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 تمـــــهيد:

في وقتنا الحاضر احد أهم المجالات المعرفية التي تستحق   Marketingيعد التسويق 
الدراسة والتحليل، حيث فتشير الدراسات أن هنالك إجماع بان الممارسات التسويقية في منظمات 

"يقوم الأعمال تشكل أكثر من ثلثي إجمالي النشاطات والفعاليات التجارية وغير التجارية. فالتسويق 
. لذلك يمكن أن نعتبر نجاح المنظمات في تحقيق أهدافها جات العملاء"بدراسة وفهم رغبات واحتيا

واستمرارها وتطورها يتوقف في قدرتها على تبني مداخل جديدة للتسويق ظهرت في تسعينيات القرن 
الماضي، حيث تحول الفكر التسويقي من حالة التركيز على المعاملات إلى التركيز على العلاقات 

تمد خلق وتنمية تعاملات مربحة مع الزبائن لتحولها إلى علاقات عن طريق فأصبحت المنظمات تع
التفاعل محاولة منها الاحتفاظ بهم وكسب ولائهم مما يساعدها على مواجهة الكثير من التحديات 
واستغلال الفرص التسويقية المتاحة وهذا ما ينطوي تحت مظلة التسويق بالعلاقات. الذي يلعب 

 ية الربط والتواصل بين المنظمة والزبون وكذا معرفة ميوله وحاجاته المتنوعة.دورا كبيرا في عمل
مفهوم التسـويق بالعلاقـات لإيمـانها بمبـدأ أنه إذا كسب  تتسابق منظمات الأعمال في تطبيق ولذلك

 عميلك فأنـت حتمـا سـوف تكـسب.

اليوم من يعتبر وجيد  حيث أن موضوع  إقامة علاقات مع الزبون وإدارتها بشكل صحيح
المواضيع الأكثر أهمية والتي تتصدى لها النظرة الحديثة للتسويق المعاصر، وذلك من خلال وضع 

إدارة علاقة  نومستمرة، ولهذا نجد أالأسس العلمية التطبيقية لبناء علاقة مع الزبون بصورة دائمة 
الزبائن تعتبر أحد متطلبات نجاح تسويق العلاقات المبني على الفهم والمعرفة الجيدة للزبون 
والتقرب منه، فهي تتطلب بناء علاقات خاصة ومباشرة مع كل زبون تهدف من خلالها المؤسسة 

يتطلب منها إلى الحفاظ عليه، إلا أن تجسيد إدارة العلاقة مع الزبون ضمن بيئة أي مؤسسة قد 
تبني مجموعة من التقنيات والأدوات والبرامج المعلوماتية والتي ستمكن المؤسسة ومن دون شك من 
إدارة مختلف البيانات والمعلومات التي تحتاجها حول زبائنها للاستفادة منها واستخدامها إذا تطلب 

 الأمر ذلك.
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 مفهوم التسويق بالعلاقات:  .1
بالعلاقات لكن قبل ذلك لابد من التطرق  سوف نتطرق لبعض التعاريف  حول مفهوم التسويق

 إلى أهم التعاريف التي تحدثت عن مفهوم التسويق .

 مفهوم التسويق : .1.1
 إن التسويق لغز، إنه بسيط ومعقد كما أنه فلسفة وحالة تفكير، إنه جديد وقديمBaker "يقول 

 . 1قدم الزمان نفسه "

إن الأهمية الكبيرة التي حظي بها التطبيق العملي للتسويق في العديد من الشركات العالمية 
في العديد من الدول المتقدمة أدى إلى نجاحها وتطورها. إلا أن مفهومه مازال غير واضحا لدى 

عة التي يعبر عنها الناس فهناك العديد من الأخطاء الشائ ٬الكثير من الأفراد ومنظمات الأعمال
أو الإعلانات هي تسويق أو الشراء هو  ٬بمصطلح تسويق فمثلا البعض يقول أن البيع هو تسويق

تسويق. ولا يعني ذلك أن البيع والترويج أنشطة غير تسويقية ولكن ما نقصده أن التسويق نشاط 
 منظم وشامل يضم العديد من الأعمال والوظائف المتكاملة.

واسم المكان السوق ويعني موضع  ٬: "هو طلب السوق للبضائع والخدمات2في اللغة فالتسويق 
اي مختلف المواد التجارية وهو ايضا الموضع التي تباع فيه الحاجات والسلع  ٬بيع وشراء البضائع

"علم  3فالتسويق هو أي طب لها سوقا". ٬ق البضاعة " فمعناه صدرهاَّوأما الفعل  "سو ٬وغيرها 
م ما الذي يجعل الفرد منا يوافق على سلعة/خدمة بعينها منفقا من ماله الذي كد في يحاول فه
 .جمعه "

إن تعدد وجهات النظر في تحديد مفهوم التسويق انعكس بشكل مباشر على كثرة التعاريف 
 أهمها: ومن الواردة بشأنه

  أفضل التسويق بأنه: " هو خلق وتسليم مستوى معيشة  1947  في سنةمازور عرف
 4للمجتمع"

  (*عرفته الجمعية الأمريكية للتسويقAMA عام )بأنه: "جميع أنشطة الأعمال التي  1961
 .توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي"
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  فقالا: "التسويق هو الميكانيزم الاقتصادي   2000سنة  كوتلر ودوبواعرفه كل من
والاجتماعي الذي يمكن الأفراد أو الجماعات من تلبية وإشباع حاجات هم ورغباتهم، وهذا عن 

وهذا التعريف يميل إلى ظاهرة التبادل في  5طريق خلق أو تبادل المنتجات ذات القيمة" 
 .المنتجات لتحقيق المنفعة

  بانه: "عملية نظمية تنطوي على  1111للتسويق تعريفه سنة فأعادت  الجمعية الأمريكية
تخطيط وتنفيذ ومراقبة نشاطات مدروسة في مجالات تكوين، وتسعير، وترويج، وتوزيع الأفكار 

 والسلع والخدمات من خلال عمليات تبادل، من شانها خدمة أهداف المنظمة والفرد". 
   ويرى كل منStanton and Farrell  هو" نظام كلي لأنشطة منظمة بان التسويق

تشبع حاجات ورغبات  الأعمال، ويصمم بغرض تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع سلع وخدمات
 المستهلكين الحاليين والمرتقبين ".

  إشباع الحاجات  التسويق بمفهوم بسيط وهو "نشاط إنساني موجه إلي فيليب كوتلرويعرف
 .6والرغبات من خلال عمليات التبادل "

على أن التعريف الدارج للتسويق في أذهان عامة الناس هو " كل ما يجعل عملية البيع تتم 
لمعنيين، لكنه أوسع من ذلك ابنجاح، أو الدعاية والإعلان. بالطبع، تعريف التسويق يشمل هذين 

ناء بكثير فالتسويق هو جميع النشاطات المتعلقة بتلبية رغبات الزبائن والعملاء، مع تحقيق ربح أث
 .7ذلك"

 والشكل المولي يوضح لنا المفهوم التسويقي بمختلف أبعاده:

 

 

 

 

 (: المفهوم التسويقي1شكل )
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، دار الحامد للنشر والتوزيع ، عمان، التسويق مفاهيم معاصرةنظام موسى سويدان وشفيق إبراهيم حداد،  :المصدر 

 4.3، ص 1116الأردن ،

 نشأة التسويق بالعلاقات وتطوره : .2.1
التسويق بالعلاقات نتيجة لعدة تغيرات وتطورات حدثت على المفهوم التسويقي التقليدي  ظهر

إلى درجة انه من الصعب تحديد بدقة وقت بروزه، فقد نشأ نتيجة إسهامات العديد من الباحثين 
والمفكرين الذين ساهموا في تعزيز دور العلاقة بين المنظمة وعناصر محيطها وبما فيها المنافسين 

يث ارتقت هذه العلاقة من مصاف الصراعات والتنافس العدواني إلى علاقات تعاون وتشارك مما ح
جعل في بعض الأحيان المنافس شريك أو صديق خاصة بظهور التحالفات الإستراتيجية، وفي 
حقيقة الأمر إن التسويق بالعلاقات كان وليد جهود فكرية وتطبيقية التي بحثت طبيعة التفاعل بين 

 نظمة وجميع الأطراف ذات العلاقة معها.الم

ولهذا يعتبر هذا المنهج ذو مفهوم وبعد استراتيجي شامل لكافة العلاقات التي ينتجها نشاط 
وتقتضيها ضرورة البقاء والنمو والتكيف، فهو يرتكز على تحسين جميع العلاقات مع  المنظمة

 المنظمة وترسيخها لتدعيم وتطوير علاقتها مع الزبائن.

إذا كان مفهوم التسويق بالعلاقات ينطوي على العلاقة بين المشتري والبائع فهذا الأمر كان و 
الأكثر شيوعا في العصور الوسطى أين كانت الأعمال التجارية والصناعية صغيرة الحجم وطبيعة 

امل المبادلات ضيقة حيث أنه كان البائع ذو معرفة تامة بزبائنه، وذو علاقات صداقة بهم لأنه يتع



 د.عبدالجبار سهيلة                                   قة البائن      ة علاار إد مقياس في محاضرات
 

 

12 

 8، فمكن من وإتمام عملية التبادل بشكل سلسبهممع عدد محدود من الزبائن ولاتصاله المباشر 
ولكن منذ ظهور الثورة الصناعية وما أدت إليه من اتساع حجم المبادلات التجارية، وظهور 
المنظمات الصناعية الضخمة، مما فرض ضرورة التعامل مع عدد كبير من الزبائن وتنوعهم 

رهم الجغرافي الواسع، مما طرح مشاكل تسويقية عديدة تتمحور معظمها حول كيفية تحقيق وانتشا
التوافق بين حاجات السوق وأهداف المنظمة وبغية التعرف وتوضيح كيفية ظهور وتطور التسويق 

 بالعلاقات، 

ويرها التسويق بالعلاقات الذي برز ليؤكد على أهمية بناء العلاقات والتركيز على تنميتها وتط
من خلال التعاون والتشارك حتى ولو تطلب الأمر التضحية ببعض المصالح القصيرة الأجل ففائدة 
المنظمة تتحقق من خلال البعد الاستراتيجي لتلك العلاقات، وما ساعد على نمو ونجاح هذا المنهج 

بين المنظمة لتي سهلت الاتصال المباشر والتفاعلي اهو تطور تكنولوجيا المعلومات والاتصال و 
وزبائنها، ومن هنا بدأت تظهر العديد من الدراسات التي تشير إلى مفهوم التسويق بالعلاقات أو 
التي تنادي إلى التركيز على العلاقة كأساس لتدعيم تنافسية المنظمات، وفي ظل هذا التوجه 

بالعلاقات عن  أصبح الزبون يعتبر نقطة البداية والنهاية لنشاط المنظمة، حيث يمتاز التسويق
التسويق بمفهومه التقليدي بنظرته الشمولية فبدلا من التركيز على المستهلك النهائي أو المنتج فهو 
يتجه إلى التركيز على القيمة الحقيقية للزبون من خلال بناء علاقات طويلة الأجل مع كافة 

اسي إلى التسويق في الأطراف ذات العلاقة مع المنظمة، حيث تعود نشأة هذا المفهوم بشكل أس
القطاعين الصناعي والخدمي إذا أن طبيعة التسويق في هذين القطاعين تتم عن طريق الاتصال 

 9المباشر، والتفاعل مما يتطلب إقامة علاقة بين المنظمة والزبون.
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 (: مراحل ظهور التسويق بالعلاقات2الشكل رقم )
 

 

 

 

 

الم
صدر

دار كنوز المعرفة  المعرفي،المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية،التسويق درمان سليمان صادق،  :
 .14، ص 1111العلمية، عمان، 

( أن التسويق ومنذ نشأته العلمية مر بالعديد من المراحل التي أدت إلى 1ونستنتج من الشكل )
ينات إلى التسويق تطور مفهومه وفلسفته فمن التركيز على التسويق الاستهلاكي في سنوات الخمس

الصناعي في الستينات مرورا بالتسويق في المؤسسات غير الهادفة للربح في السبعينات إلى تسويق 
 الخدمات في الثمانينات ثم التسويق بالعلاقات في التسعينات إلى غاية الآن.

 :Relationship marketingتعريف التسويق بالعلاقات  .3.1
إن التطور الذي شهده مجال التسويق كان جليا في تحول نظرة المنظمات من مفهوم التسويق 

إلى المفهوم القائم على اعتبار العملاء شركاء  Transaction Marketingالتقليدي المعروف بـ 
في المنظمة، وعلى المنظمة بناء علاقات طويلة الأجل مع عملائها من خلال التأكيد على الجودة 

 .Relationship Marketingلخدمة والإبداع والابتكار الدائم وهو ما يعرف بالتسويق بالعلاقات وا

 لزبائن وخلق اعرف على أنه: سياسة ومجموعة من الأدوات لإنشاء علاقة فردية تفاعلية مع
 .والحفاظ على مواقف إيجابية دائمة في نفوسهم واحترام المنظمة والعلامة

 10."دائمة مع الزبون  بأنه "إنشاء علاقة عرف 
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  عرفه جرونروس بأنه "عملية تعريف الزبون المستهدف ثم العمل على  1994أما في سنة
جذبه واستهدافه، و العمل على الاحتفاظ به، ومن ثم دعم وتطوير العلاقة معه، إضافة إلى 
تطوير العلاقات المستمرة مع الأطراف الأخرى ذات المصلحة بالمؤسسة، مما يساعد في 

حقيق أهداف جميع هذه الأطراف، وهذا يتحقق من خلال الوفاء بالوعود المقدمة لجميع ت
 11هذه الأطراف بالشكل المرضي والمقبول".

 :ولقد وردت مفاهيم عديدة للتسويق بالعلاقات من وجهة نظر الباحثين

 (: مفاهيم للتسويق بالعلاقات من وجهة نظر الباحثين11الجدول )

 ساسيالتركيز الأ المفهوم والسنةث ـــــــــالباح
 جذب الزبون وادامة العلاقة معه وتعزيزها جذب وادامة وتعزيز العلاقات مع الزبائن  1983(، Berryبيري )

 (،Deyongديونغ )
1988 

عملية إقامة العلاقات والحفاظ عليها 
 وتعزيزها مع زبائن الرئيسين 

إقامة العلاقات والحفاظ عليها وتعزيزها 
 مع الزبائن الرئسيين 

 4991وهانت ،  مورغان

(Morgan &hunt ) 

النشاطات التسويقية موجهة نحو  جميع
ترسيخ وتبادل العلاقات بنجاح وتطويرها 

 والمحافظة عليها 

النشاطات التسويقية موجهة نحو ترسيخ 
وتبادل العلاقات بنجاح وتطويرها 

 فظة عليها والمحا

جرونرو 

(Gronroos ،)1994 

تحديد وتأسيس وإدامة وتعزيز العلاقات مع 
زبائن واًصحاب العلاقة لتحقيق الربح لكل 

من خلال تبادل  إلايتم  الأطراف وهذا لا
 العلاقات وإنجاز الوعود 

وتعزيز العلاقات  وإدامةتحديد وتأسيس 
مع الزبائن وأصحاب العلاقة كالموزعين 
والوسطاء وأصحاب المصالح الأخرى 
وهذا لا يتم إلا من خلال تبادل العلاقات 

 والوفاء بالوعود 
 1994جوميسون ، 

(Gummeesson) 
عبارة عن العلاقات والشبكات والتفاعل مع 

 زبائن 
العلاقات مع الزبائن وتكوين الشبكات 

 عل معهم والتفا

Aaker& et al 
1997 

تأسيس وتطوير وإدامة العلاقات التبادلية 
ة طويلة الأجل مع زبائن ذات الثق
موزعين أو مسوقين عبر تقديم  ،المربحين

منتجات ذات جودة عالية الى الأطراف 
 المعينة 

تأسيس وإدامة العلاقات بثقة طويلة 
 ،المربحين والموزعين(الأجل مع الزبائن 

أو المسوقين ( من خلال تقديم منتجات 
 ذات جودة عالية 

Boone &kurtz , 
1998 

بين  تطوير وتعزيز التبادل التجاري الفاعل
وأصحاب  المنظمة والزبائن والمجهزين

 المصالح لتحقيق الفائدة المتبادلة 

تطوير وتعزيز التبادل التجاري الفاعل 
بين المنظمة والزبائن وأصحاب المصالح 

 قيق فائدة متبادلة بينهم لتح
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من خلال التعارف المتعلقة بالتسويق بالعلاقات يمكن القول إن الهدف منه هي نشوء العلاقة 
والتواصل مع الزبائن والتي قد ترجع بالربح للمنظمة وهذا من خلال بناء وتطوير علاقات شخصية 

قات تنشأ علاقة دائمة معهم، حيث من تعريف كينا يمكن القول إن من خلال التسويق بالعلا
ويتميز أيضا العلاقةً  باهتمامه بالزبون بدل الاهتمام والتوجه  .وطويلة بما يعرف زبون مدى الحياة

للمنتوج وأيضا المحافظة على الزبائن الحاليين ومحاولة جذب زبائن آخرين والمحافظة عليهم من 
 .جهة أخرى 

 التسويق بالعلاقات: عموميات حول .2
 التسويق بالعلاقات:أهمية . 1.2

تشير عدد من الدراسات الى ان التسويق بالعلاقات من الأدوات المهمة التي تساعد على تجاوز 
التحديات التسويقية التي تفرزها التغيرات البيئية فهي تحقق المنافع لكل من المسوق والزبون في أن 

ن نتائج التسويق بالعلاقات قد واحد وللمنظمات الكبيرة والصغيرة على حد سواء وعلى الرغم من أ
 تكون بطيئة لكنها كبيرة. 

