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 مقدمة

 هابقاؤ ح وأصب السريعة، والتحولات بالديناميكية متصف متقلب محيط وسط الحديثة المنظمات تنشط
 فهاأهدا تحقيق من لتتمكن دائمة بصورة والتطورات التغيرات ومواكبة التكيف على قدرتها بمدى مرهونا

رات إلى تغييدت أحيث الثورة الصناعية خاصة بعد  ،الأعمال بيئة في واستمرارها ونموها بقائها وضمان
جة تحولت الأسواق من أسواق المنتجين إلى أسواق الزبائن نتيو جذرية في أصول المنافسة التقليدية، 

 زبائنمما أدى إلى زيادة الاهتمام بال ،لوجود عدد من المنافسين في كل قطاع من القطاعات الاقتصادية
 تعرف على حاجاتهم ورغباتهم لتصميم منتجات تفي بتلك الحاجات والرغبات.وال

 المنظمات من العديد أدركت مضى، وقت أي من عدائية الأكثر التنافسية البيئة هذه مثل وفي
 جاحالن لتحقيق الرئيسية المداخل كأحد ولائهم على والحصول رضاهم وتحقيق الزبائن نحو التوجه أهمية

 تدامةمس علاقة إقامة في والموارد والجهد الوقت من الكثير تستثمر وأصبحت التنافسية، قدراتها وتطوير
اصة خالأساليب التقليدية ذات جدوى لجذب الزبون لمنظمات الأعمال المعاصرة لم تعد حيث  ،الزبائن مع

عد خطوة ييته، مع وجود بيئة عالية التنافسية، لذا فإن الفهم السليم للزبون ودوافعه وسلوكياته وتكلفته وربح
 هامة في سبيل تحسين أداء المنظمات في ظل هذه البيئة.

 نجاحلل كأساس وأهميته الزبون  قيمة تنظماالم أدركت جديدة، فلسفةك التسويقي المفهوم تبني ومع 
 يلأ الانطلاق ونقطة المختلفة، التسويقية للأنشطة الأساسي المحور يشكل فأصبح أهدافها، تحقيق في

 تواجه يالت المعقدة الصعبة المفاهيم من تعتبر وسلوكه الزبون  سةادر  أن فيه شك لا ومما. تسويقية عملية
 بهكس في وتنجح السوق  ملك يمثل الذي الزبون  إلى الوصول من نظمةالم تتمكن وحتى عام، بشكل الإدارة
م وعليه فإن الزبون يمثل مركز اهتما .فيه المؤثرة العوامل هي وما سلوكه يتغير كيف تحلل أن يجب

 المنظمات والغرض الرئيسي من قيامها بالبحوث والدراسات التسويقية.
فهي تأخذ منهم المواصفات التي  ،في الزبون  يتمثل أساسيدارة علاقات الزبائن على محور إتقوم 

الآن بالتركيز على فلسفة إدارة  المنظماتتحولها إلى مقاييس أو معايير تنتج وفقها، لهذا تقوم العديد من 
 العنايةو  الاهتمامالعلاقة مع الزبون، بغرض الحصول على معلومات تفصيلية عن الزبائن، وإعطائها 

 ،الى ذلك بالإضافة ،منتجاتهاو  للمنظمةالكاملة بالشكل الذي من شأنه في النهاية تعظيم ولاء الزبون 
حيث أن العلاقة ليست هدفا في حد ذاتها  ،بائنتسعى هذه المنظمات لبناء علاقات طويلة المدى مع الز 
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تفاعلية قوية على المدى الطويل تسعى لإنشاء علاقات  المنظماتزيادة ولاء الزبون فإن بل وسيلة ل
أطول مدة  بالمنظمةبائن تطبيقات تساهم في ربط الز شخصنة العرض لكل زبون عن طريق برامج و و 

 إقامة علاقات متينة معهم تجارية أو شخصية لضمان استمرارهم في تعاملهم معها باعتبارهمممكنة، و 
 استمرارها. السبب الرئيسي لبقائها و 

تسويق الخدمات  ماستر تخصص الأولىوجاءت هذه المحاضرات بهدف تزويد طلبة السنة 
، ادارة علاقات الزبائنيم ومضامين بمرجع يؤسس الطالب من خلاله مفاه وتخصص تسويق مصرفي

 الأبعاد المطبقة من قبل قادرا على فهمه مر الذي يجعلالأفي منظمات الأعمال،  اعتمادهاوكيفية 
ائن كسب الزببمهارات  الطالب تزويدمن هذا ما يمكن و ، في تحقيق أهدافها المختلفة الحديثةالمنظمات 

ع أسلوك سهل وبسيط بالاعتماد على الأمثلة لترسيخ وذلك باتباوبناء علاقات طويلة المدى معهم، 
 الأفكار وارساء المعلومات.

لخاص االتالية في هذه المطبوعة وفقا لما ورد في المقرر الوزاري  الفصوللأجل ذلك سيتم تناول و 
ت ، مبينا الاختلافابالعلاقات مفاهيم عامة حول التسويقتناول حيث تناول الفصل الأول بالمقياس، 

، قاتالتسويق بالعلاضمن  الزبون ، وموضحا لمكانة التقليديوالتسويق  بالعلاقاتهرية بين التسويق الجو 
خلال  من، ائنتطور مفهوم إدارة علاقات الزب، مفهوم الزبون ومختلف أنواعهالثاني الى الفصل  تطرق وقد 

 ثالثالبينما اهتم الفصل هميتها وأهدافها، كذلك وظائف ومكونات ادارة علاقات الزبائن، أ التطرق الى 
عايير ليركز على م الرابع، وجاء الفصل ، وكيفية تصميمهاادارة علاقات الزبائنالاستراتيجيات بخطوات و 

 لخامساركز الفصل وسيه، قيمة الزبون، رضا الزبون، وولائقياس أداء ادارة علاقات الزبائن المتمثلة في 
رفة رة معإدا، على أبعاد ادارة علاقات الزبائن من خلال التطرق الى كبار الزبائن، تنظيم علاقات الزبائن

لاقات ع إدارة ت التي تواجههم تحدياأ زايا و ويختم بمعلاقات الزبائن على التكنولوجيا،  إدارة، الزبائن
  .الزبائن
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حول التسويق بالعلاقات مفاهيم عامةالأول:  الفصل  

  

 مر التسويق منذ نشأته بتحولات ومراحل عديدة، عكست كل واحدة منها مرحلة تاريخية تعبر عن
يثة الحد طبيعة البيئة التسويقية السائدة، ولعل أبرز ما نتج عن تلك التحولات بروز المفاهيم التسويقية

لمدى ابالعلاقات، حيث انتقلت فلسفة التسويق من محاولة تعظيم الربح في  مصطلح التسويق فيوالمتمثلة 
فلسفة ومفهوم جديد ينطوي على محاولة تعظيم الربح في المدى البعيد من خلال بناء  إلىالقصير 

 ن بينعلاقات طويلة الأجل مع مختلف الأطراف ذات العلاقة المبنية على الثقة، الالتزام والتعاون، وم
بعد أإنما و ت الناتجة عن هذه الفلسفة إدارة علاقات الزبائن ليس هدفه فقط إيجاد مثل هذه العلاقة العلاقا

لأخص والاتصالات وبالما يشهده العالم من تغيرات سريعة في مجال تكنولوجيا المعلومات ، نظرا من ذلك
 ائن وإقامة علاقاتت التي ساعدت وبشكل كبير المنظمات في التواصل المباشر مع الزبنترنشبكة الأ

 التسويق بالعلاقات من خلال الآتي:مفاهيم عامة حول  إلىوعليه سيتم التطرق طويلة الأمد معهم، 
 ؛ أولا: نشأة وتطور التسويق بالعلاقات 
  :؛ التسويق بالعلاقات مفهومثانيا 
 التسويق بالعلاقات؛ أهميةا: ثالث 
 ؛: أهداف التسويق بالعلاقاترابعا 
  :؛ ومبادئ التسويق بالعلاقاتمتطلبات خامسا 
 ؛سادسا: أبعاد التسويق بالعلاقات 
  سابعا: عناصر التسويق بالعلاقات؛ 
 ثامنا: أليات تطبيق التسويق بالعلاقات؛ 
  :استراتيجيات التسويق بالعلاقات؛تاسعا 
  :شروط نجاح التسويق بالعلاقاتعاشرا. 
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 أولا: نشأة وتطور التسويق بالعلاقات
 مةمنظتطوير علاقات تبادلية المنفعة وطويلة المدى مع ال إلىات مفهوم يهدف التسويق بالعلاق

ن التسويق بالعلاقات فن انشاء العلاقات الشخصية مع الزبائن، وم منظمةوالزبون، فمن وجهة نظر ال
لتي ن التحولات اعديد موجهة نظر الزبائن هو فرصة لمشاركة المعلومات حول احتياجاتهم وتلبيتها، فال

 ئم علىالمفهوم القا إلىساسية للتسويق كانت جلية في الانتقال من التسويق التقليدي ت المفاهيم الأمس
 تخلاصوعليها بناء علاقات طويلة من خلال تقديم قيم ومنافع مميزة واس منظمةاعتبار الزبائن شركاء لل

 قيم مقابل ذلك.
هومه تطور مف إلىدت أالمراحل التي  لعلمية بالعديد منلقد مر التسويق بالعلاقات ومنذ نشأته ا

 كما هو مبين في الشكل التالي: ، وفلسفته
 مراحل تطور التسويق بالعلاقات(: 01الشكل رقم )

 
 

لنشر للمعرفة ، دار كنوز االتسويق المعرفي المبني على ادارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةدرمان صادق سليمان،  المصدر:
   .14ص:  ،2010والتوزيع، عمان، 

 من التركيز على التسويقمن الشكل أعلاه يتضح أن التسويق بالعلاقات مر بعدة مراحل خلال تطوره 
غير الهادفة  المنظماتمرورا بالتسويق في  1960التسويق الصناعي في  إلى 1950الاستهلاكي في 

 ن.حتى الآو  1990، ثم التسويق بالعلاقات في 1980تسويق الخدمات في  إلى 1970للربح في 
 & Molerكد عليهاأالمفاهيم التسويقية التي تكامل بعض  إلىوتعود نشأة التسويق بالعلاقات 

Halien  1ربعة مصادر رئيسية هي:أالمنبثقة عن و 
 حتمية تطوير العلاقات وتفعيلها؛ إلىالاحتكاكات بين القنوات التسويقية تؤدي  -
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 زبون؛لومات واستخدام شبكات الانترنت للتفاعل مع التسويق الاعمال من خلال تطور تكنولوجيا المع -
 د؛على الزبائن الحاليين وكسب زبائن جد أكثرالتركيز على بناء قاعدة بيانات تسويقية للتعرف  -
 داء الخدمة مما خلق نوع من الاتصالأمجال تسويق الخدمات ومشاركته في تغير دور الزبون في  -

 المباشر معه.
 يق بالعلاقاتالتسو  مفهوم: ثانيا

 تعريف التسويق بالعلاقات -1
عميد مركز ، L.Berryبيري  قبل من 1983 سنة مرة لو لأ بالعلاقات التسويق مفهوم اقترح

 تسويقال أنذي يرى ال TEXAS A & M University  البحوث في كلية إدارة الأعمال بجامعة
 هم،ل القيمة وخلق وتسويق الزبائن في رللتفكي طريقة فهو تيجية،اإستر  مجرد وليس فلسفة هو بالعلاقات

 نع عبارة وهو شامل أمر بالعلاقات التسويقف .والتكتيكات والأدوات التقنيات من مجموعة مجرد وليس
يق لذا فقد عرف بيري التسو  .للمنظمة التسويقية الكفاءات تقود التي المتكاملة ءاالأجز  من مجموعة

 2م."زبائن والحفاظ عليها وتعزيزها بتقديم خدمات متعددة له: "استقطاب علاقات مع البالعلاقات بأنه
هي جذب العملاء، ثم  يقوم على ثلاثة أسس هامة، التسويق بالعلاقات Berryومن وجهة نظر 

يسعى  التي الاحتفاظ بهم، وتعزيز الاشباع والولاء لديهم من خلال تقديم المنافع المميزة والقيمة المضافة
 هجمن تحدد مستويات لثلاثةند إلى است فقد، ن خلال استهلاكه للسلعة أوالخدمةالعميل إلى تحقيقها م

 3ي:وه العلاقات تسويق وأسلوب
 تيال والتطورات المبيعات، ترويج أدوات من كأداة  التسويق علاقة ستخدمت :التكتيكي المستوى  على-

 .لأمدا قصيرة الولاء أشكال مدى زيادة على عملت المعلومات شهدتها تكنولوجيا
 لموردا خلالها من يسعى التي العملية أنه على العلاقات تسويق إلى ينظر ي:الإستراتيج المستوى  على-

 هذه أن نتبي وقد زمنية، وروابط وجغرافية وتكنولوجية واقتصادية قانونية روابط خلال من الزبائن ربط إلى
 عميقة قةعلا تحقق لم التي المنظمة وأن ،به حتفاظالإ من بدلا الزبون  ونفور ابتعاد إلى تؤدي قد الروابط

 .جيةالتكنولو  أو القانونية البيئة تغيرت إذا العلاقة هذه على الحفاظ عن تعجز قد زبائنها مع فعالة
 يالتقليد التعريف أن حيث التسويق، فلسفة لب إلى العلاقات تسويق يتوجه ي:الفلسف المستوى  على-

 جديد نم يركز فلسفة باعتباره العلاقات تسويق بينما الزبون، ياجاتلاحت الأولوية منح على يركز للتسويق
 .بالزبون  العلاقة حياة دورة مقابل في حياتها ودورة المنتجات عن بعيدا التسويق إستراتيجية على
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 قةعلا إنشاء في ترغب المنظمة أن ضاافتر  هي بالعلاقات التسويق عليها يقوم التي الفلسفة إن

 لائقيع توجه ذات منظمة منها يجعل التوجه لهذا الكامل التطبيق فإن وبالتالي بائنها،ز  مع المدى طويلة
ن، منظمة ذات توجه قائم على الصفقات، وبذلك فالتسويق بالعلاقات هو منهج يركز على الزبو  من بدلا

 4حيث تسعى المنظمة إلا إقامة علاقات تجارية طويلة الأجل مع الزبائن المحتملين والحاليين.
 ونظرا لأهمية المفهوم وحداثته، فقد أعطيت عدة تعريفات للتسويق بالعلاقات ومنها الآتي:

مريكية التسويق بالعلاقات أنه: "وظيفة تنظيمية تتضمن مجموعة من عرفت جمعية التسويق الأ
قة التي لطرياالعمليات المتعلقة بالاتصال وخلق القيمة المستلمة من قبل الزبون وادارة العلاقة مع الزبون ب

 5 ".تحقق المنافع للمنظة
ت بسـلوك إيجـابي نحـو تطـوير التبادلا منظمةعلى أنه: "ارتباط ال التسويق بالعلاقات ويعرف

 6التفاعلية المربحة مع الزبائن، وتدعيمها والالتزام بها عبر الزمن".
ا ن، والحفاظ عليهإنشاء علاقة مستمرة ومربحة مع الزبائ إلىبأنه: " نشاط يهدف  أيضا ويعرف

 7تحقيق أهداف كل من الزبون والمنظمة"". إلىوتطويرها وتدعيمها بشكل يؤدي 
ها بأنه: إنشاء علاقات طويلة المدى مع الزبائن أو مجموعة من الزبائن، تختار  Kotlerوعرفه 

 8المنظمة وفقا لمساهمتها في نجاحها.
 شخصية علاقات لإقامة الموجهة لالوسائ من ومجموعة سياسة :أنه على Lendrevie عرفه و 

 9العملاء/ وذاك لخلق المعاملات الإيجابية والدائمة لديهم ومع المنظمة. مع
ع مبناء وتنمية شراكات طويلة الأجل  إلىبانه: " إستراتيجية تسعى التسويق بالعلاقت  ويعرف

يق من ثم إرضائهم وتحقالزبائن، تقوم على أساس إمداد الزبائن بالقيمة لإشباع حاجاتهم ورغباتهم و 
 10ولائهم".

 وتحسين الآخرين والشركاء الزبائن مع علاقات إنشاء إلى دفته تسويقية أنشطةكما يعرف بأنه 
 عمليات خلال من يتحقق العلاقات هدفو  الأطراف، جميع أهداف تحقق بحيث العلاقات، هذه وتعزيز
 من شبكة إطار في التفاعل على قائمة كرةف بالعلاقات التسويق يعتبرحيث بالوعود.  والوفاء التبادل

 إلى تسعى اتنظمالم معظم أصبحت فقد .الأخرى  لأطرافاو  الزبائنو  والموظفين الموردين بين لعلاقاتا
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 الداخلي الموظفو  والموردين والمنافسين المساهمين مثل الأخرى  والأطراف زبائنها مع العلاقات بناء
 11.الأهمية غاية في صبحتأ العلاقات هذهو  ،المرجعية الجماعاتو 

 يزالترك خلال من يتم للمنظمات استراتيجي توجه أنه إلى إضافة العمل أداء ويعرف بأنه فلسفة
 لجددا العملاء جذب على فقط التركيز من بدلا معهم العلاقة تطوير و الحاليين بالعملاء الاحتفاظ على

 12مر.مست بشكل
التسويق بالعلاقات، حيث اعتبره البعض  مما سبق يتضح اختلاف وجهات النظر في تعريف

يق إستراتيجية، نشاط تسويقي، سياسة، مجموعة وسائل، فلسفة، علم وفن، إلا أنها اتفقت في أن التسو 
 13بالعلاقات يركز على النقاط الآتية:

 .بالمنتج والتوجه الاهتمام بدل للزبون  والتوجه الاهتمام  -
 .عليهم للمحافظة الجاد والسعي والمحتملين اليينالح الزبائن مع دائمة علاقات إقامة  -
 .ةالمنافس لمواجهة وزبائنها ةنظمالم بين ومستمر دائم وتعاون  ترابط علاقات إقامة إلى السعي  -
نظمة مال بين المستمرة التعاونية التجارية العلاقات لإدارة الزبون  وخدمة التسويق من تركيب أنه  -

 .وزبائنها
 وجهةم تكون  الآخرين والمساهمين الزبائن مع قوية علاقات وتعزيز حفظ خلق، يشمل العلاقات تسويق  -

 .للزبائن الأمد طويلة قيمة إطلاق أو تحرير هو منها والهدف البعيد، للمدى
وضحه كما يتضح أيضا مما سبق أن هناك فرقا بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي، والذي ي

 الجدول الآتي:
 (: مقارنة بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي1م )الجدول رق
 التسويق التقليدي التسويق بالعلاقات

 الزبائن. مع وتطويرها العلاقات إنشاء إلى يسعي -
 .الزبائن ورغبات بحاجات يهتم -
 .بها يقوم التي التسويقية الأنشطة وتطوير ريةااستمر  -
 .الزبائن مع عالية الاتصالات -
 .العلاقة خلال من تكون  فسةالمنا -
 .الأجل طويل وسلوك تفكير -
 .العلاقات على تركز العمل فلسفة -
 .الثقة عائدات على يركز -
 .العلاقات نحو استثمار البيع بعد ما خدمات يعتبر -

 الزبائن إلى النظر دون  الصفقة إجراء إلى يهدف -
 .الزبائن ورغبات بحاجات اهتمام يوجد لا -
 .الصفقة ماإبر  بمجرد تنتهي ذالتسويقية، إ الأنشطة محدودية -
 .الزبائن مع ضعيفة الاتصالات -
 .الأسعار خلال من تكون  المنافسة -
 .الأجل قصير وسلوك تفكير -
 .الصفقات على تركز العمل فلسفة -
 .البيع عائدات على يركز -
  .إضافية تكلفة البيع بعد ما خدمات يعتبر -
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 .البداية نقطة هي الصفقة -
 .بالزبون  الاحتفاظ على يركز  -
 الزبائن  عند القيمة خلق نحو توجهه -
 
 طويلة زمنية قاتعلا -
 .الجميع ضمن مسؤولية وهي بالجودة عالي اهتمام -
 .العلاقات حول العمل فلسفة تبنى -
 .()نحنالاتجاه السائد  -
  الزبون  خدمة على عالي تأكيد  -
 ن.التعاو  حالة وجود -

 .النهاية نقطة هي الصفقة -
 .الجدد الزبائن والحصول على منفردة بيعية معاملة على يركز -
 وٕإبراز مميزاته. المنتج وخصائص معالم نحو توجهه -
 .قصيرة زمنية علاقات -
 .للإنتاج الأساسي الاهتمام ضمن تكون  إذ بالجودة قليل اهتمام -
 .المعاملات حول العمل فلسفة تبنى -
 .()أناد الاتجاه السائ -
 .الزبون  خدمة على قلأ تأكيد -
 . الصراع حالة وجود -

 موظفي من عينة راءل  تحليلية استطلاعية )دراسة الزبون  ولاء تحقيق في وتأثيره بالعلاقات التسويق أبعاد، أحمد عبد العباس الموسوي المصدر: 
-29ص ص:  ،2013دة الماجستير في إدارة الأعمال، جامعة كربلاء، ، رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل شها(العراقية الهلية المصارف وزبائن

30. 

 القيمة ن التسويق بالعلاقات يركز عل الاتصال الدائم والمستمر مع الزبائن، وتقديمأ يتضحمن المقارنة 
رافقة حاجاتهم ومشكلاتهم والعمل على حلها، وتقديم الخدمات الاضافية الم إدراكالمضافة لهم من خلال 

 نتجات والعمل الدائم والدؤوب على مواكبة توقعات الزبائن.للم
 خصائص التسويق بالعلاقات -2

 14بعدة خصائص أساسية تتمثل في الآتي:يمتاز التسويق بالعلاقات ومما سبق يمكن يتضح أن 
 ؛منظمةالتركيز على المشتركين والعملاء وليس على منتجات ال -
الاحتفاظ بالعملاء الحاليين على حساب جـذب عملاء الأولوية للعلامة من خلال جذب وتطوير و  -

 جدد؛
 يعطي أهمية كبيرة للعمل الجماعي؛ -
 الإستناد على الإنصات والحوار لا على الخطاب والإدارة؛ -
 "؛4PSخطوات تطبيق التسويق بالعلاقات يتطلب التكيف مع عناصر المزيج التسويقي" -
 ل على صرف المقاربتين؛الاشتراك: عدم ترك التسويق التقليدي كليا والعم -
 التزام جميع الموظفين بتوفير منتجات ذات جودة عالية. -

التسويق خصائص التسويق التقليدي و  نأدارة التسويق بإتفاق بين الباحثين في مجال إهناك و 
 بما يلي: بالعلاقات هي محددة 
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 خصائص التسويق التقليدي والتسويق بالعلاقات(: 02الجدول رقم )
 خصائص التسويق بالعلاقات يق التقليديخصائص التسو 

 التركيز على صفقة منفردة 
 التوجه نحو خصائص المنتج

 مدى زمني قصير 
 تركيز أقل على خدمة الزبون 
 اتصال متواضع مع الزبون 

 الإنتاجالجودة هي مسألة تخص 
 

 التركيز على الاحتفاظ بالزبون 
 التوجه نحو قيم الزبون 

 مدى زمني طويل 
 كيز عال على خدمة الزبون تر 

 اتصال عال مع الزيون 
التركيزعلى الجودة كونها قضية الجميع ولا 

 تنحصر في المنتج فقط. 
 .37: ص، 2002ردن، الأ ،والتوزيعدار المناهج للنشر ، المعلومات في الاتصال اتكنولوجي العلاق، عباس بشير المصدر:

وخصائص التسويق بالعلاقات يكمن في أن  إلا أن الفرق ما بين خصائص التسويق التقليدي
ق لتسوياالتسويق التقليدي مرتبط بالمنتج الذي يتصف بدورة حياة قصيرة ويركز على جودة الإنتاج، بينما 

 بالعلاقات موجه للزبون الذي يقيم علاقات طويلة الأجل مع المنظمة من خلال تكرار عملية الشراء
 حتفاظ به من قبل المنظمة.وتحقيق قيم بالنسبة له وبالتالي الإ
 ثالثا: أهمية التسويق بالعلاقات 

لى عفي قدرتها  المنظماتأثبتت الممارسات العملية لتطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات مدى نجاح 
لتي تعود ها واالاحتفاظ بزيائنها ومن ثم زيادة أرباحها من وراد تطبيقه، وتكمن أهميته في المنافع التي يشكل

 15والزبون(، وفيما يلي عرض لأهم هذه المنافع: منظمةلى كلا الطرفين )البالفائدة ع
 أهمية التسويق بالعلاقات بالنسبة للمنظمات -1
 لمنافسةا كثيفة أسواق ظل في ةنظمللم دفاعية تنافسية ميزة الزبائن مع الأجل الطويلة العلاقات تعد -

 ؛السعرية روبالح وتجنب ما لحد المنافسة تحديات تجاوز على تساعدها
 الموالي الزبون  إلى الوصول خلال من الحياة مدى بزبون  يعرف بما الحصول على اتنظمالم تساعد -

 ؛ةنظمللم
 ة؛ومستمر  مستقرة وعائدات أرباح تحقيق على تساعد -
 ؛تخصصها مجال في له والمستشار الخبير موقع في تقع ةنظمالم بأن الزبون  ذهن في موقع تحقيق -
 ؛الجدد الزبائن ستقطابلا الترويج مجال في سيما ولا التسويقية التكاليف نم التقليل -
 الدعاية من ونوعا ة،نظمللم التسويق شبكات أحد الزبون  من تجعل التي المنطوقة الكلمة تحقيق -
 تها؛لمنتجا نيةلمجاا
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 نظم؛الم منتجات على الزبون  قبل من الإنفاق وحجم المشتريات كمية من يزيد -
 من يزيد مما المربحة العروض خلال ومن المناسب الوقت في المربح الزبون  استهداف على يساعد -

 ؛الاستهداف إستراتيجية فعالية
  ؛وزبائنها ةنظمالم بين المعلومات وتبادل والالتزام الثقة تحقيق -
 تساعد التي العكسية التغذية من نوعا تحقق وزبائنها ةنظمالم بين باتجاهين اتصال عملية وبناء خلق -

 .الزبائن رضا إلى والوصول المستقبلية العلاقات تطوير على
 أهمية التسويق بالعلاقات بالنسبة للزبائن -2
 ؛معها التعامل على زبون ال اعتاد التي الجهة مع التعامل في والثقة الراحة -
 على الحصول في دهتساع والتي لديه، العاملين أو الخدمة مقدم أو المسوق  مع الاجتماعية العلاقات -

 ؛الحالات أغلب في الخاصة المعاملة
 أن حيث النفسية، أو المادية، الاجتماعية، التكاليف سواء لآخر، مسوق  من التحول تكاليف من التقليل -

 ؛آخر مسوق  أو بائع إلى للمشتري  بالنسبة التحول معوقات من تعتبر والمشتري  البائع بين العلاقة
 حديدت مع لائق، وبشكل بسرعة للزبون  المناسبة النصيحة تقديم يجب المنتجات أحد عن الاستفسار عند -

 بها؛ القيام المنظمات تستطيع التي الفعلية الخدمات
 ؛بالزبائن الاتصالب المحدد الوقت في المنتجات تسليم أو الخدمات تقديم -
 ونهاريدي التي المنتجات شراء تسهيل إلى بالإضافة ،منظمةبال الاتصال في الزبائن على الأمور تسهيل -

 ؛المحدد الوقت في كاملة المنتجات تسليم مع مناسب، وبسعر
 من كدالتأ مع الزبون  تخدم وبطرق  وأخلاقي صحيح نحو على الزبائن ابه يدلي التي البيانات استخدام -

 ؛ةنظمبالم الزبون  اتصال وقت في إليها الوصول إمكانية
 وفي ميرا ما على الخدمة أو المنتج أن من للتأكد بالزبون  والاتصال البيع بعد ما بخدمة الاهتمام -

 له تقدم أن فيجب مساعدة يطلب كان أو مشكلة الزبون  لدى كان إذا أنه أهمية والأكثر توقعاته، مستوى 
 .لائق نحو وعلى بسرعة

 : أهداف التسويق بالعلاقاترابعا
 16هداف التسويق بالعلاقات فيما يلي:أ هم أ تتمثل 

 فاظ على الزبائن بدلا من المحاولة المستمرة للبحث عن زبائن جدد؛الح -
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يث حاقامة روابط هيكلية اجتماعية تمثل حاجز للخروج وتجعل الزبون مضطرا للاستمرار في العلاقة،  -
 العلاقة؛يكون من الصعب انهاء 

 مد؛الأعلى جذب الزبائن الذين يرغبون في علاقات طويلة  منظمةيساعد ال -
 التكاليف الباهظة لاكتساب الزبون؛ تقليل عبء -
 توسيع نطاق المنتجات والخدمات الميسرة وذلك بتوسيع التوزيع من خلال البيع التعاوني؛ -
 العلاقة مع الزبائن؛ إلىالتوجه  إلىمن الصفقات البيعية  المنظماتتغيير او تحويل تركيز  -
ا، يع الزبائن عن الولاء لعلاماتهباستمرار من اجل تشج منظمةتحفيز وتشجيع الزبون، حيث تعمل ال -

 ولتحقيق ذلك فهي تستعمل بعض الادوات والوسائل التي تعتمد فيها على ربط العلاقة مع الزبون؛
 على جذب الزبائن الذين يرغبون في علاقات طويلة المدى؛ منظمةيساعد ال -
على  لقدرةظمة ترتكز على ابناء وصيانة قاعدة بيانات للزبائن المربحين للمنظمة لبلوغ هذا الهدف والمن -

 الاحتفاظ وتعزيز العلاقة مع الزبون؛
 تحسين انتاجية التسويق وتعزيز القيمة المتبادلة للأطراف المشتركين في العلاقة. -

 متطلبات ومبادئ التسويق بالعلاقات خامسا: 
السوق  ن أي منظمة تريد البقاء فيأة بعمال المتغير من الواضح اليوم وفي ظل بيئة الأ أصبح

المهمة في توجهات  وأمر هذا الأ ،تحقيق علاقة جيدة مع زبائنها إلىولتنمو وتزدهر بحاجة ماسة 
 .واعية حجم المسؤولية المناطة بهادارة متخصصة و إن تتكفل به أالمنظمة لابد 

 متطلبات التسويق بالعلاقات  -1
كتوجه استراتيجي لمنظمات العلاقات كفلسفة حول كيفية أداء العمل و بن تبني مفهوم تسويق إ

ات العلاقبمفهوم التسويق  إلى للتسويق الأعمال كما رآها بعض الدراسيين وأن التحول من المفهوم التقليدي
تها تغيير كبير وجذري في فلسفة المنظمات وتوجها إلىلا يمكن إن يتم بين ليلة وضحاها وإنما بحاجة 

 17:مجموعة من متطلبات بإتباع قواعد معينة إلىالإستراتيجية طويلة الأجل، وكذا الحاجة 
 التغيير في قيم وثقافة المنظمة؛ -
 إدارة المنظمة؛ذهنية التغيير في  -
 التغيير في نظام المكافآت والحوافز المعمول بها في المنظمة؛ -
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دد التغيير في التوجه الاستراتيجي للمنظمة، من حيث البحث عن الزبون المربح وليس السعي وراء ع -
مرة المست، أي التركيز على نوعية الزبائن، والتعامل مع الزبون المستهدف والمتابعة الدائمة و الزبائن

لجودة أهمية التركيز على ا إلىللزبائن، وكذلك اعتبار الزبون جزءا هاما في عملية الإنتاج، إضافة 
 وتميز المنتجات؛

 تعريف الزبون المستهدف وتحديد خصائصه وحاجاته؛ -
 ة مع الزبائن يجب أن يكون هدف جميع الأنشطة والتطبيقات التسويقية للمنظمة؛بناء علاقات قوي -
 قواعدو اعتماد التسويق بالعلاقات على ما توفره تقنيات تكنولوجيا المعلومات من إمكانيات بناء نظم  -

 المعلومات عن الزبائن، ووسائل الاتصال الشخصي معهم؛
مواقع على شبكة  Call Cantersراكز للاتصال، بناء وتطوير أنشطة التسويق بالعلاقات مثل م -

 .Data Meningالزبائن توفير البيانات اللازمة عن  ،WebSiteالانترنت 
 مبادئ التسويق بالعلاقات -2

ين بيعتبر التسويق بالعلاقات المنهج الذي يؤكد مدى استمرارية العلاقات التي يجب أن تتواجد 
بائن، ع الز يد من التعاملات ممية خدمة الزبائن والجودة وتطوير العدالمنظمة وزبائنها، والتي تؤكد على أه

 طويلة العلاقات يركز على مجموعة من الأنشطة الإستراتيجية التي تقود المنظمة لبناء علاقةبتسويق الف
 18:ما يليالمدى والتي منها 

 معرفة الزبون  -2-1
ة عن كل المعلومات والبيانات اللازميتم إنشاء قاعدة آلية للبيانات تحتوي على مدخلات تتضمن 

  .زبائن المنظمة
 الاتصال والحوار مع الزبون  -2-2

 يعرف تسويق العلاقات على أنه تسويق الاتصال، يركز على مبادلات تفاعلية بين المنظمة وكل
ه زبون من زبائنها، فطورت المنظمات مجموعة كبيرة من وسائل الاتصال مع الزبون من أجل بناء ولائ

 :وهي
سائل يكون عن طريق كل أشكاله التقليدية عن طريق الفاكس والهاتف، و  الاتصال في اتجاه الزبون: -

 ....نترنتالمعلومات والأ
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حو الاتصال بالزبون يجب أن يكون تفاعلي بمعنى في اتجاهين، من المنظمة ن الاستماع للزبون: -
ل ن خلالزبائنها وفهم تطلعاتهم، ويظهر م الزبون والعكس هذا التفاعل يترجم قدرة المنظمة على الإصغاء

تطوير مراكز الاتصال واستقصاءات الرضا وغيرها من الوسائل التي تسمح باستقبال المعلومات من 
 الزبون.

