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 المقدمة: 

التسويق لررد نشر يشهد عالم الأعمال تطوراً مستمراً في مفهوم التسويق والنظرة إلى الزبون. لم يعد  

الإعلانات والتًويج للمنتجات، بل أصبح عملية شاملة تهدف إلى فهم احتياجات وتطلعات الزبائن 

وتلبيتها بشكل فعال. تتطلب ىذه الدقاربة الجديدة من الدؤسسات أن تضع الزبون في صميم 

على الشركات أن تدرك  استًاتيجياتها التسويقية. فبدلًا من التًكيز على الدنتج وخصائصو فحسب، يجب

أن الزبون ىو لزور العملية التسويقية بأكملها.   لذلك، تسعى الدؤسسات الناجحة إلى إقامة علاقات 

وثيقة مع زبائنها، من خلال الاستماع إليهم وفهم احتياجاتهم الدتغيرة باستمرار. كما تولي أهمية كبيرة 

 وحتى ما بعد البيع. لتجربة الزبون الشاملة، بدءًا من التواصل الأولي

بفضل ىذا التحول في النظرة إلى التسويق، أصبحت الدؤسسات أكثر قدرة على تقديم منتجات  

وخدمات تلبي توقعات الزبائن وتخلق قيمة مضافة لذم. وىكذا، يصبح التسويق أداة استًاتيجية لبناء 

 لى الددى الطويل.علاقات طويلة الأمد مع العملاء، مما يعزز ولائهم وربحية الدؤسسة ع

تشهد الدؤسسات الناجحة اليوم تحولًا نحو تسويق العلاقات، وىو مفهوم يهدف إلى بناء علاقة  

طويلة الأمد مع العملاء، ما يسهم في تعزيز الولاء وتحقيق الربحية الدستدامة. وفي ظل الثورة التكنولوجية، 

مد الدؤسسات على أدوات متقدمة مثل برامج أصبحت إدارة العلاقة مع العملاء أكثر تعقيدًا، حيث تعت

 .لتحليل البيانات وفهم سلوك الزبائن بشكل أفضل (CRM) إدارة علاقات العملاء

 أولى ماستً تخصص التسويق السياحيفي ىذا السياق، تهدف ىذه الدطبوعة إلى تزويد طلبة السنة  

الدتطورة تجاه العميل. من خلال التًكيز على  والفندقي بفهم شامل لأىم الدفاىيم التسويقية الحديثة والنظرة

المحاور الدختلفة، سيتم استعراض تطور الفكر التسويقي من التوجهات الكلاسيكية إلى تلك الحديثة التي 
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تضع العميل في قلب العملية التسويقية، حيث يعتبر الزبون اليوم ليس فقط مستهلكاً للمنتجات، بل 

 .جودة الخدمة وتشكيل تجربة الشراءشريكاً استًاتيجياً في تحديد 

سيتم في ىذه الدطبوعة تناول مواضيع ىامة مثل تجربة الزبون، الرضا والولاء، وقيمة الزبون وربحيتو.  

كما سنتطرق إلى الأدوات التحليلية الحديثة والتكنولوجية التي تدعم إدارة العلاقة مع الزبائن. وفي نهاية 

تقييم أداء إدارة العلاقات مع العملاء وفق معايير حديثة، مع التًكيز على  الدطبوعة، سيتم استعراض كيفية

 .(E-CRM) دور التسويق الإلكتًوني وإدارة علاقات العملاء الإلكتًونية

نأمل أن تقدم ىذه الدطبوعة إطارًا أكاديميًا يساعد الطلبة على استيعاب أحدث التوجهات في  

 كينهم من تطبيق ىذه الدفاىيم في بيةة الأعمال الحقيقية.لرال التسويق السياحي والفندقي، وتد
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 المحور الأول : التوجهات التسويقية والنظرة إلى الزبون

تباينت الاديبات في طرحها لفلسفات التسويقية التي بيكن أف تتبناىا ابؼؤسسات، والتي تطورت عبر  

الزمن بوكم التًاكم ابؼعرفي وابػبرات العلمية فضلب عن التغتَات في بيئة العمل بأبعادىا ابؼختلفة وتأثتَىا على 

ات ، لذلك سوؼ تقسمها  إلذ توجهات  ابؼؤسسات ، لذالك اختلفت ابؼعتقدات الفكرية التي تبنتها ابؼؤسس

 كلبسيكية  وتوجهات حديثة مع اسقاط كل توجو ) فلسلفة سوقية( بالنسبة للزبوف على النحو التالر: 

 أولا:  التوجهات الكلاسيكية والنظرة غلى الزبون 

 : مرحلة التوجه بالدفهوم الانتاجي  -1

لقد كانت مشكلة الانتاج ىي الشغل الشاغل  الاوؿ للئدارة في بداية القرف العشرين  حيث كانت       

امكانيات الانتاج مازالت قاصرة عن الاشباع الكمي  الاحتياجات السوؽ. ويفتًض ىذا ابؼفهوـ اف الزبوف 

ف ىناؾ تعطش كبتَ في يفضل ابؼنتجات ذات الأسعار ابؼنخفضة وابؼتاحة عند ابغاجة،  في ىذه ابؼرحلة كا

حاجات الزبوف ومنو فإف سلوكو كاف التوجو الذ سد ىذه ابغاجات باي  شکل و بأي بشن  بغض النظر عن 

ابعودة وابؼميزات و ابؼتطلبات الإضافية ، فمثلب كانت حاجتو للسيارة متمثلة في قدرتها على أف توصلو الذ 

وف كاف سلوكا ساكنا في ابذاه واحد دوف اي اختبارات ابؼكاف الذي يرغب فيو وفقط، ولذلك فإف سلوؾ الزب

( وبالتالر تقوـ ىذه الفلسفة على توجو فكرى أف 1لأنو حتى و تلك اللحظة لد يكن ىناؾ بؾالًا للمناضلة )

الزبائن سيفضلوف  ابؼنتجات التي تكوف متوافرة بشكل  كبتَ وبتكلفة منخفضة ، والتي تعتبر من الركائز 

 أوجو نشاط ابؼؤسسة ، وبدعتٌ آخر فإف التًكيز طبقا  بؽذه الفلسفة يكمن  في جانب  الاساسية لتوجيو
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العرض ) أي عوامل الانتاج ( . وينبغي ملبحظة فلسفة التوجو الانتاجي بيكن أف توجد  في بعض 

ابؼؤسسات ابػدمية مثل مكاتب اعطاء التًاخيص ومكاتب العاطلتُ عن  العمل، ففي . مثل ىذه 

يكوف الاىتماـ منصبا على عدد ابغالات التي يتم تقديم ابػدمة إليها، وعلى نطاؽ الذي تغطية   ابؼؤسسات

ىذه ابػدمات وىذا وذلك من قبل الكثتَ من ابؼؤسسات ومنها الأمريكية واليابانية . لتوسيع حجم سوقها 

مهيمن وبرقيق الربح من خلبؿ بناء حجم واسع للئنتاج وبرستُ التكنولوجيا لتقليص الكلف لتحقيق موقع 

من خلبؿ ابغجم العالر للمبيعات.  إذ تتناسب ىذه الفلسفة مع ابؼتغتَات وظروؼ تلك  ابغقبة  التي بسثلت 

في ظهور الثورة الصناعية في أوروبا  والتي كاف من نتائجها  سيادة مبدأ الانتاج الواسع . بفا بود من قدرة 

 الزبوف وسيادة سوؽ البائعتُ  الانتاجي .

، و يقتًض أف الزبوف بؾبرا على شراء  1920 - 1869ظهر ىذا التوجو في الفتًة ابؼمتدة ما بتُ  

 التالية:  الافتًاضاتمنتجات  ابؼؤسسة ويقوـ ىذا التوجو على 

 أف الزبوف يهتم أساسا بابؼنتج ابؼتاح.  .1

ية منافذ التوزيع أف ابؼهمة الأساسية للمؤسسة تتمثل في برستُ مستويات الانتاج  مع برقيق فعال .2

 .وبزفيض تكلفة الانتاج كمفتاح رئيسي بعذب الزبائن 
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 النشاط التسويقي  وفق التوجو الانتاجي : 01. الشكل رقم 

 

بؿمود جاسم الصعيدي ، ردينة عثماف يوسف،  التسويق الاعلبمي :  مدخل استًاتيجي، دار ابؼناىج للنشر والتوزيع، عماف ،  الدصدر:

 .44، ص2004الأردف، 

 مرحلة التوجه بالدفهوم البيعي:     -2

، وفيو احتلت ابؼبيعات أبنية كبتَة ، قد نتج  1950 - 1920ظهر ىذا التوجو خلبؿ الفتًة الزمنية       

عن بسبب تعزير الطاقات الانتاجية للمؤسسات ، والتحديث ابؼستمر لعمليات الانتاج تراكمات ىائلة من 

التعقيد في عملية تصريف  ابؼنتجات تفوؽ الطلب عليها  مسببا بذلك فائضا في جانب العرض ، بفا أدى

ابؼنتجات بعد صنعها وظهرت ابغاجة الذ نظاـ توزيع کفء، ليساير نظاـ  الانتاج الكبتَ ، و قد زاد ابؼشكلة 

الكساد الكبتَ في أواخر العشرينيات وأوائل الثلبثينات من القرف العشرين ، والذي أبرز عجز  -تعقيدا حلوؿ 

ابغاجة الذ استخداـ الدعاية والاعلبف لإقناع الزبوف على شراء ما يتم الادارة عن تصريف الانتاج ، وظهرت 

انتاجو ، بفا ظهر دور جديد  لرجاؿ البيع ، وظهرت ابغاجة الذ ابهاد  منافذ جديدة للتوزيع لزيادة حجم 

 لب من ابؼبيعات ، إذ  تقتًض ىذه الفلسفة أف الزبائن اذا ما تركوا لوحدىم دوف تأثتَ لن  يشتًوا ، بفا يتط

 



 إدارة علاقات العملاءمطبوعة في مقياس........................................

  زكية الدكتورة لزلوس .................................................  01
 

ابؼؤسسة القياـ  بجهود مكثفة للبيع والتًويج بؼنتجاتها وغتَىا من وسائل الػتحفيز ابؼختلفة  من خلبؿ توجو 

جات بغض   فكري قائما على ابؼقولة )بزلص بفا بسلك(  أي التوجو يقوـ على يبع أكبر كمية بفكنة من ابؼنت

 بؾموعة من الافتًاضات و منها:  ويقوـ ىذا التوجو البيعي على،  النظر عن رضا الزبوف 

أف الزبوف بطبيعتو لن يقوـ بعملية الشراء إلا اذا تم دفعو وتكثيف ابعهود البيعية والتًوبهية حولو من خلبؿ  -

 البيع الاندفاعي وابؼكثف لإقناعو بشراء ابؼنتوج.

يقوـ بنقلها للآخرين وقد يقوـ أف الزبوف عادة ما ينسى ابػبرات السيئة النابذة عن الشراء السابق وعادة لا  -

 بإعادة الشراء لنفس ابؼنتج، 

أف ىناؾ فرص بيعية كثتَة في السوؽ ، ومن ثم فاف الاىتماـ قد يكوف بتحقيق مبيعات للزبائن دوف   -

 بابؼفهوـ البيعي  ويوضح الشكل ابؼوالر التوحو  الاىتماـ  بالاحتفاظ بولائهم لإعادة الشراء.

 التوجو بابؼفهوـ البيعي للتسويق: 02الشكل رقم 

 

Source : Kotler P ., et Dubois B. (2003), Marketing management, Pearson éducation, 

11émeédition, Paris, France, p24. 
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 ثانيا:  التوجهات الحديثة  والنظرة غلى الزبون

 للتسويق (:مرحلة  التوجه بالدفهوم التسويقي )الدفهوم الحديث     -1

ظهر ىذا  التوجو عقب ابغرب العابؼية الثانية وبالأخص في بداية ابػمسينات ، ، وأف أوؿ ابؼؤسسات        

، اذ فرضت عليها التغتَات الكبتَة التي من 1952إلكتًيك  عاـ  التي تبنت ىذا التوجو شركة جينراؿ

حدثت  بعد ابغرب مثل زيادة السكاف،  القدرة الشرائية ، ظهور ابؼخازف ابغديثة ، والانتقاؿ من سوؽ 

البائعتُ )سوؽ يتسم بقلة ابؼعروض من ابؼنتجات ( إلذ سوؽ ابؼشتًين اي سوؽ يتسم بوفرة ابؼعروض من 

وغتَىا من ظروؼ ابؼنافسة وذلك تطلب من ابؼؤسسات فهم الزبائن وما حاجاتهم للوصوؿ الذ ابؼنتجات( ، 

 رضاىم وأصبح التوجو منصبا على الزبوف.

 وىي: ة ثلبثالو عليو تكوف اعمدة التسويق ابغديث 

يؤكد ابؼفهوـ ابغديث للتسويق أنو بيكن للشركات أف تكسب أكثر اذا   التركيز  على ارضاء الزبون : .1

 اف توجهها للخارج وليس  للداخل بكو ابؼنتجات: ك

  .الزبوف في قمة ابؽرـ التنظيمي 

 .انظر الذ الشركة من خلبؿ أعتُ زبائنها 

  .الزبوف دائما على حق 
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 يتسويقالالتوجو بابؼفهوـ : 03الشكل رقم 

استًاتيجي، دار ابؼناىج للنشر والتوزيع، عماف ، بؿمود جاسم الصعيدي ، ردينة عثماف يوسف،  التسويق الاعلبمي :  مدخل  الدصدر:

 .46، ص2004الأردف، 

أي أف يكوف ىدؼ ابؼنشأة الأساسي وشغلها الشاغل ىو برقيق حاجة  التوجه بحاجة الدستهلكين: .2

 ابؼستهلك، وإلا سيكوف مصتَىا ابػسارة أو الفشل التاـ. 

ويتمثل في التًابط التاـ بتُ كافة عناصر النظاـ الداخلي في ابؼنشأة ابؼتمثل في  التسويق الدتكامل: .3

الإنتاج، والتمويل، والتطوير، والتوزيع وغتَىا من العناصر، بفاّ بوقق مبدأ الاىتماـ بالزبوف والزبوف. 

اجات ورغبات برقيق الربح في الأجل الطويل: الأرباح التي برققها ابؼنشآت تتولد من خلبؿ إشباع احتي

الزبائن، لذلك تسعى ابؼؤسسات الربحية دائماً إلذ برقيق رضا ابؼستهلك؛ حتى تتمكن من برقيق 

 أىدافها. 

وقد طورت الكثتَ من ابؼؤسسات ابؼفهوـ التسويقي  الذ مفهوـ ابؼستهلك وحيث تتمثل في الامتداد           

ستهلك ، وىذا ما أدى الذ ابؼؤسسات الذ بصيع ابؼنطقي للمفهوـ التسويقي  ولكن بتًكيز أكبر على ابؼ

ابؼعلومات التفصيلية عن ابؼستهلك من حيث ابعوانب الدبيغرافية... ....  وغتَىا ، فضلب عن بذاربو السابقة 

 وكل ذلك يصب بكو برقيق مستوى الولاء بذاه ابؼنتج او ابؼؤسسة التسويقية التي يتعامل معها.
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 ق :الدفهوم الاجتماعي للتسوي  -2

لبيتً دراكر، طبقا بؽذا ابؼفهوـ فإنو يضاؼ الذ العناصر السابقة مراعاة  1957أوؿ ظهور لو سنة       

ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسة عند ابزاذ القرارات بصفة  عامة والقرارات التسويقية بصفة خاصة ، فقد 

ابػاصة بجماعات معينة متعارضة مع يكوف على ابؼؤسسات أحيانا أف تستجيب لبعض ابغاجات والرغبات 

اىتمامات ابؼؤسسة،  بفا أدى توسع نطاؽ ابؼفهوـ التسويقي وتعديلو وأدى الذ ظهور ما سيسي بابؼفهوـ ا 

لاجتماعي للتسويق  ،  وذلك أف ابؼفهوـ التسويقي  غتَ قادر أف   يتوافق مع التلوث  البيئي ، القصور في 

...، وبشكل مبسط أف ابؼفهوـ الاجتماعي للتسويق  ىو برمل ابؼؤسسة  ابؼوارد ، الانفجار    السكاني..

بؼسؤوليتها في برديد حاجات ورغبات الأفراد في الأسواؽ ابؼستهدفة وارضائهم بشكل فاعل وكفء بابؼقارنة 

 مع ابؼنافستُ وبدا يعزز من رفاىية  المجتمع.

 التوجو بابؼفهوـ الاجتماعي للتسويق: 04.رقمالشكل .

 .EN -بسكرة  -إبياف قحموش، دور ابؼعرفة في برستُ تسيتَ علبقات الزبائن ، دراسة حالة مؤسسو الكوابل : الدصدر 

I.CAB  ))بزصص اقتصاد وادارة ابؼعرفة وابؼعارؼ ، علوـ التسيتَ ، جامعة بسكرة، ، ماجستتَ )غتَ منشورة

 .61ص2012
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 التسويق بالعلاقات :  -3

شهدت  الأسواؽ فتًة التسعينيات  تغتَات عميقو خاصة و ازدياد ابؼنافسة، وظهور الانتًنت والتطور        

الزبوف يبحث وابؼلبحظ أنو   اصبح( و 1التكنولوجيا ) عصر العوبؼة ( بفا أدى سيادة بفتًة الزبوف ابؼلك )

خلبؿ الفتًات السابقة وأزيد من ثلبثتُ سنة قامت ابؼؤسسات بتحستُ تقنياتها الانتاجية وطرؽ التسيتَ 

 غالبيتها انو إلا زبائنها  ابذاه مقاربتها طورت الفتًة نفس وخلبؿ ، واسواقها تهاابؼتبعة ، بغية التحكم في منتجا

ا على ما اكتسبو الزبوف  من معلومات من الأنتًنت و وسائل الاعلبـ ، فقد و اعتمادً . وضيقو طرفية كانت

أصبح يدرؾ أف ابؼؤسسة برملو تكاليف إضافية وبظيت ىذه الفتًة الزبوف ابؼلك واصبح التًكيز عليو بيثل 

 ابؼسار ابغقيقي الذ زيادة ابؼنتجات و الأرباح.

الذ بداية الثمانيات ليتطور مع  1983سويق بالعلبقات كمفهوـ ترجعو الكثتَ من الابحاث  إلذ تظهور ال    

تعريفا   72وقد وجد أكثر  من  تبعا  لكل فتًةالتطور ابؽائل اواسط التسعينات الذ اليوـ . اختلفت مفهومو  

طويلة الامد وتبادلية بتُ  کل  تعريف من منظور معتُ ،  فالتسويق بالعلبقات فلسفة  تتعلق ببناء علبقات

ابؼؤسسة  وابؼوردين وابؼسابنتُ وابؼنافستُ واصحاب ابؼصالح ولا تقتصر فقط على الزبائن . وسوؼ نتوسع في 

 ابؼفهوـ من خلبؿ المحور ابؼوالر .

 ثالثا : عوامل التغيير التي أثرت على الدفاهيم التسويقية : 

 يد ابؼنافسة بسبب عوبؼة ابؼبادلات، بفا مهد لظهورلقد أصبحت ابؼؤسسات اليوـ تتواجد في وسط شد

 بماذج لأسواؽ جديدة بضلت معها تغتَات في ىياكل ابؼؤسسة وتنظيماتها ،وفرضت بماذج للتفاعل ترتكز

 على شبكة من العلبقات مع الزبائن وابؼوردين والشركاء. ىذا التغيتَ في ابؼفاىيم والأساليب التسويقية



 إدارة علاقات العملاءمطبوعة في مقياس........................................

  زكية الدكتورة لزلوس .................................................  04
 

 بينها ما يلي:مهدت لو عدة معالد من 

  تغير المحيط الخارجي للمؤسسة: -1

على ابؼناخ الذي تتواجد فيو -إف التغتَات السياسية والاقتصادية والاجتماعية كاف بؽا الأثر الكبتَ       

 ابؼؤسسة، حيث حتم عليها اللجوء إلذ أساليب جديدة للتواصل مع

 زبائنها، من أىم تلك التغتَات ما يلي:

 .حرير الأسواؽ -

 تراجع معدلات النمو .  -

  التطور التكنولوجي: -2

إف الازدىار التقتٍ ولد عصرا رقميا جديدا، فالنمو الكبتَ للحواسيب وتقنيات الاتصاؿ أثر على الطرؽ      

التي تتواصل بها ابؼؤسسة مع زبائنها، فالتطور التكنولوجي خلق أساليب جديدة بؼعرفة الزبائن ومتابعة 

عاداتهم، بغية تقديم منتجات تناسب احتياجات كل زبوف. كما ساعدت التكنولوجيا  سلوكهم وبرليل

ابؼؤسسات في توزيع عروضها بكفاءة وفعالية أكبر، وسهلت عملية الاتصالات الشخصية التي تتم بتُ 

 ابؼؤسسة والزبوف .كما ساىم التطور التكنولوجي في ابراز موجة جديدة من وسائل الاتصاؿ والإعلبف عبر

ابؽاتف النقاؿ، بفا بظح للمؤسسة بضماف استمرارية التواصل مع الزبائن والسعي لبناء علبقات قوية، وىذه 

البيئة التكنولوجية ابؼتطورة مهدت لآفاؽ جديدة وفرضت على ابؼؤسسات ضرورة إعادة صياغة علبقاتها 

 بزبائنها وشركائها وحتى منافسيها.
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 بات جديدة:تغير سلوك الزبائن وظهور متطل  -3

ابؼتنوعة كاستجابة بغاجاتو ابؼتعددة، جعل -أصبح ابؼستهلك مركز قوة، فظهور العديد من العروض      

ابؼعلومات ابػاصة بابؼنتجات التي تقدمها ابؼنافسة بستد إلذ عدة مستويات أبنها ابؼنافسة السعرية، كما أف 

ابؼؤسسة أو التي تتعلق بنشاطها، أصبحت في متناوؿ الزبائن من خلبؿ وسائل الإعلبـ أو عبر تقنيات 

 إصدار على القدرة :القرار ابزاذ على القدرةالاتصاؿ ابغديثة، وعلى ىذا الأساس فالزبوف أصبح  لو 

 تُ كما ظهرت ابعمعيات ابؼستهلك  الشكاوي
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 ــــــــــــــــاتالمحور الثاني  : مدخــــــــــــــــــــــــــــــــــــــل للتسويـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــق بالعلاقـــــــ

ذاتو،  أثرت التغتَات البيئية ابغاصلة على بصلة من ابؼفاىيم التسويقية ومن بينها مفهوـ التسويق بحد        

فبعد أف كاف التسويق ولعدة عشريات يركز على التبادؿ فقط وجذب الزبائن، أصبح اليوـ يسعى الذ ابهاد 

روابط للمؤسسة بدحيطها، وتغتَت استًاتيجيتو في التبادؿ من الصفقة إلذ العلبقة حتى أطلق عليو اصطلبحا 

 التسويق بالعلبقات.

تدربهيا بالنسبة لاىتمامات الباحثتُ وابؼفكرين وحتى على مستوى لقد فرض التسويق بالعلبقات نفسو         

"بأف التسويق بالعلبقات ىو تيار فكري جاء للحلوؿ بؿل التوجو  Payneابؼؤسسات الاقتصادية، ويرى" 

الفكري القائم على الصفقات، وفي ىذا الصدد حدد ثلبثة مدارس رائدة في التسويق بالعلبقات عبر بـتلف 

 ، برمل كل منها مقاربات بـتلفةأبكاء العالد

 ولا: مفهوم التسويق بالعلاقات : أ 

يعود تطور بفارسات التسويق بالعلبقات إلذ بداية مبكرة جدا مرت بدراحل قبل نشوء ابؼفهوـ ، إذ         

وجد الباحثوف حالات فيها أف التبادؿ القائم على العلبقة كاف مقياس بؼعظم ما سجلو التاريخ، وابؼفارقة أف 

 الكثتَ من الدراسات الذ ، كما تشتَ 1900التسويق القائم على الصفقة ظهر فقط بعد سنوات مبكرة من 

 John Henry Pattresonعلى يد  1884أف ظهور ابؼمارسات الأولذ بؽذا ابؼدخل كانت في عاـ 

 بحث Henry Jamisonفي بؾاؿ العروض ابؼبدعة للمبيعات وأنصبة ابؼبيعات ابػاصة، ثم قدـ بعد ذلك 

، بعدىا 1947اليومي عاـ  وقدـ ابؼؤقت Morris Porn، في حتُ بغقهم 1911قرارات الزبوف عاـ 
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وقدـ  1952بدشروع البطاقات ثم واصل ابؼرحلة الآتية عاـ 1950عاـ Arnold Roldexجاء دور 

 حاسبة شخصية لتطبيقات الأعماؿ . أوؿ

إلا أف ظهور التسويق بالعلبقات كمفهوـ ترجعو الكثتَ من الأبحاث الذ بداية الثمانينات وبالتحديد         

. ليتطور ابؼفهوـ تناسبيا مع التطور ابؽائل أواسط التسعينات إلذ اليوـ تبعا لفتًة   1983عاـ  Berryإلذ 

معينة، وتبعا للمجهودات ابؼبذولة لتفهم التسويق في البيئة ابؼعاصرة التي تعقدت بسبب تعدد ابؼصطلحات 

ق تناسب أكثر ابؼؤسسات ابؼستخدمة لوصف السوؽ، بالإضافة إلذ الاعتقاد بأف نوعيات معينة من التسوي

تعريفا للتسويق بالعلبقات من منظور متنوع  72وقد وجد بعض الباحثتُ  ابػدمات أو ابؼؤسسات الصناعية، 

، وىو ما صعب ابهاد تعريف موحد لو وشامل يتصف بالدقة،: وفيما يلي عرض لمجموعة من التعاريف 

لبقات على أنو تقوية العلبقات مع الزبوف من ىناؾ من عرؼ التسويق بالع، ابؼقدمة للتسويق بالعلبقات 

كما أف ،  ف استمرارية العلبقة بتُ الطرفتُبهدؼ برستُ القيمة التي بزلق عملية التبادؿ وضما صفقة لصفقة

ىناؾ من عرفو على أنو عملية تسويق عبر إقامة صداقة مع الزبائن، من خلبؿ إقامة حوار يقوى العلبقة بتُ 

وبيكن  نحو الشعور بأف ابؼؤسسة لا تريد منو شيئا مقابل ابػدمات التي تقدمها لو.ابؼؤسسة والزبوف، وبي

تعريف التسويق بالعلبقات على أنو عملية تهدؼ إلذ بناء علبقات رضا طويلة الأجل مع الأطراؼ ابؼتعاملة 

  مع ابؼؤسسة سواء كانوا مستهلكتُ موردين، موزعتُ أو عاملتُ داخل ابؼؤسسة.

بيكن الاستنتاج من ىذا التعريف الأختَ أف التسويق بالعلبقات يتمثل في استًاتيجية تسويقية تتبعها         

 ابؼؤسسة، تهدؼ لتعزيز العلبقة مع الزبائن ابغاليتُ بشكل بهعلهم أوفياء لعلبمتها التجارية.

نتج عنو وجود تصورات عديدة لو، إف تعدد التيارات الفكرية والنظريات الداعمة للتسويق بالعلبقات ،       

 التعاريف التالية: ضيفنبتُ العديد من الباحثتُ باختلبؼ مدارسهم وتياراتهم الفكرية، وعلى ىذا الأساس 
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ات مع الزبائن والمحافظة "التسويق بالعلبقات ىو إقامة وتقوية العلبق 1982" سنة  Berryعرفو"      

دارة علبقات التبادؿ " التسويق بالعلبقات ىو فهم وخلق وإ 1992" سنة  Mollerعرفو" كما   عليهم .

"  Burhnأما "  ء القناة وابؼستهلكتُ النهائيتُ.لاقتصادية ابؼصنعتُ مزودي ابػدمات، أعضاا بتُ الأطراؼ

بأنو "يشمل كل النشاطات اللبزمة لتحليل وبزطيط واستيعاب  2003فعرؼ التسويق بالعلبقات سنة 

لبزمة لإقامة علبقات الزبائن مع أصحاب ابؼصالح في ابؼؤسسة، والعمل على استقرارىا ومراقبة ابؼعايتَ ال

من خلبؿ ىذا التعريف فإف التسويق بالعلبقات يشمل إقامة ف عيلها وخلق منفعة متبادلة معهم. وتقويتها وتف

ك اعتماد ابؼصالح الذين تتعامل معهم وفي مقدمتهم الزبائن، كذل ابؼؤسسة لعلبقات مع بصيع أصحاب

خطوات التحليل والتخطيط وابؼراقبة كجزء من عملية ابزاذ القرار، كما أشار التعريف إلذ أف التسويق 

بالعلبقات لا يتضمن فقط انشاء علبقة، بل كل ابػطوات اللبزمة لاستقرار ىذه العلبقة وتقويتها وإعادة 

 تفعيلها، إذا ما واجهتها احتمالات التوقف من قبل أطراؼ أخرى.

على أنو : "إنشاء علبقات طويلة ابؼدى مع الزبائن أو بؾموعة من الزبائن،  فقد عرفو  Kotler أما     

( التسويق بالعلبقات بأنو عملية  1984Berryويعرؼ ) ؤسسة وفقا بؼسابنتها في بقاحها".بزتارىا ابؼ

جذب العملبء والاحتفاظ بهم وتعزيز العلبقة معهم، ويعتبر أف الاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ أكثر أبنية من 

.. على أنو" سياسة وبؾموعة  Lendrevieعرفو ضا أي بعذب واستقطاب العملبء ابعدد".  السعي الدائم

ية مع العملبء، وذلك بػلق ابؼعاملبت الابهابية والدائمة لديهم من الوسائل ابؼوجهة لإقامة علبقات شخص

 ومع ابؼؤسسة" 

 واستنادا  لكل ما سبق فإف التسويق بالعلبقات يركز على العناصر التالية :

 الاىتماـ و التوجو للزبوف بدلا من الاىتماـ و التوجو للمنتج. -
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  و السعي ابعاد للحفاظ عليهم.إقامة علبقات دائمة مع الزبائن ابغاليتُ و المحتملتُ -

 السعي إلذ إقامة علبقات ترابط و تعاوف دائم و مستمرة بتُ ابؼؤسسة و زبائنها بؼواجهة ابؼنافسة. -

أنو تركيب من التسويق وخدمة الزبوف لإدارة العلبقات التجارية التعاونية ابؼستمرة بتُ ابؼؤسسة و  -

 زبائنها.

تعزيز علبقات قوية مع ابؼستهلكتُ ابؼسابنتُ الآخرين و تكوف  تسويق العلبقات يشمل خلق حفظ و-

 قيمة طويلة ابؼدى للمستهلكتُ. موجهة للمدى البعيد وابؽدؼ منها ىو بررير أو إطلبؽ

من خلبؿ دراسة ىذه التعاريف ابؼتعلقة بالتسويق بالعلبقات بيكن القوؿ بأف التسويق بالعلبقات          

ل ابؼستمر مع الزبائن ابؼربحيتُ للمؤسسة من خلبؿ بؿاولة بناء وتطوير علبقات يعبر على أنو ذلك التواص

شخصية معهم، يكوف ابؽدؼ منها معرفة تطور سلوؾ الزبائن بغية الاحتفاظ بهم، و بالتالر ىو آلية تعتمد 

ؼ بزبوف على بؾموعة من الأنشطة و ابػطوات ابؼستمرة ، و التي تسعى للبحتفاظ بالزبوف وصولا إلذ ما يعر 

مدى ابغياة، وىذا ما يتطلب برامج خاصة بكل زبوف أو بؾموعة متشابهة نسبيا من الزبائن و التي تعتمد 

حدث ما بودث بهم، فهي عملية مستمرة عبر الزمن وليست عبارة عن  على تطوير قاعدة بيانات خاصة 

 .عبر بغظة من الزمن 

 ثانيا : افتراضات التسويق بالعلاقات

 يقوـ مفهوـ التسويق بالعلبقات على بؾموعة من الافتًاضات الأساسية، وابؼتمثلة فيما يلي: 

يفضل الزبوف الاحتفاظ بعلبقة طويلة الأجل مع مقدـ ابػدمة أو السلعة، بدلا من التحوؿ من مسوؽ  .1

 إلذ آخر . 
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ية جذب واستهداؼ إف التعامل مع الزبوف ابغالر وخدمتو والاحتفاظ بو، يعتبر أقل تكلفة من عمل .2

أضعاؼ تكلفة  8-5الزبوف ابعديد، وتشتَ الدراسات أف تكلفة جذب الزبوف ابعديد تتًاوح ما بتُ 

 الاحتفاظ بالزبوف ابغالر .

ينفق الزبوف ابؼوالر الذي يتمتع بعلبقات طويلة الأجل مع ابؼؤسسة بشكل أكثر على منتجاتها، ويدفع  .3

 مصدر الدعاية للمؤسسة من خلبؿ ما يبث عنهاالسعر الأساسي دوف تفاوض، وىو يعتبر 

 من كلمة الفم الإبهابية.

 إف الزبوف ابؼوالر الذي يتمتع بعلبقات طويلة الأجل مع ابؼؤسسة ىو أكثر ربحية للمؤسسة من  .4

 الزبوف ابعديد.

 ثالثا : الدتطلبات  الاساسية لتطبيق التسويق بالعلاقات 

استًاتيجي للمؤسسات  كفلسفة حوؿ كيفية اداء العمل وكتوجو  تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلبقاتإف      

 Transaction التحوؿ من ابؼفهوـ التقليدي للتسويق أفبعض الدارسيتُ، و  رآىا الأعماؿ كما

Marketing إلذ مفهوـ التسويق بالعلبقات Relationship Marketing  ُلا بيكن اف يتم بت

ليلة وضحاىا وابما بحاجة إلذ تغتَ كبتَ وجذري في فلسفة ابؼؤسسات ، وتوجهاتها الاستًاتيجية طويلة الأجل 

 الآتية: المجالاتوىياكلها التنظيمية.. ويتضح ىذا التغيتَ في ا

 التغتَ في قيم وثقافة ابؼؤسسة، بالإضافة إلذ التغتَ في عقلية إدارتها. .1

 نظاـ ابؼكافآت وابغوافز ابؼعموؿ بها في ابؼؤسسة.  التغتَ في .2

التغتَ في التوجو الاستًاتيجي للمؤسسة من حيث البحث عن الزبوف ابؼربح وليس السعي وراء عدد الزبائن،  .3

أي التًكيز على نوعية الزبائن وليس على عددىم والتعامل مع الزبوف ابؼستهدؼ وليس بصيع الزبائن ابؼتابعة 
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ستمرة للزبائن بالإضافة إلذ اعتبار الزبوف جزءا ىاما في عملية انتاج وتقديم ابؼنتجات، مع التًكيز الدائمة وابؼ

 على جودتها وبسيزىا. 

 رابعا: الدقارنة بين التسويق بالدعاملات )الصفقات( والتسويق بالعلاقات 

يوضح الفرؽ بينو  ابؼوالريتصف تسويق الصفقات أو كما يطلق ابؼعاملبت بجملة من ابػصائص، وابعدوؿ 

  وبتُ التسويق بالعلبقات 

 ابؼقارنة بتُ التسويق بابؼعاملبت والتسويق بالعلبقات: 01الجدول رقم 

 التسويق بالعلاقات  تسويق الصفقات 

 إدارة بؿفظة ابؼؤسسة من زبائنها.التًكيز على  التًكيز على إدارة بؿفظة ابؼؤسسة من منتجاتها

 التًكيز على العلبقة. ابؼنتج.التًكيز على 

 تقديم منتجات وفقا لطلبات الزبوف ديم منتجات موحدة على نطاؽ واسع.تق

 حساسية الزبوف للسعر ضعيفة. حساسية الزبوف للسعر قوية

 معينة من الزبائن.توزيع فردي أو مستهدؼ لفئة  توزيع على نطاؽ واسع

 تفاعل شخصي إعلبف غتَ شخصي.

اتصاؿ ذو ابذاىتُ )تفاعلي( يستهدؼ شربوة  يستهدؼ شربوة واسعة من الزبائن. اتصاؿ أحادي

 مستهدفة من الزبائن



 إدارة علاقات العملاءمطبوعة في مقياس........................................

  زكية الدكتورة لزلوس .................................................  12
 

 نظرة طويلة ابؼدى للعلبقة مع الزبائن نظرية قصتَة ابؼدى للعلبقة مع الزبائن

 .يز على جذب الزبوف والاحتفاظ بوالتًك التًكيز على جذب الزبوف.

 تعامل مع فئة من الزبائن. تعامل إبصالر مع الزبائن.

الاعتماد على ابغصة السوقية أو معدؿ الأرباح 

 لقياس الأداء ابؼالر للمؤسسة.

 الاعتماد على حصة الزبوف أو الرضى أو الولاء

 لقياس الأداء ابؼالر للمؤسسة.

