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 فعالية التسويق بالعلاقات ودوره في تحقيق ولاء ورضى العملاء

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ملخص:
تبحث كل مؤسسة عن البقاء والاستمرارية ثم الربح لكن الوظيفة الأساسية في ذلك ىي تسويق منتوجاتها 

العميل، وبذعلو في علاقة وطيدة بينهما فلا يغتَىا ويبقى وفيا لذا؛ لذلك تركز الدؤسسة على التسويق  بكيفية ترضي
بالعلاقات في برقيق ولاء العملاء من خلاؿ "الزبوف لو الحق دائما" "الزبوف ىو الدلك" وغتَىا من الألفاظ التي 

 برسن صورة الدؤسسة. 

 لتسويق العلائقي واىم آلياتو الدؤثرة في برقيق ولاء ورضى العملاء. ولذذا سنحاوؿ في ىذه الدداخلة معالجة ا
 الكلمات المفتاحية: 

 التسويق العلائقي، الدنظمة، رضى العملاء، تكنولوجيا الدعلومات، الفاعلية، الولاء، الدستهلك.
Résume : 
Chaque entreprise cherche la survie et la continuité, et le profit, mais la fonction 

principale est la commercialisation de ses produits pour satisfaire les clients et en faire une 

relation forte sans changement et reste fidèle à elle, alors que l'entreprise se concentre sur la 

commercialisation des relations dans la réalisation de fidélisation de la clientèle car "le client 

a toujours raison" « le client est roi » et autres mots qui améliorent l'image de l'entreprise. 

C'est pourquoi nous allons essayer dans cette intervention de traiter les mécanismes les 

plus importants ayant une incidence sur le marketing relationnel de fidélisation et satisfaction 

du client. 

Mots clés : 

Marketing Relationnel, organisation, satisfaction de la clientèle, Technologie de 

l'information, Efficacité, Loyauté, consommateur. 
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 مقدمة :

في ظل الاضطراب البيئي لم يعد إىتماـ الدنظمة لزصور في تعظيم الربح وإلظػا الاىتماـ بكيفية الاحتفاظ 
واكتساب الدكانة التي تسمح لذػا بالبقػػاء والاستمرار في السوؽ في غضوف الصراع والتنافس الشػديد لتحقػيق رضػا 

ريده حاليا وحتى التطلع لدا يريده مستقبلا، ولذػذا اصبحت الدنظمػة العميػل الخارجػي والاقتًاب منو والبحث عمػا ي
حساسة للتغتَات التي بردث فػي رغبات وطلبات العملاء وىذا من خلاؿ استشعار حاجػة وطلب عملائها 

 والاستجابة لذا بهدؼ برقيق رضالعن خلاؿ تفعيل تطبيقي لعملية التسويق العلائقي .
لخارجي من خلاؿ استخداـ العديد من الديكنزمات التسويقية من خلاؿ توفتَ برقق الدنظمة رضا العميل ا

الدنتجات التي تشبع رغبات العملاء سواء الحالية أو الدستقبلية، الدعلنة أو الظمنية وىذا بغرض الوصوؿ الى رضا العميل 
 الذي أصبح لؽثل أساس لظو وبقاء واستمرار الدنظمة في السوؽ.

 : لعلاقةمداخل دراسة تسويق ا
طبيعة السوؽ الدستهدؼ. فعلى أحدى على تكوف الشركات مستويات لستلفة من علاقات مستهلك اعتمادا 

قد تبحث . low – marginالطرفتُ، الدنظمة ذات العديد من الدستهلكتُ أو الزبائن والذين ىم من الحافة السفلى 
بكل زبائنها لدعرفتهم شخصيا أو للاستيضاح حوؿ أساسية معهم. فمثلا ىػ ج ىينز لا تتصل تلفونيا  اتعن تطوير 

 – brandتقييمهم لإعمالذم وبدلا عن ذلك فإف ىينز بزلق علاقات من خلاؿ علاقات بذارية تبنيها الإعلانات 

building advertising،  ترولغا للمبيعات، وربدا خدمة معلومات للمستهلك وعند الطرؼ الأخر، في الأسواؽ
يريد الباعة إف لؼلقوا علاقات ودية كاملة مع   high marginsلة أو الحواؼ العالية ذات الدستهلكتُ الق

الدستهلكتُ العامتُ. فمثلا بونغ تعمل بشكل مقارب وملاصق للخطوط الجوية الأمريكية في تصميم خطوطها الجوية 
تلك الطرفتُ تقع مستويات  ونغ تشبع حاجات الأمريكيتُ بشكل كامل، وفيما بتُبوالتأكد من كوف الخطوط الجوية ل

 العلاقة الأخرى حسب ما يناسبها.
، الدنظمات أكثر وأكثر، تقوـ بتطوير برامج ولاء الدستهلك، وحفظو، وبالإضافة إلى عروض القيمة  واليوـ
 العالدية والإشباع الدائم، فإف الدسوقتُ لؽكن إف يستخدموا عدد من أدوات التسويق المحددة لتطوير أواصر أقوى مع

 وىي بدثابة مداخل لدراسة تسويق العلاقة ومنها: الدستهلكتُ
الأوؿ، الدنظمة لؽكن إف تبتٍ قيمة وإشباع من خلاؿ إضافة فوائد مالية إلى علاقة الدستهلك. فمثلا  الددخل

العديد من الدنظمات ألاف تعرض برامج تسويق متكرر أو متًدد ومن خلالذا تكافئ أو تعطي جوائز للمستهلكتُ 
ذين يشتًوف بشكل متكرر أو بدقادير كبتَة. الخطوط الجوية تعرض برامج طتَاف متكررة. والفنادؽ تعطي بعض ال

 التسهيلات حوؿ الإلغار .
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والتي  club marketing programsوبعض الدنظمات الأخرى تتبتٌ برامج تسويق من خلاؿ نوادي 
التي تتبتٌ نادي ريبوؾ وىذه الشركة تستهدؼ  ها خصومات في السعر وفوائد أخرى. مثل ريبوؾئتعرض لاعضا

 الأطفاؿ الدنتمتُ للنادي من خلاؿ عروض ملابسها وأيضا من خلاؿ عروض تتعلق بالرياضة .
أما الددخل الثاني فهو بإضافة فوائد اجتماعية وكذلك فوائد مالية. وىنا الدنظمة أو الشركة تزيد من الأواصر 

ؿ تعلم حاجات الدستهلكتُ الفرديتُ ورغباتهم ومن ثم توجيو الدنتجات والخدمات الاجتماعية مع الدستهلكتُ من خلا
 لضو الأشخاص. 