 مبدأ رضا الزبون  -2-3
نه أمال، بحيث ن تحقيق رضا الزبائن من أهم مفاتيح رسم نجاح أي منظمة أو أي نوع من الأعإ

 ويلة،ون عن المنظمة ومنتجاتها أو الخدمات التي تقدمها، زاد الاحتفاظ به لفترة طكلما زاد رضا الزب
 .وتحسنت قدرة المنظمة على زيادة المبيعات وبالتالي تحسين الربحية

 مبدأ التزام المنظمة  -2-3
جاح يمثل التزام المنظمة رغبة المنظمة في استمرار العلاقة مع الزبائن والعمل على تأكيد الن

بين  كما يتم فيه التمييز ويل الأجل، وهو يعد من أهم العناصر لاستمرار علاقة المنظمة بالزبون،الط
 :ليى مايالأفراد الذين يستمرون في علاقاتهم مع المنظمة، أو الذين سوف يتركونها ويعتمد هذا المبدأ عل

 تزويد الزبائن بأفضل العروض الممكنة؛ -
 ء؛المحافظة على مستويات مرتفعة للأدا -
 .التحسين المستمر في الخدمات والمنتجات التي تقدمها المنظمة والوفاء بالالتزامات -

 مبدأ التفاعل مع الزبون  -2-4
ترك أثر طيب لدى الزبون،  إلىيؤدي خلق تفاعلات شخصية مرضية ما بين المنظمة وزبائنها 

ر لزبون، وبدرجة تجعله يشعويتم ذلك عن طريق تقديم خدمة متميزة تتوافق مع الاحتياجات الشخصية ل
اع بالخصوصية ويتذكر تعامله مع المنظمة، ويرغب في العودة مرة أخرى للتعامل معها، ويتم ذلك بإتب

 :العناصر التالية
ي فتقديم نصائح للزبائن من خلال إنشاء مجلس استشاري لديها، بمساعدة زبائنها في حل مشكلاتهم  -

 مجال الأعمال؛
 رك بين المنظمة وزبائنها على أساس أن زبائنها يشترون منتجات وخدماتاستخدام الترويج المشت -

 المنظمات التي تساعدهم؛
 القيام ببعض البحوث المشتركة بين المنظمة وزبائنها في سوق الأعمال؛ -
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دف وجود عملية مشاركة في المعلومات الخاصة بالمنظمة، والمتعلقة بالنشاط البيعي والتسويقي به -
 .ة المتبادلة فيما بينهمنوع من الثق خلق

 المنظمةمبدأ خلق روابط نفسية بين الزبون و  -2-5
 علاقة بينهم وبين تنشأ إذا للمنظمةأوضحت الدراسات أن الزبائن يصبحون أكثر ميلا للولاء 

 :موظفي المنظمة محققة المزايا التالية
 الشرائية؛ من المؤثرين على الزبون في صنع قراراته المنظمةيصبح موظف المبيعات ب -
ب سهولة التعامل مع نفس الزبون لمعرفة رغباته واحتياجاته وأسلو  المنظمةيجد موظف المبيعات ب -

 رضا الزبون عن المنظمة؛ إلىالتعامل الذي يفضله، مما يؤدي 
 انخفاض تكلفة استبدال الزبائن المفقودين بزبائن جدد؛ -
 .من كل زبون  المنظمةزيادة الإرادات التي تحصل عليها  -
 المتعددة السواق على التركيز -2-6

 المصلحة، لأصحاب المتعددة الأسواق في التسويقية العمليات على بالعلاقات التسويق يركز
 أصحاب من واسعة مجموعة دور جعةالمر  مفيدا اإطار  الستة الأسواق في المصلحة أصحاب نموذج ويوفر

فعالية المنظمة في السوق  في تساهم وق س نطاقات أو رئيسية مجموعات ست النموذج يحدد، المصلحة
ة، وهي: أسواق الزبائن، الأسواق المؤثرة ) بما في ذلك المساهمين(، أسواق التوظيف، أسواق الإحال

الأسواق الداخلية، أسواق تحالف الموردين، ويتكون كل مجال في السوق من عدد من المشاركين 
 ملتش قد بينما والمستهلكين،جار الجملة والوسطاء الرئيسيين، فقد تشمل الزبائن على سبيل المثال ت

 وسائل فة،بالصحا والخاصة التنظيمية الهيئات النقابات، المستثمرين، المالية، المجموعات المؤثرة الأسواق
 نافسين،والم والحكومية السياسية والوكالات البيئية المجموعات المقيمين، المستخدمين ومجموعات الإعلام
 على مباشر غير أو مباشر بشكل تؤثر أن يمكن المتعددة السوق  نطاقات أن بالعلاقات التسويق ويدرك

 19 .المربحين بالزبائن والاحتفاظ الفوز على ةنظمالم قدرة
 التسويق مع الوظائف تعدد مقاربة على التركيز -2-7

 فإن لذلك، ونتيجة الوظيفية، التسويق أقسام داخل التسويق تيجياتااستر  تطوير تم طويلة لفترة
 والمشكلة ة،نظمالم مستوى  على آثارها الاعتبار في تأخذ لا غالبا تطويرها يتم التي التسويق تيجياتااستر 
 تحسين إلى عادة تسعى كانت حيث السوق  على تركز ولا الوظيفي الجانب على تركز كانت أنها هي
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 أنها كما بالسوق، تفكر أي المخرجات لتحسين السعي من بدلا نيةابالميز  تفكر وبالتالي المدخلات استخدام
 أصحاب إدارة في النجاح ولتحقيق .المختلفين المساهمين بين المتبادلة العلاقة في تفكر كانت ما انادر 

. وعليه يجب على كل فرد داخل الوظائف متعدد التسويق يكون  أن يجب بفعالية، المتعددين المصلحة
 20.لزبائن سواء كانوا داخليين أو خارجيينالمنظمة أن يفهم أنه يؤدي دورا في خدمة ا

 سادسا: أبعاد التسويق بالعلاقات
هم اختلفت أبعاد التسويق بالعلاقات وذلك حسب وجهات نظر الباحثين في هذا المفهوم، وتتمثل أ 

 هذه الأبعاد في الآتي:
 الجودة -1

لأمور من ا أيضاتعد و  ،منافسيها علىنظمة للم التميز تحقيق إلى المؤدية الأساليب من الجودة تعد
م ع التاعرف الجودة على أنها:" الإشباوتالحاكمة التي يعتمد عليها العميل في قرار اختياره للمنتجات، 

 الذي بالشكل الزبون  رغبات تحقيق على القدرة : "أنهاب تعرفو  21لاحتياجات العميل بأقل تكلفة داخلية"، 
 الصفات مجموعة. أو هي له تقدم التي الخدمة أو عةالسل عن التام رضاه ويحقق توقعاته مع يتطابق

 22."الرغبات تحقيق على اتهقدر  إلى تؤدي التي الخدمة أو للسلعة والخصائص
 :23وجه هيأوللجودة ثلاث 

  من خلالها المطابقة للمتطلبات والمواصفات )عملية الصنع(؛ منظمةتعمل ال جودة المطابقة: -
ر التي تظهو نطلق منه القائم بالتسويق الذي يهتم بوجهة نظـر العميـل جودة الأداء: هو المنطلق الذي ي -

 عند الحصول على المنتج وكذا الاستعمال الفعلي له؛
 جودة التصميم: وهي مواصفات الجودة التي توضع عند تصميم المنتج أو الخدمة؛ -

لسـابقة لاثـة االأوجـه الث "المفهوم التكاملي للجودة" الذي يجمع بين الاتجاه الحديث للجودة يعرف بـو 
لشكل لوجود التأثير المتبادل فيما بينها والذي ينعكس على موقف العميل إما بالإيجاب أو بالسلب، وا

 .الآتي يوضح ذلك
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 (: أوجه الجودة02الشكل )

 
 .29ص:  ،2008 ردن،والتوزيع، الأ شـر، دار اليـازوري العلميـة للنإدارة الجودة الشاملةعيسى قدادة،  رعد عبد االله الطائي،مصدر: ال

 من مجموعة بتطبيق ماالالتز  يجب خدمية أو إنتاجية كانت سواء ما ةنظمم في جودةال قلتطبيو 
 24ها، ويتمثل أهمها في الآتي:تحقيق إلى للوصول المبادئ

 زبون سواء كان داخلي أو خارجي.ال على التركيز -
 يف التحسين رااستمر  طريق عن للأعمال الكامل الإتقان ىإل للوصول تهدف والتي :المستمر التحسين -

 .ةنظمللم الإنتاجية العمليات
 بدلا ةنظمالم في الإدارية المستويات مختلف بين التعاون  : من خلالالمنافسة بدل الجماعي التعاون  -

 حوافزو  افآتمك نظام تفعيل خلال من والعاملين المديرين بين التعاون  تحقيق ويمكن بينهم، المنافسة من
 ءاآر  مرااحت إلى إضافة المستمر، للتحسين فعالة كأداة  الجماعي العمل تشجيع وكذلك الأداء تقييم أساسه
 به؛ زاوالاعتز  بعملهم الثقة ومنحهم ةنظمالم داأفر  جميع

 لبشريةا الموارد في ممثلا البشري  العنصر يعتبر: الفردية والكفاءات البشرية الموارد على التركيز -
 هذا على يزالترك، ويتم التنافسية للميزة ةمنظمال امتلاك عن المسؤولة العوامل أهم أحد الفردية الكفاءاتو 

 إيجابا رةالمؤث العمل بيئة وتوفير وتحفيزه تاوالقدر  تار ابالمه وتزويده ريبه وتد بتنميته البشري  العنصر
 .المعنوية روحه على

 أجل من ت.والخدما السلع مستوى  على التفتيش أو لجودةا قبةامر  من خلال :التفتيش بدل الوقاية -
 .يةالربح وزيادة التكاليف تقليص إلى سيؤديالذي  الإنتاجية، العملية في أخطاء أو بو العي عن الكشف

 التركيز يجب التي النشاطات أهم من الجماعي العمل في فرد كل مشاركة تعد :الكاملة المشاركة -
 لتشخيص فاعلة أداة  عن عبارة الجماعي العمل إن ة،نظمللم والانتماء الولاء زيادة في تساعد حيث عليها،
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 الاحتكاكو  المختلفة والأقسام الدوائر بين المباشر الاتصال خلال من لها المثلى الحلول إيجادوٕ  المشكلات
 .دةواحال ةنظمالم داأفر  بين المتواصل

 على مبنية وقعاتت أو ضاتاافتر  أو فردية تتكهنا مجرد وليس صحيحة وبيانات حقائقالاعتماد على  -
 لاتخاذ القرارات. شخصية ءاآر 
 يهاتقتض التي المهمة الركائز من والاتصال للمعلومات نظام توفر يعتبر :والاتصال المعلومات نظام -

 من تار اوالقر  والأوامر والتوجيهات والتعليمات المعلومات تدفق عملية هو فالاتصال الجودة، متطلبات
غيرها و  وأبحاث تقارير صورة في منهم الضرورية والبيانات المعلومات وتلقي المرؤوسين، إلى الإدارة ةجه

 .وتنفيذه معين راقر  اتخاذ بهدف
 التحسين المستمر للجودة -2

ن سلوب مأيمثل التحسين المستمر للجودة جانبا أساسيا ومحوريا في إدارة الجودة الشاملة التي تعد  
، حيث تشمل على وصف للعمليات الإنتاجية التي تساعد على اتنظمثة لإدارة المالحديالأساليب 

 وأداء العمل وطرق  والمواد والتجهيزات المباني التحسين هذا يشملكما التحسين المستمر للجودة، 
 مراحل على يقتصر ولا العمليات كافة يمس المستمر التحسين فإن عليه وبناءا العاملين، وسلوكيات

 اءالأد في الكفاءة ومستوى  والخدمات السلع يمس أنه أي الجودة، لشمولية تحقيقا وهذا فحسب التصنيع
 .المستقبلية والتحديات التغيرات توقع على بقدرتها دائم معيار يعتبر وهو الوظيفي
 25يتحقق التحسين المستمر للجودة من خلال:و 

 تقليل تكاليف الفشل بحل المشكلة؛ -
 ؛جودةاليه مجهود الوقاية لتحسين تقويم مستمر وإعادة توج -
 ؛منظمةالاستخدام الأفضل لموارد ال -
 ؛منظمةتقليل المنتجات المرفوضة والمعاد تشغيلها وزيادة ربحية ال -
 .وارتفاع الروح المعنوية لهم منظمةزيادة رضا العملاء عن ال -

 الآتي: من بداية المستمر التحسين تطبيق يتم كذلك
 جودة؛لل خاص اليقظة نظام وضع  -
 أفضل؛ أداء أجل من للخدمة العام المظهر تحديد  -
 الجودة؛ سياسة وضع خلال من النشاط وتطوير توجيه  -
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 النشاط؛ لتطوير للزبون  الإصغاء على الاعتماد  -
 .النشاط تطوير أجل من والتحسين للتقييم نظام وضع -
 التسويق الداخلي -3

من  يجب أن يبذلوا قصارى جهدهم، منظمةراد داخل التقوم فكرة التسويق الداخلي على أن كل الأف
ات لسياسأجل زيادة كفاءة وفعالية أنشطة التسويق الخارجي بها، هذا ويشير التسويق الداخلي إلى تصميم ا

ى ره إللتحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم الذي يؤدي بدو  منظمةوالبرامج الموجهة إلى العاملين بال
 26دة الخدمة المقدمة للعملاء الخارجيين.الارتفاع بمستوى جو 

 ةظمنالم في العاملين الناس على التسويق وممارسات فلسفة تطبيق" :بأنه الداخلي التسويق يعرفو 
 عملون سي هم والذين عليهم والمحافظة توظيفهم الممكن الناس أفضل إنهم وبالتالي الزبائن يخدمون  الذين

 جودة تحسين بغية للعاملين الموجهة والمكافآت الحوافز مةلأنظ أسلوب. وهو أيضا لديهم ما بأقصى
 27."بينهم التفاعلية العلاقات وتنمية للزبائن المقدمة الخدمة

 :يلي بما القيام يجب الداخلي للتسويق الفعالة الممارسة أجل ومن
 في يهمعل يبقت التي المادية والحوافز الأجور وإعطائهم العمل، سوق  في المتاحين الأفراد أفضل تعيين -

 دائما؛ الأفضل واختيار استقطاب من الوقت نفس في وتمكن وظائفهم،
 لتيا الوظائف وأهداف فلسفة تحديد من يمكنهم الذي بالشكل ةنظمالم برؤية العاملين الأفراد تزويد -

   بأدائها؛ يقومون 
 بشكل أدوارهم أداء لهم ىيتسن حتى مستمرة بصورة وتحديثها ومعارفهم مهاراتهم وتنمية الأفراد تجهيز -

 أفضل؛
 واحد؛ كفريق العمل من الأفراد وتشجيع تمكين -
 تكارالاب عمليات كبت يتم لا حتى الخطأ فيها يحدث مرة أول من الجزاءات توقيع وعدم الحرية، توفير -

 تبدأ؛ أن قبل العاملين من والمبادرة
 .الأداء من مرتفعة مستويات تحقيق ىإل والسعي بالإنجاز، الخاصة والمكافآت المقاييس توفير -
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 تقوية العلاقة بين المنظمة والعملاء -4
عميل ن ذلك سوف يؤدي إلى تنمية علاقات التقوية علاقاتها بعملائها، نظرا لأعلى  منظمةتعمل ال

 ينب العلاقة وقوة متانة مدى منوللتأكد في السوق،  منظمةويكون محصلة ذلك استمرارية ال منظمةمع ال
 الخاصة اناتالبي قواعد خلال من وذلك لها زبائنها ولاء مدى بتقييم القيام عليها كان زبائنها وبين المنظمة

 كلفست خسارته أو فقدانه وأن الولاء، ذو الزبون  أنه على الدائم للزبون  النظر مع الزبائن بمعاملات
 المساعدة والوسائل لإجراءاتا بعض وتبني استخدام التسويق رجال على يجب ولذلكر. الكثي ةنظمالم

 28:بالآتي القيام خلال من وذلك معهم العلاقة وتقوية تنمية طريق عن الزبائن على للحفاظ
 الزبائن ارسهايم التي الأعمال تحليل طريق عن ذلك ويتم :بالزبائن للاحتفاظ مناسبة إستراتيجية رسم  -

نظمة للم ذهنية وصورة مكانة بناء في تساعد هيو  ولائهم، لتحقيق وصولا متهلقاعد دقيق فهم على والعمل
 .الزبون  لدى
 نالزبائ عن دقيقة بسجلات الاحتفاظ خلال من وذلكنظمة: الم زبائن عن بيانات قاعدة بناء -

 منظمة.ال مع والمتعاملين
 جبي لذا نها،م الاستفادة وكيفية الخدمات طبيعة الزبائن يجهل قد :للزبون  المرشد بدور ةنظمالم قيام -

 منافع على الحصول أو الخدمات تكاليف كخفض مادية، منافع له يحقق بما الزبون  إرشاد ةنظمالم على
 .اعتبارية

 توفرها يالت المعلومات خلال من وذلك :الزبائن وتقسيمات يتناسب للحوافز نظام بناء على العمل -
 مستهدفةال السوقية الفئات مع حوافزال هذه تتناسب أن ويجب ة،نظمالم لدى الموجودة الزبون  بيانات قاعدة

 .أعمالهم وطبيعة أعمارهم حيث من
 29على تأسيس علاقات قوية مع العملاء وذلك من خلال: منظمةلذلك تعمل ال

 ؛منظمةالتعرف على احتياجات العملاء واعتبارهم شركاء لل -
 ةمنظملى تلبية الوالعملاء مما يؤدي إ منظمةتوفير نظام اتصالات يسمح بتبادل المعلومات بين ال -

 لاحتياجات ورغبات عملائها وتحقيق أهدافها بكفاءة وفعالية؛
 منظمةوالعملاء بشكل متكرر لدعم الصداقة بين موظفي ال منظمةوجود نظام اتصالات مخطط بين ال -

لعمل بهم، والمتعلقة باحتياجاتهم ورغبتاهم وا وعملائها، وذلك بهدف الحصول على المعلومات الخاصة
 ؛منظمةطائهم جميع المعلومات التي يرغبون في الحصول عليها من العلى إع



 الدكتورة: غريب الطاوس                     حول التسويق بالعلاق اتالفصل الأول: مف اهيم عامة   
 

19  

 

     .الاستمرار في تقوية العلاقة مع الزبائن وإرضائهم -
 شكاوى الزبائن -5

تعتبر شكاوى الزبائن فرصة للمنظمات للتحسن، حيث تساعدها على إدراك المشاكل وتصحيحها 
 نع راضي غير الزبون  فيها يكون التي  ةحالال عن نالزبائ شكاوي وتعب ِّر  بسرعة وفي الوقت المناسب.

ة بعد الشكاوى  وتتعلق توقعاته، إلى الوصول تستطع لم أو ورغباته حاجاته تشبع لأنها لم ةنظمالم خدمات
 30الآتي: أهمها أسباب

 .الزبون  وتوقعات الخدمة أداء بين التطابق عدم -
 .للزبون  العاملين أحد معاملة سوء -
 .المنتج في عيوب وجود -
 .المنتج تشغيل في الزبون  خبرة ونقص المعلومات قلة -
 .الخدمة مقدم أو ةنظمالم في المصداقية أو الثقة عفض -

 31الآتية: الخطوات إتباع وذلك بفعالية، الزبائن شكاوي  مع التعامل ولابد من
 ون الزب جعل بيج فلا عليها، شكره واجبها ومن ةنظمللم الزبون  هدية هي الشكوى ف :الزبون  شكر  -

 .ةنظمالم من الثمين الوقت بعض يسلب أنه أو شكواه  من بالتذمر يشعر
 كذل تفادي على يساعد لأنه تقديره يجب بل الزبون، بشكر الاكتفاء يجب لا :الزبون  شكوى  تقدير -

 .مستقبلا العيب
 .رهشك بعد ذلك ويكون  صريحة، بكلمات للزبون  عتذارالا الضروري  من :للزبون  الاعتذار -

 32ومن الإجراءات التي يمكن أن تتخذها المنظمة الآتي:
 وسائل إحدى ويتضمن، يوميا ساعة وعشرين وأربع الأسبوع، في أيام سبعة لمجانبا خط تخصيص -

 .ومعالجتها العملاء شكاوى  لاستسلام وذلك إلكتروني، بريد ،فاكس هاتف، الآتية: الاتصال
 .مكنم وقت بأسرع الشاكي زبون بال الاتصال -
 .عليه اللوم إلقاء وعدم ،زبون ال أمل خيبة تجاه المسؤولية قبول -
 .العملاء خدمات مجال في متعاطفين موظفين تعيين -
 خرى أ مرة بالشراء قيامه عند له خصم تقديم طريق عن الشاكيزبون ال بتعويض المنظمة قيام محاولة -
 .حدث الذي الخطأ عن لتعويضه صغيرة هدية تقديم أو
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 ا: عناصر التسويق بالعلاقات سابع
ن أباعتبار أن التسويق بالعلاقات يعتبر المنهج الذي يؤكد مدى استمرارية العلاقة التي يجب 

ت لتعاملاا، والتي تؤكد على أهمية خدمة الزبائن والجودة وتطوير العديد من وزبائنهاتتواجد بين المنظمة 
ويلة طلبناء علاقة  عة من العناصر التي تقود المنظمةمع الزبائن، فان تسويق العلاقات يركز على مجمو 

 .المدى
صر معرفة العنا المنظماتنه ينبغي على هذه إلجيد لمفهوم التسويق بالعلاقات فلغرض التطبيق او 

 :والتي تتمثل فيما يليالمكونة له، 
 الاتصال  -1

ات بالعلاق ن التسويقيعتبر الاتصال وسيلة تبادل رسمية للمعلومات بين البائعين والمشترين لأ
 ىشر عليسلط الضوء على أهمية تبادل المعلومات في العلاقات التجارية إذ أن له تأثير ايجابي وغير مبا

 .عنصر الالتزام في العلاقة التجارية
 وتقديم الزبائن أفضل مع تواصل على البقاء بالعلاقات التسويق منظور من بالاتصال ويقصد

ي ف استباقي بشكل والتواصل الخدمات في التغير أو الخدمات حول المناسب تالوق وفي موثوقة معلومات
ي  تفاعل حوار عن عبارة فهو راالأسر  وتقاسم المتبادل بالإفصاح الاتصال يتعلق كما مشكل، ظهور حال

ن فإ ليوبالتا البيع، بعد وما الاستهلاك البيع، البيع، قبل ما مرحلة خلال وزبائنها ةنظمالم بين يحدث
ى إل يؤدي مما وأنشطتها تهارامباد عن أكثر معلومات يمنحهم وزبائنها ةنظمالم بين الفعال الاتصال

 ويساعد الثقة من يقوي  الاتصال أن كمالزبون، ا -جودة العلاقة بين المنظمة عبر الزبون  ولاء تحسين
 ل،الاتصا طريقة: هيو  للاتصال رئيسية مكونات ثلاثة تحديد تم وقد التوقعات، ورصد عاتا النز  حل على

 المدى طويلة علاقات على المحافظةويعتبر الاتصال أهم عنصر في  ل.الاتصا وتأثير الاتصال محتوى 
 :33تحقق الآتي ينبغي وزبائنها ةنظمالم بين الاتصال جودة تتحقق وحتى ،الزبائن مع
 وزبائنها؛ ةنظمالم بين اتجاهين في الاتصال يكون  أن -
 اتجاهين؛ في العكسية التغذية تتم أن -
 والعاملين؛ ةنظمالم بين المعلومات مشاركة -
 فعالة؛ اتصال قنوات على الاعتماد -
 .ةنظمالم داخل المعلومات لمشاركة نظام وضع -
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 الالتزام -2
رغبة : "أنه على Berry بناء التسويق بالعلاقات حيث عرفهيعتبر الالتزام عنصرا أساسيا في 
ومن  اتجاهه، المنظمةالعلاقة التي تدل على التزام المورد أو  العملاء في الوصول إلى درجة عالية في

 .على أنه عنصر أساسي في التأثير على ولاء العملاء Zabkar & Caterعرفه  أخرى  جهة
 في لاستثمار. فادور الم مع دائمة علاقة على والحفاظ إنشاء في الزبون  رغبةوهو بذلك يعكس 

 هذه دفعت فقد العالية التنافسي ة ذات الأسواقي الأهمية خصوصا في بالعلاقات يعتبر أمرا غاية ف ماالالتز 
 لرضاا أن يرون  حيث مهماالتز  عن البحث إلى زبائنها رضا عن البحث من الانتقال إلى اتنظمالم الأخيرة

 لقويخ معهم الأمد طويلة علاقة يتطلب الزبون  ماالتز  ولكن القصير المدى في الزبائن احتياجات يلبي
 زبائنال لكن ةنظمالم عن مستقلين يبقون  ولكن بالسعادة يشعرون  ن و ضاالر  فالزبائن أخرى  جهة من الولاء،

نون  أنهم كما لها، مخلصين ويكونون ها مع التعاون  علاقة تطوير إلى يميلون  الملتزمين  تبادلةم علاقة يكو 
 .ظمةالمن في كأعضاء البقاء في والرغبة والدعم ةنظمالم مةقي تقاسم خلال من معها

 34الآتي: في المنظمة التزام مبدأ تطبيق متطلبات وتتمثل
 ؛الممكنة العروض بأفضل الزبائن تزويد -
 ؛الأداء مستويات على المحافظة -
 ؛اتقدمه التي بالالتزامات للوفاء المنظمة في والإجراءات العمليات الأنشطة، كافة وتوجيه تصميم -
 .المختلفة اتالتفسير  من للعديد قابلة غامضة معايير وضع عدم -
 الثقة -3

راف طلأد احأنها: "اعتماد ألمتقابلة بين الطرفين وتعرف على مانة االثقة كلمة تعبر للدلالة على الأ
 لك به يشعر الذي المستوى  ذلكهي أيضا الثقة و  ،بامكانية الطرف الاخر على اشباع حاجاته بالمستقبل

 نأ يرى  من وهناك، التبادل علاقات في الآخر رفالط يقدمها التي الوعود سلامة على الاعتماد في طرف
 يرجع لأنه بالتعقيد يتسم مصطلح وهي ه،ونزي موضوعي بشكل التبادل عمليات تحدث عندما تنشأ لثقةا

 .موثوق  شخص وكفاءة أمانة صدق، على والاعتماد الإيمان إلى
 المسوق، أو الزبون  انبج من ذلك كان سواء التبادل شريك على للاعتماد الاستعداد هي فالثقة إذا

 المصداقية، النزاهة، الأمانة، الكفاءة، كالدافعية، جوهرية بخصائص وإنما بالسلوك فقط تتصف لا وهي
 في فاعل بشكل تساهم الاجتماعية الروابط بأن يعتبر من وهناك، المساعدة إلى والميل الوعود الشفافية،
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 أساس وهي المعلومات، وتبادل التواصل التعاون، زيادة على تشجع وهي الأطراف، بين الثقة عنصر خلق
 35نظمة.بالم الداخلي الموظف مستوى  على وحتى والمورد، الزبون  بين ومتينة طويلة علاقات بناء

وجد نه يأ  Wilsonن الثقة هي تعبير مهم للعلاقة المتبادلة ويرى أب Fordساس يرى على هذا الأو 
 36تي:تحقق الآ أنها نأالثقة والالتزام والثقة من شين ترابط ب

 ؛ذلكالتقليل من حدة الصراع والأضرار الناجمة عن  -
 تقليل كلف المراسلة والمخاطبة بين الطرفين؛ -
 الترويج لأعمال المنظمة في البيئة المحيطة بها؛ -
 الرد الفعال على الازمات التي تعتري العلاقة بين طرفي العملية التجارية. -

 37اعتماد الاستراتيجيات الآتية: ولإظهار موثوقيتها يمكن للمنظمة
 هيناتجا وذو والمفتوح المنتظم فالتواصل الزبائن وبين بينها اتصال خطوط اتنظمالم تفتح أن يجب -

 شجعي تنظيميا هيكلا تمتلك أن يجب بذلك القيام من تتمكن وحتى الزبون، برفاهية ةنظمالم اهتمام ينقل
 ومكافأة لتشجيع للموظفين حوافز أنظمة تطوير عليها ينبغي كما المعلومات، من التدفق هذا ويسير

 ريةااستمر  وتعزيز الزبائن لخدمة الوظائف متعددة فرق  إنشاء إلى بالإضافة الاتجاه، الثنائي التواصل
 .قاتبالعلا ماالالتز  إلى تؤدي والثقة الثقة، إلى تؤدي المفتوحة فالاتصالات معهم، والتواصل الخدمة

 يعكس جيد، بشكل التنفيذ يتم عندما الثقة، لبناء الخدمة ضمان في النظر تانظمالم على ينبغي -
 لمنظماتا فإن وعليه، التنافسي، التمييز وتسهيل الزبائن مع النظيف باللعب ةنظمالم ماالتز  الخدمة ضمان

 محتمل نضما يليها ثم أولا، تأتي الخدمة فجودة أبدا، ضمانات تقدم ألا يجب للخدمة المتدنية الجودة ذات
 .التحسين عملية في للمساعدة

 هو بما فالقيام الشرعية، مجرد من أعلى سلوك لمعايير وفقا العمل في غبةا ر نظمات الم تكون  أن يجب -
 هذا هل" من بدلا "صحيح؟ هذا هل" والتساؤل الزبون، مع الثقة يبني مطلوب هو ما فقط وليس صواب

 .علاقة وجود احتمال يزيد وبالتالي الثقة يبني "قانوني؟
 التعاطف  -4

والعميل، إذ يتيح للطرفين بالإطلاع على  المنظمةهو عنصر مهم في بناء علاقات جيدة بين 
 .38أحوال الطرف الآخر، كما يساعد هذا العنصر في فهم حاجات ورغبات العملاء
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 التبادلية  -5
لحصول اللطرف الآخر مقابل التبادلية أو التعامل بالمثل ويعني تقديم كل من الأطراف الامتيازات 

على أن التبادلية تلعب دورا  Huck & Tyran زات في موعد لاحق، حيث أكد كل منعلى نفس الامتيا
 .39هاما في إقامة علاقات طويلة الأجل مع العملاء

 القيمة المشتركة  -6
 تتمثل في كسب ثقة المنظمةوالعميل، من جهة  المنظمةهي القيمة التي تعود على كل من 

لمدى العملاء وولائهم وتحقيق سمعة طيبة وحسنة، والتي ستعود عليها بتحقيق المزيد من الأرباح على ا
 الطويل، أما من جهة العميل فالقيمة تتمثل في حصوله على عدة مزايا، من بينها المعاملة الخاصة

 .40والعناية والاهتمام
 ثامنا: أليات تطبيق التسويق بالعلاقات

املين ن يعتمد على فلسفة مساهمة جميع العأوالصحيح للتسويق بالعلاقات لابد جح ن التطبيق الناإ
التي يات و برنامج التسويق بالعلاقات بفعالية يستلزم بعض الخطوات والآل ، ولتطبيقداخل المنظمة والدوائر

 41 همها فيما يلي:أ يمكن إيجاز 
 القياس -1

 خلال من ذلك ويتم بالزبائن، الاحتفاظ ىعل اتهقدر  مدى معرفة من ةنظمالم تتمكن خلاله نم
 يف النظر إعادة كذلك ة،نظمالم ربحية على تأثيرها ومدى التسرب نسبة وتحديد المتسرب الزبون  معرفة
 .لهم المقدمة الخدمة معايير وتقييم الزبائن مع التعامل كيفية

 لإدارةا -2
 بأسبا ودراسة مبهتسر  معدلات يلوتقل بالزبائن الاحتفاظ أجل من تسويقية برامج وتنفيذ تطوير

 ئنالزبا لإعادة وبرامج الشكاوى  مع للتعامل برامج وضع خلال من ذلك ويتم منها، والاستفادة التسرب
 تدريبال برامج تقديم مع المقدمة، والسلع الخدمات ولجودة للأداء معايير وضع إلى بالإضافة المتسربين

 .الزبائن مع للتعامل للعاملين اللازمة
 التعظيم -3

 أداء كيفية على العاملين تدريب على تساعد التي المستمرة العكسية التغذية خلال من ذلك ويتم
 تفعيل إلى إضافة معهم، التعامل على وتساعد الزبائن احتياجات مع تتناسب صحيحة بطريقة العمل
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 للقيمة الزبائن إدراك تعظيم إلى تؤدي التي النتائج أفضل إلى وصولا الزبائن ي شكاو  مع التعامل برامج
 .المتكرر الشراء مكافأة برامج تطوير على العمل وكذلك عليها، يحصلون  التي المضافة

تي وعادة ما تقوم المنظمات بتطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات على ثلاث مراحل أو مستويات وال
 :يمكن توضيحها في الجدول التالي

 ويق بالعلاقات(: خطوات تطبيق مفهوم التس03الجدول رقم )
 الخطوة الثالثة الخطوة الثانية الخطوة الاولى 

الحفاظ على الزبائن من  الغاية
 خلال التسويق المتكرر

بناء روابط اجتماعية مع 
 الزبائن

بناء روابط هيكلية بتقديم 
 خدمات اضافية قيمة للزبون 

 التركيز
 

التركيز عل الحوافز السعرية 
لتشجيع الزبائن على 

 ع المنظمةالتعامل م

الحوافز السعرية بالإضافة 
الى العلاقات الاجتماعية 

 والشخصية

الاعتماد على نظام تسليم 
الخدمة يمنح المنظمة ميزة 

 تنافسية
صعوبة اقامة علاقات  سهولة التقليد المشاكل والمعوقات

 شخصية لنقص الوسائل
صعوبة تقديم الخدمات 

 الاضافية
 .321-315ص ص:  ،2007، الدار الجامعية، مصر، التسويقمد أحمد حسان، إسماعيل محمد السيد، مح :المصدر

لتي االواقع أنه لتحقيق التسويق بالعلاقات بكفاءة وفعالية فإن ذلك يتطلب مجموعة من الوسائل 
 42تناسب كل هدف من أهدافه، ويمكن توضيح ذلك في النقاط التالية:

ة تفاعليتمكن المنظمة من توطيد العلاقات الفردية والمعرفة الزبائن وذلك من أجل بناء قاعدة بيانات  -
 معهم؛

 مخاطبة الزبائن وذلك بالاعتماد على بعض الوسائل الاتصالية مثل البريد الإلكتروني؛ -
الاستماع لحاجاتهم وتوقعاتهم عن طريق الحوار الحقيقي الهادف والتعرف على شكاويهم، وتعتمد  -

 تصال التفاعلية؛المنظمة في هذه الحالة على مراكز الا
 لمثالامكافأة الزبائن وتشجيعهم من أجل كسب ولائهم وذلك بالاعتماد على بطاقات الولاء، فعلى سبيل  -

فإن بعض شركات الطيران تقدم لزبائنها الأوفياء سفريات مجانية وبعض الميزات الخاصة كتسهيل 
 التسجيل، قاعات انتظار مريحة؛

 .جعل الزبائن كشركاء وليس كزبائن عاديينربط الزبائن بحياة المنظمة بمعنى  -
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 استراتيجيات التسويق بالعلاقاتتاسعا: 
 تيال بالعلاقات التسويق أدوات إحدى ممكنة فترة لأطول بالعملاء الاحتفاظ عملية اعتبار يمكن

 يلتا الأهداف أحد تعتبر كما، "الحياة مدى زبون " يعرف ما أو المواليلزبون ا إلى الوصول على تساعد
 تتبنى التي المنظمات عليها تعتمد التي الاستراتيجيات بين من و بالعلاقات، التسويق مفهوم إليها يسعى
 43الآتية: بالعلاقات التسويق مفهوم

 المالية الروابط -1
 هب يقبل محدد سعر على اتهامنتج بيع إلى أساسي بشكل اتمنظمال تعمد الإستراتيجية هذه مثل في

 ة،معين وخطط أهداف على بناءا ةمنظمال قبل من السعر ويتحدد ،عندهم ومعقولا مقبولا ويكون  لزبائنا
 نم كله وهذا ،أخرى  وأمور الزبائن عند الدخل ومستوى  الشراء حجم مثل معينة أمور الاعتبار في آخذة
 لبعض يمكن كذلك .أكبر بكميات اتهمنتجا شراء على تشجعهم بحيث الزبائن ولاء على الحفاظ أجل

 يتعامل بأن دافع يعتبر وهذا المواليين للعملاء الخاصة السعرية العروض أسلوب استخدام اتمنظالم
 منظمة.ال وخدمات منتجات مع الزبون 

 الاجتماعية الروابط -2
 كما شخصي، بشكل اتهخدما تقديم علىمنظمات ال تركيز الاستراتيجيات أو الروابط ذهبه يقصد

 ،نظمةمال موظفي خلال من لزبائنها لتقديمها المنظمة إليها تسعى تيال الوثيقة الاتصالات تلك ابه يقصد
 لمشتري،وا البائع بين العلاقة لتقريب وسيلة عن عبارة الروابط هذه تعتبرو  .دائما زبونا المستهلك وجعل

 .لهم المقدم بالمنتوجو  ةنظمبالم التزامهمو  وثقتهم العملاء رضا لقياس مؤشر كذلك وتعتبر
 هيكليةال الروابط -3

 ذات تبرتع منتوجات ةمنظمال تقدم أن بها ويعنىتها وأدوا بالتكنولوجيا ترتبط التي الروابط تلك هي
 كما ي،عال تكنولوجي مستوى  تعتمد الأنشطة هذه تكون  ما عادة .المنافسين إليها يفتقر العملاء عند قيمة

 نظمة.للم تنافسية ميزة تعتبر
 تشروط نجاح التسويق بالعلاقاعاشرا: 

 ثلةوالمتم الهامة العناصر من مجموعة على الناجحة بالعلاقات التسويق إستراتيجيات معظم تعتمد
 44:يلي فيما
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 الزبون  مع العلاقة إدارة برامج تنمية -1
 نظام يعرف حيث زبون، كل مع ومستمرة جيدة علاقات إلى الزبون  مع العلاقة إدارة برامج تؤدي

 حليلت خلال من ،بهم والاحتفاظ المربحين الزبائن واكتساب جذب نظام هأن على الزبون  مع العلاقة إدارة
 يجيتهاوإسترات ةنظمالم نشاط بين التوفيق الاعتبار في تضع طويلة عملية عبر متهمتطلبا وفهم متهمعلوما

ر غي الزبائن مع العلاقات مستوى  وتقليص فقط المربحين الزبائن مع قوية علاقة توطيد إلى دفتهو 
 .نالمربحي

 بالزبون  موجهة أفراد -2
ى عل تركز التي اتمنظملل بالنسبة بالزبون  موجهة متهوتصرفا الموظفين اتجاهات تكون  أن يجب

 يرى  ولا ةنظمالم في الزبون  به يتصل الذي الشخص هو الموظف يكون  فقد الزبائن، مع علاقات بناء
 أن لىع ذلك ويؤكد، الزبون  هذا نظر جهةو  من كلها ةنظمللم الوحيد الممثل يصبح وبالتالي داخلها، غيره

  .ككل ةنظمللم الجيدة الذهنية الصورة يضعف أن شأنه من بالزبون  موجه غير قسم أو شخص أي وجود
 تية:الآ بالصفات الخدمة مقدم يتصف أن بالعلاقات التسويق تطبيق نجاح يتطلب ولذلك

 ؛الزبائن مع والتعامل العلاقات إدارة في المهارة -
 ؛الزبائن لطلبات الاستجابة في رونةالم -
 ؛للإدارة الرجوع دون  القرارات لاتخاذ الاستعداد -
 ؛المسؤولية تحمل على والقدرة الرغبة توفر -
 ؛الزبائن مع الفعال الاتصال على القدرة -
 نظمة.الم من المقدمة والخدمات بالمنتجات الفنية والمعرفة القدرة -
 التدريب -3

 اءوبن الزبون  خدمة في والموظفين العاملين تدريب يلعبه الذي الدور تماما التسويق رجال يدرك
 مام أفضل، بشكل وخدمتهم الزبائن مع التواصل المدربة العاملة القوة تستطيع حيث معه، جيدة علاقات

 مجبرا نم العديد بتنفيذ اتنظمالم من الكثير اهتمت هنا ومن، معهم متميزة علاقات وبناء تنمية في يساهم
 .العلاقات تسويق بإستراتيجية الخاصة أهدافها تحقيق من تمكنها التي لتدريبا
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 (والصلاحيات السلطات )إعطاء التمكين -4
 حلل أكبر سلطة الموظفين بإعطاء بالتسويق الموجهة اتنظمالم من العديد تقوم للتدريب بالإضافة

 شعور تنمية في ذلك يساهم وقد التمكين، اصطلاح للسلطة التفويض هذا على يطلق وقد الزبون، مشاكل
 بها. يعملون  التي ةنظمالم في كشركاء معهم التعامل يتم عندما الملاك من منهبأ الموظفين هؤلاء

 بالعلاقات التسويق أنشطة دعم في المعلومات تكنولوجيا أدوات استخدام -5
 خلال من ذلك ويتم اتبالعلاق التسويق أنشطة دعم من اتنظمالم المعلومات تكنولوجيا تمكن

 :التالية التقنيات استخدام
 لهمشاك حل يضمن بما الزبائن، خدمة وممثل الزبون  بين الانترنت شبكة عبر الفوري  الاتصال تقنيات -

 ؛الهاتفية المكالمات تتيحه الذي الشخصي والاهتمام السرعة بنفس شكواه  ومعالجة
 بسرعة تالانترن شبكة عبر اتهوخدما اتهمنتجا تقديم ةنظمالم تستطيع حيث الإلكترونية، التجارة تقنيات -

 ؛متناهيتين ودقة
 أسعار عن معلومات إعطائهم خلال من ةنظمالم زبائن أفضل مكافأة في الانترنت شبكة استخدام -

 من وتفضيلاته للزبون  السابق الشراء نمط بحسب فردية خصومات وتقديم ا،تهلمنتجا خاصة وعروض
 ؛للزبائن التابعة نداتالمست شبكات خلال

 النسبةب الدفع خيارات تعزز التي الذكية والبطاقات الإلكترونية، الشبكات :مثل الذكية الدفع تقنيات -
 الحفاظو  التجار مع اتهعلاقا تعزز أن المالية اتنظمللم ويمكن، أكبر ربحية يحقق وبما والتجار للزبائن
 برامج وتطوير الإلكترونية، التجارة استخدام على متهساعدم: في تتمثل دائمة قيمة تقديم خلال من عليهم
 عبر متهاملاتع وإدارة مراقبة من يمكنهم بما الزبائن على كبيرة بأعداد الإلكترونية الحافظات لتوزيع جديدة
 .بسهولة الانترنت شبكة

 نالزبائ ولاء برنامج تطوير -6
 الآتي: إتباع الزبائن ولاء برنامج تطوير يتضمن

 عن مختلف بشكل زبون  كل مع التعامل يتم ولكن والامتيازات الحقوق  بنفس الزبائن جميع تمتع عدم -
 ؛المكافأة حيث من الآخرين الزبائن

 لابد لكولذ الأجل، طويلة علاقات ببناء تتعلق انهلأ نظرا اقتصادية الزبائن مكافأة تكون  أن يشترط لا -
 .معه الخاص والتعامل الطيبة العلاقة :مثل بون،للز  الامتنان أشكال من الكثير توفير يتم أن
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 ا دارة علاقات الزبائنمفاهيم عامة حول : الثانيالفصل 

 أخذ، رفةالمع اقتصاد نحو تجاهوالإ المنافسة واشتداد العالم شهدها التي والتغيرات التطورات ظل في
 تحقيق للمنظمة يمكن لا فعال تسويق بدون  إذ ،المنظمات مستوى  على ومهمة قصوى  أهمية التسويق
التي  فهي تأخذ منهم المواصفات هتمام،إ  مركز للمنظمة بالنسبة الزبائن ريعتب وأهدافها، حيث رسالتها

دارة لسفة إالآن بالتركيز على ف المنظماتتحولها إلى مقاييس أو معايير تنتج وفقها، لهذا تقوم العديد من 
 العنايةو هتمام العلاقة مع الزبون، بغرض الحصول على معلومات تفصيلية عن الزبائن، وإعطائها الإ

 منتجاتها.و  للمنظمةالكاملة بالشكل الذي من شأنه في النهاية تعظيم ولاء الزبون 
 على ترتكز التي التسويقية تيجياتاوالاستر  السياسات رسم في الحقيقي الدور للزبون  أصبح
 بنيت ومع د،ابالأفر  الخاصة فيةاالديمغر  املو والع نظمةللم المالي المركز للسلعة، المادية الخصائص

 تحقيق في لنجاحل كأساس وأهميته الزبون  قيمة تنظماالم أدركت جديدة، كفلسفة التسويقي هومالمف
فس ار تناأصبح الحفاظ على الزبائن بل وزيادة أعدادهم من أهم الأمور التي تؤدي إلى استمر ، لذا اأهدافه

، في سوق العمل المنظمات مع المنظمات الأخرى، حتى أنه يعتبر العامل الأهم في استمرار المنظمات
ا د، مملذا لابد على المنظمات أن تكافح من أجل المحافظة على زبائنها الحاليين ومحاولة جذب زبائن جد
لة ة طويدفع بالعديد منها إلى انتهاج مفهوم حديث وهو إدارة علاقات الزبائن من خلال سعيها لبناء علاق

 د منهم فقط.الأجل مع زبائنها، وليس كل الزبائن وإنما مع نوع محد
 خلال الآتي:لمفاهيم عامة حول إدارة علاقات الزبائن من لذا وجب التطرق 

  ؛أولا: مفهوم الزبون 
 ؛ثانيا: نشأة وتعريف إدارة علاقات الزبائن 
 ؛ثالثا: أسباب تبني إدارة علاقات الزبائن 
 ؛رابعا: أهمية وأهداف إدارة علاقات الزبائن 
 ؛خامسا: وظائف إدارة علاقات الزبائن 
 سادسا: مستويات إدارة علاقات الزبائن. 
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 الزبون  مفهومأولا: 
بر عارتبط مفهوم التسويق كنشاط باحتياجات ورغبات المستهلكين والقدرة على اشباعها، وانطوى 

ا، مراحل تطوره المختلفة على توجهات عديدة عكست العوامل البيئية المختلفة التي أسهمت في صياغته
، وفي ظل المنظماته الحديث، حيث أصبح التسويق محورا استراتيجيا لنجاح الى ان وصل الى مفهوم

  .هذا التطور لمفهوم التسويق تطورت معه النظرة الى العميل
 من المنظور التسويقي الزبون تطور مفهوم  -1

ون مر مفهوم الزبون بعدة تطورات وفقا لتطور الفكر التسويقي، ويمكن إبراز تطور أهمية الزب
 :ل التاليةبالمراح

  التوجه الإنتاجي -1-1
 نتاجيةيطلق على هذه المرحلة بفترة " المنتج هو الملك" حيث كان التركيز منصبا على الطاقة الإ

ق من حيث حجم الإنتاج وتكاليفه، وكان كل ما ينتج يباع والطلب كان أكبر من العرض، ولم يكن السو 
وق ة تتفرة التصميم والإنتاج، وكانت مصلحة المنظمسوق المنافسة، والسيطرة كانت للإدارة الهندسية وإدا

 .1على بقية المصالح الأخرى ونشاط البيع ليس له أهمية
               وفي هذه المرحلة أيضا كان هناك تعطش كبير في حاجات الزبون ورغباته ومنه فإن سلوكه كان

ة والمميزات والمتطلبات التوجه إلى سد هذه الحاجات بأي شكل وبأي ثمن بغض النظر عن الجود
 قاداعت مع زبون ال سلوك دراسة دون  إنتاجه تم ما كل ةنظمالم ببيع المرحلة هذه تميزت ، حيثالإضافية

 حيث يفترض هذا المفهوم أن الزبون سوف يفضل تلك 2.المنتجات جميع باستهلاك يقوم سوف الزبون  أن
واسع، ومن ثم فإن تحسين كفاءة الإنتاج المنتوجات المنخفضة التكلفة والمتاحة على مدى جغرافي 

اسعة والتوزيع والقدرة على تخفيض التكلفة والعمل على إتاحة السلع في الأسواق عن طريق التغطية الو 
 هي الركائز الأساسية لتوجيه أوجه نشاط المنظمة.