 12ومن اهم نقاط أهمية التسويق بالعلاقات ما يلي:

  خلق وبناء عملية اتصال باتجاهين بين المنظمة وعملائها تحقق من نوعا من التغذية المرتدة
 العملاء. ارض إلىلاقات المستقبلية والوصول التي تساعد على تطوير الع

  المنظمات على الوصول الى ما يعرف بعميل مدى الحياة، من خلال الوصول الى تساعد
 العميل الموال.

  تساعد على استهداف العميل المناسب والمربح وفي الوقت المناسب ومن خلال العروض
 المربحة مما يزيد من فعالية استراتيجية الاستهداف.

  الخبير والمستشار بالنسبة له في تحقق موقع في ذهن العميل بان المنظمة تقع في موقع
 مجال تخصصها.

 .تساعد على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة 
 .الراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد العميل على التعامل معها 
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  التسويق بالعلاقات يساعد المنظمات في سهولة إجراء عمليات التفاعل والاتصال مع
حاجات ورغبات والقدرة على تقديمها بالطرق التي يرغب بها العملاء  الزبائن، من أجل معرفة

 13أنفسهم، وبأسلوب أفضل من المنافسين الآخرين.
  يعتبر التسويق بالعلاقات إستراتيجية تتكون من مجموعة من الأهداف الرامية إلى تحسين

 وتعزيز العلاقة القائمة بين الشركة والعاملين فيها.
 بالعلاقات:خصائص التسويق  .2.2

يعتبر التسويق بالعلاقات منهج تسويقي يستهدف بناء و تطوير علاقة المؤسسة مع كافة 
التنافس، كما أنه يركز في بناء العلاقة على القيمة وإحلال التعاون بدلا من الصراع و الأطراف 

امه المدركة من طرف الزبون، فعلى خلاف حالة التسويق في ظل الاحتكار فالزبون لا يبقى أم
وخدماتها المقدمة، أما في ظل  خيار آخر، وبالتالي يرتبط بالمؤسسة رغم عدم رضاه عن معاملاتها

التسويق بالعلاقات يفضل الزبون التعامل مع المؤسسة والحفاظ على علاقة رغم وجود بدائل أخرى، 
لتي تركز على لأن علاقته تلك مبنية على الرضا والاقتناع بجودة وأفضلية ما تقدمه له المؤسسة ا

بناء وتطوير علاقتها بزبائنها، لذلك فهذا المنهج يتصف بمجموعة من الخصائص نوردها فيما 
 :14يلي

  يركز على بناء وتدعيم وتنمية العلاقة مع الزبائن الحاليين من خلال الاستمرار في
الاتصال بهم، فالاحتفاظ بالزبون يعتبر الهدف الأساسي، فهو يرتكز على العلاقات أكثر من 

 العناصر الأخرى؛
 لأكثر توجيه الجهود التسويقية الى فئة محدودة من الزبائن، بحيث يتم التركيز على الزبائن ا

 أهمية من الناحية الاستراتيجية؛ 
 يتم تسويق منتجات وخدمات واسعة ومتنوعة الى مجموعة محددة من الزبائن؛ 
  هدف الجهود الترويجية يتمحور دائما حول كيفية الاحتفاظ بالزبائن، وتوضيح سبب إقامة

  ؛الزبائن العلاقة مع المؤسسة
 الإحاطة بحاجياته ورغباته الحالية  التركيز أكثر على تمييز خدمة الزبون من خلال

 ؛والمستقبلية
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  يعتمد أكثر على وسائل الاتصال الشخصية في عملية الاتصال بالزبائن كالهاتف، الفاكس
  ؛والبريد وغيرها من وسائل الاتصال

  التسويقية في عملية تقييم النشاط التسويقي على قاعدة بيانات الزبائن  الإستراتيجيةتعتمد
 ؛من خلال دراسة مستوى رضاهم عن المؤسسة ومدى قناعتهم بمواصلة تعاملهم معها

  العلاقة التي تربط المؤسسة بالزبون، هي علاقة ذات اتجاهين تعتمد على الاتصال
 ؛التفاعلي والمشاركة

  حاجيات الزبون الإنتاج يتم حسب رغبات و. 
 :بالمعاملاتبين التسويق بالعلاقات والتسويق أوجه الاختلاف  .3.2

من خلال ما سبق يتضح أن التسويق بالعلاقات يتميز عن التسويق التقليدي بمجموعة من 
الخصائص، كالتركيز على العلاقة والاستمرارية والتفاعل والاتصال المباشر، يمكن تحديد مميزات 

 :بدقة من خلال مقارنته مع مفهوم التسويق القديم من خلال ما يليوخصائص هذا المنهج 

 بالمعاملات(: مقارنة بين التسويق بالعلاقات والتسويق 2الجدول رقم )

 التسويق التقليدي )بالمعاملات( التسويق بالعلاقات
 التركيز على العملية البيعية. التركيز على العلاقة والاحتفاظ بالزبائن لأطول فترة.

 اتصال غير مستمر بالزبائن. اتصال مستمر بالزبائن.
 التركيز على خصائص المنتج. التركيز على القيمة للزبائن.

العلاقة القصيرة والمحدودة )مرتبطة بالمصالح  العلاقة طويلة الأجل وشاملة )عميل مدى الحياة(.
 والتبادل(.

 محدودة.التزامات وروابط  التزامات وروابط قوية وشاملة.

 الجودة هدف قسم الإنتاج. رضا الزبون هو هدف جميع أقسام المنظمة.

التسويق التفاعلي والعلاقات العامة عناصر أساسية مع 
 الاستعانة بعناصر المزيج التسويقي.

 عناصر المزيج التسويقي عناصر أساسية.

 فقط.التركيز على جذب الزبون  التركيز على جذب الزبون والاحتفاظ به.

 التعامل مع عدد غير محدود من الزبائن. التركيز على عدد محدود من الزبائن.
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 السياسات التسويقية عامة وموحدة. السياسات التسويقية تتميز بالفردية والخصوصية.

 الهدف التسويقي هو نجاح التبادل التجاري. الهدف التسويقي الأساسي هو بناء العلاقة وتطويرها.

 تتميز العلاقات بالمنافسة والصراع. العلاقات بالتعاون والتشارك.تتميز 

 مقياس النجاح الحصة السوقية. مقياس النجاح قاعدة بيانات الزبائن.
 المعاملات ذات اتجاه تكتيكي. المعاملات ذات اتجاه استراتيجي.

 المسؤولية الاجتماعية ضعيفة. المسؤولية الاجتماعية قوية.

دار المناهج للنشر والتوزيع  تكنولوجيا المعلومات في الاعمال:مدخل تسويقي، بشير عباس، العلاقالمصدر: 
 .12. ص 1111عمان)الأردن(، 

من خلال الجدول يتضح أن هناك فوارق كبيرة وجوهرية بين التسويق بالعلاقات والتسويق 
ح وأهداف المنظمة في التقليدي بحيث يظهر هذا الأخير أكثر تركيزا وحرصا على تحقيق مصال

المدى القصير، مركزا على مفهوم إدارة الصراع والتنافس في مختلف علاقات المنظمة بعناصر 
محيطها بينما يركز التسويق بالعلاقات على البعد الاستراتيجي في تحقيق المصالح وأهداف 

لتعاون والتشارك المنظمة ولو أدى ذلك إلى التضحية بالأهداف القصيرة الأجل، مع التوجه إلى ا
في جميع العلاقات التسويقية، مؤديا بذلك الى رفع مستوى المسؤولية الاجتماعية للمنظمة، وزيادة 

 15التزاماتها اتجاه المجتمع.

 أنواع التسويق بالعلاقات: .4.2
تضمن منظور العلاقة بناء شراكات مع منظمات أخـرى فضـلا عـن تشجيع فـرق العمـل بـين ي

، ولهذا الأمد دةيير علاقـــــــات زبـــــــون بعالمختلفـــــــة داخـــــــل المنظمـــــــة مـــــــن أجـــــــل تطو الوظـــــــائف 
 نجد نوعين من تلك العلاقة موضحة في الأتي:

 :Relationship Obligated علاقة إجبارية أو إلزامية  -أ
أي يجـب أن يبنـي علاقتـه مـع المنظمـة ولا يوجـد لديـه هي التي تكون مفروضـة علـى الزبـون، 

أي خيـار مثـل )العقـود والاتفاقـات الإجبارية( وهـذا النـوع مـن العلاقـات يكـون )وظيفي( ويؤدي الــى 
مهــام وظيفيــة ويمكــن للمنظمـة أن تســتثمر هــذه العلاقــات لتحويلهــا الــى علاقــات شخصية 
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ويسود هـــذا النــوع فــي شــبكات الأعمــال الصناعية والتــي تمثـــل سلســلة لمجهزين وقنوات  حميميــة.
 .التوزيع ويتحقق كذلك في سوق المستهلكين ولكنه يكون بدرجة اقل

 :Non Relationship Obligated العلاقات الاختيارية )غير الإلزامية(  -ب
ـة والزبـائن فرصـة بنـاء علاقاتهـا أو تركهـا اختياريـاً وحسب يتـيح هـذا النـوع مـن العلاقـات للمنظم

ما يشعر به أي طرف من الأطراف. ويحصل هذا النوع من العلاقات في التعـاملات المنتظمة 
وعقد الصفقات المتكررة خلال فترة زمنيةطويلة. كأن تتمثل هذه العلاقة مـع شـركة اتصالات متنقلة 

ما انه يتيح الفرصة لبناء علاقـات مـع عـدد مـن مجهزي الخدمات أو مع شركة خطوط جوية، ك
 .بوقت واحد

 :وعناصره مجالاته بالعلاقات، التسويق أبعاد .3
 أبعاد التسويق بالعلاقات:  .1.4

ولغرض التطبيق الجيد لمفهوم تسويق العلاقات من طرف المؤسسات فإنه ينبغي عليها 
المستمر للجودة، شكاوي الزبائن، تقوية العلاقة بين  لأبعاده الخمسة وهي: الجودة، التحسين التطرق 

التسويق الداخلي، وعلى العموم سيتم تقديم أهم المميزات الخاصة بكل بعد  المؤسسة والزبون، وأخير
  :16ا يليكم

 : الجودة -أولا

العموم  تعد الجودة من الأساليب المؤدية إلى تحقيق التميز للمؤسسة على منافسيها، وعلى
تعرف أيضا على أنها القدرة على تحقيق رغبات الزبون بالشكل الذي يتطابق مع توقعاته ويحقق 

تعد الجودة من الأمور الحاكمة التي يعتمد  كما ،17رضاه التام عن السلعة أو الخدمة التي تقدم له
شباع التام الإ: على أنها Bonk (2000) حيث عرفها عليها العميل في قرار اختياره للمنتجات؛

  .18"لاحتياجات العميل بأقل تكلفة داخلية

  لمهام التي يجب أن يقوم بها فريق التسويقاومن: 

تتمثل أبرز المهام التي يقوم بها فريق التسويق لمساعدة المؤسسة في تقديم السـلع و الخـدمات 
  :أعلى جودة لاستمرار العلاقات التي تربطها بعملائها فيما يلي ذات
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 .التعريف الدقيق لاحتياجات ورغبات العملاء من خلال بحوث التسويق ودراسة السوق   -
 .نقل توقعات العميل إلى القائمين على تصميم المنتج أو الخدمة  -
 .الوفاء بطلبات العميل بأسلوب صحيح ودقيق  -
 .التأكد من حصول العميل على التدريب و المساعدة الفنية الكافية لاستعمال المنتجات -
 .ستمرار الاتصال بين المؤسسة و العميل قصد اكتساب رضاها -
 ة أو المنتج، والعمل على جمعهاالاهتمام بالمعلومات التي يقترحها العميل بشأن تحسين الخدم  -

 . ونقلها للأقسام المعنية
 :التحسين المستمر للجودة -ثانيا

لكافة العوامل المرتبطة  التحسينات التي لا تتوقف"يعرف التحسين المستمر للجودة على أنه 
الطرائـق المباني و التجهيزات و المواد و  يشمل على تحسينتحويل المدخلات إلى مخرجات و  بعمليـة
 19".سلوكيات العاملين و أداء
 20تتمثل متطلبات التحسين المستمر للجودة فيما يلي :متطلبات التحسين المستمر للجودة: 
 تحديد أهداف التحسين. 
  التحسين المادية و البشرية على شكل خطة عملتحديد متطلبات. 
  توفير الدعم الدائم و المستمر من قبل الإدارة العليا. 
  تشكيل لجنة عليا لتنسيق عمليات التحسين 
 شكيل فرق التحسين و تحديد سلطاتها ومسؤولياتهات. 
  جعل قنوات الاتصال المفتوحة أمام كل من يعمل في مجال التحسين. 
  ئم والمستمر للعنصر البشري التحفيز الدا 

 : شكاوي الزبائن -ثالثا

رغم محاولة العديد من المؤسسات استقطاب أفضل الزبائن واستخدام أفضل الأنظمـة التـي 
تضمن جودة الأداء، إلا أن ذلك لا يمنع حدوث الأخطاء تماما، الأمر الذي يكلف المؤسسة فقـدان 

لتهديدات المنافسين أو فقدانها لبعض المزايا التنافسية، وهو ما يؤثر في بعـض زبائنهـا أو تعرضها 
النهاية على نتائج أعمالها وشهرتها في مجال نشاطها، ونظرا لأن الشكاوى تعتبر سمة من سمات 
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المؤسسات العاملة في إشباع رغبات زبائنها الذين تختلف نظـرا لاخـتلاف نظرتهم ووضعهم 
نظرا للواقع التنافسي في الأسواق، فقد أصبح لزاما على المؤسسات التعامل الاجتماعي والنفسي، و 

مع تلك الشكاوى باستقلالية ومهنية تستطيع من خلالها كسب رضا زبائنها وتقديم خدمة تنافسية، 
حيث أصـبحت الشـكاوي تعتبر ميزة تنافسية يقدمها الزبون للشركة لتحسين الأداء وتعطي المؤسسة 

 .معها والـرد علـى الزبـون بأريحية فرصة للتعامل

فقد تحدث أخطاء في تأدية الخدمة وبالتالي توجد مسببات للشكوى نتيجة عدة أسباب من 
 21 :أهمها

أ .عدم الوفاء بالتوقعات: قد يختلف الأداء الفعلي عن الأداء المتوقع من حيث التوقيت أو 
مشكلات أو أخطاء من وجهة نظر  السلوك أو الجودة أو نمط الاتصال، مما يتسبب في حدوث

 الزبون؛

ضعف الثقة أو المصداقية في المؤسسة أو مقدم الخدمة: قد يتولد انطباع لدى الزبون  -ب
بضعف مهارة الموظف أو عدم قدرته على فهم احتياجاته، كما قد يخشى أن تقوم المؤسسة برفع 

 في المواعيد المحددة؛  أسعارها دوم مقدمات أو مبررات مقنعة، أو ألا تنفذ تعهداتها

ج. الحالة المزاجية للزبون أو الموظف: إن مواجهة الزبون أو الموظف لمواقف أو ظروف غير 
مرغوبة قد يؤثر على حالته المزاجية وبالتالي تفاعلاته واستجابته للطرف الآخر، الأمر الذي قد 

 يترتب عليه مشكلات في التعامل؛

قوم المؤسسة بتغيير السياسات أو الإجراءات أو أنظمة العمل مقاومة الزبون للتغيير: فقد ت -د
أو متطلبات الحصول على الخدمة، مما يؤدي إلى تذمر الزبون أو مقاومته للتعديل لانطوائه على 
أعبـاء إضـافية أو تطلبـه لسـلوكيات أو تصرفات لا يألفها، أو تأثيره على وقت أو تكلفة الحصول 

 على الخدمة؛.

