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 :الفصلمقدمة 
تطور مفيومو وفمسفتو فمن التركيز عمى  مر التسويق ومنذ نشأتو بالعديد من المراحل التي أدت إلى    

التسويق الصناعي في الستينات مرورا بالتسويق المجتمعي  التسويق الاستيلاكي في الخمسينات إلى
الثمانينات ثم  السبعينات إلى تسويق الخدمات في غير اليادفة إلى الربح في المؤسسات والتسويق في

 الآن. التسويق بالعلاقات في التسعينات من القرن الماضي وحتى
 لممؤسسةلمزبائن كشركاء  عمى أن تنظر المؤسسات تومثل ىذه التحولات في المفاىيم التسويقية، حث    

لقدامى عن طريق تقديم الخدمات عمى ىؤلاء الزبائن ا وأن تبني معيم علاقات طويمة الأمد وتحافظ
 في مواجية الكثيرالمؤسسات ، حيث أن ىذا التحول في الفمسفة التسويقية ساعد  والمنتجات المتميزة ليم

  . ؤسسةمن التحديات واستغلال الفرص التسويقية وتحقيق الميزة التنافسية لمم
دامة ال  يم لمزبون ، أو التفاعل مع مععلاقات إن نجاح العديد من المنتجات والخدمات يعتمد عمى خمق وا 

وىنا ، يستخدمون المنتوج بتكرار عمى طوال الوقت الذي يؤدي إلى إرضاءىم وخصوصا أولئك الذين الأمر
 ،تحرص عمى خدمة الزبون بالدقة اللازمة  والشكل الملائم لضمان ثقة الزبون يتوجب عمى المؤسسات أن

كما يجب عمييا تكثيف الاتصال بالزبائن من اجل  ،يذا النيج ثم العمل عمى الثبات والالتزام التام ب
زالة العقبات بالإضافة إلى إشراك العملاء في اتخاذ القرارات التسويقية لتجنب أي مخاطرة  توضيح الرؤى وا 
من خلال عدم تقبميا من طرف الزبائن وىذا من اجل الوصول تحقيق التميز في خدمة العملاء والرفع من 

 .وبالتاي ضمان بقائيا في السوقمؤسسة تنافسية ال
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 المبحث الأول: أىمية العلاقة مع الزبون.
أدى التغير الكبير في طبيعة الأعمال وزيادة التعقيد في البيئة التنافسية والطمب المتزايد من جانب   

الذي يقوم عمى  بالإضافة إلى ظيور ما يسمى بالاستيلاك الاختياريالراقية، العملاء عمى الخدمات 
فرضية أن المستيمك لا يأتي لممؤسسة بشكل عشوائي بل أن طمبو عمى الخدمة يعد اختياريا وطبقا 

اختيار العميل  ̎لمعايير يحددىا لنفسو ويعبر فييا عن ذاتو وعن الأطراف المؤثرة عمى قراره، وبالتالي فان 
الطريقة والأسموب الذين تؤدى بيما الخدمة ولذا لقراره لا يرتبط فقط بالخدمة ومواصفاتيا بل ترتبط أيضا ب

نما ترتبط بالخدمات المساندة التي ترقى بالخدمة إلى  فان الخدمة وفي كثير من الأحيان لا تطمب لذاتيا وا 
 .  1 ̎ مستوى توقعات العميل 

  المطمب الأول : الزبون وأنماطو:
علاقات الزبون ، إذ يعد الزبون المحور الأساسي  يعد الزبون من أىم المرتكزات التي تستند عمييا إدارة   

لجميع الأنشطة التي تتعمق ببقاء المؤسسة ، حيث استمد الزبون ىذه الأىمية بوصفو احد أىم الاكتشافات 
التي ظيرت في النصف الثاني من القرن العشرين ، بعدما كانت المؤسسات خاضعة قبل ذلك لمتطمبات 

 الاصعبصوت الآلة ، ولكن سرعان ما ظير الزبون ليصبح الرقم الإنتاج والنظام التشغيمي ول
 .2لممؤسسات

 مفيوم الزبون : .1
تستخدم كممة زبون لوصف ثلاثة أنواع من الزبائن أوليما الزبون الداخمي وىم الأفراد العاممون في     

الزبائن في شكل جميع الوحدات والأقسام الذين يتعاممون مع بعضيم البعض لانجاز الأعمال والثاني وىم 
 الزبائن.إلى تحقيق جميع رغبات وحاجيات ىؤلاء  المؤسساتأفراد ، والثالث الزبون الصناعي ، وتسعى 

أن تستفيد من الزبائن لرصد  ى المؤسسةاحد أىم مصادر معرفة ، لذا يتوجب عم منالزبون ويعتبر     
تحدث لدى الزبائن في الغالب ومن ثم في معرفة التغيرات الحاصمة في السوق إذ أن ىذه التغيرات أول ما 

 التي عمييا أن تستفيد من زبائنيا لرصد ومعرفة ىذه التغيرات .المؤسسات 
مؤىمة أكثر لتمثل سوقا من الفرص أمام منافسييا المؤسسات ومن خلال إدارة معمومات الزبائن تكون   

 . 3ائنوالمساىمين والزبلممؤسسات وأيضا لخمق أسرع لمقيمة الاقتصادية 

                                                         
 .32، ص 2010، زمزم ناشرون وموزعون ،  خدمة العملاءجي معلا ، د نا- 1
 .59، ص2009، الوراق لمنشر والتوزيع، إدارة علاقات الزبائنسمطان الطائي ، - 2
 .73، ص2009، دار صفا لمطباعة والنشر والتوزيع،إدارة المعرفةعلاء فرحان طالب،  - 3
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 : 1المؤسسة إلى قسمين رئيسيين زبائنويمكن تقسيم  أنماط الزبائن:  .2
 وىم العاممون في جميع الوحدات والأقسام الذين يتعاممون مع بعضيم البعض داخميين:  زبائن

 ، فرق الإنتاج، زملاء العمل.....لانجاز الأعمال وىم عمى سبيل المثال المدراء ، الميندسون
 م الذين يتعاممون مع السمع التي تنتجيا المؤسسة وىم الزبائن، الطلاب، وى خارجيين: زبائن

 المودعون....
 :2كما ينقسم الزبائن إلى أربعة أقسام حسب رغباتيم في التعامل مع المؤسسة 

 :تياجاتو إلى الدخول في الشراكةيتميز بقمة احتياجاتو إلى العلاقات وقمة اح الزبون المشترى. 
  يتميز برغبة شديدة في إقامة العلاقات ويفضل التعامل مع رجال العلاقاتالزبون الراغب في:

 البيع الذين يتفيمون بعمق تمك المواقف.
  : ييتم بالحصول عمى المعمومات مع قمة حاجتو إلى العلاقات الزبون الراغب في المعمومات

 ويتسم بمعرفة ما يريده لكنو في حاجة إلى التعمم والحصول عمى المعمومات .
 :ىو في حاجة إلى قدر كبير من العلاقات ويفضل التعامل مع الزبون الراغب في الشراكة

المعمومات التي تستطيع أن لتحصيل المؤسسات ذات النشاط الواسع النطاق وذات الاستعداد 
تتفيم احتياجاتو، وىذا النوع من الزبائن يحتاج إلى إقامة علاقات شخصية وتجذبو الأىداف التي 

 نفعة المتبادلة .تحقق الم
كما يصنف الزبائن وفقا لمدى الالتزام مع المؤسسة أو الولاء ليا ، إذ يختمف الزبائن فيما بينيم بذلك      

كما تختمف قيميم الحالية والمستقبمية بالنسبة لممؤسسة ، ويتصرف الزبون تصرفا مختمفا في كل مرحمو 
ىمية مجموعة محددة من الزبائن في كل مرحمو بحجم من مراحل دورة حياتو مع المؤسسة،  وبذا تتحدد أ

 :3إلى وا، حيث يصنفالأرباح التي يحققونيا لممؤسسة
 :لذا يتم استيدافو  ، ةمربح المستقبميةقيمتو  أن إلافي الوقت الحاضر  ةيمتمك قيمو قميم  زبون حالي

بر نيل رضاه ومن ثم بو ع للاحتفاظعمى تعقبو واكتسابو المؤسسة تعمل  إذ السوقيةوتحميل حصتو 
 .من دورة حياة الزبون  الإدراكويقع ىذا النوع من الزبائن في مرحمة لممؤسسة  الربحيةتحقيق 

                                                         
 .182، ص 2008، دار صفا لمطباعة والنشر والتوزيع،  ممة وخدمة العملاءإدارة الجودة الشامأمون سميمان الدرادكة،  - 1
 .74، ص2009سمطان الطائي ، مرجع سابق،  - 2
 .07/01/2013اطمع عميو : ، www.acc4arab.com/acc/showthread.php?t=3890  أىمية الاحتفاظ بالزبون- 3
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 المؤسسات واستمرار تعاممو مع المؤسسة ىو الزبون الذي يكون احتمال تركو  :زبون لأول مرة
 اة الزبون.لآخرين ويقع في مرحمة الاستكشاف من دورة حيامن الزبائن  أكثرالمنافسة 

 ويقع ىذا الزبون في  المؤسسة،ستمر بطمب منتج ا إذويعكس زبونا مستقبميا مربحا  :زبون متكرر
 مرحمة التوسع ضمن دورة حياة الزبون.

 تحديد  أىميةعميو مع  الإنفاقىذا النوع من الزبائن ويرافق ذلك زيادة المؤسسة تتعقب  رئيس: زبون
ويقع ىذا النوع من الزبائن في  ،جراء استمرارىا في التعامل معومن  ممؤسسةل الإضافيةمقدار القيمة 

 مرحمة الالتزام من دورة حياة الزبون.
 

 .الزبائن عمى المطمب الثاني: المحافظة
 مصدر وىو لممشروع الحقيقي الرصيد ىو الزبون لأن بالزبون اىتماميا غاية تضع أن المؤسسة عمى

 في تعاني قد حيث الزبون مع العلاقة لتقوية المستمرة المتابعة إلى ئماً دا الانتباه ويجب،  النقدية التدفقات
 ىذا بأن أبداً  لا يُنسى زبون خسر إذا المشروع لأن معين تقصير ربما أو برود من العلاقة ىذه ما مرحمة
 . 1ثانية مؤسسة إلى تحول الزبون

 تبدأعممية تحسين الاحتفاظ  نأويتضح  ،خطوات ثلاث رئيسة بإتباعويمكن تحسين الاحتفاظ بالزبون 
 إلىالتي تؤدي  الأسبابومن ثم تحديد  المؤسسةبقياس الاحتفاظ بالزبون خلال دورة حياة الزبون مع 

التي يتعاممون معيا  بيدف اتخاذ  المؤسسةوارتدادىم عن  أخرى مؤسسات إلىتحول بعض الزبائن 
 :2حتفاظ بالزبون في الخطوات التاليةوتتمثل خطوات الا ،اللازمة لتحسين الاحتفاظ  الإجراءات

 
يعرف معدل الاحتفاظ بالزبون عمى انو النسبة المئوية لبقاء الزبون مع  :بالزبون  لاحتفاظاقياس  .1

 ،من خلال دورة حياة الزبون  أبعادويتم القياس بتحميل عدة  ،خلال مدة تعاممو معيا  المؤسسة
عمى القيمة النقدية  والتأكيدربح الحالي والمستقبمي ال أساسوتحميل ربحية كل زبون بشكل منفرد عمى 

وعدم الاكتفاء بقياس نسب الاحتفاظ بل التواصل مع  ،لكل زبون لصعوبة تحديد وقياس رضا الزبون 
 النتائج لأثرىا الكبير عمى الربحية.

 

                                                         
1
- Arab British Academy for Higher Education , www.abahe.co.uk ,20-12-2012. 

 .01/2013/اطمع عميو :  www.acc4arab.com/acc/showthread.php?t=3890 ،07  أىمية الاحتفاظ بالزبون- 2
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لدى يعود سبب ارتداد الزبون إلى ظيور منتج متميز مرتفع السعر  :الزبون ارتدادتحديد أسباب  .2
المؤسسات المنافسة إلا انو يقدم قيمة متفوقة لمزبون ، كما أن بعض الزبائن يميمون إلى الارتداد 
بسبب سوء الخدمة أو المعاممة أو بسبب الظروف السياسية التي تحيط بالمؤسسة ، أو بسبب التقنيات 

ف الزبائن عن الحديثة وضعف الوعي لدى الزبون وكيفية استخداميا الأمر الذي يساعد عمى عزو 
بعض المؤسسات والتوجو لمؤسسات منافسة، وتعد أسواق المنتجات البديمة التي تتلاءم مع القدرة 

 ألزبون وىي : ارتداد أسبابمناىج تحميمية لمعرفة  أربعةىناك الشرائية لمزبون سبباً أخر لارتداده و 
  بو للاحتفاظذ برامج ناجحة عمى تنفيالمؤسسة الذي يساعد  الزبون لارتداد الرئيسيالسبب تحديد. 
  الاحتفاظ بو عبر  إلىلخدمة الزبون التي تؤدي  الأساسية الأبعادالذي يحدد  ،تحميل المبادلة

 .المؤسسة تقديم سمات مختمفة لمخدمة تحدد من قبل الزبون ليتم تبادليا بين الزبون و
 اء منافسييا بشأن المعايير بأد أدائيامن مقارنة  ، تمكن المؤسساتالمرجعية التنافسية المقارنة

الخدمة التي  أبعادالاحتفاظ بو ووضع معايير مناسبة والتركيز عمى  وأداءلخدمة الزبون  الأساسية
 من الزبون. أىمية أكثرىي 

  من خلال ىذا التحميل بالحصول عمى التحذير المبكر المؤسسة تتمكن  ،تحميل شكاوى الزبون
 المشاكل مع الزبون. الوقائية وتجنب تكرار الإجراءاتاذ واتخ المؤسسةلحل مشكلات الزبون مع 

تسرب الزبون تعتمد المؤسسة عمى مجموعة من المؤشرات التي من خلاليا يمكن  أثارومن اجل تقميل من 
 التمييز بين ما ىو في صالحيا وما يجب تفاديو ومن بين المؤشرات: 

  ارتدادزبائنيا لتذبذب بعض الزبائن وان بجميع المؤسسة لا تحتفظ  الاحتفاظ:تحديد وقياس نسبة 
 .المؤسسةىؤلاء الزبائن أمرًا مرغوبا بو في 

  من خلال متابعة  إدارتيم:من المؤسسة ألزبائن وتحديد الزبائن التي تتمكن  استنزافتمييز أسباب
ليذا الاستنزاف من خلال المؤسسة فقدىم ولأي مدى تسمح  أسبابالزبائن المفقودين وتحديد 

 :الأسئمة التاليةعمى  بةالإجا
اقل لدى  أسعارىناك عيوب في جودة المنتج ؟  ىل ىناك  أمىل كانت الخدمة المقدمة لمزبون ضعيفة؟  

 إيجادمن المؤسسة تتمكن  الأسئمة؟ ومن خلال ىذه  أخرىمناطق  إلىانتقال الزبون   المنافسين ؟
  الحمول المناسبة.ضع الفقد في زبائنيا وو  أسبابودراستيا لموقوف عمى  الأجوبة
  مشترياتو طوال فترة فقدانوعادل قيمة تتو خسار  حيث ،جراء فقدان الزبون الأرباحتحديد خسارة. 
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  أنمن الربح المفقود دل عمى  الكمفة اقلكمما كانت  :الارتدادحساب وتحديد الكمفة لتخفيض معدل 
 ا وتقميل معدل الارتداد.بزبائني للاحتفاظ إنفاقياترفع  أنتفقد زبائنيا ويجب المؤسسة 

   الاحتفاظ بالزبائن:لتصحيحية لتحسين ا الإجراءات .3
علاجية لتحسين  إجراءاتاتخاذ من خلال بالزبون  الاحتفاظلأخيرة في عممية تعزيز الخطوة اتتضمن  