أما الددخل الثالث في بناء العلاقة مع الدستهلك فهو بإضافة روابط ىيكلية بالإضافة إلى الفوائد الاجتماعية 
روابط حاسوبية تساعدىم في إدارة  سوقي الأعماؿ ربدا لغهزوف الدستهلكتُ بأدوات خاصة أوموالدالية. فمثلا 

لدساعدة  EDIالكتًوني  التبادؿطلباتهم. فمثلا الشركة مك كيوف الدوائية أنفقت ملايتُ الدولارات في تقاطع 
 إدخاؿ وإدارة الرؼ لديهم. في الصيدليات الصغتَة في إدارة بززينا تهم،

هم وكذلك منتجاتهم. وفي نفس ية مستهلكإف تسويق العلاقات يعتٍ إف الدسوقتُ لغب أف يركزوا على إدار 
هم يالوقت، إنهم لا يريدوف علاقات مع أي مستهلك. ففي الحقيقة، ىنالك العديد من الدستهلكتُ غتَ الدرغوب ف

لكل شركة. إف الذدؼ أو الدوضوع ىو برديد أي من الدستهلكتُ لؽكن أف بزدمو الشركة بشكل فعاؿ نسبيا 
 تُبحسويق ىو من جذب وحفظ مستهلكتُ مر للمنافستُ. وأختَا، يكوف الت

 : تعريف التسويق بالعلاقات
ردت تعار يف متعددة لتسويق العلاقة منها ما يتناوؿ الدفهوـ الضيق لو ومنها ما يتناوؿ الدفهوـ الواسع و  

 :ومنها ف الدتعلقة بكلؤ الدفهومتُيوسنعرض لرموعة من التعار 
ة في الدنظمات كافة مع التًكيز على بناء وإرساء وإدامة العلاقات بدثابة نشاط يشتًؾ فيو الأفراد كاف ىو *

بينهم مع مرور الوقت، فالعلاقات الشخصية والتفاعلات والتبادؿ المجتمعي يعد من أىم العناصر الجوىرية الدؤلفة 
لتحقيق ربح معتُ  . برديد وإقامة والاحتفاظ وتعزيز وإدامة العلاقات مع الزبائن والأطراؼ الأخرى1لتسويق العلاقات

بحيث يتم تلبية أىداؼ جميع الإطراؼ الدعينة عن طريق تبادؿ وبرقيق مشتًؾ للوعود. ومن الضروري التأكيد باف 
منظور التسويق بالعلاقة لا يستبعد امتلاؾ أنشطة ابزاذ قرارات التسويق الدرتبطة لاجتذاب الزبائن وليس العمليات التي 

تج جديد انو تركيب من التسويق وخدمة الزبوف أو إدارة العلاقات التجارية التعاونية تؤدي إلى الابتكار وتطوير من
 الدستمرة بتُ المجهزين والزبائن 

 *ويعرؼ بأنو جميع الأنشطة التسويقية الدوجهة لضو إقامة وإدارة مبادلات ناجحة معينة.

                                                
، ص 8332، دار وائل للنشر، عماف، الأردف، 1، طاستراتيجيات التسويق المفاىيم الأسس الوظائفالبر واري، نزار عبد المجيد، والبر زلصي، احمد،  1

66. 
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الأعماؿ التي تبتٌ بشكل تأثتَي الضيازاً أو تفضيلاً  * لؽكن تعريف تسويق العلاقة الحديث بأنو إستًاتيجية
للمنظمة فيما يتعلق بالمجاميع الثلاث ) موظفيها الدنفردين، شركائها في القناة وزبائنها (. وىي برقق تلك الدهمة عن 

ا الدنظور، لؽكن طريق تبتٍ حل عالي للتقنية يزيد من خلاؿ الأداء الدعزز الاحتفاظ بتلك المجاميع. وبالنظر إليو من ىذ
وصف تسويق العلاقة بأنو لرموعة من الوظائف الآلية التي توجو صفقات الزبوف وذلك ليستجيبوا بشكل الغابي 
لرسالة التسويق وأىداؼ حملة الأعماؿ على الشبكة العالدية، وعلى طوؿ تلك الخطوط يعتمد تسويق العلاقة الناجح 

لية وأعماؿ معينة بشكل سلس فقط ولكن أيضا على القابلية على ليس على القابلية على تنفيذ تكتيكات تشغي
 تنفيذه باستخداـ التكنولوجية والأدوات الدناسبة. 

يكوف موجها و تسويق العلاقة يشمل خلق، حفظ، وتعزيز علاقات قوية مع الدستهلكتُ والدسالعتُ الآخرين. * 
ىو الإشباع طويل الأمد  RMد للمستهلكتُ، ومقياس للمدى البعيد. والذدؼ ىو لتحرير أو إطلاؽ قيمة طويلة الأم
انو و التسويق كفريق لخدمة الدستهلك.  ة معسوي الدنظمةللمستهلك. أف تسويق العلاقة لػتاج عمل من جميع أقساـ 

لشا ينتج منو ولاء عالي من قبل  –اقتصادية، اجتماعية، تقنية، وقانونية –يشتمل بناء علاقات على مستويات متعددة 
تسويق العلاقة ىو أكثر من وسيلة لزيادة الدبيعات وحصة السوؽ. انو وسيلة فعالة لاحتفاظ بالزبائن ستهلكالد

