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  ملخصال

إدارة العلاقات مع  إحتضانجمع بياناتهم وإستخدامها لأغراض تسويقية أو بيعها،فرض عليهم  للعملاء والتطفل عليهم لغرضتتبع المؤسسات إن 
تهدف ووفق هذا السياق  ،وفرض على المؤسسات البحث عن مقاييس جديدة على ضوئها، لتقييم وتقويم أدائها التسويقي،البائعين قصد تحقيق ماتسعى إليه

حضر  أدواتتحليل وتقييم تحليل أدبيات متغيرات الدراسة وإستخلاص النتائج وكذا من خلال  ،إستحداث مقاييس للأداء التسويقيإلى هذه الدراسة 
  .إقتراح مقياسين هما، نسبة إستخدام أدوات إدارة العلاقة مع البائعين،ونسبة أسباب إستخدامهاإلى توصلنا الإعلانات،و 

 .أداء تسويقي؛ أدوات حضر إعلانات؛ علاقات مع بائعينإدارة لكلمات المفتاح : ا
 .JEL:M3 ;M31   ; Z3 تصنيف

 

ABSTRACT 

By tracking and snooping customers and collecting and using data for marketing and sales purposes, 

customers need to manage their relationships with vendors and achieve what they are trying to achieve. .. It 

is also a challenge for organizations facing these to find new ways to evaluate and assess marketing 

performance. In this regard, this study aims to develop marketing performance indicators through analysis 

of the Study literature and results extraction on research variables, and analysis and evaluation of Ad 

blocking tools. We have come up with two indicators: the usage of vendor relationship management tools 

and the percentage of reasons for using them. 

Keywords: Vendor Relationship Management; Ad blocking tools; Marketing Performance  

JEL classification : M31 ; M3 ; Z3. 
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  مقدمة

ير سلوك سطعت مقاربة إدارة العلاقة مع العملاء كنموذج تسويقي حديث يركز على بناء وإدارة العلاقات بين المؤسسة وزبائنها، إستجابة لتطور وتغ
في هذه طرف سلبي المستهلكين، غير أن تتبع المؤسسات للعملاء والتطفل عليهم لغرض جمع بياناتهم وإستخدامها لأغراض تسويقية أو بيعها جعلهم 

بما توفره من فرص  من هذا المنطلق ومع تنامي إستخدام مواقع التواصل الإجتماعي زاد وعي العملاء بقدرتهم على إحداث التغيير في هذه العلاقة، ،العلاقة
 عدم توازن العلاقة بين الطرفين، (Harvard) وأدرك الباحثون على غرار فريق البحث في جامعة هارفارد ،للتفاعل ومشاركة المحتوى السلبي أو الإيجابي عبرها

كنموذج نظير لإدارة العلاقة مع  Project VRM)) إدارة العلاقة مع البائعينمشروع تطوير  إدارة العلاقات مع البائعين من خلال مقاربةمادفعهم إلى تطوير 
تم تطوير عدد كبير من  هذا المشروع تقريبا من إطلاق ستة عشر سنةوبعد مرور  من شأنه توفير الأدوات اللازمة لإحداث التوازن بين طرفي العلاقة، العملاء،

 أدوات حضر الإعلانات لما شهدته من إستخدام واسع في العالم ولفعاليتها في حضر الإعلانات. أهمها نعتبر أدوات إدارة العلاقات مع البائعين،

 وتعريضهم لإعلاناتها، والتفاعل معهم، في عدم قدرتها على جمع بيانات العملاء،تهديدا خطيرا للمؤسسات، يتمثل  إستخدام هذه الأدوات يشكل
وتجدر الإشارة هنا إلى أهمية تقييم فعالية وكفاءة هذه الأدوات  مايضعها أمام تحديات تفعيل أدائها التسويقي في ظل هذه الممارسات، وإدارة تجاربهم معها،

ومن هذا المنطلق  إلى تحقيقه، إدارة العلاقات مع البائعين مقاييس للأداء التسويقي تتماشى مع ماتسعىإستحداث من خلال  في إيجاد الحلول المناسبة،
 والتي تتمحور حول التساؤل الرئيسي التالي: ،تتبلور معالم إشكالية هذه الدراسة

  ؟ات مع البائعين في تقييم وتقويم مستوى الأداء التسويقيإلى أي مدى يمكن أن تساهم مقاييس الأداء التسويقي المستحدثة على ضوء إدارة العلاق -
  :وللإجابة عن الإشكالية المطروحة تم طرح الفرضيات التالية       

 توفر إدارة العلاقات مع البائعين الأدوات التي تمكن العملاء من إحداث التوازن في العلاقة بينهم وبين البائعين؛ -
 البائعين على غرار أدوات حضر الإعلانات على الأداء التسويقي؛تؤثر أدوات إدارة العلاقات مع  -
 تعتبر نسبة إستخدام أدوات ادارة العلاقات مع البائعين ونسبة أسباب إستخدامها مقاييس مناسبة لتقييم وتقويم الأداء التسويقي. -
 أهداف الدراسة 
 وتقييم مدى فعاليتها؛إدارة العلاقات مع البائعين إبراز أهمية  -
 ؛الأداء التسويقيعلى إدارة العلاقات مع البائعين إبراز تأثير أدوات  -
 إدارة العلاقات مع البائعين.إستحداث مقاييس للأداء التسويقي تتماشى مع تطور أدوات  -