خرى: مثل التميز بين الزبائن فيما يتعلق بزمن أو أسلوب أو طرقة الحصـول علـى أسباب أ -ه
الخدمـة، الـبطء والتأخير في الحصول على الخدمة، الآلية والنمطية وخلو الخدمة من المشاعر، 
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نقص أو عدم توفر المعلومـات لـدى الزبون مع عدم تحقيق الإشباع المطلوب من المنتج أو 
  .إلى تفـوق المنافسـين مـن حيـث السـعر أو المواصفات أو الخدماتالخدمة، إضافة 

 :تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن -رابعا

تعمل المؤسسة على تقوية علاقتها بزبائنها كون ذلك سوف يؤدي إلـى تنمية علاقات الزبائن 
التي لا تقوم بتقوية مع المؤسسة، ويكون محصلة ذلك استمرار المؤسسة في السوق، لذا فالمؤسسة 

علاقتها مع زبائنها، سوف يحتاج زبائنها إلى إقامة علاقة مع مؤسسة أخرى بدلا منها، ومن ثمة 
سوف يوجه الزبـون أمواله إلى تلك المؤسسة لتوطيد علاقته بها، ولكي تتأكد المؤسسة من مدى 

دى ولاء زبائنها لها وذلك من خلال متانة وقوة العلاقة بينها وبين زبائنها كـان عليها القيام بتقييم م
قواعد البيانات الخاصة بمعاملات الزبائن مع النظـر للزبـون الدائم على أنه الزبون ذو الولاء، وأن 
فقدانه أو خسارته ستكلف المؤسسة الكثير ولذا بات على رجـال التسـويق فـي الوقت الحالي استخدام 

على الحفاظ عن طريق تنمية وتقوية العلاقة معهـم وتبني بعض الإجراءات والوسائل المساعدة 
  :22والذي لن يتم إلا عن طريق القيام بالآتي

رسم إستراتيجية مناسبة للاحتفاظ بالزبائن: ويتم ذلك عن طريق تحليل الأعمال التي يمارسها  -أ
الزبائن والعمـل على فهم دقيق لقاعدتهم وصولا لتحقيق ولائهم، وهي تساعد في بناء مكانة 

 وصورة ذهنية للمؤسسة لدى الزبون؛ 
ظ بسجلات دقيقة عن الزبـائن بناء قاعدة بيانات عن زبائن المؤسسة: ويتمثل ذلك بالاحتفا -ب

 والمتعـاملين مـع المؤسسة؛
بناء علاقات ذات طابع شخصي مع الزبون: وذلك عن طريق العمل على حل مشاكلهم،  -ت

د قيام المؤسسة بدور المرشد للزبون: قد يجهل الزبائن طبيعة الخدمات  .ومعاملتهم باحترام؛ 
إرشاد الزبون بما يحقق له منافع مادية،  وكيف يمكن الاستفادة منها، لذا يجب على المؤسسة

 كخفض تكاليف الخدمات أو الحصول على منافع اعتبارية؛
العمل على بناء نظام للحوافز يتناسب وتقسيمات الزبائن: وذلك من خلال المعلومات التي  -ث

توفرها قاعدة بيانات الزبون الموجودة لدى المؤسسة، ويجب أن تتناسب هذه الحوافز مع الفئات 
 .السوقية المستهدفة من حيث أعمارهم وطبيعة أعمالهم
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 التسويق الداخلي :-خامسا

التسويق الداخلي هو أحد المفاهيم الحديثة التي فرضت نفسها في المؤسسة، فالتسويق الداخلي 
يقـوم على فكرة مفادها أن كل الأفراد داخل المؤسسة يمكن اعتبارهم كعملاء، مما يجبرهم على أن 

بـذلوا كل جهدهم من أجل تحقيق رضا العميل الخارجي، من خلال تصـميم السياسـات و البـرامج ي
 .)العملاء الداخليين(إلـى العاملين بالمؤسسة 

 مجالات التسويق بالعلاقات: .2.4
إن التسويق بالعلاقات منهج فعال في تدعيم العلاقة بين المؤسسة والزبون وتحقيق الأهداف 

ذلك مرتبط بطبيعة الموقف أو الحالة التسويقية، أو نوع وطبيعة المؤسسة  التسويقية، ويبقى
ونشاطها، إلا أن في كثير من الحالات يتكامل مع التسويق التقليدي ويلازمه خاصة إذا كانت 
أنشطة المؤسسة وعملائها تتصف بالتنوع، بحيث يفرض ذلك التنوع استخدام أكثر من منهج 

حالات التي تتناسب تطبيق هذا المنهج تختلف حسب اختلاف تسويقي في ان واحد، وأن ال
المنتجات المقدمة وطبيعة المؤسسات والزبائن، وسنعمل على توضيح هذه الحالات التي يفضل 

 :23خلال ما يلي فيها استخدام التسويق بالعلاقات من

 إن عملية أي المنتجات التي تتسم بارتفاع سعر تكلفتها، وبالتالي ف :منتجات عالية القيمة
الشراء تكون صعبة من حيث اختيار المنتج والمؤسسة، كما أنها تحمل مخاطرة عالية وذلك لارتفاع 
تكلفة الشراء  ولهذا يفضل الزبائن دائما التعامل مع مؤسسة واحدة في هذا النوع من المنتجات من 

ة في سبيل جهة، ونظرا لارتفاع هامش الربح من جهة أخرى، وتكون جهود المؤسسة المبذول
 .الاحتفاظ بالزبون وتحسن علاقته هبا مبررا ولهذا يفضل تطبيق هذا المنهج في هذه الحالات

  :أي المنتجات التي تستخدم في عمليات الإنتاج المنتجات الموجهة للقطاع الصناعي
بحيث تكون هذه المنتجات عادة ذات قيمة مرتفعة، أو أن المشتري الصناعي يطلبها بكثرة ويكرر 
عمليات الشراء ولعدة مرات، كما أنه يفضل التعامل مع مؤسسة لفترة طويلة وذلك لتبسيط إجراءات 
الشراء والاستفادة من المزايا التجارية والتخفيضات السعرية الممنوحة، وتخفيض نسبة المخاطرة في 

 .عملية اتخاذ قرار الشراء
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  :ل مباشر بين الزبون والمؤسسة يكون هنا اتصافي حالة استخدام نظام الإنتاج بالطلبات
وذلك بغرض تحديد مواصفات المنتج، ولهذا تكون هنا الفرصة مناسبة لبناء علاقة مع الزبون، كما 
أن قيمة المشتريات عادة ما تكون كبيرة سواء نتيجة لضخامة حجم الصفقة أو ارتفاع سعر بيع 

 .الوحدة الواحدة
 تحويل وانتقال الزبائن إلى مؤسسات أخرى  أي أن عملية :تكاليف وأعباء التحويل عالية

تكون صعبة ومكلفة، بالنظر إلى ارتفاع حجم المخاطرة أو وجود قيود هيكلية ومالية، بحيث أن 
قطع العلاقة مع المؤسسة يكلف الزبون تحمل أعباء مالية إضافية نتيجة إلى اضطراره لتفسير 

المنتج السابق، ولهذا يضطر الزبائن للحفاظ بعض الوسائل والأدوات المرتبطة باستخدام واستهلاك 
 .على علاقتهم بالمؤسسة

 بعض الزبائن يفضلون التعامل مع مؤسسة واحدة  :تفضيل الزبون للعلاقة المستمرة
ويميلون للمحافظة على علاقتهم هبا، ذلك للعوامل الشخصية والنفسية تجعلهم يسعون وراء استقرار 

ة بهم  وبالنسبة للمؤسسة التي تتعامل مع مثل هذه الفئة من علاقاتهم مع عناصر بيئتهم المحيط
 .الزبائن فرصة لتطوير وتحسين علاقتها بهم والاستفادة منها

 في هذه الحالة بإمكان المؤسسة بناء علاقات طويلة  :حالة وجود عدد محدود من الزبائن
غباتهم، كما يمكنها معهم وتطويرها من خلال بناء مزيج تسويقي مناسب ومتكيف مع حاجاتهم ور 

 .خدمة هؤلاء الزبائن كل حسب خصائصه ورغباته مع تحقيق التميز في ذلك
 :لأن التسويق بالعلاقات مبني على الاتصال  إمكانية الاتصال بالزبون والاحتفاظ به

 .المباشر والتفاعل مع الزبون 
 طرف الزبائن  لأن في حالة عدم وجود ولاء من :وجود ولاء عالي للمؤسسة أو للعلامة

يكون من الصعب الاحتفاظ بهم وبناء علاقات طويلة معهم، فبعض الزبائن يفضلون دوما التحول 
من علامة لأخرى، لهذا يكون من غير المجدي أن تركز المؤسسة جهودها لخدمة هؤلاء الزبائن إن 

 .لم يكن هنا ولاء لها أو لعلامتها
  فإذا كان  :يواجهون تعقد عملية الشراءعندما يكون الزبائن يدركون خطورة التحول و

علاقاتهم بالمؤسسة، قطع الزبائن يدركون حجمً  المخاطر والأعباء التي يستحملونها عند التحول أو 
تميز به من تعقيد ومخاطر في الاختيار والمفاضلة بين يالشراء وما على قرار هذا يأتي بناءا و 
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ام هو بنفسه بعملية الشراء، ولهذا تحرص المؤسسة العروض، حيث يزيد وعي الزبون بذلك إذا ما ق
أن توضح لزبائنها دائما المخاطر التي تحملها عملية الشراء، فإدراك ذلك يعتبر دافع لهم للحفاظ 

 .على علاقتهم بالمؤسسة
  عندما تكون الميزة التنافسية واضحة أي تتمتع المؤسسة بمزايا تنافسية تمكنها من

ب هذه الميزة دورا هاما في جذب الزبائن والاحتفاظ بهم وعلى المؤسسة أن لعت :الاحتفاظ بالزبائن
تبرر تميزها لزبائنها باستمرار، وتوضح لهم المزايا التي يمكن لهم أن يحصلوا عليها من جراء 
الاستمرار في التعامل معها، فإن كانت المؤسسة لا تتمتع بميزة تنافسية واضحة تميزها عن 

 المخاطرة الاستثمار في بناء العلاقات مع الزبائن المنافسين يكون من 
 بالعلاقات : التسويق عناصر .3.3

العديد من الباحثين الذين تطرقوا عند دراستهم لموضوع التسويق بالعلاقات إلى ذكر العناصر 
المكونة لهذا النشاط، وكل من هؤلاء الباحثين تطرق إلى ذكر العناصر بكاملها أو البعض منها، 

 توضيحها من خلال الشكل التالي: والتي يمكن

 (: العناصر المكونة للتسويق بالعلاقات13الشكل )

 

  24:هي بالعلاقات التسويق لنشاط المكونة العناصروفيما يلي شرح لكل عنصر من 
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 البائعين بين للمعلومات رسمية غير أو رسمية تبادل وسيلة الاتصال يعتبر :الاتصال 
 العلاقات في المعلومات تبادل أهمية على الضوء يسلط بالعلاقات التسويق لأن والمشترين،
 العلاقات في الالتزام عنصر مباشر على وغير ايجابي تأثير من العنصر لهذا لما و التجارية،
 تقوم التي تتميز بها المؤسسات السمات التي بين من بالعملاء الاتصال عملية إن كذلك .التجارية
 أو البريد التلفون  التسويق عبر :مثل بالتسويق الخاصة خلال التقنيات من مباشرة عملائها بإدارة
 اعتبر من ومنهم والموردين، الزبائن بين السائدة العلاقات في الهام لدوره نظرا و .الانترنت رالمباش

 .والزبائن الموردين بين الحاصلة التفاعل عملية جوهر أن الاتصال
 به يشعر الذي المستوى  ذلك به يعني و التجارية العلاقات عناصر من العنصر هذا يعتبر 
 كما التبادل، علاقات في الآخر الطرف يقدمها التي الوعود سلامة على في الاعتماد طرف كل

 عمليات تحدث عندما تنشأ الثقة بالعلاقات،و التسويق نموذج مفتاحا لبناء العنصر هذا يعتبر
 و نزيه. موضوعي بشكل التبادل
 جانب من ذلك كان سواء التبادل شريك على للاعتماد انها الاستعداد على الثقة تعرف و
 كالدفاعية جوهرية بخصائص أيضا إنما و بالسلوك فقط يتصف لا أنه كما أو المسوق، الزبون 
 تعد بالتالي   .المساعدة إلى الميل و الوعود و الشفافية و المصداقية و النزاهة و الأمانة و والكفاءة
 التجارية،لأن غير أو التجارية العلاقات في سواء بالعلاقات عناصر التسويق من أهم عنصر الثقة
 حتى المؤسسة و الزبون  بين متينة و الأجل طويلة بناء علاقات أساس و التعامل، أساس الثقة
 .فيها الداخلي الموظف مستوى  على
 من يعتبر حيث بالعلاقات، التسويق في أساسي و هام عنصر الالتزام يعتبر :الالتزام 

 مقياس هو البشرية،و الموارد و التنظيمي السلوك و الإدارة في مجال الباحثين تواجه التي التحديات
 المواضيع من واحد الالتزام يعتبر و باستمرار. المؤسسة مع في تحديد تعاملاته الفرد قدرة يقيس
 التأثير في عنصرا رئيسيا يعتبر و الأعمال، مجال في المتعلقة العلاقات في المتكررة و المهمة
 .المشترين أو الزبائن ولاء على
 فهم إلى يسعى كونه في التجارية العلاقات في مهما العنصر هذا يعتبر :25التعاطف 

 المرافقة الإضافية الخدمات تقديم و حلها، على العمل مشكلاتهم و و العملاء، رغبات و حاجات
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 العلاقة صيانة أن على التركيز مستمر،مع توقعات العملاء بشكل مواكبة على العمل و للمنتجات،
 .المؤسسة لجميع موظفي مشتركة مسؤولية هي العملاء مع

 الأطراف من كل تقديم بالتبادل يقصد و العلاقة، أساس هي التبادل عملية إن :التبادلية 
 بالمثل المعاملة أو التبادلية و ، الامتيازات نفس على الحصول الأخر مقابل للطرف الامتيازات

 فالمعاملة.الأطراف جميع قبل من بالمثل المعاملة أي ضرورة التسويق بالعلاقات، في أساسي شرط
 الأمد. طويلة علاقة إقامة في تساهم وبالتالي متوازنة علاقة التبادل لجعل دافع عن عبارة بالمثل
 كل يتصرف حيث بالعلاقات، التسويق التي في مهما العنصر هذا يعتبر كذلك :الروابط 
 زاد كلما أكثر مشتركة روابط هناك كانت كلما و واحد، لهدف بطريقة واحدة المشتري  و البائع من
 الزبائن. رضا و ولاء
 من كل على تعود التي المعنوية و الاقتصادية المنافع نقصد بهاو   :المشتركة القيمة 
 الأرباح كسب و ولائهم، و العملاء ثقة كسب في القيمة تتمثل البائع جهة فمن المشتري، و البائع
 من الزبون  يكتسبها التي القيمة أما .الصورة الحسنة ذلك كسب إلى بالإضافة الطويل المدى على
 المناسب والسعر العناية و والاهتمام المعاملة الخاصة في تتمثل بالعلاقات التسويق ممارسة خلال

 .حاجاته إشباع و والجودة
 بالعلاقات التسويق أدوات إحدى ممكنة فترة لأطول بالعملاء الاحتفاظ عملية اعتبار يمكن كما

 أحد تعتبر كما "الحياة مدى زبون " يعرف ما أو الموالي العميل إلى الوصول تساعد على التي
 .بالعلاقات التسويق إليها مفهوم يسعى التي الأهداف
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  :الزبون  مفهوم .3
 منتجات لشراء يتقدم الذي الخارجي الشخص ذلك أنه على للزبون  فهمنا يقتصر ما كثيرا
 الحقيقة الشيء. وفي بعض قاصرا يعتبر المعنى هذا أن إلا خدماتها، على الحصول أو المؤسسة

الشخص  وهو خارجيا بينها( أو فيما المؤسسة إداراتو   داخليا )مصالح يكون  أن يمكن الزبون  فإن
 .للكلمة التقليدي المعنى وهو المؤسسة، منتجات شراء في يرغب الذي

 تعريف مصطلح العميل: .3.1
وقبل أن نفصل في تعريف الزبون، يجب الإشارة إلى أنه في الكثير من الأحيان ما نجده 
تداخلا بين المصطلحات وتنوعا فيها للإشارة للأطراف التي تتعامل معها المؤسسة، فهناك من 

وهناك من يستخدم كلمة الزبون للإشارة في بعض الأحيان إلى نفس المعنى،  العميليستخدم كلمة 
يقصد به أي طرف يتعامل مع المؤسسة أو تربطه علاقة معينة بها، وهنا يمكن أن نصنف  فالعميل

 :العميل إلى

  العميل الداخلي: .أ
يقصد به المورد البشري في المؤسسة، حيث يمثلون الأفراد الذين ينتمون إلى المؤسسة 

دمات التي تقدمها ويقومون بممارسة أنشطتهم داخلها ويتأثرون بمختلف القرارات والسلع وكذا الخ
المؤسسة، كما أن الزبون الداخلي يعتبر القائم الأول على إعداد استراتيجيات المؤسسة وتنفيذ 
أنشطتها وخططها، فتفاعل هذا العنصر يشكل مختلف الأطر التنظيمية في المؤسسة وثقافتها 

وذلك لكونه يعد واتجاهاتها، وبالتالي فإن تعزيز العلاقة معه بشكل دائم وتحسينها باستمرار 
المسؤول الأول عن تنفيذ قرارات ونشاطات المؤسسة وهو الذي يغطي الواجهة الأمامية التي تتعامل 

 بها مع محيطها الخارجي.

