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الفصل الأول: المقدمة والإطار النظري للدراسة
المقدمة
رضا العملاء ليس مجرد مؤشر جانبي في عالم الأعمال اليوم، بل عامل حاسم يحدد إلى درجة كبيرة مصير أي منشأة تجارية. فحين يشعر العميل بالرضا عن منتج أو خدمة حصل عليها، ينعكس ذلك مباشرة على سمعة الشركة، ويدفع نحو زيادة ولاء عملائها، وهذا بدوره يترجم لاحقا إلى تحسن في أدائها المالي ونموها داخل السوق. صحيح أن الأدبيات زاخرة بدراسات تناولت رضا العملاء من زوايا متعددة، إلا أن ما يخص بيئة الشركات السعودية تحديدا لا يزال محدودا نسبيا. من هذه النقطة بالذات ينطلق هذا البحث، محاولا تسليط الضوء على الموضوع من خلال دراسة ميدانية واقعية.
مشكلة الدراسة
ما مدى تأثير رضا العملاء على نجاح الأعمال في الشركات السعودية؟ هذا هو السؤال الذي تدور حوله مشكلة الدراسة بأكملها. وتتفرع عنه أسئلة فرعية أخرى، منها كيف يمكن للشركات أن تستفيد من تحسين رضا عملائها في تعزيز ولائهم وزيادة مبيعاتها، وكذلك ما طبيعة العلاقة القائمة بين رضا العملاء ومؤشرات الأداء المالي لهذه الشركات.
أهمية الدراسة
تكمن أهمية هذه الدراسة في جانبين متكاملين. الجانب الأول علمي، إذ تسهم الدراسة في إثراء المعرفة النظرية المرتبطة بإدارة الأعمال فيما يخص رضا العملاء، وتسد جزءا من الفجوة القائمة في الأدبيات التي تناولت هذا الموضوع تطبيقيا على الشركات السعودية. أما الجانب الثاني فتطبيقي بحت؛ فالدراسة تقدم توصيات عملية يمكن أن تستفيد منها الشركات لتحسين رضا عملائها وزيادة ولائهم، وتساعد أيضا صناع القرار في القطاع التجاري على فهم أثر رضا العملاء على الأداء المالي بشكل أوضح.
أهداف الدراسة
الهدف العام لهذه الدراسة هو تحليل أثر رضا العملاء على نجاح الأعمال في الشركات السعودية. ومنه تتفرع أهداف خاصة عدة: قياس مستوى رضا العملاء في الشركات المختارة، وتحديد العلاقة بين رضا العملاء وولاء العملاء، وتحليل تأثير رضا العملاء على الأداء المالي للشركات. وأخيرا، تقديم توصيات عملية تسهم في تحسين رضا العملاء وزيادة نجاح الأعمال.
تساؤلات الدراسة
ما مستوى رضا العملاء في الشركات السعودية؟ وكيف يؤثر هذا الرضا على ولاء العملاء؟ وما العلاقة بين رضا العملاء والأداء المالي للشركات؟ ثم، وهذا سؤال عملي بامتياز، ما أفضل الأساليب التي يمكن أن تتبعها الشركات لتحسين رضا عملائها وزيادة نجاح أعمالها؟ هذه هي التساؤلات الأربعة التي تسعى الدراسة للإجابة عنها.
فروض الدراسة
تنطلق الدراسة من فرضية رئيسية مفادها وجود تأثير ذي دلالة إحصائية لرضا العملاء على نجاح الأعمال في الشركات السعودية. ويتفرع عنها ثلاث فرضيات فرعية: الأولى توجد علاقة إيجابية بين مستوى رضا العملاء وولاء العملاء، والثانية يؤثر رضا العملاء بشكل إيجابي على الأداء المالي للشركات، والثالثة يساهم تحسين رضا العملاء في تعزيز صورة الشركة في السوق.
الإطار النظري للدراسة
يستعرض هذا الجزء المفاهيم والأفكار النظرية المرتبطة بموضوع الدراسة، بدءا بمفهوم رضا العملاء وأبعاده والعوامل المؤثرة فيه، مرورا بمفهومي ولاء العملاء والأداء المالي، وصولا إلى النظريات التي تفسر العلاقة بين هذه المفاهيم، وذلك بهدف تزويد القارئ بخلفية شاملة عن جميع الجوانب المتعلقة بموضوع البحث قبل الانتقال إلى الجانب الميداني منه.
