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 الملخص: 
 ويتحقق لذاالدؤسسات إلى الظفر بأكبر عدد ممكن من الزبائن الدرتقبين، مع بذل لرهود في الحفاظ على الزبائن الحاليين  تتسابق

أكثر إذا تدت إدارتها سواء باستخدام وسائل تكنولوجية أو تقليدية،  وتتوطد علاقةذلك من خلال ربط علاقة حوار تفاعلية معو 
، كسب ميزة تطور الدستمر لجودة الدنتج، تدفق مستمر للمعلومات، تعظيم القيمة الددركة لزبائن لكنها في النهاية ترمي كلها إلى:

يزة تنافسية في الدؤسسة الجزائرية. وقد تنافسية. ومن ىنا جاءت ىذه الدراسة حول إدارة علاقات الزبائن كمصدر لتحقيق م
منها: تخفيض التكاليف، المحافظة على ولاء الزبائن للمؤسسة العديد من الدزايا  إدارة علاقة مع الزبون تحققخلصت الدراسة إلى أن 

مما يجعلها  ت الشخصية للفردمن خلال التطوير الدستمر للجودة، تقديم منتجات تتصف بالخصوصية لأنها صنعت وفق البيانا
إدارة  الكلمات المفتاحية: .ميزة تنافسية تحقيقويسمح للمؤسسة برفع كفاءة الأداء لديها و ، والتميز في نظر مشتريها بالجودة سمتت

 علاقات الزبائن، ميزة تنافسية، الزبون، ولاء الزبائن.
Résumé :  
Les entreprises s'activent à réunir le plus grand nombre des clients éventuels et à 

fidéliser les actuels. Cette action se réalisera par l'établissement d'un dialogue interactif 

qui sera renforcé par l'utilisation des moyens technologiques et traditionnels, ayant 

pour but de maximiser les valeurs perçues par le client, un flux continu d'informations, 

l’évolution continue de la qualité du produit ainsi qu'un gain d'avantages 

concurrentiel. En conséquence, cette étude sur la gestion de la relation clientèle 

constituera une source pour réaliser l'avantage concurrentiel dans l'entreprise 

algérienne. L'étude sur la gestion de la relation clientèle a permis d'établir de 

nombreux avantages notamment : réduire les coûts, fidéliser les clients grâce, 

développement continu de la qualité, fournir des produits personnalisés réaliser en 

fonction des besoins de l'individu et se caractérisent par l'excellence et la qualité aux 

yeux de l'acheteur. Et permettant ainsi à l'entreprise d'élever son niveau de compétence 

et de répondre aux attentes de la clientèle. MOTS CLÉS : Gestion de la relation 

clientèle - Avantage concurrentiel - Client-Loyauté de la clientèle. 

ABSTRACT : 

The companies target acquiring potential customers while keeping current Customers, 

and this will be achieved by building effectively customers relationship. Furthermore, 

this relationship becomes more robust if it managed by using technological or 

traditional tools. The company at the end aims to reach: maximizing customer’s 

perceived value, continuous flow of information, continuous improvement in product 

quality, gaining competitive advantage. For these purposes, this study aims to 

investigate the customer relationship management (CRM) as a strategy for competitive 

advantage in the case of Algeria’s companies. The results indicate that the Algeria’s 

companies will realize benefits from implementing CRM like cost reduction, keeping 

customer loyalty through continuous improvement in product quality, offering specific 

products that produced according to the customer’s personnel information, these 

benefits allow to the Algeria’s companies to be characterized by quality and 

performance excellence , and then have a  competitive advantage. Key words: 

Customer Relationship Management, Competitive Advantage, Customer, Customer 

Loyalty. 
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 المقدمة العامة 

 أ 

مععازدياد دزةععلمنزدلدة ووععدزوورععفيدزووعع نزلخزداوععباازودلخععلمم لتزفق عع ودزإلزداوععلمو زدلذ  عع زابا  بافيمعع لتز عع لع ز
ودا غبع ل زلشع زلخزنشأنزودقازرلميلمزوهفيزمووهباكزأكث زتطبابزوأكث زدرديدزأم مزورفيدزعلمنزبلمد  زقةب عزدلح ر لز

حومزعباىزدلدؤ ودزو ازدازبفينزبؤرنزدلاهو  مزودلمحفيرزداذيزت تكعززعباهعكزكع زنشع ، و تزوأ عبب زرغب تعكزو     عكز
هيزداتيزتحلمدزم ع  زد عتدتهةهدزداووعفيي هدزدال  اعدتزوإر ع ؤغزهعفيزغ يوهع زودنشعؤ لذ زوولاؤغزهعفيزدا هع نزداعذيزت عبفيزإلز

زتح ه ك 

لزي و لمزعباعىز باع زوإددمعدزدا تقع لزدلدوعوةلمنزابازبعفينتزأوزداول عع زمعازداعزف نتزإنزلص حزدا لميلمزمنزدلدةظ  ز
وهةع زيوفيرعبزعباعىز داذيزيؤديزإلزإر  ءهمزو  في  زأوائكزداذينزيووخلممفينزدلدةوفيجزبوك درزعباىز،فيدلزدافيقع  

ه زيكفينعفيدزبعفيلاءزعع  زم لممزدلدةوفيجزأنزي فيمزبخطفيدلزثابودزابة ءزداث دزوداوزدمزدازف نزوتح ه زر  همزب فيرنزرهلمنتزبح
ولخزحعععلىزأنزدلاهو ععع مزفا تقعععدز،ب وعععكزب ععع زدلدشععع رياززرعععلمدزابا ةعععويكزولازيكفينعععفيدزردغبعععلىزلخزداوبعععفيلزإلزدلدة ووعععلى 

دلخلممهععدزغععهزدنععكزقععلمزغعع  زلخزمشعع رياز لممهععدزأ عع  زواوععفيءزدلحععسزهةعع كزةعع ك لزعلميععلمنزتوععهزلخز، يعع زداووععفيي ز
زبالفييازبزبفينزرلميلم زداذيزي كززعباىزدا ل  لزداذيزتمزتةلهذغزا

وك  زيو  م زدال دزمازةخصزآ ع زوي عهمزعتقعدز ع دقدز عفيدءزك نع زح ه هعدزأوزغعهزح ه هعدتزو لدوعوهباكز   
بععلمورغزي ععهمزعتقععدزمععازدلدةوععفيجزأوزدا تمععدزأوزن طععدزدابهععازلخزحععلمز دوعع  زوعباهععكزإنزهععذغزدا تقععدزمعع زبععلىزدالعع دزودلدةععويكز

زتفي هب زوة ح  زتووب 

دلجهععفيدزدلدفيرهععدزلضععفيزداععزف نزدلحعع اهلىززمعع زبععلىهععذغزدا تقععدزهةعع كزح رععدزإلزتح هعع زتععفيديانززبؤهععدزتفي ععهيزح ه ععدز
زداووفيي زفا تق لزع فيم زوإددرنزعتق لزمازدازف نز   د زوهذدزم زيةطفييزتح زوباولدزودازف نزدلجلمد

إددرنزعتق لزدازف نزمنزدلدفيد هازفاؤدزدلألعهدزلخزإددرنزدلأع  لزب لدزع مدزولخزداووفيي زب لدز   د ززت لمز
كلمونزأنزيؤزدازبفينز هب  زلذ زأهلمدوه تزحه زي و لمزب  زداب حثلىزأنزدلدؤ و لزداتيزتفي زدهو  مزقددرنزعتقدز

زداب  ازمنزداش ك لزلضفيزدازف ن زشتي م زلظ زبكزاهسزإلازثفيرنزياف نزتة  زمهزدنزدا فينزلخزعتقدزدلد

ز زإنكزقلمإنزدلا ط د زداذيزكةومزتشهلمونكزلخزدابفير دز زيةوكزب لمتزب زإنزدافيدقازي فيلززأحزموكم!"زأربطفيد
ثورة يزدددز فيءًدتزلأنة زلخز ضمزثفيرنزع ه دزدلجذورتزوهيزأكبرزمنزثفيرنزدلانتن زأوزثفيرنزدلذفيدتفزدلمح فيادتزإنه ز

موباكزدازف نزيام مزداوهط نزعباىزم لمردلزة ك تة تزوهمزلػبانزلر  زلر لالزع باة زوقلمزأ بيزولاءزا لمزدالزبائن. 
دازبفينزأوزعلممكزةهئ زموزديلمزدلألعهدتزإنزدازف نزيؤهونزوركزدلأع  لزداذيزن  وكتزوبلىزأيلميهمزتفيرلمزقه دزة كوكتز
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تدباكزيام مزداوهط نزعباىزم هزة كوكتزإنزدموه يازيابفينكزوةأنزأ بيزأنلمرزوأ ط زمفيردزلأع  اكتزإنكز زت لمز
ب زهمزياف ةكزداذينزلؽباكفينكتزوهمزيطبابفينزمة زتؤههزهه كباة زداوو هيدتزوقةفيدتة زداوفيياي هدزو، ي دزت  ه ة زوتوباه ة ز

تزوهمزلؽوباكفينزدا فينزويلمركفينز اكتزأم زداش كدزداتيزملدةوة تة زو لمم تة زإاههمتزولضنزلازنووطهازإنك رز اكزعباهه
ز" ززز(1)كه زوو ع نزم ز وخ جزمنزلر لزدلأع  للازتلمرز

نتحسزمنز تلزدال  نزداو ب دتزأنزداك تبزقلمزلخصزك زمفي فيعزألعهدزإددرنزعتق لزمازدازبفينزلخزكبا دزززززززز
ز زك او  : ز هكفينزمفي فيعزأ، وحوة  زت لمم زلد  زوتب   زداوكفيين"  زلخز،فير زياف نزح ه هد إدارة علاقات وهيز"ثفيرن

 لتحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة الجزائرية: دراسة حالةالزبون كمصدر 

 لية الدراسةإشكا

ؤ و لزإدددرنزدلدزدهو  م  فزدلدفي فيعزي فيدزفالمرردزدلأولتزإنزدالمدوازدا  هويزداذيزر باة زلطو رزهذدززززززززز
زابا ةظ  لزلخزظ ز زداوة ووهد زدا لمرن زلخزيا دن زإب ديازدوره  زولز واد داذيزدلجلميلمززتطفيرزدلاقو  دعتق لزدازف نت

زأو ياتكزدق تح لزداتيزع ووه زدلد حبادزدلانو  اهدزوداتيزأدلزإلزدنلو حزداوفيق 

ز:حفيلزداوؤدلزدلجفيه يزداو  زيلمو ة زإلزدابب زعنزإر بدزالإةك اهدزداتيزتو بفيرزو نز تلزم ز ب ززززز

 ل ة واكتساب ميزة تنافسيةينافستت الزبون أن تكون مصدر لتحقيق الكيف يمكن لإدارة علاقا

 ؟لمؤسسة الجزائرية

 زهذغزدقةك اهدزتول عزمةه زلر فيعدزمنزدلأ ئبادزلؽكنز، حه زعباىزداةبفيزداو  :ز

 كهفزتةظ زدلدؤ ودزابازبفين؟  1
 م هيزإددرنزعتق لزدازف ن؟ز  2
 م زدلد  فيدزفاوة ووهدزودلدهزنزداوة ووهد؟ز  3
 ؟مهزنزتة ووهدزمنز تاكولا كزوتكوبزكهفزلؽكنزابا ؤ ودزأنزتحولسزفازبفينز  4
ز؟ابابةفيكزدلجزد  يددازف نزأنزتح  زمهزنزتة ووهدززدا تق لكهفزلؽكنزقددرنز  5

 

 
                                                 
1
 - Jay, Cory & Adam Cory, « The Customer Marketing Method: How to Implement and Profit form Customer 

Relationship Management », New York, Fray Press, 2006, P: 34. 
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 رضيات الدراسة:ف

زالإر بدزعنزدقةك اهدزدلدط وحدتزق ة زب ه غدزدال  ه لزداو اهدزك ةطبا زابابب :ز

زدالمرد دزإددرنزعتق لزمازدازف ن زلز زؤ و لزدلجزد  يدتوبنىزدلدزالفرضية الأولى:
  ورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلىزإددرنزعتق لزدازف نزودلدهزنزداوة ووهدزالفرضية الثانية:

زمازدازف ن زإددرنزعتق لوزةفيدنزدلخلممدزدلد لممدزورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبهةزالفرضية الثالثة:     
زوتول عزمةه زدال  ه لزداث نفييدزداو اهد:ز

  إددرنزعتق لزمازدازف نمؤة زدلدبا في هدزوز ورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلى  1
 ق لزمازدازف ن إددرنزعتمؤة زدلاعو  ديدزوزورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلىز  2
 دازف ن وإددرنزعتق لزماززمؤة زدلا وة بدزورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلى  3
 ددرنزعتق لزمازدازف ن إوززمؤة زداض  نزورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلى  4
  إددرنزعتق لزمازدازف نوززمؤة زداو  ،فزورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلى  5

زورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلىزإددرنزعتق لزمازدازف نزودلدووفي زداو باه ي زالفرضية الرابعة:
زورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلىزإددرنزعتق لزمازدازف نزودافيظهلد زالخامسة:الفرضية 

ز تق لزمازدازف نزونفيعزدلدةوة لزدلد لممدورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلىزإددرنزداالفرضية السادسة: 
ز دلدؤ ودزورفيدزتأثهز وزدلاادزإح   هدزبلىزإددرنزعتق لزمازدازف نزونفيعزالفرضية السابعة:

 الدراسات السابقة 

 : (1)دراسة ليث الربيعي ووائل الشرايعة  .1

وئتيزدلخ سزودلأرب دززأددءزوة دق وهلمو زهذغزدالمرد دزداكشفزعنزأث زإددرنزعتق لزدازف نزعباىزدزززززززززز
زوقلم زع  ن  زملميةد زلخ زلسوبالدززلصفيم زإح   هد زأ  اهب زوهك زد وخلمم  زداذي زدقح   ي زداوبباه  زنو  ك بهة 

نو  كزمه دتزولخزم لمموه زدرتل عزمووفي زداوفيركز (SPSS)فلا و  ندزببرنامكزدلحزمزدقح   هدزابا بافيمزدلارو  عهد
زدلخ زداووفيي هد زوكذاكزدرتل عزمووفي زدلد  ود زفازف نزلخزكتزدالئولىزمنزدالة دقت زفازف نزولخزكتزفا تقد   د

ز .دالئولى

                                                 

 -202, ص 2, ج 3العدد  43أثر إدارة علاقات السبائن على أداء الفنادق, المجلة المصرية للدراسات التجارية , جامعة المنصورة, المجلد :  1

222. 
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زداو ههمزدا   زقزززززززز زأيض  زلسوبافزدنفيدعزب دمكزولاءزوقلمزأو ب زدالمرد د ددردلزدالة دقزاباةو  كزداتيزتح  ه 
دازف نزلخزلر لزت فييدزدا تق لزمازياف ةه زودلحل ضزعباىزدلح دزداوفيقهدزوت فييدزدلد كززداوة وويزابالةلمقتزإ  ودزإلز

زنو  ك زك  ززتأكهلم زدالمرد د زعهةد زوة دق زأددء زعباى زعتق لزدازف ن زقددرن زإح   ه  زددل زأث  زعباىزورفيد دالمرد د
زةدزدالمرد د زوقلمز با  زدالمرد دزإلأكلملزدالمرد دزعلممزورفيدزو وقزلخزمووفي لزدلأددءزبلىزوئتيزدالة دقزعه

  .ب  زدلا وةو ر لزوداوفي ه لزقددردلزدالة دقزوداب حثلىزلخزهذدزدلمج ل

 :(1) (2112) السعـدنـين أحمــد عبد المنعــم نرميــدراسة  .2

ولمفزهذغزدالمرد دزإلزتفي هيزدلأث زدلدب ة زوغهزدلدب ة زاوطبه زإددرنزعتق لزدا  عتءزعباىزأددءزدابةفيكز        
ز دابةفيكزلز زدالمرد دز،ب زملم زلؼوبافزتطبه زإددرنزعتق لزدا  تءزلخزيم  تزوتحلميلمزإلزأزاوة ريدزدا  مبادزلخد

زوملم ززاةفيع ززد وتفدا ط عت زوداة تجزءدا  عتزد وة بددررعد زدلخلمم لزدابةكهد زإددرنزدلدةول لىزمن زتطبه  زعن د
ز ء زعتق لزدا  ت

زاكيفي جزم تحزابالمرد دزلر فيعدزمنزدال وضتزو ع مزلظزو ازداب ح  به زتح ه زأهلمدفزدالمرد دززوفىزززززز
ز    م زأددءزدابةفيكزداوة ريعدزدا  مبادزلخأث زإددرنزعتق لزدا  تءزعباىزز رلا وبيووخلممزكلماه ز

ززودعو لم زداث نفييد زدابه نال زعباى زدا تش زوداتيداب ح  زمن زدلدووخ رد زدلد اهد زدابه نال زلز   زابابةفيك زدلد اهد زفيد م
إحلمدلع زمفيرهكزز و   ءدلاتمزدلح فيلزعباهه زمنز تلزت  همزنفيعلىزمنزقفيد مززدالمرد دتزودابه نالزدلأواهدزداتي

زابا  تء ابا لمي ينزدا  مبالىزفابةفيكزدلد ةهدزفالمرد دتزودلأ زلز وظتيزدلدةول لىزمنزدلخلمم لزدابةكهدزلخز  زمفيرهعك
ز  .دا  ه نزودلجهزن

ز عأكث زدابع دمكزدقح   هدزةهفيززفعوب رغ SPSS عباىزب نامكزفلاعو  دق مزداب ح زبوبباه زدابه نالززوقلمزززززز
زداب حثلىزلخزود وخلمدم  زقب  ززمن زدلارو  عهددا بافيم زدلدوزود وخلمدمت زلا وب رز  Path Analysis ع رتحباه 

ز  .دالمرد دداة في جزلز ز
زأزف وب رزززززززز زداةو  ك زأو ب  زدالمرد د زمب ةلظفي ج زب فيرن زتؤث  زدا  تء زعتق ل زإددرن زمنزن زك  زعباى  ن

ز  .عىزدلأ فيلدتزرفيدنزدا تقدتزم لملزدا   لمزعبادلخلمم:زرفيدنزيبايدلدوؤهدلزداو اهدزفاتتهبزك  ز
ز ززززز زتأثهزغهزمب ة  زورفيد زأظه لزنو  كزدالمرد د زعباىزك زمك   زعتق لزدا  تء زدا تقدتزرنزقددرن فيدن

ز .دافيلاءتزم لملزدا   لمزعباىزدلأ فيلتزم لملزدا   لمزعباىزح فيقزدلدباكهد
زداوطبه زقددرنزعتق لزدازد وبال زك  ززززززز زد وة بددررعدززد وتفدا ط عتزوكذاكززف وتف  تءزدررد
زززفالمرد د دابةفيكزدلد ةهدززءزاوطبه زإددرنزعتق لزدا  تءزلخدا  ت

                                                 

ر  ادزم لممدزاباب فيلزعباىزدرردزدكوفيرززتزبةفيكزداوة ريدزدلد  يددا  ءعتق لزدا  تءزعباىزأدده زإددرنزأث زتطب:زن ملىزأحملمزعبلمزدلدة مزداو لمنيتز 1
ز 2112تزكباهدزداوة رنتزقومزإددرنزأع  لتزدالباولدزفىزإددرنزدلاع  ل
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 : (1)(Qin Jun 2008دراسة ) .3

ولمفزهذغزدالمرد دزدلدفي فيمدزبعز"دا تقدزم زبلىزتفيره لزداوفيقتزإددرنزدا تقدزمازدازف نتزإددرنزدلد  ودزوأددءززززززز
دا تقدزم زبلىزتحباه زتفيرهه لزداوفيقزداتيزت كززعباىزدازف نزوإددرنزدلد  ودزوإددرنزدا تقدزمازدازف نزز"زلدة قشدداش كد

كط ي دزاوبولىزأرفحزداش كدتزو لمزدوت  زدالمرد دزأنزدنش ءزعتق لزو، قزتفيد  زمبةهدزعباىزأ  سزم بافيم تيز
هذغزدالمرد دزعباىزتحلميلمزدال قزم زبلىزإددرنززمازدازف نزيو همزلخزتح ه زر  زدازف نزوكوبزولا همتزك  زركزل
 دزورفيدزعتقدزمب ة نزبلىزدوظه لزنو  كزدالمرززدا تقدزمازدازف نزوإددرنزدلد  ودزمنزحه زداوأثهزعباىزأددءزداش كد 

زإددرنزدلد  ودزوإددرنزدا تقدزمازدازف نزبحه زلازلؽكنزو باه زعنزب ضه  زداب  زإلازأنزإددرنزدا تقدزمازدازف ن
تولفيقزعباىزإددرنزدلد  ودزمنزحه زدتخ  ه زابازبفينزم لمرزم بافيم لزعنزنلوكتزك  زأر لزدالمرد دزم  رندزم   دز
زتش  ز زدازف ن زما زدا تقد زإددرن زوأكلملزأن زلز ور زتو د ز  ن زدلد  ود زوإددرن زدازف ن زما زدا تقد زإددرن زبلى م 

زداوة ووهدزدلح ا زأظه لزنو  كزم لمرينزأ   هلىزاةة حزدلدش رياز  نزدابهئد زأيض  زدلد بافيم لزودا تق لت هدزولع 
دالمرد دزأنزدلمح وسزعباىزعتق لز،فييبادزدلأملمزمازدازف نزهيزم لمرزمهمزيكوبزداش كدزمهزنزتة ووهدزتأظه لز
زودافيلاءز زمازدازف نزبةة حزتؤث زإلغ فزعباىزنوبدزدلأرفحزوتطفيرزدا    زدا تقد زأنزإددرن زأيض  زدالمرد د نو  كزهذغ

زف ن ززالم زدازز

 Quality and Customer " (: بعنوانMosad Zineldin, 2005دراسة )  4

Relationship management (CRM) as competitve strategy in Swdish 

Banking Industry." 
(تزوأث ه زعباىزCRMهلمو زإلزتطفيي زإ، رزنظ يزوتطبه يزالهمزم نىزدلجفيدنزوإددرنزعتق لزدازف نز)ززززز

ز زوهه زداوة ووهد زدلدؤث ن زودا فيدم  زوعتق لزدازف ن زدلخلممد زرفيدن زت ههم زإل زدالمرد د زهلمو زهذغ زك   زدابةفيكت لخ
زلا وه رزدابةكزداذيز هو  م زم كزدازبفينزودلانطب عزدا  مزعنزدابةك 

ز  :أهمزنو  كزدالمرد دزومن
 لسوبالدزاوب دلززةهدد تدتهب زتدث زنظع نزز تهتكوهكز تفي با زدالمرد دزإلزأنزدا تق لزاهو زو طز تح

زتفي با زأيضداب  ز–دلدشتيز زتوطCRM)زد تدتهةهدإلزأنزتطبهع زز اتزك   زدلدوو  ن دلد  دقدززباب(
 وولاءزدا  ه زاك زدلدفيظللى زززودلااوزدمزمنزدقددرنزدا باه تزدلات  لزدافيظهليتزوب دمكزتعلمريب

ز
 

 هدف الدراسة

                                                 
1 : Qin Jun 2008 : Relationship between market orientation and busines performance, Doctoral Thesis, 
Hangzhou, Zhejiang University, in Chain.  
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زدلدلهفيمززولمفز زحه  زمن زدازف نت زدا تق ل زإددرن زعن زموك مباد زوب ؤيد زنظ ي زإ، ر زت لميم زإل دالمرد د
 ودلألعهدتزوكهفزأنزهذدزدلدلهفيمزبلمأزي  دلزدلدهزنزداوة ووهدزوتح ه ه زاباكثهزمنزدلدةظ  لزعةلمزدعو  دغ 

 : أهمية الدراسة

 لمزدازف نزة  نزدلحه نزلأيزمةظ دتزوهمزداث ونزدلح ه هدزداث هةدزلذ زوق دنزدلاقو  دتزاذدزعباهه زدلاهو  مزبهمزوبة ءزت
عتق لزت دبطهدزقفييدزم همتزوكوبزر  همزوولا همزوإلغ دزعتقدزقه دزلذم زإ زي لمزدلحفيدرزووباولدزدلاغوة ءزفا أيز

زدالمؤو لذ زإق مدزعتق لز،فييبادزدلأملمزمازياف ةه زدلح اهلىتزو  هه زدلآ  زك ة  زر هويزتووطهازدلدةظ دزمنز ت
زاباب فيلزعباىزياف نزرلمدتزوهة كزأهلمدفزتو ىزإددرنزعتق لزمازدازف نزإلزتح ه ه زوهي:

 تحولىزويا دنزر  زدازبفينزوولا كزابا ةظ د؛ 
 دلا وؤتلزدلأمث زا ط ع لزأوزأرزدءزدازف ن؛ 
 فيعزلزلظدزدازف نز)إنل قزك زيابفين(؛د وهلمدفزدازف نزدلد بحدزمنزلر  
 يا دنزو عباهدزوكل ءنزإددرنزدازبفين؛ز 
  تح ه زدلدهزنزداوة ووهدزابا ةظ د 

 محددات الدراسة:

ز:تو ث زحلمودزدالمرد دزلخزلر الىزدلدك نيزوزدازم نيزوزهيزك لأتي

 لدلم زو اكززتهفيزقط عزدابةفيكالمرد دزدلدهلمدنهدزفزابا ه مزداذيزد تناغ لزدلدك نيز:زيو ث زدلمجالمجال المكاني
تد زوقلمززوأنزكتزداط ولىزيأ ذودزدا تقدزبجلميدزويول عبافيدزم ه  زتهكمباومو  حو  هدزدا تقدزبلىزدابةكز

 اكزبحكمزوزز(     هلمنتزتبا و نتزبا ب ستزتدفيةة تزب  زولا لزداؤ  زدلجزد  يز)وه دنتزبلخلمرد دزاد
 ز لاق مدد
 :2117إلز بو برزز2116زمنزديو برأةه ززعش نملمنززدالمرد دا لمزدمولملزوتنززالمجال الزماني  
 يومزإر دءزدالمرد دزعباىزدابةفيكزدا  فيمهدزودلأرةبهد زز 
 يومزإر دءزدالمرد دزعباىزلر فيعدزمنزدلدو  مبالىزمازدابةفيكزمنز تلزد وبه نزمفيياعزعباىزدا  تءتزا ه سز

زملم زوو  همزابابةكزداذيزيو  مبافينزم كز فيدءزع فيميزأوزأرةبيزلخزدلجزد   

 المنهج المستخدم في الدراسة



 المقدمة العامة 

 ز 

زمنز تاكزود وخلممة أحلملع زنظ يززتاوب ه زهلمفزدالمرد دزيةطفييزعباىزر نبلىزدتب ة غإنزدلدةهكزداذيزززززززز
زودلدؤ ود زدازبفين زوع وة  زداةش طزداووفيي يزونش ،كت زحفيل زمل ههم زمنز تاك زحه زد و   ة  زدلدةهكزدافي ليت
ودا تقدزداتيزت بطزبهةه  تزك  زتط قة زأيض زإلزتفي هيزدلدة وودتزدلدهزنزداوة ووهدزوإددرنزعتق لزمازدازف نتزوكهفز

زابا ؤ ود ززدتح ه زمهزنزتة ووهلؽكنزلذذغزدلأ هنز

زوك نزر نبزتطبه زززززز زدلآ   زلا وختصزب  زداةو  كزداتيزمنزأم  زدلدةهكزداوبباهبايزلز واد زفعو  د يزق ة 
ز، فز زمن زدلد طه لزودلد بافيم لزدلدفيث د زد و  دء ز تل زو اكزمن زهلمفزدابب ت زلخزتح ه  زتو علم زأن ةأنه 

زنزدلد لمم دقر فلزدلمح  زعباهه زمنز تلزدلا وبه 

 :خطة البحث

زلذذدزدلدفي فيعزيوة  بزوألعهوكزق ة زبو وهمزدابب زإلزخمودزو فيل:زز ك وهولمح وادزإعط ءزقلمرززززززز

 ة فيمزبو لميمزحفي بادزكفينزمنزمببثلىتزحه زووداذيزيز"مسار النشاط التسويقي"دلد ةفينززالفصل الأول:     
زمل ههمزأ   هدز وداوه   لزداتيززإلزدلدزيكزداووفيي يثمزداوط قززومو رغتلخزداووفيي زدلحلمي زت طيزمنز تلذ 

 ي و لمزعباهه  

زاباو  فزعباىزحه زوالزبونالمؤسسة زالفصل الثاني:      زدال   زمل  تزز  صزهذد زبشك  زدا تقد ، لخ
زدلدؤ ودزلجبزدازبفينزوكهلهدز و،به دزدا تقدزداتيزتج  ه  تزولخزدلأ هزنو  ضزإلزأهمزداةش ، لزداتيزت فيمزبه 

زدلاحول ظزبك 

زدازبفينتزCRMبإدارة علاقات مع الزبائن وهو با زالفصل الثالث:       زلضفي تزمنز تلزداوط قزإلزداوفيرك
زعتق لزدازف نزمنزملهفيمزم ورد زإدددرن زداةشأنت زمازت لميمزت زعتق لزمازدازف نزإاكتونه  زإدددرن ز و م  ودلألعهدت

زب  زدلدل ههمزدلخ ،ئدزعنزإددزدا تق لزمازدازف ن 

تزحه ز ة فيمزمنز تاكزفاوط قزإلزم ههدزدلدة وودتز"المنافسة والميزة التنافسية"حم زعةفيدنزالفصل الرابع:     
ثمزداوبلمثزعنزدلدهزنزداوة ووهدتزأنفيدعه زو، قزدكوو به تزبه دزدابهئدزداوة ووهدزداتيزتد رسزدلدؤ ودزنش ،ه زوهه تز،

زولخزدلأ هز فيفزنوط قزإلزدورزعتق لزدازف نزلخزتح ه زدلدهزنزداوة ووهدزابا ؤ ود 

تزوداتيزهيزعب رنزعنزدرد دزم  رندزبلىزدابةفيكزدا  فيمهدزبدراسة ميدانية ة فيمزمنز تاكزالفصل الخامس: زززز
ودابةفيكزدلأرةبهدزاباة حهدزداؤ بهدزاباةزد  تزحه ز ةبلمأزهذدزدال  زبو لميمزحفي بادزحفيلزدلدةظفيمدزدلد  وهدزدلجزد هدتز

وبباهباهدزثمزن فيمزب  ضزع مزحفيلزدابةفيكزدا  فيمهدزودلأرةبهدزدا  مبادزلخزدلجزد  تزولخزدلأ هزداوبلمثزعنزدرد دزدا
زودافي لهدزو اكزبؤهدزدلد  رندزبلىزدابةفيكزدا  فيمهدزودابةفيكزدلأرةبهدتزولشلم زتدهزلع زعنزب ضه  زداب   



 المقدمة العامة 

 ح 
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 : تدهيــد

منذ زمن بعيد جدًا اكتشف أجدادنا أن التخصص وتقسيم العمل ىو السبيل لضو إشباع حاجاتهم 
ن وبرول القرى إلذ أحياء وبرول ـللطعام، والدلبس، والدأوى بطريقة تتصف بدرجة عالية من الكفاءة، ومع مرور الزم

الأحياء إلذ مدن، قام الأفراد بتخصيص منطقة رئيسية تعرف باسم السوق، يتم فيها القيام بعمليات مقايضة 
 السلع التي يقومون بإنتاجها بتلك التي لػتاجون إليها. 

أصبح قلبا ولقد تطورت ىذه العمليات، وبرولت إلذ مفهوم الدبادلة عبر القرون العديدة والذي 
لنشاط عرف باسم نشاط التسويق، ولد ينتو الحال عند ىذا الحد بل برول ىذا الدفهوم فتًة التسعينات من القرن 
العشرين من لررد إبسام عملية الدبادلة مع الدستهلك لدرة واحدة إلذ مفهوم الاحتفاظ بهذا الدستهلك ولزاولة بناء 

 علاقة دائمة ومربحة معو. 

س سنتطرق في ىذا الفصل إلذ أبعاد النشاط التسويقي في شقتُ، الشق الأول الأسا وعلى ىذا
، ثم تطور ىذا وألعية التسويق وخصائص ووظائفللمفاىيم الأساسية للنشاط التسويقي من تعاريف للتسويق 

متغتَات  في والدتمثلةالدفهوم عبر مراحل الزمن، أما الشق الثاني يتم التًكيز على أىم متغتَات النشاط التسويقي 
  والسعر والتوزيع والتًويج.الدزيج التسويقي من الدنتج 

وقد قسمنا ىذا الفصل إلذ مبحثتُ رئيسيتُ، الأول تناولنا فيو الدفاىيم الأساسية للتسويق، أما الثاني 
 فكان حول الدزيج التسويقي.
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 المبحث الأول: المفاهيم الأساسية للتسويق  

لوحظ بدرور الزمن الكثتَ من مظاىر الاىتمام بالدشكلة التسويقية و منها وقوف إدارة التسويق على 
قدم الدساواة مع بقية الإدارات في الدؤسسات الاقتصادية ، كما ظهر عدد كبتَ من الوكالات التي تعمل على تقدنً 

حوث الدتخصصة ، و أقسام الإدارة بالجامعات لستلف النصائح و التوجيهات لحل الدشاكل التسويقية ، و مراكز الب
قامت بدورىا في أعمال البحوث و الاستشارات ،  و ىذا يدل على زيادة الاىتمام بالنشاط التسويقي ، و لذذا 
الغرض نتناول أربع نقاط أساسية ، مفهوم التسويق ، تطور الدفهوم التسويقي ، امتداد لرال التسويق ، الدسار 

 التسويقي . 

 المطلب الأول مفهـوم التسويـق: 

يتمثل التسويق في لرموع العمليات الدنسقة التي تؤدي إلذ تطوير الدبيعات من السلـع والخدمات، 
والبحث عن أساليب تطوير الدنتجات والبحث الدائم والدستمر عن الحاجـات وتلبيتها بكل أذواقها ومواصفاتها، 

 ووظائفو وألعيتو. وفي ىذا الشأن سنتطرق لتعريف التسويق 

 تعريف التسويـق: ع الأول ر الف

ا متقاربة من حيث الذدف من التسويق الدتمثل في   رغم اختلاف التعاريف الدعطاة للتسويق، إلا أنّه
كيفية توجيو الأنشطة من أجل إيصال السلع والخدمات من الدنتج إلذ الدستهلك أو الدستعمل، فمهما اختلفت 

تخدمة والخلفيات، إلاه أنّا تتفق في نقطة معينة والدتمثلة في توصيل السلع والخدمات، التعاريف والأدوات الدس
 بالشكل الذي يرغب فيو الدستهلك النهائي أو الدستعمل النهائي للسلعة أو الخدمة. 

 ولؽكن ذكر بعض التعاريف الدعطاة للتسويق فيما يلي8 

 التسويق بأنو " ىو القيام ب 1960عرهفت الجمعية الأمريكية للتسويق سنة  -

 .  (1)أنشطة الدشروع التي توجو تدفق السلع والخدمات من الدنتج إلذ الدستهلك النهائي أو الدشتًي الصناعي"

من خلال ىذا التعريف تقصد الجمعية كل العمليات التسويقية التي تبدأ قبل دورة الإنتاج،  
قرارات الدتعلقة بتصميم وبزطيط السلعة، وبالسوق الذي يتم فيو توزيع السلع والسعر الذي تباع بو، والجهود كال

  .(1) تصاحبهاالتًولغية التي 

                                                           

 . 31، ص  3761(8  محمد سعيد عبد الفتاح ، " التسويق " ، دار النهضة العربية للطباعة و النشر ، بتَوت ،  1)
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بأنو " عملية بزطيـط وتنفيذ التصور  1985وأعادت الجمعية الأمريكية للتسويق تعريف التسويق سنة             
والتسعتَ، والتًويج، والتوزيع للأفكار والسلع والخدمات، وذلك لإبسام عملية التبادل التي تسبع أىداف كل من 

 ". (2) والدؤسساتالأفراد 

 لا من قبل الكتاب باعتباره صادر عن جهة رسمية. ويعتبر ىذا التعريف أكثر قبو 

" التسويق ىو8 " لرموعة الطرق والوسائل التي توفرىا الدؤسسة لتًوهِّج  Lendrevie "و" Lindo"وحسب -
 ". (3)الدعتمدة في برقيق أىدافها بتُ العوام الدقصودة  تعن السلوكيا

" التسويق على أنو " ىو ذلك الدسار الحي لإرضاء رغبات وحاجات  J-Pbernardetكما عرهف " 
الدستهلكتُ بالدنطق الاستًاتيجي للمؤسسة، من خلال تبادل السلع والخدمات، فالدنتج لا يباع إذا لد يلبهِّ حاجة 

  ".  (4) السوق

" إلذ تعريف التسويق بأنو8 " آلية اقتصادية واجتماعية بواسطتو لػقق الأفراد والجماعات  P-Kotlerوتطرق " -
  ".(5) الدنتجاترغباتهم وحاجاتهم بوسائل خلق وتبادل 

 من خلال ىذا التعريف لؽكن القول إن مفهوم التسويق يرتكز على سبعة مفاىيم8 

  .الحاجات، رغبات الطلب 

  ،الأفكار(. الدنتجات )السلع، الخدمات 

  .القيمة، التكلفة والرضا 

  .التبادلات والعمليات التجارية أو عمليات البورصة 

  .العلاقات والشبكات 

  .السوق 

 .التسويق  

 يلي8تعريف آخر للتسويق وفقا للمدخل الحديث كما  ولؽكن إعطاء

                                                                                                                                                                                     

 .  13، ص 1996الدفهوم والاستًاتيجية"، مؤسسة شباب الجامعة، جامعة أسيوط،صلاح الشنواني،"الإدارة التسويقية الحديثة8 :  1

 .5ص  ،3777 مصر، الحديث،الدكتب الجامعي  ،"" مبادئ التسويق  السيد،8 إسماعيل  2

3 : S–Martin , J-P.Vedine , «  Marketing :les concepts clés», ed organisation , Paris 1993 , p 15. 

4: J- P. Bernardet ,A .Bouchez , S – Pichier , «  Precis de marketing  », Natan , paris 1996 ,P4. 

5 : P- Kotler et B-Dubois, «Marketing management », 9
eme

 édition, publi–union , Paris ,   1997,p4 
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 عليها، وكذلك الحفاظ أخرى، وعدة أطرافالدستهلكتُ  ومربحة مع" ىو نشاط يهدف إلذ إقامة علاقة مستمرة 
العلاقة من خلال القيام بعمليات  لأىدافهم، وتتحقق ىذهيؤدي إلذ برقيق كل الأطراف  وتدعيمها بشكل

   ".(1)التي يقطعها كل الأطراف على أنفسهم  والوفاء بالوعود الطرفتُ،الدبادلة التي تراعي صالح 

موع الأنشطة والعمليات التي تقوم بها الدؤسسة لتوجيو وكخلاصة للتعارف السابقة لصد أن التسويق ىو لر       
 الدنتجات إلذ الدستهلك وفقا لرغباتو وتلبية لحاجاتو وبصفة مستمرة لخلق علاقة دائمة معو. 

يتم  والأنشطة التيجميع الأعمال  والتي تشملومن التعريف لؽكن حصر عدهة وظائف للتسويق، 
، والنهاية، فهو نقطة البداية وتنتهي عندهإلذ الدستهلك، أي أنّا تبدأ  وصولذاوحتى القيام بها منذ تصميم السلعة 

  .(2) التسويقيبدعتٌ أن ىناك العديد من الوظائف التي يقوم بها النشاط 

 وظائف التسويق إلذ أربع لرموعات كالآتي8  ولؽكن تصنيف

  لائمة للمؤسسات بنوعيها الد قيةوالبرامج التسويتتمثل في وضع السياسات  الإدارية:مجموعة الوظائف
أساس نتائج التحليل  والدوائر علىالفرعية لأقسام إدارة التسويـق العامة والخاصة، وبرديد الأىداف العامة و 

  (.3)كافة الوظائف التسويقية   والدتابعة والتقييم لتنفيذالشامل 
  وبرديد مواصفـاتها، وجودتها،دراسة السلعة من حيث تصميمها  تتمثل فيالتبادل: ومجموعة وظائف 

خدمات ما بعد البيع كالصيانة  وبرديد نوعية والعلامة، واختيار الاسم وتغليفها، وسعرىا، وكمية إنتاجها،
سعر البيع  والتفاوض بخصوص السلعة،يشتملان على برويل ملكية  والبيع اللذانإلذ الشراء  بالإضافة والتًكيب،
 . (4) تصميم البرنامج التًولغي الدناسب علىويشتمل كذلك التًويج   والشراء،

 سواء من  التًويج،التمويل بتوفتَ الأموال اللازمة للقيام بحملات  وتتمثل في المساعدة:الوظائف  مجوعة
التسويق حتى وصولذا الزمنية التي بسر بها السلعة عبر قنوات  وتغطية الفتًة التسويق،أو منافذ  الدنتج،قبل 

للمستهلك ، بعمليات البيع بالآجل عبر القنوات التسويقية ، إضافة إلذ وظيفة التمويل ، تعتبر وظيفة دراسة 
يتم من خلالذا جمع كل الدعلومات الدتعلقة  التسويقي، حيثالسوق من أىم الوظائف التي يتًكز عليها النشاط 
يتم جمع الدعلومات عن حجم الطلب الدتوقع في السوق على بالدستهلك من ذوق و حاجات و رغبات، كما 

السلعة و حجم الدنافسة الدرتقبة، و لا ننسى الدخاطرة التسويقية التي تعتبر أيضا مهمة في النشاط التسويقي، لأن 
الدؤسسة قد تتحمل خسائر نتيجة لانتقال السلعة من الدنتج إلذ الدستهلك الأختَ كالكسر مثلا ، لذا لغب 
                                                           

 .8إسماعيل السيد، " مبادئ التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص :  1

 .22ص، 1994عمان، الأردن، دار زىران للنشر والتوزيع، "مبادئ التسويق8 مدخل متكامل"، وصفي عقيلي وآخرون،عمر :  2

 .31ص، 1999الأردن ، عمان، محمد إبراىيم عبيدات،" مبادئ التسويق "8 مدخل سلوكي" دار الدستقبل للنشر والتوزيع،:  3

 .32- 31ص -ص ذكره،مرجع سبق  ،"مدخل متكامل  التسويق8 مبادئ"وآخرون عمر وصفي عقيلي :  4
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تأمتُ على السلعة بشروط مناسبة لدى شركات التأمتُ و ذلك للتخفيف من الآثار السلبية التي تنجم عن ذلك ال
منها ركود السلعة و الأحجام عن شرائها من طرف الدستهلكتُ ، و ىناك يأتي دور التسويق بدراسة السبـب  و 

 . ( 1)التخفيف من أثره السلب 
  وتطويرىا         وتنفيذىا وضع الإجراءات اللازمة  وتتمثل في المادي:والنقل مجموعة وظائف التجهيز

بتوزيع  والتسويقية الدرتبطةلضمان ستَ العملية الإنتاجيـة  والرقابة عليها صنعها،التي تم  ونقل وبززين السلع لدناولة
(.2)السلع الدنتجة 

 

  التسويق:أهمية الفرع الثاني 
ة على مستوى ووظائفو الدتعددة يظهر النشاط التسويقي من الأنشطة الذاممن تعريف التسويق           

، فالنشاط التسويقي يسمح للمؤسسة بدراقبة ما لػدث في لزيطها السواءالخدمية على الدؤسسات الصناعية و 
...الخ، نتجاتها وخدماتهاالطلب الدتوقع على مة الدنافسة، و شدهِّ مل ومتغتَات كأذواق الزبائن، و الخارجي من عوا

، مثلًا ناء الخطط والقرارات الدناسبةالدراقبة الدائمة من الدؤسسة لمحيطها يسمح بتوفتَ الدعلومات اللازمة لبفالدتابعة و 
لخطة الإنتاجية ، فيقوم النشاط الإنتاجي بوضع اتقب الذي يتوقعو النشاط التسويقيمعرفة حجم الدبيعات الدر 

، و نفقات الحملة التًولغية الدراد القيام بها من الدالية بتوفتَ الأموال اللازمة ، كما تقوم الإدارةلتغطية ىذا الحجم
من ىنا تظهر ألعية  الدواد اللازمة في خطة الإنتاج، و التخزين بتوفتَتسويق، كما تقوم إدارة الشراء و طرف إدارة ال

 اط التسويقي على مستوى الدؤسسة .النش

، فوجود نظام والازدىار الاقتصاديلعب التسويق دوراً كبتَاً في برقيق النمو وبالنسبة للمستوى القومي ي         
عملة صعبة  ومنو إدخال، ل التجاري مع البلدان الدتعاملـة، يرفع من حجم التبادويقي جيهِّد وفعَّال في أيهِّ بلدتس

  والرفاىية.من التنمية الاقتصادية  الذي يزيدالشيء 

إلذ الدستهلك في  وإيصال السلعة جديدة،كفاءة عالية يسمح بفتح أسواق تسويقي ذي   فوجود نشاط       
  وبالدواصفات الدرغوبة. والوقت الدناسبالدكان 

إلذ انعدام  ما، يعودالصادرات في بلد  والطفاض حجملصاح الدؤسسات من جهة  إن عدمالقول  ومنو لؽكن       
 ( 3)نظام تسويقي فعَّال. 

 

                                                           

 .34- 33 ص8 نفس الدرجع السابق، ص8 1
 .13ص ذكره،سبق  ، مرجع"مدخل سلوكي  8" مبادئ التسويق عبيدات،8 محمد إبراىيم  2
 .16- 15"مبادئ التسويق8 مدخل متكامل"، مرجع سبق ذكره، ص ص8  عمر وصفي عقيلي وآخرون،:  3



 أبعاد النشاط التسويقي                                                                الفصل الأول                        

 7 

 التسويقي:المفهوم المطلب الثاني تطور 

إعطاء تواريخ معينة تظهر التطور  ومن الصعب لأخرى،التسويق تطورات لستلفة من فتًة  عرف مفهوم         
وطرق  ونوع التبادلبرديد ىذه الدفاىيم بعوامل تتعلق بشروط الإنتاج  ولكن لؽكن التسويق،التارلؼي لدفهوم 

  التالر8كعرض الدفاىيم   وعليو لؽكنفي السوق  الاتصال

 الإنتاجي المفهومالفرع الأول: 

كانت أغلب الدؤسسات تفكر أو تهتم بوظيفة الإنتاج على غتَىا من الوظائف   خلت،منذ سنوات           
ثم تأتي عملية البحث عن الزبون في النهاية  الدنتج،من حيث نوعية  وليس للمستهلكفالسيادة للمنتج  الأخرى،

  (.1)فالاعتقاد السائد آنذاك ىو أن الدنتج الجيد يبيع نفسو  الإنتاج،بعد 

إلا الدنتجات التي  ولا توزعفإن الدفهوم الإنتاجي يعتٍ أن الدؤسسة لا تنتج  الفكري،ووفقا لذذا التوجو          
  .(2)تتميز عملية إنتاجها بأكبر كفاءة لشكنة 

والتغتَات من خلال التحسينات  وبزفيض تكلفتوفمعظم الدؤسسات كانت تهدف إلذ زيادة الإنتاج         
 .(3) الدؤسسةفلم يأخذ مكانو في إدارة  وأذواق الدستهلكتُعلى الدنتج، أما الاىتمام بالدبيعات  العلمية

 البيــعي المفهومالفرع الثاني: 

لشا أدى بالدؤسسات إلذ  الطلب،أصبح العرض يفوق  كبتَ، والإنتاج بحجمموازاة مع التطور التكنولوجي         
  .(4) البيعرجال البيع كأداة ضغط في مكان  وذلك باستخدامتغيتَ فلسفتها الإنتاجية بالفلسفة البيعية 

تسويقية  وظهرت وظائف والاستهلاك،فتحولت بالتالر مشاكل الإنتاج إلذ مشاكل نقص الطلب         
  ( 5)فأخذت مكانة معتبرة.  وطرق التوزيع وفن البيعمثل الإعلان  جديدة،

جميع الأنشطة التسويقية من إعلان  استخدامفهو يركز على  البيعي،بوضوح ىدف الدفهوم  ومنو يظهر        
بعد عملية  الدستهلك ودرجة رضاهموجود مع التقليل من ألعية  وما ى، لبيع وتنمية الدهارات البيعية لرجال البيع

  الشراء.
                                                           

1 :Mohamed -Seghir Djitli ,"Comprendre le marketing" , Berti éditions , Alger ,1996, PP : 14-15.     

 .20-819 ص .إسماعيل السيد، " مبادئ التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص : 2
 .32محمد سعيد عبد الفتاح، " التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص :  3

 .20إسماعيل السيد، نفس الدرجع السابق، ص :  4

 .33محمد سعيد عبد الفتاح، نفس الدرجع السابق ص :  5
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  (1) ورغبات الدستهلك.يعطيان اىتمامات لحاجات  والبيعي لايلاحظ أن كلا الدفهومتُ الإنتاجي 

 التـسويقـيالمفهوم الفرع الثالث: 

نتيجة للتغتَات الحاصلة في المجال التكنولوجي و الاجتماعي ، و بشكل سريع ، و مع ظهور 
حاجات و رغبات جديدة لد تستطع الدؤسسات ذات التوجو البيعي أن بذد حلًا لدشاكل برقيق الدردودية و الربح، 

ات، و على ىذا الأساس أصبح ىذا التطور دفع الدؤسسات إلذ التوجو للزبون قبل التفكتَ في التقنيات و الدنتج
التسويق يتمثل في لرموعة الوسائل و التقنيات التي تسمح بدعرفة السوق ، و ذلك بتنظيم تسيتَ يرتكز على 
السوق أي الزبون ،لأن تطور الدؤسسة مرىون بإرضاء السوق ، إذن عليها برستُ قدراتها، و كشف و تطوير 

تها في السوق بتطوير قدراتها للتحكم في تطورات المحيط بالإضافة الفرص أو التهديدات في السوق و توسيع حصَّ 
 .  (2)إلذ تلبية الحاجات الدتجددة للمستهلكتُ 

  (38)بأن للمفهوم التسويقي ثلاث أركان أساسية  ولؽكن القول

  وبعده.الإنتاج  ورغباتو قبلالتوجو بحاجات الدستهلك  -
  والرغبات.الحاجات  ىذه وأنشطتها لخدمةتكامل جهود الدؤسسة  -
 الطويل.برقيق الربح في الأجل  -

 الفرع الرابع: المفهوم الاجتماعــي للتسويق

 وأحيانا تتعارضوفقا للمفهوم التسويقي، تعمل الدؤسسة على الاستجابة لحاجات ورغبات الدستهلك،         
بأكملو وفي ىذه النقطة بالذات بذد الدؤسسة أو  وحاجات المجتمعمعينة مع رغبات  ورغبات جماعاتحاجات 

إدارة التسويق صعوبة في ابزاذ القرار الدناسب فيما لؼص الاستجابة للحاجة والرغبة الدتعارض فيها، ومن ثمَّ امتداد 
 .(4) للتسويقنطاق الدفهوم التسويقي إلذ الدفهوم الاجتماعي 

جهة بإرضائها  والقيام منمعينة  ورغبات أسواقاسة حاجات ويعرف بأن الدهمة الأولية للمؤسسة ىي در        
 . (5)والمجتمع بطريقة فعَّالة من الدنافسة، لكن أيضا بطريقة برفظ أو برسن من رفاىيـة الدستهلكتُ 

 
                                                           

 . 21، مرجع سبق ذكره، ص "إسماعيل السيد، " مبادئ التسويق :  1

2: Mohamed -Seghir Djitli:, op.cit. , p 18.   
 . 25إسماعيل السيد، نفس الدرجع السابق، ص :  3

 .25، ص نفس الدرجع السابق:  4
5 : P. Kotler , Dubois, op.cit. , p57 . 
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 الاستراتيجـيالتسويــق الفرع الخامس: 

 وتدقيقها،تلك الأىداف  ووسيلة إدراك السوق،يركز التسويق في دوره الاستًاتيجي على أىداف العمل في        
 وللتمييز بتُ الدعينة،لتحقيق الأىداف  وتنفيذ وتوجيو البرامجعلى عكس الإدارة التسويقية التي تتعامل مع تطوير 

لتوضيح الدور  الاستًاتيجي، وىو التسويقفقد ابتكر مصطلح جديد  الجديد،دوره  والتسويق فيالإدارة التسويقية 
 ضطلع بو التسويق في الوقت الحاضر ... الجديد الذي ا

تعد معرفة الأحداث الحالية الناشئة في السوق مهمة للغاية في " لؽثل التسويق الحد بتُ السوق والدؤسسة، و       
تنفيذ البرامج التسويقية مل الإدارة التسويقية مع صياغة و من ناحية أخرى تتعاالاستًاتيجي، و أي لشارسة للتخطيط 

 استًاتيجيةفي بيئة معينة تتعامل و  الأعمال،تنفيذ البرامج التسويقية في مستوى وحدة استًاتيجية التسويق و لدعم 
  ".( 1)الزبون، الدنافسة والدؤسسة  استًاتيجيةالتسويق مع تفاعل القوى الثلاث الدعروفة 

 8 ثلث التسويق الاستًاتيجي كالتالرمنو يتشكل مو       

 التسويق الاستراتيجي " " مثلث :10الشكل رقم 
 

 
 
 

 
 

 
  (112ص  "،الدصدر8 )لزمود جاسم الصميدعي، " مدخل التسويق الدتقدم 

تعتبر العوامل أعلاه لسلوقات حية في نشاط ديناميكي، لذا أىداف خاصة بها لدتابعتها، فإذا لد يتلاءم ما          
لػتاجو الزبون مع احتياجات الدؤسسة فإن قابلية النمو الطويلة الأجل لؽكن أن تكون في خطر، وبتفاعل العناصر 

 8 (2) التاليةرارات الثلاث الاستًاتيجية الثلاثة لؽكن أن تشكل استًاتيجية التسويق الق

 

                                                           

 .111، ص 2000لزمود جاسم الصميدعي،" مداخل التسويق الدتقدم "، دار زىران للنشر والتوزيع، عمان الأردن، :  1

 .113/  112، ص لتسويق الدتقدم "، مرجع سبق ذكره،" مداخل الزمود جاسم الصميدعي:  2

 الزبـــون

  المؤسســـة  المنافســـة
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 برديد خصائص السوق الدستهدف. مكان التنافس:  -
 الطريقة التي لؽكن الدنافسة بها كتقدنً منتج جديد مثلا. كيفية التنافس:  -

   أي وقت دخول السوق بحيث لغب أن يكون مناسبا.وقت التنافس:  -

ولؽكن القول إن التسويق الاستًاتيجي لؼتلف بساما عن الإدارة التسويقية من حيث التوجو، الفلسفة،        
الددخل، العلاقة مع البيئة والأجزاء الأخرى، ولؽكن تلخيص الاختلافات الرئيسية بتُ التسويق الاستًاتيجي 

 والإدارة التسويقية في الجدول التالر8 

 " والإدارة التسويقيةالرئيسية بنٌ التسويق الاستراتيجي  : " الاختلافات10رقم الجدول 
 الإدارة التسويقية التسويق الاستراتيجي نقطة الاختلاف

طويلة الأمد أي بستلك القرارات مضامتُ  إطار الوقت 
 طويلة الأمد 

يوم بيوم أي تكون القرارات متًابطة في سنة 
 مالية معينة  

 برليــلي استنتاجي و  حدسي ئي و استقرا التوجـو 
 بشكل أساسي من أعلى إلذ أسفل  بشكل أساسي من الأسفل إلذ الأعلى  عمليـة القرار 

 البيئة تتواصل مع الاضطرابات العرضية   وديناميكية تعد البيئة دائمة التغيتَ  العلاقة بالبيئة 
 ة بحث حالر عن فرصة جديد متقدمة للبحث عن فرص جديدة  الإحساس بالفرص 
برقيق التعارف بتُ العناصر الدختلفة  السلوك التنظيمي 

  وعموديا للمؤسسة أفقيا 
 متابعة مصالح الوحدة الدركزية 

  السيطرة. وتوجو لضوالخبرة  النضج،يتطلب   والأصالة يتطلب درجة عالية من الإبداع  طبيعة العمل 
 أسلوب القيادة 

 
  فعل(رد  )لتأثتَانعكاسي  تتطلب تصور تتطلب تصور لتأكيد الفعل 

 لسطط.تتعامل مع إدارة عمل  تتعامل مع ما يؤكد عليو العمل الدهمـة 
 ( 121ص  ،2000 "،" مداخيل التسويق الدتقدم  الصميدعي،جاسم  )لزمود الدصدر8
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 التسويـق:المطلب الثالث امتــداد مجال 

 وخارج الدؤسسة الوظائف،في داخل الدؤسسة أي من حيث  جانبت8ُلؽكن تصور امتداد لرال التسويق في        
 حيث قطاعات النشاطات الدختلفة. أي من 

 التسويـقامتــداد وظائف الفرع الأول: 

 ياقتصر التسويق في مفهومو البدائي على البيع بدعتٌ الكلمة أي يتحدد في نشاط الدمثلتُ في التوزيع الفيزيائ       
ينتهي بدجرد التحويل سعره، و  وتصنيعـو وبرديدويق بعد تصميم الدنتج يبدأ التس ،أخرى وبعبارة ،وفوترتهاللسلع 
في إطار ىذه الوظائف توصل مسؤولو التسويق إلذ إضافة الإعلان  للملكية من الدنتج إلذ الدشتًي، و القانوني

يكفي إنتاج سلعة  أسواقها، فلاتطوير ية و لكن الدؤسسات أخذت على عاتقها حما البائعتُ،بهدف دعم عمل 
وبـأي  ننتج؟لذا يكون أحسن، لذا لغب برليل حاجات السوق لابزاذ قرار ماذا لكن تأمتُ الزبائن بسعر معتُ و 

الدنتجات فإن ضمان زبائن لسلصتُ يفرض على الدؤسسة أن يكون الدشتًون أكثر رضا  وبالنسبة لجميع نبيع؟ سعر
   .(1) البيعمن الضروري ضمان خدمات ما بعد  وفي الدقابلعلى مشتًياتهم 

و منو أصبحت الدؤسسة تقوم بعدة وظائف تسويقية ، انطلاقا من برديد الدنتجات التي تقدمها للسوق ،          
و كيفية توزيع ىذه الدنتجات على الأسواق ، و كيفية التًويج بها ، و السعر الذي سيدفعو الدستهلك للحصول 

(، و لؽكن Marketing Managementعلى ىذه العملية اسم إدارة " النشاط التسويقي " ) عليها، و يطلق
تعريف إدارة النشاط التسويقي بأنّا8" عملية التخطيـط ،    و التوجيو ، و الرقابة على كل وظيفة تسويقية، وبصفة 

والأىداف ، والسياسات و البرامج التسويقية ، وتتضمن  تأكثر برديدًا ىي عملية وضع وتنفيذ الاستًاتيجيا
عملية إدارة النشاط التسويقي مسؤولية مدير التسويق عن تنمية الدنتجات ، والتنظيم و اختيار الأفراد اللازمتُ 

 ". (2)لتنفيذ الخطة التسويقية، والإشراف على العمليات التسويقية اليومية والرقابة على الأداء التسويقي 

 " إدارة النشاط التسويقي كالآتيP. Kotler  8ما عرهف "ك

" إدارة النشاط التسويقي تتضمن بزطيط، تسعتَ، التًويج، والتوزيع لفكرة لدنتج أو خدمة بقصد التحويل       
 ".(3) مرض للمؤسسات كما للأفراد أيضا بتبادل

                                                           

1  : J.Lendrevie, D.Lindon, «Mercator: théorie et pratique du marketing», 5eme  édition, Dalloz, Paris,1997, 

P7.        
 .28، مرجع سبق ذكره، ص "إسماعيل السيد، " مبادئ التسويق  : 2

3: P-Kotler et Dubois, op.cit. , P 44 . 
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تزداد ألعيتها في الدؤسسات التي تتبتٌ ككل، و سة  النشاط التسويقي جزءًا حرجا في إدارة الدؤس وتعد إدارة        
فالوظيفة التسويقية ىي النشاط المحرك لباقي أنشطة الدؤسسة   تطبيقو،الدستطاع  وبراول قدرالدفهوم التسويقي 

ىو رضا لأنشطة لؽكن برقيق الذدف الأول و ، فبتظافر جهود ىذه اكالتمويل، الإنتاج وإدارة الدوارد البشرية
 J.LENDREVIE، D – LINDON حاجاتو.الدستهلك عن طريق إشباع 

تسويقية بذد في ، لأن الإدارات الأخرى غتَ النسيق ما بتُ لستلف أنشطة الدؤسسةالت ومن الصعب         
 ليس من السهل توجو الدؤسسة بإداراتها وبالتالر يصبح، أن ىذا الدفهوم يتعارض مع مصالحها الخاصة البداية

 .(1)الدختلفة الالتزام بالدفهوم التسويقي 

النشاط التسويقي تتضمن أو بزتص بضبط الدستوى الدرغوب من الصفقات مع  إدارة»إن القول  ومنو لؽكن        
   ".(2)، ووصول الدؤسسة لأىدافها وطبيعة الطلبالأسواق الدستهدفة، التوزيع في الوقت الدناسب، 

الوظائف التسويقية لؽكن أن لظيز اليوم، بتُ التسويق الدراسة والتسويق الاستًاتيجي على إثر ىذا الامتداد في 
 والتسويق العملي كآخر مرحلة من امتداد وظائف التسويق، ولؽكن تلخيص أىم لشيزاتها في الجدول التالر8

 : " امتداد وظائـف التسويـق "2جدول رقم 
 المهــام )الوظـائف( المستوى التسويقي

 دراسة التسويق )برقيق(  - (  Marketing D’étudeالدراسة ) تسويق
 لظــاذج  -

 متابعة الدوقــع التنافسـي  -
 اختيار الأسواق )أو الزبائن( الدستهدفة  - (Marketing strategiesالتسويق الاستًاتيجي )

 تصميم السلعة أو الخدمة الدراد بيعها.  -

 برديد الأسعار.  -

 اختيار قنوات التوزيع.  -

 برديد استًاتيجية الاتصال.  -
 تنفيذ الحملات الاشهارية والتًويج.  - (  (Marketing Opérationnelالتسويق العملي 

 تنشيط البائعتُ والتسويق الدباشر.  -

 توزيع الدنتجات وتهيئة المحل التجاري.  -

 خدمات ما بعد البيع.  -
 ( .   J-Lendrevie , D, Lindon , “ Mercator “ , 1997 , p7)  المصدر:

                                                           

 . 29إسماعيل السيد، " مبادئ التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص  8  1
2 : P.Kotler et B-Dubois, op-cit , p 44 . 
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 اد التسويـق لقطاعات أنشطة جديدةامتــدالفرع الثاني: 

منذ سنوات عرف ميدان التسويق توسعا في القطاع التجاري، إلذ جانب التسويق التقليدي، ثم ظهر        
 والتسويق السياسي.التسويق في الدؤسسات ذات الطابع غتَ الربحي والتسويق الاجتماعي، التسويق العمومـي، 

 ويكمن ىذا الامتداد في القطاعات التالية8

التسويق لد لؼرق عالد الأعمال، التي لذا وزن متماثل فقط، بل اختًق القطاعات ذات في القطاع التجاري:  -
 الاستعمال الواسع. 

، والجماعات الطائفية، والددارس التعليميةآثار التسويق تدرلغيا انتباه الدعاىد في القطاع غنً الربحي:  -
الدستشفيات، الدتاحف، الدراكز الثقافية وتنظيمات أخرى ذات طابع غتَ ربحي...الخ. الدؤسسات والتنظيمات 
ذات الطابع غتَ الربحي تواجو مشاكل تسويقية، فأوضـاع وإدراك زبائنها يتطور مع الوقت، لشا يفرض عليها وضع 

ن الدشاكل، وىذا ليس فقط في الدؤسسات الوطنية بل وحتى مؤسسات استًاتيجية لزكمة للتصدهِّي لذذا النوع م
 الخدمات العمومية والإدارية. 

عرفت التوجهات والتقنيات التسويقية تطوراً كبتَاً في الولايات الدتحدة الأمريكية وانتشرت  في القطاع الدولي: -
تعددة الجنسيات الكبرى دوراً لزفزاً، وتأتي في بكثرة في أوربا ثم باقي العالد، وفي ىذا الإطار لعبت الدؤسسات الد

الأختَ الدول التي في طريقها إلذ النمو، فهي أيضا عرفت طرق وتقنيات التسويق، فظهرت وكالات إشهارية، 
مؤسسات دراسات السوق، ومنظمات المجالس الدتخصصة في الأسواق الإفريقية وأيضا عرفت اليوم خاصة  

 . (1)فة لآسيا وأمريكا الجنوبية كوديفوار تطورا لشاثلا إضا

 التسويقي،" من بتُ الباحثتُ الأوائل اللذين بحثوا في توسع الدفهوم  P.Kotler" و "  Levyيعتبر " و       
، أو ما وراء " Marketing génériqueالعام "  وىو التسويقفأعمالذم وصلت على حد مصطلح جديد 

إلذ ىذا الدفهوم لا تكون أىداف العملية التسويقية الحصول على  استنادا، Meta marketing "(2)التسويق "
أي تكون مهمة البائع  والدساعدة لذم، الدستهلكتُ، وتقدنً العونعن الولاء وكسب إرضاء  أموال، وإلظا الحديث

  .(3)ىنا برديد ما لغب تقدلؽو للمشتًي 

                                                           

1 : P.Kotler et Dubois, op.cit. p.p.p : 58-59-61 . 

 ما وراء التسويق عبارة عن مديات أبعد وأوسع، منظمات، أشخاص، مواقع، قضايا وأفكار، إضافة إلذ منتجات.:  2

 .2مرجع سبق ذكره، ص ، "لزمود جاسم الصميدعي " مداخل التسويق الدتقدم :  3
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والبيـع  الدرغوب،بدفهوم السلوك  والدنتج استبدل منظمة،ليس ىناك مؤسسة لكن  الواسع،في ىذا الدفهوم        
 " يعرف Marketing générique" فالتسويــق العام بالدردودية، ومفهـوم الأىداف السلوك،اختيار ىذا  يقابلو

الدشاكل لكل منظمة ترغب بإقامة تبتٍ سلوك ، لاستبيان ية أساسبالنسبة لديدان خاص لكن نسبة إلذ منهج
تَ معينة ،ىذه الدنهجية تتضمن مرحلتتُ أساسيتتُ، برليل البيئة وبالخصوص دراسة الجماىتَ معتُه من طرف جماى

الدستهدفة، والإجابة عليها باختيار استًاتيجي يهدف إلذ تبتٍهِّ السلوك الدرغوب من طرف جماىتَ الدنظمة، فهنا 
 .  (1)التسويق يعتبر الوظيفة التي بها تتكيف الدنظمة مع لزيطها 

ومنو لؽكن القول إن التسويق عرف امتدادا واسعا من حيث الوظائف ومن حيث قطاعات الأنشطة،          
الشرائية للمستهلك،  توالسبب يرجع إلذ عدة عوامل ومتغتَات منها مثلًا التكنولوجية، وتغتَ العـادات والسلوكيا

 ماعية. وخاصة مع ظهور العولدة وما نتج عنها من تغيتَات اقتصادية واجت

 المطلب الرابع المــسار التسويـقي:

على أساس الغرض الرئيسي للمؤسسة والأىداف الرئيسية وعلى ضوء لرالات وفرص النمو، تقوم الدؤسسة         
بتحديد الأىداف التكتيكية على مستوى كل نشاط رئيسي ومن بينها النشاط التسويقي، وعلى ىذا الدستوى 

 ف الكمية والأىداف النوعية )الوصفية(. لؽكن التمييز بتُ الأىدا

 الفرع الأول: الأهداف الكمية

 8 (2) يلـيوتتمثل فيما 

 :في ىذا الإطار يتم برديد لرموعة من الأىداف البيعية الدختلفة، والتي  الأهداف المتعلقة بحجم المبيعات
بزتلف حسب طبيعة منتجات الدؤسسة، وطبيعة نظام التوزيع فيها، وطبيعة الأسواق الدستهدفة وطبيعة احتياجات 

الدستهدف لكل  الدؤسسة مثلا رقم الدبيعات الإجمالر الدتوقع والدطلوب برقيقو خلال العام الدقبل، رقم الدبيعات
 منطقة جغرافية ...الخ. 

 :الدقصود بالربحية ىنا ىو الفرق بتُ حجم أو قيمة الدبيعـات   وتكاليف  الأهداف المتعلقة بحجم الأرباح
 التشغيل التي اتفق عليها لتحقيق حجم معتُ من الدبيعات. 

                                                           

1  8 S . Martin et J-p.vérdine, op-cit , p.p : 18-19  .   

- 235 ص.ص.ص8 .، ص1995، الدين الأزىري، " التسويق الفعال8 مبادئ وبزطيط "، دار الفكر العربي، القاىرة، مصر، الطبعة الأولذ لزي:  2
237 -241 - ...-246 . 
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 :تعتبر ىذه النسبة كوسيلة و  الأهداف المتعلقة بالعائد على الأموال المستثمرة في النشاط التسويقي
معرفة مدى  ومن ثمللحكم على مدى كفاية الأرباح النابذة عن الدوارد الدالية الدستثمرة في النشاط التسويـقي، 

ىذه الدوارد الدتاحة بواسطة جهاز التسويق، على أساس قياس ىذه الكفاءة من زاوية  وكفاءة استخدامفعالية 
 8 وىذه النسبةالربحية 

 رباح صافي الأ  

 ئيسي )العاملة والثابتة(إجمالر الأموال الدستثمرة في النشاط الر   

 :لؽكن برديد ىذه الحصة كهدف على مستوى  الأهداف المتعلقة بحصة أو نصيب المؤسسة من السوق
السوق الكلي أو على مستوى السوق الدستهدفة أو على مستوى كل سوق من الأسواق الدستهدفة أو على 

 مستوى مناطق معينة. 

 إجمالر مبيعات الدؤسسة خلال السنة                                       
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ     كالآتي8     وبردد ىذه الحصة  

 إجمالر مبيعات الصناعة خلال السنة                                       

 النسبة لغب برديد ما يلي8  ولتحديد ىذه

 السوق الدستهدفة وىل ىي سوق كلية أم شرلػة أم أكثر من ذلك.  -
 التنبؤ بالقدرة الاستيعابية للسوق أو بحجم الطلب الكلي.  -
 دراسة وتوقع سياسات وسلوك الدنافستُ.  -
 تقدير الدبيعات الدتوقعة للمؤسسة.  -

 :تكوين صورة ذىنية معينة ولزببة بتُ الدستهلكتُ عن منتجات إن  الأهداف المتعلقة بالصورة الذهنية
وخدمات الدؤسسة يعتبر من الأىداف الذامة لكافة أنشطة الدؤسسة وخاصة النشاط التسويقي، لذذا على الدؤسسة 
برديد عناصر الصورة الذىنية بعناية فائقة ولغب أن تكون أفعال وسياسات وسلوك جهاز التسويق مؤيدة ومعززة 

ه العناصر ولذذه الصورة بصفة عامة، ويتمثل الذدف الكمي في مناضلة الدؤسسة الدائمة لزيادة عدد الأفراد لذذ
 اللذين وصلتهم ىذه الصورة الذىنية المحببة والمحددة. 

 :وتتمثل في معدل النمو الدراد برقيقو خلال فتًة تشغيل معينة،  الأهداف الخاصة بتنمية موارد المؤسسة
ومدى كفاءة ىذا النمو يعتبر من الأىداف التشغيلية التي تقيس درجة ومدى القوة والدكانة التي  فمعدل النمو

 اكتسبتها الدؤسسة. 
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 :لؽكن أن يكون للمؤسسة على ضوء امكانياتها وطبيعة نشاطها دور في برقيق  الأهداف الاجتماعيــة
يق يدعوا إلذ أن يعمل النشاط التسويقي على بعض الأىداف الإنسانية والاجتماعية، فالدفهوم الاجتماعي للتسو 

إشباع حاجات الدستهلك وبرقيق رضاه بدا لا يتعارض مع الصالح العام للمجتمع ككل، أي الأخذ بدبدأ الصالح 
 . (1) العام في الاعتبار

 الفرع الثاني: الأهــداف النوعية

  (28)لؽكن حصر بعض الأىداف النوعية للنشاط التسويقي كالآتي        

  الخدمة.أو  واقتناء السلعةإلغاد الدستهلك الذي يرغب بشراء  -
  الشراء.في عملية ابزاذه لقرار  والعوامل الدؤثرةمن خلال دراسة سلوكو  ورغبات الدستهلكإشباع حاجات -

ورغباتو إشباع حاجاتو  والأقدر علىالسلعة أو الخدمة الدقدمة ىي الأفضل  وإقناعو بأنالمحافظة على الدستهلك -
  وإمكانياتو.ضوء ظروفو  في

  معهم.دائمة  والخدمة وبناء علاقةالدستهلكتُ للسلعة  والولاء لدىبرقيق القناعة -

وإلغاد ودراسة عنو  )البحثالأىداف أن الدستهلك ىو نقطة البداية في العمل التسويقي  من ىذهيتضح         
يسمى بالدسار  وىذا ما والمحافظة عليو(القناعة لديـو  )إحداث ايةونقطة النه الخ(دخلو ...ورغباتو وذوقو و  حاجاتو

أمرا أساسيا في لصاح وظيفة  وىذا يعد وحاجاتو وظروفو،فإنتاج الدؤسسة يتم وفقا لرغبات الدستهلـك  التسويقي،
 ق بوجو خاص والدؤسسة بوجو عام. التسوي

  التالر8أىداف النشاط التسويقي في الجدول  ولؽكن تلخيص

 

 

 

 

 

                                                           

 . 245.246.ص8 ص الدين الأزىري نفس الدرجع السابق، لزي:  1
 . 19 8، مرجع سبق ذكره صعقيلي و آخروني عمر وصف:  2
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 " أهــداف النشاط التسويـقي " :3 جدول رقم
 الأهــداف نوع الأهــداف

رقم الدبيعات الإجمالر الدتوقع و  الدبيعات8 مثلاالأىداف الدتعلقة بحجم  - الأىــداف الكمية 
 الدطلوب برقيقو . 