 3الآتي: في تتمثل المبررات جملة إلى ذلك في واستندت
 فرتو  ومدى السعر يعتبر حيث المنخفض، السعر ذات المنتجات تلك ىالأول بالدرجة يفضلون  الزبائن -

 ؛الشراء قرار في الحاسمة المتغيرات من المنتج
تها على وقدر  بخصائصها اهتماماته من أكثر المنتج على الحصول في زبون ال اهتمامات تنحصر -

 ؛المطلوب الإشباعتحقيق 
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 تاحةإ على والعمل التكلفة وتخفيض والتوزيع نتاجالإ كفاءة تحسين في الرئيسي ةنظمالم هدف يتمثل -
 .الأسواق في المنتج

 والزبون في ظل التوجه الإنتاجي المنظمة(: العلاقة بين 03الشكل رقم )

 
ت الوكالا من عينةر: دراسة ئابالجز  السياحية المنظمات تنافسية في الزبائن مع العلاقة إدارة أثرمحسن بن الحبيب، : المصدر
، ظمةالمنمذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية، تخصص اقتصاد وتسيير ، رئابالجز  ةالسياحي

 .4، ص: 2017جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 

اد يتضح من الشكل الغياب التام للزبون في إستراتجية المنظمة، التي تعتبر وسيلة تحويل للمو 
 حددةم اعتبارات على اقتصرت المرحلة هذه في زبون لل النظرة أنبائن، كما الأولية من الموردين إلى الز 

 تتعلق أخرى  اعتبارات على النظر بغض تكلفة بأقل المتاح المنتج عن يبحث زبون ال أن حيث فقط،
 متكافئة، تكن لم زبون وال المنتج العلاقة طرفي بين التفاوضية القوة نإف وعليه الجمالية، الناحية أو بالجودة

  .قوي  تفاوضي موقف في تنظماالم كانت حيث
 التوجه البيعي  -1-2

 يف الكساد أثناء واضح بشكل التوجه هذا ساد وقد الصناعية، الثورة مرحلة بعد التوجه هذا ظهر
ل كان في المقاب ،زبون لل الشرائية القدرة انخفاض الفترة هذه شهدت حيث الماضي، القرن  من الثلاثينيات

 اتمنظمال أصبحت الظروف هذه ظل وفيكبيرة وأغلب السلع عادية ومتشابهة في أدائها.  الإنتاج بكميات
 أثيرالت خلال من إليهم السلعة أن تدفع تحاول ثم ومن نحوها الزبائن جلب أجل من بينها ما في تتنافس
 مع ركمعت يف والدخول والترويج الإعلان تقنيات استخدام إلى اللجوء التوجه هذا عليها فرض وقد عليهم،

 ديثة،الح البيع سبل على وتدريبهم الأكفاء البيع رجال واختيار التوزيع قنوات على المنافسة المنظمات
 4.نحوها ستمالتهموا زبائنال على والتأثير

 5منها الآتي: لزبون ا مفهوم تطور في ساهمت والتي الافتراضات من جملة على التوجه هذا ويقوم
 الاندفاعي يعالب خلال من حوله الترويجية الجهود وتكثيف دفعه تم إذا إلا الشراء بعمليةالزبون  لا يقوم -

 ؛بهدف شرائه المنتج، يقدمها التي بالمنافع الزبون  لإقناع والمكثف
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 إلى هاينقل لاالسابق، والتي عادة  الشراء تجارب عن الناتجة السيئة الخبرات عادة ما ينسى الزبون  -
 ؛ة الشراء لنفس المنتجبإعاد يقوم وقد الآخرين،

 لاهتماما دون  المبيعات بتحقيق يكون  قد الاهتمام فان ثم ومن السوق  في متاحة كثيرة بيعية فرص هناك -
 .الشراء لإعادة زبون ال بولاء بالاحتفاظ

لزبون عليها المفهوم البيعي يلاحظ أنها تقوم على دفع ا موبالنظر إلى هذه الافتراضات التي يقو 
بائن ت الز ة الشراء، إلا أنه دون استخدام العديد من الأنشطة التسويقية الخاصة بتقدير حاجاللقيام بعملي

الرغم ة. وبوبحوث التسويق، لذا فإنه لم يعط هذا التوجه الحل المناسب وإنما زاد من صعوبة العملية البيعي
 خلالبهم من  الاهتمام مجال وسع حيث 6ن.بائقصور هذا التصور إلا أنه وسع المجال للاهتمام بالز من 
 وكذا بالمنتج التعريف إلى الداعية الترويجية الوسائل بمختلف الشراء إلى ودفعهم وترغيبهم حثهم

ما  نها تهدف إلى تحقيق أقصىأ ذلك المدى قصيرة ةنظمالم نظرة المقابل في لكنالخصائص المكونة له، 
  .7المستقبل في الشراء رليكر  ولائه وكسب زبون بال الاحتفاظ دون  المبيعات منيمكن 

 والشكل الآتي يوضح ذلك.
 (: التوجه البيعي04الشكل رقم )

 
 .44، ص:2012، دار حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الاردن، التسويق المعاصرنظام موسى السويدان، المصدر: 

 التوجه التسويقي  -1-3
ه منذ منتصف الخمسينات، وقد شهدت هذ بهذا المفهوم الاهتمام إلى اتنظمالم من الكثير تحولت

اج تهم واحتياجاتهم تمهيدا لإنترغبا معرفة بغرض زبائنال دراسة إلى المنتجين أنظارالمرحلة توجه 
 ةالمرحل هذه ركزت وقد التسويق، عملية لتسهيل والاحتياجات الرغبات هذه مع تتماشىالمنتجات التي 

 هذه تميزت لذلك يصنعه، أن المنتج يحب ما بيع وليس شرائه في ويرغب زبون الب يح ما إنتاج على
 تهم.ورغبا زبائنال أذواق في التغيرات لمواكبة الجديدة المنتجات ابتكار بسرعة المرحلة
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 نظيميةالت للأهداف انجازها في تعتمد التسويقية الأنشطة لإدارة فلسفة التسويقي بالمفهوم ويقصد
 واقالأسك لتل المرغوب الإشباع تحقيق ثم ةمنظمال من مستهدفةال الأسواق ورغبات احتياجات تحديد على

 8.المنافسين من وكفاءة فاعلية أكثر بصورة
 تية:الآ النقاط على المرحلة هذه ارتكزت وقد 

 ؛يتسويق نشاط لأي البداية نقطة المستهدف السوق  اختيار يعتبر -
 ؛زبائن(بال التوجهزبائن )ال ورغبات باحتياجات الاهتمام -
 ؛ةنظمالم في المختلفة الوظائف بين والتنسيق التكامل ضرورة -
 .الأجل طويلة رباحالأ تحقيق على منصب الإدارة تركيز يكون  أن يجب -

 يعب ميزها التي السابقة، المرحلة في المسجل النقص تجاوز حاول التسويقي التوجه مفهوموعليه ف
 توجه التنظيمية فلسفتها في ةنظمالم تبني هو المرحلة هذه ميز ما أما ة،نظمالم رغبة حسب المنتج

 بما يةوالفعال بالكفاءة المنتج هذا يتميز أن علىالزبائن ورغباتهم واحتياجاتهم والعمل على تحديدها، 
وضح والشكل الآتي ي .المنافسة اتنظمالم منتجات من غيره دون  اقتناءه على زبائنال إقبال لىع ينعكس

 المفهوم التسويقي.
 (: التوجه التسويقي05)قم الشكل ر 

 
 .44، ص:2012، دار حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الاردن، التسويق المعاصرنظام موسى السويدان، المصدر: 

 التوجه الاجتماعي  -1-4
 الحديث المفهوم هذا أنصار ويرى  العشرين، القرن  من السبعينات أوائل في المفهوم هذا ظهر
ي ف دالأفرا معيشة مستوى  رفع في دورا يؤدي أن ينبغي ومؤثر فاعل تجاري  كنشاط ويقالتس أن والمتنامي،
 وه ةنظمللم الجوهري  العمل يعتبر الذي الإداري  التوجه أنه على التوجه هذا كوتلر ويعرف المجتمع.

 ليةوفعا بكفاءة المرغوب الإشباع لتحقيق ةلمنظما يئةوته المستهدفة الأسواق ورغبات احتياجات تحديد
 ن.لمجتمع على أحسن وجه ممكوا المستهلك بين التكامل تدعم أو على تحافظ وبطريقة المنافسين، تفوق 
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 المفهوم تطبيق تدعي التي اتنظمللم الموجهة الانتقادات خلفية على التوجه هذا ظهر وقد
 اجاتاحتي تلبية إلى اتنظمالم تلك سعي خلال من السلبية، الممارسات بعض عن للتسويق الحديث
 لمجتمع.وا بالبيئة مضرة وأفكار وخدمات سلع ظهور إلى أدى ما وهو، بمختلف الوسائل الزبائن

 الركائز الأساسية الآتية: على التوجه هذا ويرتكز
 ؛المستهلك احتياجات على التركيز من بدلا المجتمع احتياجات على التركيز -
 ؛ةنظمالم وظائف بين التكامل على التركيز من بدلا النظام مفردات جميع بين التكامل على لتركيزا -
 .الربح هدف على فقط التركيز من بدلا والمجتمع البشرية أهداف تحقيق على التركيز -

 والشكل الآتي يوضح أركان المفهوم الاجتماعي:
 : أركان المفهوم الاجتماعي للتسويق(06الشكل رقم )

 
 دار المسيرة ،-ين النظرية والتطبيقب –مبادئ التسويق الحديث طفى الشيخ، ومص و عبد الباسط حسونة زكرياء عزامالمصدر: 

 .43، ص:2008والتوزيع، الطبعة الأولى،  النشر

باح يتضح من الشكل أعلاه انعكاس التغير الحاصل في الفكر التسويقي من التوجه إلى تحقيق الأر 
مل الأكبر التي تنطلق منها قاعدة ع على المدى القصير إلى تحقيق سعادة المجتمع التي تمثل الغاية

 المنظمة فضلا عن تحقيقها لإشباع حاجات الزبائن.
 تعريف الزبون  -2

 لابد من تحديد مفهومه. لذا ،ة المنظمةومكان سمعة بناء في الحاسم العنصر الزبون  يعد
 لاستخدامه وشرائها ما خدمة أو سلعة عن بالبحث يقوم الذي الفرد" ذلك  يمكن تعريف الزبون بأنه:

 بالعوامل قراراته تتأثرو  المنظمة لخدمات النهائي المستخدم" : نهأ على يعرف". و العائلي أو الشخصي
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 الزبائن يكون  وقد العائلية التأثيرات، و الموارد مثل الخارجية العواملت، و كالمعتقدا الشخصية مثل الداخلية
 9".منظمات أو أفراد

 السلع على للحصول مقابل يدفع معنوي  أو مادي شخص " :أنه علىأيضا  الزبون  يعرفو 
 نظمةالم مع يتعاملون  الذين فاالأطر  مختلف " أنه على يعرف كما ".لديه الإشباع تحقيق بغية والخدمات

 10". المنظمة تنتجه ما يستعمل أو يشتري  شخص عن عبارة "الزبون و  ".بها معينة علاقة تربطهم أو
 فيتمثل الحديثة النظر وجهة من أما ،المنظمة تنتجه ام يستعمل أو يشتري  شخصوهو أيضا: " 

 دمةخ من الاستفادة أو سلع، عدة أو سلعة على للحصول يدفعون  الذين والمعنويين الطبيعيين الأفراد في
 11".ما لموارد خدمات عدة أو

 في رغبة ولديه المنتج إلى يحتاج الذي المتوقع المشتري  أو الحالي المشتري كما عرف بأنه: 
 12ه.اءشر 

 السوق  من والخدمات السلع بشراء يقوم الذي الاعتباري  أو العادي الشخص أو هو ذلك
 13.الاستهلاك أو الشراء في رشيدة بطريقة لغيره أو الشخصي لاستهلاكه

   منتظمة. بصورة ةنظمالم مع يتعامل الذي وفي أبسط تعريف له الزبون هو الشخص
 ديثة  لزبون في إدارة المنظمات الحاأهمية  -3

ارة أخذ التوجه نحو الزبون يتطور من فترة إلى أخرى، لتتطور معه مراكز وأهمية الزبون في إد
هم المنظمات الحديثة، ليكون مصدرا لتغيير المستويات ضمن هرم الإدارة، وفرض على المنظمة إيجاد أ 

ة التي لإدار اوذجا جديدا لهرم الاستراتيجيات لتوجه الإدارة الحديثة بالزبون، وتماشيا مع ذلك قدم كوتلر نم
 أصبحت ترتكز على الزبون، ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل الآتي:
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 (: موقع الزبون في هرم الإدارة07الشكل رقم )
 
 

 
 
 
 
 
 

 .15، ص: مرجع سابق محسن بن الحبيب،: المصدر

 ،الربحية مفتاح يعد إذ ،زبون لل توليها اتنظمالم أصبحت التي المكانة يتضح من الشكل أعلاه
 يف وبعدهم ةنظمالم أعلى في زبون ال لجعل التقليدي ةنظمالم مخطط هرم قلب إلى ةنظمالم تعتمد ولذلك

 دوعن ،زبائنال خادمي لدعم الوسط مدراء أو وموظفو ،زبائن(ال خادمي)الأمامي  الخط موظفو الأهمية
 مه المديرين أن إلى الشكل جانبي علىائن زبال ويشير الوسط، مدراء لمساندة الإدارة مدراء القاعدة

 إلى ةنظمالم ولوصول سبق ما إلى واستنادا .زبائنال احتياجات ومقابلة معرفة في شخصيا مشاركون 
 14الآتية: العناصر فهم يستوجب ،زبون بال المرتبطة أهدافها

 يلةكوس المسوحات اتمنظمال بعض تستخدم حيث عليها، والتفوق  توقعاته لمواجهةزبون ال حاجات تفهم -
 ؛زبون ال مع لوجه وجه بلتهمامق أثناء الزبائن عن معلومات من يجمعونه وما العاملين إلى بالرجوع أو لذلك

 أقل أو دريبات أو فهما أقل يكونون  ما غالبا نهملكو  زبون ال مع المباشر الاتصال ذوي  بالعاملين الاهتمام -
 بطر  على قدرة العاملين أكثر هم هؤلاء نأب جيدا دركت أن ةنظمالم وعلى ،الآخرين العاملين من راتبا

 ؛المعلومات توفير في مما دورا ويلعبون  ةنظمبالم الزبون 
 لأفض علاقة إلى تؤول زبون لل أفضل خدمة تقديم لضمان ةنظمالم أقسام بين التنسيق عملية تحقيق -

 .ولائه على المحافظة في وقدرة
 تصنيف الزبائن -4

 الآتي: منها معايير عدة حسب نالزبائ تصنيف يمكن
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 التصنيف حسب الخصائص الشخصية -4-1
 15يمكن تصنيف الزبائن حسب معيار الخصائص الشخصية إلى الآتي:

  .لتصرفاته منطقي تحليل الغالب في يوجد فلا عواطفه، وفق يتصرف الذي وهو :العاطفي العميل -
 حقيقت عن الدائم والبحث بالعقلانية تتميز اتهقرار  فإن العاطفي، العميل عكس على :الرشيد العميل -

 .سلوك أي وراء من المنفعة
 دائما ولويحا البيع نقاط في مشاكل أي يسبب لا فهو فيهم المرغوب الزبائن من يعتبر :الودود  العميل -

 .البيع رجل وبين بينه القائم الاتصال دعم
 اراتقر  أحيانا ويتخذ المواقف مع بالانفعال ويستجيب المتقلب بالمزاج يتميز :الانفعالي  العميل -

 .عشوائية
 في بيعال رجل لإغراءات بسرعة يستجيب ولا الشراء قرارات اتخاذ في بالتأني يتميز :الهادئ  العميل -

 .البيع نقطة
 .ةنظمالم أمام مشكلة يمثل ما وهو رأيه، عن يعبر لا العميل هذا :الخجول العميل -

 16ي:ومن التصنيفات أيضا الآت
 .الوقت ويضيع المناقشة، على السيطرة دائما يحاول الثرثار: -
 .الآخرين على السرور إدخال ويحاول المناقشة محل بالموضوع كثيرا يهتم لا المهرج: -
 لكن بالسلعة طلاقاإ يهتم ولا للغير ومهاراته معلوماته لإظهار كوسيلة المناقشة يستخدم المتعاظم: -

 .الآخرين إبهار كيفية على ينصب فقط اهتمامه
 .للهجوم فرصة أي وينتهز البائع لسلعة العداء يظهر المتسلط: -

ها وتجدر الإشارة إلى أنه يوجد العديد من التصنيفات الأخرى لارتباطها مع شخصية الزبون ومن
 .يدالآتي: السلبي، المتشكك، المغرور المندفع، المتردد، الغضبان، المشاهد، النزوي، المفكر، العن

 لالتعام في مهمتها من تسهل قد ةنظمالم قبل من والأنماط الشخصيات من الأنواع هذه معرفة إن
 تحليل قادر على المنظمة داخل التسويق إدارة في كفؤ بشري  إطار يها توفير وتدريبعل ولابد زبائنها، مع
 .معهم التعامل في وكفاءة فاعلة، إستراتيجيات ووضع حدى على زبون  كل
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  ةنظمللم بالنسبة زبون ال أهمية حسب لتصنيفا -4-2
 هذا على وبناء وربحيتها، نشاطها في الأهمية من المستوى  نفس ةنظمالم زبائن كل يحتل لا
 17الزبائن إلى الآتي: تصنف أن يمكن المعيار

 خدمات أو لمنتجات عالي ولاء بمستوى  الغالب في يتميز مردودية، الأكثر هو :الاستراتيجي زبون ال -
 .ةنظملما

 أولويات لمس في هامة مكانه يحتل لكنه مردودية، أقل زبائنال من النوع هذا :التكتيكي الزبون  -
 .أحسن لمستوى  لرفعه تسعى التي ةنظمالم وانشغالات

مع  التعامل في الاستمرار احتمال يتساوى  الذي وهو المشكلزبون ال أنه على يعرف :الروتيني الزبون  -
 طعه للعلاقة معها، بمعنى أنه يمثل للمنظمة فرصة أو تهديد.المنظمة مع احتمال ق

 المنظمةو  الزبون  بين الارتباط نوع أساس على التصنيف -4-3
 غيرينمت بين التقاطع نقاط مختلف تمثل أوجه عدة ةنظمبالمزبون ال تربط أن يمكن التي العلاقة تأخذ

 تي:الآ الشكل في موضح هو كما ومات،المعل إلى ةنظمالم وحاجة العلاقات إلى زبون ال حاجة وهما
 : مصفوفة زبائن المنظمة(08الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 إلى عملاقةال الشركات تحول : استراتيجياتالزبائنب الإدارة توفيق، الرحمان ترجمة عبد هيسان وديان ويتلي، ريتشارد: المصدر
 .258، ص: 1998 للإدارة، القاهرة، المهنية لخبراتا مركز ،العالمية

 18يفسر الشكل أعلاه نوع الارتباط بين الزبون والمنظمة والمتمثلة في الآتي:
 زبون  هبأن الوضعية هذه ضمن المدرج زبون ال يعرف الراغب في الشراء(: )الزبون  الأولى الوضعية -

 اءبن في رغبته بقلة ويتميز تكلفة، بأقل المناسب الوقت في المناسب المنتج على الحصول يريد مشتري 
 .المشروع في معها المشاركة أونظمة الم مع قةعلا

 العلاقات
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 فهم ت،المعلوما في الراغبين زبائنال هنا نجد الراغب في المعلومات(: )الزبون  الثانية الوضعية -
 تسمي حيث العلاقات، إلى حاجتهم قلة مع شراؤها المراد العلامة أو المنتج على بالحصول كثيرا يهتمون 

 .التعلم إلى بحاجة لكنه يريد لما بمعرفته المعلومات على الباحث زبون ال
 حيث لاقة،الع في الراغب زبون ال نجد الحالة هذه في (:الراغب في العلاقة )الزبون  الثالثة الوضعية -

 بيتهاتل على قادرة وهي ورغباته، حاجاته بدقة تدرك للمنظمة التي يفترض أنها وقيمة كبيرة أهمية يعطي
 هو العلاقة عن يبحث الذي زبون ال يكون  ما وغالبا تملكها، التي علوماتالم من الاستفادة من وستمكنه

 .المعلومات عن للبحث دائم بشكل مجهود بذل في يرغب ولا للخبرة يفتقد زبون 
 متطورة كرةف الوضعية هذه في الموجود زبون ال يترجم الراغب في المشاركة(: )الزبون  الرابعة الوضعية -

 علاقات لإقامة يسعى الذي هو المشاركة في الراغب زبون وال ،للمنظمة شريك هو زبون ال أن مفادها
 .مشتركة أهداف تحقي أجل من ةنظمالم مع المدى وطويلة شخصية
 تعريف إدارة علاقات الزبائننشأة و ثانيا: 

بون، الفكرة الأساسية لإدارة علاقات الزبون من اهتمام التسويق الحديث أو المعاصر بالز تنبثق 
قاء مو والبإذا ما أرادت تحقيق النجاح والن المنظمةأحد الأركان الأساسية التي يجب أن تراعيها واعتباره 

ة مع عند مد جسور وعلاقات مترابطة مع الزبائن، وللتسويق بالعلاقات عدة أدوات وتعتبر إدارة العلاق
 الزبائن أحدثها وأهمها.

 ئننشأة إدارة علاقات الزبا -1
 عينالمزار  بين التفاعل نتيجة الصناعة، قبل ما عصر إلى الزبون  علاقات إدارة نشوء تاريخ يعود

 سعي من يرتبط وما الآلة كانت الصناعية الثورة بعصر سمي الذي عشر الثامن القرن  ففي وزبائنهم،
لى إ أدى الذي العمليات أداء في للتميز خصائصها، بالإضافة في متميزة منتجات لإنتاج آنذاك المنظمات
التشغيلي  النظام على المنظمة رؤية تركيز بسبب كان ذلك كل تكلفة، بأدنى المنتجات لتلك التوصل
 التكنولوجيا. دفع بإستراتيجية عليه يطلق ما وهذا عملها، في القصوى  الأولوية وإعطائه
 ماتالمنظ بين المنافسة حتدامإ ومع المعرفة، اقتصاديات أساسه الذي العشرين القرن  نهاية وفي 

 وقوية ةتفاعلي علاقات وإقامة إليه الوصول كيفية هو الأساسي هدفها أصبح إذ الزبون، إلى الرؤية لتتحو 
 لرغباتوا الحاجات إشباع على بالعمل المنظمة تقوم ثم ومن أولا، ورغباته حاجاته بتحديد هو فيقوم معه،
    19.جديدة منتجات إلى ترجمتها خلال من
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 هذه تلبية تستطيع من أساس على المنظمات بين التنافس على يعتمد التفوق  أصبح وبذلك
 ىسمي فيما الزبون  تتبع أن المنظمة على كان المبكرة المرحلة هذه وفي أفضل، بشكل والرغبات الحاجات

 لفعالا الترابط أساس أصبحت التي الجديدة بالمفاهيم الكبير التطور هذا توج السوق ولذلك بإستراتيجية
 عدب الحياة، مدى له قيمة وتحقيق ولائه، وكسب رضاه على الحصول بهدف ع الزبون،م القوية والعلاقات
 قافتهاث في شريك إلى) خسارة – الربح (على القائمة المنظمة لثقافة كونه خصما من الزبون  أن تحول

 .المنظمة عائلة من جزء إلى خارجي طرف ومن )ربح – ربح (القائمة على
 الموقع في للزبون  المركزي  الدور لتعكس الزبون  علاقات إدارة ظهرت الأخير العقد وفي

 في رفةالمع هذه واستغلال الزبون  فهم لإنجاز التنظيمية الإجراءات بكل تحيط فهي ،للمنظمة الإستراتيجي
 20.التسويقي المجال
 :الزبون  علاقات إدارة تطور الموالي الجدولفيما يلي يوضح و 

 الزبون  علاقات إدارة تطور (:03الجدول رقم )
 حاليا سابقا

 المعلومات أي الملموسة غير السلع مزودي بإمكان كان
 هوامش يجنوا أن والخدمات والترفيه والموسيقى والبرمجيات

 إنتاج بعد المباعة للسلع المنخفضة للتكلفة نظرا كبيرة ربح
 سلعة. أول

 ،الرقمية السلع استخدام وإعادة تشارك بحرية الزبائن يطالب
 المادة تغيير حدث ثم إن هذا واحدة مرة اثمنه ودفع

 .منها الغرض تشكيل وإعادة وتوزيعها الأصلية

 عدم على تعتمد التأمين وشركات والسماسرة البنوك كانت
 مرتفعة التحول تكاليف كانت فقد التغيير، في الزبائن رغبة
 أخرى  إلى منظمة من الحسابات لنقل

 .وعلاقاتهم يةالمال سجلاتهم نقل سهولة لزبائن يمكن

 كبير بشكل تتباين أن والخدمات السلع لأسعار يمكن كان
 بين لاسيما جدا معقدا التسعير وكان أخر، إلى بلد من

 معها يصعب كان البعض لدرجة بعضها مع المنظمات
 وأخرى.  شركة مع التجارة لممارسة الحقيقية التكاليف مقارنة

 بأسعار لبون يطا والزبائن بكثير، شفافية أكثر التسعير
 أكثر يمتلكون معلومات الآن وهم المعمورة، حول متساوية

 كثير وفي الأسعار، لهم بمقارنة تسمح تصرفهم تحت بكثير
 على الأسعار فعلا يملون  الزبائن أن نجد الصناعات من

 .مورديهم
 تصميم عن كلام مجرد يمتلكوا أن للمصنعين يمكن كان

 .للزبائن المنتجات وتهيئة
 المنتجات تصنيع لجعل اللازمة الأدوات لديهم ن المصنعو 

 عن يعبرون  والزبائن وعمليا، اقتصاديا الطلب حسب على
 لهم يقدمون  الذين الموردين على والتوافد بالرحيل أرائهم

 .الطلب حسب خدمات أو منتجات
 نترنتالأ برع الإلكترونية الأسواق يدخل أن للمرء يكن لم

 مباشر الأخر أحدهم لقاء نوالبائعي للمشترين يمكن حيث
 لبناء مشروعات وجود مع الإلكترونية الأسواق تلك توجد

 أو كلها سلع قوائم أنظمة وترتيبات طيبة وسجلات الزبائن
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 وعملياتهم الزبائن مشروعات إن الأسواق، قلب في بعضها .التجارية المعاملات لإتمام
 نحو الموردين يجذب الذي المغناطيس الآن هي وحاجاتهم
 الإلكترونية الأسواق ساحات في والتعاون  المنافسة

 .الديناميكية
 الوراق للنشر منظمة معاصر ومعرفي فلسفي منظور وفق التسويق العبادي، دباس فوزي  هاشم جلاب، دهش إحسان المصدر:
 .695: ص، 2010، ، عمانالأولى الطبعة ،والتوزيع

 زبائنتعريف إدارة علاقات ال -2
منهجية عن  CRM (Customer Relationship Management)الزبائن  قاتعلاإدارة تعتبر 

لفهم سلوك الزبون والتأثير فيه من خلال التواصل معه، وهدفها الأساسي ربط علاقة خاصة مع كل 
، حيث الزبون  علاقات لإدارة محدد مفهوم إعطاء حول الباحثون  واختلف المفاهيم تعددت لقدزبون، و 

 : يتمثلان فيما يلي أساسيان لتحديد مفهوم إدارة علاقات الزبائنمدخلان  اشتملت التعاريف على
 قة معهناك العديد من المداخل لمفهوم إدارة علاقات الزبائن، وحسب هذه المداخل فإن إدارة العلا

  21الزبون أقل أو أكثر استعمالا للتكنولوجيا:
 ادارة علاقات الزبائن بصفتها عملية تكنولوجية -

مليات ع، المبيعات، )التسويقارة علاقات الزبون في هذه الحالة كأتمتة لعمليات المنظمة تعتبر إد
خل المد ما بعد البيع وخدمة الزبون( وذلك بالاعتماد على قنوات اتصال متعددة ومتفاعلة، حيث يعتبر هذا

ي فعلى الدخول أن التكنولوجيا الحديثة للمعلومات والاتصالات هي التي تساعد الموظفين في المنظمة 
 .علاقات تفاعلية مع الزبون من خلال الانترنيت والمواقع التفاعلية الإلكترونية

 إدارة علاقات الزبون كعملية علائقية -
حوله  إذ تعتبر هنا كعملية تسمح بمعالجة كل ما يتعلق بالتعرف على الزبون لتأسيس قاعدة معرفية

جيا مة، في هذه الحالة لا تعتمد المنظمة على التكنولو مما يسمح بتشخيص العلاقة وتحسين صورة المنظ
ق تحقي بل تولي جل اهتمامها بالزبون وتعميق العلاقة معه الأمر الذي يتجاوز الهدف البسيط المتمثل في

 .البيع والأرباح الفورية، وكل من الطرفين يهدفان لتمديد فترة العلاقة
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 ية التنظيميةإدارة علاقات الزبون بصفتها مبدأ للفعال -
لوجيا في هذه الحالة تعتبر إدارة العلاقة مع الزبون كإستراتيجية تنظيمية تستدعي تطبيق التكنو 

ه رغبونيبهدف زيادة ربحية المنظمة ورضا الزبون، وذلك بالتركيز على الزبائن المربحين والاستجابة لما 
 .وبالتالي تتحقق علاقات ذات أرباح متبادلة وطويلة الأجل

 ارة علاقات الزبون كإستراتيجية المنظمةإد -
 لحواجزفي هذه الحالة تقوم المنظمة بوضع بنية تحتية تعمل على تعميق العلاقة مع الزبون وتزيل ا

ييرا نه تغعالبيروقراطية بين المنظمة والزبون، وبالتالي يصبح الزبون أكثر قرب من المنظمة وهذا ما ينتج 
زبون قة العب دورا هاما في توطيد العلاقة مع الزبون، إذ تعتبر إدارة علافي ثقافة المنظمة باعتبارها تل

 بنية كإستراتيجية حيوية وحقيقية تعمل على إنشاء علاقات فردية ثابتة ومربحة للطرفين من خلال تطوير
 تحتية معلوماتية تسمح بتطبيق جميع العمليات بفعالية وشفافية من أجل خدمة الزبون بشكل أفضل.

