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 الملخص :

  الحديثعة ممعدت بيق ا ع  الإداريعةتهدف الدراسة إلى التعريف بإدارة  العلاقة مع  العلاعلاك حد عد  السع ل   
مععع  العلاقعععة  إدارةمؤشعععرا   إلىمحعععكالا  ااتقععع ر اق ععععة العلاقعععة بعععح الوح لعععة النععع    ة م لالا  ععع  اسعععت  دا 

  عع    مأثرهعع  ش يا ععت الت   نعع ة ش المؤسنععة النعع    ة العلاععلاك مالمتلاثلععة ش مؤشععر الروعع  مالععو ك مالا لاععة
مالعععك  و بوهيععععع  لععع     عععة معععب  لاعععلاك الوح لعععة مقعععد لدراسعععة  حعععدداةا تلاعععدنح  اعععب اليلقعععة  لععع  ا سعععتق     

 . (spss للعلوم ا جتلا   ة ) الإ ص   ةش برنح مج الحزمة  الإ ص   ة الس ل  استخدم    دد مب 
 عدم  إلىمأظ ر  الدراسة إلى انحعع يوجعد  عرما  ا  د لعة إ صع   ة ش  لاقعة الوح لعة مع   لالا  ع  إوع  ة 

م ك  س مالمتغععععا التعععع ب  متغععععا ا عععع إ المتغععععاا  الةخصعععع ة  إلىبرجعععع   إ صعععع   ةمجععععود  ععععرما  ا  د لععععة 
  .العلالاك

 ب   ن ة، م   نة ، العلاقة م  العلالاك إدارةالكللا   الدالة :  لالاك ، 
Summary : 

The aim of the study is to define customer relationship management as 

one of the modern administrative methods and its application, as well as 

to test the nature of the relationship between the tourism agency and its 

customers based on the indicators of customer relationship management, 

namely the index of satisfaction, loyalty and value and its impact on 

achieving competitiveness in the tourism institution. Which was 

distributed to a sample of the Agency's clients and we used a number of 

statistical methods in the statistical package for social sciences (spss). 

The study showed that there are statistically significant differences in the 

relationship of the agency with its customers, in addition to the absence 

of differences of statistical significance due to the personal variables, but 

variable sex and variable dependent customer loyalty 

Keywords: clients, customer relationship management, competitive, 

competitive. 
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 عامة مقدمة

 

 ‌أ
 

 :مقدمة -أ

الا تصحححو،يه عع(أضحححالعالم حححومعالميحححغيرع حيحححهع ححح تغعايحححتحعيحححطرعتحححرغعي حححتا ع ع حححريو ع ححححأ عت حححلع يححح عا ححح  ع
المسيوسيه ع المثقوفيهع...(ع علم  لعأبحزهوعالمثغرغعالهوئ حهع عينوغلمغييحوعال  غتحو ع عالايصحولا عالمحتعسحونتع عا ت حورع
أ، ا عاريثهعلملإ توجع كذاعالايصحو ع عالمتغا حبعبحلأعاافححا،ع عالتسسحو عتح عأعحو عالم حومعلىحوعأ،ةعسرعزيحو،غعسححتهع

يي  عكبعهذاعا  نسعت لعا فتوحعااسغاقعأتويرع يح عالسحتثيحينع عالم حومعلمح  ي ععيبو، عال  غتو عبيوطمعتنعكب
بمخت ح عالمسحح  ع عااححرتو عالمححتعيقححرتطوعتتسسححو مع عهححذاعتححوعأ،ةعسرعةطححغرعتووفسححهعيحسححهعبيوطححوعلم اصححغ عت ححلع

عاصصعسغ يهع عس وتهعتولمقو ع،ائيهعت عتي ئطوع

ت حححلعس حححو،عالمثححححقعالث حححلعالمحححتعيقحححريرع حححوعاارتحححهعلم  يححح  ععفقحححرعأ حححباتعالتسسحححو عاارتيحححهعيصححح عيحححبعاهتيوتطحححو
ايحححتحعأ،ركحححتعي حححسعالتسسحححو عأاعضحححيواعالمبقحححو ع عالمسحححغقعلمحححيسع عس تحححوجع يقحححرسعالمسححح  ع ااحححرتو عفاسححح  ع 

غرعالمتوححوفسعبحبعالمقحررغعت حلعالإيحبوععالسحتيحعلحويحو ع رغبحو عالم يح  ع عةحبعيوحوتيع، رعالم ييححبعالمححذأعأ ححبـع حح
 ع المباحتحعتحنعرضححو ع كسحح ع لائححـعتححنعااهحرااعااسوسحيهعالمحتعيسح لعالتسسحو عسرع قيقطحوع حراعالمتغسح ع ع

ع.ععالحصهعالمسغ يهع يقغيحهعالحكحزعالمتووفسحي

ححححححنع تمويححححيوعتححححح عالمغضححححح عالمحححححاهنعفقحححححرع حححححغ عاهتيحححححويرعالمقحححححوئيلأعت حححححلعيسحححححيتعالتسسحححححو عالا تصحححححو،يهعسرعالمباحححححتحعت
 عالمححححي عالمحححذأعيتصحح عع تغاكبحححهعالمت حححتا عالتسحورتهعااسححولمي عالجريححرغع عيثححغيحع عيغ يححرعت  تطححوعتحح عالم يحح  

(ع  تيجحححهعلهحححذ عالت حححتا عفقحححرعتحفحححتعالمسحححوغا ععب ححححرغعالمصحححححاععالمتووفسححححي ع الحصححححغ عت ححححلعاتيححححزغعأ عتزايححححوعيووفسححححيه
رغعالم   ححهعتحح عالم يحح  ع المححذأعأ ححبـعااححرعالفححوهيمعالطيححهع ع ححو عالإ،ارغع ا قححهع  ححبعااخححتغععةطححغرعتفطححغيرعس،ا

عي ززعالمتغا بعبلأععالتسسهع تي ئطوع راعي زيزعتحكزهوعالمتووفسيع عالمقثوععالمذأعيو  عفيـع.

تفنححتع عساعتتسسححو عااححرتو عالمسححيوايهعهححيعأي ححوع اكبححتعهححذ عالمتاححغلا عالم وليححهع علىححوع،ف طححوعت ححلعالمو حححع عالم
اكتسوبعاسح اييو ع حو،رغعت حلعالووفسحهع عالمسحغقعالمح يحهع المر لميحهعاسح عستنو يو حوع تحنعأنطحوعالاهتيحويرعبولم ييحبع

ع يبنيعأسولمي عي ينعس وتهعت  هع غي هعااترعت ـع علىوعي ينعلهوعالاريقو ع عالمصرارغع.ع

عالمواغعالمتوليع:عالإينولميهعت ل بوو عت لعتوعسبقعيمننع يوغهع

 السياحية ؟اتالمؤسستحقيق تنافسية العملاء فيمع ما مدى تأثير تطبيق إدارة العلاقة 



 عامة مقدمة

 

 ‌ب
 

ع تنعخ  عهذ عالإينولميهع ثححعااسئ هعالآييهع:

 ؟المسيوايهعت عتي ئطوعيب وعلتيحا عس،ارغعالم   هعلمريطمعلمهكي عيمننعيقييمعالم   هعبلأعالمغكو .1
 ؟الم   هعبلأعالمغكولمهعالمسيوايهع تي ئطوهبعلم يت تا عالم خصيهعلم  ييبعيأثتعت لع .2
 ؟ت عالم ي  عت لعيووفسيهعالتسسهعالمسيوايهعالم   هعس،ارغتتيحا ععيأثتتوعترةع .3

 فرضيات الدراسة :‌-ب
يغيحححرعفحححح قعلا ع،لالمحححهعساصحححوئيهع عت  حححهعالمغكحححولا عالمسحححيوايهعتححح عتي ئطحححوعيب حححوعلتيححححا عالمفحضحححيهعاا رع: .1

 :عالآييه.ع المتعيتفحععتوطوعالمفحضيو عالمفحتيهععس،ارغعالم   هعلمريطم
عغيرعفح قعلا ع،لالمهعساصوئيهع عت  هعالمغكولا عالمسيوايهعت عتي ئطوعيب وعلتيحعالمحضوعلمريطمع.ي ✓
عيغيرعفح قعلا ع،لالمهعساصوئيهع عت  هعالمغكولا عالمسيوايهعت عتي ئطوعيب وعلتيحعالمغلا علمريطمع. ✓
 . عت  هعالمغكولا عالمسيوايهعت عتي ئطوعيب وعلتيحعالمقييهعلمريطمعيغيرعفح قعلا ع،لالمهعساصوئيه ✓
يغيرعفح قعلا ع،لالمهعساصوئيهع عتتيحا عس،ارغعالم   هعت عالم ي  عبلأعالمغكحولا عالمسحيوايهعالمفحضيهعالمثو يهع: .2

 المفحضيو عالمفحتيهعالآييهع:عسر. يوقسمععسرعفح قع عتت تا معالم خصيهعحي  تي ئطوعي
المسححيوايهع تي ئطححوعيحيحح ععلمححهقعلا ع،لالمححهعساصححوئيهع عتتيحححا عس،ارغعالم   ححهعتحح عالم يحح  عبححلأعالمغكويغيححرعفححح ع ✓

 سرعفح قع عيوسع.
يغيحححرعفحححح قعلا ع،لالمحححهعساصحححوئيهع عتتيححححا عس،ارغعالم   حححهعتححح عالم يححح  عبحححلأعالمغكحححولا عالمسحححيوايهع تي ئطحححوع ✓

 .يحي عسرعتت تعالم يحع
تتيحححا عس،ارغعالم   ححهعتحح عالم يحح  عبححلأعالمغكولمححهعالمسححيوايهع تي ئطححوعيحيحح عيغيححرعفححح قعلا ع،لالمححهعساصححوئيهع ع ✓

 .عسرعالستغةعالمت  ييي
يغيحححرعفحححح قعلا ع،لالمحححهعساصحححوئيهع عتتيححححا عس،ارغعالم   حححهعتححح عالم يححح  عبحححلأعالمغكحححولا عالمسحححيوايهع تي ئطحححوع ✓

 .عيحي عسرعسوغا عالمت وتب
  حححهعتححح عالم يححح  عبحححلأعالمغكحححولا عالمسحححيوايهع تي ئطحححوعيغيحححرعفحححح قعلا ع،لالمحححهعساصحححوئيهع عتتيححححا عس،ارغعالم  ✓

 .عسرعالمرخبيحي ع
 
 مبررات اختيار الموضوع : -ت



 عامة مقدمة

 

 ‌ت
 

ع يحي عاختيور وعلم يغضغععلملأسبوبعالآييهع:

 اليغ عالم خصيعسرعتثبعهنذاعتغاضي ع المتعيتيويلعت عتخصصيعيسغيقعفور يع سيوايع.‌-أ
 ،  عالم وتب؛ع،ف عتج هعالمتوييهع عع تالمنباانيهعالا تصو،يهعالمتعينتسبطوعهذاعالمقثوعع ، ر ع‌-ب
 . ستو،غعب ثـعتنعيريرعيولجزائحبولمقثوععالمسيوايعفعالاهتيويرضح رغع‌- 
 أهداف الدراسة : -ث

  راعالمرراسهعسرعي حي عالمغكولمهع زيو،غعالمغتيعلمرةعا تي عبتث  علم خرتو عالمتعيقرتطوعالمغكولمهع.ع-

 .الم   هعت عالم ي  ع يثبيقـععس،ارغتفطغيرععسلمىإبحاز راعالمرراسهعكيوعععع-

 تنعااخثو .ع  و لمهعالاستفو،غ تي ئطوعالمغكولمهعالمسيوايهعي خيصعالم   هعبلأع راعالمرراسهعسرعكيوععع-
عتووفسيهعالتسسو عالمسيوايهالم قيقعتتيحا عس،ارغعالم   هعت عالم ي  ع ععسثحسرعسي وحعكيوع راعالمرراسهععع-
ع:عأهمية الدراسة‌-ج

عا غ علهوع.ع س و،يغايططوععت حفهع ا  عتيبعالمغكولا عالمسيوايهع عالجزائحع ت حفهعال وكبعالمت و لمهعع-

 زيحححو،غععيححح  تحححنعخححح  ع قيحححقعتسحححتغةعسيحححبوععأت حححلعلم  بولمغلايحححهعالمسحححيوايهعالمغكحححولا عيثحححغيحع حححووتهعاارتحححهع عع-
ع.ع رتواارضوهمع ي زيزع لائطمعتنع

ع. هذاعالغضغع و لمهعسثحا عالمرراسو عالمتعيتوو  عع-

 الدراسة  :وأبعادحدود -ح

ع:سوتوو  عالغضغععتنعخ  عالمحر،ا ع عااب و،عالمتولميه

غلايهعيحكححزعالمرراسححهعت ححححلعت ولجحححهعأثحححححعس،ارغعالم   حححهعتحححح عالم يححح  ع ع قيحححقعاليححححزغعالمتووفسحححيهعبولتسسححححو عالمسحححيوايهعبحححح
بحلأعاليحو،ينعالطيححهع عيبححنيعأاححرعتنعكغنهوعل ولجحهعهحذاعالغضحغععتيحرااعالمغكحولا عالمسحيوايهععع و عايحتحعاختحورعالمغا،أع

ع.المغكولمهعععتي  أهحمعالمتغيطحو عالحريثحهع هحغعس،ارغعالم   حهعتح عالم يح   ع ا تصحح عالمرراسحهعت حلع

ع.2017/2018أتوعالمب رعالمزتنيعفقرعأيحيتعهذ عالمرراسهعخ  عالغسمع



 عامة مقدمة

 

 ‌ث
 

 :المستخدمة أدوات الدراسةمنهج و  -خ
المو ححححأعب يحححهعينحححغينععخ لالجو ححح المغ حححفي ع للمحححسعتحححنععالحححوط  اختبحححورعالمفحضحححيو عاتتيحححر وعت حححلععل وي هالغضحححغع
 يفسححححأعع حححرفتا يبولمتثبيقيع يولجو بحححالمتا ي حححيعفعتوحححـع الحححوط خ لجي ول  غتويولم زتهتحححنععلم يغضحححغعخ فيحححهعييحححرغع

عالإاصححوئيهعالحزتححهبوسححت يو ععالإاصححوئيع الححوط  عالرر سححهاححغ عالم ححوهحغعع ا  ااححو  تححوئ ععسرالمبيو ححو علم غ ححغ ع
يححوهعلم يوححهعتححنعزبححوئنعالمغكولمححهعالمسححيوايهعالمبيو ححو عفتيث ححتعيحح عاسححتبيواعتغيححـعع حح  أتححوعأ،اغعspssالايتيوتيححهلم   ححغيرع

عبغلايهعالمغا،أ.ع
 :دراسات سابقة  -د

تذكحغعتقرتحهعلمويحبع"الم   حهعتح عالم يح  ع ع سحلأعيووفسحيهعالم ححكو ع، رعس،ارغ"يي غاعبغتزيزع،راسهعالمثولمبهع: .1
الم   ححهععس،ارغ، رععسي ححوح  ححراعالمرراسححهعسرع2015 يوت ححهعبويوححهعيححو   عيسححيتعالوعاكححريمييححطو،غعتوسحح ع

الم   ححهععس،ارغيثبيححقعتفطححغيرععسلمىححأا  ححرعيغ حح تعالمرراسححهعالمتححأتلأععتحح عالم يحح  ع ع قيححقعالمتووفسححيهع عالتسسححو 
 يت،أعسرع قيقعتيزغعيووفسيهع.عت عالم ي  

 حرتتعهحذ ععوثحعس،ارغعت  هعالمزبوئنعالالمن   يهع عأ لمغيو عاليزغعالمتووفسيهالمريو يعفور قعسهوب،راسهعالمثولم :ع .2
–يوت ححهعالم حححقعاا سحح ع عااتيححو عالالمن   يححهععالمحسححولمهعاسححتنيولاعلتث بححو عالحصححغ عت ححلع،ريححهعالويسححتت

س،ارغعالم   هعت عالم يح  عالالمنح  فيع ع قيحقعتيحزغعسلمىإبحازعالمر رعالمذأعي  بـع  راعالمرراسهعع2017 ع-تيوا
 يووفسيهعت لع ثوععفوو،قعخمسهعنجغير

س،ارغعال حفححهعالمتسحغيقيهعبوتتيححو،عسسح اييهعالم   ححهعتحح عالمزبحغاع ع قيححقعتيححزغعر رع،راسحهعالمبواححتح:عااتحلأعا يغسحح .3
المححر رعت حفححهعسرع  ححراعالمرراسححهع2017 بسححنحغ عيوت هع يححرعخي حححأ ح اححهع،كتححغراع عت ححغيرعالمتسححيتععيووفسحيه

لم يتسسحححو عالمبونيحححهع ع قيحححقعتيحححزغعيووفسحححيهعالم   حححهعتححح عالم يححح  ععس،ارغال حفحححهع اسححح اييو ععس،ارغال ححح ينعبحححلأع
 غغاطع.اابغلايهع

لم ي  ع عيووفسيهعالتسسو عالمسيوايهعأ ح احهعتقرتحهع،راسهعالمبواتحع سنعبنعابي :عاثحعس،ارغعالم   هعت عا .4
 يوت هع و رأعتحبوحع ع عالم  غيرعالا تصو،يهعلمويبعيطو،غعالمركتغرا

التسسحو عالمسحيوايهعالم   حهعتح عالم يح  ع ع قيحقعيووفسحيهعععس،ارغت حفهعاثحعيثبيقععسر ر  هع ع  راعالمرراسهع
 المسيوايهعبولجزائح.  رعأيحيتعالمرراسهعت لعتيوهعتنعالمغكولا ع

 صعوبات الدراسة : -ذ
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 :توعي يع ايطتووععالم ريرعتنعالمص وبع ذكحعتوطو
عتريرعالجريهعتنعالمنثتعتنعالم ي  عت لعت ئعاستيورغعالاستبيواع.-
ع.عspssعلم  وت عالجير  غبهعالمتا يبع عالجو  عالمتثبيقيع لم ريرعالمفطمعع-
ت ححلععالمرراسححهعيقتصحححلىححوعي ححبعفيعالمغكولمححهع لالمححسعلمق ححهعتححر،همعةاسححتاولمهعيقححرسعاسححتيورغعاسححتبيواعلححغععسضححوفهسر ✓

 يو  عالم ي  عااوصعبولمغكولمه.
 :عهيكل الدراسة‌-ر

عحأع: تمعيقسيمعالمرراسهعسرع سيلأعيثبيقيع  
عتمعيقسييـعسرعفص لأعالمقسمعالمو حأع:

الم   حححهعتححح عالم يححح  ع ععس،ارغ ععأسوسحححيو  هيع هحححيععت حححلعالمتحححغاليتبواحححتحعالمفصحححبعاا  ع:عيتحححغأعت حححلعث ثحححهع .1
 تنعخ  عس،ارغعالم   هعت عالم ي  .تتيحا عس،ارغعالم   هعت ععالم ي  ع عيغ،غعاارتو ع

 هححيععت ححلعالمتححغاليع هححيعتوهيححهعالمتووفسححيهع عأسوسححيو ع عبوححو عاليححزغعتبواححتحعالمفصححبعالمثححوفيع:عيتححغأعت ححلعث ثححهع .2
 تووفسيهعلم يتسسه.ت  هعا،ارغعالم   هعت عالم ي  عبولزايوععالمالمتووفسيهع

 المقسمعالمتثبيقي:ع يتغأعت لعفصبع اار

 عي حخيصععتوطجيحهعت لعالمتغاليعيقحرسعالمغكولمحهع حبعالمرراسحهتبواتحع هيعالمفصبعالمتثبيقيع:عيتغأعت لعث ثهع .3
عالمرراسهعع عتحضع توو  هعفحضيو ع ع توئ عالمرراسهعع.
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: تمهيد 

من بؿاولة تعظيم الربح في   ابؼدة القصيرة  لقد حدثت برولات كثيرة بفلسفة التسويق في السنوات الأخيرة بدأ
لأخرى التي تشملها عملية  وصولا إلى بناء علاقة طويلة الأمد ومربحة لكل من العملاء وابؼؤسسة والأطراؼ

التسويق ،وىذه العلاقة طويلة لأمد يطلق عليها بإدارة علاقات العميل والتي تعني القدرة على ابغوار ابؼستمر مع 
. العملاء باستعماؿ تشكيلة من الوسائل ابؼختلفة التي تعمل على البقاء باتصاؿ دائم مع العميل 

ـ في ظل حدة ىا بوأدركت ابؼؤسسات الرائدة أف بقاحها مرىوف بالعملاء وبدستوى الثقة والولاء الذي يربط ولقد 
ابؼنافسة التي برتاج إلى جهود كبيرة تبذبؽا ابؼؤسسات لتحسين علاقتها مع العملاء ابغالين والمحتملين والعمل على 
إبهاد عملاء جدد ،واف كانت ابؼؤسسات تدرؾ أف جذب العملاء يعد أمرا يسيرا فاف الأصعب ىو قدرتها على 

 .ابغفاظ عليهم 

:        وفي ىذا الفصل سنوضح إدارة العلاقات مع العملاء في ابؼؤسسات من خلاؿ ابؼباحث الثلاث لآتية 

 .أساسيات في إدارة العلاقة مع العملاء:ابؼبحث الأوؿ 

 .مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء:ابؼبحث الثاني 

 . خلاؿ إدارة العلاقة مع العملاء منجودة ابػدمات:ابؼبحث الثالث 
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أساسيات في إدارة العلاقة مع العملاء : المبحث الأول 

، فهي علاقة (البائع وابؼشتًي)يستند مفهوـ إدارة العلاقة مع العملاء على العلاقة ابؼبنية ما بين العميل وابؼزود 
ثنائية بين طرفين تشمل سلسلة وقائع متتالية بشكل مستمر، تنتج عنها بؾموعة من التفاعلات ابؼتبادلة بين 

 1الطرفين وفي ىذا ابؼبحث سنحاوؿ إيضابضاىي إدارة العلاقة مع العملاء

مفاهيم حول إدارة العلاقة مع العملاء : المطلب الأول 

نشأة إدارة العلاقة مع العملاء : الفرع الأول 

إلىعصر ما قبل الصناعة ، نتيجة التفاعل بين ابؼزارعين وعملائهمففي القرف الثامن " CRM"يعود تاريخ نشوء
عشر الذي بظي بعصر الثورة الصناعية كانت الآلة وما يرتبط بها من سعي ابؼؤسسات وقتذاؾ لإنتاج منتجات 

إلى التمييز العملياتي الذي أدىإلى التوصل لتلك ابؼنتوجات بأدنى تكلفة ، كل  متميزة في خصائصها ، بلأظافة
 2.ذالك كاف بسبب تركيز رؤية ابؼؤسسة على النظاـ التشغيلي وإعطائهالأولية القصوى في عملها

 برولت الرؤية إلى العميل إذ 3 والتحوؿ إلى اقتصاديات ابؼعرفة واحتداـ ابؼنافسة بين ابؼنظمات20وفي نهاية القرف 
أصبح ىدفهاالأساسي ىو كيفية الوصوؿ إليو وإقامة علاقات تفاعلية قوية معو بتحديد حاجاتو ورغباتو أولا، ومن 
بشا تقوـ ابؼؤسسة على إشباع تلك ابغاجات والرغبات من خلاؿ تربصتها إلى منتجات جديدة أو مطورة، من ىذا 
أصبح التنافس بين ابؼؤسسات على أساس تلبيتها بشكل أفضل وفي ىذه ابؼرحلة ابؼبكرة كاف على ابؼؤسسة أف تتبع 
العميل فيما يسمى بإستًاتيجية السحب، و أف ىذا التطور الكبير بابؼفاىيمابعديدة كاف بهدؼ الوصوؿ إلى رضا 
العميل وكسب ولائهوبرقيق قيمة لو مدى ابغياة بعد إف بروؿ العميل من كونو خصما لثقافة ابؼؤسسةإلى شريك، 

بريط وفي العقد الأخيرظهرت إدارة عالقات العملاء لتعكس الدور ابؼركزي فيابؼوقع الاستًاتيجي للمنظمة فهي 
. بكل الاجرآت التنظيمية لابقاز فهم العميل واستغلاؿ ىذه ابؼعرفة في المجاؿ التسويقي 

 

                                                             
 26ص ,2017، قسم العلوـ الاقتصادية جامعة قاصدي مرباح بورقلة،أطروحة دكتوراه، أثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية ابؼؤسسات السياحية بابعزائربؿسن بن ابغبيب ،1-
 202،ص 2009، 1طػ  مؤسسة الوراؽ للنشر والتوزيع ،عماف، الأردف، ، إدارة علاقات الزبوف ،يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي-2
تاج الدين خرواع ،تأثير إدارة علاقات الزبائن في برقيق جودة ابػدمة ،دراسة ميدانية في بنك الفابغة والتنمية الريفية، مذكرة شهادة ماستً اكدبيي في التسويق،فرع إدارة أعماؿ -3

 12، ص 2015،جامعة سكيكدة ،
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تعاريف إدارة العلاقة مع العملاء : الفرع الثاني

 Customer Relationshipmanagementإدارة علاقات العملاء ىي التًبصة العربية للعبارة الابقليزية
 أصبح ىذا ابؼفهوـ من ابؼواضيع الأكثر أبنية في التسويق ابغديث، وذلك كونو . "CRM"والتي تعرؼ اختصارا بػ

بأف إدارة علاقات العملاء ىي  BHATIA""وقد برىن .العملية التي تكامل بين قطاع الأعماؿ وزبائنو
إستًاتيجية العمل ابؼصممة لإرضاء الزبوف، وزيادة الدخل والربحية، ىذا ولا تعد إدارة علاقات العملاء منتجا أو 

وإبما ىيإستًاتيجية عمل كاملة تستخدـ لتمكّن ابؼؤسسات من إدارة علاقاتها مع زبائنها تها ، خدمة في حد ذا
"بشكل فعاؿ ، نتيجة لذلك بقد أف الكثير من ابؼختصين حاولوا إعطاء تعريف بؿدد لػػ 