  الأرباح.الأىداف الدتعلقة بحجم  -

  التسويقي.بالعائد على الأموال الدستثمرة في النشاط  الأىداف الدتعلقة -

 الأىداف الدتعلقة بحصة أو نصيب الدؤسسة من السوق.  -

  الذىنية.الأىداف الدتعلقة بالصورة  -

  الدؤسسة.الأىداف الخاصة بتنمية موارد  -

  الاجتماعية.الأىــداف  -
  السلعة.إلغاد الدستهلك الذي يرغب بشراء  - الأىداف النوعيــة 

  الدستهلك. ورغبات إشباع حاجات  -

  إقناعو.المحافظة على الدستهلك و  -

  الدستهلكتُ. والولاء لديبرقيق القناعة  -
 .الباحثة(إعداد  )من الدصــدر8

 
ومنو لؽكن القول إن الأىداف التي سبق ذكرىا منها الكمية والنوعية يتم برديدىا في كل مستوى 

 من مستويات الدسار التسويقي. 
أما بالنسبة الدسار التسويقي، فنجد أن التسويق يركز على الزبون والدسار يتشكل من ثلاث مراحل 

 . (1)ىي الزبون والسوق لتجزئة وبرديد الحقل التنافسي، التكيف في موقع تنافسي، التصرف في السوق للبيع 
ق الاستًاتيجي والتسويق العملي، في ىذا الدسار يتضح مستويان من التحليل والقرارات، التسوي              

التسويق الاستًاتيجي لػدد مهام الدؤسسة وحافظة النشاطات والتوجو لضو الفرص واستغلالذا وذلك على الددى 
الطويل، وفي الدقابل يتضمن التسويق العملي الأسواق الدوجودة بدساعدة الدزيج التسويقي )والذي سنتعرض لو في 

 . (2)والدتوسط(، آفاق نشاطو في الددى القصتَ الجزء الثاني من ىذا الفصل
  التسويقي8الشكل الذي يوضح الدسار  وفيما يلي

 
 

                                                           

1: J-P.Bernardet , A .Bouchez , «  Précis de Marketing  » , op.cit. , p6 . 
2: S.Martin , J-P.Vérdine , « Marketing : les concepts – clés » , , op-cit , p 17  . 
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 : '' المســار التسويقـي '' 2الشكل رقم  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  
 

 

 

 

 (  S . Martin , J-P.Vérdine ,  “ Marketing “, op-cit , p 16المصدر : ) 

 ويظهر من شكل للمسار التسويقي ثلاث مراحل ىي الزبون، التكيف والتصرف.       

تعد دراسة السوق أولذ خطوات الدسار التسويقي و ذلك بدعرفة بنية السوق أي التجزئة وتعتٍ عند الزبــون :  -
والخصائص التي بسيز  تالتي يتميز بها الدستهلكون، ومن بتُ لرموعة السلوكيا تالدختصتُ العادات والسلوكيا

بائن مع تقييم ألعية وتطور كل جزء من الزبائن كما الدشتًين المحتملتُ، لغب توضيح أفواج متجانسة أو أجزاء الز 
فالدؤسسات الصغتَة ليس عليها الاىتمام )لزلي، جهوي، وطتٍ، دولر(، من الضروري برديد سوق مناسب 

بالنمو والتطور لأنّا ستفقد معرفة زبائنها وتتعرض لخطر عدم الجمع مع الطلب، وفي الدقابل الحجم الكبتَ يسمح 
عديدة من الأسواق ومن الأفضل مراقبة الأرضية والحصول على إمكانيات واسعة للتفاوض مع  بالعمل في أجزاء

 مورديها والقيام باقتصاديات الحجم والاستجابة للزبائن الحسهاستُ للسعر الدنخفض. 

يكيهِّف بصفة ، و " الدختارة للخدمـة  Les Ciblesإن رجل التسويق لػدهِّد الأىداف أو الطرق "التكيــف :  -
، إضافة إلذ تكييف طرق التوزيع و الأسعار التي يستطيع السوق دفعهابرديد الخدمات للبيع، و مستمرة السلع أو 

القوى البيعية ) الشبكة التجارية ( بطريقة أفضل من الدنافسـتُ   و ذلك بالطبع يتم حسب رغبة الدستهلكتُ ، و 
على سبيل الدثال اختيار البيع الدباشر عن طريق الذاتف أو البريد  ىذا يسمح بإعطاء ميزة تنافسية للمؤسسة ، و

ة الســوقـــدراس  

 برديــد الحاجيــات 

 (     Cibleالذــدف ) إختيــار

 (     Cibleبرديــد الدزيـج التسويـقي ىــدف )

 الدنتـج  التسـعتَ التوزيـع الاتصـال

 تقييم النتـائج 
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بطرق التوزيع الأخرى كالشبابيك )البريد، البنوك، ذو نتائج ضئيلة مقارنة  وبالنسبة للمنتجات من نوع "التأمتُ" ى
و من خلال لػتاج التقرب للزبون مباشرة أيع الأخرى )أعوان، وسطاء (، و ( أو شبكات التوز الدوزعات الآلية

 . الخاصة إلذ طرق وأنظمة اتصال لستلفةالشبكات 

، فإن والاتصال يسمح للمؤسسة الوصول إلذ أىدافها، البيع إن وجود سياسة الدنتج :القـرار( )اتخـاذالتصـرف  -
سوقية صغتَة لكن مع ىوامش حصة ون مقرونة بسياسة ىامش منخفض، و حصة كبرى من السوق لغب أن تك

ف في العرض عن طريق سياسة منتج وسعر أو عن طريق سياسة البيع والحضور في قنوات كن التصر ، كما لؽمرتفعة
        . التوزيع

وزيع عند توقع تطور ىام في السوق، أو التالتصرف بالطلب عن طريق الإعلان و إضافة إلذ ذلك لؽكن         
 . (1)حفظ ثقة الدستهلكتُ لربح و 

أنو تبقى متغتَات الدزيج التسويقي من بتُ الدتغتَات الرئيسية للنشاط التسويقي لذا سنتعرض لعناصر  إلاه         
  الفصل.ىذا الدزيج في الجزء الثاني من ىذا 

 بسارسها الدؤسسة قبل الإنتاج التسويقي ىو تلك الأنشطة التي إن النشاطكخلاصة لذذا الجزء لؽكن القول و        
لذلك فالنشاط التسويقي لو عدة وظائف  النهائي،حتى وصول الدنتج إلذ الدستهلك بعد الإنتاج و وأثناء الإنتاج و 

  ككل.لغب القيام بها حتى يتم التكامل لأن النجاح في تأديتها يؤدي على لصاح الدؤسسة  

التي تشارك في  لأنّا العناصر حديالثاني من ىذا الفصل نتناول عناصر الدزيج التسويقي كل على  وفي الجزء      
  الأىداف.استًاتيجية التسويق إلذ جانب 

 

 

 

 

 

                                                           

1 :J-P.Bernardet , A .Bouchez , «  Précis de Marketing  », op-cit , p86 . 
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  المبحث الثاني المزيــج التسويـقـي:

من أجل استنتاج طبيعة القدرات الواجب توفرىا في الدؤسسة فإن ىذه الأختَة تعتمد على عدة متغتَات،         
الدتغتَات، متغتَات الدزيج التسويقي، التي لغب لؽكن أن توصلها إلذ برقيق الأىداف الدسطرة ومن بتُ ىذه 

   التنسيق فيما بينها لتطوير الدنتجات، وتتمثل ىذه الدتغتَات في الدنتج، السعـر، التوزيع، التًويـج.

  : المنتــجالمطلب الأول

للسوق في إشباع يعتبر الدنتج من أىم عناصر الدزيج التسويقي، وإذا فشل ىذا الدنتج الذي تقدمو الدؤسسة         
حاجات ورغبات الدستهلكتُ، فإن الدؤسسة ستفشل حتما، إلذ حتُ قيامها بتعديل ىذا الدنتج بدا يتناسب مع 
حاجات ورغبات الدستهلكتُ، إن تطوير منتجات ناجحة يتطلب معرفة جيدة بأساسيات التسويق وبالدفاىيم 

 الدرتبطة بالدنتج، وىذا ما سنتطرق إليو بالتفصيل. 

 وأنواعــهتعريــف المنتــج ع الأول: الفر 

  منها8وردت تعاريف لستلفة للمنتج  المنتج:تعريـف  –)أ( 

 للتداول( )قابلالدنتج ىو أي شيء ملموس أو غتَ ملموس لؽكن الحصول عليو من خلال عملية التبادل "  -
  .(1)ونفسية" اجتماعية  وظيفية، ويتضمن منافع

 ووظائف تقديرية تنجز بوظائف الاستعمال )التشغيل( والغتَ ماديةىو لرموعة من العناصر الدادية  الدنتج"  -
 .(2)إشباع الحاجات "  وقدرتها علىبحيث الدستهلك يرغب في الخدمات التي تقدمها 

لاىتمام ، إن التحدث عن الدنتج يولر ا(3)" الدنتج ىو كل ما لؽكن أن يعرض في السوق لغرض إشباع حاجة "  -
والحصول  والرغبات للمشتًي،المحور الأول ىو جوىر الدنتج الذي لػقق إشباع الحاجات  أساسية،بثلاث لزاور 

والجودة  والعلامة التجارية ويتضمن الغلافأما المحور الثاني ىو مظهر الدنتج  استخدامو،الدنفعة الدتوقعة عند  على
والسداد  وخدمات التوصيلالمحور الثالث يتضمن الدنافع الإضافية للمنتج مثل التًكيب أما  والنوعية وشكل الدنتج،

 (.4)عامةوالضمان وخدمات ما بعد البيع بصفة 

                                                           

 . 81، ص 2000فهد سليم الخطيب، محمد سليمان عوهاد، " مبادئ التسويق8 مفاىيم أساسية "، دار الفكر للطباعة والنشر، عمان، الأردن، :  1
2: M-S.DJTILI, « Comprendre le Marketing », op.cit. , p27 . 
3  : P.Kotler et B-Dubois , op.cit. , p 424 .  

 .110، ص 1998شفيق حداد، " أساسيات التسويق "، دار ومكتبة الحامد للنشر، عمان، الأردن، :  4
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 8 (1)لؽكن أن يأخذ الدنتج الأنواع التالية  المنتج: أنـواع-ب( )

  الخ.... والأدوات الدنزليةمادي ملموس كالسيارات  وىي منتجسلعة 
   خدمة وىي منتج غتَ مادي وغتَ ملموس ينتج عن لشارسة جهود بشرية للأفراد والأشياء الأخرى

 كالرحلات، الحلاقة ...الخ. 
  ،الأفراد أيضا لؽكن اعتبارىم منتجات، كتسويق الدرشحتُ للانتخابات وتقدلؽهم للجمهور لجذب انتباىهم

 والتصويت لذم ودعم برالرهم. 
 السياحية والدسارح لؽكن أن تقدم للناس لقضاء أوقات فراغهم.  الأماكن العامة والأماكن 
  .الدنظمات، كمنظمة الذلال الأحمر تسوق من أجل كسب دعم الناس 
  .الفكرة وىي عبارة عن مفهوم، فلسفة، خيال أو قضية لؽكن أن تسوق 

ار، تسوهق ويقام ومنو لؽكن القول إن الدنتج يتمثل في سلع، خدمات، أشخاص، أماكن، منظمات، أفك    
 بشرائها فعليا والدنافع والإشباع الذي يقدمو الدنتج. 

  الفرع الثاني: تصنيــف المنتــجات

 لؽكن تصنيف الدنتجات إلذ ما يلي8 

وىي الدنتجات التي يتم شراؤىا من قبل الدستهلك النهائي للاستعمال أو المنتجات الاستهلاكية: -)أ( 
 ما يلي8الاستهلاك الشخصي وتقسم إلذ 

 :)وىي الدنتجات التي يشتًيها الدستهلك بشكل متكرر،  السلع الملائمة )الميسرة أو السهلة المنال
مباشر، وباستعمال جهد قليل والوقت ليس كبتَ في عملية التخطيط لشرائها والبحث بتُ البائعتُ والداركات 

  (2)في أماكن لستلفـة وكثتَة.  متوفرة منها، وبستاز أيضا ىذه الدنتجات بالطفاض أسعارىا ووجودىا
 (38)الدنتجات الديسرة أيضا إلذ ثلاثة أقسام  ولؽكن تقسيم

 الدنتجات التي يتم شرائها بطريقة منتظمة مثل معجون الأسنان.  -
 الدنتجات التي يتم شرائها مع القليل من التخطيط وجمع الدعلومات مثل الصحف.  -
 شرائها عند الحاجة الداسة مثل الدواء وقت الدرض.الدنتجات الطارئة والتي يتم  -

                                                           

 . 82- 81 .ص8فهد سليم الخطيب، مرجع سبق ذكره، ص:  1

2 : PH. Kotler et B. Dubois، op.cit. p 427. 
  .112، صمرجع سبق ذكره، "شفيق حداد، " أساسيات التسويق :  3
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  :الدنافسة لاختيار البديل الأمثـل، وبستاز ىذه  تيقوم الدشتًي بجمع الدعلومات عن الدنتجاسلـع التسوق
السلع بارتفاع أسعارىا، برتاج إلذ عدد لزدد من لزلات التجزئة وبرتاج إلذ جهود البيع الشخصي وتعتبر 

   (1)خدمات ما بعد البيع مهمة جدًا بالنسبة لذذه السلع. 

  :الجمهور  ومشهورة لدىروفة تتميز ىذه السلع بخصائص متميزة أو اسم ماركة معالسلـع الخاصـة
والعطور الدشتًي جهود خاصة، على سبيل الدثال معدات التصوير ذات السعر الدرتفع،  ولشرائها يبذلالدستهلك 

ملزمتُ باختيار  والدوزعتُ ليسواالخاصة على عدد لزدود جدًا من لزلات التجزئة،  وتوزع السلع...الخ،  الثمينة
لذلك نفقات التًويج تكون ضئيلة  للزبائن،عليهم ترك عملية البحث عن مواقع لزلاتهم الدواقع الدلائمة لمحلاتهم بل 

  ( 2)شرائها يكون منخفض.  ومعدل تكرارمرتفعة،  وأسعارىا تكون

  الجديدة التي لد يعرفها  وىي السلع منشودة(:الغنً  )السلعالسلـع التي لا يبحث عنها الزبون
وثيقة  ومثال ذلكأو ىي السلع التي يتم شرائها لحل مشكل طارئ  بشرائها، ولا يفكرأو أنو يعرفها  الدستهلك،

وجهود  وبيع شخصيمن الدنتجات لػتاج إلذ إعلانات كثتَة  وىذا النوع السرقة،جهاز إنذار ضد  الحياة،تأمتُ 
 . (3)أخرى  تسويقية

  الصناعية: السلـع-)ب( 

تلك الدنتجات  وتعرف عادة أخرى،يتم شرائها ثم بيعها أو استخدامها لإنتاج مواد  وىي منتجات             
 الصناعية8يوضح أقسام الدنتجات  والشكل التالر( 4) مشتًين صناعيتُالطلب من قبل 

 

 

 

 

 

                                                           

 .83- 82 .ص8، مرجع سبق ذكره، ص»فهد سليم الخطيب، " مبادئ التسويق8 مفاىيم أساسية :  1

 .83، ص نفس الدرجع السابق: 2

 .83: نفس المرجع السابق، ص  3

 . 114حداد، " أساسيات التسويق "، مرجع سبق ذكره ، ص شفيق :  4
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 " أقســام السلع الصناعيــة " :3رقم الشكل 
 (.النفط الخاممواد خام )القمح،               والأجزاء الدواد 

 مواد صناعية وأجزاء أخرى )الإسمنت، العجلات(.                              
 السلع الرأسمالية              معدات رأسمالية )الدباني، الدكاتب، أجهزة الحاسوب(.

 معدات كمالية )الشاحنات، الدعدات الدكتبية وغتَىا(                               
 التجهيزات ى تدخل في الدنتج النهائي )فحم، أقلام ...الخ(    )*(        التجهيزات والخدمات           

خدمات الصيانة، خدمات الاستشارات القانونية خدمات الأعمال )                         
       والإعلان(.

 .(  115مرجع سبق ذكره ، ص  " أساسيات التسويق " ، حداد، )شفيق الدصدر8

إن الدنتجات بدختلف تصنيفاتها لذا دورة حياة والدتمثلة في الانطلاق والنمو والنضج والتدىور، و" تعتبر          
ىذه الدورة أداة مفيدة في ابزاذ قرار استًاتيجية التسويق، حيث يتم إطالة عمر دورة حياة الدنتج من خلال تصميم 

دة تكرار الاستخدام من قبل الزبائن الحاليتُ وإمكانية كسب زبائن جدد، وإلغاد استخدامات جهود تسويقية لزيا
 (.1)جديدة للمنتج وتغيتَ حجم العبوات أو تطوير جودة الدنتج، والبحث عن أسواق خارجية للمنتج" 

 الفرع الثالث: سياسة المنتج
 تتألف سياسة الدنتج من عدهة سياسات والدتمثلة فيما يلي8 

 ( :  La politique de gammeسياسة سلسلة المنتجات ) –)أ( 
يتًكب مزيج الدنتجات من عدهة سلاسل من الدنتجات، ونقول عن سلسلة منتجات أنّا سلسلة إذا كانت "       

   ".(2)نواع نقاط البيع أو مناطق السعر متًابطة وتوظف بنفس الطريقة، وتوجو لنفس الزبائن أو تباع في نفس أ

 والدباعة وطول وعمق السلسلة، ومعرفة الدبيعاتسلسلة الدنتجات بدعرفة أنواع الدنتجات الدصنعة  وتتم دراسة       
لدى مسؤولر الدنتج ويتم مدىا سلسلة الدنتجات من بتُ القرارات الدهمة  ويعتبر مد بالدنافستُ، والفوائد مقارنة

 . (3)حسب الأىداف الدراد الوصول إليها، إضافة إلذ قرارات التحديث وعصرنة سلسلة الدنتجات 

 

                                                           

 . 132حداد، " أساسيات التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص شفيق :  1
2 : P.Kotler et B-Dubois, op.cit. , p 430. 
3 : Sophie. Delerm ,Jean – pierre .Helfer, Jaques orsoni , «  Les bars du Marketing », libraire  vuibert, paris, 

1995, P 82. 
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 :  ( La politique de Marque)سيـاسة العلامة  –)ب( 

رسم أو لرموعة من كل ىذه العناصر تسمح بتعريف  إشارة، رمز، عبارة، اسم،" العلامة التجارية ىي        
(1) "عن الدنافستُ وىي بزتلفالسلع أو الخدمات للبائع أو لرموعة من البائعتُ 

. 

يعتبر أحسن وسيلة  ومضمونّا الرمزي الزبائن،وفاء  وتسهل كسببتمييز الدنتج عن غتَه  وتسمح العلامة        
كما أن العلامة التجارية الدعروفة بسنح   الدنتج،الدستهلك بالدعلومات الكافية عن  وذلك بتزويد( 2)للاتصال 
لديها سمعة حسنة تساعد  التسويق، وإذا كانتشرائها لدى الدستهلك لشا يزيد من فعالية  والاعتياد علىالطمأنينة 

قنوات  والرقابة علىر على تسويق سلع أخرى برت نفس الاسم التجاري، كما تساعد الدؤسسة على برديد السع
  .)*(( 3)التوزيع 

  الخدمـة :سياسة الجودة و  –( ج)

والدساعدة التي تقدمها الدؤسسة إن الدستهلك لا يشتًي إلا الدنتج لكن تأمتُ الجودة بشكل جيد للمنتج        
 وذلك بدراقبةعلى الدؤسسة تسيتَ جودة منتجاتها  الدستهلك، ولذذا الغرضلرضا  وبعد الشراء ضروريخلال قبل و 

الديدان الصناعي الدؤسسات تبحث عن  ولصد فيمن التصنيع،  وخلال الانّاءالتصنيع  والدراقبة خلالالدواد الأولية 
تقتصر على الدنتجات النهائية بل  والجودة لا ،تي تبرر جودة ما تقدمو من منتجاتال ISOالحصول على علامة 

 .  التجهيزات التي تدخل في الدنتج فيتعرف حتى

التي لػرص  لاح وىي الخدماتالإصـ الدين، البيع،ما بعد  الضمان، التًكيب، التسليم،أما الخدمة تتمثل في       
 . (4)على تقدلؽها كل الدنتجون 

 سياسة التعبئـة والتغليـف:  –)د( 

تباع الدنتجات بكميات لزددة لذا لغب أن تكون لزمية قبل وصولذا إلذ الدستهلك النهائي وبعد وصولذا،      
فالتعبئة للمنتج تشارك في التموقع في السوق وتساعد على بذزئة السوق عن طريق استغلال الألوان والأشكال 

                                                           

1: op.cit. pp 83-84. 

2 : J-P.Bertrand ,«Techniques commerciales et marketing »,Berti édition Algérie,1994, PP : 97-98. 

 .   121-120حداد، نظام السويداني، " أساسيات التسويق"، مرجع سبق ذكره، ص.ص  شفيق: 3
 و ىناك أنواع متعددة العلامات التجارية ، و يتم اختيار إحداىا على حسب أىداف الدؤسسة . )*(8

4  :  Sophie. Delerm , Jean – pierre .Helfer , Jaques orsoni , «  Les bars du Marketing » libraire  vuibert , paris , 

1995 , P.p.p.p : 85-86-87-88 . 
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من الدنتج الذي يتكون من وحدة مباعة لذا لؽكن القول إن التعبئة تتض( 1)الدختلفة لكل لرموعة من الزبائن 
 .(2)بالتجزئة 

 والشكل التالر يوضح وظائف التغليف8       

 : " وظائــف التغليــف "4الشكل رقم 
  

 التوزيـع                                               الحمايــة 
   

    
 الخدمــة                                               الإثــارة                  
 الدعلومــة                                                التمييــز                   

 وق التموقــع في السـ                                          
 

 (  J-P.Bertrand , «  Techniques commerciales et marketing » , op.cit. , P 109الدصدر 8 )

بإيصال العلامة بسرعة للمستهلك والغلاف الخارجي يسمح بالتخزين والنقل الجيد أي  يسمح التغليف       
، كما يعتبر أسلوب لجذب انتباه (3) النهائيتوفتَ الحماية، إضافة إلذ نقل الدعلومات الخاصة بالدنتج للمستهلك 

 .(4)الدستهلكتُ ووصف السلعة ولرابهة للمنافستُ، وبرستُ الدنتج من خلال تسهيل طريقة الاستخدام والآمان 

ولؽكن القول في الأختَ أن الدنتج متغتَ أساسي، لأنو سيذىب إلذ الدستهلك لإشباع حاجاتو ورغباتو،        
 ياسات الدنتج الدناسبة لتحقيقها.تغتَ على الدؤسسة برديد أىدافها بعناية فائقة ثم برديد سوللتحكم في ىذا الد

 المطلب الثاني السعـــر: 

يعتبر السعر أحد عناصر الدزيج التسويقي، وىو يسمح بالتعبتَ عن قيمة السلع والخدمات في شكل نقدي،        
  وضع السعر الدناسب يؤدي حتما إلذ لصاح الدؤسسة ككل. حتى يتستٌ للمستهلكتُ الحصول عليها، والنجاح في

وفي ىذا الجزء نتناول مفهوم السعر وطرق برديده والسياسات التسعتَية التي لؽكن للمؤسسة أن تنتهجها       
 التسويقية. النجاح استًاتيجيته

                                                           

1 : S. Delerm et autres , «  Les bases  du Marketing » , op.cit.  , P 88 . 

2 : J.p – Bernardet et autres , «  précis de marketing  » , op-cit , p 76 . 
3 :J.p – Bernardet et autres , «  précis de marketing  » , op.cit. , p 76 

 .    124شفيق حداد ، نظام السويداني ، " أساسيات التسويق " ، مرجع سبق ذكره ، ص :  4

 وظائـف تقنيـة

 رســالة الغلاف 

 وظائـف تسويقيـة الغلاف 
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 الفرع الأول: مفهـوم السعـــر

للسعر ألعية كبتَة، فهو أكثر عناصر الدزيج التسويقي مرونة حيث لؽكن للمؤسسة تعديل أسعارىا أكثر من         
قدرتها على تغيتَ الدنتجات أو حملات التًويج أو إعادة تصميم نظام التوزيع، وىو العنصر الوحيد الذي يؤدي إلذ 

الطويل، كما أن للسعر تأثتَ نفسي على الدستهلك،  توليد الإيرادات ويؤثر على ربحية الدؤسسـة ولظوىا على الددى
 .(1) الدنافسةفعن طريق برديد سعر مرتفع تؤكد جودة منتجاتها، وىو أيضا أسلوب من أساليب 

القيمة التي يتحملها الفرد في سبيل الحصول على السلعة أو الخدمة والتي  "ولؽكن تعريف السعر على أنو         
 .(2) "ورة نقديةيتم التعبتَ عنها في ص

مبلغ من الدال يدفع لقاء الحصول على سلعة أو خدمة، كما أنو " " السعر على أنوP-Kotler  8وعرهف "       
 .(3)لرموع القيم التي يتبادلذا الدستهلكون للحصول على فوائد استخدام السلع والخدمات" 

ومنو السعر ىو تلك القيمة الدالية التي يتحملها الفرد مقابل حصولو على خدمـة أو سلعة معينة، وحتى         
تقوم الدؤسسة بوضع السعر تقوم أولا بتحديد لرموعة من الأىداف، ثم بزتار الذدف الدراد الوصول إليو ثم تضع 

 السعر من أجل برقيق ذلك الذدف وىذه الأىداف ىي8 

 وزيادة الطلب.بوضع أسعار منخفضة لضمان استمرار الإنتاج  وذلكاء في السوق البق -

  الربح.اختيار السعر الذي يعظم الربح أي ىدف التسعتَ ىو لتعظيم -
  .(4) تقسيمهاحالة صعوبة برديد التكاليف أو صعوبة  وخاصة فيتعظيم رقم الأعمال  -

 برقيق القيادة في الحصة السوقية بوضع أسعار منخفضة وىذا للاستفادة على الددى الطويل بأرباح مرتفعة.  -

 القيادة في الجودة بوضع أسعار مرتفعة لتغطية تكاليف الجودة الدرتفعة.  -

  منخفضة.بوضع أسعار  السوق،منع الدنافستُ من دخول  -

  السوق.أسعار مساوية لأسعار الدنافستُ من أجل استقرار  وضع  -

  منخفضة.دعم ولاء الوسطاء أو بذنب تدخل الحكومة بوضع أسعار  -

 أو لجلب عدد كبتَ من الزبائن لمحلات التجزئة الدنتج،كما لؽكن وضع أسعار منخفضة من أجل الإثارة حول  -
(1)  . 

                                                           

 . 292، ص 1997عمر وختَ الدين،" التسويق8 الدفاىيم والاستًاتيجيات"، الناشر مكتبة عتُ شمس، :  1
  .293: نفس المرجع السابق، ص  2

 . 142شفيق حداد، نظام السويداني، " أساسيات التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص :  3

4  :PH – Kotler et B-Dubois، " Marketing Management  ", Op.cit. , P 474. 
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التسعتَ عليو أن يأخذ بعتُ الاعتبار العديد من العوامل و التي لغب  و قبل أن يتخذ رجل التسويق قرار       
يتأثر ناصر الدزيج التسويقي فهو يؤثر و من بتُ ىذه العوامل متغتَات الدزيج التسويقي لأن السعر أحد عها، و برليل

حجم الطلب على ذلك بتأثتَ السعر على بدستوى فعاليات التًويج، ويؤثر على سياسات الدنتج و يع و بأسلوب التوز 
الطلب في تحدد السعر على أساس قوى العرض و ، ىيكل الدنافسة ففي ظل مثلا " الدنافسة الكاملة ي(2)الدنتج 

نافع الدتوقعة الدأسعارىا و ر قناعات الدستهلكتُ بالدنتجات و ذلك بأخذ بعتُ الاعتباو ، توقعات الدشتًين ،(3)السوق 
ديد ذلك بأخذ ىذه التوقعات كتكلفة تأخذ بعتُ الاعتبار عند برمن جراء استخدامها، توقعات الوسطاء و 

نتج حتى إيصالو للمستهلك ، التكاليف وذلك يأخذ كل التكاليف الكلية التي أنفقتها الدؤسسة لتصنيع الدالأسعار
 . (4)قد لا يتجاوز السعر التكلفة في فتًات زمنية لدعالجة الدواقف السوقية الطارئة النهائي، و 

فقد تستطيع الحكومة مثلا بذميد  والتنظيمية والقواعد الحكوميةكما تتأثر قرارات التسعتَ بالنواحي القانونية       
لسعر  وحد أعلىالأسعار عند مستوى معتُ أو برديد الدعدَّلات التي لؽكن لذا زيادة الأسعار أو وضع حد أدنى 

 .(5) الدنتج

 السعــرطرق تحديد الفرع الثاني: 

إن الدؤسسة لغب عليها أن تتبع طريقة مناسبة لتحديد السعر وعدم الاقتصار على الطريقة التقليدية التي        
تأخذ بعتُ الاعتبار التكاليف فقط ويضاف إليها ىامش معتُ للربح فهذا غتَ كافي حيث الدنافسة الشديدة في 

تلف الطرق الدستعملة لتحديد السعر واختيار السوق سواءً في الأسعار أو في الجودة، لذذا على الدؤسسة معرفة لس
 تلك التي تعود عليها بأكثر مردودية وفقا لأىدافها. 

 وتتمثل طرق برديد السعر فيما يلي8        

 يتحدد السعر على أساس التكاليف )سعر التكلفة + هامش الربح(:  –)أ( 

حتى تتمكن من برديد حيث ىناك عدة طرق لحساب التكلفة لابد على الدؤسسة من معرفتها 
في متاجر  وينتشر استخدامهافي الواقع العملي  وأكثر شيوعابسيطة  وىي طريقة الحقيقية، وحساب تكلفتها

  (.1)والدلابس الأغذية  وفي لرالاتالتجزئة 
                                                                                                                                                                                     

 .110/  109سبق ذكره، ص ، مرجع »فهد سليم الخطاب، محمد سليمان عواد، " مبادئ التسويق8 مفاىيم اساسية :  1
 .163، ص 1999، مؤسسة الوراق للنشر، عمان، الأردن، »بيان ىاني حرب، " مبادئ التسويق :  2

 .298/  297عمر وختَ الدين،" التسويق8 الدفاىيم والاستًاتيجيات"، مرجع سبق ذكره، ص :  3

 .164بيان ىاني حرب ، " مبادئ التسويق"، نفس الدرجع السابق، ص :  4
 . 299، مرجع سبق ذكره، ص »وختَ الدين،" التسويق8 الدفاىيم والاستًاتيجيات  عمر:  5



 أبعاد النشاط التسويقي                                                                الفصل الأول                        

 28 

  التعادل:تحديد السعر على أساس تحليل نقطة  –)ب( 

 التعادل،تضع السعر الذي لػقق نقطة التعادل أو الربح الدستهدف انطلاقا من خريطة  فالدؤسسة
الدتوقعة عند مستويات لستلفة من الدبيعات بحيث برسب نقطة التعادل   والإيرادات الكليةىذه الخريطة تبتُ التكلفة 

  يلي8كما 

 وحدة(.للالتكلفة الدتغتَة  – )السعر ÷نقطة التعادل = التكاليف الثابتة 

  يلي8الدؤسسة أن برقق ربحا مستهدفا فإنّا برسب الربح كما  وإذا أرادت

  الكلية.التكاليف  –الربح الدستهدف = الإيرادات الكلية 

    (2)التكاليف الثابتة + التكاليف الدتغتَة.  – السعر( x )الكميةالربح الدستهدف = 

   المشتري:تحديد السعر على أساس  –( ج)

 ومنو يتم التكلفة،أساس  وليس علىالدستهلكون للمنتج  )يدركها(فالدؤسسة تنظر إلذ القيمة التي يعطيها       
فتستخدم بذلك الدؤسسة متغتَات غتَ سعرية في مزلغها  للمستهلكتُ،وضع السعر الذي يلائم الصورة الذىنية 

   (3) التسويقي.

  المنافسنٌ:تحديد السعر على أساس أسعار  –)د( 

فالدؤسسة بتطبيقها لذذه الطريقة تضع أسعارىا على أساس أسعار الدنافستُ، أي على أساس السعر السائد       
قد تقوم بتعديل أسعارىا تبعا لتغتَه و  في السوق، وقد تصنع أسعارًا مساوية لأسعار الدنافستُ أو أقل أو أعلى،

 . (4)مرونة الطلب دام بسبب صعوبة تقدير التكاليف و تخىذه الطريقة شائعة الاس تُ لذا،أسعار الدنافستُ الرئيسي

ن يسمح للمؤسسة التحكم فيها من طرف الدستَيرق الدختلفة لتحديد سعر الدنتج و الط إن معرفةلؽكن القول و      
خاصة، سياسة التسعتَ عامة و الألصع وفقا لأىداف الدؤسسة بتحقيق أىدافها وذلك باختيار الطريقة الأنسب و 

 الدوالر. التي سنتناولذا في العنصر و 

                                                                                                                                                                                     

 . 327الدرجع أعلاه، ص  :  1
 

 .118/.../  116، مرجع سبق ذكره، ص ساسية "فهد سليم الخطاب، " مبادئ التسويق8 مفاىيم أ:  2

 . 118مرجع أعلاه، ص :  3
 . 118نفس الدرجع أعلاه، ص :  4
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 التسعيــرسياسات الفرع الثالث: 

التوجهات التي تستخدمها إدارة التسويق لدى برديد سعر التسعتَ في لرموعة من الدبادئ و  تتمثل سياسة      
سعتَ الدتبعة ىذا وتلعب سياسة الت التسعتَ،عنصراً لتحقيق ىدف الدنتج، حتى يكون السعر مصدراً مثتَاً وجذابا و 

الأساس لؽكن للمؤسسات اعتماد سياسة السعر الدرتفع أو الدنخفض أو  وعلى ىذا بالغة،من قبل الدؤسسات ألعية 
 الدنافسة. السعر الدعتمد من قبل الدؤسسات 

  يلي8لؽكن برديد سياسات التسعتَ فيما  وبوجو عام

  الرائدة:سياسة التسعنً  –)أ( 

إن اختيار واحدة  السوق،سعر  الدنخفض،السعر  الدرتفع،السعر  متعددة،لؽكن أن تأخذ أشكالا 
...الخ  ودورة حياتها وطبيعة السلعة،ونوعية  السوق،من ىذه السياسات يعتمد على جملة من العوامل منها ظروف 

(1).  

وسياسة "  Politique de pénétrationالسعر الدرتفع شكلتُ لعا سياسة الاختًاق" ونأخذ سياسة        
ففي سياسة اختًاق السوق يتم برديد سعر منخفض في مرحلة تقدنً الدنتج ثم يتم  السوق،السوق أو إعراف  قشط

الدؤسسة ىذه الطريقة لغب أن يكون تأثتَ  وحتى تتبع وأساليب التوزيع،رفعو تدرلغيا عن طريق برستُ الجودة 
وجود سلع بديلة تلب نفس  ضرورية إضافة إلذ عدم  الدنتج حاجة وأن يلبهِّ السعر على حجم الطلب منخفضًا 

توفر شرط ىام ىو الجودة العالية،  ، أما سياسة إغراق السوق فيتم طرح الدنتج بسعر مرتفع منذ البداية معالحاجة
 . ( 2)برقيق ىامش ربح خلال فتًة زمنية قصتَة ووجود طلب كبتَ لتغطية التكاليف و 

نخفض في حالة عدم توفر الشروط السابقة أو نتيجة ظروف معينة، و ىناك و تتخذ سياسة السعر الد       
لرموعة من العوامل التي بذعل الدؤسسة تأخذ بهذه السياسة، ألعها وجود سلع بديلة من طرف الدنافستُ، دخول 

سياسة في و لصاح ىذه ال الدؤسسة،استثمار طاقة إنتاجية غتَ مستثمرة لدى الدبيعات، و زيادة حجم  جديد،منافس 
مرحلة تقدنً الدنتج يسمح بكسب حصة سوقية كبتَة و بالتالر لؽكن رفع السعر في الدراحل اللاحقة لدورة حياة 

  ( 3) بذلك.الدنتج إذا سمحت ظروف السوق 

 

                                                           

 .173/  172بيان ىاني حرب، " مبادئ التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص :  1

 . 175/  .../  172نفس الدرجع أعلاه، ص :  2

 .177/ ... /  175، مرجع سبق ذكره، ص " مبادئ التسويق " بيان ىاني حرب،:  3
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  المهني:السعر  سياسة -)ب( 

الأشخاص اللذين تتوفر فيهم مهارة أو خبرة كبتَة في لرال معتُ في برديد سعر الدنتجات حسب  يساعد        
  (1) والمحاماة.ىو الحال للطب  وزمن وفتًة أدائها، كماطبيعتها 

  سياسة السعر الترويجي : -( ج)

عدد كبتَ من الزبائن يتم بزفيض السعر حتى أقل من التكلفة أحيانا من طرف الدؤسسات ذات  لجذب        
إضافة إلذ ذلك تقوم بعض لزلاهت التجزئة بتخفيض السعر في بعض  والدنخفضة الطلب،الدنتجات البسيطة 

   (2) الزبائن.الدناسبات لاستقطاب عدد كبتَ من 

  سياسة السعر النفسـي : -)د( 

 ويتم غالباالسياسة على استخدام عواطف الدستهلكتُ وإظهارىا لدى الزبائن للشراء  وتعتمد ىذه       
 ( 3)الزبون أو سعر اعتيادي أي السعر الدعتاد لدى  كسري،سعر   التجزئة كاستخداماستخدامها لدى لزلاهت 

  السعر حسب مجموعات الزبائن: سياسة -()و 

السياسة على برديد لرموعة من الأسعار تتوافق مع لرموعات لستلفة من الزبائن التي بسيهِّز كل  وتعتمد ىذه      
ىذه السياسة إلا إذا كان السوق الكلي قابل للتجزئة أو عدم قدرة برول الزبائن  ولا تنجح خاصة،منها لشيهِّزات 
 .(4) آخرمن جزء إلذ 

  سياسة السعر باستخدام منحنى الخبرة : -(ه)

تستطيع الدؤسسة تطبيق ىذه السياسة في حالة تراكم الخبرة الإنتاجية لديها وقدرتها على بزفيض تكلفة         
وذلك بتثبيت الأسعار عند مستوى منخفض  (5)الإنتاج بها، وتستخدم في ىذه الحالة الدؤسسة منحتٌ خبرتها 
 . (6) زيادة الدؤسسة لحصَّتها السوقية بحيث لا يستطيع الدنافس صاحب التكلفة العالية لشاثلو وبالتالر

                                                           

 .326 / 325عمر وختَ الدين، " التسويق8 الدفاىيم والاستًاتيجيات "، مرجع سبق ذكره، ص :  1

 .156/ 157شفيق حداد، نظام السويداني، " أساسيات التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص :  2

 .158/159: المرجع أعلاه، ص  3
 . 177/  176 بيان ىاني حرب ، " مبادئ التسويق " ، مرجع سبق ذكره ،  ص :  4

 وزيادة حجم الإنتاج.منحتٌ الخبرة يعبر عن العلاقة العكسية بتُ تكلفة الإنتاج للوحدة :  5

 . 326/  325"، مرجع سبق ذكره، ص  تعمر و ختَ الدين، " التسويق8 الدفاىيم و الاستًاتيجيا:  6
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  سياسة السعر الجغرافي : -ي

تعتمد ىذه الطريقة على طرح الدنتجات بأسعار لستلفة وذلك حسب اختلاف الدناطق الجغرافية التي يتواجد       
  (.1)صة فيها الزبائن، إضافة على ذلك يأخذ بعتُ الاعتبار مكان تسليم البضاعـة ولكل وضع حالة سعرية خا

 اومنو لؽكن القول إن سياسة التسعتَ الدناسبة والدوضوعة بعناية تساعد الدؤسسة في لصاح استًاتيجيته     
 التسويقية. 

مهما من عناصر  ويعتبر عنصرا معينة،إذن السعر ىو الدبلغ الذي يضحى بو الفرد مقابل حصولو على منفعة      
فهي  التسويقي، تعتبر أكثر القرارات تأثتَاً على العناصر الأخرى للمزيج إذ أن قرارات التسعتَ التسويقي،الدزيج 
واختيار الدؤسسة في برقيق أىدافها عليها إتباع السياسة التسعتَية الدتوافقة مع أىدافها  وحتى تنجح وتتأثر بو،تؤثر 

  السعر.الأنسب لتحديد  الطريقة

 المبحث الثالث التــوزيــع: 

من الوظائف الأساسية للتسويق، ويرى بعض الدتخصصتُ أن التوزيع لؽثل نصف التسويق، يعد التوزيع       
"ولقرارات التوزيع تأثتَ قوي على بقية الدزيج التسويقي والذي يتضمن8 التسعتَ، الدنتج، التًويج وتعتبر تكاليف 

  "(2)اصر التكلفة في النشاط التسويقي التوزيع من أكبر عن

 التوزيـــع:  مفهــومالفرع الأول 

يعرف التوزيع بأنو " لرموعة الأنشطة والعمليات التي تسمح بوضع الدنتج بعد إنتاجو في متناول الدستهلك أو       
  ". (3)الدستعمل 

وأرى أن التوزيع ىو الذي يسمح بتوجيو الدنتجات من مكان تصنيعها إلذ مكان بيعها، ووضع الدنتجات في       
 . (4) متناول الدستهلكتُ

 وينطوي التوزيع على لرموعة من الوظائف الأساسية من بينها8     

 
                                                           

 .  123فهد سليم الخطاب ، " مبادئ التسويق 8 مفاىيم أساسية " ،  مرجع سبق ذكره ،  ص :  1

 .474سعيد عبد الفتاح، " التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص  محمد: 2
3 : André Mécallef ,« Le Marketing: Fondements, Techniques, Evaluation », édition LTTEC paris, 1992, P 117  
4 : Claude.Demeure , « Marketing »,  2 

eme
 édition , Sikey édition , Paris , 1999 , P 123. 
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 نقل الدنتجات من مكان تصنيعها إلذ زبائنها.  -
توفتَ الدنتجات في الوقت الدرغوب لدى الزبائن، فوظيفة التخزين تسمح بالضبط الدادي للعرض عند الطلب،  -

رأس الدال المجمد )الإنتاج غتَ الدباع( من طرف الدنتج أو الدوزهِّع ومن التخزين تنتج وظيفة التمويل لأنو لغب بسويل 
 إضافة لديون الدستهلك. 

  (.1) لرموعة من الوظائف التجارية الدتمثلة في ثلاثة جوانب، التشكيلية الدتناسقة، الدعلومة، والخدمة-

 8 (2)التوزيعي ثلاثة عناصر أساسية  ويتضمن الدزيج  

  معينة.لذا لغب تنظيم ىذا الانتقال بطريقة  بيع،تنتقل ملكية السلع في عدة نقاط  التوزيع:علاقات  -
 للمستهلـك، وىذا يتضمنلغب أن تنقل السلعة إلذ منطقة معينة في وقت معتُ لكي تسلَّم  المادي:التوزيع  -

  الدخزون. والتخزين والرقابة علىالنقل 
التنميط ىذا كلو يساعد عملية  التسويق،بسويل أنشطة  سويقية،التمثل بذميع الدعلومات  المساندة:الأنشطة  -

  التوزيع.

مباشرة من الدنتج إلذ الدستهلك أو طريقة غتَ مباشرة بحيث  وىذا بطريقة معينة،خلال منافذ توزيع  وبسر السلع     
  والدوزعتُ.تتضمن لرموعات عديدة من الوسطاء 

الطواف على  الدنتجتُ،السلع الاستهلاكية عن طريق التوزيع الدباشر بعدة طرق منها متاجر لؽتلكها  ويتم توزيع    
، أما بالنسبة للسلع الصناعية يتم توزيعها مباشرة (3) منازل الدستهلكتُ أو البيع بالبريد، البيع بالتلفون، البيع الآلر

 . (4) دوبون البيع اللذين ينوبون عن الدنتج الصناعيإلذ الدشتًي الصناعي من خلال الدعارض الدتخصصة أو من

ويستخدم أسلوب التوزيع الدباشر في حالات عديدة منها ن في حالة الدنتجات السريعة التلف، حالة الدنتجات    
 ( 5)التي تتصف بخصائص ومواصفات وتقنية عالية، وحالة ارتفاع قيمة الدنتج بنسبة كبتَة 

يع غتَ الدباشر، فكما أشرنا سالفا يعتمد الدنتج في توزيع السلع والخدمات على وسطاء، أما بالنسبة للتوز       
 وىذه نقطة الاختلاف بتُ طريقة التوزيع الدباشرة وغتَ الدباشرة والشكل الدوالر يوضح ذلك. 

                                                           

1 : S.Martin , J –P . verdine , «  Marketing : les concepts clés »  , op-cit , P 117 . 

 . 473محمد سعيد عبد الفتاح، " التسويق "، مرجع سبق ذكره ، ص :  2

 آلية في الأماكن العامة، وتستعمل في السلع الديسرة. تالبيع الآلر8 يتم بتوزيع ماكينا:  3

 .282/ 281عمر وصفي عقيلي وآخرون، " مبادئ التسويق8 مدخل متكامل"، مرجع سبق ذكره، ص :  4

 . 377/  376، ص 1997زكي خليل الدساعد، " التسويق8 في الدفهوم الشامل"، دار زىران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، :  5
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 : " الاختلاف بنٌ التوزيـع المباشـر وغنً المباشــر "15الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

 
 " توزيع غنً مباشــ           " توزيع مباشــر "                                         

 المصدر: 

وىم النوع الأول ىم الوسطاء اللذين لؽتلكون السلعة  الوسطاء،يتم التوزيع غتَ الدباشر عن طريق نوعتُ من       
ولكنهم ىم الوسطاء اللذين لا لؽتلكون السلعة  والنوع الثاني التجزئة(،تاجر  الجملة، )تاجربأنواعهم  التجار
 .(1)والسماسرة بأنواعهم  وىم الوكلاءلحساب الدنتج  يبيعونّا

  التوزيـــع:قنوات الفرع الثاني 

تعرف قناة التوزيع بالطريق الذي يسمح بتأمتُ توجو السلع من نقطة إلذ أخرى، أما دائرة التوزيع ىي        
 . (2)لرموع القنوات التوزيعية الدستعملة لتوزيع الدنتج من الدنتج إلذ الدستهلك 

وبزتلف قنوات التوزيع بالنسبة للسلع الاستهلاكية عن السلع الصناعية، فالقنوات التوزيعية للسلع         
 –وسيط وكيل  –الدستهلك"، وأطول قناة ىي "الدنتج  –الاستهلاكية لصد أنّا تتميز بأقصر قناة الدتمثلة في "الدنتج 

عية بالنسبة للسلع الصناعية فنجد أنّا تتميز بأقصر الدستهلك"، أما القنوات التوزي –تاجر التجزئة  –تاجر الجملة 
 –موزع صناعي  –وسيط وكيل  –مستعمل صناعي"، أما أطول قناة تتمثل في " الدنتج  –قناة تتمثل في "الدنتج 

 ". (3)مستعمل صناعي 

  لتالية8االقرارات الخاصة باختيار قناة التوزيع الدناسبة لغب مراعاة الاعتبارات  وقبل ابزاذ         

 
                                                           

 . 286/ .../  284عمر وصفي عقيلي وآخرون، " مبادئ التسويق8 مدخل متكامل "، مرجع سبق ذكره، ص :  1
2 :Claude demeure، «Marketing»  ، op.cit. ,p 128 . 

 . 291/  290ص  ، ، مرجع سبق ذكره " الدفهوم و الاستًاتيجية الإدارة التسويقية الحديثة8 ،" نياصلاح الشنو :  3

 منتـج منتـج منتـج

 مستهلك  مستهلك  مستهلك  مستهلك 

 منتـج منتـج منتـج

 مستهلك  مستهلك  مستهلك  مستهلك 

 وسطاء
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  بالسوق:)أ( _ الاعتبارات الخاصة 

نوع وسطاء، و الأمر يتعلق بدعرفة حجم السوق لأنو إذا كانت السوق واسعة فإن ذلك يتطلب وجود         
 (.1)للمستهلكتُ  والعادات الشرائية الطلب،أيضا حجم  السلعة، التًكيز الجغرافي للسوق، ومعرفة

  بالسلعة :الاعتبارات الخاصة  -)ب( 

 التوزيعية،قيمة الوحدة من السلعة فكلما ارتفعت قيمة الوحدة من السلعة كلما قصرت القناة  وذلك بدعرفة        
  .(2)إذا ما كانت تتعرض للتلف الطبيعي بسرعة  ونوع السلعة وحجم السلعة،ووزن 

  الاعتبارات الخاصة بالمؤسسة : -(ج)

بسبب  الوسطاء،ترغب من  والاتصال بدنالدؤسسات الكبتَة بقدرتها على اختيار قناة التوزيع الدناسبة  تتميز      
 . (3) والقدرة الإدارية والخبرة التسويقية والبشرية والسمعة الحسنةإمكانياتها الدادية 

  الاعتبارات الخاصة بالوسطاء : -)د( 
عدم توفر الوسطاء الدرغوب فيهم يدفع الدنتج إلذ اختيار قنوات توزيع أخرى، أو قد يتبع الدنتج سياسات  إن      

  (4)لزدود لا يقبلها الكثتَ من الوسطاء لشا لغعل لرال اختيار قناة التوزيع 
 ولقد عرفت قناة التوزيع عدهة أنظمة ألعها ما يلي8 

 :أنظمة التسويق العمودي  
ىذا النظام من عدد من يتكون كبديل لقنوات التسويق التقليدية، و   (VMS)م التسويق العمودي ظهر نظا      

التكامل عدة مزايا للمنتج منها ضمان  ولػقق ىذا، (5)، بذار التجزئة يعملون كنظام موحَّد لة، بذار الجمالدنتجتُ
 . (6)التسويق تكلفة الإنتاج و  ضافة إلذ الطفاضإ ،والرقابةالدناسب، توفر السلع في الأسواق في الوقت 

 : أنظمة التسويق الأفقي 
و ىو استعداد مؤسستتُ أو أكثر على نفس الدستوى للاندماج مع بعضهما البعض لاستغلال الفرص      

  .(7) *()التسويقية و ذلك بشكل دائم أو مؤقت 
                                                           

 .  394التسويق في الدفهوم الشامل "، مرجع سبق ذكـره، ص »زكي خليل الدساعد، :  1

 .298صلاح الشنواني،" الإدارة التسويقية الحديثة8 الدفهوم والاستًاتيجية "، مرجع سبق ذكره ص :  2
 .   394زكي خليل الدساعد، نفس الدرجع السابق، ص :  3

 . 298صلاح الشنواني ،نفس الدرجع السابق :  4

 .130فهد سليم الخطيب ، سليمان عواد،" مبادئ التسويق8 مفاىيم أساسية "، مرجع سبق ذكره، ص :  5

 .281، مرجع سبق ذكره، ص »عمر وصفي عقيلي وآخرون، " مبادئ التسويق8 مدخل متكامل :  6

 .131أساسية "، مرجع سبق ذكره، ص  مفهد سليم الخطيب، سليمان عواد،" مبادئ التسويق8 مفاىي:  7
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  القنوات:أنظمة التسويق متعددة  
ىذا النظام عندما تستخدم إحدى الدؤسسات قناتان أو أكثر للوصول إلذ جزء أو أكثر من أجزاء  لػدث       
 . (1)السوق 
عن عدم تعتُ الأدوار  والصراعات الناجمةإنه ىذه الأنظمة تساعد الدؤسسات في التغلب على الدشاكل       

زيع على الدؤسسة الاىتمام بالعلاقات مع تسيتَ دوائر التو  وحتى يتم .واستقلالية الدؤسسات عن بعضها البعض
  وقوى الدبيعات. التجاري،الدوزعتُ لتهيئة المحل 

ولتقييـم وبرفيز لؼتار الدنتج الدوزعتُ الدناسبتُ ثم يضع لرموعة من الدعايتَ  الدوزعتُ،بالنسبة للعلاقات مع       
يتجزأ من التسويق، ويتمثل أما تهيئة المحل التجاري فهو جزء لا  (،2)بواسطة مزايا مالية أو مساعدة تقنية  الوسطاء،

في ترتيب وتنظيم الرفوف من جهة، ووضع الدنتجات في الدكان الدناسب من جهة أخرى، ويسمح بجذب أحسن 
 .(3)حصة من الدبيعات 

وىي وسيلة الاتصال أما القوى البيعية تتكون من لرموع الأشخاص الذين يقومون ببيع منتجات الدؤسسـة        
 . (4) الدباشر مع الزبائن والدوزعتُ، ويتم برفيزىم بواسطة تقدنً إعانات وىدايا من أجل تركيز لرهوداتهم

 سـياسات التوزيـــع: الفرع الثالث 

مؤسسة ترغب في توزيع منتجاتها في السوق، تستخدم وسطاء التوزيع، وبزتار سياسة من بتُ السياسات  أي      
 التالية8 

  " :  La distribution Intensive "التوزيع المكثف  -)أ( 

لؽس التوزيع الدكثف الدنتجات التي تعرف طلبًا واسعًا في السوق، أو تكون ذات شراء متكرر وبكميات       
تَة، أو سعرىا منخفض نوعا ما، إضافة إلذ أنّا لا تتطلب معارف متخصصة لبيعها ولا تتطلب خدمات ما صغ

 . (5)بعد البيع أو لسزون خاص بقطع الغيار 

 

                                                                                                                                                                                     

 عملية الشراء والتخزين الدركزي التي يقوم بها متاجر التجزئة الكبتَة. لكمثا  )*(8

 . 131: فهد سلين الخطيب، نفس المرجع السابق، ص  1

2  : S.Martin , J.P . verdine , « Marketing : les concepts clés », op.cit. , P 128 /../ 130 

3: S.Delem et autres , «  Les bases du marketing » , op.cit. , p 133 . 
4  : S.Martin , J.P . verdine , « Marketing : les concepts clés », op-cit , P 128 /../ 130 

5 : Mohamed S-Djitli , «  Comprendre le marketing » , op-cit , p 69. 
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 التوزيع الاختياري :  -)ب(

يستعمل التوزيع الاختياري عندما لؽوهِّن الدورد بعض التجار فقط، الذين لؼتارون حسب معايتَ النوعية          
)الحجم، الدؤىلات، الخدمات الدتوفرة للزبائن(، فيقوم بعض الدنتجتُ بتحديد عدد الوسطاء اللذين يرغبون بتوزيع 

ص عديدة منها، تطلبها لدعارف متخصصة للبيع، ، والدنتجات التي تتطلب توزيع اختياري تتميز بخصائ(1)السلعة 
وخدمات ما بعد البيع متخصصة، وسعرىا الوحدوي مرتفع نسبيا وتتطلب أيضا ضرورة توفر لسزون لقطع الغيار 

 . (2)لدى بذار التجزئة 

 التوزيع الوحيـد :  -( ج) 

أيضا أن ىذا الدوزع لا  والذي يعتٍفقط يقوم بتوزيع السلعة في منطقتو،  )وكيل(يعتٍ أن ىناك موزع واحد        
متخصصة   وتتطلب معرفةلؼص الدنتجات التي لديها قيمة جذابة  والتوزيع الوحيد (،3)يقوم بتوزيع سلع الدنافستُ 

ي التوزيع )تكوين تتطلب تكوين يدفع مستخدممرتفع، و  سعر بيع وليس دائما( والخدمة ولديها )غالباكثتَاً للبيع 
 . (4)لرزئة قبل الوصول إلذ البيع إلذ ضرورة وجود لرهودات طويلة و  للبيع، صيانة التصليح، إضافة

 
إن الاستًاتيجية التوزيعية تلعب دورا مهما في معرفة تشكيلة السوق الذي ترغب الدؤسسة في الوصول إليو،        

تصل بالدؤسسة للأسواق الدقصودة فلا بد أن تراجع الدؤسسة  وإذا لد تستطع الدنافذ التوزيعية الدوجودة أن
الدفع وذلك بالتأكيد على التوزيع  ةالتسويقية، ولؽكن أيضا أن تأخذ استًاتيجية التوزيع استًاتيجي ااستًاتيجيته

 الداخلي من خلال منافذ التوزيع، أما باستًاتيجية الجذب تتخطى الدؤسسة جميع الوسطاء وتركز جهودىا على
 . (5)الدستهلكتُ مباشرة 

 
إذا برققت السرعة  والدوردين خاصةالناجح لؼدم كلا من الدستهلكتُ  إن التوزيعوفي الأختَ لؽكن القول       

توزيع ليس ىو أقصر طريق أو أقصر مسافة تفصل بتُ الدنتج  وأحسن طريقالدطلوبة في توصيل السلعة إلذ السوق، 
 . والدستهلك

ىناك ر، و ، الخطـوألعها الوقت التكلفةفي اختيار ىذا الطريق  ومهمة تؤثراعتبارات أخرى  ولكن ىناك      
، برمل والتنميط، التمويل، التخزين ع والنقل، البيـا داخل قنوات التوزيع ىي الشراءوظائف عديدة لابد من مباشرته

                                                           

1 : Claude Demeure , « Marketing » , op-cit , p 149. 

2 : Mohamed S-Djitli , «  Comprendre le marketing » , op-cit , p 71 

3 : Claude Demeure , « Marketing » , op.cit. , p150 

4 : Mohamed.S , DJITLI , «  Comprendre le marketing » , op-cit , P 69 / 71. 
 . 480/  478يد عبد الفتاح " التسويق " ، مرجع سبق ذكره ، ص محمد سع : 5
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يقتسمون ىذه الوظائف الدختلفة فيما  غالبا ما لصد الوسطاء يوزعون أواطر وبذميع الدعلومات التسويقية، و الدخ
  معينة.بينها من أجل برقيق أقصى كفاءة لشكنة بطريقة 

 لمطلب الرابع: الترويـــــجا

لنشاط التًولغي الدور الأساسي للاتصال الخاص بالدزيج التسويقي و سلاح ا ( Promotion)يعد التًويج       
(، التي تقدمها تخدماتى يقوموا بالاستجابة للمنتجات )سلع و ح تذكتَ الدستهلكتُىو القيام بإخبار، وإقناع ، و 

، ابتداءًا من معرفة الاستجابة الدطلوبة من قبل الدستهلكتُ لؽكن أن تأخذ عدة أشكال أو صورالدؤسسة لذم و 
 انتهاءًا بعملية شرائها .الدنتجات و 

لا لؽكن للمستهلك  وبدون التًويج راد،الأفالتًولغي أكثر أنشطة التسويق رؤية من قبل  ويعد النشاط        
لذذا الغرض سنتطرق في ىذا العنصر لدعرفة مفهوم التًويج، عناصر الدزيج  شيئا.عنو  ولا يعرفمعرفة وجود الدنتج 

 التًولغي، العوامل الدؤثرة في اختيار الدزيج التًولغي. 

 ويـــــجمفهـوم التر الفرع الأول: 

تنسيق بتُ جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي تسهيل بيع السلعة أو الخدمة يعرف التًويج " بأنو ال       
  . (1)أو في قبول فكرة معينة " 

كما يتغلب التًويج على تردد الدستهلك بإغرائو و خلق حالة نفسية معينة يتقبل الدستهلك بدقتضاىا ما يقدم      
 ، و الشكل التالر يبتُه التًويج داخل إطار التسويق . (2)إليو 

 

 

 

 

 

                                                           

 بشتَ عباس العلاق، " التًويج والإعلان8 أسس ونظريات، تطبيقات8 مدخل متكامل "، دار اليازوري العلمية، عمان، الأردن،:  1
 . 12، ص 1998

 .12: نفس المرجع أعلاه، ص  2
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 " الترويـج داخل إطار التسويق " :6الشكـل رقم 

 

 

 

 

 

 (02، ص 0991، العلاق: " الترويج والإعلان "المصدر :) بشنً عباس 

التسويق  استًاتيجية، والدوارد الدتاحة ومن جهة أخرىالتسويق الأىداف العامة للمؤسسة  ةاستًاتيجيلػدد          
 بالدنتج،بالقرارات الدتعلقة  التسويقي بتأثرمن عناصر الدزيج  والتًويج كعنصر، ىي التي بردد استًاتيجية التًويج

  .(1) والتوزيع السعر،

الانتباه، إثارة الاىتـمام وكذلك تدعيم السلوك قدمها إلذ خلق يهدف التًويج من خلال الدعلومات التي ي        
جديد ومستحدث من سلع  وما ىعلى كل  ويطلع الدستهلك، فعن طريق التًويج تقدم الدعلومات الشرائي

، كما يهدف إلذ نقل منحتٌ لآخر تذكتَه بها من وقتوخدمات وخصائصها، وتشجيعو على اقتناء السلعة و 
 .(2) رىلب من نقطة لأخالط

 8 (3)وتنطوي سياسة التًويج على عدد من الجوانب لؽكن ذكرىا باختصار كالآتي 

  والطويلة الأجل.القصتَة  والفرعية،الأساسية  ووضع الأىدافبرديد  -
  التًويج.برديد ميزانية  -
 الدقدمة،الخدمات  الأسعار،التخفيض في  نقدية، )خصوماتالجاذبيات البيعية الدناسبة للمنتج  الجاذبية،اختيار  -

  الدنتج(.تطوير أو تغيتَ أو برستُ  الجودة،
  الدستهدفة.برديد القطاعات السوقية  -

                                                           

 .413محمد سعيد عبد الفتاح، " التسويـق "، مرجع سبق ذكره، ص :  1

ص  1996عبد السلام أبو قحف، " أساسيات التسويق "، الجزء الثاني، الناشر قسم إدارة الأعمال، الإسكندرية، مصر، :  2 
574 /575 . 

 ، 572/  571عبد السلام أبو قحف، " أساسيات التسويق " ، مرجع سبق ذكره ، ص :  3

 الأىداف والدوارد 

 استًاتيجية التسويق 

 استًاتيجية التًويج 

 الدزيـــج التسويـــــقي
 التوزـع  السعــر  الدنتج 

البيــع 
 السخصي 

ترويج  الإعـلان
 الدبيعات 

الدعاية و 
 النشـر 

العلاقات 
 العامة 

 الدزيـــــج التًويــــــجـــي

 الدستهلكـون

 الدستقبلــون 
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  والدلائمة.التًويج  واختيار وسائلبرديد  -
 والدتابعة والتقييم الدرحلي والنهائي للنتائج. التنفيذ  -

في صدد عرض لزتويات الدزيج التسويقي،  وبدا أنناسة، ويعتبر التًويج أداة الاتصالات التسويقية للمؤس        
نتحدث عن التًويج أكثر من الاتصال، فالاتصال يسمح بالتًكيز على مفهوم برويل رسالة إلذ مشتًي لزتمل، 

بصفة ملائمة، التذكتَ، التحفيز، أما التًويج ينطوي على برصيل نتيجة بشكل و ىذه الرسالة تعمل على التطوير 
 . (1)رفع رقم أعمال الدؤسسة  وبصفة عامةسريع، 

 جيالمـزيج الترويـالفرع الثاني: 

ىو في برقيق الذدف العام للتًويج و  يتألف الدزيج التًولغي من عدة أشكال يسعى كل منها على الدسالعة       
بيع الشخصي، تنشيط التبادل، وتتمثل ىذه الأشكال في الإعلان، الالتأثتَ في الدستهلك لتحقيق عملية علام و الإ

 . الدبيعات الإعلام والنشر العلاقات العامة

  الإعــلان: –)أ( 

لؽكن تعريف الإعلان بأنو " أي شكل من أشكال الاتصال غتَ الشخصي مدفوع القيمة لإرسال فكرة أو         
باستخدام بعض الوسائل مثل  ، ويتم الإعلان(2) معتُمعلومة ... ترتبط بالدنتج بواسطة مؤسسة ما أو شخـص 

 .والإذاعـة والتلفزيون والدلصقات ولوحات الإعلان، والصحف،المجلات 

 البيـع الشخصــي:  –)ب( 

ويتميز بالانتشار الجغرافي والقدرة على تكرر الرسالة الإعلانية، ورغم ارتفاع تكلفتو إلاه أنهو منخفض لكل      
البيع الشخصي عملية التقدنً في صورة لزادثات شخصية مع واحد أو أكثر من الدشتًين  . لؽثل(3)مستهلك 

 ". (4)المحتملتُ وذلك بغرض القيام بعملية البيع 

ويقوم بهذه الوظيفة القوى البيعية التي تعمل لدى الدؤسسة، ويتميز البيع الشخصي بقدرة رجل البيع على       
مة أثناء الدقابلة في ضوء ما يتم داخلها، وارتفاع التكلفة في حالة الاعتماد عليو بدفرده تنويع وتغيتَ الدؤثرات الدستخد

 .(1)للتًويج لأنو يتطلب قوى بيعيو كثتَة العدد وكفؤة 

                                                           

1: Eric .Vernette ,« Marketing fondamental »,5 
eme

 tirage,édition Eyvolles , paris ,97, P 179 . 

 .623/624: عبد السلام أبو قحف، نفس المرجع السابق، ص  2

 .341 ص، 1998الجامعة الإبراىيمية، مصر،  ر"، داتوالاستًاتيجيا ممحمد فريد الصحن،" التسويق8 الدفاىي:  3

 .   360إسماعيل السيد، " مبادئ التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص :  4
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 تنشيـط المبيعات :  -( ج)

وزيادة  استمالة الدستهلك لشراء الدنتجالتي تهدف إلذ و  الشخصي،تتضمن كافة أنشطة التسويق غتَ البيع        
، ومن أمثلة ذلك، العروض في الدعارض، والعرض الخاص في الدتاجر، (2) رفع حجم الدبيعاتفعالية الدوزعتُ و 

 بذريب الدنتج الجديد أو الدطور، تغيتَ تهدف إلذ، و (3) والدسابقاتالكوبونات و  عرض كيفية استخدام الدنتج،و 
   . (4)العادات الشرائية، جذب زبائن جدد، زيادة الطلب، دعم تعاون بذار التجزئة 

 العلاقـات العامة والنشـر:  –)د( 

أو على مؤسسة ما وذلك من خلال تقدنً بعض  ،استمالة غتَ شخصية للطلب على منتج ما وىي عملية      
التلفزيون، الدسرح، ولؼتلف  الإذاعة،ة في وسائل منشورة أو من خلال تقدنً الدنتج أو الدؤسسة عبر الأخبار التجاري

 .(5) عن الإعلان في أن تكلفتو لا يتحملها الدسؤول عنها النشر

التسويق الدباشر ىو "كل الأنشطـة التي  وىناك عناصر ترولغية أخرى تتمثل في التسويق الدباشر والتمويل،     
، أما التمويل (6)" النهائيتُ تستعمل الإعلان لتحديد حوار متواصل بتُ الدوزعتُ للسلع والخدمـات والدستهلكتُ

"Sponsor  علامتها،مع الحدث اسم أو  وذلك بجمع" ىو عملية تدعيم الدؤسسة لحدث معتُ مقابل مبلغ مـالر 
 .(7)والثقافية  وحصص الألعـاببسويل الحصص الرياضية  ومنو مثلا

  ؤررة في اختيار المزيج الترويجيالعوامل المالفرع الثالث: 

ىناك عدَّة عوامل مؤثرة لغب أخذىا بعتُ الاعتبار عند برديد مكونات الدزيج التًولغي الدراد استخدامو، وفي       
 ا وتطبيقًا. الواقع العملي يتم عادة الاختيار ما بتُ الإعلان أو البيع الشخصي لأنّا أكثر الأدوات انتشارً 

 8 يوالعوامل الدؤثرة التي بردد طبيعة عناصر الدزيج التًولغي الدستخدمة داخل أي مؤسسة تتمثل في ما يل     

 

                                                                                                                                                                                     

 .343: محمد فريد الصحن، نفس المرجع أعلاه، ص  1

2   : J – P .Bernardet et autres , «  Précis de marketing » , op.cit. , P 104 

 . 360إسماعيل السيد، نفس الدرجع أعلاه، ص :  3

 .624/  623عبد السلام أبو قحف، " أساسيات التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص :  4

 .360إسماعيل السيد، نفس الدرجع أعلاه، ص :  5

6   8 J-P.Bertrand , «  Technique commerciales et Marketing » , op.cit. , P 155. 
7 : S.Martin , J –P .Verdine , «  Marketing : Les concepts clés » ; op.cit. , p 157. 
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  دورة حياة المنتج: –)أ( 

أىداف وأنشطة التًويج الدختلفة بزتلف بتغتَ مراحل دورة حياة الدنتج، ففي مرحلة تنمية الدنتج )مرحلة  إن         
قبل تقدنً الدنتج للسوق( يكون ىدف التًويج تعريف بالدنتج أو خلق الاىتمام ومنو طريقة التًويج الأساسية ىي 

 النشر، وكذلك بعض الإعلانات الدوجهة إلذ القطاع الدستهدف. 

أما في مرحلة تقدنً الدنتج عادة ما يركز على نشر بعض الدعلومات عن العلامات، من أجل خلق طلب أولر       
 إلذ جانب الإعلان، وتنشيط الدبيعات لتشجيع الدستهلكتُ لتجربة الدنتج والبيع الشخصي لتنمية منافذ التوزيع. 

 وبرتاج إلذيكون الإعلان إعلانًا إقناعي، العلامة و لة النمو في خلق تفضيل يتمثل ىدف التًويج في مرحو       
أما في مرحلة النضج لغب توفر نوع من التوازن بتُ عناصر الدزيج  (1) بيع شخصي وتنشيط الدبيعات بأقل ألعية

ويستخدم التدىور لغب بزفيض تكاليف التًويج  وفي مرحلة الدبيعات،التًولغي للمحافظة على مستوى معتُ من 
 . (2) تذكتَي والإعلان بطابعالشخصي  البيع جهود

  طبيعة السـوق: –)ب( 
في حالة اتساع السوق يفضل استخدام الإعلان في حتُ يستخدم البيع الشخصي في الأسواق الدركزة        

فالإعلان يفضل استخدامو في حالة التعامل مع  الدستهلك،جغرافيا، بالإضافة إلذ أخذ بعتُ الاعتبار نوع 
عدد الدشتًين المحتملتُ أي درجة تركز السوق كان من الأفضل استخدام البيع  وكلما قل النهائي،الدستهلك 
 .(3) الشخصي

  المنتج:خصائص  –( ج)
 )مستحضراتتشتًي بناءًا على دوافع عاطفية  والسلع التي بالإعلان،فالسلع العادية لؽكن التًويج عنها        

 وخاصة السلعتشار أما السلع الصناعية يروج لذا عن طريق البيع الشخصي يروج لذا بطرق واسعة الان التجميل(
   .(4) انتشاراأما السلع الاستهلاكية الديسرة يروج لذا بالإعلان الأكثر  متخصصة،التي برتاج إلذ خدمات فنية 

  الميزانيــــة:حجم  –)د( 
وفي ىذه الحالة لؽكن الاعتماد  ومكلفة،وسيلة واسعة الانتشار  إذا كانت الديزانية لزدودة يصعب اللجوء إلذ      

  .(5)على البيع الشخصي أو النشر 
 

                                                           

 .415/  414إسماعيل السيـد، " مبادئ التسويق "، مرجع سبق ذكره، ص :  1
 .59بشتَ عباس العلاق، " التًويج والإعلان"، مرجع سبق ذكره، ص :  2

 .349ذكره، ص  ، مرجع سبق»محمد فريـد الصحن، " التسويق8 الدفاىيم والاستًاتيجيات :  3

 . 59بشتَ عباس العلاق ، " التًويج و الإعلان " ، مرجع سبق ذكره ، ص :  6، ،5،  4
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  السائدة:طبيعة المنافســة  –)و( 
حالة الدنافسة التامة  احتكارية، وفيلؼتلف الدزيج التًولغي باختلاف أنواع الشركات احتكارية أو غتَ       

 . (6)يستخدم الإعلان الدقارن 

 :والجذبالدفـع  استراتيجية –( ه) 

في ىذه الحالة تكون جهود البيع  العالية،الدفع في حالة السلع الصناعية ذات القيمة  استًاتيجيةتستخدم         
الجذب فهي تعتمد على الإعلان الواسع الانتشار لخلق الطلب  استًاتيجيةأما  الأنسب،الشخصي ىي الطريقة 
 . (1)لدى الدستهلك النهائي 

  خطوات عمليـة الشـراء: –)ي( 
بزتلف الجهود التًولغية الدبذولة باختلاف خطوات عملية الشراء، الانتباه، الاىتمام، الرغبة، التصرف )ابزاذ       

 . (2)القـرار( 

و في الأختَ لؽكن القول أن القرارات الدتعلقة بالتًويج من القرارات الذامة ، فهو يؤثـر و يتأثر بالقرارات        
الدتعلقة بالدنتج و السعر و التوزيع ، و يسهل التًويج التغلب على عدهة مشاكل منها جهل الدستهلك بالدعلومات 

استخدامات الدنتج ، كما يتغلب على تراخي الدستهلك عن الدؤسسة ، الدنتج ، العلامة التجارية ، الأسعار ، 
 بإغرائو و خلق حالة نفسية يتقبل الدستهلك بواسطتها ما يقدم إليو. 

ولؽكن القول إن الدتغتَات الأربع الدنتج، السعر، التًويج، التوزيع للمزيج التسويقي تعتبر من الدتغتَات التي       
التحكم فيها مع الدتغتَات الأخرى التي لا يستطيع التحكم فيها بتطويعها  يستطيع رجل التسويق أو مدير التسويق

وعلاجها، وذلك بهدف برقيق أىداف الاستًاتيجية التسويقية ومن ثمَّ الأىداف الأساسية للمؤسسة والتي من 
 بينها تلبية حاجات ورغبات الدستهلكتُ وتعظيم أرباح الدؤسسة. 

