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  : ملخص

يعت�KLالزبون�بالنسبة�للمؤسسة�مركز�اهتمام�نظرا�للدور�الرئي?<=�الذي�يلعبه�8ي�ظل�التحو3ت�ا1ختلفة�

ة،�و�هذا�ما�أج�KLالعديد�من�ا1ؤسسات�Vعمال�اليوم�من�منافسة�شديدة�للغاي الذي�يشهدها�عالم

�محاولة� بتطبيق�التسويق�بالع�قات�من�أجل�بناء ع�قات�طيبة�مع�زبائa`ا�_طول�ف[Kة�ممكنة�و�كذا

�ما �و�هذا �و�رغباd`م، �حاجاd`م �مختلف �عiى �و�التعرف �علk`م �أهدافها��الحفاظ �تحقيق �لها يضمن

�إزاا1سطرة �ا1ؤسسة �صورة �من �تحسن �Vمور �هذه �كل �باستخدام�، �معهم �ع�قs`ا �و�تفعيل �زبائa`ا ء

مستقب���عملية�التواصل�و��تصال�بالزبائن،�بما�يجعلها باعتبارها�وسيلة�فعالة�تسهل�CRMأنظمة�

  .الذين�تربطهم�ع�قة�متم|}ة�مع�ا1ؤسسة قاعدة�من�الزبائن�Vوفياءتمتلك�

  .CRMع�قات�الزبائن�الزبون،�التسويق�بالع�قات،�الو3ء،�إدارة� :يةكلمات�مفتاح

  .JEL : M 31تصنيف�

Abstract:  

The new economic context, the diversity of alternatives offered to customers at the time of purchase 

have increased the competition in terms of quality of products and services, and to be successful the 
company must adopt a system of relations with customers ; This relationship must be sustainable in the long 

run, is for the realized the company use several means and strategies that must be based on CRM. 

Relationship marketing enables us to respond to changes and variations in customer wants and needs, and 

even anticipate them by constantly renewing offers and offering new products and services, which creates 

value for them and then ensures their loyalty 
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  :ا�قدمة .1

�من����� �العم�ء �مع �القوية �و�التسويق��تعت�KLالع�قات �ا1نافس|ن �عiى �للتفوق �التنافسية �ا1|}ات أهم

بالع�قات�يشكل�إحدى�Vدوات�الفاعلة�لتأسيس�هذه�الع�قات�والحفاظ�علk`ا،�و�تنشأ�هذه�الع�قة�

�و3¡`م �و�ضمان �رضاهم �لتحقيق �متواصل �بشكل �الزبائن �مع �ا1باشر�و�الفعّال ��تصال �خ�ل             . من

� ويفيد�هذا�Vسلوب�8ي�تحقيق�أعiى�درجات�". إدارة�ع�قة�الزبائن"Vسلوب�ا1بتكر�و�يطلق�عiى�هذا

ا1ؤسسة�من�جهة��التكامل�ما�ب|ن�الوظائف�التسويقية�و�عمليات�©نتاج�و�البيع�وخدمة�الزبائن�داخل

�بحيث�تصبح�كل�من�عمليات�©نتاج�و�البيع�و�الوظائف�التسويقية�8ي�تكامل�من�خ�ل�إدخال�أسلوب

�أخرى� �جهة �من �الزبائن �رأسمال �تكوين �8ي �و �فk`ما، �للزبائن �الشخصية �للبيانات �وفقا التخصيص

�1ق[Kحاd`م �©صغاء �و�محاولة �¯`م �الخاصة با3حتفاظ �رغباd`م �و�تلبية �هذا� و. و�انتقاداd`م �تطور قد

مزيج�من��و�الذي�يعتمد�عiى�تقديم�ا1ؤسسة�_فضل Vسلوب�من�خ�ل�ما�يعرف�بالتسويق�بالع�قات

الذين�يحققون�زبائن�،�وهم�الزبائنتحتفظ�بأفضل�مزيج�ممكن�من�الل) منتجات�تخصصية( ©شباع�

  .للمؤسسة�أعiى�Vرباح

    :تعريف�التسويق�بالع0قات .2

����� �أبرزهم �من �و�كان �بالع�قات �التسويق �موضوع �بدراسة �الباحث|ن �من �العديد ، Berry: اهتم

Gronroosقات�_ول�مرة�سنة�ويق�با،�فلقد�ظهر�التس�و�كان1983لع�، Berry أول�من�استخدم�

و��حتفاظ�¯`م�و�تعزيز�الع�قات�معهم�8ي�منظمات� عملية�جذب�الزبائن:هذا�ا1فهوم،�و�عرفه�عiى�أنه�

متعددة�الخدمات،�كما�اعتKLه�عiى�أنه�عملية�اجتماعية�تعمل�من�خ�ل�تفاع�ت�تتم�ب|ن�عدة�أطراف�

  .تجارية8ي�إطار�التباد3ت�ال

ه�1994عام�من�جهة�أخرى�عرف�جرونروس� سوِيق�بالع�قات�بأنَّ
َ
عزِيز� بناء،�و�ا1حافظة�عiى،�و: الت

َ
ت

�هذه� �جميع �أهداف حقِيق
َ
�ت �8ي �يُساعِد ا �ممَّ �با1نظمة؛ �الع�قة �ذات �وVطراف �الزبائن، �مع الع�قات

ة�مش[Kكة،�وا باد3ُت�تعاونيَّ
َ
ق�من�خِ�ل�ت   .لوفاء�بالعهود�لجميع�هذه�VطرافVطراف،�وهذا�يَتَحقَّ

�_ي� �و�ضروري �هام �هو�نشاط �بالع�قات �التسويق �نشاط �بأن �اعت�KLالباحث �التعريف �هذا �خ�ل من

  .مؤسسة�من�أجل�تعزيز�ع�قs`ا�مع�عم�¡`ا

� �الباحث|ن �رايلز�و�باين(و�هناك�من �ببناء�) مثل �تتعلق �فلسفة �أنه �عiى �التسويق�بالع�قات �وصف من

�طويل �تطوير�ع�قات �بأنه �و�زم�ئه، �نواكاناما �وصفه �كما �للمؤسسة �ضروري �فهو�نشاط �لذا �Vمد، ة

متبادل�لع�قات�طويلة�Vجل�ب|ن�البائع�و�ا1ش[Kي،�و�هو�فن�خلق�الع�قات�الشخصية�مع�ا1ش[Kين،�

�عiى� �و�الحصول �احتياجاd`م �عن �ا1علومات �لتبادل �فرصة �أنه �عiى �نظر�الزبائن �وجهة �يعت�KLمن كما

  (Khalil.T.Akl, juillet 2011, p. 35) .وفاء�لهذه�Vخ|Kةال
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  : عوامل�تطور�التسويق�بالع0قات 1.2.

  :من�ب|ن�عوامل�تطور�التسويق��بالع�قات�عديدة�نذكر�مa`اإن�

�8ي�ظل��قتصاد�ا1طور،�بحيث�أصبحت�حصة�ا1ؤسسة�من�السوق��تنامي�  .أ  عنصر�الوفاء�

�لد �نسبة�الوفاء �عiى �معتمدة �ب|ن�تكون �قوية �ع�قة �إ�3بقيام É>Ê�3يتما� ى�الزبائن،�و�هذا

 الزبون�و�ا1ؤسسة؛

دمج�قنوات��تصال�ا1ختلفة�كا3ن[Kنت�و�الرسائل��لك[Kونية�و�نقاط�البيع�قصد�التواصل�  .ب 

 مع�الزبون؛

�و�تبË=�  .ج  �الزبون �مع �بالع�قة �للتسويق �فعالة �آليات �خ�ل �من �التسويق �إدارة �إنتاجية تنامي

�الخاصة��استعمالها �تقÍ<=�ا1علومات �أجل �من �ا1باشر�معه ��تصال �_دوات �أو�كليا جزئيا

�التكلفة �تخفيض �8ي �إيجابي �أثر �من �له �1ا �Vرباح؛� به، �زيادة �بالتاÑي و

(WWW.IT.Tallbox.com.crm is it, 22/02/2018) 

�الجماه|Kي   .د  �ا1ؤس: التسويق �أثر�8ي �الذي �ا1تدني �الربح �و�هامش �مكلف �جد �أصبح          سة�الذي

 :و�هذا�راجع�لعدة�عوامل�نذكر�مa`ا

©شباع�ا1تصاعد�للسوق�8ي�العشرية�Vخ|Kة�مما�أدى�إÑى�ظهور�أساليب�جديدة�8ي� �

 ا1نافسة�ترتكز�عiى�الزبون؛

اضطراب�8ي�قنوات�التوزيع�و�تقارير�رجال�البيع�عن�النتائج�ا1حققة�مما�أدى�إÑى� �

 زبائa`ا؛�وجود�فجودة�و�اتساعها�ب|ن�ا1ؤسسة�و 

�الزبائن� � �حاجات �تلبية �8ي �أساليبه �ضعف �و �الجماه|Kي �التسويق �منهج تآكل

 ا1تجددة؛

  (Moisand, 2002, p. 25). التكلفة�ا1[}ايدة�لتطبيقات�التسويق�التقليدي �

  

    :أهمية�التسويق�بالع0قات 2.2.