الوراق للنشر -قيةمفاهيم أساسية ودراسات تطبي-، إدارة العلاقة مع الزبائن وجودة خدمتهمصليحة رقاد الدصدر :

 .45ص ، 2021والتوزيع ، عمان ، الاردن، 

ف التسويق بالعلبقات قائم على بناء علبقات طويلة الأجل ومربحة مع الزبوف، من خلبؿ إف وبالتالر        

التًكيز على كل بؾالات السوؽ وابغفاظ على الزبوف ابغالر، أما تسويق ابؼعاملبت فهو قائم على بفارسة 

 التسويقية التقليدية من خلبؿ التًكيز على اكتساب و جذب زبائن جدد.الوظائف 
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 ل  إلى إدارة العلاقة مع الزبون المحور الثالث: مدخ

أدركت ابؼؤسسات في السنوات الأختَة نتيجة التغتَات ابؼستمرة التي بسيز بيئتها التسويقية، أف بقاءىا 

زبائنها من خلبؿ توطيد العلبقة معهم، فلم يعد ىناؾ نقص في في السوؽ أصبح مرىونا بددى المحافظة على 

ابػيارات ابؼتاحة أماـ الزبائن، كما أف ظهور الابتكارات ابعديدة توافر ابؼعلومات، سهولة الوصوؿ لأي شيء 

دوف قيود على شبكة الانتًنت وأثر التوصيات بتُ الأصدقاء، جعلوا من الزبوف يعلم عن الصنف الذي يريد 

أكثر بفا يعلم البائع عن كل صنف في متجره، وكل ذلك عجل من مسألة عدـ ولاء الزبوف للمؤسسة  شراءه

ابؼؤسسة في بناء علبقة قوية  بعينها. وتعد إدارة العلبقة مع الزبوف من بتُ أىم ابؼداخل التي تعتمد عليها

 في السوؽ. ومستدامة وذات مردودية مع زبائنها، وبالتالر ضماف بقائها

 :  مراحل تطور مفهوم إدارة العلاقة مع الزبونأولا

 تطور إدارة العلاقة مع الزبون :  -1 

.  إف تطور مفهوـ إدارة العلبقة مع الزبوف لد يتم خلبؿ فتًة قصتَة وإبما استمر لفتًة طويلة نسبيا، فبدايات 

ظهور ىذا ابؼفهوـ كما تم الإشارة لو مسبقا كانت في الثمانينات من القرف ابؼاضي من خلبؿ تبتٍ عدة 

تبار أف ما قاما بو بهذا الذي بيكن اع Microsoft & Hewlet Packardشركات من أبرزىا شركة 

، وعليو فإف ىذا التطور مر بعدة مراحل وىذا CRMالمجاؿ بيثل ابعهود الريادية في تطور مفهوـ الن 

 بالتنسيق مع مراحل تطور عملية التسويق والتي بيكن إدراجها في النقاط الثلبث الأساسية التالية:

 :بؼؤسسة بدجموعة كبتَة من الزبائن تعتبر ضمن ىذه ابؼرحلة كانت علبقة ا مرحلة التسويق الواسع

النموذج الأوؿ الذي ساد بتُ ابؼؤسسة وزبائنها وبيثل المحاولات الأولذ بابؼؤسسات التي سعت بكو بناء 

علبقات فعلية وباستخداـ معايتَ تقييم واقعية مثل ابغصة السوقية وبظعة العلبمة التجارية ... الخ، إف ابؼفاىيم 
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وفق ىذا النموذج أدت إلذ بقاحات كبتَة ساعدت في بذاوز الأزمة التي عصفت ابعديدة التي طرحت 

بدفاىيم الإدارة التقليدية الأمر الذي أدى لاتساع الفكر التسويقي ابغديث لتبتٍ ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالتوجو 

ملية بالزبوف من أجل بناء علبقات وثيقة معو، إف الأساس الذي استندت إليو ابؼؤسسة ىو استخداـ ع

الاتصاؿ بالزبائن من خلبؿ ابغملبت التًوبهية التي كاف بؽا  اثر ابهابي في جلب ابؼشتًين بفا أدى إلذ زيادة 

ابؼبيعات وابغصة السوقية للمؤسسات، إلا أف النجاح سرعاف ما بدأ بالابكسار بسبب ضعف ابػدمات 

بؼنافسة التي اعتمدت التقليد في أحد ابؼقدمة من قبل ابؼؤسسات إلذ زبائنها وكذلك كنتيجة لاتساع حدة ا

 .بتكار والإبداع في ابعانب الأخر جوانبها والا

  :تعتٍ علبقة ابؼؤسسة بدجموعة من الزبائن حيث أف التطورات ابؼتلبحقة مرحلة السوق الدستهدف

كبتَة على وخاصة في بؾاؿ الاتصالات وابؼعلومات التي شهدتها نهاية القرف ابؼاضي وبدا أفرزتو من انعكاسات  

بيئة الأعماؿ، فقد كاف لزاما على ابؼؤسسات إدارة تسويقها لتوجو ابعهود التسويقية لفهم وإدراؾ حاجات 

ورغبات قطاع سوقي بؿدد الذي أصبح يعرؼ بالسوؽ ابؼستهدؼ، إف ىذا التوجو والاستًاتيجيات ابؼعدة 

سابقة إلا أف ىذا التوجو لد يؤسس لإقامة لتنفيذه قد حقق بقاحات أكثر من التوجهات السابقة في ابؼرحلة ال

علبقات طويلة الأمد مع الزبائن، وعليو فسرعاف ما تأثرت خطوات ىذا التوجو بسبب ضعف قدرة 

ابؼؤسسات في ابغفاظ على الزبائن وارتفاع التكاليف التسويقية مقارنة بالإيرادات المحققة، وتوقعات الإدارة 

بائن إلذ الدرجة التي يصعب معها إشباع حاجات فئة واسعة من وكذلك التنوع في حاجات ورغبات الز 

للولاء  الزبائن وباستخداـ نفس ابؼزيج التسويقي وبالتالر برقيق الرضا ابؼطلوب الذي بيثل ابغجر الأساسي

 .وإقامة العلبقة ابؼنشودة

    :ضمن ىذه ابؼرحلة ونتيجة لاتساع ابؼنافسة على الصعيد المحلي والدولر مرحلة علاقات مع الزبائن

والتطورات التكنولوجية ابؽائلة وتطور وسائل اتصاؿ حديثة ومتطورة، كاف بؽا أثرىا في تبتٍ ابؼؤسسات لفلسفة 
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ة تسويقية جديدة انعكست على صياغة استًاتيجيات تسويقية جديدة وعلى أرقاـ ابؼبيعات وابغصة السوقي

ونسب النمو، لذلك فقد توجهت الفلسفة التسويقية ابعديدة بكو تطوير ابؼفاىيم لتعميق العلبقة بتُ ابؼؤسسة 

 وزبائنها برت مفهوـ التفاعل، وبالتالر فإف ىذا التوجو يهدؼ إلذ برقيق بؾموعة من الغايات أبنها: 

للمؤسسة؛ للوصوؿ للؤىداؼ العمل على جذب الزبائن وزيادة ولائهم لأنو بيثل الأكثر ربحية  -

 التسويقية بأقل تكلفة؛

تطوير فاعلية الأنشطة التسويقية وخاصة كفاءة ابغملبت التًوبهية لاختيار الزبائن الأكثر ربحية الذي  -

 يؤذي تربصة تفضيلبت الزبائن عن طريق برقيق تقارب بينها وبتُ خصائص وجودة ابؼنتجات؛

اع ومن ثم رضا الزبوف الذي ىو أساس في خلق الولاء بؿاولة تقديم ابؼنتجات التي برقق إشب -

 للمؤسسة ومنتجاتها ؛ 

برقيق تنمية ابؼبيعات وابغصة السوقية بالشكل الذي ينعكس ابهابيا على استقرار إيرادات ابؼؤسسة  -

 وربحيتها. 

مة إف ىذا التوجو ابعديد يسعى لتحقيق أفضل درجة من التفاعل بتُ ابؼؤسسة وزبائنها من خلبؿ إقا

 علبقة مباشرة مبنية على الفهم الأعمق بؼا بوتاجو الزبائن من منتجات وكذلك إدراؾ أفضل للتفضيلبت.

 دارة العلبقة مع تطور إدارة علبقة الزبائن ابتداء من تسعينات القرف ابؼاضي وىي:إوىناؾ من يقسم تطور  

 :)والذي يتضمن بفارسة عملية إدارة علبقة الزبائن  الجيل الأول )طريقة إدارة علاقة الزبائن الوظيفية

ا وابؼكوف أساسا من جانبتُ الأوؿ يتمثل بأبستة قوى البيع والذي يتناوؿ  على أساس وظيفي بؿدود جدِّ

وظائف تسبق البيع مثل الاحتفاظ ببيانات عن الزبائن ابغاليتُ، والزبائن ابؼتوقعتُ، والتَّسويق عبر ابؽاتف. 
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بعد البيع مثل مكاتب ابؼساعدة، ومراكز الاتصاؿ، وابؼكابؼات ابؽاتفية، ودعم ابػدمة  وثانيا أنشطة ما

 ابؼيدانية. 

 :)حيث حدث التحوؿ عن طريق تكامل الواجهة الجيل الثاني )طريقة الواجهة الأمامية لدواجهة الزبائن

ين وتركز ىذه النظرة على أبنية الأمامية بؼواجهة الزبائن مع نظم الواجهة ابػلفية، وكذلك مع الشركاء وابؼورد

تنسيق ابؼعلومات عبر الوقت، وعبر قنوات الاتصاؿ كي تدار علبقات الزبائن بانتظاـ، كما تدعم ىذه النظرة 

 فكرة التَّسويق للزبائن طواؿ دورة حياة مشتًياتهم. 

 :)إدارة علبقة ، حيث بدأ استخداـ 2002وكانت مع نهاية سنة  الجيل الثالث )الطريقة الإستراتيجية

الزبائن وبشكل متزايد، وكانت الفجوة بتُ القيمة ابؼدركة للزبائن والقيمة ابؼتحققة تقل بسرعة، وتعلمت 

التنظيمات الإدارية ابؼختلفة من بذاربها في تنفيذ الصيغ ابؼبكرة التي لد تكن على قدر كبتَ من النجاح لصياغة 

كامل الإنتًنت والتطور السريع في تقنية ابؼعلومات بمو إدارة بفارسات إدارة علبقة الزبائن العملية، وسهل ت

علبقة الزبائن. وتنفذ الآف معظم ابؼؤسسات العابؼية إستًاتيجية إدارة علبقة الزبائن، ويزداد الإنفاؽ عليها 

 بشكل سريع. 

ابط الكبتَ وعليو فإف التمعُّن في كل من مفهوـ إدارة علبقة الزبائن والتَّسويق بالعلبقات يظهر التً 

بينهما سواء من حيث ابؼفهوـ أو من حيث النشأة. إذ بيكن القوؿ أف مفهوـ إدارة علبقة الزبائن نشأ في ظل 

حقبة التَّسويق بالعلبقات وبالتحديد في العقد الأختَ من القرف العشرين، لذلك قد بقد من يعرؼ إدارة علبقة 

 بالعلبقات.ملي لفلسفة التَّسويق الزبائن بأنها التطبيق الع
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 : تعريف إدارة العلاقة مع الزبونثانيا

 قبل التطرؽ إلذ المحاضرة سوؼ ننوه إلذ مفهوـ العلبقة مع الزبوف من خلبؿ التالر:  

ىي وجود تفاعلبت مستمرة بتُ شخصتُ أو أكثر متضمنة تبادلات  ذات طبيعة بـتلفة في فتًة  العلاقة:

زمنية معنية. فالعلبقة بيكن أف تكوف عبارة عن لقاء طارئ بصعت بتُ طرفتُ وىو بمط العلبقات العرضية 

مات مشتًكة وىذا ىو الطارئة، وفي العلبقة مع الزبائن فإف العلبقة  أف تكوف حالة يقوـ على مصلحة واىتما

 بمط العلبقات   الأمد في الغالب.

تعرؼ إدارة علبقات الزبائن على أنها أنشطة إدارة قواعد البيانات ابػاصة بالزبائن  حيث تنطوي تلك  -1

الأنشطة على إدارة تفاصيل ابؼعلومات عن كل زبوف وكذلك إدارة عملية برديث تلك البيانات لغرض 

 الزبائن.وتعظيم الولاء لدى ىؤلاء 

بؾموعة من التصاميم والأجهزة والبرامج التي تسمح انطلبقا من قاعدة بيانات ابؼؤسسة بتطبيق برامج  -2

 خاصة تهدؼ من خلببؽا إلذ برستُ معرفة زبائنها بهدؼ زيادة ابؼردودية العامة للمؤسسة.

عات ومراكز خدمة عملية بززين وبرليل كميات ضخمة من البيانات تم ابغصوؿ عليها من اتصالات ابؼبي -3

الزبائن لإعطاء  صورة واضحة ومفيدة عن سلوكهم والسماح بدعابعة الاختلبفات ابؼتنوعة في الاحتياجات 

 ومتطلبات الزبائن.

إدارة علبقات الزبائن تعتٍ أف ابؼؤسسة تتبتٌ نظاـ اتصل يعمل عل الاتصاؿ والتواصل أكثر فأكثر مع  -4

 لى فتح قناة حوار  و اتصاؿ مباشر بتُ ابؼؤسسة و الزبوف.زبائنها حيث أف فكرتو الأساسية تقوـ ع

بناء علبقة مع الزبوف عبر دورة حياتو الكاملة عن طريق الاستخداـ الاستًاتيجي للمعلومات والعمليات  -5

 والتقنية ، الأفراد بدا بوقق أىداؼ ابؼؤسسة.
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د ، في العلبقة مع الزبوف عبر دورة الاستخداـ الاستًاتيجي للمعلومات ف العمليات ، التكنولوجيا، الأفرا -6

 حياتو الكاملة بدا أىداؼ ابؼؤسسة.

تعرؼ بأنها عملية بناء علبقات أبدية مع الزبائن ابؼربحتُ وابغفاظ عليهم عن طريق تسليم قيمة بؽم بغية  -7

 برقيق رضاىم وولائهم.

الزبوف والاحتفاظ بو منهج لفهم سلوؾ الزبوف خلبؿ اتصالات مكثفة لتحستُ الأداء وابؼتمثل في جذب  -8

 وزيادة ولائو وربحيتو.

النظرة الشمولية لقيمة الزبوف ابؼعتمدة على توجيو ابؼؤسسة بكو ىدؼ بناء علبقات مربحة معو من خلبؿ  -9

 مفاىيم التسويق التفاعلي، ابؼبيعات،ابػدمة.

بهاد اسراتيجية شاملة للمؤسسة تستهدؼ جذب عدد منتقى من الزبائن والاحتفاظ بهم من أجل إ -10

 قيمة بؽم وللمؤسسة.

 فلسفة عمل تساعد في برديد وزيادة قيمة الزبائن بالطرؽ التي برفز الزبائن للحفاظ على الولاء. -11

علم وفن جذب زبائن جدد والاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ وبرقيق النمو اللبزـ للمعاملبت التي تتم مع  -12

 الزبائن ابؼربحتُ.

 ثالثا: أهمية إدارة علاقات الزبائن

من خلبؿ بؾموعة من ابؼؤشرات التي سيتم استعراضها بيكن بسهولة إدراؾ أبنية ىذا ابؼفهوـ في 

 ابؼؤسسات:
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 21أف حجم الإنفاؽ على الأنشطة ابػاصة بهذا النشاط و صل إلذ أرقاـ ىائلة ،إذ أف حجم الإنفاؽ   -1

 ؤسسات  السياحية.بليوف دولار في ابؼ 20تصل إلذ  CRMبليوف دولار لتحقيق عوائد على نشاط 

تريليوف  3وصلت إلذ  2004في قطاع الصناعات الالكتًونية لعاـ  CRMأف ابؼبالغ  على نشاط  -2

 دولار.

إلذ تكلفة ابغصوؿ على زبائن جدد تفوؽ من Harvad Business Review   اشارت دراسة -3

 ستة إلذ سبعة مرات تكلفة ابغفاظ على الزبائن ابغاليتُ.

بابؼئة في كل  20أف متوسط ما بزسره الشركات الأمريكية من زبائنها بيثل أشارت الإحصائيات إلذ  -4

 سنة والسبب الأساسي في ذلك ىو أنها تعرؼ القليل جدا عن ىؤلاء الزبائن.

من زبائنها برقق زيادة في  %5واستنادا ؿ الدراسات فإف ابؼؤسسات القادرة على الاحتفاظ بنسبة  -5

 الارباح .% من بؾموع 25الأرباح قد تصل إلذ 

 .%18من الزبائن يوفر تكاليف تقدر  %5 الاحتفاظ -6

 %.50بينما إمكانية بيع ابؼنتج للزبوف ابؼعتاد ىي  %15أف إمكانية بيع ابؼنتج للزبوف ابعديد ىي -7

% من الزبائن ذوي الشكاوي سيقوموف بالأعماؿ مع ابؼؤسسة إذا استجيب بسرعة من 70أف نسبة  -8

 لذ شكواىم.خلبؿ برستُ ابػدمة التي أدت إ

إف ىذه ابغقائق تكشف لنا أف الزبوف الأكثر برقيقا للربح بالنسبة للمؤسسة ىو الزبوف الذي يرتبط 

 بابؼؤسسة بعلبقة طويلة الأمد.

 كما تظهر أبنية إدارة علبقات الزبائن في النقاط التالية:

 برديد وتصنيف الزبائن تبعا لربحيتهم وتبعا لاحتماؿ استمرار التعامل معهم. -1
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 استهداؼ فئات الزبائن الأكثر ربحية من خلبؿ برديد أنسب وسائل وأوقات الاتصاؿ بهم. -2

من خلبؿ دراسة ميوؿ الزبائن  الاستًاتيجيةتوفتَ معلومات و مدخلبت  لبحوث التسويق وابػطة  -3

 وتوجهاتهم ووضع افتًاضات حوؿ تعاملبتهم ابؼستقبلية.

بفا يؤثر على جودة بـرجات ابؼؤسسة من وجهة نظر  إعطاء صورة متكاملة عن الزبائن واحتياجاتهم -4

 الزبائن.

ماؿ زيادة فرص بقاح جهود ابؼبيعات والتسويق فدراسة بيانات ومعلومات الزبائن تزيد من احت -5

 ملبئمة  منتجات ابؼؤسسة بؽم.

الزبوف  من قوى البيع، تظهر أبنية إدارة علبقة الزبائن من خلبؿ ابؼنافع والابهابيات التي برققها لكل

 كالآتي: ها ،  و ابؼؤسسة، و بيكن تلخيص

  :بالنسبة لقوى البيع 

إف أدوات إدارة العلبقة مع الزبوف حيز التطبيق يساعد قوى البيع في عملية الاطلبع  الدساعدة على البيع :

ض منسق و من تقليص على سلم الأسعار ابؼخزوف، و تعيتُ ابؼنتجات، ىذه ابؼساعدة بسكنهم من بناء عر 

 الأخطاء كذلك.

إف ىدؼ وضع برامج إدارة العلبقة مع الزبوف حيز التطبيق ىو تسريع العملية  تسريع اندماج الباعة الجدد: 

الأسلوب البيعية، فهذه البرامج توفر مساعدة منهجية لتطبيق أساليب البيع ابؼرغوبة، مثلما ىو ابغاؿ مع 

 حيث يوجو رجاؿ التسويق ابعدد على طوؿ عملية البيع )العرض الإنعاش ...(. Xeroxالشهتَ لشركة 

ابؽدؼ الأبظى الإدارة العلبقة مع الزبوف ىو زيادة الفعالية التسويقية، بدعتٌ العلبقة   زيادة معدل التحويل:

ـ يقتضي بسركز أكبر بتُ الوقت والوسائل ابؼستمرة على الزبوف مع ابؽامش الذي يولده ىذا الأختَ، ابؼبدأ العا
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قدر بفكن من ابؼعلومات ابؼبنية حوؿ الزبوف صدؼ توقع و استباقي الأحداث وإبهاد الوقت ابؼلبئم، القناة 

 ابؼثالية و المحتوى ابغسن للبتصاؿ ابؼقبل أو العملية القادمة.

 :بالنسبة للمؤسسة 

صغتَة يسمح بتقليص تكاليف  إف توزيع الاستثمارات التسويقية على شرائح )فئات( في  التكاليف:تخ

التسويق ابؼباشر، ففعالية عروض التسويق ابؼباشر تتًجم إلذ برستُ معدؿ بروؿ العروض إلذ مبيعات و من ثم 

إلذ ولاء الزبوف، ىذه القدرة على الاستهداؼ ابعيد تتًجم مباشرة بتحسن في أداء الوظيفة التسويقية، بيكن 

نات و وثائقية على ابػط بزفض من تكاليف إصدار الوثائق التجارية الإشارة أيضا إلذ أف وضع قاعدة بيا

وتسهل عملية التحديث و الإثراء، كما أفّ الإمكانية ابؼتاحة للزبائن في مراقبة بعض العمليات وإبهاد ابغلوؿ 

 لبعض ابؼشاكل بأنفسهم بزفض كذلك من التكاليف، فمثلب وضع قائمة الأسئلة ابؼتكررة و بيكن ابؼؤسسة في

 الوقت نفسو من بصع ابؼعلومات وبالتالر تسهيل زمن معابعة الأحداث.

: إف ابؼعرفة ابعيدة بالقيمة الاقتصادية للزبائن تسمح بتخصيص ابؼوارد ابؼالية حسب الزيادة في النتائج 

تًوبهية ذوي الإمكانيات الكبرى(. كما أف السياسات الاتصالية و ال المحتلمتُالأولوية للزبائن ابغاليتُ أو 

بيكن أف تعدؿ بعذب أفضل تشكيلة من الزبائن، وبذنب الابذاىات الانتهازية ابؼرتكزة على الأسعار و 

 التخفيضات وبالتالر فهي تزيد في ابغصة من الزبوف.

للئشارة إلذ  Churnويطلق عليو بالإبقليزية مصطلح   تقليص الاستنزاف  أو التخلي عن الدؤسسة:

الاتصالات يعتٍ ىذا ابؼصطلح سخط الزبائن على ابؼؤسسة،  التغيتَ و التحويل الذي بيس الزبائن. و في بؾاؿ

و بالتالر ابعوء إلذ متعامل آخر و التخلي عن خدمات ابؼؤسسة، مع العلم أف اكتشاؼ ىذه ابؼغادرة ىو 

تعمل فقط في تطوير عوامل التنبؤ، فمن الصعب آخر عنصر في حلقة العلبقة مع الزبوف، كما أف نتائجو تس
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و في ىذا المجاؿ فإفّ توفتَ  ه ابؼغادرة.أف برتفظ بزبوف قرر مغادرتك وبابؼقابل من ابؼهم جدا برديد أسباب ىذ

معلومات غنية و كثتَة عن الزبائن بيكن أف يساىم في تقليص معدؿ ابؼغادرة، و ذلك بقدر كبتَ من شخصنة 

ابذاىات التحوؿ نتيجة التحليلبت الإحصائية وتشارؾ ابؼعلومات وابؼؤشرات بتُ بصيع العروض، و بتوقع 

 القنوات و بـتلف الفاعلتُ في العلبقة مع الزبوف. 

تشارؾ ابؼعلومات بتُ عدد مهم من ابؼستخدمتُ المحاطتُ بإجراءات تنظيمية جيدة،  تحسين نوعية الدعلومة:

% من التقادـ 5اؿ: فاف ملف الزبوف بىضع سنويا على الأقل إلذ يضمن السلبمة ابغسنة للمعطيات. و كمث

من ابؼيزانية التسويقية التي بيكن ربحها وتوفتَىا  5الطبيعي )التلقائي(. و بالتالر فابؼؤسسة لديها تقريبا  %

 بالتسيتَ ابغسن لنوعية ابؼلفات )خصوصا عناوين الزبائن(.

 :بالنسبة للزبون 

: باستخداـ أدوات إدارة العلبقة مع الزبوف و بالأخص التكنولوجيا ابؼستخدمة،  تحسين جودة الاتصالات

 فإف الزبوف عموما بوظى بأفضل استقباؿ، توجيو و نصح خلبؿ علبقتو بابؼؤسسة. 

فيما بىص الاستقباؿ مثلب فالزبوف معروؼ بابظو زيادة على معلومات العلبقات السابقة بيكن أف تساىم  

 بفعالية في توجيو و إدارة ابغوار بشكل جيد، و إذا تعلق الأمر بالتوجيو فإدماج التكنولوجيا يسمح مثلب 

برويل ملفو الكتًونيا للمصلحة  بتحويل ابؼكابؼات ابؽاتفية إلذ الشخص ابؼناسب لتوجيو النصح للزبوف و

 ابؼعنية و في ىذه ابغالة فالزبوف لن يضطر إلذ شرح مشكلتو في كل مرة.

 :بفضل وظائف النصح و ابؼساعدة ابؼتعلقة بالبيع، التي توفرىا أدوات وادارة العلبقة  مع  تحسين الولاء

 باتصاؿ واحد(... الزبائن بالإضافة إلذ زيادة معدؿ البيع ابؼتعدد)بيع عدة منتجات 
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 :إف الثقة ابؼنشاة بتُ ابؼؤسسة و الزبوف تتًجم إلذ تزكية للمؤسسة من طرؼ الزبوف  جعل الزبون سفير

الفعلي بابذاه الزبائن المحتملتُ، وتعتبر "  الكلمة من الفم إلذ الأذف" أقل النماذج كُلفة ". من حيث جذب 

 نها في برقيق الولاء..الزبائن، وأكبرىا من حيث الكفاءة و الفعالية و أحس

وبصفة عامة بيكننا القوؿ إف أبنية إدارة العلبقة مع الزبائن تكمن في الابهابيات التي توفرىا والفوائد  

ابؼرجوة منها، و التي بيكن أف تكوف إما: زيادة الولاء،  بزفيض تكاليف التسويق ابؼباشر، تقليص مصاريف 

فاف إدارة العلبقة مع الزبائن لا تعتبر أداة وإبما ىي استًاتيجية جذب الزبائن أو تسويق أكثر كفاءة، لذلك 

 ابؼؤسسة تسعى للحصوؿ على زبائن جدد وبستتُ العلبقة مع الزبائن ابؼوالتُ بوجو أولذ.

 ابؼؤسسة في: CRMوكذلك يساعد 

  بتُ ابغفاظ على الزبائن والاتصاؿ بهم بشكل فعاؿ عن طريق قنوات اتصالية على بكو بوقق التكامل

 ابؼؤسسة و الزبائن..

   برستُ فاعلية التسويق و استخداـ الوقت ابغقيقي للجهود التًوبهية و خلق ابغوافز للزبائن و بناء

 علبمة بذارية وتعزيز ولاء الزبائن و بناء علبقات طويلة الأمد.

   العمل على تنفيذ و تطبيق التسويق بالعلبقات على بكو يسعى لتطوير وتعزيز العلبقات مع ىؤلاء و

 خلق الرضا و الولاء عندىم. 

 

 

 



 إدارة علاقات العملاءمطبوعة في مقياس........................................

  زكية الدكتورة لزلوس .................................................  24
 

  الزبون وتجربة الزبـــــــــــــــــــــــــون: المحور الرابع 

في ظل التطورات الاقتصادية الأختَة وزيادة حدة ابؼنافسة، تسعى ابؼنظمات جاىدة للتكيف مع بيئة        

سنوات لتحستُ خدمة العملبء تقليدية وعفا اقتصادية تتسم بالتحديات. فقد باتت ابعهود التي بذلت قبل 

بعمع  (CRM) عليها الزمن. وبدلًا من ذلك، استثمرت الشركات مبالغ ضخمة في إدارة علبقات العملبء

أكبر قدر بفكن من ابؼعلومات عن ابؼستهلكتُ والتواصل معهم بشكل أكثر فاعلية. ومع ذلك، وصلت 

تُ إلذ مستوى أكثر تطوراً، حيث أدى ظهور مفهوـ "بذربة العميل" ابؼتطلبات اللبزمة لتلبية توقعات ابؼستهلك

إلذ خلق ضغوط تنافسية جديدة. يوضح الكاتب برند شميت في كتابو أف العميل لا يقتصر على شراء ابؼنتج 

يّز أو استخدامو فقط، بل يعيش بذربة متكاملة. ىذه التجربة، التي غالبًا ما يتم التغافل عنها، بسثل مصدراً للتم

، لد يعد (CEM) بالنسبة لأولئك الذين ينجحوف في التعامل معها بفاعلية. ومع تطور إدارة بذربة العميل

ابؽدؼ الرئيسي تقديم منتج أو خدمة فقط، بل تقديم بذربة شاملة للعميل تعُزز من جودة العلبقة وتؤدي إلذ 

 .ولاء طويل الأمد

 أولا : الزبون 

 مفهوم الزبون  -1

د مفهوـ الزبوف من بتُ ابؼفاىيم التي عرفت تطورا في معناه وأبنيتها، فالتعاريف التقليدية للزبوف يع        

تتمحور حوؿ كونو ذلك الذي يدفع للمؤسسة أو ذلك الشخص الذي يقتتٍ البضاعة أو يشتًي بهدؼ 

بؼعنوي الذي يشتًي إشباع حاجاتو ابؼادية والنفسية  لو أو الأفراد عائلتو  ، أو ذلك الشخص ابؼادي أو ا
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منتجات ابؼؤسسة. وابؼلبحظ من ىذه التعاريف، أنها تنظر للزبوف على أنو كل من يتعامل مع ابؼؤسسة ويتلقى 

 سلع وخدمات منها.

أما التعاريف ابغديثة للزبوف، فتعتبر أف كل شخص نتعامل معو، سواء كاف من داخل أو خارج            

ابؼؤسسة، وسواء كانت مؤسسات ربحية أو غتَ ربحية، بهب النظر إليو كزبوف. وفي ىذا الاطار، نذكر تعريف 

ة ابؼنتج الصادر من ابؼورد. للزبوف على أنو وجه ISO 8402ابؼؤسسة الدولية للمعايتَ وفقا للمواصفة 

 ووردت كذلك ضمن ىذا ابؼعيار، ابؼلبحظات التالية:

 في ابغالة التعاقدية، يسمى الزبوف مشتًي ؛ 

 بيكن أف يكوف الزبوف ابؼستهلك النهائي، ابؼستخدـ، ابؼستفيد أو ابؼشتًي؛ 

  .بيكن أف يكوف الزبوف داخليا أو خارجيا بالنسبة للتنظيم 

 سسة إلذ نوعتُ أساسيتُ بنا: وينقسم زبائن ابؼؤ 

  :وىم العاملوف في بصيع الأقساـ الوظيفية، والذين يتعاملوف مع بعضهم لإبقاز  الزبائن الداخليون

 أعماؿ ابؼؤسسة؛

  :يسمى كل من يتعامل مع منتجات ابؼؤسسة، ويتلقى ابؼخرجات النهائية منها  الزبائن الخارجيون

معها بصفة دائمة ومستمرة يصبح زبونا دائما أو زبون مدى وإذا تكرر تعامله بالزبوف ابػارجي، 

، وستًتكز دراستنا على ىذا النوع من الزبائن، فعلى الرغم من أبنية الزبوف الداخلي إلا أف الغاية الحياة

 النهائية تكمن في برقيق رضا وولاء الزبوف ابػارجي.
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 تصنيفات الزبائن :  -2

توجد عدة أسس بيكن الاعتماد عليها في تصنيف زبائن ابؼؤسسة وبرديدىم بدقة، ويعد التصنيف  

على أساس ابػصائص الشخصية من بتُ أىم ىذه الأسس، إذ يعد الفهم التاـ الطبيعة سلوؾ الزبائن 

السمات وخصوصا الأبماط الشخصية بؽم مفتاح الاستمرار في تقديم خدمة متميزة للجميع، فمن خلبؿ فهم 

 ابػاصة بكل بمط يتم استخداـ الأساليب ابؼلبئمة للتعامل معها للمحافظة على دبيومة العلبقة معهم. 

التسويق لتًكيز جهوده وتوجيو التعامل مع الزبائن بشكل فردي، وعلى العموـ بيكن تصنيف زبائن ابؼؤسسة 

 على النحو التالر:

للزبائن وطريقة التعامل مع كل بمط وطريقة التعامل مع   بـتلف الأبماط الشخصية ( يلخص02وابعدوؿ رقم )

 كل بمط.

 الأبماط الشخصية للزبائن وطرؽ التعامل معهم: 02الجدول رقم 

 طريقة تعامل مقدم الخدمة معه  بع  لشيزاته الشخصية  نمط شخصية الزبون 

 الزبوف السلبي
في ابزاذ القرارات ؛يعطي الردود  بطيءكثتَ الأسئلة، 

للؤسئلة التي تطرح عليو؛ يفكر في موضوعات كثتَة 

أثناء حديث مقدـ ابػدمة معو، بفا يقلل درجة تركيزه 

 واستيعابو المحتوى حديث ابػدمة.

الصبر وبؿاولة الوصوؿ إلذ الأسباب 

التي تؤدي إلذ عدـ قدرتو على ابزاذ 

ة التي القرار؛ تدعيم ابغديث معو بالأدل

 تعمق قناعتو بدا يقولو مقدـ ابػدمة.

 الزبوف ابؼتشكك
 

بؽجتو تنطوي على سخرية بؼا يقولو لو مقدـ ابػدمة 

 )عدـ الثقة(، وقد يطلب تقديم برىاف على ذلك.

عدـ بؾادلتو فيما يقوؿ؛ تعميق ابغوار 

معو لعرفة الأساس الذي يبتٍ عليو 

موافقتو مبدئيا على بعض  شکو

ابعوانب الفرعية بؼوضوع ابغديث معو 

  حتُ برقيق جو من الثقة التامة.إلذ
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 الزبوف الثرثار
بىلط ابؼوضوعات ببعضها ولديو القدرة على جر مقدـ 

 ابػدمة إلذ الأحاديث التي يريدىا.

ابغرص على ابقاء ابغديث معو ضمن 

سياؽ ابػدمة بؿل ابغديث ابؼوافقة 

ما يبديو من آراء واقتًاحات على 

وتقديرىا؛ بؿاولة استئذانو بأدب 

 للتعامل مع زبوف آخر .

 الزبوف ابؼغرور
لا يسأؿ كثتَا لشعوره بأنو يعرؼ كل شيء )ثقة 

عالية(؛ ينفذ صبره بسرعة؛ يلجأ إلذ ابؼقاطعة في 

 ابغديث وبواوؿ إعاقة الآخرين عن العمل.

معاملتو بؿاولة إنهاء معاملتو بسرعة 

 على أنو شخص ذو أبنية كبتَة.

 الزبوف ابؼتًدد
عدـ قدرتو على ابزاذ القرار بنفسو؛ متًدد في حديثو 

 وغتَ مستقر في رأيو.

تدعيم ابغديث معو بأدلة مقنعة 

 ومنطقية تساعده على ابزاذ قراراه.

 الزبوف الغضباف
سريع الغضب؛ يبحث عن أتفو الأمور بععلها مبررات  

لافتعاؿ الغضب؛ أراءه متشددة وفيها نوع من كافية 

 التهجم؛ يصعب إرضاءه.

لا تنتقده وتبحث عن أخطاءه؛ الأدب 

والتحلي بالصبر في التعامل معو؛ 

الاستمرار في توجيو الأسئلة لو 

 والإصغاء لو مع تقديم البراىتُ.

 الزبوف ابؼشاىد ابؼتسوؽ
في ذىنو شيء بؿدد بوب التمعن والتفحص؛ لا يرغب 

 أف يكوف بؿل مراقبة أو ملبحظة.

التًحاب بو ؛ عدـ إبداء أية تصرفات 

تشعره بأنو مراقب توضيح بفيزات 

ابػدمات التي تقدمها ابؼؤسسة 

 وبالأدلة، وتركو بعدىا مباشرة.

 الزبوف النزوي
بذذبو ابؼظاىر أكثر من ابؼضموف، يتخذ قراراتو بسرعة؛ 

قدمة، بىتار ما يكره ابؼعلومات التفصيلية عن ابػدمة ابؼ

يناسب تفضيلبتو وفي حالة وقوعو في الأخطاء 

تقديم النصيحة التي تساعد على 

الاختيار الصحيح؛ توضيح أية 

التزامات بيكن أف تتًتب على ىذا 
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الاختيار وذلك بذنبا لأي لوـ في  فسيلقي باللبئمة على مقدـ ابػدمة.

 ابؼستقبل.

 الزبوف العنيد
 ؛ يفضل ابزاذ قراراتو بصورة بآرائومتشبث 

 منفردة؛ بؿافظ يقاوـ التغيتَ.

بؿاولة مسايرتو فيما يقوؿ؛ إظهار 

التقدير والاحتًاـ بؼعارفو الطلب منو 

 تقديم ابؼقتًحات حوؿ ابػدمة ابؼقدمة.

 الزبوف ابؼفكر الصامت
عدـ السرعة في ابزاذ القرار البحث عن ابؼعلومات 

 القرار ابؼناسب. والقياـ بعمل مقارنات لابزاذ

إعطاءه ابؼعلومات الصحيحة والأدلة؛ 

 ابعدية في أسلوب ابغوار معو.

الوراؽ للنشر والتوزيع -مفاىيم أساسية ودراسات تطبيقية-، إدارة العلبقة مع الزبائن وجودة خدمتهمصليحة رقاد الدصدر :

 .20-19ص ، 2021، عماف ، الاردف، 

توجد اختلبفات كثتَة بيكن ملبحظتها بتُ الزبائن لاسيما ابعوانب الشخصية، ويرتبط بقاح  

ابؼؤسسة بشكل أساسي في فهم وإدراؾ طبيعة وديناميكية السلوؾ الإنساني وكيفية التعامل معو. إف ابؼعرفة 

برديد حاجاتهم ورغباتهم  ابعيدة بالأبماط الشخصية للزبائن والعوامل ابؼؤثرة في سلوكهم تعتبر خطوة ىامة في

وتوجد بعض ابؼؤشرات  بناء العلبقة ابعيدة مع الزبوف .وتقديم ما يقابلها من سلع وخدمات. كما أنو مفتاح 

التي تعتبر بدثابة مفاتيح إرشادية لتحديد بمط شخصية الزبوف ومن ثم اختيار الطريقة ابؼناسبة للتعامل معو، 

 ونذكر بعضا منها في: 

  َالزبوف أو خطواتو في التحرؾطريقة ست 

  ابؼظهر ونوعية ابؼلببس التي يرتديها؛ 

 تعبتَات الوجو واليدين . 

 .)أسلوب ابؼخاطبة أو ابغديث اللهجة ونبرة الصوت . 
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 ومن الأمور ابؼهمة التي بهب على الزبوف الداخلي مراعاتها عند التعامل مع الزبوف ابػارجي، نذكر : 

  وطبيعة تكوينهم؛. الإبياف باختلبؼ الزبائن 

 عدـ ابػلط بتُ شخصيتو وكرامتو وبتُ ما بهب عملو؛ . 

 الأكبر ىو  أف التحدي والنجاح ابغقيقي ليس بالتعامل مع الزبائن الابهابيتُ فقط، ولكن التحدي

 بالتعامل ابؼميز مع الأنواع ابؼختلفة من الزبائن.