 

 

 

 
                                                           

 .59بشتَ عباس العلاق، " التًويج والإعلان"، مرجع سبق ذكره، ص :  1

 .  355محمد فريد الصحن، " التسويق8 الدفاىيم والاستًاتيجيات"، مرجع سبق ذكره، ص :  2
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 : الخلاصــة

توفرىا الدؤسسة من أجل تدفق السلع  والوسائل التيالنشاط التسويقي بأنو لرموعة من الطرق  يعرف       
 . والخدمات منها إلذ زبائنها الحاليتُ والدرتقبتُ

ثم الدرحلة الثانية  للمنتج،ففي الدرحلة الأولذ كانت السيادة  لستلفة،الدفهوم التسويقي مفاىيم  وقد عرف      
ثم جاء  للزبون،ثم مرحلة ثالثة حيث تم إعطاء السيادة  الكبتَة،الدبيعات  أكثر بتحقيقحيث أصبح الاىتمام 

الزبون مع حاجات  ولتلائم حاجات ككل، ورغبات المجتمعحاجات  وذلك لتلبيةالدفهوم الاجتماعي للتسويق 
 سيلة لإدراك الأىداف وتدقيقها. الدؤسسة جاء التسويق الاستًاتيجي كو 

لدتابعة ىذه الوظائف ىناك الدؤسسة، و بسارسها  والأنشطة التيبسس جميع الأعمال  عديدة،ظائف للتسويق و و       
  وظيفة.التوجيو لكل و  الدراقبـةتسويقي تسهر على عملية التخطيط و إدارة لستصة بنشاط 

لستلف ، سواء داخل الدؤسسة من جانب الوظائف أو خارج الدؤسسة في وقد عرف التسويق امتدادا واسعا      
 . اري والعمومي...الخالقطاعات كالقطاع التج

تسويقيا يسمح لذا بتوجيو الفرص حتى برقق إدارة النشاط التسويقي الأىداف الدنوطة بها تتبع مسارا و         
من دراسة السوق ثم ، حيث يبدأ الدسار التسويقي الدعلومات اللازمة لبناء الخطط والقراراتتوفتَ واستغلالذا و 

، ثم يأتي برديد أي الاستًاتيجية الواجب تنفيذىا ، ثم اختيار الذدف الدقصود أو السوق الدقصودالحاجات برديد
 . اللازم لتنفيذ ىذه الاستًاتيجية الدزيج التسويقي

أجل استنتاج طبيعة  وذلك منالدزيج التسويقي من أىم الدتغتَات في النشاط التسويقي  وتعتبر متغتَات        
، التًويج على برقيق السعر، التوزيع ،وحتى توصلها ىذه الدتغتَات، الدنتج، لواجب توفرىا في الدؤسسةلقدرات اا

  الدنتجات.الأىداف الدسطرة لغب التنسيق فيما بينها لتطوير 

لو يتم العمل على إشباع الأىم من عناصر الدزيج التسويقي حيث من خلايعتبر الدنتج ىو العنصر الأول و         
التطور الكبتَ  معن خلال امتلاك التقنية الحديثة و ، مبدستواىم الاجتماعيالنهوض حاجات ورغبات الدستهلكتُ و 

فعالة للمنتج ليعمل على برقيق أقصى إشباع  ةاستًاتيجيتبتٍ في إنتاج السلع والخدمات كان لا بد من وضع و 
  عام.نتجة بشكل الدؤسسات الد وبرقيق أىداف والرغبات للمستهلكتُلشكن للحاجات 

منها  وخاصة الكبتَةدفع الدؤسسـات    وىذا ما الدؤسسات،أما السعر فيحمل ألعية خاصة لإلصاح أعمال         
بتفويض ىذه الدهمة أي برديد السعر لإدارة خاصة تقوم على دراسة العوامل الدختلفة التي قد تؤثر على وضع 

  الإدارة.عتَ ملائمة لأىداف يعكس ضرورة وضع سياسة تس وىذا ماالأسعار، 
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وتنظر الدؤسسة إلذ عنصر التوزيع على أساس أنو من الوظائف التسويقية الذامة إلذ جانب العناصر أو         
ها في برقيق التوازن بتُ الطلب والعرض على منتجاتها والعمل على إشباع الوظائف الأخرى التي تعتمد علي

الخدمات إلذ الدستهلك عن طريق لرموعة من يضمن انسياب السلع و  حاجات ورغبات الدستهلكتُ، كما أنو
  التوزيع.قنوات 

إضافة للمتغتَات السابقة يعد التًويج من بتُ الدتغتَات الدهمة للمزيج التسويقي حيث يعتبر الأداة الفعالة         
 الدنافستُا جماعات الدستهلكتُ و ية بدا فيهالتي تستخدمها الدؤسسات في برقيق عملية الاتصال مع البيئة الخارج

  إليها.برقيق أىداف أخرى تطمح بدنتجاتها و الدؤسسات الأخرى من أجل التعريف و 

ضع دائما إلذ لؼإن الدزيج التسويقي يعتبر مهمة صعبة تقع على عاتق رجل التسويق أو مدير التسويق فهو         
ق الاستًاتيجية ذلك بهدف برقيو علاجها وبرليلها و  ،سة والدنتجة فيو كالسوق وطبيعة الدنافدراسة كل العوامل الدؤثر 

ناء علاقة دائمة التسويقية خاصة وأىداف الدؤسسة عامة والتي من بينها تلبية حاجات ورغبات الدستهلكتُ وب
 . م إضافة إلذ تعظيم أرباح الدؤسسةمعه
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 : تمهيد

لغدر بنا تقديم بعض الدفاىيم العامة  (،CRM)قبل الخوض في دراسة إدارة علبقات الزبائن              
مناىج ومداخل تحليل  الدؤسسة،الضرورية حول الدؤسسة ولزيطها، بحيث يعرض الدبحث الأول مفاىيم عامة حول 

اع الدؤسسات مع توضيح الخصائص الدميزة لكل نوع. ، وأختَا أىم أنو لزيط الدؤسسةودراسة الدؤسسة بالإضافة إلذ 
تأثتَ الزبون ، العميل والزبونمن خلبل التعرض لدفهوم  حول الزبونالدؤسسة تدحور أما الدبحث الثاني فيتناول دراسة 

فيو موضوع علبقة الدؤسسة بالزبون وذلك من نتناول س والدبحث الثالث .وكذلك دورة حياتو الدؤسسة،نشاط على 
النشاطات التي تقوم بها الدؤسسة لجلب الزبون وألعية الاحتفاظ بو وعلبقة الدؤسسة  تصنيف زبائن الدؤسسة، لخلب

 بزبائنها.
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 الدؤسسة ماهية :الدبحث الأول

لدؤسسة، وأختَا نتطرق ا لزيطنتعرض في ىذا الدبحث إلذ مفهوم الدؤسسة، من عدة جوانب وكذلك إلذ 
 .سات، مع توضيح الخصائص التي تديز كل نوع عن غتَهلأىم أنواع الدؤس

 مفهوم الدؤسسة ومناهج تحليلهاالدطلب الأول: 

 تعريف الدؤسسةالفرع الأول: 

من الصعب أن لضيط في تعريف واحد معتٌ كلمة مثل الدؤسسة، فهي مفهوم يتميز بالشمولية ولؽكن أن ينظر     
 .إليو من زوايا متعددة

تعددة أعطيت للمؤسسة، وكل منها يركز على جانب من الجوانب، والاختيار بتُ تلك ىناك تعاريف م     
 .التعاريف الدختلفة يتوقف على الغرض من استعمالذا، والألعية التي تعطى لكل جانب من الجوانب

  الدؤسسة ىي كل وحدة قانونية، سواء كانت شخص مادي أو شخص معنوي، والتي تتمتع باستقلبل
 .(1) القرار، وتنتج سلع وخدمات تجاريةمالر في صنع 

  (2)واجتماعيالدؤسسة ىي عبارة عن مفهوم وطبيعة جد معقدة، حيث تعبر عن واقع اقتصادي، وبشري. 
  الدؤسسة ىي عبارة عن لرموعة من العوامل الدنظمة بكيفية تسمح بإنتاج وتبادل السلع والخدمات مع

 .(3) الأخرىالأعوان الاقتصادية 
 عبارة عن خلية اقتصادية، والتي تشكل علبقات، وروابط مع أعوان اقتصادية أخرى،  الدؤسسة ىي

 .(4) الأسواقتتداخل معها في لستلف 
  الدؤسسة ىي عبارة عن خلية اقتصادية، وبشرية، والتي تشكل مركزا مستقل ماليا في صنع القرار، بحيث

بتُ الشركاء، وكذلك حسب خصائص كل  إدارة ومراقبة ىذا الدركز تعتمد على شروط تقسيم رأس الدال
 .(5) مؤسسة

 فمن خلبل التعاريف السابقة لؽكن أن نستنتج التعريف الآتي للمؤسسة:       

                                                           
1  - Jean Longatte, Jacques Muller, Economie d’entreprise, Dunod, Paris 2004, P :01 . 

2  -Ibid, P : 01. 

3 - Ibid, P : 02. 

4 -  Pierre Conso، La gestion financière de l’entreprise, 8eme edition, Dunod, Paris 2000, P :60.   

5 Pierre Conso, Op.cit., PP :59-60 
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والتي تخضع لأىداف دقيق وتستَ والذيكلة الدؤسسة ىي لرموعة من الدوارد البشرية والدادية والدالية الدنظمة   
د مهامها بصفة عامة، في إنتاج السلع وتقديم الخدمات الدوجهة على أساس طريقة معينة من التسيتَ، وتتجس

 لإشباع حاجات ورغبات الدستهلكتُ.

 (1) الدؤسسةالدناهج والدداخل في تحليل ودراسة الفرع الثاني: 
 :الدؤسسة فاعل اقتصادي .1

 :لؽكن أن تعرف الدؤسسة في ىذا الإطار، حسب وجهات نظر لستلفة، ألعها  

 ن وحدة إنتاج، بحيث تقوم بتحويل الددخلبت التي تأخذىا من المحيط إلذ الدؤسسة ىي عبارة ع
 ( يوضح ذلك.6لسرجات في شكل سلع وخدمات، تلبي حاجيات المحيط، والشكل رقم )

 ( الدؤسسة وحدة تحويل الددخلات إلى مخرجات6الشكل )

 
Source : Jean Longatte, op.cit., P : 01. 

ة الدضافة في الدؤسسة يتمم بتُ العمال، والدولة والذيئات الاجتماعية، والدقرضتُ تقسيم أو توزيع القيم       
 .والشركاء، والدؤسسة نفسها، ونفس الشيء بالنسبة لفائض الإنتاجية، الذي يتم توزيعو بتُ الأطراف القابضة

واد اللبزمة لعملية الدؤسسة ىي كذلك عبارة عن إطار تنظيمي للنفقات، تعتمد على الاستهلبك لتوفتَ الد     
 ( يوضح ذلك7الإنتاج، والشكل رقم )

 
                                                           
1 -Jean Longatte, Op.cit., P1-2 
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 ( الدؤسسة وحدة توزيع وإنفاق.7الشكل )

 
SOURCE : Jean Longatte, op.cit., P :02.  

 :كواقع بشري  ؤسسةالد .2

 ىي عبارة عن تنظيم تسلسلي للؤفراد، يأخذ بعتُ الاعتبار الدهام، والدسؤوليات الدلقاة على  ؤسسةالد
ويتمتع باستقلبل ذاتي في صنع القرار، ولؽكن اعتبار الدؤسسة كحالة خاصة، من لرموعة واسعة، عاتقهم، 

 .يطلق عليها، الدنظمات
 ىي عبارة عن لرموعة من الأشخاص مقسمة إلذ فئات )لرموعات( تتفاعل فيما بينها، من  ؤسسةالد

أغراض ، وقيم وتفرض نظام أجل تحقيق أىداف معينة، وكل منظمة تقوم على قواعد معينة، ومبادئ و 
 قانوني جزائي، لؼضع لو أعضاء الدنظمة بحيث لؼدم ىذا النظام أغراض الدنظمة وأىدافها.

 : كواقع اجتماعي  ؤسسةالد .3

تؤثر في المجتمع ، وتساىم بشكل كثتَ في النشاط الاقتصادي ، ويتجلى ذلك من خلبل خلق  ؤسسةالد
(، وكذلك في زيادة الدداخيل، وتوفتَ موارد للجماعات جاتمنتمناصب العمل، وإنتاج السلع والخدمات )

 .العمومية، و الدسالعة في تطوير، وتحديث الاقتصاد بفضل التقدم التقتٍ

الاجتماعية، التًبوية،  التالية:وتساىم الدؤسسة في الديدان الاجتماعي، من خلبل نشاطها في المجالات 
 .والثقافية...الخالسياسية 
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 :كنظامالدؤسسة   .4

النظام بـ: ىو لرموعة من العناصر في تداخل ديناميكي منظم لتحقيق ىدف  (JOËL de Rosna) يعرف     
الدؤسسة ىي نظام مفتوح على لزيطو، يتفاعل معو من خلبل علبقات تبادلية، بغرض تحقيق لرموعة من  .ما

 (Sous systèmes) لفرعيةالأىداف، وفي ىذا الإطار لؽكن أن تتًكب الدؤسسة من عدد كبتَ من الأنظمة ا
  :بصفة عامة نعتبر نظام الدؤسسة كمجموعة تتكون من ثلبثة أنظمة فرعية، تتمثل فيما يلي

 .إجراؤىانظام العمل يشتَ إلذ العمليات التي تم  -
 .نظام الدعلومات  -
 .نظام يتعلق بصنع واتخاذ القرار  -

 .أنواع الدؤسساتالدطلب الثاني: 

: حسب طبيعة م تصنيفها حسب أربعة معايتَ، وىيولكن عموما يت الدؤسسات،نواع يوجد تنوع كبتَ في أ
 .النشاط، والألعية والشكل القانوني، ومصدر الأموال

  الاقتصاديةتصنيف الدؤسسات حسب الدعايير الفرع الأول: 

  :(1)لذإ الاقتصاديةتصنف الدؤسسات حسب الدعايتَ 
 :حسب طبيعة النشاط .1

اع الثانوي و أختَا قطاع ، وىي القطاع الأولر، والقطسات في شكل قطاعات، وعددىا ثلبثةتصنيف الدؤس       
، لؽكن تقسيمها إلذ لرموعات فرعية حسب الاحتياجات، والأغراض من ذلك، وىذه القطاعات، الخدمات

المحاسبة  .)السلع والخدمات( الدعدة من طرف الدؤسسة الدنتجاتوتقسم عموما إلذ لرموعات لزددة بدقة حسب 
 : حالاتالوطنية الجزائرية، تصنف الدؤسسات إلذ قطاعات مؤسساتية، وتنظمها حسب نشاطها إلذ ثلبثة 

o  وىي لرموعة الدؤسسات التي تدارس نفس النشاط الرئيسي قطاعات:في شكل. 

o في شكل فروع: تصنيف لزاسبي لكل وحدات الإنتاج التي تنتج نفس الدنتوج. 

o إلذ الأسفل )التسويق( والتي  ،(ة تريع النشاطات من الأعلى )الدواد الأوليةفي شكل شعب: تشمل الشعب
 .الدنتجاتتشارك في خلق الدبيعات لبعض أنواع 

 

                                                           
1 -Jean Longatte, op.cit.,, PP :5-6. 
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  (La dimension) حسب الأهمية .2

حجم الدؤسسة لؽكن أن يقاس بطرق لستلفة، باستعمال عدة معايتَ ألعها عدد العمال ورقم الأعمال السنوي       
، ولكن الدعايتَ الأكثر استخداما تتمثل في رقم الخافة والأرباح المحققة وقيمة التجهيزات الإنتاجية، والقيمة الدض

  .العمال، والقيمة الدضافة

 TPE : Très petites) يسمح ىذا الدعيار بالتمييز بتُ الدؤسسات الصغتَة العمال:عدد       

entreprises) ُ500لدؤسسات الكبرى التي توظف أكثر من عامل، وا 500و  10، والتي توظف ما بت 
 .عامل

 .يعطينا ىذا الدعيار فكرة عن ألعية العمليات التجارية للمؤسسة أو المجموعة مع زبائنها الأعمال: رقم   

تشكل القيمة الدضافة الدقياس الحقيق للقيمة التي تم خلقها من طرف الدؤسسة، ويعد ىذا  الدضافة:القيمة     
 .دلالة من معيار رقم الأعمال، من الناحية النظريةالدعيار أكثر 

من رأس الدال التقتٍ  انتقاص كلقبل  الدؤسسة،وىو الفائض المحقق من طرف  :(EBE) الاستغلبل نتيجة   
 .التمويلو 

 تصنيف الدؤسسات حسب الدعايير القانونية .3

 :1القانوني كما يلي تصنف الدؤسسات حسب الشكل 

 .صية القانونية للمؤسسة تتطابق مع شخصية رجل الأعمالمؤسسات الأفراد: الشخ -
 .تلك الدؤسسات التي تعود ملكيتها لمجموعة من الأفراد الأشخاص: وىيشركات  -
  .وتتمثل في شركات الدسالعة الأموال:شركات رؤوس  -
 :تتمثل فيما يلي المحدودة:الشركات ذات الدسؤوليات  -

- La SARL : société à responsabilité limité.                                

- L’EURL : entreprise unipersonnelle à responsabilité limitée. 

بإنشاء شركة ذات مسؤولية لزدودة، بموجبها تقوم بوظائف ل ىذا الشكل القانوني يسمح لرجال الأعما
 .لستلفة في نفس الوقت، كسلطة الإدارة، والجمعية العامة

 

                                                           
1 - Jean Longatte, opcit, P:06. 
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 :الدالالدؤسسات حسب ملكية رأس تصنيف  .4

، ىو المحدد لنمط القوانتُ القانونية للمؤسسات بشكل ملكيتها، على اعتبار أن شكل الدلكيةترتبط الطبيعة 
 :والأنظمة التي تحكم إجراءات وقواعد تسيتَىا وتصنف الدؤسسات حسب ىذا الدعيار إلذ نوعتُ لعا

  الأشخاص،عود ملكية الأموال فيها لفرد، أو لمجموعة من : وىي تلك الدؤسسات التي تالدؤسسات الخاصة
 .كشركات الأشخاص والشركات ذات الدسؤولية المحدودة، وشركات الدسالعة

  :وىي مؤسسات ذات طبيعة قانونية لستلفة، وتتمثل فيما يلي :والدختلطةالعامة  الدؤسسات

 وطنية والمحليةالدؤسسات العامة: وىي التي تعود ملكيتها للدولة كالشركات ال. 
  الدؤسسات الدختلطة: وىي التي تشتًك الدولة أو أحد ىيئاتها مع الأفراد في ملكية الأموال وفي سلطة

 .القرار

، ولكن ىدفها مؤسسات و ترعيات تنشط في المجتمعإضافة إلذ ما تقدم ذكره من أنواع للمؤسسات، ىناك       
جل مساعدة بعض الفئات في المجتمع في بغض القطاعات، لا يتمثل في تحقيق الربح، فهي قد تأسست من أ

 تتمثل ىذه الدؤسسات في التعاونياويعتبر التضامن والعلبقات الإنسانية والاجتماعية لزور اىتماماتها، و 
(Coopératives) والشركات التبادلية ، (Mutuelles)إضافة إلذ مؤسسات الإدماج ، (Les 

entreprises d’insertion). 

 .محيط الدؤسسة ودورة حياتهاب الثالث: الدطل

وكذلك إلذ  الدؤسسة،وتأثتَاتو على نشاط  ،وأىم لزدداتو الدؤسسة،نتطرق في ىذا الدبحث إلذ مفهوم لزيط 
 .دورة حياتها

 (1)طبيعة محيط الدؤسسةالفرع الأول: 
 

 : مفهوم محيط الدؤسسة .1

 ،والعوائدوكذلك في توزيع الدداخيل ، لسلع والخدماتفي إنتاج وتبادل ا الدؤسسة بوظائفها الدختلفة، الدتمثلة
 .ىي في قلب البيئة الاقتصادية

                                                           
1 -  JEAN LONGATTE, ECONOMIE D’NTREPRISE, P10-11. 
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الدؤسسة تؤثر في المجال الاقتصادي وتتأثر بالظروف الاقتصادية ونشاطات الأعوان الاقتصادية الأخرى،        
نيتها الاقتصادية في البيئة واستمراريتها رىينة بتكيفها مع الظروف الاقتصادية الدختلفة وبالتطوير الدستمر لب

   MICROECONOMIE الديناميكية الدتداخلة بحيث ىناك تداخل مستمر بتُ الدؤسسة )اقتصاد جزئي
 الدؤسسات ولرموعة MACROECONOMIE اقتصاد كلي ان الاقتصادية الأخرىوالأعو 

MESOECONIMIE. 

 .ؤسسة، بطريقة مباشرة أو غتَ مباشرةلزيط الدؤسسة يتشكل من لرموعة من العناصر التي لذا علبقة مع الد

 :الدؤسسةمكونات محيط  .2

عموما يتشكل  والاجتماعية،لزيط الدؤسسة يشمل فواعل اقتصادية متعددة ويشمل كذلك البتٌ الاقتصادية 
 :لزيط الدؤسسة لشا يلي

 الخوالبنوك...  تتمثل في الزبائن والدمونتُ والدنافستُ والسلطات العمومية والنقابات :الفواعل الاقتصادية. 
  في عدد السكان الدوارد الطبيعية الدناخ الوسط الطبيعي تتمثل :والدلؽوغرافيةالبتٌ الجغرافية. 
 البتٌ الاجتماعية والاقتصادية  
  والقوانتُفي النظام  يتمثل القانوني:الإطار. 
  (...الاتصالالتطور التكنولوجي سريع جدا )الإعلبم و  القطاعات،ففي بعض  التكنولوجية:البيئة 
 تتمثل في القيم الأخلبقية، الدين، مبادئ إيديولوجية وفلسفية وكذلك ألظاط  والثقافات: السلوكيات

 .الخ الاجتماعية،والعادات  الحياة،وأساليب 

، التي سبق ذكرىا تتطور وتتغتَ اتجاىاتها أحيانا بسرعة كبتَة، فالمحيط الحالر للمؤسسات جد كل ىذه العوامل
 التالر يوضح ذلك: (8رقم ) مؤكد والشكلمعقد وغتَ 
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 ( محيط الدؤسسة8الشكل رقم )

 
Source : Jean Longatte, op.cit. , P : 11. 

  الدؤسسةتأثير البيئة على الفرع الثاني: 

 :(1)الدؤسسة كيان حي تتأثر وتأثر بالبيئة العاملة فيها
 البيئة:دراسة  .1

يل كل ما لػيط بالدؤسسة إلظا تقتصر دراسة المحيط على البحث عن دراسة البيئة أو المحيط لا تعتٍ تحل 
 . الدعلومات الدلبئمة أو الدناسبة حول العناصر والعوامل التي لؽكن أن تؤثر على تطور الدؤسسة

فهناك العديد من العوامل التي لؽكن أن  نشاطها،البيئة لؽكن أن تحد أو تزيد من حرية الدؤسسة في لشارسة 
..( الدنافسة أو ىيمنة مؤسسة .مثل الإطار القانوني ) الحق في العمل الحق في الاستهلبك الدؤسسة،ية تحد من حر 

، لذلك فالدؤسسة تستخدم كل ما  العوامل،إلذ غتَ ذلك م (LE MONOPOLE) ما في النشاط الاقتصادي
 .لديها من وسائل متاحة لكي تتكيف مع البيئة الديناميكية

                                                           
1 - Jean Longatte, opcit, EAN LONGATTE, JACQUES MULLER, ECONOMIE D’ENTREPRISE, P11-12 
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 :الذكاء الاقتصادي .2

ب على الدؤسسة أن تراقب باستمرار تطور بعض العوامل التي لذا تأثتَ كبتَ على الدؤسسة وكذلك شركائها لغ
في المحيط ، فالدراقبة الفعالة للمحيط تسمح للمؤسسة بتوقع التطورات وتساعدىا على التكيف في ىذه البيئة 

للفرص ومن بتُ الدفاىيم الشائعة في  فقد يكون كذلك مصدر والإكراهوالمحيط ليس بالضرورة مصدرا للمشاكل 
ىذا الإطار الذكاء الاقتصادي وىو عبارة عن لرموعة من أدوات البحث والدعالجة والدراسة للمعلومات الدلبئمة 

 .الواجب توفتَىا للفواعل الاقتصادية للبستفادة منها

جوانب لستلفة )اقتصادية، الذكاء الاقتصادي يشمل كل الطرق والأساليب الفعالة لدراسة المحيط من عدة 
 .( من أجل توفتَ الدعلومات الدناسبة للمؤسسةالخاجتماعية، تقنية... 

كما لؽكن أن يكون المحيط مصدرا لأحداث مستقبلية لزتملة ، فبنية الدؤسسة توجهها لرموعة من العوامل 
كلما انعكس ذلك على بيئة الدؤسسة من بينها البيئة الدتواجدة فيها، فكلما كانت البيئة مركبة ولستلفة ومتطورة،  

التي لغب أن تواكب ىذا التغتَ في البيئة الديناميكية ، بحيث تكون بنيتها )بهيكلها التنظيمي( قابلة للتطور، وأن 
 .تتميز باللبمركزية

 (1)دورة حياة الدؤسسة .3

تتميز بعدة مراحل  مثل أي كائن حي الدؤسسة تنشأ وتنمو وتتطور ولكن غالبا ما تزول دورة حياة الدؤسسة
لستلفة ، تتخذ من خلبلذا الدؤسسة أشكالا و اتجاىات لستلفة وكل مرحلة تتميز بمجموعة من الأىداف الدختلفة، 

 .أما وضعيتها في السوق ، فلب تتميز دائما بنفس الدستوى من القوة

  :دورة حياة الدؤسسة في ثلبث مراحل متتالية وىي بيانيا،بصفة عامة، لؽكن أن لظثل 

 .مرحلة الظهور -

 .مرحلة النمو السريع -

 ( يوضح ذلك.9الشكل رقم ) .مرحلة النضج

 

 

                                                           
1 - PIERRE CONSO, Gestion Financière de l’entreprise, P71-72 
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 ( دورة حياة الدؤسسة.9الشكل رقم )

 
Source : PIERRE CONSO, Gestion Financière de l’entreprise, P72. 

 (1)أهم التقسيمات التي تتناول دورة حياة الدؤسسة .4

ثتُ، في الفكر الدالر، بالدراحل التي تدر بها حياة الدؤسسة، فقد نتج عن ذلك نظرا للبىتمام الكثتَ من الباح
 :ألعها ما يلي الدؤسسة،عدة تقسيمات لدراحل حياة 

 تقسيم (MILLER & KIMBERLY 1980):  
 :مراحل، وىي 3قسم كل من الباحثتُ الدراحل التي تدر بها حياة الدؤسسة إلذ 

  وتتزامن مع وضع الذيكل التنظيمي واختيار  الدؤسسة،التي تدر بها  تعتبر أولذ الدراحلالنشأة: مرحلة
 .التخصص في النشاط الاقتصادي

  والبحث  الدؤسسة،تعد ىذه الدرحلة مرحلة نصف العمر يتم العمل فيها على تحستُ أداء التحول: مرحلة
 .عن الدوارد اللبزمة لتمويل أنشطتها الاستثمارية

 :رحلة عن الركود، والفشل الذي قد يصيب الدؤسسة، ولؽكن القول أن نهاية تعبر ىذه الد مرحلة التدىور
 .وتصفية الدؤسسة ليس مؤشرا كفشلها دائما، فقد يكون بسبب تحقيق الأىداف التي أنشئت من أجلها

 تقسيم (FULD & HOUSE 1995): 
 :قسم ىذان الباحثان مراحل حياة الدؤسسة إلذ تسسة مراحل وىي

                                                           
-.072ص ص 0222ٛراق ٌٍٕشر ٚاٌتٛزٌع، عّبْ اٌتٕبؤ ببٌفشً، ِؤسست اٌحّسة ِحّٛد اٌسبٍدي ، اٌتحًٍٍ اٌّبًٌ تمٍٍُ الأداء ٚ - 1

072. 



 الزبون المؤسسة و                                                                        ل الثانيالفص

 
57 

  ىذه الدرحلة بداية حياة الدؤسسة ويتم فيها تسطتَ إستًاتيجيتها واتخاذ أىم القرارات تعتبرالنشأة: مرحلة 
 .الدرتبطة بالتخصص في النشاط

  تعكس ىذه الدرحلة بداية تطبيق الدفاىيم والقرارات الدرتبطة بالتخصص ووضع السياسات الشباب: مرحلة
 .الدوجهة للعمل ولنشاط الدؤسسة

 :ىذه الدرحلة درجة التوسع، والتوجو البتَوقراطي في عملياتها الداخلية  تعكس مرحلة منتصف العمر
 .وتفويض السلطة العمل،والأساليب الدتبعة في تنسيق 

  يتم العمل في ىذه الدرحلة على تحقيق الأىداف الدسطرة، بناء على فرق العمل  النضج:مرحلة
 .الدستخدمة

  ؤسسة من عدم القدرة لة عن الوضع الذي وصلت إليو الدتعبر ىذه الدرح والفناء:مرحلة الفناء والتدىور
 .النمو وتحقيق الاستقرار، لشا يعتٍ توجو الدؤسسة تدرلغيا إلذ التدىور والفناءعلى التوسع و 

 تقسيم (GUP):  
 :إلذ تقسم حياة الدؤسسة إلذ أربعة مراحل وىي (GUP) يعتبر من التقسيمات الأكثر شيوعا، حيث عمد

  وىي مرحلة دخول السوق، وتتمثل في السنوات الأولذ من تأسيس الدؤسسة  :نطلبقوالامرحلة النشأة
 :التاليةوتتميز ىذه الدرحلة بالخصائص 

 .لتأسيس الدؤسسة يارأس مال كاف وجود -
 .وجود السيولة   -
 .والبحث العلميفي تكاليف الإنتاج  ارتفاع -
 .لكيةعلى تحمل الخسائر الدبدئية، والدتاجرة بالد القدرة -
 .الدرونة في تغيتَ نوع الدنتجات والخدمات -

  وأىم لشيزات  الدؤسسة،والتوسع الذي حققتو  الانتعاش،مرحلة النمو والتوسع: تعبر ىذه الدرحلة عن مدى
 :ىذه الدرحلة ما يلي

 .تجاريةوجود علبمات   -
 .الدعاية، الإعلبن، والتًويج -
 .زيادة الطلب على منتجات الدؤسسة -
 .اع الدبيعات وىذا بتحقيقها لدستويات عاليةارتف -
 .القدرة على التحكم في التكاليف -
 .البحث عن الكفاءة، وجلبها -
 .العمل من أجل الحصول على مصادر تدويل قصتَ الجل -
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  :ما لؽيز ىذه الدرحلة عن باقي الدراحل ما يلي الاستقرار:النضج و  مرحلة -
 .الأسعار القدرة على الدنافسة والتحكم في -
 .منتجاتهاعن أسواق جديدة، لتسويق  البحث -
 .العمل على تطوير الإنتاج -
 .السمعة الجيدة التي حققتها الدؤسسة -
 .حسن العلبقة مع العملبء  -
 .على معالجة الالضرافات، والتًاجع إن وجد القدرة -
 .ولاء العملبء للعلبمة التجارية -

  الدرحلة عن الفشل الذي أصبح يهدد استقرار نشاطها وتتميز بما يلي : تعبر ىذهوالتًاجعمرحلة التدىور: 

 .والتكاليفعدد العمال  منالبحث عن تخفيض  -
 .التخلص من بعض الأنشطة الدكلفة -
 .التنازل عن بعض الأصول غتَ الضرورية، وىذا لتوفتَ السيولة -
 .التًاجع في مستويات الدبيعات، مقارنة بالدراحل السابقة -
 مطالبة الدائنتُ بمستحقاتهم. -

 الدبحث الثاني: تمحور الدؤسسة حول الزبون

 الدطلب الأول: مفهوم العميل والزبون

يقصد بالعملبء لستلف الأطراف الذين يتعاملون مع الدؤسسة أو قد تربطهم علبقة معينة بها، لؽكن أن نصنف 
 عملبء الدؤسسة إلذ عميل داخلي وعميل خارجي.

 : العميل الداخلي .1

يقصد بالعميل الداخلي الدورد البشري في الدؤسسة، وىم القائمون على إعداد استًاتيجيات الدؤسسة وتنفيذ 
 .(1) أنشطتها وخططها، تفاعل ىذا العنصر يشكل لستلف الأطراف التنظيمية في الدؤسسة وثقافتها واتجاىاتها

الداخلي بشكل دائم وتحسينها باستمرار لأنو من أىم جوانب إدارة الجودة الشاملة تعزيز العلبقة مع العميل 
الدسؤول عن التنفيذ، وىو الذي يغطي الواجهة الأمامية التي تتعامل بها الدؤسسة مع لزيطها الخارجي، خاصة في 
                                                           

سعبد خٕسبء، "اٌتسٌٛك الإٌىترًٚٔ ٚتفعًٍ اٌتٛجٗ ٔحٛ اٌسبْٛ ِٓ خلاي اٌّسٌج اٌتسٌٛمً"، رسبٌت ِبجستٍر، وٍٍت  - 1

 . 20، ص: 0222اٌعٍَٛ الالتصبدٌت ٚعٍَٛ اٌتسٍٍر اٌجسائر، 
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لرال تسويق الخدمات، يعتبر تأىيل عنصر بشري في الدؤسسة يتميز بالكفاءة أمر ضروري، لأنو سيكون على 
 مع زبائن الدؤسسة وىذا ما يعرف بالتسويق التفاعلي. اتصال وعلبقة مباشرة

 العميل الخارجي:  .2

يعبر عن العلبقات التي لؽكن أن تربط الدؤسسة بمحيطها الخارجي، ولظيز بتُ ثلبثة من عملبء خارجيتُ 
 أساسيتُ للمؤسسة ىم:

في ذلك مورد رأس الدال  يقصد بو لستلف مصادر التموين أو التمويل التي تتعامل معها الدؤسسة بما  الدورد: . أ
كالبنوك ولستلف الدؤسسات الدصرفية، ومورد الدواد، مورد بالعنصر البشري )سوق العمل( وتعتبر عقود 
الدؤسسة مع الدوردين في الغالب من العقود الدتوسطة أو طويلة الأجل تتطلب تطوير علبقة قوية معهم 

 تسمح بمشاركتهم في خلق القيمة للزبون.
اعتبار الدوزع عنصر استًاتيجي في نشاط الدؤسسة لأن العلبقات التعاونية داخل قنوات   ينبغي الدوزع: . ب

التوزيع تساىم في تحقيق رضا الزبون النهائي وبالتالر تحقيق ربحية الدؤسسة، وتنتج حالة التعاون ىذه من 
الدوزعتُ لرموعة وجود اتصال مباشر ما بتُ الدوزعتُ والزبائن على اختلبف أنواعهم وخصائصهم، ولؽثل 

 من الدؤسسات التسويقية التي تسو ل لستلف التدفقات بتُ الدؤسسة و الزبون.

يعتبر الزبون في الفكر التسويقي العمل الأكثر ألعية، ولؽثل الشخص الذي يشتًي ويستعمل ما  الزبون:ج. 
عدة سلع، أو تنتجو الدؤسسة، ويعرف أيضا أنو "شخص معنوي أو طبيعي يدفع للحصول على سلعة أو 

 ".(1)ة من خدمة أو عدة خدمات لدورد ماالاستفاد

 الدطلب الثاني: دورة حياة الزبون

اىتمام الإدارة من دورة حياة الدنتج إلذ دورة حياة الزبون، وتعرف دورة حياة الزبون  في التوجو بالزبون انتقل
الدؤسسة من ترع الدعلومات والتعرف علبها حتى  على أنها الفتًة التي تتًاوح ما بتُ بداية تعامل الزبون مع منتجات
 .(2)الوصول إلذ مرحلة الولاء أو التخلي النهائي عن منتجات الدؤسسة

 ويوضح الشكل الدقابل لستلف الدراحل التي لؽر بها الزبون في علبقتو مع الدؤسسة:

 

 
                                                           
1 - Claude demeure, « Marketing », 2eme édition, sikey édition paris, 1999, p : 346. 

2 - Christopher Allard, « Le management de la valeur client », édition Dunod , Paris, 2003, P : 163. 
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 (: مراحل تطور الزبون11الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

Source: P.Kotler, B.Dubois, op cit, P: 185. 

( لرموعة من الدراحل لؽر بها الزبون إضافة إلذ أنو يشتَ بأن التطور لؽكن أن يتوقف 10يوضح لنا الشكل )
 :(1)في أي مرحلة من الدراحل وىي

عامل إمكانية الت احتمالكل الزبائن الدوجودة في السوق يكونوا لزل شك أو   :tSuspecالزبون الدشكوك  .1
 مع الدؤسسة.

الزبون الدشكوك لأن يكون زبون لزتمل بتحفيزه، فبعد عملية تؤىل الدؤسسة  :Prospectالزبون المحتمل  .2
التشاور مع الذات أو الدقربتُ يتجاوز الزبون مرحلة الشك ويظهر لديو احتمال أن يصبح زبون للمؤسسة 

 و يصبح زبون غتَ مؤىل وبدون عائد.ولؽكن أن تنتهي دورة حياة ىذا الزبون بمجرد بدايتها لأن
استقرار الزبون المحتمل على شراء منتج أو علبمة الدؤسسة للمرة الأولذ يؤىلو  :Nouveauالزبون الجديد  .3

 ليصبح ضمن قائمة الزبائن.
بعد عملية الشراء الأولذ يقوم الزبون بتقييم قرار الشراء، فيكون راضي عن الدنتج  :Répétéالزبون الدعيد  .4

 تعد لتكرار عملية الشراء مرة أخرى.ومس
ىو زبون يزداد مستوى الرضا لديو بعد كل عملية شراء، ىذا ما يولد لديو تعلق  :Fidèleالزبون الوفّي  .5

 الدؤسسة وبالتالر يصبح وفيا.بالعلبمة أو 

                                                           
 .22سعبد خٕسبء، ِرجع سبك ذورٖ، ص:  - 1
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تالر تتطور حالة الولاء لدى الزبون لتمس كل منتجات أو علبمات الدؤسسة وبال :Adepteالزبون التابع  .6
تعتبر حالة الولاء للعلبمة أو الدؤسسة أكثر تطورا من الولاء للمنتج، وعن ىذه الحالة تتولد الدرحلتتُ 

 الدقبلتتُ.
ىو زبون وفّي لا يكتفي بشراء منتجات وعلبمات الدؤسسة بل يصبح  :Ambassadeurالزبون السفتَ  .7

 الدنتج.بمثابة أداة ترولغية في تحفيز الآخرين على شراء العلبمة أو 
في ىذه الدرحلة الدتطورة من دورة حياة الزبون يتولد لديو تعلق كبتَ  :Partenaireالزبون الشريك  .8

بالعلبمة أو الدنتج ويصبح من الصعب تغيتَه بجعلو يشعر بأنو طرف من الأطراف الأساسية في الدؤسسة التي 
 أثبتت استحقاقها لولائو.

الدؤسسة يبقى قائما في كل مرحلة من الدراحل السابقة أو أن الزبون  إلا أن احتمال فقدان الزبون وتخليو عن
 يصبح غتَ فعال ولػمل الدؤسسة أكثر من العائد وبالتالر التخلي عنو يصبح حلب وليس مشكلة.

 الدطلب الثالث: تأثير الزبون على الإدارة

تغيتَ الذي برز في تغتَ الدستويات أخذ الزبون الدراكز الأكثر حساسية وألعية في إدارة الدؤسسة وشكل مصدر ل
 ضمن ىرم الإدارة، وتزل الدؤسسة على إلغاد أىم الإستًاتيجيات لتوجيو الإدارة الجديدة بالزبون.

 الزبون وىرم الإدارة: .1

لظوذجا جديدا لذرم الإدارة التي أصبحت ترتكز على الزبون، وينشأ ىذا النموذج من  Kotlerلقد قدم 
 الإدارة التقليدي كما يوضح الشكل التالر: عملية بسيطة ي قلب ىرم
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 والحديث للمنشأة(: مفهوم التقليدي 11شكل )

 

 

  

   

 

 

 ىرم الإدارة الجديد/ب                     ىرم الإدارة التقليدي                 /أ             

Source : P.Kotler, B.Dbois, op cit, P : 168. 

( أنو إلذ جانب التسويق الخارجي الذي يهتم بالأسواق لغب 11من خلبل شكل ) Kotlerيبتُ    
الدؤسسة لتفعيل مسالعتو في خدمة بالتسويق الداخلي الذي يصب على تنمية وتطوير الدورد البشري في  الاىتمام

ها الداخلي فلب يعتٍ شيئا تقديم الزبون، ومنو فالتوجو بالزبون فكرة لغب على الدؤسسة تبنيها في ثقافتها وتنظيم
 وعود للزبائن لا تكون الدؤسسة قادرة على الوفاء بها.

في ىرم الإدارة الجديد والدمثل بالذرم "ب" أصبح الزبون وليس الددير في أعلى الذرم، وىو الآن يشكل مركز 
 الدستوى الثاني لعلبقتهم فيالقرار وليس مركز العائد فقط بالنسبة للمؤسسة، يأتي بعده موظفي الخط الأمامي 

الدباشرة بالزبون خاصة في لرال تسويق الخدمات، في الدستوى الثالث لصد موظفي التأطتَ أو الذياكل ويقصد بهم 
مسؤول الدكاتب، رئيس الخدمات وغتَىم من الدسؤولتُ. وأختَا وفي مستوى الرابع لصد الإدارة العليا وىي صاحبة 

ختلف الدستويات، إضافة إلذ ىذا فوجود الزبائن على جانبي الذرم يعتٍ أن كل الدؤسسة القرار الذي يعتبر خلبصة لد
 .(1)في خدمة الزبون

 

 

 
                                                           
1 - P.Kotler, B.Dubois, op cit ; P : 27. 
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 إستًاتيجيات الإدارة: .2

سطرت الغدارة لرموعة من الإستًاتيجيات تهدف من خلبلذا إلذ تحقيق أىدافها الدستمدة من أىداف     
منهج الإدارة الدرتكزة على الزبون ولظيز تسسة إستًاتيجيات أساسية  العميل لزور النشاط، وفي موضوع بحثنا نتناول
 :(1)تتبناىا الدؤسسة لتفعيل توجهها لضو الزبون ىي

 الإستًاتيجية الأولذ: من أزمة الذوية إلذ تركيز البؤرة. . أ

الدقيقة لكيفية وصلت الدؤسسة التي تدار بالزبائن إلذ تحقيق ميزة التنافسية لزورىا الزبون من خلبل الدعرفة    
تلبية حاجات كل فئة من فئات السوق الدستهدفة، وذلك في لزاولة تقديم ما ىو أكثر قيمة للزبون بمقارنة مع 

 الدنافستُ.

 الإستًاتيجية الثانية: من الإصغاء إلذ رفع صورة الزبون. . ب

يقة والذائلة تعرف ب تتأسس العلبقة القائمة بتُ الدؤسسة وزبائنها على وجود قاعدة من البيانات الدق   
(Data Mining) * واستخدام أحدث الوسائل التقنية والفنية في عملية التسجيل والتًتيب والدعالجة وتحديد

الأولويات، تكون ىذه القاعدة في متناول كل من في الدؤسسة وعلى كل الدستويات )على الدستوى الإستًاتيجي 
ات عن الزبائن تبقى بدون فائدة أو ألعية إن لد ترتبط بنشاط الأفراد والتكتيكي والروتيتٍ( لأن عملية ترع الدعلوم

 وتحستُ أدائهم الدوجو لضو الزبون.

 لإستًاتيجية الثالثة: التعاون الشامل.ا . ت

تلبية حاجات وتوقعات الزبون لا يتم إلا بالتعاون داخل وحدات النشاط في الدؤسسة وتكامل عملها،      
، بل ومرؤوسعمل وحلقات الجودة، فالعلبقة داخل الدؤسسة لد تعد علبقة رئيس ويتحقق ىذا من خلبل فرق ال

، ومن ىنا اتجو لظوذج السلطة الآخرينأصبحت علبقة تعاون فالكل يبذل ما بإمكانو ويسعى للتنسيق مع جهود 
 .انبساط الأكثرمن النموذج الأمريكي الرأسي إلذ النموذج الياباني 

في  Fordىذه الإستًاتيجية ىو ما حدث مع الفرع الأستًالر لدؤسسة  انتهاج من الأمثلة الناجحة في     
الدنافسة الشديدة التي نتجت عن النظام مطلع التسعينات من القرن الداضي، حيث أصبح في مأزق كبتَ نتيجة 

 Johhالجديد الدتساىل مع الإستًاد، ىذه الوضعية دفعت الفرع إلذ حافة الإفلبس فتدخل العضو الدنتدب 

Ogden ة من الإجراءات من بينها:موعواتخذ لر 

                                                           

 .022دٌبْ ٍّ٘بْ، ادارة ببٌعّلاء، ص: رٌتشبد ٌٚتًٍ،  - 1

 *Data Mining.ٔظبَ آًٌ اٌتسجًٍ ٚتحًٍٍ اٌبٍبٔبث : 
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 كوسيلة للعودة إلذ الحياة؛  Ajustement mutuelتطبيق مبدأ التعاون  -
 التخلص من الأسلوب الدكتاتوري الذي كان متبعا في الإدارة؛ -
 تكوين لرموعات عمل تدار ذاتيا؛ -
ن في البيئة الجديدة ولتقديم إعداد دورات تدريبية مصممة بأسلوب خاص لتعليم الأفراد كيف يتعاو  -

 أحسن أداء لزبائن الدؤسسة.

مذىلة حيث تدكن من إنقاذ الفرع من الإفلبس عن طريق  John Ogdenكانت النتائج التي حققها   
 الجميع أحسن سيارة. اعتبرىاوالتي  1994سنة  Volkonتعاون كل أفراد الدؤسسة في إنتاج سيارة 

 من رضا الزبون إلذ الحماسة. لالانتقاالإستًاتيجية الرابعة:  . ث

الدباشر بمعتٌ على الدديرين النزول إلذ الديدان يوميا للتأكد  الاتصالأصبح أسلوب الإدارة يقوم على مبدأ      
 من سلبمة أداء العاملتُ وطرق ستَ عمل الدؤسسة ضمن الالتزام بالضروريات التي يراىا الزبون أو يتوقعها.

ستًاتيجية انتقلت الدؤسسات من فكرة الرضا إلذ بناء ولاء الزبون غلى درجة تجعلو في إطار تطبيق ىذه الإ    
 تابعا لذا وذلك من خلبل إقناعها بقدرات وإمكانيات الدؤسسة على التنبؤ بحاجاتو وتطلعاتو الدستقبلية.

 الدبحث الثالث: علاقة الدؤسسة بالزبون

ذا الأختَ تطورات سواء في مفاىيمو أو   في اعتقاداتو، ى ولكن شهدإن سلوك الدستهلك لد يبقى راكدا      
 .والدستَينالدسئولتُ  ومعناه عندىذا ما جعلو يؤثر في مبادئ الدؤسسة 

من الباحثتُ  وانتقاد العديدالدؤسسة لزل اىتمام  وبالتالر كانتلستلفة  أشكالافجعل الدؤسسة تأخذ     
في النشاط  والدظهر الحقيقيالأيديولوجية باعتبارىا المحرك الأساسي مهما كانت اتجاىاتهم  والمحللتُ الاقتصاديتُ

 . والداليةالاقتصادي للمجتمع، فهي عبارة عن خلية اجتماعية مصغرة تضم على رأس القائمة الوسائل البشرية 

أي أنها  المحيط الذي ىي قائمة فيو، وتتأثر فيفالدؤسسة قائمة أساسا في نظام ديناميكي مفتوح فهي تؤثر      
 .ممعهتتأقلم لغب على الدؤسسة أن تنغمس فيهم و مبادئ مل مع تراعات خارجية لذا أفكار ومعتقدات و تتعا

ما ىو إلا تعبتَ عن  التسويقي،إن تحويل الدؤسسة من الاتجاىات السابق ذكرىا: الإنتاجي البيعي إلذ       
 للتعريف على سلوك الدستهلك. والخدمة الدواتيةلسلعة مرىون بتقديم ا وتفوقها فيواقتناعها أن بقائها في السوق 

 ؟ ونسبة العرضما ىي السلعة التي لػتاج لذا؟ من ىم الدنافستُ؟ ما ىو طلب السوق؟ 
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عليو أصبح من أىم الدهمات  وكيفية الحفاظفالدستهلك أصبح لؽثل الشغل الشاغل لكل مؤسسة،         
 ؤسسات.أصبح لؽثل تحديات أمام الد وكيفية إرضاءه

وإعلبمهم تجريب منتجاتها  وحثهم علىفالدؤسسة أصبحت ترتكز معظم جهودىا في كيفية جلب الزبائن        
على العامل الظاىر التي يتمثل في التوعية، التغليف،  وأولويات وأيضا بالتًكيزقد يقدم لذم الدنتوج من منافع  بما

 بعد البيع. وخدمات ماالإشهار 

لكن أصبح لعها ىو كيفية المحافظة على الزبون لشا الدؤسسة وتصريف منتجاتها وتحقيق الربح و فلم يعد ىم       
 في نشاطها.ثلو من ألعية في حياة الدؤسسة و لؽ

 الدطلب الأول: تصنيف زبائن الدؤسسة

توجد عدة زوايا واعتبارات لؽكن الاعتماد عليها في تصنيف زبائن الدؤسسة وتحديدىم بدقة من أجل    
 .Personnaliséطاء الفرصة لرجل التسويق لتًكيز جهوده وتوجيو التعامل مع الزبائن بشكل فردي إع

 التصنيف على أساس الخصائص الشخصية: .1

 :(1) وىيأدرج الباحثون تحت ىذا الدعيار ستة ألظاط شخصية لؽكن أن يتعامل بها الزبون     

 د في الغالب تحليل منطقي لتصرفاتو.ىذا الزبون يتصرف وفق عواطفو فلب لص الزبون العاطفي: . أ
على عكس الزبون العاطفي، قراراتو تتميز بالعقلبنية والبحث الدائم عن تحقيق الدنفعة من  الزبون الرشيد: . ب

 وراء أي سلوك.
يعتبر من الزبائن الدرغوب فيهم فهو لا يسبب أي مشاكل في نقاط البيع لػاول دائما دعم  الزبون الودود: . ج

 بينو وبتُ رجل البيع. الاتصال القائم
يتميز بالدزاج الدتقلب ويستجيب بانفعال مع الدواقف ويتخذ أحيانا قرارات شراء  :الانفعالرالزبون  . د

 عشوائية.
قرارات الشراء ولا يستجيب بسرعة لإغراءات رجل  اتخاذيتميز الزبون الذادئ بالتأني في  الزبون الذادئ: . ه

 البيع في نقطة البيع.
 ذا الزبون لا يعبر عن رأيو، وىو ما لؽثل مشكلة أمام الدؤسسة.ى الزبون الخجول: . و

 يعتبر ىذا التصنيف ذو ألعية بالغة في توجيو أعمال واستًاتيجيات رجل البيع في التعامل مع زبائنو.    

                                                           
 .91، ص: 0220ِحّٛد جبسُ اٌصٍّدعً، ردٌٕت عثّبْ ٌٛسف، "سٍٛن اٌّستٍٙه"، دار إٌّب٘ج، عّبْ ، اٌطبعت الأٌٚى،  -1
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 :التصنيف بالنسبة لأهمية الزبون بالنسبة للمؤسسة .2

نشاطها والأثر في ربحية الدؤسسة وبناءا على ىذا  لا لػتل كل زبائن الدؤسسة نفس الدستوى من الألعية في   
 :(1) وىيالدعيار لؽكن أن نصنف زبائن الدؤسسة إلذ ثلبثة أصناف 

ىو الزبون الأكثر مردودية، يتميز في الغالب بمستوى ولاء عالر لدنتجات أو علبمة  الزبون الإستًاتيجي: . أ
 الدؤسسة.

دودية لكنو لػتل مكانة مهمة في سلم أولويات وانشغالات ىذا النوع من الزبائن أقل مر  الزبون التكتيكي: . ب
 الدؤسسة التي تسعى لرفعو إلذ مستوى أحسن.

قطعو العلبقة،  احتمالىو زبون يتساوى احتمال استمراره في التعامل مع الدؤسسة مع  الزبون الروتيتٍ: . ج
 تهديد. يعرف على أنو الزبون الدشكل، بمعتٌ لؽكن أن لؽثل بالنسبة للمؤسسة فرصة أو

 التصنيف على أساس نوع الارتباط بين الزبون والدؤسسة: .3

تأخذ العلبقة التي لؽكن أن تربط الزبون بالدؤسسة عدة أوجو، تدثل لستلف نقاط التقاطع بتُ متغتَين      
 الدوالر: (12رقم ) أساسيتُ لعا: حاجة الزبون إلذ العلبقة والحاجة إلذ الدعلومات، كما ىو موضح في الشكل

 (: مصفوفة زبائن الدؤسسة12شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 .259، ص: 1988ويتلي، ترترة عبد الرتزن توفيق، "الإدارة بالعملبء"، مركز الخبرات الدهنية القاىرة،  ريتشاردالدصدر: 

                                                           
 .22سعبد خٕسبء، ِرجع سبك ذورٖ، ص:  - 1
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 :(1)(، أربعة وضعيات لؽكن تفستَ الارتباط بتُ الدؤسسة والزبون ىي12يوضح الشكل )

الزبون الددرج ضمن ىذه الوضعية يعرف على أنو زبون مشتًي يريد الحصول على الدنتج  الوضعية الأولذ: . أ
الدناسب في الوقت الدناسب وبأقل تكلفة، يتميز بقلة رغبتو في بناء علبقتو مع الدؤسسة أو الدشاركة في 

 الدشروع.
  ىنا لصد الزبائن الراغبتُ في الدعلومات، الوضعية الثانية: . ب
فهم يهتمون كثتَا بالحصول على الدنتج أو العلبمة الدراد شراءىا مع قلة حاجاتهم إلذ العلبقات، يتسم . . ت

 الزبون الباحث عن الدعلومات بمعرفتو لدا يريد لكنو بحاجة إلذ التعلم.
ف ىذه الحالة لصد الزبون الراغب في العلبقة، ىذا الزبون يعطي ألعية كبتَة وقيمة  الوضعية الثالثة: . ج

تدرك بدقة حاجتو ورغباتو وىي قادرة على تلبيتها وستمكنو من الاستفادة  أنهاللمؤسسة التي يفتًض 
من الدعلومات التي تدلكها، غالبا يكون الزبون الذي يبحث عن العلبقة ىو زبون يفتقد للخبرة ولا يرغب 

 في بذل لرهود بشكل دائم للبث عن الدعلومات.
جود في ىذه الوضعية يتًجم فكرة متطورة مفادىا أن الزبون ىو شريك الزبون الدو  الوضعية الرابعة: . د

للمؤسسة، والزبون الراغب في الدشاركة ىو الذي يسعى لإقامة علبقات شخصية وطويلة الددى مع 
 الدؤسسة من أجل تحقيق أىداف مشتًكة، تبرز مثل ىذه العلبقات في لرال التعاملبت الصناعية.

 ية:التصنيف على أساس الدردود .4

 الآتيةالزبون ومكانتو في الدؤسسة ويتضمن ىذا التصنيف المجموعات  ألعيةتعتبر الدردودية متغتَ ىام في تحديد 

(2): 

زبائن يزيد عائدىم عن نفقاتهم، ىم لؽثلون مصدر ربحية الدؤسسة، لغب أن تكثف ىذه الأختَة جهودىا  . أ
 بهم. للبحتفاظ

 رصة لؽكن استغلبلذا وتحستُ عائدىم.زبائن يتساوى عائدىم ونفقاتهم ىم زبائن ف . ب
زبائن يقل عائدىم عن نفقاتهم ويشكلون عبئ على الدؤسسة، إذ لد تستطع تحستُ عائدىم لغب التخلي  . ج

 عنهم.

زوايا واعتبارات التصنيف يبقى ىدف الدؤسسة من اعتماد أحد ىذه التصنيفات ىو تدديد  اختلبفرغم    
إستًاتيجية مناسبة للتعامل مع كل  اختيارعهم، وتبقى الخطوة الدوالية ىي ومعرفة خصائص الزبائن الذين تتعامل م

 صنف.

                                                           

 .022ذورٖ، ص:  رٌتشبد ٌٚتًٍ، ِرجع سبك - 1

 .22سعبد خٕسبء، ِرجع سبك ذورٖ، ص:  - 2
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 : أهم النشاطات التي تقوم بها الدؤسسة بجلب الزبونثانيالدطلب ال

لك ذات لشهرة العالدية أو تك ذات القدرة الدالية العادية و الراغبة في البقاء سواء تلإن الدؤسسات الدتفطنة و    
إقحامهم ضمن قائمة الزبائن جهدا في لزاولة جلب زبائن جدد و  لدتدبدبة، لا تدخرلدتوسطة وارؤوس الأموال ا

 الدائمتُ.

هار أو التغليف، ، الإشسواء على الجودة واستًاتيجيات لستلفةعليو الدؤسسة تقوم بوضع خطط متعددة و    
 .الخما بعد البيع... التًكيز على خدمات  التموقع بالنسبة للمؤسسات الأخرى أووىذا للتمييز و 

 :النوعية  .1

ارتباطا وثيقا بالدزيج  وىي مرتبطةتعتبر النوعية عاملب أساسيا بحيث تأثر على الحصة السوقية للمؤسسة    
الوظيفة  وىذا لتأديةالتسويقي، حيث أن الدؤسسة تقوم بجمع الدنتوج التي تحدد مدى ملبئمتو لرغبات الدستهلك 

الخصائص من منتوج إلذ آخر. و لؽكن تعريف النوعية على أنها  وتختلف ىذهالدستهلك الدطلوبة منو كما يتوقعها 
 .)1( "إمكانية الدؤسسة الإترالية لإشباع رغبات وحاجات الزبائن سواء كانوا مستهلكتُ نهائيتُ أو موزعتُ"

الدؤسسة في   جحوحتى تنمن ىذا التعريف نستنتج أن الزبائن ىم الذين لػددون مستوى النوعية الدطلوب.   
 وضع مواصفات الدنتوج الجديد. ورغباتهم وىذا قبلكسب رضا زبائنها لغب عليها أن تأخذ بعتُ الاعتبار طلباتهم 

على  ولذذا لغبيتلقاىا الزبون من أي مصدر،  التيأما بالنسبة لجودة الخدمة، فتتمثل في مستوى الخدمة     
 الخدمة الدؤدات. والدقة في والسهولةالدؤسسات الخدماتية منح الاطمئنان 

 ىذا مع الطفاض معدل الوفاء مع العلم أن: عية يؤدي إلذ الإضرار بالدنتوج وصورة الدؤسسة و فإن أي خطأ في النو   

Part de marché = Pénétration * Fidélité (2) 

دم تكرار الدستهلك إن معدل الوفاء ىو مؤشر الذي يبتُ ما إذا كانت نوعية الدنتوج جيدة أو العكس، فع    
 لعملية الشراء للمرة الثانية فهذا يعتٍ ضعف النوعية.

 

 

                                                           
1 -Philippe Villemus « La fin des Marques, vers un retour au produit ». Grand prix. Ed d’organisation 

1996. P63. 
2 - Philippe villemus. Opcit. P:62. 
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 الترويج .2

ما  والتعرف على للبطلبعبالعلم الخارجي لشا يدفعو  اتصال ولكنو علىإن الدستهلك لا يعيش في عزلة تامة     
تحديد ألعيتها في في الأسواق و  والدنتجات الدتواجدةيتحقق إذا لدُ يتصل بو، فمعرفة الخدمات  وىذا لنلغري حولو، 

 الاتصال.و لا يكون إلا عن طريق الإعلبن و حيات

فالتًويج يهدف إلذ إيصال الدعلومات عن السلع سواء من الدنتجتُ أو من الوسطاء أو البائعتُ إلذ الدشتًي    
 . (1) الشرائيالنهائي بغرض التأثتَ في سلوكو 

  وخاصتا إذا ولن يستعملولدنتوج بالصدفة في السوق فإنو لن يثق بو إن قام باكتشاف احتى و لأن الدستهلك    
 كان ىذا الاستعمال قد يؤدي إل أضرار صحية أو مالية. 

ما ىي الدزايا التي يتصل على تعريف الدستهلك بالدنتوج، وإبراز ألعية وخصائصو و  إن كان ألعية الإعلبن يقومو    
 عليها الدستهلك من اقتنائو.

ك مهما كان إطارا أو غتَ ذلك يتأثر بطريقة مباشرة أو غتَ مباشرة بالإعلبن إذا كان لػتوي على فالدستهل   
 رسالة فعالة.

و لؽثل إذا صورة صحيحا لأنو لػمل رسالة مبعوثة من طرف الدؤسسة فهفالتًويج لغب أن يكون صادقا و    
لمستهلك، فإنو عكس أي عبارة عن تظليل للكن إذا كان اللدؤسسة و حقيقة االدؤسسة فصدقو وصحتو يعتٍ نزاىة و 

 الضرر على صورة الدؤسسة ككل.سوف يعود بالسوء و 

خلبل مسالعتو في  وذلك منففي الديدان التجاري عادة ما يستخدم الإعلبن لتحقيق الأرباح في الددى الطويل    
 علومات عن:خلبل تزويد الدستهلكتُ الحاليتُ بالد وذلك من ؤسسةزيادة الطلب على منتجات الد

 ومزاياىاصفاتها  -
 حثهم على شرائها -
 وصف مكان وجودىا في بعض الأحياء. -

فالتًويج بمجملو يقدم السلعة أو الخدمة سواء كانت قدلؽة أو جديدة للمستهلك مبينا كل شيء يتعلق بالدنتوج     
 أو الخدمة.

                                                           

ٌٍبٍئت اٌتسٌٛمٍت ٚ سٍٛن اٌّستٍٙىٍٓ ٚ اٌّسٌج اٌتسٌٛمً".  أحّد شبور اٌعسىري اٌعسىري، "اٌتسٌٛك ِدخً استراتٍجً - 1

 .02-00َ، ص ص 0222اٌشرٚق 
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الأحيان  وفي بعضيان ذو أثر مباشر أحد أىم عناصر التًويج، قد يكون في بعض الأح والذي يعتبرفالإعلبن   
 ذو أثر غتَ مباشر.

إثارة الدستهلك لضو ىذا النوع إلذ جلب الدستهلكتُ و  فيهدفالإعلان ذو الأثر الدباشر:  فأما فيما لؼص     
 شراء السلعة في أسرع وقت لشكن.

 والاحتفاظ بوثتَ على الدستهلك فهذا النوع من الإعلبن يهدف إلذ التأ الإعلان ذو التأثير الغير مباشر:أما     
ذلك الإعلبنات التي تروج السلع بصفة مستمرة حتى تظل عالقة بأذىان الدستهلكتُ  ومن أمثلةلددة طويلة نسبيا 
 في حالة الشعور بالحاجة. وبالتالر استعمالذا

 الذي تحاول كل مؤسسة الحصول عليو:التالر و  (13رقم ) عليو لؽكن تقديم الشكلو    

 (: أحد طرق الاتصال و رد الفعل13)الشكل 

 الدتلقي                               الرسالة                الدصدر                          

   

 رد الفعل                                            

Source : Lendrevie et Lindon, « Mercator théorie et pratique du Marketing » Dunod. 5
e
. 

P :443.  

إلا إذا تحقق رد فعل الدستهلك متلقي  ولا يتحققمكوناتو لا يكون  يشتيفيمكن القول بأن لصاح التًويج    
 عملية الشراء. وأقبل علىالرسالة 

والتموقع ذلك الدنتوج أو تلك الخدمة،  وبالخصوص لوجودفالتًويج عبارة عن إشارة لوجود تلك الدؤسسة   
 الأخرى الدتواجدة على السوق. للمنتجات لنسبةبا

، لا يكون إلا من خلبل استعمال إحدى الوسائل الدوجودة ضمن وإثارة انتباىهمفجلب الدستهلكتُ الجدد    
 . وتفوقالدزيج التًولغي بصفة عامة، لأنو الصورة العاكسة لدا لغري داخل الدؤسسة من إبداع 
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 التغليف  .3

غلبف الدلموسة بالخصوص لا تباع عارية أو في لرموعات و لكن تباع أو تقدم في  اتالدنتجإن معظم       
 )1( مكوناتهاخاص بها، يواتي خصوصياتها و 

باع معو و لؽكن تعريف الغلبف عل أنو " لرموع الدكونات الدادية و التي لا تنتمي للمنتوج بنفسو، و التي ت     
كذلك عملية التعرف عليو من طرف ونقلو وتقدلؽو في الرفوف و  تزايتو،و بغرض تسهيل عملية تزلو وتخزينو 

 . )2(الدستهلك و استعمالو من طرف ىذا الأختَ"

حتى لؽكن القول لعدم وجود اختلبفات كبتَة بينها. سواء تلك التي تباع و  الدنتجاتعليو نظرا لتقارب و       
لزم على أي مؤسسة كانت إن تديز . يالخة أو أخرى...معلبة أو مصبرة أو التي تباع في علب مثل التلفاز أو الثلبج

 بالنسبة لتلك التي قد يعرضها الدنافستُ في السوق. منتجاتهاتدوقع و 

معرفة الزبون الداخل إلذ مركز التسوق و فاستعمال الغلبف من طرف الدؤسسة يسمح لذا بلفت انتباه       
 السلعة الدرغوب فيها عن تلك التي لا يرغب فيها.

الدئات من الدنتجات الدتواجدة فيسمح  وىذا بتُ وىوية الدؤسسةفالغلبف لػمل بطريقة غتَ مباشرة العنوان       
 الغلبف بسهولة وسرعة الاختيار.

، ألوانو لغب أن تكون مثتَة لانتباه الدستهلك والغلق وسهل الفتحعلى الغلبف أن يكون جذابا  ولكن لغب    
 من الدهلة الأولذ.

 : (3) اثنتُيتكون من مكونتُ  فالغلبف  

 :المحتوى 
 الشكل -
 والغلقطريقة الفتح  -
 الدواد -
  :ُالتزيت 
 صورة....( – )رسمالكتابة  -
 اللون -

                                                           
1 -J- Lendrevie, D. Lindon «Mercator », théorie et pratique du Marketing. 5e, 1997. P240  

2 Ibid. P 241-242. 

3 -J- Lendrevie, D. Lindon. Op cit. pp 241-242 
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 الرسالة )مكانها في الغلبف( -
 الدلصق -

خاصة تلك التي من شأنها أن تثتَ انتباه ن تحسن اختيار استعمال الألوان و عليو على الدؤسسة أو         
تكون طريقة فتحها ليست أن مها بدون صعوبة من طرف الدشتًي و فهابة التي يسهل قراءتها و تالدستهلك أو الك

 لؽكن استعمالذا لعدة مرات.بالصعبة وأن تكون غتَ ضارة للبيئة و 

 فكلها أسباب لؽكن أن تجلب الدستهلك كما لؽكن أن تنفره.      

في الدساحات البيع  «Le vendeur silencieux»فالغلبف لؽكن تسميتو "بالبائع الساكت"         
 وجود أي بائع بجانب ىذا الأختَ. وىذا بدون وتفستَ لزتواهالكبتَة، لأنو يقوم بعرض الدنتوج، 

مؤثرا في الدستهلك، و  لشيزا ومألوفا عند آن واحد، في ومتواضعافتصميم الغلبف لغب أن يكون جذاب        
 الأختَ. وتصرفات ىذاسلوك 

 جلب الدستهلك ره فيودو  (1(التوزيع .4

أو الدنتوج في الدكان  الدتمكنة في السوق، بأنو تواجد السلعةالتوزيع عند الدؤسسات الدتفوقة و يقصد بعملية       
 في الوقت الدناسب.الدناسب و 

لتوزيع كوسيلة لجلب لكن السؤال الذي قد يدور في أذىاننا كيف لؽكن للمؤسسة استعمال وظيفة او      
 التعامل معهم؟و الدستهلكتُ 

فيمكن تعريف التوزيع على أنو "لرموعة الذياكل الدوضوعة سواء من طرف الدؤسسة الدنتجة في حد ذاتها       
أو من طرف الوسطاء الدتدخلتُ في عملية التبادل التجاري التنافسي، ابتغاء إيصال السلعة أو الخدمة بتُ أيدي 

 .(2)عيتُ"الدستهلكتُ النهائيتُ أو الدستعملتُ الصنا

خدمات الدؤسسة في متناول الدستعملتُ موعة من الوسائل والعمليات التي تسمح بوضع سلع و كما أنو "لر     
 .(3)أو الدستهلكتُ النهائيتُ"

                                                           
1 - Pour plus d’information sur la distribution : consulté Louis Stern, Fréderick Sturdivant, « Fidéliser le client », 

Harvard l’expendion. 1985. P67. 

2 - Jean- Jacques Lambin, « Le Marketing Strategique », 4e, 1999, P502. 

.12. ص 1999ذكرة تخرج لنيل شهادة ماجستتَ في العلوم الإقتصادية جامعة الجزائر. شريفي عبد القادر, "التوزيع و وظيفتو في الدؤسسة". م - 3  
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مهما كانت مصاريفها فإنها لا تحقق لأحجام الدنتجة من طرف الدؤسسة و عليو مهما كانت تلك او       
 سلعها بتُ أيدي الدستهلكتُ. الدرغوبة إلا عند توفر أىدافها

 ددين والدناسبتُ، فإنو سوف لػقق بعض الرضا عنده.الدكان المحالسلعة عند الدستهلك في الوقت و  فتوفر     

لك نفسو أمام عدم توفر وجد الدستهس ببعيد عن الدؤسسة الجزائرية، و ما ىو ليأما إذا ما حصل العكس، و      
كانت ذات   حتى إنلزل اىتمام الدستهلك و الخدمة. فلن تكون ىذه السلعة أبدا نقص دائم في السلع أو الدخزون و 

الزمنية فتجد الدستهلك يبذل في الدرة  تستطيع تحقيق حاجتو الدكانية و ىذا لسببتُ لأنها لاجودة ونوعية عالية. و 
ينقلب إلذ اقتناء  لكن إذا طال الأمر فإن الدستهلك سوفولذ بعض الجهود في البحث عنها والحصول عليها و الأ

 الزمنية.سة بإمكانها أن تحقق حاجاتو ورغباتو الدكانية و سلعة مناف

ع صورة مناسبة في ذىن الدستهلك والتأكيد لو بأنها تستحق حتى تتمكن الدؤسسة من وضفلهذا السبب و        
لزددة تعلم بأنها الأماكن الأكثر  ةإستًاتيجيولاءه لذا. فعليها أن تقوم بتوفتَ سلعتها لذذا الدستهلك في أماكن ثقتو و 

ل التي تساعد في جلب زبائن قربا من ىذا الأختَ. فسهولة الحصول على الدنتوج أو الخدمة تعتبر من أىم العوام
 . الإستًاتيجيةم أو تلك الأماكن هعلي الاستيلبءعدم ترك الفرصة أمام الدنافستُ في جدد والتأثتَ فيهم و 

نها تولر ألعية كبتَة بأمكان توحي بقوة الدؤسسة ووفرت الدنتوج في كل ات التوزيع و وعليو فإن قوة قنو       
 بالضبط بالدنتوج أو الخدمة التي يقتنيها.لدستهلك يقوي علبقتو بالدؤسسة و ىذا ما سيجعل الزبائنها و 

ا وىذا أو خدماته بمنتجاتهاكذلك نقاط بيع خاصة كن أن تستعمل قنوات توزيع خاصة و فالدؤسسة لؽ     
 ىذا ما سيجعلها تتًكز في ذىن الدستهلك.ة للمنافستُ الآخرين. و التمييز بالسبللتموقع و 

وعلى الدؤسسة أن تراقب دوما وباستمرار نقاط عرض وتوزيع منتجاتها وىذا من خلبل القيام بدراسات       
 بحوث سواء حول ىذه النقاط أو من أجل تحستُ طرق توزيع منتجاتها.و 

ا قد لػدث للسلع الدلموسة ىو نفسو ما قد لػدث للخدمات الغتَ ملموسة، فإنو لغدر بالدؤسسة فم      
مستهلك الحصول عليها بكل نقاط مواتية لتقديم ىذه الخدمة حتى يتستٌ لللدقدمة لذذه الخدمات وضع مكاتب و ا

دة في السوق تكون أىم بديل ىذا لأن الخدمة الدنافسة أو السلعة الدنافسة الدوجو سهولة وفي أي وقت يشاء. و 
إن تجربة الدستهلك لأي واحد من ىاذين الأختَين قد لغعلو يقبل عليها في الدرة أو الخدمة الغتَ متوفرة. و للسلعة 
 الدقبلة.
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 الخدمة ما بعد البيع. الإبداع و   .5

لزة للمؤسسة من تطور عناصر الساالدنتجات الدقدمة يعتبر من أىم الإن عملية الإبداع وتجديد الخدمات و        
 كذلك الحفاظ على الدستهلكتُ الحاليتُ.تهلك و لفت انتباه الدسو 

 لؽكن تقديم تعريف للئبداع على أنو:

ل على شيء فإلظا يدل على فالإبداع مهما كان صغتَا أو كبتَا تجديدا أو توسيعا لمجموعة الدنتجات، إن د       
 الارتقاء.ر و ىيمنة وقوة الدؤسسة ومواكبتها لدوجة التطو 

لدنتجات، ثم تقوم بعملية تنتظر انتهاء دورة حياة ىذه اأربع منتجات و  فالدؤسسة التي تكتفي بتسويق       
وف لغد نفسو غتَ مواكب الإبداع، سوف يؤثر ىذا بالسلب على علبقة الزبون بهذه الدؤسسة، بحيث سالبحث و 
 الطور الذي يدور حولو.للعصرنة و 

أنو غتَ مناسب لتميز بتُ الناس. ىذا ليس لو ألعية في أعتُ المجتمع، و يستهلكو ىذا الفرد بحيث أن ما        
، لػققان تديزه بالنسبة للناس منتوج مناسبتُا الدستهلك رافضا لذذه الوضعية وباحثا عن مؤسسة و ما سيجعل ىذ

 .للآخرينبالتالر الانضمام بالنسبة وحاجتو ورغبتو اليومية و 

ترقيتها من الأحسن إلذ الإلغابية في ذىن الدستهلك و في الحفاظ على صورتها اليومية و  الراغبةفالدؤسسة       
بصفة عقلبنية، حتى لا لى تطوير منتجاتها بصورة دائمة و كذلك جلب زبائن آخرين. عليها أن تعمل عالجيد و 

 تجعل الفرصة مواتية أمام الدستهلك في تجريب منتجات أو خدمات مؤسسة أخرى.

