
 

 

وزارة التعميم العالي و البحث العممي وزارة التعميم العالي و البحث العممي 
-جيجل-جيجل-محمد الصديق بن يحي-محمد الصديق بن يحي جامعة  جامعة    

 
 

  
  

  
  

كمية العموم الاقتصادية و التجارية و عموم التسييركمية العموم الاقتصادية و التجارية و عموم التسيير   
التجاريةالتجاريةقسم العموم قسم العموم    

::لعنوانلعنواناا  

 
 

  
  

مذكرة مقدمة لاستكمال متطمبات نيل شهادة الماستر في العموم التجارية مذكرة مقدمة لاستكمال متطمبات نيل شهادة الماستر في العموم التجارية 
تسويق الخدمات: تخصص   تسويق الخدمات: تخصص

: إشراف الأستاذ: إشراف الأستاذ                                                                        :إعداد الطمبة:إعداد الطمبة  

                                      عب  اللعزع  رراان   -                                                                                 الطاهر ميلس- 

  أمين بوق اسن- 

أعضاء لجنة المناقشة 

زهير بوعكريف                                                 رئيسا / أ- 11 زهير بوعكريف                                                 رئيسا / أ- 

مريم ماطي                                                    مناقشة / أ- 22 مريم ماطي                                                    مناقشة / أ- 

عبد لعزيز عرجاني                                             مشرفا  / أ- 33 عبد لعزيز عرجاني                                             مشرفا  / أ- 

 8 2012018//20120177:السنة الجامعية:السنة الجامعية

  

 علاقات الزبائن في المؤسسات البنكية إدارةواقع تطبيق 
 - 048وكالة جيجل –دراسة حالة البنك الخارجي الجزائري 

 

http://cbs.wondershare.com/go.php?pid=3005&m=db


 

 

 

 



 
  "تجرع ذل الجيل طول حياتو ... من لم يذق مر التعمم ساعة" 
ربي أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت عمي وعمى والدي وان أعمل صالحا ..."

 "  ترضاه
الحمد لله أىل الحمد والثناء والصلاة والسلام عمى نبينا محمد صمى الله عميو 

وسمم 
 نشكر الله سبحانو وتعالى عمى جزيل نعمو وكريم فضمو وواسع رحمتو  

 يا رب لك الحمد كما ينبغي لجلال وجيك وعظيم سمطانك عمى إتمام ىذا البحث  
. الذي نسأل الله أن يكون خالصا لوجيو الكريم

ومن باب من لم يشكر الناس لم يشكر الله فالشكر موصول للأستاذ المشرف  

الذي لم يدخر جيدا في إتمامو   البحث                               عمى ىذا 
 

. بتوجيياتو ونصائحو القيمة ليرى ىذا العمل النور بعد المشقة والصبر

الذين أسدوا إلي                    وأتوجو في ىذا المقام بالشكر الخاص    
 النصح وبسطوا لي يد العون تفضلا منيم وكرما لإنجاح ىذا العمل جزاىم الله خيرا
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إ  يطي اللطي  إ  بشكر   إ اللهها  إ  يهاعت  إ الللحها  إ  بذكر   إ  ..... الهي
االآكر  إ  بعفر  إ الللن  إ  كر عت  

 لل  م  لل الكرهلن    أد اا هان   انص اا نة  لل اني الكرحن   افا البهلحطم  لل رطي  
الللل   ارفلله الشك ي رطياه  لحي  لل اا الطي   الي   رلي  برحها  لل  فو الي م  

 لل احفأ النطي   اذطيزية  لل رليد  ي اللطهاة  لل  م ااعكد لي   و  قلي اذعي  
 ية  لل الللفا اليطي   ي اللهلي  أهو اا  ي احكر  

 لل العي رحلعلي زحبن  اهك  ي  ربهاههة  لل العي  اربعلي ري اللطهر  لل العي  أ م  
لهه  شي الللهاة  لل العي  اهاا   ه بهه احفاه لععشفا  فوهعي    كايزي   ي اللهلطن  

 أهو اا  ي احكره  

 لل  م زتقهرحي  بهحه اللطهر  لح زهه    كاازهه  لآفاد رحطك   اني   

 لل ذي الله عطم الل الحنهأد الحه طن اري   م الكأاار   الحليل الحتقلفو   ي قهاي  

لشي وحطبه اريد احلي ربا  
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 :تمهيد

 لما لو من اثر بالغ في ،حد مميزات اقتصاد اليومأ الذي أضحى تسويقي الحديث إن التوجو ال
، وبما أن المفيوم التسويقي  سابقا ه إليو العممية الإنتاجية و المعرفية بالنسبة لممؤسسات التي صارت تتج

ىو كيفية بناء العلاقة وجدب زبائن دائمين لممؤسسة، ظير تحدي أخر ىو كيفية الحفاظ عمى الزبائن، إذ 
وان  ، الحفاظ عمى أخر حاليتكمفة ب زبون جديد يعادل خمس مرات ذ ج تكمفةأظيرت الدراسات أن

.  لمحصمة ىذه المؤسسة بالنسبةوأجدى أصعب التسربات الحفاظ عمى قاع السوق من 

 أو المعاصر ث ىي منبثق من اىتمام التسويق الحدي،إن المفاىيم الأساسية لإدارة علاقات الزبائن 
 جسور مدى عند النمو والبقاء ، الأركان الأساسية لممؤسسة في تحقيق النجاحاحد و اعتباره ،عمى الزبون

وعلاقات مترابطة مع الزبائن، وبيذا يمكن اعتبار إدارة علاقات الزبائن بأنيا عممية متكاممة بين المؤسسة 
و المستفيدين بوجو عام، والزبون بوجو الخصوص تقوم عمى أساس الاتصال  الالتزام و الثقة المتبادلة 

.  بينيم من اجل الاحتفاظ بالزبائن و تحقيق الولاء

وفي ىدا السياق كان لابد عمى المؤسسات أن تستفيد من العنصر المعرفي في الخارج لموصول و  
 تفعيل معمومات الزبائن لمحفاظ عمى الزبائن ،المحافظ عمى المزايا التنافسية من الداخل، وفي نفس الوقت

 الجيدا بدل ذ، وك من الناحية الاقتصادية المؤسسةتدفقب زبائن جدد لضمان استمرارية ذالحاليين، وج
.   بيذا مفيوم إدارة علاقات الزبائنتطورالأصح بالطريقة الأصح نحو الزبون الأصح،  ف

: الإشكالية التالية عمى ضوء ما سبق نطرح 

؟ - 048وكالة جيجل -  في البنك الخارجي الجزائري واقع تطبيق إدارة علاقات الزبائن هوما- 

: وقصد الإجابة عمى الإشكالية المحورية نطرح مجموعة من الأسئمة الفرعية 

 ما المقصود بإدارة علاقات الزبائن وما ىي معايير تقييميا؟- 1

  تبني إدارة علاقات الزبائن في مؤسسات الخدمات البنكية؟بما ىي أسبا- 2

؟ -048وكالة جيجل -إدارة علاقات الزبائن في البنك الخارجي الجزائريلأبعاد تطبيق ىل يوجد - 3

 



 مقدمة                                              
 

 ج
 

: كمحاولة مبدئية للإجابة عمى ىذه الأسئمة ندرج الفرضيات الآتية 

 يمكن الاستناد إلى معايير محددة تتمثل في الاتصال، الالتزام، الثقة و الولاء في  :الفرضية الأولى -
.  تقييم إدارة علاقات الزبائن

 ترتكز إدارة علاقات الزبائن عمى اىتمام المؤسسة برغبات وتوقعات زبائنيا بتسخير : الفرضية الثانية -
. كل إمكانياتيا لتحميميا وفيميا وتمبيتيا في خدمة تتوافق مع توقعاتيم مشبعة لرغباتيم

وكالة -ليس ىناك تطبيق لأبعاد إدارة علاقات الزبائن في البنك الخارجي الجزائري: الفرضية الثالثة- 
 .-048جيجل 

 : ويمكن تقسيم الفرضية الثالثة إلى الفرضيات الفرعية التالية

وكالة جيجل - ليس ىناك تطبيق لمعيار الاتصال في البنك الخارجي الجزائري:الفرضية الفرعية الأول- 
 ؛-048

وكالة جيجل - ليس ىناك تطبيق لمعيار الالتزام  في البنك الخارجي الجزائري:الفرضية الفرعية الثانية- 
 ؛-048

وكالة جيجل - ليس ىناك تطبيق لمعيار الثقة في البنك الخارجي الجزائري:الفرضية الفرعية الثالثة- 
 ؛-048

وكالة جيجل -ليس ىناك تطبيق لمعيار الولاء في البنك الخارجي الجزائري:  الفرضية الفرعية الرابعة-
048.- 

  :أهداف الدراسة

:      سنسعى من خلال ىذه الدراسة إلى تحقيق جممة من الأىداف ويمكن حصرىا في

أىم ىدف نسعى إليو من خلال ىده الدراسة ىو أتراء المكتبة الجامعية بمواضيع جديدة وىامة في - 
التسويق والتي تمقى رواجا كبيرا في الدول المتقدمة؛ 

تقديم أىمية وفوائد الدور الذي تمعبو إدارة العلاقات الزبائن في ضمان بقاء و استمرار المؤسسة؛ - 
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إبراز دور الزبون كقوة دافعة لاستمرار المؤسسة وتفوقيا؛ - 

 .كنموذج من البنوك الجزائرية الرائدة"  048 وكالة جيجل"دراسة البنك الخارجي الجزائري - 

  :أسباب اختيار الموضوع

 :يمي ما بالدراسة جديرا الموضوع بيذا تجعل التي بين الأسباب  من

موضوع إدارة علاقات الزبائن؛  لدراسة الشخصي والميول الرغبة -

تمعبو إدارة علاقات  الذي الفعال لمدور الباحثين، وذلك لدى ىامة مكانة يحتل الموضوع ىذا كون  -
 ؛الزبائن في نجاح الخدمات البنكية

 .اكتشافو إلى الرغبة يثير موضوع البنك في كون إدارة علاقات الزبائن  -

  :المنهج المتبع

 التحميمي لأنو ملائم ليده الدراسة، وذالك بالقيام ،المنيج التاريخي وكدالك تم إتباع المنيج الوصفي
. بشرح لكل من التسويق بالعلاقات و إدارة علاقات الزبائن تم الخدمات البنكية

 ومن اجل التعريف اكتر عمى متغيرات الدراسة اعتمدنا عمى نوعين من مصادر المعمومات، 
والمقالات العممية المنشورة، أما المصادر الثاني  مصادر ثانوية بالدرجة الأول في الكتب، الرسائل العممية،

. فتمثل في نتائج الاستبيان الخاص بالدراسة

  :أهمية الدراسة

تساىم في إبراز أىمية ومبادئ التسويق بالعلاقات و أسباب تبني وأىداف إدارة علاقات الزبائن؛  - 

تستمد ىذه الدراسة أىميتيا من التغير الذي أصبح يفرض نفسو عمى المؤسسات الوطنية التي أصبح - 
لزاما عمييا مواكبة والتكيف مع ىذه التغيرات؛ 

. إبراز العلاقة التي تربط إدارة علاقات الزبائن بمستوى رضا الزبائن ولائيم لممؤسسة- 

 



 مقدمة                                              
 

 ه
 

   :حدود الدراسة

 كانت الحدود المكانية لمبحت في البنك الخارجي الجزائري حيت كانت وكالة جيجل محل الدراسة، 
. ثوالتي أردنا من خلاليا الخروج بإجابات عن إشكالية البح

 أما الحدود الزمنية فتراوحت مدة الدراسة حوالي ثلاثة أشير، أي من شير مارس حتى إلى شير 
 . ماي

  :الدراسات السابقة

موضوع واقع تطبيق إدارة علاقات الزبائن في المؤسسات البنكية  درست التي الدراسات بين من 
  نذكر ما يمي

دراسة حالة الصندوق " إدارة علاقات الزبائن في المجال البنكي"تحت عنوان " زقاد ىجيرة"دراسة  -1 
ر، تخصص تسويق، جامعة يرسالة ماجست  بشمغوم العيد،cnpbanqueالوطني لتوفير والاحتياط 

. 2012، 2قسنطينة 

 نتائج تمثمت في أن إدارة علاقات الزبون تعد جزء من العلاقات إلى ة بعد الدراسة توصل الباحث
التسويقية التي تقيميا المنظمة مع مختمف الأطراف ذات الصمة، حيت أنيا تركز عمى النشاطات 

التسويقية الموجية نحو تأصيل العلاقات مع الزبائن دون غيرىم من الأطراف المتعاممة معيا، كما أن 
عممية الاحتفاظ بالزبائن الحاليين أفضل من تمك المتعمق بكسب زبائن جدد، كما أن وعمى ضوء النتائج 

المتوصل إلييا نجد أن البنك قد أدرك أن لنظم المعمومات الحديث بالغ الأثر في تحقيق الأىداف 
المسطرة، فمن خلاليا يتمكن البنك من معرفة سموك الزبون وملاءتو المالية ومن تم التعامل معو وفقا لما 

.    يقتضيو الأمر، كما أنيا توفر الوقت والجيد وتحسين من جودة الأداء

 "الخدمات البنكية لتسويق كمدخل العملاء علاقات إدارة فعالية"عنوان  تحت "شناتي سامي"  دراسة-2 
 محمد الأعمال، جامعة إدارة في ريماجست رسالة الجزائرية، التجارية البنوك عمى استطلاعية دراسة

. 2012 بالمسيمة، بوضياف

 والاتصال الإعلام وتكنولوجيا التقنية نحو التوجو في تمثمت نتائج إلى الباحث توصل الدراسة بعد 
 البيانات قواعد فتوفر العالمية، تستخدموه البنوك ما غرار عمى البنكي، العمل في الحديثة المستخدمة



 مقدمة                                              
 

 و
 

الكفء والبني التحتية الالكترونية المتقدمة لدى البنوك التجارية يجعل من عممية تبنييا لمفاىيم  العملاقة
إدارة علاقات الزبائن عممية سيمة و تطور طبيعيا و حتميا، كما إن زيادة الاىتمام بوظيفة بحوت التسويق 

البنكي، و توفير نظام المعمومات اللازم لعمميا، حتى يتم التعرف بصفة مستمرة عمى اتجاىات السوق 
 و حاجات الزبائن المختمفين، و تقديم الخدمات التي أذواقالبنكي و درجة المنافسة السائدة و اتجاىات 

تعني بيده الاتجاىات، ومن تم التغمب عمى المشكلات الحالية و كذا المستقبمية في تسويق الخدمات 
 . البنكية

  :خطة الدراسة

فيما يخص تقديم خطة البحت فانو تم تقسمو إلى جانبين، جانب نظري نستعرض فيو الخمفية  
النظرية لمموضوع حيت تم التطرق في الفصل الأول إلى ماىية التسويق بالعلاقات تم إلى أساسيات إدارة 

 الخدمات البنكية و إدارة علاقتيا في البنوك الثانيعلاقات الزبائن و تطبيقاتيا  تم تناولنا في الفصل 
نستعرض فيو مفاىيم أساسية حول الخدمات البنكية تم إلى تطورىا وأخيرا إلى إدارة علاقات الزبائن في 

. البنوك

 الجانب إسقاطأما الجانب الثاني الذي تمحور في الفصل الثالث فيكون تطبيقيا نحاول فيو  
من - 048وكالة جيجل -سسات البنكية الجزائرية وىي البنك الخارجي الجزائري ؤ المأحداالنظري عمى 

.  علاقات الزبائن في البنكإدارةاجل محاولة معرفة واقع تطبيق 

  :صعوبات الدراسة

عدم التمكن من الاطلاع عمى كافة المراجع المتعمق بموضوع الدراسة؛ - 

؛ ثضيق الوقت لانجاز ىذا البح- 

 سرية المعمومات و الخوف من تسربيا إلىصعوبة الحصول عمى المعمومات من البنك وىذا راجع - 
. لممنافسين

 

 



 

  

 
 
 

التسويق بالعلاقات و إدارة : الفصل الأول
 علاقات الزبائن
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:  تمييد

 مر التسكيؽ مند نشأتو بمراحؿ ك تحكلات عديدة، ك لعؿ ابرز ما نتج عف تمؾ التحكلات بركز 
المفاىيـ التسكيقية الحديثة ك المتمثمة أساسا في التسكيؽ بالعلاقات ، حيث تحكلت المؤسسات مف محاكلة 
تعظيـ الأرباح في المدل القصير إلى فمسفة ك مفيكـ جديد يحاكؿ تعظيـ الربح في المدل البعيد، ك ذلؾ 

مف خلاؿ بناء علاقات طكيمة الأجؿ مع مختمؼ الأطراؼ، ك مف بيف ىذه العلاقات الناتجة عف ىذه 
الفمسفة ما يعرؼ بإدارة علاقات الزبائف ك التي تعني القدرة عمى البقاء باتصاؿ دائـ مع الزبائف ، ك لعؿ 
التطكر الذم يشيده العالـ مف تغيرات في المجاؿ التكنكلكجي ك خاصة تكنكلكجيا الإعلاـ ك الاتصاؿ 

ساعدت المنظمات في التكاصؿ المباشر مع الزبائف ك إقامة علاقات طكيمة الأمد معيـ ػ 

 كقد جاء ىذا الفصؿ في ثلاث عناصر أساسية تطرؽ الأكؿ إلى التسكيؽ بالعلاقات ك بعض 
المفاىيـ المرتبطة بو، أما العنصر الثاني فقد تناكؿ بعض أساسيات في إدارة علاقات الزبكف، في حيف 

. تناكؿ الثالث خصكصيات في إدارة علاقات الزبائف 
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ماىية التسويق بالعلاقات : المبحث الأول

التسكيؽ بالعلاقات ىك سمسمة مف السياسات التي تقكـ بقياس كتحقيؽ ىدؼ الاحتفاظ بالزبائف، 
جراءات الاحتفاظ بالزبائف في بناء علاقات طكيمة الأمد كالمحافظة عمى ىذه العلاقة  كىذا ما يدعـ سبؿ كا 

 مف خلاؿ الحصكؿ عمى منافع كقيمة ؤسسةمف خلاؿ إشباع حاجاتيـ كرغباتيـ كبالتالي تعزيز ثقتيـ بالـ
. مضاعفة يسعى إلييا الزبكف

 1نشأة التسويق بالعلاقات وتطوره: المطمب الأول

يمكف معرفة التسكيؽ بالعلاقات عمى نحك أفضؿ ضمف سياؽ التطكر التاريخي لمتسكيؽ ففي 
المجتمعات الإقطاعية كانت الأسكاؽ محددة أساسا حيث يقكـ الأفراد بالتبادؿ للأغراض الزراعية كلتمبية 

حاجاتيـ الأساسية كيقكـ المجيزكف أساسا بالمبادلة ضمف منطقة معركفة كيعرفكف عددا صغيرا مف 
الزبائف، كبشكؿ كفؤ كاف يعمؿ التسكيؽ مف طرؼ لآخر، كمع حصكؿ الثكرة الصناعية فإف الإنتاج 

أصبح عمى نطاؽ كاسع كما أف المنتجات المعيارية غيرت طبيعة التسكيؽ حيث كاف التسكيؽ إلى حد 
بعيد سابقا يتـ عف طريؽ كممة مف الفـ فإنو تحكؿ إلى التسكيؽ الكثيؼ مف المجيزيف إلى الزبائف بيدؼ 

. إقناع الزبائف بشأف الحاجة لمسمع المعيارية

كخلاؿ القرف العشريف فإف تميز المنتجات كالخدمات أصبح أكثر أىمية مما سمط الضكء عمى 
الحاجة لمتغذية العكسية مف الزبائف بشأف نكع المنتجات المطمكبة كىذه الفمسفة أدت إلى نشر ما يسمى بػ 

(4P)  مف قبؿ(Jerome Mccarthy)  كيقصد بػ1960جامعة ميشيغاف  :(4P)  ،المنتج، السعر
.  كالمكاف ك التركيج كالتي كانت دعامة تعميـ ممارسة التسكيؽ

ألقى  (4P)منذ أكاخر الثمانينات زاد استخداـ فيـ العلاقة في مجاؿ التسكيؽ كلكف عيكب نمكذج 
الضكء عميو مع زيادة المنافسة كتركيز المسكقيف عمى تمبية حاجات الزبائف ييدؼ إلى أف يككنكا قادريف 
نتاج منتجات تلائـ حاجات كرغبات الزبائف،  عمى الحصكؿ عمى تفاصيؿ معينة عف تفضيلات الزبائف كا 
كمع حمكؿ عيد ما بعد التصنيع حصمت تغيرات رئيسية ضمف بيئة التسكيؽ كمنظمات الأعماؿ فالأسكاؽ 

أصبحت معكلمة كمعقدة أكثر كالمنافسة أكثر شدة كالمستيمككف ذك طمبات أكثر، كىذه التغيرات جعمت 
                                                           

1
، دار كنوز المعرفة للنشر و 1، طالتسويق المعرفي المبني على ادارة علاقات و معرفة الزبون التسويقيةدرمان سليمان صادق،  

 .14-13،ص ص 2010التوزيع، الاردن،
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 الرئيسية تؤكد بشكؿ أكبر عمى الجكانب الخدمية لممنتجات كطريقة لممنافسة ككذلؾ أصبحت مؤسساتاؿ
. ؤسساتالمعمكمات كالاتصالات ميمة عمى نحك متزايد بالنسبة لجميع الـ

ككانت عبارة التسكيؽ  (التسكيؽ بالعلاقات)كقد ظير في أدبيات التسكيؽ الحديث ما عرؼ بػ 
بالعلاقات قد استخدمت لأكؿ مرة في الثمانينات كىي مازالت مصطمحا جديدا نسبيا كفي طكر التطكر، 

كفي التسعينات ظير تأكيد جديد عمى التسكيؽ ىك التسكيؽ بالعلاقات الذم لو القدرة عمى جعؿ 
النشاطات التسكيقية تركز عمى كياف كمي متكامؿ كيككف نظاـ تسكيؽ العلاقات المثالي قادرا عمى معالجة 

كؿ تفاعلات الزبكف كمع ذلؾ في العالـ الكاقعي يحتكم نظاـ تسكيؽ العلاقة بشكؿ نمكذجي عمى آلية 
لتحديد الأسئمة التي بحاجة إلى الإحالة إلى مثؿ خدمة الزبائف، تكاجو منظمات الأعماؿ كىي تمارس 

أعماليا في الأسكاؽ الكطنية كالدكلية منافسة شديدة لمغاية أقؿ ما يقاؿ عنيا أنيا ىجكمية كبشكؿ أجبرىا 
عمى إعادة ىيكمة أنشطتيا كىذا ما أدل إلى بركز مفاىيـ كثيرة مف بينيا تسكيؽ العلاقة كالذم يتضمف 

 كجميكرىا ؤسساتتحالفات كشبكات إستراتيجية تستيدؼ بناء أفضؿ العلاقات التفاعمية بيف الـ
. المستيدؼ

: كيتضح الفرؽ بيف المفيكميف مف خلاؿ الجدكؿ التالي 

الفرق بين التسويق التقميدي والتسويق بالعلاقات : (1-1)الجدول رقم 

التسكيؽ بالعلاقات التسكيؽ التقميدم 
مكجو بالمدل القصير 

ييتـ بالبيع كحده 
تكاصؿ منقطع مع الزبائف 

أىمية صغيرة لخدمة الزبائف 
التزاـ محدكد برضا الزبائف 

تكاصؿ الزبائف معتدؿ 

مكجو بالمدل الطكيؿ 
ييتـ بالاحتفاظ بالزبائف 

تكاصؿ مستمر مع الزبائف 
أىمية كبيرة لخدمة الزبائف 
التزاـ عالي برضا الزبائف 

تكاصؿ الزبائف عالي 
، الممتقى الكطني حكؿ التسكيؽ بالعلاقات ك اثر تطبيق التسويق بالعلاقات عمى أداء المؤسساتكريـ بيشارم، سميـ عابر، : المصدر

 .5، ص2014 ديسمبر16ك15- الجزائر-  سكيكدة1955 أكت 20دكره في الرفع مف أداء المنظمات، جامع 



 الفصل الأول                                  التسويق بالعلاقات و إدارة علاقات الزبائن

 

11 
 

يتضح مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه، أف التسكيؽ بالعلاقات يركز عمى الاتصاؿ الدائـ كالمستمر مع 
دراؾ حاجاتيـ كمشكلاتيـ كالعمؿ عمى حميا كتقديـ  الزبائف كتقديـ القيمة المضافة ليـ، مف خلاؿ فيـ كا 

 عمى مكاكبة تكقعاتيـ مع التركيز عمى أف الدءكبالخدمات الإضافية المرافقة لممنتجات، كالعمؿ الدائـ 
. ؤسسةصيانة الزبائف ىي مسؤكلية مشتركة لجميع المكظفيف في الـ

سياسة كمجمكعة الأدكات المكجية لإنشاء علاقات فردية : "يعرؼ التسكيؽ بالعلاقات عمى أنو
كتفاعمية مع الزبكف حتى يككف لدييـ القدرة عمى الاستمرار في تككيف اتجاىات إيجابية كدائمة اتجاه 

 1."المنظمة أك علامتيا

البناء كالمحافظة كتعزيز العلاقات مع : " تسكيؽ العلاقات بأنو1994يعرؼ جركندكس عاـ 
، مما يساعد عمى تحقيؽ أىداؼ جميع الأطراؼ كىذا ما يتحقؽ ؤسسةالزبائف كالأطراؼ ذات العلاقة بالـ

". مف خلاؿ تبادلات تعاكنية مشتركة كالكفاء بالعيكد لجميع ىذه الأطراؼ

سياسة كمجمكعة مف الأدكات لإنشاء علاقات فردية : "يعرؼ لكندركؼ تسكيؽ العلاقات بأنو 
 2".تفاعمية مع الزبائف، كخمؽ كالحفاظ عمى مكاقؼ إيجابية دائمة في نفكسيـ كاحتراـ المنظمة كالعلامة

انطلاقا مف جممة التعاريؼ التي تـ التطرؽ ليا يمكف القكؿ بأف التسكيؽ بالعلاقات يعبر عف  
 مف خلاليا إلى التكجو نحك زبائنيا كبناء علاقات طكيمة معيـ مف ؤسسةالمنيج كالسياسة التي تسعى الـ

أجؿ إرضائيـ عف طريؽ معرفة تطمعاتيـ كالتعاكف معيـ لتحقيؽ الأىداؼ المشتركة كبالتالي كسب كلائيـ، 
 3:كىذا ما أسيـ في خمؽ أىمية بالغة لمفيكـ التسكيؽ بالعلاقات كيمكف تكضيحيا في النقاط التالية

 عمى الحصكؿ بما يعرؼ بزبكف مدل الحياة مف خلاؿ الكصكؿ إلى الزبكف المكالي ؤسساتيساعد الـ- 
 ؤسسة؛لمـ

                                                           
، 11، مجمة الباحث الاقتصادم، العدد اثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسةحكيـ بف جركه،  1

 .118، ص 2012، -الجزائر– كرقمة ،صدم مرباحاجامعة ؽ
، (الأردف)، عماف1، دار كائؿ لمنشر ك التكزيع، طالوظائف/ الأسس/المفاىيم/ استراتجيات التسويق عبد الحميد نزار ك آخركف، 2

 .66، ص2004
، الممتقى الكطني حكؿ مساىمة التسويق بالعلاقات في تعزيز تنافسية شركات التامين الجزائرية حساف بكبعاية، فاطمة دغفؿ، 3

، 2014 ديسمبر 16 ، 15، -الجزائر –  سكيكدة 1955 أكت 20 المنظمات، جامعة أداءالتسكيؽ بالعلاقات ك دكره في الرفع مف 
 .6ص
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 ؛يساعد عمى تحقيؽ أرباح كعائدات مستقرة كمستمرة- 

 ؛ تقع في مكقع الخبير كالمستشار لو في مجاؿ تخصصياؤسسةتحقيؽ مكقع في ذىف الزبكف بأف الـ- 

 ؛ كجيد استقطاب الزبائف الجددؤسسةالتقميؿ مف التكاليؼ التسكيقية كلاسيما في مجاؿ التركيج بالـ- 

تساعد عمى استيداؼ الزبكف المربح كفي الكقت المناسب كمف خلاؿ العركض المربحة مما يزيد مف - 
 ؛فعالية إستراتيجية الاستيداؼ

 .يسعى التسكيؽ بالعلاقات إلى معرفة حاجات الزبائف كتقديميا بأسمكب أفضؿ- 

المبادئ الأساسية لمتسويق بالعلاقات  : المطمب الثاني

باعتبار أف تسكيؽ العلاقات يعتبر المنيج الذم يؤكد مدل استمرارية العلاقات التي يجب أف 
 كزبائنيا، كالتي تؤكد عمى أىمية خدمة الزبائف كالجكدة كتطكير العديد مف التعاملات ؤسسةتتكاجد بيف الـ

 لبناء ؤسسةمع الزبائف فإف التسكيؽ بالعلاقات يركز عمى مجمكعة مف الأنشطة الإستراتيجية التي تقكد الـ
 1:علاقة طكيمة المدل كالتي منيا نذكر

 يتـ إنشاء قاعدة آلية لمبيانات تحتكم عمى مداخلات تتضمف كؿ المعمكمات كالبيانات :معرفة الزبون- 1
. ؤسسةاللازمة عف زبائف الـ

يركز عمى مبادئ .  يعرؼ التسكيؽ بالعلاقات عمى أنو تسكيؽ الاتصاؿ:الاتصال والحوار مع الزبون -2
 مجمكعة كبيرة مف كسائؿ الاتصاؿ مع ؤسسات ككؿ زبكف مف زبائنيا، فطكرت الـمؤسسةتفاعمية بيف اؿ

: الزبكف مف أجؿ بناء كلائو كىي

يككف عف طريؽ كؿ أشكالو التقميدية عف طريؽ الفاكس كالياتؼ، رسائؿ : الاتصاؿ في اتجاه الزبكف- 
 الخ؛...المعمكمات كالانترنت 

                                                           
الجزائر، –، مذكرة ماجستير في العمكـ التجارية، جامعة دالي إبراىيـ تفعيل رضا الزبون كمدخل إستراتيجي لبناء ولائوحاتـ نجكد،  1
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 نحك ؤسسةـاؿالاتصاؿ بالزبكف يجب أف يككف تفاعمي بمعنى في اتجاىيف مف : الاستماع لمزبكف- 
 عمى الإصغاء لزبائنيا كفيـ تطمعاتيـ، ؤسسة ىذا التفاعؿ يترجـ قدرة الـ المؤسسةالزبكف كمف الزبكف نحك

. ىر مف خلاؿ تطكير مراكز الاتصاؿ كاستقصاءات الرضاظكم

 أك نكع مف مؤسسة إف تحقيؽ رضا الزبائف مف أىـ مفاتيح رسـ نجاح أم :مبدأ رضا الزبون- 3
 كمنتجاتيا أك الخدمات التي تقدميا، زاد الاحتفاظ مؤسسةالأعماؿ، بحيث أنو كمما زاد رضا الزبكف عف اؿ

.  عمى زيادة المبيعات كبالتالي تحسيف الربحيةؤسسةبو لفترة طكيمة كتحسف قدرة الـ

في استمرار العلاقة مع الزبائف كالعمؿ ؤسسة رغبة الـؤسسة  يمثؿ التزاـ الـ:ؤسسةمبدأ التزام الم- 4
 بالزبكف كيعتمد ؤسسةعلاقة الـ عمى تأكيد النجاح الطكيؿ الأجؿ، كىك يعد مف أىـ العناصر لاستمرار

: ىذا المبدأ عمى ما يمي

 ؛تزكيد الزبائف بأفضؿ العركض الممكنة- 

 ؛المحافظة عمى مستكيات مرتفعة الأداء- 

 . كالكفاء بالالتزاماتؤسسةالتحسيف المستمر في الخدمات كالمنتجات التي تقدميا الـ- 

 كزبائنيا إلى ترؾ مؤسسة يؤدم خمؽ تفاعلات شخصية مرضية ما بيف اؿ:مبدأ التفاعل مع الزبون- 5
أثر طيب لدل الزبكف، كيتـ ذلؾ عف طريؽ تقديـ خدمة متميزة تتكافؽ مع الاحتياجات الشخصية لمزبكف 

، كيرغب في العكدة مرة أخرل لمتعامؿ ؤسسة كيتذكر تعاممو مع الـ،كبدرجة تجعمو يشعر بالخصكصية
:  العناصر التاليةبإتباعمعيا، كيتـ ذلؾ 

تقديـ نصائح لمزبائف مف خلاؿ إنشاء مجمس استشارم لدييا، بمساعدة زبائنيا في حؿ مشكلاتيـ في - 
 ؛مجاؿ الأعماؿ

 كزبائنيا عمى أساس أف زبائنيا يشتركف منتجات كخدمات ؤسسةاستخداـ التركيج المشترؾ بيف الـ- 
 ؛ التي تساعدىـؤسساتالـ