CRM"ولم يستطيعوا 
. الوصوؿ إلى تعريف موحد 

 تهابذميع ابؼعلومات التفصيلية عن العملاء الأفراد،وإدار"إدارة علاقات العملاء بأنها KOTLER )) عرؼ - 
 1 ." خلق وتعظيم ولاء العميل للمنظمةبهدؼبعناية في بصيع الأوقات، 

القدرة على ابغوار ابؼستمر مع الزبائن  "(CRM) :إدارة علاقة العملاء(.2001sawnney)،فقد عرؼ- 
 .باستعماؿ تشكيلة من الوسائل ابؼختلفة التي تعمل على البقاء واتصاؿ دائم مع الزبوف 

إستًابذية الأعماؿ التي تتضمن تركيز معارؼ "  على أنها (CRM)تعريفا لػ  (p15 ،2001،sapag)قدـ - 
 2".ابؼنظمة وعملياتها وىيكلها التنظيمي حوؿ الزبائن لضماف استمرارىم مع ابؼنظمة 

  p21 ، 2004)بينما يشير - 
،

liscomt )  بتعريفو لػ(CRM) جهود ابؼنظمة وخبرتها ابؼعرفية في بؾاؿ "  بأنها
".  الإبداع والابتكار الذي يقود إلى اختيار طريقتها ابؼميزة والتي تربطها بزبائنها وتكسب رضائهم وولائهم

)وعرؼ- 
Aracl

)-
CRM

 معرفة أفضل للعملاء وتأثير استخداـ ىذه ابؼعرفة لكسب ابػبرة في العمل وإدامة" بأنها  -
 .3" وقيادة بمو العائد 

بأنها عمليات توظفها "(paquette)كما عرفت إدارة العلاقات مع الزبائن ضمن مدخل العمليات من قبل
 ابؼؤسسةلإدارة واكتساب وبرقيقالاستفادة الداخلية من معرفة العميل، وبهذا فهي تعكس عمل بصاعي مع العملاء

                                                             
سامي شناتي ، فعالية إدارة علاقات العملاء كمدخل لتسويق ابػدمات البنكية ، مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاجستير ، فرع إدارة أعماؿ ،بزصص علوـ بذارية ، جامعة بؿمد -1

 81،ص 2012بوضياؼ ،ابؼسيلة ،
 132،ص2010 ،1بؿمود الصميدعي، ردينة يوسف ، تسويق ابػدمات ، دار ابؼسيرة للنشر والتوزيع ،  عماف،طػ -2

 128 ،ص1،2009دار الصفاء للنشر والتوزيع، عماف، ط" إدارة معرفة الزبوف"علاء فر حاف طالب، أميرة ابعنابي، إدارة ابؼعرفة 3-
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بعمع ابؼعرفة ابؼوجودة وخلق معرفة جديدة، باعتبارىا مفتاح لقابلية ابؼؤسسة على الإبداعوانعكاساتها على وضيفة 
 .1"البحث والتطوير لزيادة قابليتها على تعميم و برسين منتجات و خدمات جديدة

نستنتج من خلاؿ التعاريف آنفة الذكر التي تناولت مفهوـ إدارة العلاقة مع العملاء من منظورين، مدخل 
تكنولوجيا ابؼعلومات وعرفت إدارة العلاقة مع العملاء على أنها نظاـ، ومدخل تسويق استًاتيجي واعتبرت إدارة 

العلاقة مع العملاء على أنها إستًاتيجية؛ وعلى ضوء ذلك بيكننا القوؿ أف ابؼنظور الاستًاتيجي ىو ابؼدخل 
الشامل والصحيح، ذلك أف إدارة العلاقة مع العملاء ليست بؾرد تطبيقات بربؾية تتعلق مسؤوليتها بقسم 

تكنولوجيا ابؼعلومات في ابؼؤسسة أو في قسم التسويق فحسب، بل ىي إستًاتيجية شاملة للمؤسسة توظف فيها 
دؼ إلى زيادة العوائد والأرباح ومن جهة تووتستثمر تكنولوجيا ابؼعلومات، وتعمل على بؿورين أساسيين فمن جهة

 . 2أخرى فهي تعمل على تطوير الرضا والولاء لدى العملاء

مكونات إدارة العلاقة مع العملاء : الفرع الثالث 

على ضوء ما سبق وبالاستناد إلى برليل مفهوـ إدارة العلاقة مع العملاء، بيكن القوؿ بأنها تتكوف من ثلاث 
 :عناصر رئيسية كما ىو موضح في الشكل ابؼوالي

  

                                                             
  14-13 تاج الدين خرواع ،مرجع سبق ذكره ،ص1-
 29بؿسن بن ابغبيب مرجع سبق ذكره ،ص2-
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مكونات إدارة العلاقة مع العملاء : ( 1-1)الشكل رقم 

الزبوف 

 

 

 

 

 العلاقة   الإدارة 

 301، مرجع سبق ذكره، ص أثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية ابؼؤسسات السياحية بابعزائربؿسن بن ابغبيب،:المصدر 

 : وفي ما يأتي توضيح تلك العناصر

وىو ابؼصدر الوحيد للربح الذي تريد إف برققو ابؼؤسسة والنمو ابؼستقبلي الذي تهدؼ إليو، والزبوف : الزبوف  - 1
ابعيد ىو الذي يوفر ربح أعلى بأقل موارد بفكنة، لكن ىذا نادر ابغصوؿ بسبب أف زبائن اليوـ ىم أكثر معرفة 

 . بابؼنتجات ابؼوجودة في الأسواؽ وىذا ما يشكل منافسة شديدة بين ابؼؤسسات

تتضمن العلاقات بين ابؼؤسسة وزبائنها اتصالات ثنائية الابذاه وتفاعل مستمر بينهما والعلاقات : العلاقات -  2
بيكن أف تكوف قصيرة الأمد أو بعيدة الأمد، كما بيكن أف تكوف مستمرة أو متقطعة، متكررة أو مرة واحدة، كما 

 فاف سلوؾ تهابيكن أف تكوف ابذاىات وسلوؾ حتى عندما بيتلك الزبائن موقف ابهابي بذاه ابؼؤسسة ومنتجا
 .شرائهم يكوف موقفي

إف إدارة علاقات الزبوف ليست نشاطا يقع ضمن قسم التسويق فقط، ولكن يتضمن أيضا التعبير : الإدارة  -  3
التنظيمي ابؼستمر في الثقافة والعمليات وابؽيكل والتكنولوجيا التي تتبناىا ابؼؤسسة من أجل برقيق بنية برتية 

مناسبةبسكنها من استيعاب ىذا ابؼدخل، واف معلومات الزبوف التي بذمع تتحوؿ إلى معرفة ابؼؤسسة التي تقود 
 الأنشطة لأخذ ميزة ابؼعلومات والفرص السوقية 

                                                             
 31-30بؿسن بن ابغبيب،مرجع سبق ذكره، ص ،-1
 

إدارة العلاقة مع 

 العملاء
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أهمية إدارة العلاقة مع العملاء : الفرع الرابع 

ازداد وعي ابؼؤسسات وإدراكها بؼا توفره إدارة العلاقة مع العملاء من فوائد ولعل ما يفسر ذلك ىو تزايد عدد 
ابؼؤسسات ابؼستخدمة بؼفهوـ إدارة العلاقة مع العملاء، فهي تزود ابؼؤسسات بدجموعة من الفوائدابؼميزة، والتي 

يتطلب ابغصوؿ عليها حدوث التفاعل والتكامل ما بين ابؼبيعات والتسويق وابػدمات ؛ فكل ابؼؤسسات تسعى 
للحفاظ على عملائها لأنها أدركت أف العملاء ىم رأبظاؿ حقيقي بدونو تفقد ابؼؤسسة شرعيتها ، وتتجلى أبنيتها 

 :في 

عملت إدارة العلاقة مع العملاء على برديد القيمة للعميل في حالة استمرار علاقتو بابؼؤسسة وتكلفة خسارتو  .1
 .في حالة الزبائن التالفين جراء تعامل ابؼؤسسة معو على أساس الصفقة وبالتالي عدـ قدرتها على برقيق رضاه

استطاعت ابؼؤسسات بدساعدة إدارة العلاقة مع العملاء أف تضع استًاتيجيات وقرارات حابظة في أي بغظة  .2
 .1وفي أي مكاف

 بأفضل أو مستوى عالي من تساىم في تنظيم الأرباح وبرديد العملاء ذوي القيمة أو ابؼربحين وتزويدىم .3
. ابػدمات 

تساعد في التعرؼ على نوعية العميل وبرليل البيانات التي بزصو بفا يساىم بفعالية في تغيير إستًابذية ابؼنظمة  .4
. في عملياتها ابؼختلفة ومنها بشكل خاص وظيفة التسويق وتقدنً ابػدمات 

تعطي إدارة علاقة العملاء في المحيط التنافسي ابؼتزايد فوائد إستًابذية عديدة للمنظمات وبذعل العلاقة  .5
 2.شخصية مع العميل 

 
 

 

 

                                                             
 33-31بؿسن بن ابغبيب،مرجع سبق ذكره ، ص -1
 1955اوت20 جامعة كمدخل لتعزيز الولاء لدى الزبائن ، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماستً اكدبيي ،فرع إدارة أعماؿ ، بزصص تسويق ،التسويق بالعلاقات مروش رمزي ، -2

 38 ص 2015-2014 ، بسكيكدة
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أهداف إدارة العلاقة مع العملاء : الفرع الخامس

إف ابؽدؼ العاـ من تطبيق إستًاتيجية إدارة العلاقة مع العملاء ىو تطوير علاقة أكثر ربحية وطويلة الأمد مع 
الزبائن تنتج عنها إدارة فعالة لقاعدة الزبائن تستطيع تصنيف وإرضاء الزبائن وابغفاظ على الزبائن الأكثر ربحية 

حيث أف  الزبائن، فاكتساب الزبائن وابغفاظ عليهم وابغصوؿ على ولائهم ىو ابؽدؼ رئيسي لإدارة العلاقة مع
ولاء الزبائن يؤدي إلى تقليل النفقات التسويقية لأنهم ليسوا بحاجة إلى أساليب دعائية مركّزه لأنهم سيشتًوف سلع 
. ابؼؤسسة مرارا وتكرار في ابؼستقبل ، ولن يتحولوا إلى سلع ابؼنافسين مهما كانت الوسائل الدعائية الأخرى مكثفة 

كما أف الزبوف ابؼوالي يساعد ابؼؤسسة لتصبح أكثر تفهما لاحتياجاتو وتوقعاتو وبالتالي يسهل على ا بؼؤسسة 
 1.عملية إرضائو ، لكن لا بيكن بؽذا ابؽدؼ أف يتحقق بسرعة 

  كما بيكن إبراز أىم الأىداؼ التي تسعى أنظمة إدارة العلاقة مع العملاء في ابؼؤسسة إلى برقيقهاوفق ما
: يلي

برسين وزيادة رضا العميل وولائو للمنظمة - 

تعظيم قيمة العميل مدى ابغياة - 

الاستغلاؿ الأمثل لقطاعات أو أجزاء العملاء  - 

 (إنفاؽ كل عميل )استهداؼ العملاء ابؼربحين من بؾموع بؿفظة العملاء - 

زيادة وكفاءة إدارة العميل  - 

ويتفاوت العملاء في قيمهم الاقتصادية ابؼستقبلية والعوائد ابؼتحققة للمنظمة من خلاؿ بزصيص مصادرىا 
 . 2للاحتفاظ بالعملاء ابغاليين ، وبمو الأكثر ربحا منهم

 

 

 
                                                             

 39رمزي مروش ، مرجع سبق ذكره، ص 1-
 207-206،صمرجع سبق ذكره  ،  يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي2-
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خطوات و أبعاد إدارة العلاقة مع العملاء : المطـلب الثاني 

خطوات إدارة العلاقة مع العملاء : الفرع الأول 

بزضع العلاقة بين ابؼؤسسة والعميل إلى بؾموعة من ابؼراحل، حيث تتطور لتصبح علاقة متينة، حيث اقتًح كل من 
 :الأساسية التالية لتنفيذ إدارة علاقات العملاء  ومارثا روجرز ابػطوات الأربعة ز دونبيبر

تتمثل ىذه ابػطوة في برديد أكبر عدد بفكن من عملاء ابؼنظمة التيتهدؼ إلى تعين وبصع كل : تعين العملاء - 1
ابؼعلومات التييمكنابغصوؿ عليها عن كل العملاء الذين بيثلوف قيمة كبيرة بالنسبة للمنظمة، لتعمل ابؼؤسسةعلى 

.  عملائهاتنظيمها في قاعدة بيانات

خلاؿ ىذه ابػطوة بسيزابؼنظمة بين عملائها حسب قيمتهم للمنظمة، بهدؼ إدارة علاقات : بسييز العملاء - 2
الاحتفاظ  )العملاء ىو إيضاح أف العملاء بصيعا ليسوا سواسية في إسهامهم لربحية ابؼنظمة على ابؼدى الطويل 

 1( .بالعملاء الأعلى قيمة

بدجرد انتهاء ابؼنضمة من تعيين عملائها وبسييزىم بحسب قيمتهم للشركة فاف :التفاعل مع عملاء ابؼؤسسة - 3
ابػطوة التالية كما يقوؿ بيبرز وروجرز ىي أف تتفاعل مع عملائها  لتعرؼ ابؼزيد عن حاجاتهم واىتماماتهم و 

والغرض الرئيسي من وراء ىذه ابػطة يتمثل في بدا حوار مستمر مع بصيع عملائها من خلاؿ بصيع . أولوياتهم 
 2.قنوات التواصل ابؼتاحة للمؤسسة 

إف ابػطوة الأخيرة في تنفيذ إدارة العلاقات مع : تعدؿ ابؼؤسسة بعضا من جوانب سلوكها ابذاه العميل - 4
حسب  )العملاء تتمثل في اخذ ابؼؤسسة ما تعلمتو من تعيين عملائها وبسييزىم وإشراكهم في حوار كي تصمم 

معروضات ابؼؤسسة كي تتناسب مع حاجات عملائها الأفراد ورغباتهم وتفصيلاتهم المحددة ، ويلاحظ انو  (الطلب
يقوؿ الواقع أف قليلا جدا ما  (التجهيز الإبصالي حسب الطلب)بينما يطلق معظم الناس على ىذه العملية اسم 

. يتم بذهيزه حسب الطلب 

                                                             
 28 تاج الدين خرواع ،مرجع سبق ذكره ،ص1-
 175- 174-173-، صمرجع سبق ذكره  ، يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي2-
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يصمموف منتجاتهم حوؿ مكونات (التجهيز الإبصالي حسب الطلب  )ما بودث في واقع الأمرأف القائمين على 
الطرؽ الفريدة لصنع - بل آلاؼ- معيارية ، وىذه ابؼكونات ابؼعيارية يتم تصنيعها مسبقا ثم يتم تشكيلها بدئات

 .لتلبية متطلبات العملاء الأفراد  (بؾهزة حسب الطلب)منتجات 

أبعاد إدارة العلاقات مع العملاء : الفرع الثاني 

ابؼبيعات ، التسويق ، وخدمة : ) تتمثل بالمجالات الوظيفية ابعوىرية الثلاثة وىي  (CRM)إف الأبعاد الأساسية لػ 
واف اىتماـ إدارة ابؼؤسسة بهذه النقاط الأساسية بسكنها من بناء علاقة ترابطية تفاعلية طويلة الأمد مع  . (الزبوف

 : 1كالآتي (CRM)عملائها وسنتناوؿ الأبعاد الثلاثة لػ 

إذ تتفاعل قوة ابؼبيعات ابؼتمثلة برجاؿ البيع الشخصي بابؼؤسسة مع العميل ابؼعتمد للحصوؿ عليو : ابؼبيعات - 1
وبرويلو إلى عميل دائم ومن ثم الاحتفاظ بو لفتًة طويلة لأنو يعد أمر ضروري لأعماؿ ابؼؤسسة من اجل النجاح 

والتفوؽ على الآخرين ، ويقع ذالك على عاتق إدارة ابؼؤسسة عبر الكثير من بؾالاتها ابؼتداخلة  من وحدات 
ويعد رجل البيع مصدرا مهما للمعلومات الأساسية ، فينبغي أف بيتلك الأدوات والآليات . أعماؿ الأخرى 

.   ابغديثة وابؼبدعة للحصوؿ على معلومات حوؿ العميل وخاصة فيما يتعلق بحاجاتو ورغباتو و توقعاتو

تبدأ نشاطات التسويق من التسويق التقليدي إلى بضلات البريد الالكتًوني وشبكة الانتًنيت : التسويق - 2
لذا بهب . العابؼية ، ىذه الأنشطة التسويقية تعطي خبرة أفضل للعملاء في الاستمرار في التعامل مع ابؼؤسسة 

قوية عنها بسكنها من تقدنً برليل كمي ونوعي وحقيقي في الوقت  " Database"عليها امتلاؾ قاعدة بيانات 
الآني للبيانات تلك كنقطة بداية ، لتحقيق قيمة العميل من خلاؿ التغذية ابؼرتدة إليها ، وحينها بهب على صناع 
القرار ابزاذ القرار ابؼناسب فيما بىص ابغالة التي من ابؼطلوب بصع البيانات عنها ، مثل تصميم منتوج جديد أو 
تطوير ابؼنتوج ابغالي ، إبهاد طرؽ جديدة في التسعير أو التًويج ، وتوسيع القنوات التوزيعية وغيرىا من الأنشطة 

.  التسويقية الأخرى 

 

 

                                                             
 214-213، صمرجع سبق ذكره  ،  يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي1-
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 جيدة  1إف عمليات ابػدمات التي تدعم وظائف إدارة علاقات العملاء توفر خدمة ذاتية: ابػدمات  - 3
: للعميل مثل 

 .إرساؿ استفسارات من خلاؿ موقع ابؼؤسسة على الويب ومتابعة بعض الإرشادات-  

البحث في قواعد ابؼعرفة وكذلك متابعة صفحات خاصة بالأسئلة الشائعة وذلك دوف ابغاجة إلى اللجوء إلى - 
 .موظف من ابؼؤسسة 

  وبذدر الإشارة إلى أف معظم ابػدمات تكوف في مرحلة ما بعد البيع وخاصة عند وجود استفسارات أو
شكاوي من قبل العميل، وبيكن تسيير تبادؿ ابؼعلومات بين ىذه الوظائف الداعمة عن طريق مستودعات 

 .البيانات والتي تشكل قاعدة واسعة للمعلومات التي برتاج إليها

أسباب فشل إدارة العلاقة مع العملاء ومتطلبات نجاحها :المطلب الثالث 

حتى تضمن ابؼؤسسة برقيق أىدافها استنادا إلىإستًاتيجيةإدارة العلاقة مع العملاء لابد أف تولي اىتماما بعملة من 
:  ومن بين أبنها معرفة أسباب الفشل وطرؽ النجاح ونأتي على ذكرىا التحديات

أسباب فشل إدارة العلاقة مع العملاء : الفرع الأول

يتطلب تنفيذ ابؼؤسسة لإستًاتيجية إدارة العلاقة مع العملاء اعتمادىا على قاعدة واسعة : خصوصية العملاء- 1
من البيانات الدبيغرافية والسلوكية للعملاء من خلاؿ نقاط الاتصاؿ، وتعد ىذه البيانات شخصية من وجهة نظر 

 2معظم العملاء، لذا بهب بضاية ىذه ابػصوصية،

: ا من أجل بضاية خصوصية العملاء وىي بووىناؾ أربع قواعد أساسية ينبغي العمل

ـ شخصية، ولا تستخدـ إلا لأغراض بؿددة وخاصة توينبغي إبلاغ العملاء أف بيانا .1
 .قدرة العميل على تعقب ىذه البيانات .2
 .السماح للعميل ابغصوؿ على بياناتو وتصحيحها .3
بضاية بيانات العميل قدر ابؼستطاع من الاستخداـ غير ابؼسموح  .4

                                                             
 29تاج الدين خرواع ،مرجع سبق ذكره ،ص -1

 44بؿسن بن ابغبيب،مرجع سبق ذكره ، ص2-
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إستًاتيجية إدارة علاقات العملاء لا تزالفي بداية عهدىا، لذا إف أغلب بربؾياتها  بمطية : انعداـ النضج التقني - 2
، إضافة إلى ارتفاع تكلفة تنفيذىا، فضلا عن ذلك وجود اختلافات في البربؾيات (ناضجة)وغيري متكاملة 

والتقنية ابؼستفيدة من قبل ابؼنظمات التي تتبناىا بفا يؤدي إلى إحباط معنويات ابؼتبنين بؽا، ولكن على الرغم من 
ذلك ىناؾ بؾموعة من ابغلوؿ من بينها عملية الاندماج بين ابؼؤسسات وأيضا ىناؾ تقدـ ضئيل في بؿاولة وضع 

 1.تقنية وبروتوكولات موحدة لتنفيذ إدارة العلاقة مع العملاء 

فالاعتقاد السائد ىو أف شراء أفضل بربؾيات إدارة علاقات  :عدـ توافق البربؾيات مع متطلبات الشركة-3
وابغل يكوف بتقدنً مقتًحات أو . العملاء سيضمن كفاءة ابؼخرجات، إلا أف النتيجة جاءت مغايرة لذلك

 2 .ابؼتطلبات وابؼواصفات ابؼطلوبة في البرنامج ثم مناقشتها للاتفاؽ عليها قبل ابزاذ قرار الشراء

كثيراً ما يعارض ابؼوظفوف التغييرات التنظيمية التي تطرأ على أعمابؽم التي اعتادوا عليها، : معارضة التغيير - 4
. الأمر الذي سيؤثر سلباً وبشكل كبير على تنفيذ إدارة علاقات العملاء

 : ومن أسباب معارضة إدارة علاقات العملاء

  الإكراه الإدراكي للموظفين بغملهم على تبني إدارة علاقات العملاء .
 عدـ استيعابهم الكامل للدعم الذي سيتلقونو من النظاـ ابعديد، واستخفافهم بو . 
 عدـ قدرتهم على التعامل الكامل مع كميات كبيرة من ابؼعلومات وابؼعارؼ . 