 كيفية  كسب الزبائن  -3

خدمة معينة تقوـ مؤسسة معينة بتقدبيها فهو بير بدجموعة من قبل اقداـ الزبوف على التعامل مع  

العمليات والتي يقوـ بها على ابؼراحل خاصة واف التعامل مؤسسة معينة  دوف اخرى  امر لا يرتبط كثتَا 

بالعواطف قدر ما يرتبط بالعمليات ابػاصة بابؼؤسسة ، وىذا ما بهعل ضمن مهاـ رجل التسويق مهمة 

لعمليات ابغسابية التي يقوـ بها الزبوف. واف عمل ابؼؤسسة بىضع لتصورات قائمة على التعرؼ على ىذه ا

ابغركة وعلى الفعل ، وقائمة على دراسة وبرديد ردود الفعل لدى الزبوف وقائمة على التدخل الابقابي السريع 

لوؾ الشهتَ الذي يقضي بإبهاد ابؼؤثرات التي تأثر ابهابيا على سلوؾ الزبوف وبزضع ىذه العملية لقانوف الس

 بالاتي :

أف كل اختلبؿ دافع للئحداث التوازف واف كل مؤثر على اوضاع التوازف يصنع اختلبلا بىتلف          

حجمو وتأثتَه على السلوؾ الزبوف الذي ىو في الواقع سلسلة من العمليات الاستعادة التوازف ومعابعة 

ازف حركي متطور، ويتجو الذ الارتفاع باعتبارات الفرد رشيد الاختلبفات ومن ثم فاف توازف الإنساف ىو تو 

عاقل . واف كل ىذه التعاملبت بىضع التعامل مع ابؼؤسسة الذ ىذه التوازنات ابغركية والتي بيكن تلخيصها 

 في: 
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   أنو عندما يقوـ الزبوف بالتعامل مع مؤسسة  معينة برقق لو الإشباع ابؼطلوب، فانو يصل الذ مرحلة

 التوازف او الإشباع.

   فالزبوف يتأثر سلوكو وتصرفاتو ابذاه ابؼؤسسة وخدماتها بالعديد من العوامل التي تدفعو الذ التعامل مع

 ابؼؤسسة ومن بتُ ىذه العوامل ما يلي:

 بػدمات وتكاملها واشباع وترابط مزبهها واتاحتها للفروع القريبة من الزبوف.مدى وفرة ا 

 .تكلفة ابغصوؿ على ابػدمات والاستفادة منها 

 .مقدار المجهود والوقت الذي بذلو الزبوف في سبيل ابغصوؿ على ابػدمات 

 .موقع فروع ابؼؤسسة ومدى قربها من الزبوف 

ل وكل خطوة من خطواتو بزضع لعمليات ابؼراجعة من ىنا فاف كل مرحلة من مراحل التعام 

والتأثتَات ابؼتبادلة وذات ابعاد عامة وخاصة كلية وجزئية وذلك من اجل اف تؤتي تأثتَىا في ابزاذ قرارات 

التعامل ووفقا بؽذه العملية فاف على رجل عمل التسويق في ابؼؤسسة استخداـ بؾموعة من الأساليب 

بيكنو من بـاطبة الزبوف ابؼرتقب او الزبوف ابغالر في كافة مراحل كاف قراره والتي بيكن والتقنيات التسويقية التي 

لاحتفاظ بو من خلببؽا التأثتَ على ىذا القرار وجذبو للتعامل مع ابؼؤسسة أو صلة على الاستمرار التعامل وا

 زبونا دائما للمؤسسة.

 ثانيا: تجربة الزبون 

بيثل ىذا ابؼفهوـ منذ ظهوره في منتصف بطسينيات القرف ابؼاضي منهجا إداريا متكاملب يهدؼ إلذ  

التعرؼ والتنبؤ باحتياجات الزبائن، بدا ينعكس بتحقيق مردود اقتصادي أفضل للمؤسسات ومنح قيمة 

ج الاجتماعي الذي للزبائن، إذ تلجأ ابؼؤسسات إلذ الاستفادة منو كأداة لإدماج احدث منتجاتها في النسي
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تتواجد فيو ابؼؤسسة سواء كاف على الصعيد المحلي أو الدولر ، لذا بىتلف الباحثوف في تعريف بذربة الزبوف 

تبعا للمداخل التي ينظروف من خلببؽا، وقبل ىذا تعرؼ التجربة في علوـ الإدارة بأنها الأحداث الكاملة التي 

ر  على العواطف ، بردث عند التفاعل من خلبؿ برفيز السلع يعاني منها الفرد والتي في الغالب ما تؤث

وابػدمات ابؼقدمة، بحيث بيكن تعريف تلك الأحداث التي يعاني منها الأفراد في اكتساب التجربة على أنها 

 حدث استثنائي، لذلك فإف بذربة الزبوف على العواطف تعد خارطة طريق لتحستُ البداية. 

 تعريف تجربة الزبون  -1

وبسثل بذربة الزبوف عملية تقييم مستمرة للحالة النفسية للزبائن من قبل ابؼؤسسة للتعرؼ على الأسباب  

الأساسية التي تدفعهم الذ تكرار التعامل مع ابؼؤسسة معينة والعزوؼ عن ابؼؤسسات  الأخرى لضماف تامتُ 

ة والذاتية للزبائن و النابذة من بذارب متفوقو لزبائنها وعلى بكو مستمر ، وىي بسثل الاستجابة الداخلي

الاتصالات ابؼباشرة او غتَ مباشرة مع ابؼؤسسة وابؼقصود بالاتصاؿ ابؼباشر ىي التي بردث عادة في اثناء 

الشراء او عند ابغصوؿ على ابػدمات ، وعادة ما تبدا من قبل ا لزبائن اما الاتصالات غتَ مباشرة فهي في 

شكل اللقاء ابؼعمم ثلي ابؼؤسسة والذين يوجهوف سلوكيات الزبائن عبر  تأخذمعظم الأحياف غتَ بـطط بؽا 

وتعليقات الزبائن الآخرين  لإخباريةاالتوصيات او الانتقادات للمنتجات البديلة او عبر الإعلبنات، والتقارير 

 تأثرستويات كالوجدانية )العاطفية( وابؼادية والنابذة من مبانها عبارة عن تقييم الزبائن للمنتجات من بـتلف 

الزبائن بنمط ابغياة الفكرية العرفة ومن الناحية الوظيفية والاجتماعية والتي تؤثر بجملها على سلوكهم الشرائي 

بدجموعة من العوامل كالتصميم ابؼادي،  يتأثراقفهم ابؼستقبلية. وىو الانطباع الظاىري للزبائن والذي 

التفاعلبت ، والبيئة الاجتماعية ، ومناخ تقديم ابؼنتجات ، مات فرؽ الدعم والتقنيات ابؼستخدمة أي تقييم و 

 شامل بعميع النواحي ابؼتعلقة ابؼنتجات الذ الزبائن ، اذ انها عملية تقييم دورية من قبل الزبوف لعروض بـتلف
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 ، وبذلك بىتلف الباحثوف في تعريف بذربة الزبوف تتواجد فيو ابؼؤسسة سواء كاف على الصعيد المحلي أو الدولر

تبعا للمداخل التي ينظروف من خلببؽا اذ انو بيثل عملية تقييم مستمرة للحالة النفسية للزبائن من قبل ابؼؤسسة 

للتعرؼ على الاسباب الاساسية التي تدفعهم الذ تكرار التعامل مع ابؼؤسسة معينة والعزوؼ عن ابؼؤسسات  

 وىي بسثل الاستجابة الداخلية والذاتية  ، ماف تأمتُ بذارب متفوقو لزبائنها وعلى بكو مستمرالأخرى لض

للزبائن والنابذة من الاتصالات ابؼباشرة أو غتَ مباشرة مع ابؼؤسسة وابؼقصود بالاتصاؿ ابؼباشر ىي التي بردث 

 عادة في أثناء الشراء او عند ابغصوؿ على ابػدمات.

منهجاً متكاملًب يسعى لتقديم خدمات جديدة تتوافق مع رغبات وحاجات الزبائن،  فتجربة الزبوف تعد 

وتسعى ابؼؤسسة بغصوؿ الزبوف على بذربة إبهابية بذاه ابػدمات ابؼقدمة إليو ويعد أمراً ىاماً من أجل برقيق 

برستُ جودة التقدـ والبقاء للمنظمة، إذ تلجأ ابؼؤسسات  الناجحة إلذ الاستفادة من ىذه التجارب في 

ابػدمات ابؼقدمة من خلببؽا وابتكار خدمات جديدة تتواقف مع توقعات الزبائن، فإذا شعر الزبوف بتقديم 

، وىذا نتيجة  باستمرارخدمة جيدة تلبي رغباتو فغالباً ما يصبح زبونًا مقبلًب على استخداـ ىذه ابػدمات 

حالة وجود بذربة سنية فإف الزبوف يبتعد  فينظمة، أما للتجربة الإبهابية التي اكتسبها من خلبؿ تعاملو مع ابؼ

 راكات، وتتضمن التفاعل العقلبني سيئاً عن استخدامها. وعرفت بأنها تدور حوؿ الإد انطباعاعنها ، ويعطي 

 أهداف تجربة الزبون :  -2

وابػلفيات تباينت وجهات النظر في برديد أىداؼ بذربة الزبوف استنادا الذ اختلبؼ التوجهات  

والاىتمامات العملية والإدارية بفا أنعكس على طبيعة وجهات النظر ذات العلبقة وعليو بيكن تناوؿ بعض 

 وجهات النظر ىذه وىي على النحو الآتي:
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جل أابؽدؼ من برقيق بذارب متميزة ليس فقط برقيق ربحية للمنظمة ورضا للزبائن، وابما من  إذ أف 

بنوايا الشراء ابؼستقبلية وبرديد وأسباب توجو الزبائن بؼنتجات منظمة معينة دوف  لتنبؤوااستدامة العلبقة بينهم 

 غتَىا وشرائها ، اذ تهدؼ ابؼؤسسات  الذ رصد التجارب السابقة للزبائن لتحديد الاستًاتيجيات الواجب 

الاستًاتيجيات ابؼتبعة  اتباعها من قبل ابؼؤسسة لتحقيق ادارة بفتازة للتجارب ابؼستقبلية وفي اختبار وتقييم

حالياً من قبل ابؼؤسسة . انو تهدؼ الذ تقييم العروض ابؼختلفة للمنظمات وفهم متطلبات وتوقعات الزبائن 

 والاىتماـ بالقضايا الاجتماعية كالتفاعلبت بتُ بفثلي ابؼؤسسة والزبائن والتي تساىم في برستُ التجارب

 مج برقيق الولاء وبرقيق فوائد اقتصادية لكل من ابؼؤسسة والزبوف،فضلبً عن القضايا التنظيمية كابعودة وبرا

كما  تساىم التجارب في التعرؼ على طبيعة العلبقة بتُ ابعودة ابؼدركة من قبل الزبائن ورضاىم ودور     

تصورات وتوقعات الزبائن عند اجراء التقييمات العلبقة بتُ ابعودة ابؼدركة من قبل الزبائن ورضاىم ودور 

مات النهائية للمنتج اذ يشارؾ كل من الزبائن وابؼؤسسات  في يتصورات وتوقعات الزبائن عند اجراء التقي

إدارة التجربة ابؼتفوقة عبر تسهيل مشاركة ابؼعلومات بتُ كلب الطرفتُ، وتسهيل بؿاولات العاملتُ لانتزاع 

لتجارب ابؼتطرفة ومساعدتو الزبائن في وتسجيل ردود افعاؿ الزبائن لتجاربهم مع ابؼؤسسة لتحديد وبسييز ا

تكوين صورة لا تفارؽ اذىانهم عند ظهور نفس ابغاجة مستقبلًب، فضلًب عن زيادة معرفة ابؼؤسسة بنقاط 

الضعف ابؼتولدة عند منح القيمة للزبائن ومساعدة ابؼؤسسات  بإبقائها منافس قوي بزيادة معرفتها 

 د رضا الزبائن عن بذاربهم ومعرفة افضل ابؼمارسات للمنافستُ.بالاستًاتيجيات ، وابؼنتجات ، التي تزي
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 بالإضافة إلذ ما سبق ذكره  فإف ابؽدؼ من بذربة العملبء ىو: 

  تزويد العملبء بتجارب بفتازة عبر كل نقطة اتصاؿ بطريقة تفوؽ توقعاتهم في التفاعل من خلبؿ تنمية

العلبقة الإنسانية بتُ الزبوف وموظفو الواجهات الأمامية ابؼؤىلتُ لتلبية احتياجات وتطلعات العملبء والتأكد 

 ابعة الطلب من بدايتو إلذ نهايتو أي من من سلبسة عملية الاستهلبؾ بالانتباه إلذ تفاصيل العمليات عبر مت

طلب ابؼعلومات الأولر إلذ ما بعد البيع فنوعية التجربة التي يعيشها الزبوف مشروطة إلذ حد كبتَ بسلبسة 

 ابؼراحل ابؼختلفة من عملية الاستهلبؾ.

  وتطلعاتهم تطورت إدارة بذربة الزبوف بفعالية ومعرفة متطلباتهم والتواصل معهم لأف حاجات العملبء

 أسرع بكثتَ من تطور الشركات نفسها في السنوات الأختَة.

 أهمية تجربة الزبون -3

صبحت ابؼؤسسات  وفي ظل الألفية الثالثة تتعايش في بيئة شديدة التعقيد والغموض وكثرة أ  

بية حاجاتهم الاضطراب والتغتَ والذي جعلها بأمس ابغاجة الذ ابغفاظ على زبائنها وكسب رضاىم عبر تل

ورغباتهم بفا دفع مديري ابؼؤسسات  الذ تبتٍ استًاتيجيات اكثر تركيزاً على برقيق بذارب مستقبلية متفوقة 

وابتكار وتطوير وتقديم منتجات عصرية ترضي ابغاجات ابؼتجددة للزبائن وعلى بكو مستمر اف التجارب 

ابؼتعلقة بالقضايا ابؽامة كالتفاعلبت في مراكز  ابؼتفوقة  تقدـ ابؼساعدة للمنظمات في ابزاذ بعض القرارات

الاتصاؿ وتوفتَ بماذج عن ابؼنتج وتهيئة مناخ ملبئم لتقديم السلع وابػدمات ، وبرديد نوعية التكنولوجيا 

ة من بحوث السوؽ والاعتماد ولو تتحملها ابؼؤسسات  والنابذ التيابؼستخدمة، فضلب عن تقليل الكلف 

شكل جزئي على ردود افعاؿ الزبائن والنابذة عن بذاربهم السابقة لتطوير ابؼنتجات ابغالية ، كما تساىم بذربة 

برليل العوامل ابؼؤثرة  على سلوؾ الزبائن وتصوراتهم لتقديم منتجات اكثر بزصصاً وتركيز ابعهود  فيالزبوف 
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في برقيق حضور جذاب بؼنظمات الاعماؿ في  التسويقية لصياغة بذارب مستقبلية متميزة ، وىي خطوة اولذ

بذارب الزبائن تسهم في برقيق الاىداؼ الفردية والتنظيمية وذلك عبر ادراؾ الزبوف  أفالقطاع ابؼستهدؼ ، 

للمنفعة ابغالية ابؼتحققة من شراء ابؼنتج من ناحية وادراؾ ابؼؤسسة للؤساليب الفاعلة بعذب الزبائن وابغفاظ 

 رى .عليهم من ناحية اخ

لذلك مهما اختلف ابؼنظروف و الكتاب ومدراء ابؼؤسسات  حوؿ ابنية بذارب الزبائن ، الا انهم  

يتفقوف على انو مفهوـ جوىري سواء كاف في المجاؿ الاداري النظري او التطبيقي، فالتجربة ىي الدالة التي 

مقدار تثمتُ الزبائن للقيمة توجيو انشطة ابؼؤسسة كافة والتي تعكس وضع ابؼؤسسة من بـتلف جوانبها و 

 ابؼمنوحة بؽم من قبلها ، كما انها تعكس نطاؽ رضاىم وولائهم بؼنتجات ابؼنظمة.

 أبعاد تجربة الزبون :  -4

إف ابؼؤسسات  التي تسعى إلذ ابؼنافسة ابؼتميزة في الأسواؽ تكوف على معرفة بالتجارب الإبهابية  

 اعتمادت جديدة تتوافق مع ميوبؽم، وعلى ىذا الأساس بيكن والسلبية للزبائن والعمل على ابتكار خدما

الاستفادة منها في تقييم اؿ  دراستهاأبعاد بذربة الزبوف بوصفها أبعاد اً رئيسة للبحث والتي بيكن من خلبؿ 

 بذربة الزبوف بالآتي: دزبائن للخدمات ابؼقدمة من بـتلف ابؼستويات  وبيكن برديد أبعا

 :التفاعل مع الخدمة 

دمات التي تهدؼ إلذ تلبية تسعى ابؼؤسسات  إلذ برقيق النجاح من خلبؿ تقديم العديد من ابػ 

الزبائن والتفاعل معها، والتفاعل مع ابػدمات ىو من الأمور ابؼهمة التي يستطيع الزبوف من خلببؽا  حاجات
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عل مع ابػدمة بالعديد من تقييم ىذه ابؼؤسسة وابػدمات التي توفرىا، وقد تناوؿ العديد من الباحثتُ التفا

 التعريفات التي على أنها بغظة ابغقيقة التي توضح التفاعل الإنساني بتُ الزبائن ومقدـ ابػدمة .

 التجربة العاطفية 

تكوف إبهابية أو سلبية، لذا  إف ابػدمات التي تقدمها ابؼؤسسة ينتج عنها استجابات بـتلفة للزبوف قد 

ميزة تنافسية في السوؽ وتسعى إؿ ى برقيق التطور تعمل على معرفة  ابؼؤسسة التي تهدؼ إلذ خلق فإف

بذارب الزبائن بذاه ابػدمات ابؼقدمة بؽم، بفا يسهم في قدرة الزبائن على تقي يم ىذه ابػدمات وتقييم 

 بأنها رد فعل عاطفي على تصورات ابؼواقف .  Patwardhan,et al,2020:2ابؼنظمة؛ وعرفها ) 

 يةالتجربة الاجتماع 

تهدؼ ابؼؤسسة الناجحة إلذ تقوية العلبقات مع الزبائن ومع العاملتُ بداخلها، فهى أحد العوامل  

ابؼهمة التي تسهم في برقيق أىدافها التسويقية، فالزبائن يقوموف بإصدار التجارب بناء على العلبقات بينهم 

) بأنها التجربة التي  Kurniawati, et al,2019:18وبتُ مقدمي ابػدمة وابؼنظمة، وحددىا ( 

سيكوف بؽا تأثتَ على الزبائن الذين سيغتَوف سلوكهم في التنشئة الاجتماعية، وبشكل عاـ يتمتع الإنساف 

 بطبيعة اجتماعية.

 تجربة الخدمة 

إف ابػدمات التي تقدمها ابؼؤسسة للزبائن بؽا دور إبهابي في جذب الزبائن واستمالة سلوكهم من أجل  

لإقباؿ عليها، فالزبائن الذين بيتلكوف بذارب بـتلفة عن ابؼؤسسة وابػدمات ابؼقدمة بؽم بذربة ابػدمة وا

 يستندوف في ابغكم على ىذه ابؼؤسسة وابػدمات من خلبؿ بذاربهم، فقد بأنها الزبائن ذ و التجربة الذين 
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من الزبائن عدبيي  رااستقرايتخذوف قرارات تستند إلذ حد كبتَ على بذاربهم السابقة ولديهم تفضيلبت أكثر 

 التجربة.

 الدادية البيئة  

تتطلع ابؼؤسسات  إلذ برقيق الارتقاء بخدماتها والعمل على المحافظة على الزبائن ابغاليتُ وجذب زبائن   

جدد من خلبؿ تقديم خدمات تلبي حاجات الزبائن، والبيئة المحيطة بالزبوف بهب أف تكوف بيئة ملبئمة من 

وارد الفنية وابؼادية التي يتعرؼ عليها بأنها ابؼ وتعرؼ .حيث مظهر ابؼباني وبصيع العوامل ابؼادية ابؼلموسة، 

الزبوف عند ذىابو إلذ ابؼؤسسة ابػدمية أو عندما يأتي مقدـ ابػدمة إلذ موقع الزبوف لتقديم ابػدمة لو، بدا في 

 ذلك عوامل البيئة المحيطة وبصيع البدائل ابؼادية ابؼلموسة ذات العلبقة .

 وف ،  على الأبعاد التالية : كما أف ىناؾ من يعتمد  في دراسة بذربة الزب  

 : وىي تضم تصميم العمليات لتكوين التجربة ، اذ قبل البدء في مناقشة مفهوـ تصميم  الددخلات

العملية، بذدر الإشارة اف العمليات وىي عملية برديد الوصف التفصيلي للعمليات التشغيلية لتصميم وتسليم 

ة عن نشاط او ابؼنتج وبرديد علبقات العمل القائمة ما بتُ تلك العمليات ، واف تصميم العملية ىو عبار 

بؾموعة من الأنشطة والتي تعمل على برويل ابؼدخلبت الذ بـرجات ، وىي عملية تتضمن برديد كافة 

الأنشطة ابؼطلوبة لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة وضماف بذربة ناجحة كتحديد التتابع الذي يتم فيو اداء الفعاليات 

د بؿددين وىي بسثل عملية اشباع ابؼتطلبات ومن سيؤديها وبرديد الأنشطة التي يتوجب ادائها من قبل افرا

الوظيفية والنفسية للؤفراد عبر وضع اطار او شكل للموارد والأنشطة التي تشكل السلع وابػدمات ولا يقتصر 

 أوليات برويل ابؼلكية كنشاط البيع مفهوـ العملية على التحويل او ابؼعابعة ابؼادية للمدخلبت بل بيتد الذ عم

ابؼوقع مثل نشاط النقل او تغيتَ حالة  ابؼنتج القائمة، ومن ىنا فاف ىدؼ تصميم العملية ىو اختيار  تغيتَ
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وبرديد ابؼسارات التفصيلية للعمليات التشغيلية لتصنيع ابؼنتج وبرديد العلبقات القائمة بتُ العمليات 

 ئل الأكثر كفاءة لتصنيع ابؼنتج .التشغيلية لتصميم الوسا

  وتشمل :كةالأنشطة المحر  

إف ابؼوضوعات ابؼتعلقة بتوفتَ بيئة مادية ملبئمة وفهم حاجات ورغبات الزبائن ينبغي أف برتل :  البيئة الدادية

الأولوية في عمل ابؼؤسسات  لضماف استمرار علبقة ابؼؤسسة بزبائنها ولزيادة قيمة التجارب ابؼمنوحة للزبائن ، 

ابؼوجودات ابؼادية وغتَ ابؼادية كالتسهيلبت والاثاث وابؼعدات والزي الربظي اذ بسثل البيئة ابؼادية توليفة من 

للموظفتُ والتي بيكن اف تكوف صورة عن ابؼؤسسة وعن طبيعة التجربة التي سوؼ بوصل عليها الزبائن من 

ن كتوفتَ جراء تعاملهم مع ابؼؤسسة ، كما أنها  عبارة عن كافة العوامل النفسية التي تؤثر في اذىاف الزبائ

الاىتماـ بالزبائن والتفاعلبت والاجابة عن تساؤلاتهم ودرجات ابغرارة والاضاءة والتي تدفعهم الذ البقاء اطوؿ 

ف تؤثر على تقييمات أبيكن للبيئة ابؼادية  إذمدة بفكنة في متاجر البيع كما انها تعزز بذاربهم مع ابؼؤسسة ،

دفع ابؼؤسسات  الذ الانفاؽ أكثر من أي وقت مضى على تصميم  الزبائن لتجاربهم السابقة وابغالية وىذا ما

حد  أالبيئة ابؼادية لتكوين بيئة بسيزىا عن ابؼنافستُ اذ اف جودة البيئة ابؼادية وابؼدركة من قبل الزبوف ىي 

 العوامل التي تسهم في تكرار بذاربهم مع ابؼنظمة.

بصيع ابؼوظفتُ داخل ابؼؤسسة ىم زبائن يتوجب عليهم تقوـ فكرة الزبوف الداخلي على اف  الزبون الداخلي :

فريق داخل ابؼؤسسة  وأبذؿ قصار جهدىم لزيادة كفاء انشطة التسويق ابػارجي ، اذ تقوـ كل وحدة تنظيمية 

 بتمرير امكانياتها وقدراتها للوحدات الاخرى داخل ابؼؤسسة ضمن حلقة وسلسلة من الانشطة والتي تهدؼ 

ارب الزبائن وبرقيق اىداؼ ابؼنظمة، وكما ىو معروؼ اف الزبائن الداخليتُ ىم موظفي بصيعها الذ ادارة بذ

ابؼؤسسة والذين بوصلوف على السلع وابػدمات من ابؼوظفتُ الأخرين ، عبر حلقة مغلقة من العمليات 

ابػارجيتُ  والانشطة التي بردث بصيعها داخل ابؼؤسسة لكي يتمكنوا من اداء اعمابؽم وتقديم بذارب للزبائن
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حصوؿ لزبائن على بكو متميز  ، اذ اف الاىتماـ بتوظيف وتدريب وبرفيز ابؼوظفتُ اصبح ضرورة لضماف 

 ابػارجيتُ على بذارب متميزة مع ابؼؤسسة .

بزتلف عملية تسليم ابػدمات عن عملية تسليم السلع بسبب طبيعتها الغتَ  عمليات تسليم الخدمة :

ملموسة، وعدـ امكانية بززينها وحاجتها ابؼاسة بؼشاركة الزبائن العامل الأساسي واللبعب الرئيس في عملية 

تسليم ابػدمة ، وبذلك أصبح من الضروري على منظمات الأعماؿ تنظيم وإدارة عملية تسليم ابػدمات 

ضماف برقيق بذارب مرضية للزبائن ، فضلب عن الاستفادة من التطورات ابغاصل في التكنولوجيا لضماف ل

ابغفاظ على علبقة ابؼؤسسة بزبائنها فهناؾ القليل من ابؼؤسسات  التي تدير ىذه العلبقة بفاعلية وتستخدمها 

نطوي على تربصة الأىداؼ الاستًاتيجية فزيادة القيمة ابؼقدمة للزبائن ، اف عملية تسليم ابػدمات ىي عملية ت

الذ بؾموعة من ابػصائص التي تتصف بها ابػدمات، ومن ثم وضع خطة عمل تأخذ بنظر الاعتبار خطوات 

تدفق العمل الضمتٍ لتحقيق تسليم كفوء وبذارب جذابة للزبائن ، على انها شبكة من ابعهات ابؼتفاعلة  

ا والتي تتضمن استهلبؾ موارد وانتاج قيمة وفي نهاية ابؼطاؼ كالزبائن وموظفي ابػدمات والعمليات نفسه

برقيق بذارب للزبائن ، اذ تبدأ عملية تسليم ابػدمة عند التفاعل الأوؿ بتُ الزبوف وابؼؤسسة او النظاـ لتكتمل 

 عملية تسليم ابػدمة ابؼرغوبة بخروج الزبوف من عمليات ابؼؤسسة .

 الذ مرحلتتُ بيكن تقسيم عملية تسليم ابػدمات و  

 : وىي تتضمن ىذه ابؼرحلة توفتَ كافة متطلبات تسليم ابػدمات كتوفتَ ملبكات بشرية  مرحلة التهيئة

بستلك خبرات في التعامل مع الزبائن، وتصميم فرؽ دعم ذات مهارات متكاملة، و استعماؿ تكنولوجيا 

هل لتسهيل تسليم ابػدمات كنظم الدفع الالية ، فضلب عن نشر ثقافة تنظيمية متسابؿة حتى يصبح من الس

على ابؼوظفتُ برقيق التواصل الابهابي مع الزبائن وضماف توصيل صورة ابهابية عن طبيعة التجارب مع 

 ابؼنظمة.
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 : بتُ الزبائن ومقدمي ابػدمات اذ اف التفاعلبت مع  وىي تتمثل بالاتصالات ما مرحلة التفاعلات

مة لكسب معرفة متخصصة عن الزبائن سواء كانت على ابؼستويات التنظيمية او الفردية ىي وسيلة ىا

حاجات الزبائن وذلك ىي تسهل على ابؼؤسسات  تقديم بذارب مرضية لزبائنها ،  اف التفاعلبت بيكن اف 

تضفي الطابع الشخصي على عملية تسليم ابػدمات اذ اف العمليات ابؼشتًكة بيكن اف توفر الدعم لأفكار 

 ملة للزبائن .وعمليات ابؼؤسسة وتساىم في تقديم بذارب متسقة وكا

وعليو بقد أف عملية تسليم ابػدمة ىي عملية اتصاؿ الزبوف مع مقدـ ابػدمة لغرض استهلبؾ موارد    

وانتاج قيمة والتي تساىم في التعرؼ على حاجاتهم ورغباتهم، والعمل على تلبيتها ومساعدتهم للتغلب على 

انها تركز على الاىتماـ بردود افعاؿ الزبائن عن ابؼشكلبت التي بردث اثناء وبعد عملية تسليم ابػدمات، كما 

بذاربهم السابقة وابغالية مع ابؼؤسسة والاستفادة منها في تطوير عمليات ابؼنظمة، وىي بدثابة عملية برستُ 

 مستمرة لعروض ابؼؤسسة عبر تبادؿ الافكار والآراء ما بتُ الزبائن والعاملتُ اثناء التسليم والاستفادة منها.

 ت والتي تتمثل باستجابات الزبائن لتحقيق التجربةالدخرجا 

اصبح الزبائن من اىم مصادر ابؼعرفة بؼنظمات الاعماؿ، اذ انو من الضروري الاستفادة من      

الاستجابات الصادرة من بـتلف زبائنها في رصد التغتَات ابغاصلة في السوؽ وفي برستُ ابؼنتجات لضماف 

ؼ ابؼؤسسات  الذ برستُ فاعلية الاستًاتيجيات التسويقية وبذارب الزبائن تقديم بذارب ابهابية ، اذ تهد

لضماف برقيق استجابات مرضية وخاصة اف الاستجابات التي برمل طابع الرضا تعمل كقنوات لتبادؿ  

 ابؼعلومات مع الزبائن الآخرين واداة بعذب الزبائن المحتملتُ.

بؼشاعر وابؼؤثرات ابػارجية وابؼثتَات الداخلية للزبوف والتي بؽا اذ اف قرار الشراء يتأثر والذ حد كبتَ با  

في تشكيل ادراكات الزبوف وسلوكو ، وفي ىذا السياؽ تهتم ابؼؤسسات  بالتعرؼ على الابماط  دور كبتَ

الشعورية الكامنة وراء على تفستَ وفهم قرارات الزبوف وعلى وجو ابػصوص تهتم بالتًكيز وادارة مشاعره 
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ت الزبوف ، وقد اكد البعض على أف كل من العوامل ابػارجية والداخلية وابػصائص الذاتية للفرد وادراكا

بصيعها تعمل جنبا الذ جنب في اثارة حاجاتو ا ورغباتو وفي تكوين ادراكات الزبوف بالتعاوف مع المحفزات 

تصب بصيعها في تكوين  ابؼختلفة  والنابذة من مشاعره والتجارب وابؼعرفة  للعلبمات التجارية والتي

 الاستجابات وفي توجيو عملية ابزاذ القرار. 

وعليو بيكن الاشارة اف الفرد بودد رد فعل معتُ ازاء ابؼوقف بناء على ادراؾ وتفستَات ابؼواقف  

وابؼؤثرات ابؼختلفة والذي قد يكوف ، اما التوجو بكو شراء ابؼنتج او العزوؼ عنو اي اف سلوؾ الزبوف يتحدد 

ضوء التفاعل بتُ بؾموعة من العوامل وابؼتغتَات وبناء على تأثره بصور التعبتَ عنها والتي تشكل بذاتها في 

الاسلوب الذي يتم بواسطتو ادراؾ الاشياء واستجاباتهم . فقد ابذهت انظار ابؼسوقتُ وبشكل خاص لتحقيق 

لتقليدية بدأت تفقد فاعليتها في عالد فهم افضل لاستجابات الزبائن واستغلببؽا كوف اف الاشكاؿ التًوبهية ا

الاعماؿ اليوـ واصبحت اقل جاذبية للزبائن ، وعليو بيكن القوؿ اف الاستجابات تظم في طياتها مكونتُ 

متًابطتُ الاوؿ ىو مكوف منطقي والذي يتضمن ابعانب الادراكي، ويعتٍ فهم ما يشعر بو الشخص الآخر 

عور بالإشباع ابؼادي ، والاخر ىو مكوف عاطفي وىو الشعور بدا يشعر من بذربو مع علبمة بذارية معينة كالش

 بو الشخص الآخر من مشاعر سلبية وابهابية ، وعليو يسهم كلب ابؼكونتُ في التأثتَ في قرار ابؼقابل وسلوكو.
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 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــون المحــــــــــــــــــــور الخامــــــــــــــــــــــــــــــــــس: رضــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــا وولاء الزب

، يعتبر رضا وولاء الزبوف من أىم العوامل التي بردد بقاح أي  في عالد الأعماؿ التنافسي اليوـ
ؤسسة. فالزبائن ىم بؿور العملية التجارية، ولا بيكن لأي نشاط اقتصادي أف ينجح دوف إرضاء زبائنو م

 وابغفاظ على ولائهم.

لقد أصبح من الضروري بعميع ابؼؤسسات  فهم احتياجات ورغبات الزبائن وتلبيتها بشكل فعاؿ. 
ة في كل نقطة بؼس مع العلبمة التجارية. ويتطلب ذلك اتباع نهج شامل يركز على تقديم بذربة زبوف استثنائي

من خدمة الزبائن ابؼمتازة إلذ ابؼنتجات أو ابػدمات عالية ابعودة، فإف إرضاء الزبائن ىو ابؼفتاح لبناء علبقات 
 طويلة الأمد معهم.

علبوة على ذلك، فإف الزبائن الراضتُ وابؼخلصتُ يلعبوف دورًا حابظاً في بمو الشركات وبقاحها على 
دى الطويل. فهم بييلوف إلذ إعادة الشراء والتحدث بإبهابية عن العلبمة التجارية، بفا يؤدي إلذ جذب ابؼ

 عملبء جدد وزيادة ابغصة السوقية.

 أولا: رضــــــــــــــــــــــــا الزبـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــون

بيثل مدى تلبية السلعة أو ابػدمة لتوقعات  رضا الزبوف ىو أحد أىم بؿددات بقاح أي مؤسسة . إنو
الزبوف وبذاوزىا. من خلبؿ الاستماع إلذ آراء الزبائن واحتياجاتهم، بيكن للمؤسسات من  برستُ عروضها 

  وبناء ولاء زبوف قوي.

 أهميته تعريف رضا الزبون  و -1

  تعريف رضا الزبون 
بؼفهوـ رضا الزبائن والذي دفع بهم إلذ التوسيع في دائرة أبحاثهم لقد أولذ الباحثتُ والاقتصاديتُ أبنية كبتَة   

ودراساتهم، الذي كاف سببا في إنشاء بؾموعة من النظريات في بؾالات بـتلفة بدا فيها علم الاقتصاد، علم 

ف، ومن التعاريف الذي جاءت الاجتماع، علم النفس من أجل ابػروج بسبب واضح وتفستَ مقنع لرضا الزبو 
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رضا الزبوف : " إحساس الزبوف بابؼتعة أو خيبة الأمل النابذة عن مقارنتو لأداء  Kotlerعرؼ فقد  حولو 

راؾ الزبوف مدى فاعلية رضا الزبوف على أنو : " درجة إد Reed & Hallوعرؼ كل من  ابؼنتوج.

د مفهومتُ على وجو  Caramanكما يؤكد ،  احتياجاتو ورغباتو " تقديم ابؼنتجات التي تلبي ابؼؤسسة في

لرضا الزبوف أحدبنا يركز على التمييز بتُ جودة ابػدمة والآخر على الرضا القائم على تبادلات متًاكمة ، إذ 

يتحقق الأوؿ من عمليات التبادؿ التي ستحدد في ضوء مستوى توقعات الزبوف السابقة مع الناتج النهائي ، 

 لدى الزبوف عبر مدة زمنية معينة.  أما ابؼفهوـ الثاني يقوـ على إبصالر خبرة الاستخداـ

الرضا ىو الانطباع بابؼكافأة أو عدمها لقاء التضحيات  Fheth Howardفيما وصف كل من  

فعرفا الرضا بأنو ابغكم على جودة ابؼنتوج  Coll و Zeithimal أما التي يتحملها الزبوف عند الشراء .

من خلبؿ جودة ابػدمة يظهر الزبوف رضاه ي، و الناتج عن مقارنة بتُ توقعات الزبوف للخدمة والاداء الفعل

من عدمو بالاعتماد على خبرتو ابؼتًاكمة بالتعامل مع ابؼؤسسات  التي تعمل بنفس القطاع مثلب ابؼصارؼ إذ 

وىي خلبصة بذربتو على خلبؿ تقييمو بؼرحلة ما بعد الشراء للمنتج أو حصولو للخدمة يتمثل رضا الزبوف من 

 مر الزمن .

( إلذ أنو تقييم شامل يعتمد على إبصالر بذارب الشراء والاستهلبؾ Formell، 1992ويرى  )  

 للمنتج أو أداء ابػدمة ابؼستهدفة مقارنة بتوقعات إعادة الشراء مع مرور الوقت، ويعرفو  )

Oliver,1999 بأنو شعور للزبوف بأف الاستهلبؾ يلبي بعض احتياجاتو ورغباتو وكذا بعض أىدافو وأف )

 ىذا الإيفاء يكوف بفتعنا.

بفا تقدـ نستنتج أف رضا الزبوف ىو مدى تطابق ابػدمة ابؼقدمة من ابؼؤسسة مع توقعات الزبوف.     