علاقات الزبائن ليست مجرد تطبيقات برمجية تتعلق مسؤوليتها بقسم  ن إدارةأالقول  يمكنو 
 للمنظمةفقط، بل هي إستراتيجية شاملة  أو حتى في قسم التسويق المنظمةتكنولوجيا المعلومات في 

 .تستخدم وتستثمر تكنولوجيا المعلومات لتحقيق أهدافها
 زبائن أهمها الآتي:أعطيت عدة تعريفات لإدارة علاقات الولقد 

على أنها: "عملية تخزين وتحليل كميات ضخمة من بيانات تم تعرف إدارة علاقات الزبائن 
صورة واضحة ومفيدة عن سلوك  ءالزبائن، لإعطاالحصول عليها من اتصالات المبيعات ومراكز خدمات 

 . 22الزبون، وللسماح بمعالجة الاختلافات المتنوعة في احتياجاتهم ومتطلباتهم"
مفهوم جديد بدأ يغزو لغة التسويق، ويقصد به نظام جذب واكتساب  على أنها: Swiftا رفهعو 
لأجل احتفاظ بهم، من خلال تحليل معلوماتهم وفهم متطلباتهم، عبر عملية طويلة لإالمربحين وا الزبائن

قط، بحين فالمر  الزبائن وإستراتيجيتها، لتوطيد علاقات قوية مع المنظمةتأخذ بالاعتبار التوفيق بين نشاط 
 .23"غير المربحين الزبائنوتقليص مستوى العلاقات مع 

من  المنتجات تصميم نقطة في الزبائن تضع التي الفلسفةمكن تعريف إدارة علاقات الزبائن بأنها ي
 إستراتيجية الزبائن لها. أو هي ولاء وتعزيز الخدمات أفضل لتقديم المنظمة وجهود موارد أجل توجيه

 على والاستحواذ عليه والمحافظة رضاه على للحصول الأولى بالدرجة زبون ال هو اهتمامها محور الأعم
 الزبائن وتصرفات تفكير فهم للمنظمة تسمح أعمال فلسفة وهيله.  مميزة خدمة تقديم طريق عن ولائه
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 تتمكن حتى البيانات، قواعد في المخزنة المعلومات خلال من تطلعاتهم ومعرفة احتياجاتهم وتحليل
 حيث نم صائبة تسويقية قرارات واتخاذ مستقبلا بسلوكهم التنبؤ وأيضا به يرغبون  لما التوصل اتمنظمال

 24.وتنميتها أعمالها ربحية مستوى  على للمحافظة والنوعية، التوقيت
 جمع تتضمن عملية أنها:" علىحين عرف إدارة علاقات الزبائن  وهذا ما أكد عليه كوتلر

 لزبون،ا مع الاتصال لحظات لكل بعناية الإدارة وكذا حدا، على زبون  بكل والمتعلقة المفصلة، المعلومات
 25".منظمةالزبون لل بولاء الاحتفاظ تحقيق أجل من كله هذا

كما عرفت بأنها عملية تخزين وتحليل كميات ضخمة من بيانات تم الحصول عليها من اتصالات 
طاء صورة واضحة ومفيدة عن سلوك الزبائن، للسماح بمعالجة المبيعات ومراكز خدمات الزبائن، لإع

 26الاختلافات المتنوعة في الاحتياجات ومتطلبات الزبائن.
 الحالية معلوماته استخدام خلال من الزبون  تفاعلات كلا: "أنه على Edelsteinيعرفها  كما
 ،ون الزب اكتساب بمرحلة مثلةالمت العلاقة مراحل جميع في معه أكبر بفاعلية التفاعل لأجل والمحتملة

 27".بالزبون  الاحتفاظ مرحلة الزبون؛ قيمة زيادة مرحلة
، لمنظمةاوتعتبر إدارة علاقات الزبائن إستراتيجية وعملية تنظيمية تهدف إلى زيادة مبيعات وربحية 

 المحتملين والربحين. الزبائنمن خلال تطوير علاقات مستدامة ومنسجمة مع 
 على أيضا والتركيز للزبائن الحسن والتفهم للمعرفة الموجهة النشاطات كل: ابأنه كذلك تعرف كما

 جيد بشكل العلاقة إدارة أجل ومن لهم، والشخصية الفردية العروض تصميم أجل من معهم العلاقة
 28.الزبائن أصناف مختلف على والتعرف

 29هذا ويتكون مفهوم إدارة علاقة الزبون من ثلاث عناصر وهي:
قبلي الذي هو المصدر الوحيد للربح الذي تريد أن تحققه المنظمة والنمو المست: (Customer)الزبون  -

ب أن تهدف إليه، والزبون الجيد هو الذي يوفر ربح أعلى بأقل موارد ممكنة، لكن هذا نادر الحصول بسب
 .اتالمنظمبين زبائن اليوم أكثر معرفة بالمنتجات الموجودة في الأسواق، وهذا مايشكل منافسة شديدة 

اه وتفاعل تتضمن العلاقات بين المنظمة وزبائنها اتصالات ثنائية الاتج :(Relationshipالعلاقات ) -
 تكون  والعلاقات يمكن أن تكون مستمرة أو متقطعة، متكررة أو لمرة واحدة، كما يمكن أن ،مستمر بينهما

 رائهمتجاه المنظمة ومنتجاتها فإن سلوك شاتجاهات أو سلوك، حتى عندما يمتلك الزبائن موقف ايجابي، ا
 .يكون موقفي
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كن إن إدارة علاقات الزبون ليس نشاط يقع ضمن قسم التسويق فقط، ول :(Managementالإدارة ) -
منظمة ها اليتضمن أيضا التغيير التنظيمي المستمر في الثقافة والعمليات والهيكل والتكنولوجيا التي تتبنا

 من استيعاب هذا المدخل وأن معلومات الزبون التي تجمع مناسبة تمكنهاتية من أجل تحقيق بنية تح
ضيح تتحول إلى معرفة المنظمة التي تقود الأنشطة لأخذ ميزة المعلومات والفرص التسويقية، ويمكن تو 

 ماسبق من خلال الشكل التالي: 
 : عناصر إدارة علاقات الزبائن(09) الشكل رقم

 
عربية، و قتصادية ا ث، أبحاالزبائندور تكنولوجيا المعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقة م، محمد قريشي، عبد االله غان: المصدر

 .147، ص: 2011العدد العاشر، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر، 
اق ستراتيجية أعمال تعمل على فهم، استبفإدارة علاقات الزبون ليست مفهوم ولا مشروع بل هي إ

رة العلاقة مع الزبائن بالجمع فهي تطبق إدا Mercedes-Benzوإدارة حاجات الزبون والمثال على ذلك 
باح الأر  بين الاستراتيجيات، العمليات، التنظيم والتكنولوجيا وذلك بهدف تعظيم معرفة الزبون التي تعظم

 30.ا يزيد من رضا الزبائنوتؤدي إلى تحقيق جودة الخدمات مم
مما سبق يتضح أن هناك اختلاف في تعريف إدارة علاقات الزبائن وذلك حسب وجهات النظر  

ورة دعلى  إليها، فهناك من عرفها باعتبارها إستراتيجية، وأخرى متعلقة بالتكنولوجيا، في حين ركز الباقي
دة لى زياإبأنها إستراتيجية عمل تسويقية تهدف حياة الزبون وكيفية بناء علاقة معه، وعليه يمكن تعريفها 

لأجل اويلة طمبيعات وربحية المنظمة وتحقيق الميزة التنافسية لها، بتقديم قيمة عالية للزبون وبناء علاقة 
ن عغير المربحين، عبر دورة حياتهم  الزبائنالمربحين فقط، وتقليص مستوى العلاقات مع  الزبائنمع 

ات ضخمة من بيانات تم الحصول عليها من اتصالات المبيعات ومراكز طريق تخزين وتحليل كمي
وعة خدمات الزبائن، لإعطاء صورة واضحة ومفيدة عن سلوك الزبائن، للسماح بمعالجة الاختلافات المتن

 نظمة.في الاحتياجات ومتطلبات الزبائن، بتوفير تقنيات وتكنولوجيا ومورد بشري مؤهل، لتحقيق هدف الم
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 إدارة علاقات الزبائن خصائص -3
  :31يدارة العلاقة مع الزبون فتتمثل فإأما خصائص 

 ؛يليكون ذلك على المدى الطو حتفاظ بالزبائن المنتقين، و لى الإإيهدف منظور العلاقة مع الزبون  -
 ؛المتعلقة بالزبائن المعلوماتوإدماج جمع  -
 ؛ج تسويقية مكرسة لتحليل البياناتاستعمال برام -
 ؛حسب قيمتهم الأبدية المتوقعة ائنتقسيم الزب -
 ورغبات الزبائن؛للسوق حسب حاجات التقسيم الجزئي  -
 ؛دارةنشاء القيمة للزبون من خلال عمليات الإإ -
 ؛لخدمات المناسبة للأقسام الجزئيةتقديم القيمة للزبون من خلال تقديم ا -
لعمل تغيير في تطبيقات ادارة محفظة الزبائن. وضرورة الإلى إدارة محفظة المنتجات إنتقال من الإ -

  .منظمةوفي بعض حالات التغيير في الهيكلة التنظيمية لكل 
 32مما سبق يمكن تلخيص أهم ما تتميز به إدارة علاقات الزبائن في النقاط الآتية:

 الاهتمام الجدي في التوجه نحو الزبون؛ التوجه: -
 استخدام وسائل تكنولوجيا المعلومات؛ الوسائل: -
 البيانات الممكنة عن الزبون؛كل  المعلومات: -
 تحقيق ربحية المنظمة عن الزبون؛ الهدف: -
 تحديد طلبات الزبون وتوحيدها ففي نماذج معينة. دور العاملين: -
 لفرق بين التسويق بالعلاقات وإدارة علاقات الزبائنا -4

 رض بعضتعتبر إدارة علاقات الزبائن نتيجة لتطور مفهوم التسويق بالعلاقات، إلا أنه يمكن ع
 33النقاط التي يتميز بها كل من المفهومين من خلال الآتي:

يشير التسويق بالعلاقات إلى عملية جذب الزبائن والاحتفاظ بهم وتقوية العلاقة معهم من خلال  -
الخدمات المختلفة التي توفرها المنظمة، ولكن بعد عقد من الزمن توسع هذا المفهوم ليشمل كل العلاقات 

لتي تقدم المنفعة للمنظمة وشملت أطرافا أخرى بالإضافة للزبائن، هم الموردون والمنافسون التبادلية ا
والعاملون، حيث تم النظر إلى التسويق بالعلاقات على أنه كل النشاطات التسويقية الموجهة نحو إنشاء 

ى الزبون وتنمية والحفاظ على التبادلات الناجحة، في حين ركز مصطلح إدارة علاقات الزبائن عل
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النهائي، على اعتبار أن التركيز على عنصر واحد يحقق نجاحا أكثر لأي منظمة لأنه يمنع تشتت 
 الجهود على مجالات متعددة.

تشابه المفهومين في أن كل منهما يوضح بأن العلاقة المتبادلة تنشأ وتتطور مع مرور الزمن، ولكن ي -
فاظ والح ظ على علاقات تبادلية تعاونية، كذلك تهتم بتطويرإدارة علاقات الزبائن تركز على توطيد والحفا

ر على حقيبة الاستثمارات فيما يتعلق بتعظيم ربحية العلاقات مع الزبائن، والتي تتغير مع استمرا
يج اد مز التعاملات  بين المنظمة وزبائنها، كما إدارة علاقات الزبائن موجهة بشكل استراتيجي تهتم بإيج

ظ على مع الزبائن، بينما التسويق بالعلاقات يركز على المهام المطلوبة لبناء والحفامثالي للعلاقات 
 التبادل المستند إلى العلاقات الموجودة بين المنظمة وزبائنها.

دارة علاقات الزبائن تركز على الزبائن، عكس التسويق بالعلاقات الذي يركز على أطراف متعددة إ -
 ظفون()موردون، منافسون، زبائن، مو 

لتسويق بالعلاقات لم يذكر أن التقنية تعد أساس إدارة الزبائن، في حين إدارة علاقات الزبائن ا -
 استخدمت تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في تطبيق إستراتيجيتها.

عوبة تنفيذ التسويق بالعلاقات في الأسواق الضخمة ومحدودية فرص التفاعل الشخصي بين البائع ص -
وهذه  دلية،، وغياب سمة مودة في التعامل، والفهم الجيد لدوافع الزبائن في مشاركة العلاقة التباوالمشتري 

 المشاكل تم حلها في إدارة علاقات الزبائن من خلال الاعتماد على التكنولوجيا.
 دارة علاقات الزبائنإسباب تبني ثالثا: أ

 من عدد الزبائن20% ظمات قد يبلغ اشارت دراسات إحصائية إلى معدل فقدان الزبائن لدى المن
ن تكلفة اكتساب زبون جديد قد يبلغ ستة أضعاف عن كلفة المحافظة على الزبون أالكلي كل عام، و 

ن أوالملاحظة  ،بسبب الخدمات التي يتعاملون معها المنظمات% من الزبائن يغيرون 68 نأو  ،الحالي
 90%سبق لهم أن اشتكوا من سوء الخدمات، بينما فقط من هؤلاء الزبائن الذين توقفوا عن التعامل  %4

 من الزبائن الذين تم حلت مشكلاتهم أعادوا التعامل مع المنظمة 82%تركوا دون سابق إشعار، وان 
 34نفسها.

لى إن الأسباب التي تقف وراء تبني ادارة علاقات الزبون تتمثل بمبدئها الرئيسي الذي يعمد إ
 35وذلك لأنه يحقق ما يلي: المحافظة على الزبائن الحاليين
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ا، من أرباحه 80%من المنظمات زبائنها يولدون  20%من المفترض أن  (Bartio)وفقا لمبدأ بارتيو  -
بيع ( لازمة لل3إلى  2( جهود مادية لازمة للبيع لزبون جديد، و)من 10إلى  8ويأخذ في المتوسط )من 

 إلى الزبون الحالي؛
 ؛الزبائن الحاليين( مرات من 10الى  5أكثر )من يكلف الحصول على زبون جديد  -
لحصول دورا إيجابيا كبيرا في عملية ا Referrol Customerيؤدي الزبون الحالي أو الزبون المرجعي  -

حاليين من الزبائن ال 5%على زبائن جدد بكلفة قليلة أو معدومة في غالب الأحيان، كما أن الاحتفاظ لـ 
 .الربحيةأو أكثر من  25%يؤدي إلى 

من خلال الأسباب التي ذكرت أعلاه نلاحظ أن معيار قياس المنافسة بدأ يتحول من الحصة 
ة السوقية باتجاه الحصة الزبونية، والمقارنة بين الإستراتيجية التي تستهدف زيادة الحصة السوقي

 بإستراتيجية الحصة الزبونية نستعين بالجدول الآتي:
 ة السوقية بالحصة الزبونية(: مقارنة الحص04الجدول رقم )

 عناصر المقارنة الحصة السوقية الحصة الزبونية
 الهدف الاستحواذ على زبائن المنافسة؛ كسب ثقة الزبائن الحاليين؛

 نقطة التركيز المنافسة؛ الزبائن؛
 الي عدد الزبائن،منسبة عدد الزبائن الأوفياء إلى إج

 نسبة مبيعات المنظمة من مشتريات الزبون؛
 مقارنة الحصة السوقية للمنظمة مع
 الحصص السوقية لأكبر المنافسين؛

 معيار النجاح

، ص: 2001 ، مكتبة العبيكان، الطبعة الاولى،طرق لكسب الزبائن وزيادة الأرباحجيل غريفن، تعريب أيمن الأرمنازي،  :المصدر
17. 

 قاتالعلا ببدء المربحين بائنالز  على والمحافظة اكتساب إلى تهدف الزبائن علاقات إدارةوعليه ف
 36 :يلي فيما تتمثل الزبائن علاقات إدارة قيام إلى أدت اتجاهات عدة وهناك وتطويرهاهم مع
 بالعلاقات التسويق إلى بالمعاملات التسويق التركيز على من الأعمال في التحول -

 ربحةالم العلاقات ادةوزي نمو إلى التجارية المعاملات وقيمة عدد على التركيز من التسويق تحول
 بهدف للعملاء قيمة بناء على اهتمامه ركز العلاقات على المبني التسويقف .المصلحة أصحاب مع

 .نالزبائ اكتساب تكلفة لتخفيض المنتجات بتطوير يتعلق مافي الأموال بتوظيف وذلك، عليهم المحافظة
 للعملاء المقدمة الخدمة على ضوءال تسلط فهي ملموسة غير مميزة فوائد تنتج التسويق علاقاتإن 

 وتقوم عملائها احتياجات عن أكثر المنظمة تتعلم أن ذلك عن وينتج معهم التواصل عملية يشجع مما
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 مع اللقاءات فإن عليه ،مستقبلاا  ستقدمها التي والخدمات المنتجات تطوير في المعرفة هذه بتوظيف
 .إليها للرجوع العميل مشتريات تفاصيل تسجيل يتم التجارية العملية اكتمال بعد الزبائن

 منظمةال في كأصول للعملاء النظرة -
 أن ىإل النظرة نشوء توضح الجارية، والمعاملات المبادلات من أكثر العلاقات على تركز نظرة هذه

 يتم يلك الزبائن مع العلاقات إدارة تتطلب المنظماتو  للشركات رئيسيةا  أصولاا  يمثلون  أصبحوا الزبائن
 .وربحيتهم الزبائن بقاء فرص لتحسين أكثر تطويرها يتم وأن بعناية ارتهاإد

 من جمهور مجرد عن عبارة الزبائن ترى  التي التقليدية للنظرة مميز وتغير نحرافإ تمثل وهذه
 عىستس فإنها أصول عن عبارة الزبائن أن المنظمة اعتبرت إذ ؛والإعلان للدعاية فقط يحتاج المشترين

 أغلب تحدد الزبائن علاقات إدارة كما أن ،السوق  في وحصتها قيمتها تحسين وبالتالي الأصول هذه لتنمية
 يل.الطو  المدى في المنظمة أصول لقيمة إضافة يمثل وهذا معهم علاقات وتبني المربحين الزبائن

 والمعاملات العمليات ناحية من التنظيم -
 رادكأف للعملاء النظر يتم أن والضروري  لمهما من الأسواق في الشرسة الحالية المنافسة ضوء في

 موحدة ظرةن تقديمية، فتجار  بعمليات يقومون  كأفراد إليهم النظر من أكثر معهم العلاقات لتكوين كيانات أو
 يتسم ،يفيةالوظ بالحدود كثيرا هتمامالإ وعدم المنظمة أقسام بين والتعاون  الداخلي التنسيق يتطلب للعملاء
 يفيةوظ ناحية من التسويق عملية على ويركز جيدة بصورة الزبائن مع يتفاعل لا بأنه يالتقليد التسويق

 . ضيقة
 الفعل ردود معلومات عن بدلاا  الاستباقية المعلومات استخدام -

 اجاتاحتي إشباع عبر للمنظمة التنافسية القوة تحسين على المحافظة تحاول الزبائن علاقات إدارة
 في زيادة يواجهون  الزبائن أصبح المقدمة الخيارات تساعإو  الثروة نمو مع .أفضل رةبصو  المستقبلية الزبائن
 فرةو  إلى ذلك أدى وقد التسويق في التخصص إلى الكلي السوق  من نتقالوالإ الشخصية والبدائل تاالخيار 

 .البائعين أسواق في
 يمثل ذلك وكل لمعلومةا إلى الوصول تعزز المنظمة داخل المشتركة والأنشطة المعرفة في التحسن

 عمليات بالعميل الاتصال راكزم خصوصاا  العميل خدمة عمليات وتمثل ل،العمي قيمة لخلق أساس
 جدوى  أكثر العميل مع الاستباقية العملية أن التجربة برهنت وقد ل.العمي مع الفعل رد علاقات في أساسية
 تسجيل تنتظر ولا العمليات تدعم العميل لفع رد استباق ،الفعل رد أساس على معه التعامل من وفعالية
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 تبحث .رضائهم عدم إلى أدت التي المشكلات بمعالجة قومتو  عنها وتكشف بسرعة وتبحث الزبائن شكاوى 
 لإدارة قيمة معلومات وتقدم الساكنين الزبائنو  والحاليين المحتملين الزبائن في الاستباقي الاتصال مراكز

 .الزبائن إدارة وفرق  المنظمة
 المعلومة قيمة لتعظيم المعلومات تقنية من الاستفادة -

 يتطلب، إذ الزبائن علاقات تطوير إلى أدت الزبائن معلومات عن بعمق المدروسة الاستكشافات
 تخفيض ذلك ويبرر المعلومات تقنية من ضخمة تحتية بنية الزبائن علاقات إدارة في الأموال توظيف
 مةالمنظ موارد تخطيط اختارت التي المنظمات معظمف م،النظا هذا قتطبي من الأرباح وتعظيم التكاليف

 ياجاتلاحت للاستجابة أفضل بصورة الزبائن علاقات إدارة إلى رجعت الداخلية الفعالية لتحسين تلقائياا 
 يللتقل الأخرى  والمعلومات العميل معلومات توظف الموارد إدارة تخطيط بينما فردية، بصورة الزبائن

 . والتمويل بالتصنيع المرتبطة الخلفية المكاتب عمليات في الداخلية الفعاليات بتحسين التكاليف
ة ادبزي وذلك والأرباح العائد لتعزيز العميل معلومات استخدام على الزبائن علاقات إدارة تركز

 مهارة نإ، العميل وخدمات والتسويق، المبيعات، :تشمل والتي الأمامية المكاتب لأنشطة الخارجية الكفاءة
 . المعلومات لتنقية داعمة بيئة وجود على تعتمد المعلومات قيمة لاستكشاف المنظمة وقدرة

 المتبادلة القيمة موازنة -
لزبون ل المنظمة تقدمها التي القيمة بين التبادلية القيمة تزانإ على تعمل الزبائن علاقات إدارة

 تقدمها التي القيمةهي  مكونات ثلاثة من لقيمةا لهذه وينظرالزبون،  ذلك من المستخلصة والقيمة
، زبون ال من الزبون  عليها تحصلت التي القيمة تحديد(، و للزبون  المقدمة الخدمات قيمة) للزبون  المنظمة

 .الحياة مدى المنظمة مع فيهم المرغوب الزبائن تعامل قيمة بتعظيم وذلك التبادلية وإدارة القيمة
 لمناسبا التوازن  خلق إن ،ومستقرة ثابتة أسس على للزبائن ممتازة قيمة وخلق لتقديم العلاقات تبنى

 نم تغييره يمكن ما ومعرفة الزبائن من المتحصلة والقيمة لعملائها المنظمة من المقدمة القيمة بين
 الزبائن إعطاءإذ أن  .الزبائن علاقات إدارة في مهماا  راصعن يمثل قطاعاتهم باختلاف للعملاء الاحتياجات

ة، مستقر  أو مرضية أرباحاا  يحقق ولا أكثر المنظمة يكلف الحقيقية السوق  أسعار ثبات عند أكبر قيمة
 المقدمة الخدمة مستوى  تقليل أو المنتج جودة تخفيض خلال من الزبائن من أكبر قيمة أخذ لمقابلبا

 . المنظمة مع التعامل عن الزبائن وارتداد تسرب إلى تؤدي أن المحتمل من للعملاء
 



لدكتورة: غريب الطاوسا                                     إدارة علاق ات الزبائنمف اهيم عامة حول  : الثانيالفصل     
 

53  

 

 الفردي التسويق تطور -
 هدفالمست القطاع أو المناسب المستهدف السوق  تحديد هي الاستراتيجي للتسويق الأساسية الوظيفة

 نمطال الجنس، ،رالعم مثل عوامل عدة على بناءاا  القطاعات هذه تحديد يتم المستهلكين أسواق في
 حجم الصناعة، قطاع على تحتوي  اييرمع على السوق  تجزئة يتم المنظمات أسواق في ،الحياة أسلوبو 

    .المنظمة
 أصبحت وصغيرة متخصصة وحدات إلى السوق  وتجزئة الأسواق في المنافسة حدة ارتفاع بسبب

 الزبائن أساس على السوق  تجزئة يتم وعندما، الضرورية لاحتياجاتها معينة حلول عن تبحث المنظمات
 وكذلك ،الشكاوى  مع تتفاعل لا ذاكرة على تعتمد لا التجزئةف .اجد كبيرة التغيرات طبيعة أن يتضح كأفراد

 عم الفردي التعامل طريقةف ذلك، بكل يقومون  كأفراد الزبائن ولكن أخرى  تجزئة مرجعية على تعتمد لا
 بيعال بنظاموالتسويق  ،معهم المستمرة العلاقات تطوير أجل من الأنشطة هذه كل تسخير تحاول الزبائن
 في أو منفرداا  والعميل المنظمة بين مباشر حوار فيه يحدث الذي التسويق أشكال من شكل هو الفردي
 .متشابهة احتياجات ذوي  مجموعات شكل

 مية وأهداف إدارة علاقات الزبائنهأرابعا: 
 تبين حيث تحقيقها إلى تسعى التي الأهداف خلال من أهميتها الزبون  علاقات إدارة تكتسب

من  زبون لا علاقات إدارة وأهداف أهمية عن تعبر التي النقاط من مجموعة هناك أن التسويقية الأدبيات
 :الموالي النحو على بعض الباحثين وهي وجهة نظر

 زبائنأهمية إدارة علاقات ال -1
 قد تظهر أهمية وفوائد العلاقة مع الزبائن في النقاط التالية:

د من الإنفاق على المدى الطويل يحقق المزيإن الاحتفاظ بالزبائن  :من كل عميل المنظمةزيادة عوائد  -
ل مع بهذه النقطة أن بناء علاقات حميمة ومتينة مع العملاء يخلق عندهم ولاء مستمر في التعام ونعني

ر في دون غيرها، وهذا الولاء يحقق أرباحا على المدى البعيد من خلال إقبال الزبائن المستم المنظمة
 ؛المنظمةشراء منتجات وخدمات 

ح عملية أي الزبائن الذين تم بناء علاقات جيدة معهم تصب :منظمةانخفاض التكاليف التشغيلية لل -
تقديم الخدمة أسهل وأقل تكلفة على عكس الزبائن الجدد الذين هم بحاجة إلى جهود كثيرة من قبل 

 لخلق وتطوير العلاقة معهم؛ المنظمة
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وعة، التي أو ما يسمى بكلمة الفم الطيبة والمسم حصول المنظمة على المزيد من التوصية الشخصية: -
وية ت القتعني تلك السمعة الطيبة التي تستطيع الشركة تحقيقها بين أفراد المجتمع، حيث أن بناء العلاقا

 هم معمع الزبائن تخلق مستوى من الرضا والولاء، وإن إخبار بعض الزبائن عن التجربة الطيبة في تعامل
دة أن تسعى جاه المنظمةفعلى  المنظمةل الزبائن الآخرين على منتجات وخدمات يزيد من إقبا المنظمة

 لتحقيق مستوى عالي من الرضا والولاء لزيادة عدد زبائنها وبالتالي تحقيق أهدافها؛
ثرة لأنهم إن الزبائن على المدى الطويل يحققون أرباحا أك :قدرة المنظمة على فرض فارق في السعر -

ث د يحدنظير نفس المنتجات أو الخدمات ثمنا أعلى مقارنة بما يدفعه الزبائن الجدد وق ما غالبا يدفعون 
 زبائنهذا لأن الزبائن القدامى ليسو مؤهلين للحصول على العروض الأولية التمهيدية الخاصة أو لأن ال

لون الي يحصالقدامى عادة ما يكون أقل حساسية اتجاه الأسعار وهم على معرفة بإجراءات موظفيها وبالت
 .على قيمة أكبر جراء العلاقة

 :37لييفيما كما تتمثل أهمية إدارة علاقات الزبائن 
لتي تجاهات اوأحد الإ ساسياا في عصر التسويق الحديث،أدارة علاقات الزبون متطلباا إيعتبر مفهوم  -

 ؛عمال بشكل مستمرليها منظمات الأإتدعو 
 بهم بشكل فعال عن بالزبائن، والإتصالعلى الحفاظ  المنظمةدارة علاقات الزبون إيساعد مفهوم  -

 ؛والزبائن المنظمةيحقق التكامل بين  طريق قنوات اتصالية معينة على نحو
ء تحسين فاعلية التسويق واستخدام الوقت الحقيقي للجهود الترويجية وخلق الحوافز للعملاء وبنا -

  ؛لة الأمدالعملاء وبناء علاقات طوي وتعزيز ولاءالعلامة التجارية 
 ضروري  المنظمة في وجودها أصبح والتي الحديثة المفاهيم من الزبون  علاقات إدارة مفهوم يعتبر  -

 ؛وأساسي
 ؛التسويق( دورة) المنتج وتسويق لتطوير أسرع وقت -
  ؛الإعلانية الحملة فاعلية تعقب تسهيل على تعمل -
 حقيقت وبين والخدمية الإنتاجية اتهاوتوجه المقبلة الشركة توظيفات بين وتفاعلي فعال توازن  تحقيق -

 ؛الربح تعظيم بهدف الزبون  وحاجات رضا
 أفضل تكامل تحقيقوبالتالي  الأسعار وليس الزبائن خدمة أساس على المنافسة المؤسسات تصنف -

 ؛والمبيعات والخدمية التسويقية للنشاطات
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 العملاء ميول راسةد لخلا من الاستراتيجية وللخطة التسويق لبحوث ومدخلات معلومات توفير -
 ؛المستقبلية تعاملاتهم حول افتراضات ووضع وتوجهاتهم

 ؛والإخفاق النجاح عمليات من والتعلم المستمر الأداء لتحسين العميل معلومات استخدام -
 وظفينللم أهمية إعطاء، و له بالنسبة القيمة ذات المنظمة نشاطات وتحديد الزبون  مع المستمر التواصل -

 ائنالزب علاقة من جزء أساسي هي بالموظف الزبون  علاقةبالتالي فو  الخدمية، المؤسسات في والزبائن
 ؛بينهم العلاقة وتطوير والموظفين الزبائن من كل بين التعامل تسهيلو  ،ككل بالمنظمة

المهمين  الزبائن استهداف وتسهيل الزبائن حاجات على التركيز خلال من الإعلان تكاليف تقليل -
 والتي لفما كلمة طريق عن للترويج جيدة وسيلة هم المواليين العملاء أن إذ الفم؛ كلمة عيلتفبالإضافة ل

 .جدد زبائن لاستقطاب ومهمة فعالة وسيلة تعتبر بدورها
 زبائنأهداف إدارة علاقات ال -2

باعتبار أن إدارة علاقات الزبون إستراتيجية شاملة وعملية متكاملة بين المنظمة والزبون، تقوم  
ن، الزم على أساس التحاور والثقة المتبادلة من أجل تحسين وزيادة رضا الزبون وولاءه وتعظيم قيمته عبر

ة، إرضاؤه سبب بقائها وولاءه ضمان نموها وتطورها، و فقد أصبح الاهتمام به هاجسا يحرك المنظمة 
ن لأمر الذي فرض على المنظمة تبني إستراتيجية إدارة علاقات الزبون، إذ وحسب هذا التوجه يجب أا

 38تدرك المنظمة بعض النقاط الأساسية والتي نذكر منها:
جميع أصول المنظمة ليس لها قيمة بدون وجود الزبون، حيث يعد أهم أصل في المنظمة على أساسه  -

 ا؛      تقيم أدائهتحدد إستراتيجياتها و 
 الدور الأساسي للمنظمة هو خلق واكتشاف الزبون والمحافظة عليه؛ -
 ؛إن اجتذاب الزبون والمحافظة على علاقته بالمنظمة بل وتوطيدها لا يتحقق إلا من خلال إرضاءه -
 .إن الرضا الحقيقي للزبون يتأثر بمدى جودة أداء الأقسام الأخرى بالمنظمة -

 والإستراتيجية لإدارة علاقات الزبون تتمثل فيما يلي: وعلى هذا فإن الأهداف الأساسية
 رضا الزبون  -

بالزبون  في البداية لا بد من التفريق بين رضا الزبون والرضا الوظيفي، يكون الأول يتعلق
اك مة وهنو الأفراد العاملين داخل المنظأالخارجي، أما الرضا الوظيفي له علاقة وثيقة بالزبون الداخلي 

 .فراد العاملينيفي للأة يمكن استخدامها لهذا النوع لتحقيق الرضا الوظطرق متعدد
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عات دنى من التوقالأإن الرضا الخارجي هنا يدل على الأداء المدرك والمتوقع، ففي حالة الأداء 
فان الزبون يكون في حالة عدم السرور والاستياء أو خيبة الأمل ويترك التعامل مع المنظمة في 

 ي حالةحالة أن يكون الأداء مطابقا للتوقعات فان الزبون سيشعر بالراحة والرضا، أما فالمستقبل، وفي 
 . 39تجاوز الأداء على ما هو متوقع في هذه الحالة يبقى الزبون مرتبطا ارتباطا وثيقا بهذه المنظمة

تي درجة إدراك الزبون مدى فاعلية المنظمة في تقديم المنتجات ال: "يعرف رضا الزبون على أنه
ند مقارنة ع ةتجانال خيبة الأملأو بالفرحة  لزبون اشعور " أنه:كوتلر على  ويعرفه، تلبي احتاجاته ورغباته

  40."أداء المنتوج الملاحظ مع توقعات الزبون 
لاقة جاهدة لتحقيقه، من أجل توثيق الع المنظمةيعتبر رضا الزبون النتيجة أو الهدف التي تسعى 

ل رد فعبر على درجة تقبل الزبون للخدمات والمنتجات المقدمة له، سواء كان ببينها وبين الزبون فهو يع
 إيجابي من قبل الزبون وبالتالي درجة التقبل تكون عالية أو رد فعل سلبي حيث درجة تقبل الزبون 

 تكون منخفضة جدا أو تكاد تكون منعدمة، كما يمكن حصره في موافقة أو عدم موافقة المنظمةلعروض 
 المنظمة.لعروض الزبون 
سيما ولا المنافسين من نفسها حماية على القدرة لديها ستكون  الزبون  برضا تهتم المنظمة التي إن 

 دمةالمق بالخدمة يتعلق فيما للمنظمة عكسية تغذية الزبون  رضا السعرية، إذ يمثل المنافسة يخص فيما
 41.لكالمسته إلى خدماتها المقدمة تطوير إلى المنظمة يقود مما إليه

 ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل الموالي: 
 (: توقعات الزبون لأداء المنتج وعلاقته بالرضا10الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحثة. المصدر:
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 42رضا الزبون فيتكون من ثلاث خطوات أساسية أهمها: الحصول علىأما عن مراحل 
أو ين اتصال دائم بالزبائن سواء الحالييتوجب على المسوقين أن يكونوا على  فهم حاجات الزبون: -

أكثر  ته منلهم معرفة العوامل التي تحدد السلوك الشرائي لهؤلاء الزبائن، والإلمام بحاجاته ورغبا ليتسنى
 الأمور أهمية للمنظمة؛

 تعقب آراءلتتمثل هذه الخطوة بالطرق والأساليب التي يستعملها المسوقين  التغذية المرتدة للزبون: -
ائن عن المنظمة لمعرفة مدى تلبيتها لتوقعاتهم، ويمكن للمنظمة القيام بذلك من خلال طريق الزب

 الاستجابة؛
قياس لالخطوة الأخيرة لتحقيق الرضا تتمثل بقيام المنظمة بإنشاء برنامج خاص  القياس المستمر: -

 .عينمء المنظمة في وقت الذي يقدم إجراء لتتبع رضا الزبون بدلا من معرفة مدى تحسين أدا الزبون رضا 
 ولاء الزبون  -

 أو راءالش بتكرار عميق التزام بأنه يتميز وهو الرضا عن المترتبة أحد السلوكات الولاء سلوك يعد
 ةكأنشط المتغيرة الظروف من الرغم على ،لالمستقب في المفضل المنتج مع الدوام على التعامل إعادة

 المستهلك. سلوك في تغيير داثكافية لإح المحتملة الآثار مع التسويق
ي فلرغبة ايقصد بولاء الزبون ارتباط الزبون أو التزام الزبون لعلامة تجارية أو بمحل معين، أو هو 

تي وهنا على المنظمة أن تراعي مبدأ التكاليف ال ،التعامل مع منظمة معينة دون المنظمات المنافسة
 43:ستويات من الاستثمار لبناء العلاقة مع الزبائنتستثمرها لتقوية ولاء الزبون لها وهناك خمسة م

 التسويق الأساسي الذي يقوم رجال البيع من خلاله بيع المنتج؛ -
يما لمنظمة فالتسويق التفاعلي الذي يقوم رجال البيع من خلاله ببيع المنتج وتشجيع الزبائن للاتصال با -

 إذا لديه سؤال أو تعليق أو شكوى؛
مات او الذي يقوم رجال البيع من خلاله بالاتصال بالزبون للتأكد فيما إذا الخدالتسويق المستفسر  -

 المنتجات متوافقة مع حاجاته؛
و أالحالي  التسويق المترقب الذي يقوم رجال البيع من خلاله بأخد اقتراحات الزبائن حول تطوير المنتج -

 منتج جديد؛
 مساعدة في تحسين أدائها.التسويق المشارك والمنظمة فتعمل مع زبائنها لل -
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 خلق قيمة للزبون  -
تكون يإن مفتاح بناء علاقة طويلة مع الزبون هي تكوين أفضل قيمة ورضا للزبون، والزبائن الذين 

مهام وهنا فإن عملية جذب الزبائن والحفاظ عليهم يمكن أن تكون من ال ،لهم رضا يكونون زبائن موالين
ظمة شكيلة مذهلة من المنتجات ليختار منها، والزبون يشتري من المنالصعبة لأن الزبون عادة يواجه ت

لناتجة ليف االتي تقدم أعلى قيمة مدركة للزبون حيث يقوم الزبون بتقييم الاختلافات بين المنافع وكل التكا
ن من منتجات المنظمات وثم مقارنتها مع عروض المنافسين، وهنا يتضمن التسويق إشباع حاجات الزبائ

صاد اتهم، وإن مهمة الأعمال هي تحقيق الأرباح من خلال الوصول إلى قيمة الزبون، وفي ظل الاقتورغب
ة لمنظمالقائم على المنافسة الشديدة وزيادة رشد الزبائن مقابل الخيارات المتعددة من المنتجات فإن ا

 44ناقل أفضل قيمة.تستطيع أن تتفوق فقط من خلال ضبط عملية الوصول إلى القيمة واختيار وتقديم وت
سعر ما يحصل عليه الزبون نتيجة عملية التبادل مقابل ال: "على أنها الزبون يمة ويمكن تعريف ق
"، راءار الشجمالي المنفعة مطروحاا منها الكلف التي يتحملها الزبون عند اتخاذه لقر إالذي يدفعه فهي تمثل 

 يها منريها الزبون بين المنافع التي يحصل علعملية التبادل أو المبادلة التي يج" :وعرفت أيضاا أنها
 45."السلعة أو الخدمة وبين تكلفة الحصول عليها

 :46قام كوتلر بتقسيم قيمة الزبون إلى عنصرين هما
تنقسم إلى لمنتج و التي يحصل عليها من ا وهي حزمة من منافع الزبون : قيمة الكلية للزبون ال -3-1

 :الآتي
ة، لخصائص المادية للمنتج نفسه ويمكن أن تتضمن )الأداء، الفعاليويقصد بها ا ة:قيمة السلع -

 .المطابقة، المتانة، الجمالية( وفي بعض الأحيان يطلق عليها تسمية أبعاد الجودة
سهيلات ت)الحسابات والائتمان،  هنا لابد التميز في تقديم الخدمة ويمكن أن تتضمن :يمة الخدمةق -

 ات ما بعد البيع، الضمان(.الطلب، التسليم، التنصيب، خدم
مصدراا مهماا لتحقيق التميز وبشكل خاص في التسويق الموجه  المنظمةأصبح أفراد  :ةيالقيمة الشخص -

نحو الخدمة والجودة العالية نسبياا للخدمات الشخصية هي صعبة التقليد من قبل المنافسين لأنها تعتمد 
 الآتي: )الاحتراف، المجاملة، الثقة، المثابرة(. تتضمن و الإدارةومهارات على ثقافة المنظمة 

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/12999/posts
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/12999/posts
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المكافأة  من المكانة الذهنية هي طريقة ملائمة للإشارة إلى مجموعة متآلفة ة:قيمة المكانة الذهني -
لة الرسا استهلاك المنتج وتبرز المكانة الذهنية من خلال التي يستلمها الزبون من الشراء، تملك النفسية

 .الإعلامية أو من خلال التعبئة
 :وتقسم هذه الفقرة إلى الآتي: الكلفة الكلية للزبون  -3-2
يحصل سالسعر هو القيمة التبادلية للمنتجات وعلى أساسه تحدد قيمة المنتج التي  :الكلفة النقدية -

 .عليها الزبون 
 بعض الزبائن يعدون كلفة الوقت أعلى من الكلف النقدية وهذا يظهر بوضوح لدى :الوقت كلفة  -

 .الزبائن الذين يرغبون بأن يكون لديهم وقت ضائع
 .لزبون وهو الجهد الذي يقوم به الزبون للحصول على المنتج. إذ يعد كلفة يدفعها ا كلفة المجهود: -
يدة أفراد جدد والحاجة لفهم الإجراءات الجد تتضمن الكلف النفسية التعامل مع الكلفة النفسية: -

 والمجهود المبذول من أجل التكيف مع الأشياء الجديدة، وكذلك قد يصاحبها نوع من الإحباط لدى
 الزبون في حالة عدم إضافة قيمة له عن اقتناءه منتج معين.