نتمون للمنافستُ أو جلب الزبائن سواء منهم الدانتباه و التطوير الدائم يعتبر من أىم عوامل لفت فالإبداع و      
 بالتالر الزيادة في حصة السوق الخاصة بالدؤسسة.الحياديتُ، و 

 بعض الدؤسسات من العناصر فيفإن كان ىذا ىو لحال بالنسبة للئبداع فإن الخدمة ما بعد البيع تعتبر     
 .(1) الدعتمد عليها للتميز بالنسبة للآخرين أي الدؤسسات الدنافسة الإستًاتيجية

 فالخدمة ما بعد البيع تتعلق بكل نواحي الدنتوج سواء تلك الدتعلقة بالصيانة، التًكيب، التشغيل، الضمان.    

ثلب: الدؤسسة التي تحوي ىذه مفالخدمة ما بعد البيع تعتبر من الديزات التي تختص بها الدؤسسات الدتطورة، ف    
 )أي خدمة ما بعد البيع(، تكون لذا حظوظ كبتَة عند الدستهلك للتعامل معها لأنها تخدم مصالحو. الخاصية

                                                           
1 - Philippe Villemus. Op cit. P77. 
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( تعتبر من الدنتجات التي تحتاج إما للصيانة مثل سيارة الخ...سيارة-كمبيوتر-تلفازمنتوج مثل ) اقتناءفإن       
سيجعل الدستهلك يقصد الدؤسسة التي تستطيع توفتَ لو ما ينتظره  وىذا مالكمبيوتر، ا والتشغيل مثلأو التًكيب 

 من خدمة ما بعد البيع، دون تلك التي لا تستطيع توفتَىا لو.

وفرىا على خدمات ما بعد فإن العديد من السلع يكون سبب عدم استهلبكها في بعض الأحيان عدم ت      
 التوجو إلذ أخرى.ها و البيع، وىذا سبب كافي للنفور من

 : أهمية احتفاظ الدؤسسة بزبائنهاثالثالدطلب ال

إن التعامل مع الدستهلك لا يقتصر على مرة واحدة أو مرتتُ، فإقبال الدستهلك على اقتناء سلعة معينة        
 .والإلغابي للمؤسسةلدرة واحدة ثم عدم إقبالو في الدرات الدقبلة لن يكون بالدربح 

من تكاليف الوفاء  %5ت الزبون الحالر تتكلف أقل من تلك الدرتبطة بجلب زبون جديد فاستعمال فتفوي      
 .(1) من قيمة الزبون %100إلذ  %25تزيد من قيمة الدستهلك ب 

لأن ما يكلفو الدستهلك من تكاليف للفت انتباىو، تعتبر أكبر من تلك التكاليف الدخصصة للحفاظ        
المحافظة عليو لددة أطول  ولكن لغبلصالح الدؤسسة أن تعامل لدرة واحدة مع الدستهلك  يكون ومنو لاعليو. 

 كزبون لذا.  وبالتالر جعلو

من  وىي تختلف، والدرتقبتُفي ىذا المجال تستعمل الدؤسسة عدة تقنيات للحفاظ على زبائنها الحاليتُ و         
 ىذه العلبقة التي تسعى الدؤسسة إلذ تطويرىا.ىذا الدطلب سوف نتطرق إلذ  ومن خلبلمؤسسة إلذ أخرى 

 حفظ الزبونجلب و  .1

س في إشكالية الاحتفاظ بالزبون وكذلك احتمال رحيلو إن مشكلة العديد من الدؤسسات قائمة بالأسا       
على ، ففي معظم الحالات قد يقوم الزبون بتجربة واحدة لدنتوج معتُ ثم ينقلب لدنتجاتهاتوقفو عن استعمالو عنها و 

 عاقبيو، ليجرب منتجات أخرى، مع احتمال عودتو للمنتوج الأول تكون ضئيلة.

إن ىذا النوع من الدشاكل لو تكلفة عالية، فبمجرد ما تقوم الدؤسسة بقياسو سوف تدرك الخسارة التي        
 اظ على الزبون.في الحف الأزمةيلحقها ىجران ىذا الزبون لذا ؤ بالتالر سوف لصدىا تحرس في وضع الإجراءات 

ب، وإلظا  تبحث عن تحستُ علبقاتها مع زبائنها فحس ومنتجاتها لا وباختلبف نشاطاتهاإن الدؤسسة        
 توطيد العلبقات التي تجمعها مع الزبائن.كذلك على تثمتُ و 

                                                           
1 - Revue Française de gestin, 02/2000. P 52. 
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فإنها  إن اعتقاد الدؤسسة في الداضي كان قائم على فرضية أنها مهما فقدت من نسبة معينة من الزبائن     
قلة ستدرك ىذه الخسارة في الدستقبل وبنسبة لشاثلة أو أحسن وىذا لسبب واحد وىو ضعف الدنافسة و سوف ت

 السلع الدعروضة.

وبالتالر أما في حاضرنا الدعاش أدركت الدؤسسة ألعية تلك التكلفة التي تخصص للحصول على زبائن جدد،      
 الدراحل التالية:  وىذا حسبللمستهلك للتخلي عنها الدستدامة لتلك الأسباب الدافعة  الدراقبة

في ىذا دة معدل الاحتفاظ بالزبائن، و تقيس على فتًات غتَ متباعلغب على الدؤسسة أن حدد و  أولا:    
 الثاني بمؤسسة تعليمية خاصة.الأول خاص بمجلة أسبوعية شهرية و السياق نأخذ مثالتُ، 

المجلة الأسبوعية يقوم على أساس عملية تجديدىا للبشتًاك، أما ىذا  فنجد أن معدل الاحتفاظ بالزبائن في   
 الدعدل )أي معدل الاحتفاظ بالزبائن( في الدؤسسة التعليمية الخاصة قائم على نسبة إعادة التسجيل بها.

الدؤسسة تحديد لستلف تلك الأسباب التي جعلت زبائنها يرحلون عنها، سواء تلك الدتعلقة  على ثانيا:    
، فكلها أسباب دافعة لأن يقوم الدستهلك بهجر الدنتوج أو الخدمة الخبالسعر، بالتوزيع أو بجودة الدنتوج أو بوفرتو...

تطلب  ومنها منىناك بعض أسباب الذجر التي لؽكن معالجتها بسرعة زمنية قوية  وعليو فإنمعها،  وبالتالر التعامل
 وقت كبتَ لدعالجتها.

الدؤسسة تعويض الربح الضائع حسب الزبون الراحل، فإذا لد يكن ىناك تجديد بعد ىذا، يكون على     
للبشتًاك في الدثال الخاص بالمجلة الأسبوعية، فتقدر الدؤسسة ذلك الربح الضائع انطلبقا من مدة حياة الزبون 

درة حسب متوسط السنوات التي كان من الدفروض إن يتابع فيها قراءتو للمجلة )مق والدرتبطة بعدد"التجارية" 
 : (1) تقدير عدد الزبائن كالتالر ولقد تمالزبائن الآخرين(. 

  زبون. 6400للمؤسسة 
  زبون. 320يكون بحوالر  وىو مامن الزبائن يرحلون عنها  %5كل سنة نسبة 
  من رقم الأعمال أين يوجد تخفيض بقيمة  $ 20.000حسب كل زبون يرحل تكون الخسارة الدتوسطة

640.000 $ (320 ×20.000.) 
  640.000بالتالر تكون الدؤسسة قد فقدت و  %10ىامش الربح ىو $. 
  ،فنجد أنو الاتفاق حتى أختَا لغب عل الدؤسسة حساب كم يعود عليها تخفيض ىذا الرحيل

64.000 $. 

                                                           
1 - P. Kotler, B. Dubois, « Marketing Management », 9eme édirion 1997. P 73. 
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مهددا لبقائها على  وبالتالر يكونعليو إن ذىاب الزبون عن الدؤسسة يكون لو أثر سلبي على ربحها و      
كلما زاد ربح الدؤسسة زاد ، كلما زاد ربح الدؤسسة و والدؤسسة كبتَةلسوق. فكلما كانت العلبقة بتُ الزبون ا

 . الرائدة  .Le leader)بالتالر تعزيز قوتها في السيطرة على السوق تكنولوجي في السوق و إبداعها ال

 ضرورة حفظ الدؤسسة لزبائنها.  .2

لية البحث عن الأسواق علمية عمتسويقية قد عالجت بصفة خاصة و ال إنو لدن الدؤسف أن النظرية       
مع الأسف كذلك أن أنظمة بعد البيع و  لشاكثر قد ركزت التحليلبت على النشاطات التحضتَية للبيع أالجديدة، و 

ؤسسة، بل ما يعود بو على الدلاعتبار في عمليات حسابها قيمة ومردودية الزبون الوفي و المحاسبة اليوم لا تأخذ بعتُ ا
الدؤسسة إن أغلبيتهم لغهلون رقم الأعمال الذي حققو الزبون السنة الداضية أو طيلة تلك الددة التي يتعامل فيها مع 

 :(1) التالرىذا سوف نعالجو من خلبل الدثال )أي طيلة حياتو كزبون( و 

  1500التكلفة الدتوسطة لزيارة تجارية ىي $. 
 مرات. 4هلك زبونا للمؤسسة عدد الزيارات اللبزمة لجعل الدست 
  6000تكلفة اكتساب زبون جديد ىي $. 

تجدر الإشارة إلذ أن ىذه التكلفة لا تكون مقدرة بصفة صحيحة لأنها لا تحمل نفقات الإشهار،       
 التًويج، بالإضافة إلذ النفقات الإدارية.

 استثمارىا في البحث عن زبائن جدد الذي تقوم بو أغلبية الدؤسسات يتمثل فيإن الخطأ الشائع و            
مج إغراء وجلب الدوجودين لديها، فغالبا ما تستمر جهودىا في برام بالاىتمام بالزبائن الحاليتُ و عوضا من أن يقو 

اللجوء إلذ بون في تغيتَ العلبمة التجارية و كم يصعب أحيانا الحصول عليهم لأن ىؤلاء قليلب ما يرغزبائن جدد و 
 دة.مؤسسة أخرى جدي

لا تكلف الدؤسسة نفقات  زبائن الحاليتُ ىي عملية حسنة، وجيدة و في الدقابل إن عملية حفظ الو          
كبتَة، كما لوحظ أن الدؤسسات التي تدلك زبائن دائمتُ يكون باستطاعتها بيع منتجاتها بسعر كبتَ، دون أن 

نهم يعرفون الدؤسسة بشكل كبتَ، د في كو ىذا السبب واحن طرف الزبائن الدتعاملتُ معها و تتلقى اعتًاضا م
 يضعون فيها ثقتهم لذلك يتعاملون معها.و 

                                                           
1 - P. Kotler et B. Dubois. Op cit. P 73. 
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الذي يتمثل في أنهم مون خاصية وامتياز مهم و إن الزبائن الأوفياء لدؤسستهم التي يتعاملون معها يقد         
ىذا لغلبون زبائن جدد و ات فإنهم سوف الخدمسسة التي يشتًون منها الدنتجات و يقدمون إشهارا لرانيا لذذه الدؤ 

 بمرور وقت التعامل معها.

كل ىذه الواردات الإضافية تتناسق فيما بينها لتعطي ربحا معتبرا طيلة كل ىذا الاقتصاد في النفقات و           
باح  مهما كان القطاع فإنو كلما كان الزبون وفيا كلما كانت الأر تستغرقها العلبقة بتُ الدؤسسة والزبون، و  الددة التي

 كبتَة.

الدهم الذي لؽكننا من معرفة درجة وفاء الزبائن لدؤسسة ما، ىو "معدل الذىاب". إن الدؤشر الوحيد و           
 85ليس ىناك إلا في نهايتها، و  120زبون في بداية السنة و 100الخاص بهؤلاء الزبائن فإن كان لدؤسسة مثلب "

ص بزبائن ىده الدؤسسة في بداية السنة. فإن معدل الذىاب الخافقط الذين ينتمون إلذ الفوج الذي كان موجودا 
عندما تخفض الدؤسسة من معدل ذىاب الزبائن عنها، فإن الأرباح ستًتفع ونرى و  85ومعدل الوفاء  15سيكون 

 .carte de créditعن ىذا الدوضوع مثالا ىو منحتٌ الوفاء لدؤسسة تقوم ببيع البطاقات القرض 

  الوفاء في بطاقة القر : منحنى(14)الشكل

 

 

 

 

 

 

Source : Louis stren, frederik sturdivant « Fidéliser le client », Harvard l’expansion, P : 31. 

 

 

 

الزبون قيمة   

 معدل الذهاب 
 سنتين المؤسسةالزبون في  المدة المتوسطة لحياة
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 تحليل الدنحنى:

لو لصغرىا ل الذىاب في الدؤسسة، بإمكانها و نلبحظ من خلبل ىذا الدنحتٌ بأن متغتَات صغتَة متعلقة بمعد      
دث تغتَات كبتَة في الربح. فنرى مثلب بأن الدنحتٌ يصعد عندما خفضت ىذه الدؤسسة معدل الذىاب من أن تح
من  (1) عندا تدر قيمة الزبونسنوات و  10إلذ  5ن تدر الددة الدتوسطة لعلبقتها مع الزبون مو  %10إلذ  20%

لبقة تتضاعف من جديد دة ىذه العفإن م %5ون. في حتُ عندما ينخفض معدل الذىاب ب  300إلذ  134
 .(2) ون 525إلذ  300مرورا من  %75الأرباح ترتفع ب و 

إن القطاع الخاص ببطاقات القرض ليس ىو فقط الدثال الوحيد في ىذه الدسألة، بل لصد في كل القطاعات     
 تتحقق أرباحا ترتفع بمقدار ما تنخفض فيو معدلات ذىاب الزبائن.

الدائم في نوعية الخدمة السياق ىو أن الاىتمام بالجودة والتحستُ الدتواصل و ذا ما ينبغي أن نشتَ إليو في ىو   
 أو الدنتوج لا يعتبر تكلفة للمؤسسة، بل ىو استثمار للمؤسسة في الزبون الذي يولد الدزيد من الربح.

عن الإقبال تي أدت إلذ رحيل الدستهلك عنها و تحلل باىتمام عن تلك الأسباب العلى الدؤسسة أن تبحث و      
تفاديها في الدستقبل، فرحيل الزبون عن الدؤسسة على منتجاتها، وبالتالر التعرف على الأخطاء ومنو تصحيحها و 

خلفيات. لذلك كان من اللبزم بل من الضروري على عدم ولكن لو أسباب و التي كان يتعامل معها لا لؼلق من ال
سباب التي أدت إلذ ىذا الرحيل البحث بالتالر على الأطر و ا "الذىاب" كإشارة تنبئ بالخالدؤسسة أن تستعمل ىذ

 استعمالذا بعد ذلك في فائدة الدؤسسة.و 

يح ىذا الخطأ عليو معرفة نوع الدشكل مثل جودة الدنتوج أو وفرتو في نقطة بيع معينة، يسمح لذا بتصحو      
لون من كثرة الانتظار في الطوابتَ الانتظار من الدهم كذلك إلذ أن نشتَ إلذ أن بعض الزبائن لؽ"عاجلب أم آجلب". و 

 كثرة الزبائن تجعل الانتظار يطول لشا يؤدي إلذ عدما اشتًى من سلع، فقلة الصناديق و أمام الصناديق لدفع تذن م
 بالتالر اللجوء إلذ أماكن أخرى تلبي طلباتهم بسرعة.تحمل الوضع من طرف الزبون و 

معدل الوفاء ينبغي أن يكون مقياسا لقياس لصاح الدؤسسة التي يكون من  في الأختَ لابد أن نشتَ إلذ أنو     
ذلك سبب رحيل أن تعرف كا بزيادة أو الطفاض ىذا الدعدل و الواجب عليها أن تلبحظ مدى تأثتَ الربح فيه

 تدرك خاصة ألعية الحفاظ عليهم.الزبائن عنها و 

 
                                                           

تكون   قيمة الزبون ىي القيمة التي تعطيها ىذه الدؤسسة، فإذا إشتًى ىذا الأختَ مثلب منتوجات بكميات كبتَة و لستلفة فإن قيمتو عند الدؤسسة - 1
 كبتَة.

2 - Louis stren, Frederik sturdivant « Fidéliser le client » Harvard l’expanison. P31. 
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 علاقة الدؤسسة بالزبون   .3

 :(1) الزبون ىناك تسس مستويات للعلبقة مع

 :لا يعيد الاتصال بالدشتًي انقطاع للعلبقة.بيع البائع الدنتوج و  الدستوى الأول 
 :يشجع البائع الدشتًي للبتصال بو في حالة وجود مشكلة تعتًضو )ىاتف، رسالة  الدستوى الثاني

 إلكتًونية(.
 :إن كان  الشراء لتَاقب يتصل البائع بالدشتًي ىاتفيا بعد مضي وقت معتُ من عملية الدستوى الثالث

 الآراء عن الدنتوج.الدنتوج قد لبى حاجتو، وىذا مع تسجيل الدلبحظات و 
 :ة الناتجة عن استعمالو للمنتوج ينادي البائع الزبون في كل وقت ليستلم عن ردود فعلي الدستوى الرابع

 يستمع إلذ اقتًاحاتو.و 
 :منتجاتهاعدىا على تحستُ اع الدشتًي ليسممستمر تكون الدؤسسة على اتصال دائم و  الدستوى الخامس. 

 مردودية الزبون .4

في ة و المحافظة عليهم، خاصتا أولئك ذوي الدردودية العاليإن ىدف التسويق ىو جلب وكسب زبائن جدد و      
 من زبائنها ليس كذلك. %40و 20ىذا السياق تكتشف أغلبية الدؤسسات عادة أن ما بتُ 

لا بنفس التجانس، فالزبون "أ" مثلب لا يتلقى ة رغبات كل زبائنها بنفس الصفة و لا تستطيع الدؤسسة تلبي     
من نفس الدصدر كيف واحدة و لو كانت الدؤسسة التي يتعامل معها ة التي يتلقاىا الزبون "ب" حتى و نفس الخدم

 ذلك؟

ن في بعض تحاول معظم الدؤسسات القيام بتلبية كل تلك الطلبات التي يقدمها الدستهلك لذا، و لك -
 الإستًاتيجيةالحالات تكون طلبا ىذا الأختَ خارجة عن طاقة الدؤسسة أو تخرج ىذه الطلبات أحيانا عن 

 الدنتهجة و العامة للمؤسسة.
فعلى الدؤسسة أن تهتم بأولئك الزبائن الذين لػققون لذا مردودية كبتَ، بحيث أن اىتمام الدؤسسة لغب أن  -

يشتًي الدنتجات ذات الدردودية العالية و لزاولة تحفيز ذلك الذي يكون موجو لذلك الدستهلك الذي 
 لغرب الدنتوج ذا الدردودية و تفادي ذلك الزبون الذي لا يقبل على الدنتوج ذا الدردودية.

 

 
                                                           
1 - Jean mare Lehu « Stratégie de Fidélisation ». Edition D’organisation 1999. P136. 
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 لاصة:الخ

أبحاث لفهم ما اولات و لزالدؤسسة تقوم بعدة نشاطات و جعل  كسب ولائولزاولة  إن الاىتمام بالدستهلك و     
ع الدؤسسة إلذ تحويل اتجاىاتها شراستها لشا دفوىذا نتيجة تطور الدنافسة وقوتها و  ر في ذىن ىذا الدستهلك.يدو 

 مفاىيمها للسوق المحلية أو السوق بصفة عامة.و 

لسلع ملموسة أو منتجة لزاولة كسبو لؽثل ىدف كل مؤسسة سواء كانت منتجة لفأصبح الدستهلك و     
اظ عليو دون الإضرار بالدستهلك ومعتقداتو الحفيد ىو كيفية جلب ىذا الدستهلك و حأصبح لعها الو للخدمات. و 

 تقاليده.و 

ما لغلبو ئل التي تسمح لذا بجلب الزبائن والمحافظة عليهم لددة طويلة و فإن الدؤسسة قد أيقنت أنو من بتُ الوسا
تحقق إلا بتطبيق مبادئ ومناىج علم ستُ لن يضغطها على الدنافعزيز لدكانة الدؤسسة في السوق، و تية و من مردود

 دراسات لذذا الدستهلك.من استًاتيجيات و  ولػتويالتسويق وما 

  .إلذ توضيح إدارة علبقة الزبون فسوف نتطرق من خلبل الفصل الثالث عليوو 

 



 

 

 

 

 

 

 

   الثثالفصل ال
إدارة العلاق ات مع  

 الزبائن
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  تمهيد

الازدىار لد تواجو ابؼؤسسات صعوبة في تصريف بـزونها من ابؼنتجات،  وخلال فتًةبعد ابغرب العابؼية الثانية،       
 .(1) ابؼكثفالتعبتَ الأساسي بؽذه ابؼرحلة ىو الإنتاج  وقد كان

وات التي ساعدت منذ سنوات ابػمسينات، وحتى سنوات الثمانينات أصبح التوجو بكو ابؼنتجات، فهي السن    
لكن يتغتَ الزبائن الذين أصبحوا بالطلب ابؼرتفع، و  والذي ترجمالاستهلاكي  وظهور المجتمععلى التشغيل الكامل 

 تقنية توزيعها بشكل مستمر.ستقوم ابؼؤسسة بتحستُ منتجاتها و  (2) متطلبتُ

قدرة الشرائية للزبائن استقرت، أن ال في بداية التسعينات وصلت العديد من الأسواق إلذ مرحلة التشبع، كما      
ون عن أحسن توليفة بتوفر العرض الكبتَ في الأسواق أصبح باستطاعتهم التمييز بتُ ابؼنتجات، لذلك فهم يبحثو 

ابؼنتج، ابؼعلومات ) ىو الأفضل. مفهوم ابػدمة ابؼشتًكة اشتًوهيريدون التأكد من أن ابؼنتج الذي )جودة/سعر(، و 
 ربطهم بها.رية لتقريب الزبائن من العلامة و ستَات عند أول استعمال...( كلها أصبحت ضرو قبل الشراء، التف

أقل ىي بسارس أعمابؽا في الأسواق الوطنية أو الدولية، منافسة شديدة للغاية تواجو منظمات الأعمال اليوم و 
لات عدم التأكد العديد من حااطر و المحفوفة بابؼخما يقال عنها أنها ىجومية. وقد أجبرت البيئة ابؼتنوعة و 

قد بسخض عن جهود إعادة ابؽيكلة عزيز فرصها في البقاء والنمو. و ابؼنظمات على إعادة ىيكلة أوضاعها بهدف ت
ىذا ما سنقوم بدراستو في ىذا الفصل الذي فاىيم من بينها تسويق العلاقات وإدارة علاقات الزبائن، و ىذه عدة م
 :ثلاثة مباحث آتيةقسمناه إلذ 

 بؼبحث الأول: ماىية تسويق العلاقاتا -
 CRMابؼبحث الثاني: إدارة علاقة الزبائن  -
 e-CRMابؼبحث الثالث: إدارة علاقة الزبون إلكتًونيا  -

 

 

 

 
                                                           

1
، أَظش 8، ص:8008، جايؼت دهىن، انؼشاق، َت حكايهُت فٍ انفهغفت وانًفاهُى و الأعظ"ؤانخغىَك بانؼلالاث س  د. دسياٌ عهًُاٌ صادق، " - 

 (.82/28/8020عحبج َىو ) doc-www.al_adakee.com/sound/uphood/aln3esa:  http.121018952نًىلغ ا
2
 - Elizabeth Pastor- Reiss, “Le marketing durable » édition d’organisation Eyrolles, Paris, P: 44. 

http://www.al_adakee.com/sound/uphood/aln3esa-121018952.doc
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 المبحث الأول: التوجه نحو الزبون

وشرح بكو الزبون بالإضافة إلذ فهم  ومفهوم التوجو ووصف نشأةفي ىذا ابؼبحث سنقتصر على برديد     
 ( إلذ التسويق بالعلاقات.)التقليديل من التسويق التعاملي التحو 

 المطلب الأول: نشأة التوجه نحو الزبون و مفهومه

يعرف ابػبراء ابعيل ابعديد للتسويق بجيل التوجو بكو الزبون ففي السابق كانت ابؼؤسسات تركز أساسا     
 .(1)على برستُ ابؼنتجات و العمليات الداخلية

و التنبؤ بتوقعات السوق و بالتالر الزبون،  بالاستماعفإن ابؼنافسة أجبرت ابؼؤسسات على التقيد أما اليوم     
ابعيد على أعمال تسويق ابؼنتجات بأفضل معرفة للسوق و بغاجات  و تلك ىي القيمة ابؼضافة. بدعتٌ التًكيز

 ابؼستهلكتُ.

كز على ابؼنتجات إلذ نشاط يركز على من نشاط ير  بالانتقالفي السنوات الأختَة قامت ابؼؤسسات     
الزبون. و الذي يتمثل في إيجاد ابؼنتج ابؼناسب حتى تستطيع جذب ىذا الأختَ بدعتٌ أنو عليها أن تكون أكثر 

 .(2)احتياجاتهمإلذ زبائنها من أجل توقع  الاستماعحزما حتى تكون في 

 ما يلي:  الأمريكية Advanced information Systemsلقد جاء في لافتة إشهارية بؼؤسسة     

، سنركز اىتمامهمابؼركزي يجب أن يكون حول الزبائن، سنستمع إلذ أصواتهم، سنتفهم  اىتمامناالآن، اليوم، "
 احتًام، سنبتٍ معهم علاقات مشتًكة طويلة الأمد، أساسها احتًامهم، سنكسب لاحتياجاتهم الاستجابةعلى 

 Our Customer are Ourبائننا ىم الدماء التي تسري في عروقنا )متبادل، ثقة و أداء حسن من جانبنا، ز 

life Blood"(3)(، إنهم سبب بقائنا، يجب أن لا ننسى أبدا من بكن في خدمتهم. 

. (4)بدثل ىذه الشعارات يدكن القول بأن الزبون أصبح قلب ابؼؤسسة، و أنو بؤرة كل مؤسسة ناجحة   
 الاىتمامل بها ابؼؤسسات. حيث بدأ ثو إلا نتيجة للتغيتَ في طريقة التي بسوظهور مفهوم التوجو بكو الزبون ما ى

                                                           
1
 - René félébure, gilles venturi, « gestion de la relation client », édition eyrolles, paris,2005, P9. 

 
2
-08-21عحبج َىو ) eting.docye.com/mark-www.diopharmد. عؼُذ ػبذ انشحًٍ انشُباٍَ، " يا هى انخغىَك" أَظش انًىلغ:  -

8022.) 
3
 .61، ص: 8008، لغُطُُت، 2، يطبؼت َؼُجت، طبؼت  يحاضشاث فٍ انخغىَك: "يبادئ انخغىَك"كًال يشداوٌ،  - 

4
 : httpإَهاب محمد ػبذ انؼضَض، ػهٍ خفاجٍ، "انضبىٌ يشكض الإهخًاو، انغُاعت انًىجهت َحى انضبىٌ"، أَظش انًىلغ  - 

www.kenanonline.com/ws/khalagy/page/62156 ( 8022-08-27عحبج َىو.) 

http://www.diopharm-ye.com/marketing.doc
http://www.kenanonline.com/ws/khalagy/page/62156
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تطورىا في بـتلف بؾالات علم التسويق، و برولت ابؼؤسسات إلذ إقامة علاقات طويلة ابؼدى و  بالعلاقات طويلة
 .(1)الأمد

إعادة حاولت  الوحيد ىو برقيق رضا و توقعات الزبائن، كما الاىتمامعلى مستوى ابؼؤسسات، أصبح   
صياغة أعمابؽا و التي أعطت نتائجها في معظم القطاعات و ذلك بتطوير عمليات الإنتاج، ابغرص على جودة 
ابؼنتجات. بالإضافة إلذ إرشاد دور التموين و طرق التوزيع. في ىذا المحيط الذي يتميز بابؼنافسة الشديدة فإن إدارة 

( و وسائل canaux d’accèsة. و مع تنوع منافذ التواصل )علاقات الزبائن أصبحت ابؼشروع ذا الأولوي
 .(2)مزايا العلاقات ابؼباشرة مع ابؼستهلكتُ استخدامالإعلام، ظهرت أولذ قواعد بيانات الزبائن، فحاول التسويق 

 المطلب الثاني: من التسويق التقليدي إلى التسويق بالعلاقات

عدة مراحل أدت إلذ تطوير مفهومو و فلسفتو، و قد مر مر التسويق منذ ظهوره في القرون الوسطى ب   
الإنتاجي إلذ ابؼفهوم  بنفس ابؼراحل التي تم عرضها سابقا في تغيتَ ابؼؤسسات لتوجهها و طريق عملها، فمن ابؼفهوم

سياسة  -سياسة التًويج -سياسة التسعتَ -( سياسة ابؼنتجP’s 4و ظهور ابؼزيج التسويقي ابؼعروف ب ) بيعيال
مرورا بالتسويق المجتمعي و تسويق ابػدمات ثم التسويق بالعلاقات و الذي عرف بدزيج تسويقي جديد  -وزيعالت

 : (3) (4C’s)ىو 

 Customer needs and wants -        إحتياجات و متطلبات الزبون  -
                  Cost to the Customer -           الكلفة بالنسبة للزبون      -
                                                            Convenience -مة     ابؼلاء -
                                    Communication -                    التواصل -

مع زيادة ابؼنافسة فإن التًكيز ابؼشرفتُ على تلبية حاجات ابؼستهلكتُ قد إزداد و ذلك من أجل ابغصول 
و إنتاج منتجات تتلاءم و رغبات الزبون، لا بل  (4)تفاصيل أكثر عن تفضيلات الزبائن )ابغاليتُ أو المحتملتُ( على

إمتد إلذ ما ىو أبعد من الزبون ليشمل المجهزين و ابؼؤسسات الوسطة و الإتصالات التسويقية الأخرى و الذي 
 يشار إليو بالتسويق بالعلاقات.

                                                           
1
 .4-1، ص ص: 8006، انًُظًت انؼشبُت نهخًُُت الإداسَت، انؼلالت بٍُ انًشخشٌ و انًىسد: يذخم نهخغىَك بانؼلالاث"د. جهاٌ ػبذ انًُؼى، " - 

2
 - Christophe Allard, « Le marketing de la valeur client », Dunod, Paris, 2002, PP : 8-9. 

3
 - William.D.Perranlt. Jr. E.Jerome Mecarthy, “Basic Marketing: Aglobal- Managerial Approach”, copyright 

2007, prentice- Hall, p: 2-22. 
4
 - Marc Vendercammen, Collectif, Brigitte Bouton, « Marketing : l’essentiel pour comprend, décider, agir », 

Boeck Université, 2002, P : 29. 
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ى فكرة إقتناص الفرصة، و السّعي الدّائم بعذب الزبائن ابعدد، و يكون في أغلب يقوم التسويق التقليدي عل
الأحيان قصتَ الأجل لأنو يركز على الصفقة. و بهذا فإن كل عملية تبادلية مع الزبائن ىي فرصة بحد ذاتها دون 

طويلة الأمد و التي تتيح . في حتُ أن التسويق بالعلاقات يهدف إلذ وجود علاقة (1)الإىتمام بالتواصل ابؼستقبلي
يبتُ تغتَات الرّؤية على مستوى ابؼؤسسات من التسويق  (05رقم )  فرصة رؤية ولاء الزبائن. و ابعدول الآتي

 التقليدي إلذ التسويق بالعلاقات:

 التسويق التقليدي: الفرق بين التسويق بالعلاقات و (50)جدول 

 بالعلاقاتالتسويق  التقليديالتسويق 

 يقدم ابغلول و يبقى متواجدا لتقدنً نتائج أفضل قة ما ثم يختفييقوم بصف

 يقدم و يدعم القيمة للزبائن ينافس بالأسعار

 تفكتَ و سلوك طويل الأجل تفكتَ و سلوك قصتَ الأجل

 تبتٍّ فلسفة العمل حول العلاقات تبتٍ فلسفة العمل حول الصفقات

 بالزبائن الاحتفاظ جذب الزبائن

 يخلق ىيكل من الأنشطة تدعم العلاقات بالاستمراريةطة تتصف لا توجد أنش

 يركز على العلاقات يركز على البيع

 يقدم حوافز طويلة الأجل يقدم حوافز لتنفيذ الصفقات

 يركّز على عائدات الثقة يركز على عائدات البيع

 و العلاقاتخدمات ما بعد البيع ىي استثمار بك خدمات ما بعد البيع تعتٍ تكلفة إضافية

 التًكيز على التوقعات و الإدراك التًكّيز حول ابؼنتجات

 ابؼبيعات ىي البداية الصفقة ىي النهاية

حسن إبؽام فخري أبضد، التسويق بالعلاقات، ابؼلتقى العربي الثاني ) التسويق في الوطن العربي/ الفرص و التحديات ،  المصدر:
 .407-406ص: .، ص2003، 1/ت8-6الدوحة قطر، 

                                                           
1
 - Egan, John, « Relationship Marketing- Exploring relational strategies in marketing”, Pearson education- 

Prentice Hall, 2001, Pp: 10-15. 
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إذن فالتسويق بالعلاقات نموذج تسويقي جدي يشار إليو في الغالب بأنو التسويق من طرف إلذ طرف 
(Marketing le One To One إذ يتضمن ،)علاقة طويلة الأجل مع كل زبون للتوصل إلذ معرفة  توطيد

من ثّم تسليم  -(1) ابؼستهلكبتوسيع الرؤية في الأساليب و ذلك بتحليل سلوك  يكون-حاجاتوأفضل عن 
 .(2)ابػدمات التي تلبي ىذه ابغاجات كل منها على إنفراد

لزمن و يوضحها في اأن تغتَات ىامة قد حصلت في ابػمستُ سنة الأختَة عبر  فرأى  Janjicekأما 
 التالر: (15)الشكل

 التغتَات على أبعاد التسويق (:10كل رقم )ش

 
Source: Janjicek, Rose: Technical white paper CRM Architechure for enterprise relationship 

Marketing In the new millenium », 2003, P: 4. 

عديد من إلذ ال بفا أدى ،( أن ابؼرحلة الأولذ للتسويق بدأت بالتسويق الشامل15يبتُ الشكل رقم )
تُ إدراك للعلامة التجارية بنتج وخلق و على قوة البيع ودفع ابؼ لاعتمادالتفاعلات بتُ ابؼنظمة والزبون، وذلك با

والصحف  الراديوة كثتَة لفرض الاتصال كالتلفاز و سائل مساعدعدد كبتَ من تلك العلامات، واستخدمت و 
 بعدد كبتَ من السكان في آن واحد. للاتصال ،المجلاتو 

                                                           
1
 - Philippe Aurier,Grilles N’ogoala, « La valeur du produit aux yeux du consommateur », Université de 

Montepllier2, P : 3. 
2
، أَظش انًىلغ: 5، ص:8008د.دسياٌ عهًُاٌ صادق، "إداسة ػلالاث انضبائٍ"، جايؼت دهىن انؼشاق،  - 

www.dr.al.adakee.com/sound/upload/aln.esa_1217885013.doc 
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ون الصناعة برتاج ىذه فقدت تأثتَىا بخصوص ولاء الزبون و ثقتو ك )التسويق الشامل( إن طريقة التسويق
 .(1)في العمليات و ليس خدمة الزبون الامتيازإلذ 

ابؼستهدفة خلال فتًة بأسلوب التفاعلات البينية للمجموعة  ،أما ابؼرحلة الثانية فهي التسويق ابؼستهدف
لذي االبريد الإلكتًوني و د ابؼباشر و يالبر ب جديدة في التسويق عبر ابؽاتف و أسالي استخدمت ، فقدالثمانينات

 أسهل الزبائن ابؼستهدفتُ ذوي القدرة على تلقي استجابة مباشرة. باختياريسمح 

خلال الأعداد الضخمة من بسرعة ىي الأخرى من تسويق قواعد البيانات قد برركت و إن تطبيقات 
لد يحقق ف و ىو أنو لا يزال باىض التكالي إنّ النتيجة النهائية للتسويق الإستهدافي، و لمحتملتُالزبائن االسكان و 

أن تكون متميزة بابؼعرفة أكثر،  إستًاتيجية التسويق القائمة على قيمة الزبون مدى ابغياة، بفا دفع بالصناعة إلذ
واحدة مع  اتصالتهيئة نقطة قة قوية بالزبون لزيادة ولائو وبرستُ الكلفة وابغملات التسويقية و تكون ذات علاو 

 لاقة في ابؼرحلة الثالثة.بكو تسويق الع الابذاهبفا برز  ،الزبون

 المطلب الثالث: رأس المال الزبوني.

بتطوير مفهوم التسويق و إنفتاح الأسواق أمام ابؼؤسسات، أصبح العالد يعتمد على التحستُ و التطوير 
مستخدما و مستعينا في ذلك بأصول مادية ملموسة و أخرى  (2)بؼواجهة التطوير ابؼتسارع ابغاصل في أسواق اليوم

و التي من بينها العنصر البشري الداخلي للمؤسسة أصبح  -الأصول غتَ ملموسة–ملموسة. ىذه الأختَة  غتَ
عاملا لا يستهان بو في سبيل بقاح ابؼؤسسة في أعمابؽا، و الذي إبذهت إليو جاىدة من أجل تنمية معرفتو في 

معة،....إلخ(، فهو يشكل قيمة غتَ برديد باقي الأصول غتَ ابؼلموسة و قياسها و تعزيزىا )كالعلاقات، الس
و بدا أن ىدف ابؼؤسسة ىو  .(3)بؿسوسة قادرة على دعم الإنتاجية و الإبتكار و خلق فرص العمل و تعزيزىا

إرضاء إحتياجات الزبون ابؼعلنة و غتَ ابؼعلنة و بإعتباره خبزىا اليومي، فقد ظهر مفهوم جديد من مفاىيم الرأس 
ابؼال الزبوني الذي يدثل قيمة علاقة الزبون، ويعرب عن بؾموع ابؼساهمات ابؼالية ابؼمكنة ابؼال البشري و ىو الرأس 

، لان (4)للزبون )طول مدة حياتو( لدى ابؼؤسسة. فقد أصبح رأس ابؼالر الزبوني ابؼفهوم ابؼركزي للتسويق بالعلاقات
ليست الإدارة، و ذلك بإصغاء ابؼؤسسة إلذ  الباحث و ابؼبتكر ابعديد ىو الزبون، و العلاقة ابؼتميزة مع ابؼؤسسة و

تُ هما بؼال الزبوني يدثل مفهومتُ أساسيو إعطائهم أدوات التصميم من أجل تطوير منتجاتها. إذن فرأس ا زبائنها

                                                           
1
 .85د. دسياٌ عهًُاٌ صادق، إداسة ػلالاث انضبائٍ، يشجغ عبك ركشِ. ص:  - 

2
، أ.طاسق صَذاٌ، "ححغٍُ الأداء انخغىَمٍ نشجال انخغىَك"، انًهخمً انؼشبٍ انثاٍَ )انخغىَك فٍ انىطٍ انؼشبٍ/ انفشص و انخحذَاث، انذوحت - 

 .889، ص: 8001، 2/ث8-6لطش، 
3
، أَظش انًىلغ: ynovaimo ،8008ايم لإداسة سأط انًال انبششٌ"، إَفُج سايىط، "َهج يخك - 

a.pps-fronce-yvette%20ramos-www.intuglobalsymposium2008.infdoc.7 ( 8022-08-85، عحبج َىو.) 
4
 - nathalie van Laethem, « Toute la fanction Marketing », Dunod, Paris, 2005, P :97. 
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. يعتبر ىذين ابؼفهومتُ مؤشرا لقيمة علاقة الزبون و مساهمتها في آفاق النمو ابؼستقبلية (1)رأبظال العلاقة
 :(2)ن أجل قياسها يتعتُ علينا أن تضيفللمؤسسة، و م

 دية )السوق الأكثر ربحية(.حصة السوق بدعتٌ زيادة عدد الزبائن الأكثر مردو  -
حصة الزبون و ىي ابؼكانة التي برظى بها علامة ابؼؤسسة في ذىنية الزبون و مدى مواظبتو على العامل  -

 معها مقارنة مع باقي علامات ابؼنافسة.
ي تتمثل في إدراك ىذه القيمة من وجهة نظر الزبون أولا حيث عليو أن يرى أن ابؼنفعة قيمة مدى ابغياة فه -

. أما من وجهة نظر ابؼؤسسة فهي الأرباح (3)التي حصل عليها )ابؼنتج أو ابػدمة( أعلى قيمة من تكاليفها
 المحققة من ىذه العلاقة.

تعمل على البحث و التنقيب عن الزبائن و  فعالةمن توفر إدارة فيما يخص ابغصة السوقية للمؤسسة، لابد 
و ابؼتمثلة في برديد نوعية الزبائن الذين تريدىم  (4)التًكيز على ابؼلائمتُ منهم و ذلك بإتباع خطوات واضحة

 و التًكيز. الاىتمامالأكثر قيمة بالنسبة بؽم باعتبارىا بؤرة  الشيءابؼؤسسة، ثم برديد ما ىو 

على ابؼؤسسة أن تعتتٍ بو حتى ف ،عتبر نتيجة مباشرة بؼدى إدراك الزبون للعلامةرأس ابؼال الزبوني ي وبدا أن
 . (5) والتميز للمؤسسةللزبون ابؼرتقب بدا يحقق النجاح  والاختيار الأفضلىي البديل الوحيد لو  تصبح علامتها

على  ها وآفاق النمووزبائنس ابؼال الزبوني ىو معيار جديد يساعد على تقييم التوافق بتُ ابؼؤسسة إذن فرأ
 .والتباين وبرقيق التميزافسية كن أن يكون مصدرا متزايدا للتنىذا ابؼفهوم ابعديد يد وبؽذا فإن ابؼدى الطويل،

 .ومرتكزاتهالمطلب الرابع: مفهوم التسويق بالعلاقات، افتراضاته الأساسية 

 تعريف التسويق بالعلاقات:  -1

 بينها: ونذكر منق بالعلاقات توجد العديد من التعاريف بؼفهوم التسوي

 بينهم مع  وإرساء وإدامة العلاقاتمع التًكيز على بناء  في ابؼنظمةالأفراد  كافة  أنو بدثابة نشاط يشتًك فيو
يعّد من أىمّ العناصر ابعوىرية ابؼؤلفّة  والتفاعلات والتبادل المجتمعيمرور الوقت، فالعلاقات الشخصية 

 .(1) العلاقاتلتسويق 

                                                           
1
 .116، ص:8008، انىساق نهُشش و انخىصَغ، ػًاٌ، 8د.َجى ػبىد َجى، "إداسة انًؼشفت: انًفاهُى و الإعخشاحُجُاث و انؼهًُاث"، ط  - 

2
 .147-115، ص ص: َفظ انًشجغ انغابك - 

3
 .25، ص: 8004، يشكض انخبشاث انًهُُت نلإداسة، 1خفاظ بانؼًلاء نلأبذ"، ط د. ػبذ انشحًٍ حىفُك، "الاح - 

4
 .45، ص: 8001يشكض انخبشاث انًهُُت نلإداسة،  :2د. ػبذ انشحًٍ حىفُك "ػًُم يذي انحُاة"، ط  - 

5
 .56، ص: 8004يشكض انخبشاث انًهُُت نلإداسة،  ،1د. ػبذ انشحًٍ حىفُك، " انؼُاَت بانؼًُم": ط  - 
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 و يعرّف Berry  التسويق بالعلاقات بأنوّ عملية جذب الزبائن و الإحتفاظ بهم و تعزيز العلاقة معهم، و
 . (2)جددزبائن الدائم بعذب و استقطاب يعتبر أنّ الإحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ أكثر أهمية من السعي 

  أماGronroos  من ثم ستهدافووان ابؼستهدف، ثم العمل على جذبو فيعرفو بأنو عملية تعريف الزبو ،
مع الأطراف  ابؼستمرةطوير العلاقة معو، إضافة إلذ تطوير العلاقات تحتفاظ بو ودعم و العمل على الإ

في برقيق أىداف بصيع الأطراف،  ، بفا يساعد"Stakeholders"الأخرى ذات ابؼصلحة بابؼنظمة 
 .(3)وابؼقبول ل ابؼرضي ىذا يتحقق من خلال الوفاء بالوعود ابؼتقدمة بعميع ىذه الأطراف بالشكو 

  ّوذلك من الوظائف الآلية التي توجو صفقات الزبون  بؾموعةكما يدكن وصف تسويق العلاقة بأنو
تلك  وعلى طولالأعمال على شبكة العابؼية،  وأىداف بضلةلرسالة التسويق  وبشكل إيجابي ليستجيب

 وأعمال معينةذ تكتيكات تشغيلية على تنفي على القابليةتسويق العلاقة الناجح ليس  ابػطوط يعتمد
 والأدوات النّاجحة التكنولوجيات باستخدامعلى القابلية على تنفيذه  ولكن أيضابشكل سلس فقط 

(4). 

 (5) البعضأن مفهوم تسويق العلاقة يأخذ ثلاثة جوانب مكملة لبعضها  و" فتَ وآخرون أما "العلاق: 

 بالزبائن. الاحتفاظابعانب الأول: أهمية 

 .وابػارجيةلداخلية اب الثاني: تعزيز العلاقات ابعان

 .وابعودة وخدمة الزبونلتسويق، ابعانب الثالث: تقريب ابؼسافات ما بتُ ا

 كما عرفّو كل منSheth  و  Parvatiyar  بأنوّ: " تنمية علاقات وثيقة مع بعض الزبائن و ابؼوردين و
 .(6)مشتًكة" ابؼنافستُ، من أجل خلق قيمة، من خلال تعاون و بؾهودات

  َويشتAijo  عامّا حول تعريف التسويق بالعلاقات على أنو يشتمل على السّمات  اتفاقاعلى أنّ ىناك
إلذ  ولقد قسمّها، عدد أطرافها، أىداف العمليات التي تتم بتُ أطرافها، وقوتهاالتالية: مدة العلاقة 

 :(1) بعدين

                                                                                                                                                                                     
1
، داس وائم نهُشش، ػًاٌ الأسدٌ،  2انىظائف"، ط  -الأعظ -انبشواسٌ، َضاس ػبذ انًجُذ، و انبشصبجٍ أحًذ، "اعخشاحُجُاث انخغىَك: انًفاهُى - 

 .66، ص: 8004
2
 .195د. إنهاو فخشٌ أحًذ حغٍ، "انخغىَك بانؼلالاث"، يشجغ ركش عابما، ص:  - 

3
 .195 د. إنهاو فخشٌ أحًذ حغٍ، يشجغ عابك، ص - 

4
 .285د. دسياٌ عهًُاٌ صادق، انخغىَك بانؼلالاث"، يشجغ ركش عابما، ص :  - 

5
، "حغىَك انخذياث: يذخم اعخشاحُجٍ، وظُفٍ، حطبُمٍ"، ط  -  ٍّ ، داس انؼمم، ػًاٌ، الأسدٌ، 2انؼلاق، بشُش ػباط و انطائٍ حًُذ ػبذ انُب

 .278-275، ص ص: 2999
6
 .51بٍُ انًشخشٌ و انًىسد: يذخم نهخغىَك بانؼلالاث، يشجغ ركش عابما، ص: د.جهاٌ ػبذ انًُؼى، " انؼلالت  - 
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 النحو الآتي: وذلك على، بر عن عدد الأطراف وىدف العملياتيع الثاني، و لاقةقوة العابؼدة و الأول يعبر عن      

 لنوع العلاقات. Aijo(: مصفوفة 16الشكل رقم )

 ( التسويق بالعلاقات2) وشبكات( تسويق علاقة 4)

 ( تسويق الصفقات1) ( تعاملات الشبكات3)

 وأىداف قليلةعدد صغتَ               وأىداف كبتَةعدد كبتَ 

 وأىداف العمليةعدد الأطراف                

 .54: مدخل للتسويق بالعلاقات"، مرجع ذكر سابقا، ص: وابؼوردد. جهان عبد ابؼنعم، "العلاقة بتُ ابؼشتًي  المصدر:

 ( فإنّ ابؼصفوفة تعبر عن أربع نوعيات من العلاقات: 16كما يوضّح الشكل )

ىي حالة تسويق وتها وعدد أطرافها وأىداف عملياتها، و قة قصتَة وصغتَة وكذلك قمدّة العلا النوعية الأولذ:
 الصفقات.

مدة العلاقة طويلة، قوتها وعدد أطرافها كبتَة، وكذلك العمليات ابؼتعلقة بها، وىذه حالة  النوعية الرابعة:
 شبكات علاقات.التسوق بالعلاقات و 

 .عةوالراب فهما تتوسطان النوعية الأولذ الثالثةالنوعيان الثانية و أما 

من خلال دراسة ىذه التعاريف بؼفهوم التسويق بالعلاقات، يدكن القول بأنو عبارة عن آلية و بؾموعة من 
 بهم الاحتفاظالأنشطة و ابػطوات ابؼستمرة التي تسعى إلذ إنشاء علاقات فردية و تفاعلية مع الزبائن من أجل 

و بالتالر  طيدىا، من أجل خلق قيمة للزبائن، بالإضافة إلذ إنشاء علاقات ابؼوردين و ابؼنافستُ و تو (2)
 .للمؤسسة

 الأساسية للتسويق بالعلاقات: الافتًاضات -2

 :(3) ىييقوم مفهوم التسويق بالعلاقات على بؾموعة افتًاضات أساسية 
                                                                                                                                                                                     

1
 .55-54َفظ انًشجغ انغابك، ص ص:  - 

2
 - J-hendrevie, J. lévy, D.Lindon, « Mercator », 7

eme
 edition, édiion Dalloz, Paris, 2003, P :904. 

3
 .196-195شجغ ركش عابما، ص ص: د. إنهاو فخشٌ أحًذ حغٍُ، " انخغىَك بانؼلالاث"، ي - 

 وعمق كبتَمدة كبتَة 

 وعمق صغتَمدة صغتَة 

مدة 
وعمق العلاقة
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أن )العميل( الزبون يفضل الإحتفاظ بعلاقة طويلة الأجل مع مقدم ابػدمة أو السلعة، بدلا من التحول  -
 آخر.بكو مسوّق 

 واستهداف الزبون، يعتبر أقل تكلفة من عملية جذب وخدمتو والاحتفاظ بوأنّ التعامل مع الزبون ابغالر  -
الزبون ابعديد قد تصل من بطس إلذ بشانية أضعاف تكلفة ابعديد، فهناك دراسة تشتَ إلذ أن تكلفة 

 الإحتفاظ بالزبون ابغالر.

 ويدفع السعرالأجل مع ابؼؤسسة ينفق أكثر على منتجاتها،  أن الزبون ابؼوالر الذي يتمتع بعلاقات طويلة -
للدعاية للمؤسسة من خلال ما يبثوّ عنها من خلال كلمة الفم  ويعتبر مصدراالأساسي دون تفاوض، 

 الطيبة، كما يعتبر أكثر ربحية من الزبون ابعديد.

أكثر صحة في  وقد تكون إلا أن ىذه الإفتًاضات مازالت بؿطّ جدل بتُ الباحثتُ في بؾال التسويق،
بالنسبة للتسوق  وكذلك ابغالوية، عضوية النادي، ، مثل ابؽواتف ابػلوابؼشتًيحالات التبادل العاقدية بتُ البائع 

من بؿلات التجزئة كبتَة ابغجم مع ضرورة الإنفاق أيضا على أنشطة إستقطاب الزبائن ابعدد إلذ جانب أنشطة 
 الإحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ.

 تكزات التسويق بالعلاقات:مر  -3

 :(1)يقوم مفهوم التسويق بالعلاقات على ستة مرتكزات أساسية ىي

 خلق قيمة مضاعفة جديدة للزبائن من خلال استهلاكهم أو استعمابؽم للسلعة أو ابػدمة ابؼقدمة. -
 اختيارية يرغب في برقيقها من خلال عمل وابؼنافع التيإداك الدور الرئيسي للمستهلك في برديد القيمة  -

 أو ابػدمة. واستهلاك السلعة
 يدعم القيمة ابؼدركة من قبل الزبون. وابؼشتًي بشكل البائعالعمل على برديد عملية الإتصال بتُ  -
 .والزبائنبتُ ابؼسوقتُ  والتنسيق ابؼستمردعم التعاون  -
 إدراك أهمية عامل الوقت بالنسبة للزبائن. -
وبـتلف بائن، إضافة إلذ شبكة من العلاقات بتُ ابؼنظمة بناء )علاقات( شبكة من العلاقات مع الز  -

 أصحاب ابؼصالح مع ابؼؤسسة. وابؼوزعتُ والوسطاء وغتَىم منمثل ابؼوردين  الأطراف
 
 

                                                           
1
 .197-196:  د. إنهاو فخشٌ، َفظ انًشجغ انغابك، ص ص - 
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 CRMالمبحث الثاني: إدارة العلاقات مع الزبائن 

 التقليديفق ابؼفهوم إن مفهوم إدارة العلاقات مع الزبائن يقوم على أسس بـالفة بساما بؼا كان سائدا و      
لزبائن تقوم على ثلاثة أسس ىامة امن الأوائل بأن إدارة العلاقات مع  والذي يعتبر( Berry) أشارللتسويق. فقد 

 والقيمة ابؼدركةتقدنً ابؼنافع ابؼميزة  لمن خلا والولاء لديهمتعزيز الإشباع جذب العملاء، ثم الاحتفاظ بهم و  ىي:
أن ابؼفهوم ابغديث للتسويق يركز  وىذا يعتٍ. وابػدمةللسلعة  استهلاكوقها من خلال التي يسعى العميل إلذ برقي

 بالزبائن أكثر من عملية السعي الدائم بعذبهم العملاء ابعدد. الاحتفاظعلى أهمية 

  :CRMمفهوم  .1

للكلمات  اختصارو ىو  CRMجاءت فكرة ما يسمى بأنظمة إدارة علاقات الزبائن أو  
Management Customer Relationship   و ىي بؾموعة من الأنظمة الآلية و الأدوات التقنية التي ،

أعمابؽا من حيث التوقيت و ابعودة، للمحافظة على مستوى ربحية قرارات تسويقية صائبة  بابزاذتسمح للشركات 
ى سبيل ابؼثال تساعد و تنميتها، و تقدم أنظمة إدارة علاقات الزبائن مساعدة قيمة في الكثتَ من المجالات، فعل

ىذه الأنظمة الشركات على مواجهة برديات و مصاعب توفتَ خدمات نوعية لزبائنها و حل مشكلاتهم، فهي 
تسمح بؽم بأن يتعرفوا على زبائنهم بسام ابؼعرفة و تضمن رضاىم و كذلك ولاءىم للشركة، و بدلا من النفقات 

مة على رضا الزبائن، أصبحت الشركات تستثمر في ىذه الأنظ ابعارية التي كانت الشركات تضطر إليها للمحافظة
 ابؼتطورة لإدارة علاقات الزبائن مرة واحدة فقط، ثم تبدأ بجتٍ فوائد العلاقة الطويلة و ابؼثمرة التي ستًبطها بزبائنها. 

طلعاتهم من خلال و تعتمد ىذه الأنظمة على مبدأ فهم تفكتَ تصرفات الزبائن و برليل احتياجاتهم و معرفة ت     
قواعد البيانات التي لابد أن تكون زاخرة بكل أنواع ابؼعلومات، و حتى تتمكن الشركات من التقرب منهم كثتَا و 
الإجابة عن كل تساؤلاتهم و توصيل ما يرغبون فيو، و من ىنا تأتي التحديات عندما يوجد لدينا فئات بـتلفة من 

و البنوك، و ابؼؤسسات ابػدمة الكبرى، لأن برديد نوعيات  الاتالاتصابؼشتًكتُ كتلك التي لدى شركات 
الزبائن، و فئاتهم، و ما يرغبون فيو من منتجات و ما يعانونو من مشكلات، خصوصا على صعيد ابػدمات، 

 يعتبر من أىم عوامل المحافظة على ولاء الزبائن، حيث تعاني الشركات الكبرى تسرب الزبائن.

التسويق ابغديث أو ابؼعاصر على الزبون  اىتمامية لإدارة علاقات الزبون ىي منبثقة من إن الفكرة الأساس    
مع  وعلاقات متًابطةمد جسور  والنمو والبقاء عندواعتباره أحد الأركان الأساسية للمنظمة في برقيق النجاح 

 الزبائن.
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البيعية ليحل بؿل ابؼفاىيم السلعية و رين لقد جاء مفهوم التسويق ابؼعاصر في النصف الثاني من القرن العش   
ية بتسيتَ كل أنشطة ابؼنظمة بػدمة العمل اىتمحكمت تفكتَ ابؼنظمات منذ القدم فقد و التي كانت سائدة 

 برقيق قيمة لو.التسويقية التي ىدفها الأول والأختَ ىو الزبون، للاحتفاظ بو و 

ختَة، بدءاً من بؿاولة تعظيم الربح في ابؼديات لقد حدث برولات كثتَة بفلسفة التسويق في السنوات الأ   
الأطراف الأخرى التي تشملها  إلذ بناء علاقات طويلة الأمد ومربحة لكل من الزبائن وابؼنظمة و القصتَة وصولا
 عملية التسويق.

في ابغقيقة، فإن ابؼنظمة تهدف في النهاية إلذ بناء أصل تسويقي متميز يسمى شبكة التسويق و  
"Marketing Network ."وكل ابؼستفيدينتتكون من ابؼنظمة  وتلك الشبكة "Stakeholders مثل "

القدرة على إقامة علاقات مربحة معهم. فمبدأ ىنا يتجسد في  والتي بؽا( وابؼوزعون)الزبائن، العاملون، ابؼوردون، 
 (.الربح تلقائياً  وف يتحققوسابؼقولة الآتية: )عليك ببناء شبكة علاقات جيدة مع كافة الأطراف ذات العلاقة 

 الزبائن: وإدارة علاقةفيما يلي جدول يقارن بتُ التسويق التقليدي القائم على العلامة التجارية و      

 الزبائن وإدارة علاقاتمقارنة بين التسويق التقليدي  (:2)رقم  جدول

 إدارة علاقات الزبائن مة التجاريةلتسويق التقليدي القائم على العلاا

باعتبارىا بضلة  واتصالات التسويقناول التسويق يت
عسكرية ىدفها الوصول إلذ ميزة تنافسية 

و/أو تشجيع  واىتمام الزبائن والاستئثار بانتباه
 شبكة التجار أو ابؼوزعتُ

كمواعدة   والاتصالات التسويقتتناول التسويق 
ابؽدف منها لإقامة علاقة وطيدة ابؼدى ذات 

بؼسوق برويل الغرباء إلذ منفعة للطرفتُ. يحاول ا
 زبائن والأصدقاء إلذأصدقاء 

بيع ابؼنتجات واحدا بواحد إلذ أكبر عدد بفكن 
 من الزبائن من خلال مدراء الإنتاج.

تبيع أكبر عدد بفكن من ابؼنتجات للزبائن واحد 
 بواحد من خلال مدراء الزبائن.

يستخدم ابؼعلومات حول أوجو الشبو بتُ الزبائن 
إيجاد بيع لأكبر نطاق من الزبائن و ل المن أج

 الزبون ابؼنطقي التالر لأحد ابؼنتجات

تستخدم ابؼعلومات حول الزبائن ابؼتفردين لإيجاد 
 ابؼنتج النطقي لذلك الزبون.

 بسيز بتُ الزبائن يديز بتُ ابؼنتجات

 ابغصول على تدفق مستمر من العمل يحاول يحاول اكتساب تدفق مستمر من الزبائن ابعدد
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 ابعديد من خلال الزبائن ابغاليتُ.

 تنافس عل حصة من الزبائن يتنافس على حصة السوق 

 تدير علاقات الزبائن يدير ابؼنتجات 

 تنخرط في حوار مع الزبائن: أصغ و تعلم. يتحدث إلذ الزبائن: تكلم و بع

 تأخذ ابؼنتجات إلذ الزبائن يأخذ الزبائن إلذ ابؼنتجات

تركز على السماح للزبائن بإرضاء أنفسهم من  زبائنيركز على إرضاء ال
 خلال خدمة أنفسهم

يحدد السعر للمنتج و يعرض بؾموعة ابؼنتج/سعر 
في السوق، و ربدا يخفض السعر بدا يتفق مع 

 السوق التنافسية و غتَىا اعتبارات

برديد قيمة ابؼنتج و بالتالر فإن السعر يختلف 
. أما السعر حسب أفضليات الزبائن و توجيهاتهم

الذي يبتغي أن يعكس اختيارات الزبائن قيمة 
 ابؼنتج فيتحد خلال عملية من التعاون.

يعتبر التوزيع بدثابة القناة التي تأخذ ابؼنتج من ابؼنتج 
 إلذ الزبون.

تعتبر التوزيع بدثابة عملية تسمح للزبون باختيار 
ابؼكان و الشخص اللذين يحصل منهما على 

 دىا.القيمة التي يري

 تعتقد بوجوب معاملة الزبائن كل على إنفراد. يعتقد بوجوب معاملة الزبائن على قدم ابؼساواة

 Source: Jay, Cory & Adam Cory, « The Customer Marketing Method: How to 

Implement and Profit from Customer Relationship Management », New York, Fray Press, 

2000, P: 30. 

نمط العلاقات ىذا ىو ء طارئ بصعت الصدفة بتُ طرفيو، و إن العلاقة مكن أن تكون عبارة عن لقا 
(. كما أن العلاقة Transactionفي العلاقة مع الزبون فإن الذي يدثل ىذا النمط ىو الصفقة )العرضية الطارئة. و 

ىذا ىو نمط العلاقات الطويلة الأمد كة. و متبادل يقوم على مصلحة واىتمامات مشتً  ارتباطيدكن أن تكون حالة 
 .في الغالب

نشاط  لقد كان النشاط التسويقي لفتًة طويلة في علاقة الشركة بالزبون يقوم على الصفقة حيث كان ىذا الو 
كان الشعار الذي يطرح ىو )دع الزبون   الاجتماعيةحتى عند مطالبة الشركة بدسؤوليتها كلو لا دور لو إلا البيع، و 

 س(.يحتً 
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سرعان ما اكتشفت إن الزبون لن يكون بؾديا في ابؼدى الطويل إلا على أساس علاقات  ولكن الشركات
 :(1) أهمهاطويلة الأمد، ىذه العلاقة التي أصبحت في ضوء خبرة الشركات تقوم على حقائق 

 مرات عملية البيع لزبون ابؼعتاد. 6البيع للزبون ابعديد تكلف  إن عملية .1
 ( من الأفراد الآخرين عن بذربتو.10-8الراضي سيبلغ نمطيا ) غتَإن الزبون  .2
( %5( من خلال زيادة معاودة الزبون السنوية بنسبة )%85إن الشركة يدكن أن تزيد أرباحها بنسبة ) .3

 فقط.
 (.%50( بينما إمكانية بيع ابؼنتج للزبون ابؼعتاد ىي )%15إن إمكانية بيع ابؼنتج للزبون ابعديد ىي ) .4
سيقومون بالأعمال مع الشركة ثانية إذا استجيب  الشكاوى( من الزبائن ذوي %70إن نسبة ) .5

 لشكواىم بسرعة من خلال برستُ ابػدمة التي أدت إلذ شكواىم.
ابؼدعومة بالتجارة  وابػدمة الضرورية( من الشركات ابغالية لا برقق تكامل ابؼبيعات %90إن أكثر من ) .6

 ونية بسثل مصدرا جديدا من مصادرىم تقوية إدارة علاقات الزبون(.الإلكتًونية )رغم أن التجارة الإلكتً 

ط إن ىذه ابغقائق أعلاه تكشف لنا أن الزبون الأكثر برقيقا للربح بالنسبة للشركة ىو الزبون الذي يرتب  
خلاص استىذه ابغقائق أصبحت سهلة التعقب والتحليل و مع أن إدارة ابؼعرفة فإن بالشركة بعلاقة طويلة الأمد، و 

ز واضح على إدارة ىذه بات يكشف بجلاء ابغاجة ابؼاسة إلذ تطوير إدارة متخصصة ذات تركيالنتائج منها، بفا 
 كان ىذا ىو الأساس في ظهور إدارة علاقات الزبون.العلاقات و 

( بأن إدارة العلاقات مع الزبون يتضمن برقيق أىداف طرفي ابؼعادلة Caronroos 1994كما يؤكد )   
 .(2) والوفاء بالوعودخلال عملية التبادل  وابؼسوق من وهما العميليقية التسو 

و بهذا فإن إدارة العلاقة مع الزبون ىو أسلوب متكامل يتم من خلالو تعريف العملاء و برديدىم و    
هم و و من ثم إشباع حاجاتهم و رغباتهم وفق إمكاناتهم و إقامة علاقات طويلة الأمد مع استقطابهمالعمل على 

ىذا يعتٍ الاحتفاظ بهم، بفا يساعد ابؼنظمة على برقيق مستوى الأداء ابؼطلوب و يتم ذلك من خلال بؾموعة من 
و ابؼكابؼات ابؽاتفية و البيع الشخصي، و ىذا يساعد على تعظيم القيمة  الانتًنتابؼباشرة، مثل  الاتصالقنوات 

بادل بتُ ابؼنظمة و عملائها، كما يساعد ابؼنظمة على ابؼتحققة لكل من البائع و ابؼشتًي خلال كل عملية ت
جعلو من السهل على العملاء إجراء عمليات التفاعل و التبادل مع ابؼنظمة في أي مكان و زمان، و بالطريقة التي 
يرغبون بها، و يعطيهم الشعور لديهم بأنهم يتعاملون مع ابؼنظمة فريدة و بفيزة تتعرف إليهم بشكل شخصي في كل 

 الة تعامل بينهم.ح
                                                           
1
 - Yankee Group 

2
 - Linda L. Price et Eric T. Arounld  “Commercial freid shins: service Provider –Client Relation ship in contex” 

Journal of Markeing vol 63, October (1999), P: 38-40. 
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من أغلبها يرتكز علة أسس متشابهة و  لكنفهوم إدارة العلاقات مع الزبون و ىناك العديد من التعاريف بؼ
 ىذه التعاريف:

وتعزيز  والاحتفاظ بهم( إدارة علاقات مع الزبون بأنو عملية جذب العملاء Berry1984عرف ) .1
 استقطابتُ أكثر أهمية من السعي الدائم بعذب بالعملاء ابغالي الاحتفاظ ويعتبر أنمعهم،  العلاقة

 .(1) ابعددالعملاء 

وتطوير ( فقد عرفوىا بأنها )كل النشاطات التسويقية التي توجو بكو بناء Dwyer، et.al 1891أما ) .2
 .(2) الزبائن(الناجحة مع  العلاقات

فقد عرفاىا ( وجهة نظر في إدارة علاقات مع الزبون، Shani & chalasani 1882و لكل من ) .3
بأنها )جهد متكامل لتمييز، إبقاء، وتعزيز العلاقة مع الزبائن الفرديتُ و تقوية العلاقة معهم و بشكل 

 .(3)مستمر، لتبادل ابؼنفعة من كل ابعوانب، و إضافة قيمة بؽم(

( فعرف إدارة العلاقات مع الزبون بعملية تعريف العميل ابؼستهدف ثم Groonroos  1994أما ) .4
على جذبو و استهدافو و من ثم العمل على الاحتفاظ بو و من ثم دعم و تطوير العلاقة معو، العمل 

بفا  Stakeholdersإضافة إلذ تطوير العلاقات ابؼستمرة مع الأطراف الأخرى ذات ابؼصلحة بابؼنظمة 
ميع يساعد في برقيق أىداف بصيع ىذه الأطراف و ىذا يتحقق من خلال الوفاء بالوعود ابؼقدمة بع

 .(4)ىذه الأطراف بالشكل ابؼرضي و ابؼقبول

 Philosofy of( إدارة العلاقة مع الزبون بأنها فلسفة أداء العمل Love Lock 2001و عرف ) .5

doing business  إضافة إلذ أنو توجو إستًاتيجي للمنضماتStratégie Orientation  يتم من
طوير العلاقة معهم بدلا من التًكيز فقط على جذب بالعملاء ابغاليتُ و ت الاحتفاظخلال التًكيز على 

 .(5)العملاء ابعدد بشكل مستمر

                                                           
1
 - Christophe H.Love lock « services Marketing Englewood cliffs N.J prentice- Hall 2001 

2
 - Dwyer, F.R., et.al, « Developing Buyer- Seller Relationship » journal of marketing, vol.(51), April 1987, P:35. 

3
 - Shani. Lee, Chalasani. J, « operation Management Strategy and nalysis », Adison- Wesley publishing, 1993. 

Article. 
4
 - Linda L. Price et Eric T. Arounld, op cit, P : 42. 

5
 - Berry Leonard L. et A.Parasuraman « Marketing Services : conpeting thronght Quality » , Newyork, The free 

press, (1991), P :25. 
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( إدارة العلاقة مع الزبون على أنها " إستًاتيجية ابؼؤسسة ابؼنظمة Oualiguide 2003و عرفها ) .6
و توسيع العلاقة التجارية معهم و جعلهم أوفياء ضمن مشاريع فرعية تهدف إلذ جذب زبائن جدد 

 ".(1)بؽا

( إدارة علاقات الزبون )ىي إستًاتيجية شاملة و عملية متكاملة بتُ ابؼنظمة و 2006وعرف )طاىر، .7
بوجو عام، و الزبائن على وجو ابػصوص تقوم على أساس التحاور و التشاور و الثقة  ابؼستفيدين

 ".(2)ابؼتبادلة بينهم من أجل الاحتفاظ بالزبائن و برقيق قيمة بؽم

ه التعاريف بؼفهوم العلاقة مع الزبون يدكن ملاحظة أنو آلية تعتمد على بؾموعة و من خلال دراسة ىذ
 Lifeالأنشطة و ابػطوات ابؼستمرة التي تسعى إلذ الاحتفاظ بالعملاء وصولا إلذ ما يعرف بعميل مدى ابغياة 

time Customer بر الوقت و و ىذا يتطلب تطوير قاعدة بيانات خاصة بهم. و بالتالر فهي عملية مستمرة ع
 ليست عبارة عن حدث ما يحدث عبر بغظة من الزمن.

 Customerو من ابعدير بالذكر فإن على ابؼنظمات أن تأخذ بنظر الاعتبار "مبدأ انتقائية الزبون" 
Sélectivité  على زبائن جدد فليس كل الزبائن مهمتُ على حد سواء، لذا يجب عليها عندما تقرر ابغصول

بائن و استهداف ابؼربحتُ منهم، و من ثم توجيو جهودىا و برابؾها التسويقية بشكل مكثف بكو القيام بتجزئة الز 
جديدة مطابقة لتوقعاتهم، و  منتجاتىؤلاء الزبائن لإشباع حاجاتهم و رغباتهم و برقيق قيمة بؽم عن طريق تقدنً 

 .تزويد ابؼسوقتُ بكل ما يحتاجونو للقيام بدهامهم التسويقية على أحسن وجو

من قبل  استعمابؽالقد كانت إدارة علاقات مع الزبون بؾرد أداة تستعمل في تعقب نشاطات ابؼبيعات و يتم 
ابؼنظمات الكبتَة فقط، أما اليوم فقد تطورت أنظمتها من أماكن بػزن ابؼعلومات التي يحتاجها ابؼسوقون إلذ 

املتُ بؼقابلة حاجات الزبائن، إذ تستعمل كأنظمة أدوات لابزاذ القرارات من قبل إدارة ابؼنظمة و التي تفيد الع
لفهم سلوكيات الزبائن و إضافة طابع شخصي على التفاعلات العلائقية بتُ ابؼنظمة و زبائنها، و لذا تعد  

 كمستودع بيانات عن الزبون الذي زادت أهميتو بدرجة كبتَة في الآونة الأختَة.