 2الأساسيتُ.
*التسويق بالعلاقات ىو أداة لاجتذاب ولتعزيز العلاقة مع الزبائن في الدنظمة ذات الخدمات الكثتَة. وىو  

 رد الخطوات الأولى في العملية التسويقية. وسيلة اجتذاب زبائن جدد وما ىو في الحقيقة سوى لر
نشاط تكاملي يشتًؾ فيو كافة الأفراد في كافة الدنظمات بدوف استثناء، مع التًكيز عن بناء وإرساء وإدامة *

العلاقات بينهم مع مرور الوقت فالعلاقات الشخصية والتفاعلات والتبادؿ الاجتماعي تعد من أىم العناصر الجوىرية 
 ،3سويق العلاقاتالدؤلفة لت

 المفهوم التسويقي الحديث والنظرة للعميل:
لقد تلقى العميل اىتماـ كبتَ عبر لستلف فلسفات الفكر الإداري الحديث، حيث أصبح رضا العميل يرتبط  

ارتباطا وثيقا بدرجة إدراكو أو تصوره للجودة التي يتصف بها الدنتج. في ظل ىذا الفكر اىتمت الدنظمات بإدارة 
ودة الشاملة، حيث يعد ىذا الدفهوـ فلسفة إدارية قائمػة على أسػػػاس أف النجاح والسيطرة على السوؽ يتطلب الج

 .4التحستُ من جودة الدنتجات بصفة مستمرة طبقا للمستوى الذي لػدده العميل

                                                
2 Gronroos, Christian & Strandvik, Tore, "Special issue on relationship marketing", 

journal of marketing management, V 13. N 5, 1997, p 34. 
، 1999دار العقل، عماف، الأردف،  1، طتسويق الخدمات: مدخل استراتيجي، وظيفي، تطبيقيالعلاؽ، بشتَ عباس، والطائي حميد عبد النبي،  3

 . 872ص
 .68، ص 8333، فهرسة مكتبة الدلك فهد الوطنية أثناء النشر، الرياض، سلوك المستهلكأحمد على سليماف،  4
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ك ينبغي على مرتبط بساما بتعريف العميػل لو، ولذلإف أىم عنصر في ىذه الفلسفة يتمثل في أف معتٌ الجودة 
 الدنظمات القياـ بدراسة درجة إدراؾ العميل للجودة بصفة دائمة والوصوؿ بدنتجاتها إلى ىذا الإدراؾ.

بالإضافة إلى الجودة الشاملة ىنالك مفهوـ الاستًاتيجيات الدوجهة بالقيمة وما لؽثلو العميل فيها من أساس  
ت الأعماؿ في تعظيم القيمة للمنافستُ لا يتحقق بشكل مهم لتقييم ىذه الاستًاتيجيات باعتبار أف ىدؼ منظما

مستمر إلا من خلاؿ برقيق ميزة تنافسية لؽكن من خلالذا إرضاء حاجػات ورغبات العملاء وبرقيق أعلى قيمة لذم 
 .5من وراء استخدامهم للمنتج أو الخدمة ومن ثم زيادة مستوى رضاىم واستمرارية الاحتفاظ بهم

الدفهوـ الحديث للتسويق يعتبر العميل حجر الزاوية لأنو يقوـ على برقيق أرباح للمنظمة من خلاؿ إشباع  إف 
 احتياجاتو ورغباتو.

 :6يقوـ ىذا الدفهوـ على 
جميع أصوؿ الدنظمة ليس لذا قيمة بدوف وجود العميل. حيث يعد ىذا الأختَ أىم أصل في الدنظمة لأف  -

 أف رسم سياسات الدنظمة وتقييم أدائها يعتمد على برقيق رضا العميل؛رضاه يؤدي إلى لصاحها كما 
 مهمة الدنظمة الأساسية ىي خلق واكتشاؼ العميل والمحافظة عليو من خلاؿ كسب ولائو؛ -
 اجتذاب والمحافظة على علاقات العملاء بالدنظمة بل وتوطيدىا من خلاؿ برقيق رضاىم؛ -
 حاجات العميل والسعي لإشباعها بطريقة برقق رضاه؛ مهمة التسويق ىي برديد النقص في إشباع -
 الرضا الحقيقي للعميل يتأثر بددى جودة أداء الإدارات؛ -
 التسويق لػتاج لدمارسة التأثتَ والرقابة على الإدارات لضماف برقيق رضا العميل. -

الضروري اضافة لدا سبق أصبحت الدنظمة تعمل على أف تسبق توقعات ورغبات العملاء، كما أصبح من 
عليها أف تعلم العملاء الاحتياجات التي لم يعرفوا أنهم في حاجة إليها فإذا لم بزبرىػم لن يتستٌ لذم معرفة مقدار ما 
لؽكن أف تفعل من أجلهم وبالعكس إذا لم تعلم من العميل ما الذي يظن أنو لػتاجو لن تستطيع برستُ نظامها 

 .7ادة عليها وىذا ما أكده دلؽنجللوفاء بهذه الاحتياجات أو بذاوزىا بالزي
 –وعليو أمسى ىدؼ الدنظمة خلق عميل والاحتفاظ بو عن طريق إرضائو وزرع فيو شعور الػولاء للػمنتج  

يػحدد طبيعة الدشروع وماذا ينتػػج وما إذا كاف سيستمر ويزدىر أـ لا، كما أف الدنظمة  والعلامة والػمنظمة نظرا لكون
رضػا العميػػل لكي تعمل على الرفع من درجة ىذا الرضا من خلاؿ التسويق التفاعلي  تقوـ بصفة مستمرة بقياس

 )تسويق العلاقات مع العميػل أو التسويق التًابط(.

