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  الكتاب مقدمة
  

ࢭʏ الوقت اݍݰاضر لم Ȗعد أي مؤسسة بمنأى عن المنافسة، حۘܢ تلك الۘܣ ɠانت 

טشفاɠي، أو تحت Ȗسمية المؤسسة بالأمس محمية من طرف الدولة تحت غطاء טقتصاد 

تحرʈر التجارة اݍݵارجية لغالبية إن لم نقل ɠل دول إذ أن كذلك،  العمومية فلم Ȗعد اليوم

مما زاد من درجة و شدة المنافسة   السلع و رؤوس כموال و כفراد، بانتقالالعالم سمح 

 ࢭʏ إطارالدول  لأسواق ɸذه כجنȎية  Ȋعد دخول المؤسسات خاصة وطنيةب؈ن المؤسسات ال

أصبحت أك؆ف Ȗعقيدا و أقل اليوم بɴية כعمال كما أن  IDE(، (טسȘثمار כجنۗܣ المباشر 

و ɸذا ما أكدته دراسة  التكنولوڊʏ الذي شɺدته ࢭʏ ךونة כخ؈فة، استقرارا جراء الȘسارع

ݰت أن الۘܣ  Boulding & al, 2005و  ɠ  Gruen, 2005ل من  التكنولوڊʏ التطور  أوܷ
ࢭʏ دور الȘسوʈق عموما و Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن عڴʄ وجه  النظر إعادة إڲʄ أدى

ʏذا من عدة نواڌɸالمستحيل اسْڈداف   فأصبح من الصعب إن لم نقل من. اݍݵصوص، و

أصبحت معظم  ذيقطاع سوࢮʏ جديد و جلب زȋائن جدد و خاصة ࢭʏ القطاع اݍݵدماȖي، ال

كث؈فا للٔڈوض باقتصادياٮڈا، فقد عرفت المؤسسة زȋون כلفية الثالثة، ه الدول Ȗعول علي

لأكف  اوالذي جاء كحتمية للتطورات السابقة، أين أصبح ɸذا כخ؈ف فارضا لقراراته، جامع

قدر ممكن من المعلومات من مختلف الوسائل المتاحة، وعڴʄ رأسɺا شبكة טنفنت، و 

ɸذه ؤسسة، و أمام ɸذه الظروف، أصبح لزاما عڴʄ محور ضغط عڴɸ ʄذه الم بذلكأصبح 

  ࢭɸ ʏذا السياق،، وɺذه التغ؈فاتلإعادة النظر ࢭʏ جميع أدواٮڈا الȘسي؈فية استجابة  כخ؈فة

ظɺرت اݍݰاجة الماسة لȘسي؈ف العلاقات مع الزȋائن لإدارة المؤسسة مع تطوʈر أدوات مختلفة 

لإعداد وتنفيذ اݝݵططات والقيام بجميع المɺام، ففكزت جɺود الباحث؈ن و مس؈في 

المؤسسات وخفاء الȘسي؈ف عڴʄ تطوʈر أساليب وأدوات مختلفة لاستخدامɺا ࢭʏ إدارة 

                                                           
 IDE: Investissement Direct Etranger     
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دوات الۘܣ لم Ȗعد Ȗستجيب للتطورات اݍݰالية نجد الȘسوʈق، و المؤسسات، حيث من ب؈ن כ 

من ɸنا بدأت بحوث أɠاديمية و أخرى ميدانية تبحث ࢭʏ موضوع Ȗسي؈ف العلاقات مع 

الزȋائن، الۘܣ بدأ ينظر إلٕڈا عڴʄ أٰڈا الواجɺة اݍݰديثة للȘسوʈق الصفقاȖي و כك؆ف استجابة 

خاصة مٔڈا اݍݵدماتية ɸذا المفɺوم اݍݰديث  للمحيط الراɸن، أين تبɴت معظم المؤسسات و

ʄائٔڈا بالدرجة כوڲȋلة כمد مع زʈط علاقات طوȋكمحاولة جادة مٔڈا لر.  
من خلال ɸذا الكتاب حاولنا تقديم أɸم المفاɸيم כساسية حول كيفية Ȗسي؈ف       

والتȎسيط، اݝݰاولة بقدر לمɢان لتوف؈ف السɺولة  العلاقات مع الزȋائن ضمن أسلوب فيه

  .كما يمكن من التعرف عڴʄ أɸم المفردات اللغوʈة الȘسوʈقية ومفاɸيم ɠل مٔڈا

حيث يبدأ ɠل فصل Ȋعرض موجز لأɸم  مستقلة،تم تقديم ɸذا الكتاب ضمن فصول        

وضع خلاصة شاملة، لنختم الفصل بمجموعة أسئلة  تمכɸداف المرجوة منه، ومن 

  .ٮڈامʋش مفصلة Ȋعمق ɠل فصل قائمة مراجع و كما تم وضع ࢭʏ ٰڈاية. للمراجعة

  

  

 

  

 

  المؤلفون 
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 اࡨߥࢦࡢ اଚول

ݸࢆ  ࡶߥমࠦܺ أࢴܺࢴޡࠥ ࠀࣟل اࡨჳࢿࣟ

 

  

  أࠦ߃اف اࡨߥࢦࡢ 

ݸࢆ  - 1-1  أࠦ߃اف اࡨჳࢿࣟ

ࡀ്ޡࠥ - 1-2 ൈᐰᐡࢴଗݵࠥ اࡨࢿࣟق ا༫ဇ 

ࡀ്ޡࠥ - 1-3 ൈᐰᐡࢴଗاࡨࢿࣟق ا ᑺᑦᐰᐡࡶࢿ 

ࡀ്ޡࠥ - 1-4 ൈᐰᐡࢴଗࢿࣟق اᑂᐼ ०ॎݸ  اଏଋၕ࿑ اࡨჳࢿࣟ

 أࢴޞ൝ᒐᐼ ቾቶاࠄݗࠥ
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  أɸداف الفصل

 

عڴʄ العناصر ךتية  شاملةȊعد مطالعتك اݍݨيدة لɺذا الفصل تكون قد Ȗعرفت بصورة 

  :بɢل وضوح

  

  ق כʈسوȘداف المرجوة من الɸ 

 كيفية تجزئة السوق טسْڈلاكية 

 قراراته ʏو مسْڈلك السوق טسْڈلاكية و ما ۂɸ من 

 قي للسوق טسْڈلاكيةʈسوȘج الʈالمز 
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  أɸداف الȘسوʈق -1-1

أدت الثورة الصناعية إڲʄ ثورة فعلية تحولت بفضلɺا الورشات الصغ؈فة إڲʄ مؤسسات   

عرفت بفائض ࢭʏ السلع، فɢانت ɸناك ثورة حقيقية ࢭʏ לنتاج وȋذلك تبɴت المؤسسة تصورا 

  .التوجه نحو לنتاج ، إنهواعتمادا ɠان ܵݰيحا وسليما آنذاك

 -يتفق المؤرخون ࢭʏ مجال לدارة عڴʄ أن ٰڈاية القرن الماعۜܣ اȖسمت باɸتمام المؤسسات           

  .بالدرجة כوڲʄ إڲʄ العملية לنتاجية هموج  -كما أسلفنا آنفا

           ʏܦݰت التقنية المؤسسات مما زاد ࢭȘازدادت واك ،ʏالثلث כول من القرن اݍݰاڲ ʏأما ࢭ

  .المعروض السلڥʏ فواجɺت المؤسسات إشɢالية البيع

وࢭʏ ٰڈاية اݍݵمسيɴيات وȋداية الستʋنيات عرفت معظم الدول المصنعة، معدلات إنتاج          

فزاد טɸتمام بالتنوع تلبية ݍݰاجات وأذواق المسْڈلك؈ن  مقايدة وɸذا Ȋعد عبورɸا مرحلة اݍݰرب،

  .اݝݵتلفة

  ʄالمرحلة כوڲ : ʏوم לنتاڊɺ1920(المف( 

عرف الɴشاط الȘسوʈقي كظاɸرة، وكɴشاط اقتصادي لدى לɲسان منذ أقدم العصور،    

العائڴʏ وظɺور  فالمقايضة ۂʏ أȊسط أشɢال التبادلات الۘܣ عرفɺا לɲسان ولكن مع ٰڈاية טقتصاد

فوائض לنتاج، ورغبة לɲسان بمقايضة ما يحتاجه من الفوائض بمنتوجات أخرى ɠانت معرفة 

לɲسان للȘسوʈق آنذاك كفن، ولكن مع ظɺور النقود ࢭʏ أȊسط أشɢالɺا وتطور المقايضة بالمبادلة 

تلۗܣ حاجات  زادت اݍݰاجة إڲʄ تقسيم العمل، والتخصص اللذان اعتفا أساسا من כسس الۘܣ

     1לɲسان اللامتناɸية، وȌعدɸا Ȗعقدت عمليات المبادلة بظɺور التجارة الۘܣ Ȗعتف أساس الȘسوʈق

ʇعتف المفɺوم לنتاڊʏ من أقدم المفاɸيم الۘܣ سيطرت عڴʄ توجيه جɺود الȘسوʈق حۘܢ سنة         

1920 ʏا فيما يڴɺمɸذا لتوافر خصائص عديدة نورد أɸو: 

  .ݰدودةالمنافسة اݝ  -  أ

  .عدم استغلال الموارد استغلالا ɠاملا  - ب

 .تزايد الطلب عڴʄ المنتجات  - ت

 .عدم وجود المفاضلة ب؈ن المسْڈلك؈ن  - ث
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( إن ال؇قوح الكب؈ف الذي شɺدته ɸذه الففة نȘيجة انتقال سɢان כرʈاف إڲʄ المناطق الصناعية  

، دفع المؤسسات إڲʄ טɸتمام الكب؈ف بالعملية לنتاجية، وتفضيل المنتوجات ) تواجد المصاɲع

والمتاحة عڴʄ المدى اݍݨغراࢭʏ الواسع من طرف ) منخفضة تɢاليف לنتاج(منخفضة السعر 

لمسْڈلك؈ن عديܣ الثقافة טسْڈلاكية ، وʈمكن تݏݵيص أɸم سمات ɸذه المرحلة ࢭʏ النقاط ا

 :تيةכساسية ך

  ).العرض يفوق الطلب ( وجود طاقات إنتاجية محدودة  -  أ

  .כɸداف المسطرة من قبل المؤسسة قص؈فة المدى  - ب

 .عدم טɸتمام بالمسْڈلك  - ت

 .غياب العلاقات ب؈ن المؤسسة والمسْڈلك  - ث

 .الوظيفة الȘسوʈقية وظيفة سلبية وغ؈ف فعالةاعتبار   - ج

  2)1950 - 1920(المفɺوم البيڥʏ : المرحلة الثانية

ɸذه الطاقات والموارد  اٮڈا לنتاجية وȖعلمت كيف Ȗستغللقد زادت المؤسسة ࢭʏ طاق   

المتاحة وɸذا بفضل تقدم כساليب التكنولوجية وتطور أساليب לدارة العلمية، فواجɺت 

إشɢالية تصرʈف الفائض الɺائل من المنتوجات فظɺرت معضلة التوزʉع وتصرʈف السلع المؤسسة 

وتفاقمت ɸذه المشɢلة ࢭʏ أواخر العشرɴʈيات وأوائل الثلاثʋنات ȊسȎب الكساد الذي عرفه العالم 

، فانتݤݨت المؤسسة فلسفة مخالفة تماما لسابقْڈا، فبدأت تفكر ࢭʏ )1929כزمة العالمية (

فوائض، فɢان الɺدف الرئʋؠۜܣ للȘسوʈق ࢭʏ تلك الففة ɸو خلق مؤسسة تجارʈة التخلص من ال

  .فعالة تحسن وتتقن فنون البيع

  : عموما تم؈قت ɸذه المرحلة من حياة وظيفة الȘسوʈق بخصائص عديدة لعل أɸمɺا 

  .طاقة إنتاجية كب؈فة  -  أ

  .زʈادة وسائل לعلام  - ب

  ).شراء المنتوجات الثانوʈةقدرة شرائية يمكن صرفɺا ࢭʏ ( دخول فردية معتفة   - ت

 .ارتفاع المستوى التعليܣ  - ث

 .المسْڈلك ما زال Ȋعيدا عن اتخاذ قرارات المɴشأة  - ج
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 .اݍݵدمات/ اݍݰاجة إڲʄ مساندة לعلام لزʈادة الطلب عڴȊ ʄعض السلع  - ح

توصلت المؤسسات כمرʈكية قبل سابقاٮڈا من مؤسسات الدول כخرى إڲʄ اݍݰدود الضيقة           

م البيڥʏ وأدركت أن إشباع حاجات المسْڈلك؈ن لا يتوقف عڴʄ ضبط ميɢان؈قمات البيع، للمفɺو 

فالعملية البيعية لم Ȗعد تلك الوصفة الܦݰرʈة الۘܣ Ȗعود عڴʄ المؤسسات بالأرȋاح الطائلة، ومن 

  . ثم انȘشر المفɺوم الȘسوʈقي

  )1950(المفɺوم الȘسوʈقي : المرحلة الثالثة

לدارة من الفك؈ق عڴʄ البيع إڲʄ محاولة إنتاج ما يمكن لɺا بيعه فعلا لقد Ȗغ؈فت فلسفة    

الفك؈ق عڴʄ أي כنواع من المنتوجات  أࢭʏ ظل ظروف تتصف Ȋعدم الثبات وטستقرار، ولأول مرة بد

وȋدأت ɸذه כفɢار تنȘشر Ȋسرعة كب؈فة فاɸتمت المؤسسة ... تɴتج وȋأي כݯݨام، وأي כذواق

   .ببحوث السوق، دراسة السلعة، دراسة السلوكيات وכنماط المعʋشية

ع عن ɸذا المفɺوم بدأت المؤسسات ࢭʏ إɲشاء إدارات للوظيفة الȘسوʈقية لɢي تتوڲʄ الدفا        

و Ȗعرف الوظيفة .  اݍݨديد، وȋذلك أصبحت ɸذه الوظيفة أساس اتخاذ القرارات ࢭʏ المؤسسة

تحقيق כɸداف التنظيمية من خلال تحديد حاجات ورغبات כسواق : " الȘسوʈقية عڴʄ أٰڈا

  3"المسْڈدفة وتحقيق לشباع المطلوب لɺا Ȋشɢل أك؆ف كفاية وكفاءة من المنافس؈ن

  4:وʉسȘند المفɺوم الȘسوʈقي عڴʄ رɠائز أساسية يتمثل أɸمɺا ࢭʏ ךȖي       

يمثل اختيار السوق المسْڈدف نقطة البداية لأي ɲشاط Ȗسوʈقي وɸذا : اختيار السوق   -  أ

  .بالاعتماد عڴʄ مبدأ التجزئة الفعال للوصول إڲʄ نوع من التجاɲس

وجه برغباته ومجالات اɸتمامه ʇعد الفك؈ق عڴʄ احتياجات الزȋون والت :التوجه بالزȋون   - ب

المؤسسة يبۚܢ عڴʄ أساس  إسفاتيجيةكما أصبح توجيه  5المدخل اݍݰقيقي للنجاح الȘسوʈقي،

 .القرارات الȘسوʈقية

حۘܢ Ȗستطيع المؤسسة التɴسيق ب؈ن כɲشطة لإشباع حاجات ورغبات  :الȘسوʈق المتɢامل  - ت

المسْڈلك بما يحقق أɸدافɺا، يجب أن يركز الȘسوʈق عڴʄ مستوʈ؈ن من التɢامل، כول خاص 

 .بالأɲشطة الȘسوʈقية والثاɲي بمختلف وظائف المؤسسة
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إن غاية أي مؤسسة ۂʏ טستمرار والديمومة ࢭʏ سوق تنافؠۜܣ ولذلك تطبق  :التوجه بالأرȋاح  - ث

المؤسسات المفɺوم اݍݰديث للȘسوʈق ɠونه وظيفة Ȗساعدɸا عڴʄ تحقيق כرȋاح انطلاقا واعتمادا 

 .عڴʄ تلبية حاجات المسْڈلك؈ن

بذلك الɴشاط خطت الثورة الȘسوʈقية خطوة عملاقة نحو כمام فأصبح  1970ومنذ عام             

الȘسوʈقي ɲشاطا محورʈا ورقابيا عڴʄ أɲشطة المؤسسة، فأصبح الȘسوʈق وظيفة خالقة للطلب 

 .وȋأسعار معقولة

اݍݵدمات عبارة عن منافع للمسْڈلك ولʋست مجرد مواصفات فنية، /فأصبحت السلع

  .مصݏݰة المؤسسة ومصݏݰة المسْڈلك:  فأصبح نوعا من التوازن ب؈ن المصݏݰت؈ن

ۘܢ تحقق المؤسسة לشباع المناسب ݍݰاجات ورغبات الزȋائن علٕڈا القيام وعليه وح

  : بمجموعة من כɲشطة

  .البحث والتعرف عڴʄ حاجات المسْڈلك؈ن غ؈ف المشبعة  -  أ

  .خدمات تȘناسب مع ɸذه اݍݰاجات/ تصميم سلع  - ب

 .اݍݵدمات متوفرة ࢭʏ الوقت والمɢان المناسب؈ن/جعل السلع  - ت

ن متناسبة مع القدرة الشرائية، الوضع اݍݵدمات تɢو /أسعار المنتوجات  - ث

  .טقتصادي، التɢلفة

  .الɺدف حصة ࢭʏ السوق   - ج

  :مختلف Ȗعارʈف الȘسوʈق -2

 ʏا فيما يڴɺمɸف عديدة نوجز أʈعارȖ قʈسوȘلل:  

Șسوʈق  כمرʈكية اݍݨمعية Ȗعرʈف -
ّ
  :1947لل

أو المشفي الٔڈاǿي  المنتج إڲʄ المسْڈلك من السلع واݍݵدمات الۘܣ توجه تدفق المشروع أɲشطة"

ʏالصناڤ." 
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 Stanton   -  Ȗعرʈف

الȘسوʈق عملية التخطيط والتنفيذ اݍݵاصة بȘسع؈ف وتروʈج وتوزʉع כفɢار والسلع "

واݍݵدمات لتوف؈ف التبادل الذي ʇشبع احتياجات العملاء وʈحقق أɸداف المنظمات لذلك 

  ".واݍݵدماتنجد أن الȘسوʈق مجموعة وظائف ٮڈدف إڲȖ ʄسɺيل عملية تبادل السلع 

  ȖMc. Carthyعرʈف  -

الȘسوʈق بأنه العملية טجتماعية الۘܣ توجه التدفق טقتصادي للمنتجات واݍݵدمات من "

المنتج إڲʄ المسْڈلك بطرʈقة تضمن التطابق ب؈ن العرض والطلب وتؤدي إڲʄ تحقيق أɸداف 

 "اݝݨتمع

  ȖLaufer & Lindonعرʈف 

المتاحة للمؤسسات من أجل خلق اݍݰفاظ و تنمية مجموعة الوسائل  الȘسوʈق بأنه  "

 ".أسواقɺا أو مسْڈلكٕڈا أو زȋائٔڈا

 :  ȖKingعرʈف  -

الȘسوʈق ʇعۚܣ التعبئة و טستغلال و الرقابة عڴʄ اݍݨɺد الكڴʏ للمشروع Ȋغرض مساعدة " 

 ʏڍȋل معينة و بطرق تتفق مع الدعم اݝݵطط للمركز الرɠحل مشا ʏالمسْڈلك؈ن ࢭ

  6"للمشروع

  :أɸداف الȘسوʈق -3

أɸداف  ٮڈدف أي مؤسسة من خلال Ȗسي؈فɸا للعملية الȘسوʈقية إڲʄ بلوغ ثلاثة             

الرȋح و النمو : إسفاتيجية ʇشفك ࢭʏ تحقيقɺا مختلف أɲشطة المؤسسات، و ɸذه כɸداف

 .و البقاء

  :ɸدف الرȋح -3-1

عڴʄ المؤسسة يأȖي الرȋح  ࢭʏ مقدمة أɸداف المؤسسة טقتصادية و يجب   

تحقيقه، إلا أنه  توجد قيود تحول دون إمɢانية Ȗعظيم الرȋح كسلوك المنافس؈ن  و الرقابة 

  .اݍݰɢومية عڴʄ כسعار و الȘشرʉعات اݍݨبائية

  :الرȋح تحقيق ࡩʏ الȘسوʈق دور   -1- 1
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لا يɴبڧʏ أن نلقي بمسؤولية تحقيق الرȋح  عڴʄ عاتق إدارة الȘسوʈق فقط، فالرȋح          

تضافر جɺود مختلف أقسام ووحدات المؤسسة، فالتɢلفة تتɢون من عناصر حصيلة 

كث؈فة تɴتج من أɲشطة جميع أقسام المؤسسة، و لذا يɢون دور الȘسوʈق ɸو تحقيق ݯݨم 

عن طرʈق خلق فرص Ȗسوʈقية جديدة، البحث عن القطاعات (مرȋح من المبيعات 

  .)إݍݸ...السوقية المرȋحة، Ȗܨݨيع البحث عن سلع جديدة

الȘسوʈق الفعال ʇعمل عڴʄ البحث عن الفرص الȘسوʈقية و من تم إمɢانية טستفادة          

 من טقتصاديات السلمية، و الشɢل المواڲʏ يݏݵص أɸم ɸذه المراحل

 7مراحل تحقيق الرȋح من منظور Ȗسوʈقي): 01(الشɢل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

شيماء السيد سالم، טتصالات الȘسوʈقية المتɢاملة،   :عڴʄ بالاعتماد المؤلف؈نمن إعداد : المرجع

 22 – 20: ص ص ب س، مجموعة النيل العرȋية،

  :ɸدف النمو - 2

ɸدف الرȋح لم ʇعد إشɢالا بالɴسبة لɺا، أي  أن تتأكد المؤسسة من أن Ȋعد

Ȗستطيع تحقيق ذلك دون أي عناء تفࢮʄ إڲɸ ʄدف آخر إنه ɸدف النمو و التوسع أي كسب 

ا تɢون ࢭʏ بدية כمر محلية لتتطور و تصبح فيما Ȋعد دولية و طبعا ɸذا أسواقا جديد

ࢭʏ טسȘثمارات ɠالاسȘثمار مثلا ࢭʏ زʈادة اليد العاملة  ةالنمو يتطلب مٔڈا ܷݸ أموט ɸائل

 ʏالبحث عن الفرص ࡩ

السوق 

الطلب  خلق

טنتاج Ȗعظيم
 التɢاليف تدنية

الثابتة

טرȋاح زʈادة
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أو טسȘثمار /وأو טسȘثمار ࢭʏ التكنولوجيا اݍݰديثة للرفع من قدراٮڈا التنافسية /والمؤɸلة 

  . ࢭʏ المواد اݍݵام، و ɸذه כموال عادة ما تɢون نȘيجة لفاكم כرȋاح

  :ɸدف البقاء - 3

ʇعتف بقاء المؤسسة و استمرار ɲشاطɺا ࢭʏ السوق ɸدفا رئʋسيا أو كما يصطݏݳ   

Ȗسميته ࢭʏ כدبيات לدارʈة Ȋغاية المؤسسة ʇشفك ࢭʏ تحقيقه جميع أقسام ووحدات 

ɲ ق من أن المؤسسة، و يقومʈسوȘتحقيقه، ولابد لإدارة ال ʏق بدور حيوي ࢭʈسوȘشاط ال

م فإنه يمكن لɺا أن Ȗساɸم بفعالية ࢭʏ تحقيق ثتدرك ɸذه اݍݰقيقة و تقتنع ٭ڈا، و من 

 :الشɢل المواڲʏ يݏݵص تطور أɸداف المؤسسةو  ،استمرارʈة المؤسسة

  8تطور أɸداف المؤسسة): 02(الشɢل رقم 

 

  45: ، صالمرجع نفسه :بالاعتماد عڴʄ المؤلف؈نمن إعداد : المرجع

  :ةتجزئة السوق טسْڈلاكي - 2- 1

ʇعد تقسيم السوق إڲʄ قطاعات من المɺام כساسية الۘܣ تȘبعɺا المؤسسات و 

الذي يرتكز عڴȖ ʄعامل المؤسسة اݍݵاص مع ɠل قطاع سوࢮʏ مع؈ن، و من تم تصميم 

تتماءۜܢ مع احتياجات و خصائص اݝݨموعات الفامج الȘسوʈقية الفعالة الۘܣ تتلاءم و 

 .اݝݵتلفة من المسْڈلك؈ن، بداية ɲعرف السوق טسْڈلاɠي

  

ɸدف الرȋح من    

سنة 1... يوم 1

ɸدف النمو و التوسع من    

سنوات 5... سنة   1

ɸدف טستمرار و الديمومة 

∞ ... سنوات 5من ) الغاية(
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  :Ȗعرʈف السوق טسْڈلاɠي - 1

  :نكتفي بذكر أɸمɺا فيما يڴȖʏعددت Ȗعرʈفات السوق טسْڈلاɠي         

  .السوق טسْڈلاɠي ɸو المɢان الذي يلتقي فيه الباǿعون و المشفون -

السوق טسْڈلاɠي ɸو الرقعة اݍݨغرافية الۘܣ يلتقي فٕڈا العرض و الطلب لمنتوج مع؈ن  -

٭ڈدف تحديد السعر و لا يجب فɺم الرقعة اݍݨغرافية مɢانا Ȋعينه فحينما نقول سوق 

اݍݰديثة النفط العرȌي لا نقصد به رقعة جغرافية معينة، إلا أنه مع تطور التكنولوجيات 

المفاɸيم كتعرʈف السوق بالمفɺوم اݍݰديث، أصبح لا يأخذ ࢭȖ  ʏغ؈فت عدة Ȗعارʈف لبعض

 ʏان(اݍݰسبان البعد اݍݨغراࢭɢس ) المʋت للشراء فلʋستعمل وسيلة טنفنɲ مثلا حينما

  .بالضرورة أن يلتقي عارض سلعة بالمشفي بالمɢان

مجموعة من כفراد أو المنظمات : Ȗعرʈف السوق טسْڈلاɠي من وجɺة نظر Ȗسوʈقية -

الذين تتوفر لدٱڈم اݍݰاجة لمنتوجات اسْڈلاكية معينة و لدٱڈم القدرة و טستعداد و 

السلطة لشراء مثل ɸذه المنتوجات الۘܣ يقوم Ȋعرضɺا مجموعة أخرى من כفراد و 

   9).الباǿعون - المنتجون (المنظمات 

  :إذن السوق טسْڈلاɠي يتɢون من

  .غبة و المقدرة الشرائية و טستعدادلدٱڈم اݍݰاجة و الر ) أفراد أو أسر(مشفون -

  ).سلع(منتوجات  -

  .رض טسْڈلاك الٔڈاǿي و لʋس טستخدام ࢭʏ تحقيق أغراض أخرى غال -

الȘسوʈقية عڴʄ أٰڈا خطة طوʈلة כمد  לسفاتيجيةȖعرف  :الȘسوʈقية לسفاتيجية -2

  10.لاستخدام الموارد المتاحة ࢭʏ تحقيق כɸداف الȘسوʈقية للمؤسسة

  :الȘسوʈقية يجب مراعاة לسفاتيجيةو لإقامة ɸذه 

تراڤʏ المؤسسة ࢭɸ ʏذه النقطة أن ضمن : تحديد السوق أو כسواق المسْڈدفة  -  أ

أولوʈاٮڈا ࢭʏ سوقɺا المسْڈدفة إمɢانية تحقيق رغباٮڈا و أɸدافɺا بالدرجة 

כوڲʄ و ɸذا انطلاقا من تحديد خصائص السوق سواء الديمغرافية أو 

  .النفسية أو טجتماعية و غ؈فɸا
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تكييف المؤسسة : تصميم المزʈج الȘسوʈقي الملائم للسوق טسْڈلاكية المسْڈدفة   - ب

مزʈجɺا الȘسوʈقي قدر المستطاع مع احتياجات و رغبات و إمɢانيات ɠل 

  .سوق مسْڈدف

  .بإمɢان المؤسسة التعامل مع سوقɺا المسْڈدف من مدخل؈ن رئʋسي؈ن

أن تنظر المؤسسة إڲʄ السوق عڴʄ أنه كتلة متجاɲسة ࢭʏ اݍݰاجات و  :المدخل כول  -

السوق الموحد أو السوق غ؈ف  بإسفاتيجيةالرغبات و القدرة الشرائية، و ɸو ما ʇعرف 

  :وʈوفر ɸذا المدخل عدة مزايا نوجزɸا ࢭʏ النقاط ךتية .المتمايز

تصميم مزʈجا تدنية تɢاليف تصميم المزʈج الȘسوʈقي، إذ تݏݨأ المؤسسة إڲʄ   -  أ

  .Ȗسوʈقيا واحدا يتلاءم مع جميع כسواق المسْڈدفة

  ).تخفيض التɢاليف الثابتة للإنتاج(טستفادة من טقتصاديات السلمية   - ب

تخفيض (زʈادة مبيعات المؤسسة بالاعتماد عڴʄ تخفيض أسعار البيع    - ت

  ).التɢاليف

س من حيث القدرة بالɴسبة للمؤسسة السوق المسْڈدف غ؈ف متجاɲ :المدخل الثاɲي -

 ʄإعادة تقسيمه و تجزئته إڲ ʏستدڤʇ الشرائية، الصفات، כذواق و التفضيلات، مما

ة وʈوفر ɸذا المدخل عد .ب؈ن المسْڈلك؈ن أسواق فرعية آخذة Ȋع؈ن טعتبار درجة الȘشابه ما

  :مزايا نوجزɸا عڴʄ النحو  ךȖي

  .טستفادة من تخصيص الموارد الȘسوʈقية  -  أ

  .حد ʇسمح بتحديد و اقتناص أفضل فرص Ȗسوʈقيةخدمة سوق وا  - ب

  .تقييم السوق يدعم المؤسسة بمعلومات Ȗسمح لɺا من تنمية و تطوʈر المنتوجات  - ت

  .التعرف بدقة عڴʄ حاجات و رغبات المسْڈلك؈ن و من تم إمɢانية טستجابة لɺا  - ث

  :أسس تقسيم כسواق טسْڈلاكية -3

ڈا المرشد כول          العامة  للإسفاتيجيةتظɺر أɸمية تقسيم السوق إڲʄ قطاعات ࢭɠ ʏوٰ

 wind     11مواردɸا و ɸذا كما أشار إليه و للمؤسسة
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ولم Ȗعد أسس تقسيم כسواق טسْڈلاكية تبۚܢ عڴʄ تلك المداخل القديمة بل ضمت           

النفسية و السمات الܨݵصية و خصائص جديدة ɠاݍݵصائص السيɢوغرافية و السمات 

  .فوائد السلعة و غ؈فɸا

  :تقسيم כسواق טسْڈلاكية نذكر التقليدية المعتمد علٕڈا ࢭʏمن أɸم כسس  و           
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  :مسْڈلك السوق טسْڈلاكية -1-3

ʇسڥʄ دوما المسْڈلك إڲʄ محاولة تلبية رغباته و حاجاته عن طرʈق اقتنائه 

و  دخله و أسعار السلع טحلالية -و بالدرجة כوڲʄ  -مجموعة من السلع مراعيا ࢭʏ ذلك 

المكملة، و عڴɠ ʄل حال حۘܢ Ȗستطيع المؤسسة فɺم سلوك المسْڈلك الٔڈاǿي لابد علٕڈا أن 

ة بجمعه للمعلومات، تحليلɺا و تخزʈٔڈا، ثم استعمالɺا لاتخاذ تفɺم جميع تصرفاته المتعلق

  .القرار

سوق المسْڈلك الٔڈاǿي عبارة عن السوق الذي يتɢون من مجموعة من כفراد الذين  -

ʇشفون مجموعة من السلع لأجل إشباع حاجاٮڈم و رغباٮڈم الܨݵصية أو العائلية، ولʋس 

  .أɸداف رȋحية ٭ڈدف إعادة بيعɺا أو استخدامɺا لتحقيق

ʇعرف טسْڈلاك عڴʄ أنه ذلك اݍݨزء المتقطع من الدخل الكڴʏ و الذي " :Ȗعرʈف טسْڈلاك

يتم إنفاقه عڴʄ السلع و اݍݵدمات الۘܣ Ȗشبع رغباته بطرʈقة مباشرة و يتوقف לنفاق 

  13."טسْڈلاɠي لأي فرد عڴʄ عدة عوامل

  :يمكن دمج ɸذه العوامل ࢭʏ مجموعت؈ن رئʋسʋت؈ن

  :تضم ɸذه العوامل :امل כساسيةالعو  -

 مستوى الدخل المتاح للفرد  -  أ

  .الميل اݍݰدي للاسْڈلاك و أسعار السلع و مرونْڈا  - ب

تتمثل ࢭʏ مجملɺا ࢭʏ المث؈فات لسلوك الفرد و من جملة ɸذه العوامل  :العوامل اݍݨزئية -

  :نجد

 الثقافة   -  أ

 الثقافة اݍݨزئية   - ب

 الطبقات טجتماعية   - ت

 اݍݨماعات المرجعية  - ث

  :وفقا لعدة معاي؈ف نذكر مٔڈا يقسم טسْڈلاك: أقسام טسْڈلاك -

  :يقسم טسْڈلاك حسب طرʈقة استعماله إڲʄ :من حيث طرʈقة טستعمال -أ 
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 يǿذا النوع من טسْڈلاك مباشرة بالسلع الفردية أو : טسْڈلاك الٔڈاɸ يتعلق

  .عمرةو ʇشمل مشفيات معمرة و غ؈ف م) إدارة، العائلة(اݍݨماعية 

  טسْڈلاك الوسيطي : ʏا المؤسسات ࢭɺستعملȖ يخص السلع و اݍݵدمات الۘܣ

 .عملية לنتاج

  :يقسم טسْڈلاك العائڴʏ إڲʄ :تقسيم טسْڈلاك العائڴʏ - ب

 شراء اݍݵدمات السوقية، و ضمٔڈا : טسْڈلاك الفرديȊ جميع العمليات المتعلقة

خدمات دائما الۘܣ تɴتجɺا العائلة أو نجد טسْڈلاك الذاȖي و ɸو اسْڈلاك سلع أو 

  .الفرد بنفسه و Ȗستعملɺا لأغراضɺا

 ʏضم اسْڈلاك جميع السلع و اݍݵدمات غ؈ف السوقية و الۘܣ : טسْڈلاك اݍݨماڤʈو

  .عادة ما تباع بأسعار رمزʈة أو مجانية ٮڈتم بالمصاݍݳ اݍݨماعية

  :Ȗعرʈف السلوك الشراǿي للمسْڈلك الٔڈاǿي

 ʄو قبل التطرق إڲɸ ي يجب أولا تحديد منǿي للمسْڈلك الٔڈاǿف السلوك الشراʈعرȖ

  المسْڈلك ؟

المسْڈلك الٔڈاǿي ɸو الܨݵص الذي لديه القدرة والرغبة لشراء السلع و اݍݵدمات  

المعروضة للبيع، ٭ڈدف إشباع اݍݰاجات و الرغبات الܨݵصية أو العائلية، و عليه 

سا؟ۜܣ له ࢭʏ إشباع حاجاته و رغباته حسب فالمسْڈلك الٔڈاǿي ɠل ܧݵص يتمثل الدافع כ 

  . ما ɸو متاح و متوفر من جɺة، و حسب إمɢانياته وقدراته الشرائية من جɺة أخرى 

مجموعة من التصرفات الۘܣ تɴتج عن فرد ما نȘيجة :  "السلوك الشراǿي للمسْڈلك ʇعرف -

  14."عة معينةȖعرضه ݝݨموعة من المنّڈات الداخلية و اݍݵارجية لغرض اݍݰصول عڴʄ سل

أو /أفعال وتصرفات כفراد ࢭʏ اݍݰصول عڴʄ"كما ʇعرف أيضا عڴʄ أنه  -

استعمال السلع واݍݵدمات بطرʈقة اقتصادية، بما ࢭʏ ذلك عملية اتخاذ /استخدام

  15."القرارات الۘܣ Ȗسبق وتقرر تلك כفعال
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- ʏالنحو المواڲ ʄفه كذلك عڴʈعرȖ و يمكن" :ʏبعه المسْڈلك ࢭȘسلوكه للبحث  النمط الذي ي

أو الشراء أو טستخدام أو التقييم للسلع واݍݵدمات وכفɢار الۘܣ يتوقع مٔڈا أن Ȗشبع 

 16."حاجاته ورغباته

  :أنواع السلوك الشراǿي للمسْڈلك الٔڈاǿي -2

ʏي اݝݰدود و : نم؈ق عادة ب؈ن ثلاثة أنواع ۂǿسيط، السلوك الشراȎي الǿالسلوك الشرا

  .السلوك الشراǿي المكثف

سلوك روتيۚܣ يأȖي به المسْڈلك الٔڈاǿي حينما يقوم : السلوك الشراǿي الȎسيط  -  أ

  .Ȋشراء مجموعة من المنتوجات ذات טستعمالات اليومية

جميع التصرفات الۘܣ تصدر عن المسْڈلك الٔڈاǿي و : السلوك الشراǿي اݝݰدود   - ب

  .ɸو ʇشفي علامات غ؈ف مألوفة و لكٔڈا ضمن مجموعة من السلع المألوفة

ن جميع التصرفات و כفعال الۘܣ تصدر ع: السلوك الشراǿي المكثف  - ج

سلع لأول مرة، إذ يحتاج ɸؤلاء المسْڈلك؈ن جميع المسْڈلك؈ن الٔڈائي؈ن و يقتنون 

  17.المعلومات من مصادرɸم الموثوقة قبل اتخاذ القرار الٔڈاǿي للشراء

  18:العوامل المؤثرة ࡩʏ السلوك טسْڈلاɠي

  :إڲʄ أرȌع مجموعات تقسم ɸذه العوامل

  العوامل الديمغرافية   -  أ

  العوامل النفسية مثل الدوافع، לدراك و التعلم و الܨݵصية     - ب

العوامل اݍݵارجية مثل כسرة و اݍݨماعات المرجعية و قادة الرأي و الطبقة     - ت

  טجتماعية 

رات العوامل الموقفية مثل البʋئة المادية اݝݰيطة و البʋئة טجتماعية و المؤث    - ث

  .الزمنية و الغرض من الشراء

  :خطوات عملية اتخاذ القرار الشراǿي

 19:عملية اتخاذ القرار الشراǿي بالمراحل ךتية تمر  Kotler, 1997حسب 
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  :الشعور باݍݰاجة  - 1

تبدأ عملية الشراء حينما ʇشعر المسْڈلك بوجود حاجات لديه وʈرʈد إشباعɺا سواء ɠانت 

وȖعتف السلع واݍݵدمات إحدى الوسائل المستخدمة بالدرجة حاجة أساسية أو ثانوʈة، 

و Ȗسڥʄ المؤسسات من خلال جɺودɸا الȘسوʈقية ࢭɸ ʏذه . כوڲʄ ࢭʏ إشباع ɸذه الرغبات

المرحلة إڲʄ التعرف عڴʄ اݍݰاجات غ؈ف المشبعة، وكذلك إثارة الرغبات لتحرʈك الغرائز 

  .عة أو خدمة ماوטنفعالات بما ʇساعد عڴʄ خلق الرغبة لاقتناء سل

 :جمع المعلومات - 2

 لديه وʈتوفر شرا٬ڈا، المراد السلعة عن المعلومات وجمع البحث Ȋعملية المسْڈلك يقوم   

 العمل وزملاء والعائلة כصدقاء وأɸمɺا المعلومات عڴʄ لݏݰصول  المصادر من مجموعة

 علاقة لɺا عموما تɢون  المسْڈلك يحتاجɺا الۘܣ المعلومات وطبيعة الܨݵصية، واݍݵفة

 يبحث أن الطبيڥʏ من و. وسعرɸا وخصائصɺا وجودɸا ومɢان و السلعة بجودة مباشرة

 اݍݨɺد ࢭʏ כقل التɢلفة ذات أو ٭ڈا المتوفرة כماكن ضمن المعلومات ɸذه عن المسْڈلك

  .الدقة و والشمولية الوضوح حيث من مرتبطة المتاحة البدائل تɢون  وأن والمال والوقت

 :البدائلتقييم  - 3

 ʏذه ࢭɸ البدائل ݝݵتلف تقييم عملية بإجراء المسْڈلك يقوم الشراء عملية من المرحلة 

 المسْڈلك ʇستخدم و اللازمة،  المعلومات لديه توفر أن Ȋعد شراؤɸا المراد للسلعة المتاحة

 لآخر مسْڈلك من المعاي؈ف ɸذه تختلف و البدائل تقييم عملية ࢭʏ المعاي؈ف من مجموعة

 .الشرائية القدرة و الديمغرافية و النفسية خصائصه باختلاف

  :قرار الشراء - 4

يɴتج عن عملية التقييم اختيار السلعة المناسبة الۘܣ Ȗشبع حاجاته ورغباته، وقرار الشراء 

ࢭɸ ʏذا شأنه شأن أي قرار باعتباره اختيار ب؈ن البدائل المتاحة والمفاضلة ب؈ن منافعɺا 

قرار معقد مختلف اݍݨوانب، لأنه نتاج مجموعة من القرارات وتɢلفْڈا، ولذلك فɺو 

اݍݨزئية المȘشابكة لشراء سلعة معينة ومن صنف مع؈ن ومن مɢان مع؈ن وࢭʏ وقت مع؈ن 

 طرʈقة دفع معينة
ً
 .وȌسعر مع؈ن مستخدما
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 :تقييم قرار الشراء - 5

 توقعاته حيث من الشراǿي قراره اتخاذ عملية بتقييم المسْڈلك يقوم الشراء عملية Ȋعد

 فإنه توقعاته وفق السلعة ɠانت فإذا المناسب، לشباع له حققت السلعة وɸل السابقة

  سيɢون 
ً
 ࢭʏ يتمثل والذي الشراء عملية Ȋعد يأȖي الذي والتقييم. ܵݰيح والعكس راضيا

 مٔڈا، متوقع ɸو ما مع السلعة تقدمه ما مطابقة عڴʄ يتوقف لݏݰاجة السلعة إشباع مدى

 قدمɺا الۘܣ المعلومات بمصداقية Ȋعيد حد إڲʄ ترتبط الشراء قرار تقييم سلبية أو ويجابية

  .للمسْڈلك المنتجون 

 :خطوات عملية اتخاذ القرار الشراǿي ࢭʏ الشɢل المواڲʏ يمكن توضيح  

ݳ خطوات عملية اتخاذ القرار الشراǿي) 04(شɢل رقم    20يوܷ

  

 

: ، ص ص2001دار قباء للطباعة، القاɸرة،  "،إسفاتيجية الȘسوʈق" أم؈ن عبدالعزʈز حسن،: المرجع

125 - 126 

  :أɸم النماذج المفسرة لعملية اتخاذ قرار الشراء - 6

اɸتمت الكث؈ف من النماذج سواء التقليدية مٔڈا أو اݍݰديثة بمحاولة فɺم تفس؈ف السلوك 

لمسْڈلك الٔڈاǿي عف الزمن و فيما يڴɲ ʏعرض أɸم ɸذه النماذج و أك؆فɸا لטسْڈلاɠي 

  استعمالا ࢭʏ حقل دراسة سلوك المسْڈلك 

المسْڈلك انطلاقا من ɸو أوڲʄ النماذج الۘܣ حاولت Ȗغي؈ف سلوك  :النموذج טقتصادي -1

  21.اعتباره فردا رشيدا و منطقيا، فɺو بذلك يبحث عن أقظۜܢ منفعة ممكنة

يتضمن ɸذا النموذج العديد من العوامل و المتغ؈فات الۘܣ Ȗعتف : شʋت -نموذج ɸوارد  -2

  .22כساس ࢭʏ دراسة سلوك المسْڈلك، و يتɢون ɸذا النموذج من مجموعة من כجزاء

يضم ɸذا اݍݨزء مجموعة من المدخلات و Ȗشمل ɸذه المدخلات الصنف و : اݍݨزء כول  -أ

  .الدلالة و الرمزʈة و البʋئة טجتماعية

الشعور 

 باݍݰاجة

جمع 

 المعلومات

تقييم 

 البدائل

قرار 

 الشراء

تقييم قرار 

 الشراء
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ʇشمل ɸذا اݍݨزء عڴʄ المعلومات الۘܣ يحصل علٕڈا المسْڈلك و الۘܣ : اݍݨزء الثاɲي - ب

 ملة العوامل الۘܣ تؤثر عليه، الثقافة، الطبقةجȖساعده عڴʄ اتخاذ قرار الشراء و من 

  .טجتماعية و اݍݰالة المادية

ٱڈتم ɸذا اݍݨزء بمخرجات النموذج الناتجة عن التفاعل ب؈ن العوامل : اݍݨزء الثالث- ج

الداخلية و اݍݵارجية و من ضمن ɸذه المدخلات نجد טنȘباه و الفɺم و المواقف اتجاه 

  .العلامة و القصد و سلوك الشراء

Engel, Kollat & Backwell : نموذج -3   

ʇعتمد ɸذا النموذج عڴʄ ثلاث عوامل أساسية مرتبطة و ذات علاقة بئڈا، و عملية قرار 

الشراء حسب ɸذا النموذج تمر Ȋعدة مراحل تتأثر بمتغ؈فات اݝݰيط ɠالثقافة و اݍݨماعات 

اݝݰلية و العائلة و متغ؈فات أخرى ܧݵصية ɠالدخل، مما ʇسمح لنا من فɺم أسباب اختيار 

  .لعلامة معينة دون سواɸاالمسْڈلك الٔڈاǿي 

        ʏا وۂɸمن النماذج כخرى والۘܣ نكتفي بذكر ʏناك عدد لا متناۂɸ نموذج العلبة  :و

 .Rosenberg ، نموذج  Fishebeinالسوداء، نموذج  

  :للسوق טسْڈلاكية يالمزʈج الȘسوʈق -1-4

الٔڈاǿي  سٔڈتم Ȋشɢل كب؈ف بتأث؈ف عناصر المزʈج الȘسوʈقي عڴʄ قرار شراء المسْڈلك

أين ʇسڥʄ رجال الȘسوʈق جاɸدين إڲʄ تحديد العناصر כك؆ف تأث؈فا ࢭʏ سلوك المسْڈلك 

 ʄذا ما تم الوصول إڲر مٔڈا أو اݍݵفي لدفعه والتأث؈ف عليه لاتخاذ قرار شراء مع؈ن، وɸالظا