 منهج الدراسة 
وكذا تحليل وتقييم مدى فعالية  ،وإستخلاص النتائج ،تم إتباع المنهج الوصفي التحليلي لدارسة وتحليل أدبيات متغيرات الدراسة لدراسة هذا الموضوع
 إعتمادا على بعض، لإستحداث مقاييس للأداء التسويقي تتماشى مع ماتسعى إلى تحقيقه ،من خلال أدوات حضر الإعلانات إدارة العلاقات مع البائعين،

 .التقارير

 :(VRM) أسس نظرية حول إدارة العلاقات مع البائعين -1

 إحتضانفرض عليهم  جمع بياناتهم وإستخدامها لأغراض تسويقية أو بيعها، المؤسسات للعملاء والتطفل عليهم لغرضتتبع إن 
 والمتمثلة في: كنظير لإدارة العلاقة مع العملاء،إستراتيجية إدارة العلاقات مع البائعين  

          :تعريف إدارة العلاقات مع البائعين -1.1

من خلال توفير أدوات للعملاء للتعامل مع البائعين بطرق تعملل ملع كللا الطلرفين  ،CRMالمعاملة بالمثل لإدارة العلاقة مع العملاء "  عرفت على أنها
 يتللابعون العللرض فللي السللوق." لياتهللا وتجهيللز العملللاء ليكونللوا قللادة مسللتقلين وللليس مجللرد أسللرى فللي علاقللاتهم مللع البللائعين،آوتهللدف إلللى تحسللين الأسللواق و 

(Greenberg, 2010, p. 46)،  مايعلادل إدارة العلاقلة ملع العمللاء، أي جميلع الأدوات والعمليلات والخلدمات التلي تتلي  للعمللاء  " عللى أنهلاوعرفلت
كملا عرفلت عللى أنهلا "عبلارة ،   (Didier, 2010, p. 4) بهلدف أفضلل إسلتعمال" وعللى جميلع المنظملات المهيكللة، ،على البلائعينبشكل أفضل التعرف 
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الخاصلة بهلم  عن مجموعلة ملن الأدوات والتقنيلات والخلدمات والأعملال الجديلدة و النملاذج التلي تسلاعد الأفلراد فلي بنلاء وإسلتخدام مخلازن البيانلات الشخصلية
  (Mitchell, Henderson, & Searls, 2008, p. 4)" يشاركونها حسب شروطهموإختيار مع من  والتحكم فيها،

 ،تتمثل في توفير الأدوات التي تساعد على تحقيق التوازن في العلاقلة بلين البلائعين والعمللاء ،وبناءا على ما سبق نستنتج أن إدارة العلاقات مع البائعين
سللتخدام وتفللويض السلللطة للبللائعين ب  مللن خلللال تمكللين العملللاء مللن الللتحكم فللي إدارة بيانللاتهم ومشللاركتها مللع مللن ومتللى وكيلل  يشللاؤون وبشللروطهم الخاصللة،

 بياناتهم لأغراض تجارية بموافقتهم وحسب الشروط المتفق عليها.

 :مع البائعين اتالعلاقإدارة دوافع تطبيق  -1.2

 والمبررات التي تفرض على المؤسسات تطبيق إدارة العلاقات مع البائعين ،ويمكن تلخيصها فيمايلي:تعددت الدوافع 

 ,Greenberg, 2010) من خلال ماتوفره البيئة الرقمية من أدوات للتفاعل ،أساس العلاقة التسويقيةأنهم  تتمثل في إدراك العملاء الدوافع التسويقية: -أ
p. 47) بطلرق غيلر مشلروعة ،وتزايلد علدد المؤسسلات التلي تعملل فلي مجلال بيلع البيانلات (Pinchot, Chawdhry, & Paullet, 2018, pp. 

 لتعزيزهلاوأن تطلور أدوات إدارة العلاقلات ملع البلائعين مؤشلرا جيلدا  ،(Didier, 2010, p. 7) ،علدم تلوازن العلاقلة بلين العمللاء والمسلوقينو  ،(93-94
(ProjectVRM, Development Work, 2021)،10. وذلك  مستمر)-(Samantha & Steven, 2012, pp. 9  

  ,Jesus, Darwin)حماية الخصوصية الشخصية ومنع إستغلال المؤسسلات لبيانلات المسلتهلكين دون ملوافقتهم قوانين تتمثل في الدوافع القانونية: -ب  
Claudia, Romero, & Jesus, 2019, p. 1215) ،  900دولة من أصل  921وقد إعتمدتها (UNCTAD, 2020). 