 ؛ كزبائنيا في سكؽ الأعماؿؤسسة ببعض البحكث المشتركة بيف الــالقيا- 
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 كالمتعمقة بالنشاط البيعي كالتسكيؽ بيدؼ خمؽ ؤسسةكجكد عممية مشاركة في المعمكمات الخاصة بالـ- 
. نكع مف الثقة المتبادلة فيما بينيـ

أكضحت الدراسات أف الزبائف يصبحكف أكثر ميلا : ؤسسةمبدأ خمق روابط نفسية بين الزبون والم- 6
:  محققة المزايا التاليةؤسسة إذا نشأة علاقة بينيـ كبيف مكظفي الـؤسسةلمكلاء لمـ

 ؛ مف المؤثريف عمى الزبكف في صنع قراراتو الشرائيةؤسسةيصبح مكظؼ المبيعات بالـ- 

 ؛انخفاض تكمفة استبداؿ الزبائف المفقكديف بزبائف جدد- 

 ؛ مف كؿ زبكفؤسسةزيادة الإيرادات التي تحصؿ عمييا الـ- 

 سيكلة التعامؿ مع نفس الزبكف لمعرفة رغباتو كاحتياجاتو كأسمكب ؤسسةيجد مكظؼ المبيعات بالـ- 
 1.ؤسسةالتعامؿ الذم يفضمو، مما يؤدم إلى رضا الزبكف عف الـ

 خطوات التسويق بالعلاقات: المطمب الثالث

إف عممية التطبيؽ الفعاؿ لمتسكيؽ بالعلاقات تقكـ عمى طبيعة المكقؼ التسكيقي الذم يكاجو 
المؤسسة، كعمى الطرؽ كالخطكات المتبعة في ذلؾ، بالإضافة إلى ضركرة مراعاة بعض العكامؿ 

كالظركؼ اللازمة لنجاح عممية التطبيؽ فمف خلاؿ ىذا المطمب يكضح فيو خطكات تطبيؽ التسكيؽ 
 2:بالعلاقات

 المستيدف لسوقيا القطاع تحديد :أولا
 في كخدماتيا سمعيا ببيع تقكـ سكؼ لمفؤسسة الـ تحديد المستيدؼ لسكقي القطاع تحديد يعني

 الدكافع مف مجمكعة لدىـ يتكافر الذيف المستيدفيف الزبائف مف مجمكعة عف عبارةك ق، ك السكؽ
  .المختمفة لفئاتيـ كفقا كمقسميف ،ؤسسةالـ كخدمات منتجات شراءؿ كالصفقات

 
 

                                                           
 .83 -77، ص ص 2005ط، القاىرة، .، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، دالتسويق بالعلاقات، منى شفيؽ 1

 . 65-55  ص ص ، نفس المرجع السابق  2
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 المستيدف السوقي لمقطاع المؤسسة اختيار معايير- 
 :يمي فيما المستيدؼ السكقي لمقطاع ؤسسةالـ اختيار معايير تتمثؿ

 السكقي القطاع يككف أف لابد ،ؤسسةلمـ مستيدفا سكقا السكقي القطاع يككف لكي  :الحجم -
 .الربح كتحقيؽ عميو، المنفقة التسكيقية نفقاتيـ تغطية مف ؤسسةالـ تمكف لتي بالدرجة ،كبيرا المستيدؼ

 تككف أف لابد ،ؤسسةلمـ مستيدفا سكقا السكقي القطاع يككف حتى :لمقطاع الوصول إمكانية -
 قنكات أك المختمفة التركيج كسائؿ خلاؿ مف ذلؾ كيتـ إليو، الكصكؿ عمى قادرةؤسسة الـ

 .التكزيع
 رادالأؼ يككف أف لابد مستيدؼ، سكقا لسكقي لقطاع يككف حتى :السوقي لمنشاط الاستجابة -

 ىذا في ؤسسةالـ تبذليا التي التسكيقية لمجيكد ايجابية استجابة مستجيبيف القطاع، ذلؾ داخؿ
 .السكؽ

  المستيدف السوقي القطاع لأعضاء بيانات قاعدة خمق :ثانيا

 كمرجع لاستخدامو المستيدؼ السكقي القطاع لأعضاء بيانات قاعدة لخمؽمؤسسة اؿ تحتاج
 .بعد فيما  الزبائفمع تتـ سكؼ التي المحادثات في ميـ

 الإمداد، بيدؼ الآلي، الحاسب عمى كتخزينيا البيانات، جمع بأنيا البيانات قاعدة تعرؼ
 .المعمكمات إلى لمكصكؿ كالتفاعؿ كالاستفادة،
 الحالييف مف الزبائف بكؿ الخاصة الدقيقة المعمكمات بأنيا فتعرؼ التسكيقية البيانات قاعدة أما

 الحاسب)  الالكتركنية البيانات قاعدة في كتخزينيا الداخمية، كالمؤسسة كالسكؽ، كالمنافسيف، كالمستقبمييف،
  .الأىداؼ اتجاه التسكيقية لأنشطة لتركيز  )الآلي

 :يمي فيما التسكيقية البيانات قاعدة أىمية تتمثؿ 
 ؛التسكيقية العممية تسيير -
 الزبائف؛ أفضؿ عمى التعرؼ -
 ؛لحالييفزبائنو ا مف المبيعات مف المزيد عمى الحصكؿ -
 ؛المناسبيف كالزماف المكاف في التركيجية حملاتو تككف أف -
 زبائف؛اؿ مف المختمفة بالفئات الخاصة الربح لقيمة شاممة رؤية تطكير مف ؤسساتالـ تمكف -
  الزبائف؛فئات مف فئة لكؿ المطمكب الاستثمار حجـ تحديد في تساعد -
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 ؛لأعماؿ زبائفؿ البيع مف المحققة كالأرباح البيع، أسعار تحديد في تساعد -
 تكاريخ ، أعمارىـ :حيث مف الأعماؿ راء بالمؤسساتالش فريؽ أعضاء أسماء تحديد في تساعد -

 ؛أماكف تكاجدىـ ميلادىـ،
 ؛معيـ الحالية الاتفاقيات كضع في تساىـ -
 الزبائف؛ أعماؿ في المكرد كضع تقييـ -
 الزبائف؛ أعماؿ في المنافسيف المكرديف كضع تقييـ -
 الزبائف؛ خدمة ، البيع عممية : مف كؿ في المنافسة كضعؼ قكة مدل تقدير -
 العيف تستطيع لا كثيرة أشياء كاستنتاج معرفة، في ؤسسةالـ المالية التقارير تساعد -

 ؛ملاحظتيا المجردة
 كعدد العاـ، في مرات الشراء عدد:مثؿ العناصر بعض بيف العلاقة ربط في المعمكمات مف الاستفادة يتـ -

 مؤسسة؛لؿ التابع الخدمة بمركز الاتصاؿ مرات
  شرائيا؛لحجـؤسسة الـ تقدميا التي الخدمات إمكانيات مف بالاستفادة زبائف المؤسسة قياـ مدل تحديد -
 ؛معيف شخص مف شراءباؿ يقكمكف الذيف الزبائف تحديد -
 ؛الآخريف الزبائف مف أكثر بالاستفسار يقكمكف الذيف الزبائف أنكاع تحديد -
المؤسسة  تقكـ التي الأخرل المناطؽ مف أكثر الفكاتير عف بالاستفسار تقكـ التي المناطؽ تحديد -

 .بخدمتيا
  المستيدف السوقي القطاع الزبائن في أىم تقييم:  ثالثا

 :يمي كما المستيدؼ السكقي القطاع في الزبائف أىـ تقييـ يتـ

 من كل عمى بناء زبون كل ربحية حساب:  
 السنكية لمبيعات حجـ متكسط :التالية بالمعادلة حسابيا يتـ كالتي المؤسسة مع تعاممو فترة 

 .المؤسسة مع التعامؿ في زبكفاؿ قضاىا التي السنكات عدد متكسط ، محدد بزبكف الخاصة
 زبكفاؿ مف المتكقع المستقبمي الدخؿ قيمة أساس عمى حسابو كيتـ :زبكفاؿ مف المتكقع العائد. 
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 خدمة الزبون تكمفة متوسط حساب:  

 المؤسسة أرباح كمف المبيعات، حجـ إجمالي مف %80 نجد أف 80/20 قاعدة أك باريتك لقانكف فكفقا
 51 بسبب تحدث زبائفاؿ خدمة تكاليؼ إجمالي بأف أف القكؿ يمكف تـ كمف ،الزبائف مف % 20 مف تأتي
 .الزبائف مف % 51 بسبب تأتي تحدث التي المشاكؿ مف % 91 أف إلى بالإضافة ىذا ،الزبائف مف %

 زبون المؤسسة مع للاتصال فعال نظام إنشاء: بعاار

 مف لكؿ مربحة تبادؿ علاقات كجكد إلى زبائف المؤسسة مع للاتصاؿ فعاؿ نظاـ إنشاء يؤذم
 .بينيما فيما المتبادلة الثقة عمى العلاقة تمؾ كبناء ،المؤسسة كزبائنيا

  الزبائن ولاء عمى المحافظة :خامسا

 كانت إذا عميو الحصكؿ تستطيع مؤسسة أم كلكف شرائو مؤسسة لأم يمكف لا لزبائفا كلاء إف
 .ذلؾ تستحؽ حقا

 علاقة التسويق بالعلاقات بإدارة العلاقة مع الزبائن: المطمب الرابع

دارة   الزبائف نشاطيف مكمميف لبعضيما علاقاتيعتبر كؿ مف المفيكميف التسكيؽ بالعلاقات كا 
 1 .البعض، تربطيما علاقة كطيدة، حيث يكتمؿ كؿ منيما بكجكد الآخر

كأف مف أكجو أنشطة التسكيؽ بالعلاقات تمؾ الأنشطة التي تمارس في السكؽ عف طريؽ  
الاتصاؿ الفعاؿ المباشر مع الزبائف، كلف يككف ىذا الاتصاؿ فعاؿ إلا مف خلاؿ إقامة حكار مباشر 

كصريح كدائـ مع كؿ زبكف مف الزبائف، حتى يككف ىناؾ حكار كاتصاؿ فعاؿ لابد مف كجكد آلية تطبؽ 
 الزبائف الذم يصب جؿ اىتمامو علاقاتكسائؿ الاتصاؿ بشكؿ جيد كىذه الآلية تتمثؿ في مفيكـ إدارة 

في مصمحة الزبكف كمعرفة حاجاتو كرغباتو ككيفية التعامؿ معو بعلاقة تمتاز بالخصكصية كالحكار 
. اليادؼ بيف المؤسسة مف جية كالزبكف مف جية أخرل

الزبائف تعطي فرصة استخداـ البيانات كالمعمكمات لفيـ الزبائف ككضع علاقات إف إدارة  
استراتيجيات تسكيقية أفضؿ كذلؾ مف خلاؿ المكازنة بيف خصائص الزبكف كاحتياجاتو كبيف العركض 

                                                           
 406، ص 2006، الإسكندرية، المكتب الجامعي الحديث، التسويقعبد السلاـ أبك قحؼ كآخركف،  1
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المقدمة مف طرؼ المؤسسة، كما تسمح لممؤسسة باستيداؼ الزبائف كتطبيؽ إستراتيجية التعامؿ فرد لفرد 
one to one""أم التعامؿ مع كؿ عميؿ عمى حدل  .

دارة العلاقة مع الزبائف  .كالشكؿ التالي يكضح العلاقة بيف التسكيؽ بالعلاقات كا 

 علاقة التسويق بالعلاقات بإدارة العلاقة مع الزبائن: (1-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

. 406، ص 2006، المكتب الجامعي الحديث، التسويق عبد السلاـ أبك قحؼ كآخركف، :المصدر

 أساسيات في إدارة علاقات الزبائن: المبحث الثاني

ييتـ ىذا المبحث بمفيكـ إدارة علاقات الزبائف، إذ يعد ىذا الأخير مفيكما حديثا يناقش كيستخدـ 
 لممحافظة عمى استبقاء الزبائف الحالييف كبناء علاقات مربحة كطكيمة ؤسساتمف قبؿ العديد مف الـ

 الزبكف ىي امتداد لمتسكيؽ بالعلاقات كىك فمسفة ككسيمة لتطبيؽ التسكيؽ علاقات الأجؿ معيـ، لذا فإدارة 
. بالعلاقات كعميو تناكؿ ىذا المبحث مجمكعة مف الأساسيات حكؿ مفيكـ إدارة علاقات الزبائف

 

 

 

 RMتسويق العلاقات 

إدارة العلاقة مع الزبون 

CRM 

 CMإدارة الزبون 

 فلسفة وتوجهات المؤسسة للمحافظة على الزبائن

 تعريف واختيار قطاعات الزبائن

 إدارة التفاعل بين الزبون والمؤسسة ويطلق عليه إدارة الثقة
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 التطور التاريخي لإدارة علاقات الزبائن: المطمب الأول

.  مف التسعينات مف القرف العشريف الميلادم كحتى الآفCRMيصؼ ىذا القسـ مراحؿ تطكر 
 مف ككنيا أداة تسكيؽ تكتيكية إلى عنصر استراتيجي بكؿ قرارات التسكيؽ كما أثر نمك CRMلقد تحركت 

 1. في الكثير مف الصناعاتCRMالانترنت إيجابيا عمى معدؿ تبني 
 :خط الوقت لتطور إدارة علاقات الزبائن

نظرا لدخكؿ مفيكـ إدارة علاقات الزبائف في حالة ركاج في منتصؼ التسعينات مف القرف 
كيصؼ .  بتطكر معنكم، كلتقديـ منظكر تاريخي، يقدـ شكلا لتطكرىاCRMالعشريف الميلادم، فقد مرت 

ىذا القسـ مراحؿ ىذا الخط الزمني 

 (طريقة إدارة علاقات الزبائن الوظيفية): الجيل الأول- 

، في الأصؿ CRMطكرت مجمكعة الأنشطة، كالتي حصمت فيما بعد عمى مظمة الاختصار 
: كعرضيف منتج مستقميف

، تناكلت ىذه المنتجات كظائؼ تسبؽ Sules force automation( SFA) تمقائية نحك المبيعات -1
نتاج  نتاج الخيكط، كا  البيع مثؿ الاحتفاظ ببيانات الزبائف كالزبائف المتكقعيف، كالتسكيؽ عبر الياتؼ، كا 

 .الصحيححصص المبيعات، إصدار أكامر البيع 

 تناكؿ ىذا في الأساس :costomes service and support( CSS)خدمة الزبائف كدعمو - 2
. أنشطة ما بعد البيع مثؿ مكاتب المساعدة، كمراكز الاتصاؿ، كالمكالمات الياتفية، كدعـ الخدمة الميدانية

.  بمعمكمات زبائف محددة معزكلة تماما عف النظـ الأخرلCSSعادة كانت تعمؿ قكاعد بيانات 

 المبكرة SFA/CSSكرغـ التجزئة كالتكامؿ الضعيؼ مع المكتب الخمفي، سممت تطبيقات 
.  المدمجة استمرت صغيرةSFA/CSSالمبيعات التي كعدت بيا، كتحسيف الخدمة، إلا أف ككف سكؽ 

 كىي أداة صممت لتكامؿ كؿ كظائؼ كأساـ الشركة مؤسسةكفي نفس الكقت كاف سكؽ تخطيط مكارد اؿ
. في نظاـ حاسب كاحد يخدـ احتياجات كؿ قسـ بنمك

                                                           
ط، المممكة العربية . سركر، دار المريخ لمنشر، دإبراىيـ، ترجمة سركر عمي  علاقة العميلإدارةفي ككمار، كيرنز رينارتز،  1

 .73-70 ص ص 2010السعكدية،
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 طريقة الواجية الأمامية لمواجية الزبائن: الجيل الثاني

 خلاؿ التسعينات مف القرف العشريف الميلادم شبيو بصكرة معينة بتخطيط CRMكاف تطكر 
ككاف مف . ، تكامؿ عدد مف النظـ الفرعية المستقمة المختمفة في مجمكعة كاحدة(ERP )مؤسسةمكارد اؿ

، كتتناكؿ احتياجات الأعماؿ مف ERP أف تملأ الفجكات المترككة في كظيفة CRMالمتكقع لتقنية 
. مؤسسةالكاجية الأمامية لمكاجية الزبائف كاؿ

ما )ككاف اليدؼ إنتاج نظرة فردية لكؿ التداخلات مع الزبائف، مستقمة عف الغرض مف الاتصاؿ 
الياتؼ أك البريد )، أك كسيمة الاتصاؿ (قبؿ المبيعات، أك المبيعات العممية الجارية، أك خدمة ما بعد البيع

كلمجزء الأكبر، لـ يتحقؽ ىذا اليدؼ خلاؿ التسعينات مف . (الالكتركني، أك الانترنت، أك أم قناة أخرل
، CRM، ما تلاىا يظير المزيد مف تكضيح تقنية 1999القرف العشريف الميلادم في الحقيقة منذ سنة 

كبدأت . CRMكتعدت تكقعات الزبائف في ىذه الفترة المنافع المتحققة مف تقنية . CRMكتنفيذات 
 كأشعمت الانترنت تكقعات جديدة مف التقنية، إلا أنو أصبح مف الكاضح CRMالصناعة تتكمـ عف مكت 

جدا أف مف الصعب تنفيذ كتحقيؽ كقياس الزيادة في العائد مف خلاؿ التقنية إلا إذا حدث فيـ إستراتيجي 
. أكثر لمعممية

الطريقة الإستراتيجية : الجيل الثالث

 يزداد، ككانت الفجكة بيف القيمة المدركة لمزبائف كالقيمة CRM بدأ سكؽ 2002مع نياية سنة 
مف تجاربيا في تنفيذ الصيغ المبكرة التي لـ تكف عمى قدر كبير مؤسسات كتعممت اؿ. المتحققة تقؿ بسرعة

 الآف عمى تكامؿ نظـ الكاجية لمؤسسات العممية، كركزت أفضؿ اCRM ممارسات لصيغمف النجاح 
. الأمامية لمكاجية الزبكف مع نظـ الكاجية الخمفية ككذلؾ مع الشركاء كالمكرديف

 أنيا المؤسسات دفعة قكية كأدركت الكثير مف CRMكساعد تكامؿ تقنية الانترنت في إعطاء 
.  الإستراتيجية بدلا مف تنفيذىا الأعمى لمحمكؿ المبنية عمى التقنيةCRMيمكف أف تستفيد بتبنييا طريقة 

.  المحتمؿ ىك نمك خط العائد، كليس مراقبة خط التكمفة فقطCRMكأدركت الشركات أف ىدؼ 

 

 



 الفصل الأول                                  التسويق بالعلاقات و إدارة علاقات الزبائن

 

21 
 

 مفيوم إدارة علاقات الزبائن: المطمب الثاني

إدارة علاقات الزبائف ىي مجمكعة مف العمميات كالإستراتيجيات التي ينفذىا ىذا القسـ مف الإدارة 
. ، كسنحاكؿ ىنا التطرؽ لأىـ ما يخص ىذا العنصرالزبكف كتكفير كسيمة لتتبع معمكمات زبائنيالإرضاء 

 كسنحاكؿ إدراج أىـ ىذه علاقات الزبائف تكجد عدة تعاريؼ لإدارة :تعريف إدارة علاقات الزبائن- 1
: التعاريؼ

. زبائنياعرفت عمى أنيا تبني المؤسسة لنظاـ يعمؿ عمى الاتصاؿ كالتكاصؿ أكثر فأكثر مع 

، كالتركيز أيضا لزبائفكما يمكف تعريفيا بأنيا كؿ النشاطات المكجية لممعرفة كالتفيـ الأحسف  
عمى علاقتيا معيـ مف أجؿ تصميـ العركض الفردية كالشخصية ليـ، كمف أجؿ إدارة العلاقة بشكؿ جديد 

، حسب المردكدية كذلؾ مف أجؿ التكزيع السميـ لتكمفة علاقة لزبائفيجب التعرؼ عمى مختمؼ أصناؼ ا
. الزبائف

 بمفيكميا الضيؽ كانت تعني الزبائفإدارة علاقات " كارمستركنج بأف رؿثكما يشير كؿ مف كك
دارة نقاط تماس الزبائف كتشمؿ إدارة معمكمات تفصيمية عف الزبائفنشاط إدارة قاعدة بيانات   كالأفراد كا 

 أما إدارة علاقات بمفيكميا الكاسع كالحديث فيي عممية شاممة لبناء الزبكف بعناية بيدؼ خمؽ كلاء الزبائف
، إف ىذا التعريؼ يشير زبكف مربحة كالحفاظ عمييا عف طريؽ تسميـ قيمة كرضا متمايز ؿزبكفعلاقات 

 1". كالحفاظ عمييـ كتقييميـالزبائفيتعامؿ مع كؿ أكجو الحصكؿ عمى  (CRM)إلى أف مفيكـ 

القدرة عمى الحكار المستمر مع الزبكف "بأنيا  Mohamed Jeff( CRM)كعرفت أيضا مف قبؿ 
 2".باستعماؿ تشكيمة مف الكسائؿ المختمفة التي تعمؿ عمى البقاء باتصاؿ دائـ مع الزبكف

الاستخداـ الإستراتيجي لممعمكمات العمميات، "بأنيا  Judith and Kincail( CRM)كعرؼ 
". مؤسسةالتكنكلكجيا كالأفراد في العلاقة مع الزبكف عبر دكرة حياتو الكاممة بما يحقؽ أىداؼ اؿ

                                                           
 .456، ص 2009، 1، دار كائؿ لمنشر، طتسويق الخدمات الماليةسميماف شكيب الجبكسي، محمكد جاسـ الصميدم،  1
، عماف، 1، مؤسسة الكراؽ لمنشر كالتكزيع، طإدارة علاقات الزبائنيكسؼ جحيـ سمطاني الطائي، ىشاـ فكزم دباس العبادم،  2

 .198، ص 2009الأردف، 
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دامة علاقة ناجحة مع الزبكف " بأنيا Brodshamsكعرفيا  مدخؿ إدارم يتعمؽ بتحديد كتطكير كا 
 1".عمى طكؿ الكقت مف أجؿ الاحتفاظ بالزبكف

: ككاستخلاص مف التعاريؼ السابقة تكصمنا إلى التعريؼ الشامي التالي 

إدارة علاقات الزبائف ىي كؿ النشاطات التي تستعمؿ فييا مجمكعة مف الأنظمة الأكلية كالأدكات  
 عف طريؽ التعرؼ عمى الزبائفالتقنية ككذلؾ تدمج فييا التكنكلكجيا مف أجؿ الاتصاؿ كالتكاصؿ مع 

 كىذا كمو مف أجؿ كسب رضاىـ ككلائيـ زبكف كحساب المردكدية الناتجة عف كؿ الزبائفمختمؼ أصناؼ 
. مف جية، كالمحافظة عمى مستكل ربحية أعماليا كتنميتيا

 2 :أىمية إدارة علاقات الزبائن- 2

 الزبائف أىميتيا مف خلاؿ الأىداؼ التي تسعى إلى تحقيقيا، إذ أف اليدؼ علاقاتتكتسي إدارة 
 ىك تكفير المعرفة كالمعمكمات عف الزبائف بشكؿ دائـ كمستمر علاقات الزبائفالأساسي مف إدارة 

يجاد الحمكؿ  كترجمتيا إلى سمكؾ تخدـ أىداؼ المؤسسة كتساعدىا في تحديد حاجات كرغبات الزبائف كا 
المناسبة لمشكلاتيـ كليذا فإف المؤسسة أصبحت تستمد الاستجابة السريعة الكفؤة كالفاعمية لحاجات 

كرغبات الزبائف كالاقتراب منو، ىذه السمة في الاقتراب مف المؤسسة تساعد المؤسسة في تككيف كبناء 
. علاقات طكيمة الأمد مع الزبائف كمف تـ الاحتفاظ بيـ

:  أىمية يمكف إيجازىا فيما يميعلاقات الزبائفكيمكف القكؿ أف لإدارة  

 الزبائف أرضية كاسعة لاكتساب الزبائف الجدد كالحصكؿ عمى رضا الزبائف ككسب اتتقدـ إدارة علاؽ- 
 ؛كلائيـ

 ؛تقميؿ تكاليؼ الإعلاف- 

 ؛مف خلاؿ التركيز عمى حاجاتيـ تسيؿ استيداؼ الزبائف الميميف- 

 ؛تمنع الإنفاؽ الكبير لمقيمة المنخفضة لمزبكف أك الإنفاؽ المنخفض لمقيمة العالية- 

                                                           
 .164، ص 2013، دار الأياـ لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، منظور فكري معاصر، إدارة التسويقعلاء فرحاف طالب،  1
 .133، ص 2010، دار كنكز المعرفة العممية لمنشر كلتكزيع، عماف، 1، ط، التسويق المصرفيدرماف سميماف صادؽ 2
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. حصكؿ المؤسسة عمى المزيد مف التكصية الشخصية أك ما يسمى بكممة الفـ المنقكلة- 

 1 :خصائص إدارة علاقات الزبائن- 3

تعتبر إدارة علاقات الزبائف مف الضركريات التي تعتمد عمى تركيز جيكد القائميف عمييا مف أجؿ 
 تكامؿ أفضؿ لنشاطاتيا التسكيقية كالخدمية كالمبيعات حيث يمكف تمخيص مجمكعة مف خصائص إدارة 

: علاقات الزبائف في النقاط التالية

 ؛سعي منظكر إدارة علاقات الزبائف إلى الاحتفاظ بالزبائف المنتقيف عمى المدل الطكيؿ- 

 ؛إدماج المعمكمات المتعمقة بالزبائف- 

 ؛استعماؿ برامج تسكيقية مكرسة لتحميؿ البيانات- 

 ؛تقسيـ الزبائف حسب قيمتيـ الأبدية المتكقعة- 

 ؛التقسيـ الجزئي لمسكؽ حسب حاجات كرغبات الزبائف- 

 ؛إنشاء القيمة لمزبكف مف خلاؿ عمميات الإدارة- 

الانتقاؿ مف دائرة محفظة المنتجات إلى دائرة منتجات الزبائف، كضركرة التغيير في تطبيقات العمؿ - 
. ؤسسةكفي بعض الحالات التغيير في الييكمة التنظيمية لكؿ الـ

 أىداف إدارة علاقات الزبائن :المطمب الثالث

 مف خلاؿ إدارة علاقات الزبكف ؤسسةىنالؾ مجمكعة مف الأىداؼ التي تسعى إلى تحقيقيا أم ـ 
 2:كىذه الأىداؼ ىي

 يعتمد رضا الزبكف عمى الأداء المدرؾ لممنتج بالنسبة إلى تكقعات الزبكف، إذا ما كاف ىذا :رضا الزبون
ذا ما كاف ىذا الأداء يتقابؿ مع  الأداء غير متفؽ مع تكقعات الزبكف فإف الزبكف لف يككف راضي، كا 

 التسكيقية تسعى إلى إرضاء الزبكف لكف مؤسساتتكقعات الزبكف فإف رضا الزبكف سيزداد أك يبتيج، اؿ
                                                           

 .140درماف صادؽ سميماف ، مرجع سبؽ ذكره، ص  1
 .138-136ص ص نفس المرجع السابؽ  2
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 Kotler)بنسبة أكبر مف المنافسيف كيمكنيا تحقيؽ ذلؾ مف خلاؿ تقميؿ أسعارىا كزيادة خدماتيا 
Barmstromy 2006. 13 .)

 يقصد بكلاء الزبكف ىك ارتباط الزبكف أك التزاـ الزبكف بعلامة تجارية أك بمحؿ معيف :ولاء الزبون
(shth&mittal)، 2003بيدج، ) المنافسة مؤسسات معينة دكف اؿمؤسسة أك ىك الرغبة في التعامؿ مع :

 أف تراعي مبدأ التكاليؼ التي تستثمرىا لتقكية كلاء الزبكف ليا كىناؾ خمسة مؤسسة كىنا عمى اؿ،(116
( Kotler & Keller, 2006 157)مستكيات مف الاستثمار لبناء العلاقة مع الزبائف 

 ؛التسكيؽ الأساسي الذم يقكـ رجاؿ البيع مف خلالو بيع المنتج -
 لمؤسسةالتسكيؽ التفاعمي الذم يقكـ رجاؿ البيع مف خلالو بيع المنتج كتشجيع الزبائف للاتصاؿ با -

 ؛فيما إذا كاف لديو أم سؤاؿ أك تعميؽ أك شككل
التسكيؽ المستفسر الذم يقكـ رجاؿ البيع مف خلالو بالاتصاؿ بالزبكف لمتأكد فيما إذا كانت  -

 ؛المنتجات متكافقة مع حاجاتو
التسكيؽ المرتقب الذم يقكـ رجاؿ البيع مف خلالو بأخذ اقتراحات الزبائف حكؿ تطكر المنتج  -

 ؛الحالي أك منتج جديد
 . تعمؿ مع زبائنيا لممساعدة في تحسيف أدائيامؤسسةالتسكيؽ المشارؾ اؿ -

 إف مفتاح بناء علاقة طكيمة مع الزبكف ىي تككف أفضؿ رضا كقيمة لمزبكف، كالزبكف الذم :قيمة الزبون
يتككف ليـ رضا، يككنكف زبائف مكاليف كىنا فإف عممية جدب الزبائف كالحفاظ عمييـ يمكف أف تككف مف 
المياـ الصعبة لأف الزبكف عادة يكاجو تشكيمة مذىمة كمحيرة مف المنتجات ليختار منيا، كالزبكف يشترم 

حيث يقكـ الزبكف بتقييـ الاختلافات بيف كؿ المنافع  (قيمة مدركة لمزبكف) أعمى دـ التي تؽمؤسسةمف اؿ
 & Kotler)ككؿ التكاليؼ الناتجة مف منتجات الشركة كمف ثـ مقارنتيا مع عركض المنافسيف 

Arnstrony, 2006. 13.) 

ف ميمة الأعماؿ ىي تحقيؽ الأرباح مف  كىنا التسكيؽ يتضمف إشباع حاجات الزبائف كرغباتيـ، كا 
الزبائف  (رشد)خلاؿ الكصكؿ إلى قيمة الزبكف، في ظؿ الاقتصاد القائـ عمى المنافسة الشديدة كزيادة كعي 

 تستطيع أف تتفكؽ فقط مف خلاؿ ضبط عممية المؤسساتمقابؿ الخيارات المتعددة مف المنتجات فإف 
 (Kotler & Kelle 2006, 36)الكصكؿ إلى القيمة كاختيار كتقديـ كتناقؿ أفضؿ قيمة
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 ومكونات إدارة علاقات الزبائن أبعاد: المطمب الرابع

:  إدارة علاقات الزبائنأبعاد- 1

 ابعاد أساسية كمف أىـ أبعادمثؿ أم علاقة بيف طرفيف لكي تنجح كتستمر لابد أف ترتكز عمى مجمكعة 
: إدارة علاقات الزبائف ما يمي

تعيد ضمني "يمعب الالتزاـ دكرا أساسيا في تشكيؿ علاقات التبادؿ، كلقد تـ تعريفو عمى أنو : الالتزام -
 إلى إقامة علاقات ؤسسةفالالتزاـ يعني أف تسعى الـ". مؤسسةأك تصريح باستمرارية العلاقة بيف اؿ

 .طكيمة المدل مع زبائنيا كالالتزاـ باستمرارية ىذه العلاقة
تتكلد الثقة عندما يحس كؿ طرؼ بأف الطرؼ الآخر يعمؿ لصالحو كليس ضده حيث تعرؼ : الثقة -

 بالكفاء بكعكدىا مؤسسةعمى أنيا المصداقية كالعطؼ كمعنى ذلؾ أف المصداقية تتحقؽ عندما تقكـ اؿ
كالالتزاـ بيا مف حيث كفرة المنتج كجكدتو ككذلؾ التميز في تقديـ الخدمة، أما العطؼ فيتجمى في 

 .طمكح كبنية كؿ طرؼ أف يخدـ الطرؼ الآخر
 إف اليدؼ الأساسي مف إدارة علاقات الزبائف ىك بناء علاقة معو كالمحافظة عمييا عمى نحك :الرضا -

 ؤسسةيحقؽ أىداؼ الطرفيف، كيعتبر الرضا محددا رئيسيا لاستمرارية ىذه العلاقة، كذا عف أداء الـ
 في lehman andrson and formellالسابؽ كالحالي كالمتكقع في المستقبؿ، كقد فرؽ كؿ مف 

الرضا عف كؿ صفقة عمى حدل كالرضا المتراكـ، فالنكع :  بيف نكعيف مف رضا الزبائف1994دراستيـ 
الأكؿ يشير إلى رضا الزبكف عف حالة شراء معينة، أما الثاني يككف بناء عمى التعاملات الكمية لمزبكف 

 .، مما قد يؤدم ىذا إلى تحقيؽ كلاء الزبكف كالاحتفاظ بوؤسسةمع الـ
 كزبائنيا إلى ترؾ أثر إيجابي مؤسسة يؤدم خمؽ تفاعلات شخصية ما بيف اؿ:التفاعل مع الزبون -

لدييـ، كيتـ ذلؾ مف خلاؿ تقديـ خدمة متميزة تتكافؽ مع احتياجاتيـ الشخصية كبدرجة تجعمو يشعر 
 1. كيرغب في العكدة مرة أخرل لمتعامؿ معياؤسسةبالخصكصية كيتذكر تعاممو مع الـ

                                                           
، 2012 عنابة، ،، مذكرة ماجستير في العمكـ التجارية، جامعة باجي مختارالتوزيع كأداة لإدارة علاقات الزبونشريؼ جدايدم،  1

 .82ص 
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 الفردية في التعامؿ مع بعد تستند فمسفة إدارة علاقات الزبكف عمى :معاممة الزبون بشكل متفرد -
الزبكف، كىذا يعني أف محتكل خدمات الزبكف ينبغي أف يصمـ عمى أساس تفضيلات كسمكؾ الزبكف 

 .الشخصية، مما يخمؽ الراحة الشخصية لو كلكنيا في ذات الكقت تزيد مف التكمفة المتغيرة لمبائع
 مؤسسة اكتساب كلاء الزبكف كالاحتفاظ بو مف خلاؿ العلاقة الشخصية، متى ما عممت اؿ:ولاء الزبون -

 .عمى تمبية الاحتياجات الشخصية لمزبائف كدعـ العلاقة معيـ
 إف عممية التمييز بيف الزبكف تستند عمى أساس العمر :اختيار الزبون الجيد من الزبون غير الجيد -

 1. الحؽ في إيجاد كالإبقاء عمى الزبكف الذيف عف طريقو تتكلد معظـ الأرباحمؤسسةكقيمة الزبكف كلؿ

 :مكونات إدارة علاقات الزبائن- 2

 2 :ىناؾ مجمكعة مككنات لبناء العلاقات مع الزبكف يمكف إجماليا كالآتي

 .إدارة علاقات الزبائن مكونات: (2-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 . 127، ص2010، دار كنكز المعرفة لمنشر ك التكزيع، عماف،1،طالتسويق المعرفيدرماف سميماف صادؽ، :المصدر

ف الزبكف الجيد ىك ؤسسةإف الزبكف ىك المصدر الكحيد لمربح الحالي كالنمك المستقبمي لمـ: الزبون- أ  كا 
الذم يكفر ربح أعمى بأقؿ مكارد ممكنة، كىذا نادر الحصكؿ بسبب أف الزبائف اليكـ ىـ أكثر معرفة 

 كليذا فإف التكنكلكجيا يمكف أف تكفر القدرة عمى التمييز بيف الزبائف ؤسساتكالمنافسة شديدة بيف الـ
                                                           

-125 ، مرجع سبؽ ذكره، ص التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات و معرفة الزبون التسويقيةصادؽ سميماف ،  رماف د1
126. 