 من كل بتزويد ويقوم عملياتها، تبسيط من المنظمة يمكن العملاء علاقة إدارة نظام تطبيق إن
 ءببنا للمنظمات ويسمح العملاء، عن شمولا أوكثر أفضل بمعلومات العملاء وخدمة والتسويق المبيعات
 ، زيادةبالعميل لاحتفاظ، مما يؤدي لالتشغيلية التكاليف تقليل إلى بالإضافة ،العملاء مع مفيدة علاقات

المنافسة،  بالمنظماتمقارنة  لمخصصةا والخدمات التميز، و مستقبلية مبيعات، وتحقيق العملاء رضا
 المنظمة.بين جميع الأقسام داخل  المعرفة مشاركة، العملاء ولاء زيادة، و المعلومات جمعكذلك 

 : وظائف إدارة علاقات الزبائنخامسا 
مهام  يتطلب بناء علاقة تفاعلية مع الزبائن قيام إدارة علاقات الزبائن بمجموعة من الوظائف أو

ائن، الزب امية التي تتفاعل مع التكنولوجيا والعمليات بهدف زيادة القيمة وتطوير العلاقة معالخطوط الأم
 47وتتمثل هذه الوظائف في الآتي:

  وظيفة التسويق -1
أصبحت وظيفة التسويق ضمن إستراتيجية إدارة علاقات الزبائن تشمل تقييم وتصنيف الزبائن على 

ملات الترويجية، أيضا تقييم نتائج الحملات الترويجية بناء على أساس القيمة واستخدام النتائج في الح
مدى مساهمة الحملة في تطوير العلاقة مع الزبون من خلال زيادة القيمة لديه، هذه العملية تشمل عدد 
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من الوظائف ذات العلاقة مثل إدارة ميزانية التسويق، تطوير برامج الولاء. وقد سمح تطبيق التسويق 
 جية إدارة علاقات الزبائن بتحقيق المنظمات مجموعة من الميزات أهمها الآتي:ضمن إستراتي

سب كوفر إدارة علاقات الزبائن مكتبة الكترونية بكافة المعلومات والتي يمكن تبادلها مما يساعد على ت -
 زبائن جدد والتعامل معهم بشكل فعال.

 انية نظرا للتطور التكنولوجي والانترنت.ئن الحواجز المكيلغي التسويق ضمن إدارة علاقات الزبا -
 نتيجة استخدام خدمات الانترنت وانخفاض أسعار تقديم الخدمة. انخفاض التكلفة -
 قييم مدى فعالية الحملة التسويقية وردود أفعال الزبائن عليها.يمكن بسهولة ت -
 ة، مع إمكانية الوصول المباشر إلى الزبائن.التسويق على مدار الساع -
 التنوع في الروض الترويجية. -
 زيادة معدلات الاستجابة. -
 توفير فرصة للمشروعات الصغيرة. -
 وظيفة البيع -2

 يع مماسمح الدور الجديد لوظيفة البيع ضمن إستراتيجية إدارة علاقات الزبائن بأتمتة عمليات الب
أدى  . وقدقوية مع هؤلاء الزبائن أدى إلى تفاعل أكبر لمندوبي المبيعات مع الزبائن وبناء علاقة تفاعلية

 استخدام تطبيقات إدارة علاقات الزبائن إلى تحسين أداء وظيفة البيع من خلال الآتي:
 بني إستراتيجية إدارة علاقات الزبائن من شأنه أن تقدم عونا كبيرا لوظيفة البيع، من خلال برامجت -

 ياتهامات المطلوبة عن المنتجات وأسعارها وكممعلوماتية وأدوات تكنولوجية متطورة تتضمن كافة المعلو 
ي عات فمواصفاتها التقنية والفنية. كما تجنب عناصر المبيعات الوقوع في الأخطاء وتساعد مندوبي المبي

 ة الشراء.عملي توجيه الزبائن وزيادة الوعي والإدراك لديهم من أجل القيام بعملية التقييم وإيجاد الفائدة من
 العناصر الجدد من الزبائن.تسريع اندماج  -
 تسريع مراحل البيع، ورفع معدلات البيع. -
تنبؤ دعم الإدارة العملياتية للعلاقة مع الزبائن التي تكون في المستوى الوظيفي لعمليات الإدارية الت -

 بالمبيعات بالطرق الكمية وتحديدا تقديرات فريق المبيعات.
 وضع تقارير عن أنشطة البيع. -
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 تمام بالزبائنالاه -3
عمل  طبيعة لأن النجاح تستطيع حتى الزبون  نحو مركزة نشاطاتها تكون  أن يجب المنظمات إن

خاصة  المنظمات هذه على الصعب من لذلك الزبائن، مع ومباشر كبير بشكل يتفاعل المنظمات هذه
 امالاهتم دائرة ردو  ويكمن الزبائن، مع العلاقة إدارة أساس على دون العمل تتطور منها أن الخدمية
 لمنظمةل الأساسي النشاط يكون  قد للزبائن الخدمات للزبائن، تقديم الحلول توصيل هو )الخدمات( بالزبائن
 البيع. لعملية مصاحبة الزبائن وظيفة خدمات تكون  أو خدمية تكون  عندما

 دعم الخدمات -4
 أو سلعةبال المتعلقة المشاكل حل في الزبائن مساعدة على تركز الزبائن دعم تسمى التي الدائرة هذه
 شيء أنها على الدائرة لهذه ينظر ما غالبا للأسف لكن استفساراتهم، كافة عن الإجابة وأيضا بالخدمة،
 في سرعتهم على الدائرة هذه في العاملين أداء ويقاس ،الإمكان قدر النفقات تخفض أن يجب لذلك إضافي
 مع ةالعلاق إدارة إستراتيجية أساس على الدائرة هذه في عملال عند لكن، الحل بالضرورة وليس الإنهاء
 التكلفة وتقلل المكالمة وقت تحدد التي الآلي الرد وأنظمة الاتصال مراكز على تتركز الجهود فإن الزبائن

 تأثيرا تعطي لا حتى جدا حذرة بطريقة معالج يكون  أن يجب تحديدا الدائرة هذه في الأنظمة هذه أتمتة لكن
 .الزبائن على سلبيا

 : مستويات إدارة علاقات الزبائنسادسا
تتم إدارة العلاقة مع الزبون في ثلاث مستويات مختلفة، ولكن بشكل متكامل حيث كل مستوى 

 48أساسي لنجاح تطبيق المستوى الذي يليه، وتتمثل هذه المستويات في الآتي:
 ئنللعلاقة مع الزبا ةالمستوى الأول: الإدارة الإستراتيجي -1

 إلى وتسعى الزبون  نحو جهةمو  لتصبح ةنظمالم ثقافة تطوير على التركيز يتم المستوى  ھذا في
 ذهھ، المنافسين من أفضل بطريقة القيمة وتوصيل خلق خلال من المربحين الزبائن على والحفاظ اكتساب
 سميةالر  البرامج كافة تصبح بحيث ةنظمللم القيادي السلوك في مباشر بشكل تنعكس الثقافة

 لالحصو  دفعهم بهم الأمد طويلة علاقات وبناء الزبائن إرضاء باتجاه ومصممة مبنية والاستراتيجيات
 ئهم.ولا على
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 المستوى الثاني: الإدارة العملياتية للعلاقة مع الزبائن -2
 مجياتبر  استخدام مثل الزبائن مع المباشر الالتقاء نقاط أتمتة على التركيز يتم المستوى  ھذا في
 زبائنال مع الكترونيا والتواصل، الخدمات ودعم بالزبائن تمامهالا، البيع، التسويق وظائف في الحاسوب

 تمكن التكنولوجية التطبيقات أن حيث،  SMS القصيرة والرسائل والايميل الانترنت صفحات طريق عن
 الاتصال وضعر  تطوير أجل من بالزبائن الخاصة المعلومات واستكشاف  التحري  من يهامستخدم
 عن الصحيحة المعلومات أساس على مبنية الناجحة البيع عمليات أيضاتهدفة، مس فئة لكل المناسبة
 في تساعد الحاسوب برامج أن كما، المناسب الوقت وفي المناسب المبيعات لمندوب المقدمة الزبائن
 عملية لسهت والتي زبون ال عن مةمهال المعلومات توفر نهاأ حيث الزبائن خدمات أداء وتحسين تطوير

 . الزبون  لدى الرضا وزيادة النفقات تقليل إلى يؤدي مما والزبون  الموظف بين ما التواصل
 المستوى الثالث: الإدارة التحليلية للعلاقة مع الزبائن -3

 فدبه الزبائن عن المعلومات بجمع مطلق بشكل تمته الزبائن مع العلاقة إدارة المستوى  ھذا في
 :مصادر عدة من الزبون  عن المعلومات على الحصول يمكن، و ةمنظموال الزبون  من لكل يمةالق تعزيز

 البيانات، المالية البيانات، للزبون  الشرائي التاريخ إلى الرجوع خلال من وذلك ةمنظملل الداخلية المصادر
 مثل ماتللمعلو  الخارجية المصادر استخدام يمكنكما  به، الخاصة الخدمات وبيانات التسويقية

 من المعلومات بعض على الحصول يمكن أيضا يهلد العيش نمط وتحليل نهع الديموغرافية المعلومات
 .المنافسين
 ،شخصية علاقة، أفضل توصيل خدمات له توفر للعلاقة ةيالتحليل الإدارة الزبون  نظر ةجهو  منف

 فإن ةنظمالم نظر ةجهو  منأما  .الزبون  لدى الرضا تعزز الأمور ھذهجهه، توا التي للمشاكل لةفعا حلول
 اكتساب امجبر  في الفعالية تزيد ،ايهلد البيعية البرامج تصميم تقوي  الزبون  مع للعلاقة التحليلية الإدارة
 ليهم.ع والحفاظ الزبائن
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  الفصل الثالث:

 خطوات واستراتيجيات 

دارة علاقات الزبائن  ا 
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 خطوات واستراتيجيات ا دارة علاقات الزبائن الفصل الثالث:

مع  لاقتهاتعتبر إدارة علاقات الزبون إحدى الاستراتيجيات الحديثة التي تتبنيها المنظمات لادارة ع
دث ىء يحئن والتعرف عليهم ومراقبة كل طار زبائنها من خلال ربط اتصال فعال غايته التقرب الى الزبا

اة أو الاستجابة الفورية والمباشرة، ويعتبر الزبائن بالنسبة لأي منظمة مسألة حي جلأمن  ،في سلوكهم
بدل  بونيةموت، لأنهم الدافع لوجودها والغاية لنشاطها، فالمنظمة الرائدة اليوم يقاس نجاحها بحصتها الز 

للذان الاء ثقة والو حصتها السوقية، واستمرار هذا النجاح مرهون بقدرتها على الاحتفاظ بزبائنها وبمستوى ال
ت علاقا ذا ظهرت إدارةله ة التي تواجه المنظمات،الصعبيربطانها بهم، فالمحافظة على الولاء من الأمور 

 الزبائن كأحد الاستراتيجيات التي تضمن الاتصال المستمر بين المنظمة وعملائها.
 أسلوب فيعادة النظر وحتى يتم ممارسة إدارة علاقات الزبائن وفق توجه استراتيجي لا بد من إ 

 توفير تتطلبن ادارة علاقات الزبائف ة،نظمللم بالنسبة والقيمين المربحين الزبائن مع الأفكار وتبادل الحوار
 واستكشاف لهم المنتجات وتسويق معهم التواصل سبل معرفة طريق عن لهم تقديمه يمكن ما أفضل

 جبي التي المتتالية الخطوات من مجموعة خلال من ذلك ويتم لهم، توفيرها يمكن التي الخدمة مستويات
يق فالمنظمات التي تقوم بتطب الخاصة، بشؤونه تدخل أي إظهار وعدم الزبون  راحة على حفاظا إتباعها

 .المدى طويلة والربحية الزبائن ولاء في المكافآت ستحصد بنجاحإدارة علاقات الزبائن 
 دارة علاقات الزبائن من خلال الآتي:لذا وجب التطرق لمراحل، خطوات واستراتيجيات إ

  :ن؛تطور العلاقة مع الزبو حلامر أولا 
  :مراحل إدارة علاقات الزبائن؛ثانيا 
 ؛دارة علاقات الزبائن من وجهة نظر العمليات التسويقيةإمل عطار ثالثا: إ  
  :استراتيجيات إدارة علاقات الزبائن؛رابعا 
  :؛زبائنتنفيذ استراتيجية ادارة علاقات الخامسا 
 المؤثرة في إدارة علاقات الزبائن.العوامل : سادسا 
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 ن تطور العلاقة مع الزبو حلامر أولا: 
  :1تيةن العلاقة مع الزبون بالمراحل الآتمر مرحلة تكوي

 البحث عن العلاقة -1
 ذ تفكرإ تتميز هذه المرحلة بالتدهور التدريجي أو الخروج الفجائي لأحد أطراف العلاقة أو كليهما،

تصال لى الإو في هذه المرحلة حول قيمة الزبائن المحتملين وتركز على المدى الطويل، ع المنظمة
بر يمة أكذ يتطلب منها تقديم المنافع التي يمكن تصورها على أنها ذات قإبالزبائن ذو القيمة المرتفعة، 

  من تلك التي يقدمها المنافسون.
 تكوين العلاقة -2

ذ إ لشراء،، في هذه المرحلة، من خلال القيام بأول عملية تجربة لالمنظمةو  تنشئ العلاقة بين الزبون 
لة لا تقوم بأية محاو  المنظمةستثمار من جانب الطرفين، كما نلاحظ أن نجد أنه يخصص القليل من الإ

ن، في تكييف عروضها حسب متطلبات الزبائن، كما أنها تولي أهمية في الاستثمار من أجل معرفة الزبو 
 .للمنظمةنه يبدي متطلباته أذ إالشأن بالنسبة للزبون،  كذلك

 طوير العلاقةت -3
ار قة استثمذ يتطلب تنمية العلاإوالزبائن،  المنظمةتعرف هذه المرحلة نموا كبيرا في التفاعلات بين 

ت و العملياأالمنتجات و  الوقت والموارد من أجل فهم حاجات كل زبون، وكذلك من أجل تطوير المهارات
ثمر في هذه المرحلة، عوائد كبيرة لهذا يجب عليها أن تست المنظمةشباع هذه الحاجات وتحقق إن أجل م

 بصفة معتبرة في تطوير وصيانة هذه العلاقة.
 قةثبات العلا -4

بات في ذ تبدأ المتطلإفي هذه المرحلة بالاستقرار والثبات،  المنظمةيتميز التفاعل بين الزبون و 
ة المبني عن الزبون وكذا التوقع الجيد لحاجاته والثقة المنظمةالمعرفة التي حققتها التناقص وذلك بسبب 

حققة بين الطرفين. كما تقل في هذه المرحلة حساسية الزبون للسعر، ويتميز رقم الأعمال والأرباح الم
 لى صيانة العلاقة.إ المنظمةما يدفع  والثبات، وهذابالاستقرار 

 العلاقة مرحلة تدهور -5
قة هاء العلانإعداد استراتيجية إ دارة مرحلة التدهور و إنه لا يكون دائما حدثا سلبيا فألا إ هذا مقلقا
 دارة العلاقة مع الزبائن في تحديد وتطوير علاقات جديدة.إيعتبر جزءا من 
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 المنظمةلى أن كل المراحل التي تتضمنها دورة حياة العلاقة بين الزبون و إشارة خير يجب الإوفي الأ    
ر لى تقديعذ يتعلق الأمر الأساسي في القدرة إدارة العلاقة مع الزبائن، إزم مدخلا ومعايير خاصة في تستل

 ولى من العلاقة.قيمة الزبون في المراحل الأ
 مرحلة الاحتفاظ بالزبائن -6

 وتطوير الزبائن من كبير عدد كسب على قدرتها في أساسي بشكل يعتمد المنظمات نجاح أن
 هذهل التشغيلية العمليات في المهم الشيء فأن لذلك بهم حتفاظالإ ثم ومن عهم،م العلاقات وتعزيز

 جمع خلال من الزبائن ورغبات حاجات فهمو  المنتجات تقديم في السمعة على عتمادالإ هو المنظمات
 طلبيت ذلك سهيلولت ةالمناسب الخدمات وتقديم لإنتاجنها م ستفادةوالإ تهاوإدار  المطلوبة المعلومات

 .2المهمة لهذه الأنترنت شبكة استخدام وخاصة تصالاتوالإ المعلومات بتكنولوجيا ستعانةالإ
ئن حتكاك الكبير للزباالإمن خلال حتفاظ بالزبائن وتكمن الأسباب وراء التوجه نحو عملية الإ

 خفض منومنتجاتها ي للمنظمةمعرفة الزبائن الموالين ، و الموالين بالمنظمة يمنحهم دافعية أكبر للشراء
، عريلاء الزبائن الموالين أهمية كبيرة للعلامة والخدمات يخفض من حساسيتهم للس، وإتكاليف خدمتهم

  .3تخفيض تكاليف جذب الزبائن الجدد من خلال النصح الذي يقدمه الزبائن الموالينو 
 : مراحل إدارة علاقات الزبائنثانيا

 4الآتي: ضيحها فييمكن تو مع الزبون بعدة مراحل  العلاقةتمر إدارة 
 مرحلة جذب الزبون  -1

ل حيث يتم تشخيص الزبون المناسب وفقا لمعايير الزبون التي تنسجم مع تصورات المنظمة، وتعم
 بعد ذلك في محاولات لجذبه باستعمال الطرق المختلفة مع تشجيعه على التردد عليها.

 مرحلة الإجابة عن تساؤلات الزبون  -2
 عليها لمنظمة يبادر بطرح مجموعة من الأسئلة والاستفسارات، تعد الإجابةحين يتردد الزبون إلى ا

ن سبة عفي غاية الأهمية إذ أن التعثر في الإجابة على تساؤلات الزبائن قد يؤدي إلى رسم صورة غير منا
 المنظمة مما يجعلهم لا يقبلون عليها، وتمتاز هذه المرحلة بكونها قصيرة ولكنها مهمة.
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 الترحيب بالزبون مرحلة  -3
يقدم الزبون حين تردده على المنظمة فرصة لإدارتها للتعرف على كثب بخصوص الرعاية 

ديم لى تقوالاهتمام التي يحصل عليها الزبون، وتلك التي يتوقع الحصول عليها من العاملين أو القائمين ع
 المنتج.

 مرحلة تبادل المعلومات -4
رية بين المنظمة والزبون إذ يتضح للزبون المعلومات الضرو تعد من المراحل المهمة في العلاقة 

لى عالتي يحتاجها بشأن المنتج الذي تتعامل به المنظمة، والذي هو بصدد كلبها، كما المنظمة ستكون 
 علم بما يحمله الزبون من رغبات وطموحات وقدرات في الدفع وطبائع وأمانة الزبون.

 ة مرحلة تطور علاقة الزبون بالمنظم -5
في تتم إدارة العاقة بين الطرفين بشكل آمن من الاستجابة لرغبات وطلبات الزبون بشكل دقيق و 

 الوقت المحدد وقد تتسم هذه المرحلة بالمثالية إذ قد لا يصل إليها كافة الزبائن.
 إدارة المشكلات -6

ل حتاج إلى حلو قد تظهر أثناء التعاملات بين الزبون والمنظمة بعض المشاكل والمعوقات التي ت
 من جانب المنظمة، والتي عليها استثمارها من خلال ما توفر لديها من معرفة في هذا المجال لغرض

 التمسك بالزبون، وبعكسه سيغادر الزبون إلى منافس آخر.
 استعادة الزبون  -7

ديها وفرة لإن إدارة هذه المرحلة تعتمد بشكل كبير على قدرتها في استعمال المعلومات والبيانات المت
رفة في المع سواء في قواعد البيانات الخاصة بالزبون أو فيما يتعلق بالمعلومات والمعرفة التي يوفرها مركز

 المنظمة.
 ويمكن توضيح مرحا إدارة علاقات الزبائن في الشكل الموالي: 
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 (: مراحل إدارة علاقات الزبائن11الشكل رقم ) 

 
، ص: 0122يع، عمان، ، دار الحامد للنشر والتوز استراتيجيات التسويقمحمد عبد الله العوامرة، محمد عواد الزيادات، المصدر: 

290. 

 
 دارة علاقات الزبائن من وجهة نظر العمليات التسويقية إعمل طار إثالثا: 

ن ع بعيدا التسويقية العملية إدارة المعقول غير من أنه على التسويق خبراء من كثير أجمع لقد
 عمليات تتم، و الإدارية العملية مبادئ تعتبر التي الوظائف هذه والرقابة التوجيه التنظيم، لتخطيط،وظائف ا

ت، خطوا رعب معهم العلاقات وبناء عليهم والمحافظة الزبائن اكتساب في المتمثلة الزبون  مع العلاقة دارةإ
 تي:الآ الشكل خلال من يتضح كماحيث تتطور لتصبح علاقة متينة، 
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 (: خطوات إدارة علاقات الزبائن12الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، أوريدو ازي،ج موبيليس، الاتصالات لشركات ميدانية الزبائن دراسة ولاء كسب في بالعلاقات التسويق دورنجاح يخلف، : المصدر
ص: ، 2018، 1ات، جامعة باتنة المنظم وإدارة تطبيقي اقتصاد تخصص، التسيير علوم في علوم دكتوراه  شهادة لنيل مقدمة أطروحة

47. 

 5الآتي: في تتمثل الزبون  مع العلاقة إدارة تنفيذ خطوات أن أعلاه الشكل من يتضح
 إنشاء قاعدة بيانات عن نشاط الزبون  -1

بيانات ، وهو بناء قاعدة لللادارة علاقات الزبائنتعتبر هذه من الخطوات الهامة لايجاد الحلول    
 ةقاعد في ووضعها المستهدف، السوقي بالقطاع المتعلقة البيانات وتعني جمعن. والمعلومات عن الزبو 

الخزان  اتالبيان قاعدة تعتبرللزبائن، حيث  وآلية منتظمة بمعرفة المنظمة إفادة التسويقية بغرض البيانات
 من مجموعة من البياناتالرئيسي الذي يضم جميع المعلومات الخاصة بمنظمة ما وتتكون قاعدة 

 إلى يةالمتتال الخلايا من عدد في المتواجدة المعلومات مجموع ويؤدي خلية، تكون  التي والأعمدة لصفوفا
 ماتبأنها: استخدام المعلو  التسويقية البيانات قاعدة المستعلم؛ ويمكن تعريف عن سريعة فكرة تكوين
 تخزينهاو  الداخلية، والمنظمة والسوق  والمنافسين والمستقبليين الحاليين العملاء من بكل الخاصة الدقيقة

 6.الأهداف اتجاه السوقية الأنشطة لتركيز (آلي حاسب)  الكترونية بيانات قاعدة في
 على ولوللحص الزبون  مع العلاقة إدارة لإستراتيجية هامة بداية نقطة للزبائن الجيدة المعرفة وتمثل

 7ت الآتي:البيانا هذه ومن البيانات، من قدر أكبر جمع يتم المعرفة هذه
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 .الاجتماعية المكانة الجنسية، الوظيفة، ،السن :والديمغرافية الشخصية البيانات -
 لموظفا المفضلة،، الاتصال وسائل المفضلة، التواجد أماكن الهاتف، أرقام ،الموقع :الاتصال بيانات -

 .بالاتصال المختص
 المفضلة، السلع وأغراضها، اتهكميا ة،المشترا  السلع الشرائية، المقدرةوالاستهلاك:  الدخل بيانات -

 .المنافسة السلع على الإنفاق نسبة والرغبات، الاهتمامات
 .الشراء قرار على والمؤثرين المكتب مدير ل:بالعم المحيطين بيانات -
 .الزبون  مقترحات ة،نظمالم مع تعامله سبب فيهم، ورأيه للمنافسين الزبون  إدراكى: أخر  بيانات -

 8بالآتي: القيام البيانات قاعدة إنشاء ويتطلب
 ة.منظمال موظفي كبار بمناقشة العملاء علاقات إدارة جهود لإنجاح اللازمة البيانات أنواع تحديد -
 .البيانات على الحصول مصادر تحديد -
 .لجمعها اللازمة والوسائل المطلوبة البيانات جودة درجة تحديد -
 .المطلوبة البيانات لتدوين المناسبة والاستمارات النماذج تصميم -
 منظمة.ال أهداف مع ملاءمتها وتأكيد والاستمارات النماذج على الأولية التجارب إجراء -
 .هافي والتنقيب ومعالجتها المعلومات لتخزين المناسبة التكنولوجية والبرمجيات التطبيقات اختيار -

 9تية:وتستقي المنظمة بيانات الزبائن من المناطق التفاعلية الآ
ر بالزبون مثل الاجتماعات وجها الاستقبال(: وتتصل بشكل مباش )مكاتباتصالات المكاتب الأمامية  -

ي نقاط ثلة فلوجه، البريد الالكتروني، رسائل الهاتف النقال، المكالمات الهاتفية والخدمات الالكترونية مم
 وغيرها.البيع الخاصة بالمنظمة كالمجمعات التجارية، المحلات التجارية 

ر مليات المكاتب الخلفية: وهي العمليات التي تساعد وتسهل أمور المكاتب الأمامية مثل إصدار فواتيع -
 التسويق، الإعلانات، الصيانة والتمويل وغيرها.

لعلاقات التجارية: عن طريق التعامل مع منظمات أخرى وشركاء، الموردين والمزودين والوسطاء، ا -
 ئة والموزعين وغيرهم.وأماكن البيع بالتجز 

 تحليل قاعدة البيانات -2
 إلى وتقسيمهم مبه المتعلقة البيانات تحليل ذلك بعد يتم ومعرفتهم، الزبائن تحديد عملية بعد
 تجزئة للمنظمة ويمكن م،تهسلوكيا خلال من تترجم والتي المشتركة، خصائصهم أساس على مجموعات
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 خلال من أو المشتراة، المنتجات نوع ،(كبير متوسط، صغير، زبون ) متهمشتريا أهمية أساس على الزبائن
 .العلائقية الإستراتيجية لتوجيه مهم معيار وهو خلالهم، من ةنظمالم تحققها التي الأرباح

 من وعلاقات مواصفات لاستخلاص الإجراءات من مجموعة طريق عن البيانات قاعدة تحليل ويتم
 خلال من أفضل بشكل القرار اتخاذ على تساعد مسبقا معروفة تكن لم جيدة معلومات وتقديم البيانات
 :كالآتي وهي متتالية مراحل أربع وفق ذلك ويكون  البيانات، في التنقيب تقنية استعمال

 :وتشمل :ومصادرها اللازمة المعلومات تحديد مرحلة -2-1
 .CRM جهود ة لإنجاحنظمبالم الموظفين كبار بمناقشة اللازمة المعلومات أنواع تحديد -
 .المعلومات هذه على الحصول مصادر تحديد -
 .لجمعها المناسبة والوسائل المطلوبة المعلومات جودة درجة تحديد -
 .المطلوبة المعلومات لتدوين المناسبة والاستمارات النماذج تصميم -
 .المنظمة لأهداف ملاءمتها وتأكيد والاستمارات النماذج على الأولية التجارب إجراء -
 .فيها والبحث معها والتعامل المعلومات لتخزين المناسبة والبرمجيات التطبيقات اختيار -
 :وتشمل :وتحليلها وتبويبها المعلومات على الحصول مرحلة -2-2
 .عليها المتفق والاستمارات بالنماذج وإمدادهم المعلومات جمع فريق تجنيد -
 .وتوفيرها وتحديثها لحفظها المعلومات إدخال -
 أنماطها واستنتاج المربحة الفئات وتحديد العملاء لتصنيف عنها والتنقيب المعلومات في الغوص -

 .الاستهلاكية
 .نتائجه وتدقيق المعلومات نظام سلامة اختبار -
 :وتشمل :وتفعيلها المعلومات من الاستفادة مرحلة -2-3
 .وخطط أفكار إلى المعلومات تحويل -
 .للتطبيق قابلة تواقتراحا أفكار تقديم -
 .الإستراتيجية الخطة إطار في للعملاء وتقديمها العروض تصميم -
 :وتشمل :وتعديلها المعلومات تطوير مرحلة -2-4
 .السابقة الخطوة في إليها التوصل تم التي العروض وتقديم الخطة تنفيذ -
 .العملاء استجابة دراسة -
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 .اللازمة والتغييرات التعديلات عمل -
 :10الآتي النحو على البيانات في التنقيب تقنية استعمال يتم الأمثل القرار إلى الوصول وبغية

 .عالية قيمة فيها للتحليل يكون  مشكلات أو مناطق تحديد -
 .البيانات تنقيب تقنية باستعمال مفيدة معلومات إلى البيانات تحويل -
 .المستخلصة النتائج على ابناء التصرف -
 .المستخلصة المعلومات من المفيدة الدروسو  النتائج تقييم -

 تعتبر ذإ ة،نظمللم بالنسبة البيانات لقاعدة البالغة الأهمية السابقتين المرحلتين خلال من يتضح
 لةطوي علاقات وبناء العملاء إلى للوصول ايجابية خطوات تحقيق في ةنظمالم نجاح سر البيانات قاعدة
 صورة أحسن تكوين من تتمكن العملاء عن المعلومات حليلوت ودراسة جمع خلال فمن معهم، الأمد

 .معهم العلاقة وتطوير عليهم والمحافظة العملاء جذب على تأثير لها البيانات جودة أن كما عنهم،
 الزبائن اختيار -3

 تمييزال وهي التالية الخطوة تأتي م،تهبيانا مستودع في عنهم المعلومات وجمع الزبائن تحديد بعد
 اتالمبيع في الزبائن مساهمات أن هي الخطوة هذه في الأساسية والفكرة ة،نظمللم قيمتهم حسبب بينهم

 :التالي الشكل في الزبائن هرم الشكل الموالي الذي يوضح يظهره كما وذلك .متساوية غير والأرباح
 (: هرم الزبائن13الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

 .160: ص ،2009 عمان،، الوراق مؤسسة، الزبون  علاقات إدارة العبادي، فوزي  هاشم الطائي، حجيم يوسف :المصدر
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 ة،نظمللم عائد أعلى ويحققون  الفائدة ذات العملاءالتسويق في اختيار  مدير مهمةحيث تتمثل 
 فةتكل ويشكلون  فائدة لهم ليس الذين العملاء كأولئ فصل يتم كأن المعايير، من جملة باستخدام وذلك
 11بناء هرم عملائها يمكن للمنظمة إتباع الطريقة الآتية:نظمة. ومن أجل للم عالية

 مةق في الصدارة الزبائن هؤلاء يحتل حيث ،المبيعات إلى بالنظر زبائنها من 1% نسبة ةنظمالم تعين -
 .ةنظمالم عملاء بين من الهرم

 حيث يعات،المب ائدعو  لىإ بالنظر كذلكمن عملائها، حيث تقوم بهذه الخطوة  %4تعين المنظمة نسبة  -
 .الهرم في الثانية المرتبة يحتلون  الذين الكبار ةنظمالم عملاء النسبة هذه تمثل

 .النشطين عملائها من 15% نسبة يمثلون  إذ :المتوسطين عملائها ةنظمالم تعين -
 .الصغار العملاء ؤلاء: حيث يمثل هعملائها من الباقية 80% نسبة ةنظمالم تعين -
 لكنهم الماضي، في ةمنظمال مع تعاملوا قد كانوا الذين العملاء وهم :الخاملين عملائها ةنظمالم تعين -
 (.مثلا الماضية السنة أو الماضية أشهر الستة خلال) الأخيرة الفترة في شراء عملية بأي يقوموا لم
 ما قةلاع بإنشاء التسويق قسم قام الذين اتمنظمال أو الأفراد هم وهؤلاء :النشطين المتوقعين العملاء -

 واطلب أشخاص أو للمراسلات، استجابوا اأشخاص يكونوا وقد الآن، حتى شيء أي يشتروا لم لكنهم معهم،
 .الخ...التجارية المعارض طريق عن التسويق قسم إليهم توصل أو ة،منظمال عن معلومات

 يأ إنشاء بعد يتم لم لكن ة،نظمالم منتج إلى يحتاجون  الذين الأشخاص وهم :فيهم المشكوك العملاء -
 .معهم علاقة

ن أوبما تجاتها من إلى يحتاجون  لا الذين الأشخاص هرمها قاع في ةمنظمال تضع :العالم أفراد باقي -
 وكمية التسويق زمن لتحديد عنهم صورة وضع المهم فمن المنظمة لن تحقق أي فائدة من هذه المجموعة

 بهم. الاتصال لمحاولة تنفق التي النقود
 الزبائن المربحيناستهداف  -4

 وعلى بكفاءة، خدمتهم يمكن الذين الزبائن نوعية على التركيز الخطوة هذه في ةنظمالم تحاول
 جيدة فرص يحققون  الذين المختلفة السوق  أجزاء من العملاء جذب إلى التسويق مديرو يسعى ذلك ضوء

 فسو  الذي السوق  من الجزء اختيار في انتقائية تكون  أن ةنظمالم فعلى والربحية، النمو في ةنظمللم
 ما بقدر الزبائن أعداد على ينصب ألا يجب فالتركيز حدا، على جزء كل في الزبائن اختيار وفي تخدمه،

 نظمة. الم أهداف تحقيق في ومساهمتهم الزبائن هؤلاء قيمة على هو
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 السوق  طبيعة سأسا على مستويات عدة على الزبائن مع العلاقات ببناء تقوم أن ةنظمللم ويمكن
 ، وتتمثل هذه المستويات في الآتي:المستهدف

 وتحصل الزبائن من كبير عدد بوجود تتصف أسواق في تتعامل التي نظمةالم تسعى مستوى  أقل عند -
 ذلك على ويطلق معهم، العلاقات من الأقل على أدنى حد تنمية إلى منخفضة ربح هوامش على منهم

 ."الأساسية لعلاقاتا" مستوى  العلاقات من المستوى 
 ناه مرتفعة، ربح هوامش منهم وتجني الزبائن من قليل عدد مع ةنظمالم فيها تتعامل التي الأسواق -

 كذل أمثلة ومن الزبائن، من النوعية تلك مع "تامة شراكة علاقات"  وتنمية خلق إلى المسوقون  يسعى
 .التجزئة وتجار الموزعين بعض مع تتم التي الشراكة علاقات

 زبائن عرفةم جدا المهم من، السابقتين الحالتين تلك مابين تقع التي الزبائن مع العلاقات بناء مستويات -
 ضخف مثل مباشرة غير بطرق  الباقي واستبعاد قيمة أكثرهم وتحديد مبه الاحتفاظ محاولة قبل ةنظمالم

 .انهيطلبو  التي الأسعار ورفع ومدته لهم الممنوح الائتمان حجم
 العلاقة بناء جبرام -5

 وذلك ،متهوأولويا متهاهتماما م،تهحاجا عن المزيد لتعرف زبائنها مع ةنظمالم تتفاعل الخطوة هذه في
 إشراك إلى بالإضافة ة،نظمالم أمام المتاحة التواصل قنوات جميع خلال من معهم مستمر حوار ببدء

 الزبون  عن المزيد لمعرفة لاتالاتصا تلك استغلال على وحثهم التفاعل عملية في ةنظمالم موظفي
 يرلتطو  الاتصالات هذه من المكتسبين والفهم الخبرة واستخدام الحوار، في وإشراكه المحددة وحاجاته

 متت وهي العميل هذا خدمة يعزز بما تصمم أن يجب البرامج فان وعليه. الزبون  مع وأبقى أقوى  علاقة
 12الآتي: هما اتجاهين خلال

 هذا الجةلمع ةنظمبالم بالاتصال ويقوم مشكلة أمام نفسه العميل يجد حينما وتتجسد :التفاعلية الخدمة -
 ر.الأم
 بإرسال دأيب أن قبل العميل مع والاتصال المبادرة على ةنظمالم تقدم يثح :المسبقة التفاعلية الخدمة -

 .أخرى  خطوة أية أو الشكوى 
 الزبون  مع يتلاءم بما المنظمة سلوك تعديل -6

 جعل في التفاعل على وتشجيعهم بينهم والتمييز الزبائن تحديد من الاستفادة يتم خطوةال هذه في
 يريده ما أن حيث، المحددة متهوتفضيلا متهورغبا الزبائن لحاجات ملائمة اتهومنتجا ةنظمالم عروض
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 المسوق  ةمهم وهذه لهم، الأمثل بالخيار وتزويدهم م،تهوحاجا المنتج بين المواءمة من مستوى  هو الزبائن
 لتعديل التسويق بحوث خلال ومن الزبائن مع التفاعل من التقاطها يمكنه التي المعلومات لاستخدام
 .المنتج من للزبون  الأمثل الخيار إلى وصولا المواءمة خيارات
من  برتعت التي العميل خصوصية مراعاة من لابد العملاء مع العلاقة إدارة إستراتيجية تنفيذ عندو 
     ةديموغرافي كانت سواء العميل عن البيانات من واسعة قاعدة على تستندلأنها  لهامة وذلكا المسائل

 معظم نظر وجهة من شخصية تعد البيانات وهذه الاتصال، وقنوات نقاط مختلف خلال من  سلوكية أو
 أجل نم فقهاو  العمل ينبغي رئيسية قواعد أربع وهناك العميل؛ خصوصية حماية لزاما كان وعليه العملاء،

 13المتمثلة في الآتي:و  الخصوصية تلك حماية
 .محددة لأغراض لتستخدم وجمعت شخصية تهمعلوما بان العميل إبلاغ -
 .تعقبها على قادر العميل يكون  أن ينبغي -
 .وتصحيحها معلوماته على الحصول للعميل يسمح أن ينبغي -
 .به صرحالم غير الاستخدام من حمايتها من بد لا العميل بيانات -
 للتقييم معاييروضع  -7

 يمثل التعلم أن بمعنى معه تفاعل كل في إثراؤها ويتم الزبون، مع العلاقة الوقت بناء بمرور يتم
 اتهإدار  يمبتقي القيام عليها يتعين زبائنها مع فعالة علاقة ةنظمالم تحقق وحتى المسار، لهذا أساسيا بعدا
 زبون، كل من المحقق الأعمال رقم الرضا، مؤشر :مثل مؤشرات باستخدام ذلك ويتم العلاقة، لهذه

 ضار  درجة المنتج، حياة دورة خلال والإنفاق العائد بين الموجب الفائض بالزبائن، الاحتفاظ معدلات
 .العليا الإدارة

 مما سبق يمكن القول أن العلاقة تتغير بشكل دائم وتمر بعدة مراحل تتطور من خلالها لتصبح
 14تمر عبر المراحل الآتية: Dwyerق وعلى العموم فإن العلاقة حسب الباحث أقوى وأعم

ل يمكن تبدأ هذه المرحلة من العلاقة عندما ينظر طرف إلى الطرف الآخر كشريك محتم الوعي: -
 التبادل معه.