عiى�تجاوز�التحديات�إن�التسويق�بالع�قات�تعتKLه�بعض�الدراسات�من�Vدوات�الهامة�الÚ=�تساعد�

�معًا،� �آن �8ي �والعميل �ا1سوق �من �لكل �ا1نافع �تحقق =Üف� �البيئية، �التغ|Kات �تفرزها =Úال�            التسويقية

للمنظمات�الكب|Kة�والصغ|Kة�عiى�حد�سواء�وعiى�الرغم�من�أن�نتائج�التسويق�بالع�قات�قد�تكون� و
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� �التسويق �أهمية �توضيح �و�يمكن �كب|Kة، �لكa`ا �التاليةبطيئة �النقاط �8ي �( : بالع�قات ،�2010ا1ط|Kي،

 )32صفحة�

�أسواق� - �8ي�ظل �للمنظمة، �دفاعية �تنافسية �م|}ة �ßي �العم�ء �مع �طويلة�Vجل تعت�KLالع�قات

�إ �ا1نافسة �تحديات �تجاوز �عiى �تساعدها �التنافس �الحروب�كثيفة �وتجنب K|كب� �حد Ñى

 ؛السعرية

- � �عiى �ا1نظمات �بالع�قات �التسويق �ايساعد �مدى �بعميل �يعرف �ما �إÑى �من�الوصول لحياة،

 ؛ا1وال�زبون خ�ل�الوصول�إÑى�ال

�تجعل� - �أà`ا �كما �و�مستمرة، �مستقرة �و�عائدات �أرباح �تحقيق �8ي �بالع�قات �التسويق يساهم

�موقع� السلعة �8ي �تقع �ا1نظمة �أن �حيث �العميل، �ذهن �8ي �موقع �تحتل �ا1قدمة أو�الخدمة

 ؛8ي�مجال�تخصصهاستشار�بالنسبة�له�الخب|�Kو�ا1

�والتعري - �ال[Kويج �مجال �8ي �خاصة �التسويقية �التكاليف �تقليل �8ي �أيضًا �با1نظمة�يساهم ف

 ؛الجدد�زبائنوجهود�استقطاب�ال

�شبكات� - �أحد �من�العميل �تجعل =Úال� �تحقيق�السمعة�الطيبة �عiى �بالع�قات �التسويق يعمل

d`ا،�وتزيد�من�كمية�ا1ش[Kيات�التسويق�للمنظمة�ونوع�من�الدعاية�ا1جانية�للمنظمة�ومنتجا

 ؛ا1نظمةوحجم�التواصل�ب|ن�العميل�ومنتجات�

يسâى�التسويق�بالع�قات�إÑى�ال[Kك|}�عiى�جودة�ا1نتجات�و�الخدمات�ا1قدمة�إÑى�الزبائن،�كما� -

âى�©بداع�و��بتكار�الدائميسÑ؛ى�إ 

- `aزبائ� �مع �للتعامل �Vعمال �منظمات �تناسب �بالع�قات �التسويق �الحاÑي،�أنشطة �الوقت �8ي ا

�با1نافسة �يتصف �بالديناميكية و الذي �تتصف �بيئة �ظل �و�8ي �الهائل �التكنولوãي �           التطور

 .و�التغ|�Kالسريع

و�من�خ�ل�الحديث�عن�التسويق�بالع�قات�و�أهميته�يجعل�التسويق�التقليدي�غ|�Kم�ئم�1نظمات��

�الشديدة �ا1نافسة �حيث �و�العشرين �الحادي �أهم��القرن �تلخيص �و�يمكن �نحو�العم�ء، و�التوجه

  :الفروقات�8ي�الجدول�التاÑي
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   .الفروق�8ي�Vهداف�ما�ب|ن�التسويق�بالع�قات�و�التسويق�التقليدي�):01(الجدول�رقم�

  التسويق�التقليدي  التسويق�بالع0قات

å`دف�إÑى�إنشاء�و�تطوير�و�الحفاظ�عiى�الع�قات�

  .مع�العم�ء

إجراء�صفقات�بيعية�دون�Vخذ�بع|ن�å`دف�إÑى�

  . �عتبار�العم�ء

å`دف�من�خ�ل�الحفاظ�عiى�العم�ء�إÑى�بناء�

  .ع�قات�طويلة�Vجل

å`دف�من�إجراء�الصفقات�البيعية�إÑى�تحقيق�

الربح�دون�أن�ينظر�إÑى�إنشاء�ع�قات�طويلة�

  .Vجل�مع�العم�ء

�Kæء�أك�ى�دراسة�حاجات�و�رغبات�العمÑدف�إ`åمن�

  .إبرام�الصفقات�البيعية

å`دف�إÑى�إبرام�صفقات�بيعية�دون�أن�يكون�

  هناك�إهتمام�لحاجات�و�رغبات�العم�ء

Vنشطة�التسويقية�الÚ=�يقوم�¯`ا�تتصف�

  .با3ستمرارية�و�التطور 

Vنشطة�التسويقية�محددة�و�تنتÜ=�بمجرد�إبرام�

  .الصفقات�البيعية

Source: (sebai, 2007, p. 4) 
  

ة�إÑى�الفروقات�من�ناحية�Vهداف�هناك�مجموعة�من�الفروقات�فيما�يتعلق�بجانب�الخصائص،�إضاف

  :و�يمكن�تلخيصها�8ي�الجدول�ا1واÑي��

  

   .الفرق�ب|ن�التسويق�بالع�قات�و�التسويق�التقليدي�تبعا�لبعض�الصفات�):02(الجدول�رقم�

  التسويق�التقليدي  التسويق�بالع0قات  الخاصية

stكvwء�الحالي|ن�   ال�ء�جدد  حتفاظ�العم�ى�عمiالحصول�ع  

  خلق�القيمة�عند�العم�ء  خلق�القيمة�عند�العم�ء  التوجه

z{ة�ا1دى  طويلة�ا1دى  النطاق�الزمK|قص  

  محدود  عاÑي  الswام�الزبون 

  محدود  عاÑي  ارتباط�الزبون 

  اهتمام�قليل  اهتمام�عاÑي  الجودة

Source: (Peck, 1990, p. 44) 
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  :افع�التسويق�بالع0قاتمن .3

إن�تبË=�نشاط�التسويق�بالع�قات�بات�ضروريا�لنجاح�و�تطور�كث|�Kمن�منظمات�Vعمال�1ا�له�من�����

�ا1وظف|ن� ÉÚأو�ح� �أو�ا1وردين �أو�ا1ش[Kين �البائع|ن �كان �سواء �الع�قة �أطراف �جميع �عiى �تعود         فوائد

،�2010ياس|ن،�( :منافع�التسويق�بالع�قات�كما�يiي� و و�أصحاب�ا1صالح�Vخرى،�و�يمكن�ذكر�فوائد

