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تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة 
 الاقتصادية الجزائرية 

 دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية 



 الاهداء

جزاهم الله خير الجزاء............. والدي ووالدتي  لى إ  

وابنتي بنياولى زوجتي إو............. وأخواتيلى اخوتي إ  

لمطالب عِلى كل إو  



 شكر 

تحوياا  وطيو    الالقوو  والعزةولم لمواج ولم     وألهمنيشكر المولى عز وجل الذي وفقني لانجاز هذا العمل أ
  ؛العقبا 

 الويكتور الأسوتاي   سوتايي المشور   أإلى  والتقيار والعرفوان  رتقيم بكل عبارا  الشكأن أكما لا افوتني 
ن اكون منارتي في انجاز هذا العمل والوذي   ابلول عنانوا يوي اوي الم واعي        أالذي قبل ب لخضر مرغاد

  ؛تقايه بيرجلم ماعنى الرغم من الالتزاما  التي 

نجاز هذا العمل مون جامعولم دموي رابور ب وكر       إساتذتي وزملائ  الذان ساعيوني عنى أشكر أني أكما 
 ؛كذلك جامعلم دمي بوضاا  بالم انلمو

شلم وأعباء النجنلم الموقران عنى تشراف م لي بقبوو  مناقشولم هوذه الرسواللمل وعنوى      اقأشكر رئاس لجنلم المن
الأسواتذ  الأفاضول الوذان سوافيوا في هوذا      الج ي والوقت الثمين الذي بذلوه في مراجعت ال كما أشوكر  

 .سواء من ناحالم التحكام للاستباان أو من الناحالم الاحصائالموبالأرص في الجانب التيباق  العمل 

بكل من ولااولم ب وكر  وولااولم الم وانلم     المؤس ا   منع  الباانا  جمكل من ساعيني في إلى أقيم شكري 
رصوصوا مون   تكون لنوا مع وم      وولاالم برج بوعراراج وأشكر وأحا  من تجاوب معنا عبر الانترنوت  

  .وساطلم



 
 

 خطة البحث
 اهداء 
 شكر

 خطة البحث
 شكالالأقائمة 

 قائمة الجداول
 قائمة الملاحق

 عامةمقدمة 
    

 مدخل مفاهيمي لتسيير العلاقة مع الزبون : الفصل الأول  02ص
  سلوك المستهلك : الأول  المبحث 
   تعريف الزبون وسلوك المستهلك : المطلب الأول 
   تطور دراسة سلوك المستهلك  وعوامل خصائص : المطلب الثاني 
    على سلوك المستهلك  ةالعوامل المؤثر: المطلب الثالث  
   مراحل اتخاذ قرار الشراء: المطلب الرابع  
  مكونات البيئة التسويقيةلمحة عامة حول  :المبحث الثاني 
   تعريف البيئة التسويقية: الأول  المطلب 
   البيئة الاقتصادية والسياسية: المطلب الثاني  
   البيئة التكنولوجية:  المطلب الثالث  
   البيئة الديموغرافية والاجتماعية والثقافية       : المطلب الرابع   
  مراحل تطور الممارسة التسويقية بمنظور العلاقة مع الزبون  : المبحث الثالث  
   العلائقي في الممارسة التسويقيةمحطات تطور البناء : الأول  المطلب 
   التسويق بالعلاقات مفهوم: المطلب الثاني  
   ومراحل تطورها داخل المؤسسة الزبونتسيير العلاقة مع  مفهوم:  المطلب الثالث  
   الفرق بين التسويق بالعلاقات وتسيير العلاقة مع الزبون : المطلب الرابع  
  أهمية ومتطلبات وتحديات نجاح نشاط تسيير العلاقة مع الزبون : المبحث الرابع  
 أهمية تطبيق تسيير العلاقة مع الزبون : الأول  المطلب 

 متطلبات تسيير العلاقة مع الزبون:  ثانيالمطلب ال
  

   نجاح نشاط تسيير العلاقة مع الزبون تحديات : ثالثالمطلب ال 



 
 

 تسيير العلاقة مع الزبون مرتكزات واستراتيجيات  :الثاني الفصل  57ص
   تسيير العلاقة مع الزبون عناصر مهمة في :الأول  المبحث 

    محددات تسيير العلاقة مع الزبون: الأول  المطلب 

   حساب وتحليل ربحية الزبون مبادئ : المطلب الثاني  

   الاقتصادية للزبونمبادئ حساب القيمة : المطلب الثالث  

  ؤسسةالعلاقة بين الزبون والمديناميكية تحليل :  ثانيالمبحث ال 

   ؤسسةلعلاقة بين الزبون والمتطور ا وصف: الأول  المطلب 

 معالم ديناميكية العلاقة بين الزبون والمؤسسة : المطلب الثاني  
 دورة حياة الزبون  ضمن استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون : المطلب الثالث  

  

  استراتيجيات تسيير العلاقة مع الزبون  :  لثالمبحث الثا 

    تسيير العلاقة مع الزبون   تطوير استراتيجية: المطلب الأول  

   مناخ تفعيل استراتيجية العلاقة مع الزبون  :ثاني المطلب ال 

   استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون   عناصر تقييم: المطلب الثالث  

 تسيير العلاقة مع الزبون تحليل مستويات : الفصل الثالث  112ص
  نظام المعلومات التسويقية ماهية : الأول  المبحث 

   مفهوم نظام المعلومات  : الأول  المطلب 

    مفهوم نظام المعلومات التسويقية :المطلب الثاني  

   مفهوم جودة المعطيات : المطلب الثالث  

  العلاقة مع الزبون ساسي في تسيير أالمعلومات كمطلب تكنولوجيا : المبحث الثاني  

   دمج تسيير العلاقة مع الزبون مع تكنولوجيا المعلومات: الأول  المطلب 

   وتخزين المعلوماتستخراج ا: المطلب الثاني  

   تجزئة السوق ساسية في أمفاهيم : المطلب الثالث  

  تحليل الرضا و الولاء  ضمن تسيير العلاقة مع الزبون  :  ثالثالمبحث ال 

   مفهوم رضا الزبون  :  الأول  المطلب 

   برنامج الولاء : المطلب الثاني   

   العلاقة بين الرضا والولاء  :المطلب الثالث  

 تصميم المنتج : الرابع  لالفص 111ص
  تصميم المنتج  حولساسية أمفاهيم : الأول  المبحث 

   مفهوم تصميم المنتج: الأول  المطلب 

   الجودة  في تصميم  المنتج: المطلب الثاني  



 
 

   التصميم  وأهميةبعاد أ: المطلب الثالث  

  مراحل تصميم المنتج : المبحث الثاني  

   فكار ولادة الأ:  الأول  المطلب 

   فكارغربلة الأ: المطلب الثاني  

   واختباره الأول  تصميم النموذج: المطلب الثالث  

   لى السوق إالتصميم النهائي وتقديم المنتج : المطلب الرابع  

  الجديددوات المستخدمة في تصميم المنتج الأ:  المبحث الثالث  

   التصميم بالتجربة والتصميم القابل للتجميع  : الأول  المطلب 

   نموذج بناء جودة المنتج   : المطلب الثاني  

   طريقة تاكوشي   :  المطلب الثالث  

   بوالتصميم بواسطة الحاس:  المطلب الرابع  

تصميم المنتج في ظل تسيير العلاقة مع استغلال مكونات البيئة التسويقية في : الفصل الخامس 215ص
 [TAPEZ LE TITRE DU DOCUMENT]الزبون

  تحليل العلاقة مع الزبون  : الأول  لمبحثا 

   علاقة المؤسسة بالزبون بحسب نوعه:الأول  المطلب 

   محددات العرض الشخصي في علاقة المؤسسة مع الزبون : ثانيالمطلب ال 

   معرفة الزبون :  طلب الثالثالم 

  استثمار المؤسسة لمكونات البيئة التسويقية في تصميم المنتج بتفعيل دور الزبون : المبحث الثاني 

   البيئة الطبيعية : الأول  المطلب 

   العولمة والبيئة السياسية : المطلب الثاني  

   البيئة الاجتماعية والاقتصادية : المطلب الثالث  

    ةالبيئة التكنولوجي: الرابع المطلب  

  تسيير العلاقة مع الزبون ضمن مكونات المزيج التسويقي في اتجاه تصميم المنتج: المبحث الثالث  

   التسعير : الأول  المطلب 

   الترويج : المطلب الثاني  

    التوزيع : المطلب الثالث  

   الانتاج : المطلب الرابع  

   هم المتغيرات المؤثرةأتكامل تسيير العلاقة مع الزبون مع تصميم المنتج ضمن : المطلب الخامس 

دراسة تأثير تسييير العلاقية ميع الزبيون عليي تصيميم المنيتج في الم سسية         : الفصل السادس  271ص
  الاقتصادية الجزائرية



 
 

  الطريقة والإجراءات: المبحث الأول  
   ومصادر جمع البياناتأدوات : المطلب الأول 
   منهج البحث وأساليب التحليل :  المطلب الثاني 
   اختبار ملائمة البيانات للتحليل الاحصائي: المطلب الثالث  
     مدى الاعتماد على اداة جمع البيانات: المطلب الرابع  
  دراسة تحليلية للاستبيان :المبحث الثاني 
 الاحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة خصائص  افراد العينة : المطلب الأول  

 خصائص المؤسسة المشمولة بالدراسة :  المطلب الثاني 
 دراسة معامل الارتباط : المطلب الثالث 
العوامل المحددة لتأثير تسيير العلاقةة مةع الزبةون علةى تصةميم المنةتج في       : المطلب الرابع 

 ة الجزائرية المؤسسة الاقتصادي

  

  اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج: المبحث الثالث  
   اختبار الفرضيات: المطلب الأول  
   النتائج: المطلب الثاني  
   مناقشة النتائج:  المطلب الثالث  

 عامة خاتمة 
 قائمة المراجع

 الملاحق 
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 قائمة الأشكال
 الصفحة عنوان الشكل الرقم

 13 سيرورة اتخاذ القرار عند المستهلك (10_10)
 35 اطار تبني تسيير العلاقة مع الزبون في المؤسسة (10_10)
 38 الزبونالدور الاستراتيجي لتسيير العلاقة مع  (10_10)
 40 مفاتيح تنجزها المؤسسة من تسيير العلاقة مع الزبون (10_10)
 43 من حصة السوق إلى حصة الزبون (10_10)
 46 قيمة الزبون انشاء (10_10)
 49 سلسلة الربح والخدمة (10_10)
 51 مراحل فهم التنظيم للتغيير المطلوب من أجل نجاح تسيير العلاقة مع الزبون (10_10)
 58 محددات تسيير العلاقة مع الزبون (10_10)
 CRM 61الاطار المفاهيمي لقواعد البيانات التسويقية و تسيير العلاقة مع الزبون (10_10)
 62 التكامل بين قواعد بيانات الزبون والسياق التسويقي في المؤسسة من أجل شخصنة عرضها (10_10)
 64 تقليل التكاليف ضمن الصفقة (10_10)
 67 مصفوفة الربحية وعدد الزبائن (10_10)
 75 سيرورة تفعيل الايصاء التسويقي (10_10)
 77 التحرك نحو دعم العلاقة مع الزبون (10_10)
 78 خريطة قرارات تسيير العلاقة مع الزبون (10_10)
 80 مجهود المؤسسة تجاه تحريض الزبائن (10_10)
 82 الزبون ضمن دورة حياتهمراحل تنمية العلاقة مع  (01_10)
 86 عمليات تسيير العلاقة مع الزبون المعتمدة على دورة حياة الزبون (00_10)
 87 دورة حياة المستهلك مقارنة بالربحية الناتجة منه (00_10)
 88 تسيير دورة حياة الزبون (00_10)
 92 نموذج استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون (00_10)
 98 العلاقة بين ربحية الزبون، قوة العلاقة، درجة الولاء وعدد الزبائن (00_10)
 99 النتيجة التصورية لتطبيق تسيير العلاقة مع الزبون (00_10)
 108 المنظور التسويقي لإعادة تموضع القيمة ضمن أقسام  التسويق (00_10)
 109 نموذج تقييم تسيير العلاقة مع الزبون (00_10)
 116 نموذج لأهم نظم المعلومات بالمؤسسة وتكاملها في ما بينها (10_10)
 129 دورة التفاعل مع الزبون (10_10)
 131 بناء قاعدة بيانات الزبون (10_10)
 133 خطوات لولب حياة بيانات الزبون (10_10)
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 137 ية عمل تسيير العلاقة مع الزبون داخل المؤسسةكيف (10_10)
 139 البياناتمستودع  (10_10)
 151 عند الزبون نموذج الرضا (10_10)
 155 كيف يضيف الأفراد القيمة للمعلومات (10_10)
 159 تعظيم الرضا والولاء عند المستهلكسيرورة  (10_10)
 172 للتوجه بالزبون الاطار المفاهيمي (10_10)
 173 مقارنة تكلفة التصميم التقليدية والحالية (10_10)
 174 تطور نشاط التصميم في كندة (10_10)
 177 جودة المنتجعوامل إدراك  (10_10)
 179 فكرة كيزن في صورة مظلة (10_10)
 181 سلسلة البحث والتطوير (10_10)
 182 أبعاد التعبير عن الجودة (10_10)
 183 بقية الأنشطةتكامل نشاط تصميم المنتج مع  (10_10)
 187 مع نموذج التصميمتفاعل تعقيد المنتج  (10_10)
 191 ولادة أفكار التصميم (01_10)
 197 مكعب المنتج الجديد (00_10)
 205 بيت الجودة (00_10)
 210 تطور مفهوم مخططات الرقابة ضمن طريقة تاكيشي (00_10)
 220 القيمة الافتراضية لإضفاء طابع الشخصية باستعمال التقنية في العلاقة مع الزبون (10_10)
 221 قياس وتسيير قيمة الزبون (10_10)
 223 محتويات المنتج والقيم التي يتضمنها (10_10)
 226 عوامل التأثير في جودة العلاقة مع الزبون عبر الانترنت (10_10)
 228 دور التصميم في تحقيق تنمية مستدامة (10_10)
 230 .الآثار البيئية على سلسلة العرض (10_10)
 237 مصادر التأخير في سيرورة تطوير المنتج (10_10)
 240 المعلومات المرتدة على اتخاذ قرار تخفيض السعر (10_10)
 241 التأثير الايجابي للاحتفاظ بالزبون على ربحيته بطول مدة التعامل معه (10_10)
 243 من التركيز على التكلفة إلى التركيز على القيمة في تحديد السعر (01_10)
 245 اختيار وسيلة الاتصال بناءا على المسافة الفاصلة (00_10)
 252 الاتصال بالبريد الالكترونيسيرورة   (00_10)
 254 ضرورة لتحقيق تأثير كبير في المستهلكفريق التواصل ذو التشكيل متعدد الوظائف  (00_10)
 255 تغير سلسلة الطلب (00_10)
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 259 مفهوم  ت ع زدورة حياة المنتج ضمن  (00_10)
 260 التصميم ضمن دورة حياة المنتج (00_10)
 262 عوامل تنافسية المؤسسة وأهميتها (00_10)
 264 تكامل تسيير العلاقة مع الزبون مع تصميم المنتج ضمن أهم المتغيرات المؤثرة (00_10)
 266 أشكال استراتيجية الايصاء والتنميط (00_10)
 268 لإستراتيجية المؤسسةخريطة  (01_10)
 289 توزيع أفراد العينة بحسب مدة الخبرة (10_10)
 296 مستويات التمييز بين الادارة الخاصة بالتسويق (10_10)
 300 وأبعادهالترابط بين المتغير المستقل  (10_10)
 302 قيم معامل الارتباط بين أبعاد تصميم المنتج (10_10)
 304 بين أبعاد المتغيرين المستقل والتابع  0,4الترابط الدال والأكثر من  (10_10)
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 قائمة الجداول 

 الصفحة الجدل عنوان الرقم
 28 الأبعاد العشرة لاستمرارية وجود المؤسسة في السوق (10_10)
 30 تعريف التسويق بالعلاقات (10_10)
 32 العلاقة مع الزبونبعض التعارف المختارة لتسيير  (10_10)
 50 تسيير العلاقة مع الزبونمتطلبات عملية لتفعيل  (10_10)
 00 ير الزبونيتحليل مراحل تس (10_10)
 01 تعريف قيمة الزبون في دورة حياته (10_10)
 010 فوائد استراتيجية تسيير العلاقة مع ا لزبون (10_10)
 000 مجموعة من الكتاب والباحثينأبعاد جودة المعلومات بحسب منظور  (10_10)
 000 الإطار المفاهيمي للفرق بين الرضا والقيمة (10_10)
 000 بدائل العرض المقترحة للقيمة ـ استراتيجيات بناء المركز الذهني للمنتج (10_10)
 273 تصنيف المؤسسات المشمولة بالدراسة مع استجابتها للاستبيانات الموزعة والمستردة (10_10)
 278 للتداخل الخطي  VIFاختبار   (10_10)
 279 نتائج الفاكرونباخ  للمتغيرات الواردة (10_10)
 280 نتائج الفاكرونباخ  لأبعاد المتغير المستقل والتابع (10_10)
 281 توزيع أفراد العينة تبعا للجنس (10_10)
 282 الفئات العمرية لأفراد العينة بالترتيب التنازلي (10_10)
 283 اختبار التباين (10_10)
 284 الاختبار البعدي شفيه لبعد رضا الزبون وفقا لمتغير السن للكشف عن الفروق الاحصائية (10_10)
 285 الاختبار البعدي شفيه لبعد قيمة الزبون وفقا لمتغير السن للكشف عن الفروق الاحصائية (10_10)
 285 لبعد صوت الزبون وفقا لمتغير السن للكشف عن الفروق الاحصائية الاختبار البعدي شفيه (01_10)
 286 الاختبار البعدي شفيه لبعد ولاء الزبون وفقا لمتغير السن للكشف عن الفروق الاحصائية (00_10)

الاختبار البعدي شفيه لبعد الجدارات الجوهرية وفقا لمتغير السن للكشف عن الفروق  (00_10)
 286 الاحصائية

 287 توزيع أفراد العينة بحسب المؤهل العلمي (00_10)
 289 توزيع أفراد العينة تبعا لمدة خبرتهم والجنس (00_10)
 292 من تصميم المنتج 00إلى  0لمؤشرات من الانحراف المعياري لتوسط والم (00_10)
 294 توزيع المؤسسات تبعا لمدى وجود وحدة التسويق من ناحية الاسم (00_10)
 295 تمييز وحدة التسويق بالمؤسسة (00_10)
 297 تصنيف المؤسسات المشمولة بالدراسة (00_10)
 298 معامل الارتباط بين مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون (00_10)
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 301 معامل الترابط بين أبعاد تصميم المنتج (01_10)
 302 الزبون وتصميم المنتجالترابط بين مرتكزات تسيير العلاقة مع  (00_10)
 303 الترابط بين تسيير العلاقة مع الزبون ومكونات تصميم المنتج (00_10)
 304 الترابط بين مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون ومكونات تصميم المنتج (00_10)
 306 الاختيارات والمجالات المقابلة لها على مقياس ليكرت (00_10)
 306 النسبية لمرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةالأهمية  (00_10)
 308 الأهمية النسبية لأبعاد تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية (00_10)
 309 المتوسط والانحراف المعياري لأبعاد تصميم المنتج (00_10)
 309 المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةالأهمية النسبية لأبعاد تصميم  (00_10)
 311 يظهر الارتباط الخطي بين تسيير العلاقة مع الزبون وتصميم المنتج (00_10)
 311 تحليل تباين خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون وتصميم المنتج (01_10)
 312 الزبون وتصميم المنتجيظهر معاملات خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع  (00_10)
 314 يظهر الترابط بين تسيير العلاقة مع الزبون وكل أبعاد تصميم المنتج (00_10)
 315 تحليل تباين خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون ومظهرية تصميم المنتج (00_10)
 315 ومظهرية تصميم المنتجيظهر معاملات خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون  (00_10)
 316 متوسط ووسيط مؤشرات بعد مظهرية المنتج (00_10)
 316 تحليل تباين خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون والتكيفية في تصميم المنتج   (00_10)
 317 يظهر معاملات خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون والتكيفية في تصميم المنتج (00_10)
 318 تحليل تباين خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون والتعاونية في تصميم المنتج (00_10)
 318 يظهر معاملات خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون والتعاونية في تصميم المنتج (00_10)
 319 وجمالية  تصميم المنتجتحليل تباين خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون  (01_10)
 319 يظهر معاملات خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون وجمالية تصميم المنتج (00_10)
 320 تحليل تباين خط الانحدار بين مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون وتصميم المنتج (00_10)
 321 العلاقة مع الزبون وتصميم المنتجيظهر معاملات خط الانحدار بين مرتكزات تسيير  (00_10)
 325 تحليل تباين خط الانحدار بين مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون والجمالية في تصميم المنتج (00_10)
 325 يظهر معاملات خط الانحدار بين مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون جمالية تصميم المنتج (00_10)
 326 الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون والتعاونية تصميم المنتجتحليل تباين خط  (00_10)
 327 يظهر معاملات خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون والتعاونية تصميم المنتج (00_10)
 328 تحليل تباين خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون والتكيفية  تصميم المنتج (00_10)
 328 يظهر معاملات خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون والتكييفية في تصميم المنتج (00_10)
 329 تحليل تباين خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون ومظهرية تصميم المنتج (01_10)
 330 يظهر معاملات خط الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون ومظهرية تصميم المنتج (00_10)

 قائمة 
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 لاحقـائمة المـق
 الصفحة عنوان الملحق الرقم

 000 نقاط مهمة في المراحل المتقدمة لتطور الممارسة التسويقية (10_10)
 001 قائمة الأساتذة المحكمين (10_10)
 000 مصفوفة الترابط بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير التابع (10_10)
 000 نتائج تنقية المقياس (10_10)
 000 المتوسط والوسيط والانحراف المعياري لكل مؤشرات الاستبياننتائج  (10_10)
 000 اختبار فرضيات الانحدار الخطي (10_10)
 001 ملخص اختبار الفرضيات (10_10)
 000 غة العربيةلالاستبيان بال (10_10)
 000 الاستبيان باللغة الفرنسية (10_10)
 000 مؤسسات جزائرية تم ارسال الاستبيان لهاواجهات وعناوين  (10_10)
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  عامة مقدمة

تغيرات عميقة ارتبطت  سستياا العالميتة ل التعقيتد لالست عة      الأخيرة  شهد الاقتصاد العالمي في السنوات    
ضتم  ذت ا اطتيج ل تدت     جات لالختداات،  تالمن ، لتعدد لتنوعسين اقتصاديات الدلل لالتأث  التأثيرفي 

لتعتتبر المؤسستة اائاي يتة كغيرذتا      .الأنظمتة في أكبر  تنوع كبير في المنتجات لتعقدأاام  المؤسسة نفسها
تفاعت   أحست    تحقيت  بهتد   حجمها الئاة لا محالة للتخطتيج  أل  ا  المؤسسات اهما كان مجال نشاطها

ن لاوا هتة تحتدا المناةستة الداخليتة     الت كيئ على تحقيت  اتطلبتات الئستو   اع ذ ه التغيرات الحاصلة س
تحديتد اعتا    ل لتتب  اقارستة تستويقية     على اكونات سيئتها، ة سناءاسالمؤسأذدا   لانه رسم ،لالخار ية
ممتا انعكتع علتى    ممارستة  أل  تطور كبير سواء تنظيراا  التسوي   هيشهدسناءا على اا المؤسسة  إست اتيجية

 .ة لتحقي  التواؤم التام اع السوالالتجديد داخ  المؤسسالإسداع  تفعي 

التتغيرات   لإدراك استتيعاب  ةش  الكثير ات  المؤسستات ذتو عتدم قتدرىا علتى       أسبابأذم  ا      
؛ لذلت   ار توا تد المؤسستة  توةير قيمة تناةسية تضتم  استتم   إلى  لالوصول ،لزساينها أسواقهاالحاصلة في 

الأستواا   ذ ه المؤسسات ت كئ لسشك  كبير علتى زيتادة ابيعاىتا اهملتة التتغيرات الحاصتلة في       لكون
 .العملاء لقدرات لتفضيلات  أذلااا  تغير  الأساس لالناسعة في

خداة زساينها سالاعتماد على مميئات ذ ا العص  الت ا يعيشتون ةيته لالتوقتع     إلى  تسعى المؤسساتل ا     
اعتمتادا علتى   سالتغيير المطلوب في المستقب  للتمك  ا  استغلال الفت   المتاحتة ضتم  ذت ا الستياا ؛      

لذت ا   ،للايهتم إلى  لالوصتول  ،فهم السليم لمطالب الئساي  الحاليتة لاطتملتة استتقبلا   الإدراكها اايد ل
تحقيت  الحالتة   إلى  تخطيج اب  على الم لنة في تطبي  التتغير المطلتوب إحداثته للوصتول    إلى  ذد  يحتاج

يحتد  تغتير   : أنته   3991في كتاسه المجتمع ال أسمتا  لستنة    بتر دراكر، للقد لاحظ إليها الم  و الانتهاء
، ةفي ك  سضتعة عقتود ي تتب المجتمتع نفسته      ك  سضعة ائات ا  السنين سالتق يبحاد في التاريخ الغ بي 

علتى الصتعيد الا تمتاعي ل البنتاء السياستي ل الفت        الأساسية  قيمهإلى  ا   ديد ةيغير ا  نظ ة العا 
   .نشهد عا   ديدللاؤسساته ال ييسية 

 الئستون ذتو  توذ  تحقيت  النجتاا في عتا       ستأن   سالمؤسسة للإدارة االمستويات العلي أدرك لانه     
ل عت  ذت ا الم تكتئ بثاستة ذتد       أكبر  سالت كيئ على تسيير العلاقة اع الئسون سفاعلية ،المعاص ةالأعمال 

 الأخت  لكت ل  الحفتاع علتيهم اتع     الاذتمام سشعور الئساي  لسعادىم إلى  الانتقالل ،إليه يجب الوصول
انحتى خداتة الئستاي     أخت   إلى  سعين الاعتبار التغير المستم  لاحتيا اىم لنمج ش ايهم مما يدةع سالمؤسستة 

اكتساب ايئة تناةسية سالارتكتاز علتى افهتوم تستيير العلاقتة اتع       إلى  تسويقية تؤدا إست اتيجيةلتب  
ا علتى الاحتفتاع سالئستاي     ال ا ذو افهوم يعئز ل ود المؤسسة في الستوا ليئيتد ات  قتدرى     ،الئسون
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 ،الئستون خلت  لتستيير العلاقتة اتع     آلية  في ظ  تفعي على حساب اناةسيها  إست اتيجيةلتحقي  اكاسب 
مختلت  نظتم المعلواتات اتع     لدقي  لبيانات المستتهلكين ساستتخدام    ةاعلية ا  خلال تحلي  افص  سأكث 

 .تكنولو يا المعلواات المختلفةإلى  الاستناد

 المؤسستة عتبر تحقيت    أذتدا    السعي لتحقيت  التكاات  ستين   ضم  الممارسة التسويقية سالمؤسسة يتم     
ذتدا   نقطة لصتول ات  انظتور تحقيت  تلت  الأ     كنقطة انطلاا في البناء الاست اتيجي لالئسون أذدا  

الحاصتلة   يواكتب التتغيرات   اع ضت المؤسستة  التي تعتمد على تسيير العلاقة اع الئسون لتقتدم  الاست اتيجية 
تم  در تة كتبيرة   إلى  شتديدة  لأصتبح  خت ت تتشتعب   أالمناةسة أن  لبا .على استوى ك  اائييات

دلات صناعة التحتدا الحاصت  في البنتاء الاستت اتيجي عتبر      أخ  تسيير العلاقة اع الئسون للاستفادة ا  أ
 الظت ل  ديم التميئ لسنتاءا علتى ذت ه    تبنى عليها لتقتسيير العلاقة اع الئسون سالاستفادة ا  الم تكئات التي 

عتبر تصتميم المنتتل الت ا     ذتي   ئيية الموسة في انح التميئ عبر ااودة العالية في ك  استوياىا أذم  ةان
 .ةض  عبر الع ض ال ا تقداه لتحقي  الأه المؤسسة ا  ااكانات كتمل يختص  ك  اا

ساستي ضتم  التو هتات الحاليتة     أناةسي سشتك   يتم الاعتماد على تصميم المنتل في تحقي  التفوا الت     
اؤسستة   هشتهدت  استداءا ا  تصميم ذيك  المؤسسة في حد ذاتته اثت  اتا   المنتل المادا أل  في صناعة الخداة

تصتميم انتتل سته  الاستتعمال     إلى  لصتولا تصميم لا هة اوحتدة  أهمية  درك أاتصالات اائاي  التي 
إلى  التوزن إلى  داءالأإلى  لمتع المإلى  ات  المنظت    ،ااودة سك  اا تحمله الكلمة ات  اعتا   أذدا   ليحق 
يم الخداتة عتبر   لالثقتة لالتميتئ سصتناعة انتاد تقتد      لالأاتان سالقوة يوحي سناء ادراك كاا  إلى  اللون

  .التصميم

في أنته أكثت  أهميتة     المؤكتد حتى في المنتجات الخدايتة لات    أهمية  ذل يظه  التصميم في السياا الساس    
لانته نتنح    ،شمت  أل لأداأكثت    المنتجات الصناعية لالتحويلية لكون اائييات المتعلقتة ستصتميم المنتتل   

ةقتد تغتير   خت ى للمؤسستة في الستوا    أالتصميم عدد لانهايي ا  تشكيلة المنتل لذ ا سدلره يعطي ة   
اسمه ةيحق  نجاا لقتد تغتير في تصتميم العلبتة اتع      تغير أل  وان المنتل ال ا ةش  في السوالأالمؤسسة ا  

للغايتة في تحقيت  التميتئ     ضت لرا التصميم يعتبر أن  المهم ،الحفاع على الحجم لاطتوى ةتحق  نجاا المنتل
 .صناعتهاأل  لالتفوا لاكتساب الف  

المختاط ة كت ل  تكتون    أن  تحم  استؤللية ييت   الأهمية  للك  ذ هأهمية  التصميم ذلأن  ا  المؤكد    
ممتا يعت    الحاصتلة في المنتتل    التغتيير أل  اهما كان استوى التطورلصوصا اذا كان المنتل  ديد  خكبيرة 

تخت  القت ار   دية لالبش ية التتي تؤذت  لتستمح لم   الما لالإاكاناتتوة  كم ا  الخبرات لالمعلواات ض لرة 
 .ااديدرضا الئسون لللايه للمنتل ليحق  ن يخوض المخاط ة سأ



عـــامــــة مـــقدمـــة  10 
 

‌ت  
 

راستج ستين المؤسستة لالئستون يكتون عتبر       أذتم   تحدا ارضاء الئسون ةانالتصميم ينطل  ا  أن  با     
يحقت   ن المستوى المتقتدم ات  الممارستة التستويقية     ة عمواا للا نقول اسؤلل التسوا لأالممارسة التسويقي

 .سياا خداة الئسونول المؤسسة ضم  صأك   ليضعاا التسوي  الداخلي لالتسوي  الخار ي نج

ات  البعتد   أل  لتعتبر تسيير العلاقة اع الئسون محور الممارسة التسويقية سواء ات  البعتد الاستت اتيجي        
اات ب لال ضتا   علتى استتويات   أإلى  الوصتول يتتم  ة ،الثتا   البعتد الألل  البعدحي  يضم   ؛المادا

كتون في اتا سينتها    سشت ية لااديتة لت   اكانتات  إاستت اتيجية  تتطلتب   أذدا   لكلهالالولاء  لالحفاع
ة لالئستون لكت    لكت  ات  المؤسست   ا تكئات تسيير العلاقة اع الئسون لتسهم في صناعة التصميم المناسب 

 .الخ... االيتة ل وانتب سياستية لقانونيتة     لإاكانتات ط ا  الفاعلة في سيئة المؤسستة ات  قتوانين    الأ
لتعتتبر العولمتة اتتغير  تد     . ن العا  يعيش او ة عاتية ا  التغير لالتطور التكنولو ي عمواتا  أخصوصا ل
لمساهمتها في ضمان س عة التفاع  سين كت  اكونتات البيئتة التستويقية ةقتد دمجت  العولمتة        اهم نظ ا 

إلى  لهاالمتغيرات لاختئل  المساةات لحقق  التشاسه في كت  التتغيرات الحاصتلة لست عة تأثيرذتا للصتو      
 .سواا العا  أغلب أ

تصتميم  تضتم   كمتا  يم الممارسة التستويقية التو ته الستل    التفوا لتضم ليضم  التصميم النا ح     
في  تأثيرذتا لمؤسسة لسالتا  ةتان لتستيير العلاقتة اتع الئستون      ا ذدا أال ا يحق  المنتل عبر التو ه السليم 

لستالأخ    ت  استتم ارية الهتد  لالوستيلة     أا  الاست تيجية ، ساعتبارذا حلقة الوص  التصميم لا محالة
   .ضم  تصميم المنتل 

 : يغ  الاشكالية التالية صلانه 

 :الإشكالية  1

 ؟ثر تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية كيف تؤ

 :الفرعيةالتساؤلات  2

 ؟الحالية للمستهل  أل  للمتطلبات ااديدةتستجيب أن  كي  نك  للمؤسسةت 
المتوزع   لاا ذي النتايل المت تبة على الثورة الحالية الحاصلة في مجال التستوي  علتى كت  ات   الئستون      ت 

 ؟المنتجون
 ؟لكي  يتم تقييمها  ت تسيير العلاقة اع الئسون، الداعمة لالأساسية  ذي الوظاي  اات 
 ؟في ظ  المعطيات لالظ ل  الحالية  اا ذي مميئات المستهل ت 
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 في الت كيتئ علتى الئستون في ممارستة     اائاي ية في الوق  الحا  ات  قلتة  ذ  تعا  المؤسسة الاقتصادية ت 
 ؟أعمالهاأنشطة 

اا ادى تطبي  تسيير العلاقة اتع الئستون سالمؤسستة الاقتصتادية اائاي يتة ضتم  اكونتات ذت ه         ت 
 ؟الاست اتيجية 

  ؟التصميم ضم  انتجاىاأسعاد  ادى ح   المؤسسة الاقتصادية اائاي ية على ل ود اات 
علتى اكونتات تصتميم المنتتل سالمؤسستة الاقتصتادية        تسيير العلاقة اع الئستون  عناص  تأثيراا ادى ت 

 ؟اائاي ية
 
غتير أن  . في ستياقها تم لضع الف ضيات سنتاءا علتى الاشتكالية لالتستاؤلات المندر تة       :الفرضيات  3

لتبستيج   توضتيح  أسعاد اتتغيرا الدراستة ليستهم في   لضع نموذج ي  يظه  ا  خلاله إلى  الباح  عمد
 .عملية صياغة الف ضيات

سعد الاطلاع على عدد ا  الدراسات تمك  الباحت  ات  صتياغة النمتوذج الاةت اضتي       :نموذج البحث   
المتمث  في تسيير العلاقة اتع الئستون لالمتتغير التتاسع المتمثت       ال ا يحدد ا  خلاله اكونات المتغير المستق  

علتى نمتاذج عديتدة لدراستات     الاعتمتاد  في تصميم المنتل علما أنه تم تحديد المكونات اائيية للمتتغيري  س 
 . ساسقة تصب في خداة ذ ا البح 
 :لانه كان النموذج على النحو التا 
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 النموذج الفرضي للبحث  11الشكل رقم  

 

 : اا يلي أهمها  ا  اعداد الباح  سالاعتماد على مجموعة ا  الم ا ع ا : المصدر 
- Aurélie Durand : Impact du co-alignement entre l’orientation CRM et le déploiement technologique sur la 

performance organisationnelle  Proposition et test d’un modèle de Recherche, doctorat en Sciences de gestion, 

Université Jean Moulin Lyon 3, 2010,  P : 50. 

- Rūta Urbanskienė, Daiva Žostautienė, Virginija Chreptavičienė : The Model of Creation of Customer 

Relationship Management (CRM) System, ENGINEERING ECONOMICS. 2008. No 3 (58) THE ECONOMIC 

CONDITIONS OF ENTERPRISE FUNCTIONING, P : 53. P : 55. P : 56. 

- Rodriguez, Michael : Virtual sales professionals' utilization of Customer Relationship Management (CRM) 

technology,  doctor of philosophy,  Stevens Institute of Technology,  ProQuest LLC,  2009,  , P : 19. 

- Chieko Minami , John Dawson : The CRM process in retail and service sector firms in Japan :Loyalty 

development and financial return , Journal of Retailing and Consumer Services 15, 2007 Elsevier ,  (2008) 375–

385, P: 378.  

دراسة  تأثير إدارة علاقات الزبون في تحقيق جودة الخدمات في شركات الاتصالات العاملة في العراق : ك يم ذساب احمد ،  اسم القيسي ت 
 . 15:  ،   2132،  55ديا ، الع اا، العدد ، مجلة ديا  للبحو  الانسانية،  ااعة  مسحية في شركة زين العراق للإتصالات

قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبون باستخدام نشر دالة : لي  علي الحكيم ، عمار عبد الأاير زلي  ت 
العدد الثال  ،  ااعة  33لالاقتصادية المجلد ، مجلة القادسية للعلوم الادارية (فرع النجف/ دراسة تطبيقية في شركة آسيا سيل للاتصالات )الجودة

 . 01: ،    2119القادسية ، الع اا ، 
العوامل المحددة لتطبيق استراتيجية تشكيل المنتج طبقا للمواصفات المطلوبة من قبل الزبائن في الشركات : سلطان محمد سعيد سلطان ة يحات ت 

 .11: ص .  2112 ااعة عمان الع سية للدراسات العلية، الاردن،   رسالة دكتوراه،الصناعية المساهمة في الأردن، 
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المتتغير المستتق  ذتو تستيير العلاقتة اتع       أن  نث  نموذج البح  ك  ا  المتغيري  المستق  لالتاسع يي     
متة  ذتي قي أسعتاد   الئسون لال ا يؤث  في المتغير التاسع لالمتمث  في تصميم المنتل لقد تضم  المتتغير المستتق   

اتا تصتميم المنتتل ةتضتم      أ ،الئسون رضا الئسون لصوت الئسون لللاء الئستون لااتدارات ااوذ يتة   
 .التعالنية لالمظه ية لاامالية لالكيفية 

رضتا الئستون يحتتوا علتى اات ب      أن  ريية الئسون في حينع   ئييات ضمنية اث  قيمة الئسون لتعبر    
للاء  يتضتم  اع ةتة الئستون لرغبتة الئستون ، أاتا      ةاا صوت الئستون  ألالاحتفاع لاعااة الشكالى ، 

ااتدارات ااوذ يتة ةهتي تحتتوا كت        الئسون ةهو محصلة لم اح  ساسقة تدعم دلرة حياة الئسون لالمنتل،
 .عية لالمهارات لالخبرات الفنية ا  تكنولو يا المعلواات ل التكنولو ية الصنا

علتى   ا النموذج نصتو  الف ضتيات، لات  ستاب الا استة المبدييتة      لةقا للاةت اضات المؤسسة في ذ    
 دراستة النفيهتا ات  ختلال    أل  صتحتها  إثبتات يتم تساؤلات البح ، قمنا سصياغة الف لض الآتية لالتي 

 :الميدانية، لذل  على النحو التا  

 : الفرضية الأساسية الأولى 

 .المؤسسة الاقتصادية الجزائريةتؤثر تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في   1

 :الفرضية الأساسية الثانية 

تؤثر تسيير العلاقة مـع الزبـون علـى كـل مكونـات تصـميم المنـتج في المؤسسـة الاقتصـادية            2
 .الجزائرية

 :الثالثة  الأساسيةالفرضية 

الاقتصـادية  تؤثر كل مرتكزات تسيير العلاقـة مـع الزبـون علـى تصـميم المنـتج في المؤسسـة          3
 .الجزائرية

تؤثر مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبـون تتمعـة علـى كـل مكونـات      : الفرضية الأساسية الرابعة   4
 .تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية 
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 : هدف الدراسة  3

المتعلقتة س ةتع أداء    تنمية النظ ة التحليليتة بنظتور شمتو  للمهمتة التستويقية      إلى  ىد  ذ ه الدراسة   
المؤسسة في تفعي  العلاقة اع الئسون ا  خلال تصميم انتتل يلتا احتيا تات الئستون ضتم  اتطلبتات       

تحديتد ا تكتئات ذت ه المقارستة سشتك       إلى  تحقي  ذ ا الهد  ا  إاكانات اادية لسش ية لانه الوصتول 
اء تنظتيم او ته ستالئسون يتوة      لنظه  ات  خلالهتا كيفيتة سنت    . عام لفي المؤسسة اائاي ية سشك  ادق 

 .اعلى در ات الولاءإلى  اتطلباته ليشبع رغباته لي ةع ا  در ة ال ضا لصولا

 : الدراسة أهمية  4
ا  الواضح ل ود ةجوة كبيرة سين المنتل النظ ا في التستوي  لالتطبيقتي ل ت  ضتم  ذت ه الدراستة         

 العلاقة اع الئستون اتع ااانتب العملتي لتتب  ذت ه       الل تقديم تحلي  للأةكار الموضوعة في سياا تسيير 
لادى ل ودذا ا  الناحية العملية لا  ثم نقدم دراسة علتى  ئييتة اهمتة لذتي تصتميم المنتتل       الأةكار 

 .يي  تكون ا تكئ لتقديم حكم على ااانب العملي للتب  لالتطبي  ك ل 

علاقتة اتع الئستون يتتم رسطهتا سااانتب       الدراسات المتعلقة بوضوع تستيير ال أن أغلب  نلاحظكما     
أساستي    لرة تفعيت  ذت ه الاستت اتيجية ل علتها ا تكتئ     ضت ل الذل  نظ  الخ،...لخداي اث  البنوك ا

حجتم الاستتثمار كتبير    أن  ييت  الأهميتة   ك ل  لها اا لهتا ات    ،الاقتصاديةالمؤسسة أذدا   لتحقي 
لساعتبار  ئييتة التصتميم تشتم  حضتور عتدد كتبير        .طولألالعايد على الاستثمار كبير ليتطلب لق  

أل  ،الخ...عدد كبير ا  المساهمين ستواء سط يقتة اباشت ة اثت  المصتممين لالمستيري  ل      أل  ا  المتغيرات
قدم لالتطور في لساي  الاتصتال لنظتم المعلواتات التتي تمتلكهتا      تة قد تبدل غير اباش ة اث  ادى السط يق

لبيانتات كت  الأطت ا  لعلتى رأستهم زستاي         مع لالمعااتة لالتحليت   ا على االانه قدرى ،المؤسسة
 .المؤسسة 

الموضوع ا  خلال الاستثمار الكبير ال ا تدخ  سه المؤسسة في مجتال تستيير العلاقتة اتع     أهمية  تبرز ل ا   
إذ نتبين كيفيتة    كمتا ستنلاحظ في محتتوى الدراستة     ،العاليتة  التصميم سالتكالي الئسون اوازاة اع تميئ 

 .لنوعية التماس سين تسيير العلاقة اع الئسون لتصميم المنتل

أاا ا  ناحية الاضاةة العلمية ةتأتي أهمية ذ ه الدراسة ا  كونهتا دراستة اتقداتة في تطبيت  افهتوم            
تستيير  تسيير  العلاقة اع الئسون اع تصميم المنتل في المؤسستات الاقتصتادية اائاي يتة علمتا أن افهتوم      

لاقة اع الئسون ذو حدي  على المستوى الع بي لاائاي  سشك  أخ  لذت ا لا ينفتي ل تود تطبيقتات     عال
لتسيير العلاقة اع الئسون سالمؤسسة اائاي ية سناءا على اتا توصتل  إليته عتدد الدراستات الستاسقة التتي        

  .ذ ا المفهومإلى  تط ق 
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 :  الدراسة حدود 5

 تتم الدراسة الميدانية على عينة ا  المؤسسات الاقتصادية اائاي ية  : كانيةـ الحدود الم

 يعتمد الباح  في الدراسة على المعطيات المتوة ة :  نيةازمال وددـ الح

اقتص ت الدراسة على كتوادر  المؤسستات ات  لرؤستاء المصتاو لأعتوانهم ات          :بشرية الد ودـ الح
 . الاداريين

اطددات الموضوعية التي نك  التطت ا إليهتا ضتم  ذت ه الدراستة ذتو        ا  سين :وضوعية المالحدود ـ 
 اعتمتاد الاستتبيان كتأداة قيتاس لضتع      الاعتماد في تحديد نموذج البح  على عدد ا  الدراسات اتع  

الدراسات الساسقة اع احدا  تغييرات سنتاءا علتى النمتوذج الت ا لضتع لغت ض        عتماد علىأسئلتها سالا
 . الا اسة على إشكالية البح  

يو د نق  حاد في الم ا ع المتعلقتة ستصتميم المنتتل في كتتب التستوي  سشتك  ختا  لان        أنه  كما   
 . ل دة ةهي في كتب تسيير الانتاج

المشمولة سالدراستة ستدلا ات  استتبيان لاحتد لكت         كما أن الباح  أخ  عدد ا  ادارا المؤسسات   
اؤسسة لذل  بهد  تجالز عدد ا  العقبات أل المشاك  انتها عتدم القتدرة علتى الا استة علتى كت         

زيادة على رةع عدد اكونات العينة كجئييتة اهمتة ات  الناحيتة الاحصتايية في      طلوب، الأسئلة سالشك  الم
 .تحلي  النتايل

 
تم لتستيير العلاقتة اتع الئستون سالدراستة      أخ ت  تعددت لتنوع  الدراسات التي: الدراسات السابقة  6

تو تد  ةإنته   لاتع ذلت   . ال ضتا  أل  خ  يتعل  سدر ة كبيرة سالمستهل  س اته اثت  التولاء  آرسطها بتغير 
سالدراستة اتتغير تستيير العلاقتة اتع      أخت ت  أنها  إلادراسات عاا  الموضوع لان   يك  نفع العنوان 

دلر الئستون في العمليتة    سالمؤسستة ات  ختلال تفعيت     الإنتا ية  ا   هة لتأثير ذل  على العملية الئسون
 .لح تشكي  المنتل يسب طلب الئسونطلذو اص
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 :الدراسات باللغة العربية 

: ت لا  سين الدراسات نجد الدكتوراه التي قداها سلطان محمد سعيد ستلطان ة يحتات الموستواة ستت      3
العوامل المحددة لتطبيق استراتيجية تشكيل المنـتج طبقـا للمواصـفات المطلوبـة مـن قبـل الزبـائن في        

تم الاستتفادة ات    .  2112بجااعة عمان للدراستات العليتة ستنة    ردن الشركات الصناعية المساهمة في الأ
لقتد لةت  الباحت       المتغير التاسع الخاصة بهت ا البحت ،  أسعاد  خصوصا في تحديدذ ه الدراسة سشك  كبير 

ال ا تمت  الاستتفادة انته كت ل  نظت ا      الدراسة المتمثلة في الاستبيان أداة  في اختبار الف ضيات ا  خلال
 .للمتغيري  التاسع لالمستق  الدراسةأسعاد  لاحتوايه على عدد ا 

 :لقد قدم الباح  في نهاية عمله سبعة عش ة نتيجة ا  أهمها اا يلي 

ان ادراك المدي ي  المعنيين ستطبي  است اتيجية تشكي  المنتل طبقا للمواصفات المطلوستة ات  قبت  الئستاي      ت 
 .أاولدلن المستوى المالصناعية المساهمة العااة في الأردن لمتطلبات تطبيقها اقبولا، لكنه في الش كات 

ن سقيتة العناصت  ات  التكيفيتة لالتعالنيتة      أت كما ان اامالية ذي البعد المهم في تشكي  المنتل في حتين  
 .ق  أهميةأكان  بستوى اتوسج للالشفاةية 

 .ت يو د أث  لمتغير ادى رغبة الئسون في ش اء انتجات يتم تشكيلها حسب طلباىم

الصتناعية المستاهمة العااتة في الأردن    يو د أث  لمتغير تسيير العلاقة اع الئسون علتى تطبيت  الشت كات    ت 
 .لمواصفات المطلوسة ا  قب  الئسونتشكي  المنتل طبقا ل يةلإست اتيج

المستاهمة  ت لا يو د أث  لمتغير تواة  اادارات ااوذ ية لدى الش كة علتى تطبيت  الشت كات الصتناعية     
 .العااة في الأردن لاست اتيجيات تشكي  المنتل طبقا للمواصفات المطلوسة ا  قب  الئسون 

الصتادرة بجااعتة    2119لستنة   52العتدد   كتادني اقال بجلة الأ بهيلجاسم خزعل ح  قدم البات  2 
أسعتاد   ؛ ستين ةيته حتميتة دعتم    مظهرية المنتج الصناعي ودورها في تفضيلات المسـتخدم  سعنوان  ،سغداد

للمنتتل الصتناعي نثت  أحتد      ةسعتد المظه يت   نلاعتتبر أ   ،التصميم في المنتل لتحقي  تفضيلات المستخدم
 علتى  لتتميئ المظه ية ستاختلا  الأدلار التتي تؤديهتا في التتأثير     ،العواا  المهمة في تقب  المستهل  للمنتل

دلر ااماليتة   كمتا يت ى الباحت  أن    .اامالية، لالوظيفية  لالتفاعليتة  ا  المتلقي لعلى مختل  الأصعدة،
الأستواا سفت ض ل تود    إلى  التدخول  صتبح أالعش ي  عنداا ق ن الحادا لافا ئ في ال قد تصاعد سشك 
للغت ض التنتاةع    .أصبح  تكنولو يا الانتتاج اتطتورة أيضتا سشتك  أكتبر     ، لعنداا اث  ذ ه الأسعاد

اتا لراء الاعتماديتة لاستتوى    إلى  ل ب على المنتجين لقبلهم المصتممين أن ينظت لا  لالنجاا في الأسواا 
  .تجاىمنللقيم اامالية لقيم النوعية الموضوعية لمكبر أليعطوا اذتمام  النوعية الفيئيايي،
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 : يها اا يلي لس ز النتايل التي توص  األا   

نهتا ت كتئ   أ ات  ذلت  سكتثير اذ   أكث   س  ذييتحدد بجمالية المنتل،  اظه ية المنتل ليس  سعد دلا ن إ ت
تمك  لت الستطحي   لالإخت اج على المظه ية في التصميم ا  خلال التكوينات الخار ية على صتعيد الهيئتة   

ذل  ضمان رضتا الئستون علتى  يتع المستتويات ااماليتة       الأذم ا  ل ،ا  ضمان قبول المنتل لتسويقه
 ؛لالتفاعلية يةلالاستخداا لالأدايية

ذلت  في اظه يتة    ادختال الئسون ا  الناحية الحضارية لالثقاةية لالا تماعية، بهتد   أسعاد  ت يجب دراسة
 سشتك  يتناستب لتصتميم   للفت د لالمجتمتع لتضتمين ذلت      الاتجاذات اامالية  اع ةةالمنتل ع  ط ي  
 اظه ية المنتل؛

اذ يتتيح التنتوع في اظه يتة المنتتل ضتمان قبتول        ؛الأساستية  ةكارايجاد تنوع تكوي  انسجم اع الأت 
ةكت ة اعتبرة   ، يتم ذل  ساستخدام الااكانات التعبيريتة لتصتميم ذيتأة ذات    ا  المستهلكين العظمىالغالبية 

أل  دينيتة أل  ستواء كانت  حضتارية    لالإشتارات توظي  ال اوز إلى  الئسون اضاةة اذتماااتتدخ  ضم  
 .سياسية

 .تيح التنوع في المنتجات المع لضةالفلسفة التصميمية مما يت اعتماد التنوع في 

لاعتبر عنتها ات  ختلال      ،سعاد الوظيفية للمنتل لاضحة ا  ختلال المظه يتة  تكون الأأن  على التأكيدت 
ستين استتويات   استوى  يتد ات  التنتاغم     لإحدا ،  اج السطحي لعمليات تكوي  الهيأةعمليات الاخ

ي لتكتون اعتبرة   للحتدات الاستتلام التوظيف    لأ ئاءالتوزيع المنظم لالدقي    ، ةضلا عالمتانة لالاعتمادية
 . ع  ااودة الشاالة

سداية ات  اظهت ه المعتبر علتى     تؤكد ض لرة استلام المستهل  للمنتل ست س  الباح  في النتايل التي ال    
المؤسستة في التفتوا    المنتتل كمتا يتوحي ساستت اتيجية    أسعاد  ل ود استويات عالية ا  ااودة ضم  ك 

ن الباح  اختئل العلاقة سين اسعى المؤسسة في ارضتاء الئستون ستتوةير رغباتته عتبر تصتميم       ألكلالتميئ 
ذ ا البعتد ضتم  نشتاص تصتميم المنتتل       سأهميةمما يوحي  لأساسيةي كئ على المظه ية كنقج محورية  يدة 

 .سصفة عااة 

 أبـداع  أثـر :  لالموستوم ستت     حسـن  دنيـا و  الرحيم محمود أياديعتبر المقال ال ا قداه ك  ا  ت  1
 الع اقيتة  المجلتة ، في الكهربائيـة  للصـناعات  العامـة  الشـركة  في حالة دراسة المنتوج تصميم في العملية
     .2131، 26ت  55الصفحات  20، الع اا، العدد ك سلاء ااعة  ،يةالإدار للعلوم
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 :اا يلي ا  أذم النتايل التي توص  اليها ذ ا البح  

التفتوا التناةستي ةضتلا عت  قتدرة      إلى  ا  سمات الادارة الحديثة، لكونه لسيلة تؤداتب  الاسداع يعد    
 .  حا ات لرغبات الئساي  المتغيرةالمؤسسة ع  تنويع انتجاىا لتحقي

اذتمام المؤسسة في لاقع الحال ساعتبارات الاداء لالمتانتة لقاسليتة الخداتة لااتودة المدركتة كمتتغيرات          
أهميتة عت     م المنتتل لا تقت   و د اعتبارات أخ ى اهمة عنتد تصتمي  سينما ت .عند تصميم انتجاىاأساسية 

 .اث  المطاسقة لالمعوليةالتي ذك ت 

الفنيتة البعيتدي  عت  عمليتة الانتتاج في تصتميم العمليتات        اعتماد المؤسسات على اهندسي الداي ة    
بتتغير  الانتا ية على ال غم ا  ل ود اهندسين لديهم خبرة في الانتاج مما نتل عنته قلتة اذتمتام المؤسستة     

يم العمليتة  ن يكتون تصتم  أانتجات  ديدة في الوق  الت ا ينبغتي ةيته     لإنتاجتصميم عمليات  ديدة 
 .قايم على اتطلبات تصميم المنتل 

التسـويق الالكتـروو و تفعيـل التوجـ      : الموسواة ستت  ل رسالة الما ستير للطالبة سعادا خنساء ت   4
 .2116علتوم التستيير ستاائاي  ستنة      سكلية العلوم الاقتصتادية ل  ،نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي

اوضوع ال ضا ل القيمة سشك  غير اعم  لكنه أعطتى لنتا نظت ة عااتة عت  الموضتوع،       إلى  اتط ق  ةيه
أن  المهتم ذتو  أن  غتير الاشكالية الموسعة سشتك  كتبير  تدا    ذو  يستش سالنسبة لموضوع الولاء ةما أاا 

لاثت  ذلت  في   الممارسة التقنيتة للتستوي  في  المؤسستة اائاي يتة     نتايل حول إلى  الخلو  الباحثة حالل 
 .بهد  تفعي  حقيقي للتو ه سالئسوناستغلال ة   البيئة التسويقية اائاي ية خصوصا لتجالز مخاط ذا 

لانه ةان الدراسة كان  تشخيصية حول توة  اادارات ااوذ ية لتفعيت  العلاقتة اتع الئستون ضتم          
حكتام ستلبية حتول    أالباحثتة   لقد اصتدرت  مؤسسة اتصلات الجزائرا  خلال دراسة المؤسسة اائاي ية 

ستتوى المطلتوب للئستون    خداتة في الم لتقتديم  ش ا المؤذ  بتمل  المورد ال لضعية ذ ه المؤسسة يي  انها لا
 .لتحقي  رضاه

نية للمؤسسات اائاي يتة لالمعتمتدة علتى تشتخي  سعت       االدراسات الميدا  نك  الاستفادة سشك  عام 
المتعلقة سالممارسة التسويقية عمواا، حي ذي تتنير الباحت  في اختبتار ة ضتياته سشتك  استب        اائييات 

  . لقد تحول دلن اصداره لبع  الأحكام

اشت ا  لةتاء صتاو التميمتي      سـامر وليـد حـلاق   الباح  العم  ال ا قدم ا  ط   ت كما نجد  5
لبـان دراسـة تحليليـة    منتجـات الأ ت علـى اااهـات مسـتهلكي    تطوير المنتجـا  أثر : لالموسواة ست 

 ااعتة الشت ا    ،الأعمتال إدارة  ، اا ستتير ردننيـة عمـان  ينة من المستهلكين في العاصمة الألاااهات ع
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ل تود  إلى  قتد خلت  الباحت     ، 2112 ،كلية العلوم الادارية لالمالية  الاردن ،سات العليالسج للدراالأ
نتف  ةيته اتع نتتايل ذت ه الدراستة التتي تتدعم        أا   لذوعلاقة سين تطوي  المنتل لاتجاذات المستهلكين 

تسيير العلاقة اع الئسون على  ئييتة اهمتة في تطتوي  المنتتل لالمتمثلتة في      أث   الدراسة المئاع ا  اؤذا حول
أن  نقطتة الانطتلاا في تطتوي  المنتجتات يجتب     أن  ا  تأكدالباح  أن  التصميم غير نقطة الاختلا  ذي

المؤسسة نجتاا انتجهتا في النهايتة خصوصتا لان نستبة الفشت  في المنتجتات         تكون ا  الئسون لتضم 
ذت ه  ةتإن   لانته  .ش ص النجاا الفعلي في ةهم اتطلبات الئستون  استفاءعدم إلى  الأا  ااديدة كبيرة ليعئا

 .الدراسة تعتبر كنقطة انطلاا للبح  ال ا نقوم سه

تـأثير إدارة  : لالموستوم ستت    استم القيستي    ل ك يم ذساب احمتد يعتبر المقال ال ا قداه ك  ا  ت   6
دراسـة مسـحية    علاقات الزبون في تحقيق جودة الخدمات في شركات الاتصـالات العاملـة في العـراق    

 55للبحو  الانستانية،  ااعتة ديتا ، العت اا، العتدد       مجلة ديالىفي ، في شركة زين العراق للإتصالات
ا  سين الدراسات المهمتة التتي اطلتع عليهتا الباحت  نظت ا        .15:  ،   2132، 46ت   3الصفحات 

ذ ا المقتال يحتتوا علتى نمتوذج يت  تحتددت ضتمنه        أن  المتغير المستق  يي أسعاد  لمساهمتها في تحديد
، تفاعليتة  ، قيمتة الئستون  في رضا الئستون  للمتغير المستق  لتمثل  كأسعادون ا تكئات تسيير العلاقة اع الئس

كت  ات     اسع المتمثت  في  تودة الخداتة ةشتمل     المتغير التت أسعاد  ااألئسون، ثقاةة الئسون الئسون، اع ةة ا
 .الملموسية لالاستجاسية ،لضمان  ودة الخداة ،لالاعتمادية ،تقم  الدلر

كتبيرة  أهميتة   المستيري  في المؤسستة يولتون   أن  اا سالنسبة للنتايل التي توصل  اليها ذ ه الدراسة ذتو أ   
على تقديم  ودة الخداة انعتدم ييت  تم الاستتفادة ات       تأثيرذاأن  تسيير العلاقة اع الئسون غيرلم تكئات 

 .الئسون لةقج في دعم  ودة الخداة ثقاةة

الستبب  أن  الباحت  يعتقتد  أن    يقدم الباح  تفسير اقنع له ه النتيجة ضم  التحلي  ال ا قداته غتير     
عتبر   لستالأخ  لتفعي  الحقيقي للممارسة التستويقية عمواتا   في ادى اخ ى قد تكون أيكم  في اتغيرات 

علتى استتوى الميتدان للتيع     ااتلاك كوادر تعتقد سشك   ازم ض لرة تطبي  ااانب النظ ا في التسوي  
عيت  الممارستة التستويقية    لذ ا ا  المؤكد سعد ااتتلاك المؤسستة لمتطلبتات تف    .على استوى الورا لةقج

 .الحقيقية

نـتج  تصـميم الم  أثـر : اوستوم ستت    اقاللعلى عبد الستار الحاةظ  ،أك م أحمد الطوي ك  ا   مقد ت 0
محافظـة  في الأسبقيات التنافسية دراسة استطلاعية لآراء عينة من مـدراء الشـركات الصـناعية المسـاهمة     
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لستنة   سكليتة الادارة لالاقتصتاد  ااعتة الموصت       ،لالعش لنمجلة تنمية ال اةدي  العدد ال اسع في  ، نينوى
 لرسطته سالأستبقيات   أذتم اائييتات المتعلقتة ستصتميم المنتتل     إلى  تم ضم  ذ ا المقال التط ا.  2112

كمتا تم لضتع نمتوذج    . ية لالم لنة لالست عة لالاعتماديتة  ن ذي الكلفة لالنوعالتناةسية التي اعتبرذا الباحثا
 تستم  الحلقتة عتبر النشتاص التستويقي لتعتالد     الئسون ثم إلى  لن  سالعمليات ليص ينطل  ا  تصميم المنتل 

ن علتى ضت لرة التصتميم لةت  الئستون      كداؤنقطة البداية لالمتمثلة في تصميم المنتل، أا أن الباحثان يإلى 
على العلاقتة المو تودة ستين تصتميم المنتتل لدلرة حيتاة المنتتل         التأكيدتم ل. لضم  الممارسة التسويقية

ستبقيات التناةستية في استاهمة    لحتددت نقتاص التتأثير في الأ    .ضم  افهوم تطوي  المنتل عبر التصتميم 
اتع در تة ات  الم لنتة      ،نقاص الاخفاا المختلفة ضم  افهتوم النوعيتة   لإزالةالتصميم في تخفي  التكلفة 

ستاليب علميتة في   ألسشك  س يع لممنهل سفضت  استتخدام    ،ب تنوع اتطلبات الئساي يع المنتل يسوفي تن
 .سطلبات الئساي المعااة لالتنبؤ 

عدد ا  النتايل في ااانب النظت ا لالتتي في مجملتها تؤكتد علتى أهميتة       تضمن  نتايل ذ ه الدراسة    
إلى  الدراستة الميدانيتة التتي خلصت      عتبر لتم تأكيد ذ ه النتتايل   ،تصميم المنتل في دعم تناةسية المؤسسة

 .التناةسية في المؤسسات المشمولة سالدراسة تسبقيال ود علاقة اعنوية سين تصميم المنتل لتحقي  الأ

 : جنبية الدراسات باللغات الأ 

 .Ichalis Gو    Evangelia K. Bleryكتلا ات      أ  اذتا   الدراستة التتي  أكتدت   لقتد تت   3

Ichalakopoulos    ل الموسواة ست : 
An E-Crm Application In The Telecommunications Sector A Case Study From Greece 

 : في مجلة 
Euromed Journal Of Business Volume 1, No 2, October 2006, Pages 5-14 ,  

اتع الئستاي    الأاتد   تسيير العلاقة اع الئسون ذي است اتيجية تساعد على سنتاء علاقتات طويلتة   أن  على  
ا  التسيير السليم الم تكئ على البعد الاست اتيجي للئستون لسينت  الدراستة ضت لرة الولتوج      أرساا  لتحقي 

اتا ات  الناحيتة التطبيقيتة     أ .ضم  تطبيقات تسيير العلاقة اع الئسون الكت لنيتا الأنت ن   التام في استعمال
ات  المنتاةع ات  تستيير     عتدد   المؤسسة كستب  أن إلى  يونانية ةقد خلص  تصالاتاالتي شمل  اؤسسة 

ن أالمؤسستة ل إلى  ةئيادة علتى سنتاء العلاقتة زاد حجتم المعلواتات المتدةقتة       ؛العلاقة اع الئسون الكت لنيا
ليشتهد المتدي لن التنفيت يون     سالمايتة  35إلى  31صناعة تسيير العلاقة اع الئسون تتئايتد ستنويا سنستبة    
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ذتم في    % 52اتا نستبته   أن  لتفهم لفايدة ذ ا المنتهل ييت   أكبر إقبال  للمؤسسات الكبرى في اليونان
  .ذ ا المنحى

 ئيية  د اهمة في ذت ا البحت  تمثلت  في ستلبية ااانتب التنظيمتي في لصتول        إلى  كما تم الاشارة  
ممتا يعت  ضت لرة     ،دارالك  اتا يت تتب علتى ااانتب الإ    الئسون ا  حي  البيرلق اطية إلى  المعلواات
اتع ل تود ااتتلاك     .لكت لنية في الاتصتال اتع الئستون   ل الاعتماد سشك  كبير على الوسايج الاأتفعي  

تصال عمواا سعد ااتلاكها، ا  أ ت  تحستين استتوى العلاقتة اتع      الا تكنولو ياالقدرة على التحكم في 
 .الئسون

لزيادة على اا سب  ةقد تم الت كيئ سشك  كبير ضم  النتايل علتى دلر المتوارد البشت ية المؤذلتة لتدعم        
تق  في تستيير العلاقتة اتع    لنجاحه ا  حي  ااتلاك خبرة لةهم عميت  لأسعتاد ااانتب الت    ذ ا المش لع 

ن ذت ا  أ ار أا في القت  الطاولـة  ـالوقـ    مختص  يبين أهمية المتورد البشت ا لذتو    إلى  أشارل. الئسون
أساستا علتى الست عة     المش لع المتمث  في دعم تسيير العلاقة اع الئسون ا  المنظور الالكتت ل  ذتو اتب    

 . اتخاذ الق ار سالنسبة للمستهل أنها افيدة فيإلى  لاع صعوستها لالآنية

ااانتب  تدعم ذ ه الدراسة البح  ا  حي  ان تستيير العلاقتة اتع الئستون استت اتيجية تعتمتد علتى        
 .الالكت ل 

 :لالموسواة ست     Kumar, Minuكما نجد الدراسة التي قداها ت  2 
  The role of product design in value creation, transmission and interpretation  implication 

for consumer preference  

لالتتي عتا      2112التي قدا  ضم  اتطلبات ني  در ة دكتوراه في الفلسفة في  ااعة ايسستا لستنة   
التصتميم يتتم ضتم  نتتايل تستيير      أن  لبتا . الئسونإلى  دلر تصميم المنتل في تحوي  القيمة ةيها البح  

ات    التوجـ  بالتصـميم  يقدم افهواين لهت ه النتيجتة يتمتثلان في     Kumar Minu ةإن العلاقة اع الئسون
لسلوك لاوق  الئسون في كت  ا احت  تطتوي  المنتتل     الأللوية إعطاء  خلال دال ك  ا  ثقاةة التنظيم اع

اسـتعمال التوجـ  بالتصـميم    اتا  أ .ستي المؤسسة مما ينتل قيمة تفوا تناة للظاي  أقسام  اع تكاا  ك 
إلى  تحقيت  ةهتم اعمت  للئستون لتحويلتها     على أنشطتها  ةهو يظه  ا  ادى  الاقبال التام للمؤسسة سك 

الأةت اد   ااانب التكنولو ي اع ااتلاك القدرة على تحستين الوظتاي  المستاهمة في المنتتل ات  رغبتات      
 .لتفعيلها اع التو ه ال يي سالمؤسسة

أن  اثبتت  انتها تستعة ة ضتيات ذتي في ستياا      رسعة عش ة ة ضتية  أضم  ذ ه الدراسة تم اختبار     
تكون اع لةة سشتك  استب  ات  قبت  المؤسستات      أن  التي يجبتصميم المنتل يستجيب لتطلعات الئساي  
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قيمة حقيقيتة يتحصت  عليهتا سالاعتمتاد علتى      إلى  لأاالهليحول رغباته التي تقدم ع ض يؤث  على الئسون 
 .ط في عملية التبادلأذدا   تصميم انتل اتكي  اع

م  اتتغيرا الدراستة ممتا يستاعد في ااانتب النظت ا لكت ل         تدعم ذ ه الدراسة البح  لكونها تش
 . تصميم المنتل بنظور تسويقي لذو محور ذ ا البح التطبيقي يتم اقارنة نتايجها خصوصا في 

 :لالموسواة ست  Deng, Xiaoyan كما نجد الدراسة التي قداهات  1
  Consumer response to visual aspects of packaging and product design 

لالتتي    2119التي قدا  ضم  اتطلبات ني  در ة دكتتوراه في الفلستفة في  ااعتة سانستلفانية لستنة      
اصتادر الميتئة   أذتم   التصتميم يعتتبر  أن  التصميم سالنسبة للمؤسستة اتبين  أهمية  عا  ةيها البح  قضية

رضتية  التتي ستدلرذا تتطلتب تتوة  الأ     ،المستتهل   ةذا ذو اساهمراصادأذم  نأل ،الأاد لةيالتناةسية طو
 .المناسبة له ه المساهمة في صناعة استقب  المؤسسة

 تحقيت  إلى ذت ا المفهتوم   يهتد   م انتجت  سنفست ،   صتم  تعتبر أذم نتيجة ذي ض لرة تفعي  افهوم    
علتى   اسنتاء  استتويات اتقداتة في  اليتة المنتتل    إلى  ش لص أساسية لنجاا المؤسسة ذي الوصولثلا  

اعت   سه سسهولة، ليكون افض  سشتك  كتبير اقارنتة سالمنتجتات المع لضتة ضتم        ، لتناس  التصميم
ات   ت المقارنتة الم  عيتة التستويقية ت     لنك  تحقي  ذ ه الش لص سإتباع آثتار الغتير     .القنوات التقليدية

ن تفعي  ذ ه الشت لص يحقت  ةاعليتة التصتميم اعتمتادا      أكما . ات ال ايدة في مجال نشاص المؤسسةالمؤسس
ن الئسون ذتو ات  يقتوم ستصتميم المنتتل      أن المقصود سالاعتماد على النفع ذو أإلى  لذنا نشير ،على النفع
 .تطبي  ذ ا المفهومإلى  توة  اتطلبات الوصولسناءا على 

‌‌:لالموسوم ست  Nicolas minvielle ضم  المقال ال ا قداهت  4
La « cuillère d’E. » ou de la nécessité d’un management du design    Revue française 

de gestion, 2006/3 - n° 162  
‌

 لستالأخ  سين ك  ات  لته علاقتة ستصتميم المنتتل       يناقش الباح  ضم  ذ ا المقال التكاا  المطلوب  
نه ا  الض لرا ل تود لغتة تواةقيتة سينتهم في ستياا تقتديم       أالمسيري  لالمسوقين لالمصممين يي  يبين 

لقدم نموذج اكون ات  ستع ا احت  لتصتميم المنتتل تبتدأ أللا        .المؤسسة عموااأذدا  تصميم يحق  
ستع الانتتاج اتع المستيري      أسالاستثمار في الفك ة الأللية لاختيار الش كاء في عملية التصتميم  لتحديتد   

لالم حلتة  الئستون في العمليتة    لإشت اك في دراستة تكلفتة التصتميم      الثانية ةتمثلأاا الم حلة لالمصممين 
ضتم   لعدد ات  ااوانتب المتعلقتة ستصتميم المنتتل        ،فةلتكلاالثالثة تبدأ ساتخاذ ق ارات ابنية على دراسة 

 اسعتة ةيتتم دراستة العايتد     لأاتا الم حلتة ا   .سير المصمم لالمهندس لالمسوا لالمالمكون ا  ف ي  تكاا  ال
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ل يتتم ضتم  الم حلتة الخااستة ىيئتة الستوا       ق ارات التصميم المتخ ة في الم حلة الساسقة لاختبار نتايل 
  .المنتل لإطلاا

لالاتصتال  المستير لالمصتمم لالمهنتدس    أذم خلاصة ذ ه الدراسة ذو أن تصميم المنتل ذو تكاا  ك  ات   
 .التسويقي

 :لالموسواة ست  ,Lynn M. Murray    اهادلالدراسة التي قت  5
From Service Design to Delivery: Integrating Marketing and Operations in the Service Unit,  
 Doctor of Philosophy, University of Missouri-Columbia , 2007  

 لتلإدارة  التو يهتات المستتويات العليت   الموازنة سين ضتغوص التستوي    إشكالية إلى  لالتي تط ا ا  خلالها
ستحديتد العلاقتة ستين    ل. لسالتا  البح  في الموازنة سين  انب ال سح في التصميم لتحقي  رضتا المستتهل   

الكشت  عت    إشتكالية   تحت  . لتسويقية ضم  اصتلحة تصتميم المنتتل   ا لالأذدا است اتيجية المؤسسة 
اتا  أذتم   لت ا ةتان   .المنتل في تو يته اواقت  المستيري    العلاقة سين رضا الئسون لريية المؤسسة لتصميم 

ييت   خلص  اليه ذ ه الدراسة ذو تصميم المنتل يكون سين عناص  العمليتة التستويقية لالمتوارد البشت ية     
لذي أذتم نقطتة تم الت كيتئ عليهتا ضتم  النتتايل        .يتم تحقي  رضا الئسون ا  خلال رضا العمال ك ل 

 .المتوص  عليها في ذ ا البح 

نظ ا لو ود ذت ه الدراستة التتي تثبت  ضت لرة      لى  انب التكوي  عند الاداريين إتم ضم  دراستنا التط ا 
 .اخ  ذ ه اائية سالحسبان

تقديم ضتبج  يتد لتبع  المفتاذيم المتعلقتة      تم الاستفادة انها في ل Steven Chen  الدراسة التي قداهات  6
  :اوسواة ست الدراسة . ستصميم المنتل

worlds of Design : Design Culture , Design Orientation and Problem Solving, Doctor 

Of Philosophy in Management ,University Of California , 2009,  

 التو ه التسويقي في دعم التو ته ستصتميم المنتتل، لاتا ذتي     اساهمة   كيفحول تمحورت ذ ه الدراسة 
تستهم في دعتم التو ته التستويقي     أن الأسعتاد   ستفعيلها لكي  نك  لهت ه لا  يقوم  ،تصميم المنتلأسعاد 

 .  و تطوي  المنتجات

تبين ذ ه الدراسة اا على التنظيم التسويقي القيم سه في اتجتاه تفعيت  تطبيت  لتنميتة التو ته سالتصتميم        
استة التدلر   ن ذت ه الدر وضتم الستين   .المشاك  التي توا هها المؤسسةعدد  لكي  يسهم التصميم في ح 

لاتا ذتي القيمتة التتي يضتيفها التصتميم        .ال ا يؤديه المستهل  في تو يه نشاص التصميم داخ  المؤسسة
نكت  المؤسستة ات  تستليم     المنتتل  تصميم أن  لكي  .ضم  الاست اتيجيات الثلا  لتطوي  انتل المؤسسة
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ةقتد تطت ا الباحت  في دراستته      ،لية المنتل التي يطلبها المستهل  ليحكتم عليهتا  اقيمة للئسون لتحقي   
أنهتا تقتود مجتال    تمك  ا  تقديم قيمتة التصتميم علتى      يأ .افهوم المستهل  ضم  تصميم المنتللضبج 

 .صتالة لالنقتاء لالحتدس في التصتميم    ستتوة  الأ تحقي  التفوا لالتميئ على استتوى العتا    إلى  عمالالأ
لانته ةتان قيمتة التصتميم      ،التي يتم الاعتماد عليها في تطوي  المنتتل  ةلاعتبار لظيفة التصميم بثاسة المصفا

 .في ضبج تصميم المنتلالألل  بجع  الئسون الم  عساسية في البناء الاست اتيجي سالنسبة للمؤسسة أ

 :لالموسواة ست   Oleg Curbatov المقدم لني  شهادة دلكتوراه  للباح عم  ت ال 0

  L’intégration Du Consommateur Par Le « Knowledge Marketing » Conception, 

Production Et Consommation D’un Produit Personnel, Doctorat Es Sciences De 

Gestion, Université De Nice-Sophia Antipolis, France, 2003, 

لتستويقية س اتتها سالاعتمتاد علتى     تفعي  دلر الئستون في العمليتة ا  إلى  تم التط ا ضم  ذ ا البح      
لتعتتبر  . في المؤسستة ات  ختلال داتل الئستون     تقديم انتجات شخصية إلى  المع ةة التسويقية في الوصول

يت  تبحت  في تفعيت  دلر    ي ،ا  ناحيتة التو ته العتام   كث  تواة  اع اوضوع البح  ذ ه الدراسة الأ
لذنتا يعتتبر تصتميم     ؛حد المعاالة الف دية عتبر المنتتل الشخصتي   إلى     خداته سط يقة تص الئسون ا  أ

لذت ا اتا توصت  اليته      .مليتة التبتادل  ستعالن طت في ع المنتل  ئيية  د اهمة في تقديم انتجات شخصية 
أن  تكاات  ستين المؤسستة لالمستتهل  كمتا اعتتبر الباحت        الللصفها سالباح  لاسماه سالمع ةة ااماعية 

ييت  يتتم تحويت      ،الأسعتاد  اتعتددة ذي  لإنماالئسون إلى  يي  تحولها ،القيمة ليس  نتاج مجهود المؤسسة
لظيفتة التستوي  ليست     أن إلى  لتيخل  المستهل  يسهم في ايجتاد القيمتة   أن  كما .المستهل إلى  القيمة

العلاقتة ستين المؤسستة     لإنشتاء تئيد على ذلت  ستنميتة اعتار  الئستون      لإنمارضاء احتيا ات الئسون إ
  .برة التي تملكها في انشاء القيمةلالئسون نتيجة للخ

نتتايل عديتد تختدم ستياا التتنظير الحتدي  في الممارستة        إلى  لقد خل  الباح  ا  دراسته ذت ه     
المبنيتة علتى اع ةتة كت  طت        التسويقية التي تتمحور كلها في الفهم لالمشاركة لردة الفعت  التعالنيتة   

 . صحاب اصاوأأل  ازسونأل  ااناةسكان سواء  للأخ 

اتغيرات خاصة سالئسون ضم  ا تكتئات تستيير العلاقتة اتع الئستون،      تدعم ذ ه الدراسة ض لرة لرلد   
  .نقطة الانطلاا في ا  اء البح  ا  خلال تحديد نم ج الدراسةلذي  ئيية  د اهمة لكونها 
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 : هيكل الدراسة  7

لفي سناء ذ ا العم  سشك  يسمح ستقديم قيمة اضاةة سواء في ااانتب النظت ا أل ااانتب التطبيقتي     تم    
يستمح سفت  سعت  الغمتوض لتقتديم      لضع ةص  تمهيدا إلى  اذ عمد الباح . سياا سناء ةك ا اتكاا 

ليكتون  . الاطتلاع علتى سقيتة الفصتول    إلى  يدةعالمصطلحات التي تخدم الدراسة لتكون بثاسة المدخ  ال ا 
ضم  ا تكئاىتا لاستت اتيجياىا اتع تقتديم نمتوذج      الفص  الثا  بهد  التعم  في تسيير العلاقة اع الئسون 

المفاذيم الحديثة ضتم  ذت ا الستياا، اثت      ذم أإلى  ممارسة تسيير العلاقة اع الئسون لالتط الرة يريظه  س
ااانتب التحليلتي لتستيير العلاقتة اتع الئستون       أاا الفص  الثال  ةهو حتول  . ريية الئسون لقيمة الئسون

البالغتة التتي   نظت ا لأهميتتها    الالمتمث  في تكنولو يا المعلواات سشك  عام، لتم اعطاؤذا ةص  لليع ابحثت 
الثالت   الفصت   ة ،لت ا يجتب التمييتئ    .أن تظه  لكأنها أشم  ا  تسيير العلاقة اع الئسونإلى  توصلها أحيانا

نظتم  إلى  يفت ض التطت ا  ذو المستوى التحليلي في تسيير العلاقة اع الئستون، ممتا    لإنماليع نظم اعلواات 
علاقتة  يتدة اتع الئستون ت ةتع ات        المعلواات لاا يتعل  بها لاا ينتل عليها اث  تجئية السوا لتحقيت   

الأدلات إلى  ضتم  الفصت  ال استع ات  المفتاذيم     يتم اعطاء تصميم المنتتل حقته    .در ة انتمايه لللايه
ر العلاقتة ستين تستيير العلاقتة اتع      اكمميئ له ه الدراسة ا  ختلال اظهت  ليأتي الفص  الخااع .  اح لالم

، لالمتمثت  في الفصت    لعدم ت كهتا للجانتب التطبيقتي لةقتج    الئسون لتصميم المنتل ا  الناحية النظ ية 
تتدعيمها ستحليت    اتع  على اشكالية ذت ه الدراستة    لالإ اسةالسادس ال ا تم ةيه اختبار ة ضيات البح  

        .اب  على نتايل ااانب النظ ا

 : تحديات البحث  8

التحديات التي لا ه  الباح  ذو غياب الدراسات بهت ا العنتوان سالتحديتد لي  تع الستبب      أذم  ا     
 دا مما انعكع علتى الموضتوع عمواتا ةنجتد اتثلا     أسشك  نق  الدراسات في تصميم المنتل إلى  في ذ ا

تبحت  في دلر تصتميم المنتتل في تحويت      لل دراستة  أيعتبرذتا   Minu Kumarالدراسة التي قام بها   أن 
ن تم التطت ا اليهتا في اواضتيع    أك  المتغيرات التتي تناللهتا سالدراستة ستب  ل    أن  علماالئسون إلى  القيمة
 .اتنوعة

رسطهتا ستصتميم   أن  كتثيرة غتير  الدراسات التي تنالل  اوضوع تسيير العلاقة اع الئسون ذتي  أن  المهم    
 لت ا ةتان ات     ،الدراسات في اوضوع تصميم المنتتل تحديتدا   حد كبير  دا لذل  نظ ا لقلةإلى  المنتل قليلة

 . الم ا ع في اوضوع تصميم المنتل سك  تصنيفاىا الباح  ذي قلة الصعوسات التي لا ه أذم 

ات   كتبير  عتدد    التتي شملت  ذ ه الدراسة    اءلإالباح  كان يتنق  سين ثلا  للايات أن  زيادة على    
سطبيعة الاستجاسة المع لةة في مجال ذ ا النوع ات  البحتو  ات  قبت  المؤسستات       قورن المؤسسات اذا اا 
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العمتال في المؤسستات   أن  اذ لاحتظ الباحت    .في العينتة اؤسستات خاصتة   أغلبها  كاناائاي ية التي 
  .ا ات ال ذاب اليهم عدةسعد  إلا الخاصة نتنعون ع  الاستجاسة

سئلة ذت ا الاستتبيان نظت ا لعتدم ل تود      ألقد لا ه الباح  صعوسات كبيرة في الحصول على الا اسة على 
لسالأخ  أن أغلب ذ ه المؤسستات ذتي خاصتة ممتا يعتنى أن       ،ثقاةة الاستبيان لدى المؤسسات اائاي ية

عتاي  في  التسيير يكون نسبيا ا  قب  المال  ال ا ذو سدلره له عدد ا  المميتئات التتي غالبتا اتا تكتون      
 . ل ه ذ ا النوع ا  البحو 
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    سلوك المستهلك 
    لمحة عامة حول مكونات البيئة التسويقية 
   مراحل تطور الممارسة التسويقية بمنظور العلاقة مع الزبون 
   أهمية ومتطلبات وتحديات نجاح نشاط تسيير العلاقة مع الزبون 

  

مدخل مفاهيمي لتسيير العلاقة مع 
 الزبون

  الفصل الأول
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 :  تمهيد

 المؤسسة الت  أهداف  حقيقلت وسيلةتشكل  وأدواتمفاهيم إنتاج  يزال يتطور ضمن مر التسويق بمراحل ولا   
من خلال بناء علاقة قوية تمكنها متن الفهتم   الزبون أهداف  ضمنتتحقق أهدافها أن الأخيرة  الآونةفي أدركت 

 وعلى زبائنه مع المسوق تواصل طرق على التطور هذا انعكاس من لابد كانوقد ، والاستجابة الجيدة من البداية
 .للمستهلك المنَتج تقديم وأساليب طرق

كادميون اليوم في تقديم مدقق لكيفية الانتقال من الممارسة التسويقية التقليدية و تبيان كيفيتة  يسارع الألذا      
التكامل بين طرفي التبتادل لا  أشكال أقصى  تحقيقنشاط مبني على مدخل خدمة العميل بمعنى إلى  التحول العملي

لإدارة التسويق حيث يتم التركيز بشكل كبير على مكونتات المتزيج    1كما هو موجود ضمن السياق الوظيفي
وشعورهم بالرضا  تنتج المنتج ويتم اقتناؤه بقدر استمرار من قاموا بشراء المنتج في طلبه،أن  فليس المهم.  التسويقي

وهذا يتطلب تسيير العلاقة مع الزبون مع ضرورة تحقيق إليها  والابتهاج عند حصولهم على منتج المؤسسة والانتماء
قة تضمن الجودة من منظور يؤدي كل فرد في عملية التبادل دوره بطريأن  والوسائل مما يعنيالأهداف  انسجام بين

يكتون  أن  بشرطاللون الذي يريد يختار أن  للمشترييمكن المشهورة  ردهنري فوعلى العكس من مقولة  .الزبون
  .سودأ

رتبط بجملة متن  ستهلك وسيرورة اتخاذه للقرار المتحقيق فعالية العملية التسويقية لا بد من فهم سلوك المأجل  من  
تتكون تسيير العلاقة مع الزبون أن  مع موازاة ،ال  تسهم بشكل كبير في تحديد معالم مراحل قرار الشراء المؤثرات

  : ةالمباحث التاليإلى  هي الزبون والعلاقة والتسيير لذا تم تقسيم الفصل أساسية  من ثلاث مفاهيم

  ؛سلوك المستهلك:   الأول  المبحث

  ؛مكونات البيئة التسويقيةلمحة عامة حول : لثانيالمبحث ا 

 ؛التسويقية بمنظور العلاقة مع الزبونمراحل تطور الممارسة : الثالث المبحث 

  أهمية ومتطلبات وتحديات نجاح نشاط تسيير العلاقة مع الزبون: المبحث الرابع 

 

 

                                                           
1
مزيد اطلع على لل... والمعلومات الإنتاجية  المالية والأنشطة  استغلال ممكن مثلأحسن  لموارد المختلفةاالوظائف المختلفة للمؤسسة لاستغلال أنشطة  تسيير بمعنى التركيز على   

 : المرجع التالي 
 . 21: ، ص 1122، الدار الجامعية، الإسكندرية،  الجودة التسويقية المدخل للتميز واحتلال مركز في السوقإدارة  في إطار معاييرالتسويق  إدارة :محمد محمد إبراهيم 
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  سلوك المستهلك :   الأول  المبحث

 دقيقتة  معرفتة  بالضترورة  يتطلبللمؤسسة  شاملة إستراتيجية وضعإلى  الوصولبأن  المؤسسات قادةيدرك    
مؤسساتهم، وكون المستهلك هو النقطة المرجعيتة   بها تتواجد ال الأنشطة  ميادين جميع تمس ال  لمختلف الجوانب

معرفة مواقفه وتطلعاته وتبيان موقفه ضمن الأهمية  في وضع الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة وجب منحه حقه من
ودوافع إتباعه سلوك أسباب  وتبيانيمكن من فهمها  شامل تقييمإلى  لوصوللأخص  بشكل ةستجاه منتجات المؤس
 .ستهلكوتوجيه سلوك الم التأثيربهدف  بشأنها، الملائمة الإجراءات اتخاذ القدرة على وبالتالي .معين دون غيره

 وسلوك المستهلك تعريف الزبون : المطلب الأول 

الأمر من إمكانية تأديتة  كثيرا ما نشهد تداخل بين مصطلح مشتري وزبون ومستهلك والسبب يعود في حقيقة    
 .ن كان يتغير بتغير المنتجات والأوقاتإفرد واحد لكل هذه الأدوار في وقت واحد غير أن الفرق موجود و

هتو متن   و ،هو من يدفع الثمنأنه  يوجد عدة تعاريف منها: نعرف الزبون أن  كيف يمكن:تعريف الزبون   1
 .هذه التعاريف لا تعبر بشكل دقيق عن الزبونأن  غير الخ،...هو من له علاقة بالممون أو  ،يستعمل المنتج

هو الزبون المحتمل الذي يعتمد على اختياره دون توجيه مسبق وتعتمد المؤسسة وكذلك  الزبون الكامنهنا نجد و
  .هنا على التجزئة السوقية لرسم معالم التعامل مع الزبائن بحسب المعايير المستعملة في التجزئة

المنتج بأي مستوى من هو الشخص الذي يفني المنتج باستهلاكه وهنا نعني بالاستهلاك استغلال ف المستهلكأما    
أو  فهو من يقوم باقتناء المنتج ستواء لاستتهلاكه هتو    المشتريما أ ،الثانويةأو  الاضافيةأو  ساسيةمستوياته الأ

فهو كل فرد الزبون ما أ ،تنظيمأو  دييكون هذا الشخص فرد عاأن  خر كما يمكنألاستعماله من طرف شخص 
 .يشتري أن  يمكنأو  يشتري

أو  نظرا لمستاهمتهم في  توجيته المشتتري    في عملية الشراء  الواصفونالدور المهم الذي يقوم به إلى  ونشير هنا
 .الأساس  صحاب القرار في العملية منأم طباء فهالمنتج بحد ذاته مثل الأأو  هذه العلامةإلى  المستهلك

نرتب هذه المصلحات من منظور دورة حياة المنتج انطلاقا من الواصفين ثم الزبون ومتن بعتد   أن  يمكنفإنه  ومنه
 .المستهلكالأخيرة  ذلك المشتري ويأتي في المرحلة

نفتس العتادات    للمستتهلكين  ليس  le concept du  grand utilisateurمفهوم المستعمل الكبير    ضمن
فالبعض منهم يشتري بكميات كبيرة من المنتجات وذلك لتحقيق مجموعة منافع  ويعتمد في اتخاذه لهذا القرار على 

أن  ومنه وجب على مسؤل التسويق بالمؤسستة ، الخ... الاشهار ، طريقة التغليف، مستوى جودة المنتج المعروض
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ك الزبائن الحاليين والمرتقبين بالاعتماد على الباحثين الذين يقتدمون  يمتلك المعلومات الدقيقة الخاصة بطبيعة استهلا
 1.عمل المنتج ومن لا يستعمل المنتجمعلومات تبين الفرق بين من يست

  :وردت تعارف متعددة لسلوك المستهلك و نورد من بينها : تعريف سلوك المستهلك   2

على المنتج  ستحواذالاأجل  الأفعال ال  يقوم بها المستهلك من مجمل: " أنه  سلوك المستهلك على  Engelيعرف 
 .2"وضمن سيرورة قبل وبعد هذه الأفعال  ، واستعماله

من تخطيط وشراء المنتتج ومتن ثم   الأفراد  والأفعال ال  يسلكها اتالتصرف ": فقد عرفه على أنه  Molinaأما 
 ."3استهلاكه 

بصورة مباشرة للحصول علتى الستلع   الأفراد  التصرفات ال  يتبعها "سلوك المستهلك على أنهويمكن أن يعرف 
  " 4.والخدمات الاقتصادية والثقافية بما في ذلك الإجراءات ال  تسبق هذه التصرفات  وتحددها

الاستتهلاك  على ضرورة دراسة وفهم السلوك الشرائي قبل وبعد عملية سلوك المستهلك أغلب المنضرين في يتفق 
 .م لسلوك المستهلك ضمن تعريفه

السلوك الفردي والجماعي الذي يرتبط بتخطتيط واتختاذ   : "  سلوك المستهلك بأنه  كاسر نصر المنصوريعرف 
أي هو التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة دافع داخلي تحركته  . قرارات شراء السلع والخدمات واستهلاكها

 5."خارجية حول أشياء ومواقف تشجع حاجاته ورغباته وتحقق أهدافهأو  منبهات داخلية

هو الأهم  يرد في كل التعاريف ويبقىالاطار العام أن  تعريف موسع لسلوك المستهلك غيركاسر نصر المنصور قدم 
على فهم السلوك دور كبير في مساعدة المسوقين والمنشئة للسلوك نظرا لما لها من جزئية الفهم الجيد للعوامل المؤثرة 

 .التوجه الحقيقي بالمستهلكإلى  تحليل سلوك المستهلك يؤدي بالمؤسسةأن  كما. الشرائي

 عوامل تطور دراسة سلوك المستهلك وخصائص : نيالمطلب الثا

 هذا لا يعنيأن  لارتباطها بسلوك الانسان عموما غيرمن الصعب بما كان ضبط خصائص سلوك المستهلك نظرا   
 .سلبي بل يجب البحث المستمر في سبل فهم السلوك ودراستهموقف أخذ 

 
                                                           
1
 John V.petrof : comportement du consommateur et marketing, 5

e
 édition, les presses de l'université Laval  

canada 1993. P : 297. 
2 Sylvie Martin Védrine : Initiation au Marketing Les concepts-clés, édition d'Organisation, Paris, 2003. P: 41. 

 . 66ص .  1112،  6الجزائر العدد  –، مجلة العلوم الإنسانية،  جامعة محمد خيضر بسكرة دور سلوك المستهلك في تحسين القرارات التسويقية: بن يعقوب الطاهر 3 
 . 66: ، ص المرجع نفسه 4 
 .86: ، ص 1116،  الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع،  عمان، سلوك المستهلك مدخل الإعلان: كاسر نصر المنصور  5 
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  : خصائص سلوك المستهلك 1

 :نذكر الخصائص التالية لسلوك المستهلك على سبيل الذكر لا الحصر 

 سبب؛أو  وراءه دافعأن  تصرف أني أكيدأو  كل سلوكأن  ت
الحالات محصلة لعدة دوافع وأسباب أغلب  سبب واحد فهو فيأو  نادرا ما يكون السلوك الإنساني نتيجة لدافعت 

 يتضافر بعضها مع البعض الأخر؛
بعض الأوقات غامضة وغير واضحة ستواء  الأهداف  وإن بدت بعض ، السلوك الإنساني موجه لتحقيق هدفت 

 بالنسبة للمؤسسة؛أو  بالنسبة للأفراد أنفسهم
أن  في الكثير من الحالات لا يستطيع الفترد إذ  ، نسانشعور دورا مهما في تحديد سلوك الاكثيرا ما يؤدي اللات 

 ؛يسلك سلوك معيناأن  إلى يحدد الأسباب ال  أدت به
فكل سلوك جزء  ، السلوك الإنساني عملية مستمرة ومتصلة فليس هناك فواصل تحدد بدء كل سلوك ولا نهايتهت 
 1حلقة من سلسلة من حلقات متكاملة مع بعضها ومتممة لبعضها البعض؛ أو
المرونة أن  سلوك مرن قابل للتحفيز والتعديل؛ والسلوك يتعدل ويتبدل تبعا للظروف والمواقف المختلفة علماأنه  ت

   .خصية والظروف البيئية المحيطة بهأخر طبقا لاختلاف مقومات الشإلى  نسبية من شخص

 :2يتأثر بظاهرتين مهمتين هما  عموما نساني السلوك الاأن  إلى ونشير

 الانطباعات السابقة ال  تتشكل من الخبرات التراكمية حول موضوع معين؛أو  الإطار المرجعيت 
    .المزاجية فهذه الحالات المزاجية تؤثر كثيرا  في سلوك واستجابة الناسأو  الحالات الانفعاليةت 

 عوامل تطور دراسة سلوك المستهلك  2
وتفضيلاته ومعرفة خصائصه فيما يتعلق بمركزه المالي والإداري فهم سلوك المستهلك إلى  يهدف رجل التسويق    

الخ،  لما تقدمه له هذه المعلومات من مساعدة . ..والاجتماعي ومقدار دخله وقدرته الشرائية وسنه وجنسه وديانته 
تترويج،   في تصميم وتسليم السلع والخدمات الملائمة،  وتحديد أسعارها،  وأماكن وكميات  توزيعها،  وكيفية ال

 .التسويقيةالأنشطة  وغير ذلك من

 :لقد نشأت دراسة سلوك المستهلك وتطورت نتاج عوامل كثيرة من بينها الآتية      

التدكتور  " من يقرر جودة المنتج وهذا ما أكتده  أهم  يعتبر المستهلك  :أكبر  السعي للحصول على جودةـ 
BRADLY Gale   وهو مؤسس بنك المعطيات  ، مدير معهد التخطيط الاستراتيجيPIMS    وقد كانت

                                                           
 .112: ، ص2111، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويق: محمد صالح المؤذن 1 
 .61: المرجع نفسه، ص  2 

  Profit impact of market strategy 
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 الجودة المتحصل عليها من قبل الزبون تمثتل بأن  مؤسسة  1111حجته دامغة حيث بين في دراسة تطبيقية له لت 
    .1"محدد لحصة المؤسسة في السوق ومنه الربح في الأجل الطويل أهم 

حماية المؤسسة من كل الأخطار المحدقة بها تكون من أن  أدرك أصحاب القرار بالمؤسسة :ارتفاع حدة المنافسة ـ 
تواجدها وإمكانية استمرارها، وذلتك  أسباب  خلال الحصول على رضا وولاء الزبون باعتباره سيد القرار ومانح

     .خصوصا بعد الحرب العالمية الثانية 

 جديتدة أو  معدلتة  تكون ما غالبا ل ا المنتجات من العديد اليومالأسواق  في يقدم :قصر دورة حياة المنتج ت 
فترص  أن  غتير .نسبة نجاح المنتجات الجديدة جد ضعيفةأن  وقد أثبتت الدراسات ،في السوق مرة لأول تطرح

المبكترة   الخدمة في أي مرحلة من المراحلأو  النجاح تزداد بشكل كبير إذا ما قمنا بإشراك مستخدمي هذا المنتج
 فها وشكوكها بشأن سرية منتجاتهتا  تضع جانبا مخاوأن  المؤسسات ال  تسعى للنجاحعلى لذلك . لعملية التطوير

 2.مقابل الفائدة العظيمة ال  تعود عليها من سرعة تقبل السوق لمنتجاتها المبتكرة

نتتج  ومنه 3وجود مستهلكين لهم اهتمامات بيئيةإلى  هموم البيئة تعرف نمو متزايد مما أدىن إ :هتمام بالبيئة الاـ 
      . 4اهتمام كبير بإجراء دراسات وأبحاث المستهلك حول كل ما هو مهم  في حياته الحالية والمستقبلية

الأستواق   إلى الدخولأهمية  تدرك ؤسساتأغلبية المأصبحت  :خارجية أسواق  إلى الحاجة المتزايدة للدخولـ 
تحقيق الإيراد الكافي الذي يمكنها من البقاء والاستمرار ولن يتأتى ذلك للمؤسسة إلا متن  أجل  الأجنبية وذلك من

المعرفة الجيدة لطبيعة السوق المستهدفة وتحديد المعالم ال  تحكم سلوك هتذا  إلى  خلال قيامها بدراسات تؤدي بها
    .المؤسسةخدمة أو  الإسهام في اقتناء منتجأو  الاقتناءأجل  المستهلك المستهدف من

 ومعالجتة  جمتع  أستاليب  في المستمر والتطور الإحصائية الأساليب تقدم أدى :تقدم الأساليب الإحصائية ـ 
     5.المستهلك سلوك بدراسة المرتبطة البيانات  كافة تسهيل تسجيل ومعالجة وتحليلإلى  المعلومات

دم دراسة ستلوك المستتهلك وستاهم التقت    جنب لتسهيل عملية إلى  لقد سارت التكنولوجيا والإحصاء جنب
 .التجهيزاتأو  امجبرسواء من ناحية الالتكنولوجي في ذلك بشكل كبير 

 
                                                           

: ص ،  1116،  21: ، مجلة العلوم الإنسانية، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر، العددالزبون والمفاهيم المحاذية لها على مردودية المؤسسة -أثر القيمة : جمال خنشور  1
121. 

 .61: ، ص 1111الطبعة الثانية، الدار الدولية للاستثمارات الثقافية، القاهرة، ، اتجاهات جديدة في التسويق: أوبر ويلسون، ترجمة نيقين غراب  2
3 Albertini Thérèse, Delphine Bereni : Le comportement de l’acheteur / consommateur face aux produits 
respectueux de l’environnement, 8 èmes Journées de Recherche en Marketing de Bourgogne 6-7 

Novembre 2003 france, P: 278. 
 . 66بن يعقوب الطاهر، مرجع سابق، ص  4 
 . 12: ، ص 2001 الأردن، والنشر للطباعة وائل دار الثالثة، الطبعة ،سلوك المستهلك مدخل استراتيجي: محمد ابراهيم عبيدات   5
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 العوامل المؤثر على سلوك المستهلك : الثالث  المطلب

نستانية  واسعة من التخصصات في العلوم الا لقد أجريت دراسات مستفيضة على سلوك المستهلك في مجموعة   
الانثروبولوجيا و الفلسفة والاقتصاد والتسويق وكل منتها  أو  علم الاجتماعأو  الاجتماع وعلم النفسمثل علم 

فقتد تكتون    .يهتعدد وتنوع العوامل المؤثرة عل واستيعاب 1يأخذ زاوية تختلف عن الآخر لفهم سلوك المستهلك
الأمتر   في نهايتة أنها  غير ذلك، والمهم ثقافية أو اقتصادية أو تكون اجتماعية أوأن  خارجية كما يمكنأو  داخلية

 ومن ثم المساهمة في فهمعدم الشراء بمعنى اتخاذ قرارا تجاه المنتج الموجود،  تسهم في جعل المستهلك يقوم بالشراء أو
 .خارجهاأو  للممارسة التسويقية سواء داخل المؤسسةأدق 

 :هي تؤثر كما يليو ،سرة والجماعة المرجعيةوتشمل كل من الثقافة والأ:   الاجتماعيةالمؤثرات  1

وتعتتبر الثقافتة   . عن ثقافتهم من خلال القيم الخاصة بهم ومن خلال أنماط استتهلاكهم الأفراد  يعبر :الثقافةـ 
عنصر يعكس السلوك الحقيقتي للمستتهلك   أهم أنها  كما ،العنصر الذي يكون تأثيره في السلوك دائم ومستمر

واختلاف الثقافة يعكس اختلاف نظام  .الفرد وبالتالي السلوك الاستهلاكيلكونها توجه سلوك ، 2ويسهم في تحليله
ويعتبر تأثير الثقافتة عميتق علتى كتل     . 3يظهر ذلك من خلال آرائه ومعتقداته واتجاهاتهإذ  ؛القيم لدى الفرد

يكتون موجته   أن  مستويات السلوك البشري حيث قد يكون هذا التأثير ملحوظا أوغير ملحوظ  كمتا يمكتن  
 .يكون دائم أوعابرأن  كما يمكن ، بالسلبأو  بالإيجاب

القيم الأساسية ال  تؤثر في أنماط السلوك في مجتمع  معتين وبالتتالي تحتدد أنمتاط     أهم  الثقافة العامة تحدد    
 تقتدم الجزئي للثقافة العامة وفهي المكون الثقافة الفرعية أما  .المجتمعأفراد  الاستهلاك وأنواع المنتجات ال  يفضلها

من  ، فرصة حيوية يمكن لرجل التسويق اغتنامها بكفاءة نح المسوقينوتم، قطاعاتإلى  جيدا لتقسيم السوقأساسا 
 .تأثير مثل هذه الثقافات الفرعية في اختلاف الطلب على المنتجات ال  تطلبها هذه المجموعات الفرعيةحيث فهم 

الخلية الأساسية لبناء المجتمع وذلك لما لها من دور في وضع قتيم  أنها  المتداول للأسرة هوالتعريف  نإ :الأسرةـ 
الذي يغذي الفرد بالأفكار والتصرفات المقصودة وغير المقصودة الت  يععتمتد   الأول  ومبادئ الفرد كونها المصدر

المجموعة ال  لها تأثير مباشر ومستمر علتى  تشكل الأسرة . عليها مستقبلا في اتخاذ القرارات وتسيير شؤون الحياة
يمكن اعتبارها وحدة استهلاكية لها عنصران مهمان يجب على رجل التسويق معرفتهما هما دور كل أنه  الفرد كما

                                                           
1
 David Bowie, Francis Buttle : Hospitality Marketing An introduction, Elsevier, Oxford, 2004,  P : 54. 

2
- Colin Gilligan, Richard M. S. Wilson : Strategic marketing planning,  Elsevier , 2003, P: 226. 

3
- Stephane Etienne: Les principes fondamentaux du Marketing, Contribution à La Littérature d'entreprise, Tunis, 

2000, P: 160. 
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الذين يسهمون في اتخاذ القترار  الأفراد أهم  ومن خلالهما يتمكن من تحديد 1فرد ضمن الأسرة وكذا دورة حياتها
 .وق رسائل بهدف التأثير عليهم كل حسب دوره مع الاستنارة بمراحل دورة حياة الأسرة ومنه يوجه المس

 فتإذا على سلوك المستهلك  التأثيرفي  بأهميتهامن استعمال هذه المصطلحات نظرا لعلمها  تستفيدالمؤسسة أن  كما
: تستعمل هذا المصطلح في كتيباتها فتقول  فإنهاتيوتا ما القينا نظرة على كتيبات المؤسسة العالمية لصناعة السيارات 

احدة من سياراتنا فأنت جزء ذا كنت تملك وإ، واحدة من النماذج الجديدةأو  ذا كانت السيارة قديمةإلا يهم 
 .2سرةمن الأ

الذين لهم تأثير على سلوكيات وتصرفات الآخترين  الأفراد  الجماعة المرجعية هي مجموعة :الجماعة المرجعية ـ 
الشتخص  أن  إلى الذي خلص )جورج ميد  (وقيمهم وقد ظهرت هذه الفكرة في كتابات عالم النفس الاجتماعي

الآخرين في المجموعة نفستها  الأفراد  لا يرى نفسه بطريقة مباشرة وإنما بطريقة غير مباشر من خلال وجهات نظر
 3.ماعة نفسها ككلوالمتفق عليها للجمن خلال وجهة النظر العامة أو إليها  ال  ينتمي

الذين لديهم نستبيا نفتس القتيم    الأفراد  مجموعة من: " بأنها الاجتماعيةتعرف الطبقة  :الاجتماعيةالطبقة ـ 
 4. " والاهتمامات والتطلعات والعادات السلوكية المتقاربة والتطلعات ومستوى المعيشة

الشعور برغبة في الامتيازات ال  يتمتع إلى  ويميلونأعلى  طبقات اجتماعيةإلى  التطلعإلى الأفراد  عادة ما يميل     
وإحتدى الطترق    .طبقة هي طبقة الأغنياءأهم  بها أصحاب هذه الطبقة وتختلف الطبقات باختلاف المعايير ولعل

  5.هذه الطبقة يتم من خلال شراء السلع والخدمات ال  يقبل عليها هؤلاء الأفرادإلى  لتحقيق الانتماء

  العوامل السيكولوجية المؤثرة في سلوك المستهلك 2

 :المستهلك نفسه وهيإلى  يتأثر سلوك المستهلك بمحددات ذاتية ترجع

 كمتا  6،حاجة لديهإشباع  أجل القيام بسلوك معين منإلى  يعتبر الدافع بمثابة الطاقة ال  تؤدي بالفرد:  الدافعـ 
يتبين   )12ت 12(رقم والشكل  7،معينةأهداف  تيارهمباخفي حاجاتهم وسعيهم لإشباعها يتم الأفراد  اختلافأن 

                                                           
1 Jean pierre, jacques Orsoni,: marketing , 9

e
 édition, Vuibert, Paris, 2005, PP: 90-91.  

2
 Manzie R. Lawfer : Why Customers Come Back How to Create Lasting Customer  Loyalty, Career Press, USA, 

2004 , P : 42. 
 . 228، ص 1118الطبعة الأولى، مؤسسة طيبة للنشر واالتوزيع، القاهرة،  إدارة التسويق،: محمد الصيرفي   3
 .61: ص  ،1112، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويق: زياد محمد الشرمان، عبد تاغفور عبد الله عبد السلام 4
 .216: ، ص1112،  الطبعة الأولى، دار الفاروق للنشر والتوزيع، مصر  التسويق أساسياتمرشد الأذكياء الكامل  : سارة وايت  5

6- Claude demeure, marketing ,4éme  édition, Dalloz, Paris, 2003, P: 33. 
: ،  ص1118،  مكتبة الشقري، الرياض، سلوك المستهلك المفاهيم العصرية والتطبيقات: ارطلعت أسعد، عبد الحميد ياسر، عبد الحميد الخطيب، طارق خزند 7
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همها نظرية أوهناك نظريات عديدة من . شها الفرد يالعلاقة بين الدافع والسلوك وأن الدافع هو نتاج حالة معينة يع
 .للحاجات ماسلوا

ال  الأدوات  يتعلق الإدراك بالحواس بمعنى كل من اللمس والذوق والشم والنظر والسمع فهي بمثابة : الإدراكـ 
ومنته   1.يعتمد عليها الفرد في تلقي المدخلات ال  بدورها تشكل عند الفرد الإدراك تجاه مكونات البيئة المحيطة به

العملية ال  تشكل أنه  ويعرف الإدراك على. الإدراكلتشكيل الأولى  المعتمد في المرحلةالأدوات  تعتبر الحواس هي
التتفكير  إلى  الإدراك يتؤدي أن  فيها الانطباعات الذهنية للفرد عندما يتلقى وينظم ويفسر مؤثرات معينة؛ كمتا 

للتسويق في هذا المجال فهو التعرف على طبيعة الدوافع الأساسي  أما الدور 2.إحداث التصرفإلى  والتفكير يؤدي
الحاجة عند الفرد لكي يصتبح في النهايتة مستتهلكا     ةإثارإمكانية  حظا فيالأكثر  ا كونها تشكل المرحلةوفهمه
 .محتملا
يغتير الإدراك غتير   أن  ويمكن.  سلم الإشباع يبدأ بالإدراك وينتهي بالشراءأول  أن مع الأخذ بعين الاعتبار      

معالجة غير سليمة اعتمادا على ما أو  باستقبال معلومات خاطئةوذلك . السليم كل المسار المتوقع لسلوك المستهلك
المدخلات ال  يستقبلها في مسيرة حياته أجزاء  للفرد من زاد معرفي يعتمد عليه في القيام بالتحليل التآلفي بين كل

سستة ستواء   تكون النتيجة سلوك سلبي بالنسبة للمؤأن  تكون النتيجة سلوك ايجابي كما يمكنأن  ويمكن .اليومية
ببعضتهم  الأفراد  دفع الغير باتخاذ نفس الموقف من خلال علاقاتإلى  يصل حتىأنه  أو بالامتناع عن اقتناء المنتج

 " .أذن  –فم : " ما يسمى أو  البعض

 الانتباه الانتقائي،: بسبب ثلاث عمليات إدراكية وهي ، تصورات مختلفة لنفس الشيءالأفراد  يظهرأن  يمكن    
و يظهر تأثير هذه العناصر الثلاثة جليتا خصوصتا في المنتجتات ذات    . 3التشويه الانتقائي، والاحتفاظ الانتقائي

حيث يعتمد نجاح عملية الشراء على درجة الاتصال بين البائع والمشتري كون قرارات الشراء  ، الاستهلاك الواسع
 4. لهذه المنتجات عادة ما تكون آنية وسريعة

وما يشترك فيه كل الذين كتبوا  ، توجد العديد من النظريات المفسرة لكيفية وسيرورة حدوث التعلم :التعلم ت 
الارتبتاط  : "وهذه النظريتات هتي  . 5مقارباتهم تقوم على عنصرين هما الدافع وردة  الفعلأن  في هذا المجال هو

 والطبيعة  ، لسكنروالإجراءات  ، لهل والدافع ، لجاثرىوالاقتران  لبافلوف، والاشراط الكلاسيكي لثورندايك

                                                           
1
 Philip kotler:  le marketing selon kotler, Pearson edition, Paris, 2005, P: 128. 

أساسي، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، جزء أول   الاستراتجيات النظرية والتطبيق–التسويق المفاهيم : عصام الدين أمين أبو علفة  2
 .66-68: ، ص ص1111الإسكندرية، 

3 Philip kotler , Kevin keller: Marketing management , New jersey, USA, 2006, P: 186. 
4
 Eric Singler : Le Packaging des produits de grande consommation, Dunod, Paris, 2006, P : 139. 

5
Denis Pettigrew, Normand Turgeon : Marketing, 5

e
 edition, McGraw-hill, Canada, 2004, P: 130. 
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، وآخترون، والتذاكرة   مرجان لويدو ، كريجو ويتمان، وفيشر، وداروينالتطورية الأساسية ال  قال بأساسها 
وأخيرا التعلم الاجتمتاعي   لباندوراوالتعلم بالملاحظة . كرائدين لها  ، لدوندرز وايبنجهاوسومعالجة المعلومات 

  1. " لروتر

 التنظيم الدينامي في الفترد لتلتك الأجهتزة الجستمية    : " الشخصية بأنها Alport يعرف  :لشخصيةا ت 
التنظتيم  : " الشخصتية بأنهتا    Eysenck ويعترف  " النفسية ال  تحدد مطابقة الفرد في التوافق متع بيئتته   

دد تكيتف الفترد   وهذا التنظيم هو التذي يحت   ، ومزاجه وعقله وجسده الثابت المستمر نسبياً لخلق الشخص
المستتمرة والمتستقة نستبيا متن      تلك الأنمتاط :" أنها  على فتعرف الشخصية ليندا دافيدوفمع محيطه، أما  

والشخصتية تكتوين   . النتاس ذاتيتتهم المميتزة    الإدراك والتفكير والإحساس والسلوك ال  تظهتر لتعطتي  
 .   2"والقتدرات والظتواهر المشتابهة    التدوافع، الانفعتالات، الميتول  الاتجاهتات    الأفكار  اختزالي يتضمن

 
هي نتيجة تكامل كل من الإدراك والمعارف السابقة وكل : " فيعرف الشخصية على أنها   John V. Petofأما  

 .3" ما هو بالذاكرة من تجارب وحاجات شخصية بداخل الفرد ال  تشكل قاعدة التحفيز عنده 

الاتجاه هو الميل المكتسب للاستجابة بطريقة معينة في موقتف معتين   فإن  في مفهوم علماء النفس :الاتجاهات -2
 ويتصف الاتجاه بأنته  ، مضاداأو  سلبياأو  محايداأو  خدمة ما إذا كان ايجابياأو  ويمكن ملاحظة هذا الاتجاه لسلعة

 4.ييرهايصعب تغفإنه  تكونت وطالت مدتهاأنها  مكتسب وله اتجاه وقوة وكذا الثبات والتعميم فطالماأمر 

الحالة العقلية للشخص الناشتئة متن التجتارب    : " أنها  الاتجاهات على Jean-jacque lambinعرف ي     
  .5"والمعلومات ال  تحصل عليها وال  تمكنه من بناء تصوره لمحيطه ورسم مرجعيته وتحدد طريقة استجابته 

والتقيد بالمستهلك والسوق في كل مجالات العمتل ولا  الاعتماد  ؤسساتأ الآن قرن جديد يتطلب من الميبد     
قطاعات أصتغر،  إلى  والعمل على تقسيمهاالأسواق  إلى فقد تغير النظر 6يكفي تحسين نوعية السلع والتكنولوجيا

                                                           

 .6:، ص2161، عالم المعرفة، الكويت، نظريات التعلم دراسة مقارنة: مصطفى ناصر، ترجمة علي حسين حجاج 1 
                     .6:ص .المرجع نفسه  2-

3
- John V.petrof , Op-cit, P: 173 . 

 . 21-22: عصام الدين أمين أبو علفة، مرجع سابق، ص ص  4
5
 Jean-jacque lambin, Ruben Chumpitez : marketing stratégique et opérationnel,  5

e
 édition, dunod, 

Paris, 2002, P: 93. 
: ،  ص 1111، الجزء الأول، دار علاء الدين، سوريا، إستراتيجيته  -مسؤوليته الأخلاقية  –التسويق تطوره : فيليب كوتلر، ترجمة مازن نفاع   6

61 . 
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كسوق مستقل ينبغي  خدمته بكفاءة عن طريق تقديم العرض التسويقي التذي   يجب اعتبار كل عميل أصبح  بل
 .1 صلبشكل منفناسب مع احتياجات كل عميل يت

 مراحل اتخاذ قرار الشراء: المطلب الرابع 

ما بعد الحصتول  إلى  لدى الفرد ووصولاالأفكار  مراحل انطلاقا من تلك الزوبعة فيبعدة  تمر عملية الشراء      
قط بمرحلتة  ينصب اهتمامه فيركز على كل مراحل العملية ولا أن  يجب على رجل التسويقفإنه  لذا .على المنتج

طتول فتترة الإعتداد    : المتعلقة بالعملية من بينتها الأمور  منعدد  كي يتمكن من معرفة ؛اتخاذ القرار الشرائي
تتأثير  ومدى نشاط البحث عن المعلومات، ومقارنة مصادر المعلومات المختلفة، ووالتخطيط، المناقشات العائلية، 
 . الخ...مواصفات السلعةتحليل والسعر على قرارات الشراء، 

إلى  تقسيم عمليتة اتختاذ القترار   إلى  تعمد الدراسات ال  تركز على تحليل عملية اتخاذ القرارات الاستهلاكية   
 : خطوات هي كالتالي

يدرك أين  تبدأ عملية الشراء بإدراك الحاجةحيث في سيرورة عملية الشراء الأولى  هي المرحلة :إدراك الحاجة  .2
 الاتزان والتوتر وتنشط هذه الحالة إما بمنبه داخلي يعتود  عدم حاجة معينة  تجعله في حالة منأو  مشكلةالمشتري 

غير ذلك من أو  تنشط بمنبه خارجي كمشاهدة إشهارأنها  أو احتياجات الفرد الشخصية كالطعام أوالشراب،إلى 
أنتواع   المستهلكين ليجتدوا ويكتشتفوا  يبحث رجال التسويق في سلوك أن  لذا يجب. مصادر التأثير الخارجية

 2.المشاكل ال  تظهرأو  الاحتياجات،

يشبع الحاجة ال  لديته وتختلتف   أن  يبحث المستهلك عن معلومات تتعلق بما يمكن :البحث عن المعلومات  .1
إلى  فيتجهدرجة الإلحاح في الحصول على المعلومات باختلاف قوة تلك الحاجة والإمكانيات المتوفرة عنده لتلبيتها 

 .لى معلومات تفيده في تلبية حاجتهيحصل عأن  المصادر ال  يمكن من خلالها

السعر المنطقي العادل والإنفتاق الاستتهلاكي   إلى  القرار الاستهلاكي هو خلاصة محاكة عقلية وصولا يعتبر     
 3.المتوازن وإشباع الحاجات على أكمل وجه

يدخل لأن  المراحل السابقة ويجمع الكم  من المعلومات الذي يؤهله يمر الفرد بتلكأن  بعد:  السعي للوصول .1
  .العلامة التجارية المفضلة لهإلى  يسعى للوصولفإنه  .وجدةن إ مرحلة تقييم البدائل

                                                           
 .112: ، ص 1112الدار الجامعية مصر،    مدخل وصفي تحليلي ، (المنشآت التسويقية إدارة منافذ التوزيع : جمال الدين محمد المرسي،  ثابت عبد الرحيم إدريس 1 
 .118: ، ص  1112، الكتاب الأول، دار المريخ للنشر، الرياض ،التسويق أساسيات:  تعريب سرور علي ابراهيم سرور فيليب كوتلر، جاري ارمستروذج،  2 
 .26كاسر نصر المنصور، مرجع سابق، ص  3 
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بتل تختتص   ، المواقفأو  )العاطفية  (العلاقة مع الزبون لا تتوقف على بعد العوامل التأثيرية أن  يجب معرفة      
أيضا بالبعد المعلوماتي أي بوجود سيل من المعلومات المتبادلة بين طرفي عملية التبادل وبالتتالي تستمح بتجديتد    

 .بالعمل على رفع درجة الرضا وكسب ولائهم معارف المستهلكين وتعديل تحركاتهم 

التسويق متن تتوفير البيئتة    قرارات الشراء ومراحلها ليتمكن رجال أنواع  يجب معرفة  :اتخاذ قرار الشراء .2
فحدث وأن تعددت المحتاولات لتقستيم   . النفسية والمادية المناسبة لاتخاذ القرار الشرائي من قبل الفئة المستهدفة

الذي اعتمد فيه على تقستيم الستلع    2121سنة  كوبلاندمختلفة،  ومنها ما قدمه أنواع  إلى قرارات الاستهلاك
أستاس   تقسيم أخر علتى  2181سنة  نوريسواقترحت  )ويقية، والسلع الخاصالتس السلع سهلة المنال،السلع (

من حيث اتخاذ قرار  مستوى ممكن في فهم السلوكأعلى  إلى هدف الوصولوهي كلها تقسيمات تخدم  .1الدخل 
أو  الستلعة بحسب المعايير المأخوذة مثل نوع القرارات المعقدة إلى  الشراء فيتدرج من القرارات الروتينية والبسيطة

 .غيرها من محددات قرار الشراءأو  الدخل المتاح لدى الفرد

من حيث الجهد الذي يبذله المستهلك في اتخاذ القرار الشرائي    :هي من قرارات الشراءأنواع  ةثلاثتمييز يمكن     
، وفي القرار روتينيـا ون الكثير من الجهد والعناء في التفكير يكإلى  فعندما يكون نوع السلعة وطبيعتها لا يحتاجان

فتتختذ في حتالات الستلع     القرارات ذات الجهد المكثف ،  اما القرار بجهد متوسط حالة زيادة الجهد يكون
 .وجود معايير كثيرة ومتنوعة لتقييم العلامات التجارية أو  والعلامات غير المعروفة ومرتفعة الثمن

الفرد من البيئة المحيطة به وبكل ما يوجد بها من متتغيرات اقتصتادية    ترتكز هذه التقسيمات على مدخلات    
 تحديدجعية يتم الاعتماد عليها في تنشئ  لديه زاد معرفي  ونقاط مرأنها  ،  بحيثالخ...وثقافية وسياسية واجتماعية 

ئية ومعتقداته الدينية ومواقف مواقفه تجاه ما يصادفه في حياته اليومية؛ فيعتمد في اتخاذ قرار الشراء على قدرته الشرا
 يبقتى أنه  بلاده السياسية ويبقى كل حكم يصدر تجاه سلوك الفرد هو حكم حقيقة مبني على أدوات علمية غير

يفك الشفرة المنشئة لستلوكه  أن  كان يصعب على أي ما يميزه النسبية لارتباطه بالإنسان ذلك الكائن الذيأهم 
  .بصفة نهائية 

يفهم سيرورة عملية الشراء ويضع الخطة التسويقية ال  تحقق نتتائج ايجابيتة   أن  على واضع الخطة التسويقية      
لملائم والجيتد في  موقعها اأخذ  وذلك بعد تمكن العلامة من، الشراء وإعادة الشراءإلى  بدءا من الانجذاب ووصولا

بمثابتة  لكونه الشراء عند المستهلك وال  يتم ضمنها القرار  من خلال الاهتمام بمرحلة اتخاذ قرار .ذهن المستهلك
 . محصلة تفاعل كل من المؤثرات الداخلية والخارجية كل بمساهمته 

والثقافية باعتبارها  يوضح سيرورة اتخاذ القرار في ظل كل من المؤثرات الإجتماعية )12ت12( رقمالشكل ن إ     
اذ تسهم  .عناصر جد مهمة في عملية اتخاذ القرار وكذا مؤثرات النشاط التسويقي الصادر من المؤسسات المتنافسة

                                                           
 .112:، ص 2166، الطبعة الأولى، دار المعارف، مصرن بحوث التسويق مدخل سلوكي: علي السلمي 1
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في دفتع  الناتجة من بقية مكونات البيئتة التستويقية   أو  المؤثرات الناتجة من قبل المؤسسة ضمن الخطة التسويقية
ويستمر في البحث عتن دعتائم   علامة محددة في حالة الشعور بالحاجة أو  معينالانجذاب نحو منتج إلى  المستهلك

لذا على . تجاه علامة معينة على سبيل المثال الاحجامأو  الشراءإلى  من ادراكه لبقية المؤثرات ليصلالقرار المناسب 
 ة بالطريقة ال  تخدموضعه ضمن الخطة التسويقيعلى سلوك المستهلك بل يجب  تأثيركل ما له المؤسسة عدم عزل 

 .في توجيه قرار الشراءأهدافها 

 

 .سيرورة اتخاذ القرار عند المستهلك:  ) 11ـ 11(  الشكل رقم

 
Source : Claude demeure, Op-Cit, P :38. 

بل يستمر في تتبع المنتج بعتد بيعته    ،لا يتوقف النشاط التسويقي بعد تصريف المنتج :سلوك ما بعد الشراء .8
هذا الأختير بعتد   إليها  النتيجة ال  خلصإلى  وحتى بعد استهلاكه كي يتم التأكد من رضا المستهلك والتوصل

والنتيجة بطبيعة الحال لها ثلاثة احتمالات إما   .جاته مع الأداء المدرك لديه للمنتمن خلال مقارنته لتوقع ،استهلاكه
درجة الابتهاج، وإما السلب وهي الحالة ال  إلى  الرضا وإما الإيجاب وهذا يعني الوصول بالمستهلكالتساوي ومنه 

وهنا تكمن فائدة تتبع سلوك ما بعتد   ،لم يتم تدارك الأمرن إ تشكل خطرا حقيقيا تجاه بقاء واستمرارية المؤسسة
 . تغيير أو  وإما تحسين المستهلك فإما تعزيز ودعمإليها  الشراء في كشف النتيجة ال  توصل

لسواء مهمة بالنسبة للمؤسسة والزبون على حد ا بعد الشراء جد ماتعتبر مخرجات  :مخرجات ما بعد الشراء  .6
دعم الايجاب في النتائج المحققة وتصحيح كل ما إلى  تسعى المؤسسة ؛ ومنهطرفين معاالأهداف  بحيث يفترض تحقيق

 .ضمن الصورة الناتجة من التراكم المعرفي بعد الاستعمال هو سلبي 

 عوامل اجتماعية وثقافية

 الاتجاه الإدراك الحاجة الانجذاب

 القرار
 عدم الشراء

 شراء وإعادة الشراء

التسويقيةعناصر الخطة  الاستهلاك  
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يعد التعلم معرفة يتم اكتسابها من خلال المعلومات ال  يحصل عليها الفرد في المراحتل  :  تعلم المستهلك .6-2
وهام كونه يساعد المسوقين في دعم تكرار سلوك أساسي  المختلفة لاتخاذ قرار الشراء، أما التعلم كسلوك فهو نتاج

 .لشراء بطريقة ايجابية من خلال المؤثرات الدافعة لهذا السلوكا

يصف الرضا المشاعر الايجابية الت  تعقتب حيتاة المنتتج      :عدم الرضا وسلوك الشكوى أو  الرضا .6-1
الشكوى فهو نتيجتة   أما سلوك. تظهر بعد الشراءأن  واستخدامه أما عدم الرضا فيمثل المشاعر السلبية ال  يمكن

 .مباشرة لعدم رضا المستهلك

أن  الخدمة  وأداء المؤسستة ويجتب  أو  تعد الشكوى بمثابة المعلومات المرتدة عن المنتج: سلوك الشكوى .6-1
 . يولي المسوقون هذه المعلومات اهتمام كبير

عدم الارتياح أو  الشكأشكال  نواتج التقييم بعد الشراء، وهو شكل منأهم أحد  هو:  الاستياء المعرفي .6-2
أو  حصر كل البدائل الممكنة ال  قد تشبع حاجات الفردإمكانية  نتاج عدم ووهحول مدى ملاءمة قرارا الشراء، 

 .هذا الاختيارأو  ويكون من الصعب تصحيح هذا القرار ،نتيجة لوجود بدائل لم يقم الفرد باختيارها

متن  يظهر هذا الستلوك   أن  ، كما يمكنيعتبر سلوك المستهلك ناشئ من القوى المؤثرة والمكونة بصفة عامة    
  .من قبل ممارسي التسويق بالمؤسسة ضمن مكونات البيئة التسويقية والتأثيرناحية الفهم 

 

 مكونات البيئة التسويقيةلمحة عامة حول : لثانيالمبحث ا

هي خارجتة عتن   الأحوال  غالبأفي ن كانت إوتحسن فهم كل متغيرات البيئة المحيطة بها أن  على المؤسسة     
التوافق والانسجام بين البيئتين الداخلية المتحكم فيها والخارجية ال   وتحدثا هو تحت سيطرتها سيطرتها، لتصوغ م

 .  هي مصدر لفرص وجب استغلالها وفي نفس الوقت هي مصدر للمخاطر يجب تجنبها

ربعتة مجموعتات هتي    أإلى  قسمها الفت ابراهيم جاد الرب عطامتعددة للعلاقة مع العملاء وقد أشكال  يوجد
في علاقتات  أستواق   ، كما قدم ستتة وعلاقات البائعينعلاقات الموردين وعلاقات داخلية وعلاقات خارجية 

سوق العملاء وسوق الحكومات وسوق الموردين وسوق العاملين وسوق المؤثر التداخلي وستوق   المؤسسة وهي 
    .لهذا تم ادراج هذا المبحث ضمن لبنات هذا البحثالمؤثر الخارجي 
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 البيئة التسويقية  مفهوم: المطلب الأول

 .الفاعلة والمؤثرة في عملية التبادلالأطراف  تختلف البيئة التسويقية عن البيئة العامة بتخصصها وإظهارها كافة

 :تعريف البيئة التسويقية الخارجية  1

عبارة عن بحر وأن المنظمة ما هتي إلا  :" بأنها محمد جاسم الصميدعي تعرف البيئة التسويقية من وجهة نظر     
 .1"سفينة في هذا البحر

في تصويره للبيئة بالبحر لما له من خصائص كتثيرة  قد أبدع  محمد جاسم الصميدعيأن  من هذا التعريفنجد     
كالعمق الذي يخفي الكثير في ظلمته، واتساعه بما يسمح بإبحار طويل في البحث عن الهدف، وعلى المؤسسة الت   

تتيقظ لعمق البحر بفرصه ومخاطره وتحسن اختيار المسالك في ذلك الفضاء الرحتب المتستع   أن  صورت بالسفينة
البيئة مصتدر للفترص   أن  كما 2فكل مؤسسة هي بمثابة نظام مفتوح يتأثر بالبيئة ويؤثر فيها. مانبر الأإلى  لتصل

 .والمخاطر في نفس الوقت

التسويق في المؤسسة وال  تؤثر إدارة  مجموع القوى الخارجية لوظيفة:" البيئة التسويقية بأنها  Kotlerعرف      
 . 3"على قدرة الإدارة التسويقية في التطوير والحفاظ على عمليات التبادل مع عملائها المستهدفين 

التأثير غير المباشر على المنظمة في حصتولها علتى   أو  تحدث العوامل الخارجية للبيئة التسويقية التأثير المباشر     
وكذا على ما تقدمه بدورها من مخرجات، وتتمثل المدخلات في كل من الأفراد، والموارد المالية والمتواد   مدخلاتها

والأغلفة، والسلع،   ،مثل الإشهار المعلومات ال  تقدمهاعدد   الخام والمعلومات، أما المخرجات فتكون عبارة عن
 .4والأفكار  ،والخدمات

 : تعريف البيئة التسويقية الداخلية 2

 جزئين هما المكونات الخارجيةإلى  مكونات البيئة التسويقية تنقسمأن  بعد الاطلاع على عدد من المراجع تبين    
والمكونات الداخلية  الخ،...الاجتماعي أو  ال  تشمل كل ما هو خارج عن سيطرة المؤسسة مثل الجانب القانوني

 .والمنتج والترويج والتوزيعأي السعر في عناصر المزيج التسويقي وتتمثل 

                                                           
 . 21: ، ص1111، الطبعة الأولى،  دار المناهج لنشر  التوزيع، عمان، التسويق الشامل والمتكاملأساسيات : بشير عباس العلاق  محمد جاسم الصميدعي، 1
 .61، ص2111، الجزء الأول، دار المعرفة الجامعية، للطباعة والنشر والتوزيع  الإسكندرية، أساسيات التسويق:عبد السلام أبو قحف 2
 . 11: ، ص 1116، الطبعة الرابعة، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، تسويق الخدمات: هاني حامد الضمور 3

4  Keith  Fletcher : Marketing management and information technology, Second edition ,  Prentice Hall, New 
York,1995, P : 30. 
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التسويقية المتكاملة والمترابطة وال  تعتمد على بعضتها  الأنشطة  مجموعة من :"قي على أنهيعريف المزيج التسوي   
في أي الأساستي   يعد المزيج التسويقي العنصرلذا . 1"الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لهاأداء  البعض بغرض
 .تسويقية إستراتيجية

في العملية التسويقية كونه يحتوي الدعائم الأساسية للخطة التستويقية  الأساسي  يعتبر المزيج التسويقي المفتاح    
 .المتوسط أو  سواء على المدى البعيدأهدافها  التسويقية ال  تقوم بها المؤسسة تجاه تحقيقالأنشطة  ومن خلاله توجه

مجموعتة الخطتط والسياستات    " لمزيج  شرط ضروري فهي تعبر عن عملية بناء وإيجاد التوازن بين عناصر اأن 
حاجات ورغبات المستهلكين، وإن كل عنصر من عناصر إشباع  والعمليات ال  تمارسها الإدارة التسويقية بهدف

 2."المزيج التسويقي يؤثر ويتأثر بالعنصر الآخر

 
عناصر، هي ضمن المبادئ الأساستية للتستويق   المزيج التسويقي يشمل عادة أربعة  :عناصر المزيج التسويقي 3 

المنفعة بشكل عام بدعم من النشتاط  و هي تستند على الاستعمالو ،الترويجوالسعر، والمكان، والمنتج،  وتتمثل في
يتم و .يوفر المنتج  ما يرغب به المشتري وحيث المشتري يريد وبالسعر الصحيح كما يطلع المشتري عليهل التسويقي

 .من ممارسة المؤسسة للنشاط التسويقيخلق القيمة ض

، لكتن  الخ...يمثل المنتجات الملموسة مثل السيارات والكتتب أنه  مفهوم المنتج علىإلى  عادة ما ينظر :المنتج .2
 دمجموعة من المتوا أنه  وبالتالي  يمكن تعريف المنتج على 3 الخ...لا ننسى الخدمات مثل السياحة والنقلأن  يجب

كل ما أنه  ويعرف المنتج عموما على. معطيات رمزية ، يحقق الرضا والايجابيات للمستعمل وللمشتري  خدمات،
أو  أمتاكن  أشخاصا أوأو  ملاحظة كأن يكون أفكاراأو  يمكن عرضه في السوق ويمكن الحصول عليه استهلاكا

المنتجات والخدمات بالشكل الصحيح المنتج وال  تتطلب تخطيط وتطوير إدارة  تسوق من خلال عملية 4منظمات
تقديم الجودة المطلوبة للمنتجات الحالية وكذا إضافة منتجات جديدة بقترارات جديتدة في التغليتف    أجل  من

 .5ومنتجات بمميزات مختلفة 

                                                           
 .22: هاني حامد الضمور، مرجع سابق ، ص  1

2 Joseph H. Boyett , Jimmie T. Boyett : The Guru Guide To Marketing , John Wiley, New jersey 2003, 

P: 09. 
3
 Kotler P, Dubois B, Monceau W D : Marketing mangement ,11

e
 édition Pearson édition, Paris, 2004, P :442. 

4
 Stephane Etienne : Op-Cit , P : 53. 

5
 William J. Stanton: Fundamentals of Marketing, Grolier Incorporated, 1981, PP : 38-39. 
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المقابل الذي يتحصل عليه الفرد بعد إنهاء عملية التبادل أنه  حيث ؛ظهور السعر في أعماق التاريخ يمتد :السعر .1
العنصر الوحيد الذي يحقق عائتد  أنه  وما يميز السعر هو .تحديد ذلك المقابلإلى  ال  تمر بمرحلة التفاوض للوصول

 .العنصر الذي تتضمنه كل الأشياء ال  تحيط بنا أنه  مباشر، كما

دمة ال  يتحصل الخأو  القيمة ال  يدفعها المستهلك للبائع مقابل الحصول على السلعة: يعرف السعر على أنه     
 .وهذا التعريف يعتبر السعر عبارة عن وحدات نقدية يرتضيها البائع لقاء ما قدمه  للمستهلك 1عليها

أو  كمية النقود اللازمة وال  يستعد المستهلك لمبادلتها بمزيج من خصتائص الستلعة  :" يعرف التسعير بأنه      
 .2" النفسية والخدمات المرتبطة بها أو  الخدمة سواء المادية

الخدمة لقاء الحصول عليها، وفي هذا المعتنى  أو  قد يعرف السعر بأنه القيمة ال  يدفعها المستهلك لبائع السلعة    
هو تلك القيمة ال  تم أو  .الخدمةأو  الوحدات النقدية ال  يحددها البائع ويرتضى قبولها لقاء السلعة: يقصد بالسعر

 الخدمة في وقت متا أو  فن ترجمة قيمة السلعة أنه  خدمته، ويعرف أيضاً علىأو  تحديدها من قبل البائع ثمناً لسلعته
 .قيمة نقديةإلى 

وتنبع هذه الميزة من الأسباب التالية . آخر وذلك لنفس المنتجإلى  تغيره من مستهلكإمكانية  ما يميز السعر هو     
 3: منفردةأو  مجتمعة

 الخدمة ال  يعرضها البائع؛أو  السلعةكمية  -
 الخدمة ال  يعرضها البائع؛أو  جودة السلعة -
 التخفيضات الممنوحة عن الكمية المشتراة؛ -
 وقت ومكان انتقال المنتج ؛ -
 وقت ومكان الدفع؛ -
 كمية النقود المستلمة من قبل المشتري؛ -
 .طريقة الدفع المتفق عليها -
 

                                                           
 .221: ،  ص1111، دار الشروق، عمان، التسويق مدخل إستراتيجي للبيئة التسويقية وسلوك المستهلكين والمزيج التسويقي: أحمد شاكر العسكري   1
 .66: مرجع سابق، ص : الله عبد السلامزياد محمد الشرمان ، عبد تاغفور عبد  2

3  Jean-jacque Lambin, Ruben Chumpitez, Op-Cit, P: 395. 
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وغيرها من الأولية  ال  يتم الاعتماد عليها في تحديد السعر من مصاريف شراء الموادالتراكمات  تبدأ الأعباء أو     
 من مدخلات وكذا تكاليف التخزين والتوزيع، وال  تعكس في مجملها تكاليف العمليةالإنتاجية  متطلبات العملية

 .الوسيطأو إلى  المستهلكإلى  لمنتجالمباشرة منها وغير المباشرة، أي مجمل المصاريف المترتبة حتى وصول االإنتاجية 
قيمة مضتافة تقتدمها   أنتجت   وبهذا تصبح المؤسسة لا تتحمل تكاليف آنية تجاه المنتج، بعدما تكون المؤسسة قد

 كهامش ضمن سعر البيع وذلك بالتأكيد بعد بيتع أرباح   كمساهمة في تنمية الاقتصاد بشكل عام، وتتحصل على
 .نهاهذه المنتجات والحصول على ثم

كافة المستهلكين الحاليين والمحتملين بالاعتماد على رستائل الإعتلام   إلى  يوجه النشاط الترويجي :الترويج  .1
وهو المكون الذي يستعمل للإعلام والإقناع بخصتوص منتجتات   ، 1تنمية العلاقة مع الزبائنإلى  وغيرها للوصول

الإشهار والبيع الشخصي وترقية المبيعات والعلاقتات  المؤسسة المتواجدة بالسوق بالاعتماد على كل مكوناته من 
كبيرة في إبراز إيجابية أهمية  ويسهم  نشاط الترويج بشكل كبير في إنجاح منتجات المؤسسة لما للترويج من 2.العامة

يضمن استمرارية الاتصال بتين المؤسستة   أنه  حيث .المنتج وجذب المستهلكين ودفعهم للشراء والحفاظ عليهم
هذا التعريف يتضمن قدرا كبيرا من الدقة والشمولية ال  تكسب الترويج درجة عالية من التميز أن  هلكين،والمست

 .الأخرى  التسويقيةالأنشطة  عن غيره من 
 3: تخطط لبرنامج ترويجي شامل يأخذ بعين الاعتبار العوامل التاليةأن  على المؤسسة

 ؛ستراتيجية التسويق للمنظمةاوأهداف  اتفاق البرنامج الترويجي مع -
 ؛ي يمكن تغطيته بالحملة الترويجيةالمدى الجغرافي للسوق الذ -
 ؛لزمنية المقررة للحملة الترويجيةالفترة ا -
 .وسطاء أم  المستهدفين من الحملة الترويجية هل هم مستهلكينالأفراد  تمييز -
 

من خلال الترويح يتم إيصال المعلومات المناسبة الت   يتم بواسطتها الاتصال بالمستهلكين، وأداة  يعتبر الترويج     
يقومتوا بشترائها، كتون    أن  أجل الخدمات منأو  تدفع وتشجع المستهلكين على اختيار ما يناسبهم من السلع

 :يسهم في تحقيق ما يليأن  الترويج يمكنه

                                                           
1  Nathalie Van Laethem: toute la fonction marketing, DUNOD, Paris, 2005, P : 252.  
2  William J. Stanton: Fundamentals of Marketing, Op-Cit, P : 39. 

 .282:، ص1116، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، التسويق أسس و مفاهيم معاصرة: ثامر البكري  3
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جعل المستهلكين يكتسبون معارف فيما يتعلق بالسلع المروج لها، كما تساعدهم إلى  تؤدي النشاطات الترويجية  -
على تذكرها، كما يتغلب النشاط الترويجي على تردد المستهلك بالعمل على إقناعه وخلق الجو النفستي الملائتم   

 من سلع وخدمات؛إليه  الذي من خلاله يتقبل المستهلك ما يقدم
 بعث المنتجات ال  تدخل مرحلة الانحدار؛إعادة  يمكن المؤسسة منتحقيق زيادة في المبيعات كما   -
الخدمة الجديدة في السوق من خلال إبراز ما يميزها عن أو  تقوم النشاطات الترويجية بإيجاد ودعم مكانة السلع  -

 السلع الموجودة؛
 ؛يوفر الترويج لرجل التسويق المعلومات ال  يستعملها فيما بعد في ترشيد قراراته  -
السلع المنافسة، حيتث يحتتاج   إلى  يعمل الترويج على تعميق درجة الولاء نحو السلعة وقد يمنعهم من التحول  -

تذكيره، وكذلك المستهلكين ذوي المواقف والآراء الإيجابية لتدفعهم لشتراء   إلى  المستهلك الذي يشتري السلع
 .السلعة

أو  المستتهلك إلى  انسياب السلع والخدمات من المنتجأجل  ال  يتم أداؤها منالأنشطة  يتضمن التوزيع  :التوزيع
الأنشتطة    خلق المنافع المكانية والزمنية والحيازية، وذلك عتن طريتق  فيالمستعمل، ويؤدي التوزيع دورا رئيسيا 

المختلفة من شراء وبيع ونقل وتخزين وتنفيذ الخطط التسويقية وخدمة الزبائن وعرض وتجميع وترويج وغير ذلتك  
بطريقتة مباشترة    أو  ويتم التوزيع عبر تجار الجملة وتجار التجزئة والوكالات 1ذات الصلة بالتوزيع،الأنشطة  من

أخترى   وأطرافالأطراف  ويحضى البعض من الوسطاء بأهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسة لما تتلقاه من دعم من هذه
المستهلك وتلبيتة  إيجاد  فيالأطراف  هذه حيث يتم الاعتماد على .كوكالات الإشهار والبنوك ومؤسسات النقل

اختيار قنوات التوزيع سوف أو  حاجاته وتحقيق رضاه ولقنوات التوزيع تأثيرها البارز كون أي  قرار يتعلق بإدارة
 2.يؤثر لا محالة على بقية القرارات التسويقية الأخرى

لها مبرراتها وهي جد معقولة لما يميز البيئة متن   عوامل البيئة لا يمكن السيطرة عليها،أن  المؤسسة ال  ترىن إ     
يعتد موقتف   أنه  تعقيد وتداخل نتاج التأثير المتبادل لكل عناصرها؛ وتميزها بالتغير المستمر وعدم الاستقرار، إلا

من الأفضل السعي الحثيث للبقاء من خلال الفهم الجيد لهذه المكونات وكيفية تأثير كل مكون متن  أنه إذ  ؛سلبي
تحدث التغيير في بيئة المؤسسة ولتو  أن  ومن ثم يمكن للمؤسسة  بواسطة ما لديها من خبرات ،ناتها على الأخرمكو

يكتون ستلبيا   أن  لا يعني إحداث التغيير من طرف المؤسسةأنه  إلى ويجب الاشارة .على مستوى بعض أجزائها
 داث التغيير الايجتابي التذي يختدم كتل    يكون هدف المؤسسة إحأن  بالنسبة للبيئة كما يعتقد الكثير، بل يجب

تحقيق تنمية شاملة ومستمرة وكمتا قتال المهنتدس    إلى  وكل المكونات الأساسية للبيئة  ومنه الوصولالأطراف 

                                                           

 .111: ، ص  1111، المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، التسويق الابتكاري: نعيم حافظ أبو جمعة  1 
2  Philip Kotler: Marketing Management, Op-Cit, PP : 504-505. 
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Rachel Liu " :،ال  تعود بالأفضل لن تنقطع وهذا هتو العتالم   الأفكار فإن  إذا كان العالم المثالي غير موجود
 .من زاوية الحفاظ على البيئة الأمر أخذ  إذا 1"الايكولوجي والأخلاقي 

 

 البيئة الاقتصادية والسياسية : المطلب الثاني

صفة البيئتة  أو  مجموعة العناصر ال  قد يطلق عليها البعض من الباحثين اسمإلى  تنقسم البيئة الكلية للمؤسسة     
أو  لا يمكن فصل تأثير أي عنصرأنه  كما.هو التغيرحد بعيد في بيئة الثابت فيها إلى  البعيدة، وهي صفة تعد نسبية

 . 2حدث فيتحكم به طبيعة نشاط المؤسسة وأهدافهاأن  الإنقاص من أهميته وذلك

 : البيئة الاقتصادية .1
لوحدهم لا يشكلون الستوق  الأفراد أن إذ  ،3عند رجل التسويقالأهم  الاقتصادية بمثابة العنصرالأبعاد  تعتبر     

عوامل البيئة الاقتصادية لها تأثير فإن  يتوفر بهم شرط امتلاك المال وكذا القدرة على إنفاقه ونتيجة لهذاأن  بل يجب
واضح على النشاطات التسويقية لكل منظمة ويختلف هذا التأثير بحسب الوضع الاقتصادي من تضتخم ونستب   

قتصادية يعطي للبيئة الا كوتلرأن  ا السياقفمن البيئة الاقتصادية يتم جلب الأموال ونجد في هذ 4فائدة وغير ذلك 
 .5 بعدين هما البعد الدولي والبعد المحلي

  .استغلال مكونات البيئة الاقتصادية لصالحها على مدى نجاح الاستراتيجية التنافسية المتبعةيرتكز تفوق المؤسسة في 

تحقيق ميزة تنافسية مستمرة ويتتم  إلى  مجموعة متكاملة من التصرفات تؤدي هي: ستراتيجية التنافسيةالا 1ـ 1
وتشمل استراتيجية المنتتج استتراتيجية الموقتع     طريقة التنافسهي  أساسية  تحديدها من خلال ثلاث مكونات

وال  تتضمن اختيار ميدان التنافس والأسواق  وحلبة الصراعوغيرها، ... استراتيجية التسعير استراتيجية التصنيع  
تنافسية الميزة الأساس  والمهارات المتوفرة لدى المؤسسة وال  تعتبرالأصول  الذي يشملوأساس التنافس والمنافسين 

 6.جل الطويلالمتواصلة والأداء في الأ

تحقق قيمة طويلة المدى من خلال التركيز علتى  أن  ارتفاع حدود المنافسة يمكن للمؤسسة نإ :التنافسية 2ـ 1
فتتوقع وتنوع الخدمات المطلوبة والمقدمتة   .وإعطاء لكل التغيرات الحاصلة حقهاالأنشطة  الزبون وجعله محور كل

                                                           
1  Maud Gueret : Marketing et développement durable , 2007.P :22.  voir le site :  
www.congoforum.be/upldocs/marketing%20%20Maud%20...pdf  (30/03/2008). 