أولا: رضا العملاء
تعريف رضا العملاء
يُعرَّف رضا العملاء بشكل عام بأنه الحالة الشعورية التي تنشأ لدى العميل نتيجة مقارنته بين أدائه المتوقع لمنتج أو خدمة معينة وبين الأداء الفعلي الذي حصل عليه بعد الاستخدام أو الشراء. فإذا كان الأداء الفعلي مساويا للتوقعات أو أعلى منها، شعر العميل بالرضا، أما إذا كان أقل منها فينشأ لديه شعور بعدم الرضا. ويُنظر إلى رضا العملاء في الأدبيات الإدارية والتسويقية الحديثة باعتباره أحد أهم المؤشرات غير المالية التي تعكس مدى نجاح المنشأة في تلبية احتياجات سوقها المستهدف، ويُستخدم على نطاق واسع كأداة تنبؤية بسلوك العميل المستقبلي تجاه المنشأة.
أهمية رضا العملاء للمنشآت
تتجلى أهمية رضا العملاء في عدة جوانب تتعلق بمستقبل المنشأة واستمراريتها. فمن الناحية التسويقية، يقلل العميل الراضي من تكلفة استقطاب عملاء جدد، إذ يميل إلى تكرار الشراء والبقاء مع الشركة لفترة أطول، كما يتحول في كثير من الأحيان إلى مصدر ترويج مجاني من خلال التوصية الشفهية لأشخاص آخرين. ومن الناحية المالية، يرتبط ارتفاع مستوى رضا العملاء بزيادة الإيرادات وتحسن الربحية على المدى الطويل، نظرا لانخفاض معدل فقدان العملاء وزيادة قيمتهم الدائمة للشركة. أما من الناحية التنافسية، فإن الشركات التي تحقق مستويات عالية من رضا عملائها تكتسب ميزة تنافسية يصعب على المنافسين تقليدها بسهولة، لارتباطها بعوامل غير ملموسة كالثقة والعلاقة طويلة الأمد مع العميل.
أنواع رضا العملاء
يمكن التمييز بين نوعين رئيسيين من رضا العملاء بحسب المدى الزمني والنطاق الذي يقاس فيه. النوع الأول هو الرضا المرتبط بمعاملة محددة، ويشير إلى تقييم العميل لتجربة واحدة بعينها، كشرائه لمنتج معين في مناسبة محددة أو تعامله مع فرع معين في زيارة واحدة. أما النوع الثاني فهو الرضا التراكمي أو العام، ويعكس التقييم الكلي والمتراكم للعميل تجاه الشركة بناء على مجمل تجاربه معها عبر الزمن، وهو النوع الأكثر قدرة على التنبؤ بالولاء والسلوك الشرائي المستقبلي للعميل، لأنه يمثل انطباعا شاملا وليس رد فعل آنيا على موقف واحد.
تصنيف رضا العملاء حسب نوع المنشأة أو القطاع
يختلف مفهوم رضا العملاء وطريقة قياسه باختلاف طبيعة النشاط الذي تمارسه المنشأة والقطاع الذي تعمل فيه. ففي قطاع البيع بالتجزئة المباشر للمستهلك النهائي، يميل رضا العميل إلى التركز حول تجربة الشراء اللحظية، كسهولة التسوق وسرعة خدمة نقاط البيع. أما في قطاعات الأعمال بين المنشآت، وهي الفئة التي تنتمي إليها الشركات المشمولة بالجانب الميداني لهذه الدراسة العاملة في المقاولات والتصنيع الصناعي، فيأخذ رضا العميل طابعا مختلفا يرتكز بشكل أكبر على عناصر مثل الالتزام بالمواعيد التعاقدية، ومطابقة المواصفات الفنية للمشروع، ودقة التواصل والتوثيق بين فرق العمل، نظرا لطول دورة التعامل وارتفاع قيمة الصفقات وتعدد الأطراف المشاركة في تنفيذها. ويمكن أيضا التمييز بين رضا العملاء في المنشآت التي تقدم منتجا ماديا ملموسا، حيث تصبح المطابقة الفنية والجودة الصناعية عاملا حاسما، وبين المنشآت التي تقدم خدمة غير ملموسة، حيث يصبح التفاعل الإنساني وسلوك مقدم الخدمة أكثر تأثيرا في تكوين انطباع العميل. وتبرز أهمية هذا التصنيف في أن أي أداة أو نموذج يستخدم لقياس رضا العملاء، كنموذج سيرفكوال الموضح لاحقا، يحتاج غالبا إلى تكييف يراعي طبيعة القطاع الذي تطبق فيه، وهو ما جرى فعلا في دراسات سابقة عدلت أبعاد النموذج لتلائم قطاع المقاولات تحديدا.