  )29- 28الصفحات�

  : فوائد�التسويق�بالع0قات�بالنسبة��نظمات��عمال  .أ 

  :يحقق�التسويق�بالع�قات�مجموعة�من�الفوائد�و�ا1نافع�1نظمات�Vعمال،�نذكر�أهمها

�الشراء • �كمية �العم: زيادة �عمليات �لحجم �بالنسبة �الشراء �كمية �ا1ورد�تزداد �مع �الواحد يل

     الذي�يحتفظ�معه�بع�قة�اك�KL،�و�ذلك�أنه�كلما�تعرف�العم�ء�أك�Kæعiى�منظمة�Vعمال�

�كمية� �يزيدون �سوف �فإà`م �ا1نافسون، �يقدمه �بما �قياسا �تقدمها =Úال� �الخدمات و�نوعية

فإنه�) ياةالعمر،�دورة�الح(ا1ش[Kيات�من�هذه�ا1نظمة�كما�أنه�كلما�نضج�العميل�من�ناحية�

  .عادة�ما�يش[Kي�كمية�اك�KLمن�الخدمة�أو�ا1نتج

�التكاليف • �توجد�: تقليل �إذ �الجديد، �من �أقل �القديم �العميل �مع �بالعمل �القيام �تكلفة إن

مصاريف�: العديد�من�التكاليف�الÚ=�تتحملها�منظمة�Vعمال�8ي�جذب�العميل�الجديد،�مثل

ليف�الوقت�للتعرف�عiى�هؤ3ء�العم�ء�و�هذه�ال[Kويج،�و�تكاليف�Vنظمة�ا1حاسبية،�و�تكا

  .التكاليف�تعادل�بل�تفوق�أحيانا�الربح�ا1توقع�من�العميل�الجديد

عندما�تكون�الخدمة�أو�ا1نتج�ا1راد�شراؤه�معقد�و�صعب�التقييم�من�حيث�: السمعة�الطيبة •

�و  �ا1خاطرة، �من �عالية �درجة �يلحقه �عليه �و�الحصول �Vخرى، �با1نتجات �مثل��مقارنته 8ي

هذه�الحا3ت�يلجأ�ïخرون�إÑى�Vخذ�بنصيحة�زم�¡`م�عن�ا1ورد�Vفضل�لهذا�ا1نتج،�و�هنا�

�لزم�ئه� �إيجابية �نصائح �يقدم �حيث �للمنظمة، �و3ء �لديه �الذي =>ðالرا� �العميل �دور        يأتي

لسنة�و�أقربائه�عن�خدمات�أو�منتج�ا1نظمة،�من�خ�ل�كلمة�الفم�ا1نطوقة�ا1نتشرة�عiى�أ

الناس،�و�ßي�الوسيلة�Vك�Kæفاعلية�من�كل�وسائل�©ع�ن�Vخرى،�كما�تساهم�8ي�تقليل�

  .احتمال�جذب�العميل�من�قبل�ا1نافس|ن

�با�وظفtن • �تحتفظ�: �حتفاظ �أك�KLعندما �بموظفk`ا �Vعمال �منظمة �احتفاظ �درجة تكمن

   ائفهم�مستقرة�و�مرضية�بقاعدة�عريضة�من�العم�ء�الذين�لدå`م�و3ء�لها،�حيث�تكون�وظ

  .و�هذا�يؤدي�بالتاÑي�إÑى�رضا�العم�ء�8ي�بناء�ع�قات�قوية�معه

     و�نش|�KإÑى�أن�هناك�عدة�فوائد�عند�ممارسة�نشاط�التسويق�بالع�قات��3تعود�فقط�إÑى�ا1نظمات�

  .و�إنما�إÑى�العم�ء�أيضا
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  :همهاو�يمكن�ذكر�أ: فوائد�التسويق�بالع0قات�بالنسبة�للعم0ء  .ب 

�ا1ادية،� - �أو ��جتماعية �التكاليف �آخر�سواء �إÑى �مستوى �من �التحول �تكاليف �من             التقليل

�بالنسبة� �التحول �معوقات �تعت�KLمن �و�ا1ش[Kي �البائع �ب|ن �الع�قة �أن �حيث أو�النفسية،

 .للمش[Kي�إÑى�بائع�أو�مسوق�آخر

الجهة�الÚ=�اعتاد�العميل�عiى�التعامل�يساعد�8ي�تعزيز�و�خلق�الراحة�و�الثقة�8ي�التعامل�من� -

 .معها

�عiى� - �تساعده =Úال� �لديه �العامل|ن �أو �الخدمة �مقدم �أو �ا1سوق �مع ��جتماعية الع�قات

 .الحصول�عiى�ا1عاملة�الخاصة�8ي�أغلب�الحا3ت

  

 : مهام�التسويق�بالع0قات .4

حقيق�مجموعة�من�ا1هام�باòضافة�إÑى�فوائد�و�منافع�التسويق�بالع�قات�يسâى�هذا�Vخ|�KإÑى�ت

  :يمكن�حصرها�8ي�أربع�نقاط�أساسية�كما�يوضحه�الشكل�ا1واÑي

  

  .مهام�التسويق�بالع�قات�):01(الشكل�رقم�

  

  

  

  

  

  

  

Source: (WWW.marketing-etudiant.fr, 20/03/2018)  
 

اق[Kاح�يتمثل�التأث|��Kا1سبق�8ي��تصال�مع�الهدف�قصد���:مهم��zالتأث�vtا�سبق�و�التكيفي •

تطوير�ا1نتجات�ا1ستعملة��و�الحصول��عiى�أفكار��1نتجات�جديدة،�حيث�يجب�عiى�ا1ؤسسة�

 .مساعدة�الزبون�عiى�اكتشاف�و�تحديد�حاجاته

تأتي�مرحلة�التكيف�حيث�تأخذ�ا1ؤسسة�ا1بادرة�للذهاب�أو��تصال�عن�طريق�الهاتف�بعد�ذلك�

�الزبائ �طرف �من �مستحسن �ا1نتج �بأن �التطوير�ل�طمئنان �مق[Kحات �عن �تستعلم �كما                      ن،

 التسويق�بالع�قات

 الشراكة كسب�الو3ء التأث|�Kالتكيفي التأث|�Kا1سبق
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�الزبون� �مع �الحوار �òنشاء �بجهود �ا1ؤسسة �تقوم �أن �ا1هم �و �ا1مكنة، �السلبية �الخصائص                و

 . و�ا1حافظة�عليه

�و�إيجاد�ع0قة�شراكة • و�هو�الجانب�Vهم�8ي�التسويق�بالع�قات،�ح�ÉÚتقوم�: كسب�الو'ء

�القيام��ا1ؤسسة �خ�ل �من �با_فضل �القيام �يمكa`ا �بأنه �تثبت �أن �علk`ا �زبائa`ا �و3ء بكسب

 .بتطويرات�تستجيب�للمشاكل�ا1طروحة�و�خلق�قيمة�للزبون�بصفة�مستمرة

� � �أسئلة�و�للقيام �لديه �كان �إذا �و�التعب|�Kبوضوح �للتفاعل �و�تدفعه �الزبون �تحث �أن �علk`ا          بذلك

  .صوص�ا1نتجأو�تعليقات�أو�مطالب�بخ

و�8ي�ا1رحلة�Vخ|Kة،�فإن�التسويق�بالع�قات�يسâى�إÑى�تحقيق�مهمة�الشراكة�الÚ=�تعË=�أن�الزبون�

�أفكار� �اكتشاف �اجل �من �و�التعاون �الزبون �حاجات �إشباع �أجل �من �ا1ؤسسة �مع �بالتعاون يعمل

  .  1نتجات�جديدة�تخلق�قيمة�مضافة

  

  (Al-Nazer, May 2010, p. 36)  :مرتكزات�التسويق�بالع0قات .5

�كب|�Kمن������ �بعدد �3رتباطه �بالع�قات �عناصر�التسويق �8ي �التوسع �إÑى �الباحث|ن �أغلب �اتجه لقد

�8ي �تتمثل �و�ßي �الباحث|ن، �أغلب �ب|ن �ا1ش[Kكة �العناصر�و�مرتكزات �نحدد �سوف �أننا �إ3 : ا1تغ|Kات،