، 1، دار الكراؽ لمنشر كالتكزيع، طالتسويق وفق منظور فمسفي ومعرفي معاصر دىش، فكزم ىاشـ دباس العبادم، إحسافجلاب  2
 .694-688الأردف، ص ص -عماف

إدارة علاقات 
 الزبائن

 الزبون

 علاقات إدارة
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دارة الزبائف كفقا لفمسفة الػ  دارتيـ، كيمكف عف طريؽ تقنية المعمكمات أف تتكافر قدرات لمتمييز كا   CRMكا 
عمى اعتبارىا مدخؿ تسكيقي يرتكز عمى جمع معمكمات عف الزبائف مف أجؿ بناء علاقات دائمة معيـ، 

:  مراحؿ أساسية كىي3فضلا عف ذلؾ فإف الزبكف ككفقا ليذه الفمسفة لو دكرة حياة كالمتضمنة 

 لاستقطاب زبائف مرشحيف عف ؤسسة كتمثؿ ىذه المرحمة محاكلة الـ:(المرشح)الزبون المحتمل - 1
طريؽ إعداد برامج لاكتسابيـ لنقؿ الزبائف مف حالة الشؾ كالريبة بالمنتجات أك الخدمات التي تقدميا 

.  إلى زبائف جدد ليحققكا ليا أعمى الإيرادات في الأمديف القصير كالطكيؿؤسسةالـ

 لتكطيد العلاقة مع الزبكف عف طريؽ جمع كؿ ؤسسةكتمثؿ ىذه المرحمة محاكلة الـ: الزبون الفعمي- 2
، ففي ىذه المرحمة يككف الزبكف (بعد عممية الشراء)المعمكمات الأساسية عنو كالتي تبدأ مف مرحمة الخدمة 

 لذلؾ فإنيا تحاكؿ استخداـ إستراتيجياتيا لمحفاظ ؤسسةقد تحكؿ إلى محفظة استثمارات مربحة بالنسبة لمـ
. عمى الزبائف مف خلاؿ إعداد برامج لضماف كلائيـ

 كيككف المؤسسة في ىذه المرحمة يتحكؿ فييا الزبكف استخداـ منتجات أك خدمات :الزبون السابق- 3
ىذا التحكؿ بسبب ضعؼ عرضيا التسكيقي مقارنة بعركض المنافسيف التي تككف أكثر إقناعا مف كجية 

عداد برامج استرجاع الزبائف السابقيف كضميـ مف ؤسسةنظر الزبائف، كمف ىنا يتكجب عمى الـ  تصميـ كا 
. مؤسسة كالتي تضـ مجمكعة الزبائف المكاليف لمنتجات اؿؤسسةجديد إلى محفظة زبائف الـ

 كزبائنيا اتصالات ثنائية الاتجاه كتفاعؿ مستمر، كالعلاقة مؤسسة تتضمف العلاقات بيف اؿ:العلاقات- ب
يمكف أف تككف قصيرة الأمد أك بعيدة الأمد، كيمكف أف تككف مستمرة أك متقطعة متكررة أك مرة كاحدة، 

 ؤسسةكالعلاقات يمكف أف تككف اتجاىات أك سمكؾ حتى عندما يمتمؾ الزبائف مكقؼ إيجابي اتجاه الـ
كمنتجاتيا فإف سمكؾ شرائيـ يككف مكقفي، كتجدر الإشارة إلى أنو ىناؾ أنكاع مف التفاعلات بيف 

: الأعماؿ كزبائنيا كػالمؤسسات 

 ؛المصارؼ كشركات الاتصاؿ:  كثيرة التفاعؿ مع الزبائف كبصكرة مباشرة مثؿؤسساتالـ- 

 التي يككف مف الصعب عمييا التفاعؿ المباشر مع الزبائف، كذلؾ بسبب طبيعة عمميا ؤسساتالـ- 
. كمصنعي السيارات
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إف إدارة علاقات الزبكف ليس نشاط يقع ضمف قسـ التسكيؽ فقط، كلكف يتضمف أيضا التغيير : الإدارة- ج
 مف أجؿ تحقيؽ بنية ؤسسةلتي تتبناىا الـاالمنظـ المستمر في الثقافة كالعمميات كالييكؿ كالتكنكلكجيا 

 مف استيعاب ىذا المدخؿ، كأف معمكمات الزبكف التي تجمع تتحكؿ إلى معرفة ؤسسةمناسبة تمكف الـ
.  التي تقكد النشاطات لأخذ ميزة المعمكمات كالفرص التسكيقيةؤسسةالـ

خصوصيات إدارة علاقات الزبائن : المبحث الثالث

يشمؿ مصطمح أك مفيكـ إدارة علاقات الزبائف عمى مجمكعة مف الخصكصيات التي ركز عمييا 
خصص ليا أربع مطالب حيث أف مفيكـ إدارة علاقات الزبائف يركز عمى ف أف كارتأيناىذا المبحث 

 كمزايا إدارة علاقات CRMمتطمبات أك مراحؿ إدارة علاقات الزبائف كخطكاتيا، ككذلؾ إبراز نماذج 
. الزبائف

 متطمبات إدارة علاقات الزبائن: المطمب الأول

 EDWARDS+BLIGHNإف أىـ متطمبات نجاح إدارة علاقات الزبائف تتضمف محاكر كؿ مف 
 1 :في الآتي

تعتبر المتطمبات التقنية لإدارة علاقات الزبائف ذات أىمية كبيرة حسب كجية نظر :  الاعتبارات التقنية-1
الزبائف كما ىي القيمة التي تجعؿ مف ىؤلاء الزبائف مركز اىتماـ المؤسسة، كىي تتطمب تكفر قاعدة 

 (حاجاتيـ، تكقعاتيـ، الشكاكم، الأىداؼ، النتائج)بيانات لدكرة حياة الزبكف المتضمنة لمعمكمات تخصيـ 
فيذه المعمكمات ىي المفتاح الجكىرم لتطكير كتحسيف الإبداع، كالابتكار في المنتجات المقدمة قصد بناء 

. علاقة ناجحة كبناءة

تعالج بيانات الزبكف كمختمؼ الأىداؼ كالأغراض التي تسعى لتحقيقيا : عمميات إدارة علاقات الزبائف- 2
. مف خلاؿ إدارة المحلات كقكل البيع

 

                                                           
، دراسة حالة مجمع صيداؿ، رسالة ماجستير في العمكـ التجارية أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة العملاءبكسطة عائشة،  1

 .14، ص 2011، 3غير منشكرة، تخصص تسكيؽ، جامعة الجزائر 
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تقكـ المؤسسة بتحميؿ البيانات الخاصة بالزبكف لاتخاذ القرارات الفعالة : تحميؿ إدارة علاقات الزبائف- 3
: كالدقيقة مف خلاؿ

عداد الحملات التسكيقية المكجية لتحسيف التأثير التسكيقي:  أ . تصميـ كا 

عداد الزبكف الخاص كالقياـ بجذب الزبائف كالعمؿ عمى المحافظة عمييـ: ب . تصميـ كا 

  .قرارات الإدارة فيما يتعمؽ بالتنبؤ المالي قصد تحميؿ الزبكف: ج

. تحميؿ سمكؾ الزبكف لاتخاذ القرارات الملائمة: د

 كالذم يحتاج إلى كـ CHURN ANALYSISتحميؿ احتماؿ ارتداع الزبكف بالاعتماد عمى تحميؿ : ق
. كبير مف المعمكمات

تطبيقو يحتاج إلى تنسيؽ العمميات اللازمة كانسجاميا بدعـ القنكات : التعاكف في إدارة علاقات الزبائف- 4
المتعددة الاتصاؿ كالتكاصؿ بيف الأقساـ مف جية، كالزبائف مف الجية المقابمة، فالتطبيؽ الناجح لإدارة 

  . الزبكف يحتاج إلى تعاكف كؿ المصالح لتقديـ خدمات تمبي رغبات الزبائفعلاقات

 ليست فقط تقنية، بؿ ىي نظرة شاممة لتكجو المؤسسة نحك الزبكف علاقات الزبائفإدارة  :الإستراتيجية- 5
دارة  علاقات  الزبكف تتضمف الأسس اللازمة لمعالجة خدمات الزبكف، فأىداؼ إستراتيجية إدارة علاقاتكا 
علاقات  يجب أف تعبر عف حالة المؤسسة المعنية كرغبات كتكقعات زبائنيا فإستراتيجيات إدارة الزبائف
جمالا فبعض المؤسسات تعتبرىا تمؾ الإستراتيجية التي الزبائف  يمكف أف تتفاكت في الحجـ كالتعقيد، كا 

. ترتكز عمى إدارة المبيعات ككذا التفاعؿ مع زبائنيا

إف بيانات الزبائف ىي أسس عمؿ إدارة علاقات الزبائف لذا تعمؿ المؤسسة عمى : أمف البيانات السرية- 6
المحافظة عمى سرية المعمكمات التي تحصؿ عمييا كأمف بياناتو، فالزبائف يفضمكف دكما التعامؿ مع 

 .المؤسسة التي تقدـ ضمانات تؤكد عدـ إطلاع غيرىـ عمى معمكماتيـ الخاصة كالسرية
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علاقات الزبائن وخطواتيا إدارة مراحل تطور : المطمب الثاني

  علاقات الزبائن إدارةمراحل تطور: أولا

 1:حددت علاقات الزبائف كما رآىا ستكف كآخركف بالمراحؿ الآتية 

 مراحل العلاقة مع الزبون: (3-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

، دار حامد لمنشر ك التكزيع، 1، طاستراتجيات التسويق منظور متكاملمحمد عكاد الزيادات، محمد عبد الله العكامرة، : المصدر
 .290، ص 2012عماف، 

                                                           
، 2012، 1، دار الحامد لمنشر كالتكزيع، طإستراتيجيات التسويق، منظور متكاملعكاد محمد الزيادات، د عبد الله محمد العكامرة،  1

 .292-290ص ص 

مرحلة 

  الترحيب

 بالزبون

مرحلة تبادل 

 المعلومات

مرحلة تطوير 

علاقات الزبون 

 بالمنظمة

مرحلة استعادة 

 الزبون

 

مرحلة الإجابة 

على تساؤلات 

 الزبون

مرحلة جذب 

 الزبون

مراحل العلاقة مع 

 الزبون
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حيث يتـ تشخيص الزبكف المناسب كفقا لمعايير الزبكف التي تنسجـ مع : مرحمة جذب الزبون- 1
 كتعمؿ بذلؾ في محاكلات لجذبو باستخداـ الطرؽ المختمفة مع تشجيعو عمى التردد ؤسسةتصكرات الـ

 .عمييا

، يبادر بطرح مجمكعة مف ؤسسةحينما يتردد الزبكف عمى الـ: مرحمة الإجابة عمى تساؤلات الزبون- 2
ىا في غاية الأىمية إذ أف التعثر في الإجابة عمى تساؤلات الزبائف مالأسئمة كالاستفسارات تعد الإجابة عؿ

 مما يجعميـ لا يقبمكف عمييا كيصابكف بخيبة أمؿ ؤسسةقد يؤدم إلى رسـ صكرة غير مناسبة عف الـ
حباط كالعكس بالعكس تماما، كتمتاز ىذه المرحمة بككنيا قصيرة كلكنيا عمى قدر مف الأىمية . كا 

 لمتعرؼ عمى لمؤسسة فرصة لإدارة اؤسسةيقدـ الزبكف حيف تردده عمى الـ: مرحمة الترحيب بالزبون- 3
كتب بخصكص الرعاية كالاىتماـ الذم يحصؿ عمييا الزبكف كتمؾ التي يتكقع الحصكؿ عمييا مف العامميف 

. كالقائميف عمى تقديـ المنتج

 كالزبكف إذ يتضح لمزبكف ؤسسةتعد مف المراحؿ الميمة في العلاقة بيف الـ: مرحمة تبادل المعمومات- 4
 كالذم ىك بصدد ؤسسةالمعمكمات الضركرية التي يحتاجيا بشأف السمعة أك الخدمة التي تتعامؿ بيا الـ

 ستككف عمى عمـ بما يحممو الزبكف مف رغبات كطمكحات كقدرات في الرفع المؤسسةطمبيا، كما أف 
 .كطبائع كأمانة الزبكف

تتـ إدارة العلاقة بيف الطرفيف بشكؿ آمف مع الاستجابة : لمؤسسةمرحمة تطور علاقة الزبون با- 5
لرغبات كطمبات الزبكف بشكؿ دقيؽ في الكقت المحدد كقد تتسـ ىذه المرحمة بالمثالية إذ قد لا يصؿ إلييا 

. كافة الزبائف

 بعض المشاكؿ كالمعكقات التي مؤسسةقد تظير أثناء التعاملات بيف الزبكف كاؿ: إدارة المشكلات- 6
 استثمارىا مف خلاؿ ما يتكفر لدييا مف معرفة في ىذا ؤسسة، كعمى الـؤسسةتحتاج الحمكؿ مف جانب الـ

. المجاؿ، كاستحضار جزئي الخبرات كالميارات بيدؼ التمسؾ بالزبكف

إف إدارة ىذه المرحمة تعتمد بشكؿ كبير عمى قدرتيا في استخداـ المعمكمات : استعادة الزبون- 7
كالبيانات المتكفرة لدييا سكاء في قكاعد البيانات الخاصة بالزبكف أك فيما يتعمؽ بالمعمكمات كالمعرفة التي 
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، ك بأف مراحؿ علاقة الزبكف كفؽ لفمسفة إدارة علاقات الزبائف عمى ؤسسةيكفرىا مركز المعرفة في الـ
 :ثلاث مراحؿ ىي (4-1)أنيا تركز عمى دكرة حياة الزبكف كما ىك مبيف في الشكؿ رقـ 

 

 

 EddStein بالزبون وفق ؤسسةمراحل علاقة الم(:4-1)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 .192محمد عكاد الزيادات، محمد عبد الله العكامرة، نفس المرجع السابؽ، ص : المصدر

خطوات عمل إدارة علاقات الزبائن : ثانيا

تعد إدارة علاقات الزبائف إحدل تطبيقات نظاـ ذكاء الأعماؿ لدل فيي تختمؼ في مراحؿ عممييا   
 1:كما تختمؼ عنو في مككناتيا كلـ عمؿ إدارة علاقات الزبائف بالمراحؿ التالية

 خاـ تستخرج منو الأفكار التنمية لبناء منجـ بالنظر لمبيانات عمى أنيا :مرحمة تحديد بيانات الزبون: أولا
: علاقة قكية مع الزبكف، كيشمؿ مرحمة تحديد البيانات القياـ بالأتي

 الزبكف لمناقشة كبار مكظفي علاقاتتحديد أنكاع البيانات اللازمة في نجاح جيكد إدارة  -
 ؛المؤسسة

 ؛تحديد مصادر الحصكؿ عمى البيانات -
                                                           

، مذكرة ماستر في العمكـ أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية في المؤسسة الخدميةمنى بف الطيب، سارة بكسنة،  1
 .24، ص2014الجزائر، - التجارية، غير منشكرة، جيجؿ

زيادة قيمة 

 الزبون

الاحتفاظ 

بالزبون 

 الجيد
مرحلة اكتساب 

 الزبون
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 ؛تحديد درجة جكدة البيانات المطمكبة كالكسائؿ اللازمة لجمعيا -
 ؛تصميـ النماذج كالاستمارة المناسبة لتدكيف البيانات -
 ؛إجراء التجارب الأكلية عمى النماذج كالاستثمارات كتأكيد ملائمتيا لأىداؼ المؤسسة -
اختيار التطبيقات كالبرمجيات التكنكلكجية المناسبة لتخزيف المعمكمات كمعالجتيا كالتنقيب فييا  -

 ؛كتستقي بيانات الزبائف في المناطؽ التفاعمية التالية
 مثؿ المجتمعات كجيا لكجو، البريد زبائفكتتصؿ بشكؿ مباشر باؿ: اتصالات المكاتب الأمامية -

الإلكتركني، رسائؿ الياتؼ النقاؿ، المكالمات الياتفية كالخدمات الإلكتركنية ممثمة في نقاط البيع 
 ؛الخاصة بالمؤسسات المجمعات التجارية كغيرىا

كىي العمميات التي تساعد كتسيؿ أمكر المكاتب الأمامية مثؿ إصدار : عمميات المكاتب الخمفية -
 ؛فكاتير التسكيؽ، الإعلانات، الصيانة، التمكيؿ كغيرىا

العلاقات التجارية عف طريؽ التعامؿ مع المؤسسات المكرديف كالمكزعيف كالكسطاء كأماكف البيع  -
 .بالتجزئة كغيرىـ

 بعد تحديد البيانات المطمكبة تأتي مرحمة إدخاؿ البيانات إلى :مرحمة إدخال البيانات ومعالجتيا: ثانيا
الحاسكب بحيث ترتب كتصنؼ كتبكب كفؽ ركابط علاقة لاستخلاص مكصفات كتقديـ معمكمات جديدة 

: تككف معركفة مسبقا تساعد عمى اتخاذ القرار بشكؿ أفضؿ، كتتطمب ىذه المرحمة القياـ بالأتي

 ؛تجنيد فريؽ يعمؿ عمى إدخاؿ البيانات -
 ؛فائكضع مقاييس لقيسا نجاح برنامج إدارة العلاقات الزب -
إدخاؿ البيانات إلى الحاسكب بدكف ارتكاب الأخطاء كأم تحريؼ في البيانات يؤدم إلى  -

 ؛معمكمات خاطئة
 ؛تحديد مناطؽ أك مشكلات يككف لمتحميؿ فييا قيمة عالية -
 ؛تحكيؿ البيانات إلى معمكمات مفيدة باستعماؿ تقنية تنقيب البيانات -
 .التصرؼ بناء عمى النتائج المستخمصة -

تحكؿ البيانات بعد معالجتيا إلى معمكمات قيمة مما يجعميا تشكؿ ت:  المعموماتاستخراجمرحمة : ثالثا
 :صكرا استراتيجيا لممؤسسة كتقاس قيمة المعمكمات مف خلاؿ
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 ؛التكمفة الابتدائية أك تقيـ المعمكمة في ىذه الحالة بحسب تكاليؼ جمع كمعالجة البيانات -
 ؛تستند قيمة المعمكمة في ىذه الحالة عمى سعر بيعيا في السكؽ: القيمة السكقية -
كتقيـ قيمة المعمكمات عمى حجـ المعارؼ المستخرجة منيا كفي ىذه المرحمة : قيمة الاستخداـ -

 :يتـ الأتي
 ؛تحكيؿ المعمكمات إلى معارؼ كخطط مستقيمة في تقارير كأشكاؿ بيانية 
 ؛تقديـ أفكار كاقتراحات قابؿ لمتطبيؽ 
 ؛تصميـ العركض كتقديميا لزبائف كفؽ الإستراتيجية المتبعة 
 ؛تعديؿ المعمكمات المتخذة عند الحاجة 
 دراسة استجابة الزبكف .

نماذج إدارة علاقات الزبائن : المطمب الثالث

تتككف نظـ المعمكمات عمى جانب إدارم كجانب مالي يسيؿ إدارتيا كتنظيميا، كذلؾ ىك الأمر 
بالنسبة لإدارة علاقات الزبائف كنظاـ، فإذا كانت تعتمد عمى تكفير قاعدة البيانات عف الزبائف، فيذه 

الأخيرة تتطمب برنامج آلي لتسجيميا كمعالجتيا لجعميا جاىزة لاتخاذ القرارات كالشكؿ المكالي يكضح ىذا 
  :النمكذج كما يمي
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نموذج إدارة علاقات الزبائن  : (5-1)الشكل رقم

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Jean Supizet, Le management de le performance durable, édition d’organisation, Paris, 
2002, P :202. 

قيادة إدارة علاقات الزبائن 

crm: 

 امتلاك منطق -

 تجديد عملية الإدارية -

 

تحسين عملية إدارة علاقات 

 الزبائن

 تنظيم وتحسين العملية -

 تنظيم مجموعات التحسين -

 نموذج إدارة علاقات الزبائن

 ترشيد حلقة خلق القيمة -

 crmاستعمال أدوات  -

التدريب المتواصل على استغلال  -

 النموذج

تحسين وترشيد برنامج المنتجات  -

 (..التسعيرة

 

 تقييم عملية إدارة علاقات الزبائن

 تنظيم قياس أداء العملية -

 تنظيم ومراجعة العملية -
 :crmتبسيط عمليات 

توفير شروط التبسيط وتسهل  -

 العلاقة

إحداث التطابق بين محيط العمل  -

 ومحيط الأعمال

إحداث التطابق بين البنية التحتية  -

 والأهداف

 والأهداف

 مخرجات

 حلقة القيمة للمؤسسة والزبون -

 ترشيد المداخيل -

 رضا الزبون -

 ولاء الزبون -

 جذب الزبائن حدد -
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 1 :كيتضح مف الشكؿ السابؽ أف الإدارة مع الزبكف كنظاـ متككف مف ستة أجزاء أساسية ىي

إدارة نمكذج إدارة علاقات الزبائف يتطمب مف المؤسسة استعداد تاـ  :قيادة إدارة علاقات الزبائن: أولا
للاستمرار في عمؿ الاتصاؿ مع الزبكف كبناء علاقة طكيمة الأمد تككف محددة الأىداؼ كالشركط إضافة 

. إلى ضركرة امتلاؾ القدرة عمى تنظيـ ىذه العلاقة

 في إدارة ىذه العلاقة الآلي عمى نظـ الدعـ الاعتمادكنقصد بيا : نموذج إدارة علاقات الزبائن: ثانيا
 . النمكذج في تحقيؽ الأىداؼ المسطرةلاستغلاؿكتسيير ممفات الزبائف، مع امتلاؾ الكفاءات اللازمة 

تتطمب عممية التبسيط تحقيؽ عدة مستكيات مف التكافؽ بيف : تبسيط عمميات إدارة علاقات الزبائن: ثالثا
محيط العمؿ كمحيط الأعماؿ كبيف الأساليب كالأىداؼ 

عمى أم نظاـ يجب أف يأتي بنتيجة تعرؼ بمخرجات النظاـ كالنتيجة التي يحققيا : المخرجات: رابعا
نمكذج إدارة علاقات الزبائف ىي خمؽ قيمة المنظمة كالزبكف، كتحقيؽ رضا ككلاء الزبكف، كجدب زبائف 

. جدد، خمؽ قيمة لباقي الأطراؼ

كاف نشاطا تقكـ بو المنظمة عممية إدارة علاقات الزبائف : تقييم عممية إدارة علاقات الزبائن: خامسا 
، ككذا خضكعيا لعممية مراجعة لضماف كفاءة النظاـ في استغلاؿ لأىدافيايحتاج إلى تقييـ مدل تحقيقيا 

 .الكسائؿ كصحة العمميات

تسمح نتائج التقييـ كالمراجعة بكشؼ نقاط الضعؼ : تحسين عممية إدارة علاقات الزبائن: سادسا
.  في تسيير العممية، كمف القياـ بعمميات التصحيح كالمعالجة المناسبةكالاختلاؼ

مزايا ومعوقات إدارة علاقات الزبائن : المطمب الرابع

يا ا المز:أولا

 2 :يا الآتيةا الزبكف كتطبيقيا بشكؿ فعاؿ يمكف أف يحقؽ المزالمؤسسة إدارة علاقاتإف امتلاؾ  

                                                           
 ماجستير، مذكرة  الدوليةالأسواق، دور تنمية العلاقة مع الزبائن في تحقيق ميزة التنافسية المستدامة في عبد الرحماف رايس- 1

 .95 ، ص 2008غير منشكرة، جامعة باتنة، الجزائر،
 .222، ص2013الطبعة الأكؿ، - ، دار كائؿ لمنشرإدارة المعرفة في منظمات الأعمالعبد الرحمف الجامكس، - 2
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 ؛ لحاجاتوالاستجابةزيادة فرصة الاحتفاظ الزبكف كتحقيؽ رضاه كنتيجة منطقية لسرعة  -
 %80، %20تميز الزبائف كالتركيز عمى مف ىـ اقدر عمى تحقيؽ الأرباح عاؿ كفؽ قاعدة  -

 ؛ مف دخؿ الشركة%80 مف الزبائف يمكف أف يحققكا عكائد تعادؿ %20كالتي تعني بأف 
 عمى الحملات التسكيقية الاعتمادليؼ التسكيقية إلى الحد الأدنى الممكف مف خلاؿ اتخفيض التؾ -

 ؛المكجية كالفعالة
 باتجاه مف خلاليا تحقيؽ أسمكب الضغط البيعي ؤسسة مباشرة تستطيع الـبيعيوبناء قاعدة تكزيع  -

 ؛زيادة الأرباح
 مف تخفيض الكمؼ إلى الحد الأدنى مف خلاؿ تقميؿ أك الحد مف الأخطاء ؤسسةتتمكف الـ -

 .المحتممة في عمقتيا مع الزبائف، كتحديد حاجاتيـ الدقيقة عبر قنكات الاتصالات المفضمة لدييـ

المعوقات : ثانيا

د تطبيؽ إدارة علاقات الزبائف عبر كؿ مرحمة فسكؼ تمقى الإدارة بالتأكيد مشاكؿ كمعكقات نذكر ف ع
 1 :منيا

  :خصوصية الزبائن -

غرافية أك كتيا عند الزبائف سكاء كانت ديـاخصكصية الزبائف ىي مف المسائؿ اليامة التي ينبغي مراع
سمككية مف خلاؿ مختمؼ نقاط ك قنكات الاتصاؿ، كىذه البيانات تعد شخصية مف جية معظـ الزبائف أف 

ىذه البيانات ضركرية مف الزبائف مف أجؿ تنفيذ إدارة علاقات الزبائف كاف لابد مف حماية خصكصية 
الزبائف كىي مف الأمكر ليست بالبسيطة عمى الرغـ مف كجكد اىتماـ كاسع بالزبكف في المكائح القانكنية  
كالسياسية العالـ في جميع أنحاء العالـ فمزاؿ ىناؾ لبس كعدـ كضكح في تحديد مدل خصكصية بيانات 

الزبائف كككنيا محمية، حيث تستخدـ إلا لأغراض معينة، كلكف تكجد أربع فكائد رئيسية ينبغي العمؿ 
 :كفقيا مف أجؿ حماية خصكصية الزبائف كىي

 ؛ الزبائف أف معمكماتيـ شخصية كقد جمعت لتستخدـ لأغراض محددةإبلاغينبغي  -
 ؛ينبغي أف يككف الزبكف قادرا تبعيا -

                                                           
، مجمة القادسية، العمكـ الإدارية قياس جودة معمومات الوظائف الداعية لعمميات إدارة علاقة الزبائنمحمد ليت عمي الحكيـ، - 1

 .73، ص2009، كمية الإدارة كالاقتصاد، جامعة الككفة، 3، رقـكالاقتصادية
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 ؛ينبغي أف يسمح لمزبكف الحصكؿ عمى معمكماتو كتصحيحيا -
 .بيانات الزبكف ينبغي حمايتيا مف الاستخداـ غير المؤدكف بو -

 :انعدام النضج التقني- 

إدارة علاقات الزبائف كتقنياتيا لا تزاؿ في بداية عيدىا إذا أف أغمب برمجياتيا كتكنكلكجياتيا  
نمطية كغير كاممة إضافة إلى ارتفاع كمفة تنفيذىا مف ذلؾ كجكد اختلاؼ في البرمجيات كالتقنية 

المتبني ليا كلكف عمى الرغـ مف   التي تتبناىا مما يؤدم إلى إحباط معنكياتمؤسساتالمستفيدة مف قبؿ اؿ
 كأيضا ىناؾ تقدـ ضئيؿ في ؤسساتذلؾ ىناؾ مجمكعة مف الحمكؿ مف بينيا عممية اندماج بيف الـ

 .محاكلة كضع تقنية كبرتكككلات مكجكدة لتنفيذ إدارة علاقات الزبائف
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  :خلاصة الفصل

مف خلاؿ  ما تـ تقديمو في ىذا الفصؿ يتبيف لنا أف اليدؼ الرئيسي أك الأساسي مف التسكيؽ 
 الاتصاؿ بالعلاقات ك إدارة علاقات الزبكف  يتمثؿ في خدمة الزبكف ككيفية الحفاظ عميو، كذلؾ مف خلاؿ

 بعدىا  كالزبكف الذم يعد سيد المكقؼمؤسسة خمؽ الثقة بيف اؿالمستمر بالزبائف ك كدا الالتزاـ مف اجؿ
 التي ؤسسات التركيز عميو كتحقيؽ رضاه كتمبية احتياجاتو ىك اليدؼ الأساسي لمـكأصبح تحقيؽ الكلاء ،

. الاستمراريةتسعى جاىدة لمبقاء ك 

 

 



 

 

 

 

 الخدمات البنكية و إدارة علاقاتها :الفصل الثاني
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 :تمهيد

تعتبر الخدمات البنكية نشاطا متميزا ينطوي عمى مجموعة من الأنشطة اليادفة والمتخصصة لا 
يستطيع من خلاليا وبواسطتيا البنك توصيل ما ينتجو من خدمات بنكية إلى أفراد الجميور بصورة يتم 
بيا إشباع حاجاتيم المالية والإنتمائيات بأحسن الوسائل وأقل التكاليف، ويحقق في نفس الوقت مستوى 
الربحية المرغوب فيو من قبل إدارة البنك، ونظرا لمدور الحيوي الذي تقوم بو إدارة علاقات الزبائن في 

البنوك الحديث عمى مستوى دعم كيانو وبقاءه واستمراره فقد بدأت الإدارة في البنوك تعي وتدرك أىمية ىذا 
الدور، خاصة مع ما تتصف بو الخدمات البنكية من حقائق تكاد تنفرد بيا دون سواىا من الخدمات 

. الأخرى

وبناء عمى ذلك سنحاول من خلال ىذا الفصل التطرق إلى مفاىيم أساسية حول الخدمات البنكية، 
. وكذا آليات تطوير الخدمات البنكية، ثم إلى إدارة علاقات الزبائن في البنك 
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 مفاىيم أساسية حول الخدمات البنكية: المبحث الأول

تسعى البنوك إلى تحقيق أىدافيا المختمفة من خلال قياميا بنشاطيا البنكي،وذلك بتحقيق أقصى ربح 
ممكن وبأقل تكمفة مقارنة بالبنوك المنافسة وىذا من اجل إرضاء زبائنيا بالدرجة الأول بتمبية حاجاتيم و 