 ʄقه التأث؈ف عڴʈقي يمكن عن طرʈسوȖ جʈون المؤسسة قد تمكنت من وضع مزɢذلك فت

  .لك الٔڈاǿي وحثه عڴʄ الشراءسلوك المسْڈ

  :الٔڈاǿي المسْڈلك عڴʄ المنتوج سياسة تأث؈ف - 1

ومن ثم Ȗعطي المؤسسة כولوʈة  ،ࢭʏ أي سياسة Ȗسوʈقية ʇعتف المنتوج ݯݨر الزاوʈة فٕڈا

لɺذه السياسة ،وتظɺر العلاقة ب؈ن المنتوج و المسْڈلك من خلال مدخل المنافع الۘܣ يوفرɸا 

  :ɸذا المنتوج للمسْڈلك الٔڈاǿي و تتمثل ࢭʏ ثلاث مستوʈات
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 عٔڈا الٔڈاǿي المسْڈلك فعلا يبحث الۘܣ المنافع عملية تمثل: כساسية المنافع مستوى   -  أ

  .للسلعة شرائه خلال من

 المنافع تحوʈل المؤسسة تحاول  المستوى  ɸذا ࢭʏ 23:الملموسة النواڌʏ مستوى    - ب

  ،والتغليف اݍݨودة و الشɢل ࢭʏ تتمثل الملموسة المادية النواڌʏ إڲʄ כساسية

  .Ȗشمل جميع اݍݵدمات לضافية الۘܣ تزʈد من قيمة المنتوج بالɴسبة للمسْڈلك الٔڈاǿي

عڴʄ سياسة التغليف و خصوصيْڈا و طبيعة السوق و ثقافة وʈجب أن تتوافر السلعة 

ڈا تؤدي مجموعة من الوظائف  المسْڈلك، أما العلامة فيتم اختيارɸا Ȋعناية كب؈فة ɠوٰ

  :بالɴسبة للمسْڈلك الٔڈاǿي و ɸذه الوظائف نوجزɸا ࢭʏ ثلاث وظائف أساسية

 المسْڈلك عڴȖ ʄسɺل حيث للعلامة כولية الوظائف من وȖعتف: التعرʈف وظيفة  -  أ

  Ȋسɺولة رغبته ʇشبع الذي المنتوج إيجاد عملية الٔڈاǿي

 المسْڈلك لدى טرتياح و الطمأنʋنة عن البحث ࢭʏ الوظيفة ɸذه وتتمثل: כمان وظيفة  - ب

 وȌعض اݍݨودة ضمن بذلك כقل عڴʄ معروفة تجارʈة لعلامة شرائه عند الٔڈاǿي

 .للمنتوج النوعية اݍݵصائص

 المنتوج قيمة خلق ࢭʏ أساسيا دورا العلامة تلعب اݍݨانب ɸذا ࢭʏ: القيمة رفع وظيفة   - ت

 من إلا للمنتوج اݍݰقيقية القيمة إدراك له يمكن لا ɠونه الٔڈاǿي المسْڈلك لدى

  .כخرى  المنتوجات باࢮʏ عن تم؈قه الۘܣ العلامة خلال

  :تأث؈ف سياسة السعر عڴʄ سلوك المسْڈلك الٔڈاǿي 2-

أɸمية عن سياسة المنتوج ɠون ɸذه כخ؈فة Ȗعتف من أصعب لا تقل سياسة السعر 

ڈا تأخذ ࢭʏ اݍݰسبان اعتبارات تخص المسْڈلك  القرارات الۘܣ تواجه رجال الȘسوʈق ɠوٰ

  .الٔڈاǿي، واعتبارات أخرى تخص أɸداف المؤسسة وأخرى تخص المنافسة

  :Ȗعرʈف السعر 1- 

يحصل علٕڈا الفرد من السلع و ʇعرف السعر بأنه القيمة اݝݰددة للمنافع الۘܣ "  

  24."اݍݵدامات

  Ȗ"25عب؈ف عن القيمة لسلعة أو ݍݵدمة أو لɢلٕڈما ࢭʏ ما يتعلق بالباǿع و المشفي   -"
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  :أɸداف سياسة الȘسع؈ف   2-

- ʄسع؈ف إڲȘداف سياسة الɸ26:تصنف أ  

  ).تɢاليف לنتاج و تɢاليف الȘسوʈق( Ȗغطية التɢاليف  -

  .ȋاح الۘܣ تحتاجɺا المؤسسةȖغطية عائد مناسب من כر  -

  .زʈادة كمية الوحدات المباعة -

  .زʈادة اݍݰصة السوقية للمؤسسة -

  .القدرة عڴʄ التوجه نحو المسْڈلك أك؆ف من خلال توف؈ف مستوʈات سعر مناسبة له -

  27.خلق قيمة المسْڈلك مقابل النقد المدفوع -

  .اݝݰافظة عڴʄ صورة المؤسسة ࢭʏ أذɸان المنافس؈ن -

  .اجɺة المنافس؈نمو  -

تحدد مستوʈات إدراك المسْڈلك الٔڈاǿي لسعر السلعة حسب طبيعة استجابته لتغ؈فات 

 ʏالسعر المرجڥ ʄعتمد عڴȖ عرف بالاستجابة التلقائية الۘܣʇ ناك أيضا ماɸالسعر، و

ʏي(الداخڴǿذاكرة المسْڈلك الٔڈا ʏأما טستجابة )معلومات مخزنة حول سعر السلعة ࢭ ،

فتقوم عڴʄ التصرفات الشرائية العقلانية الۘܣ تأخذ مبدأ تقييم البدائل المتاحة العقلانية 

، وأخ؈فا טستجابة اݍݨامدة، Ȗعتف )טعتماد عڴʄ الدوافع الرشيدة(واختيار البديل כفضل 

ɸذه טستجابة Ȋسلوك روتيۚܣ غ؈ف متأثر بالتغ؈ف الذي يحصل ࢭʏ أسعار السلع، ɠون ذلك لا 

  .ار الشراǿي ولكن عند مستوى مع؈نيؤثر عڴʄ القر 

  :تأث؈ف سياسة טتصال عڴʄ سلوك المسْڈلك الٔڈاǿي 3- 

Ȗعكس السياسة الفوʈجية ɲشاط المؤسسة ɠله من جɺة، ومن جɺة أخرى قدرٮڈا عڴʄ مدى 

  .التقارب ب؈ن احتياجاٮڈا واحتياجات مسْڈلكٕڈا الٔڈائي؈ن

  :Ȗعرʈف טتصال -أ

عملة من طرف المؤسسة ݍݨعل السلعة مألوفة عند شرʈحة جميع أɲشطة טتصال المست"

من المسْڈلك؈ن الٔڈائي؈ن و تɢوʈن اعتقادات لدٱڈم أن لɺا من الصفات و المزايا الۘܣ Ȗشبع 

  28"احتياجاٮڈم بقصد إيجاد سوق دائم للمنتوج الٔڈاǿي
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  29"ممارسة اختيار و إقناع و اتصال"

  :سة טتصالية ࢭʏ النقاط الموالية تفز أɸمية السيا: أɸمية سياسة טتصال  -ب

  :ʇعف טتصال عن صوت المؤسسة ࢭʏ السوق    -  أ

טتصال المسؤول כول عن توصيل المعلومات للمسْڈلك الٔڈاǿي عن السلعة و    - ب

  .خصائصɺا التقنية و منافعɺا و استخداماٮڈا

  .ʇساɸم טتصال ࢭʏ خلق الم؈قة التنافسية   - ت

  .السلع اݍݨديدةإعلام المسْڈلك؈ن الٔڈائي؈ن عن    - ث

 .بناء صورة ذɸنية حسنة عن المؤسسة و منتوجاٮڈا  - ج

  :أثر سياسة טتصال عڴʄ قرار الشراء- ج

يتأثر يوميا المسْڈلك بجملة من وسائل טتصال فɺو بذلك عرضة إڲʄ مجموعة من 

 للمؤسسة يمكن و، الضغوطات تحاول من خلالɺا ɠل مؤسسة التأث؈ف לيجاȌي عڴʄ سلوكه

 مع تتماءۜܢ والۘܣ טتصالية الوسائل أحسن اختيار خلال من الٔڈاǿي المسْڈلك عڴʄ تؤثر أن

 لا أن ɸو أساسيا شرطا مراعاة يجب لكن الزȋائن، من المسْڈدفة والشرʈحة السلعة طبيعة

و  ،للمنتوج الٔڈاǿي السعر إڲʄ دائما تضاف تɢاليفɺا ɠون  جدا مɢلفة الوسيلة ɸذه تɢون 

لعل من مم؈قات وسيلة טتصال الفعالة تلك الوسيلة الۘܣ تمس اكف شرʈحة ممكنة من 

 .المسْڈلك؈ن

  :تأث؈ف سياسة التوزʉع عڴʄ سلوك المسْڈلك الٔڈاǿي  4- 

لا يكفي إنتاج منتوج بمواصفات عالية حۘܢ نضمن تصرʈفه Ȋشɢل جيد، ما لم يتم         

  .اختيار سياسة توزʉعية محكمة

  :Ȗعرʈف سياسة التوزʉع -أ

 عملية Ȋعد يأȖي الذي اݝݰيط ɸو التوزʉع:" الدولية التجارʈة الغرفة حسب -

 و الٔڈاǿي، المسْڈلك إڲʄ المنتوج وصول  غاية إڲʄ الȘسوʈق ݍݰظة من ابتداء לنتاج،

 عملية بȘسɺيل اݍݵدمات و السلع توفر تؤمن الۘܣ القطاعات مختلف ʇشمل

 ."الٔڈاǿي المسْڈلك أو المستعمل إڲʄ לيصال و טختيار
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  :أɸمية سياسة التوزʉع - ب

  :تكمن أɸمية سياسة التوزʉع ࢭʏ النقاط التالية

  .المناسب؈ن الزمان و المɢان ࢭʏ الٔڈاǿي المسْڈلك تصرف تحت المنتوج وضع -

  .يصنف التوزʉع خدمات ضرورʈة للمنتوج ɠالنقل و الܨݰن و التخزʈن و غ؈فɸا

 .المسْڈلك أذواق مع تȘناسب صغ؈فة أݯݨام إڲʄ الكب؈فة כݯݨام تقسيم -
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  :أسئلة للمراجعة

 : عن ɸذه כسئلة לجابةالفصل يمكنك  اݍݨيدة لɺذاȊعد قراءتك 

  

 رة טقتصاديات السلمية   -1سɸكيف يمكن للمؤسسة טستفادة من ظا

  لتدنية تɢاليفɺا ؟

 م العناصر الۘܣ يمكن  -2سɸتجزئة سوق ما ؟أذكر و اشرح أ ʏטعتماد علٕڈا ࡩ  

 إشرح نموذج؈ن من النماذج المفسرة لسلوك المسْڈلك    -3س 

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



- 28 - 

 

  ɸوامش الفصل 

                                                           
1  -  ،ʏܣ الفزڊɺق" نزار عبد اݝݨيد الفواري وأحمد فʈسوȘيم: اسفاتيجيات الɸوظائف -أسس -مفا" ، ،

  11: ، ص2004وائل للɴشر، عمان، 
       54:، ص1996، الطبعة כوڲʄ، "طرʈقة للاحتفاظ بالزȋائن 50"بول تيم ، - 2
، 1993، الطبعة כوڲʄ، مɴشورات جامعة قارʈوɲس بنغازي، "الȘسوʈق ودوره ࢭʏ التنمية" أبوȋكر بح؈فة،  -3

  36 - 27: ص ص
4 - P .Kotler et B. Dubois,  «Marketing management, eleventh edition (N, j : prentice, Inc, 

2000), Translated by D. Manceau, Marketing  management, 11eme ed, 2004, pp : 26-33 
، مؤسسة الشɺاب، اݍݨامعة، "المفɺوم و לسفاتيجية: לدارة الȘسوʈقية اݍݰديثة" صلاح الشنواɲي،  - 5

  26: ، ص1996
، مكتب الفلاح للɴشر و "إدارة الȘسوʈق مدخل إسفاتيڋʏ تطبيقي"إدرʉس ثابت الغيص مو؟ۜܢ،  - 6

   49:، ص1998التوزʉع، الɢوʈت، 
    22 – 20: شيماء السيد سالم، טتصالات الȘسوʈقية المتɢاملة، مجموعة النيل العرȋية، ص ص - 7
  45: ، صالمرجع نفسه - 8

9 - William D, peneault.jv, E. jerom Mc Carty, «Essentiel of Marketing», A global, Managerial, 

Approach, Irwin 7th Edition, 1997, p: 39 
10 - Wind Y, « Issues and advances In Segmentation research», journal of Marketing Research, 

vol 15, 1987, p: 337 
טقتصاد : مفاɸيم أساسية ࢭʏ علم טقتصاد"، مو؟ۜܢ عرʈقاتإسماعيل عبدالرحمان و حرȌي محمد  -11

ʏعمان، כردن، "الكڴ ،ʄ85:ص 1999، الطبعة כوڲ.  
، الطبعة כوڲʄ، المعق للɴشر و التوزʉع، כردن، - Marketing –وائل رفعت خليل، إدارة الȘسوʈق  - 12

  141 -140: ،   ص ص2017
  55: ، ص1995، الطبعة כوڲʄ، المستقبل للɴشر و التوزʉع، "سلوك المسْڈلك"محمد عبيدات،  - 13

   32: ، ص2000أحمد عڴʏ سليمان، سلوك المسْڈلك ب؈ن النظرʈة و التطبيق،  -14 
  59: المرجع نفسه ، ص - 15



- 29 - 

 

                                                                                                                                        
16 - James, Engl, Roger Black Well, and Paul Miniard, « consumer behavior», 5th Ed, The 

oryden press, New York 1986, p: 20 
  276 - 275: ، ص ص2000، دار غرʈب للطباعة و الɴشر، القاɸرة، "السلوك التنظيܣ" عڴʏ السلܣ، -17

18 - Kotler , P. « Marketing  Management », New Jersey: Prentice Hall, 1997, p : 69 
  116 -115: ، ص ص1992، לسكندرʈة، الدار اݍݨامعية، "إدارة الȘسوʈق" محمد سعيد عبدالفتاح،  - 19
 -125: ، ص ص2001، دار قباء للطباعة، القاɸرة، "إسفاتيجية الȘسوʈق" أم؈ن عبدالعزʈز حسن، - 20

126  
، دار المناݠݮ للɴشر و التوزʉع، عمان، "سلوك المسْڈلك"الصميدڤʏ محمود، وردينة عثمان يوسف،  -21

   120-115: ، ص ص 2007
، 1997، مكتبة ع؈ن شمس، مصر، "כسس العلمية و التطبيق: الȘسوʈق" محمود عصام المصري،  -22

  179: ص
  162: ، ص1999الوراقة للɴشر ، כردن، ، الطبعة כوڲʄ، دار "مبادئ الȘسوʈق" بيان ɸاɲي حرب،  - 23
  06: ، ص2002، مكتبة الراتب العلمية، כردن، "مدخل Ȗسوʈقي: الȘسع؈ف" عڴʏ اݍݨياءۜܣ،  - 24
25 -  ،ʏش؈ف العلاق و قحطان العبدڲȊ "قʈسوȘشر، כردن، "اسفاتيجيات الɴران للɸص ص1999، دار ز ، :

141 -147  
  109 -107: صعڴʏ اݍݨياءۜܣ، مرجع سبق ذكره، ص  - 26
  261: محمد عصام المصري،  مرجع سبق ذكره، ص - 27
  389: ، ص1998، جامعة ع؈ن شمس، مصر، "الȘسوʈق" محمد عبيد عنان و آخرون،  - 28

29 - Bernard et Coli, «Vocabulaire économique », édition seuil, paris, 1991, p : 63   

  
  
  
  
  

  
  
  
  

  



- 31 - 

 

፤ጔܺاࡨߥࢦࡢ اࡨޱ  

  ௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈاࡨݗ ౯ెޡరట 

  أࠦ߃اف اࡨߥࢦࡢ

 ࡶ߃ၮࡢ اࡨၭࣟܺء اଏଋޱߤࣟب - 2-1

2-2 - ௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈاࡨݗ ౯ెޡరట ޮߍ ޅݗܺرݸߍ༦ி 

2-3 - ௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈܺء اࡨݗ أࢴࢩ 

2-4 - ௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈاࡨݗ ౯ెޡరట ݸܺت وأࠦ߃اف  ࡶࢿޮࣟ

2-5 -  ௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈاࡨݗ ౯ెޡరట भऔأၭ ࣒ࠥࢴࢿଏଋو࣋ܺݵߍ ا 

ݿ௩ொܺاࡨჳႝྱب و اଗࠀޮߥܺظ  - 2-6 ༜།ܺݿ  

2-7 -  ࣟߗܺނࣟن ݿܺر)Pareto ( 

 أࡶޱቾቶ ޅ࣏ިޡߤޡࠥ  - 2-8

  أࢴޞ൝ᒐᐼ ቾቶاࠄݗࠥ
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  أɸداف الفصل

  

 

Ȋعد مطالعتك اݍݨيدة لɺذا الفصل تكون قد Ȗعرفت بصورة ɠاملة عڴʄ العناصر التالية 

 :وضوحبɢل 

  

  

 ائٔڈاȋز ʄمحافظة المؤسسة عڴ 

  فʈعارȖ مɸسي؈فأȖ ائن مع العلاقاتȋالز 

  لة כ  علاقات بناءكيف تتمكن المؤسسة منʈائٔڈا مد مع طوȋز 

  دافɸم أɸسي؈فأȖ ائن مع العلاقاتȋالز 
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 1:مدخل الوعاء المثقوب  

ࢭʏ سوق مزدحم بالسلع واݍݵدمات أصبح من الصعب جدا، إن لم نقل من المستحيل 

أن تم؈ق المؤسسة منتوجاٮڈا أو خدماٮڈا عن باࢮʏ المؤسسات المنافسة כخرى، فɢل 

اݍݵدمات تم تطوʈرɸا لتصبح ذات جودة عالية وأسعار معقولة، واستعملت / المنتوجات

لأجل تصرʈفɺا ࢭʏ سوق شديدة المنافسة، حملات اشɺارʈة مɢلفة جدا و اختيار أحسن و 

  .أنجع القنوات

  2فكيف العمل؟، كيف Ȗستطيع المؤسسة أن تضمن بقاء و ولاء زȋائٔڈا؟  

دد أصبحت صعبة المنال ومعقدة جدا و خاصة من إن مɺمة البحث عن زȋائن ج   

  .ناحية التɢلفة

ࢭʏ ظل ɸذه الظروف، لم تجد المؤسسة سȎيلا و مخرجا سوى رȋط علاقات طوʈلة כمد 

وقوʈة مع زȋائٔڈا، لأجل اݝݰافظة علٕڈم من أي شɢل من أشɢال الȘسرب،  من ɸنا ظɺرت 

  .فكرة Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

 - كما أشرنا إڲʄ ذلك بنوع من التفصيل ࢭʏ الفصل السابق –فكر الȘسوʈقي إن المتȘبع لل  

 إذعڴʄ جلب المسْڈلك؈ن اݍݨدد،  إسفاتيجيْڈايلمس أن المؤسسات قد ركزت ࢭʏ بناء 

ɠانت تتعامل معɺم ɠأرقام سواء لزʈادة أرȋاحɺا أو حصْڈا السوقية، وɠانت ترȋطɺا 

لأٰڈا ɠانت تتعامل مع بʋئة تتصف بالاستقرار ، )(La Transaction"المعاملة" بمسْڈلكٕڈا 

نافسون معروفون، الموردون معروفون، فالقايد الم الɴسۗܣ فعدد المنافس؈ن محدود، و

الɺائل والمستمر للمسْڈلك؈ن ɠان يمثل لɺا نوعا من טستقرار والمتاȊعة عڴʄ نݤݮ ɸذه 

  .לسفاتيجية

ڲʄ جذب إسسات الۘܣ ٮڈدف ࢭʏ כساس مدخل الوعاء المثقوب يصف المؤ إن             

כعداد الɺائلة من المسْڈلك؈ن ولكن لا ٱڈمɺم טحتفاظ ٭ڈم، ɠون ݯݨم כسواق ɠانت 

Ȗعرف نموا كب؈فا، سرʉعا وخاصة مقايدا من المسْڈلك؈ن، فإشɢال Ȗسرب المسْڈلك؈ن لم 

طاب يكن ʇعۚܣ للمؤسسة خسارة أو حۘܢ يمثل لɺا تخوفا مادامت قادرة عڴʄ استق

  .وجذب مسْڈلك؈ن جدد ɠلما استدعت الضرورة ذلك



- 34 - 

 

واݍݰقيقة أنه ࢭɸ ʏذه الففة ɠانت ɸناك أعدادا ɸائلة من المسْڈلك؈ن تȘسرب من            

وɸذا يمكن رده إڲʄ عدة أسباب لعل أɸمɺا عدم رضا المسْڈلك؈ن عن  ،أخرى  إڲʄمؤسسة 

مع القدرات الشرائية وخاصة المعاملة  المنتوج أو اݍݵدمة، כسعار الۘܣ لا تتماءۜܢ وتتطابق

أو ȊسȎب العلاقة الظرفية الۘܣ  ،السʋئة الۘܣ ɠان يتلقاɸا المسْڈلك؈ن من طرف المؤسسة

  ɠ  3انت تɴتࢼܣ بمجرد انْڈاء الصفقة

 :تطور المؤسسة نحو الزȋون 

ɠانت عملية טتصال من طرف واحد أي ذات اتجاه واحد فقط، فالمؤسسة Ȗعلم بوجود 

عڴʄ اݍݰقيقي  خدمة معينة ذات خصائص وسعر معين؈ن دون الفك؈ق الفعڴʏ و/ سلعة

 .رغبات المسْڈلك ودون اݍݰاجة إڲʄ بناء جسور معه

 4ن التطور الذي عرفته المؤسسة للتوجه الفعڴʏ نحو الزȋو ): 05(الشɢل رقم 
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  .297، ص 2004عمان، 

 المراحل الزȋون                                             المؤسسة                                                          
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بثلاث  من خلال الشɢل السابق نلاحظ  أن علاقة المؤسسة بالزȋون أو توجɺɺا نحوه مر 

ʏا كما يڴɺمراحل نݏݵص:  

ɠانت المؤسسة تصمم المنتوجات بما ʇسمح لɺا بتدنية تɢاليف  :المرحلة כوڲʄ  . أ

ɠانت المنافسة Ȗعتمد إڲʄ  ،الدنيا ضمانا لمواجɺة  للمنافسة לنتاج إڲʄ المستوʈات

حد كب؈ف عڴʄ כسعار دون مراعاة الرغبات ولا التطلعات الۘܣ يɴتظرɸا المسْڈلك، 

منتوجاتنا تضمن حدا  ففي نظر المؤسسة مادام ɸناك حاجة لدى المسْڈلك و

 5معينا من اݍݨودة فࢼܣ قادرة عڴʄ تلبية ɸذه اݍݰاجة

اكȘشفت المؤسسة الزȋون وتأكدت أن بقاءɸا مرɸون إڲʄ حد  :الثانيةالمرحلة   . ب

أشɢال، ( ، فأصبحت تɴتج وتصمم منتوجاتب؈ف بخدمة وتلبية رغباته وحاجاتهك

لكن لɢافة المسْڈلك؈ن أي إɸمال وجود الفروقات الفردية ب؈ن ) ألوان، أݯݨام

م حاجة الزȋون المسْڈلك؈ن ولكٔڈا عڴʄ العموم خطوة عملاقة إڲʄ כمام ما دا

أصبحت تحرك العملية לنتاجية، ولكن حۘܢ ɸذه المرحلة Ȗعرف بوجود قصور 

 .كب؈ف ࢭʏ تباين الرؤʈة ب؈ن ɠل من المؤسسة والزȋون 

Ȗعرف المرحلة الثالثة عڴʄ טشفاك والتداخل الكب؈ف الموجود ب؈ن  :المرحلة الثالثة  . ت

ل، ازدواجية טتصال، ɠل من وجɺة نظر المؤسسة والزȋون، وטتصال المتباد

فانتقل الزȋون من خصم للمؤسسة ࢭʏ البداية إڲʄ مسْڈلك يجب مراعاة حاجاته 

ࢭɸ ʏذا טتجاه اݍݨديد للمؤسسة أين ، شرʈك ࢭʏ المؤسسة إڲʄورغباته وصولا 

حاولت توطيد علاقاٮڈا مع الزȋائن مع مراعاة مواءمة ɠل الظروف لإنجاح ذلك، 

  .لاقات مع الزȋائنعرفت ɸذه الرؤʈة بȘسي؈ف الع

:رʈف Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائناȖعمختلف    

عصر ما قبل الصناعة  إڲʄ الزȋائن مع علاقاتال Ȗسي؈فʇعود تارʈخ ɲشأة مصطݏݳ 

Ȋعصر الثورة  ʇعرفالذي و ففي القرن الثامن عشر  ،نȘيجة التفاعل ب؈ن المزارع؈ن وزȋائٔڈم

مما دفعه إڲʄ انْڈاج  ،تفك؈ف المنتج أنذاكۂʏ المسيطر الوحيد عڴʄ الصناعية ɠانت ךلة 

ɠل ذلك ɠان ȊسȎب ترك؈ق  سلوك عرف بالاɸتمام المبالغ فيه بتدنية تɢاليف לنتاج، أي

عڴʄ النظام الȘشغيڴʏ وعطائه כولوʈة القصوى ࢭʏ عملɺا، وɸذا ما ʇسܢ  المؤسسةرؤʈة 

  6.إسفاتيجية دفع التكنولوجياب
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 المؤسساتالمنافسة ب؈ن  و زʈادةوࢭʏ ٰڈاية القرن العشرʈن والتحول إڲʄ اقتصاديات المعرفة 

تحولت الرؤʈة إڲʄ الزȋون إذ أصبح ɸدفɺا כسا؟ۜܣ ɸو كيفية الوصول إليه وقامة علاقات 

بالعمل عڴʄ إشباع  المؤسسةتفاعلية قوʈة معه بتحديد حاجته ورغباته أولا، ومن ثم تقوم 

من ɸنا أصبح . جات جديدة أو مطورةو ت والرغبات من خلال ترجمْڈا إڲʄ منتتلك اݍݰاجا

وࢭɸ ʏذه . عڴʄ أساس تلبيه ɸذه اݍݰاجات والرغبات Ȋشɢل أفضل المؤسساتالتنافس ب؈ن 

 ʄان عڴɠ سܢ بإسفاتيجية الܦݰب المؤسسةالمرحلة المبكرةʇ ما ʏون ࢭȋبع الزȘن أو  ،أن ت

يدة الۘܣ أصبحت أساس الفابط الفعال والعلاقات ɸذا التطور الكب؈ف بالمفاɸيم اݍݨد

القوʈة مع الزȋون ٭ڈدف اݍݰصول عڴʄ رضاه وكسب ولائه وتحقيق قيمة له مدى اݍݰياة 

إڲʄ ) الرȋح أو اݍݵسارة(القائمة عڴʄ  مؤسسةȊعد أن تحول الزȋون من ɠونه خصما لثقافة 

    7.شرʈك

س الدور المركزي للزȋون ࢭʏ الموقع لتعك علاقات الزȋائن Ȗسي؈فوࢭʏ العقد כخ؈ف ظɺرت 

 ʏون واستغلال  للمؤسسةטسفاتيڋȋم الزɺل לجراءات التنظيمية لانجاز فɢفࢼܣ تحيط ب

  ɸ.8ذه المعرفة ࢭʏ اݝݨال الȘسوʈقي

أواخر الثمانʋنات فـي قالبه النظري و تجڴʄ ࢭʏ  כخ؈فة وصل إڲʄ أوروȋا ࢭʏ و لكنه ࢭʏ ךونة

לعلام ךڲʏ ࢭʏ المؤسسـة و قد وصل عدد البحوث و  عند دخول ميدان לدارة و خاصة 

ʏذا الموضوع ࢭɸ 2003سنة  منتصف المقالات حول  ʏ3.383.000حواڲ  ʏبحث و مقال ࢭ

   google " 9 "  محرك البحث

الوʈب كمؤɸلات  تتضمن Ȗسي؈ف العلاقـة مع الزȋـون مناݠݮ البحث و טسفاتيجيات و برامج

ɸذا المنݤݮ لɺدف  ـة ࢭʏ تنظيـم Ȗسي؈ف العلاقـة مع الزȋون و استخدامقائمة Ȗساعد المؤسس

  10معرفة جيدة ݍݰاجات الزȋون و من ثمَّ تحقيق الرȋح

  :  اختصار للɢلمات ۂCRM ʏاݍݰروف الثلاثة   

  CRM     Management Customer Relationshipטنجل؈قية باللغة 

 Gestion de la Relation Client                       GRCباللغة الفرɲسية  
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من خلال عملية التواصل معه  فيهو التأث؈ف سلوك الزȋون مفɺوم جديد ومنݤݨية لفɺم ɸو 

وذلك ٭ڈدف تحس؈ن عملية טحتفاظ بالزȋون، اݍݰصول عڴʄ الزȋون وخاصة بلوغ ولاء 

   11."الزȋون وتحقيق الرȋح

الۘܣ تناولت ɸذا المفɺوم عدة Ȗعارʈف لعملية Ȗسي؈ف العلاقات مع  لقد ورد ࢭʏ כدبيات و  

قة الȘسي؈فية لم تأخذ ʈالزȋائن ولكن ما تʋسر مٔڈا باللغة العرȋية قليل جدا ɠون ɸذه الطر 

   .ࢭʏ المؤسسات ٭ڈاحظɺا المنوط 

إن الفɺم الܶݰيح و السليم لȘسي؈ف العلاقات مع الزȋائن يفرض علينا التطرق إڲɸ ʄذا 

  :فɺوم من زوايا مختلفة و Ȋشɢل جيد و عميق، و ɸذه الزوايا ۂʏ ثلاثالم

  :بالتكنولوجيا المتعلقة فرʈاتعال -1

  لɠ فʈعرȖم  نMartha Rogers & Don Peppers " : تكنولوجيا معلومات أو برمجيات

 Ȗ"12ساعد عڴʄ تȘبع البيانات و المعلومات عن الزȋائن لتقديم خدمات أفضل لɺم

   فʈعرȖNgai :"ائن  عمليات تدعم وأنظمة وأدوات برمجياتȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ

 من الزȋائن عن المعلومات وتحليل وتخزʈن جمع عڴȖ ʄساعد بيانات وجود قاعدة من خلال

 13."الزȋائن عن البحث مثل إحصائية تقنيات استخدام خلال

   فʈعرȖHamilton" :ن عمليةʈائلة كمية وتحليل تخزɸ اݍݰصول  يتم الۘܣ  البيانات من 

 النظر عڴʄ مما ʇساعد المبيعات، وقسم اݍݰاڲʏ، الشراء ودوائر الزȋون  خدمة مركز من علٕڈا

 عڴʄ التعامل Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن المؤسسة وȖساعد الزȋون، سلوك إڲȊ ʄعمق

 الزȋائن כك؆ف لمتطلبات Ȋسرعة טستجابة Ȗستطيع حيث زȋون، ɠل مع مختلفة بطرʈقة

 14."تطلبا כك؆ف أو رȋحية כقل الزȋائن حساب عڴʄ للمؤسسة رȋحية

  فʈعرȖJean Louis: "ساعد الۘܣ التقنية כدوات من مجموعةȖ ʏوتحليل معاݍݨة ࢭ 

 15."اݍݵدمات أفضل Ȋعرض الزȋائن إڲʄ ولاء الوصول  أجل  من بالزȋائن المرتبطة المعلومات

 Ȗ عرʈل من فɠ Sawhney & Zabin, 200116 سي؈فȖ ائن مع علاقاتالȋبأٰڈا القدرة  الز

 ʄعمل عڴȖ شكيلة من الوسائل اݝݵتلفة الۘܣȖ ائن باستعمالȋاݍݰوار المستمر مع الز ʄعڴ

 .البقاء باتصال دائم مع الزȋون أي أٰڈا تقنية معلومات تركز عڴʄ טتصال ب؈ن طرف؈ن أو أك؆ف
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   :الزȋون  حياة بدورة المتعلقة فرʈاتعال -2

 التواصل عڴʄ القدرة":  أٰڈا عڴʄ من ɸذا المنظور Ȗعرف Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن 

 17 כرȌعة بمراحلɺا الشرائية حياته دورة خلال له الزȋون والبيع مع والتفاعل

ورغبة  حاجة نȘيجة المنتوج، ولʋس الزȋون  حياة دورة عڴȖ ʄعرʈفاته التوجه يركز ɸذا

 .الزȋون  حياة بدورة مرتبطة جديدة أفɢار ابتɢار إڲȖ ʄسي؈ف العلاقات مع الزȋائن  ممار؟ۜܣ

 :بالإسفاتيجية المتعلقة فرʈاتعال -3

  فʈعرȖParvatiyar & Sheh" :ائن ݍݨذب شاملة وعملية إسفاتيجيةȋ٭ڈم وטحتفاظ الز 

 المؤسسة من لɢل أعظم قيمة ݍݵلق مع الزȋائن المنتق؈ن شراكة علاقات وȋناء

 البيع، الȘسوʈق، وظائف ب؈ن تحقيق التɢامل לسفاتيجية ɸذه وتتضمن والزȋون،

 18."له المقدمة Ȗعظيم القيمة ࢭʏ المؤسسة وفعالية كفاءة لزʈادة الزȋون  خدمة

  فʈعرȖ Janice Reynolds" :من المؤسسة تمكن تكنولوجيا وثقافة وعملية إسفاتيجية 

عڴʄ  والعمل حاجاته فɺم خلال من للزȋون  القيمة المقدمة وزʈادة العوائد Ȗعظيم

  19."إشباعɺا

نظام جلب واكȘساب العملاء المرȋح؈ن وטحتفاظ ٭ڈم من خلال تحليل معلوماٮڈم "   

 وفɺم متطلباٮڈم عف عملية طوʈلة تأخذ Ȋع؈ن טعتبار التوفيق ب؈ن ɲشاط المؤسسة و

لتوطيد علاقات قوʈة مع العملاء المرȋح؈ن فقط وتقليص مستوى  إسفاتيجيْڈا

   20."العلاقات مع العملاء غ؈ف المرȋح؈ن

 ف آخرʈعرȖ ": تحقيق التوازن ʄس؈فورة تفاعلية ترمي إڲ ʏائن ۂȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ

 21."اسȘثمارات المؤسسة وشباع حاجات الزȋائن Ȋغية توليد أرȋاح כمثل ب؈ن

 Ȗ عرʈف Ann Laroche :"يجة  إسفاتيجيةȘون نȋלشباع و وفاء الز ʄأعمال ٮڈدف إڲ

 22".تقديم خدمة أك؆ف إحساسا وتكيفا مع حاجاته

  م حاجةɺف ʄائن  المؤسسةوعرفت بأٰڈا إسفاتيجية כعمال الۘܣ ٮڈدف إڲȋالز ʄإڲ

  (Boulding, et al, 2005).اݍݰالي؈ن واݝݰتمل؈ن وتوقعɺا
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 " سي؈ف العلاقات مع  إنȖائنȋלعلام أو أنظمة  الز ʏس بإجراء وظيفي و لا بتطبيقات ࢭʋل

إجراء تنظيܣ و إسفاتيجية واܷݰة المعالم تȘبعɺا ɠل مؤسسة تضع  المعلومات و لكنه

  23."ࢭʏ المقام כول لبلوغ أɸدافɺا الزȋون 

ʄائن عڴȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ ʄذا التوجه إڲɸ املة  ينظرɢٮڈدف أٰڈا إسفاتيجية عمل مت

 .إڲʄ تحقيق أɸداف المؤسسة عن طرʈق تلبية حاجات و رغبات زȋائٔڈا

  :Ȗعارʈف عامة. 4

ۂʏ مرحلية Ȗغي؈ف سلوك الزȋون تبحث لتتعلم انطلاقا من ɠل عملية تفاعل مع ɸذا כخ؈ف، "

وٮڈدف إڲʄ التعامل ومعاملة ɠل زȋون بطرʈقة مختلفة أي بطرʈقة انفرادية حۘܢ Ȗستطيع 

  24."الموجودة بʋنه وȋ؈ن المؤسسةتوطيد العلاقة 

المرتبطة بتطوʈر الزȋائن واݝݰافظة  المؤسسةبأٰڈا ɲشاطات   Kok & Vanzyl, 2002يرى 

  . علٕڈم

بأٰڈا النظرة الشمولية لقيمة الزȋون  Ȗ Srinivasan & Moorman, 2005عرʈف ɠل من

نحو ɸدف بناء علاقات مرȋحة معه من خلال مفاɸيم  المؤسسةالمعتمدة عڴʄ توجه 

 .الȘسوʈق التفاعڴʏ، المبيعات، واݍݵدمة

جذب  إڲʄمجمل وظائف المؤسسة  اتجاهشمل Ȗسي؈ف علاقة الزȋون Ȗ ":Ȗعرʈف آخر

 25."وטحتفاظ  بالزȋون 

ʏستعمل لمعرفة أك؆ف " :أو ۂʇ ة العلاقة   إجراء أو منݤݮʈون و احتياجاته لتقوȋللز

   26."معه

 العديد من عناصر التكنولوجيا الۘܣ Ȗستعمل داخل ɸذا المنݤݮ، بحيث لا Ȗعتف وɸناك

كتكنولوجيا، ونما ɸو عملية تتɢون أساسا من جمع  Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

لتحقيق  ݯݨم المبيعات و مؤشرات السوق و تقلباته المعلومات و البيانات عن الزȋائـن

رجال (نولوجيـا المعلومات و לمɢانات الȎشرʈة الملائمة تك أعمال المؤسسة باستعمـال

  .المؤسسة טحتفاظ به وفيا و معرفة رغباته و منه قيمته لدى لكسب الزȋون و) البيع
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توجد  أسباب أو عوامل عديدة ساɸمت ࢭʏ  27:أسباب تطور Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

 :العلاقات مع الزȋائن لعل أɸمɺاف تطور Ȗسي؈

عنصر الوفاء ࢭʏ ظل טقتصاد المتطور، بحيث حصة المؤسسة من  تنامي :כول السȎب 

ʄون مركزة عڴɢة  السوق تʈى إلا بقيام علاقة قوȖذا لا يتأɸ ائن وȋسبة الوفاء لدى الزɲ

 .استعمال وسائل اتصال ܧݵصية مع الزȋون و منه

لكفونية، نقاط ɠالانفنʋت، الرسائل ל دمج قنوات טتصال اݝݵتلفة :السȎب الثاɲي

  .טتصال و التواصل اݍݨيد مع الزȋون  قصد... البيع

الزȋون  تنامي عنصر לنتاجية عف آليات لزʈادة فعالية العلاقة مع :السȎب الثالث

المعلومات  بȘبۚܣ جزئيا أو ɠليا ɲشاطات آلية و باستعمال أدوات اتصال مباشرة و تقظۜܣ

 28.يض التɢلفة و زʈادة قوة البيعالمتعلقة بالزȋون و ɸذا يؤدي إڲʄ تخف

ࢭʏ اݍݰقيقة لقد ظɺرت تقنيات Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن ࢭʏ الثمانʋنات، ولقد اتخذت 

 ʏذا النظام أولا ࢭɸ ميةɸائن، تمثلت أȋعا عرف باسم نظام معلومات الزȊالبداية طا ʏࢭ

والȘسوʈق  دارة قسم المبيعاتمساعدة الموظف؈ن والزȋائن ࢭʏ تقديم يد العون أولا لإ 

  .والزȋائن بالدرجة الثانية

 :لم يبق ɸذا النظام عڴʄ الشɢل الذي ɠان عليه من قبل بل عرف عدة تطورات بداية

 : טتصالات לدارʈة -1

أين أصبحت المعلومات اݍݵاصة بالزȋائن والمنافس؈ن تتحرك وتɴتقل ࢭɠ ʏل טتجاɸات 

ɸذه المعلومات وسرعة اتخاذ  داخل المؤسسة Ȋسɺولة كب؈فة مما سɺل مɺمة التعامل مع

  .القرارات

 : القوة البيعية -2

لت ɸذه التطبيقات أدوات فعالة تخدم الشرɠات من خلال
َّ
ɢإدارة عمليات  حيث ش

نܸݨت ɸذه כفɢار و  الȘسوʈق، المبيعات، التحليل، خدمة الزȋائن، وغ؈فɸا، وȌعد أن

 .  بالزȋائن للاتصالتطورت أخذت Ȋعدا أك؆ف فعالية و أɸمية لتصبح تمثل مراكزا 
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  :مراكز טتصال بالزȋون  -3

إن التنظيم ךڲʏ لمراكز טتصالات الɺاتفية مع الزȋائن وكذا التكنولوجيات و الدمج 

، يضمن Ȋشɢل فعال تحديد الزȋون وɸذا من خلال مɢالمْڈن إذ يب؈ن )إعلام آڲʏ/טتصال(

  .للمɢالمةالنظام ɠل المعطيات اݍݵاصة بالزȋون لدى العون المتلقي 

رغم وجود عدة مجالات للاتصال ب؈ن رجل البيع و الزȋون ɠالانفنʋت الۘܣ فܦݰت مجال 

التواصل و جعلته سɺلا ب؈ن المؤسسة و الزȋون، إلا أن ɸذا لا ينفي الوجود الدائم 

لاستعمال الɺاتف و التعامل وجɺا لوجه، لدى Ȗسڥʄ معظم المؤسسات اليوم إڲʄ إɲشاء 

   .     بية متطلبات الزȋون و التواصل معهمراكز טتصال لتل

إن تطور ɸذه التطبيقات إن دل عڴʄ ءۜܣء ونما يدل عڴʄ الرغبة الشديدة        

للمؤسسة من خلال إدارة عمليات الȘسوʈق، إدارة المبيعات و خدمات الزȋائن أن تتجه 

  . أك؆ف نحو الزȋون ݍݵدمته، טعتناء، و خاصة كسبه أك؆ف

تطور ɸذه التطبيقات وכفɢار عف الزمن استجابة للمتغ؈فات البيȁية وصلت إن قمة       

 . (C.R.M) إڲʄ ما أصبح ʇعرف بȘسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

 29:المراحل اݍݵمس لȘسي؈ف العلاقات مع الزȋائن  

ࢭʏ كتا٭ڈما  ،"Martha Rogers et Don Peppers" الباحث؈ن כمرʈكي؈نوضع ɠل من     

طرʈقة لوضع Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن  ،2001، الصادر عام ) Le one to one (الشɺ؈ف

 :    و الۘܣ Ȗعۚܣ   I.D.I.Cقيد التنفيذ و Ȗعرف ɸذه الطرʈقة بطرʈقة 

  

  

 

  

 من إعداد المؤلف؈ن: المرجع

المؤسسة الراغبة و الطامحة ࢭʏ تقوʈة مركزɸا التنافؠۜܣ بالاعتماد عڴʄ قوة العلاقة مع 

تȘبع ࢭʏ اݍݰقيقة عدة خطوات أو مراحل، يتفق اݝݵتصون و الباحثون ࢭʏ مجال  زȋائٔڈا

  المعۚܢ  المفردة

I   :Identifier  التعرف، التحديد اݍݨيد  

D :   différencier  قʈالتمي؈ق، التفر  

I : Interagir التفاعل  

C :Customiser  التكييف، التخصيص  



 

 : Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن عڴʄ ضرورة تبۚܣ خمس مراحل رئʋسية لإنجاح ɸذه العملية

 جمع معلومات و بيانات عن ɠل زȋون مسْڈدف ࢭʏ مخطط כɲشطة، ɸذه

טستȎيانات  المعلومات يتم معاݍݨْڈا و دمجɺا ࢭʏ قاعدة بيانات و تɢون مصادرɸا عن طرʈق

      טتصالات כسئلة و كذلك عن طرʈق اݍݵدمة المقدمة، و خدمات ما Ȋعد البيع، مركز

ʏا ࢭɺعد جمع المعلومات عٔڈم و معاݍݨْڈا و دمجȊ ائنȋقاعدة  التقسيم أي تقسيم الز

 ڈم و كذلك ݯݨم الشراء صغ؈ف،بيانات، بحيث يقسم الزȋائن حسب أɸمية الشراء لدٱ

 كب؈ف متوسط و كذلك حسب المنتوج المراد شراؤه و حسب القدرة الشرائية لديه، للضبط

فيظɺر  ، تأخذ المؤسسة ɸنا عامل معدل تكرار الشراء

 ف رȋحيةشرائح أساسية، الزȋائن כك؆) 

، و ) C.N.R  (و الزȋائن غ؈ف المرȋح؈ن

  التقسيم اݍݨديد للزȋائن

Clients non 
rentables 
Clients non 

rentables 
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Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن عڴʄ ضرورة تبۚܣ خمس مراحل رئʋسية لإنجاح ɸذه العملية

-  ʄالمرحلة כوڲ:  

جمع معلومات و بيانات عن ɠل زȋون مسْڈدف ࢭʏ مخطط כɲشطة، ɸذه: التعرʈف

المعلومات يتم معاݍݨْڈا و دمجɺا ࢭʏ قاعدة بيانات و تɢون مصادرɸا عن طرʈق

כسئلة و كذلك عن طرʈق اݍݵدمة المقدمة، و خدمات ما Ȋعد البيع، مركزو 

 ، לنفنʋت و الفيد)الɺواتف ( 

  :المرحلة الثانية  -

ʏا ࢭɺعد جمع المعلومات عٔڈم و معاݍݨْڈا و دمجȊ ائنȋالتقسيم أي تقسيم الز

بيانات، بحيث يقسم الزȋائن حسب أɸمية الشراء لدٱ

كب؈ف متوسط و كذلك حسب المنتوج المراد شراؤه و حسب القدرة الشرائية لديه، للضبط

، تأخذ المؤسسة ɸنا عامل معدل تكرار الشراءاݍݨيد لسياسة العلاقة مع الزȋون 

) 03(ثلاث  ɸذا التقسيم ضميتقسيما جديدا للزȋائن 

  C.P.P)  (حية المتناميةȋائن ذوي الرȋالز) C.R.C  (ح؈نȋائن غ؈ف المرȋو الز

ݳ مختلف ɸذه الشرائح  .الشɢل المواڲʏ يوܷ

التقسيم اݍݨديد للزȋائن): 06(الشɢل رقم  

  

  

  

 

 

 

  

Clients à 
rentabilité 
croissante 

Clients plus 
profitables

Clients à rentabilité 
croissante  

Clients plus 

profitables 

  من إعداد المؤلف؈ن  :المرجع

rentabilité 
croissante 

Clients plus 
profitables 

Clients à rentabilité 

Clients plus 
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  :المرحلة الثالثة  -