  .�تصال،�الثقة،��ل[}ام�و�التعاطف

�تصال�عiى�أنه�وسيلة�تبادل�رسمية�أو�غ|�Kرسمية�للمعلومات�ب|ن��اعت�KLالباحثون : �تصال  .أ 

�ا1علومات� �تبادل �أهمية �عiى �الضوء �يسلط �بالع�قات �التسويق �_ن �ا1ش[Kين، �و البائع|ن

�الع�قات� �8ي �عنصر��ل[}ام �و�غ|�Kمباشر�عiى �تأث|�Kإيجابي �العنصر�من �لهذا �و�1ا التجارية،

تصال�بالعم�ء�من�ب|ن�السمات�الÚ=�تتم|}�¯`ا�الشركات�الÚ=�تقوم�التجارية،�كما�تعت�KLعملية��

�مثل �بالع�قات �بالتسويق �الخاصة �التقنيات �خ�ل �من �مباشرة �عم�¡`ا �ع�KL: بإدارة التسويق

�الزبائن� �ب|ن �السائدة �الع�قات �8ي �الهام �لدوره �نظرا �و ��ن[Kنت، �ا1باشر�و �الKLيد               الهاتف،

 .فقد�اعت��KLتصال�جوهر�عملية�التفاعل�الحاصلة�ب|ن�ا1وردين�و�الزبائنو�ا1وردين،�

يعت�KLهذا�العنصر�من�عناصر�الع�قات�التجارية�و�يعË=�به�ذلك�ا1ستوى�الذي�يشعر�به�: الثقة  .ب 

�الطرف�ïخر�8ي�ع�قات�التبادل،�كما� كل�طرف�8ي��عتماد�عiى�س�مة�الوعود�الÚ=�يقدمها

�العنصر�م �تحدث�يعت�KLهذا �عندما �تنشأ �فالثقة �بالع�قات، �التسويق �نموذج �لبناء فتاحا

  . عمليات�التبادل�بشكل�موضو÷ي�و�نزيه

و�تعد�الثقة�أهم�عنصر�من�عناصر�التسويق�بالع�قات�سواء�8ي�الع�قات�التجارية�أو�غ|�Kالتجارية،�_ن�

�و� �الزبون �ب|ن �و�متينة �طويلة �ع�قات �بناء �و�أساس �التعامل �أساس �مستوى�الثقة �عiى ÉÚو�ح� ا1ورد

  .ا1وظف�الداخiي�8ي�ا1نظمة
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يع��KLل[}ام�عiى�رغبة�الزبون�8ي�الوصول�إÑى�درجة�عالية�8ي�الع�قة�الÚ=�تدل�عiى�: �لswام  .ج 

�8ي�التأث|�Kعiى�و3ء�الزبائن،�إضافة�إÑى�أنه�رابط� �رئيسا ال[}ام�ا1ورد�اتجاهه،�كما�يعد�عنصرا

 .ش[Kين�بع�قات�شخصية�أك�Kæمن�مجرد�اعتبارها�ع�قات�شراكةاجتما÷ي�يربط�البائع|ن�و�ا1

يعد�عنصر�التعاطف�من�العناصر�ا1همة�8ي�الع�قات�التجارية�الذي�يمكن�كل�من�: التعاطف  .د 

Vطراف��ط�ع�عiى�أحوال�الطرف�ïخر،�و�تنبع�أهمية�هذا�العنصر�كونه�عنصرا�يسâى�إÑى�

ة،�و�من�جهة�ثانية�اعتKLت�أن�عنصر�التعاطف�يركز�فهم�حاجات��و�رغبات�العم�ء�هذا�من�جه

عiى�فهم�و�إدراك�حاجات�الزبائن�و�مشك�d`م�و�العمل�عiى�حلها،�و�تقديم�الخدمات�©ضافية�

�عملية� �ال[Kك|}�عiى�أن �مع �العم�ء �توقعات �مواكبة �عiى �الدؤوب �و�العمل �للمنتجات، ا1رافقة

  .لجميع�العامل|ن�8ي�ا1نظمة�صيانة�الع�قة�مع�العم�ء�ßي�مسؤولية�مش[Kكة

  :و�هناك�من�الباحث|ن�من�يضيف�العناصر�التالية

  .التبادلية�أو�التعامل�با1ثل •

  .الروابط�أو�الرابطة •

 .القيمة�ا1ش[Kكة •

 

 : وسائل�التسويق�بالع0قات .6

`م��معرفs`م�،�التحدث�إلk`م،��ستماع�إلk`م،�مجازاd: من�أجل�إقامة�ع�قات�جيدة�مع�الزبائن�لبد�من�

�أمكن�إشراكهم�8ي�حياة�ا1ؤسسة،�و�لتحقيق�هذه�Vهداف�تعتمد�ا1ؤسسة�عiى� �إذا عiى�وفا¡`م،�و�

  ).03(مجموعة�من�الوسائل�الÚ=�يمكن�توضيحها�8ي�الجدول�رقم�

  .وسائل�التسويق�بالع�قات�):03(الجدول�رقم�

  الوسائل�ا�ستخدمة  �هداف

  قواعد�البيانات  معرفة�الزبائن -

  .إلخ...ا1ج�ت،�الKLيد�الخاص،�مواقع��ن[Kنت،�الهاتف،�  k`مالتحدث�إل -

التحقيقات،�معلومات�مصلحة�الزبائن،�مراكز��تصال،�مواقع�  �ستماع�إلk`م -

  .�ن[Kنت

  .بطاقات�و�نقاط�الوفاء  مجازاd`م -

  .نوادي�الزبائن،�ا1نتديات  إشراكهم -

Source: (J.Landrevie, 2006, p. 849). 
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: ل�أع�ه،�أن�الوسائل�ا1ستعملة�8ي�التسويق�بالع�قات�تتحدد�با_هداف�ا1راد�تحقيقهاالجدو يوضح�

  )31،�صفحة�à2011`اد،�(

 :و�يتضمن�ما�يiي: التعرف�ع�ى�الزبائن�و�محاور��م  .أ 

�الزبائن • �أن��:معرفة �ا1ؤسسة �عiى �يجب �فعالة �بصفة �بالع�قات �التسويق �تطبيق �أجل من

أسما¡`م�و�عناويa`م،�بل�عiى�خصائصهم�8ي�مختلف�ا1جا3ت،��تتعرف�عiى�زبائa`ا�ليس�فقط�عiى

حينما�تقوم�ا1ؤسسة�بالبيع�ا1باشر�لزبائa`ا،�فإنه�و�بكل�سهولة�إنشاء�ملف�الزبائن،�و�ا1همة�تكون�

صعبة�بالنسبة�للعديد�من�ا1ؤسسات�الÚ=�تمر�ع�KLا1وزع|ن�للوصول�إÑى�زبائa`ا،�و�ßي�حالة�أغلبية�

 .ذات��سs`�ك�الواسعمؤسسات�ا1نتجات�

بد�3من�الع�قة�التجارية�(ح�ÉÚيتم�التواصل�مع�الزبائن�بصفة�ع�ئقية��:التحدث�إ*ى�الزبائن •

فإن�للمؤسسة�وسائل�عدة�يمكa`ا�مث��أن�تبعث�بريد�مباشر،�كشوف�معلومات�أو�ح�ÉÚ) ا1حضة

هذه�الوسائل��تصالية��مج�ت،�كما�يمكن�أيضا�استعمال�مواقع��ن[Kنت�و�الرسائل��لك[Kونية،

 .يمكa`ا�تعزيز�العمليات�التجارية�أو�ال[Kويجية�شرط�أن�تحتوي�عiى�معلومات�مهمة�و�نافعة�للزبون 

�واحدة،�: �ستماع�للزبون  • �جهة �و�ليس�من �متبادلة �تكون �أن �يجب �بالزبون �ا1ؤسسة ع�قة

أساسيت|ن،�تشمل�VوÑى��فعلk`ا�أن�تسâى�لتفعيل�حوار�حقيقي،�و�_جل�هذا�فإن�للمؤسسة�وسيلت|ن