 . رغباتيم من خلال تقديم خدمات مختمفة بكفاءة لزبائن

الخدمة وأصنافيا : المطمب الأول

بأنيا أنشطة أو المنافع أو "ىناك اختلاف في تحديد مفيوم الخدمة ، وتعرف الخدمة : تعريف الخدمة: أولا
 ".الإشاعات التي تعرض لمبيع أو التي تشكل جزءا من السمع المباعة

: وطبقا ليذا التعريف فإن مفيوم الخدمات يشمل الجوانب التالية

مثال ذلك )المنفعة غير الممموسة والتي تعرض بصورة مستقمة عن أي سمع أو خدمات أخرى  -1
 ؛(خدمة المحاماة- التأمين

 ؛(تأجير المساكن، خدمة النقل)الأنشطة غير الممموسة والتي تتطمب استخدام سمع ممموسة  -2
- الإثمان، الصيانة)الأنشطة غير الممموسة والمرتبطة بمنتجات أو أنشطة أخرى غير ممموسة  -3

 .(تدريب رجال البيع

أي نشاط أو منفعة يستطيع أي طرف تقديميا لطرف  "Katler and armastrongكما عرفيا 
 1."ولا ينتج عنيا ممكية أي شيء (غير ممموسة)آخر ومن الضروري أنيا غير مادية 

الخدمة ىي عبارة عن أشياء مدركة بالحواس وقابمة لمتبادل تقدميا شركات "ويقول غرونروز أن 
 ."أو مؤسسات معنية بشكل عام بتقديم الخدمات أو تعتبر نفسيا مؤسسات خدمية

أن الخدمة ىي عممية إنتاج منفعة غير ممموسة بالدرجة "وعرف أدريان بالمر الخدمة بالقول 
الأساس، أما بحد ذاتيا أو كعنصر جوىري من منتج ممموس، حيث يتم من خلال أي شكل من أشكال 

 2."التبادل إشباع حاجة أو رغبة مشخصة لدى الزبون أو المستفيد

                                                           
 .54 -53، ص ص 2009، مصر، 1، المكتب العربي لممعارف لمنشر والتوزيع، طتسويق الخدماتعبده محمد حافظ، -  1
 .38، ص2009، الأردن، (ط.د)، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع،ثقافة الخدمةالعلاق بشير،  -  2
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الخدمة تتميز بسمسمة من الأنشطة الموجية لتسوية الصعوبات التي : " فيري بأنGronoosأما 
 1."يعاني منيا الزبائن، ىذه الأنشطة تعطي مكانا للانتقال أو التحول بين الزبون وعمال المؤسسة

تمك الوحدات المنفصمة كميًا إلا أنيا تمثل أنشطة غير "عمى أنيا  (Denald couell )وقد عرفيا 
شباع الحاجات لمفرد إلا أنيا ليست بالضرورة أن يكون بيعيا مستمرا أو  ممموسة لتحقيق الرضا وا 

 2."استعماليا ناتج عن استخدام موجودات مادية

: ومن التعريف السابق نستخمص أن الخدمة ىي

النشاط الغير ممموس، الذي ييدف أساسا إلى إشباع رغبات ومتطمبات الزبائن، بحيث لا يرتبط "
 ."ىذا النشاط ببيع سمعة أو خدمة أخرى

إن لمخدمة أىمية بالغة في الحياة المعاصرة، وقد لا تختمف الخدمة في مفيوميا  :أىمية الخدمة: ثانيا
عن السمعة ولكن ىناك مجالات متعددة تحتل الخدمة فييا أىمية كبيرة، تتكامل أصلا مع السمعة في 

 .تحقيق المنفعة المطموبة

وتتضح أىمية الخدمات من خلال ما شيدتو من تطور حيث نمت الخدمات خلال السنوات 
الماضية نموا ىائلا وجاء ذلك بسبب التطورات التكنولوجية التي شيدىا العالم مما أدى إلى اىتمام دول 
العالم بيذه الخدمات وجاء ىذا الاىتمام نتيجة تطور المجتمع وزيادة قوة شرائية فضلا عن ازدياد عدد 

. العاممين في ىذا القطاع

 إلى 1965 عام %41فقد ارتفع معدل القوة العاممة في مجال الخدمات في الدول المتقدمة من  
 كما تعد الولايات المتحدة الأمريكية من البمدان التي توجد فييا أكبر قطاع 1991-1989 عام 67%

.  من الناتج المحمي الإجمالي%80خدمي حيث يمثل 

كما أن أىمية الخدمات في الاقتصاديات المختمفة وبالتحديد الناتج القومي الإجمالي تفوق أىمية 
السمع المادية بكثير ويكفي لمتدليل عمى ىذه الحقيقة أن اقتصاديات بمدان الإتحاد الأوربي تشكل كمعدل 

 . من الناتج القومي الإجمالي6.71%
                                                           

، 2012الأردن،  (ط.د)، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، تسويق خدمات التأمينىواري معراج، مجدول أحمد وآخرون،  - 1
 .73ص

 .217، ص2006، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، دار الطباعة، الأردن،  ومفاىيم معاصرةأسس، التسويق ثامر البكري-  2
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 1:كما أن يمكن تصنيف الخدمة إلى ثلاثة أصناف حسب طبيعة الخدمة وىي

 وىناك تقوم المنظمة بتقديم خدمة وحيدة دون أن يكون ذلك مرتبط بمنتج مادي :الخدمة الخالصة -
الخ كما تتطمب ىذه الخدمات ...خدمات التأمين، التعميم، دور الحضانة: أو خدمة أخرى مرفقة مثل 
 .الحضور الشخصي لمزبون

 يمكن لممؤسسة تقديم خدمة أساسية لكن تكتمل ببعض المنتجات :الخدمة المرفقة بمنتوج مادي -
الخ كذلك الطبيب الذي يحتاج ...خدمات المواصلات الجوية، خدمة الجرائد، المشروبات: والخدمات مثل

 .إلى تجييزات لتقديم خدمات التمريض
:  في ىذه الحالة تعرض المنظمة منتجاتيا مرفقة بعدة خدمات مثل:المنتوج المرفق بيذه خدمات -

: أجيزة التمفزيون وآلات الغسيل، مرافقة لضمان لمدة معينة، فكمما كانا المنتج متطور تكنولوجيا مثل
 .الخ...النقل والصيانة، الضمان: السيارات وأجيزة الإعلام كمما كان  بيعو يتطمب خدمات مرافقة مثل

مفيوم الخدمات البنكية ومميزاتيا : المطمب الثاني

من أجل تقدم مفيوم واضح لمخدمات البنكية نتطرق أولا  إلى تعريف : مفيوم الخدمات البنكية: أولا
 .الخدمات البنكية

 لا يختمف مفيوم الخدمة البنكية بشكل كبير من التعاريف المقدمة لمخدمة فقط : تعريف الخدمات البنكية
توجد بعض التفاوتات الخفيفة، والتي ترجع أساسا إلى طبيعة الصناعة ذاتيا، ومن بين التعاريف المقدمة 

 :لخدمة البنكية اخترنا التالي

قدم التعريف التالي لمخدمات البنكية مجموعة من الأنشطة والعمميات ذات : تعريف تيسير عجارمة-   
المضمون المنفعي الكامن في العناصر الممموسة وغير الممموسة والمقدمة من قبل المصرف والتي يدرىا 

درا لإشباع حاجاتيم ورغباتيم المالية صخلال ملامحيا وقيمتيا المنفعية، والتي تشكل ممن المستفيد 
والمستقبمية وفي الوقت ذاتو تشمل مصدرا لأرباح البنك من خلال العلاقة التبادلية بين   الحاليةوالانتمائية
 2.الطرفين

                                                           
، مذكرة ماستر في العموم التجارية، جامعة قاصدي مرباح، ورقمة، ، تأتير جودة الخدمات في تحقيق رضا الزبونسمعية تمحسن-  1

 .9 ص2011/2012
 .32، ص2005، دار حامد، عمان، الطبعة الأول، التسويق المصرفيتسيير العجارمة، -   2
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البعد :  يرى ناجي معلا أن مفيوم الخدمة البنكية ينطمق من بعدين أساسيين ىما:تعريف ناجي معلا_ 
 1.المنفعي والبعد السماتي

والذي ينطوي في سعي الزبون لمحصول عمى الخدمة البنكية وعمى محاولات لتحقيق : البعد المنفعي- أ
منفعة ما أو مجموعة من المنافع، يتضح لنا أن قيمة الخدمة تقاس بمدى المنافع المحققة لزبون بعد 

 .المنفعة= الخدمة البنكية : استخدامو ليا وعميو
ويتمثل في مجموع الخصائص التي تتضمن في الخدمات وتعبر عما تؤدي من : البعد السماتي- ب

خلال مجموعة من الأنشطة والإجراءات وطريقة أداء الخدمة من قبل العاممين والأدوات والمعدات 
 .المستخدمة في صناعة الخدمة

إن ىذا التقسيم لمخدمة البنكية إلى جانب منفعي وسماتي لو تطبيقات ىامة في إدارة التسويق 
بالبنك، فعمى رجل التسويق أن يكون ممما بمختمف المنافع التي يرغب الزبون فييا عند تصميما لمخدمة، 

مقارنة بالبنوك  فحين يساىم البعد السماتي بمجال الترويج من خلال إبراز ىذه المنافع بشكل متميز
. الأخرى

من خلال التعاريف المقدمة لمفيوم الخدمة البنكية نمخص إلى أنيا في جوىرىا لا تختمف عن 
التعريف المقدمة عن الخدمة عموما، فيي مجموعة من الأنشطة والعمميات تيدف أساسا إلى إشباع 
حاجات ورغبات الزبائن وتحقيق ليم المنفعة ويدركونيا من خلال العناصر الممموسة وغير ممموسة 

. المكونة لمخدمة والمقدمة من قبل البنك

 تتميز الخدمات البنكية بمجموعة من الخصائص منيا ما ىو :العناصر المميزة لمخدمات البنكية: ثانيا
متعمق بطبيعتيا كخدمة، ومنيا ما ىو متعمق بطبيعة النشاط البنكي، فتجعل الخدمة البنكية مختمفة 

 :ومتميزة عن باقي الخدمات ويمكن إبرازىا فيما يمي

يقصد بيا أن الخدمات التي تقدميا البنوك تكاد تكون متشابية أو : الإفتقار إلى ىوية خاصة -1
متطابقة وأن الزبون في اختياره لمبنك أو الفرع الذي سيتعامل معو، سيعتمد في ذلك عمى القرب الجغرافي 
أو عمى الراحة أو الملائمة التي يقدميا ذلك البنك، وعميو فإن البنك سيسعى إلى إرساء ىوية متميزة عن 

                                                           
 .51 ص1994، معيد الدراسات المصرفية، عمان، الطبعة الأول، أصول التسويق المصرفيناجي معلا، -  1
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 بموقعو، سمعتو، كفاءتو، موظفيو، زيادة الجيود الإعلانية وأحيانا منتجات جديدة لمواجية الاىتمامطريق 
 1.حدة المنافسة وجدب المزيد من ىؤلاء الزبائن

ىناك اشتراك بين الزبون والبنك في مراحل : تداخل الزبون مع البنك عند أداء وتوزيع الخدمة لو -2
القروض كخدمة لا يمكن تقديميا دون اشتراك الزبون وتواجده مع موظفي : أداء الخدمة أو توزيعيا، مثلا

 .البنك في جميع مراحل الدراسة حيث يتم التعاقد معو
تكتسي ىذه الخاصية أىمية كبيرة جدا باعتبار أن الخدمات البنكية بطبيعتيا :  الجغرافيالانتشار -3

تحتاج إلى احتكار بين مقدمييا والمستفيد منيا، وىذا يعني أن قنوات التوزيع العادية تكون غير نافعة، 
ولكي تحقق البنوك النجاح المنشود، عمييا أن تكون قادرة عمى الوصول إلى زبائنيا سواء الحاليين أو 
المرتقيين، وىذا يعني ضرورة امتلاكيا لشبكة متكاممة من الفروع تقوم بتقديم خدماتيا البنكية إلى أكبر 

عدد ممكن من الزبائن في مناطقيم، وذلك من خلال تغطية احتياجاتيم سواء كانت عمى المستوى المحمي 
 2.الوطني أو حتى عمى المستوى الدولي

تتميز الخدمات البنكية أيضا بتعددىا وتنوعيا باعتبار أن البنوك : تعدد وتنوع الخدمات البنكية -4
تكون معبرة عمى تقديم مجموعة واسعة من الخدمات حتى تستطيع تمبية الاحتياجات المتنوعة والمترابطة 

 3.مثل الاحتياجات التمويمية والائتمانية والخدمات البنكية الأخرى
ىناك تفاوت في المعايير : معيار اختيار الخدمات البنكية وصعوبة التمييز فييا بين زبون وآخر -5

التي يستخدميا الزبون عند اختيارىم البنك أولا، واختيارىم لمخدمة ثانيا، ومنو فالخدمة تنتج حسب الطمب، 
 4:ومن ىذه المعايير ما يمي

مثل موقع البنك في السوق، سمعة البنك أىي جيدة أم سيئة الجودة  :المعايير المتعمقة بالبنك-    
 .الخ...وسرعة أداء الخدمات ودقتيا، قدرة البنك عمى تقديم خدمات جيدة ومتطورة

 .مثل اتجاىات الأفراد، المعتقدات الدينية، الخصائص الثقافي والاجتماعية :معايير الزبون-  

                                                           
، ص ص 2001، مدخل نظري تطبيقي، دار البركة لمنشر والتوزيع، عمان، تسويق الخدمات المصرفية: أحمد محمود أحمد-  1

45- 46. 
 .53 -52 ص ص ، 1999، الطبعة الأول، دار البيا لمطباعة والنشر، مصر،تسويق الخدمات المصرفيعوض بدير الحداد، -  2
 .74 ص أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره-  3
 .53عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص-  4
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لابد من مراعاة وجود نوع من التوازن بين النمو والتوسع في تقديم : التوازن بين النمو والمخاطر -6
الخدمات البنكية وبين المخاطر التي يمكن أن تنجم عن ذلك التوسع، باعتبار أن البنك ىو مؤسسة 

تمارس نشاطيا عمى أساس الثقة المتبادلة بينو وبين الزبون وتظير ىذه الخاصية بشكل جمي في البنوك 
الإسلامية والتي تكون عرضة أكثر في غيرىا من البنوك لممخاطر، خاصة في اليغ التي تعتمد عمى مبدأ 

 .المشاركة في الربح والخسارة
ترتبط البنوك أكثر من غيرىا من المنشآت : الارتباط بالسياسة الاقتصادية والنقدية لمدولة -7

الأخرى بالسياسة الاقتصادية لمدولة، حيث يتأثر كل واحد منيا بالأخر، فعمى أساس الحالة الاقتصادية 
لمدولة يتخذ البنك المركزي مجموعة من القرارات، ويستخدم مجموعة من الأساليب والأدوات بأسعار 

الخ، وذلك من أجل التأثير ...الصرف، أسعار الفائدة، السوق الائتمانية، مسبتي السيولة، والاحتياطي
 .بشكل مباشر أو غير مباشر في سياسات البنوك

بأن مادتيا الأولية ىي النقود، " Nadine Tourhoi"كما تتميز الخدمات البنكية أيضا حسب 
حيث يكون مصدرىا من الزبون، كما تعتبر إعادة توزيعيا مسألة صعبة، وفي حين أنيا تعتبر بالنسبة 

. لمبنك منتج فيي تعتبر خدمة بالنسبة لزبون

 أنواع الخدمات البنكية: المطمب الثالث

لقد أقتصر العمال البنكي في السابق عمى النشاط التقميدي من تقديم القروض وقبول الودائع، مع 
التحولات التي عرفتيا البينة ككل من التطور التكنولوجي وزيادة وعي الأفراد، ظيرت الحاجة إلى تقديم 
خدمات جديدة ومتنوعة تقدمو من أجل استقطاب واجتذاب الزبائن فقط، ويكون قميل العوائد عمى البنك، 

: لكن ذو فائدة لأنيا تستخدم كوسيمة لمترويج، ومن أىم الخدمات التي تقدميا البنوك عمى سبيل الذكر

يعتبر قبول الودائع جوىر العمل البنكي لان البنك التجاري : (الودائع)خدمات الحسابات البنكية :أولا
يصطمح عميو أيضا بنك الودائع وتختمف الحسابات البنكية حسب مدة استحقاقيا، وتتنوع حساب مكشوف 
من جانب واحد او من جانبيين والحساب شخصية وغير شخصية، أو الحسابات تحت الطمب وحسابات 

 .لأجل، وسنحاول التطرق إلى أىم ىذه الأنواع

ىي تمك الحسابات التي يقوم أصحابيا بإيداع فييا مبمغا ماليا معينا في شكل  :ودائع جارية -أ 
 .وديعة بحيث يمكنو سحبيا في أي وقت يشاء دون إخطار سابق لمبنك
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ويتم التعامل بيا بموجب دفتر خاص، ويجب التقديم عند كل سحب او إيداع ومن : ودائع توفير -ب 
مميزاتو أنو من الممكن لمموادعين السحب منو متى أرادوا، أو بشروط خاصة، ويمنح البنك فائدة محدودة 

 .عمى ىذا النوع
 ىي الودائع التي يوظفيا بالبنك لمدة محددة يتفق عمييا الطرفان، ولا يمكن السحب :ودائع لأجل -ج 

منيا إلا عند انقضاء الأجل المتفق عميو، وتطبق عمييا معدلات فائدة أكبر من النوع السابق، وعادة ما 
 .يطمب ىذا النوع من الحسابات أفراد يمتمكون مبالغ مالية فائضة وليس بحاجة ليا لمدة معينة

تقدم البنوك مجموعة من الخدمات المتعمق بالأوراق التجارية المختمفة من : خدمات الأوراق التجارية: ثانيا
 :شيكات، كمبيالات ومن أىميا نذكر

 تمارس البنوك تسوية الديون عن طريق المقايضة من حساب إلى حساب آخر :خدمات التحصيل -أ 
وذلك دون الحاجة إلى تداول كميات كبيرة من النقود وما يترتب عميو من مشاكل الدقة والضياع، وتتمثل 
التسويات التي يقوم بيا البنك في تحصيل الشيكات وتحصيل الكمبيالات والتحصيلات المستندية وقبول 

 وتأخذ ىذه العمميات عدة أنواع منيا التحصيلات الداخمية وىي ما 1الشبكات لغرض الإيداع والحساب
 .يتعمق بأفراد وعمميات تمت  عمى التراب المحمي، وتحصيلات خارجية بين الموارد والمستوردة

ىو شكل من القروض البنكية إذ يتقدم المستفيد بالورقة التجارية وأن شكل محدد : خدمات الخصم -ب 
 لمورقة، والجزء الاسميةقبل حمول موعد التحاقيا إلى بنكو ليحصل عمى مبمغ معين يكون أقل من القيمة 

المقتطع يكون بمثابة عمولة البنك عمى الخصم ويسمى بالأجيو عمى أن يقوم البنك بتحصيل المبمغ الكمي 
 .الاستحقاقعند تاريخ 

 بالبضائع، لتجييزىم (مصادقا)تطمب بعض الجيات من زبائنيا  بشكل معتمدا : كاتياعتماد الش-    ج
أو لإيراداتيم وىنا يتقدم الزبون لمبنك بطمب التصديق أر اعتماد شيكات مسحوبة لأمر تمك الجية، وذلك 

 2.بوضع ختم وتوقيع البنك عميو بتحميل مسؤولية الوفاء

 لم يقتصر عمل البنك عمى النشاطات المبرمة من قبل :خدمات الصرف الأجنبي والتجارة الخارجية: ثالثا
الأعوان الاقتصادية المتواجدة في السوق المحمي، بل توسعت دائرة عمميا لتغطي العلاقات الخارجية ومن 

 .أىم الخدمات المقدمة في ىذا المجال
                                                           

. 249، ص2003، دار المناىج، عمان، تسويق الخدمات وتطبيقاتيازكي خميل مساعد، -   1
 .300زكي خميل مساعد، نفس المرجع السابق، ص-  2
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 تنشأ ديون وطمبات بين أفراد دولتين لكل منيما عمميتيا الخاصة : خدمات الصرف الخارجية - أ
وتكون ىذه الديون نتيجة عن تداول القيم لتقوية لإتمام العممية التجارية وقد استطاعت البنوك أن  تسيطر 

 من بيعو وشرائو من عملات مختمفة بيوعمى عمميات الصرف الخارجية من حوالات وشيكات وما نقوم 
 .لتسييل العمميات عمى الأفراد

 تيتم البنوك بصورة عامة بعمميات بيع وشراء العملات :خدمات بيع وشراء العملات الأجنبية - ب
الأجنبية بغرض توفير قدر كافي منيا لمواجية حاجات الزبائن، ولأجل الحصول عمى ربح فيما إذا كانت 

أسعار الشراء أقل من أسعار البيع، وحتى إذا تساوت أسعار البيع والشراء فإن ىذا يوفي فرصة لمبنك 
 .فرصة الشراء بدون خصم عمى أقل تقدير

 الاعتماد المستندي يستفاد منو أساسا في :(تمويل التجارة الخارجية)فتح الإعتمادات المستندية - ج
تمويل التجارة الخارجية، وىو ترتيب بين بنكين أو أكثر في شكل تعيد مكتوب تعمل فيو البنوك المصدرة، 
للاعتماد بناء عمى تعميمات زبائنيا وتمتزم بموجب البنوك القابمة لو والمتداخمة بالدفع إلى المستفيدين من 

 .الإعتماداتىذه 

 يقدم البنك خدمات لزبائنو حول تسيير الأوراق المالية من أسيم وسندات :خدمات الأوراق المالية: رابعا
إما من خلال إجراء عمميات البيع والشراء، حيث يعيد الأفراد و المنظمات إلى البنك باختيار أفضل 

 :الطرق من أجل استثمار الأوراق المالية ومن أىم الخدمات المقدمة في ىذا المجال نذكر

 في خزانتو مقابل بحفظيايقوم البنك ببيع وشراء الأوراق المالية كما يقوم : خدمات حفظ الأوراق المالية- أ
أجر يتقاضاه عمى ىذه العممية، وتبقى في خزائن البنك ليقوم بما يمزميا تم تحصيل الكبونات أو استبدال 

 .وذلك مقابل عمولة 1أو تحصيل قيمة استيلاكيا، أو متابعة ما يطرأ عمييا من تغيرات
 يقوم البنك بشراء الأوراق المالية لزبائنو وذلك بعد حصولو عمى أمر من :خدمات الشراء والبيع- ب

زبائنو متضمنا المعمومات اللازمة عن نوع الأوراق والكمية المرغوب منيا وما إلى غير ذلك من البيانات 
 .الضرورية من جية أخرى يقوم البنك ببيع الأوراق المالية مقابل عمولة يحصل عمييا

 

                                                           
، الجزء 2001، النسر الذىبي لمطباعة ، القاىرة، موسوعة أعمال البنوك، من الباحثين القانونية والعممية، إسماعيلمحي الدين -   1

 .578الاول، ص
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 يقوم البنك بطرح الأسيم والسندات نيابة عن المؤسسات والشركات المصدرة ليا :خدمات الاكتتاب- ج
 1.سواء كان الإصدار لإنشاء شركة جديدة أو زيادة رأس مال الشركة أو الاقتراض

إن النصف الثاني من العمل البنكي ىو تقديم القروض للأفراد لمطالبين ليا : خدمات القروض: خامسا
مقابل سعر فائدة متفق عميو وتقسم القروض الطويمة الأجل، متوسطة الأجل وقصيرة وتتخذ عممية 

الاقتراض ىذه تارة صورة قرض عادي يتقدم فيو الزبون بطمبو إلى البنك، ويتسمم بموجبو مقدار محددا من 
النقود، أو تتخذ صورة اعتماد، ويقصر بو وضع البنك تحت تصرف الزبون مبمغا من النقود لمدة محدودة، 

نما ليا سياسة خاصة  ويمكن لزبون حق السحب منو، إن تقديم القروض لا تتم بصورة عشوائية وا 
جراءات معتمدة بيدف منح القرض، ولا توجد سياسة نمطية تطبق في البنوك التجارية، إنما تختمف  وا 

. سياسة الاقتراض وفقا لأىداف البنك وحجم رأس مالو

 : ما ثم التطرق إليو تقدم البنوك خدمات متفرقة، يمكن أن نذكر منياإلى بالإضافة :خدمات أخرى: سادسا

 يقوم البنك في بعض الحالات بتخزين البضائع داخل أو خارج المنطقة :خدمات تخزين البضائع- أ
الجمركية، وقد تخصص بعض البنوك مخازن كبيرة ليذه العممية التي يمارسيا البنك في حالة وصول 

البضاعة قبل أن يتسمم المستوردون المستندات الخاصة بتمك البضاعة لتأخرىم عن تسميميا أو امتناعيم 
 .عن ذلك فإن البنك يقوم بتخزين البضاعة حرصا عمى مصمحة مراسميو

 تخصص البنوك جزاء من مساحتيا من أجل استغلاليا في :(تأجير الخزائن)خدمات الأمانات - ب
وضع خزائن تحفظ الأغراض، ويلاحظ إقبال الزبائن عمى ىذا النوع من الخدمات لما توفره من سرية 

كبيرة والاحتفاظ بما يريدون دون أي خوف من إطلاع الغير عمييا، وتكون ىذه الخزائن حديدية في غرفة 
محصنة خاصة مقاومة لمحريق، ويتم تأجيرىا مقابل إيجار سنوي، وتختمف تكمفة الإيجار تبعا لنوع 

الخزينة والغرض منيا، ويتم تجييزىا بحيث لا يتم فتحيا إلى بمفتاحين أحدىما موجود لدى البنك والآخر 
 .لدى الزبون

 

                                                           
 .302، ص2004 دار وائل لمنشر، عمان، الطبعة الخامسة، العمميات المصرفية،خالد أمين عبد الله، -   1
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 تعتبر الكفالات نوع آخر من الخدمات البنكية والكفالة عبارة (:البنكيةالكفالات )خطابات الضمان - ج
بأن يدفع نيابة عن الزبون  (المستفيد)عن تعيد خطي يقدمو البنك، بناء عمى طمب زبونو إلى جية معينة 

 1.بمجرد مطالبة المستفيد بقيمة الكفالة أو جزئية متى تم ذلك خلال مدة سريان الكفالة

ويعرف ىذا النوع من الخدمات إقبالا كبير من الزبائن خاصة الذين تطالبيم الجيات الحكومية   
عند الإعلان عن مناقصة أو مزايدة بدفع جزء من قيمة الغطاء ضمانا لجدية العمل وعميو نمجأ لمبنوك 

 .بيدف عدم تجميد المبالغ المالية فتحل الكفالة مكان النقود

دورة حياة الخدمات البنكية : المطمب الرابع

تعتبر دورة حياة الخدمات البنكية إحدا أدوات التحميل التي تستخدميا البنوك لمبقاء وتحقيق النجاح   
 :من خلال الحصة السوقية التي تضمن لمبنك مستوى مرضي للأرباح، وقد تم تعريفيا كما يمي

إن دورة حياة الخدمة البنكية ىي وصف لمخطوات التي يكون أن تمر بيا الخدمة عبر مبيعاتيا 
والمرتبطة معيا ووصف لمفرص والتيديدات التي يواجييا البنك في التنفيذ والأرباح المحتممة في كل 
مرحمة من مراحل حياة الخدمة، لذلك فإن دورة حياة الخدمة البنكية أبعد من أن ينظر إلييا عمى أنيا 

وصفة وتسجيل المداخيل والأرباح المتحققة من خلال الخدمة التي يتعامل بيا كما تمثل ىذه الدورة في 
 2.حقيقة الأمر قياس ومؤشر الذي يمكن أن يعتمدىا البنك في كل مرحمة من مراحل حياة الخدمة البنكية

إذ كان مفيوم دورة حياة الخدمة البنكية يشير إلى التطور في حجم التعامل بالخدمة البنكية عبر 
الزمن، ويمثل إطار مفيد لمدراء التسويق يمكن أن يساعدىم في التخطيط لمخدمة البنكية أثناء مراحل 

 3.تطور حياتيا، فإن منحنى دورة حياة الخدمة البنكية، يعبر عن التاريخ البيعي ليا

  

 

 
                                                           

 .191خالد أمين ، نفس المرجع السابق، ص-  1
 .141-138ص ص  ، مرجع سبق ذكره البكري، ثامر-  2
 .77، ص2007، الطبعة الثالثة، بدون دار النشر، عمان، الأصول العممية لمتسويق المصرفيناجي معلا،  -  3
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 .والشكل الأتي يوضح المراحل الخمسة التي تتكون منيا دورة حياة الخدمة البنكية    

نمودج لدورة حياة الخدمة البنكية من الناحية النظرية : (1-2(الشكل رقم 

 

 

 

 

 .174، ص1999، الطبعة الأولى، دار البيان لمطباعة والنشر، مصر، تسويق الخدمات البنكية، حدادعوض بدير ال: المصدر

 1:وعميو من خلال الشكل السابق نجد أن دورة حياة الخدمة البنكية تمر بأربعة مراحل أساسية وىي

تتصف ىذه المرحمة بالنمو المنخفض لممبيعات من الخدمة البنكية الجديدة، : مرحمة التقديم -1
وبشكل عام يحقق البنك الخسارة في ىذه المرحمة، وتشمل التكاليف في ىذه المرحمة نفقات ترويج 
الخدمة والإعلان عنيا بيدف تشجيع إقبال الزبائن عمييا عمى نطاق واسع، وتشمل ىذه المرحمة 
من دورة حياة الخدمة تكمفة بحوث السوق، تكاليف إنشاء نظام توزيع الخدمة، وتكاليف اختبار 

السوق بالنسبة لمخدمة وغيرىا، وتكون الأولوية لدي إدارة البنك في ىذه المرحمة ىي خمق الإدراك 
 .بوجود الخدمة والمنافع التي تقدميا لزبائن في السوق المستيدف

أثناء مرحمة النمو تتجو المبيعات والأرباح إلى الارتفاع من ثبات حجم التكاليف : مرحمة النمو -2
 :وفي ىذه المرحمة يمكن لمبنك تحسين مستوى قبول الخدمة في السوق من خلال

 التطوير والتحسين في ملامح وجود الخدمة؛  - 

 بيع الخدمة إلى قطاعات عريضة في السوق؛    - 

                                                           
، ص 2001الطبعة الأول، دار كنوز لممعرفة العممية لمنشر والتوزيع، الأردن، ، التسويق المصرفي، وصفي عبد الرحمن النعسة-  1

 .152، 144ص 

 الزمن

المبيعات و 

 الارباح

 التقديم

 النمو

 النضج

 الانحدار

منحنى 

 المبيعات

منحنى 

 الارباح
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التركيز من خلال الإعلان ليس عمى خمق الإدراك بدرجة أكبر ولكن عمى خمق الاقتناع -   
بشراء الخدمة؛ 

 .تخفيض أسعار الخدمة كمما أمكن لجدب أكبر عدد ممكن من الزبائن  - 

تصل الخدمة إلى مرحمة النضج عندما تشجع الربحية التي يحققيا البنك أثناء : مرحمة النضج -3
مرحمة النمو بقيمة المنافسين عمى الدخول في السوق وتقديم خدمة مماثمة، وتتصف ىذه المرحمة 
بانخفاض حجم المبيعات وزيادة الإعلان، وزيادة التكاليف وانخفاض الأرباح، وىناك العديد من 
الأساليب التي يمكن بيا تقميل معدل الانخفاض في المبيعات والإيرادات في الأجل القصير، 

ولكن في النياية سوف لا يكون ىناك مفر من إحلال ىذه الخدمة، ويمكن أن تعمل 
 :الإستراتيجيات التسويقية التالية عمى إطالة عمر السمعة خاصة في مرحمة النضج

 التعديل في الأسعار لجذب قطاعات أخرى من الزبائن في السوق؛ -
 تخفيض الأسعار للإحتفاظ بزبائن عمى الأقل مع تحسين حصة البنك في السوق؛ -
تغيير الإستراتيجية البيعية من خلال بيع الخدمة البنكية مع العددي من الخدمات المماثمة لإعطاء  -

 .الزبون نوع من الإغراء المتعدد أو الواسع
تتصف ىذه المرحمة بثبات عنصر التكاليف الثابتة مع انخفاض العائد خاصة : مرحمة الإنحدار -4

فإن - وىي مرحمة حتمية بطبيعة الحال- مع تخفيض الأسعار وعند التفكير في ىذه المرحمة
 :ىناك طريقتان أمام البنك

يمكن لمبنك سحب الخدمة كمية من السوق في الحال وبالتالي عدم تحمل أي نوع من الخسائر  -أ 
ويتيح ىذا الأسموب الفرص أمام البنك لإستخدام الموارد المترتبة عمى سحب ىذه الخدمة من 

السوق في تقديم خدمات أخرى مربحة، غير أنو ربما يتم عمى سحب خدمة مالية متاحة لزبائن 
 .بعض الآثار العكسية