                                                
 . 008ص ، 8331، في لرلة الدراسات الدالية و التجارية، العدد الأوؿ، القاىرة، محددات الرضاؾ الذواري،  مبرو  5

6 Kotler et Dubois, Marketing Management", 9
éme

 édition, public union éditons, Paris, 1997, 

p54. 
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يعد أساس التسويق التفاعلي عملية تطوير العميل، ففي البداية يكوف العميل شخص يوجد حولو شك في  
قوـ الدنظمة بتأىيلو أو عدـ تأىيلو ليكوف عميل لزتمل وىي بهذا تشجع أف يشتًي منتج الدنظمة، وفي ىذه الدرحلة ت

الدشتًي لأوؿ مرة على إعادة الشراء وضماف ولائو وإذا أمكن برويلػو إلى تابع حيث لا يشتًى منتجات الدنظمة لنفسو 
 فقط بل يطلبها لغتَه.

الدنظمة أف بذعلو لغدد نشاطو معها ع يفي كل الحالات السابقة لؽكن أف يكوف العميل غتَ فعاؿ لكن تستط 
 وىذا من خلاؿ عملية إعادة الولاء مثلا.

 .8من أجل استمالة والحصوؿ على ولاء العميل لغب أف لظيز بتُ خمسة مستويات للعلاقات مع العميل
 البائع يبيع منتجاتو لكن لا يعيد الاتصاؿ أبدا مع الدشتًي. العلاقة الأساسية:

البائع يشجع الدشتًي على الاتصاؿ بو من أجل كل مشكل لزتمل  دود الأفعال:العلاقة القائمة على ر 
 وقوعو.

يقوـ البائع بالاتصاؿ ىاتفيا بالعميل بعد فتًة قصتَة من عملية البيع  العلاقة القائمة على امكانية المحاسبة:
ية اقتًاحات أو برسينات بذري حتى يعرؼ ما لو أف الدنتج قد قابل توقعات العميل أـ لا، ويطلب منو أف يقدـ لو أ

 على الدنتج.
تقوـ الدنظمة بالاتصاؿ بالعميل من حتُ لآخر للحصوؿ على الدقتًحات  استمرارية الاتصال بعد البيع:

 بشأف برستُ الدنتجات القائمة أو تنمية منتجات جديدة.
تعمل الدنظمة بصورة مستمرة لاكتشاؼ الأساليب التي بسكن العميل من استخداـ الدنتج بصورة  المشاركة:

 منظمة.
لشا سبق نلاحظ أف التسويق التًابطي يركز على العلاقة بتُ الدنظمة والعميل وىو يدعم فكرة رضا العميل 

 .9ويعتبر العميل الراضي ىو عميل الغد
التسويقي والدفهوـ التسويقي الحديث فيما لؼص النظرة للعميل يتمثل في أف إف أىم اختلاؼ بتُ الدفهوـ  

التوجو الأوؿ نقطة تركيزه ىي السوؽ والدستهلك من خلاؿ تلبية احتياجاتهما، أما فيما لؼص التوجو الثاني فنقطة 
وصولا الى معرفة سلوكو بعد  البداية ىي العميل حيث يتم دراسة حاجاتو ورغباتو الحالية والدستقبلية الظاىرة والضمنية

 عملية الشراء وىذا بغرض اجراء برسينات مستمرة.
 تأثير تكنولوجيا المعلومات على تسويق العلاقة :

اف تكنولوجيا الدعلومات أوسع بكثتَ من الإعلاف وجمع البيانات والصفحات الدركزية وبيع الدنتجات والخدمات  
علاقات العامة وسيكوف لتكنولوجيا الدعلومات وقعاً كبتَاً على كيفية قياـ الشركات والبريد الدباشر وقاعدة البيانات أو ال

                                                
 . 80ص ، 1996الدار الجامعية، مصر، ، إدارة التسويقمد فريد الصحن، لز 8

9 Pierre Alard, Damien Dirringer, La stratégie de relation client, Dunod, Paris, 2000, p 80. 
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بتسويق منتجاتها وخدماتها، بساماً كما أحدث اكتشاؼ الطائرة والسيارة والتلفزيوف التأثتَ الكبتَ على حياتنا وعليو، 
 التسويق ولشارسيو على حد سواء. مثل ىذه التطورات بحمل الجدية من قبل أكادلؽي ذفإف الضرورة تقضي أف توخ

وينبغي عليهم أيضا أف يكونوا مدركتُ للتطورات التكنولوجيا الجديدة وتأثتَاتها الدمكنة ذلك أف التكنولوجيا 
توثر فعلًا على نشاطات وعلاقات الأعماؿ بطرؽ وأساليب لستلفة فهي توثر على عمليات الاتصالات والتنسيق 

لفتُ فالتطورات التكنولوجية وتنفذىا تساىم في تفعيل وتثو ير صناعة ما أو ضمن شبكة تضم برالفات ومتحا
تدمتَىا أف كيفية استخداـ الدنظمة للتكنولوجيا أو عدـ استخدامها لذا يعتبر امرأ مهماً لعلاقاتها على الددى البعيد 

الإدارية غاية في الحيوية والألعية من وعلى بقائها على الددى البعيد أيضاً تعتبر تكنولوجيا الدعلومات ونظم الدعلومات 
حيث قدرتها على توفتَ الدعلومات الدطلوبة لضماف برقيق علاقات أو شراكات ناجحة فبدوف الشركة والتقاسم في 
الدعلومات )العلاقة الدستندة للمعلومات(، لن تقدر الدنظمات على التواصل والصمود في بيئة تكنولوجيا وتشاركيو 

اـ، قوامها ووقودىا التعاوف والتنسيق في المجالات الدختلفة، علاوة على وجود علاقات متنامية بتُ  متجددة على الدو 
 كافة الأطراؼ ذات العلاقة الدباشرة وغتَ الدباشرة.