مع الزبائن و إقامة ابؼباشر  الاتصالاعد ابؼسوقون على شبكة الإنتًنت أحدث تقنية تس اعتبارو يدكن 
بابغاليتُ منهم  الاحتفاظعلاقات طويلة الأمد معهم، فضلا عن قدراتها في ابغصول على زبائن جدد، و 

 ".Sales Proce.Comلامتلاكها بوابات بـتلفة تساعد على ذلك، مثل بوابة "

                                                           
1
 -Oualiguide, « Relationship Marketing and Distribution Channels: Exploring Fundamental Issues » Journal 

academy marketing sciences, 2003, P: 16. 
2
الأنباٌ و انًىاد  نهًُخجاثانىعاو  طاهش، َاجحت محمد، "الإبذاع بانًضَج انخغىَمٍ و أثشِ فٍ ححمُك انخفىق انخغىَمٍ، دساعت حانت فٍ ششكت - 

 .68، ص 8006 -جايؼت انكىفت –انغزائُت انًحذودة/كشبلاء" سعانت ياجغخُش، كهُت الإداسة و الالخصادَت 
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ستمر عن طرق جديدة لإقامة علاقات أقرب مع الزبائن و من ابؼلاحظ على ابؼنظمات ابؼتفوقة بحثها ابؼ
اكتشفت بأن تقدم  معظمهابأنهم أكثر ولاءً بؽا، و ابؼصدر الأساسي في تكوين ثروتها، إلا أن  اعتقادىاابؼربحتُ في 

   ليست ابغافز الأكثر أهمية في صياغة علاقاتها التًابطية مع زبائنها و برقيق قيمة بؽم.  CRMتقنيات 

( و الذي يركز على الاىتمام بحاجات كل عميل بشكل Marketing One to Oneك من يعتبر )و ىنا
فردي و شخصي. ىو تطبيق بؼفهوم إدارة العلاقة مع الزبون لأن الاىتمام بحاجة العميل و العمل على إشباعها 

علاقة مع الزبائن لا بد من يعمل على تطوير علاقة طويلة الأجل معو و الوصول إلذ برقيق و تطبيق مفهوم إدارة ال
حول العملاء، وىو ما يعتبر الأداة ذات القوة الضرورية لتحقيق إدارة  Data baseالتًكيز على بناء قاعدة بيانات 

، و (1)الشخصي مع العملاء و الذي يقود إلذ بناء العلاقة معهم الاتصالالعلاقة مع الزبائن و ىذا يساعد على 
 مع الزبون ىو أداء متواصل و فعال لزيادة التعرف على العملاء.بهذا تكون إدارة العلاقة 

 و ىناك من الدراسات ما يؤكد أن إدارة العلاقة مع الزبون تتضمن بؾموعة من ابؼكونات العملية منها:

 بالعملاء. الاحتفاظو برقيق ىدف قياس  -
 بالعملاء. الاحتفاظدعم سياسات و إجراءات  -
 ب العملاء.إدراك بطريقة علمية أسباب تسر  -
 .Safety net Programsبالعملاء من خلال ما يعرف بـ  للاحتفاظإعداد برامج مستمرة و دائمة  -

 تدريب و تأىيل ابؼوظفتُ على كيفية التعامل مع العملاء و متابعتهم و حل مشاكلهم. -
 :(2)و يتحقق ذلك من خلال ابػطوات التالية

  بذزئة السوق الكليةSegmentation. 
 وق ابؼستهدفة اختيار السTargeting. 
  ُجذب العملاء ابؼستهدفتُ ابؼربحتAttracting. 
  إشباع حاجات ىؤلاء العملاءSatisfying. 
 بهم  الاحتفاظRetention. 
  دعم و تعزيز ولاءىمEnhancing. 

 التي تقوم عليها إدارة العلاقة مع الزبون: تقوم على بؾموعة افتًاضات أساسية: الافتًاضات

                                                           
1
 - www.webemo.com/intergratedCRM. 

2
 - Valarie A Zeithaml et Mary J.Bitmer. Services Marketing. Second Edition Mc- Oraw- Hill Company, 2000, P : 

143. 

http://www.webemo.com/intergrated
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 فضل الاحتفاظ بعلاقة طويلة الأجل مع مقدم السلعة أو ابػدمة بدلا من التحول من سوق إن العميل ب
 .(1)لآخر

  استهدافبو، يعتبر أقل تكلفة من عملية جذب و  الاحتفاظإن التعامل مع العميل ابغالر و خدمتو و 
ية أضعاف العميل ابعديد، فهناك دراسة تشتَ إلذ أن تكلفة جذب العميل ابعديد قد تصل إلذ بشان

 .(2)بالعميل ابغالر الاحتفاظتكلفة 
  إن العميل ابؼوالر الذي يتمتع بعلاقات طويلة مع ابؼنظمة ينفق أكثر على منتجاتها و يدفع السعر

الأساسي دون تفاوض، و يعتبر مصدر للدعاية للمنظمة من خلال ما يثبتو عنها من كلمة الفم 
 .(3)الطيبة

زالت بؿط جدل بتُ الباحثتُ في بؾال التسويق، و قد تكون أكثر صحة في ما الافتًاضاتإلا أن ىذه      
حالات التبادل التعاقدية مثل ابؽواتف ابػلوية، عضوية النوادي، و كذلك ابغال بالنسبة للتسويق من بؿلات 

مع ضرورة الإنفاق أيضا على أنشطة استقطاب العملاء  Department Storesالتجزئة كبتَة ابغجم مثل: 
 بالعملاء ابغاليتُ. الاحتفاظدد إلذ جانب أنشطة ابع

 (4)نشأة و تطور إدارة علاقات الزبونالمطلب الثاني: 

يعود تاريخ نشوء إدارة العلاقات مع الزبائن إلذ عصر ما قبل الصناعة، نتيجة التفاعل بتُ ابؼزارعتُ و        
" و ما يرتبط بها من Machineاعية كانت الآلة "زبائنهم ، ففي القرن الثامن عشر الذي بظي بعصر الثورة الصن

فة للتميز العملياتي الذي أدى إلذ التوصل متميزة في خصائصها، بالإضا منتجاتسعي ابؼنظمات وقتذاك لإنتاج 
لتلك ابؼنتجات بأدنى تكلفة، كل ذلك كان بسبب تركيز رؤية ابؼنظمة على النظام التشغيلي و إعطائو الأولوية 

 ".Technology Push Stratégie"، وىذا ما يطلق عليو بإستًاتيجية دفع التكنولوجيا القصوى في عملها

ابؼنافسة بتُ ابؼنظمات برولت  احتدامابؼعرفة، ومع  اقتصادياتلعشرين الذي أساسو و في نهاية القرن ا      
"، إذ أصبح ىدفها الأساسي و كيفية الوصول إليو و إقامة علاقات تفاعلية معو، Customerالرؤية إلذ الزبون "

ابغاجات و الرغبات من  حاجاتو و رغباتو أولًا، و من ثم تقوم ابؼنظمة بالعمل على إشباع تلك بتحديدفيقوم ىو 
 جديدة أو مطورة. منتجاتخلال تربصتها إلذ 

                                                           
1
 - Christopher Halve lock. Services Marketing Englewood cliffs NJ: Prentice Hall 2001, P 96. 

2
 - Yankee Group. 

3
 - Valarie A.Zeithaml ET Mary J. Bitner. Services Marketing Second editions, MC grow- Hill company, 2000, p: 

171. 
2
انؼلالت يغ انضبىٌ"، انًؤحًش انؼهًٍ انذوسٌ انغُىٌ انشابغ، جايؼت انضَخىَت  إعخشاحُجُت باػخًادانبكشٌ، ثايش َاعش، "إداسة انًؼشفت انخغىَمُت   -

. )بخصشف يٍ انطانبت25-21، ص.ص: 8004َُغاٌ  88-86و انؼهىو الإداسَت، نهفخشة  الالخصادكهُت –الأسدَُت    
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ذا أصبح التفوق يعتمد على التنافس بتُ ابؼنظمات على أساس من يستطيع أن يلبي ىذه ابغاجات و لو      
حب س باستًاتيجيةالرغبات بشكل أفضل. و في ىذه ابؼرحلة ابؼبكرة كان على ابؼنظمة أن تتبع الزبون فيما يسمى "

"، و لذلك توجت ىذا التطور الكبتَ بابؼفاىيم ابعديدة التي أصبحت Stratégie Market-pull"  السوق"
أساس التًابط الفعال و العلاقة القوية مع الزبون، بهدف ابغصول على رضاه و كسب ولائو، و برقيق قيمة لو 

ونو خصما لثقافة ابؼنظمة القائمة "، بعد أن برول الزبون من كLong life Customer value "مدى ابغياة 
ربح( و من طرف خارجي إلذ جزء من عائلة -خسارة( إلذ شريك في ثقافتها القائمة على )ربح-على )ربح

 ابؼنظمة.

و في العقد الأختَ ظهرت إدارة علاقات مع الزبائن لتعكس الدور ابؼركزي للزبون في ابؼوقع الاستًاتيجي     
 .(1)جراءات التنظيمية لإبقاز فهم الزبون و استغلال ىذه ابؼعرفة في المجال التسويقيللمنظمة، فهي بريط بكل الإ

 إدارة علاقات الزبون وأهداف أهميةالمطلب الثالث: 

ق بؼا يزيد على يؤكد أغلب أساتذة التسويق بأن إدارة علاقات الزبائن يعد موضوع ساخنا في التسوي    
وضوعا أكثر سخونة في السنوات القادمة. مستصبح ة علاقات الزبائن، الأساتذة أن إدار  ويعتقد بعضالعقد، 

شركات بكو الأساتذة إن ما نمر بو ليس إلا ثورة زبائن تنقل ميزان القوة في علاقة ابؼشتًي/البائع من ال ويقول ىؤلاء
 .(2) الزبائن

 إنو قدبل إن الواقع يقول إن الاضطراب الذي كنتم تشهدونو في البورصة لد ينتو بعد،  أحزمتكم!" أربطوا 
ثورة يزداد سوءًا، لأننا في خضم ثورة عميقة ابعذور، وىي أكبر من ثورة الانتًنت أو ثورة ابؽواتف المحمولة، إنها 

لقد امتلك الزبائن زمام السيطرة على مقدرات شركاتنا، وىم يحلن بؾرى بؾالات عملنا وقد أصبح ولاء الزبائن. 
ايد الأهمية، إن الزبائن يغتَون وجو الأعمال الذي نعرفو، وبتُ أيديهم توجد قيمة شركتك، الزبون أو عدمو شيئا متز 

زبونك فجأة أصبح أندر وأخطر مورد لأعمالك، إنك لد تعد بسلك زمام السيطرة على مصتَ شركتك،  امتيازإن 
التوزيعية وطريقة تصميمنا وتسليمنا  بل ىم زبائنك الذين يدلكونو، وىم يطلبون منا تغيتَ ىياكلنا التسعتَية، وقنواتنا

بؼنتجاتنا وخدماتنا إليهم، وبكن لا نستطيع إنكار ذلك عليو، فهم يدتلكون القوة ويدركون ذلك، أما الشركة التي لا 
 ".   (3)تدركها فسرعان ما ستخرج من بؾال الأعمال

                                                           
1
 - www.computer.org/crm 

 
2
ػلالاث انضبىٌ"، انًجهت انؼشالُت  إداسةانطائٍ، َىعف حجُى، وانؼبادٌ، هاشى فىصٌ دباط،" انذوس الاعخشاحُجٍ لإداسة انجىدة انشايهت فٍ  - 

 .251، ص 8007(، أَهىل، 27(، انؼذد )5جايؼت كشبلاء، انًجهذ ) -والالخصاد الإداسةكهُت – الإداسَتنهؼهىو 
3
 - Jay, Cory & Adam Cory, « The Customer Marketing Method: How to Implement and Profit form Customer 

Relationship Management », New York, Fray Press, 2006, P: 34. 

http://www.computer.org/crm
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إدارة علاقات مع الزبون في  نلاحظ من خلال الفقرة السابقة، أن الكاتب قد بػص كل موضوع أهمية      
الزبائن لزمام السيطرة وإعادة  امتلاككلمة وىي "ثورة زبائن حقيقية في طور التكوين"، وىو يقدم توضيح لطرق 

 تشكيلهم لعلاقات )الزبائن/الشركات( من خلال ابعدول الآتي:

 الزبائن لزمام السيطرة امتلاك(: طرق 7جدول رقم )

 اليوم في ابؼاضي
ن مزودي السلع غتَ ابؼلموسة كان بإمكا

)معلومات، بربؾيات، موسيقى...الخ( أن يجنوا 
 ىوامش كبتَة نظرا للتكلفة ابؼنخفضة.

السلع  استخداميطالب الزبائن بحرية تشارك وإعادة 
 الرقمية ودفع بشنها مرة واحدة.

كانت البنوك وشركات التأمتُ تعتمد على عدم 
اليف التحول رغبة الزبائن في التغيتَ، فكانت تك

 مرتفعة لنق ابغسابات.

يدكن للزبائن بسهولة نقل سجلاتهم ابؼالية 
 وعلاقاتهم.

تتباين بشكل   وابػدمات أنكانت أسعار السلع 
كبتَ من بلد إلذ آخر، وكان التسعتَ معقد جدا 
 لدرجة كان يصعب معها مقارنة التكاليف ابغقيقية.

 ونوالزبائن يطالبالتسعتَ أكثر شفافية بكثتَ، 
بأسعار متساوية حول ابؼعمورة، وىم الآن يدتلكون 
معلومات أكثر بكثتَ برت تصرفهم تسمح بؽم 
بدقارنة الأسعار، وفي الكثتَ من الصناعات بقد أن 

 الزبائن يدلون فعلا الأسعار على مورديهم.
كان يدكن للمصنعتُ أن يتكلموا بؾرد كلام عن 

 تصميم وتهيئة ابؼنتجات للزبائن.
ن لديهم الأدوات اللازمة بععل التصنيع على ابؼصنعو 

 حسب الطلب اقتصاديا وعلميا
لد يكن للمرء أن يتخيل الأسواق الإلكتًونية على 

حيث يدكن للمشتًين والبائعتُ لقاء  الانتًنت
 أحدىم الآخر مباشرة لإبسام ابؼعاملات التجارية.

إن مشروعات الزبائن وعملياتهم وحاجاتهم ىي الآن 
س الذي يجذب ابؼوردين بكو ابؼنافسة ابؼغناطي

ساحات الأسواق الإلكتًونية  والتعاون في
 الديناميكية.

Source: Jay, Cory & Adam Cory, op cit, P: 36 
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بهم  الاىتماميعد الزبائن شريان ابغياة لأي منظمة، فهم الثروة ابغقيقية الثمينة بؽا وقادة الاقتصاد، لذا عليها   
 الاغتناءرابطية قوية معهم، وكسب رضاىم وولائهم وإيجاد علاقة قيمة بؽم. إذ يعد ابغوار وفلسفة وبناء علاقات ت

بالرأي الآخر كعنصر رئيسي تستطيع ابؼنظمة من خلابؽا إقامة علاقات طويلة الأمد مع زبائنها ابغاليتُ، وسعيها 
 :(1) وىيلزبائن إلذ برقيقها الدءوب للحصول على زبائن جدد، وىناك أىداف تسعى إدارة علاقات مع ا

 برستُ وزيادة رضا الزبون وولائو للمنظمة؛ 
 الاستغلال الأمثل لقطاعات أو أجزاء الزبائن؛ 
 استهداف الزبائن ابؼربحة من بؾموع بؿفظة الزبائن )إنفاق كل زبون(؛ 
 .زيادة فاعلية وكفاءة إدارة الزبون  

 CRM وآليات تطبيق متطلباتالمطلب الرابع: 

بؼنظمات  وكتوجو استًاتيجيتبتٍ مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون كفلسفة حول كيفية أداء العمل إن    
إلذ  Transaction Marketing للتسويقإن التحول من ابؼفهوم التقليدي الأعمال كما رآىا بعض الدارستُ و 

 ضحاىا.لزبون لا يدكن أن يتم بتُ ليلة و مفهوم إدارة العلاقة مع ا

وىياكلها طويلة الأجل  وتوجهاتها الاستًاتيجيةفلسفة ابؼنظمات  وجذري فيجة إلذ تغيتَ كبتَ إنما بحا   
 :(2) التاليةالتغيتَ في المجالات  ويتضح ىذا التنظيمية

  وثقافة ابؼنظمةالتغتَ في قيم. 
 .التغتَ في عقلية إدارة ابؼنظمة 
 بها في ابؼنظمة. وابغوافز ابؼعمولت التغتَ في نظام الكفاءا 
  التغتَ في التوجو الإستًاتيجي للمنظمة من حيث البحث عن العميل ابؼربح و ليس السعي وراء عدد

العملاء أي التًكيز على نوعية العملاء و ليس عددىم، و التعامل مع العميل ابؼستهدف و ليس بصيع 
 العملاء و ابؼتابعة الدائمة و ابؼستمرة للعملاء. 

وبسيز ، إضافة إلذ أهمية التًكيز على جودة وتقدنً ابؼنتجاتفي عملية إنتاج العميل جزءا ىاما  اعتباركذلك 
 ، لا بد من إتباع ابػطوات التالية:CRM وناجح بؼفهومتطبيق فعال  والوصول إلذ ابؼنتجات

  وحاجاتو  وبرديد خصائصوتعريف العميل ابؼستهدفCustomerlentin. 
 والتطبيقات للمنظمةبصيع الأنشطة  بناء علاقات قوية مع العملاء يجب أن يكون ىدف. 

                                                           
1
 - http://www.rolandberger.com & www.businessobject.com.  

2
 - Dowling Grahame « customer relationship Management » California Management Review. Vole 44 N°03 

springs, 2001, pp: 88-102. 

http://www.businessobject.com/
http://www.rolandberger.com/
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  ميزة تنافسية للمنظمة. باعتبارىاقياس العلاقة مع العملاء 
  اعتمادCRM  وقواعد معلوماتعلى ما توفر تقنيات تكنولوجيا ابؼعلومات من إمكانيات بناء النظم 

 الشخصي معهم. ووسائل الاتصالابؼعلومات عن العملاء 

  (1) منهاقة مع الزبون إدارة العلا وتطوير أنشطةبناء: 

 .Call Center الاتصالاتمراكز  .1
 .Web sitesمواقع على شبكة الإنتًنت  .2
 .Customer Services and Support Teams مساعدة العملاءفرق بػدمة و  .3
 .E. Commerce & Webmarketing الانتًنتالتجارة الإلكتًونية عبر  .4
 .Data Manningعن العملاء  زمةلاالتوفتَ البيانات  .5
 .Loyalty Programsبرامج لدعم ولاء العملاء الدائمتُ  .6

 :CRMآليات تطبيق 

أي برنامج لتطبيق مفهوم إدارة العلاقات مع الزبون بطريقة صحيحة لا بد و أن يبدأ بطرح الأسئلة 
 :(2)التالية

 ما ابؼقصود بالعلاقة مع العملاء؟ ما ىي الأسس و مقومات ىذه العلاقة؟ 
 يجب أن تبتٍ معو مثل ىذه العلاقة؟ من ىو العميل الذي 
 كيف يقيس و يقيم العميل ىذه العلاقة؟ كيف تدعم و تعزز العلاقة مع ىؤلاء العملاء؟ 
  إدارة العلاقة مع العملاء؟ وفعالة فيكيف تطور إدارة متخصصة ناجحة 

علومات التي بصعت بززين ىذه ابؼ ومن ثم وقياس النتائجتبدأ آلية علاقات الزبون من عملية بصع ابؼعلومات 
 وإدارة قيمة، وىنا يأتي دور الشركة ببناء الاستخدامتنقيتها حتى تكون متاحة للجميع من حيث  والعمل على

 مع الزبون. وإغناء العلاقةالشروع بالتنفيذ  ومن ثمالزبون 

 يوضح ىذه الآلية: والشكل الآتي

 

                                                           
1
- www.siebel.com  

2
 - www.webcomo.com/CMO.consulting.international 

 

http://www.webcomo.com/CMO.consulting.international
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 : ديناميكية إدارة علاقات الزبون17الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 .در: إعداد الطالبةابؼص

من  ويتم ذلكبالعملاء  الاحتفاظالقيام بالقياس الواقعي بؼدى قدرة ابؼنظمة على : Mesuréقياس  .1
 خلال:

 التسرب من العملاء. وبرديد نسبةتعريف العميل ابؼتسرب  -
 برديد تأثتَ نسبة التسرب ىذه على معدلات الربح ابغقيقي للمنظمة. -
 ربهم.ترتيب العملاء حسب احتمالات تس -
 إعادة النظر في سياسة التعامل مع العملاء. -
 تقييم معايتَ ابػدمة ابؼقدمة للعملاء. -

بالعملاء والتقليل من معدلات التسرب  بالاحتفاظتنفيذ برامج خاصة تطوير و  :Manageإدارة  .2
 يتم ذلك من خلال:منها و  الاستفادةالتسرب و  أسبابدراسة و 

 .إعداد برامج لإعادة العملاء ابؼتسربتُ -
 .الشكاوىإعداد برامج للتعامل مع  -
 .والسلع ابؼقدمة وبعودة ابػدماتوضع ما يسر لأداء  -
 تقدنً برامج التدريب اللازمة للعاملتُ للتعامل مع العملاء. -
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خلق تغذية راجعة مستمرة تساعد على تدريب العاملتُ على كيفية أداء العمل : Maximiséتعظيم  .3
تساعد على التعامل معهم إضافة إلذ تفعيل برامج العملاء، و  احتياجاتبطريقة صحيحة تتناسب مع 

التعامل مع شكاوى العملاء وصولا إلذ أفضل النتائج التي تؤدي إلذ تعظيم إدراك العملاء للقيمة ابؼضافة 
 Frequent Purعلى تطوير برامج مكافأة الشراء ابؼتكرر  وكذلك العملالتي يحصلون عليها 

Chasing Programs. 

 : Retentions Stratégiesبالعملاء  الاحتفاظاتيجية إستر  .4

التي تساعد على الوصول  CRMبالعملاء لأطول فتًة بفكنة أحد أدوات  الاحتفاظعملية  اعتباريدكن 
إلذ العميل ابؼوالر أو ما يعرف بعميل مدى ابغياة التي ىي أحد الأىداف التي يسعى إليها إدارة العلاقة 

 مع الزبون.

بؾموعة من الإستًاتيجيات التي من شأنها  Leonard Berry & A. Parasuraman 1881و لقد قدم 
 بالعملاء. الاحتفاظأن تعمل على 

 :(1)من بتُ ىذه الإستًاتيجيات

 :Financial Bundsالمجموعة المالية  . أ

طول فتًة و القائمة على تقدنً حوافز مادية للعملاء لتشجيعهم على تكرار الشراء، و ربطهم مع ابؼنظمة لأ
بفكنة، و لكن مثل ىذه الإستًاتيجية سهلة التقليد من قبل ابؼنافستُ، و تأثتَىا قصتَ الأجل شأنو شأن وسائل 

 تنشيط ابؼبيعات الأخرى، 

 و لابد أن تتًافق مع مستوى مناسب من ابعودة ابؼدركة من قبل العملاء.

 :Social Bunds الاجتماعيةالمجموعة  . ب

بؾرد وجوه  اعتبارىماء العلاقات الاجتماعية مع العملاء و بشكل شخصي و ليس و القائمة على أهمية بن
بدون أبظاء، و إنما ىم أصدقاء معروفون بالنسبة لإدارة ابؼنظمة و العاملتُ فيها. مع الاستمرار في التعرف إلذ 

 العملاء. رضاالعملاء و حاجاتهم و العمل على فهمها و مواكبة إشباعها بشكل يتضمن 

 

                                                           
1
 - Christopher halves lock, op cit, p.p: 132-155. 
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 :Customisation Bundsموعة المتوافقة مع حاجات العملاء المج . ت

ابؼناسب بغاجات العميل بشكل فردي، من خلال تقدنً ابغلول ابػاصة و و ابؼعتمد على تقدنً ابؼنتج 
ابؼناسبة لكل عميل. و يتم ذلك من خلال تقدنً العروض ابؼرنة التي يدكن تكييفها حسب حاجة كل عميل، مع 

 العديد من العروض أو البدائل.ابغرص على تقدنً 

 :Structural Bundsالمجموعة الهيكلية  . ث

و تعتمد ىذه المجموعة على ابؼشاركة و التكامل مع العملاء الذين يرتبطون مع ابؼنظمة بعلاقة طويلة الأجل، 
و مثل ىذه  سواء في ابؼعلومات أو ابؼوارد أو التكنولوجيا، وصولا إلذ تقدنً ابؼنتج ابؼطلوب من قبل العملاء.

المجموعة صعبة التقليد من قبل ابؼنافستُ، بفا يدكن ابؼنظمة من برقيق ميزة تنافسية من خلال العلاقات مع 
 العملاء.

و لا يدكن أن تتحقق ىذه الإستًاتيجية إلا في حالة وجود تأكيد و التزام كاف على بسيز ابؼنتج و ما يقدمو 
يعتبرون مربحون  ستًاتيجيات إلذ بناء العلاقة مع العملاء الذينمن قيمة و منفعة للعملاء، و تهدف ىذه الإ

بالنسبة للمنظمة، و ىذا يتم من خلال إستًاتيجيات بذزئة السوق الصحيحة، و الوصول إلذ العملاء ابؼستهدفتُ، 
و ىي ابعذب، الإشباع،  CRMو من ثم المحافظة على العلاقات ابؼستمرة معهم. وىذا يتم من خلال مراحل 

 بالعملاء و من ثم التعزيز و الدعم لضمان استمرار العلاقة معهم. لاحتفاظا

Attraction – Satisfaction – Retentions – Enhancing. 

 :Recovery Systemنظام التعامل مع شكاوى العملاء  .5

، موضوع التعامل مع شكاوي العملاء، و ىناك العديد من CRMو من ابؼواضيع ذات العلاقة في 
سات في ىذا المجال ما يؤكد على أن بظعة ابؼاركة و ثقة العملاء بها يعتمد على بقاح ابؼنظمة في التعامل مع الدرا

، وقد Failure Product (1)الشكاوي التي يقدمها العملاء، في حالة معاناة ابؼنتج من أي نوع من الفشل 
، بؼا تنتجو من مدخل إلذ إدارة ابعودة ابؼعلومات الواردة من شكاوي العملاء بأنها Lovelock 2001 اعتبر

لديهم، بفا يعتٍ مصدرا للتغذية الراجعة  الرضامعلومات حول النقاط التي يهتم بها العملاء و تسبب حالة من عدم 
للمسوق تساعده على تطوير العمل و معابعة أسباب عدم الرضا، و ىذا يحقق إمكانية العمل بطريقة صحيحة 

 مستقبلا.

 
                                                           
1
 - Christopher H, op cit, p: 184. 
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 بيانات التغذية المرتدة من العملاء: إنشاء قاعدة .6

إن قاعدة بيانات التغذية ابؼرتدة من العملاء بذمع بيانات تم برصيلها من خلال الأدوات ابػمسة السابقة 
السريعة و الفورية للشكاوي  الاستجابةالذكر، فمن دون نظام بيانات ربظي للتغذية ابؼرتدة من العملاء يصعب 

في ابؼعاملة( مقابل ابؼشاكل الأكثر عمومية و الأكثر سهولة في ابؼعابعة و تتضمن قاعدة الأكثر إبغاحا )مثل سوء 
 البيانات الفئات التالية:

 نوع التغذية ابؼرتدة )شكوى/اقتًاح(. -
 وصف الشكوى. -
 تاريخ تقدنً الشكوى. -
 وصف العميل )مدة علاقتو مع ابؼنظمة، حجم مشروعو، نوع ابؼشروع...الخ( -
 الإجراء ابؼقتًح. -
 إجراءات ابؼتابعة. -

بعد تربصة  واقتًاحات الزبائن شكاوىبعد إنشاء قاعدة بيانات التغذية ابؼرتدة تقوم ابؼؤسسة بالاستفادة من 
 ابؼرتدة.التغذية  واستخدام نتائج

 e-CRMالمبحث الثالث: إدارة علاقات الزبون إلكترونيا 

رغباتو، وأن قدرة ابؼؤسسة على برقيق لأن مفهوم التسويق يقوم على أساس إشباع حاجات ابؼستهلك و 
أىدافها يعتمد على مدى قدرتها في تلبية متطلبات العملاء وىذا ما يتطلب منها برديد الأسواق ابؼستهدفة 

 والاستجابة بغاجات ورغبات ىذه الأسواق.

هارة ىو فليس من ابؼهم أن تكون ماىرا في جعل ابؼستهلك يعمل ما يتلاءم ومصلحة ابؼؤسسة بل إن من ابؼ
أن تنقع ابؼؤسسة أن تعمل ما ىو بؼصلحة العميل، فإذا ما اقتنع العميل بابػدمة ابؼقدمة إليو فإنو سيكرر التعامل 
معها، وحيث أن ابغفاظ على العملاء ابغاليتُ ىي أقل كلفة من استقطاب عملاء جدد، فإن على ابؼؤسسات أن 

رضا العملاء عن ابػدمات ابؼقدمة إليهم زاد ولاؤىم  تعمل جاىدة على المحافظة على عملائها، فكلما زاد
 وضعفت قدرة ابؼنافستُ على إغرائهم.

 

 



 CRMماىية إدارة علاقات الزبائن                                                                        الفصل الثالث
  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 
109 

 مفهوم إدارة علاقات الزبون إلكترونياالمطلب الأول: 

، القدرة على دعم الزبائن والتعامل معهم (e-CRMإدارة علاقات الزبائن إلكترونيا )يعتٍ مصطلح 
بشري، أو بتدخل بشري في أضيق ابغدود. وىي تعتمد على استخدام بشكل آلر وأوتوماتيكي من دون تدخل 

 بالإضافةالعابؼية )الانتًنت( بصورة أساسية،  والشبكةقنوات التعامل ابؼباشر مع الزبائن من خلال البريد الإلكتًوني 
تف ( و ابؽاATM(، وتقنية الصرف الآلر )Web) وآبإلذ بعض التقنيات اللاسلكية المحدثة كالدردشة و 

 .(1)(IVRابؼصرفي )

التعامل وجها لوجو مع الزبائن، أما  إلذ ابؼوظفتُإن تطبيقات إدارة علاقات الزبائن التقليدية أو العادية تساعد 
( فتسمح للشركات بأن تدير علاقاتها مع الزبائن بصورة متميزة وفريدة في بيئة عمل e-CRMتطبيقات )

تكون عملية الاتصال غتَ شخصية متمثلة بدا بسلكو ىذه ابؼنظمات من  و الشبكة العابؼية. وبالتالر س الإنتًنت
 الشبكة العابؼية بفا يساىم ذلك في الاتصال إلكتًونيا بزبائنها. استخدامكفاءة في 

تتضمن إدارة علاقات الزبون الإلكتًونية خلق إستًاتيجيات وخطط حول دعم التكنولوجيا والبيانات الرقمية 
 ن الإلكتًونية.لإدارة علاقات الزبو 

إن ىناك بؾموعة من التحديات التي تواجو إدارة علاقات الزبون الإلكتًونية وفعاليتها والتي تتطلب نوعا معينا 
 :(2)من الإدارة ىي

إدارة جودة البريد الإلكتًوني، )تغطية عناوين البريد الإلكتًوني واستكمال ابؼعلومات الزبونية من قواعد  .1
 (؛لية الاستهدافبيانات أخرى لتسهيل عم

 تفعيل تسويق البريد الإلكتًوني لدعم عملية البيع ابؼتبادل؛ .2
 البحث عن البيانات لتحستُ عملية برقيق الأىداف؛ .3
 الإلكتًونية. الانتًنتتوفتَ مواقع خدمة زبونية على شبكة  .4
على شراء  إدارة جودة ابػدمة الشبكية لضمان حصول ابؼشتًين للمرة الأولذ على بذربة زبونية تشجعهم .5

 مرة أخرى.
إدارة التجربة الزبونية ابؼتعددة القنوات كونهم يستخدمون بـتلف الوسائط كجزء من عملية الشراء ومعرفة  .6

 دورة حياة الزبون.

                                                           
1
 .450، ص: 8009صٌ دباط انؼبادٌ، إداسة ػلالاث انضبىٌ، انىساق نهُشش وانخىصَغ، انطبؼت الأونً، َىعف حجُى عهطاٌ انطائٍ، هشاو فى - 

2
 .457-456َفظ انًشجغ انغابك، ص:  - 



 CRMماىية إدارة علاقات الزبائن                                                                        الفصل الثالث
  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 
110 

بساشيا مع التوجهات العابؼية، فإن الشركات اليوم تعمل على دمج أنظمة إدارة الأعمال مع إمكانيات نظام 
(، سعيا منا لتوفتَ تطبيقات متميزة تسمح للشركات الناشئة e-CRMن إلكتًونيا )تسيتَ العلاقات مع الزبائ

    ابعديد. العابؼي الاقتصادبالتنافس بقوة في 

 e-CRMفوائد المطلب الثاني: 

لاقات الزبائن استطاعت أن برقق زيادة واضحة في خدمت حلول إدارة عمن ابؼعروف أن الشركات التي است
برستُ كفاءة التشغيل وأن تفتح فرصا  ات التشغيل وبرستُ رضا الزبائن، كما بقحت فيابؼبيعات مع خفض نفق

جديدة أمامها، وذلك بعد أن كانت تعاني في السابق من بؾموعة من الأخطاء التي بردث نتيجة الإدخال و 
ى تقليل عامل التعامل اليدوي، الأمر الذي يكلفها الكثتَ من الوقت وابؼال، وساعدىا تطبيق تلك ابغلول عل

،  %90القلق واحتمالات ابػطأ التي قد تنجم عم عملية تلقي الأوامر بالطريقة القديدة ابؼعتمدة على الورق بنسبة 
، وىذا بدوره قلل من تكاليف خدمة الزبائن %50كما أن ىذا ابغل خفض من احتياجات إدخال الأوامر بنحو 

أكبر من الزبائن وىو ما جعلهم يتوقعون أن تزيد مبيعاتهم بناء ، بالإضافة إلذ الإسراع بالاتصال بعدد %30بنحو 
 .(1) %30على ذلك بأكثر من 

الفردية بؽؤلاء الزبائن وبطريقة معقولة بؼواجهة  الاحتياجاتوجدت تكنولوجيا واحدة قادرة على إرضاء كل 
الشخصي لكل عميل ىذه التحديات، فأصبحت أكثر قدرة على وضع كتالوج تسويقي متميز وإضفاء الابذاه 

 على بؿتواه.

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 - Peelen.E, Jallat.F, Stevens.E, P, « Gestion de la relation client », pearson education, vole 2° édition, p : 37 6. 
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 زيادة رضا الزبون إلكترونيا(: 18شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 .495، مرجع سبق ذكره، ص: وآخرونابؼصدر: يوسف الطائي 

من خلال الشكل السابق يتضح بأن إدارة علاقات الزبون إلكتًونيا ستساىم في خلق مزايا تنافسية وذلك  
لكلفة وبرستُ رضا الزبون، وىنا عملية التحستُ بزتلف عن الرضا لكون التحستُ يعتٍ عن طريق بزفيض ا

الرضا لكون الزبون راضي ولكن الشركة تطمح البحث ابؼستمر من قبل ابؼنظمة عن أفضل البرامج وابػطط لزيادة 
 بأن يكون أكثر رضا.

 طرق تنفيذ إدارة علاقات الزبون إلكترونياالمطلب الثالث:

عدة طرق شائعة أو عمليات لإبقاز أو الإجابة على تساؤل الزبون  الإلكتًونيةإدارة علاقات الزبون تستخدم 
على الشبكة وذلك لأجل كسب الزبون وبقائو في حالة اتصال مع ابؼنظمة. وىنالك بؾموعة من العمليات ابؼؤثرة 

ا يلي شرح خاص لكل مرحلة من ىذه لبناء العلاقات الشبكية مع الزبون وصولا إلذ دورة حياة الزبون، وفي م
 :(1)ابؼراحل

زبائن جدد أو متواجدين في ابؼوقع فإن ابؽدف ىو جذب نوعية الزوار الذين من جذب  المرحلة الأولى: .1
المحتمل أن يستجيبوا للموقع مستخدمتُ كل طرق الشبكة، فمثلا بحث المحركات والإعلانات الواسعة، 

                                                           
1
 -  Ferris M., O-shima V., « Gestion de relation au Japon », Revue Française de Marketing, n°202, 2/5 mai 2005. 

 

 عند استخدام إدارة علاقات الزبون إلكترونيا

 زيادة المبيعات انخفاض في نفقات التشغيل

 تحسين كفاءة 
 التشغيل

 تحسين رضا الزبائن
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 جذب اىتمام الزبون وتكوين قيمة حقيقية للموقع وىو مهم وطرق التًويج فهذه يجب أن تهدف إلذ
 لإجراء اتصال معهم وتقدنً بع المحفزات مثل إعطاء الزبون ابؼعلومات المجانية.

 وتنقسم إلذ قسمتُ المرحلة الثانية: .2

ىم : برفيز الزائرين للقيام بالعمل، أي أن أول وقت يصل بو الزائر إلذ ابؼوقع ىو الأA المرحلة الثانية . أ
بسبب أنو في حالة عدم حصولو على ابؼعلومات التي يريدوىا فإنهم ربدا لن يعودوا مرة أخرى. فنحن 
بحاجة للانتقال من استخدام الزبون ابؼستخدم للإنتًنت والذي سوف يسحب من أموال الشركة عن 

بؼباشر والكمية طريق العروض المجانية إلذ ابؼوزع الذي يدخل ابؼوقع ويدفع للشركة عن طريق الشراء ا
 الأكبر.

 إبقاء ابؼعلومات التي يحتاجها الزبون للإبقاء على العلاقة، : B المرحلة الثانية . ب

ابغفاظ على المحاورة باستخدام الاتصال الشبكي، وذلك لغرض بناء العلاقة بتُ  :(1)المرحلة الثالثة .3
 ء الاتصال وىي:لإجرا الانتًنتالشركة والزبون فإن ىناك ثلاثة طرق رئيسية باستخدام 

 (؛E-mailبريد إلكتًونيا للزبون ) إرسال . أ
عرض معلومات معينة على ابؼوقع الذي يدخل عليو الزبون، وىذا ما يطلق عليو  . ب

(Personnalisation؛) 
 استخدام تقنية الدفع لإيصال ابؼعلومات إلذ الفرد.  . ت

 إلكترونيا تقنيات وحلول إدارة علاقات الزبائنالمطلب الرابع: 

لصعب أن بقد في ىذا العالد ابؼتغتَ مقياسا للتعامل مع الزبائن، فالسوق كثتَة التقلب، وشديدة ابؼنافسة، من ا 
تضمن لو بقاء داخل ابغلبة، وأن يجد سبلا ليكسب زبائن إضافيتُ، مع بذعلان ابؼرء يبحث دوما عن حلول 

 المحافظة على الزبائن ابغاليتُ

عدّلت كيفية تعامل ابؼؤسسات مع زبائنها، وذلك في  الانتًنتمنها إن تكنولوجية ابؼعلومات والاتصال و 
 :(2)المجالات التالية

 تعتبر بدثابة نظام للمعلومات مفتوح باستمرار؛ 

                                                           
1
 - Claeyssen Y., « L’e-mail marketing », Dunod, 2005, Paris, p : 83. 

2
، ص: 8022ُت الالخصاد وانخغُُش وانؼهىو انخجاسَت، وحغُُش ػلالاث انضبىٌ، أعخار بجايؼت وهشاٌ، كه الاَخشَجأ.د. كشبانٍ بغذاد، بحث حىل  - 

21. 
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 يتم التفاعل والاتصال في الوقت ابغقيقي؛ 
 تؤدي إلذ ابػدمة الذاتية؛وجود خدمات تقدمها الانتًنت ، 
 لزبائن مباشرة وفي أي بغظة؛تستطيع ابؼؤسسات متابعة تغيتَ سلوكيات ا 
 إمكانية بذديد بنك ابؼعطيات؛ 

 :1تسيتَ علاقات الزبون إلكتًونيا يتم بعدة أساليب نذكر منها

، وىي بدثابة تقنية تسمح بدعرفة الزائر مع تقدنً لو خدمات حسب رغباتو ابؼداخل الشخصية )الفردية( .1
 الفردية.

جموعات خيالية وذلك بوضع منابر أو فضاءات للتحاور وتتمثل في ربط الزبون بد التجمعات ابػيالية: .2
 .الانتًنتمباشرة من خلال مواقع 

3. Les Cookies : إلذ ابؼرسل دون  الانتًنتتتمثل في ملفات صغتَة ترسلها ابؼؤسسات عن طريق
 بالعنوان الإلكتًوني تعرض عليو خدمات متنوعة جذابة. الاتصال، فكلما حاول الزبون استشارتو

4. tL’Extrane:  يستطيع كل زبون أن يتصل بابؼؤسسة ويحصل على ابؼعلومات التي يرغبها إذا كان لو
 مفتاح خاص بو.

 اطئة عن إدارة علاقات مع الزبائنالمفاهيم الخالمطلب الخامس: 

كما لاحظنا سابقا فإن إدارة علاقات الزبائن كانت موضوع مهم بتُ ابؼؤسسات الاستشارية والدوائر 
فة منذ فتًة من ابؼزمن، ومثلما ىو ابغال مع معظم ابؼفاىيم الإدارية، عانت إدارة علاقات الزبائن من التجارية ابؼختل

 نصيبها من إساءة التفستَ، بل وفي بعض ابغالات تعرضت للتحريف التام.

 : (2)ويقوا معظم أساتذة التسويق إن ىناك على الأقل مفهومتُ خاطئتُ حول إدارة علاقة الزبون وىي

قنية لإدارة المبيعات و وم الخاطئ الأول: إدارة علاقات الزبائن عبارة عن حل قائم على تالمفه .1
 التسويق.

والسبب في ىذا ابؼفهوم ىو ابؼنهج الأمريكي، حيث أنو حل قائم على تقنية إدارة ابؼبيعات والتسويق، 
عم إدارة ابؼبادرة والتسوق وىو يركز بشكل رئيسي على إدارة تدفق ابؼعلومات بتُ ابؼشتًي والبائع، مثل د

                                                           
1
 .24-21َفظ انًشجغ انغابك، ص.ص:  - 

2
 .267، ص: 2999نهطباػت وانُشش، ػًاٌ، الأسدٌ، عُت  وهشاٌجىدة يحفىظ، "انؼلالاث انؼايت: يُاهج ويًاسعاث"، داس  - 
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زبون  اكتسابعن بعد، سعيا إلذ معدلات كفاية في تكاليف قوة ابؼبيعات، وىو في معظمو يركز على 
 .الاتصالجديد لأنو يفتًض أن ابؼسوق سيتعتُ عليو صنع العلاقة وإدارتها خلال أشكال بـتلفة من 

فوع بابؼبادرة، ويتمثل ابؽدف منو إلذ حد كبتَ في فابؼنهج الأمريكي مثقل بالتقنية ويركز على ابؼبيعات ومد
بالزبائن، وفي مقابل ذلك بقد أن ابؼنهج الأوربي موجو بكو بناء  الاحتفاظالزبائن، بدلا من  اكتساب

علاقات طويلة ابؼدى مع بؾموعة منتقاة من الزبائن، ومعرفتهم وفهمهم، وتنظيم صفوف الشركة لتلبية 
 . الأمريكينهج الأوربي أقرب بكثتَ إلذ إدارة علاقات الزبائن من ابؼنهج حاجاتهم. وبالتالر فإن ابؼ

 الخاطئ الثاني: إدارة علاقات الزبائن معنية ببرامج الولاء. مالمفهو  .2

يتفق بصيع أساتذة التسويق على أن ولاء الزبون مفهوما أساسيا من مفاىيم إدارة علاقات الزبائن، وبالتالر 
أو ابؼتسوق الدائم( أحد ابؼلامح  برامج الولاء )مثل برنامج ابؼشتًي الدائم فإنو من الطبيعي أن تكون

ابؼهمة لمجهودات إدارة علاقات الزبائن. ولكنها ليست كذلك، وىناك سبب معقول بؽذا القول، وىو أن 
  معظم برامج الولاء )كما يتم تنفيذىا عادة( لا تتمخض عن قدر كبتَ من ولاء الزبائن.
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 لاصة:الخ

الزبائن ىم بدثابة الدم الذي يجري في الوريد بالنسبة للمؤسسة، فهي تأخذ منهم ابؼواصفات التي بروبؽا إلذ   
معايتَ تنتج وفقها، فكل منتوج خال من ىذه ابؼعايتَ بؿكوم عليو بالفشل، لأنو لا يحمل ابؼواصفات، ابعودة في 

كبر عدد بفكن من الزبائن ابؼرتقبتُ، مع بذل بؾهود في ابغفاظ ابؼؤسسات إلذ الظفر بأ وبؽذا تتسابق، مقتنيةنظر 
أكثر إذا بست إدارتها  وتتوطد علاقةذلك من خلال ربط علاقة حوار تفاعلية معو  ويتحقق بؽاعلى الزبائن ابغاليتُ 

 سواء باستخدام وسائل تكنولوجية أو تقليدية، لكنها في النهاية ترمي كلها إلذ:

  كة لزبائن.تعظيم القيمة ابؼدر 
 .تدفق مستمر للمعلومات 
  .تطور ابؼستمر بعودة ابؼنتج 
 .كسب ميزة تنافسية وىذا ما سوف نتطرق لو في الفصل ابؼوالر 
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 :    تمهيد

بعد انتهاء جولة أوروجواي وإنشاء ابؼنظمة العابؼية للتجارة، ظهر على الساحة الدولية العديد من          
بتَة على ابؼؤسسات كابؼؤشرات التي توضح أف الابلراط في النظاـ الاقتصادي العابؼي ابعديد يفرض برديات  

بؼزايا النسبية التقليدية، وإبما امتد الاقتصادية التي تطمح في دخوؿ معتًؾ ابؼنافسة، الذي لد يعد يقتصر على ا
ليشمل التميز بالتجديد والابتكار، وسرعة الاستجابة لرغبات العملاء، وىذا ما يطلق عليو مصطلح ابؼيزة 

ل ما يطرأ من تغتَات كالتنافسية، التي تسمح للمؤسسة بتحصتُ مكانتها في الأسواؽ الدولية، ومن ثم مواجهة  
 عن طريق اقتناص الفرص ومواجهة تهديدات البيئة التنافسية.   في بؾاؿ التنافس العابؼي،

ومن خلاؿ ىذا الفصل سنتعرض إلذ برليل تنافسية ابؼؤسسة الاقتصادية عن طريق معابعة ابؼفاىيم 
 ، ودور إدارة علاقات مع الزبائن لتدعيم ابؼيزة التنافسية.ابؼتعلقة بالتنافسية، ابؼيزة التنافسية
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 الأول: ماهية التنافسية    الدبحث

، أين أصبحت الدوؿ تتطلع إلذ (1) لقد آثر التساؤؿ حوؿ مفهوـ التنافسية منذ نهاية السبعينات       
انشغالات الباحثتُ في بؾاؿ الاقتصاد وإدارة الأعماؿ، وىذا ما جعل من التنافسية أداة تستعمل في عملية صنع 

 دوؿ ابؼتقدمة والنامية على حد السواء.  السياسة الاقتصادية في العديد من ال

، أصبح مفهوـ التنافسية ذا وقع متزايد الأبنية، ولد يعد استعمالو ينحصر في النظريات الاقتصادية  وفي عالد اليوـ
    فقط، بل أصبح للتنافسية بؾالس وإدارات، سياسات ومؤشرات.            

 مفهوم التنافسية    الدطلب الأول

اف مؤسسة أو قطاعا أو دولة، فالتنافسية على كبىتلف مفهوـ التنافسية باختلاؼ بؿل ابغديث فيما إذا          
سب حصة في السوؽ الدولر بزتلف عن تنافسية القطاع، وبدوربنا بىتلفاف عن كصعيد ابؼؤسسة تسعى إلذ  

ثر لابد من كأ، ولتوضيح ذلك (2) تنافسية الدولة التي تسعى إلذ برقيق معدؿ مرتفع ومستداـ لدخل الفرد فيها
 :        حديل مستوى من مستويات التنافسية على كدراسة  

 تنافسية الدؤسسة                 الفرع الأول

ثر  كأتعرؼ التنافسية على مستوى ابؼؤسسة بأنها القدرة على تزويد ابؼستهلك بدنتجات وخدمات بشكل       
فاءة وفعالية من ابؼنافستُ الآخرين في السوؽ الدولية، بفا يعتٍ بقاحا مستمرا بؽذه ابؼؤسسة على الصعيد العابؼي ك

في ظل غياب الدعم وابغماية ابؼقدمة من قبل الدولة، ويتم ذلك من خلاؿ رفع إنتاجية عوامل الإنتاج ابؼوظفة في 
 .(3)ا( العملية الإنتاجية )العمل، رأس ابؼاؿ والتكنولوجي

 

                                      
1: Marie Claude Esposito et Martine Azuelos, Mondialisation et domination économique, éd. Economica, Paris, 

1997, p 155.  

 

للأقطار  نسرين بركات، عادؿ العلي، مفهوـ التنافسية والتجارب الناجحة في النفاذ إلذ الأسواؽ الدولية، ابؼلتقى الدولر حوؿ "بؿددات التنافسية : 2
  .26، ص 2000جواف  21-19العربية في الأسواؽ الدولية"، ابؼعهد العربي للتخطيط، تونس، 

لصناعية للمؤسسة الاقتصادية ابعزائرية، ابؼلتقى الوطتٍ الأوؿ حوؿ "الاقتصاد ابعزائري في الألفية الثالثة"، آلية العلوـ آماؿ رزيق، بوزعرور عمار، التنافسية ا : 3
 .84، ص 2002ماي  22-21الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة البليدة، 
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بؽذا بقد أف معظم الدراسات تتفق على أف مستوى ابؼؤسسة ىو أفضل مستوى لتحديد مفهوـ          
التنافسية، لأف ابؼؤسسات ىي التي تتنافس في الأسواؽ الدولية وليست الدوؿ في حد ذاتها، ولقد جاء مفهوـ 

 في الربحية، التميز وابؼسابنة في التجارة الدوليةالتنافسية على مستوى ابؼؤسسة ليعكس ثلاثة معايتَ رئيسية، تتمثل 
(1)             . 

يتعلق بالربحية فهي قدرة ابؼؤسسة على برقيق ربح متصاعد قابل للاستمرار، أما التميز فهو بقاح  ففيما      
ابؼؤسسة في إضافة شيء بىتلف عن منافسيها، قد يكوف علامة بذارية أو أداء متميز، أو سعرا منخفضا، أو مزبها 

  زيادة حصة ابؼؤسسة في السوؽ العابؼي.   بفا سبق، في حتُ بقد أف التفوؽ أو ابؼسابنة في التجارة الدولية، يعتٍ
  

         : تنافسية القطاعالفرع الثاني 

انت تنافسية ابؼؤسسة تعتٍ القدرة على الصمود أماـ ابؼنافستُ، بغرض برقيق الأىداؼ من ربحية وبمو كإذا    
الصناعة التي تتمتع بالقدرة بتَ معها، لأف ك، فإف مفهوـ تنافسية القطاع يعتبر متشابها إلذ حد  (2) وابتكار

   التنافسية تكوف مؤسساتها قادرة على ابؼنافسة في الأسواؽ المحلية والدولية.

بؽذا بقد أف التنافسية على مستوى القطاع تعتٍ قدرة مؤسسات قطاع صناعي معتُ في دولة ما على         
وابغماية ابغكومية، ومن أىم مؤشراتها الربحية برقيق بقاح مستمر في الأسواؽ الدولية، دوف الاعتماد على الدعم 

 .  (3) الكلية للقطاع ومقاييس متعلقة بالتكلفة وابعودة

 

                                      

، 19وابؼالية، العدد  الاقتصاديةز البحوث والدراسات ك، مر 19ابعرؼ، مفهوـ القدرة التنافسية وبؿدداتها، بؾلة أوراؽ اقتصادية، العدد  متٌ طعيمة:  1
 .04، ص 2002القاىرة، مصر، 

 لبناف، بتَوت، طبعة، دوف العربية، النهضة دار الدولية، الاقتصادية والعلاقات والبنوؾ النقود العقاد، محمد مدحت قريصة، تادريس صبحي:  2
 . 11، ص 1983

 

 ،"الثالثة الألفية في ابعزائري الاقتصاد" حوؿ الأوؿ الوطتٍ ابؼلتقى ابعزائرية، الاقتصادية للمؤسسة الصناعية التنافسية عمار، بوزعرور رزيق، آماؿ:  3
 .84ص  2002 ماي 22-21 البليدة، جامعة التسيتَ، وعلوـ الاقتصادية العلوـ آلية
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 الفرع الثالث: تنافسية الدولة            

إف الوصوؿ إلذ تعريف دقيق لتنافسية الدولة يواجو بالعديد من الصعوبات، فابؼفهوـ يتداخل ويتشابك مع       
النمو والتنمية الاقتصادية وازدىار الدوؿ، وإلذ جانب ذلك فهو مفهوـ ديناميكي يتغتَ مفاىيم أخرى مثل 

   :       (1) ويتطور باستمرار، وإزاء ىذه الصعوبات تم تقسيم تعاريف تنافسية الدولة إلذ ثلاث فئات

 للدول الخارجية التجارة أوضاع إلى الدسندة التعاريف   

قوة تنافسية  لقد تم ربط مفهوـ التنافسية بأوضاع ابؼيزاف التجاري للدولة، لأف الفائض فيو يدؿ على        
للدولة، بينما يعتٍ العجز تدىورا في تنافسية الدولة، وقد استخدـ ىذا التعريف لتفستَ تنافسية الولايات ابؼتحدة 

   في الثمانينات من القرف ابؼاضي مقارنة بالياباف.  

لكن بذدر الإشارة إلذ أنو ىناؾ من يرى أف تعميم تعريف تنافسية الدولة استنادا إلذ وضعية ابؼيزاف         
التجاري لا بيكن أف ينطبق على بصيع ابغالات، فمن ابؼمكن بلوغ مستويات معيشية مرتفعة رغم وجود عجز 

   بذاري متنامي )حالة الولايات ابؼتحدة الأمريكية في الثمانينات(.  

 فقط الدعيشة مستويات إلى الدسندة التعاريف    

ز على قدرة الدولة على برقيق مستويات معيشية متزايدة من خلاؿ برقيق معدلات مرتفعة من كوىي تر        
  النمو الاقتصادي مقاسا بدعدؿ نصيب الفرد من الناتج الوطتٍ الإبصالر.  

 معا الدعيشة ومستويات الخارجية التجارة أوضاع إلى الدسندة التعاريف    

يشتَ مفهوـ التنافسية وفقا بؽذه الفئة إلذ قدرة الدولة على برقيق توازف في ميزانها التجاري مع برستُ مستويات   
   ابؼعيشة بؼواطنيها.  

ولقد أوضح "بورتر" أف تنافسية الدولة مفهوـ متعدد ابعوانب، فقد تؤخذ على أنها ظاىرة آلية داخل الاقتصاد   
تتأثر ببعض ابؼتغتَات مثل أسعار الصرؼ، أو تعتمد على ملكية ابؼوارد الطبيعية بوفرة، أو أنها دالة عكسية 

   .        )2( لتكلفة العمل

                                      

لية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة كمسعود بن مويزة، الإبداع التكنولوجي لتطوير القدرة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية، رسالة ماجستتَ،  : 1
 .  2005الأغواط، 

2  :  Michael Porter, The competitive advantage of nations, the free press, Paris, 1990, P 03. 
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وبناءا عليو، يصبح مفهوـ التنافسية وثيق الصلة بقدرة الدولة على الاستجابة للأسواؽ العابؼية وتوليد  
ا، وىذا يعتٍ أف استهداؼ التنافسية يعتٍ استهداؼ النمو الاقتصادي في ابؼوارد ابؼطلوبة لاحتياجات سكانه

     . (1) الإنتاج والتشغيل والرفاىية الاقتصادية في مفهومها العاـ

 العلاقة بين مستويات التنافسية    الثاني: الدطلب

إف ابؼؤسسات الاقتصادية بيكن أف تتخذ من الإجراءات الإدارية والتنظيمية وابؼالية والتكنولوجية ما قد        
يساعدىا على الارتقاء بتصميم منتجاتها وبرستُ جودتها وخفض تكلفتها، وىذا ما بيكنها في نهاية ابؼطاؼ من 

إلذ النفاذ بنجاح إلذ الأسواؽ ابػارجية من جهة الصمود في وجو ابؼنافسة الأجنبية في السوؽ الوطنية من جهة، و 
   أخرى.   

لكن ىذه ابؼؤسسات لا تعمل في فراغ، وإبما بسارس أنشطتها في بيئة وطنية بؿددة )دولة(، وىذه البيئة قد       
بطبيعة البيئة الوطنية التي  تكوف معززة لتنافس ابؼؤسسات أو معوقة لو، ومن ثم بقد أف أداء ابؼؤسسات يتحدد

تعمل فيها، والتي تتحدد بدورىا بظروؼ بعضها طبيعي )مثل وفرة عوامل معينة أو ندرتها، ابؼوقع ابعغرافي، عدد 
الخ( وبعضها الآخر خاص بنوعية السياسات والتشريعات الاقتصادية التي تضعها الدولة، وبطبيعة السكاف،...

 .        (2) دولة، وبددى انفتاح الاقتصاد الوطتٍ على الاقتصاد العابؼيالدور الاقتصادي الذي بسارسو ال

   

بتَ بنجاح ابؼؤسسات العاملة فيها كولقد أشارت تقارير دولية أف مستوى ابؼعيشة في دولة ما يرتبط بشكل       
لكن لا يعتبر بقاح وقدرتها على اقتحاـ الأسواؽ الدولية من خلاؿ التصدير أو الاستثمار الأجنبي ابؼباشر، 

تنافسية إحدى ابؼؤسسات العاملة في دولة ما مقياسا على تنافسية الدولة، إذ بيكن أف يرجع بقاح مؤسسة فيها 
اتها من طرؼ ابؼؤسسات الأخرى، بؽذا يلجأ بعض الباحثتُ إلذ دراسة تنافسية كإلذ عوامل استثنائية لا يسهل بؿا 

بؼتعلقة وابؼرتبطة بها من جهة أخرى، انطلاقا من أف بقاح بؾموعة من افة النشاطات اكصناعة معينة من جهة، و 

                                      

 مصر، القاىرة، ،I طبعة الدولية، الشروؽ مكتبة الطموحات، برقيق وسبل الواقع ابؼصري للاقتصاد التنافسية القدرات ابػواجة، أبضد ليلى:  1
 .11، ص2004

 

ص 2000 ، الأردف،Iوآخروف، التعاوف الاقتصادي العربي بتُ القطرية والعوبؼة، دار الفارس، طبعة  اللهإبظاعيل صبري عبد ا : 2
148 
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ابؼؤسسات ابؼكملة لبعضها البعض في برقيق ميزة تنافسية، دليل على وجود عوامل قوة في الصناعة آكل ولو 
 .                   (1) بصفة نسبية

ستويات الثلاث للتنافسية، ىي علاقة تكاملية، فلا وبفا تقدـ، نستطيع القوؿ بأف العلاقة التي تربط بتُ ابؼ        
سابو قدرة تنافسية على كبيكن الوصوؿ إلذ تنافسية القطاع دوف وجود مؤسسات قادرة على قيادة القطاع لإ 
 ابؼستوى الدولر، ومن ثم الوصوؿ إلذ تنافسية الدولة التي تنشط فيها ىذه ابؼؤسسات.   

 الثالث: مؤشرات قياس التنافسية    الدطلب

عنػػػػد ابغػػػػديث عػػػػن التنافسػػػػية لابػػػػد مػػػػن اسػػػػتخداـ مؤشػػػػرات علػػػػى مسػػػػتويات متعػػػػددة، تػػػػدعى بدؤشػػػػرات          
مػػا بزػػدـ ابؼنظػػور ابعزئػػي، ك، بحيػػث بزػػدـ ابؼنظػػور الكلػػي،  (2) التنافسػػية الػػتي تعتػػبر مػػن أبػػرز وأىػػم ابؼؤشػػرات انتشػػارا

  . ىذه ابؼؤشرات من خلاؿ مستويات التنافسية الثلاث وفيما يلي سوؼ نتعرض إلذ أىم

 مؤشرات قياس تنافسية الدؤسسة        الفرع الأول 

فػاءة إدارة ابؼؤسسػة في صػياغة وتنفيػذ الاسػتًاتيجيات التنافسػية الػتي تعكػس كتتضمن ىذه ابؼؤشرات قيػاس مػدى    
     يلي:التكلفة والربحية، والتي نوجزىا فيما 

 التكلفة مؤشـر     

مؤشػػػػر تنافسػػػػي، لأنػػػػو لا بيكػػػػن برديػػػػد أسػػػػعار تنافسػػػػية دوف ضػػػػبط مسػػػػتمر كتلعػػػػب التكلفػػػػة دورا ىامػػػػا           
للتكػػػػاليف، لػػػػذلك بقػػػػد أف الكثػػػػتَ مػػػػن ابؼؤسسػػػػات تسػػػػتهدؼ أف تكػػػػوف الرائػػػػدة في خفػػػػض عناصػػػػر التكلفػػػػة بػػػػتُ 

 ز تنافسي يضمن بؽا البقاء في السوؽ الدولر.   كمنافسيها، لتحقيق مر 

 الربحية مؤشر      

الربحيػػة بشػػكل  افيػػا علػػى التنافسػػية ابغاليػػة للمؤسسػػة، لكػػن لا بػػد مػػن أف تكػػوف ىػػذهكتشػػكل الربحيػػة مؤشػػرا         
بذػدر الإشػارة إلذ أف الربحيػة لوحػدىا لا  متصاعد وقابل للاستمرار من أجل ضػماف بقػاء ابؼؤسسػة في السػوؽ. وىنػا

تكفي، بل لا بد من تطبيق معػايتَ ابعػودة الػتي أصػبحت ضػرورة ملحػة تفرضػها الظػروؼ الدوليػة خاصػة مػع اتسػاع 
 ساحة ابؼنافسة المحتدمة.   

                                      
1

تسيتَ، جامعة مسعود بن مويزة، الإبداع التكنولوجي لتطوير القدرة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية، رسالة ماجستتَ، آلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ ال:  
 .07ص  2005الأغواط، 

2
 . 21، ص 2004 مصر، طبعة، دوف الإسلاـ، دار العابؼية، ابؼؤشرات في العربية والدوؿ مصر مكانة السلاـ، عبد رضا:  
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 السوقية الحصة مؤشر    

يعكس مؤشر ابغصة السوقية مدى مسابنة ابؼؤسسة في الأسواؽ المحلية والأسواؽ الدولية على حد السواء،        
انت حصتها السوقية أآبر، وىذا ما يساعدىا على توسيع أنشطتها وتنمية كلما  كبتَة  كإذ برقق ابؼؤسسة أرباحا  
 قدراتها التنافسية.      

 القطاع  مؤشرات قياس تنافسية  الفرع الثاني:

إف تقييم تنافسية قطاع معتُ في دولة ما يتم من خلاؿ مقارنتها مع قطاع بفاثل في دولة أخرى، أما فيما        
 :   (1) بىص مؤشراتها فهي تنحصر في

 والإنتاجية التكاليف مؤشر   

انت الإنتاجية الكلية لعوامل الإنتاج فيو مساوية أو أعلى منها لدى ابؼنافستُ كيكوف القطاع تنافسيا إذا         
الأجانب، أو عندما يكوف مستوى تكاليف الوحدة بابؼتوسط يساوي أو يقل عن تكاليف الوحدة للمنافستُ 

 كلفتها الوحدوية.   الأجانب، وغالبا ما يتم إجراء ابؼقارنات الدولية في ىذا المجاؿ حوؿ إنتاجية اليد العاملة أو ت

 الدولية السوق من والحصة التجارة مؤشر   

مؤشرات عن تنافسية القطاع الاقتصادي، كيستعمل ابؼيزاف التجاري وابغصة من السوؽ الدولية عادة         
حيث بىسر القطاع تنافسيتو عندما تتناقص حصتو من الصادرات الوطنية الكلية، أو عندما تزداد حصتو من 
ابؼستوردات الوطنية الكلية بؼنتج معتُ، وإذا أخذنا بعتُ الاعتبار حصة الدولة في التجارة الدولية، فإف القطاع 

 تناقص حصتو من الصادرات الدولية الإبصالية بؼنتج معتُ.   يفقد تنافسيتو عندما ت

 مؤشرات قياس تنافسية الدولة    :الفرع الثالث

إف التقارير العابؼية التي تناولت مؤشرات قياس تنافسية الدولة عديدة ومتنوعة، أبنها تقرير ابؼعهد الدولر         
(، إضافة WB( ومؤشرات البنك الدولر )WEFالعابؼي ) (، تقرير ابؼنتدى الاقتصاديIMDللتنمية الإدارية )

(، إلا أف برليلنا في ىذا المجاؿ سوؼ يقتصر على تقرير ابؼعهد الدولر IMFإلذ مؤشرات صندوؽ النقد الدولر )

                                      

، الإبداع التكنولوجي لتطوير القدرة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية، رسالة ماجستتَ، آلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، مسعود بن مويزة:  1
 .31ص  2005جامعة الأغواط، 
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 (، والذي يصنف مؤشرات تنافسية الدولة إلذ بشاف بؾموعات رئيسية تتمثل فيما يليIMDللتنمية الإدارية )
(1):           

 المحلي مؤشرات الاقتصاد    

وتهدؼ ىذه ابؼؤشرات إلذ تقييم ابؼتغتَات الاقتصادية الكلية للاقتصاد المحلي، والتي بزص الناتج المحلي        
الإبصالر، الاستثمار، الادخار، الاستهلاؾ، تكاليف ابؼعيشة وغتَىا من ابؼتغتَات، ومن ىذه ابؼؤشرات بيكن 

 استخلاص ما يلي:   

 إنتاجية الاقتصاد الوطتٍ تعكس قدرة الدولة على توليد القيمة ابؼضافة في الأجل القصتَ،    -
 برقيق التنافسية الدولية في الأجل الطويل يتطلب تكثيف عمليات التكوين،   -
 مستوى الرخاء الاقتصادي لدولة ما يعكس أداءىا الاقتصادي،   -
 يؤدي إلذ برستُ الأداء الاقتصادي للدولة،   اعتماد ابؼنافسة المحلية على آليات قوى السوؽ -
اشتداد حدة ابؼنافسة في الاقتصاد المحلي تؤدي إلذ زيادة القدرة التنافسية للمؤسسات الوطنية عند دخوبؽا  -

   الأسواؽ الدولية.              

 الحكومة دور مؤشرات    

ات ابغكومية على تشجيع أو إعاقة البيئة توضح ىذه ابؼؤشرات تأثتَ الأداء ابغكومي ودور السياس         
التنافسية المحلية، ومن أىم ىذه ابؼؤشرات بقد الإنفاؽ ابغكومي وتطوره، السياسات ابؼالية ابؼطبقة ومدى قياـ 

 الدولة بوظائفها التقليدية، ومن ىنا بيكننا استخلاص النقاط التالية:   

لاقتصادي إلذ أدنى حد بفكن، وىذا لا يعتٍ منع ينبغي تدنية التدخل ابغكومي ابؼباشر في النشاط ا -
 ابغكومة من أداء دورىا في خلق البيئة التنافسية ابؼلائمة للمشروعات،   

افية من ابؼرونة في تعديل السياسات الاقتصادية حسب ما بسليو التغتَات في البيئة كبستع الدولة بدرجة   -
الدولية، يسهم في ارتفاع قدرة ابؼؤسسات على التكيف مع التغتَات العابؼية، ومن ثم ابغفاظ على قدراتها 

 التنافسية.  
 
 

                                      

التنمية التكنولوجية،  ز بحوث ودراساتكمر العابؼية للتجارة"،  عاطف عبيد، تقرير حوؿ "الاقتصاد ابؼصري في مواجهة برديات اتفاقيات ابؼنظمة:  1
 .  1999جامعة حلواف، مصر، 
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    مؤشرات الجوانب التمويلية 

فاءة ابعهاز ابؼصرفي، وتتلخص دلالة كبؼاؿ، ونوعية ابػدمات ابؼتاحة، و تتعلق ىذه ابؼؤشرات بأسواؽ رأس ا       
 ىذه ابؼؤشرات من خلاؿ:  

 ارتفاع ابعوانب التمويلية يسهم في تسيتَ الأنشطة ابؼولدة للقيمة ابؼضافة،    -
 رفع درجة التنافسية الدولية.           توافر القطاع ابؼالر الكفء ابؼتطور وابؼندمج دوليا، يساعد على -
 مؤشرات البنية الأساسية    -

وتقيس ىذه ابؼؤشرات مدى توافر شبكات الاتصالات وابؼواصلات وغتَىا من البنية الأساسية اللازمة لرفع       
 .    (1) إنتاجية الاستثمار ابػاص وزيادة جاذبية الدوؿ للاستثمار الأجنبي ابؼباشر

 دارة لل  مستو  الدؤسسة  مؤشرات الإ 

لاستًاتيجيات ابؼتعلقة بتطوير  فاءة إدارة ابؼؤسسة على صياغة وتنفيذاكوتتضمن ىذه ابؼؤشرات قياس مدى         
 ابؼنتج، مراقبة ابعودة والتنمية البشرية والتسويقية.   

 مؤشرات التكنولوجيا    

ثافة عمليات البحث والتطوير والرصد الإبداعي وابؼعرفي وجي وكوىي تعتمد على مستوى التقدـ التكنول        
 لدى الدولة.   

 التدويل مؤشرات    

تهدؼ ىذه الطائفة من ابؼؤشرات إلذ برديد قدرة الاقتصاد على الاندماج في الاقتصاد العابؼي في ظل        
الابذاه بكو العوبؼة، ومن أبرز ىذه ابؼؤشرات بقد ابؼيزاف التجاري، معدؿ بمو الصادرات والواردات، معدؿ صرؼ 

لد ابػارجي، أما فيما بىص دلالة ىذا ابؼؤشرات العملة الوطنية، مستوى ابغماية ابؼطبقة ودرجة الانفتاح على العا
 فهي تندرج في:   

 إف بقاح الدولة في الابلراط في عمليات التجارة الدولية يعكس ارتفاع القدرة التنافسية لاقتصادىا،   -
ارتفاع درجة انفتاح الاقتصاد المحلي أماـ الأنشطة الاقتصادية الدولية، يتًتب عليو ارتفاع مستوى الأداء  -

 الاقتصادي للدولة،  

                                      

الدوؿ العربية، رسالة ماجستتَ، آلية  محمد حسن حستُ تنتَة، وسائل خلق القدرة التنافسية لصادرات الصناعة التحويلية في:  1
 .38ص  2004العلوـ الاقتصادية، جامعة أسيوط، مصر، 
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 فاءة بتُ بـتلف الأقاليم،  كثر  كالاستثمار الدولر يؤدي إلذ إعادة بزصيص ابؼوارد الاقتصادية العابؼية بشكل أ -
فوعة من خلاؿ أنشطة التصدير، غالبا ما تكوف مصحوبة بالنمو في إف التنافسية الوطنية التي تكوف مد -

 الاقتصاد المحلي،  
   يتطلب رفع مستوى معيشة السكاف الاندماج في الاقتصاد العابؼي.                    -

 البشرية الدوارد مؤشرات   
العمل، مستوى ابؼعيشة ومعدلات فاءة ابؼوارد البشرية من حيث قوة كتتناوؿ ىذه ابؼؤشرات مدى توافر و        

 :  (1) التشغيل والبطالة، حيث أف

 توافر القوة العاملة ابؼاىرة يزيد من القدرة التنافسية للدولة،    -
 تتواجد علاقة ارتباط قوي بتُ ارتفاع القدرة التنافسية للدولة وارتفاع مستوى معيشة السكاف.  -

                       البيئة التنافسية             الدبحث الثاني:

بدا أف الواقع الاقتصادي ابعديد يقوـ على تنافسية ابؼؤسسات في الأسواؽ الدولية، فإف ابؼؤسسة مطالبة          
وف ابؼؤسسة نظاما مفتوحا يتفاعل كتنافس العابؼي، وذلك انطلاقا من  بدواجهة آؿ ما يطرأ من تغتَات في بؾاؿ ال

مع الظروؼ المحيطة بو، بؽذا لابد من دراسة بصيع التغتَات التي بردث خارج نطاؽ ابؼؤسسة وبعيدا عن سيطرتها، 
والتي بسثل في مضمونها البيئة التنافسية التي بهب التكيف معها من خلاؿ وضع استًاتيجيات معينة، تسمح 

تتبعها ابؼؤسسة بؼواجهة تهديدات ابؼنافستُ، بل والتغلب على بصيع القوى بتحديد ابػطوات التي بهب أف 
 التنافسية المحتملة.   

 متابعة البيئة التنافسية    الدطلب الأول:

الاستعلاـ عن ابؼنافستُ من خلاؿ متابعة البيئة التنافسية، بهدر بابؼؤسسة دراسة عناصر البيئة  قبل          
 التنافسية التي تنشط فيها، ومن ثم التعرؼ على مدى تأثتَ الأطراؼ ابؼختلفة على وضعها التنافسي.   

 لناصر البيئة التنافسية   الفرع الأول:   

: من ىم ابؼنافستُ؟ ما ىي بؿاولة التعرؼ على منافسيها، وىيعند  ىناؾ عدة أسئلة تطرحها ابؼؤسسة  
 استًاتيجياتهم؟ وما ىي نقاط قوتهم ونقاط ضعفهم؟   

 :   ةومن ىنا سنتعرض لثلاث خطوات تساعد في تعريف ابؼنافستُ الذين تواجههم ابؼؤسس

                                      

ز بحوث ودراسات التنمية التكنولوجية، كمر العابؼية للتجارة"،  مواجهة برديات اتفاقيات ابؼنظمةعاطف عبيد، تقرير حوؿ "الاقتصاد ابؼصري في : 1
 . 546، ص 1999 جامعة حلواف، مصر،
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    ُبرديد ابؼنافست 
من أسهل ابؼهاـ التي تقوـ بها، ولكن الصعوبة لا تكمن في  قد يعتقد البعض بأف برديد ابؼؤسسة بؼنافسيها       

برديد ابؼنافستُ ابغاليتُ وإبما في برديد ابؼنافستُ المحتملتُ، الذين يعملوف في بؾالات أخرى، ومن ثم فهم بيثلوف 
 .     (1)تهديدا للمؤسسة نظرا لأنهم يشبعوف نفس ابغاجة عند القطاع ابؼستهدؼ

 :   (2) برديد ابؼؤسسة بؼنافسيها، بيكن التمييز بتُ بطسة أنواع من ابؼنافسة، وذلك على النحو التالر وعند     
ابؼنافسة بتُ ابؼنتجات ابؼتشابهة والتي تقدـ لنفس العملاء، وبأسعار متقاربة، بؽذا فإف ىذا النوع من  -

 ابؼنافسة يقوـ في نفس السوؽ ابؼستهدؼ،  
 ت ابؼتشابهة والتي بزدـ قطاعات سوقية بـتلفة،  ابؼنافسة بتُ ابؼنتجا -
 ابؼنافسة بتُ ابؼنتجات ابؼختلفة والتي تشبع نفس ابغاجة،   -
 ابؼنافسة بتُ ابؼنتجات ابؼختلفة للحصوؿ على تفضيلات ابؼستهلك،   -
لسوؽ ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات ابؼختلفة التي تنتج سلعا متنافسة، وذلك في بؾاؿ ابغصوؿ على ريادة ا -

 والقدرة على الابتكار.  