البديل الثاني ىو أنو مع انخفاض حدة المنافسة قد يكون من المرغوب فيو الاستمرار في تقديم  -ب 
ىذه الخدمة في السوق أو القطاعات التي تحقق الربحية فقط مع ترويج خدمة معدلة تحتوي فقط 

عمى أفضل المنافع أو المزايا التي تجذب الزبائن ممن ىم عمى صمة قوية بالبنك، ولا يتسبب 
 .عنيم ضياع وقت إدارة البنك فيما يتعمق بالمبيعات أو النواحي الإدارية
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 ىو تعبير نظري، ولكن الواقع قد السابق الشكلإن التعبير عن دورة حياة الخدمة البنكية في   
نما يكون استنادا إلى كمية  يختمف كثيرا، لأن منحنى المبيعات والأرباح قد لا يسير عمى وثيرة واحدة وا 

 1:المبيعات المحققة وبذلك فإن ىذا المنحنى قد يكون غير منظم كما ىو في الشكل التالي

   نموذج لمنحنى المبيعات و الأرباح حسب وتيرة متعددة (:2-2)الشكل رقم 

حجم المبيعات                                                                       

 

 

الزمن                  

. 244، ص2005، دار المناىج، عمان، التسويق البنكيجاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، : المصدر

من ىذا الشكل نلاحظ أن الخدمة البنكية تصل إلى مرحمة النمو وتبقى فييا، إلا أنيا تواجو عدم   
. استقرار في كمية الطمب عمييا

إن دراسة دورة حياة الخدمة أداة تستخدميا إدارة التسويق بالبنك لمساعدتيا عمى اتخاذ القرارات   
الأنسب، فالقرارات والجيود التسويقية المبذولة في كل مرحمة من مراحل دورة حياة الخدمة قد تختمف من 

 2 .مرحمة إلى أخرى، وما يناسب مرحمة معينة قد لا يناسب مرحمة أخرى

      

 

 

 

 

                                                           
 .244 ص، 2010 ، دار المسير لنشر و التوزيع، عمان، تسويق الخدمات،  يوسفمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان-  1
 .134، ص1998، الطبعة الأول، دار مكتبة الحامد، لمنشر، الأردن، أساسيات التسويقشفيق حداد، -  2
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: ويمكن تمخيص خصائص مراحل دورة حياة الخدمة البنكية في الجدول التالي

خصائص مراحل دورة حياة الخدمة البنكية  (1-2) الجدول رقم 

مراحل دورة الحياة  
 الانحدارالنضوج النمو التقديم البيان 

ترتفع بمعدل منخفضة المبيعات 
كبير 

ترتفع بمعدل بطئ وتصل 
لمقمة 

تخفيض 
المبيعات 

منخفضة منخفضة متوسطة مرتفعة  (لمعميل الواحد)التكاليف 
 ترتفعسالبة الأرباح 

 
منخفضة مرتفعة 

المتأخرون الأغمبية  المتبنينأوائل  الابتكارينالزبائن 
في تناقص مستقرة في تزايد عددىم قميل المنافسون 

، 2009، الطبعة الأولى، دار كنوز لممعرفة العممية لمنشر والتوزيع، الأردن، التسويق البنكيوصفي عبد الرحمن النعسة، : المصدر
. 154، 153ص ص 

تطوير الخدمات البنكية : المبحث الثاني

 وزيادة المعرفة وتراكم الخبرة وازدياد حدة إثراءلقد تطور فكر التسويق البنكي كثير نتيجة   
المنافس، مما أجبر ىذه البنوك عمى العمل عمى مواكبة الأوضاع السائدة في السوق وليذا لجأت ىذه 
البنوك إلى العمل عمى تكوير خدماتيا وسنحاول في ىذا المبحث التطرق إلى مفيوم الخدمة البنكية 

 .ومراحل تطورىا والمصادر وكذلك العوامل المؤثرة في تطوير الخدمات البنكية

مفيوم تطور الخدمات المصرفية : المطمب الأول

تعتبر عممية تطوير الخدمات البنكية ميمة لكل بنك في ظل التحديات التي تفرضيا التحولات   
. الاقتصادية أمام ثورة تكنولوجيا والاتصالات وتعددت المفاىيم حول تطوير الخدمات البنكية

تعرف عمى أنيا إضافة مزايا جديدة لتمك الخدمات بحيث تؤدي : تعريف تطوير الخدمات البنكية- أولا
 1.ىذه المزايا إلى زيادة الطمب عمى ىذه الخدمات

                                                           
 .45عيشوش عبدو، مرجع سبق ذكره، ص-  1
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وقد تعني عممية تطور الخدمات البنكية عمى أنيا طرح منتجات معروفة حاليا في الأسواق ولكنيا   
جديدة عمى البنك، مثل إدخال خدمات التخطيط المالي والقرض لممنشآت الصغيرة أو خدمات مالية 

 1 .جديدة

مما سبق يمكن تعريف تطوير الخدمات البنكية عمى أنيا عممية تقديم خدمات بنكية جديدة سواء   
كان ذلك بإجراء تحسينات أو تعديلات عمى خصائص ومنافع الخدمة الحالية أو إضافة خصائص وفوائد 

. جديدة ليا، أو إضافة خدمة جديدة كميا

الذي يرى أن إذا كان معدل التغير خارج " جاك ويمش" الخدمة البنكية حسب رأي أىميةوتكمن   
التطورات والتغيرات , المنظمة أكبر من معدل التغير داخل المنظمة فستشيد زوال ىذه المؤسسة بعينيك 

التي تحدث في حاجات ورغبات الزبائن، مما يساىم في الحفاظ عمييم وجذب المزيد منيم، وكذا المساىمة 
في زيادة حجم التعامل و المبيعات في السوق الحالية من خلال امتلاك شبكة من الفروع ورصيد من 

. الزبائن يزورون ىذه الفروع بانتظام

 2:وتبرز أىم ىذه الأىداف في النقاط التالية:  أىداف تطوير الخدمات البنكية- ثانيا

 جدب الأفراد غير المتعاممين مع البنكية إلى السوق البنكية؛ -1
 زيادة مبيعات الخدمة وتطويرىا وتحسين الوضع التنافسي لمبنك؛ -2
 تخفيض تكمفة تقديم الخدمات المماثمة التي تقدميا البنوك المنافسة؛ -3
 اكتساب القدرة عمى البقاء والاستمرار في السوق البنكية؛ -4
 .سد الفجوة بين مستوى الإشباع الحالي وبين تطمعات الزبون لمستوى إشباع أفضل -5
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مراحل تطوير الخدمات البنكية  : المطمب الثاني

 : تمر عممية تطوير الخدمات البنكية بمجموعة من المراحل تتمثل في 

تبدأ عممية تقديم خدمة جديدة بفكرة، يتم الحصول عمييا من مصادر داخمية : مرحمة توليد الأفكار -1
كمقترحات العاممين بالبنك، مدراء البنك، التنفيذيون من ذوي الخبرة، إدارة التسويق، إدارة البحث 

، أو مصادر خارجية كالبحوث والدراسات الأكاديمية (وىي أفضل المصادر )والتطوير 
 1.المنافسون، معرفة حاجات الحكومة، الموزعون والشركات ذات العلاقة بالبنوك والزبائن

لا يمكن تجربة كل الأفكار إذ لابد من مراعاة الأىداف التي يسعا إلى : مرحمة تصفية الأفكار -2
تحقيقيا البنك وكذلك إمكانياتو مما يعني ضرورة تصفية تمك الأفكار و اختيار الملائم منيا، والتي 

 2.تستحق أن نقوم بدراستيا
حيث يتم من خلاليا دراسة وتحميل مدى الجذوة الاقتصادية لمفكرة : مرحمة الدراسة الاقتصادية -3

عمى  (إيجاب أو سمبا)تكمفتيا والعائد الذي يمكن من تحقيق تنفيذىا، ومحاولة معرفة مدى تأثيرىا 
 .مجموعة الخدمات الحالية التي قوم بتقديميا البنك أو السوق البنكية لكل

 .يتم في ىذه المرحمة إعداد نموذج أولي لمخدمة البنكية الجديدة:مرحمة تحديد مواصفات الخدمة -4
فييا يتم تجربة الخدمة حيث عادة ما تقوم البنوك باختبارىا : مرحمة الاختبار التسويقي لمخدمة -5

في بعض الفروع الرئيسية لمعرفة رد فعل الزبائن ومدى تقبميم ليا، إذ يمكن في ىذه الحالة إبداء 
ملاحظات التي يمكن من خلاليا تحسين المنتج إذا لزم الأمر، وتعتبر ىذه المرحمة من أىم 

 .مراحل عممية تطوير الخدمات باعتبار أن نجاح فكرة الخدمة يكون غير مؤكد في البداية
بعد مرحمة الاختبار التسويقي والتي تعطي الإشارة الخضراء بعرض :  مرحمة تقديم الخدمة -6

الخدمة في السوق، تأتي مرحمة تقديم الخدمة والتي يتم فييا تعميم الخدمة عمى نطاق واسع، حيث 
 .تشير إلى بداية دورة حياتيا

 تمثل المرحمة الأخيرة في تطوير المنتجات الجديدة، يتم فييا استخدام البحوث :مرحمة تقييم -7
الأولية والثانوية، حيث تشمل خطة كاممة لرصد النتائج رصدا فعالا يمكن البنك من اتخاذ 

 إجراءات

                                                           
 .79 ص أحمد محمود أحمد، مرجع سبق ذكره-  1
 .181عوض بدير الحداد،مرجع سبق ذكره  ص-  2
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تصحيحية عند الضرورة إضافة غمى تسييل الإدخال المقبل لمنتجات جديدة، وبعبارة أخرى فإن  -8
 1.الغرض من التقييم ىو مرحمة التعمم من التجربة

مصادر تطور الخدمات البنكية : المطمب الثالث

تتعدد مصادر الحصول عمى أفكار مبتكرة لتطوير الخدمات البنكية، وىذا التعدد يمكن البنك من  
. بني عدة أساليب واستراتيجيات لموصول إلى أىدافو المسطرةت

يتم تقسيم مصادر الحصول عمى الأفكار إلى قسمين أساسيين أوليا مصدر داخمي والأخر  
: مصدر خارجي وكل منيا يضم مجموعة متنوعة من المصادر يمكن إظيارىا في الشكل التالي

 مصادر تطوير الخدمات البنكية (: 3-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

. 264، ص1999، الطبعة الأولى، ايتراك لمنشر والتوزيع، مصر، التسويق البنكي ،يريظمحسن أحمد الخ: المصدر

تتعمق المصادر الداخمية لتطوير الخدمات البنكية بتمك : المصادر الداخمية لتطوير الخدمة البنكية/ أولا
نميتيا تالمصادر التي مصدرىا البنك نفسو والتي تعد كمنطمق لعممية تطوير وتحسين الخدمات البنكية و 

 2:وتتمثل ىذه المصادر في

أصبحت البنوك تنشئ إدارة البحوث والتطوير ضمن ىيكميا : إدارة البحوث والتطوير بالبنك -1
جراء الدراسات المتعمقة بتطوير الخدمات، واقتراح الحمول  التنظيمي وتوكل ليا ميمة البحث وا 

العممية الخاصة بطرق وآليات التطوير، وذلك بالاحتفاظ بالمركز التنافسي لمبنك في السوق البنكي 
                                                           

، مذكرة ماجستير، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير، قسم تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلاميةعيشوش عبدو، -  1
 .146، ص2009العموم التجارية، تخصص تسويق، جامعة الحاج لحضر، باتنة، 

 .267-264، ص ص،1999، الطبعة الأول، ايتراك لمنشر والتوزيع، مصر، التسويق المصرفي"محسن أحمد الخظيري، -  2

 مصادر تطوير الخدمات البنكية

مصادر خارجية

  
 مصادر داخلية

الجامعات

  

البنوك 

 المنافسة
البنوك  الحكومة

 التابعة

العملاء 

 الزبائن
إدارة 

البحوث 

والتطوير 

 بالبنك

إدارة 

التسويق 

 بالبنك

مديري 

 البنك

موظفي 

 البنك
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أو الامتلاك مزايا تنافسية جديدة تأىل البنك وتزيد قدرتو عمى توسيع سوقو والحصول عمى نصيب 
 .أو شريحة أكبر من ىذه السوق

يمكن للإدارة التسويق بالبنك القيام بدراسة تحميمية لرغبات الزبائن والسوق : إدارة التسويق بالبنك- 2
البنكية وتقييم أساليب وطرق تقديم الخدمات البنكية وتكوين تصورات وأفكار تقترح لتطوير الخدمات 
 .البنكية الموجودة أو استحداث خدمات جديدة بناء عمى احتياجات الزبائن وما تقدمو البنوك المنافسة

حيث تقع عمى عاتقيم مسؤولية اتخاذ القرارات : مديرو البنوك ورؤساء قطاعاتو التنفيدين- 3
الإستراتيجية المتعمقة بتحديث وتطوير الخدمات البنكية والبحث المستمر لجعل البنك يقدم خدمات أكثر 

 .تنافسية

حيث أن موظف البنك ىو الواجية الأساسية وىو الذي يتعامل بشكل : موظفي البنك والعاممين فيو- 4
دائم مع الزبائن، ونتيجة للاحتكاك الدائم بيم تصبح لديو الخبرة الكافية والقدرة عمى ترجمة احتياجات 
 .الزبائن، وىذه الاحتياجات يمكن ترجمتيا من طرف الموظف في شكل أفكار لتطوير الخدمة البنكية

تظم ىذه المجموعة كافة المصادر التي تقوم بتقديم : المصادر الخارجية لتطوير الخدمات البنكية: ثانيا
أفكار أو آراء من شأنيا تطوير الخدمة البنكية أو إدخال خدمات جديدة، يمكن لمبنك تحقيق ربح منيا، 

 1:وأىم ىذه المصادر ما يمي

كثيرا ما يقوم الزبائن بالتعبير عن آراءىم وتعميقاتيم عن الخدمة البنكية التي : زبائن البنك الحاليين- 1
يقدميا البنك، سواء بالاستحسان أو بالرفض، وقد يكون ذلك شفاىة مع المتعاممين معيم من موظفي 
البنك، أو قد يكون كتابة لممسئولين بالبنك، ويعد صندوق الاقتراحات من أىم عوامل حث الزبون عمى 

تقديم رأيو في الخدمة أو اقتراحاتو بشأن تطويرىا، والتي يجب الاىتمام بتحميل ىذه الاقتراحات، 
واستخلاص الأفكار المناسبة، منيا لتقديم خدمات بنكية مبتكرة، أو لتطوير وتحسين الخدمة الحالية التي 

 .يقدميا البنك

كثيرا ما تقوم البنوك بتأسيس بعض البنوك والشركات التابعة التي يتم : البنوك التابعة والتوكيلات- 2
تخصيصيا لمزاولة نوع معين من أنواع النشاط البنكي، أو لخدمة منطقة بذاتيا، ومن ثم يكون أقدر عمى 

                                                           
 271-269نفس المرجع السابق، ص ص، : يري ظمحسن أحمد الخ- 1



 الخذماث البنكيت و إدارة علاقتها :                                                      الثاني الفصل 

 

60 
 

دراسة ومعرفة ىذا النشاط، أو عمى معرفة ما تحتاجو تمك المنطقة من خدمات بنكية، ومن ثم يمكن ليا 
التقدم باقتراحات لتطوير الخدمات البنكية التي يقدميا لمبنك الأم التابعة لو، وتقوم البنوك المشتركة أو 

التابعة بدور خطير في تزويد البنك الأم بدراسات متعمقة عن الأسواق الدولية والمناطق والمعمومات عن 
ىذه الأسواق، وفي الوقت نفسو تزويد المراكز الرئيسية أو البنوك الأم بنتائج الأبحاث والدراسات 

 .والاستطلاعات التي تقوم بيا

إن التعرف عمى ما تحتاجو الدولة من خدمات : معرفة ما تحتاجو الحكومة أو المنظمات الحكومية- 3
سواء من خلال الإطلاع عمى الخطة العامة لدولة، أو من خلال دراسة احتياجات ورغبات الأجيزة 

الحكومية، يمكن البنوك من اكتشاف مجموعة من الخدمات البنكية التي مكن إدخاليا لأول مرة، والقيام 
بتطوير الخدمات الحالية لتتوافق مع احتياجات الدولة في شكميا الجديد، خاصة مع التوافق مع تيار 

 .العولمة وتحسين مستويات المعيشية

كثيرا مايستقي البنك أفكاره عن تطوير الخدمات البنكية التي يقوم بتقديميا بدراسة : البنوك المنافسة- 4
ما تقوم البنوك المنافسة بتقديمو لزبائنو في السوق،بل إن بعض البنوك تنتظر إلى حين قيام بعض البنوك 
الرائدة بتقديم خدمة جديدة في السوق، فإذا ما ثبت نجاحيا قامت ىذه البنوك بتقميدىا، سواء بتقديم نفس 

 .الخدمة مع إدخال التحسينات عمييا، او تقديم ذات الخدمة البنكية كما ىي دون تطوير

كثيرا ما تقوم البنوك بتبني بعض الدراسات والبحوث : معاىدة البحث العممي والكيات الأكاديمية- 5
الجامعية، والإنفاق عمييا واستضافة الباحثين في ندوات يحضرىا خبراء التسويق لمنافسة أفكارىم وتعرف 
عمى اقتراحاتيم عن قرب، وعن أفضل الطرق لتنفيذىا، ورؤية الباحثين المستقبمية لتوافق مع متطمبات 

 .ومتغيرات المنافسة وتيارات العولمة واتجاىات الكونية الجديدة

تعد وكالات الإعلان مصدر غني لتقديم الأفكار التي : وكالات الإعلان وشريكات البحوث الخارجية- 6
ينتقي البنك منيا المناسب لاستخداميا في تقديم خدمات بنكية جديدة، أو لتطوير الخدمات البنكية القائمة، 

كما نقوم بيذه العمميات شركات البحوث الخارجية من حيث تقديم النصائح والإرشادات لمبنوك لتطوير 
خدماتيا، وخاصة أنيا كثيرا ما يتم ذلك بشكل تعاقدي، حيث يقوم البنك بتعاقد مع ىذه الشركات لمقيام 

. بدراسات والبحوث التطويرية لما لدييا من خبرات وخبراء متخصصين في ىذا الأمر
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العوامل المؤثرة في تطوير الخدمات البنكية : المطمب الرابع

شيد قطاع الخدمات البنكية تطورات نوعية وكمية ىائمة خلال السنوات العشرين المنصرمة، حيت  
نما أيضا  تركت ىذه التطورات أثارىا الواضحة ليس فقط عمى النشاطات العامة التي يضطمع بيا البنوك وا 

عمى الأساليب والتقنيات والمسارات التي ينتيجيا البنوك في مجال ابتكار وتطوير خدمات جديدة تتفق 
 ابتكاروتتناغم مع التطورات الحاصل في سوق الخدمة، والعوامل التي أثرت وما زالت تؤثر عمى عممية 

 1:وتطوير الخدمات البنكية نوجزىا فيما يمي

كان لمتطورات التكنولوجية :الثورة التكنولوجية في قطاع الخدمات وتأثيرىا عمى تقديم الخدمة -
التي يشيدىا عالمنا مند أكثر من عشرين عام خمت الأثر البالغ عمى الكيفية التي صارت فييا 
الخدمات تنتج وتقدم، فالتطورات الحاصمة في مجال الاتصالات وتكنولوجيا الكومبيوتر إلى 

 تكنولوجيا المعمومات لتحسين استخدامإحداث ابتكارات في كيفية تقديم الخدمات ومثال عمى ذلك 
 التي حصمت خلال العقدين الابتكارات الخدمات المرافقة الجوىر، ومن أبرز أوالخدمات التكميمية 

 المتعمق بالصراف الآلي الذي أحدث ثورة الابتكارالمنصرمين فيما يتعمق بتقديم الخدمة ىو 
حقيقية في الخدمات البنكية لزبائن، وجاء الانترانت ليضيف أبعاد تقنية راقية لعممية تقديم الخدمة 
حيث تجري اليوم التعاملات عن طريق ىذه الجياز المتطور، ومن المتوقع أن يشيد قطاع البنوك 

 عمى الاتصالات التكنولوجية الاعتمادتطورات تكنولوجية رفيعة الأمر الذي سيؤدي إلى تزايد 
 .والإلكترونية والتعامل بين البنك والزبون

بيذا   Surokle rayport يقول الباحثان التسويقيان :السوق التقميدية مقابمة السوق المتنكرة -
إن التفاعل السوق التقميدية بين البائع بشخصية والمشتري بشخصية يشيد اليوم "الصدد 

، في الواقع فإن ما يحصل اليوم من تعاملات تجارية في السوق المتنكرة يختمف عن "اضمحلالا
تعاملات السوق التقميدية، فالسوق التقميدية تحتاج إلى بيئة مادية حيت يمتقي الزبائن ومقدمي 

الخدمة بأنفسيم ويتبادلوا الخدمات فمن الصعب حقا الاستغناء تماما عن السوق التقميدية بالنسبة 
لبعض الخدمات لأن ىذا النوع من الخدمات يتطمب من المستفيدين أن يدخموا البيئة المادية 

 السوق المتنكرة قد تكون قادرة عمى استبدال الاتصال أمالمصنع الخدمة لمحصول عمييا، 
بالأشياء المادية وتعويض ذلك بتوفير المعمومات عن ىذه الإثبات المادية وبالطبع فإن الخدمات 

                                                           
 .292ص  ،2009 عمان، والتوزيع، لمنشر العممية اليازوري دار ،وتسعيرىا المنتجات تطوير ،العلاق بشير الطائي، حميد - 1
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المستندة عمى المعمومات لا تحتاج إلى موقع مادي، كما أن الإطار الذي يتم فيو التعامل يكون 
. مختمفا ىو الآخر

: ومن ابرز أسباب تنامي شعبية وانتشار ظاىرة التعامل في السوق المبتكرة نذكر الأتي

 توفير الوقت، حيث يرغب كثير من المنتفعين بالحصول عمى خدمات سريعة ومريحة؛ -
رغبة المنتفعين حقا أن الاتصالات الإلكترونية تجعل المنتفعين أكثر قربا من موردي الخدمات  -

 بالمقارنة مع الاتصالات المادية؛
إدراك المدير بأن الفرصة المتاحة ليم لتعزيز نشاطاتيم من خلال خدمات مستندة عمى التقنيات  -

الحديثة ىي سبب كاف ووحيد لدخول السوق المبتكرة وأكثر منفعة وفاعمية من المجوء إلى مبدأ 
 تقميص التكاليف من خلال إزالة التسييلات المادية المرتبطة بالسوق التقميدية؛

إدراك المديرين بأن السوق المبتكرة توفر فرصة أكبر لمحوار المباشر والتفصيمي والعفوي مع  -
المنتفعين خصوصا أولائك الذواقين لممعمومات التفصيمية والتفاعمية التي توفرىا القنوات 

 .الإلكترونية التي يتم توفيرىا لزبائن تضيف قيمة لمخدمة وبالتالي تجمب أسعار أعمى

  كثر حديث مؤسسات الأعمال الخدمية في السنوات الأخيرة عمى المنتجات :تخطيط وتمييز الخدمة- 
التي تقدميا ىذه المؤسسات، حيث كان مصطمح المنتجات مرتبط بالسمع المصنعة وبعض مؤسسات 

الإعلام الخدمية صارت تتحدث من المنتجات والخدمات التي تقدميا وىو مصطمح شائع الاستخدام بين 
المؤسسات ذات المحتوى الخدمي الواضع في مخرجاتيا، فما ىو الفرق يا ترى بين ىذين المصطمحين في 

مشخصة ومتماسكة يمكن تمييزىا من "حزمة مخرجات "بينة العمل اليوم؟ إن المنتج يدل ضمنا عمى وجود 
ففي الإطار الصناعي فإن المفيوم سيل الاستيعاب والتصور فالمؤسسات تقدم / حزمة مخرجات أخرى،

منتجات وتقدم خدمات مرتبطة بتمك المنتجات كالظمان مثلا، فالمؤسسات الخدمية عمى غرار البنوك 
تستطيع ىي الأخرى أن تميز منتجاتيا المختمفة بأسموب مشابو للأسموب المتبع من قبل المؤسسات 

. الصناعية فقد تنتج مخرجات مادية زائد خدمة ذات قيمة مصادقة عالية

إدارة علاقات الزبائن في البنوك : المبحث الثالث

تواجو المؤسسات  الخدمات البنكية العديد من الضغوط والتحديات لتمبية حاجات الزبائن فحسب 
نما لتجاوزىا وخاصة في عالم يشيد تزايدا مضطردا وحدة المنافسة وكنتيجة حتمية لذلك فقد أصبح لزاما  وا 
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عمى البنوك التوجو بالزبون باعتباره الركيزة الأساسية التي تقوم عمييا فمسفة إدارة علاقات الزبائن، ىذه 
الأخيرة التي تعتبر المفتاح الذي يحقق النجاح البنكي نظرا لممزايا التي تحققيا وفي ىذا الإطار يتعين عمى 

البنك أي يبذل قصارى جيده من أجل تصميم ىذه العلاقة وصياغتيا بالشكل الذي يضمن بقاءه 
. واستمراره

 إدارة علاقات الزبائن في البنك انتياجالأسباب التي أدت إلى : المطمب الأول

 1 : إدارة علاقات الزبون في البنوك منياانتياجىناك العديد من الأسباب التي أدت إلى 

 :الأسباب الداخمية - أ
 رغبة إدارة البنوك في التعرف عمى زبائنيا لخدمتيم بشكل جيد؛ -
قناعة إدارة البنوك بأن الخسائر الصامتة ناتجة في كثير من الحالات عمى عدم قدرة الموظفين  -

ومعرفتيم بأسس التعامل الجدي مع جميور الزبائن، لذا فقد وجدت أنو من الواجب عمييا تأىيل 
الموظفين وتدريبيم وحسن اختيارىم الأمر الذي يستوجب جيودا تسويقية تنصب عمى تدريب 

 العاممين عمى وسائل التعامل الجيد مع الزبائن؛
في ضوء تشابو الخدمات التي تقدميا البنوك فقد شعرت البنوك بضرورة أن تكون خدماتيا مميزة  -

لأن الزبون يسعى دائما إلى اختيار الأفضل من بين البنوك ، الأمر الذي أدى بيا إلى البحث 
  الزبون؛إدارة علاقاتعن أكثر الخدمات وذلك باستخدام 

 .إن جودة الخدمات وما ينجر عنيا من التفاعل الشخصي بين الزبائن والموظفين -
 :الأسباب الخارجية - ب

المنافسة الشديدة بين البنوك عمى جمع الودائع وتقديم القروض وفتح الفروع وتحقيق الانتشار في  -
مناطق مختمفة، ولتمكن من المنافسة الشرسة ينبغي انتياج إدارة علاقات الزبون لما ليا من 

أىداف من جذب لمزبائن، تحقيق لمرضا ومن ثم الولاء الأمر الذي يؤدي إلى الاحتفاظ بالزبائن 
 لأطول مدة ممكنة وعدم تسرييم لمبنوك المنافسة؛

زيادة الانتشار العالمي لمبنوك، فقد وسعت كثير من البنوك في فتح فروع ليا في الدول الأخرى  -
مما أدى إلى إضافة أعباء جديدة عمى البنوك في الوفاء بالوعود اتجاه الزبائن، إذن فالبنوك 

                                                           
،   2008، الطبعة الأول، دار وائل لمنشر و التوزيع، عمان،التسويق المصرفي بين النظرية و التطبيقية  صباح محمد أبو تايو،-1

. 55-53ص ص
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الناجحة في تمك التي تركز عمى احتياجات الزبائن ورغباتيم بما يضمن في النياية تحقيق ىدف 
. تعميق الولاء والانتماء لمبنك

تطبيق إدارة علاقات الزبائن في البنك : المطمب الثاني

إن المفيوم التسويقي الحديث في البنوك يمثل اتجاىا تفكيريا أو فمسفة : التوجو نحو الزبون وأبعاده: أولا
شباع رغباتو  تتخذ من الزبون المحور الرئيسي ليا، حيث أصبح الزبون سيد السوق بلا منازع، فإرضائو وا 

 إذ أن قدرة 1بعد أىم عمل تأخذه البنوك عمى عاتقيا، وتتخذ من ذلك سبيلا لتحقيق اليدف من قياميا،
البنك عمى تحقيق أىداف تتوقف عمى مدى قدرتو عمى تمبية متطمبات الزبائن وىذا يستوجب من البنك 

 :القيام بما يمي

 تحديد أكثر الأسواق ربحية الآن وفي المستقبل؛ -
 محاولة التعرف عمى حاجات ورغبات الزبائن الحالية والمستقبمية؛ -
 .تصميم المزيج التسويقي المناسب والفعال -

حيث أن التعرف عمى حاجات ورغبات الزبائن ينتج عنو زيادة في عدد الزبائن الجدد كما    
يساىم في خمق نوع من الزبائن الأوفياء الذين في كثير من الحالات يقومون بالدفاع عن الخدمات التي 

 2.يقدميا البنك

ومن خلال إرضاء الزبائن فإن البنك سوف يحقق الربح نظرا لأنو حدد حاجات زبائنو الأمر الذي 
يمكنو من الاستخدام الأمثل لموارده وبصورة تمبي حاجات زبائنو ورغباتيم، حيث أن بناء العلاقة مع 

الزبون ىي العممية الجوىرية والإستراتيجية الفعالة في الوقت الحاضر، إذ أن مسألة تمبية احتياجات الزبون 
والذىاب أبعد من ىذا نحو تحقيق الرضا وبالتالي خمق الولاء لممنظمة وخدماتيا يمثل اليدف الأسمى 

 3:لمتسويق الحديث، والذي يمر بخمسة مراحل أساسية ىي

 فيم احتياجات ورغبات الزبائن؛ -

                                                           
، 2011 عمان، التوزيع، و لمنشر العممية .المعرفة كنوز دار الأولى، الطبعة ،المصرفي التسويق ،وصفي عبد الرحمان النعسة - 1

 .163ص
 .43-42ص .سميمان شكيب الجيوسي، محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص - 2
. 131محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص-  3
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 تصميم استراتيجيات التسويق؛ -
 بناء برامج التسويق؛ -
 إنتاج قيمة الزبون وبناء علاقة زبون قوية؛ -
 .استخلاص قيمة الزبائن -

حيث أن جوىر عمميات التسويق في الوقت الراىن ىو إيجاد علاقات وثيقة مع الزبائن الحاليين 
والمحتممين، إذ لم تعد مشكمة التسويق تكمن فقط في مواجية المشاكل التسويقية التي تعترض البنك 

نما ...كافتتاح فروع جديدة لمبنك إضافة خدمات بنكية جديدة؛ دراسة رغبات الزبون وحاجاتو إلخ، وا 
يجاده من عدم وتمبية احتياجاتو، وازدادت أىمية  تجاوزت ذلك وامتدت إلى الطرق الكفيمة بخمق الزبون وا 

إدارة العلاقة معو ودورىا الفعال من خلال النشاطات التسويقية وتشعب جوانبيا في ظل المتغيرات 
والظروف المحمية والعالمية التي تعمل في إطارىا البنوك اليوم فتنوع النشاط الاقتصادي واختلاف حاجات 
الأفراد ورغباتيم وما يعرفو العالم من ثورة في مجال التكنولوجيا والمعموماتية، كميا أسباب زادت من أىمية 
إدارة علاقات الزبون في البنوك وجعمت ىذه الأخيرة تتسابق لتحقيق الميزة التنافسية والتمايز النسبي في 
تقديم الخدمات وجذب الزبائن والتقرب منيم أكثر لفيم حاجاتيم وتحقيقيا بما يحقق منفعة متبادلة بين 

 1.البنك والزبون

 2:ولعل أىم المفاىيم المرتبطة بمفيوم إدارة علاقات الزبون في البنوك تتمثل فيما يمي

المفتاح الأساسي لبناء علاقات زبون دائمة، وبشكل عام فإن الزبائن يواجيون : قيمة الزبون -
 تشكيمة واسعة من الخدمات الأمر الذي يدفع الزبون لاختيار تمك التي تقدم أعمى قيمة مدركة لو؛

جمالي التكاليف التي : القيمة المدركة لمزبون - ىي الفرق بين إجمالي القيم التي يحصل عمييا وا 
 يتحمميا؛

حيث أن خمق الرضا لمزبون يؤدي إلى خمق ولاءه وىذا يعتبر من الأىداف الأساسية : ولاء الزبون -
 لإدارة علاقات الزبون في المجال البنكي؛

                                                           
، مجمة دمشق لمعموم الإقتصادية والقانونية، "التسويق المصرفي في الجزائر بين النظرية والتطبيق"طاري محمد العربي، -  1

. 45-44 ص ص، 2007، (العدد الاول)، 23المجمد
 .458-457سميمان شكيب الجيوسي،محمود جاسم الصميدوعي، مرجع سبق ذكره، ص ص -  2
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وىي الطريقة التي تختارىا المنظمة في خدمة زبائنيا من خلال التسييلات التي : خدمة الزبائن -
تقدم لمزبائن والتي تحدد بدرجة كبيرة طريقيا في التميز عن المنافسين، كما يمكن تعريفيا عمى 
أنيا مجموعة النشاطات التي تعكس حقيقة التفاعل الشخصي بين مقدم الخدمة والزبون أثناء 