وىناؾ برديدات أخرى تواجو منشآت الأعماؿ في مقدمتها مدى أمكانية وقدرة ىذه الدنشآت على 
يا الدعلومات، خصوصاً في حالة الدنشآت التي براوؿ تغيتَ تركيزىا من عملية استخلاص القيمة من مصادر تكنولوج

البحث عن منافع تنافسية توفرىا نظم الدعلومات الإستًاتيجية إلى عملية البحث عن منافع ما بعد عملية إعادة 
عملية التحويل ىذه بحيث  الذندسة وفي ىذا المجاؿ بالذات، فإف بدكاف تكنولوجيا الدعلومات أف تلعب دوراً حاسماً في
 10إعادة الذندسة.تستطيع منشآت الأعماؿ الطموحة الظفر بالدنافع الكبتَة الدتأتية من مرحلة ما بعد عملية 

 11وتأسيساً على ما تقدـ، نتوصل إلى ما يلي:
 أف موضوع تأثتَ تكنولوجيا الدعلومات على التسويق بشكل عاـ لػتاج إلى مزيد من الدراسات والأبحاث  .1

 .الديدانية والاستطلاعية الدتعمقة والددعمة بالشواىد والأدلة والبراىتُ الساطعة من الديداف 
 .أف تسويق العلاقة ليس منظوراً جديداً بساماً، كما أنة ليس بالتحوؿ الجديد الدنبثق عن تكنولوجيا الدعلومات .8
عماؿ لدرجة يصعب على أية منظمة أو أصبح التغتَ التكنولوجي اليوـ سمة بارزة ومقبولة من سمات واقع الأ .0

 فرد بذاىلو مهما كانت الأسباب. 

أف تكامل نشاطات التسويق مع تكنولوجيا الدعلومات سيعود بالنفع والفائدة على الدنظمات والدوردين  .2
 .والقنوات والعملاء وجميع العنتُ بدوف استثناء 

 حداً من أقوى لزفزات تغتَ التسويق .إف معدؿ التطوير التكنولوجي، وليس تسويق العلاقة، يعد وا .5

                                                
10

 890-893العلاؽ والطائي، مصدر سابق،  
11

 .73-68البر واري، والبر زلصي، مصدر سابق،ص  
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يوجد مسوؽ أو مدير يراوده أدنى شك بأف تكنولوجيا الدعلومات بسثل عنصراً مهماً في علاقتو مع العميل لا .6
. 

تكنولوجيا الدعلومات الدتأصلة في جميع أوجو النشاط التسويقي لصاحات واضحة في برويل عالم  حققت .7
التسويق الواسع النطاؽ إلى وحدة أعماؿ، أو عالم صغتَ متاح للجميع. كما إف تكنولوجيا الدعلومات قد سهلت 

ويقية تتسم بالفعالية والكفاءة ، علاوة على دورىا في تكوين وتطوير علاقات تسالدنتجاتعمليات تصميم وتصنيع 
 معبأ. 
 بدوف استخداـ فعاؿ للتكنولوجيا، فإف تسويق العلاقة لن يكوف إستًاتيجية فعالة.  .8

 فاعلية إدارة العلاقة مع الزبون:

وىو من أحد الرواد في الدعرفة التسويقية برذيراً مهماً إلى الدنظمات التسويقية فحواه بأف  Butlerيوجو  
تماـ بإدارة الدعرفة بالزبوف قد يفقدىا صلة الاستمرار في برقيق ولاء الزبائن للمنظمة. لأنو في الغالب فقدانها للاى

لؽتلك الزبائن معرفة ومعلومات أكثر بكثتَ لشا بستلكو الدنظمات عنهم، ويزداد ا لأمر أكثر تعقيداً وتأثتَاً سلبياً إذا ما  
معها. وعليو فإف امتلاؾ الدنظمة لعلاقة مع الزبوف وتطبيقها لادراة الدعرفة كاف ىؤلاء الزبائن ىم من لرموعة الدتعاملتُ 

 : 12التسويقية بشكل فاعل في ىذه العلاقة، لؽكن أف لػقق لذا الدزايا التالية
 زيادة فرصة الاحتفاظ بالزبوف وبرقيق رضاه كنتيجة منطقية لسرعة الاستجابة لحاجاتو. .1

%. والتي تعتٍ بأف 83-%83الزبائن والتًكيز على من ىم أقدر على برقيق الأرباح على وفق قاعدة  بسيز .8
 % من دخل الشركة.83% من الزبائن لؽكن أف لػققوا عوائد تعادؿ 83

بزفيض التكاليف التسويقية إلى الحد الأدنى الدمكن من خلاؿ الاعتماد على الحملات التسويقية الدوجهة  .0
 والفعالة.
ناء قاعدة توزيع بيعية مباشرة تستطيع الدنظمة من خلالذا برقيق أسلوب الضغط البيعي بابذاه زيادة ب .2
 الأرباح.
برقيق أعلى عائد على الاستثمار، من خلاؿ زيادة حجم الدبيعات والأرباح وسرعة دورة الدبيعات، وتفعيل  .5

 الأنشطة الأخرى في الدنظمة.
الحد الأدنى وذلك من خلاؿ تقليل أو الحد من الأخطاء المحتملة في تتمكن الدنظمة من بزفيض الكلف إلى  .6

 علاقتها مع الزبائن، وبرديد حاجاتهم الدقيقة عبر قنوات الاتصالات الدفضلة لديهم.

                                                
12 Kok,J.A. & Vanzyl, DC.R. The Relationship Between Knowledge Management And Business 

Intelligence And Customer Relationship Management jako@lw.rau.ac.za, 2002, p.1-35 
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العلاقة التسويقية مع الزبوف، بسثل إدارة مهمة للتخطيط الدستقبلي فيما يتعلق بالتنبؤ في الدبيعات وأنشطة  .7
ية الدختلفة، والدستندة بدجملها على برليل الاداء التسويقي الدتحقق للفتًة السابقة، ومن خلاؿ الخدمات التسويق

 قاعدة البيانات الدتاحة في الدعرفة التسويقية.
 أدوات تحسين رضا العملاء :

ئهم إف الدنظمات الدوجهة بالعملاء تركز على برستُ رضا عملائها الخارجيتُ وىذا لضماف الاحتفاظ بهم وولا 
13والذي يتم من خلاؿ الأدوات التالية

. 
 الجودة الددركة؛ -
 برليل عدـ الرضا؛ -
 متابعة العميل؛ -
 .ولاء العميل -

 الجودة المدركة:

إف برستُ الأداء الداخلي للمنظمة والذي يتمثل في برستُ الجودة الغرض منو إرضاء العملاء إلا أف قياس  
كاؼ حيث لغب على الدنظمة أف تقوـ بقياس رضا عملائها أيضا لأنو قد الجودة في الداخل ىو ضروري لكن غتَ  

تكوف الجودة جيدة لكن رضا العملاء ليس في نفس درجة ىذه الجودة لؽكن تفستَ الاختلاؼ بتُ القياس الداخلي 
ميل )من جانب الدنظمة( والقياس من جانب العملاء فيما لؼص الجودة من خلاؿ أربع مراحل تعبر عن علاقة الع

 : 14بالدنظمة والتي تتمثل في
 المرحلة الأولى:

إف العميل الدستقبلي لو توقعات وما على الدنظمة إلا البحث عن ىذه التوقعات من خلاؿ العمليات الدتعلقة  
بػالاستماع ثم تقوـ بتحويل ىذه التوقعات إلى جودة مطلوبة ويتم ىذا بػالتًكيػز على العمليات الداخلية من أجل 

 ابة لتوقعات العملاء.الاستج
 المرحلة الثانية:

تركز ىذه الدرحلة على الانتقاؿ من الجودة الدطلوبة إلى الجودة المحققة، كما نفتًض الدشاركة الفعالة للعميل  
 كانتو الحساسة على مستوى الدنظمة.لدنظرا 

لتي لغب احتًامػها، وفيما بعد إف الجودة الدطلوبة من قبل الإدارة لؽكن برديدىا من خلاؿ الدعايتَ والنماذج ا
يتم تصور العمليات التي تسمح ببلوغ جودة الدنتج المحققة. لؽكنػنا القياـ بقياس داخلػي في ىذه الدرحلة وىذا من 

 خلاؿ إجراء مطابقة بتُ الجودة الدطلوبة والجودة المحققة.
                                                

13 Alain Hocquet, L'amélioration de la qualité pour les PME-PMI, AFNOR, Paris, 1999, p10. 
14 Lourent Hermel, Mesurer la satisfaction clients, AFNOR, Paris, 2001, p11. 
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عميل ولعي لو دور أساسي يتمثل في  أىم وسيلة لإجراء الدطابقة السابقة تتمثل في العميل الخفي الذي يعتبر
 تقييم مدى احتًاـ الدعايتَ المحددة مسبقا.

 المرحلة الثالثة:
تركز ىذه الدرحلة على برويل الجودة المحققة للعميل وىي عملية الاتصاؿ أو البيع والتي تسمح للعميل بعد 

)الجودة الددركة( والتي تعبر عن النظرة الخاصة التي  الشراء، الاستهلاؾ وإستعماؿ الدنتج أو الخدمة الدشتًاة ببناء إدراكاتو
 لػملها العميل عن الجودة.
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 المرحلة الرابعة:
تركز على الدقارنة بتُ الجودة الدتوقعة )قبل الشراء( والجودة الددركة )بعد الشراء والاستعماؿ( والتي ينتج عنها  

إحساس الرضا أو عدـ الرضا لو انعكػاس على التوجهات الدستقبلية للعميل حوؿ الدنظمة،  الرضا أو عدـ الرضا. إف
 ففي الواقع الجودة الددركة تعبر عما لضصل عليو فعلا وىي تغتَ التوقعات الدستقبلية.

 إف برستُ رضا العميل عن الجودة يتم من خلاؿ:
 ؛تقليص الفرو قات بتُ التوقعات والادراكات حتى تتطابق -
خلق فجوات إلغابية على مستوى طوؿ كل السلسلػة ابتدءا من الجودة الدتوقعة وصولا إليػها أين تكوف  -

 الإدراكات أكبر من التوقعات.
إف عدـ الرضػا يولد أشكالا للفجػوات السلبيػة، ووفقا لأصل الفجوة يتم اختيػار العلاج الدلائػم وىذا بغرض 

 15لرضا أيبرويل حالة عدـ الرضا إلى حالة ا
الفجوة بتُ توقعات العميل )الجودة الدتوقعة( وإدراؾ الإدارة لتلك التوقػعات )الجودة الدطلوبة( أي الجودة  -

 الدتوقعة أعلى من الجودة الدطلوبة يرجع سبب وجود ىذه الفجوة إلى:
 عدـ فاعلية الاتصالات الرأسية بتُ الدوظفتُ الدتصلتُ بالعملاء والدديرين لشا لػوؿ دوف معرفة  *

 الإدارة بتوقعات العملاء واحتياجاتهم؛
 عدـ الاىتماـ ببحوث التسويق لدعرفة توقعات العملاء واحتياجاتهم؛ *
 عدـ وصوؿ توقعات العملاء إلى الإدارة. وجود الكثتَ من الدستويات الإدارية بالدنظمة لشا يؤدي إلى بطئ أو *

لؽكننا القوؿ أف الدشكل الأساسي الذي يولد ىذه الفجوة ىو مشكل الاستماع للعميل ولتحستُ الرضا لغب 
 القضاء على الدعوقات السابقة الذكر.