 ركزت على : ومن مضامتُ ابؼفاىيم السابقة بقد أف أغلب التعاريف
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 رضا الزبوف ىو شعور أو إحساس بالبهجة أو خيبة الأمل ؛ -

 .رضا الزبوف ىو نتيجة مقارنة الأداء ابؼدرؾ للمنتج مع توقعات الزبوف -

وفي سياؽ ذي صلة ىناؾ من يؤكد اف الرضا يشتَ الذ عدد من ابغقائق ابؼختلفة من العلبقة بتُ الزبوف    

 ف تشتَ الذ واحدة او كل ابغقائق التالية عن الرضا : أوالعلبمة ، فمثلب بيكن 

 الرضا بجودة ابؼنتج . -

 الرضا باستمرارية العلبقة مع ابؼنتج . -

 الرضا بنسبة اداء ابؼنتج قياسا بسعره . -

 الرضا بسبب اف ابؼنتج يشبع او يتطابق مع توقعاتو . -

 :أهمية رضا الزبون 
في ىذا المجاؿ أف على ابؼؤسسة التي ترغب في النجاح في أسواؽ ابؼنافسة اليوـ أف بذعل  Kotlerيؤكد   

من الزبوف النواة التي تدور حوبؽا عملياتها وأف تبتعد عن ابؼفهوـ البيعي وتركز على ابؼفهوـ التسويقي ابغديث 
احد أىم ابؼعايتَ للحكم على يعد رضا الزبوف  ت ورغبات الزبوف وكيفية اشباعها.الذي يبدأ وينتهي بحاجا

نشاط ابؼؤسسات  التي تعد ابعودة نقطة أساسية لتعزيز ثقة الزبوف بدنتجاتها فضلب عن ذلك فانو يساعد 
 ء وبرسينو بكو الأفضل من خلبؿ : ابؼؤسسة في وضع مؤشرات لتقييم الادا

 .اعادة النظر بالسياسات ابؼعموؿ بها والغاء تلك التي تؤثر في رضا الزبوف 
  وضع دليل لتخطيط ابؼوارد وتسختَىا بػدمة رغبات الزبائن وطموحاتهم في ضوء آرائهم والتي تعد

 تغذية عكسية.
 .الكشف عن مستوى اداء العاملتُ في ابؼؤسسة ومدى حاجتهم للبرامج التدريبية مستقبلب 

ومن ثم بيكن برديد أبنية رضا الزبوف من خلبؿ العديد من المحاور والابذاىات التي تتناوؿ بـتلف الأطراؼ 
 ابؼقدمة وابؼستفيدة من ابػدمة ومن ىذه المحاور والابذاىات: 

 الزبائن ىم معظمي القيمة. إف 
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 و ولاءيعد رضا الزبوف دالة للؤداء ابؼتحقق لتوقعاتو اذا اف الرضا ابؼقبوؿ ينتج عن 
 كبتَ بذاه ابؼنظمة.

   يسهم تقديم ابؼنتجات ابؼتجددة وابغديثة وبردث الزبوف للآخرين عنها في تعزيز حالة الرضا ويؤدي
 الذ استمرار العلبقة بتُ ابؼؤسسة والزبائن.

  .يؤثر فقداف الزبوف وبشكل كبتَ في اداء ابؼؤسسة وارباحها 
  ات ابؼقدمة ، يصل بابؼؤسسة الذ برقيق معايتَ ابعودة توفتَ جودة تسويقية تتناسب مع جودة ابؼنتج

 الشاملة.

 لزددات رضا الزبون وأهمية قياسه -2

 لزددات رضا الزبون 
 وفيما يلي بـتلف بؿددات رضا الزبوف: 

ىو التصور الذي يكونو الزبوف في ذىنو قبل ابغصوؿ على ابؼنتج وبؼنافع ابؼتوقع ابغصوؿ عليها، إذ  التوقع:
 ىناؾ عدة تصنيفات للتوقعات نذكر منها:

 التوقعات عن طبيعة ابؼنتج: ابؼنافع التي يتوقع الزبوف ابغصوؿ عليها من شراء ابؼنتج. -
 قع أف يتحملها الزبوف في سبيل ابغصوؿ ابؼنتج التوقعات عن تكاليف ابؼنتج : التكاليف التي يتو   -
 التوقعات عن ابؼنافع: ىو رد الفعل ابؼتوقع للؤفراد الآخرين كالأقارب عند شراء ابؼنتج. -

 يعبر عن مستوى الأداء الذي بوصل عليو الزبوف فعلب نتيجة استفادتو للمنتج . الأداء الددرك: 
 من خلبؿ ابؼقارنة بتُ أداء ابػدمة ابؼدرؾ وتوقعات الزبوف، إذ بميز بتُ ثلبث مستويات تتمثل في: الدطابقة: 
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  طرق قياس رضا الزبون 
ىناؾ العديد من الأساليب ابؼتعلقة بقياس رضا الزبوف، والتي تتمثل في القياسات الدقيقة والقياسات  

 لكيفية والبحوث الكمية.التقريبية ، واف ىذه الأختَة تتكوف من البحوث ا
 :القياسات الدقيقة

 وىي نسبة مبيعات ابؼؤسسة على مبيعات ابؼؤسسات ابؼنافسة. الحصة السوقية:  

 إف أحسن طريقة للحفاظ أو بمو ابغصة السوقية ىي الاحتفاظ :معدل الاحتفاظ بالزبون

 بالزبائن ابغاليتُ.

إف ابؼقاييس السابقة لا بيكن من خلببؽا معرفة مردودية الزبوف التي بدورىا تعبر عن رضاه أو عدـ  الدردودية:
 رضاه الذي ينتج عن توافق أو عدـ توافق الأداء الفعلي للخدمات مع توقعات الزبائن.

:إف كاف الزبوف يقتتٍ أكثر من منتج للمؤسسة في ظل سوؽ  عدد الدنتجات ا لدستهلكة من قبل الزبون
 غتَ احتكارية فهذا ختَ دليل على أنو راضي عن ابؼؤسسة و خدماتها.

 القياسات التقريبية الكيفية:

 إف الشكاوي ىي أداة للتصعيد التلقائي لصوت الزبائن، كما تعتبر تسيير شكاوى الزبائن :

 إبنابؽا فهي لد تعد وسيلة إزعاج و إبما ىدية أو منجم الشكوى أحد الوسائل التي لا بيكن
 ذىب بالنسبة للمؤسسة.

 إف التقدـ في بؾاؿ الرضا وضبط الزبائن يستوجب فهم ظاىرتتُ  متكاملتتُ: وث حول الزبائن الدفقودين:بح

ماىي دوافع الرضا الأكثر حسما و ابؼرتبطة بابؼنتجات ابؼعروضة؟ أي بؼاذا نفضل ابؼؤسسة عن  -
 مؤسسة؟

 بؼاذا ينقطع بعض الزبائن عن التعامل مع ابؼؤسسة؟ -
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فعلى ابؼؤسسات  اف تتصل بالزبائن الذين توقفوا عن الشراء او برولوا الذ منظمات أخرى لكي تعلم  
بؼاذا حصل ذلك فحتُ بزسر منظمة زبونا ما فإنها تبذؿ جهودا كبتَة كي بردد أسباب الفشل وليس فقط 

 اؿ بالزبوف عندما يتوقف عن الشراء بل الأىم مراقبة معدؿ فقداف الزبائن.اف يتم اجراء الاتص

تؤجر ابؼؤسسات  اشخاصا بيثلوف دور الزبائن كي ينقلوا تصوراتهم حوؿ نقاط القوة  :التسويق الخفي
والضعف في اداء ابؼؤسسة وابؼنافستُ اف ىؤلاء ابؼتسوقتُ الاشباح بإمكانهم اصطناع مشكلة معينة لاختيار 

 مدى قدرة بائعي ابؼؤسسة على معابعتها بصورة جيدة.

  أهمية قياس رضا الزبون 
يكتسب رضا الزبوف ابنية كبتَة لذا برتاج بصيع ابؼؤسسات  الراغبة في برقيق الاستمرار والنمو في السوؽ  

ية أو عبر قياسو، إذ إف رضا الزبائن ىو موضوع بالغ الأبنية لتحقيق النجاح في أي الأعماؿ سواء التقليد
 الإنتًنت وتبرز ابنية قياس رضا  الزبوف من خلبؿ الآتي : 

 .للوقوؼ على برديد مدى رضا الزبوف 
 . ُتقديم النتائج للشركاء في أي منظمة ومنهم مثلب بصيع ابؼمولت 
 .يساعد في تشخيص أسباب عدـ برقيق أىداؼ ابؼنظمات 
  ابؼقدمة.معرفة ىل إف الفئة ابؼستهدفة قد استفادت من ابػدمة 
  يساعد ابؼشرفتُ على إمكانية توسيع نطاؽ الأنشطة وابػدمات التي تقدمها ابؼؤسسة في لتشمل

 بؾتمعات أخرى.
 .بذنب تكرار نفس الأخطاء في الأنشطة وابػدمات التي سوؼ تقدمها ابؼنظمة 
 .معرفة اذا كاف بمط الإدارة ابؼتبع بوقق رضا الزبائن اـ بوتاج إلذ مراجعة 

 : ولاء الزبــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــون ثانيا

ولاء الزبوف ىو أساس بقاح أي عمل بذاري في عالد اليوـ التنافسي. إف ابغفاظ على ولاء الزبائن 
بوف وتقديم خدمة بفتازة يضمن استمرارية العلبقة معهم ويدفعهم للتعامل مع ابؼؤسسة بؾددًا. كسب ولاء الز 

يعتمد على العديد من العوامل مثل جودة السلعة أو ابػدمة، والتفاعل الإبهابي مع الزبائن، وحل مشاكلهم 
 بسرعة.
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 مفهوم  ولاء الزبون  -1
إف من مستلزمات بقاح أي منظمة سوء إنتاجية أو خدمية يعتمد على مدى قوة العلبقة مع الزبائن    

الولاء على أنو مقياس الزبوف ورغبتو في مشاركة تبادلية بأنشطة ابؼؤسسة .  Kotlerابؼوالتُ بؽا، وقد عرؼ 
تعريف شامل للولاء بأبعاده ابؼختلفة على انو ارتباط نفسي دائم من الزبائن بذاه  Sparks alوأضاؼ 

مع  مقدمي ابػدمة، والذي يؤدي بالنتيجة إلذ عدـ بروؿ زبائن ابؼؤسسة بكو ابؼنافستُ، مع التوافق الكبتَ
 1999سنة  Oliverفقد عرؼ مقدـ ابػدمة، مع وجود التفضيل بؼقدـ ابػدمة على ابؼنافستُ الآخرين. 

الولاء بأنو التزاـ عميق لإعادة شراء ابؼنتج أو طلب ابػدمة باستمرار في ابؼستقبل على الرغم من التأثتَات 
 بؽا القدرة على تغيتَ السلوؾ.  الظرفية وابعهود التسويقية التي

تعريف شامل لأبعاد الولاء ابؼختلفة على أنو ارتباط شعوري دائم من الزبائن   Sparksلقد اعطى   
ابراد ابػدمة ابؼقدمة والذي بالأختَ سيحافظ على الزبائن وعدـ بروبؽم إلذ ابؼنافستُ الآخرين مع التوافق 

إلذ  KELLER&KOTLERالكبتَ ابؼقدمي ابػدمة وتفضيلهم عن ابؼنافستُ. بينما فقد أشارا 
الولاء على أنو الالتزاـ الصادؽ من طرؼ الزبوف لإعادة اقتناء ابؼنتج أو ابػدمة ابؼفضلة لو في ابؼستقبل بالرغم 

 من التأثتَات ابؼوقفية وابعهود ابؼبذولة في بؾاؿ التسويق وابؼوجهة إلذ برويل سلوؾ إلذ منتجات .
مة ما في غالب الأحياف انطلبقا من خبرة ابهابية كما يعرؼ ولاء الزبوف على أنو: توقع شراء علب    

سابقة، بدعتٌ أف الزبوف الذي يتميز بالولاء ىو الزبوف الذي يشتًي نفس العلبمة عدة مرات وبشكل متتالر،  
يعرؼ الولاء لدى الزبوف أيضا بأنو مصطلح يستخدـ لوصف الرغبة للزبوف في ابغفاظ على علبقتو بابؼؤسسة 

جلبها لزبائن آخرين  صحوبة بشراء واستعماؿ سلعها وخدماتها بصفة دورية ومنتظمة مع بؿاولةبؼدة طويلة، وابؼ
 بؼنتجاتها :

ويعرؼ ولاء الزبوف بأنو: بؾموعة من الابذاىات وابؼعتقدات وابؼيوؿ التي تتكوف لدى الزبوف، والتي من   
ابؼؤسسة وإقبابؽم عليها ، فهذا الأمر ناتج من ابؼؤكد أنها ستجتٍ فائدة كبرى من وراء التزاـ الزبائن بالشراء من 

 رغبة داخلية لدى الزبوف في معاودة الشراء من ابؼؤسسة مرة أخرى.

بفا سبق ذكره يتضح لنا بأف مفهوـ الولاء للزبوف يتكوف من ثلبثة أنواع من علبقات السبب والنتيجة والتي   
 بيكن التعبتَ عنها فيما يلي: 
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 مرتفعة من رضا الزبوف في برقيق زيادة مضطرة في ابؼبيعات والأرباح؛ : يساىم برقيق مستويات -
أف برقيق الرضا التاـ للزبائن ىو أفضل الطرؽ للوصوؿ إلذ مستويات مرتفعة من الولاء لديهم؛ أف   -

 تقديم قيمة استثنائية للزبائن ىي جواز ابؼرور لتحقيق الرضا التاـ للزبائن:
 ؤسسة إلذ كسب مزايا تنافسية ومن ثم زيادة في ابؼبيعات والأرباح.أف برقيق الولاء سوؼ يؤدي بابؼ  -

 ( يتميز الولاء بثلبثة شروط : Jacoby&Kyner، 1973و حسب )

على ابؼستوى ابؼعرفي، فإف الزبوف  بيتلك ابؼعلومات التي تثبت بأف العلبمة التي تم اختيارىا تتفوؽ عن  -
 منافسيها .

 ني، ينبغي على الزبوف  أف يفضل ىذه العلبمة بشكل إبهابي.على ابؼستوى العاطفي أو الوجدا  -
 على مستوى الاعتزامي، ينبغي أف تتكوف لدى الزبوف  نية من أجل إعادة الشراء  -
 تحديد طبيعة الولاء -2

لقد كاف الولاء مع نهاية ستينات القرف ابؼاضي يتوافق مع ماىية سلوؾ التكرار ولكن مع السبعينات تغتَ 
اضيفت لو مقاربات جديدة تدرس الولاء على أنو مزيج بتُ منظوري السلوكيات وابؼواقف  ىذا الفكر فقد

ليواصل بعدىا عديد الباحثتُ من ابراز الولاء على أنو ابراد بتُ البعدين وتظهر أبنية اتباع ىذا ابؼنهج 
ئهم ، بفا بيكنها ابؽجتُ أحد السبل التي تساعد في تقسيم ابؼؤسسة إلذ شرائح وفتات مبنية على مستوى ولا

 من اتباع الاستًاتيجيات ابؼلبئمة للتعامل مع كل فئة .
   :ويشتَ ىذا ابؼدخل الذ اف الولاء السلوكي عبارة عن تكرار لعمليات الشراء أو  الددخل السلوكي

عمليػػة أو بسبب الاعتياد على علبمة بذارية معينة؛  و عليو فلب يكفي سلوؾ تكرار الشراء بدفرده 
 ؿ إلذ ولاء الزبوف لاف ىذا بؼدخل غتَ قادر على التمييز بتُ الولاء ابغقيقي وابؼزيف.للوصو 
 ويشتَ ىذا ابؼدخل الذ أف الولاء الابذاىي ىو نوايا و تفضيلبت الزبػػػػوف  الددخل الاتجاهي أو الدوقفي

التي تعكس التقييم الابهابي والعلبقة العاطفية بتُ الزبوف والعلبمة التجارية والذي بدوره يولد الولاء 
لبؿ فتًة الكامن،  فاف الولاء الابذاىي ىو استعداد او ميل الزبوف الذ شراء العلبمة التجارية نفسها خ

 زمنية معينة. ويعد ىذا ابؼدخل اوسع نطاقا من ابؼدخل السلوكي لأنو يتيح التمييز بتُ تكرار عملية 
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الشراء والولاء للعلبمة التجارية. الا انو يؤخذ على ىذا ابؼخل انو يعتمد على تصربوات الزبوف بدلا من 
 الشراء الفعلي الذي قد لا بيثل الواقع.

  بهمع ىذا ابؼدخل بتُ الولاء السلوكي والولاء الابذاىي لغرض تقييم الولاء  الدزدوجالددخل الدركب او
بدقة. حيث لاقى ىذا ابؼدخل قبولا واسعا في الادبيات لاف يقدـ نظرة شاملة بؼفهوـ الولاء للعلبمة التجارية.  

ة أو بؾموعة من العلبمات ووفق  ىذا ابؼدخل فالولاء  يعرؼ بأنو الالتزاـ الراسخ بإعادة شراء علبمة بذاري
ابؼفضلة بشكل مستمر في ابؼستقبل والذي يؤدي إلذ تكرار سلوؾ شراء نفس العلبمة التجارية رغم التأثتَات 

 الظرفية وابعهود التسويقية القادرة على التسبب في تبديل سلوؾ الشراء.
 و من عوامل ابلفاض ولاء الزبوف نذكر :  

قوـ بالبحث عن إبهاد بديل أفضل والسعي إلذ عند استعماؿ خدمة بلوغ الزبوف درجة الإشباع ما ي -
 أو سلعة وغالبا تغيتَه وىذا يكوف نتيجة ابؼلل والتكرار أيضا. 

تعتبر الإعلبنات ابؼتكررة بػدمة أو منتج ما أحد الدوافع في الابقذاب إلذ ىاتو الإعلبنات ابؼتكررة  -
 رب ىذا ابؼنتج أو السلعة ابعديدة. بفا بىفض من ولائو ابذاه ابؼنتجات السابقة ليج

اكتشاؼ معلومات جديدة فيما بىص ابػدمة أو ابؼنتج ابعديد فمثلب ظهور مواد مسرطنة أو ضاره  -
على صحة الإنساف وأف ابػدمة أو ابؼنتج ابعديد صحي أكثر بفا بىفض من ولاء ابؼنتج الأوؿ إلذ 

 ابؼنتج ابعديد.
اص فعند ابلفاضو لسلعة أو خدمة ما قد تدفع الزبوف يعتبر السعر عامل رئيسي في جذب الأشخ -

 إلذ التخفيض من ولاتو بكو السلعة ابغالية وتوجههم إلذ السلع وابػدمات ذات السعر ابؼتدني . 
 أنواع استراتيجيات بناء ولاء الزبون  -3

ندرج فيما يلي بعض الاستًاتيجيات على سبيل ابؼثاؿ لا ابغصر، وىي استًاتيجيات اثبتت فعاليتها   
 :  تيكالآمن خلبؿ بذارب ابؼؤسسات  الرائدة وىي  

 : حيث ترتكز ىذه الاستًاتيجيات على ابػطوات التالية : استراتيجيات منتجات الولاء 
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متابعة الزبوف خلبؿ دورة حياة ابؼنتج ، حيث تبدا ىذه ابؼرحلة من اطلبؽ ابؼنتج الذ مرحلة تدىوره ،  -
حيث تقدـ لو لتلبية نفس ابغاجة منتجات مكيفة مع بـتلف التقييمات التي بهريها بحيث تتناسب مع 

 سنو ومع ابعيل الذي ينتمي اليو ، بهدؼ خلق علبقة طويلة الأمد مع الزبوف . 
تنمي ابؼؤسسة وتطور منتجات الولاء بهدؼ ارضاء ابغاجات ابؼتنوعة وابؼتطورة لدى الزبوف ، ىذه   -

وبالأخص مع تشكيلة ابؼنظفات /  Vanity Fairالاستًاتيجية تم اتباعها من طرؼ المجموعة الأمريكية 
ابؼرأة خلبؿ  الذي اعتمد على مبدا التفكتَ في التكيف ومتابعة Varianceابؼبيضات لدى اكبر موزع 

 ساعة من حياتها اليومية . 24
 : عندما يتحوؿ أفضل الزبائن الذ قوة بيعيو نشيطة وبؿفزة يسمح بؽذا الزبوف  استراتيجية الزبون السفير

بزيادة الثقة لدى الزبائن المحتملتُ الذين يبحثوف عن اجاباتهم لتساؤلاتهم حوؿ ابؼنتج او العلبمة ، ىذا 
بإمكانو أف يقنع زبوف بؿتمل اف يتعامل مع ابؼؤسسة او العلبمة يكافئ من قبل الزبوف السفتَ والذي 

في شهر ديسمبر  626لإطلبؽ سيارة  Mazdaابؼؤسسة . ومثاؿ على ذلك ما قامت بو منظمة 
عندما اختارت أفضل زبائنها وىم الزبائن الذين لديهم تاريخ طويل مع العلبمة باف يصبحو  1998

عنصرا من بتُ ابؼتقدمتُ بحيث بهيبوف على اسئلة الزبائن  650تم اختيار  . 626سفراء للسيارة 
المحتملتُ في اوقات متعددة ويتم اجراء التجربة بالسيارات ابػاصة بؽؤلاء السفراء فيحصلوف مقابل تعاونهم 

% بزفيض على القطع الاضافية الاولية في بذريب النماذج 10ىذا على مراقبة بؾانية لسياراتهم و 
 بعديدة..ا
 : اف ىذه الاستًاتيجية تعتمد الدفاعية في حاؿ الانتقاؿ من وضع مستقر إلذ وضع  استراتيجية التخلي

أكثر تنافسية ، ولاسيما مع انفتاح السوؽ ، فابؼؤسسات   تواجو خطر فقداف زبائنها بدافع التغيتَ في 
 استًاتيجيتها .

  : وىو ما قامت بو منظمة   استراتيجية بناء الولاء بالأحداثGeneral Motors  في ابؼعرض
التي تم عرضها مقابل  Opel 4*4في فرنسا مع اطلبؽ ابعيل الثاني  1998الدولر للسيارات لسنة 

دعوه عامة لكل زبائنها للتوجو بكو ابوابها ابؼفتوحة  G.M، قدمت  4*4مالك للجيل الاوؿ  14000
 يارة ابعديدة وذلك من خلبؿ مسابقة تم اجراؤىا ، ساعة ودعت كل وكلبئها لتجريب الس 24
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اياـ وقد اسفرت ىذه العملية عن تدعيم مستوى الولاء  8والفائز يتمتع لدى بعض بتجريب السيارة بؼدة 
 الزبائن الذين بادروا بشراء السيارة ابعديدة.

 تتُ في تقديم ابؼنتجات استًاتيجية بناء الولاء بتعاوف علبمتتُ : ويعتٍ اشتًاؾ علبمتتُ غتَ متنافس
تستهدؼ نفس القطاع السوقي شرط اف يكوف التكامل مستغلب بساما وىناؾ تقارب بتُ طبيعة ابؼنتجات 
، بحيث بوصل الزبوف على مكافئتو بولائو للعلبمة الأولذ او بولائو للعلبمة الثانية ، اف وجود تكامل كبتَ 

الاستًاتيجية مثل التكامل بتُ خدمات منظمات  بتُ العلبمتتُ يؤدي دورا فعالا في بقاح مثل ىذه
 الطتَاف ومنظمات سيارات الاجرة .

 قياس ولاء الزبون  :  -4

( من 1996Paraswaman, &   Berryيعد مقياس ولاء الزبوف الذي تم بناءه من قبل كل من )  
 أىم ابؼقاييس والذي طبق في الكثتَ من الدراسات واثبت بقاحو ، ويتألف من اربعة ابعاد وىي:  

 اتصالات الكلمة ابؼنطوقة : وتعتٍ التوصية بابؼنتج او ابؼؤسسة للآخرين .  -
 : ويعتٍ التعامل ابؼتكرر مع ابؼنظمة.-نية اعادة التعامل  -
 عدـ ابغساسية للسعر : وتعتٍ استعداد الزبوف لدفع اسعار أعلى .   -
سلوؾ الشكوى : من خلبؿ برمل النتائج النابصة عن ابؼشاكل التي بيكن مواجهتها عند التعامل مع  -

 ابؼؤسسة .
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــون  المحــــــــــــــــــــور السادس : قيمــــــــــــــــــــــــــــــــــــة وربحية الزبــ

، أصبحت إدارة العلبقة مع الزبوف في   من  (CRM) ظل ابؼنافسة الشديدة في عالد الأعماؿ اليوـ
الاستًاتيجيات ابغيوية لنجاح أي مؤسسة. فهي تركز على فهم احتياجات وتفضيلبت الزبائن بشكل أعمق، 

 .طويلة الأمد معهم تقوـ على الثقة والولاء ابؼتبادؿوبناء علبقات 

تكمن قيمة الزبوف في كونو بؿور كل نشاطات ابؼؤسسة، حيث بيثل مصدر الإيرادات والربحية على 
ابؼدى الطويل. لذلك، من ابؼهم جدًا الاستثمار في بناء علبقات قوية مع الزبائن ابغاليتُ والمحتملتُ، وفهم 

 .ق لتقديم قيمة مضافة بؽماحتياجاتهم بشكل دقي

ومن خلبؿ تطبيق استًاتيجيات إدارة العلبقة مع الزبوف بفعالية، بيكن للشركات زيادة ولاء الزبائن 
وتقليل معدلات فقدانهم. كما بيكنها برستُ جودة ابػدمات وابؼنتجات ابؼقدمة، بفا يؤدي إلذ زيادة رضا 

 .الزبائن وبالتالر ربحيتهم على ابؼدى الطويل

 أولا: قيمــــــــــــــــــــــــــــــــــــة الزبـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــونا

قيمة الزبوف ىي أساس بقاح أي عمل بذاري. فمن دوف زبائن راضتُ، لا بيكن لأي مؤسسة  أف 
ى رأس أولوياتها، وتسعى جاىدة تستمر أو تنمو. لذلك، بهب على ابؼؤسسات  أف تضع رضا الزبوف عل

لتلبية احتياجاتو وبذاوز توقعاتو. كما بهب عليها أف برافظ على علبقات جيدة مع زبائنها، وأف تظهر بؽم 
الاحتًاـ واللباقة في كل تعامل. فبهذه الطريقة فقط، بيكن للمؤسسات  أف تكسب ولاء زبائنها وتضمن 

 بقاحها على ابؼدى الطويل.

 مفهوم قيمة الزبون  -1

يعد إنشاء القيمة للزبوف أولوية الأولويات فيما يتعلق بابؼقاصد التي تسعى ابؼؤسسات إلذ برقيقها في   
لد يعد سعي الشركات ابؼعاصرة لتقديم قيمة بفيزة للزبوف  ظل الوسط ابعديد لأنو يلبزـ وجودىا واستمرارىا.

تُ الشركات وبشكل خاص في الصناعات ابؼرتبطة بتكنولوجيا امرا يستَا في ظل اشتداد حدة ابؼنافسة ب
ابؼعلومات والاتصالات والتي تتًكز القيمة في ابػدمات  ، لذلك بسثل القيمة الشغل الشاغل للمسوقتُ وفي 
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لذلك بسثل القيمة الشغل الشاغل للمسوقتُ ، اذ يعبر العديد من  ت ذاتو بسثل بؤرة اىتماـ الزبوف.الوق
ها باعتبارىا ابؼبادلة بتُ ابؼنافع والتضحيات ذات الصلة بدوقف استخداـ بؿدد ويبحث الزبوف الباحثوف عن

 بشكل جوىري عن قيمة ابؼنافع التي اقتناىا والتي بهب اف تكوف أكبر من الكلف ابؼدفوعة .

أف قيمة الزبوف ىي مزيج من ابؼنافع ابؼستهدفة التي  Berkowitzl et al، 1997حيث ذكر   
ىا الزبوف والتي تشمل ابعودة، السعر ابؼلبئمة، التسليم في الوقت لمحدد سواء خدمات ما قبل البيع وما يتلقا

( قيمة الزبوف بأنها الفرؽ بتُ ابؼنافع التي بوصل Kotler and Armstrong 2001بعد البيع. وعرؼ 
 Lamb et،. 2004أما عليها الزبوف من ابؼنتجات والتكاليف التي يدفعها للحصوؿ على تلك ابؼنافع. 

al فذكر أف قيمة الزبوف ىي النسبة بتُ ابؼنافع والتضحيات الضرورية للحصوؿ على تلك ابؼنافع وإف الزبوف )
( أف قيمة الزبوف  Wang and Feng، 2012ويرى ) ىو الذي بودد الفرؽ بتُ ابؼنافع والتضحيات .

 نافع إلذ بؾموع التضحيات.ىي مقارنة ما أعطى وما أخذ وىي النسبة ما بتُ بؾموع ابؼ

( على أساس النسبة بتُ Valeur-Clientوبناء عليو فإف أغلب الباحثتُ يعرفوف القيمة الزبوف )  
ابؼكاسب )الأرباح( والتضحيات )الأعباء(. وقد أتاح ىذا التعريف فهم ابؼؤسسات سبب حصوؿ الزبائن 

فس ابؼواصفات طبقا لتفضيلبتهم ابػاصة التي على مكاسب وبرملهم لتضحيات متباينة )من نفس ابؼنتوج بن
تبرز أثناء علبقتهم وامتلبكهم للمنتوج والتي تنعكس مباشرة على الأىداؼ النهائية لشراء ابؼنتوج. وبيكن 
تفستَ ىذا الفهم بتحديد سلسلة ابؼستويات ابؼتعاقبة في علبقة الزبوف بابؼنتجات أو ابػدمات خلبؿ برصيلو 

ه ابؼستويات طبقا لنظرية وسائل مقاصد إلذ ثلبث مستويات متعاقبة ىي: خصائص للقيمة، وقد بػصت ىذ
 ابؼنتوج، النتائج ابؼتًتبة عن استخداماتو القيمة أو ابؽدؼ النهائي من الشراء.

 ربعة مفاىيم لقيمة الزبوف وىي : اىناؾ  

 قل .السعر الأ -
 ي شيء يرغب بو الزبوف ) خدمة ، منتج ( ..أ  -
 انها ابعودة التي يستلمها الزبوف .  -
 انها ما بوصل عليو الزبوف مقابل ما يدفع . -
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 أهمية قيمة الزبون  -2

ىناؾ اسباب عدة تدعو الشركات لفهم قيمة الزبوف بفثلة بدعرفة الاحتياجات ابؼالية للمنظمة التي   
ز من مبيعاتها ومقدار ابغوافز التي ستنفقها على ابعهود التسويقية ، وقياس ربحية الشركة، ومعرفة كيف ستعز 

ستدفعها لعامليها ، وبرستُ ابزاذ القرار فيما يتعلق بدستوى ابعهد التسويقي ابؼوجو بكو اكتساب الزبوف اـ 
الاحتفاظ بو، فضلب عن ذلك معرفة كيفية التعامل مع الزبائن وتلبية رغباتهم .       حيث أف أبنية  قيمة 

 الزبوف تتجلى في الاتي:

 تسهم في برقيق التوازف بتُ نشاطات التسويق ابؼختلفة كجذب الزبائن والاحتفاظ بهم(.  -
تساعد شركات الاعماؿ على برديد الفرص والتهديدات التي تواجهها عن طريق برديد مواطن  -

 القوة والضعف في البيئة التنافسية.
تعد بدثابة استًاتيجية للعمل تهدؼ إلذ فهم وتوقع احتياجات الزبائن ابغاليتُ والمحتملتُ من اجل   -

 تلبيتها .
الرؤية طويلة الأمد لقيمة الزبوف: حيث تقوـ ابؼنظمة بإبهاد قيمة للزبوف لأمد طويل وليس لصفقة   -

 مهم لعوائدىا ابؼستقبلية.واحدة أي أنها تسعى لبناء علبقة قوية طويلة الأمد معو، لأنو مصدر 
عوائد الزبوف ذات علبقة طردية باستمرار علبقتو مع ابؼنظمة حيث يقوـ مدخل العلبقات على   -

 معاودة الزبائن للمنظمة والولاء بؽا، على عكس مدخل الصفقات.
تتحملها التكلفة العالية للزبائن ابؼفقودين مدى ابغياة: تشتَ تكلفة الزبوف ابؼفقود إلذ التكلفة التي  -

ابؼنظمة جراء فقدانها قيمة الزبوف مدى ابغياة لسوء علبقتها معو بفا يؤدي إلذ عدـ معاودتو إليها 
 ثانية.
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 الزبون -مثلث القيمة   : 04الشكل رقم

 

الزبوف وابؼفاىيم المحاذية بؽا على مردودية ابؼؤسسة،  بؾلة العلوـ الإنسانية ،  -أثر القيمة  بصاؿ خنشور ، الدصدر: رعلى 
  05ص، 2006،  10العدد

الزبوف تعتبر تنمية قدرة ابؼؤسسة على إنشاء قيمة للزبوف تفوؽ  -بناءا على التمثيل السابق للقيمة   
( ، Qualitéيق توازف بتُ مكوناتها الثلبث ابعودة )ابؼنافستُ ومن ثم استمرارىا وبقائها وىذا من خلبؿ برق

 (.Délais( ، الأجل )Coûtالتكلفة )

 أبعاد قيمة الزبون  -3

 اما عناصر قيمة الزبوف فتتمثل في سلسلة تشمل منافع الزبوف وكلف الزبوف كالاتي : 

 :وىي بؾموعة من ابؼنافع التي بوصل عليها الزبوف من ابؼنتج او ابػدمة وىذه  قيمة الزبون الاجمالية
 ابؼنفعة تضم:

وتشتَ قيمة ابؼنتج الذ السمات الكلية للمنتوج او ابػدمة ملموسة او غتَ ملموسة او انها  قيمة الدنتج :
 ابؼنافع الابصالية استعماؿ ابؼنتج او استهلبؾ ابػدمة .

جودة ابػدمة وىي احد العوامل ابغرجة في تشكيل القيمة ابؼدركة للزبوف بالأخص  تشتَ الذ قيمة الخدمة :
 عند بساثل العروض التنافسية للقيمة فهي الساحات الأىم للتمايز والتفرد في القيمة ابؼضافة للزبوف.

أصبح الزبوف مصدرا مهما لتحقيق التمييز وبشكل خاص في التسويق ابؼوجو بكو بمو   قيمة شخصية:
بػدمة وابعودة العالية للخدمات الشخصية وىي صعبة التقليد من قبل ابؼنافستُ لأنها تعتمد على ثقافة ا
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العاملتُ في ابؼؤسسة ومهارات الإدارة في بسكتُ العاملتُ وبرفيز إدراؾ ابػط الأوؿ وىناؾ خصائص معينة 
 سة، الاعتمادية .... الخ.للفرد تضاؼ عبرىا قيمة الزبوف وقد تكوف ىذه ابػصائص: الاحتًاؼ، الكيا

وىي طريقة ملبئمة للئشارة الذ بؾموعة من القيم النفسية التي يستلمها من الشراء  قيمة الدكانة الذهنية:
 وتبرز ابؼكانة عبر الرسالة الاعلبنية او عبر التعبئة والتغليف.

 :ابعزء الأختَ من القيمة ىو الكلفة التي يتحملها الزبوف قدرا كبتَا منها وتنقسم  كلف الزبون الاجمالية
 -بصورة عامة الذ 
يقصد بها السعر عندما يتم مناقشة الكلف او التضحيات التي يتحملها الزبوف فاف الزبائن  الكلف النقدية:

 ينظر الذ اف التضحية  الأكبر التي يتحملها.
 كل من :وتضم   الكلف الغير نقدية

كلف الوقت : فهذا الأختَ بشتُ جدا لكل شخص حيث تعد كلفة الوقت عند بعض الزبائن اعلى  -
 من تكلفة النقود.

كلف المجهود يعتبر المجهود اليومي او الفعلي الذي يقوـ بو الزبوف للحصوؿ على ابؼنتج او ابػدمة اذ  -
 اف المجهود الفعلي ىو كلفة يدفعها الزبوف.

 تضمن فهم الإجراءات ابعديدة، التعامل مع موظفتُ جدد ... الخ.الكلف النفسية ت -
 كلف النفاذ: وتعتٍ كلفة نفاذ ابؼخزوف مثلب دفتً الشيكات ... الخ.. -

 Customer Value Measurementقياس قيمة الزبون  -4

بضايتو بيثل الاحتفاظ بالزبوف الأكثر قيمة ابؽدؼ الأساس لقياس القيمة، إذ تعمل ابؼنظمة  على    
وابغيلولة دوف برولو إلذ ابؼنظمات ابؼنافسة تتكوف قيمة الزبوف من ثلبثة عناصر أساسية تتمثل بكل من العوائد 
طويلة الأمد والكلف طويلة الأمد، ومعدؿ ابػصم للبحتفاظ بالزبوف، وتستخدـ في التنبؤ بأمد العلبقة مع 

 معو لغرض برديد القيمة. الزبوف ومقدار الإنفاؽ في كل مرحلة من مراحل العلبقة

يتم قياس قيمة الزبوف عن طريق برديد الزبائن الأكثر أبنية، وتطرح كلف الاكتساب وتطوير العلبقة   
مع الزبوف من العوائد ابؼتأتية من استمرار العلبقة معو. مع الأخذ بعتُ الاعتبار سنوات بقاء الزبوف مع 
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رات الشراء تكرار الشراء(، وعدد مرات الاستجابة لطلبات ابؼنظمة، نسبة الاحتفاظ، نسبة الشراء عدد م
 الزبوف وكلف الاكتساب والإعلبف والتًويج

إذ  - Time LT Life -تكمن صعوبة قياس القيمة طويلة الأمد في برديد معتٌ طويل الأمد   
تعكس القيمة طويلة الأمد قيمة الزبوف على امتداد دورة حياتو أو تعاملو مع ابؼنظمة، ولا توجد قيمة بؼدى 

 ابغياة دوف وجود دورة حياة، كما أف سلوؾ الزبوف ابؼتكرر في الشراء يدؿ على قيمة طويلة الأمد .

 Measure the Lifetime Customerتحديد قيمة الزبون طويل الأمد  -5

Value-LTCV :وبيكن ذلك من خلبؿ كل من الآتي 

  برديد مدة حياة الزبوف بيكن اعتماد ابؼعادلات الآتية في احتساب قيمة الزبوف طويل الأمد، وكلف
 ابغصوؿ على الزبوف، بعد أف يتم برديد سنوات عمر )تعامل( الزبوف في ابؼنظمة.