 .26، ص  1112، الطبعة الأولى، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، الإسكندرية التسويق وجه نظر معاصرة: عبد السلام أبو قحف   2
 .26المرجع نفسه ، ص  3

4  Stanton William and other : marketing, 13th edition, McGraw-Hill, New York, 2004, P: 35. 
5
  Kotler P , Dubois B , Monceau W D: Op-Cit, P : 198. 

6
 .61ر  21: ، ص 2116، مركز الاسكندرية للكتاب، مصر، الميزة التنافسية في مجال الاعمال: نبيل مرسي خليل  

http://www.congoforum.be/upldocs/marketing%20%20Maud%20...pdf
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ج ضرورة رلكل احتمال قد يخسر المؤسسة مكانتها في السوق وهنا ند تتفطنمع مراعاة الضغط التنافسي فللزبون 
 :  1هذه المناطق التنافسية الأربعة التاليةإلى  الانتباه

تكون أو  وهو الدخول في منافسة يكون اما الطلب فيها يتناقص  Trench warfareحرب الخنادق ـ 
 .تشهد تغير ونمو متسارع وبالتالي التركيز على هوامش صغيرة تستنزف المؤسسةالإنتاج  تجهيزات

وهو الدخول في منافسة متناظرة أي خطر وجود منافس منتاظر   Judo competitionمنافسة جادو ـ 
 .سرعة ودائم الحضور مثل صناعة البرامجأكثر أنه  يأخذ إسقاط لإمكانات المؤسسة غير

وهو الدخول في منافسة عالية بتين     White knuckle competitionمنافسة المفاصل البيضاء  ـ 
 .ها هذه الصناعة مثل وسائط الاتصالرواد الصناعة نتاج سرعة التطور ال  تشهد

من خطر أقل  وهو التواجد ضمن الصناعة ال  تتميز بتهديد  Relative stability الاستقرار النسبي ـ 
 .التغيرات الحاصلة في الطلب والتجهيزات مثل المواد الصيدلانية

 : البيئة السياسية والقانونية  .2
تتدخل بشتكل  الأخيرة  وهذه .ينتج عنه من قرارات حكومية فيما بعدلنشاط السياسي على السوق لما ا يؤثر     

مهمة حماية ونصح الفرد والمواطن عند قيامته  إليها  وكلأالتجارية فهي تحتوي على مجموعة  قد الأنشطة  معين في
بعتض  إيجتاد   من منظور أوسع تحمي مجموع المؤسسات، ويعد تدخلها عتاملا مهمتا في  أنها  بالاستهلاك كما

تقوم بتدعم  إذ  -كما في اللعبة الرياضية-درب وازنات في السوق، فالحكومة تقوم من خلال القانون بدور المالت
 في بعتض أو  ولها دور استثماري مميز في بعتض القطاعتات  الأسواق  انتشار ونمو بعض المؤسسات لتنمية بعض

 2.للسوق حكم من خلال المقاييس والقواعد المنظمةأنها  من المؤسسات كماالأنواع 

وتختلف نسبة تأثير القوانين الاقتصادية ومدى تطبيقها على مدى تدخل الدولة والنظام السياسي التذي تنتهجته،   
أما التشريعات المتعلقة بالتستويق بشتكل    3.وكذلك نوعية السلع ودرجة تأثيرها على المستهلك في حياته اليومية

ملزمة أنها  تلك التشريعات فيأهمية  ت في إطار محدد، وترجعيكون سلوك المؤسساأن  مباشر فتسنها الدولة لضمان
 .       4تؤخذ في الحسبان عند رسم السياسات التسويقية أن  وتمثل قيودا يجب

                                                           
1
 Paul Gamble et al :  Customer Relationship Marketing @ work, Tthird Edition, Kogan Page, Great Britain, 

2006, PP :05 ,06. 
2  Stéphane Maisonnas, Jean-Claude Dufour: Marketing et services, Chenelière éducation, Canada, 2006,  

PP : 47-48. 
 .222: مرجع سابق، ص : ثامر البكري   3
 .21:، ص 1118، الطبعة الأولى، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مبادئ التسويق: محمد الصيرفي  4



الأول  الفصل مدخل مفاهيمي لتسيير العلاقة مع الزبون  
 

22 
 

رضها وبما يحقتق  تفرض قوانينها وأنظمتها وتشريعاتها على جميع العاملين في أأن  يعد حق من حقوق الدولة     
تتوافتق بترامجهم التستويقية    أن الأسواق  هذهإلى  على المسوقين الراغبين في الدخول لذلك .مصالحها وسيادتها

 متفق عليه متن أو  وتتكيف مع ما تفرضه القوى السياسية والقانونية من إلزام في التعامل مع ما هو متعارف عليه
إلى  السوق المعني حالة مضافةأو  ةالدولإلى  ولعل فرض القيود الإضافية على المشاريع الأجنبية الداخلة. قبل المجتمع

قوانين وتشريعات متن  ت ت المستضيفة  بالعكس عندما تضع الدولة الأجنبية  أو  القوانين السائدة في تلك الدولة،
 1.تسهل من عملية الدخول والاستثمار في أسواقهاأن  شأنها

 :البيئة السياسية والقانونيةأهمية   .2-1
تكن تنشط على مستوى دولي، وإن لم الأهمية  التسويقية الدولية القدر الكافي منتولي للبيئة أن  على المؤسسة     
حدث بتل  أين  تأثيره ليس فقطفإن  شبه قرية صغيرة وأي حدث في أي نقطة من العالمأصبح  العالم كونذلك ل

التستويقية وبطبيعتة   على العالم بأسره ولكن بدرجات مختلفة من اختلافهم في المكونات الأساسية والفرعية للبيئة 
والتتأثير  أنشتطتها   كبيرة بالنسبة للمؤسسة من خلال توجيته أهمية  الحال يأخذ ضمنها البعد السياسي والقانوني

 .عليها

 البيئة التكنولوجية:  المطلب الثالث 
 بين المتبادلة العلاقات و والممارسات التقنية الخبرات و المعارف جملة"إلى  تشير فإنها التكنولوجيا كلمة يخص ما في

 2."والمتوقعة الحقيقية والاجتماعية، الحاجات الاقتصاديةإشباع  في تطبيقها يساهمإذ  للعمل، الفرعيةالأنظمة 

التكنولوجية كلمة متداولة عند العام والخاص لما شهده العالم من أثرها الكبير في كل المجتالات فتكنولوجيتا        
نمو وانتشار التكنولوجيا أن  أحدثت  تغييرا عميقا في سلوك البشر، حيثأنها  درجةإلى  اليوم قدمت للبشرية الكثير

 والعلاقات بتين  ةالحياأسلوب  الجديدة لم يكن له تأثير على الاستهلاك فقط بل ظهر ذلك بشكل واضح حتى في
أن  ف الت  يمكتن  مجموعة المعار: " التكنولوجيا على أنها  Rootويعرف. الخ ... والدول والمؤسسات الأفراد 

 .3"سلعة جديدة إنشاء  سلعة وفيإنتاج  تستعمل في

  4 :تأثير التكنولوجيا على المزيج التسويقي 1
متوازاة متع تأثيرهتا علتى      تؤثر التكنولوجيا بدرجة عالية على كل عناصر المزيج التسويقي دون استثناء     

 .المستهلك

                                                           
 .168: ، مرجع سابق، ص مبادئ التسويق: محمد الصيرفي  1
 الثامن والاقتصاد، العدد الإدارة ، مجلةالكهربائية للصناعات العامة الشركة في حالة دراسةالشركة  منتجات تطوير في تأثير الإبداع التكنولوجي: الموسوي  خلف عطية 2

 .  61: ، ص 1111والسبعون، العراق، 
 .222:، ص 2116، الطبعة الأولى، دار المحمدية العامة، الجزائر، المؤسسةاقتصاد : ناصر دادي عدون   3
 .77-26: ، مرجع سابق، ص ص مبادئ التسويق: محمد الصيرفي   4
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بإمكتان منتدوبي   أصبح  أثرت التكنولوجيا تأثيرا مباشر على أساليب البيع الشخصي حيث :الترويج  .1-2-2
 .وتسريع الطلبيات وهو جالس في مكتبهالأسعار  البيع ومن خلال استخدام الحاسوب المحمول تقديم عرض

جديدة بساطة كما استحدثت قنوات توزيع أكثر  سهلت التكنولوجيا عملية التوزيع وجعلتها :التوزيع  .1-2-1
 .والبيع بالتليفون وتطويره من خلال القنوات الفضائية وإمكانية الشراء عبر القاراتالأنترنت  من خلال

ساعدت التكنولوجيا في تغير إجراءات التسعير، فقد تم تغيير الآلات المستتخدمة في محاستبة    :التسعير .1-2-1
 .الزبائن وتم استخدام الكمبيوتر بدلا منها

 : جيا فيه من خلال طريقتينأثرت التكنولو :المنتج .1-2-2

 تغيير المنظمة لتصميم المنتجات وتصنيعها؛ ت 
 . تغيير المنتجات ذاتها وخلق منتجات جديدة ت 

 :التكنولوجية أهمية 1
المبتدأ  أن  ولاء زبائنتها، غتير  إلى  والوصتول أهدافها  تحقيقأجل  قدمت التكنولوجيا الكثير للمؤسسة من     

نسبة المخاطرة في المشروع تزداد بزيادة الاستثمار مطبق كذلك في التكنولوجيا ولكن متع  بأن  الاقتصادي القائل
السعي للحصول على الزبون باستعمال مكثف للتكنولوجيا وال  قد تكون غير ستليمة وغتير   أن  الزبون حيث

للتقدم العلمي أن  ذلك. صدور ردة فعل سلبية من قبل الزبونإمكانية  البيئة ترفع منأو  صحية سواء على الإنسان
المعطيات العلمية المعروفة في هذا الوقت  لأن  مخاطر لا يمكن للمنتج التنبؤ بحدوثها عند تصنيع المنتج وتسويقه، إما

 .1استثنائيةأو  المخاطر ترتبط بظروف شخصية،لأن  أو لم تكن لتسمح باكتشافها

 والاجتماعية والثقافية        البيئة الديموغرافية: المطلب الرابع 

نسان والمجتمع من خلال أعتدادهم  وأمتاكن تواجتدهم    الديموغرافية هي دراسة الا :البيئة الديموغرافية   .2
وتكوينهم وتطورهم أي كل المعلومات المتعلقة بهذا المجتمع الذي يشكل السوق المرتقب للمؤسستة لتغتيير   

                 2.وتنمية  الإستراتيجية التسويقية

  :البيئة الاجتماعية والثقافية .1
الت  تتؤثر في القتيم والإدراكتات     الأخترى   تتكون البيئة الاجتماعية والثقافية من المؤسسات والقوى      

والتفضيلات والأنماط السلوكية الأساسية في المجتمع، وتنصب دراسة القوى الاجتماعية والثقافيتة علتى النتاس    
 . 1أنفسهم 

                                                           
 .182: ، ص 1112الدار الجامعية، الإسكندرية   ،(دراسة مقارنة ) حماية المستهلك في المعاملات الالكترونية : خالد ممدوح إبراهيم  1 

2  Stéphane Maisonnas , Jean-Claude Dufour , Op-Cit, P :32. 
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ذلك الكل المركب الذي يتضمن علتى المعرفتة والمعتقتدات والفتن     : " الثقافة بأنها Tylorيعرف تايلور      
والقانون، والأخلاق والعرف، وغير ذلك من الإمكانيات والعادات ال  يكتسبها الإنستان باعتبتاره عضتوا في    

وهتذا   3"الظتواهر إلى  من خلالها الفردالعدسة ال  ينظر : "الثقافة هيأن  فيعتبر  McCrackenأما . 2"المجتمع
الدور الذي تقوم به الثقافة في توجيه سلوك الفرد في جميع المجالات  باعتبارها المرجتع التذي   إلى  التعريف يشير

 .الظواهر وتفسيرهاإلى  يعتمد عليه في  نظرته

يمكن أنه  البيئة التسويقية الخارجية غيرالعناصر السابقة الذكر كل المكونات ال  أوردها الكتاب في مجال  تعد     
 .إضافة عنصر مهم وهو العنصر الذي تسبح به كل هذه المكونات ألا وهو العولمة

علتى مستتوى كتل متن التدول      الأنشطة  المتغيرات البيئية ال  يمتد أثرها ليشمل كافةأحد  تعتبر العولمة     
لقد ألقت العولمة بحجر ثقيل في بحتيرة الانعتزال   . تهابكل أنواعها وكل مستهلكي منتجا 4ومشروعات الأعمال

الراكدة، فصنعت دوامات لا تزال حركاتها صاخبة وتنتشر دوائرها، وتتسع يوما بعد يوم، لترفع درجتة القلتق   
عام مفتوح، وتصاعد إلى  والتوتر عند الاقتصاديين، نتيجة لاهتزاز المفاهيم، واضطراب القيم، وتحول الخاص المنغلق

ما هو عالمي محض، يمتزج فيه الوعد بالوعيد، وتتفاعتل فيته الطموحتات    إلى  اع التحول مما هو محلي صرفإيق
 .    5والتحديات مع الفرص والتهديدات 

 

  مراحل تطور الممارسة التسويقية بمنظور العلاقة مع الزبون  :لثالثاالمبحث 

منظور داخلي بحيث تم تطتوير الممارستة   طوره هما مرحلة التطور من تساسيتين في أرحلتين بممر التسويق        
 ،تطوير الممارسة التسويقية من الخارج كتذلك إلى  والمنتج لينتقلالإنتاج  أساس التسويقية من داخل المؤسسة على

 ةالفاعلت كبيرة من المكونات عدد  يشملأصبح  التطور كبير بحيثأصبح  ومن ثم ،التسويقيإلى  من المفهوم البيعي
هتذه  أن  والملاحتظ  .الخ... في علاقة المؤسسة ببيئتها فنجد التسويق المجتمعي التسويق الداخلي التسويق البيئتي 

المصطلحات كلها تتفق مع التسويق بالعلاقات لكونها تحتوي من المؤكد على علاقات وهو المصطلح الذي ستيتم  
 .عبر المطالب التاليةالتطرق له في هذا المبحث 

 
                                                                                                                                                                                           

 .218: ، ص1118، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، الإسكندرية، المعاصر التسويق:ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي   1
2  C. Samuel Craig and Susan P. Douglas : Beyond national culture: implications of cultural dynamics for consumer 

research, International Marketing Review Vol. 23 No. 3, New York, 2006, P : 323. voir le site : 
www.ipi.com.auipiIPI.nsfLookupPDFmcim$filemcim.pdf  (11/04/2008). 
3- Idem . 

 .11:، ص 1112، المنظمة العربية للتنمية الإدارية بحوث ودراسات، مصر، اتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأ وأثرها على تصميم المزيج التسويقي:هبة فؤاد علي  4
 .18: ،  ص 1111،مجموعة النيل العربية، الطبعة الأولى، القاهرة    -اللادولةمقدمة في فكر واقتصاد وإدارة عصر  –العولمة : محسن أحمد الخضيرى   5

http://www.ipi.com.auipiipi.nsflookuppdfmcim$filemcim.pdf/
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 محطات تطور البناء العلائقي في الممارسة التسويقية:   الأول  المطلب

 مفهوم تسيير العلاقة مع الزبون ليس بجديد نظرا للحاجة الملحة له والإقبال على طلبه للتطبيق في مختلتف ن إ      
نظرا للازدياد الكبير في  الصناعية تناماالأعمال  وفي مجالالأعمال  بناء علاقة مع الزبون مفهوم قديم فيف. الأسواق

 التطور الهائل في استعمال التقنية وهناإلى  أي كل التنظيمات الموجودة اضافة .الأعمالأنشطة  المنافسة بين مختلف
اجرينا مقطع طولي في  يعتمد على قدرة المؤسسة على افتكاك موقع متميز بين المنافسين والزبائن، واذاالأمر أصبح 

 : الفواصل الزمنية التاليةإلى  لصمسار تطور الممارسة التسويقية مستنيرين بأهم التواريخ  المتداولة نخ

إلى  بعد الحرب العالمية وأثناء الثلاثينات الذهبية لا تعاني المؤسسة من مشكل في تصريف المنتجات الموجهتة       
المستهلك فرض منطق صعوبة تحديد الفوائد ال  لأن  المنافسة مهمة للمؤسسةحت أصب ما في الوقت الحاليأ .الزبون

 .البحث في تحديد كل ما يجول في ختاطر الزبتون المستتهدف   إلى  توجهت المؤسسات. ينتظرها من المنتجات
ركيتز  وفي مدة وجيزة وجدة المؤسسة نفسها في ت ،اخذاها الانشغال في القطاع الصناعي والخدمي بشكل متزايدو

  .على الزبون بشكل كبير بدلا من التركيز على المنتج

وأعلنتت بشتكل    .للمستهلكأكبر  التركيز على المعارف الضرورية لتحقيق رضاإلى  وتوجهت المؤسسات      
 .الزبون وإشباع احتياجاته إلى  واضح اردتها الملحة والواضحة في الاستماع

وتنامي الطلب الذي واكبته  الإنتاج  زيادةإلى  الثلاثينات الذهبيةوقد سمحت مرحلة  2161إلى  2181من      
متن  هنتاك  كيتد  أ هأن للزبون،  غيرالأساسي  المطلبإلى  كاستجابة طبيعية من المؤسسةالإنتاج  ضرورة تطوير

تغلت تحصل واسأن  نقمة النعمة وهي ال  تملك السبق في الاستجابة للتغيرات ال  يمكنإلى  المؤسسات ال  تفطنت
 .زمات اقتصادية في سنوات السبعيناتأالظروف الراهنة للبقاء في ظل الظروف الجديدة من 

المؤسسة تباشر عملية تجزئة السوق لرفع مستوى كفاءة المنتجتات المعروضتة   أخذت  2121خلال سنوات      
كان المحور هو  61إلى  81من أنه  لتحقق تناقص في تكاليف التصنيع وهي كلها مراحل تركز على المنتج،  بحيث

 .المنتج بالبحث ضمن تطويره وتحديث تقنيات التوزيع

إلى  السعي بشكل جديإلى  زادة التحديات المفروضة من قبل المستهلك مما دفع بالمؤسسة 2161في سنوات     
 من المنتج وتم طي التركيز على الزبون بدلاإلى  باتجاه رفع جودة المنتج وتم الانتقال السلسالإنتاج  تطوير عمليات

التخصص وتجزئة السوق الاستهلاكية بحستب  إلى  كل الزبائنإلى  المنتج موجهأن  النظرة الجماهرية أي العامة في
على الزبون والتعامل معه بشكل أكثر  خذ المفهوم يتطور في نهاية الثمانينات وبداية التسعينات بالتركيزأو .الزبائن

 .العلاقة المربحة معه ستمراررفع قيمته من اإلى  مصادر المنافسة والسعيأهم  نهأو ،واحدإلى  فري واحد
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مرتكزات الانتقال النوعي في النظرة التسويقية في التعامل مع الزبون كانت في أهم  أن المهم والجدير بالملاحظة    
وافه انتقال نوعي كذلك خر الثمانينات وبداية التسعينات وتم تقديم منتج نظري في التسويق مهم بشكل كبير واوأ

بهدف احداث توازن فعلي بين كل المتغيرات وعدم الانساق التام خلتف   ،من ناحية الممارسة التسويقية بالمؤسسة
وهذا ما تجلا في تطبيق التسويق الاخضر  . بشكل عام نسانوالاسلبا عليه وعلى البيئة  تؤثررغبات الزبون ال  قد 

نظرة تسويقية شمولية متميزة في تلبية حاجات ورغبات المستهلكين والمجتمع على حد سواء،  بطريقة مربحة  باعتباره
بغيت تحسين جودة الحياة مع عدم منح السيادة التامة للمستهلك بل يجب التوفيق مع مبادئ الحفتاظ   1ومستمرة
من خلال خلق منتجات تسمح بمصاحبة عمال الأ بعرض فرصة نادرة لتكامل قيم المجتمعات مع واقع 2على البيئة،

نشأ من تطتور مفهتوم    3أمنا للأجيال القادمةأكثر  الطبيعة والمساهمة في تنظيف بيئتنا الشخصية وضمان مستقبل
عتادات شتخص لصتلح فائتدة     أو  الذي يقوم على التحسيس الجيد لتغيير سلوك ومواقف 4التسويق المجتمعي

 .5الجماعة

التحدي في خدمة الزبون وتم تفعيل تسيير العلاقة مع الزبون داخل المؤسسات  اتنام 2111بداية من سنوات      
تكون المؤسسة قادرة على التعامتل  أن  عمق من قبلأعلاقات مع الزبائن والاقتراب منهم بشكل إنشاء  من منطلق

ومن ضتمن المفتاهيم   . ربحية من الزبون الجديد أكثر الزبون الحاليأن  مع الزبائن بشكل فردي مع وجود مسلمة
 مجمتوع  6:أنته   على   Alain Sanjaumeالتسويقية المتداولة في هذا السياق نجد التسويق السلوكي والذي يعرفه 

والطرق ال  تسمح بتتبع تاريخ وتحليل وفهم واكتشاف معلومات سلوك الزبون في سبيل رفتع جتودة   الأدوات 
 .الأنترنت  مع الاعتماد على التقنية في سبيل ذلك وبالأخصالممارسة التسويقية 

من ناحية الممارستة  أو  اهتمام كبير بتسيير العلاقة مع الزبون سواء من ناحية التنظيرالأخيرة  وشهدت الفترة     
دارة تطرقت لمفهوم تسيير العلاقة مع الزبون من مراجع الإ 6111 أن  1111وحدها نجد حتى سنة  اففي بريطاني

 7 .2116مقال قبل سنة   221مقال ضمن السياق نفسه، وما يزيد عن  6126و 

التركيز على المفهوم إلى  التركيز على التوزيعإلى  مر التطور التسويقي بجملة من المراحل من التركيز على المنتج     
 يق بالعلاقات والتركيز على الزبون من منظور استراتيجي يتدخل بشتكل  التسوإلى  التسويقي من ثم تم الانتقال

في البناء الاستراتيجي للمؤسسة وارتقاء المهام التسويقية من المستتويات الدنيتة في الهيكتل التنظيمتي     أساسي 

                                                           
1  Green marketing, P : 03. Voire le site : httpjlasc.comtqmkt19.PDF  (11/02/2008).           
2  Jean-jacque lambin , Ruben Chumpitez, Op-Cit, P: 30. 
3  Jacquelyn A. Ottman: Green Marketing, 2

nd
 edition, NTC Business Books, Lincolnwood, 1998, P: 17. 

4
 Vuttichat Soonthonsmai :  Predicting intention  and behavior to Purchose environmentally Sound or green 

Products among thai consumers , Doctor of Business Administration, Nova Southeastem University , 2001, P : 02 . 
 .61:  الطاهر بن خلف الله،  مرجع سابق،  ص  5

6
 Alain Sanjaume , Arnaud Caplier : Marketing Comportemental Exploiter la donnee marketing client, Dunod, 

Paris, 2010, P : 01. 
7
  Simon Knox , and other : Customer Relationship Management Perspectives from the Marketplace , 

Butterworth-Heinemann , Great Britain , 2003,  P : 01. 
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كلتها  المركزية في النماذج اليابنية بشتكل ختاص في هيا  إلى  في الشكل الهرمي ةالمستويات العليإلى  للمؤسسات
يتم التركيز على الزبون ضمن المفهوم التسويقي في التسيير بالمشتاريع  أصبح بأن  هوأهمية  أكثر تطورإلى  التنظيمية

 .الذي يضمن تكامل ومشاركة لكل الفاعلين في المشروع يضمن موافقة ومساهمة شاملة 

عام كانت من منظور داخلي بحيث كان يتم لتطور المفهوم التسويقي بشكل الأولى  المراحلأن  إلى ونشير هنا      
 النظرة الخارجية في تحقيتق إلى  البحث عن احداث التغيير والتطور المطلوب من داخل المؤسسة ومن ثم تم الانتقال

 الداخل وبعدها تم احداث التغيير من خلال تكامل الداخل لخدمة الخارج المتمثتل في الزبتون كمرتكتز   أهداف 
   .أساسي

 لأي الرئيستي  الهاجسأن  بحيث  "علاقات" بكلم التسويقية المفاهيم على طرأ الذيالأهم  التطور تلخيص يمكننا
 العتالم  ومتع  الشتركاء،  ومع الزبائن، مع ومستمرة ومستقرة رابحة علاقات بناء حول عملية يتمحور مسوق
 .بفهمه والتعلم منه.المحيط

 161: ص .الممارسة التسويقيةنقاط مهمة في المراحل المتقدمة لتطور  (11_11) الملحق رقم في  المرَفق الجدول يلخص

: لإبراز سر نجاح بعض المؤسسات المتميزة مثتل   أساسية  إن كتاب التسويق الراديكالي يعتمد على عشرة قواعد
Virgin Atlantic Airways , Harly Davidson …   ال  تبنت مقاربة مختلفة في التسويق ترتكتز

وتتمثل هذه القواعتد في    1على امتداد الموارد المحدودة وخلق اتصال دائم مع الزبون وإيجاد حلول لتلبية حاجاتهم 
 2:العناصر التالية 

يته لوظيفة التسويق كما يجب على مدير التسويق عدم تفويض مستؤول الأولوية  يعطي مدير المؤسسةأن  يجب .2
 لأي طرف آخر؛

 تحول دون تكاملأن  يكون قسم التسويق صغير و أفقي بمعنى عدم السماح لدرجات السلم الإداريأن  يجب .1
 ن تكون حاجزا بينه و بين السوق؛أوقسم التسويق أفراد 

 يجب التعامل وجه لوجه مع الزبائن المهمين نظرا لايجابية التفاعل المباشر؛ .1
 الأساسية في التسويق مثل دراسة السوق؛الاعتماد على التقنيات  .2
 يعتبر رجل التسويق صاحب مهمة لا بأجير؛ .8
جتزء مستؤول   أهم  الزبائن والإفراد كأرقام في الجداول و إنما يجب حبهم واحترامهم لكونهمإلى  عدم النظر .6

 على نجاح المؤسسة؛
 مجموعات من المستهلكين توحدهم علامة المنتج ويكون لهم نفس التفكير؛ تكوين .2

                                                           
1
  Philip Kotler, Kevin Keller : Marketing management, Op-Cit, P : 13.  

2
  bramuda : The 10 rules of radical marketing, Voire le site: http://bramuda.wordpress.com/2008/11/15/the-10-

rules-of-radical-marketing/   13/07/11 

http://bramuda.wordpress.com/2008/11/15/the-10-rules-of-radical-marketing/
http://bramuda.wordpress.com/2008/11/15/the-10-rules-of-radical-marketing/
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 ؛التجديد المستمر لمكونات المزيج التسويقي وان في ابعد تفرعاته .6
 البحث المستمر لتحقيق الميزة التنافسية و تقديم أفكار جديدة ومختلفة ؛و .1
 .ويات الجودةأعلا مستإلى  تحقيق الولاء والاندماج التام مع العلامة والوصول .21

 
تكاملها أن  تكون النتيجة، استمرارية تواجد المؤسسةعلى خمسة مرتكزات لتحقيق التميز في السوق و دَمِعتعأإذا    

يجتب تفعيتل   بحيتث   1استمرارية المؤسسة والشكل التالي يظهر ذلكإلى  للوصولأبعاد  فيما بينها يعطي عشرة
من منطلق دمج تام  .المؤسسةأهداف  التحسين المستمر ضمن سيرورة تحقيقالتقاطعات العشرة واستغلالها في سبيل 

كمنافستين  أو  فيما بينها ومع الفاعلين الخارجيين كمصادر للمتوارد ومكونات المؤسسة الداخلية أبعاد  بين كل
 .بمنظور يتجاوز النظرة الضيقةيسهمون في بناء السوق 

 لاستمرارية وجود المؤسسة في السوقالعشرة الأبعاد   (11_11)رقم  لجدولا

ستتتيرورة  
 الاعمال

الشركاء اصتحب   العمال
 المصالح

مكونتتات البيئتتة   الزبون والمورد
 التسويقية الخارجية

 2 1 1 2  سيرورة الاعمال
 2 6 8  العمال

 1 6  صحاب المصالحأ
 21  الزبون والمورد

 من اعداد الباحث اعتمادا على : المصدر
Marshall Goldsmith, John Baldoni, Sarah McArthur :The AMA Handbook of Leadership, USA, 2010,  P: 252.      

 مكلف بشكل كبير في الوقت والمال ويمكتن أمر  تتعلم من اخطائك وهذاأن  يمكن :   Manzie R. Lawferيقول  
والإمكانات ال  تملكها وهي طريقة تتطلب وقت طويل  تتعلم من الخبرات أن  خرين ويمكنالأأخطاء  تتعلم منأن 

 2.أكبر  لم وبسرعة وبشكلأخرين وهنا سوف تتعلم دون تتعلم من نجاحات الأأن  ويمكن

 

 

 

 
                                                           
1
 Marshall Goldsmith, John Baldoni, Sarah McArthur, Op-Cit,  P: 454. 

2
 Manzie R. Lawfer, Op-Cit, P : 45. 
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 التسويق بالعلاقات  مفهوم:  المطلب الثاني

لى جانب إبينهم ومع وجود اختلاف في التعريف فيما يستخدم العديد من المؤلفين مصطلح التسويق بالعلاقات    
، التبتادل   Relational Marketingقتي  ئذلك هناك من يستخدم مصطلحات مختلفة مثتل التستويق العلا  

وهتي  Relationship Marketingكمرادف للتسويق بالعلاقات  Relationship Exchangeبالعلاقات 
  1.لهذه المصطلحاتمن عدم وجود تعريفات دقيقة على الرغم  .في نفس المعنىنسبيا مصطلحات تصب 

 2: للعلاقة هي كما يلي أنواع  ربعةأقدم الفت ابراهيم جاد الرب عطا : العلاقات مع المستهلك أنواع  1

  .اتصال بعدي بأيتتضمن عملية البيع بين البائع والمشتري دون القيام : ساسية ت العلاقة الأ
يع كان يقوم رجال لبيع بالتشجيع على بعد عملية البتتضمن وجود نشاط : ت العلاقة القائمة على ردود الافعال 

 .شكوى عند الاستخدامالاتصال متى ظهرت أي 
هنا يقوم رجال البيع بالاتصال بالعملاء بعد فتترة ويطلتب تقتديم أي    : المحاسبة إمكانية  قة القائمة علىت العلا
 .تحسينات عل المنتجأو  اقتراحات

 .لتحسين المنتجاتأخرى  إلى تقوم المؤسسة بالاتصال بالزبائن من فترة :استمرارية الاتصال بعد البيع ت 

   Arndt  2121 ،  Bagozziأعمال  تطور مفهوم التسويق بالعلاقات معبدأ  : تعريف التسويق بالعلاقات 2
وقتدم   ،Levitt  21613و   2162خرون  أو  Wensley   2161 ، Dwyerو   Day ، 2126؛  2122

لقد قام هذا المفهوم ليصحح المفهوم . 21614سنة    Berryمصطلح التسويق بالعلاقات لأول مرة من قبل بيري 
والتعامل مع الزبون بوجهة نظر قاصرة ومؤقتة تخلو من فكر اقتناص الفرص أساس  التقليدي للتسويقي القائم على

 .البناء العلائقي المستمر بناءا على مشاركة الطرفين

كثيرة لتستهيل  الأبحاث  قدمت مجهودات كبيرة في سبيل دعم البعد النظري لمفهوم التسويق بالعلاقات فكانت    
التوجه نحو ممارسة تسويقية متقدمة تفرض وجود مسؤول التسويق بالمؤسسة ومن بين الزخم الهائل من التعتاريف  

 :نورد التعاريف التالية 

                                                           
: ، ص  1116دراية بحوث ودراسات، القاهرة، ، الطبعة الثانية، المنظمة العربية للتنمية الامدخل التسويق بالعلاقاتالعلاقات بين المشتري والمورد : جيهان عبد المنعم رجب   1
22. 

المحاسبة والادار والتأمين، الجزء الثاني، العدد  ، مجلة بالتطبيق على متاجر الأقسام والمحلات والفروع  دراسة ميدانيةتسويق العلاقة مع العملاء : الفت ابراهيم جاد الرب عطا   2
  . 112ت 111: ص ص  ،1112، كلية التجارة جامعة القاهرة، 61

3
 Markus Wübben : Analytical CRM Developing and Maintaining Profitable Customer Relationships in Non-

Contractual Settings , 1st Edition, GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden , Germany , ,  2008 ,  P : 11. 
4
 lynette ryals , Adrian payne , Customer relationship management in financial services  towards 

information enabled relationship marketing,  journal of strategic marketing 9 3–27,  UK, 2001,  P : 03. 
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 تعريف التسويق بالعلاقات  (12_11): الجدول رقم

 التعريف  الكاتب 
Berry (1983)  جذب والاحتفاظ بالزبائن وتقديم خدمات متنوعة من قبل المنظمة وتعزيز العلاقة

 مع الزبون 
Berry and 
Parasuraman (1991) 

 التسويق بالعلاقات يتعلق بجذب وتطوير وصيانة العلاقة مع الزبون

Gummesson (1994) العلاقة بشمولية وتفاعلية إلى  التسويق بالعلاقات هو النظر 
Morgan and Hunt 

(1994) 
التستويقية بطريقتة مباشترة نحتو     الأنشطة  التسويق بالعلاقات هو تقوية كل

 الاستقرار وصيانة وتطوير التبادل ضمن علاقة ناجحة
Shet and Parvatiyar 

(2000) 
والموردين  وبقية الشركاء المستاهمين في  يتضمن ويدمج بين كل من المستهلكين 

 التسويقية للمؤسسة الأنشطة  تطوير
Gr¨onroos (1996)    التسويق بالعلاقات يتحدد من خلال استقرار وصيانة وتطوير العلاقتات متع

 جميعأهداف  تحقيقإلى  المصلحة مع تحقيق الربح والوصول أصحابالزبائن وكل 
 التبادل مع الالتزام بالوعود المقدمةالمعنية من خلال عملية الأطراف 

Source:   Angappa Gunasekaran, Maqsood Sandhu : Handbook On Business Information Systems, World 
Scientific Publishing Co. Pte. Ltd., Singapore., 2010, P: 569. 

ساسية للتسويق بالعلاقات من حيث ضرورة جذب  النقاط المحورية والمرتكزات الأتشترك التعاريف المقدمة في    
سلة خصائص ال  يحملتها  الزبون والاحتفاظ به ورفع درجة الولاء بتقديم قيمة مضافة للزبون نتاج استفادته من 

 .منتج المؤسسة

صتيانة وتعزيتز   استتقرار و إلى  هو تسويق يهدف « : وهو    Jennifer Rowleyلذي قدمه ونتبنا التعريف ا    
من خلال تبتادل الختبرات والالتتزام    الأهداف  العلاقة مع الزبون وجعله شريك في الربح وطرف معني بتحقيق

 .1»بالوعود 

انطلاقتا متن   نظرا لشموله على المتغيرات السابقة وكونه يحتوي على نظرة استشرافية للعلاقة مع الزبون  وذلك 
  .الالتزامإلى  الصيانة وصولا

                                                           
1
 Jennifer Rowley : Information Marketing, Second Edition,  Ashgate Publishing Limited, USA, 2006, P: 78.  
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تحقيق أجل  تسيير العلاقة مع الزبون منإلى  العلامةأو  جتالذي يركز على المنتم التحول من تسيير المعاملات       
بدلا من المقاربة التحليلية التقليدية ال  تركز علتى   .مثلية في الشروط والتدفقات المتبادلة بين المؤسسة والزبونالأ

 1 .للتسويق برفع حجم المبيعات ضمن سلوك هجومي حصة السوق

 2 : يظهر الفرق جليا من خلال التعريفين التاليين :بين التسويق بالمعاملات والتسويق بالعلاقات الفرق  3

يعتمد على استراتيجية هجومية تتمثل في الحصول على الزبائن من خلال تشجيعهم علتى   :التسويق بالمعاملات 
 .علامة المؤسسة وتجنيد زبائن المنافسين غير الراضين إلى  التحول

يعتمد على استراتيجية دفاعية بالاعتماد على تقليل نسبة ضياع الزبتائن وزيتادة نستبة    : التسويق بالعلاقات 
 .الاحتفاظ بهم 

ال  ومنته  المؤسسات تستثمر في هذا المجأغلب  أصبحتإذ  لقد شهد مفهوم تسيير العلاقة مع الزبون انتشار كبير؛
 .سلوكأو  مواقفأم  فهل هو ثقافةأكثر  وجب تقديم تعريف واضح يضبط ويحدد معالم هذا المفهوم بدقة

 

 مفهوم تسيير العلاقة مع الزبون ومراحل  تطورها داخل المؤسسة:  لثالمطلب الثا

إذ  على مدى السنوات الماضية تطورت الممارسة التسويقية وظهرت علاقة بين المورد والزبون والاحتفتاظ بته     
مع وجود الأهداف  لتحقيق هذهإمكانية  هناكأصبحت  ، كمام تسويقي وهدف استراتيجيامصدر اهتمأصبحت 

وجود مصطلحات جديتدة   نحن هنا نتحدث عن ثورة في نظم المعلومات انعكست على؛ فتطور تكنولوجي مهم
 .يتم تبنيها في مجال التسويق

مصطلح تسيير العلاقة مع الزبون و ال  يرمز لها في اللغة الفرنسية بتت  أن  :تعريف تسيير العلاقة مع الزبون  1
GRC     أما في اللغة الانجليزية فيرمز لها بت CRM    .تسيير الاتصال وال  الأمريكية  وهو مشتق من العبارة

المفهوم يظهر إرادة المؤسسة في تبني والتكيف أن  كما 3ظهرت في الثمانينات وتعني جمع المعلومات المتعلقة بالزبون 
في ستياق   5التركيز علتى الزبتون  إلى  تغير المؤسسة من التركيز على المنتجأن  فجوهره هو 4مع التوجه بالزبون 

                                                           
1
 Lars Meyer-Waarden :Les Sources D’efficacité Des Programmes De Fidélisation – Une Etude Empirique Sur 

La Base D’un Panel Single Source, Doctorat Es Sciences De Gestion , Académie De Bordeaux Université De Pau 

Et Des Pays De L’adour – Iae , 2002, P : 15 , 16 .  
2
 Steve Baron, Kim Harris : Services Marketing Text and Cases, Second Edition, Palgrave Macmillan, China, 

2003, P : 156. 
3
 Jung-Chi Pai , Fu-Ming Tu : The acceptance and use of customer relationship management (CRM) systems, 

An empirical study of distribution service industry in Taiwan , Expert Systems with Applications 38 (2011) 579–

584  Elsevier , 2010, P : 580. sdarticle_82  
4
  Laurent Hermel : Centre d’appels Centre de relation client , AFNOR , Francis ,2005   P 10 .  

5
Jonghyeok Kim : A Model For Evaluating The Effectiveness Of Crm Using  The Balanced Scorecard , Journal 

Of Interactive Marketing • Volume 17 / Number 2 / Spring 2003 , P : 05. 



الأول  الفصل مدخل مفاهيمي لتسيير العلاقة مع الزبون  
 

32 
 

راتيجيات المؤسسة لحضور بعد مشاركة كل الوظائف وكل العناصتر الداعمتة   تكامل كل من التكنولوجيا واست
 . تمتة قوة البيعألمركز الزبون،  و

يعرف مصطلح تسيير العلاقة مع الزبون من خلال وصف كيفية التفاعل وجذب وتسيير العلاقة متع زبتائن      
للثقة يطبق مع الزبائن لحل مشاكلهم،  وتشجيعهم علتى   بناء نظام حقيقيفي المؤسسة، فهو نشاط مهم خصوصا 

اقتناء المنتجات والخدمات المقدمة، وكذا التفاعلات المطلوبة في التعاملات المالية، ومنه فهي باختصار كل سمتات  
 1.تفاعل المؤسسة مع الزبون

الذين ساهموا في ضبط معتالم   من التعاريف المختارة لعدد من الباحثين والكتابعدد   نورد ضمن الجدول التالي  
 .تسيير العلاقة مع الزبون

 بعض التعارف المختارة لتسيير العلاقة مع الزبون (13_11)الجدول رقم 

 التعريف  الكاتب 
Buttle (2001) الأمد  هي تطوير وصيانة العلاقة التبادلية مع الزبائن المهمين بمفهوم طويل

 ومن بعد استراتيجي 
Couldwell (1999)     تتضمن استعمال المعلومات الحالية الخاصة بالزبتائن لتحستين ربحيتة

 المؤسسة وخدمة زبائنها 
Glazer (1997)   هي بناء حسر استراتيجي بين تقنية المعلومات والاستراتيجية التستويقية

من خلال تفعيل البعتد  الأمد  تتم بواسطة تحقيق علاقات مربحة وطويلة
 ستراتيجي للمعلومات الا

Gosney and Thomas 

(2000) 
يصتبح الزبتون هتو    أن  تتضمن سمات عديدة لكن النقطة الاساسية

 لمؤسسة ومرتكز نشاطها وتعتمتد في ذلتك عتل   الأساسي  الموضوع
 الأنترنت  وتكون دائمة الحضور علىأولا الأنترنت 

Khanna (2001)  هي تطبيق للتجارة الالكترونية 
Kutner and Cripps 

(1997) 
 قيادة البيانات التسويقيةهي 

Paravativar and Sheth 

(2001) 
اركة مع الزبتائن  هي استراتيجية شاملة وعملية اكتساب واحتفاظ ومش

 وق للمؤسسة ولزبائنهافَقيمة تَ نشاءالانتقائيين لإ
Peppers et al. (1999) أو  تطبيق المفهوم التسويقي واحتد لواحتد  أنها  علىإليها  يمكن النظر

                                                           
1
 Michael J. Cunningham : Customer Relationship Management , Capstone Publishing , United Kingdom , 2002 , 

P : 06. 
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التسويق بالعلاقات وترد بشكل فردي لكل زبون من ختلال المعرفتة   
 الفردية لكل زبون 

Singh and Agrawal 

(2003) 
في كتل  إليها  في كل انحاء المشروع بحيث يتم الرجوعأولي  هي نشاط

 منطقة من المؤسسة 
Stone and Woodcock 

(2001) 
تعبر عن المنهجية والتقنية والقدرة على استعمال التجارة الالكترونية من 

 قبل المؤسسة لتسيير العلاقة مع الزبون 

Source:  Markus Wübben , Op-Cit,  2008 ,  P : 18. 

 

قتد  و .متعددة منها ما له احتياجات متشابهة ومنها ما له احتياجات خاصةأسواق  المؤسسات فيأغلب تنشط     
أو  إنتاجيتة أو  ن تكون مؤسسات تجاريةأك ،أخرإلى  تسيير العلاقة مع الزبون في بعض الجزئيات من قطاعتختلف 
أخترى   تعامل مؤسسة متع مؤسستة  : أنه  ويعرف تسيير العلاقة مع الزبون كمؤسسة على .غير ربحيةأو  ربحية

مستمر بحسب الدور الذي تؤديه هذه أساس  علىأو  فترة مخصصةأساس  بالتركيز على تمديد فترة التعامل إما على
 .1الأماميأو  المؤسسة ضمن مكونات التكامل الخلفي

تطوير وصيانة العلاقة بتين تكنولوجيتا   : أنها  نعرف تسيير العلاقة مع الزبون علىأن  من التعاريف السابقة يمكن
            في خدمتة الزبتائن  وهتو متا يظهتر الشتكل       الأمد  المعلومات والإستراتجية التسويقية بشكل مفيد وطويل

 . (11_12) رقم 

يظهر إرادة المؤسسة في تبني الأصل  المستهلك هو مفهوم أمريكيأو  تسيير العلاقة مع الزبون:نعرفها أن  كما يمكن
المستتهلك متن   التركيز على إلى  بحيث انتقلت المؤسسة من التركيز على المنتج 2 .والتكيف مع التوجه بالزبون

يظهتر  الأختيرة   تحليل تطور التسويق خلال الخمسين سنةن إ 3.منطلق جعل المستهلك محور كل نشاط المؤسسة
التوجه بالمنتج والذي يعتمد بشكل كبير علتى البعتد   : التسويق  إلى  توجهين أساسين في الزاوية ال  ينظر منها

هي نقطة الارتكاز،  ليعقبه التوجه التستويقي نحتو   نتاجية الإ التكنولوجي الخاص بالمؤسسة والذي بجعل العملية
 .  4إرضاء احتياجات الزبون إلى  الزبون الذي يسعى

في سياق تقديم مفهوم دقيق وكشف أي لبس في هذا المفهوم يجب تجاوز عقبة التفرقة بين الجانب التقني والجانتب  
 :على السؤال التالي  بالإجابةالاستراتجي 

                                                           
1
 David Alexander, Charles Turner : The C.R.M., Management Pocketbooks Ltd, UK, 2002, P: 26. 

2
  Laurent Hermel, Op-Cit, P 10 .  

3
 Sarah Cook : Customer care excellence how to create an effective customer focus, Fifth Edition, Kogan Page, 

Great Britain , 2008, P : 27. 
4
 Carole Hamon , Pascal Lézin , Alain Toullec : gestion de clientèles, dunod, Paris , 2004, P : 04. 
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 ؟ استراتيجيةأم  العلاقة مع الزبون هي تقنيةهل تسيير 

مجموعتة  أن  تسيير العلاقة مع الزبون تقودها التقنية،  كمابأن  زال تعتقدت العديد من المؤسسات ماأن  نجد      
المؤسسات لها النية أغلب  أن وبالرغم من .المنجزة في السنوات القليلة الماضية تأخذ نفس المنحىالأبحاث  كبيرة من

نهم يركتزون علتى التقنيتة بتدلا متن      أالصحيحة من ناحية المنطلق حول تفعيل تسيير العلاقة مع الزبون إلا 
تستيير  بأن  نهم يعتبرونها حلا سريعا يجب تفعيله لمواجهة المنافسين ؛ معتقدينأزيادة على  .الزبائنأو  الاستراتيجية

فهي ليستت    .وجيا المعلومات بدلا من كونها مفهوما لإستراتيجية تسويقيةالعلاقة مع الزبون هي مشروع لتكنول
بالمئة منها %  61أن  ومنه يمكن اعتبارالأعمال  وتتعلق بسيرورة وإستراتيجيةأعمال  حلا تكنولوجيا بل هي قضية

ن ناحية المنطلق على المؤسسة لا تركز مأن  يتعلق بالأعمال والباقي يتعلق بالتقنية كما نؤكد هذه الفكرة من خلال
متع عتدم    1على تسييرها لأحسن علاقة مع الزبائن ةتحقيق ربح اقتصادي معتمدإلى  التكنولوجيا بقدر ما تهدف

نقول في أن  انكار وجود تداخل بين  خصائص تسيير العلاقة مع الزبون وتقنيات تسيير قواعد البيانات لكنه يكفي
التقنية المستعملة في قواعد البيانات التسويقية هي جد ضرورية لتطوير برامج تسيير العلاقتة متع   أن  هذه النقطة

   2. الزبون بشكل فعال

مع الزبون هي إستراتيجية تسيير العلاقة " أن  مع هذا الرئي بدرجة كبيرة بحيث يؤكد على  Chris Todmanيتفق 
على مفهوم تسيير العلاقتة    lynette ryals , Adrian payneوقد أجاب كل من .  3"الزبائن مثلية في قيمة تحقق الأ

البنتاء التنظيمتي    فيالالتزامات المادية والبشرية  انطلاقا من توفيرللتسويق بالعلاقات مع الزبون باعتبارها فلسفة 
بشكل  هذا التحليل يظهر  (11_12)رقم نحو توجه حقيقي في تسيير العلاقة مع الزبون والشكل ومعالجة البيات 
 .جد دقيق ومعبر

 
 
 
 
 

 
 

                                                           
1
 Lin, Yaonan : Information privacy concerns in the customer relationship management context : A 

Comparison of Consumer Attitudes in the .U.S., China, and Taiwan , Doctor of Business Administration , Golden 

Gate University , 2005, P : 17.  
2
 George E. Belch Michael A. Belch :Advertising and Promotion an integrated marketing communications 

perspective , Sixth Edition , Mcgraw−Hill,USA, 2003,  P : 469. 
3
 Chris Todman : Designing a Data Warehouse Supporting Customer Relationship Management, Prentice Hall 

PTR, 2000, P : 32. 
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 اطار تبني تسيير العلاقة مع الزبون في المؤسسة (12_11)الشكل رقم 

 
Source: lynette ryals , Adrian payne, Op-Cit , P : 06. 

 

عصتر  إلى  يعود تاريخ نشوء تسيير العلاقة مع الزبون: مراحل تطور تسيير العلاقة مع الزبون داخل المؤسسة  2
 لة نحو سعي المؤسسةفي القرن الثامن عشر فقد دفعت الأما أما قبل الصناعة نتيجة التفاعل بين المزارعين وزبائنهم، 

القصوى في عملها وهذا متا  الأولوية  مع تحسين مستمر في النظام التشغيلي وإعطائهأقل  متميز وبتكلفةإنتاج  إلى
في نهاية القرن العشترين وفي ظتل   ما أ، Technology Push Strategyيطلق عليه بإستراتيجية دفع التكنولوجيا 

هو البحث في كيفية توطيد العلاقتة معته   الأساسي  الهدفأصبح إذ  الزبونإلى  اديات المعرفة تحولت الرؤيةاقتص
بشكل قوي باستخدام استراتيجية سحب السوق  بهدف الحصول على رضاه وكسب ولائه وتحقيق قيمة له مدى 

خير ظهرت تسيير العلاقة مع الزبون لتعكس الدور المركزي للزبون في الموقتع الاستتراتيجي   الحياة، وفي العقد الأ
 1. للمؤسسة فهي تحيط بكل الاجراءات التنظيمية لاستغلال معرفة الزبون

 

                                                           
1
 .111 :، ص 1111والتوزيع، عمان، شر الوراق للن، ، الطبعة الاولىعلاقات الزبون إدارة :هشام فوزي دباس العبادي ، يوسف حجيم سلطان الطائي  

استعمال البيانات                                                                         
 لتسيير العلاقة مع الزبون

 ت تجزئة المستهلكين
متوقع من أرباح   ت

 المستهلكين 
 ت تعظيم قيمة الزبائن 

 فلسفة
 التسويق بالعلاقات

 لي من التوجه بالزبونات مستوى ع
ت مستوى متقدم في تطبيق تسيير 

 العلاقة مع الزبون
ت بناء الالتزام في كافة انحاء التنظيم 

 زبون

 جذب الزبون وان تحليل طرق الدفع
 بالبيع المتقطع

تعريف وتحديد 
 أولويات الزبون

تقنيات الاتصال وفريق 
 التسويق

 كفاءات
 العمال

 تسيير المشروع

 تفعيل قرارات
تخزين المعلومات   

التكييف مع 
صادر الخارجيةالم  

 استخراج المعلومات

البناء التنظيمي ملائمة  
التقاطع بين الوظائف ودعم ت 

 روح الفريق
توفير التجهيزات والبرمجيات ت 

 لدعم روح الفريق 
 

 دعم تخزين المعلومات
 ت توفير المعايير 

ت مصادر المعلومات الداخلية 
 والخارجية 

توفير الخبارات لاستخراج ت 
 المعلومات
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 .Marilyn Mما من منظور تفعيل تسيير العلاقة مع الزبون داخل المؤسسة فقد مرت بجملة من المراحتل قتدمها    أ

Helms 1:ا يلي كم 

أو  دعم لمجموعة من المستخدمين مثل رجتال البيتع  أنظمة أنها  في هذه المرحلة علىإليها  تم النظر: الأولى  المرحلة
ن كانت قد حققت نتائج مرضية متن  إتمتة للنشاطات والعمليات التسويقية الحالية، ومراكز النداء بمعنى جانب الأ

 .خلال تحسين نتائج العائد على الاستثمار

 الوصولأجل  من المؤسسات تحقيق تكامل كبير عبر كل وظائفها منالأمر  في هذه المرحلة تطلب :المرحلة الثانية 
دعتم التوجته بتالزبون وتمكتين     إلى  وجهة نظر شاملة في علاقتها مع زبائنها لتكوين نظام متكامل يهدفإلى 

مات الزبائن المجمعة والمستخرجة بدقة متناهية المستخدمين من العمل ضمن بعد جماعي مشترك يتم فيه تداول لمعلو
الإنتتاج   تسمح بتكامل وظيفي وتحمل مسؤلية ارضاء الزبائن وتفعيل نماذج التنبؤ لتحسين المبيعتات وخيتارات  

 .والتسليم

لقد قدمت دعتم   تميزت هذه المرحلة بتأثر تسيير العلاقة مع الزبون بالانترنت بشكل كبير جدا؛: المرحلة الثالثة 
من العقبات مثل عدد   يقومون بالخدمة الذاتية على الشبكة، وتم ضمن هذه المرحلة تجاوزبأن  مهم بتمكين الزبائن

 وتم .الأخرى المؤسسة ونقاط الاتصال مع الزبائن ومراكز النداء ومختلف التفاعلاتأنظمة  قلة التكامل المستمر بين
عمليات المتعلقة بالزبائن بحيث بدأت العديد من المؤسسات بإزالة النشاطات غتير  التفكير في نوعية وتأثير الإعادة 

 .ال  اخفقت في تحقيق النتائج المطلوبةالأنظمة  الضرورية وإعادة تصميم

هي الاتجاه نحو الاهتمامات الكبيرة للزبون  بمرحلة رابعة تسيير العلاقة مع الزبون تمر حالياأن  ويرى الباحث      
الحوكمة في شفافية الممارسات والإجراءات الادارية أبعاد  كم كبير من المعلومات ضمنإلى  مع تمكينه من الوصول

على الجانب التكنولوجي لتحقيق مستوى عالي من التكامل بين أكبر  كم يتم التركيز بشكل .أخصوالمالية بشكل 
ات وبقية العلوم خصوصا ما تعلق بالجانب السلوكي منها، وبناءا عليه تصبح المؤسسة في موقتف ردة  قواعد البيان

ردة الفعل هذه أن  المسطرة، علماالأهداف  الفعل الناتجة عن فهم عميق لسلوك الزبون قلل من درجة الانحراف في
لة ادراج الجانب المالي من حيث اقصاء ويتم ضمن هذه المرح .تحمل درجة متقدمة من السبق لتوقعات الزبون ذاته

والبحتث  الأمد  السوقية المربحة في علاقة طويلةالأجزاء  السوقية غير المربحة والتركيز على دعمالأجزاء  أو الزبائن
 .عن بدائل للأجزاء ال  تم اقصاؤها

يوجتد  أنه  غير ، البيعالمؤسسات مبنية على هدف واحد هو أو الأفراد  كانت علاقة المؤسسة مع لوقت طويل  
لزبون وتحقيق مكاسب انطلاقا التحول نحو بناء علاقة جيدة مع ا بالاعتماد علىهدفين متكاملين لا يمكن فصلهما؛ 

                                                           
1
 Marilyn M. Helms, : Encyclopedia of Management, 5th ed., Thomson,USA, 2006, P : 151. 
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لزيادة في قيمة دورة حياة الزيادة في قيمة دورة حياة المؤسسة موازاة مع ا: وهمامميزات هذا الزبون في حد ذاته من 
 1 .لعلاقة مع الزبون الزبون ضمن مفهوم تسيير ا

 الفرق بين التسويق بالعلاقات وتسيير العلاقة مع الزبون   :  رابعالمطلب ال

زيتادة التركيتز علتى    إلى  تطورت تسيير العلاقة مع الزبون من العمليات التجارية مثل التسويق بالعلاقات    
التستويق  أن  ونحن هنا نؤكد كذلك .الزبونالاحتفاظ بالزبائن من خلال التحسين المستمر والفعال في العلاقة مع 

تسيير العلاقة مع أن  إلا ،سسه الحفاظ على العلاقة مع الزبون وتقويتها وزيادة ربحية المؤسسةأمن ضمن  بالعلاقات
مثل اكتشاف طرق استتراتيجية   ،ليات المحققة لهذا المسعىمن حيث توفير بعض الأالأفكار  الزبون تتميز بقوة هذه

موجهة بالتكنولوجيا بحيث تعتبر من مرتكزاتها وهتي تستهم في   أنها  للحفاظ على الزبائن مع تحسين مستمر كما
الجمع والمعالجة العالية الجودة للمدخلات المتعلقة بالزبون وتوفير مخرجات مناسبة ذات جودة عالية بحيتث تعتا    

وبالتالي قد يعجز العقل عن تصور مدى الكم الهائتل   .لفرد وبالمحيط الذي هو فيهسماء وصفات ومميزات خاصة باأ
من المعلومات الواجب معالجتها وفي وقت قياسي كذلك وموازاة مع هذا فالتقدم التكنولوجي في الشبكات العالمية 

الأعمتال   والتأثير في نمتو تسيير العلاقة مع الزبون هي المفتاح المناسب للفهم أن  وتحسين التقارب والتفاعل نجد
   .الالكترونية

سهم من خلال تطوير علاقات تهتم بخلق وتحسين قيمة حاملي الأ تسيير العلاقة مع الزبون هي مقاربة استراتيجية 
لها القدرة على توحيد كل من استراتجيات التسويق بالعلاقات  بحيثملائمة مع الزبائن الرئيسيين وأجزاء الزبائن؛ 

بحيتث    .طويلة المدى من العلاقة مع الزبائن وأصحاب المصالح الرئيسيينأرباح   مع تكنولوجيا المعلومات في خلق
كهم في ائن وإشترا تمكن من اضافة تحسين على الفرص المتاحة باستعمالها للبيانات والمعلومات الضرورية لفهم الزب

وهذا يتحقق من خلال تكامل وظيفي يشمل سيرورة العمليات والأفراد والكفاءات التسويقية  .خلق القيمة معهم
 2.القادرة على التحكم الجيد في المعلومات وتقنية تكنولوجيا المعلومات وتطبيقاتها

منظورهما للدور الذي تؤديه تسيير العلاقة مع الزبون  Gaurav K. Agrawal, Daniel Bergيقدم كل من   
همال وصفها بالمقاربتة الاستتراتيجية   إفي كونها حلقة الوصل بين تكنولوجيا المعلومات والتسويق بالعلاقات دون 

فهي من خلال تحكمها في تكنولوجيا المعلومات تسير العلاقة مع الزبون من منظور عملي بالربط بتين المصتالح   
الناحية الفلسفية في التسويق بالعلاقات متن  إلى  لفة في المؤسسة لتكامل الوظائف من الناحية الاجرائية وصولاالمخت

                                                           
1
 Sandra Vandermerwe : Customer Capitalism The new business model of increasing returns in new market 

spaces, Nicholas Brealey, london, 1999, p: 54. 
2
  Gaurav K. Agrawal, Daniel Berg :The Development of Services in Customer Relationship Management 

(CRM) Environment from ‘Technology’ Perspective, J. Service Science & Management, 2009, 2: 432-438 , 

Scientific research , USA, P: 433. 
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تقوية العلاقة مع الزبون،  وهذا ما يؤكتده كتلا متن    أساس  بناء علاقات جيدة مع كل اصحاب المصالح على
lynette ryals , Adrian payne   للشكل التالي  في تقديمهم. 

 
 

 الدور الاستراتيجي لتسيير العلاقة مع الزبون (13_11)الشكل رقم 

 
Source: voire 
- lynette ryals , Adrian payne, Op-Cit , P : 23. 
- Adrian Payne: Handbook Of CRM Achieving Excellence in Customer Management,   Butterworth-

Heinemann, Great Britain, 2005, P :11. 

تسير العلاقة مع الزبون مع المفهومين ونلاحظ هنا موقع تسيير العلاقة متن  موضع  (11_12)رقم ويظهر الشكل 
الشكل يظهر التكامتل والاعتماديتة ولا يعتني    أن  الزبون الذي قد يوحي باحتوائها في التسويق بالعلاقات غير

 .الشمول والاحتواء 

سويق بالعلاقات وتسيير العلاقتة  يوجد اتفاق حول اختلاف التأنه  من المراجععدد  الاطلاع على بعد يظهركما  
 خر ؟للبس يوجد في من هو الأشمل من الأاأن  مع الزبون وتسيير الزبون غير

في أدق  يعد التسويق بالعلاقات سابق للتسيير العلاقة مع الزبون من ناحية التنظير والممارسة واستعمل بشتكل     
غير مباشرة في علاقات المؤسسة مع مكونات البيئة أو  يشمل كل الفاعلين بطريقة مباشرةأنه  قطاع الخدمات كما

أهتداف   عملية لاحتوائها على وسائل تحقيقأكثر  تسيير العلاقة مع الزبون هي استراتيجيةأن  في حين .التسويقية
تختلف علتى تستيير   أنها  كما .وذات نجاعة عالية في كل مجالات النشاط الاقتصاديأدق  محددة وملموسة بشكل

من التسويق بالعلاقات وتسيير الزبون وهتي  أشمل  تظهر بشكل يكونأن  لذا يمكن . البعد الاستراتيجيالزبون في

هي تعريف واختيار الزبائن المستهدفين واستعمال 
 للزبون أفضل  تسليم قيمأجل  الجيد للمعلومات من

                           هو فلسفة في استراتيجية تسيير العلاقة مع اصحاب المصالح 
 الزبائنوتقويتها بجذب 

جذب إلى  تشمل الاجراءات الهادفة
المؤسسة في التفاعل إلى  الزبون

 الحقيق معه 

 تسيير العلاقة مع الزبون

 تسيير  الزبون

 

 

 

 

3 
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وستيلة الآ وهتي   أهتم   زيادة على كونها المفهوم الاحدث من الناحية التاريخية وتفعل .حلقة وصل بين الاثنين
 .التكنولوجيا

الذي يجعل من تسيير العلاقات مع الزبون الجستر   التسويق بالعلاقات يقدم التصورأن  Kai Wehmeyerيرى     
الاستراتيجي الذي يربط بين التسويق الاستراتيجي وتكنولوجيا الاعلام ضمن مفهوم استراتيجي يرتكتز علتى   

 زيادة قيمته بدعم من قواعد البيانات التسويقية ال  تعتبر متن إلى  الاحتفاظ بالزبون وبناء علاقة دائمة معه تؤدي
تسيير العلاقة أن  ومن معه علىJerry Fjermestad وهذا ما يؤكده  1تسيير العلاقة مع الزبونأهداف  تحقيق مطاياأهم 

مع الزبون هي نتاج تطور ودمج تقنية الاتصال في التسويق بالعلاقات وبالتالي فهي نقلتة نوعيتة في التستويق    
 .2دور مهم في تحسين المهارات التسويقية بالمؤسسةلكترونية تسيير العلاقة مع الزبون لها إأن  وبين كيف ،التقليدي

 

 نشاط تسيير العلاقة مع الزبون وتحديات نجاح ومتطلبات أهمية  :المبحث الرابع 

وهنتا  الأهداف  توفر وسائل تحقيقأن  المؤسسة يجب على المؤسسةأهداف  من منطلق التخطيط الموجه لتحقيق    
في البناء الفلسفي أساسي  ونظرا لكون تسيير العلاقة مع الزبون هي مكون .بحسب البعد الاستراتيجيالأهمية  تظهر

توفير المتطلبتات الضترورية   إلى  ال  بدورها تؤديالأهمية  بدرجة عالية من تحضا فإنهاوالاستراتيجي للمؤسسة 
 .، وهذا ما يظهره محتوى هذا المبحث على النحو التالي لذلك

 تطبيق تسيير العلاقة مع الزبون أهمية  :  الأول  المطلب

المؤسسة خلاصة معرفته ووجهة نظره اتجاه المؤسستة   لممصدر معلومات لكونه يسأهم  الزبون هوأن  بما         
المتال  رأس  مصتادر أهتم  أحد  وبالتالي هو .تقييمه لسلة الخصائص ال  يحملها منتج المؤسسة مومنافسيها ويقد

 الآونتة ن الزبون في هذه أتفعيله مع بقية المعارف ال  تملكها المؤسسة خصوصا والفكري بالنسبة للمؤسسة يجب 
المعلومات والتجارب وتنمية معارفه بخصوص المنتج التذي  إلى  ه امكانات كبيرة في الوصوليلدأصبحت الأخيرة 

من خلال هذه المعطيتات  الزبون فإن  ومنه .يقتنيه بالاعتماد على تكنولوجيا المعلومات والاتصالات المتوفرة حاليا
معارفه من خلال تسيير العلاقة مع الزبون إدارة  تمكن من فرض نفسه على المؤسسة وجعلها تبذل قصار جهدها في

 .والاعتماد عليه في بناء القيمة

                                                           
1
 Kai Wehmeyer : Aligning IT and marketing — The impact of database marketing and CRM , Database 

Marketing & Customer Strategy Management Vol. 12, 3, 243–256 _ Henry Stewart Publications 1741–2439 

(2005) , P: 244. Retrieved From:  

httpweb.ebscohost.comehostpdfviewerpdfviewersid=d72d4418-d469-4582-b414-

523b99004373%40sessionmgr115&vid=2&hid=112.pdf  
2
 Shannon Sue Scullin, Jerry Fjermestad, Nicholas C. Romano Jr : E-relationship marketing changes in 

traditional marketing as an outcome of electronic customer relationship management , Journal of Enterprise 

Information Management, Volume 17, Number 6, Emerald, 2004, P : 410. 
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 مفاتيح تنجزها المؤسسة من تسيير العلاقة مع الزبون  (10_11)الشكل رقم 

 
Source:  Eric K. Clemons, Thomas H. Davenport : Electronic Customer Relationship Management 
Advances in Management Information Systems Advisory Board , M.E. Sharpe, Inc,  New York , 2006 ,P : 42. 

 

 ربعتة  نقتاط  أفي الشكل السابق     Eric K. Clemonsيبرز :الزبون بالنسبة للمؤسسة  تسير العلاقة معأهمية  1
متن الصتعب علتى    أصبح  نهأتسيير العلاقة مع الزبون خصوصا وتحققها المؤسسة من تفعيل أن  يجب أساسية 

العلاقة مع الزبون تزيد نشاط تسيير أن  بل .أهدافها تستمر في تحقيقأن  المؤسسة ال  تهمل تسيير العلاقة مع الزبون
 في تفعيل وتحقيق إستراتيجية المؤسسة وتمكينها من الاحتفاظ والاتصال بمختلفأساسية  أهميته يوم بعد يوم كجزئية

نورد النقاط التاليتة  أن  ويمكنالأجزاء  المستهدفة كل حسب أهميته دون الدخول في عزلة مع أي من هذهالأجزاء 
 :علاقة مع الزبون لتبيان ضرورة تفعيل تسيير ال

وتقديم الأجزاء  ورفع ولاء هذه ،جديدة من المستهلكينأجزاء  امتلاك المعرفة بالزبون على الاستفادة منتساعد     
وقد تمكنتت   1.لذا تعتبر تسيير العلاقة مع الزبون بمثابة مرآة لحاجيات الزبائن .منتجات وخدمات بحسب الطلب

كثيرة من مجالات النشاط الاقتصادي بصفة عامة وتواجدت كمنهج في قلب المؤسستة في  أجزاء  إلى من الوصول
بعتد متن   أإلى  بالذهاب .الأمامية المكاتبإدارة  خارجإلى  العمليات الروتينية والاستراتيجية كمنهج شمولي يصل

و مستتمر في العلاقتة بتين    التعاونية والتنسيق الفعال في الحفاظ على نمإلى  تشكيل العمليات والعناصر التحليلية
                                   . قنوات الاتصال الداخلية والخارجيةأنواع  الصراع السلبي في كلأنواع  وتجاوز كل .المؤسسة ومصادر البقاء

لتحستين  تسيير العلاقة متع الزبتون   إلى  تضمن التحول من الاهتمام بالصفقة والتركيز على العلامة والمنتج     
  الأول  المسؤولأنها   2.الاحتفاظ بهمإلى  ظروف التدفقات بين المؤسسة والزبون والانتقال من منظور غزو الزبائن

 .بالمؤسسةالأنشطة  وكلالأقسام  الحلول ال  تقدمها تمس كلأن  الزبون باعتبارإلى  قبل عملية بيع المنتج

                                                           
1
 Rodriguez, Michael : Virtual sales professionals' utilization of Customer Relationship Management (CRM) 

technology , doctor of philosophy , Stevens Institute of Technology , 2009 , P: 21.  
2
 Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P . 15. 

م الرضادالرضا وتدنيت ع تعضيم الرفع من ولاء الزبون  

 الاستجابة لشكاوى الزبائن الرفع من جودة المنتج

تسيير العلاقة 
 مع الزبون
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الفرص للاتصال مع الزبون المناسب وتقديم العترض المناستب عتبر    خلق إلى  تهدف تسيير العلاقة مع الزبون    
لاحتياجات الزبون أفضل  وتحقيق فهم 1.القنوات المناسبة وفي الوقت المناسب وإشباع وإرضاء الحاجات والرغبات

ت متقدمتة  مستوياإلى  وتطوير العلاقة مع الزبائن المربحين .وال  يفضلها ،بالقنوات المناسبة ،من خلال الاتصال به
كما  .نوادي الزبائن وال  تشرف المؤسسة على تسييرهاإنشاء  المعرفة الشخصية وكأنها علاقة صداقة مثلإلى  تصل
حد التخلص من الزبائن الغير مربحين في حالتة  إلى  تحسين عائد الزبائن من منظور مالي بحيث قد تصلإلى  تهدف

  .عدم جدوا مجهودات التحفيز معهم

تصنع استراتيجيات وقرارات حاسمتة في  أن  المؤسسة بفضل تبني مفهوم تسيير العلاقة مع الزبون من تاستطاع    
علاقة متن  أول  بدايةإلى  الانجازإلى  فهي تؤثر في كل سمات التفاعل مع الزبون من البحث 2أي لحظة وأي مكان

رضية داخل المؤسسة وانما يجب توفير الأالولاء ليس بالكلام والشعارات دعم وتستمر في  ،التسليمإلى  وضع الطلب
  .المؤسسةأجزاء كل  المناسبة من تدريب وبث روح المسؤلية والمبادرة لدى العمال ضمن البناء الثقافي داخل

أن  وكمثال على ذلك نجد .لة تقنية ينبغي التعامل معهاأالمكاملة ليست مجرد مسأن الأحيان  في الكثير من نجد     
manna    وحققت تفوق بسبب هذا البعد فحتى تبقى في ميدان المنافستة في  . خاص بعمليات الشحنوضعت نظام

وبخلاف مؤسسات  .نظاما مؤتمما يربطها بشركات النقل الجوي والبري  mannaصناعة النقل بالعربات طورت 
بل اقلاعها وبالتالي تفتادي  تمكنت المؤسسة من معرفة ما اذا كان يوجد حيز كاف في الطائرات قالأخرى  النقل

وبالتالية تمكنت المؤسسة بفضل هذا النظام الشبكي من تحديد  .ترك بضائع زبائنها وراءها مما يعني تأخر في التسليم
   3.فرص مختلفة لنقل بضائعها 

  أساسية  اجتماع  ثلاث عناصرإلى  تبني فلسفة تسيير العلاقة مع الزبونإلى  يرجع سبب ظهور و تحمس المؤسسات
 :  4بصفة عامة هي الأعمال  النتائج في مجالأفضل  لتحقيق

 عرض؛أفضل  استهدافأجل  فهم سلوك الشراء للزبائن من 
  انتشار معلومات الزبائن داخل المؤسسة تسمح للأفراد الذين لهم علاقة مباشرة مع الزبون من التعامل مع

 ؛أكبر الزبائن بفاعلية
 تقليل وتدنيت النفقات بصفة عامةأجل  النشاطات العملية للمؤسسة منفي أكبر  خلق فاعلية. 

                                                           
1
 Ledbetter, Mary Layfield : An empirical study of the task-technology fit of customer relationship 

management systems, doctor of philosophy, Nova Southeastern University, ProQuest LLC, 2007,  P :12. 
2
،  مجلة بحوث نينوى/ دراسة ميدانية في الشركة العامة لصناعة الأثاث المنزيلي الزبون  علاقاتأهداف إدارة  تعزيز في ودورها الإداري العمل أخلاقيات: حسين  كمال أضواء 

 .22: ،  ص 1121العدد السابع والثلاثين، العراق،     مستقبلية،
3
 .21: ص ، 1122، عمان، مكتبة المجتمع العربي، الطبعة الاولى، التجارة الالكترونية: عامر محمد خطاب   

4
 FREDERICK NEWELL:  Why CRM Doesn’t Work How to Win by Letting Customers Manage the 

Relationship ,  Bloomberg Press, New Jersey, 2003 , P : 09. 
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عند دخول المؤسسة في بناء علاقة مع الزبون تواجهها مشكلة التداخل بين مختلف الزبتائن حيتث توجتد          
ومنه كان لزاما على المؤسسة في هذه الحالة تجنب الضوضاء المسببة  .وبالضرورة اختلافات جزئية بين كل الزبائن

 ال  هي متن  ،لأي خطأ فكان الحل بالاستغلال الأمثل لتطور تكنولوجي الاتصال وبرامج معالجة قاعدة البيانات
دة متن  مكونات تسيير العلاقة مع الزبون لتتمكن المؤسسة من اتصال مخصص ومعالجة دقيقة للمعلومات المرتأهم 

 .قبل الزبون

 تمكين المؤسسة من الرد الفوري و بمحتوى يتوافق مع المعطيات ال  تم الحصول عليها بالاعتماد على الهتاتف      
مع تميز الرد بالفردية حيث يكون مخصص لكل زبون الرد الذي يناسب والسهر على التسليم الفوري الأنترنت  أو

يتيحها أن  بون لتحقيق مرونة تامة في الرد والحصول على كل فرصة يمكنكل نقاط التماس مع الزإلى  للمعلومات
  .الزبون

 إلى تمكين المؤسسة من فهم قاعدة الرضا والولاء وقياسهما بطرق صحيحة وتحقق الشروط الفعليتة للوصتول      
يجتب  فإنته   لتذا  .مستويات الرضا والولاء و تطوير الولاء لتمديد العلاقة بين المؤسسة والزبون المستهدفأعلى 

وضع اللمسة المطلوبة على إستراتيجية المؤسسة بالطريقتة الصتحيحة   أجل  معرفة كاملة بالزبون منإلى  الوصول
المسطرة بل استثمار يحقق المطلوب الأهداف  من ما هو مطلوب في أشياء لا تحققأكثر  فتتفادى المؤسسة الاستثمار

  1.والموعود

تطوير الممارسات والتطبيقات  التستويقية   بنة للأفراد العاملين في المؤسسة ل ةالموجهتمثل المعرفة التسويقية 
وهنتا تعتتبر   . سس  المناسبة للتكيف والتعامل معهاقراء البيئة التسويقية وتوفير الأويتجلى ذلك بالقدرة على است
والنجاح في مسار عمل المؤسسة الذي في المعرفة التسويقية لتحقيق التواصل الأهم  تسيير العلاقة مع الزبون الركن

 .يمر عبر اعتماد فاعلية معرفية محددة تسعى لتعظيم مخرجات المؤسسة قياساً بمدخلاتهاأن  لا بد

نعرف تعليق الزبائن لنعرف هل نعطيهم ما يريدون أن  نحتاج: تسيير العلاقة مع الزبون بالنسبة للزبون أهمية  2
فهتم    .فضتل ات الزبائن وتقدم لهم التصميم الأتدقق في متطلبأن  المؤسسة من تتمكنل 2.وهل هناك أي مشكلة

الناتجة لمصلحتهم إدراك  أكثر منتج المؤسسة يصبحون تطوير مشاركتهم فيخلال من و .الإبداع يسهمون في دعم
وتجاوز اشكالية لمتذا   ،وترجمة توقعاتهم بشكل فعلي في المنتجات ملتقديم مقترحاته .من تطور العلاقة مع المؤسسة

 .طورها بخصوص المنتجات المتنافسة في السوقأأو  كتشف معرف أ

حصة الزبون مما يعني زيادة الاهتمام به من قبل المؤسسة ال  إلى  انتقال المؤسسة من التركيز على حصة السوق   
 .وهذا يعني بالنسبة للزبون وجود انتماء اجتماعي وعاطفي يتجاوز العلاقة الاقتصادية التبادلية ،يهتم هو بمنتجها

                                                           
1
 Paul Gamble et al , Op-Cit, P :10. 

2
 Andrew Griffiths : Ways To Really Satisfy Your Customers, Allen & Unwin, Australia, 2006, P : 09.  
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والتجديد في التصميم على وفق متطلبات الزبتائن علتى ختلاف    الإبداع  مساعدة الباحثين والمصممين في     
ال  تمكن الزبون من الحضور الفعلتي  سباب من الأعدد  العلاقات التقليدية ال  كانت تبعد الزبون نتاج عدم توفر

 .في عملية التصميم والتطوير

عتدد    حصة الزبون انتقال طبيعي يساير حركة التطور فيإلى  يعتبر الانتقال من حصة السوق : نمو حصة الزبون
هي نسبة المشتريات   ":بأنها  Share of customer حصة المستهلكعلاء عباس علي  مفاهيم التسويق ويعرف 
طريقتة لزيتادة الحصتة    أحسن  هيو ،1"الخدمات ال  تقدمها المؤسسة أو  المنتجاتأحد  الكلية للمستهلك من

وهذا متا   2.لزبائنها بمعنى زيادة حصة زبونها من منتجاتهاأخرى  السوقية للمؤسسة بمحاولة بيع منتجات وخدمات
الممارسة أو  السوق في المفهوم التسويقيحصة أن  في الشكل التلي بحيث يبين كيف  Martha Rogersيدعمه 

تنمية حصة الزبون اعتمادا على تسيير العلاقة معته  أن  تناقص الغلة في حينإلى  التقليدية للمفهوم التسويقي تؤدي
 .تنامي  العائدإلى  يؤدي

 حصة الزبونإلى  من حصة السوقالانتقال   (10_11)الشكل رقم 

 
 اعتمادا على من اعداد الباحث : المصدر 

- Don Peppers Martha Rogers : Managing Customer Relationships A Strategic Framework, John Wiley & 
Sons, In, New Jersey, 2004, P: 21. 

- Oleg Curbatov : L’intégration Du Consommateur Par Le « Knowledge Marketing »  Conception, 

Production Et Consommation D’un Produit Personnel, Doctorat Es Sciences De Gestion, Université De Nice-

Sophia Antipolis, France, 2003, PP : 51,52. 

 

                                                           
1
 .126: ص، 1111الجامعية، الاسكندرية، ، الدار كيفية تحقيقه والاحتفاظ عليهولاء المستهلك : علاء عباس علي   

2
 Philip kotler, traduit par Marie France Pavillet : Les Clés du Marketing, Village Mondial, Pris, 2003,P : 180 . 

 التقليدي                                        التسويق
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 متطلبات تسيير العلاقة مع الزبون :  ثانيالمطلب ال

وتوفير القيتادة   ،التغيير وإدخال تكنولوجيا المعلومات الجديدة ةلزاميتحدي اِأمام  عادة ما تجد المؤسسة نفسها    
الفعالة ال  تمكنها من رصد البيئة الخارجية لضبط الرؤية والتوجه نحو تفعيل مشاريع استراتيجية تسيير العلاقة متع  

بحيث تعتبر المتغيرات  .وتحفيز العاملين ،مستوى الاداء العام للمؤسسة ورفع ،الإنفاق مع سيطرة كبيرة على ،الزبون
وكل المكتستبات   الخارج من كفاءات وتكنولوجيا ومنافسة وقوانينأو  الحاصلة في بيئة المؤسسة سواء من الداخل

 هذه زبون ومن بينضرورة تبني وتفعيل مفهوم تسيير العلاقة مع الإلى  بالمؤسسة تعوامل دفعالمادية والمعنوية، هي 
 : الدوافع ما يلي 

تواجه تفعيل نظام تسيير العلاقة مع الزبتون  أن  موجة يمكنأهم  هي :مثلية في العلاقة مع الزبون تحقيق الأ   1
بالاعتماد على نظام التخزين والاستترجاع  الأقسام  انتقال المعلومات بين كلآلية  إلى بحكم الانتقال من المركزية

الستوقية وفي وجتود   الأجزاء  التعامل بشكل فردي مع الزبون ضمن كلمن الذي يمكن المؤسسة  .للمعلومات
نسلمه وغيره من المتغيرة أن  اتصال مع الزبون وطبيعة المعلومات ال  يمكنإجراء  ؛ فيتم تحديد وقتضغوط المنافسة

 1 .مثلية في علاقة المؤسسة بالزبونقدر ممكن من الأأكبر  تحقيقإلى  المحددة لطبيعة هذا الاتصال بهدف الوصول

فقي بينها يكون موجته  أالمؤسسة في اتصال أقسام  تضمن القيادة السليمة في المؤسسة تناغم بين كل: القيادة  2
لتحقيق ثقافة تنظيمية تسهم في خدمة الزبون من الداخل والخارج من خلال التكامل الوظيفي وتشجيع العمتال  

 2 .كمل وجهأمهامهم على أداء   ومساعدتهم على

الاستجابة السريعة وبجودة عالية تجاه المتغيرات الحاصلة في بيئة المؤسسة وباحترافية تظهر من خلال  :الاستجابة  3
 همها التغيرات الحاصلة على مستوى الزبون واحتياجاته فقد مست التغيرات طترق أالمرونة والكفاءة العالية ولعل 

 التغيرات ليست في البيئة الخارجية فقط بل الداخلية كتذلك أن  وبماالخ، ...وسبل الاتصال الأولية  والموادالإنتاج 
 .جاح في الخارج انطلاقا من الداخلتوفر سبل النأن  كان لزاما على المؤسسةفإنه 

ائج تأثير تسيير نتأهم  أن بحكمللمؤسسة الأمامية  تظهر سرعة الاستجابة لمتطلبات الزبائن على مستوى الواجهة   
لذا يجب تزويدهم بالمعلومات الدقيقة والمناستبة وكتل    .العلاقة مع الزبون تظهر نتاج الاتصال المباشر مع الزبون

المتطلبات المادية لتقديم اتصالات ذات جودة عالية زيادة على دعم هندسة هذه الواجهة وان كانتت المستتويات   
  .ة والمخفية هي روح النشاط بأكملهالخلفي

                                                           
1
 Christophe Brasseur : Data Management qualité des données et compétitivité, Lavoisier, Paris, 2005, P : 57. 

2
 Frank L. Eichorn : Applying Internal Customer Relationship Management (IntCRM) Principles for 

Improving Business / IT Integration and Performance, Doctorate of Management, University of Maryland, 2004, 

Copyright 2005 by ProQuest LLC,  P : 35. 
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يجب تحليل تسيير العلاقة مع الزبون من خلال جمع المعلومتات وتبويبتها    :التكنولوجيا والمعرفة  تفعيل دور 0
هذه النشاطات تتطلب تكنولوجيا عالية وكفتاءات متميتزة   أن  والملاحظ .وتحليلها وتخزينها وإعادة استخراجها

 والعملي والاستراتيجي بتكامل كل هذه المستويات وصولافي سيرورة النشاط الروتيني الأبعاد  وضرورة دمج هذه
 .دعم معرفة متخذ القرار في اتجاه التميز والتفوق التنافسي للمؤسسةإلى 

حققت تكنولوجيا المعلومات نجاحات أكيدة في مجال تعزيز الاستجابة التنظيميتة المطلوبتة لتقتديم حلتول         
الدور المهتم التذي   إلى  تقدم بمقاييس المنتفع من الخدمة بالإضافة لتوفير خدماتأو  لمشكلات قد تواجه المؤسسة

تأخذه في تبادل المعلومات ودعم النشاط التسويقي ككل وبالأخص بين المؤسسة والزبون نظرا لكثرة المتتغيرات  
ن تستيير  ذات التأثير على العلاقة بين الطرفين وتعتبر تكنولوجيا الإعلام والاتصال  والبرمجيات جزئية مهمة ضتم 

لا يكون البناء عليها وفقط وإنما يجب المزاوجة يبن التكنولوجيا والموارد المادية مع متا  أنه  غير .العلاقة مع الزبون
الاستثمار في تكنولوجيا تسيير العلاقة متع  بأن  فالاعتقاد .تمتلكه المؤسسة من خبرات ومهارات من موارد بشرية

يير العلاقة مع الزبون يمكنها خلق علاقة جيدة مع الزبون وكتذلك رفتع   برمجيات تسأن  الزبون كان رديئا بحيث
وهتذه  نظترة قاصترة يجتب     الأهداف  تحققأن  قادرة لوحدهاأنها  بمعنىأكبر  معدل الرضا ومنه تحقيق ربحية

 .تصحيحها

 إلاتوطيد علاقتها مع زبائنها إلى  المنافسة عامل مهم يدفع بالمؤسسةأن  كما نشير ضمن هذه النقطة: المنافسة  0
المؤسستة متن   أداء  تقييمأو  يجب تجنب جعل المنافس بمثابة الحكم تجاه ما تنتجه المؤسسة في تحديد قيمة المنتجأنه 

 .كمنطلتق  ،علاقات مستدامة مع الزبائن كمنهج وفكر مبدع من الداخلإلى  بل السعي المستمر .خلال المنافسين
 بالتنبوء وموازنة النتائج كمنهج يسهم في تصميم تسيير العلاقة مع الزبون ال  بدورها تعكسبحيث تقوم المؤسسة 

تسيير العلاقة مع الزبون تقدم للمؤسسة منافع منها تخفتيض  فإن  لذا .التنظيمأو  المؤسسة وتحكمها في النظامأداء  
مصدر استراتيجي لتطوير الميتزة التنافستية   أنها  كما .الخطر والحيرة المرتبطة بإستراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون

 .ودعم التفوق التنافسي

ثبتت العديد من الدراسات انحصار الاستثمار في قطاع الزراعة والصتناعة  ألقد  :قطاع الخدمات أهمية  تزايد 6
فإنه  الخ،... والاملموسيةالتقليد والنفاد  وإمكانية بالآنيةالأخيرة  لحساب الاستثمار في الخدمات ونظرا لتميز هذه

المؤسسات كلتها  أن  مع العلم ،فعل معرفة الزبائن من خلال تسير جديد لعلاقتها بهمتعأن  كان لزاما على المؤسسة
  .ولىأالعموم وان كانت المؤسسات الخدمية  صبغة يأخذالتحليل فإن  تقدم خدمات وبالتالي

تتطور القيمة بتسارع غير ثابت بحيث تختلف وتيرة زيادتها في المراحل المتقدمة ال  يكون فيهتا  : القيمة إنشاء  7
أن  علمتا  .قصاه ويشعر بالابتهاج وهو سعيد بالانتماء والتبني في نفس الوقت لعلامة المؤسستة أولاء الزبون في 

 .القيمة الناشئة في بداية العلاقة تتميز بحضور الحذر والاكتشاف
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 قيمة الزبون انشاء (16_11)الشكل رقم 

 
Source:  Gary a. Plaster, jerry d. Alderman : Profitable Growth Through Customer Value Creation, John 
Wiley & Sons, Inc , New Jersey , 2006, P : 05. 

 :يلي قيمة للزبون ضمن تسيير العلاقة معه هي ما أعلى  إلى متطلبات الوصولأهم  من

 ؛يات الادارية العلية لهذا المنهجت تبني المستو
ت ترسيخ ثقافة جودة العلاقة مع الزبون ضمن كل المستويات الادارية بالدفع نحو تبني قيم ومعتقدات جديدة عند 

 ؛م اتجاه ثقافة التعامل مع الزبونكل العمال تخد
والجودة العاليتة في المعلومتات    نيةالآالاستراتيجية للمؤسسة من خلال ت تطوير نظام معلومات يدعم القرارات 

 .  المقدمة مرورا بجودة الجمع والتحليل

 : التالية الأهداف  ضمان تكيف اطار العمل مع تسيير العلاقة مع الزبون بفاعلية ومتانة يتعين التركيز علىأجل  من
 ؛وسيع المبيعات للزبائن الموجودينت 
 مات متكاملة؛ استخدام معلو 
 ؛لمؤسسة والحصول على ولاء الزبائنبناء صورة ل 
  السبق . 

 

 

 

 الزبون

 

 

 

 

 المؤسسة 

 

العمليات،     التكنولوجيا   ، الافراد  

خدمات ما 
 بعد البيع

سلاسل 
الزبونكسب  التوريد التنفيذ  تطوير المنتج   

دعم البنية 
 التحتية

التخطيط 
 الاستراتيجي
السيطرة 
 الاستراتيجية

تنظيم بالالاتصال 
والحكومة   

 والتطوير البحث
 المنتج تصميم

 لعمليةا
 ذجاالنم

دورة مرحلة 
 حياة المنتج

 التسويق
 المبيعات

يةطلبالانجاز   

 الاقتناء
التموين المتجه 
 للداخل

 الانتاج المباشر
 دعم الانتاج
 التوزيع

 

 خدمة الزبون
 قطع الغيار
حالتصلي  
 الضمان
 العائدات
 المجموعات

الجانب المالي  
الموارد البشرية  

تسيير 
المعلومات  
 العدالة

 الدخول من الخارج
 النمو

 الخروج من الداخل
صيانةال  
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ترتكز نشاطات تسيير العلاقة مع الزبون على الاهتمام بقضية تطبيق التسويق بالعلاقات باستتعمال تكنولوجيتا    
تسيير العلاقة مع الزبون يعتمد على أربعة  اقتراح لتفعيل 2112سنة   Kutner  , Crippsالإعلام،  وقد قدم   

 :1هي  أساسية  قواعد

 الأهم؛الأصول  يجب تسيير الزبائن بمنظور:  أولا  
 المحققة من الزبائن تتفاوت نظرا للاختلاف الموجود بينهم؛الأرباح  : ثانياو 
 رائي؛يتفاوت الزبائن في حاجاتهم، تفضيلاتهم، حساسيتهم للسعر والسلوك الش: وثالثا  
 .     يجب فهم اتجاهات الزبائن وربحيتهم لتقديم عرض يزيد من القيمة العامة لحقيبة زبائن المؤسسة:  ورابعا 

ولتعظيم فاعلية العلاقة مع الزبون وإدارة المعرفة التسويقية باتجاه تحقيق المزايا المذكورة أعلاه وما يمكن تحقيقه أيضاً 
 2 :تييتطلب الآالأمر فإن  من شيء مضاف

الوظيفية ذات العلاقة في تسويق المنتجات الأنشطة  قياس كلف المدخلات وقيم المخرجات المتحققة في .2
 .الزبائنإلى  والخدمات

 .تحسين المعرفة التسويقية وبشكل مستمر حول احتياجات الزبائن وسلوك المستهلك ومحفزاته .1
 .فاعلية برامج العلاقة التسويقية مع الزبونالداعمة لتعزيز معرفة المستهلك وقياس الأنظمة  تطبيق .1
تحقيق التطابق والتوافق مع معرفة الزبون وقياس مستوى التعلم والتجاوب المعرفي لتحديتد درجتات    .2

 .       الفشل المحتملةأو  النجاح

عليها إنه ف ن تسيير العلاقة مع الزبون هي قضية شاملة ومتعددة الجوانب ولكي تنجح المؤسسة في حصد الثمارإ   
نظم المعلومات بالتركيز علتى  أو  من ناحية الموارد البشريةأو  احداث التغيرات المطلوبة سواء من الناحية الهيكلية

  .قصر النظر التسويقيأو  تجنب النسيانأجل  منأخرى  أي عمليات داخليةأو  الزبون وليس التسويق

اضطرابات عملية التغيير والانتقتال  : عادة ما تفشل المؤسسة في تطبيق تسيير العلاقة مع الزبون للأسباب التالية    
،  وغياب الكفاءات المتخصصة في تسيير العلاقة مع %21،  التحضير غير الكافي بنسبة % 11في المؤسسة بنسبة 

 ، %2، استشارات خاطئة بنسبة %1مجيات بنسبة ، مشاكل في البر%2، مشاكل مالية بنسبة %6الزبون بنسبة 
 . 3 %2تأخذ أخرى أسباب 

                                                           
1
 lynette ryals , Adrian payne, Op-Cit, P : 06. 

كلية الاقتصاد والعلوم الادارية -المؤتمر العلمي الدولي السنوي الرابع جامعة الزيتونة الأردنيةالمعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزبون،  إدارة: ثامر ياسر البكري    2
 . 12-11: ، ص ص 1112نيسان  16-16

3
 Philip kotler, traduit par Marie France Pavillet, Op-Cit, P : 68. 
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تسيير العلاقة مع الزبون الجانب التتقني في المؤسستة   أنشطة  تنمي :احداث التغيير المطلوب داخل المؤسسة  8
المؤسستة   تحقيق اتصال فعال مع الزبون بدرجة عالية من الكفاءة مما يتطلب متن أجل  منأولية  باعتبارها مبادرة

بحيتث   1 .ولا ينحصر فقط على الجانب التقني البحة ،من التغييرات بهدف العمل ضمن هذا المفهومعدد  احداث
 يتم نضج مفهوم تسيير العلاقة مع الزبون داخل المؤسسة بقبول وتفعيل والاعتراف بضرورة تبني التقنية وأتمتة كل

أنتواع   ضتروري لكتل  أمر  هذا هوأن  إلى ونشير هنا .بونوبالأخص ما يتعلق بعلاقة المؤسسة مع الزالأنشطة 
   .ن تلبية احتياجات الزبون هي القوة الدافعة نحو التغيير بالمؤسسةأحجامها وأأو  المؤسسات

متن عترض   أفضتل   تقديم منتجات وخدمات تكونأجل  تفعيل تسيير العلاقة مع الزبائن ليس فقط منن إ    
فهم الزبون في ظل تنسيق إلى  بالنسبة للمؤسسة في تنمية العرض الخاص بمعنى الوصولالمنافسين بقدر ما هي مهمة 

تساهم في صياغة نموذج لتسيير العلاقة مع الزبون مبني لكون كل الأبعاد  .بين كل وظائف المؤسسةتام للمعارف 
بشكل فتردي  د الأبعا كما يجب البحث في هذه .أساسي على تكامل مكونات نظام المؤسسة كمسلمة ومرتكز

وإعادة صياغة سبل دمجها في منحى استراتيجي لتحقيق تسليم أدائه  وتحديد سلوكها في مساندة جودة النظام ورفع
الأهداف  فقي وتكامل الوظائف الذي يظهر من خلال مدى تحقيقلزبون كأولوية بتقوية الاتصال الأقيمة متميزة ل

 .الأمد قصيرأو  طويلةأهداف نها أ من ناحيةأو  المسطرة سواء على مستوى كل قسم

 فيفإنته   .تسيير العلاقة مع الزبون من متطلباتها توفر مستوى جيد من القدرات التكنولوجية بالمؤسسةأن  بما     
ويبقى على المؤسسة  .طراف خارجية متخصصة في مجال البرمجياتأإلى  جوء من قبل المؤسسةليتم الالأحيان  أغلب

امتلاك الكفاءة اللازمة لتفعيل هذه البرمجيات مع ضرورة وجودة قناعة لدى عمال المؤسسة بالجانب الاستراتيجي 
  .طرفي عملية التبادلأهداف  ومدى مساهمتها في تحقيقأهميتها  والفلسفي لتسيير العلاقة مع الزبون بالاعتماد على

خدمة الزبون في الخارج تعتمد على خدمتة  أن  بحيث: ضمن تنظيم المؤسسة الزيونتسيير العلاقة مع إدماج ـ 
الزبون في الداخل ت العمال ت فتسليم خدمة ذات جودة عالية للزبون يعتمد على جودة الخدمة المقدمة لزبتون    

ن التداخل  تطبق فلسفة خدمة زبائن الخارج من خلال تبادلهم للخدمات مع زبتائ أن  لذا على المؤسسة .الداخل
 باحتياجتاتهم الاهتمتام   من خلال المؤسسة وتطوير مفهوم زبون الداخلأهداف  بتشجيعهم وإشراكهم في تحقيق
والاقتراحات من المستخدمين في كتل عمليتات التحستين    الأفكار  طرق توليدإلى  واهتماماتهم موازاة مع النظر
أنته   كل فرد في المؤسسة علتى إلى  عندما يصبح ينظرإليه  سهولة في الوصولأكثر  ليصبح مفهوم العناية بالزبون

فقد تحول التنافس بين المؤسسات من مستوى المنتجات المعتمتدة   2 .زبون يسهم في خدمة وإرضاء زبون الخارج
 .3منتجات متنامية الرصيد المعرفيإلى  على مواد خام

                                                           
1
 Marilyn M. Helms, Op-Cit, P : 151. 

2 Sarah Cook , Op-Cit, P : 064. 
 .  11: ، ص 28دراسات اقتصادية  العدد قياس رضا الزبون عن جودة المنتجات لتحقيق التميز التنافسي، : كشيدة حبيبة   3



الأول  الفصل مدخل مفاهيمي لتسيير العلاقة مع الزبون  
 

49 
 

   :  ثبوت العلاقة بين رضا العاملين ورضا الزبون ومنها  كادميةثبتت البحوث والدراسات الأألقد 

       Phipps, 2001; Scarpello & Campbell, 1983; Zerbe, et.al 1998; Tornow & Wiley, 1991 

 662على  2112 سنة   Tornow & Wileyوهي نتائج ليست مفاجئة بحيث تتوافق مع دراسة جد معمقة قام بها  
لإظهار   2168وحدة عمل لمؤسسة دولية لصناعة الحواسيب بعد دراسة اجريت سنة  11زبون عبر  661عامل و 

وجتود  إلى  العلاقة السببية بين اجراءات وأساليب الخدمة التنظيمية  للعمال على ردود الزبائن وخلصت الدراسة
 رقتم الشتكل   Frank L. Eichornوضمن هذا السياق قتدم    1.قوي بين رضا الزبون ورضا العمال ارتباط

ع الداخلي يسهم في تحقيق رضا الزبون ومنه ضتحفيز العمال وتحقيق رضاهم عن الوأن  الذي يبرز فيه (12_12)
 .كتحصيل حاصل أرباح   تحقيق

 

 سلسلة الربح والخدمة   (17_11) الشكل رقم

 
Source:  Frank L. Eichorn, Op-Cit,  P : 40. 

 
استراتيجية لتسيير العلاقات متع  أنها  عرفت تسيير العلاقة مع الزبون على: ثقافة العلاقة داخل المؤسسة إنشاء  9

تستيير  أن  أي .التسويق الفعالإلى  الزبائن والحصول عليهم وهي تتطلب فلسفة وثقافة تركز على الزبون وصولا
تنعكس علتى تنظتيم المؤسستة    أن  شعارات ولكنها ثقافة ومعرفة يجبأو  العلاقات مع الزبون ليست نظريات

ضمان ولاء الجميتع وحماستتهم ومشتاركتهم    أجل  وهيكلها مع ضمان وضوح الرؤية والأهداف للجميع من
 اث الذي يمكن المؤسسة من احداث التغير في عملياتها ونظمها وصولاثقافة المنظمة فهي الميرأبعاد  ضمن 2الايجابية 

التركيز على الزبون يضمن تحقيق نتائجه من خلال الانتقال من التركيز على خطوط أن  ثقافتها بحد ذاتها بحيثإلى 
هذا يتطلب تغيير ثقافي كنقطة انطلاق وإعادة ترتيب كتل   .حضور الزبونإلى  المنتج من ناحية العمليات والتنظيم

 .الأساس والعمليات على هذاالأدوات  شيء حول الزبون وتجديد

                                                           
1
 Frank L. Eichorn, Op-Cit,  P : 45. 

2
 .  21: ص مرجع سابق، : حسين  كمال أضواء 

الخدمة  جودة
 الداخلية

رضاء 
 المستخدم

جودة الخدمة 
 الخارجية

 رضاء
 الزبون

 الاحتفاظ
المستخدمينب  

الاحتفاظ 
 بالزبائن

 الربح
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 1: ساسيين هما أالمختلفة بالمؤسسة بعد مهم وذلك لسببين الأقسام  يأخذ التعاون بين

وغير الرسمية نتاج تبادل المعارف  معرفة الزبون تنشئ وتنتشر ضمن كل مكونات نظام المؤسسة الرسمية منهاأن  ت
خر لجعلها معرفة مشتتركة  آإلى  بين كل العمال بالنقاش والاحتكاك وغيره من سبل نقل وتحول المعرفة من طرف

 .وواضحة ضمن المعرفة التنظيمية بشكل عام

وهتذا يتدعم متا قدمته      2تستعمل المؤسسة المعلومات ال  تتحصل عليها من قبل الزبائن في تدريبها للعمتال 
Marshall Goldsmith بقاء المؤسستة متبني   أن  بحيث العشرة لاستمرار وجود المؤسسة في السوق؛الأبعاد  في

 .على تكامل جزئيات كثيرة فيما بينها

  .لتطوير قواعد البيانات أساسي  التعاون الوظيفي مرتكز ت 

قد تواجه بتصادم مع التطبيق الفعلي أنه  الناحية التسويقية غيرقيمة العلاقة مع الزبون بعين الرضا من إلى  ينظر     
التنظير يختلف بدرجة ما علتى التطبيتق الفعلتي    أن  بحيث .لإستراتيجية المؤسسة من قبل مستويات ادارية معينة

يجب توفر مجهود تسويقي داخل المؤسسة ضمن سيرورة العلاقة مع الزبتون متن   فإنه  لذا .لإستراتيجية المؤسسة
تسليم قيمة حقيقية وذات جودة عالية للزبون بالاعتماد علتى  أجل  العاملين بالمؤسسة منالأفراد  خلال التأثير في

والجدول التالي يبرز الفرق بين المنظور التسويقي والناحية العملية في تطبيتق   .التحسين المستمر في معارف العمال
 .استراتيجية المؤسسة بشكل عام

 تسيير العلاقة مع الزبون متطلبات عملية لتفعيل  (10_11)الجدول رقم 

 عمليا التسويق  
 التسيير بنجاعة الربحية ورضا الزبون الغرض 

 التكاليف النجاعة جودة الخدمة  العائد رضا الزبون جودة الخدمة  النتائج المطلوبة 
تركيز الوظائف علتى توقعتات    جودة الخدمة 

 الزبون 
 بشكل روتينيتوفير الجانب التقنية 

 مألوف أو 
يسبب أن  ازاحت كل ما من شانه هم مركز وجود ونجاح المؤسسة  الزبائن 

 ازعاج خلال عملية التسيير 
عناصر لتسليم الخدمة ومخولتون   العمال 

 لتمثيل المؤسسة 
عتدم  أو  محاربة كل اسبب الفشل

 التراجع في الاداء أو  المهنية
  ثمن اعداد الباح: المصدر 

                                                           
1
 . 66: ،  ص 1111،  الطبعة الأولى،  دار صفاء للمنشر والتوزيع،  عمان،  المعرفة  إدارة معرفة الزبون إدارة: أميرة الجنابي   

2
 Sarah Cook , Op-Cit, P : 005. 
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هي الحصول على الزبائن وتقوية العلاقة معهم  أساسية  يعتمد نشاط تسيير العلاقة مع الزبون على ثلاث نقاط    
والاحتفاظ بهم وهي عناصر متكاملة فيما بينها تتطلب كذلك تكامل كل مكونات المؤسسة وتوجيهها في هتذا  

أن  كما يجب سبق ما يمكن ،دف تحقيقهاالتغيرات الحاصلة بهأسباب  هذه وتبيانالأهداف  فيجب تعريف .المنحى
وشحذ الهمم في هذا الاتجاه بتوفير البنية التحتية المطلوبة الإبداع  يحدث من مقاومة للتغيير والتغلب عليه بدفع روح
وال  هي بدورها قيمة للمؤسسة  ،قيمة للزبونأعلى  تسليمأجل  من معارف وتكنولوجيا لاستعمالها وتكاملها من

 .في المؤسسة وهذا ما يظهره الشكل التالي  التنظيميةولبنة اضافية في بناء الثقافة 

 نجاح تسيير العلاقة مع الزبونأجل  مراحل فهم التنظيم للتغيير المطلوب من (18_11) الشكل رقم

 
Source:  Eric K. Clemons, Thomas H. Davenport, Op-Cit, P : 86. 
 

وتفعيتل البعتد   بحيث تعرف استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون معالم التحول الحقيق للممارسة التستويقية     
هتذا  أجتل   ومتن  .عمال في ظل استراتيجية المؤسسةالالزبون وأهداف  التكنولوجي في الحصول على توافق بين

ارهتا  في هذا الاتجاه وتمكينهم من الاستفادة من نظم تسيير العلاقة مع الزبون وجتن ثم الأفراد  التفاعل يجب تهيئة
 .بتسليم قيمة حقيقية للزبون

 ظهور أحداث التغيير 

نظام تسيير 
 العلاقة مع الزبون

استراتيجية تسيير 
ع الزبونمالعلاقة   

 امكانية تعريف

 تعريف

 استعمال

 تأثير

 تسليم

 تسليم
التحول الحقيق بالنشاط التسويقي 
والمعارف والتكنولوجيا لتحسين 

 سيرورة البيع والخدمة

 الافراد 

 مخطط أحداث التغيير 

ون
الزب
مع 
لاقة 

 الع
سيير

مة ت
 قي

ون
الزب

 

 الوقت
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 تعتيين  مستمر كما يجتب  1وجب القيام بتدقيق تسويقي  :الأفراد  في تؤثر التي الإدارية الممارساتدعم  11
لديته،   الإبداع  تنمية حسإلى  المناسبة بناءا على المؤهلات الواجب توفرها مما يؤدي الوظيفة في المناسب الشخص

 ومنح الفرد  .بالتهديد والشعور الإحباطإلى  مما يؤدي المناسب غير المكان في وتجنب النتائج السلبية من التثبيت 
 الملكية وحاسة الذاتي الحافز ينمي إليه،  فذلك المسندة المهمة ينفذ كيف بنفسه يقرر لكي وإعطائه الفرصة الحرية

يع نحو تنمية المهارات وتقتديم  موردين وهما الوقت والمال والتشجأهم  لديه خصوصا مع وجودة العدالة في توزيع
 .إليها للمؤسسة والشعور بالانتماء التامفضل الأ
المؤسسة  قادة  يهتم يدعم و الإبداع، خصوصا عندما  يبرز المشرفين تشجيعأن  زيادة على دعم المؤسسة بحيث   

 قمتة  هتو  المبتدع  العمتل أن  واعتبار الإبداعية المجهودات لتقدير مؤكدة قيماأو  نظاما يضعواأن  عليهم الذين
         2 .الإبداع ترعى ال  القيم من القرارات والتعاون اتخاذ وفي المعلومات في المشاركةأن  الأولويات، كما

 الإبتداعي  التفكير صقل مهارات  من مزيدإلى  ذلك أدى كلما ومتكاملا متآلفا العمل فريق كان كلما أنه  كما
        3 :من خلال  الخبرات وتبادل

 ؛الفريقأهداف  تحقيق في للعضو الأكيدة الرغبة ت 
 ؛الصعبة الظروف في وخاصة الآخرين مساعدةإلى  عضو كل ت مبادرة

    .الآخرون للنقاش الأعضاء يحضرها ال  المتخصصة المعلومات على عضو كل تعرف ضرورة ت

للمعرفة بين المؤسسة والزبتون   من بين التحديات ال  تواجه تفعيل تسيير العلاقة مع الزبون هي التبادل الحقيقي   
مهمتة ورستالة   أداء   مستويات الكفاءة والفاعلية فيأعلى  إلى بناءا على ضرورة تبادل المعلومات بغية الوصول

الزبون في الخارج من حيث الهيكل إلى  المؤسسة تجاه الزبون مما يستوجب الكشف عن جزئيات داخلية في المؤسسة
يكون الزبون كذلك على درجة من الوعي تمكنه من المشاركة الحقيقية أن  وهنا يجب .وسيرورة العمليات الداخلية
 .في بناء علاقة ايجابية ومستمرة

 

                                                           
 اللغوي بمفهومه   والتدقيق يستمع ومعناها Audity اللاتينية الكلمة من امشتق ( 1982 ) سنة في المصطلح التسويقي، وظهر الأدب في الاهتمام من قليلا التدقيق عملية تلقى  1
 السجلات فحص في فيتلخص المهني معناها في أما الصحيحة، الحالةالأقل  على ذهن الفاحص في يمثل الذي النموذج مع الاختلافأو  والمطابقة التصرف سلامة حيث من الفحص يعني

أو  لكافة متحيزة غير مهمة مستقلة نظامية فهو مراجعة  الأعمال  نتيجة عن مماثلة .صورة  تعطي النتيجة هذهبأن  الاقتناع من المدقق يتمكن اً بحيث دقيق اً فحص والمستندات والدفاتر
 وتأخذ تسويقية رتيجية ا است خطة لتنفيذ ونظامية رسميةمراجعة   بكونه ."التسويقي والأداء والبرامج والعمليات والسياساتالرئيسية  والأهداف منها التسويقية العمليات بعض

 :بأنه التسويقي التدقيق فيعرف ( 1994أما  ،"المنظمة في الأعضاءأو أحد  مستقل خبير ( ,Dibb et. alبواسطة  ذلك ويتم الخارجي والتدقيق الداخلي التدقيق :إحدى صورتين
 : العمليات انظر  في القوة  والضعف نقاط تشخيص ذلك من والغرض التسويقية رمج ا الب لأنشطة P576 : رسمي اختبار"

 العلوم دراساتمجلة ، الادوية لصناعة العربية الشركة على تطبيقية دراسة التسويقي الاداء على وأثرها التسويقية امجالبر تدقيق:   الزيادات عواد محمد، السعودي أحمد موسى
  .281: ، ص 1121، الجامعة الاردنية، 2  العدد، 39 المجلّد الإدارية،

2
  . 66ت 68:ص ،  ص مرجع سابق:الموسوي  خلف عطية 
3
 .  66 ت68:ص ،  ص المرجع نفسه  
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 نجاح نشاط تسيير العلاقة مع الزبون  تحديات: ثالثالمطلب ال

المزاوجة وتحقيق تواجه تسيير العلاقة مع الزبون الكثير من التحديات منها كثرة المعلومات وتعقدها في ظل ضرورة 
والتمكن من تحليل كل المعلومات بالاستعمال الجيتد لتكنولوجيتا    ،مختلفة من المعلوماتأنواع  التكامل التام بين

 .المعلومات والرياضيات والإحصاء وعلوم التسيير بفاعلية وكفاءة عالية 

 Michael Gentle وردأ
 :التالية في العناصر تحديات تسيير العلاقة مع الزبون   1

يتطلب تفعيل هذه الفلسفة توفير الوقت والمال والكفاءات لإحداث  :الكثير من المستشارين والموظفين الخاصين 
سلم بته  ليس م أمرٌ ، مع التسليم بضرورة تقديم نتائج ايجابية وسريعة وهذاالانطلاقأرضية  التغيير المطلوب وتوفير

 .في كل الحالات 

ضرورة دعم العلاقة بين الزبون والعامل من خلال تحليتل   Silvio Wildeيدعم  :التغيير التنظيمي وسياسة المؤسسة 
 2.سلوك الزبون ورفع الوعي لدى العمال وتنويع عرض المؤسسة ضمن المستويات الاستراتيجية

الاستمرار والنجاح وليس ردة فعل تجاه إلى  التغيير صفة ملازمة للمؤسسة الهادفة أصبح :مقاومة التغيير التنظيمي 
معطيات معينة بقدر ما هو شرط لازم وضروري للاستمرار ؛ لذا يجب سريان فكرة التغيير التنظيمتي  أو  مواقف

تفادي أي سلوك ناتج عن معتقدات أو  والإجرائي كثقافة داخل المؤسسة لتجاوز ،الخ...والإداري والتقني والفني 
  .تغيير تراكمية خاطئة تجاه ال

دارة العليا لتطوير الرؤيتة  طويل المدى يسير ويدعم من قبل الإجهد أنه  ونعرف هنا التغيير في المؤسسات على   
المستقبلية للمؤسسة والتمكين والتعلم وحل المشكلات بواسطة العمليات الجماعية المستمرة لتسيير ثقافة المؤسستة  
مع التركيز بصفة خاصة على فرق العمل والتحديات السلوكية والابتكار وتطوير وتغيير ثقافة المؤسسة في ستبيل  

في حين تبرز مقاومة التغيير من خلال المقاومة والامتناع وبالتالي  .وأهدافهاق رسالتها تحسين مستمر لقدراتها لتحقي
رفض التغيير بواسطة عمليات مناقضة ومنافية لعمليات التغيير في المؤسستة نتيجتة   أو  المحافظة على الوضع الراهن

 3 .لعوامل تنظيمية ونفسية مرتبطة بالمؤسسة والعاملين

يجب المرور على تفعيل البعتد التكنولتوجي في   ضرورة تفعيل نشاط تسيير العلاقة مع الزبون إلى  وفي حالة النظر
التوجهات الاستتراتيجية الحاليتة    للتعامل معمؤهلة مهارات وكفاءة الذي يتطلب الاتصال بين المؤسسة والزبون 

                                                           
1  Michael Gentle : The CRM PROJECT MANAGEMENT HANDBOOK Building realistic 

expectations and managing risk , Kogan Page, Great Britain, 2002,  P: 149. 
2 Silvio Wilde : Customer Knowledge Management Improving Customer Relationship Through Knowledge 

Application , Springer , New York , 2011 , P : 06. 
دراسة ميدانية على قيادات قطاع وزارة الاستراتيجيات القيادية في إدارة التغيير التنظيمي والتعامل مع مقاومته : صالح بن سليمان الفائز   3

 . 21: ، ص 1116، دكتوراه فلسفة، جامعة نايف العربية للدراسات الامنية، الرياض، السعودية الداخلية في المملكة العربية
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بستريان ثقافتة موازيتة في    المقاومة أنواع  مناسبة لتجاوز كلأرضية  مع توفير ،وسائل التكنولوجية المعتمدةوال
 .العاملين في المؤسسةالأفراد  المؤسسة وهي التكوين وترقية

من متطلبات تفعيل تسيير العلاقة مع الزبون المشاركة الشاملة بين  : النظرية الشلال أو  استعمال النظرة الشاملة
تحقيتق  لأن  .وهذا لتحديد التغيرات والتحسينات اللازمة من خلال العمل الجمتاعي  .مختلف المستويات الادارية

رق العمل سواء الذين هم بدلا من التنافس السلبي الناشئ بين فِ .التفوق التنافسي في خدمة الزبون مسؤولية الجميع
  تتحقق مع الطترف الثتاني   الكل يسهم في تحقيق مصلحة المؤسسة ال .الواجهة الداخليةأو  في الواجهة الخارجية

مال علامة المؤسسة وسمعتتها لتحقيتق البقتاء    رأس  لعملية التبادل والذي بدوره له دور مهم بمشاركته في بناء
  .والاستمرار

مهمان بالنسبة للمؤسسة خصوصا في بيئة أمران  امتلاك قاعدة بيانات حول الزبائن والقدرة على استعمالهايعد     
ضمن  Linda Gorchelsرى تومن بين الشروط لذلك القدرة على التخزين والاستخراج ف .المنافسةتتميز بشدة 
 1.تسيير موجودات الزبون هو ضمان تسيير العلاقة معهأن  هذا السياق

إلى  من خلال الوصتول الأرباح  هي تحقيقالأعمال  حاجات ورغبات الزبائن ومهمةإشباع  التسويق يتضمن    
وزيادة وعي الزبون مقابل الخيارات المتعتددة   ،في ظل الاقتصاد القائم على المنافسة الشديدة ،تميزةقيمة الزبون الم
قيمتة  أفضل  قيمة الزبون واختيارإلى  تتفوق فقط من خلال الوصولأن  المؤسسة تستطيعأن  بحيث .من المنتجات

 2.وتناقلها وتداولها

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Linda Gorchels : The Product Manager’s Handbook The Complete Product Management Resource,  Second 

Edition, Mcgraw-Hill, Usa, 2000, P : 56. 
2
 .   21: ، ص مرجع سابق: حسين  كمال أضواء  
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 : الفصل خلاصة

في المؤسسات الربحية نظرا لما تحققه متن فهتم جيتد    وبالأخص توطيد العلاقة مع الزبون إلى المؤسسة تسعى     
في المؤسسات غتير  أهم  تسيير العلاقة مع الزبون قد يكونأن  لاحتياجات الزبائن وتحديد وسائل الاتصال بهم غير

ية الربح المترتب على قض وإبعادز على العدد والولاء فقط ون التركييك وإنمالا يركز على الربح أنه  ثبحي .الربحية
  .العلاقة مع الزبون وهنا نحن نتكلم عن الربح المادي البحت

في ظل وجود  إلابالنسبة للمؤسسة بحيث لا يمكن استمرار وجود المؤسسات أهمية  الأكثر  الزبون هو الثروةن إ   
تخطط وتنظم عملياتها أن  ومنه كان لزاما على المؤسسة .ويطورون علاقتهم مع المؤسسة ،زبائن راضين وموالين لها

يكتون  وتكوين علاقات قوية وطويلة المدى معهتم  في اتجاه بناء استراتيجي واضح المعالم في سبيل خدمة الزبائن 
ضتور  وبالتالي ح .ةسؤسيس من منظور الممن منظور الزبون ول ؛بمعنى .توقعاته هوأساس  الزبون هو مركزها على

كيانات يتم تعريف احتياجاتهتا وستلوكياتها   أساس  قوي لشخصية الزبون في عرض المؤسسة والتعامل معه على
 : هدفين في تسيير العلاقة مع الزبون وهما أهم  تحقيقإلى  للوصول ، وتفضيلاتها

 ت الاحتفاظ بالزبون من خلال ارضائه وكسب ولائه ؛ 2
 .مع الزبون من خلال وجهة نظر الزبون  ت تطوير العلاقة 1

توجهه المؤسسة لخدمتها في تحقيق اتصال ايجابي مع الزبون وامتتلاك  أن  التقدم الحاصل في مجال التقنية يمكن إن    
متن   مستوحاتالقدرات التكنولوجية ال  تؤهلها للتعامل مع الكم الهائل من المدخلات والمخرجات من بيانات 

الفئتات المستتهدف والت     إلى  ومعلومات موجهة في نفس الوقت رأسهابيئة المؤسسة وال  يكون الزبون على 
 .همها أكذلك يكون الزبون من 

الزبون واكتسابه والاحتفاظ بأفضتلهم وأكثترهم ربحيتة    إيجاد أنشطة  ن تسيير العلاقة مع الزبون تشمل كلإ   
أو  عن طريق الوستائل أو  لية لأتمتة العلاقة مع الزبون، سواءا على الشبكةوالآرض نظمها كل الوسائل التقنية وتع

التفاعل مع أنواع  تشمل كلأنها  كماالأخيرة  في الالفيةالأعمال  استراتيجية قيادية في مجال فهي، القنوات التقليدية
 .وتقاس بجملة من المتغيرات مثل الرضا وتعتمد بشكل كبير على العمل الالكتروني وتأثيرالزبون من فهم 
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   عناصر مهمة في تسيير العلاقة مع الزبون 
    تحليل ديناميكية العلاقة بين الزبون والمؤسسة  
    مع الزبون استراتيجيات تسيير العلاقة 

 
  

رتكزات واستراتيجيات تسيير العلاقة م
 مع الزبون 
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 تمهيد

والهدف  ،بالشكل الصحيحوالمؤسسة أنشطة  مركزفي تسيير العلاقة مع الزبون هي بناء استراتجي يضع الزبون     
معلومات عميقة حول الزبون تضمن تقدم تدريجي في توطيد العلاقة وتعتبر هذه المعلوماات  إلى  منها هو الوصول

لوضع استراتيجيات المزيج التساويقي  الأساسية  عمل النشاط التسويقي من خلال تقديم المتغيراتدعائم أهم  من
 .قيمتهلم مستقبل المؤسسة المبني على ولاء الزبون والرفع من اوتخطيط مع

 استراتيجية بدلا من حصرها في جانب الاعالام أنها  تسيير العلاقة مع الزبون من منطلقإلى  ننظرأن  يجب ومنه    
في التسيير الآلي  قة مع الزبون بالاعتماد على نظم الاعلامتسيير العلاأهداف  منعدد  يتم تحقيقأن  يجببل  .الآلي

 .الاعتماد عليها لتحقيق البقاء والاستمراريةيتم من جمع ومعالجة واستنتاجات  ،الجيد للمعلومات

لذا يبنى الفصل بشكل يعكس المكون الاستراتيجي في تسيير العلاقة مع الزبون من منطلق العلاقة في حاد ااااا   
مما جعل معالم هذا الفصل تكاون  مرتكزاته تقديم عرض شخصي للزبون، أهم  والبعد الاستراتيجي الذي يعد من

 :كما يلي 

 ؛تسيير العلاقة مع الزبونعناصر مهمة في : الأول  المبحث

 ؛ؤسسةالعلاقة بين الزبون والمديناميكية تحليل : المبحث الثاني 

 استراتيجيات تسيير العلاقة مع الزبون: المبحث الثالث 
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 تسيير العلاقة مع الزبون عناصر مهمة في : الأول  المبحث

شياء مختلفة لكل أقد تعني أنه  علما .المؤسسة بحد ااااأجزاء  مع الزبون المكونة منتسيير العلاقة أجزاء  تتكامل    
عرض عام للمعلومات المتعلقة باالزبون واات الصالة المباشارا بالمنتجاات     أنها  الكل يتفق علىأن  غير ،جزء

تسايير  أهداف وأساسيات  صقصر النظر فيما يخأو  ويعتبر هذا بمثابة التقصير .والخدمات المرتبطة بدورها بالزبون
 مان الأهداف  كبيرا من التعاريف الحديثة تقدم الجانب اللوجستيكي زيادا علىعدد  وجدياا ا ،العلاقة مع الزبون

استراتيجية وفلسفة تبنى من تفعيل البعد تعتبرها ابراز الطابع المعقد الذي يميز نشاط تسيير العلاقة مع الزبون وأجل 
 .الثقافي داخل المؤسسة

 محددات تسيير العلاقة مع الزبون: الأول  المطلب

الاستثمار في تكوين قاعدا بيانات فعالاة وماا   هو أهمها  من المشاكلعدد   تواجه تسيير العلاقة مع الزبون     
من جمع وتحليل واتصال وربط زيادا على  ،وبرامج قواعد البياناتالأجهزا  يترتب عليها من استثمارات كبيرا في
استعمال التوجه بالزبون بقناعة إلى  هناك صعوبة في الوصول بالموظفينأن  كما .ضرورا الارتقاء بمهارات الموظفين

لذا تتطلب مشاريع تسيير العلاقة مع الزباون تخطايط    .المؤسسة أقسام  وتفعيل هذا الاتجاه بكل سهولة في كل
ومجاالات  أنحااء   القبول والتفعيل في كلأو  تحقيق نتائج ايجابية من منطلق التبنيإلى  الوصولوتطبيق حذر بهدف 

1 .المشروع؛ وهذا يتضمن احداث تغييرات في الثقافة التنظيمية مع وجوب تجاوز مقاومة التغيير  بحذر شديد
 

 تسيير العلاقة مع الزبونمحددات  (20_20) الشكل رقم

 
Source : Frank L. Eichorn, Op-Cit,  P : 35. 

                                                           
1
 Marilyn M. Helms,Op-Cit, P : 152. 

الزبونتسير العلاقة مع   
لقياداا  

 ارضاء العملاء
التنسيق بين 
العمليات و 
 الاتصالات

ارضاء العملاء 
الداخلين 
 والخارجين

 القدرات التكنولوجية
المواقف.الثقافة .التوجيه بالزبون  
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هو عبارا عن بناء مكون من البرمجيات والعمليات والوسائل التقنية التي تركز  :نظام تسيير العلاقة مع الزبون  0
 طلباته بما يتوافق معإلى  بهدف تحقيق رغبات المؤسسة والزبون من خلال الاستجابة .على تخزين البيانات وتحليلها

زيادا حجم المبيعاات وتقليال التكااليف    إلى  كما تسعى المؤسسة من خلال هذا النظام 1.الموضوعيةالأهداف 
ا متتلكه من وسائل فعالة هما معرفة الزبون وتحقيق الأمثلية في العلاقة مع الزبون بمأساسيين  بالاعتماد على مكونين

في التخزين والاحتفاظ والتحليل لقواعد البيانات المتوفرا لديها ومهارات مؤهلة علميا وفنيا في التعامل مع الوسائل 
 . والأفراد

المؤسسات المعنية لاديها بيةاة عمال    أن  يعبر وجود نظام ناجح لتسيير العلاقة مع الزبون بشكل واضح على    
علاى  أكثر  مما يمكن من التركيز ،للتقنيات المتوفرا والمقبولة من قبل العملاءالأمثل  من الاستخدام حضارية متكنها

يعرض نظام تسيير العلاقة مع الزبون على المؤسسة و 2.بناء علاقات جيدا ومتينة مع الزبائن تتجاوز منطق الصفقة
 ارتفااع الأخاير   مما يعكس في ،ابتهاج الشركاءإلى  فرصة تسيير علاقتها مع زبائنها بنجاح بشكل يؤدي لا محالة

الحوار إلى  يعني ابتهاج المساهمين وانتقال المؤسسة من الاعلام الذي. مال المؤسسة تحت قاعدا ابتهاج الزبونرأس 
والتي على رأسها الزبون من خلال احداث التوافق التاام باين    ،الفاعلة في البيةة التسويقيةالأطراف  البناء مع كل

 .عرض المؤسسة ومقترحات الزبون

تعتبر تسيير العلاقة مع الزبون بعد تكنولوجي من منطلقة تلازم التكنولوجيا مع البيع  : التكنولوجيةوالأدوات  0
تسيير العلاقة مع الزبون نظاام  أن  كما نجد .مع الزبون مقاولتيةإنشاء  والتسويق ونظم المعلومات فهي تسهم في

صورا المؤسسة عند الزبون ودعمها بالاتصال المستمر بغرض اكتساب زباائن  إنشاء  يزود ويؤازر التكنولوجيا في
 .تفاظ بهم وزيادا ولائهم وربحيتهمجدد والاح

هلك على السلع التي يرغب لقد أثرت تكنولوجيا المعلومات والاتصال بشكل كبير على أساليب حصول المست     
تقاديم سالع   إمكانية  للمستهلك من خلال دعمأو  شكل التطور التقني إمكانيات جديدا سواء للمؤسسةإا  ؛بها

يكون تعقد التكنولوجيا وصعوبتها عاملا يسبب ضياع عدد أن  يمكنأنه  غير .وخدمات جديدا وبأحسن الشروط
كاثيرا  أمور  لعدم رضاهم عن أدائها تجاهأو  الجيدا لهذه التكنولوجيامن المستهلكين لعدم قدرام على الاستجابة 

 .غير الكأو  تكون مضرا بصحة الإنسانأو  كأن تكون التكنولوجيا مكلفة للبيةة ومضرا بها

كبيرا من عدد   تتميز عملية تتبع قوا البيع بدرجة عالية من التعقيد نابعة من تداخل:  3لقوة البيعالآلي  النظام 5
المتغيرات ضمن عملية التحليل الاحصائي للنتائج المحققة فبناءا على الوضعية الحالية التي متيز المؤسسة ضمن علاقتها 

أعماال   في حقيباة أهميتاه   أو موقع الزبون في سيرورا حياته من منظور مساهمتهإلى  نتطرقأن  مع الزبون يمكن
                                                           

1
 . 01،  01:،  ص ص 2102، أمانة عمان الكبرى مديرية الثقافة،  الاردن،  علاقات العملاء إدارة :محمد ابراهيم عبيدات   

2
 . 01: ص المرجع نفسه ،   

3
 .لقوا البيع الآلي  العلاقة مع الزبون ضمن جزئية النظام تكنولوجيا المعلومات المستعملة أي الجانب التقني لنظم المعلومات في اتجاه دعم تسييرإلى  يتم التطرق في هذه النقطة  
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المؤسسة والقيام بمقارنة بين الزباائن   لأرباحو قياس زيادا المبيعات في خط العلاقة وتحديد الاتجاه العام أ المؤسسة،
 .واتجاه هذه العلاقة مع الزبون وإشاراتقديم التنبؤ بدرجة إلى  وصولا

على مجموعة من المؤسسات المتوسطة حاول قضاية تفعيال      Rivers et Dart 0991في دراسة قام بها      
قوا البيع حققت نتاائج ايجابياة علاى    أمتتة أن  إلى خلصت الدراسة .تكنولوجيا الاعلام والاتصال في قوا البيع

 1 .هميةضروري وفي غاية الأأمر  الرفع من جودا المنتج وأنهاإلى  المؤسسة وصولا

درجة الرضا عناد  النقص الظاهر في إدراك  تسيير العلاقة مع الزبون نتاجأن  لقد تم الاتفاق بشكل كبير على    
 ,Seibelفقد بيعت الكثير من البرامج مثال   .الصناعيةأو الإنتاجية  أو القطاعات سواء الخدمية أغلب  الزبائن في

Oracle, and Epiphany إلى  الوصاول أجل  وهي برامج لمعالجة البيانات وتحسين تسير العلاقة مع الزبون من
جهود الاستهداف والاحتفاظ وتحديد الزبائن المربحين وتفادي قصفهم بكم هائال مان   تبسيط قدر المستطاع في 

 الحصول على انتباههم للعروض المقدمة دون دفعهام إلى  بل السعي .الاتصالات عبر قنوات قد تكون غير مناسبة
  .بشكل ينعكس على المؤسسة سلباإليها 

الاذي قادم     Tom Siebelأولها كان من قبل  أن  ون غيرتوجد العديد من برامج تسيير العلاقة مع الزب      
تم تداول المصطلح من منتصف التسعينات وتم بيع برامج أنه  واعتبر  .0991سنة  Siebel Systemsبرنامج اسمه 

ورفع المبيعات من خلال كشاف سالوك   الأرباح  فعلي عبر زياداأداء   إلى تسيير قواعد بيانات الزبائن وتحويلها
وهذا ما يبرزه الشكل التالي مان   2.الشراء المختلفة والتي تم دفنها في قواعد بيانات متراكمةأنماط  ومتييز ،الزبائن
 .، أي بمفهوم الأداافي تسيير قواعد البيانات كآلةتستعمل أنها  حيث

 
 
 
 
 
 

 

 

                                                           
1
 Jacques Inizan : Les Incidences Des Technologies De L'information Et De La Communication Sur Le 

Système De Pilotage De La Force De Vente , Actes du congrès de l’AfM, Lille. , France, 2002 ,  P : 03. 
2
 Marilyn M. Helms,Op-Cit, P : 151. 

http://www.afm-marketing.org/actes/inizanzip16_28.zip
http://www.afm-marketing.org/actes/inizanzip16_28.zip
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 CRMالزبونالاطار المفاهيمي لقواعد البيانات التسويقية و تسيير العلاقة مع  (20_20) الشكل رقم

 
Source: Kai Wehmeyer, Op-Cit, P: 245.  

. ، والنشاطات والعلاقاتةتحتوي النظم التطبيقي فهي يات،لتقنية المعلومات المعدات والبرمج التحتيةالبنية تتجاوز    
التجارياه  أو  البيانات العلمياه  شكلها مثل قواعدأو  وهناك المعلومات في حد اااا، بغض النظر عن الغرض منها

، ووسائط والأعرافيضا القوانين أوهناك . خرىأوسائط أو  المكتبات، وأرشيف، والصوراوتسجيلات الصوت 
مان للمعلومات التي تنقل عبر بين الشبكات وتضمن الخصوصيات والأوشفرات البث التي تسهل التعامل  ،الاتصال
الذي يعمل على تكوين المعلومات والاستفادا منها، وبناء التطبيقاات  " الانسان" وأهم من الك كله . الشبكات

  1.والخدمات، والتدريب الضروري لتحقيق مستهدفات البنية المعلوماتية

                                                           
1
 :انظر الرابط التالي  ومستقبل التعليم  البنية التحتيه لتقنية المعلومات: محمد ابوالقاسم الرتيمي، وجدي سالم بسباس  

www.arteimi.info/papers/1.doc 
 

 قواعد بيانات التسويق
 

 التسويق المباشر

يستعمل كآلةأن  يمكن  

   CRMالاطار المفاهيمي لقواعد البيانات التسويقية و تسيير العلاقة مع الزبون

 النجاح

 

 المستهلك

 العمليات

استراتجية 
 التسويق

 يعرف

 سلم
 يمكن

 يعرف

 العلاقة مع الزبونتسيير 
 

 التسويق بالعلاقات

http://www.arteimi.info/papers/1.doc
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 التعامل بالوسائط الالكترونية التبادل الآني للمعلومات كما  يضمن :    e-services  1الخدمة الالكترونية 4
في التواصل معه وتفتح المجال واسعا في التاأثير  أكثر  المستعملة في الاتصال مع الزبون تتيح فرصتعدد القنوات أن 

تنمياة حصاته   إلى  المحاور وتدفعاه أو  سلبي في نفسية المستقبلأثر  دون ترك ،والحصول على المعلومات المطلوبة
والشكل التالي يظهار   .يات المؤسسةعلى امكانأكثر  الاطلاعأو  السوقية مع منتجات المؤسسة بتقديم مقترحات
 .سالة شخصية متيز كل زبون عن غيرهكيف تم الاستفادا من التكنولوجيا في تقديم ر

الزباون بعاد تجااوز    قاعدا بيانات الزبون التقليدية في اختيار متكن الخدمة الالكترونية المؤسسة من الاستفادا   
الى معلومات مبنية على علاقة تتسم بالخصوصية مع هذا الزبون بالاعتماد على مبااد   الشكل العام في المعلومات 
بحيث تاتم   ( 11_12)الشكل رقم وهذا ما يظهر في . وتقديم رسائل اات طابع متميز تسيير العلاقة مع الزبون 

ويبقى ما يميز . البناء العلائقيللمساهمة في اختيار الزبون او الاولوية في عامة مع بيانات خاصة المكاملة بين بيانات 
و ميولاتاه،  أمثل معرفة الحساب الخاص باه  هذا الشكل هو الاعتماد على بيانات الزبائن الموجودا على الويب 

من مواقع معينة مثال مواقاع التواصال    وهنا يشير الباحث الى ان هذه البيانات يمكن شراؤها . والاستفادا منها
   .الاجتماعي

شخصننة  أجل  التكامل بين قواعد بيانات الزبون والسياق التسويقي في المؤسسة من( 25_20)الشكل رقم 
 عرضها

 
Source: Alfredo Zingale, Matthias Arndt : New Economy Emotion  Engaging Customer Passion with E-
CRM, John Wiley & Sons Ltd, England, 2001, P : 71. 

الأنترنات   بشكل ملحوظ وتم ظهور التجارا الالكترونية لتصبح 0991على مستوى العالم في الأنترنت  تزايد تبني
ظهور للانترنت أول  لأن نظرا ،بعدما كانت حكرا على الحكومات ،الأعمال جزئية مهمة بشكل كبير في نشاط

بهدف دعم البحث العسكري وتعزيز جودا المعلومات باالرفع مان    0919سنة الأمريكية  كان في وزارا الدفاع
                                                           
1
Jennifer Rowley, Op-Cit, P: 88. 

رسالة تشخيص ال  

 النهاية الخلفية

 

الخدمات ،لمبيعاتالتسويق، ا  

قاعدا بيانات الزبون 
 التقليدية

 اختيار الزبون

نشاط تسير  ضوابط
 العلاقة مع الزبون

 المباراا

 المساهمة

 اختيار 

 مخصص

 المنطقة العامة

 المنطقة الخاصة

قاعدا بيانات الزبون على 
 الويب

تطبيق تسير العلاقة مع 
على الويب الزبون  

 الزبائن
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 درجة التعامل الفاردي إلى  بشكل واسع وكبير جدا الأعمال  ليتم استعمالها اليوم في مجال 1الاتصال مستوى تقنية
 .الشخصيأو 

سبعة اعتبارات تتعلاق بالمؤسساة في    العبادي هشام فوزي دباسويوسف حجيم سلطان الطائي  ينيقدم الكاتب
 2:سياق تحقيق الخصوصية في التفاعل مع الزبون وهي 

 للمؤسسة باحتياجات الزبون؛ا ربط تام 
 ا الارتباط لكل المكونات بثقافة المؤسسة؛

 المتبع؛الأسلوب  ا السرية والحفاظ على
 ا الارتباط بالشريحة المستهدفة؛
 ا الارتباط بالزبائن المهمين؛

 ؛الأداء قياس بأساليبا الاستعانة 
 .المؤسسة أقسام  من المباد  في كافةعدد   ا التميز في التعامل مع بعض الزبائن هو تحصيل حاصل لنشر

الذي يقاوم    digital economyمواضيع الاقتصاد الرقمي  أهم  متثل التجارا الالكترونية:  تنمية التجارة  3
تقنياة  أن  حيث.    Information Technology IT على ركيزتين هما التجارا الإلكترونية وتقنية المعلومات

نظرا لاعتمادها على التقنية في الاتصاال والتنفياذ    ،نا  الملائم للتجارا الالكترونيةالموجدت أالمعلومات هي التي 
فالتجارا الالكترونية هي كمبيوتر يتيح ادخال البيانات ومعالجتها وتصميم عرضاها   3 .والتسيير للأنشطة التجارية

وحلول تتيح للمؤسسة والزبون  ،ليهإوشبكة تتيح تنقل المعلومات بين الطرفين وباتجاهين من النظام و ،واسترجاعها
تعيش مؤسسات القرن العشرين قطيعة تقنية مع المؤسسات التي قبلها بتطبيق جيل جديد من إا  4 .تنفيذ التزامااما

المؤسسة لتكامل الصفقة مع المعلومات أنحاء  وظائف التجارا الالكترونية التي تتطلب تطبيقات استراتيجية في كافة
 .ليات وهذه العملية تعتمد على مدى تفعيل تسيير العلاقة مع الزبون وهي بالتالي مؤشر على نجاحهاالمطلوبة والعم

انخفاض التكلفة مع وجود مستوى عالي من الاتصال بالزبون ؛ الأنترنت  كما يظهر من الناحية المالية استعمال    
وتضفي طابع شخصي  .أكبر الحوارات بكفاءاالدخول والخروج من من طبيعتها التفاعلية متكن المؤسسة أن  بحيث

أنظماة   التطور الحاصل على مساتوى أو  خصوصا مع وجود الكفاءا الضرورية والنضج .على الحوار مع الزبون
فقد وفرت البيةة المناسبة لجعل تسيير العلاقة مع الزبون جهد  .نظام استرجاعإلى  معالجة البيانات من نظام التخزين

 .منظم وأكثر نجاعة
                                                           
1
 Richard B. Chase , F . Robert Jacobs , Nicholas J. Aquilano : Operations Management for Competitive 

Advantage , eleventh edition , McGraw-Hill, New York,  2006 , P : 18. 
2
 . 101ا  103: ، ص ص 2119شر والتوزيع، عمان ، ، الوراق للنالأولى ، الطبعةعلاقات الزبون إدارة :يوسف حجيم سلطان الطائي ، هشام فوزي دباس العبادي   

3
 .02: ، ص  2100، مكتبة المجتمع العربي ، عمان ، الأولى  ، الطبعةالتجارة الالكترونية : عامر محمد خطاب   

4
 .03: ، ص نفسه المرجع  
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 أخرى  نقص من التكاليف المترتبة على الصفقة مقارنة بوسائطأالأنترنت  استعمالأن  يظهر الشكل التالي كيف

 تقليل التكاليف ضمن الصفقة  (24_20)الشكل رقم 

 
Source: Simon Knox , and other, Op-Cit ,  P : 63. 

الكاثير  أن  مهم في تعزيز مقاربة التسويق بالعلاقات في المؤسسة نجد أمر  التقدم في تكنولوجيا المعلوماتأن  بما    
فهي تلاك   1شكل متقدم من قواعد البيانات التسويقية إلاتسير العلاقة مع الزبون ما هي بأن  من المسوقين يرون

ات الاستراتيجية العملية التي تستخدم تكنولوجيا المعلومات بشكل شامل ومتكامل هدفها التعارف علاى رغبا   
نظرا لاستحالة تحقيق هذا الهدف في ظل غياب مخزون معلومات كافي ودقيق  .العملاء واحتياجاام والاستجابة لها

 2 .خاص بالزبائن المستهدفين

 :نقاط مهمة ضمن هذا السياق نورد منها ما يلي إلى  ومنه يمكن الوصول

 به والربحية؛الاحتفاظ  زاوية العلاقة مع الزبون  منإلى  ا ينظر بشكل مباشر
 ا تعتمد بشكل كبير على المعلومات كما لا يمكن فصلها عن استعمال برمجيات خاصة في معالجة البيانات؛

 ؛هورغبات هحتياجاتاا ترتكز عملية تجزئة الزبائن على القيمة المتحصل عليها من كل زبون و
 .ا تفعيل العلاقة مع الزبون يتم من خلال قيمة لهذا الزبون

 

 
                                                           
1
 Lin, Yaonan : Information privacy concerns in the customer relationship management context : A 

Comparison of Consumer Attitudes in the .U.S., China, and Taiwan , Doctor of Business Administration , Golden 

Gate University , 2005, P : 80. 
2
 . 01: ص   مرجع سابق،،علاقات العملاء إدارة :محمد ابراهيم عبيدات  
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 حساب وتحليل ربحية الزبون مبادئ : المطلب الثاني 

أن  تحدد كلفة كل زبون مع العائد المرجو تحقيقه من العلاقة معه وتختار أي زبون يجاب أن  يجب على المؤسسة    
تحلل  ضمن وهذا يتحقق من خلال ربحية الزبون .متاماالإنتاج  يدخل ومن يخرج مثلما تفعل مع المنتجات في خط

للمقاربة التقليدياة في  الأساسية  عدم تجاهل المباد مع  1.العلاقة بين التكلفة والعائد المرجو تحقيقه من كل زبون
الأماوال   ضروري مع وجود قضية جوهرية هي حقيقة اساترداد أمر  توفير القيمة للزبون هوأن  بحيث .التسويق

وهذا ما يبرز على وجه الخصوص وجهاي   ،ى المدى البعيدجذب الزبون علإلى  المستثمرا في التسويق التي ادف
هاو  الأول  القسام أن  قيمة الزبون وهما القيمة التي توفرها المؤسسة للزبون وقيمة الزبون بالنسبة للمؤسسة بحيث

 2 .الاستثمار والقسم الثاني هو العائد على الاستثمار

 : يتم حساب ربحية الزبون وفق المعادلة التالية :حساب ربحية الزبون 0

 3 .عائد الزبون ا تكلفة السلعة ا تكلفة الخدمة ا الجزء المخصص للزبون من النفقات العامة = ربحية الزبون 

متثل تقديم تقارير مستمرا حول تقييم العائد المحقق من الزبون والتكلفة المترتبة على هاذا   :تحليل ربحية الزبون  0
بحيث يتم التحليل الخاص بكل زبون على انفراد  .العائد مع مراعاا الاختلاف بين الزبائن من ناحية العائد والتكلفة
رفاع  إمكانياة   فهذه المعلومات تتيح .ةربحيالأكثر  واستخدام هذا الاختلاف في عملية الجذب والكسب للزبائن

 4.للمؤسسة  يمستوى الاهتمام من قبل المدراء بالزبائن الذين لهم مساهمة كبيرا في الدخل التشغيل

الزباون هاو   أن  وبما ،نشطةمتقدم من تحليل التكاليف بحسب الأترتكز فكرا تحليل ربحية الزبون على مستوى    
الضعف لتصحيحها ودعم العلاقة نقاط  بالتحليل وتحديد ولىأفإنه  .ومرجع العائد والتكلفة مركز نشاط المؤسسة

  .المؤسسة لكل متطلبات هذا الهدفالطرفين وتوفير أهداف  في سلوكه بالاتجاه الذي يخدم بالتأثيرمع الزبون 

 :  5ربحية الزبون كما يليتظهر عملية الاستخدام لمعلومات : استخدام معلومات تحليل ربحية الزبون  5

كماا   .تسهم تسيير العلاقة مع الزبون في تحديد مجموعات الزبائن وترتيبهم بمعنى حق كل فرد بحسب خصائصاه 
الزباائن  أبعاد أن  بحيث .ومن يجب التخلص منهم ،تساعد متخذ القرار في تحديد الزبائن الذين يجب الاحتفاظ بهم

نهم سيهجرون المؤسسة لا محالة وهذا ضمن مفهوم الصايانة  أعلما  .افيةضروري لكونه يترتب عليهم تكاليف اض
                                                           
1
 Horngren, Charles T., et. al., Cost Accounting, A Managerial Emphasis, Fourteenth Edition , Pearson Prentice 

Hall, U.S.A, 2012, PP : 406-407. 
2
الطبعة الأولى الدار العربية للعلوم، ، القيمة الاستراتيجية للعملاء على المدى الطويلإدارة العملاء كاستثمارات طويلة الأمد  :سونيك غوبتا، دونالد ليهمان، ترجمة امين الايوبي  

 . 13: ، ص 2111بيروت، 
3
 Lynette Ryals : Managing Customers Profitably, JohnWiley & Sons Ltd, England,  2008, P : 42. 