لإدارة بالفعل الفجوة بتُ إدراؾ الإدارة لتوقعات العملاء )الجودة الدطلوبة( ومواصفات الجودة التي تضعها ا -
 )الجودة المحققة(. تتمثل أسباب ىذه الفجوة في:

 ودة أي عند إلصاز الدنتج أو الخدمػة لا برتـً الشروط المحػددة في دفتً الشروط؛الجمشكلة  *
 عدـ برقيق الأىداؼ المحددة مسبقا؛ *
 عدـ بزصيص أمواؿ لتنفيذ برامج برقيق الجودة. *
 تي تضعها الإدارة بالفعل )الجودة المحققة( ومستوى الجودة الدقدمة الفجوة بتُ مواصفات الجودة ال -

 بالفعل )الجودة الددركة(. ترجع ىذه الفجوة إلى مشاكل في عمليات الاتصاؿ أو البيع والتي تتمثل في:

                                                
، رسالة ماجستتَ، جامعة عتُ شمس، مصر، لخدمات المراكز التجارية بالمملكة العربية السعوديةقياس الجودة المدركة علي سعد علي الحامد،  15

 .81ص ، 8330
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 الطفاض درجة الاتصاؿ الأفقي بتُ رجاؿ الإنتاج والدبيعات؛ *
 ستُ؛عدـ إدراؾ الدنظمة للتفوؽ الدتوقع للمناف *
 عدـ إدراؾ الدوظفتُ لمحتوى الإعلانات الدوجهة للعملاء. *
الفجوة بتُ الجودة الدتوقعة والجودة الددركة: يعود سبب ىذه الفجوة إلى النتائج السلبية المحققػة في بعض  -

 الفجوات السابقة الذكر أو كلها.
اء من الاستماع الأولي لحاجات لشا سبق نستنتج أف عملية برستُ الرضا لغب أف بسس كل العمليات ابتد

 العملاء حتى تسليم الدنتج.
 تحليل عدم الرضا:

في حالة عدـ الرضا تصبح عدد الاتصالات التي من الضروري على الدنظمة أف تقوـ بهػػا لدعالجة الدشاكل  
ب أف يكوف بشكل الدسببة لذذه الحالة ومدة الدعالجة عوامل ضرورية للرجوع لحالة الرضا.إف البحث عن الأسباب لغ

دقيق لأف عدـ الرضا الدعالج بطريقة سيئة معادؿ لعميل مفقود، كما أف ىذه الحالة غتَ نابذة عن رداءة الدنتج فقط 
 مورد ....إلخ. –وإلظا تتعداه إلى مشاكل التسيتَ، عيوب في الإتصاؿ، عيوب في علاقة عميل 

 متابعة العميل:
ىدفها إقامة علاقات وثيقة بتُ العميل والدنظمة، ومن الدهم أف تكوف إف متابعة العميل تأخذ عدة أشكاؿ  

ىذه العلاقات شخصية أي أف يعامل كل عميل بصفة منفردة بأخذ خصوصيات كل عميل بعتُ الاعتبار على حدى 
 وىذا لتحسيسو بأف الدنظمة تتابعو في كل مرحلة من الدراحل التالية:

 أثناء إعداد التصميمات؛ -
 صنع الدنتج؛ خلاؿ -
 بعد تسليم الدنتج؛ -
 خدمات ما بعد البيع ومنها الضماف، الصيانة، تغيتَ قطع الغيار..... -

يعد أساس متابعة العميل الاستماع اليقظ للمفاوض بالإضافة إلى الأخذ بعتُ الاعتبار كل مشاكل العملاء 
 حتى ولو كاف خاطئ فيها.

 ولاء العملاء:

لوفي مردود يتو بسثل مرتتُ ويكلف خمس مرات أقل من تكلفة جلب عميل جديد. ذكرنا سابقا أف العميل ا 
 من ىذا الدنطلق على الدنظمة أف توجو إستًاتيجيتها لضو اعتبار ولاء العملاء نقطة البداية.

رضا إف التسيتَ الجيد لعدـ الرضا يعتبر ركيزة فعالة لخلق الرضا ومنو الولاء بإعتبار وجود علاقة مباشرة بتُ ال
  والولاء، حيث كلما كاف العميل راضيا كاف أكثر ميلا لإعادة شراء الدنتج والعلامػػة التي ولدت الرضا.

 التركيز على العميل كمدخل للنجاح التسويقي:
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لقد اختلفت النظرة للعميل عبر لستلف مراحل تطور الدفهوـ التسويقي والتي تتمثل في مرحلة التوجو  
عي، التوجو البيعي، الدفهوـ التسويقي والدفهوـ التسويقي الحديث. فكل مرحلة كانت لذا الإنتاجي، التوجو السل

خصوصيات فيما يتعلق بعلاقة الدنظمة بالعميل، نقطة إرتكاز كل توجو ىل ىو جودة الدنتج، العميل أو 
ظمة، وكيف يتم برقيق السوؽ...إلخ، طرؽ جذب العميل والحفاظ عليو بالإضافة إلى ألعية رضا العميل بالنسبة للمن

 ىذا الرضا.
إف فكرة رضا العميل الخارجي ىي جوىر الدفهوـ التسويقي الحديث اما الرضا فهو نتيجة رئيسية للنشاط  

 التسويقي ينتج عن آخر مرحلة في القرار الشرائي.
 توجهات الفكر التسويقي الكلاسيكي نحو المستهلك:

 هات تتمثل في:يضم الفكر التسويقي الكلاسيكي ثلاثة توج 
 التوجو الإنتاجي، التوجو السلعي، التوجو البيعي حيث لكل توجو نظرتو الخاصة للمستهلك.

 التوجو الإنتاجي:
ظل ىذا التوجو اىتماـ الدنظمة كاف مركزا على مشكلة الإنتاج نظرا لقصور الإشباع الكمي لاحتياجات  في 

 السوؽ أما تصريف الدنتجات لم يكن لؽثل مشكلة خطتَة طالدا أف الطلب أكبر من العرض.
الجودة كاف ينبع يعد الإنتاج في ىذه الدرحلة الدوجو الأساسي لسياسات وخطط وقرارات الدنظمة فمثلا مفهوـ  

 من الدعايتَ التي يضعها الدهندسوف والدصمموف دوف مراعاة ما لػتاجو السوؽ بالفعل أو ما يفضلو الدستهلكوف.
لقد كاف دور رجل البيع يتمثل في بيع ما أنتج، وإقناع الدستهلك بأف ما أنتج ىو ما يشبع حاجاتو سواء كاف  

 .16صإنتاجو  ذلك حقيقيا أـ لا، دوف أف يتدخل فيما لغب
الدستهلكتُ يفضلوف بالدرجة الأولى تلك الدنتجات ذات السعر الدنخفض حيث لؽثل السعر ومدى توفر  -