 1عممية التقديم وىي تزيد من الكفاءة التشغيمية ورضا الزبون عمى حد سواء؛
وىو يمثل الاتجاه الأساسي لمفيوم إدارة علاقات الزبون، حيث تقوم : فمسفة التوجو نحو الزبون -

 بوضع الإستراتيجيات اللازمة لمتوجو نحو الزبون كوسيمة وىدف في نفس الوقت؛ ولاشك ؤسسةالم
أن إدارة علاقات الزبون تركز في أنشطتيا التفاعمية عمى تحقيق علاقة متينة وذات بعد زمني 

: طويل مع الزبون، وذلك من خلال سمسمة من الأبعاد المبينة في الشكمي التالي

. أبعاد التوجو نحو الزبون: (4-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

. 65، ص2008الطبعة الأولى، إثراء لمنشر والتوزيع، عمان، تسويق الخدمات المالية،  تامر البكري،  احمد الرحومي، :المصدر

حيث يتضح من الشكل أن جوىر مفيوم التركيز عمى الزبون يعني أن الزبون يحتل النقطة  
الأساسية في جميع النشاطات، أي أن إشباع حاجاتو وتمبية رغباتو يحتاج إلى دراسة متعمقة لتقديم 
الخدمة التي تناسبو ويتوقعيا الأمر الذي يؤدي إلى تحقيق أىداف المنظمة البنكية، حيث أصبحت 

المنظمات حاليا تعمل عمى استشعار الرغبات الكامنة في سموك الزبون من أجل تقديم خدمات بمواصفات 
متطورة، تدفع الزبون إلى التوجو للاستفادة منيا، أي أن تمك المنظمات تحاول التأثير في سموك الزبون 

                                                           
دراسة تحميميمة لعينة - ممارسات القيادة الإستراتيجية وعلاقتيا بخدمة الزبون"إيتار عبد اليادي الفيحان؛ أحسن دىش الجلاب، -  1

. 8، ص2006، (59العدد )، مجمة الإدارة الإقتصادية، "من مديري المصارف الأىمية
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ليتقبل مواصفات وجودة الخدمة وفقا لرؤيتيا التنبؤية بحاجاتو ورغباتو، وذلك عن طريق مجموعة من 
: الأبعاد والممخصة فيما يمي

نظرا لأنيا جزء من شخصية الزبون لذلك عمى البنوك أن : المشاركة في القيم والمعتقدات - أ
تأخذىا بعين الاعتبار، لتجنب المشاكل التي يمكن أن توجييا في المستقبل الأمر الذي 

 ينعكس عمى تحقيقيا لأىدافيا؛
حيث يجب أن تمثمك المنظمة ميارات في تحيل : الميارات اللازمة لمفيم والاستجابة لمزبون - ب

 المعمومات المحصل عمييا بما يقود لفيم الزبون والاستجابة لحاجاتو؛

ىذه الإستراتيجية تركز ضمنيا عمى الزبون من خلال تمبية حاجاتو : إستراتيجية قيادة السوق- ج
شباع    رغباتو بطرق وآليات ذات موصفات وجودة أفضل من المنافسين؛وا 

حيث أن الييكل التنظيمي ذو أىمية بالغة في تمكين المنظمات من التعامل : الييكل التنظيمي- د
 بمرونة وسلاسة مع التغيرات التي تحدث في مواقف وسموكيات الزبائن؛

يتطمب ىذا إستراتيجية اتصالات واضحة وناجحة من أجل تنفيذ الخطط والبرامج بشكل : التنفيذ- ه
 1.فعال

إن إدارة علاقات الزبون في مجال : مراحل تطبيق إدارة العلاقة مع الزبون في الجمال البنكي: ثانيا
الخدمات البنكية تمثل الحجر الأساسي في نجاح البنك، نظرا لطبيعة الخدمات المقدمة والتي تتطمب 

قامة علاقات طيبة معو؛ استثمار قيمة الزبون، خمق الرضا والولاء لمبنك  جيودا كبيرة في جذب الزبون وا 
 :وخدماتو والاحتفاظ بالزبون لمدة أطول، وذلك ما يوضحو الشكل التالي

 
 
 
 
 
 

                                                           
. 67-66، ص ص 2006، الطبعة الأول، إثراء لمنشر والتوزيع، الأردن، تسويق الخدمات الماليةثامر البكري، أحمد الرحومي، -  1
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مراحل الاحتفاظ بالزبائن : (5-2)الشكل رقم

، الطبعة الأولى، دار وائل لمنشر والتوزيع، ، تسويق الخدمات المالية سميمان شكيب الجيوسي، محمود جاسم الصميدعي:المصدر
 .468، ص 2009عمان، 

 الزبون ولتحقيق ىذه الغاية تمر علاقات لإدارةحيث أن الاحتفاظ بالزبائن يعتبر اليدف الأسمى  
 1: بالعديد من المراحل ىيمؤسسةال

 البنكية عمى إتباع الطرق التي من خلاليا تتمكن ؤسسةفي ىذه المرحمة تعمل الم: جذب الزبون -
 من كسب الزبون والفوز بو؛

 وتعتبر ىذه المرحمة الانطلاقية الأولى لإقامة علاقة طويمة الأجل؛: إقامة العلاقة -
 تحاول المؤسسة في ىذه المرحمة الاستفادة من الزبائن لتحقيق أىدافيا؛: استثمار قيمة الزبون -
 وىذا لا يتأتي إلا بتوفير الخدمة الملائمة التي تؤدي إلى الإشباع المطموب؛: تحقيق الرضا -
 حيث أن الرضا ينتج عنو الولاء، وبالتالي بقاء الزبون وفي لممؤسسة وخدماتيا؛: تحقيق الولاء -
وتأتي ىذه المرحمة كنتيجة منطقية لتحقيق المراحل السابقة الذكر، : الاحتفاظ بالزبون لمدة طويمة -

 .حيث يصبح لممؤسسة زبائن دائمين

                                                           
. 139-138محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص-  1
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إن ىذه العناصر يجب أن تتعامل معيا البنوك كحزمة إستراتيجية لإدارة علاقات الزبون، كما  
تستخدم قاعدة بيانات الزبون لمساعدتيا في بناء الرضا ومن ثم الاحتفاظ بالزبون، ولعل أىم الأسس التي 

: تساىم في تحقيق التطبيق الفعال لإدارة علاقات الزبون في مجال الخدمات البنكية؟ ما يمي

حيث يجب أن يكون التوجو العام لمبنك نحو خدمة الزبون وبناء علاقات : التوجو الإستراتيجي- أ
وطيدة معو، أي أن تكون جميع أنشطة وفعاليات البنك في كل المستويات منصبة عمى خدمة الزبون 
شباع حاجاتو والاستجابة لتوقعاتو، الأمر الذي يؤدي إلى تحقيق رضاه ومن ثم ولاءه لمبنك مما ينتج  وا 
عنو تحقيق الأرباح لمطرفين، وعميو فإن البنك القادر عمى إدراك أفضل لزبائنو يكون أقرب لمنجاح من 

 البنوك المنافسة؛

إن كل بنك يسعى لتقديم أفضل الخدمات لزبائنو بيدف تحقيق الرضا ومن : التمتع بميزة تنافسية- ب
ثم الولاء، وعمى الرغم من تشابو ىذه الأىداف والغايات إلا أنو لكل بنك رؤيتو الخاصة لطبيعة العلاقة 
التي يرغب في إقامتيا مع زبائنو، حيث أن اختيار ىذه العلاقة يرتبط بعدة معايير كمعايير المتعمقة 

 1الخ...بالتكمفة، المتعمقة بنوعية الخدمة المقدمة؛ المرتبطة بالخدمات الداعمة

إلا أن البنك الذي يتمتع بميزة تنافسية لما يقدمو ضمن العروض التسويقية يكون الأقدر والأقرب  
إلى ما يفصمو الزبائن، حيث يعتبر ىذا التميز عامل جذب لمزبائن وعنصر ميم للاحتفاظ بيم؛ 

حيث تعتبر أحد الأركان الأساسية لإدارة علاقات الزبون وتتضمن بيانات : بناء قاعدة لممعمومات- ج
 الخدمات ذات الطمب ، حاجاتيم ورغباتيم،عن الزبائن؛ خصائصيم الديمغرافية  سموكيم الشرائية

الخ، ومن خلال ىذه المعمومات يمكن أن يتم تشخيص الزبائن الأكثر أىمية بالنسبة لمبنك ...المتكرر
 من خلال حجم تعامميم مع المؤسسات البنكية وبالتالي معرفة قيمتيم بالنسبة لمبنك؛

إن خمق الوعي التنظيمي بثقافة إدارة علاقات الزبون ومدى أىميتيا : تأىيل وتدريب العاممين-  د
 حيث أن اختيار ،بالنسبة لممؤسسة يعتبر من الأمور الحيوية والمسائل الميمة لنجاح ىذه الإستراتيجية

 لو أثر كبير في اختيار طريقة وأسموب التعامل مع ؤسسةكيفية ممارسة الأنشطة والوظائف داخل الم
 :الزبون بإعتباره العامل الجوىري في العلاقة، الأمر الذي يأخذ بعين الاعتبار ما يمي

                                                           
. 149محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  المرجع السابق، ص- 1
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 تدريب وتأىيل الموظفين حول كيفية التعامل مع الزبائن؛ -
 خمق المناخ الثقافي الذي يأخذ بعين الاعتبار وأىمية إدارة علاقات الزبون في نجاح البنك؛ -
وضع إجراءات تنظيمية تسيل أداء الموظفين لمميام بمرونة عالية، وبالأخص فتح المجال  -

 لمتمكين؛
رضاء توقعاتيم  - إيجاد نظام لمحوافز مصمم عمى أساس الاتجار المتركز عمى أساس ليم الزبائن وا 

 1.وسبل ولائيم

عوامل نجاح إدارة علاقات الزبائن في البنوك : المطمب الثالث

لكي تستطيع البنوك أن تنجح في تطبيق إدارة علاقات الزبائن بفعالية، فلا بدا ليا أن تتضمن  
: قواعد المعبة، لذلك عمى ىذه البنوك أن تأخذ بعين الاعتبار عدد من العوامل والعناصر، لعل أىميا

السرية في العمال وبالتالي شعور الزبون بالمزيد من الأمان، الأمر الذي يساعد عمى ضمان      -   
 ولاء الزبون لممنظمة وعدم تسربو لممؤسسات المنافسة؛

ضرورة تفيم طبيعة الزبون وتوقعاتو وتوفير الراحة في التعامل من خلال موظفي تقديم الخدمة؛ -   

ضرورة توفير أفراد مؤىمين محترفين وأصحاب خبرة يستطيعون توفير حمولا شاممة ومفصمة تناسب -  
حاجات الزبون من حيث الوقت والمكان والسعر وبالطريقة المناسبة والسرعة والدقة اللازمتين؛ 

 واحد لكل زبون، وذلك لتأمين إقامة علاقات عمى درجة عالية من الخصوصية مسولاضرورة توفير - 
ومعرفة وثيقة بمقدم الخدمة، وبالتالي ضمان استمرارية العلاقة بين ىذا والمسؤول والزبون؛ 

ضرورة تزويد الزبائن بكافة المعمومات والمستجدات الحاصمة عمى مستوى البنك؛ - 

، بحيث يجب أن تكون الإجراءات تتميز بالشفافية وعدم 2وجود سياسة مفيومة واضحة لدى البنك- 
الغموض؛ 

كذلك من بين عوامل نجاح إدارة علاقات الزبائن عمى مستوى البنوك أن يتم ممارستيا من خلال - 
قناعة ذاتية لموظفي البنك بأىمية تقديم جودة عالية من الخدمات التي يقدمونيا لمزبائن، وان ىذه 

                                                           
. 470- 469سميمان شكيب الجيوسي؛محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص ص - 1
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الجودة سوف تعود عمييم بالأرباح والمنافع، وعميو فإن زبائن البنك سوف يشعرون ويقدرون القيمة 
التي يحصمون عمييا في شكل خدمات ويتعاممون مع البنك من أجميا، الأمر الذي يخمق سمعة طيبة 

من البنك وخدماتو لدى جميور الزبائن، مما ينتج عنو شعور لدى الموظفين بأىميتيم في البنك 
وبالتالي يصبح البنك محل ثقة لدى الزبائن وملاذىم الأمن، الأمر الذي يؤدي إلى تحقيق ربحيتو؛ 

أن يتم دراسة أىداف الزبائن، احتياجاتيم وقدراتيم المالية لتصميم الأمزجة التسويقية وفقا ليذه - 
الدوافع والرغبات وبالتالي إشباعيما بشكل مناسب مما يحقق رضاىم عن البنك واستمرارىم في 

التعامل معو، الأمر الذي ينتج عنو تحقيق ىدف في المدن الطويل، إلا أن ىذا يتطمب تظافر الجيود 
بمختمف إدارة البنك؛ 

إن الخدمات البنكية تستمد كيانيا من عنصر الثقة التي يولييا الزبائن لمبنك، لذلك نجد من بين - 
 ، الكفاءة،العوامل الأساسية لنجاح إدارة علاقات الزبائن مبدأ الثقة بأخذ أبعاد عديدة من بينيا الأمان

الخ والتي تتوافر في البنك وموظفيو؛ ... الخبرة،المعرفة

أيضا من بين العوامل المؤدية إلى تمتين العلاقة مع الزبون ىي الاتصالات والعلاقة الشخصية - 
المباشرة بين البنك ممثلا في مقدم الخدمة والزبون، بل إن قناعة الزبون وسعادتو في التعامل مع 
البنك واستمرار تعاممو مع ترتبط إلى حد كبير بالانطباع الشخصي الذي يحدث لدى الزبون خلال 
تعاممو مع موظف البنك واحتكاكو المباشر معو، وعمى ىذا فإن التسويق المباشر والشخصي يمعب 

دورا ىاما في تنمية العلاقة مع  الزبون، فتعامل الموظفين مع الزبائن بطريقة صحيحة ولطيفة وتقديم 
الخدمات بشكل سريع ودقيق يعتبر من أىم الجوانب حساسية في تقرير بقاء البنك في السوق، أي أن 
الجانب البشري ىو من أىم الجوانب التي ينبغي التركيز عمييا، لأن حمقة الوصل الوحيدة التي يمكن 
أن تتم فييا عممية تبادل كامل لمختمف الأفكار والآراء ىي تمك التي تحصل بين الموظف والزبون 
قناعيم  مباشرة، لذا من الأىمية لدى أي بنك أن تبدأ إدارتو بالتركيز عمى كسب رضا الموظفين وا 

بفوائد ومزايا جميع الخدمات المقدمة لكي يقوموا بدورىم في تسويقيا لمزبائن عن قناعة وبشكل فعال، 
مما يعود بالفائدة عمى البنك وبالتالي عمى الموظفين أنفسيم؛ 

تقديم تشكيمة متنوعة من الخدمات التي يرغب الزبائن في الحصول عمييا، نظرا لأن الزبائن - 
، وىذا ما يجعل (وقفة التسويق الواحدة)يبحثون عن البنك الذي يقدم ليم كل ما يحتاجونو من خدمات 
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البنوك دائما التطور والابتكار لتقديم الجديد لزبائنيا، ليس فقط من أجل الاحتفاظ بالحاليين ولكن من 
تباع المثل لقائل  لا "أجل جذب زبائن بنوك أخرى، أي أن عمى البنك أن ينتيج إستراتيجية، التنويع وا 

 ؛"تضع كل ما تممك من بيض في سمعة واحدة

يجاد شبكة متعددة الأطراف منتشرة جغرافيا من فروع البنك لتقديم الخدمات البنكية لمزبائن -  تكوين وا 
 1؛الأمر الذي يعمل عمى تحسين صورة البنك لدى الزبون وحثو عمى الاستمرار في التعامل معو

وعمى ىذا الأساس يجب أن تتركز الأىداف الرائيسية لمبنك عمى بناء علاقات طويمة الأجل مع  
الزبائن محورىا الثقة المتبادلة، الصداقة المستمرة وتفيم الأحداث الحالية والمستقبمية لمزبائن وتوفير الخدمة 
المبنية عمى المعرفة وفقا لمتطمبات الزبون الذي يعد محور النشاط البنكي واستمراره، لأن البنوك الناجحة 

ىي القدرة عمى تمبية احتياجات زبائنيا من الخدمات التي تكون منسجمة مع قدراتيم وتفوق توقعاتيم 
 .وتقديم إلييم بجودة عالية وبميز تنافسية

 يتم تحقيق أفضل النتائج اوباعتبار أن إدارة علاقات الزبائن إستراتيجية أعمال والتي من خلالو 
من حيث الحصول عمى أعمى ربحية وفي نفس الوقت تحقيق رضا وولاء مرتفعين لمزبائن، وذلك عن 

طريق التفاعل والتكامل في العمميات والإجراءات ما بين قنوات خدمة الزبون والمكاتب الخمفية وصانعي 
 استقطاب والاحتفاظ بالزبائن وتنمية زبائن مربحين من خلال ،القرار في البنك، فيي تعمل عمى تحديد

إدارة فعالة تعمل عمى تقديم الخدمة المناسبة لمزبون المناسب في الوقت والمكان المناسبين، فيي مصدر 
: ميم لمميزة التنافسية في البنك وعمى ىذا الأساس ىناك بعض الأدوات التي ترتكز عمييا؟ منيا

وذلك من خلال جمع المعمومات عن الزبائن الحاليين والمحتممين من : تكوين صورة متكاممة عن الزبون- 
حيث ملائتيم المالية وطبيعة نشاط عمميم و واقعيم داخل المجتمع بحيث يتمكن البنك من التوقع بطمبات 

الزبائن المستقبمية؛ 

إذ يجب عمى البنك الاستمرار في : العمل عمى توفير المنتجات والخدمات الجديدة ومواكبة التطور- 
توفير منتجات وخدمات جديدة مبتكرة ومنافسة ليكون البنك ىو الأكثر تميزا داخل السوق المصرفية في 

تمبية احتياجات ورغبات الزبائن، حيث أن الابتكار في مجال الخدمات يمعب دورا ىاما في نجاح البنك لذا 
قام أحد البنوك الكندية بإعلان الوقف المتوقع للانتظار عمى لوحة إلكترونية مضيئة بحيث عندما يدخل 
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الزبون لمبنك ويكون ىناك صف انتظار فإن الموحة تعمنا لو الوقت المتوقع لانتظاره الأمر الذي يجعل 
؛ 1الزبون يدرك أن يحترمو ويقدر وقتو

وخاصة الزبائن المربحين من خلال تمبية احتياجاتيم حسب ما يرغبون فيو : تحقيق رضا الزبون- 
ويتوقعونو وأن يكون أداء الخدمة أداء متميز؛ 

يقع عمى عاتق إدارة علاقات الزبائن تحديد وتصنيف الزبائن من حيث ربحية : تحقيق ربحية الزبون- 
تعامميم مع البنك وذلك من أجل المحافظة عمى الزبائن دوي الربحية العالية؛ وتحويل من ىم أقل ربحية 

إلى زبائن مربحين وتفعيل تطبيق مفيوم البيع المكثف؛ 

إذ يجب عمى البنك أن يقيم ندوات تتقيفية لمزبائن بحيث : رعاية الزبون واستمرار التعامل معو أينما كان- 
يتم تعرفيم بالخدمات والمنتجات الجديدة والعمل عمى تفعيل عمميات الزيارات الشخصية والبيعية لكبار 

الزبائن ووضع برامج تحفيزية ولمتعامل مع البنك، كذلك يجب عمييم التجاوب السريع لحل مشاكل الزبائن 
وتنويع وسائل الاتصال الإعلامي غير المباشر مع الزبائن من خلال توسيع شبكة الاتصالات التسويقية 

. الإلكترونية
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  :خلاصة الفصل

ن الخدمة تختمف عن السمعة، حيت أن أداء الخدمة أمن خلال ىدا الفصل يمكن أن نستنتج ب 
يكون مرتبط بمقدميا، وتختمف طريقة التقديم بنوع الخدمة المقدمة كما ان الخدمة تمر بعدة مراحل تبدأ 

. بمرحمة التقديم و تنتيي بمرحمة الانحدار

ر مرور السنين كما تختمف مصادر تطوره و بإن تطور الخدمات البنكية مر بعدة مراحل ع 
 .العوامل المؤثرة عميو حسب نوع النشاط البنكي

إن تحقيق مستوى مقبول في تقديم الخدمات البنكية يرتبط بمدى تطبيق إدارة علاقات الزبائن في  
البنك من أسباب التبني إلى التطبيق الفعمي ليدا المفيوم في البنك، وذالك من اجل كسب اكبر عدد 

. ممكن من الزبائن بأقصى جيد لإرضائيم من خلال فيم سموكيم و ترجمتو في شكل خدمة بنكية



 

 

 

واقع تطبيق إدارة عاقات الزبائن : الفصل الثالث
 -وكالة جيجل-في البنك الخارجي الجزائري 

 



 واقع تطبيق ادارة علاقات الزبائن في البنك الخارجي الجزائري   :الفصل الثالث
  -048وكالة جيجل -
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 :تمهـيد

 من -وكالة جيجل-البنك الخارجي الجزائري استنادا لمدراسة الميدانية التي قمنا بيا عمى مستوى  
 واقع لمعرفة وذلك السابقين الفصمين في إلييا التطرق تم التي النظرية المعمومات بين التقارب إظيار أجل

 خصصنا مباحث، ثلاثة إلى قسمناه الدراسة من اليدف  علاقات الزبائن في البنك، ولتحقيقإدارةتطبيق 
فرضيات ال الثاني لمتحميل الوصفي لإجابات أفراد العينة أما الثالث فلاختبار و بالبنك، لمتعريف الأول

 .الفرعية لمدراسة
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 -048وكالة جيجل -تقديم البنك الخارجي الجزائري: الأول المبحث

 وكالة  تقديمييدف ىذا المبحث إلى التعرف عمى  نشأة البنك الخارجي الجزائري، تم التطرق الى 
  .، وىيكميا تنظيمي048جيجل 

 نشأة البنك الخارجي الجزائري   :الأولالمطمب 

 وبيذا فيو ثالث 204-67 بموجب الأمر 1967تأسس البنك الخارجي الجزائري في أول أكتوبر 
وآخر بنك خارجي يتم تأسيسو تبعا لقرارات تأمين القطاع البنكي وقد تم إنشاؤه عمى إنقاص خمسة بنوك 

 :أجنبية ىي 

 تاريخ التأميم  اسم البنك 

القرض الميوني   - 

الشركة العامة  - 

قرض الشمال  - 

 بنك بار كلاي- 

 البنك الصناعي الجزائري المتوسطي - 

12/09/1967 

16/01/1968 

31/05/1968 

26/05/1968 

29/04/1968  

وعمى إثر ىيكمة . 1968ولم يحصل البنك عمى ىيكمو النيائي إلا في الفاتح من شير جوان 
المؤسسات والتغيرات الجذرية التي أجرتيا الحكومة عرف بنك الجزائر الخارجي تغيرات في ىيكمو  وأصبح 

 الخاص باستقلالية المؤسسات ورفع 17/01/1988 الصادر في01/88شركة أسيم حسب نص القانون 
رأس مالو إلى مميار دينار يممكيا ما عرف سابقا بصندوق المساىمة والتي تمثل القطاعات المكونة 
لممحفظة التجارية لمبنك وىي قطاع المحروقات، البناء، الخدمات، الكيمياء الصيدلية، الإلكترونيك 

والإتصالات، ويمثل ىذا البنك المرتبة العاشرة في إفريقيا ويبمغ رأس مالو مميار دينار حدد من طرف وزارة 
 مئة مميون دينار إلا أنو بعد حل ة أصبح رأس مال البنك مميار وست1991المالية والتخطيط، وفي 

 .صناديق المساىمة يبقى رأس المال ممك لمدولة 
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 -048وكالة جيجل-تقديم   :الثانيالمطمب 

  وىي 048وكالة جيجل واحدة من بين الوكالات التابعة لمبنك الخارجي الجزائري، تحمل رقم 
 وكالة التابعة 12وكالة جيجل تعتبر من بين  ،000616تابعة لممديرية الجيوية بقسنطينة الحاممة لمرقم 

تتعامل وكالة جيجل مع عدد ىام .  وىي عبارة عن بنك تجاري1967ليذه المديرية حيث تأسست سنة 
من الزبائن سواء كانوا أشخاص عادين أو تجار، مؤسسات خاصة أو شركات تابعة لمقطاع العام، ويمعب 

. البنك دوره في الحد من مشكل البطالة من خلال منح قروض لمفرد البطال

 -048 جيجلوكالة - الهيكل التنظيمي لوكالة البنك الخارجي الجزائري: المطمب الثالث

( 1-3)يتوضع الييكل التنظيمي لمبنك الخارجي الجزائري كما ىو موضح في الشكل رقم 
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 -جيجل –الهيكل التنظيمي لوكالة البنك الخارجي الجزائري : (1-3)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الأمانة العامة لمبنك: المصدر      

تحميل الهيكل التنظيمي لوكالة البنك  :  ثانيا

من أجل ضمان السير الحسن لمختمف النشاطات التي يقوم بيا البنك من تسيير وتخطيط مراقبة، 
تنظيم، والقيام بدوره عمى أحسن حال، وزع نشاط البنك عمى عدة مصالح، لكل مصمحة وظائف وميام 
معينة تتكامل فيما بينيا لمحصول عمى نوعية جيدة من الخدمات وتحقيق الأىداف المسطرة من طرف 

. البنك

 قسـم المحفظـة

قسم الإعتماد 
 المستندي 

 مديــــر الوكـالة

 نـائب المديـــر
 (السكرتاريا  )الأمانة العامة  مركـز المحـاسبة

مصمـحة التسييـر  مصمحـة الصنـدوق مصمحة التجارة الخارجية
 الإداري

مصمحة العلاقات 
 مع الزبائن

 قسم التوطين

قسم التسميم 
 المستندي

قسم التحويلات 
 بالعممة

  الصعبة

 الشباك الأمامي

 شباك الدفع

شباك الصرف اليدوي 
 والعممة الصعبة

 الشباك الخمفي

 قٍسـم المقـاصة

 قسـم السيـولة

 قسـم التحويلات

قسـم تسييـر 
 الموارد

قسـم الإعلام 
 والمحاسبة الآلي

القسم الإداري 
 للإلتزامات 

 قسـم الموارد

 قسـم المنازعـات

القسم الإداري 
 لمتعيدات
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داراتيا حسب : مدير الوكالة- 1 أعمى المستويات الإدارية ميمتو إنجاز القرارات اللازمة لتسيير الوكالة وا 
الأىداف والبرامج المسطرة مركزيا؛ 

يتمثل دوره في مساعدة المدير في ميامو كم أنو ينوب عن المدير أثناء غيابو؛ : نائب المدير- 2

 ميمتيا مساعدة المدير ونائبو في مياميما، لكنيا لا تقوم بالعمميات :(السكريتاريا)الأمانة العامة - 3
البنكية؛ 

 : تتمثل ميامو فيما يمي:مركز المحاسبة- 4

  مراقبة عمميات المحاسبة وضبطيا وتعتمد الوكالة المحاسبة التحميمية؛ -

 متابعة وتعديل أي خطأ يتم اكتشافو؛  -

  ضمان بالنسبة لجميع العمميات الوجود المادي للأوراق المفسرة ليا؛ -

عطاء القروض لمزبائن :القسم الإداري لمتعهدات- 5  ميمتو جمب موظفي الأموال، حفظ الودائع وا 
: ويحتوي عمى الأقسام التالية

ميمتو متابعة الالتزامات مثل الالتزامات الخاصة بالتكاليف المتعمقة : القسم الإداري للإلتزامات - 
 وتتم ىذه الأخيرة بين البنك وأطراف خارجو حسب نوع النشاط ،بالميمات مثل شراء المواد والأجيزة

 الممارس؛

  ميمتو توظيف الأموال وتقديم الخدمات مثل منح القروض؛:قسم الموارد - 

ميمتو النظر في المنازعات المالية من الناحية القانونية وكذلك القيام بالفصل : قسم المنازعات - 
مان الض كالضرائب، صندوق اجتماعيةومتابعة المنازعات التي قد تنشأ مع العملاء أو ىيئات 

، كما تقوم بفك النزاعات فيما يخص إعطاء صكوك بدون رصيد وعدم دفع ...الاجتماعي، الخواص
. اقياحقالقروض في الوقت المحدد لإست
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:  تتمخص مياميا في:مصمحة العلاقة مع الزبائن- 6

 جمب الزبائن واختيارىم؛ - 

 تقديم المعمومات اللازمة لممتعاممين؛ - 

شعارىم بكل العمميات الخاصة بحساباتيم -   .الاتصال بالمتعاممين وا 

: تضم الأقسام الآتية: مصمحة التسيير الإداري- 7

 تتمخص ميامو في توفير وسائل العمل كالآلات والأجيزة ؛: قسم تسيير الموارد- 

يعمل ىذا القسم عمى إعداد الميزانية المحاسبية لموكالة والمراقبة : قسم الإعلام الآلي والمحاسبة- 
. الإدارية

:  العمميات البنكية وتحتوي عمى قسميننىي المصمحة التي تقوم بأكبر قسط م: مصمحة الصندوق- 8

:  ويحتوي عمى:الشباك الأمامي-1

 ميامو التعامل بالعممة الوطنية؛ :شباك الدفع  - 

لى : ي والعممة الصعبةليدوشباك الصرف ا  - ويتم فيو العمميات المباشرة كالدفع أو السحب من وا 
. الحسابات بالدينار

:  يحتوى عمى:الشباك الخمفي-2

 وميمتو تنحصر في تبادل الشيكات والتحويلات مع البنوك الأخرى كل يوم وذلك من :قسم المقاصة - 
خلال عممية المقاصة في البنك المركزي؛ 

 يقوم بعمميات التحويل بكامل أشكاليا مما في ذلك التحويل من حساب إلى حساب :قسم التحويلات - 
آخر سواء كان داخل أو خارج الوكالة؛ 

. (الشيكات- السفتجة ) ميمتو تحصيل الأوراق المالية :قسم المحفظة - 
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ميمتو توفير ومراقبة حسابات السيولة المالية كأن يخصص لكل نوع من الودائع حسابا : قسم السيولة - 
خاصا بيا، كما يقوم القسم بمراقبة قيمة السيولة الموجودة في الوكالة بعد تصفية الحسابات والمبعوثة 

. لمبنك المركزي

تيتم ىذه المصمحة بكل مالو علاقة بالاستيراد والتصدير وتعمل عمى : مصمحة التجارة الخارجية- 9
: تسيير وتنفيذ العمميات الخاصة بالتعاملات الخارجية وتتفرع إلى عدة أقسام ىي

 يقوم ىذا القسم بجميع إجراءات التوطين الخاصة بعمميات التجارة الخارجية؛ :قسم التوطين - 

ويختص ىذا القسم بفحص ومتابعة ممفات الاعتمادات المستندية : قسم الاعتماد المستندي - 
لممستوردين، ويعتبر ىذا القسم وسيطا بين المصدر والمستورد كما يحرص عمى تحصيل قيمة البضاعة 

 المصدرة من طرف الزبون؛

ويختص ىذا القسم بفتح وتسيير العمميات الممولة عن طريق التحصيل : قسم التسميم المستندي - 
 المستندي؛

ييتم ىذا الفرع بفتح حسابات بالعممة الصعبة وصرف المبالغ : قسم التحويلات بالعممة الصعبة - 
 .المحولة من الخارج لصالح مستفيدييا بالداخل
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 الإجراءات المنهجية لمدراسة: المبحث الثاني

سوف يتم إيضاح الجانب التنظيمي لمدراسة الميدانية، حيث سيتم التطرق لتخطيط و تصميم أداة 
الدراسة، بعد ذلك نقوم بإبراز أساليب المعالجة الإحصائية المستعممة في تحميل البيانات المتحصل عمييا 

 .و أخيرا إجراء اختبار لأداة الدراسة لمتأكد من مدى صدقيا و ثباتيا

 تخطيط و تصميم أداة الدراسة: المطمب الأول

سنتم التطرق في ىذا المطمب إلى مجتمع العينة و عينة الدراسة و نوع الأداة التي استخدمت في جمع 
 .البيانات

 مجتمع و عينة الدراسة -1
تم تطبيق ىذه الدراسة عمى إحدى البنوك الجزائرية و ىو البنك الخارجي : مجتمع الدراسة -

الجزائري، حيث شمل مجتمع الدراسة مجموعة الزبائن الذين يتعاممون مع إحدى وكالات البنك و 
 ؛2018ىي وكالة جيجل و ذلك سنة 

بما أن مجتمع الدراسة كبير و لا يمكن إجراء عممية مسح كامل لدى تم تحديد : عينة الدراسة -
استمارة موجية  (70)حجم العينة بشكل مسبق حيث تم توزيع الاستبيان، بحيث قمنا بتوزيع 