تكيـف المؤسسة مع  الزȋون و تقسيمه إڲʄ مجموعـات، الɺـدف منه ɸو إن معرفة: التكيف

 .و يɢون ɸذا التكيف عن طرʈق قنوات טتصال اݝݵتلفة الزȋون و טتصال به

  :المرحلة الراȊعة  -

טلكفونية  تقوم المؤسسة بالاتصال مع الزȋون ɸاتفيا أو عن طرʈق الرسائل: التبادل

 .لتɢوʈن علاقة معه بإعطائه مجمل المعلومات الۘܣ يحتاجɺا

بالمؤسسة عن طرʈق وسائل أخرى ɠالرسائل טلكفونية أو טلتقاء ࢭʏ نقطة  الزȋون يتصل

טلتقاء يɢون قاعدة بيانات للمؤسسة، يجب أن Ȗستغلɺا و علٕڈا أن تكمل عملية  البيع ɸذا

 .عند טلتقاء به الشراء

  :المرحلة اݍݵامسة  -

قت أثناء أول اتصال واحتɢاك بȎنا٬ڈا و تقوʈْڈا ࢭʏ نفس الو  أي تنمية علاقة الزȋون : التنمية

ة مسبقا و  معه، بحيث أن ممارسة عَدَّ
ُ
טتصال ɸو Ȋعد ɸام لتحقيق כɸداف المسطرة و الم

رقم أعمال لɢل  ، علامة تحقيق الرضا :يمكن أن تأخذ عدة أشɢال مثل مؤشرات العلاقة

 .معدل تبادل الرسائل לلكفونية  ، و المردودية لɢل زȋون و حصته  ، زȋون 

  :مفاɸيم عامة حول Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

ɸذه  أɸم من عدة وجɺات نظر، و لعل الزȋائن منȖسي؈ف العلاقات مع  إڲʄيمكن النظر 

  :الوجɺات نذكر

  :Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن كعملية -1

Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن خلق و زʈادة الصلات و العلاقات مع כطراف اݍݵارجية و 

و ɸذا عن طرʈق تطوʈر العلاقات ب؈ن  خاصة الوسطاء و المسْڈلك؈ن الٔڈائي؈ن،بصفة 

الباǿع و المشفي عف الزمن مع ضرورة تقوʈة ɸذه العلاقات و العمل قدر المستطاع 

عڴʄ استمرارɸا أطول مدة ممكنة، و من ب؈ن الشروط الواجب توافرɸا للنجاح أن 

و رغبات و طموحات الزȋون و  يɢون للمؤسسة القدرة عڴʄ اكȘشاف احتياجات

      .دوافعه اݍݰقيقية للشراء
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  :ɠإسفاتيجيةȖسي؈ف العلاقات مع الزȋائن  -2

 ʏثمار ࢭȘذا المنظور قيام المؤسسات بالاسɸ ائن منȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ عتفȖ

الزȋائن الذين يتوقع أن يɢونوا ذوي قيمة للمؤسسة و أيضا العمل عڴʄ تخفيض 

 ʏثمارات ࢭȘون مع المؤسسة טسȋأو عديܣ القيمة، إذ قيمة ففة حياة الز ʏائن قليڴȋالز

يحدد كمية و نوع الموارد الۘܣ يمكن للمؤسسة أن ȖسȘثمرɸا ࢭʏ علاقة محددة، و من 

متطلبات نجاح الرؤʈة أن تقوم المؤسسة بتقييم العلاقات مع زȋائٔڈا و أن تضع 

   .خلال ففة حياة الزȋون  أولوʈات لɺذه العلاقات عڴʄ أساس مدى الرȋحية

  :كفلسفةȖسي؈ف العلاقات مع الزȋائن  -3

Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن لʋست مشروعا مؤقتا و إنما فلسفة عمل ٮڈدف إڲʄ جعل 

الزȋون مركز اɸتمام المؤسسة، من ɸذا المنطلق إن טحتفاظ بالزȋون يمكن أن يتحقق 

و اݍݰفاظ علٕڈا، و تتمكن بطرʈقة أفضل من خلال الفك؈ق عڴʄ بناء العلاقات 

المؤسسة من القيام بذلك من خلال جعل الزȋون مركز اɸتمام المؤسسة و أن تɢون 

  موجɺة بفɺم احتياجات الزȋون المتغ؈فة

 :كقدرةȖسي؈ف العلاقات مع الزȋائن  -4

Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن Ȗعۚܣ رغبة و قدرة المؤسسة عڴȖ ʄغي؈ف سلوكɺا اتجاه ɠل زȋون 

بناءا عڴʄ ما يخفɸا به ɸذا الزȋون من معلومات و أيضا ما Ȗعرفه المؤسسة عن عڴʄ حدى 

ɸذا الزȋون، كما ɲعلم أن العلاقات المرȋحة و طوʈلة כجل تɴتج فقط عندما تɢون 

المؤسسات قادرة عڴʄ تكييف سلوكɺا باستمرار اتجاه ɠل زȋون عڴʄ حدى، و من متطلبات 

الموارد الملموسة و غ؈ف الملموسة و استخدامɺا  النجاح أن تملك المؤسسة مجموعة من

  بمرونة بحيث Ȗغ؈ف من سلوكɺا باستمرار اتجاه ɠل زȋون عڴʄ حدا

 :كتكنولوجياȖسي؈ف العلاقات مع الزȋائن  -5

Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن ۂʏ التكنولوجيا المستخدمة ࢭʏ إحداث تɢامل ࢭʏ نظم المبيعات 

ɸ ق و نظم المعلومات وʈسوȘائن، إن و نظم الȋذا لغرض بناء علاقات مع مختلف الز

تكنولوجيا Ȗسي؈ف المعرفة و التفاعل تمثل الموارد כساسية الۘܣ تحتاج إلٕڈا المؤسسة لبناء 

علاقات مرȋحة و طوʈلة כجل مع الزȋون، و من متطلبات نجاح ذلك أن تɢون المؤسسة 

  .يا الۘܣ Ȗستعملɺا المؤسسةموجɺة بالمنݤݮ الوظيفي و أيضا قبول المستخدم للتكنولوج
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  :الزȋائن مع العلاقات Șسي؈فالمكونات الرئʋسية ل            

، تتمثل أساسا ࢭʏ المɢون ʋسةئر  ناتمɢو  ثلاثة من الزȋائن مع العلاقات Ȗسي؈ف تتɢون 

و ɸو الزȋون، الذي ʇعتف ݯݨر الزاوʈة ، المؤسسة المɢون الثاɲي و العلاقة  ألا כسا؟ۜܣ

  أدناه الشɢل ࢭʏ مب؈ن ɸو كما المɢون الثالث،

  30الزȋائن مع العلاقات Ȗسي؈ف مكونات :)07(الشɢل رقم 

  

  

  

  

  

  

 

Source: Gray, Paul & Byun, Jongbok, Customer Relationship Management Authors, 

Claremont Graduate School, 2001, p 08  

  :المذكورة أعلاهالمكونات  التطرق إڲʄيمكن  -

   31:الزȋون  .1

جات أو اݍݵدمات من و الزȋون ɸو الܨݵص العادي أو טعتباري الذي يقوم Ȋشراء المنت

لغ؈فه بطرʈقة رشيدة ࢭʏ الشراء وטسْڈلاك، لذا ʇعد الزȋون  أوالسوق لاسْڈلاكه الܨݵظۜܣ 

عليه فإن الزȋون اݍݨيد ɸو الذي يوفر و ࢭʏ المستقبل،  المؤسسةالمصدر الوحيد لرȋح ونمو 

أحيانا . ، لأن الزȋائن دائما عڴʄ معرفة بالمنافسة الشرسةالتɢاليفمزʈدا من الرȋح مع قلة 

اݍݰقيقي ذلك لأن قرار الشراء غالبا ما يɢون  يɢون من الصعب معرفة من ɸو الزȋون 

 . ɲشاط Ȗعاوɲي ومن ب؈ن مجموعة مشارك؈ن ࢭʏ عملية صنع القرار

يمكن عن طرʈق تقنية المعلومات أن تتوافر قدرات للتمي؈ق ودارة الزȋائن وفقا  و

عڴʄ اعتبارɸا مدخل Ȗسوʈقي يرتكز عڴʄ جمع  ائنمع الزȋ اتالعلاق Ȗسي؈فلفلسفة 

فضلا عن ذلك، فإن الزȋون ووفقا  .معلومات عن الزȋائن من أجل بناء علاقات دائمة معɺم

 

 

C     ونȋالز 

 R   العلاقة   M   לدارة 

CRM 
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لابد من تحليل قرارات الشراء . لɺذه الفلسفة له دورة حياة تɴتࢼܣ مع توقف عملية الشراء

ة باݝݰافظة علٕڈم وجعلɺم اݍݵاصاݍݵاصة بالزȋائن ومعرفة سلوكɺم من أجل وضع الفامج 

ݳ ɸذه الصورة ،إڲʄ أطول ففة ممكنة المؤسسةضمن حلقة ولاء   32.و الشɢل أدناه يوܷ

 כول عڴʄ ات للزȋائن، و سɴتطرق إڲʄ تصɴيف؈ن شɺ؈فين فقطتصɴيفɸناك عدة  -

يمكن و التɢلفة، و العائد و الثاɲي عڴʄ أساس  الܨݵصية أساس اݍݵصائص

  :ࢭʏ اݍݨدول المواڲʏ اݍݵصائص الܨݵصيةتوضيح نمط الزȋائن وفق معيار 

  33نمط الܨݵصية واݍݵصائص الملازمة)  01(  :رقم اݍݨدول 

 اݍݵصائص النمط

  لتصرفاته تحليل الغالب ࢭʏ يوجد ولا عواطفه وفق يتصرف  العاطفي

  سلوكي أ وراء من المنفعة تحقيق عن الدائم والبحث بالعقلانية تتم؈ق تهاقرار   الرشيد

 وȋ؈ن بʋنه القائم טتصال دعم دائما وʈحاول  البيع نقاط ࢭʏ لɠ مشا يأ ʇسȎب فɺولا فٕڈم وبغالمر  الزȋائن من ʇعتف  الودود

  البيع لجر 

ʏستجيب المتقلب بالمزاج يتم؈ق  טنفعاڲʉتخذ المواقف مع بانفعال وʈعشوائية شراء قرارات و  

  الوقت وʈضيع المناقشة، عڴʄ السيطرة دائما يحاول   ال؆فثار

  ومحددة مختصرة وȖعليقاته كذل منه طلب ذاإ إلا Ȗعليق يأ تقديم ࢭʏ المبادرة ذخيأ لا  الɺادئ

  للݤݨوم فرصة يأ وʈنْڈز الباǿع لسلعة العداء يظɺر  المȘسلط

 عڴʄ ينصب فقط اɸتمامه لكن بالسلعة إطلاقا ٱڈتم ولا فغ؈لل ومɺاراته معلوماته لإظɺار وسيلةɠ المناقشة ʇستخدم  المتعاظم

  رʈنخך  إ٭ڈار يفيةك

  المؤسسة أمام مشɢلة يمثل ما وɸو رأيه، عن ʇعف لا عالنو  ɸذا  اݍݶݨول 

  ʄ ךخرʈنعڴ السرور الخإد وʈحاول  المناقشة محل عبالموضو  ث؈فاك ٱڈتم لا  المɺرج

 

عبد السلام أبو قحف، كيف Ȗسيطر عڴʄ כسواق؟ Ȗعلم من التجرȋة اليابانية، الدار  :المرجع

  231: ، ص2003، مصر، לسكندرʈةاݍݨامعية، 
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 :و التɢلفةالتصɴيف عڴʄ أساس العائد 

ʇعتف العائد والتɢلفة متغ؈فين ɸام؈ن لتحديد أɸمية الزȋون بالɴسبة للمؤسسة وʈتضمن 

  : ךتيةɸذا التصɴيف اݝݨموعات 

  حية المؤسسة، يجب انȋم يمثلون مصدر رɺم عن نفقاٮڈم، فɸد عائدʈائن يزȋز

 تكثف ɸذه כخ؈فة جɺودɸا للاحتفاظ ٭ڈم؛

  ا لتحس؈نɺم يمثلون فرصة يمكن استغلالɺم ونفقاٮڈم فɸساوى عائدȘائن يȋز

 عائدɸم؛

  ستطيعȖ المؤسسة إن لم ʄلون عبء عڴɢشʉم عن نفقاٮڈم وɸائن يقل عائدȋز

 .تحس؈ن عائدɸم علٕڈا التخڴʏ عٔڈم

إن الɺدف من التصɴيفات السابقة ɸو معرفة خصائص ɠل نوع من الزȋائن وȋناء 

 .לسفاتيجية اللازمة لتعامل معه

ولكن رغم القيام بالتقسيم فإن ذلك لا ʇعۚܣ الوصول إڲʄ قرار بأن ɸذه الشرʈحة تمثل 

الغرض الرئʋؠۜܣ ɸو טستمرار ࢭʏ تقديم الزȋون اݍݨيد وتلك تمثل الزȋون العادي، بل إن 

خدمة متم؈قة لݏݨميع من خلال فɺم السمات والدوافع اݍݵاصة بأفراد ɠل تقسيم 

واستخدام כساليب الملائمة للتعامل معɺم، خاصة وأن عملية التقسيم تمثل כسلوب 

  .כك؆ف نجاحا لتعظيم قيمة الزȋون 

 :العلاقة .2

أرɠان و مɢون أسا؟ۜܣ من مɢونات Ȗسي؈ف العلاقات مع  حدالمعقد أȖعتف العلاقة بمفɺومɺا 

  الزȋائن، و تتأثر ɸذه כخ؈فة Ȋعدة عوامل

  :العوامل المؤثرة عڴʄ العلاقة

الۘܣ  Levingerإنّ دراسȘنا للعوامل المؤثرة عڴʄ العلاقة قادتنا إڲʄ البحث ࢭʏ أعمال الباحث 

ܢ مقارȋة اجتماعية للمبادلة، و تظɺر  ɸ Levingerا أك؆ف ثراءا من غ؈فɸا، ننوه أنوجدنا ّۚ تب

  34:، عڴʄ النحو المواڲOʏو ɸ Pذه العوامل المؤثرة حسب نفس الباحث ما ب؈ن طرف؈ن  
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  35تمثيل العلاقة ما ب؈ن طرف؈ن):  08(الشɢل ر قم 

  
 

  

  

 

  
 
 

Source : Akerlund .H, «Fading Customer Relationships», Doctoral Thesis, Swedish 

school of economics and business administration, 2004, P: 51 

إڲʄ ݯݨم التفاعل القائم بئڈما  و بصورة أدق مستوى  O و P ترمز منطقة טلتقاء ب؈ن 

ر Ȋعدّة عواملالفابط الذي يم؈ّق 
ّ
  :العلاقة، و منطقة الفابط تتأث

 .و الۘܣ Ȗعود بالنّفع عڴʄ كلا الطرف؈ن(+) اݍݨاذبية לيجابية  -

ل ࢭʏ غالب כحيان ࢭʏ (−) اݍݨاذبية السلبية  -
ّ
الۘܣ لɺا تأث؈ف سلۗܣ عڴʄ العلاقة و تتمث

التɢاليف الۘܣ تتضمٔڈا محاولة إصلاح العلاقة ما ب؈ن الطرف؈ن و كذا  مختلف

 .تطوʈرɸا

  .و الۘܣ Ȗܨݨّع טستمرار ࢭʏ العلاقة) b(حواجز اݍݵروج  -

 :اتأنواع العلاق 

  : تأخذ العلاقة عدة أنواع

 :علاقات إجبارʈة

نجد ɸذا النوع من العلاقات خاصة ࢭʏ القطاع الصناڤʏ أين ترȋط المورد بالمشفي جملة من 

 ʏبنود العقد، و ۂ ʏݰة بالتفصيل ࢭ العقود و טتفاقيات الۘܣ يتم إبرامɺا مسبقا و ۂʏ موܷ

و يأخذ أȊعادا وظيفية، . مفروضة عڴʄ الطرف؈ن و لا وجود لعامل טختيار ࢭʏ مثل ɸذا النوع
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ن للمورد تطوʈر ɸذا النوع من العلاقات إڲʄ علاقات ܧݵصية بتجمع ب؈ن כفراد لكن يمك

 ʄساعد كث؈فا عڴʇ ة المؤسسة المشفية، مماɺة المورد و من جɺالمبادلة من ج ʄالقائم؈ن عڴ

استمرار العلاقة لمدّة أطول، و يظɺر ɸذا النوع جليّا ࢭʏ تلك العلاقة الۘܣ قد تɢون ما ب؈ن 

 .ة و المورد أو المؤسسة و قنوات التوزʉعالمؤسسة المشفي

 :علاقات اختيارʈة

ࢭʏ مثل ɸذا النوع صفة לجبارʈة غ؈ف واردة، فالمؤسسة و الزȋون ترȋطɺما علاقة اختيارʈة، 

أين تتوافر فرصة بناء العلاقة و اݝݰافظة علٕڈا و تطوʈرɸا أو إٰڈا٬ڈا إذا رأى أحد الطرف؈ن 

عملية البحث ࢭʏ العلاقات الۘܣ  و ٱخرون إن Dwierمصݏݰة ࢭʏ ذلك، و حسب الباحث 

تجمع الباǿع و المشفي و טعتماد عڴʄ مبدأ تقيم التɢاليف לجمالية و الفوائد الناجمة عن 

  : العلاقة قاموا بتحديد ثلاثة أنواع للعلاقة

 :علاقة لݏݰفاظ عڴʄ المشفي 

في مع؈ّن فمن مصݏݰته العمل ɸناك مɢاسبا من وراء رȋطه لعلاقة مع مش إذا رأى المورد أن

قدر المستطاع عڴʄ اݍݰفاظ عڴɸ ʄذه العلاقة، و يمكن ࢭɸ ʏذا الصدد الݏݨوء إڲʄ לغراءات 

الۘܣ يقدمɺا المورد كتقديم الɺدايا و خاصة ࢭʏ المناسبات و כعياد، טتصال بالزȋون عند 

تقديم تخفيضات  من يقتنٕڈا أو يجر٭ڈا، ل توافر منتوجات أو خدمات جديدة حۘܢ يɢون أو 

 .  عڴʄ اݍݰصص الكب؈فة المشفاة

 :علاقة لݏݰفاظ عڴʄ الباǿع

ࢭɸ ʏذا النوع يݏݨأ المشفي Ȋشۘܢ الطرق لݏݰفاظ عڴʄ الباǿع إذا ما رأى أنّ ɸذه العلاقة Ȗعود 

عليه بمɢاسب و منافع، و المشفي ɸنا أمامه كذلك عدّة تقنيات لإطالة عمر العلاقة 

معدل تكرار الشراء و الزʈادة ࢭʏ كميات الشراء، טتصال بمشفين ɠالݏݨوء إڲʄ الرفع من 

ٱخرʈن و إقناعɺم Ȋسمعة و جودة منتوجات الباǿع، تجرʈب و استعمال المنتوجات اݍݨديدة 

 .الۘܣ ʇعرضɺا الباǿع
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 :علاقة لݏݰفاظ عڴʄ الطرف؈ن

للطرف؈ن لذلك من ࢭʏ مثل ɸذا النوع تɢون العلاقة ذات مɢاسب و منفعة متبادلة بالɴسبة 

مصݏݰة ɠلّ طرف السڥʏ جاɸدا لاستمرار العلاقة، بل تطوʈرɸا و اݝݰافظة علٕڈا قدر 

לمɢان و لمدّة أطول و ذلك باستعمال نفس כساليب و التقنيات المذɠورة ࢭʏ النوع؈ن 

 .السابق؈ن

و  و أخذت عدة أشɢال، تطورت العلاقة ب؈ن المؤسسة و الزȋون من خلال عدة مراحل

ݳ أɸم ɸذه المراحلا   :و כشɢال لشɢل  المواڲʏ يوܷ

 36الزȋائن ب؈ن المؤسسة و العلاقةمراحل و أشɢال تطور  :)09(الشɢل رقم 

Source: Byblice Coovi, Management du cycle de vie du client: proposition d’un modèle 

conceptuel d’évaluation de l’utilisation des logiciels CRM, Gestion de portefeuilles [q-

fin.PM], Université d’Auvergne - Clermont-Ferrand I, 2010, P: 17 
 
 

  

 العقود العلاقاتية العقود الصفقاتية الصفقة الوحيدة

 المبادلة

 الصفقة الوحيدة

 المبادلة المتكررة

 الطاȊع العلاقاȖي الطاȊع الصفقاȖي
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 ل أعلاه يتܸݳ لناɢمن خلال الش: 

 ، و قد تأخذ ɸذه المبادلة شɢلأساس التعامل ب؈ن الباǿع و المشفي  Ȗعتف المبادلة

أي عدم تكرار عملية الشراء، و قد تأخذ ɸذه المبادلة صفة الصفقة الوحيدة  صفة

التكرار و تɢون ذات طاȊع صفقاȖي، أي تطڧʄ الصفقة ࢭʏ عملية المبادلة Ȋعيد عن ɲشوء 

العقود نجد ɸذا كث؈فا ࢭʏ القطاع الصناڤʏ أين تɢون (علاقة ب؈ن الباǿع و المشفي 

، كما قد تأخذ صفة التكرار و تɢون ذات طاȊع علاقاȖي، أي ɲشوء علاقة ب؈ن )صفقاتية

 ʏل من  [  ).العقود العلاقاتية( المبادلةطرࢭɠ أعمال ʄنا الرجوع إڲɸ يمكن  Macneil, 1980 

 & Williamson, 1985  [  

 ف المبادلةʈعرȖ: 

ڈا Bagozziم الباحث قد 1979ࢭʏ سنة  - ّٰ و تحوʈل ءۜܣء نقل " :مفɺوم المبادلة عڴʄ أ

ما مادي أو معنوي حقيقي أو رمزي ب؈ن فاعل؈ن أو أك؆ف اجتماعيا، أين تكمن غاية 

 ".ɸذه المبادلة ࢭʏ إشباع حاجات و رغبات

: " المبادلة عڴʄ أٰڈا 1999سنة  Filiatrault &Kotler , Tourner كما ʇعرف ɠل من  -

د مقابل منح الفعل الذي نحصل عن طرʈقه عڴʄ ءۜܣء من طرف فرد أو عدّة أفرا

 ."ءۜܣء أو عدّة أشياء مقابل ذلك

- Shawet Dixon  1980سنة  ʏعد قديم أين اتܸݳ أن المبادلة ۂȊ مركز"فقد أثار 

 ."و نواة السلوك לɲساɲي

العلاقة يمكن أن تɢون قص؈فة כجل أو طوʈلة כجل، ومستمرة أو منفصلة، وكذلك من 

عل الرغم من أن الزȋائن لɺم مواقف ايجابية ف. الممكن أن تتأثر بمواقف أو Ȋسلوك الزȋائن

. جاٮڈا، إلا أن سلوك الشراء يɢون ࢭʏ أغلب כحيان عاڲʏ الظرفيةو منت و المؤسسةتجاه 

تɢون علاقْڈا مع الزȋائن علاقة مرȋحة و تحقق  أنمع الزȋون عڴʄ  اتالعلاق Ȗسي؈فȖعمل 

 .المنفعة المتبادلة

وزȋائٔڈا والۘܣ عن طرʈقɺا  المؤسسةوتجدر לشارة إڲʄ أنه ɸناك أرȌع أنواع من التفاعلات ب؈ن 

ݳ ࢭʏ الشɢل أدناه   :تتܸݳ طبيعة العلاقة بئڈما، كما موܷ
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  37ون الزȋ و اتب؈ن المؤسس أنواع التفاعلات :)10(الشɢل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source: Winer, Russell S, Customer Relationship Management: A Framework, Research 

Directions, and the Future, Haas School of Business, University of California at 

Berkeley, 2001, P: 07 
 

 المؤسسات  ʏائن  اݍݵانةࢭȋسرى من المصفوفة كث؈فة التفاعل مع الزʋالعليا ال

وȋالتاڲʏ يɢون من السɺل علٕڈا ) مثل المصارف وشرɠات טتصال(وȋصورة مباشرة 

 .ɲسȎيا بناء قاعدة بيانات

 المؤسسات  ʏون من الصعب علٕڈا  اݍݵانةࢭɢاليمۚܢ من المصفوفة ي ʄالسفڴ

مثل مصنڥʏ السيارات (التفاعل المباشر مع الزȋائن وذلك ȊسȎب طبيعة عملɺا 

 .)وכثاث

 اݍݵ المؤسسات ʏכخرى من المصفوفة تمثل حالة الوسط، وعلٕڈا  اناتالۘܣ تقع ࢭ

العليا الʋسرى وذلك عن طرʈق زʈادة טتصال المباشر مع  ةالتحرك نحو اݍݵلي

 .Ȋعض اݝݰفزات استخدامالزȋائن من خلال 
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 :לدارة .3

لا يتحدث فقط ࢭʏ إطار قسم الȘسوʈق، بل ʇشمل  ائنمع الزȋ اتالعلاق Ȗسي؈فɲشاط 

وȖعمل عڴʄ تحوʈل المعلومات اݝݨمعة لدى . وعملياٮڈا المؤسساتالتغي؈ف المستمر ࢭʏ ثقافة 

إڲʄ معرفة، والۘܣ تؤدي إڲʄ مجموعة من כɲشطة ٭ڈدف טستفادة من  المؤسسةالزȋون عن 

تتطلب إجراء  ائنمع الزȋ اتعلاقال Ȗسي؈فإضافة إڲʄ أن . المعلومات والفرص ࢭʏ כسواق

 ʏغي؈ف شامل ࢭȖا المؤسسةɸنالك مجموعة من الفامج اݝݰددة لدعم عملية . وأفرادɸو

 : والۘܣ تتضمن ائنمع الزȋ اتالعلاق Ȗسي؈ف

اݍݵدمة الميدانية، تطبيقات اݍݵدمة الذاتية، دليل לدارة، قانون العرض، برامج 

 .الȘسوʈق، تحليل الطلبات

قنيات والعمليات وלجراءات ٮڈدف إڲȖ ʄعزʈز وȖسɺيل مɺام الȘسوʈق والمبيعات ɠل ɸذه الت 

  .واݍݵدمة

  :أسس بناء العلاقات مع الزȋائن 

إن الفلسفة الۘܣ تقوم علٕڈا المؤسسة الۘܣ تود وتطمح إڲʄ بناء علاقات جيدة وطوʈلة مع 

زاوʈة، والتطلع دائما إڲʄ زȋائٔڈا تتمثل ࢭʏ إمداد ɸؤلاء الزȋائن بأكف قيمة ممكنة، ɸذا من 

حاجاٮڈم ورغباٮڈم المستقبلية قبل منافسٕڈا لإشباعɺا، ومن ثم تحقيق رضاɸم، لقد أثبȘت 

التجرȋة أن الزȋون الراعۜܣ أك؆ف تكرارا لعملية الشراء، وأقل اعفاضا فيما يخص כسعار 

   38.والشɢاوي 

لٕڈا لبناء قاعدة نحاول ࢭʏ المدخل مناقشة أسا؟ۜܣ مɺم؈ن يمكن טعتماد عوف س  

وأرضية صلبة لتطوʈر العلاقات مع الزȋائن ومن Ȋعد محاولة Ȗسي؈فɸا وبقاءɸا مدى 

  .اݍݰياة

  :محاور القيمة -1

يتعامل المسْڈلك مع المؤسسة الۘܣ ʇعتقد أٰڈا تقدم له أكف قيمة مقارنة ببقية المنافس؈ن 

 ).טففاضيةتتم المقارنة والمفاضلة حۘܢ مع السوق (المتواجدين بالسوق 
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   :Ȗعرʈف القيمة -

 ʏده ࢭɺا المسْڈلك ماله، وقته وجɺأٰڈا جميع المنافع الۘܣ ينفق من اجل ʄعرف القيمة عڴȖ

البحث عن أكف قيمة ممكنة ࢭʏ  إڲʄسȎيل اݍݰصول علٕڈا لكن مع مراعاة أنه ʇسڥʄ دوما 

  .السوق وࢭʏ ظل طبعا م؈قانʋته

المنتوجات تɴتج، وȋأي أݯݨام، أشɢال، ألوان، عڴʄ العموم يجب  عڴʄ المؤسسة مراعاة أي 

كميات وغ؈فɸا، ɸذا من جانب، ومراعاة أيضا أن تخدم بأكف كفاية ممكنة السوق ࢭʏ حدود 

، معناه Ȋآۜܣء من الوضوح، لا يجب عڴʄ المؤسسة أن ) לسفاتيجية( كفاءاٮڈا اݝݰورʈة

  .ساسيةتنصاغ وراء رغبات وحاجات الزȋائن الۘܣ تȘناࢭʄ ومɺنْڈا כ 

  :قسم؈ن إڲʄ) قيمة المنتوج( من وجɺة نظر الȘسوʈق تنقسم القيمة  

  :القيمة الملموسة  - 1

ʇعف عن القيمة المادية جميع المنافع الۘܣ يتحصل علٕڈا المسْڈلك من جراء شراءه لسلعة 

ɠاݍݨودة، الشɢل، السعر، العلامة التجارʈة، وʈطلق علٕڈا Ȗسمية المركز الداخڴʏ لقيمة 

  .السلعة

  :القيمة غ؈ف الملموسة  - 2

وۂʏ مجمل المɢونات والمنافع الۘܣ يبحث عٔڈا المسْڈلك ولا تمس اݍݨانب المادي للمنتوج، 

ʏوتتمثل عموما ࢭ:  

  .خدمات ما Ȋعد البيع -

 .طرق وȖسɺيلات الدفع -

 .سرعة الȘسليم -

 .ضمان سلامة المنتوج -

 .اݍݵدمة/ وʉعف عٔڈا بالصورة الذɸنية للمنتوج

  :رضا الزȋون   - 3

عادة ما يقتۚܣ الزȋون منتوجات أو خدمة عڴʄ أمل كب؈ف أن تلۗܣ له أكف قدر من    

اݍݵدمة وʈقارن ɸذا التوقع / المنفعة، وɸو بذلك يتوقع قدرا من כداء للمنتوج 
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بالاستخدام الفعڴʏ، فإذا ما تم التوافق ب؈ن ما تم  توقعه وما تم اݍݰصول عليه فعلا 

حس الزȋون أن أداء المنتوج أو اݍݵدمة أقل من توقعاته نتج عن ذلك حالة رضا، أما إذا أ

أصابه نوع من לحباط وأحس بنوع من عدم الرضا، واݍݰالة المثڴʄ الۘܣ Ȗسڥʄ المؤسسة 

دوما إڲʄ بلوغɺا ۂʏ أن يفوق כداء الفعڴʏ لمنتوجɺا أو خدمْڈا ما توقعه الزȋون وذا ما 

ستمرار Ȗعامل ɸذا الزȋون معɺا بلغت المؤسسة ɸذه اݍݵطوة تɢون بذلك قد ضمنت ا

 .لففة طوʈلة جدا شرʈطة أن Ȗستطيع اݝݰافظة عڴɸ ʄذه اݍݵاصية

  :Ȗعرʈف رضا الزȋون  - 1- 2

درجة إدراك الزȋون لمدى فاعلية المنظمة ࢭʏ تقديم المنتوجات الۘܣ تلۗܣ :" ʇعرف رضا الزȋون 

  39"حاجاته ورغباته

ʏ للزȋون السرور أو عدم السرور الذي ڌذلك الشعور الذي يو :" ولقد تم Ȗعرʈفه عڴʄ أنه

  40."يɴتج عند مقارنة أداء المنتوج الملاحظ مع توقعات الزȋون 

  :مراحل تحقيق رضا الزȋون 

  :حۘܢ تحقق المؤسسة رضا زȋائٔڈا علٕڈا إتباع ثلاث خطوات جوɸرʈة

  : فɺم حاجات الزȋون   -1

 ʏائن وטتصال ٭ڈم عملية أساسية جدا ࢭȋعة الزȊعتف عملية متاȖ مخطط تحقيق رضا

الزȋون، فالفɺم اݍݨيد لرغباته وحاجاته ʇساعد المؤسسة ࢭʏ فɺم العوامل اݍݵارجية 

وكذا السيɢولوجية الۘܣ تدفع الزȋون للشراء أو לݯݨام عنه ومن ثم إعداد السياسة 

الȘسوʈقية الۘܣ تدفع الزȋون إڲʄ اتخاذ قرار شراǿي ايجاȌي، ʇعد فɺم العوامل الداخلية 

ة أمرا ࢭʏ غاية כɸمية بالɴسبة للمؤسسة، المعادلة السلوكية التالية تفسر واݍݵارجي

 :جملة ɸذه العوامل

C = f (P.E)   حيث:  

  C: السلوك.  

   F: دالة.  

  P: ولوجيةɢالداخلية/ العوامل السي.  

 E: عوامل اݝݰيط/ العوامل اݍݵارجية 
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  :التغذية العكسية -2

ɺا ࢭʏ السوق لتلۗܣ حخدمات يتم طر / منتوجات إڲʄفɺم رضا الزȋون تفجم فيما Ȋعد  إن 

رغبات فئة معينة من الزȋائن، يتم Ȋعد ذلك متاȊعة ɸؤلاء الزȋائن لمعرفة آرا٬ڈم عن 

Ȗعتف المعلومات المرتدة من الزȋائن مصدرا أساسيا لتعديل جوانب  إذاݍݵدمة، / المنتوج

 .ؤسسة قد غفلت عٔڈاالقصور الۘܣ قد تɢون الم

  :القياس -3

رضا الزȋون لʋس ɸدفا ࢭʏ حد ذاته، بل الرضا عڴʄ المدى الطوʈل ɸو الɺدف اݍݰقيقي 

الۘܣ Ȗسڥʄ المؤسسة لبلوغه، ولن يتأȖى لɺا ذلك إلا من خلال قياس مدى رضا الزȋائن 

 باستمرار وذلك باستعمال طرق عدة طرق كمصفوفة قياس رضا المسْڈلك؈ن 

  :رضا الزȋون كيفية تحقيق 

أمام المؤسسة الۘܣ ترمي إڲʄ تحقيق وتطوʈر رضا زȋائٔڈا عدة نقاط، نذكر أɸمɺا وأك؆فɸا 

  : شيوعا وتاحة أمام المؤسسة

  .نزول الموظف؈ن وحۘܢ المدراء إڲʄ الميدان للالتحاق بالزȋائن ومقابلْڈم وجɺا لوجه -1

 .ة الۘܣ يȘبوؤɸا ࢭʏ المؤسسةإڲʄ الزȋائن لتحسʋسɺم بالمɢان E mail , Smsإرسال برقيات،    -2

 .استقصاء الزȋائن وخاصة الذين قدموا شɢاوي  -3

القيام بحفلات ودعاوي للزȋائن لزʈارة المؤسسة والتعرف عڴʄ مجالات ɲشاطɺا وكذا  -4

 . المشروعات المستقبلية

  :مستوʈات وأɸداف Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

ونية المؤسسة ࢭʏ  إرادةن تحقيق رضا الزȋون كما سبق وأن رأينا ʇعتمد ࢭʏ כساس عڴʄ إ 

وتلك العملية لʋس بالعمل السɺل كما Ȗعتقد Ȋعض المؤسسات   جذب وטحتفاظ بالزȋون،

  :  بل تتطلب ࢭʏ حقيقة כمر טستجابة لعدة مستوʈات، نذكر أɸمɺا

  اݍݨسور المالية: المستوى כول  -1

رȋط جسور المودة و بوعلاقْڈا  41"،برنامج Ȗسوʈق تكرار الشراء" ما سمعنا عن  كث؈فا

الفامج الۘܣ تɢاࢭȃ المسْڈلك؈ن الذين :" כلفة ب؈ن الزȋون والمؤسسة، وȖعرف عڴʄ أٰڈا

يقومون بتكرار الشراء، أو الذين ʇشفون بكميات كب؈فة من خلال منحɺم Ȋعض 

  42."اݍݰوافز السعرʈة اݍݵاصة
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كميات الشراء ࢭʏ (ؤسسة أولا بإحصاء زȋائٔڈا ذوي تكرار الشراء المرتفع تقوم الم

، وȌعدɸا تقدم لɺم امتيازات )مجموعات Ȗساɸم بɴسبة كب؈فة ࢭʏ رقم أعمال المؤسسة

 ).تخاصة، ɸذه اݍݰوافز تɢون ذات طاȊع ماڲʏ، خصم عڴʄ الكميات المشفا

  اݍݨسور טجتماعية: المستوى الثاɲي -2

المؤسسة الۘܣ تحاول كسب رضا الزȋون وولائه بمجموعة أخرى من اݍݰوافز، Ȗستع؈ن 

  .عادة ما تɢون مكملة للمستوى כول أي اݍݨسور المالية الۘܣو 

  :التعرʈف -2-1

برامج כندية الȘسوʈقية، تقدم لأعضا٬ڈا Ȋعض اݍݵصومات  Ȗ:43عرف ɸذه اݍݰوافز عڴʄ أٰڈا

من  ؈نفراد معينڈا ولɺا عضوʈة يتم منحɺا لأ المم؈قة، وتحاول أن تخلق مجتمعات خاصة ٭

  ".الزȋائن

Ȗسڥʄ المؤسسة من خلال تȎنٕڈا لɺذا المدخل تحوʈل المسْڈلك؈ن כك؆ف رȋحية إڲʄ زȋائن 

 ʄذا المنݤݮ عڴɸ عتمدʇ أوفياء، لا يمكن لأي مؤسسة منافسة من جذ٭ڈم والتأث؈ف علٕڈم، كما

 ʄادة عڴʈائن فقط أين زȋحة معينة من الزʈق شرʈכندية، خدمْڈم بفر ʏة ࢭʈم العضوɺمنح

قة وفنون التعامل ʈمع؈ن من الموظف؈ن، يɢون الموظف مدرب، مɢون وكفئ، يجيد طر 

 .وخدمة الزȋون 

  44اݍݨسور الɺيɢلية: المستوى الثالث -3

بتقديم خدمات ذات قيمة عالية جدا للمسْڈلك ࢭʏ الوقت الذي :" Ȗعرف اݍݨسور الɺيɢلية

  ".عون تقديمɺا أو تقليدɸا Ȋسɺولةياݍݵدمات لدى المنافس؈ن ولا ʇستط لا تتوافر فيه تلك

ɸذه اݍݨسور الɺيɢلية ما تقوم به مؤسسات טتصال خاصة عڴʄ شبكة عڴɠ ʄأمثلة 

نفنت، أين يتم تزوʈد خط الزȋون ببعض טمتيازات لا يقدمɺا المنافس؈ن، شرɠات ט 

الط؈فان أيضا استفادت من ɸذا المدخل، ومنحت لزȋائٔڈا خطوط טستعلام واݍݱݨز، أو 

المرȋح؈ن، أو ذوي معدلات تكرار ( حۘܢ عڴʄ مستوى التجزئة أين يتم معاملة Ȋعض الزȋائن 

عن طرʈق الفيد טلكفوɲي أو الɺاتف الثابت أو  ɠإعلامɺمخاصة،  معاملة) الشراء المتنامية

النقال بالمنتوجات اݍݨديدة، أو المنتوجات الموسمية وɸذا قبل وضعɺا ࢭʏ نقاط البيع أو 

 .الرفوف
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  :أɸداف Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن 

ʏ تحقيق نموا إليه Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن بالدرجة כوڲʄ ࢭ الذي Ȗسڥʄالɺدف يتمثل 

قياسيا ࢭʏ حصة المسْڈلك من جɺة، و محاولة تحس؈ن أداء الوظائف כساسية 

 . للمؤسسة من جɺة أخرى 

  :Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن و حصة المسْڈلك -1

المؤسسة قديما تȎيع أو تحاول تصرʈف منتوجا واحدا أو خدمة واحدة لأكف عدد  ɠانت

 .ممكن من المسْڈلك؈ن دون التفك؈ف ࢭʏ انْڈاج لمداخل لاحتفاظ ٭ڈم

  45التوجه القديم): 11( الشɢل رقم

  

                                                                                      

                                              

 

  

Sourse: N. Miquel- belaud, L.meyer- waarden, 2004, P23    

  46التوجه اݍݨديد): 12(الشɢل رقم 

  

 

 

  

 

Ibid., p : 24 
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 đم المتصل المستهلكين عدد

 العدد قليل

ـــبير         العــدد كـ

 العدد قليل

 đم المتصل المستهلكين عدد

 تلبيتها تم التي الاحتياجات

0 

           
العــدد كــــبير

 



- 59 - 

 

أما المؤسسة ࢭʏ المنݤݮ اݍݨديد Ȗسڥʄ إڲʄ زʈادة وتنمية حصة المسْڈلك بدلا من محاولة  -

  .زʈادة اݍݰصة السوقية

  :Ȗعرʈف حصة المسْڈلك -1 

مجموع المبيعات الۘܣ يمكن " Ȋشɢل مختصر عڴʄ أٰڈا حصة المسْڈلك Ȗعرʈفيمكن  

 ʏا الشركة ࢭɺشراء مجموعة المنتجات الۘܣ تطرحȊ ʏا جراء قيام المسْڈلك اݍݰاڲɺتحقيق

   47."السوق 

 ʏيجة المنافسة الشديدة، ووڤȘان نɠ ذا المنݤݮ اݍݨديدɸ إن توجه المؤسسة الۘܣ تبۚܣ

ضطرة إڲʄ انْڈاج الطرق الۘܣ من شأٰڈا טحتفاظ Ȋعدد مع؈ن من المسْڈلك، إذ أصبحت م

توسيع عملية  " الزȋائن ومحاولة حٓڈم عڴʄ شراء المنتوجات معتمدة ࢭʏ ذلك عڴʄ طرʈقة

البيع مع المسْڈلك اݍݰاڲʏ، أي دفع المسْڈلك عڴʄ التعامل مع جميع خط منتوجات 

لعلاقة مع المسْڈلك أطول ما المؤسسة وȋمعۚܢ آخر العمل قدر المستطاع عڴʄ جعل ا

  :يɢون 

  :قيمة الزȋون  - 1

Ȗسي؈ف العلاقات مع من لبلوغɺا المؤسسة الۘܣ Ȗسڥʄ  לسفاتيجيةمن ب؈ن כɸداف 

 .الوصول إڲʄ أكف رقم ممكن من قيمة الزȋائن الذين يتعاملون مع المؤسسةɸو الزȋائن 

  :Ȗعرʈف قيمة الزȋائن -2-1

  ".حياة جميع عملاء الشركةمجموع قيم دورة :" Ȗعرف عڴʄ أٰڈا

  :ما يمكن استخلاصه من ɸذا التعرʈف أن قيمة الزȋائن Ȗعف عن

  .(T )مجموع قيم المشفيات ࢭʏ ففة زمنية  -

 .زʈادة درجة ولاء الزȋائن Ȗعۚܣ زʈادة قيمة زȋائن المؤسسة -

  .مقياس لأداء و نجاعة المؤسسة -
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يمكن القول أن مقياس قيمة الزȋائن ʇعد مدخلا جديدا  إليهزʈادة عڴʄ ما تم التعرض 

 ʄقياس أداء المؤسسة بالمقارنة مع المنافس؈ن بدلا من טعتماد عڴ ʏعتمد عليه ࢭʇ

  . المقايʋس الكلاسيكية ɠاݍݰصة السوقية وغ؈فɸا

   48:تدفق المعلومات - 2

جوɸرʈة تطمح زʈادة عڴʄ تنمية حصة المسْڈلك ورفع قيمة الزȋائن الۘܣ اعتفناɸا أɸداف 

  .المؤسسة لبلوغɺا ɸناك ɸدفا آخر لا يقل أɸمية، تدفق المعلومات

     Ȗ:49عرʈف تدفق المعلومات -

ʏالنحو التاڲ ʄفا عڴʈعرȖ تاجɴتج ب؈ن المؤسسة " يمكن استɴجميع المعلومات الۘܣ ت ʏۂ

  :والمسْڈلك نȘيجة التعامل بئڈما، شرʈطة أن تɢون ذات اتجاɸ؈ن

  ...المسْڈلك عن رغباته، أذواقه، حاجاته،ʇعف عن إفصاح : כول  -

رجل البيع عن المؤسسة أولا و / زȋون / ʇعف عن المعلومات الۘܣ تنقلɺا المؤسسة : الثاɲي -

 ...).استعمالات، خدمات ما Ȋعد البيع، -جودة -ذوق  -سعر( المنتوج بالدرجة الثانية 

وتتحول إڲʄ علاقة طوʈلة وʈجب أن تخدم المعلومات طرࢭʏ المعاملة، لتتوطد ࢭʏ כخ؈ف 

 ".تɴآۜܡ  أحسن Ȗعامل وتفاɸم واɲܦݨام ب؈ن المؤسسة والمسْڈلك

  :وظائف المؤسسة عڴȖʄسي؈ف العلاقات مع الزȋائن أثر 

العامة لɺا  تتألف أنظمة Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن من مجموعة من الم؈قات الوظيفية

 ʄجميع وظائف المؤسسة، عڴ ʄبا عڴʈذه التأث؈فات تأث؈ف مباشر تقرɸ مɸأ ʄالعموم نتطرق إڲ

  :عڴɠ ʄل من

  

 Vc : Valeur des Clients    :  نرمز إڲʄ قيمة الزȋائن بـ - 

 DL : Degré de loyauté        :  نرمز إڲʄ درجة الولاء بـ   -

  :يڴʏ و عليه يمكن استɴتاج ما



 


cV 

)()  (
1

LD

Tachatsdesvaleurs
client

n

icV
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 .Ȗسي؈ف اݍݰسابات -

  .Ȗسي؈ف فرص البيع  -

 .Ȗسي؈ف الوقت -

  .Ȗسي؈ف المعلومات والمسȘندات -

  .Ȗسي؈ف الȘسوʈق -

  .خدمة الزȋائن -

 .تحليل البيانات وعداد التقارʈر -

  :Ȗسي؈ف اݍݰسابات 2-1

زȋائن المؤسسة Ȋشɢل أفضل عف عڴʄ معرفة  Ȗساعد عملية Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

 :Ȗسي؈ف مركزʈة من خلال

وما يتعلق بتلك  Ȗسي؈ف وتخزʈن عدد غ؈ف محدود من اݍݰسابات الۘܣ تمثل الزȋائن،    -

يةٍ متاحة، مع إمɢانية إɲشاء علاقات فيما  اݍݰسابات من عناوʈن واتصالات، وفرصٍ بيعِّ