صافي الربح لكل وحدة   ×دة تعاملو مع ابؼنظمةقيمة الزبوف طويل الأمد = عدد مرات شراء الزبوف خلبؿ م
 مشتًاة.

 يعد الزبوف من ابؼوجودات التسويقية احتساب قيمة الدنظمة الكلية  :-Marketing Assets 
التي برقق ارباحا مستقبلية بعد اف يتم الاحتفاظ بو . لذا ينبغي على ابؼنظمة برديد معدؿ الاحتفاظ 

طويل الأمد، إذ  يزداد تأثتَ الربح كلما ارتفع معدؿ الاحتفاظ بالزبوف قبل احتساب قيمة الزبوف 
بالزبوف كونو يعكس أمد حياة العلبقة مع الزبوف. بوتسب معدؿ الاحتفاظ بعد استخراج العائد من 

 الاحتفاظ وكما يأتي:

CR = 1 - 1 / N 

 بيثل معدؿ الاحتفاظ بالزبوف )معدؿ حياة الزبوف بابؼنظمة(. CRاذ اف 

 (Nيعكس ) )حياة الزبوف )العائد من الاحتفاظ بالزبوف 
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 ثانيا :  تحليل ربحية الزبون 

ظهرت العديد من الأساليب الإدارية ابغديثة التي تركز على الزبائن في الوقت ابغاضر مثل إدارة   
وسلوؾ الزبائن  عليها مفيد لأغراض دراسة علبقة الزبوف التي تعتبر بدثابة قاعدة بيانات متعلقة بالزبائن وابغفاظ

الذين تتعامل معهم الوحدة الاقتصادية والعمل على مقابلة متطلبات واحتياجات الزبائن بابؼنتجات أو 
ابػدمات الفعلية. واف الشيء ابؼهم جدا الذي لا تتضمنو ىذه الأساليب والأنظمة الإدارية ىو ربحية الزبوف 

الاقتصادية لا تعرؼ الزبائن ابؼربحتُ والزبائن غتَ ابؼربحتُ بل انها تعتمد على ربحية ابؼنتجات ، اذ اف الوحدات 
. لذلك على الوحدة الاقتصادية معرفة ربحية كافة الزبائن لكسب ابؼيزة التنافسية في ظل بيئة الأعماؿ 

 ابؼتنافسة.

 مفهوم  تحليل ربحية الزبون :  -1

العوائد ابؼكتسبة من الزبوف والتكاليف يقصد بربحية الزبوف ىو الاختلبؼ أو الفرؽ بتُ الإيرادات أو   
ابؼرتبطة بابػدمات ابؼقدمة للزبوف . فابؼنطق الأساسي من الاىتماـ بربحية الزبوف ىو إدراؾ بأف كل زبوف لا 
يساىم بشكل متساوٍ في الدخل الصافي فبعض الزبائن يساىم بشكل اكثر من غتَه لذا فمن ابؼهم أف بسيز 

)العالية ، الواطئة ، السلبية( كي تتمكن من التعامل بشكل مناسب مع الزبائن الشركات بتُ علبقات الربح 
لتحستُ مستويات أرباحها العامة . وابؼقصود بالتعامل ابؼناسب ىو فرصة إدارة ابؼنشأة لتحويل الزبائن غتَ 

ئات ابؼختلفة من ابؼربحتُ الذ زبائن مربحتُ من خلبؿ سياسة إعادة التسعتَ للمنتجات او ابػدمات ابؼقدمة للف
 الزبائن أو بزفيض تكلفة ابػدمة ابؼقدمة بؽذه الفئة ..
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أما  برليل ربحية الزبوف  فتعرؼ بأنها تقديم التقارير وتقييم الإيرادات ابؼتحققة من الزبائن، والتكاليف   
نظرة ثاقبة  التي تتحملها الوحدة الاقتصادية لكسب تلك الإيرادات، حيث بيكن أف يقدـ برليل ربحية الزبوف

أو تصورا واضحا حوؿ الاختلبفات في إيرادات وتكاليف الزبائن، وبؼاذا ىناؾ اختلبؼ في الدخل التشغيلي 
ابؼكتسب من الزبائن ابؼختلفتُ، فمن ىذه ابؼعلومات يستطيع ابؼدراء التأكد من الزبائن الذين بوققوف 

مستوى عاؿ من اىتماـ الوحدة الاقتصادية، مسابنات كبتَة في الدخل التشغيلي للوحدة بحيث بوصلوف على 
أي ما يعادؿ ربحية الوحدة الاقتصادية، كما أف برليل ربحية الزبوف ىي أفضل طريقة مرتبطة بأدوات تقنية 
المحاسبة الإدارية والتي تسمى )التكاليف على أساس الأنشطة(، وتتوقع الوحدة الاقتصادية كل الإيرادات تأتي 

 تكاليف، واستنادا لذلك بيكن تسجيل النقاط التالية حوؿ برليل ربحية الزبوف كما يلي:من الزبوف وتقليل ال

يعد منهج ربجية الزبوف نوعا من أنواع القرارات قصتَة الأجل، من أجل بينا أو إظهار الزبائن ابؼربحتُ  -
 من لزبائن غتَ ابؼربحتُ؛

بيثلوف أصولا غتَ ملموسة للوحدة إف منهج برليل ربحية الزبوف أداة استًاتيجية، لأف الزبائن  -
 الاقتصادية، وىذا سوؼ يساعد ابؼدراء في تعظيم قيمة الوحدة الاقتصادية أو عدـ تعظيمها.

 فوائد  تحليل ربحية الزبون  -2

الاحتفػاظ بالزبائن ابؼربحتُ مػن خػلبؿ تقػديم ابؼنتجػات أو ابػػدمات بأقػل تكلفػة وبػأعلى جػودة   -
 ابؼيزة التنافسية وكسب رضا الزبوف. بفكنػة لغرض برقيق

 زيادة  قيمة الزبوف التي بيكن اف تقاس استًاتيجيا من خلبؿ معرفة ربحية الزبوف . -
برديػػد العلبقػػة بػػتُ الاسػػعار وتكلفػػة ابػدمػػة ابؼقدمػػة للزبوف، فيػػتم فػػرض سػػعر مرتفػػع اذا ابػػػدمات  -

 يح .ابؼقدمة ذات تكلفة كبتَة والعكس صح
امكانيػة برويػل الزبائن غيػر ابؼػربحتُ الػى مػربحتُ مػن خػلبؿ التفػاوض حػوؿ السػعر وابعػودة ومزيج  -

 ابؼنتج ووقت التسليم وغتَىا.
يسػػاعد برليػػل ربحيػػة الزبوف فػػي التمييػػز بػػتُ الزبائن ابؼربحتُ و غيػػر ابؼربحتُ بعػػد مقارنػػة تكاليف كػل  -

وبالتػالر التوجيػو فػي ابزػاذ القػرار بشػأف الاسػتغناء عػن الزبائن غيػر ابؼػربحتُ الذين  زبوف بإراداتو
 ابؼنافسة القائمة. يكبدوف الوحدة الاقتصادية بابػسائر في ظل بيئة
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 تحليل ايرادات وتكاليف الزبون  -3
تكاليف وإيرادات الزبائن بدلا من إف برليل ربحية الزبوف تتمثل بعملية التقييم التي تركز على بزصيص   

بزصيص تكاليف وإيرادات ابؼنتجات الفعلية أو الوحدات أو الشعب التي تشكل ىيكل الوحدة الاقتصادية 
ولغرض وضع نهج للربحية لا بد من برديد خطوات لعملية التصميم والتصنيع والبيع للمنتجات أو ابػدمات 

زيادة الارباح. وأف برليل ربحية الزبوف يساعد على برديد العوامل التي برقق التكاليف واكتساب الايرادات و 
ابؼؤثرة على مستقبل الوحدة الاقتصادية من خلبؿ اف برليل ربحية الزبوف يعمل على وضع ىيكل لتحديد 

يل نسبة ايرادات او تكاليف الزبوف او بؾموعة الزبائن الذ ابصالر ايرادات زبائن الوحدة الاقتصادية، وىذا التحل
يوضح اف الوحدة الاقتصادية تعتمد على ثلبثة زبائن او اكثر لتوليد نصف او اكثر من ايرادات الوحدة 

 الاقتصادية.
 

 تحليل ايرادات الزبون  :Customer Revenue Analysis  تعزز عملية برليل ايرادات
الزبوف بواسطة تعقب تفاصيل الايرادات ومعرفة بؼاذا بزتلف الايرادات زبوف لآخر وىناؾ متغتَاف 

 يوضحاف أسباب اختلبؼ ايرادات الزبائن وبنا :
اذ تؤثر عدد الوحدات ابؼشتًاة من قبل كل زبوف على مقدار الايرادات التي  : حجم الوحدات الدشتراة

 ابؼنظمة من ىذا الزبوف. برققها
بيثل ابػصم بزفيض في سعر البيع الذ مستوى اقل من مستويات السعر القائمة  : مقدار خصم السعر

لغرض تشجيع الزبوف على زيادة مشتًياتو ، واف ابؼنظمات التي تسجل فقط سعر الشراء في النظاـ 
الزبوف اسعار خصم بؿدودة بيكن اف المحاسبي بؽا لا بيكن تعقب مقدار ابػصم في سجلبتها ، أف منح 

 يؤثر بشكل جوىري على مشتًياتو ، ومنح ابػصم يكوف بأساليب عديدة منها لا على سبيل ابغصر :
 خصم نقدي يرتبط بتعجيل الدفع او تسديد الائتماف. -
 خصم كمي يرتبط بكمية السلع التي يشتًيها الزبوف. -
 ي على السلعة لتشجيع الغتَ على الشراء .خصم مقابل منافع تسويقية مثل اثبات اسم ابؼشتً  -
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تعقب الايرادات وابػصم حسب الزبائن بيكن اف يزود الإدارة بابؼعلومات التي تساعدىا في  إف          

ابؼشاكل التي بهب برستُ ربحية الزبوف ، رغم ذلك فاف ذلك فاف تعقب ايرادات الزبوف بيكن أف يواجو بعض 

 : منها  مراعاتها

: فالزبوف بيكنو اف يشتًي من قنوات التوزيع  Distribution - Channels التوزيع :قنوات  

ابؼختلفة وفي مناطق جغرافية بـتلفة في الوقت الذي لا تستطيع ابؼنظمة التي بذمع بياناتها عن الايرادات 

 ابؼرتبطة بالزبوف من بـتلف قنوات التوزيع او ابؼناطق ابعغرافية.

حتى بيكن الاعتماد على ارقاـ ايرادات الزبوف لابد من  : Selling Priceتحديد اسعار البيع :  -

معابعة قضايا تسجيل الايرادات التي تنشا من الصفقات التجارية ، ومقدار سعر ابػصم ابؼسموح الذي بينح 

ر أعلى للزبوف ما ىي ابؼعابعات للتخفيضات التي تتم على اسعار الفاتورة او القائمة وىل يقبل الزبوف بأسعا

 من الأسعار العادية وما ىو الأساس ابؼستخدـ في ذلك.

  تحليل تكلفة الزبونCustomer Cost Analysis 

اف توفتَ ابؼعلومات عن تكلفة الزبوف يساعد الإدارة في برديد اختلبؼ طريقة الزبائن في استعماؿ موارد 

 الذ الأسباب التالية :ابؼنظمة بؼتاحة ، واختلبؼ تكاليف الزبائن ويرجع ىذا الاختلبؼ 

 فهناؾ عميل مشتًياتو تكوف في دفعات صغتَة وبشكل : اختلاف طلبات الزبائن 

 متكرر واخر تكوف دفعاتو كبتَة لكن بشكل متباعد.

فهناؾ عميل يطلب قطع غتَ بمطية بفا تتطلب عمل ىندسي  و الطلبات الخاصة :أعدم نمطية الطلبات 

 يف خاص بالزبوف . خاص للآلات او تتطلب تعبئة وتغل

 فهناؾ بعض الزبائن يطلبوف دفعات مستعملة او خدمات خاصة للنقل والتوصيل. وقت تلبية الطلبات :

 والتي بزتلف من حيث مقدار الأعماؿ الكتابية والاتصالات . : اختلاف حجم الدشتريات 
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لتلبية الطلبات وخصائص الصنف ابؼطلوبة او طرؽ التصميم ابؼطلوبة  : خصائص عمليات الإنتاج الدطلوبة 

، اي اختلبؼ في اقتصاديات الإنتاج نسبة الذ حجم ومدى الإنتاج وابغاجة الذ معدات خاصة او تعبئة 

 منفردة بالزبوف .

 Costف ىيكلة تكلفة الزبوف بسثل تصنيف بنود التكاليف ابؼرتبطة بالزبوف في بؾمعات التكاليف إ  

Pools  على أساس أنواع بـتلفة من موجهات الكلفة او اسس بزصيص التكلفة ، وعادة ما يكوف تطبيق

( ىو الأسلوب ابؼناسب في برديد تكلفة الزبوف . ABCأسلوب برديد تكلفة الزبوف أساس النشاط )

 وىناؾ بطسة اصناؼ من التكاليف عند ىيكلة تكلفة الزبوف وىي :

 Customer output unit level costحدة الدخرجات الزبون : التكاليف على مستوى و 

: وىي ابؼوارد ابؼضحى بها على الأنشطة التي تنجز لغرض بيع وحدة واحدة من ابؼنتج الذ الزبوف مثل تكاليف 

 مناولة ابؼنتج لكل وحدة مباعة .

ىي ابؼوارد  :  level cost -Customer bathالتكاليف على مستوى الدفعة للزبون : 

ابؼضحى بها على الأنشطة التي ترتبط بدجموعة من الوحدات ابؼباعة للزبوف مثل التكاليف التي يتم برملها 

 لعمل الاوامر او لصنع الطلبيات وتسليمها

ىي ابؼوارد ابؼضحى بها على  : Customer Sustaining Costsتكاليف دعم الزبون : 

 يتُ بغض النظر عن عدد الوحدات او الدفعات ابؼنتجة وابؼسلمة للزبائنالأنشطة ابؼتخذة لدعم الزبائن الفرد

ىي ابؼوارد ابؼضحى بها على  :  Channel cost -Distributionتكاليف قنوات التوزيع :  

الأنشطة التي ترتبط بقناة توزيعية بؿددة بلب من كل وحدة منتج او دفعة او زبائن بؿددين مثل راتب مدير قناة 

 فرد .توزيع ابؼ
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وىي ابؼوارد ابؼضحى بها  :  Sustaining Cost -Corporationتكاليف دعم الدنظمة :  

على الأنشطة التي لا بيكن تتبعها الذ افراد الزبائن او القنوات التوزيعية مثل التكاليف ابػاصة بالإدارة العامة 

 كثر من ابؼشاكل التالية :والإدارة العليا . وعند تعقب تكلفة الزبوف بيكن اف نواجو بوحدات او أ

تصمم معظم النظم المحاسبية لتتبع التكاليف على مستوى  عند جمع البيانات الخاصة بالزبون : -

ابؼنتج او النشاط ونادرا ما توفر بيانات عن ابؼصاريف ابػاصة بالتسويق والتوزيع وخدمة الزبوف على 

 مستوى فردي لكل زبوف.

 .مشكلة بزصيص التكاليف على الزبائن وىذه ابؼشكلة  تواجو ابؼنظمات تخصيص التكاليف :  -

 تبويبات ربحية الزبون  -4

من خلبؿ ابؼفهوـ أعلبه يتضح اف ىناؾ مقاييس متعددة للعلبقات التي تربط الزبائن بابؼنشآت يتم   
 تبويبها كما يلي :

    هرم الربحيةThe Pyramid of Profitability  : الشركات ليست بحاجة الذ تسويق

منتجاتها وخدماتها الذ كل الزبائن بنفس الطريقة حيث اف بعضهم يكوف مكلف جداً وعوائده منخفضة 

الزبائن الذ اربع  (Zeithaml et al., 2001:124-125)أو معدومة وفي ضوء ىذا صنف 

 بؾاميع بالاعتماد على ربحيتهم :

وىم الزبائن الأكثر ربحية للشركة كونهم ابؼستخدمتُ  :  CustomersPlatinumلزبائن البلاتين ا

 الكبار ولا يتحسسوف للؤسعار وملتزمتُ في التعامل مع الشركة وىؤلاء يكونوا على قمة ابؽرـ .

ىم الزبائن الذين يكونوا مربحتُ لكن ليس بدثل الزبائن في   : Gold Customersالزبائن الذهب 

يستفادوف من خصومات الأسعار ويسهوف ابذاىها فهم بيثلوف أقل ولاء وبوولوف اف الصنف الأوؿ حيث انهم 

 يقللوا من ابؼخاطر عن طريق التعامل مع عدة بؾهزين ويكونوا في ابؼستوى الثاني من ابؽرـ .
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كإشارة الذ اولئك الزبائن الذين يتطابقوف مع ابغجم اللبزـ  : Iron Customersالزبائن الحديد 

تخداـ طاقة ابؼنشأة لكن مستوى الانفاؽ والولاء والربحية لا تبرر ابؼعاملة ابػاصة معهم من قبل لتشغيل واس

 ابؼنشأة.

وىم الذين يكلفوف الشركة ابؼوارد والأمواؿ في طلباتهم اكثر  : Lead Customersالزبائن الرصاص 

 تَ مربحتُ .بفا يقدموه للشركة وىؤلاء بشكل عاـ بيثلوف مشكلة للشركة لأنهم يكونوا غ

والشكل التالر بيثل ىرـ الربحية الذي يقدـ للشركات امكانية التًكيز على بعض الزبائن وترقية أو ازالة   

 .الزبائن غتَ ابؼربحتُ اعتماداً على موارد واىداؼ ابؼنشأة 

 ىرـ الربحية: 05الشكل رقم 

 

 
Zeithaml et al., 2001 p:125: Source 



 إدارة علاقات العملاءمطبوعة في مقياس........................................

  زكية الدكتورة لزلوس .................................................  66
 

  العلاقة  وعوائدالتصنيف على أساس كلفة Relationship Costs & 

Relationship Revenues:  بيكن تصنيف الزبائن في ضوء كلف وعوائد علبقتهم بالشركة

 : (Storbacka, 2000: 5) الذ اربع بؾاميع

تتكوف ىذه المجموعة من الزبائن ابؼربحتُ الذين يكوف بؽم عوائد عالية وتكاليف  ( :Iالمجموعة الأولى )

وىؤلاء ىم الذين يكونوا فاعلتُ بالنسبة للشركة فهي برتاج الذ اتباع استًاتيجية دفاعية لتخفيض منخفضة 

 بروبؽم وانتقابؽم الذ شركات أخرى .

تتكوف من زبائن ذوي عوائد عالية وتكاليف عالية فحجم علبقتهم وصفقاتهم  :( IIالمجموعة الثانية )

ليهم الزبائن النشطتُ وىي تتضمن زبائن مربحتُ وزبائن غتَ وتفاعلبتهم كبتَ مع الشركة وبيكن اف نطلق ع

 مربحتُ .

وتشمل زبائن ذوي عوائد منخفضة وتكاليف منخفضة وأيضاّ تشمل زبائن مربحتُ :( IIIالمجموعة الثالثة )

 وغتَ مربحتُ ولأف عوائدىم قليلة فأنهم لا بيثلوف نفس الإحتمالية ابؼربحة في المجموعة السابقة.

وتشتمل ىذه المجموعة على الزبائن غتَ ابؼربحتُ لأف عوائد العلبقة تكوف منخفضة  ( :IVالرابعة ) المجموعة

 وتكاليف عالية جداً.

 ساس العلبقة بتُ العوائد وتكاليف الزبائن من خلبؿ الشكل التالر :أويتضح التصنيف على 
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 العلبقة التصنيف على أساس كلفة وعوائد :06الشكل رقم

 

 .12 ص ،العطوي ، بحث غتَ منشور : الدصدر 

  ربحية الزبون  –مصفوفة ولاءCustomer loyalty-profitability  : بيكن تصنيف الزبائن

طبقاً لربحيتهم المحتملة ودرجة ولائهم الذ اربع تصنيفات وكل تصنيف بوتاج الذ استًاتيجة بـتلفة من قبل 

 : (Kotler& Armstrong, 2008: 88) الشركة

ويكونوا مربحتُ ولديهم ولاء عالر للشركة إذ يوجد اتفاؽ قوي  : True Friendsالأصدقاء الحقيقيون 

 بتُ احتياجاتهم وعروض الشركة وبهب اف تعمل الشكرة على الاستثمار فيهم بشكل كبتَ .

 ويكونوا ذو ربحية منخفضة وولاء بسيط ويوجد اتفاؽ ضعيف بتُ احتياجاتهم : Strangersالغرباء 

 . وعروض الشركة

وىم زبائن مربحتُ لكن دوف ولاء ويوجد اتفاؽ جيد بتُ عروض الشركة  : Butterfliesالفراشات 

 واحتياجاتهم أي بيكن اف تستفاد منهم الشركة لفتًة قصتَة ثم يتًكوىا بعد ذلك ومن ىنا أتت ىذه التسمية .
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مربحتُ ويوجد اتفاؽ بؿدود بتُ احتياجاتهم وىم مرتفعي الولاء للشركة لكنهم ليسوا  : Barnaclesالإوز 

 وعروض الشركة .

 ويتضح ىذا التصنيف من خلبؿ الشكل التالر :

 مصفوفة الولاء ربحية: 07الشكل رقم                     

 
                                Source  :  Kotler& Armstrong, 2008.P 88  
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  العلاقة وربحيةالتصنيف على أساس حجم  Relationship Value & Relationship 

Profitability:  بهمع ىذا التصنيف بتُ حجم علبقة الزبوف بالشركة وربحية ىذه العلبقة ويقصد بابغجم

ربع بؾاميع أىو مقدار صفقات الشراء التي بهريها الزبوف مع الشركة وبيكن تصنيف الزبائن في ضوء ذلك الذ 

(Storbacka, 2000: 8) : 

 .وتشمل الزبائن غتَ ابؼربحتُ وذوي ابغجم ابؼنخفض  ( :Iالمجموعة الأولى )

ىؤلاء الزبائن يطلق عليهم الزبائن الفاعلتُ فهم من ذوي ابغجم ابؼنخفض والربحية  ( :IIالمجموعة الثانية )

 العالية .

وتشمل الزبائن غتَ ابؼربحتُ وذوي حجم كبتَ كما في مصفوفة بصاعة بوسطن  ( :IIIالمجموعة الثالثة )

 الإستشارية .

وتتكوف من الزبائن ابؼربحتُ وذوي حجم كبتَ ويطلق عليهم فيما يسمى بالبقرة  ( :IVالمجموعة الرابعة )

لزبائن في أي ذوي إدرار نقدي كبتَ وتعتمد الشركات كثتَاً على مثل ىؤلاء ا (Cash Cow)ابغلوب 

 والشكل التالر يوضح ىذا التصنيف :، عملها وبرقيق الأرباح 

   حجم وربحية العلبقة التصنيف على أساس:  08 رقمالشكل 

 

                Source: Storbacka, 2000, P08.  
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 الأدوات التحليلية والعملية لإدارة العلاقة مع الزبائن:  السابعالمحور 

إدارة علبقات العملبء واحدة من أىم الأمور التي تعزز من العلبقات بتُ الشركة  إف أدوات           

وعملبئها ابغاليتُ، كما أنها تعمل بشكل مثالر في اكتساب ابؼزيد من العملبء ابعدد بشكل سريع وفعّاؿ. 

ستخداـ أدوات وكل تلك الأمور وابؼزايا الرائعة دفعت الكثتَ من أصحاب الأعماؿ والعلبمات التجارية إلذ ا

( خاصة في ظل البيئة شديدة CRMإدارة علبقات العملبء  والاستعانة بنظاـ إدارة علبقات العملبء )

التنافسية وحاجة أصحاب الأعماؿ للصمود في السوؽ شديد التغتَ وبرقيق ىدؼ النمو أو التوسع ابؼطلوب 

(، كيف CRMدارة علبقات العملبء )في مبيعاتها. وفي ىذه ابؼقالة سنوضح لك برديداً ماىية  أدوات إ

 تعمل تلك الأدوات وتساعد أصحاب الأعماؿ في النمو بشكل فعّاؿ.

 أولا: ما هي برامج إدارة علاقات العملاء التحليلية؟

 CRM( ىي نوع من برامج Analytical CRMبرامج إدارة علبقات العملبء التحليلية )        

 تستخدـ لتحليل بيانات العملبء وتقديم رؤى بؼساعدة الشركات على ابزاذ قرارات أفضل.

( بأنها  بؾموعة ابغلوؿ الذكية التي بسثل ىيكلًب CRMكما يقصد بأدوات إدارة علبقات العملبء )   

أدوات إدارة فمن خلبؿ  ناصر بربؾية وأنظمة سحابية قوية.تنظيماً لإدارة علبقات العملبء باستخداـ ع

علبقات العملبء يتم إدارة علبقات العملبء وتنسيق التفاعلبت التي تتم بتُ الشركة وعملبئها، بجانب العمل 

حيث تقوـ أدوات إدارة علبقات  ق النمو ابؼطلوب لأصحاب الأعماؿ.على بصع البيانات وبرليلها لتحقي

أنها تتولذ مهمة بصع البيانات وبرليلها وإنشاء العملبء بتتبع عمليات الاتصاؿ بتُ الشركة والعملبء، كما 

 التقارير حوؿ سلوكيات العملبء خلبؿ رحلة ابؼبيعات.
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بيكن استخداـ برامج إدارة علبقات العملبء التحليلية لتحليل بيانات العملبء من مصادر متعددة ،         

لعملبء حيث بيكن استخداـ ىذه بدا في ذلك الوسائط الاجتماعية وتفاعلبت مركز الاتصاؿ واستطلبعات ا

 ابؼعلومات لأغراض عديدة مثل برستُ خدمة العملبء وزيادة رضا العملبء وزيادة الاحتفاظ بالعملبء.

( ، ولكن ىناؾ BIأحيانًا يتم ابػلط بتُ برامج إدارة علبقات العملبء التحليلية وبرنامج ذكاء الأعماؿ )

 بعض الاختلبفات الرئيسية ، مثل : 

تستخدـ  BIإدارة علبقات العملبء التحليلية معنية بتحليل بيانات العملبء ، بينما برنامج  برامج -

 لتحليل بيانات الأعماؿ بصورة كاملة. 

تم تصميم برامج إدارة علبقات العملبء التحليلية ليتم استخدامها من قبل ابؼوظفتُ الذين  -

اؿ ليتم استخدامها من قبل بؿللي الأعماؿ يواجهوف العملبء ، بينما تم تصميم برنامج ذكاء الأعم

 وابؼديرين التنفيذيتُ.

 ثانيا :  الديزات الدشتركة لبرامج إدارة علاقات العملاء التحليلية

 OLAP(: تسمح أدوات Online Analytical Processing) OLAPأدوات  .1

حوؿ سلوؾ للمستخدمتُ بتحليل البيانات من مصادر متعددة وإنشاء تقارير ولوحات معلومات 

 العميل.

(: تسمح أدوات التنقيب عن البيانات للمستخدمتُ Data miningالتنقيب عن البيانات ) .2

 بتحليل كميات كبتَة من بيانات العملبء للعثور على الأبماط والابذاىات في دورة حياة العميل.

معلومات حوؿ إعداد التقارير: تسمح أدوات إعداد التقارير للمستخدمتُ بإنشاء تقارير ولوحات  .3

 سلوؾ العملبء.
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 ثالثا: الديزات الإضافية لبرامج إدارة علاقات العملاء التحليلية

 ، فيما يلي: ابؼيزات الإضافية لبرامج إدارة علبقات العملبء التحليليةتتمثل أىم 

تسمح أدوات بذزئة العملبء للمستخدمتُ  (:Customer segmentationتقسيم العملاء ) .1

 بتجميع العملبء في شرائح بناءً على سلوكهم والتًكيبة السكانية وما إلذ ذلك.

تتيح أدوات بزطيط رحلة العميل للمستخدمتُ بزطيط رحلة العميل من التفاعل  تخطيط رحلة العميل: .2

 الأوؿ إلذ البيع النهائي.

( للمستخدمتُ حساب قيمة CLVقيمة عمر العميل ) تتيح أدوات(: CLVقيمة عمر العميل ) .3

 العميل على مدار حياتهم.

تسمح أدوات الكشف عن الأخطاء  (:Anomaly detectionاكتشاف العيوب ) .4

 للمستخدمتُ باكتشاؼ السلوؾ غتَ ابؼعتاد في بيانات العملبء. 

يزة، وذلك من خلبؿ برليل تساعد أدوات إدارة علبقات العملبء بشكل فعّاؿ في تقديم بذربة عملبء بف 

علبقاتك مع العملبء والعمل على برسينها. بفا سيساعدؾ في برقيق رضا العملبء وبالتالر منح فرص أفضل 

 ( : CRMنظتَ استخداـ إدارة علبقات العملبء ) يتم جنيهاللنمو والتوسع، وفيما يلي أبرز الفوائد التي 

 اكتساب العملبء -

ة واستخداـ أدوات إدارة علبقات العملبء أف تكتسب العملبء بيكنك من خلبؿ الاستعان -

 ابعدد بسهولة، وذلك من خلبؿ التواصل معهم بأفضل شكل بفكن.

حيث أنو بسكنك من تغطية كافة نقاط الاتصاؿ ابؼتاحة مع العملبء وابؼرتبطة بعملية البيع، بفا  -

ؽ يكونوا مهتمتُ بدا تقدمو من  بيكنك من التواصل مع عدد كبتَ من العملبء ابؼتوقعتُ الذين

 خدمات أو منتجات.
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مع توفتَ ابؼعلومات والرؤى التي بسكنك من التواصل معهم بأفضل شكل بفكن، بفا بيكنك  -

 من اكتساب العملبء بشكل أفضل لنشاطك.

 :في تنظيم البيانات وإدارة علاقات العملاء CRMرابعا : دور انظمة  

واحد من أىم بفيزات استخداـ أدوات إدارة علبقات العملبء ىو تحويل العملاء المحتملين إلى عملاء:  .1

وىذا بسبب دور تلك الأدوات في توفتَ  قدرتها العالية في برويل العملبء المحتملتُ إلذ عملبء فعليتُ.

ن أصحاب العمل من استهداؼ معلومات وبيانات شاملة حوؿ العملبء وسلوكياتهم وتفضيلبتهم أيضاً بفا بيك

 العملبء بالشكل ابؼثالر.

تتيح لك أدوات إدارة علبقات العملبء إمكانية التًكيز على القنوات التي  تقديم خدمة عملاء متميزة: .2

يتواصل بها عملبئك معك مع إنشاء سجلبت بؽم. بفا بيكنك من تقديم خدمة عملبء أكثر بسيزاً، والأىم من 

 ذلك أكثر سرعة في الاستجابة بؽم، بفا سيسهم في نهاية الأمر في ضماف رضا العملبء بشكل كبتَ.

إف الاستعانة بتلك الأنظمة ىي ابػيار الأمثل لأصحاب الأعماؿ الباحثتُ  ول على عميل دائم:الحص .3

عن عملبء دائمتُ لنشاطهم، وىذا لأنها بذمع بؽم البيانات وتزويدىم بالتقارير ابؼناسبة حوؿ تفضيلبت 

وبالتالر العمل على  العملبء وسلوكياتهم. بفا بيكن أصحاب الأعماؿ من معرفة متطلبات العملبء ورغباتهم،

 تلبيتها وإتباع الاستًاتيجيات ابؼناسبة لتحويل العملبء إلذ عملبء دائمتُ.
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 خامسا : الأدوات التكنولوجية التحليلية الداعمة لإدارة العلاقة مع الزبون 

 من بتُ أىم الأدوات التكنولوجية التحليلية الداعمة لإدارة العلبقة مع الزبوف ما يلي: 

 :  (Customer Data basesقاعدة بيانات الزبائن ) . بناء1

تعرؼ قاعدة بيانات الزبائن على أنها "بؾموعة منظمة من البيانات عن زبائن ابؼؤسسة ابغاليتُ وابؼرتقبتُ      

والتي بسكن مديري التسويق من ابزاذ قرارات تسويقية فعالة بدا بوقق الأىداؼ العامة للمؤسسة")ابراىيم، 

( ويعتبر تكوين قاعدة بيانات لأنشطة الزبوف أساس إدارة أي نشاط  للعلبقة مع 110صفحة )،  2013

الزبوف، وعموما تتكوف قاعدة بيانات الزبائن من بيانات ومعلومات بؿددة تكوف ضرورية لإدارة وتسيتَ 

 العلبقات مع الزبائن وىي كالتالر:

 ية الاجتماعية ... الخ؛ بيانات الاتصاؿ مثل السن، الوظيفة، الوضع بيانات ديمغرافية وشخصية

بيانات أخرى متنوعة مثل تاريخ الشكوى  -العنواف، رقم ابؽاتف الابييل، وسائل الاتصاؿ ابؼفضلة ... إلخ؛ 

إف وجدت وسببها ، رأي الزبوف ومقتًحاتو .... الخ؛ بيانات حوؿ الاستجابة للمحفزات التسويقية : وىي 

، الصفحات 2012ستجابة الزبوف بؼبادرات التسويق ابؼباشر . )صادؽ(، عبارة عن بيانات تضم درجة ا

(162-163) 

 ابؼؤسسة من أىم البيانات ابػاصة بالسلوؾ الشرائي ابؼخزنة في قواعد بيانات  بيانات السلوك الشرائي

 (2012ما يلي : )عبيدات ، 

 بؿددة؛ عدد مرات تعامل الزبوف مع ابؼؤسسة وتاريخ تعاملبتو في فتًات زمنية -

عدد مرات تعامل الزبوف مع ابؼؤسسة وعلي نوعية وكمية ابؼبيعات لكل زبوف، ومرات تكرار الشراء  -

 وكذا الأرباح المحققة من كل زبوف فضلب عن ابؽدايا، التنزيلبت وابػصومات ابؼمنوحة لكل زبوف؛
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 تفضيلبت الزبائن من ابػدمات والعروض وأماكن الاستلبـ وطرؽ الدفع. -

  : (Data miningالتنقيب في البيانات استخراج البيانات . 2

وىو عبارة عن ستَورة لاستخراج واستكشاؼ ابؼعرفة ابػفية ابؼفيدة والقابلة للبستغلبؿ من خلبؿ       

بؾموعة كبتَة منا لبيانات وىو ما يساعد على استكشاؼ ابؼعرفة ابػفية ،  وتعرؼ على أنها " عملية ابغصوؿ 

رياضية أو إحصائية أو  على ابؼعرفة ابعديدة وابؼفيدة من خلبؿ كميات كبتَة من البيانات حسب بماذج

علبقات منطقية " حيث أف ابؼؤسسة تقوـ بتحليل شامل للبيانات وابؼعلومات ابؼتوفرة لديها من أجل تقديم 

تقارير عما حدث وتوقع بؼا بيكن أف بودث مستقبلب، فضلب عن تقديم معلومات جديدة لد تكن معروفة 

 عتماد على بؾموعة من ابػطوات والإجراءاتالقرار بشكل أفضل، وذلك بالا ابزاذمسبقا وتساعد على 

لتحقيق الاستخراج الأمثل بؼواصفات وعلبقات من البيانات فبعد التجميع بهب ابؼعابعة للتمكن من غربلة 

 ابؼعلومات الرديئة التي لا برتاجها ابؼؤسسة ؛

  :(On-line Analytical Procesing Systemنظم الدعالجة التحليلية الفورية ) .3

تتولذ ىذه النظم أنشطة تسجيل وتصنيف ابؼعاملبت ومعابعة البيانات ابؼرتبطة بأنشطة الأعماؿ اليومية       

وبابؼهاـ الروتينية التي بزضع لظروؼ حالة التأكد. ولقد ظهرت نظم ابؼعابعة التحليلية الفورية لتقديم قدرات 

البيانات وذلك من أجل إعادة النظر في ىذه  التحليل ابؼنهجي للبيانات بعد تسجيلها وبززينها في قواعد

البيانات وإجراء أنشطة ابؼعابعة التحليلية لتقديم معلومات ذات قيمة مضافة للمستَين ذات أبعاد وأوجو 

متعددة ومتنوعة تستوفي كل متغتَات الظاىرة موضوع القرار، بؽذا بيكن القوؿ أف نظم ابؼعابعة التحليلية 

ـ تقنيات متكاملة ومصممة لتحليل البيانات ابؼعقدة وابؼتشابكة بدتغتَاتها وعناصرىا الفورية ىي عبارة عن حز 

 وذلك للمساعدة في أنشطة دعم القرارات الإدارية ابؼتعلقة بالزبائن" 
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  (:Data warehouseمستودع البيانات )  -4

عد البيانات العملياتية ويعرؼ على أنو "بؾموعة منطقية من ابؼعلومات التي يتم بصعها من بـتلف قوا    

لتدعيم فعاليات دليل النشاط ووظيفة صنع القرارات وىو شكل متقدـ من قاعدة البيانات وبـزف كبتَ لكل 

أنواع البيانات" وبدوجبو يتم بذميع ابؼعلومات وابؼعطيات ابؼختلفة ابؼتواجدة في ابؼؤسسة وبرويلها إلذ معطيات 

قرارات التسويقية، فضلب عن إعطاء صورة موحدة وشاملة عن متجانسة ومعلومات تساعد على ابزاذ ال

الزبوف بؼختلف الأقساـ في ابؼؤسسة، وتوفتَ أكبر كم من ابؼعلومات عن زبوف معتُ بالإضافة إلذ مراقبة سلوكو 

والتنبؤ بابؼشتًيات، وعليو فهو مصدر مركزي للبيانات يدمج كل بـازف البيانات سواء من داخل ابؼؤسسة أو 

رجها والتي تم بصعها وغربلتها ومراجعتها ليتم توحيدىا بدا يسمح باستخدامها من طرؼ ابؼديرين من خا

 وابؼستخدمتُ الآخرين في بؾالات عديدة مثل برليل الأعماؿ ودعم القرارات التسويقية .