  العميل الخارجي: .ب
يعبر عن العلاقات التي يمكن أن تربط المؤسسة بمحيطها الخارجي، أي أنه يمكن أن نميز 

 هم: بين ثلاث أنواع أساسية من العملاء
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 يقصد به مختلف مصادر التموين والتمويل التي تتعامل معها المؤسسة بما في المورد :
ذلك مورد رأس المال كالبنوك ومختلف المؤسسات المصرفية، ومورد المواد، مورد 
بالعنصر البشري )سوق العمل( وتعتبر عقود المؤسسة مع الموردين في الغالب من 

الأجل تتطلب تطوير علاقة قوية معهم تسمح بمشاركتهم العقود المتوسطة أو الطويلة 
 في خلق القيمة للزبون؛

 :ينبغي اعتبار الموزع عنصر استراتيجي في نشاط المؤسسة لأن العلاقات  الموزع
التعاونية داخل قنوات التوزيع تساهم في تحقيق رضا الزبون النهائي وبالتالي تحقيق 

ذه من وجود اتصال مباشر ما بين الموزعين ربحية المؤسسة، وتنتج حالة التعاون ه
والزبائن على اختلاف أنواعهم وخصائصهم، ويمثل الموزعين مجموعة المؤسسات 

 التسويقية التي تسهل مختلف التدفقات بين المؤسسة والزبون؛
  يعتبر الزبون في الفكر التسويقي العميل الأكثر أهمية، ويمثل الشخص الذي الزبون :

ا تنتجه المؤسسة، ويعرّف أيضا على أنه شخص معنوي أو طبيعي يشتري ويستعمل م
يدفع للحصول على سلعة أو عدة سلع، أو الاستفادة من خدمة أو عدة خدمات لموارد 

 ما.
 تعريف الزبون: .2.1

  فما يلي سوف نتطرق إلى مجموعة من التعاريف: 

 السلع على للحصول مقابل يدفع معنوي  أو طبيعي شخص " أنه على الزبون  يعرف 
 ."لديه الإشباع تحقيق بغية والخدمات

 من  والخدمات السلع بشراء يقوم الذي الاعتباري( أو الشخص )العادي بأنه الزبون  يعرف كما
 والاستهلاك الشراء في رشيدة بطريقة لغيره أو الشخصي لاستهلاكه السوق 

 معينة علاقة تربطهم أو المؤسسة مع يتعاملون  الذين الأطراف مختلف " أنه على يعرف كما 
 ."بها
  26."المؤسسة تنتجه ما يستعمل أو يشتري  شخص عن عبارة "الزبون  
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 بعوامل قراراته وتتأثر المؤسسة، تقدمها التي والخدمات للسلع النهائي المستخدم هو زبون ال 
 الموارد مثل خارجية وبعوامل والذاكرة، والدوافع والإدراك والمعتقدات الشخصية مثل داخلية

 من سواء مؤسسات أو أفرادا الزبائن يكون  وقد والأصدقاء، التفضيل وجماعات العائلة وتأثيرات
 .المجتمع شرائح مختلف أو المدينة أو الريف مناطق

 تطور مكانة الزبون ضمن الفكر التسويقي:  .3.1

 التصورات الكلاسيكية للتسويق والنظرة إلى الزبون:. 1.3.1 

للفكـر التسـويقي بمـيلاد الثـورة الصـناعية أو كمـا عرفـت بثـورة الإنتـاج، كـان مـيلاد أول تصـور 
التصـور عـدة تطـورات اسـتمرت إلـى غايـة الخمسـينات مـن القـرن  منـذ ذلك الحين عـرف هـذا

 :الماضـي و تـتلخص هذه المرحلة في ثلاث توجهات هي

 التوجه بالمفهوم الإنتاجي: -أولا

ؤسسة ولفترة طويلة على كيفية استغلال مواردها استغلالا تاما لتحقيـق انصب اهتمام الم
، يفتــرض هــذا التصــور أن الزبــون يبحــث عــن المنــتج المتــاح وبأقــل تكلفــة 27للأســواق الإشـباع

مــن هــذا يتضــح  بغــض النظــر عــن اعتبــارات أخــرى تتعلــق بــالجودة أو الناحيــة الجماليــة للمنــتج،
أن تحســين كفــاءة الإنتــاج والتوزيـع والقـدرة علـى تخفـيض التكلفـة وكفـاءة شـبكة التوزيـع فـي التغطيـة 

إضافة إلى  .28الأهداف الأساسية التي تسعى المؤسسة لتحقيقها الواسـعة للأسـواق المسـتهدفة هـي
رجي ينطلق من الفـروع الإنتاجيـة وقدرتها في هذا فأساس كل تعاملات المؤسسة مع محيطها الخا

 :أكبر عرض ممكن كما هو موضح في الشكل المواليالحصول على موارد لإنتاج 
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 : الرؤية التقليدية للمؤسسة(14) الشكل رقم

 

يوضح الشكل الغياب التام للزبون عن المحاور الإسـتراتيجية والعمليـة فـي المؤسسـة التـي لم 
تحويل واسطة بين موردي المـواد الأوليـة والزبـون، ولـم يكـن لمـدير الإنتـاج ، وهـو تكن سوى آلة 

صـاحب المركز الأول، أي اهتمام أو فكرة عن حاجـات ورغبـات الزبـون الـذي يوجـه إليـه إنتـاج 
 ن:صور الإنتاجي على فكرتين أساسيتيالمؤسسـة وقـد ارتكـز الت

الطلـب عـن العـرض وهـو مـا جعـل السـوق سـوق بـائعين يسـعون إلـى الزيـادة الدائمـة فـي  .1
 تحقيـق الإشباع الكمي لهذه السوق؛

يسعى الزبون إلى البحث عن المنتجات المتـوفرة وبأقـل تكلفـة، و هـو مـا دفـع المؤسسـة إلـى  .2
 .ستراتجية تخفيض التكاليفإانتهـاج إستراتجية التوزيع الشامل و 

 .عتبرت المؤسسة دائما الزبون مجرد مصدر للربح و لتصريف إنتاجهالهذا فقد ا 
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  :التوجه بالمفهوم السلعي-ثانيا

ة بـين سـابقتها والتـي تليهـا يـرى العديـد مـن الأخصـائيين فـي التسـويق أن هـذه المرحلـة ضـمني
احثين قمنا بفصـلها هـي أقرب إلى التصور الإنتاجي، إلا أننا وعلى غرار البعض الآخر من البو 

  .كمرحلـة مسـتقلة لتوضيح بعض التغيرات التي مست مكانة الزبون في المؤسسة

ة ، 29في هذه المرحلة أدرك رجل التسويق أن الزبـون يفضـل المنتجـات ذات الجـودة العاليـ
بـين وظيفة الجودة في المرحلة الثانية من حيـث الأهميـة بعـد وظيفـة الإنتـاج، ومـن  فأصـبحت

الشـعارات التـي ترجمـت هذا التصور نجد "السلعة الجيدة تبيع نفسـها"، هـذا الشـعار الـذي ارتكـز 
وهـي مـن أكبـر المؤسسـات  30National Elgin لاسـيما مؤسسـة عليـه توجـه العديـد مـن المؤسسـات

اتهـا مـن خــلال محـلات الجـودة العاليـة، كانـت تـوزع منتج متخصصـة فـي صـناعة السـاعات ذاتال
المجـوهرات الشـهيرة وقـد تميـزت هـذه الســاعات بجودة صنع عالية خاصة مع استخدام الذهب في 

إلى غاية  1864صناعة بعض الأجزاء، احتفظـت المؤسسـة بمركزهـا فـي السوق منذ نشأتها سنة 
سوقية نتيجة دخول منافسين الخمسينات من القرن الماضي، حيـث تراجعـت مبيعاتهـا وحصـتها ال

جدد إلى السوق بتشكيلات جديدة و مقاييس وألوان مختلفة، مما شـكل فرصـة جديدة و مجال أوسع 
، الذين تحولـوا مـن السـاعات الثمينـة ذات الموقـع الاجتماعي،  Elgin للاختيار أمام زبائن مؤسسة

المـاء والصـدمات، تملـئ ذاتيـا، ساعات ضـد )إلى ساعات جذابة المظهر وبخصائص جديدة 
 (....بأسعار تنافسية

نـرى أن التصـور التسـويقي الـذي تبنتـه  National Elgin مـن خـلال عـرض تجربـة مؤسسـة
المؤسسـة فـي هـذه المرحلـة لا يـزال يعـاني مـن القصـور بـالرغم مـن كونـه ركـز علـى تقـديم منـتج ذا 

ى أن الجـودة المقدمـة للزبـون كانـت مـن منظـور و تصـور مهنـدس الجـودة فـي جـودة، ويرجـع هـذا إلـ
المؤسسـة دون دراسة أو معرفة بحاجات ورغبات الزبون أو مستويات الجودة التي يطلبهـا السـوق، 

 31:فقـام هـذا التصـور علـى فرضيات أساسية هي

  المعروضـة وينظـر إلـى تلـك المنتجـات المستهلك يهـتم أساسـا بعنصـر الجـودة فـي المنتجـات
 كمجموعة من المواصفات و ليس باعتبارها أدوات لإشباع حاجات معينة لديه؛
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  عملية المفاضلة بين المنتجات التنافسية يتم على ضوء العلاقة بين الجودة و السعر؛ 
  المستهلكين لديهم معرفة بالمنتجات والعلامات البديلة المعروضة في السوق. 
ل هـذا التصـور امتـداد للتصـور الإنتـاجي الـذي اسـتمر إلـى غايـة الأزمـة الاقتصـادية سـنة شك
الناتجة عن الكساد الذي مس الأسواق بسبب الأفكار التـي تبنتهـا المؤسسـة فـي هـذه  1919

ـتج يبـاع دون السـوق هـي سـوق بـائعين لفتـرة طويلـة بمعنـى أن كـل مـا ين المرحلـة، و باعتبـار إن
النظـر إلـى ظـروف المنافسـة التـي كانـت تـزداد تـدريجيا ممـا ولـد فائضـا كبيـرا فـي العـرض، هـذا 
الوضـع المتـأزم دفـع المؤسسـات للبحـث عـن حلول للتخلص من هذا الفائض و دفع الزبون للشراء، 

 .فاتجهت نحو تصور جديد هو المفهوم البيعي

 بالمفهوم البيعي:التوجه  -ثالثا

اعتبرت المؤسسات هذا التوجه حلًا لأزمة الكساد، فتحولت إستراتيجية المؤسسة من وظيفة 
ينطلق  32الإنتاج إلى وظيفة الترويج و تكثيف الجهود البيعية للتأثير على الزبون واستمالته للشراء،

 هي: هذا التوجه من  مجموعة افتراضات

  الشراء إلا إذا تم دفعه و تكثيف الجهود الترويجية حولهالزبون بطبيعته لن يقوم بعملية 
 لإقناعه بالشراء أو بالأحرى إرغامه على الشراء؛  

  ،الزبون عادة ما ينسى الخبرات السابقة الناتجة عن تجارب الشراء ولا ينقلها إلى الآخرين
 قد يقوم بتكرار شراء نفس المنتج دون الرجوع إلى التقييم السابق؛

  بيعية كثيرة متاحة في السوق ومن ثمة فان الاهتمام سيرتكز على كيفية هناك فرص
 .تحقيق مبيعات للزبون دون الاهتمام بالاحتفاظ به

من الملاحظ أن الفرضيات التي قام عليها هـذا التصـور مرتبطـة بسـلوك الزبـون لكـن كونـه لـم 
وجه مجرد افتراضـات مـن رجـال يعتمـد على نتائج بحوث ودراسات لسلوك الزبون، بقي هذا الت

 . التسـويق لـم تعطـي الحل المناسب للأزمة ولم تزد إلا من صعوبة العملية البيعية
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بالرغم من نقائص وعجز هذا التصـور إلا أنـه لا يـزال يميـز واقـع العديـد مـن المؤسسـات و 
خاصـة فـي الاقتصـاديات المتخلفـة، والتـي لـم تصـل بعـد لتحديـد معـالم التصـور التسـويقي الحـديث، 

  به.إلا أنـه أعطـي لفتـةً هامة إلى الزبون ووسع مجال الاهتمام 

 :يقي الحديث والنظرة إلى الزبون التصور التسو  .2.3.1
قطعت كبريات المؤسسات شوطا كبيرا في الممارسة التسويقية، مما سمح ببلورة مفهوم أكثر 
تطورا ينطلـق مـن حاجـات ورغبـات الزبـون والبحـث عـن الأدوات والوسـائل التـي تسـمح بتلبيـة هـذه 

الحديث أربع محاور أساسية كلها ترتكز  الحاجـات مـع ضـمان ربحية المؤسسة، وقد تضمن التصور
 :على الزبون وهي

 :التركيز على الأسواق-أولا

يعتبـر اختيــار الســوق المســتهدف مـن النقــاط الرئيســية لأي نشــاط تسـويقي، بالاعتمــاد علــى 
لعناصـر القطـاع، مبــدأ التجزئــة الفعالـة لقطاعـات السـوق يمكـن الوصـول إلـى أكبـر تجـانس ممكـن 

 .ممـا يزيـد مـن فرصـة وقدرة المؤسسة في الاستجابة لحاجات زبائنها بفعالية

وقد أثبتت المؤسسات اليابانية لصناعة السيارات أهمية التجـزئة الفعالة في تلـبية الحاجات من 
خلال إنتاج سيارة خاصة بالمرأة العاملة والتي تتضمن مجموعة من الخصـائص تختلف عن 

 .التشكيلات الموجهة لباقي القطاعات و قد حققت نجاحا كبيرا

 :التوجه بحاجات الزبون -ثانيا

فــي مجــال التســويق أنــه لا أســاس للتفرقــة بــين مفهــوم التوجــه التسويقي  باحثينيــرى أغلــب ال
ضـرورة توجههـا بحاجـات أو التوجه بـالزبون، بمعنـى أن تبنـي المؤسسـة للحـل التسـويقي يعنـي بال

 :ورغبات الزبون، و صحة هذا التوجه تستلزم ما يلي

  تحديد حاجات ورغبات الزبون من وجهة نظره وسلوكه وليس من منظور المؤسسة ونظرة
العاملين بها، لأن عملية تحديد الخصائص التي يرغب فيها الزبون انطلاقـا مـن تصـورات 
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ـن المنتجـات الجديـدة بمجـرد نزولهـا السـوق، وبالتـالي يجـب فشـل العديـد م المسـؤولين يفسـر
 ؛تلبية حاجات حقيقية معبر عنها وليست متصورة أن تسـعى المؤسسـة إلـى

 ؛ القيام بالبحوث التسويقية ودراسات السلوك لمعرفة وتحديد حاجات الزبون بدقة 
 ،بـل يجـب أن يعمـل كـل عناصـر  التوجـه بـالزبون لا يعتبـر مسـؤولية قسـم التسـويق وحـده

المؤسسـة كنظـام متكامـل موجـه لتلبيـة حاجـات الزبـون وزيـاد مسـتوى الرضـا لديـه، وفـي هـذا 
 أثنــاء العمــل علــى مشــروع ســيارة Ford المضـمون جـاء تصــريح المــدير التنفيــذي لمؤسســة

Rover  ادها أن الزبون يجب أن يحـب السـيارة، وقـد أن الثقافــة السائدة في المؤسسة مف
  33.الاستعانة بالتكنولوجيا من أجل التكنولوجيا فقط أدركـت المؤسسـة أنـه لا يمكـن

 ي:تكامل النظام التسويق -ثالثا

رتها المؤسسات الأكثر تقدما مـن خـلال التي طوّ  ءا على الأطر والأفكار التسويقيةبنا 
ممارسـاتها فـي مجـال التسـويق أصـبح مـن الأنسـب صـياغة هـذا المفهـوم فـي صـورة نظـام متكامـل 
الأجـزاء يظهـر بشـكل عملي وأكثر ملائمـة للتحليـل والدراسـة، وكـأي نظـام يضـمن ثـلاث عناصـر 

 :الجة والمخرجات كما هو موضح في الشكل المواليأساسـية هـي المـدخلات و عمليـة المع

 النظام التسويقي في ظل التوجه بالزبون  (:15)شكل رقم 
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 :دورة تامة لمختلف عمليات النظام تتلخص فيما يليأعلاه يوضح الشكل 

: تعبر مـدخلات النظـام عـن جملـة مـن حاجـات ورغبـات الزبـون وتطلعاتـه مــدخلات النظــام .أ
يـتم تحديدها والتعرف عليها بالاعتماد على نتائج الدراسات والبحوث التسويقية لفهم والتـى 

 .سلوك الزبون وآليات اتخاذ قرار الشراء
: تتمثل عملية معالجة وتحليل مدخلات النظام في إعداد وصياغة مختلف عملية المعالجة .ب

لات، فتتم العمليات السياسـات والاستراتيجيات التسويقية على ضوء نوعية وطبيعة المدخ
 34:الأتية
  تصــميم الإنتــاج وتطــويره علــى أســاس مــا يطلبــه الزبــون ومــا يرضــي حاجتــه، وانتقاداتــه

 ؛للنمــاذج القديمة وذلك بإحداث تغيرات في خصائص المنتج أو تقديم منتج جديد
 اتهاانيإمكنهـا ومـدى اسـتعدادهم و يـتم بنـاء شـبكة توزيـع تراعـي فيهـا المؤسسـة مواقـع زبائ 

 ؛للبحـث المنتج والتضحية بالجهد والوقت للحصول عليه
  تأهيــل وتــدريب القــوى البيعيــة بالاتصــال والتعامــل مــع الزبــون بشــكل يناســب ثقافتــه

 ؛ومســتواه وخصوصيات كل زبون كفرد
  الإعلانيـة علـى نتـائج الدراسـات المتعلقـة بفهـم ثقافـة تعتمـد المؤسسـة فـي تصـميم الرسـالة

الزبـون وعاداته و مستوياته التعليمية وكل ما يتعلق بمدى قدرته على فهم وفك رموز 
 ؛الرسالة الإعلانية

  عي المؤسسة في عمليـة تسـعير منتجاتهـا، إلـى جانـب القـدرة الشـرائية للزبـون إجمـالي ا تر
 .كون مستعد لتحملها من أجل الحصول على المنتجالتكـاليف التي ي

: حوصـلة وخلاصـة مختلـف عمليـات المعالجـة التـي تعرضـت لهـا مـدخلات مخرجـات النظـام .ت
وهي الشيء الذي يعبـر  "النظـام، الهدف منها هو تقديم شيء لصالح الزبون يعبر عنه "بالقيمة

 .لحاجات للزبون وتوقعاته عـن مـدى اسـتجابة المنتج الذي تقدمه المؤسسة
تسـعى المؤسسـة دائمـا إلـى تقيـيم مـدى اسـتجابة النظـام وتحقيقـه الأهـداف  التغذيـة العكسـية: .ث

المسـطرة وذلك من خلا ل معرفة وقياس الأثر الناتج عن تقييم الزبون لمخرجـات النظـام، ويعبـر 
 .( وعدم الرضاوالولاء )الولاء /عدم رد الفعـل عـن أثـرين هما الرضا
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 :التسويق والتنمية المستدامة-رابعا

وصل الفكر التسويقي الحـديث والمتوجـه بحاجـات الزبـون إلـى التفكيـر فـي مسـتقبل الأجيـال 
نمـا أصـبح الحفـاظ إالقادمـة لان تحقيـق رضـا الزبـون فـي الوقـت الحاضـر لـم يعـد الهـم الوحيـد، و 

هـذا الزبون مسـؤولية كبـرى أمـام المؤسسـة، فمـن غيـر المنطقـي الحصـول علـى زبـون علـى مسـتقبل 
راض وبيئتـه مهـددة ومـن هنـا ظهـرت المفــاهيم التسـويقية الجديــدة كالتسـويق الأخضـر والتســويق 

 البيئـي والتســويق المجتمعـي التــي ارتبطت جميعها بمفهوم التنمية المستدامة.