4
 Horngren, Charles T., et. al.,Op-Cit,P : 150. 

5
: الادارية، العدد الخامس والعشرون، العراق، ص ص ، المجلة العراقية للعلوم دراسة نظرية تحليليةمدخل تحليل ربحية الزبون : نزار حبيب عباس، عزام عبد الوهاب عبد الكريم   
  . 1ا1
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نقص نسبة الاقصااء  أو  رفع المستوى التشغيلي وزيادا الربحية مع ملاحظة ارتفاعإلى  والتي تؤدي .العالية الجودا
 تالخادما الاقصاء قد يكون في قطااع  أن  فنجد مثلا .هذه بحسب الزبون كمنطلق وكذلك بحسب طبيعة المنتج

 1.منه في القطاعات الصناعيةأكثر 

من عملية تحليل ربحية الزبون هو تحديد ربحية كال زباون   الأساسي  يعد الهدف: تحديد مركز الزبون  0 ن5
في .خرأجزء إلى  تحويلهأو  ليظهر مركزه مقارنة مع غيره من الزبائن الذين ينتمي اليهم في الجزء السوقي المستهدف

 : المقارنة بين انفاق المؤسسة على الاحتفاظ بالزبائن والعائد المتقوقع منهم نجد التقسيمات التالية  ةحال

  ا زبائن يزيد عائدهم عن نفقاام؛
 ا زبائن تزيد نفقاام عن عائدهم؛

     .ا زبائن النفقات تساوي العائد المتوقع

الزبائن بحسب طبيعة الطلبية مان  أنواع  تحليل ربحية الزبون في تحديد تستخد :اختلاف طلبات الزبون  0 ن  5
حيث الكم والدورية ؛ فهناك زبائن يطلون كميات قليلة في فترات قصيرا وغيرهم يطلب كميات كبيرا في فترات 

  .متباعدا

ل تكااليف انجااز   يتم استخدام تحليل ربحية الزبون في تحم: الطلبيات الخاصة أو  عدم نمطية الطلبيات 5 ن  5
شاابه مان    ماأو الإنتاج  تعديلات على خطإجراء  تتطلبإا  بحيث قد تكون الطلبية خاصة .رفضهاأو  الطلبية
 .متميزاةة تعبأو  تغليف

 حجم الطلبية يتحكم في طبيعة العلاقة بين طرفي التبادل غيرأن  يمن البديه: اختلاف حجم المشتريات  4 ن  5
 .الحجم الصغير للطلبية يفرض ضرورا تطويرهاا فإن  ومنه .بيعية وليست بمنهج تسويقيهذه النظرا هي نظرا أن 
في كلتا الحالتين يتعين على المؤسسة بنااء  و.  تنميتها والحفاظ عليهايفرض تحمل المسؤلية فيفإنه  ما الحجم الكبيرأ

 . مثل تحقيق ربح كبيرأفضل  علاقة فاعلة مع طرف التبادل بالشكل الذي يحقق نتائج

طرح هذا  وإعادانعرف الربح بشكل جد دقيق بناءا على التعريف الذي يقدمه الزبون من اقتنائه للمنتج أن  يمكن
مع تقديم ضبط  .ومن هو الزبون المستهدف به ،المنتج لإنتاجالسؤال ضمن سيرورا العمليات التي تقوم بها المؤسسة 

 .جيد للتصميم المطلوب

ربحياة فهاي نظارا    الأكثر  هو الزبون المواليأن  من اعتبار 0991سنة     Dowling & Unclesدراسة  حذرت
ن الزبون الماوالي يادفع   أكلفة وأقل  خدمة الزبون المواليأن  وطرحت الدراسة تساؤلات حول حقيقة .سطحية

                                                           
1
يتم اقصاء زبائن الهاتف النقال الذين لا يستعملون رقمهم لمدا طويلة ، كما يتم اقصاء من لهم ارقام حسابية في : مثال . الزبون في قطاع الخدمات تترتب عليه تكاليف لا محالة  

 ....البنوك دون استعمالها 
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 Werner J. Reinartz & V. kunerأما دراسة  1.على منتجات المؤسسة الموالي لهاأكثر  نه ينفقأو ،علىالأالسعر 

 2 :التالية الفرضيات الدراسةهذه اختبرت  فقد   2111 سنة   -

 العميل؛ الك ربحية وبين المنظمة مع العميل علاقة طول بين علاقة هناك هلا 
 الزمن؛ مع الربحية هذه تزداد هلا 
 غيره؛ منأقل  المنظمة مع الطويلة العلاقة او العميل خدمة تكاليف هلا 
       بالخصومات؛ يطالب ولا الأصليةالأسعار  المنظمة مع الطويلة العلاقة او العميل يدفع هلا 

 او العميال أن  شارطا  ليسأنه  إلى الدراسة توصلت حيثالأخرى  الدراسات في جاء لما مخالفة النتائج وكانت
 المؤسساة،  مان  الخاصة المعاملة عن يبحث هذا العميل مثل نأو ، ربحيةالأكثر  هو المؤسسة، مع الطويلة العلاقة
 .الك مثل يتوقع لا الذي الجديد العميل عكس على المؤسسة، مع علاقته الطويلة من المضافة والقيمةالأقل  والسعر

ساةلة بنااءا   سات السابقة ويقدم اجابة لتلك الأتقسيم يظهر اتفاق مع النقاط المطروحة في الدرا كوتلرولقد قدم 
  :اا ربطنا عدد الزبائن بربحيتهم يكون كما هو في الشكل التالي إأنه  بحيث .عدد الزبائنعلى تفعيل الربحية مع 

 مصفوفة الربحية وعدد الزبائن   (23_20) الشكل رقم

 
Source: Kotler , Armestrong , et al : Principles of Marketing, Eighth Edition, Prentice Hall Inc, New Jersey, 
1999 ,P : 485. 

كاان  إا  ماأ .في حالة عدد الزبائن كبير والربحية مرتفعة يكون على المؤسسة مسؤلية كبيرا تجاه التعامل معهم    
ربحية كبيرا مع عدد إلى  وفي حالة الوصول .العدد متوسط والربحية كبيرا فهنا يجب التعامل بدرجة من الاحترافية

 أهاداف   خذهم كمساهمين في تحديدأقليل من الزبائن فهنا يصبح هؤلاء الزبائن بمثابة الشركاء مع المؤسسة يجب 
يجاب   اناه اا كانت الربحية متوسطة وعدد الزبائن كابير ف إ. منتجللأفضل  ويشاركوا في تسليم قيمة استراتيجية

                                                           
1
:   ، ص  ص  2003 أكتوبر     6-8،  والتحديات ، الدوحة العربي الفرص الوطن في الثاني التسويق العربي ، الملتقى التسويق بالعلاقات:  حسن أحمد فخري إلهام  

 .  302 ا300
 .    302ا 300:   المرجع نفسه ، ص  ص   2
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الاهتمام بهم وتحديد سبل الرفع من ربحيتهم والاتصال بهم بعد امتام عملية البيع، وتكاون المؤسساة مساؤلة في    
 والمتوسطي ن الكثيرمن الزبائأهمية  أكثر القليلي العدد مع الربحية المتوسطة بكونهمأو  علاقتها مع الزبائن المتوسطي

 تدعم نشااطات أن  متوسط فيجب على المؤسسةأو  في حالة الربحية المنخفضة وعدد الزبائن كبير. الربحية كذلك
أهمياة   تاولي أن  منخفضة كما يجبأنها  للرفع من الربحية لكون هذه الفةة من الزبائن هي تحقق ربحية غيرأساسية 

ضمن مصفوفة الربحية يبين ما سبق  (10_12) رقم والشكل. ربحيتهمزون بقلة العدد للرفع من كبيرا للذين يتمي
 .وعدد الزبائن

المساعدا في تفعيل علاقاة  أجل  تستخدم المؤسسة كم هائل من البيانات من :وقت تلبية طلبية الزبون  3 ن  5
والتي بدورها متكن  ،الثريةايجابية ومجدية اقتصاديا مع الزبائن من التدخلات التسويقية التي تحركها قواعد البيانات 

للحد مان الزباائن غاير     ،الاستهلاك الفردية وتحديد ربحية كل زبونأنماط  المسوقين من تقديم صورا كاملة عن
 . وتقليل تكلفة الزبائن الحاليينالمربحين

لتحدياد  الانخراط الفعلي في تسيير العلاقة مع الزباون  أجل  المسوقين يواجهون تحدي كبير منفإن  ومع الك  
وبغياة تجااوز    .معلومات قابلة للاستخدامإلى  وجمعها وتحليلها وتحويلهاإليها  البيانات المطلوبة وكيفية الوصول

القيمة بناءا على فكرا أساس  يجب على المؤسسة تبني استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبائن علىفإنه  التحديات هذه
ة وهي قيمة الزبون في دورا القيمة الاقتصادية للمؤسسأساس  دها علىتطوير العلاقة بشكل مختلف وصيانتها وتحدي

 .حياته

دارا العليا بسابب فشال   ضغوط كبيرا من قبل الإإلى  تعرض مسؤول التسويق بالمؤسسةالأخيرا  في السنوات   
وأنشطتها باستخدام مفهوم قيمة الزبون في دورا حياتاه وإنصاافه ضامن     أهمية تسيير العلاقة مع الزبونثبات ا

الزبائن والعائد أصول  لذا فقد طور الباحثون في تسيير العلاقة مع الزبون نمااج مثل تسيير .المخططات الاستراتيجية
ئن ومن ثم القيماة  التسويقية وتصورات الزبائن وقيمة الزباالأنشطة  قامت روابط بيناللتمكين من  ،على التسويق

 .قاعات الاجتماعاتإلى  ومتثل هذه التطورات خطوا كبيرا على مسار عودا التسويق بقوا ،المالية للمؤسسة

 يتم استخدام المعلومات المتعلقة بتحليل ربحية الزبون في تحديد خصائص عملية: الإنتاج  خصائص عملية 6 ن  5
 .طريقة التصميم المطلوبةأو  وخصوصية الصنف المطلوب ةالمطلوبة لتلبية الطلبيالإنتاج 

تسهم تحليل ربحية الزبون بشكل عام في تحديد منا  خاص في التعامل مع الزبائن كل بحسب المعلومات المقدمة     
 .ضمن الثنائية العائد والتكلفة بهدف تقديم خدمات ومنتجات متيزه عن غيره

 صعوبة منها في تحديد قيمة الزبون لكونأقل  يث تكون عملية حساب الربحيةيختلف مفهوم الربحية عن القيمة بح   
القيمة تعكاس  أن  في حين .ن كانت تدرس على مستوى وحداتإو ،تعتمد بشكل كبير عن عائد وتكلفةالأولى 
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ن كان العكس فهو نتااج تقصاير مان    إفلسفة المؤسسة في العلاقة مع الزبون وضمان استمرارية هذه العلاقة و
 .ن الزبون خالي من أي مسؤلية على النقيض من الك في تحليل ربحية الزبونأالمؤسسة وك

 مبادئ حساب القيمة الاقتصادية للزبون: المطلب الثالث 

من المشاكل منها تحديد ميزانية الحصول علاى  عدد  تساعد معرفة قيمة الزبون في دورا حياته المؤسسة في حل    
بحيث تختلف القيمة باختلاف الوسائط بشكل عام وتحديد العرض العاام   .واختيار الوسائط الزبون والاحتفاظ به

 1 .للمؤسسة مع الاعتماد عليها في بناء الميزا التنافسية الاستراتيجية للمؤسسة

المنفق مان  المقارنة بين المبلغ فهي  2.تعطي للزبون المقابل الحقيق لما يدفعهأن  القيمة هي: قيمة الزبون تعريف  0
وهي هدف مهم بالنسبة للمؤسسة من منظاور   .الخدمةأو  عليه من اقتنائه لهذا المنتجكل ما يتحصل قبل الزبون و

الحصاة  و  التسويقية يظهر على مستوى الجاودا واضح على معالم الاستراتيجية  تأثيرولها  .كذلكالأرباح  تحقيق
المحقق من تحليل التكلفاة   والأداءوتدرس قيمة الزبون على مستوى العلاقة بين توجه المؤسسة  .الربحيةوالسوقية، 

  3.وجذب الزبون وتقليل تكلفة الاحتفاظ بالزبون

 4:المستهلك القيمة الحقيقية للمنتج، وتعرف القيمة من خلال العناصر التالية يحدد 

 ؛غير دائم بالاعتماد على المستهلكمتا 
 على الإدراك والتصور وليس على الواقع؛تعتمد ا 
 ( .ما يحصل عليه ) والمنفعة ( استثمار الزبون ) تناوب بين السعر ا 

 :كما يكن التعبير عنها بالمعادلة التالية 

 .السعر المدرك/ المنفعة = القيمة 

 : و يترتب على هذه المعادلة ثلاثة نتائج هي كالتالي  

 .القيمة ستنحدر فإن  ،عر، وبقيت المنفعة المدركة ثابتةإاا زاد الس :النتيجة الأولى
 .القيمة سترتفع فإن  ، وبقي السعر كما هو،المنفعة المدركة تإاا زاد :النتيجة الثانية 
   .القيمة سترتفع أكثرفإن  ، وارتفع السعر،المنفعة المدركة تإاا زاد :النتيجة الثالثة

                                                           
1
 Calciu M. et Salerno F.: Modélisation de la valeur client- Synthèse des modèles et propositions d’extension, 

Actes du congrès de l’AfM, Lille. 205-230 , France, 2002, P : 206. 
2
 Gautam Mahajan :  Customer Value Investment Formula for Sustained Business Success, Response Books , New 

Delhi , 2007, P : 50. 
3
 Michael T.hernke : Creating business Opportunity via Environmental Product design strategy , Doctor of 

philosophy, University of Wisconsin Madison , ProQuest LLC,  2005, P : 44   

-
 .012: ، ص 2111الطبعة الأولى، عمان   ، الأهلية للنشر والتوزيع،التسويق نظريات حديثةديقد بيبل، ترجمة  محمد موسى عمران،  4
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إلى  يل مفصل لكيفة تطور مفهوم القيمة من كونها تسااوي الساعر  شرح وتحل  فاضل عباس كريملقد قدم      
المبادلات بين المنفعة وتضحية أفضل  كونها دالة فيإلى  الاقتصادي مطورحا منه كلفة المشتري،الأداء  كونها تساوي

ليتم تجاوز البعد النقدي في تحديد القيمة نتاج دخول متغير جديد متثل في العلاقاة،   .الزبون ضمن علاقته بالمؤسسة
ومن ثم تطور المفهوم ليصبح القيمة المدركة للزبون والتي هي نتاج طرح القيمة الكلية للزبون من الكلفاة الكلياة   

 مكونات التكاليف، وصولاأحد  بتقليصأو  مكونات المنفعةأحد  تعظيم قيمة الزبون يتم بتعظيمأن  للزبون؛ بحيث
صافي القيمة الحالية للتدفقات المساتقبلية مان اجماالي    أنها  والتي وصفت على .لزبونالعمرية لقيمة المنظور إلى 

 صافي العائد المتوقع من الزبون مخصوم بمعدل خصم ملائم على وفق كلفةأنها  أي .في دورا حياتهمشتريات الزبون 
مثلية تجربة الزباون الخارجياة   هي دالة لألزبون العمرية لقيمة الفإن  ما بمنظور تجربة الزبونأ .المال والمخاطرارأس 

؛ والجديد من هذا المنظور هو ملكية الزبون المتكونة من نتاج جمع التجربة والملكيةأنها  وملكية الزبون الداخلية أي
 فهو تسيير معرفة الزبون بناءا على تسايير العلاقاة   ما العنصر الثانيأ ،ملكية القيمة وملكية العلامة وملكية العلاقة

   1.معه

اادف   .الزباائن أنواع  عتمد في وصف خصائص الزبون لتحليل واكتشافطريقة تُ يه: تحليل قيمة الزبون  0
 وتحدياد  .من الزخم الهائل من البيانات المتعلقة بالزبائنضتكوين معرفة دقيقة عن الزبائن إلى  المؤسسة من خلالها
الذي يميز الزبائن المهمين من خالال ثالاث      RFMنمواج  Hughes 1994ولقد قدم   .الزبائن المستهدفين

. Recency of the last purchase R شراء لأخرقت الفاصل الومتغيرات هي فترا الاستهلاك أي أو  خواص
والجانب المالي . Frequency of the purchases Fعدد الصفقات في فترا زمنية محددا إلى  والتردد الذي يشير

 Monetary value of the purchases M   .2الذي يعكس قيمة مشتريات الزبون 

ما يدفعه الزبون نتاج اقتنائه منتج معين لا ينحصر في الجانب المادي بقدر ما يظهر في تكامل مجموعة كبيرا ن إ     
كال زباون بحساب     يضعه ذيالالأهمية  وأولويااا ومعاملا غيابهأو  من العناصر التي تختلف في درجة وجودها

أن  وكذلك مكونات العرض المقدم ؛ بحياث  ،الظروف المحيطة بعملية الشراء والتي تخص الفرد بحد ااته من جهة
 .ضعيفةأو  سلبية وقويةأو  ما ايجابيةإتكون  الخ،...الزبون يتحمل تبعات مادية واجتماعية ونفسية 

إلى  تقييم الزبون بدقة لمنتج البائع وموافقته على شرائه فقط ااا كانت المناافع  نسابة  بأنها  عرفت قيمة الزبون   
وحاجاات  الأقال   تظهر في السعرأو  تعرفأن  كما يمكن .التكاليف ملحوظة بشكل عالي يجعل من الزبون يهتم
 3.ه الزبون مقابل ما يحصل عليهيدفع الزبون والجودا التي يحصل عليها الزبون مع مقارنة ما

                                                           
1
  . 2101،  مرجع سابق: فاضل عباس كريم  

2
 Ching-Hsue Cheng, You-Shyang Chen : Classifying the segmentation of customer value via RFM model and RS 

theory, Expert Systems with Applications 36 (2009) 4176–4184 ,   P : 4178. 
 .083: ، ص مرجع سابق: أميرا هاتف الجنابي، ناجحة محمد طاهر  3
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قيمة اجمالي مشتريات الزباون  : هي  lifetime customer value (LCV:  العمرية للزبونقيمة ال
 1 .يشتريها من المؤسسة على مدار الوقت الذي يتعامل فيه معهاأن  الواحد التي يمكن

 :  2العمرية للزبونقيمة القانون حساب 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 .10:،  ص 2101، الطبعة الاولى، الدار الجامعية، الاسكندرية ،مدخل استراتيجيالتسويق  إدارة: محمد عبد العظيم أبو النجا  

2
 Francis Buttle , Op-Cit, P : 141. 

 : مع الاشارا إلى أن رمز القيمة العمرية للزبون يمكن أن يختلف مع بقاء المعنى ثابت  -
customer lifetime value (CLV), lifetime customer value (LCV), or lifetime value (LTV)      
http://en.wikipedia.org/wiki/Customer_lifetime_value  

http://en.wikipedia.org/wiki/Customer_lifetime_value
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 2بالمةة 00و 8في حين نسبة الخصم تكون تتراوح بين  1بالمةة 91و 11عادا ما تكون نسبة الاحتفاظ تتراوح بين 
 4  3 .المالرأس  الخصم يحدد ضمن مراحل حساب المتوسط المرجح لتكلفةأن  إلى كما نشير

أن  هذا القانون كما يمكنإلى  هذا هو القانون العام وهناك حالات خاصة مثل العائد في بداية السنة فنظيف قيمته
 القانون يبقى نفساه أن  ما لانهاية غيرإلى  القانون مقدم في حالة المدا الزمنية مفتوحةلأن  تكون المدا الزمنية محددا

 5: القانون يصبح كما يليأن  ويكون ،الواحدإلى  القانون يؤولإلى  الجزء المضافلأن 

 
ربحية الزبون هي ما يعكاس قيماة   أن  بين  ربحية الزبون وقيمة الشركاء بحيث يعتبر Wayland, Robertولقد ميز 
  6 .الشركاء

 

 

                                                           
1
 Francis Buttle , Op-Cit, P : 141. 

2 Melaney Smith   : How to Calculate Lifetime Customer Value , voire le site : 
http://www.clickz.com/clickz/column/1696389/how-calculate-lifetime-customer-value  
3
 Francis Buttle,Op-Cit, P : 141. 

4
 The WACC equation is the cost of each capital component multiplied by its proportional weight and 

then summing:         
 

 
     

 

 
            

Where:  Weighted Average Cost Of Capital - WACC 
Re = cost of equity  
Rd = cost of debt  
E = market value of the firm's equity  
D = market value of the firm's debt  
V = E + D  
E/V = percentage of financing that is equity  
D/V = percentage of financing that is debt  
Tc = corporate tax rate        http://www.investopedia.com/terms/w/wacc.asp 

 / حقوق الملكيه"+ سعر الضريبه  -0"مكمل معدل الضريبة * مجموع التمويل أو إجمالي الإستثمار / المبلغ المقترض أو المزمع طرحة للإكتتاب فيه = متوسط المرجح لتكلفة رأس المال 
 . معدل العائد على الإستثمار أو تكلفة الإقتراض* مجموع الإستثمارات أو إجمالي التمويل 

http://infotechaccountants.com/forums/showthread.php   
انظر  : مثال     http://www.12manage.com/methods_wacc_ar.html  

 
5
 . 201: غوبتا، دونالد ليهمان، ترجمة امين الايوبي، مرجع سابق، ص سونيك  

 :للإطلاع أكثر على قوانين حساب قيمة الزبون في دورا حياته يمكن الاطلاع على المراجع التالية 
الطبعة الاولى، الدار العربية للعلوم، ، ية للعملاء على المدى الطويلالقيمة الاستراتيجإدارة العملاء كاستثمارات طويلة الأمد  :سونيك غوبتا، دونالد ليهمان، ترجمة امين الايوبي 

 . 2111بيروت، 
-Calciu M. et Salerno F, Op-Cit,PP : 205-230 
-Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P .15. 
6
 Wayland, Robert E.; Cole, Paul M : Customer Connections  New Strategies for Growth, Harvard Business 

School Press, USA, 1997, P : 06. 

http://www.clickz.com/author/profile/1025/melaney-smith
http://www.clickz.com/clickz/column/1696389/how-calculate-lifetime-customer-value
http://www.investopedia.com/terms/w/wacc.asp
http://infotechaccountants.com/forums/showthread.php
http://www.12manage.com/methods_wacc_ar.html
http://www.12manage.com/methods_wacc_ar.html
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حاجات الزبائن ورغبااام واادف   إشباع  يتضمن التسويق  :قيمة التقييم مفعول النشاط التسويقي على  5
في تحقيق الاساتمرار في  أساسي  من خلال قيمة الزبون كمرتكزإلى الأرباح  الوصولإلى  المؤسسة ضمن نشاطها

ظل وجود مستوى عالي من مسببات الرشادا عند المستهلك المستمدا بشكل دقيق من مجهود الفاعلين في الساوق  
وسيلة لمواجهة التحاديات  أهم  وبالتالي تعد .الخ...سين ومنظمات وقوانين فمن مكونات البيةة التسويقية ممن منا
 .قيمة للزبون وجعلها متناقلة بين الزبائنأعلى  إلى لهي مدى نجاح المؤسسة في الوصو

يعتمد تقسيم الزبائن بشكل كبير على الفترا الزمنية لقيمة هؤلاء الزبائن فهي اات فاعلية كبيرا في استهدافهم      
رضا وقيمة مما ينعكس أفضل  إلى مفتاح بناء علاقة ناجحة تؤدي باعتبارهابتوجيه مزيج تسويقي يعزز قيمة الزبون 

 .المؤسسة وولاء الزبونأداء   علىايجابا  
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 ؤسسةالعلاقة بين الزبون والمديناميكية تحليل :  ثانيالمبحث ال

الاتجاهات في علوم التسيير بالموازاا مع التطور الحاصل أو  من تكامل المقارباتتسيير العلاقة مع الزبون  تطورت   
خاذ  أو .استمرار تواجد المؤسسة في السوق وتنمية العلاقة ماع الزباون  إلى  التقنية والمناهج التي ادففي مجال 

الموجه لكسب الإنفاق  وأخذت المؤسسات تزيد في ،الاستثمار في مجال تسيير العلاقة مع الزبون يزيد يوما بعد يوم
 .التكنولوجيا الداعمة لبناء علاقة وطيدا بين الزبون والممون

 ؤسسةلعلاقة بين الزبون والمتطور ا وصف: الأول  لمطلبا

الزبون هو مركز النشاط أصبح  تطور التسويق في الخدمات والصناعة من فكرا الربط بين الزبون والممون بحيث   
التسويقي والهدف الاستراتيجي الذي يمكن تحقيقه بفضل تكنولوجيا المعلوماات والاتصاال وكأنهاا ثاورا في     

التسويقية الذي يفسره ويواكبه الاتجاه العام للأبحاث والدراسات نحو العلاقة مع الزبون من مفاهيم مثل المعلومات 
 .ويتفق هذا السياق مع مفهوم الايصاء 1تسيير العلاقة مع الزبون،أو  التسويق واحد لواحد

يدرس المساوقون سالوك   الطلب يعني السلوك ومنه لأن  يسعى المسوقون لتسيير الطلب  :مفهوم الايصاء  0   
وهذا بدوره يمنح فرصة التأثير في الطلب من  ،في اتخاا قرار الشراء اولة منهم للفهم والتنبؤ بسلوكهالمستهلك في مح

بحساب  الإنتااج   إلى  Mass Productionالنمطي الإنتاج  فقد استبدل مفهوم 2.خلال تلبية توقعات الزبائن
 4 0910كيدا له في سنة وكانت النهاية الأ  3 0911مبكرا والك في   Mass Customizationالمنمطالطلب 

أو  في سياق تطبيق مفهاوم الايصااء الفاردي    5طرق محددا تستجيب لطلب الزبونإيجاد  إلى مما دفع بالمؤسسة
صياغة الاستراتيجية إعادا  إلى دىأهذا المفهوم الجديد للإنتاج بحسب رغبة الزبون قد أن  بحيث الايصاء التسويقي

 الخدمية وحتى المؤسسات الاستشفائية بل وصال أو الإنتاجية  التسويقية ضمن هذا الاطار في الكثير من المؤسسات
 .مستوى السياسات السعريةإلى الأمر 

توفير المنتجاات  إلى  كليهما يسعىأن  يعتبر الايصاء التسويقي مدخلا حديث يتفق مع الايصاء الواسع بحيث     
 الايصاء الواسع يركز عليها من جاناب أن  والرغبات بناءا على الزبون مع التركيز على تكنولوجيا المعلومات، غير

بينما الايصاء التسويقي يعتمد على تقنيات الاتصال لبناء العلاقة المستمرا بعد الصافقة والانتقاال مان     ،الإنتاج
مطابقة ما تم تقديمه للزبون إلى  ساسية؛ فيبدأ بالتعلم من تفضيلات الزبونأاحل التفاعل مرورا بثلاث مرإلى  التبادل

تسليم منتجات مساتهدفة وبنااء ولاء   أجل  ومن ثم تقييم عملية التعلم والمطابقة باستخدام معلومات الزبون من
                                                           
1
Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P . 15. 

2
 David Bowie, Francis Buttle : Hospitality Marketing An introduction, Elsevier, Oxford, 2004,  P : 54. 

3
 Matthias Holweg, Frits K. Pil : Reconnecting Customer and Value Chain through Build-to-Order  Moving 

beyond Mass and Lean Production in the Auto Industry, Massachusetts Institute of Technology, London , 2004, P 

: 01. 
  10 10أنظر الملحق  رقم   4

5
 Richard B. Chase , F . Robert Jacobs , Nicholas J. Aquilano, Op-Cit, P : 18. 
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بدرجة عالياة مان    فرد يتم ضمنها تحديد الحاجات والرغبات الفرديةإلى  علاقة من فرد أهداف  الزبون بتحقيق
 1.الكفاءا في تحقيق فوائد لكل من الزبون والمؤسسة

علاقة الترابط بين ديناميكياة تغايير المناتج     يظهرأن  (11_12)رقم  ضمن الشكل  Martha Rogersحاول 
هذا إلى  الوصولإلى  المؤسسة تنطلق من المنتج النمطي وتسعى في نفس الوقتأن  بحيث ،الإنتاج وديناميكية عملية

لتقديم  مناتج  الإنتاجية  المستوى في مراحل متقدمة تتسم برضا الزبون بالاعتماد على التحسين المستمر في العملية
بهدف التمكن من تطاوير  الإنتاجية  العمليةأو  سواء على مستوى المنتجالإبداع  حسب الطلب مع الاستمرار في

 .التبادلطرفي عملية  أهداف  منتجات نمطية بطريقة تحقق

 سيرورة تفعيل الايصاء التسويقي  (26_20)الشكل رقم 

 
Source:  Don Peppers Martha Rogers, Op-Cit, P: 267.  

تكسيره أو  خدمة الزبائن بعد بيع المنتج والك بهدف بناء علاقة جيدا معهم تحدد استمرارية البيعأهمية  تزداد     
نتائج وخيماة ومناه   إلى  المؤسسة تكون بحالة جيدا إاا لم تواجه مشاكل مع الزبائن؛ يؤدي تطورها مع الوقتف

الفشال في  إلى  تاؤدي أخطاء  وتجنب الوقوع في 2وجب الاهتمام بمشاعر الزبون وتقديم خدمات كافية وجيدا 
صل هذا قد يحالنظام ولكن أو  التقنية المستعملةعدم ملائمة نوعية إلى  لا يعزى هذا الفشلأنه  مع ،الأهداف تحقيق

 .والخارجيأضمن التسويق الداخلي  لم تؤخذ بالحسبانأخرى نتيجة عوامل 

                                                           
1
، مجلة جامعة كربلاء العلمية  دراسة تحليلية في معامل السجاد اليدي في اربيلالأعمال   تبني تقنية الايصاء التسويقي في منظمات: درمان سليمان صادق ، رعد الياس درويشان   

 . 88: ،  ص 2100، المجلد التاسع، العدد الرابع ، جامعة كربلاء ، العراق ، 
2
  Anthony G. Bennett : the big book of marketing Lessons and Best Practices From the World’s Greatest 

Companies , McGraw-Hill, New York,  2010 , P 167.  

  سيرورةتغيير ال
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هما يتم طقد يكون الاتصال بين المورد والزبون ضمن العلاقة التي ترب:  ؤسسةونات العلاقة بين الزبون و الممك 0
من الشكل الذي يبرز الطابع التقليدي للعلاقة بين الطارفين والاتي    أعلى مستوى نقطة واحدا كما هو في الجزء 

عادا تكون مبنية على شخص المورد ودون وجود مسؤولية شخصية عن المبيعات في ظل نقص المعلومات وتقنيات 
قلة و أ يتم ضمن هذا النوع من العلاقة التركيز بشكل كبير على السعر لسببين رئيسيين هما كثراأنه  كما .تسييرها

   1.أي تاريخ يؤهلها لتطوير العلاقة مع الزبونإلى  عدم امتلاك المؤسسةأو  العرض من المنتجات والخدمات المماثلة

العلاقة بين الزبون والمورد هشة ويمكن كسرها بسهلة من قبل المنافسين لكون الزباون  أن  أ يظهر في الجانب    
حجم ممكن من المبيعات أما المنهج القائم على وجاود علاقاة   أكبر  بيعإلى  هامش والمورد يسعىأعلى  إلى يسعى

الزبون هاو   نظرا لكون 2 .الطرفين في بناء علاقة مستمرا أهداف  فيعتمد على تكامل ب كما هو ظاهر في الجزء
لأنه عادا ما يكون المشتري  3تطور للأعمالوجد أي يعمالنا وبدونه لا أنستغني عليها في أن  الجزئية التي لا يمكن

التعاملات مع الزبون أو  لا يثق ولا يأمن  البائع إلا في حالة متكن البائع من بناء هذه الثقة ضمن مجموعة الصفقات
ماامي  أفنجاح المبيعات يتطلاب تكامال   . 4وتسيير هذه العلاقة بناءا على المدى الطويل وليس لرفع السعر فقط

جمعاها من قبل كل شركاء المبيعات ويعتبر أو  مثل تبادل المعلومات ،في صورا شاملةوخلفي لكل سلاسل التوريد 
 .مفهوم يعبر على هذا البناء الفكري السابقأو  مصطلحأهم  في الوقت المناسبالإنتاج  نظام

التحالفاات  والتجهيازات   وأنواعسوق المستهلك يشمل سوق الاستخدام بأن  وآخرون Helen Peckيرى  
 5.ليتم فيما بعد تحديد حالة السوقالأسواق  في ببقية والتأثير والتأثرالموجودا بهذا السوق 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Seren Hougaard, Mogens Bjerre : The Relationship Marketer Rethinking Strategic Relationship Marketing, 

Second Edition, Springer-Verlag, Heidelberg, Germany, 2009, P: 114.  
2
Martin Christopher, Helen Peck: Marketing Logistics, Second edition, Butterworth-Heinemann, Great Britain, 

2003, P: 30. 
3
 Gautam Mahajan, Op-Cit, P : 63. 

4
 George E. Belch Michael A. Belch :Advertising and Promotion an integrated marketing communications 

perspective , Sixth Edition , Mcgraw−Hill, USA, 2003,  P 382. 
5
 Helen Peck, Adrian Payne, Martin Christopher, Moira Clark : Relationship Marketing Strategy and 

implementation, Butterworth-Heinemann , Great Britain , 1999, P : 1. 
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  التحرك نحو دعم العلاقة مع الزبون  (27_20)الشكل رقم 

 
Source:   Michael J. Baker : The Marketing Book, Fifth Edition, Butterworth-Heinemann,  

USA, 2003,  P: 495. 

 

 معالم ديناميكية العلاقة بين الزبون والمؤسسة : المطلب الثاني 

 سلوك الزبون من خلال التواصل معه والك بهدف تحساين  لفهم والتأثير فيا تعتمد علىإدارا العلاقة مع الزبون 
 :كلا من 

  ؛عملية الحصول على الزبون 
  ؛الاحتفاظ بالزبون 
  الحصول على ولاء الزبون وتحقيق الربح . 

ولكي يكون الزبون مركز نشاط المؤسسة يجب الحصول على المعلومات المتعلقة به بسرعة وسهولة وبناء قاعادا   
       1 .سيرورا بناء العلاقة مع الزبون وصيانتها بيانات فعالة ضمن

تسيير العلاقة مع الزبون والبحث في ديناميكية هذه العلاقة تابين لناا وبعاد     أنشطة  من ناحية سيرورا وتكامل
 Jill Griffinشكل هو الذي قدماه  كالا مان     أشمل  أن من المراجعة الخاصة بهذا العنصرعدد  الاطلاع على

Michael , W. Lowenstein   ويظهر كما يلي: 

                                                           
1
 Marilyn M. Helms, Op-Cit, P : 151. 

القوية المترابطاتشركات الاقوى بناية خلال    ب  أ  نظرا مجهرية.المشتري التقليدي   
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 تطور الأعمال        
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خريطنننة قنننرارات تسنننيير العلاقنننة منننع الزبنننون    (28_20)الشنننكل رقنننم    

 
Source:  Jill Griffin Michael , W. Lowenstein :  Customer Win Back How to Recapture Lost Customers And 

Keep Them Loyal , Jossey-Bass Inc , New York , 2001 , P : 49. 

 

 : التاليةالأنشطة  يعتمد نشاط تسيير العلاقة مع الزبون على

 يجاب قبال الانطالاق في   فإنه  الحصول على زبائن جدد والاحتفاظ بالزبائن الحاليينأجل  من :الاستهداف  0
للزبائن الجدد والانتباه التام لايجابيات خدمة الزبائن الحاليين وإشباع احتياجاام ضامن مفهاوم انتقاال    الإنتاج 

بناءا على قواعد البيانات الزبائن التي متلكها المؤسسة بحيث  1ات التسويق بالعلاقإلى  المؤسسة من التسويق بالصفقة

                                                           
1
 Philip kotler, traduit par Marie France Pavillet, Op-Cit,P : 180.  

 الفرصة  الاحتفاظ بالزبون  زبون جديد 

 الاحتفاظ  جذب الزبون 

 نزبواخطار  

 تنمية

 نزبوخسارا  

 استرجاع 

التحول الاني إلى  
 فرصة جديدا

 طريقة جذب الزبون ماهي 
العودا إلى دورا حياا     

 جديدا جديدا بعوامل

 استقرار  تنمية 
 نجاح  
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اعادا تفعيل 
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 نجاح   نجاح  
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 لا   نعم  

 المدى الاطول المدى الاطول
 استرجاع   استرجاع  

 نجاح   نجاح  
 لا   نعم  

 نجاح   نجاح  
 لا   نعم  

ملف إلى  التكرير
 الفرصة الجدية

 اعادا بعث العلاقة
 لا  
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مع ضمان والتعرف والاتصال  1ساسا ضمن الاستهداف تكون على هذا الأخطوأول  أن  Russell S. Winerاعتبر 
يمكان   زبائن حاليين يتم استهدافهم بعد تصنيفهم ضمن القطع التيإلى  المستمرين مع الزبائن الكامنين و تحويلهم

التعامل معها واات جاابية وتتميز بإمكانية النمو والزيادا من ناحية الربحية مع الحرص على الاستفادا من التقنياة  
 .المتوفرا وتقديم شيء او قيمة

أماام   تفتح السوق بالكاملأن  يمكنأنها  قد تكون صغيرا غيرأجزاء  موال طائلة علىأتنفق أن  يمكن للمؤسسة    
وتجااوز  الأمريكية  سوق السياراتإلى  وخير مثال على الك ما حدث مع المؤسسات اليابنية في دخولها ،المؤسسة

الرهان كان مبني على الزبون والمؤسسة بحيث تم استهداف الزباون  لأن  ؛الحكومةإلى  كل الحواجز من المنافسين
وتجاوز كل حواجز الادخول ساواء   يه إل قدرا المؤسسة في الوصولمع المطلوب والذي يضمن الجاابية والربحية 

 .الخ... تقنية أو  قانونيةأو  كانت مالية

ضمن ف ،غيراصالقطعة السوقية أو  ن كان الجزءإمثلة كثيرا في نجاح المؤسسات التي تحسن الاستهداف وأتوجد    
 أنهاا   نجد  ،الكلبيتم متثيلها ببيت أو  عش العصفورأو  التي قد تعني الحفرا الصغيرا" NICHE"مفهوم الفجوا  

حجام  أن  إلى ونشاير هناا   ،صاحبه ولا يسع غيرهإلى  هذا المكان لا يدخلهبأن  تشبيهات توحيأو  كلها معاني
المؤسسة قد يتوافق مع الجزء المستهدف كذلك بحيث يناسب الجزء الصغير المؤسسة الصغيرا من ناحياة تفاادي   

 .الكبيرا الأجزاء  المنافسة الشديدا في

مصدر رئيسي للميزا التنافسية ويتحقق  باعتبارهاالقيمة للزبون إنشاء  فاعلية الاستهداف في التمكن من تكمنلذا 
 :  2هذا من خلال ثلاث عناصر رئيسية هي

 القيمة التي يحصل عليها الزبون ؛ا 
 القيمة التي تحصل عليها المؤسسة من الزبون ؛ا 
 .  بون المستهدفة للزالأجزاء  تنمية قيمة دورا حيااا 

الأداء  الرد الفعلي يكون بطرح وبيع منتج يلبي المطلوب بطريق فعالة و بالجودا المطلوبة فيكاون  :الرد الفعال  0
المتوقع من الزبون خصوصا مع تنامي المنافسة بين المؤسساات وتعتابر طريقاة    الأداء  الفعلي للمنتج متوافق مع

 .تحط بها وبالتالي خروجها من المنافسة أو  تنمي المؤسسةالاستجابة لرغبات الزبائن من العوامل التي 

                                                           
1
 Russell S. Winer : A Framework for Customer Relationship Management , CAUFOFysllA MANAGEMENT 

REVIEW VOL43,NO.4 SUMMER 200I , P : 90.  voire le site  
httpweb.ebscohost.comehostpdfviewerpdfviewersid=a6adb749-1b72-4d6a-a8f7-
4a777c15064a%40sessionmgr115&vid=2&hid=112.pdf 
2
 Simon Knox , and other, Op-Cit,  P : 44. 
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تدير المؤسسة ما تحصل عليه من معلومات ومعطيات خاصة بالزبون كما تدير كذلك ما لاديها مان خابرات    
مساتويات  أعلاى   تحقيقإلى  الحفاظ عليها وتطويرها والاستفادا منها قدر المستطاع للوصولأجل  ومهارات من

 .والابتكار المستمر الإبداع  المتميز المبني علىالأداء  المستهلين بتقديم عرض متيزه الكفاءا في التنافسية وإرضاء

البناء الأولي للعلاقة مع الزبون يكون بجعله يشعر بذاتيته مع المؤسسة بزياادا الثقاة لدياه     :تحريض الزبون  5
العلاماة  أو   وتقديم المعلومات التي يطلبونها عن المناتج وتنشيطه وتحفيزه في اتجاه التأثير الايجابي في الزبائن المحتملين

اهان بعض الزبائن والاتي قاد تجاد    أقوا بيع نشطة ومحفزا تسهم في حل بعض المشاكل العالقة في إلى  فيتحول
الزبون يتم تحريضه علاى اقتنااء   فإن  ضمن المعلومات المتوفرا وبالتاليإليها  الوصولأو  المؤسسة صعوبة في فهمها
 .من قبل زبون مماثل لكنه يملك القدرا على الفهم وفصل التداخل أفضل  المنتج من المؤسسة وبشكل

الأهاداف   تقوم بمجهود تحريض الزبون يقابله تحقيق بعضأن  يجب على المؤسسةأنه  يبرز الشكل التالي كيف    
ود المؤسسة بمعلومات بعدما اساتقبل  الزبون يدفع مقابل مالي لمنتج المؤسسة ويزأن  فلكل هدف وسلة انطلاقا من

عرض المؤسسة بهدف التأثير في سلوكه ايجابيا تجاه المؤسسة من منظور حلقتي التبادل بين الطرفين الاتي يصاورها   
لعملية التأثير  يعطي أكثر  فليب كوتلر في كتب التسويق  ضمن مفهوم التدفقات المتبادلة بين الطرفين لكن التحليل

الحاجات وتلبياة  إنتاج  مراحل متقدمة فيصبح شريك انطلاقا منإلى  الوصول بهأجل  زبون منضرورا الدفع بال
والاتصال المادية والبشرية والاستمرار في الك ببناء وصايانة  الإنتاج  التبني التام للتوقعات بتهيةة طرقإلى  الرغبات

 :كمراحل في الشكل التالي تأخذ صبغة الاستمرار و هذا ما يظهر أن  العلاقة مع الزبون التي يجب
 هود المؤسسة جاا  تحريض الزبائنمج (20_20) الشكل رقم 

 
Source:  Bo Edvardsson, Anders Gustafsson ,Per Kristensson, Peter Magnusson , Jonas Matthing : Involving 

Customers In New Service Development, , Imperial College Press, London, P : 258. 

 

 ترا  من الزبون أن  ما الذي تريد المؤسسة

 المستهلك يدفع المقابل

 المستهلك موضوع دراسة

 ماتوالمستهلك مصدر معل

 التصميم شريك في المستهلك 

 المستهلك شريك

 توفرأن  يجب المؤسسة

 انتاج وبيع المنتجات والخدمات

 تبني توقعات المستهلك

 تسأل المستهلك

بواسطة  قسمتنمية ال
 المستهلك

بناء وصيانة وامتلاك علاقات 
مع المستهلكالأمد  طويلة  
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أساباب   حيوي وأساسي ضمن العلاقات التسويقية بهدف تحدياد تجناب  أمر  الاحتفاظ بالزبائن :الاحتفاظ  4
 . المنافسينإلى  خسارا الزبائن وبذل مجهود لتجنبها واستعادا الزبائن الذين لديهم استعداد للانتقال

زمنية يمثل نسبة المشترين لأول مرا والذين يقومون بإعادا الشراء خلال فترا  :معدل الاحتفاظ بالمستهلك الجديد 
 .1محددا والتي تتحدد بناءا على دورا الشراء المتكررا للعميل 

هي نسبة عدد العملاء الذين قاموا بالشراء خلال عادا    Client retention rate :معدل الاحتفاظ بالعميل 
 . 2اجمالي عدد المتعاملين مع المؤسسة إلى  مرات في فترا زمنية معينة

 : 3ياةأسس الحفاظ على الزبون مدى الح

 اختيار الزبائن المناسبين لإجراء البحوث التسويقية ؛ 
 ؛ الأعمال  معرفة وتحديد أي نشاط تقوم به المؤسسة في مجال 
 الولاء بالتركيز على مسار الاكتساب ثم الولاءإلى  الانتقال بالزبون من الرضا 
 تطوير برامج التعامل مع الزبون ؛ 
 تحيين منتجات وخدمات المؤسسة ؛ 
  تدريب و تشجيع العمال على حسن التعامل مع الزبائن ؛ 
 توفير حاجات الزبائن بسرعة وكفاءا ؛ 
 قياس الأشياء المهمة بالنسبة للزبون والتي عادا يحدد القيم على أساسها ؛ 
 معرفة ما يريده الزبون بالضبط من خلال بنائه علاقة مع المؤسسة ؛ 
 ؛إليها  ؤسسة بواسطة المنتجات التي يتطلعونترك الزبائن للتعامل مع المأسباب  معرفة 
 معرفة الإجراءات اللازمة لتحسين نسبة الاحتفاظ بالزبائن ضمن الإستراتيجية المناسبة ؛ 
 القيمة  ؛ أساس  استعمال مفهوم سوق التسعير على 
  معرفة ما الذي يجب فعله في كل بداية ؛ 

كانت  فإااتواجه المؤسسات اليوم واقع جديد افرزته التغيرات الحاصلة على مكونات البيةة التسويقية : الجذب   3
 Leaky الناضاج في ظل مفهوم الادلو   تأثرتستمر في خسران بسيط للزبائن دون أن  مؤسسات الامس يمكن

                                                           
1

 .231ا 230: ص ص 2119، الدار الجامعية ، الاسكندرية ،  كيفية تحقيقه والاحتفاظ عليهولاء المستهلك : علاء عباس علي   
 .231ا 230: ص ص، المرجع نفسه   2

3
 Graham Roberts-Phelps : Customer Relationship Management How to turn a good business into a great one , 

Thorogood , London ,   2003 , PP :37-38. 
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Bucket1  ذا بتحقيق تفاعل مناسب مع بل عليها تجنب هفقد تغير هذا المفهوم ليصبح خطأ كبير تقع به المؤسسة
 .الزبون في وجود العوامل المناسبة الداخلية والخارجية 

تطوير العلاقة مع الزبون بتحفيزه وزيادا ولائه للمنتج بالاعتماد في الك على تحليال سالوكه    :تنمية الزبون  6
يكاون  أن  المحتمال أو  وكوتستمر المؤسسة في تطوير علاقته مع زبائنه بحيث يتم تطوير الزبون المشاك  الشرائي

مستهلك للمنتج ليصبح زبون جديد بعد اقتنائه للمنتج وتستمر عملية تطوير العلاقة معه ليعياد عملياة الشاراء    
زبون وفي للعلامة ويدعمها إلى  من التطور المستمر في العلاقةأخرى  ويدعم المؤسسة بهذا الاختيار ليتوج في مراحل

يصابح سافير مادافع     ان وبعد شعوره بالانتماءالأإلى  بهم في محيط علاقته من الفمعند من يتصل إليها  بانتمائه
خرين باتجاه ايجابي نحوى المؤسسة لكونه يشعر بخسارته لخسارا المؤسسة وان نجاحه من نجاحهاا  وموجه لسلوك الأ

 . فهو بمثابة الشريك والشكل التالي يوضح مراحل تنمية وتطوير العلاقة مع الزبون

أم  ربحياة الأكثار   الزبون المتميز هل هو لمؤسسة ضمان تفاعل متميز مع الزبون المتميز من خلال تعريفعلى ا
هاو  أم  قيمةالأكبر  هو الزبونأم أطول  هو الزبون او دورا حيااأم  عائدالأكثر  الزبونأم  تكاليفالأقل  الزبون

. ولاء الأكثار   هو الزبونأم  رضاالأكثر  هو الزبونأم  هو الزبون الممكن التأثير فيهأم إليه  الزبون السهل الوصول
كبيرا من المفاهيم المتداولة في عدد   من خلال الدراسة التي قمت بها في خصوص العلاقة مع الزبون والإطلاع على

المدافع عن المؤسسة ويصبح بمثابة السفير إلى  الزبون المتميز هو الزبون الذي يشعر بالانتماءأن  جدأهذا المجال فاني 
وهذا هاو   درجة الفناءإلى  المؤسسة والداعم لها في كل النقاط ويعتبرها جزءا منه وهو جزء منها ويستمر في الك

 .توفر له المؤسسة سبل دعمها لأنه يعتبرها دعما لهأن  الزبون المتميز الذي يجب

 مراحل تنمية العلاقة مع الزبون ضمن دورة حياته  (02_20)الشكل رقم 

 
Source:  Kotler , Dubois : Marketing Management,  13eme Edition, Pearson Education ,France , 2009, P : 185.  

                                                           
1
 أي أنه يوجد توازن في عدد الزبائن الضائعين والمحتفظ بهم والجدد ومنه فإن الدلو يكون لديه مستوى معين يحافظ عليه  

 مشكوك

كيشر سفير زبون متبني زبون وفي زبون معيد زبون جديد محتمل  

زبون محتمل  زبون غير فعال
 غير مؤهل
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الزبون مع مرور الوقت تنمو علاقتاه بالمؤسساة وتتطاور بفضال المجهاود      أن  يبرز الشكل الاعلى كيف    
الزبون ينتقال مان   أن  ه فنجداالمؤسسة من تسخير كل امكانيتها في هذا الاتجإدارا  الاستراتيجي الذي تقوم به

يوجد احتمال خروج المساتهلك مان   أنه  إلى مرحلة الشريك ونشير هناإلى  يكون مشتريبأن  مرحلة الاحتمال
 : ر كما يلي صعلاقته بالمؤسسة في أي مرحلة ونفصل في هذه المراحل بشكل مخت

محاول  أو  يكون زبون اتيأن  بصفة عامة قد يكون الزبون المحتمل زبون سابق في علاقته مع المؤسسة كما يمكن   
أو  المؤسسة تنشطأن  يكون زبون جديد في السوق بشكل عام، وهنا نجدأن  كما يمكن ،من قبل مؤسسة منافسة
السوق النظرية للقطاع والسوق النظري للمنافسة ومن ثم السوق النظري للمؤسسة أساس  تستثمر من البداية على

السوق المحتملة للمؤسسة وهي التي تشمل الحركة الممكنة بين احتمال القدوم مان المناافس والزباائن    إلى  لتصل
وتقوم المؤسسة بتحديد السوق المحتملة الخاصة بها بناءا على الامكانية  .الفعليين والمحتملين من السوق بدرجة فعلية

زبون معيد يشتري منتج المؤسسة في حالة إلى  الفعلية في الاستثمار في بناء علاقة مع هذا الزبون المحتمل ليتم تطويره
ميزا تنافسية مبنية على  حاجة في هذا النوع من المنتجات ليصبح فيما بعد زبون وفي يمنح للمؤسسةأو  وجود رغبة

جزء مان  أو  ويتحلى بروح الانتماء والتمثيل لهذه العلامة ومن ثم يصبح طرفإليها  درجة الولاء التي تم الوصول
ما ناتكلم عان    روهنا لا نتكلم عن الربح المادي فقط بقد ،مكونات هذه المؤسسة يخسر لخساراا ويربح لربحها

 .شريك لهذه المؤسسة  العلامة فهوأو  لاقة حدود المنتجنى تجاوز الععلزبون بمالخسارا المعنوية لهذا اأو  الربح

 .زيادا الطلب أنشطة  زيادا ارادات الزبون منإلى  تطوير المستهلك هو بذل كل المجهودات الهادفةفإن  ومنه

يتم الاعتماد على حل أي مشكل يصدر ضمن سيرورا تسيير العلاقة مع الزبون مع التركيز  :معالجة الشكاوى 7
ى مستويات الولاء والك لاعتبار الرضا ليس لعأإلى  على الانفتاح وتحقيق الرضا من خلال الحلول المقدمة للوصول

 1.يق البقاء والاستمراريةالولاء الذي هو بدوره مصدر مهم في دعم التنافسية وتحقإلى  هدف بل وسيلة تؤدي

كلها نتيجة لعادم الرضاا   أو  مجموعة من الأفعال المختلفة التي يحدث البعض منها أنها  على تعريف الشكوى   
أن  يمكان   (N)إلى  عدا من الإجراءات يصلأو  واحدإجراء  الذي يشعر به العميل بعد عملية الشراء مع وجود

فرصة للمنظمة لتحسين علاقااا ماع عملائهاا    تمثلأنها  كما 2 .العميلتتخذ على سبيل سلوك الشكوى لدى 
 .3 السلعة و الخدمة الك تحسينإلى  بالإضافة

                                                           
1
 : للإطلاع على مجموعة كبيرا من الدراسات الميدانية انظر    

جامعة عمان العربية للدراسات العلية ، الاردن ،  ، رسالة دكتوراه ة انعاش الخدمة في القطاع المصرفي في الأردن، شكاوى العملاء وإستراتيجيإدارا : غانم جميل زهدي الجمل 
2111 . 

 .81: ، مرجع سبق اكره ، ص  ريم محمد صالح الألفي  2
3
  Paul Ohana , Op – cit , Page: 131. 
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يعتبر البحث في شكاوي الزبائن وتيسير تقديم المعلومة المرتدا عن عرض المؤسسة من الأساليب الفعالاة للحفااظ   
الزبائن ومدى تحقيق توقعاام وهل كانت نتيجاة الشاراء   مقتنيات أحدث  على ربحية المؤسسة بحيث يجب تتبع

 متوافقة مع التوقعات وكيف يمكن تحسينها وقد يتم الاعتماد في الحصول على المعلومات المرتدا من الزبائن باللجوء
حلول غير تقليدية عندما تواجه المؤسسة كما هائل من الشكاوى والأسةلة والمقترحاات فتجعال مساؤولية    إلى 
  1.بة عليها مشتركة بين كل عمال المؤسسة بالاعتماد على عنصري التدريب والتحفيزالإجا

للتسويق الالكتروني الذي يقوم بوصف مراحل   Arthur رثر أهذه العناصر تتوافق مع نمواج أن  نلاحظ         
جذب الانتباه وتوفير المعلومات وإثارا الرغبة  مرحلة الاتصال التي بهاإلى  من مرحلة الاعدادالأنترنت  التسويق عبر

نفس العناصر الاتي  أنها  كما  2ردا الفعل والتصرف ثم تأتي مرحلة التبادل وبعدها مرحلة ما بعد البيع إلى  وصولا
Graeme Drummondقدمها 

 ويمكن  العناصر التي يتم الاعتماد عليها في تسيير العلاقة مع الزبونأهم  لتبيين  3 

 :تلخيص النقاط السابقة في الجدول التالي  يمكن

 Customer management stage analysisير الزبون   يتحليل مراحل تس   (23_20)الجدول  رقم 
 نمااج للمشاكل و الفرص التعريف  المرحلة 
عندما يكون الزبون مستهدف من قبل المؤسسة   فالاستهدا

 فهو ملائم لها وقابل للانضمام 
تحاول المؤسسة إا  ا الاستهداف ليس دقيق بما يكفي ،

البيع لكل الزبائن بصرف النظر عن ملاءمتهم عبر بياع  
 يكون خاسرأن  يمكن

ا استهداف اعداد كبيرا واستعمال غير دقيق لقنوات 
 الاتصال كما قد تفقد المؤسسة التنسيق بين اقسامها 

تحقياااق 
 التسيير

 ا هي مرحلة قصيرا لكنها حرجة جدا تسيير الزبون القابل للانضمام
بعاد  أو  فقدان الزبائن قبلإلى  ا فشل المؤسسة يؤدي

 الحصول عليهم 
 ا يجب العمل ضمن تحقيق قيمة الزبون 

  ا يجب معالجة توقعات الزبون
المؤسساة  إلى  يشعر الزباون المنضام  أن  يجب الترحيب

الخدماة  أو  بالأمان من خلال  ما يحمله المنتج
التي يحصل عليها كما يعرف من يتصال باه   

 الخدمة المقدمة أو  وكيف يستعمل المنتج

 ا  عدم علم الزبون بسبل الاتصال
ا كل قرارات الزبون تتضمن نفقات هامة لذا يجاب  
اقناعهم بصواب قراراام واعطائهم فارص لتصاحيح   

 اخطائهم
ا صعوبة التوقع المبكر بسلوك الزبائن يترتاب علياه   هذه مرحلة حاسمة للطرفين لما يتم فيها من تبادل التعااارف 

                                                           
1
 . 201: ، صمرجع سابق : علاء عباس علي  
 . 281ا  280: ص  ، ص2111، الطبعة الثانية ، مكتبة المجتمع العربي ، عمان ،  تسويق المعلومات:  ربحي مصطفى عليان ، ايمان فاضل السامرائي: انظر   2

3
 Graeme Drummond, John Ensor, Ruth Ashford : Strategic Marketing Planning and Control, Third edition, 

Elsevier Ltd, USA, 2008 P: 296. 
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للمعلومات بين الطرفين فتكشف الحاجات الغير  التام 
ظاهرا وتعرف الفوائد التي يتحصل عليها الزبون 

الخدماة  أو  وترسم دورا حياا الزبون مع المنتج
المقدمة كما تدعم معرفة الزبون من خلال تحديد 

 لك غير اإلى  خصائصه مثل القدرا على الدفع

 خسائر مالية 
 ا يجب تحليل سلوك الزبائن والمنافسين على حد سواء 

تسير العلاقة في هذه المرحلة يشكل امان مان    تنمية الزبون 
خلال تلبية عملية للحاجات الجديدا والمكتشفة 

 بمرور الوقت 

عدد كابير مان   إلى  المؤسسةفي الحالة المثالية لا تصل 
تنمية النتائج المحققاة  إلى  تسعى جاهداأنها  الزبائن غير

زبائن جدد ويمكن إلى  بالحفاظ على الحاليين والوصول
رجال المبيعات أو  الهاتفأو  استعمال البريد الالكتروني

 بهدف توطيد العلاقة
تسااايير 

 المشاكل 
دا وجود بعض المشاكل الحاإلى  قد ينتبه الزبون

 الزباون إعادا  في عرض المؤسسة والمطلوب هو
إلى  المؤسسة وان لا يجعله هذا الانتباه مستاءإلى 

درجة تجعله يرتد لذا يجب بذل مجاود كابير   
 لتهدئته و ايةته للاستعادا 

أن  يجب على المؤسسة تحمل المسؤلية بمعرفة ماا يجاب  
حيانا بسبب عدم أتقدمه نظرا لكون فشل المنتج يكون 

 اكتشاف الحاجة الحقيقية للزبون مما يترتب عليها مان 
سلبي نظرا للمكون المعرفي الناتج ، وهنا يجاب  إدراك 
 وهو الغاء هؤلاء الزبائنإجراء  اسهلأخذ  تفادي

أحيانا تنتهي العلاقة مع الزبون بسبب الاثمن   الاستعادا 
في المنتج لذا يجب وضع حلول أخطاء  أو الباهظ

استعادا الزبون وتفادي تقاديم  أجل  مسبقة من
من ما يقدمه أحسن الأقل  علىأو  خدمات سيةة
 المنافسون 

لأن  ان تحقيق هدف استعادا الزبائن يتسم بالصاعوبة 
العديد من المؤسسات تسيء التعرف على الزبائن ومتييز 

 المفقودين منهم نظرا لعدم امتلاك قاعدا بيانات فعالة

Source: Bryan Foss & Merlin Stone : CRM in Financial Services A Practical Guide to 

Making Customer Relationship Management Work , Kogan Page , USA , 2002, PP : 32-33 

 

 مع الزبون ضمن استراتيجية تسيير العلاقة  دورة حياة الزبون : المطلب الثالث  

يجب مراعاا عدا مستويات في تفعيل العلاقاة ماع   : ون وسيرورة تسيير العلاقة معه مراحل دورة حياة الزب 0
بحيث يجب التوافق مع مستوى الحالة التحفيزية عند الزباون ماع    ،(02_12)الزبون كما ظاهر في الشكل رقم 
منافسيها مع مستوى مراحل اتخااا  إلى  التوجهأو  الزبون على المؤسسةإقبال  مستوى المواجهة التي تعكس طبيعة

القرار ضمن البعد السلوكي للزبون لتحقيق انسجام مع مجهودات المؤسسة ومعالجة الخلل من ناحية المسؤلية المترتبة 
ان الزما أو  تواجد المنتج في المكانأو  على المؤسسة والمتزامن مع مراحل اتخاا القرار عند الزبون كنقص المعلومات

 .وهذا يتم ضمن نسق كلي في ثقافة المؤسسة  ،غير المناسبين
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 عمليات تسيير العلاقة مع الزبون المعتمدة على دورة حياة الزبون   (00_20)الشكل رقم   

 
علاقات الزبون باستخدام نشر دالة إدارة  قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات: ليث علي الحكيم، عمار عبد الأمير زوين  :المصدر 

العدد الثالاث، جامعاة    00والاقتصادية المجلد ، مجلة القادسية للعلوم الادارية (فرع النجف/ دراسة تطبيقية في شركة آسيا سيل للاتصالات )الجودة
 . 10: ،  ص 2119القادسية، العراق، 

يتجااوز  الأهمية  سياق ممارسة المؤسسة لأنشطتها الروتينية هي تأخذ بعد دورا حياا الزبون بشكل كبير من في   
ومنه . ، والدعموالخدمة الجذب، الامتام،: ربعة مراحل هيأدورا حياا المنتج ويتم وصف دورا حياا الزبون ضمن 

الزبون بحيث يجب توجيه التنظيم نحاو   مرحلة جذبولها أتسيير العلاقة مع الزبون تأخذ ثلاث مراحل أن  نستنتج
من خلال جمع دقيق لكل المعلوماات المتعلقاة باه    الأقسام  التعرف على الزبون وجعله قابل للمعرفة ضمن كل

 مرحلة الاحتفناظ ما المرحلة الثانية فهي أالخ ، ... المناسبة والمنتج و  لتوظيفها في المطلوب؛ مثل قنوات الاتصال
ن تكلمنا عليها، أوهنا تسهم تسيير العلاقة مع الزبون بشكل كبير في دعم هذه الوظيفة لدى المؤسسة كما سبق و

من قياماه  أو  بحيث يجب جعل الزبون يسهم في توسعة المؤسسة بزيادا حصته السوقية مرحلة التوسعنجد  وأخيرا

 مشتريات أولية

زبون مشكوك  زبون محتمل زبون فعلي زبون سابق
 فيه

يشتري  عن  ارتداد
 قصد

خارجية ملكية اعادا الشراء  اعادا التفكير 

 حلقة الولاء

يشتري 
 عن قصد

 مشكلة متييز

تشكيل  يفكر يشتري ملكية
 الوعي

 التعريف قبل المبيعات المبيعات الخدمة بعد المبيعات

 مشكلة متييز

اددبرنامج الاستر  برنامج الاكتساب برنامج الولاء 

مستوى 
 الحالة

مستوى 
واجهةالم  

مستوى 
المراحل
عند 
 الزبون

مستوى 
عمليات 
 المؤسسة

 حار دافىء بارد

مراحل تسير 
 العلاقة مع الزبون
 في المؤسسة



 الفصل الثاني مرتكزات واستراتيجيات تسيير العلاقة مع الزبون
 

87 
 

 Attrition مع ضرورا العمل على انقاص نسبة التآكل 1شريك للمؤسسة أو  ن يكون سفيرأكأخرى  دوارأب
rate   2" صبحوا خاملينأالذين أو  النسبة المةوية لعدد العملاء المفقودين" وهي. 

وهي تتفق جزئياا ماع   توجد ثلاث مراحل أنه  ،ليث علي الحكيم، عمار عبد الأمير زوينفي حين يرى كلا من 
الزبون المحتمل الذي يجب تفعيل تسيير العلاقة مع الزبون في اتجاه جذبه الأولى  المراحل السابق بحيث تكون المرحلة

ما المرحلة الثالثة هي الزبون السابق الاذي يتطلاب   أ ،لتأتي بعدها مرحلة الزبون الفعلي الذي يجب الحفاظ عليها
 . 3مجهود كبير في سبيل استرجاعه 

 دورة حياة المستهلك مقارنة بالربحية الناجاة منه  (00_20) الشكل رقم 

 
Source: Cary Sullivan : One-to-One Web Marketing Build a Relationship Marketing Strategy One Customer 

at a Time, Second Edition, John Wiley & Sons ,  New York, 2001, P : 247. 

 

مفهوم التوجه التسويقي بالزبون مبني على فكرا أن  :للطلب  مفهوم دورة حياة الزبون والتحليل الديناميكي 0
التدفقات بمعنى العائد المحقق من العلاقة مع التكاليف المترتبة على الحالة الديناميكية للزبون نتاج التغير المساتمر في  

كية  ظهر مفهاوم  تلبيها باستمرار ومن باب التحليل لهذه الديناميأن  الحاجات والرغبات التي يجب على المؤسسة
غيره وقاد متكنات نظام    أو  الدخلأو  من المتغيرات مثل العمرعدد   دورا حياا الزبون والذي بدوره مبني على

المعلومات من دعم هذا المفهوم من خلال التمكن من المتابعة المستمرا للزبون ويسهم هذا المفهوم في تقديم حلاول  
الحصول على الزبون،  وصيانته، وتنمية الاتصال والمردودينة  : تواجهها المؤسسة هي أساسية  لثلاث مشاكل

 .4معه

                                                           
1
 Chen, Xu : A diagnostic tool to evaluate customer relationship management performance , Master of Science 

in Systems Science , University  of Ottawa , Canada , 2008 , P : 22.   
2
 Jennifer Rowley, Op-Cit, P: 78. 

3
 . 10: ،  ص مرجع سابق:عمار عبد الأمير زوين  ليث علي الحكيم، 

4
 Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, PP : 47, 48. 

 الزبون دورة حياة
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 تسيير دورة حياة الزبون( 05_20)الشكل رقم 

 
Source: Lars Meyer-Waarden, Op-Cit , P . 80. 

يعد مفهوم التوجه بالزبون مفهوم تسويقي مهم يعكس العلاقة الديناميكية بين المؤسسة والزبون ضامن دورا     
التي تنتاهي باتغير الحاجاات     العائد المحقق من الزبون خلال دورا حياتهأو  حياا الزبون التي تظهر من التدفقات

 .المقدمة من قبل المؤسسة أو  المطلوبة

تكون لديها نظرا بعيدا ببعد الإستراتيجية بحيث تضع نماواج  أن  في مرحلة نضج الزبون يجب على المؤسسة     
بداياة ماع   مرحلة الإلى  عملي يرتكز على مفهوم دورا الحياا للانتقال بالزبون من مرحلة النضج مع المنتج الحالي

لكوناه يعكاس   أهمية  الأكثر منتج جديد مع الالتزام بالتميز المبني على خبرا الطرفين ويعتبر مقياس نضج الزبون
للزبون على أكثر  تعتمد المؤسسة في الاسترجاع وفهم و 1متعددا أنظمة  ضرورا المعرفة الفردية للزبون عبر تكامل

 : 2مجموعة من الإجراءات منها 

  المقارنة المرجعية أو  الغيرتتبع أثارBenchmarking     بالتركيز على بعض نشاطات المنافسين ؛ 
 ربحية ؛الأكثر  محاولة التعرف على الزبائن 
 التحول وترك المؤسسةأسباب  الاتصال بالزبائن السابقين ومحاولة فهم. 

وبفضل تكنولوجيا المعلومات متكنت المؤسسة اليوم من التكلم على دورا حياا المستهلك الفرد التي يمكن بناؤها    
 الخ...تتبعها عدا عوامل مثل العمل والثقافة والحالة الاجتماعية أساسية  من المتغيرات مثل العمر كنقطةعدد   على
حتى الاتكلم  أو  را حياا المستهلك بالتغير في الحاجات والرغباتالعمر يعد عامل مهم في تحديد نهاية دوأن  علما

إلى الأفاراد   ما كمؤسسة فالأمر يختلف بكون العلاقة تتجااوز أ ،على نهاية تامة لدورا حياا هذا المستهلك كفرد
 .عقود واستراتيجيات 

                                                           
1
 Michael Gentle, Op-Cit,  P: 56. 

2
 Ibid,  P: 52. 
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 من مجتمع بكامله حياث  تسهم عوامل خارجية في تحديد دورا حياا هذا المستهلك الذي هو جزءأن  يمكن       
 تتغير القيم والمعتقدات من جيلأصبحت  من الملاحظ في ظل تأثير العولمة وتكنولوجيا الاعلام والاتصال الحاليةأنه 
هاذا  أن  بطريقة دورية ومستمرا وهذا يعد عامل مهم في تحديد دورا حياا المستهلك وعلى الرغم مان أخر  إلى

يصعب  التصدي لمثل هذه الموجة بل يجاب  أنه  إلاالعامل يعد خارجي وبعيد بشكل ما على طرفي عملية التبادل 
التكيف معها حيث تأخذ المؤسسة نشاط البحث والتطوير كمطية لتحقيق التوافق مع مفهوم الاتغير الحاصال في   

 .  حاجات والرغبات بتغير الاجيال

المؤسسة ضمن هذا المفهوم هي التمايز الحاصل في دورا حيااا المساتهلك كفارد    عقبة تواجهها أهم  تعد     
نقطة من نقاط تواجد المستهلك ضمن مسار دورا حياته وهنا قاد  أو  وإمكانية المؤسسة في التعامل مع كل مرحلة

ساتهلكين  جراء يتعارض مع مفهوم التعامل ماع الم هذا الإأن  متجانسة غيرأجزاء  جعلهم فيإلى  تلجئ المؤسسة
 .  هذه القيمة هي في تغير مستمرأن  المؤسسة حيثإلى  بحسب قيمتهم بالنسبة

وظيفة أي مشروع بأن   Peter druckerبيتر دراكر  أشار  لقد :دورة حياة الزبون في  مفهوم قيمة الزبون  5
القيماة  إنشاء  أن حيث الخ ، ...العمالأو  حملة الأسهمأو  الزبائنأو  الثروا والقيمة سواء للمستخدمينإنشاء  يه

إضافة قيمة للزبائن بتسهيل استعمال أو  يعتبر مكون ضروري في نشاط المؤسسة لتقديم ميزات إضافية في منتجااا
أن  تدرك المؤسسةأن  يجبأنه  المنتجات وتفعيل الاتصال عبر التقنيات الحديثة كل هذه هي إضافة قيمة للزبون غير

ينعكس الك في استمرار العلاقة في وجود محسوساية  إا  هذه قيمة إضافية هو الزبونن أ الحكم الذي يدرك ويقرر
فالقيمة المضافة للزبون  تحساب بقسامة    1منتجات المنافسين إلى  وتجربة هذه القيمة والرضا عليها وإلا الانتقال

 . 2منتج منافس  القيمة التي يتحصل عليها الزبون من اقتنائه لمنتجها على القيمة المتحصل عليها من

هي القيمة الحالية الصافية للأرباح المرتبطة بالزبون المكتساب، بعاد    :تعريف قيمة الزبون في دورة حياته  0 5
 3.باختلاف مراحل دورا حياا هذا الزبون الإنتاج  طرح التكاليف المترتبة  على النشاط التسويقي، البيع،

كل النمااج هاي تعتماد علاى    أن  إلا ،على الرغم من وجود عدت صيغ لحساب قيمة الزبون في دورا حياته
الناتجة من تعامل المؤسسة مع الزبون وتحيين هذه العوائد من خلال حسابها بالقيمة الحالية اعتمادا الأرباح  حساب

 .على نسبة خصم معينة 

 

                                                           
1
 James G. Barnes : Build Your Customer Strategy A Guide To Creating Profitable Customer Rrelationships, John 

Wiley & Sons, Inc, New Jersey, 2006, P : 38. 
2
 Gautam Mahajan, Op-Cit, P : 45. 

3
 Robert C. Blattberg , Byung-Do Kim and Scott A. Neslin : Database Marketing Analyzing and Managing 

Customers , Springer , USA , 2008  , P 106 . 
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 : المقدمة في اطار تحديد معالم هذا المفهوم في الجدول التالي  نورد مجموعة من التعاريف

 تعريف قيمة الزبون في دورة حياته  (26_20)الجدول رقم  

 تعريفال كاتبال
Gupta and Lehmann (2003) المستقبلية المولدا من قبل الزبونالأرباح  القيمة الحالية لكافة. 

Berger and Nasr (1998) أحد  الخسارا الذي تحققه المؤسسة من تعاملااا معأو  صافي الربح
 .الزبائن على مدار مدا تعاملها معه

Blattberg and Deighton 
(1996) 

إدارا  رباح المتوقعة من الزبون مع حصر التكاليف المترتبة عان الأ
 .الزبائن 

Pearson (1996) تعامال  الناتجة مان  الأرباح  صافي القيمة الحالية لتيار المساهمة في
 .واتصال الزبائن بالمؤسسة

Jackson (1994)   صافي القيمة الحالية لتيار المستقبلي من المساهمة المتوقعة من الزباون
  .والأرباحفي النفقات 

Roberts and Berger (1989)  والأرباحصافي القيمة الحالية المستقبلية لكل النفقات العامة . 
Courtheoux (1995)  والنفقات العامة المتوقعاة مان   الأرباح  الحالية لكلصافي القيمة

 .الزبون 

Source: Hyunseok Hwang, Taesoo Jung, Euiho Suh : An LTV model and customer segmentation based on 
customer value a case study on the wireless telecommunication industry, Expert Systems with Applications, 
Volume 26, Issue 2, February 2004, Pages 181-188 ,  P : 182. 

تتمثال   الأعمال أغلب  فيأو  المؤسساتأغلب  المشكلة عندأن  :قيمة الزبون ضمن دورة حياته أهمية   0ن   5
في الفترا القريبة مستقبلا من حيث أو  في الصعوبات المالية المترتبة على العلاقة مع الزبون في ما بعد الصفقة الحالية

فإناه   القيمة المكتسبة للعلامة لكن على الرغم من الاك أو  تنمية المنتج،أو  متطلبااا من تجهيزات مكملة للمنتج،
متكنت مان الحفااظ   أن  ثمن ما متتلكه المؤسسةأتوجد في الوقت الحالي أي وقت الصفقة علاقة مع الزبون وهذا 

أن  حد ماا علاى الإساتراتيجية الحالياة أي    إلى  ث يمكنها زيادا استثمارااا مع الحفاظحي 1عليها واستمرارها

                                                           
1
 Sionade Robinson, Lyn Etherington :Customer Loyalty A guide for time travelers, PALGRAVE MACMILLAN , New 

York , 2006 , P : 44.  
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وإنماا   1ا  ولا تتغير بشكل كلاي المخطط له الأهداف ستراتيجية الحالية تتطور بشكل جزئي لكونها قد حققتالا
 2.بشكل هرمي الأهداف  ترتب

 3: نجيب على السؤالين التاليين أن  يجب

 نقدمها لزبائننا ؟أن  هي القيم التي يجب ماا 
 كيف  نعظم من القيم المقدمة للزبائن الذين تم  اختيارهم ضمن دورا حياا الزبون ؟ ا 

يمثل الاستثمار والثاني يمثل العائد على الأول  توفر عنصرين لتحقيق اتقان قيمة الزبونأن  على المؤسسةأنه  نستنتج
 :  4الاستثمار وهما

 ؛قيمة الزبون بالشكل الذي يمكنها استراتيجيا من تسيير ربحيته إيجاد  ا
 .يقاس استراتيجيا من خلال معرفة ربحية الزبون أن  ا الحصول على قيمة الزبون بالشكل الذي يمكن

 

 تسيير العلاقة مع الزبون  اتياستراتيج :  لثالمبحث الثا

أناه   تسيير العلاقة مع الزبون لها مكونات مترابطة فيما بينها بشكل كبير، غيرأن  شامل نجدأو  من منظور عام    
نميز بين استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون وحلول تسيير العلاقة مع الزبون بمعنى تطبيقااا بحيث يعتابر  أن  يجب

زبون التي هي بدورها مساتقلة  العنصر الثاني فاعل على مستوى نظام المعلومات ضمن برمجيات تسيير العلاقة مع ال
 .والذي هو فاعل ضمن استراتيجية المؤسسة الأول  متاما على العنصر

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Antony Young & Lucy Aitken : Profitable Marketing Communications A Guide To Marketing Return On 

Investment, Kogan Page, London, 2007, P : 82. 
2
 Philip Kotler : Marketing Management  Millenium Edition, Tenth Edition, Prentice-Hall, Inc, USA, 2000, P: 47. 

3
 Simon Knox , and other, Op-Cit,  P : 44. 

4
 .083: مرجع سابق اق، ص : أميرا هاتف الجنابي، ناجحة محمد طاهر   
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 عملية إدارة المعلومات

 :عملية تطوير  الإستراتيجية  : عملية خلق القيمة  :عملية التكامل لقنوات متعددة  : عملية تقييم الأداء 

 تسليم القيمة للزبون

القيمة المقترحة 

 تقييم القيمة 

 تنظيم تسليم القيمة

الامتلاك والاحتفاظ 

 الاقتصادي
ن
بو

ز
 ال

عة
ط

 ق
ر
عم

ة 
يم

 ق
ل
حلي

ت
 

 نتائج المساهمين

قيمة العمال      
قيمة الزبون      

قيمة حاملي الأسهم 
 تخفيض تكلفة القيمة 

 مراقبة الأداء

المعايير      

مقاييس الرضا 

 النتائج

 الإستراتيجية الأعمال    

 رؤية المؤسسة   

    خصائص المنافسة   

 والصناعة    

 إستراتيجية الزبون 

 خصائص المستهلك 

 اختيار المستهلك

 تجزئة السوق
 مستودع البيانات

تطبيقات الواجهة    

 الداخلية
تطبيقات الواجهة 

 الأمامية 

نظام تكنولوجيا  أدوات التحليل

 المعلومات 

 قوة البيع

 المخارج

 الهاتف

 التسويق المباشر

 التسويق الالكتروني

 التجارة النقالة

ت
وا

قن
 ال

ل
ام

تك
ر 
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س
ت

 

ية
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م
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ض
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فت
ا

 

 نموذج استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون  (04_20)  الشكل رقم

Source: Adrian Payne, OP-Cit, P :31. 

  ، فنجاد  تسيير العلاقة مع الزباون عدد من الأبعاد في    Aurélie Durandالباحثة  تضمن هذا الشكل ميز      
ما البعاد التحليال فقاد    أ ،الأداء وعملية تقييميشمل كلا من عملية تكامل القنوات المتعددا الذي البعد العملي 

جاود  ع وما ق القيمة المعلومات ليشمل البعد الاستراتيجي كلا من تطوير الاستراتيجية وخلإدارا  عمليةتضمن 
  1.قينكيد مع البعدين السابأتقاطع 

  تسيير العلاقة مع الزبون استراتيجيةتطوير : الأول  المطلب

تشكل استراتيجية المؤسسة خطة شاملة طويلة الاجل تتعلق بالجوانب الشمولية وتتناولهاا بكلياااا كنظاام         
الفرعية في المستويات الادارية والوظيفية المختلفة كما تختلف الفترا الزمنية الاتي  الأنظمة  رئيسي يشتمل على بقية

زادت سرعة وقوا التغير في البيةة التنافسية كلما تناقصت  تغطيها الاستراتيجية بحسب طبيعة عمل المؤسسة وكلما
وتحدد قدرا المؤسسة على تحقيق اهدافها ضمن الفرص المتاحة في السوق؛   2الفترا الزمنية التي تغطيها الاستراتيجية

                                                           
1
 Aurélie Durand : Impact du co-alignement entre l’orientation CRM et le déploiement technologique sur la 

performance organisationnelle  Proposition et test d’un modèle de Recherche, doctorat en Sciences de gestion, 

Université Jean Moulin Lyon 3, 2010, P : 50.  
2
 . 02: ، ص  2101، دار صفاء للنشر والتوزيع ، عمان ، الأولى  ، الطبعة مدخل نظميوالعمليات  إدارة الإنتاج :يوسف قدادا محمد احمد فياض ، عيسى   
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علاقتاها  فالإستراتيجية تصف قدرا المؤسسة على تقديم قيمة للزبون ومتييزها عن منافسيها بناءا على نوع طبيعة 
 .  1ومكانتها مع القوى التنافسية الخمس

بناءا على رؤية المؤسساة ماع    الأعمال  استراتيجية ويتم وضع :العلاقة مع الزبون مراحل مشروع تسيير  0
ويأخذ تطبيق مشروع تسيير العلاقة مع الزباون   .بمكونات البيةة التسويقية والتأثر التأثيرالعلاقة التبادلية في  مراعاا

 :رؤية المؤسسة وخصائص السوق المتواجدا بها كخطوط عريضة ضمن المراحل التالية 

الاستراتيجي المنتظرا مان  الأداء  لتعريف مؤشرات:  Analysis and planing   التحليل والتخطيط   ن 
وسائل تسيير العلاقة مع الزبون  مثل زيادا عدد الزبائن ، وتقليل تكاليف الخدمة ، وتقليل تكلفة الحصول علاى  

 ... الزبون 

مان قرياب في   أو  ضمن مشاركة كل من له مساهمة سواء من بعياد :  the propositionالاقتراحات ن 
 .طرفي التبادل العلاقة بين 

تعريف مبادراا السبق في تسيير :  The customer management activityنشاط تسيير الزبائن ن 
مراكز اتصال إنشاء  مثل نشر معرفة الزبون ، الأداء  العلاقة مع الزبون التي تسمح بالتسيير اعتمادا على مؤشرات

 . الخ  ...،  

تحديد معاالم عملياة   :  People, processes and technologyالناس والعمليات والتكنولوجيا  ن 
دعم مبادرات تسيير العلاقة مع الزبون مثل تحديد مواعد القاء مع الزبائن بدقاة،  أجل  تسيير العلاقة مع الزبون من

 . الخ ...وتدقيق المكالمات الهاتفية معهم ، ورسم دورا حياا المبيعات 

مهم لتحديد التقدم الحاصل في المجالات السابقة بالاعتمااد علاى   إجراء  أنه :  Measurementالقياس ن 
ضروري جدا لقياس القايم والمعرفاة   أنه  اختيار وتطوير مقاييس ملائمة لذلك ؛ ومع الإقرار بصعوبة الإجراء إلا

ها ضبط لرؤية المؤسسة وأهاداف إلى  وضبط فاعلية العمليات والكفاءات والربحية وتحديد مواقف الزبائن للوصول
يحدد مصادر النجاح والفشل وبالتالي تعديل الخطط الحالية وتعريف الخطط المستقبلية ضامن  أن  فالمسير يستطيع

 .2حلقة التحسين المستمر

الأساساي   يؤكد المفهوم الحديث للتسويق على دور المستهلك في رسم الاساتراتيجية باعتبااره المحارك          
فإناه   لتنفيذها، فبدون وجود طلب من قبل المستهلكين على المنتجات المقدمةللاستراتيجيات والسياسات اللازمة 
إلى  نجاح استراتيجية المؤسساة يساتند  أن  نجدأخرى  تسويق، بعباراأو أسواق  لن يكون هناك من منتجات ولا

                                                           
1
 Horngren, Charles T., et. al.,Op-Cit, P : 467. 

2
 Paul R Gamble, Merlin Stone, Neil Woodcock , Bryan Foss : Customer Relationship Management, Third 

Edition, Kogan Page, Great Britain, 2006, P : 20. 
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بأن  عليها تثبتمعظم الدراسات التي تم الاطلاع أن  كما. ناءا على طلب الزبائن التجديد والتطوير بعلى قدراا 
تسيير العلاقة مع الزبون هي مزيج معقد حاصل من تطور مفاهيمي في التسويق يواكبه تطاور في ادوات ممارساة   
النشاط التسويقي بحيث هي تكامل بين عوامل التسيير الفاعل لمكونات البيةة الداخلية والخارجية بحضاور قاوى   

الدراساات المنشاورا   أغلاب   أن علما. ستراتيجية وفقا لذلك تصاغ الاأن  لتكنولوجيا المعلومات وبالتالي يجب
 .كذلك تصبغها بالإستراتيجية 

 الأعماال   فيأساسية  استراتيجية تتبعها المؤسسة لكونها مقاربةأنها  تسيير العلاقة مع الزبون علىإلى  ويمكن النظر
مع التوجه بالزبون في كل سماات المؤسساة    ،التركيز على الزبون بدلا من التركيز على المنتج وحسبإلى  ادف

وتعتبر وظيفة تسيير العلاقة مع الزبون بمثابة الفلسفة للتسويق بالعلاقات توضاع في روح   1لتحقيق رضى الزبون 
 . 2الأهداف  البناء الاستراتيجي ووضع

الزبائن تكون لها علاقة ومع من لا ن ن مِتساهم استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون في بناء قرار المؤسسة مع مَ    
أن  كما .تحصل عليهاأن  تكون لها علاقة فالمؤسسة تقوم بتجزئة الزبائن بناءا على القيم الجارية والكامنة التي يمكن

العلاقة فإن  المؤسسة تضع استراتيجيتها من خلال تحديدها لوقت ومصدر استرجاع استثمارااا من الزبائن وبالتالي
 .املية بين الاستراتيجية والأجزاء المستهدفة من المستهلكينتبادلية تك

يجاب   بحيثوالتفريط في التوزيع  أالإنتاج  لا تقوم بالإفراط فيأن  على المؤسسة :صياغة استراتيجية المؤسسة  0
الأهاداف   بإتباع إستراتيجية توزيعية تتناسب ماع الأمامي  والتوزيع فتضمن المؤسسة التكاملالإنتاج  الموازنة بين

المطلوبة والإمكانيات المتاحة لدى المؤسسة ويظهر الك من خلال الإستراتيجية التي تتبناها المؤسساة مان باين    
     3:الاستراتيجيات التالية 

الإنتااج   خفض تكاليفإلى  تسعى المؤسسة في ظل هذه الإستراتيجية بجدية :إستراتيجية الريادة في التكاليف -
والتشغيل والتوزيع المادي وغيرهاا  الإنتاج  فعالة في هندسةأنظمة  ن السوق بالاعتماد علىمأكبر  ثم الفوز بنصيب
  .من الأنشطة

هاذه  تستفيد المؤسسة من خبراا وتجاربها السابقة في جني ثمار اقتصاديات الحجام وتنطلاق في توظياف         
مستمر  تدنياقتصاديات المجال من منظور تحقيق أو  التراكمات المادية والمالية والبشرية في تطوير اقتصاديات النطاق

   . لأنشطتهاتكامل الوظيفي المة المضافة التي يحققها يالق لللتكاليف واستغلا

                                                           
1
 Marilyn M. Helms,Op-Cit, P : 151. 

2 Evert Gummesson : Total Relationship Marketing, Second edition, Butterworth-Heinemann, Great 

Britain, 2002,  P: 88. 
 .99-98: المرسي، مرجع سابق ، ص ص ثابت عبد الرحمن إدريس ، جمال الدين محمد   3-
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بالتركيز على تقديم خطوط منتجاات   الأعمال  بمقتضى هذه الإستراتيجية تقوم وحدا:  يزيإستراتيجية التم -
متميزا من حيث التصميم والجودا والتنويع والخدمات المقدمة مقارنة بالمنافسين، كما تعمل على استخدام برنامج 

  .تسويقي على درجة مرتفعة من الكفاءا لتدعيم هذا التميز 

استراتيجية التميز الاتي تتبعهاا المؤسساة     اما بالنسبة لتكلفة الميزا فهي عنصر مهم باعتبارها جزئية حيوية في    
جيد في سلوك التكلفة نظرا لتأثيرها المرتفاع  أداء   لوجوب بقاء التكلفة قريبة من المنافسين وتفادي الفشل بتحقيق

 1.والواسع في البنية الصناعية 

جهودها على خدماة   تركز الأعمال  وحداأو  المؤسسةأن  تقوم هذه الإستراتيجية على: إستراتيجية التركيز -
   .قطاعات محددا من السوق بدلا من التعامل مع السوق بوجه عام

الرابط بحق هو البعد التكنولاوجي  أن  وهنا نبين العلاقة بين استراتيجيات  الثلاث وتسيير العلاقة مع الزبون فنجد
  .فشلالأو  نجاحالالنهايتين اما أحد  يضع الاستراتيجية علىكمرتكز فيصلي بحيث 

عارض  إلى  تتكامل ضمن تسيير العلاقة مع الزبون كل من التكنولوجيا و استراتيجيات المؤسساة الهادفاة        
النظر من الزاوية الإستراتيجية لخدماة الزباائن   فإن  ولذا 2منتجات وخدمات ينتظرها الزبون و مستعد لدفع ثمنها
و وضع الإستراتيجية بناءا على تكامل ثالاث   3التكاليفيتطلب التفكير في الوظائف لا التركيز على التقليل من 

تختلف من وقت لآخر و كذلك العرض المقدم بما هاو ملماوس   الأفراد  هي الوقت لكون مواقفأساسية  عناصر
أنه  يقول  Gautam Mahajanأن  غير 4وغير ملموس و المنافسة التي تنشئ من التقابل الحاصل بين العنصرين السابقين

 . 5التفاني  في سبيل بقاء وجود ومتيز المؤسسةإلى  تجاوز كل العقبات من خلال الانتقال بالزبون من الولاءيمكن 

يفوق المنافساين  أداء   تقدمستراتيجية الجيدا ليست فبشكل عام الا : استراتيجيتي تسيير العلاقة مع الزبون  5
حاواجز متناع   إنشاء  حتى تتجنب التقليد وتتمكن منفقط وإنما هي تحسين مستمر للبنية الصناعية ودعم الربحية 

ضارورية  أنها  العلمية وان كانت لا تضمن الاستدامة بشكل تام غيرأو  المنافسين من الدخول مثل الحواجز التقنية
التركيز على الموارد التي تلابي  إلى  فهذا النوع من الاستراتيجيات يميل 6للمحافظة على الموقع التنافسي للمؤسسة 

                                                           
1
Michael E. Porter : The Competitive Advantage Creating And Sustainig Superior Performance With A New 

Introduction  ,  Free Press , New York ,  1998, P : 62. 
2
 René Lefébure , Gilles Venturi : Gestion de la relation client  , EYROLLES , Paris, 2005,  P : 03. 

3
  John A. Goodman : Strategic Customer Service Managing the Customer Experience to Increase Positive Word 

of Mouth, Build Loyalty, and Maximize Profits, Amacom , New York, 2009, P : 16.  
4
 Minwir Al-Shammari: Customer Knowledge Management People, Processes, and Technology, Information 

Science reference, New York, 2009, P: 02. 
5
 Gautam Mahajan , Op-Cit, P : 97. 

6
 Michael E. Porter, Op-Cit, P : 20. 
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نصنف استراتيجية المؤسسة ضمن أن  ويمكن  1تياجات الزبائن بتقديم عرض او جودا عالية على المدى الطويلاح
 :نوعين هما إلى  تسيير العلاقة مع الزبون

الأساواق   هي استراتيجية الاحتفاظ وهي استراتيجية الدفاع  عن الحصة الساوقية في  :استراتيجية الدفاع  0 5
 .المنافسة الشديدا وهنا تكون تكلفة الاحتفاظ بالزبون مرتفعة اكثرالمشبعة التي تعاني من 

هي استراتيجية الهجوم على المنافسن وغيرهم من المكونات الجزئية للساوق بهادف    :استراتيجية الهجوم  0 5
ير من خلال تطوأو  الحصول على الزبائن الجدد بتوسيع نطاق قاعدا الزبائن ضمن مفهوم الحصة السوقية للمؤسسة

 .الاستهلاك الحالي والمحتمل للزبائن  ضمن مفهوم الحصة السوقية للزبون 

 2:تسمية الاستراتيجيتين ويقدمهما على النحو التالي الفت ابراهيم جاد الرب عطا يغير 

تحاول المؤسسة الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وتقلل من غياب الزبائن كما تعمال علاى   إا  : الدفاعيةالأسواق  ن
 .بزبائنهاأكثر  زيادا الولاء والاهتمام

الحصول على زبائن جدد بالتركيز على عدم رضا زبائن المنافسين لتولياد  تحاول المؤسسة : الهجومية الأسواق  ن
 .وزيادا حصتهم السوقية باستمرار زبائن جدد 

والدفاعية مثال الفاارق باين     الحدود بين الاستراتيجية الهجوميةأن  هيإليها  نقطة يجب الاشاراأهم  تعتبر     
تشكيل علاقة إلى  الاستراتيجية العلائقية ادفأن  ، بحيثالأفكار  أو المعاملات والعلاقات سواء من ناحية النتائج

-Jeanوهذ ما يؤكاد علياه    3الاحتفاظ بالزبون إلى  عميقة مع الزبون ضمن مضمون دفاعي يهدف بصفة عامة

Francoi      السوق ، الزبائن الحااليين والجادد   :  الزبائن مكونات البناء الاستراتجي هيأن  بحيث يعتبرومن  مهن؛
ثالاث هاو   المحقق ، والمعيار ال الأعمال  مثل الحجم ورقم:  المعاييركون الثاني فيتمثل في الخ،  اما الم...وعددهم 

رضا الزبون ومان  كسب  مبدأالمؤسسة ااجم بناءا على أن  وهما يظهر التداخل بين الاستراتيجيتين بحيث واقفالم
 4.بعد تدافع على هذا المكسب 

 

الحدود بين الاستراتيجية الهجومية والدفاعية  غير واضحة ويعتبرهاا ضامن   أن  Lars Meyerيؤكد كما      
التميياز بشاكل خااص    إمكانية  تكوين علاقات عميقة مع الزبائن مع وجودإلى  استراتيجية العلاقة التي ادف

                                                           
1
 Don Peppers , Martha Rogers, Op-Cit, P : 67. 

2
  .  292: ، مجلة  مصر  ، ص تسويق العلاقة مع العملاء بالتطبيق على متاجر الأقسام والمحلات والفروع  دراسة ميدانية : الفت ابراهيم جاد الرب عطا  

3
 Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P . 13. 

4
 Jean-Francois  Trinquecoste, Valerie Barbat, Juliette Passebois : Stratégies Marketing Pour Chefs de Produits 

Conquête et Fidélisation, DAREIOS, France, 2009, P : 147. 



 الفصل الثاني مرتكزات واستراتيجيات تسيير العلاقة مع الزبون
 

97 
 

في حين يمكن متييز الاستراتيجية الهجومية من  1الاحتفاظ بالزبائن إلى  ادف عموماأنها  للإستراتيجية الدفاعية على
  2.تقوم به المؤسسة ضمن تحديد معالم استراتيجية التسويق الدولي أن  خلال تصور ما يمكن

ندرج ضمن سياق الاستراتيجية الهجومية استراتيجية توسعة السوق بحيث تقاوم  أن  يمكن ما سبق  زيادا على   
غير مشبعة بشكل تام عند المستهلكين الكامنين والك لانعدام المنتج المطلوب فيتم تعويضاه  المؤسسة باشباع رغبة 

 3.هذا المنتج  منشأبلد أو  دولية غير سوقأسواق  وهي وضعية توجد فيبمنتج بديل 

من خلال درجة التوافق في تظهر جودا العلاقة بين المؤسسة والزبون     :تراتيجية العلاقة مع الزبونجودة اس 4
والرضا عان سالة الخصاائص    المبنية على الثقة من عمق العلاقة بناءا على المعارف الناشةة  4توفير الاحتياجات
 .الزبون  وأولوياتالمؤسسة  أهداف  بشكل ينسجم معالمعروضة وترتيبها 

تظهر جودا الاستراتيجية من خلال مجهود المؤسسة وإراداا في تفعيل هذا المنهج لإنجاح الصناعة باعتماد الماوارد   
المبنية عليها هذه الاستراتيجية بشكل وضح ودقيق ضمن تكامال  الخ، وتعريف الأسس ...الأولية  البشرية والمواد

نظم تصنيع ونظم معلومات  باعتماد اليات الجودا المعروفة مكونااا لتكون نظام يعتمد بدوره على طرق معين من 
للقياس والتأكيد، كما يجب اختبار الجودا على مستوى المفهوم ممن ناحية سريانه في المؤسسة ومن ناحية المناتج  

 .الناحية التسويقية بمتغيرات المزيج التسويقيإلى  حكم في الكأهم  الذي يعتبر الزبون

 الأسالوب   هاذا أن  مان المعاروف   :تسنيير العلاقنة منع الزبنون      لإستراتيجية SWOT 5  تحليل 3
 بالاعتمااد علاى التشاخيص الاساتراتيجي عموماا وهاو      مصمم للمساعدا في تحديد الاستراتيجية المناسبة 

تحادد الفارص   وكلا من نقاط القوا ونقاط الضعف مان منظاور داخلاي    جد منطقي وعملي يبين أسلوب 
 6:كما يلي والتهديدات من الناحية الخارجية 

تسيير العلاقة مع الزبون مان خالال   الناتجة من  تستغل المؤسسة نقاط قواأو  تتمتعأن  يجبإا  : نقاط القوةن 
والرفع من  وتنظيم جيد لكل المعطيات المتعلقة به، ربحية وتقديم عروض شخصية الأكثر  التعرف الجيد على الزبون

 ؛بناءا على ما متتلكه من امكانات مادية وبشرية الكفاءا التجارية وزيادا رضا الزبون 

                                                           
1
  Lars Meyer-Waarden, Op-Cit , P . 16. 

2
 Jean-Francois  Trinquecoste, Valerie Barbat, Juliette Passebois, Op-Cit, P : 140. 

3
 Ibid, P : 130. 

4
 Adel Béjaoui, Mohamed Amine M’henna : La Relation Satisfaction, Confiance, Engagement Application Au 

secteur Hotelier, Revue Marocaine de Recherche en Management et Marketing, N 2 et 3, Editions IDGL, Rabat, 
2010,, P : 269. 

 Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats, Challenges ديات ليصبح هذا الأسلوب يتكون منفي التحليلات الحديثة تم اضافة التح  5
6
 Aurélie Durand , Op-Cit, P P: 41 42. 
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إلى  من النقاط منها الكم الهائل من المعلومات بحيث تصال عدد   كما يجب تفادي الضعف في: ضعف نقاط الن 
للمعلومات خطر كبير قد يقضي كما تعتبر المعالجة الخاطةة  وصعوبة التخلص من المعلومات المتقادمةدرجة التشبع 
 .غياب منهج واضح للتغيير خصوصا في ظل  بأكملهعلى المشروع 

من حيث زيادا رضا الزبون وتنمية حجم المبيعات مع الزباائن الموجاودين   ويجب استغلال الفرص : الفرص ن 
 .بحيث يوجد تتبع لحظي لحركة الزبائن وتوجهاام وتحسين مستمر للعلاقة مع الزبائن 

ضعف اندماج الواجهاة  أو  الاتصالأمتتة  بعدم كفاءاتفادي خسارا الاتصال الشخصي مع الزبون : التهديد ن 
 تسيير العلاقة مع الزبون  نظم النظام الداخلي معأو  الخلفية للمؤسسة

العلاقة بين ربحية الزبائن وقوا العلاقة معهم مع درجة الولاء والحصة السوقية للمؤسسة ماع  يظهر  الشكل التالي 
ولويات اعتمادا على المعايير معالم الفرص والتهديد بحيث يجب دعم نقاط القوا وتجاوز نقاط الضعف بترتيب في الا

 .السابقة 

 وعدد الزبائندرجة الولاء  العلاقة بين ربحية الزبون، قوة العلاقة،( 03_20) لشكل رقم

 
 من اعداد الباحث : المصدر 

 

 

 منطــــــــــــــــقة        قـــــــــــــــــــــوة

 فرصة

 ضعف

 تهديد

قوة العلاقة 

 ودرجة الولاء

+ + 

 ربحية الزبون

 عدد الزبائن 



 الفصل الثاني مرتكزات واستراتيجيات تسيير العلاقة مع الزبون
 

99 
 

مجموعة من العناصر التي   تسيير العلاقة مع الزبون وهو عبارا عن لإستراتيجيةتلخيص  Samit Chakravorti يقدم
الساوقية   والأجازاء تحديد ربحية الزباون  وهي قة مع الزبون استراتيجية تسيير العلاتكون ظاهرا ضمن أن  يجب

مستويات عالية من الولاء إلى  مع تبيان طرق الحصول على الزبائن وجذبهم والاحتفاظ بهم والوصول بهمالمستهدفة 
 1.موجهة بالزبون وتحقق رسالة المؤسسة بناء على ما متلكه المؤسسة من قدرات مادية وبشرية 

 مناخ  تفعيل استراتيجية العلاقة مع الزبون  :ثاني المطلب ال  

من الاخلاق والمعتقدات الايجابية التي تخدم وتادفع قادما   عدد   ترسخ الادارا العلية للمؤسسة ثقافة مبنية على  
بالعلاقة مع كل الشركاء وان كان في مقدمتهم الزبون بحيث يسود الاحترام المتبادل وروح الجماعة باين عماال   

 .المؤسسة وفي كل المستويات الادارية 

درجات القباول لادى كال    أعلى  إلى لتفعيل المفاهيم الحديثة للتسويق هو الوصولالأساسية  من المقومات     
الفاعلين بالمؤسسة فتصبح كمعتقدات راسخة تظهر في سلوكهم ضمن ثقافة متيز المؤسسة عن بقياة المؤسساات   

 ة بها المنافسة لكون الثقافة هي العدسة التي تنظر من خلالها المؤسسة  لكل المتغيرات المحيط

 تحقيق النتائج التصورية التي يظهرها الشكل التالي أساس  يتم بناء ثقافة  العلاقة بالمؤسسة على

 النتيجة التصورية لتطبيق تسيير العلاقة مع الزبون  (06_20)الشكل رقم 

 
Source: Chieko Minami , John Dawson : The CRM process in retail and service sector firms in Japan 

Loyalty development and financial return , Journal of Retailing and Consumer Services 15 , 2008, P: 378.  

                                                           
1
 Samit Chakravorti :  Customer relationship management  A content analysis of issues and 

best practices, doctor of philosophy, Florida international University, miami, 2006  , P : 17. 
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 وإعادا 1تشمل على متغيرات متكاملة مثل المهمة والثقافةأنها  يفترض في إستراتيجية المؤسسة: ثقافة المؤسسة   0
معين بغرض احداث تحسينات جوهرية في المقاييس أعمال  التفكير بشكل جذري وإعادا تصميم العمليات في مجال

 .2 للأداءالحيوية والهامة 

المكتسبة والتي يتم اصالها  3"تتكون من القيم والمعتقدات والهياكل والسياسات"  هي :تعريف ثقافة المؤسسة  0 0
إنشااء   قاادرا علاى  التي تتميز بوظائف متثيلية وتوجيهية عاطفية الأخرى  من خلال اللغة و المعتقدات والرموز

 .4كيانات ثقافية واحاسيس محددا بواقع تنظيمي يعمل ضمن معايير مشتركة 

في مجملها هي مجموعة من العناصر المتكونة من أنها  الثقافة غيرأبعاد  تعددت تقسيمات: ثقافة المؤسسة أبعاد  0 0
 :لا وهذه الابعاد هي أم  ايجابيةبأنها  نقاط متشابهة تتفاعل فيما بينها لتحدد الحكم على ثقافة المؤسسة

كل موظف في المؤسسة فرصة القيادا ومسؤوليتها في نفس الوقت في توجيه سلوك الاخارين  يمتلك : القيادة ن 
انتاجها بمعنى جانب أو  المؤسسة من ناحية استهلاك الثرواأداء   لرفع غير رسميةأو  سواء كانت هذه القيادا رسمية

  القيمة الناتجة في سلوك قيادي من المؤسسة في سوقهاانقاص التكاليف وزيادا 

يجب التركيز بشكل جدي على رفع فاعلية التنظيم لتحقيق فاعلية مرتفعاة لكال   : الهيكل والنظم الداخلية ن 
البشرية برفع اناجياة   المراردإدارا  فيأو  العاملإلى  من الالةالإنتاج  مكونات الهيكل التنظيمي للمؤسسة سواء في
في نتائج ميزانية التسويق برفع مستوى الرضا والولاء ضامن  أكبر  الفرد وتبادل الخبرات فيما بين العمال وفاعلية

 علاقة المؤسسة بالزبائن 

 :  5هي كالتاليأساسية  يتضمن هذا البعد تسعة عناصر :ظروف العمل والرضا عنها ن 
  تعرضه للخصم؛قيمة وعناصر الراتب الشهري ومدى 
 العاملين؛أداء   عدالة الطريقة التي يتم بها تقييم 
 مته للقدرا الشخصية للفرد؛حجم العمل وملائ 
  والاستقرار الوظيفي؛ بالأمنالشعور 
 عدد ساعة العمل ومواعيده ؛ 
 العدالة والمساواا في معاملة العاملين ؛ 

                                                           
1
 Shiv S. Mathur , Alfred Kenyon : Creating Value Successful business strategies, Second edition, Butterworth-

Heinemann, Great Britain, 2001, P:17.  
2
 . 011: ، ص ، مرجع سابقنبيل مرسي خليل  

3
 Tony Carter : Customer Advisory Boards A Strategic Tool for Customer Relationship Building, Best Business 

Books, New York, 2003, P : 101. 
4
والعشرون  العدد الثامن الجامعة ، الاقتصادية للعلوم بغداد كلية مجلة ، بغداد في فلسطين فندق في تطبيقية دارسةالزبون  ورضا المنظمية الثقافة بين العلاقة: أحمد  طارق دنيا م .م 

 . 091:، ص  2011 ، العراق ، 
 . 211: ، ص ، مرجع سابقأحمد  طارق دنيا   5
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  المشاركة في اتخاا القرارات مع المستويات الادارية العلية ؛ 
 العلاقة مع الزملاء والرؤساء ؛ 
  الشعور بالانجاز وتحقيق الوظيفة للطموحات الشخصية  . 

إلى  تسعى المؤسسات ضمن إستراتيجية تسيير العلاقة ماع الزباون  : ترسيخ البعد الثقافي للعلاقة مع الزبون ن 
لكن تسيير  1تحقيق وفرات اقتصاديةإلى  تفاعل سلس ومربح مع كل الزبائن ويؤديأجل  جيا مناستعمال التكنولو

إعطااء   العلاقة مع الزبون ليست بتطبيق التكنولوجيا فقط؛ إنما هي كذلك ثقافة داخل المؤسسة تبرز من خالال 
العلاقة العاطفية الموجاود باين   التركيز على إلى  العلاقة مع الزبون حق قدرها بحيث تتجاوز مفهوم تكرار الشراء

 . 2العلامة و الزبونأو  المؤسسة

تعترف بأهمية أبسط عامل في المؤسسة  3بالاعتماد على تغيير ثقافة المؤسسة كمفتاح لنجاح أي إستراتيجية جديدا
ون بطريقة يوجد من بين زبائنها من هم يتعاملأنه  مسير في المؤسسة كما تدركأكبر أهمية  تساويالأهمية  وان هذه

تقليدية في علاقتهم بمنتجات المؤسسة وان كل ما هو تقليدي ستكسره موجة التغيير لا محالة مما يتطلب نقلة نوعية 
خطوا لبناء ثقافة المؤسسة بالمنهج السليم بمنظور تكامل كل جزئيات الاداخل  أول  مبنية على ثقافة جديدا تكون

 . 4مع كل متغيرات الخارج

عيل اخلاقيات العمل الاداري الذي هو اتجاه الادارا وتصرفااا نحو موظفيها وزبائنها والمساهمين في وبالتالي تف     
العمل الاداري بمدى ميل  بأخلاقياتالمجتمع عامة وقوانين الدولة اات العلاقة بتنظيم عمل المؤسسة ويقاس الالتزام 

المؤسسة وموظفيها بالالتزام بالقوانين والأنظمة المرتبطة بعوامل عدا كالسلامة ونوعية المنتجات وإتاحاة فارص   
عادلة في التوظيف وتجنب استخدام المعلومات السرية في تحقياق مكاساب شخصاية والرشاوا والمادفوعات      

الفريق ضمن الاتصال مع الزباون  بتسيير الاختيار الكفاءات وو5فسة والمقبوضات غير القانونية من المؤسسات المنا
كما يتم الاعتماد بشكل كبير على التسيير بروح الفريق ضمن ثقافة المؤسسة من ناحية التنظيم ومن ناحية التسيير 

 .للزبون أحسن  بالمشاريع بالتوجه نحو خدمة

إلى  ن تسلسل تبني وتفعيل تسيير العلاقة مع الزبون من الجذبمالية مأبعاد  ومنه ضمن البعد الثقافي هذا يتم تحقيق
 .توجه العمال بهذا المنحى لتكون النواتج المالية تحصيل حاصل إلى  الاحتفاظ

                                                           
1
 David Alexander, Charles Turner : The C.R.M., Management Pocketbooks Ltd, UK, 2002, P: 21. 

2
 James G. Barnes :Build Your Customer Strategy A Guide To Creating Profitable Customer Relationships , 

John Wiley & Sons, Inc , New Jersey , 2006, P: 14. 
3
 Tony Carter, Op-Cit, P : 101. 

4
 Sarah Cook, Op-Cit, PP : 251, 252. 

5
 .  8: ، ص ، مرجع سابقحسين  كمال أضواء  
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تسير العلاقة مع الزبون لا تأتي من فراغ ولا توجد في فراغ بل هي : المعرفة الخاصة بتنظيم العلاقة مع الزبون 0
. استراتيجية ومعرفة وثقافة تولد وتنمو من تفاعل مكونات البيةة الداخلية والخارجية وتصطبغ بماتغيرات البيةاتين  

معرفاة   إدارا مراحال متقدماة في  إلى  تكون وصلتأن  يجب على المؤسسة التي متر بمرحلة التوجه بالزبونبحيث 
القدرا على تفسير البيانات والمعلومات واستيعابها أنها  : "أنها  نعرف المعرفة بشكل عام علىأن  الزبون وهنا يمكن

بإتقان ومتييز عالي يساعد في ديموماة  الأفراد  إلى المهام الموكلةأداء   ظاهرا فيأم  واستحضارها سواء كانت ضمنية
 . 1"الخبرا التنافسية للمنظمة وبشكل عام

تطبيقها مزاوجة مع تسايير المعرفاة   إلى  المستمر يهايبسعمتيزت المؤسسات التي تطبق تسيير العلاقة مع الزبون     
التسويقية باستخدام تكنولوجيا المعلومات في بناء قواعد بيانات الزبائن وتطوير وتنظيم هذه المعلومات بالشاكل  

وقد عزز الك قدرا المؤسسة علاى توقاع الاتغيرات    . المطلوب الذي يمكنها من اتخاا قرارات فعالة وبالشكل 
تسيير المعرفة التسويقية منحت للمؤسسة فرصة أنظمة  أن السوقية المستهدفة ، وفضلا علىالأجزاء  والتحولات في

جيدا في تجميع البيانات وتحليلها واستخلاص النتائج والاسترجاع فقد جعلت هذه المعلومات متاحة لكال مان   
 2ا من عمال المؤسسة بهدف المشاركة في بناء المعرفة التسويقية يطلبه

إلى  المؤسسة بحيث تشيرأعمال  تعتبر السيرورا من منظور تسيير العلاقة مع الزبون  ضمنية في نشاط:  السيرورة 5
معاه  كل النشاطات التي متارسها بشكل مستمر لتحقيق الاستمرار وتحقيق ربح مشترك مع الزبون ضمن علاقتها 

 بشكل عام فهي في مجمال  الأعمال  السفلية والجزئية لسيروراأو  لكونها توجد ضمن المكونات الكبيرا والأساسية
  3. الأعمال  موجودا في تجميع عناصر السيرورا  وفي مجموع سيرورا نشاطالأحوال 

 الأعماال   تكنولوجيا تساتعمل في تسيير العلاقة مع الزبون ليست مجرد أن  :فلسفة تسيير العلاقة مع الزبون  4
الكثير لا يفهم طبيعة ومرتكزات فلسافة تسايير   أن  الالكترونية بل هي كذلك فلسفة تسويقية على الرغم من 

ليست نشاط باطن بل هاي نشااط    الأعمال  فلسفةأن  علما 5عبارا عن فلسفة اعمالفهي  4العلاقة مع الزبون
يظهر من خلال أولويات المؤسسة و قيمها وأسلوبها في السوق، وتتطور فلسفة المؤسسة من الداخل بالاعتماد على 

قيمة للزباون  إنشاء  أجل تنتشر في مصادر المؤسسة منو 6المسيرين، ومن الخارج بتأثير القوى الفاعلة في السوق،

                                                           
1
  . 01: الجنابي ، مرجع سابق، ص أميرا    

2
، الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات  المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسيةإدارا  :فريد كورتل    

 . 19: الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية ، ص 
3
 Ledbetter, Mary Layfield, Op-Cit,  P :13. 

4
 Lin, Yaonan, Op-Cit, P :08. 

5
 : أنظر    

-Ching-Hsue Cheng, You-Shyang Chen, Op-Cit, P : 4177. 

-Jonghyeok Kim , Op-Cit, P : 05 
6 Roger A. Formisano : Manager’s Guide to Strategy, McGraw-Hill , USA, 2004 P : 35. 
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النشاط اليومي للمؤسسة أن  ى المدى البعيد من خلال زيادا ربحية العلاقة بحيثكيدا علأبشكل خاص فهي نتيجة 
 .يكون موجه بفهم التغير المستمر في احتياجات الزبون أن  يجب

تعكس مقدرا وسائل المؤسسة من خلال قدراا على التكيف والتغير مع السلوك الفاردي للزباون    :القدرة  3
بالاعتماد على التغير المستمر مع الظروف بناءا على ما يريده الزبون من المؤسسة وما تعرفه عناه فياتم تصاميم    

 .عروض اات قيمة للطرفين

 لاقة مع الزبون استراتيجية تسيير الععناصر تقييم  :الثالث المطلب 

اكتساب تنافسية المؤسسة، وبناءا على الأهداف الموضوعة،كتقوية سير العلاقة مع الزبون يتم تقييم استراتيجية ت    
مهماة  تسيير العلاقة مع الزباون   أنكما  ؛الزبائن وزيادا قيمة عمر الزبونإيجاد  والاحتفاظ بنشاط ،زبائن جدد

متكينها من معالجة مبنية على الاختلاف الموجاود باين الزباائن في الحاجاات      بحيث يجب أنبالنسبة للمؤسسة 
لإدارا أكثر إمكانية  نب المالي الذي يتم التركيز عليه في العزل والاحتفاظ بالزبائن مع االجإلى  إضافة ،ضيلاتفوالت

  1.عنصر الربحية المطلوبة

تسيير العلاقة مع الزبون في قدراا على تحسين كفااءا  أهمية  تظهرأن  يمكن 2:تقوية الميزة التنافسية للمؤسسة  0
تفعيال هاذا الاتجااه    أجال   رفع الميزا التنافسية من خلال تحديدها للاستثمار المطلوب منإلى  العمليات الهادفة

في رفع تسهم الأمد  ومساهمتها في رفع كفاءا العمليات بدرجة تفوق المنافسين بالمقارنة وخلق ميزا تنافسية طويلة
 .عادا تكلفة هذه الميزا التنافسيةاستإمكانية  أوالأسعار  في رفعأكبر  الحصة السوقية وإمكانية

تسهم تسيير العلاقة مع الزبون في تقديم دعم لإستراتيجية المؤسسة بحسب طبيعة المؤسسة بحد اااا مان حياث   
ليها في تحليال  عناصر التالية مرتكزات يمكن الاعتماد عوتعتبر الإليها  الوسائل التي متتلكها والأهداف المراد الانتهاء

 :ثر  الايجابي وهي الأ

 حسن اختيار الزبائن؛ا 
 قيمة للزبون؛أحسن  تسليما 
 تفاعل منسق مع الزبون؛ا 
 تفاعل متميز مع الزبون المتميز؛ا 
 .ترقب والتقاط المعلومة المرتدا ا 
 

                                                           
1
 Inass Ali : Customer Relationship Management a qualitative cross-case analysis in the uk and saudi arabia, 

Doctor of Philosophy, University of Stirling, Scotland, 2007, P :  10. 
2
 Bligh, Philip; Turk, Douglas :  CRM Unplugged  Releasing CRM's Strategic Value, Wiley, USA, 2004, P: 66. 
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 العلاقة مع الزبون بشكل كبير على سيرورا تجزئة المستهلكين وقياسيعتمد نجاح تسيير : حسن اختيار الزبائن  0
المستهدفة بالترقب المستمر لكل المعلومات المتعلقة بالزبائن والتي يمكن من خلالها تحقيق الأجزاء  المؤسسة معأداء  
بالدرجة التي تناسب العائاد  التي يجب التفاعل معها الأجزاء  ربحية لتكون هيالأكثر  الزبائنأنواع  تحديدأو  ربح

اختيار الزبائن الذين يساهمون في  إلى  بدلا من الطريقة التقليدية التي تعتمد بشكل كبير على التشابه في الخصائص
 : من العناصر من بينها ما يلي عدد   ويتحقق الك بالاعتماد على  تقوية تنافسية المؤسسة

 سيرورا العملية ؛أداء   سالزبائن ومصفوفة الخصائص وقياأجزاء  ا تعريف
 ا شمولية المعلومات الملتقطة بخصوص الزبون والتفاعل معه ؛

جذب واستعادا وتنمية هذه الفرص أجل  مربحة بتخطيط والتنسيق مع البيع والتسويق من وأهداففرص إنشاء  ا
 ؛ والأهداف

 .المستهدفة الأجزاء أداء   ا ملاحظة تسيير

لكن دون  لإشباعهاتسير العلاقة مع الزبون ضمن كشف حاجاته ورغباته والسعي : تفاعل منسق مع الزبون  5
أو إليهاا   واحترام الخصوصيات والمعتقدات ومكونات الذات للفرد وللجماعة الاتي ينتماي  هاغفال جانب مهم 

جعلاها  الوصاية بهادف  أو  للمجتمع الذي هو جزء منه بشكل اوسع فتكون العلاقة مبنية على القبول لا الفرض
علاقة وليس اتصال وهذا ما يميز تسيير العلاقة مع الزبون على التسويق بالعلاقات فهي مبنية علاى علاقاة مان    

غاب فلايس  أو  ن وجد اتصال من الطرف الثانيإالزبون وإلى  الطرفية بشكل ضروري وليس اتصال من المؤسسة
 .بالأمر المكون

الاهتمام بتسيير المعرفة بالزبون قد يفقد  صلة الاستمرار في تحقيق ولاء فقدان ن إ  : العلاقة مع الزبون تفعيل  4
ويازداد    ،بكثير مما متتلكه المنظمات عناهم أكثر  لأنه في الغالب يمتلك الزبائن معرفة ومعلومات. الزبائن للمنظمة

اماتلاك  فاإن   وعلياه . ين معهاتعقيداً وتأثيراً سلبياً إاا ما كان هؤلاء الزبائن هم من مجموعة المتعاملأكثر  لأمرا
يحقق لها المزاياا  أن  يمكن ،المعرفة التسويقية بشكل فاعل في هذه العلاقة تسييرلعلاقة مع الزبون وتطبيقها ل ؤسسةالم

 : 1التالية 

 .زيادا فرصة الاحتفاظ بالزبون وتحقيق رضاه كنتيجة منطقية لسرعة  الاستجابة لحاجاته ا
 %. 81-%21على وفق قاعدا الأرباح  الزبائن والتركيز على من هم أقدر على تحقيق متيزا 
الحد الأدنى الممكن من خلال الاعتماد على الحملات التسويقية الموجهاة  إلى  فيض التكاليف التسويقيةتخا 

 .لتكنولوجيا الاعلام والاتصال أحسن  واستغلال والفعالة
 .الضغط   البيعي باتجاه زيادا الأرباحأسلوب  من خلالها تحقيق ؤسسةع الممباشرا تستطي بناء قاعدا توزيعا 

                                                           
1
 . 20-21: ، ص ص ثامر ياسر البكري ، مرجع سابق 
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 ،من خلال زيادا حجم المبيعات والأرباح وسرعة دورا المبيعاات  ،عائد على الاستثمارأعلى  تحقيقا 
 .بالمؤسسةالأنشطة  تكامل كلوتفعيل 

المحتملة في الأخطاء  الحد منأو  تقليلالحد الأدنى والك من خلال إلى  من تخفيض الكلف ؤسسةتتمكن الما 
 .دقيقة عبر قنوات الاتصالات المفضلة لديهمبوتحديد حاجاام  ،علاقتها مع الزبائن

لتخطيط المستقبلي فيما يتعلق بالتنبؤ في المبيعات وأنشاطة  امهمة  تسييرمتثل  ،العلاقة التسويقية مع الزبونا 
ومن خلال قاعدا البيانات  ،التسويقي المحقق الأداء  جملها على تحليلوالمستندا بم ،الخدمات التسويقية المختلفة
     .المتاحة في المعرفة التسويقية

عتمادها علاى المبااد    نسميها حرفة لإأن  تعتمد على الفعل والقابلية وبالتالي يمكنأنها  إا ومنه تتميز عمليا
 1.والمهارات والوسائل و تأخذ بعد الفن والتعلم المستمر

 فوائد استراتيجية تسيير العلاقة مع ا لزبون  (27_20)الجدول رقم 

 الفائدة الوصف العوامل 
 زيادا المبيعات  المالية 

 السوقيةالأجزاء  أرباح  زيادا
 تخفيض تكاليف التطوير والاستثمار  

 خطار الماليةتخفيض الأ
 زيادا الحصة السوقية
 زيادا هامش الربح 

 زيادا المعرفة بالزبون  المستهلك 
 التفاعلأو  زيادا تفاعلية الزبون

 زيادا توقعات الزبون الخاصة بالجودا  
 زيادا قبولية المستهلك 
 زيادا رضا المستهلك 

 زيادا ثقة الزبون 

 زيادا التزام المستهلك 
 زيادا درجة ولاء الزبون 

 زيادا نسبة المستهلكين الجدد
 بالمستهلكينزيادا نسبة الاحتفاظ 

 زيادا التطبيقات المتعلقة بالزبون 

 تقديم منتج مناسب المنتج الخدمة
 زيادا معرفة الزبون بالمنتج 

 زيادا تفضيل المستهلك للمنتج 

 زيادا تفوق المنتج 
 زيادا ولاء المستهلك للمنتج 

 زيادا نسبة نجاح المنتجات الجديدا
 تخفيض تكاليف العملية السيرورا

 عة القصوى ضمن السيرورا زيادا السر
 

 زيادا الفاعلية  ضمن السيرورا 

 زيادا درجة تشغيل المعلومة 
زيادا درجة توفر وتفعيل التكنولوجياا  

 والكفاءات والموارد الاقتصادية 
 زيادا الملاءمة مع المستهلك 

                                                           
1
 Marshall Goldsmith, John Baldoni, Sarah McArthur , Op-Cit,  P: 19. 
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 زيادا المرونة ضمن السيرورا 
 زيادا الجودا ضمن السيرورا 

 السيرورا تطوير مشاركة الزبون في 

 زيادا المعرفة بالسوق  الاستراتيجية 
 تناغم المؤسسة مع السوق 

السابق في  أجال   تناغم المؤسسة مع امكانااا من
 المنافسة 

 تطوير الفارق في الكفاءات 
 تطوير وتقوية قيمة العلامة

 زيادا فاعلية وكفاءا النشاط التسويقي  التسويق 
 زيادا تطبيقات الجودا في النشاط التسويقي 

فاعلية أجل  زيادا الاتصال والتوزيع من
 الاستراتيجية

 زيادا دعم الوسائط 
لية الاجتماعية وتطوير وتقوية سمعة المنظمة في المسؤ الاجتماعي 

 والاكولوجية 
 تطوير وتقوية صورا الاعمال

وتقوية العلاقات باين المؤسساة    تطوير
وبقيااة المنظمااات الفاعلااة في البعااد 

 الاجتماعي

Source: Mari´A Rosa Llamas-Alonso , Ana Isabel Jime´Nez-Zarco , Mari´A Pilar Marti´Nez-Ruiz , John 

Dawson : Designing a Predictive Performance Measurement and Control System to Maximize Customer 

Relationship Management Success, Journal of Marketing Channels, 16, Taylor & Francis Group, 2009, P: 11. 

 

 الأعماال   تغير سلوك المستهلك و تغير سلوك المؤسسة وتغيرت مفاهيم: الزبون إلى  القيمة من المؤسسةإنشاء  3
تضع إستراتيجيتها الموجهة أصلا للزبائن إلا أو  تعرف مهمتها وتحدد أهدافهاأن  فلا يمكن للمؤسسة 1لهذه التغيرات

التحدي الكبير الذي تواجهه المؤسسة اليوم ليس في وضع الإستراتيجية أن إا  2بعد فهم وتحديد احتياجات الزبائن
 3هو في تحديد متغيرات بناء وتكوين القيمة  ولا في التعامل مع التقنية بقدر ما

تزود تسيير العلاقة مع الزبون المؤسسة بمنافع  ؛ من خلال مساعداا في تنظيم وتنسيق تفاعلها ماع الزباون        
توجد ضمن تخطيط استثمارات تسيير العلاقة مع الزبون مجموعاة  أنه  معينة بطريقة مباشرا ، كماأرباح   وتسليمه

 .الميزا التنافسية للمؤسسةقيمة للزبون وبطريقة تزيد من قوا أفضل  من الفرص لتقديم

مصدر للتفوق التنافسي في بناء استراتيجية المؤسسة من خالال  أهم  القيمة للزبونإنشاء  أن يعتبر وعلى نحو متزايد
الخ،  لرسم دقيق للإستراتيجية وبالتالي ...هذه القيمة ولمن يتم تسليمها وكيف وأين ومتى إلى  تحديد سبل الوصول

تسالمها للزباون،   أن  تحديد القيمة التي يمكن للمؤسسة: هي أساسية  تشمل ثلاث عناصرالقيمة إنشاء  فعملية
                                                           
1
 John McKean : Managing Customers Through Economic Cycles, John Wiley & Sons Ltd, United Kingdom, 

2010, P : 02. 
2
 David Alexander, Charles Turner, Op-Cit, P: 17. 

3
 Cliff Allen, Deborah Kania, Beth Yaeckel, Op-Cit, P : 263. 
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وتحديد القيم التي تتحصل عليها المؤسسة من زبائنها، ومدى القدرا على تبادل القيم بين الطرفين ضامن الجازء   
 . المستهدف ورفع القيمة العمرية للزبون

نيه من علاقتها مع الزبون مع تحدياد سابل بيعهاا للمنتجاات     تجأن  تحديد ما يمكنإلى  بحيث تسعى المؤسسة
الرفع من قيمة الزباون  فإن  والخدمات التي يطلبها الزبون ودعمها بتبيين كيفية الاتصال والبيع لهذا الزبون وبالتالي

 .لدى مؤسسات اليوم لما تواجهه من منافسة حادا أولوية  يشكل

أهمها  يحقق نشاط تسيير قيمة الزبون منافع كثيرا بناءا على تفاعل مكونات المؤسسة ومن :تسيير قيمة الزبون   6
 : 1ما يلي

تسيير قيمة الزبون تعتمد على صوت الزبون والمناافس  أن  حقيقة حيث التوجه بالزبون صبحأ :المنظمة  0ن  6
وقياس قيمة الزبائن والعائد المرجو من وجود العمالاء خالال    زبائن معروفين ،إلى  معا وتحويل الزبائن المجهولين

دورا حياام ، وخفض معدل العنف بين الموظفين والعملاء، تسليم القيمة للزبون بسلاسة من خلال قنوات خدمة 
 .الزبائن ، وفهم قيمة المورد كذلك 

المؤسسة  أهداف  من بينفإن  ن وبالتالييعتبر التسويق هو فن تسيير العلاقات المربحة مع الزبو :التسويق  0ن  6
إلى  هو تحقيق الرضا لزبائنها موازاا مع اكتساب زبائن جدد وتعتبر تسيير العلاقة مع الزبون هي الجسار الماؤدي  

جعال خدماة    نفهم لمذا يتم الشراء من المنافسين ولمذا يتم الشراء من عندنا ،أن  فيجب.الأهداف  تحقيق هذه 
 .لمؤسسة لالعملاء كأنها عائلة كبيرا لهذا الزبون والحصول على ثقتهم وجعل الزبائن بمثابة السفراء 

بارتفاع نسبة الاحتفاظ بالزبائن وتحقياق   الأعمال  ارتفاع حصتها في السوق وزيادا حركة : الأعمال  5ن  6
 سمال الزبون وقياس هذه القيمة بناءا على فاعلية العلاقة مع الزبائن أوفرات من عدم فقدان الزبائن وبناء ر

يجب البحث ضمن كيفية الجمع بين كال مان   : السوقإلى  تسليم القيمة للزبون من خلال الذهاب 4ن  6
تعريف قيمة الزبون، ومن خلال البحوث التسويقية و تحليل الخبرات التي متلكها المؤسسة و التحليل الاقتصاادي  

نظام استعمال الزبائن، وتنمية قيمة الزبون من خلال تقديم منتجات جديدا تطوير تصميم قنوات التوزيع اختياار  ل
الشركاء الزيادا في قيمة وسعر التموقع، ومن ثم تسليم القيمة للزبون  من خلال الخدمات اللوجستية البيع وتوفير 

 .وتدريب العمال تجهيزات المعاملات خدمات ما بعد البيع تطبيق الهندسة

إلى  تظهر كل من عملية تعريف القيمة وتنميتها وتسليمها للزبون في الشكل التالي  والذي يبرز عملية الاذهاب    
 يتطلب تسيير مستمر لهذه العملية ضمن سيرورا الحصول على المعلومات بواساطة أمر  السوق وخلق قيمة للزبون

التقنيات وتحليلها ومن ثم تنميتها من خلال الخدمات اللوجستية وسلاسل التوريد و التوزيع لتسليم القيمة أحدث 
                                                           
1
 Gautam Mahajan , Op-Cit, 2007, PP: 97.98. 
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لتصبح كل العمليات تركز علاى   1بالاعتماد على البعد السلوكي المتمثل في فهم وتفسير الدوافع ومحددات القيمة
( المهارات والكفاءات و القادرات  ) وقدرااا ( وال الأم الناس ، التكنولوجيا ،) القيمة سواء في موارد المؤسسة 

وتساليم قيماة للزباون متانح     إنشاء  أجل من( الشراكة التعاون التكامل الوظيفي) وفي العلاقات الإستراتيجية 
 .    2و التجديدالإبداع  التفوق و التوسع و الزيادا فيإمكانية  للمؤسسة

 

 التسويق أقسام  المنظور التسويقي لإعادة تموضع القيمة ضمن (07_20) الشكل رقم

 
Source: Michael J. Baker, Op-Cit, P: 539. 

 

هي البعد التقني الذي يعنى أساسية  أبعاد الزبون ضمن ثلاثةإلى  القيمة وتسليمهاإنشاء  يعكس الشكل السابق      
عمل المؤسسة من جانباها الماادي   بتعريف القيمة المطلوب تسليمها بناء على نظم المعلومات ودمجها في سيرورا 

وينطبق هذا التحليل على المستوى السلوكي من الفهم . لتكون ضمنية في المزيج التسويقي الذي تعرضه المؤسسة 
فضل بناءا على ترسيخ هذه الثقافة في البعد التنظيمي كاذلك مان   تكون المؤسسة هي الأبأن  الجيد والالتزام التام

يدا وتكييف تكنولوجيا جديدا وتطوير وظائفها والحصول على معارف جديدا وان بالتعلم وتفعيل سياسات جد
ليكون لها توجه استراتيجي فعال وسليم يعكس الاتجاه العام لرؤية المؤسسة وكيفياة  أخرى  كانت من مؤسسات
 . تقديم قيمة في المستوى المطلوب للزبون إلى  انجاز اعمالها والوصول

                                                           
1
 Nigel F. Piercy : Market-Led Strategic Change A Guide to Transforming the Process of Going to Market, 

Third edition, Butterworth-Heinemann, Great Britain, 2002, P : 07. 
2
 Nigel F. Piercy : Market-Led Strategic Change A Guide to Transforming the Process of Going to Market, 

Fourth edition, Butterworth-Heinemann, Great Britain, 2009, P : 08. 