العديد من المؤسسات التي تساعد المستهلكين على إستخدام تطبيقات حماية الخصوصية وعلدم تخلزين البيانلات تتمثل في وجود  الدوافع التكنولوجية: -ج
وأدوات   (Guillien, 2015, p. 18)وتطلوير مفهلوم إعللان نيلة الشلراء  ،DuckDuckGOل Privownyأو ملفلات تعريل  الارتبلاط، مثلل  IPأو عنلوان 

VRM. 
 :(Didier, 2010, p. 8) تتمثل في :مع البائعين اتالعلاقإدارة أهمية   -1.3
وللبائعين  ،وذلك بتفويض السلطة للمستهلكين لإدارة بياناتهم وإستثمارها ،بين الطرفين لتحقيق قيمة مضافةالتكامل  توازن العلاقة بين المستهلك والبائع: -أ

 .ب ستخدام بياناتهم لأغراض تجارية حسب شروطهم.وبالتفاوض
وعلدم السلماح  من خلال تمكين المستهلكين من التفاوض لإستثمار ممارسلاتهم التفاعليلة عبلر مواقلع التواصلل الإجتملاعي، التعاون والمشاركة والتفاعل: -ب

  .للمؤسسات ب ستغلالها مجانا
 .العملاء وبياناتوالمبادلات  شفافية العروضفي  وتتمثل ،توفر المعلومات ووضوحها لكلا الطرفين :الشفافية -ج
  .لأن الولاء الحقيقي للعميل ينتج عن إختياره ،لتحقيق الولاءالأساسية  العواملأحد أهم تعتبر  :الإستقلالية -د
 وحسب إختياراتهم. ،وفق شروطهم ،بمن  السلطة لهم لإدارة بياناتهم :للعملاءسرية المعلومات الشخصية  -ه
 :(والبائع )العميل طرفي العلاقة وإنعكاساتها على مع البائعين اتالعلاقإدارة أدوات  -1.9

 ، تم تطوير الأدوات التالية:  Project VRMإدارة العلاقة مع البائعينمشروع تطوير  من خلال 

 وإنعكاساتها على العملاء والبائعين ،دارة العلاقة مع البائعينالأساسية لإ  التكنولوجية(: الأدوات 1الجدول رقم )

 البائعين العملاء وظائفها مع البائعينات إدارة العلاق أدوات

Blacklight, PageXray أحكام قضائية دعوى قضائية كش  التتبع 

Better, Bouncer, Disconnect ,Ghostery, Global Consent Manager , 

Lightbeam, NoScript, uBlock, RedMorph, لاتغذية راجعة حماية الخصوصية منع التتبع 

Adblock, AdBlock Plus, dguard, Optimal البحث عن العروض حضر الإعلانات 
 غير الترويج
 فعال
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Abine Blur, Abine DeleteMe, Better, Beaker, Frozen Pii, GnuPG, 

Heartbeat , Lumen Privacy Monitor, Heart التفاوض إدارة البياناتسلطة  حماية الخصوصية 

BroadHunt, Craigslist, GetHuman, Greentoe, HireRush, 

HomeAdvisor, Indie Dash Button, iNeed, Intently. 
 VRMتطبيق يطلب إحتياجاته إعلان النية

Arkkeo ,CozyCloud, dapper ,Dashlane, Digi.me. Domain of One's 

Own, ForgeRock, Glome, Helm  , Trov 
 VRMتطبيق سلطة إدارة البيانات إدارة المعلومات

Bitclave , Datacoup , Datawallet, Datum , Gener8,  Hub of All 

Things (HAT) , Hu-manity.co, #My31 , metaMe 
 التفاوض إستثمار البيانات أسواق  البيانات

Confide, Directly, Hoccer, OTR Off-the-Record, Signal تطبيق التفاعل بسرية سرية الرسائلVRM 

Databox, Freedom Box, Indie Box, Protonet, Purism CloudOS, 

CliqueSpace, Datafund, FinTP ,Jolocom  التفاعل وفقVRM تطبيق ا تمكين العملاءVRM 

 :المصدر: من إعداد الباحث بناء على
(ProjectVRM, Development Work, 2021) 

خاصلة فلي ظلل زيلادة علدد مسلتخدمي أهلم أدواتهلا، حيلث بلغلت نسلبة إسلتخدام أدوات حضلر إدارة العلاقات مع البائعين فرضلت سيطرتها،نستنتج أن 
وإسلتخدام بيانلاتهم مجانلا  ،أهمهلا علدم إحتلرام خصوصلية العمللاء وذللك لأسلباب مختلفلة، ، (Dean, 2021) 2429سلنة ٪02.0 فلي العلالم الإعلانلات

   .(Ivanjko & Bezjak, 2017, p. 294)سواء ب ستغلالها لأغرض تسويقية أو بيعها  ودون موافقتهم،

 :تحليل وتقييم مضمون الأداء التسويقي لإستحداث المقاييس المناسبة -2

ملن  المؤسسلة عللى تحقيلق أهلدافها التسلويقية وتتلي  لهلا فرصلة تحقيقهلا،تعكلس ملدى قلدرة  يعتبر قياس الأداء التسويقي أداة رقابية وتقييميلة وتقويميلة،
 كاتالي: خلال إختيار المقاييس المناسبة في ظل تطور وظيفة التسويق،