مصادر رضا العملاء وعدم رضاهم
يمكن ردّ مصادر رضا العميل أو عدم رضاه إلى عدد من الجوانب الأساسية. المصدر الأول يتعلق بجودة المنتج أو الخدمة ذاتها، أي مدى مطابقتها للمواصفات المتفق عليها وخلوها من العيوب أو الأخطاء. المصدر الثاني يرتبط بالسعر ومدى عدالته مقارنة بالقيمة المدركة لدى العميل، فقد يكون المنتج جيدا موضوعيا لكن العميل يشعر بعدم الرضا إذا رأى أن سعره لا يتناسب مع ما حصل عليه. المصدر الثالث يتعلق بجودة التفاعل الإنساني مع موظفي المنشأة، من احترافية وسرعة استجابة ولباقة في التعامل. أما المصدر الرابع فيرتبط بالجوانب الإجرائية والتنظيمية، كوضوح السياسات وسهولة الإجراءات وسرعة حل المشكلات عند حدوثها. وأخيرا، يمثل مدى الصدق والشفافية في الوعود التسويقية التي تقدمها المنشأة مصدرا مهما، إذ إن أي فجوة بين ما تعد به الشركة وما تقدمه فعليا تعد من أكثر مسببات عدم الرضا شيوعا، بصرف النظر عن جودة المنتج نفسه.
خطوات قياس وإدارة رضا العملاء
تمر عملية قياس وإدارة رضا العملاء داخل المنشآت بعدد من الخطوات المتسلسلة. تبدأ الخطوة الأولى بتحديد توقعات العميل بدقة، من خلال فهم ما يرغب فيه ويتوقعه من المنتج أو الخدمة قبل تقديمها له. تليها خطوة قياس الأداء الفعلي المدرك من قبل العميل بعد حصوله على المنتج أو الخدمة، سواء من خلال استبيانات مباشرة أو مؤشرات غير مباشرة كسرعة إغلاق الشكاوى وتكرار التعامل. وفي الخطوة الثالثة، يتم تحليل الفجوة بين ما كان متوقعا وما تحقق فعليا، لتحديد مواطن القصور أو التميز في تجربة العميل. أما الخطوة الرابعة فتتمثل في اتخاذ إجراءات تصحيحية أو تحسينية بناء على نتائج التحليل، كتطوير جودة الخدمة أو تعديل آليات الاستجابة للعملاء. وتختتم العملية بخطوة المتابعة المستمرة وإعادة القياس بشكل دوري، للتأكد من أن الإجراءات المتخذة قد أثمرت فعلا في رفع مستوى الرضا، وأن هذا المستوى مستمر في التحسن أو على الأقل لا يتراجع مع الوقت.