وىذا ابػطأ شائع لدى ابؼؤسسات الأمريكية التي تركز على التكنولوجيا وابؼبيعات :التًكيز على التكنولوجيا - 5
بدلًا من التًكيز على الاحتفاظ بالعملاءابغاليين، بينما بقد أف ابؼؤسسات , بهدؼ الاستحواذ على زبائن أكثر

وبذنيد , الأوروبية تركز على بناء علاقات طويلة الأجل مع بؾموعة معينة من العملاءوعلى التعرؼ عليهم وفهمهم
وفي النهاية فإف إدارة علاقات العملاءليست حلًا تكنولوجياً لإدارة ابؼبيعات . ابؼؤسسات لإشباع حاجاتهم

 . والتسويق، بل إف التكنولوجيا ىي جزء من إدارة علاقات العملاء

 

 
                                                             

 31 تاج الدين خرواع ،مرجع سبق ذكره ،ص-1
 http://www.tahasoft.com/books/005.docxإدارة علاقات العملاء، نقلا عن موقع، -2
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متطلبات نجاح إدارة العلاقة مع العملاء : الفرع الثاني 

برتاج ابؼؤسسات إلى اعتماد مفاىيم جديدة قادرة على التكيف مع تلك التحديات السابقة، أو استخدامها 
 : 1 ومن أبنهابكفاءة وفاعلية، ولعلها تعتبر احد متطلبات بقاح تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء في ابؼؤسسة

 : (e-CRM)تطبيق إدارة علاقات العملاء الكتًونية - 1

تتضمن إدارة علاقات العملاء الالكتًونية خلق إستًابذية وخطط  حوؿ كيفية دعم التكنولوجيا والبيانات الرقمية 
 2.لإدارة علاقات العميل الالكتًونية 

فهي قادرة عل دعم العملاء والتعامل معهم بشكل آلي وأوتوماتيكي من دوف تدخل بشري أو بتدخل بشري في 
وىي تعتمد على استخداـ قنوات التعامل ابؼباشر مع العملاءمنخلاؿ البريد الالكتًوني والشبكة . أضيق ابغدود 

برتوكوؿ ) (واب)بصورة أساسية ، بلاضافة إلى بعض التقنيات ألاسلكية المحدثة كالدردشة و  (الانتًنت)العابؼية 
وبينما تساعد تطبيقات إدارة  (IVR)وابؽاتف ابؼصرفي  ( (ATM)الصرؼ الآلي)، وتقنية (التطبيقات اللاسلكية

علاقات العملاء التقليدية أو العادية ابؼوظفينعلى التعامل وجها لوحو مع العملاء ، فاف تطبيقات إدارة علاقات 
العملاء الالكتًونية تسمح للمؤسسات باف تدير علاقتها بابؼؤسسات بصورة متميزة فريدة في بيئات عمل الانتًنت 

. والشبكة العابؼية 

بؼؤسسات  (one-to-one future)حيث قدما في كتابهما  : (Peppers&Rogers)نصائح كل من - 2
الأعماؿ والتي ترغب في إقامة علاقة صحيحة وثيقة مع عملائها بيكن اعتبارتلك النصائح عبارة عن أساسياتأو 

: 3مبادئ عامة لبناء إدارة علاقات عملاء ناجحة

 .وىو أسلوبأفضل من ناحية الفاعلية الكلفوية من بؾرد استقطاب العميل : التًكيز على العلاقة بالعميل  .1
التًكيز على حصة العميل بدلا من التًكيز على ابغصة السوقية ، وىذا يعني العائد ابؼتأتي من كل عميل قدر  .2

 .ابؼمكن 
الاحتفاظ الطويل للعميل أو العميل مدى ابغياة ، إف مثل الاحتفاظ لا بيكن أف يتم إلا :الاحتفاظ بالعميل  .3

 .من خلاؿ إدراؾ ابؼؤسسة بقيمة العميل 
                                                             

 46بؿسن بن ابغبيب،مرجع سبق ذكره ، ص1-
 406-405، صمرجع سبق ذكره  ،  يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي2-
 135-134بؿمود الصميدعي، ردينة يوسف، مرجع سبق ذكره ، ص -3
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 .ويتم من خلاؿ إتباع سياسة البيع ابؼتقطع والبيع ابؼتصاعد: التًكيز على تكرار الشراء  .4
للوصوؿ إلى ىذه النقاط لابد من ابؼؤسسة أف تفهم حاجات ورغبات : التًكيز على إستًابذية يقودىا العميل  .5

 .العميل واف تعمل على الاستجابة بؽا لكي تؤدي إلى بناء علاقات مع العميل تستند على الثقة والولاء 

مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء : المبحث الثاني 

بكاوؿ في ما يأتي التطرؽ إلى ابؼؤشرات التي تقيس بها ابؼؤسسات علاقتها بالعملاء وتتمثل في رضا العملاء، ولاء 
 1العملاء وقيمة العملاء

رضا العملاء : المـطلب الأول 

تعريف رضا العملاء : الفرع الأول 

شعور شخص بالبهجة أو بخيبة الأمل نتيجة مقارنة أداء ابؼنتج "  على انو  )Kotler،  1999  )بينما يرى - 
 2"مع توقعات العميل 

مقياس لو مكانتو في ثقافة ابؼؤسسة بيتد تأثيره ليشمل " على انو  ( Ahonen،  2000 )وعرفو - 
" . التحسينات ابؼستمرة لكافة أنشطتها 

ىي ابغالة التي تكوف فيها ابؼنفعة اكبر من التضحيات وبتالي تزداد القيمة " بأنو  ( 2001عقيلي ،)كما عرفو - 
: ويزداد رضا العميل وفق ما يلي 

رضا الزبوف           قيمة زبوف اكبر = التضحيات < ابؼنفعة 

 جيدة قدر الإمكاف بؼا ىو الأقلتقييم بػبرة امتلاؾ واستخداـ ابؼنتج ،والتي تكوف على " بأنو " Hunt"وعرفو - 
 ." مفتًض أف يكوف 

أهمية رضا العميل : الفرع الثاني 
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يستحوذ رضا العميل على أبنية كبيرة في سياسة أي مؤسسة ويعد من أكثر ابؼعايير فعالية للحكم على أدائها 
 : 1لاسيما عندما تكوف ىذه ابؼؤسسة متوجهة بكو ابعودة ومن بين الأبنيات نذكر الآتي

. إذا كاف الزبوف راضيا عن أداء ابؼؤسسة فأنو سيتحدث لآخرين بفا يولد زبائن جدد - 1

إذا كاف الزبوف راضيا عن ابػدمة ابؼقدمة إليو من قبل ابؼؤسسة فاف قراره بالعودة إليها سيكوف سريعا  - 2

إف رضا الزبوف عن ابػدمة ابؼقدمة إليهمن قبل ابؼؤسسة سيقلل من احتماؿ توجو العميل إلى مؤسسات أخرىأو -3
. منافسة 

إف ابؼؤسسة التي تهتم برضا العميل سيكوف بؽا القدرة على بضاية نفسها من ابؼنافسين خاصة فيما بىص - 4
. ابؼنافسة السعرية

بيثل رضا العميل تغذية عكسية للمؤسسة فيما يتعلق بابػدمة ابؼقدمة إليو بفا يقود إلى تطوير خدماتها ابؼقدمة - 5
. إليها 

. إف ابؼؤسسة التي تسعى إلى قياس رضا العميل تتمكن من برديد حصتها السوقية - 6

يعد رضا العميل مقياس بعودة ابػدمات ابؼقدمة - 7

إضافة إلى أف رضا العميل يساعد ابؼؤسسة على تقدنً مؤشرات لتقييم كفأتها وبرسينها بكو الأفضل من خلاؿ 
 : 2مايلي

  تقدنً السياسات ابؼعموؿ بها وإلغاء تلك التي تؤثر في رضاه .
 الكشف عن مستوى أداء العملين في ابؼؤسسة ومدى حاجتهم إلى البرامج التدريبية مستقبلا .
  يعد دليل لتخطيط ابؼوارد التنظيمية وتسخيرىا بػدمة رغبات العميل وطموحاتو في ضوء آراءه التي تعد تغذية

 .عكسية 
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: الفرع الثالث خصائص رضا العميل 

 : 1ىناؾ ثلاثة خصائص بيكن من خلابؽا التعرؼ على طبيعة رضا العميل وىي كالآتي

يتعلق مستوى رضا العميل بعنصريين أساسيين بنا مستوى التوقعات الشخصية للعميل من : الرضا الذاتي - 1
جهة والإدراؾ الذاتي للخدمات من جهة أخرى ،فنظرة العميل ىي النضرة الوحيدة التي بيكن أخذىا بعين الاعتبار 
في ما بىص موضوع الرضا ، فلعميل لا بوكم على جودة ابػدمة بواقعية و موضوعية وإبما بوكم عليها من خلاؿ 

ما يتوقعو من ابػدمة ، كما أف ابػاصية الذاتية لرضا ينتج عنها ضرورة وجود عناصر مادية خاصة بالأنشطة 
ابػدمية ، أي جعل العناصر ابؼعنوية للخدمة ملموسة حتى تكوف جوده ابػدمة مرئية ، ومن اجل إظهار الرضا 

. ابػفي لدى العميل 

لا يتعلق الرضا ىنا بحالة مطلقة وإبما بتقدير نسبي ، فبالرغم من أف الرضا ذاتي إلا انو يتغير حسب مستويات - 2
التوقع ، ففي حالة عميلاف يستعملاف نفس ابػدمة في نفس الشروط بيكن أف يكوف رأيهما حوبؽا بـتلف بساما 

. لاف توقعاتهما الأساسية حوؿ ابػدمة بـتلفة

يتغير رضا العميل من خلاؿ تطوير معيار مستوى التوقع من جهة ومستوى معيارالأداء ابؼدرؾ من جهة  – 3
أخرى ، فمع مرور الزمن بيكن لتوقعات العميل أف تعرؼ تطور نتيحهلظهور خدمات جديدة أو تطور ابؼعايير 

ابػاصة بابػدمات ابؼقدمة ، وذالك بسبب زيادة ابؼنافسة ونفس الشيء بنسبة لإدراؾ العميل بعودة ابػدمة الذي 
. بيكن أف يعرؼ ىو أيضا تطور من خلاؿ عملية تقدنً ابػدمة 

تحقيق رضا العميل :الفرع الرابع 

 : 2وبيكن برقيق رضا العملاء من خلاؿ ما يأتي

  إشراؾ العملاء في مناقشة خطوط ابعودة وطرائق تطويرىا وبزصيص مكافأة بؾدية لكل مقتًح من مقتًحاتهم
. بوقق نتائج ابهابية 

 دعوة العملاء لزيارة ابؼؤسسة واطلاعهم على نشاطاتها والطلب منهم تقدنً مقتًحاتهم لتطويرىا .
  توفير مقياس لاستقرار بؾالات وفرص التطور ابؼستقبلي .

                                                             

 60نقيقش وسيلة، مرجع سبق ذكره ،ص-1
 224مرجع سبق ذكره،ص ،  يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي2-



 إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسات: الفصل الأول

 

22 
 

 ـ بؼستويات أداء ابؼنتجتوالتعرؼ والتشخيص ابعيد لاحتياجات العملاء وتوقعا .

ولاء العملاء : المطـلب الثاني 

قد زاد تركيز الدراسات على البحث في ولاء العميل وكيفية الاحتفاظ بو، مع حدة ابؼنافسة وانتقاؿ ابؼؤسسات إلى 
الاستثمار في بناء علاقات قوية ومستمرة مع عملائها بدلا من التًكيز على تعامل أو صفقةبدفردىا ، وعليو بيكن 

 : 1عرض بصلة من التعريفات التي تناولت مفهوـ الولاء كما يلي

التزاـ عميق من قبل العملاء على تكرار عملية الشراء أو الاستخداـ "على أنو (Oliver،1999 ) يعرؼ من طرؼ- 
بؼنتجات أو خدمات مؤسسة ما بصفة دائمة ومستمرة في ابؼستقبل، بالرغم منابؼؤثرات الظرفية أو ابعهود التسويقية 

. "للمؤسسات ابؼنافسة في تغيير سلوؾ العميل

أنو رغبة العميل في ابغفاظ على علاقتو بابؼؤسسة بؼدة طويلة، والتي تفسر ىذه العلاقة " كما يعرؼ أيضا - 
بعملية الشراء واستعماؿ سلع وخدمات ابؼؤسسة بصورة منتظمة وبشكل دوري، معمحاولة جلب لعملاء آخرين 

 . "بؼنتجات ابؼؤسسة

 2".مقياس لدرجة معاودة العميل الشراء من علامة معينة " ىو (Opcit،G.D.Harrell)وعرفو - 

 مقياس العميل ورغبتو في مشاركة تبادلية بأنشطة ابؼؤسسة "بأنو  ( Kotler،1999)كما عرفو - 

مكونات ولاء العملاء  : الفرع الثاني 

فاف ما بيتلكو العميل من معرفة وإدراؾ وحس إبداعي خلاؽ بؼا يدور حولو وتربصة تلك ابؼعرفة الى : ابؼعرفة - 1
 3.سلوكيات بدا بهعل ابؼؤسسة قادرة على برديد ما بوتاجو من منتوجات وطبقا لتوقعاتو 

فامتلاؾ ابؼؤسسة قاعدة بيانات قوية عن عملائها تساعدىا على صياغة برنامج تسويقي : قاعدة البيانات - 2
متكامل وبذؿ جهود مكثفة من اجل تقدنً منتوجات جديدة أو برسين ابغالية منها ، وبدا ينسجم مع حاجات 

. ورغبات العملاء 
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في أكثر الأحياف بينح العملاء ولائهم العالي للمؤسسة التي بسد جسور الثقة معهم من خلاؿ قيامها : الثقة - 3
بالتغذية ابؼرتدة بؼعرفة ردود أفعابؽم ، ومن ثم التحاور والتشاور معهم للوصوؿ إلى ما بوتاجونو ويرغبوف بو ، فضلا 

. عن الأخذ بآرائهم ومقتًحاتهم ابعيدة 

أنواع الولاء لدى العملاء :الفرع الثالث 

: 1وبيكن برديد أربعة أنواع من الولاء وىي كالآتي 

يكوف لدى ابؼستهلك ابذاىات مرتفعة لكنو لا يقوـ بتكرار الشراء، وقد يكوف السبب في ذلك : ولاء كامن - 1
عدـ توافر ابؼنتج بكثرة، أو ضعف القوة الشرائية لدى ابؼستهلك، أو كوف ابؼنتج لا يشكل حاجة أساسية لدى 

 ابؼستهلك

إذ إف ابؼستهلك بيلك ابذاىات قوية بكو العلامة يتًبصها من خلاؿ القياـ ابؼتكرر بعملية : الولاء ابغقيقي.2-
 . الشراء

يكوف لدى ابؼستهلك ميل قليل بذاه العلامة لكنو مع ذلك يقوـ بشراء ابؼنتج وتكرار ىذه : الولاء الزائف - 3
العملية، وقد يكوف السبب في ذلك قلة البدائل ابؼتاحة أماـ ابؼستهلك التي ما إف توجد حتى يتحوؿ ابؼستهلك عن 

 .استخداـ العلامة

عندما لا بييل ابؼستهلك للعلامة، ونتيجة لذلك لا يقدـ على شرائها، وتتعدد الأسباب وراء ىذا : عدـ الولاء- 4
. ابؼيل السلبي بذاه العلامة كابلفاض القيمة ابؼدركة بؽا أو ضعف الاتصالات التسويقية 

: وحتى تضمن ابؼؤسسة حدوث الولاء لدى العملاء لابد من الالتزاـ بابؼبدأين التاليين 

 حيث بيكن ذلك ابؼؤسسة من التعرؼ أكثر على العميل وعلى آرائو وطلباتو وحتى : لاستماع الدائم للعميل
 .تطلعاتو فيما بىص طرؽ وكيفيات تلبية حاجاتو

  وىذا بالاستعانة بدا يستجد من تكنولوجيا حديثة ومتطورة من أجل مواكبة : التطوير الدائم وابؼستمر للعرض
.  الأذواؽ والابذاىات ابؼتباينة من عميل لآخر 
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قيمة العملاء : المطـلب الثالـث 

اكتشفت ابؼؤسسات من خلاؿ بذاربها أف السعي وراء رضا العملاء فقط قد لا يوفر بالضرورة الولاء اللازـ لقياـ 
العميل بإعادة الشراء بؼنتجات ابؼؤسسة، وعلى ضوء ذلك فقد اقتنع رجاؿ الأعماؿ والباحثين بأنابغفاظ على 

العملاء يعتمد على خلق قيمة أفضل للعملاء مقارنة بابؼنافسين ، وقد ظهر الاىتماـ بقيمة العميل كجهد مكمل 
. 1للدراسات التي اىتمت بالعميل

مفهوم قيمة العميل : الفرع الأول 

عرفت على أنها الفرؽ بين  قيمة العميل الكلية وتكلفة العميل الكلية وتعبر قيمة العميل " عرفت على أنها - 
الكلية على بؾموع ابؼنافع التي يتوقع العميل ابغصوؿ عليها من السلعة أو ابػدمة ابؼقدمة إليو، وقد تتضمن ىذه 
ابؼنافع ابػصائص ابؼختلفة للمنتج وابػدمات ابؼصاحبة لو وكفأتلأفراد ابؼمثلين البائع وأخيرا الصورة الذىنية للعميل 

. 2عن ابؼنتج و ابؼؤسسة التي تبيعو

بأنها ىي ما بوصل عليو العميل نتيجة عملية التبادؿ مقابل السعر الذي  " (2000الربعاوي، )في حين عرفها - 
. 3" يدفعو فهي بسثل إبصالي ابؼنفعة مطروحا منها الكلفة التي يتحملها العميل عند ابزاذه لقرار الشراء

عملية التبادؿ أو ابؼبادلة التي بهريها العميل بين ابؼنافع التي " بأنها  ( 2004جلاب ،)وعرفت أيضا من قبل - 
بوصل عليها من السلع أو ابػدمة وبين تكلفة ابغصوؿ عليها وتشمل ابؼنافع ابؼنتج نفسو ،خدمات الإسناد ، 

" . الأطراؼ ابؼشتًكة بعملية الشراء ، الوقت وابعهد ابؼبذوؿ للحصوؿ على ابؼنتج ، ابؼخاطر ابؼدركة 

.  4" ابؼبادلة بين ابؼنافع مع الكلف " قيمة العميل أنها  (Cravens ،2001)ويرى - 

يلاحظ من خلاؿ مفاىيم القيمة التي تناوبؽا الباحثوف وابؼتخصصوف بأف قيمة العميل تتحدد في العلاقة بين 
.  ابغاجات التي يدركها العميل والسلعة التي برقق إشباع تلك ابغاجات فكل سلعة قيمة
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واف ابؼدى الذي يلبي بو ىذه القيمة حاجات العميل تعكس قيمتها وتستمد عناصر الإنتاج قيمتاىا من ابؼنفعة 
أي أف عناصر الإنتاج . أي عناصر الإنتاج تستمد قيمتها من قيمة السلعة التي تنتجها . التي أسهمت في تكوينها 

: بسثل الكلف التي يتحملها العميل في سبيل ابغصوؿ على ابؼنتج ومن ثم فاف 

الكلف الكلية – ابؼنافع الكلية =                  صافي ابؼنفعة 

عناصر قيمة العميل  : الفرع الثاني 

 : 1وتتكوف قيمة العميل من عنصريين أساسيين وبنا كالأتي

وىذه . وىي حزمة منافع العميل الإبصالية التي بوصل عليها من ابؼنتج أو ابػدمة : قيمة العميل الإبصالية - 1
. ابؼنفعة تضم قيمة ابؼنتج و قيمة ابػدمة والقيمة الشخصية و قيمة ابؼكانة الذىنية

  الأداء ، ابؼطابقة ،  )ويقصد بقيمة ابؼنتج ابػصائص ابؼادية للمنتج نفسو وبيكن أف تتضمن : قيمة ابؼنتج
 . (ابؼتانة ، ابعمالية 

  أصبحت ابػدمة التي تعزز ابؼنتج ذات أبنية متزايدة للتميز واف بؾالات بسيز ابػدمة ىي : قيمة ابػدمة( 
 . (ابغسابات ولائتماف ابؼالي ، تسهيلات الطلب ، التسليم ، التنصيب ، خدمات ما بعد البيع ، الضماف 

  أصبح أفراد ابؼؤسسة مصدرا مهما لتحقيق التميز وبشكل خاص في التسويق ابؼوجو بكو : القيمة الشخصية
ابػدمة وابعودة العالية للخدمات الشخصية ىي صعبة التقليد من قبل ابؼنافسين لأنها تعتمد على ثقافة 

. ابؼؤسسة ومهارات الإدارة في بسكين العاملين وبرفيز كادر ابػط الأوؿ 
  تلعب الصورة الذىنية وبظعة ابؼؤسسة ومنتجاتها دورا ىاما في تقييم ابؼشتًي للمنافع التي : قيمة الصورة الذىنية

يأمل أف بوصل عليها ،وقد تعكس الصورة الذىنية أبعاد حقيقة في أداء ابؼنتج وأبعاد نفسية نتيجة بغصوؿ 
 2.العميل على تلك السلعة وما تتضمنو من مركز اجتماعي معين أو رغبة في التفاخر 
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 : 1وتنقسم إلى: الكلفة الكلية للعميل  - 2

السعر ىو القيمة التبادلية للمنتجات وعلى أساسو بردد قيمة ابؼنتج التي سيحصل عليها : الكلفة النقدية - 
. العميل 

بعض العملاء يعدوف كلفة الوقت أعلى من  الكلف النقدية وىذا يظهر بوضوح لدى العملاء : كلف الوقت - 
. الذين يرغبوف بأف يكوف لديهم وقت ضائع 

. إذ يعد كلفة يدفعها العميل . وىو ابعهد الذي يقوـ بو العميل للحصوؿ على ابؼنتج : كلف المجهود - 

تتضمن الكلف النفسية التعامل مع أفراد جدد وابغاجة لفهم الإجراءات ابعديدة والمجهود : الكلف النفسية - 
ابؼبذوؿ من اجل التكيف مع الأشياء ابعديدة وكذالك قد يصحبها نوع من الإحباط  لدى العميل في حالة عدـ 

. إضافة قيمة لو عن اقتناءه منتج معين 

أبنية قيمة العملاء  : الفرع الثالث 

تعتبر القيمة احد مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء، وبالتالي فابؼؤسسة تسعى إلى إقامة علاقة طويلة الأمد مع 
ا القيمة الصافية للربح الذي ستحققو ابؼؤسسة على نوالعملاء، ويعبر عن ذلك بالقيمة مدى ابغياة، وتعرؼ على أ

متوسط العميل ابعديد خلاؿ عدد من السنين، وبيكن برديد ثلاث جوانب أساسية للقيمةمدى ابغياة تتمثل في 
 : 2الأتي

حيث تقوـ ابؼؤسسة بإبهاد قيمة للعميل لأمد طويل وليس لصفقة واحدة، : الرؤية طويلة الأمد لقيمة العميل .1
أي أنها تسعى لبناء علاقة قوية طويلة الأمد معو، لأنو مصدر مهم لعوائدىا في ابؼدى ابؼتوسط بغياة العميل 

 . في القطاع
حيث يقوـ مدخل العلاقات على معاودة : عوائد العميل ذات علاقة طردية باستمرار علاقتو مع ابؼؤسسة  .2

 . العملاء للمؤسسة والولاء بؽا، على عكس مدخل الصفقات
تشير تكلفة العميل ابؼفقود إلى التكلفة التي تتحملها ابؼؤسسة : التكلفة العالية للعملاء ابؼفقودين مدى ابغياة .3

 .ا قيمة العميل مدى ابغياة لسوء علاقتها معو بفا يؤدي إلى عدـ معاودتو إليها ثانية انوجراء فقد
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جودة الخدمات من خلال إدارة العلاقة مع العملاء : المبحث الثالث 

لقد زاد اىتماـ العملاء بجودة ابػدمات نضرا لدوؿ الذي تلعبو ابعودة في أداء ابػدمة و تقدبيها ،وتعد توقعات 
وحاجات العميل عوامل مهمة في تقييم جودة ابػدمة لاف تقييمها يعد أمر صعب بالنسبة للمؤسسة ابػدمية ، 

وفي ىذا ابؼبحث سنتطرؽ إلى بعض ابؼفاىيم  

مفاهيم الخدمة وخصائصها : المطلب الأول 

تعريف الخدمة  :الفرع الأول 

نشاط أو منفعة غيري ملموسة لا تؤدي إلى امتلاؾ أي شيءملموس، و قد يرتبط " يعرؼ كوتلر ابػدمة بأنها - 
 1."إنتاجها أولا يرتبط بسلع مادية

فإنهم يعرفوف ابػدمة استنادا إلى دور الذي تلعبو في ابقاز  ( ,1984Myran and Blanken)في حين عرؼ - 
الأعمالأو التسهيلات التي بوصل عليها ابؼستفيد ، لذالك فاف ابػدمة بسثل من خلاؿ وجهة نضربنا عمل أو 

 . 2تسهيلات تساعد في ابقاز الأعماؿ وتسهل أمور ابؼستفيد

. إف ىذا التعريف ينطلق من خاصية عدـ ابؼلموسية  للخدمة بشكل أساسي 

بأف ابػدمة بسثل تفاعل ما بين مقدـ ابػدمة ومتلقيها من اجل  ( Ramaswamy,1996)في حين عرفها - 
. إنتاجشيءوبرقيق الرضا بؼتلقي ابػدمة 

إف ابػدمة ىي عمليةإنتاج منفعة غير ملموسة بالدرجة الأساس "ابػدمة بالقوؿ  (Adrian Palmer)وعرؼ - 
،أـ بحد ذاتها أو كعنصر جوىري من منتج ملموس ، حيث يتم من خلاؿ أي شكل من أشكاؿ التبادؿ إشباع 

. 3حاجة أو رغبة مشخصة لدى العميل أو ابؼستفيد

تعرؼ ابػدمة بكونها نشاط يرافقو عدد من العناصر الغير ملموسة ، والتي تتضمن بعض التفاعل مع الزبائن أو - 
.  ، وليس نتيجة لانتقابؽا من ابؼالك  (الامتلاؾ)مع خاصية ابغيازة 
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خصائص الخدمات  : الفرع الثاني 

: وتتميز ابػدمة بأربعة خصائص مهمة وىي كالآتي 

: ابػدمات غير ملموسة- 1

فبينما بيكن للمستهلك أف يلمس أو . تعتبر القابلية للمس من أىم ابػواص التي تفرؽ بين السلعة ابؼادية وابػدمة 
فمن . يستمع أو يتذوؽ السلعة ابؼادية بحواسو ابؼختلفة ، فاف ىذا لأمر من الصعوبة إذا كاف في حالة ابػدمات 

السهولة أف يتم وصف طبيعة وأداء السلع ابؼادية وذالك باستخداـ معايير موضوعية مثل الصلابة ، درجة نقاء 
. 1الخ وىذه متاحة بدرجة بؿدودة في حالة ابػدمات ....الصوت ، ابغجم ، الشكل 

: التلازمية- 2

إف ما بييز ابػدمة ىي وجود مقدمها وابؼستفيد منها في آف واحد عند التقدنً ، واف ىذا يعبر عن جانب أساسي 
.  لكوف ابػدمات تقدـ وتستهلك في نفس الوقت . في مفهوـ ابػدمة 

. 2 (التباين  )عدـ بساثل ابػدمات - 3

تتميز ابػدمة بخاصية عدـ التماثل أو التباين طابؼا أنها تعتمد على مهارة وأسلوب وكفأت مقدمها وزماف ومكاف 
. تقدبيها 

: الفنػاء- 4

ويعني ذلك عدـ إمكاف بززين ابػدمة بغرض بيعها مستقبلا، ومن ثّم فإف الطاقة الفائضة لا بيكن تأجيل 
استخدامها من وقت معين لا بوتاجها فيو إلى وقت أخر بوتاجها فيو، وعلى ىذا فإفّ مقدـ ابػدمة عليو أف ينظّم 

. 3 الطلب استخدامها ما أمكن وفق احتياجات

 

 

                                                             
 350، مرجع سبق ذكره، صبؿمد فريد الصحن-1
 39-38بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف، مرجع سبق ذكره،ص -2
 34سامي شناتي ، مرجع سبق ذكره ، ص -3



 إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسات: الفصل الأول

 

29 
 

جودة الخدمات : المطـلب الثاني 

مفاهيم حول جودة الخدمة  : الفرع الأول 

من ابػصائص العامة ابؼميزة للخدمات " SERVISE QUALITY" تستمد الصعوبة في تعريف جودة ابػدمة
وبسثل غالبية  )، عدـ انتقاؿ ابؼلكية(اللاملموسية، التلازمية، عدـ التجانس، عدـ القابلية للتخزين ، الفناء  )

معيار لدرجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات الزبائن بؽذه " التعريفات ابغديثة بعودة ابػدمات على أىنا 
 : و عليو بيكن عرض بؾموعة من التعاريف بعودة ابػدمةكالتالي "ابػدمة

لا بد أف تعكس ما إذا كانت ىذه ابعودة تشبع متطلبات " يرى ستيوارت ووالكش أف جودة ابػدمات 
ابؼستخدمين بؽا و إلى أي مدى يتحقق مثل ىذا الإشباع، و كذلك ما إذا كانت قد حققت ابؽدؼ الذي من 