   ُبرديد استًاتيجيات ابؼنافست 
إف أقرب ابؼنافستُ إلذ ابؼؤسسة، ىم الذين يتبعوف نفس الاستًاتيجيات ابؼوجهة لنفس القطاعات          

ابؼستهدفة، لذلك لابد من برديد ابؼنافستُ وتصنيفهم في بؾموعات وفقا للاستًاتيجيات ابؼتبعة من أجل انتهاج 
 ابؼؤسسة لاستًاتيجية معينة بسكنها من مواجهة ابؼنافستُ.  

    ُبرديد نقاط قوة وضعف ابؼنافست 

ابؼؤسسة، نظرا لأف  إف مقارنة وضعية ابؼؤسسة بابؼؤسسات ابؼنافسة، يساعد على برديد استًاتيجيات         
 أو ضعف ابؼنافستُ. تَة على قوةكبإمكانية تنفيذ الاستًاتيجيات وبرقيق الأىداؼ تتوقف بدرجة  

 
 متابعة البيئة التنافسية    ةالفرع الثاني: كيفي

اؼ لتحليل القوى التنافسية التي تواجهها كيعتبر التعرؼ على عناصر البيئة التنافسية للمؤسسة، عمل غتَ        
 :    (3) وىيابؼؤسسة، لأنو لا تزاؿ ىناؾ العديد من ابػطوات ابؽامة وابؼطلوبة للاستعلاـ عن ابؼنافستُ، 

   بصع ابؼعلومات عن البيئة التنافسية 

                                      
 .66، ص1002نادية العارف، الإدارة الاستراتيجية "إدارة الألفية الثالثة"، الدار الجامعية، دون طبعة، الإسكندرية، مصر، :  1

 .131، ص 1999ابغناوي، محمد فريد الصحن، مقدمة في الأعماؿ وابؼاؿ، الدار ابعامعية، دوف طبعة، الإسكندرية، مصر، محمد صالح :  2
 .94مرجع سبق ذكره، ص  نادية العارؼ، الإدارة الاستًاتيجية "إدارة الألفية الثالثة"،:  3
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بزضع عملية بصع ابؼعلومات إلذ ابعهد ابؼنظم للحصوؿ على ابؼعلومات ابؼطلوبة، فالدراسة ابؼستمرة لأوضاع   
 :(1)السوؽ تعتبر عملية حتمية لتكوين رصيد متجدد من ابؼعلومات، وىي بزص الأمور التالية

بر من كللمؤسسة إنتاجها بدزايا نسبية أ ابؼنتجات ومواصفاتها التي يطلبها السوؽ، والتي بيكن أنواع ▪
 منافسيها،   

 تفضيلات الزبائن بؼختلف ابؼنتجات من حيث ابؼواصفات والأسعار والشروط،   ▪
 ابؼنافستُ ودرجات سيطرتهم على الأسواؽ وابؼزايا التي يتمتعوف بها في مواجهة ابؼؤسسة،   أنواع ▪
 أنواع ابػدمات ابؼكملة للمنتجات ومدى توافرىا لدى ابؼنافستُ،   ▪
 حجم السوؽ ابغالر وابؼرتقب في الفتًات القادمة مقدر بكميات ابؼبيعات.           ▪

تنظيمية مسؤولة عن ابعمع ابؼنظم وابؼستمر للمعلومات لتقدبيها في شكل  وىذا ما يتطلب توافر وحدة         
 يسهل فهمو وبرليلو.     

    الكشف عن الفرص والتهديدات 
تعكس ابؼعلومات التي تم بصعها فرصا للمؤسسة ينبغي اقتناصها أو تهديدات ينبغي تفاديها، حيث تشتَ          

ف برقق فيها ميزة تنافسية، أما التهديدات فتعتٍ أضرار بؿتملة قد تنشأ الفرص إلذ أوضاع أفضل للمؤسسة بيكن أ
 من تغتَات غتَ مواتية في الظروؼ البيئية، ينبغي على ابؼؤسسة تفاديها أو التعامل معها بأفضل شكل بفكن.   

    برليل الفرص والتهديدات 
وذلك من خلاؿ  بيكن أف برتلو ابؼؤسسة، ز معتُكالفرص والتهديدات احتماؿ وجود مر تقدـ عملية برليل        

برديد الأبنية النسبية بؽذه الفرص والتهديدات بفا يساعد ابؼؤسسة على توجيو جهودىا لاستغلاؿ الفرصة أو 
 مواجهة التهديد.   

 تحليل القو  التنافسية    الدطلب الثاني:

أماـ تنافسيتها، حيث برمل معها تهديدات جديدة، بتَ كتنافسية التي تواجو ابؼؤسسة برد  بسثل القوى ال           
بخلاؼ الوضع التنافسي القائم، بؽذا لا بد من برليل ىذه القوى بشكل دقيق يسمح للمؤسسة بصياغة 

زىا التنافسي والمحافظة عليو في نفس الوقت، وحسب الاقتصادي "بورتر" كتيجية تنافسية بسكنها من بناء مر استًا
 :   نافسية من خلاؿ الشكل التالرالت بيكن توضيح القوى

 
 

                                      

 .90، ص 1995، دوف طبعة، القاىرة، مصر، علي السلمي، السياسات الإدارية في عصر ابؼعلومات، دار غريب .68 : 1
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 (: القوى التنافسية19رقم )شكل 

 
Source : Michael Porter, choix stratégiques et concurrences, éd, Economica, Paris, 1989, P 04. 

جليا من خلاؿ الشكل أعلاه، بأنو ىناؾ قوى مؤثرة على ابغالة التنافسية للمؤسسة، بفا يستلزـ  يتضح      
 :   وذلك على النحو التالر حدية على دراسة وبرليل آؿ قو 

 ابغالة التنافسية بتُ ابؼؤسسات القائمة    .1

مدى جاذبية  تساىم في برديدز القوى التي كة بتُ ابؼؤسسات القائمة بؿور ومر بسثل ابغالة التنافسي        
أو إبهاد مواقع جديدة، إما  الصناعة، حيث تنشأ من خلاؿ رغبة آؿ متنافسي القطاع في برستُ مواقعهم بالسوؽ

 بؼقدمة للزبائن...الخ.   والضمانات عن طريق إدخاؿ منتجات جديدة، أو برستُ ابػدمات 

ا البعض في صناعة معينة، فإف أي مؤسسة تقوـ انت ابؼؤسسات تعتمد على بعضهكوفي حالة ما إذا         
 بتصرؼ ما، فإف ىذا الأختَ يكوف لو صدى وتأثتَ على باقي ابؼؤسسات الأخرى.   

 ابؼنافستُ المحتملتُ )الداخلوف ابعدد(          .2
ما يتًتب على دخوؿ منافستُ جدد الرغبة في ابغصوؿ على حصة معينة من السوؽ، ومن ثم فهم  عادة       

 بيثلوف تهديدا للمؤسسات القائمة، يتوقف على وجود عوائق في سبيل دخوؿ ابؼنافسة ورد الفعل ابؼتوقع منها.  
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 ابؼنتجات البديلة          .3
، حيث تزداد أبنية ىذه بسثل ابؼنتجات البديلة بصيع السلع التي تبدو بـتلفة ولكنها تشبع نفس ابغاجة       

ات ابغالية ابؼوجودة قوة تنافسية مؤثرة آبؼا اقتًب سعرىا وما تؤديو من وظائف من سعر ووظائف ابؼنتجكابؼنتجات  
 .     (1) في السوؽ

 قوة العملاء    .4
يؤثر العملاء على ابؼؤسسة من خلاؿ قدرتهم على بزفيض الأسعار وابؼساومة على جودة أعلى، وتتأثر    

 :   (2) قوتهم التفاوضية بالعناصر التالية
إذا شكلت مشتًيات العميل حصة مهمة من رقم أعماؿ ابؼؤسسة، فإف العميل في ىذه ابغالة تزداد  ▪

 قوتو التفاوضية،   
بتَة من إبصالر التكاليف التي يتحملها العميل، فإف كبسثل نسبة   ابؼشتًاتالسلعة  انتكفي حالة ما إذا   ▪

انت بسثل جزء بسيط من تكاليف العميل، كيل للبحث عن أسعار أقل، أما إذا  ىذا يؤدي إلذ دفع العم
 فإف ىذا الأختَ يكوف أقل حساسية للسعر،  

خر بدوف صعوبة، لأف الباعة بيلكوف نفس تسمح بمطية ابؼنتجات بسهولة انتقاؿ العميل من بائع لآ ▪
 ابؼنتج، وىذا ما يزيد من القوة التفاوضية لدى العميل من خلاؿ فرض تنازلات على البائعتُ،  

عندما يكوف ىامش ربح العميل منخفض، فإف ذلك يدفعو إلذ بزفيض تكلفة ابؼشتًيات، بفا بهعلو  ▪
 شديد ابغساسية للاختلافات في السعر،  

ة ابؼنتجات وابػدمات ابؼقدمة إلذ العملاء ارتباطا وثيقا بدنتجات ابؼؤسسة، لذلك فعندما ترتبط جود ▪
 تكوف ابعودة عالية فإف العميل يكوف أقل حساسية للسعر،  

فإنو يكوف في  افية عن الأسعار ابغقيقية في السوؽ وحجم الطلب،كعندما تتوفر لدى العميل معلومات   ▪
 بزفيض الأسعار.    ثر منكبفا بيكنو من الاستفادة أ ؤسسة،ز قوي للتفاوض مع ابؼكمر 

 قوة ابؼوردين    5
، إذ تزداد قوتهم التفاوضية في حالة توفر بعض (3)ويقصد بها مدى قدرة ابؼوردين في التأثتَ على ابؼؤسسة       

 الشروط أبنها:   
ىذا ما يدفعهم إلذ التأثتَ ، و (1) زين بشكل جيد في السوؽكانوا منظمتُ ومتمر كتزداد قوة ابؼوردين إذا ما   ▪

 بتَ على الأسعار، ومن ثم التأثتَ على شروط البيع،   كبشكل  

                                      

 .77، مرجع سبك ذكره ص نبيل مرسي خليل، الميزة التنافسية في مجال الأعمال : 1

 .161، مرجع سبق ذكره، ص نادية العارؼ، الإدارة الاستًاتيجية "إدارة الألفية الثالثة":  2
 .190، ص 2003الإسكندرية، مصر، علي شريف، الإدارة ابؼعاصرة، الدار ابعامعية، دوف طبعة، :  3
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بتَة، أما إذا كدين في التفاوض مع ابؼؤسسة تكوف  في حالة غياب ابؼنتجات البديلة، فإف درجة ابؼور  ▪
 توفرت ىذه الأختَة، فإف القوة التفاوضية سوؼ تنخفض، 

 مد ابؼؤسسة بابؼوارد ابؼختلفة لاستخدامها في العمليات الإنتاجية، لكن يلعب ابؼوردوف دورا مهما في ▪
 انت تتم داخل ابؼؤسسة، فإنو يؤثر على حالتها التنافسية،كورد القياـ بهذه العمليات التي  عندما يقرر ابؼ

 .           (2) اف مورداكومن ثم يصبح منافسا بؽا بعد أف  

يفية مواجهة ىذه كمة وىي  وبعد تفهم القوى التنافسية بجميع أبعادىا، تصل ابؼؤسسة إلذ ابؼرحلة ابؽا         
يفية التعامل معها، وىذا بطبيعة ابغاؿ لا يتم إلا من خلاؿ برديد ابؼؤسسة لاستًاتيجية تنافسية بسكنها كالقوى و 

 من مواجهة ابؼنافستُ.   

 امة للتنافس         الاستراتيجيات الع الدطلب الثالث:

تعرؼ الاستًاتيجيات العامة للتنافس بأنها عبارة عن إطار بودد أىداؼ ابؼؤسسة في بؾاؿ برديد الأسعار         
 زىا التنافسي ومواجهة ابؼنافستُكوالتكاليف، والتميز بابؼوجودات وابؼنتوجات وابػدمات، بفا بيكنها من بناء مر 

 ، وىذه الاستًاتيجيات تنقسم إلذ:         (3)

 استراتيجية قيادة التكلفة   الفرع الأول: 

تهدؼ ىذه الاستًاتيجية إلذ برقيق تكلفة أقل بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، ومن ثم فهي تهدؼ إلذ برقيق عدة      
 :     (4) مزايا للمؤسسة، أبنها

 التي تنتج بتكلفة أقل تكوف في موقع أفضل من حيث ابؼنافسة على أساس السعر،    ابؼؤسسة ▪
تتمتع ابؼؤسسة ابؼنتجة بتكلفة أقل بحصانة ضد العملاء الأقوياء، حيث لا بيكنهم ابؼساومة على بزفيض  ▪

 الأسعار،  
برتل موقعا تنافسيا بفتازا فيما يتعلق بدخوؿ ابؼنافستُ المحتملتُ إلذ السوؽ، فابؼؤسسة ابؼنتجة بتكلفة أقل  ▪

 بيكنها من بزفيض السعر ومواجهة أي ىجوـ من ابؼنافستُ ابعدد.  
   
 

                                                                                                                   
1   : Armand Payan et autres, L’analyse concurrentielle, Manuel de gestion, Vol 01, Ellipses édition, 
Paris, 1999, P 151. 

 .133مرجع سبق ذكره، ص صالح ابغناوي، محمد فريد الصحن،  محمد: 2
 .183، ص 2000، عماف، الأردف، Iفلاح حسن ابغسيتٍ، الإدارة الاستًاتيجية، دار وائل، طبعة :  3
 .115، ص نبيل مرسي خليل، ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ : 4
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 استراتيجية التميز   الفرع الثاني: 
منتج ذو جودة عالية  تعتٍ ىذه الاستًاتيجية قدرة ابؼؤسسة على توفتَ قيمة منفردة وعالية للعميل، بفثلة في      

قيم أعلى وأجدر من ابؼنافستُ  أو خدمات ما بعد البيع من أجل ابغصوؿ علىأو مواصفات خاصة وبفيزة، 
 :   (2) أبنها ، وعموما تتخذ ىذه الاستًاتيجية عدة أبعاد)1( الآخرين
 تصميم بفيز عن ابؼنتجات ابؼنافسة،   ▪
 تكنولوجيا متميزة،   ▪
 خصائص بفيزة للمنتج،  ▪
    خدمات ما بعد البيع أو طرؽ بفيزة في التوزيع.    ▪

 يز   كاستراتيجية التر  الفرع الثالث:
وىي استًاتيجية تنافسية موجهة إلذ قطاع بؿدود من السوؽ ابؼستهدؼ، أو إلذ بؾموعة معينة من          

كل، حيث تسعى ابؼؤسسة التي تتبع ىذه الاستًاتيجية كالعملاء دوف غتَىم، وذلك بدلا من التعامل مع السوؽ  
تنافسية في السوؽ ابؼستهدؼ من خلاؿ تقدنً منتجات ذات أسعار أقل من ابؼنافستُ إلذ الاستفادة من ميزة 

متميزة من حيث ابعودة أو ابؼواصفات أو  يز على خفض التكلفة، أو من خلاؿ تقدنً منتجاتكبسبب التً 
 .          (3)يز على التميز كخدمة العملاء بسبب التً 

 :  (4)ويتضح من خلاؿ ىذه الاستًاتيجية أنها تأخذ في التطبيق العملي بعدين أساستُ       

 يز مع خفض التكلفة   كالتً    ▪
أي بزفيض التكلفة إلذ أدنى حد بفكن، من خلاؿ تقدنً منتج منخفض التكلفة مقارنة مع ابؼنافستُ،        

عينة من ابؼستهلكتُ، وفي حالة استخداـ ىذه يز على قطاع معتُ من السوؽ أو على بؾموعة مكوذلك بالتً 
الاستًاتيجية فإف ابؼؤسسة تسعى إلذ برقيق ميزة تنافسية في قطاع السوؽ ابؼستهدؼ تعتمد على التكلفة 

 ابؼنخفضة.   
 يز مع التميز   كالتً    ▪

يز على شربوة بؿددة من العملاء الذين يرغبوف في خدمة بفيزة، حيث تسعى ابؼؤسسة إلذ كوىنا يتم التً        
 برقيق ميزة تنافسية في قطاع السوؽ ابؼستهدؼ تعتمد على التميز في منتجاتها.  

                                      
1    : Jean Charles Mathé, Management stratégique concurrentiel, Librairie vuibert, Germain, 2001, P 102. 

 .194، ص 1995علي السلمي، السياسات الإدارية في عصر ابؼعلومات، دار غريب، دوف طبعة، القاىرة، مصر، :  2
3   : Jean Charles Mathé, Management stratégique concurrentiel, Librairie vuibert, Germain, 2001. P 257.  

 .184، ص ، مرجع سبق ذكرهفلاح حسن ابغسيتٍ، الإدارة الاستًاتيجية : 4
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يز ىي بزصص ابؼؤسسة في خدمة نسبة معينة من كالسمة ابؼميزة لاستًاتيجية التً  وبفا تقدـ، يتضح أف       
الكلي وليس آؿ السوؽ، لأف الافتًاض الأساسي الذي تقوـ عليو ىذه الاستًاتيجية ىو إمكانية قياـ  السوؽ

 كل.   كابغاؿ عند قيامها بخدمة السوؽ   ابؼؤسسة بخدمة سوؽ مستهدؼ بشكل أآثر فاعلية عما ىو عليو

 الديزة التنافسية    :الدبحث الثالث

إف الكلاسيك وفي مقدمتهم دافيد ريكاردو، افتًضوا بصود التخصص وتقسيم العمل الدولر، إلا أف ما           
تشهده البيئة الدولية من انتشار التكنولوجيات في شتى المجالات، وما بسوج بو الاقتصاديات العابؼية من القدرة 

بؼزايا النسبية بزضع لتغيتَ مستمر عبر على التعامل مع أحدث التقنيات من خلاؿ عمالة فنية مدربة، بهعل ا
الزمن، وأف تنتقل من دولة إلذ أخرى، خاصة في ظل افتًاض إمكانية انتقاؿ عوامل الإنتاج، ومن ىنا أصبحت 

، وىذا ما أبظاه بورتر بابؼيزة التنافسية، التي حاوؿ من (1)تسابها كابؼيزة النسبية عملية ديناميكية، بيكن خلقها وا 
 ة القصور في أوجو نظريات التجارة الدولية.   خلابؽا معابع

 مفهوم الديزة التنافسية ومحدداتها                     الأول:  الدطلب

إلذ ابؼستوى  إف الضغوط التنافسية بتُ ابؼؤسسات لا تقتصر على ابؼستوى المحلي فحسب، بل تتعداه        
ومدى اتساعو وتنوعو، فإف  بزتلف باختلاؼ طبيعة النشاط،انت درجة حدة ىذه الضغوط كالعابؼي أيضا، وإذا  

ابؼؤسسات، وخلق مزايا تنافسية مستدامة،  استمرار البقاء في السوؽ يتطلب دعم وتطوير القدرات التنافسية بؽذه
 أىم بؿدداتو.    وإبراز-التنافسيةابؼيزة –وىذا ما يدفعنا إلذ ضرورة الإبؼاـ بدختلف جوانب ىذا ابؼصطلح 

            مفهوم الديزة التنافسية رع الاولالف

بسثل ابؼيزة التنافسية العنصر الاستًاتيجي ابغرج، الذي يقدـ فرصة جوىرية للمؤسسة، من أجل برقيق ربحية        
ثر كتشاؼ طرؽ جديدة وأكحيث تنشأ ىذه ابؼيزة بدجرد توصل ابؼؤسسة إلذ ا  ،(2) متواصلة بابؼقارنة مع منافسيها

ز متميز يسمح بؽا بتقدنً منتجا متميزا كمن تلك ابؼستعملة من قبل ابؼنافستُ، وىذا ما بهعلها في مر فعالية 
بأسلوب أبقح من منافسيها، من خلاؿ ابلفاض تكلفة عملياتها التي بسكنها من تقدنً منتجات تصارع في جودتها 

 .             (3) ابؼنافسوف مع بيعها بسعر أقلما يقدمو 

                                      

 .269، ص 2003 سامي عفيفي حاتم، اقتصاديات التجارة الدولية، مطبوعات الإسراء، دوف طبعة، القاىرة، مصر،:  1

 .79، ص1998 ز الإسكندرية للكتاب، دوف طبعة، مصر،كمر نبيل مرسي خليل، ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ،  : 2

 .142، ص 2001، ، القاىرة، مصرIالعوبؼة إدارة جديدة لعالد جديد، دار الكتب ابؼصرية، طبعةأبضد سيد مصطفى، ابؼدير وبرديات :  3
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لكن لابد من الإشارة إلذ أف ابؼيزة التنافسية تتحقق أيضا من خلاؿ الاستغلاؿ الأمثل للإمكانيات         
وابؼوارد ابؼتاحة، بالإضافة إلذ القدرات والكفاءات التي تتمتع بها الػمػؤسسة، والتي بسكنها من تصميم وتطبيق 

 :      (1) سية يرتبط ببعدين أساستُ بنااستًاتيجياتها التنافسية، بفا يدؿ على أف برقيق ابؼيزة التناف

    القيمة الددرة لد  العميل 

ها العميل للسلع وابػدمات كابؼختلفة لتحستُ القيمة التي يدر حيث بيكن للمؤسسة استغلاؿ إمكانياتها         
التي تقدمها، بفا يساىم في بناء ابؼيزة التنافسية بؽا، في حتُ بقد أف فشل ابؼؤسسة في استغلاؿ إمكانياتها ابؼتميزة 
قد يكلفها الكثتَ، بؽذا بقد أف ىذا البعد بوقق للمؤسسة ميزة تنافسية إذا أدرؾ العملاء أنهم بوصلوف من جراء 

 يمة أعلى من منافسيها.   تعاملهم معها على ق

    الـتـميـز 

بيكن برقيق ابؼيزة التنافسية أيضا من خلاؿ عرض سلعة أو خدمة لا يستطيع ابؼنافسوف تقليدىا بسهولة أو        
عمل نسخة منها، وىذا ما يطلق عليو بعد التميز الذي تسعى إلذ برقيقو بصيع ابؼؤسسات التي ترغب في البقاء 

 في السوؽ.  

ومن خلاؿ التعاريف ابؼقدمة، بقد أف ابؼيزة التنافسية تكمن في قدرة ابؼؤسسة على تقدنً سلعة أو خدمة       
 ذات تكلفة أقل أو منتج متميز عن نظتَه في الأسواؽ، مع قدرة ابؼؤسسة على الاستمرار في الاحتفاظ بهذه ابؼيزة

(2)   . 

غتَىا من ابؼؤسسات  ما يوضح بدوره أف ابؼيزة التنافسية في مفهومها العاـ، أصبحت بسيز ابؼؤسسة عن وىذا     
تساب كتم على ابؼؤسسات بسييز نفسها لا بو ابؼنافسة، خاصة مع زيادة حدة ابؼنافسة والصراع التجاري العابؼي، بفا

 أرضية جديدة في السوؽ الدولر.           

 ت الديزة التنافسية   محددا الفرع الثاني:

لقد وضع "بورتر" بؾموعة من المحددات للميزة التنافسية، التي تعتمد على تشكيل ابؼناخ الاقتصادي الذي     
تواجهو ابؼؤسسة، والذي سيكوف لو تأثتَ مباشر على قدرة ابؼؤسسات على ابؼنافسة العابؼية، وبيكن توضيح ىذه 

 :         (1) المحددات فيما يلي

                                      

 .08، ص 2002 معالر فهمي حيدر، نظم ابؼعلومات مدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية، الدار ابعامعية، دوف طبعة، الإسكندرية، مصر،:  1

 .77ص  النسبية، دار ابؼعارؼ، دوف طبعة، الإسكندرية، مصر،بديل للميزة كد علي أبضد ابغجازي، اللوجستيك  عبي:  2
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   لــوامل الإنتــاج 

شك فيو أف عوامل الإنتاج ىي ابؼدخلات الضرورية اللازمة لقدرة صناعة ما على ابؼنافسة، حيث  بفا لا     
تأخذ ىذه العوامل شكلتُ أساستُ، يتمثل الأوؿ في العوامل الأساسية التي تتجسد في ابؼوارد البشرية، ابؼوارد 

وابغصوؿ عليها من قبل ابؼنافستُ،   لا بسثل ميزة تنافسية لأنو يسهل انتقابؽاالطبيعية ورأس ابؼاؿ، وىي العوامل التي
ثر أبنية لأنو يصعب ابغصوؿ عليها أو تقليدىا، مثل كأما الشكل الثاني فهو يتمثل في العوامل ابؼطورة، وىي الأ

 ابغصوؿ على العمالة ذات ابؼهارات ابػاصة.   

ونظرا لأف ابؼيزة التنافسية بزلق ولا تورث، فإف النجاح في برقيقها لا يعتمد على ابؼنح وابؽبات الطبيعية،        
ولكن على قدرة الدولة على ابؼنافسة في صناعة معينة، لأف الدوؿ التي يتوافر فيها عنصر العمل ابؼاىر تستطيع 

نقيض من ذلك، بقد أف الدوؿ التي تتوفر على ابؼوارد الطبيعية برويل ابؼوارد الطبيعية إلذ ميزة تنافسية، لكن على ال
 وتفتقر لعنصر العمالة ابؼاىرة لا بيكنها برويل ابؼوارد الطبيعية لكي تصبح ذات ميزة تنافسية.   

    أوضاع الطلب المحلي 

اف ىيكل كفإذا  حيث يشتَ ىذا المحدد إلذ ىيكل الطلب ومعدؿ بموه ومدى توافقو مع الطلب العابؼي،         
ثيفة التكنولوجيا، فإف ذلك بوفز ابؼؤسسات على تطوير كالطلب المحلي يتميز بارتفاع الأبنية النسبية للسلع  

، بؽذا بقد أف الضغوط (2)ابؼنتجات ورفع مستوى جودتها، مع برقيق ميزة تنافسية بؽذه ابؼنتجات في السوؽ العابؼي
ابؼستمرة من قبل ابؼستهلكتُ المحليتُ لطلب منتجات متميزة، يؤدي إلذ توليد ضغوط مستمرة على ابؼؤسسات، 
وبرفيزىا على إجراء ابؼزيد من الابتكار والتجديد لتلبية احتياجات ىؤلاء ابؼستهلكتُ، الأمر الذي يؤدي في 

 فسية مقارنة بابؼنافستُ الآخرين.   النهاية إلذ تقوية وتعزيز ابؼزايا التنا

    الصنالات الدغذية والدكملة 

ميزة تنافسية من  إف الصناعات ابؼغذية وابؼكملة ىي سبب بقاح العديد من الصناعات، حيث تعتبر ذات       
ملاء، التوزيع والع وابؼدخلات وقنوات خلاؿ القدرة على ابؼنافسة، لأنها تشتًؾ مع بعضها البعض في التقنيات

ابؼعلومات والأفكار والتكنولوجيا، بفا يزيد من درجة  الأمر الذي يسهم في بزفيض السعر وإتاحة فرصة تبادؿ
 التطوير وخلق مهارات إنتاجية وإدارية أفضل.  

                                                                                                                   

توراه، كارنة للاقتصاد ابؼصري( رسالة د أوسطية )دراسة مق دعاء محمد سابؼاف، مدى أثر تعميق السياسات التنافسية على اقتصاديات الدوؿ شرؽ : 1
 .26ص ، 1003 آلية التجارة، جامعة عتُ شمس، مصر،

 .93، ص 2003وقضايا إدارية معاصرة، الدار ابعامعية، دوف طبعة، الإسكندرية، مصر، عمر صقر، العوبؼة :  2
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 استًاتيجية ابؼؤسسة وطبيعة ابؼنافسة المحلية    -

تعتبر استًاتيجية ابؼؤسسة عنصرا مهما في خلق بيئة بؿلية ملائمة ومشجعة على ابؼنافسة، بؽذا بقد أف التنافس   
بتُ ابؼؤسسات المحلية يؤدي إلذ إجراء ابؼزيد من التحسينات والتطوير للمنتجات القائمة بهدؼ بزفيض تكاليف 

 ة.  إنتاجها، ومن ثم برقيق ميزة تنافسية في الأسواؽ الدولي

 دور الحكومة    

تقوـ ابغكومة بدور فعاؿ في خلق ابؼيزة التنافسية من خلاؿ التأثتَ على المحددات السابقة، الأمر الذي         
يدعم الأداء التنافسي للمؤسسات، عن طريق وضع السياسات التي تشجع على ابؼنافسة ودعم عمليات الابتكار 

 والتطوير، وتنمية عوامل الإنتاج.   

    دور الصدفة 

تلعب العوامل غتَ ابؼتوقعة أو التي بردث بدحض الصدفة، دورا ىاما في تنافسية وبقاح العديد من        
 :    (1) الصناعات، ولعل أىم ىذه العوامل تكمن في

 الاختًاعات ابعديدة،    -
 التغتَات ابؼفاجئة في أسعار ابؼدخلات،   -
 الصرؼ العابؼية،  التغتَات في أسواؽ ابؼاؿ وأسعار -
   الػكوارث الطبيعية.     -

حيث يتًتب على ىذه التغتَات إلغاء ميزات موجودة لتحل بؿلها ميزات أخرى أآثر استجابة للظروؼ        
 ابعديدة، التي قد تؤدي إلذ تغيتَ في المحددات السابقة للميزة التنافسية.   

ومن خلاؿ المحددات السابقة، بقد أف المحددات الأربعة الأولذ تعتبر بؿددات رئيسية وىي تشكل آما          
، أما المحددين الآخرين بنا بؿدداف (2) أطلق عليها "بورتر" قطعة ماس من حيث التداخل والتشابك فيما بينها

 شكل طفرات مفاجئة ومن ثم فهي مساعداف يؤثراف على المحددات الرئيسية، نظرا لأف الصدفة قد بردث في
عوامل غتَ متوقعة تستطيع أف تؤثر على بصيع المحددات الرئيسية، ونفس الشيء بالنسبة لدور ابغكومة الذي من 

 المحددات الرئيسية للميزة التنافسية من خلاؿ زيادة فعاليتها في تدعيم تنافسية ابؼؤسسة.    شأنو التأثتَ أيضا على
                                      

 .32مرجع سبق ذكره، ص محمد حسن حستُ تنتَة، :  1
شتَين سامي معروؼ، برديث الصناعة ابؼصرية ودورىا في دعم القدرة التنافسية للصادرات ابؼصرية، رسالة ماجستتَ، آلية التجارة، جامعة  .83 : 2
 .95، ص 2004تُ شمس، مصر، ع
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 نظاـ متكامل لتدعيم ابؼيزة التنافسية:   كح مدى تداخل ىذه المحددات  والشكل التالر يوض

 (: محددات الديزة التنافسية02شكل رقم )

 
Source : Michael Porter, The competitive advantage of nations, the free press, Paris, 1990, 

P127. 
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 الدطلب الثاني: مراحل تطور الديزة التنافسية 

وأوضح أنو ليس من  يرى "بورتر" أف ابؼيزة التنافسية بسر بأربع مراحل، بزتلف آؿ مرحلة في خصائصها،         
، وقد بػص ابؼراحل الأربعة في (1) ضروريا ترتيبها ذلك ليسكالضروري أف بسر ابؼيزة التنافسية بجميع ىذه ابؼراحل، و 

 الشكل الآتي: 

 (: مراحل تطور ابؼيزة التنافسية 21شكل رقم )

 
ز بحوث كعاطف عبيد، تقرير حوؿ "الاقتصاد ابؼصري في مواجهة برديات اتفاقيات ابؼنظمة العابؼية للتجارة"، مر : الدصدر  

 .538ص  1999ودراسات التنمية التكنولوجية، جامعة حلواف، مصر، 

ابؼتوالر للميزة التنافسية، أما  الارتقاءمن خلاؿ الشكل أعلاه، يتضح أف ابؼراحل الثلاث الأولذ بسثل         
 : (2) ابؼرحلة الرابعة والأختَة فهي بسثل تراجع وتدىور للميزة التنافسية، وفيما يلي شرح لكل مرحلة على حدى

  مرحلة قيادة لوامل الإنتاج 

حيث تعتمد ابؼيزة التنافسية في ىذه ابؼرحلة على عوامل الإنتاج، وذلك نظرا لأف تكلفة الإنتاج تلعب دورا         
مهما في ابؼنافسة، وىذا ما بهعل ابؼؤسسات تنتهج استًاتيجية ابؼنافسة السعرية في ىذه ابؼرحلة، بفا بهعل ابؼيزة 

 التنافسية ذات طبيعة غتَ مستقرة.   

 
 
 
 

                                      

 .284، ص 2003سامي عفيفي حاتم، اقتصاديات التجارة الدولية، مطبوعات الإسراء، دوف طبعة، القاىرة، مصر، :  1
 .96ص  2003عمر صقر، العوبؼة وقضايا إدارية معاصرة، الدار ابعامعية، دوف طبعة، الإسكندرية، مصر، :  2
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 قيادة الاستثمار مرحلة 

، ومن ثم القدرة على الصمود (1) ىذه ابؼرحلة مبنية على قدرة الدولة ومؤسساتها على الاستثمار بشكل متواصل  
أماـ ابؼنافستُ حيث يتم بزفيض التكاليف من خلاؿ الاستثمارات المحلية وبرستُ جودة ابؼنتج وجذب الطلب 

 بشكل عاـ.   

     مرحلة قيادة الابتكار 

ثر تعقيدا بػلق ابؼيزة التنافسية، وىنا يقل كتعتمد ىذه ابؼرحلة على الابتكار وابؼهارات والتكنولوجيا الأ         
دور ابؼنافسة السعرية ابؼسندة إلذ ابلفاض تكاليف الإنتاج، ويزداد دور ابؼنافسة ابؼعتمدة على التكنولوجيا والتمييز، 

 ساعد على نسج خيوط الابتكار والتطوير.   من أجل تهيئة البيئة التنافسية التي ت

        مرحلة قيادة الثروة 

م الثروة التي برققت في ابؼراحل الثلاثة كىور ابؼيزة التنافسية، نظرا لتًا بسثل ىذه ابؼرحلة بداية تراجع وتد          
بالتطوير، وىذا ما بهعلها السابقة، ورغبة ابؼؤسسات في المحافظة على الاستثمارات والابتكارات دوف الاىتماـ 

تفقد ميزتها التنافسية في الأسواؽ الدولية نظرا لابكصار ابؼنافسة المحلية نتيجة الرغبة في المحافظة على الوضع القائم، 
 ومن ثم تفقد ابؼؤسسات المحلية ميزاتها التنافسية لصالح ابؼؤسسات الأجنبية.   

 مصادر الديزة التنافسية وأسباب تطويرها     الدطلب الثالث: 

تقوـ ابؼؤسسة التي تسعى إلذ برقيق ميزة تنافسية على إدراؾ واع بأبنية وضرورة التطوير، وأبنية السعي          
، بؽذا بقد أنو بالرغم من توفر مصادر معينة للميزة التنافسية فإف التطوير والتجديد بيثلاف ضرورة (2) إلذ برقيقو

 فرض نفسها على بصيع ابؼؤسسات، خاصة في ظل التغتَات ابؼستمرة التي تشهدىا البيئة التنافسية.   ت

 مصادر الديزة التنافسية         الفرع الأول: 

بيكن القوؿ بأنو ىناؾ مصدرين اثنتُ للميزة التنافسية، بنا ابؼهارات وابؼوارد ابؼتميزة، ىذه ابؼصادر          
، وسواء تعلق الأمر بابؼهارات أو ابؼوارد، فإف أىم (1) تستخدـ لتحقيق التميز في ابؼنتجات وبزفيض التكلفة

 مصادر ابؼيزة تتلخص فيما يلي:  

                                      

تجارة، جامعة نيفتُ حستُ محمد بؿمود، القدرة التنافسية للصادرات الصناعية ابؼصرية في ظل آليات الاقتصاد العابؼي ابعديد، رسالة دآتوراه، آلية ال:  1
  .09، ص 2004عتُ شمس، مصر، 

 .116، ص 2004، مصر Iطبعة بؿسن أبضد ابػضتَي، صناعة ابؼزايا التنافسية، بؾموعة النيل العربية، :  2
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 التكنولوجيا:   

ت التجارب ابغديثة أف التكنولوجيا عامل قوي من عوامل تغيتَ القدرات التنافسية للمؤسسة، لأنها دكأ          
، وىذا ما جعل (2)الإنتاج تشمل آؿ التطبيقات العملية للنظريات العلمية وابػبرات ابؼكتسبة لتطوير عمليات 

 منها مصدرا متجددا للميزة التنافسية.          

 الـمــعرفـة :   

إف ابؼؤسسات الناجحة ىي التي تهتم بالتجميع ابؼنظم للمعرفة من ابؼصادر ابؼختلفة، وبرللها وتفسرىا            
لاستنتاج بـتلف ابؼؤشرات التي تستخدـ في توجيو وإثراء العمليات الإنتاجية، وبرقيق التحسن في الأداء والارتقاء 

 لتميز على ابؼنافستُ.   إلذ مستويات أعلى من الإبقاز، لتحقق في الأختَ ا

ومن ىنا أصبحت ابؼعرفة مصدرا أساسيا من مصادر ابؼيزة التنافسية، وىي تتمثل فيما يطلق عليو الآف          
رأس ابؼاؿ الفكري، الذي يشمل بـتلف منتجات الفكر الإنساني من تقنيات، نظريات، مفاىيم وغتَىا من 

ابؼعرفة، ىو اعتماد ابؼؤسسة على البحث العلمي الذي يعتبر وسيلة ، وما يزيد من فعالية ىذه (3) الأشكاؿ
، من خلاؿ معرفة بصيع (4) للاستقصاء ابؼنظم والدقيق، والذي تنتقل ابؼؤسسة من خلالو من المجهوؿ إلذ ابؼعلوـ

لتنافسية بدا يتلاءـ التغتَات التي بردث في البيئة التنافسية التي تنشط فيها، ومن ثم تعديل سياساتها واستًاتيجياتها ا
 مع التغتَات والأوضاع ابعديدة.   

 الـجــودة :   

وىي تشتَ إلذ قدرة ابؼنتج أو ابػدمة على تلبية حاجات العميل، بؽذا فإف ضماف بقاء ابؼؤسسة في         
 ثر تطلعا إليها.   كا وخدماتها بطرؽ بذعل العملاء أالسوؽ، مرتبط بتنويع منتجاته

 البشرية    الدوارد 

تعتبر ابؼوارد البشرية ابؼصدر ابغقيقي لتكوين ابؼيزة التنافسية للمؤسسة وتعزيزىا لأف برقيق التميز في أداء         
ها ابؼوارد الطبيعية أو ابؼالية أو التكنولوجية فحسب، بل يستند في ابؼقاـ الأوؿ كابؼؤسسة لن يستند على بؾرد امتلا 

 ابؼوارد البشرية التي بستلك القدرة على تعظيم الاستفادة من تلك ابؼوارد.    على توفتَ نوعيات خاصة من
                                                                                                                   

، ص 1002عبد السلام أبو لحف، كيف تسيطر على الأسواق؟ تعلم من التجربة اليابانية، الدار الجامعية، دون طبعة، الإسكندرية، مصر، :  1
163. 

 .61، ص 2002الإسكندرية، مصر،  I طبعةآماؿ الدين عبد الغتٍ ابؼرسي، ابػروج من فخ العوبؼة، ابؼكتب ابعامعي ابغديث، : 2
 .202، ص 2002ب، دوف طبعة، القاىرة، مصر، السلمي، إدارة التميز، دار غريعلي :  3
 . 09، ص 1999عماف، الأردف،  I أبضد حلمي بصعة، حستٍ أبضد ابػولر، أساسيات البحث العلمي، دار صفاء، طبعة:  4
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بؽذا بقد أف الأفراد ىم العنصر التنظيمي الوحيد القادر على استيعاب ابؼفاىيم والأفكار ابعديدة التي         
       .(1) تساعد على استغلاؿ ابؼيزات، ومواجهة التحديات التي تفرضها الظروؼ التنافسية

   الـمــوارد الداليـة 

ميق أنشطتها وتوسيعها على نطاؽ تعتبر ابؼوارد ابؼالية مهمة جدا بالنسبة للمؤسسة، حيث بسكنها من تع        
 بر، وذلك من خلاؿ الاعتماد على استثمارات فعالة تعمل على برقيق الأىداؼ ابؼالية والتنافسية للمؤسسة.   كأ

 أسباب تطوير الديزة التنافسية         الفرع الثاني:  

إف تطوير ابؼيزة التنافسية لأي مؤسسة، بيثل ىدفا واستثمارا وتكتيكا في وقت واحد، لأف وجود ىذه ابؼيزة   
يضمن للمؤسسة البقاء والاستمرار في السوؽ، وتطويرىا بوتاج إلذ رؤية بعيدة ابؼدى تتصف بالشموؿ 

وارد اللازمة لتحقيق الأىداؼ، وفي ظل التحديات الراىنة بيكن تلخيص أىم والديناميكية في حشد بصيع ابؼ
 :      (2) الأسباب التي تدفع بابؼؤسسة إلذ تطوير ميزتها التنافسية في النقاط التالية

   ظهور تكنولوجيا جديدة 

تصميم ابؼنتج باستخداـ ابغاسوب، كلق فرصا جديدة في بؾالات عديدة،  بيكن للتغتَ التكنولوجي أف بى          
وطرؽ تسويق عبر الإنتًنيت، وىذا ما يدفع بابؼؤسسة إلذ تقدنً تكنولوجيا جديدة عند آخر مرحلة من مراحل 
ميزتها التنافسية، من أجل بزفيض التكلفة أو تدعيم ميزة بسيز ابؼنتج، وىنا تبدأ في بذديد أو تطوير ابؼيزة ابغالية أو 

 بر من تطلعات العميل.   كية جديدة، برقق قيمة أميزة تنافستقدنً 

    ظهور حاجات جديدة للمستهلك أو تغييرها 

عندما يرغب العملاء في تلبية حاجات جديدة لديهم أو تغيتَ أولوياتها، فإف ىذا يدفع بابؼؤسسة إلذ             
صة وأف العلاقة التي أصبحت تربط بتُ إجراء تعديلات على ميزتها التنافسية أو تنمية ميزة تنافسية جديدة، خا

ابؼنتج وابؼستهلك ىي علاقة تأثتَ وتأثر متبادؿ، لأنو لد يعد من ابؼمكن تصور وجود رغبة لا يتم إشباعها، ولد يعد 
الأمر يقتصر على ابغاجة القائمة ليتم ىذا الإشباع، بل تعدى ىذا ابغد إلذ درجة صناعة الرغبة، وإلذ درجة 

                                      

وف تنافسية بؼنظمة القرف ابغادي والعشرين، الدار ابعامعية، د بصاؿ الدين محمد ابؼرسي، الإدارة الاستًاتيجية للموارد البشرية ابؼدخل لتحقيق ميزة:  1
  .23، ص 2003طبعة، الإسكندرية، مصر، 

 .98مرجع سبق ذكره، ص  نبيل مرسي خليل،:  2
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، ونظرا بؽذا الابذاه ابغديث تظهر حدة ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات للتسابق على إشباع ابغاجات (1) ةالارتقاء بابغاج
 واختًاع الرغبات.  

    تغير تكاليف الددخلات 

عادة ما تتأثر ابؼيزة التنافسية في حالة حدوث تغيتَ جوىري في تكاليف ابؼدخلات عند ارتفاع قيمتها،           
حيث تلجأ ابؼؤسسة ىنا إلذ البحث عن ميزة تنافسية أخرى تضمن بؽا بزفيض التكاليف، ومن ثم برقيق التميز 

 مرة أخرى.   

    التغير في القيود الحكومية 

غتَات في طبيعة القيود ابغكومية في بؾالات مواصفات ابؼنتج، بضاية البيئة من التلوث عندما بردث ت         
وقيود الدخوؿ إلذ الأسواؽ، فإف ابؼؤسسة ملزمة على مواجهة ىذه التغتَات للبقاء في السوؽ، ومن ثم الصمود في 

 وجو ابؼنافستُ.      

ل الإدارية كتَ آؿ ابؼفاىيم والأساليب وابؽيا أسهمت في تغيإف التحولات ابعذرية التي يشهدىا العالد اليوـ         
ية والتطور، فضلا عن تداخل تأثتَاتها وتفاعلاتها، كجديدا وأوضاعا جديدة تتميز بابغر التقليدية، وأوجدت مناخا 

تمادا على الأمر الذي بهعل ابؼؤسسة الاقتصادية مطالبة بتنمية قدراتها التنافسية والعمل ابؼستمر على برسينها، اع
ما تستطيع برقيقو من تطوير في سلعها وخدماتها ومن ثم برقيق رضا العميل بشكل يفوؽ ما يقدمو ابؼنافسوف 
الآخروف، ومن ىنا نستطيع توضيح أىم النتائج ابؼستخلصة من خلاؿ برليل تنافسية ابؼؤسسة الاقتصادية، وىي 

 على النحو الآتي :   

 ابؼؤسسات، وأصبح البقاء في السوؽ العابؼية للأقوى، والقوة ىنا  أصبحت ابؼنافسة بسارس ضغطها على
 تعتٍ التمتع بديزة تنافسية،   

  إف برليل البيئة التنافسية بيكن ابؼؤسسة من التكيف والتعايش معها، ومن ثم اقتناص الفرص التي تتيحها
 ومواجهة التهديدات التي تفرزىا،  

 ها من مواجهة ابؼنافستُ خلاؿ برديد استًاتيجية تنافسية بسكن تتعامل ابؼؤسسة مع القوى التنافسية من
 ها بؼيزة تنافسية تؤىلها بؼواجهة بـتلف التحديات،  كزىا التنافسي، ومن ثم امتلا كوبناء مر 

                                      

 . 53، ص 2004، مصر، Iأبضد ابػضتَي، صناعة ابؼزايا التنافسية، بؾموعة النيل العربية، طبعة  بؿسن:  1
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 نسبية تعتبر ابؼيزة التنافسية امتداد للميزة النسبية، لكن ىناؾ فرؽ جوىري بينهما يكمن في أف ابؼيزة ال
ابؼيزة التنافسية  ن من خلاؿ الاعتماد على الوفرة النسبية للموارد، أماكالتحليل السا تقوـ على أسس 

 تسابها من خلاؿ قدرة عوامل الإنتاج على الانتقاؿ،  كفتخلق وبيكن ا 
  .إف ابؼؤسسة لا تستطيع أف برتفظ بديزتها التنافسية بصفة نهائية، بؽذا يستوجب ضرورة تنميتها وتطويرىا 

 : دور إدارة للاقات الزبائن في تحقيق الديزة التنافسية الدبحث الثالث

ينتهي بؼعرفتنا عند معرفتنا بؼصادر ابؼيزة التنافسية وابغصوؿ عليها، وإبما يتطلب من ابؼؤسسة  إف الأمر لا         
الاقتصادية السعي دائما لتنمية ميزتها أو مزاياىا التنافسية بهدؼ ابغفاظ عليها، ذلك أف إبناؿ تنمية ابؼيزة 

ابؼنافسة، بفا بهعل ابؼؤسسة تفقد  التنافسية يؤدي بعد مضي مدة من الزمن  إلذ تقليدىا من قبل ابؼؤسسات
( على عشر دوؿ وىي أمريكا، إبقلتًا، أبؼانيا، M.Porterتفوقها التنافسيتُ، ففي دراسة أجراىا مايكل بورتر )
، اكتشف أف ابؼؤسسات التي تتمكن من اكتساب سنغافورةسويسرا، السويد، إيطاليا، الدابمارؾ، الياباف، كوريا، 

 ابغفاظ عليها في ظل ابؼنافسة الدولية ىي تلك ابؼؤسسات التي تداوـ على الإبداع ميزة تنافسية وتستمر في
 .(1) والتطوير من خلاؿ عملية ديناميكية مستمرة وكذا الالتزاـ بالاستثمار ابؼتواصل

ميزة على ابؼصادر الداخلية لل إدارة علاقات الزبائنوسنقوـ في ىذا ابعزء من البحث بالتطرؽ إلذ تأثتَ          
ابؼيزة التنافسية للمؤسسة  قيق دوره في برلرالتنافس( وبالتا استًاتيجياتالتنافسية )ابؼوارد( وابؼصادر ابػارجية بؽا )

 الاقتصادية.

 :التنافس كأساس لبناء الديزة التنافسية  الدطلب الأول: استراتيجيات

 : التنافسية الثلاث لبورتر الاستراتيجياتمتطلبات الفرع الأول: 

تؤسس ابؼيزة التنافسية على بعض مصادر للميزة التنافسية كي تكوف ناجحة، وتبتٍ ابؼؤسسات ابؼيزة التنافسية      
عندما تبدع و تتخذ خطوات بسكنها من اكتساب ميزة فاصلة على منافسيها بعذب ابؼشتًين. وىذه ابػطوات 

، الإنتاج بأقل التكاليف أو تركيز ابؼوارد على بزتلف، ابؼنتجات ابعديدة والأكثر جودة، ابػدمة الأفضل للعميل
قسم معتُ أو مكانة مرموقة في الصناعة، و بصرؼ النظر عن الطريق الذي تتخذه ابؼؤسسة لبناء ابؼيزة التنافسية 
بهب أف يتسلم العملاء قيمة متفوقة عن تلك التي تقدمها ابؼؤسسات ابؼنافسة وتوفتَ القيمة ابؼتفوقة للعملاء 

 أداء مالر متفوؽ للمؤسسة بحيث أثبتت العديد من الدراسات بأف ابؼؤسسات التي توفر قيمة متفوقة في يتًجم إلذ

                                      

تصاد الشيخ، التسيتَ الفعاؿ بؼوارد كفاءات ابؼؤسسة في برقيق ابؼيزة التنافسية، ابؼلتقى الدولر حوؿ التنمية البشرية وفرص الاندماج في اق الداوي:  1
 .2004مارس 10-09ابؼعرفة والكفاءات البشرية،  جامعة ورقلة، 
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شكل سلع أو خدمة منخفضة التكاليف أو متميزة، منتجات عالية ابعودة تكوف قادرة على استدامة ربحية عالية 
 .(1)و ميزة تنافسية 

 

                                      

دار الفجر للنشر والتوزيع القاىرة مصر الطبعة  -الإستًاتيجية بناء ابؼيزة التنافسية الإدارة  -ديفيد. لر تربصة عبد ابغكم ابػزامي –روبرت .أ.بتس : 1
 .301ص  2008الأولذ 
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 بورتر الثلاث ومتطلباتها. استراتيجيات( : 20جدول رقم )

التنافسية في إنشاء ميزات تنافسية للمؤسسات الصناعية، ابؼلتقى  الاستًاتيجياتبن شتٍ يوسف، دور  بـفي أمتُ، الدصدر:
 .11، ص 2010نوفمبر 09/10الدولر الرابع حوؿ ابؼنافسة والاستًاتيجيات التنافسية خارج قطاع المحروقات، يومي 

 

 سمتطلبات استخداـ الإستًاتيجيات العامة للتناف

الاستًاتيج

 ية

 ابؼتطلبات التنظيمية ث ابؼهارة وابؼوارديابؼتطلبات من ح

 

قيادة 

 التكلفة

 .إستثمار رأبظالر وإمكانية توفتَ رأس ابؼاؿ -

 .مهارات ىندسية وفنية -

 إشراؼ مكثف وكفئ على اليد العاملة؛ -

تصميم ابؼنتوجات على النحو الذي يسهل عملية  -

 .التصنيع

 نظاـ التوزيع ذو تكلفة منخفضة.  -

 رقابة شديدة على التكلفة. -

تقارير دورية وتفصيلية تتعلق  -

 .بالرقابة

ىيكلة تنظيمية ذات مسؤوليات  -

  .بؿددة

 حواجز تعتمد على حجم ابؼبيعات. -

 

 التمييز

 .قدرات ومهارات تسويقية عالية -

  .مواصفات متميزة في ابؼنتوجات -

 في بؾاؿ البحوث؛ قدرات عالية  -

شهرة ابؼؤسسة في بؾاؿ الزيادة في ابعودة أو  -

 .ولوجيةالتكن

 قنوات توزيع فعالة وتعاوف مع الوسطاء.  -

تنسيق قوى بتُ الوظائف وخاصة  -

 .بحوث التطوير والتسويق

 مقاييس وحوافز ذاتية أو غتَ كمية؛ -

جذب عمالة ذات مهارات عالية  -

 إضافة إلذ الباحثتُ. ومبدعة

 

 التًكيز

 مزيج من السياسات ابؼشار إليها أعلاه -

 وموجهة إلذ قطاع من السوؽ معتُ.

مزيج من السياسات ابؼشار إليها  -

أعلاه وموجهة إلذ قطاع معتُ من 

 السوؽ. 
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 التنافسية: الاستراتيجيةمخاطر الفرع الثاني: 

 الاستًاتيجياتمن  استًاتيجيةتنافسية واحدة مثالية تضمن النجاح التاـ، فكل  استًاتيجيةلا توجد         
 استًاتيجية( بتحديدىا تنطوي على بعض ابؼخاطر، فعلى ابؼؤسسة التي ترغب في تطبيق Porterالتي قاـ )

ليس أعلى بكثتَ من سعر التمييز مثلا أف تتأكد من أف السعر العالر بؼنتجاتها ابؼتميزة وذات ابعودة العالية 
ابؼنتجات ابؼنافسة، وإلا فإف العملاء سيدركوف أف ابعودة العالية وابػدمة ابؼتميزة التي بوصلوف عليها لا تبرر السعر 

 التنافسية الاستًاتيجياتمن  استًاتيجيةابؼرتفع الذي يدفعونو. ويوضح ابعدوؿ التالر ابؼخاطر ابؼتعلقة بتطبيق كل 
(1). 

 التنافسية. الاستراتيجياتمخاطر (: 20جدول: رقم )
القيادة في  استًاتيجيةبـاطر  التمييز استًاتيجيةبـاطر  التًكيز استًاتيجيةبـاطر 

 التكلفة
 التًكيز يتم تقليدىا عندما: استًاتيجية

يصبح قطاع السوؽ ابؼستهدؼ غتَ  -
جذاب ىيكليا بسبب التلاشي 

 .التدربهي بؽيكلو أو تلاشي الطلب
ابؼنافسوف الكبار ىذا يدخل  -

القطاع وعلى نطاؽ كبتَ بسبب 
تضاءؿ الفروؽ بتُ ىذا القطاع وغتَه 

من القطاعات الأخرى، وبسب 
 .بفيزات التسويق الشامل

ظهور شركات أخرى جديدة تتبع  -
التًكيز على أجزاء من  استًاتيجية

 نفس القطاع السوقي.

لا تدوـ طويلا  الاستًاتيجيةىذه 

 بسبب:

ييز تصبح أقل أبنية أساليب التم -
 ؛مسلوكياتهللمشتًين بسبب تغتَ 

 .زواؿ عوامل التمييز -
 .التقليد من جانب ابؼنافستُ -
السعر ابؼرتفع الذي لا يبرر  -

عوامل بسيز ابؼنتوج بالنسبة 
 .للمستهلك

بسييز ابؼنافستُ الآخرين  اختيار -
الفعالة أكثر من عوامل بسييز 

 .ابؼؤسسة
العملاء لامبالاة وعدـ حاجة  -
 لتمييز.ل

لا تدوـ طويلا  الاستًاتيجيةىذه 

 بسبب:

 .التقليد من جانب ابؼنافستُ -
 .التغيتَ التكنولوجي -
قواعد أخرى لتدىور القيادة  -

 .في التكلفة
معدات جديدة آلية بإمكانها  -

 .تعديل العمليات الصناعية
ابؼفرط بالعمليات  الاىتماـ -

القدرة على  الداخلية بفا يزيد خطر
برصيل وإدراؾ احتياجات 

 السوؽ.

: مفاىيم وبماذج تطبيقية"، الطبعة الأولذ، الدار ابعامعية، الإسكندرية، الاستًاتيجيةثابت عبد الربضن إدريس، الإدارة  الدصدر:
 .262، ص 2002

                                      

 .12: بـفي أمتُ، بن شتٍ يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 العامة للتنافس والديزة التنافسية لكل منها الاستراتيجيات(: الدقارنة بين 02جدول رقم )

 ابؼيزة التنافسية التنافسية الاستًاتيجية 

 

 حجم

 السوؽ

 ابؼستهدؼ

إدراؾ الزبائن لابلفاض أسعار  - القيادة في التكلفة بصيع قطاعات السوؽ
 منتجات ابؼؤسسة عن منافسيها.

إدراؾ الزبائن للشيء الفريد الذي  - التمييز
 تقدمو ابؼؤسسة.

إدراؾ الزبائن في قطاع ابؼؤسسة  - التًكيز قطاع معتُ من السوؽ
 للشيء الفريد الذي تقدمو ابؼؤسسة. 

 .120، ص 2002بؼصدر: السيد غراب ؾ، " نظم ابؼعلومات الإدارية "، مؤسسة شباب ابعامعة للنشر، الإسكندرية، ا

 التنافسية للمنظمة تالدطلب الثاني: أثر إدارة للاقات الزبائن لل  الاستراتيجيا

 سوؼ نتطرؽ من خلاؿ ىذا ابؼطلب إلذ تأثتَ الذي ينجم من إدارة علاقات الزبائن على القوى التنافسية ابػمس

 الفرع الأول: إدارة للاقات الزبائن واستراتيجيات خفض التكلفة

الكثتَ من ابؼنظمات ابؼتميزة تلعب التكلفة الأقل دور سلاح تنافسي لمجابهة ومقاومة ابؼنافستُ، إذ أف          
تنافسيا تستهدؼ أف تكوف الرائدة في بزفيض عناصر التكلفة مقارنة بدنافسيها في نفس المجاؿ، وبرقق ابؼنظمة 
ىذه ابؼيزة من خلاؿ امتلاكها لػ: تكنولوجيا أفضل، مصادر أرخص للمواد الأولية، فعالية نظم الإنتاج والصيانة،  

كفاءة بفا بوتم على ابؼؤسسة أف تتوجو بكو  . (1) ، وىو ما يكوف سببا في رفع عوائدىاكفاءة العمليات التسويقية
 إدارة علاقات الزبائنبغية ابغفاظ على ميزة التكلفة الأدنى في السوؽ وتنميتها، ويظهر أثر  العمليات التسويقية

 التكلفة الأقل في: استًاتيجيةعلى 

حيث  إدارة علاقات الزبائن،وابؼتواصلة أو يبرز الأثر عند ابغديث عن  إما عن طريق التحسينات ابؼستمرة         
 مالاتصاؿ بالزبائن ومعرفة مدى رضاىم على ابؼنتجات ابؼطروحة، اقتًاحاتهيؤثر على التكلفة النهائية عندما يتم 

)بخصوص ابؼنتوج ابؼطروح(، احتياجاتهم )دراسة سوؽ(،  أي تكوف ىناؾ تغذية عكسية آنية، ودراية باحتياجات 
الزبائن دوف إجراء دراسة سوؽ، التي تتطلب وقت وجهد وتكاليف، وقد تكوف بعض الأحياف غتَ حقيقية أو  

وذلك بدعابعة أكبر كمية من ابؼدخلات  كاذبة، فبالتالر بزفيض تكاليف الإنتاج، والإسراع في عملية الإنتاج،

                                      

 أبي بكر بلقايد، تلمساف، ابعزائر،ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية :مصادرىا ودور الإبداع التكنولوجي في تنميتها، مذكرة ماجستتَ ، جامعة  : 1
 .87ص 
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وتكلفة الوحدة ابؼنتجة خاصة، الأمر  ،عامةضمن فتًة زمنية معينة، بفا يؤدي إلذ التخفيض من تكاليف الإنتاج 
يتمثل في بزفيض دارة علاقات الزبائن، لتالر فإف البعد ابغقيقي للإالذي يضمن للمؤسسة أحسن مردودية وبا

تكلفة الوحدوية على ابػصوص، ففي ظل ابؼنافسة ابغرة بودث أف تتسابق ابؼؤسسات التكاليف بصفة عامة وال
على الإتياف بالتحسينات أو التغتَات في ابؼنتجات والتي تقلل من التكلفة ، وعندما يتوصل إلذ ىذا فهو بيكن 

يزة التنافسية للمؤسسة من ترشيد أكثر للعملية الإنتاجية من برقيق ىوامش أكبر ، وبالتالر ضماف بقاء وتنمية ابؼ
 عن طريق استثمارات جديدة أو إضافية.

من خلالو جعلها  ،بأف يساىم في تعزيز تنافسية ابؼنظمة إدارة علاقات الزبائن ستطيعتومن جهة أخرى            
يستوجب بفا  بحيث تساعد عمليات التطوير ىذه في إعطائها ميزة تنافسية،ابؼنتجات وبرسينها، الرائدة في تطوير 

ضرورة توجيو ابعهود إلذ بؾاؿ البحث والتطوير في ابعودة من أجل برستُ طرؽ الإنتاج أو خلق وبرديث 
منتجات أكثر قدرة على ابؼنافسة قصد بزفيض التكاليف، بدلا من تركيز ىذه ابعهود لإبداع منتوج ذو تكاليف 

 عالية والذي قد لا يضمن برقيق النجاح.

 التمييز:  واستراتيجية قات الزبائنإدارة للاالفرع الثاني 

التمييز، وذلك  استًاتيجيةتسعى بعض ابؼنظمات إلذ تعزيز ابؼركز التنافسي بؽا من خلاؿ إتباعها         
بتخصيص ابؼنتجات التي تقدمها من سلع وخدمات بديزات بذعلها بزتلف بطريقة أو بأخرى عن تلك التي 
يقدمها ابؼنافسوف، بحيث يدرؾ زبائن القطاع أنها فريدة من نوعها أو متميزة، إذ بيكنها تلبية حاجاتهم ورغباتهم 

 بدرجة أعلى وأفضل من باقي ابؼنتجات ابؼنافسة.

 بتمييز ابؼنتجات في حالتتُ: قوـ إدارة علاقات الزبائنتو 

منتجات جديدة تطرح لأوؿ مرة في السوؽ: حيث تكوف ىذه الأختَة جديدة على ابؼؤسسة والسوؽ على   .1
حد السواء، وىي نابذة عن طريق الاكتشافات، وبستاز ىذه ابؼنتجات عن غتَىا بتصاميم جديدة كما أنها 

عن بسيزىا بالأسبقية في السوؽ قبل منافسيها في ىذا المجاؿ، تلبية بغاجات تؤدي وظائف جديدة. فضلا 
 ورغبات كامنة لدى بـتلف الزبائن وإرضائهم قد ابؼستطاع. 

تطوير منتجات حالية موجودة: حيث تقوـ ابؼنظمة بتطوير منتجاتها بغية إرضاء زبائنها بشكل مستمر،  .2
 توى:وتكوف ىذه التحسينات بإجراء تعديلات على مس

  ابعودة: إذ بسثل ابعودة معيارا لدقة تصميم ابؼنتج والتوفيق في إبقازه طبقا بؼتطلبات واحتياجات الزبوف
واىتماماتو، وعلى الرغم من ذلك فإف ابعودة لا تولد قيمة للزبوف إلا بإشباعو لرغباتو عند ابؼستوى 

 اللائق.
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 والتحستُ في ابؼنتجات يفتًض أف يضمن سهولة  السهولة والسلامة عند الاستعماؿ، فالتجديد
 استخداـ ابؼنتج والسلامة عن الاستهلاؾ أو الاستعماؿ.

  التغيتَ والتحستُ في خدمات ما بعد البيع وذلك إلذ خدمات أفضل وأطوؿ تضمن بسييز ابؼنتج
 وعروض ابؼنظمة، بابؼقارنة مع منافسيها. 

يتَ تس التمييز تطوير الكفاءة ابؼتميزة خصوصا في بؾاؿ تيجيةاستًاوعليو يتعتُ على ابؼنظمة لكي تتبتٌ   
في إنتاج تشكيلة واسعة من ابؼنتجات بزدـ  االبحث والتطوير من خلاؿ إبداعه علاقات مع الزبائن، الاتصاؿ،

شرائح أكثر من السوؽ، أين بسثل ابػصائص والتصاميم الإبداعية والأساليب الفنية ابعديدة مصدرا لتمييز 
خدمات بفيزة وسريعة بزتلف عما يقدمو ابؼنافستُ، وىذه وتقدنً ػػػجات وإنتػػػػػػاج سلع بفيزة بجػػػػػودة عالية ابؼنت

العوامل تعطي مبررا يدفع الزبائن لدفع أسعار عالية وبفيزة بؽذه السلع أو ابػدمات تغطي التكاليف التي تتحملها 
 ابؼنظمة لتثبت ىذه الصورة.

بتسيتَ علاقاتها مع التمييز في السلع وابػدمات، الذي برققو ابؼنظمة من جراء قيامها  وخلاصة القوؿ إف     
بيكن أف بوميها من منافسيها لدرجة قد تصل إلذ خلق نوع من الوفاء والولاء للعلامة من قبل الزبائن  الزبائن،

يمة كبتَة بإمكانو توفتَ ابغماية بدثابة مصدر قوة ذات ق -الولاء للعلامة-حياؿ منتجاتها، إذ يعتبر ىذا ابؼبدأ 
للمنظمة في كل الأسواؽ أو على كل الأصعدة، فلقد أثبتت التجارب والدراسات ابؼيدانية قدرة ابؼنتجتُ ابؼتميزين 

، بفا على فرض زيادات في الأسعار، وىذا راجع بدوره إلذ قدرة الزبائن واستعدادىم لدفع أسعار استثنائية عالية
دور في منح ابؼنظمة فرصة بشينة للتمييز قصد كسب ولاء الزبائن الدائمتُ  علاقات الزبائندارة يعتٍ أف للإ

والمحتملتُ لعلامتها، بفا قد يساىم في تذليل عوائق الدخوؿ إلذ السوؽ بالنسبة للمنظمة ابؼميزة، وتدعيم مركزىا 
 .لقطاعالتنافسي في وجو ابؼنظمات ابؼنافسة الأخرى التي تسعى إلذ الدخوؿ لنفس ا

 واستًاتيجيةة التكاليف يتدن استًاتيجيةعلى  إدارة علاقات الزبائنمن خلاؿ ما سبق ذكره حوؿ تأثتَ      
أف  إدارة علاقات الزبائن، فإنو من شأف التنافس التي تنتهجها استًاتيجيةالتمييز، فإف ابؼؤسسة مهما كانت 

 ابؼستهلكتُ.ي في ذلك ظروؼ السوؽ ورغبات ساىم في تنمية ميزتها التنافسية، ولكن عليها أف تراعت

 التركيز  واستراتيجية الفرع الثالث: إدارة للاقات الزبائن

 التركيز: استراتيجيةأبعاد  .0
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 التركيز استراتيجية(:أبعاد 00الجدول رقم )

التًكيز على العملاء 

 )الأسواؽ(

 التًكيز على التكنولوجيا التًكيز على ابؼنتوج

الاعتماد على العملاء  -
 ابغاليتُ.

جذب عملاء  -
 ابؼنافسوف.

جذب عملاء جدد  -
غتَ مستخدموف 

 للمنتوج.

تباين و إختلاؼ ابؼنتوجات أو  -

ابػدمات عن مثيلاتها ابػاصة 

 بابؼنافستُ.

تنمية وتطوير إست خدمات  -

 جديدة للمنتوج.

برستُ ابػدمات ابؼقدمة مع  -

 ابؼنتوج.

 تطوير الآلات وابؼعدات -

 لتحستُ الكفاءة.

 برستُ جودة ابؼنتوجات. -

تطوير إستخدمات ومنافع  -

 جديدة للمنتوج.

 .12ابؼصدر: أ.بن بػضر محمد العربي، صياغة الإستًاتيجيات التنافسية في ابؼؤسسات الصناعية، ص 

 التركيز: استراتيجيةفي تدليم أدارة للاقات الزبائن دور  .0

جهودىا لتستهدؼ قطاعا أو شربوة معينة من السوؽ، من خلاؿ البحث في بيكن للمنظمة أف تركز          
إدارة وفر تدمتهم والإنتاج وفق متطلباتهم، و خصائص زبائن ىذه الشربوة السوقية والعمل على التفنن في خ

ؿ من جهتو للمنظمة قدرة فعالة لتًكيز جهودىا على شربوة معينة من ابؼستهلكتُ وىذا من خلا علاقات الزبائن
 بهدؼ تلبية حاجتهم ورغباتهم حسب ما يطلبوف. في سوؽ بؿددةتركيز العمل 

التًكيز  استًاتيجيةفبعدما تنتهي ابؼنظمة من عملية اختيار شربوة معينة من السوؽ تتجو للسعي وراء             
لتكلفة ابؼنخفضة من خلاؿ أسلوب التمييز أو أسلوب التكلفة ابؼنخفضة، فعندما تستخدـ أسلوب التًكيز على ا

فهي بذلك تدخل في منافسة ومواجهة رائد التكلفة، وإذا ابذهت إلذ استخداـ أسلوب التًكيز على التمييز، فإنو 
يصبح في متناوبؽا كل وسائل التمييز ابؼتاحة للمنتج ابؼتميز. وما بهدر الإشارة إليو ىنا ىو أف ابؼنظمة التي تتبتٌ 

تميز في شربوة واحدة أو في عدد قليل من الشرائح، فلو أخذنا شركة بورش مفهوـ التًكيز تنافس ابؼنتج ابؼ
للسيارات بقدىا تتبتٌ مفهوـ التًكيز، وىي تنافس شركة جنراؿ موتورز في صنف السيارات الرياضية في سوؽ 

زة بنجاح السيارات، وبهذا بقد بأف ابؼنظمات التي تتبتٌ مفهوـ التًكيز بسيل إلذ تطوير منتجات ذات جودة متمي
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دور في تثمتُ  دارة علاقات الزبائنة إلذ ذلك فإف للإوذلك راجع بؼعرفتها وخبرتها بالمجاؿ ابؼستهدؼ. بالإضاف
 استًاتيجيةابؼنظمة ابؼنافسة التي تتبتٌ  تستطيعوتفعيل عملية التًكيز على نطاؽ بؿدود من ابؼنتجات والسوؽ، بفا 

بؼنظمة موجهة إلذ شربوة معينة في السوؽ، أصبحت تدرؾ جيدا تعرض ا  التمييز، خاصة وأف ابؼنتجات التي
 إدارة علاقات الزبائن بؽاخصائصها وطلباتها .فكما سبق وأف ذكرنا بأف  لإدارة علاقات الزبائنبفضل اعتمادىا 

ثتَ تأ ابؽ إدارة علاقات الزبائندور كبتَ في بزفيض التكاليف ومسابنتو في بسييز ابؼنتجات إذف بيكن القوؿ بأف 
التًكيز، إما من خلاؿ التًكيز على التكاليف أو التًكيز على التمييز، ففي حالة قياـ ابؼنظمة  استًاتيجيةأيضا على 

من أجل تركيزىا على التكاليف لكي برصل على ميزة تنافسية في السوؽ ابؼستهدفة  دارة علاقات الزبائنبالإ
، الاتصاؿ وبصع ابؼعلومات وايصاؿ ابؼعلومةيثة في عملية الفنية ابغد فيجب عليها أف تستعمل كافة الأساليب

بهدؼ التًكيز على بسييز منتجاتها في السوؽ ابؼستهدفة، دارة علاقات الزبائن ة للتي تقوـ بالإنفس الأمر بالنسب
 فإنها لكي برقق ذلك بهب عليها استخداـ كافة ابػصائص والتصاميم الإبداعية وطرؽ وأساليب العمل ابؼختلفة. 

إدارة علاقات ناىا ابؼنظمة تظهر أبنية تتب استًاتيجيةومن خلاؿ ىذا الدور الفاعل وابؼوجو لتعزيز أي        
، والتغيتَ التقتٍ، واكتساب قدرات أكبر على خلق وابتكار تكنولوجيا جديدة الاتصاليةفي تطوير العملية الزبائن 

ابػدمات ى والعابؼية، وخاصة تلك ابؼتخصصة في بؾالات بفيزة للإنتاج، فابؼلاحظ في كثتَ من ابؼنظمات الكبر 
قدرات عالية في والتطوير التقتٍ و   تصاؿلكفاءات عالية في الإامتلاكها )بنوؾ، تأمينات، اتصالات، .... الخ(، 

ة بنجاح وبشكل مستمر امتلاكها، بفا ساىم بصورة عالية في تعظيم حصصها في الأسواؽ طرؽ جديدتطوير 
في المجاؿ الاقتصادية، الاجتماعي، القانوني،  الاستًاتيجيةوتدعيم مركزىا وتنافسيتها، وبالتالر برقيق أىدافها 

 .والسياسي وحتى الثقافي

 .الدزايا التنافسية ةالثالث: استمراريالدطلب 

 مستدام في تطوير ميزة تنافسية استراتيجيكخيار   إدارة للاقات الزبائنلأول: الفرع ا

عاملًا مساعداً أساسياً في التنافسية ابؼستدبية وبمو الأعماؿ والمجتمعات  إدارة علاقات الزبائن تلقد أصبح        
تطوير واستمرارية قدراتها وفي لعب دوراً رئيسياً في مساعدة ابؼنظمات على يبيكن أف الاتصاؿ والدوؿ، حيث أف 

إذ بقد بأنو على مدار مدة معقولة من . بؼتغتَةالوقت نفسو إبهاد فرص بمو جديدة استجابة لظروؼ السوؽ ا
ابؼؤسسات التي تبادر  واف ،لى أنها عملية موجهةالزمن بيكن النظر إلذ ابؼنافسة في كثتَ من المجالات الصناعية ع

بدنتجات جديدة وعمليات أو استًاتيجيات جديدة بيكنها غالبا برقيق أرباح ضخمة.  وىذا الاحتماؿ بينح 
دارة علاقات الزبائن فالإ ابؼؤسسات حافزا قويا للسعي وراء منتجات أو عمليات واستًاتيجيات مبتكرة وجديدة.