 التموين

 سلوك، موافق

التوجه 
 الاسترتيجي

 

 

 العمليات

 التزام حفز

 

 الاستجابة

 

 المعلومات

 فهم التفسير 

 التعلم 

 

 التسليم تطوير القيمة تعريف القيمة

 قيننمة الزبون

التقني /التحليلي البعد  

 البعد السلوكي

 البعد التنظيمي
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 :يلخص محتوى هذا الفصل على النحوى التالي    Jonghyeok Kimويعتبر الشكل الذي قدمه  

 نموذج تقييم تسيير العلاقة مع الزبون  (08_20)الشكل رقم  

 
Source: Jonghyeok Kim, Op-Cit, P : 08 

تسيير العلاقة مع الزبون بناءا على الامكانيات ووضع استراتيجية العلاقة مع الزبون  أهداف  بحيث يجب تحديد    
الوسيلة والهدف ومراجعتها وحسم المواقف بناءا على النتائج المحققة في اتجاه تفعيل فعلي للتركياز   بناءا على تحيليل

من رضا الزبون وقيمته ودرجة التفاعل معه ودعم معارفه وتقاديم العارض   إليه  على الزبون ضمن ما تم التوصل
تقييم لفلسفة تسيير العلاقة أو  عملفي تقديم نمواج    Jonghyeok Kimوبتالي فقد وفق  .  الشخصي والمتميز 

 .مع الزبون

 

 

 

 

 

 

 

 تقييم المخططات

 الفتورا الاستراتيجية الرئيسية

 المهمة والهدف
             CRM  تحديد اهداف 

 تحليل السبب وعلاقة التأثير

الحاسم المنظور  

 طريقة التقييم

 نتائج التقييم

CRMاستراتيجية تأسييس 

 تحليل التأثير

 قيمة الزبون

 قيمة ولاء العمر

 
 تفاعل الزبون

 تسير القناا وبراعة العمال

 معرفة الزبون

 التشخيص والفهم

 رضاء الزبون

 الاحتفاظ والاستملاك

 التقييم المركزي لزبون
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 الفصللاصة خ

رادا المؤسسة إتعتبر كلمة علاقة هي مفتاح النجاح بالنسبة للتفاعل المطلوب بين المؤسسة والزبون بحيث تعكس    
المؤسسة في اكتساب في التأثير على سلوك المستهلك بطريقة ايجابية من خلال الفهم والاتصال الفعال وتعزيز قابلية 

  .الزبائن وبقائهم وتحسين قيمة الزبون

المؤسساة  أنشاطة   تسيير العلاقة مع الزبون على تطوير العمل باتجاه جعل الزبون مركاز استراتيجية تعمل  لذا 
تصبح ثقافة تسري في كل مكونات وأنشطة المؤسسة وتكون هاذه الثقافاة تعتماد علاى     أن  إلى والوصول بها
هذه الثقافة هي منعكس منطقي للقناعاات  أن  من المنافسين وبحيثأفضل  زبائن وخلق وتسليم قيمةالاحتفاظ بال

 .التسيير أنظمة  الموجودا عند القيادا وتظهر في تصميم

اغتنام الفرص الملائمة بالاعتماد على القناوات الملائماة   إلى  ادف المؤسسة من خلال تسيير العلاقة مع الزبون   
ضمن هذا النسق تزيد فرص التفاعل باين  أنه  بالمنتجات والخدمات الملائمة للزبائن الملائمين بحيث وتزويد الزبون

طرفي عملية التبادل لتحقيق وتفعيل المنظور الاستراتيجي يتم ضمنه خدمة الزبائن بواسطة العلاقة التفاعلية بتباادل  
فهم يسهمون بشكل مستمر في تحسين عارض   المعلمات والرسائل بين المؤسسة والزبون خصوصا الملائمين منهم
 .الأمد  طويلةالأهداف  المؤسسة وتحقيق التفاعل الكامل والتام الذي بدوره يضمن تحقيق
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   ماهية نظام المعلومات  
    تكنولوجيا المعلومات كمطلب اساسي في تسيير العلاقة مع الزبون   
    مع الزبون تسيير العلاقة تحليل الرضا والولاء 

 
  

تسيير العلاقة مع تحليل مستويات 
 الزبون 

  الفصل الثالث
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 : تمهيد

همهرا  أمرن  من العناصرر  عدد  الجانب التحليلي لتسيير العلاقة مع الزبون يجب المرور علىإلى  عند التطرق    
وهنرا  . الرضا والولاء  علىأساسا  قيمة الزبون المبنيةو ،من ناحية المؤسسةوتجزئة السوق  ،تكنولوجيا المعلومات

 ا تعرض  ي  سوق ختتار بناءا على معايير وضرعتها لتحديرد  بم المستهلك الرفع من درجة رضاإلى  المؤسسة سعىت
لكل مؤسسة درجة من الفسحة ي  الاختيار وتحمل تبعرات  فإن  وبالتالي .ليات التعامل معهاأالمستهدفة والأجزاء 
لري    أن   مع العلممة من تواجد منتج المؤسسة ي  السوق دي  المراحل المتقلكون هذه المرحلة جد مهمة اختيارها 

نما يكون النجاح من نصيب من يحسن السمع والملاحظة والفهم لديناميكيرة  إ ،كل من يدخل السوق ينجح فيها
 المعلومات تانيتق تطور مع، معقدة من الترابط والتداخل تفسر بدورها التطور ي  الممارسة التسويقية بشكل عام

 البشررية  المجتمعات على دراماتيكية تطورات روظهمع والأنترنت  عبر البعض ببعض  العالم وارتباط والاتصالات
 .البعض بعضها مع وتواصلا انفتاحًاأكثر  وجعلتها طبيعتها من غيرت

كل ما النظم المدمجة و مجموعة من المكونات هيإلى  وقد قسم  المكون التكنولوجي ي  تسيير العلاقة مع الزبون     
 ومن 1.مكونات نظم تسيير موارد المؤسسة هاتعلق بقواعد البيانات من جمع وتخزين ومعالجة وتحليل كما ميز ضمن

فكري والمنهجي لهذا البحث هي كما ثلاث مباحث تدعم البناء الإلى  م هذا الفصليتم تقسضمن هذا السياق فإن  
 : يلي 

 ؛المعلومات التسويقيةنظام ماهية : الأول  المبحث
 ؛العلاقة مع الزبون في تسيير أساسي  تكنولوجيا المعلومات كمطلب: المبحث الثاني 
 الولاء  ضمن تسيير العلاقة مع الزبون  و تحليل الرضا: المبحث الثالث 

 
 
 
 
 
 

 
 

                                                           

1 Samit Chakravorti, Op-Cit, P : 17. 
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 نظام المعلومات التسويقية ماهية : الأول  المبحث

 بحيث يتجاوز التطور الحاصل علرى مسرتو   من ناحية التنظير  شهد مفهوم نظام المعلومات تطورا كبيرا اطالم   
التي تتسرم  الاعلام والاتصال  تكنولوجياونقصد هنا  ا لاعتماده على البعد التكنولوجينظر الممارسة ي  المؤسسة؛
المشكل الذي يواجر   أن  ي  حين. معروضة للبيعلكونها ا من قبل المؤسسات اكتسابهإمكانية  معبالتطور المتسارع 

 .مكاناتها البشرية والماليةإالمؤسسة ي  امتلاك هذه التكنولوجيا هو 

المرور على مفهوم النظام عموما ونظرم   يجب نظام المعلومات التسويقية الاحاطة الجيدة والفهم الدقيق لأجل  من
 .المفهوملهذا أساسية  لكونها محدداتالمعلومات والمعلومات 

 
 مفهوم نظام المعلومات  :الأول  المطلب

والقيادة التنظيمية بحيرث يرتم    ليالآ الاعلام يكامل مفهوم نظام المعلومات بين جزئيتين هما الجانب التقني ي     
يمكن من رسم معرالم مسرتقبل   تحدد احتياجات المؤسسة ي  سياق معلوماتي  وضع برامج  ضمن نظام المعلومات

 .ي  السوقالمؤسسة 

كرل  عرن  البيانرات  تعبر إذ  الفرق بين المعلومات والبياناتإلى  بداية يمكن التطرق :تعريف نظام المعلومات  1
 أما المعلومات فيمكن تعريفها على 1،الحقائق التي يمكن حفظها وتمتلك معنى ضمني مثل الاسم رقم الهاتف العنوان

 .بالاستفادة منهابيانات تمت معالجتها بشكل يسمح أنها 

المترابطة والمتكاملة والمتفاعلة يؤدي كل منها وظيفة محرددة تسراهم ي    الأجزاء  مجموعة منيتكون النظام من     
نظام متكامل لكل مرن العنصرر   :  أن   على اسماعيل السيدما نظام المعلومات فيعرف  أ.تحقيق الغرض العام للنظام

 .2بالمعلومات اللازمة لتدعيم واستمرار العملياتالبشري والآلة بهدف تزويد المؤسسة 

 معا تعمل التي والبشرية العناصر المادية من متكاملة مجموعة أن   علىالأعمال  مؤسسة معلومات نظام تعريف يمكن
 تروفير  خلال من فيها القرارات اتخاذ عملية تدعيمإلى  أيضا يهدف كما التشغيلية، الوظائف إنجاز تسهيل بهدف

 3 .عليها الرقابةو المؤسسة عمليات ي  تخطيط المسيرإليها  يحتاج التي المعلومات

                                                           

 .82: ، ص 8002العربي، عمان، ، الطبعة الثانية، مكتبة المجمع قواعد البيانات أساسيات: ياسر مطيع، محمد الراميني، تامر جلال، محمد نصر الله   1
 . 4: ،  المكتب العربي الحديث،  مصر،  دون تاريخ نشر،  ص نظم المعلومات لاتخاذ القرارات الادارية: اسماعيل محمد السيد   2
 الجامعة ،  مجلةالفلسطيني للواقع استطلاعية منظمات الأعمال دراسة الإدارية في القرارات على أثرها و الحديثة المعلومات تكنولوجيا: البحيصي  محمد عصام 3

   .951: ،  ص 2006 يناير ، 177 155 :الأول، ص العدد عشر، الرابع المجلد الإنسانية،  الدراسات الإسلامية سلسلة
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تكامرل   كلها تصب ي  سياق واحد هرو لأن  ظاممجموعة كبيرة من التعاريف الخاصة بالنإلى  التطرقتم تجاوز    
ومع ذلك هي تخدم  ،لكنها جزئيةأخر  أنظمة  قد تكون عبارة عنوالتي هي ي  الحقيقة  .مجموع مكونات النظام
مرن   النظام الكليأداء   الفرعية سينعك  سلبا علىأو  المكونةالأنظمة أحد  نقص ي  وأي ،وتدعم النظام الكلي

مكونرات  أحد  على تأثير وأي ،ي  النظام وأهميت لكل جزء بالنظام دور معين يتحدد من خلال  مكانت  أن  منطلق
أو  الكرون فررادة  أو  الحيوانأو  الانسانأو  مفهوم النظام على المؤسسةوينطبق  .النظام يؤثر على النظام عموما

بحسب  منفصلة ولكنها ي  نف  الوقت معتمدة على بعضها البعضكل هذه العناصر هي نظم أن  حيث .جماعات
 .درجة انفتاح وديناميكية هذا النظامطبيعة النظام و

David Autissierمن العمليات المهمة قدم  عدد  بتحقيق ضمن تطبيقات  يهتم نظام المعلومات
 : ي  النقاط التالية  1 

 ؛المؤسسة وإستراتيجيةر الربط بين نظام المعلومات 
 لي؛بدعم من الاعلام الآ ر تسيير المشاريع

 لي؛الآ بالإعلامر تسيير القرارات داخل المؤسسة بدعم الهيكل التنظيمي 
 .ر تسيير العلاقة مع المستعملين للنظام

الادارة العامة وخطوط التسيير ورئي  المشرروع  : هي أنواع  خمسةإلى  م زبائن نظام المعلوماتيقسيمكن تكما 
  2 .كل المستعملين الكامنين وكل شركاء المؤسسةو

تقدم تكنولوجيا المعلومات حلول جوهرية لمشاكل المؤسسة وتدعم التطرورات   :عوامل تطور نظم المعلومات  2
 .  الحاصلة على كل المستويات والوظائف

فشل المؤسسة لكونها تدخل ي  عملية أو  تسهم تكنولوجيا المعلومات ي  نجاح :تكنولوجيا المعلومات    1ـ  2
والتسرويق والادارة  الإنتراج   التوسرع ي  أنشرطة   كلاتخاذا القرار ودعم الاتصال داخل المؤسسة وخارجها ي  

وتبقى تكنولوجيرا   .ي  البحث والتطويرأو  المعلوماتيأو  الخدميأو  والاستثمار بشكل عام سواء ي  الجانب المادي
 .المعلومات هي الضامن لحسن تدفق ومعالجة المعلومات

  Porter and Millerمن هرؤلاء   ،القرارات دورها ي  اتخاذو لقد كتب الكثير حول تكنولوجيا المعلومات    
مرن ثلاثرة   أساسي  بشكلالأعمال  تكنولوجيا المعلومات قادرة على التأثير ي  منظماتأن  الذين يرون . 1990
أمرا  . تمنح فرص التميزأعمال  واستقطاب ،فسية جديدةقدرات تناإيجاد  ،تغيير وتطوير الهيكلية الصناعية: نواحي

Balina,(1995)  وOdette (1998)  تكنولوجيا المعلومات تساهم ي  خلق قاعدة خاصرة  أن  فيؤكدان على
                                                           

1 David Autissier, Valérie Delaye : Mesurer la performance du système d’information, Éditions d’Organisation 

Groupe Eyrolles, Paris, 2008, P : 53. 
2 Ibid, P : 641. 
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 مكل نشراط وتوجير  الردع    متطلباتذلك عبر تشخيص و ،تتميز عن تلك الخاصة بمنافسيهاالأعمال  تآبمنش
 :1العناصر التالية تلخيصها ي مكن عوامل النجاح فيأما  .لكل قطاعالأساسي 

 ؛الخ...  المبيعات والتوريدو التي يفترض فيها التكرار مثل التخزينالأنشطة  تخفيض تكاليف تلكر 
 ؛ الخدمات المقدمة للمستهلكو التميز ي  المنتجات ي  السلعإمكانية  ر
 .بين المجتمع المحيط بهاو المؤسسةلكن أيضا بين و ،لمؤسسةاأجزاء  تنسيق لي  فقط بينزيادة الر 

فإنر    بإمعانتطور الممارسة التسويقية ي  المؤسسة إلى  ذا ما تم النظرإ:  تغير خصائص وظائف المؤسسة  2 ـ  2 
الإنتراج   هذا التطور انعك  على وظائف المؤسسة بحيث تغريرت طررق  أن  ستنتاج مهم هواإلى  يمكن الوصول
مرن   ما يترتب علرى هرذا   ختزون معدوم وتوفير كلمع السعي نحو  الوصول إلى تنطلق من الزبون فأصبحت 
شيء بارز هنا هو ضرورة وجود نظرم  أهم  أن غير .ثيرة ولا يمكن حصرهاكوتبقى التغيرات الحاصلة  .اجراءات

 .  هدافهاأتحقيق إلى  مستو  يمكنها من الوصولإلى  معلومات تحقق الانتقال بالمؤسسة

 : 2في المؤسسة  المعلومات تكنولوجيا استخداممراحل تطور  3
 قرد  الماضري  القررن  مرن  السرتينات  بردايات  منذ الحاسوب تطور ي  التسارع الهائلبأن  القول يمكن     

 .الأعمال مجال  ي  المعلومات نظم استخدام انتشار و ي  تطور حقيقية ثورةأحدث 

البيانرات    نظرم تشرغيل   اسرتخدام أيرن بردأ    الماضي القرن من الستينات مطلع مع بدأت :الأولى  المرحلة
(Data Transaction Processing System )  البيانرات  تشرغيل  عمليرة   ميكنرة إلى  تهردف  الرتي 

 .التشغيلية الكفاءة تطوير غرضل بماكيناتالأفراد  استبدالو

 نظرم المعلومرات   باسرتخدام  البردء  تم وفيهرا  القررن  نفر   من السبعينات خلال بدأت: الثانية  المرحلة
 هرذه  اسرتخدام  أتراح  قرد  و .واسرع  نطاق على  (Management Information System)الإدارية 
إشرباع  و الإدارة فعاليرة  زيرادة  بغررض  المرحلة السرابقة  ي  المتراكمة البيانات من كبير قدرب الاستفادة النظم

 .المعلومات من حاجتها

 يعررف  مرا  اسرتخدام  فيهرا بردأ  و السابق القرن من الثمانينات سنوات نهايات مع بدأت:  الثالثة المرحلة
إلى  يهردف  الرذي  و   (Strategic Information System)الإسرتراتيجية  المعلومرات  نظرم  سرم با

                                                           

 .960: عصام محمد البحيصي ، مرجع سابق، ص  1
 .960 :المرجع نفس  ،  ص   2
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 ي تفعيرل نظرم المعلومرات لتحقيرق    أ .لمؤسسرة ل التنافسية القدرة تطويرأجل  من المعلومات نظم استخدام
   .استراتيجية المؤسسةأهداف 

 الاعتبرار  بعرين  خرذ الأ يجرب فإنر    المؤسسة ي  القرار اتخاذ عمليةإلى  نشير فعندما الحالي، الوقت أما ي     
 يومرا  وترابطرا  تشرابكا  ترزداد  والرتي ، التنظيمية المختلفة المستويات تحتاجها التي لمعلوماتل المتنامية ةالحاج
 أجرل   مرن  ، المعلومرات  ونظرم  لتكنولوجيرا  السليم والاستخدام الاختيارإلى  يدعو الذيالأمر  يوم، بعد
 نظرم المعلومرات   اسرتخدام فرإن   وعلي  .المختلفةالإنتاجية  ةلأنشطل والإدارية التشغيلية الوظائفكفاءة  رفع
الإنتاجيرة   زيرادة إلى  تهردف  الرتي  الطرابع الإسرتراتيجي   ذات التغيير عملية من جزء اعتبارها يجب هابأنواع
  .ي  السوق للبقاء كضمان المنافسة على والقدرة

 
كرل  أهرداف   نظم المعلومات بالمؤسسة ي  اتجاه تحقيرق أنواع  تتكامل كل  :بالمؤسسة نظم المعلومات أهم  4

بتوفير المعلومات المطلوبة بين هذه المسرتويات وبرين   المستويات الادارية بالمؤسسة من خلال تقديم الدعم اللازم 
 نظم المعلومات تخردم فإن  ومن  .ماميلأالتكامل الخلفي واإلى  الوصول سة ومكونات البيئة التسويقية بغيتالمؤس

 .القرار لصناعة الحاضر والمستقبل والمتمثلة ي  معلومات صناعةالأهداف  بتوفيرها وسائل تحقيق هذهالأهداف 

ونظرام   ،مثل نظام تسيير سلاسل التوريديمكن ذكر عدد منها نظم علومات مجموعة كبيرة من اليشمل نظام الم    
ونظام الاسرتخبارات   ،ونظام دعم القرار ،ونظام المحاسبة ،ونظام تخطيط الموارد البشرية ،تسيير العلاقة مع الزبون
برز ي  خدمرة موضروع   نعتبر النظم الأأن  ومع ذلك يمكن. بأنواعهاتسيير المعرفة ونظام  ،ونظام الموارد البشرية

 .  ق خدمة الزبونبحيث تسهم ي  تصميم المنتج من منطلالبحث هي النظم الواردة ي  الشكل التالي 

 نموذج لأهم نظم المعلومات بالمؤسسة وتكاملها في ما بينها( 31_33)الشكل رقم  

 
 من اعداد الباحث: المصدر 

تخطيط موارد  الجانب العملي 

 المؤسسة 

ERP 

تسيير سلالسل 

 التوريد

SCM 
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CRM 

القيادة في  تصميم المنتج
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ت
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ولري   أنظمة  هو شبكة ERP    Enterprise Resource Planningن إ :نظام تخطيط موارد المؤسسة   1 ـ  4
مثل المالية والمحاسبة وتطبيقات الموارد  ،ي  المؤسسة بما ي  ذلك التطبيقات الاداريةالأقسام  نظاما واحدا بل يظم كل

ففي حالة طلبية جديدة يتم تحديث كل ما يتعلرق   ؛وتتجلى الفائدة العظمى من  ي  تحقيق التكامل 1.الخ...البشرية
برمجيات التصنيع والميزانية إلى  منتجاتأو أولية  بالطلبية حاليا بما ي  ذلك العملة وقائمة الموجودات سواء من مواد

  2 .كن لكل الموظفين استخدام المعلومات والعمليات ذاتها والحصول على نف  النتائج عند الاستفهام من النظامويم
يقدم نموذج استخدام وحيد لكل قواعرد  لكون   ،الموجودة بالمؤسسةالأنظمة  ومن  فهو توحيد بدرجة كبيرة لكل

الإنتاج  تحقيق تكامل كبير بينبالتالي والتنظيمية التقليدية ووالتمكن من تجاوز الخطوط الوظيفية  3بيانات المشروع
            4.والطلب

للمؤسسة سبل التسيير الفعال لكل عمليات سلسرلة القيمرة    ERPلقد قدمت  :  CRMبـ  ERPعلاقة 
اح العلاقرة برين   نقطة ارتكاز لإنجأهم  تعتبروهي  5.الزبونإلى  قليل التكلفة والوقت اللازم لتسليم المنتجتضمن 

للمؤسسة مع واجهتها الداخلية بالتسرويق  الأمامية  تحقيق التكامل المطلوب بين الواجهةالعمال والزبون ي  سياق 
أي معلومرة  أن  بحيث .تفاعل بين نظام تخطيط موارد المؤسسة وتسيير العلاقة مع الزبونأحسن  وتحقيق 6الداخلي
 ويتحقق .الأمرالمؤسسة التي لها صلة بهذا أجزاء  جميعإلى آلية  تتدفق بطريقةالمتعلقة بالزبون أحد الأوامر  أو داخلة
  :7تسيير العلاقة مع الزبون ونظام تخطيط موارد المؤسسة ي  ظل الشروط التالية تفاعل بين نظاميأحسن 

والذين هم ي  علاقة مباشرة يلبي المتطلبات الفردية لمستخدمي تسيير العلاقة مع الزبون أن  النظام المتكامل يمكن ر 
 ويومية مع الزبون؛

 تتوافق نتائج التكامل بين النظامين مع توقعات مستخدمي تسيير العلاقة مع الزبون؛أن يجب  ر

                                                           

1 Avraham Shtub : Enterprise Resource Planning ERP The Dynamics Of Operations 

Management, Kluwer Academic Publishers, New York, 2002, P : 22. 
 .62: ، ص 8099مكتبة المجتمع العربي، عمان،  الأولى،الطبعة التجارة الالكترونية، : عامر محمد خطاب   2

3 Thomas F. Gattiker, Dale L. Goodhue : Understanding the local-level costs and benefits of  

ERP through organizational information processing theory , Information & Management 41 

(2004) 431–443 , Elsevier, USA, 2004, P: 432. 
4 Avraham Shtub, Op-Cit, P : 46. 
5 Eli Schragenheim, H. William Dettmer, J. Wayne Patterson : Supply Chain Management at 

Warp Speed Integrating the System from End to End, Taylor & Francis Group, 2009, P : 10. 
مات الملائمة من المؤسسة إلى العاملين بها عرن  يعريف التسويق الداخلي على أن   مجموعة من الأنشطة التسويقية المستمرة والمتداخلة والتي تسهم ي  انتقال المعلو   6

ركز ريادي ي  السوق مع تحقيق طريق التبادل بهدف تطوير وتنمية ثقافتهم الادارية والمهنية بما يسهم ي  تحقيق التميز ي  الاداء الوظيفي ومن ثم وصول المؤسسة إلى م
 : أهداف العاملين انظر 
 .544 :ص ،  مرجع سابق: محمد محمد ابراهيم 

7
 julian M S cheng   :A Quantitative Analysis of the Successful Integration of the ERP and CRM System , P : 386. 
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يكون مستخدمو تسيير العلاقة مع الزبون راضين عن مستو  جودة المعلومات التي يقردمها تكامرل   أن يجب  ر
 النظامين؛

 وتسيير العلاقة مع الزبون راغبين ي  تفعيل التكامل بين النظامين؛ يكون مستخدموأن يجب  ر
هموا ي  دعم اتسيير العلاقة مع الزبون راضين على مستو  التكامل بين النظامين ويس يكون مستخدموأن يجب  ر

 .قرار التكامل

تكامل وتسيير أنها  تسيير سلاسل التوريد على Robert B. Handfieldعرف   :تسيير سلاسل التوريد   2 ـ  4
المؤسسة بطريقة فعالرة ترفرع مرن مسرتويات     أنشطة  لسلاسل التوريد ضمن علاقات تنظيمية وتعاونية ي  كل

كل نظم المؤسسة وتحقيق ميزة تنافسرية  أداء  قيمة عالية ي إلى  الوصولأجل  من ،الاشتراك والتداول للمعلومات
 1.مستدامة

الغرض منها تسهيل عمليات البيع وحصول الزبون على ما يريد بالطريقة التي تناسب  بالتنسيق مع تسيير العلاقرة   
ل خطوت نشاط ظوتتضمن ي  جوهرها الجانب التكنولوجي ي   ،مع الزبون وتخطيط موارد المؤسسة فهي متكاملة

البيع واتمام الصفقة ومرا  إلى الأولية  المشتريات للموادالمؤسسة من  أقسام  فيتم تسيير الطلبية ضمن كل ؛عمالالأ
مع بعضها تختلف مسمياتها لا كنها كلها تعتمد علرى  الأنظمة  من نجد تكامل عددأن  ومن الضروري هنا .بعدها

اسرتمرارية  إلى  تكامل سلسرلة الوسريلة هردف   إلى  تهدف بدورها ،جزئيةأهداف  الجانب التكنولوجي وتحقق
  .المؤسسة

تسيير تدفقات المنتجات والمعلومات على حد سرواء بشركل   إمكانية  إلى سلاسل التوريدتسيير  تهدفومن     
يضمن التسليم ي  الوقت وبدرجة عالية من المصداقية ي  الوعود المقدمة على مستو  كرل مكونرات سلاسرل    

ويرتم هرذا    ،المشترين وبالعك  كذلكإلى  الموزعينإلى  من المؤسسة ؛القيمة ي  الاتجاهينإنشاء  أجل التوريد من
 2.ضمن تنسيق يتجاوز البعد التقليدي ي  العلاقة بين مكونات سلاسل التوريد

والتنبرؤ   المهمة مثل التخطيطالأدوات  من تسيير المشروع على عدد تعتمد المؤسسة ي  :تسيير المشروع  3ـ  4
بحيث يصعب التكلم عن أي الأخر  الأنظمة  تتكامل مع كل وهي .الخ...وتسيير المخزون وتسيير عمليات الشراء

 .مكون ي  معزل عن بقية مكونات النظام العام ي  المؤسسة

                                                           

1 Robert B. Handfield, Ernest L. Nichols, Jr : Supply Chain Redesign Transforming Supply 

Chains Into Integrated Value Systems, Prentice Hall Ptr, 2003, P: 08. 
2 Tawfik Jelassi, Albrecht Enders : Strategies For E-Business Creating Value through 

Electronic and Mobile Commerce Concepts and Cases, Pearson Education Limited, England, 

2004, P : 164. 
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بدقة ودراسة مكونات بيئة المؤسسة الداخليرة  الأهداف  يركز التخطيط الاستراتيجي على تحديد: التخطيط ـ 
 1التي تملكها المؤسسرة  الخ،...الموارد البشرية والمالية منها والخارجية ويتم التحديد لنطاق الخطة الموضوعة ي  ضوء

المؤسسة مع تبيان مساهمة كل نشراط ي   أنشطة  الخطط الاستراتيجية تحتوي على قوائم تشمل كلأغلب  أن علما
 2 .تحقيق الميزة التنافسية

لمصمم المنتج هي ابتكار ما يمكرن  الأولى  المسؤوليةأن  يجب التأكيد علىفإن   تصميم المنتجإلى  ذا ما تم النظرإ    
متطلبرات    تحقيق متطلبات  الوظيفية وعند وجود ذلك يصبح من السهولة بما كان وجود عدة بدائل كل منها تقابل

ويدعم جودة المنتج ؟، وبعرد تحديرد   الإنتاج  يجب تمييزها فأي منها يحقق تدنيت تكاليفأن   غير .وظيفية معينة
ي  عملية تخطيط جد صعبة يتم ضمنها تحديد التفاصيل الدقيقرة للعمليرات المطلوبرة     يلزم الدخولفإن   التصميم

تخطيط نهائي يعتمد على مواصفات إلى  وتتبعها بعناية فائقة ي  المواد والمواصفات والهياكل وطرق التجميع وصولا
 3 .العمليات وتتبع تنفيذها لتحقيق المطابقة التامة

أو  لاتية من المرونة سواء علرى مسرتو  الآ  تتمتع بدرجة عالتكون أن  يجبضمن خطة سلاسل التوريد       
المزيج المعروض وإمكانيرة تقرديم   و المواد لتتمكن من تقديم المرونة ي  سلاسل التوريد من حيث الحجمأو  العمال

برين المؤسسرة   فكلما ارتفعت المرونة زادة قوة العلاقة الأطراف  تظهر هذه المرونة ي  مشاركة كلو .منتج جديد
التعديل على المنتجات أو  التغييرأو  ويهتم تخطيط المنتجات بالقرارات المتعلقة بإنتاج المنتجات الجديدة 4.والفاعلين
 5ستمر ي  تقديم المنتجات التي يطلبرها الزبرائن   ، وجعل المؤسسة تسحب المنتجات القديمة من التداولأو  الحالية

عامل إلى  انقاص تكاليف التخزين وكل ما يترتب على ذلك من تكاليف وصولاكثيرة مثل تحقق منافع وميزات و
البحوث التي تقوم بها المؤسسة ي  سربيل الرقري بالمنتجرات    أهداف  ضبطأو  توجي وكذلك  ،الوقت بحد ذات 

 .الزبائن والفوز برضا وولاء والخدمات التي تقدمها للزبائن مما يمكنها من تحقيق السبق ي  التميز عن المنافسين

كلا مرن الشرراء   أساسي  تشمل بشكلإذ  احتياجات الوظائفأساس  ىمثلية ي  التخطيط عليجب تحقيق الأ    
 :        والإنتاج والتسليم 

                                                           

1
 .20: ، ص 8090، الطبعة الرابعة، دار وائل، عمان، مدخل سلوكيتطوير المنتجات الجديدة : محمد ابراهيم عبيدات  

2
 Michael E. Porter, Op-Cit, P : 52. 

3
 .608: ، ص 9111الرياض، ، الطبعة العربية الاولى، دار المريخ، مدخل حديثإدارة الإنتاج والعمليات  :محمد محمود الشواربي :  الوود اس بفا، راكيش كى سارن، تعريب  

4
  A.G. de Kok , Stephen C. Graves : Handbooks in Operations Research and Management Science, Volume 11 , 

Elsevier,  USA, 2003,  P : 111. 
5
  .994: ، ص 8099، الطبعة الثانية، دار المسيرة، الاردن، مقدمة في إدارة الإنتاج والعمليات: سليمان خالد عبيدات   
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تروفير المرواد   وإيجاد  تحديد مصادر الشراء هو جزء من عملية تصميم المنتج لكونها مسؤولة علىن إ :الشراء ـ 
فالمسؤولون عن الشراء ملزمون بتوفير المواد والتجهيزات الضرورية مع الإنتاجية  العمليةوالأجهزة وكل متطلبات 

 .     التركيز على جانب المشتريات وتفادي النظرة المركزيةو 1وكل البدائل المتاحةالأسعار  الاطلاع على

وتسيير العلاقة مع الزبون ي  التوريد وموارد المؤسسة أنظمة  دمج المعلومات الصناعية مع كل يجب: التصنيع  ـ 
 .اتجاه تقديم منتج مصمم بناءا على توافق كل هذه المتغيرات

 .تسليم واستلام قيمة معينة مع الزبونإلى  تسعى المؤسسة: التسليم ـ 

تخطريط المتطلبرات    تطور منالأصل  ن الرقابة هي ي قدرة المؤسسة على التخطيط وتحقيق مستو  عالي م نإ    
 Materials Requirements Planning المادية 

2
(MRP)   نحو(MRP II) بحيث تم توسيع  (MRP)    المبيعرات  لتتضرمن

للنرهوض  مناسربة  أرضية  التي سهلت توفير  ERP تفعيلإلى  تم التوصل بعد ذلكيوالعمليات والتخطيط المالي ل
وهري لم  كل سمات المؤسسة اعتمادا على الجانب التقني كرذلك  إلى  المؤسسة من منطلق تضمين هذا النظام بأداء
 كيف وصرل  بحيث يبرز  Thomas T. Hirata  3يؤكده  هذا مايومنا هذا وإلى  بقيت سائدة وإنما   (MRP) تلغي
 (MRP)قناعة تامة بضرورة تفعيل تخطيط متطلبات المواد  إلى 

4
الممكن حدوثها سواء من الأخطاء  تجاوزأجل  من 

من الناحية البشرية فنجد مثال على تعقب المنتج والتمكن من تخطيط المتطلبات باستعمال نظرام  أو  الناحية المادية
  .  5لمنتجات لالموضوع  الترميزالبطاقات الذكية موازاة مع 

 .  مستقبلهاالمساهمة ي  صناعة أجل  تملك القدرة على التنبؤ بالمستقبل منأن  ويبقى على المؤسسة

 

                                                           

1
 John Kamauff : Manager’s Guide to Operations Management , The McGraw-Hill Companies , New York, 

2010, P : 17. 
2
عيف جدا على أنها تحتوي على ثلاث نقاط أساسية ي  التفاعل مع الزبون بمعنى تسيير الموارد ضمن علاقة المؤسسة بالزبون أولا يكون دور الزبون ض Anne Gratacapيبين   

من منطلق الإنتاج بحسب الطلب،  ثالثا تشترك بحيث تعتمد المؤسسة على المخزون مثل محلات البيع الكبيرة،  ثانيا يكون للزبون دور مهم بحيث يتم الاعتماد علي  ي  تسيير الموارد 
 :نظر أالمؤسسة والزبون مع سعي المؤسسة إلى تسيير مواردها ي  ظل سبق الزبون 

-Anne Gratacap,  Pierre Médan : Management de la production,  2e édition,  Dunod, Paris, 2005, P P : 41-44. 
3 Eli Schragenheim, H. William Dettmer, J. Wayne Patterson, Op-Cit, P : 10. 
 

4
ومن ثم تخطيط   Thomas T. Hirata : Customer …P: 2/ / 9190ي  أوائل سنة  Materials Requirements Planning (MRP)ظهرت   

 CSP  هذا التطور كذلك مفهوم تخطيط رضا الزبون لتصبح تخطيط  موارد المؤسسة وانتج MRP   Manufacturing Resource Planningمتطلبات التصنيع 
Customer Satisfaction Planning    Thomas T. Hirata : Customer…P :7/  . أنظر: 

- Thomas T. Hirata : Customer Satisfaction Planning Ensuring Product Quality and Safety Within Your 

MRP/ERP Systems, Taylor & Francis Group, New York, 2009. 
5
 Thomas T. Hirata : Customer Satisfaction Planning Ensuring Product Quality and Safety Within Your 

MRP/ERP Systems, Taylor & Francis Group, New York, 2009, P: 5. 
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التي  2يعتمد عليها ي  بناء نماذج التنبؤإذ  1البيانات جزءا مهما من أصول المؤسسة اعدوقأصبحت  لقد :التنبؤ ـ 
درة علرى التنبرؤ   القفإن  ومن  .ولائهمدف الحصول على القدرة على التنبؤ بسلوك زبائنها بهتمكن المؤسسة من 

فمن خرلال التنبرؤ    ؛قدر من الاستفادة من الموارد الحالية والتخطيط للمستقبلأو  مستو أقصى  تحقيقتسمح ب
  3.الإنتاجكل ما يترتب على تملك القدرة على التنبؤ بأن  بعادات الشراء يمكن

التنبؤ بالوسائل القدرة على  وأتلك الوقت الكاي  لمعالجة البيانات تمالتنبؤ النوعي عندما لا المؤسسة  ستخدمتو     
أن إذ  ؛مثل طرح منتج جديد ي  السروق  ،النوعي السريةالأسلوب  تباعإإلى  التي تدفعالأمور  ومن بين .الكمية

التنبؤ النروعي  أسلوب  أن بعد مدة معينة، كما إلاالتنبؤ النوعي يسمح بالسبق فلا يتمكن المناف  من تقليد المنتج 
 4 .يكون بهدف مساندة التنبؤ الكميأن  يمكن

 

 مفهوم نظام المعلومات التسويقية: الثاني المطلب 

نظام المعلومرات   ، ويعتبر تتفاعل المؤسسة ي  علاقتها مع مكونات البيئة التسويقية ضمن حلقات نظم التبادل     
أن إذ  ؛هرداف بة ي  سبيل تقديم خترجات تحقق الألتحقيق مدخلات مناسبة وإجراء المعالجة المطلوأساسي  مرتكز
هي المدخلات والمعالجة والمخرجرات ي  تفاعرل   أساسية أنشطة  على ثلاثأساسي  تعتمد بشكل المعلومات نظم

 .مستمر مع مكونات البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة

الهيكرل المعقرد   :   أنر    نظم المعلومات التسويقية على كوتلرعرف  : تعريف نظام المعلومات التسويقية   1
المعالجة والتحليرل ونشرر المعلومرات    و للتجميع ةوالأجهزة والإجراءات المصمم البشريةالأصول  والمتكامل من

 5.لمساعدة مسؤول التسويق على اتخاذ القرار السليم

 9111معهد علوم التسرويق سرنة   إلي   ما توصلنظام المعلومات التسويقية من خلال إلى  التطرقأهمية  تظهر   
تسيير العلاقة مع الزبرون  فيما يخص بعين الاعتبار بالنسبة لمسؤول التسويق أخذها  النقاط التي يجبأهم  بحيث بين

ي  أولويرة   الهر هذه العناصرر  وتعتبر  ،وبرامج الولاء وولائ ، قيمة الزبون،و ،هي الاجراءات المتعلقة بمدة العلاقة
يتكامل نظام المعلومات التسويقية مع المعارف التسويقية والخطوط العامرة  إذ  6.البحوث التسويقيةأعمال  جدول

لإستراتيجية المؤسسة ضمن التوج  التسويقي المتبنى ي  التعامل مع الفاعلين ي  بيئة المؤسسة الداخليرة والخارجيرة   
                                                           

1
 Don Peppers , Martha Rogers, Op-Cit, P : 67. 

2
 Cliff Allen, Deborah Kania, Beth Yaeckel, Op-Cit, P : 217. 

3
 Manzie R. Lawfer, Op-Cit, P : 17. 

4
 .701: ص ، ، مرجع سابقمحمد احمد فياض، عيسى يوسف قدادة  

5
 Kotler , Dubois, Op-Cit, P : 82. 

6
 Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P. 55. 
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تحدد معالم التواصرل  خلال المعلومات التي يتم تسيير العلاقة مع  من أن  وعلى رأسهم الزبون الذي من الضروري
 .  مع  بشكل مستمر ومستنير

التواصل المستمر والمستنير أساسيات  نظام المعلومات التسويقية من يعتبر :مكونات نظام المعلومات التسويقية   2
الطرفين بحيث يتم تقديم خدمات مطلوبة على كل مستويات المنتج لتحقيق فوائد منتظرة من أهداف  ضمن تحقيق

الواردة من مكونات البيئة التسويقية الخارجية ويعمل نظام المعلومات التسويقية على معالجة المدخلات  .الزبونقبل 
بالاعتماد على كل من الاستخبارات التسرويقية وبحروث التسرويق     ،داخل المؤسسة المتوفرة منمع المعلومات 

 .المسطرةالأهداف  تحققديم خترجات ونظم دعم القرار ومن  تتمكن المؤسسة من تقوالسجلات الداخلية 

بالمنافسين من حيث تزويد قواعد البيانات بمعلومات خاصة إلى  تعمد المؤسسة :الاستخبارات التسويقية  1ـ   2
إلى  الوصرول أجل  ومن. التي تتسم بالسريةغير ذلك من معلومات أو  التكنولوجيا المستعملةأو  منتجاتهم الجديدة

  .هذه المهمة مدربة لتأديةتتمتع المؤسسة بمهارات وخبرات أن  مثل هذه المعلومات يجب

 وموضوعي لتحديد المعلومات المطلوبة ومعالجتها وتحليلها وتقديمهاهي مدخل نظامي  :بحوث التسويق   2ـ   2
نوع من التحري  فهي .والعمل على تطويرها لحل المشاكل لاكتشاف الطريقة التسويقية المناسبةالتسويق إدارة  إلى

 1.التسويق ي  المؤسسة بشكل منظم لتقديم خترجات منطقيةأفراد  الذي يباشره

غرير ظراهر   أو  غائبرة ما تكون  ذ القرار بحيث توفر معلومات عادةتقدم بحوث التسويق مساعد كبيرة لمتخ    
ويبقي على متخرذ  ما يكون معلوم مسبقا  المشكل غالباأن إذ  ؛بشكل جيد ةنظرا لكونها ممنهجبالشكل المطلوبة 

بحوث التسويق تضمن الربط بين الزبون والمسروقين  أن  كما.البحوث التسويقيةالقرار مراعاة جزئيات لا تظهر ي  
التخطيط أنشطة  وتسهم ي من خلال المعلومات التي تحدد الفرص وتصف الحلول للمشاكل التي تصادف المؤسسة 

 .التسويقي وفهم العملية التسويقيةداء والرقابة على الأ

تقدم خصرائص المسرتهلكين   و ،تشمل الزبونبمعلومات مهمة من تنوع مجالاتها؛ ي   ينتج ثراء بحوث التسويق    
تقردم  أنها  كما .ي  عاداتهم ومواقفهم ومعتقداتهمأكثر  وتغوص ،وقدراتهم وحالتهم الاجتماعية وتوزيعهم الجغراي 

 وما هي المشاكل التي قد يواجهها من بدايةتوزيع   وتحديد مكونات  وسعره وأماكنمعلومات حول المنتج بحد ذات  
 .  همال المعلومات التي تقدمها بحوث التسويق فيما يخص الترويجإبعد الاستهلاك، دون  ماإلى  وصولاالإنتاج 

 

                                                           

1
 .49: ص  ، 8098ردن، ، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأولى، الطبعة الأوالتطبيقبين النظرية بحوث التسويق : محمد عبد الله العوامره   
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تشمل كل المعلومات التي تشخص حالة المؤسسة كصورة فوتوغرافية لحظية لكل  :السجلات الداخلية   3ـ   2
 .  بما تملك  من معلوماتجزئيات المؤسسة 

عندما نتكلم عن نظم دعم القرار فنحن ي  مجال السرعة ي  توفر المعلومة ومعالجترها  : نظم دعم القرار  4ـ   2
ومن  فرنحن ضرمن مجرال     .الأمور توفير هذهأجل  منالمسؤلين إلى  يرجعبأن  وتحليلها دون حاجة متخذ القرار

تحاكي مراحل اتخراذ  أو  بطريقة ممنهجة تشب يعمل أن  الذكاء الاصطناعي والنظم الخبيرة التي مكنت الحاسب من
إجرراء   بعددخال متغيرات جديدة واتخاذ قرارات لحظية إإمكانية  بحيث تفتح هذه النظم للمسير .القرار عند المسير

 .  يشب  الحوار مع حاسب  الشخصي ما

حصاء الإقاعدة معينة من النماذج مثل تشمل التي  ةمكونات  هي نظم النمذجأهم  نإ :مكونات نظام دعم القرار 
 .  تعمل مع قاعدة بيانات المؤسسة بكل مجالاتهابدورها التي والتخطيط والتنبؤ والعمليات و

ات وقدرتها العاليرة  كل البيانإلى  وصولهاإمكانية  يمز نظم دعم القرار هو استعمالها من قبل متخذ القرار مع ما    
 .  متخذ القرار على محاكاة

طوط الاتصال والتفاعل فيما بينها بحيرث تصربح   تعمل كل مكونات نظم المعلومات عموما ي  ظل ضمان خ    
دعم بالقردرات  من منطلق التوج  الاسرتراتيجي للمؤسسرة المر   لبقية النظم  خترجات أي نظام هي مدخلات

 تحديرد فاعليرة  ودراسة السوق كأداة مهمة ي  نظام المعلومات التسويقية إلى  كما تحتاج المؤسسة. التكنولوجية
الاسرتثمارات   على مردوديرة  االتسويقي بناءالإنفاق  التسويقية بحيث يجب على مسؤول التسويق تبريرالأنشطة 
العملري   الترأثير قيراس  من خلال  ؛جابة لهذا الطلب بطريقتينتساعد على الإأن  ويمكن لدراسة السوق ،المحققة

 .1ونمو المبيعاتالأنشطة  ونمذجة المزيج التسويقي، للكشف عن العلاقات السببية بين ،التسويقية للأنشطة

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 Kotler , Dubois, Op-Cit, P : 193. 
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 فهوم جودة المعطيات م:  لثالثطلب االم

تواج  المؤسسة مشكل توقع المستقبل بصفة عامة ومستقبل علاقتها مع الجزئيات الفاعلة ي  السروق بشركل      
لما  ،من عناصر تحقيق جودة المعلومات اوذات العلاقة المناسبة وغيره ،خاص بسبب عدم امتلاك المعلومات الكافية

نظرا للطبيعة المتميزة والتقنية المعقردة   ،ذا كان السوق صناعيإلها من دور حاسم ي  النجاح ي  السوق خصوصا 
جد متأصل ي  تحقيق النجاح وهو يعتمد على الدور أمر  ومستو  التوازن بيين العرض ومتطلبات الزبون فالصعوبة

 1.الحيوي للمعلومات

 المعلومة ي  دعم ومساعدة متخذ القررار  الحكم على مد  فاعلية وكفاءةأجل  من: تعريف جودة المعلومات  1
ا عن هرذه  تحديد درجة الرضالقدرة على الاستفادة منها و ي  هذا الحكم هي تكون نقطة الانطلاقأن  يجبفإن  

 .مان التي تميزها بحيث تمنح الثقة ي  الاعتماد عليهادرجة الأوبتوفرها المعلومات 

 الرتي  الاستراتيجياتو السياسات ي  البحث :   بأن  المعلومات أمن العسيري  سعيد عبد لله بن محمد يعرف    
أن  يمكرن  الرتي  المخاطرو لها تتعرض قد التي التجاوزاتأو  الاعتداءات من ختتلف المعلومات لحماية فعيلهات ينبغي
 المعلومات حماية لتأمين توفيرها يجب التي الإجراءاتو والتدابير الوسائل مجموعة فهي العملية، الناحية من  .تهددها
 فهي المعلومات أمن استراتيجية أما .خارجها منأو  الحماية محل المعلومات بيئة داخل من سواء المتأتية المخاطر من

 عنصررا  المعلومرة  يعتمد هيكل داخل فيها ونقلها التصرفو المعلوماتإلى  بالوصول تتعلق التي القواعد مجموعة
 2.أهداف  بلوغو أدائ  تحسين ي  أساسيا

نتاج تكلفة تطوير المعلومات المكونة من البحرث ضرمن تحديرد    هي  المعلوماتاليف المترتبة على التكتعتبر     
ت الضرورية التجهيزاأو  ،فرادالأ وتأهيلالتكوين  تي يترتب عليها تكلفة الانشاء ي متطلبات النظام من المعلومات ال

 تحترو  أن  ث يمكنبحيالتكاليف أنواع أشمل  تكاليف التشغيل التي تشمل عدد كبير من المتغيرات وهيإلى  وصولا
لية المعلومات وجودة المعلومات نتكلم عن سهولة الوصول والدقة والوضوح مع شمإلى  وبالوصول. السابقةالأنواع 

المرجوة من معالجتها بناءا على ملاءمتها وحداثتها ي  ظل درجة عالية من المرونة تمكن كرل  الأهداف  بحيث تحقق
 .من يطلبها من استخدامها

خصائص المعلومات المعتمدة كمؤشر ي  قياس فاعلية نظم أهم  تعد خاصية النوع من  :جودة المعلومات أبعاد  2
الأقل  المعلومة ذات الجودةأن إذ  ،رد التنظيمية المهمة والحرجةالمواأهم أحد  المعلومات تشكللأن  المعلومات ذلك

                                                           

1
 Leonidas C. Leonidou , Bradley R. Barnes, Michael A. Talias : Exporter–importer relationship quality The 

inhibiting role of uncertainty, distance, and conflict , Industrial Marketing Management 35 (2006) 576–588,  

Elsevier Inc, sciencedirect,  P : 576. 
2
 :الشاملة الإلكترونية الخدمات :الشرقية بالمنطقة الالكترونية للخدمات الخام  ، الملتقىوالحلول المعلومات أمن تهدد التي الإستراتيجية المخاطر: العسيري  سعيد عبد لله بن محمد  

 .66: ، ص 8090مارس  84ر  88السعودية،   العربية وتحديات، المملكة نجاحات
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 عكسية على الاداء الاستراتيجي للمؤسسة وبسبب هذهلها نتائج يكون أن  يمكن  1الرديئة وخاصة الاستراتيجيةأو 
على الرغم من صعوبة تحديد جودة  ،تحسين جودة المعلومات بدل من الاهتمام بالكميةإلى  تميل المؤسساتالأهمية 

مكلرف  أمر  الحصول على معلومة بجودة تامةأن  زيادة على ،المعلومة لاختلاف تحليل الجهة المستفيدة من المعلومة
ي  إليهرا   الوصول وإمكانياتغير ممكن من الناحية الواقعية لاشتراك المعلومة بحد ذاتها وسبل  أن   فضلا على ،جدا

أهمية  ولي  مد  توفرها موازاة معإليها  اهميتها ي  اتخاذ القرار ومد  الحاجةإلى  ومن  ينبغي النظر .تحديد جودتها
  2:رعية المشكلة لجودة المعلومة وفيما يلي عناصر تبين الخصائص الف، القرار كذلك

مرادفرة  أنهرا   إلىأخرر    تبدو بعض تعاريف مفهوم الصلة غامضة وغير عملية وتميل :صلة المعلومة بالقرار ـ 
الخاصرة  الأهرداف   أو بالأسبقياتتعني الصلة ارتباط المعلومة مباشرة أخر   ومن جهة  usefulلمفهوم مفيدة  

  .المعلومة بالقرار يتم تحديد البدائل وخترجات كل بديلبالمؤسسة وبناءا على صلة 

ما أ ،أهميتهاإدراك  المعلومة وفهمها بسهولة على نحو يمكن المستفيد منإستيعاب  تعني درجة: درجة الوضوح ـ 
  .مةأي عندما يتعذر على المستفيد تصنيفها بطريقة ملائ، من معناها التأكدالمعلومة غير الواضحة فهي التي لا يتم 

والمشاكل غير الروتينيرة   .جديدة عندما لا يوجد ختطط تتطابق مع  هذه المعلومة بأنهاتتصف المعلومة  :جديدة ـ 
 .  غير معروفة سابقا وإنهاتنسجم مع هذا الوصف لعدم وجود ختطط يستخدم ي  تفسيرها 

مين تردفقها ي  القنروات   أالمعلومة توتعني سرية ، تكون سريةأن  تحتم خاصية الجودة على المعلومة: السرية ـ 
 .  تنتجأن  المخصصة لها ومنع تسربها خارج تلك القنوات لتجنب كل الانحرافات والمشاكل التي يمكن

المعلومة ذات الجودة تسراعد المسرتفيد علرى معرفرة التشراب       أن  إلى تشير هذه الخاصية :المقارنة إمكانية  ـ
المعلومة تكون بصريغة يمكرن   أن  إلى كما تشير ،من الظواهر موضع الدراسةأو أكثر  والاختلاف بين مجموعتين

  .خر رضها واستخدامها مع المعلومات الأع

ينبغي عرض المعلومة للمستفيد بصورة تحقق الهدف منها لغرض تسهيل مهمة متخذي القررار  :  شكل المعلومةـ 
  .الخ.. .من جداول ورسومات بيانية ومعادلات رياضية

 .  بعاد جودة المعلوماتيقدم تصنيف لمجموعة من التعاريف بناءا على احتوائها لأو الجدول التالي 
                                                           

ن المتغيرات منها اما  المعلومات الاستراتيجية فهي تعرف بجملة م. نظام المعلومات الاستراتيجية هو النظام المستخدم ي  تسيير المعلومات والمساعدة ي  اتخاذ القرارات الاستراتيجية  1
فاذا عرفنا المعلومة الاستراتجية على أساس الخصائص فيتم ذلك بمراعاة اربعة خصائص جوهرية هي . الخصائص ومجالات الاستخدام وشكلها وأهدافها والمستويات الادارية وقيمتها

ا علي  فإن المعلومة الاستراتيجية هي ذات التوج  المستقبلي أي المعلومة التي تملك القدرة على طبيعة التوج  ودرجة المخاطرة وعدم التأكد ونوع الخطط ومستو  الاهتمام القيادي وبناء
. ن اهتمامات الادارة العليا للمؤسسةاستشراف مستقبل المؤسسة، والتي تنطوي على درجة عالية من حالات عدم التأكد والمخاطرة، والتي ترتبط بالخطط بعيدة المد  والتي تقع ضم

 . 22: ، ص 8001، الطبعة الاولى، دار الثقافة، الاردن، منظور الميزة الاستراتيجيةنظم المعلومات الاستراتيجية : محمد عبد حسين الطائي، نعمة عباس خضير الخفاجي      :انظر 
 .49 45: ، ص 8001، الطبعة الاولى، دار الثقافة، الاردن، الاستراتيجيةمنظور الميزة نظم المعلومات الاستراتيجية : محمد عبد حسين الطائي، نعمة عباس خضير الخفاجي   2
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 المعلومات بحسب منظور مجموعة من الكتاب والباحثينجودة أبعاد  (31_33) الجدول  رقم

 
 . 29: ،  ص ، مرجع سابقليث علي الحكيم، عمار عبد الأمير زوين: المصدر 

كبيرة من الخسائر من خلال الكفاءة الرتي   عددتتجنب أن  يمكن للمؤسسة :الناتجة عن تدني الجودة الخسائر  3
يتمتع بها مستخدمو النظام وقدرة البرمجيات المستعملة موازاة مع المكونات المادية المستعملة من حواسيب وأجهرزة  

 :رارات بحيث تسهم هذه البرامج ي  تفعيل برامج تسيير البيانات يرفع من جودة القأن  كما ،مسح وغيرها

 عدم التكرار ي  البيانات ؛ر 
 تناسق البيانات وترابطها ؛ر 
 تمثيل البيانات المخزنة للواقع الحالي ؛ ر 
 توفير بيئة معالجة متعددة المستخدمين ؛ر 
 أمن البيانات ؛ر 
 .سلامة البيانات وكمالهار 
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نظررا   ؛لا يمكن حصرها أرباح تحقق المؤسسة من جودة المعطيات: العامة الناتجة عن جودة المعطيات الأرباح  4
إليهرا   قسامها ومستوياتها، ومع ذلك يمكن التطرقأبكل لمساهمتها وسريانها ي  كل صغيرة وكبيرة ضمن المؤسسة 

 :  تها ي  رفع قيمة الزبون كما يليهممساعبر 

  هناك علاقة وطيدة بين التزام الزبون ومستو  الربح بالنسربة للمؤسسرة   :لزبون  لقيمة إلى أكبر  ـ الوصول
تسيير العلاقة مع الزبون يقوم على دعرامتي  فإن  الربح يزيد بزيادة مدة العلاقة بين المؤسسة والزبون لذاأن  حيث

 .قيمة الزبون ونجاح المؤسسة

ساسيتين هما أنقطتين ي  الأنترنت  الزبون والاعتماد على جودة المعلومات ضمن عنصري تسيير العلاقة معتظهر    
 ي  حين يعتبر الرضا هو نتراج  ،أي وقت استعمال هذه المعلومات وتكرار استعمالهاتقييم المستعمل ودرجة الرضا 

جودة المعلومرات  أن ، والخلاصة هي الموقف وإبداءنظام المعلومات المعتمد بمعنى سهولة الاستعمال والوصول أداء 
يكية والشخصية موتنافسية محتواها مع التميز بالديناواكتمالها فهمها  وإمكانيةوملاءمتها  تطبيقاتهاتقاس من خلال 

 1.ضمن سياق الممارسة التجارية

تحقيق رقم كبير لقيمة الزبائن إلى  تهدف المؤسسة من ممارسة تسيير العلاقة مع الزبون  :المؤسسةأعمال  ـ نجاح  
تشمل أنها  بمعنى ؛مجموع قيم دورة حياة جميع زبائن المؤسسةأنها  وتعرف هذه القيمة على ،الذين تربطها بهم علاقة

فرإن   ومن  ؛قيمة كل مشتريات الزبائن التي يمكنهم شراؤها من المؤسسة على مدار الوقت الذي يتعاملون في  معها
قيمة الزبون تعك  بدورها درجة الولاء التي يكنها ويتحلى بها هؤلاء الزبائن مما ينتج علاقة طردير  برين قيمرة    

المؤسسة على عك  بعض المقرايي   أداء   مفهوم قيمة الزبون هو مقياس جيد لتحليلفإن  الزبون وولائ ، وبالتالي
يعات والحصة السوقية هي محددات لما كان ي  زمن قرد  الحصة السوقية لكون المبأو  التقليدية مثل حجم المبيعات

 2 .يحدث ي  المستقبلأن  مضى بينما قيمة الزبون هي تعبر بصورة واضحة على ما يمكن

أخر ومن الصعب وجود تعريف واحد وموحد فهي تعبير ينتاب  نوع من إلى  يختلف مفهوم الجودة من شخص    
أن  كمرا   ،ي  ترتيب الأولويات والقيم المعطاة لمحددات الجودة لكل شخص وجهة نظرأن  الغموض المستمد من

  إذ من تنظير ي  هذا المجرال إلي   نقدم ما تم التوصلأن  يمكن أن   غير ،الكل يعتقدون بأنهم يعرفون ما هي الجودة

                                                           

1 Laila El Harouchi : L’évaluation des sites de e-commerce pour une gestion personnalisée de la relation 

client, Revue Marocaine de Recherche en Management et Marketing, N 2 et 3, Editions IDGL, Rabat, 

2010, PP : 178,180. 
 .48: ، مرجع سابق، ص التسويق المتقدم: محمد عبد العظيم أبوالنجا 2
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وسيتم .الاستعمالأساس  المقاربة الفلسفية، المقاربة التقنية، مقاربة على: هذا المفهوم من ثلاث زوايا هي إلى  ينظر
 .التطرق بشكل دقيق لمفهوم الجودة ي  الفصل اللاحق

 العلاقة مع الزبون في تسيير أساسي  المعلومات كمطلب تكنولوجيا: بحث الثانيالم

هي معلومات الزبرائن نظررا   المعلومات بالتسيير  ولىأفإن  ني تسيير مستقبل المؤسسةتسيير المعلومات يعأن  بما    
 توجد علاقة أن   قدر من العلاقة وبماأكبر  صحابفالزبائن هم أ ،المباشر عليها اي  وجود المؤسسة وتأثيره الأهميته
كذلك  ولىأنهايتها ومن باب إلى  بدايتهاوجب تسييرها بالاعتماد على المعلومات التي توفرها هذه العلاقة من فإن  

 .عن الزبون عبر قنوات الاتصال من معلومات مرتدة اما ينتج عناه

 مع تكنولوجيا المعلوماتتسيير العلاقة مع الزبون مج د: الأول  المطلب

نتيجة للتطور الكبير ي  حجرم  ونواعها أقواعد البيانات هي العصب الرئيسي ي  المؤسسات باختلاف أن  بما      
تسيير قواعد البيانات من أنظمة  المتغيرين ليعطيالحاسوب تم دمج هذين أنظمة  معلومات المؤسسات مع التطور ي 

 .  المعالجة والتحليل واستخراج النتائجإلى  الجمع

مران ختتلفان تماما فمعظم البيانات التي يتم جمعها هي ذات طابع احصائي أحجم البيانات واستيعابها أن  كما     
ولا تعد هذه البيانات مفيدة بحرد   ،المستهلكينمن نية الشراء والأولويات وهي عناصر تنتج معلومات سطحية عن 

   1 .همأأخر   حد كبير نيابة عن تأثيرات القو  وقراراتإلى  ذاتها باعتبارها تعمل

المسؤولين بشكل مباشر على تفعيل العلاقرة مرع   الأخيرة  لقد ساعدت التكنولوجية بشكل كبير ي  السنوات    
النتائج ضمن تسيير العلاقة مع الزبون وبرذلك تم إدخرال   أحسن  لتحقيقكانت التكنولوجيا بمثابة الحل و الزبون

ي  اليا بشكل مكثف ي  النشاط الاستراتيجي للمؤسسات ي  مجال التجارة الالكترونية واعتبرت حلا مث البرمجيات
ويعتبر  .مؤسسةللالأمامية  مستويات التوافق بين الزبائن وأفراد الواجهةأعلى  إلى النهوض بخدمة الزبائن والوصول

مواجهة التهديدات استغلال الفرص وقسام المؤسسة ضرورة ملحة تعود بالفائدة والاستقرار ي  دمج التكنولوجيا بأ
  . المؤسسة وربحيتهاأداء   ودعم نقاط القوة وتصحيح نقاط الضعف وبالتالي فهي تعك 

أن  على المؤسسة أن    Silvio Wildeيؤكد  :تكنولوجيا المعلومات في تسيير العلاقة مع الزبون  تفعيلأهمية  1
للبيانات المتعلقة بالزبائن وتوفير متطلباتهم بعد تعمل على تحسين العلاقة مع الزبون بشكل مستمر من جمع ومعالجة 

بحيرث   Graham Roberts-Phelpsويتفق مع   2 .المؤسسة والزبائنأهداف  لتحقيق تكامل بين ؛تبني اختياراتهم

                                                           

 . 44: ص . 8004، الحوار الثقاي ، لبنان، البصر النافذ في طريقة تفكير السوقكيف يفكر الزبائن :جيرالد زالتمان، ترجمة محمد رياض الأبرش  1
2
 Silvio Wilde, Op-Cit, 2011 , P : 09. 
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برأعلى  يبين ضمن الشكل التالي هذه الحلقة بمد جسور المتابعة والاهتمام ودعم رضا الزبون وتسليم كل متطلبات  
إلى  على الاستماع وبذل مجهود يرقرى بناءا بعد الفهم الدقيق لكل الاحتياجات  ،مستو  من الجاهزية والترحيب

صول على المعلومات ضرمن منراي يتسرم    مستو  كشف مكامن سلوك الزبون والمساعدة على توفير سبل الح
  .بالشفافية والمصداقية

الذي هو  database management system DBMS نظام تسيير قواعد البيانات  تعتمد المؤسسة على     
عبارة عن مجموعة من البرامج تمكن المستخدم من التعامل مع قواعد البيانات من حيث القردرة علرى تعريفهرا    

وتخزينرها   ،وفرزهرا  ،وحرذفها  ،وضع القيود عليهاو ،وإنشائها وتمثيلها وتعديلها ومعالجتها من حيث التعريف
 1 .واسترجاعها بطريقة سهلة

تستمر المؤسسة ي  استشعار معلومات الزبون بشكل مستمر ولا تردخر  : لمرتدة ترقب والتقاط المعلومة ا 1ـ  1
 .مد سبل التفاعل والتواصل كما هو ي  الشكل التاليجهد ي  ذلك بالاعتماد على 

 دورة التفاعل مع الزبون (32_33) الشكل رقم

 
Source: Graham Roberts-Phelps, Op-Cit, P : 57.  

يجرب تحديرد محترو      إذ ؛المكونة لتسيير العلاقة مع الزبرون الأساسية  تصال مع الزبون من العناصريعتبر الا   
 بحسب الجزء المستهدف من السوق تحديد وسيلة نقل هذه الرسالةو ،يتلقاها الزبونأن   يجبتيومضمون الرسالة ال

وهنا تسهم استراتيجية المؤسسة ي  اختيار قنوات الاتصال  .فقنوات الاتصال متعددة وختتلفة ؛الزبون المستهدفأو 

                                                           

1
 .82: ياسر مطيع، محمد الراميني، تامر جلال، محمد نصر الله، مرجع سابق، ص   

 عدةالمسا
 والآراءتوفير المعلومات ر 
 توقع المجموعةر 
سبل الحصول على ر 

 الاتفاق

 دعم الرضا ر 
 الاهتمام ر 
 المتابعة ر 
 الجسورر 

 الاستمرار 
 

 اهزيةالجر  الاستلام 
  الترحيب ر 

 الفهم
 الاستماعر 
 السؤال ر 

 الصياغةر إعادة 
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وجرذب  إلير    العدد الذي يمكن الوصولأو  بعاد منها التكلفة والتجمعمن الأ عددخذ أالواجب اتباعها بحيث ي
 .الخ.. .الانتباه ودرجة التأثير

وهنرا   ،مباشررة إلير    الفرد الموجهةإلى  الوصول السليم للرسالةإمكانية  د متتضمن وسيلة الاتصال المثالية     
تختلف الوسائل بحيث نجد التلفاز مثلا قد يكون فعال ي  مناطق ومع منتجات وقد لا يكرون ذو فائردة علرى    

أو  وهكذا مع بقيرة الوسرائل   ،فاعليةأكثر  الاذاعةأولا أو  الاطلاق ي  وجود ثقافات معينة قد تكون الصحف
 .الخ.. .البريد الالكترونيأو الأنترنت  مثلالأخر   الحوامل

 e-CRM : Electronic customer relationshipالأنترنـ    تسيير العلاقة مع الزبون عـبر  2 ـ1
management  العلاقة مع الزبرون بحيرث   وتكنولوجيا الاعلام ضمن تطبيقات تسيير الأنترنت  وهي استعمال

اطالة مردة العلاقرة مرع    يتم الاعتماد عليها ي  دعم إذ  القيمة للمؤسسةإنشاء  ي  كل نشاطاتالأنترنت  تدخل
لمسرتمر  االاتصال الزبون وتخفيظ تكاليف الحصول والاحتفاظ مع الانقاص من نسبة الضياع ي  ضل التمكن من 

 1.والمتميز مع الزبائن بحسب تصنيفهم

هناك نوعان من البيانات الواجب الحصول عليها هما بيانات خاصة بالزبائن :  بناء قواعد بيانات الزبون 3ـ  1
الحصول على تقارير دورية وسريعة لتحليلرها  إمكانية  مع ضرورة توفير ،الحاليين وبيانات خاصة بالزبائن المتوقعين

 .مما يتطلب السعي الحثيث نحو التقاط وحفظ بيانات الزبون

الزبائن الحراليين والمتروقعين   أو  تتضمن قواعد البيانات الخاصة بالزبائن تسجيلات كاملة لممارسات المؤسسة     
 : تتميز بالنقاط التالية أو  خلال فترات زمنية محددة تلتزم

نظام كامل للاستجابات وعدم الاستجابة التي تمت مع كل الزبائن الذين تم الاتصال بهم بهدف وضع  تصميم ر 
 .الخطط لكلا النوعين من الزبائن المستجيبين وغير المستجيبين وتخصيص الموارد اللازمة لكل منهما

سماء التي يرتم  الاتصال بهم وتدقيق الألذين سيتم سماء الزبائن اأاختبارات عملية للقوائم التي تحتوي على إجراء  ر
 .وضعها على قائمة البيانات الخاصة بالمؤسسة

تحليرل  إلى  بالإضرافة سماء الواردة ي  القوائم وتصنيف درجة استجابة كل مجموعة منرها  تحليل ردود كافة الأر 
 .المعلومات الديموغرافية الخاصة بكل مجموعة من الزبائن

تحديرد  أجل  م منيالتقسأنواع  غير ذلك منأو  كبيرة وصغيرة ومتوسطةإلى  تقسيم المؤسسات المتعامل معها ر
 .التواصل مع  بحسب هذا التقسيم المتبنى وأدواتسبل 

                                                           

1 Tawfik Jelassi, Albrecht Enders , Op-Cit, P : 104. 
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 التسويق واحدأخر   ناحياأكما تعني  ،وصف تطبيق البرمجياتأنها  تسيير العلاقة مع الزبون علىإلى  قد ينظر     
العملية العامة ي  تسيير ختتلف التفاعلات مع الزبون مع مزود الخدمرة  إلى أخر   وتارة ،واحد بدلا من الجزءإلى 

فهو يصف التقنيرات   ما التسويق واحد لواحدأ ،ليالآن والعناية ب  مع تقديم الدعم وبوبصفة عامة هي خدمة الز
 Booz Allenقا للمستشار بوز هراملتون   ووف ،جزئيات من السوق تتكون من زبون واحد نشاءالمستعملة لإ

Hamilton  وتعتربر المعلومرة المتعلرق    1من نفقات التشغيل % 80تنفق المؤسسة على خدمة الزبون أن  يمكن
 .تسيير دورة حياة الزبوننظرا لمساهمتها ي  همها أبالزبون 

    :التالي حل  كما هو موضح ي  الشكل  الأحيان تمر عملية بناء قاعدة بيانات الزبون بسبعة مراأغلب  ي  

 بناء قاعدة بيانات الزبون (33_33)الشكل رقم  

 
Source: Francis Buttle : Customer Relationship Management Concepts and Tools , Elsevier, Jordan Hill , 
2004, P : 140. 

والإمكانرات  الأهداف  هذه المراحل انطلاقا من تعريف قاعدة البيانات من خلال تحديد  Francis Buttleيقدم 
بحيث تربط بطبيعة الطلب والمضي قدما ي  تمييرز هرذه    ،وظائف المؤسسة ومن ثم دمجها مع الزبون المتاحة لخدمة

وتوفير تكنولوجيا اختيار قاعدة البيانات والأجهزة المطلوبة للرتمكن مرن    المعلومات من منطلق تحديد مصادرها
المعلومات بكل إلى  يتمكن كل من الزبون والمؤسسة من الوصوللالمعالجة والتحليل وتوفير دعائم مجتمع المعلومات 

من يستفيد مرن  أهم  ن كانت المؤسسةإو ،خر بانسيابية وثقة عالية المعلومة المطلوبة من الطرف الأبساطة وتقديم

                                                           

1
 Karen G. Strouse : Customer-Centered Telecommunications Services Marketing, Artech House , London, 2004,   

P  :  143.  

الوظائفف قاعدة بيانات يتعر.7  

تعريف معلومات الطلب.2  

 

تكنولوجية اختيار قاعدة البيانات ورصيف الأجهزة.4  

معالجة المعلوماتو تطبيقات الصفقة بنية الدخول.5  

قاعدة البيانات مجتمع.6  

قاعدة البيانات صيانة.1  

تميز مصادر المعلومات.3  
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بحيرث    James G. Barnesوهذا ما يؤكده . هذه المعلومات لكون وجودها مقترن بمد  الاستثمار ي  رفع جودتها
 .1كثرة البيانات وفقطإلى  تنوع وتعدد المؤشرات لاإلى  المؤسسة بحاجةأن  يعتبر

توفر المؤسسة المعلومات أن  يجب أن   على   John McKeanيؤكد  :قاعدة بيانات الزبون  تطوير حجم  4ـ  1
 تفعيل استراتيجي يستند على تسيير المعلومات لتسرليم بهدف  2المستقبليةتحديد متطلبات السوق الحالية واللازمة ل
يتم تجميع البيانات بشكل عام بحيث . قيمة للزبون كمتغير جد حرج ي  البناء الاستراتيجي للعلاقة مع الزبونأعلى 

اسب وتخزينها بطرق تسهل عملية استخراجها وتحديثها لاستخدامها ي  تصرميم طررق ووسرائل    عن طريق الح
عن طريق البطاقرات الرتي    لمقتنياتهملي مسح آأو  تجاربأو  بائن من ملاحظةالاتصال وتبيان نقاط الاتصال بالز

ناهيك عن ما تتيح  تكنولوجيا الاتصال بصفة عامرة    ،وجود وسائل تكنولوجية تسمح بذلكظل يستعملونها ي  
تمروين  المصادر  معلى الخلف وامتدادا إيشمل مكونات الداخل من عمال  أن   هم ما يميز اتصال المؤسسة هوأو
تسريرها المؤسسرة   أن  نقاط التواصل التي يجرب فإن  ومن  ،نافسينالموزعين والم عمام مالأإلى  وكذلك ،تمويلالو

 .ومتنوعة وكلها تسهم ي  تحديد عرض المؤسسةمتعددة 

نجاعرة  أكثرر   ساليبأباستخدام  ع لمصادر البيانات ومعالجتهامكنت الحواسيب والبرمجيات من الانتشار السري   
القواعد الخاصة بالمؤسسرة  إلى أخر   المؤسسات من تحليل قواعد بياناتها وتحقيق مزايا دمج قواعد بيانات وتمكين

تحقيق مستويات متقدمة ي  الدقة والسرعة ي  اتخراذ  إلى  وصولاة على الاختيار للمعلومات المطلوبة وزيادة القدر
 .القرار المناسب

هذا ينعك  بشكل فإن  المنتج ل  دورة حياة كما للزبون كذلكأن  بما :نات اتشكيل وتنظيم قواعد البي 5ـ  1
ومن  نتكلم عن الحراك المسرتمر للزبرائن    .النسبية كنتيجةمباشر على الحصة السوقية للمؤسسة والحصة السوقية 

ناهيك عن درجة هرذه   ،لن تكون ومن لهم علاقة مستمرةأو  ستكونأنها  أو الذين كانت لهم علاقة مع المؤسسة
هذه المتغيرات  كل. الطرفينأحد  بحيث اذا انفصلت تؤثر سلبا علىأكبر  العلاقة من ناحية قوتها ولصالح من بشكل

جها وإعطائها صربغة  بير ي  نضهي تتطلب مجهود كووغيرها هي واردة ضمن التتبع المستمر للبيانات ومعالجتها 
 .اتخاذ القرارات المناسبة

ة والتكلفة العاليرة  رها فنحن نتكلم عن الندرة والسريوي  حالة دراسة البيانات والمعلومات من ناحية الكمية وتطو
الخاصية التي تسمح للمستفيد من المعلومرة  إلى  الموثوقيةأو  تشير المعوليةكما  .كيدةأجودة بصفة لمعلومات ذات 

 .ذ القراراتخاكفاءة ي  والاعتماد عليها بثقة 

                                                           

1
James G. Barnes, Op-Cit, PP: 10-11. 

2
 John McKean, Op-Cit, P : 24. 
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 خطوات لولب حياة بيانات الزبون  (34_33)  الشكل رقم 

 
Source: Silvio Wilde, Op-Cit, P : 08. 

تمثيل جد دقيق لتطور قواعد بيانات الزبون من حيث كفاءتها  (04_02)رقم ضمن الشكل  Silvio Wilde يقدم
المرتفع موازاة مع تناقص مستو  العشوائية ي  هذه البيانات بحيث ترتقري مرن   إلى  لتصل من المستو  المنخفض

تكرون   بحيث ،مستو  الاختيارإلى  الحصول على المعلومات وأدواتمع سبل  ،درجة ماإلى  كونها بيانات تتكيف
مثرل ي   على من الغربلرة والمت المستو  الأإلى  المؤسسةأهداف  تتوافق مع مجال النشاط وتخدم منظور تحقيق مجمل

تصين لاستخراج النتائج من قبل الخبراء والمخ ،والاختبار ،التحليلو ،المعايير المحددة ي  المعالجة ضبط المجال بناءا على
 .امكانيات المؤسسة واختيار المتوافق مع استراتيجيةولويات وتكييفها مع وتبيان الأ

 وإعادةدرجة كبيرة بدمج بعد الكفاءة والغربلة مع المعالجة والتحليل إلى  ي  هذا الشكل Silvio Wildeلقد وفق 
 .المؤسسة لإستراتيجيةالبناء الموافق 
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وظيفة عمليرة،  : قاعدة بيانات الزبون تقدم وظيفتين هما أن  على العموم نجد: وظائف قواعد بيانات الزبون  2
كأن نعرف رقم هاتف الأعمال  ؛ الوظيفة العملية لقاعدة البيانات هي المساعدة اليومية لتتبع نشاطووظيفة تحليلية

المؤسسة من كين تم:  أما الوظيفة التحليلية لقاعدة البيانات فهي  .الخ...لا  وحالت  الماليةأم  الزبون وهل هو مدخن
  1.مثل للقيمة وذلك للزبون وبالزبون كما تسهم ي  صناعة القرارتحقيق المستو  الأ

قاعردة  فإن  تسيير العلاقة مع الزبون هو فهم الزبون وتسيير للعلاقة مع أن  بما: سيرورة تحليل معطيات الزبون 3
 المسطرة ضمن هذا السرياق الأهداف  وتحقيقهاسة سلنجاح المؤالأساسي  ها المؤسسة هي المحددكالبيانات التي تمتل

فهم الزبون وحده لا يعني نجاح العلاقة بقدر ما قد يكون بمعنى سرلبي ي  كسرب ولاء   أن  بحيثهذا المسعى أو 
علاقة مبنية على تحليل قواعد البيانات المتوفرة للمؤسسة عن إنشاء  يتطلب وإنماالفهم وحده غير كاي  لأن  2الزبون

أفضرل   فهرم أجل  منطابع كان  وبأي وبعد أي اتصال بين الطرفين وأثناءزبائنها ضمن تسيير العلاقة من قبل 
 .سبل توفيرهاو لحاجاتهم ورغباتهم

ضرمن   رجل التسويق أو  المسير عادة ما يسعى أن  إذ  الإشكاليةضبط ضمن السياق السابق تتمكن المؤسسة من 
 :  3سئلة الفرعية من بينهامن الأ عددل أقد يسو تحديده بدقةو ضبط الهدفإلى  هذه المرحلة

 ؟هل تريد زبائن جددر 
 ؟يكون مربحين أن  هل تريد من الزبائن الجددر 
 المحتملة من قبل الزبائن ؟و العالية الأخطارهل تريد تفادي ر 
 خصائص زبائنك الحاليين ؟ هل تريد فهمر 
 ربحية ؟أكثر  هل تريد جعل زبائنك غير المربحينر 
 هل تريد الاحتفاظ بزبائنك المربحين ؟ر 
 هل تريد استعادة زبائنك المفقودين ؟ر 
 هل تريد تحسين رضا الزبائن ؟ر 
 هل تريد زيادة المبيعات ؟ر 
 هل تريد زيادة النفقات ؟ر 

ير برنف   تسر أن  هي أصول يجبالبيانات أو  المعطياتأن  باعتبارتحضير المعطيات إلى  تتج أن  ومن ثم يمكن    
التحديات التقنية والتنظيمية أنواع  تتغلب على كلأن  لذا يجب على المؤسسة 1.الطريقة التي تسير بها بقية الأصول

                                                           

1
 Francis Buttle, Op-Cit, PP: 140-141. 

2
  بمعنى الوقوع ي  قصر النظر  

3
 Olivia Parr Rud :Data Mining Cookbook Modeling Data for Marketing, Risk, and Customer  Relationship 

Management , John Wiley & Sons, Inc , New York , 2001, PP : 05-06.  
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 البيانات عن الزبائن بغرض التشرغيل ن تتجاوز قضية تجميع أك ،تسيير العلاقة مع الزبونأهداف  التي تواج  تحقيق
أن  برل يجرب   .نية وتكون محددة مسبقا لهدف حل مشكل بحد ذاتهاآبيانات أنها  أي ؛غير مناسبة للتحليلأنها  أو

 وتحديرد اتجاهاتر    ،قعات هرذا الزبرون  فكار وتوأتكون البيانات شاملة ودقيقة بحيث تظهر كل متغيرات بناء 
لمتغيرات الداخلية أي المتعلقة بر  مباشررة   لوبناء تام لمعرفة الزبون بتقديم مسح كامل  ،واكتشاف فرص جديدة

 .والخارجية التي تشمل المحيط المتواجد ب 

قاع طررف  حتى إأو  لتفادي الوقوع ي  مشكلأو  بهدف اتخاذ القرار لحل مشكل التحليل النهائييجب  ومن     
 8092لعاب الالكترونية الجديدة لسنة قديم منتجها المتمثل ي  حقيبة الأمثل قيام مؤسسة سوني بت ،خر ي  مشكلأ

لكونها استغلت سربق المنراف  ي     ،ورو أ 900من المناف  ميكروسوفت بر أقل  سعر وهو وورأ 211بسعر 
قد تستغلها أخر   مرحلة تأتيهنا  .قلالرهان على السعر الأ مأزقوضعتها ي  ومن  فهي  ،الاعلان عن سعر المنتج

وهنا قد من استعمل  أول  بكون  المنتج يكون يميز المستهلكأن  تقدم بحيث قد بالإظهار والتحويلالمؤسسة المنافسة 
 .نحو عروضها بالإيجابتحول بها سلوك الزبائن لظهرت المؤسسة معلومات معينة أ

تكنولوجيا المعلومات ي  دعم تسيير العلاقة مع الزبون وتمكين المؤسسة  نلاحظ مما سبق الدور البارز الذي تقوم ب 
 .  المسطرةالأهداف  إلى بشكل يسمح بالوصولفي   والتأثيرمن فهم الزبون 

 ستخراج وتخزين المعلوماتا:  الثانيالمطلب 

لبناء علاقات مربحة وطويلرة  تربط تسيير العلاقة مع الزبون بين تكنولوجيا المعلومات والتسويق الاستراتيجي      
مرن  و 3دعم مثل نظام تكنولوجيا المعلومرات  أنظمة  تنفيذ الإستراتيجية يتطلب وجودأن  كما2المد  مع الزبون

عنصراً هامراً ي   أصبح  سمات الانتشار الواسع لتكنولوجيا المعلومات تضخم حجم المعلومات بصورة كبيرة بحيث
برز تحدي جديد ي  كيفية تحويل قواعد البيانات من قواعد تخرزين  أخر   ومن جهة. جوانب عديدة من المجتمع

 .ختررازن للمعلومررات تنررتج المعرفررة وتسرراعد ي  اتخرراذ القرررار   إلى  وبحررث عررن المعلومررة 
أو مجازا يسمى التنقيب ي  أعماق منجم Data Miningة لظهور تقنيات استخراج المعلومات لذلك دعت الحاجَ

مع استخدام ختازن المعلومرات  ,text Miningوما يتفرع عنها من استخراج المعلومات من النصوص  ،المعلومات
Data Warehousing, والأمل ي  استخدام هذه التقنيات على شبكة الانترنيت فيما يسمىWeb Mining 4  

تخرزين  الفرعية كنظرام  الأنظمة  نقة مع الزبون على تكامل مجموعة مكما تعتمد المؤسسة ي  تفعيل تسيير العلا
 .نظام المعلومات التسويقيةو نظام البيع الآليوالبيانات ونظم استخراجها 

                                                                                                                                                                                           

1
 Don Peppers , Martha Rogers, Op-Cit, P : 67. 

2
 lynette ryals , Adrian payne, Op-Cit, P : 03.  

3
 Evert Gummesson, Op-Cit,  P: 00. 

4
 http://www.w3comp.com/vb/showthread.php?t=601 

http://www.w3comp.com/vb/showthread.php?t=601
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تقديم أجل  المؤسسة بتحليل شامل للمعلومات المتوفرة لديها منتقوم  .Data Mining : استخراج البيانات 1
 للمعلومات مما استوجب ضررورة وجرودة  يحدث ي  ظل الانفجار الهائل أن  تقارير عن ما حدث وتوقع لما يمكن

ضمن الكفاح المستمر للبقراء ي   خاصة تمكن المؤسسة من استخراج المعلومات المطلوبة ي  الوقت المناسب أنظمة 
عارف جديدة كانت مجهولة وتوقع مإلى  لاستخراج المعلومات هو الوصولالأساسية  ويعتبر من المهام .ئة المنافسةبي
بالاعتماد على مجموعة مرن  كبيرة من الضغوط منها الكم الهائل من المعلومات عدد  مع تجاوزحداث المستقبلية الأ

وهنرا يجرب تنظيرف     .فبعد التجميع يجب المعالجة للتمكن من الاستخراج الأمثلالخطوات لتحقيق الاستخراج 
البيانرات المتروفرة بالشركل    بالتركيب الملائم وفهم معاني المعلومات الرديئة وبناء خوارزميات تقاطع المعلومات 

 .الصحيح

يمكن تعريف تقنيات استخراج البيانات بأنها عملية الحصول على المعرفة المهمة والجديدة والمفيدة من خلال        
فاستخراج البيانات منهجية جديدة تجمع ، منطقيةأو  إحصائيةأو  كميات كبيرة من البيانات حسب نماذج حسابية

الفهم الآلي، التعرف على الأشكال، قواعد المعلومرات، الرياضريات   ، ي  الذكاء الاصطناعيالأبحاث  بين نتائج
 .الإحصائية، واجهات الاستعمال واللغة

مل لمساعدة المؤسسة على استخراج البيانات عتقنية قوية وجديدة تست :نهاأعلى استخراج المعلومات كما تعرف    
المستعملة ي  تسيير العلاقة الأدوات  أهمأحد  واتجاهات الزبائن من قيادة تحسين العلاقة معهم وهي بالأنماطالمتعلقة 

والتقنيات المستعملة بهدف دعرم  الأدوات  ومن منظور ضيق تعتبر استخراج البيانات هي مجموعة من 1مع الزبون
راجها للمعلومات المستندة على علرم؛  وسع فإنها تعك  فلسفة المؤسسة ي  استخأما من منظور أ .مركزية الزبون

بحيث يتم اتخاذ القرار على متغيرات ونتائج القرار وقياس العمل المبذول بناءا على النتائج المحققة، فهي علم ومنهج 
والإجراءات المستعملة ي  استخراج المعلومات، وهي تسهم بشكل مهرم ي   الأدوات  تعتمده المؤسسة من خلال

لتعلم المستمر المبني على استخراج هذه المعلومات من الملاحظة والتتبع والتذكر وهري مرن   فهم سلوك الزبون وا
 .خطط مستقبليةإلى  منظور الزمن الماضي الداعم للتعلم المستمر وترجمتها

يعتمد استخراج المعلومات على تقديم وصف دقيق للسلوك الحالي للزبون كنماذج وصرفية تردعم النشراط        
على السلوك  ةكون مبنيتأن  الضروري ومن. للمؤسسة وتمكنها من وضع نماذج تنبؤية بالسلوك المستقبلالتسويقي 
  .الجديدة لطري  العلاقة والأهدافتوفير التعديلات الملائمة للتغيرات الحاصلة إلى  مع السعي السابق

                                                           

1
 Ching-Hsue Cheng, You-Shyang Chen, Op-Cit, P : 4176. 
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ميز البيانات بتداخلها وتعقد علاقاتها نظرا لت :تقنية التنقيب عن المعلومات تدعم حلول تسيير العلاقة مع الزبون 
يستلزم ضرورة وجود تجهيزات وتقنيات متقدمة تمكرن مرن التنقيرب     فإن  .المتغير باستمرارو وحجمها الكبير

للبيانات المهمة وبعدها تقديمها  الآليالكشف إلى  والتحليل ضمن هذا الكم الهائل من البيانات والعلاقات للوصول
التي ترؤدي مهرام    والأنظمةوالتقنيات الأدوات  التنقيب عن المعلومات يشملفإن  ومن  .بطريقة ملائمة ومحققة

 1.الآليالتحليل 

 ية عمل تسيير العلاقة مع الزبون داخل المؤسسةكيف (35_33)الشكل رقم  

 
 نظر أ: المصدر  

 أكتروبر      6-8، الدوحرة ، والتحرديات  العربي الفرص الوطن ي  الثاني التسويق العربي الملتقى، التسويق بالعلاقات:  حسن أحمد فخري إلهامر 
 492: ص ، 2003

-Grahame Dowling : Customer Relationship Management: In B2c Markets, Often  Less Is More , California 
Management Review Vol 44, No. 3 Spring , 2002, P : 88.  

 كيفية عمل تسيير العلاقة مع الزبون داخل المنظمرة   8008ي  سنة   Grahame Dowling اقترح داولنغ    
تحسرين  إلى  مع الزبون يؤديحيث اقترح برنامج لتسيير العلاقة  ،(05_02)رقم  تظهر ي  الشكل الأفكار  هذهو

                                                           

1
 Duane e. Sharp : Customer Relationship Management Systems Handbook , auerbach publications, New York , 

2003, PP : 118 -119. 

 

احسن استجابة لاحتياجات 

 الزبون 

 زيادة رضا الزبون 

 برنامج 

CRM 

قاعدة 

 البينات 

بيانات 

 التعدين

 البيع المتقاطع 

الهدف الأفضل لسوق 

 دراسة السوق

 ولاء المستهلك

 العلاقة

 
زيادة متوسط العائد 

 لكل مستخدم 
 تخفيضات التكاليف  
 اتصالات موجهة اكثر
 النظام الانذار المبكر

زيادة متوسط العائد .
 لكل مستخدم

 .تقويت موقف العلامة
 . تقليل الحساسية السعرية

.   

   .    
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أن  كما شدد  ضمن هذا النموذج علرى  .من زيادة الارتياح لديهم أيضاالاستجابة لاحتياجات الزبائن مما يمكن 
أكثرر   الزبائن مما يجعل من الزبرائن  إرضاءبناؤه على  يتممفتاح نجاح أي برنامج يوضع لتسيير العلاقة مع الزبون 

تقليرل  أو  تقوية موقف العلامةأو   1ARPU م ن بطرق ختتلفة مثل زيادة متوسط العائد لكل مستخدإو ،ولاء
هناك صلة قوية برين  فإن   بالتاليو التخفيض من احتمال حدوث ردة فعل سلبية من قبل الزبائنأو  حساسية السعر

العلاقة هري  أن  هذا الزبون عبارة عن مؤسسة بمعنى كانن إ وبالأخص2 .تسيير العلاقة مع الزبون والرضا والولاء
والعمل الجمراعي  يؤثر نفسيا ويشجع على الشراكة  لأن جد مهم ي  نجاح العلاقة عامل الرضا فإن  بين مؤسستين
 أنر    مؤسسات منافسة كمرا إلى  وتجنب الانتقال ،داريةلإتمام الصفقات من الناحية اإي  أكثر  بيةاويسمح بانسي
 3.ري للقضاء ي  حالة ظهور مشكلة ماجوء الفولاليحول دون 

وكل نقطة بيع هي كل اتصال مع الزبون يمثل فرصة للمؤسسة وكل نداء هو دعم  نإ : نظام تخزين المعطيات   2
التعلم يتطلب التراكم المستمر للبيانرات  أن  وبما، تعلم وفرصةصفقة وكل طلب هو دليل وكل زيارة للموقع هي 

إلى  المفروضة على قواعد البيانات تم اللجوءو بسبب القيود الموجودةو من جرد ومحاسبةالتشغيلية الأهداف  خارج
الذي هو بدوره يدمج بين كرل خترازن   زن للمعطيات حيث تبنت المؤسسات خت ،ذه المشكلةنظام يقدم حلول له

 تبرع تمرن  أو  ن قوة البيرع مأو  من خارجها فقد تكون من مراكز الاتصالأو  سواء من داخل المؤسسة البيانات
وهري  4 .من معلومات عن المنافسينأو  من الجيودموغرافيةأو  بيانات نقاط البيع الالكترونيةأو  الزبائنوالأسواق 

فمصادر البيانرات   5والنظم والوحدات التنظيمية، عملية للبحث وتخزين ودمج البيانات من جميع المصادر المتاحة
ني ضمن البرامج التشغيلية ومنها ما يجب استخراج  آمتعددة وختتلفة وبالتالي فهي تنشئ بيانات متنوعة منها ما هو 

قيمة مضافة للمعلومرات  لتبني فيما بينها  ،جهزة والبرامجفهي تعمل ضمن تشكيلة واسعة من الأ ،إلي  عند الحاجة
أو  معلومات مهاجرة ومنها ما يتم بواسطتها اقصاء وكأنهامعينة  أقسام  إلى معينةالمتوفرة بحيث يتم نقل معلومات 

معينة وغير ذلك من التكامرل  أشياء  فهي بمثابة قواعد للاختبار ومعلومات تحددأخر   اختبار مصداقية معلومات
أخر   عالجةمكما تتضمن مهام  ،نظمتها وأجهزتهاأالمعلومات المتوفرة لد  المؤسسة ضمن أنواع  المطلوب بين كل

  .الخ.. .مثل التدقيق ي  قيود سلامة تخزين وتصنيف وتلخيص البيانات

                                                           

1
 Average Revenue Per User  

2
 Law Ka Yee, Agnes : CRM Adoption And ITS Impact On Organisational Performance, Doctor of Philosophy, 

University of Nottingham, 2009, P: 96. 
3 Nouredine Belhsen, Mahmoud Belamhitou : La Comportement proactif et Satisfaction dans le milieu 
industriel étude empirique, Revue Marocaine de Recherche en Management et Marketing, N 2 et 3, 
Editions IDGL, Rabat, 2010, P : 59. 
4
 lynette ryals , Adrian payne, Op-Cit, P : 08. 

5
 Evert Gummesson, Op-Cit,  P: 40. 
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كما يجب تحقيق الانعاش المستمر للبيانات الموجودة كبيانات مصدرية مع البيانات الجديدة لبناء كيانات جديدة    
 أقسرام   تسيير العلاقة مع الزبون ضمن كرل أنظمة  ي  وإدخالهامن خلال تكامل المعلومات المصدرية مع الجديدة 

أو  للتمكن من تقسيم الزبرائن وحدات البحث والتطوير أو  خدمات ما بعد البيعإلى  البيعإلى  المؤسسة من الشراء
  .ارضائهم لياتآاستهدافهم والاحتفاظ بهم وتحديد 

كما هو ظراهر   2الرئيسية بالمؤسسةالأصول  أحد وهي 1فمستودع البيانات هو شكل متقدم عن قاعدة البيانات  
 :ي  الشكل التالي 

 مستودع البيانات   (30_33)الشكل رقم   

 
Source: Simon Knox, and other, Op-Cit,  P: 28. 

 فمستودع البيانات بمثابة ختزن كبير ومركرزي لكرل  أبعاد  مجموعةقيمة التخزين بالنسبة للمؤسسة ي  تظهر     
ضمن الاسرتراتيجية بشركل عرام     ليتينالآرجاع تكون المؤسسة رسمت معالم وموازاة مع الاست 3البياناتأنواع 

التغير المطلوب ي  سلوك المؤسسة  بإحداثبحيث تسمح  ؛وضمن استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون بشكل خاص
من خلال تحديد قيمة الزبائن وكيفية المعالجة وتحديد برامج التحفيز لزيادة قيمة الزبون ورفع اجرراءات تخفريض   

دوات أتخزين البيانات واستخراجها هي فإن  ومن  ،ربحيةالأكثر  القنواتإلى  تقالتكاليف خدمة الزبائن وسبل الان
     4كم هي مستعملة ؟إلى  ذا تم تجاوز ضرورة كيف تعملإمهمة ي  نجاح استراتيجية المؤسسة 

  

                                                           

1
 Evert Gummesson,Op-Cit,  P: 00. 

2
 Michael J.A. Berry, Gordon Linoff  : Data Mining Techniques For Marketing, Sales, And Customer Relationship 

Management , 2nd Ed, Wiley Publishing, Inc , USA , 2004, P : 73. 
3
 Carol V. Brown, Heikki Topi : Information systems management handbook, 8th edition, Auerbach Publications, 

Francis, 2005, P: 299. 
4
 Michael J.A. Berry, Gordon Linoff, Op-Cit, P : 06. 

 عملية تحويل البيانات محزن البيانات

ناتاقواعد البي  
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وجرود  المؤسسرة ي   أعضاء  مفيد بشكل كبير لكون  يساعد أن   يعد موضوع تخزين البيانات معقد للغاية غير   
تتبع المشاريع والأهداف  اللازمة للعرض والتحليل للتمكن من الاستمرار ي  تحقيق التكنولوجياو التكوين المطلوب

مستو  لخدمة الزبرائن وتطروير   أحسن  فمستودع البيانات هو دون شك يمنح للمؤسسة فرصة كبيرة ي  تحقيق
 1.التسويقية الإستراتيجيةفاعلية 

تسييير العلاقة أداء   وتحليلها وترتيبها ومعالجتها بالشكل المطلوب هو علم يسهم ي  تحسينتصنيف البيانات ن إ    
علاقات فاعلة معهم وجذبهم والاحتفراظ   وإنشاءالأجزاء  واستهداف هذهأجزاء  إلى مع الزبون من تقسيم الزبائن
الخاصة بجمع البيانات ومعالجتها واسترجاعها واستخراجها لتسهم  انبوبالجولذا نهتم  ،بهم ورفع من درجة ولائهم

 .  المؤسسةأهداف  الخارج ي  تحقيقإلى  بدورها ي  تحديد معالم العلاقة مع كل المكونات الفاعلة من الداخل

 

 2تجزئة السوق في أساسية  مفاهيم: طلب الثالث الم

نظررا  ؛ بشكل مطلقمستويات التكامل بين المؤسسة والزبائن  أعلى تتجاوز فكرة تحقيقأن  يجب على المؤسسة    
واكتشاف الزبائن الذين يرتم مرن خرلال     3الاختلاف اهذضرورة قياس  وتحديد معالم وجب ألوجود اختلاف 

فالمؤسسة اليوم تتفاعل مع الزبائن من خلال التعامل والكلام عبر وسرائط   4التعامل معهم تحقيق عوائد الاستثمار
النظام أو  لبريد الالكترونيوالهاتف المحمول والبيع بالتجزئة واالأنترنت  متعددة وختتلفة مثل مراكز الاتصال وشبكة

ع الزبون المناسب بالرسرالة  ي  ظل توفر كل هذه الوسائل يجب التعامل مفإن   ولذا ،الالكتروني والتلفاز التفاعلي
أن  كما. 5مفتاح ضمن تخطيط تسيير العلاقة مع الزبون أهم  المناسبة والوقت المناسب والحامل المناسب الذي هو

المبني على زيادة التوج  نحو التركيز على الزبون  6 للأعمالضمن النموذج الجديد أساسي  تجزئة السوق هي مكون
 7.المناطق الجغرافية ي  تنظيم المؤسسةأو الإنتاج  الزبون بدل خطوط

 

                                                           

1
 Carol V. Brown, Heikki Topi, Op-Cit, P: 299. 

 . على أن عنصر تجزئة السوق مهم وضروري وروده ي  الجانب التحليلي لتسيير العلاقة مع الزبونتجمع كل المراجع التي تم الاطلاع عليها  2
3 Christoph Kausch : A Risk-Benefit Perspective on Early Customer Integration, Physica-Verlag, New York, 

2007 , P : 56. 
 انظر   9188هارفارد للأعمال تأسست ي   

-Manzie R. Lawfer, Op-Cit , P : 42. 
4 Ibid, P : 41. 
5 David Alexander, Charles Turner, Op-Cit, P: 22. 

6
 . 773: ص   ،  8099دار المسيرة، الاردن،  الأولى  الطبعة الإستراتيجيالتسويق : ردينة عثمان يوسف  ، محمود جاسم الصميدعي 

7
 Mélissa Saadoun  : De La CRM au E-CRM et M-CRM L’art de fidéliser coute que coute son client,  Revue 

Marocaine de Recherche en Management et Marketing, N 2 et 3, Editions IDGL, Rabat, 2010, P : 38. 
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زبائن والتركيز على المتطلبرات  من الأكثر  تسمح اجراءات تجزئة السوق من الاقتراب :ف تجزئة السوق يتعر 1
بمنظور شامل يبين أفضل  ضمن مجموعات صغيرة وتسمح بكسر الكتلة الكبيرة للسوق للتمكن من فهمالأساسية 
انسجام تام يمكن من إلى  لا يشتري، مع ضمان تخصيص الموارد والوصولأو  يشتري الزبون ين وكيف ولمذاأمتى و

السوقية المستهدفة التي تتميرز  الأجزاء  خصوصا ضمن 1تحقيق التفوق التنافسي وكشف الفرص الكامنة ي  السوق
عادة ما يقروم رجرال   ف 2تكون مستقرة بحيث لا تتطلب مجهود تسويقي لاستمالت الزبائنوبدرجة ولاء مرتفعة 

غرير  أو  الزبائن مرربحين أن أساس  علىأو  مجموعات بناءا على السلوك والمواقفإلى  التسويق بتجزئة المستهلكين
 .الصناعاتأو الأفراد  متماثلة ومتجانسة ي  الصفات العامة مثل خصائصالأجزاء  تكونأن  مع ضرورة 3مربحين 

التحدي الأعظم ي  التسويق يكمن ي  فهم تنوع التفضيلات والحساسيات ن إ Greg M. Allenbyبحسب      
تنويع المزيج التسويقي لإحداث التوافق مع ذلك التنوع الموجود عنرد  إلى  لذا تلجأ المؤسسة 4المتواجدة ي  السوق

 لموضروعة وتحقرق  التي تخدم الإستراتيجية االأجزاء  أو المستهلكين وذلك بعد قيامها بتجزئة السوق واختيار الجزء
 .المرجوةالأهداف 

وتظهر ي  قواعد البيانات الكمية والكيفية المبنيرة  الأسواق  تعتمد المؤسسة على معايير غير سلوكية ي  تجزئة      
 .على معايير جغرافية واجتماعية واقتصادية

أخرر    ويتشرابهون ي  الزبائن يختلفون ي  جزئيات أن  Evelyn Varner و Dana Ginnويبين كل من      
تحدد المميزات المتشابهة والمهمة ي  بنائها للجزء السوقي المستهدف الذي بدوره يعك  التحدي أن  وعلى المؤسسة

يحقق التوافق بين متطلبات هذه الوحدات المكونة للجزء السروقي  أن  الكبير الذي يواج  تصميم المنتج بحيث يجب
أجل  تتم من ة والمستهلكين لكن تجزئة اليومالسوق هي خط فاصل بين المؤسستجزئة أن  قد يعتقد البعضف 5المختار
الزبرائن المرربحين   إلى  فائدة المؤسسة والزبون على حد سواء من خلال تصميم حزمة من الخدمات الموجهةأجل 

  .الطرفينأهداف  بطريقة تخدم

 

                                                           

1 Linda Gorchels : The Product Manager’s Handbook The Complete Product Management Resource,  Second 
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3
 Antony Young & Lucy Aitken, Op-Cit, PP : 89- 84. 
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 وينتهي بتقديم استراتيجية تسويقية للتعامل معالأهداف  أي مشروع تجزئة للسوق يبدأ لا محالة بتحديدأن  علما   
الناتجة من هذه العملية ونظرا للأهمية التي تكتسيها عملية التجزئرة والمسرتوحاة مرن حضرور البعرد      الأجزاء 

ز على المعيار السلوكي من بين بقية المعايير المستعملة ي  التجزئة لكون  يركيتم التفإن   ،الاستراتيجي بشكل جذري
أقرل   ا على الرغم من صعوبت  لتميز قواعد البيانات بالكيفية على العك  من البيانات الكمية التي تكونهمهأمن 

البيانات الكيفية تسبق ي  جمعها البيانات الكمية لون  يتم الاعتماد عليها كنقطة انطرلاق ي   أن  زيادة علىصعوبة 
 .رسم معالم البحث الكمي فيما بعد

 1:الجزء المختار المعايير التالية  تتحقق ي أن  يجب :المختارة الأجزاء  لقبولقية يتسوالعايير الم 2

جراءات هي تعريف الجزء المستهدف بدقة متناهية وتحديد معالم  لتحقيق الإأول  تعتبر: قابل للقياس والتعريف ـ 
  .يجابيفهم جيد يضمن الوصول والتأثير الإ

توقرع مرن الجرزء    عة الحال على العائد المييتم الاعتماد بطب: حجم كافي لتبرير النفقات المترتبة على خدمته ـ 
ضمان استرجاع النفقات والاستثمار المبرذول مرن قبرل    أجل  خدمت  الفعلية منإمكانية  ةالمستهدف مع مراعا

 .يعتبر عامل مهم ي  الاستهداففإن   حجم السوق يتحكم ي  العائد بنسبة معينةأن  المؤسسة وبما

السوق حقيقة مربح ولدينا امكانيرات  أن  يجب ضبط اشكالية هل الفرصة متاحة أي: إليه  الوصولإمكانية  ـ
هذا السوق وتخطري  إلى  استغلال هذه الفرصة من خلال القدرة على الولوجإمكانية  إلى لخدمت  ولكن يجب النظر

 .ما يصادف من حواجز دخول

 مرتكرز أو  مرتكزات تقسيم السوق وهي تتوافق مرع شررط  أهم  قوة الاتصال بين المؤسسة والزبون منوتعتبر 
جرد مهرم ي     رأم الزبونإلى  قنوات تسليم عرض المؤسسةإلى  الحامل للرسالة وصولاأن  الوصول بحيثإمكانية 

الموضوعة وتحقق تموضع مناسب اف الأهد التأثير يكون فعال وذو نتائج ايجابية تخدمأن  توجي  سلوك المتلقي بحيث
 .نتماء والتفانيق رفع مستويات الرضا والولاء والإيمكن من مجابهة المنافسين من منطل

أن  كان لزاما علرى المؤسسرة  فإن   حد كبير التميزإلى  التخصص يضمنأن  بما: يتوافق مع نشاط المؤسسة ـ 
تضرمن  أسرواق   تبحث ي  مجال تخصصها وتستغل الخبرات والمعارف المتراكمة لديها لتفعيل امكاناتها المادية مع

الفرص وتتجنب التهديدات المحتملة ضمن منظور استراتيجي يدعم نقاط القوة التي تملكهرا المؤسسرة وتتفراد     
 .مكامن الضعف المحتملة

                                                           

1
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 السوقية بناءا على مجموعة من المعايير ويعتبر اختيار المعيار المناسبزاء الأج يتم تعريف: الأسواق  معايير تجزئة 3
إلى  اختيار المعايير المناسبة ي  التجزئة تختلف من منتجأن إذ  1ي  تصميم السياسة التسويقية المناسبة الأهمية  بالغ اأمر

وإن كانت هناك مجموعة كبيرة مرن   2ملاءمتها المعايير المأخوذة ي  التجزئة بح  مد  أو  آخر ويتم تحديد المعيار
يكون معيار الطبقة الاجتماعيرة  أن  جرت العادة على أن   غير ،الاختيارات ضمن المجموعة الكبيرة لمعايير التجزئة

المعايير بل للتوفر النسبي لهذا النروع  أفضل  حاضر ضمن المجموعة الجزئية المختارة لمعايير التجزئة وذلك لي  لكون 
يجب توفير المعلومات الملائمة التي تسهم ي  تحليل جيرد للمعلومرات   لذا  3المعلومات وسهولة الوصول إليها من

 .المساهمة بدورها ي  اتخاذ القرارات المناسبة ي  تسيير العلاقة مع الزبون

الوصرول  إمكانيرة   غرافية لتحديدلجيمكن استخدام معيار ا :جغرافي أساس  التجزئة والاستهداف على 1ـ  3
طبيعة المنطقرة   ةمع مراعا ، ذلكغيرأو  القرب من جزئيات تدعم المنتج تكون ذات طابع جغراي أو  وتوزيع المنتج
الدموغراي  فهو  ما المعيارأالمناطق الجبلية أو  مثل المناطق النائيةالأفراد  اجاتيعلى متطلبات واحت وتأثيرهاالجغرافية 

 .العملية لتحديد وكسب القبول من طرف الزبائن معيار جد مهم ي 

جود مميرزات  ومن المتغيرات منها الامكانات الكبيرة للتوزيع وعدد  تعتمد المؤسسة ي  وضع نقاط البيع على     
زيادة علرى  ، الخ.. .مين وحالة حركة النقل بصفة عامةتأة التوزيع وتوفر قطاع البنوك والتميز هذه المناطق من ناحي

.  التموين بالماء ومؤسسات النقل الجويو البنية التحتية للمنطقة من حيث قطاع الاتصالات والتمويل بالطاقة حالة
الزبرون  إلى  تأثير على عملية انسياب المنرتج أو  الخ، بمعنى دراسة كل العناصر الفيزيائية التي تكون لها اتصال.. 

بالنسبة للمؤسسات الكربيرة الرتي تكرون لهرا     الأهمية  منهذه المتغيرات تأخذ بدرجة كبيرة أن  إلى ونشير هنا
كربيرة ي  احرداث   أهمية  المتغيرات السابقة لهالأن  استثمارات مهمة ي  سبيل الرفع من درجة الولاء عند الزبون

أن  بعد منأالمؤسسة تذهب ضمن هذا المعيار أن  ر المؤسسة ودرجة الولاء عند المستهلك، بمعنىاالتوازن بين استثم
 .العنوان الخاص بالزبونأساس  تجزئ علىأو  تدرس

يعرف الجانب الاجتماعي والدموغراي  بأهميتر  الكربيرة ي    : اجتماعي ديموغرافي أساس  علىالتجزئة  2ـ  3
كبيرة من المعايير منها السن عدد  تنمية عملي التجزئة لكون  يتكون من كم هائل من المعلومات الكيفية المبنية على

ومن خلال دمج كرل هرذه العناصرر    ، الخ.. .العائلة والدخل والمكانة الاجتماعية والوظيفةأفراد  أو ومكونات

                                                           

1
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المعايير أو  من المقايي عدد  وتحيينها بشكل مستمر يضمن تقديم 1تحديد دقيق للدالئة إلى  وتكامل  تخلص المؤسسة
 2.والاجتماعية التي يواجهونها من اقتنائهم لهذا المنتجالجذب والاحتفاظ بالزبائن والأخطار المالية إمكانية  مثل

تدخل أنها  السوقية وتمييزها عن بعضها كماالأجزاء  تحديدإلى  تعتبر هذه العناصر مهمة بشكل كبير ي  الوصول   
ب بشكل مباشر ي  التجزئة الاستراتيجية نظرا لكونها تمكن من وضع استراتيجية لجزء ختتار بحد ذات  ي  حين يجر 

 .ضمن  الجزء المختارالأفراد  تكملتها بتجزئة تكتيكية مبنية على سلوك

التجزئرة  أن  التجزئة الاستراتيجية تتكون من تحديد العرض المتميز لكل جزء سوقي ختتار ي  حرين فإن  ومن     
 .تشمل السلوكتكون أدق  تبين كيفية التعامل مع مكونات الجزء المختار من دراسة معلوماتأن  التكتيكية يجب

على منح التميز  ةمن حيث القدرالأهم  يعتبر المعيار السلوكي مهم لكون : سس سلوكية أعلى التجزئة  4ـ  3
ي  حالة تمكنت المؤسسة من فك شفرت  وتجاوز ما يكتنف  من صعوبة ي  جمع وتحليل للمعلومات الخاصرة بهرذا   

وهي طريقة لم يتم استعمالها فقرط مرع ظهرور    ، المنطلقن قواعد البيانات كيفية من ناحية أالجانب خصوصا و
 .ي  طرق التموضع والتجزئة البنية على سلوك الزبرون الأسلوب  منذ زمن بعيد استعمل هذا وإنماالوسائط التقنية 

تساعد المؤسسة ي  التوزيع ووضع ختطط للإنتاج والتخزين وتحديد هوامش التي بطاقات الولاء فيتم الاعتماد على 
 .ح الخاصة بكل منتج ضمن التشكيلةالرب

 :   3العناصر الثلاث التاليةأساس  ن تقنيات التموضع السلوكي مبنية علىإ

 ؛التاريخ السلوكي الملاحظ بالنسبة للعلامةر 
 ؛نوع المنتجأساس  التاريخ السلوكي المبني علىر 
 السلوك الملاحظ من استعمال وسائل وقنوات الاتصال ر 

الأكثرر   نوعين للتجزئة السروقية وهمرا   السلوك الملاحظ بالنسبة لعلامة واحدة ريختا المفهوميوجد ضمن هذا 
مرا  أ  PMG  Petit Moyen  Gros استجابة ومعرفة ي  عملية التجزئة بناءا على النوع صغير متوسط كبير 

  RFM  Récence Fréquence Montantالنوع الثاني للتجزئة فهو الحدث والتردد والإنفاق  

 

                                                           

1
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نفراق  إهي طريقة تجزئية سلوكية بسيطة تستعمل العناصر المتداولة والمعروفة بالنسبة لمسراهمتها ي     PMGبداية 
المحقق مع  الأعمال  لتحديد موضع الزبون بناءا على رقم 20/  80الزبون تجاه العلامة وهنا نستعمل قانون باريتو 

 :وهيأجزاء  فينتج لدين ثلاث

 .وهم الزبائن الكبار  % 5يتكون من الأول  الجزء
  .وهم الزبائن المتوسطين % 95الجزء الثاني يتكون من ذ

 .الباقية وهم الزبائن الصغار  % 20ء الثالث ويتمثل ي  الجز

التكلم عن درجة عالية مرن  أمام  بشكل هرمي من مجموع الزبائن  نكون % 20 خذنا ما يساوي أوي  حال     
ب سر نكون ملزمين بالرفع من مردودية هذا الجزء وبحالأخيرة  % 90هذا المجال ومن ثم ي   الولاء ووجوب تنمية
تستعمل هذه التجزئة بشكل خاص من قبل المؤسسات التي تنشط ي  القطاعرات واسرعة   ، نف  الترتيب كذلك

الرفع من الولاء تحقيق توازن بين الاستثمارات ي  سبيل أجل  من  Danone nestlé Unileverالاستهلاك مثل 
 1.والتوج  نحو قيمة الزبون

بالاتصال بالزبون لتحقيق عائد الاستثمار المهرم ي   أو  ي  البيع بالمراسلةأدق  فهي تستعمل بشكل FRMما أ   
أن  وراق وغيرها من العناصر المكونة لتكلفة يجبالهائل من الأ وسائل الاتصال المباشرة مثل المطويات وذلك العدد

هذه الطريقة تمكن من البناء على معلومرات  فإن  بالحسبان ي  سبيل النهوض بالنشاط التسويقي المباشر ومن تأخذ 
ي  سبيل ترقية التسويق عموما من ملاحظة السلوك الشرائي للزبون ي  فتررة  الإنفاق  الزبون التي تضمن مردودية

وتردده من خلال عردد  ، ء واتصال مع الزبونخر عملية شراأزمنية محددة ونميزه بالحادث من خلال تبيان وقت 
سرنة  أو  سبوع مثلا للمنتجات الغذائيرة أعمليات الشراء الناجحة ضمن فترة محددة بحسب طبيعة المنتج فتكون 

 2.نفاق الزبون على هذه المشترياتإخذ بعين الاعتبار مجمل للتجهيزات المنزلية مع الأ

 نلزم  بالتعامل مع مؤسسة واحردة أي أن  لا يمكنفإن   مرحلة معينةي  حالة كان الزبون ينفق بشكل كبير ي     
تحديد الجانب المالي والتكرارات لعمليرة  أجل  من  RFMسيبقى ضمن الجزء المختار ومن  تم تطوير طريقة  أن  

ك عرن السرلو  وهنا نلاحظ مثلا المستهلك الجزائري  ي  شهر رمضان فنجده يخرج  ، الشراء ي  فترة زمنية محددة
من حيث الكم وتنوع  وي  ظل زيرادة الجانرب المرالي    أو الإنفاق  شهر سواء من حيثالمعروف ب  ي  بقيت الأ
أو  تجزئرة تكتيكيرة  إجرراء   العلامات المختارة تكون متنوعة لا محالة مما يستوجبفإن  والجانب الكمي والنوعي

  .السوقية المختارة وتبيان تموضع المؤسسةالأجزاء  سلوكية لمكونات

                                                           

1
 Alain Sanjaume , Arnaud Caplier, Op-Cit, P :.73,  70  

2
 Ibid, P :73,  70 . 
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    FRM  :1طريقة واي  لشرح المثال التالي يقدم 

ثرلاث  إلى  منذ شرهر   مثلا ي  حالة الزبون اشتر، نقطة 80الزبون منقط بر  : Rخر عملية شراء  أتاريخ 
شهر والسرنة وي   أنقاط مبين الستة  2شهر ونمنح  أجر  صفقة مابين ثلاث وستة أنقاط اذا كان قد  90، اشهر
هذه الطريقة تصلح بشكل خاصة مرع  أن  خر عملية شراء تجاوزة السنة فقط نعطي  نقطة واحدة  نشيرأأن  حالة

 المنتجات واسعة الاستهلاك 

ربعة لعدد الصفقات أتعتمد النقطة الممنوحة للزبون على حساب معين فمثلا نتاج الضرب ي   : Fتردد الشراء  
 طة النهائية العشرون النقتتجاوز أن  خيرتين دونفعلية مع الزبون خلال السنتين الأال

بالمئة من انفاقر    90إلى  شترايات يصلالمذا كان مجمل إنمنح النقطة الكاملة مثلا أن  يمكن : M الإنفاق  اجمالي
 .لا تتجاوز النقطة الممنوحة العشرون أن  مراعاةخيرتين مع ي  السنتين الأ

منهج التقسيم السرلوكي   أن     Konstantinos Tsiptsis, Antonios Chorianopoulosيضيف كل من 
 2 :يعتمد هذا المنهج ي  التقسيم على ضرورة تتبع المراحل التالية 

 مع التصميم الدقيق لعملية التجزئة؛الأعمال  ر الفهم الدقيق لمجال نشاط
 ر الفهم الجيد للمعلومات المجمعة وتحليلها والوصول القيمة المضافة منها؛ 

 الناتجة وعرضها عنقوديا؛الأجزاء  ر تعريف
 ر التقييم والتشخيص الدقيق للأجزاء السوقية المقطوفة؛

 .السوقية وتقديم الاستراتيجية التمييزية لهاالأجزاء  ر تقديم الحلول الناتجة من

مرحلرة مرن    وأولأهم  من الناحية العملية ولكنأخر   من المراحل التي قد تتقدم فيها مرحلة عنعدد  هذه    
  .والتجميع الجيد للمعلوماتالأهداف  تكون هي الفهم ضمن تحديدأن  الضروري

ساس الذي تبنى علي  بقية المراحل لذا يجرب  هذه المرحلة هي الأن إ :الأهداف  تحديدخطوة هي أول فإن  وبالتالي
التي بدورها تقرر المتطلبات مثل الأهداف  إلى ضبط الاطار العملي من خلال تحديد الوسائل التي يتم منها الوصول

 يجب التفكير بالصورة المرسومة لد  الزبرائن عرن المؤسسرة   وإليها  الضبط الدقيق للمعلومات الواجب الوصول
 البناء عليها؟  أو  كيف يمكن تحسين هذه الصورةو

                                                           

1
 Frédéric Jallat, éric Stevens , pierre volle : gestion de la relation client , 2

e
 édition , pearson education , 2006. P : 

165. 
2
 Konstantinos Tsiptsis, Antonios Chorianopoulos : Data Mining Techniques in CRM  Inside Customer Segmentation 

, A John Wiley and Sons, Ltd, USA , 2009, P : 203.  
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تتم أن  بكن يجللتجزئة وللا توجد طريقة واحدة إذ  نمية طرق التجزئة التقليديةيجب ت  :تنمية طرق التجزئة  4
%  5زيادة قدرها أن  حيث تشير الدراسات ي  هذا المجال 1بطريقة تضمن تعظيم العوائد من التعامل مع هذا الجزء

أن  كمرا  2% 985و % 80ي  نقاط الاحتفاظ بالزبون تعطي ربح مقاس بالقيمة الصافية الحالية يتراوح برين  
 .3%  85يعطي ربحا يفوق % 5تخفيض ي  نسبة ارتداد الزبائن بنسبة 

تنمية إلى  السوق، ثم تم الانتقالإلى  اعتمدت المؤسسات ي  تنمية فرصها على تقديم منتجات وخدمات جديدة   
و تحقيق التوازن بين الربح على المد  القصير مقابل نمو على 4  المكونة للسوقالأجزاء  فرصها بواسطة التركيز على

   5سوقية جديدةأجزاء  القائمة  موازاة مع تطويرأو  السوقية الموجودةالأجزاء  بالتغلغل العميق ي  المد  الطويل ؛
يكون استهداف ناجح يعتمد على خطة تسويقية واحدة موضوعة بشكر فردي يعالج الحاجات الخاصة أن  بشرط

السروق  أن  أو هذاإلى  سسة المؤهلةوتجنب خطأ التعامل بالمنظار النمطي ي  ظل غياب امكانيات المؤ 6بهذا الجزء
 .المستهدف لا يمكن التعامل مع  بهذه الاستراتيجية

تقوم المؤسسة بتقسيم الزبائن بحسرب الربحيرة    التقسيم بحسب ربحية الزبون  ضمن تنمية طرق التجزئة نجد   
نقدم التقسيم التالي المبني علرى الربحيرة والرولاء لتحديرد     أن  لتحدد الاستراتيجية المتبعة لكل جزء وهنا يمكن

 7: استراتيجية العلاقة مع كل جزء كما يلي 

  .ربحيتهم قليلة ومستو  ولائهم منخفض وهناك موائمة قليلة بين عرض المؤسسة وحاجاتهم :الغرباء ـ 

أي معاملترهم   ؛سسة وحاجاتهممربحين لكن ليسوا ذوي ولاء وهناك موائمة جيدة بين عرض المؤ :الفراشات ـ 
 .الكبير ي  العلاقةالإنفاق  بمنطق الفراشات السرعة وعدم

زبائن ذو ولاء ومربحين بالنسبة للمؤسسة وهناك مواءمة كبيرة بين عرضها وحاجراتهم   :صدقاء الحقيقيون الأـ 
والاحتفاظ بهم وتنميترهم ليكونروا اصردقاء     لذا تدفع المؤسسة بالاستثمار ي  اتجاه دعم العلاقة معهم وابهاجهم

 .حقيقيون ينشرون صورة ايجابية عن المؤسسة

                                                           

1
 Thomas W. Hutchison, Amy Macy, Paul Allen, Op-Cit,  P : 21. 

2
 .96: ، ص 8005، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، التسويق في عصر الأنترن  والاقتصاد الرقمي: بشير العلاق   

3
 Barry Silverstein : Business-To-Business Internet Marketing Seven Proven Strategies for Increasing Profits 

through Internet Direct Marketing, Fourth Edition, Maximum Press, Canada, 2002, P : 632. 
4
 Sandra Vandermerwe, Op-Cit, 1999, p: 72. 

5
 Philip Kotler, Op-Cit, P: 47. 

6
 Thomas W. Hutchison, Amy Macy, Paul Allen , Op-Cit,  P : 21. 

7
 الاقتصادية للعلوم بغداد كلية مجلةفي إدارة علاقات الزبون،  الحياة مدى الزبون واحتساب قيمة الربحية تحليلي مدخلي استعمال :عبد لله  نزار، محمد احمد.م.عاصم، م خلود  

 . 919: ، ص 8090والعشرون، العراق،  الثالث الجامعة، العدد
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يتميزون بدرجة ولاء عالية لكنهم غير مربحين وهناك مواءمة محددة بين حاجراتهم وعررض    :صداف البحر أـ 
 .المؤسسة

 أو التجزئة بناءا على نمرط أو  البسيكوديموغرافيةعلى المعايير الأسواق  المسوقون يعتمدون ي  تجزئةأصبح  لقد    
بل تزيرد عليهرا المواقرف والمعتقردات      ،التجزئة لا تتم على المعايير الديموغرافية وحسبأن  الحياة أيأسلوب 

قدر ممكن أكبر  البحث عن امتلاكإلى  والتطلعات والأنشطة والاهتمامات ولقد دفع نظام تسيير العلاقة مع الزبون
معالجة كل مستهلك أجل  شمولية منأكثر  دقة وتخصصأكثر  لبيانات لتقديم  تحليل لأجزاء السوق يكونلقواعد ا

يعالج المستهلك بطريقة فردية لإبراز العلاقة الموجودة برين  إذ  ضمن مفهوم التجزئة الجزئية كهدف قائم بحد ذات 
  1 .المواقف وحتى الاستعداد للشراءالفرد والمنتج من خلال الغاية الفائدة معدل الاستخدام الولاء 

ين هذه القطع وتضمن بنصاف كل مجموعة بجزء من المعايير التي تجمع فيما إمجموعات مع إلى  تجزئة الزبائنتتم    
 الحاجرات إلى  بالنسبةأو  قيمتهم بالنسبة للمؤسسةأساس  وهنا نميز بين تقسيمهم على ،تجانسها وتميزها عن غيرها

يوجرد هنرا   فإن   وبالتالي .اشباعها بناءا على ما يمتلكون  من مؤهلاتإلى  يسعى هؤلاء الزبائن الرغبات التيأو 
الوصول وتحقيق المتطلبات مع إمكانية  أساس س  التقليدية بحيث تتم علىمبنية على الأالأولى  نوعين من التجزئة

المنتجات والثانية هي القيمة المحقق مرن كرل   كيد على هذا النوع من افق ي  محددات الزبائن بالطلب الأوجود تو
 .زبون بالنسبة للمؤسسة خلال دورة حياة هذا الزبون مع المؤسسة

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

1
 Jennifer Rowley , Op-Cit, P: 38. 
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  ضمن تسيير العلاقة مع الزبون  الولاء الرضا و تحليل:  ثالثالمبحث ال
 من درجة الرضا وصرولا الاعتماد على الرفع باحداث انسجام بين المنتج وطالب  ي  السوق إلى  المؤسسة تسعى   
تستعمل بطريقة مستمرة وتقردم كرم    الذكية التي الولاءبطاقات إنشاء  مثلالولاء باستعمال تقنيات الاتصال إلى 
   .والأوقات والأماكنائل من المعلومات عن الزبون من ناحية نوع المقتنيات ه

  مفهوم رضا الزبون :  الأول  المطلب

مسرتويات  أعلى  إلى تصلأن  إلى الحاجات والرغبات تسعى المؤسسة جاهدةإشباع  ضمن سيرورة العمل على    
  .الولاء من خلال رفع مستويات الرضا لد  الزبائن

مفهوم الرضا وارد ي  الكثير من الدراسات التسويقية منرذ  أن  من الناحية التاريخية نجد :رضا الزبون تعريف  1
يفهرم مرن الرضرا ي       9165.1سنة   Cardozo الذي تعرض لهذا المفهوم والذي قدم من قبل الأول  المقال

 2 .عدم سرور تنشأ بالمقارنة بين الحاجات المتوقعة وتجربة الاستهلاكأو  مشاعر سرور أن   التسويق على

عندما يحصرل علرى    بهاالتي يشعر  الحالة العقلية للإنسان"بأن  : الرضا  Sheth وHaward عرررف-      
 3".كافية مقابل التضحية بالنقود والمجهود مكافأة

مبنيرة ضرمن    بالتأكيرد التي هي  ةمنتج يلبي متطلبات  وتوقعات  الفردي حصول  على منرضا المستهلك ينتج      
المتبادلة بين مكونرات بنراء ذات    والتأثر التأثيرشخصيت  وثقافت  ومكانت  ي  محيط  القريب والبعيد بحسب درجة 

لذا يجب تحقيق الرضا ي  مرحلة البحث عن المعلومة  ،التي بدورها تحدد قواعد سيرورة عملية الشراء بحد ذاتهاالفرد 
  .طريقة التخلص من المنتج من خلالتحقيق الرضا إلى  من خلال توفرها وصولا

فهرو    5وهو الحكم التقييمي الناتج عن المقارنة العقلية 4الأعمالالعبارات انتشارا ي  مجال أهم  رضا الزبون من    
الخدمة مع ما هو متوقع من قبرل  أو  المنتج وأداءن موازنة ومقارنة نتائج تجربة الاستهلاك مالحكم الفردي الناتج 

داء ؛ ففي حالة الأالموازنةنتائج هذه إلى  ظر ويخلصداء الفعلي وما هو منتهنا يجري الزبون المقارنة بين الأالزبون، و
أداء   يكون راضى وي  حالة تعرد  فإن   ما اذا توازيا أي تساوياأ ،من المنتظر يكون الزبون غير راضىأقل  الفعلي

سريناريوهات علرى   المؤسسة وهنا تضع  6يكون راضى جدا بل يحقق ل  ذلك السعادة فإن   المنتج توقعات الزبون
                                                           

1 Nouredine Belhsen, Mahmoud Belamhitou, Op-Cit, P : 88. 
2
 Jack lendrevie, Denis lindon : Mercator théorie et pratique de marketing,  édition d' allez, 7eme édition , édition 

d' allez, , France, 2003, P : 911. 
 .980: ص، مرجع سابق،  عائشة مصطفى المنياوي  3

4
 Hüseyin Güngör : Emotional Satisfaction of Customer Contacts For Customer Satisfaction & Loyalty, Amsterdam 

University Press, Amsterdam, 2007 , P : 13. 
5
 David L. Cahill : Customer Loyalty in Third Party  Logistics Relationships, Physica-Verlag, Germany, 2007, P : 71. 

6
 Kotler , Dubois, Op-Cit, P : 11. 
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الزبائن باعتبرارهم حجرر   أساس  مبنية على 1عمليات استحواذ إستراتيجيةسنة تكون موجهة ل 85أو  80مد  
من الزبائن الحزينين لا يشتكون، ولكن إذا استمرت معهم  % 16أن  مع العلم 2الزاوية ي  وضع الخطط التسويقية

 .الاستراتيجي بشكل عامي  البناء ضرورة تحقيق رضا الزبون مما يفرض  3آخرينأفراد  المشكلة فإنهم يخبرون عشرة

الاتصال أو  تنطلق من التماسأساسية  ثلاث مراحلإلى  يمكن تقسيم نموذج رضا الزبون: نموذج رضا الزبون  2
تسبق التجربة التي يختبر بها الزبون والمؤسسة كذلك مرد  وجرود   أولية  الموجود بين المؤسسة والزبون ي  مرحلة

وهي مرحلرة بنراء   الأخيرة  المرحلةإلى  وتوقعات لتنعك  مرحلة الاختبار هذهمن وعود الأولى  مكونات المرحلة
 .من قبل المستهلك   تظهر ي  سلوك الشكو حالة عكسيةأنها  أو وعادة الشراءالنتيجة بالرضا ومن  الولاء 

ثرلاث  يظهر من خلال  نموذج الرضا عند المستهلك ضمن الشكل التالي الذي   Eric K. Clemons يقدم     
وهي تعتمد سبقية الأ وأولهاحد ما مع مراحل دورة حياة الزبون كذلك إلى  هي تتفقأساسية  مستوياتأو  مراحل

يكون المنتج بحسب المواصفات المطلوبة أن  وكذلك مجهود المؤسسة ي على توقعات الزبون من حيث جودة المنتج 
جزئيات عرض المؤسسة ويتبع هذه المرحلرة  أدق  ي زبون وتمنح درجة من الثقة بشكل عام بحيث تظهر من قبل ال
المستهلك يجري اختبار للقيمة المتوقعة والتي بدورها هي أن  بحيثسيرورة الرضا  ي  هذه العلاقة وهوخر آمستو  

تكون تحتوي كل المقارنات المكونرة  قيمة للمنتج  وإعطاءولويات بحيث يتم ترتيب الأ ،ودة المتوقعةنتاج اختبار الج
الشراء ويمنح للمؤسسة ميزة تنافسية إعادة  ولاء يدفع نحو فإما ،النتائج وهي مرحلةحتى الاستياء أو  لدرجة الرضا

من هذه التجربة ويكون نمروذج سريئ   المستهلك يشتكي أن  أو تمكنها من تجاوز التحديات مثل المنافسة السعرية
 .مما يضع مستقبل المؤسسة على المحكالأفراد  بقيةإلى  بالنسبة للمؤسسة حيث ينقل تجربة سلبية
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 عند الزبون نموذج الرضا (30_33): الشكل رقم 

 
Source: Eric K. Clemons, Thomas H. Davenport, Op-Cit, P : 41. 

محدد لإتمام عملية التبادل ي  السروق وهري لرب    أحسن  تعتبر القيمة:  ة المنتجالعلاقة بين رضا الزبون وقيم 3
القيمة التي يتصورها الزبون هي نتاج مقايضة يقوم بها بين المنافع والتضحيات بأن  معظم التعاريف تر و 1التسويق

التي يدركها الزبون ضمن عرض المؤسسة فيعتمد الزبون على المزج بين الصفات الفيزيائية والخردمات والردعم   
بون تبنا مرن تصروره   وبالتالي فقيمة الز 2.أما التضحيات فهي كثيرة ولعل من أبرزها الجانب المالي ،الخ...التقني

للأولويات وتقييمها ضمن سلة خصائص المنتج المعروض والأداء الفعلي لهذه الخصائص ومد  تحقيقر  لأهدافر    
 3.الموضوعة لاستخدام هذا المنتج

 

 

                                                           

1
 Andreas Eggert, Wolfgang Ulaga : Customer perceived value a substitute for satisfaction in business markets?, 

Journal of Business & Industrial Marketing, Volume 17 Number 2/3 2002, P : 101 
2
 Ibid, P : 100 

3
 Angelina Zubac :Investing in Resources to Create Customer Value the Organisational Strategic and Performance 

Implications, Doctor of Philosophy, University of Adelaide,2008, P : 36. 
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السوقية وباختلاف المنتجات بناءا على مسلمة التغير النسبي الأجزاء  تختلف القيمة التي يدركها الزبون باختلاف  
 أمرا بالنسربة    .ظروف عملية التبادل بين المؤسسات والذي يسهم بشكل كبير ي  بناء القيمة فهي بنراء ذاتي ي  

من المنافسين أفضل  الخدمة ومن  تسليم قيمةأو  توليفة بين المنافع والتضحيات ي  المنتجأفضل  هي تقديمفللمنافسين 
 1.والاعتماد عليها لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة

 :ضمن الجدول التالي بالشكل الظاهر الفروق بين الرضا والقيمة إلى  الإشارةدر وهنا تج

 المفاهيمي للفرق بين الرضا والقيمة الإطار (32_33: )الجدول رقم 

 القيمة  الرضا
 بناء عاطفي 

 يدرك بعد الشراء 
 توج  تكتيكي
 الزبائن الحاليين

 من عرض المؤسسة

 بناء معري  
 الشراءتدرك قبل وبعد 
 توج  استراتيجي

 المرتقبينأو  الزبائن الحاليين والكامنين
 عرض المؤسسة والمنافسين

 

Source: Andreas Eggert, Wolfgang Ulaga : Customer perceived value a substitute for satisfaction in 
business markets?, Journal of Business & Industrial Marketing, Volume 17 Number 2/3 2002, P :110. 

تقاس قيمة الزبون كمتغير معري  أي مبني على معرفة الزبون ي  حين يقاس الرضا كمتغير عاطفي يرتكز الزبون    
رتبطرة  يعتمد الرضا على قيمة كل مكون من مكونات  بمعنى مد  وجرود التوقعرات الم  و 2ي  بنائ  على العاطفة

تكون درجرة  أن  الاجتماعية ويجبأو  والجهد والتكلفة المبذولة من الناحية الماديةداء بخصائص المنتج من طبيعة الأ
 .داء الفعلي لتحقيق الرضا بالشكل الايجابيوق الأتفأو  تحقق التوقعات تساوي

رضا الزبون هو بناء متكامل من جزئيات مراحل عملية الشراء من خرلال التقيريم المسرتمر    أن  مما سبق نجد    
دورة حياة الزبرون  إلى  الصادرة عن المنتج ضمن علاقة الزبون بالمؤسسة التي تتعد  شراء عابر للمنتجوالأحكام 

 .التفانيإلى  الولاء والابتهاج وصولاإلى  فهو بناء مستمر يتطور من الرضا

                                                           

1
 Andreas Eggert, Wolfgang Ulaga, Op-Cit, P :770. 

2
Ibid, P : 116. 
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المنتج والرفع من جودتر    قدراتيتكون من تعزيز الأول  المفهومأن  بين الولاء والاحتفاظ بحيث التمييزيجب     
ضمن استراتيجية محددة من قبل المؤسسة ومن ثم يجب تبيان كيفية الاحتفاظ بالزبائن من خلال تحديرد البردائل   

  .الرئيسية التي تنتج الولاء السلوكي

 مفهوم ولاء الزبون:  ثاني الالمطلب 

بداية يعتبر الولاء جزئية من استراتيجية المؤسسة ي  تحقيق الاحتفاظ بقاعدة كبيرة من الزبائن وزيادة مسرتو       
يسمح للمؤسسرة  أن  الولاء الفعلي ضمن خصائص  الجوهرية يجبفإن  ومن  ،الربحية ضمن الرفع من قيمة الزبائن

 1.بجذب الزبائن الجدد وجعلهم مصادر دخل مستقبلية للمؤسسة

 ساسيين للولاء هما الولاء السلوكي الناتج من التكرار والاحتكاك المستمر كماأيوجد تصنيفين  :الولاء أنواع  1
والولاء الادراكي لا يرتبط بالكلفرة برل   أن  بعين الاعتبار بالنسبة للزبون ي  حين تأخذمرتبط بالكلفة بحيث  أن  

 :2للولاء هي أساسية  مرتكزات  John McKeanيعتمد على العلاقة الناشئ بين الزبون والمؤسسة وقد قدم 

يكرون بالاشرتراك مثرل    أو  ن يكون بين مؤسستينأيكون هناك عقد يقيد الطرفين كأن  :الولاء التعاقدي ـ 
 .والهاتفالأنترنت  خدماتغيرها مثل أو  الصحف والمجلات

 أتكامل وظائف المنتج فيما بينها وضمن التجربة ينشأن  بحيثيكون مبني على وظائف المنتج : الولاء الوظيفي ـ 
 .هذا المكون عند الزبون

أساسري   حاسي  التي يعتمد عليها الزبون ي  تفضيل  للمنتجات وهو مرتكزيمثل جانب الأ:الولاء العاطفي  ـ 
 .للمؤسسة ي  مقاومة التحدياتبالنسبة 

فهو يسهم ي  خفض تكلفة جلب الزبائن ويزيد من فرص بقراء  الأعمال  ي  نشاط كثيرةإن ولاء الزبون ل  فوائد 
  3.المؤسسة ي  السوق

 : 4يعتمد برنامج الولاء على العناصر التالية 2
 الحصول على المعلومات الفردية  الخاصة بكل الزبائن؛ 
  الموجودة بين الزبائن المتشابهين؛فهم الاختلافات 
 التعامل مع الزبائن المختلفين بطرق ختتلفة. 

                                                           

1
 Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P. 13. 

2
 John McKean , Op-Cit, PP : 70-72. 

3
 Manzie R. Lawfer, Op-Cit, P : 37. 

4
 Frederick  Newell,Op-Cit, P :16. 
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يعرود  أمر  درجة تساوي ولاء الموظف لمؤسست إلى  الوصول بولاء الزبونن إ :متطلبات ونتائج ولاء الزبون  2 
عدد  ويرتكز الولاء على 1من تكلفة الحصول على زبون جديد أقل  بفائدة كبيرة للمؤسسة لكون تكلفة الاحتفاظ

 :  3نزيد من ولاء العملاء بدعم النقاط التاليةأن  ويمكن 2درجة الاقتناع، من العناصر منها الأسعار، القيمة المدركة

هذا العنصر بشكل جلي  وقد ظهربشكل مستمر ومتيقظ لكل متطلبات الزبون الاستماع والفهم  :المشاركة ـ 
  .ي  العناصر السابقة

الأمر  اعتمادا على جعلهم حاضرين بطريقة مستمرة وهنا يعتمدجعل الزبائن يشعرون بأنهم شركاء  :التجنيد ـ 
 .على امكانات المؤسسة المادية والبشرية

الايجابي ي  الزبائن ومنحهم زاد معري  لمواجهة المغالطرات الممكنرة ي     التأثيربهدف دمج الخدمة والتعليم  :التنوير
 .الخ...السوق مثل التقليد

لقد أد  كل من التقدم العلمي الهائل الذي نعيش  هذه الأيام والسلع والمنتجات الرتي لا   : الاستهلاك الذكيـ 
إلى  تمر على مروارد الأرض المحردودة،  حصر لها، والانفجار السكاني الذي يعيش  العالم والذي شكل ضغطا مس

تسارع ي  ظهور ما يسمى بترشيد التسويق للمحافظة على الموارد من النضوب، وظهرت منافذ توزيرع لإعرادة   
ظهور سلع إلى  سعي المؤسسات لتلبية ما يرغب ب  المستهلك أد أن  ، كما4المصانع لإعادة تصنيعهاإلى  المنتجات

والبيئة وتتعارض مع الكثير من الضوابط الاجتماعية والاقتصادية والتقاليد والعادات  وخدمات وأفكار تضر بالمجتمع
الدعوة نحو تحقيق نوع مرن التروازن برين    إلى  والأنماط الاستهلاكية المتزنة مما دفع ببعض الحكومات والمنظمات

   5.مصلحة المجتمع والبيئة وتلبية حاجات ورغبات المستهلكين
ختتلفة  مستوياتعلى وهو مطلب مهم ي  السوق الحالية لشعور بالثقة والأمن على ا الزبائن مساعدة :التمكين ـ 

الخ، ومن  يكرون  ...لكثرة العروضأو  لكثرة المنتجاتأو  لقصر دورة حياة المنتجأو الأسعار  نظرا لسرعة التغير ي 
 .فرصة بديلة يكون قد خسرأن  خوف مستمر منأمام  الزبون

وهرذا   ،بحيث يعيش خارج كل الضغوط ويتخلص من حالة الاحباط  والفشلمنح  تجربة ساحرة  :السحر ـ 
 .ملائل الاشهرية المبنية على منح الأي  الرسأساسي  مرتكز

أو  ي  ذلك على تفعيل التسويق المجتمعري  وقد تعتمد المؤسسةهناك ثقة ي  العلاقة أن  التأكيد على :التكليف ـ 
 .تحميل الزبون مسؤولية مشتركة مع المؤسسة خضر بهدفالتسويق الأ
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تشبي  الحديد يسرخن   تأخذالعربية التي الأسواق  وهي مكون مهم خصوصا معالاتصال مع العاطفة  :الحبيبـ 
بسرعة ويبرد بسرعة وخير مثال على ذلك فكر مقاطعة منتجات بلدان معين المبنية على مكون عراطفي يرزول   

 .بسرعة مع مضي الوقت

يها الزبون ايجابية نتائج القيمة ي  المعلومات التي يتحصل علالعمل على إلى  تسعى المؤسسة:  ولاء الزبون نتائج 4
وتعتبر العولمة وجعل العالم قريرة   .ويعالجها بالطريقة الصحيحة والايجابيةالزبون يتلقاها  من خلال توفيرها وجعل
بعرد  عبر المجتماعات وتوحيرد السرولكات   الأفكار  اتجاه تقليص المجهود المبذول ي  زرع صغيرة جزئية مهمة ي 

والشكل  .المستهدفةالأسواق  التمكن ي دون وجود حواجز تحول دون الأسواق  ترسيخ معتقدات معينة تخدم غزو
  للمؤسسات دور ي  بناء هذه المعرارف  أن  ، علماالمعلومات بناءا على المعارف المكتسبةالتالي يظهر  عملية تحويل 

 .الامتناعأو  الاقتناءبالزبون أداء   ي  ةبالتحكم ي  مصادرها ليتم رسم مسبق لهذه المخرجات المتمثل

ويعالجها بناءا على المعارف المكونة لدي  ون  يتخذ قررار  يستقبل الفرد المعلومات معتمدا على حواس  الخم     
المهم ي  هذا الشركل   .داء العام للفردي  الأ خرجاتتظهر هذه المو. معين كمخرجات لعملية المعالجة التي قام بها

  هو بدوره معرفة يستفيد منرها ويحولر  هو أن الفرد يدرك المعلومة بحواس  الخم  ويكاملها مع معارف  السابقة 
 1.الزبائن المنتمين للبرنامجويمكن للمؤسسة أن تستعمل بطاقات الولاء الذكية لتحديد خترجات  .لغيره

 .القيمة للمعلوماتالأفراد  كيف يضيف: (30_33)م الشكل رق

 
Source: Ross Dawon, Developing : Knowledge-Based Client Relationships, Elsevier, USA, 2005, P: 81. 

 يؤديأعمال  نتيجة نهائية من تصميم الولاء هي بناء نموذجإلى  بطريقة منظمة يجب خلق تصميم الولاء وصولا    
إليها  بمثابة المحامي لصالح علامة المؤسسة ويتفانى ي  ذلك انطلاقا من التجارب الايجابية التي توصلجعل الزبون إلى 

                                                           

مرتبط مباشرة بالمؤسسة وكل عملية دفع الكترونية لمقتنيات  تصل معلوماتها الى  بطاقات الولاء الذكية يتم استعمالها لمتابعة مقتنيات الزبون بحيث يكون  1
 .المؤسسة عبر الشبكة 

 

تكامل الأحاسيس   
تحليل تآلفي   المخرجات مدخلات 

 I=  المعلومات الوظائف آداء الفرد
 K=  المعرفة

 I K K+  I+ 
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العلاقة الايجابية الناشئة من الثنائية التجربة والعلامة تجنب المؤسسرة  فإن  ومن   ،بني لدي  الولاءتتجاه العلامة والتي 
يكون يختلف عن المنافسرين  أن  خلق الولاء عند المستهلك يجبن إ .تحول الزبون لصالح المنافسينأو  خطر انفصال

وقرد يأخرذ   ، خلق قيمة لد  الزبونإلى  ويكون ثابت لصالح المؤسسة ويعتمد بالضرورة على مجهود كبير يؤدي
 :  1النقاط التاليةأو  تصميم الولاء المراحل

  :تعرف قيمة الزبون  من خلال العناصر التالية

 السوقية للمستهلكين؛ الأجزاء  أهداف تعريفر 
 الولاء؛ إلى  المؤدي قيمة الزبون وتحديد القيم المعروضة والسلوكإلى  المؤديةالأهداف  تعريفر 
 جعل العلامة مميزة ي  وعودها؛ر 

 :تصميم تجربة الزبون للعلامة 

 تطوير فهم عميق لتجربة الزبون؛ ر 
 العلامة؛تصميم نقاط لمراجعة سلوك تقديم وعود ر 
 الزبائن الجدد؛أو  تطوير الإستراتيجية نحو تغييرات شاملة لتطبيق التجارب الجديد للزبونر 

 :الأفراد  تحضير

 تحضير المسيرين لقيادة تجارب الزبون؛ر 
تجهيز العمال بالمعرفة والمهارات والأدوات اللازمة لتوفير ووعود العلامة والوقوف عند كل نقراط مراجعرة   ر 

 ستهلك؛سلوك الم
 داء القيادي من خلال النشاطات والمقايي ؛تعزيز الأر 

 :تحمل مسؤولية تحسين الأداء 

 تحسين تجربة الزبون بشكل مستمر؛أجل  استعمال المعلومة المرتدة من الزبون والعامل منر 
 التجارب للزبون؛أحسن  ي  كل من نظام الموارد البشرية والأنشطة المادية لتسليمالأعمال  ترتيب مصفوفةر 
 .تتبع مستمر للعلاقة بين تجارب الزبون والعلامة ضمن سيرورة الأعمالر 

الانتقرال  و اضطرابات عملية التغيير: عادة ما تفشل المؤسسة ي  تطبيق تسيير العلاقة مع الزبون للأسباب التالية    
وغياب الكفاءات المتخصصة ي  تسيير العلاقة مع  ، %98التحضير غير الكاي  بنسبة  ،% 81ي  المؤسسة بنسبة 

                                                           

1
 Shaun Smith, Joe Wheeler : Managing the customer experience Turning customers into advocates, Prentice-

Hall, Inc, Great Britain, 2002, PP : 43 , 44. 
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 ، %9، استشارات خاطئة بنسبة %8مشاكل ي  البرمجيات بنسبة ، %4، مشاكل مالية بنسبة %6الزبون بنسبة 
قيمة دائمرة  أو  الولاء دائم القيمةلأن  ؛مؤقتةأو  قيمة ولاء الزبون ليست ظرفيةن إ . 1 %4تأخذ أخر   أسباب

يكون مشكلة بل هو حل دائم ويمنح ي  نهاية المطاف ميزة تنافسية للمؤسسة وهرو  أن  ولا يمكنبالنسبة للمؤسسة 
  .نشاط المؤسسةضمن باستمرارية بمعنى يجب تحقيق  والمحافظ علي    2رأيأو  نشاط ولي  مشاعر

 

 العلاقة بين الرضا والولاء : المطلب الثالث 

أداة  لا تضع  حل لكل مشاكلها وإنما هوأن  يجب ومع ذلك الزبائنالتنبؤ بسلوك إلى  المؤسساتأغلب  تلجئ     
لي  كل معطيات الماض تحدد المستقبل برل هري    أن   تستخدم لإيضاح الرؤية المستقبلية مع الأخذ بعين الاعتبار

المؤسسات التي وتمكن  3يكون تفاوض رجال التسويق ل  معطيات تأس  معالم أن  مثلالأمور  تساعد ي  كثير من
أجرل   تملك فرص متعددة لاستعمال النماذج التنبؤية والوصرفية مرن  أن  منتخوض ي  قواعد البيانات التسويقية 

دلة العلاقرة برين   أتزايد  ، خصوصا معوالرفع من رضاهم للحصول على ولائهم4جذب الزبائن والاحتفاظ بهم 
قوة الارتباط بين الرولاء   اكتشف بعد  التعجب عند المسيرينإلى  مرا معروفا ولا يدعواأأصبح  فقدالرضا والولاء 

هذا ما تظهره نتائج و بشكل متزايددعم برامج الولاء إلى  ومن  تسعى المؤسسات .5والمستويات المتقدمة من الرضا 
إذ  المانيرا رامج الولاء  عند الموزعين ي  على مد  سريان ب Boston Consulting Group الدراسة التي قامت بها 

ي  السنوات المقبلة وكانت الدراسة  % 25وسيتم تجهيز  % 26برامج الولاء بنسبة بتم تجهيزهم  أن   إلى خلصت
 .تبين مد  الاقبال منذ زمن على دعم برامج الولاءأنها  ، غير91126سنة 

 7:تحقق العناصر التاليةأن  يمكن قياس الرضا المؤسسة من :ضرورة قياس رضا الزبائن  1

 النسبية لهذه المتطلبات؛الأهمية  ر تمييز متطلبات الزبائن وتحديد
 ر فهم الصورة التي يدركها الزبائن حول المؤسسة والأداء المطلوب لتوفير متطلباتهم؛

 تحقق رضا اعظمي عند الزبون؛أن  مجالات التحسين يجبأن  ر يمكن من ترتيب اولويات التحسين المطلوبة بحيث
 من خلال تحسين الولاء والاحتفاظ بالزبائن؛ح الأربا ر زيادة

                                                           

1
 Philip kotler, traduit par Marie France Pavillet, Op-Cit, P : 68. 

2
 Manzie R. Lawfer , Op-Cit, P : 13. 

3
 John McKean, Op-Cit, P : 16. 

4
 Olivia Parr Rud , Op-Cit, PP : 05. 

5 Nigel Hill, Bill Self, Greg Roche : Customer Satisfaction Measurement for ISO 9000:2000, 

Butterworth-Heinemann, Great Britain., 2002, P : 04. 
6
 Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P. 59. 

7 Nigel Hill, Bill Self, Greg Roche, op-Cit, P : 02. 
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عدم القدرة علرى تلبيرة   أو  ولويات الزبائنأر تحديد الفجوة الموجودة بين العمال والزبائن الناتجة من عدم فهم 
 احتياجاتهم؛

 . مرجعية الزبونأساس  ر الاعتماد ي  تقييم ورقابة عملية تحسين خدمة الزبون يكون على

 1: بزبائنها الارتباط في ؤسسةالم اتجاهات بعض 2

أكربر   قيمرة  إيصال ي  جديدة طرق عن اليوم المنظمات تبحث : الزبائن اختيار فيأكبر  عناية مع الارتباطر 
 تحليل تستعمل اليوم الشركات من والعديد الزبائن من تستلمها التي القيمة عن بحذر تبحث أيضا وبدأت .لزبائنها
 عرروض  لهم تقدمإذ  المربحين، الزبائن تحديد من يمكنها الذي الزبون ربحيةب يسمى ما وهذا المنتقاة العلاقاتإدارة 
 .ولائهم ضمان سبيل ي  مميزة وأساليب جذابة

 الزبائن هؤلاء بخدمة تقوم فهي، زبائنها اختيار ي  انتقائيةأكثر   ؤسسةالمأصبحت  : الطويل المدى على ارتباطـ 
 للاحتفاظ الزبون علاقة تسيير وتستخدم ،الجدد الزبائن ذبالاستراتيجيات المناسبة لجوتضع  .عالية وديمومة بعمق

 علرم  التسويقأن  مفادها هذه الجديدة النظر وجهة .معهمالأمد  طويلة علاقات طريق عن ؛الربحية وبناء بالزبائن
 .المربحين الزبائن وتنمية والاحتفاظإيجاد  وفن

 بشركل  معهم ترتبط أيضاؤسسات الم من العديدفإن  زبائنها مع بعمق ارتباطها جانبإلى  : المباشر الارتباطـ 
 دون مرن  فعلي بشكل منتج أي بشراء يقومواأن  يمكن الآن يزدهر، فالزبائنبدأ  الارتباط من النوع وهذا مباشر
 .نترنيتالهاتف، البريد، الأ طريق المتجر، عنإلى  الذهاب عناء تحمل

لكي نتمكن مرن   أن    Nigel Hillضمن تبيان العلاقة بين الرضا والولاء بين   : نموذج تعظيم الرضا والولاء 3
نقيس  من خلال تحديد ربحية الزبون، والتي هي بدورها مبنية على رضا الزبرون الرذي   أن  يجبفإن   تسيير الولاء

بالاعتماد على تنظيم العمل بالشكل الذي يمكن من  تجاوز ما يطلب أو  ى توفيربدوره يستند على قدرة المؤسسة عل
برنامج قياس الرضا يزود المؤسسة بالمعلومات التي تمكنها من العمل على الجانرب المرالي   فإن  ، ومن فضلالأتقديم 

 2 .صلبة مكونة من الزبائن الموالين للمؤسسةأرضية  المستند على

 
 
 

                                                           

1
  .916 915: عبد لله، مرجع سابق، ص ص  نزار، محمد احمد.م.عاصم، م خلود 
 

2 Nigel Hill, Bill Self, Greg Roche, Op-Cit, P : 02. 
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 والولاء عند المستهلكتعظيم الرضا سيرورة  ( :30_33) الشكل رقم

 Source: John A. Goodman,Op-Cit, P : 24. 