 ". أجلو وجدت ابػدمة و إلى أي مدى تم برقيق ذلك

ىي مفهوـ يعكس مدى ملائمةابػدمةابؼقدمة بالفعل " أف جودة ابػدمة "BOOMS AND LEWIS"و يرى
لتوقعات ابؼتقدـ للحصوؿ على ىذه ابػدمة، أي أف تسليم ابػدمة يعنيابؼطابقةبؼواصفات ابػدمة ابؼقدمة لتوقعات 

. 1ابػاصةبهذىابؼواصفات و عليو الذي بوكم على جودة ابػدمة ىوابؼستفيد الفعلي منها

فيجدوف أف جودة ابػدمة تعتمد على ( Berry ,Parasuraman, and Zeithaml , 1988)أما كل من 
التجربة ابغالية للعميل وبذاربو السابقة للخدمات التي استفاد منها ، وتعتبر القاعدة الأساسية لتقييم ابػدمة 

. استناداإلى جودة ابػدمة ابؼدركة 

وبىتلفوف بذالك مع ابؼفهوـ التقليدي بعودة ابػدمة (Bitner,Habber,1994)ويتفق ىذا الابذاه مع كل من 
والذي اعتمد على ابػدمة ابؼتوقعة و ابػدمة ابؼدركة لتحديد جودة  ( (Lwis,Booms,1985ابؼقدمة من قبل 

. 2ابػدمة دوف إعطاءأبنية لتجارب السابقة 
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أبعاد جودة الخدمات  : الفرع الثاني 

: 1وىي كالأتي (1990ZeithamBerry ,Parasuraman, and)ىناؾ بطسة أبعاد أساسية حددىا كل من 

: الأشياء ابؼلموسة - 1

 . (لأجهزة ، ابؼعدات، الأفراد )ىي تشمل ابؼستلزمات ابؼادية الداعمة لتقدنً ابػدمة 

: الاعتمادية - 2

تشير على دقة ابقاز مقدـ ابػدمة للخدمة بكل دقة وفقا بؼا ىو مطلوب ، ودرجة الاعتماد على ىذا الأداءأو 
. ابقاز من قبل ابؼستفيد 

: الاستجابة - 3

استعداد مورد ابػدمة وقدرتو على تقدنً ابػدمة بالسرعة ابؼمكنة وبابقاز عالي اوضافة مستوى ابؼساعدة التي 
. يقدمها للمستفيد 

: الضماف - 4

. تشير إلىإمكانية وقدرات ومعلومات مقدـ ابػدمة والتي توزع الثقة والأماف في ذىن ابؼستفيد 

وتعود إلىالرعاية و التًكيز من قبل مقدـ ابػدمة على أساس فردي من خلاؿ تلبية حاجات : العناية - 5
. ابؼستفيدين و ابؼتعاملين مع ابؼنظمة ابػدمية 

يوضح أبعاد جودة الخدمات  : (1-2)الشكل رقم 

 

 

 

 45،صخرواع تاج الدين،مرجع سبق ذكره:المصدر 
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 تتقييم و أهداف جودة الخدما:  الفرع الثالث 

 : 1وىيبيكن عرض عدد من أىداؼ جودة ابػدمات

  العمل على برسين راحة العميلكالإحساس بالشعور الطيب وابؼقاعد ابؼربوة ابؼفتاح إلى الاقتًاب أكثر من
. العملاء و تسهيل استقرارىم مع ابؼؤسسة 

  تعزيز صورة مقدـ ابػدمة حيث يبين عدد و جودة ابػدمات ابؼقدمة صورة مقدـ ابػدمة، و رغم أف السعر
 . الذي يدفعو العميل بيكن أف يتغير فيمكن أف يقع الفرؽ الأكبر في الصورة ابؼدركةللخدمة

  السهر على ضماف امن العميلفابػدماتابؼتعددة تقوي الإحساسبالأماف، و تتسبب خدمات ابغماية مثل
الإضاءة الكافية، و عامل الأمنوتسهيلات الطوارئ الطبية وابؼخارج المحددة عليها علامات واضحة في تعزيز 

 .الثقة
  بناء ابغافة التنافسية حيث تتوقع الغالبية العظمى من العملاء أف يوفر مقدـ ابػدمة كأعضاء في صناعة

ابػدمة، بؾموعة من خدمات ابػط الأساسي، إلى أف مقدمي ابػدمة الذين يوسعوف خدماتهم لأبعد من أدنى 
. العملاء التوقعات تكوف بؽم فرصة أفضل كثيرا في إرضاء 

  طلب العميل فعلى مدير ابػدمة الواعي بابعودةأف يوفر خدمات بفتازة أو جيدة إذا أراد أف يكسب ود
 . العميل وولائو وبواوؿ أف ينتج طلبا لدى ىذا العميل

و ينظر إلى تقييم جودة ابػدمات عادة من وجهتين، إحدابنا داخلية تعرب عن موقف الإدارة و مدى التزامها 
بابؼواصفاتالتي صممت ابػدمة على أساسها، أما وجهة النظر ابػارجيةفتًكز على جودة ابػدمةابؼدركة من طرؼ 

 " .إلى حكم العميل على درجة التمييز و التفوقالكلي للمنتج" العميل، و يقصد بابعودةابؼدركة 

 2ءأهمية جودة خدمة العملا:الفرع الرابع 

تشكل أبنية ابعودة في خدمة العملاء مركز الصدارة في كافة ابؼؤسسات الاقتصادية ابؽادفة لتحقيق النجاح 
والاستمرار والاستقرار في دنيا الأعماؿ ، ففي بؾاؿ ابؼنتجات السلعية بيكن استخداـ واعتماد التخطيط في الإنتاج 

وتصنيف ابؼنتجات في الأرففبانتظار العملاء ، أما في بؾاؿ ابػدمات فاف العملاءوابؼوظفين يتعاملوف سوية بػلق 
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ابػدمة وتقدبيها ، ولذا فاف مقدمي ابػدمات لابد واف يتعاملوف بشكل فعاؿ مع العملاء ليقدموا مستوى راقي 
. من ابػدمة 

خلاؿ مدة التواصل مع العملاء واف ىذا التفاعل يعتمد بدوره على مهارات الأفراد الذين يعملوف في الواجهة أي 
أوؿ من يتلقى العميل  ويتعرؼ على طلباتو وكذالك ابؼوظف الذي يقدـ ابػدمة ابؼطلوبة والعمليات ابؼساندة 

بؽؤلاءابؼوظفين ، وىذه السلسلة التي تربط بين أرباح ابؼؤسسة ابػدمية وابؼوظفين من جهة وبين رضا العملاء من 
. جهة أخرى

وقد أظهرت الكثير من الدراسات أف مؤسسات ابػدمة ذات الإدارة ابؼتميزةتشتًؾ بالعديد من ابؼمارسات ابؼتعلقة 
 : 1بالاىتماـ بجودة ابػدمة ابؼقدمة ومنها ما يلي

: الرؤيا الإستًابذية - 1

حيث تتكوف لدى مؤسسات ابػدمة الراقية تصورات دقيقة وواضحة حوؿ طبيعة زبائنها واحتياجاتهم الفعلية بفا 
. بهعلها تربح ولائهم الدائم 

: التزاـ الإدارة العليا والعاملين بدفهوـ ابعودة - 2

إنإحدى بظات ابؼؤسسات ابػدمية التي بسيزىا ىو التزامها الكامل بنوعية وجودة خدماتها ، حيث تبحث إدارتها 
ليس فقط عن الأداء ابغالي وإبما كيفية أداء ابػدمة بشكل أفضل وبواقع معدؿ كل شهر  ويتم التخلص من كل 

. شيء لا ينطبق عليو ابؼواصفاتالتي لا تنسجم مع طموحات ابؼستفيد وإدارة ابؼؤسسة ابػدمية 

 :وضع قياسيات عليا للجودة -  3

ضرورة أف تقوـ ابؼؤسسات ابػدمية بوضع قياسيات بؿددة لنوعية وجودة ابػدمة ابؼقدمة ،ويتم في كل فتًة اختبارىا 
عن طريق إجراء البحوث واستقصاء آراء عملائها من اجل تعديل تلك القياسات بدا يناسب مع التطورات الفنية 

. 2والتكنولوجية التي يشهدىا العالم في بؾاؿ العمل في القطاع ابػدمي بشكل عاـ 
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: وضع أنظمة بؼراقبة أداء ابػدمة - 4

إف ابؼؤسسات ابػدمية ابؼتميزة تتابع باستمرار أداء خدماتها وخدمات منافسيها وتستخدـ عدد من الوسائل لقياس 
الأداء اعتمادا على أراء العملاء و ابؼقتًحات والشكاوى وفرؽ مراقبة ابػدمة ، وتقوـ ابؼؤسسات ابػدمية بإرساؿ 

. بطاقات معينة إلى منازؿ عملائها بؼعرفة مستوى أداء خدمات العاملين فيها 

: أنظمة إرضاء ابؼشتكين من العملاء - 5

إف احد ابؼؤشرات لأساسية لتمييز ابؼؤسسة ابػدمية ىو قدرتها على الاستجابة وبسرعة لشكاوى عملائها 
ومعابعتها وبشكل بىلق حالة الرضا لديهم ، ويولد لديهم الشعور بأف ىناؾ من يهتم بهم وبرغباتهم وىذا سوؼ 

. يعزز العلاقات العامة بين العاملين في ابؼؤسسة والعملاء 

: إرضاء العاملين و العملاء في آف واحد - 6

إف جانب ما تقدمو ابؼؤسسات ابػدمية ابؼتميزة في خدماتها لعملائها في بؾاؿ تطوير جودة ونوعية ابػدمة فإنها 
أيضا تقدـ أداء تسويقيا داخليا بؼساعدة العاملين ومكافأة أدائهم ابعيد نضرا لإبيانهم باف علاقة ابؼؤسسة ابػدمية 

. بالعاملين تنعكس سلبا أو ابهابيا على علاقتهم بالعميل 

خطوات تحقيق الجودة في خدمة العملاء : المطلب الثالث 

خطوات تحقيق الجودة في تقديمالخدمة للعملاء :   الفرع الأول 

تتباين وجهات النضر بشأف ابػطوات التي بيكن إتباعها بغية برقيق ابعودة ابؼناسبة وابؼلائمة بػدمة العملاء وبرقيق 
 1الرضا ابؼستهدؼ من قبل العملاء بذاه ابؼؤسسة وابػدمات التسويقية

: التي ينبغي أف تقدـ بؽم ومن أكثر ابػطوات شيوعا من ىذا المجاؿ ما يلي
:  جذب الانتباه و إثارة اىتماـ العملاء - 1

: ويتحقق ذالك من خلاؿ ابؼواقف التي يبديها مقدـ ابػدمة للعملاء ومنها ما يلي 
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  الاستعداد النفسي  والذىني بؼواجهة العملاء وإشعارىم بالاىتماـ بهم .
  حسن ابؼظهر وابؼقابلة الابهابية الفعالة بكو العملاء .
  الثقة بالنفس وقوة الشخصية وانتهاج ابؼوضوعية في التفاعل والتعامل مع بـتلف العملاء
  الدقة التامة في إعطاء ابؼواصفات الدقيقة عن السلعة أوابػدمة وعدـ اللجوء للمبالغةأو التهويل بشأنها .

: خلق الرغبة لدى العملاء وبرديد حاجاتهم - 2

: ويتم ذالك من خلاؿ ابؼهارات البيعية والتسويقية التي يتميز بها مقدـ ابػدمة ومن ابؼتطلبات الأساسية ما يلي 

  العرض السليم وابؼنطقي وابؼرتب بؼزايا السلعة أو ابػدمة ابؼرتكزة على خصائصها وتركيبها ووفرتها ومتانتها أو
. غير ذالك

  التًكيز على نواحي القصور في السلع أو ابػدمات التي يعتمد عليها العميل .
  ترؾ الفرصة للعميل بشكل كامل لكي يستفسر عن كافة الأمور التي بهب أف يستوضحها واف يكوف بؾهز

. ابػدمةمستعد لرد عن تلك الاستفسارات بدوضوعية ودقة دوف مبالغة أو تهويل 
  التًكيز على ابعوانب الإنسانية بالتعامل كالتًحيب و لابتسامة والشعور بأبنيةتوفير متطلبات ابغاجات ابغالية

وابؼستقبلية للعملاء وغيرىا من السبل الكفيلة بتحقيق درجة عالية من ابعودة في ترصين الولاء والالتزاـ 
. بابؼؤسسة ىذه دوف غيرىا بؼا يلمسو العملاء من استعدادات دائمة بتلبية ابؼتطلبات وابغاجات 

: 1إقناع العميل ومعابعة الاعتًاضات لديو - 3

وىناؾ بؾموعة من القواعد التي بيكن الاعتماد عليها في الرد على اعتًاضات العملاء والتي بيكن توضيحها كما 
: يلي 

ويقضي  (العميل دائما عل حق)أف يلتزـ مقدـ ابػدمة بالقاعدة الذىنية في فن التعامل مع العملاء وىي أف  .1
. ذالك أف يكوف رجل البيع دبلوماسيا في الرد على العميل 

بهب على مقدـ ابػدمة أف يكوف مسمعا جيد للعميل واف يظهر الاىتماـ واليقظة بحديث العميل وبيكن أف  .2
.  يدوف بعض لأراء وابؼلاحظات بالنسبة للعميل 
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من الأمور ابؽامة عند الرد على الاعتًاضات أف مقدـ ابػدمة العميل يشعر بأنو قد ىزـ في ابؼناقشة واف مقدـ  .3
بعد  ابػدمة قد انتصر عليو حيث إف ىذا الشعور قد يؤتي نتائج عكسية وقد يعمل على فشل ابؼهمة البيعية

. أف كادت تنتهي بنجاح 

: التأكيد من استمرارية العملاء بالتعامل مع ابؼؤسسة - 4

إف عملية التأكد من استمرارية العملاء بالتعامل مع ابؼؤسسة وخلق الولاء بينهم وبين ابؼؤسسة عادة يأتي من 
خلاؿ العديد من ابػدمات البيعية والتسويقية التي تشكل مرتكز الصدارة بضماف الولاء بين ابؼؤسسة والعملاء 

: منها 

. الاىتماـ بشكاوى العملاء وملاحظاتهم  .1
. توفير ابػدمات بعد إبساـ عملية البيع والتعاقد  .2
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: خلاصة 

خلصنا من خلاؿ ىذا الفصل إلى التوجو الذي أصبحت تتبناه ابؼؤسسات مواكبة بذلك التغيرات والتطورات 
ابؼصاحبة للقرف الواحد والعشرين، حيث أدركت أف القرارات الإستًابذية ابؼتطورة، وىو ما يشكل مصدر ربحية 

 . ابؼؤسسة على عكس التصورات التسويقية الكلاسيكية التي أبرزت العميل على انو عب ء على ابؼؤسسة

ولكي تطبق ابؼؤسسة إدارة العلاقة مع العملاء بشكل كفئ وكذا التحكم ابعيد في علقتها مع عملائها يتطلب 
وبرليل ومعرفة بياناتهم وطرؽ ووسائل  عليها تطبيق نظم وبرامج ومفاىيم حديثة من أجل التعرؼ ابعيدة بالعملاء

بغفاظ على العملاء ابغاليين وجذب عملاء جدد بهدؼ الاتصاؿ بهم من أجل بناء علاقة قوية ودائمة معهم 
.  تطوير خدماتهم   بإضافة إلىعملاء دائمين إلى وكذا برويلهم
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  : تمهيد

تعيش الدؤسسات اليوم في ضل لزيط أعمال جد متقلب ، سمتو الجوىرية تسارع الدتغتَات والعوامل التي يضمها ، 
جاعلة مفهوم الاستمرارية والتطور  من الدفاىيم التي تتطلب ضرورة تكثيف العمل الجاد والدتواصل بهدف ضمان 

.   مكانة متميزة في ضل التحولات التي مست عمق الحياة الدعاصرة 
ىذه الدكانة أصبحت تتطلب من الدؤسسات البحث الدستمر والدائم عن مزايا تنافسية تكسبها نوع من الحماية 

والدعم في صراعها مع التحديات الدفروضة عليها من البيئة التنافسية ، الأمر الذي استدعى إلغاد مصادر تشكل 
دعامة لذذه الدزايا ، وتكسبها السيطرة و الاستدامة ، لشا يعزز من ورائو قيمة وبسيز الدؤسسة في قطاع النشاط الذي 

. بسارسو وحيث تشكل إدارة العلاقة مع العملاء احد ىذه الدعائم 
: وقد قسمنا الفصل إلى ثلاثة مباحث كالآتي 

مـاىيــة التنــافسية : الدبــحث الأول 

 الديزة التنافسية  أساسيات في بناء :الدبــحث الثاني 

   علاقة إدارة العلاقة مع العملاء بالدزايا التنافسية للمؤسسة: الدبـحث الثالث 
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مـاهيــة التنــــافسـية : المبــحث الأول 

 واقتصاديا وإداريا وتكنولوجيا ى العالم ثقافيال     تعتبر التنافسية إحدى إفرازات العولدة والتي تعتٍ الانفتاح ع
ز كى مواجهة التهديدات والتحديات البيئية، فهي بذعل الدؤسسة في مرلفتحدد تنافسية الدؤسسة بددى قدرتها ع،

 1.ى البقاء والاستمرارية والنمولتنافسي أفضل وتعطيها القدرة ع

مفاهيم حول التنافسية : المطـــلب الأول 

تعاريف التنافسية : الفرع الأول 

 2:تعريف التنافسية على مستوى  الدولة - 1

التنافسية الدولية ىي الدرجة التي لؽكن  وفقها في " (OCDE)تعريف منضمة التعاون والتنمية الاقتصادية - 
شروط سوق حرة وعادلة ، إنتاج  السلع والخدمات التي تواجو  أذواق الأسواق الدولية في  الوقت الذي برافظ فيو 

". على الدخول الحقيقية لإشباعها  والتوسع فيها  على الددى الطويل

التنافسية الدولية ىي قدرة البلد على برقيق معدلات لظو  " ( WEF)تعريف الدنتدى الاقتصادي العالدي - 
"  مرتفعة ومستدامة في متوسط دخل الفرد ، مقاسا بدتوسط نصيب الفرد من  الإنتاج المحلي الإجمالي 

التنافسية الدولية ىي قدرة البلد على إنتاج سلع  " ( CIC ) تعريف ىيئة الولايات الدتحدة للمنافسة الصناعية- 
".  وخدمات قادرة على اجتياز امتحان الأسواق الدولية ،  وتزيد في الوقت نفسو من الدخل الحقيقي للمواطنتُ 

قدرة الدولة على خلق بيئة تنافسية قادرة على " طبقا لدعهد التنمية الإدارية بسويسرا فإن تنافسية الدولة تعتٍ - 
، وفقا لذذا التعريف 3 "إدامة الدشاريع والأعمال في ضوء الاختلافات السياسية والاجتماعية والثقافية داخل الدولة

ا على خلق بيئة تنافسية ملائمة دون الأخذ بعتُ الاعتبار الاختلافات السياسية توفإن تنافسية الدولة تقُاس بقدر
  .والاجتماعية والثقافية داخل الدولة

                                                             
الزىراء بوعسلة فاطمة ، دور  نظم الدعلومات  الاستًابذي في  برقيق الديزة  التنافسية ، مذكرة مقدمة كجزء من  متطلبات نيل  شهادة الداستً في علوم التسيتَ ، فرع تستَ  -1

 28 ص 2014الدنظمات ، بزصص التسيتَ لاستًاتيجي للمنظمات ،جامعة لزمد خيضر،بسكرة ،
، مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات نيل شهادة   الداستً،قسم علوم التسيتَ،التخصص إدارة الأعمال  "إدارة الدعرفة ودورىا في برقيق الديزة التنافسية  للمؤسسة "ىدى بوشندوقة ، 2-

 42ص2013الإستًابذية  ،جامعة أكلي  لزند اولحاج ،لبويرة، 
،بزصص إدارة  مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماجستتَ في علوم التسيتَ ،في الدؤسسة الاقتصادية الجزائرية مقاربة الدوارد الداخلية والكفاءات كمدخل للميزة التنافسيةوسيلة بوزايد ،  3-

 7،ص2012إستًابذية ،جامعة سطيف،
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 1:تعريف التنافسية على مستوى الدؤسسة - 2

".  إمكانية تقديم منتوج ذو جودة عالية بسعر مقبول من طرف الدستهلك" لؽكن تعريف التنافسية  على أنها - 

القدرة على تزويد الدستهلك بدنتجات وخدمات بشكل أكثر كفاءة وفعالية من " كما لؽكن تعريفها أيضا - 
الدنافستُ الآخرين في السوق الدولية ،لشا يعتٍ لصاحا مستمرا لذذه الدؤسسة على الصعيد العالدي في ظل غياب 

 )الدعم والحماية من قبل الحكومة ،ويتم ذلك من خلال رفع إنتاجية عوامل الانتاج الدوظفة في العملية الإنتاجية 
  . "(العمل ورأس الدال والتكنولوجيا 

على أنها درجة لصاح الدؤسسة في برقيق ىدفها بالمحافظة على مواقعها التنافسية وبناء مواقع "وتعرف أيضا - 
تنافسية أعمق بينها وبتُ مثيلاتها من الدؤسسات من خلال تقليل نسبة الخطأ والعيوب بالإنتاج ،وزيادة الحصة 

" . السوقية ،وزيادة الإنتاجية والاىتمام بالابتكار ولظو الدبيعات

 2:تعريف التنافسية عل مستوى القطاع - 3

ا قدرة مؤسسات قطاع معتُ في دولة ما على برقيق نوعلى أ"تعرف التنافسية على مستوى الصناعة أو القطاع 
ىذه  لصاح مستمر في الأسواق الدولية دون الاعتماد على الدعم والحماية الحكومية، وبالتالي بسيز تلك الدولة في

، ومن ثم فإنّ الصناعة التي تتمتع مؤسساتها بالقدرة التنافسية تكون قادرة على الدنافسة في الأسواق  "الصناعة
 .المحلية والعالدية

أنواع  التنافسية في المؤسسة : الفرع  الثاني  

 : لؽكن برديد ىذه الأنواع بالاعتماد على لرموعة من الدعايتَ ىي

 

 

 

                                                             
ماستً اكدلؽي ،شعبة علوم اقتصادية ، بزصص ة  لزمد  الصادق مصطفاوي ،اثر السياسة الدالية في رفع تنافسية الدؤسسات الاقتصادية  العمومية الجزائرية،مقدمة لنيل شهاد1-

                                                           10-9،ص 2015اقتصاد عمومي  وتسيتَ الدؤسسات،جامعة حمو  لخضر،الوادي ،
 8بوزيد ، مرجع  سبق ذكره ،ص  وسيلة- 2
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 1:وتنقسم التنافسية حسب ىذا الدعيار إلى : الدعيار الدوضوعي- 1

  تعتبر تنافسية الدنتج شرطا لازما لتنافسية الدؤسسة لكنو ليس كاف، وغالبا ما يتم الاعتماد : تنافسية الدنتج
على سعر التكلفة كأداة وحيدة لتقويم تنافسية ىذا الأختَ، ويعد ىذا أمر غتَ صحيح، باعتبار أن ىناك 

 .مؤشرات أخرى قد تكون أكثر دلالة كالجودة وخدمات ما بعد البيع
  يتم تقولؽها على أساس أشمل منو في الدنتج، فمن الناحية الدالية مثلا يتم تقويم الدنتج : تنافسية الدؤسسة

  . بالاستناد إلى الذامش الذي لػققو، بينما تنافسية الدؤسسة يتم تقولؽها على أساس ىوامش كل الدنتجات

: لؽكن  تقسيم التنافسية وفق ىذا الدعيار إلى : الدعيار الزمتٍ - 2

  تعتمد ىذه الأختَة على النتائج  الالغابية المحققة خلال دورة لزاسبية واحدة غتَ انو : التنافسية الدلحوظة
لغب عدم التفاؤل بشان ىذه النتائج لكونها قد تنجم عن فرصة عابرة في السوق أو ظروف أخرى جعلت 

.  الدؤسسة في  وضعية احتكارية 
   تستند إلى لرموعة من الدعايتَ،  حيث  أن ىذه الأختَة تربطها علاقات  فيما بينها ، :  القدر التنافسية

فكل معيار يعتبر ضروريا لأنو يوضح جانب من القدرة التنافسية ويبقي  الدؤسسة  صامدة في ضل بيئة 
مضطربة  ولكنو لا  يكفي بدفرده ، وعلى خلاف  التنافسية الدلحوظة فان القدرة التنافسية بزتص بالفرص 

.  الدستقبلية وبالنظرة  الطويلة الددى من خلال عدة دورات استغلال 

عوامل التنافسية وأسبابها  : الفرع الثالث  

 2 :ىناك ثلاث عوامل أساسية بردد درجة الدنافسة و ىي 
ما ازدادت شدة كلا زاد عدد الدؤسسات ،فكلمم في العروض من منتج معتُ، كعدد الدؤسسات التي تتح .1

 .س صحيحكالدنافسة بينهما و الع
السهل دخول بعض الدؤسسات ن م كان سهولة أو صعوبة دخول بعض الدؤسسات إلى السوق، فكلما .2

 .س صحيحكما زادت شدة الدنافسة، والعكلالجديدة للإنتاج و تسويق منتج معتُ، 

                                                             
 ، نوفمبر 12الطيب داودي ، مراد لزبوب ،تعزيز تنافسية الدؤسسة  من  خلال  برقيق النجاح  الاستًاتيجي ، لرلة العلوم  الإنسانية ، جامعة لزمد خيضر بسكرة ، العدد  -1

 . 39  ،ص2007
 30مرجع سبق ذكره ، ص, فاطمة الزىراء بوعسلة 2-
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العلاقة بتُ حجم الدنتجات التي يطلبها الأفراد في السوق والتي تستطيع الدؤسسات تقدلؽها وعرضها من ىذه  .3
كلما زادت شدة الدنافسة و العكس  وب منهالما زادت العروض من الدنتجات عن الدطكلالدنتجات، ف