نظرية التوقعات وعدم التطابق
تعد نظرية التوقعات وعدم التطابق، والتي طورها الباحث أوليفر في نهاية السبعينيات وبداية الثمانينيات، من أكثر الأطر النظرية اعتمادا في تفسير رضا العملاء. وتفترض هذه النظرية أن العميل يكوّن توقعات مسبقة قبل تجربة المنتج أو الخدمة، وبعد الاستهلاك يقارن هذه التوقعات بالأداء الفعلي الذي حصل عليه. فإذا تطابق الأداء الفعلي مع التوقعات أو تجاوزها، ينتج عن ذلك شعور بالرضا، أما إذا كان الأداء الفعلي أقل من المتوقع فينتج عدم رضا. وقد استخدمت هذه النظرية على نطاق واسع لتفسير سلوك إعادة الشراء والولاء في قطاعات متعددة، مما يجعلها مناسبة لتفسير سلوك العملاء في قطاع المقاولات والتصنيع الذي تتناوله هذه الدراسة
نموذج جودة الخدمة سيرفكوال
يعد نموذج سيرفكوال الذي طوره كل من باراسورامان وزيثمل وبيري في أواخر الثمانينيات من أكثر الأدوات استخداما لقياس جودة الخدمة ورضا العملاء، ويقوم على قياس الفجوة بين توقعات العميل وإدراكه الفعلي للخدمة المقدمة عبر خمسة أبعاد رئيسية، هي الجوانب الملموسة، والاعتمادية، والاستجابة، والضمان، والتعاطف. وقد أثبت هذا النموذج فعاليته في قطاعات متنوعة تمتد من الخدمات المصرفية والصحية إلى قطاع المقاولات والإنشاءات، حيث طورت دراسات سابقة نسخا معدلة منه خصيصا لقطاع المقاولات، وهو ما ينسجم مع طبيعة الشركات المشمولة بالجانب الميداني لهذه الدراسة.
ثانيا: ولاء العملاء
تعريف ولاء العملاء
يشير ولاء العملاء إلى الالتزام العميق الذي يشعر به العميل تجاه شركة أو علامة تجارية معينة، بحيث يدفعه هذا الالتزام إلى تكرار الشراء أو التعامل معها بشكل مستمر مستقبلا، رغم وجود مؤثرات ظرفية أو جهود تسويقية من المنافسين قد تدفعه نظريا لتغيير سلوكه. ولا يقتصر الولاء على البعد السلوكي المتمثل في تكرار الشراء فحسب، بل يمتد ليشمل بعدا وجدانيا يتمثل في الشعور الإيجابي والانتماء تجاه الشركة.
أنواع ولاء العملاء
يمكن التمييز بين نوعين من الولاء بحسب طبيعته. الولاء السلوكي، ويظهر من خلال تكرار الشراء الفعلي والاستمرار في التعامل مع الشركة، بصرف النظر عن الدافع الكامن وراء ذلك، والذي قد يكون أحيانا مجرد عادة أو غياب بدائل مناسبة أكثر من كونه ولاء حقيقيا. أما الولاء الاتجاهي أو الوجداني، فيعكس ارتباطا نفسيا وعاطفيا حقيقيا بالشركة، ويظهر من خلال تفضيلها على منافسيها بوعي، والدفاع عنها، وترشيحها للآخرين. ويعد الجمع بين النوعين، أي الولاء السلوكي المصحوب بالولاء الاتجاهي، هو المؤشر الأقوى على استمرارية العلاقة بين العميل والشركة على المدى الطويل.
العلاقة بين رضا العملاء وولائهم
ترتبط درجة رضا العميل بمستوى ولائه للشركة بعلاقة طردية عموما، إذ كلما ارتفع مستوى الرضا، زاد احتمال تحول العميل إلى عميل مخلص للشركة. غير أن هذه العلاقة ليست خطية بشكل مطلق في جميع الحالات، فقد يبقى بعض العملاء الراضين على استعداد للتحول إلى منافس إذا وجدوا عرضا أفضل، بينما قد يستمر بعض العملاء غير الراضين تماما بالتعامل مع الشركة بسبب عوامل أخرى كارتفاع تكلفة التحول أو محدودية البدائل المتاحة. ومع ذلك، يبقى الرضا أحد أهم العوامل المفسرة لولاء العميل في أغلب الحالات وأكثرها اتساقا عبر مختلف القطاعات.
ثالثا: الأداء المالي للشركات
تعريف الأداء المالي
يقصد بالأداء المالي مجموعة المؤشرات الكمية التي تعكس مدى قدرة المنشأة على تحقيق أهدافها المالية واستخدام مواردها بكفاءة، وتشمل عادة مؤشرات مثل حجم المبيعات ونموها، والربحية، والعائد على الاستثمار، والحصة السوقية. ويعد الأداء المالي أحد أهم المخرجات النهائية التي تعكس نجاح أو فشل استراتيجيات المنشأة المختلفة، بما فيها استراتيجيات خدمة العملاء وتحسين رضاهم.