  الإجراءات:ومن ىذه المؤسسة بزبائن  الاحتفاظ
  مج الاحتفاظ بالزبون .برا لإنجاح أساسياعنصرا كونو العميا  الإدارةالتزام 
 قناعة ورضا الزبون وتوفير مناخ ملائم لخدمتو لما لو من اثر كبير عمى  بأولويةالعاممين  توعية

 رضا وقناعة العاممين والاحتفاظ بيم .
 المعمومات المستمدة من المقارنات   واستخدام متفوقةالتقنيات لنشر ممارسات  أفضل استخدام

 المرجعية .
  الزبون إلى المنافسين .  ارتدادلإستراتيجية التي تحد من تحول و ابناء العقبات 

 . دورة حياة الزبون: لثالمطمب الثا
 من لو لما،  الحديث التسويقي الفكر أدبيات في واسعا قبولا يلاقي الذي الحديثة المفاىيم من تعد    

 أن عمى المفيوم ىذا ويركز ، زبائنال مع علاقاتيا إدارة فيالمؤسسة  تختارىا التي بالطريقة وثيق ارتباط
 ، محدد زمني إطار ضمن عمييم والحفاظ الزبائن استقطاب في نجاحيا إلى تنظر أن لا يمكنالمؤسسة 

نما  بيا يمر التي المراحل تتبع أساس عمى تبنى مرحمية فمسفية نظر وجية من العلاقة تدار أن يجب وا 
 يحققون الذين الزبائن مجموعة تضم التي المحفظة اختيار بيدفالمؤسسة  مع علاقتيم في الزبائن

 . والطويل القصير الأمدين في الإيرادات ىاعملممؤسسة 

وتبدأ ىذه الدورة من مرحمة  ،عبر الزمن المؤسسة بأنيا سموك الزبون مع  دورة حياة الزبونتعرف و  
 إماالقرار الذي يناسبو  اذاتخثم تتكون بمرور الوقت لدى الزبون رؤية في  ،المؤسسة تعامل الزبون مع 

 أو انتياء العلاقة، ويصبح الزبون زبوناً دائماً عند مرحمة معينة من مراحل حياة الزبون وفي باستمرار
  . 1ضوئيا يتخذ القرار الذي يناسبو

                                                         
 .07/01/2013اطمع عميو : ، www.acc4arab.com/acc/showthread.php?t=3890  لاحتفاظ بالزبونا أىمية- 1

http://www.acc4arab.com/acc/showthread.php?t=3890
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المراحل التي يجتازىا كل زبون عبر علاقات طويمة الأمد عن طريق  إلى دورة حياة الزبونوتشير  
التوسع مروراً  إلىيتحرك الزبون عبر المراحل المختمفة من الاكتساب  إذالاحتفاظ والتوسع ، الاكتساب ، و 

، ويتم بناء ولاء الزبون في كل مرحمة من المؤسسة زيادة ولاء الزبون وقيمتو في  إلىبالاحتفاظ بما يؤدي 
المربح ، وترتفع قيمة الزبون وتنتيي باستيداف الزبون  أنواعمراحل حياة الزبون والتي تبدأ بتحديد 

 إكسابالتجزئة من اجل  أسواقعمى استيداف المؤسسة كما تعمل  ،عند زيادة ولاء الزبون المؤسسة 
بيم ، ثم التوسع عبر  الاحتفاظالذين يحققون قيماً مرتفعة بغية  أولئك ،الزبائن وتحديد المستيدف منيم 

ية متطمباتيم المتنوعة ومن ثم تحقيق الاحتفاظ بزبون والمقترحات بيدف تمب الآراءمشاركة الزبائن في تقديم 
 .1الأمدطويل 

 : 2الأتي الشكل عمى الأربعة المراحل ضمن مع الزبون العلاقة تصور ويمكن 
 ،الزبائن استقطاب فيالمؤسسة  لإستراتجيات الأولى النجاح نقطة وتمثل  :بالزبائن الفوز الأولى المرحمة

 إلىالمؤسسة  وتصل ،وخدماتياالمؤسسة  منتجات واستخدام جديد من ودةلمع المستيمك إقناع خلال ومن
 إلى الزبون ىذا إضافة خلاليا من تحاول تسويقية جيود وبذل ،عادة كبيرة مبالغ إنفاق بعد المرحمة ىذه

 أىدافيا تحقيق في سيمارسو الذي الدور خلال من الزبون ىذا إلىالمؤسسات  وتنظر ، محفظتيا الحالية
 المنتج مجال في وخاصة التسويقية الاستراتجيات صياغة عمى تأثيره خلال ومن ، ناحية من ةيالبيع

 . عالية أرباح تحقيق المرحمة ىذه فيالمؤسسة  ولا تتوقع ، أخرى ناحية من والترويج

 عجم خلال من الزبون مع العلاقة توطيد عممية الثانية المرحمة تمثل : الزبائن استثمار الثانية المرحمة
 وىذه ، الزبائن بجذب الخاصة استراتجياتيا اختيارالمؤسسة  تمكن والتي عنو الأساسية المعمومات كل

 الإرباح مدى أساسيا عمى وتحدد،  السابقة استثماراتيا باسترجاعالمؤسسة  خلاليا من تبدأ التي المرحمة
 ،الجديدة المنتجات وتبني لحاليةا منتجاتيا باستخدام الزبون ىذا إقناع تحاول حيث ، تحقيقيا يمكن التي
 ، الاختيار ىذا ربحية ومدىالمؤسسة  عميو أنفقت الاختيار الذي وصواب دقة المرحمة ىذه تحدد كما

 .الاستثمارية محفظتيا في وموقعو الزبون ىذا عمى بالإبقاء الخاص القرار ويتحدد

                                                         
 ابق.نفس المرجع الس ، الاحتفاظ بالزبون  أىمية- 1
 .07ص، 2006،مجمة كمية الرافدين الجامعة لمعموم ، حديثة تسويقية لفمسفة مفاىيمي إطارC R M الزبائن علاقات إدارةسميم،  غزوان - 2
 

http://www.acc4arab.com/acc/showthread.php?t=3890
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 مربحة استثمارات إلى تحول قد بونالز  يكون المرحمة ىذه في :الزبائن عمى الحفاظ  الثالثة المرحمة
 وىناك ، ممكنة فترة لأطول الزبائن عمى لمحفاظ استراتجياتيا استخدام تحاول لذلكالمؤسسة  إلى بالنسبة
 :أىميا من زبائنيا عمى الحفاظ فيالمؤسسة  قدرة عمى تؤثر التي العوامل من مجموعة

 من أفضل بشكل الواقع إلى المعرفة ىذه ويلوتح , الشرائية وأنماطيم زبائنيا سموك فيم عمى قدرتيا 
 .المنافسين

 زبائنيا مع العلاقة إدارة في ونجاحيا السابقة المراحل في تكوينو استطاعت الذي الولاء حجم . 
 لزبائنيا المتميزة الاحتياجات لخدمة والإبداع والابتكار التجديد عمىالمؤسسة  قدرة . 
 واحتياجات تتفق التي التنافسية المزايا اختيار في اصخ وبشكل السوق في المنافسة ومستوى حجم 

 .الزبائن

 1:ومن اجل المحافظة عمى الزبائن يجب عمى المؤسسة أن تحرص عمى إتباع الإجراءات التالية
 بالأىمية لإشعارىم دائم بشكل الزبائن احترام. 
 متبادلة ثقة بناء. 
 بالتعامل المصداقية. 
 فوراً  شكوى أي معالجة. 
 يا لمعملاء الأكثر وفاءىدا تقديم. 
 تشجيعية تتناسب وأىمية العميل أسعار. 
 سريعة لطمبات العملاء تمبية. 

المؤسسة  منتجات استخدام عن الزبون فييا يتحول التي المرحمة وىذه   :الزبائن تحول الرابعة المرحمة
 : المواقف من نوعين عن ناتج التحول ىذا ويكون
 وجية من مربحة غير استثمارات إلى لتحولو الزبون ىذا من التخمص فيالمؤسسة  رغبة : الأول الموقف
 عن بالتخميالمؤسسة  تبدأ الحالة ىذه وفي الإيرادات خمق عمى وقدرة أىمية أكثر زبائن إيجاد أو ،نظرىا
خراج الكمف تقميل بيدف الزبائن جذب في تستخدميا التي الأساليب من العديد  محفظتيا من الزبون ىذا وا 
 .بالزبائن ةالخاص

                                                         
1 - Arab British Academy for Higher Education , www.abahe.co.uk ,20-12-2012. 
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 مقارنة التسويقي عرضيا ضعف بسبب الزبون بيذا الاحتفاظ فيالمؤسسة  فشل : الثاني الموقف
 قدرتيا بضعف ذلك ما يترتب وغالبا ، زبائنيا نظر وجية من إقناعا أكثر تكون التي الأخرى بالعروض

 .عمى التنافس
 :بياني يمخص المراحل الأربعة لدرة حياة الزبون شكلوفيما يمي 

 
 يبين مراحل دورة حياة الزبون  (:1.1الشكل رقم)

 
 
 
 
   

 
مجمة كمية  حديثة، قيةيتسو  لفمسفة مفاىيمي إطارC R M الزبائن علاقات رةاإدسميم،  غزوان المصدر:

 .07ص، 2006الرافدين الجامعة لمعموم ،
 

 :رأس المال الزبون 
ؤسسة مع الزبائن من خلال زيادة رضا الزبون رأس المال ألزبوني ىو قيمة العلاقات التي تقيميا الم  

وولائو، ومدى الاحتفاظ بو، عن طريق الاىتمام بمقترحاتو والاستماع إلى الشكاوي المقدمة من قبمو ويجاد 
 .1الحمول الناجعة ليا بسرعة ، ومشاركتو في أعماليا وصفقاتيا أو إقامة علاقات تعاون قوية

                                                         
 .300، ص2008،  ، الوراق لمنشر والتوزيعالمعرفة إدارةعبود نجم،  - 1
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شتقة من الزبائن الراضين ذوي الولاء، الموردون المعول عمييم، القيمة المرأس المال الزبون يمثل و 
 :1تقدم قيمة مضافة لممؤسسة  جراء علاقاتيا المتميزة بيا حيث أن والمصادر الخارجية الأخرى التي

    الزبائن ىم الذين يدفعون فاتورة الشركة ، فالقيمة النقدية لرأس المال ألزبوني حقيقية بشكل كبير
يمة الأولى لمشركة ىي إنشاء الزبائن عبر توريد قيمة مثمى لمزبون من اجل إيجاد مما يجعل الم

 العلاقات المتميزة معو .
    إن الولاء الذي تصنعو العلاقات المتميزة يعود عمى الشركة بأرباح مضاعفة مقابل تكاليف اقل

 لخدمتو والاحتفاظ بو.

ددىم كمما زاد رأسمال الزبائن، ؤسسة، فكمما ازداد عالزبائن الموالون يكونون رأسمال الزبائن في الم   
و يوجد ثلاث محددات تكون  ،يتكون رأس المال ىذا من مجموع القيم التي يحققيا الزبائن لممؤسسةو 

 :2رأسمال الزبائن وىي

 :التي سيدفع مقابل الحصول عمييا و و ىي القيمة التي يدركيا الزبون في المنتج  قيمة المنتج
 وق سعر المنتج.تكاليف قد تف

 وليا دور كبير في تكوين ولاء  ،: تكسب المنتج قيمة ضمنية تفوق السعر الظاىرقيمة العلامة
الزبائن، كما يمكن رفع قيمة العلامة في أعين الزبائن من خلال الإعلان و وسائل الاتصال 

 الأخرى.

  :ى تقييمو لقيمة المنتج عتماد عمىي استعداد الزبون ليصبح مواليا لممؤسسة بالا قيمة العلاقة
كما تستطيع المؤسسة أن تكوّن علاقات من خلال برامج الولاء: قواعد  ،ارتباطو بالعلامةو 

البيانات الفردية تسجل فييا كل مشترياتو السابقة و ما يرغب في شرائو مستقيلا، أو منتديات 
بحسب القطاع الذي  و تختار المؤسسة من ضمن ىذه المحددات الثلاث أكثر ما يناسبيا ،لمنقاش

 تنشط فيو و المينة التي تزاوليا.
 
 

                                                         
 .300ص ،بقامرجع سنفس ال  - 1

 .07/01/2013اطمع عميو : ، www.acc4arab.com/acc/showthread.php?t=3890، ادارة علاقات الزبائنجمال مغرابي،  - 2
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 لمفاىيمي لمتسويق بالعلاقات. االمبحث الثاني:الإطار 
شيد النشاط التسويقي تحولا في المفاىيم والتطبيقات مع نياية الثمانينات وبدية التسعينات أين ظير      

يد لمشاكمو التي يبحث عن حل ليا من خلال التوجو بالزبون والاىتمام بربحيتو انطلاقا من التشخيص الج
نما يشتري حلا لمشاكمو الذي  شراء منتجات وخدمات المؤسسة لان الزبون لا يشتري المنتج في حد ذاتو وا 

المنافسة الشرسة في  ضغطقد يكون مجسد في منتج المؤسسة ، ىذا التغير في المفيوم التسويقي نابع من 
حرية الاختيار التي يتمتع بيا الزبون ما يجعمو يفاضل بين العروض البيئة التسويقية بالإضافة إلى 

الأمر الذي حتم عمى المؤسسة ضرورة الاىتمام بالزبون  ، المتوفرة من اجل الوصول إلى أقصى إشباع
تحديد الفئة المستيدفة منيم ثم العمل ربط علاقات طويمة الأمد معيم أساسيا المنفعة  انطلاقا من 
 ذا التوجو يطمق عميو التسويق بالعلاقات.المتبادلة ، ى

 المطمب الأول: مفيوم التسويق بالعلاقات.
التسويق بالعلاقات مفيوم تم تقديمو خلال فترة الثمانينات، وانتشر استخدامو في البداية في مجال      

مية  أول من تناول موضوع التسويق بالعلاقات بصفة رس (Berry 1982)  ″التسويق الخدمات ويعتبر
وذلك في محاضرة أمام الجمعية الأمريكية لمتسويق أين اعتبر أن كمفة التعامل المستمر اقل بكثير من 

من تكاليف التعامل، ثم ظير %20الى 10تكمفة الاتصالات العادية، والبيع لمعملاء المنتظمين يوفر من 
لتسويق لمزبائن الحاليين الذي اعتبر  أن ا  (Jackson 1985)في التسويق الصناعي من طرف الباحث 

ىو أكثر ربحية في الأمد الطويل ، وفي بداية التسعينيات  أعطى كل من   
(1990 Narus,Anderson  )(Stern, El-Ansary 1992)، (Weitz , Jap 1995)  دفعة جديدة

1لتسويق العلاقة وساىموا بشكل واضح في تطوير مفاىيمو
، ومن العوامل التي ساعدت عمى تنامي  ″

التجزئة  (ظيور العولمة ، اشتداد المنافسة ، تغير متطمبات المستيمك  ″الاىتمام بيذا التوجو الجديد 
البحث أكثر عمى ربط  حيث انصب، تغير سموكيات الشراء  )المتزايدة والتسويق في الموقع الملائم

لتفاوض،  استحالة مشتري من اجل تخفيض تكمفة البحث والوقت المستغرق في عمميات ا –العلاقات مورد
تحقيق ميزة تنافسية مستدامة بالاعتماد عمى الجودة فقط بالإضافة إلى التقدم التكنولوجي الذي مكن 

، ″ 2المؤسسات من بناء قاعدة معمومات يتم عمى أساسيا تكييف منتجات المؤسسة عمى حسب زبائنيا 
                                                         

1
 -Jagdish N. Sheth And Atul Parvatiyar, The Domain And Conceptual Foundations Of Relationship Marketing, 

Emory University Center for Relationship Marketing, Atlanta, 1999, P10. 
2
 -Hicham Abbad, Le Marketing Relationnel Dans Le Canal De Distribution, Institut D'administration Des 