ين قدرات وأداء وتشير إلى فترة التحري والفحص التي من خلالها يستكشف كلا الطرف الاستكشاف: -
 طرف الآخر عن طريق بعض تجارب الشراء فإذا كانت التجربة غير ناجحة فإن تكلفة إنهاء العلاقةال

 تكون قليلة.
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 في هذه المرحلة يزداد التوافق بين الطرفين. التوسع: -
ذه رفين، فالوصول لهتتصف هذه المرحلة بازدياد التكييف والفهم المتبادل لأدوار كلا الط الالتزام: -

 العاقة مؤشر على رضا الزبون كما تظهر مؤشرات الولاء للمؤسسة في سلوكه.المرحلة من 
ون إنهاء لة سابقة وقد يكلتصل كل العلاقات إلى مرحلة الالتزام فقد يتم إنهاء العلاقة بأي مرح الإنهاء: -

ف إنقاذ ة بهدالعلاقة ثنائي أو أحادي، فالإنهاء الثنائي للعلاقة يتم عندما يقرر الطرفان معا إنهاء العلاق
ي فلاقة أية استثمارات فيها، بينما الإنهاء الأحادي يتم من قبل طرف واحد حيث يقوم الزبون بإنهاء الع

 دمقة لعالعلاحال تكرار الفشل في توصيل الخدمات أو بسبب تغير في احتياجاته، أما المزود فيقوم بإنهاء 
 تمكنه من تحقيق هامش الربح المنشود.

 يات إدارة علاقات الزبائن: استراتيجرابعا
 حتفاظ بالزبائناستراتيجيات الا -1

 بون بز  يعرف ما أو الموالي للزبون  الوصول على ممكنة فترة لأطول بالزبائن الاحتفاظ عملية تساعد
 حتفاظللإ إستراتيجيتان هناكو  ؛إدارة علاقات الزبائن إليها سعىت التي الأهداف أحد هي التي الحياة، مدى

 : 15ماه بالزبائن
 الزبائن وشكاوى  مقترحات مع التعامل إستراتيجية -1-1

 ما هم غالباالمنظمات تقدمها  التي الخدمات حول بشكاوى  يتقدمون  الذين الزبائن معظم نإ
، لراضينا غير الزبائن من ضئيلة نسبة إلا الشكاوى  هذه تمثل لا ، وقدالمنظمات لهذه الموالين من يكونون 
 .لها ولائهم لضمان يلزم ما تخاذإو  الزبائن هؤلاء تشخيص علىقادرة  المنظمات تكون  وعادة

 الخدمة ضمان إستراتيجية -2-1
 شكل على وتكون  الخدمة المقدمة، من جزءا فهابوص للزبائن ضمانات المنظمات من الكثير تقدم

 الشراء. بقرار المرتبطة المخاطر تقليص
 : 16أهمها نبالزبائ حتفاظللإ ستراتيجياتالإ من مجموعة Berry  قدمقد و 
 مع ربطهمو  الشراء تكرار على لتشجيعهم للزبائن مادية حوافز تقديم بها ويقصد المالية: المجموعة -

ا قصير ويكون تأثيره المنافسين، قبل من التقليد سهلة الإستراتيجية هذه لكن ممكنة، مدة أطول المنظمة
 .قبل الزبائن من المدركة الجودة من مناسب مستوى  مع تتوافق أن ولابد الأجل،
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 وعدهم الزبائن مع الإجتماعية العلاقات أهمية بناء على التركيز ويتم الإجتماعية: المجموعة -
فهمها  ىعل والعمل وحاجاتهم الزبائن على التعرف في والإستمرار فيها، والعاملين لإدارة المنظمة أصدقاء

 .رضاهم يضمن بشكل وإشباعها
 فردي، وبشكل للزبون  بالمناس المنتج تقديم يتم وبموجبها لزبائن:ا حاجات مع المتوافقة المجموعة -

 التي العروض المرنة تقديم خلال من ذلك ويتم زبون، لكل والمناسبة الحلول الخاصة تقديم خلال من
 .البدائل من العديد تقديم على الحرص مع زبون  كل حاجة ا بحسبفهتكيي يمكن
 مع يرتبطون  الذين الزبائن مع والتكامل المشاركة على موعةالمج هذهد وتعتم الھيكلية: المجموعة -

 تجتقديم المن إلى وصولا التقانة، أو الموارد أو المعلومات في سواء الأجل طويلة بعلاقات المنظمة
ن م المنظمة مما تمكن المنافسين، لقب نم التقليد صعبة المجموعة هذه ومثل الزبائن، قبل من المطلوب

 .الزبائن مع العلاقات خلال من نافسية،الت الميزة تحقيق
 الربحية /ات بناء الولاءاستراتيجي -2

بالنظر إلى ولاء وربحية الزبائن يتضح أن هناك عدة مجموعات، كل مجموعة تضم نوع خاص،  
 ةمجموعوفقا للوتسمى بمصفوفة محفظة الزبائن، حيث يمكن اعتماد إستراتيجيات خاصة لإدارة العلاقة 

 17 ، والشكل الآتي يوضح هذه المصفوفة.المصفوفةالناتجة عن 
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 مصفوفة محفظة الزبائن (14الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 

، افسيةتسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتساب ميزة تنحكيم بن جروة، محمد بن حوحو، : المصدر
، 2010نوفمبر  9-8نفسية للمؤسسات الصناعية خارج المحروقات في الدول العربية، الملتقى الدولي حول المنافسة والاستراتيجيات الت

 .111ص: ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف

 18في الآتي: مجموعة لكل الملائمة الاستراتيجياتتتمثل 
 وأ المدى يرقص وولاء عالية الربحية احتمالية لديهم الذين الزبائن وهم: الفراشات :الأولى المجموعة -

 الصعوبة ومن ة،نظمالم وعروض متهاحتياجا بين انسجام وجود موعةلمجا هذه سمات من، و بسيط
 وخاصة هودات،لمجا مختلف تبذل أن ةنظمالم على لابد ولكن، لها ولاء لديهم زبائن إلى تحويلهم

 .مناسبال رالخيا هي معهم وثيقة علاقة إقامة نحو فالتوجه ،ولائهم وكسب عليهم للتأثير منها الترويجية
 اتموعلمجا من أفضل هي الزبائن من موعةلمجا هذه إن :الحقيقيون  الأصدقاء :الثانية المجموعة -

 وعروض متهاحتياجا بين كامل اتفاق هناك أن حيث عالي، ولاء ولهم مربحون  زبائن فهم ،الأخرى 
م، تهومنتجا ةنظمللم الولاء خلق إلى يؤدي الذي الأمر رضاهم، وبالتالي إشباعهم تحقق التي ةمنظمال

 معهم ةالعلاق توثيق إستراتيجية فإن لذلك ومستمرة، قوية استثمارية علاقات تبني أن ةنظمالم تحاول حيث
 .والمناسب الصحيح الخيار هي مبه والاحتفاظ

 اتفاق جديو  حيث للمنظمة، مربحين غير ولكن الولاء، مرتفعي الزبائن: الملتصقون  :الثالثة المجموعة -
 ةالمنظم تستطع لم فإذا مربحين، زبائن إلى تحويلهم يجب لذا المنظمة، وعروض متهاحتياجا بين محدد
 .لها الأفضل الخيار هي تكون  قد عنهم الاستغناء إستراتيجية فإن ذلك
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 هذه زبائن أن حيث ة،نظمالم اهتمام داخل الأضعف موعةلمجا وهي :الغرباء :الرابعة المجموعة -
 احتياجات بين بسيط اتفاق وهناك ،بسيط متوقع وولاء منخفضة ربحية ذو أو مربحين غير موعةالمج
 علاقة إدارة هي الأنسب الإستراتيجية فإن وعليها، تهخدما حزمة من ةنظمالم وعروض الزبائن هؤلاء

 .فيها شيء أي استثمار عدم مع بسيطة
    تنفيذ استراتيجية ادارة علاقات الزبائنخامسا: 
تفضيلات الزبائن ورغباتهم مفتاح النجاح الوحيد لاستراتيجيات المؤسسة، وإنما لا يعتبر تحديد  

صول ليا و التنفيذ الاستراتيجي الناجح لهذه المعرفة وفي كل مجالات وأنشطة المؤسسة ابتدءا بالإدارة الع
 الى العاملين الذين في تماس مباشر مع الزبائن.

عتمد على كيفية تنفيذ إستراتيجياتها والتي تبدأ من ان تحقيق ادارة علاقات الزبائن لأهدافها ي 
 معرفة الزبون بحيث تعتبر معلومات الزبون في غاية الأهمية بالنسبة لنجاح أعمال المؤسسة، ولقد

التي استثمرت مؤسسات عديدة في الحقبة الأخيرة كميات لا يستهان بها من أنظمة إدارة علاقة الزبون و 
نات عد بيانات للزبائن تعمل هذه الأنظمة على جمع كميات كبيرة من البياهي في الأساس عبارة عن قوا 

 عن الزبائن وعن صفقاتهم وذلك لمساعدة المؤسسات على أن تفهم أفضل لزبائنها.
 معرفة الزبون  -1

معرفة الزبائن جزءا مهما من إدارة المعرفة الكلية في المؤسسة وقاعدة من قواعدها  برتعت 
علومات والم ا تمثل أحد أبعاد إدارة علاقات زبائنها، وهي هامة نظرا لأن دراسة البياناتالأساسية، كما أنه

 المتعلقة بالزبائن تزيد من احتمال ملائمة منتجات المؤسسة وخدماتها لحاجاتهم ومتطلباتهم.
 ساليب التنفيذية لإدارة علاقات الزبائنالأ -2

مل بها جميع أفراد المؤسسة لتحقيق علاقة ديمومة استراتيجية إدارة علاقات الزبائن يجب أن يتعا 
هذه  تتمثلو وولاء مع الزبائن، ولتطبيق هذه الاستراتيجية لا بد من اتباع مجموعة من الاساليب التنفيذية، 

 السعر.  تلبية حاجات الزبائن؛ ؛؛ الثقةالاتصاليلي: الأساليب فيما 
 خلق القيمة للزبون  -3

ن أصبح لزاما على المؤسسة أن تخلق القيمة في سلعها وخدماتها، في ظل ادارة علاقات الزبائ 
 ين.منافسمما يجعل الزبائن يختارون منتوجاتها بدلا من منتوجات المنافسة، ويجعلها تتفوق وتتميز على ال
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إن القيمة الحقيقة للسلع والخدمات تحدد من طرف الزبون وفق اعتبارات متعددة يكون للموقف  
في تحديدها، فمفهوم القيمة من وجهة نظر الزبون يتعلق بعدد من المفاهيم مثل  الشخصي دور كبير

 درجة جودة المنتوج، الجانب الاجتماعي الذي يعكس الرفاهية، والطبقة الاجتماعية...الخ، الجانب
 لقيمةلالروحاني كتقدير الآخرين، إثبات الذات...الخ، وبالتالي فرغبات وآمال الزبون تعتبر محدد هام 

 زايا.زيادة المنافع والم خفض التكاليف؛ خلال:المدركة من قبل الزبون، ويمكن خلق القيمة للزبون من 
 : العوامل المؤثرة في إدارة علاقات الزبائنسادسا

 19تتمثل أهم العوامل المؤثرة على إدارة علاقات الزبائن في الآتي:
 خلال من ون للزب قيمة إيجاد نحو ةنظمالم إدارة وتوجهات لرؤية الشمولية النظرة وتعني: ستراتيجيةلإا -

 تالقطاعا حسب بالزبون  المتعلقة البيانات وتكامل ربط خلال من معا، الأسواقو  الزبائن على التعرف
 زيجم وتقديم المنتظمة، البدائل من مجموعة إلى للوصول بتحليلها القيام ثم ومن المستهدفة، السوقية
 الزبون؛ قبل من مدركة قيمة يحقق الذي الأفضل البديل واختيار إبداعي تسويقي

 بعين الأخذ شريطة ة،نظمالم في ومتكاملة حديثة تكنولوجية أنظمة استعمال تشمل: التكنولوجيا -
 الأخيرة ههذ اختار يتم حيث الحديثة، التكنولوجيا لتلك والعاملين الزبائن مدركات واستيعاب فهم الاعتبار

 ةوسرع تطبيقها عليهم ليسهل عليها العاملين تدريب إلى بالإضافة ةنظممبال التقنية مسؤولي طرف من
 ا؛بهاستيعا

 في اكبير  ار دو  تلعب والتي ة،نظمالم ابه تؤمن التي والتقاليد والعادات القيم في تتمثل نظمة:الم ثقافة -
 إيجادو  الزبون  ملدع الخارج أو الداخل في سواء معها المتعاملة والأطراف المستفيدين مع العلاقة توطيد
 له؛ القيمة

 لوظيفيةا والعمليات ة،نظمالم تعتمدها التي التنظيمية الهياكل جميع تشمل نظمة:الم وعمليات هياكل -
 تجمن تقديم يضمن الذي الزبون، نحو الموجه التسويقي المزيج في الإبداع مجال في خاصة تؤديها التي

 نظمة.للم بيرةك أرباح تحقيق إلى يؤدي مما قيمة يحقق إبداعي
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معايير قياس أ داء ا دارة علاقات الزبائنأ دوات و  الرابع: صلالف  

 رئيسية تتمثل في القدرة على وتنامي تطوراتساهمت التطورات التكنولوجية السريعة في بروز 
فيز شكل فعال من أشكال الاتصالات الرامية لتح إلىاقتناص المعلومات، معالجتها، تحليلها وتحويلها 

ي لدور البشري والتكنولوجي للحصول على المزيد من المعلومات التي تساهم فالحوار والتفاعل بين ا
 .تحقيق العلاقات الشخصية مع الزبائن

 من قسم كل في ذلك نشر بأهمية والإقرار الزبون  نحو التوجه ةنظمالم على يفرض اليوم الواقع إن
 هاتمكن رئيسية تركيز نقطة حون الاتجاهات وتوحد الجهود تضافر أجل من فيها، عامل كل وعند أقسامها

 .فيه والاستمرار النجاح من
ساسا تعتمد إدارة علاقات الزبون بشكل أساسي على تكنولوجيا المعلومات والاتصالات والمتمثلة أ

تين في تم ، التلفزيون التفاعلي وغيرها من الوسائل الفاعلةالأنترنتاعد البيانات، مراكز الاتصال، في قو 
 في اكهإشر  غاية إلى الاهتمام، محور أنه بإقناعه بدءاه مع التواصل، وتسهيل ع الزبون م وتوطيد العلاقة

 ما وهذا ذلك، من أكثر إلى التطلع بل يريده، عما والبحث جديا، منه التقرب طريق عن القرارات اتخاذ
 .معه الأجل طويلة تفاعلية علاقة بناء فرصة يمنحها

 ي:ايير قياس أداء إدارة علاقات الزبائن من خلال الآتومعهذا الفصل التطرق لأدوات سيتم في 
 ؛أولا: أدوات إدارة علاقات الزبائن 
 ؛ثانيا: أهم خصائص تكنولوجيا أدوات إدارة علاقات الزبائن 
 قياس أداء إدارة علاقات الزبائن ثالثا: معايير. 
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 : أدوات إدارة علاقات الزبائنأولا
ها ساهمت التكنولوجيا الحديثة في بروز أنواع مختلفة من الوسائل التي يمكن للمنظمة استعمال

 لتفعيل علاقاتها مع الزبائن ومن أبرزها ما يلي: 
  (Call Center)مراكز الاتصال  -1

ع مجل أتمتة الاتصالات الهاتفية إن مراكز الاتصال هي البنية التحتية التقنية المنظمة من أ
تعرض و و الخارجة فهي تستقبل الاتصالات الواردة من الزبائن أالاتصالات الداخلة الزبائن، سواء كانت 

ها: لى أنالمعلومات للزبائن، حيث تلعب مراكز الاتصال دورا هاما في خدمة الزبائن والتي يمكن تعريفها ع
  1."ل خلق روابط بين الموظفين وزبائن المنظمة" تنظيم علائقي يستعمل الهاتف من أج

حيث من خلالها يدخل الزبون في حوار مع أعضاء خدمة الهاتف ليتحصل على المعلومات التي 
يث خدمات تقنية تعالج شكاوى الزبائن، ح إلىيحتاجها، فهي تعتبر الوسيلة الأساسية من أجل الوصول 

ات لنداءامنظمة والزبائن، كما يمكن تعريفها حسب دليل مراكز يمكن اعتبارها بمثابة الجسر الرابط بين ال
(Le Guide Centre d’appels)  على أنها:"مجموعة من الوسائل البشرية، النظامية والتقنية التي

  2تضعها المنظمة بهدف تمكين الزبائن من الحصول على إجابات لطلباتهم". 
قات الزبون فهي عبارة عن نظام لمعالجة إذ تعتبر مراكز الاتصال من أهم أدوات إدارة علا

ة من مطلوبالخدمة ال إلىالاتصالات المتأتية من الزبائن، مزود بتكنولوجيا تسمح بتوجيه الزبائن المتصلين 
لا إذ يلعب هذا النظام دورا فاع (Serveur Vocal Interactif)خلال نظام الخادم الصوتي التفاعلي  

 3فعالية وبأقل تكلفة.في معالجة الاتصالات بكفاءة و 
 :لتاليوقد تعرضت مراكز الاتصال للعديد من التطورات المتلاحقة والتي يمكن إيجازها في الجدول ا
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 مراكز إدارة العلاقة مع الزبون  إلى(: من مراكز الاتصال 05الجدول رقم )
 تكنولوجيا المعلومات هدافالوظائف والأ التطور

ساس) المعلومات، خدمة الأضمان  مراكز اتصال تقليدية
 الاتصالات،..

 وراق؛يركز على الأ
 لا يوجد تكامل بين نظم المعلومات؛

 قاعدة بيانات خاصة بالزبائن تشخيص وتجزئة العرض عبر الويب مراكز اتصال متطورة
طراف نزاهة مراكز الاتصال بمختلف الأ مراكز اتصال متكاملة

 وتطوير الخدمات  لعرض القيمة للزبون 
 كامل نظم المعلوماتت

علاقات مباشرة مع الزبون بالاعتماد على مخزن 
 Dataminingالبيانات 

 اقامة علاقات شخصية؛ مراكز ادارة علاقات الزبائن
 ؛Feed backتشجيع التغذية العكسية 

 اثراء نظم معلومات الزبائن؛

 تحليل، تحويل وتوزيع معلومات الزبائن؛
 هرية؛تعظيم هذه المعلومات وجعلها جو 

Source: Anne Julien, Marketing Direct Et Relation Client, Les Editions Démos, Paris, 2004, P: 
117. 

من خلال هذا نجد أن كفاءة مراكز الاتصال تتحقق من خلال توفير المعطيات والمعلومات في 
لى الكفاءات وتدريبهم ع الأمر الذي يستلزم تطوير وتنمية المناسب،جميع أنحاء المنظمة وفي الوقت 

 :ىأحدث التقنيات من أجل خدمة إستراتيجية إدارة علاقات الزبون بشكل أفضل، فهي تساعد المنظمة عل
 تقديم المعلومات للزبون بشكل فوري؛ -
 الرد السريع على شكاوى الزبون من خلال الاستماع لهم؛ -
 .ون كما أنها تعتبر من أفضل الوسائل التي تمتن العلاقات مع الزب -
 (Mobile phone)النقال الهاتف  -1-1

ي لها إن إدارة علاقات الزبائن من خلال الهاتف من المفاهيم الجديدة، وقد وظف في المنظمات الت
لات رؤية بعيدة تجعلها ترى مدى استطاعة إستراتيجية إدارة علاقات الزبون عبر الهاتف على حل المشك

ك، سواق بشكل سريع، كما أن المنافسة استدعت منها ذلالخاصة بتكاليف المبيعات والاستحواذ على الأ
ع فقد فرض الهاتف النقال نفسه بفضل خصائصه، ما خوله ليكون داعما لإستراتيجية إدارة العلاقات م

تجيب الزبون التي تتبناها المنظمة، حيث أنه يستعمل في أي مكان وزمان كما أنه سهل الاستعمال إذ يس
  معلومات في كل وقت ومكان.لرغبات وحاجات الزبائن لل

تمتعه بصفة المرونة  إلىومن مزايا الهاتف النقال أنه يوفر مجالا واسعا للتفاعل المباشر بالإضافة 
والتكيف السريع، فهو يناسب عمليات التشخيص من الدرجة العالية الأمر الذي يستدعي تنظيما وإدارة 
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ولعل عملية المزج بين الهاتف والمعلوماتية تلعب دورا  ة،يتفاعلللموارد البشرية بطريقة أكثر تكنولوجية و 
 4.أساسيا في تشخيص العلاقة مع الزبائن وتحسين جودتها

 (Internet) الأنترنت -2-1
ت حدوث تغيرا إلىمن أهم الثورات التكنولوجية في العصر الحديث التي أدت  تعد شبكة الأنترنت

ر قتصادي بصفة عامة والتسويقي بصفة خاصة من أكثجوهرية في كافة مجالات الحياة، ولعل المجال الا
نحو  تزايد مستمر لتوجه الزبائن إلى، الأمر الذي أدى الأنترنتالمجالات التي تأثرت بظهور وانتشار 

 5.الأنترنتالتعامل مع المنظمة من خلال 
ن نه عبارة عأ إلىن التعريف الضيق يشير ألا إ ،نترنتويصعب تقديم تعريف محدد ودقيق للأ

التي هي  Internet Protocol الأنترنتجهزة المترابطة باستخدام بروتوكولات جمالي الأإحاصل جمع 
 خلال عبارة عن اتفاقيات فنية ومواثيق التي تحدد القواعد التي يتم بمقتضاها تكوين الخدمات تقدم من

 Client.6 ميلخرى تسمى العأللاستخدام من قبل برمجيات  Serverبرمجيات موحدة تسمى الخادم 
 البحث إذ تنامى دورها وتعاظمت أهميتها كوسيلة اتصال تفاعلية مبتكرة تمكن الزبائن والمنظمة من

ية تسم الأنترنتالمعلومات المتبادلة فيما بينهم، ولهذا السبب يطلق على  إلىعن واستثمار والوصول 
ي فكسية ن من الحصول على التغذية العالوسيلة التفاعلية التي تحقق نتائج فورية في الوقت الحقيقي وتمك

 7.الوقت المناسب، مما يمكن من معالجة الشكاوى بشكل فوري الأمر الذي يزيد من رضا وولاء الزبائن
 تعمل على المحافظة على العلاقات مع الزبائن ووضع إستراتيجيات تضمن رضاهم على الأنترنتو 

، أطول ات الزبون هو أن تبقي الزبون في التعامل مدةالمنظمة وخدماتها، فالهدف الرئيسي من إدارة علاق
كن تستخدم المعالجة الرقمية ومعلومات الزبون المتحصل عليها والتي من خلالها يم الأنترنتحيث أن 

 8.بناء صورة متكاملة لخصائص الزبون وتصرفاته وأفضلياته
 9ما يلي: الأنترنتولعل من أبرز مزايا 

ائن ة الزبعملية التبادل، بدلا من المفهوم السائد بأن على المنظمة استماليلعب الزبائن دورا نشطا في  -
 للتعامل مع المنظمة؛

ن دلا مالتفاعل اللحظي مع الزبائن والحصول على ردود أفعالهم الفورية للعروض التسويقية المقدمة، ب -
 ؛يمهاوتقدبحوث التسويق لمعرفة ردود فعل الزبائن عن السلعة أو الخدمة بعد تصميمها 



 دكتورة: غريب الطاوسال                        معايير قياس أداء إدارة علاق ات الزبائنأدوات و :  الرابعالفصل   
 

92  

 

نية الاعتماد على الترويج والرسائل الشخصية للزبائن بدلا من الاعتماد على تصميم الرسائل الإعلا -
 للقطاع السوقي في أزمنة محددة وبوسائل إعلانية معينة؛

 تزايد أهمية خدمة الزبائن في كل مرحلة من مراحل التفاعل؛ -
 تقليديمن الاعتماد الحالي على التسويق ال للزبائن بدلا الأنترنتتزايد الاعتماد على التسويق عبر  -

 الذي يتطلب التواجد المكاني والزماني للزبائن والمنظمات على حد سواء؛
 .زيادة الاعتماد على التسويق المرن القائم على التفاوض اللحظي مع الزبائن -

ى اقع علديها مو ول الأنترنتليست ميزة تنافسية بحد ذاتها فمعظم المنظمات ترتبط ب الأنترنتإلا أن 
ل سع لعمكفضاء رقمي مفتوح ووا الأنترنتالشبكة، إنما الميزة التنافسية تتكون عندما يتم استخدام شبكة 

ب شبكات المنظمة الداخلية والخارجية وتصميم وتطبيق نظم معلومات ذات بنية شبكية تعمل على اكتسا
 10.وتكوين عناصر الميزة التنافسية
 11ي:كأداة لإستراتيجية إدارة علاقات الزبون ما يل الأنترنتة لنجاح ومن بين العوامل الأساسي

 الاهتمام بجعل الموقع على الشبكة أكثر جاذبية وإثارة لاهتمام الزبائن الزائرين؛ -
ظمة الابتعاد عن التسويق غير الصادق الذي لا يحمل مضمونا حقيقيا ومناسبا، فمثلا إذا قدمت المن -

منتج أو خدمة ما في وقت معين ولم تف به فإن الكثير من الزائرين بتسليم  الأنترنتوعدا على 
 سيعرفون ذلك وليس فقط الزبون الذي لم يتسلم المنتج أو الخدمة، لأنه سينقل عدم رضاه لأشخاص

 آخرين عبر الانترنيت؛
 لىإأحادي الاتجاه، بل هو ثنائي الاتجاه وتفاعلي مما يؤدي  الأنترنتيكون الاتصال عبر  ألايجب  -

 .احتمالات بناء علاقات قوية مع الزبائن
ناء تمنح القدرة على الاستجابة للتوقعات والرغبات الأمر الذي يمكنها من ب الأنترنتإذن فإن 

ي لثقة فمع الزبون وتبني صورة ذهنية أفضل لدى الزبائن المرتقبين وتمنحهم الانطباع الجيد وا العلاقات
من أجل تشخيص العروض  الأنترنتباستعمال  Compaqشركة المعلومات، وعلى هذا الأساس قامت 

م كما مكنت الزبائن من الحصول على المعلومات ومعالجة الطلبات والخدمات المساعدة بالشكل الملائ
 12.مما زاد من درجة التفاعلية
احد كوسيلة اتصال وتواصل فعالة ساهمت في تفعيل التسويق و  الأنترنتأن  إلىكما تجدر الإشارة 

 13.واحد، ناهيك عن دورها المهم في بلوغ مزايا التسويق بالعلاقاتل



 دكتورة: غريب الطاوسال                        معايير قياس أداء إدارة علاق ات الزبائنأدوات و :  الرابعالفصل   
 

93  

 

 (Interactive TV)التلفزيون التفاعلي  -2
ن أكوسيلة تفاعلية، إلا  الأنترنتبالرغم من أن اهتمام المنظمات في العصر الحالي منصب على 

ق ا وأهمها على الإطلاهناك خدمات تفاعلية أخرى مكنت التطورات التكنولوجية من بروزها ولعل أبرزه
ة التلفزيون التفاعلي والذي يعتبر أسلوب اتصالي تفاعلي مبتكر عمق من العلاقات فيما بين المنظم

 14وزبائنها.
 على أنه: " نشاط من خلاله يمكن لمشاهدي التلفاز استعمال جهاز Forresterوقد عرف من قبل 

وقد تسارعت وتيرة  15ى شاشة التلفزيون"،تحكم من أجل اختيار التفاعل مع المعلومات المتاحة عل
 .نترنت عن توفيرهاات ترفيهية قد تعجز الأاستخدامه نتيجة لما يقدمه من إمكاني

 (Customer data baseقاعدة بيانات الزبائن ) -3
قة إن إدارة العلاقات مع الزبون تتطلب وبصفة مستمرة عرض، استخراج وتحليل المعلومات المتعل

ر  قاعدة البيانات الخاصة بهم مكنت من ذلك، فهي تسمح بتعظيم معرفة الزبون وتعتب بالزبائن، ولعل
من  الدعامة لاتخاذ القرارات التسويقية وخدمة الزبائن، نظرا لأنها تعمل على معرفة خصائص الزبائن
 ت،خلال استخدام مجموعة من التقنيات التي تمكن من اكتشاف المعلومات الموجودة في مخازن البيانا

حيث وبعد ظهور هذه التقنيات الحديثة مكن الأمر من القدرة على التشخيص، وعلى هذا نجد أن 
ن المنظمات التي تعتمد على قاعدة البيانات في صياغة إستراتيجياتها تستطيع استهداف أفضل الزبائ

ود مر الذي يعوخدمتهم بشكل شخصي وفردي مما يمكنها من تمديد فترة العلاقة معهم وتحقيق ولائهم الأ
 اما اهم معلومات قاعدة البيانات التسويقية فيوضحها الشكل التالي: 16بالنفع على الطرفين.

 (: يوضح معلومات قاعدة البيانات التسويقية15) الشكل رقم

 
، ص: 0122ن، ، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمااستراتيجيات التسويقمحمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامرة، المصدر: 

283. 
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 البيع لقوى  الآلية التطبيقات -4
 رتقصي أجل من آلية صفة البيع عمليات إعطاء في تساعد التي الآلي الإعلام برمجيات عن عبارة

 لالخ من الاتصال عمليات إدارةو  بتخطيط ةنظمللم تسمح كما البيع، عملية ودية مرد وزيادة البيع دورة
 الاتصالات مجابر  من البرمجيات هذه تحسن كما الزبون، مساعدة وظيفة تتضمن التي البيع دورة

 الآتي:ب البيع لقوى  الآلية التطبيقات وتسمح .بالمبيعات التنبؤ لعملية الدقة وتعطي التسويقية
 واستغلالها؛ إليها الولوج سهولة وضمان الزبائن سجلات بناء -
 الزبائن؛ وحسابات المبيعات إدارة -
 الخاصة؛ ائنالزب مجابر  إدارة -
 فةكا مستوى  على المعلومات هذه استخدام ليجرى  المعلومات مخزن  إلى الأنشطة وتقارير نتائج إرسال -

 والبيع؛ التسويق أقسام
 عم العلاقة تفعيل في الخدمة مقدمي يساعد ما هذا والمحتمل الحالي الزبون  عن محدثة سجلات توفير -

 .الزبون 
 البيانات عن التنقيب أداة -5

 اموأقس الاتجاهات د،االأفر  عن المفيدة المعلومات استخلاص البيانات عن التنقيب مفهوم ضمنيت
 نع التنقيب أداة  من الاستفادة ويمكن .ورياضية إحصائية تقنيات على المفهوم هذا ويرتكز الزبائن،
 : 17ةالتالي المجالات في البيانات

 نشاءإ يتم لهم، المستهدفة الإعلانية الرسائل خلال من للزبائن ةنظمالم جذب بعد :التنقيب عملية -
 بعد يتمل ة،نظمبالم الزبائن بها يقوم التي الأولية الاتصالات عن المنبثقة المعلومات تضم بيانات قاعدة
 أو البريد طريق عن بهم الاتصال المستهدف الزبائن اختيار أجل من البيانات عن بالتنقيب القيام ذلك

 .الهاتف
 دبتحدي ةنظمالم تقوم التسويقية العملية استهداف تفعيل أجل من: التسويقية مليةالع استهداف -

 الموافقين الزبائن عن بياناتها قاعدة في البحث بعدها ثم استهدافهم، تود الذين الزبائن خصائص
 نتحس معرفة ليتم زبون  كل مع والاتصالات الزبائن تطور معدلات بتسجيل تقوم كما المحددة، للخصائص

 .الوقت مرور مع الاستهداف مليةع
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 قديمتو  شخصية بهدايا مكافئتهم خلال من بزبائنها تحتفظ أن ةمنظملل ممكن من :بالزبائن الاحتفاظ -
 قاعدة في المتوفرة المعلومات على بالارتكاز هذا ويتم السعر، تخفيض بقسيمات مدهم أو خاصة عروض
 .الزبون  خصائص معرفة أجل من البيانات

 هذه متقو  ومنتجاتها، ةنظمبالم الزبائن اهتمام إحياء إعادة أجل من :ءاالشر  عمليات تنشيط إعادة -
 المناسبات فرص في عادة هذا ويكون  زبون، كل خصائص حسب مكيفة الرسائل إرسالو   بإعداد الأخيرة
 .العامة

 اءالأخط بعض كتدار  في البيانات عن التنقيب لأداة  ةنظمالم استخدام يساعد :الأخطاء بعض تحديد -
 نم الأخطاء تلك جعةاومر  بهم الاتصال إعادة من هذا يمكنها حيث بالزبائن، الاتصال سوء عن الناشئة
 .ةنظمالم مع للعلاقة إنهائهم أسباب سةار د خلال
 دارة علاقات الزبائنإدوات أهم خصائص تكنولوجيا أثانيا: 

 ا يلي:وتتمثل أهم خصائص تكنولوجيا ادارة علاقات الزبائن فيم
 التفاعلية -1

حوار بين فرد ومعلومة تصدرها  " عمليةأنها:على  Le Petit Robertالتي جاء تعريفها حسب 
 وقت ولافهي وسيلة تبادل جديدة في عصر الإعلام الآلي، وهو التبادل الذي لا يمكن أن يحده لا ال ".ةآل

 تعامللمالية وتعطي الزبائن إمكانية الالمسافات، حيث تساهم في تحرير المنظمة من القيود البشرية وا
السلس والمرن مع المنظمة من أي مكان وفي أي وقت، إذن فهي فرصة لعلاقة مميزة بين المنظمة 

 .والزبون، فهي تسمح للزبون بالتعبير المباشر عن حاجاته ورغباته
 التواصل  -2

ت التي تستعمل نفس تعني قدرة التكنولوجيا على الارتباط بشبكة تسمح بالحوار مع الآلا
ها مقتضابروتوكولات الاتصال )مجموعة من الاتفاقيات الفنية أو المواثيق التي تحدد القواعد التي يتم ب

ل يوضح بشك الأنترنتتكوين الخدمات(، حيث أن كل الاتصالات الثانوية تعظم قيمة الشبكة ونمو شبكة 
  .جيد وجلي هذا المبدأ
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 أماكن مرة واحدة امكانية التواجد في عدة -3
ان ي أن التكنولوجيا توضع للاستعمال دون قيود مكانية ولا زمنية، إذ أنها تستعمل في أي مكأ

فهم وسيلة سهلة المنال وال الأنترنتوخلال اي يوم في السنة وتعطي للزبون الإحساس بهذه الخاصية، ف
 .لأي شخص وهي في خدمة الزبون بدون قيود مكانية ولا زمنية

 نيةالآ -4
بقدرة التكنولوجيا على معالجة وتحليل المعلومات في وقت قياسي، فمثلا من خلال  تعلقت 

 تعالجالتكنولوجيا تتمكن المنظمات من ترتيب وتنظيم المعلومات المتعلقة بالزبائن وخصائصهم، وتحلل و 
 .قيهذه البيانات من أجل اتخاذ القرارات المناسبة لتوقعاتهم وحاجاتهم في الوقت الحقي

 الترابط  -5
ات التكنولوجيا الحديثة تسمح بوضع علاقة بين مجموعات الأفراد أو المنظمات التي لها اهتمام

الدخول في شراكات وتحالفات تمكنها من عرض خدمات ومنتجات ذات قيمة  إلىمشتركة مما يؤدي 
 .تحقيق رضا وولاء الزبون  إلىمضافة الأمر الذي يؤدي 

 الانتقال  -6
ه لة على ذلك استخدام تكنولوجيا الهاتف النقال التي تساعد على تحرك الزبون وتعطيمن الأمث

 إلى إمكانية المشاركة والدخول في أنواع من الخدمات مهما كان المكان الذي يتواجد فيه ومنه التوصل
 .علاقة مباشرة بين المنظمة والزبون 

 التقارب  -7
 أشكال الزبون، كما يعتبر تعدد الوسائط أيضا شكل من تمثل التكنولوجيا الحديثة وسيلة للتقرب من

 .تقريب المسافات بين الزبائن والمنظمات
 تمتين تأسيسا على ما تقدم نجد أن تكنولوجيا المعلومات والاتصالات تمثل أحد العوامل الهامة في

م لاتهزبائن وتفضيوتوطيد العلاقات مع الزبائن، نظرا لأنها مكنت المنظمات من التعرف على احتياجات ال
بتكلفة أقل وبأقصر وقت ممكن وبأسلوب يقضي على الكثير من المشكلات المرتبطة ببحوث التسويق، 

خصائصهم  إلىوتمكن هذه الأساليب الحديثة من إنشاء قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن والتوصل 
بون والخدمات الملائمة لكل ز وسلوكاتهم مما يسمح لها بتقديم أفضل الحلول من خلال تفصيل المنتجات 

 بشكل فردي.
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 تبقى هذه الأساليب مصدرا هاما للحصول على آراء وردود أفعال الزبائن لتطوير منتجات جديدة أو 
يز تحقيق رضاهم وتعز  إلىتحسين الحالية منها، وذلك من خلال معالجة مقترحاتهم وشكاويهم مما يؤدي 

 مايز وتحقيق التفوق التنافسي.ولائهم الأمر الذي يمكن المنظمات من الت
 معايير قياس أداء إدارة علاقات الزبائن: ثالثا

تسويق وال البيع نشاطات متابعة تتيح التي الحلول أهم من واحد الزبون، علاقات إدارة نظام يعتبر
قاعدة  تكوين على فيساعد الأساسي، هتمامالإ محور الزبون  جعل على الأولى الدرجة في يعمل بحيث
حسابات ال وفتح المتابعة وأعمال البيعية الأعمال كافة إنجاز منظمةال طريقه عن تستطيع متكاملة اتبيان

 كفاءة ومعاينة الأعمال وترتيب التقارير، صداريومي وإ بشكل تتم التي الأحداث كافة وحفظ للزبون 
بقاء البيع أعمال أداء في الموظفين قات الزبائن أداء إدارة علا ويمكن تقييم الزبون، مع الطيبة العلاقة وا 

 من خلال المعايير التالية: 
 رضا الزبون  -1

ا داء هذيعتمد رضا الزبون على مقارنة الأداء المدرك للمنتج بعد استخدامه بتوقعاته المسبقة عن أ
الة في ح المنتج، فإذا فشل الأداء الفعلي للمنتج في مقابلة توقعات الزبائن، فأن هذا من شأنه أن يجعله

عات من عدم الرضا عن هذا المنتج والعكس صحيح، بمعنى إذا استطاع الأداء الخاص بالمنتج مقابلة توق
ا ما إذأالزبائن، فإن هذا الرضا عن هذا يحقق له الإشباع الذي يسعى إليه، ومن ثم يجعله زبونا راضيا، 

 18ن درجة رضاه.فاق أداء المنتج توقعات الزبون المسبقة عنه، فإن هذا من شأنه أن يزيد م
 تعريف رضاء الزبون  -1-1

 وقد أعطيت عدة تعريفات لمفهوم الرضا والتي منها الآتي:
 الذي وه التقييم وهذا، السلعة شراء عملية يتبع الذي والتقييم الزبون  فعل ردة: بأنه الرضا يعرف 
 .مستقبلا منها والاستفادة السلعة لشراء ثانية يعود أن في النية الزبون  لدى يجعل

 كما تجالمن بين الزبون  فيها يقارن  والتي الاستهلاك قبل ما خبرة عن عبارة: بأنه الرضا يعرف اكم
 بين المقارنة عند الزبون  ابه يقوم التي التقييم لعملية النهائي الناتج وهو، المتوقعة الجودة مع يتصوره كان
 ،عليها الحصول قبل السلعة هلهذ وتصوراته توقعاته وبين السلعة استهلاك جراء بالفعل عليه حصل ما

 .ورغباته حاجاته تحقق ومدى
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 الأداءو  للخدمة ن و الزب قعاتو ت بين المقارنة عنناتج ال جنتالم ةودج على ويعرف أيضا بأنه: الحكم
 ورغباته، حاجاته تلبي التي المنتجات تقديم في المنظمة فاعلية لمدى العميل كاإدر  درجةوهو  19.الفعلي

 تلتوقعا مطابقة الخدمة تكون  عندما ينتج الذي السرور للزبون  يوحي الذي الشعور أنه إلى بالإضافة
 20.الزبون 

 أداء مقارنة بعد الناتج الأمل بخيبة أو بالسعادة الشخص ينتاب الذي الشعوركما يعرف بأنه: 
 21.الاستهلاك قبل المنتج من توقعاته مع الاستهلاك بعد المدرك المنتج

زبون لا ذهن في تدور التي محققةال غير بالتوقعات تحيط التي والعواطفة تجالنا النفسية الحالة هو
 الاستخدام تجربة تقييم بعد الناجم الشعور .سابقة استهلاك تجربة من المرتبطة المنتج، عن وحاجته
 الحصول أو منتج شراء عملية إتمام بعد زبون ال لدى بالرضا إحساس أيضا العميل رضا ويعرف 22.للمنتج
 23زبون.ال توقعات على بناء وذلك دمة،خ على

 بعبارةو ، الزبون  توقعات مع للمنتج المدرك الأداء عنده يتفق الذي المدى هو الزبون  فرضا وبالتالي
 أن مكني مستويات ثلاث هناك وبالتالي والتوقعات، الأداء بين للفرق  دالة هو الرضا أن القول يمكن أخرى 
 الآتي: وهي تتحقق
 .راضي غير الزبون : تالتوقعا  >الأداء -
 .راضي يكون  الزبون : التوقعات = الأداء -
 .للغاية وسعيد راضي يكون  الزبون : التوقعات < الأداء -

 صادرالم هذه وتتمثل توقعاته، ويبني الزبون  منها يستقي أن يمكن التي المصادر من العديد وهناك
 الآتي: في
 .الشراء ليةعم يكرر كان إذا ما حالة في للزبون  السابقة الخبرة -
 على يزوالترك معينة، أهداف تحقيق ابه وتستهدف زبائنها لدى المؤسسات ترسمها التي الذهنية الصورة -

 .ةنظمالم أو بالمنتج متعلقة جوانب
 .الاجتماعية القنوات وكافة الأسرة، الأصدقاء، خلال من والاتصالات المتداولة، الكلمات -
 اتالمعلوم خلال من للمنتج الزبون  تفضيلات على للحصول منظمةال من المبذولة الترويجية الجهود -

 .تميزه ونقاط المنتج عن المقدمة
 .المنافسين من المقدمة الترويجية الجهود -
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 وهي بون الز  حياة دورة إلى المنتج حياة دورة من بالزبون  التوجه في ةنظمالم اهتمام انتقل قدفلذا 
  .ةنظملما مع التعامل عن التخلي أو الولاء تحقيق غاية إلى ةنظمالم مع التعامل بداية من الممتدة الفترة

 نظمة:الم مع علاقته في الزبون  بها يمر التي المراحل تيالآ الشكل ويوضح
 (: مراحل تطور الزبون أثناء علاقته بالمنظمة16الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 

، أوريدو ازي،ج موبيليس، الاتصالات لشركات ميدانية دراسة الزبائن ولاء كسب في بالعلاقات التسويق دورنجاح يخلف،  المصدر:
ص: ، 2018، 1المنظمات، جامعة باتنة  وإدارة تطبيقي اقتصاد تخصص، التسيير علوم في علوم دكتوراه  شهادة لنيل مقدمة أطروحة

70. 