مؤشرات قياس الأداء المالي
تتنوع المؤشرات المستخدمة لقياس الأداء المالي للشركات، ومنها نمو حجم المبيعات خلال فترة زمنية محددة، وهامش الربح الذي يعكس كفاءة الشركة في إدارة تكاليفها مقابل إيراداتها، والعائد على الاستثمار الذي يقيس مدى فعالية استخدام الأموال المستثمرة، إضافة إلى مؤشرات السيولة والاستقرار المالي التي تعكس قدرة الشركة على الوفاء بالتزاماتها قصيرة الأجل. وتستخدم الشركات هذه المؤشرات مجتمعة لتكوين صورة شاملة عن وضعها المالي مقارنة بمنافسيها وبأدائها في الفترات السابقة.
العلاقة بين رضا العملاء والأداء المالي
تشير أدبيات إدارة الأعمال إلى وجود علاقة إيجابية بين رضا العملاء والأداء المالي للشركات، وذلك عبر عدة مسارات؛ فالعميل الراضي يميل إلى زيادة إنفاقه مع الشركة وتكرار تعامله معها، مما ينعكس مباشرة على حجم المبيعات، كما يقلل ارتفاع مستوى الرضا من تكاليف استقطاب عملاء جدد لتعويض العملاء المفقودين، ويعزز أيضا من قدرة الشركة على فرض أسعار أعلى نسبيا دون فقدان عملائها نظرا للثقة المكتسبة معهم، وكل هذه المسارات تصب في النهاية في تحسين المؤشرات المالية للشركة على المدى المتوسط والطويل.
رابعا: مفهوم نجاح الأعمال
يشير نجاح الأعمال إلى قدرة المنشأة على تحقيق أهدافها الاستراتيجية والمالية والتشغيلية بشكل مستدام ضمن بيئة تنافسية متغيرة. ولا يقتصر مفهوم النجاح على البعد المالي البحت المتمثل في تحقيق الأرباح، بل يمتد ليشمل أبعادا أخرى كالاستمرارية في السوق، والنمو المستدام، ورضا مختلف الأطراف المرتبطة بالمنشأة من عملاء وموظفين ومساهمين. وتُستخدم عادة مجموعة من المعايير مجتمعة لقياس نجاح الأعمال، منها المؤشرات المالية كالربحية والنمو، والمؤشرات السوقية كالحصة السوقية وسمعة العلامة التجارية، والمؤشرات المرتبطة بالعملاء كمستوى رضاهم وولائهم، وهو ما يجعل رضا العملاء أحد الروافد الأساسية المغذية لمفهوم نجاح الأعمال بمعناه الشامل.
خامسا: النظريات المفسرة لموضوع الدراسة
نظرية أصحاب المصلحة
عام 1984، طرح إدوارد فريمان هذه النظرية كبديل لفكرة كانت سائدة آنذاك، مفادها أن مسؤولية الشركة تنحصر في تعظيم عوائد المساهمين فقط. عرّف فريمان صاحب المصلحة بأنه أي فرد أو جماعة يمكن أن تتأثر بتحقيق أهداف المنشأة أو تؤثر فيه، وتشمل هذه الفئة العملاء والموظفين والموردين والمساهمين والمجتمع المحلي. وترى النظرية أن النجاح الحقيقي والمستدام لا يقاس بالربح وحده، بل بقدرة المنشأة على تحقيق التوازن بين مصالح جميع أطرافها؛ وإهمال أي طرف منها، ومنه العملاء، يهدد استمراريتها على المدى الطويل مهما بدت النتائج المالية جيدة في الأمد القصير.