عiى�البحوث�و�التحريات�الÚ=�تقوم�¯`ا�ا1ؤسسة�مع�زبائa`ا،�و�الd�=Ú`دف�إÑى�قياس�رضا�الزبائن�عiى�

ا1نتجات�و�الخدمات�ا1قدمة�لهم،�و�الثانية�ßي�مصلحة�الزبائن�ا1كلفة�باستقبال�و�معالجة�طلبات�

ركز�اتصال�هاتفي�يشرف�عليه�عمال�أكفاء�ا1علومات�أو�الشكاوي،�و�قد�تأخذ�هذه�ا1صلحة�شكل�م

 .يعالجون�انشغا3ت�الزبائن

�وفا��م  .ب  �ع�ى �الزبائن �Vساسية�: مجازاة �الوسائل �فإن �الزبائن �و3ء �تشجيع �و �مجازاة �أجل من

للتسويق�بالع�قات�ßي�نقاط�و�بطاقات�الوفاء�فنجد�مث��أن�شركات�الط|Kان�تقدم�للزبائن�Vوفياء�

 .ازات�مختلفةرح�ت�مجانية�و�امتي

تسâى�ا1ؤسسة�إÑى�تحويل�الزبائن�إÑى�أصدقاء�أو�ح�ÉÚشركاء�لها،�: إشراك�الزبون��ي�حياة�ا�ؤسسة  .ج 

و�هذا�من�خ�ل�إشراكهم�بصفة�فاعلة�8ي�حياة�ا1ؤسسة،�و�من�ب|ن�الوسائل�ا1ستعملة�8ي�هذا�©طار�

�التنافسية �و�العروض �ا1علومات �عن �زيادة �أنه �حيث �الزبائن �نادي �أعضاء��نجد �علk`ا �يحصل =Úال

 النادي،�فإنه�باستطاعs`م�التواصل�و�التحاور�فيما�بيa`م�حول�ا1نتج،

�أقربا¡`م��كما �يحثون �الذين �للزبائن �هدايا �تقديم �يتم �حيث �الرعاية �8ي �تتمثل �أخرى، �وسيلة       تستعمل

�ز �و أ �عن �البحث �عملية �من �تسهل �الوسيلة �و�هذه �للمؤسسة، �زبائن �ليصبحوا �جدد�أصدقا¡`م           بائن

  .و�استقطا¯`م�من�ناحية�و�يعزز�ع�قة�الزبائن�با1ؤسسة�و�وفائه�من�ناحية�أخرى 
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  :مستويات�التسويق�بالع0قات�مع�الزبائن .7

�منتجات���� �بشراء �قام �الذي �الزبون �مع �تكويa`ا �يمكن =Úال� �الع�قات �من �مستويات �خمسة              هناك

  )21-20،�الصفحات�2005شفيق،�(  :د�صنفها�ديب�و�ميدوز�إÑىأو�خدمات�الشركة�فق

�أو��ولية  .أ  �أساû<=،�: الع0قات��ساسية �بشكل �ع�قات �بناء �حول ��3تدور �ا1رحلة           و�هذه

 .و�لكa`ا�تكون�مجرد�تفاعل�إيجابي�ب|ن�البائع�و�ا1ش[Kي�عند�بيع�ا1نتج

�8ي�: الع0قات�القائمة�ع�ى�ردود��فعال  .ب  أيضا�يكون�هناك�تفاعل�ب|ن�البائع�و�ا1ش[Kي�كما

�أن�البائع�8ي�هذه�ا1رحلة�يشجع�زبائنه�و�يش|�Kإلk`م�بأà`م�يستطيعون� ا1رحلة�السابقة،�كما

 .�تصال�به�إذا�كان�لدå`م�مشاكل�أو�استفسارات

مع�الزبائن��و�8ي�هذه�ا1رحلة�يقوم�البائع�با3تصال: الع0قات�القائمة�ع�ى�إمكانية�ا�حاسبة  .ج 

    بعد�عملية�البيع�ل�طمئنان�عن�مدى�رضا�الزبون�عن�ا1نتج،�و�©جابة�عن�أي�استفسارات�

 .أو�تساؤ3ت�يطرحها�الزبون 

�البيع  .د  �بعد �بشكل�: استمرار��تصال �زبائنه �مع �تواصل �عiى �يكون �ا1رحلة �هذه �8ي البائع

حات�من�أجل�تطوير�أو�تعديل�مستمر،�و�يتم�من�خ�لها�تقديم�العروض�و�استقبال�أي�اق[Kا

 .الخدمة

و�الÚ=�تنطوي�عiى�ا1شاركة�و�التفاعل�بشكل�مستمر�مع�الزبائن�و�اكتشاف�طرق�: ا�شاركة  .ه 

 .تساهم�8ي�الوصول�إÑى�قيمة�أفضل�للزبون 

  

  :ع0قة�التسويق�بالع0قات�بإدارة�ع0قات�الزبائن .8

�ع����� �و�إدارة �بالع�قات �التسويق �ا1فهوم|ن �من �لبعضهما�يعت�KLكل �مكمل|ن �نشاط|ن �الزبون قات

  .البعض،�تربطهما�ع�قة�وطيدة،�حيث�يكتمل�كل�مa`م�بوجود�ïخر

��تصال� �طريق �عن �السوق �8ي �تمارس =Úال� �Vنشطة �تلك �بالع�قات �أنشطة�التسويق و�إن�من�أوجه

     مباشر�و�صريح��الفعال�و�ا1باشر�مع�الزبائن،�و�لن�يكون�هذا��تصال�فعا�3إ�3من�خ�ل�إقامة�حوار 

�تطبق� �آلية �وجود �من �و�اتصا�3فعا�3لبد �حوارا �هناك �يكون ÉÚو�ح� �الزبائن، �من �زبون �كل �مع و�دائم

وسائل��تصال�بشكل�جيد�و�هذه�ïلية�تتمثل�بمفهوم�إدارة�ع�قة�الزبون�الذي�يصب�جل�اهتمامه�

بع�قة�تمتاز�بالخصوصية�و�الحوار�و�رغباته�و�كيفية�التعامل�معه� 8ي�مصلحة�الزبون�و�معرفة�حاجاته

  .الهادف�ب|ن�ا1ؤسسة�من�جهة�و�الزبون�من�جهة�أخرى 

  

  :إدارة�ع0قات�الزبائن 1.8.



  

 استخدام مفهوم التسويق بالعلاقات للوصول إلى ولاء الزبائن          ، أمجكوح نسيمة     

32 
 

إن�الفكرة�Vساسية�òدارة�ع�قات�العم�ء�ßي�منبثقة�من�اهتمام�التسويق�الحديث�أو�ا1عاصر�عiى�

�الن �تحقيق �8ي �للمنظمة �Vساسية �Vركان �أحد �واعتباره �جسور�الزبون �مد �عند �والنمو�والبقاء جاح

 .وع�قات�م[Kابطة�مع�الزبائن

  : تعريف�إدارة�ع0قات�الزبون  -

أو�ßي�عبارة�،� إدارة�ع�قة�الزبون�ßي�منهجية�لفهم�سلوك�الزبون�و�التأث|�Kفيه�من�خ�ل�التواصل�معه

هدفها� مع�الزبون �عن�مجموعة�من�الوسائل�التنظيمية�و�التقنية�و�البشرية�òدارة�ع�قة�من�نوع�جديد

 .Vساû<=�ربط�ع�قة�خاصة�و�شخصية�مع�كل�زبون 

تسي|�Kالع�قة�مع�الزبائن�عiى�أنه�تطبيق�1فهوم��eppers and Rogers  (W .Robert, 2008, p. 37)يرى�

�يقوله� �ما ��رتكاز�عiى �خ�ل �من �فردية، �بصفة �زبون �كل �حاجات �إشباع �¯`دف �بالع�قات، التسويق

   .ه�ا1ؤسسة�عنهالزبون�و�ما�تعرف

من�خ�ل�هذا�التعريف�ن�حظ�التداخل�ا1وجود�ب|ن�إدارة�ع�قات�الزبون�و�التسويق�بالع�قات،�حيث�

  .أن�تسي|�Kع�قة�الزبون�تعتمد�عiى�فلسفة�تطبيق�التسويق�بالع�قات�با1ؤسسة

  