 من ناانتقل كلما حيث المراحل، من بالعديد تمر الزبون  حياة دورة أعلاه يتضح أن الشكل خلال من
 معرفية قاعدة تكوين على ة المنظمةقدر  خلال من ذلكو  ،ةنظمبالم الزبون  ثقة تعززت أخرى  إلى مرحلة
 تبدأ حيث للزبون، بالنسبة قيمة ذات منتجات في وتجسيدها متهورغبا الزبائن حاجات خلالها من تفهم
ي يعن فهذا ذلك تحقيق من تمكنت فإن عليه الحصول على والعمل المشكوك الزبون  انتباه بجذب ةنظمالم
ه علي التأثير زيادة ةنظمالم على هنا معها، بالتعامل الاهتمام وأظهر الترويجية لأنشطتها استجاب أنه

 أو سفير إلى ليتحول ولاءه وزيادة عليه المحافظة ينبغي زبون  إلى المحتمل وتحويل معه العلاقة لتقوية
 ةنظمللم بالنسبة ثروة يعد الذي الزبون  رأسمال تطور لىإ يؤدي مما ا،تهوخدما ةنظمالم عن ومدافع وكيل
 ما ينتج بينهم التبادلية العلاقة ظل وفي لها، وولائهم ثقتهم وكسب الزبائن مع علاقات إقامة في ويتمثل
 محلها حلت قد الواحد الاتجاه ذات التقليدية العلاقة قواعد أن على تأكيدا وذلك زبوني رأسمال يسمى
 العلاقات من السياق هذا وفي للمعلومات، المستمر التبادل على المحافظة مع تجاهينالا ذات العلاقة
 اتنظمالم انتهجت إذا ة،نظمالم أصول من أصلا يمثل الولاء ذي الزبون  فإن القيمة تخلق التي

 من التصميم أدوات في بالمشاركة لهم السماحو  لهم الإصغاء خلال من الزبائن علاقات إدارة إستراتيجية
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 مع والمستمرة المتميزة العلاقة ذي الزبون  أن أي يتوقعونه، لما وفقا لخدماتاو  المنتجات تطوير أجل
 قد مرحلة أي في أنه إلا نجاحها، في مشاركة والأكثر ةنظمالم لمصلحة الجديد الباحث هو ةنظمالم

 معها التعامل عن فويتوق فعال غير ليصبح يدفعه احتجاج لديه فيتكون  الرضا عدم بحالة الزبون  يصاب
 من تتمكن حتى بجدية الاحتجاجات هذه إدارة الحالة هذه في منها المطلوبو  أزمة، لها يشكل ما هوو 

 وعلاقة ممتازة علاقة بين الزبون و  ةنظمالم بين العلاقة وتتراوح .الأخرى  المراحل لبقية لينتقل تأهيله إعادة
 العلاقة بناء في ةنظمالم استثمار عملية من ةمختلف مستويات خمس هناك أن حيث منعدمة، أو ضعيفة

 24وقد تمت الإشارة إليها سابقا. الزبون  مع
 زبون ال رضا مستويات -1-2

 25تي:الآ في رضا الزبون  مستويات تتمثل 
 قعاتالتو  ومستوى  طبيعة هما أساسين بعنصرين الحالة هذه في زبائنال رضا يتعلق: الذاتي الرضا -

 المنتج جودة على يحكم فالعميل أخرى، جهة من المقدمة للخدمات الذاتي والإدراك جهة من الشخصية
 من حسنأ بأنه له المقدم المنتج أن يرى  الذي زبون فال وموضوعية، بواقعية المنتج من يتوقعه ما خلال من

 ةداخليال النظرةمن  الانتقال أهمية تظهر هنا ومن السوق، في الموجودة المنتجات من جودة أقل المنتجات
 .الرضا /الجودة على تعتمد التي الخارجية النظرة إلى المطابقة، / الجودة على تركز التي

 قومي زبون  فكل نسبي، بتقدير وإنما مطلق بتقدير الرضا يرتبط لا الحالة هذه في: النسبي الرضا -
 مستويات حسب يتغير انه إلا ذاتي الرضا أن من فبالرغم السوق، لمعايير نظرته خلال من بالمقارنة
 .التوقع

 جهة من المدرك الأداء مستوى  وكذا جهة من التوقع مستوى  حسب لزبون ا رضا يتغير :التطوري  الرضا -
 الخاصة المعايير وتطور جديدة منتجات لظهور نتيجة تطورا تعرف أن زبون ال لتوقعات فيمكن أخرى،

 الذي جالمنت لجودة زبون ال لإدراك بةبالنس نفسه والشيء المنافسة، زيادة بسبب وذلك المقدمة بالمنتجات
 .أيضا تطورا يعرف أن الممكن من
 محددات رضا الزبون  -1-3

 26تتمثل محددات الرضا في الآتي:
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 لآمال التيالتوقعات هي التصور الذي يطبعه الزبون فيما يخص المنتج الذي يريد شراءه، وا: التوقعات -
 احتمالية نأبش زبون ال أفكار أو تطلعات تمثلضا يرغب في تحقيقها من خلال استعماله له، وهي أي

 27:أنواع ثلاثة إلى تصنف والتي عليها، الحصول متوقع معينة ومزايا بخصائص المنتج أداء ارتباط
 ؛المنتج وأداء طبيعة عن التوقعات -
 ؛المنتج تكاليف عن التوقعات -
 .الاجتماعية التكاليف أو المنافع عن التوقعات -
 الحصول وأ المنتج استعمال عند زبون الويلمسه  يدركه الذي الأداء مستوى  في ويتمثل: يالفعل الأداء -

 .الرضا عدم أو الرضا عن للتعبير عليه ويعتمد ،المنتج على
ي داء الفعلنتيجة المطابقة تعبر عن مدى توافق الأداء المتوقع مع الأ: (المطابقةنتيجة المقارنة ) -

 رجةد فهي المطابقة عدم حالة أما المتوقع، الأداء مع للمنتج الفعلي ءالأدا بتساوي  تتحققللمنتج، و 
 فيهو  موجبا إما الانحراف ويكون  الشراء، عملية قبل يظهر الذي التوقع مستوى  عن المنتج أداء انحراف
 .المتوقع نظيره من قلأ الفعلي الأداء يكون  وعنده سالبا أو المتوقع، الأداء من كبرأ الفعلي الأداء يكون 

 الزبون  رضا قياس أساليب -1-4
 28تتعدد أساليب قياس رضا الزبائن ومنها الآتي:

 يمتقد الزبائن على يسهل نظام وضع إلى اتنظمالم من العديد تتجه :والمقترحات الشكاوى  نظام -
 أو إلكتروني بريد عنوان أو هاتفي خطسجل أو  تخصيص خلال من ذلك يكون  وقد حاتهم،اواقتر  شكواهم
 عن الكشف شأنه من وهذا حاتاواقتر  شكاوى  من الزبائن به يتقدم ما خلاله من ةنظمالم تلقىت موقع
 .ةمنظملل تسويقي نشاط أي أو منتجال في الضعف جوانب

 قياسل الاستبيان فيها يستخدم دورية، ميدانية ساتادر  هي: الرضا ستقصاءاتالدراسة المسحية وا -
 للقيام تستخدم سوف الاستبيان هذه بيانات أن الزبائن لدى الغالب ضاوالافتر  الزبون، رضا مستوى 

 ىوتبق غامضة، تعتبر الاستبيانات من الكثير لكن بتوقعاتهم، الوفاء يتم لا عندما تصحيح ءاترابإج
 وليس للجودة الفنية الجوانب على التركيز إلى اتراسالد أغلب تميل: منها القصور أوجه من للعديد عرضة
 مثلاف الوقت بمرور الجودة تقييم يتغير حيث مهما، يعتبر الاستبيان توقيتكما أن  .الوظيفية الجوانب
 وقوعه وقت في الجودة مستوى  على ويؤثر الرضا عدم إلى يؤدي أن المنتج عناصر من لعنصر يمكن
 .البعيد المدى على المنتج اتجاه الموقف على يؤثر ولا ينسى الوقت بمرور لكن
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 بالزبائن البالاتص تقوم أن ةنظمالم على ينبغي :ةنظمالم مع التعامل عن قفينالمتو  الزبائن تحليل -
 ييكف ولا ذلك، حصول سبب لمعرفة أخرى  اتنظمم إلى تحولوا الذين أو الخدمة، ءار ش عن توقفوا الذين
 اعهارتفا لأن الزبائن خسارة معدلات قبةامر  أيضا الضروري  من ولكن الزبائن لهؤلاء بمقابلات القيام مجرد
 .زبائنها إرضاء في ةنظمالم فشل على دليلا يعد
 قياملل كعملاء يتصرفون  داأفر  بتعيين لمنظمةا قياميكون التسوق الخفي من خلال : الخفي التسوق  -

 نيمك التي والضعف القوة نقاط عن للإدارة تقارير رفع أجل من وذلك المعنية المنظمة من بالعمليات
 تيال الطرق  متابعة جلأ من وذلكأو بشراء المنتجات  الخدمات، تقديم يةبعمل قيامهم أثناء ملاحظتها
 .زبائنال مع بها الموظفين كادر يتصرف

 ولاء الزبون  -2
نظمة، المالمنتج و و  الزبون يعتبر الولاء مفهوم متعدد الأبعاد، يعكس مدى الانسجام والترابط بين 

 .تحقيق أهدافها، وزيادة فعاليتهالبذل المزيد من الجهد من أجل  الزبائنومدى استعداد 
 تعريف الولاء -2-1

 أعطيت عدة تعريفات لولاء الزبون ومنها الآتي:
 نتيجةبال يؤدي والذي الخدمة مقدمي تجاه الزبائن من دائم نفسي ارتباطيمكن تعريف الولاء بأنه: 

 لمقدم لالتفضي وجيد مع الخدمة مقدم مع الكبير التوافق مع المنافسين نحو المنظمة زبائن تحول عدم إلى
 29الآخرين. المنافسين على الخدمة

 ون الزب هذا ومثل ة،نظمالم بأنشطة تبادلية مشاركة في ورغبته الزبون  مقياسويعرف أيضا بأنه: 
 متهاوعلا اتهخدما ا،تهمنتجا وتفضيل ةنظمالم مع بالتعامل السابقة تجربته ضوء في قويا التزاما يمتلك

 30.منافسيها على ةنظمللم ميزة يحقق بما التجارية
 خلال من ورعايته لديه مفضل معين منتج ءاشر  بإعادة الزبون  جانب من عميق ماالتز وهو أيضا 

 ئهابشر  الآخرين بتوصية وقيامه (المنطوقة الفم كلمة)  بإيجابية عنه والتحدث نحوه إيجابية مواقف اتخاذ
 لالتعام من تمنعه ترويجية تحملا لأية تعرضه حالة في أخرى  أصناف إلى بالتحول نوايا وجود عدم مع
 31.أخرى  ةنظمم إلى والتحول الحالية ةنظمالم مع
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 دماتخ أو لمنتجات الاستخدام أو الشراءوهو أيضا: التزام عميق من قبل الزبائن على تكرار عملية 
 التسويقية الجهود أو الظرفية المؤثرات من بالرغم المستقبل، في ومستمرة دائمة بصفة ما ةنظملم

 32زبون.ال سلوك تغيير في المنافسة اتللمؤسس
 لعلاقةا هذه تفسر والتي طويلة، لمدة ةنظمبالم علاقته على الحفاظ فيزبون ال كما يعرف بأنه رغبة

 لعملاء جلب محاولة مع دوري، وبشكل منتظمة بصورة ةنظمالم وخدمات سلع واستعمال الشراء بعملية
 33نظمة.الم لمنتجات آخرين

 أنواع الولاء -2-2
 من لولاءا معايير وتحدد الولاء، أنواع تحدد التي المعايير تختلف كما ومعاييره الولاء أنواع تختلف

 عاملالت تسهيل أجل من الزبائن علاقات إدارة قبل من تستخدم ملائمة وبرامج راتيجياتاست اختيار خلال
 لومي الأعمال بمؤسسات الارتباط بدرجة مرتبط أحدهما معيارين، خلال من الولاء ويحدد الزبائن، مع

 مدىو  تمنتجا شراء أجل من المؤسسات إلى الزبون  ذهاب ارر بتك يرتبط والآخر ما، منتج لاختيار الزبون 
 والشكل الآتي يوضح هذه الأنواع: اختيارها، إلى ميله

 : أنواع الولاء(06الجدول رقم )
 منخفض رتفعم تكرار الشراء     الموقف

 كامنولاء  حقيقيولاء  قوي 
 وجود ولاءعدم  زائفولاء  ضعيف

 .88، ص: مرجع سابق نجاح يخلف،المصدر: 

 34:للولاء التالية الأنواع بين التمييز يمكن جدولال خلال من
 ذلك يف السبب يكون  وقد ،الشراء بتكرار يقوم لا لكنه مرتفعة اتجاهات الزبون  لدى يكون  :كامن ولاء -
 على هب المحيطين قبل من تأثير هنالك إن بل وحده الزبون  رغبة على بناء اتخاذه يتم لا الشراء قرار أن
 يشكل لا المنتج كون  أو الزبون، لدى الشرائية القوة ضعف أو بكثرة، المنتج توافر عدم أو القرار، هذا

 .الزبون  لدى أساسية حاجة
 لمتكررا القيام خلال من يترجمها العلامة نحو قوية اتجاهات يملك المستهلك نأ إذ :الحقيقي الولاء -

 ظيفةبو  يقومون  الزبائن فهؤلاء اتنظمالم كل إليه تسعى والذي المرغوب هو النوع وهذا ،الشراء بعملية
 تجاتالمن هذه أن كيف الجيدة مبهتجار  عن للآخرين يقولونه ما خلال من اتهوخدما ةنظمللم الترويج

 .متهواحتياجا متهرغبا تلبي أن استطاعت والخدمات
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 هذه تكرارو  المنتج بشراء يقوم ذلك مع لكنه العلامة اتجاه قليل ميل الزبون  لدى كون ي :الزائف الولاء -
 لزبون ا يتحول حتى توجد إن ما التي الزبون  أمام المتاحة البدائل قلة ذلك في السبب يكون  وقد العملية،

 .لعلامةا استخدام عن
 على قدمي لا لذلك ونتيجة للعلامة، الزبون  يميل لا عندما الضعيف الارتباط من حالة يمثل: الولاء عدم -

 عفض أو لها المدركة القيمة كانخفاض العلامة اتجاه السلبي الميل هذا وراء الأسباب وتتعدد شرائها،
ه هذ وتعتبر الزبائن، ولاء وبرامج سياسات إتباع من جدوى  لا النوع هذا وفي التسويقية، الاتصالات

 .والجهد للمال هدرا البرامج
 زبون قياس ولاء الطرق  -2-3

 35يعتمد مقياس ولاء الزبون على الأبعاد الآتية:
 بالكلمة الاتصال للآخرين، ويعد المنظمة أو بالمنتج التوصية وتعني المنطوقة: الكلمة اتصالات -

 سيطرةال صعوبة في تكمن المشكلة ولكن المنتج أو الخدمة لجودة العميل إدراك في مؤثرا عاملا المنطوقة
 غير قةالمنطو  بالكلمة الاتصال فوسيلة للكلمة، الناقل الشخص استقلالية إلى عودي ذلك في والسبب عليه،
 .خصيةالش والتجربة الخبرةوي ذ على تعتمد المنطوقة الكلمة نحو العميل فعل ردة أن حيث الثمن، مدفوعة

 نظمة.الم مع المتكرر التعامل ويعني: التعامل إعادة نية -
 مقابل الحصول على منتجه. أعلى أسعار لدفع الزبون  عداداست ويعني: للسعر الحساسية عدم -
 مع التعامل عند مواجهتها يمكن التي المشاكل عن الناجمة النتائج تحمل خلال من: الشكوى  سلوك -

 المنظمة.
 36مثل طرق قياس ولاء الزبون في الآتي:تتو 

 المشكلات ومن الولاء، على دليل هو المتكرر ءاالشر  كفسلو  السلوكية، بالمقاييس تهتم ى:الأول الطريقة -
 .التجارية العلامة نحو النفسي ماللالتز  نتيجة دائما   ليس ءاالشر  راتكر  أن السلوكي النهج في
 النفسيو  العاطفي الارتباط لتعكس الزبون  تاوتصور  واتجاهات المواقف مقاييس تستخدم :الثانية الطريقة -

 لا ولكنه معينة لمنظمة ايجابي بموقف الزبون  يتمسك عندما المثال سبيل ىوعل، الولاء في المتأصل
 جاتهامنت أن يشعر ولكنه بها الآخرين وينصح عاليا راتقدي المنظمة الزبون  يقدر فقد منتجاتها، يستخدم
 .جدا غالية
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 مواقفهو  لزبون ا سلوك الأوليتين الطريقتين بين بالجمع مركبة ولاء مقاييس عن تعبر :الثالثة الطريقة -
 .ة ا لمشتر ا الكمية ومجمل ء،االشر  راوتكر  الماركة، أو التجارية العلامة لتبديل ميله طريق وعن واتجاهاته،

 قيمة الزبون  -3
 وذلك قيمة من لزبائنها تقدمه ما على الحاضر الوقت من ونجاحها الأعمال منظمات بقاء يعتمد

 تبادلال عملية أثناء منتجات من تقدمه وما جهة من الزبون  وبين بينها المباشر التعامل علاقة إطار في
 يةعمل من أبعد هو ما إلى التفكير يف مهمة إستراتيجية وضع الأمر يتطلب ذلك ولتحقيق ثانية جهة من
 تمكن تسويق وفلسفة بالزبون  المنظمة لعلاقة وعميق جيد مستوى  تحقيق بل والخدمات المنتجات تقديم

 .طويلا به والاحتفاظ الزبون  رضا تحقيق من المنظمات
 تعريف قيمة الزبون  -3-1

قيمة  ي خلقه منظمة لأي الأولى المهمة سنة أن 38 من أكثر قبل Peter Duckerحظ لا
 ظل وفي البحث والمعرفة والدخل كلف قيود القيمة ضمن تعظيم في الرئيس الطرف كونه الزبون،
 ةنظمالم دمتق إذ المنفعة، فكرة إلىاستنادا  تتحدد القيمة يواجهها. فمعرفة التي الواسعة الخيارات مجموعة

 بجوان تحديد المنافع بعد على ن الزبو  يحصل فيما ممكنة، كلفة أدنى مقابل المنفعة، من مستوى معين
 والمتمثلة في الآتي: لديه المنتج قيمة تعكس للمنفعة أربعة
 وملاءمته استخدام المنتج سهولة ومدى العرض، يتخذها التي المادية الصيغة شكلية وهي منفعة -

 .أدائه كفاءةو  أجله من صمم الذي للعرض
 .يرغب أينما نتجالم على الزبون  حصول تعني سهولةو مكانية  منفعة -
 .إليه حاجته يلائم الذي الوقت في المنتج على الزبون  زمانية أي حصول منفعة -
 .نقد يملكه من ما ضوء في المنتج على الزبون  حصول أي سهولة )الملكية(الحيازة  منفعة -

م ما يت تيمكن تعريف القيمة على أنها التقييم الشامل للزبون لفائدة المنتج بناء على تصوراوعليه 
ن تجربة مفي سياق البيع بالتجزئة، والقيمة هي وجهة نظر الزبون لجميع الفوائد  استلامه وما يتم تقديمه

سوف ية، فات في سياق جودة العملنظمالبيع بالتجزئة الإجمالية وجودة العملية، فإذا لم يثق الزبائن بالم
 ت تأثير قوي على تصورات العملاء حولة. وللأخلاقيانظمتضعف تصوراتهم للقيمة في التعامل مع الم

قيمة الوتعرف أيضا  37مستوى جودة العملية التي تعد أحد المكونات الرئيسية للقيمة التي يدركها العميل.
  38بأنها الفوائد المادية التي يتوقع الزبون أن يحصل عليها من عروض السوق.
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لتوقعات الزبون عن السعر والجودة وهي أيضا الدرجة التي يصبح فيها المنتج أو الخدمة ملبيا 
 39والوظيفة.

  لكليةا القيم تتعلق حيث الكلية، والتكاليف الكلية القيم بين الفرق  ذلكفالقيمة هي  Kotlerوحسب 
 الية،الم التكاليف بمجموع فتتعلق الكلية التكاليف أما المنتج، من الزبون  عليها يحصل التي بالمنافع

 40.الزبون  ذلهايب التي والنفسية الوظيفية،
 اليإجم تمثل فهي يدفعه الذي السعر مقابل التبادل عملية نتيجة الزبون  عليه يحصل ماوهي أيضا 

 ليةعم بأنها أيضا وعرفت .الشراء لقرار اتخاذ عند الزبون  يتحملها التي الكلف منها مطروحا المنفعة
 وخدمات سهنف المنتج منافع وتشمل عليها يتحصل التي المنافع بين الزبون  يجريها التي المبادلة أو التبادل
خاطرة ، والمالمنتج على للحصول المبذولين والجهد والوقت الشراء عملية في المشتركة والأطراف الإسناد

 41ج.المدركة. وهكذا يسعى الزبون لجني أقصى المنافع مقابل التضحيات التي يقدمها للحصول على المنت
( والتضحيات )الأرباحى أساس النسبة بين المكاسب الزبون عل –مما سبق تعرف القيمة 

)الأعباء(، وقد أتاح هذا التعريف فهم المنظمات سبب حصول الزبائن على مكاسب وتحملهم لتضحيات 
 لاكهممتباينة من نفس المنتج بنفس المواصفات طبقا لتفضيلاتهم الخاصة التي تبرز أثناء علاقتهم وامت

لة د سلسلى الأهداف النهائية لشراء المنتج. ويمكن تفسير هذا الفهم بتحديللمنتج والتي تنعكس مباشرة ع
في  المستويات المتعاقبة في علاقة الزبون بالمنتجات خلال تحصيله للقيمة، وقد لخصت هذه المستويات
 زبائنخصائص المنتج، النتائج المترتبة عن استخدامه والقيمة أو الهدف النهائي من الشراء. وبذلك فال

طورية والت يسوا متجانسين مادام تحصيلهم للقيمة من نفس المنتج متباينة، وهذا ما يضفي الذاتية والنسبيةل
على تحصيل القيمة، وهذا ما يفسر سبب كون المنتجات التي تباع أكثر ليست دائما هي أحسن 

 فسين.رنة مع المناالمنتجات، لأن المهم ليس أن تكون الأحسن بل الأكثر انسجاما مع رغبات الزبون مقا
عار إن هذا الاختلاف في تحصيل القيمة بين الزبائن هو الذي يبرز حتمية تجزئة الزبائن وتمييز الأس

 .ة التسويقيةليها في الإستراتيجيالمتعارف ع
 عناصر قيمة الزبون  -3-2

 42تتمثل عناصر قيمة الزبون في الآتي:
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 أو السلعة من عليها الزبون الحصول يتوقع التي المنافع إجمال عن عبارة وهي :للزبون  كليةال القيمة -
يمة أو ق الشخصية القيمة ،الخدمة قيمة ،منتجال قيمة :وتشمل استخدامها عند شراءها أو أثناء الخدمة
  .التصور المكانة الذهنية أو ةيمق ،الأفراد

 سبيل في ون الزب يدفعها أن يتوقع التي التكاليف إجمالي من الكلية التكاليف تتكون  :الكلية التكاليف -
 لتكلفةا ،الطاقة أو الجهد تكلفة ،الوقت لفةتك ،المالية التكلفة :وتشمل واستخدامه، المنتج على الحصول
 .النفسية

 أبعاد قيمة الزبون  -3-3
 43تتمثل أبعاد قيمة الزبون في الآتي:

قدير ت خلال من للمنتج استخدامه نتيجة الزبون  عليها يحصل التي القيمة يه :القيمة الاجتماعية -
 الأفراد نم متوقع هو لما طبقا وكالسل أداء إلى يميل الزبون  فإن والمبرر السبب لنظرية طبقا الآخرين وأنه

 .له المقربين
 لذهنيةالصورة ا خلال الزبائن من في المعنوي  التأثير على المنتج قدرة عن تعبر :الشخصية القيمة -

تج، والتي للمن استخدامه نتيجة الفرد يدركها التي المزايا الشعورية نتاج فهي عقولهم، في المنتج وانعكاس
 شخصيته. مع يتوافق الذي الذات كشراء المنتج وتمثيل الحياة، في مبادئهو  تعزز معتقداته وأهدافه

عن  )ةالثقة، والجود الخصائص،( المنافع  تفوق  عن الناتجة القيمة بأنها عرفت :المالية القيمة -
و أ يدفع تعبر عما أنها العميل، كما رضا على مردود من له وما  النقدية( غير النقدية،( التضحيات 

أو  باشرةم نقدية تكاليف العميل من يتكبده لما المقابلة أو الخدمة، أو هي المنفعة السلعة ملكلت به يضحى
 .الانتظار وتكلفة والنفسي كالجهد البدني مباشرة غير

 والتي دماتمع السلع والخ التفاعل أو الشخصية التجربة بمجرد المدركة المنفعة هي :العاطفية القيمة -
 نيةالوجدا والمشاعر والحالات والحماسة بالإثارة والمتعلقة الوجدانية تالحالا المشاعر وتثير تحرك

 الجديدة. بشراء المنتجات المرتبطة
 لمقصوداالغرض  فيما يخص الخدمة أو المنتج وجودة لتفوق  الكلي الإدراك عن تعبر :الوظيفية القيمة -

 من للعميل بةبالنس مفيدا المنتج فيه ن يكو  الذي بالمدى متعلقةالأخرى. أي أنها  بالبدائل بالمقارنة لوجودها
 والفاعلية. والجودة والاعتمادية المرغوبة للوظائف وأدائه خصائصه حيث
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 طرق خلق القيمة للزبون  -3-4
 للموقف يكون  ددةعمت اعتبارات وفق الزبون  طرف من تحدد والخدمات للسلع الحقيقة القيمة إن
 مثل المفاهيم من بعدد يتعلق الزبون  نظر جهةو  من القيمة فمفهوم تحديدها، في كبير دور الشخصي

 الجانب ،وغيرها الاجتماعية والطبقة الرفاهية، يعكس الذي الاجتماعي الجانب المنتوج، جودة درجة
 لقيمةل هام محدد تعتبر الزبون  وآمال فرغبات وبالتالي ،ت وغيرهاالذا إثبات الآخرين، كتقدير الروحاني
 في لكلذ نفسه، الزبون  من جاءت ما إذا ناجحة تصبح الجديدة الأفكار فإن لهذا .الزبون  قبل من المدركة

 فعلا؟ ةنظمالم تبيع ماذا :السؤالين توجيه ةنظمالم على الزبون  لدى قيمة الأعلى يعتبر ما اكتشاف بيلس
 لةالكام القاعدة عن واضحة صورة ةنظمللم تصبح السؤالين هذين خلال من. ففعلا؟ الزبون  يشتري  ماذاو 
 رتعتب التي الأشياء وأيضا هدفها موضع يصبحوا لكي لهما ربحية أكثر الزبائن أي وتعرف زبائنهما،ل

 جبي لذا المزيج، هذا ضمن خبراتها لوضع الأفضل لتحقيق مستعدة تصبح هنا لهم، بالنسبة قيمة الأكثر
 يعطيها التي الهامة يلةالقل الأشياء اهفي تتقابل التي النقطة وهي انطلاقها بؤرة تحدد أن ةنظمالم على

 على حوذيست الذي ما تحديد في تساعدها ،والتي صورة، بأفضل أدائها يمكنها والتي الأكبر القيمة زبائنها
 الآتي: لالشك خلال من للزبون  بالنسبة القيمة مفهوم إظهار ويمكن. اهتماماتها

 : معادلة القيمة من وجهة نظر الزبون (17الشكل رقم )
 

 
 
 

دور ؤسسة كونمرة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال: دراسة حالة إدابن حمو نجاة،  المصدر:
 ،2016، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الدكتوراه، تخصص إدارة أعمال، جامعة أبي بكر بلقايد إلكترونيك ببرج بوعريج،

 .64ص: 

ك إما أعلاه يتضح أنه يمكن للمنظمة أن تقوم بتعظيم القيمة المدركة للزبون، وذل الشكل خلال من
 ينب العلاقة وتعزيز تعظيم كيفية وتعد يتوقعها، التي التضحيات بتخفيض أو المتوقعةبتعظيم منافعه 

 على مجبرون  لأنهم وذلك المسيرين، تواجه التي اتالتحدي أكبر من القيم، ومجموع التكاليف مجموع
 تحالا في معا بالحلين تقوم أن ويمكن المنافع، زيادة أو التكاليف، بخفض إما القيام بين الاختيار
 44وفيمايلي توضيح لذلك: .محدودة
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 الذ ة،نظمالم مع علاقته على كبير بشكل الزبون  يتحملها التي التكاليف ؤثرت :التكاليف خفض -
 قةبطري التكاليف يضفبتخ تقوم الزبون  لدى قيمة أكثر هو ما حول كافية معلومات لها التي اتنظمفالم
 من هاما عنصرا السعر ويعتبر زبائنها يدركها قيمة ذات منتجات تقديم إلى وراءها من ترمي واعية

 معبرا خدمةال أو سلعةلل التبادلية القيمة يمثل فالسعر متعددة بطرق  ويعرف الزبون، يتحملها التي التكاليف
 التي عةالمنف مقابل الفرد يدفعها التي القيمة هو السعر فإن الزبون  رنظ وجهة فمن نقدية، صورة في عنها

 ،المكان الوقت، الشكل، :مثل صور عدة في المنفعة وتتمثل والخدمات، السلع استخدام من عليها يحصل
 نظر وجهة من والقيمة .آخر شيء على لحصولل التبادل قيمة يمثل السعر أن هذا يعني الامتلاك،
 رغي أما السلعة على الحصول في تتمثل الملموسة والقيمة ملموسة، غير أو ملموسة تكون  قد الزبون 

 .والإصلاح الضمان خدمات صور ذختأ فهي الملموسة
 السلعة شراء من الزبون  عليه يحصل أن يجب ما أنه على يعرف السعر فإن الزبون  نظر وجهة من

 أو لسلعا من لصنف المدفوعة أو المطلوبة النقود كمية بمفهوم فقط السعر إلى رظين ما وغالبا الخدمة، أو
 موليةالش النظرة ولكن التبادل، عملية يف المحوري  العنصر هو السعر أن هو الجميع يعتقده ما إن .خدمة
 .المدفوعة النقود كمية من أكثر مفهوم لمتش للسعر

 زيادة المنافع والمزايا -
 منتجاتها، ومزايا منافع بزيادة ةنظمللم حمتس المقدمة والمنتجات دماتخال وتجديد الإبداع عملية نإ

 حساسا يكون  الزبون  لأن ة،المنظم اتلمنتج ن و الزب طرف من ةكالمدر  القيمة من الرفع إلى ؤديي مما
 ةنظمفالم الشراء، عملية في يتحملها التي الخسائر مع مقارنة عليها يتحصل التي والمزايا للفوائد أكثر
 أن عليها جدد، زبائن جلب وكذلك الزبون  ذهن في والايجابية يةماليو  صورتها على الحفاظ في ةبالراغ
 لتجريب الزبائن أمام مواتية الفرصة تجعل لا حتى ودائمة، نيةعقلا بصورة منتجاتها تطوير على تعمل

 عليه، الإقبال زاد وبالتالي قيمته، زادت المنتج، مزايا زادت كلما انه إذ أخرى، اتنظمم وخدمات منتجات
 الأنيق، التصميم عن يبحث اليوم الزبون  فإن الأداء، بحسن ترتبط لا الشكلية الناحية أن من الرغم وعلى
 في كبير دور البيع بعد ما لخدمة أن كما .الاستخدام سهولة ميزة إلى إضافة الجيد، الأداء عن فضلا
 سبب يكون  السلع من العديد أن إذ الخ،...الضان التشغيل، التركيب، كالصيانة، المنتجات قيمة من الرفع
 كالتلفاز، مثلا تجمن فاقتناء البيع، بعد ما خدمات على توفرها عدم الأحيان بعض في استهلاكها عدم

 سيجعل مما وهذا والتشغيل، والتركيب للصيانة تحتاج التي المنتجات من تعتبر الخ،...سيارة كمبيوتر،
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 تستطيع لا التي تلك دون  البيع، بعد ما ةمخد من ينتظره ما توفير تستطيع التي ةنظمالم يقصد الزبون 
 عمليةمن  خروجه أي معها، تعامله من ىأعل قيمة على الزبون  حصول هو ةنظمالم فهدف .له توفيرها
 بالرضا يشعر يجعله ما تحملها، التي التكاليف من أعلى عليها تحصل التي المنافع نأب يشعر وهو الشراء
 زبون،لل ةببالنس باهظا سيكون  ثمنه لأن المزايا كل على يحتوي  أن يمكنه لا جفالمنت الشراء، تكرار ومنه
 تدرك أن يستدعي مما الزبون، ويطلبها يحتاجها التي المزايا على يحتوي  أن يجب نفسه الوقت يفو 
الزبائن المستهدف لكل منتج، ومن ثم إما القيام بتقديم عروض مناسبة  لقطاع المتوقعة المتطلبات ةنظمالم

 للزبون بأسعار مقبولة أو زيادة مزايا المنتجات مع رفع الأسعار.
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أ بعاد ا دارة علاقات الزبائن: الخامس صلالف  

 إقامة يمكن اعتبار مفهوم إدارة علاقات الزبائن من أكثر المفاهيم أهمية في التسويق الحديث فإن
دمة علاقات طويلة المدى بين المنظمة وزبائنها ليس بالأمر الهين ولا مجرد عملية توريد لسلعة أو خ

كيز التر  علاقة تفاعلية تسعى المنظمة لإدامتها مع زبائنها عن طريق وتبادلها بمبلغ مالي، فهي عبارة عن
الجة على كيفية انتقال وسير المعلومة بين الطرفين وفي الاتجاهين زبون منظمة ومنظمة زبون، مع المع

دم المستمرة لتلك العلاقة، وعليه فعندما تضع المنظمة مستقبل صوتي يجيب على تساؤلات الزبائن ويق
جاه مة باتأوتوماتيكيا فإنه لا يدل على وجود علاقة بالمعنى الذي نريده، وإنما هو تدفيق للمعلو الأجوبة 

ة هلاكيواحد من المنظمة نحو الزبون كما أن جمع المعلومات عن الزبائن من أجل الإحاطة بعاداتهم الاست
ه الرغم من ذلك لأن هو مجرد بداية علاقة لأنه لا يزال عبارة عن تدفق واحد من طرف الزبون، وعلى

توجد علاقة حقيقية بين المنظمة وزبائنها وذلك عندما يتم تبادل المعلومات في نفس الوقت وفي 
 الاتجاهين بين المنظمة وزبائنها.