 .بئڈا

فة    - لɢل حساب، تمكنه من  من قبل المس؈ف ذاتهالقدرة عڴʄ إɲشاء حقول جديدة معرَّ

عدا تلك الۘܣ يوفرɸا النظام  إضافة ݯݨم غ؈ف محدود من المعلومات، مݏݰقة باݍݰسابات

  .وحسب رغبة المس؈ف وحاجته

الفيد טلكفوɲي  متاȊعة ɠافة טتصالات مع أي زȋون، أو حساب سواء عف رسائل   - 

 .المواعيد الۘܣ يتم تحديدɸا لمبيعات، أوالمتبادلة، أو ملاحظات وزʈارات رجال ا

القدرة عڴʄ عرض الزȋائن واݍݰسابات بالشɢل الملائم للمس؈ف، دون التقيد Ȋشɢل مع؈ن    -

  .يفرضه النظام

  :Ȗسي؈ف فرص البيع 2-2

 Ȗسي؈ف المبيعات والȘسوʈق ࢭʏ المؤسسة عڴʄ وضع Ȗساعد عملية Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

النجاح  الȘسوʈق المناسبة لɴشاطɺا التجاري، الۘܣ Ȗساعدɸا عڴʄاسفاتيجيات البيع و 



- 62 - 

 

Ȋشɢلٍ دائمٍ وعف  والفوز بالصفقات التجارʈة، وȌشɢل لم ʇسبق له مثيل، من خلال التعرف

ʏمسار المبيعات، وعوامل النجاح والفشل ࢭ ʄכعمال، وذلك من خلال النظام عڴ: 

ڈا مجرد فرص  -    من ɠوٰ
ً
الصفقة، إما بالفوز  ة متوقعة، وحۘܢ إٰڈاءȖسي؈ف فرص البيع بدءا

حسابات الزȋائن، ومندوȌي المبيعات  ٭ڈا أو خسارٮڈا أو إɸمالɺا، مع رȋطɺا Ȋشɢل ɠامل مع

 .وخطط البيع

ومصارʈفɺا،  المساعدة ࢭʏ تحديد أɸداف ɠل صفقة محتملة، ويراداٮڈا المتوقعة  -

النجاح بالفوز  المؤسسة ࢭʏوالمنافس؈ن الذين ʇعملون عڴʄ ذات الصفقة، وشرɠاء 

 .بالصفقة، والعمل عڴʄ متاȊعة ذلك وتحليله

الۘܣ تم الفوز ٭ڈا  تحليل فرص البيع وتحديد عوامل النجاح والفشل، من خلال الصفقات -

الصفقات والصفقات الۘܣ تم טستغناء  والۘܣ لم يتم الفوز ٭ڈا، ولمن ذɸبت وتوارʈخ انْڈاء

 .عٔڈا أو تجاɸلɺا

عڴʄ التɴبؤ بالمبيعات وלيرادات المتوقعة، وכرȋاح الۘܣ تم تحقيقɺا، والۘܣ لم يتم القدرة   -

 .تحقيقɺا

قبل Ȗسي؈ف المبيعات  رȋط الفرص الȘسوʈقية بخطط البيع المناسبة الۘܣ تم إعدادɸا من -

والوظائف الۘܣ يجب القيام  والȘسوʈق، متضمنة عوامل النجاح وفرʈق العمل والɴشاطات

 .بالصفقة ٭ڈا للفوز 

 :Ȗسي؈ف الوقت 2-3

ࢭʏ المبيعات والȘسوʈق،  فرادعڴȖ ʄسي؈ف وقت כ  Ȗساعد عملية Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن 

 :بطرʈقة فعالة من خلال  وɸو ما ʇساعد عڴʄ القيام به 

 .تحديد الɴشاطات والمɺام الۘܣ يɴبڧʏ القيام ٭ڈا لɢل فرد من أفراد المبيعات  -

 .الزȋائن، أو ب؈ن أفراد فرʈق العمل جدولة المواعيد مع  -

 .المساعدة ࢭʏ إسناد المɺام لأي فرد من أفراد المبيعات، Ȋعد تحديد أوقات الفراغ لدٱڈم  -

 .تɴسيق العمل ب؈ن العامل؈ن ࢭʏ قسم المبيعات والȘسوʈق  -

  .تنȎيه المس؈ف وتذك؈فه بالمواعيد، والمɺام المطلوب تنفيذه عند حلول موعدɸا -
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 :Ȗسي؈ف المعلومات والمسȘندات 2-4

عڴʄ متاȊعة ɠافة اݍݵطابات والرسائل  Ȗساعد عملية Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن 

أو المستلمة من الزȋائن أو الزȋائن اݝݰتمل؈ن، من خلال Ȗسي؈ف تلك  والمسȘندات المرسلة

 عند إرسالɺا أو استقبالɺا من خلال الوثائق
ً
 :والمعلومات مركزʈا ورȋطɺا معا

والفيد טلكفوɲي  المساعدة ࢭʏ إɲشاء قوالب جاɸزة، تɢون أساسا للوثائق واݍݵطابات   -

 .Ȋشɢل متكرر ودائم الذي يتم إرساله للزȋائن، و

ما، والعمل عڴʄ عدم  المساعدة ࢭʏ تحديد المعلومات والوثائق الواجب إرسالɺا لزȋون   -

 .تكرار إرسال ذات المعلومة أو الوثيقة أك؆ف من مرة

اݍݵطابات من خلال النظام، عف الفاكس أو الفيد טلكفوɲي، أو  إرسال الرسائل أو  -

 
ً
 .طباعْڈا لإرسالɺا برʈديا

أخرى خارجية، كمعاݍݮ  إɲشاء أي نوع من أنواع المسȘندات عف النظام من خلال أنظمة  -

 .ونحوɸا MS Excel ، أو معاݍݮ اݍݨداول טلكفونيةMS Word   النصوص

  .جلب أي مسȘند من خارج النظام، ورȋطه مع الزȋون المناسب عند اݍݰاجة  -

 :Ȗسي؈ف الȘسوʈق 2-5

توفر عملية Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن مكتبة الكفونية Ȗساعد فرʈق العمل عڴʄ  تبادل 

 المعلومات الۘܣ يتم اكȘسا٭ڈا، أو إɲشاؤɸا خلال العمل حول البيع والȘسوʈق ومشاركة

حيث  البيعية اݝݵتلفة توجات، وכسئلة الشاǿعة والمواد الȘسوʈقية وومعلومات المن

ʏذه المكتبة טلكفونية ࢭɸ ساعدȖ: 

 .حفظ تلك المعلومات وتبادلɺا ب؈ن أعضاء فرʈق العمل ومشاركْڈم فٕڈا  -  أ

توافقɺا مع أي نوع من أنواع المسȘندات الۘܣ قد يتم إɲشاؤɸا، أو است؈فادɸا من    - ب

 .خارج النظام

د ࢭʏ اݍݰصول عڴʄ زȋائن جدد، والتعامل معɺم Ȋشɢل فعال من خلال Ȗساع   - ت

 .اݍݰفاظ عڴʄ المعلومات التارʈخية والتجارب السابقة
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توفر مكتبة للȘسوʈق ݍݨميع العامل؈ن لاستخدامɺا، حسب اݍݰاجة ࢭʏ تأدية    - ث

 .أعمالɺم البيعية والȘسوʈقية

 :خدمة الزȋائن 2-6

الزȋائن المؤسسة عڴʄ اݍݰفاظ عڴʄ زȋائٔڈا من خلال Ȗساعد عملية Ȗسي؈ف العلاقات مع 

 :تقديم خدمة متم؈قة لɺم وذلك عف العناصر ךتية

 .טɸتمام بالمشاɠل الۘܣ ترد من الزȋائن وحفظɺا والعمل عڴʄ حلɺا  -  أ

وما يتعلق ٭ڈا  اݍݰفاظ عڴʄ المعلومات اݍݵاصة بالمنتجات الۘܣ تقدمɺا المؤسسة،  - ب

 .כفضل الزȋائن عڴʄ خدمْڈم بالشɢل من مشاɠل لȘساعد مسؤوڲʏ خدمة

توف؈ف قاعدة معلومات بالمشاɠل واݍݰلول الۘܣ يمكن أن Ȗعفض زȋائن مɴشأتك،   - ت

 .وȋالتاڲȖ ʏساعد ࢭʏ حلɺا Ȋسرعة عند حدوٯڈا

  .متاȊعة عقود الصيانة والضمان الممنوحة للزȋائن  - ث

 :تحليل البيانات وعداد التقارʈر 2-7 

عمليات التحليل وعداد التقارʈر، مما يȘيح  ع الزȋائنȖسɺل عملية Ȗسي؈ف العلاقات م

 عن مجرʈات العمل، وذلك من خلال
ً
 :للمستخدم؈ن الوصول إڲʄ المعلومة כك؆ف حداثة

الوصول إڲʄ التقارʈر اݍݨاɸزة الۘܣ توفرɸا ، كتقارʈر توقعات المبيعات، الزȋائن،   -  أ

 .الɴشاطات البيعية ونحوɸا

من خلال  ما شاء من التقارʈر، حسب حاجته تمك؈ن المس؈ف من بناء وتصميم   - ب

م التقارʈر"  .البيانية ، مع إمɢانية اݍݰصول عڴʄ تقارʈر مدعمة بالرسوم"مصمِّ

 .إمɢانية رȋط أي تقرʈر بمعلومات من خارج النظام حسب اݍݰاجة   - ت

  :טحتفاظ بالزȋائنȘسرب و ال

 ):النفور (Ȗسرب الزȋائن  - 1

بالɴسبة إلٕڈا يمثل Ȗسڥʄ أي مؤسسة إڲʄ تقليل Ȗسرب عدد الزȋائن وȖعزʈز טحتفاظ ٭ڈم، 

الȘسرب خسارة الزȋائن عڴʄ مدى ففة من الزمن، وʈقاس عادة بمعدل الȘسرب أو ما ʇعرف 

 .النفور  بمعدل
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  :يمكن أن يɢون Ȗسرب الزȋائن

لتالية، عدم الرضا عن نوعية يرتبط بالمؤسسة، و كث؈فا ما يɢون لأحد כسباب ا: طوعيا -

اݍݵدمات أو التورʈد أو طرʈقة כداء أو سوء טستقبال أو عدم טستجابة السرʉعة 

  ؛...للشɢوى أو العروض المنافسة כفضل أو Ȗغ؈ف حاجات الزȋائن و تفضيلاٮڈم أو غ؈فɸا

وت أو و يɢون ذلك نȘيجة تدخل عوامل خارجة عن المؤسسة ɠالتنقل، أو الم: غ؈ف مقصود -

  ...غ؈فɸا

 :يقاس معدل الȘسرب بـــــــــ 
 

Taux d’attrition=                                                         

100 
période cette dedébut au  clients de  totalNombre

donnée période unesur  perdus clients de Nombre
  

  
  

       =معدل الȘسرب 
 
 

 :بالزȋائن) טسȘبقاء(טحتفاظ  .2

טحتفاظ أو טسȘبقاء ʇعف عن عدد الزȋائن الذين احتفظت ٭ڈم المؤسسة خلال ففة 

  .زمنية معينة

ــ ــ ـ ــ   :تقاس ɲسبة טحتفاظ بـــــ

Taux de rétention=

100 
période cette dedébut au  clients de  totalNombre

donnée période unesur  conservés clients de Nombre
  

  

  

 

يمكن טعتماد عڴɸ ʄذا المعدل ɠأɸم مؤشر ࢭʏ قياس نجاعة سياسة المؤسسة اتجاه وفاء 

   .زȋائٔڈا
 

 معينة عدد الزȋائن الضاǿع؈ن خلال ففة زمنية

ففة بداية ɸذه الخلال  الكڴʏعدد الزȋائن 

X 100 

 معينة خلال ففة زمنية اݝݰتفظ ٭ڈمعدد الزȋائن 

ففة بداية ɸذه الخلال  الكڴʏعدد الزȋائن 

X 100 معدل טحتفاظ= 



- 66 - 

 

 : القيمة العمرʈة للزȋون  - 1

القيمة العمرʈة للزȋون مبدأ أساسيا ࢭʏ إشɢالية كسب و وفاء الزȋائن، كما ʇعف Ȗعتف 

ɸذا المفɺوم عن ɠافة כرȋاح اݍݰالية و المستقبلية المتولدة من الزȋون طوال ففة 

Ȗعامله مع المؤسسة، من المعلوم جدا أن الزȋائن مختلف؈ن ࢭʏ مساɸمْڈم ࢭʏ رقم 

ن ɸناك مثلا تɢاليف جذب و كسب زȋون أك؆ف כعمال לجماڲʏ للمؤسسة، فنجد أ

 .بكث؈ف مما تجنيه المؤسسة من أرȋاح من وراء Ȗعامله معɺا

  50:المعادلة الموالية    Donald Lehmann & Sunil Guptaيقترح كل من

𝑉𝑣𝑐 = 
((𝑝௧ି𝑐௧)

(1 + 𝑖)௧

்

௧ୀ

− 𝐶𝐴  

  

 

  

 :ࢭʏ حالة من الشɢل كما يمكن كتابة العلاقة

𝑉𝑣𝑐 = 
𝑚𝑟௧

(1 + 𝑖)௧
= 𝑚

ஶ

௧ୀଵ

ቀ
𝑟

1 + 𝑖 − 𝑟
ቁ 

  :و يمكن الفɸنة عڴʄ ܵݰة المساواة ࢭʏ العلاقة أعلاه


𝑚𝑟௧

(1 + 𝑖)௧

ஶ

௧ୀଵ

= 𝑚 
𝑟௧

(1 + 𝑖)௧



௧ୀଵ

 

= m ൭ ቀ
r

1 + i
ቁ

୲
୬

୲ୀଵ

൱ = m ൬
r

1 + i
+ ቀ

r

1 + i
ቁ

ଶ

+  … + ቀ
r

1 + i
ቁ

୬

൰  

Vvc: La valeur à vie du client 
pt : Prix payé par le client  au temps t  

ct: Cout direct du service au client au temps t 

rt: Probabilité que le client repère son achat ou taux de rétention au temps t  
CA: Cout d’acquisition du client 
i: Taux d’actualisation  ou cout du capital pour l’entreprise 
T: Horizon temporel pour estimer la valeur a vie du client  
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= 𝑚 ቀ
𝑟

1 + 𝑖
ቁ 

1 − (
𝑟

1 + 𝑖
)

1 − (
𝑟

1 + 𝑖
)

 

→ t  عندما ቀ  لدينا ∞


ଵା
ቁ → 0 

:إذن  

 𝑚
𝑟௧

(1 + 𝑖)௧

ஶ

௧ୀଵ

= 𝑚 ቀ
𝑟

1 + 𝑖
ቁ ቌ

1

1 −
𝑟

1 + 𝑖

ቍ 

 

= 𝑚 ቀ
𝑟

1 + 𝑖
ቁ ቌ

1

1 + 𝑖 − 𝑟
1 + 𝑖

ቍ = 𝑚 ቀ
𝑟

1 + 𝑖
ቁ ൬

1 + 𝑖

1 + 𝑖 − 𝑟
൰ 

= 𝑚 ቀ


ଵାି
ቁ   

و  r/1+i-rضرب العامل   m يمكن ملاحظة أن القيمة العمرʈة للزȋون مساوʈة لɺامش الرȋح 

و ךن نتطرق Ȋآۜܣء من   iو  rعامل مضاعف ɸامش الرȋح، و الذي ʇعتمد عڴʇ ʄسܢ ɸذا الم

التفصيل إڲʄ شرح كيف يمكن لɺذا العامل التأث؈ف عڴʄ القيمة العمرʈة للزȋون، و كيف 

 iو  rيمكن له أن يتأثر ɸو ךخر بɢل من 

) i –r+1(عامل ࢭʏ الممضروȋا ) m(لاحظ أن القيمة العمرʈة للزȋون Ȗساوي ɸامش الرȋح 

و ɸو ʇعتمد عڴʄ معدل اݝݰافظة عڴʄ  عامل مضاعف ɸامش الرȋح،المنطلق عڴɸ ʄذا 

وʉعتمد معدل اݝݰافظة عڴʄ الزȋون ) . i( ؤسسةو عڴʄ معدل اݍݵصم اݍݵاص بالم) r(الزȋون 

بالɴسبة إڲʄ  ،سعره  و خدمة الزȋون و جملة من الɴشاطات الȘسوʈقية عڴʄ جودة المنتج و

ومعدل اݍݵصم  % 90و  % 60يفاوح معدل اݝݰافظة عڴʄ الزȋائن ب؈ن  المؤسساتغالبية 

 ʄا التجاري و عڴɺعمل ʏݯݨم اݝݵاطرة ࢭ ʄعتمد عڴʇ لفة رأس مال المؤسسة وɠ ʏدالة ࢭ

i+1>r     r :  60 %            1+i : 90% 
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ڈا  يفاوح معدل اݍݵصم ب؈ن  المؤسسات،بالɴسبة إڲʄ غالبية  مخاطرٮڈا،فائدة  –ɸيɢلة ديوٰ

  .  % 16و  % 08

وف بمبدأ الشراء يمكن للمؤسسة أن تطور حلقة وفاء و ولاء زȋائٔڈا عن طرʈق المبدأ المعر 

ݳ أنه Ȋعد جذب الزȋون و محاولة رȋط علاقات معه عن طرʈق  الراȊع، و الشɢل المواڲʏ يوܷ

، يمكن للزȋون أن يكرر عملية الشراء، و إذا ما تم ɸذه Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائنتقنية 

طوʈر المعاودة لأرȌع مرات فإنه يɢون قد وضع قدميه ࢭʏ أوڲʄ خطوات الرضا و من تم يمكن ت

 .حلقة ولاءه

 51مبدأ الشراء الراȊع): 13(الشɢل رقم 

  52مبدأ الشراء الراȊع): 13(الشɢل رقم 

  
  
  
  
  
  
  

  

  

  

  

  
  307: نجم عبود نجم، مرجع سبق ذكره، ص: بالاعتماد عڴʄ المؤلف؈نمن إعداد  :المرجع

 

 

  307: نجم عبود نجم، مرجع سبق ذكره، ص: بالاعتماد عڴʄ المؤلف؈نمن إعداد  :المرجع

 
  الزȋون يدعم المؤسسة

  المؤسسة تدعم الزȋون 

ʄنامى بوت؈فة أعڴȘالقيمة ت 

 القيمة تȘنامى 

 الولاء

 الرضا

 الشراء الراȊع

 المعاودة

 الشراء כول 

 الشراء الثاɲي

 الثالثالشراء 
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علٕڈا ɠ53أداة فعالة لكسب م؈قة טنفراد، الزȋائنȖسي؈ف العلاقات مع المؤسسة الۘܣ تɴتݤݮ 

أولا و قبل ɠل ءۜܣء التفك؈ف ࢭʏ ما إذا ɠان ࢭʏ استطاعْڈا خلق قيمة إضافية غ؈ف الۘܣ 

ʇستطيع منافسوɸا تقديمɺا للزȋائن، فالزȋون أصبح ࢭʏ الوقت اݍݰاڲʏ ٱڈتم بما يدفعه 

لإنتاج المنتوج و  ؤسسةالملݏݰصول عڴʄ المنتوج و اݍݵدمات المصاحبة ولʋس ما تدفعه 

Ȗسي؈ف العلاقات مع تقديم اݍݵدمة، و لا يجب اݍݵروج عن منطق حصر علاقة الرضا بȘبۚܣ 

 ,Crosby،  فالكث؈ف من الباحث؈ن تناولوا ɸذه العلاقة من عدة زوايا، فنجد مثلا الزȋائن

Evans & Cowles, 1990 ائنرتكز تȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ ون عن المȋرضا الز ʄؤسسة عڴ

 و مدى قدرة ɸذه כخ؈فة عڴȖ ʄسي؈ف مجموعة المبادلات من مدخل علاقاȖي لا صفقي، أما

Tetrault, 1990  ونɢالرضا العام  فاݝݰيط المادي م ʄا أثرا عڴɺونات الۘܣ لɢأسا؟ۜܣ من الم

للزȋائن و خاصة ࢭʏ مؤسسات اݍݵدمات، و ʇعتف ɸذا التوجه כك؆ف عقلانية ɠون عدم 

ة يدفع بالمؤسسة اݍݵدماتية إڲʄ טعتماد عڴʄ اݝݰيط المادي كمحفز ملموسية اݍݵدم

 .  لاستمالة الزȋون لإعطائه انطباعا أحسنا و ايجابيا عن اݍݵدمات و من تم المؤسسة كɢل

 :علاقة טحتفاظ بالزȋون و الرضا

ݳ ɸذا כخ؈ف Jean-François Bossللباحث " لماذا رضا الزȋائن؟" تحت عنوان  العلاقة ، يوܷ

ʏالنحو المواڲ ʄائن و טحتفاظ ٭ڈم عڴȋالمباشرة الموجودة ب؈ن رضا الز: 

 54علاقة الرضا و טحتفاظ بالزȋائن): 14(الشɢل رقم 

  

 

  

  

   

 

 

 الزȋائن

 غ؈ف راضي؈ن

 مقبوڲʏ الرضا

 راضي؈ن Ȋشدة

 ʇعاودون التعامل مع المؤسسة%  17

 ʇغادرون المؤسسة إڲʄ مؤسسات أخرى منافسة%  83

 أوفياء مٔڈم يمكن اعتبارɸم زȋائنا%  45

73  %ʄمستوى الوفاء כعڴ ʄتقلون إڲɴمٔڈم ي 

 Frederick Fred Reichheld and W. Earl Sasser, « Zero     :بالاعتماد عڴʄ قراءات من المؤلف؈نمن إعداد : المرجع

Defections: Quality Comes To Services » Harvard Business Review, September-October, 1990, PP: 

105-113  
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  :علاقة رضا الزȋون بالرȋح

، أين حاولا الباحثان Earl Sasser & Fred Reichheld, 1990اسȘنادا إڲʄ دراسة حديثة قام ٭ڈا ɠل من 

 توضيح أثر טحتفاظ بالزȋون عڴʄ כرȋاح، و ɸذا  عن طرʈق عينة من المؤسسات اݍݵدماتية، و ʇشرحان

ݳ ذلك   ذلك انطلاقا من حساب دورة حياة الزȋون و تحديد الرȋح، و الشɢل المواڲʏ يوܷ

  55أثر טحتفاظ بالزȋون عڴʄ כرȋاح): 15(الشɢل رقم  

   

  

   

  

 

  

  

 
 

 

 :بالاعتماد عڴʄ قراءات من المؤلف؈نمن إعداد : المرجع

Jean-François Boss, « Pourquoi la satisfaction des clients ? »,  Revue Française Du 

Marketing, Décembre 2010 - N° 229/230 - 4-5/5, PP : 201 
 

 :)Vilfredo Pareto (قانون بارʈتو  -2-7

Ȗعتمد و ترتكز Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن عڴʄ التمي؈ق و يقصد بالتمي؈ق ɸنا قدرة 

المؤسسة ممثلة ࢭʏ رجال الȘسوʈق عڴʄ تمي؈ق الزȋائن، أين تقدم لزȋائٔڈا مجموعة من 

وكذلك نماذج ) دعوات أو معلومات أو معاينة حصرʈة و نصائح(الفوائد لȘܨݨيع ولا٬ڈم 

  .عڴʄ ح؈ن العروض الفوʈجية

جزء لا يتجزأ من مفɺوم Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن، و ʇعرف ɸذا القانون  Paretoإن مبدأ 

%  20من رقم أعمال المؤسسة يɴتج من %  80، و ʇعۚܣ ذلك ɠون 20/80أيضا باسم قانون 

فقط من زȋائٔڈا כوفياء، و عليه ʇستوجب عڴʄ المؤسسة تكثيف و ترك؈ق جɺودɸا و خاصة 

 )بالسنوات( المدة المتوسطة للعلاقة 

 مؤشر رȋح المؤسسة

0 

100 

200 

300 

400 

 معدل טحتفاظ  90 %    80 %     75 %   %67      50 %          0%

 الرȋح القاعدي

 الرȋح نȘيجة لزʈادة مشفيات

 الرȋح نȘيجة السعر

 الرȋح نȘيجة تخفيض تɢلفة العماليات

 الرȋح نȘيجة توصية الزȋائن اݍݨدد

1            0           2            3          4            5          10  
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عڴɸ ʄؤلاء الزȋائن إلا أن ɸذا لا ʇعۚܣ عدم טɸتمام بالشرائح الزȋونية مٔڈا الȘسوʈقية 

  .כخرى 

و التجزئة اݍݰديثة للزȋائن حسب  Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائنإن القاوج الذي يحصل ب؈ن 

ʇسمح من المعرفة الدقيقة  Zeithoml & Bitner, 2005و   ɠ Zeithoml & al, 2000ل من

  .وقد تم التطرق إلٕڈا سابقاشرائح أساسية، ) 03(الۘܣ تضم ثلاث  ݝݵتلف شرائح الزȋائن و

  56الشرائح الزȋونية): 16(الشɢل رقم 

 

 

 

 

 

 
 

 :قراءات منبالاعتماد عڴʄ  المؤلف؈نمن إعداد : المرجع

Valarie A. Zeithaml, Roland T. Rust & Katharine N. Lemon, « The Customer Pyramid : 

Creating and Serving Profitable Customers », California Management Review, vol. 43, 

n° 4 (été 2001), PP : 118-142. 
 

  و زȋائن المؤسسة Paretoمبدأ  ):17(الشɢل رقم 

  

  

  
 

  من إعداد المؤلف؈ن: المرجع

 

ن 
ل الزȋائ

ض
أف

 
כخر ون 

ن 
الزȋائ

 

80 

و   الشرʈحة من الزȋائن الۘܣ Ȗشفي بمعدل تكرار أكف من المؤسسة بمرور الوقت 
 .تɢلف أقل و تɴشر أخبارا ايجابية عن المؤسسة

الزȋائن الۘܣ Ȗشفي أقل من المؤسسة و تɢلف أك؆ف  الشرʈحة من 
 .ࡩʏ صورة مجɺود و وقت و مال ولا تحقق العوائد المطلوȋة

 علاقات رȋط و التعامل يصعب الۘܣ الزȋائن من الشرʈحة

 .معɺا

20

 

 

80 %  

من رقم 

 כعمال

 
 من الزȋائن   %  20



- 72 - 

 

  :A. B.C   طرʈقة -

و الۘܣ   A. B.Cوɸناك طرʈقة أخرى يمكن טعتماد علٕڈا ࢭʏ تصɴيف الزȋائن، و ۂʏ طرʈقة   

  أصناف من الزȋائن  3تɴتج 

A: 20 %  خلق ʏمون ࢭɸساʇ ائنȋمن إيرادات المؤسسة  % 80من الز 

B: 30 %  خلق ʏمون ࢭɸساʇ ائنȋمن إيرادات المؤسسة  % 15من الز  

C: 50 %  خلق ʏمون ࢭɸساʇ ائنȋمن إيرادات المؤسسة  % 05من الز 

  :طرʈقة الشرائح الرȋيعية -

ترتب ɸذه الطرʈقة زȋائن المؤسسة ترتʋبا تنازليا و ɸذا حسب معيار رقم כعمال، ɸذه 

  :صفوف 04ڲʄ إالطرʈقة اݍݨديدة ࢭʏ التقسيم تقسم الزȋائن 

  כول  الرȌعالزȋائن כك؆ف أɸمية و الذين يمثلون : الصف כول  -

 الثاɲي الرȌعכɸمية و الذين يمثلون  يالزȋائن متوسط :الصف الثاɲي -

  الثالث الرȌعالذين يمثلون  والزȋائن قليلو כɸمية  :الصف الثالث -

  الراȊع الرȌعالزȋائن الصغار و الذين يمثلون  :الصف الراȊع -

ݳ ذلك  :اݍݨدول المواڲʏ يوܷ

  طرʈقة الشرائح الرȋيعية ):02(رقم  اݍݨدول 

  رقم כعمال  الفتʋب  صف الزȋائن

  5000  الرȌع כول       Rang 1ول  الصف כ 

  3200  الرȌع الثاɲي  Rang      2الصف الثاɲي  

  2000  الرȌع الثالث  Rang  3الصف الثالث  

  1000  الرȌع الراȊع  Rang  4الصف الراȊع   

 من إعداد المؤلف؈ن: المرجع

فإن الزȋائن  Zeithoml & Bitner, 2005و   Zeithoml & al, 2000و دائما حسب ɠل من

مستوʈات،  المستوى الرصاطۜܣ و ) 04(حسب مدخل Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن أرȌعة 

 .المستوى اݍݰديدي المستوى الذɸۗܣ المستوى البلاتيۚܣ
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 :المستوى الرصاطۜܣ -1

يضم ɸذا المستوى الزȋائن الذين عادة ما يɢلفون المؤسسة اسȘثمارات ܷݵمة، و بالمقابل 

بتɢاليفɺم قليلة، و ɸم زȋائن كث؈في الشɢاوي و يمثلون ࢭʏ أغلبية من ɸذا رȋحيْڈم مقارنة 

כحيان خطرا حقيقيا عڴɲ ʄشاط المؤسسة، فɺم كث؈فا ما ينقلون معلومات و أخبار سلبية 

ڈم لا يتمتعون بأي مستوى من الوفاء   .عن المؤسسة و السȎب ʇعود إڲɠ ʄوٰ

 :المستوى اݍݰديدي  -2

، لكٔڈا أحسن من المستوى السابق، فالمؤسسة كث؈فا ما مستوى رȋحية ɸؤلاء الزȋائن قليلة

تحتاج إڲɸ ʄؤلاء الزȋائن و ɸذا لاستغلال Ȗشغيل طاقاٮڈا المتاحة كفوائض المواد اݍݵام و 

خاصة مٔڈا الۘܣ عڴʄ وشك التلف أو التقادم، أو عدد ךلات غ؈ف المستغل، إلا أنه لʋس من 

  .مصݏݰْڈا معاملة ɸذه الشرʈحة معاملة خاصة

 :المستوى الذɸۗܣ -3

ɸذا المستوى عن سابقيه ࢭɠ ʏونه أك؆ف رȋحية، إلا أنه ɸو ךخر عيبه ࢭʏ شرʈحة زȋائنه  يمتاز

الۘܣ تبحث و ترغب دائما ࢭʏ اݍݰصول عڴʄ خصومات مما يقلل و يدɲي بالمقابل من ɸامش 

  .ةالرȋح، و معدل تكرار شرا٬ڈم مرتفع لكٔڈم ࢭʏ نفس الوقت يتعاملون مع منافؠۜܣ المؤسس

 :المستوى البلاتيۚܣ -4

يضم ɸذا المستوى أك؆ف زȋائن المؤسسة رȋحية و وفاءا لɺا، ومعدل تكرار شراء ɸؤلاء 

الزȋائن مرتفع جدا، كما يمتازون كذلك بدرجة حساسية ضعيفة جدا لتغ؈ف أسعار 

، و لدٱڈم توجɺا و استعدادا )خاصة ح؈ن ارتفاع כسعار( المنتوجات و اݍݵدمات 

تجرʈب ɠل ما ɸو جديد و أيضا مثل ɸؤلاء الزȋائن يمثلون مصدرا كب؈فين اتجاه 

حقيقيا للدفاع عن المؤسسة كنقل כخبار טيجابية عٔڈا لباࢮʏ الزȋائن و خاصة حينما 

 .يɢونون يتمتعون بݲݨة לقناع و يمتازون Ȋسمعة طيبة و حسنة عند عموم الزȋائن
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 57الرȋاڤɸʏرم الزȋائن ذو المستوى ): 18(الشɢل رقم 

  

  

  

 

  

  

 

Source : Ibid. P: 122 

ࢭʏ المؤسسة إمɢانية تطبيق  لȘسي؈ف العلاقات مع الزȋائنكما أنه من نتائج التطبيق اݍݨيد 

عڴʄ الزȋائن، و إنما عڴʄ اݝݨɺودات الȘسوʈقية ، إلا أنه ɸذه المرة لʋس Paretoمبدأ 

ɠلما استطاعت المؤسسة التقرب أك؆ف من زȋائٔڈا و تطوʈر  هالمبذولة، إذ أثبȘت التجارب أن

علاقات طوʈلة معɺم و من تم تطوʈر حلقة الوفاء ثم الولاء، ɠلما تمكنت من تخفيض 

تɢلفة اسȘثماراٮڈا، سواء Ȗعلق כمر بالتɢاليف المالية أو تɢاليف الوقت أو تɢاليف اݍݨɺد، 

ɺم اݍݨيد و العميق لɺتج من خلال الفɴاٮڈم و قراراٮڈم و ذلك يɠائن و سلوȋؤلاء الز

الشرائية، فمثلا عوض إنفاق المؤسسة لمبالغ ܷݵمة ࢭʏ טتصال الكلاسيɢي ضمانا ݍݨلب 

المقابل تقوم بالاتصال المباشر و ɸذا النوع من بكف عدد ممكن من الزȋائن اݍݨدد فࢼܣ أ

يɢلفون المؤسسة إلا טتصال ʇسْڈدف بالدرجة כوڲʄ زȋائن المؤسسة כوفياء الذين لا 

   .مبالغا قليلة جدا
 
  

 الرصاص

 الذɸب

 اݍݰديد

 البلات؈ن
1 

2 

3 

4 

ن تȘنامى
حية الزȋائ

ȋر
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  و جɺود المؤسسة Paretoمبدأ  ):19(الشɢل رقم 

       

  

 من إعداد المؤلف؈ن: المرجع

 

  من إعداد المؤلف؈ن: المرجع

  :عدد الزȋائن/مصفوفة الرȋحية 

تقسيما لتفعيل الرȋحية مع عدد الزȋائن بحيث أنه إذا رȋطنا عدد الزȋائن   Kotlerقدم

  :برȋحيْڈم تɢون لدينا المصفوفة التالية

   عدد الزȋائن/مصفوفة الرȋحية ): 20(الشɢل رقم    

 

  

 أساسية مɺتمة مسؤولة

 أساسية مسؤولة محففة

 مɺتمة مسؤولة شرʈكة

 

Source: Kotler, Armestrong, et al, Principles of Marketing, Eighth Edition, Prentice Hall 

Inc, New Jersey, 1999, P: 485 

 

تجاه اكب؈فة  ةمسؤوليࢭʏ حالة عدد الزȋائن كب؈ف و الرȋحية مرتفعة يɢون عڴʄ المؤسسة 

والرȋحية كب؈فة فɺنا يجب التعامل بدرجة  امتوسطالزȋائن أما إذا ɠان عدد  ،التعامل معɺم

 

 
80 %  

 من النتائج

 
 من اݝݨɺودات   %  20
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  مرتفعة  متوسطة                             منخفضة                                   

  رȋحية الزȋون 
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وࢭʏ حالة الوصول إڲʄ رȋحية كب؈فة مع عدد قليل من الزȋائن فɺنا يصبح ، من טحفافية

ɸ تحديد ؤ ʏم؈ن ࢭɸم كمساɸاء مع المؤسسة يجب أخذɠائن بمثابة الشرȋدافכ لاء الزɸ و 

إذا ɠانت الرȋحية متوسطة وعدد  ،جو ࢭȖ ʏسليم قيمة أفضل للمنت ن وʉشارɠو  ،سفاتيجيةל 

عد Ȋم ڈوטتصال ٭ ،ڈم و تحديد سȎيل الرفع من رȋحيْڈم٭טɸتمام  نه يجبإالزȋائن كب؈ف ف

لة ࢭʏ علاقْڈا مع الزȋائن متوسطي أو قليڴʏ العدد ؤو ، وتɢون المؤسسة مسعملية البيع إتمام

أما . ڈم أك؆ف أɸمية من الزȋائن الكث؈ف والمتوسطي الرȋحية كذلكɠٰو حية المتوسطة ȋمع الر 

ࢭʏ حالة الرȋحية المنخفضة وعدد الزȋائن كب؈ف أو متوسط فيجب عڴʄ المؤسسة أن تدعم 

ة لɢون ɸذه الفئة من الزȋائن ۂʏ تحقق رȋحية غ؈ف أٰڈا حيɲȋشاطات أساسية للرفع من الر 

 .رȋحيْڈمكب؈فة للذين يتم؈قون بقلة العدد للرفع من  منخفضة كما يجب أن توڲʏ أɸمية

  :טسȘثمار ࡩʏ الزȋون 

  :المفɺوم  -      

يركز منݤݮ الȘسوʈق المعاصر عڴʄ تقديم قيمة للزȋائن أفضل من ךخرʈن من خلال تبۚܣ 

، بالنȘيجة للمؤسسةعلاقات قوʈة معɺم Ȋغية استخلاص قيمة من الزȋائن لتحقيق القيمة 

و يتفق أغلب الكتاب بأن  ]Philip Kotler & Gary Armstrongراجع أعمال ɠل من [

לسفاتيجية الناجعة للاسȘثمار ࢭʏ الزȋون تɢون من خلال إسفاتيجية Ȗسي؈ف العلاقات مع 

  .الزȋائن

  :التعرʈف -

لكسب وȋناء  Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائنالتܸݰية بقيم حالية مؤكدة ࢭʏ إسفاتيجية  

لمرȋح؈ن والمرتقب؈ن مٔڈم والتخڴʏ عن غ؈ف المرȋح؈ن من الزȋائن االولاء للزȋائن وטحتفاظ ب

لݏݰصول بالمقابل عڴʄ قيمة أفضل مٔڈم لتحقيق  ךخرʈنخلال تقديم قيمة أفضل لɺم من 

 .ةللمؤسسɸدف البقاء وטستمرار والنمو 
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 :טسȘثمار ࡩʏ العلاقات الܶݰيحة مع الزȋائن الملائم؈ن  -

       ʄعڴ ʏبڧɴعنايةالمؤسسات أن تدير يȊ ونȋائن كموجودات علاقات الزȋعد الزȖ وأن ،

، لأنه اجيد ايɴبڧʏ إدارٮڈا وȖعظيمɺا لكن لʋس ɠل الزȋائن ولا حۘܢ ذوي الولاء ɸم اسȘثمار 

قد يɢون Ȋعض الزȋائن ذوي الولاء ɸم غ؈ف مرȋح؈ن، وأن Ȋعض من غ؈ف ذوي الولاء يɢونوا 

اݍݨواب المنطقي والعمڴʏ  فظ ٭ڈم؟ وأن تكسّڈم وتحت المؤسسةفأي الزȋائن عڴʄ  ،مرȋح؈ن

احتفظ بكبار المنفق؈ن الثابت؈ن، /ࢭʏ ظل التوجɺات المعاصرة لإدارة علاقات مرȋحة ɸو

  .وأɸمل المنفق؈ن الصغار العرضي؈ن

/ مصفوفة ولاء الزȋون المتوقع(وʈرى الباحثون أن اعتماد محفظة الزȋائن טسȘثمارʈة 

 ةساليب الرʈاضية لتحديد الزȋائن ذو القيمة العاليواستخدام כ ) رȋحية الزȋون اݝݰتملة

وفيما ) الغ؈ف المرȋح؈ن( الصغ؈فةللاسȘثمار فٕڈم والتخڴʏ عن الزȋائن ذو القيمة ) المرȋح؈ن(

وכدوات المعتمدة لɺذا الغرض ) 21(يڴʏ شرح لɺذه المصفوفة وכساليب من خلال الشɢل 

والمنفق؈ن الصغار الثابت؈ن؟ أنه لʋس من ولكن ماذا Ȋشأن المنفق؈ن العرضي؈ن الكبار، 

 .الواܷݳ أٱڈم يɴبڧʏ أن يتم اكȘسابه وטحتفاظ به، وȋأي ɠلفة

وʈمكن للمؤسسة أن تقوم بتصɴیف زȋائٔڈا عڴʄ أساس الرȋحية اݝݰتملة ومن ثم تقوم 

يصنف الزȋائن ࢭʏ واحد من  أدناهوالشɢل . بالاسȘثمار ࢭʏ إدارة العلاقات معɺم وفقا لذلك

Ȍحيْڈم وولا٬ڈم المتوقع؈نأرȋأساس ر ʄل مجموعة تتطلب . عة مجاميع علاقات عڴɠ

  :إسفاتيجية علاقات مختلفة، وɸم

 :الغرȋاءمجموعة  -

 المؤسسةقليلة ب؈ن عروض  مواءمةوɸناك  ،رȋحيْڈم قليلة ومستوى ولا٬ڈم منخفض 

ءۜܣء لا ȖسȘثمر أي العلاقات لɺؤلاء الزȋائن Ȋسيطة مفادɸا  Ȗسي؈فإسفاتيجية . وحاجاٮڈم

  .فٕڈم
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 : مجموعة الفراشات  -

مة جيدة ب؈ن عروض وحاجاٮڈم، لذلك وكما ءمرȋح؈ن لكن لʋسوا ذوي ولاء، ɸناك موا

مثال ذلك المسȘثمرʈن  ،الفراشات اݍݰقيقية ، يمكن أن ɲستمتع ٭ڈا لوقت قص؈ف ثم ترحل

 ʏمࢭɺسوق כس.  