�� �ا1علومات�كوتلرأما �جمع �تتضمن �عملية �أنه �عiى �الزبائن �مع �تسي|�Kالع�قة                 ا1فصّلة،��فيعرّف

و�ا1تعلقة�بكل�زبون�عiى�حدى،�و�كذا�التسي|�Kبعناية�لكل�لحظات��تصال�مع�الزبائن،�هذا�كله�من�

  (Kotler, 2005, p. 147)  .أجل�تحقيق��حتفاظ�بو3ء�الزبائن�للمؤسسة

س[Kاتيجية�تحتوي�عiى�عبارة�عن�إ :و�لقد�عرف�ميندوزا�و�زم�ئه�مفهوم�إدارة�ع�قات�الزبون�عiى�أنه

جوانب�بشرية�و�تكنولوجية�و�عمليات،�تتبعها�ا1نظمة�من�أجل�تنفيذ�قرارات�معينة،�كما�اعتKLوا�أن�

هذا�ا1فهوم�يشمل�عiى�مجموعة�من�Vنشطة�و�الهادفة�إÑى�تعزيز�و�تطوير�الع�قات�مع�الزبائن�و�فهم�

يتب|ن�أن�مفهوم�إدارة�ع�قات�الزبون�يتكون��حاجاd`م�و�رغباd`م�ا1تعددة،�و�من�خ�ل�التعريف�السابق

  (Mendozal, p. 913) :من�ث�ثة�عناصر�أساسية�و�ßي�

�ا1وظف|ن��:العمليات • �أو �ا1نظمة �ب|ن �الع�قات �لتلك �ا1كونة �ا1دخ�ت �تلك �¯`ا             ويقصد

 .و�الزبائن

�البشري  • �ا1وظف�:العامل �أو �الزبائن �كان �سواء �البشري �العامل �هذا �تنفيذ�يلعب �8ي |ن

 .إس[Kاتيجية�إدارة�ع�قات�الزبائن

و�يقصد�¯`ا�تلك�Vدوات�الÚ=�تسهل�تنفيذ�إدارة�ع�قة�الزبون،�لذلك�أصبح�: التكنولوجيا •

�تطبيق� �نحو �Vخ|Kة �هذه �تلعبه �الذي �الدور �و �Vهمية �غاية �8ي �Vدوات �هذه �عiى التعرف

 .إس[Kاتيجية�إدارة�ع�قات�الزبائن
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  :ة�ع0قات�الزبون أهمية�إدار  2.8.

إن�أمر��حتفاظ�بالزبائن�و�تطوير�الع�قات�معهم،�أصبح�أمرا�مهما�و�ضروريا�عند�جميع�ا1ؤسسات�

�التالية الخدمية �النقاط �8ي �حصرها �فيمكن �أهمية، �من �الع�قات �لهذه �1ا العبادي،�( :و�©نتاجية،

  )203- 202،�الصفحات�2009

�متطل - �الزبون �ع�قات �إدارة �مفهوم KLأحد�يعت� �و �الحديث، �التسويق �عصر �8ي �أساسيا با

 .�تجاهات�الÚ=�تدعو�إلk`ا�منظمات�Vعمال�بشكل�مستمر

�بشكل� - �¯`م �و��تصال �بالزبائن، �الحفاظ �عiى �ا1ؤسسة �الزبائن �ع�قات �إدارة �مفهوم يساعد

 .فعال�عن�طريق�قنوات�اتصالية�معينة�عiى�نحو�يحقق�التكامل�ب|ن�ا1نظمة�و�الزبائن

- � �للجهود�يساعد �الحقيقي �الوقت �استخدام �و �بالع�قات، �التسويق �فعالية �تحس|ن عiى

�ع�قات� �و�بناء �الزبائن، �و�تعزيز�و3ء �التجارية �الع�مة �و�بناء �الحوافز�للعم�ء �و�خلق ال[Kويجية

 .طويلة�Vمد

 .زيادة�أرباح�ا1ؤسسة�عن�كل�عميل -

 .انخفاض�التكاليف�التشغيلية�للمؤسسة -

 .ا1زيد�من�التوصية�الشخصيةحصول�ا1ؤسسة�عiى� -

 .قدرة�ا1ؤسسة�عiى�فرض�فوارق�8ي�Vسعار -

  :و�تتكون�أهمية�إدارة�ع�قات�الزبون�بمرحلت|ن�هما

بناء�ال[Kك|}�عiى�ا1سs`لك�من�خ�ل�التوجه�من�ا1فهوم�©نتاãي�إÑى��:ا�رحلة��و*ى �

 .مفهوم�التوجه�نحو�العميل�نفسه

التوجه�نحو�العميل�من�خ�ل�دمجه�بمفهوم�إدارة��تتمثل�8ي�تنمية�:ا�رحلة�الثانية �

 .ع�قات�الزبون�و�توظيف�أنشطته�نحو�التعزيز�و�ال[Kك|}�عiى�الزبون 

و�من�خ�ل�ما�سبق�نستنتج�أن�أهمية�مفهوم�إدارة�ع�قات�الزبون�يمكن�اعتبارها�آلية�تنفيذ�و�تطبيق�

�لتطوير�و�تعزيز�الع �نحو�يسâى �عiى �بالع�قات �التسويق �عiى�1فهوم �و�العمل �الزبائن �هؤ3ء �مع �قات

  .خلق�الرضا��و�الو3ء�عندهم

  

  يتحقق�الو'ء�����������������������          إرضاء�الزبائن���������������������    إدارة�ع0قات�الزبون�

  

  : ــزبائـــنو'ء�ال .9
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ناصر�Vخرى�حيث�تعد�عملية�يعد�و3ء�العم�ء�الركن�Vساû<=�لنجاح�أي�منظمة�والتكامل�مع�باýي�الع

�الزبائن �وسلوك �بسيكولوجية �الخاصة �التغ|Kات �بسبب
ً
�جدا �الصعبة �القضايا �من �بالزبون . �حتفاظ

  .ويستخدم�الو3ء�لþشارة�إÑى�تفضيل�الزبائن�لشراء�منتجات�منظمة�محددة�دون�سواها

   :تعريف�الو'ء  1.9.

iى�أنه�عبارة�عن�إس[Kاتيجية�d`دف�إÑى�زيادة�رضا�الو3ء�ع(Wallance, p. 249)عرف�و3نس�و�زم�ئه�

�من� �غ|Kها �دون �ا1ؤسسة �نفس �مع �للتعامل �و�انتما¡`م �الشراء �عملية �عiى �إقبالهم �و�زيادة العم�ء

  .ا1ؤسسات�ا1نافسة

و�يرى�موريس�و�آخرون�أن�الو3ء�هو�Vداء�التام�من�قبل�ا1سوق|ن�و�ا1وردين،�و�©يفاء�بالوعود�من�

  .ظمات�اتجاه�زبائa`اقبل�ا1ن

�عiى� �الحفاظ �دوافع �تش|�KإÑى =Úال� �السلوكيات �أداء �8ي �الزبائن �نية �أنه �عiى �الو3ء �وصف �من و�هناك

  .الع�قات�و�التواصل�مع�ا1ؤسسة

�بأنه �للو3ء �تعريفهم �8ي �و�ستويل �ها �الباحث|ن �من �كل �أكد �نشاط�: و�قد �جهود �لتنمية �أساسية أداة

ن،�كما�يلعب�دورا�حاسما�8ي�الحفاظ�عiى�العم�ء،�و�كذا�تطوير�الع�قات�التسويق�بالع�قات�مع�الزبائ

  .ب|ن�العم�ء��و�ا1ؤسسات

  

  :أهمية�الو'ء  2.9.