 . صحيح
  أسباب التنافسية  :

 1:ا تعتبر التنافسية أحد العناصر الأساسية في نظام الأعمال الدعاصر وذلك يرجع إلى عدة أسباب منو

ضخامة وعدد الفرص في السوق العالدي بعد ما انفتحت  الأسواق أمام حركة بررير التجارة  الدولية نتيجة   .1
 . اتفاقية الغات ومنظمة التجارة العالدية 

وفرة الدعلومات عن الأسواق العالدية ولسهولة النسبية في متابعة وملاحقة الدتغتَات نتيجة  تقنيات الدعلومات   .2
والاتصالات ، وتطوير أساليب بحوث السوق ، والشفافية  النسبية التي  تعامل بها الدؤسسات الحديثة في 

.  الدعلومات الدتصلة  بالسوق ويراىا من الدعلومات ذات دلالة  عل مراكزىا  التنافسية 
سهولة الاتصال وتبادل الدعلومات بتُ الدؤسسات الدختلفة ،وفيما بتُ وحدات فروع الدؤسسة الواحدة بفضل  .3

. شبكة الانتًنت وغتَىا من آليات الاتصال الحديثة 
تدفق البحوث والتطورات التقنية وتسارع عمليات الإبداع والابتكار بفضل الاستثمارات الضخمة في عمليات  .4

. البحث والتطوير نتيجة لتحالفات بتُ الدؤسسات الكبرى في ىذا المجال 
مع زيادة الطاقات الإنتاجية وارتفاع مستويات الجودة ، السهولة في دخول منافستُ جدد في الصناعات كثيفة  .5

الأسواق إلى سوق مشتًين تتًكز القوة الحقيقية فيو على العملاء  الذين انفتحت أمامهم فرص الاختيار 
والدفاضلة بتُ بدائل متعددة لإشباع حاجاتهم بأقل وأيسر الشروط ومن ثم تصبح التنافسية ىي الوسيط 

.  الوحيد لتعامل في السوق من خلال العمل على اكتساب وتنمية القدرات التنافسية

القوى التنافسية  : الفرع الرابع 

    حسب بورتر الدنافس لا يعتٍ دوما الدؤسسة التي تقوم بتقديم نفس البضاعة أو الخدمة التي تقدمها مؤسستنا 
 2  :ومن بتُ ىؤلاء لإشباع حاجات الزبائن وإلظا ىو كل من يساومها ولػاول أن يقطع جانبا من أرباحها

                                                             
 15،مرجع سبق ذكره ،صمصطفاوي   لزمد  الصادق-1

  41-40الطيب داود مراد لزبوب ، مرجع سبق ذكره ، ص  2-
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يقدمون للسوق نفس الدنتجات وينافسون على الجودة والسعر والخدمات، أو عليها : لدنافسون الدباشرونا- 1
. مبيعاتجميعا في لزاولة لاقتناص جانب لشا برققو الدؤسسة من 

  .يساومون لرفع أسعار ما يبيعونو للمؤسسة، وبالتالي يقللون من ما كان لؽكن لذا أن برققو من أرباح: الدوردون- 2

يساومون لتخفيض أسعار ما يشتًونو وزيادة الخدمات التي لػصلون عليها، وبالتالي يساومون أيضا : الزبائن - 3
 .في تصعيب مهمة الدؤسسة وتقليل عوائدىا

ىم الذين تغريهم الأرباح المحققة من طرف الدؤسسة في صناعة ما فيقررون دخول ذات : لدنافسون المحتملونا- 4
 . المجال لتحقيق نصيب من الأرباح، فتكون النتيجة سحب جزء من حصة الدؤسسة في السوق

من التعامل مع الدؤسسة،  – والدوردون أيضا– ىم مصدر تهديد لسحب الزبائن : منتجون سلع الإحلال - 5
 .وأرباحها  وبالتالي عدم بسكينها من برقيق أو المحافظة على مبيعاتها

 :انطلاقا من ىذه العناصر قدم بورتر لظوذجو للمنافسة كما ىو موضح في الشكل التالي 

 

نموذج بورتر لقوى المنافسة  : (2-1)الشكل رقم 
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مفهوم المنافسة : المطــــلب الثــــــاني 

تعريفات المنافسة : الفرع الأول 

حيث حظيت بالعديد من التعريفات التي اختلفت باختلاف ,      تعد الدنافسة من أىم مظاىر العصر الحالي 
: الكتاب والباحثتُ ومن ألعها 

تعدد الدسوقتُ وتنافسهم لكسب العميل بالاعتماد على أساليب لستلفة " ا نويعرفها فريد النجار على أ -
 كالأسعار والجودة والدواصفات وتوقيت البيع وأسلوب التوزيع والخدمة ما بعد البيع وكسب الولاء السلعي

  1 ".وغتَىا

شكل من أشكال تنظيم الاقتصاد لػدد آليات العمل داخل السوق والعلاقات الدختلفة " تعرف الدنافسة بأنها  -
 2".مابتُ الدتعاملتُ الاقتصاديتُ داخلو بشكل يؤثر في برديد السعر 

". النظام الدثالي الدناسب لصراع ، وروح الدبادرة ومورد التطور والنمو " وتعرف أيضا على أنها  -

أشكال المنافسة  : الفرع الثاني 

  تقسم الدنافسة إلى أربعة أشكال لؽكن الصازىا في ما يلي  :
تتميز بوجود عدد كبتَ من الدنتجتُ كل منهم ينتج جزء كبتَ من حجم الإنتاج الإجمالي : الدنافسة الكاملة  .1

الدعروض في السوق وىذا يعتٍ أن خروج أو دخول منتج إلى السوق لن يؤثر على  العرض الكلي ، كما تتميز 
الدنافسة الكاملة بتجانس السلعة التي  يقوم  الدنتجون بإنتاجها لشا يستبعد أي شكل من أشكال الدعاية 

. والإعلان 
تتميز بوجود عدد كبتَ من الدنتجتُ كل منهم ينتج جزء بسيط من لرموع الإنتاج وان : الدنافسة الاحتكارية  .2

السلع الدنتجة ىي سلع متشابهة ولكن ليست متجانسة أي أن السلع التي يتعامل بها الدنافسون الاحتكاريون 
. ىي سلع بعضها بديل لآخر

                                                             
 10بوزيد وسيلة ، مرجع  سبق ذكره ،ص -1
                  40-39بوشندوقة ىدى ، مرجع سبق ذكره ص ص -2
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في ىذه الحالة من السوق يكون عدد منتجي  وعارضي السلعة لزدود ومن ثم فان قرارات : احتكار القلة  .3
الدنتجتُ الدختلفتُ تكون متًابطة ،بدعتٌ انو لا لؽكن لدنتج أو عارض واحد ابزاذ قرار دون اخذ قرارات وردود 

. أفعال الأطراف الأخرى بعتُ الاعتبار 
يتميز بوجود منتج واحد فقط ، وتتميز السلعة التي ينتجها الدنتج المحتكر بعدم وجود : الاحتكار الكامل  .4

بدائل قريبة لذا ، وىذا يعتٍ أن ىذا الدنتج لؽثل السوق كلو لأنو يسيطر على لرموع الإنتاج ومن خلال 
. سيطرتو على الإنتاج لؽكنو التحكم في الأسعار كما يتميز الاحتكار الكامل بوجود صعوبات وموانع قانونية 

الإستراتجيات العــامة لتنـــافس : المطـلب الثـالث  

      بردد الاستًابذيات العامة لتنافس الآلية التي تتنافس بها الدؤسسة  لتحقيق التفوق على منافسيها وذالك من 
خلال مصادر قوتها لتحقيق أداء أفضل ، وتشتمل ىذه الإستًابذية على ثلاثة استًابذيات ىي إستًابذية قيادة 

 1. التكلفة ، إستًابذية التمييز ، إستًابذية التًكيز والتي  سنتطرق إليها من خلال ىذا الدطلب

تعريف الإستراتجية التنافسية  : الفرع الأول 

على أنها خطط طويلة الأجل وشاملة تتعلق بتحقيق التوافق والانسجام بتُ البيئة "تعرف الإستًابذية التنافسية  -
" . التنافسية وقدرة الإدارة العليا على برقيق  الأىداف

  .لرموعة متكاملة من التصرفات التي تؤدي إلى برقيق ميزة متواصلة  عن الدنافستُ"  كما تعرف على أنها  -

وتعرف على أنها لرموعة متكاملة من التصرفات تؤدي  إلى برقيق ميزة متواصلة ومستمرة عن الدنافستُ وبردد  -
 2:إستًابذية التنافس من خلال ثلاث مكونات أساسية 

. وتشمل إستًابذية الدنتج إستًابذية الدوقع وإستًابذية التوزيع وإستًابذية التصنيع: طريقة التنافس  .1
. وتتضمن اختيار ميدان التنافس ، الأسواق والدنافستُ : حلبة التنافس  .2
 .ويشمل الأصول والدهارات الدتوفرة لدى الدؤسسة : أساس التنافس  .3
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الأنواع الثلاث لإستراتجيات التنافس : الفرع الثاني 

تقوم ىـذه الإستًاتيجية في الأساس على أن الدؤسسة الأكثر  : (السيطرة بالتكاليف)إستًابذية قيادة التكلفة - 1
 1:ة ىذه الإستًابذي مزايا  أىم   ومن  منافسيها  مع  بالدقارنة أقل  تكلفة  برقيق  تستطيع  تنافسية ىي التي

  ُتستطيع الدؤسسة الدنتجة بتكلفة اقل أن تكون في موقع أفضل من حيث الدنافسة على : بالنسبة للمنافست
 .أساس السعر

  تتمتع الدؤسسة الدنتجة بتكلفة اقل بحصانة ضد العملاء الأقوياء بحيث لا لؽكنهم الدساومة : بالنسبة للمشتًين
 .على بزفيض الأسعار

 عادة ما تسعى الدؤسسات الدنتجة بتكلفة اقل إلى زيادة حجم الإنتاج، وبالتالي بستلك قوة : بالنسبة للموردين
 .تفاوضية اكبر في مواجهة مورديها نظرا لشرائها لكميات كبتَة من الدواد الأولية

  تستطيع الدؤسسة الدنتجة بتكلفة اقل أن برتل موقعا تنافسيا لشتازا لؽكنها من بزفيض : بالنسبة للداخلتُ الجدد
 .السعر ومواجهة أي ىجوم من طرف منافستُ جدد

 لؽكن أن تستخدم الدؤسسة الدنتجة بتكلفة أقل بزفيضات السعر كسلاح ضد السلع :  بالنسبة للسلع البديلة
 .البديلة

تستطيع الدؤسسة  أن بزلق لنفسها مركز تنافسيا لشيز من خلال خلق درجة عالية من : إستًابذية التميز - 2
قدرة الدؤسسة على خلق " التمايز لدنتجاتها عن تلك التي يقدمها الدنافسون ، حيث تعرف إستًابذية التمايز بأنها 

سلع وخدمات ذات قيمة اكبر  من سلع وخدمات الدنافستُ الآخرين وبرقيق التمايز بخصائص ومواصفات معينة 
يتم  تقديرىا من طرف العملاء والدستهلكتُ ويساعد ىذا , الخ....للمنتوج مثل الجودة ، التصميم ،صورة العلامة 

      2". التمايز على جذب اكبر عدد لشكن من العملاء والدستهلكتُ وكسب ثقتهم وولائهم

 3:الشروط اللازمة لتطبيق إستًابذية التميز 

. عندما يقدر العملاء قيمة الاختلافات في الدنتج أو الخدمة ودرجة بسيزه عن غتَه من الدنتجات  .1
. تعدد استخدامات الدنتج وتوافقها مع حاجات الدستهلك  .2

                                                             
 52-50الطيب داود مراد لزبوب ، مرجع سبق ذكره ، ص 1-
 55بوشندوقة ، مرجع سبق ذكره ص ىدى2-
                                                        239نبيل لزمد مرسي ، مرجع سبق ذكره ،ص 3-
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. عدم وجود عدد كبتَ من الدنافستُ يتبع نفس إستًابذية التمييز .3

إلى التًكيز على قطاع لزـدد مـن السـوق وخدمتو، وتستخدم لزورين الأول برقيق تهدف و: استًابذيات التًكيز - 3
الدستهدف في  في السـوق والثاني برقيق ميزة تنافسية في برقيق التميـز الدركـز ميزة تنافسية في التًكيـز علـى التكلفـة

منتجات ومنطقة جغرافية لزدودة  أختَاً، فإن الدؤسسات الأخرى التي تتبع إستًاتيجيات التًكيز قد تصنع لنفسها 
أجزاء فرعية مـن السـوق وبزدمها بشكل أفضل، حيث تعتمد ىذه الإستًاتيجية على تركيز إمكانيات الدؤسسة في 
لرال لزدد تتخصـص فيو، فتخصص أو تركز على نوع واحد من الدنتجات أو تتخصص في خدمة نوع معـتُ مـن 
العمـلاء، أو تتخصص في سوق معتُ، حيث تعتمد ىذه الإستًاتيجية على افتًاض ارتفاع قـدرة الـمؤسسة على 

ومن الدبررات   ،  ىذا القطاع بطريقـة أكـفأ وأكثر فاعلية من منافسـيها الذين يتعاملون مع قطاعات كبتَة خدمـة

 1:الداعية لتباع ىذه  لإستًابذية 

   الاستفادة من مزايا التخصص
  لقدرة على التجديد و الابتكار
  ُاكتساب الدزايا التنافسية العالية من جانب إشباع حاجات الدستهلكت

  : ولكن من لساطر إتباع ىذه الإستًاتيجية 

 التعرض للتوقف بسبب الطفاض أو ندرة الدواد الأساسية التي تعتمد عليها .1
 تتعرض الدؤسسة للخطر إذا ما تقلص الطلب على الدنتجات التي تقدمها .2

أساسيات في بناء الميزة التنـــــافسية  : المبـحث الثاني 

مفهوم الميزة التنافسية للمؤسسة  : المطـــلب  الأول 

تعاريف الميزة التنافسية  : الفرع الأول 

 

                                                             
يونس عبد العزيز مقدادي ،خالد احمد الصرايرة ،لزمد سليم الشورى ، والسيد لؤي دحبور ، الدعرفة السوقية ودورىا في برديد الاستًابذيات التنافسية للبرامج الأكادلؽية في -1
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  وجد لستلف الباحثتُ وأصحاب التخصص، صعوبة في برديد مفهوم الديزة التنافسية، فكل عرفها حسب
 1: وسنقوم بسرد أىم التعاريف لذا. وجهة نظره ورأيو، وتوجهو الاقتصادي

أنها ميزة أو عنصر تفوق للمؤسسة يتم برقيقو في حالة إتباعها لإستًاتيجية معينة " تعرف الديزة التنافسية على  -
 " . للتنافس

قدرة الدؤسسة على صياغة وتطبيق الاستًابذيات التي بذعلها في مركز أفضل " عرفت الديزة التنافسية على أنها  -
 2" بالنسبة للمؤسسات الأخرى العاملة في نفس النشاط 

على  أنها العملية التي يكافح فيها كيان ما ، للتفوق على  أخر وىذا الكيان  "(  David ، 2009 )ويعرفها  -
لؽكن أن يكون شخص أو مؤسسة أو دولة ، والذدف ىو الفوز ، ولكي تكون الدؤسسة منافسة ينبغي عليها 

". أن توفر عدة عوامل مثل القدرة والرغبة في الفوز والولاء أو الالتزام وتوفر الدوارد المحددة 

: ونستنتج  من ىذا التعريف ما يأتي 

. تتمثل الديزة التنافسية بالتقدم على الآخرين بالسعر والإنتاج وحجم السوق الدستهدف والتميز بالدوارد .1
الدؤسسات لديها القدرة على إضافة قيمة الدنتجات حتى يصعب تقليدىا   .2
                                        3.  خصائص لشيزة بسكنها من الاستمرار في السوق  .3

صفات وشروط فعالية الميزة التنافسية وأهم خصائصها  : الفرع الثاني  

 4:صفات الديزة التنافسية - 1

  أنها نسبية أي تتحقق بالدقارنة وليست مطلقة. 
 ُأنها تؤدي إلى برقيق التفوق والأفضلية على الدنافست. 
 أنها تنبع من داخل الدؤسسة. 
 أنها تنعكس في كفاءة أداء الدؤسسة لأنشطتها. 

                                                             
بزصص إدارة أعمال الدوارد البشرية ،جامعة أبي بكر , عمارية بن زعتً ، أمينة مدني ،دور التغيتَ في برستُ القدرة التنافسية ، مذكرة التخرج لنيل شهادة ماستً في علوم التسيتَ  1-

 46،ص2016بلقايد ،تلمسان ،
  13،ص2004-2003، الدار الجامعية ، رمل الإسكندرية ،"مدخل برقيق الديزة التنافسية " مصطفى لزمود ابوبكر ،إدارة الدوارد البشرية /د -2
ص - الأردن–، عمان 2015، دار الأيام للنشر والتوزيع ،ط العربية"وفق منظور استًابذيات التغتَ التنظيمي"نعمة عباس الخفاجي ، الديزة التنافسية /عز الدين علي سويسي ا/ د -3

70-71 
 43-42ص, الطيب داود مراد لزبوب ، مرجع سبق ذكره -4
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 أنها تؤدي إلى التأثتَ في الدستهلكتُ وبرفزىم على الشراء. 
 أنها تتحقق لددة طويلة. 

 : شروط فعالية الديزة التنافسية- 2

: حتى تكون الديزة التنافسية فعالة لغب أن تكون 

 ُحاسمة أي بسنح الأسبقية والتفوق على الدنافست. 
 ُلشكن الدفاع عنها خصوصا من تقليد الدنافست . 
 مستمرة أي إمكانية استمرارىا خلال الزمن . 

     وتضمن ىذه الشروط الثلاثة صلابة الديزة التنافسية لأن كل شرط منها مقرون بالآخر حيث شرط الحسم 
  .مرتبط بشرط الاستمرار، وىذا الأختَ مرتبط بشرط إمكانية الدفاع

 1 :من أىم خصائص الديزة التنافسية ما يلي

 ن تكون مستمرة و مستدامة بدعتٌ أن برقق الدؤسسة السبق على الددى الطويل وليس على الددى القصتَ أ
 .  فقط
  إن الديزات التنافسية تتسم بالنسبية مقارنة بالدنافستُ أو مقرنتها في فتًات زمنية لستلفة وىذه الصفة بذعل فهم

  .الديزات في إطار مطلق صعب التحقيق
  أن تكون متجددة وفق معطيات البيئة الخارجية من جهة وقدرات وموارد الدؤسسة الداخلية من جهة أخرى. 
  أن تكون مرنة بدعتٌ إحلال ميزات تنافسية بأخرى بسهولة ويسر وفق اعتبارات التغتَات الحاصلة في البيئة

 . الخارجية أو تطور موارد و قدرات و جدارات الدؤسسة من جهة أخرى
  َأن يتناسب استخدام ىذه الديزات التنافسية مع الأىداف والنتائج التي تريد الدؤسسة على الدديتُ القصت

  .والبعيد
 

 

                                                             
 50ص,مرجع سبق ذكره , مدني أمينة , عمارية بن زعتً  1-
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أنواع الميزة التنــــافسية ومصادرها : المطـــلب الثــــاني 

أنواع الميزة التنافسية : الفرع  الأول 

 1:ميزة التكلفة الأقل  .1

لؽكن لدؤسسة ما أن بروز ميزة التكلفة الأقل إذا كانت تكاليفها الدتًاكمة بالأنشطة الدنتجة للقيمة اقل من نظتَتها 
وللحيازة عليها يتم الاستناد إلى مراقبة عوامل تطور التكاليف، حيث أن التحكم الجيد في ىذه لدى الدنافستُ ،  

بحيث أن : العوامل مقارنة بالدنافستُ يكسب الدؤسسة ميزة التكلفة الأقل، ومن بتُ ىذه العوامل مراقبة التعلم
التعلم ىو نتيجة للجهود الدتواصلة والدبذولة من قبل الإطارات و الدستخدمتُ على حد سواء، لذلك لغب ألا يتم 

التًكيز على تكاليف اليد العاملة فحسب، بل لغب أن يتعداه إلى تكاليف النفايات والأنشطة الأخرى الدنتجة 
للقيمة، فالدستَون مطالبون بتحستُ التعلم وبرديد أىدافو، وليتم ذلك يستند إلى مقارنة درجة التعلم بتُ 

.    الدعمول بها في القطاع التجهيزات والدناطق ثم مقابلتها بالدعايتَ

: ميزة التميز  .2
وحتى يتم تتميز الدؤسسة عن منافسيها عندما يكون بدقدورىا الحيازة على خصائص فريدة بذعل العميل يتعلق بها 

 الحيازة على ىذه الديزة يستند إلى عوامل تدعى بعوامل التفرد، لنشاط معتُ ومن ثم فإن التعلم الذي يتم امتلاكو
 .        بشكل شامل كفيل بأن يؤدي إلى بسيز متواصل

مصادر الميزة التنافسية  : الفرع الثاني 

الابتكار أو الإبداع لو دور ىام في الدول الاقتصادية ، حيث إن الدؤسسات الدبتكرة : الابتكار والتكنولوجيا - 1
لتسويق الأبحاث والنتائج لؼلق لديها قيمة مضافة جديدة وغتَ موجودة علاوة على ذالك فان الدؤسسات برصل 

. على حصة ىامة من القيمة التي تم إنشاؤىا حديثا 

مصطلح يستخدم لوصف الأفراد الذين يشكلون القوى العاملة للمؤسسة ، كما  لؽكن : الدوارد البشرية- 2
للمؤسسات خلق قيمة مضافة يصعب على الدنافستُ تقليدىا من خلال تطوير ىذه  الدوارد والتي بسثل ميزة  
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تنافسية ولؽكن استخدام الدصادر التقليدية للميزة التنافسية مثل الدوارد  الدالية والطبيعية والتكنولوجية لخلق قيمة 
 1.مضافة 

في السابق، عليو  ثر ألعية لشاكيعتبر الوقت سواء في إدارة الإنتاج أو في إدارة الخدمات ميزة تنافسية أ: الزمن - 3 
.  فالوصول إلى العميل أسرع من الدنافستُ لؽثل الديزة التنافسية

 َو يشتPorter )   ) في لظوذجو حول مصادر الديزة التنافسية إلى أنها تنحصر في  : 
ى إتباع سياسة التسعتَ تتسم لفو الدنخفضة يعتٍ قدرة الدؤسسة عكلإن بسيز الدؤسسة بالت: لفة الدنخفضة كالت .1

 .ى برديد الأسعار، أقل من الدنافستُ مع الاحتفاظ بالجودة الدتميزة لبالدرونة والقدرة ع
عميل لعميل من خلال التميز في تقديم الدنتجات أو الخدمات الدقدمة للإن تقديم قيمة عالية ل: القيمة  .2

 . الخدمات ىذهبالدقارنة بدا يقدمو الدنافس يشتَ بوضوح إلى التمايز في 
التميز في )فة والقيمة  كليل من الدؤسسات تستطيع الجمع ما بتُ الديزة واللق: لفة الدنخفضة والقيمة كالت .3

ذالك الكفاءة والدهارة بلأضافة إلى كثتَ من الدوارد والقدرات وكأن ىذا الجمع لػتاج إلى ال (الخدمات 
ن ى برقيق ذلك، و الإستًابذية  الدؤسسة التي تتوفر فيها إلى إستًاتيجية ذات تأسيس صحيح وواضح وقادر ع

 2.الدؤسسة التي تتوفر فيها  ىاتان  الديزتان حتما ستكون قائدة في سوقها و متفوقة على منافستها 

محددات وأبعاد الميزة التنافسية  : المطــــلب الـثـــالث 

محددات الميزة التنافسية  : الفرع الأول 

 3:حجم الديزة التنافسية  -1

      يتحقق للميزة التنافسية سمة الاستمرارية إذا أمكن للمؤسسة المحافظة على ميزة التكلفة الأقل و بسيز الدنتج في 
مواجهة الدؤسسات الدنافسة، وبشكل عام كلما كانت الديزة أكبر كلما تطلب ذلك جهودا أكبر من الدؤسسات 

الدنافسة للتغلب عليها أو للحد من أثرىا،ومثلما ىو الحال بالنسبة لدورة حياة الدنتجات الجديدة فإن للميزة 
التنافسية دورة حياة تبدأ ىي الأخرى بدرحلة التقديم أو النمو السريع ثم يعقبها مرحلة التبتٍ من قبل الدؤسسات 

 . الدنافسة،ثم مرحلة الركود في حالة قيام الدؤسسات الدنافسة بتقليد ولزاكة الديزة التنافسية ولزاولة التفوق عليها
                                                             

 74-73نعمة عباس الخفاجي، مرجع سبق ذكره ، ص /عز الدين علي سويسي ا/ د 1-
 38ص,مرجع سبق ذكره , فاطمة الزىراء بوعسلة 2-
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الحاجة إلى تقدم تكنولوجي جديد لتخفيض التكلفة أو تدعيم ميزة بسيز وبهذا تظهر مرحلة الضرورة أو بدعتٌ آخر 
الدنتج،ومن ىنا تبدأ الدؤسسة في بذديد وتطوير وبرستُ الديزة الحالية،أو إبداع ميزة تنافسية جديدة برقق قيمة أكبر 

 : للمستهلك أو العميل كما ىو موضح في الشكل مراحل الديزة التنافسية

دورة حياة الميزة التنافسية  : (2-2)الشكل رقم 

 حجم الديزة التنافسية

 

( 1)ميزة تنافسية  (2) ميزة تنافسية

 

 

 

الضرورة التقليد التبتٍ التقديم 

 52مرجع سبق ذكره ، ص, مدني أمينة ,  بن زعتً عمارية :المصدر 

 