 : CRMسادسا :  الأدوات التكنولوجية التعاونية أو التنفيذية الداعمة لـ 

 وفيما يلي ذكر لأبنها: 

لقد أصبح ابؽاتف النقاؿ وسيلة تسويقية مهمة جدا ويرجع ذلك لأسباب عديدة من الذاتف النقال:   -1

أبرزىا الانتشار الكبتَ لاستخدامو في بصيع أبكاء العالد، كما أنو يستخدـ كوسيلة بيع مباشر للزبائن في العديد 

إلذ بستعو بصفات ابؼرونة والسرعة وامكانية ابغصوؿ على تغذية من ابؼؤسسات وبؾالا للتفاعل، بالإضافة 

 عكسية فورية واستجابات مباشرة، وتوفتَه فرصة بذاوز الاعتًاضات حاؿ حدوثها .
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لقد أصبح الأنتًنت في العصر ابغديث عاملب أساسيا وىاما ولو أثر كبتَ على أنشطة  الأنترنيت: -2

الزبائن، ففي سنوات قليلة بذاوزت شبكة الإنتًنيت ابؽاتف كأداة بفيزة  ابؼؤسسة التسويقية خاصة إدارة علبقة

ومفضلة للبتصاؿ بالزبائن في ابؼؤسسات، باعتبارىا تساىم في دمج وتبسيط العمليات ابػاصة بالزبوف وتقليل 

في التكاليف وزيادة التفاعل ، ولقد أثرت إمكانية الاتصاؿ مع الزبائن عبر شبكة الأنتًنت بشكل كبتَ 

العلبقة بتُ الطرفتُ )ابؼؤسسة والزبوف وعلى كمية ابؼنتجات ابؼقدمة فقد سهلت على ابؼؤسسات تشخيص 

( ، ومن Lefebure & Ventureالعلبقة وشخصنة العروض واستخداـ أبعاد إدارة العلبقة مع الزبوف 

 ما يلي: CRMأىم أشكاؿ واستخدامات الأنتًنيت ضمن أساليب الػ 

  يتاح للمؤسسات من خلبؿ شبكات التواصل الاجتماعي إنشاء  الاجتماعي:مواقع التواصل

صفحات إلكتًونية تدار من قبلها مع إمكانية التعديل فيها في أي وقت تشاء، وبسثل ىذه الشبكات 

قنوات للتواصل وتبادؿ ابؼعلومات وابؼعارؼ، كما تساعد ابؼؤسسة في التسويق من خلبؿ ما تقدمو من 

... إلخ؛ وفي  Facebook Twitterمبنية على الويب، ومن أىم أشكابؽا : خصائص وتطبيقات 

ظل انتشار ىذه ابؼواقع، أصبح من ابؼمكن فهم الرغبات الفردية للزبائن والاطلبع السريع على رد فعلهم 

وبصع البيانات وبناء العلبقات، فضلب عن إمكانية التواصل بشكل فردي ومشخص وتقليل التكاليف. 

الاىتماـ ابؼتزايد بهذه ابؼواقع في ظهور ما يسمى ب"إدارة العلبقات الاجتماعية الالكتًونية"  ولقد ساىم

مع بعض التطبيقات التكنولوجية البربؾية الاجتماعية،  CRMوالتي تعتبر اندماجا واضحا ؿ  

فرض وإستًاتيجية لإشراؾ الزبائن في الأعماؿ التجارية من خلبؿ وسائل التواصل الاجتماعي بهدؼ 

وبناء علبقات قوية قائمة على الثقة والولاء؛ وعموما تتمحور القيمة ابؼضافة من اندماج وسائل التواصل 

 فيما يلي: CRMالاجتماعي مع اؿ 
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إدارة علبقة الزبائن الاجتماعية لديها القدرة على دمج معلومات الزبائن ابعديدة والتقليدية، وىذا   -

 يتيح للمؤسسة التقاط،

استخلبص، معابعة، نشر، استخداـ وإعداد تقارير بغرض تطوير رؤية أفضل حوؿ الزبائن بززين،  -

والاقتًاب أكثر منهم ودبؾهم في ابؼؤسسة وتزويدىم بالعروض ابؼشخصة، وخلق قيمة بؼنفعة متبادلة 

 بتُ الطرفتُ؛

بغرض  للمؤسسة النظر خارج حدودىا، أي للزبائن وغتَىم -تتيح مواقع التواصل الاجتماعي  -

 ابغصوؿ على أفكار لتطوير منتجات وخدمات جديدة.

 :استغلت ابؼؤسسات شبكة الأنتًنيت بإقامة مواقع بؽا برتوي على كافو ابؼعلومات  الدوقع الالكتروني

ابػاصة بها كابقازاتها وتوجهاتها، والذي بيكن من خلبلو أف يتعرؼ الزبوف على ابؼنتجات أو ابػدمات 

ا تنظم بعض ابؼؤسسات بضلبت إعلبنية وتروبهية من خلبلو ، ويسمح للزبوف بطرح  ابؼعروضة وأسعارىا كم

 كافة استفساراتو. 

 :وىي مواقع على الأنتًنيت تستخدمها ابؼؤسسات للبتصاؿ بابؼوظفتُ فقط، ومنحهم  الشبكة الداخلية

، وكذا تقارير إرشادات العمل وتعريفهم بسياسات واستًاتيجيات ابؼؤسسة والتطورات في شتى المجالات

 الأداء .

 فيما يلي:  CRMوتظهر أبنية شبكة الانتًنيت في دعم وتفعيل أنشطة  

يتيح الانتًنت الفرصة لزيادة فعالية الأنشطة التسويقية، من خلبؿ بصع أنشطة تسويقية أكثر فعالية:  -

ابؼعلومات عن الزبائن لتوجيههم بكو العروض الأكثر ملبئمة لرغباتهم ومتطلباتهم، وتوفتَ فرص أفضل للتفاعل 

بحثو  معهم والرد على استفساراتهم، بدابوقق توفتَ وقت الزبوف لتوجيهو بكو ما يريد مباشرة، بل وإبساـ

 بدعلومات إضافية عن كل ما يتقاطع مع طلبو من خلبؿ ابؼعلومات المجمعة عنو.
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كتسريع نقل ابؼعلومات من وإلذ الزبائن وتقديم بعض ابػدمات عبر ىذه   السرعة وإزالة قيود الوقت -

 الشبكة بسرعة؛ 

اف في العالد وكذا حيث برقق الأنتًنيت سهولة الوصوؿ إلذ الزبائن في أي مك  السهولة والاتاحة: -

الاتصاؿ ابؼباشر والشخصي بأكبر عدد بفكن من الزبائن في أقل وقت بفكن، وىو ما يساىم في دعم 

 العلبقات معهم.

، فهي تتيح  CRMيعد بزفيض التكلفة من أىم الآثار النابصة عن استخداـ الانتًنيت في   التكلفة: - 

سمح بتخفيض حجم مهاـ الأعماؿ مرتفعة التكلفة وكذا الاتصاؿ بالزبوف بأقل تكلفة بفكنة، كما أنها ت

 برستُ جودة القرارات ابؼتخذة .

وىي عبارة عن بربؾيات  (:Sales Forces Automationالتطبيقات الآلية لقوى البيع ) -3

تساعد ابؼوظفتُ في البيع بشكل آلر من أجل تقصتَ دورة البيع وزيادة  CRMبيعية آلية داعمة لػ 

كذا تركيز المجهودات على الزبائن الأكثر ربحية، كما تتيح للمؤسسة بزطيط وإدارة عمليات مردوديتو، و 

الاتصاؿ خلبؿ دورة البيع وتسهيل ابؼعاملبت وبرستُ برامج الاتصالات التسويقية وتدعم ىذه التطبيقات 

بتُ بـتلف ابؼصالح في  أيضا كفاءة ابؼبيعات، وتعمل على توفتَ معلومات أكثر تفصيلب عن الزبائن يتم تبادبؽا

 ابؼؤسسة على غرار مصلحة التسويق وابؼبيعات، فضلب عن برستُ قدرة ابؼؤسسة في بزطيط وتوقع ابؼبيعات.

تعتبر مراكز الاتصالات من أىم الأدوات التكنولوجية  : Call centresمراكز الاتصال   -4

الأنتًنيت ابعديدة بهدؼ تعظيم خدمة ابؼستخدمة في المجاؿ حيث بسزج بتُ تكنولوجيا ابؽاتف وتطورات 

الزبوف. وىي عبارة عن نظاـ لاستقباؿ حجم كبتَ من ابؼكابؼات ابؼتأتية من الزبائن لأغراض ابؼبيعات التسويق 
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وخدمتهم، وذلك بتوجيو بصلة ابؼتصلتُ بشكل ألر إلذ ابػدمة ابؼطلوبة وتقديم كل ابؼعلومات حوؿ ابؼنتج أو 

 نذكر منها ما يلي:  كاؿنقاط البيع . ولو عدة أش

 ( نظام الخادم الصوتي التفاعليThe interactive voice server:)  بؽذا النظاـ دور

ىاـ في معابعة الاتصالات الواردة إلذ ابؼؤسسة بكفاءة عالية وبتكلفة منخفضة حيث يتم  استقباؿ كل 

 .الاتصالات في نفس الوقت دوف ازدحاـ 

  ( موزع ألي متخصصAutomatic Call Distribution):  وىو عبارة عن تقنية الرد

 الآلر ابؼباشر غتَ ابؼشخص) موزع صوتي، موزع ويب ... إلخ(.

 تكامل الإرسال الذاتفي ولستلف التطبيقات الدعلوماتية (Computer Intergration 

Technology) تشخيص وذلك بإدارة العلبقة ابؼوجودة بتُ ابؽاتف وبـتلف التطبيقات ابؼعلوماتية ل

  الزبوف ابؼتصل، إذ يسمح ذلك بإظهار معلومات ملف الزبوف.

 : برلريات إدارة العلاقة مع الزبون  -5

فهي تساعد  CRMوىي أداة أساسية من أدوات تكنولوجيا ابؼعلومات اللبزمة لإبقاح سياسات الػ       

في تنفيذ وإدارة بـتلف أنواع العمليات ابؼتعلقة بإدارة العلبقة في بصيع أقساـ ابؼؤسسة ومساعدتها على التنسيق 

فيما بينها، خصوصا فيما يتعلق بأنشطة البيع، التسويق وابػدمة . وتضم تلك البربؾيات بصيع أنواع البرامج 

بسثل ابعانب العملي لتكنولوجيا ابؼعلومات من خلبؿ مسابنتها في اللبزمة لتشغيل الأجهزة وتنظيمها، أي أنها 

حل ابؼشاكل التي تواجو إدارة العلبقات مع الزبائن؛ وتقسم ىذه البربؾيات إلذ نوعتُ وىي كالتالر: بربؾيات 

(: وىي عبارة عن بربؾيات تشغيلية تقوـ بدساعدة وحدة ابؼعابعة ابؼركزية System Softwareالنظاـ ) 

(: Application Softwareوبربؾيات التطبيق  CRMلإدارة بـتلف الأنشطة ابؼتعلقة بػ  وذلك
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بهدؼ معابعة معلومات  CRMالػ  وىي بسثل كافة التعليمات التي توجو نظاـ ابغاسوب بكو أداء أنشطة

( و Opentaps)،  (SUGAR CRMذات فائدة ابؼستخدمي النظاـ ومن أمثلتها : برنامج )

(XRMS  ،) ونظرا لنجاحها في الأسواؽ سارعت العديد من ابؼؤسسات في بؾاؿ التقنيات التكنولوجية

 بتقديم عدة أنواع من ىذه البربؾيات والتي تصنف كما يلي:

  برلرياتCRM وىي عبارة عن بربؾيات تباع من قبل ابؼؤسسة ابؼنتجة بؽا، غتَ  التي يمكن امتلاكها

 SAGE CRMبغق في استعمابؽا فقط، ونذكر منها : بربؾيات أنها تبقى ملكها وابؼشتًي يكوف لو ا

 . SAP CRM، بربؾيات  Oracle CRM، بربؾيات 

  برلرياتCRM :وتتاح على الأنتًنت لتحميلها بؾانا أو بكلفة رمزية، وبرتوي على نسختتُ  الحرة

 SUGARإحدابنا تطبيقية وأخرى برتوي على البرنامج في حد ذاتو، ومن أىم ىذه البربؾيات  

CRM . 

  برلرياتCRM  : وىي عبارة عن بربؾية بذارية تقدـ على شكل خدمة للبستعماؿ عن بعد  كخدمة

 .SALES FORCE CRMعن طريق دفع الاشتًاكات ابؼتكررة ومن أشهرىا 

نتائج وأهمية استخدام الأدوات التحليلية، التشغيلية والتعاونية ضمن أنشطة إدارة العلاقة مع سابعا : 

 الزبون:

لقد ساعدت التكنولوجيا بشكل كبتَ في السنوات الأختَة ابؼسؤولتُ على تفعيل العلبقة مع   

الزبوف وكانت بدثابة ابغل لتحقيق أحسن النتائج ضمن أنشطة إدارة العلبقة الزبوف، وبذلك تم إدخاؿ أدواتها 

مثاليا للنهوض بخدمة الزبائن إلذ وتطبيقاتها بشكل مكثف في النشاط الاستًاتيجي للمؤسسات واعتبرت حلب 

أعلى مستويات التوافق بينهم وبتُ أفراد الواجهة الأمامية للمؤسسة، ويعتبر دمج التكنولوجيا بأقساـ ابؼؤسسة 



 إدارة علاقات العملاءمطبوعة في مقياس........................................

  زكية الدكتورة لزلوس .................................................  82
 

ضرورة ملحة تعود بالفائدة والاستقرار في استغلبؿ الفرص ومواجهة التهديدات ودعم نقاط القوة وتصحيح 

إدارة العلبقة مع  استخداـ الأدوات والتطبيقات التكنولوجية ضمن مفهوـ نقاط الضعف . وفيما يلي أبنية

. أبنية الأدوات والتطبيقات التكنولوجية التحليلية في دعم وتفعيل إدارة العلبقة مع الزبوف : تظهر فالزبو 

 أبنيتها فيما يلي:

قاعدة بيانات الزبائن لأجل أغراض تسويقية قد يكوف ظاىريا صعبا ولكن عند الأخذ في  إن تشغيل -1

الاعتبار التكلفة والسرعة والكفاءة العالية في خدمة الزبائن ابغاليتُ وابؼرتقبتُ تكوف النتائج أفضل مبرر لتكلفة 

قاعدة بيانات الزبائن تقدـ (وعلى العموـ فإف 112، صفحة 2013استخداـ قاعدة بيانات الزبائن )ابراىيم 

وظيفتتُ بنا : وظيفة عملية ووظيفة برليلية فالأولذ تقدـ ابؼساعدة اليومية لتتبع نشاط الأعماؿ كأف نعرؼ 

رقم ىاتف الزبوف وحالتو الاجتماعية وابؼادية؛ أما الثانية فهي بسكن ابؼؤسسة من برقيق ابؼستوى الأمثل للقيمة 

 ( ، ويكوف من الضروري114، صفحة ) 2019هم في صناعة القرار )الرزاؽ وذلك للزبوف وبالزبوف كما تس

أف تدمج تلك التكنولوجيا في ستَورة النشاط الروتيتٍ والعملي والاستًاتيجي للمؤسسة بتكامل كل ىذه 

ابؼستويات وصولا إلذ دعم معرفة متخذ القرار في ابذاه التميز والتفوؽ التنافسي للمؤسسة؛ ولقد حققت 

وجيا ابؼعلومات بقاحات أكيدة في بؾاؿ تعزيز الاستجابة التنظيمية ابؼطلوبة لتقديم حلوؿ بؼشكلبت قد تكنول

تواجو ابؼؤسسة أو لتوفتَ منتجات تقدـ بدقاييس الزبوف، بالإضافة إلذ الدور ابؼهم الذي تأخذه في تبادؿ 

ظرا لكثرة ابؼتغتَات ذات التأثتَ ابؼعلومات ودعم النشاط التسويقي ككل، وبالأخص بتُ ابؼؤسسة والزبوف ن

 على العلبقة بتُ الطرفتُ .
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فقاعدة البيانات تساعد على برقيق أفضل اتصاؿ بالزبائن وتقديم  تحديد وسائل الاتصال الدناسبة :-2

العروض ابؼناسبة بؽم وكذا برديد الزبائن الذين بوتاجوف إلذ عروض خاصة، وىو ما يساعد على برويلهم إلذ 

 متُ للمؤسسة؛ زبائن دائ

، حيث أف استخداـ قواعد بيانات الزبوف المحوسبة تسمح بتحديد  استقطاب الزبائن والاحتفاظ بهم -3

أفضل للزبائن الدائمتُ واستهدافهم وتقسيمهم لتحليل أدائهم مع مرور الزمن ومن ثم بسييزىم في تعاملبتهم ، 

ين يسابنوف في تعزيز ربحية ابؼؤسسة بعد برليل أي أنو من خلبؿ قاعدة البيانات يتم برديد الزبائن الذ

مشتًياتهم وتعاملبتهم وتصنيفهم حسب القيمة. وعلى ىذا الأساس تعمل ابؼؤسسة على تقديم عروض خاصة 

وبؿفزات مناسبة بؽذه الفئة، وذلك بهدؼ المحافظة عليهم وضماف عدـ بروبؽم للمنافستُ وبالتبعية سيكتشف 

ية كل زبوف ابؼقارنة بتُ العائد والتكلفة لكل زبوف أو لكل قطاع سوقي( على فئة ىذا التحليل ابؼبتٍ على ربح

 الزبائن الذين بيثلوف أعباء تسويقية على ابؼؤسسة وىو ما سيؤدي إلذ بزفيض ابعهود التسويقية

أنشطة إدارة العلبقة مع الزبوف  يظهر إسهاـ الأدوات التكنولوجية التشغيلية والتعاونية في دعم وتفعيلو  

 فيما يلي: 

  أنشطة تسويقية أكثر فعالية فبدلا من الاعتماد على أنشطة التسويق التقليدي الذي يتطلب التواجد

ابؼكاني والزماني للزبائن وابؼؤسسات على حد سواء، يتم الاعتماد على ىذه التطبيقات التكنولوجية، كأف 

رسائل الشخصية للزبائن بدلا من الاعتماد على وسائل إعلبنية معينة وفي تعتمد ابؼؤسسة على التًويج وال

 زمن بؿدد،
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   السرعة وإزالة قيود الوقت حيث تعتبر الأدوات التكنولوجية التشغيلية والتعاونية من بتُ أسرع الوسائل

 شبكة في نقل ابؼعلومات من وإلذ الزبائن ىذا من جهة، ومن جهة أخرى يتم تقديم بعض ابػدمات عبر

 الأنتًنيت ىذه وبسرعة؛ 

  السهولة والاتاحة: حيث برقق الأدوات التكنولوجية التشغيلية والتعاونية سهولة الوصوؿ إلذ الزبائن في

 أي مكاف في العالد؛

 :يعتبر برقيق الاتصاؿ ابؼباشر بأكبر عدد بفكن من الزبائن في أقل وقت  الاتصال الدباشر والشخصي

لتي تتحقق للمؤسسة من خلبؿ الأدوات والتطبيقات التكنولوجية والتي تساىم في دعم بفكن من أىم ابؼنافع ا

وفي نفس الوقت تتيح الأنتًنيت مشاركة الزبائن مع ابؼؤسسة في إدارة عملية التبادؿ  العلبقة مع الزبوف.

ة، بدلا من البحث والتفاعل اللحظي مع الزبائن وابغصوؿ على ردود أفعابؽم الفورية للعروض التسويقية ابؼقدم

 عن أساليب أخرى قد تكوف مكلفة بؼعرفة ردود فعل الزبائن عن ابؼنتج بعد تصميمو وتقدبيو؛ 

  :ويعد بزفيض التكلفة من أىم الآثار النابصة عن استخداـ الأدوات التكنولوجية التشغيلية  التكلفة

 صالات التقليدية ؛ والتعاونية في إدارة العلبقة مع الزبائن كتخفيض تكاليف وسائل الات

ومن خلبؿ كل ما تم عرضو بيكن ابػروج بابعدوؿ التالر الذي يوضح أىم الأدوات والتطبيقات التكنولوجية 

ة ىذا ابؼفهوـ التسويقي في إبقاح أنشط الداعمة لإدارة العلبقة مع الزبوف وأبنيتها التنافسية وكيفية مسابنتها

 .ابؼعاصر 
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 تقييم أداء إدارة العلاقة مع الزبونمعايير  :الثامنالمحور 

لقػػد تم إعطػػاء ابؼزيػػد مػػن الاىتماـ إلذ وسػػائل تقيػػيم إدارة علبقػػات الزبائن لأف ابؼؤسسػات اليػوـ  

ػواؽ، بحاجػة لتحػديث ابؼقػاييس الػتي كانػت تسػتخدـ مػػػن قبػػػل ابؼػػػدراء لقيػػػاس بقػػػاح السػػػلعة وابػدمػػػة في الأسػػ

لأف أىػػػم ابؼؤشرات التي كانت تعتمد عليها الأسواؽ ابؼاليػة ىػو الربحيػة ونسػبة ابؼسػابنة في السػوؽ وىػوامش 

الفائػدة والػتي تبقػى ذات أبنيػة أيضػا في ابؼسػتقبل، علػى أيػة حػاؿ يتجػو العػالد اليػوـ بكػو بنػاء علبقػات أفضػل 

ذه ابؼؤسسػات أف تبػدي اىتمػاـ أكػبر بتطػوير مقػاييس تقيػيم الأداء التسويقي التي مػع الزبػوف، لػذا كػاف على ىػ

بذعل من الزبوف بؿػور الأسػاس، إضػافة إلذ إعطػاء ابؼػدير رؤيػة أو فكرة أفضل عن كيفية عمل نظاـ إدارة 

 علبقات الزبائن والبرامج ابؼعتمػدة

برتػل العلبقػة مػع الزبػوف حيػزا مهمػا في نظػاـ إدارة العلبقػة مػع الزبػوف، كوف العلبقة تشكل إحدى   

العناصػر ابؼشػكلة بؽػذا النظػاـ . وبسثل  مرحلة التقييم أىم  مرحلة تأتي بعد مراحل  تنفيذ ادارة علبقات الزبائن  

أو و فشل ادارة علبقات الزبائن من خلبؿ الاعتماد كما تطرقنا اليو سابقا ، لذلك لا بد من برديد بقاح 

 ،  نذكر: تَابؼعايعلى معايتَ، ومن بتُ تلك 

 أولا:  معدلات الاحتفاظ بالزبائن

 تعريف معدل الاحتفاظ بالزبون -1

نعلم جيدا أف إدارة علبقات الزبائن تركز جذب الزبائن والاحتفاظ بابؼربحتُ منهم  خلبؿ دورة حياتهم         

مع ابؼؤسسة ، وذلك من خلبؿ تعظيم قيمة الزبوف،  لذلك كلما  زاد معدؿ الاحتفاظ بالزبائن  أو عددىم  

 كلما كاف ذلك مؤشرا على بقاح إدارة علبقات الزبائن.
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ت الاحتفاظ بالزبائن ىي مقياس رئيسي لتقييم فعالية إدارة علبقات الزبائن. تقيس ىذه معدلا      

 ابؼعدلات نسبة العملبء الذين يستمروف في شراء منتجات أو خدمات الشركة أو التعامل معها بدرور الوقت.

مل مع شركة خلبؿ فتًة يشتَ معدؿ الاحتفاظ بالعملبء إلذ النسبة ابؼئوية للعملبء الذين يواصلوف التعا     

زمنية معينة. إنو مقياس لقدرة الشركة على الاحتفاظ بعملبئها ابغاليتُ وإبقائهم مشاركتُ وراضتُ عن 

 منتجاتها أو خدماتها. صيغة حساب معدؿ الاحتفاظ بالعملبء ىي كما يلي:

 (100 × (S/(E-N)))معدؿ الاحتفاظ بالعملبء( = 

 حيث: 

E  فتًة معينة )مثل شهر أو سنة(= عدد العملبء في نهاية 

N عدد العملبء ابعدد الذين تم اكتسابهم خلبؿ نفس الفتًة = 

S عدد العملبء في بداية تلك الفتًة = 

 أهمية معدلات الاحتفاظ بالزبائن:  -2

والاسػتًاتيجية ابؼرجػوة منػو يقودنػا إف ابغػػػػديث عػػػػن أبنيػػػػة تقيػػػػيم الأداء بشػػػػكل عػػػػاـ وفوائػػػػده الآنيػػػػة  

بالأسػاس إلذ الإشػارة إلذ أبنيػة تقيػيم أداء إدارة العلبقة مع الزبوف والفوائد ابؼرجوة منو .، حيػث تركػز ابؼؤسسػات 

 اليػوـ علػى تقيػيم أداء للعلبقػة مػع زبائنهػا مػن أجػل برقيق بصلة من الفوائد لعل أبنها ما يلي:

  العملبء الدائموف ينفقوف ابؼزيد على منتجات الشركة وخدماتها على ابؼدى الطويل. باح:زيادة الأر 

 :من الأرخص بكثتَ الاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ من جذب عملبء جدد. خف  تكاليف التسويق 
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 :العملبء الدائموف سعداء بدشاركة بذاربهم الإبهابية مع الآخرين، بفا يعزز  تحسين صورة العلامة التجارية

 بظعة الشركة.

 :بالإضافة إلذ ما سبق فيما يلي بعض الأسباب الأخرى  التي بذعل معدؿ الاحتفاظ بالعملبء مهما

 بيكن أف يكوف اكتساب عملبء جدد مكلفا للشركات ، وغالبا ما يكوف  حيث التكلفة: فعالة من

لاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ أكثر فعالية من حيث التكلفة. يعتٍ معدؿ الاحتفاظ ابؼرتفع أف الشركة قادرة ا

على ابغفاظ على رضا عملبئها ، بفا قد يؤدي إلذ تكرار عمليات الشراء ، والتسويق الشفهي الإبهابي ، وفي 

 .النهاية زيادة الإيرادات

 الذين يواصلوف التعامل مع شركة بدرور الوقت عملبء بـلصتُ. من ابؼرجح أف يصبح العملبء  :الولاء

من ابؼرجح أف يشتًي العملبء ابؼخلصوف منتجات أو خدمات إضافية ، وبويلوف الآخرين إلذ النشاط 

 .التجاري ، ويقدموف ملبحظات قيمة للمساعدة في برستُ الأعماؿ

 ت قيمة للشركات. من ابؼرجح أف يقدـ بيكن أف يوفر الاحتفاظ بالعملبء أيضا ملبحظا :ردود الفعل

العملبء الذين يواصلوف التعامل مع شركة ما ملبحظات حوؿ بذاربهم ، والتي بيكن أف تساعد الشركات على 

 .برديد بؾالات التحستُ

 :للشركات. إذا كانت  ميزة تنافسية بيكن أف يوفر معدؿ الاحتفاظ بالعملبء ابؼرتفع أيضا ميزة تنافسية

 ة على الاحتفاظ بعملبئها بدعدؿ أعلى من منافسيها ، فمن ابؼرجح أف تنجح على ابؼدى الطويالشركة قادر 

 تحسين معدلات الاحتفاظ بالزبائن ية كيف   -3

 من خلبؿ:  برستُ معدلات الاحتفاظ بالزبائنبيكن 
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 بهب أف تكوف خدمة العملبء سريعة وفعالة وودية.تقديم خدمة عملاء لشتازة : 

  بهب على الشركات التعرؼ على احتياجات عملبئها وتوقعاتهم وتلبية  قوية مع العملاء:بناء علاقات

 تلك الاحتياجات.

 :بهب على الشركات الاستماع إلذ ملبحظات  تطوير منتجات وخدمات تلبي احتياجات العملاء

 العملبء واستخدامها لتحستُ منتجاتها وخدماتها.

  :ت تقديم برامج الولاء والعروض التًوبهية ابػاصة للعملبء بيكن للشركا مكافأة العملاء الدائمين

 الدائمتُ.

 :بهب على الشركات تتبع معدلات الاحتفاظ بالزبائن  قياس وتحليل معدلات الاحتفاظ بالزبائن

 .حديد المجالات التي بيكن برسينهابانتظاـ وبرليل البيانات لت

 علاقات العملاء دور معدل الاحتفاظ بالعملاء في قياس أداء إدارة  -4

 في  :العملبءفي الاتي   معدؿ الاحتفاظ بالعملبء في قياس أداء إدارة علبقاتيتمثل دور  

 يعد معدؿ الاحتفاظ بالزبائن مؤشراً رئيسيًا لقياس فعالية استًاتيجيات إدارة علبقات العملبء 

(CRM) في بناء علبقات طويلة الأمد مع الزبائن. 

 :يشتَ معدؿ احتفاظ مرتفع إلذ أف جهود إدارة علبقات العملبء ناجحة في ابغفاظ  قياس رضا الزبائن

 على رضا الزبائن وتفاعلهم.

 :يشتَ معدؿ احتفاظ منخفض إلذ مشكلبت تتعلق بخدمة العملبء أو جودة  اكتشاف الدشكلات

  .ابؼنتج
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 :من خلبؿ مراقبة معدؿ الاحتفاظ، بيكن برديد بؾالات التحستُ وتنفيذ استًاتيجيات  تحسين الأداء

  .لزيادة ولاء الزبائن

 :يؤدي الاحتفاظ بالزبائن إلذ زيادة الربحية من خلبؿ تقليل تكاليف اكتساب الزبائن ابعدد الربحية.  

 :بناء علبقات قوية مع الزبائنيعكس معدؿ الاحتفاظ بقاح إدارة علبقات العملبء في  تطوير العلاقات 

  .يعُد معدؿ الاحتفاظ بالزبائن مقياسًا أساسيًا لقياس بقاح إدارة علبقات العملبء في برقيق أىدافها .

 ثانيا: رقم الأعمال المحقق  لكل زبون : 

 رقم الأعماؿ لكل زبوف: مقياس رئيسي لأداء إدارة علبقات العملبء 

 تعريف رقم الاعمال لكل زبون :  -1

من خلبؿ حساب متوسط  (CRM) ىو مقياس كمّي يُستخدـ لتقييم أداء إدارة علبقات العملبء 

 الإيرادات ابؼتولدة من كل زبوف خلبؿ فتًة زمنية معينة.

زمنية و ىو إبصالر ابؼبلغ ابؼالر الذي أنفقو زبوف معتُ على منتجات أو خدمات الشركة خلبؿ فتًة  

 بؿددة، عادة ما تكوف سنة و بذلك  فهو بيثل ا لقيمة النقدية الإبصالية  لكل زبوف.

وىو أيضا ىو مقياس كمي يعكس الأبنية الاقتصادية لعميل فردي للمؤسسة، بناءً على حجم وتكرار        

 مشتًياتو. وبالتالر من خلبؿ ىذا التعريف فهو يعبر عن أداة لقياس قيمة الزبوف .

ا يعبر عن القيمة التًاكمية بعميع ابؼعاملبت التي قاـ بها الزبوف مع الشركة منذ بداية علبقتو معها، كم

 ويعكس مدى ولائو واستمراريتو في التعامل.
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أيضا ىو أداة برليلية تستخدـ لتقييم وتصنيف العملبء بناءً على مسابنتهم ابؼالية في إيرادات الشركة، بفا و 

 رات استًاتيجية تتعلق بإدارة علبقات العملبء.يساعد في ابزاذ قرا

  .أهمية رقم الأعمال لكل زبون :  -2

  :يعُد رقم الأعماؿ لكل زبوف مؤشراً رئيسيًا لأداء إدارة علبقات العملبء لأنو يقُدـ نظرة ثاقبة على 

 :يُشتَ رقم الأعماؿ لكل زبوف مرتفع إلذ أف الشركة بذذب عملبء ذوي  كفاءة جهود اكتساب العملاء

  .قيمة عالية

 :يُشتَ رقم الأعماؿ لكل زبوف ابؼتزايد مع مرور الوقت إلذ أف  فعالية استراتيجيات الاحتفاظ بالعملاء

  .الشركة تبُقي على عملبئها ابغاليتُ وتزُيد من قيمتهم

 :لأعماؿ لكل زبوف ابؼرتفع إلذ أف العملبء راضوف عن منتجات يُشتَ رقم ا جودة علاقات العملاء

 وخدمات الشركة ويرغبوف في شراء ابؼزيد منها

  رقم الأعمال لكل زبون: حساب  -3 .

  :بيكن حساب رقم الأعماؿ لكل زبوف باستخداـ الصيغة التالية 

 رقم الأعمال لكل زبون = إجمالي الدبيعات / عدد الزبائن

 حيث

 رقم الأعماؿ لكل زبوف ىو متوسط ابؼبيعات لكل زبوف  - :

 إبصالر ابؼبيعات ىو القيمة الكلية للمبيعات خلبؿ فتًة معينة  –

 عدد الزبائن ىو العدد الإبصالر للزبائن الذين قاموا بالشراء خلبؿ نفس الفتًة. .–

 .ىذه العلبقة تساعد في فهم متوسط قيمة كل زبوف للشركة  
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 الاستراتيجيات لتحسين رقم الأعمال لكل زبون -4

  :ىناؾ العديد من الاستًاتيجيات لتحستُ رقم الأعماؿ لكل زبوف، تشمل

  :التًكيز على جذب العملبء الذين يرُجح أف يكونوا ذوي قيمة عالية استهداف العملاء الدناسبين.  

  :تقديم خدمة عملبء بفتازة ودعم ما  بناء علبقات قوية مع العملبء من خلبؿ تحسين علاقات العملاء

 بعد البيع.

 :تشجيع العملبء على شراء ابؼزيد من ابؼنتجات وابػدمات زيادة مبيعات القيمة.  

  :في ابػتاـ، يعُد رقم الأعماؿ  .تنفيذ استًاتيجيات لإبقاء العملبء ابغاليتُ تقليل معدل دوران العملاء

ت العملبء. من خلبؿ برستُ ىذا ابؼقياس، بيكن للشركات زيادة لكل زبوف مقياسًا مهمًا لأداء إدارة علبقا

  .أرباحها وبرقيق النمو ابؼستداـ

 أهمية رقم الأعمال لكل زبون في إدارة علاقات العملاء -5

 تكمن  أبنية رقم الأعماؿ لكل زبوف في إدارة علبقات العملبء من خلبؿ :

 يساعد في برديد الزبائن الأكثر قيمة للشركة.  - 

 كّن من تصنيف العملبء وتقسيمهم إلذ فئات.بي -

 يسمح بتخصيص ابؼوارد بشكل أفضل للعملبء ابؼربحتُ. -

 يساعد في برديد فرص البيع ابؼتقاطع والبيع الإضافي. -

 يوفر مؤشراً على ولاء العميل وقيمتو على ابؼدى الطويل. -

 يساىم في برديد العملبء ابؼعرضتُ بػطر الفقداف.  -

 يساعد في قياس فعالية بضلبت التسويق وابؼبيعات. -

 .بيكّن من برديد الابذاىات في سلوؾ الشراء للعملبء -
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 يساعد في وضع أىداؼ ابؼبيعات وتوقعات الإيرادات.  -

 .يوفر رؤى لتحستُ ابؼنتجات وابػدمات -

 يسهل برديد العملبء المحتملتُ للبرامج ابػاصة أو العروض التًوبهية. -

 يساعد في تقييم أداء فريق ابؼبيعات وخدمة العملبء. -

 كّن من برديد فرص النمو في قطاعات معينة من العملبء.بي -

 يساىم في برستُ استًاتيجيات الاحتفاظ بالعملبء. -

 يوفر مدخلبت قيمة لعملية صنع القرار الاستًاتيجي للشركة.  -

  :ت الزبائندور رقم الأعمال في تحسين فعالية إدارة علاقا -6

  : ، من خلبؿفي برستُ فعالية إدارة علبقات الزبائن دور رقم الأعماؿل 

 بهمع رقم الأعماؿ بصيع بيانات الزبوف في مكاف واحد، مثل معلومات الاتصاؿ، : ربط بيانات الزبون

الزبوف بُيكن برليل ىذه البيانات لفهم سلوكيات  و .وسجلبت الشراء، وتاريخ التفاعلبت مع الشركة

بُيكن استخداـ ىذه ابؼعلومات لتقديم عروض وخدمات بـصصة لكل  كما .واحتياجاتهم بشكل أفضل

  .زبوف، بفا بُوسّن من رضاىم وولائهم

 بُيكن استخداـ رقم الأعماؿ لتتبع سلوكيات الزبوف عبر بـتلف نقاط التفاعل  :تتبع سلوكيات الزبون

وبُيكن برليل ىذه البيانات  يقات ابعواؿ، ومتاجر البيع بالتجزئةمع الشركة، مثل ابؼوقع الإلكتًوني، وتطب

لتحديد الزبائن الأكثر قيمة، والزبائن الذين يوُاجهوف مشاكل، والزبائن الذين بُيكن استهدافهم بحملبت 

بُيكن استخداـ ىذه ابؼعلومات لتحستُ بذربة الزبوف وبرستُ معدلات الاحتفاظ  تسويقية بؿددة، كما

 بالزبائن
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 بُيكن استخداـ رقم الأعماؿ لقياس فعالية بضلبت التسويق، وبرامج الولاء، ومبادرات خدمة الزبائن كما 

بُيكن برليل ىذه البيانات لتحديد ما إذا كانت ىذه ابؼبادرات بُرقق النتائج ابؼرجوة وبُيكن استخداـ ىذه 

لتلبية احتياجات الزبائن بشكل أفضل ابؼعلومات لتحستُ استًاتيجيات إدارة علبقات الزبائن وبزصيصها 

 .لتحستُ استًاتيجيات إدارة علبقات الزبائن

 على سبيل  .بُيكن استخداـ بيانات رقم الأعماؿ لتطوير استًاتيجيات إدارة علبقات الزبائن أكثر فعالية

 .طوات بؼنع ذلكابؼثاؿ، بُيكن استخداـ ىذه البيانات لتحديد الزبائن الأكثر عرضة بؼغادرة الشركة، وابزاذ خ

   .ُاستخداـ ىذه البيانات لتحديد فرص جديدة لزيادة مبيعات الزبائن ابغاليت 

استخداـ رقم الأعماؿ لقياس أداء إدارة علبقات الزبائن يتطلب دمج البيانات من بـتلف مصادر   

وكلما زاد رقم  .فعالةمن ابؼهم أيضًا برليل ىذه البيانات بشكل صحيح واستخدامها لابزاذ قرارات  .البيانات

الذين ركزت ابؼؤسسة على جذ  الأعماؿ لكل  زبوف فهو مؤشر جيد للمؤسسة ، خاصة إذا كاف من الزبائن

 بهم.