 .لزبائن البنك الخارجي الجزائري
 أداة الدراسة -2

  حتى يمكن جمع البيانات اللازمة لمدراسة تم الاعتماد عمى إحدى الأساليب الكمية 
المتمثمة في الاستبيان، حيث يتكون من أسئمة موجية لمزبائن للإجابة عمييا، و ذلك لمعرفة مدى 
واقع تطبيق إدارة علاقات الزبائن في البنك، و تم الاعتماد عمى السؤال المغمق متعدد الإجابات 
في ما يتعمق بالمعمومات الشخصية، و عمى مقياس ليكرت الخماسي يتناول أسئمة موجية لزبائن 

 .البنك الخارجي الجزائري تقيس مدى تطبيق إدارة علاقات الزبائن فيو
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 توزيع درجات العبارات لمقياس ليكرت الخماسي: (1-3)الجدول رقم 
 غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 
 .من إعداد الطالبين: رالمصد 

 أساليب المعالجة الإحصائية: المطمب الثاني

لتحقيق أىداف الدراسة و تحميل البيانات المجمعة تم استخدام برنامج الحزم الإحصائية لمعموم  
 (SPSS) و الذي يرمز لو اختصار (Statistique package for social sciences)الاجتماعية 

وىو برنامج يحتوي عمى مجموعة كبيرة من الاختبارات الإحصائية التي تندرج ضمن الإحصاء الوصفي 
إلخ، و ضمن الإحصاء الاستدلالي مثل معاملات .... مثل التكرارات المتوسطات و الانحرافات المعيارية

 .الخ... الارتباط والتباين الأحادي

يستخدم ىذا الأمر بشكل أساسي لأغراض معرفة : النسب المئوية و التكرارات و المتوسط الحسابي -1
 تكرار فئات متغير ما  و يتم الاستفادة منيا في وصف عينة الدراسة؛

لمعرفة ثبات فقرات الاستبيان و يمكن توضيح ذلك من : (crombach’alpha) ألفا كرونباخ  -2
 :خلال الجدول التالي

 (ألفا كرونباخ)معاملات الثبات: (2-3) الجدول رقم

 معدل الثباث عدد العبارات المحاور
 0.630 5 الاتصال
 0.645 5 الالتزام
 0.840 6 الثقة
 الولاء

 الاستبانة ككل
6 

22 
0.911 
0.924 

 .SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرجة من : المصدر         
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 0.911 و 0.630نلاحظ أن معامل الثبات لكل متغير تراوح بين  (2-3)من خلال الجدول رقم 
 و ىي نسبة مقبولة لأنيا اكبر من الحد الأدنى المقبول في مثل ىذه 0.924و للاستبيان ككل بمغ 

 ؛0.6الدراسات و التي تساوي 

يعتبر من أكثر مقاييس التشتت أىمية لأنو مفيوم جبري محدد بدقة ومن : الانحراف المعياري -3
أقواىا حساسية و أكثرىا شيوعا، و الفكرة الأساسية لو ىي أنو بدلا من إىمال الإشارات الجبرية، 

 وعند حساب الانحراف المتوسط نحاول التخمص من تمك الإشارات؛
 و يعبر عن عدم 1حيث إن مقياس ليكرت يتكون من خمس نقاط تتراوح بين الرقم : المدى -4

 عن حيادية 3 الذي يعبر عن الموافقة المطمقة، في حين يعبر الرقم 5الموافقة المطمقة، و الرقم 
 :المقياس و انطلاقا من ذلك تم حصر درجة الموافقة كما يمي

 : و منو0.8=4/5 و بالتالي المدى ىو 4=5-1
 ؛درجة الموافقة ضعيفة جدا ] 1.8 -1              ]1.8=1+0.8

 ؛درجة موافقة ضعيفة ]2.6-  1.8  ]          2.6=1.8+0.8
 ؛ موافقة متوسطةدرجة] 3.4- 2.6 ]  3.4=2.6+0.8
 ؛درجة موافقة عالية  ] 4.2- 3.4   ]         4.2=3.4+0.8
 .درجة موافقة عالي جدا ] 5 -4.2 ]       5=4.2+0.8

و ىو يحسب من خلال الجدر التربيعي لمتوسط مجموع : لاختبار الفرضيات (T)اختبار ستيودنت - 5
 .مربعات القيم عن وسطيا الحسابي

 الصدق البنائي للاستبيان:  المطمب الثالث

 من اجل التأكد من صدق و ثبات الدراسة التي قمنا بيا سوف نعرض صدق و ثبات الاستبانة 

 أعضاء الييئة 3عرضت أداة الدراسة عمى مجموعة من المحكمين تالف من : صدق المحكمين .1
التدريسية في كمية التجارة بجامعة محمد الصديق بن يحي بجيجل متخصصين في التسويق، و 
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استنادا إلى الملاحظات و التوجييات التي أبداىا المحكومين و أجريت التعديلات التي اتفق عمييا 
 .معظم المحكمين، حيث تم تعديل صياغة بعض العبارات أو حذفيا أو إضافة بعض منيا

 :الصدق البنائي للاستبيان .2

 يتم حساب معاملات الإرتباط بين درجة كل عبارة مع الدرجة الكمية لممحور الذي تنتمي إليو و 
 نسخة من الإستبيان عمى أفراد مجتمع الدراسة و أمكن استرجاع 70التي تم الحصول عمييا بعد توزيع 

 : مكتممة البيانات كما ىو موضح في الجدول التالي70

 معاملات بيرسون لمعبارات:(3-3)الجدول رقم  

 القيمة الاحتمالية معامل الارتباط الفقرة رقم العبارة
 0.000 **0.649 يتميز البنك بالاتصال المستمر م زبائنو 1
 الزبون بطريقة BEAيخاطب موظفو بنك  2

 شخصية
0.554** 0.000 

يتميز الموظفون بحسن الاستماع و الانتباه عند  3
 تعامميم معك

0.687** 0.000 

 0.000 **0.691 يخبرك البنك في حالة وجود معمومات جديدة  4
 0.000 **0.599 يوفر البنك صندوق لمشكاوي و الاقترحات 5
 بكافة الإجراءات و العمميات و BEAيتقيد البنك  6

 المطموبة
0.702** 0.000 

 0.000 **0.600  بالتزماتو مع الزبونBEAيفي البنك  7
 0.000 **0.623  بالحفاظ عمى علاقتو بزبائنوBEAييتم البنك  8
 بتقديم المساعدة حتى ولو BEAيرغب البنك  9

 كانت خارج نطاق عمميم
0.724** 0.000 

 0.000 **0.593  بالتغير في حسابك البنكي BEAيخبرك البنك  10
 BEA 0.801** 0.000بنك  تثق بالوعود المقدمة من طرف 11
 0.000 **0.840  بالصدق في تعامميمBEAيتسم موظفو بنك  12
 0.000 **0.741  لمراعاة مصالح الزبائن  BEAيسعى البنك  13
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 0.000 **0.773  بالجودة العالية BEAتمتاز خدمات بنك  14
 BEA  0.687** 0.000علاقتك جيدة مع بنك  15
 من حماية في المحافظة BEAما يوفر البنك  16

 عمى الأموال تدفعك لمتعامل معو
0.631** 0.000 

أفكر بالاستمرار مستقبلا في التعامل مع بنك  17
BEA 

0.775** 0.000 

 ,الأصدقاء ، معارف )أشجع الآخرين  18
 BEAعمى التعامل مع بنك (أقارب

0.814** 0.000 

 BEA 0.863** 0.000أشعر بالفخر في تعاممي مع بنك  19
 فإنني أركز عمى BEAعندما أتحدث عمى بنك  20

 ذكر الأشياء الإيجابية 
0.832** 0.000 

رغم دخول منافسين جدد إلى السوق فإني  21
 BEAسأستمر في التعامل مع البنك 

0.851** 0.000 

 0.000 **0.875 لدي شعور تام بالرضا عند تعاممي مع البنك  22
  .0.01:  دالة إحصائية عند مستوى معنوية **

 .SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرجة من : المصدر

المبين أعلاه أن جميع معاملات الارتباط موجبة و أغمبيا دالة إحصائية  (3-3)يبين الجدول رقم 
 . مما يشير إلى وجود اتساق داخمي بين جميع العبارات0.01عند مستوى معنوية 
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 تشخيص وتحميل بيانات الاستمارة لعينة الدراسة: المبحث الثالث

 بعد تقديمنا للأدوات المنيجية المستعممة في الدراسة، سنتطرق في ىدا المبحث الى تشخيص و 
 .تحميل الاستمارة لعينة الدراسة و كدا اختبار الفرضيات

عرض وتحميل نتائج الاستبيان : المطمب الأول

  وصف خصائص عينة الدراسة:أولا

الجنس، : لقد تناولنا في ىذا الجزء بعض الخصائص الشخصية لأفراد عينة الدراسة والمتمثمة في
. عمر، مجال العمل، مستوى الدخل ومدة التعامل مع البنكال

  توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس-1

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس التالييوضح الجدول  

توزيع أفراد العينة حسب الجنس : (4-3)الجدول رقم 

النسبة المئوية التكرار البيان 
%  70 49ذكر 
 % 30 21أنثى 

 % 100 70المجموع 
 .SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرجة من : المصدر
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توزيع أفراد العينة حسب الجنس : (2-3)الشكل رقم 

 
 (4-3)الجدول رقم من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى : المصدر

من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن النسبة الغالبة من الزبائن كانت من الرجال حيث بمغ 
 %. 30 أنثى بنسبة 21في حين أن عدد الزبائن من الإناث بمغت  % 70 زبون بنسبة 49عددىم 

 توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر -2

:  فئات كما ىو موضح في الجدول التالي4تم توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر إلى 

توزيع أفراد العينة حسب العمر : (5-3)الجدول رقم 

النسبة المئوية التكرار البيان 
 % 17.1 12 سنة 29 إلى 20من 
 % 37.1 26 سنة 39 إلى 30من 
 % 28.6 20 سنة  49 إلى 40من 
 % 17.1 12 سنة وأكثر 50من 

 % 100 70المجموع 
 .SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرجة من : المصدر

 

30%

70%

ذكر

أنثى
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توزيع أفراد العينة حسب العمر : (3-3)الشكل رقم 

 
 (.5-3) الجدول رقم من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج: المصدر

تبين النتائج المعروضة في الجدول والشكل أعلاه أن عينة الدراسة تحتوي عمى مختمف الفئات 
 فرد بنسبة 26 سنة في المرتبة الأولى حيث بمغ عددىم 39 سنة إلى 30العمرية، بحيث تأتي الفئة من 

 سنة إلى 20أما الفئة من  % 28.6 فرد بنسبة 20 سنة بـ 49 سنة إلى 30، تمييا الفئة من  37.1%
 فرد 12 سنة فأكثر فبمغ عدد أفرادىا 50والفئة من  % 17.1 فرد بمعدل 12 سنة فبمغ عدد أفرادىا 29

 %. 17.1بمعدل 

 

 

 

 

 

17,10%

37,10%

28,6%

17,10%

سنة 29سنة إلى  20من 

سنة 39سنة إلى  30من 

سنة 49سنة إلى  40من 

سنة فأكثر 50من 
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توزيع أفراد العينة حسب مجال العمل - 3

:  فئات موضحة في الجدول التالي3تم توزيع أفراد العينة حسب مجال العمل إلى 

توزيع أفراد العينة حسب مجال العمل : (6-3)الجدول رقم 

النسبة المئوية التكرار المجال  
 % 55.7 39قطاع عام 

 % 32.9 23قطاع خاص 
 % 11.4 8أخرى 

 % 100 70المجموع 
 .SPSSالاستبيان بالاعتماد عمى من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

توزيع أفراد العينة حسب مجال العمل  : (4-3)الشكل رقم 

 
 (.6-3) الجدول رقم من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج: المصدر

تبين النتائج المعروضة في الجدول أعلاه أن عينة الدراسة تحتوي عمى مختمف مجالات العمل، 
، وتمييا في المرتبة الثانية القطاع  %55.7 فرد بنسبة 39بحيث نجد القطاع العام في المرتبة الأولى 

 %. 11.4 أفراد بنسبة 8أما في الأخير نجد القطاعات الأخرى بـ  % 32.9 فرد بنسبة 23الخاص بـ 

 

55,7%32,9%

11,4%

قطاع عام

قطاع خاص

أخرى
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 توزيع أفراد العينة حسب مستوى الدخل -4

:  فئات موضحة في الجدول التالي3تم توزيع أفراد العينة حسب مستوى الدخل إلى 

توزيع أفراد العينة حسب مستوى الدخل : (7-3)الجدول رقم 

النسبة المئوية التكرار الفئات 
 % 18.6 13 دج 30000أقل من 

 60000 دج إلى 30000من 
دج 

38 54.3 % 

 % 27.1 19 دج 60000أكثر من 
 % 100 70المجموع 

 .SPSSالاستبيان المستخرجة من من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

توزيع أفراد العينة حسب الدخل : (5-3)الشكل رقم 

 
 (.7-3) الجدول رقم من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج: المصدر

 دج 30000تبين النتائج المعروضة في الجدول والشكل أعلاه أن الفئة التي يتراوح دخميا ما بين 
، تمييا الفئة التي دخميا أكثر من  %54.3 فرد بنسبة 38 دج تأتي في المرتبة الأولى بـ60000و

18,6%

54,3%

27.1%

دج 30000أقل من 

دج 60000دج إلى  30000من 

دج 60000أكثر من 
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 دج فتأتي في الأخير 30000، أما الفئة التي دخميا أقل من  %27.1 فرد بنسبة 19 دج بـ60000
 %. 18.6 فرد بنسبة 13بـ

 توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع البنك -5

:  فئات موضحة في الجدول التالي3تم توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع البنك إلى 

توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع البنك : (8-3)الجدول رقم 

النسبة المئوية التكرار الفئات 
 % 25.7 18 سنوات 4أقل من 

 % 42.9 30 سنوات 8 سنوات إلى 4من 
 % 31.4 22 سنوات 8أكثر من 
 % 100 70المجموع 

 .SPSSالاستبيان المستخرجة من من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

توزيع أفراد العينة حسب مدة التعامل مع البنك : (6-3)الشكل رقم 

 
 (.8-3) الجدول رقم من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج: المصدر

25,7%

42,9%

31,4%

سنوات 4أقل من 

سنوات 8سنوات إلى  4من 

سنوات 8أكثر من 
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تبين النتائج المعروضة في الجدول والشكل أعلاه أن الفئة التي تتراوح مدة تعامميا مع البنك بين 
، تمييا الفئة التي تفوق مدة  %42.9 فرد بنسبة 30 سنوات تأتي في المرتبة الأولى ب8 سنوات إلى 4

، وتأتي في المرتبة الأخيرة الفئة التي تقل مدة  %31.4 فرد بنسبة 22 سنوات بـ8تعامميا مع البنك 
 %. 27.7 فرد بنسبة 18 سنوات بـ4تعامميا مع البنك عن 

 التحميل الوصفي لإجابات أفراد العينة: المطمب الثاني

سيتم تحميل إجابات أفراد العينة حول العبارات حسب كل معيار من المعايير الأربعة التي يعتمد 
. عمييا في تقييم إدارة علاقات الزبائن

 تقييم إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الاتصال: أولا

 .يوضح الجدول التالي اتجاىات الزبائن حول إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الاتصال

تقييم إدارة علاقات الزبائن من ناحية الاتصال : (9-3)الجدول رقم 

رقم 
العبارة ال

غير موافق 
تماما 

موافق تماما موافق محايد غير موافق 

ي 
ساب
الح
ط 
وس
لمت
ا

ري 
عيا
 الم

راف
لانح

ا
جاه 

الات

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

1 

يتميز البنك 
بالاتصال 
المستمر مع 
الزبائن 

8 11.4 12 17.1 16 22.9 27 38.7 7 10 

3.
18

6
 1.

18
3

ق  
مواف

2 

يخاطب 
موظفو بنك 

BEA الزبون 
بطريقة 
شخصية 

6 8.6 11 15.7 10 14.3 34 48.6 9 12.9 

3.
41

4
 1.

16
1

فق 
موا
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3 

يتميز 
الموظفون 
بحسن 
الاستماع 
والانتباه عند 
تعاممك معيم 

5 7.1 3 4.3 9 12.9 39 55.7 14 20 

3.
17

1
 1.

05
1

فق 
موا

 

4 

يخبرك البنك 
في حالة وجود 
معمومات 
جديدة 

10 14.3 15 21.4 12 17.1 25 37.5 8 11.4 

3.
08

5
 1.

12
7

فق 
موا

 

5 

يوفر البنك 
صندوق 
لمشكاوى 
والاقتراحات 

5 7.1 7 10 15 21.4 27 38.6 16 22.9 3.
6

 1.
15

9
فق 

موا
 

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 

3.
41

1
 0.

74
1

 
 

 .SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرجة من : المصدر

أن اتجاىات أفراد عينة الدراسة كانت محصورة في درجة  (9-3)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
 3.085)موافق حيث كانت العبارات الخمس باتجاه موافق، وتراوحت المتوسطات الحسابية بين 

يخبرك البنك في حالة وجود معمومات جديدة عمى المرتبة الأولى  (4)، حيث حصمت العبارة (3.771و
يتميز البنك بالاتصال  (1) وحصمت العبارة رقم 1.127 وانحراف معياري 3.085بمتوسط حسابي يقدر بـ

 والعبارة رقم 1.183 وانحراف معياري 3.186المستمر مع الزبائن عمى المرتبة الثانية بمتوسط حسابي 
 3.414 الزبون بطريقة شخصية عمى المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي BEAيخاطب موظفو بنك  (2)

يوفر البنك صندوق لمشكاوى والاقتراحات عمى  (5) في حين تحصمت العبارة 1.61وانحراف معياري 
يتميز الموظفون بحسن الاستماع  (3) وحصمت العبارة رقم 1.159 وانحراف معياري 3.6متوسط حسابي 

. 1.159 وانحراف معياري 3.771والانتباه عند تعامميم معك عمى متوسط حسابي 
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 وانحراف معياري قدر 3.411وعموما فإن المتوسط الحسابي العام لمعبارات محور الاتصال بمغ  
وىي فئة يكون فييا  (4.2-3.4) وىو متوسط يقع ضمن الفئة الثالثة من فئات سمم لبكرت 0.741بـ

. الاتجاه إيجابي ويعبر عن درجة موافقة عالية نحو معيار الاتصال

تقييم إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الالتزام  : ثانيا

يوضح الجدول التالي اتجاىات الزبائن حول إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الالتزام 

تقييم إدارة علاقات الزبائن من ناحية الالتزام : (10-3)الجدول رقم 

رقم 
العبارة ال

غير موافق 
تماما 

موافق تماما موافق محايد غير موافق 

ي 
ساب
الح
ط 
وس
لمت
ا

ري 
عيا
 الم

راف
لانح

ا
جاه 

الات

النسبة التكرار 
المئوية 

النسبة التكرار 
المئوية 

النسبة التكرار 
المئوية 

النسبة التكرار 
المئوية 

النسبة التكرار 
المئوية 

1 

 BEAيتقيد بنك 
بكافة الإجراءات 
والعمميات 
المطموبة 

2 2.9 5 7.1 15 21.4 37 52.9 11 15.7 

3.
71

4
 0.

91
9

ق  
مواف

2 
 BEAيفي بنك 

بالتزاماتو مع 
الزبون 

2 2.9 8 11.4 11 15.7 34 48.6 15 21.4 

3.
74

2
 1.

01
7

فق 
موا

 

3 
 BEAييتم بنك 

بالحفاظ عمى 
علاقاتو بزبائنو 

00 00 9 12.9 14 20 31 44.3 16 22.9 

3.
71

1
 0.

95
0

فق 
موا

 

4 

يرغب موظفي 
 BEAبنك 

بتقديم يد 
المساعدة حتى 
ولو كانت خارج 
نطاق عمميم 

12 17.1 16 22.9 18 25.7 19 27.1 5 7.1 

2.
84

2
 1.

21
1

فق 
موا

 



 واقع تطبيق ادارة علاقات الزبائن في البنك الخارجي الجزائري   :الفصل الثالث
  -048وكالة جيجل -

 

97 
 

5 

يخبرك البنك 
BEA بالتغير 

في حسابك 
البنكي 

8 11.4 19 27.1 9 12.9 26 37.1 8 11.4 3.
1

 1.
15

2
فق 

موا
 

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 

3.
43

4
 0.

69
3

 
 

 .SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرجة من : المصدر

أن اتجاىات أفراد عينة الدراسة كانت باتجاه موافق، حيث  (10-3)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
، حيث (3.771 و2.842)كانت العبارات الخمس باتجاه موافق، وتتراوح المتوسطات الحسابية بين 

 بتقديم يد المساعدة حتى ولو كانت خارج نطاق عمميم BEAيرغب موظفو بنك  (4)حصمت العبارة رقم 
( 5) في حين تحصمت العبارة رقم 1.211 وانحراف معياري 2.842عمى المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 

 1.152 وانحراف معياري 3.1 بالتغير في حسابك البنكي عمى متوسط حسابي BEAيخبرك بنك 
 بكافة الإجراءات والعمميات المطموبة عمى متوسط حسابي BEAيتقيد بنك  (1)وحصمت العبارة رقم 

 بالتزاماتو مع الزبون BEAيفي بنك  (2) وفي حين حصمت العبارة رقم 0.919 وانحراف معياري 3.714
 BEAييتم بنك  (3) وحصمت العبارة رقم 1.017 وانحراف معياري 3.742عمى متوسط حسابي 

. 0.950 وانحراف معياري 3.771بالحفاظ عمى علاقتو بزبائنو عمى متوسط حسابي 

 وانحراف معياري قدر 3.434وعموما فإن المتوسط الحسابي العام لعبارات محور الالتزام بمغ 
وىي فئة يكون فييا  (4.2-3.4) وىو متوسط يقع ضمن الفئة الثالثة من فئات سمم ليكرت 0.693بـ

 .الاتجاه إيجابي ويعبر عن درجة موافقة عالية نحو معيار الالتزام
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 تقييم إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الثقة: ثالثا

يوضح الجدول التالي اتجاىات الزبائن حول إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الثقة 

تقييم إدارة علاقات الزبائن من ناحية الثقة : (11-3)الجدول رقم 

رقم 
العبارة ال

غير موافق 
موافق تماما موافق محايد غير موافق تماما 

ي 
ساب
الح
ط 
وس
لمت
ا

ري 
عيا
 الم

راف
لانح

ا
جاه 

الات

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

1 

تثق بالوعود 
المقدمة من 
طرف بنك 

BEA 

4 5.7 7 10 15 21.4 33 47.1 11 15.7 

3.
57

1
 1.

05
7

ق  
مواف

2 

يتسم موظفو 
 BEAبنك 

بالصدق في 
تعامميم 

3 4.3 4 5.7 10 14.3 38 54.3 15 21.4 

3.
82

8
 0.

97
7

فق 
موا

 

3 

يسعى بنك 
BEA لمراعاة 

مصالح 
الزبائن 

1 1.4 9 12.9 17 24.3 30 42.9 13 18.6 

3.
64

2
 0.

97
8

فق 
موا

 

4 
تمتاز خدمات 

 BEAبنك 
بالجودة العالية 

6 8.6 12 17.1 19 27.1 22.1 31.4 11 15.7 

3.
28

5
 1.

18
1

فق 
موا

 

5 
علاقتك جيدة 

 BEAمع بنك 
1 1.4 4 5.7 8 11.4 41 58.6 16 22.9 

3.
95

7
 0.

84
1

فق 
موا
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6 

ما يوفره بنك 
BEA من 

حماية في 
المحافظة 
عمى الأموال 
تدفعك لمتعامل 

معو 

2 2.9 1 1.4 11 15.7 46 65.7 10 14.3 

3.
87

1
 0.

77
8

ق  
مواف

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 

3.
69

2
 0.

72
9

 
 

 .SPSSمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرج من : المصدر

أن اتجاىات أفراد عينة الدراسة كانت محصورة في درجة  (11-3)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
( 3.957 و3.285)موافق حيث كانت العبارات الستة باتجاه موافق، وتراوحت المتوسطات الحسابية بين 

 بالجودة العالية عمى المرتبة الأولى بمتوسط حسابي BEAتمتاز خدمات بنك  (4)حيث حصمت العبارة 
تثق بالوعود المقدمة من طرف بنك  (1) في حين حصمت العبارة رقم 1.181 وانحراف معياري 3.282
BEA يسعى بنك  (3) وحصمت العبارة رقم 1.057 وانحراف معياري 3.571 عمى متوسط حسابي
BEA وحصمت العبارة 0.978 وانحراف معياري 3.642 لمراعاة مصالح الزبائن عمى متوسط حسابي 
 وانحراف معياري 3.828 بالصدق في تعامميم عمى متوسط حسابي BEAيتسم موظفو بنك  (2)رقم 

 من حماية في المحافظة عمى الأموال BEAما يوفره بنك  (6) في حين حصمت العبارة رقم 0.977
( 5) وحصمت العبارة رقم 0.778 وانحراف معياري 3.871تدفعك لمتعامل معو عمى متوسط حسابي 

. 0.841 وانحراف معياري 3.957 عمى متوسط حسابي BEAعلاقتك جيدة مع بنك 

 وانحراف معياري قدر 3.692وعموما فإن المتوسط الحسابي العام لعبارات محور الثقة بمغ 
وىي فئة يكون فييا  (4.2 - 3.4) وىو متوسط يقع ضمن الفئة الثالثة من فئات سمم ليكرت 0.729بـ

 .الاتجاه إيجابي ويعبر عن درجة موافقة عالية نحو معيار الثقة
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 تقييم إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الولاء: رابعا

يوضح الجدول التالي اتجاىات الزبائن حول إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الولاء 

تقييم إدارة علاقات الزبائن من ناحية معيار الولاء : (12-3)الجدول رقم 

رقم 
العبارة ال

غير موافق 
موافق تماما موافق محايد غير موافق تماما 

ي 
ساب
الح
ط 
وس
لمت
ا

ري 
عيا
 الم

راف
لانح

ا
جاه 

الات

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

التكرار 
النسبة 
المئوية 

1 

أفكر 
بالاستمرار في 
التعامل مع 

 BEAبنك 

3 4.3 9 12.9 14 20.4 31 44.3 13 18.6 

3.
60

0
 1.

06
8

ق  
مواف

2 

أشجع الآخرين 
الأصدقاء، )

معارف، 
عمى  (أقارب

التعامل مع 
 BEAبنك 

4 5.7 6 8.6 15 21.4 34 48.6 11 15.7 

3.
60

0
 1.

04
1

فق 
موا

 

3 
أشعر بالفخر 
في تعاممي مع 

 BEAبنك 
1 1.4 8 11.4 22 31.4 31 44.3 8 11.4 

3.
52

8
 0.

89
6

فق 
موا

 

4 

عندما أتحدث 
عمى بنك 

BEA فإنني 
أركز عمى 
ذكر الأشياء 
الجيدة 

3 4.3 14 20.0 16 22.9 19 41.4 8 11.4 

3.
35

7
 

1.
06

3
فق 

موا
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5 

رغم دخول 
منافسين جدد 
إلى السوق 

فإنني سأستمر 
في التعامل 

 BEAمع بنك 

2 2.9 12 17.1 18 25.7 26 37.1 12 17.1 

3.
48

5
 1.

05
9

فق 
موا

 

6 

لدي شعور تام 
بالرضا عند 
التعامل مع 

 BEAبنك 

3 4.3 8 11.4 17 24.3 30 42.9 12 17.1 

3.
57

1
 1.

04
3

ق  
مواف

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري العام 

3.
52

3
 0.

65
9

 
 

 .SPSSمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرج من : المصدر

أن اتجاىات أفراد عينة الدراسة كانت محصورة باتجاه  (12-3)نلاحظ من خلال الجدول رقم 
عندما أتحدث  (4)حيث حصمت العبارة  (3.6 و3.357)موافق، وتراوحت المتوسطات الحسابية بين 

 3.357 فإنني أركز عمى ذكر الأشياء الإيجابية عمى المرتبة الأولى بمتوسط حسابي BEAعمى بنك 
رغم دخول منافسين جدد إلى السوق فإنني  (5) في حين حصمت العبارة 1.063وانحراف معياري 

 وحصمت 1.059 وانحراف معياري 3.485 عمى متوسط حسابي BEAسأستمر في التعامل مع بنك 
 وانحراف معياري 3.528 عمى متوسط حسابي BEAأشعر بالفخر في تعاممي مع بنك  (3)العبارة 
 عمى متوسط BEAلدي شعور تام بالرضا عند تعاممي مع بنك  (6) في حين حصمت العبارة 0.896
أصدقاء، معارف، )أشجع الآخرين  (2) وحصمت العبارة رقم 1.043 وانحراف معياري 3.571حسابي 
 وحصمت العبارة 1.041 وانحراف معياري 3.6 عمى متوسط حسابي BEAعمى التعامل مع بنك  (أقارب

 وانحراف معياري 3.6 عمى متوسط حسابي BEAأفكر بالاستمرار مستقبلا في التعامل مع بنك  (1)
1.068 .
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 وانحراف معياري قدر 3.523وعموما فإن المتوسط الحسابي العام لمعبارات محور الولاء بمغ 
وىي فئة يكون فييا  (4.2 - 3.4) وىو متوسط يقع ضمن الفئة الثالثة من فئات سمم ليكرت 0.659بـ

. الاتجاه إيجابي ويعبر عن درجة موافقة عالية نحو معيار الولاء

: ويمكن تمخيص النتائج المتحصل عمييا سابقا لمحور الدراسة الميدانية في الجدول الآتي

نتائج الدراسة الميدانية  ممخص: (13-3)الجدول رقم 

الاتجاه الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المعيار الترتيب 
موافق  0.741 3.411الاتصال  1
 موافق 0.693 3.434الالتزام  2
 موافق 0.729 3.692الثقة  3
 موافق 0.857 3.523الولاء  4

موافق  0.659 3.524المتوسط الحسابي العام 
 .SPSSمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان المستخرجة من برنامج : المصدر

يتبين من الجدول أعلاه أن معيار الاتصال ىو المعيار الأكثر توفرا في إدارة علاقات الزبائن 
 ويميو معيار الالتزام بمتوسط حسابي قدر 0.741 وانحراف معياري قدر بـ3.411بالبنك بمتوسط حسابي 

 وانحراف معياري 3.523 فمعيار الولاء بمتوسط حسابي قدر بـ0.693 وانحراف معياري 3.434بـ
 في حين قدر المتوسط الحسابي العام لجميع 0.729 وانحراف معياري بـ3.692 ثم معيار الثقة بـ0.857

 مما يعكس أن أفراد عينة الدراسة يوافقون بدرجة موافقة 0.659 وانحراف معياري قدر بـ3.524المعايير بـ
عالية عمى إدارة علاقات الزبائن بالبنك من ناحية ىذه المعايير 

 الفرعية اختبار الفرضيات: المطمب الثالث

من أجل التوصل إلى نتائج تسمح باختبار الفرضيات المتعمقة بموضوع البحث سيتم الاعتماد 
: عمى مجموعة من القرارات نذكر منيا
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 :T-testبالنسبة لاختبار 

 .(H0)ونرفض الفرضية الصفرية  (H1) الجدولية نقبل الفرضية البديمة t من > المحسوبة tإذا كانت - 

 .(H1)ونرفض الفرضية البديمة  (H0) الجدولية نقبل الفرضية الصفرية t من < المحسوبة tإذا كانت - 

 (:Sig)بالنسبة لمستوى الدلالة 

 أقل من مستوى المعنوية المعتمد T-testالناتج عن اختبار  (Sig)إذا كان مستوى الدلالة المحسوب - 
( H0)ونرفض الفرضية الصفرية ليا  (H1)نقبل الفرضية البديمة  (0.05)

 أكبر من مستوى المعنوية المعتمد T-testالناتج عن اختبار  (Sig)إذا كان مستوى الدلالة المحسوب - 
نرفض الفرضية البديمة ونقبل الفرضية الصفرية ليا   (0.05)

 : الأولى الفرعيةاختبار الفرضية

H0 : ليس ىناك تطبيق كبير لمعيار الاتصال في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجيBEA .

H1 : ىناك تطبيق كبير لمعيار الاتصال في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجيBEA. 

 لاختبار الفرضية الأولى T-testنتائج اختبار : (14-3)الجدول رقم 

القيمة الاحتمالية  الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة الفرضية 
(Sig -t )

القرار 

H0 4.644 1.666 0.000  رفض الفرضية
 الصفرية

T1.666:  الجدولية                                                                              
 0.05: مستوى المعنوية

 .SPSSالاستبيان المستخرجة من من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 t وىي أكبر من قيمة 4.644 المحسوبة تساوي t أن قيمة السابقنلاحظ من خلال الجدول 
، وتبعا لقاعدة 0.05 وىي أقل من 0.000 كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1.6الجدولية والتي تساوي 
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 أي أن ىناك تطبيق كبير لمعيار الاتصال في الخدمات H1 ونقبل البديمة H0القرار فإننا نرفض الفرضية 
. BEAالبنكية في البنك الجزائري الخارجي 

:  الثانية الفرعيةاختبار الفرضية

H0 : ليس ىناك تطبيق كبير لمعيار الالتزام في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجيBEA .

H1 : ىناك تطبيق كبير لمعيار الالتزام في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجيBEA .

 لاختبار الفرضية الثانية T-testنتائج اختبار : (15-3)الجدول رقم 

القيمة الاحتمالية  الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة الفرضية 
(Sig -t )

القرار 

H0 5.238 1.666 0.000  نرفض الفرضية
 الصفرية

T1.666:  الجدولية                                                                              
 0.05: مستوى المعنوية

 .SPSSالاستبيان المستخرجة من من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 الجدولية t وىي أكبر من قيمة 5.238 المحسوبة تساوي tنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 
، 0.05 وىي أقل من مستوى المعنوية 0.000 كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1.666والتي تساوي 

، أي أنو ىناك تطبيق كبير لمعيار H1 ونقبل الفرضية البديمة H0وتبعا لقاعدة القرار فإننا نرفض الفرضية 
. BEAالالتزام في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجي 
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:  الثالثة الفرعيةاختبار الفرضية

H0 : ليس ىناك تطبيق كبير لمعيار الثقة في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجيBEA .

H1 : ىناك تطبيق كبير لمعيار الثقة في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجيBEA .

 لاختبار الفرضية الثالثة T-testنتائج اختبار : (16-3)الجدول رقم 

القيمة الاحتمالية  الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة الفرضية 
(Sig -t )

القرار 

H0 7.948 1.666 0.000  نرفض الفرضية
 الصفرية 

T1.666:  الجدولية                                                                              
 0.05: مستوى المعنوية

 .SPSSالاستبيان المستخرجة من من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 الجدولية t وىي أكبر من قيمة 7.948 المحسوبة تساوي tنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 
، وتبعا لقاعدة 0.05 وىي أقل من مستوى المعنوية 0.000كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1.666

، أي أنو ىناك تطبيق كبير لمعيار الثقة في (H1)ونقبل الفرضية البديمة  (H0)القرار فإننا نرفض الفرضية 
. الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجي
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 : الرابعة الفرعيةاختبار الفرضية

H0 : ليس ىناك تطبيق كبير الولاء في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجيBEA .

H1 : ىناك تطبيق كبير لمعيار الولاء في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجيBEA .

 لاختبار الفرضية الرابعة T-testنتائج اختبار : (17-3)الجدول رقم 

القيمة الاحتمالية  الجدولية tقيمة  المحسوبة tقيمة الفرضية 
(Sig -t )

القرار 

H0 5.108 1.666 0.000  نرفض الفرضية
 الصفرية

T1.666:  الجدولية                                                                              
 0.05: مستوى المعنوية

 .SPSSالاستبيان المستخرجة من من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 الجدولية t وىي أكبر من قيمة 5.108 المحسوبة تساوي tنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 
، 0.05 وىي أقل من مستوى المعنوية 0.000 كما أن القيمة الاحتمالية تساوي 1.666والتي تساوي 

أي أنو ىناك تطبيق كبير  (H1) ونقبل الفرضية البديمة H0وتبعا لقاعدة القرار فإننا نرفض الفرضية 
. BEAلمعيار الولاء في الخدمات البنكية في البنك الجزائري الخارجي 
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 : الفصلخلاصة

إن الاىتمام بإدارة علاقات الزبائن ذو أىمية بالغة حيث تسعى المؤسسة لتوفير الخدمات التي 
 BEAتشبع حاجات ورغبات الزبائن، فمن خلال ىذا الفصل أخذنا فكرة عن البنك الجزائري الخارجي 

بالاعتماد عمى الأبعاد المتعمقة بإدارة علاقات الزبائن، وقد توصمنا من خلال المعالجة الإحصائية لمبيانات 
إلى رفض كل الفرضيات وذلك تبعا لآراء أفراد عينة  (SPSS)والتي تمت عن طريق البرنامج الإحصائي 

الدراسة الذين وقع تقييميم عمى وجود إدارة علاقات الزبائن بالبنك الجزائري الخارجي من خلال الأبعاد 
. (الاتصال، الالتزام، الثقة، الولاء)الأربعة 
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 :الخاتمة

 مع اشتداد حدة المنافسة و انفتاح الأسواق، أصبحت المؤسسات الخدمية عموما و المؤسسات 
البنكية بالخصوص تسعى إلى امتلاك طرق حديثة لمحفاظ عمى مكانتيا في السوق و لا يتحقق ىذا إلا 

من خلال تبني مفاىيم حديثة لمتسويق تساعدىا عمى الحفاظ عمى زبائنيا وىو ما يعرف بالتسويق 
بالعلاقات الذي ييدف إلى إقامة علاقات قوية و دائمة مع الزبائن و الاىتمام بالموظفين داخل المؤسسة، 

لان تكمفة استقطاب زبائن جدد اكبر من تكمفة الحفاظ عمى الزبائن الحاليين، وتركز البنوك عمى زيادة 
 .معرفة حاجات و رغبات الزبائن بإتباع دارة علاقات الزبائن من اجل تطوير خدماتيا وزيادة أرباحيا

وقد اشتممت عممية تحميل و دراسة الإشكالية عمى جانبين، جانب نظري وتم التوصل من خلالو 
إلى بعض النتائج النظرية، أما فيما يخص الجانب التطبيقي فقد تم التوصل إلى بعض النتائج و 

 .     التوصيات بناء عمى ما تم الحصول عميو من خلال تحميل الاستبيان و الملاحظات الميدانية

 اختبار الفرضيات : أولا

 اختبار صحة الفرضية الأولى- 

يمكن الاستناد إلى معايير محددة تتمثل في الاتصال، الالتزام، تنص الفرضية الأول عمى انو 
تطرقنا إلى مفيوم إدارة علاقات  ، من خلال الفصل الأولالثقة و الولاء في تقييم إدارة علاقات الزبائن

الزبائن يمكن القول أن تطبيق إدارة علاقات الزبائن من أىم التحديات التي تواجييا المؤسسات أو 
العاممين كون الخدمة غير ممموسة، لكن يمكن الاستناد إلى مجموعة من المعايير المتمثمة في الاتصال، 

 .الالتزام، الثقة و الولاء، وىذا ما يثبت صحة الفرضية الأولى

 اختبار صحة الفرضية الثانية- 

 إدارة علاقات الزبائن ترتكز عمى اىتمام المؤسسة برغبات تنص الفرضية الثانية عمى أن
وتوقعات زبائنيا بتسخير كل إمكانياتيا لتحميميا وفيميا وتمبيتيا في خدمة تتوافق مع توقعاتيم مشبعة 

، من خلال عرضنا لمفصل الثاني و تقديمنا لمفيوم الخدمات البنكية و إدارة علاقات الزبائن فييا لرغباتيم
تبين لنا أن المؤسسة البنكية يمكن بناء علاقة دائمة و متينة مع الزبائن من خلال تبني تطبيق إدارة 

 .علاقات الزبائن و ىذا ما يثبت صح الفرضية الثانية
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 اختبار صحة الفرضية الثالثة - 

ليس ىناك تطبيق لأبعاد إدارة علاقات الزبائن في البنك الخارجي تنص الفرضية الثالثة عمى انو 
، ومن خلال نتائج الدراسة الميدانية المتعمقة بدراسة واقع تطبيق إدارة -048وكالة جيجل -الجزائري

، حيث توصمت النتائج إلى أن - 048وكالة جيجل-علاقات الزبائن في البنك الخارجي الجزائري 
 وانحراف 3.542قدر ب  (الاتصال، الالتزام، الثقة والولاء  )المتوسط الحسابي العام لجميع المعايير

 مما يعكس أن أفراد عينة الدراسة يوافقون بدرجة كبيرة عمى تطبيق إدارة علاقات الزبائن 0.659معياري 
من ناحية ىذه المعايير الأربعة، أي أن ىناك تطبيق كبير لأبعاد إدارة علاقات الزبائن في البنك الخارجي 

 .، إذا الفرضية الثالثة خاطئة-وكالة جيجل-

أما فيما يخص الإشكالية العام وبعد الدراسة النظرية و التطبيقية، يمكن القول أن إدارة علاقات 
وأن تطبيق إدارة علاقات الزبائن في  الزبائن ترتكز عمى عدة أبعاد و مكونات، يجب أن تتوفر في البنك،

كان بمستوى كبير أدى إلى وجود فعمي لواقع تطبيقيا، - 048وكالة جيجل -البنك الخارجي الجزائري 
 .  ويظير ذالك من خلال موقف الزبائن من طريقة تعامل البنك معيم

 النتائج النظرية : ثانيا

من خلال دراستنا الموضوع واقع تطبيق إدارة علاقات الزبائن في المؤسسات البنكية تم التوصل  
 :إلى جممة من النتائج نذكر أىميا في الأتي

أن التسويق بالعلاقات احدث تطورا في أدبيات التسويق حيت انتقمت المؤسسات من محاولة  -
 تعظيم الأرباح في المدى القصير إلى محاولة تعظيميا في المدى الطويل؛

 أن الاحتفاظ بالزبون أىم من محاولة كسب زبائن جدد؛ -
 أن تطبيق إدارة علاقات الزبائن حتمية في البنوك؛ -
 .أن إدارة علاقات الزبائن ترتكز عمى النشاطات التي تقوم بتأصيل الزبون -
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 النتائج التطبيقية : ثالثا

يتمتع العاممون في البنك بحسن الاستماع و الانتباه وىذا ما يدل عميو نسبة الموافقة العمية لعينة  -
 الدراسة؛

 نستنتج أن العلاقة القائمة بين الموظفين و الزبائن أساسيا الاحترام المتبادل؛ -
يقوم البنك بمختمف الإجراءات و التعامل ويكون عمى استعداد دائم لممساعدة وىذا ما تدل عميو  -

 نسبة الموافقة عميو لعينة الدراسة؛ 
يعطي أىمية كبيرة و - وكالة جيجل-نستنتج من خلال الدراسة أن البنك الخارجي الجزائري  -

خاصة عمى أساس العمر و قيمة الزبون من اجل الإبقاء عميو أطول مدة ممكنة لأنو و عن 
 طريقو تكون الأرباح العالية في المدى الطويل؛

موظفو البنك ليم اىتماما كبيرا بتحسين العلاقة مع الزبائن من خلال المعاممة الجيدة من تحقيق  -
 رضاىم؛

رغم توفر بنوك أخرى ببمدية - وكالة جيجل-تفضيل بعض زبائن البنك الخارجي الجزائري  -
الولاية نتيجة لرضاىم عن الخدمات المقدمة بشكل جيد، ومعرفة الموظفون كيفية جدب الزبائن و 

 إنشاء علاقات معيم و تحقيق الولاء؛ 
من حماية - وكالة جيجل-كما أن إجابة الزبائن عمى السؤال بما يوفره البنك الخارجي الجزائري  -

في المحافظة عمى الأموال تدفعيم لتعامل معو تدل عمى الثقة الكبيرة في البنك كما أن البنك 
 .بدوره يمتزم بالحفاظ عمى أموال الزبائن و يوفره عند الطمب

 الاقتراحات 

 من خلال الدراسة الميدانية اضطمعنا عمى بعض الجوانب التي يمكن تحسينيا أو تدعميا نقدم 
 : بعض الاقتراحات و الحمول من بين الاقتراحات ما يمي

 مواصمة الاىتمام بإدارة علاقات الزبائن؛- وكالة جيجل-عمى البنك الخارجي الجزائري  -
 عمى البنك الاىتمام اكتر بتعزيز الثقة بزبائنيا من اجل كسب ولائيم؛ -
 تحسين ثقافة الموظفين بالبنك اتجاه مفيوم إدارة علاقات الزبائن؛ -
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المحافظة عمى مستوى الخدمات المقدمة و مواكبة التطورات الحاصمة في مجال  -
 تكنولوجيا الإعلام و الاتصال؛

 .الإصغاء إلى الزبائن وجمع ملاحظاتيم و اقتراحاتيم -

 أفاق الدراسة 

 يمكن إدراج بعض المواضيع التي ليا صمة بالموضوع والتي يمكن أن تكون عناوين  
 لبحوث مستقبمية

 دور إدارة علاقات الزبائن في تحسين صورة المؤسسة؛ -
 .دور إدارة العلاقة مع الزبون في كسب الولاء -
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 1رقم : الممحق

الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية 

وزارة التعميم العالي والبحث العممي 

كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير 

تسويق الخدمات :                تخصص    العموم التجارية                             : قسم 

 استبيان

سلام الله عميكم وبعد  

واقع تطبيق إدارة علاقات الزبائن في المؤسسات "  في إطار تحضير مذكرة لنيل شيادة الماستر تحت عنوان    
 ـــ  قمنا بصياغة الاستبيان التالي والذي صمم ـــ دراسة حالة في البنك الخارجي الجزائري  ــ  وكالة جيجل" البنكية

. خصيصا لمحصول عمى بعض البيانات التي تخدم مباشرة أىداف البحث العممية 

ونعممكم إن ىذه المعمومات تحاط بالسرية التامة ,ومن أجل ذلك نرجو منكم الإجابة بموضوعية عن الأسئمة    
. ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العممي 

. في الخانة المناسبة (×) عند الإجابة عمى الأسئمة الرجاء وضع العلامة 

 :اعداد الطالبين

 :بوقاسي امين                                                   تحت إشراف الاستاد- 

 ميمس الطاهر                                                            عرجاني عبد لعزيز- 

المعمومات  الشخصية /أولا

 .(    )             أنثى     ،(    ) ذ كر              :الجنس/1

 ،)  (   سنة 39 سنة إلى 30من  ،  (  ) سنة  29 سنة إلى 20من          :   العمر -2

 .)  (          سنة و أكثر50 من ،  (  ) سنة  49 سنة إلى 40من                       

              .)  (            أخرى ،(  )القطاع الخاص      ،(  )القطاع  العام      :   مجال العمل-3



 ،(  ) دج 60000 دج إلى 30000 من ،(  )  دج  30000 أقل من   :  مستوى الدخل- 4

                             . )  (  دج60000أكثر من                        

                   .(  ) سنوات 8أكثر من  ،(  ) سنوات 8 سنوات إلى 4من   ،(  ) سنوات 4أقل من : مدة التعامل مع البنك-5

تقييم إدارة علاقات الزبائن /ثانيا 

الرقم 
 

غير موافق العبارات 
تماما 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
تماما 

الاتصال    

يتميز البنك بالاتصال المستمر مع زبائنو  1
 

     

     شخصية   الزبون بطريقةBEAيخاطب موظفو بنك  2
3 
 

عند  يتميز الموظفون بحسن الاستماع والانتباه
تعامميم معك 

     

4 
 

     يخبرك البنك في حالة وجود معمومات جديدة 

5 
 

     يوفر البنك صندوق لمشكاوي والاقتراحات  

الالتزام    

1 
 

  بكافة الإجراءات  والعمميات  BEAيتقيد البنك 
المطموبة  

     

2 
 

      بالتزاماتو مع الزبون   BEAيفي البنك 

3 
 

      بالحفاظ عمى علاقتو بزبائنو BEAييتم البنك 

4 
 

 بتقديم يد المساعدة حتى BEAيرغب موظفي بنك 
ولو كانت خارج نطاق عمميم 

     

5 
 

      بالتغير في حسابك البنكي BEAيخبرك البنك 

الثقة    



1 
 

      BEAتثق بالوعود المقدمة من طرف بنك 

2 
 

      بالصدق في تعامميم BEAيتسم موظفو بنك 

3 
 

      لمراعاة مصالح الزبائن BEAيسعى البنك 

4 
 

      بالجودة العالية BEAتمتاز خدمات بنك  

5 
 

      BEAعلاقتك جيدة مع بنك 

 
6 

 من حماية في المحافظة عمى BEAما يوفره البنك 
 تدفعك لمتعامل معو الأموال

     

الولاء    

      BEAأفكر بالاستمرار مستقبلا في التعامل مع بنك  1
2 
 

عمى  (أقارب,معارف ,الأصدقاء )أشجع الآخرين 
 BEAالتعامل مع بنك 

     

3 
 

      BEAاشعر بالفخر في تعاممي مع بنك 

4 
 

 فإنني أركز عمى ذكر BEAعندما أتحدث عمى بنك 
الأشياء الايجابية  

     

5 
 

رغم دخول منافسين جدد إلى السوق فإنني سأستمر 
 BEAفي التعامل مع بنك 

     

6 
 

      BEAلدي شعور تام بالرضا عند تعاممي مع بنك 

 

 .فيكم الله بارك                                                                                               

 

 



 

 

 

 

 2الملحق رقم 
 SPSS  نتائج برنامج 

 

 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

 %100,0 70 %0,0 0 %100,0 70 الاتصال

 %100,0 70 %0,0 0 %100,0 70 الالتزام

 %100,0 70 %0,0 0 %100,0 70 الثقة

 %100,0 70 %0,0 0 %100,0 70 الولاء

 %100,0 70 %0,0 0 %100,0 70 الزبائن_علاقات_إدارة

 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Significatio

n 

Statistique ddl Significatio

n 

 055, 70 966, 000, 70 157, الاتصال

200, 70 080, الالتزام
*
 ,984 70 ,497 

200, 70 082, الثقة
*
 ,966 70 ,051 

 117, 70 972, 178, 70 096, الولاء

200, 70 069, الزبائن_علاقات_إدارة
*
 ,986 70 ,642 

*. Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle. 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur 

standard 

moyenne 

 08859, 74124, 3,4114 70 الاتصال

 08290, 69363, 3,4343 70 الالتزام

 08717, 72932, 3,6929 70 الثقة

 10255, 85799, 3,5238 70 الولاء

 07883, 65950, 3,5240 70 الزبائن_علاقات_إدارة

 



  

 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

 5882, 2347, 41143, 000, 69 4,644 الاتصال

 5997, 2689, 43429, 000, 69 5,238 الالتزام

 8668, 5190, 69286, 000, 69 7,948 الثقة

 7284, 3192, 52381, 000, 69 5,108 الولاء

 6813, 3668, 52403, 000, 69 6,648 الزبائن_علاقات_إدارة

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 74124, 3,4114 70 الاتصال

 69363, 3,4343 70 الالتزام

 72932, 3,6929 70 الثقة

 85799, 3,5238 70 الولاء

 65950, 3,5240 70 الزبائن_علاقات_إدارة

N valide (listwise) 70   

 

 

 1الاتصال

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 11,4 11,4 11,4 8 تماما موافق غير

 28,6 17,1 17,1 12 موافق غير

 51,4 22,9 22,9 16 محايد

 90,0 38,6 38,6 27 موافق

 100,0 10,0 10,0 7 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 

 



 

 

 2الاتصال

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 8,6 8,6 8,6 6 تماما موافق غير

 24,3 15,7 15,7 11 موافق غير

 38,6 14,3 14,3 10 محايد

 87,1 48,6 48,6 34 موافق

 100,0 12,9 12,9 9 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 3الاتصال

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 7,1 7,1 7,1 5 تماما موافق غير

 11,4 4,3 4,3 3 موافق غير

 24,3 12,9 12,9 9 محايد

 80,0 55,7 55,7 39 موافق

 100,0 20,0 20,0 14 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 4الاتصال

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 14,3 14,3 14,3 10 تماما موافق غير

 35,7 21,4 21,4 15 موافق غير

 52,9 17,1 17,1 12 محايد

 88,6 35,7 35,7 25 موافق

 100,0 11,4 11,4 8 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 

 



 

 

 

 5الاتصال

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 7,1 7,1 7,1 5 تماما موافق غير

 17,1 10,0 10,0 7 موافق غير

 38,6 21,4 21,4 15 محايد

 77,1 38,6 38,6 27 موافق

 100,0 22,9 22,9 16 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 1الالتزام

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 2,9 2,9 2,9 2 تماما موافق غير

 10,0 7,1 7,1 5 موافق غير

 31,4 21,4 21,4 15 محايد

 84,3 52,9 52,9 37 موافق

 100,0 15,7 15,7 11 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 2الالتزام

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 2,9 2,9 2,9 2 تماما موافق غير

 14,3 11,4 11,4 8 موافق غير

 30,0 15,7 15,7 11 محايد

 78,6 48,6 48,6 34 موافق

 100,0 21,4 21,4 15 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 



 

 

 

 

 3الالتزام

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 12,9 12,9 12,9 9 موافق غير

 32,9 20,0 20,0 14 محايد

 77,1 44,3 44,3 31 موافق

 100,0 22,9 22,9 16 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 4الالتزام

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 17,1 17,1 17,1 12 تماما موافق غير

 40,0 22,9 22,9 16 موافق غير

 65,7 25,7 25,7 18 محايد

 92,9 27,1 27,1 19 موافق

 100,0 7,1 7,1 5 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 5الالتزام

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 11,4 11,4 11,4 8 تماما موافق غير

 38,6 27,1 27,1 19 موافق غير

 51,4 12,9 12,9 9 محايد

 88,6 37,1 37,1 26 موافق

 100,0 11,4 11,4 8 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 



 

 

 

 

 

 1الثقة

 

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 5,7 5,7 5,7 4 تماما موافق غير

 15,7 10,0 10,0 7 موافق غير

 37,1 21,4 21,4 15 محايد

 84,3 47,1 47,1 33 موافق

 100,0 15,7 15,7 11 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 2الثقة

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 4,3 4,3 4,3 3 تماما موافق غير

 10,0 5,7 5,7 4 موافق غير

 24,3 14,3 14,3 10 محايد

 78,6 54,3 54,3 38 موافق

 100,0 21,4 21,4 15 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 3الثقة

 

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

     

Valide 

 1,4 1,4 1,4 1 تماما موافق غير

 14,3 12,9 12,9 9 موافق غير

 38,6 24,3 24,3 17 محايد

 81,4 42,9 42,9 30 موافق

 100,0 18,6 18,6 13 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 



 

 

 

 4الثقة

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 8,6 8,6 8,6 6 تماما موافق غير

 25,7 17,1 17,1 12 موافق غير

 52,9 27,1 27,1 19 محايد

 84,3 31,4 31,4 22 موافق

 100,0 15,7 15,7 11 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 5الثقة

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 1,4 1,4 1,4 1 تماما موافق غير

 7,1 5,7 5,7 4 موافق غير

 18,6 11,4 11,4 8 محايد

 77,1 58,6 58,6 41 موافق

 100,0 22,9 22,9 16 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 6الثقة

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 2,9 2,9 2,9 2 تماما موافق غير

 4,3 1,4 1,4 1 موافق غير

 20,0 15,7 15,7 11 محايد

 85,7 65,7 65,7 46 موافق

 100,0 14,3 14,3 10 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 



 

 

 1الولاء

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 4,3 4,3 4,3 3 تماما موافق غير

 17,1 12,9 12,9 9 موافق غير

 37,1 20,0 20,0 14 محايد

 81,4 44,3 44,3 31 موافق

 100,0 18,6 18,6 13 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 2الولاء

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 5,7 5,7 5,7 4 تماما موافق غير

 14,3 8,6 8,6 6 موافق غير

 35,7 21,4 21,4 15 محايد

 84,3 48,6 48,6 34 موافق

 100,0 15,7 15,7 11 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 3الولاء

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 1,4 1,4 1,4 1 تماما موافق غير

 12,9 11,4 11,4 8 موافق غير

 44,3 31,4 31,4 22 محايد

 88,6 44,3 44,3 31 موافق

 100,0 11,4 11,4 8 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 

 



 

 

 4الولاء

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 4,3 4,3 4,3 3 تماما موافق غير

 24,3 20,0 20,0 14 موافق غير

 47,1 22,9 22,9 16 محايد

 88,6 41,4 41,4 29 موافق

 100,0 11,4 11,4 8 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 5الولاء

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 2,9 2,9 2,9 2 تماما موافق غير

 20,0 17,1 17,1 12 موافق غير

 45,7 25,7 25,7 18 محايد

 82,9 37,1 37,1 26 موافق

 100,0 17,1 17,1 12 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 6الولاء

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 4,3 4,3 4,3 3 تماما موافق غير

 15,7 11,4 11,4 8 موافق غير

 40,0 24,3 24,3 17 محايد

 82,9 42,9 42,9 30 موافق

 100,0 17,1 17,1 12 تماما موافق

Total 70 100,0 100,0  

  

 

 

 



 

 

 

Corrélations 

 الاتصال 5الاتصال 4الاتصال 3الاتصال 2الاتصال 1الاتصال 

 1الاتصال

Corrélation de Pearson 1 ,101 ,326
**
 ,355

**
 ,266

*
 ,649

**
 

Sig. (bilatérale)  ,403 ,006 ,003 ,026 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 2الاتصال

Corrélation de Pearson ,101 1 ,411
**
 ,123 ,157 ,554

**
 

Sig. (bilatérale) ,403  ,000 ,311 ,194 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 3الاتصال

Corrélation de Pearson ,326
**
 ,411

**
 1 ,351

**
 ,162 ,687

**
 

Sig. (bilatérale) ,006 ,000  ,003 ,181 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 4الاتصال

Corrélation de Pearson ,355
**
 ,123 ,351

**
 1 ,309

**
 ,691

**
 

Sig. (bilatérale) ,003 ,311 ,003  ,009 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 5الاتصال

Corrélation de Pearson ,266
*
 ,157 ,162 ,309

**
 1 ,599

**
 

Sig. (bilatérale) ,026 ,194 ,181 ,009  ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 الاتصال

Corrélation de Pearson ,649
**
 ,554

**
 ,687

**
 ,691

**
 ,599

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 70 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Corrélations 

 الالتزام 5الالتزام 4الالتزام 3الالتزام 2الالتزام 1الالتزام 

 1الالتزام

Corrélation de Pearson 1 ,571
**
 ,339

**
 ,389

**
 ,113 ,702

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,004 ,001 ,350 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 2الالتزام

Corrélation de Pearson ,571
**
 1 ,283

*
 ,214 ,009 ,600

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,018 ,076 ,940 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 3الالتزام

Corrélation de Pearson ,339
**
 ,283

*
 1 ,258

*
 ,239

*
 ,623

**
 

Sig. (bilatérale) ,004 ,018  ,031 ,047 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 4الالتزام

Corrélation de Pearson ,389
**
 ,214 ,258

*
 1 ,383

**
 ,724

**
 

Sig. (bilatérale) ,001 ,076 ,031  ,001 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 5الالتزام

Corrélation de Pearson ,113 ,009 ,239
*
 ,383

**
 1 ,593

**
 

Sig. (bilatérale) ,350 ,940 ,047 ,001  ,000 

N 70 70 70 70 70 70 

 الالتزام

Corrélation de Pearson ,702
**
 ,600

**
 ,623

**
 ,724

**
 ,593

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 70 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Corrélations 

 الثقة 6الثقة 5الثقة 4الثقة 3الثقة 2الثقة 1الثقة 

 1الثقة

Corrélation de Pearson 1 ,727
**
 ,522

**
 ,448

**
 ,386

**
 ,478

**
 ,801

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 2الثقة

Corrélation de Pearson ,727
**
 1 ,677

**
 ,482

**
 ,449

**
 ,408

**
 ,840

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 3الثقة

Corrélation de Pearson ,522
**
 ,677

**
 1 ,453

**
 ,368

**
 ,262

*
 ,741

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,002 ,028 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 4الثقة

Corrélation de Pearson ,448
**
 ,482

**
 ,453

**
 1 ,566

**
 ,434

**
 ,773

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 5الثقة

Corrélation de Pearson ,386
**
 ,449

**
 ,368

**
 ,566

**
 1 ,367

**
 ,687

**
 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000 ,002 ,000  ,002 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 6الثقة

Corrélation de Pearson ,478
**
 ,408

**
 ,262

*
 ,434

**
 ,367

**
 1 ,631

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,028 ,000 ,002  ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 الثقة

Corrélation de Pearson ,801
**
 ,840

**
 ,741

**
 ,773

**
 ,687

**
 ,631

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 70 70 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Corrélations 

 الولاء 6الولاء 5الولاء 4الولاء 3الولاء 2الولاء 1الولاء 

 1الولاء

Corrélation de Pearson 1 ,714
**
 ,542

**
 ,497

**
 ,507

**
 ,598

**
 ,775

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 2الولاء

Corrélation de Pearson ,714
**
 1 ,587

**
 ,589

**
 ,560

**
 ,614

**
 ,814

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 3الولاء

Corrélation de Pearson ,542
**
 ,587

**
 1 ,696

**
 ,748

**
 ,788

**
 ,863

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 4الولاء

Corrélation de Pearson ,497
**
 ,589

**
 ,696

**
 1 ,718

**
 ,662

**
 ,832

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 5الولاء

Corrélation de Pearson ,507
**
 ,560

**
 ,748

**
 ,718

**
 1 ,728

**
 ,851

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 6الولاء

Corrélation de Pearson ,598
**
 ,614

**
 ,788

**
 ,662

**
 ,728

**
 1 ,875

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 70 70 70 70 70 70 70 

 الولاء

Corrélation de Pearson ,775
**
 ,814

**
 ,863

**
 ,832

**
 ,851

**
 ,875

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 70 70 70 70 70 70 70 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,630 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,645 5 

 

 



 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,840 6 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,911 6 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,924 22 

 

 

 الجنس

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 70,0 70,0 70,0 49 ذكر

 100,0 30,0 30,0 21 انثى

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 العمر

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 17,1 17,1 17,1 12 سنة 29 الى سنة 20 من

 54,3 37,1 37,1 26 سنة 39 الى سنة 30 من

 82,9 28,6 28,6 20 49 الى 40 من

 100,0 17,1 17,1 12 اكثر و سنة 50 من

Total 70 100,0 100,0  

 

 



 

 

 العمل_مجال

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

1 39 55,7 55,7 55,7 

2 23 32,9 32,9 88,6 

3 8 11,4 11,4 100,0 

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 الدخل_مستوى

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 18,6 18,6 18,6 13 30000 من اقل

 72,9 54,3 54,3 38 60000 الى 30000 من

 100,0 27,1 27,1 19 60000 من اكثر

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 البنك_مع_التعامل_مدة

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 25,7 25,7 25,7 18 سنوات 4 من اقل

 68,6 42,9 42,9 30 سنوات 8 الى سنوات 4 من

 97,1 28,6 28,6 20 سنوات 8 من اكثر

4,00 2 2,9 2,9 100,0 

Total 70 100,0 100,0  

 
 



  :الممخص    

 مختمف ويعرف يحدد نظري إطار تقديم ىو الموضوع ىذا معالجة من الأساسي اليدف  إن 
 إداري مدخل باعتبارىا الزبائن علاقات إدارة مفاىيم العلاقات وبالأخص بتسويق المتعمقة المفاىيم

 إدارة  واقع تطبيقإلى لتطرق أساسية بصورة الدراسة ىذه ركزت وقد حديث،وكدالك الخدمات البنكية،
 قام الدراسة أىداف ، ولتحقيق048وكالة جيجل - BEA-الخارجي الجزائري البنك في الزبائن علاقات
 التحميمي المنيج عمى الاعتماد تم ،الدراسة عينة من الأولية البيانات لجمع استبيان بتصميم الطالبان
  لمفاىيم"BEA"البنك إدراك أن الدراسة نتائج أظيرت وقد الموضوع، إشكالية الإجابة عمى بغية الوصفي
جراءات  ولاءه وضمان وده وكسب الحالي بالزبون الاحتفاظ يخص فيما خاصة الزبائن علاقات إدارة وا 

 خلال لواقع تطبيق إدارة علاقات الزبائن من الزبائن تقييم أن أيضا تبين كما ،متوسط ألان حتى يبقى
بنك  في الزبائن علاقات إدارة تطبيق مفيوم وان لأخر، زبون من تختمف بالتقييم الخاصة المؤشرات

"BEA  "حواض ايجابي اثر لو كان. 

 :الكممات المفتاحية 

 . التسويق بالعلاقات -
 .إدارة علاقات الزبائن -
  .الخدمات البنكية -

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Summary:  

The main objective of this topic is to provide a theoretical framework that  
assigns and defines the various concepts related to the marketing of relations, 
in particular the concepts of customer relationship management as a modern 
administrative entrance, as well as banking services 

 This study was mainly focused on the reality of the application of Customer 
Relationship Management at the Algerian External Bank - BEA - Jijel 084 
Agency. 

To achieve the objectives of the study, the students  designed a questionnaire 
to collect the primary data from the sample of the study, was based on 
descriptive analytical method to answer the problem of the subject 

The results of the study showed that the Bank's management of the concepts 
and procedures of customer relationship management, especially with regards 
to retaining the current customer, earning his trust and ensuring his loyalty, 

It was also found that customer evaluation of customer relationship 
management through evaluation indicators differed from one customer to 
another and that the implementation of the customer relationship management 
concept at BEA had a very positive impact 

Keywords: 

 -Marketing relations. 

 -Customer Relationship Management. 

 -Banking services.  
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