، كاليف الثابتة للإنتاج، ومنو إتاحػػػػػػػة فرص الولػػػػػػوج في الأسػػػػػػػػػػػػػػواؽىيكل ابؼنافسة، بتخفيض التؤدي إلذ احتداـ ت
 .  خصوصا إذا كاف الزبوف وفي وأصبح بدرتبة الزبوف السفتَ
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خلاؿ مصدرا لتميز ابؼنتػػػػػػجات من  ابعديدة بسثلوالأساليب الفنػػػػػػػػػية  الاتصاليةأخرى فابػصائص  ومن جهة      
بزتلف عما يقدمو ابؼنافستُ، بفا بوفز ذلك العملاء على تلك  والسريعة التي وابػدمات ابؼميزةالعالية  ةابعود

على رضا الزبائن  وعند ابغصوؿخلق الولاء للعلامة من قبل الزبائن إزاء منتجاتها.  ابػدمات. ومنوالسلع أو 
، ىذا  السوؽ والبقاء في وبالتالر الريادةامى القد وتدعيم ولاءستزيد ابغصص السوقية للمنظمة بكسب زبائن جدد 

تسريع  ابؼنتجة بعدزيادة عدد الوحدات  الإنتاج ىوفي عملية  وفنيات جديدةإدخاؿ تصاميم  ابؼسعى منكما أف 
سمح ابؼؤسسات من تركيز جهودىا على فئة معينة من ابؼستهلكتُ وىذا من ا تالعملية الإنتاجية، إضافة إلذ أنه

الإبداع في ابؼنتجات أو في سوؽ بؿددة من أجل تلبية بفا يؤدي إلذ ، طرؽ الاتصاؿ على الإبداع فيكيز خلاؿ التً 
ونتيجة للتطورات الكبتَة في بؾاؿ الاتصالات والتكنولوجيا أصبح للمعرفة دورا متميزا تفوؽ أبنيتها  متطلباتهم.

إدارة لعب بذلك الإبداع تزة التنافسية للمنظمة لقيق ابؼيالأخرى لأبنيتها في بر والأصوؿ ابؼاديةرأس ابؼاؿ النقدي 
 في تعظيم قيمة ابؼنظمة من خلاؿ: استًاتيجيادورا  علاقات الزبائن

  وأف ابؼعرفة بسثل قسطا كبتَا من قيمة  وكاملة خاصةدقيقة  وأدائها بصورةإمكانية قياس قيمة ابؼنظمة
 ابؼعرفة.ابؼنظمة في بؾتمع  ومن قيمةابؼنتوج 

 وأنشطة كل مهاـ   وتعديلات علىقوة تأثتَية على القياـ بتغيتَات  اقى ابؼوجودات قيمة وبؽعتبر من أر ت
 للتأقلم مع ابؼتغتَات البيئية. ابؼنظمة

  يعتبر موردا أساسيا لتحقيق ابؼيزة  يفي عصر ابؼعرفة ثروة للمنظمة فه إدارة علاقات الزبائنالاستثمار في
 .والنجاح بؽا الفعالية التنظيميةو  وبرقيق الكفاءةالتنافسية ابؼستدبية 

 التنافسية. ةالبيئلل   إدارة للاقات الزبائنآثار  :رابعالدطلب ال

 لل  قو  التنافس الخمسةإدارة للاقات الزبائن تأثير الفرع الأول: 

 خلاؿ: وذلك منعلى إثارة ابؼنافسة السوقية  إدارة علاقات الزبائنتنبثق قوة 

 القوة التنافسية بين الدتنافسين الأقوياء:و  للاقات الزبائن إدارة-أ

إلذ بزفيض التكلفة، فإنو بقد بأف الضغوط تنمو وتزيد من أجل بزفيض الأسعار،  الاتصاؿؤدي يعندما          
بحيث يستطيع ابؼنتجتُ )ابؼؤسسات( من خفضي التكلفة استخداـ سلاح الأسعار بعذب العملاء بعيدا عن 

سسات مرتفعة التكلفة الدفاع عن مسابنتها السوقية عن طريق بزفيض الأسعار، إلا أنو منافسيهم، وقد براوؿ ابؼؤ 
سياسة تسيتَ العلاقات مع ، وبالتالر فإف تواجد مشكلة ابلفاض ىامش الربح، وربدا تنزلق إلذ برقيق خسائر

 .التنافسية التي تستهدؼ الإنتاج بأقل تكلفة بفكنة على مستوى الصناعة بأسرىا الاستًاتيجيةتدعم  الزبائن
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، فإنو وابػدمات في تدعيم جودة ابؼنتجات وابؼزايا ابؼرتبطة بأداء السلع تسيتَ علاقات الزبائنعندما يساىم         
وكلما قائمة على جاذبية منتجاتو،  استًاتيجيةيستطيع كسب العملاء من ابؼنافستُ بإتباع  لسياسةن يتبتٌ ىذه ام

مبكرا، كلما مكن ذلك من الاستفادة من ىذه ابؼيزة، وذلك إذا لد يستطع  لسياساتتبنت ابؼؤسسة ىذه ا
 ابؼنافستُ أف يقوموا بالتنفيذ السريع ابؼناظرة.

 وإمكانية الدخول المحتمل إلى السوق:إدارة للاقات الزبائن  -ب

 بالاتصاؿيامها ابؼؤسسات القائمة من بناء الولاء للعلامة بؼنتجاتها، وذلك من خلاؿ قإذا ما بسكنت             
ابؼستمر فإف ىذا الأمر يتًتب عليو تقليص ابؼخاطر ابؼرتبطة بدخوؿ ابؼنافستُ ابعدد على الصناعة، وعندما تتدنى 

بتَة. ومن الواضح أنو من تلك ابؼخاطر بيكن للمؤسسات القائمة أف تفرض أسعارا عالية واف برقق أرباحا ك
تتوافق مع ظهور وزيادة العوائق في وجو ابؼؤسسات التي براوؿ  تًاتيجياتمصلحة ابؼؤسسات أف تسعى وراء اس

دخوؿ بؾاؿ الصناعة وفي ابغقيقة ىناؾ دليل على أف ارتفاع وقوة عوائق الدخوؿ يعد بدثابة المحدد الأكثر أبنية 
وىناؾ أمثلة تتعلق ببعض المجالات الصناعية التي  معقوؿ.ت الصناعية بشكل بؼعدلات الربح في بؾاؿ من المجالا

تبرز فيها عوائق الدخوؿ ومن بينها نذكر بؾاؿ صناعػػػػػػػػة الدواء والطائرات وفي ابغالتػػػػػتُ الأولذ والثانية نلاحظ بسييز 
والتطوير والإعلاف، قد أدى  . رصدىا لعمليات البحػػػػػػػػثتم ابؼنتػػػػػػػػػػػػوج والذي تم برقػػػػػػػػػػػػيقو من خلاؿ نفقات كبتَة

ىذه المجالات الصناعية  ى ابؼؤسسات ابعديدة في دخوؿبدوره إلذ برقيق الولاء للعلامة، بفا صعب الأمر عل
 بشكل مؤثر.

 لل  قوة الشرائية للعملاء:  إدارة للاقات الزبائن تأثير-جـ

كما في ،  ابؼفاوضة بتُ ابؼوردين والزبائنأف يغتَ من نطاؽ  علاقات الزبائنإدارة ستطيع تفي بعض ابغالات 
 ابغالات التالية: 

 كَِنْ الزبائن من برويل طلباتهم إلذ  ،إلذ تنميط بؾتمع معتُ ت إدارة علاقات الزبائنإذا أد فإف ىذا بيم
دة قوة ابؼفاوضة للعملاء موردين )منتجتُ( آخرين بسهولة وبتكلفة أقل، الأمر الذي بدوره يؤدي إلذ زيا

 مع البائعتُ حيث يتجو الزبائن إلذ ابؼوردين الذين يقدموف أفضل الشروط.

إذ تعتبر ىذه ابػصائص الأساس  ،لمنتجاتلصائص جديدة ابػ ت إدارة علاقات الزبائن في توضيحإذا سابن -
ل قوي من جانب ابؼشتًين بفا فسوؼ يؤدي ذلك إلذ خلق تفضي ،عليو الزبائن في اختيار ابؼنتجاتالذي يعتمد 

 يؤدي إلذ تضييق نطاؽ ابؼفاوضة بتُ ابؼوردين ) ابؼنتجتُ( والزبائن.
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 لل  قوة الدنتجين الدوردين: إدارة للاقات الزبائنتأثير -د

تأثتَا  ابؽ فإننا بقد بأف ،على قوة الزبائن إدارة علاقات الزبائنفرضو تي كما سبق ابغديث عن التأثتَ الذ      
 كما في ابغالات الآتية:،  التفاوضية للمنتجتُ )ابؼوردين( أيضا على القوة

 متاح أماـ عدد   توفتَ معلومات حوؿ ابؼنتوج واحتياجات الزبائنفي بؾاؿ  إدارة علاقات الزبائن تإذا كان
بؼنافسة د من شدة االأمر الذي يزي ،الزبائن من مورد لآخر يكوف منخفضكبتَ من ابؼوردين فإف تنقل 

 ويضعف القوة التفاوضية للموردين أماـ الزبائن.، بتُ ابؼوردين
 معينة متصلة بأداء سلعة أو بخصائص بؿددة بها تستطيع أف تغم  معلوماتاف يتوفر لدى ابؼوردين إذا ك

فإف ذلك يضعهم في قمة ابؼنافسة وبينحػػهم قػػوة تفاوضية كبتَة  ،ئن على الشراء من ىؤلاء ابؼوردينالزبا
 مع عملائهم.

  لل  قوة تهديد السوق بالدنتجات البديلة: إدارة للاقات الزبائن أثر-ر

وعلى  ،إحلاؿ أحد ابؼدخلات بؿل مدخل آخرعلى  زبائنفي برفيز ال إدارة علاقات الزبائنساىم تقد            
تنافس ابؼؤسسات العاملة في بؾاؿ صناعة القهوة بطريقة غتَ مباشرة مع أولئك العاملتُ في بؾاؿ سبيل ابؼثاؿ: 

صناعة الشاي و ابؼشروبات ابػفيفة ، وكل ىذه الصناعات الثلاثة بزػػدـ ابؼستهلكتُ الذين بوتاجوف إلذ 
تتأثر بوجود بدائل من الشاي  مشروبات و إف الأسعار التي بيكن أف برددىا ابؼؤسسات العاملة في صناعة القهوة

و ابؼشروبات ابػفيفة، فإذا ارتفع بشن القهوة بشكل مبالغ فيو مقارنة بثمن الشاي و ابؼشروبات ابػفيفة، فلا شك 
أف من يشربوف القهوة فسوؼ يتحولوف إلذ البدائل الأخرى، ولقد حدثت ىذه الظاىرة عندما دمر ابعو البارد  

و ارتفع سعر البن بشكل قياسي و ىذا بسبػػػػػػػػػب  1976و  1975ن البرازيلي في عامي كثتَا من بؿصوؿ البػػػػػػػػػ
لإدارة علاقات كن القوؿ بأف و بالتالر بي نقص المحصوؿ وبدأ ابؼستهلكوف يتحولوف إلذ الشاي بأعداد كبتَة.

السعر الذي تفرضو  قيودا علىشكل تة بسثل تهديدا تنافسيا كبتَا، و سمح بخلق بدائل قوية ودقيقتبيكن أف  الزبائن
 ، ومن ثم تتػػػأخر ربحيتها.ابؼؤسػػػػػػسة

تشػػػػػػػكل عامل  ل )بدعتٌ أف البػػػػػػػػػػػػدائلأما إذا كانت منتجات ابؼؤسسة ليس بؽا بدائل قوية إلا بشكل قلي    
لرفع الأسعار وجتٍ تنافسي ضعيف( ومع فرض تساوي كل الأمور الأخرى، فهنا تتهيأ الفرصة أماـ ابؼؤسسة 

 أرباح إضافية.
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 تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة لل  إدارة للاقات مع الزبائنآثار الفرع الثاني: 

 :أكبرفي حصوؿ ابؼؤسسة على حصة سوقية  إدارة علاقات الزبائن مسابنة -1

حتى تستطيع ابؼؤسسة ابغصوؿ على حصة سوقية أكبر لابد من العمل على تلبية رغبات و أذواؽ ابؼستهلكتُ  
والعروض التسوية ابؼتجددة  تصاؿمستوياتو. فالاو  ابكل صورى إدارة علاقات الزبائنلا بيكنها ذلك إلا بتفعيل و 

وابؼختلفة عن ابؼنافستُ وابؼتكيفة مع أذواؽ ابؼستهلكتُ وابؼتغتَات البيئية الأخرى تسمح للمؤسسة بجذب 
مستهلكتُ جدد بفا يسمح بؽا بابغصوؿ على حصص سوقية اكبر. ذلك اف التغتَات العابؼية والإقليمية ابؼعاصرة 

بالنسبة للجودة، حيث أصبحت ابعودة من العوامل الأساسية لتقييم أداء جعلت ابؼؤسسات أماـ التزامات معينة 
ابؼؤسسات، وبؽذا فالتوجهات العابؼية ابغالية ىو استطلاع توقع ابؼستهلك من زاوية ابعودة، فظهرت بذلك 

فكل ابؼؤسسات تعمل جاىدة  0090مقاييس لقياس ابعودة والنظم ابػاصة بها وأطلق عليها سلسلة الإيزو 
 صوؿ على ىذه الشهادة، من أجل البقاء والمحافظة على مكانتها في السوؽ.للح

 :سة من مواكبة التسارع التكنولوجيبسكتُ ابؼؤس -2

على دراية تامة بأنو لا بقاء بؽا في السوؽ ابغادة التنافس  21إف ابؼؤسسات العملاقة في عالد الأعماؿ في القرف  
ث والتطوير، كما جديدة ومتطورة مع تكلفة معقولة، وعليو فالبحو  إلا بالسبق التكنولوجي، الذي يتيح منتجات

، وىو ما توصلت إليو كبريات فة الأعلى ومن ثم الربحية الأعلى؛ ىي الباب الرئيسي للقيمة ابؼضايعبر عنها البعض
اطات التي ابؼؤسسات العابؼية في صناعة الأدوية والأسلحة والسيارات والإلكتًونيات ...، وعادة ما تتنوع النش

تشملها البحوث والتطوير، من تصميم إلذ دراسات التحستُ ا بؼستمر في شتى بؾالات الأداء التي تسمح 
بتحستُ ابعودة وخفض التكلفة وزيادة القدرة التنافسية للمؤسسة، فالبحوث والتطوير من أىم ابؼيل التي تدفع 

 .ابؼؤسسات بكو مواجهة برديات التنافسية العابؼية والعوبؼة

 زيادة أداء ابؼؤسسة: -3

الذي يرتبط في  ،إدارة علاقات الزبائن ققو الابتكاربرشيء مبتٍ على الأداء الذي سوؼ  اف كل         
ومصدر القيمة الإضافية ة ومتميز  ةخاص باعتبارىاققو من ميزة تنافسية للمنتوج وجلب ابؼستهلكتُ برالأساس بدا 

في زيادة أداء ابؼؤسسة من جانبتُ. إدارة علاقات الزبائن مس دور ة أخرى بيكن اف نلبالنسبة إليهم. وبصيغ
جديدة ومتطورة في عملية  إلذ استخداـ أساليب إدارة علاقات الزبائنجانب متعلق بالتكلفة، بحيث يؤدي 

اج. نجم عنو بزفيض تكاليف الإنتبفا ي الاتصاؿ البحث والتطوير، توفر على ابؼعلومة في الوقت وابؼكاف ابؼناسبتُ،
 جانب آخر متعلق بتقدنً منتجات ذات جودة عالية تستطيع ابؼؤسسة عرضها في السوؽ بأسعار أقل.و 
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 تطوير العنصر البشري: -4

عمليات  ، أي توفر العامل البشري فييتطلب تكوين يد عاملة مؤىلة إدارة علاقات الزبائنإف استعماؿ           
والبربؾة، التنسيق والتنظيم التطوير والتحديث، التنفيذ والابقاز وغتَىا ، التخطيط تصاؿ ابؼباشر والغتَ مباشرالا

بدونها لا يتحقق أي بقاح مهما كانت ابؼوارد ابؼتاحة تي ىي من إنتاج العمل الإنساني و من العمليات ال
ير وبسكينو من مباشرة لتطو رد لطلاؽ الفرصػػػػػػػػػة أماـ الفللمؤسسات فلا بد من تنمية القػػػػػػػػػػػػدرات الفكرية وإ

عملية يكمن في تضافر الشكل فريق لأف السبب الرئيسي في  فيمسؤولياتو. كما أنو لابد من خلق فكرة العمل 
 .جهود بصيع ابؼوظفتُ في ابؼؤسسة من أجل الوصوؿ إلذ ىدؼ موحد وبؿدد مسبقا

 ثار على الاستهلاؾ والاستعماؿ:الآ -5

فالتجديد والتحستُ في السلع بهب أف يضمن سلامة الاستهلاؾ  ،بابؼنتجاتىذه الآثار تتعلق           
 والاستعماؿ بالنسبة للأفراد والأعواف الاقتصاديتُ على حد سواء، فابعودة ترتبط بدجموعة من ابؼعايتَ التي بؽا

  ،ابعودةن معايتَ كالضماف، فتًة ابغياة، الصيانة، الأداء، سهولة الاستعماؿ وغتَىا م  ،علاقة بحاجات ابؼستهلك
ساعد على توسيع نطاؽ ابػدمات ابؼقدمة تهلاؾ و ساعد على تنشيط الاستإدارة عاقات الزبائن تكما أف 

 للمستهلكتُ.
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 الخلاصة:

كمتغتَ جديد في ابؼؤسسة، الأمر   الادارةعتٍ إدخاؿ ي إدارة علاقات الزبائنإف عملية الاستثمار في            
الذي ينتج عنو أساليب جديدة في تعامل ابؼؤسسة مع عملائها ودخوبؽا أسواؽ جديدة، وابعديد دائما من أجل 
المحافظة على وفاء زبائنها ومنو تنمية قدراتها التنافسية ويتبتُ لنا من خلاؿ ما سبق بأف ىناؾ مصدرين للميزة 

 ة الاقتصادية:التنافسية بالنسبة للمؤسس

مصادر داخلية: متمثلة أساسا في ابؼوارد التي بستلكها ابؼؤسسة، والتي تتطلب توفر بؾموعة من الشروط  ▪
 حتى تكوف كمصدر حقيقي للميزة التنافسية، وابؼؤسسة مطالبة باستغلابؽا أحسن استغلاؿ.

 قل، بسيز ابؼنتج، التًكيز(.التنافس الثلاث )التكلفة الأ استًاتيجياتمصادر خارجية: متمثلة أساسا في  ▪

كما بهب الإشارة إلذ أف العلاقة بتُ ابؼصادر الداخلية وابػارجية ىي علاقة تكاملية، حيث أف تنفيذ          
 نافس يتطلب توفتَ ابؼوارد التي تناجها من أجل ابغصوؿ على ابؼيزة التنافسية. تأحد استًاتيجيات ال

 بؿاكاة عمليات التحديث الناجح لدى بعض الشركات فلقد أصبح من ويسعى ابؼنافسوف عادة إلذ          
الضروري بالنسبة للمؤسسات، في ظل ابؼنافسة العابؼية الشرسة، التصدي بؽذه ابؼنافسة بل التفوؽ عليها عن طريق 

يدة، وبالتالر ابغفاظ نتجػػػػػػػػػػػػػػػػات جدأفكار بؼتيحو من توالعمل على تنميتها بؼا تسيتَ علاقات مع الزبائن ميزة 
 .يتميز بالتغتَ الدوري والسػػريع على ابؼيزة التنافسية وتنميتها، خاصة إذا علمنا بأف ىذا العصػػػػػػػػر

نتطرؽ في الفصل ابؼوالر دراسة حالة عن قطاع البنوؾ وسوؼ تكوف دراسة مقارنة بتُ القطاعتُ  وسوؼ        
العمومي وابػاص، وذلك بؼعرفة مدى منح إدارة علاقات الزبائن ميزة تنافسية لأحد أو بعض البنوؾ العاملة في 

 ىذا القطاع.



 

 

 

 

 

 

 

 خامسالفصل ال
 دراسة حالة  
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 تمهيد 

، العلاقاتيالدؤسسة وعلاقتها بالزبون، التسويق  التسويق، لقد تطرقنا في الفصول السابقة إلذ مفاىيم عامة حول
 في إليها التطرق تم التي النظرية الدعلومات بتُ التقارب ولإظهار، الدنافسة والديزة التنافسيةإدارة علاقات مع الزبون، 

لبنوك العمومية والبنوك ان لصري دراسة مقارنة بتُ ا اختًنا السابقة وما ىو واقع في الدؤسسات الجزائرية، الفصول
كيف يدكن أن و  كو البن داخل واقع إدارة علاقات مع الزبون على للتعرف حالة كدراسةالغربية  للناحية ، أجنبية
 .بزبائنو البنك علاقة على تأثتَهميزة تنافسية للبنك وبرقق 

 عام تعريف فيو نتناول الأول مباحث، ثلاث إلذ الفصل بتقسيم قمنا الدسطرة الأىداف إلذ الوصول وقصد
عينة الدراسة  الحالة، عن دراسة التحدث خلالو من فنحاول الثالش الدبحث أما الجزائر،عن تطور النظام الدصرفي في 

 لدعرفة من خلال استمارة موجهة إلذ الزبائن وىذا بتحليل نتائج الدراسة الديدانية سنقوم الثالث الدبحث في وأختَا
 .الدتبعةفعالية إدارة علاقات مع الزبائن  ومدى عن العلاقة التي تربطهم بالبنك رضاىم مدى
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 الجزائرالتطور التاريخي لنظام الدصرفي في الدبحث الأول: 

 الجزائري الدصرفي النظام تطور عن عامة نظرة :الأول الدطلب

الجهاز الدصرفي الدمول الرئيسي في اقتصاديات الدديونية للدول، أين تكون الاحتياجات الدالية كبتَة جدا  يعد
بالنظر إلذ الأموال الدتاحة، وىذا لعدم كفاءة الأسواق الدالية أو غيابها بساما، الأمر الذي جعل منو لزورا أساسيا 

 .(1) بالجزائرلتمويل الحركة التنموية 

الجهاز الدصرفي الجزائري بعدو مراحل، وكل مرحلة تتميز بخصائص معينة، وقعت فيها تطورات أضفت   مر
 كل واحدة بطابعها الخاص على مكونات الجهاز الدالر والدصرفي.

 الدراحل التاريخية للنظام الدصرفي الجزائري:الفرع الأول: 

 :1699إلى  1691من سنة  .1

 62/144القانون رقم  بدوجب 13/12/1962الدركزي الجزائري بتاريخ  بسيزت ىذه الدرحلة بإنشاء البنك 
الدتعلقة بالصرف، إلذ جانب وضع معدل الخصم  الاحتياطاتأوكلت لو مهمة إصدار النقود القانونية وكذا تسيتَ 

لر وتوزيع وشروطو وبرديد نسبة الفائدة وتطبيق الاتفاقيات الدولية بتُ الجزائر وغتَىا من الدول في المجال الدا
( CADالقروض. وخلال ىذه الدرحلة تم إنشاء ثالش مؤسسة مالية في الجزائر وىي الصندوق الجزائري للتنمية )

 .07/05/1963بتاريخ 

. وخلال ىذه الدرحلة (2) الأجلوتتمثل مهمتو الأساسية في بسويل الاستثمارات الإنتاجية الدتوسطة وطويلة 
الدؤرخ في  64/111(" بدوجبي القانون رقم DAالوطنية "الدينار الجزائري )دائما تم إنشاء الوحدة النقدية 

وىو حدث ىام في تاريخ الجزائر الدستقلة، بحيث يعبر عن السيادة الوطنية والاستقلال وحق كل  10/04/1964
وبسويل ، الذي يقوم بجلب الادخار CNEPوالاحتياط السنة تم إنشاء الصندوق الوطتٍ للتوفتَ  وفي نفسدولة، 

 مشاريع البناء.

 

 
                                                           

 الوٌظوهت هلتقى فً هقذهت هذاخلت ،"-الوستقبل وتحذٌاث الواقع تشخٍص- الجسائري البٌكً الٌظام" ًجار، وحٍاة زغٍب هلٍكت - 1

 و 14 ٌوهً الشلف جاهعت الاجتواعٍت، والعلوم الإًساًٍت العلوم بكلٍت ،-وتحذٌاث واقع -الاقتصادٌت والتحولاث الجسائرٌت الوصرفٍت

 .2004 دٌسوبر 15

 فً هقذهت هذاخلت ،" -وتحذٌاث إًجازاث -الاقتصادٌت الإصلاحاث عبر الوصرفٍت الوٌظوهت" غالن، الله وعبذ بشٍر عٍشً بي- 2

 2005 جواى.7 و6 ٌوهً جٍجل جاهعت التسٍٍر، علوم بكلٍت وتقٌٍاث، هٌافست،هخاطر الوصرفٍت للوٌظوهت الوطًٌ الولتقى
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 :1970 إلى 1967 سنة من .1

( الذي BNAالوطتٍ الجزائري ) البنك كان أولذا ودائع، بنوك (03)ثلاثة بإنشاء الدرحلة ىذه بسيزت   
وكان يقوم بتمويل الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة ومنح القروض الزراعية مع  13/06/1966تقرر إنشاؤه يوم 
 .1982على وحدات الإنتاج الزراعي إلذ غاية سنة الدساهمة في الدراقبة 

ولقد بزصص في بسويل التجارة  19/10/1967( يوم BEAثم تم تأسيس البنك الخارجي الجزائري )  
، ويعطي ضمانات للمصدرين الجزائريتُ لتسهيل مهمتهم عند دالاستًداالخارجية ويقوم بدنح اعتماد على 

. وخلال ىذه الدرحلة دائما نسجل إنشاء العديد من مؤسسات التأمتُ كالشركة الجزائرية للتأمتُ (1)التصدير
(SAA.وكذا الصناديق الاجتماعية ومركز الصكوك البريدية وصناديق التقاعد ) 

 :1691إلى  1691من سنة   . ج

بانطلاق الدخطط الأول  بسثل ىذه الدرحلة بداية اعتماد سياسة الإصلاحات في المجال الدصرفي حيث بسيزت  
طبق إصلاح مالر  1971للتنمية الذي جاء ليسند الدور الاستًاتيجي للقطاع الدصرفي والدالر، فابتداءً من سنة 

على القطاع الدالر الجزائري، وبالتالر أصبح يتميز بـ: التمركز، إزالة بزصص البنوك التجارية من خلال الدمارسة في 
البنوك التجارية لد تستطع تنفيذ مهمتها فيما يخص الدراقبة والتسيتَ للمؤسسات العمومية ، إلا أن (2)جميع الديادين

نظرا للصعوبات التي تعالش منها ىذه الأختَة واستحالة تسديد مستحقاتها للبنوك التجارية، وىكذا أصبحت البنوك 
 لررد ىيئة لتسجيل حركة الأموال فقط ولا تتمتع بخاصية البنك بدعتٌ الكلمة.

 : 1661إلى  1691من سنة  . د

بسيزت ىذه الدرحلة بإدخال تغتَات وإصلاحات تتماشى مع تغتَات الداخلية والتقلبات الخارجية للاقتصاد  
الجزائري، فشهدت إعادة ىيكلة القطاع الدصرفي ومع تعاقب التطورات الداخلية والخارجية دفعت الجزائر إلذ القيام 

، ومع FMI (3)كل ضمن برامج التصحيح الذيكلي لصندوق النقد الدولر بالإصلاحات على الدستوى الوطتٍ ك
التوجهات الجديدة للاقتصاد الوطتٍ الدبتٍ على الحرية الاقتصادية والدنافسة أصبحت قوانتُ الإصلاح الدصرفي لسنة 

استجابة لتلك  1990لا تتناسب مع الظروف الجديدة، فجاء قانون النقد والقرض لسنة  1988و 1986
 الأوضاع.

 
                                                           

1
 بن عٌسى بشٌر وعبد الله غالم، مرجع سبك ذكره. - 

2
 .633، ص: 6991محمود حمٌدات، مدخل للتحلٌل النمدي، دٌوان المطبوعات الجامعٌة، الجزائر،  - 

3
هواري معراج، التسوٌك المصرفً وتأثٌره على الزبائن، رسالة ماجستٌر غٌر منشورة، كلٌة العلوم الالتصادٌة وعلوم التسٌٌر، جامعة  - 

 .611، ص: 1006الجزائر، سنة 
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 :1699إلى  1661من سنة  . و

بسيزت ىذه الدرحلة بالدرور من الاقتصاد الدخطط إداريا إلذ نظام اقتصاد السوق، أين يتم التعامل بديكانيزمات 
 اقتصاد حر مبتٍ على حرية الدنافسة في جميع الديادين بدا فيها الديدان الدصرفي، ومن أىم ميزات ىذه الدرحلة:

  الدركزي الجزائري؛استقلالية البنك 
 تعديل مهمة البنوك التجارية؛ 
 إنشاء ىياكل جديدة للمراقبة الدصرفي؛ 
  إنشاء السوق النقدي وإعطاء الحق لجميع الدؤسسات الآلية الدصرفية وغتَ الدصرفية بالتعامل فيو شراءًا

 وبيعا؛
 إنشاء السوق الدالر )بورصة الجزائر(؛ 
 ية.السماح بإنشاء البنوك الخاصة والأجنب 

 انون النقد والقرضالنظام الدصرفي الجزائري وإصلاحات قالفرع الثاني: 

عملت الأجهزة الدصرفية في السنوات الأختَة على إعادة ىيكلة مصالحها لتتناسب مع اقتصاد السوق، فهذه 
عليها البنوك وبحكم تنظيمها الذي جعل منها في ظل الاقتصاد الدخطط وسيطا ماليا للإنفاق الحكومي، وجب 

اليوم إدخال تغيتَات على تنظيمها الداخلي وإنشاء مصالح جديدة والاعتماد على أساليب تتلاءم مع اقتصاد 
 السوق.

 :(1) يليما  1990من أىم الدبادئ التي جاء بها قانون النقد والقرض لسنة 

 منح البنك الدركزي الاستقلالية التامة؛ 
 إعطاء حرية أكثر للبنوك التجارية في الدخاطرة ومنح القروض للأشخاص والدؤسسات؛ 
 تناقص التزامات الخزينة العمومية في بسويل الدؤسسات العمومية؛ 
 لزاربة التضخم؛ 
 وضع نظام مصرفي فعال من أجل تعبئة وتوجيو الدوارد؛ 
 قد والقرض؛وضع ىيئة جديدة على رأس الدنظوم الدصرفية تتمثل في لرلس الن 
 إنشاء سوق مالر )بورصة الجزائر(؛ 
 ،السماح بإنشاء بنوك بذارية منافسة تنشط وفق قوانتُ جزائرية 

                                                           
1
ظومة المصرفٌة الجزائرٌة مصطفى بلممدم وراضٌة بو شعور، "تمٌٌم أداء المنظومة المصرفٌة الجزائرٌة"، مداخلة ممدمة فً ملتمى المن - 

 .11-13، ص: 1001دٌسمبر  61و61، كلٌة العلوم الانسانٌة والعلوم الإجتماعٌة، جامعة شلف ٌومً -والع والتحدٌات–والتحولات الالتصادٌة 
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 تشجيع الاستثمارات الأجنبية؛ 

من أىم القوانتُ التي أدت إلذ القيام بإصلاحات وإدخال تغتَات   1990يعتبر قانون النقد والقرض لسنة 
كبتَة على تنظيم النشاط الدصرفي ومقاييس تصحيح الوضعية الدالية للبنوك، إضافة إلذ ضرورة إنشاء سوق مالر 

 الدصرفيات الاقتصاد الحر والتنافس في الديدان وتطويره وبرستُ عملياتو، فروح ىذا القانون اتسم تعاملا بديكانيزم

(1). 

أما أىم القوانتُ الصادرة والدتعلقة بالدنظومة الدصرفية بعد قانون النقد والقرض، فقد جاءت بعد فضيحتي 
، 2003أوت  26الدؤرخ في  03/12الخليفة بنك والبنك التجاري والصناعي الجزائري، حيث صدر الأمر 

سارية الدفعول، وألغى  90/10قرض، الذي أبقى على الأنظمة الدتخذة في إطار القانون رقم والدتعلق بالنقد وال
 .(2) 90/10جميع الأحكام الدخالفة لذذا الأمر التي وردت في قانون 

وتعتبر ىذه المحاور من الأفكار الأساسية التي جاء بها ىذا القانون، حيث يضمن استقلال نسبي نظامي 
ووظيفي للبنك الدركزي من خلال الدهام والأىداف الدوكلة لو، وبالتالر فإعادة التنظيم الدنبثقة من القانون الدتعلق 

لو شروط تعيتُ مستَيو وشروط لشارسة وظائفهم،  بالنقد والقرض أعطى استقلالية نسبية للبنك الدركزي، تضمن
حيث يقوم لزافظ البنك بدساعدة ثلاثة نواب لو ولرلس النقد والقروض ومراقبتُ بتولر شؤون الدديرية والإدارة 

 .(3) والدراقبة

وفي ىذا الإطار فإن بنك الجزائر ملزم بدوجب القانون بالعمل على الاستقرار الداخلي والخارجي للعملة 
لوطنية، كما تقوم الحكومة باستشارة بنك الجزائر بالنسبة لكل مشروع قانولش خاص بالدالية العامة للبلاد أو التطور ا

الحكومة على كل أمر من شأنو أن يدس  باطلاعالاقتصادي بصفة عامة، ويلزم قانون النقد والقرض بنك الجزائر 
 الاستقرار النقدي.

 

 

 

 
                                                           

1
لتمى الوطنً الثانً حول فطٌمة بن عبد العزٌز، أحمد تٌمٌزار، "تعامل البنون الجزائرٌة مع المؤسسات الالتصادٌة"، مداخلة ممدمة فً الم - 

بشار، المنظومة المصرفٌة فً ظل التحولات المانونٌة والالتصادٌة، بكلٌة العلوم الالتصادٌة وعلوم التسٌٌر وعلوم التجارٌة، المركز الجامعً 

 .1001أفرٌل سنة  11و 11ٌومً 
2
 .11مصطفى بلممدم وراضٌة بوشعور، مرجع سبك ذكره، ص: - 

3
 .619سبك ذكره، ص:  معراج هواري، مرجع - 
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 الثاني: ىيكلة الجهاز الدصرفي  الدطلب

 :الذياكل الدصرفية التي ظهرت بعد الاستقلالالفرع الأول: 

 : البنك الدركزي الجزائري .1

طبقا للقانون  01/01/1963لقد تقرر إنشاء مؤسسة إصدار جزائرية لتحل لزل بنك الجزائر ابتداء من         
، وقبل ذلك تم فصل الخزينة العامة 13/12/1962في  الدصادق عليو من قبل المجلس التأسيسي 144 -62رقم 

 .29/08/1962الجزائرية عن الخزينة الفرنسية في 

وقد أوكلت للبنك مهمة إصدار عملة وطنية والإشراف على السياسة النقدية وتوجيو البنوك التي كانت        
 السلطات الجزائرية تستعد لتأميمها.

التي ابزذتها الدولة في لرال استًجاع السيادة الوطنية في جوانبها الدالية والنقدية، ىذه أولذ منطلقات التأميم        
 : (1) تلتها إقامة لرموعة من البنوك الوطنية نوردىا حسب تواريخ تأسيسها فيما يلي

 : CAD(2)الصندوق الجزائري للتنمية  .أ 

بدوجب  07/05/1963الوطتٍ وذلك بتاريخ تم تأسيس ىذا الصندوق نتيجة رفض البنوك بسويل الاقتصاد      
وألحقت بو أربع مؤسسات مصرفية كانت تتعامل في الائتمان متوسط الأجل وىي القرض  165-63القانون 

العقاري، القرض الوطتٍ، صندوق صفقات الدولة، ومؤسسة مصرفية واحدة متخصصة في الائتمان طويل الأجل 
 ىي صندوق بذهيز وتنمية الجزائر.

لقد وضع ىذا الصندوق مباشرة برت وصاية وزارة الدالية وكلف بتمويل الاستثمارات الدبرلرة في إطار      
الدخططات التنموية إلذ جانب بسويل الشركات الوطنية التي تأسست في نهاية الستينات، كما أنشئت في ىذه الفتًة 

 ات الجزائرية وىي:ثلاثة بنوك للمساهمة في دعم التنمية الشاملة التي تبنتها السلط

 

 

                                                           
أما ،  BEAو   BNA ،CPAمالٌة وتشمل البنن المركزي ،  ةدائر الأولى :تضمن الجهاز المصرفً الجزائري دائرتٌن 1

وعلٌه سٌتم تركٌزنا على الدائرة  CAAR و  CAD ،CNEP   ،SAAرة الثانٌة فهً دائرة ادخارٌة استثمارٌة تتكون من  الدائ
 الأولى .

 حٌث أصبح ٌسمى البنن الجزائري للتنمٌة. 6996تم إعادة تسمٌته فً عام  2
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 :  BNAالبنك الوطني الجزائري  ▪

لدعم عملية التحول الاشتًاكي في القطاع  13/06/1966بتاريخ  178 -66أنشئ بدوجب الأمر       
بسبب التعارض الوظيفي مع البنك، ومن  1968الزراعي، حيث تم إلغاء الدؤسسات الدصرفية الأخرى في عام 

 نك إلذ جانب العمليات الدصرفية التقليدية التي يقوم بها كبنك بذاري ما يلي:أىم الأنشطة التي أسندت للب

 .تنفيذ خطة الدولة في لرال الائتمان القصتَ والدتوسط الأجل 
 .التكفل بتمويل القطاع الزراعي الدستَ ذاتيا وكذلك القطاع الصناعي بشقيو العام والخاص 
 بسويل القطاع التجاري خاصة في لرال الاستتَاد . 

لقد اتسع نشاط البنك في الوقت الحالر ليشمل العديد من الدنتجات والخدمات الدصرفية، حيث بلغ عدد         
 .1966فرعا في عام  53منتشرة عبر كامل التًاب الوطتٍ بعد ما كانت لا تتجاوز  فرعا 169فروعو

 : CPAالقرض الشعبي الجزائري  ▪

مليون دينار جزائري نتيجة  15برأسمال قدره  14/05/1967الدؤرخ في  67-75أنشئ بدوجب الأمر        
دمج لرموعة من البنوك، فبالإضافة إلذ وظائفو التقليدية كبنك بذاري أسندت لو مهمة بسويل القطاع العمومي 

ن يقوم بتمويل عدد كبتَ من وخاصة قطاع السياحة والأشغال العمومية والبناء والري والصيد البحري، كما كا
الدؤسسات الخاصة قصد تدعيم وترقية الصناعات التقليدية والدهن الحرة. لقد أصبح القرض الشعبي الجزائري كغتَه 

 وكالة. 140الأجل، حيث بلغ عدد فروعو  والدتوسط والطويلمن البنوك يتدخل في منح الائتمان القصتَ 

 : BEAبنك الجزائر الخارجي  ▪

عد مليون دينار جزائري ب 20برأسمال قدره  01/10/1967الدؤرخ في  204-67تأسس بدوجب الدرسوم       
، البنك الفرنسي للتجارة الخارجية، الشركة العامة في 12/10/1967ولش في يتأميم خمس بنوك وىي القرض الل

التجارة الخارجية وتدعيم  ، بنك باركليز، وبنك البحر الأبيض الدتوسط، حيث أسندت لو مهمة بسويل1968عام 
وذلك بإشرافو على حسابات شركة سوناطراك  1970الصادرات الجزائرية، وقد توسعت عمليات البنك منذ عام 

 وشركات التعدين الكبرى والنقل البحري وتكفل بدنحها لستلف القروض.

القطاعات ويقدم أكثر من  أما في الوقت الحالر فقد أصبح بنك الجزائر الخارجي يتدخل في بسويل لستلف     
 وكالة. 127بتُ منتجات وخدمات مصرفية وذلك عن طريق أكثر من عشرين ما
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 مرحلة إعادة ىيكلة الدؤسسات الدصرفيةالفرع الثاني: 

مع إعادة الذيكلة العضوية للشركات الوطنية تم إعادة ىيكلة كل من البنك الوطتٍ الجزائري والقرض  بساشيا        
 الشعبي الجزائري باعتبارهما أكبر بنكتُ في تلك الفتًة حيث انبثق عنهما بنكان هما:

 : BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية  ▪

بعد إعادة ىيكلة البنك الوطتٍ  1982 /16/03في الدؤرخ  82-206تأسس ىذا البنك بدوجب الدرسوم       
 الجزائري برأسمال قدره مليار دينار حيث أوكلت لو إلذ جانب قيامو بجميع العمليات الدصرفية التقليدية مهام بسويل:

 ىياكل وأنشطة الإنتاج الفلاحي وكل الأنشطة الدتعلقة بهذا القطاع. .أ 
 ىياكل وأنشطة الصناعات الفلاحية. .ب 
 شطة الصناعات التقليدية والحرفية.ىياكل وأن .ج 
 : BDLبنك التنمية المحلية  ▪

بعد إعادة ىيكلة القرض  30/04/1985الصادر بتاريخ  85-85أنشئ ىذا البنك بدوجب الدرسوم        
الشعبي الجزائري وىو بنك إيداع واستثمار، أوكلت لو القيام بتمويل الاستثمارات الدخططة من قبل الجماعات 

بالإضافة إلذ قيامو ببعض النشاطات كمنح القروض بالرىن وبسويل القطاع الخاص، وقد بلغت فروع البنك المحلية، 
152 . 

 :البنوك الخاصة والدؤسسات الدالية الأجنبية ▪

بعد صدور قانون النقد والقرض أصبح بإمكان البنوك الخاصة والبنوك الأجنبية بدزاولة نشاطها في             
الجزائرية طبقا لقواعد القانون الجزائري، وككل بنك خاص وطتٍ أو أجنبي يجب أن يحصل على  السوق الدصرفية

اعتماد يدنحو لرلس النقد والقرض، ويجب أن تستعمل ىذه البنوك رأس مال يساوي على الأقل رأس الدال الأدلس 
 .(1) الدطلوب تأمينو من طرف البنوك والدؤسسات الدالية الجزائرية

شروط تأسيس أي بنك أو مؤسسة مالية وشروط  03/01/1993الدؤرخ في  01-93حدد النظام  كما        
 إقامة فروع لبنوك ومؤسسات مالية أجنبية، ومن بتُ الشروط الدطلوبة:

 .القانون الأساسي للبنك أو الدؤسسة الدالية 

                                                           

سسات المالٌة العاملة فً المتعلك برأس المال الأدنى للبنون والمؤ 01/09/6990المؤرخ فً  06-90انظر النظام رلم  1

 .الجزائر
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 .برديد برنامج نشاط البنك 
 سة الدالية.الوسائل الدالية الدستخدمة من طرف البنك أو الدؤس 

سمح صدور قانون النقد والقرض بإنشاء مؤسسات مصرفية جديدة خاصة ولستلطة جزائرية وأجنبية،  لقد        
من الدنافسة بتُ  وإحداث نوعحيث ظهرت ىذه البنوك لتدعيم البنوك العمومية والدساهمة في ترقية النشاط الدصرفي 

 والجدول التالر يوضح ىذه البنوك: صرفية جديدة البنوك في تقدلص منتجات وخدمات م

 (: بنوك مشتركة وأجنبية11جدول رقم)

 
 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الخامس                                                                           دراسة حالة 

 168 

 1119لسنة  ( : البنوك العاملة في الجزائر11جدول رقم )

 مصارف أجنبية مصارف عربية مصارف لزلية

 بذارية إسلامية بذارية بذارية

 ستي بنك بنك البرركة  فرنسبنك بنك الجزائر الخارجي 

 بنك ناتكسيس الدؤسسة العربية الدصرفية  البنك العربي  الوطتٍ الجزائري البنك

 سوسيتو جنرال بنك السلام  بنك الخليج  بنك التنمية المحلية 

بنك الإسكان للتجارة  القرض الشعبي الجزائري
 والتمويل

 HSBC 

 BNP Paribas ترست بنك الصندوق الوطتٍ للتوفتَ والاحتياط 

  Credit agricole 

 الإجراءات الدنهجية للدراسة الديدانية الدبحث الثاني: 

 يدانية الدتمثلة في: في تطبيق الدراسة الد اعتمادىاسنستعرض في ىذا الدبحث الإجراءات الدنهجية التي تم        

  برديد لرتمع الدراسة وعينتها 
 برليل أسلوب جمع البيانات وأدوات التحليل الاقتصادي 

 ديد لرتم  الدراسة وعينتها تحالأول:  لدطلبا

للناحية الغربية )وىران، مستغالز، تلمسان،  دراسة على قطاع البنوك العمومية والأجنبيةتم تطبيق ىذه ال       
 سعيدة، بسوشنت ...(.

 ىذا القطاع من بتُ القطاعات الأخرى لأسباب عدة نذكر منها في مقدمتها:  اختياروقد تم        

معرفة مدى برستُ جودة الخدمات الدصرفية الدقدمة إلذ الزبائن، وىذا في ظل عصرنة قطاع البنوك بالجزائر،        
 عما يوسالبنوك جد حساس وذو مكانة عالية، ولديو عدد معتبر من الدتعاملتُ وىذا  وإضافة إلذ ىذا يعد قطاع

أن  ارتأينارا لكون متعاملتُ البنوك أفراد ومؤسسات، دائرة الحكم على مستوى أداء الخدمة وتقييم جودتها، ونظ
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الدستفيدين  الخواص مقتصرة على الأفراد الأجنبية،عبارة عن مقارنة بتُ البنوك العمومية والبنوك تكون ىذه الدراسة 
 قبل البنوك.من لستلف الخدمات الدقدمة من 

بعض الصعوبات في عملية الاستقصاء، بسبب عدم مساهمة بعض من مستَي وكالات البنوك في  واجهتنا         
إعطائنا معلومات عن زبائن البنك بحجة سر الدهنة، لأن ىذا كان من الدمكن تسهيل العملية أكثر وجمع أكبر 

للمساهمة في الإجابة على  عدد لشكن من العملاء. الدشكلة الثانية التي واجهتنا ىي عدم استعداد أفراد المجتمع
الاستبيان، إلا أننا بذلنا قصارى جهدنا واستعملنا معارفنا الشخصية ومساعدة بعض الأساتذة الكرام حتى تم جمع 
أكبر عدد لشكن من الاستبيانات، سواء تعلق الأمر بالأفراد الذين بست مقابلتهم في الوكالات البنكية، أو في 

 اص مقربتُ منهم. أماكن عملهم، أو عن طريق أشخ

الاعتماد على العينة العشوائية البسيطة، وىي تلك العينة  الإطارأسلوب العينات وقد تم في ىذا  نااستخدام      
التي لا تتقيد بنظام خاص وتركيب معتُ مقصود في الاختيار، وبهذا تضمن لجميع مفردات المجتمع فرصا متساوية 

 .(1) متحيزة ىي عينة غتَ في الظهور دون تدخل الباحث، وبالتالر

  الفرع الأول: تحديد حجم عينة الدراسة

نظرا لأنو تم الاعتماد على أسلوب العينة العشوائية، ومع الأخذ بعتُ الاعتبار لدا برتويو استمارة البحث من        
متعاملي خواص للبنوك، وبعد استبيان على  استمارة 510أسئلة كثتَة تتطلب الإجابة عليها فتًة نسبيا، تم توزيع 

لعدم  استبياناستمارة  115استبعاد للتحليل الاقتصادي،  استبيان استمارة 313 اعتمادجمع الاستبيانات تم 
والجدول  استمارة لعدم إمكانية استًجاعها، 82وتم فقدان  ،حوثتُولوجود تناقضات كبتَة بتُ أجوبة الدب اكتمالذا

 الدوضوع أدناه يبتُ ذلك:

 (: الاستبيانات الدوزعة والدعتمدة للتحليل الاقتصادي14رقم ) جدول

 مواعيد العمل
 الاستبياناتعدد 

 الدوزعة
 الاستبياناتعدد 

 الدعتمدة للتحليل
 للاستبيانات الدئويةالنسبة 
 % الدعتمدة

08:45– 16:30 510 313 61.14% 

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

                                                           
1
 .86، ص: 2009رسائل والأطروحات"، دار الأبحاث، الطبعة الأولذ ال–والإدارية  الاقتصاديةعبد المجيد قدّي، "أسس البحث العلمي في العلوم  - 
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 الفرع الثاني: أسلوب البيانات وأدوات التحليل الاقتصادي 

 أسلوب جم  البيانات:  .1

للدراسة من خلال أسلوب الاستقصاء حيث قمنا بتصميم استمارة بحث موجهة إلذ تم جمع البيانات اللازمة 
التعرف على طبيعة قصد التعرف على مدى إدراكهم لعمق العلاقة الدقدمة إليهم، أي الدتعاملتُ الخواص للبنوك، 

، وىذا وفقا لنموذج الأداء الفعلي. وقدم استخدام العلاقة الدوجودة بينهم وبتُ البنك وتقييمها من طرف الزبائن
 ىذا النموذج للاعتبارات التالية: 

  يعتبر نموذج الأداء الفعلي سهل الاستخدام من الناحية التطبيقية مقارنة بنموذج الفجوات، إذ يعتمد في
تقييمو لجودة على إعداد وتقدلص قائمة واحدة للزبائن، يركز فيها على برديد إدراكات الزبون لجودة 

ا تستخدم لتحديد إدراكات الدقدمة فعلا، أما نموذج الفجوات، فيستلزم إعداد قائمتتُ، إحداهمالخدمة 
لزبائن الزبون لدستوى الأداء الفعلي للخدمة الدقدمة إليو، والأخرى تعطي بصيغة التوقع لدعرفة توقعات ا

لدلأ الاستمارة، وىذا ما يجعل استجابة الزبائن لتقدلص لب فتًة طويلة نسبيا لدستوى الخدمة، كل ذلك يتط
 الدعلومات الخاصة بالبحث ضعيفة جدا. 

 .بساطة من حيث القياس والتحليل 
 .ودرجة مصداقية وواقعية الكبتَة، فهو يستبعد عمليات الطرح بتُ توقعات الزبائن وادراكاتهم 

وفيما يتعلق بتصميم استمارة البحث، فقد تكونت من ثلاثة أجزاء بالإضافة إلذ صفحة التقدلص وطلب التعاون 
 والاستجابة، وىي كالتالر: 

 القسم الأول: 

ويتعلق ىذا الجزء بالخصائص الديدوغرافية للعينة من الجنس، السن، الدستوى التعليمي، الوظيفة، وأيضا بعض       
 الدعلومات العامة عن نوع البنك ونوع الحساب.

 القسم الثاني: 

درجة رضا زبائن البنك عن ، CRMوأدوات ويتعلق ىذا الجزء، بتحديد مدى معرفة الزبائن بوسائل 
الكلية للخدمة الدقدمة إليهم، وىذا من منطلق، أن الرضا الزبون عن مستوى الجودة في الخدمة الدقدمة، يعد الجودة 

 بدثابة تقييم نهائي للبنك.

 القسم الثالث: 
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ويقوم على برديد إدراكات الزبائن لدستوى الأداء الفعلي للخدمة الدقدمة، وذلك من خلال تسعة عشر        
 ؤشرات الخمس الرئيسية لتقييم جودة خدمات القطاع الدصرفي والدتمثلة في: ( عبارة تعكس الد19)

  إلذ جانب الدلموسية لخدمات الدصرفية في لستلف فروع البنوك للناحية 6إلذ  1تشتَ العبارات من ،
 الغربية، وتصميمها الداخلي، قاعات الانتظار.

  يبرز في عدة جوانب أهمها: الالتزام بدواعيد عن جانب الاعتمادية، والذي  8و 7تعبر كل من العبارات
 العمل، الحرص على عدم حدوث أخطاء في تقدلص الخدمة.

 والذي يظهر من خلال فتًة انتظار الحصول على جانب الاستجابة،  11و 10 و9تعكس العبارات
 خدمة وسرعة الرد على الشكاوى الزبائن.

  الزبون بدقدمي الخدمات، يدكن ابرازه في ثقة  بجانب الضمان، والذي 12و 11تتعلق كل من العبارات
 عند التعامل معهم. بالإنصافوالشعور 

  جانب التعاطف والاىتمام بالزبائن، ويظهر ذلك من خلال حسن  19إلذ  13تفسر العبارات من
معاملة الزبون واحتًامو، الحرص على تقدلص نصائح لو، الرد على استفساراتو، وإعلامو بدختلف أنواع 

 مات الجديدة.الخد

باعتباره من أنسب الدقاييس التي تسمح لنا  "ليكارت"وقد تم قياس متغتَات الجزء الثالث باستخدام مقياس        
 . 5إلذ  1بقياس ادراكات لمحتويات الجزء الثالث. ويتكون ىذا الدقياس من خمس نقاط تتًاوح بتُ 

الذي  5على عدم الدوافقة الدطلقة ودرجة الرضا الدتدنية على العبارات في الجزء الثالش، والرقم  1رقم  يعبر        
 .(1)على حيادية القياس  3يعبر عن الدوافقة الدطلقة عليها، في حتُ يعبر الرقم 

أقل من  – 2.5( درجة الدوافقة والرضا الدتدنية، والددى )2.5أقل من  – 1كما يعكس كل من الددى )      
 ( فيعكس درجة الدوافقة والرضا العالية.5 – 3.5( درجة الدوافقة والرضا الدتوسطة، أما الددى )3.5

وحتى تكون أسئلة الاستمارة وعبارتها واضحة وسهلة الفهم من قبل الدبحوثتُ ارتأينا أن تكون أسئلة مفهومة       
 وقريبة من اللغة العامية التي يدركها الزبون.

 ءالدليعلى أسئلة الاستمارة، فمنها ما ملئ ذاتها من طرف الدبحوث نفسو )استمارة  بالإجابةأما فيما يتعلق      
(، وأخرى ملأت من خلال الطرح الشفوي Google Driveالذاتي(، ومنها من ملئ الكتًونيا عن طريق )

وىذا في حالة ما إذا كان الدبحوث غتَ  للأسئلة والعبارات، وتسجيل الإجابات شخصيا )الاستمارة بالدقابلة(،
 مؤىل علميا وجسميا على القراءة والكتابة.

                                                           
1
 .609، ص 1009معتوق أحمد، "الإحصاء الرٌاضً والنماذج الرٌاضٌة"، دٌوان المطبوعات الجامعٌة  - 
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 الفرع الثالث: صدق الاستبيان

نقصد بصدق الاستبيان ما، فبعد صياغة الاستبيان بدساعدة وتوجيو الأستاذ الدشرف، عرض الاستبيان على     
لرموعة من الأساتذة الجامعيتُ على مستوى جامعة مستغالز وجامعة وىران، لدراسة مدى دقة صياغة العبارات 

عادة النظر في بعض العبارات من الحذف تم إالدراسة، وفي ضوء التعديلات الدقتًحة،  لأىداف اوملاءمتهودرجة 
(. كما تم استشارة 01كما ىو موجود في الدلحق )والتعديل إلذ أن خرج الاستبيان في صورتو النهائية للتوزيع  

اختصاصيتُ في لرال البرلرة والتحليل من أجل عمل التًميز لأسئلة الاستبيان وترتيبها بشكل يسهل عملية إدخال 
 البيانات وبرليلها.

 أدوات التحليل الاقتصادي  الفرع الراب :

اعتمدت منهجية معالجة بيانات ىذه الدراسة بالاستعانة ببرلرة الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية         
(SPSS v 17.0 )Statistical package for social sciences،  :باستخدام الأدوات التالية 

 والنسب الدئوية، لوصف بيانات العينة من حيث خصائصها. التكرارات .1
الدتوسطات الحسابية، لدعرفة درجة موافقة زبائن البنوك على كل بعد من أبعاد جودة الخدمة، )الدلموسية،  .2

والاعتمادية، والاستجابة، الضمان والتعاطف(، ودرجة رضاىم عن جودة الكلية للخدمة الددركة، إضافة 
الالضراف الدعياري لقياس  استخدامية النسبية للمؤشرات التقييمية لجودة الخدمة، كما تم إلذ برديد الأهم

 درجة تشتت قيم الاستجابات الزبائن عن متوسط حسابي.
لضدار الخطي الدتعدد، لتحديد نوع العلاقة وقوتها بتُ أبعاد جودة الخدمة الدقدمة كمتغتَات نموذج الا .3

 (.طالارتباغتَ تابع )مستقلة، ورضا الزبائن عنها كمت
 ثبات فقرات الاستبيان. Cronbach’s Alpha خكرو نبا معمل ألفا   .4
أستعمل ىذا الاختبار لدعرفة ىل ىناك تأثتَ للمتغتَات الدستقلة على الدتغتَ  F (F Test:)اختبار .5

 ( الجدولية، فهذا يعتٍ أن ىناك تأثتَ معنويا.F( المحسوبة أكبر من )Fالتابع، فإدا كانت )
 قة الارتباط بتُ متغتَين.لقياس معنوية علا استخدامو(: تم T Test) T اختبار .6
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 الفرضيات، عرض النتائج وتحليلها اختبارالدبحث الثالث: تحليل البيانات، 

 نقاط رئيسية ىي:  ل في ىذا الدبحث التًكيز على أربعسنحاو 

  وصف خصائص عينة الدراسة.ثبات الاستبيان 
  لإجابات أفراد العينة.التحليل الوصفي 
 .اختبار فرضيات البحث 
 .وعرض نتائج الدراسة ومناقشتها 

 الدطلب الأول: وصف خصائص العينة

 الفرع الأول: ثبات الاستبيان: 

لغرض التحقق من صدق مقاييس الدراسة من جهة وثباتها من جهة ثانية، ويقصد بو الاستقرار في          
النتائج وعدم تغيتَىا بشكل كبتَ ولو تم إعادة توزيعها على أفراد العينة عدة مرات خلال فتًات زمنية معينة، وقد 

 استخدمنا لذذا الغرض معامل ألفا كرو نباخ.

( 0.75معامل ألفا كرو نباخ )معامل ثبات القياس( مقبولة عندما تكون مساوية أو أكبر من ) وتعد قيمة      
  (1)وبرديدا في البحوث الإدارية والسلوكية 

 :خا والجدول التالر يدثل النتائج النهائية لاختبار ألفا كرو نب     

 (: اختبار ألفا كرو نباخ لقياس ثبات الاستبيان11جدول رقم )

 خمعامل ألفا كرو نبا  المحور رقم
 CRM 0.829مدى معرفة عملاء البنوك بأدوات  2
 0.812 مدى إدراك الفعلي للعملاء لدستوى أداء الخدمة 3
 0.884 عبارة( 24جميع عبارات الاستبيان ) 

 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

    

                                                           

  .13، ص: 2014، ديوان الدطبوعات الجامعية، الجزائر، SPSS: علاء فرحان طالب وآخرون، مدخل للتحليل الاحصائي بتطبيق 1
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( أن قيمة معامل ألفا كرو نباخ كانت مرتفعة وتتًاوح بتُ 08واضح من النتائج الدوضحة في الجدول رقم )  
لمحوري الاستبيان على التوالر، وكانت معامل ألفا كرو نباخ لجميع عبارات الاستبيان  بالنسبة 0.812و 0.829
صورتو النهائية كما ىو موضح في الدلحق رقم ، وىذا يعتٍ أن معامل الثبات مرتفع، ويكون الاستبيان في 0.884

(1.) 

ن قد تأكدنا من صدق وثبات الاستبيان الدوجو للدراسة، لشا يجعلنا على ثقة تامة بصحة الاستبيان نكو وبذلك     
 وصلاحيتو لتحليل النتائج والاجابة على أسئلة الدراسة واختبار الفرضيات.

 سة الفرع الثاني: تحليل وتفسير لزاور الدرا

 القسم الأول:

بغرض التعرف على الخصائص الديدوغرافية لأفراد عينة الدراسة، تناول الجزء الأول من الاستبيان بعض 
 .، نوع البنك، نوع الحسابالبيانات الشخصية لأفراد العينة وىي: الجنس، السن والدستوى التعليمي، الوظيفة

 الجنس:توزي  أفراد العينة حسب  .1

 يدثل الجدول الدوالر توزيع أفراد العينة حسب الجنس: 

 (: توزي  أفراد العينة حسب الجنس19جدول رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 %النسبة الدئوية  التكرارات الجنس
 %60.84 189 ذكر

 %39.16 124 أنثى

 %100 313 المجموع
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 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس22رقم ) لشك

 
 بالاعتماد على نتائج الاستبيانالدصدر: إعداد الطالبة 

فردا، وبنسبة  189لعينة ىم ذكور، حيث بلغ عددىم يلاحظ من الجدول أعلاه، أن نسبة عالية من أفراد ا       
 .%39.16فتاة وبنسبة مقدارىا  124في حتُ بلغ عدد الإناث  %60.84مقدارىا 

 السن: .1

 السن إلذ أربع فئات يلخصها الجدول التالر: تم توزيع العينة حسب

 توزي  أفراد العينة حسب فئات أعمارىم (:19جدول )
 %النسبة المئوية  التكرارات السن
 % 52.04 45 سنة 02إلى  02من 
 %40.05 565 سنة 52إلى  02من 
 %00.56 24 سنة 42إلى  52من 

 %6.06 02 سنة 42أكثر من 
 %522 050 المجموع

 

 

 

 



 الفصل الخامس                                                                           دراسة حالة 

 176 

 (: توزيع أفراد العينة حسب فئات أعمارىم   23شكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

( 40-30د أن الفئة التي تتعامل مع البنوك الفئة التي تتًاوح أعمارىم بتُ )بناءا على جدول التكرارات، لص       
تساوي  ( سنة بنسبة50-40ثم تليها فئة )، استقصائهم من الذين تم %52.39سنة فهي بسثل نسبة 

 .%17.25( سنة كانت 30-20، بينما فئة )%6.38سنة كانت بنسبة  50، وفئة أكثر من 23.96%

( سنة، ويعود ذلك إلذ أن 50-30من عملاء البنوك تتًاوح أعمارىم بتُ ) %76.35وعليو فإن نسبة       
سنة ينخفض عدد  30سنة ويقل عن  50في عالد الشغل، بينما عندما يرتفع السن عن  اندماجاالفئة ىي الأكثر 

والأجنبية( الاىتمام أكثر بهذه الفئتتُ لأنها يدكنها جذب فئات أخرى العملاء، لذلك فعلى ىذه البنوك )العمومية 
 والتأثتَ عليها.

 الدستوى التعليمي:توزي  أفراد العينة حسب  .1

 يوضح الجدول توزيع أفراد العينة حسب الدستويات التعليمية الدختلفة
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 (: توزي  أفراد العينة حسب الدستوى التعليمي16جدول )

 النسبة الدئوية التكرارات الدستوى التعليمي
 % 0.63 2 ابتدائي
 % 13.73 43 متوسط
 % 32.58 102 ثانوي
 %  53.03 166 جامعي
 % 100 313 المجموع

 (: توزيع أفراد العينة حسب الدستوى التعليمي24شكل رقم )

 
 ة بالاعتماد على نتائج الاستبياناتبمن إعداد الطال الدصدر:

الاحصائية ىو الدستوى  من خلال الجدول أعلاه، نلاحظ أن الدستوى التعليمي الذي غلب على أفراد العينة      
، %13.73، أما الدتوسط فكان بنسبة %32.58الثانوي بنسبة ، ثم يليها الدستوى %53.03الجامعي بنسبة 

 . %0.63في حتُ بلغ الابتدائي نسبة 

بتُ جامعي وثانوي، وىي نسبة مهمة وفي صالح البنوك من  %85.61وعند تفستَ النتائج، لصد نسبة 
 .لدقدمة وذلك بفضل إدارة علاقات الزبائن إلكتًونياأجل تثقيفهم على الخدمات الدصرفية ا
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 الوظيفة: توزي  أفراد العينة حسب .4

 يبتُ الجدول التالر، توزيع أفراد العينة حسب الوظيفة:

 (: توزي  أفراد العينة حسب الوظيفة20جدول )

 النسبة الدئوية التكرارات الوظيفة
 % 7.66 24 طالب
 % 76.7 240 موظفين

 % 11.50 36 أعمال حرة
 % 4.15 13 متقاعد
 % 100 313 المجموع

 (: توزيع أفراد العينة حسب الوظيفة25شكل رقم )

 
 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

يلاحظ من خلال الجدول والبيانات السابقة أن معظم العمليات الدصرفية التي تقوم بها البنوك تتم مع فئة 
، الطلاب %11.50من لرموع العملاء الدستقصتُ، ثم تليها فئة التجار بنسبة  %76.7الدوظفتُ إذ بسثل نسبة 

 .%4.15، وأختَا الدتقاعدين تأتي بنسبة %7.66بنسبة 

من أفراد العينة لذم سن  %88.4، ونسبة بتُ جامعي وثانوي %85.61وعند تفستَ النتائج، لصد نسبة 
لاء البنوك ىم من فئة الدوظفتُ، وىذه النقطة سلبية سنة(، يدكن استخلاص أن معظم عم 50و 30يتًاوح بتُ )

ليس في صالح البنوك العمومية والأجنبية، لذلك وجب عليهم الاىتمام بجلب عملاء جدد من القطاعات الأكثر 
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حيوية مثل فئة أصحاب الدؤسسات والتجار والدهن الحرة، لأن بإمكانهم تزويد ىذه البنوك بالدوارد الدالية وزيادة 
 ها الدصرفية.أنشطت

 توزي  أفراد العينة حسب نوع البنك: .1

 (: توزي  أفراد العينة حسب نوع البنك 21جدول رقم )

 النسبة الدئوية العدد نوع البنك
 %53.67 168 بنك عمومي
 %46.32 145 بنك أجنبي

 %100 313 المجموع 

 (: توزي  أفراد العينة حسب نوع البنك19شكل رقم )

 
     إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان الدصدر: من

نسبة ىي للبنوك لبنك للفئة الدبحوثة، وكانت أعلى يوضح الجدول أعلاه اختلاف النسب الدئوية بتُ نوع ا      
، %46.32في الدرتبة الأولذ، وجاءت نسبة البنوك الأجنبية في الدرتبة الثانية بنسبة  %53.67العمومية بنسبة 

خصوصا  ويدكن تفستَ ذلك لدا تتمتع البنوك الوطنية القديدة في الجزائر بوفاء الدتعاملتُ معها،تقريبا النسبة متقاربة 
 بنك الخليفة. ولكن البنوك الأجنبية أعادة ثقة الدتعاملتُ فيها وىذا ما يفسر تقارب النسب. بعد قضية
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 نوع العمليات الدصرفية:  .9

 يدثل الجدول الدوالر توزيع أفراد العينة حسب العمليات الدصرفية: 

 (: نوع العمليات الدصرفية11جدول رقم )

 النسبة الدئوية العدد الخيارات
 %74.76 234 سحب وايداع

 %12.77 40 قروض
 %3.83 12 توظيف أموال
 %6.39 20 بذارة خارجية

 %2.36 7 أخرى
 %100 313 المجموع

 (: توزي  أفراد العينة حسب نوع العمليات الدصرفية19شكل رقم )

 
 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج 

 من الجدول يتضح أن لرمل العمليات التي يقوم بها الزبائن ىي عمليات السحب والإيداع وىي بسثل أغلبية    
% ما يدل على أن ىذه 12.77% ولصد في الدرتبة الثانية قروض بنسبة 74.76أي نسبة  ،الزبائن الدستقصيتُ

متفاوتة ما يدل على  وأخرى نسب والتجارة الخارجيةالبنوك تقوم بتشجيع الاستثمار، كما برتل توظيف الأموال 
 أن ىذه البنوك تقوم بدمارسة لستلف الأنشطة التجارية.   
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 الزبائنتقييم أدوات إدارة علاقات القسم الثاني: 

سنركز في ىذا العنصر، عن برليل البيانات الدتعلقة بتقييم الزبائن لأدوات إدارة علاقات مع الزبائن، ومدى 
 معرفتهم بها وبرديد درجة رضاىم عنها.

 طريق التعرف على البنك الذي تتعاملون معو: .1

 ؟كيف تعرفتم على البنك الذي تتعاملون معو

 البنك (: طريقة التعرف على22جدول رقم )

 لدنطوقةالكلمة ا الانتًنت الدلصقات الجرائد الدذياع التلفاز 
 لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم الإجابات
 41 272 195 118 147 166 185 128 103 210 192 121 التكرارات
النسبة 
 الدئوية

38.6
5% 

61.3
4% 

67.0
9% 

32.9
0% 

40.8
9% 

59.1
% 

53.0
3% 

46.9
6% 

37.6
9% 

62.3
% 

86.9
% 

13.0
9% 

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

؟"، الذي تتعاملون معو يوضح لنا الجدول أعلاه، إجابات الزبائن عن سؤال "من أين تعرفتم عن البنك 
بالنسبة ا % من الزبائن تعرفوا عن البنك من خلال التلفاز )الإشهار في التلفاز(، أم38.6نلاحظ بأن نسبة 

 قرأوا% من الزبائن الذين 40.8، أما الجرائد فكانت لذا نسبة %67.09انت النسبة للمذياع أو الإذاعة فك
الدلصقات وتعرفوا على البنك من  ى% من الزبائن الذين رؤ 53.03نسبة  إعلانات عن البنك، والدلصقات كانت

% من الزبائن الذين تعرفوا على البنك 37.69ـ لة تقدر بيخلالذا، و وسيلة العصر الأنتًنت فكانت النسبة ضئ
( فكان نسبة الزبائن الذين تعرفوا على Bouche à Oreille)الفم أذن( ) نطوقةمن خلالو، أما عن الكلمة الد

 %.86.9البنك من خلالذا ىي 

إلا أننا ن البنوك تستعمل لستلف الطرق لتعريف بالبنك وجلب الزبائن، من خلال النتائج السابقة بأفنلاحظ 
نلاحظ بأن نسبة الاشهار عبر التلفاز قليلة يجب عليها أن تكثف جهودىا لجلب أكبر قدر لشكن من الزبائن، 

أن البنوك تعرض خدماتها ومنتجاتها على الانتًنت، إلا أننا نلاحظ نسبة معتبرة من العملاء لا تدرك  وبالرغم من
إعلامهم عن ىذه الوسيلة وذلك بدختلف الوسائل الإعلامية  ذلك، لذا يجب على الوكالة توعية زبائنها عن طريق

 والتًويجية.
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 أدوات إدارة علاقات م  الزبائن الدعروفة بالنسبة للعملاء .1

 ؟ماىي الأداة التي تعرفونها من الأدوات الدوالية

 (: أدوات إدارة علاقات الزبائن الدعروفة بالنسبة للزبائن11جدول رقم )

الاتصال  الأنتًنت بطاقة الزبون الاتصالاتمركز  الذاتف البريد 
 بالأنتًنت

 لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم الإجابات
 97 216 65 248 38 275 27 286 57 256 0 313 التكرارات
النسبة 
 الدئوية

100
% 

0
% 

81.79
% 

18.21
% 

91.37
% 

8.62
% 

87.85
% 

12.14
% 

79.23
% 

20.7
6% 69% 31

% 

 إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الزبائن الدصدر: من

، وىذا يفسر بأن قات الزبائن معروفة لدى الزبائننلاحظ من خلا الجدول أعلاه، بأن جميع أدوات إدارة علا
ذو مستوى تعليمي ثانوي وجامعي، وىذه نقطة جيدة بالنسبة من أفراد العينة الدبحوثة ىم  %85.61نسبة 

 .والظفر بأكبر حصة سوقية استغلالذا لكسب ميزة تنافسيةللبنوك، وعليها 

 استعمال إحدى الأدوات: .1

 ىل سبق لكم وان استعملت إحدى ىذه الأدوات

 (: سبق لكم استعمال ىذه الأدوات14جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %100 313 نعم
 %0 0 لا

 %100 313 المجموع

 إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان الدصدر: من

، وىذا إن أو أكثر % من أفراد العينة قد استعملوا إحدى ىذه الوسائل100يبتُ لنا الجدول أعلاه، بأن 
دل على شيء يدل على أن البنوك كلها تستعمل بعض أدوات إدارة علاقات الزبائن إن لد يكن جلها، وىي نقطة 

 إيجابية للبنوك.
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 الأداة الدستعملة:نوع  .4

 ؟إذا كانت الإجابة بنعم ماىي ىذه الأدوات التي استخدمتموىا

 (: الأدوات الدستعملة11جدول )

 بالأنتًنتالاتصال  الانتًنت بطاقة الزبون تالاتصالامركز  الذاتف البريد 
 لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم الإجابات
 242 81 103 210 0 313 50 263 0 313 0 313 التكرارات
النسبة 
 الدئوية

100
% 

0
% 

100
% 

0
% 

84.02
% 

15.97
% 

100% 0% 67.0
9% 

32.
90
% 

28.87
% 

77.3
1% 

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

من الجدول أعلاه، بأن أكثر الوسائل الدستعملة من طرف أفراد العينة ىي البريد، الذاتف، الانتًنت  نلاحظ
 وسيلة %، أما84.02%، أما بالنسبة لوسيلة مركز الاتصالات فكان مستعمليها بنسبة 100وذلك بنسبة 

 %67.09( فمستعمليها يقدرون بنسبة Web-call-Centreالاتصال عبر الانتًنت )و  الانتًنت
، وىذا يفسر بأن كل عملاء البنك قد %100على التوالر، أما بالنسبة لبطاقة الزبون فتمثل نسبة  %28.87و

، وىذا يدل على أن كل البنوك تستعمل إدارة علاقات الزبائن، فمن ملؤا بطاقة الزبون عند التعامل مع البنك
جمع قاعدة بيانات تستعملها لإدارة علاقتها مع خلال تقدلص بطاقة الزبون لدلئها من طرف العمل فهي براول 

 زبائنها.