 :مفهوم الأداء التسويقي -2.1

)ماسيف و بوبكر،  الأهداف المسطرة "" تأدية عمل أو إنجاز نشاط أو تنفيذ مهمة، بمعنى القيام بفعل يساعد على الوصول إلى أنه  علىالأداء عرف 
وتعتبر  والإنتاجية التسويقية، ،والفعالية التسويقية ،بكل من الكفاءة التسويقية هإرتبط مفهوم الذيالأداء التسويقي أحد أنواعه،  يعتبر، و (121، صفحة 2621

 به،كالتالي:هذه المصطلحات مترابطة وذات علاقة وطيدة 

 (: الترابط بين الكفاءة التسويقية والفعالية التسويقية والإنتاجية التسويقية1الشكل رقم )

 
 (Gao, 2010, p. 23)  Source: 
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خلللرون آالتوجللله إسلللتخدام فليلللب كلللوتلر و يتضلل  ملللن خللللال الشلللكل أن مصلللطل  الإنتاجيللة التسلللويقية  ملللرادف لمصلللطل  الأداء التسلللويقي، وملللايعزز هللذا 
وفيملايلي ،  (Kotler, Hermawan, & Iwan, 2017, pp. 71-90) مصطل  مقاييس الإنتاجية التسلويقية للتعبيلر علن مقلاييس الأداء التسلويقي

 توضي  للصطلحات السابقة: 

 ؛التسويقية بشكل صحي ،من خلال الإستخدام الأمثل لمدخلات التسويق بهدف تعظيم المخرجات التسويقيةإنجاز الأنشطة  الكفاءة التسويقية: -
 ؛القدرة على تحقيق الأهداف المسطرة الفعالية التسويقية: -
 الإنتاجية التسويقية أو الأداء التسويقي: كفاءة وفعالية الأنشطة التسويقية.   -

ونملو السلوق  ،مثلل الإيلرادات ،" ملدى فعاليلة وكفلاءة الأنشلطة التسلويقية فلي تحقيلق أهلداف المنظملة عللى أنلهوفق هذا السياق علرف الأداء التسلويقي 
وعلرف عللى أنله " الأداء التسلويقي يسلتوجب فهلم العوائلد الماليلة وغيلر الماليلة الناتجلة علن الأنشلطة والبللرامج  ،(Gao, 2010, pp. 6-9) والأسلهم..."
 ،أصب  إهتمام كبار المسوقين يتعدى التركيز على إيرادات المبيعات ليهتم بفحص نتلائج الأداء التسلويقيحيث  الموجهة للأعمال التجارية والمجتمع، التسويقية

والتلللدابير الأخلللرى، كملللا يهتملللون أيضلللا باوثلللار القانونيلللة والأخلاقيلللة  جلللودة المنلللتج،و  رضلللا العمللللاء،و  معلللدل خسلللارة العمللللاء،و  ت الحصلللة السلللوقية،وتفسلللير تغيلللرا
" مقيلاس لأداء  وعلرف أيضلا عللى أنله ،(Kotler & KELLER, 2012, p. 22) " والإجتماعيلة والبيئيلة الناتجلة علن الأنشلطة والبلرامج التسلويقية

ويستخدم أيضا لقياس مدى تحقيق أداء السوق  الأنشطة التسويقية الشاملة في المؤسسة أو مقياس لمستوى إنجاز أنشطة العملية التسويقية الشاملة للمؤسسة،
والتي توجه إستراتيجياتها للحصول على أداء  في الأداء التسويقي،قياس مدى تأثير إستراتيجيات المؤسسة  كما يستخدم في " بواسطة أحد منتجات المؤسسة"

 (Hasniaty & Edwin, 2018, p. 251) .تسويقي جيد مثل زيادة حجم الميعات ومعدل نموها "

وتقيليم ملدى تأثيرهلا عللى المسلتهلكين وعللى المنظوملة  التسويقية،مماسبق نستنتج أن الأداء التسويقي يهدف إلى قياس وتنفيذ كفاءة وفعالية الأنشطة 
وتجلدر الإشلارة هنلا إللى ضلرورة إسلتحداث مقلاييس لللأداء التسلويقي تتماشلى ملع تطلور  ب ستخدام المقاييس المناسلبة، القانونية والإجتماعية والأخلاقية والبيئية،

 إدارة العلاقات مع البائعين. 