 ميات حول الزبون:عمو  .4
 . تصنيفات الزبائن:1.2

توجد عدة زوايا واعتبارات يمكن الاعتماد عليها في تصنيف زبائن المؤسسة وتحديدهم بدقة 
 .من أجل إعطاء الفرصة لرجل التسويق لتركيز جهوده وتوجيه التعامل مع الزبائن بشكل شخصي

 تصنيف الزبائن حسب صفاتهم الشخصية: -أولا

 :يمكن أن يتعامل بها الزبون وهي أدرج الباحثون تحـت هـذا المعيـار عدة أنمـاط شخصـية 

  :بالخجل والمزاجية وكثرة أسئلته وغبته في الاصغاء  ويتصف الزبون هناالزبون السلبي
 بانتباه ويقظة، إضافة إلى البطء في اتخاذ القرارات وإعطاء الردود للأسئلة التي تطرح عليه؛

  :إلى  ويتصف هذا الزبون بنزعة عميقة إلى الشك وعدم الثقة، إضافةالزبون المتشكك
لهجته التهكمية التي تنطوي على السخرية لما يقوله له الغير له، وقد يطلب تقديم برهان على 

 ذلك، ويصعب في العادة معرفة الشيء الذي يريده مثل هذا الزبون؛
 :صديقا مجاملا ويتمتع بما يقضيه من وقت في ويتصف الزبون بأنه  الزبون الثرثار

محادثة الغير، فهو يتصف بالفكاهة والدعابة، وتنطوي شخصية هذا الزبون على نزعة 
للاستحواذ على ما يدور من حوار مع غيره فهو يخلط الموضوعات ببعضها ولديه الأساليب إلى 

 جر الأشخاص الذين يحاورونه إلى الأحاديث التي يريدها؛
  عندما ينتظره الآخرون، إذ  يشعر الزبون هنا بأنه يحسن صنعا المغرور المندفع: الزبون

أن مبالغته في إدراكه لذاته تولد اتجاهات ونزوعات التميّز والسيطرة، إضافة إلى أن غروره 



 د.عبدالجبار سهيلة                                   قة البائن      ة علاار إد مقياس في محاضرات
 

 

39 

المفرط يقوده دائما إلى شعوره العالي بالثقة، لهذا فهو ينفذ صبره بسرعة ويلجأ إلى المقاطعة في 
ويحاول إعاقة الآخرين عن العمل، كذلك فهو يثار بسهولة ولا يسأل كثيرا وذلك لشعوره  الحديث

 بأنه يعرف كل شيء؛
  :ويتصف هذا الزبون بعدم قدرته على اتخاذ القرار بنفسه، وينظر إلى  الزبون المتردد

عملية اتخاذ القرار على أنها عملية صعبة لا يستطيع القيام بها، ويبدو في العديد الحالات 
مترددا في حديثه وغير مستقر في رأيه، وعلى الرغم من أنه لا يبدي معارضته نحو كل ما يقال 

أو لا تكاد تكون مستحيلة ويؤجل قراره إلى وقت أخر وإذا تعرض هذا له، إلا أن إجابته بنعم 
الزبون إلى موقف محرج أو مأزق يتطلب اتخاذ قرار حوله، فإنه سوف يبدي عدم الرغبة فيما 

 ستفرض عليه من قرارات؛
 :الغضب وإمكانية الإثارة بسرعة، فهو يبحث  الزبون بسرعة هذا ويتصف الزبون الغضبان

ور وتوافهها، لكي يجعل منها مبررات كافية لافتعال الغضب، كما أنه يرى عن صغار الأم
المتعة في الإساءة إلى الآخرين وإلحاق الضرر بهم، ونفس الوقت يكون من الصعوبة إرضاؤه 

 فأراؤه دائما متشددة وفيها نوع من التهجم؛
  وتفحصها، فلا يوجد : يميل هذا الزبون إلى التمعن في الأشياء الزبون المشاهد المتسوّق

في ذهنه شيء محدد يريده، فهو يستمتع بالتسوق، وإذا لم يجد شيئا يفعله، فإنه ينظر هنا وهناك 
 وبالرغم من إمكانية أن يكون هذا زبونا مرتقبا وزبونا جيدا؛

  :يتصف هذا الزبون بالتفاخر الدائم وقدرته على اتخاذ قرارت سريعة، ونادرا  الزبون الّنزوي
إلى المناقشات الطويلة، وتتحكم عواطفه بسلوكه الاستهلاكي، وكثيرا ما تجذبه  ما يصغي

 المظاهر أكثر من المضامين؛
 ويتصف هذا الزبون بأنه إيجابي النزعة، نشيط ومبادر يتمتع باستقلالية الزبون العنيد :

متشبث  عالية جدا، يفضل اتخاذ قراراته بصورة منفردة وبعيدا عن تأثير الآخرين، فهو عنيد
بآرائه التقيد تكون مبنية على علم أو بما يكون مجرد هراء، كذلك فهو محافظ يقاوم التغيير، 

 ويرفض الأخذ بكل ما هو جديد ومتطور وذو عقلية مغلقة؛
  الزبون المفكّر الصامت: ويتصف هذا الزبون بالهدوء وقلة الكلام، فهو يستمع أكثر مما

كاره، يمتاز بالاتزان وعدم السرعة في اتخاذ القرار ويتمعن يتكلم، وهناك صعوبة في استدرار أف
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في كل شيء من خلال بحثه الجيد عن المعلومات والقيام بعمل مقارنات للوصول إلى اختيار 
 الأنسب، من خلال التحليل والربط بين المعطيات وإدراكه للمخاطر.

 : 35م إلىوهنا يمكن تصنيفه يف الزبائن حسب تقديمهم للشكاوى:صنت -ثانيا

  :)بشكل عام هذا النوع من الزبائن لا يشتكي بغض النظر عن الزبون الحليم )الصامت
 معاناته من الأخطاء، وينبغي تشجيعه على الكلام وتقديم الشكوى؛

 :يشكو دائما بحق أو دون حق، لا يكون راضيا أبدا عن المنتج، فهناك  الزبون دائم الشكوى
هذا النوع من الزبائن لا يمكن إهماله أو طرده، بل يجب دائما من وجهة نظره أخطاء. إن 

 التحلي بالصبر والاستماع له ومحاولة حل مشاكله إن كانت فعلا موجودة؛
  :هذا الزبون لا يشكو إلا إذا كان مبررا لشكواه، فهو يهتم بالنتائج وحل الزبون الموضوعي

 المشكلة، ولا تهمه الأعذار؛
 :يهدف إلى الحصول على مزايا إضافية من تقديم شكواه، وليس هدفه  الزبون المستغل

الرئيسي أن يحلها، على الموظف أن يكون موضوعيا في إجابته وأن يستخدم المعلومات الدقيقة 
 لدعم كلامه ومنطقه.

 تصنيف الزبائن حسب أهميتهم بالنسبة للمؤسسة: -ثالثا

همية في نشاطها والأثر في ربحية المؤسسة لا يحتل كل زبائن المؤسسة نفس المستوى من الأ
 : 36وبناءا على هذا المعيار يمكن أن نصنف زبائن المؤسسة إلى ثلاثة أصناف هي

 وهو الزبون الأكثر مردودية، يتميز في الغالب بمستوى ولاء عالي الزبون الإستراتيجي :
 لمنتجات أو علامة المؤسسة؛

 أقل مردودية لكنه يحتل مكانة مهمة في سلم أولويات : هذا النوع من الزبائن الزبون التكتيكي
 وانشغالات المؤسسة التي تسعى لرفعه إلى مستوى أحسن؛

 :هو زبون يتساوى احتمال استمراره في التعامل مع المؤسسة مع احتمال  الزبون الروتيني
رصة قطعه العلاقة، يعرف على أنه الزبون المشكل، بمعنى يمكن أن يمثل بالنسبة للمؤسسة ف

 أو تهديد.
 تصنيف الزبائن على أساس نوع الارتباط بين الزبون والمؤسسة: -رابعا



 د.عبدالجبار سهيلة                                   قة البائن      ة علاار إد مقياس في محاضرات
 

 

41 

تأخذ العلاقة التي يمكن أن تربط الزبون بالمؤسسة عدة أوجه، تمثل مختلف نقاط التقاطع بين 
متغيرين أساسيين وهما حاجة الزبون إلى العلاقات والحاجة إلى المعلومات كما هو موضح في 

 الموالي:الشكل 

 (: مصفوفة زبائن المؤسسة10الشكل رقم )

 
، مركز التمييز لعلوم الإدارة الإدارة بالعملاء: ريتشارد ويتلي وديان هيمان، ترجمة عبد الرحمان توفيق، المصدر

 . 119، ص1998والحاسب، مصر، القاهرة، 

نستخلص وجود أربعة وضعيات يمكن أن تفسر الارتباط بين المؤسسة  من الشكل السابق
 :37والزبون هي

  :المدرج ضمن هذه الوضعية يعرف على أنه زبون مشتري يريد  الزبون الوضعية الأولى
الحصول على المنتج المناسب في الوقت المناسب وبأقل تكلفة، يتميز بقلة رغبته في بناء 

 ة في المشروع؛علاقة مع المؤسسة أو المشارك
  :الزبائن الراغبين في المعلومات، فهم يهتمون كثيرا بالحصول على  هنا نجدالوضعية الثانية

المنتج أو العلامة المراد شرائها مع قلة حاجتهم إلى العلاقات، يتسم الزبون الباحث عن 
 المعلومات بمعرفته لما يريد لكنه بحاجة إلى التعلم؛
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  :نجد الزبون الراغب في العلاقة، هذا الزبون يعطي أهمية  الحالةفي هذه الوضعية الثالثة
كبيرة وقيمة للمؤسسة التي يفترض أنها تدرك بدقة حاجاته ورغباته وهي قادرة على تلبيتها 
وستمكنه من الاستفادة من المعلومات التي تملكها، غالبا ما يكون الزبون الذي يبحث عن 

 يرغب في بذل مجهود بشكل دائم للبحث عن المعلومات؛ العلاقة هو زبون يفتقد للخبرة ولا 
  :الزبون الموجود في هذه الوضعية يترجم فكرة متطورة مفادها أن الزبون هو الوضعية الرابعة

للمؤسسة، والزبون الراغب في المشاركة هو الذي يسعى لإقامة علاقات شخصية وطويلة شريك 
 ة، تبرز مثل هذه التعاملات الصناعية.المدى مع المؤسسة من اجل تحقيق أهداف مشترك

 دورة حياة الزبون: .2.2
فـي التوجـه بـالزبون انتقـل اهتمـام الإدارة مـن دورة حيـاة المنـتج إلـى دورة حيـاة الزبـون ، وتعـرف  

دورة حيـاة الزبــون علــى أنهــا الفتــرة التـي تتــراوح مــا بــين بدايــة تعامــل الزبـون مــع منتجــات المؤسســة 
الوصول إلى مرحلة الولاء أو التخلي النهائي عن المعلومات والتعرف عليها حتى  مــن جمــع

ويوضح الشكل الموالي مختلف المراحل التي يمر بها الزبون في علاقته مع  38منتجات المؤسسة.
 المؤسسة:

 (: دورة حياة الزبون 10الشكل رقم )

 
 مجموعة من المراحل يمر بها الزبون إضافة إلى أنه يشير بأن التطورأعلاه لشكل ايوضح  

 :يمكن أن يتوقف في أي مرحلة من المراحل وهي
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 الزبـون المشـكوك suspect : كـل الزبـائن الموجـودة فـي الســوق يكونــوا محــل شـك أو
 .احتمـال إمكانيـة تعاملهم مع المؤسسة

 الزبون المحتمل Prospect:  تؤهـل المؤسسـة الزبـون المشـكوك لأن يكـون زبـون محتمـل
فبعـد عمليـة التشـاور مـع الـذات أو المقـربين يتجـاوز الزبـون مرحلـة الشـك ويظهـر لديـه بتحفيـزه، 

احتمـال أن يصـبح زبـون للمؤسسة ويمكن أن تنتهي دورة حياة هذا الزبون بمجرد بدايتها لأنه 
 .يصبح زبون غير مؤهل وبدون عائد

 منـتج أو علامـة المؤسسـة للمـرة الأولـى  اسـتقرار الزبـون المحتمـل علـى شـراء :الزبون الجديد
 .يؤهله ليصبح ضمن قائمة زبائن المؤسسة الحاليين

 فيكون راض عن  بعد عملية الشراء الأولي يقوم الزبون بتقييم قرار الشراء،  :الزبون المعيد
 .المنتج ومستعد لتكرار عملية الشراء مرة أخرى 

 الرضـا لديـه بعـد كـل عمليـة شـراء، هـذا مـا يولـد لديـه هو زبون يزداد مسـتوى : الزبون الوفي
 .اتعلـق بالعلامة أو المؤسسة وبالتالي يصبح وفيّ 

  تتطور حالة الولاء لدى الزبون لـتمس كـل منتجـات أو علامـات المؤسسـة  :الزبون التابع
وعـن هـذه ، الـولاء للمنـتجوبالتـالي تعتبـر حالـة الـولاء للعلامـة أو المؤسسـة أكثـر تطـورا مـن 

 .الحالـة تتولـد المـرحلتين المقبلتين
 لا يكتفي بشراء منتجات وعلامات المؤسسة بل يصبح  وفيّ  هو زبون  :الزبون السفير

 .بمثابة أداة ترويجيه في تحفيز الآخرين على شراء العلامة أو المنتج
 حيـاة الزبـون يتولـد لديـه تعلـق كبيـر  فـي هـذه المرحلـة المتطـورة مـن دورة: الزبـون الشـريك

بالعلامــة أو المنــتج و يصــبح مــن الصــعب تغييــره بجعلــه يشــعر بأنــه طــرف مــن الأطــراف 
 . الأساســية فــي المؤسسة التي أثبتت استحقاقها لولائه

ـي كـل مرحلـة مـن المراحـل إلا أن احتمـال فقـدان الزبـون وتخليـه عـن المؤسسـة يبقـي قائمـا ف
السـابقة أو أن الزبون يصبح غير فعال ويحمل المؤسسة أكثر من العائد وبالتالي التخلي عنه 

  يصبح حلا وليس مشكلةَ .
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 الزبون: علاقات نشأة إدارة .5
 بين التفاعل نتيجة الصناعة، قبل ما عصر إلى الزبون  علاقات إدارة نشوء تاريخ يعود
 وما الآلة كانت الصناعية الثورة بعصر سمي الذي عشر الثامن القرن  ففي وزبائنهم، المزارعين

 أداء في للتميز بالإضافة خصائصها، في متميزة منتجات لإنتاج آنذاك المؤسسات سعي من يرتبط
 رؤية تركيز بسبب كان ذلك كل تكلفة، بأدنى المنتجات لتلك التوصل إلى أدى الذي العمليات
اعطائه النظام على المؤسسة  " عليه يطلق ما وهذا عملها، في القصوى  الأولوية التشغيلي و 

 ." التكنولوجيا دفع بإستراتيجية

 بين المنافسة احتدام ومع المعرفة، اقتصاديات أساسه الذي العشرين القرن  نهاية وفي
اقامة إليه الوصول كيفية هو الأساسي هدفها أصبح إذ الزبون، إلى الرؤية تحولت المؤسسات  و 
 بالعمل المؤسسة تقوم ثم ومن أولا، ورغباته حاجاته بتحديد هو فيقوم معه، وقوية تفاعلية علاقات
  .39جديدة منتجات إلى ترجمتها خلال من والرغبات الحاجات إشباع على

 هذه تلبية تستطيع من أساس على المؤسسات بين التنافس على يعتمد التفوق  أصبح وبذلك
 فيما الزبون  تتبع أن المؤسسة على كان المبكرة المرحلة هذه وفي أفضل، بشكل والرغبات الحاجات
 أصبحت التي الجديدة بالمفاهيم الكبير التطور هذا توج ولذلك " السوق  بإستراتيجية سحب" يسمى
 ولائه، وكسب رضاه على الحصول بهدف الزبون، مع القوية والعلاقات الفعال الترابط أساس
 على القائمة المؤسسة لثقافة خصما كونه من الزبون  تحول أن بعد الحياة، مدى له قيمة وتحقيق
 من جزء إلى خارجي طرف ومن ربح( – )ربح على القائمة ثقافتها في شريك إلى خسارة( – )الربح
 .المؤسسة عائلة