لتحوʈل الفراشات إڲʄ زȋائن ذوي ولاء نادرا ما ينݬݳ، وȋدلا من ذلك فإن  المبذولة اݍݨɺود

أن Ȗستعمل حملات ɠ المؤسسة علٕڈا أن تتمتع بالفراشات قبل رحيلɺا عن المؤسسة 

ثم التوقف عن טسȘثمار فٕڈم  ،وȋناء رضا ورȋحية متبادلة معɺم ݍݨذ٭ڈمتروʈجية خاطفة 

 .حۘܢ ʇعودوا ࢭʏ وقت قادم

 : قاء اݍݰقيقيون مجموعة כصد -

مة قوʈة ب؈ن حاجاٮڈم وعروض المؤسسة الۘܣ ترغب ࢭʏ ءوɸم مرȋح؈ن وذوي ولاء، وɸناك موا

اسȘثمار علاقات دائمة معɺم وسعادɸم، ومساعدٮڈم، وטحتفاظ ٭ڈم وتنميْڈم ، وࢭʏ أن 

  .يɢونوا أصدقاء حقيقيون يخفون ךخرʈن حول تجرȋْڈم اݍݨيدة معɺا

 : مجموعة أصداف البحر -

، وɸناك مواءمة محدودة ب؈ن حاجاٮڈم ولاء عاڲʏ، لكٔڈم لʋسوا مرȋح؈ن ɸؤلاء لدٱڈم

وعروض المؤسسة، عڴʄ سȎيل المثال زȋائن البنوك الصغار الذين يدخرون بانتظام لكٔڈم لا 

مثل أصداف البحر عڴʇ،  ʄساɸمون ࢭʏ عوائد ɠافية لتغطية نفقات טحتفاظ بحساباٮڈم

يمكن أن Ȗشɢل ɸذه اݝݨموعة زȋائن أك؆ف صعوȋة  ،ائقɸيɢل السفينة فࢼܣ Ȗشɢل ع

وتقليل  لɺم،فࢼܣ رȋما تɢون قادرة عڴʄ تحس؈ن رȋحيْڈم، من زʈادة المبيعات  ،للمؤسسة

  ."إɸمالɺم "ون لم ينݬݳ ذلك ࢭʏ جعلɺم مرȋح؈ن فيجب خدمْڈم،مستوى 
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  اݝݰتملةرȋحية الزȋون / مصفوفة ولاء الزȋون المتوقع ): 21(الشɢل رقم 

 

 

 

  

 
 

 

 
 

Source: Kotler. Philip, and Gerry, Armstrong 2005, Marketing Management, 6th 

edition, McGraw hill printing, p, 5 

 ʏثمار ࡩȘسي؈فمراحل טسȖ مع  علاقاتالȋائنالز:  

لسلسلة من المراحل الۘܣ قد تطور ɸذه العلاقة مع  ائنالزȋمع  علاقاتال Ȗسي؈فتخضع 

وɴʈتقل الزȋون إڲʄ علاقة متʋنة وقوʈة وقد لا ʇستمر الزȋون ࢭʏ علاقته وɴʈتقل ب؈ن  المؤسسة

Ȗسي؈ف مراحل ) ستون وآخرون(حيث يحدد  المؤسساتجات للعديد من و نماذج المنت

  :بالآȖي العلاقات مع الزȋائن

 :مرحلة טسȘثمار ࡩʏ كسب الزȋون   .1

يتم ࢭɸ ʏذه المرحلة Ȗܨݵيص الزȋون المناسب وفقا لمعاي؈ف الزȋون الۘܣ تɴܦݨم مع تصورات 

وࢭʏ . وȖعمل Ȋعد ذلك عڴʄ جذبه بالأساليب اݝݵتلفة مع الȘܨݨيع عڴʄ الفدد علٕڈا المؤسسة

 إذلن يكفي  المؤسسةبجذب الزȋائن اݍݨدد فان توسيع قاعدة  المؤسسةالوقت الذي تقوم 

ڈا، وȖستطيع ذلك  لم تول  اɸتماما بطلبات الزȋائن اݍݰالي؈ن وتوف؈ف العناية الۘܣ ʇستحقوٰ

وشبكة טنفنت والفاكس والɺاتف ) E-mail(باستخدام وسائل טتصال ɠالفيد טلكفوɲي 

  .طلب نفقات وحملات إعلانية مناسبةوالتلفزʈون مما يت

الزȋائن Ȗعتف بمثابة مجموعة فان إسفاتيجية טتصال ب) ɠ2003وجان بيدج، (وحسب 

من اݍݵطوات الۘܣ يتم تنفيذɸا عند التعامل مع الزȋائن، وتبدأ ɸذه לسفاتيجية بنوع من 

 

 أصداف البحر

محدودة ب؈ن عروض  مواءمة

  و حاجات الزȋائن    المؤسسة

 أرȋاح متوقعة منخفضة

 כصدقاء اݍݰقيقيون 

جيدة ب؈ن عروض  مواءمة

  المؤسسة و حاجات الزȋائن
 أعڴʄ أرȋاح متوقعة

  الفراشات
محدودة ب؈ن عروض  مواءمة

  المؤسسة و حاجات الزȋائن

 عاليةأرȋاح متوقعة 

  الغرȋاء
قليلة ب؈ن عروض   مواءمة

  و حاجات الزȋائن   المؤسسة

 أدɲى أرȋاح متوقعة
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טتصال المبدǿي لتصل ࢭʏ الٔڈاية إڲʄ مرحلة معينة من اݍݰوار وذلك عندما يتخذ الزȋون 

ȋائن من خلال إعداد وʈتم وضع טسفاتيجيات اݍݵاصة بالاتصال بالز . قرارا بالشراء أو لا

  :اݍݵيارات الۘܣ قد يدور حولɺا حديث الزȋون عڴʄ نحو جيد وۂɠ ʏالآȖي 

  . توضيح اݍݵيارات المتاحة للزȋون   -

  .وفورات اݍݱݨم -

  .إبلاغ الزȋائن بالمعلومات Ȋشɢل تلقاǿي -

ن ن مرحلة كسب الزȋون ۂʏ تحديد الزȋائن اݝݰتمل؈ن وتحوʈلɺم إڲʄ زȋائأ) Edelstein(يرى  

فعلي؈ن وɢʈون من خلال الوصول إڲʄ الزȋائن اݝݰتمل؈ن بالأساليب اݝݵتلفة الۘܣ تراɸا 

مناسبة لتحوʈلɺم إڲʄ زȋائن سواء ɠانت تقليدية ɠالفيد والɺاتف أو عن طرʈق  المؤسسة

  الشبكة العنكبوتية

الزȋون اݝݰتمل عۚܣ احتمال أن يɢون ʇن كسب الزȋائن إف) 2002وتلر، ɠسوɸ؈ن، (وحسب 

  : ࢭʏ كسب الزȋون ثلاثة متغ؈فات ۂʏ وعموما يؤثر ،فعليا ازȋون

 :عڴʄعدد الزȋائن اݝݰتمل؈ن والذي ʇعتمد . أ

  .المؤسسةجات واݍݵدمات الۘܣ تقدمɺا و نمط المنت -

  إيجاد أسواق جديدة للمنتجات اݍݰالية  -  

  .ݯݨم السوق  -

  .طرʈقة טسْڈداف -طرʈقة التوزʉع  -  

  .أو اݍݵدمة جو إدراك الزȋون للمنت -

  :احتمالية كسب الزȋون  . ب

يلعب الȘسوʈق دورا مɺما ࢭʏ عملية كسب الزȋون، فالȘسع؈ف يؤثر ࢭʏ القيمة الۘܣ تقدمɺا 

ج وزʈادة و توضيح المنتأو المؤسسة، وأما الفوʈج فʋساعد عڴȖ ʄܨݨيع الزȋون لاقتناء 

  .من الزȋون ج ح؈ن الطلب و الزȋائن، وʈؤثر التوزʉع المʋسر توافر المنت توقعات
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  :לنفاق عڴʄ كسب الزȋون . ت 

اسفاتيجيات  من خلال لغرض كسب الزȋون  ف تتحملɺا المؤسسةيلاɢتوɸو ما يفتب من 

  .مسبقة לعداد

  :مرحلة טسȘثمار ࢭʏ ولاء الزȋون   .2

جات أو خدمات ࢭʏ و ن الولاء ɸو عودة الزȋون لشراء منتإف Richard Oliverحسب 

ن أب Brownورأى  ، فعاليات تأث؈ف السوق وتأث؈ف Ȗغي؈ف سلوك الزȋون المستقبل بالرغم من 

لمنفعة سلعة أو خدمة ʇعنٕڈا  المؤسسةولاء الزȋون ۂʏ نȘيجة حتمية من خلال Ȗشكيل 

ن أ، و المؤسسةالزȋون وȋذلك سوف ʇستمرون الزȋائن Ȋشرا٬ڈم وʈزʈدون من مشفياٮڈم من 

حيث بدأ טɸتمام  المؤسسةزȋون مدافعا عن الولاء اݍݰقيقي للزȋون يكمن عندما يصبح ال

بموضوع ولاء الزȋون Ȋعد أن أصبح وسيلة تتحقق من خلاله כرȋاح كما وʉعتف مرحلة يتم 

  .Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائنفٕڈا إعادة النظر بالاɸتمام بالزȋون خلال إسفاتيجية 

  :سباب ولاء الزȋون Ȗعود إڲʄ כȖيأن أ وʉعتقد ɠوجان بيدج

 ). خدمة/ سلعة (الشعور بالرضا عن جودة المنتج  -

 .اݍݵفة ࢭʏ تقديم اݍݵدمات والشعور بالرضا عن مستواɸا -

 . Ȗعديل العروض الۘܣ تȘناسب احتياجات الزȋائن -

 .المساɸمة ࡩʏ عملية الȘسليم -

 .المساɸمة ࡩʏ عملية التقييم من جانب الزȋون  -

  .المؤسسةتبادل المعلومات والمعرفة ب؈ن الزȋون و   -

أن تدرك بان علاقاٮڈا مع الزȋون تتطور وتحدد  المؤسسةفإن عڴBrown ( ʄ, 2000(وحسب 

ʏبثلاث مراحل ۂ :ʏل المواڲɢالش ʏݳ ࢭ  :التودد و العلاقات و טرتباط، كما موܷ
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 :Brownمراحل تطور علاقات الزȋون حسب 

  مراحل تطور علاقات الزȋون ): 22(الشɢل رقم 

  

   

  

       

 

 

     

 

  

  

Source: Stanley A., Brown, "Customer Relationship Management", Printer Tri-Graphic 

Printing LTD Printed in Canada, 2000, p 68 

  :التودد -

ج بطيئة وأن الزȋون يتحول إڲʄ و يɢون الولاء ضعيفا حيث تɢون مراقبة المنتࢭɸ ʏذه المرحلة 

ما  إليه المؤسسةالسعر الملائم وسȎب ذلك أن الزȋون ʇسأل نفسه ماذا قدمت  اتالسلعة ذ

  .النقال مثال ذلك المنافسة ࢭʏ أسواق الɺواتف ا،ɸو أك؆ف تطور 

  :العلاقات  -

 المؤسسةتتɢون ɸذه المرحلة من خلال الرغبة والميل للتواصل ࢭʏ العلاقات الۘܣ تحققɺا 

إڲʄ الزȋون الذي  المؤسسةوتصڧȖ . ʏساɸم ࢭʏ ذلك قبل وȌعد كسب الزȋون  المؤسسةن أو 

ج و الولاء لا يبۚܣ عڴʄ أساس السعر وجودة المنت و ،المعرفة بالشɢل التام تبليغهتمت 

ɸس ،اموحدʋبالعمل ول ʏاࢭɢون مرتبط الȋإبقاء الز ʄمنافس وعدم توج المؤسسةب عڴ ʄه إڲɺ

 بالبعض، حفظ Ȋعضɺما توالزȋون ۂʏ الۘܣ تجعلɺا  المؤسسةبل أن العلاقة ب؈ن  آخر،
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  إسفاتيجية טعتناء بالزȋون 

 

CRM 

 التودد

 العلاقات

 טرتباط
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عڴʄ  قدر المستطاع العمل ، و من تم ةرؤʈة واحد تصب ࢭʏ والعمل عڴʄ إقامة شراكة 

  .العلاقة ɸذه  استمرارʈة

  :טرتباط -

علاقة مȘشابكة وɸنا سوف يتم  المؤسسةטرتباط عندما تصبح العلاقة ب؈ن الزȋون و يɴشأ 

وسوف يرتبط الزȋون Ȋشɢل ܧݵظۜܣ  ،بناء الولاء عڴʄ أساس درجة عالية من القناعة

ن تبادل ؈فعڴʄ الطرف المؤسسةوȌغية استمرار العلاقة ب؈ن الزȋون و  ،المؤسسةوقوي ب

الۘܣ من خلالɺا Ȗستمر العلاقة، إن البعض من الزȋائن لا المنفعة والشعور بالثقة المتبادلة 

يمتلɢون  آخرونزȋائن  ɸناكبʋنما  ،يصلون إڲɸ ʄذه المرحلة لعدم امتلاك القدرة عڴʄ ذلك

وشرط تحقيق ذلك ۂʏ اݍݵدمة  ،)טرتباط(الوصول إڲɸ ʄذه المرحلة  ࢭʏ القدرة وʈرغبون 

ولا يمكن تحقيق الولاء إذا  ،الزȋون  من لبطبتɢون  عادة ما الۘܣو واݍݨودة والسعر وغ؈فɸا 

، أو ذات أسعار مرتفعة جدا المقارنة جات أو خدمات تنقصɺا اݍݨودةو ɠانت ɸنالك منت

  .، أو حۘܢ ࢭȊ ʏعض כحيان טستقبال السۛܡ أو السوء المعاملةبأسعار المنافس؈ن

  :  ךتيةن الزȋون المقتنع بدرجة عالية من الولاء يتمتع باݍݵصائص إف) Jobber(وحسب 

 .يبقى ففة أطول  -

 .جات جديدة أو تحس؈ن الموجود مٔڈاو منت المؤسسةʇشفي أك؆ف عندما تقدم    -

 .المؤسسةيتحدث الزȋون ࢭʏ صاݍݳ  -

 .المنافسة علاماتي اɸتماما أقل للʇعط   -

 .يɢون أقل حساسية للسعر  -

 .للمؤسسة جديدةا يقدم أفɢار  -

 .للمؤسسةكف أيقدم خدمة    -

 :مرحلة טسȘثمار ࢭʏ טحتفاظ بالزȋون  .3

إن الطرʈقة الۘܣ ʇعمل ٭ڈا الȘسوʈق المعاصر تركز Ȋشɢل دقيق عڴʄ مراحل العلاقة مع 

الزȋون وȋالأخص ࢭʏ المرحلة כخ؈فة من العلاقة المتمثلة بالاحتفاظ بالزȋون حيث Ȗستمر 

ࢭɸ ʏذه المرحلة بتقديم عروض سعرʈة مختلفة للزȋائن، وȋيع متعدد، وȋيع عابر  المؤسسة
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بتحليل رȋحية الزȋون لغرض التخلص من الزȋائن غ؈ف  المؤسسة، إضافة إڲʄ قيام للتوقعات

وتحليل سلوك الزȋون ووضع اݍݰواجز والقيام Ȋعملية  ،الɢلية التɢاليفالمرȋح؈ن وتحليل 

بقاء الزȋون لففة  وواعتبارɸم شرɠاء ࢭʏ العمل  ،ندة وحۘܢ الزȋائنالتɢامل مع כطراف المسا

عڴʄ أقل تقدير مع  المؤسسةسيؤدي إڲʄ استقرار وثبات أرȋاح  للمؤسسة اطوʈلة موالي

نه أزȋائٔڈا اݍݰالي؈ن واݍݨدد من خلال انضمام الزȋائن اݍݰالي؈ن إڲʄ المزʈج الفوʈڋʏ، كما 

مستمر من تلبية حاجات ورغبات زȋائٔڈا  ما يمكٔڈا Ȋشɢلالعالية ميمدɸا بالقيمة المعرفية 

 .ȋالتاڲʏ تحقيق م؈قة טحتفاظ ٭ڈمو 

 :فوائد متعددة للمؤسسةحقق ين טحتفاظ بالزȋائن أ ʇ2003ش؈ف ɠوجان بيدج، 

 .تبۚܣ طرʈقة تفك؈ف الزȋائن -

 .إيجاد نوع من التɢامل ب؈ن الȘسوʈق والمبيعات واݍݵدمة الموجɺة للزȋون  -

قيمة طوʈلة ( للمؤسسةالفك؈ق عڴʄ مجموعة الزȋائن الذين ʇشɢلون قيمة مɺمة  -

 .)כجل

 .القيام بأبحاث السوق من خلال قواعد البيانات اݍݵاصة بالزȋائن -

  .بالتɢاليف لعموم الزȋائن االتقليل من تɢاليف اݍݵدمات قیاس -

  :الزȋائن مع العلاقات Ȗسي؈فالولاء ࡩʏ ظل 

، لذا نجد  لȘسي؈ف العلاقات مع الزȋائنʇعتف تحقيق ولاء الزȋون أحد טɸتمامات الكفى  

، بداية من عملية الȘسي؈ف٭ڈا  بأن ɸـذا المفɺـوم يتوسع ࢭɠ ʏل مرحلة من المراحل الۘܣ تمر

 ʄمرحلـة الشراكة ، كما يختلف قياس الولاء من مرحلة إڲ ʄون ووصولا إڲȋالبحث عن الز

 . أخرى 

ة ɸـذه يتع؈ن علٕڈا أن تبدأ أولا بȘنمي لتجعل المؤسسة من علاقْڈا بالزȋون مدخلا لبنا ء ولائه

بادل المتɢاࢭȃ و טلقام ، وجعلɺا علاقة تتم؈ق بالثقة والتودفعɺا نحو כحسنالعلاقـة 

ا حتما تحقق مستوى من ٰڈ، و المؤسسة الۘܣ Ȗستطيع أن تɴآۜܡ مثل ɸذه الروابط فإوالرضا

Ȗسي؈ف العلاقات د من احتوا٬ڈا عڴʄ وʈمكن للمؤسسة أن Ȗستفي ،م مقارنة بالمنافس؈نالتقد
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لاء
لو

 ا

  قيمة الزȋون 

 

الولاء كسب  

 التبادل

 المنتوج

 اݝݰفظة

 العلاقة

 المدة

 اݍݰوار

 إڲʄ، بداية من ɠونه زȋون جديد بناء ولائهࢭʏ تطوʈر علاقْڈا معه والتوجه نحو  مع الزȋائن

ݳ ذلك الشɢل و ، غاية تحوʈله إڲʄ زȋون شرʈك  :المواڲʏ يوܷ

 ائنمع الزȋ اتالعلاق Ȗسي؈ف ياس الولاء ࡩʏ ظل ق): 23(الشɢل رقم 

 

  

    

  

    

  

  

Stanly Brown, CRM (Customer Relation Management), édition Village Mondiale, 

Paris, 2006, P 83. 

ࢭʏ مرحلة اݍݨذب يɢون قياس الولاء مرتكزا عڴʄ معرفة ݯݨم التبادلات ، مثل معرفة معـدل 

دوران الزȋون، وɸامش الرȋح اݝݰقق ، بمعۚܢ أن ɸذا المستوى من القياس يɢون انطلاقا من 

  .خدمات/ جو وجود معطيـات متعلقـة بالمنت

بʋنما ࢭʏ المرحلة الثانية والۘܣ تمثل مرحلة تنمية العلاقة مع الزȋون والتوسع فٕڈا، فيɢون 

قياس الولاء انطلاقا من معرفة مقدار ما ينفقه الزȋون لݏݰصول عڴʄ العلامة أي مقدار 

 ʄرتكز كذلك عڴʈعلامات أخرى، و ʄـون مقارنة بإنفاقه عڴȋحصة العلامة من محفظـة الز

ȋالمرحلة כخ؈فة والمتعلقة قياس رضا الز ʏنما ࢭʋون ومدى ثقته والقامه نحو العلامة، ب

 ʄالقيمة اݝݰققة عڴ ʄون بناءا عڴɢللعلاقة فإن قياس الولاء ي ʏسي؈ف טسفاتيڋȘبمرحلة ال

CRM 

 جذب الزȋون 

 الȘسي؈ف טسفاتيڋʏ لعلاقة الزȋون 



- 86 - 

 

طول ففة حياة الزȋون، وʈتم؈ق ɸذا القياس بالصعوȋة و التعقيد، و ɸذا ما يفـسر قيـام 

 . الولاء اعتمادا عڴʄ المرحلت؈ن כوڲʄ والثانيةأغلب المؤسسات بقياس 
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2-8-  ʄيم الۘܣ تمت دراسْڈا أمثلة تطبيقية عڴɸعض المفاȊ) سرب و معدل טحتفاظ وȘمعدل ال

  ):قانون بارʈتو

 : المثال التطبيقي כول 

أن عدد الزȋائن خلال الفاتح من شɺر ) x(المؤسسة اعدة البيانات اݍݵاصة بزȋائن تب؈ن لنا ق

زȋونا، و Ȗش؈ف المعلومات أيضا أن المؤسسة قد  1500قد بلغ  2016جانفي من سنة 

زȋونا و ɸذا من خلال استعمال مختلف  150استطاعت كسب خلال الففة ما يقارب 

مف من نفس زȋونا ࢭʏ ٰڈاية دʇس 1350الوسائل טتصالية، و أحصت المؤسسة ما ʇعادل 

 السنة

  : المطلوب

 أحسب معدل الȘسرب -1

 أحسب معدل טحتفاظ -2

 ۂʏ العلاقة الموجودة ب؈ن ɠل من معدل الȘسرب و معدل טحتفاظ ؟ ما -3

  ۂʏ الففة الزمنية الۘܣ يقضٕڈا الزȋون مع المؤسسة ؟ ما -4

  :اݍݰل

  :اݍݰل

  

 

  

 :حساب معدل الȘسرب - 1

  :أولا نقوم بحساب عدد الزȋائن المȘسرȋ؈ن

عدد  - 2016 دʇسمفشɺر  عدد الزȋائن ࢭʏ ٰڈاية( - 2016بداية شɺر جانفي عدد الزȋائن ࢭʏ  = عدد الزȋائن المȘسرȋ؈ن

  )الزȋائن المكȘسب؈ن خلال الففة 

  زȋون  300=  )150 -  1350( -1500 =عدد الزȋائن المȘسرȋ؈ن

=  معدل الȘسرب
ଷ

ଵହ
× 100 = 20%   

 زȋون  1350/  2016 دʇسمفشɺر  ٰڈاية زȋون  1500/  2016بداية شɺر جانفي 

 زȋون زȋون  150/  2016 عدد الزȋائن المكȘسب؈ن خلال 
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 :حساب معدل טحتفاظ -2

  :أولا نقوم بحساب عدد الزȋائن اݝݰتفظ ٭ڈم

عدد الزȋائن  -  2016 دʇسمفشɺر  عدد الزȋائن ࢭʏ ٰڈاية = عدد الزȋائن اݝݰتفظ ٭ڈم

  المكȘسب؈ن خلال الففة 

  150 - 1350 = عدد الزȋائن اݝݰتفظ ٭ڈم

  زȋون  1200 = عدد الزȋائن اݝݰتفظ ٭ڈم

ଵଶ =معدل טحتفاظ

ଵହ
× 100 = 80%   

  :العلاقة الموجودة ب؈ن ɠل من معدل الȘسرب و معدل טحتفاظ -3

   1= معدل טحتفاظ   +معدل الȘسرب   أومعدل טحتفاظ    - 1 = معدل الȘسرب

  1=  0.80+  0.2  أو   0.80  - 1=   0.2

 :الففة الزمنية الۘܣ يقضٕڈا الزȋون مع المؤسسة  -4

 :بالمعادلة الرʈاضية التالية الففة الزمنية الۘܣ يقضٕڈا الزȋون مع المؤسسةتحسب 

  

      =مقلوب معدل الȘسرب= الففة الزمنية

  

  =الزمنية  الففة
ଵ

معدل الȘسرب
=   

ଵ

,ଶ
 سنوات 5=   

 

 

 

 

 

 

 

  

  

1 

 معدل الȘسرب
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 : المثال التطبيقي الثاɲي

إليك اݍݨدول المواڲʏ و المعلومات التالية، يرڊʄ منك تطبيق مبادئ تقسيم الزȋائن حسب 

   "Pareto" قاعدة  

  دج) 310(رقم כعمال   رقم الزȋائن

1  400  

2  240  

3  48  

4  40  

5  32  

6  08  

7  08  

8  08  

9  08  

10  08  

  

  :اݍݰـــــــــــــــــــل

 

  لعدد الزȋائن %  لرقم כعمال לجماڲʏ%   دج) 310(رقم כعمال   رقم الزȋائن

1  400  50 %  10%  

2  240  30%  10%  

3  48  6%  10%  

4  40  5%  10%  

5  32  4%  10%  

6  08  1%  10%  

7  08  1%  10%  

8  08  1%  10%  

9  08  1%  10%  

10  08  1%  10%  

  %100  %100  800  اݝݨموع

 

80%  20%  

80%  20%  
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 :التعليق

  :يمكن استɴتاج من اݍݨدول أعلاه

من رقم  %80للزȋائن و يحققون  לجماڲʏمن العدد  %20يمثلون  2إڲʄ  1الزȋائن من  -

ʏכعمال לجماڲ 

 %20للزȋائن و لا يحققون سوى  לجماڲʏمن العدد  %80يمثلون  10إڲʄ  3الزȋائن من  -

ʏمن رقم כعمال לجماڲ 
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  :أسئلة للمراجعة

  

  : عن ɸذه כسئلة לجابةالفصل يمكنك  اݍݨيدة لɺذاȊعد قراءتك 

  

 ائن ؟  -1سȋما الفائدة من טحتفاظ بالز  

 ائٔڈا ؟ أنكيف يمكن للمؤسسة  -2سȋلة כمد مع زʈتبۚܣ علاقة طو  

 ائن ؟    -3سȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ دافɸأ ʏما ۂ  
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 اࡨߥࢦࡢ اࡨޱܺࡨݞ

            ௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈاࡨݗ ౯ెޡరట ޅߤޫޡܺت 

 

  

  أࠦ߃اف اࡨߥࢦࡢ

3-1 -  ௩ொܺݿ ༜།ܺނܺت ا ߃ةၭܺߗB.D.D.C:   

ݿࣟن  - 3-2 ༜།ޅࢦܺل واࡨޮࣟاࢡࡢ ࡶ݉ اଗا  

3-3 - ໟໃࣟ࣋ߥଏଋܺࠀޮߥܺظ ݿଗޅࢦܺل واଗا  

  రటޡ౯ె ا౯ၭଗا࢟ܺت واࡨࣂᇳᇌوي  - 3-4

ݿࣟن و اஈे߃ࡶܺت اଏଋޮࡹ౭ెة - 3-5 ༜།߃ࡶࠥ اၮ  

 ቾቶاࠄݗࠥأࢴޞ൝ᒐᐼ  
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  أࠦ߃اف اࡨߥࢦࡢ

  

Ȋعد مطالعتك اݍݨيدة لɺذا الفصل تكون قد Ȗعرفت بصورة ɠاملة عڴʄ العناصر التالية 

  :بɢل وضوح

  

 טستعمال כمثل لوسائل טتصال سواء اݍݵارجية مٔڈا أو الداخلية.  

 ائنȋاوى الزɢسي؈ف טعفاضات وشȖ دافɸانة و أɢم. 

  ʏون منݤݮ قياس رضا الفرد الداخڴȋالز ʄوأثر ذلك عڴ  
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 : : B.D.D.C قاعدة بيانات الزȋائن

مما لا شك فيه أنه تقرʈبا ɠل المؤسسة تملك قواعد ɸامة من المعلومات عن زȋائٔڈا 

ومنافسٕڈا اݍݰالي؈ن وكذا اݝݰتمل؈ن، ولكن ما يجب التنوʈه إليه ɠون استعمالات ɸذه 

وטختلاف يمس حۘܢ طرʈقة التعامل مع القواعد تختلف من مؤسسة إڲʄ أخرى، 

טعفاضات وخاصة شɢاوي الزȋائن، فبعض المؤسسات ترى ࢭʏ شɢوى الزȋون تذمرا وأمرا 

سلبيا، ࢭʏ ح؈ن البعض ךخر يرحب ٭ڈا وʉعتفɸا قاعدة ɸامة ࢭʏ بناء اللبنات כوڲʄ لإعادة 

ݮ قياس رضا الزȋائن النظر ࢭʏ طرʈقة לنتاج أو تقديم اݍݵدمات، أما اݍݰديث عن مناݠ

فتختلف ۂʏ כخرى عڴʄ حسب السوق و ميɢان؈قمات العرض والطلب، وثقافة المؤسسة 

اتجاه ɸذه التقنية، فمٔڈن من يأخذɸا عڴʄ أٰڈا أداة لقياس نجاعة أداء المؤسسة  ومٔڈن من 

 .يرى فٕڈا تɢاليفا إضافية لا غ؈ف، مادام خط المبيعات ࢭʏ تزايد مستمر

 ،و عن قناعة تامة ۂʏ مدى ارتباطɺا٭ڈا ɸداف الۘܣ أصبحت المؤسسة تؤمن من ب؈ن כ     

و مدى معرفْڈا التامة و الܶݰيحة لميولات و   ،و نقصد ɸنا טرتباط الوثيق بالزȋون  

الدين أصبحوا يتصفون بتطور سرʉع ࢭʏ כذواق و اݍݰاجات و الوڤʏ   ،اتجاɸات زȋائٔڈا

 ʏي و خاصة العقلانية ࢭɠ1.المفاضلة ب؈ن بالمنتوجات و اݍݵدماتטسْڈلا 

واضعة إياه   ،لم تجد المؤسسة سبلا كث؈فة سوى توجɺɺا نحو الزȋون ɠاختيار أɲسب           

و احتياجاته و   ،ࢭʏ صميم اسفاتيجياٮڈا و ɸذا انطلاق من السڥʏ اݍݨاد إڲʄ تحقيق رغباته

ن عڴʄ دراية تامة ك ما لم تكولن Ȗستطيع טستجابة لذل.حۘܢ التɴبؤ بتطلعاته و ميوله

 .٭ڈؤلاء الزȋائن

تحتاج المؤسسة إڲʄ خلق قاعدة البيانات لزȋائن قطاعɺا السوࢮʏ حۘܢ Ȗستخدمɺا           

  .كمرجع مɺم ࢭʏ اݝݰدثات و العلاقات الۘܣ سوف تتم مع الزȋائن فيما Ȋعد

 :مفɺوم قاعدة البيانات -1

  ،Ȗعرف قاعدة البيانات عڴʄ أٰڈا عملية منظمة و متɢاملة ذات ɸدف محدد سابقا         

تتمثل ࢭʏ جمع بيانات كخطوة أوڲʄ ثم تخزʈن ɸذه البيانات عڴʄ اݍݰواسب ךلية كخطوة 

טستفادة و التفاعل للوصول إڲʄ معلومات من ب؈ن المعلومات الواجب  ،ثانية ٭ڈدف القوʈد
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 ʏا ࢭɸائن المؤسسة اݍݰالي؈ن و كذا   ،قاعدة بيانات المؤسسةتوافرȋمعلومات تخص ز

 .المرتقب؈ن

بصورة أخرى يجب توفر قاعدة بيانات الزȋائن و الۘܣ ۂʏ عبارة عن مجموعة منظمة         

مɺا لتحقيق أɸداف Ȗسوʈقية مختلفة و الۘܣ Ȗستخد من البيانات عن زȋائن المؤسسة،

، "P4"الȘسوʈقي، و لا نقصد بالمزʈج الȘسوʈقي الكلاسيɢي إعداد مختلف سياسات المزʈج 

 :أي

 product        :المنتوج

  price        :السعر

   :place    الفوʈح

    :promotion التوزʉع

 :أو ما ʇعرف بالمزʈج الȘسوʈقي العلائقي  "فيليب ɠوتلر"ولكن المقصود بالبدائل الۘܣ قدمɺا 

"C4" أي: 

  :Customer needs and wants  الزȋون  احتياجات و متطلبات

   : Costs to the Customerالɢلفة بالɴسبة للزȋون 

  :Convenience مةءالملا

 Communication  :التواصل

 2:شروط تكوʈن قاعدة البيانات  2 -

ʇشفط عادة عڴʄ المؤسسة الراغبة ࢭʏ تɢوʈن قاعدة بيانات الزȋائن أن تɢون أɸداف          

 ɸده القاعدة و جميع وظائف المؤسسة متجɺة نحو تفعيل اݍݵدمة و العلاقة مع الزȋون ،

 و تخدم مصݏݰۘܣ المؤسسة و الزȋون، كما بجب أن تɢون البيانات المشɢلة للقاعدة واقعية،

 .؈فو قابلة للتغي

إن من أɸم الشروط الۘܣ يجب أن يتحڴʄ ٭ڈا أعضاء فرʈق العمل اݝݵتص ࢭʏ بناء           

 :قاعدة بيانات الزȋائن نذكر ךȖي

 القدرة عڴʄ تحليل כحداث الȘسوʈقية  -  أ
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 تɢامل بيانات القاعدة  - ب

 لزȋائن المؤسسة  التصɴيف  اݍݨيد و الفعڴʏ  - ت

 القدرة عڴʄ توصيل التقارʈر و البيانات للإدارة المعينة   - ث

 :مكونات قاعدة بيانات الزȋائن -3

ʇشفط أن تحتوي ɸذه القاعدة  تتɢون من قاعدة بيانات الزȋائن  اݍݰالي؈ن أو المرتقب؈ن

النفسية و السلوكية  الܨݵصية، ɠالبيانات الديموغرافية، أنواعا عديدة من البيانات،

 טقتصادية 

 وتتضمن أسماء الزȋائن ، أرقام ɸواتفɺم، أرقام فاكساٮڈم، و :البيانات الܨݵصية -1

 .الفيد לلكفوɲي لɺؤلاء الزȋائن

افية  -2 اݍݰالة טجتماعية، عدد  العمر، اݍݨɴس، الدخل، :وتتضمن :البيانات الديموغر

  .أفراد כسرة، وتوارʈخ ميلادɸم

عادات الشراء، טتجاɸات، ךراء،  :أساساوتتضمن  :البيانات السيكولوجية -3

 .والɴشاطات

الدخل، عادات לنفاق، وسياسات الدعم  :وȖشمل كلا من :البيانات טقتصادية - 4

  . اݍݰɢومي

 :مصادر البيانات -

لإɲشاء قاعدة بيانات فعالة تݏݨأ المؤسسة إڲʄ تحصيل البيانات من مصادر مختلفة إلا أنه 

  :طق تفاعلية يمكن استخدامɺا ݍݨمع المعلوماتتم التأكيد عڴʄ ثلاث منا

 :اتصالات المɢاتب כمامية  - 

فɺم يذلك عڴʄ دراية ɠافية بالسلوكيات  يتصل موظفو مɢاتب טستقبال مباشرة بالزȋائن،

ڈم ɸم المعنيون بالدرجة  دوافع الشراء أو טمتناع، القرارات الشرائية، ،טسْڈلاكية ɠوٰ

المɢلمات الɺاتفية و الفيد  טتصالات، سواء عن طرʈق رسائل الɺاتف النقال،כوڲʄ بجملة 

  .טلكفوɲي
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 :العلاقات التجارʈة -

أماكن  الوسطاء، الموردين، يتم جمع المعلومات عن طرʈق التعامل مع المؤسسات أخرى،

معلومات  حيث Ȗستفيد المؤسسة من علاقاٮڈا مع ɸؤلاء لكسب  البيع بالتجزئة و الموزع؈ن،

 .تخص الزȋائن

   :عمليات المɢاتب اݍݵلفية  -

و المساعدة ࢭʏ س؈ف כمور المɢاتب  Ȗعتف عمليات المɢاتب اݍݵلفية من العمليات المسɺلة،

و عمليات  לعلانات، الصيانة، يمكن حصر ɸذه العمليات ࢭʏ إصدار الفوات؈ف، כمامية،

 .جمع المعلومات عن الزȋائنفࢼܣ כخرى وسيلة فعالة من وسائل  الȘسوʈق،

إضافة إڲʄ المناطق الثلاث السابقة الذكر، ʇعتف الزȋائن اݍݰلقة כك؆ف أɸمية ࢭʏ مصادر 

 .جمع المعلومات، إذ ʇعتف ɸؤلاء الزȋائن مصدرا متجددا للمعرفة

أن  الزȋون ʇشɢل مصدرا مɺما للمعلومات و من تم ) Stweat 1997(لقد ذكر الباحث 

يجب عڴʄ منظمات כعمال أخذه Ȋع؈ن טعتبار، فالزȋون ʇستطيع إعطاء المعرفة الۘܣ 

المؤسسة الۘܣ يتعامل معɺا أكف قدر المعلومات و المعرفة عن العملية الۘܣ تجɺل المؤسسة 

ɠل ءۜܣء عٔڈا ألا  و ۂʏ الفائدة اݍݰقيقية لمنتوجاٮڈا و خدماٮڈا فعلٕڈا أن تɴشأ نظاما فعالا 

  .دة من الزȋائنلتحصيل المعلومات المفي

 3تنامي القيمة المعرفية  :)24(الشɢل رقم 

 

 

 

 

 

الطبعة כوڲʄ، عمان، مؤسسة "إدارة المعرفة، المفاɸيم وטسفاتيجيات، "نجم عبود نجم،  :المرجع

   : 158ص،2004الوراق، 

  المـؤسسة Ȗـعرفه ما

לمدادات 

 اݍݵلفية

 

  معرفة

  المؤسسة

) المعلومات(  
 المــؤسسة ما Ȗعمله

 

 לنتــاج

 

 التصمــيم

 

 البيــع

 

 خدمة
 الزȋون 

 

        البحث

 و التطوʈر
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   :استخدامات قاعدة البيانات - 5

 :لعل أɸمɺا Ȗستخدم المؤسسات قواعد بيانات الزȋائن لتحقيق عدة أɸداف و أغراض،

 :تحديد الزȋائن المرتقب؈ن -

Ȗستعمل عادة المؤسسات البيانات المتحصل علٕڈا من مختلف المصادر لإعداد مزʈج 

 .Ȗسوʈقي يمكن له التأث؈ف Ȋشɢل أو بأخر عڴʄ القرارات الشرائية للمسْڈلك؈ن 

  :تحديد الزȋائن أك؆ف رȋحية  -

Ȗستغل المؤسسات البيانات لتحديد الزȋائن כك؆ف أɸمية و الفك؈ق علٕڈم Ȋغية اݝݰافظة 

 .عڴʄ ولا٬ڈم قدر المستطاع

 :زʈارة ولاء الزȋائن -

و ɸذا Ȋعد الدراسة المعمقة للبيانات و تحوʈلɺا  Ȗستعمل المؤسسة قاعدة بيانات الزȋائن،

إڲʄ مجموعة معلومات ݍݨدب اɸتمامات و حماس الزȋائن و ɸذا بالفك؈ق عڴʄ تفضيلاٮڈم 

 .كفوɲي و غ؈فɸاالدعوات عن طرʈق الفيد לل ،عن طرʈق إرسال الɺدايا

 :تɴشيط المبيعات  -

برʈد  ،يمكن تɴشيط المبيعات من خلال قاعدة بيانات الزȋائن المزودة بأسماء أرقام ɸواتف

כسعار اݍݨديدة أو  اݍݸ عن طرʈق إرسال   بطاقات Ȗعرʈف بالمنتوجات اݍݨديدة،...إلكفوɲي

  .المؤسسة اتخاذهأو حۘܢ استقصاء آراءɸم عن قرار تحاول )أي مستجدة بالمؤسسة 

 :أمثلة عڴʄ قاعدة بيانات الزȋائن

مارت بإغراء زȋائٔڈا وɸذا بكتابة بياناٮڈم כساسية  -ࢭʏ بداية الȘسعيɴيات قامت شركة وول 

 ʏون ࢭȋي، و٭ڈذا استطاعت المؤسسة من رفع العناء عن الزɲا טلكفوɺا عف موقعɺو إرسال

ݍݰدوث طواب؈ف مما قد يضايق الزȋون، و حۘܢ  مڴȃ القسيمة اݍݵاصة به ࢭʏ اݝݰل، وتفاديا

 .טستمارة فࢼܣ محضرة و جاɸزة عڴʄ موقعɺا לلكفوɲي

 :اݍݨدول المواڲʏ يب؈ن كيفية تنظيم معلومات الزȋائن، فɺو ʇشمل

 رقم الزȋون  -

 اسم الزȋون  -
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  منطقة الزȋون البيعية -

 4بيانات عن الزȋائن و المناطق البيعية :)03( جدول رقم 

  :44לدارة العامة لتصميم و تطوʈر المناݠݮ، مرجع سبق ذكره، ص  :المرجع

 : أيضا جدول بيانات الزȋائن عڴʄكما قد ʇشمل 

 رقم الزȋون  -

 رقم فاتورة الزȋون  -

 تارʈخ الفاتورة -

 تارʈخ السداد -

    نوع السلعة  -

  5بيانات عن فوات؈ف الزȋائن و نوعية السلع):  04( جدول رقم 

  نوع السلعة  تارʈخ السداد  تارʈخ الفاتورة  رقم الفاتورة  رقم الزȋون 

  ياغورت  2008/03/01  2008/01/01  20  1

  لن  2008/03/02  2008/01/04  30  2

  حليب  2008/03/01  2008/01/01  40  3

  حليب  2008/03/01  2008/01/01  50  4

  المنطقة البيعية  اسم العميل  الزȋون  رقم

  وɸران  محمد  1

  تلمسان  خالد  2

  مستغانم  يوسف  3

  ع؈ن تموشɴت  عبد القادر  4

  ع؈ن تموشɴت  أحمد  5

  تلمسان  تواȖي  6

  تلمسان  عبد اݍݰميد  7

  وɸران  بلال  8



- 108 - 

 

  لن  2008/03/02  2008/01/04  60  5

  حليب  2008/03/03  2008/01/06  70  6

  ياغورت  2008/04/01  2008/02/01  80  7

  لن  2008/04/02  2008/02/02  90  8

  ياغورت  2008/04/02  2008/02/02  100  9

  لن  2008/04/04  2008/02/06  110  10

  ياغورت  2008/04/04  2008/02/06  120  11

  لن  2008/04/08  2008/02/10  130  12

  ياغورت  2008/04/08  2008/02/10  140  13

  حليب  2008/04/08  2008/02/10  150  14

  ياغورت  2008/04/08  2008/02/10  160  15

  : 45לدارة العامة لتصميم و تطوʈر المناݠݮ، مرجع سبق ذكره، ص  :المرجع

  :قاعدة بيانات المنافس؈ن

بالإضافة إڲʄ ضرورة توافر المؤسسة عڴʄ قاعدة بيانات خاصة بزȋائٔڈا، فان مضطرة لمعرفة 

منافسٕڈا،  نقاط قوٮڈم وضعفɺم، أي المنافس؈ن ٮڈاجم وأٱڈم تتجنب، أي بطرʈقة أخرى، 

الۘܣ تɴشط وسط  محيط تنافؠۜܣ وتبحث عن التم؈ق واݝݰافظة عڴʄ زȋائٔڈا، علٕڈا المؤسسة 

  .بإɲشاء قاعدة بيانات المنافس؈ن

  Ȗ:6عرʈف قاعدة بيانات المنافس؈ن

Ȗعرف قاعدة بيانات المنافس؈ن عڴʄ أٰڈا مجموعة منظمة من البيانات عن المنافس؈ن " 

Ȗ قية اݍݰالي؈ن أو المرتقب؈ن والۘܣ يمكن للمؤسسة أنʈسوȖ دافɸا لتحقيق أɺستخدم

  ".متنوعة

  :ٱڈدف إɲشاء قاعدة بيانات المنافس؈ن إڲʄ تزوʈد المؤسسة بالأɸداف التالية

  .اݝݰافظة عڴʄ اݍݰصة السوقية  -  أ

 .اݝݰافظة عڴʄ زȋائن المؤسسة اݍݰالي؈ن  - ب
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 .تجنب ٮڈديدات المنافس؈ن  - ت

 .جذب زȋائن المنافس؈ن  - ث

 .وɠات المؤسسة المنافسةاكȘساب اݍݵفة والمɺارات عن طرʈق فɺم سل  - ج

 :أنواع البيانات الواجب توافرɸا ࢭʏ قاعدة بيانات المنافس؈ن  - ح

حۘܢ Ȗستطيع المؤسسة بناء قاعدة بيانات المنافس؈ن عڴʄ أسس سليمة علٕڈا أولا  

القيام بجمع المعلومات عن منافسٕڈا، عڴʄ العموم ɸذه المعلومات تتعلق بالسوق ɠله، 

  :ومن جملْڈا نورد

  :تتعلق بأسماء المؤسسات المنافسةبيانات   -1

  .ɸواتف المؤسسة المنافسة -

 .عنوان المؤسسة المنافسة -

 .فاكس المؤسسة المنافسة -

  7:بيانات تتعلق بمبيعات المؤسسات المنافسة  -

  .أنواع منتوجات المؤسسة المنافسة -

 .ݯݨم مبيعات المؤسسة المنافسة -

 .حصة المؤسسة المنافسة السوقية -

 .المؤسسة المنافسة خدمات/ أسعار منتوجات -

 .تɢاليف المؤسسة المنافسة/ أرȋاح -

 .المناطق البيعية للمؤسسة المنافسة -

  .عدد رجال البيع للمؤسسة المنافسة -

      :טتصال والتواصل مع الزȋون 

ʇعتف טتصال بالزȋائن خاصة ࢭʏ الوقت الراɸن ضرورة تفرض عڴʄ أي مؤسسة تنوي   

טستمرار والبقاء ࢭʏ سوق تنافؠۜܣ، البقاء فيه للمؤسسة الۘܣ Ȗستطيع التكيف بأقظۜܢ 

  .سرعة وكفاءة ممكنة
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بالإضافة إڲʄ الوسائل التقليدية الۘܣ عرفْڈا المؤسسة، ظɺر نوعا جديدا من כدوات 

ية الۘܣ سارعت المؤسسة إڲʄ تȎنٕڈا لɺدف טتصال والتواصل مع بʋئْڈا اݍݵارجية الفوʈج

  .  وكذا محاولْڈا التأث؈ف ࢭʏ زȋائٔڈا

  .قمة تطور ɸذه כدوات الفوʈجية  ʇ(Marketing direct)عتف الȘسوʈق المباشر 

  :Ȗعرʈف الȘسوʈق المباشر  -1

ࢭʏ مجال  (Interactif)نظام טتصال التفاعڴʏ " هنʇعرف الȘسوʈق المباشر عڴʄ أ

الȘسوʈق، يضمن استخدام مجموعة من الوسائل غ؈ف التقليدية والۘܣ تحقق استجابة 

   8."ملموسة بأقل جɺد ممكن

الȘسوʈق المباشر ʇعمل عڴʄ تحقيق :" وقد عرف أيضا من باب إɲشاء العلاقة التفاعلية

من العملاء وכفراد لݏݰصول عڴʄ استجابة טرتباط المباشر مع مجموعة مختارة 

  9".تلقائية وغرس علاقات قوʈة

: أما من الناحية التفاعلية ب؈ن المؤسسة والزȋون، تم Ȗعرʈف الȘسوʈق المباشر عڴʄ أنه  

الȘسوʈق التفاعڴʏ والذي ʇستخدم جملة من الوسائل وכفɢار Ȋغية تحقيق استجابة أو "

  10"معاملة

  :باشرمنافع الȘسوʈق الم -2

يلعب الȘسوʈق المباشر دورا مزدوجا، فɺو يحقق جملة من المنافع للمؤسسة والزȋون     

  .  عڴʄ حد سواء

  : منافع المؤسسة -1

  : إن المؤسسة الۘܣ تȘبۚܢ الȘسوʈق المباشر تجۚܣ عدة منافع لعل أɸمɺا

  :   الȘܨݵيص الدقيق لاحتياجات الزȋون 

ع المؤسسة التعرف عڴʄ احتياجات ورغبات، من خلال  טتصال المباشر بالزȋون Ȗستطي

أذواق وخاصة تطلعات الزȋون مما ʇسمح لɺا فيما Ȋعد من صياغة إسفاتيجية فعالة 

 .تɢون أك؆ف استجابة من المنافسة
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  :تدعيم علاقات الزȋائن -

الȘسوʈق المباشر وعن طرʈق الوسائل الۘܣ ʇستعملɺا، Ȗسمح للزȋون من معرفة 

والتفصيلية عن المؤسسة، منتوجاٮڈا ومشارʉعɺا مما يɴتج عنه إɲشاء المعلومات الɢاملة 

 .وفتح  علاقة قوʈة بʋنه وȋ؈ن المؤسسة

  :التوقيت المناسب

ʇساɸم الȘسوʈق المباشر ࢭʏ وصول المعلومات بالكميات وכوقات المناسبة، مما يزʈد من 

  .قوة ودرجة טستجابة وʈضمن التفاعلية

  :تخفيض التɢاليف

Șسوʈق المباشر أقل تɢلفة من الوسائل الكلاسيكية כخرى، واعتفه الكث؈ف من ʇعتف ال

  .رجال الȘسوʈق أنه أك؆ف كفاءة

  :التغطية السوقية

خدماٮڈا  عڴʄ نطاق / ڈا استعمال الȘسوʈق المباشر يȘيح للمؤسسة عرض منتوجاٮ إن

  .علٕڈا ࢭʏ مɢان وزمان يرʈده לطلاع، أي السماح للزȋون من واسع

  :منافع المسْڈلك -2

منافعا  زʈادة عڴʄ المنافع الۘܣ يحققɺا الȘسوʈق المباشر للمؤسسة فɺو يحقق مزايا و   

 :للمسْڈلك أيضا

  :  مةءالملا    

 ءحينما Ȗستعمل المؤسسة الȘسوʈق المباشر فإٰڈا بذلك يضمن للمسْڈلك تفادي عنا

اݍݵدمات إذ أصبح يمكنه القيام بذلك ࢭʏ المɢان والزمان اللذان / البحث عن المنتوجات

  .يفضلɺما

  :الكم الɺائل من المعلومات  

يوفر الȘسوʈق المباشر التدفق المستمر للمعلومات بالكم والنوع وࢭʏ الوقت الذي 

  .يفضله المسْڈلك
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  :التفاعلية

، أي يخلق )رجل البيع( يمكن الȘسوʈق المباشر المسْڈلك من التعامل مباشرة مع الباǿع 

    . نوعا من التفاعل والتلقائية و كذا التفاɸم و כلفة مما يوطد العلاقة التفاعلية بئڈما

  :Ȗعدد טختيارات

/ ʇسمح الȘسوʈق المباشر للمسْڈلك من حرʈة טختيار والمفاضلة ب؈ن المنتوجات

 ʄساعد عڴʇ وɺكذا فɸ نطاق واسع وحۘܢ عف כسواق العالمية و ʄذا عڴɸ اݍݵدمات و

 ʄعڴ ʏسمعة المؤسسة و بالتاڲ ʄة لدا المسْڈلك مما ينعكس إيجابا عڴʈخلق نوعا من اݍݰر

  .   أرȋاحɺا

  11:باشرأشɢال الȘسوʈق الم

اعتمدت المؤسسة عڴʄ الوسائل الكلاسيكية للاتصال بزȋائٔڈا، ولكن مع التطور الɺائل 

  .لتجأت المؤسسات الۘܣ تبۚܣ وسائلا أك؆ف تطورا وأك؆ف كفاءةإࢭʏ وسائل טتصال، 

ʏل المواڲɢالش ʏق المباشر ࢭʈسوȘحاولنا تݏݵيص عناصر ال: 

  12 

 

 

 

 

 

  

 

  416: جمال الدين محمد المر؟ۜܣ، نفس المرجع السابق، ص إدرʉسثابت عبد الرحمن ، : المرجع

  عناصر الȘسوʈق المباشر): 25(الشɢل رقم 

الȘسوʈق 

 טلكفوɲي

الزȋائن 

اݍݰالي؈ن 
 والمرتقب؈ن

  

 البيع وجɺا لوجه

الɺاتف 

  والفاكس

 

الفيد   الكتالوجات

  والمواصلات
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نجاح לسفاتيجية العامة للمؤسسة، حاولنا أن نتطرق إڲʄ لأɸمية ɸذه العناصر ࢭʏ  نظرا -

  .ɠل عنصر Ȋآۜܣء من التفصيل

 الفيد المباشر: أولا  

ʇعتف טتصال بالزȋائن عن طرʈق الفيد المباشر للإعلام وלشɺار عن المنتوجات أو 

  .اݍݵدمات المؤسسة من أɸم الوسائل الۘܣ Ȗستخدمɺا المؤسسة

  13:المباشرלشɺار بالفيد 

  :" ɸذا النوع من לشɺار الذي ʇستخدم الفيد ب؈ن المنظمة والمسْڈلك، أما البيع بالفيد

أن المنظمة Ȗعد كتالوجات خاصة بمنتوجاٮڈا ومواصفاٮڈا وتتضمن ɠل المعلومات، 

عنوان المسْڈلك، حيث Ȋعد ذلك يقوم بالطلب عڴɸ ʄذه المنتوجات وʉسدد  إڲʄوترسل 

  ".ئتمان أو التحوʈل المصرࢭʏ، ثم تقوم المنظمة بإرسال المنتوجالسعر ببطاقات ט 

  14:مزايا الفيد المباشر

  .توف؈ف اتصال مباشر مع الزȋائن  -  أ

 .التواصل الدائم مع الزȋائن واݍݰفاظ علٕڈم  - ب

 .المساɸمة ࢭʏ دعم أɲشطة العلاقات العامة وتحس؈ن صورة المؤسسة  - ت

  الكتالوجات: ثانيا

صال والبيع عن طرʈق الكتالوجات لكن ࢭʏ حدود المعرفة انتݤݨت المؤسسة طرʈقة טت

الضيقة لɺذه الوسيلة، إذ اعتفت مادة مطبوعة تتɢون من عدد صفحات لعرض 

  15المنتوجات ٭ڈدف بيعɺا

إلا أن المفɺوم اݍݰديث للاتصال والبيع عن طرʈق الكتالوجات عرف تطورا ومفɺوما 

 إڲɸʄو ذلك الشɢل من الȘسوʈق المباشر الذي ʇسȘند :" جديدا ضمن الȘسوʈق المباشر

استخدام مطبوعة، فيديو أو كتالوج الكفوɲي ࢭʏ טتصالات بقطاعات مختارة من 

  16."عن الشراء عن طرʈق כمر المباشرالعملاء لعرض منتوجات متعددة، وحٓڈم 
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  :أنواع الكتالوجات

 كتالوجات التجزئة.  