 :قياس الأداء التسويقي مفهوم -2.2

 كالتالي: بمدى قدرة المؤسسة على تحديد المقاييس المناسبة، يرتبط قياس الأداء التسويقي
إما القيلام بقيلاس شليء ملا ، أو البيانلات الناتجلة علن قيلاس شليء ملا، وقلد يلوفر  " عرف على أنه :(Marketing Measurement) ياس الأداء التسويقيق -أ

تقييم  مدى فعالية برامج التسلويق فلي تطبيلق  وعلى أنه"(Dictionary, 2016) قيمة محدودة حتى يتم دمجه مع قياسات أخرى لتشكيل مقياس تسويقي"
 " وتحقيللق أهللداف التسللويق وتوقعللات المؤسسللة، لتحقيللق المسللتوى المطلللوب مللن رضللا العملللاء وفعاليللة العلامللة التجاريللة الموصللى بهللا،سللتراتيجية التسللويق إ

(Ghiadi, Chroqui, & Okar, 2020, p. 1). 
مللا يللتم  بللاقيللاس يقللدم إحصللائيات متعلقللة ب تجللاه ديناميللة أو ميللزة مللا، غال نظللام عرفللت علللى أنهللا " :(Marketing Metrics) التسااويقي مقاااييس الأداء -ب

 & ,Farris, Bendle, Pfeifer) "ومشاركة النتائج والتنبأ بهلا  ،وتشخيص الأسباب ،شرح الظواهرو  الحصول علىيه بأخذ قياسين أو أكثر لإنشاء قيمة،
Reibstein, 2010, p. 1)، مؤشللرات الأداء التللي تسللتخدمها الإدارة العليللا أو ينبغللي أن تسللتخدمها لتتبللع وتقيلليم تطللور الأداء التسللويقي"  " وعلللى أنهللا

(Gao, 2010, p. 10)   ،للرقابلة ملن قبلل الإدارة العليلاوتخضلع  وماليلة أوغيلر ماليلة، مؤشلرات أداء كميلة داخليلة وخارجيلة،" وعرفللت أيضلا عللى أنهلا" 
(Hacioglu & Gök, 2013, p. s415) فلي الأعملال التجاريلة  أو الثابتلة، يحدد الخصائص الديناميكيلة والثابتلة، نظام قياس، " كما عرفت على أنها

تعتبلر المقلاييس معيلارا للقيلاس  حلول العمليلات الخاضلعة للتغييلر، بشلكل علام التغذيلة الراجعلةوتقديم  ،وقياس درجة الإنجاز ،وتشمل تحديد الأهداف والبحثية،
 (Milichovský & Simberova, 2015, p. 213) ويتم إستخدامها كمعيار مطابق"

 المؤسسة من خلالها بقياس نشاط ما ب ستخدام مقاييس الأداء التسويقي، وهي المعاييرمماسبق نخلص إلى أن قياس الأداء التسويقي هو عملية تقوم 
 ثم تقييمها وتقويمها. أو المؤشرات المحددة للقياس، حيث يتم تحديدها أولا،
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 :مقاييس الأداء التسويقي المستحدثة على ضوء إدارة العلاقات مع البائعين -2.3

 التالية :من منطلق ماسبق تم إستحداث المقاييس المناسبة وفق الخطوات 

 الأداء التسويقي وتحديدهامعايير إختيار مقاييس  مفهوم -أ

 وفلق التلي تلؤدي إللى تحقيلق الأهلداف المخطلط لهلا،تحديلد المقلاييس و  ي،التسلويق تحسلين مسلتوى أدائهلاملن  المؤسساتعملية عقلانية تمكن هي 
 & ,Ghiadi, Chroqui) الاقتصلادية الأهميلة ،أهميلة المقيلاس لللإدارة العليلا ،القدرة على توفير التغذيلة الراجعلة ،أهمية المقياس للمحلل :المعايير التالية

Okar, 2020, p. 2) ،  كالتالي:المستحدثة التسويقيالأداء وفي هذا السياق قمنا بتحديد معايير إختيار مقاييس ، 

 على ضوء إدارة العلاقات مع البائعين للأداء التسويقي معايير إختيار المقاييس المستحدثة (:2الجدول رقم )

 أداء المقاييس المستحدثة معايير إختيار المقاييس المستحدثة

 لتفعيل الأداء التسويقيقياس مدى التوازن في العلاقة ومعالجة الإنحرافات  أهمية المقاييس للمحلل

 ،ونسبة أسباب إستخدامهاVRMتحديد نسبة إستخدام أدوات  القدرة على توفير التغذية الراجعة

 على الأداء التسويقي VRMأدوات وضع إستراتيجية لمواجهة إنعكاسات إستخدام  أهمية المقاييس للإدارة العليا

 الأهمية الإقتصادية
وتحسين مستوى أداء الإتصالات التسويقية وتجنب التعويضات المالية في توفير التغذية الراجعة 

 (9حالة إستخدام أدوات كش  التتبع،ولمزيد من التفصيل أنظر الجدول رقم )

 المصدر: من إعداد الباحثان بناء على ماسبق

 :للأداء التسويقي المقاييس المستحدثة -ب 

 إنطلاقا مماسبق يمكن إقتراح مقياسان أساسيان هما:       

وملدى إسلتيائهم  ،تقيس مدى قدرة المؤسسة على تحقيق التلوازن فلي العلاقلة بينهلا وبلين عملائهلا نسبة إستخدام أدوات إدارة العلاقات مع البائعين: -
 : كالتالي  وتحسب ويمكن أن تتي  مؤشرات أخرى حسب نوع الأداة المستخدمة، من معاملاتها،