Entreprises, 2007 , P3.   De  Berry, L.L. (1982), « The New Marketing », Vital Speeches of the Day, Vol. 49, 

n°5, pp. 150-154. 
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يزة تنافسية مستدامة وتدعيم مركزىا ىذه الحقائق الاقتصادية فرضت عمى المؤسسات الراغبة في تحقيق م
التنافسي في الأسواق فيم حاجات ورغبات عملائيا وتطمعاتيم والعمل عمى إيجاد الحمول المناسبة 
لمشاكميم ولا يتأتى ىذا إلا من خلال  إقامة علاقات تسويقية قوية مع زبائنيا قائمة عمى الثقة والالتزام 

كثر فاعمية لموصول إلى إدراك الزبون بأىمية العلاقة مع المؤسسة المتبادل  بالاعتماد عمى طرق اتصال أ
التحول إلى  ويمنعيم من عالي جدا لمقدم الخدمة  اولاء تجعمو يكنوتحقيق رضا الزبائن بصورة جيدة 

 .المنافسين

 تعريف التسويق بالعلاقات:
 توجد عدة تعريفات لباحثين في مجال التسويق بالعلاقة ومن بينيا:  

عمى انو عممية جذب الزبائن، والاحتفاظ بيم وتعزيز  التسويق بالعلاقات (Berry1983)رف ع    
متعددة الخدمات، كما اعتبره عمى انو عممية اجتماعية تعمل من خلال  مؤسساتالعلاقات معيم في 

 .1تفاعلات تتم بين عدة أطراف في إطار التبادلات التجارية
 
 العمل ثم المستيدف العميل تحديد عممية بأنو ق بالعلاقاتالتسوي (Gronroos, 1994)عرف  كما 

 إلى إضافة معو، العلاقة وتطوير دعم ثم بو ومن الاحتفاظ عمى العمل ثم ومن واستيدافو، جذبو عمى
 أىداف تحقيق في يساعد ، ممابالمؤسسةالمصمحة  ذات الأخرى الأطراف مع المستمرة العلاقات تطوير
 المرضي بالشكل الأطراف ىذه لجميع المقدمة بالوعود الوفاء خلال يتحقق من وىذا الأطراف، ىذه جميع

 .2والمقبول
 
انو عممية التسويق عبر إقامة الصداقة مع العملاء، من خلال  (kotler&Bowen,1998)واعتبر    

ات التي لا تريد منو شيئا مقابل الخدم المؤسسةإقامة حوار يقوي العلاقة مع العملاء، يمنحو الشعور بان 
 .3تقدميا لو

                                                         
1
،رسالة ماجستير اربد محافظة في التجارية البنوك يراىا عملاء كما الولاء بناء في وأثرىا بالعلاقات التسويق ممارسات ، واقعمحمود يوسف  - 

 . نقلا عن:2010، 23اليرموك، ص معةغير منشورة، جا
 Berry L .Emerging Perspectives On Services Marketing.American Marketing association. .1983 

2
 . نقلا عن :395حسن، مرجع سابق،ص أحمد فخري إليام .د - 

Gr.nroos C. From Marketing Mix To Relationship Marketing .Management Decision, Vol.32( 2 ), pp.4-20. 1994. 
3
جامعة الشرق الأوسط لمدراسات رسالة ماجستير )غير منشورة( ، ، اثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل عمى ولاء العملاءنيمة نياد الناظر، - 

  نقلا عن : .2009، 15العميا، ص

Kotler, Bowen & Makens  Marketing for Hospitality and Tourism, second edition, Prentice Hall 
International Ic, New Jersey. 1999. 
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إلى أن التسويق بالعلاقات ىو عممية بناء وتطوير ثقة  متبادلة والتزام   (Baron , 2003)وأشار   
متبادل إذ تعد الثقة والالتزام من خصائص منيج التسويق بالعلاقات والذي اعتمد من قبل العديد من 

قدم الخدمة والالتزام بالعلاقة برضا العميل الباحثين ، وبشكل خاص ارتبطت العلاقة بين ثقة العملاء بم
 .   1وولائو

 
 من وناجحة طويمة علاقات تسويقية اجل بناء  من أنو دراستو في (Jalili,2008) أشار أخرى ناحية من
 تطوير ثم ومن أولًا، الزبائن بجذب تقوم أن بد لا الأخرى،المؤسسات  أو زبائنيا مع سواء ،المؤسسة  قبل

 لذا ؛لممؤسسة  الأرباح من المزيد تجني قد العلاقات ىذه مثل عمى والحفاظ الرضا، يمل تحقق علاقات
 من بالعلاقات التسويق أن معتبراً  عمييا، والحفاظ العلاقات ىذه تطوير ثم ومن بالبناء تبدأ فالعلاقات

  .2ونموىا بقائيا وضمان تنافسية دائمة، ميزة عمى الحصول تستطيع الشركة حتى الطرق أفضل
 
 عمى والعمل وتحديدىم، العملاء تعريف خلالو من يتم متكامل أسموب ىو بالعلاقات التسويق   

قامة إمكاناتيم وفق ورغباتيم حاجاتيم إشباع ثم ومن استقطابيم،  يعني وىذا معيم الأجل طويمة علاقات وا 
 مجموعة خلال من ذلك ويتم المطموب، الأداء مستوى تحقيق عمىالمؤسسة  يساعد مما بيم، الاحتفاظ

 تعظيم عمى يساعد وىذا الشخصي، والبيع الياتفية والمكالمات الانترنت مثل المباشرة، الاتصال قنوات من
 يساعد كما وعملائيا،المؤسسة  بين التبادل عممية خلال والمشتري البائع من لكل المتحققة القيمة

 مكان أي فيالمؤسسة  مع والتبادل اعلالتف عمميات إجراء العملاء عمى السيل من جعل عمىالمؤسسة 
 تتعرف ومميزة فريدةمؤسسة  مع يتعاممون بأنيم الشعور ويعطييم بيا، يرغبون التي وبالطريقة وزمان،
 .3بينيم تعامل حالة كل في شخصي بشكل إلييم
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سويق من خلال التعاريف السابقة يمكن استخلاص أىم النقاط التي ركز عمييا الباحثون في تعريف الت
 :1بالعلاقة 

 يقدم الحمول ويبقى متواجدا لتقديم نتائج أفضل. 

 لمزبائن يقدم ويدعم القيمة. 

 .تفكير وسموك طويل الأجل 

 العلاقات تبني فمسفة العمل حول. 

 الاحتفاظ بالزبائن. 

 العلاقات. يخمق ىيكل من الأنشطة تدعم 

 يركز عمى العلاقات. 

 يقدم حوافز طويمة الأجل. 

 الثقة تيركز عمى عائدا. 

 خدمات ما بعد البيع ىي استثمار نحو العلاقات. 

 والإدراك التركيز عمى التوقعات. 

 المبيعات ىي البداية. 

 . تحديد العملاء المستيدفين والتعرف عمييم والعمل عمى استقطابيم 

 . العمل عمى إشباع حاجاتيم بشكل أفضل من المنافسين وبما يتوافق وتطمعاتيم 

 ة مع العملاء عن طريق الوفاء بالوعود ، الحوار الفعال واليادف .بناء الثقة والصداق 

 .بناء علاقات طويمة المدى قائمة عمى مراعاة مصمحة جميع الأطراف    
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 التسويق بالعلاقات:ومرتكزات فرضيات 

ية جوىرية تمثل لب الأفكار التي يتبناىا ويعتمد عمييا في عمم التسويق بالعلاقات عمى فرضياتيقوم     
التواصل مع الزبائن والتفاعل معيم والتي من خلاليا يتم تصميم الاستراتيجيات والخطط التسويقية 

  :1لاستيداف المربحين منيم وتتمثل ىذه الفرضيات في
 .الزبون يفضل الاحتفاظ بعلاقة طويمة الأجل مع مقدم الخدمة بدلا من التحول من مسوق لآخر 
 ممية جذب واستيداف الزبون و والاحتفاظ بو، يعتبر اقل كمفة من عالتعامل مع الزبون الحالي وخدمت

 .الجديد
  ينفق أكثر عمى منتجاتيا، ويدفع المؤسسة الذي يتمتع بعلاقات طويمة الأجل مع  الوفيالزبون

من خلال ما يبثو عنيا من كممة لممؤسسة السعر الأساسي دون تفاوض، ويعتبر مصدر الدعاية 
 الفم الطيبة.

 من الزبون لممؤسسة ىو أكثر ربحية المؤسسة لوفي الذي يتمتع بعلاقات طويمة الأجل مع الزبون ا
 الجديد.

المحددات التي يتوقف عمييا نجاح او فشل برامجو التي يسعى من يرتكز التسويق بالعلاقات عمى كما 
 :2ما يميخلاليا إلى زيادة كفاءة الأداء التسويقي وفعالية استراتيجياتو ، وتتمثل في 

 .خمق قيمة مضافة جديدة لمزبائن من خلال استيلاكيم لممنتج أو لمخدمة المقدمة 
  إدراك الدور الرئيسي لممستيمك في تحديد القيمة والمنافع التي يرغب في تحقيقيا من خلال عممية

 اختيار واستيلاك السمعة أو الخدمة.
 م القيمة المدركة من قبل العمل عمى تحديد عممية الاتصال بين البائع والمشتري بشكل يدع

 المستيمك.
 .دعم التعاون والتنسيق المستمر بين المسوقين والزبائن 
 .إدراك أىمية عامل الوقت بالنسبة لمزبائن 
  ومختمف الأطراف المؤسسة بناء شبكة من العلاقات مع الزبائن، إضافة إلى شبكة من العلاقات بين

 .المؤسسةأصحاب المصالح مع مثل الموردين والموزعين والوسطاء وغيرىم من 
                                                         

الممتقي الدولي الرابع حول: المنافسة و  تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة و اكتساب ميزة تنافسية،حكيم بن جروة ،  - 1
 .5ص،2010، الإستراتيجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية

 .5ص، 2010، حكيم بن جروة ، مرجع سابق - 2
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 المطمب الثاني: أىمية وأىداف التسويق بالعلاقات ومتطمبات تطبيقو:
 أىمية وأىداف التسويق بالعلاقات. .1

 التغيرات تفرزىا التي التسويقية التحديات تجاوز عمى تساعد التي الأدوات من بالعلاقات التسويق يعد    
 حد عمى والصغيرة الكبيرة ولممؤسسات واحد، آن في والزبون وقالمس من لكل المنافع يحقق فيو البيئية،

 بالعلاقات التسويق ويستند كبيرة، لكنيا بطيئة تكون قد بالعلاقات التسويق نتائج أن من الرغم سواء، وعمى
 تقديمو خلال من وذلك بيم، للاحتفاظ المؤسسة  سعي في ولائيم وكسب الزبائن لدى الإشباع تعزيز عمى

تحقيقيا، وىنا تكمن أىمية التسويق بالعلاقات التي  إلى يتطمعون التي المضافة والقيمة المميزة المنافع
 :1تتجمى في

 تعزيز ومحاولة العملاء، مع الدائم التواصل من بمستوى الاحتفاظ في بالعلاقات التسويق يساىم 
 بشكل إلييم الوصول عمى تساعد محددة وسائل خلال من العملاء بيؤلاء المتعمقة العلاقات وتقوية
 المندوب طريق عن أو الياتفية، المكالمات أو الانترنت، :مثل الوسائل ىذه تكون وقد ومناسب، سريع

 .» الشخصي البيع "
 الدائم السعي من مجرد الحاليين أكثر بالعملاء الاحتفاظ أىمية عمى بالعلاقات التسويق يركز 

 .فقط الجدد لاستقطاب العملاء
 إلى يسعى كما الزبائن، إلى المقدمة الخدمات جودة عمى التركيز إلى العلاقاتب التسويق يسعى 

 الجدد، العملاء جذب إلى فقط يسعى الذي التقميدي التسويق من العكس عمى .الدائم والابتكار الإبداع
برام  العملاء. مع الأجل وطويمة متينة علاقات لبناء محاولة دون البيعية الصفقات وا 

 الذي الحالي؛ الوقت في زبائنيا مع لمتعامل الأعمالمؤسسات  تناسب بالعلاقات التسويق أنشطة 
 والتغير بالديناميكية تتصف بيئة ظل وفي اليائل التكنولوجي والتطور الشديدة، بالمنافسة يتصف
 .السريع

 تعاملال عند لزبائنيامؤسسات ال بيا وعدت التي بالوعود الإيفاء موضوع إلى بالعلاقات التسويق ينظر 
 يحتاجونيا التي الخدمات تطوير نحو الزبائن مع والصدق الوفاء لان الجد، محمل عمى ويأخذه معيم،
 .العامل في والاستمرارية والولاء الرضا ليم يحقق عمل
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 الزبائن، مع والاتصال التفاعل عمميات إجراء تسييل في الأعمالمؤسسات  يساعد بالعلاقات التسويق 
 أنفسيم، العملاء بيا يرغب التي بالطرق تقديميا عمى والقدرة ورغباتيم محاجاتي معرفة اجل من

 .الآخرين المنافسين من أفضل وبأسموب
 وتعزيز تحسين إلى الرامية الأىداف من مجموعة من تتكون إستراتيجية بالعلاقات التسويق يعتبر 

 ذات الخدمات عمى صولالح في الزبائن أىداف تكمن حيث والزبون،مؤسسة ال بين القائمة العلاقة
 فييا. والعاممينمؤسسة ال قبل من تصدر التي الوعود في والإيفاء عالية، جودة

 
كما ييدف التسويق بالعلاقات إلى تحقيق أىداف جميع الأطراف الداخمة في العمميات التجارية  

القائمة  ه الزبون اتجاالتقميدية والصفقات المبرمة بين المؤسسة وعملائيا من خلال التخمي عن النظرة 
عمى الجانب المادي فقط وتبني فكر أكثر فعالية من خلال النظر إلى الزبون كشريك لممؤسسة يجب 

 : 1إشراكو في إعداد البرامج التسويقية  ومن أىم ما ييدف اليو التسويق بالعلاقة ما يمي
 .الحفاظ عمى العملاء بدل من المحاولة المستمرة لمبحث عملاء جدد 
  وابط ىيكمية ، واجتماعية ، تمثل حاجز لمخروج، وتجعل من العميل مضطر للاستمرار في إقامة ر

العلاقة ، والروابط الييكمية تنشا من خلال قيام الطرفين باستثمار لا يمكن تعويضو عند نياية 
 العلاقة ، أو يكون من الصعب إنياء العلاقة نتيجة لمتعقيدات والتكاليف المتعمقة بتغيير المصدر،

 أما الروابط الاجتماعية فتنشا من خلال العلاقات الاجتماعية بين الطرفين . 
 . زيادة ولاء العملاء مما يؤدي إلى زيادة احتمال قيام  العملاء بتكرار الشراء 
 . زيادة استخدام المنتج عن طريق خمق استعمالات جديدة 
  ويقية تتضمن تنمية منتج جديد ، أو القيام بمبادرات تسلممؤسسة بناء قاعدة بيانات لمعملاء تيسر

 بداية جديدة لزيادة رضا الزبون .
  المؤسسةزيادة فرص البيع لمنتجات أخرى لعملاء. 
  الإعلام.زيادة فرص تخفيض التكاليف الترويج من خلال وسائل 
 . زيادة فرص الاتصال بالمستخدم النيائي 
 ممؤسسةبالعملاء الرئيسيين لتكمفة الاتصالات التسويقية نتيجة للاتصال المستمر  خفض ،

 الموالين.والحصول عمى عملاء جدد نتيجة توصية العملاء 
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 . رفع مستوى الخدمة المقدمة لمعملاء 
 المؤسسةع ربحية رف. 
 تكمفة خدمة العملاء. خفض 
 .التميز التنافسي 
 . تخفيض حاجة العميل إلى جمع معمومات لمشراء 
 . تخفيض مخاطرة العميل لمشراء 

 المعموماتية مجال في المتسارع التقني التطور أسيم بالعلاقات: التسويق أسموب طبيقت متطمبات .2
 يؤثر وبما المستمر، والتجديد التغيير اعتماد نحو المعاصرة المؤسسات مسار توجيو في والاتصالات