 ثالثا: الربحية لكل زبون 

مؤشر الربحية لكل زبوف أداة أساسية لقياس بقاح إدارة علبقات العملبء فما ىو مؤشر ربحية كل  

يُستخدـ لقياس الربح الصافي الذي برققو الشركة من كل زبوف على مدار فتًة زمنية زبوف؟ ىو مقياس مالر 

 بؿددة. يتم حسابو من خلبؿ طرح إبصالر تكاليف خدمة الزبوف من إبصالر إيراداتو

 : ء من خلبؿتَ إلذ بقاح إدارة علبقات العملببيكن بؼؤشر ربحية كل زبوف أف يُشو 
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من خلبؿ برليل مؤشر ربحية كل زبوف، بيكن للشركات برديد  .:ربحيةساعد في تحديد العملاء الأكثر ي .1

بيكنها بعد ذلك التًكيز على استًاتيجيات تسويقية  ، العملبء الذين يُسابنوف بشكل أكبر في أرباحها

 ..وخدمة عملبء تعُزز علبقاتها مع ىؤلاء العملبء، بفا يؤُدي إلذ زيادة أرباحها على ابؼدى الطويل

بيكن بؼؤشر ربحية كل زبوف أف يُساعد الشركات أيضًا في برديد  :تحديد العملاء غير الدرُبحينيُساعد في  .2

بيكن للشركات بعد ذلك مراجعة علبقاتها مع ىؤلاء  .العملبء الذين لا بُوققوف ربًحا كافيًا أو يُسببوف خسائر

  .معهمالعملبء وبرديد ما إذا كاف بإمكانها برستُ ربحيتها أو إنهاء علبقاتها 

من خلبؿ برليل مؤشر ربحية كل زبوف، بيكن للشركات برديد  :يُساعد في تحسين كفاءة العمليات .3

بيكنها بعد ذلك ابزاذ خطوات لتحستُ كفاءة ىذه  .بؾالات العمليات التي تُكلفها أكثر من اللبزـ

  .العمليات، بفا يؤُدي إلذ خفض التكاليف وبرستُ أرباحها

بيكن بؼؤشر ربحية كل زبوف أف يُساعد الشركات في ابزاذ : قرارات استراتيجية أفضليُساعد في اتخاذ  .4

على سبيل ابؼثاؿ، بيكنها التًكيز على ابؼنتجات  .قرارات استًاتيجية أفضل بشأف كيفية بزصيص مواردىا

  .ةوابػدمات التي بُرقق أعلى ربحية لكل زبوف، أو استهداؼ أسواؽ جديدة ذات إمكانات ربحية عالي

حيث أنو كلما زادت ربحية الزبوف كلما كاف مؤشرا على بقاح ادارة علبقات العملبء والعكس صحيح  

، وفي ابغالة العكسية عليها مراجعة استًاتيجياتها وبرديد مواطن الضعف التي أدت إلذ عدـ برقق النتائج 

 ابؼرجوة .

 رابعا: درجة رضا الزبائن 

فهي تعكس   .(CRM)رئيسيًا لقياس أداء إدارة علبقات العملبءتعُدّ درجة رضا الزبائن مؤشراً  

مدى شعور الزبائن بالرضا عن منتجات الشركة أو خدماتها وبذاربهم معها. تُستخدـ درجة رضا الزبائن 
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، وتقييم فعالية مبادرات برستُ بذربة الزبائن، وابزاذ  CRMلتحديد نقاط القوة والضعف في استًاتيجيات

  .ة بشأف كيفية برستُ علبقات الزبائنقرارات مستنتَ 

  :أهمية درجة رضا الزبائن -1

  ابغفاظ على الزبائن ابغاليتُ: تعُدّ الزبائن الراضتُ أكثر عرضة للعودة إلذ الشركة وإجراء عمليات شراء

 إضافية.

  أو  جذب زبائن جدد: تُشجّع بذارب الزبائن الإبهابية على التوصيات الإبهابية من خلبؿ الشفاىية

 .عبر الإنتًنت، بفا بهذب زبائن جدد

    برستُ صورة العلبمة التجارية: تُساىم بظعة الزبائن ابعيدة في برستُ صورة العلبمة التجارية وتعزيز

 .مكانتها في السوؽ

 زيادة الأرباح: تؤُدي زيادة رضا الزبائن إلذ زيادة ابؼبيعات والأرباح على ابؼدى الطويل.  

 اضافة إلذ ما سبق بيكن ايضا لرضا الزبوف أف بوقق: 

 الزبائن الراضوف ىم بدثابة "مسوقتُ بؾانيتُ" للعلبمة التجارية، حيث  :تقليل تكاليف اكتساب الزبائن

يقُلّل ذلك من تكلفة اكتساب زبائن جدد، والتي قد تشمل تكاليف  ويوصوف بها للؤصدقاء والعائلة

  .الإعلبنات والتسويق

 . تُساىم آراء الزبائن الإبهابية في برستُ بظعة العلبمة التجارية، بفا بهعلها أكثر جاذبية : سين السمعةتح

بُيكن أف تؤُدي بظعة العلبمة التجارية ابعيدة إلذ زيادة الطلب على ابؼنتجات أو  للزبائن وابؼستثمرين، 

 . .ابػدمات، وتعزيز قيمة الشركة
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  ضوف ىم أقل عرضة للشكوى أو إرجاع ابؼنتجات، بفا يقُلّل من عبء الزبائن الرا :زيادة الإنتاجية

بُيكن بؼوظفي خدمة العملبء التًكيز على حل ابؼشكلبت ابؼعقدة بدلًا من  .العمل على خدمة العملبء

 التعامل مع الشكاوى البسيطة

 . الزبائن، في برفيز بُيكن أف تُساىم بيئة العمل الإبهابية، التي تُشجّع على رضا :  تحفيز الدوظفين

  .بُيكن أف يؤُدي ذلك إلذ ابلفاض معدلات دوراف ابؼوظفتُ وبرستُ الإنتاجية ابؼوظفتُ وبرستُ أدائهم و

 . بُيكن للزبائن الراضتُ تقديم أفكار قيّمة حوؿ ابؼنتجات أو ابػدمات ابعديدة :فرص جديدة للنمو ،

ت وخدمات جديدة تلبي احتياجات الزبائن بشكل بُيكن للشركات استخداـ ىذه الأفكار لابتكار منتجا .و

 .أفضل

 دور درجة رضا الزبائن في قياس أداء إدارة علاقات العملاء -2

 في ما يلي:  درجة رضا الزبائن في قياس أداء إدارة علبقات العملبء يكمن دور 

  :تُساعد درجة رضا الزبائن على برديد المجالات التي تتميز فيها الشركة،  تحديد نقاط القوة والضعف

 . CRMوالمجالات التي تتطلب برسينًا في استًاتيجيات

 :تتُيح درجة رضا الزبائن قياس تأثتَ مبادرات برستُ بذربة  قياس فعالية مبادرات تحسين تجربة الزبائن

 بعد البيع.الزبائن، مثل برامج الولاء أو برستُ خدمات ما 

 :تُساىم البيانات ابؼتعلقة بدرجة رضا الزبائن في ابزاذ قرارات مستنتَة بشأف كيفية  اتخاذ قرارات مستنيرة

  .برستُ علبقات الزبائن وبرقيق أىداؼ الأعماؿ

      اضافة إلذ ما سبق يتضح دور درجة رضا العملبء في قياس أداء إدارة علبقات العملبء في                      

 ما يلي: 
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تُساعد على برديد  تعُدّ درجة رضا الزبائن مؤشراً مباشراً على جودة بذربة الزبائن و : قياس تجربة الزبائن -

  .نقاط القوة والضعف في رحلة الزبائن، بدءًا من مرحلة الاكتشاؼ وصولًا إلذ مرحلة ما بعد البيع

أف تُستخدـ وبيكن  .لفهم مشاعر الزبائن وتعليقاتهمتُستخدـ تقنيات برليل ابؼشاعر : تحليل الدشاعر . -

 .ىذه التقنيات لتحستُ فهم احتياجات الزبائن وتوقعاتهم

بُيكن للزبائن ابؼخلصتُ  تُشتَ درجة رضا الزبائن العالية إلذ احتماؿ أكبر لولاء الزبائن و : قياس الولاء  -

 .زبائن جددأف يُصبحوا "سفراء للعلبمة التجارية" ويُساعدوا في جذب 

بُيكن  و .كن أف تُستخدـ درجة رضا الزبائن لقياس القيمة التي توفرىا الشركة لزبائنهابي :قياس القيمةُ  -

  .مقارنة ىذه القيمة بقيمة ابؼنافستُ لتحديد ميزة تنافسية

 و .درجة رضا الزبائن أداة قيّمة لتحستُ مستمر لعمليات إدارة علبقات العملبء : تعدتحسين الدستمرال -

 .بُيكن استخدامها لتتبع التقدـ ومراقبة فعالية مبادرات برستُ بذربة الزبائن

درجة رضا الزبائن أداة قيّمة لقياس أداء إدارة علبقات العملبء. من خلبؿ فهم أبنيتها ودورىا،  تعد 

 ، وتعزيز علبقات الزبائن، وبرقيق CRMبيكن للشركات استخداـ ىذه البيانات لتحستُ استًاتيجيات

 .النجاح على ابؼدى الطويل

يعتبر الرضا مؤشراً على أف ابؼؤسسة تقدـ قيمة للزبوف وذلك في أغلب الأحياف ، لذلك تسعى ادارة  

علبقات الزبائن إلذ دراسة وقياس رضا الزبائن  باستخداـ أساليب و ادوات بـتلفة منها دراسة شكاوي 

 الزبائن، اجراء بحوث ودراسات حوؿ ابؼوضوع .
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 : خامسا: مؤشرات الوفاء

ىي بؾموعة من ابؼقاييس التي تستخدمها الشركات لقياس مدى ولاء عملبئها وتعلقهم بعلبمتها  

وبرديد   (CRM)التجارية. تُستخدـ ىذه ابؼؤشرات لتقييم فعالية استًاتيجيات إدارة علبقات العملبء

 المجالات التي تتطلب برسينًا

 مفهوم  وفاء العملاء-1

ابؼيل ابؼستمر للشراء من شركة معينة: يشتَ إلذ سلوؾ العميل الذي يفضل  يعرؼ وفاء العميل بأنو  

 . كما .شراء منتجات أو خدمات من شركة بؿددة بشكل متكرر، حتى لو كانت ىناؾ خيارات أخرى متاحة

قوي بالعلبمة التجارية، بفا يعبر بالتعلق العاطفي بالعلبمة التجارية حيث يشعر العميل بارتباط عاطفي       

، كما يكوف للعميل الاستعداد للتوصية بالشركة إذ يصبح العميل  .بهعلو يشعر بالانتماء والثقة والإعجاب

ابؼسابؿة في حاؿ حدوث خطأ بحيث  مُروجًا للشركة، حيث يوصي بها لأصدقائو وعائلتو وزملبئو، اضافة إلذ 

وف مستعدًا بؼنح الشركة فرصة ثانية. ووصوؿ العميل لدرجة الوفاء يتفهم العميل أف الأخطاء قد بردث، ويك

تعامل الزبوف مع ابؼؤسسة أي -تقاس عن طريق امتداد فتًةو  .يولد الشعور بالقيمة والتقدير بفا يعُزز ولاءه

ؿ فتًة كما تقاس بالنسبة ابؼئوية من الزبائن الذي اشتًوا للمرة الثانية على الأقل وخلب  ..استمرارية الزيوف

 .زمنية بؿددة. نصيب ابؼؤسسة من مشتًيات الزبوف 

بزتلف أبنية كل مؤشر من مؤشرات وفاء العملبء اعتمادًا على نوع العمل والقطاع الذي تعمل فيو    

بهب على الشركات استخداـ بؾموعة متنوعة من مؤشرات وفاء العملبء للحصوؿ على صورة  ،  .الشركة

 .كاملة بؼدى ولاء عملبئها
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 :أنواع مؤشرات وفاء العملاء -2

 ىناؾ عدة مؤشرات منها : 

 نسبة العملبء الذين يستمروف في التعامل مع الشركة لفتًة زمنية بؿددة. معدل الاحتفاظ بالعملاء:  -

ابؼبلغ الذي ينفقو العميل على منتجات أو خدمات الشركة طواؿ فتًة متوسط  قيمة عمر العميل:  -

 . .علبقتو بها

  .عدد ابؼرات التي يشتًي فيها العميل من الشركة في فتًة زمنية بؿددة التكرار:معدل   -

 ..نسبة العملبء الذين يوصوف بالشركة لأصدقائهم أو عائلبتهم معدل الإحالة:  -

  .مقياس لقياس مدى استعداد العملبء للتًويج للشركة للآخرين  :(NPS)مؤشر صافي الترويج  -

 فوائد استخدام مؤشرات وفاء العملاء:  -3

 في التالر:  استخداـ مؤشرات وفاء العملبءتتمثل فوائد 

تُساعد مؤشرات وفاء العملبء الشركات على فهم سلوكيات عملبئها واحتياجاتهم  فهم سلوك العملاء:  -

 وتوقعاتهم بشكل أفضل.

لتقييم فعالية استًاتيجيات إدارة تُستخدـ مؤشرات وفاء العملبء  :CRM تحسين استراتيجيات  -

 ..علبقات العملبء وبرديد المجالات التي تتطلب برسينًا

ترتبط مؤشرات وفاء العملبء العالية بزيادة الأرباح، حيث من ابؼرجح أف ينفق العملبء  زيادة الأرباح:  -

 ..ابؼخلصوف ابؼزيد من ابؼاؿ على منتجات وخدمات الشركة

ن ابؼرجح أف يصبح العملبء ابؼخلصوف عملبء متكررين، بفا يقلل من تكلفة م تقليل تكاليف التسويق:  -

 .اكتساب عملبء جدد
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  كيفية  تحسين مؤشرات وفاء العملاء: -4

 على النحو التالر:  برستُ مؤشرات وفاء العملبءيتم   

تلعب خدمة العملبء دوراً ىامًا في بناء ولاء العملبء. بهب على الشركات  تقديم خدمة عملاء لشتازة: -

  .التأكد من تقديم خدمة عملبء سريعة وفعالة وودية

بهب على الشركات التواصل بانتظاـ مع عملبئها وإبلبغهم بدنتجاتها  بناء علاقات قوية مع العملاء:  -

  .وخدماتها ابعديدة

ب على الشركات مكافأة عملبئها ابؼخلصتُ من خلبؿ برامج الولاء به مكافأة العملاء الدخلصين:  -

  .والعروض ابػاصة

بهب على الشركات الاستماع إلذ ملبحظات عملبئها وابزاذ  الاستماع إلى ملاحظات العملاء:  -

 .الإجراءات لتحستُ منتجاتها وخدماتها

 في لصاح إدارة علاقات العملاء:  دور وفاء العملاء -5

 :ا الدور في النقاط التالية :توضيح بؽذ 

  يساىم وفاء العملبء في زيادة ابؼبيعات والأرباح، حيث بييل العملبء الأوفياء إلذ الشراء بشكل

 .متكرر

 .يقلل من تكاليف التسويق، إذ أف الاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ أقل تكلفة من جذب عملبء جدد 

  الشفهية التي يقدمها العملبء الراضوفيعزز السمعة الإبهابية للشركة من خلبؿ التوصيات. 

  يوفر معلومات قيمة عن احتياجات العملبء وتفضيلبتهم، بفا يساعد في برستُ ابؼنتجات

 .وابػدمات
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  يزيد من فرص البيع ابؼتقاطع والبيع الإضافي، حيث يكوف العملبء الأوفياء أكثر استعدادًا لتجربة

 .منتجات جديدة

 الأمد مع العملبء، بفا يضمن استمرارية الأعماؿ يساعد في بناء علبقات طويلة.  

  يقلل من حساسية العملبء بذاه الأسعار، فالعملبء الأوفياء غالبًا ما يكونوف على استعداد لدفع

 .أسعار أعلى مقابل ابػدمة ابؼوثوقة

 يعزز ابؼيزة التنافسية للشركة في السوؽ. 

 اىدة للحفاظ على رضا عملبئها الأوفياءيساىم في برستُ جودة ابػدمة، حيث تسعى الشركات ج 

 ُيوفر فرصًا للببتكار من خلبؿ التغذية الراجعة ابؼستمرة من العملبء الدائمت.  

 . 2 .يساعد في تقليل معدؿ فقداف العملبء، بفا بوافظ على قاعدة العملبء ابغالية 

 يسهل عملية بصع البيانات وبرليلها، بفا يساعد في ابزاذ قرارات أفضل. 

 زز الثقة بتُ الشركة وعملبئها، بفا يؤدي إلذ علبقات أقوى وأكثر استدامةيع. 

 يساىم في برستُ بذربة العملبء الشاملة، بفا يؤدي إلذ زيادة الرضا والولاء. 

وفاء العملبء عنصراً أساسيًا لنجاح أي شركة، فهو يُساىم في زيادة ابؼبيعات والأرباح، وتقليل  يعدي   

تكاليف التسويق، وتعزيز السمعة الإبهابية، وفهم احتياجات العملبء بشكل أفضل. كما يُساعد في بناء 

لبء، وتعزيز الثقة بتُ علبقات طويلة الأمد مع العملبء، وبرستُ جودة ابػدمة، وتقليل معدؿ فقداف العم

 .الشركة وعملبئها
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 درجة رضا الادارة العليا :سادسا :  

وىذا لأف ادارة علبقات العملبء و بقاحها مرتبط بدعم الادارة العليا،  وكلما كانت الادارة العليا راضية    

العليا كمؤشر لقياس بقاح يعتبر رضا الإدارة ، عن النتائج كلما كاف ذلك مؤشرا ابهابيا على النتائج المحققة

 من خلبؿ:  ، :إدارة علبقات العملبء

 :  أولوية العملاء -1

 ..يعكس رضا الإدارة العليا مدى إبيانها بأبنية العملبء وتركيزىا على برستُ بذربتهم- 

 ..تدعم الإدارة العليا ابؼوارد اللبزمة لتحقيق أىداؼ إدارة علبقات العملبء-  

   :الدساءلة والقياس -2

 الإدارة العليا أىدافاً قابلة للقياس لإدارة علبقات العملبء وترُاقب تقدمها بردد -

 رضا الإدارة العليا مؤشراً بؼدى فعالية إدارة علبقات العملبء في برقيق ىذه الأىداؼ يعد -

 التواصل والشفافية من خلال:  -3

 الإدارة العليا على التواصل ابؼفتوح بتُ فرؽ إدارة علبقات العملبء وباقي أقساـ ابؼنظمة تشجع -

 .ساىم رضا الإدارة العليا في ضماف مشاركة البيانات وتوحيد الرؤية حوؿ أىداؼ إدارة علبقات العملبءي -

 التحسين الدستمر -4

 .على التعلم من الأخطاء تؤُيد الإدارة العليا مبادرات برستُ بذربة العملبء وتُشجع -

  .يعُد رضا الإدارة العليا مؤشراً بؼدى التزاـ إدارة علبقات العملبء بالتحستُ ابؼستمر -

 الاستدامة . -5

 .تؤُمن الإدارة العليا برامج التدريب والتطوير لتعزيز مهارات موظفي إدارة علبقات العملبء -
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رضا  بفارسات إدارة علبقات العملبء على ابؼدى الطويليُساىم رضا الإدارة العليا في ضماف استدامة   -

الإدارة العليا عن إدارة علبقات العملبء ىو مؤشر قوي لقياس بقاح إدارة علبقات العملبء في برقيق 

أىدافها. يعُكس رضا الإدارة العليا مدى التزامها بدعم العملبء، وبرقيق أىدافها، وبرستُ بذربة العملبء 

خلبؿ ابعدوؿ  التًكيز فيما سبق على  أىم معايتَ قياس ػ أداء أدارة علبقات العملبء ، ومػنتم  .بشكل عاـ

ما  اىػم ابؼؤشػرات ابؼسػتخدمة لقيػاس أداء إدارة العلبقػة مػع الزبػوف  بيكن اضافة إلذ ما تم ذكره  وز تلخيص 

  :يلي

 مؤشرات أداء إدارة علبقات الزبائن:  03رقمالجدول 

 

بوطالػب ابػراىيم، بؿاضػػرات فػػي إدارة علبقػػات الزبػػائن، مطبوعػة بيداغوجيػة موجهػة لطلبػة السػنة أولذ ماسػتً  الدصــدر:

 96ص .،  2018بزصػص تسػويق سػياحي وفنػدقي، جامعػة ابؿمػد بػوقرة، بػومرداس، ابعزائػر، ،
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، فإف ىذا التقييم يفيد في إعادة النظر في و من خلبؿ بعض أىم معايتَ قياس أداء ادارة علبقات الزبائن    

م ، فلب بيكن للمؤسسة اف تقوـ بشخصنة ابػدمة بالنسبة للزبائن الذين تبيتُ بعد عملية التقييم يمعايتَ التقي

  .أف رقم الأعماؿ المحقق مثلب غتَ معتبر ، وكذا ربحيتهم ضئيلة
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 إلكترونياإدارة علاقات  العملاء :  التاسعالمحور 

تعد إدارة العلبقات مع العملبء إلكتًونيًا تطوراً للنهج التقليدي في إدارة علبقات العملبء 

(CRM تشمل ىذه الإدارة عمليات بزصيص التسويق وتفصيل ابؼنتجات وابػدمات لتلبية احتياجات .)

الإدارة وضع استًاتيجيات الزبائن، بالإضافة إلذ برستُ التفاعل مع موقع الشركة الإلكتًوني. يتعتُ على 

لتطوير العلبقة مع العملبء وبرقيق أىداؼ بؿددة. نظراً لأف الإدارة الإلكتًونية تتطلب ثقة متبادلة، فمن 

 الضروري فهم العميل بعمق لبناء علبقة متينة تشجع على تكرار عمليات الشراء.

 إدارة علاقة الزبون الالكترونيةأولا :  مفهوم 

متفق عليو لإدارة علبقات العملبء، حيث بىضع التعريف لوجهات نظر بـتلفة لا يوجد تعريف 

تشتَ إدارة علبقات  والسياؽ ، . .اعتماداً على عوامل متعددة كالفلسفة و الاستًاتيجية و التكنولوجيا

، إلذ استًاتيجية العمل التي تقوـ على اختيار وإدارة علبقات العملبء ذو القيمة للمؤسسة CRM العملبء

ويتطلب ذلك وجود فلسفة وثقافة عمل من أجل دعم ابؼبيعات التسويقية الفعالة وإدارة ابػدمة ابؼدعومة 

بامتلبؾ ابؼؤسسة القيادة الاستًاتيجية، والثقافة السليمة ، وىى ذلك النشاط الذي يهتم بالعملبء الرئيسيتُ 

الية قرارات ابؼؤسسة ابؼتعلقة بالعملبء بفا للمؤسسة  وبكفاءة التنظيم وبإدارة معرفة العميل بغرض زيادة فع

يؤدي إلذ برستُ الأداء التسويقي بصفة خاصة والأداء التنظيمي بصفة عامة ، وىى تعبر عن استًاتيجية 

والعملبء  شاملة وعملية اكتساب الإبقاء على الالتزاـ والشراكة مع انتقاء العملبء بػلق قيمة عالية للمؤسسة 

 عن ابؼنافستُ
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اعد التطور السريع في تكنولوجيا ابؼعلومات على ازدىار مفهوـ إدارة العلبقات مع العملبء وقد س

من خلبؿ تطوير قواعد البيانات التي تسمح بتخزين البيانات حوؿ ابؼستخدمتُ الفرديتُ، أساليب وبرامج 

لاعتماد على الوسطاء .  اة ،برليلها ومعابعتها ، ديناميكية السوؽ،  ابؼتطلبات ابؼتزايدة للعملبء، شدة ابؼنافس

وقد نتج عن زيادة عدد قنوات الاتصاؿ الإلكتًونية بروؿ الشركات من إدارة علبقات العملبء إلذ إدارة 

علبقات العملبء الإلكتًونية من أجل مواكبة التطور التكنولوجي وابؼنافسة وإقامة علبقات طويلة الأجل مع 

شركات السريعة لعملبئها وحل مشكلبتهم والتواصل معهم بدا بوقق العملبء وبرقيق أكبر قدر من استجابة ال

مستويات عالية من رضائهم ، وبرقيق فهم أكبر وإرضاء الاحتياجات الفردية للعملبء. وبذلك ىي الاىتماـ 

 قنوات استخداـ على تقوـ بيئة الاعماؿ الالكتًونية،  وىي ظة عليهم وتطوير العلبقة معهم فيبالزبائن للمحاف

 اللبسلكية التقنيات بعض إلذ بالإضافة الإلكتًوني والبريد الإنتًنت خلبؿ من الزبائن مع ابؼباشر الاتصاؿ

 من أوتوماتيكي بشكل الزبائن مع التعامل على قادرة الإلكتًونية الزبائن علبقات وإدارة كالدردشة، ابغديثة

 تدير بأف للشركات ستسمح التطبيقات ىذه فإف ابغدود، أضيق في بشري بتدخل أو بشري تدخل دوف

ومن ىذا التوجو تعرؼ  . العابؼية والشبكة الإنتًنت عمل بيئات في وفريدة متميزة بصورة الزبائن مع علبقتها

(،  فيظهر E-CRMإدارة علبقات الزبائن الإلكتًونية بأنها تطبيق إدارة علبقات الزبائن على الإنتًنت )

 ( امتداد لإدارة علبقة  الزبائن التقليدية .E-CRM لإلكتًونية)مصطلح إدارة علبقات الزبائن ا

وفي نفس السياؽ  تعرؼ إدارة علبقات العملبء الالكتًونية على أنها تتمثل في" الاستخداـ الواسع        

لتكنولوجيا ابؼعلومات وشبكات الأعماؿ وبربؾياتها، وأنظمتها ابػبتَة من أجل إدامة وتطوير العلبقات مع 

 زبوف"، وعلى العموـ ىناؾ  خطوات رئيسية، لوضع استًاتيجية إدارة علبقات الزبائن إلكتًونيا، ىي: ال
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ىذا يعي أف عمليات جذب الزبائن، والمحافظة عليهم، لابد من أف تكوف موجهة بالزبوف،  العمليات: .1

فالتغتَات التنظيمية بهب أف توضع في حجمها الصحيح، فمجرد خلق ىياكل تنظيمية، أو أكثر تركيز على 

وبرقق منافع ابؼنتج، لا يكوف فعلب على ابؼدى البعيد، ولذلك فإف بعض ابؼؤسسات تتحرؾ في ىذا الابذاه، 

سريعة في الآجاؿ القصتَة، عن طريق إضافة صبغة العمليات على ابؽياكل الإدارية ابغالية، والتي تتًتب عليها 

 زيادة الاتصالات، بتُ الإدارات، وإمكانية الفهم الواسع لاحتياجات الزبائن.

كفاءاتهم أمرًا ضروريًا أثناء يعد تطوير مهارات العاملتُ و   التغيير الثقافي وتنمية الكفاءات والدهارات: .2

تنفيذ برنامج إدارة علبقات الزبائن إلكتًونيًا. كما أف ثقافة ابؼؤسسة وأسلوب تفكتَىا بوتاجاف إلذ إجراء 

العديد من التغيتَات لضماف بقاح ىذا البرنامج. وقد قامت بالفعل العديد من ابؼؤسسات في الوقت ابغاضر 

 أبنيتها في برقيق النجاح في إدارة العلبقات مع الزبائن إلكتًونيا.بتطبيق ىذه التغيتَات، بفا يؤكد 

إدارة علبقات زبائن إلكتًونية تنفيذية وإدارة علبقة زبائن  :E-CRM ىناؾ نوعتُ أساسيتُ للػ

( ..…الفاكس –ابؽاتف –طريق)الإبييل عن الزبائن مع الاتصاؿ بنقاط تهتم إلكتًونية برليلية، التنفيذية

 بيانات. من الكبتَة الكميات بؼعابعة ابؼعلومات تكنولوجيا لاستخداـ برتاج التي والتحليلية

 ثانيا :  أهداف  وعناصر إدارة علاقات الزبائن الالكترونية:

 أهداف إدارة علاقات الزبائن الالكترونية: -1

من الأىداؼ الرئيسية للمؤسسات في عملية التسويق الإلكتًوني ابغفاظ على علبقات جيدة ومتينة 

مع الزبائن، واحدى الوسائل لتحقيق ىذا ابؽدؼ ىو عن طريق إدارة علبقات الزبائن الإلكتًونية، فبالإضافة 

 لي:  لأىداؼ إدارة علبقات الزبائن التقليدية بقد بؾموعة أخرى للؤىداؼ وىي كما ي
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 :حتُ يتوفر في الشركة برنامج تسويق إلكتًوني عبر العلبقات الزبائن فعاؿ، فأنََّو بيكن  زيادة ولاء الزبائن

الشركة من الاتصاؿ مع زبائنها بشكل أكثر فعالية وجدوى، وذلك لأف كل شخص في الشركة يكوف لو حرية 

ومات تساعد الشركة على تركيز وتوجيو الوقت الدخوؿ إلذ ابؼعلومات ابػاصة بالعميل أو الزبوف وىذه ابؼعل

وابعهد في أمور بذلب ربحاً أكبر للزبائن، ومن الطرؽ التي بيكن للشركة أف تستغلها في زيادة فعالية ولاء 

الزبائن ىو (شخصنة)العلبقات الزبائن، بدا يؤدي لزيادة الوقت ابؼخصص للتعامل مع كل زبوف من زبائن 

 الشركة.

   :إف عملية توافر قاعدة معلومات مفصلة من برنامج تسويق إلكتًوني عبر زيادة فعالية عملية التسويق

العلبقات مع لزبائن، يسمح للشركة للمشاركة في نوع ابؼنتجات التي بيكن للزبوف أف يشتًيها وفي أي وقت 

ائية ومتابعتها بشكل فعاؿ. وبيكن بيكنو القياـ بذلك. ويتيح مثل ىذا البرنامج زيادة فعالية ابغملبت الدع

القياـ بعملية برليل لقاعدة معلومات الزبائن من وجهات نظر بـتلفة وذلك للمساعدة في اكتشاؼ العناصر 

 والعوامل التي بيكن أف تساعد ابغملة التسويقية في برقيق أكبر قدر من أىدافها وغاياتها  

 :ن في زيادة فعالية دعم وخدمة الزبائن بنا عن طريق إف أىم عنصري زيادة فعالية دعم وخدمة الزبائن

البريد الإلكتًوني والبريد ابؼباشر والذي يساعد في الوصوؿ إلذ أكبر قاعدة من الزبائن وبيكنو أيضاً برديد 

الطريقة التي بيكن تقديم ابؼنتج بها للزبوف. ومن الطرؽ التي تساعد في بؾاؿ زيادة فعالية دعم وخدمة الزبائن 

ن طريق الاتصاؿ ابؼباشر بالزبائن عن طريق مركز الاتصاؿ في الشركة. فحتُ يقوـ الزبوف بالاتصاؿ بدركز ىي ع

 الاتصاؿ في الشركة فانو يتوقع أف يلقى خدمة زبائن على مستوى راؽ وفي أقل وقت بفكن.

كابؼات الواردة إف تكنولوجيا مركز اتصاؿ إدارة علبقة الزبائن الإلكتًونية يساعد كثتَاً في إدارة ابؼ

بشكل فعاؿ فممثلو ابؼبيعات في مركز الاتصاؿ بيكنهم أف يزودوا الزبائن الذين يقوموف بالاتصاؿ بدركز 

الاتصالات في الشركة بدعلومات وحلوؿ بؼشاكلهم في زمن قياسي وفعاؿ، بفا يتًؾ انطباعاً بحرفية تعامل 
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جيداً لدى زبائنها الذين يقوموف بالاتصاؿ سعياً وراء  الشركة مع زبائنها وبالتالر تتًؾ ىذه الشركة انطباعاً 

 خدمة أو منتج ما.

 :ساعة عمل دوف تكاليف  24توفر إدارة الزبائن الإلكتًونية خدمة  زيادة الكفاءة وخف  التكاليف

مادية إضافية بالتالر بزفض التكاليف، وتزيد الكفاءة من خلبؿ دمج بيانات الزبوف في قاعدة بيانات 

بفا يسمح لفرؽ التسويق، وابؼبيعات وغتَىا من الإيرادات داخل الشركة تبادؿ ابؼعلومات والعمل على  واحدة،

 أىداؼ الشركة الأساسية باستخداـ نفس الإحصاءات.

 ثالثا:  الأبعاد التسويقية لإدارة علاقات العملاء الإلكترونية

إلذ الأنشطة، والأدوات والتقنيات، وابعهود  E-CRMتشتَ إدارة علبقات العملبء الالكتًونية 

التسويقية ابؼقدمة عبر الإنتًنت والتي تعتمد على التكنولوجيا الرقمية. مثل: البريد الإلكتًوني، شبكة الويب 

العابؼية، غرؼ الدردشة ابؼنتديات، والوسائط الاجتماعية الأخرى ..... الخ، وذلك بهدؼ بناء وتطوير 

الأجل مع العملبء . تتضمن جهود إدارة علبقات العملبء الالكتًونية أربعة أبعاد علبقات قوية طويلة 

 أساسية ىي:

  Preferential treatmentالدعاملة التفضيلية  .1

وىي ابؼعاملة ابؼميزة التي بوظى بها العملبء ابؼنتظمتُ والذين يتميزوف بها عن غتَىم من العملبء غتَ 

يعي أفّ العميل الذي بوظى بدثل ىذه ابؼعاملة سوؼ بييل للبلتزاـ مع ابؼنظمة ابؼنتظمتُ ، ومن ابؼنطقي أو الطب

أو الشركة التي يتعامل معها، ويكوف دافعاً لغتَه من العملبء غتَ ابؼنتظمتُ ليكونوا كذلك ويستفيدوا من مزايا 

بؿفّز مهم للعملبء ىذه ابؼعاملة . إف تطبيق مثل ىذا النوع من ابؼعاملة مع العملبء بيكن أف يعمل كعامل 
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غتَ ابؼنتظمتُ ليصبحوا منتظمتُ الأمر الذي بيكنهم من الاستفادة، والتمتع بدزايا ىذه ابؼعاملة ابؼتميزة ، 

وتعمل الإنتًنت وأساليب التواصل الإلكتًوني الأخرى على تطبيق ىذا البعد من خلبؿ سهولة بصع البيانات 

 معهم بشكل فردي  وبتكاليف منخفضة نسبيا .وابؼعلومات ابؼطلوبة عن العملبء، والتواصل 

 :   Tangible Rewards الجوائز والعوائد الدادية الدلموسة .2

وىي منافع خاصة وإضافية تضاؼ على السلع وابػدمات الأساسية، وتتضمن أشكالًا متعددة من   

ابؽدايا العينية والعروض الأخرى التي تقدمها ابؼنظمة بدساعدة الوسائل  ابػصومات السعرية، الكوبونات

الالكتًونية كالإنتًنت وتؤثر بشكل كبتَ ومباشر على سلوؾ إعادة الشراء عند العملبء، حيث أف  تقديم 

ات السعرية، ابؽدايا والعوائد ذات ابؼنافع ابؼرئية وابؼلموسة، والتي تكوف سهلة الإدراؾ من قبل العملبء كابغسوم

ابؽدايا العينية لسحوبات ابغظ عبر الإنتًنت، والكوبونات ... إلخ وذلك بغرض خلق وبرفيز الولاء لديهم. 

إفّ ىذه ابعوائز والعوائد ابؼادية التي يشعر بها العملبء، وتكوف عبر الوسائل الإلكتًونية تقوـ بإعادة صياغة 

ابػدمة إلذ الشعور بابؼنافع ابؼتحصل عليها من ىذه  سلوؾ العملبء من خلبؿ برويل اىتمامهم من بؿبة

وخاصة في  ،   ابػدمة، وىذا الفهم ابعديد يعمل على تنشيط السوؽ، وبوسن من تقبل ابػدمات ابعديدة 

 مرحلة التقديم أو العرض الأولر بؽا .