  166 × (عدد العملاء الحاليين والمحتملين ÷ VRMعدد مستخدمي أدوات ) 

لمعالجتهلا  عملائهلا،و المؤسسلة تقيس مواطن التقصلير أو نقلاط الضلع  فلي العلاقلة بلين  نسبة أسباب إستخدام أدوات إدارة العلاقات مع البائعين: -
 حسب الأولوية، وذلك بتطبيق القانون التالي: 

 166 × ( VRMعدد مستخدمي أدوات ÷ لسبب معين  VRMعدد مستخدمي أدوات )

 :نسبة إستخدام أدوات حضر الإعلانات ونسب أسباب إستخدامها أنموذجا -3
 التجاريلة،لإعتبار أن الإعلان مصدر أساسلي لللوعي بالعلاملة  أدوات إدارة العلاقات مع البائعين الأكثر أهمية، أحدتعتبر أدوات حضر الإعلانات 

قللرروا مغللادرة  هامللن مسللتخدمي ٪21أن حيللث  ،العملللاء لمللا يعكسلله مللن إسللتياء ومللن هللذا المنطلللق فلل ن إسللتخدامها يشللكل تهديللدا خطيللرا للمؤسسللات،
زيلادة علدد مسلتخدميها فلي وعللى هلذا الأسلاس، خاصلة ملع ،   (Ben, Joel, & Johnny, 2018, p. 29) الإشلتراكإلغلاء  ملن لاالموقلع بلد
 ونسب أسباب إستخدامها في تفعيل الأداء التسويقي، كاتالي: ،نسبة إستخدام أدوات حضر الإعلاناتحساب تبرز أهمية   العالم،

 :أهمية إختيار أدوات حضر الإعلانات أنموذجا -1.3

 ولإنتشارها الواسع في العالم ،كالتالي:  تم إختيارها من منطلق أن مستخدميها هم عملاء لمؤسسات مختلفة، 
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 2621 خلال سنة في العالم معدل إستخدام أدوات حضر الإعلانات (:2رقم ) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

Source: (Brian, 2021) 

من منطلق أن الإعلان  كما أنها تؤثر على الأداء التسويقي للمؤسسات، ، (COOK, 2021)  اإستخدام الكثير منها مجانبالإضافة إلى إمكانية 
ملاينتج م وتأييلدها، وأنهلا تمنلع ذللك،للتعرف على العلامة التجارية والوعي بهلا  يمثلون مدخل المسار الكامل للزبون، والتفاعل عبر البيئة الرقمية وتجربة العميل،

 الذي يعتبر من أهم مقاييس الأداء التسويقي ب عتبار أن "لحظة واحلدة ملن الشلعور بالرضلا غيلر المتوقلع علن العلاملة التجاريلة هلي كلل ملايلزم عنه إستياء العملاء،
 (Kotler, Hermawan, & Iwan, 2017, p. 59)لتحويل الزبون إلى مؤيد وفي لها" 

    :للأداء التسويقي كمقياس مستحدث نسبة إستخدام أدوات حضر الإعلانات -2.3

 تم إختيارها كمقياس مستحدث للأداء التسويقي وفق المعايير التالية:

 أدوات حضر الإعلاناتنسبة إستخدام معايير إختيار  :(3)الجدول رقم 

 أداء المقياس المقياسمعايير إختيار 

 والحصول على التغذية الراجعة لتخطيط الأنشطة التسويقية ،تقييم أداء الإتصالات التسويقية لتفعيله للمحللالمقياس أهمية 

القدرة على توفير التغذية 
 الراجعة

وتقدير الخسارة من  ،ونسبة الوعي بالعلامة التجارية ،وعائد الإستثمار للحملات الترويجية ،تحديد نسبة العملاء المستائين
 بنسبة نمو هذا المقياس بتحديد المؤثرين منهم التنبأو  مشتريات العملاء المستائين،

 اللإدارة العلي المقياسأهمية 
إذا كانت نسبة والتخلي عن إستخدام هذه الأدوات خاصة ، لتمكين العملاء من إدارة بياناتهم وإستثمارهاوضع إستراتيجية 

 الإستخدام كبيرة

 الإبتكار المفتوحوعائدات  ،ونمو الميعات ،والحصة السوقية ،عائد الإستثمار للحملات الترويجية لزيادة الأهمية الاقتصادية

 من إعداد الباحثان بناء على ماسبق المصدر:

  166 ×( الحاليين والمحتملينعدد العملاء  ÷عدد مستخدمي أدوات حضر الإعلانات ) وتحسب كالتالي:

بلالرجوع  تقلدير الخسلارة ملن مشلتريات العمللاء المسلتائين،ملن خللال  تمكننا هذه النسبة من إلقاء نظرة أولية على مستوى الأداء التسلويقي للمؤسسلة،
 بلل فتراض أن كللل عميللل محتمللل يشللتري وحللدة واحللدة علللى الأقللل، ،وحسللابها إذا كللانوا عملللاء محتملللين إلللى قيمللة مشللترياتهم السللابقة إذا كللانوا عملللاء حللاليين،