 من المؤسسة تحول أن إلاّ  الزبائن، واحتياجات متطمبات تواكب كي المحيطة البيئة مع تكيفيا في
 ليمة بين يتم أن يمكن لا بالعلاقات التسويق أسموب اعتماد إلى التسويق في التقميدي الأسموب اعتماد

نما وضحاىا،  :1في وجذري كبير تغيير إلى الأعمالمؤسسات  تحتاج وا 
 الأمد طويمة الإستراتيجية وتوجياتيا فمسفتيا . 
 التنظيمية ىياكميا. 
 وثقافاتيا وقيمياالمؤسسة  إدارة طريقة. 
 المؤسسة في بيا المعمول والحوافز المكافآت أنظمة. 
 المربح. الزبون عن البحث حيث منلممؤسسة  الاستراتيجي التوجو 
 عددىم وليس الزبائن نوعية عمى التركيز. 
 الزبائن جميع وليس المستيدف الزبون مع التعامل. 
 الزبون مع المستمر والتواصل المتابعة. 
 الإنتاجية العممية في ميماً  جزءاً  الزبون اعتبار. 
 الزبون ولاء لتحقيق وصولاً  المنتجات وتميز جودة عمى التركيز. 
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 :1الآتية اتخاذ الإجراءات  من بد لا فعال بشكل بالعلاقات التسويق أسموب ولتطبيق
 المستيدفين الزبائن تحديد. 
 عمى رفالتع من بدءاً  ،المؤسسة  وشعب أقسام جميع ومن الزبائن مع جيدة علاقات بناء 

 معيم العلاقة وتطوير وأحاسيسيم مشاعرىم مع والتواصل باحترام ومعاممتيم ورغباتيم احتياجاتيم
  .الشراء وتكرار العودة عمى لتشجيعيم

 وعدد بيم الاحتفاظ في قدرتيا مدى وتحديد بزبائنياالمؤسسة  علاقة طبيعة لمعرفة دقيق قياس إجراء 
 بزبائنيا علاقتيا قياسبالمؤسسة  قيام التسرب، كما أن تواحتمالا نسبة وتحديد منيم المتسربين

 لأن ليم المقدمة الخدمة معايير وتقييم معيم التعامل سياسة في النظر إعادة من يمكنيا دقيق بشكل
 .آخر منافس إلى تحولو يعني زبون أي خسارة

 أعمى إلى وصولاً  العاممين تدريب برامج وتقييم المقدمة، المنتجات ولجودة للأداء معايير وضع 
 الشراء مكافأة برامج والسعي لتطوير عمييا، يحصمون التي المضافة لمقيمة الزبائن تعظيم درجات

 المتكرر.
 البيانات وقواعد النظم بناء إمكانات من المعمومات تقنية توفره ما عمى بالعلاقات التسويق اعتماد 

 يحقق وبما وتطمعاتيم اجاتيمعن احتي لمكشف بيم، الشخصي الاتصال ووسائل الزبائن عن
 السريعة. الاستجابة

 
عادة المؤسسات لبناء سعي وبصدد   :2الآتية القيام بالخطوات  من  ليا بد لا زبائنيا، مع العلاقة بناء وا 

 يمارسيا التي الأعمال بتحميل الإستراتيجية ىذه رسم يتم:بالزبائن للاحتفاظ مناسبة إستراتيجية رسم 
 في يساعد الإستراتيجية ىذه رسم إن ،ولائيم لتحقيق وصولا لقاعدتيم دقيق فيم عمى والعمل الزبائن
ن الزبون، لدىمؤسسة لم مكانة ذىنية بناء  مشاعر عمى السيطرة في تساعد الذىنية المكانة ىذه وا 

 .أوفياء زبائن إلى مستيمكين من وتحوليمالمؤسسة  منتجات لشراء ودفعيم الزبائن
 الزبائن عن دقيقة بسجلات بالاحتفاظ ذلك ويتمثل: مؤسسةال زبائن عن بيانات قاعدة بناء 

 أعماليم طبيعة وبحسب معيا تعامميم بحسب تصنيفيم يتم بحيث ،المؤسسة  مع والمتعاممين
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 والعمل فئة كل وتطمعات حاجات فيم عمى تساعد التي الميمة المعمومات من ذلك وغير وأعمارىم
 .ولاءىم يحقق وبما تمبيتيا عمى

 عمى تعتمد التي الأساسية الركائز أىم من إن:  الزبائن مع شخصي طابع ذات علاقات ناءب 
باحترام،  مشاكميم، معاممتيم حل عمى العمل :ىي زبائنيا مع جيدة علاقات بناء فيالمؤسسة 
 حاسماً في عنصراً  الأمور ىذه لتحقيقمؤسسة ال سموك وأحاسيسيم،ويعتبر مشاعرىم مع والتواصل

 .السوق في ومكانتيا تياسمع بناء
 وتنوعيا وتطورىا الخدمات من العديد بعرضالمؤسسة  تقوملمزبون:  المرشد بدور المؤسسة قيام 

المؤسسة  عمى يجب لذا منيا، الاستفادة يمكن وكيف الخدمات طبيعة الزبائن يجيل وقد باستمرار،
 .المؤسسة  تقدميا تيال الخدمات تكاليف كخفض مادية، منافع لو يحقق وبما الزبون إرشاد

 توفرىا التي المعمومات خلال من وذلك الزبائن: وأىمية يتناسب لمحوافز نظام بناء عمى العمل 
 السوقية الفئات مع الحوافز ىذه تتناسب أن ويجب ،المؤسسة  لدى الموجودة الزبون بيانات قاعدة

 م.أعمالي وطبيعة ربحيتيم، مدة تعامميم مع المؤسسة حيث من المستيدفة
 

 المطمب الثالث:أبعاد التسويق بالعلاقات.
  لأبعاد خاصة ما ارتبط بنموذج الدراسة المقترح :ا إلى أىمسنتطرق التسويق بالعلاقات لكن  أبعادتتعد 

 الثقة: .1
 ىي مكون مركزي لجميع علاقات التبادل وضمانا لنجاحيا ، كما أنيا ترتبط بكثير  مفيوميا: -1.1

ذا العلاقات، لبناء الأساس وىىفسية، الرضا والتزام الزبون، من العناصر مثل الميزة التنا  الثقة فقدت وا 
 يبذل سوف العلاقة طرفي من كلا  أن بالثقة ويقصد تنتيي، ما فسرعان بدأت ولو تبدأ، لن العلاقة فإن

 حتما يسعى وسوف عميو قويًا التزامًا يمثل ووعده الشريك كممة وأن الآخر، منفعة لتحقيق جيده أقصى
 العميل بين فالعلاقة العلاقة، إثراء تجاه الكامل والالتزام الطرفين بين التنسيق من ولابد تحقيقو إلى

 . هبوعود الآخر الطرف مصداقية عمى الاعتماد بوسعو الطرفين من كل أن الثقة،أي تتطمب والمؤسسة
رادة أو السموك، ومن بالحدس ، الإيمان ، التوقع ، الإ وصفيامن  موذكر في الثقة عدة تعاريف فمني

خلال ىذه المواصفات يمكن حصر الثقة في متغيرين ، متغيرة سموكية ومتغيرة بسيكولوجية، ىذه الأخيرة 
تتكون بعيدا عن السموك ، والسموك ىو نتيجة ليذه الثقة وليس جزءا منيا وبالتالي الثقة تولد نية سموكية 
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رجم الثقة عمى أنيا حدس أو توقع أو إيمان متعمق تدفع الشخص إلى التصرف وفق سموك معين ،وىنا تت
بالطرف الأخر الذي يحدث معو التبادل ، أما الثقة كمتغيرة سموكية فيي عبارة عن أفعال ناتجة عن 

 .1الإرادة 
شعور، اعتقاد وتوقع لدى الشريك ناتج عن الخبرة السابقة مع الطرف عمى أنيا  الثقة Morgan يعرف

مصداقية وىي شعور الزبون أن المؤسسة التي يتعامل معيا ليا الخبرة الكافية التي الأخر، وتنقسم إلى ال
تسخرىا من اجل خدمتو، وحسن الضن بالمؤسسة  وىو اعتقاد الزبون أن نية ودوافع المؤسسة تقديم 

 . 2أفضل خدمة لو حتى من خلال شروط التعامل الجديدة
اد الذي يتكون لدى الزبون حول سلامة وامن الثقة عمى أنيا الاعتق Tanner و   Dwyerويعرف 

 ومصداقية العروض المقدمة من المؤسسة.
 . 3الثقة عمى أنيا الرغبة في الاعتماد عمى شريك التبادل  Zaltman ويعرف
الثقة عمى أنيا الاعتقاد الراسخ لدى الزبون حول قدرة شريك التبادل   Narus و   Anderson يعرفكما 

روض والتي ستؤدي إلى أفضل النتائج، بالإضافة إلى الثقة في القرارات والإجراءات عمى تقديم أفضل الع
     .4المستقبمية التي قد يتخذىا الشريك 

رادة التبادل شريك عمى للاعتماد الاستعدادعمى أنيا  الثقة بنشوري ويعرف  ليس يتسم لأنو بو، العناية وا 
نما بالسموك فقط  الوعود، النزاىة، المصداقية، الأمانة، عية،الكفاءة،كالداف جوىرية بخصائص أيضا وا 

 .5العلاقة عمى لمحفاظ مسمك المخاطرة لانتياج واستعداد شعور لممساعدة،وىي والميل المسؤولية
 يَفِي الآخر الطرف بأن الاعتقاد (بمعنى الأمانة بعد :الثقة في بعُدَيْنْ  ىناك بأن اعتبر Zaheerأما  
 حتى بأمان، معو يتصرف و يتعامل الآخر الطرف بأن الاعتقاد(الإخلاص بعد و ،)ونالزب اتجاه بِوُعُودِهِ 

 ) 6.أمامو متواجدة انتيازية فرص ىناك كانت لو و

                                                         
الممتقى الدولي الخامس حول الاقتصاد الافتراضي وانعكاساتو عمى الاقتصاديات الدولية، جامعة ، قة العملاء نموذج لذكاء الأعمالإدارة علامانع فاطمة،  -1

 .9ص، 2012مارس  14و 13  الشمف،
2
 - Morgan and Shelby, The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, The Journal of Marketing, , 

2011, p23. 
3
 - Barbara Cater, The importance of social bonds for communication and trust in marketing  relationships in 

professional services,  University of Ljubljana; 2008,p4.    
4
- Morgan and Shelby, op cit, , 2011; p23. 

 . 2010،  363ص ،7عدد – الباحث مجلة  ،المؤسسات لاستمرارية أساسي عامل الزبائن مع العلاقات تنمية،عٌسى بنشوري - 5
6
 بكر أبً جامعة )غٌر منشورة(  ، رسالة دكتوراه Djezzy دراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة محمد،  سٌدي أشنهو بن - 

 .2010، 35تلمسان، ص ،بلقاٌد
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 المفيوم ىذا تناول تم لذلك فيميا، من ويصعب تعقيداً  يزيدىا الثقة أشكال تعدد إن :الثقة أبعاد -2.1
 البحوث عمى أنيا صياغة متعددة الأبعاد، فيناك نوعةمت أشكال في و المقاربات، من طرف العديد من
 التي البحوث ىناك البعد، ومنيا من أكدت عمى أنيا  ثنائية الأبعاد و أحادية ىي الثقة نَصّتْ بأن التي

 .1لمثقة الأبعاد الثلاثي أوصت بالتصور
  الأمانة دأبعا بين التمييز يمكن ،Larzelere و   Huston فحسب :لمثقة البعد أحادي مفيوم 1.2.1

 بينيا، حيث يقصد: الفصل يمكن لا عممياً  لكن المفيوم، ناحية من النزاىة، ليا دافع التي والأبعاد

 خاصة الزبون اتُجاه بِوُعودِىِا الوفاء المؤسسة عمى يجب الحالة ىذه في :الزبون اتجاه بـالأمانة 
  .ةالمقدم الخدمة أو المنتج عمييا ينبني التي القاعدية الوعود منيا

 عدم حالة لديو فستنشأ بعدم النزاىة الإحساس لدى الزبون حالة تولّدت إذا :الزبون اتجاه النزاىة 
 بوعودىا تفي لا أن المؤسسة بمعنى ، الأمانة مع التفسير نفس تقريباً  ليا الكممة فيذه التأكد،
 عممية قبل الزبونذىن  في تنشأ الأمانة أن ىو و الأولى بين و بينيا الفرق لكن الزبون،و اتجاه

 .الخدمة المنتج أو استيلاك بعممية فتظير النزاىة أما الخدمة، المنتج أو استيلاك
 الموجودة العلاقات تحميل بأن Notebaert و   Graf حيث اعتبر :لمثقة البعد الثنائي مفيوم 2.2.1

 :الثقة عن تعبران ونتينبمك عنيما التعبير تم بعدين، الاعتبار بعين الأخذ تستمزم زبائنيم و البائعين بين 
 .الشعوري بالبعد فتتعمق الثانية المكونة أما المادي، و الحسي ىي البعد الأولى فالمكونة
 و بينيما، فيما موحدة "مشتركة ظروف" خلال تتجسد بينيما العلاقة لأن مادي: و حسي، بعد 

 .الروابط من كبيرة مجموعة تربطيما البعدين ىذين أن ذلك سبب
 ضمن انفعالية، بميزة أنيا عمى توقع بالثقة تعرف المتعمقة التعاريف من العديد في فعالي:الان البعد 

 النزاىة، بحيث ىذه و المصداقية مكونتين خلال من عنيا يعبر و العلاقاتية، المقاربة علاقة مفيوم
  النزاىة. زاوية تحت الشعورية المكونة لمثقة تحمل البعد الشعوري و الأخيرة

 من مجموعة يعكس بسيكولوجي، متغير الثقة تعتبر لمزبون بالنسبة :لمثقة البعد ثيثلا  مفيوم 3.2.1
 التجارية. لمعلامة الزبون يمنحيا التي الحسنى و النزاىة، المصداقية، غرار عمى المتراكمة، الظنون 

                                                         
1
 .35ص ، سابقمحمد، مرجع  سٌدي أشنهو بن - 
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 كما  عممية المبادلة، من المنتظر التقنية الأداء نتيجة قدرات تقييم عن تعبر :الممنوحة المصداقية
يتعمق بمياراتيا  فيما التجارية العلامة الزبون من طرف من المنتظرة التوقعات عمى أنيا تعتمد

 وميزاتيا الوظيفية وقدرتيا عمى تمبية الرغبات والاحتياجات لا متناىية لمزبون.
 :اتجاه المؤسسة  طرف من المقدمة الوعود احترام غرار عمى الأمينة الدوافع صلاحية و النزاىة 

 زبائنيا إرضاء المؤسسة عاتق عمى يقع الحالة ىذه في لأنو الأوفياء، الزبائن منيم خاصةً  بائنيا،ز 
 من القيمة والجودة التي يدركونيا من المنتج أو الخدمة المقدمة لكي تستطيع كسب ولائيم. 