 كتالوجات البيع ب؈ن المؤسسات. 

 كتالوجات السلع اݍݵاصة. 

 املةɢكتالوجات خطوط المنتوجات ال. 

  17الɺاتف والفاكس: ثالثا

  :الɺاتف -1

ʇعتف الɺاتف أك؆ف الوسائل استعمالا ࢭʏ טتصالات الȘسوʈقية، Ȗستخدم المؤسسة 

טتصال الɺاتفي مع زȋائٔڈا اݍݰالي؈ن والمرتقب؈ن، وعڴʄ العموم Ȗعتف ɸذه الوسيلة ذات 

الكب؈ف،  לقناعاستجابة سرʉعة حيث لا يضطر رجل البيع اڲʄ טنتظار، وʈمكن له من 

  .טتصال Ȋعدد كب؈ف من الزȋائن ࢭʏ ظرف قص؈فكما تمكن رجل البيع من 

  .يوجد نوع؈ن من טتصالات الɺاتفية -

  :اتصالات واردة  - أ

وما ٱڈمنا ) المتعامل؈ن( وȖعف عن ɠل טتصالات الواردة إڲʄ المؤسسة من مختلف المصادر

ɸنا ۂʏ تلك טتصالات الواردة من طرف الزȋائن إما لطلب الشراء، تقديم شɢاوى أو 

  .ات وخدماتاستفسار 

 .وۂʏ جميع טتصالات الواقعة ب؈ن المؤسسة وزȋائٔڈا: خارجية اتصالات   - ب

  : الفاكس -2

تݏݨأ المؤسسة إڲʄ مثل ɸذه الوسيلة ࢭʏ טتصال بزȋائٔڈا خاصة ࢭʏ اݝݨال 

ʏالصناڤ)ʏالمستعمل الصناڤ(تم לجابةʈأين يتم إرسال عروض البيع، و ،)عٔڈا ) الرد

  .لاحقا بإصدار أمر الشراء
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  البيع وجه لوجه: راȊعا

: ʇعتف البيع وجɺا لوجɺه من إقدام إشɢال الȘسوʈق المباشر وقد Ȗعددت الȘسميات من

  .الطواف بالمنازل الباب بالباب أو اݍݰفلات الم؇قلية

أسلوب اتصاڲʇ ʏستخدم باعة محفف؈ن ࢭʏ البحث عن زȋائن : " Ȗعرʈف البيع وجɺا لوجه

    18".معɺمجدد ومحاولة توطيد العلاقة 

  19:الطواف بالمنازل  -أ

إڲʄ المنازل ليلتقي بزȋائنه اݍݰالي؈ن والمرتقب؈ن وقد يتوجه كذلك ) رجل البيع(يɴتقل الباǿع 

  .إڲʄ المɢاتب وأماكن العمل

  :اݍݰفلات الم؇قلية  - ت

قد تتصل المؤسسة بزȋائٔڈا ࢭʏ بيوٮڈم عن طرʈق تنظيم حفلات، خاصة بالسيدات أين 

الشرائية، وɸذا نظ؈ف حصولɺن  إما عڴʄ عينات مجانية أو  يتم إقناعɺم بالعملية

مɢافئات، وقد تطلب السيدات المنتوجات ࢭʏ ع؈ن المɢان كما قد تبع؆ن بطلبات الشراء 

  .لاحقا

  :الȘسوʈق טلكفوɲي

ɸو استخدام טنفنʋت ࢭʏ أداء כɲشطة الȘسوʈقية، "  :Ȗعرʈف الȘسوʈق טلكفوɲي -1

 20".وعليه فان ɠل أɲشطة الȘسوʈق טلكفوɲي Ȗعد من أɲشطة כعمال טلكفونية

 :טختلاف ب؈ن الȘسوʈق التقليدي والȘسوʈق טلكفوɲي -2

فيما يڴʏ سنعفض إڲȊ ʄعض العناصر فقط الۘܣ رأيناɸا مɺمة للتفرقة ب؈ن الȘسوʈق   

  .ليدي טلكفوɲيالتق

ʏالمدى اݍݨغراࡩ:  

ʇستعمل الȘسوʈق التقليدي عڴʄ المدى اݍݨغراࢭʏ الضيق بʋنما ʇستعمل الȘسوʈق 

  .טلكفوɲي لتغطية مساحات كب؈فة جدا
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  :مستوى التفاعل

 ʏون ࢭȋدرجة عالية وكب؈فة من التفاعل ب؈ن المؤسسة والز ʄي إڲɲق טلكفوʈسوȘش؈ف الʇ

  .محدودة ࢭʏ الȘسوʈق التقليدي ح؈ن Ȗعتف ɸذه الدرجة

  :التɢلفة

حينما Ȗستعمل المؤسسة الȘسوʈق טلكفوɲي ɠوسيلة اتصال مع زȋائٔڈا فان بذلك 

Ȗستفيد من تخفيض تɢاليف טتصال أدɲى مستوʈاٮڈا، وȋالمقارنة نجد ɸذه التɢلفة 

  .عالية من الȘسوʈق التقليدي

  :الزمۚܣالمدى 

ʏائن غاية ࢭȋعتف טتصال بالزʇ  حد سواء،لكن ʄون عڴȋسبة للمؤسسة والزɴمية بالɸכ

ح؈ن تݏݨأ المؤسسة إڲʄ استعمال الوسائل التقليدية فإٰڈا بذلك تقلص فرص مܦݳ ɠل 

، أي Ȗستخدم ɸذه الوسائل ࢭʏ إطار زمۚܣ محدود، عڴʄ )اݍݰالي؈ن والمرتقب؈ن(الزȋائن 

قادرة عڴʄ טتصال عكس المؤسسات الۘܣ Ȗستعمل טتصال טلكفوɲي، فإٰڈا تɢون 

  .بالزȋائن عڴʄ مدار الساعة

  :العلاقة الܨݵصية 

الȘسوʈق טلكفوɲي علاقة وطيدة ودائمة ب؈ن المؤسسة والزȋون يمكنه من المساɸمة     

ࢭʏ إɲشاء علاقة قوʈة و دائمة، الȘسوʈق التقليدي الذي يɢون فيه مستوى ɸذه العلاقة 

  .متوسط أومحدود 

  :ستجابةقياس والتعرف عڴʄ ט 

ʇساɸم الȘسوʈق טلكفوɲي Ȋشɢل كب؈ف عڴʄ التعرف عڴʄ استجابة الزȋون وقياس مدى 

خدمات المؤسسة، حيث تقل ɸذه اݍݵاصية ࢭʏ الȘسوʈق / رضاه عن المنتوجات 

التقليدي، ولن تتعرف المؤسسة عڴʄ ردود واستجابات زȋائٔڈا إلا عند تقديمɺم عند 

  . الشɢاوى 
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  :بالموظف؈نטتصال وטحتفاظ 

لقد Ȗعرض ولأول مرة المفكر ب؈في وآخرون لمفɺوم الȘسوʈق الداخڴʏ وɠان ذلك بالضبط 

  21.، وذلك محاولة مٔڈم  لتقديم اݍݵدمات بجودة عالية1976سنة 

واݍݰقيقة أن مفɺوم الȘسوʈق الداخڴʏ ظɺر أقدم من ɸذا، وɠان ذلك ࢭʏ بداية 

م قائم بذاته، لم يكتب له النور إلا من اݍݵمسʋنات ࢭʏ اليابان، ولكن التعرض له كمفɺو 

  22.حواڲʏ أك؆ف من ثلاث؈ن سنة

1- ʏق الداخڴʈسوȘال:  

أثناء Ȗعرضنا للأدبيات الۘܣ Ȗعرضت لمفɺوم وȖعرʈف الȘسوʈق الداخڴʏ سواء ما تʋسر لنا 

باللغة العرȋية، الفرɲسية أو حۘܢ טنجل؈قية، لم نجد Ȗعرʈفا شاملا، ضابطا لɺذا 

ث تناوله من زاوʈة رآɸا مɺمة ࢭʏ العملية، لكن ما ٱڈمنا نحن ࢭɸ ʏذا المفɺوم، بل ɠل باح

Ȗعرʈفا يخدم مصݏݰة ɠل من المؤسسة والزȋون دون التعرض إڲʄ  إيجادالمدخل ɸو 

 .טنتقادات

1-1- ʏق الداخڴʈسوȘف الʈعرȖ:  

الȘسوʈق الداخڴʏ ࢭʏ كتاب Ȗسوʈق ) 1991(لقد عرف ɠل من ب؈في و باشورامان 

ɸو تلك الوسيلة الۘܣ Ȗعمل عڴʄ تنمية، تحف؈ق ": المنافسة من خلال اݍݨودة" اݍݵدمات، 

  23."واسȘبقاء الموظف؈ن المؤɸل؈ن للأداء اݍݨيد من خلال إشباع حاجاٮڈم ورغباٮڈم

، فقد ركزا ࢭʏ محاولة Ȗعرʈفɺما للȘسوʈق الداخڴʏ عڴʄ )1999(أما ɠل من فري ولوʉس 

إنه ɲشاط رئʋؠۜܣ ٱڈدف إڲʄ : "التعرʈف التاڲʏ تطوʈر وتنمية المعرفة، وعليه فقد اقفحا

تطوʈر معرفة ɠل من العملاء الداخلي؈ن واݍݵارجي؈ن وزالة المعوقات الوظيفية لزʈادة 

  24."الفعالية التنظيمية

تلك : "كما قد ورد ࢭȊ ʏعض כدبيات Ȗعارفا مختلفة للȘسوʈق الداخڴʏ، أɸمɺا ما عرفته

الۘܣ تقوم عڴȖ ʄشكيل وتɢوʈن الوظيفة كمنتوج يجب أن يتوافق مع  לسفاتيجية

 ."טحتياجات לɲسانية للأفراد الذين سيقومون Ȋشغلɺا وأداء المɺام الۘܣ تنطوي علٕڈا
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  :مɢانة الȘسوʈق الداخڴʏ ࡩʏ المؤسسة - 2- 1  

؈فة ࢭʏ نȘيجة للمنافسة القوʈة، لم ʇعد الȘسوʈق الداخڴʏ وسيلة فعالة وذات كفاءة كب

مؤسسات اݍݵدمات فقط، بل الواقع أكد أنه ࢭʏ ךونة כخ؈فة بدأت ɠل المؤسسات 

  .Ȋغض النظر عن طبيعة ɲشاطɺا وحۘܢ ݯݨمɺا تȘبۚܢ ɸذا المفɺوم اݍݨديد

فالȘسوʈق الداخڴʇ ʏعتف المؤسسة كɢل سوقا، حيث يقوم ɠل قسم فٕڈا بȘسوʈق 

منتوجات، (لȘسوʈق اݍݵارڊʏ منتوجاته لقسم آخر، والعملية تتم بنفس طرʈقة ا

، وقد تقوم المؤسسة بȘسوʈق منتوجاٮڈا إڲʄ أفرادɸا، باعتبار כعمال ) زȋائن ←خدمات

  .وכɲشطة منتوجات

 1-3- ʏق الداخڴʈسوȘمراحل تنمية ال:  

كما سبق وأن أشرنا سابقا، لم يظɺر الȘسوʈق الداخڴʏ ولم يأخذ مɢانته الۘܣ ɸو علٕڈا  

ࢭʏ الوقت اݍݰاڲʏ دفعة واحدة، بل كغ؈فه من المفاɸيم اݍݰديثة تطور وفق عملية التمرن 

بداية بمرحلة دافعية ورضا الموظف، ثم مرحلة التوجه بالمسْڈلك وصولا إڲʄ المرحلة 

المؤسسة ومحاولة التغي؈ف لتنفيذɸا و غرس  إسفاتيجيةࢭʏ تنفيذ  الٔڈائية والۘܣ تتمثل

ʏق الداخڴʈسوȘثقافة ال. 

  :مرحلة دافعية ورضا الموظف  -1

لم نجد كتابات وافية وحسنة التنظيم تɢلمت عن ɸذه المرحلة بالذات أحسن من 

كتابات ب؈في وزملاؤه، حيث تم الفك؈ق Ȋشɢل كب؈ف عڴʄ المؤسسات اݍݵدمية، لقد تم 

لوقوف عند مرحلة عدم التماثل الۘܣ بدأت تث؈ف الكث؈ف من الȘساؤلات، فالأفراد غ؈ف ا

اݝݰفزʈن لا يبذلون جɺودا ࢭʏ تقديم خدماٮڈم للزȋائن بنفس اݍݨودة، وعليه اتجɺت 

المؤسسات آنذاك إڲʄ محاولة إيجاد طرقا ذات فاعلية كب؈فة لسد ɸذه الفجوة، فلم تجد 

  .لاء الموظف؈ن للعمل أك؆ف، وتحقيق رضاɸمأمامɺا سوى إثارة دافعية ɸؤ 

إذن أوڲʄ اللبنات الۘܣ أنبۚܢ علٕڈا الȘسوʈق الداخڴʏ ۂʏ محاولة تحقيق رضا الموظف 

وشباع رغباته بما يتوافق ووظيفته وطبعا بما يتوافق ووضعية المؤسسة المالية ومركزɸا 

ʏالسوࢮ.  
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 ʏق الداخڴʈسوȘيم اݍݰديثة، لم يلقى الɸن، كغ؈فه من المفاʈرحابا كب؈فا من جميع المفكر

نقدا كب؈فا لفكرة تبۚܣ ) 1993(فعڴʄ سȎيل المثال لا عڴʄ سȎيل اݍݰصر قدم رفيق وأحمد 

ʏما يڴ ʄذلك عڴ ʏوم اݍݨديد، وركزا ࢭɺذا المفɺ25:المؤسسة ل  

اݍݰرʈة الكب؈فة الۘܣ يتمتع ٭ڈا الزȋون اݍݵارڊʏ ࢭʏ اختياره للمنتوجات واݍݵدمات لا  إن

  .الموظف الداخڴʏ التمتع ٭ڈا ʇستطيع أبدا

المؤسسة الۘܣ تبحث عن رضا موظفٕڈا لدفعɺم وحفزɸم للعمل بكفاءة اكف وتقديم  -   

  .خدمات متماثلة قد ترفع تɢاليفɺا إڲʄ مستوʈات قصوى مما يصعب ࢭʏ כخ؈ف Ȗغطيْڈا

تدخلات مع إن الفك؈ق عڴʄ الموظف باعتباره زȋونا داخليا يث؈ف الكث؈ف من التناقضات وال -  

ثم الزȋون الداخڴʏ  כوڲʄالمفɺوم اݍݰديث للȘسوʈق الذي يجري ࢭʏ الزȋون اݍݵارڊʏ بالدرجة 

 .ࢭʏ الدرجة الثانية

 :مرحلة التوجه بالمسْڈلك - 2

) اݍݵارڊʏ(والزȋون )الداخڴʏ ( ل الكب؈ف ࢭʏ التفاعل اݍݰاصل ب؈ن الموظف ضلقد ɠان الف -  

 .Gronroos (1981( لكتابات وأعمال 

وقد أطلق جروثروز عڴɸ ʄذا التفاعل والتدخل اݍݰاصل ب؈ن الموظف والزȋون بالȘسوʈق 

التفاعڴʏ، وʈقصد به اݍݰالة النفسية وטنطباع اݍݨيد الذي يɢون ࢭʏ الموظف وɸو يقدم 

خدماته للزȋائن، ولن يقتصر عمله عند ɸذا اݍݰد يتعداه إڲʄ محاولة اقتناص الفرص 

  ).إبقاء الزȋون ( الȘسوʈقية

، لا يكفي توافر عناصر الرضا، اݍݵامس والدافعية عند )جروثروز(وحسب ɸذا التفك؈ف

الموظف مثلما أكدت عڴʄ ذلك أعمال ب؈في بل يحب أيضا زʈادة عل توافر ɸذه العناصر 

عنصر العقليات البيعية اݍݨيدة، لا يطيل ࢭɸ ʏذا المدخل لأنه موضوع اݍݵدمات المتم؈قة 

  ).ومناقشته لاحقا

تختلف ࢭʏ اݍݨوɸر عن أعمال وأفɢار ب؈في لكن טختلاف  أعمال جروثروز لا إن منطلق

  : ɠان ࢭʏ النقاط التالية

  .انطلق ب؈في من إرضاء ودفع الموظف؈ن -  
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 .انطلق جروثروز من محاولة خلق فلسفة التوجه بالزȋون بالموظف؈ن -  

  :مرحلة تنفيذ לسفاتجية ومحاولة التغي؈ف  -3

،وقد اعتف ɸذا المنݤݮ )1،2(ة امتدادا طبيعيا للمرحلت؈ن السابقت؈نȖعد ɸذه المرحل -

الȘسوʈق الداخڴʏ وسيلة لتنفيذ إسفاتجية المؤسسة، وʈرجع الفصل ࢭʏ تنمية ɸذا 

، وثارة الȘسوʈق الداخڴɸ ʏو تخطيط، وتقليم:د عرفه، وق)Winter(المدخل إڲʄ وʈنف 

، عڴʄ إن يتم ذلك من خلال العملية ل؈ن اتجاه تحقيق כɸداف المؤسسةدافعية العام

، وأدراك لʋس فقط قيمة الفنامج الذي تقدمه ۘܣ تمكن כفراد العامل؈ن من فɺمال

  26. الشركة ولكن أيضا معرفة دورɸم ࢭɸ ʏذا الفنامج

 ʏاࢭɢل من جلا سمان و مɠ ذا الرأي وטتجاهɸ 1992(ولقد أيد( ،)Glassman et mc 

kafee (قʈسوȘامل ب؈ن الموظف؈ن  حيث اعتبار الɢما ومحققا للتɸمسا ʏالداخڴ

  .الȘسوʈقية وȋاࢮʏ الوظائف כخرى بالمؤسسة

  : بناءا عڴʄ رواد ɸذا المدخل يمكن الوصول إڲʄ النتائج التالية  -

 .ʇساɸم الȘسوʈق الداخڴʏ ࢭʏ التنفيذ الفعال טسفاتيجيات المؤسسة  -  أ

ب؈ن (اعات الداخلية، ڴʄ التعارضات والصر ʇسڥʄ الȘسوʈق الداخڴʏ القضاء ع  - ب

 ) . Martin 1992(، يمكن ɸنا مراجعة أعمال )כقسام والوظائف

مراجعة (يظɺر دور الȘسوʈق الداخڴʏ خاصة ࢭʏ التغلب عڴʄ مقاومة التغ؈ف  - ت

 ).Darlinger Taylor 1989عمالأ

- ʏق الداخڴʈسوȘ27:معاي؈ف ال 

تݏݵيص عناصر الȘسوʈق Ȋعدما عرض أراء ابرز المفكرʈن والكتاب ࢭɸ ʏذا المدخل، يمكن 

 :الداخڴʏ ࢭʏ العناصر التالية

  التوجه بالمسْڈلك، وتحقيق رضاه   -  أ

  .إثارة ، وتحف؈ق الموظف؈ن ، وتحقيق ، رضاɸم   - ب

 .والتɢامل الوظيفي التعاون   - ت

 .تنفيذ اسفاتجيات الشركة  - ث
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 .فراد مبʋتة عڴʄ الزȋون اݍݵارڊʏخلق ثقافة ب؈ن כ   - ج

  ʏق الداخڴʈسوȘخصائص ال: 

  :مات واݍݵصائص الۘܣ يتم؈ق ٭ڈا الȘسوʈق الداخڴʏ نذكريمن أɸم الس

  :الȘسوʈق الداخڴʏ عملية اجتماعية  -1

كما رأينا سبقا ، أن بۚܣ مفɺوم الȘسوʈق الداخڴɸ ʏو عملية إدارʈة ، مفادɸا خلق جو 

التفاعل الفعڴʏ ب؈ن المؤسسة وכفراد وʈجب مراعاة أن اݍݰاجات לɲسانية لʋست 

ماسلو عبارة تدرج ݍݰاجات نفسية  أبراɸملفرد وكما أشار مادية فقط ونما ا

  .واجتماعية

  :الȘسوʈق الداخڴʏ عملية إدارʈة  -1

 ʏق الداخڴʈسوȘام الɺم ʄادة عڴʈعتف حركة ) تلبية اݍݰاجات טجتماعية للإفراد( زʇ

/ فرد(وعملية إدارʈة ٮڈدف إڲʄ وضع الفرد المناسب ࢭʏ المɢان المناسب أو ما ʇعرف بالزوج 

، وɸذا حۘܢ يتحقق التɢامل ب؈ن الوظائف فيما بئڈا أولا ثم خدمة الزȋون ) وظيفة 

 .وفيا للمنتوج للعلامة وللمؤسسة كɢل لإبقائهممكنة  اݍݵارڊʏ بأقظۜܢ كفاءة

  :Ȗسي؈ف טعفاضات والشɢاوي 

ɠانت לدارة ࢭʏ الماعۜܣ تحاول تفادي حصول الشɢاوى مع الزȋائن، وذا حصل وحدث 

   .ذلك ، فɢانت تحل عند ɠل مستوى حصل فيه الشɢوى أي Ȋعيدا عن לدارة العليا

وخاصة כجنȎية، أدركت المؤسسات أɸمية شɢاوى لكن مع ازدياد المنافسة اݝݰلية 

الزȋائن، وسماع رأيه وȖعليقاته اݝݵتلفة، واعتفت الشɢوى ɲعمة وɸدية Ȗستحق الشكر 

 28.و التقدير

  :Ȗعرʈف شɢاوى الزȋائن -1

Ȗعرف شɢاوى الزȋائن بأٰڈا توقعات العملاء الۘܣ لم تقم المؤسسة بإشباعɺا، وۂʏ سلاح " 

טɸتمام ٭ڈا زاد ولاء العملاء للمنظمة، وذا تم إɸمالɺا تحول العملاء ذو حدين إذا تم 

   29".إڲʄ المنافس؈ن
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ما يظɺر جليا من تحليل ɸذا التعرʈف ɠون شɢوى الزȋون Ȗعتف غاية ࢭʏ כɸمية لما لɺا  -

، )לنتاج(من آثار رجعية عڴʄ عمل المؤسسة كɢل وخاصة ما يتعلق بالنواڌʏ التقنية 

 ʏالۘܣ تتعلق بتقديم اݍݵدماتوكذا النواڌ.  

 30:معاݍݨة أخطاء לنتاج -

Ȗعتف شɢوى الزȋون أداة أو طرʈقة غ؈ف مباشرة لمعاݍݨة أخطاء לنتاج خصوصا ما Ȗعلق 

مٔڈا بالمنتوجات المبكرة واݍݨديدة، وʈتܸݳ ذلك جليا من خلال לسفاتيجية الۘܣ 

ɸيوليت :"خفاق כسواق مثلتɴتݤݨɺا الشرɠات العملاقة ࢭʏ طرح منتوجاٮڈا اݍݨديدة لا 

، Ȗعتف ࢭɸ ʏذا المنݤݮ الشɢوى مصدرا أوليا للمعلومات اݍݵاصة بɢل العيوب "باɠارد

كيف استطاعت شركة : والسلبيات الۘܣ قد تقلل من قيمة المنتوج اݍݨديد خاصة، مثال

  ).نيو ɠوك( تفادي خسائر منتوجɺا اݍݨديد " ɠوɠا ɠولا"

  :دماتمعاݍݨة כخطاء عند تقديم اݍݵ -

كما أن للشɢوى جانبا غ؈ف مادي يتعلق بتقديم اݍݵدمات، فɢل شɢوى قد تصʋب جانۗܣ 

 .مقدمي اݍݵدمات إنما Ȗعاݍݮ النقائص والقصور الۘܣ Ȗعاɲي مٔڈا ɸذه المصݏݰة

  :أسباب شɢاوى الزȋائن -2

تتمثل بالأساس شɢاوى الزȋائن ࢭʏ قلة معلوماٮڈم عن المنتوجات أو اݍݵدمات، خاصة 

مٔڈا، ونقص خفٮڈم ࢭȖ ʏشغيل ɸذه المنتوجات، كما Ȗعتف العيوب أحد اݝݰاور اݍݨديدة 

  31.الɺامة وכساسية الۘܣ تدفع الزȋون لتقديم شɢواه

كما قد تɢون الشɢوى سبّڈا سوء معاملة أحد الموظف؈ن للزȋون ࢭʏ مركز تقديم 

خدمة ما مع اݍݵدمات، عڴʄ العموم الشɢوى تأȖي عادة من عدم تطابق أداء منتوج أو 

  .توقعات الزȋون، أو ما ʇعرف بحدود الفجوة

  :أنواع شɢاوى الزȋائن -3

تتفق معظم כدبيات الۘܣ تناولت موضوع شɢاوى الزȋائن عڴʄ أٰڈا تنقسم إڲʄ شɢاوى 

  .يمكن حلɺا وأخرى لا يمكن تدليل أسبا٭ڈا
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  :شɢاوى يمكن حلɺا -3-1

با ࢭʏ السلعة وأن ما يرʈده وʈتمناه ࢭɸ ʏذه اݍݰالة تɢون الشɢوى متضمنة إما عطلا أو عي

الزȋون ɸو إما إصلاح ɸذه السلعة أو اسȘبدالɺا Ȋسلعة أخرى، أي يرʈد Ȗعوʈضا ماديا 

  .مقابل شɢواه، وɠل ما يمكن فعله ࢭɸ ʏذه اݍݰالة Ȗعوʈضه لإزالة شɢواه

  :شɢاوي لا يمكن تدليل أسبا٭ڈا -3-2

تضمن مواقف لا يمكن تختلف ɸذه اݍݰالة عن سابقْڈا ɠون محتوى الشɢوى ي

إلغاء رحلة دون إعلام الزȋون، ࢭɸ ʏذه اݍݰالات يɢون الضرر قد وقع عڴʄ : إصلاحɺا مثل

الزȋون بالفعل، وࢭɸ ʏذه اݍݰالة يحتمل أن تفقد المؤسسة ɸذا الزȋون إڲʄ כبد، وكحل 

اسȘبعاد ɸذه المشɢلة عڴʄ المؤسسة بدل جɺود كب؈فة لتعوʈض الزȋون معنوʈا ومحو 

السلبية، وقد يضطرɸا إڲʄ تحمل تɢاليف كب؈فة، قد تɢون ɸذه כخ؈فة أكف بكث؈ف  ךثار

  .من مستوى الضرر الذي ݍݰق به

  : التعامل مع الشɢاوي   -4

عڴʄ العموم المؤسسة الۘܣ ٮڈدف إڲʄ טحتفاظ وتقوʈة الروابط بئڈا وȋ؈ن زȋائٔڈا تȘبع عدة 

 :ات ࢭʏ النقاط التاليةخطوات للتعامل مع شɢاوي زȋائٔڈا، نجمل ɸذه اݍݵطو 

  :استغلال وسائل טتصال -4-1

وأرȌع وعشرʈن  ،)7/7(ن، سبعة أيام ࢭʏ כسبوع Ȗستعمل المؤسسة خطوطا وȋاݝݨا

، للاستماع لشɢاوى الزȋائن وحسن استلامɺا ومن ثم معاݍݨْڈا )24/24( ساعة ࢭʏ اليوم 

  .اݍݸ....أو الفيد טلكفوɲيمستعملة ࢭʏ ذلك כدوات טتصالية المتاحة الɺاتف، الفاكس 

  :טتصال بالزȋون الشاɠي -4-2

يجب عڴʄ المؤسسة، فور تلقٕڈا الشɢوى לسراع للاتصال بالزȋون قبل أن ʇشتد غضبه 

وʈنقل عدم رضاه إڲʄ زȋائن آخرʈن، مما قد يؤثر سلبا عڴʄ سمعة وحۘܢ أرȋاح المؤسسة، 

  .زȋونا) 14(فالزȋون الشاɠي قد يتصل بأرȌعة عشر 
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  :تحمل المسؤولية -4-3

عل المؤسسة أن تتحمل مسؤوليْڈا اتجاه زȋائٔڈا، ولا تلقي اللوم بأي حال من כحوال 

علٕڈم، واݍݰقيقة أن مثل ɸذا التصرف لن تȘبٔڈا إلا مؤسسة واضعة للزȋون مɢانة ضمن 

  .  تفك؈فɸا وسفاتيجيْڈا العامة

  :Ȗعوʈض الزȋون  -4-4

تلقٕڈا الشɢوى، القيام بتعوʈض للزȋون، تقصد طرق التعوʈض تݏݨأ عادة المؤسسة Ȋعد 

من مادية ومعنوʈة، Ȗشمل כوڲʄ تقديم خصومات عند قيام الزȋون بالشراء مرة أخرى 

أو تقديم ɸدية متواضعة لتعوʈضه عن اݍݵطأ اݍݰاصل، أما بالɴسبة للتعوʈض المعنوي 

ل به عن طرʈق رقمه الܨݵظۜܣ، يتمثل ࢭʏ تقديم טعتذارات و التأسف للزȋون أو טتصا

  .Ȋعث اعتذار كتاȌي عف الفيد טلكفوɲي أو الرسائل القص؈فة

  :معاݍݨة الشɢاوي  -5

Ȗعتف معاݍݨة أول خطوة تتخذɸا المؤسسة لْڈدئة الزȋون، فࢼܣ تكتمل  باݍݵطوات 

 :التالية

 לصغاء  -  أ

  التحقق من المشɢلة  - ب

  تقديم حل مقبول من الطرف؈ن  - ت

  عليهטلقام باݍݰل المتفق   - ث

  المتاȊعة  - ج

 .تنفيذ לجراءات  - ح

  :أسباب معاݍݨة الشɢاوي  -6

فكرة الزȋون غ؈ف الراعۜܣ يقوم بȘܨݨيع زȋائن آخرʈن عڴʄ ترك التعامل مع المؤسسة  

 ʄائٔڈا، ضف إڲȋاوى زɢتمام شɸعة باȊا يجعل المؤسسة ٮڈتم بمعاݍݨة و متاʈرɸبا جوȎس

   .من تɢلفة إيجاد زȋون جديد ℅ 25- 10ذلك أن تɢلفة حل مشɢلة مع الزȋون تفاوح ب؈ن 

معظم الزȋائن الذين قدموا شɢاوي وتم الفصل فٕڈا بالسرعة والطرʈقة المثڴʄ يصبحون 

  .زȋائنا ذوا رضا ثابت ووفاء مرتفع
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 ʄواه رضاه إڲɢش ʏون الراعۜܣ عن الفصل ࢭȋכول  10ينقل الز ʄأفراد جدد عڴ.  

اعاٮڈا البث والبحث ࢭʏ أسبا٭ڈا ࢭʏ ما تم مر  إذاكما أسلفنا الذكر Ȗساɸم شɢاوى الزȋائن 

  . تطوʈر Ȋشɢل مباشر منتوجات المؤسسة وȋالتاڲʏ زʈادة مبيعاٮڈا

  :نتائج إɸمال المؤسسة للشɢاوى  -7

، الفشل الكب؈ف لمعظم المؤسسات الۘܣ لا تراڤʏ ولا ؈ن اݍݰقائق الۘܣ لا يمكن تجاɸلɺامن ب

الۘܣ Ȗستغلɺا المؤسسة ࢭȖ  ʏعطي أدɲى اɸتمام لشɢاوي زȋائٔڈا ، ترتبط معظم כفɢار

تطوʈر منتوجاٮڈا بدراسْڈا العميقة لشɢاوي الزȋائن ، وȋالتاڲʏ عدم تمكن المؤسسة من 

ʏ إشباع رغبات الزȋائن ينعكس سلبا عڴʄ حصْڈا ࢭʏ السوق، טنخفاض المقايد ࢭ

  .إيراداٮڈا، التذبذب ࢭʏ الولاء

ݳ وʈݏݵص نتائج إɸمال المؤسسة     :للشɢاوي الشɢل المواڲʏ يوܷ

                                              32 

  

  

  

  

  

  

                        

 

 

  44: ، صمرجع سبق ذكرهمۚܢ شفيق، : المرجع

 نتائج إɸمال المؤسسة للشɢاوي ) : 26(الشɢل رقم 

 إɸمال المنظمة لشɢاوي الزȋائن

 انخفاض درجة إشباع رغبات الزȋائن فشل المؤسسة ࢭʏ تطوʈر منتوجاٮڈا

 تحوʈل الزȋائن إڲʄ المؤسسات المنافسة

 زʈادة قوة المنافسة  انخفاض إيرادات المؤسسة 

 כفراد المؤسسة ࢭʏ العمل لدعم المنافسةرغبة  انخفاض ولاء כفراد ࢭʏ المؤسسة 
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        الزȋائن والمؤسساتالعلاقة ب؈ن ): 27(الشɢل رقم 

مما لا شك فيه أنه ɸناك اختلاف كب؈ف ب؈ن وج۴ܣ نظر المؤسسة والزȋون حول الشɢوى، 

فالأوڲʄ تراɸا نقص ࢭʏ خفة الزȋون وتقص؈ف منه ࢭʏ جمع المعلومات حول المنتوج وكيفية 

ء استعماله، أما الزȋون ف؈فى عكس ذلك أي يرى نفسه محقا ومن البديࢼܣ أن ʇشɢو سو

التعامل أو عيب بالمنتوج، فالشɢوى بالɴسبة له حق مكفول وعڴʄ العموم يمكن حصر 

ݳ    :الشɢل التاڲʏ العلاقة ب؈ن الزȋون والمؤسسة ࢭʏ أرȌع مرȌعات كما يوܷ

33            

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  06:كلاوس مولر، نفس المرجع السابق،ص -بارلو  جانيل: المرجع  

  

  

  

  

  :المرȌع טففاعۜܣ

  منتوجات راǿعة

  لا شɢاوي 

  احتفال بقسم לنتاج
 )خيال(لا أخطاء 

  :טبتɢار مرȌع

  منتوجات راǿعة

  شɢاوي قليلة 

  تدرʈب الزȋون 
 رضا الزȋائن

  :القاتل الصمت مرȌع
  منتوجات معيبة

  لا شɢاوي 

  أخطاء تتكرر 
 إفلاس

  :المستمر التطوʈر مرȌع
  منتوجات عادية

  شɢاوي  

  تطوʈر المنتوجات
  أخطاء لا تتكرر 
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  34:نتطرق إڲʄ شرح المرȌعات Ȋآۜܣء من טختصار

 :المرȌع טففاعۜܣ -1

منتوجات بدون عيوب، عدم : ʇعتف ɸذا المرȌع حالة مثالية بالɴسبة لأي مؤسسة     

ڈا مثالية  وجود شɢاوي وحصة سوقية مقايدة باستمرار، ما ʇعاب عڴɸ ʄذه اݍݰالة ɠوٰ

 .وȌعيدة عن الواقع العمڴʏ المعاش

 :לبتɢارʈةمرȌع المؤسسات  -2

تمرار منتوجات جديدة لغزو تݏݵص ɸذه اݍݰالة، حالة مؤسسات تبدع وتȎتكر بالاس

כسواق لكن ما تصادفه ك؆فة شɢاوى الزȋائن ȊسȎب ودافع قلة المعلومات عن ɸذه 

المنتوجات اݍݰديثة، وكحل تݏݨأ المؤسسة إڲʄ تدرʈب زȋائٔڈا عڴʄ تقنيات استعمال ɸذه 

 .المنتوجات اݍݨديدة

  :مرȌع الصمت القاتل -3

ر ٭ڈا المؤسسة عڴʄ לطلاق ، حيث تقدم Ȗعتف حالة مرȌع الصمت أخطر اݍݰالات الۘܣ تم

المؤسسة منتوجات ذات عيوب  ولا تتلقى أي شɢاوي من زȋائٔڈا وʈرجع ذلك إما لاɲعدام 

وجود قنوات טتصال ب؈ن المؤسسة والزȋائن، أو ȊسȎب السعر المنخفض ومɺما ɠان 

مر سȎب إݯݨام الزȋائن عن التقدم Ȋشɢواه ʇعتف سɢوٮڈم سلبيا للغاية، إذ Ȗست

  .المؤسسة ࢭʏ إنتاج نفس المنتوجات وȋنفس العيوب أو أك؆ف

  :مرȌع التطوʈر المستمر -4

Ȗعتف حالة عادية وشاǿعة اݍݰدوث، المؤسسة تɴتج منتوجات ٭ڈا عيوب ، الزȋون يقدم 

شɢاوي، المؤسسة تدرس، تتاȊع وتحلل ɸذه الشɢاوي وࢭʏ כخ؈ف تتوصل إڲʄ تحس؈ن 

  .لتطوʈرالمنتوجات المعابة، وتطمح إڲʄ ا

  :Ȗسي؈ف الشɢاوي 

يجب التمي؈ق ب؈ن التعامل مع شɢاوى الزȋائن وȖسي؈ف ɸذه الشɢاوي، إذ Ȗعتف כوڲʄ مɺمة 

من مɺمات موظفي قسم خدمة الزȋائن، أما Ȗسي؈ف الشɢاوي Ȗشمل مراحل عديدة، 

مخططة، منظمة، مɴسقة ومراقبة بطرʈقة واعية، تبدأ بفن טستماع، טعتذار للزȋون 
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إلٕڈما مرحلة أخرى تمثل متاȊعة לجراءات للبث ࢭʏ כسباب اݍݰقيقية وراء  وتضيف

ɸذه الشɢوى ومن ثم إدخال ما ʇستوجب إدخاله من التعديلات عڴʄ عمليات לنتاج، 

  .التغليف، التوزʉع وصولا إڲʄ طرʈقة تقديم اݍݵدمة

  :ڈاعڴʄ العموم حۘܢ Ȗستطيع المؤسسة Ȗسي؈ف شɢوى الزȋون بطرʈقة فعالة علٕ

  .عدم محاولة تقليل الشɢاوى اݍݨديدة -

 .Ȗܨݨيع الزȋائن عڴʄ تقديم الشɢاوى  -

 .اݍݰرص عڴʄ عدم تكرار الشɢاوى  -

وكما أسلفنا الذكر، تنامت Ȋشɢل مݏݰوظ وظيفة Ȗسي؈ف شɢاوى الزȋائن ࢭʏ المؤسسة لما لɺذه 

ت כخ؈فة من فوائد عديدة، سواء Ȗعلق כمر بتحقيق أɸداف المؤسسة أو تلبية حاجا

 .الزȋون 

لقد أخذت ح؈قا معتفا من كتابات رجال לدارة و اݝݵتص؈ن ࢭʏ مجال الȘسوʈق، وɸذا ما 

، إذ وفرت 2004 -10002و تمثلت ࢭʏ ايزو  .I.S.O) التقيʋس(أكدته المنظمة العالمية للمعاي؈ف

للمؤسسة عدة إرشادات و ɸذا للتعامل اݍݨيد مع الزȋون، و ضبط عملية Ȗسي؈ف شɢاوى 

الزȋائن بالشɢل الذي يخدم الزȋون من جɺة، وتلبية لتحقيق أɸداف المؤسسة من جɺة 

ڈا لأطول ففة زمنية أخرى، وتكملة لمسار المؤسسة الرامية ࢭʏ כول و כخ؈ف טحتفاظ بزȋائٔ

 .ممكنة

  :خدمة الزȋون و اݍݵدمات المتم؈قة

  : أسباب تزايد أɸمية خدمات الزȋائن -1

 ʄسية دفعت بالمؤسسات إڲʋلة أسبابا رئɢتتضافر عدة عوامل، و تتداخل فيما بئڈا مش

ʏذه כسباب فيما يڴɸ ائن، نورد جملةȋتمام بخدمة الزɸد من טʈالمز:  

  :المنافسةتزايد حدة 

عڴʄ السلع أو  إطلاعا،أعطى حق טختيار و المفاضلة للزȋون فأصبح أك؆ف ما أفرزته المنافسة

اݍݵدمات ،أسعار، اݍݨودة و غ؈فɸا ،فلم ʇعد زȋون اليوم مثل زȋون כمس و ɸذا راجع إڲʄ ما 
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ة و اݍݰقيقة أن المنافس. وفرته وسائل טتصال من معلومات حول المنتوجات أو اݍݵدمات

لʋست امرأ سلبيا كما Ȗعتقده Ȋعض المؤسسات بل أجفت الكث؈ف مٔڈا عڴʄ טɸتمام أك؆ف 

بالزȋائن ،و من تم زاد טɸتمام بخدمة ɸؤلاء و ɸو سلوك لابد عڴʄ أي مؤسسة أن Ȗسلكه 

  .و تتȎناه عڴʄ כقل لضمان حصة سوقية معتفة

  :Ȗشابه المنتوجات

خدماٮڈا، بل / ات قادرة عڴʄ تمي؈ق منتوجاٮڈا كما أسلفنا الذكر لم Ȗعد معظم المؤسس

أصبحت ࢭʏ غالب כحيان ɸذه כخ؈فة تؤدي الوظائف نفسɺا بطرʈقة مȘشا٭ڈة جدا فلم 

تجد المؤسسة سȎيلا للتمي؈ق سوى محاولة التم؈ق عن طرʈق اݍݵدمات الۘܣ تقدمɺا للزȋائن و 

  .السمعة الۘܣ قد تكȘسّڈا مع مرور الزمن

 :بتحس؈ن خدمة الزȋائنتزايد المطالبة 

أصبحت المؤسسة واعية تماما أٰڈا ࢭʏ سوق Ȗسڥʄ فيه المؤسسات وراء الزȋائن لدى أصبح 

من البديࢼܣ أن يطالب الزȋون بالأحسن ،سواء ࢭʏ يخص جودة منتوجاٮڈا التغليق، כسعار، 

 وخاصة طرʈقة تقديم ɸذه المنتوجات، أو اݍݵدمات صنف إڲʄ دلك زʈادة الوڤʏ والثقافة

 . טسْڈلاكية لدى الزȋون 

    :تɢاليف الصيانة الدائمة 

بقدر ما دفعت التكنولوجيا اݍݰديثة المنتوجات ،خطوات إڲʄ כمام ، بقدر ما زادت من 

تقييدɸا من الناحية التقنية، فأصبح بذلك الزȋون بحاجة ماسة إڲʄ مساعدة المِؤسسة 

، الȘشغيل يب، الفكزȋون ɠالصيانةجل البيع خدماته للالدائمة ، ونقصد ɸنا أن يقدم ر 

  .،فولد ɸذا טحتɢاك علاقة وطيدة ب؈ن رجل البيع والزȋون 

  :Ȗعرʈف خدمات الزȋائن - 2

Ȗعرف خدمات الزȋائن عڴʄ أٰڈا مجموعة כɲشطة ، الۘܣ تتفاعل כɲشطة من خلالɺا مع 

٬ڈا بناءا عڴʄ وأدا، لمباشر ، وʈتم تصميم ɸذه כɲشطةالزȋون إما ܧݵصيا أو טتصال غ؈ف ا

، بناءا عڴɸ ʄذا التعرʈف ɠل الزȋون ، وتقديم اݍݵدمات بكفاءة رضا" :ɸدف؈ن رئʋسي؈ن ɸما

  " الموظف؈ن الذين لدٱڈم اتصال مباشر مع الزȋون معني؈ن
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خدمة الزȋائن ɠل כɲشطة :"وكما وردت عدة Ȗعار يف أخرى ،حاولنا اختيار أشملɺا 

والۘܣ Ȗسɺل له اݍݰصول عڴʄ السلعة أو خدمة ومساعدته ࢭʏ اݍݵدمية الۘܣ يرغّڈا الزȋون 

، لمعرفة قيمْڈا عنده Ȋغية الوصول إڲʄ الزȋون تخدامɺا والبقاء عڴʄ טتصال معهاس

  "واݝݰافظة عليه وتحقيق الرȋحية والم؈قة التنافسية من خدمته 

ل لمعلومات حو كتقديم ا ،خدمة الزȋون ما قبل عملية الشراءبناءا عڴɸ ʄذا التعرʈف تبدأ 

  .كيفية استعماله  ،المنتوج، سعره ،خصائصه، وطرق شراءه اݝݵتلفة

   .، وכمن، טعتناء بالممتلɢاتטستقبالأما أتناء الشراء فتتمثل خدمات الزȋائن ࢭʏ خدمات 

أما آخر مرحلة اݍݵدمات المقدمة ما Ȋعد الشراء، ومن جملْڈا نذكر، تقديم الفوات؈ف، 

  .يانة، معاݍݨة الشɢاوى، وأخذ טقفاحات Ȋع؈ن טعتباركشف اݍݰسابات الص

  :أɸمية اݍݵدمة -3

ٮڈدف المؤسسة من خلال تȎنٕڈا ݍݵدمة الزȋائن ɠوسيلة تنافسية خاصة ࢭʏ الوقت الراɸن 

ʏتحقيق ما يڴ ʄإڲ :  