 بنسبة نمو هذا المقياس بتحديد المؤثرين منهم. التنبأونسبة الوعي بالعلامة التجارية، بالإضافة إلى  ،وبتحديد نسبة العملاء المستائين

 

 

43%

57%

يستخدمون أدوات حضر الإعلانات 
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 :كمقياس مستحدث للأداء التسويقي أسباب إستخدام أدوات حضر الإعلانات نسب -3.3

مدى قدرة المؤسسة على تحقيق التوازن في العلاقة بينها وبين عملائها، لمعالجتها وفق أولوياتها، وفي مدى تأثيرهلا قياس   في للمحللتتمثل أهميتها 
 كالتالي: على الأداء التسويقي،

 (:الأسباب الرئيسية لإستخدام أدوات حضر الإعلانات في العالم9الجدول رقم )

 المعدل الأسباب المعدل الأسباب

 ٪19.0 لتسريع أوقات تحميل الصفحة ٪22.3 عدد كبير جدا من الإعلانات عبر الإنترنت وجود

 ٪13.3 لتجنب الإعلانات قبل مشاهدة الفيديو أو العروض ٪22.3 الإعلانات مزعجة أو غير ملائمة

 ٪13.6 تجنب جميع الإعلانات عبر الإنترنت وغير متصل ٪14.4 تطفل الإعلانات

 ٪11.2 عدم إحترام الخصوصية ٪10.1 المساحة المخصصة للإعلانات كبيرة جدا

 ٪16.1 لمنع إستخدام البيانات المسموح بها ٪10.1 إحتواء الإعلانات على فيروسات أو أخطاء برمجية

Source: (Brian, 2021) 

  (ProjectVRM, About VRM, 2020) لتحقيقه إدارة العلاقات مع البائعين ماتسعى"أن هذه الأسباب تعكس  من الجدول نستنتج

 أدوات حضر الإعلانات على الأداء التسويقيإستخدام (: تأثير أسباب 1الجدول رقم )

 التأثير على الأداء التسويقي ستخدامالإأسباب 

 ثقة ورضى وولاء العملاء وزيادة فعالية الإعلانتأثير إيجابي على  إحترام الخصوصية

 تأثير إيجابي على ثقة ورضى العملاء إحترام معايير أمن المعلومات

 إيجابي على صورة العلامة التجارية  تأثير/  إستثمار البيانات عدم إعادة الإستهداف/ عدم توازن العلاقة

 من إعداد الباحثان بناء على:المصدر: 

- (Thabang, 2019, p. 186) 

-    (Centre de Ressources en Économie-Gestion, 2015) 

-    (Mercanti-Guérin, 2013, pp. 162-163) 

-     (Tucker, 2014, p. 6) 

 (Leninkumar, 2017, pp. 458-459) رضا العملاء وولائهم. ورضا العملاء وثقتهمو ثقة العملاء وولائهم. علاقة إيجابية بين ملاحظة :توجد

 التالي:في  باقي معايير الإختيار تتمثلو 

 نسب أسباب إستخدام أدوات حضر الإعلانات كمقياس مستحدث معايير إختيار :(0الجدول رقم )

 أداء المقياس المقياسمعايير إختيار 

 القدرة على توفير التغذية الراجعة
 أوجه القصور في العلاقة من خلال تحديد نسب أسباب إستخدامها المذكورة أعلاه تحديد 
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 اللإدارة العليأهمية المقاييس 
أهم هذه الأسباب يدعمها القانون كما هو موض  أعلاه نظرا لأن  ،لتحقيق التوازن في العلاقة إستراتيجيةوضع 

 ولمدى تأثيرها على الأداء التسويقي

 توفير المعلومات لإتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة لتفعيل الأداء التسويقي الأهمية الاقتصادية

 إعداد الباحثان بناء على ماسبقمن المصدر: 

 166 × ) مستخدميهاعدد ÷  لسبب معين أدوات حضر الإعلانات عدد مستخدمي( وتحسب كالتالي:

 ب عتبلار أنهلا تعكلس ماتسلعى إدارة العلاقلات ملع البلائعين لتحقيقله، تمكننلا هلذه النسلبة ملن معرفلة  ملدى التلوازن فلي العلاقلة بلين المؤسسلة وعملائهلا،
 وتحديد نقاط ضع  المؤسسة في العلاقة حسب أولوية المعالجة. 