 ةالمستدام المصمحة نحو التوجو و الآخرين مصمحة عمى المحافظة و الانتباه ىي و  :الحسنى 
 يسمح الذي الشيء الأخير، ىذا يكرىو ما كل تفادي و يحبو ما كل الاعتبار بعين الأخذ و لمزبون،
 من ويقمل المبادلة في الإنصاف شروط كل توفر لأن ما، نوعا مستقر بمستقبل يتفاءل بأن لمزبون
 .لديو التأكد عدم حالة

 
 )يقوي(الزبون  أعين في يعزز تجاريةال العلامة نفس استيلاك أو مشتريات تتابع إن: الالتزام  - 2

 عدم معرفي، نشوز (التجارية لمعلامة محتمل تغيير ىناك كان إذا ما حالة في المدركة التكاليف
 المعمومات، عن البحث تكاليف الأوفياء، لمزبائن محجوزة تفضيلات التكريمات، و الجوائز من الاستفادة

 عن الناجمة المنافع و التكاليف تقييم في فعال دور زامللالت يكون لذلك ،)الرضي عدم مخاطر زيادة و
 .1محتمل تغيير ىناك يكون عندما العلامة التجارية عمى التحصل

عنصر أساسي لإنشاء علاقة طويمة الأجل من اجل تحقيق الولاء، الالتزام يعتبر  مفيوم الالتزام : 1.2
لشعور المشترك الأخر، ويستند الالتزام عمى افيو الرغبة الشديدة بالحفاظ عمى علاقة مستمرة مع الطرف 

، وعمى علاقة الثقة والحفاظ عمى مستوى معين من الرضا ، ولو عدة أبعاد منيا البعد بين أطراف العلاقة
الزمني )علاقة طويمة الأجل ( الذي يشكل الالتزام أخلاقي ، بعد أساسي ) علاقة من اجل الاستثمار ( 

وتظير العلاقة ىنا عمى أنيا ضرورة تحركيا الرغبة في تعظيم المنفعة، بعد الذي يشكل الالتزام النفعي 
 .2موقفي )علاقة ارتباط نفسي وعاطفي ( الذي يشكل الالتزام العاطفي والنفسي

                                                         
1
 بكر أبً جامعة ) غٌر منشورة( رسالة دكتوراه ، Djezzy دراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة محمد،  سٌدي أشنهو بن - 

 .39، ص2010تلمسان ،  ،بلقاٌد
  .9ص مرجع سابق،مانع فاطمة،  -2
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 مرتكزة فردية و حالة نفسية عن يعبر الفرد، يتبناه سموك عن عبارةعمى انو  الالتزام N’goalaيعرف 
 .1التجارية علامة او تجاري عميل ،المؤسسةب عمقةمت معتقدات أو أحاسيس عمى
 

 .2أن الالتزام ىو وعد ضمني أو صريح لاستمرارية العلاقة بين شركاء التبادل Dwyerويعتبر 
 القصير لممحافظة المدى عمى بتضحيات القيام إرادة أو مستقرة، علاقة تنمية إرادة عن يعبر إذاً  الالتزام
 الموقف الإيجابي إلى الالتزام يوحي التسويق مجال في أما العلاقة، قراراست في الثقة و العلاقة، عمى
 .3ليا وفاءه عن يعبر و التجارية العلامة اتجاه لمفرد

 
 الأبحاث ضمن وردتأنواع  ثلاث ضمت التي التعاريف أىم  Sharmaلخص  :أنواع الالتزام - 2.2
 .4موكيةوالس المعرفية، الشعورية، :أىميا بالالتزام اىتمت التي
 بمعنى الزبون، جية من تؤثري تعمق الالتزام، من النوع ىذا عن يتمخض :لمزبون الشعوري الالتزام 

جد حساس إذا لم يجد ىذه العلامة في السوق نظرا لتعمقو الكبير بيا ، كما  الأخير ىذا يصبح
نو لمعلامة عمى يتمخض عنو أيضا  الإحساس بالانتماء ليذه العلامة ، كما يمعب الاحترام الذي يك

 وفائو ليا ويزيد من تعاطفو وثقتو بيا.
 في الاستمرار مصمحتو من أنو الالتزام من النوع ىذا خلال من الزبون يرى :لمزبون المعرفي الالتزام 

 أمد إلى العلاقة عمى المحافظة ضرورة إدراك إلى يستند أنو بحيث أو العلامة، العميل مع علاقتو
 ) .منافع( بالفوائد يأتي معيا الاستمرار بينما ،)عقبات (مشاكل سببي انقطاعيا أن بعيد،كون

 يتعمق بالجيود المبذولة من طرف الزبون لممحافظة عمى العلاقة بحيث يتجمى  :السموكي الالتزام
 .ليا استيلاكو و شراءه مواصمة خلال من ذلك

ا من خلال عرض أحسن ضمان التزام الزبائن والمحافظة عمى علاقتيم بي تتمكن المؤسسة من   
الخدمات والمنتجات والالتزام  بأداء الخدمات بمستويات تميق بقيمة وأىمية الزبون بالإضافة إلى الاعتماد 

 عمى برامج الولاء من اجل خمق الروابط ودوافع التعامل مع المؤسسة .
                                                         

1
 نقلا عن: .40، ص مرجع سابقمحمد،  سٌدي أشنهو بن - 

N’Goala, G. (1998), « Epistémologie et théorie du marketing relationnel », Actes du 14ème Congrès de l’AFM, Bordeau,. 
2
 - Laith Alrubaiee, Investigate The Impact Of Relationship Marketing Orientation On Customer Loyalty: The 

Customer's Perspective, International Journal Of Marketing Studies, Vol. 2, No. 1; May 2010, P159. From :  
3
 . نقلا عن 40ص ،2010،  مرجع سابقمحمد،  سٌدي أشنهو بن - 

 Dwyer FR, Schurr PH, Oh S (1987). “Developing buyer-seller  relationships,” J. Mark. 51(2):11-27. 
4
 نقلا عن : . .40، ص 2010،  مرجع سابقمحمد،  سٌدي أشنهو بن - 

 Sharma N, Patterson G (1999). “The impact of communication effectiveness and service quality on relationship 

commitment in consumer, professional services,” J. Serv. Mark. 13(2): 151-170. 
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طوير العلاقات يعتبر الاتصال مكون مركزي لمتسويق بالعلاقات ويشكل أساس بناء وت:الاتصالات  - 3
توضيح الرؤى وتفسير وجيات النظر فيما يخص أي قرارات ببين المؤسسة وزبائنيا خاصة فيما يتعمق 

مستقبمية قد لا يستوعبيا الزبائن ، وكذلك من خلال المساىمة في التأسيس لبناء الثقة مع الزبون عن 
الحرص عمى خدمتيم بالمستوى  طريق إبراز حسن النية و المصداقية في التعامل معيم والتأكيد عمى

 المطموب .
حيث أن قوة أو ضعف العلاقة يرتبط ارتباطا وثيقا بفعالية قنوات ولا يمكن تصور علاقة بدون اتصال  

 الاتصال الموجودة بين المؤسسة وزبائنيا.
ية وتختمف عممية الاتصال في التسويق بالعلاقات عنيا في التسويق التقميدي الذي يركز عمى عمم    

إقناع الزبون بالقيام بعقد الصفقة آو إتمام عممية الشراء بينما يركز الاتصال ألعلاقاتي عمى التفاعل مع 
الحمول المناسبة لمشاكل الزبائن  لإيجادالزبون لمتأسيس لعلاقات مربحة لمطرفين أساسيا الحوار الفعال 

زالة سوء الفيم مع  ويعتبر، استباق توقعاتيم فيم تصوراتيم، نواياىم، أحاسيسيم و و  كآلية لحل النزاعات وا 
 .الزبائن
فان الاتصال الفعال يعني أن المعمومات المستممة تصل بالدقة اللازمة من حيث  Rouseوفقا لـ     

 . 1المحتوى والمعنى كما ىو مراد من طرف المرسل
لآخرين بشكل مفيوم ( أن الاتصال عممية تحويل الرسائل إلى اNevin ، 1990 و   Mohrواعتبرا )    

 .2ومعنى واضح، بالكفاءة اللازمة من اجل إحداث التأثير المطموب عمى المرسل إليو
( إن الاتصال في تسويق العلاقة ىو عممية التفاعل مع Moriarty  ،1998و    Duncanوأضاف )    

لانشغالاتيم والإجابة  الزبون من خلال إنشاء قنوات اتصال مزدوجة تسمح بعممية إعلام الزبائن والاستماع
 .3عن تساؤلاتيم

 الأكثرتعتمد المؤسسة التي تتبنى التسويق بالعلاقات في عممية التواصل مع زبائنيا عمى القنوات     
قيمة المعمومات المرسمة إلييم و العروض المقدمة ليم  ، أىميةشخصية التي تتلاءم وطبيعة العلاقة معيم 

بيا غيرىم من الزبائن، ومن أمثمة  قنوات الاتصال بالزبون  حضيمثل ىذه العروض لا  أنباعتبار 
، وتيدف الياتف والفاكس مراكز النداء،،البريد الاليكتروني،  (الحوار وجيا لوجو) المقابمة الشخصية

                                                         
1
 - Kasthuri Poovalingam , The Impact Of Communication On Customer Relationship Marketing Among 

Cellular Service Providers, Alternation 14, 186 - 119 Issn 1023-1757, (2007) ,P88. 
2
 -Poul Houman Andersen, Relationship Development And Marketing Communication: An Integrative Model, 

Journal Of Business & Industrial Marketing, Vol. 16 No. 3., 2001 , P168 . 
3
 Poul Houman Andersen, Op Cit,., 2001, P168. 
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طالةتعزيز ولاء الزبائن  إلىالمؤسسة من خلاليا  العلاقة معيم ، تطوير التعاون المشترك ، بناء الثقة  وا 
 إليوما تصب  أىمومن  لتزام وتوليد التعاطف مع المؤسسة وتكوين مشاعر الصداقة لدى الزبونوخمق الا

 :1يمي المؤسسة من وراء تبني الاتصال الشخصي مع الزبون ما
 يمي: ويتطمب ذلك ما علاقة شخصية مع العميل: تأسيس .1

 الايجابي لمعملاء. الإنصاتالعاممون بالمؤسسة بروح  يتمتع أن 
 زبائن لمتحاور معيم والتعرف تشكيل مجموعات أومقابلات ،  إجراءمؤسسة عمى تعمل ال أن 

 واقتراحاتيم. أرائيملممناقشة مع العملاء لمتعرف عمى 
 . اعتماد برنامج مكافآت يأخذ بعين الاعتبار الفوارق بين العملاء من حيث القيمة ودرجة الولاء 

بناء حوار فعال مع زبائنيا من  إلىؤسسة تتوصل الم التأسيس لحوار فعال ومستمر مع العميل: .2
 التالية: الإجراءاتخلال اتخاذ 

  ع الزبون وتجاوز كل الحواجز التي يضعيا الموزعون والوكلاء عن طريق مالاتصال المباشر
بالإضافة إلى نشر  المواقع الاليكترونية ، مراكز الصيانة وخدمات ما بعد البيع بالمؤسسة ،

 وين مراكز ومصالح المؤسسة لتقديم الشكاوي والاقتراحات.بطاقات تحمل أرقام وعنا
  تبادل الخطابات مع الزبون مثل تقديم التياني ، التذكير بوقوف المؤسسة إلى جانبيم ،الدخول في

 نقاش معيم حول كيفية التعامل معيم ،الإجابة عمى استفساراتيم....
  

 ات.المطمب الرابع:التسويق بالعلاقات وتكنولوجيا المعموم
إن التسويق بالعلاقات المستندة إلى تكنولوجيا المعمومات يعتبر وسيمة أساسية تجعل من تسويق العلاقة 
رساء علاقات متينة قواميا  حقيقة شاخصة من خلال استخدام الفعال ليذه التقنيات لتعزيز عممية بناء وا 

 .الوقوف عمى نبض الزبون والاستجابة لحاجاتو المتغيرة

كما أن الاعتماد عمى نظام معموماتي قائم عمى احدث التقنيات التكنولوجية يمكن المؤسسة من    
الحصول عمى المعمومات القيمة التي تمكن من تخفيض حالة عدم التأكد في مجال الأعمال، وتوفير قوة 

فسي في سوق إضافية تمكن المؤسسة من بناء قاعدة معمومات فعالة عن عملائيا ، وتطوير وضعيا التنا
تتسم بالمنافسة الشديدة، كما يضمن التدفق التمقائي والسمس لممعمومات المتعمقة بأداء المستيمك والسمعة 
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والخدمة، والعمميات والإمدادات والمقارنات التنافسية التي تعتبر عامل حاسم في مجالات تكوين وتطوير 
ات ، تمكن المؤسسة من الارتقاء بجودة وتعزيز العلاقات طويمة الأجل في عصر تكنولوجيا المعموم

 القرارات التسويقية .

ذو أىمية أساسية عند  تكنولوجيا المعمومات قوة أساسية وراء التغيير في الممارسات التسويقية وما ىو    
الاستراتيجي لتكنولوجيا المعمومات في تسييل بناء والاحتفاظ  بحث اثر ىذه التكنولوجيا ىو الاستخدام

 .1 مع الزبون ات مميزةبالعلاق

أكثر من مجرد أجيزة الكترونية فتكنولوجيا المعمومات أوسع بكثير من  كما أن تكنولوجيا المعمومات ىي  
البيانات أو  البيانات والصفحات المركزية وبيع المنتجات والخدمات والبريد المباشر وقاعدة الإعلان وجمع

المعمومات التي تولدىا المشاريع  نولوجيا المعمومات متضمنةالعلاقات العامة ، فاليوم يجب أن تعتبر تك
وكذلك استخدام تصور واسع لمتكنولوجيا التي تعالج المعمومات، وبالإضافة إلى الأجيزة الالكترونية ىناك 

والخدمات الأخرى تحول طبيعة  إدراك البيانات أو تمييزىا وتكنولوجيا الاتصالات والبرمجيات معدات
واليياكل والميام والعمميات والاتصالات، وتساعد عمى  ربط الشركات ومجيزييا  خدماتالمنتجات وال

وزبائنيا بما قد يطمق عميو شبكة من العلاقات والتفاعلات  ما  يخمق  وموزعييا والقائمين بإعادة البيع
 .2وخدماتيا قيام المؤسسات بتسويق منتجاتيا  أشكال جديدة من القيمة ويحدث  وقعاً كبيراً عمى كيفية

المدى  استخدام المؤسسة لمتكنولوجيا أو عدم استخداميا ليا يعتبر امرأ ميماً لعلاقاتيا عمى إن كيفية  
 ديدات جديدة تواجو المؤسسات في مقدمتيايالبعيد وعمى بقائيا عمى المدى البعيد أيضاً، وىذا ما يخمق ت
خصوصاً  ن مصادر تكنولوجيا المعمومات ،مدى أمكانية وقدرة ىذه المؤسسات عمى استخلاص القيمة م

توفرىا نظم المعمومات  في حالة المؤسسات التي تحاول تغيير تركيزىا من عممية البحث عن منافع تنافسية
 .3اليندسة الإستراتيجية إلى عممية البحث عن منافع ما بعد عممية إعادة

 
 

                                                         
جامعة  ، الاقتصادية لمعموم بغداد كمية مجمة ،الأسسفي الفلسفة والمفاهيم و التسويق بالعلاقات: رؤية تكامليةدرمان سلٌمان صادق،  - 1
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بالعلاقات ويتم ذلك من خلال استخدام تمكن تكنولوجيا المعمومات المؤسسات من دعم أنشطة التسويق 
 :1التقنيات التالية

 خدمة العملاء، بما يضمن حل  زودتقنيات الاتصال الفوري عبر شبكة الانترنت بين العميل وم
 مشاكمو ، ومعالجة شكواه بنفس السرعة والاىتمام الشخصي الذي تتيحو الاتصالات الياتفية.

 يع المؤسسة تقديم منتجاتيا وخدماتيا عبر شبكة الانترنت تقنيات التجارة الاليكترونية حيث تستط
 بسرعة ودقة متناىيتين.