نظرية إدارة الجودة الشاملة
تعود جذورها إلى منتصف القرن العشرين، حين ساهم رواد مثل إدوارد ديمنغ وجوزيف جوران وفيليب كروسبي وكاورو إيشيكاوا في تطوير هذا المفهوم. ومن بين مبادئها الأساسية، يبرز مبدأ التركيز على العميل: فالجودة، بحسب هذا المبدأ، يحددها العميل نفسه من خلال مدى تلبية احتياجاته وتوقعاته، لا من خلال معايير داخلية تضعها الشركة وحدها. تضاف إلى ذلك مبادئ أخرى، كإشراك جميع العاملين في تحقيق الجودة بدلا من حصرها بقسم واحد، والتحسين المستمر المبني على بيانات فعلية، وهي مبادئ ترتبط جميعها بشكل مباشر بموضوع هذه الدراسة، باعتبار أن رضا العميل هو المقياس النهائي لنجاح تطبيق هذه المبادئ داخل المنشأة.
الفصل الثاني: الدراسات السابقة
مقدمة
يستعرض هذا الفصل أبرز الدراسات السابقة التي تناولت موضوع رضا العملاء وعلاقته بالأداء المؤسسي والمالي للشركات، سواء على المستوى المحلي أو العالمي، تمهيدا لتحديد أوجه الاتفاق والاختلاف بينها وبين الدراسة الحالية، والفجوة البحثية التي تسعى هذه الدراسة لمعالجتها.
الدراسات السابقة
أشارت دراسة العلي عام 2020 إلى وجود علاقة إيجابية بين رضا العملاء وزيادة المبيعات في الشركات الصناعية بالمملكة العربية السعودية. استخدمت هذه الدراسة عينة من مئتي شركة، وحُللت النتائج باستخدام التحليل الإحصائي.
توصلت دراسة الحسن وآخرون عام 2019 إلى أن رضا العملاء يؤثر بشكل مباشر على ولائهم، غير أن هذه الدراسة اقتصرت على الشركات الكبرى فقط ولم تتناول الشركات الأصغر.
أما الدراسة التحليلية الشاملة التي أجراها كل من أوتو وزيمانسكي وفارادراجان، ونشرت عام 2020 في مجلة أكاديمية التسويق، فقد حللت 251 معامل ارتباط مستخلصة من 96 دراسة سابقة نشرت بين عامي 1991 و2017. وخلصت إلى وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين رضا العملاء والأداء المالي للشركات بشكل عام، مشيرة إلى أن قوة هذه العلاقة تتفاوت تبعا للسياق ولطريقة قياس المتغيرين.
وعلى المستوى المحلي، تناولت دراسة حديثة نشرت عام 2024 عينة من 451 مديرا ومالكا لشركات صغيرة ومتوسطة في مدينة الرياض، بحثت العلاقة بين استخدام وسائل التواصل الاجتماعي الخارجية والأداء العام لهذه الشركات. أظهرت النتائج انعكاسا إيجابيا واضحا على رضا العملاء والربحية والأداء العام، مع دور معزز جزئيا للتوجه السوقي للشركة.
أما في قطاع المقاولات تحديدا، فقد طورت دراسات سابقة نسخا معدلة من نموذج سيرفكوال تلائم طبيعته الخاصة. من أبرز هذه المحاولات دراسة سونينديجو وزملائه عام 2014، التي عدلت أبعاد النموذج الأصلي لتناسب العلاقة بين المقاولين وعملائهم، وأثبتت أن بعدي الاعتمادية والضمان، إلى جانب الاستجابة، هي الأكثر تأثيرا في رضا العميل عن أداء المقاول.
أوجه الاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة
بالنظر إلى الدراسات السابقة، يتضح أنها اقتصرت في الغالب على الشركات الكبرى أو على قطاعات بعينها، كالتجزئة والخدمات المصرفية، ولم تجمع بين رضا العملاء والأداء المالي في الشركات السعودية الصغيرة والمتوسطة العاملة في المقاولات والتصنيع الصناعي تحديدا. كما أن الدراسات التي طبقت نماذج مثل سيرفكوال على قطاع المقاولات كانت في معظمها دراسات أجنبية لم تُختبر بعد في السياق السعودي. وتتميز الدراسة الحالية عن سابقاتها بجمعها بين الجانبين النوعي والكمي في آن واحد داخل قطاعي المقاولات والتصنيع الصناعي السعوديين تحديدا، وهو مزيج لم تتناوله الدراسات السابقة المستعرضة بنفس الصورة، مما يجعلها إضافة، ولو أولية واستكشافية، إلى الأدبيات المحلية في هذا المجال.