 تقييم الأدوات الدستعملة:  .1

 ؟ىل أنتم راضون على ىذه الأدوات
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 (: مستوى الرضا على ىذه الوسائل19جدول )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %35.14 110 جد راضي

 %30.03 94 راضى
 %25.87 81 قليل الرضا
 %8.94 28 غتَ راضي 

 %100 313 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبة الاعتماد على نتائج الاستبيان

راضي وقليل الرضا  جد راضي، ما بتُنلاحظ من خلال الجدول أعلاه، بأن آراء تقييم أفراد العينية متًاوحة 
آراءىم كانت نسبة لباقي أفراد العينة فعلى التوالر، أما بال %25.87و %30.03 ،%35.14 وذلك بنسب

فالتالر يدكن القول بأن البنك يجيد إدارة علاقاتو مع زبائنو، إلا أنو يجب  .%8.94سبة  راضي وذلك بنغتَ
تكثيف الجهود لجعل كل الدتعاملتُ راضتُ. لأن الرضى يعتٍ الوفاء، وكما سبق وأن ذكرنا بأن زبون راضي يجلب 

 زبائن لزتملتُ. 5

 الوسائل: تقديم الشكاوى باستعمال إحدى .9

 ىل سبق لكم أن استعملتم إحدى ىذه الوسائل لتقدلص شكوى أو اقتًاح

 (: استعمال الوسائل من أجل تقديم شكوى19جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %43.45 136 نعم
 %56.54 177 لا

 %100 313 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

% من أفراد العينية استخدموا إحدى ىذه الوسائل أو بعضها لتقدلص 35الجدول أعلاه، بأن نسبة  يبتُ
% لد يستخدموا ىذه الوسائل وذلك لتفضيلهم الذىاب 65من خلالذا، أما النسبة الدتبقية منهم وىي  الشكاوى

 شخصيا لتقدلص شكواىم وذلك حرصا منهم وقلة ثقتهم بهذه الوسائل.
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 ستخدمة لتقديم شكوى:الوسائل الد .9

 ؟إذا كانت الإجابة بنعم ماىي ىذه الأدوات التي استخدمتموىا )أذكرىا(

 (: الأدوات الدستعملة لتقديم الشكوى19جدول رقم )

الاتصال  الانتًنت بطاقة الزبون مركز الاتصالات الذاتف البريد 
 بالانتًنت

 لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم لا نعم الإجابات
 136 0 126 10 136 0 29 107 0 136 136 0 التكرارات
النسبة 
 الدئوية

0
% 

43.4
5% 

43.4
5% 0% 34.18

% 
9.26

% 0% 43.4
% 

3.19
% 

40.25
% 0% 35% 

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

يلاحظ من خلال الجدول أعلاه، بأن الوسائل الدستعملة لتقدلص الشكاوي من خلالذا ىي الذاتف، مركز 
% على التوالر ، أما باقي الوسائل 3.19% و 34.18%، 43.4الاتصالات و الانتًنت، وذلك بالنسب 

 شة من طرفهم وليس لديهم علم بها.فهي مهم

 الاستجابة للشكوى .9

 ؟ ىل تم الاستجابة لشكوكم وتساؤلاتكم

 (: ىل الشكاوي أخذت بعين الاعتبار16جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %24.92 78 نعم
 %18.53 58 لا

 %43.45 136 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

شخصا من أفراد العينة فقط ىم الذين أخذت شكواىم بعتُ الاعتبار وىم  78الجدول أعلاه يبتُ بأن 
 % لد تأخذ شكواىم بعتُ الاعتبار.18.53%، أما باقي أفراد العينة 24.92يدثلون نسبة 
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 :مستوى الرضا على الإجابة على الشكوى .9

 ىل انتم راضون على نوعية الاستجابة التي تلقيتموىا 

 على الاستجابة للشكوى(: مدى الرضا 11جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات  
 %11.18 35 جد راضي

 %23.96 75 راضي
 %4.79 15 قلقل الرضا
 %3.51 11 غير راضي

 %43.45 136 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

% من أفراد 43.45الجدول أعلاه بأن الأفراد الذين أخذت شكواىم بعتُ لاعتبار الذين يدثلون نسبة  يبتُ
بساما عن مستوى جودة الاستجابة عن الشكوى، التكلفة  راضتُوجد  بتُ راضياوح تقييمهم للرضا ما العينة تتً 

 % على التوالر.11.18و% 23.96 وذلك بنسبتي والوقت الدستغرق

 اتصال البنك بزبائنو:  .11

 ؟بكم من طرف البنك الذي تتعاملون معو الاتصالىل تم 

 (: اتصال البنك بكم11جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %100 313 نعم
 %0 0 لا

 %100 313 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

 من خلال الجدول أعلاه، بأن كل أفراد العينة تم الاتصال بهم من طرف البنك  يلاحظ
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 طريقة اتصال البنك بزبائنو:  .11

 ؟إذا كانت الإجابة نعم، حدد بأية وسيلة

 (: طريقة اتصال البنك بكم11جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %47.28 148 البريد
 %33.54 105 الذاتف

 %19.16 60 الأنترنت
 %100 313 المجموع

 الدصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه، بأن أكثر الوسائل استعمالا من طرف البنك للاتصال بزبائنو ىي البريد 
وسيلة الانتًنت رغم أهميتها في  تهميش% على التوالر، ويلاحظ 33.54و% 47.28بنسبتي  والذاتف وذلك

 بناء علاقة قوية مع الزبائن.

 عدد مرات الاتصال: .11

 ؟كم من مرة يتم الاتصال بكم

 (: عدد مرات اتصال البنك بكم11جدول رقم )

الدتوسط  التكرارات 
 الحسابي

الالضراف 
 الدعياري

 

 / / سنويا سداسيا ثلاثيا شهرين شهريا وقت الاتصال
 2.344 4.17 19 13 240 23 18 التكرارات

 / / / / مرات 3 مرتان  1مرة  عدد مرات الاتصال
 0.681 1.71 / / 17 37 259 التكرارات 

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

 )أي مرة ثلاثيا(، نلاحظ من خلال الجدول أعلاه، بأن متوسط اتصال البنك مع زبائنو ىي مرتتُ سداسيا
 أشهر ولابد من إعلام الزبون بها . 3وىذا طبيعي لأن ىناك عمليات بنكية تتم كل 
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 مستوى الرضا على العلاقة: .11

 ؟ىل أنتم راضون على ىذه العلاقة

 (: مستوى الرضا على ىذه العلاقة14جدول رقم )

الدتوسط  التكرارات 
 الحسابي

الالضراف 
 الدعياري

 / / غتَ راضي قليل راضا راضي جد راضي 
مستوى الرضا 
 على العلاقة

148 143 21 1 3.26 0.727 

 الدصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

من خلال الجدول أعلاه، بأن معظم الزبائن راضتُ على ىذه العلاقة حيث الدتوسط الحسابي  نلاحظ
الأشخاص شخصا، أما  148أي أن أفراد العينة جد راضتُ على ىذه العلاقة وقد بلغ عددىم  3.26يساوي 

فرد على  1و  21 ما بتُعدد قليلتُ الرضا والغتَ راضتُ  وتتًاوحشخص،  143الراضتُ فقد بلغ عددىم 
 التوالر، وبالتالر يدكننا القول بأن عينة الدراسة جد راضية على ىذه العلاقة.

 جديد خدمات البنك:  .14

 ىل البنك يطلعكم عن جديد خدماتو

 (: الدنتجات و الخدمات الجديدة11جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %46.32 145 نعم
 %53.67 168 لا

 %100 313 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

الجديدة،  وخدماتو % من أفراد العينة يطلعهم البنك على منتجاتو 46.32يبتُ الجدول أعلاه، بأن نسبة 
 % ليس لذم علم بها ذلك لغياب التواصل.53.67بينما باقي أفراد العينة 
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 طرف البنك: مستوى الرضا على الدعلومات الدقدمة من .11

 ؟ىل أنت راضون عن الدعلومات الدوجودة في الدطويات، الدوقع الإلكتًولش، مصلحة الاتصالات ...الخ

 (: مستوى الرضا على الدعلومات الدقدمة من طرف البنك19جدول رقم )

الدتوسط  التكرارات 
 الحسابي

الالضراف 
 الدعياري

 / / غتَ راضي متوسط الرضا راضي جد راضي 
الرضا  مستوى

 على العلاقة
180 52 90 3 2.63 0.671 

 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

لشا يدل على أن أفراد العينية  2.63نلاحظ من خلال الجدول أعلاه، بأن الدتوسط الحسابي يساوي 
 180، حيث يتًاوح عددىم ما بتُ ومتوسطو الرضاراضتُ على الدعلومات الدقدمة لذم  جد يتأرجحون ما بتُ

 على التوالر. 90و

 تغيير البنك:  .19

 ؟ىل تفكرون في تغيتَ بنككم ببنك آخر

 (: تغيير البنك19جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %24.28 76 نعم
 %75.72 237 لا

 %100 313 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

% 24.28يبتُ الجدول أعلاه، بأن ىناك خطر على البنك بأن يفقد نسبة معتبر من زبائنو مقدرة ب 
لذلك لا بد من معرفة الأسباب التي تؤدي بهم إلذ تغتَ البنك و لزاولة معالجتها وىذا ما سوف نتطرق إليو في 

 الجدول الدوالر.
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 : أسباب تغيير البنك .17

 ؟أسباب ىذا التغيتَإذا كانت الإجابة بنعم ما ىي 

 (: أسباب تغيير البنك19جدول رقم )

 النسبة الدئوية التكرارات 
 %8.62 27 الإمتيازات
 %12.14 38 الدنتجات
 %0.64 2 الخدمات

 %2.87 9 سهولة التعامل
 %24.28 76 المجموع

 تماد على نتائج الاستبيانعالدصدر من إعداد الطالبة بالإ

% من زبائنو لأسباب نذكرىا 24.28من خلال الجدول أعلاه، بأن البنك يدكنو أن يفقد نسبة  نلاحظ
% ، و ىناك نسبة 12.14 وذلك بنسبةوىي أن البنك الدنافسة تقدم خدمات ومنتجات أفضل من البنك الحالر 

مل بالنسبة لسهولة التعا% يدكنها تغيتَ البنك بسبب امتيازات أفضل تقمها البنوك الدنافسة، أما 8.62تقدر بـ 
 %.2.87البنك بسببها و ىي تقدر بـ  فهناك نسبة ضئيلة يدكنها تغتَ

 القسم الثالث: آراء الدتعاملين حول مستوى الخدمة الدقدمة من طرف البنك الذي يتعاملون معو

ي(، حسب  سنستعرض فيما يلي، إجابة أفراد عينة الدراسة حول عبارات النموذج الدستخدم )النموذج الفعل
 كل مؤشر من الدؤشرات الخمسة التي يعتمد عليها الزبائن في تقييم لجودة الخدمة الدقدمة إليهم.

 الدلموسية:  .1

، على توفر مدى موافقة أفراد عينة الدراسة علىيوضح الجدول أدناه، الدتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية 
 مؤشر الدلموسية.الجودة في الخدمة الدقدمة إليهم من ناحية 
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 من ناحية مؤشر الدلموسية تقييم جودة الخدمة(: 16جدول رقم )

الدتوسط  التكرارات رقم العبارة
 الحسابي

الالضراف 
 الدعياري

درجة 
غتَ موافق  الدوافقة

 1اطلاقا 
غتَ موافق 

2  
 لزايد 

3 
 موافق

4  
موافق جدا 

5  
الدظهر الخارجي 1.3

 للبنك 
 عالية 1.32 3.83 119 148 22 18 6

 التصميم2.3
 الداخلي

 عالية 1.143 3.682 115 151 32 11 4

 قاعات الانتظار3.3
 واسعة

 عالية 0.731 4.04 95 175 11 24 8

قاعات الانتظار 4.3
 نظيفة

 عالية 1.961 4.00 87 200 12 10 4

قاعات الانتظار 5.3
 مكيفة

 عالية 0.771 4.21 72 205 12 16 8

بالدظهر  الاعتناء6.3
 الخارجي 

 عالية 0.961 4.01 66 204 20 16 5

الحسابي  الدتوسط
والالضراف الدعياري 

 العام

 عالية  1.147 3.961     

 الدصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان 

( كانت ضمن 6، 5، 4، 3، 2، 1من الجدول أعلاه، أن ابذاىات أفراد العينة لضو الفقرات ) الدلاحظ      
ما يدل على أن غالبية أفراد عينة الدراسة يقيمون جودة الخدمة الدقدمة إليهم  (، وىذا5 – 3.5)الدوافقة العالية 

فعليا في: ملائمة الدظهر الخارجي للبنك لنوع الخدمة الدقدمة، وتوفرىا على قاعات انتظار نظيفة ومكيفة، إضافة 
ارجي لو دورا كبتَ في جلب إلذ اعتناء مقدمي الخدمة بدظهرىم الخارجي. وما يدكن قولو بأن الاعتناء بالدظهر الخ

 انتباه العملاء.

وفيما يتعلق بالدعدل العام للمتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية لكافة الفقرات التي بردد تقييم الزبائن        
 3.961لوجود خدمة مقدمة اليهم حسب مؤشر الدلموسية، فيتبتُ من الجدول أعلاه، أن الدعدل العام قد بلغ 

من ناحية مؤشر الدلموسية، لشا يعكس درجة موافقة عالية على جودة الخدمة ، 1.147ف معياري عام بالضرا
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وباجماع أفراد عينة الدراسة، ىذا يعتٍ أن قوة تبتٍ البنوك عينة الدراسة جودة الخدمة من ناحية مؤشر الدلموسية، لشا 
 انعكس بشكل إيجابي على أفراد عينة الدراسة.

 الاعتمادية:  .2

يوضح الجدول أدناه، الدتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية، لددى موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر         
 الجود في الخدمة الدقدمة لذم من ناحية مؤشر الاعتمادية.

 (: تقييم جودة الخدمة من ناحية مؤشر الاعتمادية41جدول رقم )

الدتوسط  التكرارات رقم العبارة
 الحسابي

الالضراف 
 الدعياري

درجة 
غتَ موافق  الدوافقة

 1اطلاقا 
غتَ موافق 

2  
 لزايد 

3 
 موافق

4  
موافق جدا 

5  
التزام بدواعيد  7.3
 العمل

 عالية 1.203 3.544 68 126 32 12 75

عدم حدوث  8.3
أخطاء في تقدلص 

 الخدمة 

 متوسطة 1.217 3.406 40 130 26 75 42

الحسابي  الدتوسط
والالضراف الدعياري 

 العام

 متوسطة 1.212 3.475     

 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

 3.544يبتُ الجدول أعلاه، ان ابذاىات أفراد العينة لضو الفقرة الأولذ كانت بوسط حسابي مقداره        
على التزام مقدمي  عالية من قبل أفراد عينة الدراسةيعكس درجة موافقة  ، لشا1.203والضراف معياري مقداره

 3.406الخدمات بدواعيد العمل في البنك. أما الابذاىات لضو الفقرة الثانية، فكانت بوسط حسابي مقداره 
، وىذا ما يدل على أن غالبية أفراد عينة الدراسة توافق بدرجة متوسطة على عدم 1.217والضراف معياري مقداره

 ء في عملية تقدلص الخدمة.ارتكاب أخطا

أما بالنسبة للمعدل العام للمتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية الخاصة بفقرتي مؤشر الاعتمادية، فيتبتُ      
، لشا يعكس درجة موافقة متوسطة من فبل أفراد عينة الدراسة 3.475من الجدول أعلاه، أن الدعدل العام قد بلغ 

حية درجة الاعتمادية، وبإجماع أفراد عينة الدراسة كما يدل عليو تدلش الالضراف الدعياري على وجود الخدمة من نا
 . 1.212الذي قدر ب 
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 الاستجابة:  .1

الجدول أدناه، الدتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية، لددى موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر الجود في  يوضح
 .ستجابةالخدمة الدقدمة لذم من ناحية مؤشر الا

 (: تقييم جودة الخدمة من ناحية الاستجابة41جدول رقم ) 

الدتوسط  التكرارات رقم العبارة
 الحسابي

 الالضراف
 الدعياري

درجة 
غتَ موافق  الدوافقة

 1اطلاقا 
غتَ موافق 

2  
 لزايد 

3 
 موافق

4  
موافق جدا 

5  
فتًة الانتظار  9.3

للحصول على 
لا تعتبر  الخدمة
 طويلة

 عالية 1.006 3.730 64 143 36 44 26

سرع الرد  10.3
 على الشكاوى 

 عالية 0.924 3.61 49 131 61 46 26

الحسابي  الدتوسط
والالضراف الدعياري 

 العام

 عالية  0.965 3.670     

 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

كان للعبارة التي تنص على سرعة الرد على   3.61يشتَ الجدول أعلاه، أن أعلى متوسط حسابي          
فهو دلالة على وجود سرعة للرد على شكاوى الدتعاملتُ، أما  ، وبالتالر0.924الشكاوى بالضراف معياري قدره 

وبالتالر درجة الدوافقة   3.730الفقرة الدتعلقة بطول فتًة الانتظار للحصول على الخدمة فكانت بوسط حسابي 
، وىذا ان دل على شيء، يدل بأن فتًة الانتظار للحصول على 1.006بدرجة الضراف معياري كانت عالية 

للحصول على  ت بطويلة، فالبنك يستجيب بسرعة كبتَة للشكاوى ولا يتًك فتًت انضار كبتَ لدتعالديوالخدمة ليس
 الخدمة، فهو يدرك مدى أهمية الوقت لدتعالديو.

وفيما يتعلق بالدعدل العام للمتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية، للفقرات التي بردد تقييم الزبائن لجودة       
، لشا 3.670قدمة إليهم حسب مؤشر الاستجابة، فيتبتُ من الجدول أعلاه أن الدعدل العام قد بلغ الخدمة الد

. 0.965يعكس درجة موافقة عالية من فبل أفراد عينة الدراسة كما يدل عليو تدلش الالضراف الدعياري الذي قدر 
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دى أهمية الزبون وتسعى وذلك يفسر سعي البنك لعدم وقوع خلافات بينها وبتُ عملائها، فهي تدرك م
 للمحافظة عليو.

 الضمان  .4

يوضح الجدول أدناه، الدتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية، لددى موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر        
 .ضمانالجود في الخدمة الدقدمة لذم من ناحية مؤشر ال

 (: تقييم جودة الخدمة من ناحية مؤشر الضمان41جدول رقم )

الدتوسط  التكرارات رقم العبارة
 الحسابي

الالضراف 
 الدعياري

درجة 
غتَ موافق  الدوافقة

 1اطلاقا 
غتَ موافق 

2  
 لزايد 

3 
 موافق

4  
موافق جدا 

5  
وجود ثقة  11.3

 بدقدمي الخدمة
 عالية 0.925 4.04 94 114 49 33 23

الشعور  12.3
 بالأمان 

 عالية  0.968 3.950 76 126 49 39 23

الدتوسط الحسابي 
والالضراف الدعياري 

 العام

 عالية 0.9465 3.995     

 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

من الجدول أعلاه، أن غالبية أفراد عينة الدراسة توافق بدرجة عالية على شعورىا بالأمان عند تعاملها مع  يتبتُ    
على التوالر، في حتُ قدر الضرافهما الدعياري  3.95و  4.04مقدمي الخدمة والثقة بهم، إذ بلغ الدتوسط الحسابي 

 على التًتيب.  0.968و 0.925

م للمتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية الخاصة بفقرتي مؤشر الضمان، فيتبتُ من أما بالنسبة للمعدل العا    
لشا يعكس درجة موافقة عالية من قبل أفراد عينة الدراسة على  3.995الجدول أعلاه، أن الدعدل العام قد بلغ 

لضراف الدعياري الذي قدر بــــ جودة الخدمة من ناحية مؤشر الضمان، وبإجماع أفراد عينة الدراسة كما يدل عليو الا
الأمر الذي يدكن تفستَه إلذ درجة الدنافسة بتُ البنوك والتي تتطلب الحرص الشديد بذاه كل ما يخص . 0.9465

 العملاء، كذلك الأمر الذي يؤصل ويركز العمل الدصرفي الأصيل.
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 التعاطف:  .5

الجدول أدناه، الدتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية، لددى موافقة أفراد عينة الدراسة على توفر الجود في  يوضح
 .تعاطفالخدمة الدقدمة لذم من ناحية مؤشر ال

 ت البنوك من ناحية مؤشر التعاطف(: تقييم جودة خدما41جدول رقم )

الدتوسط  التكرارات رقم العبارة
 الحسابي

 الالضراف
 الدعياري

درجة 
غتَ موافق  الدوافقة

 1اطلاقا 
غتَ موافق 

2  
 لزايد 

3 
 موافق

4  
موافق جدا 

5  
تقدلص النصح  13.3
 للزبائن

 متوسطة 1.248 3.262 65 117 43 55 33

الرد على  14.3
  استفسارات الزبائن

 عالية 1.144 3.596 60 146 56 33 18

حسن  15.3
 الدعاملة والاحتًام

 عالية  1.078 3.696 72 138 46 42 15

الاعلام  16.3
 بالخدمات الجديدة

 متوسطة 1.300 2.586 12 29 59 67 146

توفتَ لوحات  17.3
 ارشادية

 عالية 0.963 4.002 116 121 18 39 19

مصلحة  18.3
 الزبون ىي العليا

 متوسطة 1.023 2.964 27 83 86 88 29

أوقات العمل  19.3
 مناسبة

 متوسطة 1.213 2.612 11 56 26 100 120

الدتوسط الحسابي 
والالضراف الدعياري 

 العام

 متوسطة 1.138 3.181     

 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج الاستبيان

من الجدول أعلاه، أن درجة موافقة أفراد عينة الدراسة على الفقرات التي بردد جودة الخدمة من ناحية  يتضح     
 مؤشر التعاطف، قد انقسمت إلذ قسمتُ: 
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 درجة موافقة عالية 
 درجة موافقة متوسطة 

 درجة موافقة عالية: . أ

وافق غالبية أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية على توفتَ لوحات ارشادية تبتُ أماكن الحصول على الخدمة، الرد      
، 4.002لذذه الفقرات الزبون واحتًامو، إذ بلغ الدتوسط الحسابي  وحسن معاملةعلى استفسارات الزبائن 

 على التًتيب.  1.078و 1.144 ،0.963على التوالر، وبالضراف معياري مقداره  3.696، 3.596

 درجة الدوافقة متوسطة:  . ب

 وفي ىذا الصدد، وافق أغلبية أفراد عينة الدراسة بدرجة متوسطة على: 

  والضراف معيار 3.262مقدمو الخدمات يحرصون على تقدلص النصائح للزبائن، بوسط حسابي مقداره ،
 .1.248مقداره 

 1.300، والضراف معتَاي ب 2.586حسابي يقدر ب  البنك يعلم زبائنو بخدماتو الجديدة، بوسط. 
  والضراف معيار 2.964يضع البنك الدصلحة العليا للزبون في أول إىتمامتو، بوسط حسابي يقدر ب ،

1.023. 
  1.213، والضراف معياري 2.502أوقات عمل البنك مناسبة، وسط حسابي يقدر ب. 

 الفرضيات  اختبار: الدطلب الثاني

 الأول: الفرضية الأولى  الفرع

 تتبتٌ البنوك لزل الدراسة إدارة علاقات مع الزبائن

 إدارة علاقات مع الزبائن،يتضمن ىذا العنصر اختبار مدى تطبيق البنوك موضوع البحث لدتغتَات            
  :ى النحو التالرلابد من اختبار الفرضيتتُ الفرعيتتُ الدنبثقتتُ عنها عل الأولذ،وبهدف إثبات صحة الفرضية 

  إدارة علاقات مع الزبائنلا تتبتٌ البنوك لزل الدراسة  :H0 فرضية العدم
   إدارة علاقات مع الزبائن تتبتٌ البنوك لزل الدراسة  :1Hفرضية الوجود 

إدارة الذي ينص علـى تـبتٍ  ثالشمقارنة الوسط الحسابي للإجابات المحور ال الأولذ علىتقوم الفرضية          
 على مقياس ليكارت الخماسـي (3)من طرف البنوك مع الدتوسط الحسابي للأداة وىو  علاقات مع الزبائن

 .الدستخدم
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( الأحادي العينة لدرجات إجابة الدبحوثتُ عن مدى تطبيق إدارة علاقات T(: نتائج الاختبار )44جدول رقم )
 مع الزبائن في البنوك

 القيمة الاحتمالية 
 (Sig) P.value. 
Sig 

 درجة 
 الحرية  

 قيمة 
T  الجدولية 

  Tقيمة 
 المحسوبة  

 الالضراف 
 الدعياري 

التوسط 
الحسابي 
  

 المحور  

تتبتٌ البنوك  3,456  1,146  9,834  1,645 211  0,00
علاقات  لإدارة

 ئنالزبا مع
   0,05عند مستوى الدلالة الإحصائية  *

  SPSS إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات الدصدر: من

فقد تبتُ من خلال  Test – Pour Echantillon Uniqueالأحادي العينة  Tوبإجراء اختبار  
الذي ينص على مدى  ثالشالدخرجات الجدول أعلاه أن الوسط الحسابي لإجابات العبارات الدكونة للمحور ال

، حيث 1,146وبالضراف معياري قدره  3,456في البنوك لزل البحث قد بلغت  إدارة علاقة مع الزبائنتطبيق 
، وبالتالر يدكننا رفض 1,645وىي أعلى من قيمتها الجدولية البالغة  9,234المحسوبة قد بلغت  Tأن قيمة 

لفرضية البدبلة ، وقبول ا إدارة علاقات مع الزبائنالفرضية الصفرية التي تنص على أن البنوك لزل الدراسة لا تتبتٌ 
 .إدارة علاقات مع الزبائنالقائلة بأن البنوك تتبتٌ 

وىو الدستوى  0,05أقل من  وكان Sig= 0.00وما يؤكد ىذا القرار أن الدستوى الدلالة المحسوب ىو 
 الدعتمد لذذه الدراسة.

 الفرضية الثانية: 

 تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ إدارة علاقات الزبائن والديزة التنافسية وجود

:H0 إدارة علاقات مع الزبائن والديزة التنافسية.لا يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية لعناصر  
1H إدارة علاقات مع الزبائن والديزة التنافسية: يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية لعناصر. 
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 (: نتائج تحليل إختبار الانحدار البسيط بين إدارة علاقات م  الزبائن والديزة التنافسية41جدول رقم )
     إدارة علاقات الزبائنالدتغتَ الدستقل : تبتٍ البنوك  

 مستوى الدلالة 
 Sig  

 معامل التحديد   Bمعامل الالضدار  المحسوبة  Fقيمة 
   R2 

 معامل الارتباط
 R 

 التابع:  الدتغتَ
 رضا العملاء  

 0,00  47,869   0,633 ,6220  0,788 
   0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية *

 SPSS الدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات

 وجود علاقةوىذا يدل على  R=0.788 تبتُ من خلال الجدول أعلاه أن قيمة معامل الارتباط كانت        
، كما بلغ معامل 0,7ورضا العملاء لان قيمة معامل الارتباط أكبر من إدارة علاقات مع الزبائن قوية بتُ  
إدارة من تغتَ في رضا العملاء يعود إلذ التغتَ في تبتٍ  62.20يعتٍ أن %  ما 2R=  0.622التحديد 

إدارة علاقات وجود علاقة طردية  بتُ تبتٍ  إلذ  B= 0.633 ، كما يوضح معامل الالضدارعلاقات مع الزبائن
بوحدة واحدة يؤدي إلذ تغتَ طردي في إدارة علاقات مع الزبائن متغتَات ورضا العملاء ، أي أن زيادة  مع الزبائن

  .من وحدة واحدة 0.633مستوى الرضا العملاء بدقدار 

 Sig  وبدا أن مستوى الدلالة الجدولية،وىي أكبر من قيمتها  47,869المحسوبة تساوي  f كما أن قيمة        
مستوى الدلالة الإحصائية الدعتمدة، وبالتالر نرفض الفرضية الصفرية لا يوجد  0,05و ىو  أقل من   0.00 =

تُ عناصر ورضا العملاء، ونقبل الفرضية البديلة القائلة يوجد علاقة ب إدارة علاقات مع الزبائنتُ عناصر علاقة ب
 ، وبالتالر برقق ميزة تنافسية. ورضا العملاء إدارة علاقات مع الزبائن

 الفرضية الثالثة: 

 وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ إدارة علاقات مع الزبائن وجودة الخدمة الدقدمة.

H0 وإدارة العلاقات مع الزبائن إحصائية بتُ جودة الخدمة الدقدمة: لا يوجد تأثتَ ذو دلالة. 
H1ُجودة الخدمة الدقدمة وإدارة العلاقات مع الزبائن : يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بت. 
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 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط بين إدارة علاقات الزبائن وجودة الخدمة49جدول رقم )
    علاقات مع الزبائنإدارة الدتغتَ الدستقل :  

 مستوى الدلالة 
 Sig  

 معامل التحديد   Bمعامل الالضدار  المحسوبة  Fقيمة 
   R2 

 معامل الارتباط
 R 

 الدتغتَ التابع: 
جودة الخدمة 

 0,674  0.454  0,647  174,53  0,00     الدقدمة 
 0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية 

 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

حيث بلغت  α=0.05لة إلذ وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلا أعلاه،يشتَ الجدول        
 45.40 نسبة %يفسر أن  ، ما2R=  454,0التحديد ، كما بلغ معامل R=0,674 قيمة معامل الارتباط

  .إدارة العلاقات مع الزبائنيعود إلذ التغتَ في  الدقدمةجودة الخدمة من تغتَ في 

وىي أكبر من قيمتها الجدولية، وبدا أن مستوى الدلالة يساوي  174,53المحسوبة تساوي  fكما أن قيمة        
Sig = 0.00  الصفرية لامستوى الدلالة الإحصائية الدعتمدة، وبالتالر نرفض الفرضية  0.05من  ىو أقلو 

ونقبل الفرضية البديلة القائلة  جودة الخدمة الدقدمة.على لإدارة علاقات الزبائن يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية 
 .جودة الخدمة الدقدمةعلى  لإدارة علاقات مع الزبائن إحصائية يوجد تأثتَ ذو دلالة

 وتنقسم الفرضية الرئيسية الثالثة إلذ خمسة فرضيات

 الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الثالثة: 

H0وإدارة علاقات مع الزبائن : لا يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ ومؤشر الدلموسية.  
H1 :ُومؤشر الدلموسية وإدارة علاقات مع الزبائن يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بت. 

 علاقات الزبائن ومؤشر الدلموسية(: نتائج تحليل الانحدار البسيط بين إدارة 49الجدول رقم )

    إدارة علاقات مع الزبائنالدتغتَ الدستقل :  
 مستوى الدلالة 

 Sig  
 معامل التحديد   Bمعامل الالضدار  المحسوبة  Fقيمة 

   R2 
 معامل الارتباط

 R 
 الدتغتَ التابع:

 مؤشر الدلموسية
 0,00  46,664  0,456  0,182   0,426 

 0,05دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية  الارتباط
 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 
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حيث بلغت قيمة  α=0.05الدلالة إلذ وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى أعلاه يشتَ الجدول      
من  18.20 نسبة %يفسر أن  ، ما2R=  0,182التحديد كما بلغ معامل   ،R=0,426 معامل الارتباط

 إدارة علاقات مع الزبائن. يعود إلذ التغتَ في مؤشر الدلموسيةتغتَ في 

وبدا أن مستوى الدلالة يساوي  وىي أكبر من قيمتها الجدولية، 46,664المحسوبة تساوي  fكما أن قيمة        
Sig = 0.00 مستوى الدلالة الإحصائية الدعتمدة، وبالتالر نرفض الفرضية الصفرية    لا  0.05 وىو أصغر من

، ونقبل الفرضية البديلة القائلة مؤشر الدلموسيةعلى  دارة علاقات مع الزبائنيوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية للإ
 .ةمؤشر الدلموسيعلى  دارة علاقات مع الزبائنيوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية لإ

 الثانية للفرضية الثالثة:  الفرعية الفرضية

H0وإدارة العلاقات مع الزبائن ود تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ مؤشر الاعتمادية: لا يج. 
H1 :ُمؤشر الاعتمادية وإدارة العلاقات مع الزبائن وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية بت. 

 إدارة علاقات م  الزبائن ومؤشر الاعتمادية(: نتائج تحليل اختبار الانحدار البسيط بين 49جدول رقم )

     إدارة علاقات مع الزبائن الدتغتَ الدستقل : 
 مستوى الدلالة 

 Sig  
 معامل التحديد   Bمعامل الالضدار  المحسوبة  Fقيمة 

   R2 
 معامل الارتباط

 R 
 الدتغتَ التابع: 

   مؤشر الإعتمادية
 0,00  50,801  0,302  0,195   0,441 

 0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية 
 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

حيث بلغت ، α=0.05الدلالة إلذ وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى أعلاه يشتَ الجدول       
 19.50نسبة %يفسر أن  ، ما2R= 0.195التحديد كما بلغ معامل   ،R=0,441 قيمة معامل الارتباط

  .إدارة علاقات مع الزبائنيعود إلذ التغتَ في  الاعتماديةمؤشر من تغتَ في 

وىي أكبر من قيمتها الجدولية، وبدا أن مستوى الدلالة يساوي  50,801المحسوبة تساوي  fكما أن قيمة       
Sig = 0.00 مستوى الدلالة الإحصائية الدعتمدة، وبالتالر نرفض الفرضية الصفرية لا  0.05من  وىو أصغر

، ونقبل الفرضية البديلة القائلة يوجد لدؤشر الاعتمادية وإدارة علاقات مع الزبائنيوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية 
  بتُ مؤشر الاعتمادية وإدارة العلاقات مع الزبائن.تأثتَ ذو دلالة إحصائية 
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 الفرعية الثالثة للفرضية الثالثة:الفرضية 

H0إدارة علاقات مع الزبائنو  وجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ مؤشر الاستجابة: لا ي. 
H1 :يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ مؤشر الاستجابة وإدارة علاقات مع الزبائن. 

 بة وإدارة علاقات م  الزبائن(: نتائج تحليل اختبار الانحدار البسيط بين مؤشر الاستجا46جدول رقم )

     إدارة العلاقات مع الزبائنالدتغتَ الدستقل :  
 مستوى الدلالة 

 Sig  
 معامل التحديد   Bمعامل الالضدار  المحسوبة  Fقيمة 

   R2 
 معامل الارتباط

 R 
 الدتغتَ التابع: 

مؤشر 
 0,609   0,371  0,435   123,71  0,00    الإستجابة

 0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية 
 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

حيث بلغت قيمة  α=0.05إلذ وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أعلاهيشتَ الجدول      
من  37.10 نسبة %، ما يفسر أن 2R=  0,371كما بلغ معامل التحديد   ،R=0,609 معامل الارتباط

  .إدارة العلاقات مع الزبائنيعود إلذ التغتَ في  مؤشر الإستجابةتغتَ في 

وىي أكبر من قيمتها الجدولية، وبدا أن مستوى الدلالة يساوي  123,71المحسوبة تساوي  fكما أن قيمة      
Sig = 0.00  ة، وبالتالر نرفض الفرضية الصفرية لا مستوى الدلالة الإحصائية الدعتمد 0.05وىو أصغر من

مؤشر الاستجابة وإدارة علاقات مع الزبائن ونقبل الفرضية البديلة القائلة يوجد  بتُ يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية
 مؤشر الاستجابة وإدارة علاقات مع الزبائن. تأثتَ ذو دلالة إحصائية

 الثالثة لفرضية الفرعية الرابعة للفرضيةا

H0 : وإدارة علاقات مع الزبائنالضمان  يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ مؤشرلا. 
H1وإدارة علاقات مع الزبائن. الضمان : يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ مؤشر 
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 وإدارة علاقات م  الزبائنضمان تحليل اختبار الانحدار البسيط بين مؤشر ال ج(: نتائ11جدول رقم )
إدارة علاقات مع الزبائنالدستقل : الدتغتَ      
 مستوى الدلالة 
 Sig  

 معامل التحديد   Bمعامل الالضدار  المحسوبة  Fقيمة 
   R2 

 معامل الارتباط
 R 

 الدتغتَ التابع: 
 مؤشر الضمان

 0,00  76,72   0,349  0,268   0,517 
 0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية 

 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

حيث بلغت  α=0.05إلذ وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  أعلاهيشتَ الجدول        
 26.80 نسبة %يفسر أن  ، ما2R=  0,268كما بلغ معامل التحديد   ،R=0,517 قيمة معامل الارتباط

  .إدارة علاقات مع الزبائنيعود إلذ التغتَ في  مؤشر الضمانمن تغتَ في 

 =Sigوىي أكبر من قيمتها الجدولية، وبدا أن مستوى الدلالة يساوي  72,76المحسوبة تساوي  fكما أن قيمة 
مستوى الدلالة الإحصائية الدعتمدة، وبالتالر نرفض الفرضية الصفرية لا يوجد تأثتَ  0.05 وىو أصغر من 00.0

ونقبل الفرضية البديلة القائلة يوجد تأثتَ ذو  بتُ مؤشر الضمان وإدارة العلاقات مع الزبائنئية ذو دلالة إحصا
 . بتُ مؤشر الضمان وإدارة العلاقات مع الزبائن دلالة إحصائية

 الفرضية الفرعية الخامسة للفرضية الثالثة: 

 H0 :علاقات مع الزبائنوإدارة التعاطف  لا يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ مؤشر. 
H1وإدارة علاقات مع الزبائن. التعاطف : يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ مؤشر 

 وإدارة علاقات م  الزبائنتعاطف تحليل اختبار الانحدار البسيط بين مؤشر ال ج(:نتائ11جدول رقم )

    إدارة علاقات مع الزبائنالدتغتَ الدستقل :  
 مستوى الدلالة 
 Sig  

 معامل التحديد   Bمعامل الالضدار  المحسوبة  Fقيمة 
   R2 

 معامل الارتباط
 R 

 الدتغتَ التابع: 
   مؤشر التعاطف

 0,00  97,50   0,343  0,317   0,563 
 0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية 

 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 
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حيث بلغت  α=0.05ة إلذ وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلال أعلاهشتَ الجدول ي       
 31.70 نسبة %يفسر أن  ما، 2R=  0,317كما بلغ معامل التحديد   ،R=0,563 قيمة معامل الارتباط

  .في إدارة العلاقات مع الزبائن يعود إلذ التغتَ مؤشر التعاطفمن تغتَ في 

وىي أكبر من قيمتها الجدولية، وبدا أن مستوى الدلالة يساوي  50,97المحسوبة تساوي  fكما أن قيمة        
Sig= 00.0 لا  وبالتالر نرفض الفرضية الصفريةمستوى الدلالة الإحصائية الدعتمدة،  0.05من  ىو أصغرو

ونقبل الفرضية البديلة القائلة يوجد بتُ مؤشر التعاطف وإدارة علاقات مع الزبائن يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية 
 .بتُ مؤشر التعاطف وإدارة علاقات مع الزبائنتأثتَ ذو دلالة إحصائية 

 الرابعة: الفرضية 

 وإدارة العلاقات مع الزبائن وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ الدستوى التعليمي

H0 : ُوإدارة علاقات مع الزبائنالدستوى التعليمي لا يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بت. 
H1 ُوإدارة علاقات مع الزبائن. الدستوى التعليمي: يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية بت 

 نتائج تحليل اختبار بين مستوى التعليمي وإدارة العلاقات م  الزبائن(: 11جدول رقم )
Test de Levene sur      
l'égalité des variances   الانحراف الدعياري الدتوسط الحسابي   عينة المجتم       
Sig  F  

0.00 7.057 

 ابتدائي    2  2,9000  0,42426
 متوسط    43  3,2364  0,59879
 ثانوي    102  3,8064  0,74612
جامعي     166  3,8432  0,61956  

المجموع  313  3,7632 0,68634  
 0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية 

 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

دارة إلذ أن الوسط الحسابي لإجابات كل فئة من فئات الدستوى التعليمي فيما يتعلق بإ أعلاهيشتَ الجدول       
 3,8432حيث كان أعلى وسط حسابي للفئة ذوي الدستوى جامعي بدتوسط حسابي قدره  العلاقات مع الزبائن

  .0,68634وبالضراف معياري 

  من قيمتها الجدولية وبالتالر نرفض وىي أعلى 7,057ت قد بلغ المحسوبة f كما نلاحظ أن قيمة
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 إدارة علاقات مع الزبائنالفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة بان ىناك فروقات ذات دلالة إحصائية في 
من وىو أقل  0.00وما يؤكد ىذا القرار أن مستوى الدلالة الدستخرج كان  التعليمي،تعود إلذ متغتَ الدستوى 

 .مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة 0.05

 وجود تأثير ذو دلالة إحصائية بين الوظيفة وإدارة علاقات م  الزبائن.مسة: االفرضية الخ

H0  : وإدارة علاقات مع الزبائنالوظيفي  الدستوى دلالة إحصائية بتُ اتذ فروقات وجدتلا. 
H1 :  وإدارة علاقات مع الزبائن. الوظيفي الدستوى دلالة إحصائية بتُ اتذ فروقاتيوجد 

 نتائج تحليل اختبار بين الدستوى الوظيفي وإدارة العلاقات م  الزبائن.(: 11جدول رقم )

Test de Levene sur 
l'égalité des variances  

الالضراف  
الدتوسط الحسابي  الدعياري عينة المجتمع      

Sig  F  

0,465  0,900  

 موظف  240   3,9    0,70101
   أعمال حرة 36   3,7435  0,65013
   طالب 24   3,8040  0,47035
   متقاعد  13   3,8312  0,57587
المجموع  313 3,7632  0,68634  

 0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية 
 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

يتعلق  الوظيفة فيماأن الوسط الحسابي لإجابات كل فئة من فئات طبيعة  أعلاه، إلذيشتَ الجدول رقم        
وبالضراف معياري  3.9كان أعلى وسط حسابي للفئة الدوظفتُ بدقدار   بإدارة العلاقات مع الزبائن، حيث

0,70101.  

وىي أقل من قيمتها الجدولية وبالتالر نرفض الفرضية  0,900قد بلغت  المحسوبة fكما نلاحظ أن قيمة        
تعود إلذ  إدارة علاقات الزبائنالفرضية الصفرية القائلة بان لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في  البديلة ونقبل

مستوى  0,05 أعلى منوىو  0,465وما يؤكد ىذا القرار أن مستوى الدلالة الدستخرج كان  الوظيفة،متغتَ 
 لة الدعتمد في الدراسة.الدلا
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: وجود فروقات ذات دلالة إحصائية بين نوع العمليات الدصرفية وإدارة علاقات م  الفرضية السادسة
 الزبائن

H0  وإدارة علاقات مع الزبائن نوع العمليات الدصرفية دلالة إحصائية بتُ اتذ فروقاتوجد ت: لا. 
H1  وإدارة علاقات مع الزبائن. العمليات الدصرفيةنوع  دلالة إحصائية بتُ اتذ فروقات: يوجد 

 (:نتائج تحليل إختبار بين نوع العمليات الدصرفية وإدارة علاقات م  الزبائن11جدول رقم )
Test de Levene sur      
l'égalité des variances   الالضراف الدعياري الدتوسط الحسابي   عينة المجتمع      
Sig  F  

0,033  2,667  

 سحب وإيداع   234  4,1300  0,70633
 قروض   40  3,8775  0,62408
 توظيف أموال   12  3,9273  0,26112
 بذارة خارجية   20  3,6627  0,68679
 أخرى   7  3,7286  0,74546
المجموع   312  3,7632  0,68634  

 0,05الإحصائية الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة 
 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

دارة يتعلق بإ الدصرفية فيما عملياتإلذ أن الوسط الحسابي لإجابات كل فئة عن نوع ال أعلاهيشتَ الجدول         
حيث كان أعلى وسط حسابي للفئة التي تقوم بعملية السحب والإيداع بدتوسط حسابي  العلاقات مع الزبائن،

  .0.70633وبالضراف معياري  4.130قدره 

ة وبالتالر نرفض الفرضية قيمتها الجدولي أعلى منوىي  2,667قد بلغت  المحسوبة fكما نلاحظ أن قيمة        
إلذ  تعود إدارة علاقات مع الزبائن ذات دلالة إحصائية فيفروقات  لا توجدونقبل الفرضية البديلة القائلة بان 

من  علىوىو أ 0,033، وما يؤكد ىذا القرار أن مستوى الدلالة الدستخرج كان متغتَ نوع الخدمات الدصرفية
 . مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة 0.005

 وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ نوع البنك إدارة علاقات مع الزبائن  الفرضية السابعة:

H0  وإدارة علاقات مع الزبائننوع البنك  دلالة إحصائية بتُ اتذ فروقاتوجد ت: لا. 
H1  وإدارة علاقات مع الزبائن.نوع البنك  دلالة إحصائية بتُ اتذ فروقات: يوجد 
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 بين نوع البنك وإدارة علاقات م  الزبائن(: نتائج تحليل اختبار 14دول رقم )ج

Test de Levene sur      
l'égalité des  
variances  

الالضراف الدعياري  الدتوسط الحسابي   عينة المجتمع      

Sig  F  

0,00  17,366  

 بنك عمومي   168  3,3239  1,0641 
 بنك أجنبي   145  3,7665  0,9227 
1,9868 

  
 المجموع  313 3,5452

 0,05الارتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة الإحصائية 
 SPSSالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على لسرجات 

إدارة بنوع البنك  على  تأثتَ إلذ أن الوسط الحسابي لإجابات كل فئة فيما يتعلقأعلاه، يشتَ الجدول    
 7665,3حيث كان أعلى وسط حسابي للفئة التي اختارت البنك الأجنبي  بدقدار  علاقات مع الزبائن، 

 . 9227,0وبالضراف معياري 

وىي أعلى من قيمتها الجدولية وبالتالر نرفض  17.366المحسوبة قد بلغت   fكما نلاحظ أن قيمة       
إدارة علاقات مع الفرضية الصفرية  ونقبل الفرضية البديلة القائلة بان توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في 

وىو أقل  من   00,0تعود إلذ متغتَ نوع البنك ، وما يؤكد ىذا القرار أن مستوى الدلالة الدستخرج كان  الزبائن
 . الدلالة الدعتمد في الدراسة مستوى 50,0

 الدطلب الثالث: عرض النتائج وتحليلها

البنوك سنستعرض في ىذا العنصر بعض النتائج التي تم التوصل إليها من خلال الدراسة الديدانية التي خص 
 ، كما يلي:للناحية الغربية

 زبائنوالدقابلة الشخصية لل لدراسةنتائج مستمدة من فترة ا: 

 استخلصنا ما يلي: أشهروالتي دامت  دراسةخلال فتًة ال

)خاصة البنوك  يطبقون سياسة إدارة علاقات الزبائن لكن دون العلم بذلك وكالعاملتُ في البن .1
، أي أنهم يقومون بالاتصال بالزبائن وبناء علاقة معهم بالإضافة إلذ توجيههم، لكن النقص العمومية(
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ىو أنو كلما كانت العلاقة شخصية )أي علاقة صداقة، قرابة...الخ(، كان الاىتمام  هلاحظناالذي 
 أكثر وكانت العلاقة جد مرضية بالنسبة للزبون. 

 ولذلك لابد على الدستَين والقائمتُ على التسويق إعادة النظر في العلاقة التي تربطهم مع الزبائن.
لإدارة علاقات مع الزبائن، فهم يعتبرون بأن برنامج تسيتَ تلك أي برنامج بسلا )خاصة العمومية( ك و البن .2

( ىو نفسو يدكن استخدامو لتسيتَ العلاقات مع الزبائن وذلك لاحتوائو Deltaحسابات الزبائن )
 على جميع بيانات الزبائن، كما أنو يتم برديث قاعدة البيانات دوريا.

ك عدة شكاوى قدمها الزبائن لرداءة ىذه تلك مركز اتصالات، لكن ىنابس )خاصة الأجنبية( كو البن .3
 الخدمة.
 :نتائج مستمدة من وصف خصائص العينة 

% في حتُ بلغت نسبة 60.84ىيمنة جنس الذكور من الزبائن على جنس الإناث، إذ بلغت نسبتهم  .1
 %.39.16الإناث 

 سنة. 50 – 30% تتًاوح أعمارىم ما بتُ 76.35نسبة كبتَة من الزبائن حوالر  .2
 % لديهم مستوى جامعي.53.03نسبة كبتَة من الزبائن   .3
 % موظفتُ.76.7جمعت عينة الدراسة بتُ زبائن ذوي مستويات مهنية لستلفة، إلا أن أغلبية الزبائن  .4

 :نتائج مستمدة من تحليل نتائج إجابات أفراد العينة 

ارة، و التي على أساسها تم خلصت دراسة وبرليل إجابات أفراد عينة الدراسة حول عبارات وأسئلة الاستم
 اختبار الفرضيات الدوضوعة فيما يلي:

معرفة غالبية أفراد عينية الدراسة بدعظم أدوات تسيتَ علاقات الزبائن، فلابد على الدستَين الاىتمام بهذه  .1
النقطة فيجب تطوير ىذه الوسائل بحيث تصبح أكثر دقة وسهلة الاستعمال وإطلاع الزبائن لذا، ولابد 

  .ستعمالذا كميزة تنافسيةمن ا
أظهرت نتائج تقييم أفراد عينة الدراسة لدستوى الرضا على فاعلية أدوات تسيتَ علاقات الزبائن بأنهم  .2

 متوسطتُ الرضا، وذلك لوجود نقاط ضعف كثتَة فها نذكر منها:
 عدم الثقة بفاعليتها؛ 
 عن طريقها، لذلك لابد لذم بالذىاب شخصيا لتقدلص شكواىم، عدم الاستجابة لشكواىم 

وأيضا بالنسب للمسؤولتُ ىناك عدة مشاكل تقابلهم لتنفيذ سياسة إدارة علاقات الزبائن، نذكر من 
 بينها:



 الفصل الخامس                                                                           دراسة حالة 

 208 

 .،الخ(، وإن وجدت ففهم يغتَونها عدم إعطاء الزبائن الدعلومات الصحيحة )العنوان، الذاتف..
 البنك عليها. باطلاعباستمرار )خاصة رقم الذاتف( ولا يقومون 

 .كما أنو لا يوجد اتصال بشبكة الانتًنت في البنك، لشا يحد من الاتصال بالزبائن إلكتًونيا 
ن ىناك أشهر مرة، فقد وجدنا ىذا طبيعي لأ 3متوسط إذ يتصل بهم كل  ابزبائنه وكمعدل اتصال البن .3

أشهر فلابد من إطلاع الزبائن عليها، وعلى العموم  3عمليات بنكية تتم على الحسابات الجارية كل 
 فأفراد عينة الدراسة راضتُ عموما على ىذه العلاقة.

زبائنو بدنتجاتو وخدماتو الجديدة، لابد لو من تكثيفها قليلا لأن ىناك نسبة  وكأما بالنسبة لإعلام البن .4
لزبائن ليس لديهم علم بها، والذين لديهم علم بها فهم متوسطوا الرضا على ىذه الدعلومات، معتبرة من ا

 بحيث يصفونها برؤوس أقلام وغتَ مفهومة.
ىناك نسبة معتبرة من أفراد العينية قد يغتَون البنك ببنك منافس، وذلك بسبب امتيازات يقدمها  .5

وخدمات أفضل من التي يستعملها حاليا، لذا  الدنافستُ أفضل من البنك الحالر، أو بسبب منتجات
لابد على القيمتُ بالبنك بإجراء بحوث دورية تطلعهم على احتياجات ورغبات زبائنهم وذلك لتوطيد 

 العلاقة معهم وكسبهم كزبائن دائمتُ، لأن الزبون ىو أساس وجوده.
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 :لاصةالخ

نشاط البنوك خلال السنوات الأختَة بفضل التقدم من الواضح أن ىناك تطورا واضحا في أسلوب ولرال 
العلمي والتكنولوجي الذي يشهده العالد، حيث أخذت البنوك بدبدأ تعدد الخدمات التي تقدمها للعملاء بعد أن  
كانت خدماتها تقتصر على الوظائف التقليدية، ومن ىنا ظهرت خدمات مصرفية حديثة ومتطورة والتي ترتب 

نظم وأساليب عرضها لتواجو البنوك التنوع الكبتَ في الخدمات والتزايد الدستمر في عدد  عليها تطور ىائل في
  .العملاء، ونتيجة لكل ذلك توسعت الدصارف في الاعتماد على الأجهزة والحاسبات

على لرموعة من البنوك العمومية  إدارة العلاقات مع الزبائنومن خلال ىذا الفصل تم إسقاط مفاىيم 
، حيث قدمت ىذه الدراسة لزاولة منهجية في تشخيص وبرليل لرموعة في الناحية الغربيةوالبنوك الأجنبية العاملة 

حيث تم اختبار فرضيات  جودة الخدمة والديزة التنافسية،وبعد  إدارة علاقات مع الزبائنمن الدتغتَات متمثلة ببعد 
 الدراسة

 بشكاوىأيضا و  الاىتمام بإدارة علاقات مع الزبائنجب على البنوك العمل جاىدا على تكثيف الحملات و ف      
ما يساعد على برستُ وتطوير الخدمة، والاىتمام أيضا بالدوظفتُ من  اقتًاحاتهموأخذ بعتُ الاعتبار  ،العملاء

 ي في تقدلص الخدمة.    خلال التدريب والتكوين الدستمر والعمل على برفيزىم لأنهم عنصر أساس

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 
  الخاتمة العامة  
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الدور الرئيسي في استًاتيجيات الدؤسسات الإنتاجية  ،تحتل تلبية حاجات الزبائن الحاليتُ والدرتقبتُ       

ووجود عدة بدائل للإشباع التي حولت  ،قع الجديد الذي أصبح يتسم بشدة الدنافسةوذلك ضمن الوا ،والخدماتية
أو أفضل قليلا عليو ويخضع لرغبات الدؤسسة وخططها  ،الدستهلك الذي كان فيما مضى يعتبر كمتسول

 ،تطلبا إلذ مستهلك أكثر دراية وأكثر ،ويصدق بياناتها ويرضى بأي خدمة تقدم لو مهما كان نوعها ،واجتهاداتها
 :وشكلت واقع جديد ىو كالتالر

لك، على الدؤسسة أن تؤس  سياستها بنااا على أوضاعو الدالدستهلك زبون دوما على صواب وىو         
بالتعقيد  وأن تحقق رضاه أمر جوىري لا غتٌ عنو، إن ىذا الواقع الجديد والذي يتميز فيو لزيط الدؤسسة ،وحاجاتو

 .ض عليها أن تبتٍ استًاتجيات تسويقية تدكنها من تحقيق أىدافهاوعدم التأكد والتداخل يفر 

في أحد الأمثلة عن مؤسسة متخصصة في صناعة النسيج قولذا لزبائنها "كل منتجاتنا  P.Kotler لقد ذكر       
، % من الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا إن لد تحققوا ذلك، سنستبدلذا أو نعيد لكم نقودكم011مضمونة لتحقق لكم 

من أجل لياقتكم لا نريد أن نقدم لكم شيئا لا يحقق رضاكم"، وفيما يخص مستخدميها صرحت على ملصقات 
 :وضعت في كل الدكاتب تعرف فيها الزبون قائلة

 الزبون ىو الشخص الدهم الحاضر في الدكتب؛ 
 الزبون لي  منا، بل لضن منو؛ 
 خدماتو  نقدم لو خدمة، ىو من يقدم لناالزبون لي  عقبة أمام عملنا، بل ىو سبب وجودنا. لضن لا. 
 لا يفيد الصراع معو، لا أحد ينتصر أمام الزبون؛ 
 الزبون يكلمنا عن حاجاتو، ولضن من يلبيها بما يحقق أكبر قيمة لو ولنا؛ 

من خلال ىذا الدثال، تبرز أهمية الحفاظ على الزبائن، فكل مؤسسة تسعى للحفاظ على زبائنها لأنها أدركت       
الزبون في الدؤسسة مع أن الزبائن ىم رأسمال حقيقي بدونو تفقد الدؤسسات شرعيتها. وىنا يأتي دور إدارة علاقة 

 :بهدف

 تحقيق ولاا الزبائن. 
 تحقيق خدمات شخصية للزبون الفرد. 
 معرفة أكثر بالزبائن. 
 ُالتميز عن الدنافست. 
 تحديد الزبائن الذين يحققون أكبر مردودية للمؤسسة. 
 رفع العائد الناتج عن الزبون الواحد. 
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 التسريع في تنفيذ الطلبات. 
 الحصول على زبائن جدد. 
 تخفيض تكاليف طلبات الزبائن. 
 تخفيض تكلفة الحصول على زبائن جدد. 

إلا من خلال تبتٍ فلسفة جديدة تعتتٍ بالدستهلك والدتمثلة في إدارة علاقات مع الزبائن والعمل  وىذا لا يأتي     
جاىدة لربط علاقة اتصال عن قرب مع كل زبون فرد من أجل التعرف على بياناتو الشخصية التي يرغب في أن 

ذا جاات علاقة الزبون كمنهج يكون الدنتج مصنوعا وفقها، فالإنتاج الدعمم لد يعد يحقق رغبة الزبائن، ولذ
تستخدمو الدؤسسات حتى تزيد من قدرتها على الاحتفاظ بزبائنها الحاليتُ وتوطد العلاقة معهم أكثر فأكثر لشا 
يسمح لذا بتقديم منتج يحقق قيمة لدى مشتًيو بحيث ينتج عن ىذه القيمة في حالة ما إذا كانت ايجابية تكرار 

 .لزبون إلذ عميل راض وبزيادة الشراا يتحول إلذ زبون موالرعمليات الشراا إلذ أن يتحول ا

إن إدارة علاقة مع الزبون تحقق للمؤسسة العديد من الدزايا نذكر منها: تخفيض التكاليف، تكوين            
ة رأسمال الزبائن، المحافظة على ولاا الزبائن من خلال التطوير الدستمر للجودة، تقديم منتجات تتصف بالخصوصي
لأنها صنعت وفق البيانات الشخصية للفرد لشا يجعلها تتميز بالجودة والتميز في نظر مشتًيها ويسمح للمؤسسة 

وذلك من خلال اعتبار أن الزبون  تحقيق ميزة تنافسية، دولية،و  لزلية برفع كفااة الأداا لديها ومواجهة منافسة
يسعى إلذ أن تقدم لو خدمة متميزة تستبق توقعاتو وتشبع رغباتو  ،والتقدير والاحتًام بالاىتمامإنسان جدير 

وبالتالر ضمان  ،يتو وولائو الذي يحول دون تسربو لضو الدؤسسات الدنافسةوفلشا يساىم في رضا وضمان ت ،وحاجاتو
         استمرارية الدؤسسة وتحقيق الرؤية التي تنص على أن مصتَ الدؤسسة من مصتَ الزبون.

والبنوك من خلال الدراسة الديدانية التي قمنا بها، والتي كانت عبارة عن دراسة مقارنة بتُ البنوك العمومية و        
، كمحاولة لإجابة على التساؤل الدطروح، ومطابقة النتائج النظرية مع واقع الدؤسسات الجزائرية، فقد الأجنبية

 خلصنا إلذ: 

ة بصفة خاصة، كلها تتبتٌ إدارة علاقات مع الزبائن، وىذا راجع إلذ بصفة عامة والبنوك الأجنبي البنوك        
نوعية التعامل الدوجودة بتُ البنوك وزبائنها، خصوصا وأن الدادة الدتبادلة جد حساسة )النقود(، فكلا طرفي العلاقة 

 لأولذ.يؤخذون العلاقة بجدية لتخدم مصالح الكل، وىذا ما تم إثباتو من الخلال الفرضية الرئيسية ا

ما تبنت الدؤسسات الجزائرية فلسفة إدارة علاقات مع الزبائن، كلما أعطاىا ميزة تنافسية، فمن خلال كل        
تطبيق إدارة العلاقات مع الزبائن تصبح الدؤسسة على دراية باحتياجات الزبائن ولزاولة تلبيتها بأفضل طريقة، وفي 

ها ميزة تنافسية عن طريق التميز، وىذا ما تم إثباتو من خلال بعض الأحيان تفوق توقعات الزبائن، لشا يكسب
 الفرضية الرئيسية الثانية.
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كما تم إثبات أيضا، من خلال الفرضية الرئيسية الثالثة بأنو توجد علاقة بتُ إدارة علاقات مع الزبائن        
رة العلاقات مع الزبائن، كلما توفرت وجودة الخدمة الدقدمة، وىي علاقة طردية فكلما كانت ىناك تبتٍ لفلسفة إدا

معلومات حول رغبات الزبائن وتطلعاتهم، فتحاول الدؤسسة أن تلبيها بأحسن الطرق وأكفأ الدوارد )الدادية وغتَ 
، أي منتوج واحد لدستهلك واحد حسب احتياجاتو Le One To Oneمادية(، ولدا لا تحقيق ما يسمى 

 ورغباتو.

أما بالنسبة للفرضيات الفرعية الخم  للفرضية الرئيسية الثالثة، فقد تم إثبات صحتها جميعا، فهناك علاقة        
ذو دلالة إحصائية بتُ إدارة العلاقات مع الزبائن ومؤشر الدلموسية، مؤشر الاستجابة، مؤشر الاعتمادية، مؤشر 

لدؤسسات وزبائنها، كلما زادت مؤشرات الجودة، الضمان، ومؤشر التعاطف، فكلما توطدت العلاقة بتُ ا
جودة الخدمة، لأن الخدمة يصعب تحقيق الجودة فيها لدا تتميز بو من خصائص )اللاملموسية، عدم  خصوصا

 القدرة على التخزين، تنتج وتسوق في نف  الوقت،... الخ(، فبإدارة العلاقات مع الزبائن يدكن تحقيق ذلك.

ن ىناك علاقة ذات دلالة إحصائية بتُ إدارة علاقات مع الزبائن والدستوى التعليمي، أيضا، تم إثبات بأ     
فكلما زاد ىذا الأختَ، كلما لصحت إدارة العلاقات مع الزبائن في تحقيق أىدافها، وإكساب الدؤسسة ميزة 

 ى معتُ من الدعرفة.تنافسية، وىذا راجع لأدوات التي تستخدمها إدارة العلاقات مع الزبائن والتي تتطلب مستو 

وىذا رسها الزبون، كما تم إثبات، أنو لا توجد علاقة بتُ إدارة العلاقات مع الزبائن ونوع الوظيفة التي يدا          
الدنتجات الدقدمة على إدارة إن دل على شيا يدل بأن كل الزبائن سواسية في الدعاملة، وأيضا لا وجود لتأثتَ نوع 

لكي تنجح منتجات الدقدمة لابد من معرفة آراا الزبائن حولذا، واعلامهم بكل جديد حول العلاقات مع الزبائن، ف
 منتجاتهم ومؤسستهم، لذلك لا يدكن تهميش منتج على حساب الآخر.

وأختَا ولي  آخرا، تم إثبات بأن ىناك علاقة بتُ إدارة علاقات الزبائن ونوع الدؤسسة، فالدؤسسات          
ة العلاقات مع الزبائن بشكل مكثف ولستلف عن الدؤسسات السلعية، وذلك راجع لخصائص الخدمية تطبق إدار 

الخدمة، فتحاول الدؤسسة من خلال إدارة علاقات مع الزبائن إعطاا ملموسية للخدمة وضمان للزبون، لكي يدلر 
أو خاصة بالتالر إكساب الدؤسسة حصة سوقية، وأيضا حسب صنف الدؤسسة، عموميو بوفائو للمؤسسة، و 

)أجنبية(، فإدارة علاقات مع الزبائن لصدىا مطبقة في الدؤسسات الخاصة أكثر منو في الدؤسسات العمومية، وىذا 
  راجع للإدارة الدركزية لكل منها.

نتقدم بعدد من التوصيات التي من شأنها أن تسهم في تحقيق  استنتاجات،انسجاما مع ما تم عرضو من و      
إدارة . والتي تدل على مدى فعالية للمؤسساتعلى أساس أنها الذدف الأسمى  ،الصورة الددركة الجيدة للزبائن

ق وتحقيساىم في توطيد وتعزيز العلاقة بتُ الطرفتُ ت اوالذي بدورى ؤسساتمن قبل الدة الدطبق علاقات مع الزبائن
 وجاات التوصيات على النحو الآتي:ميزة تنافسية، 
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  يتطلب لديها بكل ما ىو جديد وماإدارة علاقات مع الزبائن بتعزيز ودعم عناصر  الدؤسسات الجزائريةقيام 
من إجرااات لدواجهة تحديات الدنافسة، وبما ينعك  على تلبية حاجات ورغبات زبائنها، من خلال تحستُ 

 الدنتجات الدقدمة.لبحث والتطوير وإعداد البحوث الدستمرة والدتعلقة بتحستُ اداا افراد أقسام ا
 الجيدة وتوفتَ اماكن الاستًاحة الجيدة والدكيفة  نتجاتتحقيق الرضا لدى العملاا يتم عن طريق تقديم الد

والتعامل الجيد من قبل الدوظفتُ مع الزبائن ،  والاىتمام الكافي بمتغتَ الددلول الدادي لدا لو من أثر في إعطاا 
إضافة إلذ كونو يعمل على خلق الأجواا الدلائمة لدى الزبائن، ويتم ذلك  ؤسسة الجزائريةصورة ايجابية عن الد

وتصميم الأبنية والديكورات وغتَىا، والذي يعك  بالتالر  ؤسسةن خلال الاىتمام بالشكل الخارجي للمم
 ؤسسة الجزائرية.الصورة الايجابية عن الد

 لديهم والتي تخص  من خلال تقديم النشرات الدورية ،العمل على توسيع ادراكات الزبائن وزيادة الوعي لديهم
 عموما، بما ينعك  ايجابيا على رضا العملاا وسهولة فهمها. تجاتهامنوكيفية تسويق  ؤسسةعمل الد

 ليتمكنوا  الدؤسسات الجزائريةلدى إدارات  إدارة العلاقات مع الزبائنطبيعة وماىية  ضرورة التعرف الشامل على
الديا وع أكاديدياب ونشر عن ىذا الدوضوع العملاا، عن طريق اعتماد ىذه الدراسة وكل ما كت من تحقيقو لدى

 والعمل بموجبها.  اوعناصرى إدارة العلاقات مع الزبائنمن الدصادر لغرض الاطلاع على مفهوم 
  وإشراك العاملتُ الذين ىم على اتصال  إدارة العلاقات مع الزبائنإقامة الدورات التدريبية والتطويرية في لرال

إدارة ويدىم بكل ما ىو جديد عالديا في لرال كانوا مدراا أقسام أو موظفتُ فيها، لتز   سوآاامباشر مع الزبائن 
 ن أجل رفع كفااة الأداا لديهم.العلاقات مع الزبائن م

 داخليتُ من خلال  وكزبائنأطراف العلاقة إلذ الاىتمام بالأفراد العاملتُ كونهم أحد  ؤسسات الجزائريةدعوة الد
   :ما يأتي

  خلال إجراا الدقابلات والاختبارات قبل التعيتُحسن اختيار الافراد الدناسبتُ للعمل ويتم ذلك من.  
 دورات تتضمن كيفية التعامل مع الزبائن والتأثتَ فيهم، سواا كانت  ؤسسات الجزائريةإدخال العاملتُ لدى الد

  .على كيفية معاملة الزبون وكسبو للاطلاعىذه الدورات داخل الجزائر أو خارجها، 
 الالكتًونية نتجات التقليدية إلذ الد نتجاتفضلا عن الانتقال من الد ،الدقدمةنتجات العمل على تحستُ الد

 الحديثة مثل الاستفادة من شبكة الأنتًنيت.

وفي الأختَ نأمل أن نكون قد وفقنا في اختيار موضوع البحث وفي دراستو بالشكل الذي يحقق النفع العام        
 بوجو عام وإدارة علاقات الزبائن بوجو خاص. العلاقات تسويقبأن يكون مرجعا يستفيد منو الباحثون في لرال 
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 لملاحقق ائمة ا



 

 

 استبيان

 سادتي  ، آنساتيسيداتي

تحظير أطروحة دكتوراه، تحت عنوان إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية،  إطارفي          
قدم تم إعداد هذا الاستبيان لمعرفة آرائكم وتطلعاتكم بالنسبة لإدارة علاقات الزبون، والقيمة المدركة من 

وذلك  سللة المدونة ادناه،على الأ بالإجابةطرف البنك الذي تتعاملون معه، لذا يرجى من سيادتكم التكرم 
 . رأيكم( في الخانة التي تتفق مع xبوضع إشارة )

 .بحثهعلما بان المعلومات ستستخدم لأغراض علمية 

 شكرا لكم على حسن تعاونكم ونفهمكم 

 

 

 

 

 

 

 

 



 القسم الأول:

 لو تكرمتم بذكر بعض المعلومات العامة الآتية من أجل استكمال البيانات الخاصة بالبحث وهي: 

 الجنس:  1.1

 ذكر  □
 أنثى  □

 السن :  2.1

 30إلى  20من  □
  40إلى  30من  □
  50إلى  40من  □
  50أكثر من  □

 المستوى التعليمي:  3.1
 لا أعرف القراءة والكتابة  □
 إبتدائي  □
 متوسط  □
 ثانوي  □
 جامعي  □

 الوظيفة:  4.1

 موظف □
 أعمال حرة  □
 طالب  □
 متقاعد  □
 بطال □

 

 



 البنك:  نوع 5.1

 البنك الذي تتعاملون معه هل هو بنك: 

 خاص )بنك أجنبي( بنك  □                   للدولة(  عام )تابع بنك  □

 : عملياتنوع ال 6.1

 تقومون بها لدى البنكماهي العمليات المصرفية التي 

 توظيف أموال □                          سحب وإيداع  □

 عمليات أخرى □تجارة خارجية          □                  قروض               □

 هذا القسم خاص بإدارة علاقات الزبائن وأدواتها  القسم الثاني:

 كيف تعرفتم على البنك الذي تتعاملون معه:  1.2
 التلفاز  □
 المذياع  □
 الجرائد والمجلات  □
 اللوحات الإشهارية  □
 الانترنت  □
 ( عن طريق العائلة، الأصدقاء... الخ.bouche a oreilleفم أذن ) □
 غير ذلك )أذكره( .............................................. □

 )يمكن اختيار أكثر من إجابة(ماهي الأداة التي تعرفونها من الأدوات الموالية:  2.2

 ( smsالرسائل النصية  ) □الايميل                               □
 (MMSالرسائل           ) □الهاتف                                □
 موقع الانترنت  □بطاقة الزبون                          □
□ Le web call centre              □  FAQ  
 أخرى )أذكرها( .............................................................. □

 هل سبق لكم وان استعملت إحدى هذه الأدوات  3.2

 لا □                                             نعم □



التي استخدمتموها )أذكرها(  تإذا كانت الإجابة بنعم ماهي هذه الأدوا 4.2
.....................................................................................................
..................................................................................................... 

 الأدوات راضون على هذه  أنتمهل  5.2

 غير راضي  □قليل الرضى                    □راضي             □               جد راضي □

 اقتراحلتقديم شكوى أو إحدى هذه الوسائل  استعملتمهل سبق لكم أن  6.2

 لا  □                                         نعم  □

التي استخدمتموها )أذكرها( إذا كانت الإجابة بنعم ماهي هذه الأدوات  7.2
.....................................................................................................
..................................................................................................... 

  وتساؤلاتكمهل تم الاستجابة لشكوكم  8.2

 لا □                                          نعم □

 هل انتم راضون على نوعية الاستجابة التي تلقيتموها د 9.2

 غير راضي  □قليل الرضى                  □راضي             □                جد راضي □

 بكم من طرف البنك الذي تتعاملون معه  تصالهل تم الإ 10.2

 لا  □                                      نعم  □

 إذا كانت الإجابة نعم، حدد بأية وسيلة :  11.2

 البريد  □
 الهاتف  □
 البريد الالكتروني  □
 أخرى )أذكرها( ............................................................................... □
 
 



 كم من مرة يتم الاتصال بكم  12.2

 الشهر  □                                              
 شهرين  □                                              
 الفصل  □............................ مرة في          
 السداسي  □                                              

 سنويا  □                                              

 هل أنتم راضون على هذه العلاقة  13.2

 غير راضي □قليل الرضى                    □راضي              □           جد راضي □

 هل البنك يطلعكم عن جديد خدماته 14.2

 لا  □                                      نعم  □

، مصلحة الاتصالات يالإلكترونهل أنت راضون عن المعلومات الموجودة في المطويات، الموقع  15.2
 ....الخ 

 غير راضي  □قليل الرضى                   □             راضي    □             جد راضي  □

 هل تفكرون في تغيير بنككم ببنك آخر  16.2

 لا  □                                    نعم  □

 إذا كانت الإجابة بنعم ما هي أسباب هذا التغيير  17.2

 امتيازات أحسن  □
 أحسن منتجات وخدمات  □
 أسعار مغرية  □
 العلاقة التي تربطك بالبنك  □
 سرعة وسهولة التعامل  □
 أخرى )أذكرها( ............................................................................. □

 

 



 الزبائن حول مستوى الخدمة المقدمة من طرف البنك الذي يعاملون معه آراء الثالث:القسم 

 المظهر الخارجي للبنك يتلاءم مع نوع الخدمة  1.3

 غير موافق إطلاقا  □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 التصميم الداخلي للبنك يسهل الاتصال مع مقدمي الخدمة    2.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □    

    قاعات الانتظار واسعة    3.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □   

 قاعات الانتظار نظيفة 4.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 قاعات الانتظار مكيفة 5.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 يعتني مقدمو الخدمات بمظهرهم الخارجي 6.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 بمواعيد العمل في المؤسسة التزامهناك  7.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 عدم حدوث أخطاء في تقديم الخدمة 8.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 فترة الانتظار للحصول على الخدمة تستغرق وقتا طويلا 9.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 الزبائن شكاوى سرعة الرد على  10.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 



 لدي ثقة بمقدمي الخدمات 11.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 أشعر بالأمان عند تعاملي مع مقدي الخدمة 12.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 مقدمو الخدمات يحرصون على تقديم النصائح للزبائن 13.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 الخدمات يردون على استفسارات الزبائنمقدمو  14.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 حسن معاملة الزبون واحترامه 15.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 البنك يعلم زبائنه بخدماته الجديدة 16.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 البنك يوفر لزبائنه لوحات ارشادية تبين أماكن الحصول على الخدمة 17.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

  هاهتماماتيضع البنك المصلحة العليا للزبون في أول  18.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 أوقات عمل البنك مناسبة 19.3

 غير موافق إطلاقا □غير موافق                 □محايد  □موافق            □موافق جدا            □

 

 شكرا لتفهمك وحسن تعاونكم 