  استخدام شبكة الانترنت في مكافأة أفضل عملاء المؤسسة من خلال إعطائيم معمومات عن أسعار
وعروض خاصة لمنتجاتيا، وتقديم خصومات فردية بحسب نمط الشراء السابق لمعميل، وتفضيلاتو 

 لمستندات التابعة لمعملاء.من خلال شبكة ا

  تقنيات الدفع الذكي مثل الشيكات الاليكترونية والبطاقات الذكية التي تعزز خيارات الدفع بالنسبة
لمعملاء والتجار ، وبما يحقق ربحية اكبر ، ويمكن لممؤسسات المالية أن تعزز من علاقاتيا بالتجار 

عدتيم عمى استخدام التجارة الاليكترونية وتطوير والحفاظ عمييم من خلال تقديم قيم دائمة، مثل مسا
برامج جديدة لمتوزيع الحافظات الاليكترونية بأعداد كبيرة عمى المستيمكين بما يمكنيم من مراقبة 

دارة تعاملاتيم عبر شبة الانترنت بسيولة.   وا 

تطوير القيمة  تيدف المؤسسة من خلال إدماج التقنيات الحديثة لتكنولوجيا المعمومات تسييل عممية
المقدمة لمعملاء ، وتنظيم عممية نقل وتوزيع المعمومات بين الشركاء من خلال بناء شبكة إستراتيجية من 
العملاء قائمة عمى تبادل المنافع ، وتعتبر ىذه التقنيات ضرورة تفرضيا التغيرات البيئة وتؤكدىا الحقائق 

 :2التالية 
 ملاء من خلال نظام لمتبادل الاليكتروني يوفر لممؤسسة مزايا إن عممية ربط الموردين والموزعين والع

 التكمفة ويمكنيا من تجسيد برامجيا لتحسين جودة منتجاتيا.

  في حالة عدم الاعتماد عمى تكنولوجيا المعمومات تجد المؤسسة صعوبة في تبني أسموب التسويق
 التواصل مع الزبائن. الذي يعتمدبالعلاقات 

                                                         
1
 .88، ص2005المنظمة العربية لمتنمية الإدارية ،  ، التسويق بالعلاقات،منى شفيق  - 
 الواقع(العربي  الوطن في الأول التسويق الممتقى ،)تمييدية دراسة(لمتكنولوجيا ةالمستند العلاقات عبر التسويقالعلاق،  محمود عباس بشير -2 

 .35، ص2002أكتوبر 16- 15،المتحدة  العربية الإمارات – الشارقة )التطوير وآفاق



 الفصل الأول: التسويق بالعلاقات من خلال التوجه بالزبون

 

30 

 

 معمومات في إدارة العلاقة مع الزبون يمكن المؤسسة من مواجية ومعالجة إدراج تكنولوجيا ال
 المشاكل مع الزبون بأسرع وقت ممكن مما يخمق الارتياح لديو.

  تكنولوجيا المعمومات توفر الأرضية الخصبة لتحقيق التفاىم والانسجام بين الشركاء وتعرفيم عمى
 وزيع.نشاطات بعضيم البعض مما ينعش علاقات قنوات الت

  تكنولوجيا المعمومات تمكن المؤسسات من متابعة المستجدات في البيئة الاقتصادية مما يساعدىا
 في تشخيص واقتناص الفرص التسويقية وتعزيز مكانتيا في السوق.

 .تكنولوجيا المعمومات تساعد عمى معالجة وتمبية الطمبيات ومعالجة الشكاوى بكفاءة وفعالية متناىية 

 معمومات تمكن المؤسسات من تحقيق منافع اقتصادية كتقميص تكاليف الاتصال تكنولوجيا ال
 والدعاية ، تقميل المخاطر المالية وحالة عدم التأكد فيما يخص الاستثمارات المشتركة .

 .إدارة العلاقة مع الزبائن المبحث الثالث: 
عن طريق كسب مزيد من العملاء زيادة المبيعات عن طريق  التسويق التقميدي الذي يعتمد عمى إن      

مفاىيم ومصطمحات ›عدة  ورظي‹  1لم يعد كافيا لتحقيق اليداف الأساسية لممؤسسة مما فتح الطريق
في بيئة  المؤسساتتحمل استراتيجيات تسويقية معاصرة فرضت نفسيا كعناصر أساسية لنجاح وبقاء 

ون وأخيراً إدارة علاقات الزبون التي تعرف الأعمال التنافسية ومن أمثمتيا علاقات الزبون وولاء الزب
التي تمثل الاستخدام الاستراتيجي لممعمومات، العمميات، التقنية والأفراد في بناء  *CRMاختصاراً بـ 

ىي أيضاً إستراتيجية لممحافظة عمى الزبائن  CRM ، والـ  المؤسسةالعلاقة مع الزبون بما يحقق أىداف 
مياتيا الرئيسة التي تشمل جميع الوظائف المتعمقة بالاتصال المباشر مع وتعزيز العلاقة معيم ضمن عم

 .2‹ الزبون )التسويق، المبيعات، الخدمة(
تعتبر العلاقات القوية مع العملاء من أىم الميزات التنافسية لمتفوق عمى المنافسين ، و تنشأ ىذه و       

ضمان ولائيم، و ن بشكل متواصل لتحقيق رضاىم العلاقة من خلال الاتصال المباشر و الفعّال مع الزبائ
ويطمق عمى ىذا الأسموب المبتكر "إدارة علاقة الزبائن"، ويفيد ىذا الأسموب في تحقيق أعمى درجات 

                                                         
 .45، ص2010، زمزم ناشرون وموزعون ،  خدمة العملاءناجي معلا ،  - 1
مجمة القادسية لمعموم ظائف الداعمة لعمميات إدارة علاقات الزبون  باستخدام نشر دالة الجودة، قياس جودة معمومات الو ليث عمي الحكيم،  - 2

 .66، ص2009، الإدارية والاقتصادية 
* : CRM: Customer Relationship Management. 
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التكامل ما بين الوظائف التسويقية و عمميات الإنتاج و البيع وخدمة الزبائن داخل المؤسسة من جية 
البيع و الوظائف التسويقية في تكامل من خلال إدخال أسموب  بحيث تصبح كل من عمميات الإنتاج و

ائن من جية أخرى بالاحتفاظ بيم التخصيص وفقا لمبيانات الشخصية لمزبائن، و في تكوين رأسمال الزب
محاولة الإصغاء لمقترحاتيم و انتقاداتيم و تمبية رغباتيم الخاصة، وقد تطور ىذا الأسموب من خلال ما و 

      و الذي يعتمد عمى تقديم المؤسسة لأفضل مزيج من الإشباع  التفاعمي ) المباشر( يعرف بالتسويق
) منتجات تخصصية( لتحتفظ بأفضل مزيج ممكن من العملاء، وىم العملاء الذين يحققون لممؤسسة 

 .1 أعمى الأرباح

 الزبائن:إدارة العلاقة مع مفيوم المطمب الأول: 
المعاصرة خاصةً مع وجود بيئة لممؤسسات  جدوى الزبون لم تعد ذات لجذب التقميدية الأساليبإن    

سبيل  خطوة ىامة في يعد وتكمفتو وربحيتو، وسموكياتو ودوافعو لمزبون سميملا عالية التنافسية، لذا فإن الفيم
ثورة تقنية المعمومات، وخاصة الشبكة العالمية والتي ومع البيئة،  ىذهظل  فيالمؤسسات  أداء تحسين

لبناء علاقات مع الزبائن أفضل مما كانت عميو في السابق في لممؤسسات اعدت عمى إيجاد فرص س
ليا  أتاح عالم غير متصل، من خلال الجمع بين قدرات استجابة مباشرة لطمبات الزبائن وبتفاعل مرتفع،

، وىو ما يطمق اليوم قدرة أكبر من أي وقت مضى لإقامة ورعاية، ودعم طويل الأجل لعلاقات مع الزبائن
، والتي تعد من الحمول الناجعة والمنتشرة الآن في جميع أنحاء (CRM)عميو اليوم بإدارة علاقات الزبون 

العالم، وىدفيا الأساس يتمثل في زيادة رضا الزبائن وكسب ولائيم مع تقديم دعم أفضل وأكثر وخفض 
عات والبحث والتطوير وخدمات دعم كمفة المنتجات المستيدفة عن طريق ربط وظائف التسويق والمبي

 .2الزبائن معاً، والذىاب خطوة أبعد بخمق القيم المضافة ليم

إن  تعظيم القيمة المضافة من أي سمعة أو خدمة يعني جني نتائج علاقة مستدامة بين المؤسسة    
تمكنيا من تحقيق ىذه العلاقة فان عمى المؤسسة أن تقوم بإدارتيا بطريقة فعالة  لأىميةوعملائيا ونظرا 

                                                         
1

الممتقـى الإداري  ء نحـو السـوق الإلكترونيـة،دور الإنترنـت فـى تيييـر الاسـتراتيجيات التسـويقية وتوجـو العمـلا، د. عمرو أبو اليمين عبد الغنـى -
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العلاقة مع العميل تتضمن مجموعة من الأنشطة والعمميات المتعمقة  إدارةذلك الناتج المثمر ومنو فان 
 .1باستخدام وتوظيف قواعد البيانات المتاحة عن عملاء المؤسسة لتعزيز ولائيم 

ويق الحديث أو المعاصر إن الفكرة الأساسية لإدارة العلاقة مع الزبون ىي منبثقة من اىتمام التس     
الأنظمة من خلال بناء في تحقيق النجاح والنمو  ممؤسسةعمى الزبون واعتباره احد الأركان الأساسية ل

الآلية والأدوات التقنية التي تسمح لمشريكات باتخاذ قرارات تسويقية بشكل صائب من حيث التوقيت 
  .2والجودة

ن في مجال إدارة علاقات الزبائن الأولى ينظر فييا إلى أن أن ىناك نظريتا(  Scott Nelson ) ويرى    
إدارة العلاقة مع الزبائن عمى أنيا برامج تطبيقية بمعنى أنيا تطبيقات لتقنيات تكنولوجية ، أما النظرية 

فتعتر أن إدارة العلاقة مع الزبائن فمسفة إدارية إذا  تبنتيا المؤسسات سوف تحقق نجاح وتتميز في الثانية 
قاتيا مع الزبائن شرط أن تقام ىذه الفمسفة عمى أساس تحسين مستوى رضا الزبون والوصول بو إلى علا

 .3أعمى درجات الولاء وزيادة الربحية ورفع المردودية 

تسويق العلاقات ، و تسويق لإن أصل مفيوم إدارة علاقات الزبون يرجع إلى المفيوم الإداري     
ديد ، بناء ، وصيانة شبكات أعمال مع الزبائن الفرديين لتحقيق المنفعة العلاقات ىو مجيود متكامل لتح

و تنشأ ىذه العلاقة من خلال الاتصال المباشر و الفعّال مع الزبائن بشكل ، المتبادلة لكلا الجانبين
 .4ويطمق عمى ىذا الأسموب المبتكر "إدارة علاقة الزبائن" ،متواصل لتحقيق رضاىم ضمان ولائيم

    
يعرف عمى انو نظام جذب ، واكتساب العملاء المربحين والاحتفاظ بيم من خلال تحميل معموماتيم ، كما 

وفيم متطمباتيم في إطار علاقات طويمة الأجل تضع في اعتبارىا التوافق بين نشاط المؤسسة 
 .5واستراتيجياتيا بيدف توطيد العلاقة مع العملاء المربحين وتقميصيا مع غيرىم
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 . 192، ص 2009والتوزيع،  الوراق لمنشر ، ادارة علاقات الزبون ،سمطان الطائي - 2
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كونيا ذات ثلاثة مناىـج متميزة ولكل منيا نتائج مثيرة  إلى أن إدارة علاقات الزبون  ( Day )روينظ
 :1ومختمفة

 الزبـون فمسفة تركز عمـى تحقيـق قيمـة لمزبون مـن خــلال  وىـي تجعـل إدارة علاقـات :قيـادة السـوق
  .والرغبة في تمبية متطمبات الإفراد  المميزة عناصـر مثـل الخدمـة

  التي تيدف إلى تنظيم أفضل لمبيانات  وتقوم عمى مبادرات التوجو الداخمي :توجو الداخمـيال
إدارة علاقات  و ،فعاليات التسويق بصورة أفضل  الداخمية و تخفيض تكاليف الخدمات واستيداف

متطمبات قد لا يكون من السيل  الزبون ىي عادة محط تركيز ىذه الطريقة والتي تستمزم توفير
بيا المؤسسات ولعل من أىم متطمبات  ىا والمحافظة عمييا قياسا بتطور البيئة التي تعيشتوفير 

الذي ينمو و يتطور إلى أشخاص متدربين بشكل  التقنية ىي الحاجة إلى نظم لتدبر خدمة الزبون
 الحاجة إلى البيانات لتشغيل برامج إدارة خدمة الزبون , صحيح عمى برامج خدمة الزبون المتطورة و

ذا لم تتوفر تمك المتطمبات  .فحينيا ييبط مستوى الخدمة التي يأمل الزبون فييا وا 
  طبيعية تمنع تحول  باستخدام موانع أو حواجزالمؤسسة وتعني قيام  الدفاعية: استخدام الأعمال

المصممــة  أو برامج الولاء أخرى أو منافس آخر ومن أمثمة ذلك استخدام برامـجمؤسسة الزبون إلى 
 .لمنافـــسا عن الميــزة نــعلم

 :2الشكل الأتي عمى المفيوم بيذا المرتبطة الأساسية المفاىيم أىم إيجاز يمكن أعلاه التعاريف من
 وخدماتياالمؤسسة  لسمع دائمين مستخدمين إلى المشترين فييا يتحول التي الحالة وىي :الزبائن ولاء 

 تحويل في غاياتو و وأحد المفيوم ليذا الأساسية الأىداف من وىي، التجارية علامتيا أو
 .البعيد الأمد عمى والربحية الأىداف تحقيق لضمان دائمين زبائن إلى المستيمكين

 التي التسييلات خلال من زبائنيا خدمة فيالمؤسسة  تختارىا التي الطريقة وىي : الزبائن خدمة 
 في المميزة طريقتيا كبيرة بدرجة حددت والتي ،وبعدىا وأثنائيا البيع عممية قبل الزبائن إلى تقدم

 . التنافس
 بدرجة تحدد وىي وأقسامياالمؤسسة  تقود التي الكمية التوجيات وتمثل: الزبائن نحو التوجو فمسفة 

 فتحقيق, الوقت نفس في وىدف كوسيمة الزبائن نحو توجييا خلال من المؤسسة استراتيجيات كبيرة
 .التسويقي المؤسسة ىدف ىو الوقت نفس وفي , النجاح إلى الطريق ىوالمؤسسة  لزبائن الرضا
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 أسواق ظل في انو ألا ,بزبائنياالمؤسسة  تربط التي العلاقة توسيع عممية وىي : الزبائن علاقات 
 مجال في العاممين تدعو العصر روح أن بل التقميدي بشكميا العلاقة ىذه مثل بناء لا يمكن اليوم

  .المؤسسة زبائن من ممكن استثمار أفضل قلتحقي بذكاء التصرف إلى التسويق
 : 1وىناك إطارا متكاملا لإدارة العلاقة مع الزبون يتكون من أربع خطوات تتمثل في

  تحديد العملاء الحاليين والمحتممين لممؤسسة: وتتضمن ىذه الخطوة القيام ببناء  قاعدة معمومات
المصادر بما فييا نقاط التماس مع شاممة ومتكاممة عن العملاء يتم الحصول عمييا من كافة 

 العملاء.