 1:نطاق التنافس أو السوق الدستهدفة -  2

      يعبر النطاق عن مدى اتساع أنشطة الدؤسسة بغرض برقيقها لديزة أو مزايا تنافسية، فاتساع ىذا النطاق لؽكن 
أن لػقق ارتفاع في التكلفة مقارنة بالدنافستُ الدتواجدين في قطاع الصناعة، ومن أمثلة تلك الاستفادة منافذ التوزيع 

الحجم، ويظهر ذلك  (وفرات)قطاعات سوقية لستلفة، وفي مثل ىذه الحالة تتحقق اقتصاديات . لخدمة الدؤسسة
ومن جانب آخر، لؽكن للنطاق الضيق أن يساعد الدؤسسة في برقيق ميزة تنافسية، . خاصة في عمليات الدؤسسة 

 .متميز (سلعة أو خدمة)وذلك من خلال التًكيز على قطاع سوقي معتُ، وخدمتو بأقل تكلفة أو بدنتج 

:   ونوردىا في ما يلي , ولؽكن إلغاد أربعة أبعاد لنطاق التنافسي من شأنها التأثتَ على الديزة التنافسية 
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  ويقصد بو مدى تنوع كل من لسرجات الدؤسسة والعملاء الذين تقوم بخدمتهم، وىنا: نطاق القطاع السوقي 
 .معتُ من السوق أو خدمة كل السوق  (جزء)يتم الاختيار ما بتُ التًكيز على قطاع 

  ويعبر على مدى أداء الدؤسسة لأنشطتها سواء كانت الداخلية أو الخارجية، وذلك بالاعتماد : النطاق الرأسي
على مصادر التوريد الدختلفة، فالتكامل الرأسي الدرتفع مقارنة مع الدنافستُ قد لػدد مزايا التكلفة الأقل أو 

التمييز، ومن جانب أخر يتيح التكامل درجة أقل من الدرونة للمؤسسة في تغيتَ مصدر التوريد في حالة 
 .التكامل الرأسي الخلفي أو منافذ التوزيع في حالة انتهاج الدؤسسة لإستًاتيجية التكامل الرأسي الأمامي 

  وبالتالي تتنافس فيها، يعكس عدد الأماكن أو الدناطق الجغرافية أو التي تنشط بها الدؤسسة : النطاق الجغرافي
ويسمح ىذا النطاق الجغرافي للمؤسسة بتحقيق مزايا تنافسية، وذلك من خلال مشاركتها في تقديم نوعية 

 واحدة من الأنشطة والوظائف عبر مناطق جغرافية لستلفة، أو ما يعرف بأثر مشاركة الدوارد، وتبرز مدى ألعية
 ، حيث تقدم منتجاتها ليس على الدستوى ىذه الديزة بالنسبة للمؤسسة التي تعمل حاليا على نطاق عالدي

. المحلي بل في كل مكان في العالم 
  يعكس مدى التًابط بتُ الصناعات التي تعمل في ظلها الدؤسسة، فوجود روابط وعلاقات : نطاق الصناعة

مشتًكة بتُ لستلف الأنشطة عبر عدة صناعات، من شأنو إتاحة فرص لتحقيق ميزة أو عدة مزايا تنافسية 
بالنسبة للمؤسسة، فقد يؤدي استخدام أنشطة الإنتاج أو قنوات التوزيع عبر الصناعات الدختلفة فيها الدؤسسة 

 1 .إلى امتلاكها لديزة تنافسية

أبعاد الميزة التنافسية  : الفرع الثاني 

     تعتبر الدؤسسات الحديثة من أىم اىتماماتها الرئيسية ىو التًكيز على احتياجات ورغبات العميل وبرويل ىذه 
الاحتياجات إلى الأسواق الدستهدفة أو ما يسمى بأبعاد التنافسية ، وتركز الدؤسسات  بصفة عامة على ىذه 
الأبعاد وتوليها اىتمام كبتَ بتوفتَ ىذه الاحتياجات سواء كانت إنتاجية أو خدمية وذالك لتلبية الطلب في  

الأسواق ولؽكن أن تساعد ىذه الأبعاد  في تعزيز الديزة التنافسية للمؤسسات التي بررص على توفتَ احتياجات 
                                                           2: العميل ورغباتو ومن ىذه الأبعاد نذكر الأتي 
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ى الاستجابة لحاجات العميل الدتغتَة ، ونتيجة لوتعتٍ القدرة ع: (الدرونة التنافسية  )سرعة الاستجابة للعملاء  .1
لتأثتَ من العوامل مثل التغتَ السريع والدتسارع في حاجات ورغبات وتفضيلات وأذواق العملاء وسهولة 

ى رغبات العملاء لالخ و انعكاسها ع...ية، والجزئيةكلالاتصال وسرعة انتقال تأثتَات بسبب التغتَات البيئية ال
الفريدة  ى التجاوب مع الحالاتلب لدى العميل والذي يتم من خلا القدرة علوزيادة الإنتاج حسب ط

 .منتجاتلعميل لشا يتطب تصاميم متغتَة للل
ى الدنافستُ من خال الجودة لين لعا قدرة التميز على عاملوتشتمل ع : (التميز التنافسي)التميز في الخدمات  .2

حاجات و  بيةليم أو خدمة ما بعد البيع، والتميز في جذب العملاء من خلال تلأو السعر أو وقت التس
 . ل دائمكرغبات العملاء وبش

عملاء، ومن ثم لفة أقل في خدماتها الدقدمة لكل الإستًاتيجية بغية برقيقه تتبع الدؤسسات ىذ: لفة الأقل كالت .3
الدنافستُ  ن من برديد أسعار بيعك أو لقطاع معتُ، بحيث تتم ككلى مستوى القطاعلبرقيق ميزة تنافسية ع

 1. بر من الأرباحكوبرقيق قدر أ

علاقة إدارة العلاقة مع العملاء بالمزايا التنافسية للمؤسسة : المبحث الثالث 

     أشارت العديد من الأبحاث والدراسات بأن لصاح الدؤسسات في الوقت الحالي مرىون بتبتٍ إستًاتيجية إدارة 
العلاقة مع العملاء، حيث تستخدمها الدؤسسات التي تعمل على فهم ولاء وقيمة العملاء كرابط بينها وبتُ 

 .عملائها واستغلالذا كميزة تنافسية من خلال جملة من الدداخل نوردىا في ما يأتي 

تحقيق التميز من خلال إدارة العلاقة مع العملاء : المطـــلب الأول 

نظام التعامل مع الشكاوى ودوره في تحقيق التميز للمؤسسة : الفرع الأول 

تعريف نظام الشكاوى -  1

ردة فعل سلبية تصدر من الفرد عند تلقيو الدنتج أو "يعرف سلوك الشكوى بأنو : مفهوم نظام الشكاوي  -
". الخدمة 
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استجابة الدؤسسة لأي خلل أو فشل في عملية إنتاج السلع " أما نظام التعامل مع الشكاوي فيعرف بأنو  -
 1".وتقديم الدنتجات التي تقدمها، والتي تسبب للعملاء أي مستوى من الإزعاج الدادي أو النفسي 

: ألعية  نظام الشكاوى - 2

إن نظام الشكاوي التي تقتضيها الدؤسسة تعتبر من الأسباب الرئيسية التي تساىم في زيادة فرص لصاح الدؤسسة 
مقارنة بدنافسيها من خلال الكشف عن الأخطاء وتقويم ، الالضرافات التي تظهر في العمل وعليو فإنو من الدهم 

جدا التًحيب بأي شكوى من العملاء إلى الدؤسسة ودراستها والاىتمام بها وابزاذ قرار بشأنها باعتبارىا فرصة لحل 
الدشكل وللكشف عن نقاط الضعف المحتملة، ومن خلال ىاتو الشكاوي لؽكن برول الأشخاص غتَ الراضيتُ 

 2.عن الدؤسسة إلى أشخاص لديهم ولاء للمؤسسة وبالتالي اكتساب بسيز 

: التعامل مع شكاوى العملاء - 3

: عند التعامل مع شكوى العملاء لغب مراعاة القواعد التالية 

  الإدراك الكامل لدشكلات العملاء مهما كانت بسيطة بل العمل على اكتشاف مثل ىذه الدشكلات ما
. أمكن ذلك 

  الإصغاء إلى مشكلات العملاء لأنها إحدى الجوانب الذامة في عمل مقدم الخدمة .
  الخدمة الدتميز " متابعة حل الدشكلة للتأكيد على العمل لضو مفهوم "
  برليل مشكلات العملاء بدقة لتحديد الأسباب التي أدت إليها وعدم الوقوع فيها مرة أخرى .
  الشكاوي شيء طبيعي ومن ثم لغب مقاومتها " لغب وضع القاعدة الدتعارف عليو "
 3.لغب النظر إلى الشكاوى من وجهة نظر العميل وليس من وجهة نظر مقدم الخدمة أو حتى الدؤسسة 
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 1 تحقيق التميز على أساس وقت التسليم: الفرع الثاني 

    ازدادت الدنافسة القائمة على الوقت بتزايد ألعية الوقت لدى العملاء، فأصبحت الدؤسسات تسعى لتوسيع 
ا من العملاء من خلال التًكيز على وقت تسليم الدنتجات إلى العملاء، واعتبرت ذلك شكلا من أشكال توقاعد

 .التمايز

  ويتضمن التنافس على أساس الوقت أو التسليم ثلاث جوانب تتمثل في ما يلي :
سرعة في التسليم والتي تقاس بدقدار الوقت الواقع بتُ تاريخ استلام طلب العميل وتاريخ تلبيتو ، وعادة ما  .1

   .يطلق على ىذا الوقت بددة الانتظار
التسليم بالوقت المحدد والدتفق عليو، ويقاس من خلال التكرار الذي تتم مقابلة وقت التسليم الدتفق عليو معبرا  .2

عن ذلك بالنسب ة الدئوية للطلبيات التي سلمت إلى العملاء بالأوقات المحددة في الدؤسسات الصناعية، 
ويقاس بالنسبة الدئوية للعملاء الذين ينتظرون للحصول على الخدمة لددة أقل من خمس دقائق في الدؤسسات 

 .                                                                   الخدمية  
السرعة في التطوير، ويقاس بدقدار الوقت الدطلوب لتطوير وتصميم منتج جديد وإنتاجو، فكلما كان الوقت  .3

الدنقضي لحظة توليد الفكرة حتى التصميم النهائي والإنتاج قصتَ كان للمؤسسة ميزة قيادية تتفوق بها عن 
. الدنافستُ 

التميز من خلال إدارة معرفة العلاقة مع العملاء : الفرع الثالث 

: مفهوم إدارة معرفة العملاء - 1

العملية الإستًابذية التي من خلالذا تعمل الدؤسسة على بررير عملائها من الاستسلام السلبي " عرفت على أنها 
 2"  .للمنتوجات والخدمات وتعزيزىم كالشركاء في الدعرفة 

أنها القدرة على تفستَ البيانات والدعلومات واستيعابها ، واستحضارىا سواء كانت ضمنية ،أم "  وعرفت على أنها 
"  .  ظاىرة لأداء الدهمات الدوكلة للأفراد بإتقان وبسيز عالي يساىم في دلؽومة الديزة التنافسية للمؤسسة بشكل عام 

:  أنواع أدارة معرفة العملاء - 2
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وتكمن الدعرفة في قدرة الدؤسسة على التعامل  بشكل أفضل مع الدتغتَات وىناك نوعتُ من الدعرفة والتي اتفق عليها 
: الكتاب والباحثون 

ىي الدعرفة الدوثقة الدنتظمة التي يسهل التعبتَ عنها وكتابتها ، ونقلها إلى الآخرين ونشرىا بينهم : الدعرفة الظاىرية - 
. بسهولة بشكل وثائق أو عن طريق وسائل التعليم والاتصال الدختلفة

ىي الدعرفة الدبنية بالأساس على الخبرات الشخصية والقواعد البديهة الدكتسبة لأداء عمل : الدعرفة الضمنية - 
  1.،وبالتالي لا لؽكن التعبتَ عنها بسهولة ويصعب نقلها إلى الآخرين 

:    ألعية إدارة معرفة العملاء - 3

 إن لصـاح إقامـة العلاقـة مـع العمـلاء يتطلـب توجيـو كافـة الجهـود لتحديـد حاجـات ورغبـات العمـلاء، والعمـل علـى 
 2تقـديم منتجـات يكـون العميـل بحاجـة إليهـا، وكلمـا كانـت الدؤسسـة ،

أكثـر قـدرة  على التفاعل مع العملاء كلمـا كانـت الاسـتجابة أسـرع وتطـورت الدعرفـة لـديها وتصـبح أكثـر فهمـا 
. وتوجهـا لضـو الدستقبل 

إن الاعتماد على إدارة معرفة العملاء يفسر بعد النظر للمؤسسة في التحول من بيع الدنتج في الصفقة إلى بيع 
الدعرفة في العلاقات، وعليو فان إن إدارة علاقات العملاء تتعلق حتما بتنظيم إدارة الدعرفة، ومن ثم فإن وجود معرفة 

كافية عن العملاء يعد أمرا حاسما من أجل فهم أفضلهم وخدمتهم لذا فان تطبيق إدارة الدعرفة في الدؤسسات 
لسازن معرفة بدا ينعكس على ربحية الدؤسسة وكسب ميزة تنافسية،  لإقامة لزفظة لعلاقات العملاء، يتوجب تكوين

 3:تتمثل في ما يلي 

 مدى جاذبية العملاء .
 نوايا برول العملاء .
 متطلبات أفضليات العملاء .
  ُاحتمالية ربحية العملاء الحاليتُ والمحتملت
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 1:ا الدختلفة في ما يلي تووتتحدد ألعية إدارة معرفة العملاء من خلال نشاطا

   إنتاج معرفة جديدة
  الحصول على معرفة قيمة من مصادر خارجية  .
 الحصول على الدعرفة الدتوافرة في  صنع القرار  .
 إدخال التحسينات في العمليات ، الدنتجات ،الخدمات .
  تفريغ الدعرفة في وثائق وقواعد وبيانات وبرلريات  .
  تسريع لظو  الدعرفة من خلال الابتكار والحوافز  .
  نقل  الدعرفة الدتوافرة إلى أقسام وفروع أخرى من الدؤسسة وخارجها                 .

تخفيض التكاليف بالاعتماد على إدارة العلاقة مع العملاء : المطـــلب الثــاني 

تخفيض التكلفة من خلال تحليل ربحية العميل : الفرع الأول 

م بتخفيض التكاليف تركز على تتو     إن إمعان النظر في الدفاىيم الحديثة التي ظهرت في العقود الأختَة والتي
ربحية العميل والذي أصبح الدتغتَ الأكثر ألعية، يساعد برليل ربحية العميل مدير التكلفة على رؤية الصورة الدالية 
الكلية لكل عميل وكيفية استخدام ىذه الصورة بالاعتماد على تقنيات إدارة الكلفة الإستًاتيجية لوضع خطة 

إستًاتيجية شهرية أو فصلية أو سنوية للاحتفاظ بالعملاء الدربحتُ والحصول على عملاء جدد في الدستقبل، وقد 
  .الاحتفاظ بالعملاء غتَ الدربحتُ وذلك للمحافظة على احتمالية جعلهم مربحتُ في الدستقبل يقرر من خلال الخطة

  وتتمثل فوائد برليل ربحية العميل في ما يلي :
الاحتفاظ بالعملاء الدربحتُ من خلال تقديم الدنتجات أو الخدمات بأقل كلفة وبأعلى جودة لشكنة لغرض  .1

  .برقيق الديزة التنافسية وكسب رضا العميل
 .زيادة قيمة العميل التي لؽكن أن تقاس استًابذيا من خلال معرفة ربحية العميل .2
برديد العلاقة بتُ الأسعار وكلفة الخدمة الدقدمة للعميل، فيتم فرض سعر مرتفع في حالة الخدمات الدقدمة  .3

   . ذات تكلفة كبتَة والعكس صحيح
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إمكانية برويل العملاء غتَ الدربحتُ إلى عملاء مربحتُ من خلال التفاوض حول السعر والجودة ومزيج الدنتج  .4
 .ووقت التسليم وغتَىا

يساعد في التمييز بتُ العملاء الدربحتُ والعملاء غتَ الدربحتُ بعد مقارنة تكاليف كل عميل بإيراداتو وبالتالي  .5
التوجو في ابزاذ القرار بشأن الاستغناء عن العملاء غتَ الدربحتُ الذين يكبدوني الدؤسسة بالخسائر في ظل بيئة 

 1.الدنافسة القائمة  

تكنولوجيا المعلومات  : الفرع الثاني 

     حققت التكنولوجيا الدستخدمة في  إدارة  علاقة العملاء العديد من الدزايا حيث تعزز قدرة الدؤسسة للحفاظ 
على علاقة مربحة مع العملاء والنابذة من تسريع العمليات ، وإتاحة  الدعلومات لتكون  متكاملة ويتم تشاركها 
داخل الدؤسسة بشكل سلس ، وكذالك بسكتُ الدؤسسة من زيادة كفأة وفاعلية التفاعل مع العملاء ، وبرليل 

بيانات العملاء  وبزصيص الردود باستخدام تكنولوجيا إدارة العلاقة مع العملاء ، وتستخدم تكنولوجيا  
الدعلومات كمورد أساسي لتنفيذ إدارة علاقات العملاء ،و قد ثبت بذريبيا أن التكنولوجيا تؤثر على العمليات 

 2للمؤسسة التشغيلية وتولد قدرات ، إن تكنولوجيا الدعلومات بسثل مورد أساسي للمؤسسة لػقق أداء فعال ومتميز

الاحتفاظ بولاء العملاء الحاليين  : الفرع الثالث 

    إن معظم الدؤسسات التي ترغب في خفض التكلفة وبرقيق الجودة براول أن  تتوصل إلى ذالك عن طريق 
الخدمات والدنتجات التي توفرىا وفي الداضي كانت أفضل وسيلة لخلق الديزة التنافسية ىي الوصول بالإنتاج إلى 
مستوى الجودة الشاملة ، أما الآن فقد أصبحت ىذه الديزة لررد بداية الطريق لضو مواجهة الدنافسة  فإذا كان 

ىدف الدؤسسة ىو تنمية إرباحها ، فان أفضل وسيلة لتحقيق ذالك ىي قدرتها على الاحتفاظ بعملائها ويتم 
:  ذالك من خلال بعض الخطوات 

 بردد الدؤسسة الشكل الذي يرغب العميل في أن يكون عليو نشاطها الذي يدفعو لتعامل معها .
  جعل قيادة الدؤسسة ملتزمة بأسلوب خاص ومتميز لتفاعل مع العملاء
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 - تعمل الدؤسسة على استحداث واستمرارية أسلوب لتفاعل مع العميل يتميز بقيمتو العالية وبسيزه دون سواه
              1. واستمراريتو 

 2 تحليل خسارة العميل: الفرع الرابع 

     ينبغي على الدؤسسات أن تتصل بالعملاء الذين توقفوا عن شراء الخدمات أو الذين برولوا إلى مقدم خدمة 
أخرى لدعرفة سبب حصول ذلك، وقد لا يكفي لررد القيام بدقابلات لذؤلاء العملاء ، ولكن من الضروري أيضا 

مراقبة معدلات خسارة العملاء فإذا ما تزايدت ىذه الدعدلات يعد ذلك دليلا على فشل تلك الدؤسسات في 
 . إرضاءىم

  وحتى تتمكن الدؤسسات من تقليص تكاليف فقدان العملاء يتوجب عليها إتباع خطوات عدة لتخفيض
: معدل دوران العميل، تتمثل في الآتي 

. معرفة وقياس دوران العميل  .1
. معرفة أسباب الدوران، وإمكانية معالجتها إداريا  .2
. تقدير حجم الأرباح التي ستفقدىا بفقدان العملاء  .3

تحقيق ميزة الإبداع من خلال إدارة العلاقة مع العملاء : المطلب الثالث 

     تبرز العلاقة بتُ إستًاتيجية إدارة العلاقة مع العملاء والإبداع من خلال التعريف التالي، والذي يعرف إدارة 
اختيار  ا الدعرفي في لرال الإبداع والابتكار والذي يقودىا إلىنوجهود الدؤسسة وخزا"ا نوالعلاقة مع العملاء بأ

 ".طريقتها الدميزة التي تربطها بعملائها وتكسب رضاىم وولائهم

  ولؽكن عرض بعض الدداخل التي تساىم في تنمية الإبداع وكسب ميزة تنافسية في الدؤسسة من خلال ىذا
 .الدطلب 
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 تصميم منتجات جديدة بالاعتماد على العملاء :الفرع الأول 

واعتباره شريكا  وعليو فان الإبداع ينشأ من خلال العلاقة بتُ الدؤسسة والعميل، من خلال إقحامو في صنع القرار
  : مهما، وتتجلى ىذه العلاقة من خلال الإجراءات التالية

حيث لؽكن ىذا الإجراء بخلق منتجات جديدة،  :إقحام العميل في الاستثمارات التكنولوجية الدستقبلية  .1
حيث تقوم الدؤسسة بتقصي آراء العملاء الدرتقبتُ من  ، خاصة تلك التي تتطلب استثمارات تكنولوجية ىامة

. أجل تصميم يكون أكثر ملائمة والإقبال باختيار السوق الدناسب 
لا يقتصر ىذا الإجراء على الجانب التكنولوجي فحسب بل : إشراك العميل في تصميم الدنتجات الجديدة  .2

يتعداه إلى تصميم الدنتجات الجديدة، والذدف ىنا ىو خلق منتجات للعملاء بدل البحث عن عملاء 
  .للمنتجات

 وىي طريقة كلاسيكية تتمثل في اختيار الدنتج :تقييم الدنتجات الجديدة من  قبل  العملاء قبل إطلاقها  .3
الجديد في منطقة ما قبل الإطلاق على الدستوى الوطتٍ حيث بسكن من التعرف على أراء العملاء حيث 

 1.تتمكن الدؤسسة من إقامة التحسينات النهائية للمنتج من اجل بذسيد فرص النجاح

 دور البيئة التنظيمية في تنمية الإبداع: الفرع الثاني 

: التي برفز على الإبداع أىـم جوانـب ومتغتَات البيئة التنظيمية 

  التمــايز  وذلـك لأنـو يتضـمن درجـة متدنيـة مـن تقسـيميؤثر إلغابا على الإبداع : الذيكل التنظيمي العضوي
الرأســي، والرسميــة والدركزيــة، فالذيكــل العضــوي يــوفر الدرونــة والتكيــف والتفاعــل الأفقــي بــتُ الوحدات الدختلفة 

 . لشا يشجع ويسهل تبتٍ الإبداعات
  حيـث إن اســتقرار الإدارة يـوفر الدشـروعية والدعرفــة في كيفيـة إلصــاز العمل وبرقيق : استقرار الإدارة لفتــرة طويلــة

 .النتائج الدرجوة
  الدنظمــات الدبدعــة لــديها ثقافــات متشابو، فهــي تشــجع الدخــاطرة والاختبــار والتجربـة، : ثقافة الدنظمة

وتكـافئ النجـاح والفشـل، علـى السـواء، وتشـجع بـل وتكـافئ الأخطـاء، وتنظـر إلى الفشـل على انو نتيجة 
 . ثانوية طبيعية للخوض في المجهول
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  الإبـداع يتطلـب قيـادة ملتزمـة بـالتغيتَ وتـدعم الإبـداع وتسـانده وتتسـامح مـع الأخطـاء، بـل : القيادة
وتشــجعها، وعلــى الدــدير أن يســاعد الأفــراد علــى التغلــب علــى خــوفهم مــن الفشــل، وتطــوير ثقافــة الدخاطرة 

 . الذكية التي تؤدي إلى الإبداع الدائم
 لقــد دلــت الدراســات علــى أن وجــود درجــة معتدلــة مــن التنــوع، والتماســك، والاستقلالية : جماعــة العمــل

تتصف بها جماعة، فريق عمـل يشـجع ويعـزز الإبـداع، ولكـن مـا إذا زادت ىـذه الخصـائص أو قلت درجة 
 . الاعتدال فإن ذلك يعيق الإبداع في الدنظمات

  لشـا لػفـز الإبـداع ويسـانده وضـع نظـم الدكافـآت الـتي تـلاءم الإبـداع، والربط بتُ : أنظمـة الدكافـآت والحـوافز
 .أنظمة الدكافآت والإبداع ىو منح الاعتًاف والتقدير والأداء الجيد
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: خلاصة 

    نستنتج من خلال ىذا الفصل إلى أن الدؤسسات السياحية التي تريد البقاء والريادة وكسب حصة سوقية في 
لزيط يتميز بالتحولات وشدة الدنافسة، يطلب منها أن بستلك قدرات معينة تؤىلها لتحقيق ذلك، إضافة إلى 

 .الاستفادة من الاستًاتيجيات التنافسية الدختلفة التي بزتارىا  الدؤسسة

   أن امــتلاك الدؤسســة للميــزة التنافســية خاصــة في ظــل التحــولات الراىنــة الــتي تفــرض التوجــو لضــو العمـلاء 
يسـتوجب تبـتٍ الأسـاليب الإداريـة الحديثـة وعليـو فـان إسـتًاتيجية إدارة العلاقـة مـع العمـلاء تعـد المحـرك الأساسي 

 .    للحفاظ على الحصة السوقية للمؤسسات أو تنميتها، انطلاقـا مـن تأثتَىـا الدباشـر علـى رضـا العملاء وولائهم
        .    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 الفصل الثالث
 -وكالة شنة لسياحة والسفر-دراسة حالة 
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:تمهيد  

بعد استعراضنا في الجانب النظري إلىأىم الدفاىيم والجوانب الدلمة بموضوع اثرإدارة العلاقة مع العملاء والدور الذي 
لأخير من الدراسة تقييم طبيعة العلاقة التي تربط الوكالة نتناول فيهذا الفصلاتلعبو في تنافسية الدؤسسات السياحية

 .عملائهاالسياحية مع 

وىذا من خلال إجراء دراسة على عينة من عملاء ىذه الوكالة من خلال  توجيو استبيان لذم يضم لرموعة  من 
الأسئلة الخاصة بالخدمات التي تقدمها الوكالة لذم من اجل تقييم طبيعة العلاقة التي تربط  الوكالة مع عملائها في 