كɺدف Ȋعيد المدى تنوي المؤسسة بلوغه ، טستمرارʈة والبقاء ࢭʏ جو تنافؠۜܣ   -  أ

  .اݍݵدمات / ، ولكن من خلال تمي؈ق المنتوجات  ،واݝݰافظة عڴʄ الرȋحية

تحديد المواقع اݍݵلل ࢭʏ المؤسسة ، وذلك عن طرʈق إعادة النظر ࢭɠ ʏل السلوɠات   - ب

  .وشɢاوى الزȋائن 

وعداد المزʈج ) اݍݰالي؈ن والمرتقب؈ن(الفɺم اݍݨديد لرغبات، وحاجات الزȋائن   - ت

  .،  الذي يتلاءم معɺا )C4(الȘسوʈقي 

  .الزȋائن اݍݰالي؈ن و جذب زȋائن جدداݝݰافظة عڴʏ   - ث

  : خدمات الزȋائن ࡩʏ التنظيم اݍݰديث  – 4

Ȗعتف وظيفة خدمة الزȋائن واجɺة المؤسسة ࢭȖ ʏعاملاٮڈا مع الزȋائن، فࢼܣ تمثل بذلك 

ضمانا من المؤسسة التقديم لموظفٕڈا ، . טنطباع כول لمدى اɸتمام و تقدير المؤسسة لɺم

ر يّڈم منفقه ࢭʏ ذلك أموט ݰديثة بتأɸل ɸؤلاء الموظف؈ن و تدتقوم معظم المنظمات اݍ

  .، يمكن Ȗغطيْڈا من إرادات  المبيعاتܷݵمة
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كما Ȗستفيد جل ɸذه المؤسسات من تدفق المعلومات من לفراد بحكم اتصالɺم و 

  .تواصلɺم المستمرʈن مع الزȋائن

  : طرق خدمة الزȋائن  – 5

تقديم اݍݵدمات للزȋائن فقد تɢون طرʈقة تقديم ɸناك أساليب عديدة ، وطرق متعددة ل

اݍݵدمة وجɺا لوجه أي مباشرة مع الزȋون ، أو من خلال טتصال بالأرقام اݝݨانية وقد 

 . تأخذ شɢل أك؆ف تطورا ألا وɸو عن طرʈق טنفنʋت 

  :طرʈقة טتصال المباشر مع الزȋون  -

لا ࢭʏ حالة إتباعɺا اللامركزʈة ࢭʏ لن Ȗستطيع المؤسسة טعتماد عڴʄ مثل ɸذه الطرʈقة إ

من فروعɺا يخصص فيه عون ݍݵدمة الزȋائن ، ) مݏݰق (تنظيمɺا الɺيكڴʏ ، معناه ɠل فرع 

وشɢل  أناقةإضافة إڲʄ ضرورة توف؈ف المؤسسة ݝݰيط مرʈح من حيث النظافة ، التكييف ، 

ق اݍݰديثة ࢭʏ الموظف؈ن ، و تتجه المؤسسة أك؆ف إڲʄ تدرʈب و تɢوʈن الموظف؈ن عڴʄ الطر 

  .التعامل و التحاور و التواصل مع الزȋائن

  :טتصال بالرقم اݝݨاɲي -     

ɸذا النوع من כسلوب ࢭʏ تقديم اݍݵدمات ʇعتمد عڴʄ مركزʈة تقديم اݍݵدمة، حيث يتصل 

عددا كب؈فا من الزȋائن بالمؤسسة عن طرʈق الɺاتف، تتلقى الوحدة المركزʈة טتصالات 

، تحول ɸذه الوحدة، ɸذه )اݍݸ......شɢاوى البحت عن المعلومات לضافيةاستفسارات، (

טتصالات إڲɠ ʄافة المناطق اݍݨغرافية أين تتواجد وحدات المؤسسة، ما يم؈ق ɸذه الطرʈقة 

ɸو مقدرة المؤسسة ɸو توف؈ف اݍݵدمات عڴʄ مدار כرȌع وعشرون ساعة، ولعدد كب؈ف من 

  .الزȋائن

  :شبكة טنفنʋت -  

ع تزايد טɸتمام وتنامي دور تكنولوجيا לعلام وטتصال ࢭʏ مجال المؤسسات خاصة م

من ɸده الوسيلة ، وȋالأخص ࢭʏ مجال تقديم اݍݵدمات عف " استفادة ɸذه כخ؈فة كث؈فا 

تدنيه تɢلفة :" المواقع اݝݵتلفة ،حيث تقدم ɸذه الطرʈقة مم؈قات كث؈فة للزȋائن مٔڈا 

صة من المدن البعيدة ، التجاوب السرʉع مع الزȋون مما يؤدي إڲʄ טتصال عن الɺاتف خا
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، وخاصة ݯݨم تصال الزȋائن بالمؤسسة ࢭɠ ʏل وقت، اءه عن اݍݵدمة المم؈قة المقدمة لهرضا

  .اݍݵدمات الممكن تقديمɺا

 : خدمة المعلومات  - 1

أنواع اݍݵدمات تȘباين وتختلف أنواع اݍݵدمات وفقا لما يڴʏ  للمعلومات دور ɸام إذ 

وفقɺا ʇستطيع القانون التعرف عڴʄ خصائص المنتوجات لما ʇسمح له بتحديد 

  اݍݱݨات والمفاضلة ب؈ن البدائل 

  :اݍݵدمات טسȘشارʈة  - 2

ذ نادرا ما تɢون لݏݵدمات טسȘشارʈة يتم تحديد الموضوعات الفنية للمنتوج  وفقا إ

غامضة لدى الزȋون بحيث Ȗستطيع المؤسسات جاء טعتماد عڴʄ فرʈق من المɺندس؈ن 

دراسة وتحليل حالة المسْڈلك لم يɴتج تحس؈ن לنتاجية التخلص من المشاɠل الۘܣ 

 . يواجɺɺا الزȋون 

  :خدمة الطلبات   - 3

يه Ȗسڥʄ جاɸدة Ȋعد أن Ȗستطيع المؤسسة الظفر بالزȋون ، وسعيا مٔڈا اݝݰافظة عل

إڲʄ تخفيض الɢلفة טنتظار فتحاول Ȗسرʉع عملية الطلب عڴʄ المنتوج بȘسɺيل ɠل 

  .לجراءات الۘܣ يبعٓڈا الزȋون Ȋغية اݍݰصول عڴɸ ʄذا المنتوج 

Ȗعد خدمة الضيافة احد أɸم الطرق الۘܣ تحافظ المؤسسة ٭ڈا عڴʄ : خدمة الضيافة  - 4

الزȋائن اݍݨدد ، وتخضع الضيافة لففة يقضٕڈا زȋائٔڈا القدامى وتحس؈ن استقبال 

          الزȋون ࢭʏ طلب المنتوج حيث تقدم المؤسسة ɠل ما من شانه تقدم الراحة للزȋون 

  ...)    تليفزʈون  \مجلات ( 

  :ماية وטعتناء بممتلɢات الزȋائنخدمة اݍݰ  - 5

ɢائٔڈا والعناية بممتلȋر : اٮڈم ، مثلا تقوم المؤسسات بتوف؈ف إجراءات  اݍݰماية لزɺالس

عڴʄ رعاية صغارɸم ، توف؈ف مواقف آمنة لسياراٮڈم ، اݝݰافظة عڴʄ أمتعْڈم  وحماية 

  .ت الۘܣ ʇشفٱڈا الزȋون من الكسرالمنتوجا
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  :اݍݵدمات טستȞنائية أو الطارئة  - 6

بما يحفم عن نطاق العمل الروتيۚܣ لمواجɺة ) الطارئة ( تتعلق اݍݵدمات טستȞنائية 

כخطاء المرتكبة من المفاجآت اݝݵتلفة تطلبان خاصة المعدة ɠل المشاɠل وɠل أي نوع 

  Ȋشɢاوى الزȋائن

  ):تقديم اݍݰساب للزȋائن ( خدمات الفاتورة   - 7

ȖسȎب כخطاء الناتجة عن تقديم الفاتورة الغامضة واݍݵاطئة أو Ȗع؈ن المكتملة عدم 

دقة المطلوȋة الۘܣ تمنع ضياع  رضا الزȋون ، إذا ʇستوجب تقديمɺا والوقت والسرعة وال

وقت الزȋون باعتماد طرق حديثة  ɠالفاتورة الفورʈة واݍݵدمة الذاتية ࢭʏ معرفة 

  حساب الزȋون 

  :خدمة لاستلام الدفعات التغذية  - 8

 ʄا عڴɸون سعر المنتوج تقوم المؤسسة باعتماد فرق مختلفة بفك؈قȋا دفع الزɺيلɺسȖ

القائم Ȋعملية التحصيل الذي يȘباين ب؈ن المسئول عن ذلك بالمؤسسة نفسɺا أومن 

 . خلال وسطاء أو اعتمادا خدمة الدفع الذاȖي أو عڴʄ أجɺزة أو كتب معدة ذلك

  :خدمة الضمان  - 9

متعلق بالمنتوج صادر من المؤسسة ادرءا إڲʄ تقليل  ʇعʋش الضمان Ȗعɺد مكتوب

اݝݵاطرة عن التعامل مع المؤسسة محقق لولاء الزȋون مم ʇسمح بإعطاء  نظرة 

ايجابية اتجاه المنتوج لباࢮʏ الزȋائن وɸذا يكسب الموظف ثقة تنعكس ايجابيا عڴʄ أدائه 

  .لعمله

  :خدمة الصيانة وقطع الغيار   -10

باࢮʏ المؤسسات Ȗعتمد خدمة الصيانة وكذا قطع الغيار ɠأداة  ࢭʏ تم؈ق المؤسسة عن

لضبط الفوارق ب؈ن المنتوجات وʉستطيع الزȋون اكȘشاف ذلك من خلال طول مدة 

  .حياة المنتوج بتفادي כعطال المفاجئة والۘܣ عادة ما Ȗعكس الم؈قة اݍݰقيقية له

  

  



- 134 - 

 

  :خدمة التوصيل والفكيب -11

بتوصيل وتركيب المنتوج وɸذا ما يخفف عن  تقوم Ȋعض المؤسسات بخدمات تتعلق

 .الزȋون عبء وتɢلفة نقله وتجنبه حدوث أخطاء ࢭʏ عملية الفكيب

   :قياس رضا الزȋون عن اݍݵدمات المقدمة  

إن التواصل مع الزȋون لʋس بالمɺمة السɺلة، بل العملية تتطلب مراعاة عدة نواڌʏ أɸمɺا _ 

  .لمقدمةقياس مدى رضا الزȋون عن جودة اݍݵدمة ا

ʇعف رضا الزȋون عن الفر ق ب؈ن التوقع و כداء الفعڴʏ لݏݵدمة المقدمة، و لقياس رضا 

الزȋون عن مختلف مظاɸر اݍݵدمة اݍݰالية المقدمة من طرف المؤسسة، عموما تقوم 

المؤسسات بتحض؈ف استمارة،  تضع فٕڈا عدة أسئلة الغرض مٔڈا التعرف عڴʄ قياس 

  : لزȋون عدة معاي؈ف لݏݰكم عڴʄ خدمات المؤسسة لعل أɸمɺاتوقعات الزȋون، ʇستخدم ا

  و المقصود ٭ڈا الثقة و כمانة الۘܣ يتحڴʄ ٭ڈما مقدم اݍݵدمة : المصداقية _1 

  .  مقدار إحساس الزȋون باݍݵطر، حيث تݏݨا المؤسسة إڲʄ تدنʋته: כمانة _ 2 

  .  لمؤسسةمدى توافر وسائل טتصال وسɺولْڈا للاتصال مع ا: טتصال _3

جميع اݍݨɺود الۘܣ تبذلɺا المؤسسة لفɺم و معرفة حاجات و : الفɺم اݍݨيد للزȋون _  4

  .  تطلعات الزȋون 

  مظɺر الموظف؈ن، المؤسسة، المعدات و خاصة أدوات טتصال : الوسائل الملموسة_  5

  .  قدرة المؤسسة عڴʄ أداء اݍݵدمات الۘܣ تم الوعد ٭ڈا  :טعتمادية_  6

  . الرغبة ࢭʏ تقديم المساعدات للزȋون : تجابةטس_  7

جملة المɺارات، القدرات و المعارف الۘܣ يمتاز ٭ڈا مقدمو اݍݵدمات و الۘܣ : التنافسية_  8

      تكسب المؤسسة م؈قة تنافسية 

  . ، כخلاق و טحفام الذي يتحڴʄ به مقدمو اݍݵدماتךداب ࢭʏتتمثل  :כخلاقيات_  9

ف عن مواطن اݍݵلل ࢭʏ رضا الزȋون عن اݍݵدمات المقدمة  من الكش Ȗساعد عملية قياس

ل  الفجوات للكشف عن ،  حيث تݏݨا المؤسسة إڲʄ טستعانة بأسلوب تحليɸذه اݍݵدمات

  . أماكن اݍݵلل
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  :  عديدة، لعل أɸمɺا) الفوارق ( ثم إن أسباب حدوث الفجوات           

  . اݍݵدمات الۘܣ يرʈدɸا عدم المعرفة اݍݨيدة لتوقعات الزȋون اتجاه    -  أ

  . عدم مطابقة معاي؈ف جودة اݍݵدمة مع توقعات الزȋون    - ب

عدم مطابقة לعلانات الۘܣ تقوم ٭ڈا المؤسسة ݍݵدماٮڈا مع المواصفات اݍݰقيقية    - ت

  ).المبالغة ( لݏݵدمة المعروضة

وتجدر לشارة إڲʄ أن ɸناك استمارات كث؈فة Ȗعدɸا المؤسسة خصيصا لقياس رضا     

 :الزȋون عن خدماٮڈا المقدمة،  و كمثال عڴɸ ʄذه טستمارات نقدم טستمارة التالية

استمارة قياس رضا الزȋون ): 05( جدول رقم   

...........................:المؤسسة  

  :    نأمل أن تقوم بإعطائنا ملاحظاتك

  ..................الفرع الذي زرته...............وقت الزʈارة.......تارʈخ الزʈارة

1 -  ʏعف عن مدى رضاك عما يڴȖ 35:نأمل أن   

   راعۜܣ جدا  راعۜܣ  راعۜܣ قليلا غ؈ف راعۜܣ  غ؈ف راعۜܣ تماما

 1 استقبال الموظف لك 5 4 3 2 1

 2 وقت טنتظار لݏݰصول عڴʄ اݍݵدمة  5 4 3 2 1

 3 مستوى المعرفة لدى الموظف؈ن  5 4 3 2 1

 4 عدد اݍݵدمات المقدمة  5 4 3 2 1

 5 الدقة  5 4 3 2 1

 6 المظɺر اݍݵارڊʏ للفرع  5 4 3 2 1
 

  : إذا تم تقديم خدمة سʋئة لك، أو خدمة جيدة، نود أن ɲعرف و نأمل بكتابة ملاحظاتك -  2

..........................................................................................................................................................................  

:ɸل لديك اقفاحات لتحس؈ن اݍݵدمة المقدمة لك -  3  

............................................................................................................................................................................. 

: ɸل تود أن نقوم بالاتصال بك، إذا ɠان ɲعم، ضع عنوانك و رقم ɸاتفك-  4  
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.........................................................                                                                     :العنوان ........................... :الɺاتف.............................  :טسم

  ................................................... :الوقت الذي تكون موجودا فيه لإجراء المɢالمة

عڴʄ حسن التعاون  مشكرا لك     

، المؤسسة العامة للتعليم ءخدمة العملا: לدارة العامة لتصميم و تطوʈر المناݠݮ، الȘسوʈق :المرجع

  105: ، ص2003الفۚܣ و التدرʈب الم۶ܣ، المملكة العرȋية السعودية، 
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  :أسئلة للمراجعة

  

  : عن ɸذه כسئلة לجابةȊعد قراءتك اݍݨيدة  لɺذا الفصل يمكنك 

  

 ما الفرق ب؈ن قاعدة بيانات المسْڈلك؈ن و قاعدة بيانات المنافس؈ن ؟  -1س  

 ما الفرق ب؈ن טتصال و التواصل ؟ -2س  

   ائن ؟ -3سȋاوى الزɢسي؈ف טعفاضات و شȘلماذا ٮڈتم المؤسسة ب  
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   اࡨߥࢦࡢ ا༞།اݿ݉

௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈاࡨݗ ౯ెޡరట ࠥޡබඕ൹ا౯ࢴޡܺࢴܺت و إࢴ  

  أࠦ߃اف اࡨߥࢦࡢ
 

ݿ௩ொܺ و ࢴޡܺࢴࠥ اࢴޮݗܺدة - 4-1 ༜།ܺࠀޮߥܺظ ݿଗၳ߂ب و ا  

4-2 - ௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈاࡨݗ ౯ెޡరట ࠥޡබඕ൹ا౯إࢴ  

4-3 -  லஈे ਓৱ߃ेة اࡨޮޫܺߘࢿޡࠥاࡨޮࣟၳࠡ ا౭ెଏଋا  

4-4 - ௩ொܺݿ ༜།്ߗܺت ࡶ݉ اൈاࡨݗ ౯ెޡరట اߗޡࡢ ޅ࣏ިޡࢆݐ 

  

 أࢴޞ൝ᒐᐼ ቾቶاࠄݗࠥ
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 :أɸداف الفصل

عڴʄ العناصر ךتية  شاملةȊعد مطالعتك اݍݨيدة لɺذا الفصل تكون قد Ȗعرفت بصورة 

 :بɢل وضوح

 

 ائن و  سياسة استعادةȋجذب و טحتفاظ بالز 

  سي؈ف العلاقاتȖ ائنإسفاتيجيةȋمع الز 

 التوجه اݍݨديد ݍݵلق الم؈قة التنافسية 

 ائنȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ اقيل تطبيق  عر
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 :سياسة استعادة و جذب و טحتفاظ بالزȋائن  -1- 4

إن تبۚܣ المؤسسة لمفɺوم ومنݤݮ Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن يتطلب الفɺم اݍݨيد لɺذا المنݤݮ 

  .بلوغ כɸداف المرجوةاݍݨديد حۘܢ Ȗستطيع 

          ʄا المؤسسة عڴɺستعملȖ ائن مجموعة سياسات مختلفةȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ إن

حسب توجɺاٮڈا وأɸدافɺا، فقد Ȗستغلɺا المؤسسة لاستعادة ما Ȗسرب من الزȋائن لسȎب أو 

، ɸذا لآخر، ݍݨذب زȋائنا جدد، وخاصة للاحتفاظ بزȋائٔڈا ومحاولة تنمية حصْڈم الزȋونية

من جɺة، ومن جɺة أخرى وكما أسلفنا الذكر Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن إسفاتيجية عامة 

  .ࢭʏ المؤسسة متوجɺة نحو الزȋون 

لا توجد مؤسسة قادرة عڴʄ טحتفاظ لمدة طوʈلة بزȋائٔڈا، إذ ʇعتف Ȗسرب وɸروب الزȋائن 

المؤسسة للزȋون، وتنطلق علامة فشل خط؈فة ودليل عڴʄ تراجع مستوى القيمة الۘܣ تقدمɺا 

  .المؤسسة ࢭʏ محاولة لمعرفة כسباب اݍݰقيقية الۘܣ تكمن وراء عملية الȘسرب والɺروب

ٮڈدف عملية Ȗس؈ف العلاقات مع الزȋائن إڲʄ توطيد العلاقات التبادلية حيث تتم ب؈ن  

الȘسي؈فية اݍݨديدة المؤسسة وزȋائٔڈا،  الواقع العمڴʏ اثȎت انه بالاعتماد عڴɸ ʄذه العملية 

  :تمكن المؤسسة من التعامل مع زȋائٔڈا وفق ثلاث سياسات رئʋسية

  سياسة טجتذاب -

  سياسة טحتفاظ -

 سياسة טستعادة  -

 :سياسة اكȘساب زȋائن جدد  -1

مɺا بالȘܨݵيص اݍݵارڊʏ اȖستغل المؤسسة نقاط الضعف المنافس؈ن وɸذا Ȋعد قي 

للمنافسة ݍݨذب زȋائٔڈا جددا لم ʇسبق لɺا التعامل معɺم من قبل، وذلك بالاعتماد 

عڴʄ الطرق والوسائل المتاحة لدٱڈا، ومادمنا ࢭʏ موضوع Ȗس؈ف العلاقات مع الزȋائن 

كسياسة لاكȘساب الزȋون، Ȗستعمل ɸذه المؤسسة وسائل جديدة ɠالاتصال بالزȋون 

الة مݨديدة ذات قيمة كب؈فة أو استاݍݵدمات أو اݍ طرح المنتوجاتل) טنفنت(مثل 
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ɸؤلاء الزȋائن Ȋشۘܢ الطرق الكلاسيكية والۘܣ Ȗعتفɸا المؤسسة مكملة Ȗس؈ف العلاقات 

 .مع الزȋائن

إن سياسة טكȘساب قد لا تصݏݳ جميع السلع أو اݍݵدمات بل العكس من ذلك فࢼܣ 

رʈة أين الطلب عڴɸ ʄذه السلع أو اݍݵدمات لا صاݍݰة مثلا للسلع أو اݍݵدمات الضرو 

يتعرض لتقلبات مفاجئة أي وجود حد أدɲى من الطلب لا ي؇قل عن مستواه والصفة 

الثابتة لا تɢون ɸذه السلع أو اݍݵدمات تتوزع عڴʄ فئات مختلفة من الزȋائن أي لا 

 .تفكز عڴʄ فئة معينة

  :سياسة טحتفاظ بالزȋائن -2

عملية اكȘساب الزȋائن Ȗسڥʄ جاɸدة إڲʄ טحتفاظ ٭ڈم وذلك  Ȋعدما تɴؠۜܢ المؤسسة

عن طرق اعتمادɸا عل مزʈج Ȗسوʈقي متɢامل ومتجاɲس قومه رغباته،  أذوق 

واتجاɸات الزȋون، كما تدعم المؤسسة عملية טحتفاظ بوسائل أخرى أك؆ف نجاعة 

  مثل اݍݵصومات والɺدايا،  خدمات ما Ȋعد البيع، بطاقات      

والۘܣ Ȗعتف ɠلɺا سياسات Ȗܨݨيعية الغاية مٔڈا לبقاء عڴʄ الزȋون  العضوʈة

  .وטحتفاظ به

كما تركز المؤسسة عڴʄ تحس؈ن السلع واݍݵدمات بالاعتماد عڴʄ טستجابة السرʉعة 

 .لشɢاوى الزȋائن واݝݰولة טستجابة الفعلية لɺم

  :تɢلفة فقدان الزȋائن  -أ -

تɢون تتعامل مع سلع وخدمات غف  Ȗستعمل المؤسسة ɸذه السياسة حينما -

ضرورʈة أي الطلب عڴɸ ʄذه כخ؈فة معرض لتقلبات مفاجئة وان تɢون سلع 

خدمات ينحصر اسْڈلاكɺا واستعمالɺا عڴʄ فئة معينة من الزȋائن دون Ȗغ؈فɸا 

ففة تكرار الشراء ( وان تɢون ɸذه السلع غ؈ف معمرة أي يحتاجɺا الزȋون ɠل مرة 

نْڈاج المؤسسة لسياسة טحتفاظ بالزȋائن وɸو تɢلفة الزȋائن ما يفسر ا) كب؈فة 

رضاء المȘسرȋ؈ن وان تɢلفة اݍݰصول عڴʄ زȋون جديد Ȗساوي خمس مرات تɢلفة إ

ʏون اݍݰاڲȋوטحتفاظ بالز.  
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ʏيمكن توضيح ذلك من خلال المثال المواڲ:  

ʏبع النظام التاڲȘون تȋلفة زɢلنفرض أن المؤسسة عند حساب ت:  

  .ن.و 230) = أجور وعمولات وتɢاليف( لمتوسطة لɢل زʈادة التɢلفة ا -

  .مرات 4= عدد الزʈادات الضرورʈة ݍݨذب الزȋون  -

 4× 230= تɢلفة جذب زȋون جديد -

  ن.و 920=                                        

اݍݰقيقة أن ɸذه التɢلفة لا تأخذ تɢاليف לشɺار والفوʈح، ضف إڲʄ ذلك Ȋعض التɢاليف 

  .לدارʈة

ʏالنحو التاڲ ʄون عڴȋلنفرض أن المؤسسة تحسب قيمة الز :  

  .ن.و 3800= رقم כعمال السنوي المتوسط لɢل زȋون  -

  2=الوفاء المتوسط ࢭʏ العام  -

 % ɸ=10امش رȋح المؤسسة  -

 .ن.و 760% = 10× )  2×  3800= ( قيمة الزȋون للمؤسسة  -

ɺذه المؤسسة مɢلفة بالمقارنة مع ما الملاحظ أن تɢاليف جذب زȋونا جديدا بالɴسبة ل

 .تحصل عليه من أرȋاح وراء ɸذا الزȋون 

  :استعادة المنتوجات المعابة - ب

Ȗستطيع المؤسسة أن تحتفظ بزȋائٔڈا القدامى وتجذب زȋائن جددا وɸذا بتȎنٕڈا لمنݤݮ 

يمكن للمؤسسة أن تحسن :" Reichheld et Sasserاستعادة المنتوجات المعابة، وحسب 

  1" ٪05٪ بتقليص ɲسبة العيوب ࢭʏ منتجاٮڈا ب 85٪  إڲʄ 25مرد وديْڈا من 

كما يمكن لɺا أن تحتفظ  ٭ڈؤلاء الزȋائن باستعادة ɠل المنتوجات المعابة من عندɸم 

وɸذا حۘܢ ولو ɠلفɺا ذلك غاليا، Ȗعتف ɸذه السياسة إحدى الرɠائز כساسية 

  .  Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن إسفاتيجية والمستعملة ࢭʏ بناء
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  :سياسة استعادة الزȋائن - 3  

إن استكشاف واستطلاع عوامل לخفاق ࢭʏ علاقة المؤسسة بزȋائٔڈا وخاصة المɺم؈ن 

مٔڈم بطرʈقة تضمن التدخل الفوري والسرʉع لتقديم المعاݍݨة الضرورʈة، واكȘشاف 

فرصة للتعلم، وأيضا فرصة لتجديد ɸذه مواطن اݍݵلل مما قد يجعل من לخفاق 

  .العلاقة وȖعزʈزɸا

لاستعادة زȋائٔڈا القدامى ) اكȘشاف اݍݵلل( أمام المؤسسة عدة وسائل للقيام ٭ڈذه المɺمة

مثل بحوث الزȋون، بيانات خدمات ما Ȋعد البيع، وطرق تحليل شɢاوى الزȋائن، كما يمكن 

ات والمɢاتب כمامية ليɢونوا وكلاء Ȗعلم للمؤسسة أيضا الݏݨوء إڲʄ تطوʈر أدوار المبيع

و أراء جديدة يمكن أن Ȗساɸم  ومعرفة من الزȋائن، وتقديم اݍݰوافز טيجابية لأي  أفɢار

  .ࢭʏ زʈادة معرفة المؤسسة بالزȋون وتحس؈ن خدماٮڈا ورعايْڈا له

ʄائن القدامى تركز عڴȋإن استعادة الز:  

خدمة / وذلك عندما تطرح المؤسسة منتوجاتخدمات جديدة لزȋائن قدامى / بيع سلع  -

جديدة  لم ʇعلم عٔڈا الزȋائن القدامى ، إن القيام بذلك ʇستدڤʏ טحتفاظ بالبيانات 

  .الموجودة عند الزȋائن، ودراسة احتمال قبولɺم لɺذه السلعة أو اݍݵدمة اݍݨديدة

خلال àد، وɸذا من ʇعتف تكرار البيع للزȋائن القدامى، أقل تɢلفة من البيع لزȋائن جد -

استغلال البيانات  دون الݏݨوء إڲʄ البحث عٔڈا، مما ʇسɺل عملية صياغة المزʈج الȘسوʈقي 

  .الذي يتلاءم وتوقعات  الزȋون 

خدمات / إن الزȋون القديم ʇعتف مرجع الزȋائن اݍݨدد، إذ يقوم بالإعلام  عن منتوجات -

يتوقعɺم أن ʇستفيدوا من ɸذه المؤسسة حينما يقفح ɸذه כخ؈فة عڴʄ معارفه ممن 

المنتوجات Ȗستطيع المؤسسة טستفادة من Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن لاستعادة الزȋائن 

اݍݵدمات المناسبة لɺم / من خلال التواصل المستمر وكذا טتصال، وتقديم المنتوجات

  .ومحاولة טستجابة لتطلعاٮڈم المستقبلية
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  :Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن إسفاتيجية 

 ، لأول مرة طرʈقة" Martha Rogers et Don Peppers"لقد عرض ɠل من الباحث؈ن  

I.D.I.C) (  تطبيق ʏعتف أول اݍݵطوات ࢭȖ ائن و الۘܣȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ مجال ʏࢭ

إسفاتجية فعالة و مخططة متوجɺة نحو الزȋون، و ɸدفɺا כول و כخ؈ف اݝݰا فضة عليه 

 .حاليا و جذب زȋائنا جددا

ن و ࢭʏ إڲʄ التعرف عڴʄ الزȋون، تمي؈ق الزȋون، التفاعل مع الزȋائ I.D.I.C(2(ٮڈدف ɸذه الطرʈقة

 اݍݵدمات مع تطلعات الزȋون / تكييف المنتوجات   כخ؈ف

   Ȗ:3عرʈف إسفاتيجية Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن – 1

 )خاصة ما يتعلق بالمنافس؈ن و المسْڈلك؈ن (الȘܨݵيص الدقيق و العلܣ ݝݰيط المؤسسة 

الفرص و الْڈديدات، و كذلك التحليل الداخڴʏ للوقوف عند نقاط القوة   للوقوف عند

ونقاط الضعف، و ۂʏ לسفاتيجية الɺادفة ࢭʏ المقام כول إڲʄ تحس؈ن العلاقات مع الزȋائن 

و الۘܣ تأخذ ࢭʏ اݍݰسابات وزن الزȋون باعتباره مركز ɠل التصورات و القرارات، تحديد 

ة العمل الدائم و المستمر عڴʄ تحس؈ن كفاءة כداء و حاجات الزȋائن، و عڴʄ المؤسس

فعال، مɺمته ) SIM(إجراءات التقييم الدورʈة المستمرة، ضرورة وجود نظام Ȗسوʈقي

  . مراقبة ɠل Ȗغي؈ف يطرأ عڴʄ محيط المؤسسة

ما حاولنا البحث عنه عند Ȗعرضنا لɺذا اݍݨزء المɺم من الكتاب ɸو الوقوف عند   –  

ناولت לسفاتيجية و مدى صلاحيْڈا لتطبيق مفɺوم Ȗسي؈ف العلاقات مع כدبيات الۘܣ ت

 ʏتحليل טسفاتيڋ ʄعملنا عڴ ʏذه כدبيات و ركزنا ࢭɸ معظم ʄبا إڲʈائن، فتعرضنا تقرȋالز

  الكب؈ف الذي ʇعتف مرجعا مɺما ࢭʏ مثل ɸذه כعمال 

                                                                                               4:و وصلنا إڲʄ إشɢالية أساسية(M. Porter) ما يɢل بورتر 

  ɸل ɠل טسفاتيجيات صاݍݰة لتطبيق Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن؟  -  أ

يمثل الشɢل المواڲʏ טسفاتيجيات الممكن تطبيقɺا من طرف المؤسسة، و إمɢانية أخذɸا  -

    .  لأȊعاد Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن Ȋع؈ن טعتبار

  

  

  



- 149 - 

 

  טسفاتيجيات و منݤݮ Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن ):28(الشɢل رقم 

  

  

  

  

 من إعداد المؤلف؈ن: المرجع

العلاقات مع الزȋائن ࢭʏ المؤسسة، لا قبل التطرق إڲʄ شرح خطوات بناء إسفاتيجية Ȗسي؈ف 

بآس أن نتعرض و لو بالتحليل الوج؈ق إڲʄ صلاحية و حدود ɠل إسفاتيجية عڴʄ حدا و مدى 

مْڈا للمفɺوم اݍݨديد الذي بات ɸاجسا لɢل مؤسسة تنوي טحتفاظ ،جدب الزȋائن و ءملا

 . خاصة البحث عن منافذ للتفوق التنافؠۜܣ ࢭʏ ظل محيط شديد المنافسة

حسب الشɢل أعلاه إذا أخذنا أȊعاد ɸذه : إسفاتيجية القيادة عن طرʈق التɢلفة -1 

לسفاتيجية من جɺة و أȊعاد قوة و ضعف العلاقات مع الزȋون فيمكن اݍݰكم عڴʄ أن 

ɸذه לسفاتيجية Ȗعتف כك؆ف استعمالا لمنݤݮ Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن، ɠون المؤسسة 

تكنولوجيا، (بصورة مطلقة عڴʄ التقنيات و الوسائل ݍݵفض التɢلفة ࢭɸ ʏذه اݍݰالة Ȗعتمد 

إذن لا مجال لݏݰديث عن تطبيق  ....).טقتصاديات السلمية ،مؤɸلات وكفاءات فردية

  .                             منݤݮ Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

فاتيجية المؤسسة تبحث عن ࢭɸ ʏذه לس 5:إسفاتيجية التمي؈ق المبɴية عڴʄ المنتوج – 2  

التم؈ق عن طرʈق تمي؈ق منتوجات صفقاٮڈا و ɸذا بالاعتماد عڴʄ اݍݨود كمقياس لرضا 

 . الزȋون، و٭ڈذا Ȗعتف اقل  واضعف توجɺا نحو بناء علاقات قوʈة و طوʈلة مع الزȋائن

عڴʄ حسب موقع ɸذه : إسفاتيجية التمي؈ق المبɴية عڴʄ اݍݵدمات المصاحبة – 3

يجية ࢭʏ الشɢل السابق، يمكن اݍݰكم غڴʄ أٰڈا ذات توجɺات اقل ما يقال أٰڈا לسفات

، إذ Ȗعتمد المؤسسة ࢭɸ ʏذه اݍݰال عڴʄ الفك؈ق عڴʄ )2و1(أحسن من לسفاتيجية السابقة 

اݍݵدمة כصلية وكذا ما يصاحبه من خدمات للزȋائن للوقوف عڴʄ المساعدة /جودة المنتوج

إسفاتيجية قيادة 

 التɢلفة

إسفاتيجية التمي؈ق 
 المبɴية عڴʄ المنتوج

إسفاتيجية التمي؈ق 

المبɴية عڴʄ اݍݵدمات 

 المصاحبة

إسفاتيجية الȘسوʈق 
 الفردي

إسفاتيجية خلق 
  القيم

الȘسوʈق/ زȋون / مؤسسة: علاقة زȋون  / مؤسسة: علاقة  
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ȋائن و من ثم يتولد نوع من لغة تفاɸم متبادلة ب؈ن الموظف و الۘܣ يقدمɺا الموظفون للز 

، تحدد ɸذه التبادلية ࢭʏ حل مشاɠل الزȋون ) الزȋون / المؤسسة( الزȋون تخدم المصݏݰت؈ن 

  . اݍݵدمة/ مما قد ʇعطي قيمة إضافية للمنتوج ،اݍݵدمة/ اتجاه المنتوج

  : إسفاتيجية الȘسوʈق الفردي – 4 

Ȗعتف توجɺا حقيقيا نحو بناء علاقات حقيقية مع الزȋائن وذلك من خلال المعرف اݍݨيدة  

و اݍݰقيقية لرغبات و تطلعات الزȋون المستقبلية، فࢼܣ إذن إسفاتيجية صاݍݰة لتطبيق 

  .المفɺوم اݍݨديد لȘسي؈ف العلاقات مع الزȋائن

 : إسفاتيجية خلق القيم للزȋون  – 5

علٕڈا أولا إحداث Ȗغي؈فات و  לسفاتيجيةتبۚܣ ɸذا النوع من  حۘܢ Ȗستطيع المؤسسة 

أين تتوحد الرؤى و Ȗعتف الزȋون لʋس مجرد مشفيا ʇساɸم ࢭʏ رفع رقم . تنظيماٮڈا الداخلية

أعمالɺا و فقط و إنما الزȋون شرɢʈا ࢭʏ خلق القيمة ࢭʏ إجرائية الȘسوʈق טسفاتيڋʇ ʏعتف 

ࢭʏ نفس   )  (Lush et Vargoو كذا  2004سنة ) ɠ )Prahalad Ramaswamy etل من 

السنة من כوائل و مؤسؠۜܣ ɸذا التوجه اݍݰديث، حيث يؤكدون عڴʄ ضرورة إحداث 

 ʄر وصولا إڲʈل المؤسسة بداية من وظيفة البحث و التطوɠياɸ لɠ مستوى ʄالتغي؈ف عڴ

  .وظيفة البيع

سفاتيجية و مدى إمɢانية تطبيق ٭ڈذا النقاش الموجز الذي أردنا من خلاله توضيح ɠل إ -

مفɺوم Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن، يمكن لنا ךن اݍݰديث عن اݍݵطوات و כساليب الۘܣ 

يمكن للمؤسسة טستعانة ٭ڈا لتطبيق إسفاتيجية Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن و الوصول 

 . إڲʄ نتائج جيدة

ئن ɠإسفاتيجية توجه المؤسسة نحو ɲش؈ف ɸنا أننا س؇فكز عڴȖ ʄسي؈ف العلاقات مع الزȋا 

تفعيل علاقات طوʈلة و قوʈة مع زȋائٔڈا، و من ثم الوصول واݍݰصول عڴʄ رضاه و ولاءه و 

) (C.R.Mعلٕڈا) لʋس معناه إɸمال(بالتاڲʏ إمɢانية التم؈ق عن باࢮʏ المنافس؈ن، ولا نركز 

  .         كتطبيق للتكنولوجيا فقط
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 :Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائنمراحل إعداد إسفاتيجية  -

عڴʄ المؤسسة عند تȎنٕڈا لإسفاتيجية Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن أن تȘبع عدة خطوات 

 .  أساسية و محورʈة

ن المؤسسة إ  ،Martha Rogers et Don Peppers"6" الباحث؈ن כمرʈكي؈ن إلٕڈا أشار كما

علٕڈا أولا عند تطبيق إسفاتيجية الۘܣ تتجه نحو الزȋون وتود إɲشاء علاقة طوʈلة معه، 

ɠأوڲʄ اݍݵطوات، و نحن قد أشرنا إڲȖ  )I.D.I.C(  ʄسي؈ف العلاقات مع الزȋائن أن تɴتݤݮ طرʈقة

 ʏقة ࢭʈذه الطرɸتم الفصل السابقʋونة للإسفاتيجيةد، و سɢالعناصر الم ʏا مع باࢮɺمج . 

 :مرحلة جمع المعلومات -1

فعالة حيث تݏݨا إڲʄ جمع المعلومات من مختلف  Ȗعتف أول خطوات بناء إسفاتيجية -

، وۂʏ معلومات تخص الزȋائن ɠالاسم، )السابق الفصلتم לشارة إلٕڈا ࢭʏ (المصادر

اݍݵدمات الۘܣ تم شراؤɸا، كميات الشراء، و إڲʄ غ؈فɸا من المعلومات /العنوان، نوع المنتوج

 ʄذا طبعا إڲɸ مة وɺل المؤسسة فرقا مختصة للقيام ٭ڈذه المɢشȖ ذه المرحلة أنɸ ʏم ࢭɺو الم

اء و دفاتر الشɢاوى، و يجب לشارة ɸنا جانب المصادر כخرى ɠالمɢاتب כمامية، טستقص

السوق لا ( إڲʄ وجوب טستمرارʈة ࢭɸ ʏذه العملية لقوʈد المؤسسة بالمعلومات اݍݰديثة 

  ).                                                        ʇعرف الثبات 

  :مرحلة التجزئة السوقية الفعالة – 2

يام ٭ڈا Ȋعد تحليلɺا و معاݍݨْڈا الدقيقة للمعلومات الۘܣ ɸذه المرحلة Ȗستطيع المؤسسة الق 

تم رصدɸا من مختلف المصادر، إن التجزئة ࢭɸ ʏذه المرحلة تبدأ برسم و تطوʈر ملامح 

تفصيلات، ( وɸذا باحتوائه عڴʄ وصف غۚܣ و مواصفات دقيقة خاصة بɢل زȋون  ،الزȋون 

 .....).               ، الدخل ديموغرافية( لقاعدية علومات ا، و ɸذا بالإضافة  إڲʄ الم)ميولات، التوجɺات

اݍݵدمات الۘܣ يفضلɺا و /كما يمكن التوصل إڲʄ قنوات טتصال الۘܣ يحبذɸا و المنتوجات

تناسبه، و كم  انفق الزȋون ࢭʏ الماعۜܣ و كم مستعد أن ينفق ࢭʏ المستقبل، كما تݏݨأ 

المؤسسة إڲʄ تحليل دورة حياة الزȋون لتحديد טختلافات و الȘشا٭ڈات المɺمة عند الزȋائن و 

ɺمجموعات من ثم تتاح ل ʏائن ࢭȋون التجزئة أو إعادة )فئات ( ا فرصة تجميع الزɠ ،

  .    التجزئة إنما ٮڈدف إڲʄ تمي؈ق الزȋائن من حيث مساɸمْڈم الفعالة ࢭʏ رقم أعمال المؤسسة
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  :ثقافة المؤسسة – 3

الموجودة  ذلك النظام الذي ينقل التجرȋة"  ثقافة المؤسسة عڴʄ أٰڈا)  ʇ)Edgar Morinعرف 

، القيم و )المعتقدات (رف اݍݨماعية المركبة الۘܣ تتمثل ࢭʏ טتجاɸاتالدى כفراد و المع

                                            7.المعاي؈ف السائدة ب؈ن اݍݨماعات، כساط؈ف و تارʈخ المنظمات و الطقوس اݍݨماعية

متɢاملا لفاكم اݍݵفات و المعارف الفردية انطلاقا من التعرʈف و مادامت المؤسسة نظاما  

، فلن Ȗستطيع المؤسسة من )كفاءة التنظيم ( المɢونة بدورɸا المعرفة و الكفاءة اݍݨماعية 

 ʏغي؈ف جذري ࢭȖ ستطيع إحداثȖ ائن ما لمȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ تطبيق إسفاتيجية

جاه، فمثلا كث؈فا ما تقع ثقافْڈا، و اسȘبدالɺا بثقافة مبɴية عڴʄ توحيد الرؤى و טت

المؤسسة ࢭʏ مشاɠل و Ȗعقيدات حول وضوح الرؤʈة الȘسوʈقية، فلن Ȗستطيع ضبط 

رجل بيع ،مندوب ( المفɺوم اݍݨيد للزȋون الذي تحاول أن تحتفظ به أو ترʈد جذبه، 

سوف يفسر المعلومات المتاحة لدا المؤسسة من وجɺة نظره، ɸذا ɠله من زاوʈة، ) مبيعات

سواء Ȗعلق כمر بالمɢاتب اݍݵلفية أو ( وʈة أخرى فعدم مقدرة الفرد ࢭʏ المؤسسة أما من زا

عڴʄ التكيف مع التكنولوجيات اݍݰديثة، لأن تطبيق إسفاتيجية Ȗسي؈ف العلاقات ) כمامية

للاتصال ) N.T.I.C(مع الزȋائن تتطلب نوعا حديثا من تكنولوجيات לعلام و טتصال 

مر مع الزȋون، فالاستعمال اݍݨيد للتكنولوجيا المناسبة ʇعطي اݍݨيد و التواصل المست

 .   إضافة رؤʈة فرʈدة و جديدة حول الزȋائن عف ɠل النقاط اݍݰاسمة ࢭʏ المؤسسة

ن ɸذا النوع من جة ࢭʏ بناء לسفاتيجية لأ مركزʈة اتخذ القرار Ȗعتف نقطة مɺمة و حر 

ɢيɺنوعية ال ʄبعه المؤسسة، טسفاتيجيات ذو حساسية كب؈فة إڲȘل التنظيܣ الذي ت

فالɺيɢل الكلاسيɢي الذي ʇعتمد عڴʄ مرور المعلومات الرأ؟ۜܣ لا يخدم أبدا مثل ɸذه 

לسفاتيجية، بل عڴʄ العكس من ذلك فالɺيɢل التنظيܣ اݍݰديث المبۚܣ عڴȖ ʄسɺيل مرور 

ɸذه و انȘشار المعلومات ࢭʏ أنحاء المؤسسة ʇعتف ɸيكلا مرغوȋا فيه، فɺو يخدم 

  . לسفاتيجية و يأخذ باݍݰسبان إبداعات و اقفاحات ɠل כفراد الموزع؈ن عڴɸ ʄذا الɺيɢل
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 : الدمج لقنوات טتصال – 4

( Ȗستع؈ن المؤسسة لصياغة إسفاتيجيْڈا و ضمان نجاحɺا بتكنولوجيا לعلام و טتصال

N.T.I.C(ستغل اȖ وسائل المتاحة ل، إذ)ب، ) الكلاسيكيةʈالوɠ مع إضافة الوسائل اݍݨديدة

 ʄون لان טعتماد عڴȋذا حۘܢ تتصل و تتواصل مع الزɸ ت ،الرسائل טلكفونية، وʋטنفن

טتصال من جɺة واحدة فقط لن يخدم Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن بل يجب علٕڈا טعتماد 

  .   عڴʄ التفاعلية ࢭʏ טتصال

فة إڲʄ التغي؈فات الواجب عڴʄ المؤسسة إحداٯڈا نذكر Ȗغي؈فات تمس جوɸر العملية إضا

לنتاجية، إذ يجب عڴɸ ʄذه الوظيفة أن تɢون منظمة بطرʈقة Ȗسمح لɺا من اقفاح عددا 

اݍݵدمات تتلاءم مع طبيعة الزȋون، لان المؤسسة ࢭɸ ʏذه לسفاتيجية / كب؈فا من المنتوجات

  . الزȋون بدلا من الفك؈ق عڴʄ اݍݰصة السوقيةٮڈدف إڲȖ ʄعظيم حصة 

  :التوجه اݍݨديد ݍݵلق الم؈قة التنافسية

Ȗستطيع المؤسسات ذات כداء الȘسوʈقي اݍݨيد المبۚܣ عڴʄ تحس؈ن و توطيد العلاقات مع 

الزȋائن أن تفوز بزȋائن جدد و تحافظ عڴʄ الزȋائن اݍݰالي؈ن، و تحقق نموا ࢭʏ المعاملات مع 

الزȋائن، و يɢون أساس ɸذه العلاقات تحقيق رضاɸم و من ثم كسب ولا٬ڈم عن ɸؤلاء 

خدمات ذات قيمة كب؈فة لɺم، و ɸذا من خلال الفɺم اݍݨيد لɺؤلاء / طرʈق تقديم منتوجات

الزȋائن أي تحديد ملامح الزȋون بدقة و Ȋعناية كب؈فت؈ن حۘܢ Ȗستطيع Ȋعد ذلك تصميم 

لتقديم قيمة أكف من تلك الۘܣ يقدمɺا المنافس؈ن، و  عروض Ȗسوʈقية يمكن טعتماد علٕڈا

سɴتعرض Ȋآۜܣء من التفصيل ࢭɸ ʏذا المطلب إڲʄ تحليل مفɺوم القيمة ࢭʏ المدخل اݍݨديد 

لȘسي؈ف العلاقات مع الزȋائن، فالقيمة الۘܣ نتحدث عٔڈا تتمثل ࢭʏ جملة القيم الۘܣ Ȗستطيع 

، قيمة اݍݵدمات المصاحبة للمنتوج، المؤسسة أن  تخلقɺا للزȋون بداية بقيمة المنتوج

  .القيمة الܨݵصية و أخ؈فا قيمة المɢانة الذɸنية

 ʄيم عامة حول التفوق التنافؠۜܣ و الم؈قة التنافسية ثم نتطرق إڲɸعرض أولا باختصار مفاɲ

در و أɸمɺا خاصة ࢭʏ مصادرɸا معتمدين عڴȖ ʄسي؈ف العلاقات مع الزȋائن ɠأحد ɸذه المصا

  .الوقت الراɸن
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  : التفوق التنافؠۜܣ

نال مفɺوم التفوق التنافؠۜܣ أɸمية كب؈فة ࢭʏ כدبيات المعاصرة للإدارة لما شɺدته بʋئة 

כعمال من Ȗغ؈فات جوɸرʈة عڴʄ المستوʈات اݝݰلية و العالمية نȘيجة ثورة تكنولوجيا 

لصدد إڲʄ المعلومات، المعرفة و ثورة טتصالات و تحرʈر التجارة العالمية، و ɲش؈ف ࢭɸ ʏذا ا

أنه يمكن للمؤسسة تحقيق ɸدف التفوق التنافؠۜܣ من خلال المزايا التنافسية الۘܣ ȖسȘند 

غالبا عڴʄ مزايا ࢭʏ طبيعْڈا و قد أصبح التحدي اݍݰقيقي منذ منتصف الȘسعينات من 

القرن العشرʈن ɸو ࢭʏ الكيفية الۘܣ يمكن للمؤسسة الۘܣ تتȎناɸا ݍݵلق الم؈قة التنافسية و 

ʏ כدبيات إڲʄ أن التفوق التنافؠۜܣ ʇعۚܣ اݝݨالات الۘܣ تتفوق ٭ڈا المؤسسة عڴʄ قد أش؈ف ࢭ

 . منافسٕڈا

Ȗعرʈفا للتفوق التنافؠۜܣ الذي بدوره يحقق الم؈قة التنافسية  1993سنة  Evensو لقد أعطى 

   8".القابلية عڴʄ تقديم قيمة متفوقة للزȋون : "بأنه

قد ركز عڴʄ أɲشطة المؤسسة وطرʈقة أداءɸا المم؈قة ࢭȖ ʏعزʈز  Evensيمكن استɴتاج أن 

عڴʄ أن مصدر م؈قة التفرد  1991سنة ) Ulrichو   Lake(قيمة الزȋون، و قد ركز ɠل من 

  .يمكن خلقɺا من عنصرʈن مɺم؈ن، القيمة المدركة من طرف الزȋون و التفرد ࢭʏ כداء

لسلة القيمة، و ɸذا عن طرʈق نموذجا مطورا لس 2000سنة ) Macmillan(لقد قدم 

إدخال شبكة المعلومات الدولية، الۘܣ أصبحت عاملا ʇعول عليه كث؈فا ࢭʏ نقل المعلومات 

اللازمة ࢭʏ المؤسسات و ࢭʏ الوقت نفسه Ȗعمل عڴʄ زʈادة توطيد العلاقات و الروابط ب؈ن 

 Porter Michaelالمؤسسة و الزȋائن، ɠون تصميم سلسلة القيمة الكلاسيɢي لصاحبه 

أصبح غ؈ف ملائما للمؤسسات ȊسȎب تطور أنظمة טتصالات و تكنولوجيات المعلومات و 

 .قصر دورة حياة المنتوجات و ɸذا نظرا لزʈادة حدة المنافسة و سرعة التطور 
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 Macmillan 9 ــــــسلسلة القيمة ل): 29( الشɢل رقم 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Source: Macmillan, H and Tampo, M., Strategic Management, Oxford university press, 

2000, p: 120.  