  تصنيف العملاء وفقا لحاجياتيم وقيمة كل منيم بالنسبة لممؤسسة : تشكل ىذه الخطوة المحور
الرئيسي في إدارة العلاقة مع العملاء، ومع إدراك حقيقة أن القيمة الكامنة في العميل لا تعادليا 

 الممموسة وغير الممموسة التي يمكن الانتفاع بيا . الأموال فقط ، بل تتعداىا إلى كافة القيم

  تصميم قنوات اتصال نشطة وفعالة يتم عبرىا التفاعل الوثيق مع العملاء ، الامر الذي يساعد عمى
المؤسسة ، فيدا التواصل والتفاعل يمكن المؤسسة من التعرف عمى  إدارةقاعدة معارف  إثراء

 عد عمى بناء علاقة متميزة معيم .الحاجيات والخاصة لمعملاء وىو ما يسا

  بناء تشكيمة من المنتجات طبقا لمحاجات الخاصة لكل عميل . إلىالوصول 

 :2أىمياو المحركات الافتراضات من  جممةتقوم إدارة علاقة الزبون عمى 

  :أن الفكرة الرئيسة التي تستند عمييا الـ السموك المعتادCRM  ىي في أن سموك الزبون في المستقبل
بعبارة أخرى إن الزبائن يتصرفون بطريقة مشابية لما و  ،مماثل لما كان عميو سموكو في السابق أوذاتو 

ىذا الافتراض نصفو صائب ونصفو الآخر خاطئ فمع مرور الوقت، تتغير  ،فعموه بالأمس وقبل شير
ذ إن التنبؤ المستقبمي إ ،أنماط السموك. لذا لابد، من الضروري بناء نموذج لمتنبؤ بسموك الزبون مستقبلاً 

 من أن تقدم أفضل الخدمات في ضل السموكيات المتغيرة. ممؤسسةبسموك الزبائن يتيح ل

                                                         
 .63، ص2010زمزم ناشرون وموزعون ،  ، خدمة العملاء ،ناجي معلا  - 1
 .78جع سابق صليث عمي الحكيم، مر  -2



 الفصل الأول: التسويق بالعلاقات من خلال التوجه بالزبون

 

35 

 

 :ًمن الميم الحفاظ عمى جودة معمومات الزبون الديموغرافية  معمومات الزبون الحالية صحيحة دائما
ى الرغم من وجود الثقة في والسموكية. إذ إن القرار السميم يتطمب تصحيح البيانات والمعمومات، فعم

قاعدة بيانات الزبائن أو في مستودع البيانات، إلا إنو قاعدة بيانات الزبائن تأتي من مصادر متنوعة، 
لذا لابد أن يكون الاىتمام بعممية مراجعة البيانات كبيراً والأنفاق  ،ويتم الحصول عمييا بمختمف الأساليب
استكمال   المؤسسةوعمى  ، CRMلجعميا مفيدة لاسترايجية الـ عمييا مطموباً لتطيير البيانات دورياً 

التغييرات في معمومات الزبون، عمى سبيل المثال مستويات الدخل المتغيرة، حالات الزواج والولادات 
 والوفيات.

 :الافتراض الأساسي  الزبائن يبحثون عن الفردية والتمييز في المعاممة والخدمات والمنتجات
ىو أن الزبون يريد دائماً أن يكون تفردي في المنتجات والخدمات التي تقدميا  CRMـ لإستراتيجية ال

لأنيا لا تستطيع دائما انجاز كل من المنتجات  ممؤسسةىذا الافتراض لا يحقق الارتياح ل المؤسسة،
ن قرارات الزبون شراء المنتجات والخدمات في كثير من الأحيا وعلاوة عمى ذلك ،والخدمات المطموبة

والتطورات التقنية ىي أيضا من العوامل اليامة  ،تبتعد عن النزعة الفردية مثل أتباع اتجاىات الموضة
لذا يتفق أغمب الباحثين عمى أىمية توفير المنتجات والخدمات في الوقت  ،المؤثرة في عممية اتخاذ القرار

          .المنتجات والخدماتالمناسب أو في المحظة والمكان المناسب بدلًا من مجرد تقديم فردية 
 :1ما يمي أىمياجممة من المبادئ التي تعد أساس نجاحيا  ز عمىدارة العلاقة مع الزبون ترككما أن إ

 . التوجو نحو العميل 
 . تمكين العملاء من المشاركة في دعم مسيرة المؤسسة وتعزيز موقعيا التنافسي في السوق 
 نية المختمفة للأفراد ورغبتيم في التميز .منيجية إدارية مدركة لمحاجيات الإنسا 
 . حلالو مكان المؤسسة الجاذبة ليم  تبني مفيوم المؤسسة الخاضعة لعملائيا وا 
 . التوكيد المستمر عمى معايير الجودة والتزام دائم بيا نحو العميل 
 . فتح أفاق البحث والتطوير لموصول إلى مستويات أعمى من الرضا لدى العملاء 
  معمومات فعالة قادرة عمى تكوين قاعدة معمومات إستراتيجية .تبني نظم 
 . تكوين اتجاىات ايجابية لدى الموظفين نحو العملاء والاستعداد لخدمتيم 
 . ترويج ثقافة العميل لدى كل كوادر المؤسسة وتشجيع تبني ىذه الثقافة 
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 :1الزبائن معمؤثرة بشكل رئيسي عمى إدارة العلاقة العوامل ومن ال
 نحو إيجاد قيمة لمزبون من المؤسسة : وتعني النظرة الشمولية لرؤيا وتوجيات إدارة  ستراتيجيةالإ

خلال التعرف عمى الزبائن والأسواق معا ، من ناحية ربط وتكامل البيانات المتعمقة بالزبون وحسب 
ل المتضمنة القطاعات السوقية المستيدفة ، ومن ثم القيام بتحميميا لموصول إلى مجموعة من البدائ

 .قو لمقيمة المدركة من قبل الزبونتقديم مزيج تسويقي إبداعي واختيار البديل الفاضل عمى أساس تحقي
 شرط أن يتم الأخذ بعين المؤسسة : تشمل استعمال أنظمة تكنولوجية حديثة ومتكاممة في  التكنولوجيا

يا الحديثة من خلال اختبار ىذه الاعتبار فيم واستيعاب مدركات الزبائن والعاممين لتمك التكنولوج
 .واستيعابياالأنظمة قبل شرائيا ، بالإضافة إلى تدريب العاممين عمى استعماليا 

  تمعب دور ميم في  إذ: وتتمثل في القيم والعادات والتقاليد التي تؤمن بيا المؤسسة ، المؤسسةثقافة
في الخارج لدعم الزبون  أوي الداخل توطيد العلاقة مع المستفيدين والأطراف المتعاممة معيا سواء ف

يجاد بالشكل الذي يؤمن ليا التميز  إدارتوالمؤسسة ىو تغيير فيجب عمى  الإبداع أنوبما  قيمة لو ، وا 
عمى الآخرين، ودعم المبدعين من خلال تقديم جوائز تحفيزية ليم لغرض تشجيعيم عمى تقديم المزيد 

 لمؤسسة.بما ينسجم وثقافة ا الإبداعية الأفكارمن 
 تتمثل في جميع اليياكل التنظيمية التي تعتمد عمييا المؤسسة والعمميات  ىياكل وعمميات المؤسسة :

بالمزيج التسويقي والموجية نحو الزبون والمتضمن  الإبداعالوظيفية التي تؤدييا وخاصة في مجال 
 يجد قيمة لو مما يحقق الربح لممؤسسة . إبداعي منتجتقديم 

إن إدارة العلاقة مع الزبون تمثل نظرة شمولية متكاممة  :مراحل تنفيذ إدارة علاقات الزبائن: المطمب الثاني
لكونيا تركز عمى عممية الاتصال الدائم والمستمر مع الزبون وتقديم القيمة المضافة لو من خلال فيم 

دراك حاجاتيم ومشاكميم والعمل عمى حميا بالإضافة إلى تقديم الإضافة المرافقة لممنتجات والعمل الدائم  وا 
والدءوب عمى مواكبة توقعات الزبون مع التركيز عمى صيانة العلاقة معو باعتبارىا مسؤولية مشتركة 
لجميع العاممين في المؤسسة ،ويتضح ىذا التوجو في ظل ظروف صعبة لمساعدة المؤسسة عمى بناء 

ات اىتمام الأنظمة والتطبيقات التسويقية ميزة تنافسية طويمة الأجل من خلال وضع حاجات الزبون كأولوي
العلاقة مع  إدارةتمر بيا عممية والعمل عمى تكامل جميع أنشطة وظائف التسويق في جميع المراحل  

 الزبائن والمتمثمة في:
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إن المعرفة الجيدة لمزبائن ىي نقطة البداية اليامة لإستراتيجية إدارة  تحديد الزبائن وفيميم: .1
ولمحصول عمى ىذه المعرفة يتم جمع أكبر قدر ممكن من البيانات عن الزبائن، ومن علاقات الزبائن، 

 : 1ىذه البيانات
 حياتيم في الميمة والأحداث والمناسبات الزبائن عن وشخصية تعريفية بيانات . 
  الشرائية وأنماطيم بسموكيم المتعمقة والدراسات البحوث نتائج عن خاصةبيانات . 
  والأرباح المبيعات وتقارير السابقة يعالب صفقات عنبيانات . 
 والخدمات المنتجات واختيار الشراء في وتفضيلاتيم الزبائن برغبات المتعمقة التسويقيةبيانات ال 

 . لدييم المفضمة
 بصياغة الخاصة التساؤلات مجموعة عمى الإجابة المؤسسة تحاول المعمومات تمك خلال ومن

 :2متياأمث ومن التسويقية استراتيجياتيا
 ممؤسسةل الأساسية التسويقية البيئة يمثمون الذين الزبائن ىم من . 
 والأرباح المبيعات منحنيي عمى تأثير اكبر يتركون الذين الزبائن ىم من. 
 المؤسسة بمنتجات كبيرا اىتماما يظيرون الذين الزبائن ىم من . 
  لممؤسسة ولاء اكبر يمتمكون الذين الزبائن ىم من. 
  لممؤسسة. ولائيم وتعزيز زيادة يمكن الذين ائنالزب ىم من 
  

 الأساسي الشريانالمؤسسة  زبائن عن معموماتي خزين بناء يشكل :بيانات الزبائن  قاعدةإنشاء  .2
 في العاممين كل إشراك عمى المفيوم ليذا الأساسية الفمسفة تعتمد ،بحيث  CRM مفيوم لتطبيق

 خطوات تحقيق في الشركات من العديد نجاح أسرار احد تمثل المشاركة ، وىذه تطبيقو في المؤسسة
 يتم المعموماتي الخزين بناء ناف ىنا ومن ، فاعمة علاقات وبناء الزبائن إلى صوللو ا في ايجابية
 مراجعة بعد بالزبائن الخاصة المعمومات وتصنيف جمع في CRM لنشاط ساندةمال الأقسام بمشاركة

 محفظة في الزبائن ىؤلاء قبول إمكانية أساسيا عمى يحدد لتيا كل المؤشرات وتشخيص البيانات كل
 .3المؤسسة
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 :1البيانات أربع مراحل متتالية ىي قاعدةويتطمب إنشاء 
 وتشمل  :مرحمة تحديد البيانات اللازمة ومصادرىا  1.2
  تحديد أنواع البيانات اللازمة لإنجاح جيود إدارة علاقات الزبائن بمناقشة كبار الموظفين في

 . سسةالمؤ 
  .تحديد مصادر الحصول عمى ىذه البيانات 
  .تحديد درجة جودة البيانات المطموبة والوسائل المناسبة لجمعيا 
  .تصميم النماذج والاستمارات المناسبة لتدوين البيانات المطموبة 
  .إجراء التجارب الأولية عمى النماذج والاستمارات وتأكيد ملاءمتيا لأىداف الشركة 
 بيقات والبرمجيات المناسبة لتخزين البيانات والتعامل معيا والبحث فييا.اختيار التط 

  
 وتشمل  :مرحمة الحصول عمى البيانات وتبويبيا وتحميميا  2.2
  .مدادىم بالنماذج والاستمارات المتفق عمييا  تجنيد فريق جمع البيانات وا 
  .إدخال البيانات لحفظيا وتحديثيا وتوفيرىا 
 واستنتاج أنماطيا  ،وتحديد الفئات المربحة، نيف العملاءتنقيب في البيانات لتص

 الاستيلاكية. 
  .اختيار سلامة نظام المعمومات وتدقيق نتائجو 

 
 وتشمل  :مرحمة الاستفادة من المعمومات وتفعيميا  3.2
  .تحويل المعمومات إلى أفكار وخطط 
  .تقديم أفكار واقتراحات قابمة لمتطبيق 
 ائن في إطار الخطة الإستراتيجية. تصميم العروض وتقديميا لمزب 

 
 وتشمل  :مرحمة تطوير المعمومات وتعديميا  4.2

  .تنفيذ الخطة وتقديم العروض التي تم التوصل إلييا في الخطوة السابقة 
  .دراسة استجابة الزبائن 
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 .عمل التعديلات والتغييرات اللازمة 
  

بيانات، تأتي  قاعدةمعمومات عنيم في بعد تحديد الزبائن وجمع ال التمييز بين الزبائن:  -ثالثاً  .3
، والفكرة الأساسية في ىذه الخطوة ىي ممؤسسة الخطوة التالية وىي التمييز بينيم بحسب قيمتيم ل

يقسم الزبائن إلى: الزبائن القمة  ولذا أن مساىمات الزبائن في المبيعات والأرباح غير متساوية
 :1ى الأصناف التاليةوالزبائن الكبار والمتوسطين والصغار إضافة إل

 عمين: وىم الزبائن الذين كانوا قد تعامموا مع الشركة في الماضي, لكنيم لم يقوموا االزبائن غير الف
 بأي عممية شراء في الفترة الأخيرة) خلال الستة أشير الماضية أو السنة الماضية مثلًا(. 

 لذين قام قسم التسويق بإنشاء علاقة ما الزبائن المتوقعين الفعالين: وىؤلاء ىم الأفراد أو الشركات ا
أو أشخاص  ،معيم, لكنيم لم يشتروا أي شيء حتى الآن، وقد يكونوا أشخاصاً استجابوا لممراسلات

 أو توصل إلييم قسم التسويق عن طريق المعارض التجارية....الخ.  ،طمبوا معمومات عن الشركة
 لكن لم يتم بعد إنشاء أي  ،المؤسسةى منتج الزبائن المأمولين: وىم الأشخاص الذين يحتاجون إل

 علاقة معيم.      
  وبما أن المنظمة لن  ،المؤسسةباقي أفراد العالم: وىم الأشخاص الذين لا يحتاجون إلى منتجات

تحقق أي فائدة من ىذه المجموعة فمن الميم وضع صورة عنيم لتحديد زمن التسويق وكمية النقود 
 بيم. التي تنفق لمحاولة الاتصال

نما  التركيز عمى أىم الزبائن: .4 إن ىدف إدارة علاقات الزبائن ليس الاحتفاظ بجميع الزبائن وا 
ن الزبائن مسئولين عن أكثر % م 20، فقد أظيرت الدراسات أن لممؤسسةبأىميم وأكثرىم قيمة 

أنو لو تقمص عدد الزبائن إلى  ودراساتوقد أظيرت بحوث ، % من المبيعات الكمية75من 
% من مجموع الزبائن(, وركزت الشركة عمى ىذه الشريحة فإن  20ميم ) الذين يمثمون عادة أفض

%، أما لو تقمص عدد الزبائن إلى  300% إلى 150أرباحيا الإجمالية سترتفع بنسبة تقع بين 
% أيضاً من مجموع الزبائن( لانخفضت الأرباح الإجمالية  20أسوئيم ) الذين يمثمون عادة 

% ، في حين أن النسبة المتبقية من الزبائن ) الذين نسبتيم  200% و  50بين بنسبة تقع 
ومن ثم فمن الميم جداً معرفة زبائن الشركة قبل ، %(، لا يزيدون من الأرباح ولا ينقصونيا60
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محاولة الاحتفاظ بيم وتحديد أكثرىم قيمة واستبعاد الباقي بطرق غير مباشرة مثل خفض حجم 
 .1ليم ومدتو و رفع الأسعار التي يطمبونيا الائتمان الممنوح

  
ويكون التفاعل بالتحاور المستمر مع الزبائن وذلك لمعرفة المزيد عن  التفاعل مع الزبائن: .5

حاجاتيم واىتماماتيم وأولوياتيم, وتزويدىم بكافة المعمومات المطموبة، وىناك طريقتان رئيسيتان 
 : 2تحقيق التفاعل مع الزبون ىمايمكن لإدارة علاقات الزبائن استخداميما ل

 :حيث يصبح الموظف ىنا وسيطاً بين إدارة علاقات الزبائن والزبائن أنفسيم،  التفاعل البشري
ويعتمد عمى تكنولوجيا المعمومات في تفاعمو مع الزبون، ومثال عميو مراكز الخدمة عن طريق 

ليسأل أسئمة عامة أو لحاجتو لدعم الياتف ، إذ يمكن لمزبون ىنا أن يتصل ليراقب كشف حسابو أو 
 ما...الخ. 