 

تحقيق الحرد  أن إذ  وهو ما يظهره الشكل السابق 1يأتي كل ربح المؤسسة من ولاء الزبائن وتكرارهم الشراء      
ينمي حصت  بشكل مسرتمر ؛ وهرذا   قصى للرضا والولاء يمكن من الحصول على فرص مهمة فيصبح الزبون الأ

 والوصولتسيير العلاقة مع الزبون البحث المستمر من قبل المؤسسة عن الحلول المثلى من منطلق رفع فاعلية بفضل 
 .مستو  عالي من الجودة يكون في  العمل منجز بطريقة صحيحة من البدايةإلى 

تمكنت المؤسسرة  و ،مليار دولار 5بلغ أرباح   صاي ب 8008ي  السنة المالية ئج جيدة نتا تويوتامؤسسة حققت    
من ولاء الزبرون  يأتي كل ربح أن أساس  اساتها علىيسالمؤسسة بنت أن إذ  ، عالي جداأداء   تحقيق مستو من 

من زبائنها يعراودون اقتنراء   %  90تحقيق نسبة إلى  فقد توصلت، بواسطة قوة هذا الولاءالأهداف  ويتم تحقيق
مؤسسات صناعة أغلب  أن جد مهم ولافت للنظر خاصة عندما نعلمأمر  ويعتبر هذا، المؤسسة منأخر   سيارات

مؤسسة تيوتا تركز أن  نتيجة من هذا السياق هوأهم  وتعتبر ، 2فقط معدل تكرار الشراء%  20السيارات لديها 
  .بشكل كبير على زبائنها الحاليين

                                                           

1
 Manzie R. Lawfer, Op-Cit, P : 11. 

2
 Ibid, P : 54. 

انجاز العمل بالطريقة 
 المناسبة من البداية

رفع فاعلية تسيير 
 الاتصال مع الزبون

 تحقيق الحد الاقصى
 للرضا والولاء

 : يصبح الزبون 
 ر يشتري ثانية 

 كثرأر يشتري 
 ي  الشراء  خرينالآر يساعد 

ر يشتري منتجات وخدمات 
 خر أ
  

 

مسببات عدم الرضا  تعريف  

 المعلومة المرتدة 

السلوك أسباب  تحليل  

 تحسين المنتج وجودة الخدمة

 التعامل الفردي مع الزبون 

 البحث المستمر عن الحلول 

+ = 
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الولاء يولد مصرادر  أن  المالية ومن  نلاحظ كيفالأسواق  المؤسسة ي سهم أالرفع من قيمة  يسهم الولاء ي      
هرذا  أن  انفاق مؤسسة على الجذب يفوق العائد هو مبرر من حيرث فإن  وبالتالي ،متنوعة من الدخل للمؤسسة

 . الخ...وأسهم أأو  وعائداتها من تراخيص العلامةالعائد متعلق بالمنتج ولي  بصورة 

ومع مليار دولار  5حيث خسرت المؤسسة  صعبة بالنسبة لمؤسسة  فورد للسيارات  8008كانت السنة المالية    
ي  تعريف الرربح  نظرا لاعتمادها الزبون إلى  مام بمعنى تحميلهاالأإلى  هذه المؤسسة لم تحول هذه الخسائرفإن  ذلك

فضل كان من الأفإن   النظر عن الاستراتيجية المتبعةبغض فإن   ، ومع ذلك .والخسارة على عوامل كثيرة ومتداخلة
ركزت فورد على الجودة والسعر والحصرة  إذ  السنوات التالية وهذا ما تم فعلياربح هذه الخم  مليارات على مر 

حجر الزاوية هو التحول التام نحو أن  8004المؤسسة سنة  وأعلنتالسوقية وقامت بعديد المبادرات ي  هذا الاتجاه 
 1.والإنتاجالمتطورة ي  التسيير التكنولوجيا 

صرحيحة  أمرور   المنافسين هري إلى  الولاء والجهود الدفاعية للمؤسسة ي  سبيل الحيلولة دون تحول زبائنهان إ   
منظور تسويقي طويل إلى  ومقبولة اقتصاديا ولكنها تتطلب وجود التغير المطلوب بالانتقال من المنظور قصير المد 

من وجود  وناتج تدفق مستمر   بشكلالمد  فلي  الهدف ضمان هامش كبير من عملية الشراء للمنتج وإنما ضمان
 : 2ب تبني وتفعيل العناصر التاليةيجفإن   وي  هذا السياقعلاقة مجدية مع الزبون 

متميز مع كل زبون وتتسم بالثقة والالترزام مرع   من خلال تقديم علاقة شخصية اقامة علاقة دائمة مع الزبون ر 
وجرود  أو  يتحقق فقط من تفضيل العلامة التجاريرة أن  ولاء الزبون لا يمكنلأن  ؛هذا خيار حاسمبأن  الاقتناع

 وإنمرا العلاقة لا تنتهي عند وجود هذه العناصر العاطفية والسلوكية فقرط  أن  بحيث، رضا واحترام ي  وقت معين
  .المعلوماتي يضا البعدأتم  

هذه العلاقة فإن  م والالتزام بتحديث معارفهمذا كان  الهدف الرئيسي من تطوير العلاقة مع الزبائن هو تعلمهإر 
  mass customization"تمكن المؤسسة من تلبية احتياجات الزبون الفردية ضمن مفهوم التخصريص الشرامل     

كرذلك   ومن  ،ي  نظم المعلومات التسويقية وقواعد البيانات ممكن بفضل التطور التكنولوجي الهائلأصبح  الذي
نفسية يصتدم بها ي  ل  حواجز  ئ سينشالمؤسسة بتعلم  هذا الذي أو  يكون الزبون قد استثمر ي  علاقت  مع المورد

  .المناف إلى  حالة محاولة التغيير

وبحسرب المعطيرات   بعد ديناميكي يتغير ضمن كرل مرحلرة    تأخذالعلاقة ضمن دروة حياة الزبون  بحيث ر 
 .والأهداف المرغوب تحقيقها

                                                           

1
 Manzie R. Lawfer, Op-Cit, P : 54. 

2
 Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P. 11.  67  
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مراحل متقدمرة مرن   إلى  تستمر المؤسسة ي  الرفع من مستويات الولاء لد  الزبائن بغرض دفع العلاقة معهم    
الدفاعية التفاعلية معهم على  خلال التأثير المستمر ي  قرارات الشراء الحالية والمستقبلية المستوحاة من الاستراتيجية

المد  البعيد بحيث تمنح المؤسسة القدرة على زيادة هامش المناورة ي  تحديد السعر والرفع من مسرتو  الموقرف   
  .التفاوضي للمؤسسة وربح المزيد من الوقت ي  تعديل الموقف تجاه المنافسين

 1:المبادئ منها ما يليتتضمن المؤسسة ي  سيرورة عملها على مجموعة من أن  يجب 

 ؛تسيير قيمة الزبون  .9
 جمع البيانات المتعلقة بالزبائن ؛ .8
 المؤسسة؛ أقسام  الحصول على المعلومة ي  كلإمكانية  التدريب وتحقيقو الاستثمار ي  التكنولوجيا .2
زبرائن  الحصول على إمكانية  إلى جمع البيانات المساعدة ي  تحديد نماذج السلوك الشرائي بهدف الوصول .4

 جدد؛
 .الاحتفاظ بالزبائن لفترة طويلة .5

من قبل المؤسسة بمد  نجاحها ي  خدمت  نجاح النظرية التسويقية المتبناة يتم اختبار :ضرورة الاحتفاظ بالزبون  4
فالمؤسسرة تسرعى وبشركل     ،جديدة بالاعتماد على تحليل نشاط البيع وما بعد البيعأسواق  سواقها لا بدخولهاأ

تسهم ي  دفرع   .من النتائجعدد  الاحتفاظ بالمستهلك وتقوية روابطها بزبائنها لتحقيقإلى  ولويتهاأمستمر ضمن 
 : سباب من بينها ما يلي من الأعدد  بذل مجهود كبير للاحتفاظ بالزبائنإلى  المؤسسة

الحصول على من تكلفة أقل  تكلفة الاحتفاظ هيأن  ثبتت العديد من الدراساتألقد  :تكلفة ضياع مستهلك ـ 
 .زبون جديد

حسابات تكلفة جذب الزبون بطريقة كبيرة بولاء الزبون وخير مثال على ذلك ما كشفت عن  مؤسسة  تتأثر     
كزبائن جدد كل سنة وهري  %  80من أكثر  المؤسسة تنفق مبالغ كبيرة ي  محاولة جذبأن إذ  موتورزجنرال 

، ووفقا دولار 80000دولار ي  حين بلغ متوسط بيع سيارات جنرال موترز  8500تنفق على عملية الجذب هذه 
 90فإن  ، ومن من اراداتها%  90رباحها تعادل أأن  المؤسسة لديها ارث وبعد تقليدي بحيثفإن  للتقارير السنوية

رباحها ي  السيارة الواحدة ي  حين يبلغ متوسط التكلفرة  أوهو متوسط دولار  8000هذه من سعر البيع هي % 
مما يعني دولار اضافية لجذب هذا الزبون الجديد  500المؤسسة تنفق فإن  ومن  ، دولار 8500لجذب زبون جديد 

                                                           

1
 Antony Young & Lucy Aitken, Op-Cit, P : 82 
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مرا يرتم   أن  الرابعة مما ينتج عن أو  على بيع السيارة الثانية والثالثةتعول المؤسسة أن  غير ،عدم نجاعة هذا السلوك
1 .ربع سيارات لشخص واحدأاذا ما تم مقارنت  بربح محقق من انفاق  لجذب الزبون الجديد لي  سو  جزء قليل 

 

من زبائنها الدائمين على العك  مع زبائن فرصة فقط وقرد يظهرر   أعلى  تحقق المؤسسة مردودية: لمردودية اـ 
  .ولي  فردا مؤسسةهو الزبون أن  ذلك جليا ي  حالة

أن  المؤسسة لعدم تأثرهم بحملات ترقية المبيعات التي يمكنأعمال  يضمن ولاء الزبائن استقرار رقم :الاستقرار ـ 
 .م خسارة الزبائن ي  حال مرور المؤسسة بأزمة معينة على عك  الزبائن المؤقتيندالمنافسون وعإليها  يلجئ

 ولاء المستهلك يعتربر فإن  وبصفة عامة )بالفم اذن( ابليغ ايؤثر الزبون ي  محيط  تأثير :ذن أايجابية الاتصال فم ـ 
 .مال الزبونرأس  يأالمال الحقيق للمؤسسة رأس  داعم لاستمرار وجود المؤسسة ي  السوق وهوأهم 

إنتراج   نموذج قدم لتبيران أفضل فإن  بهذا النوع من الاتصال بشكل كبير وتتأثرالخدمة غير ملموسة  نأوبما      
   Servuction       9129 ي  سنة      P. Eiglier et E. Langeard en 1987 الخدمة ما قدم  كلا من 

الذي يظهر من خلال العلاقة بين الزبائن فيما بينهم ي  اصدار  Service  Production    2الخدمة  إنتاج  أي
الخدمرة داخرل المؤسسرة    إنتاج  ظروفمع  ةي  ذلك بالموازا يأملونأو  حكامهم عن الخدمة التي تحصلوا عليهاأ

بالمناي الداخلي للمؤسسة المبني على العلاقة بين الواجهة الخارجية للمؤسسرة الرتي تكرون     التأثروتميزها بدرجة 
 .واليكما هو ظاهر ي  الشكل المالاتصال مع الزبون والواجهة الخلفية التي تحدد معالم هذا الاتصال 

 

 

 

 

 

 

                                                           

1
 Manzie R. Lawfer , Op-Cit, P : 13. 

2
 http://fr.wikipedia.org/wiki/Servuction  

http://fr.wikipedia.org/wiki/Servuction
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التجربرة  لأن  وقعات الزبون تجاه ما يحصل علي  من منتجات وخدمات من قبرل المؤسسرة  عادة ما ترتفع ت    
غير واعية بين تجارب  وتجارب غيره زيادة أو  الموجودة ي  عقل الزبون تتطور ي  ظل ما يقوم ب  من مقارنات واعية
 1.لتعرض  وبشكل مستمر لمحاولة التأثير علي  من قبل المؤسسات المنافسة

 : 2عناصر التالية ةينتج عدم ولاء الزبائن من عدة أسباب من أبرزها الثلاث :عدم ولاء الزبون نتائج  5

يحسن الخدمة الحالية التي يتلقاها؛ وهذه الخاصرية  أن إمكانية  أوأفضل  الزبون قد يعتقد دائما وجود صفقة :أولا 
 .مبنية بشكل كبير على شخصية الزبون

إمكانات  المؤسسة لا يسمح لها بتلبية حاجات  المبنيرة  لأن  يكون موالي للمؤسسةأن  قد لا يستطيع الزبون :ثانيا 
  .الزبون يريد التعامل مع  بمفهوم وج  لوج  ويريد الخدمة الشخصيةأن  السائد؛ حيثالأعمال  والمدعمة من واقع 

                       .الزبونيكون سبب ردة الزبائن من فشل الممون ي  بناء علاقة جيدة مع أن  يمكن :ثالثا 

من الزبرائن ارتردوا    %  92:  تحليل لأسباب ردة الزبائن تضمن النتائج التالية الأمريكية  نشرت الجمعية     
وهي نسبة كبيرة جدا كانت بسربب عيروب ي  خدمرة     % 95، لأسباب أخر  % 98، المنتجأداء   بسبب

 ء وإنما لكون  لم يرضا بشكل كبير وهذا ي  ظل وجرود خيرارات  الزبون لا يرتد لكون  مستاأن  الزبائن؛ حيث
 إخفاق المؤسسة ي  تقديم خدمة الزبون بالشكل الذي يتوقع  ويرغب في  تضمن ارترداده عنرها  فإن  لذاأخر  

شيء يتوقع من هذا الزبون الرذي  أقل  هذافإن  منافسيها وبالأخص إذا كانت ل  تجارب ختيبة للآمالإلى  التوج و
 3 .نشاط خدمة الزبون ي سيء أداء   المؤسسة بسبب بسيط ناتج من خسرت 

 : 4الأسباب التي يكون فيها الزبون راضى لكن  لا يلتزم بالولاء هي

 ؛ ىوفاعلية أعلأكثر  وسلة خصائصأقل  تقديم المنافسين لعرض يكون .9
 تلقي الزبون لمعلومات من مصادر موثوقة بوجود بديل أفضل؛و .8
راضى ويتميز بنوع من الولاء لكن  عند اتخاذ قرار الشراء لا تتوافق توقعات  مرع الأداء  قد يكون الزبون  .2

 .الفعلي للمنتج

 

                                                           

1
 Sarah Cook, Op-Cit, P : 07. 

2
 Sionade Robinson, Lyn Etherington, Op-Cit, P : 02.  

3
   Ibid, P : 02.   

4 Antony Young & Lucy Aitken, OP-Cit, P : 81. 



 الفصل الثالث تحليل مستويات تسيير العلاقة مع الزبون
 

164 
 

 :الفصل  خلاصة

بحيث تعك  مجهود متميز يعتمد على جمع كرل   هي تسيير عملية الاتصال مع ،تعتبر تسيير العلاقة مع الزبون    
فهي تتضمن مراكز النداء وقواعد بيانرات الزبرائن وكرل     ،المعلومات الضرورية للتفاعل بين المؤسسة والزبون

يعتمرد  أعمرال   مستو  استراتيجي بالمؤسسة ونموذجأنها  كما ،لتحليل ومعالجة بيانات الزبونالوظائف الداعمة 
حاجات ورغبات الزبرون   وإشباعهو تحقيق أساسي  واستعمال المعلومات لانجاز هدف بشكل كبير على الزبون

فهري عمليرا   ، وبعيدة المد  وزيادة الربح والتمكن من مواجهة المنافسة الحادةعلى مر الزمن لبناء علاقات قوية 
 .بمثابة ميزة تنافسية لاغنى عنها تقوي ولاء الزبائن لتصبح

تسيير العلاقة مع الزبون على التعرف على الزبون وتمييزه من خرلال المعلومرات   يشمل نشاط التحليل ضمن    
تحديد البعد الثاني لتسيير العلاقة مع الزبون والمتمثل ي  الفعل من خلال الدخول ي  أجل  المتوفرة لد  المؤسسة من

 .الفرديأو  منطلق التفاعل الشخصي من احتياجات وتلبية علاقة تفاعلية مباشر مع الزبون 
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 تمهيد

الإبندا    نجند  في أن  كما يمكنن  ،ةنجد التصميم في تطوير المنتج ضمن نشاط وضع الخطط البديلأن  يمكن    
كنب   التحدي لأن  ؛واسعا لنجاح أي تصميم جديدالبيئة التسويقية لا تترك المجال أن  على الرغم من ،والابتكار

النظرة التقليدية بتطوير منتج موجود بدلا من ابتكار منتج جديد يتطلن   إلى  المؤسسات تتجهأن  كما.وكب  جدا
سجل لمشاكل معينة وتُ حلول مبتكرةأساس  لحقيقة موضو  علىوهو في االإنتاج  يشمل كل دعائمأولي  استثمار

 . مما يدعم تميز المؤسسة كبراءة اخترا 

النقاط المحددة لمفهوم التصميم وذلك باعتبار  اللغة المهيمنة اليوم في حل أهم  إلى تطرق ضمن هذا الفصليتم ال    
و في تواجد المنتج في السنوق  أسواء في الداخل أي ضمن س ورة العملية الانتاجية  ،التي تواجه المؤسسة المشاكل

صل على محددات هذا الفتم تقسيم هميته أا هو التصميم وما هي وبهدف ايضاح م. زبونومواجهة المنافسة وتقييم ال
أن أم  التصميم هنو الموضنة  أن  سؤال مفاد  هلسئلة ذات العلاقة بتصميم المنتج مثل من الأوفك عدد التصميم 

للمستهلك ويعتبر مكون للاتصال والتواصل المنادي  الأول  تصميم المنتج يحدد الانطبا ن إ .الموضة هي التصميم
 .والحسي

  :المباحث التالية إلى  لذ تم تقسيم الفصل

 ؛تصميم المنتج حولأساسية  مفاهيم: الأول  المبحث
 ؛مراحل تصميم المنتج: المبحث الثاني  

 المستخدمة في تصميم المنتج الجديدالأدوات  : المبحث الثالث 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الرابع  تصميم المنتج
 

167 
 

 

 تصميم المنتج  حولأساسية  مفاهيم: الأول  المبحث

 التصميم هي نشاط مركزي وضروري في تطوير المنتجات ويتواجد التصميم بقوة سواء منن خنلال   عملية    
أساسنيات   لذا على  المس ين تمكننهم منن   .تقييم الحلول المقترحةأو أجزاء  تطويرأو  تطوير مفهومأو الأفكار 

  . على تصميم المنتجأساسي  مواكبة التطور الحاصل في المنافسة المعتمدة بشكل

 تصميم المنتجمفهوم : الأول  لمطلبا

التي يتكون منها هنذا المننتج  ضنمن    الأجزاء  كما يحدديظهر تصميم المنتج الفوائد المنتظرة من قبل المشتري    
 . مجتمعةأو  المنتج وهي متفرقةأجزاء  أداء  الرفع منبهدف تحقيق الإنتاج  س ورة

 :تعريف تصميم المنتج  1
 وتعنرف  .جالمننت  مواصفات عن فضلا وهندسية وظيفية متطلباتإلى  الزبون توقعات جالمنت تصميم يترجم      
 .عالينة  وجنودة  كفاءة منتج ذي على الحصول لضمان والعناصرالأجزاء  أوالأنشطة  تركي  بأنها تصميم كلمة

 دواتالأو بناد  الم معرفة فيج  ليس كافياالإنتاج  عملية اتروقد التصميم متطلبات بين التوافق على والحصول
                 1  .تصاميمال بدائل ختياروا وتقييم لتوجيه، وترشيد، وتفك ،

        

تجمينع   من 2والعناصر لضمان الحصول على منتج ذي كفاءة وجودة عاليةالأجزاء  أوالأنشطة  هو تركي و      
هو نشاط يعتمد على حنل المشناكل   و 3 .استعمال المنتجمن كن تميفة ظوأو  مجمو  عناصر المنتج لتتخذ شكل

أو  اقتصنادية أو  اجتماعينة أهداف  الخدمة بانجازأو  معينة في المنتجأجزاء  هيكلةإعادة  أوإنشاء  المدركة بغرض
 5 .القرارات الاستراتيجيةأحد  هوف 4وهو يعكس بشكل خاص ودقيق مدى نجاح المؤسسة  ،ة بشكل كفؤيهندس
 التصنميم بوضنع   اتسا  محتوى ومجنال  إلى أدى  مبنية على الزبائن وموجهة لهم مماالتصاميم هي أغل   أن كما

التصميم المستقبلي أن  بعين الاعتبارالأخذ  ، معروف المناسبة لهاظر المؤسسة وجود الظمستقبلية تنت لتصاميم نماذج
  .6ر قدرة المؤسسة على السبق التكنولوجيهيدعم صورة المؤسسة بحيث يظ

                                                           
1
 . 86 86: ص ، ص ، مرجع سابقالموسوي خلف عطية 
2
 .68: ص ، 8006دار اليازوري، عمان، ، مرتكزات معرفية وكميةوالعمليات  إدارة الإنتاج: غسان قاسم داود اللامي، أم ة شكرولي البياتي  

3
 Kotler,  Dubois , Op-Cit, P : 824. 

4
 Fouzia Baki : A Framework for Integration of sustainability Issues into Traditional Product Design Process,  

Doctor Of Philosophy, University Of Windsor, Canada, 2007, P : 27. 
5
 . 68: ص ، ، مرجع سابقغسان قاسم داود اللامي، أم ة شكرولي البياتي 

6
 Turkka Keinonen,  Roope Takala : Product concept design a review of the conceptual design of products in 

industry, Springer, Germany,  2006, P: 60.  
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في كون  وتمثلت قفي التعريف الساب موجودةجوان   عدة تصميم المنتج من يفتعر  Steven Chen ناقش       
التصميم أن  كما .المنتجإنتاج  على بعد التخطيط لمراحل عملية باحتوائه الس ورةأو  النشاطيشمل بعد  التصميم 

أننه   كما ،بعين الاعتبار البعد الجمالي ويأخذفهو يتميز بنماذج معينة  العناصرمن بعد مجموعة من إليه  يمكن النظر
في هذ  كلها عناصر تدخل في التصنميم   ، اشاراتأو  ،والنظام، واستهلاك المنتج، يختصر العمل في الناحية الفنية

الثقافينة  الأبعناد   تناسنق منن عينع   اللون والطول والوزن والشكل بالتناوب فيما بينها لتمنن  التصنميم   
 نتاج البحث والتطويرباعتبار التصميم يمثل تكملة تنفيذ المشرو  المنتج النهائي ويمثل التصميم  .الخ...والاجتماية

كمنا يعتنبر    .وكل متغ ات البيئة التسنويقية  ،والمستهلك ،الموادو ،ودمج مجهود الكث  من العناصر مثل العلامة
تنظيمي يظهر في توجه الذي يوحي بالابستملوجي البعد العنصر الرابع ضمن تصميم المنتج هو تطبيق أن  الباحث

لتكون خلاصة  . للتسي العليا الأنشطة  فيو ،في العلامةو ،في العرض الذي تقدمه في المنتج كل مكونات المؤسسة
بحيث يتم مراعاة ودمج الثقافة مع المنافسنة منع   الأعمال  التصميم هو استراتيجية تدخل في مجالأن  هذا التحليل

 1. مع التوجه التنظيمي للمؤسسة بشكل عامالأولية  المواد

قيمنة  إنشاء  أو بالشكل الذي يمكن من خلاله تقديمالأنشطة  أو المكونةالأجزاء  هو عبارة عن هيكلة التصميم    
أو  تكون وظيفة المهندسين والتصاميم المصناحبة للرسنومات المفصنلة   في المؤسسات الصناعية أنه  فنجد .محددة

بالنسبة للمؤسسنات  أما  .خرىوالوزن وبقية الخصائص الأ والألوانالأبعاد  تحديدإلى  التحديدات المفصلة تهدف
تتضمن متطلبات بيئية أن  كما يمكن .يقدموا لزبائنهمأن  تحديدات المنتج تصف ما على مقدمي الخدمةفإن  الخدمية

 2 .المستشفىإلى  مريض لإدخالجراءات المصاحبة كتلك الخطوات المتبعة بعض الإأو  كعدم التدخين

 : العناصر التالية يحتوي تصميم المنتج على :  عناصر تصميم المنتج 2
تقنية تغليف مجردة بحيث يقدم فردية المنتج وتميز  من خلال التصميم أنه  يتجاوز فكرةيكون التصميم أن  يج ن 

  ؛الملائم
 عملية في الخطأ استخدام الجزء فرصة تقليلإلى  يؤدي يمكن ما أدنىإلى  جالمنت في المستخدمةالأجزاء  عدد تقليل -

 ؛التجميع
 . الواحد في المنتج والمكونات زاءللأج الكلي العدد وتقليل اقتصارإلى  تؤدي والشائعة المشتركةالأجزاء  استخدام-
 ؛وظيفي جيد وأداء العالية بالجودة تمتاز لأنها النمطيةالأجزاء  استخدام -

                                                           
1 Steven Chen : worlds of Design : Design Culture,  Design Orientation and Problem Solving,  

Doctor Of Philosophy in Management, University Of California,  2009, Copyright 2010 by 

ProQuest LLC, PP : 8,9. 
2
  . 880: ، ص ، مرجع سابقسليمان خالد عبيدات 
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 عملينة  يسهل التصاميم مما التكنولوجيا في الحاصلة راتالتطو واستخدام بسطأ بجعلها التجميع عملية تبسيط -
1 .سر أ تنفيذها وجعل التصميم

 

 .مقبول بشكل هما هو مسموح ب وتحديد جالمنت مواصفات وضع -
منع   وتطبيقاته بشكل واض  وبسيط يمكن المستعمل من الفهنم يفة المنتج في دعم وظ ميميسهم التصأن  يج ن 

 . التطوير التقنيضمان شفافية 

وكنل  بمكونات البيئة الاجتماعية والطبيعينة والاقتصنادية   التصميم لا يعتمد على المنتج فقط بقدر ما يهتم ن 
  .التصميم الجيد بعين الاعتبار العلاقة بين الهندسة والجان  الانساني يأخذخلاقية كما المكونات الأ

 كيفينة  هنو  لتسي  المؤسسة عمقاًالأكثر  النشاطات من : تصميم منتج صديق للبيئةأو الأخضر  التصميم 3
لذا يج  العمل  ،جالمنت حياة دورة ضمن كل نقاط والسلامةئي البي التلوث قضايا من تخلصالو البيئة على فا الح

 دفبهن  حياته دورة في جالمنت تأث   على و الكلي الاقتصاد على  تأث  حيث من جالمنت تصميم تأث  دراسة على 
 2.من خلال عملية الصيانة المستمرة جللمنت التأث  البيئي تقليل

تمثنل في جهنود مجموعنة منن      و3التسنعينات  وائنل  أفي الأخضنر   ظهور لمفهوم التصميمأول  كان       
الأهمينة   وقند وصنفة   ،المؤسسات التي كانت تحاول بناء وعني بيئني ضنمن سن ورة تطنوير المننتج      

 Congressمريكني لتقينيم التكنولوجينا    لبيئي في تقرينر مكتن  الكنونقرس الأ   الاستراتيجية للتصميم ا
Office of Technology Assessment  في نفننس السنننة الجمعيننة تصنندرأكمننا  . 8668سنننة 

مبنناد  الاسننتفادة مننن هننذ   American Electronics Associationللالكترونيننات الأمريكيننة 
 وأصنب  ومنذ ذلك الوقت ارتفع مستوى الاهتمام بالتصنميم البيئني منن قبنل المؤسسنات       .الاستراتيجية

أو  للكفناءة البيئينة   التصنميم أو  وقند يطلنق علينه التصنميم البيئني      .الأقسام موضو  مشترك بين كل
وتحقينق   والأمنان التصنميم منن الناحينة البيئينة والصنحية       داءبأوهو نظام يتعلق  ،التصميم لدورة الحياة

 4 .ضمن دورة حياة المنتج ككلالإنتاجية  وفي العملية ،هدف الاستمرارية في المنتج

 هو شخص محترف له القدرة على توليد الحلول وله القدرة على الانتقال من التحلينل  : التصميم يرخبتعريف  4
رات التصميم البصنرية  اله مه ،التصميم الصناعي وهندسة التصميمأو  له خبرة في التصميم التفاعلي ،التأليفإلى 

  اء التصميم لهم بص ة وخبرةفخبر ؛والقدرة على الاعتقاد لتوليد الحلول الجديدة والمهمةالأفكار  والحماس لتوليد

                                                           
1
 . 86 ,86: ص ص  ،، مرجع سابقالموسوي خلف عطية 
2
 . 86, 86: ص ، ص المرجع نفسه 

3
 Elisabeth Laville : L’entreprise verte, 2

e
 édition, Village Mondial, Paris, 2007, P :198. 

4
 Joseph Fiksel : Design for Environment A Guide to Sustainable Product Development, Second Edition , 

McGraw-Hill, New York, 2009, P : 06. 
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جديدة أفكار  إلى تمام الحدس والتصرف بناءا على قواعد علمية لتحويلهإمتدربون على  ،خرآمن أي شخص أكثر 
عدم أو  في تصميم المنتج قد يقع نو  من التصادمأنه  إلى ونش  1.لمنتج جديد مع القدرة على العمل ضمن الفريق

المتخصص القسم إلى  حياننا أالسيارات يتم التوجه إنتاج  في مجال .المتخصصة في التصميمالانسجام مع المؤسسات 
ونذكر على سبيل المثال مصنممين   .يعتبر قسم التصميم مهم جدا في عملية تقديم نماذج جديدةاذ .داخل المؤسسة

  في مؤسسنة   Patrick Le Quementمثنال   أت امشهورين في التصميم داخل مؤسسات صناعة السنيار 
Renault  ونجدChris Bangle    في مؤسسةBMW   ن ومشنهورون في  ويوجد مصممون متمينز  لكونه

 2.بعض القطاعات

من طرف وكالات متخصصة وذلنك  أو  بداخل المؤسسةما إ يتم تصميم المنتج بطريقتين :طرق تصميم المنتج  5
 . ذاتهطبيعة المنتج بحد أهمها  كب ة من المعاي  منعدد  بحس 

على أساسي  المبنية بشكلأو  تسهم المفاهيم الجديدة للعمل عن بعدأن  يمكن : تصميم المنتج خارج المؤسسة ـ 
 وبشنكل  ،المؤسسة خارجأطراف  المنتج بشكل عام من يكون تطويرأن  تكنولوجيا الاعلام والاتصال الحديثة في

 .وليس فكنرة واحندة   ،الأفكار وعدد كب  من ،ة جداقالتصميم الذي هو نشاط مبني على جزئيات دقيأخص 
بالضرورة كلها مستمدة منن داخنل    تالتي ليسالأفكار  يحتوى ملايينأن  تصميم منتج معين يمكنفإن  وبالتالي

التميينز  يمكنن  أنه  غ  .خرجي بشكل تامأو  من مجهود داخليأنه  المؤسسة ولا يمكن الحكم على تصميم المنتج
  .من الخارجأو  التي تحدد جوهر المنتج من الداخلالأساسية  بكون الفكرةأو  بأغلبية المجهودأو  بالمجهود النهائي

منتجنات جديندة منن الناحينة      لإيجادمؤسسات التصميم الصناعي أكبر  من Ideo اديوتعتبر مؤسسة     
 بـل ألمؤسسنة  رة أفن  وأولجهاز كمبيوتر محمول أول  تصمم قد وكانت .من الناحية الرمزيةأو  التكنولوجية

Apple  مثل  أخرى  كما صممت لمؤسسات عالميةFord, PepsiC, Nike, Marriott, ... أعمال  وحققت رقم
 3.مهمة وتعتمد في نشاطها على الزبون بشكل كب  200من أكثر  لانجازهابلغ سبعين مليون دولار  8002سنة 

أن  مكنفني  .من المهارات المكملة لبعضهاعدد  عن روح الفريق فنحن نتكلمأو  عندما نتكلم عن فريق العمل    
المواه  ستكون محندودة  فإن  وإلا للآخرت الفريق بتكميل كل فرد اتلزمهم مهار موهوبون لكنالأفراد  يكون
إلى  الفريق يحتاجأن  كما .دم نتائج كب ةقي لنفإنه  لاع  كرة قدم في فريق غ  متكاملأفضل  مثل امتلاك التأث 

 فريق التصميم يج فإن  ومنه .رائهمآالسلطة لتبرير إلى  قادر على المضي قدما فهم يحتاجون الرسمية ليكونالسلطة 

                                                           
1
 Turkka Keinonen,  Roope Takala, Op-Cit, P: 39.  86  

2
 Kotler,  Dubois, Op-Cit, P : 829. 

3
Ibid, P : 138. 
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الفرينق لايعرفنون   أعضاء  يكونأن  كما يمكن .يشمل فريق متنو  المهارات التي تعمل سوية لتحقيق الهدفأن 
 1.فضلمن الأ كانن إجان  بعضهم وإلى   يجلسونبعضهم ولا يعملون لنفس المؤسسة ولا

والأكثر عملية نظرا لسرية عملية التصميم وكنذا   اشيوعالأكثر  هي الطريقة :تصميم المنتج داخل المؤسسة ـ 
المؤسسة فهي موجودة أجزاء  نحدد لها مكان ضمنأن  تصميم المنتج عملية لا يمكنأن  كما .لعلاقته القوية بالتكلفة

أن  خاصة ومميزة لكل مؤسسة ومهما كان الطرف الخارجي فلابد وهي .في كل لحظة وفي أي مكون من مكوناتها
هذا لا يمنع وجود مصممين من خارج المؤسسة يساعدوا أن  ونش  هنا .فلسفة المؤسسةأو  يجهل جزئيات في ثقافة

 . بأفكارهم ويتم التنسيق معهم والاستفادة من خبراتهم

 :التنظيم التسويقي في تفعيل وتطوير التوجه بالتصميم مساهمة  6
ومننه ففني    .الممارسة التسويقية عموما يتم تحديد معالم ومكانة وأهدافهابناءا على فلسفة المؤسسة ورسالتها     

 Kimmy Wa Chanوهذا ما يحناول  . تصميم المنتجينعكس بدور  على دعم نشاط فإنه  ،حالة وجود نضج حقيقي

أساسنا   التي تظهر على مستوى نتائج المؤسسة هي تنطلقالأداء  نتائجأن  في الشكل التالي من خلال تبيانظهار  إ
لكنون نقطنة   ، ووالعامل تحصل كل منهما على القيمة التي يتوقنع لكون الزبون  ؛من رضا الزبون والعامل معا

من خلال تشنخيص  شراك الزبون وتقليص المسافة بينه وبين المؤسسة إظيم التسويقي المبني على نالانطلاق هي الت
 . المطلوبالعلاقة مع الزبون مع الاعتماد على تصميم  المنتج بالشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Turkka Keinonen,  Roope Takala, Op-Cit, P: 35. 



 الفصل الرابع  تصميم المنتج
 

172 
 

 للتوجه بالزبون الاطار المفاهيمي  (08_04)الشكل رقم 

 
Source: Kimmy Wa Chan: Three Studies on Understanding Customer Relationship Management in 
Services: Customer-Firm Affection, Customer-Staff Proximity, and Customer Co-Production , Degree of 

Doctor of Philosophy at the University of Hong Kong, Hong Kong, in April, 2008, P : 131.  

الاستراتيجية النتي ينتم   أن  لا شك إذ   ؛ثر مكونات الاستراتيجية على التنظيم التسويقي في تطوير المنتجؤت    
تقليندها  اختيارها تتوقف على خصائص الموارد والكفاءات المحورية والمهمة من حيث درجة استمرارها وصعوبة 

ففي حالة توفر مثل هذ  الخصائص يتم اتبا  اسنتراتيجية   .ومدى صعوبة تنميتها ذاتيا من قبل الشركات المنافسة
في حالة عدم تنوفر  أما  .التصوي  وتصحي  المسار أملا في توظيف موارد المؤسسة وتغي  استراتيجيتها في التنافس

قد يتم الاستثمار بغرض تنمينة مصنادر   أو  Harvestment 1تلك الخصائص فقد يتم اتبا  استراتيجية الحصاد
  .2جديدة للميزة التنافسية 

                                                           
1
خروج المؤسسة من الصناعة بمجرد إلى  وقد يؤدي اتبا  هذ  الاستراتيجية . الحالية للأرباححد ممكن وقيامها بجمع  لأقلالمستخدمة في النشاط  لأصولهاتعني تخفيض المؤسسة   

  حصادها لكل العوائد الممكن الحصول عليها
2
 . 46: ، ص ، مرجع سابقنبيل مرسي خليل 

a) التصورات التي سجلت من طرف مستخدمي الخدمة 
b)  الزبونالتصورات التي سجلت من طرف  
c) الردود التي سجلت من المشرفين 

 

توجيه اشتراك 
 الزبون

 نيل قيمة الزبون
 القيمة الاقتصادية 
 القيمة العلائقية 

 نيل قيمة مستخدم
 اجهاد عمل 
 قيمة علائقية 

 

b- أداء شغل
 المستخدم

c-رضا المستخدم 
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a-رضا الزبون 

 مدى اشتراك الزبون نيل القيمة نتائج الأداء
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عملية التصنيع بالمستهلكين؛ لكون هذ  العملية هي انجاز لمنتجات وخندمات تشنبع   أثناء  يرتبط تصميم المنتج   
على التبنادل بنين المؤسسنة    مبنية أصلا أنها  كما .مال وتوقعات الزبائن الحاليين والمرتقبينآرغبات وحاجات و

  .والزبون

صغ ة نسنبيا مقارننة ببقينة     فإنها ؛سبي بحتاتكلفة التصميم بمنظور محإلى  اذا ما تم النظر:تكلفة التصميم  7
 منن  التكلفةهذ  مصادر أهم  يعد المصممون منو 1.حساب تكلفة المنتج فهو كب  جدافي  تأث هاأما  ،التكاليف
منن  عادة  ونمتخرجويمتلكون مهارات نادرة  لكونهم ؛اقتصاد المعرفةضمن مفهوم التكلفة؛ تأث هم على منطلق 

 .فرصة للتفوقأهم  ويمكنهم من  المؤسسةمعاهد ذات جودة تعليمية خاصة 

إلى  ويدفعوا بالمصممينالإنتاج  تكلفة المنتج مرتبطة بكل مراحل ومكونات عمليةأن  يستوع  المدراءأن  يج     
مجمنل  إلى  نسبةتختلف تكلفة التصميم أن  علما 2.منتجات تؤثر ايجابا على مجمو  التكاليف الكلية للمنتجتصميم 

 بمعنى . التكلفة والعكس صحي زادة الأهمية  ففي حالة زادة ؛تصميم المنتج لأهميةنظرة المؤسسة  بحس  ؛التكاليف
ومنه ينتم تحمينل   هدافها أفي تحقيق  تعتبر  نقطة انطلاق جوهرية فإنهاكب ة أهمية  المؤسسة التي تولي للتصميمأن 

المؤسسة ومتطلبنات  أهداف   يحقق التوافق بينلمالذي تصميم المنتج إلى  ف الموضو دتكلفة الفشل في تحقيق اله
 . الزبون وكل مكونات البيئة التسويقية

  مقارنة تكلفة التصميم التقليدية والحالية :  (42_44)الشكل رقم 

 
Source: David F.Ciambrone, Op-Cit, P : 49. 

                                                           
1 David F.Ciambrone : Effective Transition from Design to Production, Auerbach Publications , New York  
2008, P : 49. 
2
 Horngren, Charles T., et. al.,Op-Cit, P : 064. 

 

http://www.amazon.com/David-F.-Ciambrone/e/B001JS03Y0/ref=ntt_athr_dp_pel_1
http://www.amazon.com/David-F.-Ciambrone/e/B001JS03Y0/ref=ntt_athr_dp_pel_1
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الانتقال من الحسناب التقليندي لتكلفنة    في الشكل السابق هو  David F.Ciambroneإليها  ن المفارقة التي يش إ
تحمينل  إمكانينة   منن منطلنق  المؤسسة أهداف  تحقيقالتصميم في أهمية  إلى حساب حديث يستندإلى  التصميم

 1.ه مسؤولية تخفيض هذ  التكاليفتكلفة التصميم كما يمكن كذلك تحميلإلى  التكاليف الفعلية للمنتج

هو كذلك مهم ضمن  وإنماجد مهم ليس فقط بالنسبة للمؤسسة أصب   ترتفع تكاليف التصميم فقدأن  لا عج 
والشكل التالي يبرز كيفية الأخ ة  ةونيجل  قوى عاملة مهمة في الأأصب  إذ  نات البيئة الاقتصادية للمؤسسةمكو

 .المنتجتوجه القوى العاملة في كندة كمثال نحو العمل في مجال تصميم 

  تطور نشاط التصميم في كندة  : (43_44)رقم الشكل 

 
Source: Grete Rusten , John R. Bryson : Industrial Design Competition and Globalization, First Published, 
Palgrave Macmillan, New York, 2010, P: 129 

بأول و باختيار الحلول الفنية البديلة وبتكامنل  أول  الزبونيسم  تطوير المنتج للمصممين من تحسين حاجات     
المنفعة المكتسبة من ذلك في عملية تصميم متماسكة وتستمر هذ  العملية المرنة بنمط سلس طوال فتنرة تطنوير   

 .علاقة مع الزبونال ةجودبناءا على  2المنتج

هما تصميم منتجنات جديندة وتطويرهنا    تتداول عملية التصميم للمنتجات من خلال مناقشة جزئيتين مهمتين 
 .الجزئية الثانية هي عملية التصميم والتطويرأو  والعنصر

                                                           
1 David F.Ciambrone : Effective Transition from Design to Production, Auerbach Publications , New York  
2008, PP : 49, 50. 

2
 .804: ، ص ، مرجع سابقبش  العلاق  

http://www.amazon.com/David-F.-Ciambrone/e/B001JS03Y0/ref=ntt_athr_dp_pel_1
http://www.amazon.com/David-F.-Ciambrone/e/B001JS03Y0/ref=ntt_athr_dp_pel_1
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تسنهم في تغني    أداة  ت الناس لنغ  في سلوكهم فهونغ  في مواقف ومعتقداأن  ضمن مفهوم التصميم يمكن   
  1.المواقف ومن ثم تغي  معالم المستقبل

 المنتج تصميم ضمن  ودة الج مفهوم :المطلب الثاني 

منحى التمينز بنالجودة   أخذ  الجودة الاستراتيجية تعبر عن ارادة المؤسسة فيأن  بحيث ؛تأخذ الجودة مستويات   
لدعم الجان  النظنري بالجانن     ،ضمن كل المستويات البشرية والمادية والنظامية ضمن جودة النظام بالمؤسسة

لتصحي   ،وتحليل احصائي للمعطيات المتوفرة عن نشاط المؤسسة ،مراقبةالتطبيقي مع الاستعانة بأدوات الجودة من 
 .والتمكن من تقديم تعريف دقيق للإستراتيجية المنتهجةالأخطاء  وتجن 

أفراد  معينون نتاج تلقيهم بطريقة جيدة لخدمات منأفراد  عن حالة عقلية يعيشهاالجودة تعبر : تعريف الجودة  1
تسهم جودة المنتج في الانتقال بالمستهلك من البحنث   بحيث  2ويملكون الوسائل الممتازة لإرضاء الزبون مؤهلون،

تقندم  أن  لذا عليهنا  ،الرضا ثم الولاء ومنه زيادة القيمة المتحصل عليها من اقتنائه لمنتج المؤسسةإلى  والاكتشاف
 . وطلباتهم منتج يشبع الحاجات والرغبات ويتوافق مع تفضيلاتهم

أساسنيات   من يتكلم عن الجودة فهو ضمنيا في الجودة الشاملة ونوجز فيو 3لقد كت  الكث  في مجال الجودة     
 : حول الجودة بعض العناصر الضرورية والتي تخدم موضو  البحث ومنها ما يلي

 : تعريف الجودة الشاملة 2
       قد حددت التعريف الخاص بالجودة الشاملة بكنل دقنة في مواصنفات    ISOالمنظمة الدولية للمقاييس  نإ     

) 6408 ISO  ( 4:الجودة الشاملة وهي كما يليإدارة  والمسماة مصطلحات 

المتوقنع  أو  خدمة تعبر عن قدرتها عن تحقيق المتطلبات المحددة،أو  هي مجموعة الخصائص والمميزات لمنتج: الجودة 
 من قبل الزبائن؛

العمنل لتلبينة متطلبنات    أثناء  هي مجموعة العمليات الفنية والأنشطة، والفعاليات التي تستخدم: الجودة ضبط  
 الجودة ؛

أمين تالمخططة والمطبقة من خلال نظام الجودة والمعرفة حس  الحاجة الضرورية لالأعمال  هي كافة: تأكيد الجودة
 ؛متطلبات الجودة الخدمة التي تلبيأو  ،الثقة الكامنة في كيان المنتج

                                                           
1
 Turkka Keinonen,  Roope Takala, Op-Cit, P: 24. 

2
 Ram Naresh Roy : A Modern Approach to Operations Management, New Age International Publishers,  New 

Delhi,  2005, P : 240. 
3
 :ومن بين المجلات الخاصة بهذا المجال في الولايات المتحدة الأمريكية نجد   

Quality Progress, Journal for Quality and Participation, Journal of Quality Technology, Quality Engineering, 

Quality Management Journal, Six Sigma Forum Magazine, Software Quality Professional, and Technometrics 

 .82-88: ص ص   8002إمكانية تطبيق الجودة في المدرية العامة للدفا  المدني، رسالة ماجست ، جامعة الملك سعود، السعودية    :ععان عبد الكريم سعيد  4 
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 الالتزام الكامل للمنشاة بالتعليمات المتعلقة بالجودة كما حددتها رسميا الإدارة العامة للمنشاة؛ : سياسة الجودة  
 . تحقيق سياسة الجودةإلى  الإدارية الشاملة التي تؤديالأعمال  هي مجموعة: الجودةإدارة  

 .الأبعاد منعدد  تتكون منأنها  المنظرين للجودةأو  يتفق عدد كب  من الباحثين

توجد ثمانية عناصر تعكس الجودة المراد تحديدها من قبل المسنتهلك    David Gravinبحس   :الجودة أبعاد  3
 1:هي كما يلي 

صلا على رغبنات  أوالمبنية  ،خصائصه القابلة للقياسإلى  للمنتج بالإضافةالأولي  يعتمد على التشغيل: الأداء  ـ
 ثم التقييم الذي يمنحه الزبائن للمنتج بعد التعرف عليه وتحديد قيم سلة خصائصه التي بندورها تعكنس   ،الزبائن
  .الفعلي مقارنة بالأداء المتوقعالأداء 

هني تلنك الخندمات    أو الأساسية  يعني هذا البعد الخصائص الثانوية للمنتج التي تدعم الوظائف: السمات ـ 
  .دمة جوهر المنتجالاضافية المتوفرة عند تقديم خ

  .المنتج دون أي فشل خلال دورة حياته أداء  يعكس هذا البعد احتمال :الاعتمادية ـ 

اعتماد المعيار الذي هو يقيس مستوى الاحتمالية التي يعمل بهنا  إمكانية  إلى المعولية فيش أو  ما تحليل الاعتماديةأ
 2 .جزائه في أي وقتأأحد  أو النظام

منع عندم   ، الخدمة مع المعاي  المحددةأو  هي الدقة التي تعكس تطابق مواصفات المنتج: للمواصفات المطابقة ـ 
   . تجاوز الحدود المسموح بها

كنب ة  أهمية  ن الزبون يوليأخصوصا و ،وهو سرعة وسهولة اصلاح المنتج في حالة تعطله: القابلية للإصلاح ـ 
صلاحه في المدة الزمنينة  اموازة مع السرعة والدقة في اكتشاف العي  و ،لوقت اصلاح المنتج والاستفادة منه مجددا

  .دون تكرار حصول نفس العي  ،المعلنة مسبقا

الاسنتمرار  أو  تكلفة اصلاحهأن  يعني ود المنتج في مرحلة التدهور من دورة حياته لاجوأن  أي :قوة التحمل ـ 
 يعيشها المنتج أن  تكون المدة الفعلية لاستغلال المنتج تفوق المدة المخطط بحيث .في استخدامه تفوق تكلفة استبداله

المستهلك بحيث تمثنل الجمالينة    هو مؤشر موضوعي يحتوي على نوعية استجابة :الجمالية والمعايير الذوقية ـ 
 . الظاهرة في طريقة تجاوبه مع مستويات المنتج ،فضلية الذاتية لدى الفرد عن المنتجالأ

                                                           
 . 288 ن280: ،  ص ص 8000الطبعة الاولى، دار وائل للنشر، الاردن، ، مدخل كميوالعمليات   إدارة الإنتاج: عبد الستار محمد العلي   1
  .52: اود اللامي، أم ة شكرولي البياتي، مرجع سابق، ص غسان قاسم د 2
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أو  تمثل منظر المنتج وما يحمله من صفات تتعلق به كالصوت والذوق والرائحنة   فيعتبرها جواد احمد كاظمأما    
الجودة وضنوحا وخضنوعا للحكنم الشخصني     أكثر أبعاد  الاحساس بالمنتج من خلال هذ  الصفات التي هي

 1.للزبون

 Genrichمساهمة في هذا المجال لن أول  جودة التصميم هي فلسفة ومنهج كانت : تعريف جودة التصميم  4
Altshuller  حاجات الزبائن وفهمها عبر قننوات  إلى  يعكس قدرة المؤسسة في الوصولوهو .  86202سنة

وتحليل ذات جودة عالية تتسم بالثقة والمصداقية في تقديم حلول لمشاكل الزبون بنناءا   اتصال فعالة وأنظمة نمذجة
على الالتزام بالتميز في تصميم المنتج بطريقة توافق التوقعات مع الملموس ضمن المكون المعرفي والسنلوكي عنند   

 : الزبون لتحقيق المستوى المطلوب من جودة التصميم كما هو موض  في الشكل التالي

 جودة المنتجإدراك  عوامل:  (44_44) الشكل رقم 

 
Source: TCRP (t r a n s i t  c o o p e r a t i v e  r e s e a r c h  p r o g r a m ) REPORT 47 : A Handbook for 

Measuring Customer Satisfaction and Service Quality, NATIONAL ACADEMY PRESS, Washington, D.C. 

1999, P : A-6. 

العناصر المذكورة تحت هذا العننوان  عدد  يتم اتخاذ القرار عند المستهلك بحس  الخدمة المحسوسة والمكونة من    
 المهم ضمن هذا الشنكل هنو دعنم   . ، وقد تم التطرق لها ضمن جزئيات هذا العمل(04_04) رقم  بالشكل

جودة الخدمة تتأتى في النهاية من مقارنة الخدمة المتوقعة الناتجة سنواء منن   أن  السابقة بحيث يبين كيفلأفكار ل
                                                           

 الإدارة ، مجلةالمجمدات الخفيفة معمل الصناعات شركة في تطبيقية دراسة الزبون تفضيلات وفق على الجودةأبعاد  تحديد في القيمة هندسةأسلوب  استخدام :جواد  احمد كاظم 1
 . 54: ،  ص 8006والسبعون، العراق،  الرابع والاقتصاد، العدد

2
 Basem El-Haik David M. Roy : Service Design For Six Sigma A Road Map For Excellence, John Wiley & Sons, 

Inc, New Jersey,  2005, P : 12. 

سب بح القرار
 الخدمة المحسوسة

 الوصول 
 الاتصال 
 الالتزام 
 المجاملة 
 صداقيةالم 
 الثقة 
 منالأ 
 الفهم 
  يعرف الزبون 

 

لكلام المنقولا  التجربة الماضية الحاجات الشخصية 

 الخدمة المتوقعة

نوعية الخدمة 
 المحسوسة

 نوعية الخدمة
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 وهننا يمكنن   . من شعور  الحالي بالحرمان من شيء معينأو  ،من معارفهأو  ،زبون نفسهتجارب سابقة خاصة بال
 . في بناء جودة المنتجأساسي  جودة التصميم كمكونأخذ 

 .الخدمنة أو  هي بعض الخصائص المعينة الملموسة وغ  الملموسة في تصميم المنتج  جودة التصميمفإن  ومنه      
 تعني الاعتماد علنى طريقنة  أن  كما يمكنأفضل  وقد تأخذ الجودة المرتفعة في التصميم شكل استخدام مادة خام

ما يظهر ذلك بالنسبة للسلع في شنكل مواصنفات    وغالبا .للسلعةأفضل  ومظهرأكبر  لتحقيق دقةأفضل إنتاج 
وجنودة     ، الفكرة بشرط تميزهافيجودة التفوق من خلال الإنتاجية  كما تظهر ضمن العملية 1.دقةأكثر  هندسية

التي تشنبع  الإنتاج  جودةو ،وجودة الاستعمال من سهولة التعود على استعماله ،المنتج من خلال سلة الخصائص
تقديم منتج متميز وبسعر مقبول زيادة على غياب الخطأ ودرجة الرضنا  فهي ومن حيث القيمة  ،حاجات حقيقية

      2 .التي تكون عند المستهلك لهذا المنتج

ز قيمنة الزبنون   ين تعزيتم من خلال مواصلة التحسين الذي يستوفي الشروط الموضوعة  :التحسين المستمر  5
انخراط تام في تقديم منتجات مختلفة لزبائن إلى  للوصول بالمؤسسة 3ربحية المؤسسة ودعم الموقف التنافسي تداوزي

نتجاتهنا وخندماتها بحسن     لميف المؤسسة يتكيسهم في الإنتاجية  مختلفين لكون الزبون بمثابة شريك في العملية
يرتبط التحسين المسنتمر بمفهنوم   . أي التحسين المستمر كيزنالمفهوم المعروف بن إلى  وهذا يقود 4.احتياجاته

 التسني  ن تجاوز النسق التقليدي سواء في اضملالايجابي والمستمر  التغي  تفعيلإلى  تهدفأنها  الجودة الشاملة بحيث
 .المستوى التكتيكيإلى  التنفيذ من المستوى الاستراتيجيأو 

فضل في كنل المجنالات وان   المستمر نحو الأالتغي  إلى  ياباني يهدفمفهوم فإنه  الكيزن المفهوم هوأن  من منطلق
من عدد  ويحتوي مفهوم الكيزن على تفعيل5 .كان هذا التغي  صغ ؛ بالإبدا  وإحداث ثورة فكرية لتطوير المنتج

 . ترد في الشكل التاليعنصر تندرج تحت هذا المفهوم وال

 

 

 

 

                                                           
 .286: ص ،8088، الدار الجامعية، القاهرة، مدخل اتخاذ القراراتوالعمليات  إدارة الإنتاج :محمد توفيق ماضى   1

2
 Qualite totale  P «3 

3
 Philip Bligh, Douglas Turk , Op-Cit, P :16. 

4
 Don Peppers,  Martha Rogers, Op-Cit, P : 67. 

5
 Jens J.Dahlgaard, Kai Kristensen, Gopal K.Kanji : Fundamentals of Total Quality Management Process 

analysis and improvement, Taylor & Francis, London And New York, 2002,  P : 273. 
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 في صورة مظلة فكرة كيزن : (45_44)  الشكل رقم 

 
البحث والتطوير على التوجه نحو التسـويق  أثر  :خالد خلف الزريقات ، سونةحعبد الباسط ابراهيم   :المصدر 

المنظمة العربية للتنمية ، ولالعدد الأ، 22المجلد ، المجلة العربية للادارة، الدولي في شركات صناعة الادوية الاردنية
 .800: ، ص 8088، مصر، الادارية

 

المستمد اعتمادا على البحث والتطوير  يرتكز مفهوم كيزن على الابتكار بشكل مستمر بغرض التحسين المستمر   
 .من التوجه الاستراتيجي للمؤسسة

 تغي ات مستمرة تكون ظاهرة مثل تغني   بإحداثشياء مفيدة أهو تقديم طريقة جديدة لعمل : الابتكار  1ـ   5
الجان  التنظيمي إلى  بمعنى تجاوز الجان  التقني .حداث ثورة في الفكر والعملياتإمثل جذرية  اتتغي أو  المكينات

  1.جديدةأسواق  إيجاد والتفوق في قيمة الزبون بهدفبهدف دعم الميزة التنافسية 

 

                                                           
1 Paul Matthyssens, Koen Vandenbempt, Liselore Berghman : Value innovation in business 

markets Breaking the industry recipe, Industrial Marketing Management 35 (2006) 751 – 761, 

Elsevier Inc, P : 752. 

 

KAIZEN 

 التوجه لارضاء العميل 
 الجودة الشاملة 

 الروبوت 
 QCحلقات الجودة 

 نظام الاقتراحات 
 الإنتاج  اللآلية في

 الكاملة الإنتاجية  الصيانة

 تحسين الجودة 
 في الوقت المحدد

 مجموعات العمل الصغ ة 
 علاقات العمل التعاونية 

 تحسين الانتاجية
 تطوير المنتجات الجديدة 

  الإنتاج  نظام للجدولة في
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 1: المستلزمات التالية  يأخذأنه  أو بالأطواريمر أن  يج الابتكار أن  إلى وآخرون Tiddتيدي  وأشار

والابتكنار  الإبندا    يسهم فيأن  كل ما يمكنإلى  ن المس  والبحث ضمن البيئة الداخلية والخارجية للوصول 
نتاج ضغط معين أو  ،فرص من نشاطات بحثأو  ،الابتكار تنشأ من حاجات مختلفةأفكار  أن وهنا نجد، ومعالجته

 . بدا وهي كلها تعتبر محفزات على الإ .الخ...منافسينأو  من مكونات البيئة من تشريع

التحديات أفضل  تفعيلإلى  ن تبني المنهج الاستراتيجي للابتكار لتفادي التشع  وضيا  مجهود المؤسسة والاتجا  
  .لتنمية فرص التفوق التنافسي

 سوقية معيننة أجزاء  خدمةتحقيق التميز في إلى استراتيجية الابتكار تهدف   :البعد الاستراتيجي للابتكار 2ـ   5
استراتيجية تحقق وتنمي الميزة أنها  أي ؛في توجهات صناعة معينةأساسي  تغي إلى  س ورة تؤديأو  تقديم منتجأو 

تحقينق  أو  تنويع خط المننتج أو  الخلفيأو الأمامي  تحقيق التكاملأو  التوسع الجغرافيأو  التنافسية بحجم المبيعات
  2 .تحالفات استراتيجية

 إلى للأعمنال صياغة النماذج الحالية إعادة  البعد الاستراتيجي للابتكار يعتمد على قدرة المؤسسة علىفإن  ومنه   
 3. المصالح لأصحابثروة جديدة  وإنتاج ،المنافسينأخطاء  وتقديم ،قيم جديدة للزبائن بإيجادتسم  أخرى 

، واكتساب ونقلإنشاء  ن تطوير البيئة التنظيمية الداعمة للابتكار من خلال تفعيل مصادر المعرفة واستغلالها من 
 . وهذا يتطل  بحث شامل لإيجاد المصادر الصحيحة للمعارف بأنواعها المجسدة والضمنية

الناجحة والفاشنلة للاسنتفادة   تدرس تجارب الاخرين أن  ن بناء علاقات خارجية فعالة ودائمة يمكن للمؤسسة 
 . منها واسر المعرفة

فينطلق منن   ،الابتكار من حيث البحثتحليله للابتكار بناءا على ملموسية المنتج ودرجة   Trott, Paulيقدم 
 إلى التطويرإلى  من البحث ضمن الخدمات الفنيةالأبحاث  ويرت المنتجات المادية والتي تكون بها الملموسية مرتفعة 

نتائج كل المراحل السابقة لتقدم تجديد في المفاهيم تعتمد على أنها  يعنيأساسية  بحوث تطبيقية ومن ثم بحوثإجراء 
 . والمعارف كما هو ظاهر في الشكل التالي

 

 

                                                           
1
 Joe Tidd,  John Bessant,  Keith Pavitt : Managing Innovation Integrating Technological, Market and 

Organizational Change,  Third Edition,  John Wiley & Sons Ltd, USA, 2005,  P: 41. 
2
 Kalle Kangas : Business Strategies for Information Technology Management, Idea Group Inc, USA, 2003,  P : 

96. 
3 Paul Matthyssens, Koen Vandenbempt, Liselore Berghman, Op-Cit, P : 753. 
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 سلسلة البحث والتطوير : (46_44) الشكل رقمو

 
 

Source: Trott, Paul : Innovation Management And New Product Development, Third edition, Prentice Hall 

PTR , England, 2005, P : 244. 

  
تخفنيض التكناليف   يكون تصميم يحقق فاعلية كب ة في أن  التي توضع لتصميم المنتج مثلاالأهداف  ن من بينإ  

 .التصميم هو إشراك كل الشركاء في تحديد هذا الهندف أهداف  نقطة الحسم في تحديدأن  غ  .المرتبطة بهذا المنتج
تصميم المنتج له علاقة منع كنل   أن  بماو. ومنه الحصول على الموافقة من قبلهم للانطلاق في بحوث هذا التصميم

هو من يقدم الحلول لكل أنه  التصميم بشكل موسع علىإلى  ينظرفإنه  المؤسسةئة يكونات الداخلية والخارجية لبالم
وهو يقدم فرصة للمؤسسة بتحويل هنذ  المندخلات    .المشاكل التي تصادف مكونات هذ  البيئةأو  ،المتطلبات

 . وفقط مخرجات ايجابيةإلى  والسلبي ،بشكليها الايجابي

ج ومتطلبنات الزبنون   تمهمة بين جودة المن تراتناظفي هذا السياق بحيث يبين  كانومن الضروري ورود نموذج 
 . لتكون النتيجة بين العنصرين هي مدى رضا الزبون على سلة الخصائص المتحصل عليها ضمن عرض المؤسسة

 

 

 

 

 منخفض
 ملموسية المنتج

 مرتفع

 منتجات مادية

 خدمة فنية

 تطوير
 بحث تطبيقي

 بحث اساسي
 المعرفة والمفاهيم
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 تعبير عن الجودة أبعاد ال : (47_44)الشكل رقم 

 
  من اعداد الباحث اعتمادا على: المصدر 

- John Kamauff , Op-Cit, P : 00. 

- Basem El-Haik David M. Roy, Op-Cit, P : 118. 

- Michael T.hernke , Op-Cit, P : 55.   

- David F.Ciambrone, Op-Cit, P : 86. 
 

 يج  يمثل ما فقيط الأالخسفل أالمنحنى الذي أن  شرحا متميزا  للشكل السابق  بحيث David F.Ciambroneقدم    
أ والذي يمثل احتياجات في تطور  مع الخط الذي يمر من المبد من الجودة يتوافقالأساسي  يكون ضمن المستوىأن 

 .مستوى النجاح بالنسبة للمؤسسةإلى  المنحنى الذي فوق هذا الخط فيش أما  الزبون
وهي الحالة الاسنوء  فان هذا نابع من عدم تلبية حاجات الزبون ففي حالة كان منتج المؤسسة في اتجا  الاستياء    

في جهة الاستياء بينما يمكن ان تقدم المؤسسة منتج يضمن الحد الاساسي من الجودة ويقدم اشنبا  للحاجنات   
الى ان تصب  ضمن جوهر المنتج، وهنا يج  ان تستمر المؤسسة الرفع من مستويات الاشبا  عند الزبون الاساسية 

، بمعنى ان الهدف هو رفع مستويات الرضا وليس التقليل من مسنتويات الاسنتياء   ضمن الربع الأول من الشكل،
     . ويضمن للمؤسسة التفوق التنافسيوالوصول الى تقديم عرض يفوق توقعات الزبون 

 التصميم  وأهميةأبعاد  : لثالمطلب الثا
 .بالشكل المطلوبأبعاد   النتائج التي يحققها بناءا على التحكم في تنبع أهمية التصميم في

تتمثل في التعاونينة والجمالينة والتكيفينة    أساسية  تصميم المنتج اربعة مكوناتأبعاد  تشمل :التصميم أبعاد  1
 . المؤسسة وإمكاناتعلى توجه أساسا  تظهر ضمن مسعى مستمر وكب  مبنيوالشفافية  

 

http://www.amazon.com/David-F.-Ciambrone/e/B001JS03Y0/ref=ntt_athr_dp_pel_1
http://www.amazon.com/David-F.-Ciambrone/e/B001JS03Y0/ref=ntt_athr_dp_pel_1
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ضمن س ورة تفاعل الزبنون   صائص المادية والتقنية للمنتج تحويل الخإلى  يسعى مصمم المنتج: التعاونية   1ـ1
    إذ  1.تسنويقية أهنداف   تدفق مستوى عالي من الطاقة بين المستعمل والمنتج يضمن تحقيقإلى  مع المنتج بالوصول

ورضنا  ، الخ...غراض المنتج ومستلزماته وتكلفتنه أالمؤسسة من خلال تبيان  أقسام  يتوسط التصميم النهائي كل
  2.كفريق واحدالأطراف  بناء نموذج لهذا المنتج يكون نتاج مساهمة كلإلى  الزبون، للوصول

 من الحقائقعدد  بعين الاعتبارالأخذ  يج  ومع ذلكالنقطة المحورية في تصميم المنتج هي الزبون أن  بالرغم من    
يعبر تصميم المنتج أن  و بعدفإنه  4المالرأس  من تكلفةأكبر  كس  عائدأجل  من و 3مثل التعقيد والكلفةالأخرى 

الاختبار يرسم مهندسو التصميم المواصفات النهائية، ومن هذ  المواصفات يشتق كل قسم المعالجنة الضنرورية   
 .5جهزة وتمييز المواد والاحتياجات ووضع وصف وظيفي لهذا المنتج اته ضمن مسؤلياته فيتم اختيار الأويحدد متطلب

 بقية الأنشطة تكامل نشاط تصميم المنتج مع   : (48_44)الشكل رقم 

 
 اعتمادا على من اعداد الباحث : المصدر 

David L. Rainey : Product Innovation Leading Change through Integrated Product  Development, 
Cambridge University Press , New York, 2005, P : 458 

 

                                                           
1 Xavier Fischer ,Jean-Pierre Nadeau : Research in Interactive Design  Virtual, Interactive and 

Integrated Product Design and Manufacturing for Industrial Innovation, Vol. 3, Springer, 

France, 2011 , P : 49.  
2
 John Kamauff, Op-Cit, P : 17. 

3
 Ibid, P : 28. 

4
 Shiv S. Mathur , Alfred Kenyon, Op-Cit, P:24. 

5
 John Kamauff, Op-Cit, P : 28. 
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 1بدائل التصميم التي تحقق المتطلبات الوظيفية تظل في الغال  موجودةأن  على افتراضالإنتاج  بنيت فلسفة تصميم

تتغ  أنها  والتي من المؤكد ،كب ة لفريق البحث والتطوير في تقديم نماذج التصميم للمنتجأهمية  قد تكون هناك    
بفرينق   خناص تقديم تصميم ناج  للمنتج ليس نشاط أن  بمعنى .مكونات الداخل والخارج تأث باستمرار تغ  

 تتضنافر  ، أينالبحث والتطوير بقدر ما هو نتاج تكامل مجهود عاعي يعتمد على مدخل فريق العملأو  التصميم
المهندسين المسؤولين على إلى  المحاسبةإلى  التمويلإلى  البحث والتطويرإلى  المؤسسة من التسويقأقسام  جهود كل

وهذا تحت مظلة تسي  العلاقة منع   يأخذهاطبيعة المنتج وقنوات التوزيع التي إلى الإنتاج  يل خطوطتصميم وتشغ
 .لزبون كما هو موض  بالشكل السابقا

 :2تستفيد المؤسسة المتبنية للتجديد وتطوير المنتجات من الميزات التالية 

 ؛الميزة التنافسية 
 ؛رة على الاستجابة لحاجات الزبائنالقد 
  ؛الربحيةزيادة 
 ؛زيادة الجودة الشاملة 
 تجات الموجودة؛نالسوق وتقص  دورة حياة المإلى  ادخال منتجات جديدة 
 الشعور العام داخل المؤسسة بالقابلية للانجاز ؛و 
 التجانس المستمر بين كل مكونات المؤسسة . 

جله اقتنناء  أالغرض الذي تم من أساس  علىأو  المؤسسة التي تقتني المنتجأساس  يتم تصنيف المنتجات عموما على
 3. لكل مؤسسة نشاطها الخاص وكذلك زبائنها الخاصين بهالأن  المنتج

تكون ضمن ما يبحث عنه الزبون ومعززة لإسنتراتيجية المؤسسنة   أن  نقدم قيمة مضافة للزبون بشرطأن  يج 
  4.وتسهم في تحقيق الرب 

لك تمثل الشيء المستلم بصريا ذوهي ب .عهورأمام  المعروضأو  هي فعل الشيء المعروض للبصر :المظهرية  2ـ1
وهنو منزيج بنين     .شيء لأي فالمظهرية هي الكل الظاهر ،للضوء والذي يحدد عمليات الانعكاس والامتصاص
 1.صفاته اللونية والشكلية والحسابية والهندسية

                                                           
1
 .808: ، ص ، مرجع سابقمحمد محمود الشواربي:  الوود اس بفا، راكيش كى سارن، تعري   

2
 Dale Brethauer :  New Product Development and Delivery Ensuring Successful Products Through Integrated 

Process Management,  AMACOM, New York, 2002 ,PP :03 04. 
3
 F. Robert  Dwyer , John F. Tanner : Business Marketing Connecting Strategy, Relationships 

and Learning, Second Edition, The McGraw−Hill, USA, 2003, P : 15. 
4
 Philip Bligh, Douglas Turk : CRM Unplugged Releasing CRM’s Strategic Value, John Wiley & Sons, Inc, New 

Jersey, 2004, P :16. 
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والتي تعنني   Aesthesisمن الكلمة اليونانية   Aestheticsعلم الجمال أو  كلمة الجمال جاءت :الجمالية  3ـ1
 إلى بتغي  معننى المصنطل    Baumgartnerوفي  القرن الثامن عشر قام الفيلسوف . المعرفة الحسيةأو  حساسالإ

ث ات الفيزيائية الشنكلية علنى   لتألدراسة  إلافالقيم الجمالية ما هي في الواقع  . الرضا الحسيأو  الحواسإشبا  
سة تأث ات المننتج الشنكلية في   بشري، وبتطبيق هذا البعد على المنتجات الصناعية يكون يشمل دراحساس الالإ
يتعامل مع وصف الظاهرة الفنية والخبرة الجمالية وتفسن ها  أنه  الجمال علىإلى  النظرأن  حساس البشري،  غ الإ

نصف ونحلل عالينة  أن  يمكنالأبعاد  وبناءا على هذ  ،يضمن ويظهر البعد الحسي والنفعي والمفاهيمي والتفاعلي
 التي لا يمكن فصلها ويمكن تفس ها بناءا على تفاعل الزبون مع هذ الأبعاد  التصميم للمنتج بكونها تحوي كل هذ 

  2.فهو من يمن  الكلية الجمالية للتجربة التي يخوضها مع المنتجالأبعاد 

 :3وهي لتصميم،ا ماليةلج قيم سبع هنالكو

 الخينال،  وإبندا   الروحية، والذاتية الذات، فردية عن التعب  بأنها تتميز :الذات عن والتعبير الفنية الجوانبـ 
 .التصميم عند تستخدم قاعدةك إستغلالها ينبغي و والحدس، الداخلية، والموارد

 استنباطه يمكن ما وهو للعصر، والثقافي الفكري المناخ على يدل العصر روح :التصميم قيمة في العصر روح ـ
 .الوقت لذلك مبتهج تفرد عن تعرب التي الجمالية، نحو .العالم نظر لوجهة معينة تجربة من

 الحقيقني  هدفنه  الهيكل يظهرأن  هي الهيكلية مصداقية :التصميم قيمة لمصداقية والمادية والوظيفية الهيكليةـ 
 الوظيفنة  ويخدم الشكل يكون الذي البناءأو  بالمنتج فترتبط الوظيفية مصداقيةأما  زينة، مجرد يكون ألا منه والغاية

 معينة بخصائص واستخدامها اختيارها يتم التي المستخدمة المواد مصداقية تحقيقها،إلى  وتؤدي، أجلها من عمل التي
 .المراد عمله الشكل على تؤثر و التصميم، يتطلبه ماأساس  على

 الحياة فوضى من الذات تحرر فسو البسيطة الأشكالأن  بفكرة مرتبطة التصميم قيمة :التصميم قيمة بساطةـ 
 .والراحة الهدوء في والمساهمة

 حنرة،  بمنحنينات  مميزة القيمة  هذ  تكونأن أساس  على التصميم عمل يتم :التصميم قيمة وحيوية طبيعةـ 
 .معبرة وأشكال متناسقة غ  وخطوط

 والمنناخ  المختلفة الإقليمية بالفروق مرتبطة التصميم قيمةن إ :التصميم لجمالية والتقليدية الكلاسيكية القيمةـ 
 .ومختلفة مميزة عالية تعب ات يخلق مما المختلفة، والثقافات والتراث

                                                                                                                                                                                           
1
  .858  850: ص ص ، 8006العراق،  ، بجامعة بغداد، 28مجلة الاكاديمي، العدد مظهرية المنتج الصناعي ودورها في تفضيلات المستخدم، : جاسم خزعل بهيل  

 . 850: ص ، ، مرجع سابق جاسم خزعل بهيل  2
الأعمال، إدارة  في  ماجستيررسالة  ، الأردن العاملة في والتعمير الإنشاء شركات من لعينة ميدانية دراسةالتنافسية  الميزة بتحقيق التصميمإدارة  علاقة: عمرو  خالد هدان  3

  . 26 25:  ،   ص ص8006للدراسات، عمان،  الأوسط الشرق جامعة
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 وأخن اً  البناء،أشكال  من الماضي والحاضر بين علاقةنشاء إإلى  التصميم قيمة تؤدي :الإقليمية التصميم قيمةـ 
 .عليها والحفا  والإقليمية الوطنية الهويةإنشاء  في صلة ذات من الأحيان كث  في أيضاً هي القيمة هذ فإن 

أن  زيادة على ،مميزات المنتج الجمالية على مستوى الهيأة وشكلهاأو  يحدد ميزةعلما أن المستهلك هو من يحكم و  
 1 .تصميم المنتج سيولد عدة استنتاجات لدى المستهلك تبعا لخصائصه

، زيادة على في المؤسسة أي موظفأو  خارجهاأو  يتم التصميم بمشاركة المصممين في مخابرهم: التكييفية  4ـ1
 المؤسسة الداخلية والخارجية والموجهة للتصميم وغ  الموجهة لذلك فيمكنأنشطة  التغذية العكسية الناتجة من كل

ويشمل التصميم اللون وبيئة المنتج والأحاسيس التي يمنحها  الخ،...التصنيعأنشطة  أو تكون من بحوث التسويقأن 
 المنتج واختيار المواد والواجهة التقنية وهكذا دواليك، وينبغي ضمن التصميم تحقيق التوازن بين احتياجات العملاء

ما يريدون ضمن متطلبات الصناعة التحويلية والقدرات المالينة و متطلبنات الجنودة    من حيث  معهم فتتكيف
المؤسسة تكيف كل من الجوان  التقنية والفنية مع متطلبات الزبون في اتجا  تقديم مننتج يضنمن   أن إذ  2.والبيئة
 .نحو خدمة الزبون بالشكل المطلوب تامتوافق 

  3:خصائص المنتج وعلاقتها بمعدل تبني وقبول المنتجات الجديدة 

كلما زادة درجنة تعقيند   أنه  واستخدام المنتج ويلاحظدرجة الصعوبة في فهم إلى  تش : درجة تعقيد المنتج ـ 
 .بطئ انتشار إلى  ذلكأدى  المنتج كلما

 ائصها وفوائدها من قبل المسنتهلك صالسلعة الجديدة سهلة الفهم والاستخدام لمجمو  خأو  كلما كانت العلامة  
 .المستهدفةالأسواق  في الانتشار فيأسر   المستخدم كانتأو 

 المنتج والذي العلاقة بين مستوى التعقيد في شكل تم فيه تلخيص   Martin Schreier, Christoph Fuchsقدم كل من    
. و مؤسسات متخصصنة أهل المؤسسة بدا  مع من يقوم بتصميم المنتج مستوى من القدرة على الإ بدور  يتطل 

موازاة منع مسنتوى   لى التصميم داخل المؤسسة إكلما كان التوجه  اأنه كلما كان مستوى التعقيد مرتفع بحيث
 ن التوجه يكون نحو المؤسسنات المتخصصنة في  إمستوى التعقيد مرتفعا ف، أما اذا كان لا يكون مرتفعافبدا  الإ

 .رتفع المتغ ين صعبة عملية اتخاذ القرارإكلما لذا فإنه  .بدا قدرة أكثر على الإهذ  المنتجات  وتتطل التصميم 

 : الشكل التالي وهذا ما يظهر  

                                                           
1
 . 852: ص ، ، مرجع سابقجاسم خزعل بهيل 

2
 Anthony G. Bennett , Op-Cit, P 296. 

3
 .865 862: ،  ص ص مرجع سابق ،مدخل استراتيجيالتسويق  إدارة :محمد عبد العظيم أبو النجا  
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 تفاعل تعقيد المنتج مع نموذج التصميم: (49_44)شكل رقم 

 
 

Source: Martin Schreier, Christoph Fuchs : The Innovation Effect of User Design : Exploring Consumers 
Innovation Perception of Firms Selling Products Designed by Users, journal of marketing V 76, American 
Marketing Association, 2012, P : 29. 

والخبرات السابقة  ،والمعرفة السائدة ،مدى تناس  المنتج مع القيمإلى  تش  compatibility:  درجة التوافق ـ 
درجة عالية من التوافق ينتشر بدرجة كب ة بين المستهلكين  المنتج الذي بهفإن  لذا .والحاجات الحالية للمستهلكين

  .سلبيةأو  على العكس من ذلك مع المنتجات التي تكون بها درجة التوافق بسيطة

من البدائل المتاحة في السوق وعادة ما أفضل أنه  علىإليه  درجة تفضيل المنتج والنظرإلى  تش : الميزة النسبية ـ 
 .ضافية للمنتج النسبية على مستوى الخصائص الإزة تكون هذ  المي

دراكها من قبل المستهلك المستهدف بهذ  العلامة بكونها متفوقة على غ هنا  إبحيث ترتبط الميزة النسبية بكيفية    
كما قد تكون الميزة النسبية للسلع الجديدة هي شكل تخفيض  .أخرى البديلة لها من سلعأو  ،من العلامات المنافسة

حجم وشكل المننتج،  أو  تمييز في منافذ التوزيعأو  قول في السعر ومؤثر في المستهلك لمقارنته بأسعار المنافسينمع
 1.والمهم هو درجة النجاح التي تحققها هذ  الميزة النسبية عند المستهلك

منن خنلال    يستوع  المستهلك سبل الاستفادة من المنتجأن  يج : التعرف على منافع الاستخدام إمكانية  ـ
 .لة رصد وملاحظة المنافع والنتائج المترتبة على استخدام واستغلال المنتجوسه

                                                           
1
  . 25 28: ، ص ص مرجع سابق ،مدخل سلوكيتطوير المنتجات الجديدة : محمد ابراهيم عبيدات   

 مستوى تعقيد المنتج مرتفع  مستوى تعقيد المنتج منخفض 

 التصميم بواسطة مؤسسات متخصصة في التصميم 
 المنتج أو  التصميم يتم من قبل المستعمل 
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توف  برامج محاكة لتجربة المنتج بحسن   أو  مكنأن إ توف  عينات من المنتج للاستعمال: سهولة تجربة المنتج ـ 
 . وج  استغلالها وفقط ،تتي  فرص مثل هذ الأنترنت  نأطبيعته خصوصا و

تعقد المنتج بحد ذاته فتزيد بنقص درجة أو  درجة حضور الزبون في تصميم المنتج بحس  درجة بساطة تتأثركما   
 Martin Schreier, Christoph نية التي قنام بهنا  اهذ  الفكرة تدعمها الدراسة الميدأن  التعقيد والعكس صحي  ونجد

Fuchs   . 

فينتم   ،يتم التصميم داخل الورشة بناءا على التوقيت والأهداف في ظل مجموعة من الضنوابط : الشفافية  5ـ1
منن عندم   أو  ،داخل الورشة تقديم اقتراحات لتطوير التصميم كمراحل متقدمة تتميز بعدم توفر كل المعلومات

 هذ  المرحلة هو تحديد مفتاح نجاح التصميم فيأن  غ  .تحكمهم في كل المعلومات كمتغ ات مؤثرة على التصميم
 .إشارة الانطلاق في المشرو إعطاء  يتمبشكل مدقق يتوافق مع التقنية المتوفرة ومن بعد الأهداف 

المننتج رغبنات الزبنون    يعكنس  أن  بحيث يج أساسي  عنصر الشفافية ضمن التصميم هو مكونبأن  ظهري  
بناءا على المعرفة التراكمية لدى المؤسسة الناشئة من ذلك الكنم الهائنل منن    الأساسي  واحتياجاته من المنطلق

 .منذ تواجدها في السوقالمعلومات المعالجة من قبل المؤسسة 

كررة بدرجة ما بناءا على المعلومات المحصل عليها من المسنتفيدين منن   هي عملية م تصميم المنتجعملية ن إ     
 .مع تحسين الجنودة الإنتاج  سالي  جديدة لتحسين التصميم وتخفيض تكاليفأالمنتجات زيادة عن الكشف على 

 التصميم من زاوية استخدام التكنولوجيا والمواد وطرق تجمينع إعادة  مثلة عديدة في مجال الصناعة تعكسأوهناك 
 1.والطرق الفنية لتخفيض حجم العمليات الخ،...وقوة التحمل وتبسيط التصميمالأجزاء 

 التصميم في المؤسسات لكونه مصدر مهم  يمن  المؤسسة ميزة تنافسنية طويلنة  أهمية  تزيد :   التصميم أهمية 2
لمؤسسات التي تتقن فن التصميم تظهر بشنكل  لكون ا ؛فالتصميم الجيد يميز منتج المؤسسة بشكل استثنائي .الأمد

المجهود المبنذول  أن  ذإ، بمفهوم فهم سلوك المستهلككان مكمل ن إ خصوصا التي تنشط بهاالأسواق  القائد ضمن
لن يتوج من طرف علماء التصميم الصناعي الذين هم يطورون النظريات المستندة على الانضباط والدقة والإتقان 

 2.بية تأخذ بعد الزبونيبوجود اختبارات تجر إلابالنجاح مجهودهم 

تصميم المنتج ضمن الجان  البيئي بحيث يلزم تقديم مننتج مصنمم   يظهر تأث  تسي  العلاقة مع الزبون على     
النتخلص منن   إلى  وصولا ،ككلالإنتاجية  بطريقة تسهم في الحفا  على البيئة من داخل المؤسسة ضمن العملية

   .في تحقيق ولاء الزبونتصميم منتج نظيف يسهم أن  زيادة على ،مخلفاته بعد الاستهلاك من قبل الزبونأو  المنتج
                                                           

1
 .802: ، ص سابق، مرجع محمد محمود الشواربي:  الوود اس بفا، راكيش كى سارن، تعري   

2
 Deng, Xiaoyan : Consumer response to visual aspects of packaging and product design,  doctor of philosophy,  

University of Pennsylvania,  ProQuest Dissertations & Theses,  2009, P : iii 
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المفهنوم   نالأنظف يختلف بشكل كب  عن الإنتاج  مفهومأن  إلى تجدر الإشارة هنا 1 :ج نظيف تأهمية تصميم من
يعد تحسين كفاءة عمليات التشغيل ودراسة دورة الخ، و. ..التقليدي المتعلق بمعالجة المخلفات من العملية الإنتاجية

 : في تصميم منتج نظيف الذي يتي  الفوائد التالية للمؤسسة الأساسية  حياة المنتج من المفاهيم

 ؛باستخدام التقنيات الجديدةالإنتاج  مواكبة التطورات العالمية لتحديث طرق 
 ؛مين التجهيزات والخدمات بطريقة جيدةأإدارة العمليات التصنيعية وت 
 ؛تغي  نوعية المنتجات بما يضمن زيادة الطل  عليها 
 ؛ام الملوثة بأخرى صديقة للبيئةلخإحلال المواد ا 
   إنتناج   إيجاد موارد اقتصادية إضافية نتيجة لإعادة تدوير المخلفات في العملية الصناعية وإعنادة اسنتخدامها في

  .خرىأمنتجات 

التصميم من ناحينة  إلى  النظرأصب   بحيث اكب  مفهوم التصميم يشهد تطوراأخذ  ربعين سنة الماضيةالأ خلال    
أساسني   خذ المفهوم البيئي يدخل في التصميم كمكونأو .درجة ماإلى  مرا مقبول بعدما كان غري أالاستدامة 

أي دمج البعد البيئني   2؛الطبيعية ضمن استراتيجية التصميم المستدام ضمن مراحل دورة حياة المنتجالأبعاد  يصور
 ـيسنمى بإسنتراتيجية التصنميم     وهنذا منا   3 ،المنتجوالصناعي مع تصميم المنتج ضمن دورة حياة               سأك

Design for X (DfX) strategies. DfX strategies    اسـتراتيجية    .وهي استراتيجية دفكنس
الاستعمال و تدوير المننتج ويندعم المنتجنات    إعادة  تصميم مستدام ضمن مراحل التجميع ويضمن: دفكس 

يطنور  أن  يمكنن أنه  في بيئة المنتج غ الأصل  هذا المفهوم في وضع 4 .من النفايات الخضراء ويلبي مطل  التقليل
أن  حينث  ،خصوصا في البنية التحتية والعناصر الداعمة لتقديم الخدمنة ويستعمل في بيئة س ورة الخدمة كذلك 

بيئة منتج إلى  يؤديهي في النهاية تكون امتداد ، الخ...والطرق والتدري  والمواد والمسؤوليات والأدوارجراءات الإ
التي هي تقنية تصميم ضمن المفهوم العام لتصميم  ،تمكن من الاستفادة من التطبيقات التقليدية لن دفكسملموسة 

والرفنع  والكفاءة مقاربة تحسين دورة حياة التكلفة من ناحية الجودة ومرونة التصميم أو  فكرةتعتمد على  .المنتج
وقند  ، رفع التوافق التشنغيلي وتحقيق منافع تحسين القرارات التنافسية و ،باستعمال مفهوم التصميمنتاجية الإ من

في  Massachusettsمجموعة من البناحثين في جامعنة   من قبل في السبعينات الجهود المبكرة لهذا المفهوم  بدأت
 5. ابريطاني

                                                           
 . 828ن  886:  ص ص. 8002المنظمة العربية للتنمية الإدارية مصر،  ،الإدارة البيئية المتكاملة: سامية جلالا سعد   1

2
 Jonathan Chapman : Emotionally Durable Design Objects, Experiences and Empathy, Earthscan,  London,2005, 

P: 06. 
3
 Jorg Niemann, Serge Tichkiewitch, Engelbert Westkamper : Design of Sustainable Product Life Cycles, 

Springer,  Germany, 2009,P: 139. 
4
 Jonathan Chapman, Op-Cit, P: 06. 

5
 Basem El-Haik David M. Roy, Op-Cit, P : 228. 
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 مراحل تصميم المنتج :  المبحث الثاني

 ثمواختبنار    ،الأولي تصميم النموذج ،الأفكار غربلة ،الأفكار ولادة: يمر تصميم المنتج بجملة من المراحل هي    
 ها وفنق هي محطات جد مهمة يتم شنرح  . وتقديم المنتج للسوق ،اختبارات السوقو ج،التصميم النهائي للمنت

 . ضمن مطال  هذا المبحثالترتي  الزماني في عملية التصميم 

 الأفكار  ةولادسيرورة المساهمة في الأطراف  : الأول  المطلب

مهمة جدا في مشرو  تطوير منتج جديد يقدم قيمة جديدة لكنل الشنركاء   الأولي  تعتبر مرحلة التصميم       
يحمنل  1عن طريق تصميم المنتج المناس  ضمن معالم استراتيجية المؤسسة في تقديم قيمة جديدة المصالح  وأصحاب

أو  ويشتمل على منفعة مطلوبنة  ،غ  ماديأو  بشكل مادي اجديديكون أن  الذي نريد الأمر  فكرة جديدة تمثل
المنتجات الجديدة بداية من الفلسفة السائدة أفكار  وتستمد المؤسسة 2.المستخدمينأو  مرغوبة من قبل المستهلكين

والتجديند   ،الإبدا أفكار  بخروج يسم  مما ،ة التي تكون المناخ العام داخل المؤسسةيوالثقافة التنظيم ،المؤسسةفي 
وكنل مقترحنات الخنبراء     ،والتطنوير  ،ومجهود البحنث  ،والمنافسين ،والموزعين ،والموظفين ،من المستهلكين
الأفكنار   ولادة والشكل التالي يظهر س ورة. في بناء هدف استمرارية وجود المؤسسةالمساهمين ، والاستشاريين

البحث في مكونات البيئة التسنويقية   المتمثلة فيمن نقطة الانطلاق تام من الزبون  بإشرافالخاصة بتصميم المنتج 
عملية مراجعة يكون كذلك للزبون دور فيها لتصل  بإجراءومن ثم اختبارها   ،لتصميم ميزة جديدة في شكل منتج

الداخلنة  الأطراف  التصميم الجديد في وجود قبول من طرف الزبون وكلالقبول النهائي لهذا مرحلة إلى  المؤسسة
 .بالمؤسسة الإنتاجية  في العملية

 

 

 

 

                                                           
1
 Xavier Fischer ,Jean-Pierre Nadeau, Op-Cit, P : 11. 

2
 . 888:، ص مرجع سابق ،سلوكيمدخل تطوير المنتجات الجديدة : محمد ابراهيم عبيدات  
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التصميم ولادة أفكار  : (80_04)الشكل رقم   

 
 من اعداد الباحث اعتمادا على: المصدر 

Scott Kostojohn, Mathew Johnson, Brian Paulen : CRM Fundamentals, Aprees, New York , 2011, P : 98. 

البحنث والتطنوير   أداء  يعتمد نجاح العملية الصناعية على اكتشاف السوق المستهدف بالرفع من: المستهلك  1
من خلال تقديم منتج مصمم بالطريقة  ،لتحقيق التوجه بالزبون واكتشاف حاجاته ورغباته وتلبيتهاداخل المؤسسة 

ايجابية تدعم  تقديم معلوماتأو  انطلاقا من وصف الزبون للتصميم بمعلومات جديدة للتصميم ،المناسبة لهذا الزبون
لكونها بناءا على متطلبات الزبون كنقطة مرجعية في التصميم  1التصميم الحاليمعلومات سلبية تغ  من أو  التصميم

وتستفيد المؤسسة من تجربة الزبون كذلك في تحسين التصميم  .الاستياء على مستوى جودة المنتجأو  تسب  الرضا
 2.شكاوىأو  بناءا على المعلومات المرتدة في شكل تعليقات

 تبني بعض الخصوصيات في المنتج وتصميمه بحيثإلى  من خلال دفع المؤسسةالإبدا   يسهم الزبون في توجيه      
أن  مفادهاحقيقة مما يعكس . الابتكارأصحاب  همأنهم   ات الزبائن يعنيتصميم منتج المؤسسة بحس  احتياجأن 

كذلك بالأداء الاقتصادي يتجاوز البعد التنظيمي للمؤسسة نظرا لارتباطه هو بناءا على التصميم ابتكار منتج معين 
الإبندا    وتضنمين  ،وتجن  العشنوائية  ،ورفع مستوى الانضباط ،جديدةأسواق  إلى المتمثل في تقديم منتجات

   3 .والتركيز عليه ضمن مهمة المؤسسة في البحث عن فرص متميزة تلائم التوجه الاستراتيجي للمؤسسة

                                                           
1 Karl T.Ulrich, Steven D. Eppinger : Product Design and Development , Fourth Edition, 

McGrew-Hill , USA, PP : 54 , 62. 
2 Roland R. Cavanagh , Robert P. Neuman, Peter S. Pande : What Is Design For Six Sigma, Mcgraw-Hill, New 

York, 2005 , PP : 40  46. 
3 Gaynor, Gerard H : Innovationby Design What It Takes To Keep Your Company On The Cutting Edge, 

Amacom, New York, 2002, P : Xiii.  

   لثانيةمرحلة ا مراجعة تراكم الميزة

 مراجعة تراكم الميزة مرحلة اولى  

ناءـالب التصميم   

 الاختبار

ناءـالب التصميم   

 الاختبار
 مظهر الميزة

 البحث ضمن مكونات البيئة التسويقية

 الزبون

ول
ــ

ــ
ــ

ــ
ــ

القب
 



 الفصل الرابع  تصميم المنتج
 

192 
 

مكانهم في الهيكل أو  من العمال دون تمييز مستوياتهمالأفكار  في استخراج لقد تميزة الادارة اليابنية: الموظفون  2
الأفكار  في الوقت المحدد مبني بدرجة كب ة على مساهمة العامل في توليدالإنتاج  ويعتبر مفهوم ،التنظيمي للمؤسسة

         .مساهمة العامل خذ بعين الاعتبار بشكل كب أمن خلال صناديق المقترحات المتواجدة بالمؤسسة والتي ت

المرتدة من علاقة الموز  بالمستهلك وكذا متطلبات التوزينع بالنسنبة    علوماتالميتم التركيز على  :الموزعون  3
أو  جديندة أفكنار   هي ،ملاحظاتأو  طلباتأو  على هذ  العلاقة من شكاوى وكل ما يترت  للموز  بحد ذاته

                                . جديدة لتصاميم جديدةأفكار  عوامل تنتج

يمكن للمؤسسة التعرف علنى  ستخبارات الا نظم وبالأخصالمعلومات التسويقية  بناءا على نظام:  المنافسون  4
 الزينادة أو  جديدة في تصميم المنتج بالتعديلأفكار  مما يعني تبنيالوضع التنافسي بدقة وتحديد الفرص والتهديدات 

 .  النقصانأو 

 متوقعنة في المسنتقبل  أو  تقديم حل لمشكلة موجودةأساس  يعتمد توليد فكرة جديدة على: البحث والتطوير  5
 . لية وظيفة البحث والتطوير بالمؤسسةووهذا يقع بشكل كب  على مسؤ

 
مقنابلات  أو  استقصناء إجراء  الجديدة ومنهاالأفكار  بشكل عام يستخدم الخبراء مجموعة من المعاي  لتوليد     

تنفينذ سنيناريوهات   أو  والحلول المقترحة في المنتجات المطورة، ،معمقة مع الزبائن حول المشاكل التي يواجهونها
الأولينة   المشاكل التي قد تواجه كل طرف له علاقة بالمنتج انطلاقا من المنواد أسباب  اكتشافإلى  مختلفة تهدف

  .بين المؤسسة والزبونمخلفات الاستعمال مرورا بالوسطاء إلى  وصولا
 

تعكس هذ  المرحلة التعرف على الحاجة بحيث قد يقوم شخص لا على التعيين بتقديم طل  بخصوص ظهور       
تعنديل علنى   إجنراء   أو بتقديم تصميم جديد ،اتخاذ قرار مناس  لغرض تصحيحهاإلى  مشكلة ما وهي بحاجة

نتاج ضبط عيوب معينة في التصميم الجناري منن قبنل    يكون أن  يمكنوحل المشكل؛ أجل  التصميم الحالي من
  1.رجال المبيعاتأحد  منتج جديد قد تقدم بهإنتاج  استلام فرصة جديدة للبدء فيأو الإنتاج  مهندس

 
الاستفادة منها بناءا على توجنه   ، يج قوى تنافسيةمنتجات جديدة هي أفكار  هذ  العناصر التي تولدأغل       

 تحقيق التوازن بينإلى  وهنا تسعى المؤسسة ،أخرىأنظمة  المؤسسة وانفتاحها كنظام يعمل ضمن تفاعل مستمر مع
 . لتحقيق تفاعل ايجابي ومستمرهذ  المتغ ات أهداف 

 

                                                           
  . 885: ، ص 8005والتوزيع، عمان، ، الطبعة الاولى، دار المس ة للنشر والعملياتالإنتاج  التخطيط والسيطرة على: عبد الستار محمد العلي 1
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 غربلة الافكار: المطلب الثاني 
الصنورة  أن  أو للزبنون أو  ما هو غ  صالح مننها للمؤسسنة  الجديدة بغرض استبعاد الأفكار  يتم تنقي      

على مجموعة من المقاييس يكون منن   للأفكارعتماد المؤسسة في غربلتها ابأو  ،الفوتوغرافية الحالية لا تجد له مكانا
على حس  نتنائج  الأفكار  مكانيات هذا المنتج الجديد وترتي إأو  ،برزها مقياس ليكارت لجملة من خصائصأ

 .وزان المرجحة لكل فكرةعن طريق الأأو  المقياس لكل فكرة هذا

لأي عاعنة  أو  لقسم المنتجات الجديدةأو  1لجنة المنتجات الجديدةإلى  همة المراجعة والتصفيةيعهد بمأن  يمكن     
المطروحنة  عدة اختبارات مبدئية للأفكنار الجديندة   إجراء  المتمثلة فييتم تعيينها لأداء هذ  المهمة أخرى  رسمية

من التكاليف التي تكون المؤسسنة في غنننا   عدد  مراحل متقدمة يترت  عليهاإلى  وترتيبها وتقييمها قبل الوصول
 2.عنها

كمله بقية مصالح المؤسسنة  كمنطلق ت والإنتاجمصلحة التسويق والمالية إلى الأفكار  تعمد المؤسسة في غربلة     
  . الرفضأو  بالقبولالأخ   عا  باتخاذ قرار معين فيليتم الإ

  : 3تتضمن مجموعة من العناصر هي كما يلي: غربلة تسويقية  1
 تفوقه على المنتجات الحالية؛إمكانية  درجة حداثة ونوعية المنتج الجديد بتحديد 
 ؛واص المحدثة في المنتجات البديلةتحديد مدى انعدام الخ 
 بالمنتجات الحالية من البدائل؛ تقييم درجة جودة المنتج الجديد مقارنة 
 ما هي درجة ملموسية وحداثة ووضوح المنافع الجديدة بالنسبة للمستهلك؛ 
 مجرد تعديلات فقط؛أنها  أم تحديد درجة حداثة المنتج 
 تحديد مدى توفر القدرة المالية والانتاجية للمؤسسة؛ 
 لا؛أم  التنبؤ بحجم المبيعات وهل يسم  بانتاج هذا المنتج 
  المنافع الاقتصادية للمستهلك؛ضبط 
 تحديد الموقع التنافسي لهذا المنتج الجديد. 

                                                           
1
أو  ينص  عمل هذا النو  من اللجان على طرح فكرة ،خبراتهمأو  مؤهلاتهمأو  عضاء الذين يمثلون كافة الادارات الرئيسية في المؤسسة بغض النظر عن اعمارهممجموعة من الأ  

والمالية وبعلم الادارة العليا، واهم ما يعاب الإنتاج  مر  للمعنيين بادارةأفيترك أو الإنتاجية  المنتج من الناحية الفنيةتصميم أما .  خدمة جديدة وغربلتها وفق معاي  محددةأو  لسلعأكثر 
تجات الجديدة ولتطوير هذا وغ  ملمين بالتفاصيل الفعلية لمختلف جوان  تنمية وتطوير المنالأساسية  عمالهمأتلك اللجنة غالبا ما يكونون مشغولون في الأسلوب أن أعضاء  على هذا

 : نقلا عن المرجع التالي  .  ضررة تطوير مهارات هذ  اللجنة فرادها زيادة علىأالنو  من اللجان يج  تحديد سلطتهم ومسؤليتهم بشكل واض  ومعروف لكافة 
 . 800 66: ، ص ص مرجع سابق ،مدخل سلوكيتطوير المنتجات الجديدة : محمد ابراهيم عبيدات 

2
 .856: ،  ص مرجع سابق، مدخل استراتيجيالتسويق إدارة  :محمد عبد العظيم أبو النجا  
3
 .822 .824: ، ص ص مرجع سابق ،مدخل سلوكيتطوير المنتجات الجديدة : محمد ابراهيم عبيدات  
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منن  أننه   التسي  المالية في المراحل المتأخرة لانجازات البحث بشكل عام غن  أو  قد ترد المالية: غربلة مالية   2
من الناحية المالية التي تعكس قدرة المؤسسة ضمن الأخضر  وأول مرحلة هي اشارة الضوءأهم  الناحية العملية تعتبر

 .سموح بهالمال المج

يج  تحديد المواصفات الخاصة بالمفردة الجديدة التي قدمت لدائرة التصنميم وتشنمل هنذ     : نتاجية إغربلة  3
تكلفة التصنيع ومؤشرات الجودة إلى  بالإضافةالمفردة الجديدة أو  المواصفات الخصائص الفيزيائية والوظيفية للمنتج

 1 .العملمجال المفردة الجديدة في أو  داء المنتجأومستوى معولية و

الجودة الشاملة النتي هني تنوف  السنلع     إدارة  سالي  الرقابة على المنتج منها عملياتمجموعة من أ توجد     
مسنتويات التوافنق منع    أعلى  وتنال الرضا والقبول من طرف الزبون وتحقق ،والخدمات التي تكون ذات قيمة
وهناك  ،دراسة احتياجات ورغبات الزبون لكونه الحكم بالنس  لمنتج المؤسسةأو  الاحتياجات والرغبات للزبون

لمواصفات القياسية زيادة على االإنتاج  الجودة المتكاملة التي تراق  جودة المواد الداخلة في مراحل عمليةإدارة  نظم
 .  العالمية

 الانطلاق في عملية التصميم :المطلب الثالث 

بحيث يتم تقديم المنتج لعينة من الزبنائن   ،راء الزبائن بعين الاعتبار بالشكل المطلوبأخذ آ ضمن هذ  المرحلة يج 
فهناك العديد من المحددات والأمنور   ،يواجهأن  وتحديد ردة الفعل لدعم النقاط الايجابية وتصحي  أي خلل يمكن

ومنها الانسجام مع كل مكونات البيئنة التسنويقية الداخلينة    الأولي  بعين الاعتبار في التصميمأخذها  الواج 
   .والخارجية

     :واختباره الأول  تصميم النموذج 1

يخضع للمراجعة والتقييم عبر مراحنل  شبه نهائي أو أولي  لتقديم تصميم ليالتصميم بالحاس  الآأهمية  هناتبرز     
إلى  التركي  والتحليل والتقييم والعرض موازاة مع دعم مراحل التصميم بالحاس  من تقديم النمنوذج الهندسني  

  .كمرحلة نهائية تالمؤتمالتحليل الهندسي والمراجعة والتقييم لتقديم الرسوم 

 

 

 

                                                           
1
  . 886: ، ص مرجع سابق، والعملياتالإنتاج  التخطيط والسيطرة على: عبد الستار محمد العلي  
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البعض ولهما فاعلية عالية في عملية التصميم التي من خلالها  التحليل والتركي  جزئيتان قريبتان من بعضهمان إ    
فكل منظومة فرعية من مكونات المنتج تحدد من قبل المصمم ثم القيام بتحلينل تلنك    ،يتم دراسة وتطوير المنتج

حتى تتحقق عيع المتطلبات ضمن النمنوذج    التحليل وتتكرر عملية التصميم الخواص التي يجري تحسينها بأسالي
   1.الهندسي

قند   فإنهنا مرحلة التصميم الننهائي  إلى  اذا ما وصلت المؤسسة :السوق إلى  التصميم النهائي وتقديم المنتج 2
 .السوقإلى  مرحلة تقديم المنتجإلى  وصلت

يتم في هذ  المرحلة تحديد الشكل النهائي الذي يلائم احتياجنات الزبنائن   : التصميم النهائي للمنتج  1 ـ  2
 2المؤسسة مع تقديم التصميم النهائي للعمليات التشغيلية اللازمنة للإنتناج   وإمكاناتالإنتاج  متطلباتويناس  

والتي يقصد بها  ،ضمن تحديد مواصفات المواد والأجزاء والمكونات الداخلة في تكوين المنتج وضبط القيم المستهدفة
 التباين الطبيعي فيأو  ،ومستويات الانحراف ،التفاوتمع ضرورة تحديد حدود الأداء  القابلية الوظيفية وخصائص

عملينة تحديند   أثنناء   والفنية الواج  مراعاتها من قبل  المصممين ،ويحدد الفنيون المتطلبات الاقتصادية ،الأداء
تتم في الوقت الذي يكون قد تم الضبط النهائي لإشبا  حاجات ورغبات الزبون ضمن  فهذ  المرحلة  .المواصفات

 3.تج المعروضالمن

 إلا ،قد تكون نسبة الفشل الخاصة بالمنتجات الجديدة كنب ة : اختبارات السوق وتقديم المنتج للسوق  2 ـ  2
المؤسسة وهو  وإمكاناتتفعيله بشكل كب  بحس  طبيعة السوق والمنتج إلى  نشاط ضروري تسعى المؤسساتأنها 

 . نسبي ولو لفترة معينةتكون خارج المنافسة بشكل أن  نشاط يمكن المؤسسة من

الذي هو كنل منا تملكنه     المال البشري رأس معين يتكون من مال فكري رأس يحمل  المنتجأن  ومنه نجد    
الأداء  المؤسسة من كفاءات وخبرات بنيت من مجهود البحث والتطوير والتكوين المستمر في اتجا  الرقي بمسنتوى 

الذي يعكس الجان  المعرفي ضمن ثقافة المؤسسنة في هيكلنها     الهيكلي المال رأس مع المهام أداء  والاحترافية في
بحيث يكون بمثابة الهدف والوسيلة الباعثنة   المال الزبائني رأس كامل بينهماليالخ ، ... وبرامجها وقواعد بياناتها و

 . على استمرارية وجود المؤسسة بكل متغ اتها ومكوناتها
 
 
 

                                                           
1
  . 886: ، ص مرجع سابق، والعملياتالإنتاج  التخطيط والسيطرة على: عبد الستار محمد العلي  
2
 .822: ،  ص 8008، الطبعة الاولى، دار الثقافة، عمان، العمليات إدارة :علي هادي جبرين   

3
، مجلة بحوث مستقبلية، العدد نينوى/ دراسة استطلاعية في الشركة العامة لصناعة الادوية والمستلزمات الطبية المال الفكري وأثره في تصميم المنتج رأس  : محمد مني  محمود   

  . 60: ،  ص 8006، العراق، 86و 85
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 الجديدالمستخدمة في تصميم المنتج الأدوات  : المبحث الثالث 

عنصر الحداثة هذا له معالم كث ة أن  المستخدمة لتقديم تصميم منتج جديد غ الأدوات  تم تطوير العديد من      
فنإن   ومع ذلنك  .جديد بالنسبة للمؤسسةأنه  أو جديد بالنسبة للمستهلكأو  بحيث قد يكون جديد في التطبيق

تفعيل فلسفة تصميم منتجات لها القدرة الحقيقينة  تصميم منتجات جديدة يعتمد على قدرة المؤسسة في إلى  النظر
بحيث يكنون   ،مع احترام البعد المكاني والزماني، الخ. ..على انتاجها لعدم هدر الموراد بشكل عام من وقت ومال

وارد البشرية سواء من ناحية التصنميم أي  مؤهل الميحقق السبق بناءا على أنه  أو ،تصميم يخدم التوجهات السائدة
 .الخ...الزبائن والموزعين والموردين والمس ين القادرين على تحقيق التوافق بين أو  المصممين

  في المنتج الجديدالتصميم بالتجربة والتصميم القابل للتجميع : الأول  المطلب

ذي كان في مرحلة الثورة و بمفهوم يختلف عن ال ،إصدار منتجات جديدةتنشط المؤسسات اليوم ضمن حتمية     
؛ نتاج ما تواجهه المؤسسات من ضغط مستمر للحصول على منتجات جديدة تسوق بسرعة قبل دخولها الصناعية

التأث  الذي قامت به وظيفة البحث والتطنوير ضنمن   أو  من قبل المنافسين في السوق وهذا كله نابع من الدور
 .التصاميم تنتج منتجا جديداأدوات  أغل  أن منطلقيتم التطرق لمفهوم المنتج الجديد من إذ  1،مؤسسات اليوم

عناصر هني   ةثلاثAnthony Di Benedetto و   Merle Crawfordيقد   :للمنتج الجديد أساسية  مكونات 1
 2. وتتمثل في الشكل والاحتياجات والتكنولوجياللمنتجات الجديدة الأساسية  وناتكالم

وحنتى طنرق    وأفكارلتقديم نماذج وكل الخدمات الداعمة  تتمثل في الجان  الفيزيائي في التجديد :الشكل ـ 
 .وطرق الاستعمالجديدة في التجهيزات 

 لاتعلى مسنتوى الآ ؛ وتمثل قوة التغي  في الانجاز هي مصدر مهم في من  التميز بشكل عام :التكنولوجيا ـ  
 . وطرق العمل والأنظمة

يمكن تقديم منتجنات  فإنه  لكون المنتج هو مجموعة من المنافع التي يتحصل عليها الزبون :الفوائد أو  الحاجاتـ 
 . حاجات الزبونإشبا   تحدث فارق معين في

 كنل  اضبط تعريف المنتج الجديد نسبي انطلاقا من منظور الزاوية النتي تحندده  أن  بما:  تعريف المنتج الجديد 2
  .للمستهلكينأو  السوق فما هو منتج جديد للمؤسسة ليس كذلك بالنسبة لمنافسيهامكونات أطراف 

                                                           
1
 Dale Brethauer,Op-Cit, P :03. 

2
Merle Crawford, Anthony Di Benedetto  : New Products management, Ninth Edition, Mcgraw-Hill, Usa, 2008, P 

: 90. 
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يبن مجموعة منن    John Wilmshurst, Adrian Mackayالذي قدمه كل من  قد يكون الشكل التالي    
يتفق منع   في المنتج هي المستهلك والمنتج وتطبيقات المنتج أساسية  المنتجات الجديدة بحس  تقاطع ثلاث عناصر

 ه دراسة الزبائن الحاليين والمحتملين لخطتبحيث اعتبر .للسوق افي تحليله  Linda Gorchels  اهتالتي قدمالعناصر 
سوقية متكونة من مجموعات من الزبائن النذين لهنم   أجزاء  إلى وبعد ذلك يتم تصنيفهمالمنتج عموما أو الإنتاج 

 John المعاي  التي تم اعتمادهنا أن  بحيث 1 .مشتركة للمنتجخصائص مشتركة وحاجات مشتركة واستعمالات 
Wilmshurst, Adrian Mackay ا تهن في المنتج الجديد هي نفسها التي تبناLinda Gorchels    في تحلينل

 . السوق

 كعب المنتج الجديدم : (11_44) الشكل  رقم 

 
 من اعداد الباحث اعتمادا على  :المصدر 

John Wilmshurst, Adrian Mackay : The Fundamentals and Practice of Marketing, Fourth edition, Butterworth-
Heinemann, Great Britain, 2002, P : 58. 

 
 تعتنبر ثمانية احتمالات بين طبيعة المنتج والاستعمال والزبون  المكونة لمعالم الشكل  ينتج من تقاطع العناصر الثلاث

 : العناصر التالية أهمها 

                                                           
1 Linda Gorchels , Op-Cit, P : 48. 

 

 زبون جديد

 استعمال جديدأو  تطبيق

 منتج جديد
 زبون جديد واستعمال جديد

 زبون جديد فقط

زبون جديد 
 ومنتج جديد

 استعمال جديد فقط 

 منتج جديد واستعمال جديد

 منتج جديد فقط 

 زبون جديد ومنتج جديد واستعمال جديد 
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يوز  هنذا  أن  بحيث يمكن ؛أي نفس المنتج وبنفس التطبيقات:  منتج جديدة بالنسبة للمستهلك فقط 1 ـ  2
يمكن مناقشة الحالات من المعطيات عدد  ومع توفرخارجها ن  أو  المنتج في مناطق لم يصلها من قبل ن في الدولة 

نتاج استراتيجية لى المناطق المستهدفة بقدر ما هو إمنها نفي عدم قدرة المؤسسة على الوصول  ،الممكنة لهذ  الحالة
 .غ  ذلكأو  عالمية بعد انتهاء دورة حياته في مناطق محددةأسواق  بعث المنتج فيإعادة  ن تكونأتتبعها المؤسسة ك

أن  المنتج كذلك جديد بالنسنبة للمسنتهلك منع   فإن  ومنه .المستهلك يعتبر جديد بالنسبة للمنتجأن  والمهم هو
  .جوهر المنتج نفسه بالنسبة لهذا المستهلكأو الأساسية  الخدمةأن  تطبيقات المنتج نفسها بمعنى

 تقسيمات هذ  المصفوفةأهم  قد تعد هذ  هي: منتج جديدة مع نفس التطبيق ولنفس المستهلك  2 ـ 2

اضافت خطوط منتجات لم إما : وهي  ،جديدأنه  الحكم على منتجأو  سبل لتقديمعدة نجد ضمنها أن  بحيث يمكن
 تعديلات على مستوى خطوطجراء إأو لم تدخلها من قبل أسواق  تنتجها المؤسسة من قبل والتي تسم  لها بولوج

 .تحسينات على مستوى المنتج الحالي أو  الحاليةالإنتاج 

يعتمد هذا النو  على صدق تكنولوجيا التصنميم   :تطبيقات جديدة للمنتج نفسه وللمستهلك نفسه  3ـ  2
فلينة غطاء قارورة مشنروبات  أن  فنجد مثلا .ضافيةإيؤدي وظائف أن  إلى المنتج مصمم بطريقة تؤهلهأن  بحيث

القارورة في حد ذاتها هني  أن  أو كب  من القارورات المتواجدة في السوق تستعمل كغطاء لعددأن  المؤسسة يمكن
 .نافعة للتربة وليست مضرة لها كأسمدةمن مواد عضوية سرعان ما تتحلل 

زيادة عن تمكين المؤسسة من  ،لتصميم المنتج يكمن في قدرته على تلبية احتياجات الزبائنالأساسي  الهدف نإ    
جديدة للسوق بسنرعة  أفكار  وذلك بالاعتماد على تصاميم تجل  ،تعزيز وتحسين وضعها التنافسي داخل السوق

المتعلقة بتحديد المواد والمكونات الأنشطة  ضمن تكامل ،مما هو عليه في المنتجات المتواجدة في السوقأكبر  وبشكل
 1.دائه أيد مقاييس الداخلة في صناعة المنتج وتحد

 Design For Assembly  ( DFA): التصميم القابل للتجميع  3

العملية فهي عبارة عن التسهيلات والمهارات والتكنولوجيا أما أنتجت  الخدمات التيأو  السلع  المنتجات تمثل      
العملية هي عامل فإن  العملية وكذلكالمنتجات تتطل  أن  نىعوهما يس ان معا بم ،هذ  المنتجات لإنتاجالمستخدمة 

ومكونات المنتج أهداف  وضمن هذا السياق يربط التصميم بين تحقيق 2.محدد بناءا على المنتجات التي يمكن انتاجه
 .المستعملةالأدوات  من خلال مواصفات التصميم التي تحققها مجملالأساسية  المعالمبحيث يحدد  ،وعملية انتاجه

                                                           
1
 . 68: ،  ص ، مرجع سابقمحمد مني  محمود  
2
  . 882: ، ص ، مرجع سابقسليمان خالد عبيدات  
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نظرة خاصة ضمن الاطار العام لضمان نجاح المنتج بالاعتماد علنى تصنميم   يعتبر  :للتصنيع التصميم القابل  4
 Design For Manufacturability   هي عنصر ثاني من مفهوم التصميم للتصنيع وكأنماسهل التصنيع 
( DFM)   هولة التجمينع  بكونها عملية تحليل نظامية تعنى بتقليل تكلفة تجميع المنتج نتناج سن  تتميز  أنها  غ

الأجنزاء   و ضمان بقاء المكونه لهالأجزاء  وذلك انطلاق من تصميم المنتج مع تقليل عدد ،المستوحاة من التصميم
التصميم وهندسة التصنيع زينادة علنى   أهداف  تحليل بناءا علىلويتم توجيه هذ  الطريقة في ا .السهلة التجميع

 ويتم اعتماد الزبنون في التجمينع بوضنع    .وإعطائها الحجم المناس ضمان بساطة التجميع بالنسبة للمستهلك 
وكأنما هي منتجنات   1.التصميم بأشكال متنوعة تنو  التجميعإعادة  المصممة على الشبكة مما يمن  فرصةالأجزاء 

  .الزبون هو الجديدأن  أو التطبيقأو  جديدة سواء في السوق

إلى  الوصنول أجل  التصنيع هي تقنية تستعمل في تطوير المنتج منأجل  ن التصميم منأChristoph H. Loch يرى 
سنواء   2والتمكن من تطوير منتج بطريقة سهلة ومربحنة   ،التصنيع ضمن مراحل تصميم المنتجتخفيض التكاليف 

 منن عدد  أخذ مؤسسة بضرورةإلى  كانت مع مؤسسة مع تميز العلاقة من مؤسسةأو  كانت العلاقة مع مستهلك
 3.الخ... التصميم بطريقة تضمن الصيانة وسهولة النقلمثل الأبعاد 

كل من التصميم القابل للتجميع والتصنميم القابنل   المنهج أو  الشكلأو  من حيث الطريقةكث ا ما تتشابه      
وبالتنالي فهمنا   ، منهجية هيكلية تقود مصمم المنتج من خلال مراحل التصنميم  يعتبركليهما أن  بحيثللتصنيع 

وقنوائم الفحنص    ،والأدلنة  ،تستخدم في اعداد الوثائق الفنينة   ( DFM /A )منهجية واحدة نرمز لها بن 
مكوناتنه  إلى  والرسومات البيانية لمساعدة المصمم في تطوير خطة التصميم وتجزئة المنتج ،والجداول ،والمخططات

وتركنز  ، على ضوء تصميم المنتج في اتجا  التحسين المستمرالإنتاج  وتقييم كلف ،المركبةأو  ووحداته شبه المجمعة
المسنموح  التصميم وتحديد الانحرافات  لأبعادهذ  المنهجية بشكل خاص على عمليات المكائن والمناولة والتجميع 

 4.بها

على موقعهنا في  تتي  التجميع بحيث أجل  تعتبر مثال جيد على التصميم من لصناعة الكمبيوتر" دال" شركة     
النماذج التي تطرحها المؤسسة و قد كانت إلى  تصميم المنتج كما يريد بالإضافةإمكانية  لأي زبونالأنترنت  شبكة

                                                           
1
 Stephen R.osenthal : Effective Product Design and Development How to Cut Lead Time and 

Increase Customer Satisfaction, IRWIN, USA, 1992, P : 158. 
2 Christoph H. Loch,  Stylianos Kavadias : Handbook of New Product Development Management, 

First edition,  Elsevier Ltd, 2008, USA,  P :840. 
3 Ibid, P :846. 

 . 882: ،  صمرجع سابق ،كميمدخل والعمليات   إدارة الإنتاج: عبد الستار محمد العلي   4
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ملايين دولار في عيع أنحاء العالم وهني   80تبيع يوميا على نفس الموقع أجهزة الكمبيوتر بأكثر من  8666عام 
  1.الانترنتتتم كل مبيعاتها عبر أن  تستهدف

فيما يتعلنق     Jonathan Chapmanما قدمه  Steven D. Eppinger و    Karl T.Ulrichكل من    يدعم
تنوفر  ي ضنرور يج  ومن الأنه  مبرزايورد هذا المفهوم ضمن التصميم القابل للتصنيع أنه  كما  DFX بمفهوم 
 :  2ليةاالتالأساسية  المباد 

تكاليف التصنيع تعتبر مفتاح مهنم  أن  علماالإنتاج  تصميم المنتج على جودة وتكلفةن يوجد تأث  كب  لقرارات 
 في تحديد النجاح الاقتصادي للمنتج؛

 ؛الأهداف ن تنمية روح الفريق بشكل مضاعف لأنه غالبا ما يحدث تعارض في
 ن من الضروري وجود مصفوفة بدائل للمقارنة وحسن اختيار التصميم؛

 لعملية تصميم المنتج؛الأولى  لتحسين المستمر يتطل  مجهود كب  في المراحلن التأث  الفعال ل
المساعدة في اتخاذ القرارات المتعلقة بتصميم مننتج قابنل   أجل  يج  تعريف هذ  الطريقة وإيضاح معالمها من  ن

                   . مراعاة البعد البيئيإلى  للتصنيع بالإضافة
بربطها بنظام سيطرة مركزي الي وتحسن هذ  لات والمكائن السيطرة الآلية على مراقبة الآمرونة التصنيع تعني       

وجعل المصننع   .المرونة القدرة على التصنيع بناءا على تصميم المنتجات بكميات كب ة وصغ ة والتسليم السريع
كما تجعله كمصنع صغ  كذلك بالسنيطرة علنى المندخلات     .كدكان صغ  في فاعلية عملية التبادل والمراقبة

       3.والمخرجات

 ذلك يقنود فإن  تصميم المنتج في سلوك المستهلك معقدة جدا تأث غلبا ما تكون عملية : التجارب التصميم ب 5
الاختبارينة  ولذلك وجدة عملية التحلينل   ،خلال مراحل التصميم وتطوير المنتج التأث اتصعوبة تقرير هذ  إلى 

مجموعة منتخبة من المستهلكين وينتم في  إلى  تقديم التصميم الحديثإلى  التجريبية التي تعمد من خلالها المؤسسات
التصميم وفوائد  لتحديد الموقف النهائي للمستهلك بعد حندوث  أبعاد  ضوء عملية الاستخدام تحليل السلوك مع

 ليتم على مستوى المؤسسة قبول التصميم الجديند  ،الرفضأم  قبولاتصال وتواصل مباشر مع هذا المنتج الجديد بال
وتعتبر هذ  الطريقة جد فعالة في الاستجابة لمتطلبنات الزبنون    4إليها  تعديله بحس  النتائج المتوصلأو  رفضهأو 

 . لكونها تعطي اجابات واضحة للمصممين حول جزئيات التصميم النهائي للمنتجضمن تصميم المنتج 

 
                                                           

 .86: ، ص 8002، دار الطائف، القاهرة، شبكة العجائب الأنترنت: محمد فتحي   1
2 Karl T.Ulrich, Steven D. Eppinger, Op-Cit, P : 211. 
3 Marilyn M. Helms, Op-Cit, P : 366. 

4
 . 852: ص ، ، مرجع سابقجاسم خزعل بهيل 
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 نموذج بناء جودة المنتج  : ثانيالمطلب ال

تصميم إلى  تعمالها لترعة حاجات وتوقعات الزبونتخطيط يمكن اسأداة  هي: نموذج بناء جودة المنتج تعريف  1
تساهم في تخفنض وقنت   أنها  فضلا على .على تحقيق رضا الزبون كدؤوتتمنع حدوث مشاكل أنها  كما .مملائ

 تمنع تندني  وتضمن ضرورة تحقيق التغي ات المطلوبنة   ،وتحسن كل المصادر المخصصة لتصميم المنتجالتصميم 
ضمن متطلبات التصميم ودمج صوت الزبنون في  توقعات الزبون وبحيث تعتمد على ترعة حاجات  ؛احتمالاتها

   1.السوقإلى  عملية تطوير المنتج انطلاقا من المؤسسة وصولاكل مراحل 

 Quality Function والذي يرمز له بنن   اكيو ياجيقدم هذا النموذج من طرف البروفيسور الياباني        
Deployment (QFD) 8660.2سنة أمريكا مرة في  لأول توطبق

 في اليابنان  الأداة  تطبيق  لهذ أول  أبدو 
للاطنارت في   Bridgestoneونجحت شنركة    .للصناعات الثقيلة Mitsubishiمن قبل شركة   8658سنة 

منن  %  88إلى  وصنل  السياراتتخفيض في نفقات تصميم   Toyotaوحققت شركة  .استخدام هذا المفهوم
 Bobالباحث  أسهم  ولقد .الثلثإلى  تطوير تلك السياراتفضلا عن اختصار زمن الأداة  خلال استخدام هذ 

King     أفضـل  :والموسوم بنن  ،الأداة من خلال كتابه الذي تناول هذ   8665في تطوير هذ  النظرية سنة 
في  Clausingو    Hauserوالباحثنان   ،   Better Products in half time  المنتجات في نصف الوقت

عليها تسمية بيت الجنودة   وأطلقواحيث ربطا متطلبات الزبون بالخصائص الهندسية في قمة المصفوفة  8666سنة 
HoQ ) (  House of Quality  3 .الأداة هنذ  أفكنار   البالغ في نشر وتبسيطالأثر  طوةوكان لهذ  الخ 

 النربط بنين    ، اذ يساعد المصنممين في المنتج تطوير عملية في الانتشار واسعة كأداة النظامهذا أصب   وبذلك
منع   المرغوبة للمواصفات ةمطابق تمكن المنتج من تحقيق و ،والزبون المنتجة المؤسسة من كل واحتياجات متطلبات

 يتضنمن  بما والقياس في التقويم الأمكانيات مختلفة و متعددة أداة هاباعتبار ها نجاح أسباب ومن ، منتج المؤسسة
 4 .كذلكالإنتاج  متطلبات تلائم بحيث بطرق مختلفة والمصفوفات العملية تحوير امكانية عن فضلا ،الزبون رغبات

    
منهج علمي يرتكز علنى الارتقناء   : أنها  على لودير كايزاك تالينو الخطيب كامل سميروقد عرفها كل من     

صغاء لصوت الزبون وصوت المهندس وصنوت المنافسنين   والعملية من خلال الإبجودة التصميم والتطوير للمنتج 
 5. لتقديم منتج يحقق ميزة تنافسية للمؤسسة

                                                           
1 Kai Yang :  Voice of the Customer Capture and Analysis, McGraw-Hill, New York, 2008, P : 229. 
2
 William J. Stevenson : Producttion/Operations Management, Fifth Edition, IRWIN, Chicago, 1996, P : 154. 

3
 والاقتصاد، العدد الإدارة مجلة، الجلدية للصناعات العامة الشركة في تطبيقية دراسة الجودة بمتطلبات للايفاء QFDتطبيق أداة : لودير  كايزاك الخطي ، تالين كامل سم   

 .805: ص  ، 8088العراق،   الجامعة المستنصرية،  والثمانون، السادس
4
  Khalil I. Mahmoud, Zainab K. Hantoosh, Muslih Abdullah : Practical Application For Designing Quality 

House Case Study, Eng.& Tech. Journal, Vol.28, No.16, University of Technology,  Baghdad,  2010, P P: 5327, 

5328.  
5
 .805: ص  ، ، مرجع سابقلودير  كايزاك الخطي ، تالين كامل سم   
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   Sammy G. Shinaو   Kai Yangمع  William J. Stevensonيتفق       
 كايزاك تالين و الخطيب كامل سمير و 1

أساسنا   بنيت على دمج صوت الزبون ضمن س ورة تطوير المنتج وتوضع هذ  المقاربةأن  على ، الخ...و 2لودير
من منطلق سما  وفهم الإنتاجية  في كل سمات س ورة وخطة العمليةأساسي  على ضمان متطلبات الزبون كعامل

 3.وهذا ما يميز هذ  المقاربة ،الزبون

تحليل ووضع أداة  الهندسة هي ةفمن ناحيأساسية  ترتكز على ثلاث نقاطأنها  على  Sammy G. Shinaوقدمها      
منن  عدد  جد فعالة في وضع القرار المناس  بناءا على تكاملهي فمن ناحية الادارة أما  ،معاي  تخطيط المتطلبات

راء الزبون وتحليل التنافسية في تجناوز  آاستطلا  أداة أنها  من الناحية التسويقية علىإليها  ينظرأو  ليصفها ،المعاي 
خصائص تصميم المننتج  تحقيق التفاعل بين متطلبات الزبون ومواقفه مع إلى  للنظرة التقليدية في دراسة العنصرين

 :4التاليةكما اختصر ما تقدم في النقاط .النهائي

 % 20ن  20خفض التغ ات الهندسية على تصميم المنتج بحدود  ن
 % 20ن 20أي عدد المرات التي يعاد بها التصميم بحدود ... تقليل دورات التصميمن 
 % 80ن  80بحدود الأولية  تقليل الكلفة ن
 %  20ن  80تقليل التحذيرات بحدود ن 

عملية تحلينل وتقينيم بشنكل     أنه تنوعة علىمفي مصادر نظام انتشار الجودة عرف  :مبادئ عمل النموذج  2
التحسينات الضنرورية  إجراء  وتحقق رضا  معاحتياجات الزبون بطريقة تلبي الإنتاج  متسلسل ومترابط في تخطيط

أن  إلى تهدفهي نظرة شاملة  بقدر ماأداة  ليستأنها  على ومن معه Roland R. Cavanaghيؤكد   5.لضمان الجودة
 6تلبية تلك المتطلبات في كل مراحل تصميم المننتج  أرضية  وتوفر ،الزبون متطلباته في المنتجات الجديدةيدرك أن 

 :  7المزايا الاضافية التاليةإلى  بالإضافة، تكلفة مناسبة بأقلللمنتجات 

الأدوات  ن كاننت كنل  إو  Robust Designالتصميم بهدف المتاننة   أساس  على تقوم هذ  المقاربة       
أو  انحرافنات  ظهنور إلى  تؤديالإنتاج أنظمة  أغل  أن المستعملة في التصميم لها نفس نقطة الانطلاق المتمثلة في

الإنتاجية  سواء الناجم عن الجان  المادي في العمليةداء المعدات أالمنتج بسب  الفروقات في المواد وأداء  تباينات في
وجنود  إلى  منفصلة ستؤديأو  هذ  العوامل مجتمعةأن  المهمفإن  ومع ذلك ،هو نتاج تقص  من جان  العمالأو 

وغ ها من النقاط النتي  ، الخ...من طول ووزن وملمسالمميزة للمنتج النهائي والخصائص وفي المقاييس انحرافات 
                                                           
1
 Sammy G. Shina : Six Sigma for Electronics Design and Manufacturing , McGraw-Hill, USA, 2002,P: 11. 

2
 .805: ص  ، ، مرجع سابقلودير كايزاك الخطي ، تالين كامل سم   

3
 William J. Stevenson, Op-Cit, P : 154. 

4
 Sammy G. Shina , Op-Cit,PP: 11  12. 

5
  Khalil I. Mahmoud, Zainab K. Hantoosh, Muslih Abdullah, Op-Cit, P P: 5327, 5328.  

6
 Roland R. Cavanagh , Robert P. Neuman, Peter S. Pande, Op-Cit, P : 44. 

7
 . 286: ص ص   مرجع سابق، ،مدخل كميوالعمليات   إدارة الإنتاج: عبد الستار محمد العلي  
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ثرها أوتقليل  ،التي يج  الحفا  عليها من خلال تقليل الانحرافات وعدم ظهورهاتسب  في تدهور جودة التصميم 
  .جالمنتِ منالسلبية الممكن حدوثها الآثار  تصحي ل ضمن سعي مستمر ،ظهرتن إ المنتجأداء  على

عملية التصميم تحتوي على اختيار ضمني لمستوى الجودة من حيث تحديد المواصفات وتحديد نو  المواد أن  بما    
تمكن من تجناوز مرتكنز   بحيث تكون هذ  العناصر في شكل مصفوفات  .والطرق الملائمةالمستخدمة في التصنيع 

ات التفوق التنافسي من منطلق دَحدِمُإلى  العمليةتصف  المتغ ات السالبة في إلى  الجودة التقليدية التي تهدف أدوات
   .المشاركة الفعلية للزبونالتصميم بأداء  دعم العناصر الايجابية للجودة ورفع

 تحليلينة  أداة  اباعتباره House of Quality (HOQ) الجودة بيت طريقة من الإفادة تم النظام هذا من     
  نظنام  خلال من هذاو ؛المنتج تصميم في الزبون رغبات لترعة الكبرى الشركات في العمل فرق لمساعدة متطورة
 تخنص  التي والهندسية منها التقنية المنتج على المؤثرة المتغيرات عيع لدراسة مصفوفات شكل على متكامل هندسي
بيت  سمتت 1.جنبيةلأال المنتجات منمثيلاتها  مع المقارنة طريق عن للجودة والتحسين التطوير بهدف ،يضاأ الزبون
 داء القابل للقياس لمقابلةن المصفوفات التي تقدم قائمة بالأمن سلسلة متشابكة م الجيد وهي مكونة بالإتقان الجودة

الزبـون يريـد   ن يكون أجدا كتتصف بالقدرة على تحويل حاجات الزبون المبهمة أنها  كما ،وضوعةالمالأهداف 
   2 .الخ...من الدهون%  2مواصفات دقيقة جدا فتكون الوجبة خفيفة تحتوي على إلى  صحي غذاء

تمكن المؤسسة من النجاح في المنتج وتصنميمه  تأن  يج إذ  ن المنتج ومصلحة التصميم هو مفتاح رضا الزبونإ   
وتحقينق التفنوق   واحترام المعاي  الحكومينة  بحيث تحقق ما يطلبه الزبون وبشكل مستمر في ظل تفوق تنافسي 

  3.التكنولوجي

يج  تخطي المفهوم التقليندي لتطنوير   أنه  من دراستهم لتطبيق بيت الجودة هومن معخليل محمود لقد خلص    
    4 .في عملية التصميمأساسي  الزبون بشكل بإدخالالمنتج 

ولويات المستهلك  في المنتج المبنية من داخنل  أنشر جودة المنتج هي طريقة تترجم أن  نجد من خلال التعريف     
تقلينل  الوهي تسهم في  ،التوزيع والترويجإلى  وصولا ،من البحث والتطوير ،المؤسسة في كل مراحل تطوير المنتج

ومنه زيادة مدة دورة حياة المنتج وتخفنيض تكناليف    .حداث تغي ات على المنتج بعد تسويقهإقدر الامكان من 
 مثلالمؤسسة أقسام  رفع معدلات الرضا لدى المستهلكين والرفع من درجة الاتصال بين كل نعناهيك  ،الضمان

يمكنن اعتبارهنا    ذلنك  ومع (QFD) تطبيقها ويمكنالأهداف  تحقيق ودقة درجة في تتفاوت خرآإجراء  أي
 منن  بحينث  ،والضخمة لمشاريع الكبيرةاو للشركات الخصوصوجه  وعلى، مختلفة لمجالات هندسة نظام كعملية

                                                           
1
  Khalil I. Mahmoud, Zainab K. Hantoosh, Muslih Abdullah, Op-Cit, P P: 5327, 5328.  

2
 Roland R. Cavanagh , Robert P. Neuman, Peter S. Pande, Op-Cit, P : 44. 

3
 William J. Stevenson, Op-Cit, P : 159. 

4
  Khalil I. Mahmoud, Zainab K. Hantoosh, Muslih Abdullah, Op-Ci, P: 5328.. 
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 منإلى أكثر  تمتدو الجدوى دراسات عمل وحتى عند المشاريع ومراحل أطوار مختلفإلى  وتمتد تتعدىأن  الممكن
 1 .غ هاو التعليمية العمليات مثلأخرى  مختلفة اختصاصات في ذلك

 :في العناصر التالية ا نموذج بناء جودة المنتج قدمهيومنه يمكن ايجاز النقاط الايجابية التي 

 ؛يكون المنتج متواجد في السوقأن  ن التقليل قدر الامكان من التغي ات بعد
 ؛جيد جدا على التكاليف من  الضمانن السيطرة بشكل 

 ؛ن الرفع من رضا الزبون
 ؛المؤسسة أقسام  الدفع نحو تحسين الاتصال بين مختلفن 
  . المحددة لتطوير المنتجواعيد المتخفيض ن 

 نهنا  ونظرا لكالزبون على تصميم المنتج  تأث عنصر يبرز أهم  يمكن اعتبار بيت الجودة  :مكونات بيت الجودة  2
 بعد الاطلا  على عدد كب  من المراجع التي احتوت شكل بيت الجودة تنبين و. تحديداالأساس  وضعت على هذا

مفاهيم الشكل بطريقنة واضنحة   أهم  قد وفقا في ايصال Evelyn Varnerو   Dana Ginnكل من أن 
ثار آوهي صوت الزبون وتتبع  ضمن المصفوفة ماكن تواجد ثلاث عناصر مهمةأبحيث تمكن من تحديد  ،ومختصرة

 .لياكما هو في الشكل التالغ  والخبرة الداخلية للمؤسسة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
  Khalil I. Mahmoud, Zainab K. Hantoosh, Muslih Abdullah, Op-Ci, P P: 5327, 5328.  
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 بيت الجودة  : (11_44)الشكل رقم 

 
 من اعداد الباحث اعتمادا على : المصدر

-Dana Ginn , Evelyn Varner, Op-Cit, P: 161. 

-Sammy G. Shina, Op-Cit, P : 16. 

-Roland R. Cavanagh , Robert P. Neuman, Peter S. Pande, Op-Cit, P : 49. 

-James L. Bossert : Quality Function Deployment A Practitioner's Approach, ASQC Quality Press, New York, 

1999, P : 40. 
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 1: وتحتوي على مجموعة من المصفوفات هي كما يلي 

 .هي مجمو  المتطلبات التي يج  توفرها في المنتج: للزبون الأساسية  الاحتياجاتن 
 .لكل متطلبات السابقة الذكر والمفاضلة بين السلع البديلة الموجودة في السوق النسبية الأهمية ن

المتعلق بالمنتج  المعروض بالنسبة لمنتج المنافسين مع الاعتماد على الزبون في هذا التقييم  تقييم الوضع التنافسين 
 .الذي يعكس قدرة المؤسسة على تحقيق متطلبات السوق

أن  نهاأالمواد المستخدمة والتي من شأو  هي الموصفات التي يقدمها الفنيون كمواصفات للمنتج يةالمتطلبات الفنن 
 .الزبون متطلباتتسهم في توف  

 .وتعتبر مدخل لمراقبة الجودةإليها  للموصفات الفنية وهي بمثابة قيم يرجى الوصولمعايير ومقاييس الجودة  ن
حند  إلى  لقدرة المؤسسة النسبية على تحقيق ومطابقة المقاييس الموضوعة لكل متطل  فني ويشبه التقييم الفنين 

إجنراء   نفسهم وهنا يتم كنذلك أقياس قدرة المؤسسة كما يراها الفنيون إلى  يهدفأنه  إلاكب  التقييم التنافسي 
التجسس إلى  بالوصولالأمر  وقد يتعدى   benchmarkingالغ   أثر  هوم تتبعمقارنة مع بقية المؤسسات بمف

  .على المنافسين

تعتمد على المواصفات والخصائص الهندسنية  مصفوفات لتصميم المنتج أربع  ينظم بيت الجودة في هذ  المصفوفة   
    2. النسبية والقيم المستهدفة التي على التصميم والتصنيع تحقيقهاالأهمية  بمفهوم

لذا  .وتغ  معاي  الطل  ،المنافسة من عالمية المنافسة حدتارتفا  كب  في الأخ ة  المؤسسة في السنوات تشهد   
 .البحث عن عوامل الحفا  على موقعها في السنوق وتطنوير   إلى  فقد دفع هذا الاستمرار في التصعيد بالمؤسسة

وجزئية مفتاحية في جودة التصننيع النتي    ،ةلتحقيق تنافسية المؤسسأساسي  ويعد البحث في جودة المنتج مرتكز
رأسنها   ىعملية وسهولة في التطبيق والتي علأكثر  ليات الدقيقة والمشكلة بطريقةالآعدد  إليها ساعد في الوصول

  . نموذج بناء جودة المنتج

 Green Quality Functionخضر لوظيفة الجودة  يعد النشر الأ:  3 لوظيفة الجودةالأخضر  مفهوم النشر 4
deployment  وتحسينه بإحداث التوافق بين دورة حيناة الكلفنة منع الجنودة      ،مدخلا جديد لتطوير المنتج
أولينة   ونقطة البداية هي تكوين تصاميم ،تصميم مبتكرة لتطوير المنتجات الخضراء ةداأفهي  .والاعتبارات البيئية

                                                           
1
 . 223ـ  222: ص ص  ،، مرجع سابقمحمد توفيق ماضى  
2
 . 286: ،  ص مرجع سابق ،مدخل كميوالعمليات  إدارة الإنتاج  :عبد الستار محمد العلي  
3
، مجلة بحوث معمل حمام العليل/ دراسة استطلاعية في الشركة العامة للسمنت الشمالية   G-QFD لوظيفة الجودةالأخضر  اقامة النشرإمكانية  :أحمد هاني محمد النعيمي   

  .888ن 888: ، ص ص 8088مستقبلية، العدد الخامس والثلاثون، العراق، 
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 ،منتج صديق للبيئنة إلى  مستويات مفاهيمية خضراء للوصول بأربعةتمر أن  ويج  ،للمنتجالأولية  الأهداف تحقق
 :هي كما يلي 

المتطلبات الهندسية البيئية بنشر المواصفات إلى ضمن هذا المستوى يتم ترعة صوت الزبون البيئي : الأول  المستوى
 .  النسبية للمتطلباتالأهمية  والحصول على

النسبية لكل مكون مع وجنوب  الأهمية  وتحديد ،الخصائص المكونةلى إ تحويل المتطلبات الهندسية: المستوى الثاني 
 .والمكونات من خلال التركيز على ارضاء متطلبات الزبون ،تمييز المصمم بين الوظائف

ضمن هذا المستوى يج  توف  مجمعة من البدائل للخطط المحتملة من خلال تكامل مجموعة من : المستوى الثالث 
 . للمتطلبات الهندسيةالتصاميم المختلفة 

 . متطلبات الجودة البيئيةإلى  ترعة تأث ات التصاميم المختلفة للمتطلبات الهندسية: المستوى الرابع 

، هي مقاربة تهتم باحتياجات الزبون والمفهوم البيئي ضمن خصائص المنتج ومسنتوياته دالة نشر الجودة الخضراء 
وتعتمد هذ  المقاربنة   .السوقية الخضراء من المستهلكينالأجزاء  علىلتطبق الأخضر  ضمن فلسفة التسويق طورت

الأداء  راء المجتمع المتعلقة بالبيئة مع عدم الانسياق التام لطلبات الزبون التي قد تتعارض منع آأو  على المعاي  البيئية
 1.البيئي للمنتج

 

 طريقة تاكوشي  :  لثالمطلب الثا

تقوم المؤسسة بتحليل قيمة أن  من الضروريحيث ، تاكوشي هو المرور بهندسة القيمةتقديم لطريقة أهم  يعتبر    
 . لتبيان المكانة الحالية للمؤسسةلمنافسيها أو  المنتجات المعروضة سواء الخاصة بها

 في والمواصنفات  التصنميم  بتحسنين  تهنتم  النتي الأنشنطة   بأنها القيمة هندسة تُعرف :القيمة  هندسة  1
إلى  القيمنة  هندسنة  مصنطل   كمنا يشن     الإنتناج و التصنميم ضمن مراحل   والتطوير، البحث راحلم

 بينمنا  .الضنرورية  غن   الكلنف  ومننع  تخفيض المدخل هذا يحاول و . الانتاج قبل تجنبها الواج  الكلف
الكلنف بعند أن ينتم     منع  يتعامنل فإننه   لذا  .الانتاج خلال الكلف تخفيضإلى  يش  القيمة تحليل مصطل 

 علنى  التركينز  طرينق  عنن  توليد وتحسين القيمنة  وتعمل أنشطة هندسة القيمة على  ةالخدمأو تقديم المنتج 
 القيمنة  هندسنة  رامجبن  وتقلنل  .مثالينة  بطريقة الزبون متطلبات لتلبية الضرورية الوظيفية المواصفات تحقيق

 الجنودة  مسنتوى  نفنس  علنى  بالحفنا  ،  70%و   15% بنين  فاعنل  بشكل ادارتها يتم عندما الكلف
                                                           
1
 Michael T.hernke, Op-Cit, P :  03  
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 تاوفنار  تحقينق إلى  ينؤدي أن  يمكنن  القيمنة  هندسنة  علنى  انفاقه يتم دولار كلبأن  الدارسات وتش 
1.دولار  25إلى    10 بين وحارتت

 

 

أحند   وهنو 3 8656سننة   2 تاكوشي من قبل  جينكيطريقة تاكوشي قدمت   : طريقة تاكوشي تعريف  2
في التوافق الأمثل  من تحقيق المستوىالتي تظهر  4منظري الجودة الشاملة من خلال التركيز على الجودة في التصميم 

صنغر قندر ممكنن منن     أإلى  مثلية بالوصولوتحقيق الأ ،لتصميم المنتج الموضوعة والأداء الفعليالأهداف  بين
منع   ،بشكل خاص في المراحل السابقة لدورة حياة المنتج ضمن التحض  لعملية التصميم والتصنيعو 5،الانحرافات

 6 .القيم المستهدفةالارتباط بمفهوم تطوير المنتج وتحسين سبل تسليم 

  7:هي ،أساسية تعتمد هذ  الطريقة على ثلاث مباد  :شي مبادئ عمل طريقة تاكو 3

التكلفة بالنسبة للمجتمع تزداد بشنكل غن    فإن  في الحالة التي تكون قيمة المنتج تتباين عن القيمة المستهدفة ن 
 ؛التكلفة بالنسبة للمجتمع تخص الزبون والمنتج على حد سواء أن  إلى ونش  هنا، خطي بمعنى زيادة غ  عادية

 ؛تحددان معا مقدار التباين في صفوف وخصائص المنتجالإنتاجية  مفردات التصميم لكل من المنتج والعمليةأن  ن 

يصب  من السهولة تحديدهما ومن ثم الإنتاجية  صفات وخصائص المنتج والعمليةفإن  على ضوء نتائج التجارب ن 
ناعة التمكن من تصميم المنتج بالطريقة التي تقلل من التباينات في صفات المنتج الأجل  اعتماد هذ  الخصائص من

 . عن التباينات غ  الطبيعية في العملية الانتاجية

ضمن التسويق والزبون البعد الهندسي غ  الاحصائي الأول  كما يظهر العنصردالة الخسران الأول  العنصريحدد   
 ،الموضنوعة المعاي  أساس  المنتج على أداء  لقياسالمطابقة مع المواصفات  يحدد  الثاني روالعنص، خرىوالمعارف الأ

                                                           
1
 .56ن  54: ،  ص ، مرجع سابقجواد  احمد كاظم 
2
   كلية من وتخرج 1924 عام في ولد .يابانية صناعية تكنولوجية لمؤسسة مديرأنه  على علاوة ،التجهيز في متخصصة امريكية لشركة تنفيذي مدير تاكوشي جينكي الدكتور يعد   

Kiryu  جامعة من العلوم في الدكتوار  على التقنية، حصل Kushu عمنل  وقند   1962 عنام  في Taguchi والتلغنارف  للنهاتف  نيبنون  شنركة  في Telegraph 
{NT&T}(Nippon Telephone &  كما عمل لعدد من الشركات الكبرى مثلFord   وIBM     عمليناتهم  جودة على الإحصائية السيطرة تطوير على لمساعدتهم 

 هنذ   علنى  حناز  ثم ، ومن1960 عام اليابان فين     Ram Naresh Royمنظري الجودة الشاملة  انظر مرجع أحد  ن هو اسم   Deming جائزة على حائز ،الإنتاجية
 .  Institute American للتجهينز  الأمريكني  المعهند  خنلال  منن الأمريكية  المتحدة الولايات في الجودة بمسائلارائه   اعتماد تم وقد .لاحقة فترة في مرات ثلاث الجائزة

Supplier  طريقة إلى  المستندة الجديدة الجودة تكنولوجيا تقديم تم وقدTaguchi  علاقـة : جاسم  اشمھرغد :  أنظر  8660في عام الأمريكية  لأول مرة في صناعة السيارات 
  .22: ص   العراق،، 8006، والستون الثامن والاقتصاد، العدد الإدارة ، مجلةالتكاليف تخفيض في وأثرهما Taguchiتاكوشي  بطريقة الجودة تكاليف

3
 Nathan Williams : Strategic Product Design For Retail Channel Acceptance Under Uncertainty And 

Competition,  Doctor Of Philosophy, University Of Maryland, 2007,  P : 129. 
4
 Ram Naresh Roy, Op-Cit, P : 240. 

5
 Nathan Williams, Op-Cit,  P : 129. 

6
 Kai Yang, Basem El-Haik : Design for Six Sigma A Roadmap for Product Development , McGraw-Hill, New 

York, 2003,, P : 15. 
7
 . 251ـ  251: ص ص  مرجع سابق، ،مدخل كميوالعمليات  إدارة الإنتاج  :عبد الستار محمد العلي   
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الكلفنة   لوضع ميزان بنين  التي تسب  الانحرافات صائص التصميم والضوضاء فهو خاص بخ المكون الثالثأما 
 . والخسارة

 وإزالنة تصميم وتصنيع المنتج أثناء  تحليل الضوضاء التي تحدد الاختلافات البيئة تعبر عن: دالة خسارة الجودة  4
مكونات التدهور وكلفة الفشل كما تركز هذ  الطريقة على ارضاء الزبون ضمن زيادة متانة التصميم وتحسنين  

 1.ككل مما يسهم في تقديم تصاميم مرنة وهندسة متناسقة الإنتاجية  للمنتج والعمليةالأساسية  الوظائف

 الشكل التالي التحول الحاصل في مفهوم الرقابة داخل المؤسسة كتوجه ضمن  Sammy G. Shinaيبين     
في المرحلة التالينة  أعلى  مستوى إلى  من الرقابة لتصلأقل  بدرجةبحيث كانت البداية  ،منهج مع تطور الوقتأو 

والعمنل   ،بالرقابنة توازن بين العمل اللتعاود مرة ثانية تحقق المؤسسة  مع وجود نو  من المحدودية في هذا المجال 
 للإبندا  تزاوج بين العنصرين مع تضييق مجال العمل بهما بهدف فس  المجال المؤسسة أخذت  وهنا ،خارج الرقابة

  .ضمن مباد  الحوكمة

إلى  فق مع مسعى المؤسساتيتواأنه   Sammy G. Shinaنستنتج من الشكل التالي هذا الذي قدمه أن  يمكن   
وحرينة   ،الرقابة بالشكل الذي يقيد الخصوصيةإلى  الحوكمة بحيث تتغ  النظرةأبعاد  وكل ،هوم الشفافيةفتطبيق م

الوقو  في  لتتفادىخر والعمل بشكل جدي وبالتالي الترفع عن الخوف من الأ .والشفافية التامةالافصاح إلى  العمل
 . خارجياأو  صورة المؤسسة داخلياإلى  يسيءأي خطا 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Marilyn M. Helms, Op-Cit, P :438. 
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 1تاكوشي ةقضمن طريالرقابة مخططات تطور مفهوم :  (12_44)الشكل رقم 

 
Source: Sammy G. Shina, Op-Cit, P : 35. 