  :مصادر التفوق التنافؠۜܣ و تحقيق الم؈قة التنافسية

مصادر الم؈قة التنافسية للمؤسسات ࢭʏ مصدرʈن أساسي؈ن، כول داخڴʏ و يتمثل تنحصر 

عنوʈة مٔڈا، ɠالكفاءات والمɺارات و قدرة المؤسسة ࢭʏ ࢭʏ موارد المؤسسة المادية وخاصة الم

، ࢭʏ البʋئة اݍݵارجية ارجية، متمثلاȖسي؈ف علاقاٮڈا، الثاɲي يتمثل ࢭʏ المصادر اݍݵ

ɠالتكنولوجيا، טستفادة من المنافس؈ن و خاصة الزȋائن الذين ʇعتفون مسألة حياة أو 

  .موت بالɴسبة لأي مؤسسة
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 : כɸداف الȘسوʈقية لȘسي؈ف العلاقات مع الزȋون  -

ʇعتف الزȋائن مسالة جد معقدة بالɴسبة لأي مؤسسة تɴشط وسط  محيط تنافؠۜܣ أين 

تȘنافس عدة مؤسسات عڴʄ فئة قليلة من الزȋائن، لذا باتت مسالة رȋط علاقات طوʈلة و 

טستفادة من زʈادة (ف قوʈة معɺم محور اɸتمام الكث؈ف من ɸذه المؤسسات لتدنية التɢالي

، رضا الزȋون الذي يɢون مستعدا للدفع و לنفاق أك؆ف  ابتداءا )إنفاق الزȋون بمرور الوقت

من الشراء الراȊع و ࢭʏ تحقيق ولائه، سɴناقش ɠل ɸذه النقاط الۘܣ Ȗعتف محاور التم؈ق و 

ȋائن كمنݤݮ جديد טنفراد الذي تكسبه المؤسسة من وراء تطبيقٕڈا لȘسي؈ف العلاقات مع الز 

  .لتحقيق الرʈادة و التفوق 

  : دورة حياة الزȋون و تناقص التɢاليف - 1

يتفاوت الزȋائن ࢭʏ قيمْڈم טقتصادية و كذا مساɸمْڈم ࢭʏ رقم أعمال المؤسسة 

לجماڲʏ، لذا تݏݨأ المؤسسة إڲʄ טستعانة بالتجزئة ࢭʏ المفɺوم اݍݰديث أي تقسيم ɸؤلاء 

درجة مردود يْڈم وۂȖ ʏسڥʄ ࢭʏ ذلك إڲʄ טحتفاظ بأك؆ف الزȋائن إڲʄ مجموعات حسب 

رȋحية، لان التجرȋة أثبȘت أن טحتفاظ بالزȋون اݍݰاڲʏ أك؆ف رȋحية من اݍݰصول عڴʄ زȋون 

جديد خلال نفس الففة الزمنية و خاصة إذا Ȗعلق כمر بزȋون مرȋح، فالمؤسسة Ȗعمل 

و לبداع ࢭʏ صياغة مزʈجɺا جاɸدة عڴȖ ʄعظيم رȋحيْڈم من خلال عملية التجديد 

  .الȘسوʈقي بطرق و أساليب لم ʇسبق لɺا مثيل

لɺا قدرٮڈا  تݏݨأ المؤسسة ࢭʏ مثل ɸذه الظروف إڲʄ طرʈقة المسوحات الدورʈة الۘܣ تكشف

  .من عدمɺا ࢭʏ إيجاد قيمة للزȋون 

 Ȗعتف قيمة استمرار טحتفاظ بالزȋون غ؈ف قابلة لݏݨدال، لأن تɢلفة اݍݰصول عڴʄ زȋون 

يتوقف ذلك (مرات ) 7(مرات و قد تصل أحيانا إڲʄ سبع ) 5(جديد غالبا ما تɢون خمس 

و ɸذا مقارنة بتɢلفة טحتفاظ بالزȋون ) عڴʄ قوة أو ضعف المنافسة و كذا طبيعة المسْڈلك

،ʏسنة  10اݍݰاڲ ʏشره ࢭɲ شالد خاصة مٔڈا ما تمȘʈك رʈدرʈ1996لقد أثرت كتابات فر  ʏࢭ

، و الذي أشار فيه إڲʄ منافع טحتفاظ بالزȋون و مدى ارتباطه بتدنيه تأث؈ف الولاء"كتابه 

  .التɢاليف
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ݳ الفوائد الۘܣ توفرɸا عملية טحتفاظ بالزȋون    الشɢل المواڲʏ يوܷ

 11טحتفاظ بالزȋون فوائد عملية ): 30(الشɢل رقم 

 

  

     

            

   

Source: Chantjiraporn, Krizz, "Added values of e- supply chains: CRM and knowledge 

management, " Bankok, Thailand, 2002, page: 23 

التɢاليف الۘܣ تنفقɺا المؤسسة عڴʄ عملية לبداع، טتصال و التواصل مع الزȋون   

مع الوقت و ɸذا ɠلما عاود الزȋون عملية الشراء لمرات عديدة، ضف إڲʄ ذلك  تȘناقص

فالزȋون الذي تم טحتفاظ به يɢون أك؆ف استعدادا للإنفاق عڴʄ منتوجات المؤسسة سواء 

  .اݍݰالية مٔڈا أو المنتوجات المستقبلية

  :رضا الزȋون  - 2

  Ȗ:12عرʈف رضا الزȋون  -2-1

زȋائٔڈا ࢭʏ تحقيق التفوق التنافؠۜܣ خاصة ࢭʏ سوق لا ʇعرف Ȗعول المؤسسات كث؈فا عڴʄ رضا 

الثبات و טستقرار، و ʇعد موضوع رضا الزȋون من المداخل اݍݰديثة الۘܣ استقطبت آراء و 

  .كتابات الكث؈ف من الباحث؈ن سواء مٔڈم النظرʈ؈ن و كذا الباحث؈ن العملي؈ن

دار السعادة الۘܣ ʇشعر ٭ڈا نȘيجة إڲȖ ʄعرʈف رضا الزȋون بمق  Kotlerلقد أشار الفوفسور 

  .لمطابقة توقعاته مع مواصفات و خصائص المنتوج الۘܣ تقدمه المنظمة إليه

  : و ʇعرفه من نواڌʏ أخرى  2003بالإضافة إڲʄ ذلك يأȖي ɠوتلر سنة 

الرضا شعور الزȋون بالسرور و بخيبة כمل ناتج عن مقارنة أداء المنتوج الملاحظ أو إيراده "

  ."الزȋون عنهمع توقع 

  الفوائد

t 

  כرȋاح

 0  (t)        الوقت  

 اݍݰصول عڴʄ الزȋون تɢلفة 
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مقياس له مɢانته ࢭʏ ثقافة المنظمة يمتد :"بأنه  2004أما العبيدي فأشار إڲʄ الرضا سنة 

  ".      تأث؈فه لʋشمل التحسʋنات المستمرة لɢافة أɲشطْڈا اݝݵتلفة

  :يمكن التعب؈ف عن الرضا بالصيغة الرʈاضية التالية 

  ). כداء المدرك لتوقعات الزȋون (دالة = الرضا 

 ون مراȋ13:حل إيجاد رضا الز  

 :زȋائٔڈا علٕڈا بإتباع عدة خطوات لعل أɸمɺا   حۘܢ Ȗستطيع المؤسسة كسب رضا

  .فɺم حاجات الزȋون  - 1

 .التغذية المرتدة للزȋون  - 2

 .القياس المستمر - 3

يرتبط مفɺوم رضا الزȋون كث؈فا بمفɺوم اݍݨودة إذ ɲستɴتج مبدئيا أن اݍݨودة العالية 

من الرضا لدى المسْڈلك إذ تطبيق Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن تحقق مقدار معينا ) ɲسȎيا(

ࢭʏ المؤسسة ʇسمح لɺا من اݍݰصول عڴʄ معلومات دقيقة و جديدة حول تطلعات، 

انتظارات و سلوɠات الزȋون، و بالمقابل تɢون ɸذه المؤسسة السباقة ࢭʏ تصميم برنامج 

م فرصة تحقيق وكسب رضا Ȗسوʈقي متɢامل يتماءۜܢ مع الزȋون و بالتاڲȖ ʏستطيع اغتنا

حصة (الزȋون و منه تتفوق عڴʄ باࢮʏ المنافس؈ن، و الذي ينعكس إيجابا عڴʄ حصة المؤسسة 

  .لا اݍݰصة السوقية، و زʈادة عوائد المؤسسة) المسْڈلك الشرائية

  :    ولاء الزȋون 

ɢلة، إن كسب الزȋون ࢭʏ الوقت اݍݰاڲʏ أو جذبه لأول مرة رغم أنه مɢلف إلا أنه لم ʇعد مش

لكن إيجاد طرʈقة ووسيلة للمحافظة ɸو المعادلة الصعبة ࢭʏ حياة المؤسسة، ضف إڲɠ ʄون 

  .الولاء أصبح طرفا آخرا ࢭʏ استمرار العلاقة ب؈ن المؤسسة و الزȋون 

  :Ȗعرʈف ولاء الزȋون 

  ."مقياس لدرجة معاودة الزȋون الشراء من علامة معينة): "G.D.Harrell(لقد عرفه 

  ".مقياس الزȋون و رغبته ࢭʏ مشاركة تبادلية بأɲشطة المنظمة): "Kotler  )1999 و قد عرفه 

-  ʏته السابقة ࢭȋتجر ʄذا بالاعتماد عڴɸ ا وʈون ذو درجة ولاء عالية يمتلك القاما قوȋالز

التعامل مع المؤسسة، و ɸو يفضل منتوجاٮڈا، خدماٮڈا وعلاقاٮڈا التجارʈة الۘܣ تحقق م؈قة 

انه إذا شعرت ) U.S.A(إڲʄ دراسة أجرʈت ࢭʏ الولايات المتحدة כمرʈكية المؤسسة و اسȘنادا 

من الزȋائن بالتذمر و حالة טسȘياء فان ɸذه الɴسبة لن تبقى عند حالɺا بل  ɲ48%سبة 
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 ʏتضاعف لتبلغ حواڲȘون غ؈ف راعۜܣ  %96سȋل زɠ ونɠ ʄعود إڲʇ رةɸذه الظاɸ أي تفس؈ف

ȋته اݍݵائبة لكن ودائما بالاسȘناد إڲʄ نفس المصدر، يبلغ من Ȗسعة إڲʄ عشرة زȋائن عن تجر 

عناية و رد سرʉع عن شɢواه و سȎب تذمره ) المتذمر(إذا ما تلقى ɸذا الزȋون غ؈ف الراعۜܣ 

  . فان بالمقابل يصبح Ȋعد ذلك أك؆ف ولاءا من ذي قبل

  :نموذج الولاء وتقسيم الزȋائن

الذي يمكن טعتماد عليه ࢭʏ  نموذجا لولاء الزȋائن و 1998سنة ) Jammerngy( قدم 

  .تقسيم الزȋائن، و من تم محاولة טɸتمام والعناية ٭ڈم لا Ȋغ؈فɸم

  .يɴتܣ الزȋائن الذين لدٱڈم علاقات شراء ࢭɠ ʏل وقت إڲʄ فئة قاعدة ولاء قوʈة -

  .أما الزȋائن الذين لدٱڈم ولاءا لعلامت؈ن أو أك؆ف فيɴتمون إڲʄ فئة قاعدة ولاء معتدل -

        .     أما آخر نوع فيعرفون بمتغ؈في الولاء و التبديل من علامة مفضلة واحدة إڲʄ أخرى  -

، حيث 2002سنة ) Oliver(وɸناك تصɴيفات أخرى للولاء و الزȋائن ɠالنموذج الذي قدمه 

  .التم؈قي، טنفعاڲʏ، الميوڲʏ و الفعل :م؈ق ب؈ن

، حيث و انطلاقا من ɸذا نموذجا حيث ضما فيه الرضا و الولاء   F.Reichheldقدم   -

النموذج الزȋائن يتوزعون ب؈ن ٰڈايت؈ن قصوت؈ن، الٔڈاية כوڲʄ يقع فٕڈا الزȋائن التالفون أو 

و الذين عادة ما يɢونون عدائ؈ن ضد المؤسسة، أما الٔڈاية الزȋائن غ؈ف الراض؈ن جدا 

الراضون جدا و ذوو الولاء و الذين يتحولون فيما Ȋعد القصوى الثانية فيقع فٕڈا الزȋائن 

  .إڲʄ زȋائن دعاة من اجل المؤسسة

  : ما يمكن استخلاصه من الشɢل

أدناه، أن المؤسسة ࢭʏ القسم כعڴʄ من الɺرم تنفق القليل من ) 31(يتܸݳ من الشɢل رقم 

عوائدا كب؈فة و أكف  ا و بالمقابل فࢼܣ تحققبحاجات زȋائٔڈ للإيفاءاݍݨɺد و الوقت و التɢلفة 

  .مما يجعلɺا مصدرا لقيمة سوقية عالية

فɢلما توسع ɸذا اݍݨزء من الɺرم ɠلما زادت القيمة السوقية، و عڴʄ العكس من ɸذا فɢلما 

توسع اݍݨزء السفڴʏ من الɺرم ɠلما تقلصت القيمة السوقية و زادت بذلك مشاɠل 

    . المؤسسة

Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن و زʈادة ولاء يكسب  عڴʄ العموم טحتفاظ بالزȋون عن طرʈق

ʏر ࢭɺالمؤسسة م؈قة تنافسية تظ:  

  .تكثيف الزȋون لمشفياته من المؤسسة مما يقلل تɢاليف التوزʉع -
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 ).טتصال اݝݨاɲي(الزȋون ذو الولاء ʇعطي انطباعا جيدا عن المؤسسة  -

  . رغبته ࢭʏ دفع أسعار عالية -

 للأسعارعدم حساسية الزȋون   -

يمكن للمؤسسة أن تطور حلقة الولاء لزȋائٔڈا عن طرʈق المبدأ المعروف بمبدأ الشراء الراȊع 

  ).تم التطرق إليه سابقا(

  14نموذج الرضا و الولاء): 31(الشɢل رقم 

  

  

  

  

  

 

 

  

 

Source: Judith W. et Kincaid, Customer Relationship Management, prentice, Hall, New 

Jersey, 2003, p: 20.   

  15:منݤݮ القيمة اݍݨديد مصدرا للم؈قة التنافسية     

المؤسسة الۘܣ تɴتݤݮ Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن ɠأداة فعالة لكسب م؈قة טنفراد، علٕڈا أولا 

ࢭʏ استطاعْڈا خلق قيمة إضافية غ؈ف الۘܣ ʇستطيع  التفك؈ف ࢭʏ ما إذا ɠانتو قبل ɠل ءۜܣء 

 ʄٱڈتم بما يدفعه لݏݰصول عڴ ʏالوقت اݍݰاڲ ʏون أصبح ࢭȋائن، فالزȋا للزɺا تقديمɸمنافسو

  .المنتوج و اݍݵدمات المصاحبة ولʋس ما تدفعه المنظمة لإنتاج المنتوج و تقديم اݍݵدمة
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و لا غ؈ف راعۜܣراعۜܣ لا  راعۜܣ جدا             
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المدخل قد تناولته من جوانب عديدة، فالبعض رأى جوɸر و כدبيات الۘܣ اɸتمت ٭ڈذا 

القيمة ࢭʏ السعر المنخفض و اݍݰقيقة ɸذا مدخلا كلاسيكيا، و ما ٱڈمنا ࢭɸ ʏذا المدخل ɸو 

 قات مع الزȋائن القيمة للتم؈ق؟ كيف ترى المؤسسة الۘܣ تȘبۚܢ Ȗسي؈ف العلا

  16ࡩʏ خلق القيم  CRMدور ): 32(الشɢل رقم 

  

  

  

  

  

    

  

  

 

  53: تف حداوي اݍݨناȌي، مرجع سبق ذكره، صأم؈فة ɸا: المرجع

 :Ȗعرʈف خلق القيمة

، وذلك بالاستعانة بȘسي؈ف )القيم(Ȗستطيع المؤسسة حسب اݍݨدول أعلاه من خلق القيمة 

العلاقات مع الزȋائن أولا ࢭʏ فɺم زȋائٔڈا، تقسيمɺم إڲʄ قطاعات حسب أɸمية ɠل زȋون و من 

بما يتوافق مع طموحات و تطلعات الزȋائن و علٕڈا مراعاة  تيجيْڈاإسفاȊعد يمكٔڈا تكييف 

ࢭʏ ذلك تدنيه تɢاليف לنتاج، تɢلفة اݍݨɺد وغ؈فɸا و بالمقابل مفروض علٕڈا Ȗعظيم و زʈادة 

  .القيم كقيمة المنتوج و قيمة المɢانة الذɸنية

  ):  قيم(Ȗعرʈف قيمة الزȋون 

   Kotler ,1997" المنتوج أو اݍݵدمةبحزمة المنافع الۘܣ يحصل علٕڈا من " 

* V: valeurs  

**C: coûts  
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 :عناصر القيمة לجمالية

ʏا فيما يڴɸون من مجموع  قيم، نوردȋتتألف القيمة לجمالية للز:  

و تتɢون من خصائص المنتوج المادية، و يجب أن تتطابق  :قيمة المنتوج  .1

 مواصفات المنتوج مع توقعات الزȋون و لما لا تɢون أك؆ف، و Ȋسرعة الȘسليم، و

كذلك الدعم לضاࢭʏ الذي يقدمه رجل البيع للزȋون، و تقديم الضمانات الذي 

  .من شأنه أن يقلل من مخاطر الشراء المدركة

ʇعتف خلق القيمة الܨݵصية من أصعب כمور تقليدا،  17:القيمة الܨݵصية  .2

إذ ʇعتمد عڴʄ ثقافة المؤسسة و كفاءات و مɺارات כفراد و خاصة أفراد المكتب 

 .כمامية إذ Ȗستطيع المؤسسة بفضل خلق ɸذه القيمة من التم؈ق و الرʈادة

عند محاولة المؤسسة خلق قيمة ࢭʏ أذɸان الزȋائن فإٰڈا : قيمة المɢانة الذɸنية  .3

بذلك تɢون عڴʄ أتم المعرفة بزȋائٔڈا، و ɸذا من خلال טتصال الدائم ٭ڈم، و إذ 

ɢذه القيمة فإٰڈا بذلك تɸ ما استطاعت خلق ʏون قد قطعت شوطا كب؈فا ࢭ

 .كسب ولاء الزȋون و من تم التم؈ق عن باࢮʏ المؤسسات כخرى 

Ȗسمية ɠلف الزȋون לجمالية، و ) Kotler(أما فيما يخص التɢاليف، و كم أطلق علٕڈا   -

تتضمن عڴʄ العموم التɢاليف النقدية و الغ؈ف النقدية كتɢاليف اݝݨɺود و التɢاليف 

  .النفسية

كمية : "التɢلفة النقدية عڴʄ أٰڈا 1997سنة ) Stanton(عرف  :النقديةالتɢاليف  -1

و حۘܢ Ȗستطيع "  النقود أو عناصر أخرى عند منفعة مطلوȋة لݏݰصول عڴʄ المنتوج

المؤسسة التم؈ق ࢭʏ تدنيه تɢلفة المنتوج الٔڈاǿي فإٰڈا Ȗستع؈ن ࢭʏ إطار Ȗسي؈ف العلاقات مع 

الكب؈فة الۘܣ ɠانت تتحملɺا من جراء טتصالات  الزȋائن טستفادة من تدنيه التɢاليف

المكثفة الۘܣ ɠانت Ȗستعملɺا ࢭʏ الȘسوʈق الكلاسيɢي و كما ɸو معروف فان ɠل من 

كما   ) (PVتدخلان عند حساب سعر البيع  )(.C comو تɢلفة الفوʈج  )Cd(تɢلفة التوزʉع 

ݰه المعادلة التالية  :توܷ
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P.v = C.tp + C.c       

P.v = Ctp + (C.d + C.com) 

P.v : Prix de Vente 

C.tp : Coûts totaux de production 

C.c: Coûts commerciaux 

C.d : Coûts de distribution 

 de promotions Coût: C.com   

تتضمن التɢاليف غ؈ف النقدية عادة تɢاليف الوقت،  :التɢاليف غ؈ف النقدية -2

 .تɢاليف اݍݨɺد و التɢاليف النفسية

ʇعد الوقت أثمن ما يملك الزȋون، لذا Ȗعتف تɢاليف الوقت الذي يقضيه   :تɢلفة الوقت  -

اݍݵدمات ࢭʏ أغلب כحيان أعڴʄ قيمة من /الزȋون ࢭʏ البحث و المفاضلة ب؈ن المنتوجات 

التɢلفة النقدية للمنتوج، فالمؤسسات الۘܣ تركز عڴȖ ʄسي؈ف العلاقات مع الزȋائن يمكن أن 

فة إڲʄ أقصاɸا و ɸذا بتصميم منتوج أو خدمة عڴʄ قياس الزȋون و Ȗستعمل تدɲي ɸذه التɢل

أحدث الطرق טتصال و التواصل معه، و ٭ڈذا Ȗستطيع أن ترفع عنه عناء الوقت ، خاصة 

 .سة من فئة الذين الوقت عندɸم مɺمإذا ɠان زȋائن المؤس

ȋون ࢭʏ البحث و المفاضلة تقرʈبا تتداخل تɢلفة اݝݨɺود الذي يبذله الز   :تɢلفة اݝݨɺود -

ب؈ن المنتوجات المناسبة، כسعار المناسبة و كذا اݍݨودة المناسبة مع تɢلفة الوقت، إذ بذل 

يبذلɺا ࢭʏ تركيب و مجɺودا كب؈فا ʇعتف مضيعة للوقت، ضف إڲʄ ذلك اݍݨɺود الذي قد 

قت المناسب و اݍݵدمة المناسبة ࢭʏ الو / ، تتدخل المؤسسة ɸنا لوضع المنتوج صيانة المنتوج

طرح ࢭɠ ʏل مرحلة جملة من اݍݵدمات المصاحبة لمنتوجاٮڈا الۘܣ باتت ࢭʏ الوقت الراɸن م؈قة 

 .تنافسية تضمن بقاء المؤسسات ࢭʏ السوق 

، المؤسسة خرى مɺمة للغاية بالɴسبة للزȋون Ȗعتف ɸذه التɢلفة ۂʏ כ   :التɢلفة النفسية  -

نافسية تدرب و تɢون موظفٕڈا حۘܢ ʇستطيعون و حۘܢ Ȗستطيع جعل من ɸذا المدخل م؈قة ت

التعامل اݍݨيد مع الزȋائن و التكيف مع مختلف الوضعيات خاصة و أن زȋائن المؤسسة 

ʇستطيع مقدم اݍݵدمة  مختلفو الطباع و الܨݵصية و المزاج، و لكن عن طرʈق البيانات

 18.أن يتعرف عڴʄ ملامح ɠل زȋون و من تم يختار الطرʈقة الۘܣ تلائمه
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اقيل تطبيق Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن   :عر

 ʏشأة ࢭɴائن حديثة الȋسي؈ف العلاقات مع الزȖ عتفȖ ،ياȎسɲ يم اݍݰديثةɸا من المفاɸكغ؈ف

تɴشط  ࢭʏ الدول النامية، أين يواجه  الۘܣالمؤسسات وخاصة إذا Ȗعلق כمر بالمؤسسات 

ɸذا المفɺوم عدة عراقيل ومشاɠل، وعڴʄ العموم يمكن تقسيم ɸذه العراقيل إڲʄ داخلية 

أين تɢون مرتبطة ارتباطا وثيقا بالظروف الداخلية للمؤسسة  ɠالعراقيل التنظيمية، 

لك العراقيل  المالية، الثقافية و خاصة الۘܣ تخص كفاءات و قدرات כفراد، ضف إڲʄ ذ

اݍݵارجية الۘܣ يفرزɸا اݝݰيط اݍݵارڊʏ و الۘܣ عادة ما تتعلق بثقافة الزȋون، المنافسة، 

القوان؈ن و الȘشرʉعات، و فيما يڴʏ و حۘܢ تتܸݳ الرؤʈة  يجب التعرض Ȋآۜܣء من التفصيل 

 . إڲɠ ʄل مشɢل عڴʄ حدا

اقيل الداخلية-1    19:العر

اقيل التنظيمية-1-1 ط ɸذه العراقيل بالإطار التنظيܣ و الذي لا كث؈فا ما ترتب: العر

يخدم أɸداف Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن، إذ Ȗعتمد المؤسسة عڴɸ ʄرم سلطة كلاسيɢي لا 

ʇسمح بمرور و انȘشار المعلومات و توافرɸا ࢭɠ ʏافة כقسام بالسرعة المطلوȋة و لا 

ومات و السلطة ࢭʏ يد بالكمية المطلوȋة، بل بالعكس إن مثل ɸذا التنظيم يبقي المعل

 ʄا عڴɺفجمʈم اݍݨيد للمعلومات وɺؠۜܣء المس؈ف الفʇ وعصمة الطبقة العليا فقط وحينما

لا تتوصل  إڲʄ اتفاق حول من ɸو الزȋون ) التنظيم الداخڴʏ (حسب أɸوائه فإن المؤسسة 

  . الذي نرʈد جذبه، و الذي نرʈد טحتفاظ به أو لا نرʈد رȋط علاقات معه

الرؤʈة الȘسوʈقية ȊسȎب عدم مرونة الɺيɢل ʇسقط المؤسسة ࢭɸ ʏاوʈة  إن عدم وضوح

                 التناقضات والتضارȋات حول  تحديد المزʈج المناسب للزȋائن، و إشɢالية القيادة 

، ۂʏ כخرى Ȗعتفا من أصعب و اعقد العراقيل الۘܣ تواجɺɺا )مرؤوس/العلاقات رئʋس (

المؤسسة، فالقيادة الۘܣ لا ٮڈدف إڲʄ تحس؈ن العلاقات ب؈ن الرؤساء والمرؤوس؈ن وٮڈيئة 

כرضية ݍݵلق جو تفاɸܣ ʇسمح برفع الروح المعنوʈة للأفراد و حفزɸم لبذل المزʈد من 

Ȗ د وכداء، لنɺداف المتوخاة من اݍݨɸسي؈ف العلاقات مع  إسفاتيجيةستطيع بلوغ כȖ

  . الزȋائن
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المبۚܣ عڴʄ المفɺوم التايلوري، لا يدفع أبدا المؤسسة للمغۜܣ قدما  ي إن النظام الȘسي؈ف 

لبلوغ أɸدافɺا، إذ أن تطبيق Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن تتطلب مساندة اݍݨميع، وكذا 

ؤسسة، وɠل כقسام ࢭɸ ʏذه الفلسفة اݍݨديدة Ȗعتف معنية ɠل أفراد الم والتفاف التحام

خطوة بخطوة، و كيف نɴتظر من כفراد  לسفاتيجيةبإنجاح و السɺر عڴʄ متاȊعة 

المساندة و التفاɸم، وɸم  لا ʇشعرون بالرضا عن وظائفɺم، ولا يحسون بالانتماء، فɺم 

ʄذا ينعكس سلبا عڴɸا، وʈن ماديا و لا معنوʈغ؈ف محفز  ʏالتاڲȋالعملية לنتاجية، כداء، و

عوض أن تجذب المؤسسة زȋائɴنا جددا أو تحافظ عڴʄ زȋائٔڈا اݍݰالي؈ن، فإٰڈا عڴʄ العكس 

  .                من ɸذا سوف تفقد المزʈد من الزȋائن، وȋالتاڲʏ يضعف موقفɺا التنافؠۜܣ

اقيل المالية -1-2   :العر

تواجɺɺا المؤسسات الرامية  إڲʄ تبۚܣ Ȗسي؈ف العلاقات  ʇعتف ɸذا اݍݨانب أك؆ف المشاɠل الۘܣ

مع الزȋائن كمنݤݮ لبناء التفوق التنافؠۜܣ فڴʏ ظل ظروف لا Ȗعرف טستقرار ،و اݍݰديث 

نا ݯݨم المؤسسة Ȋع؈ن טعتبار،  فالمؤسسة خذعن اݍݨانب الماڲʏ يɢون أك؆ف تأث؈فا إذا أ

، فكث؈فا ما يتطلب تبۚܣ (TPE)أو المؤسسات الصغ؈فة جدا  PME)(الصغ؈فة و المتوسطة 

ية ɴ،  لإقامة البونجاحɺا  ܷݵمة لإنجازɸاטأمو  ɸ (CRM)ذا النوع من טسفاتيجيات

كجلب تكنولوجيات לعلام وטتصال لإقامة مراكز טتصال بالزȋائن، טنفنʋت ، التحية

ت، כسعار، و للتواصل مع الزȋون، للإعلام اݍݨيد و السرʉع عن المنتوجات اݍݵدما

טنفانʋت الۘܣ Ȗسمح بالشفافية وسرعة تدفع المعلومات عف ɠامل כقسام، טنفنʋت الۘܣ 

Ȗسمح ۂʏ כخرى من التواصل مع الزȋون وكذا بقية  فروع المؤسسة، ضف إڲʄ ذلك المبالغ 

د والقدرة عڴʄ التكيف الۘܣ تنفقɺا المؤسسة لغرض تدرʈب وتɢوʈن أفرادɸا للتعامل اݍݨي

مع כوضاع والسيɢولوجيات اݝݵتلفة للزȋائن، إن منݤݮ Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن ʇعتف 

قد  לسفاتيجيةاسȘثمارا ܷݵما عڴʄ المؤسسة أن تɢون واعية بذلك وأن فشل ɸذه 

  .  ينعكس سلبا عڴʄ الوضعية الملية كɢل

اقيل تخص ثقافة المؤسسة -1-3   :عر

كما سبق و أن أشرنا  ࢭʏ المطلب سابق، Ȗعتف ثقافة المؤسسة مجموع العادات، التقاليد، 

التوجɺات و اݍݵفات المفاكمة عف الزمن الۘܣ يبدٱڈا  ɠل כفراد المؤسسة  عف ففات  
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زمنية طوʈلة، عڴɸ ʄذا כساس ʇعتف منݤݮ Ȗس؈ف العلاقات مع الزȋائن مسألة توافق ثقافة 

، كث؈فا ما نلاحظ عدم قبول أفراد )(CRMخطوات تطبيق ɸذا المنݤݮ اݍݨديد  المؤسسة مع

المؤسسة التكيف مع المنݤݮ اݍݨديد، اݍݵاص حينما يتعلق כمر بمحاولة إحداث Ȗغي؈ف 

يمس ثقافة المؤسسة كɢل، فلا يمكن عڴʄ לطلاق تبۚܣ ɸذا المفɺوم اݍݨديد و  טحتفاظ 

ȋܨݨع التوجه نحو الزȖ ل، وضع بثقافة  لاɢاسْڈداف السوق ك ʄون، أو ثقافة تميل أك؆ف إڲ

الزȋائن ࢭʏ قطاع واحد، بيد أن منݤݮ Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن أول ما ٱڈدف إليه عادة 

تجزئة الزȋائن، ɸذا ɠله من زاوʈة، و من زاوʈة  أخرى عدم قبول כفراد للتغي؈ف اݍݵاص 

ʄ التكيف معɺا، أو حينما Ȗستع؈ن بإدخال التكنولوجيات اݍݨديدة وعدم مقدرٮڈم عڴ

فكث؈فا ما نلاحظ جمود وݦݰود  לسفاتيجيةالمؤسسة بطاقات Ȋشرʈة جديدة لإنجاح 

  .  כفراد خوفا عڴʄ مناصّڈم ومراكزɸم

  :معارضة التغي؈ف -1-4

 ما ʇعارض الموظفون التغي؈فات التنظيمية الۘܣ تطرأ عڴʄ أعمالɺم الۘܣ اعتادوا علٕڈا،  
ً
كث؈فا

 وȌشɢل كب؈ف عڴʄ تنفيذ 
ً
 . الزȋائن مع علاقات Ȗسي؈فכمر الذي سيؤثر سلبا

  20:ومن أسباب معارضة إدارة علاقات الزȋائن

 . ع الزȋائنعڴʄ تبۚܣ Ȗسي؈ف العلاقات مלكراه לدراɠي للموظف؈ن ݍݰملɺم  -

عدم اسȘيعا٭ڈم الɢامل للدعم الذي سʋتلقونه من النظام اݍݨديد، واستخفافɺم  -

 . به

  . عدم قدرٮڈم عڴʄ التعامل الɢامل مع كميات كب؈فة من المعلومات والمعارف -

 ما يɢون اݍݰل بفامج التدرʈب اݍݨيدة الۘܣ Ȗساعد الموظف؈ن عڴʄ اسȘيعاب الɺدف  و
ً
غالبا

واسȘيعاب كيف يمكن للنظام أن ʇساعدɸم عڴʄ خدمة  ،الزȋائن مع علاقاتȖسي؈ف المن 

بنفس أɸمية تدرʈب الموظف؈ن ࢭʏ المكتب כمامي فلابد من تدرʈب  و . الزȋائن Ȋشɢل أفضل

  . القرارات مختلف المديرʈن الذين سʋستخدمون النظام عند اتخاذ

Ȗسي؈ف العلاقات ات ومن الضروري تدرʈب الموظف؈ن والمديرʈن الذين سʋستخدمون برمجي

استخدام أدوات علم "عڴɲ ʄشاطات التنقيب ࢭʏ البيانات والۘܣ Ȗعرف عڴʄ أٰڈا مع الزȋائن 

לحصاء لاستخراج النتائج والنماذج وɠل טحتمالات وטففاضات المتعلقة Ȋسلوك الزȋائن 

 " .ليتم تصɴيفɺم ࢭʏ فئات مختلفة وتدقيق الفروق بئڈم
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افق الفمجيات مع متطلبات -1-5   : المؤسسةعدم تو

سيضمن كفاءة  Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائنטعتقاد السائد ɸو أن شراء أفضل برمجيات 

واݍݰل يɢون بتقديم مقفحات أو المتطلبات . اݝݵرجات، إلا أن النȘيجة جاءت مغايرة لذلك

 . والمواصفات المطلوȋة ࢭʏ الفنامج ثم مناقشْڈا للاتفاق علٕڈا قبل اتخاذ قرار الشراء

ة حشد أو لدٱڈا الثقة بإمɢانيȖسي؈ف العلاقات مع الزȋائن عڴʄ خفة ࢭʏ  المؤسسةوما لم تكن 

الموارد التقنية المطلوȋة للتنفيذ، فمن כفضل لɺا טعتماد عڴʄ اسȘشارʈ؈ن خارجي؈ن 

التقانات المطلوȋة مثل مستودع البيانات ونظام دعم القرار  لاختيار اݍݰزم الفمجية و

 . والنظام اݍݵب؈ف وɴȋية شبكة טتصال

  21:الفك؈ق عڴʄ التكنولوجيات-1-6

כمرʈكية الۘܣ تركز عڴʄ التكنولوجيا والمبيعات ٭ڈدف  المؤسساتوɸذا اݍݵطأ شاǿع لدى 

 من الفك؈ق عڴʄ טحتفاظ بالزȋائن اݍݰالي؈ن، بʋنما نجد أن , טستحواذ عڴʄ زȋائن أك؆ف
ً
بدلا

כوروȋية تركز عڴʄ بناء علاقات طوʈلة כجل مع مجموعة معينة من الزȋائن  المؤسسات

  . نيد الشركة لإشباع حاجاٮڈموتج ،وعڴʄ التعرف علٕڈم وفɺمɺم

لإدارة المبيعات  جياتكنولو  لʋست حلاȖسي؈ف العلاقات مع الزȋائن ࢭʏ الٔڈاية فإن  و

 . Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائنوالȘسوʈق، بل إن التكنولوجيا ۂʏ جزء من 

اقيل اݍݵارجية - 2   : العر

 : ثقافة الزȋائن -2-1

ʇعتف الزȋائن مسألة حياة أو موت بالɴسبة لأي  مؤسسة،  لذا نجدɸا Ȗسڥʄ جاɸدة 

 ʏا ࢭɸالرغم من ذلك نجد ʄشۘܢ الطرق، כساليب وכدوات، لكن عڴȊ ݝݰاولة  احتوائه

الكث؈ف من כحيان تفشل ࢭʏ بلوغ ذلك، وقد لا يرجع ذلك إڲʄ قصور من طرف المؤسسة ولا 

ولكن كث؈فا ما يرجع ذلك إڲʄ ثقافة اݝݨتمع، دون مراعاٮڈم لأدɲى  إɸمالا مٔڈا نحو زȋائٔڈا،

اɸتمام من طرف المؤسسة، وقد Ȗستعمل المؤسسة ɠل الوسائل المتاحة لدٱڈا للتواصل 

ݨون من ذلك وقد يفɺم الزȋون  معه، مما ينعكس سلبا عڴʄ نفسية Ȋعض الزȋائن وʈ؇قܿ

عڴʄ جذب زȋائنا جددا،  مما يضطره إڲʄ ذلك ࢭʏ كث؈فا من כحيان أن المؤسسة غ؈ف قادرة 

  معاملْڈما بطرق Ȗعسفية 

أو كما يحدث ࢭʏ أغلب כحيان، الزȋون غ؈ف المرȋح يرغب وʈرʈد معاملة كما الۘܣ Ȗعامل ٭ڈا 

المؤسسة زȋائٔڈا المرȋح؈ن، ون لم يتلق ذلك فإنه يقاطع المؤسسة، معناه لا ʇعاود الشراء 
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ܣء إڲʄ سمعة المؤسسة حۘܢ ون ɠان ذلك كذبا وزورا، مما وقد يذɸب إڲʄ أȊعد من ɸذا و ʇؠۜ

 . الȘسوʈقية  للمؤسسة إسفاتيجيةقد ينعكس سلبا عڴʄ إنجاح 

اقيل تخص المنافسة -2-2   :عر

Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن ٮڈدف بالدرجة כوڲʄ إڲʄ  إسفاتيجيةإن المؤسسة الۘܣ تȘبۚܢ  -

إقامة علاقات طوʈلة و قوʈة مع زȋائٔڈا وȋالنȘيجة اݍݰصول عڴʄ الم؈قة تنافسية وأرȋاح وɸذا 

ࢭʏ سوق تنافؠۜܣ، ولكن  عدم وجود منافسة  قوʈة أو وجود  عدد قليل من المنافس؈ن يؤثر 

لا غ؈ف، ɠون المنافس؈ن يمكن لɺم טحتفاظ و تصبح تɢاليفا  לسفاتيجيةسلبا عڴɸ ʄذه 

الذي قد تصبح   ( CRM)بحصْڈم السوقية دون الݏݨوء إڲʄ اسȘثمار ࢭɸ ʏذا المنݤݮ  اݍݨديد 

ࢭʏ القطاعات صناعية أو تɢاليفه عبئا عڴʄ المؤسسة، ونلاحظ  مثل ɸذه العراقيل خاصة 

  . اݍݵدماتية

اقيل Ȗشرʉعية وقانونية – 2-3   : عر

Ȗسي؈ف  إسفاتيجيةن و الȘشرʉعات اݍݰɢومية كث؈فا ࢭʏ الٔڈوض و Ȗعزʈز Ȗساɸم القوان؈

  . العلاقات مع الزȋائن، كما قد Ȗعرقل تطبيقɺا وتضعف إنجاحɺا

، )السوق الموازʈة (إن الدولة الۘܣ لا تتعامل بصرامة وȋطرق ردعية مع טقتصاد الموازي 

ɸذا يحفز عڴʄ انȘشار ثقافة التقليد والسوق السوداء، وكما ɸو معروف فان ɸذه 

 ʄون  ولا حۘܢ كسب ولاءه مادامت ٮڈدف إڲȋا مطلقا טحتفاظ بالزɺالمؤسسات لا ٱڈم

لا يخضع إڲʄ رقابة  جبائية، مما ࢭʏ  الۘܣطرʈق ݯݨم المبيعات  Ȗعظيم أرȋاحɺا ومɢاسّڈا عن

الكث؈ف من כحيان ʇساعدɸا عڴʄ تخفيض أسعارɸا، و بالتاڲȖ ʏستطيع جذب أكف عددا 

ممكنا من الزȋائن، و عليه  فإن المؤسسات الۘܣ ࢭʏ نيْڈا טحتفاظ بالزȋون و كسب ولاءه 

 .     إسفاتيجيْڈاالظروف، مما ينعكس سلبا عڴʇ  ʄعد ɸذا غ؈ف ممكن بالɴسبة لɺا ࢭʏ مثل  ɸذه

  :  ثقافة اݝݨتمع -2-4

إن نمو اݝݨتمع من الناحية الثقافية، وخاصة טسْڈلاكية مٔڈا ʇعتف محفزا ومܨݨعا كب؈فا 

عڴʄ نمو ثقافة Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن كثقافة مؤسسية، وعڴʄ العكس من ɸذا ɠله، 

 ʄومية، كجمعيات حماية فاݝݨتمع  الذي يفتقر إڲɢومية وغ؈ف حɢمنظمات وجمعيات ح

المسْڈلك ومنظمات حماية البʋئة، لا ʇܨݨع المؤسسة عڴʄ טɸتمام بالزȋون ولا حۘܢ 
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 ʄون أو عڴȋحساب ܵݰة الز ʄاح ولو حۘܢ عڴȋכر ʏالتفك؈ف أولا ࢭ ʄا إڲɺئة، مما يدفعʋبالب

  .  حساب البʋئة الۘܣ أصبحت مɺددة أك؆ف

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



- 170 - 

 

  أسئلة للمراجعة

 

  : عن ɸذه כسئلة לجابةȊعد قراءتك اݍݨيدة  لɺذا الفصل يمكنك 

  

 ؈ن ؟  -1سȋسرȘائن المȋسياسة استعادة الزȊ ما المقصود  

 خلق الم؈قة  -2س ʏم ࡩɸساʇ ائن أنȋسي؈ف العلاقات مع الزȘكيف يمكن ل

  التنافسية ؟

   اقيل تطبيق -3س   ؟ Ȗسي؈ف العلاقات مع الزȋائن أذكر و اشرح عر
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