 كمصدر الزبون  إعتبرت التي المعرفة إدارة مع هو ذلك بعد حصل الذي الكبير ولعل التطور
 للمؤسسات الزبون  قيمة يبين ما وهذا وتغيراته السوق  معرفة على يرتكز والذي للمعرفة مهم أساسي
 علاقات في المتضمنة الثروة" : بأنه عرف الزبوني والذي المال راس بمفهوم عنه عبر والذي

 بإدارة عرف الذي و للمؤسسات الجديد التوجه ظهور الى أدى ما هذا . " زبائنها مع المؤسسة
 ( CRM).الزبائن علاقات
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 الموقع في للزبون  المركزي  الدور لتعكس الزبون  علاقات إدارة ظهرت الأخير العقد وفي
 هذه واستغلال الزبون  فهم لإنجاز التنظيمية الإجراءات بكل تحيط فهي للمؤسسة، الإستراتيجي

حيث طورت وطبقت العديد من المنظمات إدارة علاقة الزبائن في  40التسويقي. المجال في المعرفة
محاولة للتعرف على الزبائن وتطوير علاقتها معهم ومتأملة في ذلك زيادة رضا الزبون وولاءه 
للمؤسسة، عن طريق اعتمادها على صيغ في التفاعل المشترك بينها وبين الزبائن ومن خلال 

علومات لتعزيز سبل المعرفة بين الطرفين، وهذا التبادل في التبادل المستمر في البيانات والم
: يمثل المعرفة التي يمتلكها الزبون بخصوص المعلومات المتعلقة الاولالمعلومات يتمثل باتجاهين 

: يمثل المعرفة التي تمتلكها المؤسسة والتي يمكن والثانيبالمنتجات والخدمات التي يهتم بشرائها 
 41زبون في اتخاذه لقرار الشراء.استخدامها لمساعدة ال

 اليوم ولكنها حديثا، تظهر لم كمفهوم الزبائن علاقات إدارة أن القول يمكن العموم وعلى
 إلى إضافة والإعلام والنقل الاتصال وسائل في التكنولوجي التطور نتيجة تطبيقا أكثر أصبحت
 الباحثين من العديد حسب الزبائن علاقات إدارة أصل يرجع كما .الأتوماتيكي البيع أدوات ظهور

 الاختلاف من الرغم على" one-to-one marketing " ب يعرف ما أو المباشر إلى التسويق
 مفهوم تطبيق انتشار في ساهم التكنولوجي التطور أن من الرغم تسويقيين. وعلى كمفهومين بينهما
 المواد كتسويق المجالات بعض تطبيقه في يمكن لا المفهوم هذا أن إلا الزبائن، علاقات إدارة

 .المعمرة غير الاستهلاكية السلع أو الغذائية

 مراحل تطور إدارة علاقة الزبون: .0
 أن إدارة علاقات الزبون مرت بأربه مراحل موضحة في الأتي: Randy يرى 

التسويق والدعم  ارتبط هذه المرحلة بتطبيق عمليات أتمتة المبيعات، مرحلة التكنولوجيا:. 1.1
وقنوات الاتصال وقامت المؤسسات بتحسين طرق الاتصالات، التخطيط للفرص البيعية، إدارة 
الحملات التسويقية والتنبؤ بالمبيعات وحل مشكلات الزبائن، ولكن قليل من المؤسسات نجحت في 

زيادة كفاءة كل  إدراك أفضل الممارسات لإدارة علاقات الزبائن وقد كان مقياس النجاح آنذاك هو:
 من المبيعات والتسويق والدعم وقنوات الاتصال.
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هي مرحلة التنسيق بين الوظائف من خلال الدعم الذي تقدمه نظم مخازن  مرحلة التنسيق:. 1.1
البيانات لكافة المؤسسات، بحيث ساعدت على الفهم العميق لكل زبون وخلق نظرة فريدة عنه من 

مؤسسة ودخوله موقع المؤسسة من خلال شبكة الانترنت وكذا خلال مكالماته البيعية مع ال
 استفساراته التسويقية، مما ساعد المؤسسات على وضع خططها المستقبلية وفقا لاحتياجاته.

 وقد ركزت في هذه المرحلة على جزأين رئيسين هما:

تحقيق سهولة التعامل مع البائع: حيث أصبحت المؤسسة ككل مسؤولة عن رضا الزبون  -
استغلال الفرص البيعية، ومن منافع تلك المرحلة تحسين معدل الاحتفاظ بالزبون وفي و 

 نفس الوقت خفض تكاليف الدعم المقدمة له؛
نماذج التنبؤ: تم استخدام نظم نماذج البيانات واتصالات الزبون لتحسين الأداء البيعي  -

للزبون وذلك من خلال والعمليات ككل، وأصبح من الممكن التنبؤ بالسلوك المستقبلي 
 Up Sellingتحليل استفساراته واتصالاته، ومن منافع هاته المرحلة عملية رفع البيع 

 وتحسين عروض المنتجات والخدمات. Cross Sellingوالسعر المتقاطع 
اختصت هذه المرحلة بإعادة التفكير في جودة وفعالية العمليات المتعلقة مرحلة العمليات:  .1.2

والتخلص من النشاطات غير الأساسية بالمؤسسة، بحيث يتم إعادة تصميم العمليات، وقد بالزبون 
كان مقياس النجاح في هذه المرحلة هو التحسن في فعالية خدمة الزبائن، بحيث أصبح العائد على 
الاستثمار أكثر واقعية وأصبحت المؤسسات شبكة من العمليات المتسقة، بحيث تعمل المبيعات 

 زبائن والتسويق والدعم وإدارة القنوات والبحوث والتطوير على نفس الوتيرة معا.وخدمة ال
: وهي تعني التركيز على الزبون أولا بحيث تقوم المؤسسات بتحليل مرحلة التوجه بالزبون  .4.1

احتياجاته مقارنة بقدرات العمليات وقدرات الموظفين، وبذلك تقوم المؤسسات بوضع النظم والبنية 
دمة هؤلاء الزبائن ومتطلباتهم، ويأتي ذلك من خلال تقسيم الزبائن إلى قطاعات الأساسية لخ

 وتفصيل السلع والخدمات وفقا لتفضيلات كل قطاع على حدى، وقد اتسمت هذه المرحلة بالأتي:
  التركيز على النتائج المالية )الربح(: تحديد قطاعات الزبائن المربحة وتدعيم العلاقات

 ل معهم؛القوية وطويلة الأج
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  ،إيجاد بدائل لخفض تكاليف خدمة الزبائن بالنسبة للزبائن غير المربحين بالنسبة للمؤسسة
 حيث أن ليس كل علاقة مع الزبائن هي بالضرورة علاقة مربحة. 

يتضح لنا مما سبق بأن المفهوم الحديث للتسويق أعطى أهمية واهتمام كبير للزبون عبر تفعيل 
هذا التوجه جعل المؤسسة مطالبة بتكييف هياكلها وأنشطتها لتتلاءم  وتطوير علاقته معه، بحيث

مع الزبون، وهو ما تعتمده المؤسسات الحديثة التي تضع الزبون في قمة الهرم، وهو الشيء الذي 
يعكس أهميته ومحوريته في النشاط، وهو ما يوضحه الشكل الموالي الذي يقدم النظرة المعاصرة 

 نظرة التقليدية.حول الزبائن  مقابل ال

 (: النظرة التقليدية والمعاصرة للزبائن حول الزبائن18الشكل رقم )

 

كوتلر من خلال الشكل أعلاه أنه إلى جانب التسويق الخارجي الذي يهتم بالأسواق يجب يبين 
الاهتمام بالتسويق الداخلي الذي ينصب على تنمية وتطوير المورد البشري في المؤسسة لتفعيل 
مساهمته في خدمة الزبون، ومنه فالتوجه بالزبون فكرة يجب على المؤسسة تبنيها في ثقافتها 

 الداخلي.وتنظيمها 

في هرم الإدارة الجديد أصبح الزبون وليس المدير في أعلى الهرم، وهو الآن يشكل مركز 
القرار وليس مركز العائد فقط بالنسبة للمؤسسة، يأتي بعده موظفي الخط الأمامي في المستوى 
د الثاني لعلاقاتهم المباشرة بالزبون خاصة في نجال تسويق الخدمات، في المستوى الثالث نج

موظفي التأطير أو الهياكل ويقصد بهم مسؤول المكاتب، رئيس الخدمات وغيرهم من المسؤولين. 
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وأخير في المستوى الرابع نجد الإدارة العليا وهي صاحية القرار الذي يعتبر خلاصة لمختلف 
المستويات، إضافة إلى هذا فوجود الزبائن على جانبي الهرم يعني أن كل المؤسسة في خدمة 

 ون.الزب

وفي الأخير نستطيع القول بأن دراسة تطور مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون يتمحور حول ثلاث 
 مقاربات، وهي كالأتي:

تستلزم إدارة علاقة الزبائن برمجيات إدارة قواعد بيانات الزبائن  المقاربة التكنولوجية: -أ
جيات التي يتم ومعالجتها والتي تناط بأنظمة معلومات المؤسسة. وتشمل مجموع البرم

وضعها بهدف جمع، معالجة، واسترجاع المعلومات حول الزبائن بالإضافة إلى مجموع 
أدوات التواصل مع الزبائن: شبكة الانترنيت، مواقع الويب، مراكز الاتصال...وتسمح 
المقاربة التكنولوجية بدمج جميع موظفي الخط الأمامي للمؤسسة )خدمات الزبائن، 

د بيانات الزبائن)أرشيف الاتصالات والعلاقات، أرشيف الأحداث..( الشبابيك...( قواع
وأدوات التحليل )أدوات القرار، التنقيب في البيانات....( )سوف نتطرق إليها بنوع من 

 التفصيل لاحقا( 
وتتم من خلال تعريف الزبائن، متابعتهم، تقسيمهم، التواصل معهم  المقاربة التسويقية: -ب

قة الزبائن تستلزم اتخاذ قرارات والقيام بأنشطة حسب الأقسام بشكل جيد. فإدارة علا
 المختلفة للزبائن....

علاقة الزبائن هي مسؤولية الجميع في المؤسسة، إذ يجب على جميع  المقاربة التنظيمية: -ت
الموظفين التحرك في إطار مشروع من اجل جمع المعلومات عن الزبائن وتنمية العلاقة 

ة مع الزبون أمر ضروري للنجاح وجميع ممثلي المؤسسة يجب أن معهم. فثقافة العلاق
يكونوا مندمجين في مسعى إدارة علاقة الزبائن. كما يستلزم تنفيذ إدارة علاقة الزبائن 

 التفكير في التنظيم على المستوى العام للمؤسسة.
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 :مفهوم إدارة علاقات الزبائن .2
تجدر الإشارة إلى وجود وجهات نظر مختلفة حول قبل التطرق لتعريف إدارة علاقات الزبائن، 

هذا لمفهوم. فمن الصعب الحديث عن تعريف واحد أو شامل لإدارة علاقة الزبائن نظرا لاختلاف 
وجهات النظر حولها. إلا أنه بالإمكان حصر المجال الذي يدور فيه هذا الاختلاف، فمفهوم إدارة 

وم واسع. حيث ينحصر المفهوم الضيق في الحلول علاقات الزبائن يتأرجح بين مفهوم ضيق ومفه
التكنولوجية والتقنية المستخدمة من طرف المؤسسات في التواصل مع الزبون، أما المفهوم الواسع 
فيجعل منه فلسفة تنظيمية وإدارية تتمحور حول الزبون والعلاقة معه يتم وضعها في إطار 

 إدارة علاقات الزبائن وجهتي نظر وهما: الإستراتيجية العامة للمؤسسة. وبالتالي لمفهوم

 الأولى تقنية تهتم بجمع وتوزيع المعلومات، وشخصنة الاتصال مع الزبون؛ 
 .والأخرى استراتيجية تهتم بتثمين رأس مال الزبون، وشخصنة العرض 
 تعريف إدارة علاقات الزبائن: .1.2

وتعدد الرؤى بين اختلفت التعاريف حول مصطلح إدارة العلاقات الزبائن وهذا لاختلاف 
 الباحثين في هذا المجال، ذلك لشمولية تطبيقه وإرتباطه بالعديد من المجالات في المؤسسة ومنها:

  يعرفهاPhilip kotler بكل والمتعلقة المفصلة، المعلومات جمع تتضمن عملية أنها: على 
 تحقيق أجل من كله هذا الزبون، مع الاتصال لحظات لكل بعناية الإدارة وكذا حدا، على زبون 

 .الزبون للمؤسسة بولاء الاحتفاظ
  فعرفها(Sawhney and Zabin, 2001)  على أنها: القدرة على الحوار المستمر مع

الزبائن باستخدام تشكيلة واسعة من الوسائل التي تعمل على البقاء باتصال دائم مع الزبون، 
 أو أكثر.وأنها تمثل تقنية اتصال تضمن الاتصال المستمر بين طرفين 

  كما عرفها(Kok and Vanzyl, 2002) على أنها تمثل كافة نشاطات المنظمة المرتبطة :
 بتطوير الزبائن والمحافظة عليهم. 

  ويرى(Srinivasan and Moorman, 2005)  بأن إدارة علاقة الزبائن هي: النظرة
علاقات مربحة معه  الشمولية لقيمة الزبون المعتمدة على توجه المنظمة الذي يهدف إلى بناء

 من خلال استخدام التسويق التفاعلي، المبيعات والخدمات.
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 تيجية شاملة وعملية متكاملة بين المنظمة والزبون تقوم على راوعرفت ايضا على أنها : است
 أساس التحاور والتشاور والثقة المتبادلة بينهم من أجل الاحتفاظ بالزبائن وتوليد قيمة لهم.

 نها أدوات وعمليات وتقنيات تساعد على اجتذاب الزبائن والمحافظة عليهم في تعريف أخر: أ
 وزيادة القيمة المضافة لشاطهم في المنظمة.

  ،(: أن إدارة علاقة الزبائن هو الاستخدام الواسع لتكنولوجيا المعلومات 1111ويرى )نجم
لاقات مع الزبون. وشبكات الاتصال وبرمجياتها وأنظمتها الخبيرة من اجل إدامة وتطوير الع

ومما يزيد في أهمية إدارة علاقة الزبون ظهور حقل معرفي وعملياتي جديد هو التجارة 
 الالكترونية الذي يشكل قفزة كبيرة في التطورات التكنولوجية والمعرفية والعلمية.

 الزبون  سلوك لفهم منهجية هي الزبائن علاقات إدارة أن يتضح تعاريف من تقدم ما على بناء
 البشرية و التقنية و التنظيمية الوسائل من مجموعة تعد كما معه التواصل خلال من فيه والتأثير
 . زبون  كل مع بشخصية خاصة علاقات ربط الأساسي هدفها جيد نوع من علاقات لتسيير

 :الزبون  مع العلاقة إدارة مكونات  .2.2
 توضيحها يمكن عناصر ثلاث من تتكون  نهاأ نجد الزبون  مع العلاقة إدارة مفهوم خلال من

  :التالي الشكل في

 الزبون  مع العلاقة إدارة (: مكونات19رقم ) الشكل

 

 
 :الزبون  -أ

 إليه، الذي تهدف المستقبلي والنمو المؤسسة تحققه أن تريد الذي للربح الوحيد المصدر هو
 اليوم زبائن لأن الحصول نادر هذا لكن ممكنة، موارد بأقل أعلى ربح يوفر الذي هو الجيد والزبون 
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 ولهذا المؤسسات، بين شديدة منافسة يشكل ما وهذا الأسواق في الموجودة بالمنتجات معرفة أكثر
 وإدارتهم. الزبائن بين التمييز على القدرة توفر أن يمكن التكنولوجيا فإن

 :العلاقة -ب
 والعلاقة بينهما، مستمر وتفاعل الاتجاه ثنائية اتصالات وزبائنها المؤسسة بين العلاقة تتضمن

 واحدة، مرة أو متكررة متقطعة، أو مستمرة تكون  أن ويمكن الأمد، بعيدة أو قصيرة تكون  أن يمكن
 اتجاه إيجابي موقف الزبائن يمتلك عندما أو سلوك، حتى اتجاهات تكون  أن يمكن والعلاقة
 موقفي يكون  شرائهم سلوك فإن اتهومنتجا المؤسسة

 :الإدارة  

 التغيير أيضا يتضمن ولكن فقط، التسويق قسم ضمن يقع نشاط ليس الزبون  علاقة إدارة إن
 تحقيق أجل من المؤسسة، تتبناها التي والتكنولوجيا والهيكل والعمليات الثقافة في المستمر التنظيمي

 معرفة إلى تتحول تجمع التي الزبون  معلومات وأن المدخل، هذا استيعاب من تمكنها مناسبة بنية
 .السوقية والفرص المعلومات ميزة لأخذ الأنشطة تقود التي المؤسسة

 :الزبون  مع العلاقة إدارة أهمية .3.2
 الاستراتيجي الموقع في للزبون  المركزي  الدور لتعكس الزبون  مع العلاقة إدارة ظهرت
 برزت هنا ومن معرفته، واستغلال الزبون  لفهم التنظيمية الإجراءات بكل تحيط فهي للمؤسسة،