 

 

   

  وبالتصميم بواسطة الحاس : المطلب الرابع 

 يـدويا جهزة الحاسوب على تصميم المنتجات أاعتمدت المؤسسات الصناعية قبل حصول التطور الحالي في        
وما يزال العديد منها يعتمد هذا النمط لعدم قدرة التصميم بمساعدة الحاسوب على تلبية الغرض المطلوب احيانننا  

ن كان يتطل  وقنت وجهند للقينام    إالتصميم اليدوي يعكس ابدا  المصمم في تصميم المخرجات وأن  بحيث
الهندسية مع صعوبة ربط المنتج منع   والأبعادبالعملية مع صعوبة الكشف عن مشاكل التصميم كقوة الشد والمتانة 

   2.التصميم التشغيلي

للتصنميم  لتطنوير نظنام   أم  أي بيفي الستينات العمل مع مبرمجي شنركة   جنرال موتورزبدأ مهندسو شركة 
 3 .كنظام رسم تخطيطي معقد فقطالأول  لي وكان اصدار باستخدام الحاس  الأ

 التصميم ولكن مفهوم ،كب  بتطور مفهوم الرسوم بالحاسوب بالحاسوب بشكل التصميم لقد ارتبط نظام       
وإن مصنطل  التصمننيم   . الكث  من الرسوم الحاسوبية من حينث التحلينل والنمذجنة     بالحاسوب يتجاوز

                                                           
1
 : على دراسة تطبيقية لطريقة تاكوشي انظر للإطلا   

Saeed Maghsoodloo,  Gultekin Ozdemir,  Victoria Jordan,  Chen-Hsiu Huang  : Strengths and Limitations of 

Taguchi's Contributions to Quality, Manufacturing and Process Engineering Journal of Manufacturing 

Systems ,  Vol. 23/No. 2,  2004 
2
 .828 820:  ص ،  صرجع سابق، معلي هادي جبرين  
3
 .884:، ص ، مرجع سابقمحمد محمود الشواربي:  الوود اس بفا، راكيش كى سارن، تعري  

http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
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اختصنارا  إلينه   الذي يشنننار  (Computer Aided Design) بالحاسن  أوالتصميم بمساعدة الحاس 
 . سيأوتحليل أوتعديل تصميم هند ، يتضمن أية عملية تصميم تستخدم الحاسوب لتطويرCAD بالأحرف

 قوينة في مجنال التصننيع   أداة ك يفرض نفسهأن  مجالات مختلفة من الحياة، وكان من الطبيعي دخل الحاسوب  
يتكون من عنصرين  (CAD) بالحاسوب التصميم نظامبأن  ويمكن القول.والتصميم، خاصة في السنوات الأخ ة

 1 : مهمين هما

ويشن  هنذا    (Interactive Computer Graphics: ICG) :التفاعليـة  رسوميات الحاسوب -1 
التي يسنتخدمها المصنمم لإنشناء تصنميماته      (software) والبرمجيات (hardware) العتادإلى  المصطل 

ووسنائل   (monitor) يشمل العتاد وحدة المعالجة المركزية، والطرفيات التي تتضمن المرقناب  ورسومه، حيث
البرامج التي تسهل إنجناز الوظنائف    البرمجيات فتشمل مجموعةأما  .مثل الطابعة والراسمةأخرى  الإدخال ومعدات

  .الخ ...الهندسية المطلوبة كالرسم والتحليل الهندسي

رسنوميات  أن  بالحاسوب، حيث التصميم العنصر الثاني المهم من عناصر نظام وهو أوالمصمنم،: المستخدم -2
  .يستخدمها المصمم لحل مشكلة تصميميةأداة  الحاسوب التفاعلية ما هي إلا

سباب التي جعلت استخدام التصميم بمساعدة الحاس  يدعم ويسناند وظيفنة التصنميم    توجد العديد من الأ 
 : 2همهاأالهندسي ومن 

الزيادة في مؤشرات انتاجية المصممين وتطوير مهاراتهم الفردية من خلال تقلينل النزمن النذي    إلى  يؤدي     
تحليل مؤشرات التصنميم ومنن ثم   إلى  بالإضافةيستغرقه المصمم في تركي  مكونات المنتج وتطابقها مع بعضها 

 .توثيقها

استخدام نظام التصنيع بمساعدة الحاس  وخاصة اذا كان النظنام يحتنوي   لأن  بهدف تحسين جودة التصميم     
والبرمجيات مما يجعلها تساعد المصمم على القيام بالتحليلات الهندسية المعقندة   للأجهزةعلى قدرات فائقة بالنسبة 

أحند   أو دراسة عدد كب  من البدائل المختلفة الممكنة للتصميم سواء للمنتج ككلإمكانية  إلى الاضافةوالمتكاملة ب
  .تحسين جودة التصميم ورفع مستوى الدقةإلى  اجزائه مما يؤدي

                                                           
1
 : انظر الرابط التالي   ( CAD/CAM ) بالحاسب التصميم والتصنيع 

http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html 
2
  . 885: ، ص مرجع سابق، والعملياتالإنتاج  التخطيط والسيطرة على: عبد الستار محمد العلي  

http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
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الأبعاد  مخرجات التصميم عادة ما تكون على هيئة رسوم ومجسمات ثلاثيةلأن  بهدف تحسين فاعلية توثيق التصميم
بشكل كب  في بناء قاعدة البياننات   اعدج في نظام التصميم بمساعدة الحاس  مما يسهل الحفا  عليها كما يستنت

 .التوثيقأخطاء  وتجن 

والخدمية في المؤسسة من خلال المساهمة في بناء نظنام توثينق للمواصنفات    الإنتاجية  بهدف زيادة الفاعلية     
وكنذلك المنواد   الأخنرى   والوحدات المجمعة وشبه المجمعنة والمكوننات  الأجزاء  الهندسية للمنتج ومقاسات

 . ضخمة خصوصا في المؤسسات الصناعيةوتعتمد عيع هذ  النقاط على توفر قاعدة بيانات  الخ،. ..ومواصفاتها
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 :خلاصة الفصل 

اذا ومننه   .وفي المفاهيم الصناعية بصفة خاصة ،كب ة في الاقتصاد بصفة عامةأهمية  يعتبر النشاط التسويقي ذو    
يعتبر نشاط جد مهم في تقييم المستهلك للمنتج المقندم منن قبنل    فإنه  تصميم المنتج بمفهوم معمقإلى  ما نظرنا

المؤسسة خصوصا وأن المس ين والباحثين لا يفهمون بشكل موسع القيمة التي يبحث عنها المستهلك في المنتج من 
 اهتمامه بالمنتج كمنا  ةاثار في التصميم يقدم قيمة للمستهلك اجتماعية ويسهمأن  إلى ونش  هنا، التصميمخلال 

  .للتصميم جان  وظيفي وجان  عاطفيأن 

الصناعي مع تحملنه  الإنتاج  مصطل  التصميم نجد  في فهم المنتج وإلغاء المشاكل التقنية فيفإن  ومن هذا المنطلق   
 تجميع مجمو في مع وجوب عكس الشفافية ، المعبر والمؤثر في نفس الوقتمثل حضور البعد الجمالي أخرى  معاي 

مكونات البيئنة   تأث بالحسبان  وتأخذ ،الأفراد المكونة للمنتج بطريقة تتكيف كذلك مع شخصية وثقافةالأجزاء 
التصميم القابل أو  المقاربات مثل نشر الجودةحتى أو  والأدواتمن التقنيات عدد  فيتم اعتمادالتي يتواجدون فيها 

المسطرة متفرقنة ومجتمعنة أي   الأهداف  إلى والوصولأولا  رضا الزبونتحقيق أجل  من، الخ...للتجميع والتصنيع
  .مع مكونات البيئة التسويقية ينسجمالمؤسسة وضمن نسق  أقسام  لكل

الزبون مع بحوث التسويق مع الهيكل التنظيمي للمؤسسة منع  تتقاطع استراتيجية المؤسسة مع تسي  العلاقة مع    
ية واضحة لأهداف المؤسسة عند كل ؤالخ؛ من منطلق وجود ثقافة تنظيمية ور...الموارد البشرية مع عرض المؤسسة

أنه  تتقاطع مع منافسيها وزبائنها وبقية مكونات البيئة التسويقية الخارجية، معأو  في حين نجدها قد تتوازى .طرف
  .احداث الاتفاقإلى  تسعى المؤسسةأن  من الضروري بما كان
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  تحليل العلاقة مع الزبون   
  في تصميم المنتج بتفعيل دور    استثمار المؤسسة لمكونات البيئة التسويقية

 الزبون
  تسيير العلاقة مع الزبون ضمن مكونات المزيج التسويقي في اتجاه تصميم   

 المنتج
  

استغلال مكونات البيئة التسويقية في تصميم 
  المنتج في ظل تسيير العلاقة مع الزبون  

 الفصل الخامس
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  تمهيد

منها كيف ننتت    ،سئلةمن الأعدد  سمح لها بالإجابة علىوالتي تالمؤسسة لمعالم الاستراتيجية المتبعة بعد وضع    
لم ايجب تحديد معت فإنه  منها اكبير اجزءأو  سئلةعلى هذه الأ وللإجابة .الخ...لى من ننت إومتى ننت  وماذا ننت  و

وما هي التدعائم التتي ستيقدمها     ،القرارات المتعلقة بخصائص المنت والخدمة التي سيتم عرضها أو  تصميم المنت 
كيف سيتم تطوير المنتت   أو  ،ما هي الميزة التنافسية التي يمنحها هذا التصميمأو  التنافسية للمؤسسة للإستراتيجية

 في ظل تكامل العنصرين وعدم انفصالهم عن التبع  الإنتاجية  على تطوير التصميم ضمن تطوير العملية بالاعتماد
وكل ما له علاقة بهتذه  من وسائل ومواد ومهارات الإنتاجية  تطوير المنت  يعتمد على تطوير خيارات العمليةلأن 

جوانب خارج إلى  الجانب التقنيإلى  المالي كما يجب الاخذ بعين الاعتبار كل عمليات المؤسسة من الجانبالعملية،
 قت  التوافت  بتين   اتخاذ قرار يحإلى  للوصول، القانوني، والثقافي، والاجتماعيو ،المؤسسة مثل الوضع الاقتصادي

 .والوسائلالأهداف 

الأهداف  يحسنوا تفعيل ما هو متاح بالمؤسسة من إمكانات بشرية ومادية لتحقي أن  على المسوقين بالمؤسسة     
المكونة للبيئة وعلى رأسها الزبون، كونه المصدر الأخرى الأطراف  أهداف لا تتعارض معأن  والتي يجب ،المرجوة

 .الذي تمتص منه المؤسسة قوة الاستمرار وهو سبب التواجد

ثلاثة مباحث يتم من خلالها الربط بتين  إلى  في سياق ما تقدم وخدمة للبناء الفكري للبحث تم تقسيم هذا الفصل
 :على النحو التاليالمكونات الجزئية لمتغيري الدراسة 

  ؛تحليل العلاقة مع الزبون: الأول  المبحث

 ؛استثمار المؤسسة لمكونات البيئة التسويقية في تصميم المنتج في ظل تسيير العلاقة مع الزبون: المبحث الثاني 

 العلاقة مع الزبون ضمن مكونات البيئة التسويقية الداخلية في اتجاه تصميم المنتجتسيير :  لثالمبحث الثا
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 تحليل العلاقة مع الزبون : الأول  لمبحثا

للزبون وتحافظ عليه أطول متدة  أكبر  تقدم قيمةأن  المؤسسة الأفضل هي التي تستطيعبأن   Philip Kotlerيرى    
فإنه  مع الزبون تضمن جانب كبير من ذلك ضمن دعم سبل نجاح العلاقة مع الزبونتسيير العلاقة أن  وبما 1.ممكنة

 .يجب كذلك توفر شرط ضروري وهو التبني التام للمؤسسة لمتطلبات هذا المنه  في بنتاء استتراتيجيتها العامتة   
 .نب نصف بع  القضايا الرئيسية لتسيير العلاقة مع الزبون بالمؤسسةاوضمن هذا الج

 بحسب نوعهعلاقة المؤسسة بالزبون :الأول  المطلب

بمعنى المؤسسات نظرا لوجود اختلاف كتبير في  أو الأفراد  بمعنىتميز بين الزبائن كمستهلكين أن  على المؤسسة    
للزبائن هم المؤسسات التي تستهلك أنواع  يوجد أربعة بحيث .الكبيرة لهذه العلاقةالأهمية  ئ منالبناء العلائقي الناش

تعيتد بيتع   و المؤسسات التي تشتتري و الوكالات الحكومية، ومؤسسات الخدمات العمومية،و الخدمة،أو  المنت 
 . ومنه نختصر العلاقة بناءا على نوع الزبون في العنصرين التاليين .2المنت 

 مباشترة  ةبطريقالزبون سواء إلى  الخدماتو تبيع المؤسسة السلع  B to C: المؤسسة العلاقة بين المستهلك و 1
ترد معلومات أنه  من الملاحظ .من استراتيجية المؤسسة عموما المتبعة والمستوحاة باختلاف القنوات ةغير مباشرأو 

 عدد خطوط المعلومات ستيكون أن  كبيرة ضمن تسيير العلاقة مع الزبون كفرد وليس كمؤسسة لأنه من المؤكد
ضتمن هتذا   و .3يجب رفع جودة المعلومات الموجهة لمتخذ القرارمن عدد الزبائن وعدد مقتنياتهم ومع ذلك أكثر 

كذلك على جودة الخدمة على الويب التي تأخذ معيار تصور وتوقع الزبون تجاه الخدمتة ودرجتة    عرجالسياق ن
والملموستية  الاداء المقدمة من الناحية العملية ويتم الاعتماد على الثقة والمسؤلية والاستجابة والتامين والتعتاطف  

الثقة من ناحية تناس  الاداء مع الموثوقيتة، والمستؤلية   إلى  معايير لقياس جودة الخدمة؛ بحيث ينظرأو  كمتغيرات
اما التعاطف فيتعل  بمساهمة  ،باحترام الخصائص وتامين القدرة على المجاملة للمستخدمين والقدرة على الايحاء بالثقة

المتمثتل في   ،الملموسية تتعل  بضرورة وجود الدليل المادي للخدمةأن   حينالزبائن في فهمهم والتواصل معهم في
ويعتمد مفهوم جودة الخدمة على القدرة على التنبؤ بمستوى الخدمة المطلوبة متن   ،والموظفين ،والأجهزة ،الوسائل

     4.قبل الزبون وتحقي  مستوى مقبول من قبل الزبون

 العملاء التجاريينو يجب مراعاة العلاقة بين المؤسسة B to B: المؤسسة والمستهلك كمؤسسة العلاقة بين  2
الموارد الاقتصادية المهمة والتي تتطلب كذلك توفير الكفاءات القادرة على أحد  الشركاء بشكل خاص لكونهمأو 

                                                           
1
 Philip Kotler, Op-Cit, P: 47. 

2
 F. Robert  Dwyer , John F. Tanner, Op-Cit, P : 12. 

 :للإطلاع أكثر على العلاقة بين تسيير العلاقة مع الزبون وطبيعة الزبون مؤسسة أم فردا انظر   3
-David Alexander , Charles Turner, Op-Cit. 
4
 Harold W. Webb, Linda A. Webb : SiteQual: an integrated measure of Web site quality , Journal of Enterprise 

Information Management, Volume 17, Number 6, Emerald, 2004, P : 431. 
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نشاط تسيير العلاقة مع الزبون والتذي  لتتمكن من تفعيل  1 حسن تسيير العلاقة مع هذه الموارد الاقتصادية المهمة
أكثتر   تحقيت  تعتاون  إمكانية  هو مؤسسة تتميز حتما ضمن سيرورة علاقتها مع المؤسسة عن الزبون الفرد في

نسب وأدق تضمن زيادة الربح وخف  التكاليف لطرفي عملية التبادل وتمكن المؤسسة من زيادة عم  أومعلومات 
 . السوقية المختارةاء الأجز العلاقة ومدى تأثيرها على

 محددات العرض الشخصي في علاقة المؤسسة مع الزبون  :ثانيالمطلب ال

نحتو تلبيتة    يبتالمفهوم التستويق  الإنتاج  الزبون هو مركز ومحور نشاط المؤسسة بحيث يتم توجيه خط يعد    
المقاربة المبنية على أن  كما. العلاقة مع الزبون المستهدف فعيللت احتياجات الزبون وتوفير الهيكل التنظيمي المناسب

تعرضه متن منتجتات    دة الجودة للمؤسسة بخصوص مااهمن يقدم شهو ، فعلى الزبونأساسا  الجودة هي مبنية
 .والبحث عن صوت الزبون واحترامهالتحسين المستمر في اتجاه تلبية الرغبات المتغيرة إلى  وخدمات ويدفعها

وصتف  أنه  صوت الزبون على  Evelyn Varner و Dana Ginnعرف كل من : صوت الزبون تعريف  1
الزبون سمتات   تومنتجاتها وخدماتها كما يتضمن صولكل من عمليات المؤسسة  راكهمدوإالزبائن لاحتياجاتهم 

 2 .العلاقة مع الزبون فيما يتعل  بالجودة والتكلفة والتسليم

تمييز الزبتائن  إلى المؤسسة  لفهم صوت الزبون تحتاجأنه  Evelyn Varner و Dana Ginnيضيف كل من    
فهم دقي  لصوت الزبون يمكن من إلى  وتجميع البيانات المتعلقة بحاجاتهم وتفضيلاتهم وتحليل هذه البيانات للوصول

لكل الزبائن الحاليين والمحتملين نظرا للأهمية البالغة من ناحية العائد المرجتو   تحديد قوائم الاحتياجات والتفضيلات
 3. قيمة جديدة للتصميم إضافةوجهة نظرهم للمساهمة في أهمية  من زاويةأو  تحقيقه

 :الفردي و العرض الشخصي تعريف 2

آختر  إلى  فردية مع الزبائن من بلتد السهولة في بناء علاقات أو  قد تختلف درجة الصعوبة :فردنة العرض العام 
بناء علاقات فردية متع زبتائن   أن  عدة عوامل من أبرزها الموروث الثقافي لهذا البلد حيث نجدإلى  وذلك يرجع

 يمكن معالأمريكية  صعب والعكس بالنسبة للمؤسسات اليابانية في السوقأمر  مؤسسة أمريكية في السوق اليابانية
وتطبيت  المعلومتات    إنشتاء  خطر المحتمل في فقد الزبائن هتو  مضاد للأفضل  فإن  لذا 4زبائن يابانيينأو أفراد 

                                                           
1
 Kimmy Wa Chan, Op-Cit, P : 19. 

2
 Dana Ginn , Evelyn Varner, Op-Cit, P: 61. 

3
 Ibid, P: 62. 

4
 Evert Gummesson ,Op-Cit, P: 148. 

 بالاسفل للاثنووضع شرح 
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نافسون عن الزبائن زيادة على طريقتة استتخدام هتذه المعلومتات     المالشخصية عن الزبائن ومعرفة ما لا يعرفه 
 .1للاحتفاظ مدى الحياة بالزبائن المربحين

وهنا  . هذه الممارسة الاستراتيجيةضمن أساسي  ومكون لةيسوك لةالآالعلاقة مع الزبون دخول يتطلب تفعيل    
التفاعل بكونها تدم  معلومات أنظمة  بقية عن تلفيخ لةالآتفاعل الانسان مع أن   ومن معه  John Karatيظهر 

نما هتي  يد وتسهيل مهمة التفاعل لتصبح كأوزبحيث يتم بناءا على المعلومات الحالية والشخصية لت ؛سياق التفاعل
 زيادة على ائل من المعلومات الشخصيةسر ذلك الكم الهأوهنا يكمن التحدي في القدرة على  ،نسانإنسان وإبين 
 . 2سياق التفاعل جد ديناميكي حتى على مستوى الفترات القصيرةأن 

في حالة تمكنت المؤسسة من بناء علاقة مع الزبون تتجاوز الجانب المتالي   :القدرة على تقديم رسالة شخصية   3
تتمكن كذلك من تقديم ختدمات ذات   فإنها ،الجانب الاجتماعي من الاهتمام والرعاية بمصالحهإلى  فقط بل تصل

متد في  رف خاصة بزبائن المؤسسة تكون بها معلوماتهم الشخصية التتي تعت اطابع شخصي لزبائنها مثل مواقع تع
فيتتم تقتديم    ،هميةأالحصول على شيء جديد وله أو  عياد الميلادأمثل  ،توطيد العلاقة معهم وفي ما بينهم كذلك

التمييتز  أنشطة  مثل هذا النوع منأن  مع ضرورة الاستمرار في تقديم التحسينات بحيث، ما شابه ذلكأو  التهاني
 . يمكن تقليدها بسهولة من قبل المنافسين

قادرين على تحقي  التميز من خلال الجودة العالية في تقتديم الختدمات   أفراد  تمتلك المؤسسةأن  من الضروري    
دارة في تمكين العاملين مد على ثقافة المؤسسة ومهارات الإالشخصية التي يصعب تقليدها من قبل المنافسين لأنها تعت
من الخصائص التي تمكنهم عدد  فرادهألزبون الذي يمتلك وتحفيزهم وبشكل خاص كادر خط الاتصال المباشر مع ا

 . من تقديم خدمة شخصية

 :  3و من بين الخصائص هذه ما يلي

الخدمتة   لأداءعمال المؤسسة لهم الزاد الكافي من المهارات والمعارف المطلوبة بأن  يتوقع الزبونإذ  :الاحترافـ 
 بطريقة شخصية؛

 انتظاره سلوك يعطيه اعتبار ويتسم باللطف؛أو  لتوقع الزبون :المجاملةأو  الكياسةـ 
 أي تقديم الخدمة بدقة متناهية؛ :الاعتمادية والثقة والمعوليةـ 

                                                           
1
 Nigel F. Piercy, Op-Cit, 2009, P : 222. 

2 Clare-Marie Karat , Jan O. Blom , John Karat : Designing Personalized User Experiences In 

Ecommerce , Kluwer Academic Publishers , New York,  2004 , P: 07.  
3
عشر ،   الثالث الجامعة، العدد الاقتصادية للعلوم بغداد كلية مجلة ،التكامل بين سلسلة قيمة الزبون وسلسلة قيمة المنظمة: يعرب عدنان حسين السعيدي  زكريا مطلك الدوري، 

  .31: ، ص 6002العراق، 



الزبون مع العلاقة تسيير ظل في المنتج تصميم في التسويقية البيئة مكونات استغلال  الفصل الخامس  
 

219 
 

المعوقات أصعب  عمال يؤمنون بقدرتهم في التغلب علىأو  طاراتإبحيث يرغب الزبون في التعامل مع  :المثابرةـ 
 . العملية

   
 أن غتير  ،مناط  خاصة لا يمكن الكتلام فيهتا  أو  محرمةأمور  تعتبر الخصوصية: سياسة قبول الحياة الخاصة  4

العلمية والممنهجة قد تمكن المؤسستة متن الحصتول علتى     الأمور  ذن وغيره منوالوسيلة وطلب الإالأسلوب 
تحستين  والغموض الذي يميز زبائنها أو  زبائنها لتتمكن من فك بع  الشفراتمن المعلومات الخاصة والشخصية 

شعور تام بالأمان مع المؤسسة ضمن قنوات الاتصال الخاصة بها والكفاءات إلى  بهم والوصولتسيير العلاقة معهم 
هها في معالجة يجب تحمل المسؤولية تجاأمور  ، كلهانحو قبول حياتهم الخاصةالأفراد  انشغالات، والتي تتعامل معهم
 . المؤسسةفي علومات تسيير المسياسة ضمن سمية والشخصية لإقاعدة البيانات ا

مهمة في تسيير العلاقة مع الزبون وتوفير اتصال شخصي وفعتال  أداة  فهي تعتبرالأنترنت  جزئيةأخذ  تم وإذا     
نشاط تسيير ن أخصوصا و 1طابع شخصي يدفع بزيادة رضا الزبون وإعطاءبشرط ضمان سرية معلومات الزبون 

حتوائهتا علتى الوستائل    لاالبنية التحتية التي تمكن المؤسسة من زيادة قيمة زبائنتها؛  يؤسس العلاقة مع الزبون 
الحصول على زبائن أوفياء من خلال فهم سبل التحفيز والجذب مع وجود تكنولوجيتا  إلى  الصحيحة التي تؤدي

تبتع  تفضمن تسيير العلاقة متع الزبتون ت   2ع كل زبونتحسن خدمة الزبائن وتميزهم وتقدم فرصة تفاعل فردي م
اعتمادا على التجارة الالكترونيتة   3توفر المعلومات الديموغرافية وعاداتهم الشرائيةو المؤسسة وتجمع بيانات الزبائن
المعلومتات  الجمع والتحليل والمعالجة بمساهمة الشبكة التي تتيح فرصة تبادل إمكانية  المكونة من الحاسب الذي يوفر

ليات التسويقية المتاحة عبر المواقتع  وانجاز الالتزامات ضمن الأالأهداف  في اتجاهين لتمكين طرفي التبادل من بلوغ
 .الالكترونية

أصبحت  لكون العلامةبحسب طلب العلامة الإنتاج  بحسب الطلب ولدينا كذلك مفهومالإنتاج  فهومملدينا      
 . هذه النقطةإلى  الزبون بدل من الحصة السوقية للمؤسسة وقد تم التطرقطلب ضمن مفهوم حصة أكثر 

     درجة التعامل بطريقة انفراديتة إلى  كما يجب ضمن هذا السياق دعم وإيضاح العلاقة بين قيمة الزبون وتمييزه    
   ضيقة لقيمة الزبون والمبنية حيث انتقلوا من النظرة ال ؛تعم  الباحثون في محال التسوي  في دراستهم لقيمة الزبونإذ 

المال الاجتماعي وتبادل رأس  النقدي لتعتمد علىأو  نظرة أوسع تتجاوز التقيد بالبعد الماليإلى  على الربح والتكلفة
 ذاإ من العرض الرئيسي الذي تقدمه المؤسستة أكبر  قيمة الزبون تكونأن  إلى المعرفة بين المؤسسة والزبون وصولا

                                                           
1
 Thomas T. Hirata, Op-Cit, P: 86. 

2
 Nicholas c. Romano, Jerry Fjermestad : Electronic Customer Relationship Management.,  Advances in 

Information Management Systems, Volume 3, M.E. Sharpe, ,USA, 2006, P : 04.  
3
 Manzie R. Lawfer , Op-Cit, P : 46. 
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في صتناعة  الإبتداع   مع الزبون في ظل وجود الكفاءات والمهارات الضرورية لذلك والقادرة علىطالت العلاقة أ
بتقديم عرض خاص لكل زبون بمعنى شخصنة  6000ظهر التسوي  واحد لواحد في سنوات و 1.العلاقة مع الزبون

المؤسسة في مردود أداء   فأكثر بسلوك المستهلك وخصوصياته بناءا علىأكثر  العرض بالاعتماد على معرفة متقدمة
تسيير العلاقة مع الزبون والرفع من قيمته انطلاقا متن استتخدام النته      فيجب 2 ما تحوزه من قواعد البيانات

 . هدافتحقي  الأأو  بناءأجزاء  في كل 3الفردي

استعمال موازنة  يواف  فيها بين   Clare-Marie Karat , Jan O. Blom , John Karat كل منيقدم      
لا يكون افراط ولا تفريط سواء من حيث استعمال التقنية في أن  التقنية مع الخصائص الشخصية للفرد بحيث يجب

بمعنى ضرورة وجود جانب فيزيتائي في   ؛في المعلومات التي يتم الحصول عليها من طرفهأو  علاقة المؤسسة بالزبون
بتأن   وتظهر هذه الموازنة في الشكل التاليالأفراد  صياتالعلاقة كما يجب تفادي التمادي في البحث ضمن خصو

 .منطقة هي ضمن الاطار المظللأحسن 

 القيمة الافتراضية لإضفاء طابع الشخصية باستعمال التقنية في العلاقة مع الزبون : (03_05)لشكل رقم ا

 
 بتصرف : المصدر 

Clare-Marie Karat , Jan O. Blom , John Karat, Op-Cit, P : 10. 

                                                           
1
 Arch g. Woodside : advances in business marketing and purchasing  , emerald group publishing limited , uk, 2008 

, p : 344. 
2 Carole Hamon , Pascal Lézin , Alain Toullec, Op-Cit, P: 08. 
3
 Lars Meyer-Waarden, Op-Cit, P.  19. 

 قيمة مرتفعة

 قيمة منخفضة

 قيمة متوسطة
 قيمة منخفضة

للاعمال  الالكترونيالمستوى   
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لتحقت  التتعلم    1المشتركة والفردية أي الخاصة وتتعلم منهمتبدأ المؤسسة بالتفاعل مع الزبائن لفهم حاجاتهم     
 2 :أنهتا   قاعدة العميل علتى   علاء عباس عليالتنظيمي في سبيل الحصول على قاعدة مهمة من الزبائن ويعرف 

جمالي المشترين لأول مترة  إويمكن حساب هذا العدد من ، المستهلكينجمالي عدد العملاء وإذه القاعدة تتضمن ه
  .والمستهلكين المداومين

وهو متوسط عدد  3 : كما يلي  متوسط عدد المستهلكين الجدد في الشهركما يقدم  علاء عباس علي تعريف 
توضع في شخصنة العلاقتة  أن  يمكن المستهلكين الذين قاموا بالشراء لأول مرة خلال فترة زمنية تبلغ شهر واحد 

 . مع الزبون

توجد علاقة بين عتدد الزبتائن   أنه  ضمن قاعدة العميل كيف  Martha Rogersو Don Peppersويبين كل من     
في نقطة معينة بناءا على عدد الزبائن وإمكانتات المؤسستة   أنه  المتعامل معهم بطريقة فردية مع قيمة الزبون بحيث

بعين الاعتبار ذلك الحاجز خذ مع الأ (06_05)رقم يمكن تقديم قيمة جد عالية للزبائن كما هو ظاهر في الشكل 
جد مرتفعة بمعنى وجوب  تحقي  قيمةأجل  على عدد الزبائن منأساسا  في الدخول في مرحلة التعامل الفردي المبني

 . طار الثنائية وسيلة هدفالعمل في إ
 قياس وتسيير قيمة الزبون: (06_05)الشكل رقم 

 
Source: Don Peppers, Martha Rogers, Op-Cit, P: 173. 

التجربة الموجودة لأن  ؛عادة ما ترتفع توقعات الزبون تجاه ما يحصل عليه من منتجات وخدمات من قبل المؤسسة  
زيادة لتعرضه  ،غير واعية بين تجاربه وتجارب غيرهأو  في عقل الزبون تتطور في ظل ما يقوم به من مقارنات واعية
 4. وبشكل مستمر لمحاولة التأثير عليه من قبل المؤسسات المنافسة

                                                           
1
 Don Peppers , Martha Rogers, Op-Cit, P : 67. 

 .647ت 645: ص صعلاء عباس علي ، مرجع ساب ،   2
 .647ت 645: المرجع نفسه، ص ص  3

4
 Sarah Cook, Op-Cit, P : 07. 

 قيمة الزبون

  لزبائنل عالية قيمة

واحدإلى  ير الزبون واحديتس  

 حاجز
عدد 
 الزبائن
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 معرفة الزبون :  طلب الثالثالم

يجب حستن  فإنه  ةمتميز ةالمؤسسة تتعامل مع زبون يمتلك قدر كبير من المعلومات ومنافسين لهم معرفأن  بما     
ترتفع فيها سرعة التغير يوما بعد يوم لتمتلك في هذا الزخم الهائل من التحديات ميزات مستنبطة من الابحار في بيئة 

مكتان  طة مجهود الجذب والاحتفاظ قتدر الإ حيان لم تطور تاريخيا بل اكتسبت بواسالأأغلب  موجودات هي في
 . بالمستهلك من خلال الضلوع في فنون ومعارف التعامل معه

راء المعاني والتصتورات والأ حاطة بالشيء والعلم به فهي مجموعة تعني كلمة معرفة الإ :زبون تعريف معرفة ال 3
وتسهم معرفة  1.والمشاهد والحقائ  التي تتكون لدى الفرد نتيجة لمحاولته المتكررة لفهم الظواهر والأشياء المحيطة به

 أن  زيتادة علتى   2يساعد نفسه بنفسته أن  من تمكن الزبون بحيث تنمية التواف  بين الزبون والمستعملالزبون في 
وخف  التكتاليف الوحدويتة إذا استتخدمت بالشتكل     الإنتاجية  لها القدرة على تحسينالمعرفة الجيدة للزبون 

تكون أن إمكانية  المستهدفة معالأجزاء  تحديدفي  وتسهم 3.تدر عائد لسنوات طويلةأن  يمكنأنها  كما ،الصحيح
التعامل وبناء العلاقة بالاعتماد على الدقة الكبيرة في المعلومات المتوفرة وبالتالي التحديد الجيد ذات طابع فردي في 

 .الجزء المستهدفأو   الزبونلملمعا

مؤسسة تطرح مشروب خفيف جديد في السوق لتراه يجف في عالم أن  من الضروري معرفة الزبون فنجد مثلا    
الاختبار وعبروا عن نيتهم في شراء المنت  ولكنهم لا يشترونه بعدما تصتدره  التجارة بعدما تحمس المشاركون في 

تراقبهم وهتم يتصتيدون   أخذت  المؤسسة بعد شهرين لقد سألت المؤسسة  الزبائن عما يريدون ثم قدمته لهم ثم
ن ومعنويتات  بضاعة المنافسين بدلا من بضاعتها وهنا يترتب على المؤسسة تكلفة كبيرة في العائدات ورضا الزبائ

 4 .معرفة الزبون بالوجه الكاملإلى  من هذا النوع سببها هو عدم الوصولأخطاء  متدنية للموظفين نتاج

أن  تعلم تسيير العلاقة مع الزبون وهذا يعتبر بمثابة تحدي يجب على المؤسسةإلى  إن المؤسسة الموجهة بالزبون تحتاج
الأمثل عند الموظفين لفن تسيير العلاقة مع الزبون  ولكي يتحقت   المستوى إلى  درجة متقدمة في الوصولإلى  تصل

 : 5تمر بالمراحل التاليةأن  ذلك يجب

 ؛جمع البيانات ضمن المؤسسة .3
 ؛تصنيف البيانات المجمعة .6
 ؛البيانات المجمعة وبكل بساطة من داخل المؤسسةإلى  الوصولإمكانية  توفير .1

                                                           
 .37: ، ص 6030، الطبعة الاولى، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، البحوث الكمية والنوعية في العلوم الاجتماعيةأساسيات : ماجد محمد الخياط   1

2
 Cliff Allen, Deborah Kania, Beth Yaeckel, Op-Cit, P : 189. 

3
 Don Peppers , Martha Rogers, Op-Cit, P : 67. 

 .67: ص جيرالد زالتمان، ترجمة محمد رياض الأبرش، مرجع ساب ،  4
5
 Silvio Wilde, Op-Cit, P : 09. 
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 ؛تبادل المعلومات بين الموظفين .4
 ؛ورة التفاعل العلائقي  مع الزبونالمعرفة ضمن سيرإلى  الوصول .5
 ؛المعلومات بشكل مستمر تجديد و تحسين .2
 . تحقي  المعرفةأجل  جيدة لقاعدة البيانات منأرضية  توفير .7
 

لمهمتتها  أكثر  تفعيلإلى  حداث التغييرات الاستراتيجية المؤديةإإلى  تتجه المؤسسة ضمن مهمتهاأن  يجبكما     
التغيير الاستراتيجي أدوات  أهم منأن  البرمجة لمواجهة التغيرات المتسارعة ونجدإعادة  ذلك على مدخلمعتمدة في 

 . مع الاستنارة بتتبع اثار الغير وقياس رضا الزبون 1الهندسةإعادة  منه 

تقدمه  الهوية الثقافة عبر العرض الذيأبعاد  كبيرة منعدد  المؤسسة تجسدأن  يظهر كيف (01_05)رقم  والشكل
 . للمنت  بشكل يضمن التكامل بين السمات الداخلية والخارجية

 محتويات المنتج والقيم التي يتضمنها : (01_05) الشكل رقم

 
Source: David L. Rainey, Op-Cit, P : 28. 

  

 

                                                           
1
وهو مفهوم يعبر عن منه   ،  بناء المؤسسةإعادة  وكتابه  HBRفي  3990بناء العمل للخبير مايكل هامر إعادة  البناء على نطاق واسع مع بداية نشر مقالإعادة  ظهر مفهوم  

تصميم العمليات بشكل جذري وبحيث يعظم من إلى إعادة  معين وبما يؤديأعمال  معين للتطوير والتحسين يمكن من خلاله الربط بين تكنولوجيا المعلومات والعمليات المتعلقة بمجال
 . 310: ، ص 3993 ،  مصر ،  مركز الاسكندرية للكتاب ،  الميزة التنافسية في مجال الاعمال: ليل نبيل مرسي خ:  انظرالقيمة من منظور العميل  

تكنولوجياال تطوير                                

 تطوير المنت                   

 مستقبل المستهلكين
 اسواق و الأسواق  و

 مستهلكين
 جدد 

المستهلكين و 
 الاسواق

 المنت  المقدم

صال
الات
ت  

صلا
 الو

صحاب المصالح ا  لفرصا  لاستراتيجيةا  لمهمةا الرسالة 
  

 نموذج    الاعمال
 السمات الخارجية

 قيم مستقبلية قيم مستقبلية
 السمات الداخلية
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ؤسسة خصوصا ضتمن  ممهم بالنسبة للأمر  نواعها فيما بينهاأتطور المعرفة وتفاعل ن إ :تسيير معرفة الزبون   2
 .على التزود بالمعلومات ذات العلاقة بتوجهات المؤسسةمفهوم تبادل المعارف بين مختلف التخصصات والسهر 

يجب التزود بمعرفة الزبون بالشكل المناسب ضمن سمات نشاط العلائقي فإنه الالزبون هو حجر الزاوية في أن  بما   
ضرورية لتعزيز العلاقة ونقل المعارف بغيت نض  التوجته بتالزبون في    كأنشطةالتفاعل ونقل المعارف والاتصال 

 علاقة مع زبائنها هي بحاجةإنشاء  تريدالتي ؤسسة المأن  بحيث. لعمليات الروتينية لتكون ظاهرة في سلوك العمالا
معرفتهم في الحاجات والرغبات والتوجهات وتوقعاتهم بحسب الطلب وبناءا على المنتجات والخدمات المعروضة إلى 

الزبون لسد أي فجوة بينها وبتين الزبتون متن تنظتيم     تسيير العلاقة مع والاعتماد على فهم هذه العناصر في 
المعرفة يختلف عن تسيير العلاقة مع الزبون التي  تسييرمدخل الزبون في أن  كما. الخ. ..ومعلومات وتدفقات مادية

التتعلم  إلى  ما تسيير معرفة الزبون فتهدفأ ،ن الزبون في محاولة لتحقي  الايصائية في كل لقاءأالتعلم بشإلى  تهدف
كلفتهم فالزبون المكلف أو  ربحيتهمإلى  من الزبائن وفهم حاجاتهم المعرفية وهذا المدخل لا يميز بين الزبائن استنادا

 1.يوفرهاأن  يكون ذو قيمة مرتفعة للمؤسسة من خلال المعلومات التي يمكنأن  يمكن

فهم ومعرفة الزبون ومن ثم المساهمة كتذلك   التعلم من خلالإلى  ولهما سعي المؤسسةأتأخذ معرفة الزبون اتجاهين 
 .في دعم معارف الزبون بالشكل الذي يمنحه القدرة الكافية على التحليل والتمييز وحسن الاختيار

إلى  دبيتات الروتينية للمؤسسة وتقسم ضتمن الأ الأنشطة  تتكامل معرفة الزبون ضمن :معرفة الزبون أنواع  3
 2:  هيأنواع  ثلاث

 ؛الزبون المعرفة حولت 
 ؛المعرفة من الزبونت 
 المعرفة للزبون ت 

راء وتحديد شيشمل هذا النوع من المعرفة الاطلاع على سلوك الزبون من حيث ال: المعرفة حول الزبون  1ـ  3
نات  خارج أنه  دوافعه وحوافز الشراء والعادات التي يتمتع بها، وهذا النوع من المعرفة مكتسب بشكل سلبي بحيث

هو من التحليلات والملاحظات وقد يكون من قبتل مؤسستات دراستة     وإنمالتفاعل المباشرة مع الزبون عملية ا
  .السوق من قواعد بياناتها

المؤسسة في الغالب بشكل مباشر من الزبون بحيث يعلم إلى  المعرفة من الزبون تصل :المعرفة من الزبون  2ـ  3
الزبون المؤسسة بتجاربه مع المنتجات والعروض المقدمة في السوق من قبل كل المتنافسين الذين له دراية بهم،  ويتم 

  .هذا النوع من المعرفة للبحث عن مقترحات لحل بع  المشاكلإلى  اللجوء
                                                           

 .606 603: ، ص ص 6009، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، ولى، الطبعة الأعلاقات الزبونإدارة  :هشام فوزي دباس العبادي ، يوسف حجيم سلطان الطائي  1
2
 Silvio Wilde, Op-Cit, PP : 49 50.  
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يجتب  فإنه  ينميها ويطورها ومنهفإنه  من المؤسساتعدد  الزبون بمعرفتهعندما يشارك : معرفة للزبون  3ـ  3
 . كبرأدعم معرفته لازالت النقص الموجود في معرفة الزبون ليصبح قادر على التمييز بشكل 

 تعد معرفة الزبون بمثابة جزء مهم من المعرفة التسويقية للمؤسسة ضمن البناء الاستراتيجي المعني بالمستاهمة في     
 . دواتهاأمكونات قواعد بيانات المؤسسة وتسييرها من خلال توجه بتسيير العلاقة مع الزبون والاعتماد على أهم 

ما معرفة الزبون فهي ضرورة ملحة تلتزم المؤسستة  أ ،تعتبر المعرفة شيء ايجابي بشكل عام:  قيمة معرفة الزبون 4
على الإنفاق  من فبدلا ،فكل معرفة جديدة هي قوة جديدة ؛منعدمةأو  فرص النجاح تكون قليلةفإن  بتوفرها وإلا

  .ننف  على تغيير طريقة التفكير في حل المشكل جذرياأن  حل المشكل فقط يجب

لتتي قتد   حاجاته وآرائه اإلى  قصوى للزبون بالاستماعأهمية  نعطيأن  حل للمشكل يجب نعند البحث ع     
بالاعتماد على التكنولوجيا  1الإيجاب وتستغلها كفرصة إلى  فتحولهالكنها تعطي فرصة للمؤسسة و تكون بالسلب

 .مال العلامةرأس  ةمفهوم زيادإلى  والانتقال من الصفقة 2الناشئة التي تواصل توفير قوة دافعة للتغيير

يبرز نموذج استراتيجي لتسيير تجربة الزبائن وتعظيم رضاهم وولائهتم ومنتع حتدوث     (04_05)رقم  الشكل
الاستتجابة  إمكانيتة   متع  ،المشاكل بل يجب تقديم المنت  الذي يؤدي المهمة المنوط بها من بداية تقديمه لأول مرة

ترقية المنتجات ورفتع   يحدث من مشاكل لطرفي التبادل والاستفادة من فرصةأن  بفاعلية وبشكل استباقي لما يمكن
زيتائي  يوتقديم قيم تنتقل من الجانتب الف  3خل  جو للاتصال والابتهاج عند الزبونإلى  مستوى الخدمة بالإضافة

قيمة جديدة من خلال المعلومات ومن ثم الانتقال بالقيمة التي يحصتل   ضافةإإلى  المادي كنقطة انطلاق في العلاقة
في تسمح له بتالتحكم   ةكبيردرجة إلى  وتزايد نفوذه 4في ظل نمو خبرة الزبون الجانب العاطفيإلى  عليها الزبون
 .6خبرة الزبون هي ساحة الحرب التنافسية المقبلةأن  تدركأن  ومنه وجب على المؤسسة 5،مصير المؤسسة

 

 

 

                                                           
1
 Marty Seldman, C. John Futterknecht, Benjamin S. Sorensen : Customer tells Delivering World-Class Customer 

Service by Reading Your Customers’ Signs and Signals, Kaplan , New York, 20007,  P : 33. 
2 Philip Bligh, Douglas Turk, Op-Cit, P: 185. 
3
 John A. Goodman, Op-Cit, PP: 24-25. 

4
 Michael D. Basch : Customer Culture How FedEx and Other Great Companies Put the Customer First Every Day, 

Prentice Hall, New Jersey, 2002, P : 42. 
 .19: محمد محمد إبراهيم ، مرجع ساب ، ص   5

6
 Shaun Smith, Joe Wheeler, Op-Cit, P: 01.  
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 عوامل التأثير في جودة العلاقة مع الزبون عبر الانترنت : (04_05) الشكل رقم

 
Source: Harold W. Webb, Linda A. Webb, Op-Cit, P : 431. 

جودة الخدمة المقدمة  التي  و ضمن هذا الشكل ضرورة الدم  بين جودة المعلومات  Harold W. Webbيبين     
أمر  وهذا .طفي في العلاقة مع الزبوناالعتعدى ذلك بحيث يدخل البعد تبتوفر السرية التامة و والأمانتعكس الثقة 

 .ما شابه ذلك اعتمادا على دعم كل مستويات الولاءأو  بحيث قد ترسل المؤسسة رسائل تهنئة بعيد ميلاد ؛موجود
بالطريقة المناسبة والوقت المناسب وطبيعة مستار هتذه   إليها  ات على الوصولمفي حين يركز ضمن جودة المعلو

  .همال لما قد يفيدإتمثيلها بعد المعالجة والتحليل والتركيز على المهم والمفيد دون إلى  المعلومات من الزبون

 

 بتفعيل دور الزبون تصميم المنتج ات البيئة التسويقية في نواستثمار المؤسسة لمك: المبحث الثاني 

مساهمة كل مكونات البيئة التسويقية الداخلية أو  تصميم المنت  يتم في وجودأن  على  Fouzia Bakiتؤكد الباحثة 
البيئة المتغيرة بكل مكوناتها هي نفستها  أن  ولا يختلف عنه لكونالأعمال  وارد ضمن عالمأمر  وهذا 1والخارجية 

وتعتبر جزئية تسيير العلاقة مع الزبتون نقطتة    ،نقطة المخرجات لكل الفاعلين الاقتصاديينو مصدر للمدخلات
المحددات التنافسية بصفة خاصتة  و ،يجابي مع التغيرات الاقتصادية  بصفة عامةل الإمحورية ضمن مرتكزات التفاع
التتغيرات الحاصتلة   أهمية  إبرازإلى  السياق منه فإننا نسعى من خلال هذاالتنظير  وو وذلك من  ناحيتي  الممارسة

نمتوذج  الويتف  هذا الطرح متع   2،على مستوى مكونات البيئة التسويقية والموجهة لردة فعل المؤسسة بنسبة ما

                                                           
1
 Fouzia Baki , Op-Cit, P : 27. 

2
 Minwir Al-Shammari, Op-Cit, P : 31.  

B2C جودة
الويب موقع  

 جودة الخدمة

جودة 
 المعلومات

 الثقة 
 التأمين 
 التعاطف 

 

 نوعية الوصول 
 النوعية السياقية 
 النوعية التمثيلية 
 النوعية الجوهرية 
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المؤسستة ومكونتات   أداء   في بحثه بحيث اعتبر الاستراتيجية التسويقية تتوسط Gray Gordon Truittالذي وضعه 
 1. البيئة التسويقية

 البيئة الطبيعية  :الأول  المطلب

التنمية المستدامة يساعد المصممين على تقديم منتجات ذات جودة عالية وبأداء متميتز ممتا   ئ تطبي  مبادأن      
وتعتبر العلاقة  ،، والحصة السوقيةالرفع من رضا المستهلكين ويزيد من دورة حياة المنت  وزيادة المبيعاتإلى  يؤدي

تعتمد التنمية المستدامة على تصميم المنتجات بمستؤلية  بين التصميم والتنمية المستدامة علاقة تكامل واعتماد بحيث 
الاقتصادية التقليدية الأهداف  تحقي إلى  فهي تسعى ؛الثلاثة للتنمية المستدامةالأبعاد  اجتماعية بدرجة كبيرة ضمن

المؤسسة وفي هذا السياق بتذلت المؤسستات   أداء   تغير معايير قياسإلى  دفع بدوره ، ممابمنظور بيئي واجتماعي
وضمن كل مراحل عملية تصميم المنت  بالتنسي  متع   ،مجهود كبير لتفعيل التنمية المستدامة في التصميم الصناعي

أو  م النظيتف  تطور التصميوبالتالي ،المنظرين في هذا المجال لتوجيه البناء الاستراتيجي للمؤسسة على هذا المنحى
 .خضر كمتغير جديد في استراتيجية المؤسسةالتصميم الأأدوات  الصدي  للبيئة وتطورت

التصميم بالمؤسسة لكونه مصدر تحقي  ميتزة  أهمية  لقد زادة :دور التصميم في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة  1
من خلال تقليل المواد الداخل الأرباح  منعدد  يحق استعمال تصميم مستدام للمنتجات أن  كماتنافسية مستدامة 

والشتكل   2.لرفع من الحصة السوقية وجني فوائد تحسين صورة المؤسسة في الستوق لستمر المتحسين الفي المنت  و
 ضمن سيروروةالجودة الشاملة والرقابة البيئة إدارة  يعتبر مركز تفعيلالتالي يبرز الموقع الاستراتيجي للتصميم بحيث 

 . التنمية  المستدامةأهداف  المؤسسة لتحقي أعمال 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Gray Gordon Truitt : A Study of relationships between environment, marketing strategy, and 

performance at the business level in organizations,UMI, doctor of philosophy, University of 

Oklahoma, USA, 1994.   P 03.  
2
 Fouzia Baki , Op-Cit, P : 11. 
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 دور التصميم في تحقيق تنمية مستدامة : (05_05)  الشكل رقم

  
 

Source: Joseph Fiksel, Op-Cit, P : 08. 

 متن  ،هداففي فلسفة العمل وطرق تحقي  الأو ،في الرؤيةو ،من التغيرات في الاتجاهعدد  إجراء إلى تحتاج المؤسسة
ضتمان تلبيتة المتطلبتات     مع1منتجات جديدة مصممة بمسؤولية بيئيةإلى  تحق  التعبئة المطلوبة للوصولأن  أجل

  2.الشخصية لزبائنها بالاعتماد على وجود رؤية حقيقية في هذا الاتجاهأو  الفردية

المؤسسة الاهتمام بشكل كبير بجودة التصميم ومنع وجود نفايتات  إدارة  ينبغي على :الجودة البيئية للتصميم  2
بناءا على تصميم يكامل بتين   ،والتسليمالإنتاج  في من خلال بناء الجودة في المنتجات والخدمات المعروضة بكفاءة

ونتائ   ،متغيرات السوقو ،عروض المنافسينو ،وقواعد البيانات المتعلقة بتفضيلات الزبائن ،كل مصادر المعلومات
العوامل المحددة لشراء المنت  من قبل المستهلك لذا أهم  حيث تعتبر جودة المنت  من بين 3 .التطويرو نشاط البحث
خضر وبدائله بالاعتماد على المعتايير  داء للتصميم الأيمثل نتائ  الأ 4:الذي هو  دراسة مؤشر البيئةعلى المؤسسة 

                                                           
1 Robert Wheeler Crawford : The Use of Environmentally Responsible Design in the Strategic Visioning of New 

Product Development, DOCTOR OF PHILOSOPHY, New York, 2008, P : 61. 
2
Ibid, P : 60. 

3
 Paul m. Swamidass : encyclopedia of production And manufacturing Management , kluwer academic 

publishers , united states of america, united states of america, 2000,p : 510 
4
 . 331: ، ص ، مرجع ساب النعيميأحمد هاني محمد  

 

 تنمية مستدامة

 دمجه بالمؤسسة

 تصميم بيئي

 محاربة التلوث

 ادارة البيئة    

 ادارة الجودة الشاملة

دمجها في تطوير 

 المنتج
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البيئية ويعطي تقرير واسع للمفهوم البيئي يتضمن المؤشرات الطبيعية والكيميائية والحيوية فضتلا عتن القتوى    
  .تأثيرات البيئيةوال

ل التنمية المستدامة من خلال تصميم المنتت  بتكامت   تطبي  مبادئأهمية  تظهر: تصميم منتجات خضراء أهمية  3
نقاص التكاليف بتحسين المنت  وزيتادة  إالمنت  وإنتاج  نقاص من المواد الداخلة فيعدد كبير من المتغيرات منها الإ

والاستفادة من الدعم الحاصل في الأسواق  منأكبر  القدرة على دخول عددالحصة السوقية لكون المنت  يصبح له 
 . مال المؤسسةرأس  صورة المؤسسة وتوسيع دائرة العلاقات التي ترفع من

التنمية المستدامة تنقص من التكاليف المترتبة على نشاط المؤسسة وهذا بدوره ما يقوم  مبادئأن  من الثابت       
 في العمليةأقل  مخلفاتمنه التدوير وينت   لإعادةالمصممون للمنتجات الخضراء والصديقة للبيئة بتقديم منت  قابل  به

خارج المؤسسة وكذلك داخل المؤسسة في الجانب التشغيلي وكذلك في ة المنت  ضمن مراحل دورة حياالإنتاجية 
 السلبي لنشاط المؤسسة على البيئة الطبيعيتة  لتأثيراطراف خارجية مثل تجنب ضرائب أجانب علاقات المؤسسة مع 

 . سلبيةمعتقدات اجتماعية إنشاء  أو

خضر وكذلك بروزه ية لولوج فعلي لمفهوم التصميم الأالمادية وغير المادالأدوات  منعدد  ومنه تطلب ذلك       
الدعم متن نظتام   أنواع  وبالأخص المصممين المؤهلين لهذه المهمة وكل ،من بعد في كل مراحل سيرورة التصميم

فشل المؤسستة في  أو  لنجاحأساسي  مفهوم التصميم الصناعي مرتكزأصبح  لقد .التسيير الساري بأنحاء المؤسسة
أو  السوق ووجب ادخال مرتكزات التنمية المستدامة في كل مراحل تصميم المنت  وتطويره من ضترورة تقليتل  

نقاص المستمر لكل التأثيرات الجانبية السلبية للمنت  على الناحية البيئية والاجتماعية خلال دورة حيتاة المنتت    الإ
وتصبح تقاس الكفاءة الاقتصادية للمنت  من ناحية بيئية ويحق  التصميم المتطلبات الاقتصتادية بشتكل مباشتر    

سسة في صناعته في سياق معايير التنمية المستدامة بطترق  بالاستجابة الفعلية لطلب السوق الذي بدوره تسهم المؤ
 المنت  إدارة  مباشرة وغير مباشرة عبر

أن  كل التغيرات البيئية التي من الممكتن إلى  المنت  الحد من التلوث النات  عن العملية الإنتاجية،إدارة  تتعدى       
تحقي  هذا الغرض فإنها تتبنى مفهوم التصتميم البيئتي،   إلى  وللوصول بالمؤسسة. يسببها المنت  خلال دورة حياته

إعتادة   المستقبلية على البيئة عند تصميم المنت ، ومن ثم ابتكار منتجات من السهلالآثار  والذي يتضمن التفكير في
 .تصنيعهاأو  استخدامهاأو  تطويرها
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 .البيئية على سلسلة العرضالآثار  : (00_05) الشكل رقم 

 
 

للدراسات والبحوث الإستتراتيجية،  دراسات عالمية التنمية الصناعية المستديمة، أبو ظبي، مركز الإمرات  :المصدر
   . 57: ، ص 32: العدد 

 

وإمكانيات تطوره، كما يتبين سلستلة   الإنتاجية  الوضع البيئي ضمن العملية (02_05)رقم  يبين الشكل     
من خلالها، بغ  النظر عتن عتدد   الإنتاج  إدارة نموذجية للإنتاج فالخطوط المتقطعة تبين الحدود التي يمكن دم 

كتأن   أخترى   علاقاتها القانونية الدقيقة، كذلك توجد احتمتالات أو  المؤسسات المتواجدة ضمن هذه الحدود
مطلوبتا متن   أصتبح   والاستهلاك أثرها في البيئة، لذاالإنتاج  تترك كل مرحلة من مراحل . تتضمن المواد الخام

 اللوائح الرسمية والاتهامات المتعلقة بالتلوث وهذاكرد فعل على ، بشكل علنيالآثار  تتعامل مع  هذهأن  المؤسسات
المسؤوليات التشريعية المتزايدة للآثار المترتبتة علتى   أو  تأخذ بأساليب المراجعة البيئيةبأنها  يزيد من التوقعالأمر 
 1 . التلوث

                                                           

-
 .53-57: دراسات عالمية التنمية الصناعية المستديمة أبو ظبي،  مرجع ساب ، ص ص  1

 استخلاص المواد 
لمعالجة الأوليةا   

 التصميم

 التصنيع 
 التوزيع 

 الاستخدام 
 التصرف

الإنتاجية الحدود الاداية للعملية   

 الآثار البيئية 



الزبون مع العلاقة تسيير ظل في المنتج تصميم في التسويقية البيئة مكونات استغلال  الفصل الخامس  
 

231 
 

قوية ومستدامة مع  تعمل المؤسسة ضمن بناء علاقةأن  يجب الرفع من قيمتهأجل  منفإنه  ما من ناحية الزبونأ    
سسة يرفع من انتاجيتها من حيتث  مما يجعل من الزبون الموجود مع المؤأكبر  الزبائن بدمجه في نظام المؤسسة بفاعلية

 1. نقاص من تكلفة عناصر البناء والرفع من فاعلية الاستعمال لهذه المنتجات نتاج اشراك المستعمل في انتاجهاالإ

 العولمة والبيئة السياسية :  المطلب الثاني

التصميمية برفتع القيمتة   و القوية بشكل عمي  في تحسين المنافسة خصوصا السعرية بتأثيراتهاذهبت العولمة       
المضافة للمنتجات وما تزال الصناعة التصميمية تتطور ضمن التطور الاقتصادي للأسواق المعتمد على زيادة قيمتة  

صناعة تركز ضمن النمو الاقتصادي للأسواق على تخفي  التكاليف مثل الصتين   المنتجات على الرغم من وجود
الإنتتاج   من بعدالإنتاج  تركيز المنتجات ذات القيمة المنخفضة مثل الصين يظهر نمو الصناعة فين إ .تركياوالهند و

الصناعة الصينية بالتركيز علتى  إلى  المؤسسات الصينية تحاول تحويل القيمةأن  ضمن الاقتصاد الجغرافي مع ملاحظة
للأسواق يشرح بتالتغيرات   الاقتصاديالعلاقة بين زيادة القيمة والنمو أن  تصميم العلامة وزيادة قيمة المنت  حيث

 الخصائص غير المحسوسة مثل التصميم والعلامتة إلى  الحاصلة في هذا الميدان من خلال الانتقال من المنافسة السعرية
 . المرتبط بالخدمةو المتضمنالتطوير و البحثو

إليهتا   صلتو تم البدء في الاستثمار باتجاه الخصائص غير المحسوسة مما يجلي درجة الوعي التيأنه  من المؤكد      
ن الحتل  أالتكاليف سوف ترتفع في حالة التركيز المستمر على المنافسة السعرية وأن  دركتأبع  المؤسسات التي 

الستلوكي  و تتمكن من مسايرة التطور الاقتصتادي و لتتطور ،التطويرو وبالتسوي  والبحث بالإدارةهو الاهتمام 
ن كان من إمعايير قياس تنافسية البلد وأحد  الاستثمار في  الخصائص غير المحسوسةأصبح  فقدالأسواق  الحاصل في

الحكومتة  أن  ومع ذلك نجتد الصعب تحديد وقياس الاستثمار في الخصائص غير المحسوسة ضمن السياسة التنموية 
 2:وهي للشكل الجديد للصناعة أساسية  البريطانية سطرت سياسة جديدة تقوم على خمسة عناصر

 ت التعقيد المستمر لسلاسل القيمة العالمية ؛
 سراع في استغلال التقنية ؛ت الإ

 و المؤسسة من استثمارات ؛الكفاءات من بين ما تقوم به و الاستثمار في البشر بأهميةت زيادة الاعتراف 
  . كاربونأقل  اقتصادإلى  ت الانتقال

مفهوم الزبون العالمي نتتاج  إلى  لقد تحولت المؤسسة في تفاعلها مع مكونات البيئة التسويقية من مفهوم المستهلك
صتلا التواجتد   أن كانت المؤسسة لا تنوى إو ،عالميةأسواق  إلى محليةأسواق  التغير الجذري الحاصل بالانتقال من

 .بالأسواق الدولية فهي ضمنها
                                                           
1
 Richard B. Chase , F.  Robert Jacobs , Nicholas J. Aquilano, Op-Cit, P : 29. 

2
 Frederick betz : Managing Technological Innovation Competitive Advantage From Change, Third edition, john 

wiley , new jersey, 2011, p : 16. 
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ولي للمنتجات الجديدة مع مضمون التشتريعات والتكنولوجيتا الستائدة    ينسجم التصميم الأأن  يجبومنه     
أخترى   إلى لقد انتقلنا من التشريعات والضتوابط الحكوميتة  ف 1غيرهأو  والخصائص المسموح بها في هذا القطاع
دول المنظمتة  إلى  رادت المؤسسات الجزائرية التصديرأ وإذا، بجميع المجالاتتنسجم مع التغيرات الدولية الحاصلة 
تراعي قوانين الدول وتهتتم بالتصتميم   أن  يجبفإنه إليها  الجزائر لانضمامالعالمية للتجارة في ظل المساعي الجارية 

  .والتركيب والمكونات كذلكيشمل الشكل نظرا لكونه بالغة أهمية  وتوليه

 والاقتصادية البيئة الاجتماعية :  ثالثالمطلب ال

الأولى  يتغير نمط الاستهلاك لعدة متغيرات منها ما هو ثابت أي معلوم ضتمن البتدايات  :  البيئة الاجتماعية 1
دفعتت بالفتاعلين    تغيرات جديتدة الأخيرة  ونةيوجد في الأأنه  إلاللعلوم المتعلقة بالبحث في سلوك المستهلك 

منها زيادة اهتمام المنافسين بالمستهلك وتوفركم كبير من المعلومات للمستتهلك  أكبر  بذل مجهودإلى  الاقتصاديين
 .لمنت  النمطيتجاوز فكرة اتم جعلت العنصر الثابت هو التغير المستمر وو تمكنه من المقارنة

التغير الحتالي والمتوقتع بالنستبة للزبتائن     و فهم السلوك يجب فهم التغيرات الحاصلة في المجتمع لنتمكن من     
 المؤسسة بالاعتماد على التعامل مع الزبتائن بطريقتة  أهداف  باعتبارهم مكون هذا المجتمع ومنه التخطيط لتحقي 

عن خصائص المستهلكين الديموغرافية والنفسية التدليل العملتي    المتوفرةتمثل المعلومات إذ  2من المنافسينأفضل 
ومستويات السعر للمعنيين بعملية تطوير المنتجات الجديدة وتحديد المواصفات الموضوعية والشكلية للمنت  الجديد 

هذا أن  المجتمع غيرالحفاظ على القيم الهامة في إلى  فتسعى المؤسسة 3ومنافذ التوزيع المقبولة من قبل الزبائن المحتملين
 .4منتظم في كل مستويات المؤسسةو تسييرها بشكل ثابت ومستمرو يتطلب الوجود الفعلي لهذه القيم

 التي تبحث دائما عنالمؤسسات استقرارا من أكثر  ولاء العملاء هيالمؤسسات التي تعزز  :البيئة الاقتصادية    6 
ويحسب هذا التغيير باستتخدام  . التغير النسبي في قيمة الأسهممقياس هذا الاستقرار هو . جديدة وعملاءأسواق 

هبوطتا،  أو  الأسهم، ستواء صتعودا  أسعار  تغير فيال حركةمقدار و. قيمة بيع أسهم الشركة في بداية هذا العام
 الجانب المالي مهم بشكل كتبير أن  من منطل  5.ومقسوما على سعر الافتتاح للسهم لحساب النسبة المئوية للتغيير

المالية المحتملتة  الآثار  ر مالي معين، مما يتطلب تقييمكل قرار في هذا الاتجاه يعني استثمالأن  في عملية تصميم المنت 
 .1وملاحظة كل ما قد ينت  من فساد السوق 6خطار وتجاوز الحواجزعلى المؤسسة وتفادي الأ

                                                           
1
  . 352: ، ص مرجع ساب ،مدخل سلوكيتطوير المنتجات الجديدة : محمد ابراهيم عبيدات  

2
 Sionade Robinson, Lyn Etherington, Op-Cit, P : 74. 

3
  . 352: ، ص مرجع ساب ،مدخل سلوكيتطوير المنتجات الجديدة : محمد ابراهيم عبيدات   

4
 Roger A. Formisano, Op-Cit, P : 36. 

5
 Manzie R. Lawfer, Op-Cit, P : 27. 

6
 John Kamauff , Op-Cit, P : 17. 
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للإنفاق في حالة الانكماش الاقتصادي ويزيد ثر الأزمات الاقتصادية على سلوك المستهلك فينخف  ميله ؤت      
  3التحليل المالي للبث في الموقف التنافسي للمؤسسة إجراء  يتعين على المسير ومنه  2في وقت الانتعاش الاقتصادي

ة نظترا  لمتوقعالحالة الاقتصادية ابناءا على  بتسارع متغير  ةتغيرالم 4المعلوماتأهم  فالمعلومات المتعلقة بالمنافسين تمثل
التسويقية يتوقف على التقديرات الخاصة الأنشطة  في التنبؤ بالأنشطة التسويقية، فاختيارللدور الرئيسي الذي تؤديه 

 .المحلية والدولية بالحالة الاقتصادية

تحقي  ميزة تنافستية ضتمن المنافستة    إلى  المنافسة العالمية وتسعى كل المؤسسات ةتزداد حد :المنافسة  1ـ  2
المعتمدة على عنصر الزمن وتسارع التطور التكنولوجي الحاصل في كل المجالات حتى في نظم التصنيع في حد ذاتها 

الجتودة  إدارة  مصالح بالتركيز على تحقيت   وأصحابالعلاقة مع العملاء من زبائن وموردين إدارة  وتبني مفهوم
 . اليومية للمؤسسةالأنشطة  سةالشاملة ضمن فلسفة الوقت المحدد كعامل مهم في سيرورة ممار

غتير مباشترة بستلوك    أو  يجب التنبؤ بالتغير الممكن في كل متغيرات البيئة التسويقية لما لها من علاقة مبشرة     
 5المستهلك؛ فالتنبؤ طويل المدى مبني على عمليات استحواذ إستراتيجية كتحديد دوافع مستقبلية لاقتناء منت  معين

هتي نتتاج    وإنماالمؤسسة بطريقة كلية إلى  تظهر الميزة التنافسية من خلال النظرأن  لا يمكنضمن هذا السياق و
بدورها بالكلفة وخلت   الأنشطة  ، ترتبط هذهالخ...بالمؤسسة من تصميم وانتاج وتوزيعالأنشطة أداء  التمييز بين

استعداد لشراء ما يحتاجه من أي مكان في العتالم  أكثر  ومع تزايد الاتجاه نحو العالمية يصبح الزبون  6قواعد التميز
المنافسة تزداد بين المؤسسات الوطنية والأجنبية كلمتا  فإن  وبالطبع 7ومن ثم ينموا لديه الاهتمام بالمنتجات المبتكرة

درجة كتبيرة  إلى  كما تشتد المنافسة بين مؤسسات التجزئة 8كانت هناك درجة تشابه في الجودة والسعر والعرض
 . 9النمو البطيءأو  عدم النموإلى  ما يتجه السوقعند

 : ظروف هي أو  تتحدد نوعية وجودة الميزة التنافسية بثلاث مكونات

والتتي تعتمتد علتى    المصادر المنخفضة قسمين هما إلى  بحيث يمكن تقسيمها:  التنافسية در الميزةامص 6ت  6
المصـادر  متا  أ، المحاكاة من قبل المؤسسات المنافستة  لكل من العمال والموارد الخام وهي سهلتالتكلفة الأقل 

                                                                                                                                                                                           
كل الممارسات غير القانونية وغير الأخلاقية التي تمارس في السوق من أجل زيادة المكاسب على حساب الغير والمصلحة العامة   فساد السوق نقصد به  1

مجلة العلوم الانسانية،   جامعة محمد خيضر،    لنمو،  االفساد الاقتصادي أبعاده وانعكاساته على : حساني رقية : للمزيد اطلع على المرجع التالي 
 . 31: ص  6030،     60رة،   العدد بسك

2
 John McKean, Op-Cit, P : 33. 

3
 Shiv S. Mathur , Alfred Kenyon, Op-Cit, P:13. 

4
 Gautam Mahajan , Op-Cit, P : 74. 

5
 John McKean , Op-Cit, P : 16. 

6
 Michael E. Porter, Op-Cit, P : 33. 

 . 37: ، ص ، مرجع ساب نبيل مرسي خليل  7
 .377: ،  ص 6030، الدار الجامعية، الإسكندرية، منافذ التوزيع مدخل وصفي تحليليإدارة  المنشآت التسويقية: جمال الدين محمد المرسي، ثابت عبد الرحمن إدريس   8
9
 .372: المرجع نفسه،  ص   



الزبون مع العلاقة تسيير ظل في المنتج تصميم في التسويقية البيئة مكونات استغلال  الفصل الخامس  
 

234 
 

التي تقدم التميز والتفرد للمنت  من مجهودات تسويقية متراكمة وعلاقات وطيدة متع الزبتائن    التنافسية المرتفعة
 1تبديل مرتفعة أو  محكومة بتكلفة تحول

في حال اعتماد المؤسسة على ميزة واحدة مثل تصميم المنتت    :عدد مصادر الميزة التي تمتلكها المؤسسة  1ت  6
ثار تلك الميزة آالتغلب على أو  يمكن للمنافسين تحييدفإنه  القدرة على شراء مواد خام رخيصة الثمنأو  بأقل تكلفة

 يشير بورتر ميشلالتي كان الأفكار أهم  وهذه من بين، يصعب تقليدها جميعافإنه  ما في حالة تعدد مصادر الميزةأ
 . بشكل مستمر في تحقي  الميزة التنافسية المستدامةإليها 

مزايتا تنافستية   إيجاد  تحق   المؤسسة السب  فيأن  يجب :درجة التحسين والتطوير المستمر في الميزة   4ت  6
عتتبر  بحيث تخل  قيمة للزبون وتنميتها مع الأحسن  جديدة يصعب تقليدها مما يتطلب ضرورة التغيير المستمر نحو

 ونالاستفادة من مفهوم قيمة الزبأو  راتيجية وتفهم قضية تنميةومرتكز لتنمية وتطوير الاستمصدر للميزة التنافسية 
وتحديتد   ،  تسلمها للزبون أي القيمة التي يستلمهاأن  هي القيمة التي يجب ويمكن هي ماأساسية  مفاتيح ةمن ثلاث

القيمة التي تستلمها المؤسسة من الزبون وتحديد مدى نجاح الادارة في تحقي  التبادل بين طرفي القيمة وزيادة دورة 
 .حياة هذه القيمة

أو  يبين فيه الانتقال من الميزة التنافسية 3937سنة مجلة هارفارد للأعمال مقال في  ميشال بورترقدم             
تحققه المؤسستة متن   أن  استراتيجية الشراكة وكانت الدراسة تعتمد على ما يمكنإلى  ؤسساتمن التنافس بين الم
الثلاث وثلاثون مؤسسة أن  لكون ؛بالكئيبةإليها  تكون منفردة ولكنه وصف النتائ  المتوصلأن  الشراكة بدلا من

لمؤسستات  وفرقت بين ا اكانت قد فقدت مزايا كانت لديه 3932إلى  3950التي درسها على مدى الفترة من 
   2.سهمولم تقدم قيمة لحاملي الأ

يكون للقائد رؤية واضحة عن المنافسة ضمن البيئة الوطنية ودمجها مع النجاح التنافسي والعمل بجد أن  يجب       
حداث من منطلت   الأإلى  والنظر ،وتشجيع السياسات الحكومية الملائمة ،ضمن المتغيرات البيئية الوطنية والدولية

ليس فقط لقياس الميتزة ولكنته يستهم في وضتع     أنه  إلاوعلى الرغم من صعوبة هذا المنظور  .نهم رجال دولةأ
المؤسسات والمسيرين أغلب  أن هذا المفهوم من القيادة فقد في العديد من المؤسسات حيث .الاستراتيجية وتحسينها

بالأداء المتالي ويلتمستون مستاعدات    أكثر  ويصبحون منشغلين يسيئون فهم القواعد الحقيقية للميزة التنافسية

                                                           
1
 . 300ت  99: ، ص ، مرجع ساب نبيل مرسي خليل   

2
 Michael E. Porter : from competitive advantage to corporate strategy , harvard business review, Free Press ,  

May/Jun 1987 , P : 77.  
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هذا النوع من الخطوات أن  تحقي  استقرار من تشكيل تحالفات والاندماج مع المنافسين غيرإلى  حكومية ويسعون
  1.كثرالتنافسية تتطلب الأأن  ثللأمة بحيأو  ليس جيد سواء للمؤسسات

لكلفة والجتودة والتستليم   الميزة التنافسية والمتمثلة في اأبعاد  لكلالأساسي  يكون الداعمأن  يمكن لتصميم المنت 
 .والمرونة

تصميم المنت  ضمن التكلفة الكلية  يأخذهأصبح  الهامش الذيإلى  ن تم التطرقألقد سب  و :التصميم والكلفة ـ 
نجاح التصتميم   أن  تكاليف المؤسسة بحيثالدور البارز للتصميم في تقليل إلى  ذلك يمكن الاشارة هنا ومع .للمنت 

مفاهيم أو  اقتصادية مثل اقتصاديات الحجمومنه يمكن تبرير انخفاض التكاليف ضمن عدة مفاهيم  .يعني نجاح المنت 
 . تسويقية مثل زيادة الحصة السوقية للمؤسسة

التصميم نقطة مركزيتة  أن  وبما تجودة المنت  هي مخرج يتوقف على جودة المدخلا :التصميم وجودة المنتج ـ 
يمكن الكلام عن جودة المنت  في ظل توفر جتودة  فإنه  بعد الزبونالإنتاجية  تتجمع وتنطل  منه كل مراحل العملية

أيتن   فلسفة الجودة الشتاملة إلى  تحولت جودة المنت  من تطبي  معايير الجودة للمنظمة العالمية للجودة . التصميم
 .استراتيجية شاملةمفعل بمنظور الجودة  مفهومأصبح 

ما أ .الزبونإلى  احتواء المنت  على سلة خصائص يجب تسليمهاتصميم المنت  قضية  يأخذ :والتسليم التصميم ـ 
 .لاحقاإليها  يتم التطرقفإنه  تسليم المنت  بالمنظور التوزيعيناحية 

في ظل التستارع   بدرجة عالية من التعقيد والديناميكيةالبيئة الاقتصادية الحالية تتسم أن  بما :التصميم والمرونة ـ 
  بشير عباس العلاقيرى  . يجب تصميم منتجات عالية المرونةفإنه ، صعدة للتطور التكنولوجي على جميع الأالكبير
في سياق تقصي وتلبيتة  مثل لكل المتغيرات وتضمينها في المنت  تجسد في القدرة على الاستثمار الأهذه المرونة تأن 

 .2ودم  حصيلة كل المعارف في بوتقة تصميم المنت حاجات الزبون مع تفعيل الحلول الفنية البديلة 

 البيئة التكنولوجية:  المطلب الرابع

علاقة ناجحة بين رضا الزبون من الختارج  إلى  الوصولأجل  تعتمد المؤسسة على تفعيل البعد التكنولوجي من    
 :المؤسسة من الداخل وتعتمد على  وأداء

                                                           
1
 Michael E. Porter :  New Global Strategies for Competitive Advantage , Planning Review; May/Jun 1990; 18, 3; 

ABI/INFORM Trade & Industry, P : 14.  
 . 33: ، ص 6030، دار المناه  للنشر والتوزيع، الاردن، الاستراتيجيات التسويقية في الانترنت: بشير عباس العلاق 2
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 وأبعتاد ثقافة السائدة داخل المؤسسة تعتبر مقياس حرج في تحديد وإظهار التوجه بتالزبون  الف:  ثقافة المؤسسة 3
 وتضمنتفعيل تطبيقات الجودة الشاملة في مكونات النظام إلى  تؤديأنها  كما ،القيادة وتأثيرها على ثقافة المؤسسة

رضا الزبون يعتمتد بشتكل   أن  بحيث ،الاتصال بين مكونات الداخل والخارج وتحقي  الرضا الداخلي والخارجي
 .وتحقي  البقاء والاستمراريةكبير على رضا العامل بالداخل 

أن تعاملهم بطرق مختلفة بحيث لكتل فترد   و ،لقد مكنت التكنولوجيا المؤسسات من تعقب الزبائن فردا فردا    
عائتد  أو  يتم الاعتماد عليهتا في تحديتد التكتاليف    بحسب ردود الأفعال الواردة كما 1معلومات مرتدة مختلفة
 . الاستراتيجية للمؤسسة والأهدافقوة البيع أهداف  فيتم تحقي  التواف  بين 2الاستثمار بشكل مدق 

استبدال المكائن ومعتدات  إلى  المؤسسةيمكن ملاحظة التغير التكنولوجي من خلال سعي : التغير التكنولوجي  2
الضغوط البيئية الداخلية والخارجية للتكيف إلى  قديمة بأخرى جديدة مما يتطلب عمليات وأساليب جديدة استجابة

من حيث الحجم دف تحسين الإنتاج بهوإحداث نوع من التوازن بين مكونات المؤسسة ومتطلبات مكونات البيئة 
مع ضرورة تطاب  المواصتفات في   3وقع التنافسي فضلا على رفع الروح المعنوية للعمالوالنوعية وللحفاظ على الم

 المنت  وهي تعتمد على الحد الذي به تم اختيار التصميم بحيث يتلاءم مع القدرات التكنولوجية المتاحة في العمليتة 
جودة إلى  فات الموضوعة للمنت  يؤديوالمواصالإنتاجية  لدى المؤسسة فالتطاب  الجيد بين قدرات العمليةالإنتاجية 

 .4ن كانت المواصفات الموضوعة للمنت  على مستوى متوسط إومطابقة ممتازة 

 يتؤدي  إبداع لا كلأن  أي والإنتاجية، بالإنتاج مرتبطاالإبداع  يكونأن  على التكنولوجيالإبداع  ويعرف     
 المنتجتات  تحستين أو  جديدة منتجات توفير في حتى ولا الإنتاج، عناصر استخدامأو الإنتاج  عملية تحسينإلى 

عبر حتل مشتاكل   الإنتاج  مشاكلعدد  يتمكن من حل 5.الصحيح بالمعنى تكنولوجيا إبداعا يعتبر لا المتواجدة
من  . (07_05)رقم بمعنى يجب تحقي  التحسين المستمر كما هو موضح في الشكل التالي  ولى أالتصميم من باب 

كأهتداف يجتب   منطل  أن المؤسسة تنوع تشكيلة منتجاتها بطريقة متوازنة بين الربح والتكلفة ومتطلبات الزبون 
تضمن تجاوز التطور التكنولوجي السريع من خلال الاستغلال الأمثل تحقيقها بالاعتماد على تصميم المنت  بطريقة 

     .لموارد المؤسسة

 

 
                                                           
1
 Don Peppers , Martha Rogers, Op-Cit, P : 67. 

2
 Tom Brannan: A Practical Guide to Integrated Marketing Communications, Kogan Page, Great Britain,  1998, 

P : 57. 
3
  . 20: ، ص ، مرجع ساب الموسوي  خلف عطية 
4
 .110: ، ص، مرجع ساب محمد توفي  ماضى 
5
  . 26: ، ص ، مرجع ساب الموسوي خلف عطية 
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 تطوير المنتج سيرورة في التأخيرمصادر  : (07_05)الشكل رقم 

 
Source: Frederick betz, Op-Cit, P : 146.  

اختراع يتجاوز البعد التطبيقتي والتجتاري   اعتمادا على التصميم هو الإبداع  أن   Gaynor, Gerard Hيبين       
 يأخذإذ  1،بواسطة التصميمالإبداع  مفهوم تحقي  القيادة فيإلى  وتطويرهاالأفكار أخذ  في عمليةالإبداع  بتضمين

 المواد وخصائصتها فأفضتل  و بالأجهزةفي عملية تصميم المنت  نظرا لعلمهم  احيوي ادوروالمصممون المهندسون 
 إلى التوصتل أجل  فيما بينها من تتنافس المؤسساتبحيث  2.تفعيلها وتطبيقها يستطيعوالم ن إ لهالا معنى الأفكار 
إلى  على المجهودات التسويقية ونظم معلوماتها في جمع رغبات وتوقعات الزبائن وتحويلهاأساسا  تصميم  مبنيأفضل 

 3.خدمة الزبائنمن التصميم هو الأساسي  الهدفأن  فكار لمنتجات جديدة بناءا علىأ

حتمية تفعيل تكنولوجيا المعلومات لتنشيط مهتام نظتام   أمام  ضمن الجانب التكنولوجي تجد المؤسسة نفسها     
 . قيةيالمعلومات التسو

                                                           
1
 Gaynor, Gerard H, Op-Cit, P : 3.  

2
 John Kamauff , Op-Cit, P : 17. 

3
 . 36: ص  ، ، مرجع ساب أميرة شكرولي البياتي غسان قاسم داود اللامي، 

 اخطار التكنولوجيا 

البحث في 
 متطلب الزبون

مبادلات بين 
في  تنوعال الاداء والكلفة

 الانتاج

  الحاجة إلى تحسين الإنتاج

 البحث

التخطيط 
 للمنت 

تصميم 
انتاج  المنت 

 المنت 

مشكل 
مشكل  التصميم

 الانتاج

 مشكل الجودة/كلفة المنت   حاجة لمنت  جديد

 التطبيق التكنولجي 
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 في اتجاه تصميم المنتج  بون ضمن مكونات المزيج التسويقيتسيير العلاقة مع الز:  لثالمبحث الثا

المسوقون مسؤلون عن معرفة زبائن المؤسسة ماذا يريدون  لكونالتسوي  دور مهم في تصميم المنت  نظرا  يأخذ   
نافسة الم تأثيروتحديد لى أي منافس يتجهون إوأي ما يشترون وما سيشترون  ؛هي حاجاتهم الحالية والمستقبلية ماو

لنجاح العلاقة الأساسي  المفتاح 1ضمن الطلب المستتريكتشفوا النتائ  المستقبلية أن  يجبكما ،  على تصميم المنت 
 . مع الزبون هو تقديم المنت  في الوقت والمكان المناسبين وبالجودة العالية

  .التسعير :الأول  المطلب
تفعيل تسيير  العلاقة مع الزبون وإذا كان تحقي  العائد من الاستتثمار  أدوات  تستثمر فيأن  إلى تحتاج المؤسسة  

 تحقي إلى  وضمن هذا السياق تسعى المؤسسة، عائد الاستثمار في تسيير العلاقة مع الزبون يعتبر أهمفإن  مهماأمرا 
احداث درجة متقدمة من أجل  التأثير منأو  المعلومات متطلبات تسييرأو  المرجوة سواء من ناحية التوجهالأهداف 
 . والوسائلالأهداف  التواف  بين

 لتتأثيره  هاستمراريتها بتخفيضعلى لا تراهن المؤسسة  احمرأ اقد يكون السعر خط: يم تعريف التوجه بالتصم 1
  وضتع ستعر يحقت   يمكنتها  أنه  غير، ينوحتى المنافسالتاجر إلى  الموزعإلى  من الموردالإنتاج  على كل سلسلة

في توازنات  تمدوتع ،التي يحققها من تخفيضه والأهدافتحقي  التوازن بين السعر التوازنات الداخلية والخارجية مع 
لفة وبالتالي يرفتع هتامش    لتصميم منت  ينقص التكينعلى تصميم المنت  بحيث تركز على توجيه المهندسالسعر 
 2.المناورة

التصتميم   وبما أن 3برفع كفاءة عمليات المؤسسة في اتجاه تخفي  تكاليف الانتاجالتصميم الجيد للمنت   يسمح   
التوجـه  يقدم مفهومين لهذه النتيجتة يتمتثلان في    Kumar Minuفإن  يتم ضمن نتائ  تسيير العلاقة مع الزبون

في كل مراحل تطتوير  لسلوك وموقف الزبون الأولوية إعطاء  ظيم معنالت من خلال دم  كل من ثقافة بالتصميم
فهتو  استعمال التوجه بالتصميم ما أ ،تفوق تناقسيمما ينت  قيمة ووظائف المؤسسة  أقسام  مع تكامل كلالمنت  
الجانتب  إلى  هاوتحويلت على تحقي  فهتم معمت  للزبتون    أنشطتها  الاقبال التام للمؤسسة بكلمن مدى  يظهر

وتفعيلها متع التوجته   الأفراد  رغباتالتكنولوجي مع امتلاك القدرة على تحسين الوظائف المساهمة في المنت  من 
 .4الربحي بالمؤسسة

                                                           
1
 John Kamauff , Op-Cit, P : 17. 

2
 Nathan Williams, Op-Cit,  P : 16. 

3
  . 364: ، ص ، مرجع ساب سليمان خالد عبيدات  

4
 Kumar Minu : The role of product design in value creation transmission and interpretation Implications for 

consumer preference, Doctor Of  Philosophy, University Of Mississippi, USA,2008, P : 15. 
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 التصتميم في أهميتة   إلى في نظرته  Kumar Minuيتف  تماما مع  هذا الرأي بحيث  Timothy W. Simpson يدعم   
للحصول علتى رضتا الزبتائن    تخوض تحدي تنويع المنتجات أو  المؤسسة تواجهأن  علاقته بالتسعير بحيث يرى

 شراء وتصتنيع وتوزيتع  من الإنتاج  ضرورة تخفي  تكاليفإلى  تنافسية تدفعأسعار  حاجاتهم في ظل باختلاف
تخدم توجته  للمساهمة في تقديم منتجات جديدة المحاسبة  أنظمةب عين المؤسسة في تحقي  هذا المسعىوتست .وغيرها

تقديم حلول في تصميم منتجات جديدة تقلل متن تكتاليف   إلى  رقامأتقديم  منتجاوز النظرة المحاسبية والمصممين 
 1.الانتاج

 يجب استعمال تقنية تحديد التكتاليف علتى  : لمنتجات متعددة الأنشطة  أساس نظام حساب التكاليف على 2
ولقد قتدم   . المولدة لهاالأنشطة  حساب التكاليف بعد توزيعها علىفي تصميم المنتجات بحيث يتم الأنشطة  أساس

Timothy W. Simpson في تصميم المنتجتات  الأنشطة  أساس التكاليف علىحساب لتفعيل أساسية  خمسة خطوات
 2: وهي كما يلي 

  .نشطة استعمال الأيندة المصممين على تحسلمساعالأنشطة  أساس علىالإنتاج أنظمة  وصف: الأولى  الخطوة
  .ضمنها أي وصف مصادر استهلاك كل منت وصف النشاطات الرئيسية والمصادر المستعملة : الخطوة الثانية 
 .تولدة من كل نشاطتجميع الكلف الم: الخطوة الثالثة 
  .بما هو متعارف في السوق أي وضع معايير مقارنةالأنشطة  مقارنة تكاليف: الخطوة الرابعة 

    .ربط تكلفة النشاط بالمنت : الخطوة الخامسة 

 الخضوع نحوالأعمال  كل وظائف تحولتفي اقتصاد العالم الحالي   : في تسيير العلاقة مع الزبون يرالتسعأهمية  3
حتتى مجتال   الأمر  تكنولوجيا الاعلام ووصلأو  مبدأ المنافسة السعرية القوية على مستوى نشاطات التصنيعإلى 

القيمتة  إنشاء  يتطلب عكس ذلك من حيثالأمر  أن غير، مثل هندسة التصميمالأخيرة  في المدةالبحث والتطوير 
تملك المؤسسة القيتادة علتى مستتوى    أن  ولهماأنشائها للقيمة طريقين إؤسسة في الم وتأخذ .لزبوناالتي يحددها 
بينمتا توجتد   ، الخ ...,Microsoft, Intel, Cisco, Googleعلامة قوية بشكل كبير جدا مثتل  أو  التكنولوجيا
وتوجد مؤسسات تنحو هتذا  قلب الزبون  بأسرأو  مواقف الزبون لصالحها بأسرتطور منتجاتها أخرى  مؤسسات

 3 .التي تعتمد على التوجه التام بالزبون .Starbucks  ،Apple’s iPodالمسار مثل  

يعتبر عامل مهم في المنافسة بين المؤسستات  فإنه  كثيرا ما يكون السعر هو المحدد المهم في عملية الشراء لذا       
على قوة المنافس وزيادة حجم المبيعات والحصة السوقية والرفتع   التأثيرأجل  بالتخفي  منإليه  جوءلبحيث يتم ال

                                                           
1
 Timothy W. Simpson, Zahed Siddique, And Jianxin (Roger) Jiao : Product Platform And Product Family 

Design Methods And Applications, Springer, USA, 2006, P : 336. 
2
 Ibid, P : 339. 

3
 Kai Yang, Op-Cit, P : 4. 
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هو الأسعار  فكرة التخفي  المستمر فيأن  من العائد من منظور اقتصاديات الحجم وهو مفهوم اقتصادي سليم غير
التخفي  أن  المنت  محل المنافسة وذلك لكون على القضاءإلى  رة للمؤسسة وقد يصلاحل غير منطقي يسبب خس

ومنه تحق  نفس الايجابيات متن  الأسعار  ن مؤسسة أ يقدم ايجابيات فتقوم مؤسسة منافسة ب بتخفي  مماثل فيم
يقضي على المنت  وهذا الأمر فإن  زيادة في الحصة السوقية والرفع من العائد وفي حالة استمر الاثنان في هذا المنه 

كمتا  الأستعار   حلقة التأثير السلبي للتخفي  في بيانبت (03_05)الشكل رقم  في  Eric Viardotما يقدمه  
يمكن اتباع استراتيجية التحالفات الاستراتيجية والمزاوجة بين اقتصاديات الحجم واقتصاديات المجال أنه  نضيف هنا

 . ضمن مفهوم تحقي  الربح من تسيير العلاقة مع الزبون والرفع من حصته السوقية

 المرتدة على اتخاذ قرار تخفيض السعرالمعلومات :  (08_05) الشكل رقم

 

 
Source: Eric Viardot : Successful Marketing Strategy for High-Tech Firms , Third Edition, Artech House, 

London, 2004, P : 248. 

   

ينجتر   من يقوم بتخفي  في السعر مماأول  تكون أالمؤسسة أن  ضمن هذا الشكل كيف   Eric Viardotيبين    
ويصبح ستعر   ببحيث تتمكن من رفع الحصة السوقية  وانقاص حجم مبيعات المؤسسة  ،عنه نتائ  ايجابية فرضا

المؤسستة  قبل نفس الاجراء من إلى  جوءلالأن  غير، أالمؤسسة المنافسة ب مرتفع في السوق مقارنة بسعر المؤسسة 
استمرار الحلقة أن  الاجراء على المؤسستين معا بحيث االسلبي لهذ التأثيريكون غير سليم نسبيا وذلك من حيث  ب

ن لم إو ،تصفير كل المتغيرات الواردة في الشتكل إلى  من منطل  التخفي  والرد المقابل بالتخفي  في السعر يؤدي
 ن كانت قد تؤديإوتخفي  السعر والرد بالمثل سياسة مرفوض اقتصاديا إلى  اللجوءأن  يبينفإنه  عملياهذا يحدث 

 الحلقة الايجابية للمعلومات المرتدة بالنسبة لمبادرة المؤسسة أ بتخفي  السعر 
في السعر أكثر  الحلقة السلبية للمعلومات المرتدة بالنسبة لرد المؤسسة ب بالتخفي   
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على على مستوى التصميم بناءا أخرى  تحقي  التميز في جزئياتإلى  خروج المنافس من السوق بل يجب التوجهإلى 
 .  تحقي  رغبات الزبون

على  اداعتماتصميم المنت   من القيمة إنشاء  يتم بأنه Kumar Minu يرى :الزبونقيمة إنشاء  دور التصميم في 4
بحيث يحقت  متطلباتته   المؤسسة التي تظهر في التصميم أنشطة  موقف الربون والقيمة التي يمنحها لهذا التكامل بين

من التركيز على التكلفة في تحديدها للستعر التذي    تانتقلالمؤسسة أن  على Kotlerكما يؤكد   1.وبتقييم جيد
 2للتصميم الذي يريتد  التركيز على القيمة التي يمنحها الزبون إلى  يدفعه المستهلك لقاء حصوله على تصميم معين

ايجابي لسلة خصتائص المنتت    إدراك  إلى يساعد تسيير قيمة الزبون في استعادة ما ينفقه وذلك بالوصول بهبحيث 
  .الطرفينأهداف  يعكس تسلمه قيمة مجهودات المؤسسة في التصميم والبناء ضمن وسائل انجاز

 التأثير الايجابي للاحتفاظ بالزبون على ربحيته بطول مدة التعامل معه : (09_05)الشكل رقم 

 
 

Source: Michael J. Baker, Op-Cit,  P: 498. 

تعبر القيمة عن حقيقة السعر وهي نقطة حسم في القرارات المتعلقة بالأسواق الدوليتة لتميزهتا   : السعر والقيمة 
 3مهم في امتصاص التقلبات الممكنتة القيمة التي يعطيها المستهلك للمنت  تعتبر محدد فإن  بالتقلبات المستمرة ومنه

   .الموالي  في الشكلأدق  وتظهر العلاقة بين السعر والقيمة بشكلضمن متغيرات البيئة التسويقية 

 

 

 

                                                           
1
 Kumar Minu , Op-Cit, P : 28. 

2
 Kotler , Armestrong , et al , Op-Cit, P : 467. 

3
 Anthony G. Bennett , Op-Cit, P 126. 

عمر 
 الزبون

 نسبة الاحتفاظ الربحية
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 بدائل العرض المقترحة للقيمة ـ استراتيجيات بناء المركز الذهني للمنتج : (01_05)رقم  الجدول

  السعر   
 المنافسين أسعار  قل منأ نفس سعر المنافسين  المنافسين أسعار  كبر منأ  
أكبر  تقديم قيمة 

 من المنافسين 
من التتي  أكبر  تقديم قيمة

 يقدمها المنافسون بستعر 
 سعارهمأمن أكبر 

متن  أكبر  تقديم قيمة
التي يقدمها المنافسون 

 أسعارهم  بنفس

متن  أكبر  تقديم قيمة
التي يقدمها المنافسون 

 أسعارهم  منأقل  بسعر
ــة  القيم
 المقترحة 

تقتتديم نفتتس 
القيمتتة التتتي 
يقتتتتدمها 

 المنافسون 

تقديم نفس القيمتة التتي   
 يقدمها المنافسون بستعر 

 أسعارهم  منأكبر 

تقديم نفس القيمة التي 
 يقدمها المنافسون بنفس

 أسعارهم 

تقديم نفس القيمة التي 
 يقدمها المنافسون بسعر

 أسعارهم  منأقل 

أقل  تقديم قيمة 
يقدمها من التي 
 المنافسين

من التتي  أقل  تقديم قيمة
 يقدمها المنافسون بستعر 

 أسعارهم  منأكبر 

من التي أقل  تقديم قيمة
 يقدمها المنافسون بنفس

 أسعارهم 

من التي أقل  تقديم قيمة
 يقدمها المنافسون بسعر

 أسعارهم  بكثير منأقل 
 

 .352: ،  ص مرجع ساب ، استراتيجي مدخلالتسويق إدارة  :محمد عبد العظيم أبو النجا : المصدر

 هتذه أن  يختلف مفهوم دورة حياة التكلفة عن دورة حياة تكلفة الزبتون بحيتث   :تكلفة دورة حياة الزبون  5
صيانته زيادة أو  استعمالهأو  هي مركز تجمع كل التكاليف التي يتحملها الزبون سواء في مجهود اقتناء المنت الأخيرة 

 ,Horngren أن  بحيث نجد .المؤسسةفي  يرسعسياسة الت وهي تؤثر على، التخلص منهأو  بهعلى تكلفة الاحتفاظ 

Charles T., et. Al  مكانيتة  بإ شركة فـورد  تتميز ، اذتعل  بمؤسستين عريقتين ضمن هذا المفهوممثال  واقدم 
 300000صيانة لأقتل متن   الاستفادة من زيادة الحصة السوقية لكون سياراتها لا تتطلب أو أعلى أسعار  وضع
بتصميم الطائرة التذي يستمح    777تبرر السعر المرتفع لطائرات بوينغ شركة بوينغ فإن  وبنفس الطريقة، ميل

الصيانة الروتينية مما يخف  الوقت وتكلفة دورة الحياة بشكل ملحتوظ   لأداءجزائها المختلفة أإلى  بسهولة الوصول
قدر ممكن متن   بأكبريجب تصميم المنت  بطريقة تمكن من صيانته  بأنه  Yufeng DINGيؤكد  وهنا  1لمالك الطائرة

شترط  أو  وهي وجهة نظتر  .من حيث التكلفة والوقتويعتبرها جزئية مهمة في تصميم المنت  السهولة والكفاءة 
أن  غتير  بوينـغ كما هو موجود عند مؤسسة  فوردموجد عند مؤسسة أمر  وهذا .الإنتاجية ضروري في العملية
 الخ،...قصتيرة أم  لهذا المتغير بحسب طبيعة المنت  من حيث السعر ودورة حياتته طويلتة  الأهمية  الفرق يكمن في

                                                           
1
 Horngren, Charles T., et. al.,Op-Cit, P : 449. 
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بحيث نتكلم عن عدم صيانة في السيارة الطائرة إلى  تختلف من السيارة وهي، الشراءأو الإنتاج  وغيرها من محددات
 1.في حين نتكلم عن سهولة الصيانة في الطائرة

ثم التحويتل  الأوليتة   سلسلة التجهيز تنطل  من المتواد  أن  Gary a. Plaster, jerry d. Aldermanيبين كل من  
ستعر  نت  الزبون النهائي الذي يدفع مقابل حصوله على المإلى  منت  نهائي يتم توزيعهإنتاج  إلى والتجميع وصولا

برز من خلالته  ليالبيع المتضمن تكلفة كل هذه المراحل زيادة على هامش ربح المؤسسة ووضع شكلا لهذا التصور 
حها نالقيمة التي يمأساس  السعر يحدد علىأصبح  هذا المفهوم تغير بحيثأن  غير   2.السعر والتكلفة بركات مفهوم

 .التاليلوب كما هو مبين في الشكل للتصميم المطالمستهلك 

 التركيز على القيمة في تحديد السعرإلى  من التركيز على التكلفة:  (10_05) الشكل رقم

 
 اعتمادا علىمن اعداد الباحث : المصدر 

Gautam Mahajan, Op-Cit, P: 111. 

حماية هذه خل المؤسسة لذا تتصرف المؤسسة ضمن النس  الاستراتيجي في اتجاه ديعتبر الزبون هو قائد مصادر     
ضمن مفهوم عام لتوليد الإنتاج  ميزه عن مكينات وتجهيزاتتُلِوعلى رأسها الزبون . المستقبلو ،المصادر في الحاضر

والتي أهمية  مصادر الثروةأكثر  يتجاوز المدة القصيرة في التعامل مع مصادر الدخل ببناء علاقة مستدامة مع ،الدخل
تتطلب تطوير مستمر في إستراتيجية تسيير هذه الثتروة بالشتكل المطلتوب    أنها  غير ،قد لا تظهر على الميزانية

  .خصوصا مع تميزها بالاملموسية وصعوبة الإدراك والفهم

تتحمل المؤسسة نفقات كبيرة في تفعيل التكنولوجيا في تسييرها لعلاقتها مع الزبتون والاستتجابة لحاجياتته        
 ف  المواصفات التي يطلبها الزبون بالاعتماد علتى مرونتة العمليتة   ولمنت  تصمم اأن  على المؤسسةو. وتفضيلاته

                                                           
1
  Yufeng Ding : Product Maintainability Design Method And Support Tool Based On Feature Model, J. 

Software Engineering & Applications, 2: 165-172, Scientific Research, 2009. 
2
 Gary a. Plaster, jerry d. Alderman, Op-Cit, P : 40. 
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أسعار  متنوعة تلبي الحاجات الفردية للزبائن بأسعار تعادل اتمنتجإنتاج  فية للمؤسسة يوالهياكل التنظيمالإنتاجية 
   1 .المنتجات المشابهة

 الترويج: المطلب الثاني 

أن  الإمكانات التتي يمكتن  إلى أدق  بشكلو ،تسيير العلاقة مع الزبونأدوات  إلى ضمن هذا المطلب نتطرق    
 والتي  هي جد ضرورية لدعم النشاط التسويقي بصفة عامة ووجودها يستهم  ،أدواتها من خلالالأنترنت  تقدمها
 علتى  النشاط التسويقي يعتمد بشكل كتبير أصبح  حيث .حد كبير في دعم استمرار وبقاء المنت  في السوقإلى 

كبيرة من التحديات والفرص ضمن انتقال لولبي يعتمتد  عدد  عالم إعلامي جديد بهإلى  بمعنى الانتقال ؛الأنترنت
على تغيير مستمر في جزئيات البناء الاستراتيجي للمؤسسة من منظور الاتصال الالكتروني بعنوان الفرص الفرديتة  

وتكميل وسائل الاتصال الأنترنت  الشخصي والاتصال عبرحاجات الزبون عن طري  البريد الالكتروني إشباع  في
  . التقليدية

الاتصال عتبر وستائل الإعتلام يتميتز     ن إ :الاتصال خارج وسائل الإعلام في العلاقة مع الزبون  تعريف 1
تكتون الرستالة   أن  الاتصال خارج وسائل الإعلام يعتمد علىأن  في حين .إليها بالعمومية واتساع الفئة الموجه

تعيش مرحلتة  الأخيرة  وسائل الإعلام في الآونةأن  إلى بالإضافة ،إثارة الشخص المستهدفإلى  وتهدف ،مشخصة
العمليات خارج وستائل  ن إ . توزيع المخصص المالي على غير وسائل الإعلامإعادة  من التشبع مما يستلزم ضرورة

وذلك لكون عمليات الاتصال التقليدية عبر وسائل الإعلام الإعلام تتميز بحساسية عالية من الناحية المالية والتقنية 
أن  يجبه ومنهتقدم تأثير جيد على الزبائن المحتملين، أنها  كما ،تتميز بسهولة القياس من ناحية المتطلبات والنتائ 

في الاتصال مع الزبتون يجتب    2 .النتائ أحسن  لا تتعارض الطريقتين وإنما تتكاملان عبر مختلف القنوات لتحقي 
تكون إجاباتنا على كل أسئلته واضحة ودقيقة متع  أن  إنما نركز علىووممل، تفادي الدخول معه في حوار مطول 

 ،أولا مراحل استراتيجية الاتصال مع الزبتون بالاستتهداف   Inass Aliويقدم الباحث  3التركيز على اهتماماته
ختدماتها  و تستعمل المؤسسة تشكيلة مختلفة من قنوات التروي  لمنتجاتهاإذ 4صالالمناسبة للات ةومن ثم اختيار القنا

وهذه الوسائل بعضتها عتام يصتلح لكتل     .الأنترنتو المجلاتو ،الصحفو ،الإذاعةو ،التلفزيونو ،مثل البريد

                                                           
1
 العوامل المحددة لتطبيق استراتيجية تشكيل المنتج طبقا للمواصفات المطلوبة من قبل الزبائن في الشركات الصناعية المساهمة في الأردن،: سلطان محمد سعيد سلطان فريحات   

 .03: ص  ،  6003رسالة دكتوراه، جامعة عمان العربية للدراسات العلية، الاردن،  
2
 Carole Hamon , Pascal Lézin , Alain Toullec , Op-Cit, P : 251. 

3
 Marty Seldman, C. John Futterknecht, Benjamin S. Sorensen, Op-Cit,  P : 77. 

4
 Inass Ali , Op-Cit, P :  161. 
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التستويقية   وتسيير التنوع فيما بين هذه القنوات المختارة مع ضرورة تقييم تنفيذ الخطة 1بعضها خاصو الصناعات
 2 . المؤسسة أقسام  الموضوعة ضمن فهم دقي  للزبون وتنسي  كامل بين

ولكتل   .و المقابلة الشخصتية أ ،مراكز الاتصالو ،الأنترنت تشمل :الوسائط المعتمدة خارج وسائل الإعلام  2
. لى استخدامها دون غيرهاإالتي تحققها بناءا على المعطيات التي تدفع وسيلة مبررات استخدامها بناءا على الفاعلية 

بشتكل  على اختيار الوسيلة المستعملة كما هو ظاهر  تأثيرهاطرفي عملية التبادل لها وقد تعتبر المسافة الفاصلة بين 
 .(33_05)رقم في الشكل التالي  دقي 

 اختيار وسيلة الاتصال بناءا على المسافة الفاصلة:  (11_05)الشكل رقم 

 
Source: Christoph H. Loch , Stylianos Kavadias, Op-Cit, P :180. 

فقد انتشر  .ا في كل جوانب الحياةهتأثير من حيث التقنيات الحديثةأهم  منالأنترنت  تعد: الأنترنت    3ت  6 
من مستويات الدقة في المنت  ورفعتت  الأنترنت  الجماعية؛ حيث رفعتو المستويات الفرديةأغلب  فيو استخدامها
نظرا لاتستاع   التجارية على مستوى العالمالأعمال  المنافسة بين المؤسسات والمنتجات والأفراد في سياقمستوى 

 تشيرإذ  وضعت تحديات كبيرة؛أنها  إلاالأنترنت  من استعمال الايجابياتعدد  ومع وجود .مجال الاتصال ضمنها
أو  التعاملات على الشبكة سواء من ناحية المؤسسةالعالم العربي قد يعاني في الاستفادة من أن  إلى الدراساتأغلب 

مناخ التجارة الالكترونية في الدول أن  بالمئة زيادة على 5استعمالها لا يتجاوز أن  الزبون نتاج استعمال اللغة بحيث
التتي   قوانينمن ناحية الأو  العربية ليس بالمستوى المطلوب سواء من ناحية البنية التحتية المادية والبرمجية والكفاءات

 .داء والانجاز والتميزالدول العربية فيما بينها من ناحية الأ تظبط هذا النشاط على تفاوت

همال المجهود المعتبر الذي تقوم به الدول العربية وبالأخص منها دول الخلي  التي تصر إعدم إلى  ويشير الباحث هنا
جيـف   يتم وضع برام  مزدوجة وتنطل  مثلما انطل  على خوض غمار هذا المجال وتجاوز العوائ  مثل اللغة التي

                                                           
1
 Olivia Parr Rud, Op-Cit1, P : 05. 

2
 Inass Ali, Op-Cit, P :  161. 
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الأمريكيتة   معدلات الرضا لدى الزبائن في السوقأكبر  المؤسسة التي حققت  Amazon. comمؤسس  بيروس
 .تحديدا 

يات للمؤسسات منها تسيير صورة المؤسسة ضمن هذا السوق دكبيرة من التحعدد  الأنترنت ثورةأنشأت  لقد    
كما يجب استغلال الفرص المتاحة وليس تجنب المختاطر   .خذ موقع يدعم علامة المؤسسة ومنتجهاأو ،الافتراضي

 نإوتزويدهم بالمعلومتات المناستبة و  الأنترنت  وفقط بمعنى الدفاع والهجوم معا؛ في تسريع جذب انتباه مستعملي
 المعلومات المتعلقة بالزبائنلعدم مواجهة مشكلة نقص  حاكفمع تنامي المنافسة يجب ال .كانت من منظور شخصي

التقنيات الجديدة أي تفادي عدم تكامل التقنيات فيمتا  أو  المشاكل المالية المتعلقة بالتداخل بين التقنيات الحديثةأو 
 . بينها

تقدم مواقع الويب ما يحتاجه المستخدمون من معلومتات لتذا تستتعملها    : المواقع والأنترنت  1ـ   1ـ   2
 . علاقات مع مستخدمي هذه المواقع والرفع من مشاركة الزبائنالمؤسسات بهدف مد 

قتدرتها  أن  كمتا  .عالية الفاعلية في الاتصال الموجه نحو الزبتون  بالتكلفة المنخفضة وهي قناةالأنترنت  تتميز  
الطابع الشخصي علتى   وإضفاءالخروج منه أو  سرعة الدخول في حوار مباشر مع الزبونبالتفاعلية تزود المؤسسة 

في الأنترنت  المعلومات والبيانات الخاصة بالزبون وتسهم نض ولها درجة عالية من المساهمة في  .الحوار مع الزبون
   .من الماضيأكثر  دعم تنظيم تسيير العلاقة مع الزبون وخل  البيئة المثالية لجعلها منظمة بشكل جيد

 : الأنترنت  الناجح عبرخصائص الترويج الالكتروني  2ـ  1ـ  2
 :  1بالخصائص التاليةالأنترنت  يتسم التروي  الالكتروني عبر

  ؛الزبونإليها  تحديد المعلومات التي يحتاجت 
  ؛تقديم سلعة جديدة مطلوبة من قبل المستهلكت 
  ؛التركيز على كل ما يلائم المستهلك ورغباتهت 
  ؛توفير خدمات استثنائية لمستهلك الانترنتت 
  ؛استغلال التكنولوجيا لإضافة خدمات وإمكانيات جديدةت 
  ؛الحصول على معلومات مرتدة كافيةت 
  .الجاذبية والتحديث الدائم لموقع المؤسسة على الانترنتت 

بوتيرة متزايدة وفرص  السوق ينموفإن  وبالتالي ،متسارعة كل عام بوتيرةالأنترنت  يتزايد عدد الناشطين على      
التي تعتبر مثال    Amazon.comحصة منها واتباع طري  المؤسسات الناجحة مثل   أخذ  النجاح كبيرة يجب

  . بحيث لها مستوى عالي من الجودة في تقديم خدماتها ،على التفوق في هذا السوق
                                                           

1
 .601  606:، ص 6007ايتراك للطباعة والنشر والتوزيع،  ،الأولى، الطبعة تكنولوجيا المعلومات ودورها في التسويق التقليدي والالكتروني: عبد الله فرغلي على موسى  
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أو  الصفحات التي تصتف هيئتة  مجموعة من أنه  يعرف الموقع على :الأنترنت  نوع الموقع على 3ـ   1ـ   2
تعتنى  أو  في مواقع فرعية تعالج موضوعا معيناأو  شخص وتنظم صفحات الموقع بشكل هرمي في مستويات مختلفة

أو  المعلومات المقدمة شكل التنص  تأخذأن  ويمكن .الهيئة الموصوفةأو  اهتمامات الشخصأو  بناحية من نشاطات
مزايتا وخصتائص المواقتع     اعتمادا على جودة الموقعإدراك  ويتم  1.كل ذلكأو  التسجيل الصوتيأو  الصورة

 2: همها أبجملة من الخصائص يتميز  الذيالأنترنت  الناجحة على

  ؛الموقع مرئي لدرجة كبيرة وهو مسجل في محركات بحث مشهورةت 
  ؛المعلومات والمحتوى حديث دومات 
  ؛الصفحات غنية بالمعلوماتت 
 ؛عن المؤسسةيقدم الموقع صورة ت 
لا تقتود   .مساعدة على التصفح بحيث يمكن للزائر التجول في الموقع بستهولة أدوات  تحتوي الصفحات علىت 

 ؛أخرى الخارج بسهولة من خلال الوصلات مع مواقعإلى  الصفحات الزائر
  ؛معالجة كل صفحة من الموقع كصفحة دخولت 
 ؛منتجات وخدمات وليس مجرد مكان للبيع والشراءهناك قيمة مضافة حقيقية في الموقع فهو يقدم ت 
  ؛كفاءة ومسؤولية القائمين على الموقع بحيث يبقى مستمرت 
 ؛يتوفر للموقع دعم مؤسسي وله موازنة وفري  عمل متفرغت 
 ؛الموقع قادر على جمع المعلوماتت 
 ؛نات تسوي  متكاملة مع القنوات الأخرىالموقع قت 
  . الاتصال الممكنة مع تصميم جيد تدعيم الموقع بكل حواملت 

الأنترنت  العروض الاشهارية علىأن  على الرغم من :في تسيير العلاقة مع الزبون الأنترنت  مراحل استغلال 3
يعتبر حامتل الرستائل    .الأخيرةهذا الحامل يزيد سعره يوما بعد يوم خلال السنوات أن  إلا ،تفوق الطلب عليها

بالمئة سنة بعتد   5إلى  1هو محركات البحث التي يرتفع فيها سعر الكلمات المفتاحية من الأنترنت  الاشهارية على
استتهداف  أداة  الذي يزيد سعره وقدرته على العرض ضمن هذه البيئة، وهو قوقلومن بين المحركات نجد ، سنة

تطبيت   أجتل   مام منومنه وجب الاهت 3 .مراحل اتخاذ قرار الشراءأهم  مهمة نظرا لقدرته على لمس الزبون في
كوسيلة مهمة وعادة ما تمر بالمراحل التالية الأنترنت  استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون ناجحة يتم الاعتماد على

 4:لإرساء معالم هذه الإستراتيجية كما يلي أساسية  كخطوات
                                                           

 .677: ، ص6002،   الطبعة الثانية،   مكتبة المجتمع العربي،   عمان،   تسويق المعلومات: ربحي مصطفى عليان،   ايمان فاضل السامرائي   1
 .636 637: المرجع نفسه، ص ص  2

3
 Alain Sanjaume , Arnaud Caplier, Op-Cit, P : 06. 

4
 Barry Silverstein, Op-Cit, PP : 27.28 
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 ؛الأنترنت تقييم الاستعداد للتسوي  على .3
 ؛الأنترنت التسوي  المباشر علىإلى  الانتقال .6
 ؛الأنترنت تهيأت الادارة لمستقبل تهيمن عليه .1
 الأنترنت  تطوير الخطة التسويقية للعمل على .4

 :هذه العناصر بالشرح كما يلي إلى  ويتم التطرق

التستويقية  الأنشطة  لمؤسسة لممارسةيجب تقييم مدى قابلية ا :الأنترنت  تقييم الاستعداد للتسويق على 1ـ   3
 :الأنترنت  على

 ن؛الأالأنترنت  ت هل المؤسسة تمارس التسوي  على
 ؛الأنترنت ة  لممارسةيت كم تبعد على الحالة المثال

 :الأنترنت  و من ثم تقييم استعمال
 ؛الأنترنت ت هل تجري وتستلم دراسات على

 هل تقدم انجازات الكترونية وهل تعتمدها في بناء خطط مستقبلية؛و ت
  يتم تحديثه بشكل مستمر؛ وإليه  الوصولت هل موقع المؤسسة سهل 

لي لقواعد البيانات التستويقية  آفيتم استعمال الأنترنت  تتكامل معأن  ت هل لديك قاعدة بيانات تسويقية يمكن
  . على الانترنت

  .دنى من النجاحالمنه  العلمي الذي يضمن الحد الأتضع الخطط المناسبة لذلك اعتمادا على أن  يجب على المؤسسة

تفهم المؤسسة وضعيتها الحالية من عملية التقيتيم  أن  بعد :الأنترنت  التسويق المباشر علىإلى  الانتقال 2ـ   3
تكون عليها فتتدرس حالتة   أن  الحالة التي من الضروريإلى  تستعد للانتقال ؛ما عليهاو السابقة والاعتراف بما لها

جهزة التقليديتة والتستوي  المباشتر    مع الأالأنترنت  بتكاملالتواصل عند المنافسين وتحسن حالة الاتصال عندها 
  .التقليديو

سوف تستمر الأنترنت  أن تام لحقيقة مفادهاإدراك  يجب :الأنترنت  دارة لمستقبل تهيمن عليهتهيأت الإ 3ـ   3
العليتة   منتوط بتالإدارة  فإنه  لذا ،في التطور وسوف تدخل كل مجالات النشاط الاقتصادي والممارسة التسويقية

وتوجيته واستتقبال المعلومتات    الأنترنت  بل تستعد للمستقبل الالكتروني بالاشتراك في كابرلا تأن  للمؤسسة
نترنتت  الوقع في بع  النتائ  العرضية للألى الفئات والأفراد المستهدفين وتفادي إالتسويقية من المصادر الموثوقة و

  .في مؤخرة الركببدلا من السير الأنترنت  والتقدم لاستغلال فرص
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يكون التسوي  على الشبكة العالمية جزءا متن  أن  ينبغي: الأنترنت  تطوير الخطة التسويقية للعمل على 4ـ   3
حق  استعمالها زيادة كبيرة في نسبة إذ  قوة مؤثرة في التسوي  والتجارةالأنترنت  أصبحت أي خطة تسويقية، فقد

في الاتصال علتى  الأنترنت  توجه كبير نحو استعمالالأخيرة  كما تشهد العلاقات التجارية في السنوات 1المبيعات
الرسائل و المواقعن إ .2فروع المؤسسة الواحدةأو  حساب وسائط الاتصال التقليدية خصوصا فيما بين المؤسسات

بل هي في حد ذاتها حل ووستيلة مفيتدة    ،منهاالمشاركة في المواقع الاجتماعية بات حتمية لا مفر و الالكترونية
في  ةستاهم للمالمعارف بين فرق البحتث والتطتوير في المؤسستات     يةمنوتمن خلال تبادل  3للنشاط التسويقي

الولايتات  إلى  نجد العمل مستمر بين العمال من بريطانيامثلا  .ربعة وعشرين ساعةأاستمرارية الاتصال على مدار 
أن  يمكنأنه  إلى ونشير هنا .فكل فري  يسلم فكرة ولمسة جديدة يتم دمجها وتكاملها فيما بينهااليابان إلى  المتحدة

؛ بفضتل  الأمريكيتة  والابتكار على دول متقدمة مثل الولايات المتحدةالإبداع  تتفوق دول مثل الهند في عائدات
أن  على الرغم منت  قطاعات معينة  مساهمة مهندسيها في تحقي  الابتكار تكون عالية فيأن  وسائل الاتصال بحيث

 .4عالميأمر أصبح  المعرفةإنتاج  وذلك لكون تالبحث والتطوير من الاستثمارات الثقيلة في البلدان الصناعية

لدعم مراحل قرار الشتراء عنتد   الأنترنت  كيفية استخدامأي  :في تسيير العلاقة مع الزبون الأنترنت  دور 4
 : يجب المرور على النقاط التالية فإنه  المستهلك

فرصة مهمة لبناء وتوطيد علاقات مختلفة مع كتل  الأنترنت  وفرت تكنولوجيا : تكوين الوعي و خلق 1ـ  4
توفره هذه التكنولوجيا من معلومات متميزة متن حيتث   أن  المتعاملين على اختلاف تطلعاتهم ومعطياتهم لما يمكن

خر لعملية التبادل التي تقوم بها المؤسسة متوازاة متع   التفاصيل الخاصة بالطرف الأأدق  إلى وصولاالكم والكيف 
المنشودة من قبتل المؤسستة يتطلتب    الأهداف  السعي الحثيث لتحقي أن  غير ،الانفجار الهائل الحاصل للمعلومة

الأختيرة   ونةهم في الآجاعة عبر هذا الوسيط المدرجة من النأعلى  إلى الاستثمار في كل الوسائل المتاحة للوصول
 .تقديم العرض المناسبإلى  من ثم التأثير في سلوك المستهلك بالاستنادو لمتابعة وفهم

المؤسسات التي تتبنى تسيير العلاقة مع الزبون الكترونيتا  ن إ :الخاصيات والمنافع والصنف  تحديد مكانة 2ـ  4
والوقتت  إليه  كلفة الاتصال بالزبائن من سهولة الوصولهي تنتظر تحسين كفاءتها وخل  القيمة الناتجة من تخفي  

مثتل  أخرى  شياءأضافي للعمال يمكنهم استثماره في إومنه ربح وقت  ،قلأللحصول على المعلومة يكون  المطلوب
الزبائن مثل تتبع الطلبيتة  إلى  وبالتالي يمكن كذلك تحويل بع  المسؤليات ،فكار جديدة لمنتجات جديدةأتطوير 
 . دارية وبناء دقي  لبع  الميزانيات التقديرية الخاصة بالمؤسسةشاطات تسهم في تخفي  التكاليف الإمن نوغيرها 

                                                           
1
 Thomas W. Hutchison, Amy Macy, Paul Allen, Op-Cit,  P : 241. 

2
 Barry Silverstein, Op-Cit, P : 25. 

3
 Eric Butow , Rebecca Bollwitt : Blogging to Drive Business  Create and Maintain Valuable Customer 

Connections , Pearson Education, Inc. ,USA , 2010, P :27. 
4
 Joe Tidd , John Bessant , Keith Pavitt, Op-Cit,  P: 48. 
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وسيلة لمساعدته في تحقي  أهم  الأنترنت عندما يصبح الزبون باحث عن المنت  تصبح: توليد بداية السعي  3ـ   4
 1 .بداية سعي مؤهلةإلى  الشبكة والوصولفرصة جديدة لوصف منافع مواقعها على الأنترنت  كما توفر، هدفه

 ديمومة الاتصال بعدم تقيدها بالبعد الزمني فهتي تتوفر  الأنترنت  توفر :المساعدة في صنع قرار الشراء  4ـ   4
سبوع بأربعة وعشرين ساعة مما يمكن الزبون من تخطي عقبة الزمن في البحتث  أيام الأالتواصل على مدار إمكانية 

موجود عند عدد كبير جدا أنه  نسبي إلاالأمر  ن كانإتحول دون وجود عائ  في العمل وأنها  كما .عن المعلومات
أن  لا تواجه المؤسسة مشكلة غياب العامتل لكتون  الأنترنت  ففي حالة الاتصال مع الزبون عبر ؛من المؤسسات

 . مزاولة مهامهأثناء  الاتصال كان خارج فترة تواجد العامل في مكتبه

يجتب علتى   و 2مثل ن مجال كبير في اختيار البديل الأللزبوالأنترنت  فتحت :التقييم والاختيار للبدائل  5ت   4
يجددوا الموقع بشكل مستمر ؛ في ظل الرغبة في الحفاظ على الزبائن الحاليين والبحث أن  المسوقين ومصممي المواقع

أهميتة   وهنا تزيد 4اوز فيها الجغرافيا واللغة على خل  مجتمعات جديدة تتجالأنترنت  تساعدإذ  3عن زبائن جدد
يتم تنمية ثقة الزبون من خلال الموقع بالاعتماد على التصتميم المميتز   بحيث  5الثقة كعنصر مهم في هذه العلاقة 

ويكون محتوى الموقع غني مفيد ويتم تحديثته بشتكل    .بربطه بأهم محركات البحثإليه  للموقع وسهولة الوصول
زيادة على توفر كتل   ،بمعنى المصداقية والسهولة والوضوح تكون طابع عام لمحتويات الموقع ،مستمر وبروابط فعالة

 . يثري العلاقة من معلومات وإمكانية تقديم مقترحاتأن  ما يمكن 

سيئ لتلأداء عنتد   إدراك  ينت  عنهاو  الفري  التقني والمسوقينالوعود غير المعقولة تحدث المشاكل بينأن  كما    
وأن هذا الأخير يرتبط بشكل كبير بعناصر المزي  الترويجي في الحصتول علتى المعلومتات     ،المستهلك خصوصا

 6.والتوجيه حول المنتجات التي يرغب في اقتنائها ويبني على تلك الوعود توقعاته للمنافع التي يقدمها هذا المنت 

تسيير العلاقة مع الزبون الكترونيا تستعمل بدائل جديتد في الاتصتال مثتل البريتد     : تسهيل الشراء  0ـ   4
أجل  ومن  ،الالكتروني والانترنت وبوابات التواصل والتلفاز التفاعلي وغيرها وكلها تسهم في جذب انتباه الزبون

نية لهذا النوع من الاتصال وتحقي  الآفرق خاصة  مواكبة هذه الوسائل والاستفادة منها قامت المؤسسات بتحضير
تتطلب مجموعة من المهارات ابتدءا متن انتشتار ثقافتة     ، فهيقدر المستطاع مع التطورات التكنولوجية الحاصلة

 . استعمال تقنيات الاتصال كفري  واحد داخل المؤسسة

                                                           
1
،   مجلة العلوم دراسة حالة شركة موبيليس للهاتف النقالكأداة لترشيد وتوجيه سلوك المستهلك  توظييف تكنولوجيا الأنترنت: بودي عبد القادر،   بودي عبد الناصر   

   .14: ،   ص ص 6030،   60الانسانية،   جامعة محمد خيضر بسكرة الجزائر،   العدد 
2
 Don Peppers , Martha Rogers , Op-Cit, P : 67. 

3
 Eric Butow , Rebecca Bollwitt, Op-Cit, P :13. 

4
 Cliff Allen, Deborah Kania, Beth Yaeckel, Op-Cit, P : 189. 

5
 Don Peppers , Martha Rogers , Op-Cit, P : 67. 

6
 Christopher Lovelock, Jochen Wirtz : Marketing des Services , Pearson Edication, France, 2004, PP : 149-150. 
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دقيقة لاختيار المؤسسة للزبتون  آلية  الأنترنت توفر :اسناد ودعم استخدام المنتج والاحتفاظ بالعملاء  7ـ   4
ما بالنسبة للمؤسسة فهي تختار المواقع بناءا أ؛ اختيار الزبون للمؤسسةإمكانية  روكذلك العكس صحيح بحيث توف

على محتوياتها التي هي بمثابة كلمات مفتاحية مستخدمة في محركات البحث وهتذه الدرجتة متن المرونتة في     
ويتم ضمن المواقع ومتن ختلال    1حتى على البريد المباشر فيما يتعل  بالدقة والنتائ  المتوقعةالاستهداف تفوقت 
الرد عن أو  دليل استعمال وصيانةأو  بعد البيع مثل تحميل برام  تشغيل الخدمات مأحسن  مشاركة الزبائن تقديم

  .المساهمة في تصميم المنت  الذي يريدهو استفسارات وتقديم مقترحات

تعتمد هذه التكنولوجيا على دم  بين جهاز الكمبيوتر ونظام الاتصال بالهاتف داخل المؤسسة  : مراكز النداء 5
بحيث يسهم جهاز الكمبيوتر من خلال برام  معينة في تسيير محكم للمكالمات الواردة والصادرة بحيتث تكتون   

من الاطلاع السريع للعامل على كل المعلمتات   ة ولها مفاتيح خاصة بكل زبون يجري مكالمة هاتفية ويمكنزَمَرَمُ
أو  جتودة الاتصتال   تعظيمبحيث يكون الهدف هو  ،الخ. ..المتعلقة بالشخص المتصل من المكان والعمر والجنس

  .المحادثة من خلال المعلومات المعروضة

مركز الاتصال  استخدامحد من الفعاليّة عند أقصى  بلوغن إ :ؤسسةلماقواعد بيانات و CRM بينالاندماج  0
. ةمؤسست للالأخترى   الأنظمة المعلوماتيتة و العلاقة مع الزبائن تسييرنظام   مع الاتصالدم  مركز  يتم في حال

من المجالات هي عدد  تسيير العلاقة مع الزبون ضمنأداء   تكنولوجيا الاتصال بالمؤسسة في الرفع منأداء   يسهمو
ودمت  تكنولوجيتا    ،والتحسين المستمر متن جودتهتا  ، مستحقيهاإلى  جمع المعلمات من مصادرها ونشرها: 

وحماية استعمال تكنولوجيا المعلومات في مجال تسيير العلاقة مع الزبتون   ،واستعمال البرمجيات اللازمة ،المعلومات
تسيير العلاقة أداء   هذه المجالات محددات لكفاءة وفاعلية تكنولوجيا المعلومات في الرفع منأن  ومنه نجد ،وتنميتها

 2:  ويمكن تقديم شرح لهذه العناصر كما يلي. مع الزبون

العلاقة مع الزبون ولها دور كبير في  داعم أساسي فيكبير في نجاح المؤسسة لكونها تسهم مراكز الاتصال بشكل   
دعم فرص التميز  فيتسهم أخذت إذ  .مرتكزات نظام تسيير العلاقة مع الزبونأحد  تمتة قوة البيع التي بدورها هيأ

تمتة الاتصال مع الزبون هو أنقوله ضمن سلبيات أن  ما يمكنأن  غير. والتفوق وتسيير المعلومات الواردة والصادرة
فتك  أجل  ن كانت صغيرة من حيث التعود على ردة الفعل ومنإالحس البشري الايجابي في التعامل مع الزبون و

ذا كانت المؤسسة تعتمد إهذا الجانب السلبي يكون أن  المفارقة هيفإن  ذهان الكثيرأهذا المشكل الذي يتبادر على 
جتد  أهميتتهم   أن أو على الحاسوب بشكل كلي في تسيير الاتصالات مع الزبائن الذين يكون عددهم جد محدود

                                                           
1
 . 604  601: ، ص مرجع ساب  ،عبد الله فرغلي على موسى  

2
 Chen, Xu, Op-Cit , P :33.    
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محل التبتادل طتائرة   ن يكون المنت  أالاتصال بهذه الطريقة كإمكانية  طبيعة المنت  تلغي بشكل كليأن  أو كبيرة
 . حربية بدلا من طائرة نقل المسافرين

البريتد  بإرسال رسائل  المؤسسةم وتقغالبا ما : ضمن مجال تسيير العلاقة مع الزبون  بريد الالكتروني مكانة ال 
كمتا   .المستتهدفة و السوقية المختارةالأجزاء  مجموعة صغيرة من الزبائن يكونون ضمنإلى الشخصية  الالكتروني

، غتير ذلتك  إلى  تملكه المؤسسة من قاعدة بيانات الزبائن فلديها عناوينتهم  المختارة بالدقة نتاج ما تتميز القائمة
لذا يعتبر الاتصتال   1على أفكار مساعدة ومدهشة للمستقبل لاحتوائهاوتتصف هذه الرسائل أحيانا بالخصوصية 

تحمل معلومات أن  بحيث يمكنظرا لامكانية تخصيص الرسالة نمن أنجع طرق الاتصال الجماهير  بريد الالكترونيبال
المنت  بحسب  نيتحصل بها الزبون عأن  طريقة يمكنأفضل  تحمل تبيانأو  المجتمعأو  من مكونات المنت  أهميته للفرد

 2خر بناءا على قواعد البيانات الموجود بالمؤسستة آإلى  أي توجيه رسالة بمحتوى يختلف من شخص ،خصوصياته
 .والشكل التالي يظهر سيرورة الاتصال 

 البريد الالكترونيبالاتصال سيرورة   : (12_05)شكل رقم ال

 
Source: Alfredo Zingale, Matthias Arndt, Op-Cit, P :107. 

                                                           
1
Dan S. Kennedy : THE ULTIMATE SALES LETTER Attract New Customers , Boost Your Sales , 3

rd
 Edition, 

Adams Media , United States of America , 2006  , PP : 162-163. 
2
 Tom Brannan, Op-Cit, P : 58. 
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زبتون   ،الجمهور باختلافالوقت و تضع المؤسسة خطة لكل جمهور مستهدف بحيث تختلف الرسالة والحامل    
فتختلف استثماراتها في قنوات الاتصتال   1خارجي وزبون داخلي ومسيرين وشركاء وموزعين وأصدقاء ومنافسين

لتسيير العلاقة مع %  63على النحو التالي  George E. Belch Michael A. Belchبحيث قد تأخذ النسب  التي قدمها 
للتسوي  المباشر % 7و للعلاقات العامة%  36و لترقية المبيعات% 36و للإشهارللوسائل المهمة % 66و الزبون

على الإنفاق  إلى بحيث تم الانتقالأخرى  ثانويةأنشطة  مع الزبون مع توزيع النسبة الباقية على خارج تسيير العلاقة
 على مكونات المزي  الترويجتي الإنفاق  بدلا منالأخيرة  في السنواتأكثر  برام  تسيير العلاقة مع الزبون بشكل

بالنستبة للمتدراء   الإنفتاق   توجهتات هر في النسب السابقة الناتجة من دراسة تمت على اكما هو ظ .الأخرى
 2.مؤسسة 397التسويقيين لت 

يمكن تغيير المحتوى باستمرار لنساير التغيرات الحاصلة سواء بحسب التطورات الحاصلة في جانب أنه  إلى ونشير هنا
 .مستمرمحتوى الرسالة عادة ما يشهد تغير أن  فنجد ،حتى التقنية الحاملة للرسالةأو  المستهلكأو  المنت 

 التوزيع : المطلب الثالث 

تتكون قنوات التوزيع من مجموع تجار الجملة وتجار التجزئة والوكلاء وهم يحققون التواصل بين المؤسستة         
يبدأ عملتها متن    ،طولا وامتداداأكثر  ويستخدم مصطلح سلسلة التوريد لوصف قنوات .وبين المشترين لمنتجاتها

وتستتطيع  ، المشتتري النتهائي  إلى  توزيع المنتجات النهائية وتوصيلهاإلى  توفير المواد الخام والأجزاء والمكونات
تعمل على تقوية اتصتالاتها بالشتركاء   أن  المؤسسات في الوقت الحالي ومن خلال تطبي  مفهوم سلسلة التوريد

 باقيأداء   اح ليس حصرا على تأدية المهام بشكل جيد بل يعتمد علىالنجأن  الفاعلين ضمن امتداد السلسلة بحيث
 المؤسسة لا تتعامل مع مفهوم سلسلة التوريدفإن  ومنه .سلاسل التوريد للمنافسينأداء  السلسلة في مواجهةأعضاء 

مستهلكين أو  الموزعين هم عملاءأن  أو مصادر التوريد هم بائعين لاحتياجات المؤسسةأن  سلسلة القيمة علىأو 
 3 . مداد المستهلك النهائي بالقيمة المنشودةإهم شركاء في عملية  وإنمايشترون المنتجات المعروضة 

 :   Cross-Functional Customers Team:فرق التواصل مع المستهلكين ذات التشكيل متعدد الوظائف

وعادة يساهم الموردون بشكل مهم  ؛تطوير المنت يمكن استخدام وسائل تنظيمية لتحقي  التكامل المطلوب في      
بشكل متقدم ضتمن  أو  في توفير متطلبات المستهلك وتدار هذه العملية بوحدة متخصصة مثل مصلحة المشتريات

فري  المشروع في الحالات التي يكون من الممكن بشكل واضح التطوير عبر مراحل يظهر فيها تكامل مشاركة كل 
ير في خصائص المنتت  متع   يمن الضروري التغأنه  علما .سودأتكون على شكل صندوق  أن بدلا من ،الشركاء

الأطتراف   وهذا بدوره يعكس الحاجة الملحة لتكامل المعلومات بين ،الوقت بحيث لا توجد خصائص ثابتة للمنت 
                                                           
1
 Sarah Cook , Op-Cit, P : 242. 

2
 George E. Belch Michael A. Belch, Op-Cit,  P : 233. 

3
 . 20 59: ص ص مرجع ساب ،، مدخل استراتيجيالتسويق إدارة  :محمد عبد العظيم أبو النجا  
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متعدد الوظتائف بوجتود   فري  إنشاء  وهنا يتم .الفاعلة في سلسلة تسليم القيمة للزبون واستمرار التواصل بينهم
 بمستاهمة الإنتتاج   وبعد وأثناءبحيث يضمن تقديم منت  بجودة عالية وتصميم متميز وتخطيط شامل قبل  ،الموردين

 1.من الضروري جمع كل الخبرات المهنية زيادة على ضمان تطبي  هذه الخبرات وتكاملها لأنهالموردين بشكل مهم 
 : وهذا ما يظهره الشكل التالي 

 ضرورة لتحقيق تأثير كبير في المستهلكفريق التواصل ذو التشكيل متعدد الوظائف  :(13_05)رقم  الشكل

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على  : الصدر 

Arch G. Woodside, Op-Cit, P: 11. 

أو  شروط الموزعينل الانصياع التام؛ فقد تقع في قنوات التوزيعإدارة  لم تحسنن إالمؤسسة أسواق   يتضأن  يمكن
قنوات التوزيع بالشكل الذي يخدم بناء علاقة مستمرة مع وتوجيه تسيير  وبالتالي غياب ؛وجود منافسة سلبية بينهم

سواء في استتراتيجية  في السلسلة  مع مراعاة عدم بناء علاقة مع الزبون على حساب الزبون الذي يسبقه .الزبون
 . وتتواف  وجهة النظر هذه مع الشكل التالياستراتيجية الجذب أو  الدفع

 

 

 

                                                           
1
 Arch G. Woodside : Managing Product Innovation Advances in Business Marketing and Purchasing,  

Elsevier. Inc, USA, 2005, P : 12. 
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 تغير سلسلة الطلب : (14_05) الشكل رقم 

 
 التصميم  الانتاج  التجميع  التوزيع  الاستلام  الزبون

 

Source: Gary a. Plaster, jerry d. Alderman, Op-Cit, P : 64. 

علاقتة الستعر      Gary a. Plaster, jerry d. Alderman  ن بين كل منأسب  و 1الطلب بالطلب المشت  أثرتمن منطل  
تصتميم المنتت   في   إلى  بطريقة عكسية تنطل  من الزبون لتصلنهما يظهران هنا كيف تم التحول أغير   .بالتكلفة

 . وجود حقيقي لتسيير العلاقة مع الزبون
 

 الإنتاج  :المطلب الرابع 

أم  كل تطوير قد يحدث على المنت  يجعله منت  جديتد أن  تعريف المنت  بالنسبة للمؤسسات من حيثيختلف     
بشكل جوهري يدخل الدور المهم لتصميم المنت  الذي إلى  الاشارة هنا ر، وتجدنفس المنت  بلمسة جديدة فقطهو 

يقدم التكامل بين هذه المستويات ضمن الهيئة النهائية للمنت  والتي من خلالها يتم أنه  كما .في بناء مستويات المنت 
 . رسم صورة ذهنية للمنت  في ذهن المستهلك

ثلاث مستويات بناءا على تحليل الفائدة التي يتحصل عليها الزبون إلى  نموذج تقسيم المنت ن إ :المنتج  مستويات 1
 :  2الزيادة ،الفاعلية ،مستويات هي الأساس ةيعطي ثلاث

التي يستهدفها وضمن ساسية الأويرتبط بالمنافع  هو ما يلبي الاحتياجات الحالية للمستهلك: الأساسي  المستوىـ 
 . المستوى يتم تقديم هيئة المنت  مع تكامل يحق  صورة المؤسسة في السوقهذا 

 بمثابتة  الهيئتة التتي هتي     :، مثل ساسية وفي نفس الوقت هي غير ملموسةويتميز هذا المستوى بالمنافع الأ     
عليها لكونهتا  رة كما يجب التركيز االسيإلى  قراصأكإضافة قارئ  ؛للمنت الأساسي  التي تمس الشكلالإضافات 

نسقط أن  يمكن 3.لكنها مهمة للزبون بشكل كبيرأساسية  قد تكون غير ذإست خصائص تشغيل ثانوية للمنت  لي
يحدثه الشخص على مظهره اعتمادا على أن  من خلال الفرق الذي يمكنأدق  بالأحرى نبينه بشكلأو  هذا المفهوم

                                                           
1
 F. Robert  Dwyer , John F. Tanner, Op-Cit, P : 21. 

2
 Jennifer Rowley, Op-Cit, P: 61. 

3
  . 71: ،  ص ، مرجع ساب جواد  احمد كاظم   

 الزبون التوزيع منتج نهائي تجميع تصنيع  المواد الاولية 



الزبون مع العلاقة تسيير ظل في المنتج تصميم في التسويقية البيئة مكونات استغلال  الفصل الخامس  
 

256 
 

التتهري   أو  مجموع عضلات الوجه بالابتسامة والغضبه بالتحكم في هالشكل الذي يتخذه على وجأو  الحركة
 . ن الشخص يختلف بعدد كبير من الحالةأوك

السمات المميزة ومجموعة  .الخاصة بجودة المنت هو كل ما يتحصل عليه المستهلك من المنت  :  المستوى الفعليـ 
 . ملموسةنتاج جزئيات أنها  من ناحية حاسيس التي يتمتع بها الزبون بعد اقتناء المنت  الأ

متن التبتادل    للمستهلك المميزة للمنت  والتي تحق  قيمة مضافةالإضافات  يشمل : الدعمأو  مستوى الزيادةـ 
بث قيم خاصتة ومهمتة في المجتمتع    إلى  بع  المؤسسات تحاول التوصلمثلا . لمزايا المقترنة بالمنت ااعتمادا على 

 .1كتحملها المسؤولية البيئية

التتي قتد   و الخدمة لا تتطاب  مع الفوائد التي يرغب الزبون في الحصول عليهاأو  بطبيعة الحال إذا كان المنت     
يجب على المؤسسة الإسراع بحماية حصتها السوقية التي قد تضيع مع طول المدة وذلك من فإنه  ،يقدمها المنافسون

  2 .المنت خلال تحديد دقي  لسلة الخصائص التي يضعها الزبون لهذا 

 .والتي تعتمد على المنت  والسوق ضمن مصفوفة  ،بورترقدمه ما  هاهمأضمن استراتيجيات المنت  نجد 

أنته   من حيتث الاستراتيجيات ما انتجته مصفوفة طبيعة السوق وطبيعة المنت  أهم  من: استراتيجيات المنتج  2
 :ربعة استراتيجيات هي كما يلي أأنتجت   حالي والتيأو  جديد

ن كتان لتنفس   إحالية ومنتجات جديدة  تطور المؤسسة المنت  وأسواق  في حالة: استراتيجية تطوير المنتج ـ 
 .السوق 

تحقي  الانتدماج متع   إلى  في حالة السوق جديدة والمنت  جديد تسعى المؤسسة: استراتيجية تنويع المنتجات ـ 
  .النشاطوالتوزيع لكونها قد تكون تعمل خارج نوع الإنتاج  مؤسسات

 .جديدة ومنتجات حالية أسواق  في حالةجديدة من السوق  وأقسامتوسع جغرافي  :استراتيجية تنمية السوق ـ 
توف  المؤسسة بين طلب الزبون وتطتوير  حالية ومنتجات حالية أسواق  في حالة :السوق  اختراقاستراتيجية ـ 

الرفع من قيمة المنت  من خلال وزيادة الكمية المستخدمة والتصميم بشكل بسيط في اتجاه زيادة معدل الاستخدام 
 .امكانيته لتقديم استخدامات جديدة 

وهي حماية المركز الحالي واختتراق   ،هذه ختراقتكون للمؤسسة ثلاث خيارات للتعامل مع استراتيجية الا      
وتتمركز هذه الاستراتيجيات على حماية وتعزيز المركز التنافسي الحالي من خلال اكتساب  ،الانسحابأو  السوق

المؤسستات   أغلتب   أنإلى  في الدراسة التي قام بها فاضل عباس كريم وقد توصلكبر من انفاق الزبون النسبة الأ

                                                           
1
 Roger A. Formisano, Op-Cit, P : 36. 

2
 Paul R Gamble, Merlin Stone, Neil Woodcock , Bryan Foss, Op-Cit, PP : 29-30. 
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%  40إلى  % 10النسبة من ع هذه ن رفأو ،  % 40ت  10تملك من مجمل انفاق الزبون ما نسبته تتراوح بين 
ومهما كان الخيار المتبتع في هتذه   الأحوال  في جميعأنه  وبين%   11,11بنسبة نت  عنه تحقي  نمو في المبيعات ي

 1 .مسارات التنفيذ هو تحسين قيمة الزبونأفضل فإن  الاستراتيجية

يحتدد  و   Michael John Valosتسيير العلاقة مع الزبون يتبين  العامة للمؤسسة مع ضمن علاقة الاستراتيجية   
بحسب الاستراتيجية يجب أنه  على 3973سنة    Miles and Snowعلى الدراسة التي قام بها كلا من  اموقفه بناء

 لأستواق  جديتدة ففي حالة تقديم منتجات  ؛تقديم تصنيف للموارد البشرية ونظم المعلومات والهيكل التنظيمي
ضرورة خوض مع وجوب والابداع مع التكنولوجيا الجديدة و تملك المؤسسة القدرة على التكيفأن  جديدة يجب

المدافعين يرون ضرورة الاحتفاظ بالزبائن الحاليين المربحين متع  أن  غير  .للإبداعالتحدي بامتلاك القدرات المؤهلة 
في الربط بين الاستراتيجية وتسيير  العلاقة مع الزبون بشكل عامل أهم  ومنه تعتبر التقنية 2.الحاليةالإنتاج  خطوط

 . عام ضمن تفعيل حقي  لنظم المعلومات بالمؤسسة

ضتمن  الإبداع  نظرية طورتفي مجال علاقة المستهلك بالتقنية وقد الأبحاث  منهناك الكثيرة : الزبون والتقنية  3
وتم تنقيحها من قبتل افترت    . 3957في سنة   Iowa State College المنت  في ابحاث كلية ولاية ايوا  دورة حياة
في ظتل وجتود    في المنت  ضتمن دورة حياتته    للإبداعللمتبنين أنواع  وميز خمسة Everett Rogers روجرز 

، الخ. ..من المستهلكين في الحاجات والرغبات والميول والمعلومات والدخل والثقافتة الأنواع  ختلاف بين هذهالا
الأوائل  المتبنونإلى ون المبتكر من    Karen G. Strouseمع التصنيف الذي قدمه  تتواف  مع مراحل دورة حياة المنت و

 3 .المتخاذلونمن ثم و المتأخرة الأغلبيةإلى المبكرة  الأغلبيةإلى 

  :انماط التبني للتقنيات الجديدة 

خر مستجدات التقنية ولهم رغبتة في تحمتل   أمتحمسون وفضوليون ويبحثون عن الأفراد  هؤلاء :المبتكرون ـ 
  نهم يمثلون نقطة انعطتاف أ إلانهم نسبة قليلة من المشترين أوعلى الرغم من  ،المخاطر نتيجة اقتنائهم للتقنية الجديدة

وظيفة وهتي تستليم   أهم  فهم يقدمونفشل المنت  بكونهم سيقدمون صورة لهذا المنت  لبقية المشترين أو  في نجاح
 الزبائن الباقين إلى  وجهة نظرهم عن التقنية الجديدة

بروز من المبتكرين في عملية نشر التقنية الجديدة بكونهم يزيدون في العتدد  أكثر  يحتلون دور: الأوائل  المتبنونـ 
 قبول في وسط الزبائن أكثر  ولديهم وجهة نظرعن المبتكرين 

                                                           
1
 .     02:ص ، ، مرجع ساب فاضل عباس كريم 

2
 Michael John Valos and David H.B. Bednall : The alignment of market research with business strategy and 

CRM , Journal of Strategic Marketing , Vol. 18, No. 3, June 2010, 187–199 , Taylor & Francis , 2010,: 191. 
3
 Karen G. Strouse, Op-Cit, P : 12. 
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هؤلاء يملكون بيانات كافية من تجارب الزبائن السابقين حول قرار شرائهم ويقدمون  :الأوائل  غلبية المتبنونأـ 
  .وزيادة نمو السوق الرأيبقية الزبائن وبالتالي فهم يمثلون الموجة الثانية لقادة  بإبلاغهمخدمة استراتيجية 

حتول منتافع   أكثر  السوق ويطلبون بياناتوهم يشكلون حوالي ثلثي  : والمتأخرونالأوائل  غلبية المتبنونأـ 
هتم شتكاكون    المتخاذلينفي حين نجد  . ستكون حذرة بشكل كبير المتأخرةغلبية الألأن  التقنية التي سيتبنونها
  .   ومقاومون للتغيير

 ، %   2,5: المراجع تتف  على النسب التالية على التتوالي  أغلب فإن  وفي حالة تقديم نسب مئوية لهذا التصنيف
عملية تكامل داخلية للمؤسسة تقوم على ضرورة التنستي   أفضل  .   16 % ، 34 %، 34 %    13,5 %

والتقنيات التي تعطتي نتتائ    الأدوات  تحدث مع الاعتماد في ذلك علىأن  لسد أي فجوة يمكنالأقسام  بين كل
إذ    Gaynor, Gerard Hوهذا ما يؤكتده   ،1ومكونات المؤسسةأجزاء  فعالة واعتناق فلسفة التجديد والتكامل لكل

المستطرة  الأهتداف   في تكامل يضمن تحقي  2يعتمد على البنية التحتية والموارد والثقافة والعمليةالإبداع  أن يرى
 . مسبقا

العامتة   والإستراتيجيةمن العلاقة بين نظم المعلومات وتسيير العلاقة مع الزبون إليها  التي يمكن الوصول ةوالنتيج   
نفس ما تم تقديمه في ما سب  بين التسوي  في علاقة تكاملية اعتمادية وهو  للآخرتكملة كل عنصر  يللمؤسسة ه

 . تقديم الدعم لكليهماتسيير العلاقة مع الزبون تتوسط الطرفين من ناحية أن  بحيثبالعلاقات وتسيير الزبون 

قيمة الزبون هتي المعيتار   والرفع من   3تزيد من استهلاكه سهولة الحصول على المنت  إن :دورة حياة المنتج  4
تنتقل المؤسسة من منظور التعامل مع الزبتون في إطتار   إذ  4فشل العلامة في السوقأو  الأكثر ثقة في تفسير نجاح

 إطار التجربة فلا تكون دورة حياة الزبون مجموعة نقاط الصفقة بل سلسلة طويلة الأجل تتطور وتأخذإلى  الصفقة
وهذا ما يظهره الشتكل   5مختلفة من الفرص التي تتطلب الفهم الكامل للزبون وإشراكه في بناء العلاقة معهأشكال 

  .مفهوم رأسمال الزبونالتالي بتبيان دورة حياة المنت  ضمن 

 التقليتدي عن المفهوم مفهوم رأسمال الزبون الحديث  (35_05) الشكل رقمضمن   Sandra Vandermerwe يز يم   
ن إو ،في تسيير العلاقة مع الزبون بهدف تحقي  عائد مادي متزايتد ومستتمر   وإنمابمعنى أن الفارق ليس في الموارد 

سليمة تمكن من الانطلاق بعد فترة وجيزة في تحقي  عائتد  كان متناقص في البدايات غير أن الممارسة التسويقية ال
ولى متن دورة  لأرأس مال الزبون والمعتمد على العائد في المراحتل ا مالي جد مرتفع على عكس المفهوم التقليدي ل

  .كما هو في الجهة اليسرى من الشكل التالي  حياة المنت 
                                                           
1
 Dale Brethauer, Op-Cit ,P :03. 

2
 Gaynor, Gerard H, Op-Cit, P : 2.  

3
 John McKean , Op-Cit, P : 02. 

4
 Antony Young & Lucy Aitken, Op-Cit, P : 82 

5
 Paul Gamble et al , Op-Cit, P :68. 
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 رأسمال الزبونورة حياة المنتج ضمن مفهوم  د : (15_05) الشكل رقم

 
 

Source: Sandra Vandermerwe, Op-Cit, P : 143. 
 