إن�الو3ء�ينشأ�من�ك��الطرف|ن،�الزبائن�و�ا1ؤسسات،�فمن�جانب�ا1ؤسسات�يتمثل�8ي�قدرd`ا�عiى�����

توقعات�و�تطلعات�عن�ا1نظمة�و�هذا�من�و�رغبات�الزبائن،�و�ما�يجول�8ي�خاطرهم�من� فهم�حاجات

شأنه�أن�يضيف�تعزيزا�للع�قة�التبادلية�ما�ب|ن�ا1نظمة�و�ب|ن�زبائa`ا،�أما�جانب��الزبائن�فإنه�يتمثل�8ي�

�و�محاولة� �أو�خدمات، �منتجات �من �ا1نظمات �هذه �لهم �تقدمه �ما �و�التمي|}�ب|ن �©دراك، �عiى قدرd`م

دون�Vخرى�1ا�تتمتع�هذه�Vخ|Kة�ببعض��ا1ؤسساتات�راسخة�مع�جاد�ببناء�ع�ق�الوصول�إÑى�إيمان

  )HTTP://www.planetclient.com, 15/01/2016(  .الجودة،�السعر�أو�ا1عاملة�الحسنة: ا1زايا�مثل

  :و�يمكن�تلخيص�أهمية�و3ء�الزبائن�8ي�الشكل�ا1واÑي
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  .الو3ء�و�تم|}�ا1ؤسسة�):02(الشكل�رقم�

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  )206،�صفحة�2002قحف،�(:    �صدرا

  

  :و�يمكن�توضيح�عناصر�الشكل�أع�ه�فيما�يiي

�و3ء�: تخفيض�التكلفة  .أ  �عiى �للمحافظة �استخدامها �ا1مكن �التنافسية ��س[Kاتيجيات إن

الزبائن،�نجد�تخفيض�التكلفة�الÚ=�تعد�Vقل�تكلفة�من�نظ|dK`ا�الخاصة�بالحصول�عiى�زبائن�

لبحوث�ميدانية�نجد�أن�تكلفة��حتفاظ�بالزبون�تساوي�خمس�تكلفة�جدد�8ي�كل�مرة،�فتبعا�

 .الحصول�عiى�زبون�جديد

و�ذلك�من�خ�ل�الحصول�تقديم�معلومات�للمؤسسة�عن��:حماية�ا�ؤسسة�من��زمات  .ب 

محاو3ت�غ|�Kا1شروعة�òلحاق�الضرر�بمنتجاd`ا�من�طرف�ا1نافس|ن�قصد�تشويه�سمعs`ا�8ي�

�ا �شديد �فالزبون �الÚ=�السوق، �ا1ؤسسة �جانب �إÑى �و�يقف �و�يقاوم �يتصدى �للمؤسسة لو3ء

 .يكن�لها�الو3ء،�إذا�ما�تعرضت�_زمات�داخلية�أو�ح�ÉÚخارجية

إذا�ما�حاول�منافس�من�: الوصول�إ*ى��داء�ا�رتفع�أو�السعر�ا�نخفض�أو��ثنtن�معا    .ج 

ا،�و�يش|�Kالواقع�أنه�من�جذب�زبائن�ا1ؤسسة�أو�أن�يقدم�خدمة�أو�أداء�أعiى�أو��ثن|ن�مع

الصعب�عiى�زبون��راð<=�عiى�ا1ؤسسة�و�مخلص�لها�أن�يتحول�إÑى�مؤسسة�أخرى،�فهو�قد�

يبذل�الكث|�Kمن�ا1ال�و�الجهد�و�الوقت�8ي�البحث�و�اختيار�ا1ؤسسة�الÚ=�يتعامل�معها،�بحيث�

  . يصبح�تغي|Kها�أمرا�صعبا

  

و3ء�الزبائن���������������� إرضاء�الزبائن

 و��حتفاظ�¯`م

من�خ�ل�تحقيق�التكلفة�: ربحية�ا1ؤسسةزيادة� .1

�بصفة� �الزبائن �خدمة �تكرار �نتيجة ©جمالية،

 )ترشيد�التكاليف(منتظمة�

 :استمرار�نجاح�ا1ؤسسة�من�خ�ل .2

�الو3ء� ­ �ذوي �الراض|ن �للزبائن ��يجابي الحديث

 .عa`ا

 .حمايs`ا�من�ا�أزمات ­

 .Vداء�ا1رتفع�أو�السعر�ا1نخفض�أو��ثن|ن�معا ­
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   :زبائنمزايا��حتفاظ�بو'ء�ال  3.9.

ا��3شك�فيه�أن�و3ء�الزبائن��3بد�أن�يكون�له�بعض�ا1زايا�و�الفوائد�الÚ=�تعود�عiى�ا1نظمات�مم�����

�بو3ء� ��حتفاظ �مزايا �بعض �و�سنعرض �لها، �ا1والي|ن �الزبائن �من �العديد �لدå`ا �يكون �بأن �d`تم =Úال

  )http://www.almasiamarketing.com, 15/01/2016( :العم�ء

 .ف[Kة�طويلة�ليس�لدå`م�حساسية�للسعرالتعامل�مع�الزبائن�ل -

 .توف|�Kا1زيد�من�ا1علومات�إÑى�ا1وردين -

 .الزبائن�ا1والي|ن�يقدمون�توصيات�جيدة�و�إيجابية�لع�مة�ا1ؤسسة�أو�عن�ا1وردين -

 .الزبائن�ا1والي|ن�يقضون�مزيدا�من�الوقت�مع�ا1ؤسسة -

 

  :أشكال�الو'ء�عند�الزبائن  4.9.

  )141،�صفحة�2004عبيدات،�( :ء�يمكن�حصرها�فيما�يiيهناك�عدة�أشكال�للو3

ء�عندما�يكون�الزبون��3يألف�و�يتمثل�هذا�النوع�من�الو�3:الو'ء�ا�نعدم�أو�غ�vtموجود -

 .ج�مع|ن،�أي�أنه�غ|�KمعË=�بنوعية�السلعة�أو�الخدمة�ا1راد�شراؤهامنت

يكون�فk`ا�الزبون�الذي�درج��و�يتمثل�أيضا�هذا�النوع�8ي�الحالة�الÚ=�:الو'ء�بدافع�العادة -

�8ي�حالة�ا1حل�القريب�من�ا�1}ل،� عiى�شراء�حاجاته�من�مح�ت�معينة�بحكم�العادة،�مث��

�للع�مة� �الحقيقي �الو3ء �من �نوع �أي �فيه �و�ليس =Ëالروتي� ��عتياد �دافع �من �يكون فالو3ء

 .التجارية�أو�ا1حل�التجاري 

الناجمة�عن�الرغبة�بال�<=ء�دون�أن�تق[Kن�هذه�يقصد�¯`ذا�النوع�الحالة�: الو'ء�الكامن -

 .الرغبة�بالشراء�ا1تكرر�لهذا�ال�<=ء،�و�ذلك�ل�سباب�الÚ=�تملk`ا�الظروف�و�ليس�الثمن

يتحقق�8ي�هذا�النوع�من�الو3ء�الوفاء�Vمثل�عندما�تكون�الرغبة�مقرونة��:الو'ء��مثل -

يضع�نصب�عينيه�لتحقيق�هذا�ا1ستوى�بالشراء�ا1تكرر�للمنتج�أو�الخدمة،�و�عiى�البائع�أن�

من�الوفاء،�و�هناك�زبائن�متحمسون�1نتج�أو�خدمة�معينة�فيتحدثون�عن�مزاياها�الفريدة،�

 .هذا�النوع�من�الزبائن�يقوم�بخدمة�تسويقية�هامة�ناتجة�عن�قناعة�ذاتية

 

   :أسباب�انخفاض�الو'ء  5.9.

�   تعاملهم�مع�بعض�ا1ؤسسات�_سباب�كث|Kة،هناك�بعض�الزبائن�تجد�عندهم�حالة�من�العزوف�عند�

�أو�ا1عاملة� �إلk`م، �ا1قدمة �الخدمات �جودة �مث��انخفاض �نظره �وجهة �من �Vسباب �هذه �تكون و�قد

�و�الخدمات،� �و�تطوير�ا1نتجات �تحس|ن �8ي �ïخرين �ا1نافس|ن �أو�تفوق �البيع، �رجل �قبل �من          السيئة

  )144صفحة�نفس�ا1رجع،�( :لو3ء�فيما�يiيو�يمكن�إيجاز�أهم�أسباب�انخفاض�ا
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و�هذا�غالبا�ما�يحدث�نتيجة�الشراء�ا1تكرر،�3ن�الزبون�8ي�الغالب�يحب�التغي|�K: ا�لل -

�  فإذا�استخدم�سلعة�لف[Kة�زمنية�طويلة�و�بكKæة�قد�يتولد�لديه�نوع�من�ا1لل�اتجاهها�خاصة

لد�لديه�نوع�من�ا1لل�اتجاهها�خاصة�و�أن�استخدم�سلعة�لف[Kة�زمنية�طويلة�و�بكKæة،�قد�يتو 

K|ى�التغيÑو�إن�©نسان�بطبيعته�ميا�3إ. 