 .للزبائن وبالنسبة للمؤسسة بالنسبة العلاقة أهمية

 :42يلي فيما تتمثل للمؤسسة بالنسبة- أ

 الحياة؛ مدى بالزبون  يعرف ما إلى الوصول على المؤسسة تساعد -

 ومستمرة؛ مستقرة وعوائد أرباح تحقيق على تساعد -

 التي المرتدة التغذية من نوعا تحقق وزبائنها المنظمة بين اتجاهين في اتصال عملية وبناء خلق -
 الزبائن؛ رضا إلى والوصول المستقبلية العلاقات تطوير على تساعد
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 باستقطاب وجهودها بالمؤسسة والتعريف الترويج مجال في خاصة التسويقية التكاليف من التقليل -
 جدد؛ زبائن

 العروض خلال ومن المناسب الوقت في المريح و المناسب الزبون  استهداف على تساعد-
 المربحة؛

 الزبائن. و المؤسسات بين المعلومات في المشاركة التزام و الثقة تحقيق-

 :43يلي فيما تتمثل للزبون  بالنسبة - ب

 معها؛ التعامل الزبون  اعتاد التي الجهة مع التعامل في والثقة الراحة -

 أغلب في الخاصة المعاملة على الحصول في تساعده الخدمات مقدمي مع الاجتماعية العلاقات -
 الأحيان؛

 آخر؛ سوق  إلى التحول بسبب والمادية الاجتماعية التكاليف من التقليل -

 دورية؛ بصورة الهدايا و ، تخفيضات كا حوافز و امتيازات على الحصول- 

 . رغباته كل على حصوله عند خاصة المؤسسة لدى بأهمية الزبون  شعور -

أحد الأمثلة عن مؤسسة مختصة في صناعة النسيج وعلى العموم فقد ذكر فيليب كوتلر في 
من الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا إن لم   %111كل منتجاتنا مضمونة لتحقق لكم قولها لزبائنها: "

تحققوا ذلك، وسنستبدلها أو نعيد لكم نقودكم، من أجل لياقتكم لا نريد أن نقدم لكم شيئا لا يحقق 
ى ملصقات وضعت في كل المكاتب تعرف فيها وفيما يخص مستخدميها صرحت عل رضاكم"،

 الزبون قائلة:
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 يوجد هنالك مجموعة من الحقائق والمؤشرات التي تعزز الأهمية الكبيرة لإدارة علاقات الزبائن:

  مرات عملية البيع للزبون المعتاد؛ 6إن عملية البيع للزبون الجديد تكلف 
  الأفراد الأخرين عن تجربته؛من  11-8إن الزبون غير الراضي سيبلغ نمطيا 
  بينما إمكانية البيع للزبون المعتاد هي  %11إن إمكانية بيع المنتج للزبون الجديد هي

 ؛11%
  من الزبائن ذوي الشكاوي سيقومون بالشراء من المؤسسة مرة أخرى إذا استجيب  %21إن

 لشكاويهم بسرعة؛
  ولاء الزبون الحالي؛مرات أكثر من إرضاء وتحقيق  1اكتساب زبون جديد يكلف 
  من الأرباح كمعدل. %11من الزبائن يؤذي إلى زيادة  %1زيادة ولاء 

 وظائف إدارة العلاقة مع الزبون: .4.3
 من الشكل السابق يتضح بأن الوظائف إدارة العلاقة مع الزبون تتألف من الأتي:

  إدارة العلاقة مع الزبون التشغيليةCRM Opérationnelويقصد بها العمليات : 
والتكنولوجيات المساهمة في صناعة الاتصال اليومي للمؤسسة مع زبائنها، كالمعالجة 

 الأوتوماتيكية والنظر في المعطيات المتعلقة بالزبون؛
  إدارة العلاقة مع الزبون التحليليةCRM Analytique ويقصد بها آليات تحليل :

كالموردين، الشركاء وغيرهم، المعطيات المتعلقة  بالزبائن بصورة مباشرة أو غير مباشرة 
وهذه الآليات المعالجة للمعطيات تدار لأجل هدف بناء نماذج سلوكيات الزبائن، 

 والمساهمة في عملية التجزئة والتجزئة الجزئية لخصائص الزبائن؛
  إدارة العلاقة مع الزبون التعاونيةCRM Collaboratif حيث يتم من خلالها تكامل كل :

هاتف، البريد، البريد الالكتروني... إلخ أين يكون الهدف منها واحد وهو قنوات الاتصال كال
خدمة الزبائن عن طريق تسهيل عملية الاتصال وجعلها مباشرة أو متاحة في كل زمان 

 ومكان.
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 (: وظائف إدارة العلاقة مع الزبون 11الشكل رقم )

 

 مجالات نشاط إدارة علاقات الزبائن: .5.3
الزبائن يتطلب نموذج أعمال جديد يركز على الزبائن والذي ينبغي إن مفهوم إدارة علاقات 

دمجه بمجموعة من التطبيقات التي تدمج عمليات المكتب الأمامي والخلفي، حيث تهتم إدارة 
العلاقة مع الزبون بالمبيعات والتسويق ونشاطات الخدمة للمؤسسة وينبغي إدارة هذه النقاط 

 عززة للزبائن، وتتضمن هذه المجالات ما يلي:الحساسة للزبون لتوافر  علاقة م

هي مجموعة من الأنشطة والتصرفات التي تستهدف تحقيق رضا الزبون عن تعامله  الخدمات: -أ
مع المؤسسة وتنمية ولائه لها. ومنه فإن خدمة الزبون تعني باختصار كل ما تقوم به المؤسسة أو 

تفاعلات شخصية إيجابية تجعله يشعر  تمتنع عنه من أجل مصلحة الزبون، بما يؤدي إلى خلق
بالرضا عن تعامله معها، ويرغب في استمرار هذا التعامل.وكل هذا من خلال العناصر المكونة 
للخدمة من العنصر المادي )تصميمات، مظهر العاملين، أنظمة وأجهزة التعامل في الخدمة، 

ملة الودية، الاستجابة، الإضاءة والتهوية...(، العنصر التفاعلي )حسن الإنصات، المعا
التعاطف...( والصورة الذهنية للمؤسسة التي يكونها الزبائن عن سمعة المؤسسة وتاريخها 

 وسياساتها...الخ. 
تتفاعل قوة البيع المتمثلة في رجال البيع الشخصي والأعوان التجاريون والمندوبين  المبيعات: -ب

دائم ومن ثم الاحتفاظ به لفترة طويلة، حيث مع الزبون المحتمل للحصول عليه وتحويله إلى زبون 
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يعتبر رجل البيع مصدرا مهما للمعلومات الأساسية، فينبغي أن يمتلك الأدوات والآليات الحديثة 
 والمبدعة للحصول على معلومات حول الزبون وخاصة فيما يتعلق بحاجاته ورغباته وتوقعاته.

يدي إلى حملات البريد الالكتروني وشبكة تبدأ نشاطات التسويق من التسويق التقل التسويق: -ت
الانترنيت العالمية، هذه الأنشطة التسويقية تعطي خبرة أفضل للزبائن في الاستمرار بالتعامل مع 
المؤسسة. لذا يجب عليها امتلاك قاعدة بيانات قوية عنهم تمكنها من تقديم تحليل كمي ونوعي 

، كما يجب تحقيق قيمة الزبون من خلال التغذية وحقيقي وفي الوقت الآني للبيانات كنقطة بداية
العكسية إليها، وحينها يجب على صناع القرار اتخاذ القرار المناسب فيما يخص الحالة التي من 

 المطلوب جمع البيانات عنها.
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 الزبائن: علاقات خطوات إدارة .4
 تخضع العلاقة بين الزبون والمؤسسة إلى مجموعة من الخطوات، نوجزها الشكل في الأتي:

 تكوين قاعدة بيانات عن نشاط الزبون:  .4.1
إن المعرفة الجيدة للزبائن هي نقطة البداية الهامة لإستراتيجية إدارة علاقات الزبائن، وللحصول 
على هذه المعرفة يتم جمع أكبر قدر ممكن من البيانات عن الزبائن، وتعرف قاعدة البيانات 

والسوق بأنها: "استخدام المعلومات الدقيقة بكل من الزبائن الحاليين والمستقبليين والمنافسين 
لتركيز الأنشطة السوقية اتجاه  Data Baseوالمؤسسة الداخلية، وتخزينها في قاعدة بيانات 

الأهداف"، حيث يتم الاعتماد على مصادر مختلفة لتجميع المعلومات وافية عن الزبائن 
)مصادر داخلية: المشتريات، الطلبات، الاكتتاب...ومصادر خارجة: إحصاءات مهنية، بحوث 

 (، وتتضمن المعلومات التي يجب تجميعها لتكوين قاعدة بيانات الزبون ما يلي:تسويق...

 وينبغي أن تشتمل على كافة التفاصيل المرافقة لعملية الشراء مثل الثمن المدفوع، المعاملات :
 المنتج، تاريخ التسليم...؛

 :من عملية توجد اليوم العديد من نقاط وقنوات الاتصال التي تسهل  الاتصال مع الزبائن
التواصل بين الزبون والمؤسسة، ولكن الأمر الضروري الذي يجب معرفته في هذه المرحلة هو 

 من بدء في الاتصال الزبون أم المؤسسة؛
 هذا النوع من البيانات يستخدم لأغراض التحليل )الجنس، العمر، المعلومات الوصفية :

 الدخل،..(؛
 لمعلومات يتضمن معلومات عن الزبون في حالة : هذا الجزء من اإستجابة لمحفزات التسويق

 عدم استجابته لمبادرة تسويق العلاقات، أو اي اتصال مباشر أخر؛
 تلجأ المؤسسات عادة إلى استخدام طرق متنوعة لبناء قواعد البيانات ثابتة على مر الزمن :

 بياناتها.
 كما يتطلب إنشاء قاعدة البيانات القيام بما يلي:

يانات اللازمة لإنجاح جهود إدارة العلاقة مع الزبون وذلك بمناقشة كبار تحديد أنواع الب -
 موظفي المؤسسة؛



 د.عبدالجبار سهيلة                                   قة البائن      ة علاار إد مقياس في محاضرات
 

 

59 

 تحديد مصادر الحصول على البيانات؛ -
 تحديد درجة جودة البيانات المطلوبة والوسائل اللازمة لجمعها؛ -
 تصميم النماذج والاستمارات المناسبة لتدوين البيانات المطلوبة؛ -
 ة على النماذج والاستمارات وتأكيد ملاءمتها مع أهداف المؤسسة؛إجراء التجارب الأولي -
اختيار التطبيقات والبرمجيات التكنولوجية المناسبة لتخزين المعلومات ومعالجتها والتنقيب  -

 فيها.
 تحليل قاعدة البيانات:  .6.1

والفائدة يتم تحليل كل صنف من البيانات )التي تمثل الزبون( على ضوء قيمة الزبون الدائم 
المرجوة إلى المؤسسة، وبعد تحديد شكل أو حجم الفائدة لكل زبون، يمكن لمديري التسويق بوضع 
القرار الذي يتم على ضوءه اختيار الزبائن، وبغية الوصول إلى القرار الأمثل يتم استعمال تقنية 

 وعلى النحو الأتي: Data Miningالتنقيب في البيانات 

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

بالنسبة للمؤسسة، إذ هذا ويتجلى من خلال المرحلتين السابقتين الأهمية البالغة لقاعدة البيانات 
تعتبر قاعدة البيانات سر نجاح المؤسسة في تحقيق خطوات ايجابية للوصول إلى الزبون وبناء 
علاقات طويلة الأمد معه، فمن خلال جمع ودراسة وتحليل المعلومات عن الزبون تتمكن المؤسسة 

ون والمحافظة عليه من تكوين أحسن صورة عنه، كما أن جودة البيانات لها تأثير على جذب الزب
 وتطوير العلاقة معه.

 تجزئة الزبائن )اختيار الزبائن(: .3.1
تعرف على أنها تصنيف الزبائن حسب معايير وخصائص معينة للحصول على مجموعات 
متجانسة مع العمل على تحجيم كل مجموعة إلى أقصى حد ممكن للوصول إلى تشخيص وتكييف 

 لأمثل لكل واحد منهم.العرض المقدم لكل زبون، أي الاستهداف ا
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تنطلق التجزئة من فكرة أن الزبائن يشكلون قيمة مختلفة بالنسبة للمؤسسة وكذلك أن الاستهداف 
الفعال لهم لا يتم إلا بإدراك نقاط الاختلاف والتشابه بين سلوكهم وأمزجتهم الشرائية، ومن ناحية 

من  %81ن الزبائن تستحوذ على تحليل القيمة يقوم منطلق التجزئة على أساس أن نسبة عالية م
من المبيعات، في حين أن  %11التكاليف التجارية )الإشهار، الاتصالات،...( ولا تحقق سوى 

من مبيعات المؤسسة، من هذا  %81من التكاليف، في حين تحقق %11نسبة قليلة منهم تشكل 
ذا التحقيق لا يتم إلا المنطلق يجب تصنيف الزبائن "بشكل هرمي" اعتمادا على قيمة كل زبون، وه

بتحليل قاعدة البيانات كما سبق الإشارة إليه سابقا. والشكل الموالي يوضح تصنيف الزبائن وفق 
 قيمة كل زبون كما يلي: 

 (: هرم الزبائن11الشكل رقم )

 

للمؤسسات الطريقة المبنية في الشكل أعلاه  جاي وأدم كوري تبعا لهرم الزبائن فقد اقترح كل من 
 لأجل بناء هرم لزبائنها كما يلي:

  من زبائنها بالنظر إلى المبيعات: حيث يحتل هؤلاء الزبائن  %1تعيين المؤسسة نسبة
 الصدارة في قمة الهرم من بين زبائن المؤسسة؛

  من زبائنها: تقوم المؤسسة بهذه الخطوة كذلك بالنظر إلى عوائد  %4تعيين المؤسسة نسبة
 المبيعات، حيث تمثل هاته النسبة زبائن المؤسسة الكبار الذين يحتلون المرتبة الثانية في الهرم؛
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  من زبائنها النشطين؛ %11تعيين المؤسسة زبائنها المتوسطين: إذ يمثلون نسبة 
  ن زبائنها: هؤلاء يمثلون الزبائن الصغار؛الباقية م  %81تعيين المؤسسة نسبة 
  تعيين المؤسسة زبائنها الخاملين: وهم الزبائن الذين كانوا قد تعاملوا مع المؤسسة في

الماضي، لكنهم لم يقوموا بأي عملية شراء في الفترة الأخيرة )خلال ستة أشهر الماضية أو 
 السنة الماضية مثلا(؛

 ء هم الأفراد أو المؤسسات الذين قام قسم التسويق بإنشاء الزبائن المتوقعين النشطين: وهؤلا
علاقة ما معهم، لكنهم لم يشتروا أي شيء حتى الأن، وقد يكونوا أشخاصا استجابوا للمراسلات، 
أو أشخاص طلبوا معلومات عن المؤسسة، أو توصل إليهم قسم التسويق عن طريق المعارض 

 التجارية...الخ؛
  :وهم الأشخاص الذين يحتاجون إلى منتج المؤسسة، لكن لم يتم بعد الزبائن المشكوك فيهم

 إنشاء أي علاقة معهم؛
  باقي أفراد العالم: تضع المؤسسة في قاع هرمها الأشخاص الذين لا يحتاجون إلى

منتجاتها، وبما أن المؤسسة لن تحقق أي فائدة من هذه المجموعة فمن المهم وضع صورة عنهم 
 كمية النقود التي تنفق لمحاولة الاتصال بهم.لتحديد زمن التسويق و 

 . استهداف الزبائن المربحين: 4.1

تحاول المؤسسة في هاته الخطوة التركيز على نوعية الزبائن الذين يمكن خدمتهم بكفاءة، 
وعلى ضوء ذلك يسعى مديرو التسويق إلى جذب الزبائن من أجزاء السوق المختلفة الذين يحققون 

للمؤسسة في النمو والربحية، فعلي المؤسسة أن تكون انتقائية في اختيار الجزء من فرص جيدة 
السوق الذي سوف تخدمه، وفي اختيار الزبائن في كل جزء على حدا، فالتركيز يجب أن لا ينصب 
على أعداد الزبائن بقدر ما هو على قيمة هؤلاء الزبائن ومساهمتهم في تحقيق أهداف المؤسسة، 

دراسات في هذا الصدد وأجمعت على انه: لو ركزت المؤسسة على شريحة الزبائن وقد أظهرت 
من مجموع الزبائن(، فإن أرباحها الإجمالية سترتفع بنسبة  %11الأفضل لديها )الذين يمثلون عادة 

 %81الذين يمثلون عادة ، أما لو تقلص عدد زبائنها إلى أسوئهم )%111إلى  %111تقع بين 
، وعلى ضوء %111إلى  %11ن( لانخفضت الأرباح الإجمالية بنسبة تقع بين من مجموع الزبائ
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ذلك فإنه يتوجب على المؤسسة الاستغناء عن بعض الزبائن غير المربحين، كما أن نجاح 
المؤسسة في الوصول إلى أهدافها لا يتوقف على التركيز على الزبائن فحسب بل يمتد إلى 

طوة أمرا مهما جدا لأن تكلفة المحافظة على الزبائن أقل من المحافظة عليهم إذ تعتبر هاته الخ
تكلفة جذب زبائن جدد، فعملية جدب زبائن جدد تحتاج إلى جهد كبير وتكاليف ضخمة بسبب 

 الحاجة لحملات إعلانية وترويجية ضخمة.