مع إبراز أداة الدراسة الدستخدمة والذدف منها، ىو الإشارة إلى الأساليب الإحصائية ضل إدارةالعلاقة مع العملاء 
التي اعتمدت عليها الدراسة في تحليل البيانات الدتحصل عليها بالنسبة للوكالة، والتي سترافقها عملية اختبار 

 . فرضيات الدراسة ككل، وفي النهاية اختتام الدراسة بتقديم عرض لأىم النتائج والتوصيات الدتحصل عليها

 : الدباحث التاليةوسنقوم بمعالجة ىذا الفصل من خلال 

تقديم وكالة شنة لسياحة والأسفار : الدبحث الأول 

تشخيص منهجية الدراسة : الدبحث الثاني 

عرض تحليل ومناقشة نتائج الدراسة : الدبحث الثالث
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تقديم وكالة شنة لسفر والسياحة : المبحث الأول 
تعتبر الوكالات السياحية من أىم الوسائل الدستخدمة لتوزيع الخدمات السياحية، كما أن النشاط السياحي 

الدتكامل يتطلب الخبرة و التأىيل للوصول إلى تخطيط سياحي ناجح، وقد تم اختيار وكالة الشنة لسفر والسياحة 
 .كدراسة حالة 

تعريف وكالة شنة السياحية : المطلب الأول 

تعريف الوكالات بشكل عام : الفرع الأول 

كما يلي كل مؤسسة تدارس بصفة " حسب القانون الجزائري وفقا للمادة الثالثة"     وتعرف الوكالة السياحية 
دائمة نشاطا سياحيا، يتمثل في بيع مباشرة أو غير مباشرة رحلات و إقامات فردية أو جماعية و كل أنواع 

الخدمات الدرتبطة بو 

". كل شخص طبيعي أو اعتباري يدلك قانونا وكالة سياحة وأسفار" أما صاحب  الوكالة فيعرف على انو 

كل شخص طبيعي مؤىل و معتمد بموجب "  كما يدكن أن تسير الوكالة السياحية من طرف وكيل ويعرف بأنو 
 . ىذا القانون لتسيير وكالة سياحة و أسفار سواء أكان مالكا لذا أو شريكا مستخدما فيها لصالح الغير

معلومات عن وكالة شنة السياحية : الفرع الثاني 

 ولاية 1960 ديسمبر 11 ،وىي وكالة سياحة وأسفار، مقرىا مدينة قمار حي 2014أنشأت وكالة شنة عام 
 ، تقوم بتنظيم رحالات وأيام سياحية داخل الجزائر وفي خارجها عبد الحميد شنة :الوادي ، مديرىا العام السيد

شواطئ، جبال، واحات، : أيضا، وتسعى من خلال أنشطتها إلى تنظيم جولات سياحية في لستلف مناطق الوطن 
  .قصور عتيقة وصحراء،

 فروع فرعين في ولاية الوادي وفرع في الجزائر العاصمة 3 عمال وتدتلك 4عدد عمالذا 

الهيكل  التنظيمي و الوظيفي للوكالة  : المطلب الثاني 

 شنة السياحية الهيكل التنظيمي لوكالة:  الفرع الثاني 
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الذيكل التنظيمي لوكالة الشنة للسياحة و الأسفار ىو لرموعة الطرق و السبل التي تقسم بها الدؤسسة أفرادىا في 
مهمات متميزة مثل التنسيق بينهم، فهو يدثل البناء الذي يبني ويصور ما تتكون منو الدؤسسة من إدارات وأقسام 

: وفروع كما يوضحو الشكل الآتي 

 

الهيكل التنظيمي المعتمد لرحلات الوكالة  :(3-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  من الوكالة:المصدر  

 

 

 

 

 الإدارة

رحلات  داخلية 
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رحلات للخارج 
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الهيكل الوظيفي   : الفرع الثاني 

 : والشكل الآتي يدثل الذيكل الوظيفي للوكالة الوظائف علىمستوى الوكالةويدثل تدرج 

  

الهيكل الوظيفي للوكالة  : (3-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  من الوكالة:المصدر  

 

 الددير العام

 مدير الحسابات

 الددير التجاري السكرتاريا

 الاستقبال

 قسم النقل قسم الحجز
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أهداف الوكالة والصعوبات التي تواجهها: المطلب الثالث   

أهداف الوكالة : الفرع  الأول 

 جعل الجزائر من أشهر الوجهات السياحية في شمال إفريقيا وحوض البحر الأبيض الدتوسط. 
 تطوير نشاطها السياحي وتوسع لرالذا كإنشاء فروع لذا داخل الوطن وخارجو. 
  والسمعة الطيبةكسب ثقة العميل وىذا بدوره يكسبها الشهرة. 
  ترقية النشاط السياحي بولاية الوادي وإبراز الدعالم الثقافية و التاريخية للعميل المحلي و الأجنبي. 
  تطوير وتجديد منتجاتها وخدماتها السياحية في أوسع نطاق .
 الوادي ةلايالاستغلال الأمثل للموارد السياحية بو .

الصعوبات التي تواجهها الوكالة : الفرع الثاني  

 نقص الوعي السياحي. 
 ضعف الدعاية و الترويج السياحي للمنتج الجزائري في الخارج .
  انعدام أماكن الإيواء اللائقة. 

تشخيص منهجية الدراسة   : المبحث الثاني 

بغرض تحليل بيانات ومعلومات الدراسة واستنتاج النتائج، قمنا بإتباع الدنهج الوصفي وكذلك الدنهج التحليلي 
وذلك من اجل جمع وتحليل بيانات الدراسة، حيث سنتطرق في ىذا الدبحث إلى ثلاث مطالب 

منهج الدراسة : المطلب  الأول 

بحيث سيتم التحقق من الأىداف الدوضوعة لذذه الدراسة واختبار صحة الفرضيات من خلال تبني الدنهج الوصفي 
، والدنهج التحليلي الذي سيتم إتباعو عند تناول الجوانب والأبعاد الخاصة بالدراسة الديدانية حيث سيتم جمع 

. البيانات الديدانية من أفراد العينة باستخدام الاستبيان
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مجتمع الدراسة  : الفرع الأول 

نضرا لاستحالة تقديم استبيان لدوظفي الوكالة لقلة عددىم اكتفينا بتركيز الدراسة على عملاء الوكالة وذالك بتقييم 
طبيعة العلاقة التي تربط الوكالة مع عملائها في ضل إدارة العلاقة مع العملاء من خلال تحليل مؤشرات إدارة 

. العلاقة مع العملاء والتي تعتمدىا الوكالة كميزة تنافسية 

 ةعينة الدراس: الفرع الثاني 

عميل من عملاء الوكالة من جميع  (50) تم اختيار عينة لشثلة لمجتمع الدراسة، بحيث تكونت عينة الدراسة من 
الدستويات بحيث تم اختيارىم بمساعدة الوكالة حيث ساعدتنا في توزيع بعض الاستبيانات والبقية تم اختيارىم 

. استبيانات  (4) استبيان وضياع (46)بالطريقة العشوائية، أسترد منها 

الأدوات المستخدمة في الدراسة الميدانية  :  المطلب الثاني

أداة الدراسة : الفرع الأول 

 :استبيان موجو لعملاء الوكالة  .1
 سؤال 25     يحتوي الاستبيان الذي نحن بصدد معاجلتو، والذي تم توجيهيو إلى عملاء وكالة الشنة السياحية ل 

حيث تم تقسيمو إلى قسمين  رئيسين، وقد تم صياغة الأسئلة وفقا للأنواع الدتعارف عليها وىذا للوصول بدقة إلى 
 . أراء الدستجوبين حول الأجزاء المحددة، ويدكن عرض الأقسام الرئيسية كما يلي

  القسم الأول: 

البيانات الشخصية يتضمن الدتغيرات الديدغرافية والتي تتمثل في الجنس العمر، الدستوى العلمي، الدخل ،عدد 
 . سنوات التعامل مع الوكالة

  القسم الثاني: 

وكل لزور من ىذه المحاور علة لرموعة  (رضا العملاء  ، ولاء العملاء ، قيمة العملاء  )يحتوي على ثلاثة لزاور 
. من العبارات  تدثل أسئلة 
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:  على النحو التالي وزعت درجاتووقد تم وضع العبارات على أساس سلم ليكارت الخماسي 

يمثل توزيع العبارات على أساس سلم ليكارت  (3-1)الجدول رقم 

موافق بشدة موافق لزايد غير موافق غير موافق بشدة 
1 2 3 4 5 

يبين طريقة توزيع الدتوسط الحسابي الدرجح  (3-2)الجدول رقم 

الدتوسط الحسابي 
الدرجح 

1-1.8 1.8-2.6 2.6-3.4 3.4-4.2 4.2-5 

غير موافق الاتجاه 
تداما 

موافق تداما موافق لزايد غير موافق 

 5 4 3 2 1الترتيب 
 المصدر من إعداد الطمبة

موافق تداما، موافق، لزايد، غير )كون أن الدتغير الذي يعبر عن الخيارات : توضيح مقياس ليكارت الخماسي
موافق تداما ): تعبر عن الأوزان وىي SPSS مقياس ترتيبي، والأرقام التي تدخل في برنامج (موافق، غير موافق تداما

، لذلك يتم حساب الدتوسط الحسابي ( 1=  ،غير موافق تداما 2=  ،غير موافق 3=  ،لزايد 4=  ،موافق 5= 
 5على 4ويتم بحساب طول الفترة أولا وىي حسب الدوجود عندنا عبارة عن حاصل قسمة  (الدتوسط الدرجح)

 مسافة ثالثة، 4 إلى 3 مسافة ثانية، ومن 3 إلى 2 مسافة أولى، ومن 2 إلى 1من ) عدد الدسافات 4،حيث تدثل 
 ينتج طول الفترة ويساوي 5 على 4 تدثل عدد الخيارات، وعليو فعند قسمة 5، بينما ( مسافة رابعة5 إلى 4ومن 
 . وبالتالي الدتوسط الدرجح يصبح كما ىو مبين في الجدول أعلاه80.0

الأساليب المستخدمة في معالجة البيانات  : الفرع الثاني 

    تدثلت في أساليب التحليل الإحصائي حيث من خلال ىذه الدرحلة تم فرز و تحليل الإجابات من الاستمارة 
الحزمة الإحصائية للعلوم spss – 20-قصد بناء قاعدة معطيات والتي تم إعدادىا بالاعتماد على برنامج 

الاجتماعية لدعاجلة البيانات و تحليلها و استخراج نتائج الدراسة، وقد تم استخدام عدد من الأساليب الإحصائية 
 :  و التي تتناسب و متغيرات الدراسة كما يلي
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 معامل الثبات الفاكروبناخ لقياس درجة الاتساق لفقرات الاستبيان ومتغيرات الدراسة 
  التكرارات و النسب الدئوية لإظهار نسب إجابات ومفردات عينة الدراسة 
 الدتوسطات الحسابية والانحراف الدعياري لدعرفة درجة موافقة الدستجوبين 
 اختبار(One simple t teste )  لقياس فروق ذات دلالة إحصائية. 
 التباين الدتعدد اختبار (MANCOVA) لقياس وجود فروق ذات دلالة إحصائية تابعة لدتغير مستقل. 

قياس صدق وثبات الاستبيان : المطلبالثالث 

قياس مصداقية الاستبيان : الفرع الأول 

: لإثبات صدق لزتوى الاستبيان قمنا نحن الطلبة بتباع طريقتين وهما 

 :التحكيم  .1
حيث قمنا بعرض الاستبيان على ثلاثة أساتذة بالكلية بحيث استمعنا إلى أرائهم ونصائحهم لشا ساعدنا على 

. تحضير الاستبيان 
 :قياس صدق الاستبيان بمعامل الفاكرونباخ  .2

 يمثل معامل الثبات الفاكرونباخ (3-3)الجدول رقم 

معامل الفاكرونباخ عدد العبارات المحاور 
 0.823 7رضاء العملاء 
 0.798 9ولاء العملاء 
 0.813 9قيمة العملاء 

 0.889 25المجموع 
 (spss)من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج الإحصاء :المصدر

 

: التعليق

لشا يدل على ثبات أداة القياس  % 60نلاحظ من خلال الجدول السابق أن كل معامل ألفا كرونباخ أكبر من 
 من ناحية العبارات الدوضوعة في الاستمارة وبلغ الدعامل الكلي للاستمارة
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عرض ومناقشة فرضيات و نتائج الدراسة : المبحث الثالث 

سنقوم في ىذا الدبحث التطرق إلى نتائج الدراسة الديدانيةالتي تم الوصول إليها من خلالجمع وتنظيم و تحليل 
 . إثبات صحة الفرضيات أو نفيهالى البيانات ومناقشتها الوصول إ

تحليل القسم الأول للاستبيان  :المطلب الأول 

 : سنتطرق إلى عرض النتائج الدتعلقة بالدراسة و التحليلالإحصائي للعينة الددروسة كما يلي

تحليل المتغيرات الشخصية : الفرع الأول 

: دراسة  وتحليل الدعلومات الشخصية من خلال نتائج الاستبيان 

 :متغير الجنس  .1

 :يبين عينة الدراسة حسب جنس العملاء  (3-4)الجدول رقم 

 النسبة الدئوية التكرار الجنس
 69.6 32 ذكر
 30.4 14 أنثى

 100 46 المجموع
( spss) من إعداد الطالب بالاعتماد على لسرجات:المصدر 

: يوضح توزيع أفراد العينة حسب الجنس  (3-3)الشكل رقم 

 

( spss)المصدر من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات 

 

69,6

30,4

الجنس

ذكر

انثى
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: التعليق 

لذكور  %69.6من خلال الجدول السابق يتضح أن توزيع النسب حسب الجنس لأفراد العينة متمثل في نسبة 
 .للإناث أي سيطرة العملاء من الفئة الذكورية على الفئة الأنثوية في وكالة الشنةالسياحية% 30.4،وما نسبتو 

 :متغير العمر  .2
عينة الدراسة حسب العمر  (3-5)يمثل الجدول رقم 

 العمر التكرار النسبة الدئوية
  25اقل من 15 32.6
 35 إلى 25من  15 32.6
 45 إلى 36من  8 17.4
 45أكثر من  8 17.4
 الإجمالي 46 100

( spss)من إعداد الطلبة بالاعتماد على لسرجات :المصدر 

 العمر يوضح توزيع أفراد العينة حسب (3-4)الشكل رقم 

 
( spss)من إعداد الطلبة بالاعتماد على لسرجات : المصدر
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: التعليق 

 32.6من خلال الجدول السابق يتضح لنا توزيع النسب حسب العمر لأفراد العينة حيث تتمثل في ما نسبتو 
 ونستنتج 45 و أكثر من 45-36 لكل من 17.4 و نسبة 35 إلى 25 للفئة من 32.6 و 25للفئة اقل من 

  .الشبابية النشطة ىي الفئة التي تدثل اكبر نسبة وىي الفئة 35الى 25 ومن 25أن الفئتين اقل من 

 :متغير الدستوى العلمي  .3
يمثل توزيع عينة الدراسة حسب المستوى العلمي  (3-6)الجدول رقم 

 المستوى العممي التكرار النسبة المئوية
 اقل من ثانوي 11 23.9
 ثانوي 9 19.6
 ليسانس 22 47.8
 ماستر 4 8.7
 الإجمالي 46 100

( spss) من إعداد الطلبة بالاعتماد على لسرجات  :المصدر

 المستوى العممييوضح توزيع أفراد العينة حسب (3-5)الشكل رقم 

 

 (spss) من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر
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: التعليق  

 23.9من خلال الجدول السابق يتضح لنا توزيع النسب حسب التحصيل العلمي لأفراد العينة متمثل فيما نسبتو
 درجة ماستر ويتضح لنا أن نسبة الجامعيين درجة   8.7 ليسانس و47.8 ثانوي و19.6اقل من ثانوي و 

. ليسانس ىي الأكثر تعامل مع الوكالة 

 :متغير عدد سنوات التعامل مع الوكالة  .4
يمثل توزيع عينة الدراسة حسب عدد سنوات التعامل  (3-7)الجدول رقم 

 عدد  سنوات التعامل التكرار النسبة الدئوية
  سنوات3اقل من  21 45.7
  سنوات5 إلى 3من  6 13.0
  سنوات5أكثر من  19 41.3
 الإجمالي 46 100

( spss)من إعداد الطلبة بالاعتماد على لسرجات  :المصدر

 المستوى العلمي يوضح توزيع أفراد العينة حسب (3-6)الشكل رقم 

 
 (spss) من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات :لمصدر ا

 
 
 

45.7%
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41.3%
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: التعليق 

 والذين أكثر 13.0 سنوات نسبتهم 5 إلى 3 والذين من 45.7 سنوات نسبتهم 3العملاء الذين لذم اقل من
.  لذم ولاء للوكالة41.3نستنتج أن ىناك عملاء نسبتهم 41.3 سنوات نسبتهم 5من 

 :متغير الدخل  .5
يمثل توزيع عينة الدراسة حسب الدخل  (3-8)الجدول رقم 

 الدخل التكرار النسبة الدئوية
 40000DA-0 من  11 23.9
 60000DA-40000   من  22 47.8
28.3 13  100000DA فما فوق 
 الإجمالي 46 100

( spss) من إعداد الطلبة بالاعتماد على لسرجات  :المصدر

 
 الدخل يوضح توزيع أفراد العينة حسب (3-7)الشكل رقم  

 
( spss)من إعداد الطلبة بالاعتماد على لسرجات :المصدر  

: التعليق 

 وىم 47.8 نسبتهم DA 60000إلى 40000نلاحظ من خلال الجدول والشكل أنأصحاب الدخل من
. يدثلون اكبر نسبة تعامل مع الوكالة 

الى  0من 
DA40000 الى  40000من 

60000DA فما 100000من 
فوق

23,9

47,8

28,3

متغير الدخل

40000DAالى  0من  60000DAالى  40000من  فما فوق 100000DAمن 
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نتائج فرضيات الدراسة :المطلب الثاني 

  وىذا التحليل يشملنتائج القسم الثاني للاستبيان الدتعلق بمؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء وتحليلها بالاعتماد
 على الإحصائياتالوصفية

الإجابة على الفرضية الرئيسة الأولى : الفرع الأول 

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالة السياحية مع عملائها تبعا لدؤشر : الفرضية الرئيسية الأولى  .1
.           إدارة العلاقة لديهم 

  يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالة السياحية مع عملائها تبعا : اختبار الفرضية الفرعية الأولى
  .لدؤشر الرضا لديهم

كما ىو مبين في  (One simple teste)لاختبار لفرضية الفرعية الأولى سيتم الاعتماد على تحليل اختبار 
 :الجدول الأتي
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لمتغير الرضا لدى العملاء  (One simple teste) نتائج  تحليل اختبار : (3-9)الجدول رقم 

 (spss) من إعداد الباحث بالاعتماد عمى التحميل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 

: التعليق 

 على التوالي بنسبة 2و1أن ىناك توافق تام في كل من العبارات رقم ( 3-9)نلاحظ من خلال نتائج الجدول 
 في حين يوجد توافق في كل العبارات الأخرى وبشكل عام فقد بلغت نسبة الدتوسط 4.3991  و4.8779

حسب مقياس ليكارت الخماسي  (4.2-3.4) حيث يندرج ضمن المجال 4.1287الحسابي للمحور الأول 
.   وىو ما يدل على اتفاق جميع الدبحوثين حول متغير الرضا

 وىي اصغر من الدلالة الإحصائية الدطلوبة وعليو نرفض =0.000sigويؤكد صحة النتائج مستوى الدلالة 
يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية "  وىي 1H ونقبل الفرضية   H0الفرض ألعدمي

 " مع عملائها تبعا لدؤشر الرضا لديهم

 يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية "وىي كالآتي : اختبار الفرضية الفرعية الثانية
 . "مع عملائها تبعا لدؤشر الولاء لديهم

 الرقم 
العبارات 

الدتوسط 
الحسابي 

الانحراف  
الدعياري 

قيمة 
sig 

الاتجاه 

1 
 

موافق  0.000 0.5780 4.8779 تحرص الوكالة السياحية على الدقة في وقت تقديم خدماتها
تداما 

موافق  0.000 0.6335 4.3991 تقدم الوكالة السياحية خدمات تلاءم احتياجاتي  2
تداما 

تدلك الوكالة السياحية عاملين أكفاء قادرين على تقديم الخدمة بالوقت  3
 المحدد

موافق   0.000 0.6746 4.0845

موافق   0.000 0.9687 4.0141 يتصرف موظفي الوكالة السياحية معي بشكل جيد 4

موافق   0.000 1.0858 3.9296لو تجيب الوكالة السياحية على الشكاوي والدقترحات التي أقدمها  5

سهولة الوصول والحصول على الدعلومات الدتعلقة بالدؤسسة الدتعلقة  6
 بالدؤسسة

موافق   0.000 1.1033 3.7840

تتصف معلومات و بيانات الدؤسسة التي تقدمها بنوع من الدقة  7
 والوضوح

موافق   0.000 0.9821 3.8122

موافق   0.000 0.8608 4.1287المجموع 
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كما ىو مبين في  (One simple teste )لاختبار لفرضية الفرعية الثانية سيتم الاعتماد على تحليل اختبار 
 :الجدول الأتي 

لمتغير الولاء لدى العملاء  (One simple teste) نتائج  تحليل اختبار : (3-10)الجدول رقم 

( spss) من إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 

 :التعليق 

 على التوالي 6و4أن ىناك توافق تساوي في كل من العبارات رقم  ( 3-10)نلاحظ من خلال نتائج الجدول 
 وبشكل عام 1 في العبارة رقم 4.6103في حين يوجد توافق بتوجو تام بنسبة 4.0610 و4.0610بنسبة 

حسب  (4.2-3.4) حيث يندرج ضمن المجال 4.1497فقد بلغت نسبة الدتوسط الحسابي للمحور الأول 
 مستوى الدلالة .مقياس ليكارت الخماسي وىو ما يدل على اتفاق جميع الدبحوثين حول متغير الرضا

0.000sig=وىي اصغر من القيمة الدلالة الاحصائية الدطلوبة وعليو نرفض الفرض ألعدمي H0 ونقبل الفرضية 

 الرقم 
العبارات 

الدتوسط 
الحسابي 

الانحراف  
الدعياري 

قيمة 
sig 

الاتجاه 

1 
 

كثيرا ما أتكلم بايجابية لأشخاص آخرين عن خدمات الوكالة 
 السياحية التي يقدمونها

موافق  0.000 0.8485 4.6103
تداما 

أشجع أقاربي وأصدقائي على التعامل مع الخدمات التي تقدمها  2
 الوكالة السياحية

موافق   0.000 0.9187 4.0986

أرغب بالبقاء كعميل للوكالة السياحية لشعوري بالارتياح باستمرار  3
 العلاقة معها

موافق   0.000 0.8243 4.1174

موافق   0.000 0.8800 4.0610 أعتبر أن ىذه الوكالة السياحية ىي اختياري الأول 4

أنوي أتعامل بشكل أفضل مع خدمات الوكالة السياحية التي تقدمها  5
 خلال الفترة الدقبلة

موافق   0.000 0.8377 4.0751

لن يقودني انخفاض الأسعار في الوكالة السياحية الدنافسة إلى التحول  6
 إليها

موافق   0.000 0.9116 4.0610

موافق   0.000 0.8047 4.0892 لا يدثل السعر أي أهمية لي عند التعامل مع خدمات الوكالة السياحية 7

موافق  0.000 0.7508 4.0469 توفر الوكالة السياحية وسائل لنقل الشكاوي والاستفسارات 8
إذا واجهتني مشكلة في الخدمة التي تقدمها الدؤسسة فسوف انقلها  9

 مباشرة إلى العاملين فيها بقصد حلها

موافق  0.000 0.8140 4.1878

موافق   0.000 0.8433 4.1497 المجموع
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1H يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لدؤشر الولاء لديهم"  وىي 
 .

 يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية " وىي كالآتي : اختبار الفرضية الفرعية الثالثة
 ". مع عملائها تبعا لدؤشر القيمة لديهم

 لمتغير القيمة لدى العملاء (One simple teste) نتائج  تحليل اختبار : (3-11)الجدول رقم 

( spss) من إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 
 

: التعليق 
على 3 و2و1أن ىناك توافق بتجاه تام في كل من العبارات رقم  ( 3-11)نلاحظ من خلال نتائج الجدول

 وبشكل عام فقد بلغت نسبة الدتوسط الحسابي للمحور 4.4085 و 4.8732و4.3662التوالي بنسبة 

 الرقم 
العبارات 

الدتوسط 
الحسابي 

الانحراف  
الدعياري 

قيمة 
sig 

الاتجاه 

1 
 

موافق  0.000 0.8225 4.3662 تقديم خدمات تنسجم مع مستوى الأسعار الدعروضة
تداما 

موافق   0.000 0.3979 4.8732 .تقديم الخدمة في الوقت الذي يلاءم احتياجات العميل 2
تداما 

موافق  0.000 0.6274 4.4085 تقوم الوكالة السياحية بتحسين جودة خدماتها باستمرار 3
تداما  

ىناك صدق في التعامل وإعطاء الدعلومات الصحيحة عن جودة  4
 الخدمة الدقدمة

موافق   0.000 0.6630 4.1502

اشعر بالاحترام والود من العاملين في الوكالة السياحية عند طلبي  5
 .على الخدمة الدرغوبة

موافق   0.000 0.8576 4.0188

أثق بالعاملين حول سرية معلوماتي الدقدمة لذم عند حصولي على  6
 الخدمة

موافق   0.000 1.0489 3.8357

موافق   0.000 0.8490 3.8779 احصل على كل الدعلومات حول الخدمات السياحية الدقدمة 7

تقوم الوكالة السياحية باستطلاع أراء العملاء لدعرفة مدى رضاي  8
 عن الخدمات الدقدمة

موافق  0.000 0.8952 3.9812

تعامل الدوظفون معي يشعرني بأني عميل مهم لدى الوكالة  9
 السياحية

موافق  0.000 0.9444 3.9343

موافق   0.000 0.7895 4.1606المجموع 
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حسب مقياس ليكارت الخماسي وىو ما يدل على  (4.2-3.4) حيث يندرج ضمن المجال 4.1606الثالث 
.   اتفاق جميع الدبحوثين حول متغير الرضا

الدطلوبة  وعليو نرفض الفرض الإحصائية وىي اصغر من القيمة الدلالة =0.000sigمستوى الدلالة 
يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية "  وىي كالآتي  H1 ونقبل الفرضيةH0ألعدمي

 ."مع عملائها تبعا لدؤشر القيمة لديهم

تحليل نتائج الفرضية الرئيسية الثانية :الفرع الثاني 

   وىذا التحليل يشمل مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تبعا للمتغيراتالشخصية لعملاء الوكالة وىل توجد
فروق بينها 

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالة " :الفرضية الرئيسية الثانية  .1
.           "السياحية وعملائها ترجع إلى فروق في متغيراتهم الشخصية

  وتنقسم إلى خمسة فرضيات فرعية. 