�ففي�: eشباع - �نفسها، �السلعة �استخدام �نتيجة �©شباع �درجة �إÑى �الزبون �يصل عندما

�البديل �محاو�3إيجاد �بالبحث �يقوم �يكون� الغالب �قد �و�هذا �تغي|Kه، �عiى �و�العمل Vفضل

 .نتيجة�التكرار�و�ا1لل�أيضا

غالبا�ما�تشكل�©ع�نات�ا1تكررة�عن�نفس�ا1نتج�ضغطا�عiى�الزبون،�: eع0نات�ا�تكررة -

�الجديدة،� �السلعة �عن �ا1تكرر �©ع�ن �لهذا �يستجيب �أنه �الحا3ت �من �حالة �يشعر�8ي          فقد

�و�بالتاÑي�قد�ينخفض�و3ئه�للمنتج�السابق�ليجرب�ا1نتج�أو�الخدمة�الجديدة�نتيجة�ما�يقدم

 .إليه�من�معلومات�متكررة�عن�السلعة�الجديدة�8ي�هذا�©ع�ن

  

  :زبائناسvwاتيجيات�التسويق�بالع0قات�ل0حتفاظ�بال .10

�=Úال� �بالع�قات �التسويق �أدوات �إحدى �ممكنة �ف[Kة �_طول �بالعم�ء ��حتفاظ �اعتبار�عملية يمكن

  ."الحياة�الزبون�مدى"يعرف�بـ� أو�ما تساعد�عiى�الوصول�إÑى�العميل�ا1واÑي

�الباحث|ن� �كث|�Kمن �قدم �و�لقد �بالع�قات، �التسويق �مفهوم �إلk`ا �يسâى =Úال� �Vهداف �تعت�KLأحد كما

 :�س[Kاتيجيات�الÚ=�من�شأà`ا�أن�تعمل�عiى��حتفاظ�بالعم�ء،�و�من�ب|ن�هذه��س[Kاتيجيات�نذكر

)http://www.fr.slideshare.net, 10/02/2016(  

�ا�الية - �م: الروابط �بيع�8ي �إÑى =>ûأسا� �بشكل �ا1ؤسسات �تعتمد ��س[Kاتيجيات �هذه ثل

و�يكون�مقبو�3و�معقو�3عندهم،�و�يتحدد�السعر� منتجات�عiى�سعر�محدد�يقبل�به�الزبائن

من�قبل�ا1ؤسسة�بناءا�عiى�أهداف�و�خطط�معينة،�آخذة�8ي��عتبار�أمور�معينة�مثل�حجم�

�...الشراء�و�مستوى�الدخل�عند�الزبائن� و�هذه�كله�من�أجل�الحفاظ�عiى�و3ء�الزبائن�إلخ،

KLا�بكميات�أك`dى�شراء�منتجاiكما�أن�أسلوب�العروض�السعرية�الخاصة�. بحيث�تشجعهم�ع

 . للعم�ء�ا1والي|ن�تعت�KLدافع�للعميل�بأن�يتعامل�مع�منتجات�و�خدمات�ا1ؤسسة

�هو�تر �:الروابط��جتماعية - �أو��س[Kاتيجيات �الروابط �¯`ذه ÉËى�و�يعiع� ك|}�ا1ؤسسات

�إلk`ا� �تسâى =Úال� �الوثيقة ��تصا3ت �تلك �¯`ا �يقصد �كما ،=>Íشخ� �بشكل �خدماd`ا تقديم

ا1نظمة�لتقديمها�لزبائa`ا�من�خ�ل�موظفي�الخدمات،�و�جعل�ا1سs`لك�زبونا�دائما�،�و�هذه�

صف�و�ا1ش[Kي،�و�هناك�من�أكد�عiى�و  الروابط�عبارة�عن�وسيلة�لتقريب�الع�قة�ب|ن�البائع
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�با1ؤسسة� �ال[}امهم �و �ثقs`م �و �العم�ء �رضا �لقياس �مؤشرا �باعتبارها ��جتماعية              الروابط

 .و�بالخدمة�ا1قدمة�إلk`م

�أن�: الروابط�الهيكلية - �¯`ا =Ëو�يع� �و�أدواd`ا �بالتكنولوجيا �ترتبط =Úال� �الروابط �تلك و�ßي

إلk`ا�ا1نافس|ن،�حيث�أà`ا�عادة�ما��تقدم�ا1ؤسسة�خدمات�تعت�KLذات�قيمة�عند�العم�ء�يفتقر 

�تنافسية� �م|}ة �اعتبارها �يمكن �كما �عاÑي، �تكنولوãي �مستوى �عiى �تعتمد �Vنشطة �هذه تكون

 .للمنظمة

  

  :0صةخال

�ذات������ �و�خصوصا �ا1ؤسسات، �قبل �من �عاليا �و�اهتماما �كافيا �نصيبا �هذه �أيامنا �8ي �الو3ء حظي

�إ �دائما �تسâى =Úال� ��س[Kاتي	ي �فالتسويق�التوجه �معها، �التعامل �و�استمرارية �العم�ء �رضا �تحقيق Ñى

بالع�قات�هو�بمثابة�الطريق�ا1ؤدية�إÑى�تحقيق�و�خلق�الو3ء،�_ن�الو3ء��3يمكن�تحقيقه�إ�3بوجود�

  .ع�قات�حسنة�و�طيبة�مع�الزبائن

ستغناء�عa`ا،�حيث�فالتسويق�بالع�قات�هو�نشاط�من�Vنشطة�التسويقية�الهامة�الÚ=��3يمكن�� ����

  .أن�كل�بحاجة�إÑى�تبË=�قاعدة�متينة�من�الزبائن�ا1والي|ن�إلk`ا

و�ح�ÉÚتتمكن�ا1ؤسسات�من�تحقيق�أهدافها�و�أن�تكون�رائدة�8ي�تقديم�ا1نتج�أو�الخدمة�Vفضل�ب|ن�

�ه �مع �Vمد �طويلة �ع�قات =Ëتب� �من �لتتمكن �زبائa`ا �هم �من �تحدد �أو�3أن �علk`ا �ا1نافس|ن ؤ3ء�جميع

الزبائن�و�توثيق�الص�ت�معهم،�بطريقة�تخلق�عند�هذا�الزبون�حالة�من�السرور�و�الثقة�و�Vمان،�و�إن�

جميع�هذه�الصفات��3يمكن�تحقيقها�إذا�كانت�هذه�ا1ؤسسات�تنظر�إلk`ا�من�ا1نظور�الرب
ي�و�Vداء�

�يت �بأنه �الزبون �عند �شعور �و�تكوين �خلق �إÑى �تسâى �أن �علk`ا �فقط، �و�إخوة�ا1اÑي �شركاء �مع                 عامل

  .و�أصدقاء�و��3يتعامل�مع�موظف|ن�و�أصحاب�رؤوس�Vموال�

و�عندما�يكون�الزبون�واثقا�من�الخدمات�الÚ=�يقدمها�ا1وظفون�له�و�مل[}ما�8ي�التعامل�معهم�فإن�����

ن�يغ|�Kو3ئه�ما�دام�هناك�هذا�العميل�قد�أصبح�لديه�و3ء�للمؤسسة�و�1وظفk`ا�و�منتجاd`ا،�و��3يمكن�أ

  .تعامل�حسن�من�قبل�ا1ؤسسة�عند�تقديمها�لكل�ما�يحتاجه
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