القطاع الصناعي مثل التشريعات البيئية التي ينمو وعي بيئي عالمي يزيد القيود على : دورة حياة المنتج والتصميم 
يجب على القطاع الصناعي بشكل أنه  تجبر القطاع الصناعي على استرداد وتكرير منتجاتها مما يظهر حقيقة مفادها

أستواق   وإيجتاد ضمن مراحل دورة حياة المنت  كمنطل  جديد يدعم تحقي  قيمة مضافة الأبعاد  هذهأخذ  خاص
صناعة دورة حياة المنت  بتطبي  منته   أنه  القطاع الصناعي علىتعريف إعادة  وتحت هذه الظروف يمكن .جديدة

 ورةالمنت  علاقة قوية مع دلتصميم ذ أن تصميم المنت  إ .كما هو واضح في الشكل التالي 1تصميم دورة حياة المنت 
في  ومن معه   Jorg Niemann الجانب البيئي الذي يتدخل في كل أنواع التصميم التي قدمها  وبالأخصحياة المنت  

والتصميم من أجل فك والمتمثلة في التصميم من أجل التصنيع والتصميم من أجل التجميع  (32_05)رقم  الشكل
  .الاختبار مع الدور المهم للتصميم في التكلفة والجودةالتجميع والتصميم من أجل 

 

 

 

                                                           
1
 Jorg Niemann, Serge Tichkiewitch, Engelbert Westkamper : Design of Sustainable Product Life Cycles, 

Springer,  Germany, 2009,P: 139. 
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 التصميم ضمن دورة حياة المنتج : (10_05)الشكل رقم 

 
Source: Jorg Niemann, Serge Tichkiewitch, Engelbert Westkamper , Op-Cit, P : 139. 

وفعال لتخطيط مجمتل مراحتل    حقي في تكامل يجب اشراك كل الفاعلين في تصميم المنت  ضمن دورة حياته    
كمية النفايات إلى  بالإضافةتصميم منت  مستدام يقلل استهلاك الطاقة والمواد إلى  بهدف الوصولدورة حياة المنت  

  .كل مراحل دورة حياة المنت  مع تجاوز عوامل التكلفة ودعم لعوامل الربحأثناء  البيئي والإشعاع

في بدائل حمل الماء والغذاء  اتطور استعمال التغليف بشكل ملحوظ في المجتمعات البدائية فبحثو :المنتجتغليف  5 
مرة في مصر ولح  الفرنسيون بالبحث في هذا المجال فقد قدم الامبراطور نابليون  لأولفظهرت الحاويات الزجاجية 

لقتد اعتتبر   . والذي قدم طريقة ازالة الفراغ ءالغذا لإبقاءطريقة أفضل إيجاد  فائز في  مسابقةإلى  فرنك 36000
 يؤثر التغليف علىإذ  نظرا للأهمية الكبيرة  يو عنصر خامس من عناصر المزي  التسويقالتغليف هأن  فليب كوتلر

يعد التغليف بمثابة رجل البيع الصامت و ،  1المؤسسة بشكل يومي ومستمر على مدى تواجدها في السوقأعمال 
المطلوب في سلوك الزبائن بوجود مصداقية تامة في  التأثيرالمستهلك ويحق  إلى  الذي يضمن وصول المنت  من المنت 

مستوى معين من تهيتي  الزبتون   إلى  كما يضمن تمييز المنت  وتجنب التقليد والوصول ،معلومات الغلاف والمنت 
وخل  صورة ضاغطة على الزبون للاستمرار في اقتناء المنت  بوجود مستوى عالي من الوضوح الذي يضمن سرعة 

                                                           
1
 Trott, Paul , Op-Cit, PP : 216, 217. 

 دورة الحياة  الزمن

تكلفة دورة 
 حياة المنتج 

DFM    التصنيع    أجل  التصميم من      Design for Manufacturing 
DFA     التجميع     أجل  التصميم من            Design For Assembly    

DFDA  فك التجميع        أجل  التصميم منDesign For Disassembly 
DFT    الاختبار             أجل  التصميم من          Design for Testing 
DFC    التكلفة               أجل  التصميم من          Design For Costs  
DFQ   الجودة                 أجل  التصميم من       Design For Quality 
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على معايير تقنية يتم أساسي  التغليف يعتمد وبشكلفإن  ما على مستوى الشكلأايجابية تأثيرها، وصول الرسالة و
 .الخ.. .تحديدها ضمن تصميم المنت  مثل  المواد المستعملة والحجم والرسوم والصور والكتابة

منظور معين والنقل والتوزيتع  يعبر التغليف عن الطريقة التي تتبعها المؤسسة في تغليف منتجاتها لتمييز وضمان    
مثلية في التأثير على سلوك المستهلك اعتمتادا  لتصميم المنت  ويعد بمثابة الوسيلة لتحقي  الأنشاط مكمل أنه  كما

 : ساسيتين هما أالمنظور في الغلاف ويقدم التغليف وظيفتين أو  على الجانب الملموس

 .يسهل عملية توزيع المنت  ويسهل ويحمي مستعمل المنت  كما يحمي المنت  من التلف  :الوظيفة التقنية ـ 

يكون يجمع عتدد معتين متن    أن  أو الغلاف في اتصال مباشر مع المنت : توجد ثلاث مستويات للتغليف هي 
 .يكون ذو طابع لوجستيكي بحيث يساعد على النقل والتوزيع أن  أو وحدات المنت 

نظار ويظهر المنت  بشكل جلتي يتدفع للشتراء    اتصال بحيث يجلب الأأداة  يعتبر التغليف :ارية الوظيفة التجـ 
يحقت   أن  يجبفإنه أشمل  ذا نظرنا له من منظورإالمستهلك ومواجهة المنافسة وإلى  ويمكن من ايصال رسالة معينة

  :هي أساسية أنواع  ثلاث

يحق  ذلك بالتعريف وإعادة التعريف بالمنت  بالمكونات والخصائص والألوان وهي متن مراحتل    :وظيفة التمييز 
 تصميم المنت  

الزبائن عن المكونات والمميتزات وتركيتب   إلى  يضمن الغلاف تحويل جمل من المعلومات :وظيفة الدفع بالمنتج 
 والعاطفي الصور والألوان  بهدف الدفع نحو اقتناء المنت  بالتأثير العقلي 

 أو والمكونات الصديقة للبيئة سواء في التحليلالأقل  يجب احترام معايير حماية البيئة من خلال الوزن: وظيفة بيئية 
  .التغليف كوناتمأداء  التدوير مع كفاءة عالية فيإعادة 

الصغيرة أو  الكبيرةالصناعات أنواع  وهو يرتبط بشكل معقد بكليمس التغليف كل المنتجات في حياتنا اليومية    
 صناعة التغليف تعتبر واحدة منفإن  لذاكل منت  ينت  يتطلب تغليف لأن  جد حيوية في المزي  التسويقيأداة  وهو
تاريخ التغليف عند الحرفيين والمصممين اليابنيين نجده لا نظير له إلى  واذا ما نظرناقطاعات الصناعة في العالم أكبر 

 1. والإحساسفي العالم من حيث الجمالية 

ات كثيرة منتها الستعر   ئيضمن ثناوتنافسيتها  ؤسسةعرض المعن عبر مكونات المزي  التسوي  تُ :صورة المنتج 0
ترتبط بتسيير العلاقة مع الزبون وخدمتته لتحقيت    أن  كل الثنائيات يجببأن  تثبتأالدراسات أن  غير ،والجودة

                                                           
1
 Trott, Paul, Op-Cit, P : 415. 
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مصدر لتذلك  أول  بحيث تعتبر خدمة الزبون ،التفوق التنافسي بالشكل المطلوب كما هو ظاهر في الشكل التالي
 .التفوق

 وأهميتهاعوامل تنافسية المؤسسة  : (17_05)الشكل رقم 

 
Source: Silvio Wilde, Op-Cit, P : 37. 

أو  صورة المنتت  أن  ذهان الزبائن والواقعأتنف  وتبذل المؤسسة المال والوقت في سبيل تعزيز صورة المنت  في      
 بتاختلاف  الأفتراد   الصورة الذهنية للمؤسسة هي الفكرة المكونة عنها وهي مختلفتة بتين  أو  العلامة التجارية

 ولغير المستهلكين بحيث ينللمستهلك ةصورة المنت  مهموتعتبر ، الخ...وانحداراتهم وإمكاناتهممواصفاتهم وقدراتهم 
ليتم بناءا عليهتا   مالهالة الخاصة به واليكونبالصورة المتواجدة في بيئتهم  يتأثرونصورة بعد  ديهممن لم تتكون لأن 

لفة متن  أومتوهنا يصمم المنت  بطريقة تدعم قيمة المكانة الذهنية في اشارات ملائمة  ،دراك في اتجاه معينتوجيه الإ
استهلاك المنت  بحيث تبرز المكانة الذهنية من ختلال  أو  امتلاكأو  المكافأة النفسية التي يستلمها الزبون عند الشراء

  1 .بواسطة التعبئةأو  الرسالة الاشهارية

 المركتز أساس  تكون عملية وضع وتصميم الاستراتيجية علىأن  من الممكن وبدرجة كبيرة :  المركز الذهني 7
تغيير المركز الذهني للمؤسسة يتطلبتا وقتت   أو  بناءلأن  صعوبة من تطبي  الاستراتيجية بحد ذاتها؛أقل أمر  الذهني

خسارة هذا المركز الذهني يكتون في  أن  في حين ،درجة الاستقرار في عقول المستهلكينإلى  طويلا حتى الوصول
 المنتت  أداء  نتاج تراجعأو  علاقة المؤسسة بزبائنها بكثير من وقت بنائه نتاج حدوث تغيرات مفاجئة فيأقل  وقت
لذى يجب على المؤسسة بذل مجهود كبير في ، تحديثات خارجية في استراتيجيات المنافسينأو  يعة الاتصالاتبطأو 

سلبية على المستهلكين والاعتماد علتى التقيتيم المستتمر     تأثيراتحداث إتجنب التغيرات المفاجئة التي تسهم في 

                                                           
1
 .31: ، ص ، مرجع ساب زكريا مطلك الدوري، يعرب عدنان حسين السعيدي  
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حداث التغيرات المطلوبة تجاه مواكبة التغيرات الحاصلة على مستتوى  إفي للمركز الذهني للمنت  حتى يمكن السب  
 1 .كل متغيرات البيئة التسويقية المحيطة بالمؤسسة

حذية لديها ستون مصمم يعملون على تصميم خمس مئتة  لصناعة الأ نايكمؤسسة أن  نجد على سبيل المثال      
لالتزامهتا   ؛عتالي  بأداءلى الشباب الذين ينتظرون منتجات عصرية إالرياضيين وإلى  كل سنة موجهةحذاء جديد 

 ، هتي الخ... ،سـوني  ،فـورد  :مثتل أخرى  كما نجد نفس الالتزام عند مؤسسات،بتصميم جيد ودقي  للمنت 
أو  بوشمؤسسات التزمت وتفوقت بمنت  مصمم بطريقة تضمن كذلك حضور المألوفية في التصميم مثل سيارات 

جاذبية التصميم فهتي  التي يمكن تمييزها من بين عدد كبير من المنتجات المشابهة بالاعتماد على  روليكسساعات 
فهي تمنح التفوق التنافسي في الجزء المستهدف ن كلفة قطعة معينة من المنت  تكلفة كبيرة إوأنه أساس  علىم تصم

 .شخصية تميزه عن غيره من المنتجاتمن خلال هيئة المنت  التي تمنحه  2من السوق

موقفه تجاه هذه  درجةبحسب أشكال  موقف الزبون تجاه علامة معينة عدة يأخذ: الرابط بين العلامة والزبون  8
 وصتولا من منطل  الجهل التام بها  مرورا بعدم وجود موقفالسلب باتخاذ موقف معادي  جهةالعلامة وتكون في 

درجة الصفر تكتون متن   أن  ماأ، وهنا يكون في حالة تمسك مطل  ،قيمة في سلمه من الناحية الايجابيةأعلى  إلى
تجاه العلامة بحسب درجتة   موقفه الزبون يغيرأن  مع العلم 3.في حالة الجهل التام لاإانعدام الموقف فهذا غير وارد 

 . الانتماء والولاء

 المتغيرات المؤثرةأهم  تكامل تسيير العلاقة مع الزبون مع تصميم المنتج ضمن: الخامسالمطلب 

لا تبقى ثابتة بل هي في تغير مستمر مع الزمن بحيث و ،المؤسسة عموماأو  صورة عن المنت ه نيبني المستهلك بذه   
العكس بناءا على المعلومة التتي  أو  من الزبائنأخرى  صورة سلبية في نظر شريحةإلى  صورة ايجابيةقد تتحول من 
 بإنتتاج وبهدف تجاوز مشكل الادراك التشويهي للعلامة تقوم المؤسستة   4 .التجربة التي عاشهاأو  يتلقاها الزبون

بدلا متن علامتة    co-brandingبت  فليب كوتلر  صطلح عليهما ينفس المنت  لكن بعلامات مختلفة ضمن 
  . 5واحدة لمنتجات مختلفة 

بناءا على تسيير العلاقة معه واكتشاف يعتبر الزبون من أهم المتغيرات المؤثرة في تصميم المنت  ويجب تحقي  التكامل 
 .كتطلباته

                                                           
1
 .325 ت324:،  ص ص مرجع ساب ، مدخل استراتيجيالتسويق إدارة  :محمد عبد العظيم أبو النجا  

2
 Kotler , Armestrong , et al , Op-Cit,PP : 569- 570. 

3
 Renaud Degon : La marque relationnelle  une nouvelle culture de marque pour le troisième millénaire, Vuidert , 

paris ,1998 P : 65.  
4
 .401 :، ص 6033، الطبعة الاولى، دار السيرة، الاردن، المنتجاتإدارة  :محمد جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف  

5
 Kotler , Dubois, Op-Cit, P : 776. 
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ها ستلوكه  نيبني عرف المبادئ الأساسية التي يكشف شخصية هذا الزبون ويعأن  يتمكن الفرد بطول مدة المقابلة
أنته  أم  معادي للمؤسسةأم  وهل هو مساند ،بعيد عنهاأم  وهل هو قريب من المؤسسة ،متوترأم  فهل هو هادئ

 1.متقلب بين الحالتين

 المتغيرات المؤثرةأهم  تكامل تسيير العلاقة مع الزبون مع تصميم المنتج ضمن :(18_05)الشكل رقم 

 
 عتماد على من اعداد الباحث بالا: المصدر

-Allan D.Spence :Product Design and Development , fourth Edition , McGraw-Hill, USA, 2008, P : 26. 
-Dieten Schmidt : Engineering Design , Fourth Edition ,  McGraw-Hill , USA, 2008 P : 219. 
-John Kamauff, Op-Cit, P : 36. 

                                                           
1
 Nicolas Caron : vendre aux clients difficiles  les clés de la persuasion, 3

e
 édition , dunod , paris , 2007.  P : 255.  

 

التصميم       التصنيع        ضمان الجودة     الشراء           تسيير العلاقة مع الزبون /المسير          التسويق     المهندسون  

 اختيار المشروع                                                      

                                  تعريف المشروع وتحديد خطة الأعمال                        

 مراجعة المشروع 

 تحسين المشروع 

 تطوير المفهوم  

 تصميم أولي  

 تدقيق التصميم   

 اختبار اولي 

 مراجعة التصميم   

 

 

 بداية الانتاج

 اختبار الانتاج   تنبؤ نوعي

 مخطط الجودة  بيع تجريبي 

 قيادة الإنتاج  

  اختبارات نوعية للنموذج النهائي  ضمن بقية الأقسام  

 مراجعة استعدادات الإنتاج  

 تفعيل الإنتاج  

 تضمين أدلة العلاقة

 تعليم الزبون
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كمتا  . ضر في كل التقاطعتات خلاصة ما تقدم؛ والمهم هو أن تصميم المنت  يح (33_05) يقدم الشكل رقم    
كونتات البيئتة   التسوي  ومفلسفة التسوي  واستراتيجية الذي يعكس كلا من ضمن المكونات نجد التسوي   نجد

التوجه بالزبون ضمن المفهوم إلى  نظرة المؤسسةوهي مرتكزات تبني  الخ، ...  نظم المعلومات التسوقيةالتسويقية و
لتبيان العلاقة ضمن هذا الشكل  أدق بشكلتظهر جزئية تسيير العلاقة مع الزبون أن  غير ،التسويقي بمنظور شامل

 .تصميم المنت  وبشكل مباشر وواضح عليه عن طري   التأثيرمن حيث المؤسسة والزبون خصوصا التكاملية بين 

 أن علتى    Cipriano Forza, Fabrizio Salvadorيؤكتد كتل متن     :  استراتيجية الايصاء والتنميطأشكال  1
ربتع  أتتدرج معتين ضتمن    قتد يظهتر جليتا في    أنه  بحسب الطلب يكون من منطل  الزبون غيرالإنتاج 

أن  حيتث  الايصـاء الصـافي  وينطلت  متن   التصميم إلى  التصنيع وصولاأو  التجميعأو  مكونات هي التوزيع
تقتديم منتت  يستتجيب    مثتل بضتمان   المنت  يسهمون في تقديم الحل الأإلى  كل الوسطاء انطلاقا من الزبون

التصتنيع والعناصتر التتي    بحيث يؤثر طلب الزبتون علتى    ايصاء مضبوطيكون أن  أو للمواصفات المطلوبة
، مثتل تجهيتز المطتبخ    ،علتى التصتميم   ولتيس   (39_05) رقم بعده ضمن السلسلة الظاهرة في الشكل

مثتل تركيتب    التوزيتع والتجميتع   علتى طلب الزبون  بتأثيريسمح الذي  الايصاء النمطيمن الأمر  ويتدرج
وتستتجيب المؤسستة    بحيث يؤثر الزبون علتى التوزيتع فقتط    ئة النمطيةالتجزإلى  جهاز كمبيوتر محمول 
  أمتا ،...مثال على ذلك لكون المؤسسة تستجيب للكتم ووستيلة النقتل والوقتت    أهم  لذلك ويعتبر الكتاب

أن  ، أمتا في هذه الحالة قد تقدم المؤسسة عدد كبير متن الخيتارات للزبتون وهتو يختتار     ف التنميط الصافي
أن  وكمثتال علتى ذلتك نجتد    يؤثر بطريقة مباشر في أي من عناصر السلسلة السابقة الذكر فهذا غتير وارد  

 1 .يختر وفقطأن  مؤسسة النقل بالسكة الحديدية تقدم مجموعة من البدائل وعلى الزبون
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 Cipriano Forza, Fabrizio Salvador: Product Information Management for Mass Customization Connecting 

Customer, Front-office and Back-office for Fast and Efficient Customization, PALGRAVE MACMILLAN, New 

York, 2006, PP: 10 11. 
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 استراتيجية الايصاء والتنميطأشكال  : (19_05) الشكل رقم

 
 من اعداد الباحث بالاعتماد على  :المصدر 

- Fathima Fazleena Badurdeen : Minicel Configuration For Mass Customization Manufacturing,Doctor of 
Philosophy, Ohio University,2005, P : 44. 
- Cipriano Forza, Fabrizio Salvador, Op-Cit, P: 10. 

الطلب يكون  ضتمن سلستلة    بحسبالإنتاج  أن  Cipriano Forza, Fabrizio Salvadorيرى كل من        
هذا الجزم غتير  أن  غير ،التصميمإلى  ويتدرج الايصاء من التوزيع وصولا ،التوزيعوالتجميع والتصنيع والتصميم 

تغيير ضمن هذه السلسلة هو يؤثر في تصتميم المنتت    أو  يمس المنت أي مطلب لأن  مطل  من وجهة نظر الباحث
أن  العناصر بحيتث أول  التصميم يكونأن  تف  الباحث مع الكاتب فييوفي نفس الوقت  . ن بشكل بسيط جداإو

طلب يكون التصتميم  بحسب الإنتاج  في اتجاه تحقي التصميم إلى  وصولا تأثيرهابقية مكونات السلسلة تتدرج في 
 .فيهنقطة الفصل 

 :رئيسية يمكن شرحها كما يليهي ثلاث استراتيجيات : استراتيجيات تصميم المنتج  2

مدى توفر تقديم منت  نهائي يعكس ضمن هذه الاستراتيجية يتم  :تصميم منتجات بحسب رغبة الزبون   1ـ   2
تعرف بت ما يطلبه أو  الشاملةتظهر الجودة   1اعتمادا على توقعاتهالمواصفات التي يرغب الزبون في الحصول عليها 

أن  وهنتا يجتب   ،الزبون لا ما يعتقده مسيرو المؤسسة بل ما يعتقده الزبائن ضمن تصوراتهم المتغيرة بشكل ثابت
                                                           

1
  . 31: ص ، ، مرجع ساب غسان قاسم داود اللامي، أميرة شكرولي البياتي 

الصافي التنميط  طضبوالم الايصاء ايصاء   نمطي  الصافي يصاءالا   تجزئة  نمطية 

 التصميم التصميم التصميم التصميم التصميم

 التصنيع

 

 التصنيع

 

 التصنيع

 

عيجمتال  

 

عيجمتال  

 التوزيع

 التصنيع

 

 التصنيع

عيجمتال  

  

عيجمتال  

  

عيجمتال  

  
 التوزيع  التوزيع  التوزيع  التوزيع 

 التنميط

 الايصاء

 الزبون 

 تدفقات مادية 

 تدفقات معلومات داعمة لإستراتيجية الايصاء 
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 يعرف بالايصاء الواسعما ويظهر هذا التوجه في  1،وبدرجة عالية من المرونةتضمن المؤسسة السرعة في الاستجابة 
فتوق  مثال لنجاح هذه الاستراتيجية هو التأهم  أن من المؤكدو ،التخصيص الشاملأو  بحسب الطلبالإنتاج  أو

 . مريكيةالياباني في سوق السيارات الأ

تمكنها من الحصول على معلومات مرتتدة متن    وأساليب لياتآضمن  بتحسس السوقوتقوم المؤسسة هنا     
ضمن ضتمان تتدف  مستتمر    حول مدى استجابة تصميم المنت  للحاجات والمتطلبات الحقيقية للزبائن سواقها أ

م التبادل ظون Interactive customer databasedsللمعلومات مثل قواعد البيانات التفاعلية الخاصة بالزبائن 
  Business-to-customers Electronic Data Interchangeالالكتروني للبيانات بين المؤسسة والزبائن 

  2. ساليبمن الأوغيرها 

تمكن من تحديد عتدد متن   أنها  يتم عرض منتجات نمطية غير :تصميم منتجات يختار الزبون تركيبها   2ـ   2
مختلفة من التجمعات الفرعية التي تصتمم لتناستب بعضتها    أشكال  وجودإلى  بالإضافةالتعديلات أو  الخيارات

هذه التجمعتات   بإنتاجوتقوم المؤسسة  ،التجميع من بين الخيارات المتاحةأشكال  الزبون من اختياربطريقة تمكن 
مما يمكنها من تخفي  التكاليف وتحقي  درجة عالية من الجودة  بسهولة نتيجة التكرار في  ،الفرعية بكميات كبيرة

 ةالطلب في الستوق وتحديتد كيفيتة تلبيت    هذه الاستراتيجية على تكوين علاقة وثيقة مع طبيعة وتساعد  المنت 
عملية التصميم هي عملية مستمرة لتحقيت  هتذه   أن  مما يعني ،للمنت الاحتياجات من خلال التحسين المستمر 

 في وجتود  3رغبات الزبائن المتتغيرة  إلى  في الاستجابةالإنتاج أنظمة  التي تعتمد بدورها على مرونةالاستراتيجية 
من محل بعضها البع  الأجزاء  يمكن استخدام ثبدقة بحيالأجزاء  وهنا يجب تصميم، المنت متبادلة لتصميم أجزاء 

  4 .التبادل في التجميع وإمكانيةالتبادل في التصميم إمكانية  التي تمنحمختلف المجموعات المنتجة 

الأجتزاء   ضمن التعامتل متع  هي تصميم منت  يخدم كل السوق المستهدف  :تصميم منتجات نمطية   3ـ   2
، التي التسوي  الدولي استراتيجياتأهم  تعد استراتيجية التنميط في المنتجات منكما ، واحدة بإستراتيجيةالسوقية 

التي تخدم فكرة جعل العالم هذا المسعى وهي العولمة وسائل أهم  اعتمادا علىتحقيقها إلى  تسعى المؤسسات العالمية
 نجتد وهنا  .معتقدات متشابهة تنت  سلوك متشابهإلى  والمفاهيم لتخلصعبارة عن قرية صغيرة تتوحد بها الثقافات 

إليه  أشار نأوالتنميط بدرجة كبيرة وهذا ما سب  إجراء  التي تمنعقوة  المنافسة  من بين ما يحول دون ذلك هو أنه 
  . بحيث تضمن التنوع في العرض للأمةالمنافسة ظاهرة مفيدة بأن  مشال بورتر

                                                           
1
 Ram Naresh Roy , p-Cit, P : 240. 

 .60: ،   ص 6030، دار المناه  للنشر والتوزيع، الاردن، الانترنتالاستراتيجيات التسويقية في : بشير عباس العلاق  2
 34: غسان قاسم داود اللامي، أميرة شكرولي البياتي، مرجع ساب ،  ص  3
 .201: محمد محمود الشواربي ، مرجع ساب ، ص :  الوود اس بفا، راكيش كى سارن، تعريب 4
 



الزبون مع العلاقة تسيير ظل في المنتج تصميم في التسويقية البيئة مكونات استغلال  الفصل الخامس  
 

268 
 

بناءا على درجة التفاعل متع الزبتون ومستتوى    في حال القيام بتشخيص للاستراتيجية التي تتبعها المؤسسة     
نه تتتحكم في هتذين المقياستين    أعلما  .أربع خانات لتقاطع هذين المقياسينالتكيف في المنت  فانه يمكن وضع 

في . (60_05) ونبني على ما هو موجود في الشكل رقتم  متغيرات أخرى، ومع ذلك نعزل بقية العناصر المؤثرة 
لى إن المؤسسة في سياق التسوي  الشامل ومن المؤكد منت  نمطي موجته  متغيري الدراسة منخفضين فإحالة يكون 

نه يستوجب على المؤسسة امتلاك إتقديم منت  نمطي واتصال شخصي فأما في حالة . شريحة واسعة من المستهلكين
ن إأما في الحالة العكسية أي تقديم منت  مكيف مع استعمال وسائل اتصال عامة فت . قواعد بيانات تؤهلها لذلك
الرابع بالاعتماد على تسيير العلاقة متع الزبتون    بمعنى أنه يجب أن تكون في المستوىالمؤسسة في فجوة تسويقية 

     .مشخصنفتستخدم قواعد بيانات التسوي  في تقديم منت  منمط واتصال 

 

 المؤسسة لإستراتيجيةخريطة :  (20_05) الشكل رقم

 
 اعتمادا علىمن اعداد الباحث : المصدر  

Don Peppers Martha Rogers, Op-Cit, P: 27. 

 

تتجاوز المؤسسة استراتيجية تصميم منتجات نمطية بدرجة معينتة  قد تسيير العلاقة مع الزبون فلسفة ضمن        
 من المتغيرات منها طبيعة المنتت  عدد  بحسب رغبة الزبون اعتمادا علىاستراتيجية تصميم منتجات إلى  بحيث تتجه

تفتح للزبون المجتال  أنها  أو رغبتهإشباع  غير ذلك من مرتكزات تدعم توجيه المؤسسة لاختيار الزبون في سبيلأو 
نتهائي  تصتميم ال الجزائه بطرق مختلفة تعطي تنوع في أفي اختياره لتصميم منت  من خلال تركيب أكبر  بشكل
ه بطرقة تمكن من وجود عدة خيارات نهائية تصمم أجزاءلأن  وهذا في وجود دعائم معينة مثل قابلية المنت  ،للمنت 
 .  تلهذا المن

 

 قواعد بيانات التسوي   تسيير العلاقة مع الزبون 

أو  التسوي  الشامل   ةتسويقي فجوة
 التنميط

 ـ         اتصال مشخص     مرتفعة

منتج مكيف _ مرتفع    

 درجة التكييف للمنتج 

 منخفضة ـ منتج نمطي  

ل 
ع
فا
لت
 ا
جة

در

ن 
بو

لز
 ا
مع

 

استعمال وسائل اتصال عامة ـ       منخفضة
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 :الفصل  خلاصة

مدخل تسيير العلاقة مع الزبون تكامل مكونات المزي  التسوي  بإرساء قواعد نظام متكامتل ومتعتدد   يدعم    
مرحلة الاحتفاظ بالعملاء بعد جذبهم بمعنى الانتقتال متن   إلى  المؤسسة للوصولأجزاء  الوظائف يسري في جميع

العلاقة التي تقوم على إلى  في اتجاه واحدأو  الاحتفاظ والانتقال من الاتصال الذي يتم في الاتجاهينإلى  الاستقطاب
 . ضرورة تكامل الطرفين معا لإتمام عملية التبادل

تقديم تصميم جديد هم الزبائن بناءا علتى المعلومتات   أو  تعديل لإجراءالأساسي  المصدرر بل دمصأهم  نإ     
 تحسين التصميم الحالي للمنت  وهذا يجستد أو  لتقديم منت  جديدالتي يقدمونها  والأفكارالمتحصل عليها من قبلهم 

دراكهم للقيمة التي ينطوي عليها إتطوير حاصل يسهم في أو  اكهم  لكل تحسينردإمن منطل  خاصة للزبائن أهمية 
 . المنت 

طلب أو  المكونات التي تسهم في تطبي  استراتيجية تصميم منت  بحسب رغبةأو  من العناصرعدد  يجب توفر       
 لمهارات الفنية والتقنية المتتمكن منتها  الزبون وتتمثل في تكنولوجيا المعلومات وتكنولوجيا التصميم الصناعي وا

البحث المتواصل في زيادة مستوى الجودة على كل المستويات إلى  بشكل مستمر يدفع ذو جودة عاليةوتقديم منت  
فلا يقتصر رفع الجودة على عملية التصنيع فقتط بتل    ،وسيرورة عملية التبادلالإنتاج  من المواد والأفراد وطرق

 . يكون بمنظور شامل يمس المنت  والأداء الوظيفي

العناصر الواجب حضورها في شرح تفعيل تسيير العلاقة متع الزبتون علتى    إلى  البحث في سياقلقد تم التطرق 
 . تصميم المنت 
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  الطريقة والإجراءات 
  دراسة تحليلية للاستبيان 
  اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج 

  

دراسة تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على 
 تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية

 الفصل السادس



المؤسسة الاقتصادية الجزائريةدراسة تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في   الفصل السادس 
 

271 
 

 :تمهيد   

والز    ،بمرتكزاات تيزيا العة زة ازز الابزو       والإلمام المفاهيم ذات الصلة بالموضوعإلى  بعد التطرق    
الز    التوصزا الي زا بعزد      ،والجزدااات الجوهرةزة  صوت الابزو   و الابو  و يمةالابو  تمثلت في ولاء 

على عدد ان الدااسات اليابقة والمروا على كم جزد ا زم ازن المفزاهيم الة رةزة ذات       والإطةعالبحث 
المتغا الميتقا ضمن هذه الدااسزة وكزا  لااازا علزى البا زث       باعتبااهاالعة ة بتييا العة ة از الابو  

واةز   . المتمثزا في تصزميم المةزت     رة علزى المزتغا التزابز    الالمام بكا جوانب ا بهدف تحليا الجائيات المؤث
أ   كمزا  ،دد ان المفاهيم الضزرواةة الز  تتعلزت بتصزميم المةزت      فضمن هذا اليياق يجب كذلك الالمام بع

  تخصزي  فصزا لتبيزا  العة زة     إذ  ؛البا ث  اول الا اطة بالموضوع ان البعد الة ري بطرةقة اعمقزة 
الدااسزة  إلى  وبعد المروا على هزذه المرا زا ةةتقزا البا زث    . الابو  وتصميم المةت بين تييا العة ة از 

 .ضمن هذا الفصا ان نا ية المة   والجمز والتحليا للةتائ  المتوصا الي اتتبلوا ال  الميدانية 

نفز  فرضزيات   أو  ثبزات إ في البحزث عز     ةطزرق بيزيط   وإتبزاع نتائ  اباشرة إلى  بهدف الوصول   
الدااسة ال    بةاؤها انطة ا ان اشكالية الموضوع وبتوجي  ازن الجانزب الة زري الزذي يجزام بضزرواة       

كما ةؤكد على نتائج زا الايجابيزة في دعزم تميزا المؤسيزة عزن طرةزت         ،تفعيا تييا العة ة از الابو 
اةزة تكمزن في تصزميم المةزت      ضزمن جائيزة  و  على ايتوةات الرضا والولاء عةد الابائن أإلى  الوصول
  . لقة الربط بين العةصرةن وكأنها

 :تالية لالمبا ث اإلى    بةاء هذا الفصا بالتطرق

 ؛والإجراءاتالطريقة : الأول  المبحث

 دراسة تحليلية للاستبيان؛  :المبحث الثاني 

 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج: ث لالمبحث الثا
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  والإجراءاتالطريقة :الأول  المبحث

د مجتمزز الدااسزة والعيةزة    ارتكزاات البحزث ازن  يزث تحدةز     أهم  ظ ااإضمن هذا المبحث ةتم      
العيةزة بعزد المزروا علزى اعرفزة المةز   المتبزز        أفراد  اواصفاتان هذا المجتمز وكيف   تحدةد  المأخوذة

تقزو   أجزا   ازن الا صزائية الميزتعملة   الأدوات  أو واصادا الحصول على البيانات والطرق الا صزائية 
سزاندت  في ذلزك     زد برزهزا و أوالتمكن ان تقد  نتائ  ابةية على طرق علمية ةكو  الا صزاء   ،الدااسة

 .في دعم جانب التحليا لهذه الدااسةتأثا  المقابلة والمة  ة ال  لها

 ومصادر جمع البيانات أدوات  :الأول  المطلب

إجزراء   بداةة يجب تحدةد مجتمز الدااسزة وعيةتز  كونهزا نقطزة الانطزةق في     : مجتمع الدراسة وعينته  1
 . هذه الدااسة

و زد اعتمزد البا زث في     ،ةتكو  مجتمز الدااسة ان المؤسيزات الا تصزادةة الةاشزطة في الجاائزر          
 ،بكر  بكوعريريج   ،المسكيلة  ،بسكرر   :خذ عدد ان المؤسيات ان عدد ان الولاةات هز  أدااست  على 

العيةزة   وتكونزت  .سكيد  بلعبكاس  واؤسيزة ازن    العاصكمة واؤسية ان  بجايةزةادة على اؤسية ان 
دااة إوهزم العزاالو  في     صزدةة ت هزذه المؤسيزات الزذةن   اختيزااهم بطرةقزة      اطااإالمداوسة ان 

 اوجزدو   إ ازدةر المؤسيزة ونوابز    زةزادة علزى    ،والبحث والتطوةر بشزكا خزا    والإنتاجالتيوةت 
جابزة  إنزاداا ازا   الحصزول علزى     أنز    علما ،جابة اة مإ  تمكن البا ث ان الحصول على إو .بالمؤسية

 في ينجابات هز  ازن  بزا العزاال    الإأغلب  ان  با المدةر وكذلك الميؤول على البحث والتطوةر وكانت
 .كمياةن ضمن هذه المصالحباعتبااهم الإنتاج اصلحة المصلحة التجااةة و

غزا أ   اجابزة لةسزتبيا  المصزمم لهزذا البحزث      إلى  اؤسية بغرض الحصزول  65إلى  توج  البا ث   
ترد اةاهزا  اسز اسزتمااة   695واستلمت هزذه المؤسيزات   . اؤسية 84المؤسيات الميتجيبة كا  عددها 

ضزمن  علما أ  البا ث لم ةدخا المؤسيزات الز    اراسزلت ا عز  الأنترنزت       .استبيا  661لبا ث ا
اسزتجابت ا  فزن    وفي الو زت نفيز     عددها كبا جزدا  أإذ  ،لي ا بالبحثإ    التوج  عدد المؤسيات ال

والجزدول التزاي ة  زر     .شب  اةعداة لكو  البا ث تحصا على اجابات ازن ثزةم اؤسيزات وفقزط    
 .الةتائ  بشكا تفصيل 
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نات الموزعكة  سكتبيا مكع اسكتبابتها للا  تصنيف المؤسسات المشمولة بالدراسكة   (01_06)  دول رقمالج
 المسترد و

المؤسيززززات  مجتمز الدااسة  القطاع 
 الميتجيبة

الاسزززتبيانات 
 الموزعة 

الاسزززتبيانات 
 الميترجعة 

 56 16 69 16 المواد الغذائية
 15 56 4 66 المةتجات الالكترونية

 5 66 1 1 نيجة الأ
 55 46 69 14  صةاعة تحوةلية

 661 695 84 65 المجموع
 SPSSالبا ث اعتمادا على مخرجات برناا  إعداد  ان: المصدا

المؤسيات الا تصزادةة المشزمولة بالدااسزة كمزا ة  زر عزدد الاسزتبيانات        أنواع  هذا الجدول ة  ر   
ازن المؤسيزات المشزمولة بالدااسزة هز       يمكن اة  ة أ  الةيبة الأكز   . العيةةأفراد  الموزعة واستجابة

وازن   اؤسيزات المةتجزات الالكترونيزة      ،اؤسيات الصةاعات التحولية واؤسيات الصةاعات الغذائيزة 
وا زدة بولاةزة بيزكرة والأخزرى بولاةزة      عشرة اؤسية أاا  طاع الةيي  فتم أخذ اؤسيزتين   بن دى
 .المييلة

أازا فيمزا   . %  85,71 تبلغز إذ  المشزمولة بالدااسزة اعتز ة   الةيبة للمؤسيات ب  نيبة الاستجابة إ  
 هزذه الةيزب  إلى  و زد تطلزب الوصزول   % .  77,55الةيزبة   تيخ  الاجابة على الاستبيا  فقد بلغ

   .ان  با البا ث مج ود كبا جدا

 :جمع البيانات أدوات  2

لجمز البيانات المتعلقة بالدااسة  اعتمزد البا زث علزى الاسزتبيا  الزذي   تصزميم  لغزرض هزذه             
كزبا علزى دااسزة    و د   التركيزا بشزكا   على الدااسات اليابقة الموجودة بالمقداة الدااسة بالاعتماد  

 . Aurélie Durand2 و  1سلطان فريحاتكا ان 

                                                           
 . ، ارجز سابت سلطا  فريحات  1

2  Aurélie Durand, Op-Cit. 
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ان  با مجموعة ان الأساتذة الجزااعيين اةز م ازن لز  خز ة في      تحكيم الإلى  كما   اخضاع الاستبيا    
الجانب الا صائ  واة م ان ل  خ ة في التيوةت واة م ان ل  خز ة في صزياغة الاسزتبيانات واةز م ازن      

 .1ل  تجربة كباة في هذا الةوع ان الأدوات

  ضزبط وزوذج البحزث    بعد الاطةع على الدااسات اليابقة وتكييف ا از اوضوع هزذه الدااسزة         
الذي ان خةل    ضبط أبعاد المتغا الميتقا والمتمثا في تييا العة زة ازز الابزو  بزالموازاة ازز ضزبط       

واة  صيغت المؤشرات بما ةتوافت ازز هزذه الأبعزاد  وأهزم ازا      . أبعاد المتغا التابز والمتمثا في تصميم المةت 
ا كزبا في أ  تكزو  المؤشزرات اضزبوطة وتخزدم البعزد       يميا هذا العما هو أ  البا ث  د اجت د بشزك 

الذي تةداج تحت  علما أ  الأبعاد كل ا اتداخلزة فيمزا بيةز ا وعزددها كزبا، غزا أ  الاسزتفادة ازن         
الدااسات اليابقة  الة دو  تدخا البا ث بشزكا كزبا في الصزياغات، أازا في العزدد فقزد تزدخا        

أ  يخرج البحزث عزن الأهزداف سزواء في لمزز المعلوازات       البا ث بهدف عدم التوسز الذي ان الممكن 
 .ي غياب اوح الميؤولية والالتاامال   د تواج  برفض الميتجيبين أو بملل م وبالتا

 : مصادر الحصول على البيانات  3

 لى في هزذه في سزياق المقابلزة و  الاعتمزاد بالداجزة الأو    المباشرة  والأسئلة  الاعتماد على المة  ة      
 .الدااسة على الاستبيا 

الحزوااات  ةزاءا علزى   بأو  البا ث ةثري تحليا نتائ  الاستبيا  بما   اة  تز  في المؤسيزات  أ   نشا     
  د جد كبا الةتزائ  المتوصزا الي زا لكزو  هزذه     إلى  وال  تدعم ،جراها از اكونات العيةةأالهااشية ال  

 .با المياةن في المؤسيةتحدد اعالم الاستراتيجية المتبعة ان  المتمثلة في المة  ة والمقابلة الأدوات 

بمزتغاي الدااسزة وتميزات اصزادا البحزث      وشملت المراجزز ذات العة زة   :  مصادر البيانات الثانوية
بالتركيا على اللغة الانجلياةة ن را لةقص ا باللغزة العربيزة، زةزادة علزى اسزتعمال اراجزز ات صصزة في        

 .الا صاء 

  .تمثلت في استبيا  اصمم خصيصا لجمز البيانات الخاصة بموضوع الدااسة:  وليةأمصادر 

 : جااء التالية و د تكونت ان الأ:  وحد  التحليل

 .والخ ة ،المؤها العلم الجةس، و وتضمةت: الخصائ  العااة لعيةة الدااسة : ولا أ

                                                           
1
 .516: ،   (66_65)ا م  ائمة الأساتذة المحكمين أن ر الملحت   
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لزى وجزود ادااة التيزوةت بالمؤسيزة وازا      وهةا   التركيا ع: خصائ  المؤسية المشمولة بالدااسة : ثانيا 
كما   التركيا على عدد العمال بالمؤسيزة ازن أجزا تقزيم تصزةيف للمؤسيزة       . هو ايمى هذه الادااة

أ  الاجابزات كانزت نا صزة    إلى  ةرتكا على هذا الأساس، وإ  كا  ان المفروض وجزود اعزاةا أخزرى   
تجاوز خطر صزدوا او زف عكيز  ازن  بزا      بشكا كبا ولم ةصر البا ث على الحصول علي ا ان أجا 

 .اي عدم استجابت م لبقية الأسئلةأفراد العيةة وبالت

خص  هذا الجاء لتحدةد داجة تبني المؤسية الا تصزادةة الجاائرةزة لتيزيا العة زة ازز الابزو        :  ثالثا
و زد  . بلغ عزددها تيزعة وثةثزو  اؤشزرا     ه،باعتماد خمية أبعاد لكا بعد مجموعة ان المؤشرات ال  تحدد

 .بعاد في ووذج البحثهذه الأإلى    التطرق

الأابعزة الز    أخزذها للدااسزة، وانزداج تحتز ا       التصميم أبعاد  تضمن هذا الجاء ان الاستبيا : رابعا 
 .خمية وعشرو  اؤشرا

وافاهيم زا فانز  ازن الممكزن        العلوم الانيانية عمواا تتميا بتداخا نيز  بزين اصزطلحا ا   أعلما    
 الخ، لذا فقزد بزذل البا زث مج زود كزبا في سزبيا      ...وجود خلط بين أبعاد التصميم والجودة والتةافيية 

بالدااسات اليزابقة ونزذكر هةزا اثزال علزى ذلزك فةجزد         ةااةتحدةد د يت لأبعاد تصميم المةت  بالاست
الكلفزة،  اذ   اعتبزاا كزا ازن    . عبد اليتاا الحزاف  أكرم أحمد الطوةا، وعلى الدااسة ال   ام بها كا ان 

أبعاد للتةافيزية عز   تصزميم المةزت  ولم تكزن هز        أنها  على 1والةوعية، والمرونة، واليرعة، والاعتمادةة،
  .أبعاد تصميم المةت 

 أساليب التحليل منهج البحث و : المطلب الثاني 

الدااسة لكز  ةيزتةا البا زث في تبيزا  أدوات اختبزاا      ان الضرواي التعرةف بالمة   المتبز في إجراء     
 .الفرضيات وبالتاي الاجابة على الاشكالية المطرو ة ان  با البا ث 

 د تتعدد المةاه  وتشترك فيما بية ا في جائيات كثاة بحيث كثاا ازا ةزرد المةز   المتبزز ازن       :المنهج  1
 .دة و با البا ثين في نوعين ان المةاه  الموج

اعتمد البا ث ضمن سياق هذه الدااسة على المةز   الوصزف  والمةز   التحليلز ، فزتم تفعيزا الأول           
في سبيا الجمز الوافي والد يت للمعلوازات الز  تخزدم الموضزوع ليزتم فيمزا بعزد اعالجتز ا وتحليلز ا          

أو  واست ة  الةتائ  وإجراء اقاانة بين بعزض الجائيزات المميزاة للمؤسيزات ازن  يزث  جم زا       
 .ا العلم  والخ ةعلى عدد العمال، والجةس والمؤهأساس   تصةيف ا المبني بشكا

                                                           
1
 .66: سابت،   أكرم أحمد الطوةا، وعلى عبد اليتاا الحاف ، ارجز   
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وهزو  . أاا المة   التحليل  فتم الاعتماد علي  لمةا شة وتحليا نتزائ  اختبزاا الفرضزيات بشزكا د يزت          
أ  المةز    كمزا  . الدااسزة المة   الم م ضمن هذه الدااسة باعتبااه المعتمزد لتقزد  نتزائ  نهائيزة لهزذه      

 .  خادم للمة   التحليل تعالوصف  ة

 : التحليل الاحصائية المستخدمة أساليب  2

تيزيا العة زة ازز الابزو  علزى تصزميم المةزت  في        تأثا  في البحث ضمنأساسا  تمثلت هذه الدااسة   
سزة العة زة   البحزث بزني علزى داا   ؛ أي أ  المؤسية الا تصادةة الجاائرةة لمعرفة كيف يحدم هذا التزأثا 

وجزدة هزذه   ، إ  الموجود بين تييا العة ة از الابو  وتصميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة    
وضزز ارتكزاات   إلى  حزث بان اةطلت وجود تييا العة ة از الابو  بحيزث عمزد ال  . ان الأساسالعة ة 

 .تشمل أ   اا يمكنأغلب  ساسية لتييا العة ة از الابو  تل  أ

تيزيا العة زة ازز الابزو      أ   هذه المرتكاات ال  تبني ووذج البحث وال  تعت أ  أهم  اعت  البا ثو   
والجزدااات   ،وصزوت الابزو    ،واضزا الابزو    ،الذي ةشما كا ان  يمزة الابزو    ،ه  المتغا الميتقا

التصزميم المتمثلزة في   أبعزاد   تضزمن  ا المتغا التابز والمتمثا في تصميم المةت  والذي بزدواه ة لليقاب .الجوهرةة
ااد هزذه المكونزات علزى عزدد     إالبا ث اعتمزد في  أ   علما .والاعتمادةة ،والتعاونية ،والتكيفية ،الجمالية

 .ان الدااسات اليابقة 

ون را لكو  الدااسة وصفية تحليلية وان اةطلت تحليا بيانزات ازتغاات الدااسزة واختبزاا الفرضزيات          
، و  اليب والمؤشرات الا صائية المةاسبة ضزمن الا صزاء الوصزف  والإ صزاء الاسزتدلاي     س  اعتماد الأ

تأةيزد أو نفز  فرضزيات    إلى  للقيام بعمليزات التحليزا الا صزائ  والوصزول     SPSSاست دام برناا  
 :وذلك كما ةل    %  95أي بميتوى ثقة  0,05الدااسة عةد داجة اعةوةة بلغت 

 .بيانات الدااسة ان التوزةز الطبيع  و د استعما ز التعرف على ادى ا تراب

 ،ازن خزةل اسزت دام اقيزاس     ) Multicollinearity (  ز واختباا التداخا الخط  في ووذج الدااسزة 
) Collinearity Diagnostics  (  بواسززطة  يززاب اعااززا ) Tolerance ( ، واعااززا  ) VIF (  
) Variance Inflation Factor   ( خا في التحليزا بةزاءا علزى  اعزدة عزدم      از التركيا على هذا الأ

اشزكلة  أي  الااتبزا  الموجزود لا ةيزبب   بزأ    ف ذا ةو   6ان أ ا    كانتإو 66الةتيجة القيمة تجاز 
أبعزاد   المزتغا الميزتقا وكزذلك   أبعزاد   بين بيرسونفي التحليا الخط  وذلك بعد  ياب اصفوفة ااتبا  

 . نفس اليياقالمتغا التابز ضمن 
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ة لعيةة الدااسة وجزب اسزتعمال اقزاةيس الا صزاء الوصزف  بحيزث        اعرض الخصائ  العاأجا  انك 
للزتمكن ازن تحدةزد د يزت لمعزالم        ،شملت الدااسة التكرااات والةيب المئوةة والمتوسطات والانحرافزات 

 .العيةة أفراد  هذه الدااسة ع  وصف خصائ 

 الفا كرونباخ   اعتماد داة لمز البيانات وادى ثبا ا ألقياس ادى الاعتمادةة على :  مل كرونباخامع

واختبزاا الفرضزيات   المزتغاات الميزتقلة علزى المزتغا التزابز      أثر  بهدف اختباا:  تحليل الانحدار المتعدد
كزن  الةاشئة ان ووذج الدااسة بشكا خا ، وإ  كانت هةزاك فرضزيات تزدخا في سزياق البحزث ويم     

 .الةاشئ ان المتغا الميتقا في المتغا التابز الأثر  اختبااها فن  الفرضيات الأساسية للةموذج ه  لتبيا 

علما أ  هذا الةوع ان الدااسة ةةاسب  تحليا الانحداا الخط  في سزبيا اختبزاا الفرضزيات فقزد   اعتمزاد      
 .تحليا الانحداا المتعدد 

 .الفروق الموجودة بين المجموعات المكونة لعيةة الدااسةدةد وذلك لتح:  استخدام تحليل التباين

 

 اختبار ملائمة البيانات للتحليل الاحصائي: المطلب الثالث 

 ولا التعرف علزى خصزائ  البيانزات ازن خزةل     أبيانات واختباا الفرضيات يجب ل با البدء بتحليا ا     
 :الاختبااات التالية إجراء 

 Normal-Distribution Test:  اختبار التوزيع الطبيعي 1

 با الشروع في تطبيت الاختبااات الم تلفزة يجزب الشزروع في طبيعزة البيانزات هزا تتبزز التوزةزز             
 .تطبتالاختبااات المعلمية سوف تيت دم وفن   فنذا كانت تتبز التوزةز الطبيع  .الطبيع  أم لا

الا صزائية المةاسزبة للدااسزة واختبزاا     في تحدةزد الأدوات   لأهميتز  يجب البحث في طبيعة التوزةز ن را    
ة زا لا  أالمتغاات ةقتزرب ازن التوزةزز الطبيعز  و    أي  الذي ةقدم SPSSالفرضيات اعتمادا على برناا  

 . يخضز للتوزةز الطبيع 
أازا  .  0,911-البا ث بحياب اعااا الالتواء لمتغا تييا العة زة ازز الابزو  فكانزت الةتيجزة        ام   

 1ضزمن المجزال ازن    لمزتغاةن  اعااا الالتزواء ل واة  فا  .  0,103-الةتيجة اتغا تصميم المةت  فكانت 
 .  1 -لى إ

أ  البا ث ونتاج اعلواات ايبقة لدة  اعتمد في الحكزم علزى أ  البيانزات تتبزز التوزةزز الطبيعز        كما 
 . جم العيةةعلى 
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المزتغا الميزتقا باعتبااهزا ازتغاات ايزتقلة      أبعزاد   ان الم م اثبات استقةلية :اختبار التداخل الخطي  2
ان عزدم وجزود تزداخا خطز  عزن       التأكدوةتم  .تؤثر على المتغا التابز ضمن ووذج الانحداا بشكا عام

 Collinearityو ا اشكلة الترابط الخطز  بةزاءا علزى نتزائ  اقيزاس       ،طرةت اعااا الااتبا  باسو 
Diagnostics . 

 516  . (02_06)نظر الملحق رقم أمصفوفة الارتباط بين المتغيرات المستقلة 

 يزاب كزا   إلى  ة  ر هذا الجدول نتائ  ااتبا  اصفوفة باسو  بزين كزا ازتغاةن ونشزا هةزا        
والمة   هزو أ  الااتباطزات جزد ضزعيفة علزى       .المتغاات الميتقلة والتابعة ال  عوالت اعاالة الميتقلة

أازا ازن نا يزة    .أغلب ا بين اتغاات الدااسة غا أن  توجد بعض الااتباطات القليلة جدا ال  تعتز  جيزدة   
 .دلالة الااتباطات فن  أغلب ا دالة 

  Collinearity Diagnostics: لذا وجب الجام ان خةل  ياب  يمة 

 للتداخل الخطي   VIFاختبار    (02_06)الجدول رقم 
 

   النموذج

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

 2,056 486, رضا الزبون 1

 1,671 599, قيمة الزبون

 2,815 355, صوت الزبون

 2,467 405, ولاء الزبون

الجدددددددددددددددددددددددد ارات 
 الجوهرية

,314 3,182 

 هو تصميم المنتج    :المتغير التابع  

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

وبالتزاي فزن     6هز  أ زا ازن       VIFالمة   ضمن هذا الجدول هو أ  كا القيم ال  أخذها اعاازا  
  .اشكلة التداخا الخط  بين المتغاات الميتقلة المفيرة للمتغا التابز غا واادة بشكا أكيد

الي ا بعزد إجزراء كزا هزذه الاختبزااات هزو ااكانيزة القيزام بالتحليزا           الةتيجة ال  يمكن التوصا   
نتزائ  تكزو  أكثزر  بزول     إلى  الا صائ  لهذه البيانات بشزكا نةز   وصزحي  في سزبيا الوصزول     

 .واصدا ية
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 Reliability Test  دا  جمع البياناتأمدى الاعتماد على :  المطلب الرابع

 لجمزز البيانزات  الأداة  تحدةد ادى الاعتمادةزة علزى هزذه   أجا  الاختبااات انهذا الةوع ان إجراء  ةتم   
ظزا نفزس ال زروف    الدااسزة في  إجزراء   اعرفة داجة صد  ا في اعطاء نفس الةتائ  في  ال   اعادةأي 

 .لةستبيا  ولكا اتغا على  دىوالجدول التاي ةوض  نتائ  الفاكرونباخ ، ال  تمت بها

   نتائج الفاكرونباخ  للمتغيرات الوارد   (03_06)الجدول رقم 

 الفا كرونباخ عدد المؤشرات  الأبعاد   عدد المتغا 
 0,927 59 6 المتغا الميتقا 

 0,831 16 8 المتغا التابز 

 0,933 58 9 للمتغاةن التابز والميتقا

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

وهز  نيزبة عاليزة     0,933كرونباخ  لكا ان المتغا الميتقا والمزتغا لتزابز هز      نتيجة الفاأ   علما   
ة جز ااكانية الحصول على نفس الةتائ  في  الزة تكزراا الاختبزاا في نفزس الشزرو  وبدا     إلى  جدا وتشا

 . ارتفعة ان التوافت 

كمزا هزو ظزاهر في الجزدول      0,927 بلغزت   كرونباخ بالةيبة للمتغا الميزتقا فقزد   نيبة الفاأاا    
في  زين تزة فض بشزكا    . اليابت وه  كذلك نيبة ثبات جيدة جدا تعكس ااكانية عاليزة في الاعتمزاد  

بلغزت  إذ  ،بزالمتغا الميزتقا والةيزبة الكليزة    كرونباخ المتعلقة بزالمتغا التزابز اقاانزة     بييط نيبة الفا
 .ه  نيبة ثبات جيدة   0,831
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 بعاد المتغير المستقل والتابعنتائج الفاكرونباخ  لأ  (04_06)الجدول رقم 

 الفا كرونباخ عدد المؤشرات بعاد الأ
 0,745 8 اضا الابو 

 0,758 7  يمة الابو  

 0,878 7 صوت الابو  

 0,755 6 ولاء الابو 

 860, 0 11 الجوهرةةالجدااات 

 0,791 7 الجمالية

 0,713 7 التعاونية 

 719, 0 5 التكيفية

 0,760 6 الم  رةة 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

التزابز هز  نيزبة ثبزات جيزدة      أو  سواء المتعلقة بزالمتغا الميزتقا  الأبعاد   الفاكرونباخ لكا إ  نيبة   
 يمكزن الاعتمزاد علزى كزا هزذه      واة .  0,878و  0,713تتراوح بين  وه  0,6لكونها عمواا تفوق  

 زث  زد اطلزز علزى نيزب      االبأ   كمزا . دو  استثةاء ن را لةيبة الثبات العالية المتوصا الي ا الأبعاد  
 محك  كيكزر  البا ث  د  د وضز المؤشزرات علزى   أ   الثبات لكا المؤشرات وه  اقبولة كل ا زةادة على

 . عااا  وكانت كا المؤشرات اقبولة  61و ام بتدوةرها واست ل  بها 

واز ذلك فان  يجب تةقية المقياس ان خةل اقاانة نتئ  ألفا كرونبزاخ في  الزة  زذف أ زد المؤشزرات      
 511   . (03_06)الملحق رقم وكانت الةتائ  جد اقبولة وه  ضمن للمحوا التابعة 

 دراسة تحليلية للاستبيان  : المبحث الثاني 

الاسزتبيا  علزى   بغيت اختباا الفرضيات الرئييية والفرضيات الفرعية المةبثقة اة ا  ام البا زث بتوزةزز       
يزتم التحليزا الا صزائ     نتاجيزة، ل إثمانية وأابعو  اؤسية جاائرةة ا تصادةة وبشكا أدق ه  اؤسيزات  

ساسزية في العيةزة   أت تحصا البا ث على نيبة جيدة ان الاستجابة ضزم ثزةم ولاةزا   وطاا، ضمن هذا الإ
: أي أ  أغلب المؤسيات كانت بهذه الولاةات وه  بهذا الترتيب التاي ازن  يزث تمثيلز ا لعيةزة الدااسزة      

 . ولاةة برج بوعرةرة ، وولاةة المييلة وولاةة بيكرة
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 العينة أفراد  خصائص الاحصاء الوصفي لمتغيرات الدراسة : المطلب الأول 

ان خزةل المزروا علزى جانزب الخصزائ  الديموغرافيزة لأفزراد العيةزة          ان الضرواي وصف العيةة   
 :  والمتمثلة في كا ان الخصائ  التالية 

 :الجنس  1

كثاا اا ةتم تةاول هذا المؤشر بالدااسة وفي نفس الو ت نة   أن  توجزد اوجزة جدةزدة تقزول بزأ          
يةزة  الفرو زات الموجزودة بزين أفزراد الع    هذا العةصر غا ضرواي واوده، واز ذلك فن  البا ث ةعتقد أ  

برزها أ  نتائ  هزذه الدااسزة ازن المفزروض أنهزا      أأسباب  د ةكو  ان  تان الضرواي التطرق الي ا لعد
عةاصزر  إلى  واةز  ازن الضزرواي الاشزااة     .أ  تحقت نفس الةتائ  في  الة تكراا التجربةإلى  اعيااةة و ابلة

وان نا ية أخزرى فزن  البا زث ةزرى أ  الفرو زات      . عالم و ددة بد ةالممياة لهذه العيةة لتكو  اعروفة الم
ازن  يزث   اؤشر الجةس ضزمن هزذه العيةزة     ة  ر .  كا   جم العيةة كباإلها تأثاها في العيةة خصوصا 

  : الجدول التايفي  يبةالعدد والة

 العينة تبعا للبنس أفراد  توزيع (05_06) جدول رقم

 المئوةةالةيبة  التكراا  الجةس 
 82,9 126 ذكر 
 17,1 26 انثى 

 100 152 المجموع 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا 

ا تفوق نيبة الانام بشزكا كزبا جزدا ونشزا     وعةه أ  نيبة الذكأالبيانات الواادة في الجدول تشا     
ازدةر المؤسيزة أو ازدةر     أ ؛ إذ أ  طبيعة اختياا اكونات العيةة كا  لها تأثا علزى هزذه الةتزائ    إلى  هةا

وهزذا علزى ايزتوى عزالم  بحيزث أ        أ  ةأخذها الرجزال، إلى  تكو  اةاصب تميا عادة ااه   الانتاج،
البا ث اطلز على دااسة خاصزة بقضزية الجزةس وعة تز  بالمةاصزب العليزة في المؤسيزات في فرنيزا         
 موكانت نتائج ا جد اذهلة بحيث أ  العةصر الةيزوي لا ةشزغا نيزبة تكزاد تزذكر في المةاصزب العلز       

 1.للإدااة في المؤسيات الا تصادةة

                                                           
1
 :أنظر المرجع التالي   

CAPITALCOM : La representativite des femmes dirigeantes dans les grandes entreprises 

franeaises, Paris, le 6 mars 2007 
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شمزول  إلى  الةيوي في عيةزة الدااسزة وبهزذه الةيزبة هزو في الحقيقزة ةرجزز       كما أ  وجود العةصر     
العةصزر  إلى  الدااسة على ايؤول المصلحة التجااةة ال   د ةأخذ البعض التوج  نحزو ازة  هزذا المةصزب    

 .الذي ةشما بداجة  كباة الاستقبال ،الةيوي ان باب أنهن أكثر  بول للعما ان هذا الةوع

  :السن  2

المؤكد أ  اتوسط سن العمال بالمؤسية عااا ا زم في تحدةزد الاسزتراتيجية العاازة ازن  يزث       ان      
هزا ازن أسزس إدااة المزوااد     التوظيف وسياسة التكوةن وتحوةا الخ ات واعالم ادااة التغيا بالمؤسية وغا

لجانزب  أاا ان نا ية اوضوع البحث فنن  ان الأفضزا اازتةك طا زة تمكزن ازن الزتحكم في ا      . البشرةة
التكةولوج  بشكا خا ، وضرواة القداة على الاعتماد علي زا لمزدة طوةلزة، ضزمن اف زوم الاسزتثماا       

 . في المواد البشري

 الفئات العمرية لأفراد العينة بالترتيب التنازلي  (06_06) الجدول رقم

 التجميز الةيبة  التكراا  باليةة الفئات
 38,2 38,2 58 56إلى  15ان 

 68,4 30,3 46 86إلى  55ان 

 92,8 24,3 37 86ك  ان أ

 100,0 7,2 11 16 ا ان أ

  100,0 152 المجموع
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

ازن أفزراد العيةزة تتزراوح أعمزااهم       %   86اا يميا هذه العيةة، أنها شابة بشكا جيد، إذ أ  اا ةقااب    
سزةة   86إلى  55ان أفزراد العيةزة تتزراوح أعمزااهم بزين       %  56زةادة على أ  . سةة 56و 15بين 

 .  وهو كذلك سن ا م ان  يث توفر الخ ة والتمكن

ان أفراد العيةة وفي  زال التركيزا علزى اف زوم     %  16ه  تقرةبا سةة  86إلى  15واة  فن  الفئة ان    
 86ازن أفزراد العيةزة لا ةفو زو  سزن      %  11لتكو   سةة، 16ن يف فئة الأ ا ان . أ  العيةة جد شابة

 . سةة
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سةة، وهو أار جد اةطقز  لعزدة عواازا  زد ةكزو  ازن        16أ ا فئة ضمن أفراد العيةة هم الأ ا ان    
المزروا بمر لزة   إلى  تأدةزة الخدازة الوطةيزة   إلى  أهم ا تأدةة بعض الالتاااات ان تكوةن أو دااسة بصفة عااة

كمزا أ  هزذا الترتيزب ازن  يزث أعمزاا الفئزة المشزمولة         . عما نالبحث ع ان البطالة ضمن اف وم
بالدااسة ةتفت از الةيبة المرتفعة لحاال  الش ادات الجااعيزة في العيةزة الزذةن ازن المؤكزد أ  أعمزااهم       

 .سةة 56إلى  15نيبيا سوف تكو  ضمن فئة 

 زة ازز الابزو  نقزوم هةزا بدااسزة        في  ال البحث في تأثا الميتوى التعليم  على تزبني تيزيا العة    
ااكانية وجود فروق ذات دلالة ا صائية بين اتوسزطات اجابزة أفزراد العيةزة  زول ارتكزاات تيزيا        

الز  تصزاع علزى أنز  لا توجزد       الفرضية الصكفرية وبالتاي تكو  في اختباا .  العة ة از الابو  أم لا 
 .تعاى لمتغا الينالعيةة فروق ذات دلالة ا صائية  ول اتوسطات اجابات أفراد 

 فتتمثا في وجود فرو ات ذات دلالة ا صائية بزين اتوسزطات اجابزات أفزراد العيةزة      الفرضية البديلةأاا 
 .تعاى لمتغا الين

   اختبار التباين   (07_06): الجدول رقم 

  

  
مجمدددور مرب ددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق 

بين المجموعات رضا الزبون
1

 10,149 3 3,383 15,091 ,000 

في المجموعات  
2
  33,176 148 ,224     

       151 43,325 المجمور  

 000, 10,267 5,788 3 17,363 بين المجموعات قيمة الزبون

     564, 148 83,431 في المجموعات   

       151 100,794 المجمور  

 000, 10,667 6,554 3 19,662 بين المجموعات صوت الزبون

     614, 148 90,937 في المجموعات   

       151 110,599 المجمور  

 005, 4,413 2,449 3 7,348 بين المجموعات ولاء الزبون

     555, 148 82,139 في المجموعات   

       151 89,488 المجمور  

الجدددددددددددددددددددددددد ارات 
 الجوهرية

 بين المجموعات
7,425 3 2,475 4,023 ,009 

     615, 148 91,056 في المجموعات   

       151 98,481 المجمور  

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

                                                           
 أي التباةن البيني   1
  أي التباةن الداخل   2
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 ( α = 0,05)المة   ان الجدول أعةه أن  توجد فزروق ذات دلالزة ا صزائية عةزد ايزتوى دلالزة       
 . تعاى لمتغا الين فيما يخ  كا أبعاد المتغا الميتقا 

لقد تفاجئ البا ث بهذه الةتيجة الغا اتو عة بحيث أ  سن أفراد العيةة لز  تزأثا بليزغ في الاخزتةف بزين        
أ  ايزتوةات الدلالزة كلز ا اقبولزة      اذ. اتوسطات هذه الفئات  ول ارتكاات تييا العة ة از الابزو  

بةاءا على هزذه الةتيجزة فزن  أفزراد الميزتوةات العليزة في المؤسيزة         .أي دالة از كا أبعاد المتغا الميتقا
الا تصادةة الجاائرةة يختلفو  في ادااك م لمتغاي الدااسة، نزا ةعكزس انعزدام الانيزجام التزام في ف زم       

وهزذا  زد ةكزو  في افزاهيم أخزرى      . ارتكاات تييا العة ة از الابو  أو أبعاد تصميم المةت  الةزات   
 .تيوةت أو الادااة وةةعكس سلبا على الأداء العام للمؤسية سواء في ال

. واة  نقبا الفرض البدةا الذي ةة  على أن  توجد فروق ذات دلالزة ا صزائية في أبعزاد المزتغا الميزتقا     
 .  لذا يجب تحدةد لصالح أي فئة تميا هذه الفروق بالةيبة لكا بعد اكو  لتييا العة ة از الابو 

الاختبار البعد  شفيه لبعد رضا الزبكون وفقكا لمكتغير السكن للرشكف عكن        (08_06)جدول رقم  
  الفروق الاحصائية 

 الفروق لصالح سةة 86أك  ان  سةة 86و  55بين  سةة 56و  15بين  سةة 16أ ا ان  المتوسطات 

 سةة 16أ ا ان  6566    855166 سةة 16أ ا ان 
 سةة 56و  15بين  6556 6556   856645 سةة 56و  15بين 
 سةة 56و  15بين   - 6556   856896 سةة 86و  55بين 

 سةة 56و  15بين   - 6556- 6566 554646 سةة 86أك  ان 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

فيمزا ةتعلزت ببعزد اضزا     المة   ان هذا الجدول هو وجود فر ات ذات دلالة ا صائية تعاى لمتغا اليزن  
 .سةة  56الابو  لصالح الفئتين الأولى والثانية ، أي الأ ا ان 
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الاختبار البعد  شفيه لبعد قيمة الزبكون وفقكا لمكتغير السكن للرشكف عكن        (09_06)جدول رقم  
   الفروق الاحصائية 

 الفروق لصالح سةة 86أك  ان  سةة 86و  55بين  سةة 56و  15بين  سةة 16أ ا ان  المتوسطات 

      554186 سةة 16أ ا ان 
 سةة 56و  15بين  6548 6566   856956 سةة 56و  15بين 
   - 6566  556461 سةة 86و  55بين 

   - 6548  551684 سةة 86أك  ان 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

  يمزة ذات دلالة ا صائية تعاى لمتغا اليزن فيمزا ةتعلزت ببعزد      المة   ان هذا الجدول هو وجود فر ات
 .سةة  56 و 15بين الثانية، أي  ةالابو  لصالح الفئ

الاختبار البعد  شفيه لبعد صوت الزبون وفقكا لمكتغير السكن للرشكف عكن       (10_06)جدول رقم  
   الفروق الاحصائية 

 الفروق لصالح سةة 86أك  ان  سةة 86 و 55بين  سةة 56و  15بين  سةة 16أ ا ان  المتوسطات 

      551651 سةة 16أ ا ان 
 سةة 56و  15بين  6596 6581   851169 سةة 56و  15بين 
   - 6581  551946 سةة 86و  55بين 

   - 6596  555668 سةة 86أك  ان 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

المة   ان هذا الجدول هو وجود فر ات ذات دلالة ا صزائية تعزاى لمزتغا اليزن فيمزا ةتعلزت ببعزد        
 .سةة  56 و 15بين الثانية، أي  ةالابو  لصالح الفئ صوت
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الاختبار البعد  شفيه لبعد ولاء الزبكون وفقكا لمكتغير السكن للرشكف عكن        (11_06)جدول رقم  
  الفروق الاحصائية 

 الفروق لصالح سةة 86أك  ان  سةة 86و  55بين  سةة 56و  15بين  سةة 16أ ا ان  المتوسطات 

      559686 سةة 16أ ا ان 
      555491 سةة 56و  15بين 
 سةة 86و  55بين  6561    559518 سةة 86و  55بين 

  - 6561   555958 سةة 86أك  ان 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا   :المصدا

 ولاءالمة   ان هذا الجدول هو وجود فر ات ذات دلالة ا صائية تعاى لمزتغا اليزن فيمزا ةتعلزت ببعزد      
 .سةة  86 و 55بين ، أي لثةالثا ةالابو  لصالح الفئ

لبعد الجدارات الجوهريكة وفقكا لمكتغير السكن للرشكف       الاختبار البعد  شفيه (12_06)جدول رقم  
   عن الفروق الاحصائية 

 الفروق لصالح سةة 86أك  ان  سةة 86و  55بين  سةة 56و  15بين  سةة 16أ ا ان  المتوسطات 

      555111 سةة 16أ ا ان 
 سةة 56و  15بين  6565    551891 سةة 56و  15بين 
      556466 سةة 86و  55بين 

   - 6565  556451 سةة 86أك  ان 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

المة   ان هذا الجدول هو وجود فر ات ذات دلالة ا صزائية تعزاى لمزتغا اليزن فيمزا ةتعلزت ببعزد        
 .سةة  56 و 15بين الثانية، أي  ةلصالح الفئ الجدااات الجوهرةة
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ان خةل الجداول اليابقة المتعلقة بتحدةد اتجاهات الفروق الخاصة بأبعزاد تيزيا العة زة ازز الابزو          
لمتغا الين فا  بعد اضا الابو  كا  لصالح الفئزة الأولى والثانيزة بمعزل الزذةن تقزا أعمزااهم       ال  تعاى 

دااات الجوهرةزة كلز ا   بعد صوت الابزو  وبعزد الجز   و بعد  يمة الابو كا ان في  ين أ  . سةة 55عن 
ليتميزا بعزد ولاء   . سزةة  56و 15عمزااهم بزين   أالفئة الثانية والذةن تتراوح لصالح في ا كانت الفرو ات 

الم م هةا هو أ  أهم فئة هز  فئزة الزذةن تتزراوح أعمزااهم      .  سةة 86و  55الابو  بالفئة المحصواة بين 
والجزدااات   يمزة الابزو  وصزوت الابزو      سةة وال  أخذت  ثةثة أبعاد اةفزردة هز     56و 15بين 

ةتفزرد بعزد ولاء الابزو  بالفئزة ازن      و، سةة في بعد اضا الابو  16واشتركت از فئة الأ ا ان  الجوهرةة
 .سةة  86ووغياب فئة الأكثر ان . سةة 86الى  55

وبمزا أ  الاسزتبيا     .بةاءا على اا سبت فا  تفعيا تييا العة ة از الابو  ةعتمزد علزى الفئزات الشزابة       
 ابعزة  خصوصزا وأ  أ اوزع على الادااةين عمواا فا  الفااق في تقدةر البا زث هزو في المؤهزا العلمز      

    . ش ادة البكالواةا فما فوقأخماس أفراد العيةة لهم ايتوى 

  :المؤهل العلمي  3
وهزو عةصزر جزد ا زم في     . المؤها العلم  ضمن العيةة وهو وااد في الجزدول التزاي  إلى    التطرق     

الدااسة ن را لطبيعة الموضوع اذ ا  تييا العة ة از الابو  تعتمد علزى الجانزب الة زري في فزن المعاالزة      
والاتصال وه  في نفس الو ت تعتمد على الجانب الزتقني المتمثزا في كزا ازن لمزز واعالجزة البيانزات        

زةادة على أ  التصزميم ةعتمزد بشزكا كزبا علزى      . وتحليل ا بمياندة تكةولوجيا الاعةم والاتصال عمواا 
 .توفر خ ات لها ايتوى جيد 

 توزيع أفراد العينة بحسب المؤهل العلمي   (13_06)جدول رقم  

  الةيبة المئوةة التكراا المؤها العلم 
 42,8 42,8 65 لييانس

 66,4 23,7 36 ا ةدس

 86,8 20,4 31 بكالواةا فما دو 

TS 10 6,6 93,4 

 98,0 4,6 7 ااستر

 100,0 2,0 3 ااجيتا

  100,0 152 المجموع

X
2 
= 110,105 ,   DF = 5 ,    P = 0,000   

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا
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تتميا العيةة وان خةل نتائ  الجدول اليزابت بزأ  الميزتوى العلمز  للكزوادا بالمؤسيزة الا تصزادةة           
بحيث أ  نيبة أفراد العيةة الحاالين لش ادات جااعيزة تفزوق ايزتوى البكالواةزا تقزااب       ،الجاائرةة جيد

المؤسيزة الجاائرةزة   ، وه  نيبة ا مة وتعكس ايتوى تعليم  ارتفزز في الميزتوةات الادااةزة في     % 46
 .ك طوة ا مة في اواكبة التطواات الراهةة سواء على ايتوى وطني أو دوي 

في المدة الأخاة زةادة كباة في نيبة خريج  الجااعزات نزا ةعزني أ  سزوق العمزا      الجاائر لقد ش دت    
العلمز  الجيزد   في الجاائر يملك عرض عما جيد ان  يث المؤها العلم ، وهةا يجزد البا زث أ  المؤهزا    

ا م في الدااسة لكون  ةي م في ف م الأسئلة أولا، ولكو  هذه الكزوادا تمزااس المفزاهيم الحدةثزة لزلإدااة      
المؤسيزات سزواء العموايزة أو الخاصزة، ف ةزاك      إلى  بشكا عام و د لمس البا ث هذه الةقطة في دخولز  

رم، وهةزاك سياسزات اكتوبزة،    لافتات كتب علي ا اعا،  وهةاك شعااات، وهةاك سزلم ادااي جزد  تز   
و د كانت ان أبرز المؤسيزات الز  زا زا ولا  زت أنهزا      . وغاها ان أسس نااسة علم الادااة عمواا

كمزا أ  اسزتقبالهم لةزا     ،بكزا فروع زا   مجموعة بن حماد في ايتوى جد اتقدم في تطبيت علم التييا ه  
فزن  البا زث  زد انزدهو لكزو  المؤسيزات        الجانب التيوةق إلى  كا  في ايتوى جيد، أاا اذا اجعةا

لدة ا خرج  جااعات تخص  تيوةت بعدد اعت  ولها سع   ثيزث نحزو الزدخول في الممااسزة التيزوةقية      
 .بوعرةرة وبالأخ  اؤسيات ولاةة برج  .ةة وإ  كانت في ارا ل ا المتقداةولييت التجاا

ازن الةا يزة الاسزتراتيجية عزن  ةاعزة تاازة ازن        كما أ  أفراد العيةة يمااسو  تييا العة ة از الابو    
 . اةطلت الميتوى العلم  كااد اعرفي وان الخ ة ال  تمكن ان تكوةة ا خةل سةوات العما بالمؤسية

  اة  ة جائية ا مة ضمن الحوااات الهااشية ال  أجرةزت ازز المزدااء إذ لا أز  أنهزم يمااسزو           
الابو  وإ  بشكا بييط، و زد ةكزو  دو  علزم أ يانزا فمةز م ازن        الجانب التقني ان تييا العة ة از

ةقوم بعما ش ص  لم ةكلف ب  أصة تمثا في وضزز  زوائم خاصزة بالابزائن تحزوي اعلوازات افصزلة        
ود يقة ةتم الرجوع إلي ا عةد الحاجة بالاعتماد علزى بزراا  لييزت بمت صصزة في تيزيا العة زة ازز        

الخ، ...ا أو بزأخر، وإ  أخزذت  مج زود إضزافي أو و زت أكثزر أو       الابو  غا أنها تؤدي الغرض بشزك 
 .الم م أنها تعكس الخطوات الأولى نحو تفعيا الجانب التقني ان تييا العة ة از الابو  
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 :الخبر   4

الزذي بزدواه ة  زر نيزبيا      ،  أخذ الخ ة ضمن بةاء الاستبيا  لكونها تعكزس الاسزتقراا بالمؤسيزة      
جانزب الشزرو  الأخرى،كمزا    إلى  داجة الانتماء ن را لكو  هذه المةاصب نوعية وا مة وتتطلزب خز ة  

المؤسيزات المةافيزة نيزبيا في  الزة وجزود عزروض       إلى  ب يمكن لهم التحزول صأ  أصحاب هذه المةا
 .الجةسووالجدول التاي ةبين توزةز أفراد العيةة طبقا لمدة الخ ة . أفضا

 والجنسخبرتهم  لمد العينة تبعا أفراد  توزيع    (14_06)الجدول رقم 

 Sig التقاطز 1كا الانام الذكوا التجميز وةة الةيبة المئ التكراا  فئات الخ ة 
 0 05 36,2 36,2 55 سةة 66إلى  5ان 

42,526 0,000 

 32 32 65,1 28,9 44 سةوات6أ ا ان 

 5 22 86,8 21,7 33 سةة 61أكثر ان 

 5 35 100,0 13,2 20 سةة 61و  61بين 

 15 615  666 661 المجموع

   ةالخ 1كا
X2 = 17,737                               DF = 3                     P = 0,000 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

ت العيةة هزو التقزااب الةيز  بزين كزا الفئزا      أفراد  الخ ة الميجلة لدىالمة  ات في اا يخ  أهم  ان
 :في الشكا البياني التاي  المطرو ة كما هو ظاهر

 
 توزيع أفراد العينة بحسب مد  الخبر   (01_06) الشرل رقم 

 
 
 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

0 10 20 30 40 

 سنوات0أقل من 

 سنة 22الى  6من 

 سنة 27و  23بين 

 سنة 27أكثر من 
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سةة خز ة بأنهزا الفئزة الأوسزز ضزمن اكونزات العيةزة المشزمولة          66إلى  5واز ذلك تتميا الفئة ان 
 . بالدااسة 

واة  يمكن تقد   راءة د يقة للةتزائ  ال زاهرة في الشزكا اليزابت علزى أ  المؤسيزات الا تصزادةة           
ة الز  تشز د نزوع ازن     خزا في الكفزاءات في اليزةوات العشزر الأ   الجاائرةة تعيو نوع ان التجدةد 

اني والا تصادي في اليوق الجاائرةة والذي ان الضرواي أنز   زد انعكزس علزى اليياسزات      الأالاستقراا 
أو المؤسيات الحدةثة وذلزك ن زرا لوجزود نزوع ازن القطيعزة في        ةالاستثمااةة سواء للمؤسيات القديم

 ، ليزتم التراجزز في  %   56سزةة يمثلزو  ازا ةفزوق      66ترتيب الفئات بحيث أ  الذةن لهم خ ة أ ا ان 
سةة خز ة ارتفعزة نزا ةعزني أ  سياسزة       61سةة،    يجد البا ث أ  فئة الأكثر ان  61و 61الخ ة بين 

بحيزث أنز  توجزد  طيعزة أو تراجزز في       .خاة فقزط يةوات الأالتوظيف للفئات الشابة طبعا كانت في ال
تفيزاه بةزاءا    سةة ان تااةخ إجراء هذه الدااسة وهزو أازر اجت زد الباجزث في     61سياسة التوظيف  با 

بزا أنز  توجزد انطة زة     . على ال روف الأاةية والا تصادةة ال  كانت تعيش ا البةد  بزا هزذا التزااةخ   
وازن الضزرواي أ  تكزو     . تقرةبزا  1666جيدة للحركة الا تصادةة بحيب اتغاة التوظيف اةزذ سزةة   

 .خ ة أفراد العيةة كباة لكونهم ةشغلو  اةاصب ا مة تتطلب خ ة كباة

في المؤسيزات الجاائرةزة الخميزة سزةوات      نأاا العةصر الةيوي فان  في الغالب لا تتجاوز ادة عملز      
بالةيزبة للعةصزر   وةرجز البا ث اليزبب الكزاان وااء  صزر ازدة العمزا       ،بحيب نتائ  هذه الدااسة

وأغلبز ا في  ؤسيات المداوسة الى طبيعة المؤسيات المشمولة بالدااسزة والز  هز  ا تصزادةة     في المالةيوي 
 .القطاع الخا  زةادة على عادات وتقاليد المجتمز الجاائري

بالاعتماد على هذا التحليا فن  الخ ات الحدةثة ازن المفزروض أنهزا تعز  أهميزة الممااسزة التيزوةقية            
الجيا الذي عاةو التطزوا التكةولزوج  الحاصزا علزى ايزتوى تكةلوجيزا       بصفة عااة، كما أنها ضمن 

  اليلوك هو نتاج المعتقد فمزن المتو زز وجزود ابزاداات     أالاعةم والاتصال، وبةاءا على جائية التكوةن و
  كانت فردةة في اتجاه دعم تييا العة ة از الابو  بكزا الميزتوةات وتقزد  اةزت  اصزمم بالطرةقزة       إو

 .  ا الابو  وا  كا  الأار بميتوةات ضعيفةال  ةطلب

 د ا تك البا ث بأفراد العيةة ولا   وجود ابزاداات فردةزة خصوصزا في تقزد  ايزاعدة لأفزراد           
ةعملو  في الادااة وهم ان الأوائا في المؤسية وعلى سبيا المثزال فزن  أ زد أعزوا   المصزلحة التجااةزة       

م تصزةيف لكزا زبزائن المؤسيزة واعلوازا م ضزمن ج زاز         زد  الدقيق بمؤسسة البر  لإنتا  أكياس
الحاسوب الخا  بالمحاسب لمياعدت  في بعض أعمال  ن را لكون  لز  عة زة بطرةزة ازا بالابزائن، وهز        

أ  إلى  كما أ  هذا العمزا الزذي  زام بز  هزذا الشز   ةشزا       . اؤسية صغاة ولكن المباداة اوجود
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العة ة از الابو  ا ما كزا  اكانز  ضزمن الهيكزا التة يمز       العااا ضمن المؤسية ةي م في دعم صةاعة 
للمؤسية الا تصادةة الجاائرةة ز بشكا ني  ز و د أضاف هزذا العاازا ا  كزا العمزال ةيز مو  في        

 .دعم التوج  بالابو  بحيث انهم ةعطو  اااءهم فيما يخ  الألوا  وةةصحو  الابو  

بة الابو  وفقط فن  ازن المؤسيزات الأخزرى ةوكزا لهزا      إ  كانت هذه المؤسية تعتمد على تحقيت اغ   
  .التوضيب وفنون الطباعة ببر  بوعريريج مؤسسة الابو  ا مة تصميم الأغلفة المقتةاة اثا 

البا زث نجزد أ  المؤسيزات الا تصزادةة الجاائرةزة تةيزت        ان نتائ  المقابةت والمة  ات ال   ام بها   
بحيزث أ    الكدا  أو اةزت  اسمز     العولكة از الابو  في تحدةد اعالم المةت   تى في الاسم  اثا اةت  اسمز   

 للحليكب  مؤسسكة الحنكنة  بالمييلة أاا الثاني ف زو لمةزت   داتز      رياض سطيفالأول هو لفرع اطا ن 
 . بالمييلة

  تحليا أكثر عمت لجائية ااتةك المواد البشزري المؤهزا وذو الخز ة الجيزدة في المؤسيزة      وان أجا تقد    
الا تصادةة الجاائرةة نداس إجابة أفراد العيةة بخصو  ااتةك اؤسيزت م لأفزراد ازؤهلين لتيزيا العة زة      

التزابز   55از الابو  على أكما وج  وذلك ازن خزةل  يزاب المتوسزط والوسزيط لليزؤال ا زم        
 :لجدااات الجوهرةة والذي كانت صياغت  كما ةل  ل

 .نمتل  المورد البشر  المؤهل لتسيير العلاقة مع الزبون 

نزا ةعزني أ  اؤةزة أفزراد العيةزة تجزاه اازتةك          4بيةما بلغ الوسزيط   4,03بلغ اتوسط هذا المؤشر  
 . المواد البشري المؤها لتييا العة ة از الابو  جيدة ولكة ا لم تبلغ ايتوى ارتفز إلى  اؤسيت م

 4أاا بخصو  المتغا التابز تصميم المةت  فن  ذلك ة  زر ازن خزةل اتوسزط ووسزيط المؤشزر ا زم        
 :               والتابز لبعد التعاونية  يث صيغ على الةحو التاي 

 رية المؤهلة لتقديم تصميم مطور تمتل  المؤسسة الموارد البش

نزا ةعزني أ  اؤةزة أفزراد العيةزة تجزاه اازتةك          3، بيةما بلغ الوسيط  3,35بلغ اتوسط هذا المؤشر  
 . 5المواد البشري المؤها لتصميم المةت  جد ضعيف بوسيط ةياوي إلى  اؤسيت م

المواد البشزري في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة بةزاءا علزى        واة  يمكن إصداا  كم  ول جاهاةة   
إلى  اؤةة أفراد العيةة المداوسة لتفعيا تييا العة ة از الابو  تجاه تصزميم المةزت  بأنهزا ضزعيفة ولا تر زى     

ايتوى التحدي، وإوا ةتم الاعتماد في تصميم المةت  على جائيات أخزرى كطبيعزة المةزت  أو اعزاةا تقةيزة      
 .  انونيةأو 
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ضمن تصميم المةت  والتابز لبعد التعاونية إجابة  زول ازدى التوجز  بالتصزميم بةزاءا       66ةقدم المؤشر ا م 
 . على المةافية في اليوق 

 :صيغ المؤشر على الةحو التاي 

 .يتم تصميم منتباتنا بهدف التفوق على المنافسين 

نا ةعني أ  اؤةزة أفزراد العيةزة لتزأثا المةافيزة        5,0000بيةما بلغ الوسيط  4,3493بلغ اتوسط هذا المؤشر  
 . على تصميم المةت  جد ارتفز وا م 

.  1,092ةيزاوي   انحزراف اعيزااي  و 4,1974جابزة  اا اعياا الضوابط التقةية  فقد بلزغ اتوسزط الإ  أ
والجزدول التزاي يختصزر      . 1,028ةيزاوي  انحراف اعيزااي  بز   4,4539وبلغ اتوسط المؤشر القانوني 

نشا الى أ  كا ان المتوسط والوسيط والانحراف المعيزااي لكزا اؤشزرات الاسزتبيا  هز        .هذه الةتائ  
 515  .(68_65)في الملحت ا م 

مكن تصكميم    14إلى  8لمؤشكرات مكن   الانحكراف المعيكار  ل  توسكو و الم  (15_06)الجدول رقم  
 المنتج 

 

4المؤشر    9المؤشر ا م   66المؤشر   66المؤشر   61المؤشر   65المؤشر   68 المؤشر  التعاونيةبعد    
 4,0179 3,9474 4,4539 4,1974 4,3493 4,1908 3,7434 3,2500 المتوست

 1,306 1,028 1,092 0,835 1,001 1,215 1,465 الانحراف
0,689 

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

وان خةل المعطيات اليابقة نيتةت  أ  المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة لا تملزك ازواد بشزري اؤهزا        
لتصميم اةت  ةواكب اغبات الابو  بشكا جد اتقدم ضمن اف وم تييا العة ة ازز الابزو ، وإوزا ةزتم     

 .تصميم المةت  بةاءا على المعاةا التقةية والا تصادةة والقانونية

و زد  . 1,465 تيزاوي  اذ أنهزا  ةو يمة الانحزراف كزبا    5تقرةبا ةياوي  4المؤشر ا م بحيث أ  اتوسط 
 . لتقد  تصميم اطوا خ  هذا المؤشر بمدى ااتةك المؤسية للموااد البشرةة المؤهلة 

اذ أنهزا تفزوق الوا زد في أغلزب     هم اة  ة ه  أ   يم الانحراف عن المتوسزط جزد اعتز ة    أكما أ  
  . المؤشرات 
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ان المؤكد أ  هذا التحليا ليس جازاا فيما يخ  العة ة بين تييا العة ة ازز الابزو  وتصزميم المةزت         
في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وإوا   بةاء هذا التحليا على بعزض نتزائ  الاسزتبيا  بعزد ابط زا بزدوا       

 م هةزا هزو أ  البيئزة التيزوةقية لهزا تحكزم        والم. المواد البشري في هذه العة ة بين المتغا التابز والميتقا
 .كبا في اسم المياا العام للمؤسية الا تصادةة الجاائرةة فيما يخ  تصميم المةت  الذي تقدا 

وإذا   التعمت بشكا أكثر في هذا التحليا فزن  المشزكا الحقيقز  لزيس في عزدم اازتةك المؤسيزة            
ازن أفزراد   %  56  ازا ةقزااب   أها لتصميم المةزت  خصوصزا و  الا تصادةة الجاائرةة للمواد البشري المؤ

العيةة أجابوا على أ  التصميم ةتم ان طرف اؤسيات ات صصزة، ولا في أنهزا تملزك نيزبة ضزعيفة ازن       
ازا هزو ضزعف في القةاعزة تجزاه ضزرواة تفعيزا         االمواد البشري المؤها لتييا العة ة از الابو  بقزد 

  ره الفزرق بزين الةيزبة العاليزة لوجزود ادااة التيزوةت       ةالمطلوب،  وهذا اا الممااسة التيوةقية بالشكا 
في الجاء الثاني ان الاسزتبيا  بيةمزا نيزبة أ  تكزو  هزذه الادااة اسم زا التيزوةت         66 السؤال رقمأي 

تحدةدا وليس التجااة أو المبيعات فننها ضزعيفة اذا ازا  وانزت بالتجااةزة؛ إذ أ  ايزمى الادااة الخاصزة       
والةيزب بالتفصزيا هز  ظزاهرة في     . لتيوةت هو المصلحة التجااةة عةد أغلب إجابزات أفزراد العيةزة    با

 .الجداول الة قة 

 خصائص المؤسسة المشمولة بالدراسة  : المطلب الثاني 

خصائ  المؤسيات المشمولة بالدااسة بةزاءا علزى نتزائ  الجزاء الثزاني ازن أسزئلة        إلى  ةتم التطرق    
أ  إلى  وبةاءا على اجابات هذا الجاء فقد   الت ل  على عدد ازن الأسزئلة ونشزا هةزا      .وزعالاستبيا  الم

البا ث لم ةت لى على هذه الأسئلة  تى الة اةة ن را لكون  ةرى أنها جزد ا مزة في التعزرف علزى التوجز       
 .العام للمؤسية

وتحدةزد ايزتوى الةضز      ،و د شما هذا الجاء ادى وجود و دة خاصزة بالتيزوةت في المؤسيزات       
الذي تتمتز ب  ان خةل الاسم الممةوح لها، وهةا نفت   زوس ونقزول أ  المؤسيزات توظزف أشز ا  في      

كزا  إلى  التيوةت دو  اةح م صة يات نااسزة الةشزا  التيزوةق  بالكاازا ازن  يزث الوصزول       
اك في اتخزاذ القزراات   شزا المعلواات والإطةع علي ا أو ان  يث التأثا في التوج  العام للمؤسيزة كزأ  ة  

 .الاستثمااةة

أاا فيما يخ  التصدةر فن  البا ث وبعد الحزواا لا ز  أ  نيزبة ازن المؤسيزات كانزت تصزدا             
وتراجعت بيبب غياب الاستقراا الذي تش ده المةطقة العربية أو لكونهزا كانزت تصزدا بهزدف التجربزة      

وجزود عوائزت ادااةزة وةيترسزلو      إلى  ولو كطموح سرعا  اا ةاول نتاج أسباب كثاة ةرجع ا الميزؤ 
عدم تغطية اليوق الوطةية أو أنها أ يانا ان باب التجربزة فقزط وهةزا تطزرح عةازة      إلى  في الت ةر وصولا



المؤسسة الاقتصادية الجزائريةدراسة تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في   الفصل السادس 
 

294 
 

أازا أنهزا لعزدم القزداة     . اليوق هو مجرد تجربة وكأنها ناوة عزابرة إلى  استف ام جد كباة في كو  الدخول
سواق الخااجية أو أن  لوجزود اركزب نقز  لزدى ايزا المؤسيزة       الأإلى  على اواج ة تحدي الدخول

 1.الا تصادةة الجاائرةة أم هو نتاج عوااا أخرى

 د ةعت  هذا التحليا بييط غا أ  البا ث ةؤكد أ  اوح التحدي والاسزتمرااةة  زد تغيزب عةزد الميزا      
 .المالك الجاائري الذي غالبا اا ةكو  هو

  : للتسويقمدى وجود وحد  تنظيمية  1

 :في الجدول التاي هو ظاهر كانت نتائ  وجود و دة تة يمية للتيوةت كما 

 توزيع المؤسسات تبعا لمدى وجود وحد  التسويق من ناحية الاسم (16_06)الجدول رقم 

ادى وجزود  
و ززززدة 

 التيوةت 

الةيزززبة  التكراا 
 المئوةة 

ايزززتوى  df 1كا
 الدلالة 

 80,9 123 نعم
 

63,148 
 

1 
 

 
0,000 

 17,1 26 لا

 98,0 149 المجموع

  

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا   :المصدر

  الةيب الواادة في الجدول اليابت ا مة جدا ن را لوجود فااق كبا بزين الةيزبتين نزا ةعزني توجز       إ    
وةزتم  . أ  هذه الةتائ  يجب اختباا دلالت ا  با الحكزم والتعليزت الةز ائ  علي زا    غا . كبا نحو اجابة اعيةة

 .للتحليالتكو  الةتيجة ه   بول الةيب وه  خااج الصدفة و ابلة .  1كااختباا دلالت ا باعتماد 
 

  خزرى بزز  وتجيزب الةيزبة الأ  لدة م اصلحة التيزوةت  بأ   العيةةأفراد  ان %  80,9ةصرح اا نيبت      
كزو  نااسزة   إلى  غا أ  التفيا لهذه الةيبة ان غياب لمصلحة التيزوةت ةعزود   .لا وه  نيبة جد ارتفعة

الةشا  التيوةق  وإ  بمعل بييط تزتم ازن  بزا أ زد الميزاةن دو  فصزا بزين الوظزائف؛ أي دو          
 .  تيوةتظ واها في الهيكا التة يم  للمؤسية، إذ أ  الوظيفة المعلةة في المؤسية تكو  غا ال

                                                           
1
ا  د ةتصوا البعض ا  اةتجاتةا لييت تةافيية ولكن البا ث ةعتقد ا  بيئة الاعمال في الجاائر هز  الز   لييزت تةافيزية وهزو ازا  زال دو  تطزو          

في الاسزواق  ائزر  المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وهةا  د ةكو  اثال التموا يجيد هذه الحقيقة  يث نجد ا  تموانا ذات الجزودة العاليزة لا تعزرف باسزم الجا    
كما نجد اشتقات التموا تأتي اليةا وتبزاع في اسزواق الجاائزر ازن اصزانز في المانيزا أو ا  نيزتواد ازن         . الدولية بيةما  د تعرف باسم تونس أو غاها 

 .نيبية فأةن ه  المؤسية الجاائرةة لتيتثمر في اةت  لها في  اياة تةافيية . الااد  علما أن  كا  ان المفروض ا  يحدم العكس 
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وهذا التحليا هو نتاج المة  ة والمقابلة ال  كا  ةقوم بها البا ث از أفزراد العيةزة علمزا أ  العيةزة بهزا         
فةجزد أ  الميزا هزو المحاسزب وهزو      . اؤسيات اصغرة ةتحما بها الميا عدد ان الم ام في نفس الو ت

ازن أفزراد العيةزة ةقزرو      %  46يزبة  واز ذلك فزن  ن . الميوق وبالأخ  في المطا ن على سبيا المثال
  كزا  ازن اةطلزت الاسزم وفقزط، أي      إبوجود ادااة ات صصة في التيوةت نا ةو   بأهمية التيزوةت و 

وهو اا يمكن اعتبزااه ار لزة أوليزة في طرةزت تطزوا الممااسزة التيزوةقية في        . التيمية ولييت الممااسة
الخوصصة، وبعد انعزدام الاسزتقراا علزى الميزتوى الأازني      المؤسية الا تصادةة الجاائرةة الحدةثة الع د بعد 

أو الماي وانعكاسات هذا على الاستثماا والتوظيزف، وازن   تفعيزا الجانزب الة زري للتيزيا عموازا        
 .والتيوةت خصوصا في الةشا  الروتيني في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة

 
 :اسم وحد  التسويق بالمؤسسة  2

فننهزا تقزا اذا   تميياهزا ازن  يزث أنهزا       % 46جود ادااة للتيوةت بالمؤسية ه  اذا كانت نيبة و    
 قيقة للتيوةت أو للتجااة بمعل أ  الاسم اوجزود ازن نا يزة المعتقزد، بيةمزا المر لزة المتقدازة أكثزر         

ةزة  ازن أفزراد العي  %  58الممااسة فننها لييت بالتيوةت وإوا ه  التجزااة إذ أ  ازا نيزبت     إلى  بالانتقال
ةيزمونها بالتيزوةت واةز     %  18ةيمونها ادااة المبيعات وازا ةقزااب   %  6ةيمونها بالمصلحة التجااةة و

فن  التفعيا الحقيق  لمف وم الممااسة التيزوةقية بةزاءا علزى الميزمى الحقيقز  لم ةبلزغ داجزة عاليزة في         
ابت والز  تتمحزوا  زول    افتراضزات التحليزا اليز   إلى  المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وةعاى هذا اليبب
وةبقى الم م هزو أ  المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة تتجز       .  داثة المؤسية الا تصادةة الجاائرةة و جم ا

 .نحو اهتمام أكثر بالتيوةت وتيليم  القيادة في المؤسية از اروا الو ت

 تمييز وحد  التسويق بالمؤسسة   (17_06)الجدول رقم 

 التجميز الةيبة التكراا اسم ا 
 68,8 63,8 97 الادااة التجااةة

 94,3 23,7 36 ادااة التيوةت

 100,0 5,3 8 ادااة المبيعات

  92,8 141 المجموع
 X

2 
= 88,128                               DF = 2                    P = 0,000 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 الشكا التاي ة  ر ايتوةات التمييا بين ايميات الادااة الخاصة بالتيوةت بتكرااا ا ونيب ا في العيةة 
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 مستويات التمييز بين الادار  الخاصة بالتسويق  (02_06)الشرل رقم  

 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

تتميا أغلب المؤسيات المشزمولة بالدااسزة بوجزود المصزلحة التجااةزة ولييزت التيزوةقية ن زرا             
ون را للمواوم الادااي الذي لم تت ل  اة  بعزد، سزواء ازن نا يزة القةاعزة التاازة        ،للإاكانات أولا

لز   بضرواة وجود اصلحة ات صصة بالتيوةت أو ازن نا يزة الف زم الحقيقز  للممااسزة التيزوةقية ا      
خااج زا عز    إلى  البةاء الاستراتيج  بكزا ايزتوةات  ازن داخزا المؤسيزة     إلى  تتجاوز اف وم الاش اا

 . ةوات الاتصال بين عمال المؤسية أنفي م ولميز اكونات البيئة التيوةقية ال  تةشط بها المؤسية

  23,7د اعتز  تمثلزت في   توجد اصلحة أو ادااة اسم ا التيوةقية بدلا ان التجااةة والمبيعزات بةيزبة جز      

أ  الزبعض ةزدا  الممااسزة التيزوةقية ضزمن الممااسزة       إلى  كما أ  البا زث ةشزا  . يدةوه  نيبة ج
العيةزة تمزااس   أفزراد   ازن  94,3التجااةة، واذا فرضةا وجود نشا  تيوةق  في المصلحة التجااةة فن  نيزبة  

نا ةعزني وجزود  زد اقبزول ازن نااسزة تيزيا         الةشا  التيوةق  وليس البيع  وه  نيبة جد ارتفعة
العة ة از الابو  بكا ايتوةا ا،  يث ان المفروض ضزمن هزذا البعزد أ  تكزو  المؤسيزة الا تصزادةة       
الجاائرةة تفعا آليات تحقيت ايتوى اتقدم ازن تيزيا العة زة ازز الابزو  ضزمن تفعيزا ارتكاا زا         

يتو اة بطبيعة الحال ازن دااسزات سزابقة، والجانزب الة زري      الأساسية ال    تبةي ا في هذه الدااسة والم
   .لهذه الدااسة بصفة عااة
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أ   المؤسيات لا تصدا واا ةصزدا اةز ا لم ةعزد ةصزدا كمزا     فن  أغلب  ان  يث التصدةر  :التصدير 3
 .ار هااش  أالتصدةر بالةيبة لها هو 

 :تصنيف المؤسسة  4

اؤسيزات اصزغرة   إلى  المؤسيزات المشزمولة بالدااسزة    ان  يث طبيعة المؤسيزة يمكزن تصزةيف       
وذلزك ن زرا    ؛واؤسيات صغاة واؤسيات اتوسطة واؤسيات كباة بةاءا على عزدد العمزال وفقزط   

الاعتمزاد عليز  في تصزةيف    أجزا   اقياس زةادة على كون  المقياس المتوفر بشزكا كزبا ازن   أهم  لكون 
 :وهذا اا ة  ره الجدول التاي . المؤسيات المشمولة بالدااسة 

 تصنيف المؤسسات المشمولة بالدراسة    (18_06)الجدول رقم  
   مؤسسات كبير مؤسسات متوسطة  مؤسسات صغير   مؤسسات مصغر   التصنيف 

: المعيكككار  
 عدد العمال 

العززدد الأ صززى  
 9للعمال 

الأ صززى العززدد 
 89للعمال 

العززدد الأ صززى  
 189للعمال 

 189كثززر اززن أ
 عااة

عككككدد 
 المؤسسات 

6 28 71 53 

النسككككبة 
 المئوية 

6 18,4 46,7 34,9 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

وبةزاءا  . والمتوسزطة ابي للمؤسيزات الصزغاة   وو  وضز هذا التصةيف بةاءا على تعرةزف الاتحزاد الأ      
، بيةمزا تأخزذ المؤسيزات الصزغاة     صزغرة على اعطيات هذا الجدول فن  العيةة تغيب بهزا المؤسيزات الم  

%  34,9، لتكزو  الةيزبة المتبقيزة    %  46,7ف ز   أاا نيبة المؤسيزات المتوسزطة   . %  18,4 نيبة 
فزا  المؤسيزات المكونزة للعيةزة جيزدة ازن        وبالتاي. ضمن اكونات العيةةتمثا نيبة المؤسيات الكباة 

كمزا أ  نيزبة المؤسيزات الكزباة     .  يث التةوع بين المؤسيات الصغاة والمتوسطة والمؤسيات الكزباة 
لخدات ا للموضوع باعتبزاا أ  ازتغاي الدااسزة ةتطلبزا  بداجزة ازا       ان الم م أ  تكو  جد اعت ة ن را 

 .اد البشرةةايتوى جيد ان الااكانيات المادةة والموا
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 دراسة معامل الارتباط : المطلب الثالث 

 . دااسة الااتباطات الدالة بين اكونات الةموذج الموضوع للدااسة أار ا م    

 : بين مرترزات تسيير العلاقة مع الزبونالارتباطات  دراسة  1

بداةة نحدد الااتباطات الدالة بين أبعاد المتغا الميتقا والمتمثا في تيزيا العة زة ازز الابزو  والمتكونزة          
وهز  ظزاهرة   . ان اضا الابو ، وولاء الابو ، وصوت الابو ، و يمزة الابزو ، والجزدااات الجوهرةزة    

 :ضمن الجدول التاي

 معامل الارتباط بين مرترزات تسيير العلاقة مع الزبون  (19_06)الجدول رقم 

 قيمة الزبون رضا الزبون  
صدددددددددددددددددددددوت 
 crm الج ارات ولاء الزبون الزبون

رضددددددددددددددددددا 
 الزبون

م امددددددددددل الارتبددددددددددات 
 بيرسون

1      

  Sig.(2-tailed)        

        

قيمدددددددددددددددددددددة 
 الزبون

م امددددددددددل الارتبددددددددددات 
 بيرسون

,440 1     

  Sig.(2-tailed) ,000       

         

صدددددددددددددددوت 
 الزبون

م امددددددددددل الارتبددددددددددات 
 بيرسون

,653 ,630 1    

  Sig.(2-tailed) ,000 ,000      

         

ولاء 
 الزبون

م امددددددددددل الارتبددددددددددات 
 بيرسون

,135 ,248 ,415 1   

  Sig.(2-tailed) ,097 ,002 ,000     

         

الجددددددد ارات 
 الجوهرية

م امددددددددددل الارتبددددددددددات 
 بيرسون

,473 ,417 ,610 ,726 1  

  Sig.(2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000    

         

crm  م امددددددددددل الارتبددددددددددات
 بيرسون

,667 ,728 ,870 ,682 ,853 1 

  Sig.(2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   

         

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

  الفرضزية هز  وجزود ااتبزا  أو عزدم وجزود       الاختباا بذةلين لتوزةز باسزو  لأ   الاعتماد على     
 .  0.01أ  كا الااتباطات ه  دالة عةد ايتوى الدلالة  إلى  ونشا هةا. ااتبا 

 

 



المؤسسة الاقتصادية الجزائريةدراسة تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في   الفصل السادس 
 

299 
 

ان خةل الةتائ  الموجودة ضمن الجدول نجد أ  ارتكزاات تيزيا العة زة ازز الابزو  والز  ازن            
المفروض أ  تكو  كل ا لها ااتباطات  وةة ودالة في نفس الو ت ان اةطلزت الجانزب الة زري فزن  الةتزائ       

كزن ترابط زا دال    يث أ  كا الترابطات دالة، غزا جائيزة وا زدة لم ة    ،تتفت از الجانب الة ري  قيقة
 .وه  عدم وجود ترابط بين ارتكا الرضا والولاء 

ونخز  اةز ا   . وهةا ةيتةا البا ث بالحوااات أو المقابةت الهااشية ال  كانت تزتم ازز الميزتجوبين       
ا بشكا واض  وجل  بزين الرضزا والزولاء وةفصزل ما تماازا      الذي يمي كوبراال  جرت از ادةر اؤسية 

أ  ةزربط  قيقزة بزين الرضزا والزولاء، إذ      إلى  لم ةبلغ داجة اتقداة ان الوع  ال  تؤهل  أ  الابو  بقول 
ةتفت از الجانب الة ري الذي ةعتمد علزى سزلة خصزائ  المةزت       أن  ةعتمد على اليعر دو  غاه وهذا لا

عةازات المتواجزدة   وترتيب أولوةا ا كا بمعاال  والقيمة الممةو ة ل  في الة اةة ليزتم ترتيزب المةتجزات أو ال   
في اليوق ك يااات كما ةيترسا ادةر المؤسية وةقزول أ  المةتجزات المعروضزة اغشوشزة بحيزث ةزتم       

 55ناهيك علزى أ  الفرو زات تميزا لصزالح فئزة       .التصرة  بأاوا غا اوجودة كقوة الج از أو غا ذلك
 . في بعد ولاء الابو  دو  غاه ان أبعاد تييا العة ة از الابو سةة  86و

  بةاءا هذا التحليا على جائية ا مة ه  اليعر وهةا لم ة ما البا زث أهميزة اليزعر في اتخزاذ القزراا         
في بةاء الرضا ان الةا ية الة رةة ولكن   التحليا اعتمادا علزى الةمزاذج الموضزوعة ازن  يزث الجانزب       

ي في التيوةت وال  تؤكد على أ  الرضا الزذي ةيز م في بةزاء الزولاء لزيس ايزؤولية المؤسيزة        الة ر
و دها وإوا هو بمياهمة ان الابو  الذي ةكو  ةتمتز بداجة ازن الزوع  الز  ةصزعب علزى المؤسيزة       
أ  و دها بةاؤها عةد زبائة ا، با بمياهمة كا اكونات البيئة التيوةقية وهزذا ازا ةؤكزد كزذلك اف زوم      

 .ظاهرة صحية في  الة وجود بيئة تةافيية تتصف بالشفافية  ةالمةافي

وفي  ال   ا صاء الترابط الضعيف زةادة على الغا دالة فان  ةزتم ا صزاء التزرابط بزين الزولاء والقيمزة          
تبزاا  وهةا نشا أ  العةصرةن غا دالين في تحليا الانحداا ولم ةكن لهما تأثا علزى تصزميم المةزت  ضزمن اخ    

الم م هو أ   صر الة ر عةد أفراد العيةة لم يمكةز م ازن إدااك الممااسزة التيزوةقية الفعليزة في      . 1الفروض
في أساسز     يمة الابزو  بزالمف وم التيزوةق  الحزدةث كونهزا ارتكزا      إلى  الولاءإلى  التيليا ان الرضا

مزاد تيزيا العة زة ازز الابزو  لتقزد        تحقيت التميا والتفوق التةافي  ع  بةاء اياة تةافيية ايتدااة باعت
 .تصميم يحقت أهداف طرفي عملية التبادل

 

 
                                                           

 . (06_06)يمكن الة ر بيرعة الى نتائ  اختباا الفروض بالملحت ا م   1
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  0,4الشكا التاي ة  ر الترابط الدال والذي ةفوق 

 وأبعادهالترابو بين المتغير المستقل    (03_06) الشرل رقم 

 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 :  الارتباطات بين مرونات تصميم المنتج دراسة 2

لكونها غزا ارتفعزة نزا ةعزني أنهزا       ا، د كبا جدإلى  تعت  الااتباطات بين أبعاد المتغا الميتقا اقبولة    
 .غا اتشابهة في المعلواات ال  تقدا ا

الافتراضات ال    التطرق الي ا في الانحزداا البيزيط، فةبزد ازن ايجزاد  يمزة الااتبزا         إلى  بالإضافة   
لدااسزة  فكلمزا كزا  الااتبزا  بزين ازتغاات ا     . المتعدد كأ د الافتراضات القائم علي ا الانحداا المتعدد 

الميتقلة عال ف ذا ةعني أ  هةاك تشاب  في المعلواات ال  تقزدا ا هزذه المزتغاات الأازر الزذي سيضزعف       
 .و د سبت دااست     VIF  ان ووذج الدااسة هذا ويمكن الاعتماد على اقياس

 .ة  ر الجدول التاي  يم اعااا الترابط بين أبعاد المتغا التابز واز تصميم المةت  

 

 

 

 صوت الابو  اضا الابو 

تييا العة ة 
 از الابو 

 الجدااات الجوهرةة

  يمة الابو  ولاء الابو 

0,44 

0,653 

0,667 

0,682 

0,63 

0,728 

0,87 

0,415 

0,853 0,417 0,762 

0,473 0,61 
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 تصميم المنتجأبعاد  معامل الترابو بين (20_06) الجدول رقم
 

 التصميم المظهرية التكيفية الت اونية الجمالية  

     1 م امل الارتبات بيرسون الجمالية

Sig. (2-tailed)       

      

    1 175, م امل الارتبات بيرسون الت اونية

Sig. (2-tailed) ,031      

      

   1 505, 064, م امل الارتبات بيرسون التكيفية

Sig. (2-tailed) ,437 ,000     

      

  1 215, 300, 447, م امل الارتبات بيرسون المظهرية

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,008    

      

تصددددددددددددددميم 
 المنتج

 1 690, 684, 721, 623, م امل الارتبات بيرسون

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   

      

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

ةرتبط تصميم المةت  بالأبعاد المذكواة أو الزواادة في الةمزوذج بداجزة عاليزة وبةيزبة دلالزة عاليزة            
كذلك ويحدم الاستثةاء في الترابط بين الأبعزاد ازز وجزود تزرابط بزين الجماليزة والتكيفيزة  غزا دال         

 . 0.05وبترابط ضعيف بية ا وبين التعاونية وبميتوى دلالة 

تصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة واعتبزاا المؤشزرات        إلى  ثيلية الابعاديمكن استةتاج تم   
الواادة  د خدات الموضوع بشكا جيد كما أ  العيةة استجابة بشكا جيزد ازز هزذه المؤشزرات بمعزل      

واادة أ  الاجابات اةطقية ولييت ان باب الصدفة ال  تو   بانعزدام الميزؤلية والالتزاام في الاجابزة الز     
 .في الاستبيا  

يختصر الشكا التاي الأا ام الواادة في الجدول وةبين الدال اةز ا والم زم بحيزث ة  زر التزرابط الأكز           
 . كما ةي ا القراءة للمعطيات الواادة في الجدول اليابت  0,4ان 
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 تصميم المنتج أبعاد  قيم معامل الارتباط بين  (04_06)الشرل رقم  

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 

 :بين تسيير العلاقة مع الزبون وتصميم المنتج معامل الارتباط  3

تمثا  يمة اعااا الااتبا  بين تييا العة ة از الابو  وتصميم المةزت  وهز   يمزة جزد اعز ة       0,504   
  .  ، وبميتوى دلالة جيد جداعلى وجود تأثا اتبادل بين المتغاةن

الجدول ا م   اعاازا الااتبزا  بزين تيزيا العة زة ازز       تبين أ   SPSSدا على مخرجات برناا  تمااع
  .لاختباا بذةلين0,01   انأ ا  وبميتوى دلالة    0,504الابو  وتصميم المةت   بلغ 

ةوجد ترابط بين تييا العة ة از الابو  وتصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة وبميزتوى       
 .  0.01دلالة 

 الترابو بين مرترزات تسيير العلاقة مع الزبون وتصميم المنتج (21_06)الجدول رقم 

 تصميم المنتج الج ارات الجوهرية ولاء الزبون صوت الزبون قيمة الزبون رضا الزبون  

         

تصددددددددددددددميم 
 المنتج

م امددددددل الارتبددددددات 
 بيرسون  

,465 ,296 ,414 ,311 ,473 1 

   000, 000, 000, 000, 000, مستوى ال لالة  

         

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 التعاونية الجمالية

 تصميم المةت 

 ا  ر المةت 
 التكيفية

0,447 

0,632 

0,682 

0,505 

0,684 

0,721 
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كا ارتكاات تييا العة ة ازز الابزو  لهزا تزرابط ازز      أ   ان خةل المعطيات الموجودة بالجدول ةتبين   
الز    تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وبداجة دلالة جيدة جدا ، وازز ذلزك ويزا الترابطزات    

وه  تتمثا في كا ان اضا الابزو  وصزوت الابزو  والجزدااات الجوهرةزة هزذه الزثةم          0,4تفوق 
بالمئزة ازن ارتكزاات تيزيا العة زة ازز        56ارتكاات لها تربط از تصميم المةت  وه  تع  على وجود 

  . الابو  ضمن المؤسية الا تصادةة الجاائرةة تؤثر على تصميم المةت  ان نا ية الترابط

 الترابو بين تسيير العلاقة مع الزبون ومرونات تصميم المنتج (22_06)الجدول رقم 
  
 

 crm المظهرية التكيفية الت اونية الجمالية  

crm 1 283, 268, 593, 244, م امل الارتبات بيرسون 

   000, 001, 000, 002, مستوى ال لالة

N 152 152 152 152 152 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا   :المصدا
 

بزين تيزيا العة زة ازز الابزو        0.01ودال بزز    0,4ةوجد ترابط وا د فقط ةفزوق  أن   نة     
تيزيا العة زة ازز     ةوجد ترابط اباشزر وتزاثا  بزين   أن   واكونات تصميم المةت  وتمثا في التعاونية بمعل

الابو  والتعاونية في تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة بحيب الةتزائ  الميت لصزة ازن دااسزة     
علما أن  ةوجد ترابط دال بزين تيزيا العة زة ازز الابزو  وكزا       العيةة المشمولة بالدااسة أفراد  اجابات

 .ذا الترابط ةعت  ضعيفة غا أ  هاكونات تصميم المةت  وبداجة دلالة جيد
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 الترابو بين مرترزات تسيير العلاقة مع الزبون ومرونات تصميم المنتج (23_06)الجدول رقم 
 

 اضا الابو  
 يمززززة 
 الابو 

صزززوت 
 الابو 

ولاء 
 الابو 

الجزززززدااات 
 الجوهرةة

باسو  اعااا الجمالية  ,272 ,365 ,325 -,045 ,028 
 734, 583, 000, 000, 001, ايتوى الدلالة  
        
 665, 503, 471, 244, 373, اعااا باسو  التعاونية
 000, 000, 000, 002, 000, ايتوى الدلالة  
        
 442, 368, 058, 017, 144, اعااا باسو  التكيفية
 000, 000, 478, 835, 078, ايتوى الدلالة  
        
 151, 006, 307, 188, 525, اعااا باسو  الم  رةة
 064, 940, 000, 020, 000, ايتوى الدلالة  
        

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 المتغيرين المستقل والتابعأبعاد  بين  0,4الترابو الدال والأكثر من  (05_06)الشرل رقم 

 
 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 الم  رةة اضا الابو 

 الابو تييا العة ة از 

 الجدااات

 ولاء الابو 

  يمة الابو 

0,525 

0,503 

0,665 

0,415 

0, 504 

0,442 

 صوت الابو 

 تصميم المةت 

 الجمالية

 التكيفية

 التعاونية
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 د بعيد از التحليزا اليزابت  زول تزأثا تيزيا      إلى  يمكن استةتاج  ان هذا الشكا أ  الترابط ةتفت    
بزين المزتغاةن التزابز     العة ة از الابو  ضمن المؤسية الا تصادةة الجاائرةة بحيث ةوجزد  قيقزة تزرابط   

والميتقا أي بين تييا العة ة از الابو  وتصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة وا  كزا        
 وبداجة دلالة جيدة جدا   0,4أن  ةفوق إلى  ضعيف نوعا اا

لكونهزا تعتمزد علزى    و  كما تعت  التعاونية ان أهم أبعاد التصميم ترابطا بابعاد تييا العة زة ازز الابز     
طراف في عملية تصميم المةت  وبشكا خا  الجدااات الز  تمثزا الجانزب البشزري والزتقني      اشراك كا الأ

كانزت  داخا المؤسية  وهذا اا ةتفت از اعطيات الجدول ا زم الزذي ةزبين الانحزدااات الدالزة بحيزث       
تزرابط هزو بزين الجزدااات     أكز     أ  الجدول الحاي ة  زر أ   توجد عة ة بين الجدااات والتعاونية كما

وهزو كزذلك      0,525ةل  وجود ترابط بين اضا الابو  وا  رةزة المةزت  بزز       0,665والتعاونية بز 
  .ةتفت از الجدول بحيث ةوجد انحداا بين العةصرةن

تغا بعزاده أو المز  أهم نتيجة يمكن التوصا الي ا ان دااسة عة ة الترابط بين كا ازن المزتغا الميزتقا و   أ   
بعاده أو بين المتغا الميتقا والمتغا التابز أو بين أبعاد المتغاةن هو أ  التزرابط الةزات  ةزدعم جزودة     أز وبالتا

بيةمزا ةوجزد   . الاستبيا  وعدم الخلط بين أبعاد المتغاةن أو بين الأبعاد  الخاصزة بكزا ازتغا فيمزا بيةز ا     
 .بعادهأترابط كبا ودال بين كا اتغا و

 

العوامل المحدد  لتأثير تسيير العلاقكة مكع الزبكون علكى تصكميم المنكتج في المؤسسكة        : المطلب الرابع 
 الاقتصادية الجزائرية 

ان أجا تحدةد العوااا المحددة لمعالم تأثا تييا العة زة ازز الابزو  علزى تصزميم المةزت  في المؤسيزة        
، وبما أ  المزتغا الزذي ةعز  عزن الخيزااات هزو       الخماس   استعمال اقياس ليكرت  الا تصادةة الجاائرةة

اوزا  لترتيبزات اقيزاس ليكزرت فزن  اتوسزط هزذه       إلى  اا هز   6إلى  6ا ام ان ، والأاقياس ترتي 
 :الترتيبات يحيب كما ةل  

 5غزا اوافزت،   :  1غا اوافزت تماازا،   :  6: " وه   SPSSبرناا  إلى  دخالهاإوزا  ةتم أا ام أو ألدةةا 
وهزو نزات  ازن      0,80، كما لدةةا طزول الفتزرة ةيزاوي    " اوافت تمااا  :  6اوافت  ، :  8 اةد  ،  :

وبالتزاي ةةزت  لزدةةا المتوسزط     . ابعة على عدد الخيااات الذي ةياوي خميزة  أ يمة عدد الميافات وهو 
 :التاي الحيابي المرج  والاختياات المقابلة ل  على اقياس ليكاات كما هو اوض  في الجول 
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 على مقياس ليررتالمقابلة لها والمجالات الاختيارات  (24_06)الجدول رقم 

 الاختياا المقابا  المتوسط المرج 
 غا اوافت تمااا       1,80  إلى    6ان 
 غا اوافت   2,60  إلى     1,80ان  
  اةد   3,40   إلى    2,60ان 
 اوافت   4,20  إلى     3,40ان 
 اوافت تمااا 5   إلى     4,20ان 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 مرترزات تسيير العلاقة مع الزبون في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية أهمية   1

  الاستعانة بكا ان المتوسطات الحيابية والانحرافات المعيااةة ، ان أجزا الزتمكن ازن تقزد  تحليزا           
جابات أفراد عيةة الدااسة بالاستعانة بالفترات المقابلة لةختيااات كما هزو اوضز  في الجزدول اليزابت     لإ

ا م  وةتم التحليا على اعتباا أ  المتوسط الذي ةع  على أهميزة العةصزر المزداوس ةكزو  أكز   ازن أو       
بمعزل  "   3,8"  ي  الزذي ةيزاو  "   4,20  إلى     3,40ازن  "     ةياوي اتوسط فترة الخياا اوافزت 

العيةزة بةزاءا علزى الاجابزات      لأفزراد أ  المتغا أو البعد أو المؤشر الذي ستتم دااست  ةكو  ا م بالةيزبة  
 .المقداة ، والجدول التاي ة  ر نتائ  التحليا 

 
رتركزات تسكيير العلاقكة مكع الزبكون في المؤسسكة       لم النسكبية الأهميكة    (25_06)جدول رقكم   

 الاقتصادية الجزائرية 

 الانحراف المعيااي  المتوسط الحيابي  ارتكاات تييا العة ة از الابو  
 0,535 4,23  اضا الابو  
 0,855 3,86 صوت الابو 
 0,769 3,72 ولاء الابو 
 0,817 3,71  يمة الابو 

 0,807 3,55 الجدااات الجوهرةة
 0,582 3,81 المتوسط الحيابي العام 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا
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 .أهم اة   ةتم الاعتماد علي ا في التحليا ه  أ  كا المتوسطات تفوق الحد الادنى لفئة الخياا اوافت

ةقدم الجدول اليابت اا ام جد ا مة بحيزث تعكزس ايزتوى إدااك أفزراد العيةزة المشزمولة بالدااسزة        
  3,81يمثا المتوسط العام لمرتكاات تيزيا العة زة ازز الابزو  نيزبة      . لمرتكاات تييا العة ة از الابو 

  0,582بانحراف اعيااي بلغ 

 :ت على الةحو التاي في  ين يمكن ترتيب بقية  المرتكاات بحيب المتوسطا

بةاءا على اتوسطات المتوصا الي ا بعد افراع البيانات وتحليل ا ةكزو  أول ارتكزا هزو اضزا الابزو           
تزةه في الأهميزة صزوت الابزو  بمتوسزط       0,535بانحراف اعيزااي ةيزاوي    4,23بحيث بلغ نيبة 

ة ولاء الابزو  بمتوسزط     ةعقبز  في الأهميز  .  0,855وانحزراف اعيزااي ةيزاوي     3,86 يابي بلغ 
وان بعزد تزأتي  يمزة الابزو  وإ  كانزت تقتزرب       .  0,769وانحراف اعيااي ةياوي  3,72ةياوي 

.  0,817وانحراف زا المعيزااي    3,71بشكا كبا جدا ان ولاء الابزو  بحيزث بلزغ اتوسزط القيمزة      
اد العيةزة لمرتكزاات   وبذلك تكو  الجدااات ه  المرتكا الاخا ان  يث الأهمية الممةو زة ازن  بزا أفزر    

 .0,807وانحراف اعيااي ةياوي  3,55تييا العة ة از الابو  بمتوسط بلغ 

عدد ازن الةتزائ  اةز ا أ  الادااةزين بالمؤسيزة      إلى  إذا اا   اقاانة الة ري بهذه التحليا يمكن الوصول   
اتزداول بشزكا كزبا، أازا اف زوم       الا تصادةة الجاائرةة ةركاو  على اف وم الرضا بالةيبة للابو  كف وم

صوت الابو  و يمة الابو  ف   افاهيم جد  دةثة في التة ا التيزوةق ، أازا ولاء الابزو  فمزن خزةل      
المقابةت الهااشية ال  كانت تتم أو الحوااات ال  تمت از عزدد ا زم ازن أفزراد العيةزة فزن  البا زث        

المؤسية الجاائرةة ةزرو  بزأ  الابزو  لم ةبلزغ ايزتوى       أ  ايايإلى  ةرج  تاخر هذا المرتكا في الترتيب
 زين اتبزت الجزدااات    أ  ةلتام بداجة عالية ان الولاء لذا   ترتيب  بهزذا الشزكا في   إلى  ان الوع  ةؤهل 

: والزذي صزيغ كمزا ةلز       55خاة بيبب الجانب التقني بحيث نجزد أ  اتوسزط اليزؤال    في المرتبة الأ
 2,54 زد بلزغ   . صميم المةاسب للمةزت  ازن خزةل او عةزا الالكتزروني      للابو  القداة على طلب الت
تقزوم  : والزذي صزيغ كمزا ةلز       56كما نجد نفس الش ء از اليزؤال  . 1,4بانحراف اعيااي ةياوي 

بزانحراف اعيزااي    2,51 زد بلزغ   . المؤسية بتوزةز اةتجا ا ع او ع ا الالكتروني على شبكة الانترنزت  
 .1,56ةياوي 

جزد اةطقيزة وسزليمة وصزاد ة اذا ازا       56و 55جابات الجانب التقني المتمثلزة في اليزؤالين   تعت  ا   
والذي ةة  على ازدى  زر  المؤسيزة لاسزتعمال الوسزائا التقليدةزة في        58 وانت بمتوسط اليؤال 

 . 1,262بانحراف اعيااي ةياوي  3,81التوزةز بحيث بلغ المتوسط 
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 .قدو  بأ  لدة م المواد البشري المؤها لتييا العة ة از الابو  زةادة على ذلك فن  أفراد العيةة ةعت

 ة لمسير  المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بالنسبية لمرونات تصميم المنتج بالنسالأهمية  2

. بداةة يجب اختباا ن رة أفراد العيةة لمدى وجود أبعاد تصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة      
أنه من وجهة نظر أفراد العينكة فكان أبعكاد تصكميم المنكتج موجكود         اختباا فرضية افادهاواة  وجب 
 .أ  موافق. بدرجة جيد  

أفراد عيةة الدااسة غزا اوافقزو  علزى وجزود أبعزاد تصزميم       فيمكن صياغت ا على أ  أما فرضية العدم 
 .المةت  في المؤسيات  ا الدااسة

وازز ذلزك ةزتم       3,4 ازن   تبزدأ عبااة اوافت   المقابلة لها نجد أ الاتان جدول تحدةد الاختياات والمج
 .  63,4اختباا هذه الفرضية عةد 

 النسبية لأبعاد تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةالأهمية  (26_06)الجدول رقم  

3.  12 8 القيمة الم يارية      
 

 Sig.(2-tailed) df t 
 

 التصميم 12,783 151 000,

 المظهرية 15,335 151 000,

 التكيفية 3,730 151 000,

 الت اونية 10,862 151 000,

 الجمالية 6,469 151 000,

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

العدم واة   بول الفرضية لاعتبزاا أ  ايزتوى الدلالزة أ زا ازن      ان خةل هذا الجدول يمكن افض الفرض 
لةعتز  أ  أفزراد عيةزة الدااسزة     . سواء في المتغا التزابز تصزميم المةزت  أو في أبعزاده      0,01أو  0,05

  .ةؤكدو  وجود أبعاد تصميم المةت  في المؤسيات  ا الدااسة

لمكونزات تصزميم المةزت  ،    هميزة الةيزبية   الةوع ان الاختبااات في تبيا  الأكما يمكن الاعتماد على هذا   
دااسة اتوسطات وانحرافات اكونات تصميم المةت  بةاءا على الاجابات المقدازة ازن  بزا أفزراد     ونبدأ ان 

 . العيةة المشمولة بالدااسة وال  ة  رها الجدول التاي
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 المتوسو والانحراف المعيار  لأبعاد تصميم المنتج (27_06)لجدول رقم  ا
 

المةت  تصميم الم  رةة التكيفية التعاونية الجمالية   

      
      
 المتوسط  3,9254 4,2050 3,6592 4,0179 3,8195
 الانحراف المعيااي 497, 639, 823, 689, 78,

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا
 

 النسبية لأبعاد تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةالأهمية  (28_06)الجدول رقم  

3.8 القيمة الم يارية      
 

 Sig.(2-tailed) df t 
 

 التصميم 309, 151 758,

 المظهرية 3,893 151 000,

 التكيفية 2,107- 151 037,

 الت اونية 7,813 151 000,

 الجمالية 3,111 151 002,

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

  بعد اقاانة نتائ  الجدولين أي المتوسط والانحراف از جدول الأهمية بةزاءا علزى داجزة الدلالزة و يمزة       
T تصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة     لبعزد التعاونيزة في   تأكيد الأهمية البالغة إلى  فان  يمكن الوصول

بعزد التعاونيزة في    ذخز أو زد  . وهز   يمزة ارتفعزة    .  4,0179 الجاائرةة وذلك لمقاانت ا بمتوسط  يمت 
بميزتوى دلالزة اعزدوم أي أ زا       دولهذا الجز  ول ان  يث الأهمية بةاءا على نتائ المركا الأ تصميم المةت 

 زاوجبة وهز  أكز    يمزة لز     ستودنتT   يمة أفي  ين  .نا ةيتلام افض فرضية التياوي 0,05ان 
 T  م المةزت  في المؤسيزة   يتصزم  التعاونيزة في    يمزة اتوسزط   أنا ةعزني    (28_06)في الجدول ا م

 . في نفس الو ت ةودالترض الا تصادةة الجاائرةة أك   ان القيمة المف
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 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج: المبحث الثالث 

الأساسية واا ةتفرع عةز ا ازن فرضزيات جائيزة بالاعتمزاد       ضمن هذا المبحث ةتم اختباا الفرضيات      
ه يز  هزذ  لا خلصزت على اعادلة الانحداا الخط  وبةاءا على نتائ  الاختبااات والةتائ  اليزابقة نجمزا ازا    

ثاني وتتم اةا شت ا في المطلب الثالث بحيث يمكزن بةزاءا تصزوا عزام  زول      الدااسة ان نتائ  في المطلب ال
لعة ة از الابو  على تصميم المةت  في المؤسية الا تصزادةة الجاائرةزة بعزد اكاالتز ا ازز      تييا ا تأثاوا ز 

الجانب الة ري والمعلواات الةاتجة ازن المة  زة أو المقابلزة المباشزر واةز  خةصزة تزبين الايجابيزات         
 .اسةالجاائرةة بخصو  اتغاي الدا واليلبيات بمعل اا هو داعم واا هو عائت بالةيبة للمؤسية

 اختبار الفرضيات : المطلب الأول 

تعت  هذه ه  المر لة الم مة في هذه الدااسة المتمثلة في تحدةد اعالم أثر تييا العة زة ازز الابزو  علزى        
بعزد  الأثزر   أي  اولزة تشز ي  الوا زز الفعلز  لهزاذ      ،تصميم المةت  ضمن المؤسية الا تصادةة الجاائرةة

ات بةاءا على إدااك اكونات العيةة المداوسزة أي ازن خزةل ازداكات اطزاا     التأكد ان وجوده ان عدا  
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة

بين المتغا الميتقا تييا العة ة از الابزو  والمزتغا التزابز عزن طرةزت دااسزة       الأثر  ان أجا اختباا    
تأكد ازن خطيزة العة زة بحيزث تتزوفر      هذه المر لة يجب الإلى  و با الوصول. الانحداا الخط  بين المتغاةن

فرضيات الانحداا الخط ، وللتأكد ان فرضيات الانحزداا الخطز    اختبزاا فرضزيات  الانحزداا الخطز        
وذلك بعزد الاسزتعانة بعزدد ازن المراجزز الم مزة في        (66_65)بشكا د يت، وه  ظاهرة في الملحت ا م 

 .514   .الا صاء 

ابعة فرضيات ائييية استعا  في صزياغت ا بالدااسزات اليزابقة الز    الاطزةع      أاعتمد البا ث على    
 .علي ا وبتوجي  ان ووذج البحث الذي   وضع  لةستعانة ب  في ضبط الدااسة

 :الفرضية الرئيسية الأولىاختبار  1

يزة الا تصزادةة   تؤثر تييا العة ة از الابزو  علزى تصزميم المةزت  في المؤس    :  الفرضية الرئيسية الأولى
 .الجاائرةة 

 :تصاع بةاءا على هذه الفرضية كا ان فرضية العدم والفرض البدةا على الةحو التاي 

 .لا تؤثر تييا العة ة از الابو  على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة : فرض العدم 

  ة الا تصادةة الجاائرةةيالمةت  في المؤستؤثر تييا العة ة از الابو  على تصميم : فرض البديل 
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باستعمال طرةقة المربعات الصغرى في تحليا الانحداا الخط  للمزتغا الميزتقا المتمثزا في تيزيا العة زة         
اعاازا الااتبزا  اتوسزط    أ   از الابو  والمتغا التابز المتمثا في تصميم المةت  ة  ر لةا ان الجزدول التزاي  

تفيا التغا الحاصزا في المزتغا التزابز أي تصزميم المةزت  في المؤسيزة         نيبة أو 0,504بز بين المتغاةن 
كمزا هزو      % 25,4الا تصادةة بةاءا على ايتوى تييا العة ة از الابو  هزو ضزعيف بحيزث بلغزت     

 .(19_65) ظاهر في الجدول ا م

 الارتباط الخطي بين تسيير العلاقة مع الزبون وتصميم المنتج  يظهر (29_06)الجدول رقم  
  

 مربع R R النموذج
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 ,504(a) ,254 ,249 ,43080 

 

  SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

تييا العة ة از الابو  وتصزميم المةزت  فانز  يجزب     ا أ  الااتبا  جيد والتفيا اقبول جدا بين كا ان بم
الز  ة  رهزا   عدم صفرةة اعلمة أو اعالم الةموذج نا يمكن ان تمثيا خط  للعة زة بزين المزتغاةن    اختباا 

 .الجدول التاي
 

 تحليل تباين خو الانحدار بين تسيير العلاقة مع الزبون وتصميم المنتج   (30_06)الجدول رقم 
 

   النموذج
مجمدددددددور مرب دددددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 9,473 1 9,473 51,043 ,000(a) 

  Residual 27,838 150 ,186     

       151 37,311 المجمور  

 المتغير التابع هو تصميم المنتج 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا
 

نزرفض فرضزية العزدم الز      إذ  يمكن الاعتماد على خط الانحزداا أن   (56_65) ة  ر الجدول اليابت ا م 
تيزيا العة زة ازز الابزو       ةتة  على عدم اةءاة خط الانحداا لتمثيا البيانات المتعلقة بزالمتغا الميزتقل  

  .ان ايتوى القبولأ ا  والمتغا التابز تصميم المةت  وذلك ن را لكو  ايتوى الدلالة
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يظهر معاملات خو الانحكدار بكين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون وتصكميم         (31_06)الجدول رقم   
 المنتج 

  

   النموذج

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 000, 9,808   233, 2,282 الثابت 1

crm ,430 ,060 ,504 7,144 ,000 

 المتغير التابع هو تصميم المنتج 

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

أن  يمكن تمثيا تأثا تييا العة ة از الابزو  بمعادلزة خطيزة ثابتز ا      ان خةل الجدولين اليابقين نيتةت     
B  المتمثزا في تيزيا العة زة ازز      واعااا المزتغا الميزتقا     0,000وبداجة دلالة عالية  2,282ةياوي

 .لة في نفس الو تالعة ة اوجودة ودافن   لذا 430 ,0الابو  هو 

تييا العة زة ازز الابزو  لهزا تأثاهزا      أ   ال  تة  على البديلةونقبل الفرضية واة  نرفض فرض العدم 
 .على تصميم المةت  في  المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

عةزد أفزراد العيةزة في ضزرواة تفعيزا       ةلقد تو ز البا ث هذه الةتيجة ان خزةل لميز  لوجزود اااد      
  لم ةبلزغ ايزتوى   إةراعز  تفضزيةت الابزو  و     تصميم المةت  أالممااسة التيوةقية المرتكاة على الابو  و

الجانب الفعل  الميتوى المطلوب غا أ  الخطوات الأولى بتقد  اةت  اصزمم بةزاءا علزى البةزاء العةئقز       
 .از الابو  اوجود بالمؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

علز  لحجزر   وه  فرضية ائييية تي م بشكا كبا في بةاء بقيزة الفرضزيات وتؤكزد علزى وجزود ف         
الااوةة في هذه الدااسة وةبقى الاشكال هو كيف تؤثر والذي ة  زر ازن خزةل اختبزاا بقيزة الفرضزية       

 ،جزااء أجزااء علزى   أالجزاء أو ازن   إلى  بحيث يمكن أ  ةكو  التأثا ان الكا على الكا أو ازن الكزا  
 .المتغاةن يتقا أو التابز أاا الأجااء ف   أبعاد كا انوالمقصود هةا بالكا المتغا الم

غزا أ  التفيزا   %  25,4 د ةعاب على هذا الةموذج القيمة الضعيفة لمعااا التفيزا والز  تيزاوي        
وجود عوااا أخرى ان المؤكزد أنهزا تزتحكم في تصزميم المةزت  في المؤسيزة       إلى   اوجود  وةعود ضعف

    اةا شة نتائ  تحكزم المعيزاا الزتقني والقزانوني في تصزميم      أالا تصادةة الجاائرةة وبالأخ  اثلما سبت و
زةادة على أ  ايتوى الممااسة التيوةقية في المؤسية الا تصزادةة الجاائرةزة ضزعيف نزا  ةزةعكس      . المةت 

في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وباعتباا تييا العة زة ازز الابزو  ازن أهزم المفزاهيم        تأثاها تما على 
ية المعقدة ان  يث تداخا كا الميتوةات زةادة على كونها اسزتراتيجية ةزتم بةاؤهزا علزى ضزرواة      التيوةق
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توفر ااكانات بشرةة وتج ياات وبرمجيات ات صصة فن  الميتوى المتقدم في تييا العة زة ازز الابزو  لز      
 .اسة البييطة وفقطيجب توفاها في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وليس القةاعة والمما ةاتطلبات كثا

 : نية الثاالأساسية  الفرضيةاختبار  2

تؤثر تييا العة ة از الابو  على كزا اكونزات تصزميم المةزت  في المؤسيزة      : نية الثاالأساسية  الفرضية
 .الا تصادةة الجاائرةة

 :على الةحو التاي  فرضية العدمواة  يمكن صياغة 

 .اكونات تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة لا تؤثر تييا العة ة از الابو  على كا

 : كما ةل   الفرضية البديلةفي  ين تصاع 

 .تؤثر تييا العة ة از الابو  على كا اكونات تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

 المزتغا الميزتقا   ان المؤكد هةا اتباع طرةقة المربعات الصغرى كزذلك في تحليزا الانحزداا الخطز  بزين     
في المؤسيزة  والمتمثا في تييا العة ة از الابو  والمتغا التابز والمتمثا في أ زد اكونزات تصزميم المةزت      

 .الا تصادةة الجاائرةة

واة  فن   بول فرضية العدم المتعلقة بالفرضية الأساسية الثانية يجب  بزول فرضزيات العزدم الفرعيزة مجتمعزة      
 : على الةحو التاي وال  يمكن صياغت ا 

لا تؤثر تييا العة ة از الابو  علزى ا  رةزة المةزت  ضزمن عمليزة التصزميم في        :الأولى  فرضية العدم
 المؤسية الا تصادةة الجاائرةة؛ 

لا تؤثر تييا العة ة ازز الابزو  علزى التكيفيزة في تصزميم       : فرضية العدم الأولى  :الثانية  مفرضية العد
 ؛ية الا تصادةة الجاائرةةفي المؤسالمةت  

لا تؤثر تييا العة ة ازز الابزو  علزى التعاونيزة في تصزميم المةزت  في المؤسيزة         :فرضية العدم الثالثة 
 الا تصادةة الجاائرةة ؛

لا تؤثر تيزيا العة زة ازز الابزو  علزى لماليزة تصزميم المةزت  في المؤسيزة           :فرضية العدم الرابعة 
 الا تصادةة الجاائرةة 
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 :اختبار الفرضيات الجزئية 

بداةة نداس الترابط بين المتغا الميتقا تييا العة ة ازز الابزو  ازز كزا اكونزات تصزميم المةزت  في        
 المؤسية الا تصادةة الجاائرةة والجدول التاي ة  ر ذلك 

 تصميم المنتج أبعاد  يظهر الترابو بين تسيير العلاقة مع الزبون وكل (32_06)الجدول رقم 
 

  crm المظهرية التكيفية الت اونية الجمالية 

crm 283, 268, 593, 244, 1 م امل بيرسون 

  Sig. (2-tailed)   ,002 ,000 ,001 ,000 

  N 152 152 152 152 152 

 
 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

  0.01ايزتوى الدلالزة   عزن  كلز ا  قزا  تإذ  دلالة جد ارتفز ىالمة   هو وجود ترابط دال وبميتو   
كمزا يمكزن   . تصميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة     أبعاد  بين تييا العة ة از الابو  وكا

ترتيب ا ان  يث داجة الترابط على الةحو التاي ةوجزد تزرابط دال بزيلم المزتغا الميزتقا و التعاونيزة في       
 زد جزد كزبا    إلى  وه  داجة تزرابط اقبولزة   0,593المؤسية الا تصادةة الجاائرةة بلغ  تصميم المةت  في
في  زين تتقزااب داجزة     .ين تييا العة ة از البزو  والتعزاو  في تصزميم المةزت      بالأثر  وتعكس ادى

تصميم المةت  في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة المتمثلزة في الم  رةزة      أبعاد  الترابط بين المتغا الميتقا وبقية
بحيث بلغ الترابط بية ا وبين تييا العة ة ازز الابزو  الةيزبة التاليزة علزى الترتيزب         .والتكيفية والجمالية