 :   Interpersonal Communication   الاتصالات الشخصية   .3

وىي عبارة عن تناقل وتوزيع ابؼعلومات ومشاركتها مع الآخرين، تقوـ ىذه الاتصالات بحل ومعابعة   

بصيع ابؼناقشات والمجادلات عندما تستخدـ بالشكل ابؼلبئم وفي التوقيت ابؼناسب أيضاً ، لقد أشارت العديد 

أكثر كفاءة وفعالية من  من الدراسات السابقة إلذ أف أصحاب العمل ومقدمي ابػدمات بيكن أف يكونوا

خلبؿ امتلبؾ ودعم أدوات الاتصاؿ والتواصل الفعّالة والضرورية مع حاجات العملبء، وأيضاً من خلبؿ 

عرض وتقديم رسائل غنية بابؼعلومات عن الأنشطة التسويقية التي يقوموف بها، حيث بيكن للبتصالات أف 
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على العلبقة مع العملبء في أعلى مستوياتها،  وتطوير والمحافظةتكوف مفيدة ليس فقط من أجل تأسيس 

تعتبر الاتصالات مع العملبء أحد أبرز lولكن من أجل الوصوؿ إلذ تلك الأشكاؿ الودية وابؼتقاربة منها 

دعائم ومقومات التسويق بالعلبقات بحيث بسكن من إشراؾ العملبء في العملية التسويقية، وبرقيق حوار 

لكسب ولائهم الأمر الذي يعتبر الاتصاؿ أحد ابؼكونات والأبعاد الأساسية تسويقي يعد شرطاً ضروريًا 

، وتعتبر التفاعلية أحد أبرز ابػصائص التي يتمتع بها الإنتًنت والتي بسكن الأشخاص E-CRM بؼفهوـ

هم ، والقياـ بعمليات التبادؿ الإلكتًونية، حيث بيكن  من ابؼشاركة بشكل فعّاؿ بالاتصالات ذات الابذاىتُ 

ويساعدىم ذلك في ابغصوؿ على ابؼعلومات التي بوتاجونها حوؿ السلعة أو ابػدمة وبيكنهم أيضاً من 

 .  التحكم بشكل كبتَ في عملية ابغصوؿ على ابؼعلومات التي يريدونها وفي الوقت الذي يريدونو 

  : E-Direct Mail البريد الإلكتروني الدباشر .4

رية التي توضع على الإنتًنت أو عبر البريد الإلكتًوني، والتي تعتمد ويعرؼ على أنو ابؼعلومات الإخبا  

عليها ابؼنظمات من أجل إبقاء عملبئها على إطلبع دائم بجميع الأمور ابعديدة، ويعمل البريد الإلكتًوني 

ابؼباشر على تسهيل إضفاء طابع الشخصية على العلبقات مع العملبء، حيث تستطيع الشركات تسجيل 

ات عن عمليات الشراء السابقة، وتفضيلبت كل عميل والتوقع للسلوؾ ابؼستقبلي عندىم، وبالتالر ابؼعلوم

تقديم عروض بفيزة بؽم، وبدقارنة الاعتماد على البريد الإلكتًوني ابؼباشر مع جهود الإعلبف التقليدية نلبحظ 

ل عميل على حدى وبدوف بأف ىذا الأسلوب يسمح للشركات بدحاكاة الاىتمامات الشرائية الشخصية لك

إشعار العملبء الآخرين بذلك، حيث أف كل واحد منهم يستطيع أف بوصل على عرضو ابػاص وابؼميز 

بؼنخفضة بؽذا الأسلوب من التواصل مع  وابؼتلبئم مع حاجاتو ورغباتو الشخصية. كما أف ميزة التكلفة

حدى  وإضفاء طابع الشخصية عليها العملبء يسمح بتفصيل الرسالة ابؼطلوب إيصابؽا لكل عميل على 
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بكل كفاءة وفعالية ويتضمن ىذا الأسلوب أيضاً بصيع الرسائل وقوائم ابؼعلومات التي ترسل مباشرة إلذ 

 العملبء، وتعد طريقة فعالة وجيدة للتواصل مع العملبء.

 الثقة والالتزام لدى العملاء .5

ل العلبقة ابؼنطقية ما بتُ ثقة العميل بدقدـ ىناؾ العديد من الباحثتُ بفن تعمقوا في دراسة وبرلي  

ابػدمة والتزامو ببناء علبقة معو، والدور الذي يلعبو توفر ىذا العنصر على استمرارية العلبقة ودرجة الولاء 

عند العملبء. يؤكد العديد من الباحثتُ أف بناء والمحافظة على علبقات قوية مع العملبء ىو أحد الأىداؼ 

عميل  -يق ابؼعاصر، حيث أشارت العديد من الأبحاث التي أجريت على مستوى منظمة الأساسية للتسو 

B2C  منظمة  -أو على مستوى منظمة B2B  إلذ أف بصيع استثمارات وتكتيكات التسويق ابؼرتكز على

العلبقات تعمل على برستُ كل من الثقة والالتزاـ عند العملبء على حد سواء واللذين يؤثراف بدوربنا  

كوسيطتُ بارزين في بصيع العلبقات التسويقية على سلوكيات العميل  وعلى الأداء ابؼتفوؽ عند مقدـ ابػدمة 

 أو البائع.

 تعد الثقة حجر الأساس لبناء العلبقة، ولذلك فهي مضمنة في معظم بماذج العلبقات، وتعتبر ثقةال  :

أيضاً جوىر العلبقات التبادلية. كما تعد الثقة الدعامة الأساسية التي لا بيكن لأي علبقة أف تستمر بدونها . 

ىي عنصر ضروري للعلبقات طويلة إف الثقة في العلبقات بؿدد أساسي يتوسط أثار العلبقات التسويقية، و 

ابؼدى مع العملبء ، كما أف ثقة  العميل في العلبقات مع ابؼنظمة يرتبط بتوافر اعتقاد بأف ىذه ابؼنظمة بيكن 

من الأماف إف توافر الثقة يؤدي إلذ تسهيل عملية ابزاذ القرارات   الاعتماد عليها ويتًافق معها درجة عالية 

تتصف بابؼخاطرة العالية أو التعقيد التكنولوجي. وبيكن أف نلحظ بسهولة أبنية ىذا الشرائية ابؼعقدة والتي 

العنصر في بؾاؿ ابزاذ القرارات وابػيارات ابؼالية للعملبء حيث يلعب توافر ىذا العنصر في خيار معتُ دوراً 

 حابظاً في اختياره .
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برز بـرجات العلبقة الناجحة، حيث يتولد بيكن أف نعرؼ الثقة على أنها شعور بالراحة والطمأنينة وأحد أ

عند شركاء العلبقة كمحصلة لمجموعة من التبادلات الناجحة وابؼرضية، ومقابلة بصيع التوقعات، والتأكد من 

القياـ دائماً بالعمل الصحيح بكل كفاءة وفعالية. الثقة أمراً مهماً جداً لبناء علبقات طويلة الأجل وتعزيز 

، وقد قاـ العديد من العلماء والباحثتُ في بؾاؿ التسويق بالعلبقات بدعم وتأكيد ىذا الولاء عند العملبء

الرأي، حيث أثبتوا أنو من خلبؿ الثقة التي يشعر بها العميل سيكوف موالر للشركة، وسيكوف ملتزماً بعلبقتو 

ستُ التزاـ وولاء العملبء ، بذاىها ، كما تعد عاملًب حابظاً للعلبقات طويلة الأجل وداعماً قويًا في بؾاؿ بر

يشتَ الشعور بالثقة إلذ تصورات ابؼستفيدين من ابػدمات بذاه بؾموعة من ابػصائص التي يتمتع بها مقدمي 

شريك التبادؿ في     Iىذه ابػدمات من القدرة، والكفاءة، والنزاىة، والإخلبص، والقدرة على الاعتماد على

 كافة الظروؼ والأوضاع 

 التزاـ العملبء متغتَّاً أساسياً مهماً في أي موضوع يتعلق بدفهوـ التسويق ابؼرتكز على  : بعد الالتزام

العلبقات، ويشتَ الالتزاـ إلذ ابغافز والرغبة القوية للمحافظة على العلبقة، ويتصف الدور الذي يلعبو بأنو 

الالتزاـ يؤدي إلذ  متداخل ومتوسط بتُ سبب فعلي معتُ وسلوؾ ناتج. لا شك بأف ابؼستوى العالر من

الولاء والرغبة بالاستغناء ومقاومة بصيع ابػيارات البديلة الأخرى للمنافستُ. كما يعد الالتزاـ صيغة معقدة، 

وقد عرؼ بطرؽ عديدة، ولكن أغلب ىذه الدراسات أبصعت على تعريف الالتزاـ بأنو ارتباط بتُ طرفتُ 

بر عن قوة أيضاً، تلك القوة نفسية تربط العميل بابؼنظمة التي يقود إلذ الرغية في المحافظة على العلبقة. ويع

يتعامل معها. وبييل أحد الأطراؼ للبلتزاـ بذاه الطرؼ الآخر في حاؿ وجود تكاليف بروؿ، وإذا كانت 

عن طريق شريك تبادؿ  ابؼنافع ابؼتحصل عليها من الطرؼ الآخر من الصعب الوصوؿ إليها والاستفادة منها 

يعد الالتزاـ عنصراً مهماً في دراسة العلبقات لأنو يشتَ إلذ الاستدامة والاستقرار على ابؼستوى  بؿتمل آخر.
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التصوري ابؼنظور للعلبقة بتُ أطراؼ التبادؿ، ويدفع ىذه الأطراؼ للمحافظة على ىذه العلبقة وتطوريها 

 .على ابؼدى الطويل

 عناصر إدارة علاقات العملاء -2

( تستخدـ ابؼؤسسة الانتًنت والتطبيقات التكنولوجية لإدارة علبقتها Jellasi and Endersوفقا ؿ ) 

 مع زبائنها وتتكوف من العناصر التالية: 

 : تشتَ إلذ استهداؼ وتقسيم الزبائن بالإضافة إلذ التخصيص، حيث تقوـ بتقديم  اختيار الزبون

منتجات بـصصة لزبوف دوف غتَه وتلبي احتياجاتو . وأف اندماج الإنتًنت مع إدارة علبقة الزبائن يتيح 

نت، ويعمل إمكانية التقاط وبرليل بيانات الزبوف من خلبؿ مراقبة سلوؾ الزبوف عندما يقوـ بالشراء عبر الإنتً 

 بزصيص ابؼنتجات للزبائن على زيادة ولائهم وتقليل فرص توجههم إلذ مزودي خدمة آخرين .

 : تركز  جذب الزبونE-CRM  على الدعاية وبؿفزات أخرى لتقوـ بجذب زبائن جدد، بالإضافة

البريد الإلكتًوني، إلذ خدمة الزبائن ابغاليتُ من خلبؿ الإنتًنت، وبرتاج ابؼؤسسة إلذ بيانات عن الزبوف مثل 

 العنواف، العمر، الاىتمامات ودور الزبوف في عمليات الشراء، ومن خلبؿ معرفة كل ىذه

ابؼعلومات فيمكن للمؤسسة أف تقوـ بتقديم حوافز بؽذا الزبوف مثل ابؽدايا أو عينات بؾانية من ابؼنتج، وفي 

 ضافة أف يتم استخداـالأغلب ما يتم عمل ذلك من خلبؿ الإعلبنات عبر الإنتًنت، بالإ

أدوات من قبل مسؤولر التسويق تعمل على نشر الصفحات الإلكتًونية ابػاصة بابؼؤسسة من خلبؿ ىؤلاء 

 الزبائن عن طريق البريد الإلكتًوني والرسائل القصتَة.

 : يتم من خلبؿ اتصالو الدائم عبر بيئة الإنتًنت، حيث برقق من ذلك ابػصوصية  الاحتفاظ بالزبون

الزبائن من خلبؿ  لبؿ تقديم ما يناسب احتياجاتو، وتعمل أيضا على خلق شبكة علبقات مؤثرة بتُمن خ

 التواصل عبر الإنتًنت، فكل ذلك يؤدي إلذ زيادة الاحتفاظ بالزبائن .



 إدارة علاقات العملاءمطبوعة في مقياس........................................

  زكية الدكتورة لزلوس .................................................  015
 

 : إنها تركز على جعل مدة القيمة ابؼقدمة للزبوف أكبر ما بيكن، وابؼؤسسات  تدديد مدة القيمة للزبون

تقوـ بتوسعة ذلك من خلبؿ علبقة الزبائن ابغالتُ من خلبؿ البيع ابؼباشر بؽم، وذلك باستخداـ بعض 

التي بست  ابؼتغتَات ابؼوجودة مثل تغيتَ عنواف الزبوف، تغيتَ ابغالة الاجتماعية للزبوف، معرفة ابغركات ابؼالية

على حساب الزبوف وغتَىا، فكل ذلك يستخدـ في بيع خدمات جديدة أو مكملة للزبوف تبعا للتغتَات 

 ابغاصلة لو .

 رابعا: طرق تنفيذ إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية: 

نهجًا معياريًا لاكتساب الزبائن عبر  (E-CRM) تستخدـ إدارة علبقات العملبء الإلكتًونية  

 (Chaffey et al., 2003):الإنتًنت والاحتفاظ بهم، يشمل ابؼراحل التالية وفقًا بؼا أوضحو 

جذب زبائن جدد بالإضافة للزبائن الحاليين إلى الدوقع الإلكتروني للمنظمة :  -1   

لنظر في كيفية بابدء ت عبر الإنتًنت،  CRM إف الاستًاتيجية لتحقيق إدارة علبقات الزبائن    

الذين يريدوف التواصل بهذه الطريقة، وىذه قد تكوف للزبائن ابعدد وابغاليتُ، للزبائن ابعدد  الزبائن اكتساب 

يكوف ابؽدؼ بجذبهم إلذ ابؼوقع الإلكتًوني للمنظمة بعرض أشرطة الإعلبنات في ابؼواقع الأخرى إذ أف 

زبائن إلذ موقع ابؼنظمة الإلكتًوني وبهب على ابؼنظمة أف توليو اىتماماً خاصاً )أبو الشريط الإعلبني يقود ال

( ويكوف للزبائن ابغاليتُ بتشجيعهم على زيارة ابؼوقع باستخداـ الاتصالات التسويقية معهم.  2004فارة، 

ت البحث والبوابات ولكل الزبائن عن طريق الاىتماـ بالأساليب التي تعزز بؿتويات ابؼوقع مثل وجود بؿركا

 الخ.ههم إلذ مواقع الكتًونية أخرى، و الإلكتًونية التي توج
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 وجود حوافز تشجيعية لزوار الدوقع الإلكتروني : -2

أطوؿ على  بهب أف تكوف نوعية ومصداقية ابؼوقع الإلكتًوني كافيةً للبحتفاظ بالزوار لكي يبقى فتًة  

 ابؼوقع. وقد تم برديد نوعتُ من ابغوافز:

 :تقدـ ىذه العروض مقابل تقديم زوار ابؼوقع الإلكتًوني معلوماتهم الشخصية  عروض إرشادية

 واىتماماتهم، وتكوف عبارة عن تقارير في مواضيع معينة ونتائج ندوات ومؤبسرات. 

 :تشجع وبرث ىذه العروض على اختبار ابؼنتج وتقييمو، وأيضاً عن طريق تقديم   عروض مبيعات

 تشجيعية مقابل كل عملية شراء. كوبونات

 تجميع معلومات عن الزبون للحفاظ على العلاقة معه:   -3

عندما يأخذ الزبوف قرار الشراء يظهر على صفحة ابؼوقع الالكتًوني بموذج بهب أف بيلؤ الزبوف فيو   

واصل مع الزبوف إبقاء الت البيانات ابؼطلوبة، وبهب أف بوتوي ىذا النموذج على معلومات ىامة في عملية

مثل البريد الإلكتًوني ابػاص بو، وعنواف سكنو وتلميحات عن العميل بؼعرفة ميولو وبالتالر ارساؿ 

 ابؼعلومات ابؼناسبة بؼيولو.

 مواصلة الاتصال مع الزبون باستخدام التواصل عبر الإنترنت: -4

الإلكتًوني إلذ الزبائن من الوسائل لقد أشارت دراسة )العابؼية انتًنت( بأف ارساؿ رسائل البريد   

ابؼهمة لاستقطاب الزبائن للعودة لزيارة ابؼوقع الإلكتًوني للمنظمة بالإضافة برامج تعزيز الولاء أو أنباء عن 

 صناعة معينة أو معلومات حوؿ ابؼنتج ابعديد أو عروض أسعار.
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 مواصلة الاتصال مع الزبون بطرق الاتصال التقليدية: -5 

 .اتصالو بالإنتًنت ويكوف ذلك عن طريق البريد العادي وذلك بعذب انتباه الزبوف حتى في حالة عدـ  

 :  E-CRMو CRMخامسا : الفرق بين 

ىو حساس جدا لكنو مهم، ويتعلق الأمر بالتكنولوجيا  E-CRMو  CRMإف الفرؽ بتُ    

-Eالقائمة على النموذجتُ وواجهاتو مع ابؼستخدـ وغتَىا من النظم. فعلى سبيل ابؼثاؿ العديد من أنظمة 

CRM  تزود ابؼستهلك بابػدمة الذاتية عند تصفح نوافذه لإصدار أمر الشراء، طلب مراجعة، ابغصوؿ

بؼنتجات وغتَىا من الأنشطة الأخرى. ولد يعد يقتصر اتصاؿ الزبوف على على معلومات إضافية حوؿ ا

ساعات العمل العادية، ولا على الاتصاؿ ابؼباشر مع طرؼ الآخر للبستفسار أو الطلب كما ىو ابغاؿ في 

CRM . بل يستطيع التواصل بابؼؤسسة عبر موقعها الإلكتًوني في أي وقت يشاء ومن أي مكاف ، 

مع ابعهة ابػلفية من خلبؿ نظاـ  CRMيضا أف تشغيل الواجهة الأمامية لواجهة نظاـ .ومن الفروؽ أ 

، حيث أف ىذا النظاـ يعمل كمستودع بيانات والتقاط البيانات من كل من  ERPبزطيط موارد ابؼؤسسة 

للنظاـ التفاعل بتُ الواجهة لأمامية وابػلفية  E-CRMالعمليات ابػلفية والأمامية للنظاـ. أما من خلبؿ 

وإبما يتم استخداـ أيضا كل من مستودع البيانات وبذمعات البيانات. فمستو  ERPلا تتم فقط من خلبؿ 

ىو بصع منطقي للمعلومات التي تم بصعها من عدة قواعد بيانات  data warehouseدع البيانات 

، التي يتم فيها ىي بؾموعة فرعية من مستودع البيانات data martتشغيلية، أما بذمعات البيانات 

 الاحتفاظ بجزء مركز فقط من مستودع البيانات.

 نقاط الاتصاؿ مع الزبائن ىي: متاجر التجزئة، مؤسسات خدمة الزبائن ومراكز الدعم CRMفي  .1
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 يتم التوسع في نقاط الاتصاؿ مع الزبائن لتشمل E-CRMمثل الاتصاؿ بابؽاتف أو الفاكس. أما في 

 .PDA اللبسلكية مدعمة بتقنية ابؽاتف النقاؿ، ابؼساعد الشخصي الرقميكل من الانتًنت، الأجهزة 

ىم ابؼوظفتُ في ابؼؤسسة أو أفراد متاجر التجزئة، حيث يوفر النظاـ إمكانية  CRMابؼستخدمتُ في  .2

الوصوؿ عبر بؾموعة من القوائم المحددة مسبقا واختيار القناة التي بيكن أف بزصص لو من قبل 

ابؼستخدـ. يتطلب أي بزصيص إجراء تغيتَات كبتَة على مستوى النظاـ. من ناحية أخرى بيكن لأي 

شبكة  على ابػاصة الواجهات خلبؿ من  E-CRMبسهولة في تطبيقات وقوائم  فرد التخصيص 

 الأنتًنت .

حوؿ ابؼنتجات والوظائف. وقد صممت ىذه التطبيقات لقسم  CRMيتم تصميم تطبيقات  .3

-Eابؼؤسسات أو ابؼوظف الفرد للوصوؿ إلذ الزبائن وتقديم خدمة بشكل أكثر كفاءة وفعالية.  أما في 

CRM  يتم تصميم التطبيقات مع الأخذ بعتُ الاعتبار الزبوف من خلبؿ منحو التجربة الكلية على

شبكة الانتًنت  . كل مستخدـ لديو وجهة نظر بـتلفة حوؿ ابؼعلومات عن السلع وابػدمات ابؼتاحة لو.  

يس ابؼدعمة بخدمة الانتًنت تتم حوؿ إدارة واحدة أو وحدة أعماؿ واحد ول CRMكما أف تصميم 

للمؤسسة بأكملها بدا في ذلك  E-CRMابؼؤسسة بأكملها. من جهة أخرى يتم تصميم تطبيقات 

الزبائن، ابؼوردين والشركاء  . وابعدوؿ ابؼوالر يوضح الفرؽ بتُ إدارة العلبقة مع الزبوف وإدارة العلبقة مع 

 الزبوف الإلكتًونية من خلبؿ بؾموعة من الأبعاد.
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 إدارة العلبقة مع الزبوف الإلكتًونيةو  إدارة العلبقة مع الزبوفالفرؽ بتُ  : 04رقم الجدول 

 إدارة العلاقة مع الزبون الأبعاد
CRM 

إدارة العلاقة مع الزبون 
 E-CRM الإلكترونية

 باستخداـ ابعهة CRMتطبيق  واجهة النظام
ابػلفية من خلبؿ نظاـ بزطيط 

 موارد
 ابؼؤسسة

تصميم التطبيقات باستخداـ 
الواجهة الأمامية التي ىي مقابل 
الواجهة ابػلفية من خلبؿ بيانات 

،  ERPبزطيط موارد ابؼؤسسة 
 data miningبـزف البيانات 

 ، بذمعات البيانات
data marts 

 يتم الاتصاؿ بالزبائن من خلبؿ طريقة الاتصال
 الوسائل التقليدية: بؿلبت بيع

 ، الفاكس.التجزئة، ابؽاتف
 

بالإضافة إلذ الاتصاؿ ابؽاتفي، 
يتم استخداـ تقنيات الإنتًنت، 

ابؽاتف اللبسلكي، تقنيات 
ابؼساعد الشخصي الرقمي 

PDA 
 نظام النفقات
 )أجهزة كمبيوتر
 الزبائن(

 لتفعيل التطبيقات على شبكة
 الانتًنت بهب أف يكوف كمبيوتر
 الزبوف مزود بالتطبيقات ابؼختلفة.

ابؼتطلبات، ابؼتصفح ىو بدوف ىذه 
بوابة الزبوف إلذ إدارة العلبقة مع 

 الزبوف الإلكتًونية.
 شخصنة العروض غتَ بفكنة، الدعلومات وشخصنة تخصيص

 والتخصيص الفردي يطلب تغيتَ
 كبتَ في النظاـ.

ديناميكية عالية ابػصوصية، 
ووجهة نظر شخصية ابؼركزة على 
مشتًيات وتفضيلبت المحتملة. كل 
ابعمهور بىصص بشكل فردي من 

 خلبؿ وجهة نظره.
يصمم النظاـ بالتًكيز على  النظام تركيز

 الوظائف
 وابؼنتجات

يصمم النظاـ بالتًكيز على 
 متطلبات واحتياجات الزبائن

ابلفاض الوقت والتكلفة، تنفيذ  تطبيق طويل وإدارة مكلفة لأف تعديل النظام وصيانته
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 النظاـ يقع على عدد من ابؼواقع
 بدجموعة من ابػدـ.

النظاـ والتوسع فيو بيكن أف يدار 
في موقع واحد ومن خلبؿ خادـ 

 .واحد

دراسة - -زياف، واقع تطبيق إدارة العلبقة مع الزبوف الإلكتًونية في الوكالات السياحية بن إبياف .، خنوفة وردة الدصدر:

 .88-87. ص 2018، 14، العدد01الاقتصاد الصناعي، المجلد بؾلة  -ميدانية بالوكالات السياحية بددينة باتنة

بفا سبق، يتضح أف إدارة العلبقة مع الزبائن وإدارة العلبقة مع الزبائن الإلكتًونية ىي الاستًاتيجيات التي   

بيكن للمؤسسات استخدامها لبناء علبقات قوية مع الزبائن من أجل أف تكوف مربحة. وعلى الرغم من بعض 

فات في الرأي، يبقى جانب واحد ثابت: إدارة العلبقة مع الزبوف الإلكتًونية توسع التقنيات التقليدية الاختلب

لإدارة العلبقة مع الزبوف بواسطة دمج تقنيات لقنوات إلكتًونية جديدة مثل: تقنيات الويب والصوت ودبؾها 

بيق استًاتيجية إدارة العلبقة مع الزبوف مع تطبيقات الأعماؿ الإلكتًونية في ابؼؤسس بصفة كلية )شاملة( لتط

 الإلكتًونية.

 

 

 

 

 

 



 إدارة علاقات العملاءمطبوعة في مقياس........................................

  زكية الدكتورة لزلوس .................................................  021
 

 قائمة الدراجع : 

 أولا : الدراجع باللغة العربية

، ص  2009ابراىيم ابظاعيل ابغديد، ادارة التسويق  السياحي ، دار الاعصار العلمي . الاردف الطبعة الأولذ،  -1

21 

 تسويق ماستً أولذ مطبوعة بيداغوجية موجهة لطلبة السنة بؿاضرات في إدارة علبقات الزبائن، بوسالد، أبوبكر -2

 2018/2019ميلة، ابعزائر،  بوالصوؼ ابغفيظ عبد ابعامعي ابػدمات ، ابؼركز

دراسة -(. اثر بظاع صوت الزبوف في برسن الاداء التسويقي للمؤسسة 2018اماؿ بعبوش، و كريم بيشاري. ) -3

 .431-422(، الصفحات 3) 12بالوادي. بؾلة العلوـ الاقتصادية والتسيتَ والعلوـ التجارية ،  حالة وكالة جيزي

 .EN -بسكرة  -إبياف قحموش، دور ابؼعرفة في برستُ تسيتَ علبقات الزبائن ، دراسة حالة مؤسسو الكوابل  -4

I.CAB  التسيتَ ، جامعة بسكرة، (  ف ماجستتَ )غتَ منشورة(بزصص اقتصاد وادارة ابؼعرفة وابؼعارؼ ، علوـ

 .19-18، ص2012

دراسة عينة -براىيمي عبد الرزاؽ، تأثتَ تسيتَ العلبقة مع الزبوف على تصميم ابؼنتج في ابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية  -5

 .2016من ابؼؤسسات الاقتصادية، رسالة دكتوراه في علوـ التسيتَ،جامعة بسكرة، 

 ماستر أولى السنة :لطلبة بيداغوجية موجهة الزبائن، مطبوعة اتعلاق إدارة في يوسف ، لزاضرات بلمهدي -6

الخدمات، قسم العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة  تسويق :تخصص

 .، الجزائر  02البليدة 

دراف حالة مؤسسة   -لأعماؿ بن بضو بقاة ، ادارة علبقات الزبائن كأداة لتحقيق ابؼتَة : التنافسية ابؼؤسسات  ا -7

دكتوراه علوـ )غتَ منشورة ( ، بزصص ادارة  الأعماؿ ، جامعة ابي بكر  -كوندور الكتًونيك : برج بوعريريج 

 . 03ػ ص  2016بلقاسم بلقايد ، تلمساف ، ابغرائر،

،   10بؾلة الابتكار والتسويق، المجلد الزبوف،  رضا مستويات برستُ في ودورىا ابػدمات جودة، فاطنة ساعد بن -8

 .153-133، ص ص 2023، 01العدد: 
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دراسة حالة مؤسسة اتصالات ابعزائر للهاتف  -بو قولة نبيلة ، أبنية السويق بالعلبقات بالنسبة بؼؤسسات ابػدمات -9

 336- 317المجلد ب ، ص ص  17، جواف  47النقاؿ" موبيلييس" ، بؿلة العلوـ الانسانية ، عدد 

بوطالب ابراىيم ، بؿاضرات في إدارة علبقات الزبائن، مطبوعة بيداغوجية موجهة لطلبة السنة اولذ ماستً ،  -10

بزصص تسويق سياحي وفندقي، علوـ بذارية ،  كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة امحمد بوقرة 

 .2017/2018، بومرداس، 

ويق بالعلبقات ودوره في الرفع من أداء ابؼنضمات ، ابؼلتقى الوطتٍ حوؿ پيشاری كريم ، سليم عابر ، التس -11

 ،  كلية  العلوـ الاقتصادية، جامعة سكيكدة ، ابعزائر.  2014ديسمبر  15/16التسويق بالعلبقات ، يومي 

الأردف، ، عماف ، 2008، 1ثامر البكري ، أبضد الرحومي ، تسويق ابػدمات ابؼالية ، اثراء للنشر والتوزيع ، ط -12

 .36ص

( في التحستُ من ادارة العلبقة مع الزبوف KM(. دور ادارة ابؼعرفة)2016جلوؿ لعطوي، و محمد شيخاوي. ) -13

(CRM( بؾلة البديل الاقتصادي .)الصفحات 5 ،)65-48. 

 10، العدد الزبوف وابؼفاىيم المحاذية بؽا على مردودية ابؼؤسسة،  بؾلة العلوـ الإنسانية -أثر القيمة  بصاؿ خنشور ، -14
 .397-377، ص ص 2006، 
طزوطة، العلبقة بتُ ثقة الزبوف، رضا الزبوف، و ولاء الزبوف في ظل التسوؽ الإلكتًوني،   فاطمة ،  مالكي جهاف -15

 .332-320، ص ص  2024، 06، العدد 11بؾلة التكامل الاقتصادي، المجلد 

دراسة حالة في مصرؼ  -، رضا الزبوف كمتغتَ وسيط بتُ جودة ابػدمة وولاء الزبوف الخفاجي جبوري حاكم -16

، ص ص. 2012 25، العدد 8بابل الأىلي / فرع النجف، بؾلة الغري للعلوـ الاقتصادية و الإدارية، المجلد 

73-114، 

للنشر والتوزيع ف عماف حستُ وليد حستُ عباس، أبضد عبد بؿمود ابعنابي، إدارة علبقات الزبائن، دار صفاء   -17

 2017، الاردف ، الطبعة الأولذ ، 

دروس وأعماؿ موجهة لطلبة شعبة العلوـ  -دروس وبؿاضرات-دارة علبقات الزبوف Iحكيم بن جروة ،   -18

 . 2019/2020التجارية بزصص: تسويق ابػدمات، جامعة قاصدي مرباح ، ورقلة، ابعزائر، 
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دراسة استطلبعية في -قة بتُ ادارة معرفة الزبوف والاحتفاظ بالزبائن(. ابذاىات العلب2011ختَي علي اوسو. ) -19

 33جامعة ابؼوصل )تنمية الرافدين( ، -عدد من ابؼؤسسات  الفندقية في مدينة دىوؾ. كلية الادارة والاقتصاد

 .161-145(، الصفحات 102)

بؾلة البشائر  ليس )وكالة جيجل(زعباط سامي ، جودة ابػدمة كأداة لبناء رضا الزبوف دراسة حالة مؤسسة موبي -20
 .94-80، ص ص 2016،   05الاقتصادية، العدد: 

العامري، اثر التسويق الشعوري في بذربة الزبوف بحث تطبيقي في شركة  سعيد علي سعدوف بضود جثتَ، سرى -21

 .94 -70الصفحات  82العدد  21الطيف للتحويل ابؼالذ، بؾلة العلوـ الاقتصادية والإدارية المجلد 

سوزي صلبح مطلب الشبيل ، تطبيقات إدارة علبقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتًوني وأثرىا في بناء  -22

ابؼاجستتَ في الأعماؿ الإلكتًونية، قسم  -دراسة على عينة من ابؼتسوقتُ عبر البوابة الإلكتًونية -القيمة للزبوف

 2012ديسمبر/ جامعة الشرؽ الأوسط،  كلية الأعماؿ  –الأعماؿ الإلكتًونية 

شاىد إلياس، دفرور عبد النعيم ، إدارة العلبقة مع الزبوف كمدخل لتحقيق العلبقة مع الزبوف، بؾلة معارؼ،   -23

 .142-128، ص2016، ديسمبر 21العدد

شريفي جلوؿ، واقع إدارة العلبقة مع الزبوف في ابؼؤسسات ابػدمية وتأثتَىا على ولائو:"دراسة حالة مؤسسة  -24

للبتصالات لبعض الولايات ابؼمثلة للغرب ابعزائري)سعيدة، تلمساف، وىراف("، رسالة دكتوراه في العلوـ  موبيليس

 .2015التجارية، جامعة تلمساف، 

(. دور تكنولوجيا ابؼعلومات في ادارة العلبقة مع الزبائن. بؾلة العلوـ 2016شعباف بعطيش، و عيسى دبوة. ) -25

 (.15جاري )الاقتصادية والتسيتَ والعلوـ الت

دراسة ميدانية لعينة من زبائن الشركة  -صبرينة جديد  ، . عبيدة حجار ، اثر جودة العلبقة في تعزيز قيمة الزبوف -26
 .2019ػ  03ابعزائرية للتأمتُ وإعادة التأمتُ، التواصل في الاقتصاد والإدارة والقانوف، المجلد العدد 

الوراؽ للنشر والتوزيع -مفاىيم أساسية ودراسات تطبيقية-خدمتهمصليحة رقاد، إدارة العلبقة مع الزبائن وجودة  -27

 .2021، عماف ، الاردف، 
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طلبؿ عبود ، رانية المجتٍ، علبء جرجور ، إدارة علبقات العملبء الإلكتًونية وتأثتَىا  على درجة ثقة عملبء  -28

 ة في الساحل السوري، بؾلة جامعةد راسة ميدانية على ابؼصارؼ ابػاص -ابؼصارؼ السورية ابػاصة والتزامهم بذاىها

 . 2015، 04، العدد   37المجلد والقانونية الاقتصادية العلوـ ، سلسلة والدراسات العلمية  للبحوث تشرين

(. العلبقة بتُ القيمة 2021عبد العزيز علي حسن، تامر ابراىيم العشري، و غادة محمد علي عبد ابؽادي. ) -29

 44بالتطبيق علي طلبب جامعة ابؼنصورة. المجلة ابؼصرية للدراسات التجارية ، أثناء الاستخداـ وصوت الزبوف 

 .269-241(، الصفحات 3)

 -منظور فكري معاصر ، دار الأياـ للنشر والتوزيع  ،  عماف الاردف  -علبء فرحاف طالب ، إدارة التسويق  -30

  13، ص  2014

ء الزبوف للعلبمة التجارية: رضا الزبوف متغتَ وسيط عمار يوسف ضجر ، تأثتَ صورة العلبمة التجارية على ولا  -31

 دراسة تطبيقية على عينة من زبائن شركة اسيا سيل، بؾلة اقتصاد ابؼاؿ والأعماؿ

( في تعزيز قيمة crm(. مسابنة ادارة العلبقة مع الزبائن)2017فايزة بؿلب، و بظية عقوف. )اوت،  -32

 (.3ت الاعماؿ التجارية ). اقتصادياHILTI( دراسة حالة مؤسسة evابؼؤسسة)

دراسة حالةالقرض الشعبي -(. تنمية العلبقة مع الزبوف كاساس لبناء ولائو للعلبمة2009فتيحة ديلمي. ) -33

 وكالةابؼسيلة. رسالة ماجستتَ . مسيلة.CPAابعزائري 

 .69-68،ص2005فريد محمد الصحن ، التسويق، الدار ابعامعية ، الاسكندرية ، مصر ،  -34

ضي، أثر بذربة الزبائنعلى رضا عملبء الشركة السورية للبتصالات، ماجستتَ إدارة الأعماؿ قا نديم كنانة -35

 .2019التخصصي، ابعامعة الافتًاضية السورية، سوريا ، 

ليندة بو لعسل ، عائشة عزوز، أثر جودة ابػدمة الالكتًونية على خلق قيمة الزبوف دراسة ميدانية لعينة من زبائن   -36
 .970-.95، ص ص 2021، 61عدد :  25بؾلة ابؼعيار، بؾلد :  -لية بنك التنمية المح

 64 – 51، ص ص  2020،  ديسمبر  04،العدد :  04المجلد 

، العلبقة التفاعلية بتُ أبعاد جودة ابػدمة ورضا الزبوف بابؼؤسسة، بؿلة الريادة محمد خثتَ، .أبظاء مرابيي -37

 .47-31، ص ص 2017،  04العدد 03-لاقتصاديات الأعماؿ المجلد 
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محمد وفي عباس الشمري، أبو ابغسنتُ بؿسن ، جودة برليل ربحية الزبوف ودوره في إدارة العلبقة مع الزبوف لتحستُ  -38
ابؼستدامة دراسة تطبيقية مقارنة بتُ ابؼنهج التقليدي للتكاليف ومنهج التكاليف على أساس الأنشطة ابؼيزة التنافسية 

-88، ص ص 46،2015،العدد  11، المجلة العراقية للعلوـ الادارية، المجلد 2014في شركة إبداع ابػتَ لسنة 
115. 

خل استًاتيجي، دار ابؼناىج للنشر بؿمود جاسم الصعيدي ، ردينة عثماف يوسف،  التسويق الاعلبمي :  مد -39

 .44، ص2004والتوزيع، عماف ، الأردف، 

، أثر  علبقات العملبء الإلكتًونية على دعم الأداء التسويقي: لزمود رمضان العزب . بسام سمير الرميدي  -40

، لرلة كلية السياحة والفنادق، جامعة مدينة السادات ، والفنادق  الدور الوسيط للكفاءة والإبداع والاستجابة

  2020، جوان 01، العدد 04المجلد  -

ميسلوف إبراىيم القيسي ، مها عارؼ بريسم العزاوي ، تأثتَ جودة ابػدمة في تعزيز قيمة الزبوف دراسة برليلية في  -41
 .94-68، ص ص 48دائرة وقاية ابؼزروعات، دراسات اقتصادية ، العدد 

دراسة حالة مؤسسة موبيليس  -، رضا الزبوف كمتغتَ وسيط بتُ جودة ابػدمة وولاء الزبوفرضا أحمد ميموني  -42

 .245-232، ص ص 2020،  02، العدد 16، المجلد MECAS دفاتر -وكالة تلمساف-للبتصالات 

الاتصالات: موبيليس،  بقاح بىلف ، دور التسويق بالعلبقات في كسب ولاء الزبائن دراسة ميدانية لشركات  -43

دكتوراه علوـ )غتَ منشورة(، بزصص: اقتصاد تطبيقي وإدارة ابؼؤسسات  ،  علوـ التسيتَ، كلية  جازي، أوريدو، 

 .2018، ابعزائر ، 1 باتنة جامعةالعلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ التسيتَ، 

 6علبقات الزبائن. بؾلة البشائر الاقتصادية ،  (. قيمة حياة الزبوف وعلبقتها بادارة2020نواؿ صديقي. ) -44

(1.) 

، ص  3،  2007نوري منتَ،  التسويق مدخل ابؼعلومات والاستًاتيجيات ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ، ابعزائر،  -45

19 . 

استطلبعية في -ىالة ذنوف نوري ،  ليلى جار الله خليل، بذربة الزبوف مدخل لتحقيق النجاح التسويقي دراسة -46

، ص ص  2022، 136، العدد   41د من ابؼصارؼ الأىلية في بؿافظة دىوؾ، بؾلة تنمية الرافدين، المجلد  عد

260 - 284 ، 
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ىدى بؿمػد محمد سليم بؿي السهروردي ف  إيثار آؿ فيحاف ،   قياس قيمة الزبوف استنادا الذ مفهوـ تسويق  -47
 .59-47، ص ص 2017 ،04العدد  -العلبقة، بؾلة الدراسات ابؼالية و ابؼصرفية 
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