  : ومناقشتها النتائج  -4

من خلال تمكين العملاء من التحكم في إدارة  إدارة العلاقات مع البائعين أداة متكاملة تساهم في تحقيق التوازن في العلاقة بين الطرفين، تعتبر -
وهلذا مللا يثبلت صلحة الفرضللية  ،السللطة فللي إسلتخدام بيانلاتهم لأغللراض تجاريلة بملوافقتهم وحسللب شلروطهموإسلتثمارها، ومللن  البلائعين بيانلاتهم 
 ؛الأولى

 كنملوذج جديلد لإدارة العلاقلات،  العلاقلات ملع البلائعينيمكلن الحكلم بلتمكن إدارة  (،2والشلكل رقلم )، (2( )0( )9الجداول رقم )على ضوء  -
 ؛وهذا ما يثبت صحة الفرضيتين الأولى والثانية

تمكللن العملللاء مللن أدوات متعللددة وفعالللة تللوفر إدارة العلاقللات مللع البللائعين نسللتنتج أن  ،(6( )2( )0( )3( )2( )9الجللداول رقللم )علللى ضللوء  -
 يفلرض عللىو  ،سلبا عللى الأداء التسلويقيما ينعكس م وحماية الخصوصية والتحكم في إدارة البيانات، ،وكش  التتبع ومنعه ،حضر الإعلانات
 ؛وهذا ما يثبت صحة الفرضية الأولى والثانية ،البحث عن مقاييس مناسبة لتقييمه وتقويمهالمؤسسات 

تبللرز الضللرورة الملحللة لأسللتحداث مقللاييس لتقيلليم وتقللويم الأداء التسللويقي تتماشللى مللع  ،(6( )2( )0( )3( )2( )9الجللداول رقللم )علللى ضللوء  -
 ؛ الثانيةوهذا ما يثبت صحة الفرضية  ،إلى تحقيقهماتسعى 

 ،نسلبة إسلتخدام أدوات حضللر الإعلانلات مقيللاس ضلروري وفعلال، لقيللاس نسلبة الللوعي بالعلاملة التجاريللةيتبللين أن  ،(3الجللدول رقلم )عللى ضلوء  -
وهللذا مللا يثبللت صللحة  بنسللبة نمللو هللذه المقللاييس بتحديللد المللؤثرين مللنهم، والتنبللأ ،وتقللدير الخسللارة مللن مشللترياتهم ،ونسللبة العملللاء المسللتائين

 ؛الفرضية الثالثة
لقيلاس ملدى التلوازن  يتبين أن نسلبة أسلباب إسلتخدام أدوات حضلر الإعلانلات مقيلاس مناسلب وفعلال، (،6( )2( )0الجدول رقم )على ضوء   -

وإعللادة الإسللتهداف، نظللرا  ،وأمللن المعلومللات ،والشللفافية ،والإسللتقلالية ،مللن خلللال قيللاس نسللبة الخصوصللية ،فللي العلاقللة بللين البللائعين والعملللاء
 وهذا ما يثبت صحة الفرضية الثانية والثالثة. لتأثير هذه الأسباب على الأداء التسويقي،

  :الخاتمة

 وأنهلا قابللة للممارسلة تسلعى إللى تحقيلق التلوازن فلي العلاقلة بلين البلائعين والعمللاء، أن إسلتراتيجية إدارة العلاقلات ملع البلائعين يتبلينإنطلاقا من العلرض 
التللي شللهدت إسللتخداما واسللعا فللي العللالم لأسللباب تتعلللق  ،خاصللة أدوات حضللر الإعلانللات مللن خلللال ماشللهدته مللن تطللور فللي أدواتهللا التكنولوجيللة، التطبيقيللة،
 ة لأستحداث مقاييس مناسبة لتقييم وتقويم الأداء التسويقي.ووفق هذا السياق تبرز الضرورة الملح بأهدافها،

البلائعين  مما سبق ومن منطلق تحليل وتقييم مقاييس الأداء التسويقي، تم التوصل إلى مقياسين أساسيين هما نسبة إستخدام أدوات إدارة العلاقات مع
الأدوات على غرار مقاييس أدوات حضر الإعلانات، التي إعتمدناها كأنموذج  حيث يندرج تحت هاذين المقياسين مقاييس لجميع ونسبة أسباب إستخدامها،

 والتفاعللل مللع العملللاء، ،والللوعي بالعلامللة التجاريللة ،ولمللا ينللتج عنهللا مللن صللعوبات فللي تللوفير التغذيللة الراجعللة ،لهللذة الدراسللة نظللرا لإسللتخدامها الوسللع فللي العللالم
إلا أنهلا  وعلى الرغم من النتائج الإيجابية التي توصلنا إليها، الوقوف عليها من خلال قياسها وتحليلها وتقويمها، ماينعكس سلبا على الأداء التسويقي إذا لم يتم

 نظرا لحداثة الدراسة ولإقتصارها على دراسة اداة واحدة، لذلك إرتأينا تقديم التوصيات التالية: بحاجة إلى تعزيز،
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 ؛في تقييم وتقويم الأداء التسويقي لفعاليتها نظرا ،المستحدثةإستخدام هذه المقاييس المؤسسات ينبغي على  -
 التسويقي في البيئة غير المتصلة ؛ الأداءإنعكاسات إدارة العلاقات مع البائعين على  دراسة -
 ؛الإستعداد للتكي  مع إدارة العلاقات مع البائعينينبغي على المؤسسات الجزائرية  -
 ت مع البائعين، ب عتبارها مجالا حديثا وخصبا للبحث، وتسليط الضوء على أدواتها الأخرى. ننص  الباحثين بدراسة إدارة العلاقا -
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