 زد كزبا   إلى  نيبة الترابط هزذه تعتز  ضزعيفة   أ   وه  كل ا دالة غا . 0,244    0,268   0,283
أبعزاد   ثرهزا في كزا  أتيزيا العة زة ازز الابزو  لهزا      فن   تقدم اعلواة جد ا مة تتمثا فننهاواز ذلك 

 .تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

الالتزاام بمة جيزة الدااسزة عز        اظ على الأداة الميزتعملة في اختبزاا الفرضزية    فالحوان أجا التأكيد و
ت في الااتبا  وان   اختباا الفرضزية ازن خزةل طرةقزة المربعزات الصزغرى بعزد        خطوات  ددة تمثل

 . اختباا  بول خطية العة ة بين المتغاةن 

 :اختبار الفرضيات الجزئية الأولى  1ك  2

لا تؤثر تييا العة ة از الابو  علزى ا  رةزة المةزت  ضزمن عمليزة التصزميم في        :الأولى  فرضية العدم
 . المؤسية الا تصادةة الجاائرةة
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 :المقابا لها ةصاع كم ةل   الفرض البديل

تؤثر تييا العة ة از الابو  على ا  رةزة المةزت  ضزمن عمليزة التصزميم في المؤسيزة الا تصزادةة            
 . الجاائرةة

تحليل تباين خو الانحدار بين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون ومظهريكة تصكميم        (33_06) الجدول رقم
 المنتج 

 

Model   

مجمدددددددددددددددددددددددور 
مرب ددددددددددددددددددددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 4,952 1 4,952 13,090 ,000(a) 

Residual 56,741 150 ,378     

Total 61,693 151       

 المتغير التابع هو المظهرية 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

على ااكانية دااسة خطية العة ة بين كا ازن تيزيا العة زة ازز الابزو        (55_65) ةؤكد الجدول ا م 
 . وا  رةة المةت  

يظهر معاملات خو الانحكدار بكين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون ومظهريكة           (34_06)الجدول رقم 
 تصميم المنتج 

   النموذج

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 000, 9,082   332, 3,017 الثابت 1

crm ,311 ,086 ,283 3,618 ,000 

 المتغير التابع هو المظهرية 

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 
العة ة بين تييا العة ة از الابو  كمزتغا ايزتقا وا  رةزة المةزت  كمزتغا تزابز هز         أ   ة  ر جليا

واعاازا    0006, بلغزت   بداجة دلالزة عاليزة جزدا     3,017ةياوي  Bدالة ثابت ا طردةة عة ة خطية 
 .6 000,خرى بلغت ه  الأ بداجة دلالة ارتفعة كذلك بحيث 0,311ي المتغا الميتقا ةياو

تؤثر تيزيا العة زة ازز الابزو  علزى      : الذي ةة  على  ونقبل الفرض البديلواة  نرفض فرضية العدم 
 . ا  رةة المةت  ضمن عملية التصميم في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة
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 متوسو ووسيو مؤشرات بعد مظهرية المنتج   (35_06)الجدول رقم 
 

المؤشددددددر رقددددددم 
35 

المؤشددددددر رقددددددم 
32 

المؤشددددددر رقددددددم 
33 

المؤشددددددر رقددددددم 
32 

المؤشددددددر رقددددددم 
31 

المؤشددددددر رقددددددم 
30 

 

       

       

 المتوست 4,5395 4,2368 4,2632 4,0658 4,0658 4,0592

 الوسيت 5,0000 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000 4,0000

       

       

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

ااتفاع كا ان اتوسط ووسيط كا اؤشزرات بعزد ا  رةزة المةزت  ضزمن       (56_65)ة  ر الجدول ا م 
أ  الاهتمزام   ابعزة نزا ةعزني   وق الأإذ أ  الةتائ  المتحصزا علي زا كلز ا تفز     ؛المتغا التابز تصميم المةت 

بةزاءا علزى المتوسزط لكزا المؤشزرات      بداجة جيدة  رةة اطبقةبم  رةة المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائ
  .المداوسة

 :اختبار الفرضية الجزئية الثانية  2ك  2

في المؤسيزة  لا تؤثر تيزيا العة زة ازز الابزو  علزى التكيفيزة في تصزميم  المةزت            : م فرضية العد
 .الا تصادةة الجاائرةة

في المؤسيزة الا تصزادةة   تؤثر تييا العة ة از الابو  على التكيفية في تصزميم  المةزت    :  الفرضية البديلة 
 .الجاائرةة

 التريفيكة في تحليل تباين خو الانحكدار بكين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون و        (36_06) الجدول رقم
 تصميم المنتج 

 

   النموذج

مجمدددددددددددددددددددددددور 
مرب ددددددددددددددددددددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 7,374 1 7,374 11,633 ,001(a) 

Residual 95,093 150 ,634     

       151 102,467 المجمور

 المتغير التابع هو  التكيفية

 
 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

أن  يمكن دااسة العة زة الخطيزة بزين تيزيا العة زة ازز الابزو          (55_65)ة  ر الجدول اليابت ا م 
كمتغا ايتقا والتكيفية في علمية تصميم المةت  في المؤسية الا تصزادةة الجاائرةزة وذلزك بميزتوى دلالزة      
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وةبقى ضرواة البحث في طبيعة هذه العة ة ازن خزةل  يزاب المعاازا ودلالتز         0,001كبا إذ بلغ 
  .كذلك

يظهر معاملات خو الانحدار بين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون والتريفيكة في        (37_06)الجدول رقم  
 تصميم المنتج

 

   النموذج

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 000, 5,137   430, 2,209 الثابت 1

crm ,380 ,111 ,268 3,411 ,001 

 المتغير التابع هو  التكيفية

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

ان خةل هذا الجدول يمكن الجام بوجود عة ة طردةة وجد دالة بزين تيزيا العة زة ازز الابزو  وبعزد       
اعاازا الااتبزا    إلى  اسزتةادا  ضزعيفة أنهزا   التكيف في تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة غزا 

الز  تزة  علزى وجزود عة زة بزين        ونقبل الفرضية البديلكة واة  نرفض فرضية العدم ،  الةات  سابقا
 .المتغاةن وه  عة ة خطية طردةة 

 

 : اختبار الفرضية الجزئية الثالثة   3 ك 2

 

لا تؤثر تييا العة زة ازز الابزو  علزى التعاونيزة في تصزميم المةزت  في المؤسيزة          : فرضية العدم هي 
 .الا تصادةة الجاائرةة 

تؤثر تييا العة زة ازز الابزو  علزى التعاونيزة في تصزميم المةزت  في المؤسيزة         : الفرضية البديلة هي 
 .الا تصادةة الجاائرةة 
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 التعاونيكة في تحليل تباين خو الانحكدار بكين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون و        (38_06) الجدول رقم
 تصميم المنتج 

 

Model   
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 25,300 1 25,300 81,483 ,000(a) 

Residual 46,574 150 ,310     

Total 71,873 151       

الت اونيةالمتغير التابع هو   

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

يظهر معاملات خو الانحدار بين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون والتعاونيكة في        (39_06)الجدول رقم  
 تصميم المنتج

 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,332 ,301   4,426 ,000 

crm ,703 ,078 ,593 9,027 ,000 

 المتغير التابع هو الت اونية 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا
 

وذلزك ن زرا    وقبكول الفرضكية البديلكة   يمكن افض فرضية العزدم   يناليابق ينبعد  راءة اعطيات الجدول
لوجود عة ة خطية طردةة بين المتغا الميتقا المتمثا في تييا العة ة ازز الابزو  والمزتغا التزابز المتمثزا      
في بعد التعاونية في تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةزة وذلزك ن زرا لميزتوى الدلالزة العزاي       

 .6 703,بلغ إذ  ز الابو  في هذه المعادلة جيداعااا تييا العة ة اأ   كما 0006,جدا والبالغ 

 

 : اختبار الفرضية الجزئية الرابعة   4 ك 2

لا تؤثر تيزيا العة زة ازز الابزو  علزى لماليزة تصزميم المةزت  في المؤسيزة           :فرضية العدم الرابعة 
 .الا تصادةة الجاائرةة 

تصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة     تؤثر تييا العة ة از الابزو  علزى لماليزة    : الفرضية البديلة 
 .الجاائرةة 
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تصكميم   جماليكة  تحليل تباين خو الانحدار بين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون و     (40_06)الجدول رقم 
 المنتج 

  
 

   النموذج
مجمددددور مرب ددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 5,479 1 5,479 9,499 ,002(a) 

  Residual 86,511 150 ,577     

       151 91,989 المجمور  

 المتغير التابع هو الجمالية

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

يظهر معاملات خو الانحكدار بكين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون وجماليكة          (41_06)الجدول رقم  
 تصميم المنتج

 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,570 ,410   6,265 ,000 

crm ,327 ,106 ,244 3,082 ,002 

 المتغير التابع هو الجمالية 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا
 

دلة خطية بين المتغا الميتقا تيزيا العة زة ازز الابزو  والمزتغا      اوجود اع ين اليابقينالجدول ة  ر ان    
  2,570التابز الجمالية في تصميم المةت  في المؤسية الا تصزادةة الجاائيزة بميزتوى دلالزة بالةيزبة للثابزت      

 6 002,ة ةيزاوي      ايزتوى الدلالز  فزن    2446,بالةيبة لمعااا المتغا الميزتقا  أاا  0006,ةياوي  
بعزد  ز وبةاءا على هذا ةرفض الفرض العدم الذي ةةف  وجود عة ة بزين تيزيا العة زة ازز الابزو  از      

الز  تؤكزد    وقبكول الفرضكية البديلكة   الجمالية في تصميم المةت  بالةيبة للمؤسية الا تصزادةة الجاائرةزة   
ثرهزا الايجزابي علزى    أتييا العة ة از الابزو  لهزا   إذ أ   وه  عة ة طردةة دالة المتغاةنوجود عة ة بين 

 . الجمالية في تصميم المةت  بالةيبة للمؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

أ   الثانيزة وبمزا  الأساسزية   ابعة نزتمكن ازن اختبزاا الفرضزية    ل الاختباا للفرضيات الفرعية الأان خة
 بةزاءا علزى الفرضزية    ةداالفرضيات العزدم الزوا   د   افض خضعت لةختباا وابعة ت الفرعية الأالفرضيا

ابعة ال  تة  على وجزود تزأثا لتيزيا العة زة ازز      للفرضيات الفرعية الأو بول الفرض البدةا الأساسية 
للفرضزية   افزض فرضزية العزدم   إلى  الابو  از كا بعد ان أبعاد تصميم المةت  على  دى، يمكن التوصزا 

تصزميم المةزت  في المؤسيزة    أبعزاد   لتييا العة ة از الابو  علزى تأثا  دال  تةف  وجوالأساسية الثانية، و
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 تقبكل الفرضكية البديلكة   الا تصادةة الجاائرةة والمتمثلة في الم  رةة والتعاونية والتكيفيزة والجماليزة وبزذلك    
تصزميم المةزت  في المؤسيزة    كزا أبعزاد    لتييا العة زة ازز الابزو  علزى    تأثا  ال  تؤكد على وجود

 .لا تصادةة الجاائرةة ا

 :اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة  3

تؤثر كا ارتكاات تييا العة ة از الابزو  علزى تصزميم المةزت  في المؤسيزة       :الفرضية الرئيسية الثالثة 
 الا تصادةة الجاائرةة 

 :على الةحو التاي  فرضية العدمواة  تصاع 

المؤسيزة الا تصزادةة    الابزو  علزى تصزميم المةزت  في     لا ةوجد أثر لكا ارتكاات تييا العة زة ازز  
 .الجاائرةة

 : تصاع كما ةل   الفرضية البديلةفي  ين أ  

 .ةوجد أثر لكا ارتكاات تييا العة ة از الابو  على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

يا العة زة ازز الابزو     اا الااتبا  واعاازا التحدةزد بزين ارتكزاات تيز     اان الضرواي  ياب اع
بزين اكونزات    ا الااتبزا  از بمعا  SPSSوتصميم المةت  و د كانت الةتائ  الميت رج ان مخرجات برنزاا    

ان اعااا الااتبا  بزين تيزيا العة زة ازز     أكثر  وهو 0,549تييا العة ة از الابو  وتصميم المةت  بلغ 
تفيا اكونات تيزيا العة زة ازز الابزو  للزتغا      أ   كما 40,54الابو  وتصميم المةت  اذا كا  ةياوي 

 % .  30,2تفز وبلغت نيبة التفيا االحاصا في تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة  د ا

 

تسيير العلاقكة مكع الزبكون وتصكميم     مرترزات تحليل تباين خو الانحدار بين  (42_06)الجدول رقم  
 المنتج 

Model   
مرب دددددددات مجمدددددددور 

 df الفروق
متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 11,260 5 2,252 12,621 ,000(a) 

  Residual 26,052 146 ,178     

  Total 37,311 151       

 تصميم المنتج هو المتغير التابع 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا
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ان خةل هذا الجدول يمكن  بول وجزود عة زة خطيزة بزين ارتكزاات تيزيا العة زة ازز الابزو           
كمتغاات ايتقلة وتصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة كمزتغا تزابز  وذلزك للميزتوى العزاي      

 .0 000,جدا لداجة المعةوةة البالغة 

يا العة زة ازز الابزو  وتصزميم المةزت  ازن خزةل        واة  يمكن دااسة العة ة الخطية بين ارتكاات تي
 :الجدول التاي 

يظهر معاملات خو الانحدار بكين مرتركزات تسكيير العلاقكة مكع الزبكون          (43_06)الجدول رقم 
 وتصميم المنتج

 
 

   
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

 

   B Std. Error Beta     
 

  1,855 ,340   5,461 ,000  

 رضا الزبون 001, 3,252 322, 092, 299, رضا الزبون 

 قيمة الزبون 736, 338, 030, 054, 018, قيمة الزبون 

 صوت الزبون 986, 018,- 002,- 067, 001,- صوت الزبون 

 ولاء الزبون 477, 712, 077, 070, 050, ولاء الزبون 

 الج ارات الجوهرية 
,156 ,076 ,253 2,053 ,042 

الجددددددددددددددددد ارات 
 الجوهرية

 المتغير التابع هو تصميم المنتج 

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

  

ان خةل الجدول نة   أن  ةوجد ارتكاةن لتييا العة ة ازز الابزو  لهمزا تزأثا دال علزى تصزميم          
أازا بقيزة المرتكزاات فزن       رضا الزبون والجدارات الجوهريكة المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وهما 

علزى هزذه الأداة لاختبزاا فرضزية      عة ت ا بتصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة غا دالزة بةزاءا  
 . التأثا بين ارتكاات تييا العة ة از الابو  وتصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

لتفصيا أكثر نحلا اعطيات هذا الجدول بكا جائيات  في  زر أ  كزا ازن اضزا الابزو  والجزدااات          
  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةزة بداجزة دلالزة هز      الجوهرةة ه  ارتكاات لها أثر دال على تصميم المةت

على الترتيب  في  ين أ  بقية المرتكاات فن  تأثاهزا غزا دال والمتمثلزة في  كزا ازن  يمزة        042,و   001,
كما يمكن الاعتماد علزى هزذا الجزدول بتقزد  اختبزاا لفرضزيات       .الابو  وصوت الابو  وولاء الابو  

 :الفرعية ه  كما ةل  
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 :الأولى  الفرضية الفرعيةاختبار   1 ك 3

تتمحوا الفرضية الفرعية الأولى  ول اضا الابو  كأ زد المرتكزاات الأساسزية لتيزيا العة زة ازز          
 .الابو  ةؤثر على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

لا ةزؤثر اضزا الابزو  علزى تصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة         : ه   فرضية العدمواة  تكو  
 .الجاائرةة

 ةؤثر ارتكا اضا الابو  على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة  :ضية البديلة رالف

والمزتغا  إذ ةوجد أثر بين المتغا التزابز تصزميم المةزت      وقبول الفرضية البديلةوهةا ةتم افض فرضية العدم 
واعاازا المزتغا الميزتقا     0,001الميتقا اضا الابو  والمتمثا في العة ة الطردةة بميتوى دلالزة ةيزاوي   

 .   0,322ةياوي 

 : لثانيةالفرضية الفرعية ااختبار  2 ك 3

تتمحوا الفرضية الفرعية الثانية بالةيبة للفرضية الرئييية الثالثة  ول تزأثا  يمزة الابزو  كمرتكزا ازن         
 .ارتكاات الأساسية لتييا العة ة از الابو  على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

في المؤسيزة الا تصزادةة   لا تزؤثر  يمزة الابزو  علزى تصزميم المةزت        : ه   فرضية العدمواة  تكو  
 .الجاائرةة

 .ةؤثر ارتكا  يمة الابو  على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة  :الفنية البديلة 

بحيث لا تؤثر  يمزة الابزو  علزى تصزميم المةزت        قبول فرض العدمنتائ  الجدول اليابت ةتم إلى  وبالعودة
 .في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

ةعت  صوت الابو  ازن المرتكزاات الأساسزية لتيزيا العة زة ازز       :  ثالثةالفرضية الفرعية ال  3ك    3
 .الابو  ةؤثر على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

لا ةؤثر صزوت الابزو  علزى تصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة        : ه   فرضية العدمواة  تكو  
 .الجاائرةة

ةزؤثر ارتكزا صزوت الابزو  علزى تصزميم المةزت  في         : فصيغت على الةحو التايضية البديلة رفالما أ
 المؤسية الا تصادةة الجاائرةة  
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بحيزث لا ةزؤثر صزوت الابزو       قبول فرض العكدم ةتم  (43_06)رقم  نتائ  الجدول اليابتإلى  وبالعودة
 .على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

ةعت  ولاء الابزو  ازن المرتكزاات الأساسزية لتيزيا العة زة ازز        :  رابعةالفرضية الفرعية ال  4 ك 3
 .الابو  ةؤثر على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

لا ةزؤثر ولاء الابزو  علزى تصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة        : هز    فرضية العدمواة  تكو  
 .الجاائرةة

 ةؤثر ارتكا ولاء الابو  على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة  :البديلة ضية رالف

اذ أ  ولاء الابزو  لا ةزؤثر في    قبكول الفكرض العكدم   نتائ  الجدول اليابت كزذلك فيزتم   إلى  وبالعودة
 .تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة

تعت  الجدااات الجوهرةة ان المرتكزاات الأساسزية لتيزيا العة زة     :  لخامسةالفرضية الفرعية ا   5 ك 3
 .از الابو  ةؤثر على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

لا تؤثر الجدااات الجوهرةة لتييا العة ة ازز الابزو  علزى تصزميم المةزت       : ه   فرضية العدمواة  تكو  
 .في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة

ةؤثر ارتكا الجدااات الجوهرةة لتيزيا العة زة ازز الابزو  علزى تصزميم المةزت  في         :ضية البديلة رالف
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

على أسزاس نتزائ  الجزدول اليزابت والز  تزة  علزى وجزود تزأثا           نقبل الفرضية البديلةواة      
 .لا تصادةة الجاائرةة للجدااات الجوهرةة على تصميم المةت  في المؤسية ا

نعود لتأكيد الةتيجة اليابقة ه   بول فرضية العدم بحيث لييزت كزا ارتكزاات تيزيا العة زة ازز           
الابو  تؤثر اةفردة على تصميم المةت  في المؤسية الا تصزادةة الجاائرةزة وإوزا تزؤثر مجتمعزة كمزا سزبت        

 . اختباا هذه الفرضية

بحيزث  . ية لكو  تييا العة ة از الابو  كا اتكااا ةكمزا بعضز  بعضزا   تعت  هذه الةتيجة جد اةطق    
أ  التفر ة لابد ان أ  ةةت  عة ا اختةفات جوهرةة سواء ان  يث تطبيزت تيزيا العة زة ازز الابزو  في      

 .المؤسية أو ان  يث أثرها على أداء المؤسية عمواا 
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تؤثر ارتكاات تييا العة ة ازز الابزو  مجتمعزة علزى كزا اكونزات        :الرابعة الأساسية  الفرضية  4
 .تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

 :  صياغة كا ان فرضية العدم والفرضية البدةلة على الةحو التاي 

 لا تؤثر ارتكاات تييا العة ة از الابو  مجتمعزة علزى كزا اكونزات تصزميم المةزت  في       :فرض العدم 
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

تؤثر ارتكاات تييا العة ة از الابو  مجتمعزة علزى كزا اكونزات تصزميم المةزت  في        :الفرض البديل 
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

اختباا لهذه الفرضية يجزب اختبزاا أابزز فرضزيات فرعيزة، وإ     بزول الفزرض        إلى  بغيت الوصول   
 .الفرعية الأابعة فنن  يمكن  بول الفرضية الأساسيةالبدةا للفرضيات 

تؤثر ارتكاات تييا العة ة از الابزو  مجتمعزة علزى كزا اكونزات تصزميم        :الفرضية الفرعية الأولى 
 .المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

لا تؤثر ارتكاات تييا العة ة از الابو  مجتمعة علزى لماليزة تصزميم المةزت  في المؤسيزة       :فرض العدم 
 .الا تصادةة الجاائرةة 

تؤثر ارتكاات تييا العة ة از الابو  مجتمعة علزى لماليزة تصزميم المةزت  في المؤسيزة       :الفرض البديل 
 .الا تصادةة الجاائرةة 

لمتبعة في اختباا الفرضزيات ضزمن هزذا العمزا   اظ زاا نتزائ  تحليزا         جية اةوان اةطلت الالتاام بالم   
بحيزث  . ئ  الانحزداا  وان   اختباا الفرضية بةزاءا علزى نتزا   . تباةن خط الانحداا بين المتغاةن المداوسين 

ني ول يمة  الحت في ااكانية اجراء الاختباا للفرضية بةاءا على طرةقزة الانحزداا والجزدول الثزا    أ  الجدول الأ
 .ةتم اختباا الفرضية على أساس الةتائ  ال  ةقدا ا 
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ر بين مرترزات تسيير العلاقكة مكع الزبكون والجماليكة     تحليل تباين خو الانحدا (44_06)الجدول رقم 
 تصميم المنتج في 

 

   النموذج
مجمددددور مرب ددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 19,299 5 3,860 7,752 ,000 

  Residual 72,691 146 ,498     

       151 91,989 المجمور  

 المتغير التابع هو الجمالية 

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 0,000هةاك عة ة ويمكن التحليا بةاءا على نتيجة ايتوى الدلالة ال اهر في الجدول والبالغ 

يظهر معاملات خو الانحدار بكين مرتركزات تسكيير العلاقكة مكع الزبكون         (45_06)الجدول رقم  
 جمالية تصميم المنتج

 

ذجالنمو    

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1  2,303 ,567   4,059 ,000 

 278, 1,089 115, 154, 167, رضا الزبون

 005, 2,879 274, 091, 262, قيمة الزبون

 038, 2,099 259, 113, 236, صوت الزبون

 729, 348,- 040,- 117, 041,- ولاء الزبون

الجدددددددددددددددددددددددد ارات 
 الجوهرية

-,260 ,127 -,269 -2,053 ,042 

 المتغير التابع هو الجمالية 

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

ةتبين أ  كة ازن  يمزة الابزو  وصزوت الابزو  والجزدااات        يناليابق ينبعد الاطةع على نتائ  الجدول
الجوهرةة ه  وفقط ان بين ارتكاات تييا العة ة از الابو  الز  لهزا تزأثا علزى لماليزة التصزميم في       

اذ لا تزؤثر كزا المرتكزاات علزى لماليزة       ،قبول فكرض العكدم  واة  ةتم . المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 
 .التصمم في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة

ةكف  أ  ةكو  عةصر وا د ان ارتكاات تييا العة ة از الابزو  غزا ازؤثرة علزى وا زدة فقزط           
ان اكونات تصميم المةت  لك  نرفض الفرض البدةا ونقبا فزرض العزدم، واةز  وبعزد  زراءة الجزدول       

ن را لكو  كزا ازن اضزا الابزو  وولائز  هز         ويقبل الفرض العدمن  ةرفض الفرض البدةا اليابت فا
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ارتكاات لتييا العة ة از الابو  غا المزؤثرة علزى اكزو  لماليزة التصزميم في المؤسيزة الا تصزادةة        
 الجاائرةة ن را لكونها غا دالة  يث كانت نيبة الدلالة 

  أكثر د ة يمكزن الاسزتمراا في الاطزةع علزى أي المرتكزاات      وان أجا التحليا أكثر وتقد  تش ي   
 تؤثر على كا اكو  ان اكونات تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

تؤثر ارتكاات تييا العة زة ازز الابزو  مجتمعزة علزى التعاونيزة في تصزميم         :الفرضية الفرعية الثانية 
 .ةة المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائر

لا تؤثر ارتكاات تييا العة ة ازز الابزو  مجتمعزة علزى التعاونيزة في تصزميم المةزت  في         :فرض العدم 
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

تؤثر ارتكاات تييا العة ة از الابو  مجتمعزة علزى كزا اكونزات تصزميم المةزت  في        :الفرض البديل 
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

 .لةختباا بنتباع نفس المرا ا  التعاونيةبعد الجام از اكو  الجمالية في التصميم نأخذ اكو  

تصكميم   التعاونيكة تحليل تباين خو الانحدار بين تسيير العلاقكة مكع الزبكون و    (46_06)الجدول رقم 
 المنتج 

 

   النموذج
مجمددددور مرب ددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 33,096 5 6,619 24,922 ,000(a) 

  Residual 38,777 146 ,266     

  Total 71,873 151       

 المتغير التابع هو الت اونية 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

التحليزا عزن طرةزت نتزائ      بةاءا على نتيجة المعةوةة ال اهرة في هذا الجدول فان  توجزد عة زة ويمكزن    
جدول اعااةت الانحداا الخط  بين كا ارتكاات تييا العة ة ازز الابزو  وبعزد التعاونيزة في تصزميم      

 .المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة
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يظهر معاملات خو الانحدار بكين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون والتعاونيكة          (47_06)الجدول رقم 
 تصميم المنتج

   النموذج

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,709 ,414   4,122 ,000 

 461, 739, 064, 112, 083, رضا الزبون

 130, 1,523- 120,- 066, 101,- قيمة الزبون

 165, 1,396 142, 082, 115, صوت الزبون

 488, 696, 066, 086, 060, ولاء الزبون

الجدددددددددددددددددددددددد ارات 
 الجوهرية

,469 ,093 ,549 5,065 ,000 

 المتغير التابع هو الت اونية 

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

فانز   .  0,05أ زا ازن    .Sigان خةل نتائ  هذا الجدول وبةاءا على  اعدة  بول التأثا اذا كانزت نتيجزة   
ةوجد تأثا لمرتكا الجدااات الجوهرةزة علزى بعزد التعاونيزة في تصزميم المةزت  فيالمؤسيزة الا تصزادةة         

 . الجاائرةة 

والذي ةة  على أن  لا تؤثر ارتكاات تيزيا العة زة ازز الابزو  مجتمعزة       قبول الفرض العدميواة  ةتم 
 .الا تصادةة الجاائرةة  على التعاونية في تصميم المةت  في المؤسية

تؤثر ارتكاات تييا العة ة از الابو  مجتمعة علزى التكيفيزة تصزميم المةزت  في     : الفرضية الفرعية الثالثة 
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

تصزميم المةزت  في   في لا تؤثر ارتكاات تييا العة ة ازز الابزو  مجتمعزة علزى التكيفيزة       :فرض العدم 
 .الا تصادةة الجاائرةة المؤسية 

تؤثر ارتكاات تييا العة ة از الابو  مجتمعة على التكيفيزة تصزميم المةزت  في المؤسيزة      :الفرض البديل 
 .الا تصادةة الجاائرةة 

في التصميم جائية جد ا مة في الموضوع لكونها تعكزس بحزت ازدى اشزااكة الابزو  في       تعت  التكييفية  
 Olegلزذا نجزد أ    . العملية الانتاجية عمواا وإ  كا  ذلك ظا  ددات أخرى وهزذا أازر جزد اةطقز     

Curbatov          بالمعرفكة   د اعت ها في سزياق دااسزت  المزذكواة في المقدازة ضزمن الدااسزات اليزابقة



المؤسسة الاقتصادية الجزائريةدراسة تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في   الفصل السادس 
 

328 
 

واة  ةفتزرض علزى المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة       1تكااا بين المؤسية والميت لكالوصف ا بو الجماعية
 .داجة ارتفعة بالاعتماد على ارتكاات تييا العة ة از الابو بتفعيا هذا البعد 

تصكميم   التريفيكة  تحليل تباين خو الانحدار بين تسيير العلاقكة مكع الزبكون و    (48_06)الجدول رقم 
  المنتج 

   النموذج
مجمددددور مرب ددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 29,013 5 5,803 11,534 ,000 

  Residual 73,454 146 ,503     

  Total 102,467 151       

 المتغير التابع هو التكييفية 

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

دااسة الانحداا الخطز  بزين تيزيا العة زة ازز الابزو  وبعزد         ةان خةل هذا الجدول نيتةت  ااكاني  
 .التكيفية في تصميم المةت  

يظهر معاملات خو الانحدار بين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون والترييفيكة في         (49_06)الجدول رقم 
 تصميم المنتج

  

   النموذج

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,868 ,570   3,275 ,001 

 136, 1,499 151, 154, 232, رضا الزبون

 472, 721,- 065,- 091, 066,- قيمة الزبون

 002, 3,226- 379,- 113, 365,- صوت الزبون

 218, 1,237 136, 118, 146, ولاء الزبون

الجدددددددددددددددددددددددد ارات 
 الجوهرية

,541 ,127 ,531 4,245 ,000 

 المتغير التابع هو التكييفية 

 
 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 

                                                           
1 Oleg Curbatov, Op-Cit . 
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تكيفيزة  العلزى بعزد    تزأثا تقدم نتائ  هذا الجدول أي ان ارتكاات تييا العة ة از الابزو  الز  لهزا    
للمرتكزاةن تأخزذ  القيمزتين      .Sigتصميم المةت  وهيكا ان  الجدااات الجوهرةة وصوت الابو  بحيزث أ   

 .  002, 0و   0,000على الترتيب 

تؤثر ارتكاات تييا العة ة ازز الابزو  مجتمعزة علزى الم  رةزة في تصزميم        :الفرضية الفرعية الرابعة 
 .الجاائرةة المةت  في المؤسية الا تصادةة 

لا تؤثر  ارتكاات تييا العة ة از الابزو  مجتمعزة علزى الم  رةزة في تصزميم المةزت  في        :فرض العدم 
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

تؤثر ارتكاات تييا العة ة ازز الابزو  مجتمعزة علزى الم  رةزة في تصزميم المةزت  في         :الفرض البديل 
 .المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

بعد الجام از المكونات الثةثة لتصميم المةت  ان  يث تأثرها بمرتكاات تيزيا العة زة ازز الابزو  نأخزذ      
 .في تصميم المةت    الم  رةة اكو 

تحليل تباين خو الانحدار بين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون ومظهريكة تصكميم        (50_06)الجدول رقم 
 المنتج 

 

   النموذج
مجمددددور مرب ددددات 
 df الفروق

متوسدددددددت مرب دددددددات 
 .F Sig الفروق

1 Regression 17,871 5 3,574 11,908 ,000(a) 

  Residual 43,822 146 ,300     

  Total 61,693 151       

 المتغير التابع هو المظهرية

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

 .نيتةت  أن  هةاك عة ة ويمكن التحليا ان خةل هذا الجدول
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يظهر معاملات خو الانحكدار بكين تسكيير العلاقكة مكع الزبكون ومظهريكة           (51_06)الجدول رقم 
 تصميم المنتج

   النموذج

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,541 ,441   3,497 ,001 

 000, 5,990 599, 119, 715, رضا الزبون

 766, 299,- 027,- 071, 021,- قيمة الزبون

 916, 105, 012, 087, 009, صوت الزبون

 698, 388, 043, 091, 035, ولاء الزبون

الجدددددددددددددددددددددددد ارات 
 الجوهرية

-,126 ,098 -,160 -1,283 ,202 

المظهريةالمتغير التابع هو   

 

 SPSSان إعداد البا ث اعتمادا على مخرجات برناا  : المصدا

ةقدم هذا الجدول ارتكاا وا د تمثا في اضا الابزو  ازن بزين المرتكزاات الخميزة المزأخوذة بالدااسزة        
ضمن تييا العة ة از الابو  الذي ل  تأثا على ا  رةة تصميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة الجاائرةزة     

 . 0,05أاا البقية ف   اقصاة ضمن هذا الةموذج لكونها خرجت بقيم اعةوةة تفوق 
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ان خةل هذه الاختبااات أ  تييا العة ة از الابو  لهزا أثرهزا علزى تصزميم المةزت  في        لنيت      
بزين المزتغا الميزتقا والمزتغا التزابز  وبدلالزة       الموجزود  الترابط بةاءا على المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

كما أ  المزتغا الميزتقا ةفيزر الزتغا الحاصزا في المزتغا التزابز         ،ا صائية اقبولة تو   بوجود الترابط
في وضزز اعزالم اسزتراتيجية     ان بين العواازا المزؤثرة  از الابو  وتعت  تييا العة ة . بالمئةثةثو  بةيبة  

لها تأثاهزا وهز  لييزت  زا البحزث       وجود عوااا أخرىالتأكيد على از  المؤسية الا تصادةة الجائرةة،
 . أخرى دااساتفي هذا العما وإوا  د ت  ر في 

دااات وبزالأخ  الجز  ا ازن خزةل وجزود تزأثا لكزا ارتكاا ز      ة  ر تأثا تييا العة ة از الابو    
في تفعيزا تيزيا العة زة ازز الابزو       أساسز    الجوهرةة ال  ن رةا تعد ان أبرز المكونات لكونها اةطلت

الجانب البشري ان ا زااات وازؤهةت وخز ات داخزا المؤسيزة الا تصزادةة       نياات كا تتضمن ف   
الجاائرةة الذي ةؤسس لةستراتيجية المتبعة ان  با المؤسيزة بةزاءا علزى نقزا  القزوة والضزعف داخزا        

تقةيزة   اتوإاكانز أازوال   المؤسية بالموازاة از الفر  والت دةدات الخااجية ايتعمة الجانب المزادي ازن  
اوازاة از الااكانات البشرةة وال  توج  لخداة استراتيجية المؤسية الز  تعتز  اسزتراتيجية تيزيا العة زة      

إلى  الدااسزة المقدازة خلصزت    هزذه  أ إلى  وهةا ةشا البا زث  ،  و واي ضمة سساأكو  از الابو  اُ
لهزذا المزتغا   الأثزر   سزابقة لم تجزد هزذا   وجود أثر الجدااات الجوهرةة على تصميم المةت  بيةما دااسزات  

 .الأساس 

 النتائج :  المطلب الثاني 

تعت  المؤسية الا تصادةة الجاائرةة في ايتوى دو  المطلوب ان  يزث تزوفر الجزدااات الجوهرةزة لتيزيا      
ا المزؤهلين لتأدةزة هزذ   الأشز ا    العة ة از الابو  نتاج غياب الجانب التقني خصوصا في ال مجيات واةز  

 .الدوا في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

المواد البشري المؤها جائيا في تيزيا العة زة ازز الابزو  وتتفزت      إلى  تفتقد المؤسية الا تصادةة الجاائرةة
ازن نا يزة   أازا   1في اؤسيزة اتصزالات الجاائزر     سعاد  الخنساءهذه الةتيجة از اا توصلت الي  دااسة 

 .للقيام بتصميم المةت  ف و ضعيف جدا المواد البشري المؤها 

 .هم ارتكاات تييا العة ة از الابو  تأثاا في تصميم المةت  ه  اضا الابو  والجدااات الجوهرةة أ

                                                           
 العلوم يةكلااجيتاا في التيوةت ،   -الجزائر بريد لمؤسسة تقييمية دراسة -التسويقي  المزيج خلال من نحو الزبون، التوجه وتفعيل الالرتروني التسويق: سعادي  الخةياء 1

 .666: ،    1665خدة، الجاائر،  بن ةوسف بن جااعة،  التييا وعلوم الا تصادةة
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أهم الةتزائ  المتعلقزة بتزأثا تيزيا العة زة ازز       إلى  ةعتمد البا ث على نتائ  اختباا الفرضيات لل لو 
 .سية الا تصادةة الجاائرةة الابو  على تصميم المةت  في المؤ

 : 1يمكن اختصاا نتائ  اختباا الفرضيات في الةقا  التالية

 ز تؤثر تييا العة ة از الابو  على تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

 تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةةكا اكونات  ز تؤثر تييا العة ة از الابو  على

علزى تصزميم    والمتمثلين في اضا الابزو  والجزدااات الجوهرةزة    تييا العة ة از الابو  يؤثر ارتكاةز 
 المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

ز تؤثر كا ان  يمة الابو  وصوت الابو  والجدااات الجوهرةة كمرتكاات لتيزيا العة زة ازز الابزو      
   في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة على بعد الجمالية في عملية تصميم المةت

ارتكاات تييا العة زة ازز الابزو  علزى بعزد التعاونيزة في        بين انوفقط ز تؤثر الجدااات الجوهرةة 
 عملية تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

ز تؤثر كا ان صوت الابو  والجدااات الجوهرةة كمرتكاات لتيزيا العة زة ازز الابزو  علزى بعزد       
 التكيفية في عملية تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة 

ز ةؤثر اضا الابو  كمرتكا لتييا العة ة از الابو  علزى بعزد الم  رةزة في عمليزة تصزميم المةزت  في       
 دةة الجاائرةة المؤسية الا تصا

 :مناقشة النتائج : المطلب الثالث 

القمة نا سزاهم بشزكا واضز  في خدازة الةتزائ       إلى    بةاء الفرضيات بشكا هرا  أي ان القاعدة     
المتوصا الي ا إذ أ  تييا العة ة از الابو  لها تأثاها على عمليزة تصزميم المةزت  في المؤسيزة الا تصزادةة      

المر لة الة قة ه  البحث في ااكانية تأثا تييا العة زة ازز الابزو  علزى كزا أبعزاد       الجاائرةة لتكو  
تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وكانت الةتيجزة تأكيزد وجزود التزأثا نزا ةعزني أ  أبعزاد        

هزذا البةزاء   وضزمن  . تصميم المةت  كل ا تعت  تابعة لتييا العة ة ازز الابزو ، وإ  بزداجات اتفاوتزة    
الفكري ةترتب سؤال آخر افاده ها أ  كا المرتكزاات لهزا تأثاهزا علزى تصزميم المةزت  في المؤسيزة        
الا تصادةة الجاائرةة لتكو  الةتيجة ه  بالرفض وذلزك لوجزود ارتكزاةن فقزط لهمزا تزأثا دال علزى        

وهةزا ةكزو    . لجوهرةزة  تصميم المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة همزا اضزا الابزو  والجزدااات ا    
                                                           

1
 .546: ،   (65_65)كما يمكن الاطةع علي ا أكثر وضو ا وتفصية ضمن جدول في الملحت ا م   
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 تمية تقد  تش ي  أكثر د ة بحيزث يجزب اظ زاا أي المرتكزاات تزأثر علزى أي       إلى  البحث  د خل 
برز هزذه المرتكزاات تزأثاا علزى تصزميم      أالأبعاد  لتكو  الةتيجة تؤكد أ  لكا بعد ارتكاات تؤثر علي  و

 .ة المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة ه  الجدااات الجوهرة

تيم  القراءة العكيية لهذه الةتائ  بتقد  تحليا جد اةطق  لتبيزا  ازا تمزر بز  المؤسيزة الا تصزادةة           
الجاائرةة ضمن تحدي تفعيا تييا العة ة از الابزو  تجزاه تقزد  تصزميم يمكةز ا ازن تحقيزت التميزا         

 المؤكزد أنز   زد ةصزا     صحاب المصالح وعلى اأس م الابو  الذي ازن أكا  ءوالاستمراا ان خةل ااضا
تبادل القيمة بين المؤسيزة والابزو  بعزد جعزا صزوت      إلى  الولاءإلى  ايتوةات جد اتقداة ان الرضاإلى 

وهرةزة نقطزة   الابو  جوهر العملية التيوةقية في المؤسية الا تصادةة الجاائرةزة وهةزا تعتز  الجزدااات الج    
يا العة ة ازز الابزو  والز  ةبزدو أنهزا أول ارتكزا       اضية المةاسبة لتحقيت نتائ  تيالانطةق في توفا الأ

بحيزث أنهزا تزؤثر علزى ثزةم أبعزاد        ،ها بالدااسةذخأان بين ارتكاات تييا العة ة از الابو  ال    
علزم   ابعة أبعاد لتيتثني الم  رةة في التصميم علمزا أ  الم  رةزة جائيزة اتقدازة في    أصا ألتصميم المةت  ان 

  .تصميم المةت 

خذها بالدااسة والتحليا هز  غيزاب ولاء الابزو  كمرتكزا ازؤثر في تصزميم       أ  أهم نقطة يجب إ     
إلى  المةت  في المؤسية الا تصادةة الجاائرةة وذلك على ايزتوى كزا أبعزاد تصزميم المةزت  وهةزا نشزا       

أو  دو  الجزذب اكزات علزى الزولاء    إذ  والمتعلقزة بزالولاء   1الدااسة ال  اجرةت على الموزعين في المانيا
في الأساسز    المشزكا أ   علزى دااسزات سزابقة وجزدت     سة  د بةيت  هذه الدااأوكالرضا والانتماء 

بةزاءا علزى   أي  واةز  ضزمن هزذا اليزياق    .  ءدعم بزراا  الزولا  تفعيا العة ة از الابو  هو ضرواة 
ضزعف لزدي المؤسيزة    أهزم   أ  المتوصا الي ا ضمن هذه الدااسة يمكن اعتبزاا  والةتائ الدااسات اليابقة 

الا تصادةة الجاائرةة فيما يخ  تفعيا تييا العة ة از الابو  ةكمزن في ار لزة دعزم ولاء الابزو  وهةزا      
للتج يزاات الالكترونيزة  يزث     ككوبرى يمكن دعم هذا الحكم بوج ة الةضر ال  تقدم بها ايا اؤسيزة  

ر وفقزط واةز  هةزاك اضزا بخصزو  اليزعر       اليعأساس  التعااا از الابو  الجاائري ةقوم علىأ   ةرى
 زد كزبا تفعيزا ولاء الابزو      إلى  المؤسية الا تصادةة الجاائرةزة  مزا  أي أ   وليس ولاء لمةت  المؤسية

  زد ن يزف ازن بزين     وإوزا وج ة الة ر هذه لم ةقدا ا هذا الميا وفقط أ   ضمن البةاء الاستراتيج  كما
 .للاغطية ترستيل صايمانتاج العيةة ادةر اؤسية أفراد 

 .ابو في تييا العة ة از الابو  وهو ولاء الأساس   واة   ما المؤسية الا تصادةة الجاائرةة ارتكا

                                                           
1  Lars Meyer-Waarden , Op-Cit, P : 23. 
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 :خةصة الفصا 

ازن بزين   أنهزا   إذ على تصميم المةزت  ازن الةا يزة الة رةزة    أثر  لتييا العة ة از الابو أ   ان المؤكد  
نشزطة المؤسيزة وبكزا    أال  بدواها تؤثر لا  الزة علزى كزا    التوج ات الحدةثة في الممااسة التيوةقية 

ضزمن المؤسيزة   الأثزر   اختبزاا هزذا  أازا   ،في البةاء الاستراتيج  عموااالأساسية  البةات كأ دايتوةا ا 
 ا في دااسزة اسزتبيا  يخلز    تمثز أساسز    الا تصادةة الجاائرةة فقد تبلوا ضمن هذا الفصا وعلى ارتكزا 

المياةن في هزذه المؤسيزات المشزمولة بالدااسزة و زد       اجابةأساس  ان الةتائ  ال    بةاؤها علىعدد إلى 
  الاجابة على هذا الاستبيا  ان اةطلت المعتقدات المكونة لدة م ان نا ية ازا هزو اوجزود فعليزا ضزمن      

تكو  اجابا م بةزاءا علزى وا زز المؤسيزة ولييزت      أ   البا ث كا  دائما ةصر علىأ   اؤسيت م بحيث
 .الجماعيةأو  على الطمو ات الفردي

الةتزائ  المتوصزا   ، كما سزاهمة كزذلك في اثزراء    واؤشرات الاستبيا  ان دااسات سابقةأبعاد    بةاء    
نيزبة ازا   إلى   د بعيد في هزذا الاسزتبيا  ن زرا لكونز  وافزت     إلى   د وفتأن   و د وجد البا ث .الي ا

تخزدم البحزث بشزكا جيزد والز  ازن       از وجود اختةفات  ،الةتائ  المتوصا الي ا في الدااسات اليابقة
 الز  لم تجزد  و  ،سلطان محمد سكعيد سكلطان فرحكات    ال   ام بها دااسةالبرزها الاختةف الحاصا از أ

بكزا ازا تحتزوي عليز  ازن      ارتكاات تييا العة ة از الابو  والمتمثلة في الجدااات الجوهرةزة   لأهمأثر 
في تيزيا العة زة ازز    الأساسز    لهزذا المرتكزا  أثزر   وجوددااسة في  ين  دات نتائ  هذه ال ،جوانب

 .الابو  على تصميم المةت 
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 :عـــامـــة ة ــاتمــخ

سئلة ضمن الجانب  الظربرله اباا ال مب      على عدد من الأ والإجابةتم التحقق من عدد من الفرضيات      
تسبيير  أهميبة   كمبا تم الفصب  نرر با      ،تصميم المظتج ومرتكزات تسيير ال لاقة مع الزبونأب اد  فقد حدد

انتقلب  المسسسبة مبن اماتمبالم ببالمظتج والتركيبز        اذ. ال لاقة مع الزبون ضمن تحد د م الم تصميم المظتج
إلى  ، كما انتقلب  مبن ال مب  ضبمن تسبو ق كمب       تمالم بالسوق والتركيز على الزبوناماإلى  على بي ه

ز بادة  ث  نقلبة نوعيبة مبن ال حب  ل    فحبد  .دد ن بدقبة مح لأشخاصجزاء مختارة من السوق أاستهداف 
المبرين  وتببو ر    ائنفهولم امسبتقباو وتف يب  امحتفبال بالزبب    لمتوطيد ال لاقات بتجاوزاا إلى  الم ي ات

الزبائن غير المرين  عبر التركيز على وسائ  امتصال التي تمكن المسسسبة مبن تحقيبق اتصبال م اشبر مبع       
وبالتالي البتمكن مبن انتبان مظتجبات مخصصبة   حالبة الرغ بة    باوز          .مل زبائظها الحالي  والمحت

تتظبازل المسسسبة علبى ال مب  الفبردله      لعلى مستو ات الرضبى  أإلى  المظتجات الظمبية   مس ى الوصول
ممبول  وممبون     وزببائن و  ال م  الجماع  ليس ضمن مكوناتها ب  مع ك  الشركاء مبن مظافسب   سنوتح

دة التي اتصبف  ببدوراا بال الميبة سبواء بب را     و ا،ق المتواجدة بهاسو  الأ وغيرام من الفاعل  ،وسياسي 
مثب   أنها ملزمة بتحم  مسبسولية ال يئبة وامتمبع ضبمن اسبت لال      رادتها، ووجدت أأخارن أو  المسسسة

 .للموارد المتاحة الماد ة مظها وال شر ة والتكظولوجية

عمبال بظباءا علبى المراحب      لجزائر ة مسسسة جد دة   بيئبة الأ سة امقتصاد ة ابدا ة يمكن اعت ار المسس     
إلى  ،مب  ب بد انهيبار    امسبتقرار الأ إلى  الخوصصبة إلى  مبن امشبتراكية   امقتصاد الجزائرله، التي مر بها

 .، وإن كان الأمر  تبل  أكثراستقرار مالي وسياس  وغير  من ال وام  الداعمة للاستثمار بصفة عامة

ن  كبون لبد م مبوروو سبواء       ألأنه مبن الربرورله    ؛ن التحدله ك يروبظاء على ااا السياق ف      
رضبية مبن الم لومبات    أبم ب  امبتلا     ؛من المظرومة امقتصاد ة السائدة داخ  ال لبد أو  المسسسة يند ذاتها

أو  ب  المب   علبى التكامب    مث  نرالم الم لومبات اليبا   .والخبرات التي ترمن المر  قدما   مواجهة المظافسة
ن أن المسسسبة   ابا ن ال لبد ن يمكبن     أوالمهم اظا  ،مر ك  الم   على مفهولم سوق ت اع فيه الم لوماتالأ

ضبمن اباا     المؤسسـة اقتصاـاة ة اائاية ـة مـا  ـدع ها        ىفهل لدتستفيد من الموروو الموجود 
امقتصباد ة الجزائر بة علبى صب يد تب يبق المفباايم        وبالتالي فان الظتائج التي تحققها المسسسبة . المفهولم 

ن علبى ال كبس   ولكب  ؛ال شبر ة أو  الحد ثة   التسو ق ت تبر انجاز ليس من باو التقلي  من امكاناتها الماد بة 
 بة  مبام  والخلفب    ال يئبة التسبو قية الجزائر    نررا للمراح  التي مرت بها مكونات التكام  الأ ؛من ذلم

 .بشك  عالم
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ئن و خبأ ك ير ضمن سيرورة تسيير ال لاقة مبع الزببون وابو أن تهبتم المسسسبة بالزببا      ديمكن أن يح   
؛ وبالم  ص ح دخول الزبائن من ال باو الأمبام  و خبروجهم مبن ال باو      الجدد وتهم  الزبائن الموجد ن

ة مبع الزببائن   التركيبز علبى ال لاقب   إلى  الخلف ، لاا يج  على المسسسة أن تظتق  من التركيز على الصبفقة 
الحالي ، و  تبر عظصر تصميم المظتج بجودة عالية نقببة مهمبة   التجد بد و التميبز ودعبم قبوة ال ظباء        
ال لائق  ب  المسسسة والمستهلم ورفع درجة رضبا ، واباا   تمبد علبى أن  كبون المسبتهلم شبر م        

تج المسسسبة و الخببرة البتي تحصب      و سهم   تبو ر ال لاقة التي ترببه بالمسسسة بما له من تراكم  با  مظب  
 وكالم ال لاقة الظاشئة بيظه وب  عمال المسسسبة مبن جهبة ثانيبة، بالإضبافة       ،عليها من تكرار امست مال

ال لاقات الخارجيبة مبن بقيبة المسبتهلك  ومظبه      عدد  كم الم لومات التي تحص  عليها بمرور الوق   منإلى 
بظاء التكام  ب  المسسسبة والمسبتهلم وتتبلب  وجبود الببرف        فان عملية تصميم المظتج جزئية مهمة  

   .م ا

جان  دعم الرينية أله تحقيبق رينيبة المسسسبة مبن خبلال        تترمن استراتيجية تسيير ال لاقة مع الزبون    
نهبا تسباام   عمليبة  زئبة     أكمبا   ،كتحصي  حاصب   ؛صحاو المصالحأدعم علاقتها مع الزبون وك  

وتب   سب   دعبم     ،الزبائن الحالي  والمحتمل  والكبامظ  ب الم لومات التي توفراا والمت لقة ءا علىالسوق بظا
ن استراتيجية تسيير ال لاقبة مبع الزببون ترفبع مبن      أالومء للزبائن الحالي  وجاو الزبائن الكامظ  مما     

مسشبر علبى امبتلا      ن تحقق ااا فهبو مبن المسكبد   إو .نشبتهاأ  ج   الزبون مركز قدرات المسسسة 
يمظحهبا القيبادة     وقدرتها التظافسبية بشبك   تجباوز المظافسب      المسسسة اممكانات ال شر ة والماد ة لرفع 

  .السوق

 :يمكن وضع نتائج الدراسة   الظقاط التالية 

 تهبدف ن تكبون علاقبة  ار بة    أتركز تسيير ال لاقة مع الزبون على كيفية امحتفال بالزبون بدم مبن  ب 
 .ال يع وفقطإلى 

 تم ضمن تسيير ال لاقة مع الزبون تحو   مزا ا ومظافع خاصبة ببالمظتج وببالزبون الفبرد بيظمبا تكبون       ب 
 .ساس مواصفات المظتجأالم املات التجار ة على 

  .ن تحسن امتصال وتستمر بشك  متميزأولكن المهم  بالزبونن تكثر من امتصال أليس المهم ب 

بون ببرق متميز وغير تقليد ة وم مقلدة بب  حد ثبة وم تكبرة بشبك   بدعم القبدرة       يج  جاو الزب 
 .التظافسية للمسسسة
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ت ادل الم لومبات والمظبافع والمبوارد   اطبار علاقبة      إلى  يج  توعية الزبائن بالمخاطر المحيبة بهم والس  ب 
 .حميمية تتسم بالصدق والثقة

د جسبور امكتشباف والتحبر      امتصال التي تمكظها مبن مب  ن تست م  ك  وسائ  ألمسسسة ليمكن ب 
 .والجاو

وجهبة نربر المسسسبة ولبيس     تسيير  ال لاقة مع ال ملاء تصمم بظاءا علبى   إستراتيجيةما تكون  اكثير      
ز بادة البومء  تبلب  ز بادة        نأومء بالكلفة وتهم  اسبتلزالم  غل  المسسسات تربط برامج الفأ ؛الزبائن

  اسبتهدافها ضبمن سبيرورة نشباط     التكلفة   جان  امهود الم اول، وز ادة على ذلم فان المسسسبات  
صبوت   تسيير ال لاقة مع الزبون ما او إم مواك بة للبت يرات الحاصبلة عظبد المظافسب  وبالتبالي إت باع       

 .المظافس  وليس صوت الزبائن

مبن خبلال ال يبع    شيط برامج الومء على عاتق نشباط تسبيير ال لاقبة مبع الزببون      تقع مسسولية تظ    
مبن خبلال نقباط امتصبال مبع الزببون        الإعبلالم والتسو ق وا  تسير بشك  عالم عن طر ق تكظولوجيا 

ضمن تظريم المسسسة وبالتالي تقديم قيمة للزبون واو تسيير قيمة الزببون أله امنتقبال مبن تسبيير ال لاقبة      
 .تسيير قيمة الزبونإلى  الزبونمع 

ب بد اسبتراتيج  عميبق ضبمن       أخاشمولية أكثر  التسو ق بال لاقات او مظرور أنن تبر  أنكما يمكن     
ال  بد ال ملب  بامعتمباد علبى الجانب  البتق         فيأخاتسيير ال لاقة مع الزبون  أمامهمة المسسسة وثقافتها 

ز بادة علبى   الأول  ال ملياتيبة بالمسسسبة وكبان المصببلح    وضوح   المسبتو ات  أكثر  والملموس بشك 
الس ق من الظاحية التاريخية او  وافق مفهولم التسو ق امستراتيج    حب  الجزئيبة الثانيبة توافبق التسبو ق      

 ال ملياتي

 يج  التفرقبة بب  الزببون امبدله وغبير        سياق التركيز على القيمة التي  ريفها الزبون للمسسسة       
 .امدله لتحد د امهود الواج  باله   س ي  الحفال على الزبون الممتاز بالظس ة للمسسسة 

اعباء نفس اماتمالم لجميع الزبائن او خبارن نسب يا مبن تب يقبات مفهبولم التسبو ق بال لاقبات         إن  
يرة و بتم  مد مع الزببائن البا ن يمثلبون قيمبة مربافة كب       على بظاء علاقات قو ة وطو لة الأ لكونه   تمد

أو  فصب  تمييزام من خلال الخدمات المقدمة ام وتبو ر ال لاقة م هم لدرجة  صب   علبى طبر  الت بادل     
 .فم ال لاقة التي ترببهم

رضبا  عبن عبرلم المسسسبة يمثب  تفبوق        صول المسسسة يج  الحفال علب ؛ أصلا من أ  د الزبون    
 .تظافس  غير قاب  للتقليد يمظح للمسسسة فرصة ال قاء وامستمرار 
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تأثرت وستتأثر بما او حاصب  ضبمن ال يئبة التسبو قية الدوليبة      ن المسسسة الجزائر ة  أومظه من المسكد     
مبا مبن   أ ،فيما بيظبها اباا مبن ناحيبة     التأثيرص ح   بيئة واحدة تت ادل أن ال الم أالتي  اوزت الحدود وك

تف يب  الظرر بة التسبو قية      إلى  ن المسسسبة امقتصباد ة الجزائر بة تتجبه     ناحية الممارسة التسو قية فب 
خبر  غبير   أإلى  ومبن فتبرة   ،خبر  أإلى  ن كان بدرجات متفاوتة من مسسسةإو .الممارسة اليومية لظشاطها

إلى  المسسسبات المشبمولة بالدراسبة تتجبه بدرجبة جيبدة      ف. ن المهم او وضع القدلم   البر ق الصحيحأ
ن كبان ال امب  بهبا    إذ توجد مسسسات اا مصبلحة خاصبة بالتسبو ق و   إ ؛و قيةسالممارسة التأهمية  ادرا 

تسيير ال لاقبة مبع الزببون وتف يب  مرتكزاتهبا للاعتمباد عليهبا          إلى  أهمية نها توليأكما  شخص واحد
القيمبة البتي  سبتحق سبواء        وإعبائهمن خل   جاو الزبون وارضائه واستمرار تها تحقيق تميز المسسسة 

ن الكب   سبهم   أينيب    ،هميته داخ  ال ظباء امسبتراتيج  للمسسسبة   أ  أو  المظتجات التي  تحص  عليها
ن كبان تحبدله ضبمان    إوالزببون   حبد ذاتبه    إلى  الأول المسبير إلى  والك  مسسول من ال ام  ال سيط

وال ا بات  الأابداف   التوافق والمساهمة   تحقيق ادف م   ب  كب  ابا  المسبتو ات وامختلافبات      
الاا  والمهظية  قع على عاتق تسبيير ال لاقبة مبع الزببون   ضبمان      أو  والتظوع   اممكانات سواء المادله

 الجمبع والم الجبة والتحليب     درة ال اليبة   قب وتحقيق التظسيق بظباءا علبى ال   ،الفهم التالم اا  امختلافات
تو ات متقدمبة مبن البومء    سب مإلى  قدلم المسسسة ال برلم الباله  صب  ببالزبون    تُلِوامستخران والربط 

عببر تقبديم   وامنتماء ب  حتى التفاني   س ي  بقاء المسسسة التي تمكظب  مبن تظميبة حصبته التسبو قية      
ساسب  يجمبع بب     أضمن ك  مستو ات المظتج عببر عمليبة التصبميم كمرتكبز     المظتجات التي  رغ  بها 

 .الأطراف المساهمة   عرلم المسسسةلك  الوسيلة واادف 

المسبتو  المبلبوو   تف يب  تسبيير     إلى  عدلم الوصبول ما يميز المسسسة الجزائر ة ضمن اا  الدراسة او    
الجانب   أب باد   ق تسيير ال لاقبة مبع الزببون بكب     حتى   تصميم المظتج ضمن سياأو  ال لاقة مع الزبون

تهبتم بمرتكبزات   لكونهبا    البر ق السليم بظاءا على الظتائج التي تم التوصب  اليهبا   ومع ذلم فه  . الظررله
تصبميم المظبتج المب   علبى الجانب  الظربرله        ناحيبة ما مبن  أ .تسيير ال لاقة مع الزبون وتدر  ب رها

تمبارس تصبميم المظبتج بظباءا     ن المسسسة امقتصاد ة الجزائر بة   ف ،وخصوصا رببه بتسيير ال لاقة مع الزبون
تسبيير   حبد كب ير الجانب  البتق       إلى  يني    ي  ؛على نتائج تسيير ال لاقة مع الزبون بجزئيات بسيبة

تسبيير   لتف يب   نهبا تملبم مبسالات   أ إم .  تصميم المظتج ب دالحقيق  كما   ي  ال لاقة مع الزبون بالم   
ينسب  البلب  بتقبديم     والإنتبان ال يئة التسبو قية الدوليبة    مث  الموارد ال شر ة وفهم ،ع الزبونال لاقة م

 .تصميم المظاس  وليس امنتان وفقطال

 :صي   على الظحو التالي المبروحة للدراسة والتي للإشكاليةواضح وصر ح  ومظه يمكن امجابة بشك 
 ؟المسسسة امقتصاد ة الجزائر ة  تسيير ال لاقة مع الزبون على تصميم المظتج   تسثر كيف
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 :على الظحو التالي

من الظاحية الظرر ة فان تسيير ال لاقة مع الزببون تبسثر علبى تصبمم المظبتج    المسسسبة امقتصباد ة           
طلب   تبوفير قاعبدة الم لومبات حبول      ذإ، القبرار  اتخباذ  الف الة والسر  ة  كيد نررا لمساهمتها أبشك  
حسن طر قبة   اسبت لال الفبرص و ظب  التهد بدات      أضمان إلى  التي تسالهاالمسسسة  وإمكاناتالزبون 

 ظب  الرب ف   والجان  البداخل  عببر نقباط القبوة      مع بالموازاةة يبم   الجان  الخارج  لل يئة التسو ق
اداف المسسسة فلا تقولم المسسسبة ببالخولم   تصبميم مظبتج مبلبوو غبير       أالاله قد يحول دون تحقيق 

كبن المسسسبة مبن ايجباد     ن تسيير ال لاقة مع الزبون وعببر تصبميم المظبتج تم   إب  . نها م تملم متبل اتهأ
 .سواق والولون من خلااا بظجاح فجوات   الأ

بظباء   ابا  الظتيجبة  إلى  تأثيرابا وتم الوصبول  ن لتسيير ال لاقة مع الزببون   يدانية فمن ناحية الدراسة الم   
 :عبى الظتائج التالية أالاله على اخت ار الفرضيات 

 ؛  المسسسة امقتصاد ة الجزائر ةب تسثر تسيير ال لاقة مع الزبون على تصميم المظتج 

 ؛  المسسسة امقتصاد ة الجزائر ةب تسثر مرتكزات تسيير ال لاقة مع الزبون على تصميم المظتج 

ب تسثر ك  من قيمة الزبون وصوت الزبون والجدارات الجوار ة كمرتكزات لتسبيير ال لاقبة مبع الزببون     
 ؛  المسسسة امقتصاد ة الجزائر ةعلى ب د الجمالية   عملية تصميم المظتج 

ر الجدارات الجوار ة كمرتكز من مرتكزات تسيير ال لاقة مع الزبون علبى ب بد الت اونيبة   عمليبة     ب تسث
 ؛  المسسسة امقتصاد ة الجزائر ةتصميم المظتج 

ب تسثر ك  من صوت الزبون والجدارات الجوار ة كمرتكزات لتسبيير ال لاقبة مبع الزببون علبى ب بد       
 ؛سسسة امقتصاد ة الجزائر ة  المالتكيفية   عملية تصميم المظتج 

  ب  سثر رضا الزبون كمرتكز لتسيير ال لاقة مع الزبون علبى ب بد المرهر بة   عمليبة تصبميم المظبتج       
 ؛المسسسة امقتصاد ة الجزائر ة

  م امب  التحد بد    تمثلب  فيمكن اعت ار  ض يف نربرا لجزئيبة مهمبة جبدا      التأثيرما مستو  ااا أ    
للت ير الحاص    تصميم المظتج بظاءا علبى مرتكبزات تسبيير ال لاقبة مبع      ن التفسير أالاله كان ض يفا بم   

 . ن ليس كاملاالزبو

مبسثرات  أابم   نأوبظاءا على الظتائج المتوص  اليها مبن تحليب  م لومبات امسبت يان تب   لل احب            
البتي تبتحكم   تصبميم المظبتج     التصميم   المسسسة امقتصاد ة ا  الجوان  التقظية وامقتصاد ة والقانونية 
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مبا  أالزببون ب بد جاببه     ءا بظباءا علبى ارضبا   ه  المسسسة امقتصاد ة الجزائر ة بشك  ك ير و تم توجيه
ن تمتلبم القبدرة   أقتصباد ة الجزائر بة ب بد    ليه المسسسة امإن تص  أمر يج  أالحفال عليه وبظاء الومء فهو 

 . لاقة مع الزبون بالشك  المبلووعلى است لال الجدارات الجوار ة لتسيير ال 
 

  حب  تم رفب  الفرضبية الثالثبة والراب بة      ومظه قد تم ق ول ك  من الفرضيت  الأولى والفرضية الثانيبة  
، وقبد وضبع   بظاءا على اخت ار الفرضيات   الجان  التب يق  من الدراسبة والمتمثب    الفصب  السبادس    

 .(60_60)ال اح  ملخص مخت ار الفرضيات   الملحق رقم 
 :الصوصيات 

سبالي  ال لميبة الحد ثبة   التركيبز علبى      ت   الأ ا ا من الررورله ان ت ال المسسسة مجهود اضا    ب 
 .تحقيق متبل ات الزبون مث  نشر الجودة   التصميم 

وم من ثم ال قود المبرمة مع الحكومبة نربرا لتميبز احتياجبات الزببون      أتوجيه ااتمالم المسسسة بالزبون ب 
 .بامستمرار 

 .الس   نحو توفير قاعدة بيانات تربط ب  المظتج والزبون ب 
على نشاط الأعمال أن  كس  مظافع ذات قيمة اامبة مبن البت يرات الحاصبلة   ا با  تف يب         يج ب 

ن م تكون من مظربور التب يقبات فقبط بب  كبالم ضبمن سبيرورة        إنشاط تسيير ال لاقة مع الزبون و
اشبر  التفاع  الحاص  ب  المسسسة والزبون   ك  نقاط امتصال الم اشر عببر الواجهبة الأماميبة وغبير الم     

 .من الواجهة الخلفية 
قيمتبه   وت ربيم ن تكون المسسسة تسير   ا ا  تف ي  استراتيجية ناجحبة   خدمبة الزببون    أج  أ منب 

نبه يجب  السب   نحبو دعبم       بامعتماد على التصميم بشك  دقيق ز ادة على بقية مكونات قيمة الزببون ف 
 : وترسيخ تب يق الظقاط التالية 

قة مبع الزببون والبتي تخبدلم الببرف  أله      لتسيير ال لاأكثر  التكظولوجية الررور ة لدعمتوفير المتبل ات ب 
  ظهبور مكانيبة  إدقة امتصال مع الزبون علبى سب ي  المثبال     وإمكانيةتساعد الزبون على امتصال بالمسسسة 

دعائم لبم مبن الب    ذيرك  الم لومات المت لقة بالزبون م اشرة مع أله اتصال قد يحدو بب  الببرف  وغب   
 .التقظية

دعم الجان  التكو   لك  عمال المسسسة ك  مستو  ينس  الكبم والظبوع المظاسب  مبن الم لومبات      ب 
 .ن قيمة المسسسة من قيمة الزبون أب ي  ترسيخ مفاايم التوجه بالزبون و

 .ضرورة دعم ال ح  والتبو ر   ا ا  خدمة الزبائن ب 
  .الإستراتيجيةز ادة التركيز على التحالفات ب 
 .على ممارسة التسو ق الفورله و الم اشر  التأكيدب 
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 .  بظاء وتسيير ال لاقة مع الزبون أو  الإنتانالتركيز على اكتساو التكظولوجيا ال الية سواء   ب 
 .  ك   ممارسة نشاطات المسسسة  الأخلاقب  روح تب يق ب 
 .ال م  الجماع  داخ  المسسسة  تشجيع مشاركة ال مال و ب  روح الفر ق وتظميةب 
ابتكار أسالي  حد ثة وتف ي  الأسالي  الموجودة لتخفي  الوقب  المسبت رق   كب  مراحب  الظربالم      ب 

  .الإنتاج  
  تقد ال اح  أن اا  الدراسة ت د حد ثة جدا نررا ل دلم وجود موضبوع ينب  بهبا  الصبي ة كمبا أن         

الدراسات التي توفرت  مع على حداثة  الموضوع اعتمادا على المت ير التبابع وربببه بتسبيير ال لاقبة مبع      
ة أن الدراسبة تبتم   أمبا مبن ناحيب   . يها بشك  عبالم لالزبون ااا على مستو  الدراسات التي تم الوصول ا

بب  تسبيير ال لاقبة مبع الزببون       فان ال اح  لم يجد أله دراسة رببب   على المسسسة امقتصاد ة الجزائر ة
  .الجزائر ةوتصميم المظتج   المسسسة امقتصاد ة 

ومظه فان الدراسة اا خصوصية الربط ب  تسيير ال لاقة مع الزبون وتصميم المظبتج مبن ال دا بة ولبيس          
ن الظها ة أله ليس من نتائج التصميم على ت ز ز رضا الزبون وومئه وإنمبا مبن ال حب    تقبديم تصبميم      م

بظاءا على تصميم موجه أصلا على أساس الزببون ومظبه  ظب  المخباطرة      ،من الزبونانبلاقا  قوله ال لاقة 
 .بشك  أكثر ثقة

 : فاق الدراسة آ
ن امبال   ما تم ربببه بتسبيير ال لاقبة مبع الزببون فب       وإذا، ن مستق   ال ح    مجال التصميم ك يرإ    

مبن  عبدد   ال حب    إمكانيبة   تني وجبد  نه ومن خلال ال ح  الاله قم  به فأغير  ،أكبر  تسع بشك 
 :ما  ل  الظقاط مظها 

  ؛س   تكو ن المستو ات ال لية   المسسسة   الجان  التسو ق  بشك  عالمب 
ل لاقبة مبع الزببون   اباا     خرر   بلادنا وما او مترتب  علبى تسبيير ا   ما او مستق   التصميم الأب 

 ؛ام ا 
ثار ال ير   تسيير ال لاقة مع الزبون ابو الحب  امسبتراتيج  بالظسب ة للمسسسبة امقتصباد ة       أع ُ تَا  تَب 

  ؛الجزائر ة
  ؛  المسسسة الجزائر ة ا  توجد علاقة س  ية ب  رضا الزبون ورضا ال امل ب 
 ؛المسسسة وإستراتيجيةال لاقة ب  تسيير ال لاقة مع الزبون ونرم الم لومات وتحد د م الم  ب

  .  المسسسة امقتصاد ة الجزائر ة ب قياس تف ي  المقارنة المرج ية التسو قية 
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 قائمة المراجع

 المراجع باللغة العربية  .1

 :الكتب  1ـ 1
 
في اطار معايير ادارة الجودة التسويقية المدخل الى التميز واحتلال التسويق  ادارة: محمد محمد ابراهيم  .1

    .1111، الطبعة الاولى، الدار الجامعية، الاسكندرية، الريادة في السوق
، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، مدخل الإعلانسلوك المستهلك : كاسر نصر المنصور .1

1112. 
 .1111افة للنشر والتوزيع، عمان، ، دار الثقمبادئ التسويق: محمد صالح المؤذن .3
، الطبعة الثانية، الدار الدولية للاستثمارات اتجاهات جديدة في التسويق: أوبر ويلسون، ترجمة نيقين غراب .4

 .1111ة، الثقافية، القاهر
 الأردن، والنشر للطباعة وائل دار الثالثة، الطبعة ،سلوك المستهلك مدخل استراتيجي: محمد ابراهيم عبيدات .5

2001. 
 . 1111ة،  الاردن،  ، أمانة عمان الكبرى مديرية الثقافعلاقات العملاء إدارة: محمد ابراهيم عبيدات  .2
 .1115الطبعة الأولى، مؤسسة طيبة للنشر واالتوزيع، القاهرة،  إدارة التسويق،: محمد الصيرفي .7
، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر مبادئ التسويق: زياد محمد الشرمان، عبد تاغفور عبد الله عبد السلام .8

 .1111والتوزيع، عمان، 
لنشر والتوزيع، ،  الطبعة الأولى، دار الفاروق لالتسويق أساسياتمرشد الأذكياء الكامل  : سارة وايت .1

 .1111 ،مصر
سلوك المستهلك المفاهيم العصرية : طلعت أسعد، عبد الحميد ياسر، عبد الحميد الخطيب، طارق خزندار .11

 .1115،  مكتبة الشقري، الرياض، والتطبيقات
جزء أول أساسي، مؤسسة   الاستراتجيات النظرية والتطبيق–التسويق المفاهيم : عصام الدين أمين أبو علفة  .11

 .1111نشر والتوزيع، الإسكندرية، حورس الدولية لل
 .1188، عالم المعرفة، الكويت، نظريات التعلم دراسة مقارنة: مصطفى ناصر، ترجمة علي حسين حجاج  .11
ار ، الجزء الأول، دإستراتيجيته  -مسؤوليته الأخلاقية  –التسويق تطوره : فيليب كوتلر، ترجمة مازن نفاع  .13

 . 1111علاء الدين، سوريا، 
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مدخل  (المنشآت التسويقية إدارة منافذ التوزيع : جمال الدين محمد المرسي،  ثابت عبد الرحيم إدريس .14
 .1117الدار الجامعية مصر،    ،)وصفي تحليلي 

، الكتاب الأول، التسويق أساسيات:  فيليب كوتلر، جاري ارمستروذج، تعريب سرور علي ابراهيم سرور .15
 .1117دار المريخ للنشر، الرياض ،

 .1128الأولى، دار المعارف، مصرن  ، الطبعةبحوث التسويق مدخل سلوكي: علي السلمي .12
، الطبعة الأولى،  دار التسويق الشامل والمتكامل أساسيات: محمد جاسم الصميدعي، بشير عباس العلاق  .17

 . 1111ناهج لنشر  التوزيع، عمان، الم
، الجزء الأول، دار المعرفة الجامعية، للطباعة والنشر والتوزيع  أساسيات التسويق:عبد السلام أبو قحف .18

 .1111الإسكندرية، 
 .1118، الطبعة الرابعة، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، تسويق الخدمات:هاني حامد الضمور  .11
 والمزي  التسويق مدخل إستراتيجي للبيئة التسويقية وسلوك المستهلكين: أحمد شاكر العسكري  .11

 .1111، دار الشروق، عمان، التسويقي
 .1112، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، التسويق أسس و مفاهيم معاصرة: ثامر البكري  .11
 . 1113عربية للتنمية الإدارية ، ، المنظمة الالتسويق الابتكاري: نعيم حافظ أبو جمعة  .11
لإشعاع الفنية، ، الطبعة الأولى، مكتبة ومطبعة امعاصرةالتسويق وجه نظر : عبد السلام أبو قحف  .13

 .1111الإسكندرية 
 . 1118، مركز الاسكندرية للكتاب، مصر، الميزة التنافسية في مجال الاعمال: نبيل مرسي خليل  .14

، الطبعة الأولى، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مبادئ التسويق: محمد الصيرفي .15
1115. 

 .1118المحمدية العامة، الجزائر،  ، الطبعة الأولى، داراقتصاد المؤسسة: ناصر دادي عدون  .12
مصر  ، مكتبة عين شمس، الطبعة الثانية،المفاهيم والاستراتيجيات سلوك المستهلك: عائشة مصطفى المنياوي .17

،1111.  
دار الجامعية، ال ،(مقارنة  دراسة) حماية المستهلك في المعاملات الالكترونية : خالد ممدوح إبراهيم  .18

 .1117الإسكندرية  
ية، ، الطبعة الأولى، الدار الجامعالمعاصر التسويق:ثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي  .11

 .1115الإسكندرية، 
 ، المنظمة العربيةاتجاهات المستهلكين نحو دولة المنشأ وأثرها على تصميم المزي  التسويقي:هبة فؤاد علي  .31

 .1114دارية حوو  ودراسات، مصر، للتنمية الإ
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،مجموعة النيل العربية،  -مقدمة في فكر واقتصاد وإدارة عصر اللادولة –العولمة : محسن أحمد الخضيرى  .31
 .1111الطبعة الأولى، القاهرة   

الثانية، المنظمة ، الطبعة مدخل التسويق بالعلاقاتالعلاقات بين المشتري والمورد : جيهان عبد المنعم رجب  .31
 . 1118حوو  ودراسات، القاهرة،  العربية للتنمية الادراية

وراق ، الطبعة الاولى، العلاقات الزبون إدارة: يوسف حجيم سلطان الطائي، هشام فوزي دباس العبادي  .33
 .1111للنشر والتوزيع، عمان، 

 .1111المجتمع العربي، عمان، تبة الطبعة الاولى، مكالتجارة الالكترونية، : عامر محمد خطاب  .34
ء للمنشر والتوزيع،  عمان،  ،  الطبعة الاولى،  دار صفاالمعرفة  إدارة معرفة الزبون إدارة: أميرة الجنابي  .35

1111 . 
القيمة إدارة العملاء كاستثمارات طويلة الأمد  :سونيك غوبتا، دونالد ليهمان، ترجمة امين الايوبي  .32

 .1112ار العربية للعلوم، بيروت، الطبعة الأولى الد، المدى الطويلالاستراتيجية للعملاء على 
زيع، الطبعة الأولى، ، الأهلية للنشر والتوالتسويق نظريات حديثةديقد بيبل، ترجمة  محمد موسى عمران،  .37

 .1117عمان  
الجامعية، الاسكندرية ار ، الطبعة الاولى، الدمدخل استراتيجيادارة التسويق : محمد عبد العظيم أبو النجا  .38

،1111. 
 1111، الدار الجامعية، الاسكندرية، كيفية تحقيقه والاحتفاظ عليهولاء المستهلك : علاء عباس علي  .31

ة المجتمع العربي ، ، الطبعة الثانية ، مكتب تسويق المعلومات: رحوي مصطفى عليان ، ايمان فاضل السامرائي  .41
 . 1112عمان ، 

صفاء ، الطبعة الاولى، دار مدخل نظميادارة الانتاج والعمليات : محمد احمد فياض، عيسى يوسف قدادة  .41
 .1111للنشر والتوزيع، عمان، 

مكتبة ، الطبعة الثانية، قواعد البيانات أساسيات: ياسر مطيع، محمد الراميني، تامر جلال، محمد نصر الله  .41
 .1118المجمع العربي، عمان، 

الحديث،  مصر،  دون  ،  المكتب العربينظم المعلومات لاتخاذ القرارات الادارية: مد السيد اسماعيل مح .43
 . تاريخ نشر

 .1111تبة المجتمع العربي، عمان، الطبعة الأولى، مكالتجارة الالكترونية، : عامر محمد خطاب  .44
 .1114 ، الدار الجامعية، الاسكندرية،مبادئ التسويق :سمحمد فريد الصحن، نبيلة عبا .45
 .1111ة الرابعة، دار وائل، عمان، ، الطبعمدخل سلوكيتطوير المنتجات الجديدة : محمد ابراهيم عبيدات  .42
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مدخل إدارة الإنتاج والعمليات : محمد محمود الشواربي :  الوود اس بفا، راكيش كى سارن، تعريب .47
 .1111ولى، دار المريخ، الرياض، ، الطبعة العربية الاحديث

 .1111نية، دار المسيرة، الاردن، ، الطبعة الثامقدمة في إدارة الإنتاج والعمليات: سليمان خالد عبيدات  .48

للنشر والتوزيع،  ، الطبعة الاولى، دار الحامدبين النظرية والتطبيقبحوث التسويق : محمد عبد الله العوامره  .41
 .1111الاردن، 

منظور الميزة نظم المعلومات الاستراتيجية : محمد عبد حسين الطائي، نعمة عباس خضير الخفاجي  .51
 . 1111، الطبعة الأولى، دار الثقافة، الاردن، الاستراتيجية

 . 1118، الدار الجامعية، الاسكندرية، التسويق المتقدم: محمد عبد العظيم أبوالنجا  .51
، البصر النافذ في طريقة تفكير السوقكيف يفكر الزبائن :الأبرش جيرالد زالتمان، ترجمة محمد رياض  .51

 .1114الحوار الثقافي، لبنان، 

 دار المسيرة، الاردن،  ، الطبعة الأولىالتسويق الاستراتيجي: محمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثمان يوسف  .53
1111  . 

لتنمية الإدارية، القاهرة، المنظمة العربية ل، التسويق في عصر الانترنت والاقتصاد الرقمي: بشير العلاق  .54
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1111 . 
 .1111، الدار الجامعية، القاهرة، مدخل اتخاذ القراراتإدارة الإنتاج والعمليات : محمد توفيق ماضى  .51
 .1115، المنظمة العربية للتنمية الإدارية مصر، الإدارة البيئية المتكاملة: سامية جلالا سعد  .21
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 . 1111العراق،  كلية الحدباء الجامعة ، 
 التسـويقي  الاداء علـى  وأثرها التسويقية البرام  تدقيق:   الزيادات عواد السعودي، محمد أحمد موسى .2

،  2 العدد  ، 39 المجلّد الإدارية، العلوم دراسات، مجلة  الادوية لصناعة العربية الشركة على تطبيقية دراسة
 .1111الجامعة الاردنية ، 
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، المجلة دراسة نظرية تحليليةمدخل تحليل ربحية الزبون : نزار حبيب عباس، عزام عبد الوهاب عبد الكريم  .7
 .  ن، العراقالعراقية للعلوم الادارية، العدد الخامس والعشرو

دراسـة تحليليـة في   أثر التكامل بين قيمة الزبون وإستراتيجية النمو في اداء الاعمال : فاضل عباس كريم  .8
، جامعـة   ، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والادارية ، العدد التاسع عشر معمل الالبسة الرجالية في النجف

 . 1111الكوفة ،العراق ، 
دراسة تطبيقية في أثر ابعاد جودة التعليم في تعزيز قيمة الزبون : أميرة هاتف الجنابي، ناجحة محمد طاهر  .1

جامعة الكوفة، العراق، ، 1، العدد 11المجلد ،مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والادارية،  المعهد التقني نجف
2009 . 

دراسـة  تبني تقنية الايصاء التسويقي في منظمات الاعمال : درمان سليمان صادق ، رعد الياس درويشان  .11
جامعة  ، مجلة جامعة كربلاء العلمية ، المجلد التاسع، العدد الرابع ، تحليلية في معامل السجاد اليدي في اربيل

 .1111كربلاء ، العراق ، 
قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات إدارة : ليث علي الحكيم، عمار عبد الأمير زوين  .11

فرع / دراسة تطبيقية في شركة آسيا سيل للاتصالات )ودةعلاقات الزبون باستخدام نشر دالة الج
جامعة القادسية، العراق،  العدد الثالث، 11، مجلة القادسية للعلوم الادارية والاقتصادية المجلد (النجف
1111. 

تسويق العلاقة مع العملاء بالتطبيق على متاجر الاقسام والمحلات والفروع  : الفت ابراهيم جاد الرب عطا  .11
، كلية التجارة، جامعة القاهرة، 21المحاسبة والادارة والتامين، الجزء الثاني، العدد  ، مجلةدراسة ميدانية

1117 .  
 ، مجلةبغداد في فلسطين فندق في تطبيقية دارسةالزبون  ورضا المنظمية الثقافة بين العلاقة: أحمد  طارق دنيا .13

 الجامعة، العراق،  الاقتصادية للعلوم بغداد والعشرون، كلية الثامنالجامعة، العدد  الاقتصادية للعلوم بغداد كلية
2011 . 

 الأعمال منظمات الإدارية في القرارات على أثرها و الحديثة المعلومات تكنولوجيا: البحيصي  محمد عصام .14
 الرابع المجلد (الإنسانية الدراسات سلسلة) الإسلامية الجامعة ،  مجلة الفلسطيني للواقع استطلاعية دراسة -

 .2006 يناير ، 177 155 :الأول،ص العدد عشر،
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 مدى الزبون واحتساب قيمة الربحية تحليلي مدخلي استعمال :عبد لله  ،محمد نزار احمد.م.عاصم، م خلود .15
 والعشرون، كلية الثالث الجامعة، العدد الاقتصادية للعلوم بغداد كلية مجلةعلاقات الزبون،  إدارة في الحياة
 .  1111الجامعة، العراق،  الاقتصادية للعلوم بغداد

 الزبون تفضيلات وفق على ابعاد الجودة تحديد في القيمة هندسة اسلوب استخدام :جواد  احمد كاظم .11
والسبعون،  الرابع والاقتصاد، العدد الإدارة ، مجلةالمجمدات الخفيفة معمل الصناعات شركة في تطبيقية دراسة
 .1111العراق،   المستنصرية،الجامعة 

،  51مجلة الاكاديمي، العـدد  مظهرية المنت  الصناعي ودورها في تفضيلات المستخدم، : جاسم خزعل بهيل .17
  . 1111بجامعة بغداد ، العراق،  

دراسة استطلاعية في الشركة العامة رأس المال الفكري وأثره في تصميم المنت  :  محمد منيب محمود  .18
كلية الحدباء الجامعة، ، 18و  17، مجلة حوو  مستقبلية، العدد نينوى/ الادوية والمستلزمات الطبية لصناعة 
 .  1111العراق، 

 في تطبيقية دراسة الجودة بمتطلبات للايفاء QFDاداة  تطبيق: لودير  كايزاك الخطيب، تالين كامل سمير .11
 الجامعة المستنصرية،  والثمانون، السادس والاقتصاد، العدد الإدارة مجلة ، الجلدية للصناعات العامة الشركة
 .1111العراق،  

دراسة استطلاعية   G-QFDامكانية اقامة النشر الاخضر لوظيفة الجودة : أحمد هاني محمد النعيمي  .11
، مجلة حوو  مستقبلية، العدد الخامس والثلاثون، معمل حمام العليل/ في الشركة العامة للسمنت الشمالية 

  .1111العراق،  كلية الحدباء الجامعة، 
، التكاليف تخفيض في وأثرهما Taguchiتاكوشي  بطريقة الجودة تكاليف علاقة: جاسم  رغد هاشم .11

   .،الجامعة المستنصرية،  العراق 1118/ والستون الثامن والاقتصاد، العدد الإدارة مجلة
التكامل بين سلسلة قيمة الزبون وسلسلة قيمة : زكريا مطلك الدوري، يعرب عدنان حسين السعيدي     .11

 للعلوم بغداد عشر ،كلية  الثالث الجامعة، العدد الاقتصادية للعلوم بغداد كلية مجلة ،، مدخل تحليليالمنظمة 
 . 1112الجامعة، العراق،   الاقتصادية

خيضر،  مجلة العلوم الانسانية، جامعة محمدلنمو، االفساد الاقتصادي أبعاده وانعكاساته على : حساني رقية  .13
 . 1111،  11بسكرة، العدد 
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توظييف تكنولوجيا الانترنت كأداة لترشيد وتوجيه سلوك : بودي عبد القادر، بودي عبد الناصر   .14
بسكرة  العلوم الانسانية، جامعة محمد خيضر، مجلة موبيليس للهاتف النقال المستهلك دراسة حالة شركة

 . 1111، 11الجزائر، العدد 
أثر البحث والتطوير على التوجه نحو التسويق الدولي : عبد الباسط ابراهيم خسونة، خالد خلف الزريقات  .22

ة للتنمية ي، العدد الاول، المنظمة العرب33، المجلة العربية للإدارة، المجلد في شركات صناعة الادوية الاردنية
 .1111الادارية، مصر، 

تأثير إدارة علاقات الزبون في تحقيق جودة الخدمات في شركات : جاسم القيسي ، كريم ذباب احمد .12
للبحو   مجلة ديالى، دراسة مسحية في شركة زين العراق للإتصالات الاتصالات العاملة في العراق 

 .1111، 42ـ   1الصفحات  55العدد ، العراق، جامعة ديالي، الانسانية
22. ‎ تصميم المنت  في الأسبقيات التنافسية دراسة استطلاعية  أثر: أكرم أحمد الطويل، وعلى عبد الستار الحافظ

، مجلة تنمية الرافدين، العدد الرابع لآراء عينة من مدراء الشركات الصناعية المساهمة محافظة نينوى
 .1111الموصل، والعشرون، بكلية الادارة والاقتصاد، جامعة 

 

 الملتقيات  3ـ  1
المؤتمر العلمي الدولي إدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزبون، : ثامر ياسر البكري  1

 . 1114نيسان  18-12لعلوم الادارية كلية الاقتصاد وا-السنوي الرابع جامعة الزيتونة الأردنية

 العربي الفرص الوطن في الثاني التسويق العربي ، الملتقىبالعلاقاتالتسويق :  حسن أحمد فخري إلهام  1
 .2003 أكتوبر     6-8والتحديات، الدوحة، 

، الملتقى ادارة المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسية: فريد كورتل   3
قطاع المحروقات في الدول الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج 

 . العربية
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 الخامس الملتقى، والحلول المعلومات أمن تهدد التي الإستراتيجية المخاطر: العسيري  سعيد لله عبد بن محمد 4
 العربية المملكة، وتحديات نجاحات :الشاملة الإلكترونية الخدمات :الشرقية بالمنطقة الالكترونية للخدمات
 .1111مارس  14ـ  11السعودية،  

 الأردنية الصناعية المنشآت الآني ي الإنتاج تكاليف نظام:  المطارنة  فلاح غسان البشتاوي، حسين سليمان   5
(JIT) الأعمال إستراتيجياتالمؤتمر العلمي الرابع  الريادة والابداع   ، الاستراتيجية القرارات اتخاذ في ودوره 

 . دلفياجامعة فيلا كلية العلوم الادارية والمالية ، 1115مارس   15و  12 العولمة ، تحديات مواجهة في

المؤتمر العلمي الرابع    مقترح نظام   الصيانة موارد لتخطيط معلومات نظام تصميم:  علوان نايف قاسم  2
كلية العلوم  1115مارس   15و  12العولمة ،  تحديات مواجهة في الأعمال الريادة والابداع  إستراتيجيات
 .الادارية والمالية ، جامعة فيلادلفيا

 

  الانترنت 4ـ  1
انظر الرابط  التعليمالبنية التحتيه لتقنية المعلومات  ومستقبل : الرتيمي، وجدي سالم بسباس  ابوالقاسممحمد  .1

 :التالي 
www.arteimi.info/papers/1.doc 

 :انظر    متوسط المرجح لتكلفة رأس المال .1
 http://infotechaccountants.com/forums/showthread.php/1689-%D9%83%D9%8A%D9%81-

%D9%8A%D8%AA%D9%85-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8-

%D8%AA%D9%83%D9%84%D9%81%D8%A9-%D8%B1%D8%A7%D8%B3-

%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84-%D8%9F  

 

3.   http://www.w3comp.com/vb/showthread.php?t=601منين  الدات 

مؤشرات نجاح نظام المعلومات الإدارية  ودورها في الإبداع  : نجله يونس محمد ال مراد  ، احمد مؤيد عطية الحيالي  .4
 :الرابط التالي  انظر والتميز دراسة استطلاعية في المصارف الحكومية والأهلية في مدينة الموصل

eco.asu.edu.jo/ecofaculty/wp-content/uploads/2011/04/6.doc  
 

  :انظر الرابط التالي   ( CAD/CAM ) بالحاسب التصميم والتصنيع .2
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html 

 

 

 
 
 
 

http://www.arteimi.info/papers/1.doc
http://infotechaccountants.com/forums/showthread.php/1689-%D9%83%D9%8A%D9%81-%D9%8A%D8%AA%D9%85-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8-%D8%AA%D9%83%D9%84%D9%81%D8%A9-%D8%B1%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84-%D8%9F
http://infotechaccountants.com/forums/showthread.php/1689-%D9%83%D9%8A%D9%81-%D9%8A%D8%AA%D9%85-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8-%D8%AA%D9%83%D9%84%D9%81%D8%A9-%D8%B1%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84-%D8%9F
http://infotechaccountants.com/forums/showthread.php/1689-%D9%83%D9%8A%D9%81-%D9%8A%D8%AA%D9%85-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8-%D8%AA%D9%83%D9%84%D9%81%D8%A9-%D8%B1%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84-%D8%9F
http://infotechaccountants.com/forums/showthread.php/1689-%D9%83%D9%8A%D9%81-%D9%8A%D8%AA%D9%85-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8-%D8%AA%D9%83%D9%84%D9%81%D8%A9-%D8%B1%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84-%D8%9F
http://infotechaccountants.com/forums/showthread.php/1689-%D9%83%D9%8A%D9%81-%D9%8A%D8%AA%D9%85-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8-%D8%AA%D9%83%D9%84%D9%81%D8%A9-%D8%B1%D8%A7%D8%B3-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84-%D8%9F
http://www.w3comp.com/vb/showthread.php?t=601الدات
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
http://www.forums.topmaxtech.net/t3849.html
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دراسة الاستراتيجيات القيادية في ادارة التغيير التنظيمي والتعامل مع مقاومته : صالح بن سليمان الفائز  .1
، دكتوراه فلسفة، جامعة نايف السعودية ميدانية على قيادات قطاع وزارة الداخلية في المملكة العربية

 . 13: ، ص 1118العربية للدراسات الامنية، الرياض، 
ادارة شكاوى العملاء وإستراتيجية انعاش الخدمة في القطاع المصرفي في : الجمل  غانم جميل زهدي .2

 . 1117رسالة دكتوراه، جامعة عمان العربية للدراسات العلية، الاردن،   ،الأردن

عة إمكانية تطبيق الجودة في المدرية العامة للدفاع المدني، رسالة ماجستير، جام: جمعان عبد الكريم سعيد  .3
 . 1115الملك سعود، السعودية   

 شركات من لعينة ميدانية دراسةالتنافسية  الميزة بتحقيق التصميم إدارة علاقة: عمرو  خالد دانه .4
 الأوسط الشرق جامعة، الأعمال إدارة في  رسالة ماجستير ، الأردن العاملة في والتعمير الإنشاء
 . 1111، عمان، للدراسات

العوامل المحددة لتطبيق استراتيجية تشكيل المنت  طبقا : سلطان محمد سعيد سلطان فريحات  .2
، رسالة دكتوراهالأردن، المساهمة في  للمواصفات المطلوبة من قبل الزبائن في الشركات الصناعية

 . 1118 ، الاردن، للدراسات العليةالعربية جامعة عمان 
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 الممارسة التسويقية المراحل المتقدمة لتطور نقاط مهمة في  (10_10)الملحق رقم  
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 قائمة الأساتذة المحكمين  (60_60) الملحق رقم
 الجامعة  الاسم 
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 المسيلة  قاسمي كمال. د
 بسكرة منصوري كمال. د

 بسكرة مفيدة يحياوي. أ د 
 المسيلة رابح بلعباس. د 
 المسيلة عبد الله صالح. د 
 المسيلة نويبات عبد القادر. د 
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 الترابط بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير التابع  مصفوفة (12_10)الملحق رقم 
 المظهرية التكيفية التعاونية الجمالية الجدارات ولاء الزبون صوت الزبون قيمة الزبون رضا الزبون 

 Pearson رضا الزبون
Correlation 

1 ,440(**) ,653(**) ,135 ,473(**) ,272(**) ,373(**) ,144 ,525(**) 

Sig. (2-tailed)   ,000 ,000 ,097 ,000 ,001 ,000 ,078 ,000 

 Pearson قيمة الزبون
Correlation 

,440(**) 1 ,630(**) ,248(**) ,417(**) ,365(**) ,244(**) ,017 ,188(*) 

Sig. (2-tailed) ,000   ,000 ,002 ,000 ,000 ,002 ,835 ,020 

 Pearson صوت الزبون
Correlation 

,653(**) ,630(**) 1 ,415(**) ,610(**) ,325(**) ,471(**) ,058 ,307(**) 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000   ,000 ,000 ,000 ,000 ,478 ,000 

 Pearson ولاءالزبون
Correlation 

,135 ,248(**) ,415(**) 1 ,726(**) -,045 ,503(**) ,368(**) ,006 

Sig. (2-tailed) ,097 ,002 ,000   ,000 ,583 ,000 ,000 ,940 

الجدددددددددددددددددددددددددارات 
 الجورية

Pearson 
Correlation 

,473(**) ,417(**) ,610(**) ,726(**) 1 ,028 ,665(**) ,442(**) ,151 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   ,734 ,000 ,000 ,064 

          
 Pearson الجمالية

Correlation 
,272(**) ,365(**) ,325(**) -,045 ,028 1 ,175(*) ,064 ,447(**) 

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,583 ,734   ,031 ,437 ,000 

 Pearson التعاونية
Correlation 

,373(**) ,244(**) ,471(**) ,503(**) ,665(**) ,175(*) 1 ,505(**) ,300(**) 

Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,031   ,000 ,000 

 Pearson التكيفية
Correlation 

,144 ,017 ,058 ,368(**) ,442(**) ,064 ,505(**) 1 ,215(**) 

Sig. (2-tailed) ,078 ,835 ,478 ,000 ,000 ,437 ,000   ,008 

 Pearson المظهرية
Correlation 

,525(**) ,188(*) ,307(**) ,006 ,151 ,447(**) ,300(**) ,215(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,020 ,000 ,940 ,064 ,000 ,000 ,008   

          

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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 نتائج تنقية المقياس (13_10)الملحق رقم 
 :رضا الزبون 

 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,745 8 

 
 Item-Total Statistics 
 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

01satis 29,4934 14,848 ,451 ,717 

02satis 29,4474 14,858 ,486 ,712 

03satis 29,4474 13,957 ,503 ,706 

04satis 29,3750 14,978 ,475 ,714 

05satis 29,8947 14,638 ,404 ,726 

06satis 29,7237 13,844 ,440 ,720 

07satis 29,5263 15,973 ,363 ,732 

08satis 30,0789 13,477 ,440 ,722 

 

 :قيمة الزبون 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,758 7 

 
 Item-Total Statistics 
 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-Total 

Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

09valeu 22,5743 24,178 ,487 ,727 

10valeu 22,6959 22,118 ,566 ,708 

11valeu 22,6216 21,706 ,608 ,697 

12valeu 22,3108 24,406 ,552 ,712 

13valeu 21,9797 29,612 ,249 ,767 

14valeu 21,4797 28,523 ,492 ,737 

15valeu 21,8514 26,440 ,428 ,739 
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 Reliability Statistics                                                         :صوت الزبون 

 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,878 7 

 
  
Item-Total Statistics 
 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

16voi 22,9539 28,706 ,672 ,862 

17voi 23,2237 28,705 ,595 ,869 

18voi 23,3289 26,235 ,608 ,869 

19voi 23,3947 26,797 ,644 ,863 

20voi 23,2105 25,015 ,807 ,840 

21voi 23,0855 26,820 ,615 ,867 

22voi 23,1974 26,054 ,726 ,852 

 

 Reliability Statistics                                                  :ولاء الزبون 

 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,755 6 

 
 Item-Total Statistics 
 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

23fidel 18,8487 17,017 ,295 ,753 

24fidel 18,1711 16,540 ,493 ,722 

25fidel 18,5461 15,865 ,428 ,738 

26fidel 18,6776 14,511 ,681 ,670 

27fidel 18,4934 13,960 ,645 ,675 

28fidel 18,9079 15,356 ,473 ,726 
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 :الجدارات الجوهرية 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,860 11 

 Item-Total Statistics 
 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

29supo 35,1419 69,769 ,611 ,846 

30supo 35,3041 65,519 ,730 ,836 

31supo 35,7635 63,025 ,706 ,836 

32supo 36,0878 62,108 ,644 ,841 

33supo 36,7297 65,124 ,598 ,845 

34supo 35,4257 76,409 ,116 ,859 

35supo 36,7230 69,004 ,352 ,858 

36supo 35,2027 66,285 ,690 ,839 

37supo 35,5608 66,398 ,660 ,841 

38supo 35,1959 68,907 ,714 ,841 

39supo 35,2297 70,695 ,484 ,853 

 

 :الجمالية في تصميم المنتج  
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,791 7 

 
 Item-Total Statistics 
 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

01esth 22,6250 23,759 ,430 ,781 

02esth 23,0526 25,348 ,334 ,790 

03esth 22,8289 23,163 ,571 ,757 

04esth 22,5724 22,644 ,716 ,737 

05esth 22,9671 20,588 ,598 ,749 

06esth 23,6250 20,501 ,569 ,756 

07esth 22,7500 22,851 ,484 ,772 
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 :التعاونية 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,713 7 

 
  
Item-Total Statistics 
 

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

 08coop 24,9041 17,605 ,372 ,701 التعاونية

 09coop 24,3493 19,760 ,268 ,711 التعاونية

 10coop 23,8425 19,265 ,459 ,674 التعاونية

 11coop 23,7329 20,183 ,448 ,681 التعاونية

 12coop 23,8767 17,902 ,541 ,651 التعاونية

 13coop 23,6507 17,594 ,635 ,631 التعاونية

 14coop 24,1370 18,326 ,363 ,699 التعاونية

 

 :التكيفية 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,719 5 

 
  
Item-Total Statistics 
 

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

 15adap 14,3158 11,661 ,590 ,634 التكيفية

 16adap 14,5921 11,038 ,526 ,651 التكيفية

 17adap 14,2566 12,695 ,443 ,686 التكيفية

 18adap 14,5526 11,613 ,436 ,689 التكيفية

 19adap 15,4671 11,098 ,428 ,697 التكيفية
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 :المظهرية 
 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,760 6 

 
 Item-Total Statistics 
 

  

Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

 20phen 21,1711 8,659 ,680 ,669 المظهرية

 21phen 21,1645 11,503 ,384 ,754 المظهرية

 22phen 21,1645 9,953 ,505 ,727 المظهرية

 23phen 20,9671 9,966 ,704 ,673 المظهرية

 24phen 20,9934 11,318 ,459 ,736 المظهرية

 25phen 20,6908 12,824 ,306 ,761 المظهرية

 

 
 

 المتوسط والوسيط والانحراف المعياري لكل مؤشرات الاستبياننتائج  (14_10)الملحق رقم  
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 اختبار فرضيات الانحدار الخطي  (15_10)الملحق رقم 
 :اختبار فرضيات الانحدار الخطي 

يقوم هذا الافتراض على ان العلاقة بين المتغير المسـتق  والمـتغير التـابلا علاقـة خطيـة و كـ        : ـ الخطية 
 اختبار 

 
 
 ـنلاحظ انتشار القيم حول المحور الافقي وعدم اتخاذهـا ل  لخطيـة   ولىك  معـين اـا يـدعم الفرضـية ا     ش

 النموذج 
خـر  والـذي هـو    أ ك  اختبار الانتشار لاتخاذه شك  الخطية م  خلال الانتشار المحسـو  بطريقـة    كما

 لشك  التالي اظاهر في 

 
 

 يدعم هذا الشكل تأكيد النتيجة السابقة وهي خطية العلاقة بين المتغيرين 
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يفترض نموذج الانحدار الخطي التوزيـع الطبيعـي للأطـأ و كـن ذلـ  مـن       : التوزيع الطبيعي : ثانيا 
 خلال تحليل البواقي التي  ثلها المدرج التكراري للبواقي المعيارية 

 

 
 يتبين لنا من هذا التمثيل ان البواقي تأخذ شكل التوزيع الطبيعي 

الخطي ان التباين متساوي لقـيم المـتغير المسـتقل علـل  ـول       يفترض النموذج: تساوي التباين : ثالثا 
خط الانحدار و كن اختبار هذا الفرض بالاعتماد علل انتشـار البـواقي فـاذا كانـم قـيم البـواقي لا       
تزداد او تقل مع تزايد او نقصان قيم المتغير المستقل او القيم المتنبأ بهـا يتحقـق شـرط تسـاوي التبـاين       

 الانتشار السابق  وهذا ظاهر في شكل
 هذا شرط يرتبط بشكل رئيسي بالبيانات المتجمعة عبر الزمن : استقلالية الخطأ : رابعا 

التحليـل الاحصـائي باسـتأدار بر ـة      ،محمـد خـير   : هذه المراحل و رق اجرائها موجودة في كتاب
spss  ،2112 ،الاردن ،دار جرير . 

 
 
 

 



قـــــلاحـــــالم  3 

 

380 
 

 ملأص اختبار الفرضيات  (10_10)الملحق رقم 
رقم 

 الفرضية
نتيجة اختبار  فرضيات العدم للفرضيات الجزئية نص الفرضية الرئيسية

الفرضية 
 الجزئية

نتيجة  
اختبار 

الفرضية 
 الرئيسية

تؤثر تسيير العلاقة مـلا الزبـون    10
على تصميم المنتج في المؤسسـة  

 .الاقتصادية الجزائرية
 

تم قبول   
 الفرضية 

تسيير العلاقة مـلا الزبـون    تؤثر 10
على كـ  مكونـات تصـميم    
المنتج في المؤسسـة الاقتصـادية   

 .الجزائرية
 

لا تؤثر تسيير العلاقـة مـلا    
الزبون على مظهريـة المنـتج   
ضــم  عمليــة التصــميم في 
ــادية   ــة الاقتصـ المؤسسـ

 الجزائرية؛ 
 

  رفض
 
 

 قبول

لا تؤثر : فرضية العدم ا ولى    
تسيير العلاقة ملا الزبون على 
التكيفية في تصميم  المنتج في 
 المؤسسة الاقتصادية الجزائرية ؛

 رفض

لا تؤثر تسيير العلاقـة مـلا      
ــة في  ــى التعاوني ــون عل الزب
تصــميم المنــتج في المؤسســة 

 الاقتصادية الجزائرية ؛
 

 رفض

لا تؤثر تسيير العلاقـة مـلا      
الزبون على جماليـة تصـميم   
المنتج في المؤسسة الاقتصـادية  

 الجزائرية 
 

 رفض
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رقم 
 الفرضية

نتيجة اختبار  فرضيات العدم للفرضيات الجزئية نص الفرضية الرئيسية
الفرضية 

 الجزئية

نتيجة  
اختبار 

الفرضية 
 الرئيسية

تؤثر كـ  مرتكـزات تسـيير     13
العلاقة ملا الزبون على تصـميم  
المنتج في المؤسسـة الاقتصـادية   

 الجزائرية 
 

لا يؤثر رضـا الزبـون علـى    
تصــميم المنــتج في المؤسســة 

 .الاقتصادية الجزائرية
 

  رفض
 
 
 

 رفض

لا تؤثر قيمـة الزبـون علـى      
تصــميم المنــتج في المؤسســة 

 .الاقتصادية الجزائرية
 

 قبول

لا يؤثر صوت الزبـون علـى     
تصــميم المنــتج في المؤسســة 

 .الاقتصادية الجزائرية
 

 قبول

لا يــؤثر ولاء الزبــون علــى   
تصــميم المنــتج في المؤسســة 

 .الاقتصادية الجزائرية
 

 قبول

لا تؤثر الجـدارات الجوهريـة     
لتسيير العلاقـة مـلا الزبـون    
ــتج في   ــميم المن ــى تص عل
ــادية   ــة الاقتصـ المؤسسـ

 .الجزائرية
 

 رفض
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رقم 
 الفرضية

نتيجة اختبار  فرضيات العدم للفرضيات الجزئية نص الفرضية الرئيسية
الفرضية 

 الجزئية

نتيجة  
اختبار 

الفرضية 
 الرئيسية

تؤثر مرتكزات تسـيير العلاقـة    10
ملا الزبون مجتمعة علـى كـ    
ــتج في  ــات تصــميم المن مكون

 . المؤسسة الاقتصادية الجزائرية
 

ــؤثر مرتكــزات تســيير  لا ت
العلاقة مـلا الزبـون مجتمعـة    
على جمالية تصميم المنـتج في  
ــادية   ــة الاقتصـ المؤسسـ

 .الجزائرية
 

قبول، لم تؤثر 
كل المرتكزات 
على الجمالية 

في تصميم 
المنتج ، بل 

أثرت كل من 
قيمة الزبون 

وصوت الزبون 
والجدارات 

 .الجوهرية فقط

 رفض

ــؤثر مرتكــزات تســيير    لا ت
العلاقة مـلا الزبـون مجتمعـة    
ــة في تصــميم  ــى التعاوني عل
المنتج في المؤسسة الاقتصـادية  

 .الجزائرية 
 

قبول، نظرا 
لتأثير مرتكز 

الجدارات 
الجوهرية فقط 
على التعاونية 

في تصميم 
 .المنتج 

ــؤثر مرتكــزات تســيير    لا ت
العلاقة مـلا الزبـون مجتمعـة    
على التكيفية تصـميم المنـتج   

المؤسســـة الاقتصـــادية في 
 .الجزائرية 

 

قبول، نظرا 
لوجود تأثير 

لكل من صوت 
الزبون 

والجدارات 
الجوهرية فقط 
على التكييفية 

في تصميم 
 المنتج

تؤثر مرتكزات تسيير العلاقـة    
مــلا الزبــون مجتمعــة علــى 
المظهرية في تصميم المنـتج في  
ــادية   ــة الاقتصـ المؤسسـ

 .الجزائرية

قبول، نظرا 
تكز لتأثير مر

رضا الزبون  
فقط على 

المظهرية في 
 .تصميم المنتج 
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 غة العربية لالاستبيان بال  (17_10)الملحق رقم 
 الدراسةستبيان ا

 جامعة محمد خيضر بسكرة 
 كلية العلور الاقتصادية والعلور التجارية وعلور التسيير

 قسم علور التسيير 
 

 :استبيان حول 
 تأثير تسيير العلاقة مع الزبون علل تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية 

 
 المحترر   ......................................................................................الى السيد مدير    
 تحية  يبة،  وبعد،،،

بعـاد تصـميم المنـتج في    أثر مكونات تسيير العلاقة ملا الزبـون علـى   أ تهدف هذه الدراسة الى معرفة       
المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، وتعتبر هذه الدراسة متطلـ  ززئـي للوصـول علـى درزـة دكتـوراه في       

وقد تم اختيار مؤسسـتكم كوحـدة مـ  المؤسسـات المشـمولة      . التسويق م  زامعة محمد خيضر بسكرة 
 .بالدراسة 

علمـا بـان المعلومـات الـد تقـدمو ا      . ات هذا الاستبيان بتمع  والإزابة عليها بموضوعية يرزى قراءة فقر
 . يتم استخدامها  غراض الدراسة والبوث العلمي لا غير 

 وتفضلوا بقبول كل عبارات الاحترار والتقدير
 
 
 

 الباحث
 
 
 

  
 
 



قـــــلاحـــــالم  3 

 

384 
 

 .هو ساري ضم  مؤسستكم بحيث تعبر على مافي الخانة المناسبة  الازابة تكون بوضلا علامة  
 صائص العامة الخ:  ولاا
 أنثى ذكر                    :  الجنس   0
 سنة 52و  20بين                                سنة 22م  أق                       :  الس   2

                                  سنة  52و 50بين                              سنة  52اكبر م 
     سنة  00و  0بين                         سنوات  2م  أق          :الخبرة  5

                   سنة   01و  02بين                       سنة  01كثر م  أ  
        TS        مهنـدس             ليسـانس     فمـا دون      لوريـا  ابك :  المسـتو  العلمـي    5
   ماستر             مازستير       دكتوراه 
 خصائص المؤسسة المشمولة بالدراسة : ثانيا 
سـؤال رقـم   الاذا كانت الازابـة بــ لا انتقـ  الى     لا    نعم    : ه  لديكم ادارة خاصة بالتسويق 2
1 
         الادارة التجاريـة            ادارة المبيعـات        ادارة التسـويق   :   ما هو مسـمى هـذه الوحـدة     0

 ..........................................................غير ذلك 
 مختلطة             زنبية  أ          وطنية بالكام       : ملكية المؤسسة   1
 لا             نعم :      ه  تقوم المؤسسة بالتصدير  8
 %    ...................:  ما هي نسبة الصادرات  الى المبيعات الكلية   9

 %       ....................:  ما هي الحصة السوقية للمؤسسة في السوق الوطنية    06
 لا           نعم    : ه  تعم  المؤسسة بموز  ترخيص صناعي م  شركة أزنبية   00
أقـ  مـ                    26أقـ  مـ                       9أقـ  مـ     :  عدد عمال المؤسسة  02

066                                      
                              266أقــ  مــ                  226أقــ  مــ                 أكــبر مــ

226   
 دج........................................................................................................................: رقم أعمال المؤسسة يفوق 05
 ضعيفمتوسط       زيد          :   المؤسسة تسير علاقتها ملا الزبون بشك   05
 ضعيفة    متوسطة   زيدة          :             لدينا منتجات مصممة بجودة   02
 لا  نعم          : نعتمد في تصميم منتجاتنا على مؤسسات متخصصة  00
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 مدى تبني المؤسسة لمبادئ تسيير العلاقة مع الزبون :  ثالثا
موافق   الرقم 

 تماما
غير  محايد موافق

 موافق
غير موافق 

 تماما
الجذب الاحتفاظ الرضا معالجة :  الزبون رضا 

 الشكوى
     

      تهتم المؤسسة بقياس مستو  رضا زبائنها  0
      ا هنتحرص المؤسسة على تحسين فهم احتيازات زبائ 2
      ك  العمال تجاه ارضاء الزبونالمؤسسة تجند   3
 تم المؤسسة بأي شكو  م  الزبون مهما كانت اهمية  4

 هذا الزبون
     

      نملك نسبة زيدة م  الزبائ  الجدد ك  سنة 5
      نسبة الاحتفاظ بزبائننا زد مرتفعة  0
      تحرص المؤسسة على الاستجابة السريعة لطلبيات الزبون 7
 اشراكز  أحس  قنوات الاتصال م  أاختيار نلتزم ب 8

 زبائننا
     

      ربحية الزبون : الزبون قيمة  
       نتوم  تكلفة كبيرة في الحصول على زبائ  زدد 2
      نخفض السعر للزبون بناءا على محفظته المالية 01
      الزيادة في السعر هي نتاج الزيادة في منافلا منتجاتنا 00
       تم اكثر بالزبون الذي يتردد كثيرا على المؤسسة 02
      المؤسسة تحقق نسبة ارباح زيدة  03
       ذ  الزبائ  والحفاظ عليهمبج  تم  04
      زبائننا م  حيث الاهمية بناءا على عائد ك  زبوننرت   05
      معرفة الزبون رغبة الزبون: صوت الزبون  

      الزبون رغبات ثقافة داخ  المؤسسة تركز على لدينا 00
         نحرص على معرفة توقعات الزبون وتحقيقها 07
تحرص المؤسسة على الاستفادة م  المعارف الد  لكها  08

 الزبون
     

فيما يخص نشاط  نساهم في تحسين معرفة الزبون 02
 المؤسسة

     

نحرص على تلبية رغبة الزبون وان تطل  ا مر استثمارا  21
 زديدا
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      اهملا شركائ اتنمية علاقاتهتحرص المؤسسة على  20
      رغباتهمبزبائنها وخاصة ما تعلق منها معلومات  نجملا 22
      ولاء الزبون  

يتقب  زبائننا فترات زمنية طويلة نسبيا للوصول على  23
 منتج المؤسسة

     

لا يقطلا زبائننا علاقتهم بالمؤسسة بسب  اخطاء  ك   24
 تصويوها

     

يفض  الزبائ  منتجات المؤسسة وان كان سعرها مرتفعا  25
 مقارنة بالمنافسين 

     

يحرص زبائننا على الترويج لمنتجنا دون مقاب  مادي م   20
 المؤسسة 

     

      كثيرا ما تحصلنا على زبائ  زدد بفض  الزبائ  الحاليين 27
      خدمة شخصية لزبائننامون قدي وكلاؤنا  28
      توفر الجدارات الجوهرية 

      المستهدفةلدينا المعلومات الكافية حول الاززاء السوقية  22
معلومات الزبائ   ك  الوصول اليها ببساطة م  قب   31

 المعنيين بالعلاقة ملا الزبون
     

ق التكام  بين تحق التوتية لتكنولوزيا المعلومات بنيتنا 30
 الانتاج والتسويق

     

تنتجه المؤسسة هو معروض على موقعها  ك  ما 32
 الالكتروني 

     

القدرة على طل  التصميم المناس  للمنتج م   للزبون  33
 الالكتروني خلال موقعنا 

     

تحرص المؤسسة على توزيلا منتجها م  خلال قنوات  34
 )...مث  الوكلاء وتجار الجملة  ( التوزيلا التقليدية

     

تحرص المؤسسة على توزيلا منتجها عبر موقعها  35
 الالكتروني على شبكة الانترنت

     

      سيير العلاقة ملا الزبونتلك المورد البشري المؤه  لتنم 30
      تولي  بيانات الزبائ  في وقتهاالتقنية ل نحس  م  قدرتنا 37
وقت الفي  والمسير اللازمة للزبائ  نوفر المعلومات 38

 ناس الم
     

      قة شخصية ومباشرة الى الزبائ ينقدم المعلومات بطر 32
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  بالمؤسسة ابعاد تصميم المنتج :  رابعا
 ابدا نادرا احيانا غالبا دائما  الفقرة                             الرقم
      الجمالية  
      المؤسسة تقدم تصميم  يزها بحيث يعبر ع  ذاتية المؤسسة 0
      يعتمد قرار الشراء لد  زبائننا على جمالية التصميم 2
      التصميم المقدم يعبر ع  روح العصر  5
      تتجه المؤسسة في تصاميم المنتج الى الايحاء بالبساطة وعدم التعقيد  5
      م  الضروري احتواء منتجاتنا على رسومات معبرة  2
      تتضم  منتجاتنا البعد الثقافي وتراث البلاد  0
      المعايير الذوقية مهمة في عملية تصميم منتجاتنا  1
      اشراك كل الا راف في التصميم : عاونية الت 
      تملك المؤسسة الموارد البشرية المؤهلة لتقديم تصاميم مطورة 8
       ك  استخدام خطوط الانتاج الحالية لتقديم تصاميم مختلفة 9

      وفق معايير اقتصادية الربح التكلفة  نصمم المنتج 06
      يتم تصميم منتجاتنا بهدف التفوق على منتجات المنافسين  00
      نعتمد في التصميم على ضوابط تقنية بحتة  02
      تعتمد المؤسسة في تصمم المنتج على المعايير القانونية  05
      الاساسية للمنتجتصميم المنتج يتضم  خصائص مكملة للوظيفة  05
      اشراك الزبون في التصميم :  تكييفيةال 

      شك  المنتجبتراعي المؤسسة عند الانتاج تفضيلات زبائنها المتعلقة  02
      تراعي المؤسسة عند الانتاج تفضيلات زبائنها المتعلقة بغلاف المنتج 00
      المختلفة  تحاور المؤسسة زبائنها عبر وسائ  الاتصال 01
      تنوع تصاميم منتجاتنا نابلا م  تنوع زبائننا  08
      يشارك زبائننا في تصميم المنتج بالحضور الشخصي 09
      تناسق بصري وفزيائي: المظهرية  

      توفر المؤسسة مستو  م  التناسق بين الوان المنتج 26
      يتم اختيار الوان منتجاتنا بناءا على تأثير الالوان على الزبون  20
      يتم اختيار الوان منتجاتنا بناءا على طبيعتها 22
      يهدف التصميم الى خلق شعور وانطباع زيدي  لد  الزبون 25
      تحرص المؤسسة على تصميم منتج سه  الاستعمال  25
      تعتمد على قوة ومتانة المنتج المصممسياستنا في التصميم  22
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 الاستبيان باللغة الفرنسية ( 18_10)الملحق رقم 
Université Mohamed Khider de Biskra 

Faculté des sciences économiques, des sciences comerciales et des sciences de  gestion 

Département des sciences de  gestion 

Questionnaire sur : Impact de la gestion de la relation avec la clientèle sur la 

conception du design des produits dans l’entreprise économique algérienne. 

                                    A Monsieur  

……………………………………………………………………… 

Salutation ; 

 L’objectif de cete étude est d’aprécier l’impact des composants de la gestion de la 

relation avec la clientèle sur la conception d’un design dans l’entreprise 

économique algérienne. Cette étude constitue l’une des éxigences pour l’obtention 

du diplôme de Doctorat en Marketing au niveau de l’ Université Mohamed Khider 

de Biskra. Nous vous invitons cordialement  à lire attentivement le contenu de ce 

questionnaire et de répondre objectivement aux interrogations. Sachez que les 

informations fournies ne seront utilisées qu’à des fins strictement scientifiques. 

Veuillez croire à ma reconnaissance à l’égard de votre collaboration. 

Cochez s’il vous plait la bonne réponse ? 
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Premièrement : caractéristiques générales 

                                    

Sexe :             Masculin                                                           Féminin    

 

 

1. Age :             moins de 25 ans                                                 entre 26 et 35 ans           
  

         

                       entre 36 et 45 ans                                            plus de 45 ans 

 

2. Expérience :     mois de 5 ans                                           entre 6 et 11 ans  
   

                         Entre 12 et 17 ans plus de 17 ans 

3. Niveau d’instruction :   BAC et moins            licence                ingénieur            TS 
 

                                         Master                   Magistère          Doctora 

Deuxièment : caractéristiques de l’entreprise étudiée 

4. Avez-vous un service propre au Marketing ?                  oui                    non  
 

5. Quelle est la dénomination de ce service  ?        sevice des ventes         
 

   service commercial                  Service Marketing                 autre……………………………….. 

6. Propriété de l’entreprise :  nationale              étrangère             mixte     
7. L’entreprise est-elle exportatrice ?                       oui                    non 

        

Taux des exportations dans le total des ventes :                 % 

8. La part de l’entreprise dans le marché national :          % 
 

9. L’entreprise produit-elle sous licence d’une entreprise étrangère :  
 

oui                    non 

10. Effectif de l’entreprise :     
11. Le chifre d’affaires de l’entreprise dépasse : 
12. L’entreprise gère-t-elle ses relations avec la clientèle d’une façon :  bien          

moyen               médiocre  

13. Avez-vous des produits de qualité supérieure :   oui                    non 
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Troisièment : Degrè d’adoption des principes de gestion de la relation avec la clientèle par  

l’entreprise.  
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 Satisfaction de la clientèle : attractivité, fidèlisation, 
satisfaction et gestion des requêtes. 

     

1 L’entreprise mesure le niveau  de satisfaction des 
clients. 

     

2 L’entreprise cherche à identifier les besoins des clients.      

3 L’entreprise mobilise l’ensemble de son effectif pour 
satisfaire le client. 

     

4 L’entreprise prend au sérieux les requêtes du client 
quelle que soit l’importance de ce dernier. 

     

5 L’entreprise attire chaque année de nouveaux clients.      

6 Le taux de fidèlisation des clients de l’entreprise est 
assez élevé.  

   
 

  

7 L’entreprise prend toutes les mesures nécessaires pour 
répondre rapidement aux demandes des clients. 
 

     

8 L’entreprise choisit les meilleurs cannaux de 
communication en vue de faire participer sa clientèle. 
 

     

 La valeur du client : profit du client      

9 L’entreprise essaye de réduire les coûts de ses clients.      

10 La classification des clients se fait par rapport à 
l’importance de chacun. 

     

11 Les produits de l’entreprise reflètent leurs prix effectifs.      

12 L’entreprise est en mesure d’offrir une valeur ajoutée à 
la clientèle 

     

13 L’entreprise réalise un important profit.       

14 L’entreprise se préoccupe d’attirer de nouveaux clients 
et de les préserver. 

     

15 L’entreprise donne plus d’importance aux clients 
fidèles.  

     

16 notre culture d’entreprise est centrée sur la satisfaction 
des clients.  

     

17 L’entreprise essaye d’anticiper les attentes des clients 
et de les réaliser. 

     

18 L’entreprise met en valeur les connaissances des 
clients. 

     

19 L’entreprise contribue à l’amélioration des 
connaissances des clients concernant ses activités. 

     

20 L’entreprise veille à satisfaire la clientèle même si cela 
nécessite d’ investissements supplémentaires. 

     

21 L’entreprise veille à développer ses relations avec les 
partenaires. 

     

22 L’entreprise collecte les informations relatives aux      



قـــــلاحـــــالم  3 

 

391 
 

clients, notamment celles liées à leurs attentes.  

 Fidèlisation de la clientèle      

23 Les clients de l’entreprise acceptent des délais 
relativement longs pour acquerir ses produits. 

     

24 Les clients ne rompent pas leurs relation avec 
l’entreprise à cause d’erreurs réparables. 

     

25 Les clients préfèrent les produits de l’entreprises même 
si les prix sont supérieurs à ceux des concurrents. 

     

26 Les clients cotribuent à faire connaître les produits de 
l’entreprise sans aucune contrepartie monétaire. 

     

27 Grâce aux efforts des anciens clients, l’entreprise a 
fréquemment attiré de nouveaux. 

     

28 Les représentants commerciaux de l’entreprises 
rendent des services personnels à nos clients. 

     

 Supports physiques      

29 L’entreprise possède suffisamment d’informations 
concernants les parties du marché ciblées. 

     

30 Les informations concernants la clientèle sont 
facilement accessibles aux employés qui traitent avec 
les clients.  

     

31 Les infrastructures technologiques de l’entreprise 
réalisent la complémentarité entre production et 
marketing. 

     

32 La totalité des produits de l’entreprise sont exposés sur 
son site éléctronique.  

     

33 Les clients peuvent demander un design   approprié 
des produits de l’entreprise à partir de son site 
éléctronique. 

     

34 L’entreprise veille à distribuer ses produits via les 
cannaux traditionnels ( représentants commerciaux, 
grossistes,…) 

     

35 L’entreprise veille à commercialiser ses produits par 
internet via son site éléctronique. 

     

36 L’entrprise dispose d’une ressource humaine 
compétente capable de gérer convenablement ses 
relations avec la clientèle.  

     

37 L’entreprise renforce progressivement ses capacités 
techniques pour analyser les données des clients en 
temps réel.  

     

38 L’entreprise met à la disposition des gestionnaires et 
clients les informations nécessaires en temps voulu. 

     

39 L’entreprise divulgue les informations d’une manière 
personnelle et directe aux clients. 
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              Quatrièment : Dimensions de la conception des produits de l’entreprise 
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 Estitque       

1 L’entreprise présente des designs distincts et propres à elle.      

2 La décision d’achat des clients de l’entreprise est influencée 
par l’estitique des designs. 

     

3 Les designs présentés par l’entreprise sont au diapason de la 
modernité. 

     

4 Le design des produits de l’entreprise tend vers la simplicité.       

5 Il est impératif que les produits de l’entreprise contiennent 
des desseins significatifs.  

     

6 Les produits de l’entreprise incorpore l’aspect culturel et 
historique de notre pays. 

     

7 L’aspect beauté est important dans le design des produits de 
l’entreprise. 

     

 Le partenariat : participation de toutes les parties dans la 
conception du design. 

     

8 L’entrprise dispose d’une ressource humaine compétente en 
mesure de présenter des designs bien développés. 

     

9 Il est possible d’utiliser les lignes de production actuels pour 
présenter de multiple designs. 

     

10 Le design des produits de l’entreprise est conçu suivant les 
crières économiques : coût/bénéfice. 

     

11 Le design des produits de l’entreprise est conçu de sorte à 
combattre les concurrents. 

     

12  Le design des produits de l’entreprise est conçu selon des 
critères d’ordre strictement techniques. 

     

13 Le design des produits de l’entreprise est conçu selon des 
critères d’ordre règlementaires. 

     

14 Le design des produits de l’entreprise est conçu de sorte à 
compléter les caractéristiques fonctionnelles des produits. 

     

 Adaptabilité: participation des clients dans la conception 
du design. 

     

15 La préférence des clients concernant la forme des produits 
est prise en compte au cours du processus de production  .  

     

16 La préférence des clients concernant l’emballage des 
produits est prise en compte au cours du processus de 
production  . 

     

17 Les négociations de l’entreprise avec ses clients se font par 
les divers moyens de communication.  

     

18 La diversité des designs des produits de l’entreprise sont 
engendrés par la diversité de ses clients. 

     

19 Les clients participent dans la conception du design des      
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produits de l’entreprise par leurs présence physique. 

 La forme : coordination visuelle et physique.      

20 L’entreprise veille à assurer une coordination entre les 
couleurs du produit.  

     

21 Le choix des couleurs des produits se fait selon leurs impact 
sur les clients. 

     

22 Le choix des couleurs se fait selon la nature des produits.      

23 Le design des produits de l’entreprise vise à créer un 
sentiment de satisfaction chez les clients. 

     

24 L’entreprise veille à concevoir un produit à usage simplifié.      

25 La politique de l’entreprise dans conception du design se 
base sur la consistance des produits.  

     

 

 
 واجهات وعناوين مؤسسات جزائرية تم ارسال الاستبيان لها  ( 12_10) رقم الملحق

 
 

 هذه المؤسسة تضع تقييم لموقعها علل الانترنم 
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contact@solimetal.com 
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POLYMA INDUSTRY 

POLYMA INDUSTRY se spécialise dans la création, la 

conception et la fabrication des emballages industriels en 

plastiques. Avec les meilleurs outils et solutions 

technologiques. Depuis 25 ans, nos investissements sont 

orientés sur l'innovation et l'augmentation du potentiel 

de production, sur les nouvelles technologies et sur la 

diversification de notre gamme. 
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   فهرس 

   إهداء 

   شكر 

   خطة البحث 

    عامة مقدمة أ

 الزبون  مدخل مفاهيمي لتسيير العلاقة مع: الأول  الفصل 10
  سلوك المستهلك : الأول  المبحث 10
   تعريف الزبون وسلوك المستهلك : المطلب الأول 10
 تعريف الزبون :الفرع الأول  10
 تعريف سلوك المستهلك   : الفرع الثاني 10
   عوامل تطور دراسة سلوك المستهلك وخصائص : المطلب الثاني 10
  خصائص سلوك المستهلك  :الفرع الأول  10
 عوامل تطور دراسة سلوك المستهلك : الفرع الثاني 10
   على سلوك المستهلك  ةالعوامل المؤثر: المطلب الثالث  10
 المؤثرات الإجتماعية    :الفرع الأول  10
 العوامل السيكولوجية المؤثرة في سلوك المستهلك  : الفرع الثاني 10
   مراحل اتخاذ قرار الشراء: المطلب الرابع  01
  إدراك الحاجة  :الفرع الأول  01
 البحث عن المعلومات  :الفرع الأول  01
 السعي للوصول  : الفرع الثاني 01
   اتخاذ قرار الشراء  : الفرع الثالث 00
 سلوك ما بعد الشراء  : الفرع الرابع 00
 مخرجات ما بعد الشراء  : الفرع الخامس 00
  مكونات البيئة التسويقيةلمحة عامة حول  :المبحث الثاني 00
   تعريف البيئة التسويقية: الأول  المطلب 00
   تعريف البيئة التسويقية الخارجية   :الفرع الأول  00
   تعريف البيئة التسويقية الداخلية   : الفرع الثاني 00
   عناصر المزيج التسويقي  : الفرع الثالث 01
   البيئة الاقتصادية والسياسية: المطلب الثاني  01
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 البيئة الاقتصادية  :الفرع الأول  01
  البيئة السياسية والقانونية   : الفرع الثاني 01
   البيئة التكنولوجية:  المطلب الثالث  00
 التكنولوجيا على المزيج التسويقيتأثير   :الفرع الأول  00
 أهمية التكنولوجية  : الفرع الثاني 00
   البيئة الديموغرافية والاجتماعية والثقافية       : المطلب الرابع   00
   البيئة الديموغرافية   :الفرع الأول  00
   البيئة الاجتماعية والثقافية : الفرع الثاني 00
  مراحل تطور الممارسة التسويقية بمنظور العلاقة مع الزبون  : المبحث الثالث  00
   محطات تطور البناء العلائقي في الممارسة التسويقية: الأول  المطلب 00
   التسويق بالعلاقات مفهوم: المطلب الثاني  02
   أنواع العلاقات مع المستهلك: الفرع الأول  02
   تعريف التسويق بالعلاقات : الفرع الثاني 02
   بين التسويق بالمعاملات والتسويق بالعلاقاتالفرق : الفرع الثالث 01
   المؤسسة ومراحل  تطورها داخل الزبونتسيير العلاقة مع  مفهوم:  المطلب الثالث  01
   تعريف تسيير العلاقة مع الزبون :الفرع الأول  01
   مراحل تطور تسيير العلاقة مع الزبون داخل المؤسسة : الفرع الثاني 00
   الفرق بين التسويق بالعلاقات وتسيير العلاقة مع الزبون : المطلب الرابع  00
  نجاح نشاط تسيير العلاقة مع الزبون تحديات أهمية ومتطلبات و: المبحث الرابع  02
   أهمية تطبيق تسيير العلاقة مع الزبون : الأول  المطلب 02
   تسير العلاقة مع الزبون بالنسبة للمؤسسةأهمية  :الفرع الأول  01
   تسيير العلاقة مع الزبون بالنسبة للزبونأهمية  : الفرع الثاني 00
   متطلبات تسيير العلاقة مع الزبون:  ثانيالمطلب ال 00
   مثلية في العلاقة مع الزبونتحقيق الأ :الفرع الأول  00
   القيادة : الفرع الثاني 00
   الاستجابة : الفرع الثالث 00
   التكنولوجيا والمعرفة تفعيل دور : الفرع الرابع 00
   المنافسة : الفرع الخامس 00
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   تزايد أهمية قطاع الخدمات : الفرع السادس 00
   القيمةإنشاء  : الفرع السابع 00
   احداث التغيير المطلوب داخل المؤسسة : الفرع الثامن 00
   ثقافة العلاقة داخل المؤسسةإنشاء  : الفرع التاسع 02
   في الأفراد تؤثر التي الإدارية الممارساتدعم  : الفرع العاشر 10
   نجاح نشاط تسيير العلاقة مع الزبون تحديات : ثالثالمطلب ال 10
 تسيير العلاقة مع الزبون مرتكزات واستراتيجيات  :الفصل الثاني  11
   تسيير العلاقة مع الزبون عناصر مهمة في :الأول  المبحث 10

   محددات تسيير العلاقة مع الزبون: الأول  المطلب 10

 مع الزبون نظام تسيير العلاقة :الفرع الأول  10
 الأدوات التكنولوجية : الفرع الثاني 10
 النظام الآلي لقوة البيع : الفرع الثالث 10
 الخدمة الالكترونية : الفرع الرابع 01
  تنمية التجارة  : الفرع الخامس 00
   حساب وتحليل ربحية الزبون مبادئ : المطلب الثاني  00

 ربحية الزبونحساب  :الفرع الأول  00
 تحليل ربحية الزبون : الفرع الثاني 00
 استخدام معلومات تحليل ربحية الزبون : الفرع الثالث 00
   مبادئ حساب القيمة الاقتصادية للزبون: المطلب الثالث  00

 قيمة الزبونتعريف  :الفرع الأول  00
 تحليل قيمة الزبون : الفرع الثاني 02
 قيمةالتقييم مفعول النشاط التسويقي على  : الثالثالفرع  00
  ؤسسةالعلاقة بين الزبون والمديناميكية تحليل :  ثانيالمبحث ال 00

   ؤسسةلعلاقة بين الزبون والمتطور ا وصف: الأول  المطلب 00

 مفهوم الايصاء :الفرع الأول  00
 ؤسسةمكونات العلاقة بين الزبون والم : الفرع الثاني 00
   معالم ديناميكية العلاقة بين الزبون والمؤسسة : المطلب الثاني  01

 الاستهداف :الفرع الأول  00
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 الرد الفعال : الفرع الثاني 00
 تحريض الزبون : الفرع الثالث 02
 الاحتفاظ :الفرع الرابع  01
 الجذب   :الفرع الخامس  01
 تنمية الزبون : الفرع السادس 21
 معالجة الشكاوى : الفرع السابع 20
 دورة حياة الزبون  ضمن استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون : المطلب الثالث   20
 مراحل دورة حياة الزبون وسيرورة تسيير العلاقة معه :الفرع الأول  20
 مفهوم دورة حياة الزبون والتحليل الديناميكي للطلب : الفرع الثاني 21
 دورة حياة الزبونفي  مفهوم قيمة الزبون  : الفرع الثالث 20
  استراتيجيات تسيير العلاقة مع الزبون  :  لثالمبحث الثا 21

   تسيير العلاقة مع الزبون   تطوير استراتيجية: المطلب الأول  11

 مراحل مشروع تسيير العلاقة مع الزبون  :الفرع الأول  10
 صياغة استراتيجية المؤسسة  : الفرع الثاني 10
 استراتيجيتي تسيير العلاقة مع الزبون  : الفرع الثالث 10
 جودة استراتيجية العلاقة مع الزبون : الفرع الرابع 11
 لإستراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون  SWOTتحليل   : الفرع الخامس 11
   مناخ تفعيل استراتيجية العلاقة مع الزبون  :ثاني المطلب ال 10

 ثقافة المؤسسة :الفرع الأول  12
 المعرفة الخاصة بتنظيم العلاقة مع الزبون : الفرع الثاني 011
 السيرورة : الفرع الثالث 011
 تسيير العلاقة مع الزبونفلسفة  :الفرع الرابع  011
 القدرة :الفرع الخامس  010
   استراتيجية تسيير العلاقة مع الزبون  عناصر تقييم: المطلب الثالث  010

 تقوية الميزة التنافسية للمؤسسة :الفرع الأول  010
 حسن اختيار الزبائن : الفرع الثاني 010
 تفاعل منسق مع الزبون : الفرع الثالث 010
  تفعيل العلاقة مع الزبون  : الفرع الرابع 010
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 انشاء القيمة من المؤسسة الى الزبون  : الفرع الخامس 010
   تسيير قيمة الزبون  : الفرع السادس 010

 تسيير العلاقة مع الزبون تحليل مستويات : الفصل الثالث  011
  نظام المعلومات التسويقية ماهية : الأول  المبحث 001

    مفهوم نظام المعلومات : الأول  المطلب 001

   تعريف نظام المعلومات :الفرع الأول  001

   عوامل تطور نظم المعلومات : الفرع الثاني 000

   في المؤسسة المعلومات تكنولوجيا مراحل تطور استخدام : الفرع الثالث 000

   أهم نظم المعلومات بالمؤسسة : الفرع الرابع 000

    مفهوم نظام المعلومات التسويقية: المطلب الثاني  002

   تعريف نظام المعلومات التسويقية  :الفرع الأول  002

   مكونات نظام المعلومات التسويقية :الفرع الثاني  001

   مفهوم جودة المعطيات : المطلب الثالث  000

   تعريف جودة المعلومات :الفرع الأول  000

   أبعاد جودة المعلومات :الفرع الثاني 000

   الخسائر الناتجة عن تدني الجودة :الفرع الثالث  000

   العامة الناتجة عن جودة المعطياتالأرباح  :الفرع الرابع  000

  العلاقة مع الزبون ساسي في تسيير أالمعلومات كمطلب تكنولوجيا : المبحث الثاني  001

   دمج تسيير العلاقة مع الزبون مع تكنولوجيا المعلومات: الأول  المطلب 001

   أهمية تفعيل تكنولوجيا المعلومات في تسيير العلاقة مع الزبون :الفرع الأول  001

   وظائف قواعد بيانات الزبون :الفرع الثاني  000

   معطيات الزبونسيرورة تحليل : الفرع الثالث  000

   ستخراج وتخزين المعلوماتا: المطلب الثاني  000

   استخراج البيانات :الفرع الأول  000

    نظام تخزين المعطيات  :الفرع الثاني  001

    تجزئة السوقساسية في أمفاهيم  :المطلب الثالث  000

   تعريف تجزئة السوق :الفرع الأول  002

   المعايير التسويقية لقبول الأجزاء المختارة : ثانيالفرع ال 001

   معايير تجزئة الأسواق :الفرع الثالث  001
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   تنمية طرق التجزئة :الفرع الرابع  000

  تحليل الرضا و الولاء  ضمن تسيير العلاقة مع الزبون  :  ثالثالمبحث ال 000

   مفهوم رضا الزبون  :  الأول  المطلب 000

   رضا الزبونتعريف  :الأول  الفرع 000

   نموذج رضا الزبون :الفرع الثاني  000

   العلاقة بين رضا الزبون وقيمة المنتج :الفرع الثالث  002

   برنامج الولاء : المطلب الثاني   011

   أنواع الولاء  :الفرع الأول  011

   التاليةيعتمد برنامج الولاء على العناصر  :الفرع الثاني  011

   متطلبات ونتائج ولاء الزبون:الفرع الثالث  010

   نتائج ولاء الزبون :الفرع الرابع  010

   العلاقة بين الرضا والولاء : المطلب الثالث  010

   ضرورة قياس رضا الزبائن :الفرع الأول  010

    بزبائنها الارتباط في ؤسسةالم اتجاهات بعض :الفرع الثاني  011

   نموذج تعظيم الرضا والولاء :الفرع الثالث  011

   ضرورة الاحتفاظ بالزبون :الفرع الرابع  012

   نتائج عدم ولاء الزبون :الفرع الخامس  001

 تصميم المنتج : الرابع  لالفص 000
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 :الملخص 

مكونلا   أو  جزئيلا  بل   وافل   يهذه الدراسة جليا من كونها محاولة لتقديم نموذج عمل   أهمية  تظهر     
 ملا  آو ومضلمو  نشاط المؤسسة في اتجاه تصميم المنتج ضمن اسلتراتييية كليلة للمؤسسلة ملن مظهلر      

تنطلل  ملن   واسلتنتاج اسلتراتييية لتصلميم المنلتج     ، وطموحا  العما  ،مالية ومادية وإمكانا  ،زبائنال
. تحقيل  أهلداط طلرفي عمليلة الت لاد       يحلو  دو  أ   وتفادي ك  ما يمكنالزبو  عبر تسيير العلاقة معه 

، زيلاد   على العلاقة مل  الزبلائن اللالي    التركيز إلى  تنتق  من التركيز على الصفقةأ   يجب على المؤسسة
ومنله التوجله  لو    ، د كافيا ضلمن بيةلة التنلافل الشلديد    الخدمة لم يعأو  المنتجالتميز في جود  أ   على

ك  من له تأثير سواء م اشلر أو يرلير م اشلر عللى سليرور  نشلاط       الاستثمار في بناء علاقا  جيد  م  
طلاب  الصلفقة    وتتيلاوز ذه العلاقة بالقو  وطلو  الملد    تتميز ه ومن الضروري أ المؤسسة واستمراريتها 

منلتج  من الجود  ضمن كل  الجزئيلا  الل  في همللها تقلديم       ب  يجب الوصو  الى مستوى عالي. فقط
مل  هلذا    وملوازا   .ورف  درجة الرضلا  ،والزبو قو  ال ناء العلائقي ب  المؤسسة متميز ويسهم في تصميم ب

د مل  الوقلتج تجلاه    بالمؤسسة ملن لاللا  التلراكم الموجلو    فا  الزبو  يسهم في تطوير العلاقة ال  تربطه 
وبل  عملا    المؤسسة من تلك الخبر  ال  تحص  عليها ملن تكلرار الاسلتعما  والعلاقلة الناشلةة بينله       

كم المعلوما  ال  تحص  عليها بملرور الوقلتج  ملن  للة العلاقلا       إلى  بالإضافة، المؤسسة من جهة ثانية
 .الخارجية من بقية المستهلك 

، كملا  والرضا والثقة و الولاء من جهة الزبو  م  كل  مسلتويا  المؤسسلة   يوجد ترابط ب  الجود   ومنه 
تميلز  ، مل   يوجد ترابط قوي ب  ك  من الجود  والرضا والثقلة واللولاء بالنسل ة لمسلتويا  المؤسسلا      

لمكونلا  ال يةلة التسلويقية الدالاليلة     عملية تصميم المنتج بدرجة عالية من التعقيد نظرا للتلدالا  الكل ير   
يرير  الكثير من الجزئيلا  في عمليلة تصلميم المنلتج فقلد ز تجلاوز       المعطيا  الالية أ   يرير .والخارجية

تصلميم ينطلل  ملن الزبلو      إلى  وف  نملط تسلسللي  التصميم المقولب بمعنى المحكوم بخطوا  محدد  مس قا 
 والأرضلية يلا   وم بتلوفير ا  تقل  وإستراتيييةبالاعتماد على تسيير العلاقة م  الزبو  كفلسفة ، وينتهي اليه

 كامللة تنفيلذ التصلميم المقتلرت مت   أو  تكلو  مرحللة تطلوير المنلتج    أ   لتتمكن منالمناس ة لهذا المفهوم 
  .ويشرط عليها الزبو  

يعتمد تأثير تسيير العلاقة م  الزبو  على تصميم المنلتج في المؤسسلة الاقتصلادية الجزائريلة عللى تجميل          
 .متميز على مستوى ك  الأبعاد دو  استثناءفي س ي  تحقي  تصميم   ي  مرتكزاتها

 .ال يةة التسويقية المعلوما ، الجود ،تسيير العلاقة م  الزبو ، تصميم المنتج،  :  الكلمات المفتاحية



 
 

Résumé : 
Cette étude tente de présenter un modèle de travail qui assure la cohérence entre les différents 
composants de l’entreprise dans la perspective de concevoir le design d’un produit rentrant dans 
une stratégie globale  en relation avec les attentes de la clientèle, les moyens matériels et financiers, 
les ambitions des employés en vue de conclure une stratégie de conception de design. Celle-ci 
démarre du client à travers la gestion de la relation avec lui en évitant tout ce qu’il peut contraindre 
la réalisation des objectifs des deux parties de l’échange. Il faut que l’entreprise passe de la 
concentration sur  un marché à la concentration sur la relation actuelle avec la clientèle. La 
distinction par la qualité d’un produit ou un service n’est plus suffisante dans un environnement de 
forte concurrence où il est désormais impératif de s’orienter vers l’investissement dans la 
construction de bonnes relations avec ceux qui sont en mesure d’influencer directement ou 
indirectement l’activité de l’entreprise et sa pérennité. Ces relations doivent être forte et d’une 
durée longue et dépasse le caractère d’un marché seulement. En parallèle, le client contribue dans 
le développement de sa relation avec l’entreprise via le cumul construit avec le temps par 
l’expérience acquise suite à l’usage répétitif, la relation créée les employés de l’entreprise et la 
quantité d’informations obtenues progressivement en provenance des autres consommateurs. Il 
existe donc une interdépendance entre la qualité, la satisfaction, la confiance et la fidélité de la part 
du client avec les différents niveaux de l’entreprise, comme il existe également une 
interdépendance entre la qualité, la satisfaction, la confiance et la fidélité en ce qui concerne les 
niveaux des entreprises, avec la distinction de la conception de design en raison de l’interférence 
importante des composants de l’environnement interne et externe du marketing. Mais les données 
actuelles ont fait changer plusieurs détails dans la conception du design d’un produit. En effet, on 
est passé d’un design modèle selon des étapes déterminées à priori et suivant un type séquentiel, à 
un design qui démarre du client et qui termine à lui en se basant sur la gestion de la relation avec la 
clientèle en tant qu’une philosophie et stratégie qui offre les mécanismes et les bases de ce concept 
pour que la phase de développement du produit ou l’exécution du design proposé soit 
complémentaire et sous la direction du client.   L’impact de la relation avec le client sur la 
conception du design d’un produit dans l’entreprise algérienne repose sur le rassemblement de ses 
assises dans l’objectif d’un design distinct dur tous les plans sans exception. 

Mots clés : La gestion de la relation avec le client, la conception du design d’un produit, la qualité, 
les données et l’environnement marketing.    