  في ىذا النوع  يتحكم الزبون تحكماً كاملًا بالتفاعل، وىذا يعني تمكين الزبون من  :الآليالتفاعل
مثل الانترنت أو الأكشاك الالكترونية في الشارع ) الصراف الآلي مثلًا( أو النظم التقنيات خلال 
 لمرد عمى الياتف.  الالية

 في تحقيق التفاعل المطموب إذا توفرت النقاط التالية:  المؤسسات وتنجح
  .منح المرونة والحرية الكاممة لمزبون لاختيار قناة الاتصال مع الشركة التي يفضميا 
  التعامل ذو الطابع الشخصي: أي التعامل مع العميل عمى أنو شخص فريد لو شخصيتو وصفاتو

 وظروفو وعاداتو الخاصة بو. 
  بمعنى أن كل قناة اتصال داخل الشركة تكون عمى عمم بعلاقة القنوات الأخرى  ،الوسائلتكامل

داخل الشركة بالزبون، فالزبون يتعامل مع الشركة عمى أنيا كيان واحد وموحد وأن أفرادىا جميعاً 
 يعرفونو جيداً.

من تحديد  في ىذه الخطوة يتم الاستفادة الزبائن: الملائمة بين منتجات المؤسسة وحاجيات .6
الزبائن والتمييز بينيم وتشجيعيم عمى التفاعل في جعل عروض الشركة ومنتجاتيا ملائمة لحاجات 

وقد أثبتت البحوث التسويقية أن معظم الزبائن لدييم صعوبة في تقيم ، الزبائن ورغباتيم وأولوياتيم
ازداد مستوى معاناة الزبائن ميزتين أو أكثر لممنتج في نفس الوقت، فكمما ازدادت عدد الخيارات كمما 
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 ،بين المنتج وحاجاتيم الملائمةفي الاختيار، وبالتالي فإن ما يريده المستيمكون ىو مستوى من 
من  استخلاصياوتزويدىم بالخيار الأمثل ليم، وىذه ميمة المسوق لاستخدام المعمومات التي يمكنو 

وصولًا إلى الخيار الأمثل الملائمة ات التفاعل مع الزبائن ومن خلال بحوث التسويق لتعديل خيار 
 : 1غير مقتصرة عمى المنتجات فقط بل إنيا تشمل الأمور التاليةالملائمة إلا أن ، لمزبون من المنتج

  .تطوير المنتج: البحوث والتطوير 
  المبيعات: إصدار الطمبيات، وضع المنتجات المتعمقة ببعضيا في مكان واحد، تحديد العملاء

 وعروض الأسعار.    اليدايالمنتج، التنبؤ، تقديم الميتمون با
  .تجربة أرقى لمزبون: الخدمة، إضفاء الطابع الشخصي، إدارة صفوف الانتظار 
  (برامج الولاء) استعادتيمالاحتفاظ بالعملاء و . 
  .الاستيداف والتسويق: الترويج، التسعير، التجزئة، صياغة السموك، الفوز بالزبائن 

 قصيرة، زمنية بفترة قياسيا لا يمكن النظام بيذا الخاصة النتائج معظم إن ييم:وضح معايير لمتق .7
نما  الذي التأثير فاعمية مدى من لمتحقق CRM ببرامج الخاصة للأنشطة كاممة دورة ذلك يتطمب قد وا 
 : 2أىميا من المعايير من لمجموعة وفقا التنفيذ نتائج وتقاس ، البرنامج ذلك أحدثو
 :السموكية اييرالمع  1.1     
 ومنتجاتيا المؤسسة اتجاه الزبائن اتجاىات في التغيير. 
 بالمنافسين مقارنة المؤسسة منتجات تفضيل درجة ( الزبائن ولاء درجة في التغيير ( 
 الاتصال مرات عدد ( بزبائنياالمؤسسة  طترب التي العلاقة في التغيير (  

 : الكمية المعايير 2.1     
 الزبائن تسرب ونسبة ( زبائنبال الاحتفاظ نسبة ). 
 الكمية بالمبيعات مقارنة الزبائن مبيعات نسبة . 
 المؤسسة زبائن بدلالة ( المبيعات في التغيير(  . 
 المؤسسة زبائن بدلالة (السوق حصة في التغيير(  . 
 برنامج بأنشطة الخاصة الكمف بدلالة ( الأرباح في التغيير CRM ) 
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 : اليكترونيالاقة مع الزبون إدارة العالمطمب الثالث: 
خمق استراتيجيات وخطط حول كيفية دعم التكنولوجيا والبيانات  االيكترونيالزبون تتضمن إدارة علاقات 

وتعد من أكثر التكنولوجيات تقدما وتخصصا في مجال الرقمية لإدارة علاقات الزبون الاليكترونية ،
التعامل معيم بشكل ألي أو أوتوماتيكي، وىي تعتمد عمى القدرة عمى دعم الزبائن و ‟ويقصد بيا التسويق، 

تصال مع الزبون من خلال البريد الاليكتروني والشبكة العالمية بشكل للااستخدام قنوات التعامل المباشر 
غير  بونالز أساسي بالإضافة إلى بعض التقنيات اللاسمكية ما يجعل عممية الاتصال بين المؤسسة و 

 .”1شخصية
ى أنيا مجموعة من الأدوات المتوفرة عمى الانترنت ، والتي تمكن من تسيير العلاقة مع كما تعرف عم

زبائن المؤسسة ، مثل شخصنة المواقع الاليكترونية ، عمميات تنمية الولاء ، دعم الزبائن عبر الويب ، 
 . 2الاتصال عبر البريد الاليكتروني وغيرىا

خاصة فيما النوع من الاستراتيجيات وتحد من فعاليتيا وىناك مجموعة من التحديات التي تواجو ىذا 
مما يتطمب الكثير من الجيد فيما يخص تحديد الموارد والأشخاص القادرين عمى تنفيذ مثل ىذه البرامج ، 

 :3يخص
  من  الزبائنالاليكتروني )تغطية عناوين البريد الاليكتروني واستكمال معمومات إدارة جودة البريد

  ؛خرى لتسييل عممية الاستيداف(قواعد بيانات أ
  ؛عممية البيع المتبادل  لدعمالاليكتروني  ريدالبتفعيل تسويق 
 ؛البحث عن البيانات لتحسين عممية تحقيق الأىداف 
  ؛عمى الشبكة الاليكترونية  لمزبائنتوفير مرافق خدمية 
  تشجعيم عمى  ائنالزبإدارة جودة الخدمة الشبكية لضمان حصول المشترين لأول مرة عمى تجربة

 ؛الشراء مرة أخرى 
  متعددة القنوات كونيم يستخدمون مختمف الوسائط كجزء من عممية الشراء  الزبائن التجاربإدارة

 ومعرفة دورة حياة الزبون.
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  كما يجب توفير النظم الداعمة لمزبائن والعمميات اللازمة لإنجاح الأعمال الاليكترونية أكثر من
ال التقميدية، لان انتقال العملاء من مورد إلى أخر عبر شبكة الانترنت تمك المطموبة في الأعم

أسيل من التحول بين الموردين في العالم الحقيقي والذي يستغرق وقتا كبيرا ويشكل إزعاج ليم 
 .1عمى عكس ذلك فعمى الانترنت يتطمب الأمر نقرة واحدة للانتقال إلى موقع أخر

مع المؤسسة عن طريق المواقع الاليكترونية يريد أن يتم التعامل معو كما أن الزبون ومن خلال تعاممو 
بطريقة تعكس أىميتو وان يتم الرد عمى استفساراتو وحل مشاكمو بطريقة مينية ومرضية ، ولتحقيق ذلك 

 :2يجب عمى المؤسسة أن تأخذ في الحسبان الأمور التالية عند تصميم موقعيا الاليكتروني 
 ذب الزبائن عن طريق وضع اسم نطاق بسيط، وترويج لمموقع في مواقع أن يكون اليدف ىو ج

أخرى ، بالإضافة إلى الدعاية لو من خلال الأنشطة الإعلانية في مختمف الوسائل الإعلامية 
 المتنوعة.

 .أن يتم الاحتفاظ بالزبائن الحاليين عن طريق الاىتمام بمظير الموقع، محتواه وسيولة البحث فيو 
  اصل لممعمومات عن الزبائن، ويكون ذلك باستضافة زبائن عمى الموقع .الجمع المتو 
  العمل عمى تحويل زوار الموقع إلى زبائن عن طريق تقديم العروض الخاصة ليم، وضمان الأمن

 في التعامل اليكترونيا مع المؤسسة.

 : 3ي عمميات أساسية تتمثل فعممية إدارة العلاقة مع الزبون اليكترونيا بثلاث  وتتطمب
  ربط قنوات اتصال مع الزبون عبر بناء بنية تحتية تتيح لممؤسسة الاستجابة السريعة لمتطمبات

 الزبائن واستفساراتيم بكفاءة عالية .
  تشغيل بيانات الزبائن عن طريق الاعتماد عمى البرامج المتطورة التي تسمح بتوحيد وتحديث

 بيانات ومعمومات المؤسسة حول المؤسسة.
 تصميم  إلىالبحث الذكي في ممفات الزبائن لموصول و من خلال التنقيب انات الزبائن تحميل بي

 منتجات وخدمات تناسب الزبون الحالي والمحتمل .
 

                                                         
الممتقى الدولي الرابع حول المنافسة  إسيامات التسويق الاليكتروني في زيادة القدرة التنافسية لمنظمات الأعمال،اعيل، مبن ديممي اس - 1

 .11، ص2010،  رج المحروقات في الدول العربيةالاستراتيجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خا
 .12، صسابقالمرجع ال نفس  - 2
 .408، ص 2009، الوراق لمنشر والتوزيع ،  إدارة علاقات الزبونسمطان الطائي،  - 3
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 مراحل إدارة العلاقة مع الزبون اليكترونيا:
اجل من عن تساؤلات الزبون عمى الانترنت  للإجابةتستخدم إدارة العلاقة مع الزبون اليكترونيا عدة طرق 

 :1، وتمر إدارة العلاقة مع الزبون اليكترونيا عبر المراحل التاليةكسب ثقتو ، وتمديد اتصالو مع المؤسسة 
جذب زبائن جدد أو متواجدين في الموقع ، فإذا كان اليدف ىو جذب نوعية الزوار الذين من   .1

واسعة وطرق الترويج المحتمل أن يحدث لدييم استجابة فيجب استخدام محركات البحث والإعلانات ال
المختمفة بالإضافة إلى المحفزات المقدمة لمزبون كتقديم المعمومات مجانا من اجل إعطاء قيمة حقيقية 

 لمموقع وتشجيع الزبائن عمى التواصل مع المؤسسة .
ثم العمل عمى إطالة  يتم في ىذه المرحمة تشجيع الزبون عمى القيام بعممية الشراء كإجراء أول .2

ر العلاقة معو عن طريق توفير المعمومات الخاصة واللازمة التي تجعل الزبون مييأ لإعادة وتمديد عم
 الشراء ، ويمعب تصميم الموقع الذي يجب أن تتوفر فيو:

 .حقول العرض الخاص لتقديم المعمومات الخاصة والأكثر أىمية لعممية الاتصال المقبمة 
 فقط في التأثير عمى توجيات الزبائن الجدد. احترام الخصوصية وعدم عرض تطمعاتو واستعماليا 
 .وضع شروط لممرور لعلاقة موسعة لحماية كل الأطراف وضمان سلامة العممية التبادلية 
الإبقاء عمى قنوات الحوار مستمرة عبر المراسمة الاليكترونية، عرض المعمومات عمى الحساب  .3

البرامج  إلى بالإضافةلزيارات الشخصية وا ، المحاضرات الشبكيةالاتصال الياتفي الشخصي لمزبون،
 ىذا يتضمن :و التسويقية التي يتم رسميا لتشجيع الزبون عمى الاستمرار في استعمال الموقع 

 .رسم خطة ولاء تقوم عمى مكافأة الزبائن الأكثر استعمالا لمموقع 
 . تقديم معمومات صناعية تساعد الزبائن في مجال عمميم 
 ة لتذكير الزبون بالمناسبات والتواريخ الميمة.استعمال المفكرات الشخصي 
  والمعموماتي لمزبون.تقديم الدعم التقني 
الحرص عمى أداء متميز لمخدمة: أصبحت إدارة العلاقة مع العميل من محددات النجاح في  .4

التجارة الاليكترونية، فجميع وظائف المؤسسة يجب أن تكون موجية بالعميل، فبعد مرحمة التعرف عمى 
 تأتي مرحمة التميز والخدمة: ين منيم زبائن وتحديد المستيدفال
 .التميز: الزبون لو أذواق خاصة، احتياجات شخصية، يمح ويطمب جودة المعاممة 
 :واليدايا.وتعني المرافقة، المعمومات الإضافية، الخدمة الممحقة، التخفيضات،  الخدمة.. 
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 خلاصة الفصل :
يعود إلى صعوبة اكتساب زبائن جدد نظرا لممنافسة الشرسة التي تعرفيا  المتزايد بالزبونالاىتمام  إن   

لزبون امتطمبات كثرة ، والقيود الجمركيةالأسواق التي تنشط فييا المؤسسات خاصة مع تحرير التجارة 
التطور اليائل لتكنولوجيا المعمومات والاتصالات التي لم يعد بالإضافة إلى وبحثو عن الخدمة الشخصية 

 فأصبحتتيديد المنتجات البديمة والعالمية حجم المنافسة و  دود الجغرافية عائق أماميا ما وسع منلمح
حصصيا السوقية وربحيتيا مما جعل الوفاء بحقوق المساىمين مكانتيا و المؤسسات ميددة من حيث 

لمظروف  مةملائ أكثر أساليبتبني  إلىالمؤسسات  لجأتفي غاية الصعوبة ، لذا امرأ  وأصحاب الحقوق 
شراكو في بناء الاستراتيجيات طويمة  أساليبلية من خلال تبني االبيئية الح إدارية أساسيا التوجو بالزبون وا 

وحفاظا عمى تواجدىا وصونا لسمعتيا  الأمد اتقاء لفرضية رفضو وعزوفو عن استيلاك منتجات المؤسسة
 .ومكانتيا التجارية

التمييز بين الزبائن كونيم لا يتساوون في القيمة  إلىوالدعوة  ومن منطمق ترشيد الجيود التسويقية    
الاحتفاظ بالزبون عمى السعي وراء  أفضمية أثبتتبدراسات في ذلك المؤسسة مدعمة  إلىبالنسبة  والأىمية

 إلىالتوجيات سعيا منو  هبعين الاعتبار كل ىذ يأخذاكتساب زبائن جدد ظير التسويق بالعلاقات الذي 
ورعاية مصالحيا انطلاقا من مراعاة حاجات ورغبات الزبائن والعمل عمى تقديم المؤسسة  افأىدتحقيق 
في تحقيق  رضاىم واكتساب ولائيم  أملاالعروض لتحسين القيمة المدركة من طرف الزبون  أفضل

الحوار المستمر الثقة في الطرف الأخر و  أساسيا الأطرافوالدخول معيم في علاقات مربحة لجميع 
 المشتركة لمطرفين. الأىدافقصد التوصل إلى تحقيق تفاعل الايجابي الو 

العلاقة مع الزبون المتمثمة في ربط قنوات  إدارةوتتجمى ممارسات التسويق بالعلاقات من خلال برامج    
 أساسيابحثا عن المعمومات التي من خلاليا وعمى مع الزبون اتصال والحرص عمى التواصل المستمر 

من خلال مزيج تسويقي يرقى إلى مستوى يم المربحين من الزبائن لتسييل عممية استيدافيتم تصنيف 
بناء علاقات طويمة و تطمعات الزبون ويقف عمى أنجع الحمول لمشاكميم مما يسيل عممية الاحتفاظ بيم 

 فترة ممكنة . أطولللاحتفاظ بيم ومعوقات التحول برامج الولاء ب الأمد معيم مدعمة 
  