 الدنتج الدتغتَين الحاسمتُ في قرار الشراء؛
 الدستهلك يعرؼ أسعار السلع الدنافسة ويقارف فيما بينها؛ -
من اىتمامهم بخصائصها وقدرتها على برقيق تنحصر اىتمامات الدستهلكتُ في الحصوؿ على السلعة أكثر  -

 الإشباع الدطلوب؛

ىدؼ الدنظمة الرئيسي ىو برستُ كفاءة الإنتاج والتوزيع، وبزفيض التكلفػػة التي ينتػػج عػنها بزفيض الأسعار  -
 .والعمل على إتاحة السلع في الأسواؽ، عن طريق التغطيػػة الواسعػػة وىذا بغرض ضماف الاحتفاظ بالدستهلك

لشا سبق نستنتج أف الدنظمة تهتم بجانب العرض فقط، فهي تركز على قدراتها وإمكانياتها أكثػػر لشا تركز على 
 رغبات وحاجات السوؽ، ومنو الدستهلكتُ بدا أنها في سوؽ بائعتُ أي سوؽ لػكمو الدنتج وليس الدستهلك.

 التوجو السلعي:
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نتج عن ىذا تركيز الدنظمة  ،ات ذات أفضل جودة أو أداءيقوـ ىذا التوجو على أف الدستهلك يفضل الدنتج 
على منتجاتها أكثر من تركيزىا على احتياجات السوؽ. لقد ظهرت العديد من الشعارات في ىذا الدضموف منها: 

 "السلعة الجيدة تبيع نفسها بدوف تسويق".
نتج أكثر منو على احتياجات إف القصور الذي يشوب ىذا التوجو يتمثل في أنو يركز أساسا على جودة الد 

السوؽ لأف الدستهلك أصبح لؼتار بتُ الجودات الدتوفرة لشا أدى إلى خلق وتطوير أقساـ في الدنظمة تقوـ بدراسة سلوؾ 
 وحاجات ورغبات الدستهلك.

 التوجو البيعي:
الكبتَ التحوؿ من فلسفة التوجو السلعي إلى فلسفة التوجو البيعي أين يتم  لقد نتج عن ظهور الانتاج يالحجم 

 التًكيز على وظيفة التًويج والبيع الشخصي لجذب الدستهلك.
 :يقوـ الدفهوـ البيعي على لرموعة من الافتًاضات الضمنية منها  
ولغية حولو من خلاؿ البيع إف الدستهلك لا يقوـ بعملية الشراء إلا إذا تم دفعو وتكثيف الجهود التً  -

 الاندفاعي والدكثف لاقناعو بالدنافع التي يقدمها الدنتج وىذا بهدؼ شرائها؛
ف الدستهلك ينسى عادة الخبرات السيئة النابذة عن الشراء السابق وعادة لا يقوـ بنقلها للآخرين وقد يعيد إ -

 ؛عملية الشراء لنفس الدنتج
 السوؽ ومن تم فإف الاىتماـ قد يكوف بتحقيق الدبيعات دوف الاىتماـ ىناؾ فرصا بيعية كثتَة متاحة في -

 بالاحتفاظ بولاء الدستهلكتُ لإعادة الشراء.

في ىذا الػتوجو السوؽ ىو سوؽ مشتًين لأنو لا يتميز بقلة الدنتجات وإلظا بػقلة الدستهلكػتُ لذذا أصبحت 
،  16طرؽ الإعلاف الدكثػف وأساليب الضغط في البيع الدنظمات تعمل على تنشيط الطلب على منتجاتها باستخداـ

كما أف إنتاج منتجات ذات جودة لم يعد يكفي لضماف النجاح التجاري للمنظمة وإلظا تعداه لاستعماؿ بحوث 
 الخ. ....... السوؽ لإلغاد أسواؽ والاختبار الدستمر لددى قبوؿ الدستهلك للؤسعار والسياسات والسلع

 
  

                                                
16 Mohamed Seghir Djitli, Comprendre le marketing, Berti Editions, Algérie, 1990, p18. 
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 الخلاصة
أف الغرض الأساسي من ىذا البحث ىو بحث طبيعة التسويق بالعلاقات برضى الزبوف من خلاؿ تسويق 
الدنتجات والخدمات، بينما قد يكوف التسويق بالعلاقة أكثر صلة في الأسواؽ الصناعية والخدمية فهو أصبح عامل 

س استبعاد التسويق بالدعاملات لجميع أنواع الأعماؿ حيث أف التحوؿ إلى تسويق بالعلاقة ىو ليس على أسا
التقليدية. والبحث عن لشارسة التسويق بحيث ظهر باف معظم الدنظمات بسارس لرموعة من التسويق بالدعاملات 
والتسويق بالعلاقة.ونوع التسويق بالعلاقة لزل الدمارسة بزتلف بتُ نهج قاعدة البيانات) استخداـ أدوات تعتمد على 

لزبائن والاحتفاظ بهم( إلى نهج معتمد على التفاعل) تطوير العلاقات مابتُ الزبائن( إلى نهج التكنولوجيا لاستهداؼ ا
 الشبكة) برديد الشركة وموقعها في لرموعة متًابطة من العلاقات مابتُ الشركات(.

ف القوة كما أف الابذاىات الدستقبلية والتي تلقي الضوء على الألعية الدتزايدة للتسويق بالعلاقة تؤكد على أ
الدوجهة وراء ىذه الابذاىات ىي تكنولوجيا الدعلومات، واف تأثتَ ىذه الابذاىات ليس فقط على التسويق بالدعاملة 
وإما أيضا على التسويق بالدعاملات، وىذا يعزز أكثر الاستنتاج باف التحوؿ الى التسويق بالعلاقة ليس على حساب 

معظم الدنظمات ربدا بسارس لرموعة من التسويق بالدعاملة والتسويق بالعلاقة  استبعاد التسويق بالدعاملة التقليدية وأف
 معا. 
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