لدعرفة إذا كان  ( MANCOVA )ومن اجل الوصول إلى النتائج قمنا باستخدام اختبار تحليل التباين الدتعدد
. يوجد فروق في آراء عمال الوكالة تبعا للمتغيرات الشخصية 

 Wilks    Lambdaأولا الوصول إلى معرفة إذا كان يوجد دلالة إحصائية وذالك من خلال الاختبار  .2
 كالآتي

 نتائج اختبار الدلالة الإحصائية لممتغيرات الشخصية (3-12)الجدول  رقم  
اختبار الدتغيرات 

Wilks lambda 
 

القيمة الاحتمالية      المحسوبة Fقيمة 
sig 

 0.000 21.518 0.066الجنس 
 0.000 9.135 0.090العمر 

 0.000 18.424 0.083الدستوى العلمي 
 0.000 10.207 0.423سنوات التعامل 

 0.000 13.551 0.044الدخل 
 (spss) من إعداد الباحث بالاعتماد عمى التحميل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 
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: التعليق 
 وىي اقل 0.000لكل الدتغيرات الشخصية ىي  (Sig)أن القيمة الاحتمالية  ( 3-12)نلاحظ من الجدول رقم

 وعليو فمن الدتوقع أن يكون للمتغيرات الدستقلة تأثير معنوي على الدتغيرات التابعة والدتمثلة في 0.05من القيمة  
. مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء 

 :اختبار الفرضية الفرعية الأولى  .3
 " توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية وعملائها

 . "ترجع إلى فروق في جنسهم
 

 نتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغيرالجنس( 3-13)الجدول رقم 
الدتغير  
الدستقل 

مؤشرات إدارة العلاقة 
مع العملاء 

 
درجة الحرية 

 Fالقيمة 
المحسوبة 

القيمة الاحتمالية 
sig 

 
الجنس 

 0.116 8.571 1الرضا 

 0.029 10.246 1الولاء 

 0.314 3.611 1القيمة 

( spss) من إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 

 
: التعليق 

-0.116الخاصة بالرضا والقيمة نسبتها (sig)أن قيمة الدلالة المحسوبة  (3-13)نلاحظ من خلال الجدول 
 ونستنتج انو لا يوجد فروق ذات دلالة إحصائية 0.05  وىي اكبر من مستوى الدلالة الإحصائية 0.314

 وىي اقل 0.029 الخاصة بالولاء نسبتها (sig)لدؤشر الرضا وقيمة العملاء ترجع إلى جنسهمكما نلاحظ قيمة
.  وبتالي نستنتج وجود فروق ذات دلالة إحصائية لدؤشر الولاء يرجع إلى جنسهم 0.05من 

 
: اختبار الفرضية الفرعية الثانية  .4
  توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية وعملائها

 ".ترجع إلى فروق في أعمارىم
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  نتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير العمر(3-14)الجدول رقم 

الدتغير  
الدستقل 

مؤشرات إدارة العلاقة 
مع العملاء 

 
درجة الحرية 

 Fالقيمة 
المحسوبة 

القيمة الاحتمالية 
sig 

 
العمر 

 0.098 4.381 3الرضا 

 0.180 2.560 3الولاء 

 0.110 4.583 3القيمة 

( spss) من إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 
 

: التعليق 
والولاء 0.098في كل من مؤشرالرضا  بنسبة (sig)أن قيمة المحسوبة  (3-14)نلاحظ من خلال الجدول رقم 

 0.05وىذه النسب ىي اكبر من مستوى الدلالة الإحصائية 0.110 وقيمة العملاء بنسبة 0.180بنسبة 
. ونستنتج انو لا  يوجد فروق ذات دلالة إحصائيةلدؤشر الرضا و الولاء وقيمة العملاء ترجع إلى متغير العمر 

 :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة  .5
 " توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية وعملائها

 ".ترجع إلى فروق في الدستوى العلمي
 

  نتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير المستوى العلمي(3-15)الجدول رقم 
الدتغير  
الدستقل 

مؤشرات إدارة العلاقة 
مع العملاء 

 
درجة الحرية 

 Fالقيمة 
المحسوبة 

القيمة الاحتمالية 
sig 

 
الدستوى العلمي 

 0.118 4.889 3الرضا 

 0.131 5.519 3الولاء 

 0.125 3.152 3القيمة 

( spss) من إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 
 
 
 

: التعليق 
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 الخاصة بكل من مؤشرات إدارة العلاقة (sig)أن قيمة الدلالة المحسوبة  (3-15)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
 ونستنتج انو لا يوجد 0.05اكبر من الدلالةالإحصائية  (الرضا ، الولاء ، قيمة العملاء  )مع العملاء الثلاثة 

. فروق ذات دلالة إحصائية في كل من مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء ترجع للمستوى العلمي 
 :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة  .6
 " توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية وعملائها

 ".ترجع إلى فروق في عدد  سنوات التعامل 
 

  نتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير سنوات التعامل(3-16)الجدول رقم 
الدتغير  
الدستقل 

مؤشرات إدارة العلاقة 
مع العملاء 

 
درجة الحرية 

 Fالقيمة 
المحسوبة 

القيمة الاحتمالية 
sig 

 
سنوات التعامل 

 0.079 4.908 2الرضا 

 0.096 5.453 2الولاء 

 0.134 4.674 2القيمة 

 (spss)من إعداد الباحث بالاعتماد عمى التحميل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 

 
: التعليق 

 الخاصة بكل من مؤشرات إدارة العلاقة (sig)أن قيمة الدلالة المحسوبة  (3-16)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
 ونستنتج انو لا يوجد 0.05اكبر من الدلالة الإحصائية  (الرضا ، الولاء ، قيمة العملاء  )مع العملاء الثلاثة 

. فروق ذات دلالة إحصائية في كل من مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء ترجع للمستوى العلمي 
 :اختبار الفرضية الفرعية الخامسة  .7
  توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية وعملائها

 ".ترجع إلى فروق في الدخل
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  نتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير الدخل(3-17)الجدول رقم 
الدتغير  
الدستقل 

مؤشرات إدارة العلاقة 
مع العملاء 

 
درجة الحرية 

 Fالقيمة 
المحسوبة 

القيمة الاحتمالية 
sig 

 
الدخل 

 0.355 2.288 2الرضا 

 0.113 3.828 2الولاء 

 0.116 7.760 2القيمة 

( spss)من إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان ببرنامج  :المصدر 
 

: التعليق 
 الخاصة بكل من مؤشرات إدارة العلاقة (sig)أن قيمة الدلالة المحسوبة  (3-17)نلاحظ من خلال الجدول رقم 

 ونستنتج انو لا يوجد 0.05اكبر من الدلالة الإحصائية  (الرضا ، الولاء ، قيمة العملاء  )مع العملاء الثلاثة 
.  فروق ذات دلالة إحصائية في كل من مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء ترجع لدخل

السياحية  تنافسية الوكالة تأثيرإدارة العلاقة مع العملاء على :المطلبالثالث 

سنتطرق في ىذا الدطلبإلى مناقشة اتجاىاتأراء العينة حول متغيرات الدراسة لدعرفة الددى الذي حققتو الوكالة في لرال 
. التنافسية في ضل تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء

 تحقيق تنافسية الوكالة من خلال مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء:الفرع الأول 
 :مناقشة اتجاه أراء العينة حول متغير الرضا لدى العملاء  .1

 حول رضا العملاء وبمتوسط 7-1أن ىناك توافقفي كل العبارات من  ( 3-9)نلاحظ من خلال نتائج الجدول 
وىذا يدل على أن العملاء تربطهم علاقة قوية 0.8608 وانحراف معياري بنسبة 4.1287حسابي نسبتو 

وحسنة مع الوكالة ويرجع ىذا إلى حسن تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء لشا مكن الوكالة من اكتسابميزة تنافسية 
. متمثلة في رضا العملاء على الخدمات التي تقدمها 

 :مناقشة اتجاه آراء العينة حول متغير الولاء لدى العملاء  .2
 حول ولاء العملاء بمتوسط 9-1أن ىناك توافق في كل العبارات من  ( 3-10)نلاحظ من خلال نتائج الجدول 

 وىذا يدل على أن العملاء تربطهم علاقة قوية 0.8433 وانحراف معياري بنسبة 4.1497حسابي نسبتو 
وحسنة مع الوكالة ويرجع ىذا إلى استراتجيات إدارة العلاقة مع العملاء التي تطبقها الوكالةمن اجل المحافظة على 
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العملاء وجعلهم عملاء دائمين وىذا اكسب الوكالة السياحية ميزة تنافسية متمثلة في الولاء للوكالة وعدم التحول 
. عنها إلى مؤسسات اخرى 

 :مناقشة اتجاه آراء العينة حول متغير قيمة العملاء  .3
 حول قيمة العملاء بمتوسط 9-1أن ىناك توافق في كل العبارات من  (3-11)نلاحظ من خلال نتائج الجدول 

 وىذا يدل على أن العملاء تربطهم علاقة قوية 0.7895 وانحراف معياري بنسبة4.1606حسابي نسبتو 
وحسنة مع الوكالة ويرجع ىذا إلى الطريقة الدثلى التي تقدم بها الوكالة السياحية خدماتها إلى العملاء وىذا نتاج 
الإدراك الجيد لدوظفي والوكالةالسياحية بجميع جوانب إدارة العلاقة مع العملاءلشا اكسب الوكالة ميزة تنافسية 

. متمثلةفي ثقة العملاء بالوكالة
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: خلاصة
من خلال ىذا الفصل تم عرض نتائج الدراسة الديدانية الدتعلقة بإدارة العلاقة مع العملاء في الوكالة السياحية لزل 

استبيان ،تم استخدام 50  استبيان صالح للتحليل الإحصائي من أصل46الدراسة وقد اقتصرت الدراسة على 
،من أجل تحليل البيانات الخاصة بالدراسة واختبار فرضيات spss20الأساليبالإحصائيةكالاستعانةببرنامج 

.  البعض  أجل الوصول إلى النتائج التيمكنتنا من قبول بعض الفرضيات ورفضالدراسة من
يجب عليها الرفع من مستوى خدماتها فضلا على تحسين وتقوية العلاقة بين الوكالة ولكي ترتقي الوكالة السياحية 

 إدارة العلاقة مع العملاء وتطبيقها من قبل استراتيجيةوعملائها وعليو فان تبني الأساليب الإدارية الحديثة لشثلة في 
موظفي الوكالات السياحية يعمل على التقرب أكثر من العملاء ومعرفة متطلباتهم وإشباعها للوصول إلى رضاىم 

 .وضمان ولائهم ومن ثم تحقيق الديزة التنافسية

 

 

 



 

 

 

 

 الخاتمة العامة



 الخاتمة العامة
 

90 
 

 

: الخاتمة .1

إن مـا يميـز وسط الأعمال الحديث ىـو الدنافسـة الشـديدة والتغـير الدسـتمر في ظـروف السـوق الـتي صـاحبها تغــير 
وتطــور حاجــات ورغبــات العمــلاء، وفي ظــل ذلــك فقــد تســارعت الدؤسســات الســياحية نحــو إيجــاد طــرق 

وأســاليب إداريــة حديثــة تســاىم في تقــديم خــدمات تلــبي حاجــات ورغبــات عملائهــا، ذلــك أن المحافظــة علــى 
مكانتهــا وضــمان أن تبقى في الســوق يســتوجب التركيــز علــى العميــل والحفــاظ عليــو باعتبــاره حجــر الزاويــة لأي 

. مؤسسة، فضلا على إقامة علاقات طويلة الأمد معو 

وكيف تأثر على تنافسية الوكالة السياحية لقد ركزنا في ىذه الدراسة على معالجة موضوع إدارة العلاقة مع العملاء 
. وإكسابها ميزة تنافسية من خلال تحليل مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء 

 :نتائج الدراسة  .2
 نتائج الدراسة النظرية :  

  إن النضرة الجديدة لدكانة العميل تحتم على الدؤسسات الخدمية وخاصة السياحية انتهاج إستراتيجية إدارة
العلاقة مع العملاء كإحدى السبل الحديثة والدلائمة للتوجو نحو العملاء الأكثر أهمية ومعرفة متطلباتهم وكسب 

 .رضاىم ومن ثم ولائهم، وربط علاقة قوية معهم 
  تعتبر إدارة العلاقة مع العملاء أحد المحاور والأساليب الحديثة التي تساعد الدؤسسات على الاحتفاظ أو تعزيز

 .حصتها في السوق من خلال تقوية علاقتها بعملائها
  تقوم إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء على التعرف على العملاء ومعرفة احتياجاتهم والسعي لكسبهم

 .والاحتفاظ بهم وتطوير وتحسين أساليب وإجراءات التعامل معهم بالشكل الذي يحقق أداء مميز للمؤسسة 
  تتلخص مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء في رضا العملاء، ولاء العملاء وقيمة العملاء، حيث أدركت

 الدؤسسات الناجحة التي حققت نجاح في ىذا المجال أن سبب ولائهم
يتحقق من خلال استمرارية تسليم قيمة متميزة لذم وىي بدورىا تمنع تحركهم نحـو الدنافسة لأن القيمة تحـقق 

.  بدوره إلى الولاء الرضا الذي يقود
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  نتائج الدراسة التطبيقية: 
  نتائج  الفرضية الرئيسية الأولى: 

 يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالة السياحية مع عملائها تبعا لدؤشر الرضا لديهم. 
  .يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالة السياحية مع عملائها تبعا لدؤشر الولاء لديهم

  يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالة السياحية مع عملائها تبعا لدؤشر قيمة العملاء
 .لديهم 

  نتائج الفرضية الرئيسية الثانية: 
  في آراء الدستجوبين في كل من الولاء والقيمة ويوجد فروق في متغير الرضا لدى لا توجد فروق

 .العملاء يرجع إلى الدتغير الدستقل الجنس
  لا توجد فروق في آراء الدستجوبين في كل من مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء ترجع إلى الدتغير

 .الدستقل العمر 
  لا توجد فروق في آراء الدستجوبين في كل من مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء ترجع إلى الدتغير

. الدستقل الدستوى العلمي 
  لا توجد فروق في آراء الدستجوبين في كل من مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء ترجع إلى الدتغير

 .الدستقل الدستوى العلمي 
  لا توجد فروق في آراء الدستجوبين في كل من مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء ترجع إلى الدتغير

 .الدستقل الدخل 
  :اقتراحات وتوصيات الدراسة .3

في ضوء الإطار النظـري للدراسـة، والنتـائج الدتوصـل إليهـا يمكـن اسـتخلاص جملـة مـن التوصـيات نوردىـا في ما 
 :يلي
 أهمية تطبيق خطوات إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء في الوكالات الددروسة 
  ضـرورة ارتقـاء الوكـالة السـياحية بجهودىـا في تحقيـق رضـا العمـلاء إلى مسـتويات أعلـى ممـا ىي عليو في الوقت

 .الحالي، لضمان ولائهم وعدم تحولذم إلى الدنافسين
  ضرورة إعداد مراجعة دائمة عن مستوى العلاقة بين الوكالات السياحية وعملائها بالاعتماد إلى مؤشـرات

 .الرضا والولاء وقيمة العملاء
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  مراقبة التغيرات الجديدة التي تحدث على بيانات العملاء وتحديثها. 
 :أفاق الدراسة  .4

   إجراء دراسات في الدؤسسات الخدمية الأخرى حول تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء 
  الاعتماد على مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء في  تقييم العلاقة الاقتصادية التي تربط الدؤسسة مع

 .عملائها
 مع العملاء لتحقيق التميز  الاعتماد على التكنولوجيا الحديثة في إدارة العلاقة. 
  إدارة العلاقة الالكترونية مع العملاء لتحقيق ميزة تنافسية  
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 : المراجع باللغة العربية .1
 : الكتب 
راقيسسفففلياشفففويمؤييديإ ارةيعلاقففف،لياشن فففو يدييوسفففجيم فففانيسفففئي، ياشيففف،ي ديس،افففنييفففو  ي   ياش  ففف،   .1

 .2009-ي1طفيشئنشريواشتو يعيدعم، ديالأر  د
-ي1عم، دطفففففييداشصففففما ع دير ينففففلييوسففففجيدي سففففويلمياةفففف م،ليدي اريا سفففف ةيشئنشففففريواشتو يففففعيمحمففففو ي .2

2010. 
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 نفففففياش ،لحففففليي اناففففليفيخففففروا يلدياشفففف يندةث يإ ارةيعلاقفففف،لياشففففن ينيفييلتاففففلمي ففففو ةياة مففففلي راسففففليما .2
ي1955ولا20،م ففففليواشتنماففففلياشري اففففلديمففففاكرةيافففففي، ةيم،سففففترياكفففف ع يفيياشتسففففويلمدير يإ ارةيرعمفففف، يد 

 . 2015-2014 سكاك ةيد
ئفففليشنافففلياكرةيمكممفففسففف،م يافففن،ايديي ،شافففليإ ارةيعلاقففف،لياش مفففلاريكمففف خليشتسفففويلمياةففف م،لياش نكافففليدي .3

-1201ا سففائليددافففي، ةيا ، سففت يدييففر يإ ارةيرعمفف، يد صففييعئففوميتج،ريففليدي ،م ففليمحمفف ي ووففا، ي
2012. 

في، ةيم،سفتري مفليشنافليافكم خليشت نيفنياشفولاريشف لياشفن ينيديمفاكرةيمتاشتسويلمي ش لاق،لييمروشيرمن يدي .4
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 . 42ص2013-2012محن ياولح،ديدش ويرةدي
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 . 2015-2014ا ؤسس،لد ،م ليةهييةضرداشوا  يد
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 قائمة الملاحق



 استبيان موجه لعملاء الوكالة السياحية الملحق الأول :

 -الوادي-جامعة حمه لخضر

 كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير

 

 موضوع : استمارة استبيان  

 

 

  : السلام عليكم و رحمة الله و بركاته

نقدم  لكم هذه الاستمارة   في  العلوم  التجارية في اطار استكمال متطلبات الحصول على شهادة ماستر اكديمي

و تهدف الدراسة إلى  : اثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحيةوالمعنونة بـالخاصة بموضوع الرسالة 

  ا نتوقع منكمو في سبيل ذلك فإنن ، تنافسية في المؤسسات السياحيةالمدى تأثير إدارة العلاقة مع العملاء على  معرفة

المساهمة الجادة في إنجاح هذه الدراسة و ذلك بالإجابة بكل موضوعية على كافة الأسئلة, و ذلك بوضع  من  خلال

  . لغرض البحث العلمي فقط الا تستخدملن في الخانة التي تتفق مع رأيكم, علما بأن هذه المعلومات  (x) علامة

 جهودكم و حسن تعاونكم سبقانشكر لكم م

 

                

 

 



 ةيالقسم الأول : معلومات شخص 

 

 ( في الخانة المناسبة : xضع العلامة )  

 الجنس : ذكر ) ( أنثى ) ( .1

 سنة ) ( 35إلى  25سنة ) (                                   من  25العمر : اقل من  .2

 سنة     ) ( 45أكثر من سنة    ) (                                     45إلى  36من 

 المستوى التعليمي :  .3

 اقل من ثانوي  ) (                                        ثانوي     ) (                    

 ليسانس  ) (                                       ماستر      ) (                           

 دراسات عليا متخصصة ) ( 

 وات التعامل مع المؤسسة :عدد سن .4

 سنوات ) ( 5إلى  3سنوات ) (                             من  3اقل  من                

 سنوات ) ( 5أكثر من                                                             

 الدخل :

        ) (  600000الى DA 40000 من                       ) ( DA 40000 إلى 0من        

        ) ( DA 100000أكثر من       

       



 

 حيةالقسم الثاني : اثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية الوكالة السيا

 

 ئنها من ة وزباسياحيتهدف عبارات جدول الاستبيان إلى قياس مستوى العلاقة بين الوكالات ال

في المربع الذي  (X) شارةمع العملاء، لذا نرجو منكم التكرم بوضع إخلال مؤشرات إدارة العلاقة 

 :   يتوافق مع رأيك مقابل كل عبارة من العبارات التالية

 

 المحور  الأول : رضا العملاء

 

 الرقم

 

 العبارات

غير  

موافق 

 بشدة

  غير موافق

 محايد

 

 موافق

موافق 

 تماما

1 

 

يم تحــــرو الوكالــــة الســــياحية علــــى الدقــــة في وقــــ  تقــــد
 .خدماتها 

     

      .  تقدم الوكالة السياحية خدمات تلاءم احتياجاتي 2

لــــى عتملــــك الوكالــــة الســــياحية عــــاملين أكفــــاء قــــادرين  3
 . تقديم الخدمة بالوق  المحدد

     

      .يتصرف موظفي الوكالة السياحية معي بشكل جيد 4

تي ات الالوكالة السياحية على الشكاوي والمقترح تجيب 5
 أقدمها لها في اقرب وق  .

     

ة ســـــهولة الوصـــــول والحصـــــول علـــــى المعلومـــــات المتعلقــــــ 6
 .بالمؤسسة

     

نـوع بتتصف معلومات و بيانات المؤسسة الـتي تقـدمها  7
 . من الدقة والوضوح

     

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 المحور  الثاني: ولاء العملاء

 

 الرقم

 

 العبارات

غير  

موافق 

 بشدة

  غير موافق

 محايد

 

 موافق

موافق 

 تماما

1 

 
كثيرا ما أتكلم بايجابية لأشخاو آخرين عـن خـدمات 

 الوكالة السياحية التي يقدمونها .

     

أشـــجع أقـــارق وأصـــدقائي علـــى التعامـــل مـــع الخـــدمات  2
 .التي تقدمها الوكالة السياحية

     

للوكالـــــــة الســـــــياحية لشـــــــعوري أرغـــــــب بالبقـــــــاء كعميـــــــل  3
 .بالارتياح باستمرار العلاقة معها

     

      أعتبر أن هذه الوكالة السياحية هي اختياري الأول 4

أنــــــوي أتعامــــــل بشــــــكل أفضــــــل مــــــع خــــــدمات الوكالــــــة  5
 . السياحية التي تقدمها خلال الفترة المقبلة

     

لــــــن يقــــــودني افيفــــــاض الأســــــعار في الوكالــــــة الســــــياحية  6
 .المنافسة إلى التحول إليها

     

لا يمثــل الســعر أي أهميــة ا عنــد التعامــل مــع خــدمات  7
 الوكالة السياحية

     

تـــــــــوفر الوكالـــــــــة الســـــــــياحية وســـــــــائل لنقـــــــــل الشـــــــــكاوي  8
 .والاستفسارات

     

إذا واجهتـــش مشـــكلة في الخدمـــة الـــتي تقـــدمها المؤسســـة  9
 .بقصد حلهافسوف انقلها مباشرة إلى العاملين فيها 

     



 : قيمة العملاءلثالمحور  الثا

 

 الرقم

 

 العبارات

غير  

موافق 

 بشدة

  غير موافق

 محايد

 

 موافق

موافق 

 تماما

1 

 .تقديم خدمات تنسجم مع مستوى الأسعار المعروضة 
     

تقـــــــديم الخدمـــــــة في الوقـــــــ  الـــــــذي يـــــــلاءم احتياجـــــــات  2
 .العميل

     

الســـــــياحية بتحســـــــين جـــــــودة خـــــــدماتها تقـــــــوم الوكالـــــــة  3
 .باستمرار

     

هنــاص صــدا في التعامــل وإعطــاء المعلومــات الصــحيحة  4
 .عن جودة الخدمة المقدمة

     

اشعر بالاحترام والـود مـن العـاملين في الوكالـة السـياحية  5
 .عند طلبي على الخدمة المرغوبة

     

لهـــم عنـــد أثـــق بالعـــاملين حـــول ســـرية معلومـــاتي المقدمـــة  6
 .حصوا على الخدمة

     

احصــل علــى كــل المعلومــات حــول الخــدمات الســياحية  7
 .المقدمة

     

تقـــوم الوكالـــة الســـياحية باســـتطلاع أراء العمـــلاء لمعرفـــة  8
 .مدى رضاي عن الخدمات المقدمة

     

تعامـــل الموظفـــون معـــي يشـــعرني بأني عميـــل مهـــم لـــدى  9
 الوكالة السياحية

     

 

 الثاني : قائمة المحكمين الملحق

 

 مكان العمل اسم ولقب المحكم الرقم
 جامعة الوادي بـــــ أستاذ بغداد بنين 1
 جامعة الوادي بــــ أستاذ زهواني رضا 2
 استاذ بـــــ جامعة الوادي عباسي بوبكر 3
 أستاذ بـــــ جامعة  الوادي هشام غرق 4

 