 وكون أن مضمون ومفهوم العلاقة يرتبط في الأساس بخلق رابط بين شخصين لذا فالخطوة الأولى
ن للحوار بين الطرفين، كما يتضمن مصطلح العلاقة أحاسيس بي لبناء العلاقة هو تحديد أساس وقاعدة

فين شخصين فهو يعبر عن اتحاد أو ترابط بين كيانين يفيد كل منهما الآخر. فهي علاقة ثنائية بين طر 
عبر يتشمل سلسلة وقائع متتالية بشكل مستمر تنتج عنها مجموعة من التفاعلات المتبادلة بين الطرفين 

ئن سلوك التواصلي: التخاطب، التصرفات ولغة الجسم. وعليه فإن إدارة علاقات الزباعنها من خلال ال
 منترتكز على مجموعة من المبادئ والتي تمثل في مجملها أبعادا لها، لابد من تسليط الضوء عليها 

 خلال الآتي:
  :التركيز على كبار الزبائن؛أولا 
  :تنظيم علاقات الزبائن؛ثانيا 
  :ة الزبائن؛إدارة معرفثالثا 
  :قات الزبائن المبنية على التكنولوجيا؛إدارة علارابعا 
 خامسا: مزايا إدارة علاقات الزبائن؛ 
  .سادسا: تحديات إدارة علاقات الزبائن 
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 أولا: التركيز على كبار الزبائن
يشير هذا البعد إلى قدرة المنظمة على مقابلة حاجات ورغبات مجموعة من كبار الزبائن من 

 تقديم منتجات معدلة ومصممة خصيصا لإشباع تلك الحاجات والرغبات. وعليه فإن إدارة علاقاتخلال 
ون الزبائن من خلال هذا البعد تركز على زبائن محددين باختيار المنظمة المتعمد لهم، والذين يكون

 بائنؤلاء الز مفيدون للمنظمة من الناحية الإستراتيجية والناحية الربحية، وعلى علمية إضافة قيمة له
 1الرئيسيين من خلال تقديم عروض تناسبهم. ويشمل هذا البعد الجوانب الرئيسية الآتية:

 تحديد قيمة دورة حياة الزبائن الرئيسيين -1
ويعرف على أنه صافي الإيرادات التي تم الحصول عليها من الزبائن على مدى عمر المعاملات 

ن مة الزبائن، فالمسوقون يقدرون قيمة دورة حياة كل زبو مع هذا الزبون ناقص تكاليف جذب، بيع وخد
على حدى لتقرير ما إذا لبناء علاقة معه/ معها وتقديم عروض مخصصة. هذا القرار ينبغي أن يعزز 

ن مأرباح المنظمة من خلال التركيز على الزبائن المربحين عبر تقديم عروض أكثر حسب الطلب، والحد 
 ن.الدعم للزبائن غير المربحي

 التخصيص -2
وهو عبارة عن الممارسة التي تركز على كل زبون على حدى وذلك من خلال إيجاد حلول لكل 

ك وسلو  زبون على حدى، وأن التنوع الكبير في الاحتياجات، متطلبات موارد الزبائن يجعل التنبؤ أقل دقة
لبية عة لتلتوريد الخاصة بهم بسر الزبائن أقل قابلية للتنبؤ. لذا يجب على المنظمات الناجحة ضبط عملية ا

لى عطلبات الزبائن من خلال التسويق القائم على العلاقات، والذي يسعى لتكييف التسويق للزبائن كل 
 حدى.

 التسويق التفاعلي -3
ج، يتم من خلال هذا البعد تفاعل كل من المسوقين والزبائن في جوانب تصميم المنتجات والإنتا

ى ل هو مفتاح نجاح هذا البعد، إذ يمكن للمنظمات العمل مع الزبائن كل علحيث أن التعاون والتواص
حدى لتقديم حلول حسب الطلب، وخلق العلاقة، وتعزيز ولاء الزبائن، وخفض تكلفة ممارسة الأعمال 

 التجارية.
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 ثانيا: تنظيم علاقات الزبائن
ات. لتي يتم فيها تنظيم المنظمإدارة علاقات الزبائن تعني بالأساس تغييرات جذرية في الطريقة ا

 2ويشمل هذا البعد الاعتبارات الرئيسية لنجاح تنظيم المنظمة، والمتمثلة في الآتي:
 الهيكل التنظيمي -1

مة تتطلب إدارة علاقة الزبائن أن تعمل المنظمة بأكملها نحو الهدف المشترك والمتمثل في إقا
مل ، فتشلية التنظيمية التي تحسن أكثر بفعالية الزبائنورعاية علاقات قوية مع الزبائن، التصميم الهيك

 فرق العملية، فرق تركز على الزبائن وفرق متعددة الوظائف.
 الالتزام على مستوى المنظمة بما يتعلق بالموارد -2

ن يعني تخصيص الوقت اللازم وتوفير الدعم والموارد اللازمة لتحديد وتلبية احتياجات الزبائ
 الرئيسية.

 ارة الموارد البشريةإد -3
، لزبائناتمثل الإستراتيجية، الناس، التكنولوجيا والعمليات كلها في غاية الأهمية لإدارة علاقات 

في  ولكن الموظفين بشكل فردي هم الذين لهم الدور الأكبر في بناء العلاقات مع الزبائن، فأصعب جزء
 .تطبيق إدارة علاقات الزبائن ليست التكنولوجيا بل الناس

 ثالثا: إدارة معرفة الزبون 
ساسية، قواعدها الأ من وقاعدة ةنظمالم في الكلية المعرفة إدارة من مهما جزءا الزبائن ةفمعر  دعت

 لوماتكما أنها تمثل أحد أهم أبعاد إدارة علاقات زبائنها، وهي هامة نظرا لأن دراسة البيانات والمع
لمنظمة لي فاالمنظمة وخدماتها لحاجاتهم ومتطلباتهم، وبالتا المتعلقة بالزبائن تزيد احتمال ملائمة منتجات

اء بحاجة أو إن صح التعبير هي مطالبة بالاستعداد لإدارة معرفتهم، خاصة عند السعي لجذبهم أو أثن
 3تية:ولتوضيح مفهوم إدارة معرفة الزبائن سيتم تناول العناصر الآ .ولاءهمتوجهها للحفاظ عليهم وكسب 

 ة الزبون تعريف معرف -1
ا توليدهيمكن تعريف معرفة الزبون بأنها: " مهارات تعلم المنظمة فن اكتساب المعرفة عن الزبائن و 
ات لمنتجوتحويلها والاحتفاظ بها، فضلا عن استخدام تلك المعرفة في سبيل تطوير الأداء أو الإبداع في ا

 والخدمات".
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يز ط لتمين بأنها: "المرشد الملتزم أو المنضبومن المنظور التسويقي يمكن تعريف إدارة معرفة الزبو 
ة الزبون معرف المعرفة التسويقية ولترويجها بين الأفراد )الموظفين والزبائن( ولتطوير المعرفة الحالية وخلق

ي: تسويقي باتجاهات مختلفة". أو هالجديدة واستخدامها لتطوير الممارسات والتطبيقات في المجال ال
اذ ن اتخة إدارة المعرفة لدعم تبادل المعرفة بين المنظمة وزبائنها بما يمكنها م"تطبيق لتقنيات وأنشط

 قرارات صياغة وتنفيذ إستراتيجية ملائمة".
ة في إذا يعتبر الاعتراف بأهمية الزبائن مع إدراك التفاوت في حاجاتهم ورغباتهم نقطة البداي

جمع باع حاجاتهم ورغبتهم، ولذا لابد أن تالتعرف على سلوكهم، والكيفية التي يقومون من خلالها بإش
 المنظمة البيانات والمعلومات ومعرفة الزبون كمايلي:

لبيانات هي مجموعة من الحقائق الموضوعة غير مترابطة ويتم إبرازها وتقديمها دون أحكام أولية ا -
ح في إطار واض مسبقة وتتحول البيانات إلى معلومات عندما يتم تصنيفها وتنقيحها وتحليلها ووضعها

 ومفهوم للمتلقي.
 ي عبارة عن بيانات منحت لها صفة المصداقية وثم تقديمها لغرض محدد.المعلومات ه -
لمعرفة هي المعلومات التي تم تطويرها، واستخدامها لتنفيذ نشاط معين، أو لغرض المقارنة وتقويم ا -

 ومعين.نتائج مسبقة ومحددة، أو لغرض الاتصال أو المشاركة في حوار 
 إلى لسابقةا البيانات تتحول .بيانات بمثابة الزبون  وعنوان الشراء وقيمة الشراء تاريخ من كل يعتبر مثال:

 ون الزب هوية عن المعلومات هذه وتنبئ ومعنى دلالة  )الخدمة مقدم(المستخدم  يعطيها عندما معلومات
 ةالسابق المعلومات تصبحل .ناقصة أو كاملة المعلومات هذه تكون  أن ويمكن وسلوكه، وصورته وطبيعته

 على لعرضه المناسب المنتج كتحديد معينة نشاطات في وتستخدمها عليها ةنظمالم تطبق عندما معرفة
 .المناسب الوقت وفي المناسب الزبون 

 مع علاقة بناء يمكن لا إذ الزبائن عن صورة أفضل تكوين في وداستها المعلومات جمع ويساعد
 هذه جودة على التركيز يجب وإنما بمفرده يكفي لا البيانات توفر أن إلى الإشارة من لابد وهنا مجهول
 ساهمت كما معهم، قوية علاقات وتطوير عليهم والحفاظ الزبائن جذب في دور من ذلك يلعبه لما البيانات

 بقواعد تعرف دقواع في جمعها تم التي البيانات هذه وتحفظ بدقة، وتعريفه الزبون  تحديد في البيانات هذه
 جيدة رفةمع إلى لاحقة مراحل في لتحويلها البيانات، عن التنقيب بتقنيات مدعومة وتستخدم الزبائن بيانات

 .البيانات مخازن  يدعى فيما بعدها وتحفظ الزبون  عن
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 مختلفة نظر وجهات من ةنظمالم عن واضحة صورة على الحصول إلى الزبون  معرفة تهدفوعليه 
 ؤلاءه مع مفيدة علاقة وتطوير إنشاء على قادرة لتكون  الزبائن بيانات على المصادقة ةنظمالم على لهذا

 نظمة.الم أداء تحسين على تحسين على سيساعد جيدة بطريقة المعرفة هذه واستعمال الزبائن،
 أنواع معرفة الزبون  -2

 ةالحديث اتنظمالم اتجاه مع خاصة الزبائن، مع التفاعل صيغ من صيغة الزبون  معرفة إدارة تعتبر
 أهم أحد اعتباره على حاجاته وتلبية بمتطلباته للوفاء السعي ضرورة وبالتالي أولا، الزبون  شعار رفع إلى

 النوعين الآتيين: الزبون  معرفة إدارة وتضم والربحية، العوائد مصادر
 المعرفة الصريحة -2-1

مكن رات وسياسات وبراءات اختراع يهي المعرفة الرسمية وتتجسد على هيئة أدلة عمل وبرامج وإدا
 دلهاوتبا المعرفة هذه إيصال يمكننقلها وتقاسمها مع الآخرين، من موردين وزبائن ومنافسين وغيرهم. و 

 ام ومنها التعليمية، العمليات خلال من مبرمجا يكون  ما منها مختلفة، بأساليب الأخرى  الأطراف مع
 هذه وتتضمن .الرسمي بالشكل يعرف والذي تتبادلها التي الأطراف بين مباشر بشكل إيصاله يمكن

 :يلي كما الزبون  حول ومعرفة للزبون  معرفة المعرفة
 من مكنهت والتي ة،نظمالم من عليها بالحصول الزبون  يرغب التي المعلومات بها يقصد :للزبون  معرفة -

 عنها وماتمعل خلال من، ستعمالهاا وكيفية لشرائها يهتم أو يشتريها أن يريد التي الخدمة أو المنتج تحديد
 كثيرال إدراك بعد خاصة المعرفة من الجانب بهذا اتنظمالم اهتمام ازداد ولقد المورد، وعن السوق  وعن
 لاتهتفضي وفهم لمعرفة طاقاتها كافة توظف يجعلها ما وهذا التسويقية العملية في الزبون  لأهمية منها

 .نسبيا غزيرة تعتبر والتي هو هايحتاج تيال بالمعلومات وتزويده وحاجاته
 لحاليينا زبائنها عن بمعرفتها ةنظمالم ترغب التي المعلومات النوع هذا يتضمن: الزبون  حول معرفة -

 ومدى رية،للتجا لعلامتها تمييزهم ومدى وحاجاتهم ورغباتهم الزبائن مع العلاقة تاريخ كمعرفة والمرتقبين،
 على ةنظمالم وتعمل م، ولائه مدى عن تصورات أمامها يضع الذي الأمر معها، التعامل في استمرارهم

 قتنطل تسويقية استراتيجيات وتطبيق بناء خلال من مناسبة وخدمات منتجات إلى المعلومات هذه ترجمة
 اتالمنتج عن المعلومات جمع فمثلا ة،نظمالم مع تعامله في حياته دورة طوال الزبون  وإلى الزبون  من

 الترويجية يةالإستراتيج إتباع وبالتالي الشرائي، وسلوكهم الزبائن دوافع لفهم مفيدا يعتبر وتحليلها والسوق 
 .لمخاطبتهم الملائمة
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 من المدراء لتمكين وذلك للمؤسسة الخلفية النهاية عمليات في المعرفة هذه تندمج أن ويجب
 .مرونةو  بسرعة العمل

 الضمنية المعرفة -2-2
 في والإدراكي الفني المعرفي المخزون  عن تعبر والتي لنظاميةا غير أو الرسمية غير المعرفة هي

 اراتبالمه المعرفة هذه وتتعلق وخارجها ةنظمالم في الأخرى  والأطراف والزبائن العاملين وأذهان عقول
 دىل وممارسات كمهارات الثبات حيث من صعوبة أكثر المعرفة هذه عتبر، وتوالخبرات الطبيعية والموهبة
 تفاعلهم ءأثنا الزبائن سلوك في أو لعاملينا سلوك تنفيذ في كأداء إظهارها يمكن والتي زبائنوال العاملين

 ترميزها مكني فلا هذا ورغم الحكم على والقدرة التفكير وقواعد الفردية الخبرة تمثل لأنها نظرا الآخرين مع
 ون الزب حول ومعرفة لزبون ل الأعمال معرفة الضمنية المعرفة وتتضمن .المجمل في للآخرين إيصالها أو

 :يلي كما
 الشراء لاتتعام من وبتدرج الزبون  مع ةنظمالم تعامل من المعرفة هذه وتبدأ :للزبون  الأعمال عرفةم -

 تحويل إنف وبالتالي الأعلى، الإدارية المستويات إلى بالزبائن، يحتكون  الذين والعاملين الاتصال ومراكز
 أو وواضحة جلية معرفة إلى المعرفة هذه تحويل أي الزبون، يفترضها كما مختلفة صيغ إلى المعرفة هذه

 .معه العلاقة وتعزيز الزبون  على المحافظة من يمكن ما هو صريحة معرفة آخر بتعبير
 دارةإ أدوار أهم من البعض بعضهم مع ةنظمالم زبائن بتعاملات الإلمام يعتبر :الزبون  حول معرفة -

 لعديدا وهناك الذهنية، ةنظمالم صورة من كبير جزء المعرفة من النوع بهذا يتشكل حيث الضمنية، المعرفة
 والمجال الفرصة إتاحة خلال من المعرفة من النوع هذا لتسخير متعمد بشكل تسعى التي اتنظمالم من

 انبالج هذا استغلال وبالتالي عنهم، يقال ما سماع من ذلك ويمكنها يحصل لكي التعامل لهذا والموارد
. هب تعمل الذي الوسط في صورتها معرفة من تتمكن حتى أنفسهم الزبائن بين والتفاعل الاتصال ايةورع

 لماذا رتفس لأنها الكاملة الزبون  حياة دورة رسم على للقابلية حرجا مجالا للزبون  الزبون  معرفة وتعتبر
 .للرحيل يلهمهم الذي وما ةنظمالم إلى الزبائن يصل

 ينب المعرفة في المشاركة تتم أن ضرورة على التأكيد من لابدالزبون  وللإدارة الجيدة لمعرفة
 ىعل وتلبيتها حاجاتهم فهم من ةنظمالم تتمكن حتى ومستمر، وموثوق  متبادل ويشكل وزبائنها ةنظمالم

 رغبة مع المتفقة الخدمة وتقديم عرض خلالها من يمكن التي والأساليب الطرق  فهم وكذلك أفضل نحو
 ذي يكون بتوفر الشروط الآتية:، والالزبون 
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 التفاهمو  الثقة يسودها بيئة في الزبائن مع العلاقات إقامة ينبغي حيث، المتبادلين والتفاهم الثقة -
 بليةالمستق بخططهم المرتبطة المعلومات بمشاركة صراحة الخدمات مقدمو يقوم أن هممال ومن المتبادلان

 ةبمشارك الزبائن يقوم أن الأهمية من القدر نفس وعلى، ةمنتظم وبصورة زبائنهم مع الحالي وأدائهم
 من نتجالم مقدم يتمكن وبذلك ة،نظممال مع حاجاتهم إشباع وبكيفية الشرائية بخططهم المتعلقة المعلومات

 بهم؛ الخاصة المستقبلية الخطط وضع عند الاعتبار في وضعه
 ةمنظالم خطط من خطة أو بسياسة يتأثرون  ربما الذين الزبائن وخاصة، للزبائن المبكرة المشاركة -

 يينبغ كما الخط، أو السياسة هذه تطوير عمليات مدار وعلى مبكرة، مرحلة في إشراكهم ينبغي وهؤلاء
 بشأنها؛ زبائنهم مع التشاور من المنتج مقدم خلاله من يتمكن كاف وقت تخصيص

 بأنه عارهموإش أرائهم إبداء فرصة للزبائن تتاح أن الفعال التشاور يضمن أن ينبغي، إذ الفعلي التشاور -
 .همل المقدمة للخدمة التسويقية الخطط وإعداد القرارات اتخاذ عند واهتماماتهم بآرائهم الأخذ تم قد
 أبعاد معرفة الزبون  -3

 تتمثل أبعاد معرفة الزبون في الآتي:
 المحتوى  -3-1

 بالإستراتيجية العلاقة ذات معرفيةال للسمات الواضح يزيوالتم الاختيار ذلك عن تعبير وهو
 نع يفيض ما وتجنب المقصود، بالهدف المؤثرة المعلومات في الدقيق التركيز على القائمة التسويقية،

 يءالش هو وما تعرفه، أن ةنظمالم تريد ما لإقرار التسويقي المعرفي التدقيق مسألة تدخل وهنا ذلك،
 .السوق  أو المستهلك مع برامجها تحقيق في لتسويقيةا المعرفة فعلا تحتاجه وما أهمية، الأكثر

 الثقافة -3-2
 عمال،الأ ةنظمم مستوى  على التسويقية المعرفة إدارة نجاح في تأثيرا الأكثر البعدالثقافة  تمثل

 ذهه الخوف يمتلك عندما وذلك اتنظمالم إدارات قبل من إهمالا الأكثر العنصر تمثل الوقت بذات ولكن
 .التسويقية المعرفة وإدارة نقل في مختلفة حالات من تتطلبه وما التغيير مواجهة في الإدارات

 العملية -3-3
 يفوتوظ ة،نظمللم المعرفي الجوهر تحديد على وتشمل التسويقية المعرفة أهداف تحديد والمتضمنة

 ،الآخرينب ساقيا ةنظمللم المتاحة التسويقية المعرفة في والتميز المعرفة، من ةنظمللم المستقبلية الحاجة
 .واستخدامها ونشرها عليها والحفاظ
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 التحتية البنية -3-4
 ةنظملما حاجات مع متكيفة تكون  أن تستوجب التي المعرفة، إدارة لدعم الذهبية القاعدة في المتمثلة

 مع يتوافق وبما المعلومات في ومحدثة الوصول وسهلة مرنة تكون  أن الضروري  من لذلك، العكس وليس
 .المعرفي التسويقي التدقيق اعتماد خلال من ذلك كل من التأكد يتم وأن ة،نظمالم ةإستراتيجي

 بناء معرفة الزبون  -4
 :يلي كما مراحل بعدة الزبون  عن واضحة معرفة بناء عملية تمر

 ؛خلق قاعدة البيانات -
 ؛تحليل البيانات. -
 اختيار الزبون؛ -
 استهداف الزبون؛ -
 التغذية العكسية. -

 إدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا رابعا:
وهذا ما  توفر بيانات الزبائن بشكل دقيق أصبح جزءا أساسيا للأداء الناجح لإدارة علاقات الزبائن،
ات لمنظميحتاج إلى توفر التكنولوجيا. في الواقع وبسبب التقدم المذهل في تكنولوجيا المعلومات أصبحت ا

اجات وتخزين وتحليل معلومات الزبائن، مما يعزز قدرتها على الاستجابة لاحتيلديها المقدرة على جمع 
 الزبائن، وبالتالي جذبهم والاحتفاظ بهم. 

راج فتقنيات الحاسوب مثل التصميم/ التصنيع، أنظمة التصنيع المرنة، مستودعات البيانات، استخ
، مع ت من توفير قدر أكبر من التخصيصالبيانات، وأنظمة برمجيات إدارة علاقات الزبائن تمكن المنظما

 نوعية أفضل بتكلفة أقل. كما أنه تساعد الموظفين في جميع نقاط اتصال خدمة الزبائن بشكل أفضل.
 4فالعديد من الأنشطة التي تركز على الزبائن سيكون مستحيلا من دون التكنولوجيا المناسبة.

 فهوم يتطلب نموذج أعمال جديد يركز علىمما يبق يمكن القول أن إدارة العلاقة مع الزبون م
عليه الزبائن والذي ينبغي دعمه بمجموعة من التطبيقات التي تدمج عمليات المكتب الأمامي والخلفي، و 

 5الآتي: لة فيفالأبعاد الأساسية لإدارة العلاقة مع الزبائن ترتكز على المجالات الجوهرية للوظيفة، والمتمث
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 عتمدالم الزبون  مع بالمنظمة الشخصي البيع برجال المتمثلة المبيعات وةق تتفاعل إذ :المبيعات -
 ماللأع ضروريا أمرا يعد لأنه طويلة لفترة به الاحتفاظ ثم ومن دائم زبون  إلى وتحويله عليه للحصول
 من الكثير عبر المنظمة إدارة عاتق على ذلك ويقع الآخرين، على والتفوق  النجاح أجل من المنظمة

 الأساسية، للمعلومات مهما مصدرا البيع رجل ويعد الأخرى، الأعمال وحدات مع المتداخلة اتهمجالا
 يتعلق فيما وخاصة الزبون  حول معلومات على للحصول الحديثة والآليات الأدوات يمتلك أن فينبغي

 .وتوقعاته ورغباته بحاجاته
 لانترنتا وشبكة الإلكتروني البريد تحملا إلى التقليدي التسويق من التسويق نشاطات تبدأ :التسويق -

 يجب ذال المنظمة، مع بالتعامل الاستمرار في للزبائن أفضل خبرة تعطي التسويقية الأنشطة هذه العالمية،
 الآني الوقت وفي حقيقي ونوعي كمي تحليل تقديم من تمكنهم عنهم بيانات قوية قاعدة امتلاك عليها

 صناع ىعل يجب وحينها إليها، المرتدة التغذية خلال من الزبون  يمةق لتحقيق بداية، كنقطة تلك للبيانات
 نتوجم تصميم مثل عنها، البيانات جمع المطلوب من التي الحالة يخص فيما المناسب القرار اتخاذ القرار
 يعيةالتوز  القنوات وتوسيع الترويج، أو التسعير في جديدة طرق  إيجاد الحالي، المنتوج تطوير أو جديد
 .الأخرى  التسويقية الأنشطة من اوغيره

 زبائنبال الاحتفاظ على اتهلقدر  الرئيسي المفتاح هي المنظمة تعتمد التي الزبائن خدمة إن :الخدمة -
 تصالاتا مراكز إلى الهاتفية الاتصالات مراكز تطوير عليها لذا العالي، الولاء ذوي  والمخلصين المربحين

 على بةبالإجا الزبائن خدمة ومعالجة وغيرها، الالكتروني والبريد الفاكس: مثل المختلفة الأوساط تعالج
 يكون  أن ينبغي إذ والطلبات، المعلومات إلى والحاجات المنتوجات أمور فيها بما وشكاويهم متهاستفسارا
 .دوما متهوتوقعا الزبائن حاجات على مطلعين المسوقين

 خامسا: مزايا إدارة علاقات الزبائن
اء في بن ة علاقات الزبون أحد أهم الإستراتيجيات المعاصرة التي تعتمدها المنظماتباعتبار أن إدار 

لما  ، فقد طورت العديد من المنظمات إدارة العلاقات مع الزبون نظراعلاقات طويلة المدى مع زبائنها
رق ل طخلا يحققه ذلك من مزايا وفوائد، إذ تجني المنظمة ذات التركيز على الزبون العديد من المزايا من

 6كثيرة منها:
 تحقيق الكفاءة في العمل من خلال تضامن جميع أعضاء المنظمة في أداء العمل؛ -
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خلق حواجز الخروج وذلك من خلال تكامل عمليات المنظمة في خدمة الزبون مما يترتب عليه  -
 صعوبة في جذب زبائن المنظمة من قبل المنافسين؛

 لى التنافس على أساس إجمالي القيم؛التحول من التنافس على أساس الأسعار إ -
 .تمديد فترة العلاقة معهذات قيمة للزبون لتحقيق ولائه و  تسليم خدمات وسلع -

على أساس ما سبق تتمكن المنظمة من الحصول على أرباح إضافية مما يشجع فريق العمل على 
ى ون إلإدارة علاقات الزب بذل المزيد من الجهد لتقديم أعلى قيمة للزبون الوفي، حيث تسعى إستراتيجية

افع تحقيق التكامل بين مختلف الأقسام وتغيير النظرة للزبون، الأمر الذي يمكنها من الحصول على من
 7كثيرة يمكن إجمال بعضا منها فيما يلي:

 تخفيض تكاليف الأنشطة الترويجية؛ -
 ربحية؛ التركيز على حاجات الزبون بطريقة شخصية وفردية، والتركيز على من هم أكثر -
 حسن استعمال قنوات الاتصال من أجل التعرف على الزبائن والاستفادة من كل اتصال معهم؛ -
 تسمح بتحقيق كفاءة وفعالية المنظمة وتمكنها من المنافسة على أساس الخدمات المعروضة؛ -
 زيادة فرصة الاحتفاظ بالزبون وتحقيق رضاه نتيجة لسرعة الاستجابة لحاجاته؛  -
شطة لزبون تمثل إدارة مهمة للتخطيط المستقبلي فيما يتعلق بالتنبؤ بالمبيعات وأنالعلاقات مع ا  -

ابقة ة السالخدمات التسويقية المختلفة والمستندة في مجملها على تحليل الأداء التسويقي المتحقق للفتر 
 ومن خلال قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن؛

حجم المبيعات والأرباح وسرعة دورة المبيعات  تحقيق أعلى عائد على الاستثمار من خلال زيادة -
 .وتفعيل الأنشطة الأخرى في المنظمة

 دارة علاقات الزبائنسادسا: تحديات إ
ل بين فشتعلى الرغم من هذه المزايا التي تحققها إدارة علاقات الزبون إلا أن العديد من الدراسات 

 8:سباب فشلها منهاأومن  هذه الإستراتيجية في المنظمات
من منظمات التوزيع صرحت أنها لم تحقق عائدات على  Meta Groupe ،69%دراسة حسب  -

 استثماراتها في إدارة علاقات الزبون؛
 ج؛ارة علاقات الزبون لا تعطي نتائمن مشروعات إد Gartner ،55%حسب دراسة  -

 9:ويرجع السبب أساسا في فشل تطبيق إدارة علاقات الزبون إلى بعض النقاط منها
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قات النظر إليها كتكنولوجيا وبرمجيات فقط، حيث لا يمكن للتكنولوجيا بمفردها أن تقوم ببناء علا -
ات مربحة مع الزبائن، فإذا ما تم التركيز على تلك النظرة يحدث ما يسمى قصر النظر لإدارة علاق

مية تكاملة لتنالزبون باعتبارها حلول تكنولوجية وبرمجيات، غير أنها جزء من إستراتيجية فعالة وم
 وتطوير العلاقات مع الزبون؛

يرة جدا ء كثالاعتقاد بأن إدارة علاقات الزبون معنية ببرامج الولاء، وهذا خطأ نظرا لأنه توجد برامج ولا -
صي لدرجة أن الزبائن أصبحوا لا يعتبرونها فريدة وشخصية، بينما نجد أن معاملة الزبائن بشكل شخ

 علاقات الزبون؛ وفردي أمر ضروري لنجاح إدارة
 10كذلك من بين أسباب فشل العلاقة القائمة بين المنظمة والزبون  ما يلي:

 عندما لا تصل المعلومات إلى الزبون بشكل جيد؛ -
 عندما تصل المعلومات للزبون لكن تنعدم لديه الرغبة في التواصل مع المنظمة؛ -
أو قد  ولكن المنظمة لا تستمع إليه، ،للديه الرغبة في التواص وتتوفرقد تصل المعلومات إلى الزبون  -

 تستمع إليه لكن لا تدرك احتياجاته؛
 لأمرا ،أو قد تستجيب لها بوسائل غير فعالة ،عندما تدرك المنظمة احتياجاته ولكنها لا تستجيب لها -

الذي يؤدي إلى عدم وصول المعلومات إلى الزبون بالشكل الفعال، وهكذا تصبح العلاقة تدور في 
 .رغةحلقة مف

زبون إذن العلاقة الناجحة بين المنظمة وزبائنها هي إستراتيجية تعتمد على إيصال المعلومات لل
ه ة لديالذي تتوفر فيه الرغبة في الاتصال وقد لا تنتظره المنظمة حتى يتصل بها بل تسعى لتوليد الرغب

  .في الاتصال
 11في الآتي: تتمثل أهم التحديات التي تجعل إدارة علاقات الزبائن تفشلو 

 العملاء خصوصية -
 نم واسعة قاعدة على اعتمادها العملاء مع العلاقة إدارة لإستراتيجية ةنظمالم تنفيذ يتطلب 
 جهةو  من شخصية البيانات هذه وتعد الاتصال، نقاط خلال من للعملاء والسلوكية الديموغرافية البيانات

 من ابهالعمل  ينبغي أساسية قواعد أربع هناكو  الخصوصية، هذه حماية يجب لذا العملاء، معظم نظر
 الآتي: وهي العملاء خصوصية حماية أجل

 .وخاصة محددة لأغراض إلا تستخدم ولا شخصية، متهبيانا  أن العملاء إبلاغ ينبغي -
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 .البيانات هذه تعقب على العميل قدرة -
 .وتصحيحها بياناته على الحصول للعميل السماح -
 .المسموح غير الاستخدام من المستطاع قدر يلالعم بيانات حماية -
 التقني النضج انعدام -

 وغير ةنمطيوتقنياتها  برامجها وأغلب عهدها، بداية في العملاء مع العلاقة إدارة إستراتيجية تعد
 قبل من المستفيدة والتقنية البرمجيات في اختلاف لوجود وذلك تنفيذها تكاليف ارتفاع عن فضلا ناضجة،

 .لها المتبنين معنويات إحباط إلى يؤدي مما العملاء مع العلاقة إدارة تتبنى التي تانظمالم
 الشركة متطلبات مع البرمجيات توافق عدم -

 المخرجات، كفاءة سيضمن العملاء علاقات إدارة برمجيات أفضل شراء أن هو السائد فالاعتقاد
 عليها قللاتفا مناقشتها ثم البرنامج في طلوبةالم والمواصفات المتطلبات أو مقترحات بتقديم يكون  والحل

 بإمكانية الثقة لديها أو العملاء علاقات إدارة في خبرة على ةنظمالم تكن لم وان الشراء، قرار اتخاذ قبل
 الحزم ارلاختي خارجيين استشاريين على الاعتماد لها الأفضل فمن للتنفيذ، المطلوبة التقنية الموارد حشد

 .المطلوبة ياتوالتقن البرمجية
 التغيير معارضة -

 الأمر ا،عليه اعتادوا التي أعمالهم على تطرأ التي التنظيمية التغييرات الموظفون  يعارض ما كثيراف
 علاقات إدارة معارضة أسباب ومن .العملاء علاقات إدارة تنفيذ على كبير وبشكل سلبا سيؤثر الذي

 الآتي: العملاء
 .العملاء علاقات إدارة تبني على ملهملح للموظفين الإدراكي لإكراه ا -
 ه.ب واستخفافهم الجديد، النظام من سيتلقونه الذي للدعم الكاملاستيعابهم  معد -
 .والمعارف المعلومات من كبيرة كميات مع الكامل التعامل على متهقدر  عدم -

 التكنولوجيات على التركيز -
كز شائع لدى المنظمات التي تر  الخطأ وهذا العملاء، علاقات إدارة من جزء هي التكنولوجيا إن

 اتنظممال أن نجد بينما الحاليين، بالعملاء الاحتفاظ على التركيزمن  والمبيعات بدلاعلى التكنولوجيا 
 عليهم التعرف وعلى العملاء من معينة مجموعة مع الأجل طويلة علاقات بناء على تركز الناجحة
 .وفهمهم
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 مناسب غير سوقي قسم استهداف -
 أكثر يكون  السوقية الأقسام بعض فهناك تها كل العملاءبمنتجا تستهدف أن ةنظمللم يمكن لا
 في اعنه ينتج لن علاقة إقامة المؤسسة أو للعميل المفيد من فليس ثم ومن الأخرى، الأقسام من ملائمة
 .العميل باحتياجات الوفاء النهاية

 الطويل الأجل في مربحة غير قطاعات -
 اتعلاق تقيم ألا تفضل اتنظمالم فان القانونية، والادعاءات الأخلاقية النواحي عن النظر بغض

ت قطاعات السوق غير مربحة بالنسبة للمنظما بعض تكون  فقد مربحين،ال غير العملاء مع الأجل طويلة
 جنتي من بالضرورة ليس العملاء أن كما ة،نظمالمهذه  تهم يتم مقابلتها من خلالاحتياجا كانت ولو حتى
 ليديةتق غير أفكار ةنظمللم يقدمون  ولكن اقل أرباحا يدرون  العملاء فبعض أكثر ربحية معهم التعامل عن

 .الحالية الخدمات لتطوير أو جديدة وخدمات منتجات لتنمية
 بالصعوبة يتسمون  عملاء -

 ملون لعافا دائما العميل ليسذلك،  عكس تثبت الوقائع ولكن حق على العميل عبارة ترددت ما كثيرا
 بعض هناك نإف العملاء بعض يستهلكه الذي والوقت المادية التكاليف عن النظر بصرف انه يعرفون 
 بالتخلص اتنظمالم تقوم أن المنطقي من أنه البعض يرى  ثم ومن معهم؛ التعامل الصعب من العملاء

 .لها المناسبين غير العملاء من
 المربحة العملاء أقسام -

 كل فليس ربحيتهم، على أساس لعملائها داخلي تصنيف بوضع تقوم أن اتنظمالم على ينبغي
لماء ع العيتم جذبهم والحفاظ عليهم، فبدلا أن تقوم المنظمة بإتباع أسلوب واحد في التسويق لجمي العملاء

ما دا، أفإنها تقوم بوضع كل اهتماماتها لخدمة عملائها الجيدين، وتحاول أن تدفع الرديء منهم ليكون جي
 قسم السيئ منهم فإنها تحاول عدم تشجيعه على التعامل معها.ال
 المطلوبة المهارات نقص -

 .لتقنيةا للمهارات ةنظمالم تجديد عدم عن والناجم التقنية، المهارات في الحاد النقص إلى ذلك يعزى 
 العملاء مع العلاقة إدارة نظام في الاستثمار كفاية عدم -

 لعملاء،ا مع العلاقة إدارة إستراتيجية متطلبات لمقابلة مهمة لةأمس المربحة الموارد كفاية تمثل 
 .الكبيرة التكاليف ذات المشروعات خصوصا
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 ونوعا ماقلة البيانات ك -
 صةخا العملاء، مع العلاقة إدارة إستراتيجية لإنجاح كبيرة أهمية البيانات وكمية جودة تعتبر

 .لإستراتيجيةا تلك تبني من مبكرة مراحل في التي اتنظمالم
 النظام تطبيق من ةنظمالم تحققها التي الفوائد فهم عدم -

 إدارة تطبيق نجاح في عائقا التسويق بيانات قاعدة من تنتج التي بالمنافع الوعي عدم يشكل 
 على لللحصو  البيانات مستودع في الموجودة البيانات توجيه يجب ذال المدرين، أمام العملاء مع العلاقة
 .إيجابية رأكث نتائج

 الوظيفية الحدود -
 رةإدا تطبيق على المختلفة الوظيفية المستويات في المدرين تعاون  وعدم امتناع خلال من وتظهر

 .الأولى مراحله في خاصة العملاء، مع العلاقة
 المشروع ومتطلبات بلوازم العليا والإدارة القيادة إدراك عدم -

 العملاء مع اتالعلاق إدارة بمتطلبات العليا والإدارة القيادة لدى الكافية والمعرفة الإدراك عدم يشكل 
 .نجاحها أمام عائق أكبر

 متكاملة تركز علىتمثل نظرة شاملة و نها أعلاقات الزبون من خلال ما سبق من مفاهيم إدارة 
هم مشكلاتو  إدراك حاجاتهمو  لقيمة المضافة لهم من خلال فهمتقديم االمستمر مع الزبائن و الدائم و الاتصال 

بائن ع الز العلاقة م العمل الدائم الدؤوب على مواكبة توقعاتهم، أخذا بعين الاعتبار أنالعمل على حلها و و 
 .لتنافسية طويلة الأج تحقيق ميزةالأمر الذي يمكنها من اء المنظمة هي مسؤولية مشتركة لجميع أعض
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