 التفاعل مع الزبائن:  .5.1
مع الاستجابة لطلباتهم في في هذه المرحلة تتم إدارة العلاقة بين المؤسسة والزبائن بشكل أمن 

الوقت المحدد، إذ يجب تغيير درجة تركيز التسويق من تركيز تفاعلي تجاري إلى تركيز علائقي، 
مع تقديم خدمة مميزة والمبادرة إلى تنمية عنصر الوفاء )الولاء( لتعزيز تمسكه بالمؤسسة، لذا كان 

ضمن اهتمامات المؤسسة. وهي أن لزاما أن تكون خدمة الزبون من أولى الأولويات التي تقع 
تتفاعل مع زبائنها لتعرف المزيد عن حاجاتهم واهتماماتهم وأولوياتهم، وذلك ببدء حوار مستمر مع 
زبائنها من خلال جميع قنوات التواصل المتاحة أمام المؤسسة، بالإضافة إلى إشراك موظفي 

ت لمعرفة المزيد عن الزبون وحاجته المؤسسة في عملية التفاعل وحثهم على استغلال تلك الاتصالا
المحددة وإشراكه في حوار، واستخدام الخبرة والفهم المكتسبين من هاته الاتصالات لتطوير علاقة 

 أقوى وأبقى مع الزبون.

لخدمة الزبائن وفقا لتوقيت حدوث المعادلة او التبادل بين  يمكن تحديد العناصر الأساسية
 المنتج والزبون كما يلي:

قد يلجأ الزبون إلى المؤسسة لمساعدته على تحديد عناصر خدمة الزبون قبل المعاملة:  -
احتياجاته وتقديم النصح له، لذا يجب تزويده بيانات واضحة وصريحة عن منتجات المؤسسة 

الخ، إن معرفة كل هذه وخدماتها وسياستها المتعلقة بالتسليم، طرق الشحن، مواعيد التسليم...
 تجعل  الزبون على دراية بنوع الخدمة المتوقع الحصول عليها من المؤسسة.ف الجوانب سو 
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: تتشكل من جملة الأنشطة التي تتم أثناء المعاملة والتسليم عناصر خدمة الزبون أثناء المعاملة -
الفعلي للمنتج، ومثال ذلك ضبط مواعيد التسليم والدقة في الوفاء بطلبية الشراء، حالة المنتجات، 

 المنتج في المخازن، ...الخ.توافر 

: طبقا لمفهوم التسويق الحديث، فإن النشاط التسويقي يستمر عناصر خدمة الزبائن بعد المعاملة -
إلى ما بعد إتمام عملية البيع، وذلك أن بعض السلع وبالذات الصناعية التي تحتاج إلى خدمات 

صيانة، الإصلاح...الخ، تندرج هذه المنتجين بعد إتمام عملية البيع مثل التركيب، الضمان، ال
الخدمات تحت فرع "خدمات ما بعد البيع"، تكتسي هذه الخدمات طابقا متميزا وأهمية خاصة لدرجة 
أنها تشكل في الكثير من الحالات المعيار الفاصل في المفاضلة بين العروض المتوفرة واتخاذ 

 القرار الشرائي.

 الزبون: خصوصية مراعاة. 0.1

 CRM استراتيجية تنفيذ عند مراعاتها ينبغي والتي جدا المهمة المسائل من الزبون  خصوصية
 بما . سلوكية أو ديموغرافية كانت سواء الزبون  عن البيانات من كبيرة قاعدة على تستند لانها ذلك
 البسيطة غير الأمور من وهي حمايتها، وجب الزبون  نظر وجهة من شخصية البيانات هذه أن

 خاصة بصفة الالكتروني والمستهلك عامة بصفة المستهلك بحماية واسع اهتمام وجود من بالرغم
 المؤسسة على وجب لذلك .العالم دول معظم في الرسمية وغير الرسمية الهيئات من كبير عدد من

 : التالية القواعد احترام

 محددة؛ لأغراض وجمعت شخصية معلوماته ان الزبون  ابلاغ 
 تعقبها؛ على قادر الزبون  يكون  أن ينبغي 
 ؛ وتصحيحها معلوماته على الحصول للزبون  يسمح ان ينبغي 
 به المأذون  غير الاستخدام من الزبون  حماية ينبغي. 
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 : CRM برنامج  قياس . وسائل0.1

 المقاييس تحديث حتمية أمام اليوم فنحنCRM تقييم  بوسائل الاهتمام من المزيد اعطاء تم لقد
 هو الزبون  بجعل وهذا الفائدة، وهوامش السوقية والحصة كالربحية قبل من تستخدم كانت التي
  Donald and Russell 2001  حسب مقاييس بين من . التقييم محور

 تكاليف اكتساب الزبائن؛ 
 دائمين؛ زبائن إلى محتملين زبائن من التحول نسب 
 الحاليين؛ بالزبائن الاحتفاظ معدل 
 نفسهم؛ الزبائن إلى المبيعات معدل 
 الولاء؛ قياس 
 الزبون  حصة . 

 المحددات الإستراتيجية لإدارة العلاقة مع الزبون: .5
إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون مفهوم حديث يركز على إقامة علاقات طويلة الأمد مع  تعد

الزبائن كجزء من آلية تحقيق ميزة الاحتفاظ بالزبون، بحيث يهدف هذا الأخير إلى تقليل التكاليف 
وزيادة الربحية من خلال ترسيخ ولاء الزبون فهي فلسفة اعتادت على أن تعرف المزيد من 

تياجات وسلوك الزبائن لتطوير علاقات أقوى معهم حيث تكون طويلة الأمد، وعليه هذا الأمر اح
ليس بالأمر الهين ولا مجرد عملية توريد لسلعة  أو خدمة وتبادلها بمبلغ مالي، فهي عبارة عن 
علاقة تفاعلية تسعى المؤسسة لإدامتها مع زبائنها عن طريق التركيز على كيفية انتقال وسير 

زبون، مع المعالجة المستمرة لتلك -مؤسسة ومؤسسة-لمعلومة بين الطرفين وفي الاتجاهين زبون ا
العلاقة، وعليه فعندما تضع المؤسسة مستقبل صوتي يجيب على تساؤلات الزبائن ويقدم الأجوبة 

ه واحد أوتوماتيكيا فإنه لا يدل على وجود علاقة بالمعني الذي نريده، وإنما هو تدفق للمعلومة باتجا
من المؤسسة نحو الزبون كما أن جمع المعلومات عن الزبائن من اجل الإحاطة بعاداتهم 
الاستهلاكية  هو مجرد بداية علاقة لأنه لا يزال عبارة عن تدفق واحد من طرف الزبون، وعلى 

ت في الرغم من ذلك فأنه توجد علاقة حقيقية بين المؤسسة وزبائنها وذلك عندما يتم تبادل المعلوما
 نفس الوقت وفي الاتجاهين بين المؤسسة وزبائنها.
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 وعليه فإن توافر مناخ تفعيل إسترايتيجية العلاقة مع الزبون يتمثل في:

ترسيخ البعد الثقافي للتعامل مع الزبون: إن تسيير العلاقة مع الزبون ليس فقط بتطبيق  -
خلال إعطاء العلاقة مع التكنولوجيا ولكن إنما هي كذلك ثقافة داخل المؤسسة تبرز من 

الزبون حق قدرها بحيث تتجاوز مفهوم تكرار الشراء إلى التركيز على العلاقة العاطفية 
 الموجودة بين المؤسسة والزبون؛

 المعرفة الخاصة بتنظيم العلاقة مع الزبون؛ -
السيرورة: وهي متضمنة في نشاط أعمال المؤسسة بحيث تشير إلى كل النشاطات التي  -

شكل مستمر لتحقيق الاستمرار وتحقيق ربح مشترك مع الزبون ضمن علاقته تمارسها ب
 معه؛

فلسفة تسيير العلاقة مع الزبون: وهي تظهر من خلال أولويات المؤسسة وقيمها وأسلوبها  -
في السوق، وتتطور فلسفة المؤسسة من الداخل بالاعتماد على المسيرين ومن الخارج 

وتنشر في مصادر المؤسسة من أجل إنشاء قيمة للزبون بتأثير القوى الفاعلة في السوق، 
 بشكل خاص؛

القدرة: بمعنى قدرة المؤسسة على التكيف والتغير مع السلوك الفردي للزبون بالاعتماد على  -
التغير المستمر مع الظروف بناء على ما يريده الزبون من المؤسسة وما تعرفه عنه فيتم 

 تصميم عروض ذات قيمة للطرفين.  
 كن للمؤسسة صياغة إستراتيجية العلاقة مع الزبون ضمن اتجاهين حسب موقعها في السوق:ويم

 :وهي إستراتيجية الاحتفاظ بمعنى الدفاع عن الحصة السوقية في  إستراتيجية الدفاع
الأسواق المشبعة التي تعاني من المنافسة الشديدة وهنا تكون تكلفة الاحتفاظ بالزبون 

 مرتفعة جدا؛
 :بمعني الهجوم على المنافسين وغيرهم من المكونات الجزئية للسوق  إستراتيجية الهجوم

بهدف الحصول على الزبائن الجدد بتوسيع نطاق قاعدة الزبائن ضمن مفهوم الحصة 
السوقية للمؤسسة أو من خلال تطوير الاستهلاك الحالي والمحتمل للزبائن ضمن مفهوم 

 الحصة السوقية للزبون.
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 تنفيذ استراتيجية إدارة علاقة الزبون:  معوقات .0
توجد عدة معوقات تحول دون تطبيق إستراتيجية إدارة علاقات الزبون، يمكن تصنيفها في 
ثلاث مجموعات )معوقات إدارية، اقتصادية وفنية(، هذه المعوقات ان لم يتم علاجها وتجاوزها 

 ستصبح أسباب مباشرة للإخفاق يمكن تلخيصها كما يلي:

 برامج مواصفات و متطلبات دراسة ضرورة : المؤسسة متطلبات مع البرامج توافق عدم -أ
 مع تتناسب التي الإدارة هذه

 . البرامج هذه تبني او شراء قبل المؤسسة -ب
 بقية و تهمل التكنولوجيا على المؤسسات معظم تركز : الزبون  مفهوم حول الاختلاف -ت

 المساندة العناصر
 هذه عملهم على تطرأ التي التنظيمية التغيرات يعارضون  ما كثيرا : الصامتة المعارضة -ث

 الزبائن. علاقات إدارة تطبيق تأخر و ستعيق المعارضة
 إدارة إستراتيجية تنفيذ عند مراعاتها ينبغي التي المهمة المسائل من هي الزبون: خصوصية -ج

 . الزبون  خصوصية من حماية لابد إذ ، الزبائن علاقات
 اغلب أن اذ ، بدايتها في تزال لا الزبائن علاقات إدارة إستراتيجية : التقني النضج انعدام -ح

 . تنفيذها كلفة ارتفاع الى إضافة ، متكاملة غير و نمطية تكنولوجيتها و برمجياتها
 الزبائن علاقات إدارة مشروع إقامة تكلف : الزبائن علاقات لإدارة كافية غير الميزانية -خ

 . معتبرة أموالا
 حتى للقياس قابلة أهداف تحدد أن المؤسسة على يجب : للقياس قابلة غير أهداف وضع -د

 الزبائن. علاقات إدارة إستراتيجية أداء تقييم من تتمكن
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 اليوم المؤسسات لأن الزبائن علاقات إدارة تقييم وسائل إلى الاهتمام من المزيد إعطاء تم لقد
 في والخدمة السلعة نجاح المدراء لقياس قبل من تستخدم كانت التي المقاييس لتحديث بحاجة

 المساهمة ونسبة الربحية هو المالية الأسواق عليها تعتمد كانت التي المؤشرات أهم الأسواق. لأن
 العالم يتجه حال أية المستقبل. على في أيضا أهمية ذات تبقى والتي الفائدة وهوامش السوق  في
 أكبر اهتمام تبدي أن المؤسسات هذه على كان لذا الزبون، مع أفضل علاقات بناء نحو اليوم

 إعطاء إلى إضافة الأساس، محور يكون  الزبون  تجعل والتي التسويقي الأداء تقييم مقاييس بتطوير
. إدارته في المعتمدة البرامج الزبائن علاقات إدارة نظام عمل كيفية عن أفضل فكرة أو رؤية المدير
 : بالمؤسسة الزبائن علاقات إدارة أداء قياس من تمكن التي المعايير هذه بين ومن

 .زبون  على الحصول تكاليف -
 .حقيقيين مشتريين إلى محتملين زبائن من التحول نسب -
 .بالزبائن الاحتفاظ معدل -
 .نفسهم الزبائن إلى المبيعات معدل -
 .الولاء قياس -

 زبون: على الحصول تكاليف .1
من  %8و %2لاستراتيجيات الشركات، تشير دراسة إلى أنه يتم تخصيص ما بين وفقاً 

إيرادات الشركات المتوسطة الحجم لصالح التسويق. لكن كيف سيتم التأكد من إنفاق تلك الأموال 
بشكلٍ جيد؟ أحد أبرز المقاييس التي يجب الاهتمام بها هي تكلفة الاستحواذ على 

    (Customer Acquisition Cost)العميل

عن طريق تكلفة الاستحواذ على العميل، يمكن لأي شركة تحديد المبلغ الذي يتم إنفاقه على 
اكتساب كل عميل، كما تعرض أيضاً المبالغ التي يتم صرفها على التسويق والرواتب والعوامل 

ناجحة  الأخرى التي لها علاقة بعملية اكتساب عملاء جدد. على سبيل المثال، لن تنفق أي شركة
دولار،  111دولار لاكتساب عميل جديد مع قيمة استفادة إجمالية متوقعة منه تبلغ  111مبلغ 

 دولار على كل عملية اكتساب عميل. 111لأنها بذلك تستنزف مبلغ 
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تكلفة استقطاب الزبون هي أفضل تقدير لإجمالي تكاليف استقطاب زبون جديد، ويمكن حسابها 
إلخ، ثم قسمة …رواتب خبراء التسويق، وتكلفة مندوبي المبيعات بجمع تكاليف الإعلانات، و 

 ، وفق المعادلة الآتية:المجموع على عدد الزبائن الذين جرى استقطابهم

 

من الملاحظ أن تكاليف الاحتفاظ بالعملاء )نتطرق اليها في العناصر الموالية( لا تدخل 
ما بعد البيع وتدريب مندوبي المبيعات ضمن مجموع التكاليف الإعلانية، فمثلا تكاليف خدمات 

 ووكلاء التسويق لا تدخل بكاملها، بل فقط الجزء المرتبط مباشرة بكسب العملاء الجدد.

  مثال:

ألف دولار على التسويق،  11ألف دولار على المبيعات و 111عندما تقوم شركة بإنفاق 
المالية، فإننا نقوم باحتساب  عميل جديد خلال فترة آخر ربع من السنة 111وقامت أيضا بجلب 

 تكلفة الاستحواذ على العميل لشركتك خلال تلك الفترة باستخدام هذه المعادلة:

 دولار. 1111أي أن تكلفة العميل في هذه الحالة هي  (.1111 =111( /111111+11111)) 

الضرر على الرغم مما تقدم، لكن التركيز الكبير على تكلفة استقطاب الزبون قد يلحق 
إذ يجب على الشركات النامية النظر إلى  .بالشركة، وذلك لأن التكاليف ليست بالضرورة أمرًا سيئًا

التكاليف على أنها استثمارات، بعضها قد يكون استثمارات جيدة، وبعضها الآخر ليس له معنى، 
 ولكن كيف تعرف الفرق؟ تستطيع معرفة الفرق بالنظر إلى قيمة الزبون الدائمة.

قيمة الزبون الدائمة هي باختصار حجم العائدات التي تحصل عليها الشركة من زبون معين 
خلال فترة زمنية محددة. وتحسب معظم الشركات قيمة الزبون الدائمة على أساس سنة واحدة أو 
ثلاث سنوات أو خمس سنوات. أما إذا لم يكن عمر شركتك قد تجاوز السنة، فتستطيع ببساطة 

لات تجديد الاشتراك، أو معدلات إعادة الشراء )بحسب طبيعة عمل الشركة( للوصول استعمال معد
إلى هذه القيمة. وقد تواجه الشركات الناشئة والشركات الرقمية صعوبة في فهم قيمة الزبون الدائمة 
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في ظل عدم وجود بيانات تاريخية كبيرة، ولكنها مؤشر قياس مهم يساعدك على فهم التكاليف فهمًا 
 ضل، ويزيد من قدرتك على اتخاذ القرارات الصحيحة.أف

 أبسط طريقة لحساب هذه القيمة هي عن طريق المعادلة التالية:

عدد المرات التي سيشتري فيها العميل كل × ( = متوسط قيمة الشراء CLVالقيمة العمريّة للعميل )
 متوسط طول علاقة العميل )بالسنوات(.× عام 

 حقيقيين: مشتريين إلى تملينمح زبائن من التحول نسب .2
 . تعريف العميل المحتمل:1.2

تهتم المشروعات التجارية بتعريف من هم العملاء المحتملين بالنسبة لها. يمكن الإشارة إليهم 
على أنّهم الأشخاص الذين يظهرون اهتمامًا بمنتجات أو خدمات المشروعات، من خلال قيامهم 

بياناتهم أو محاولة الحصول على محتوى تقدمه هذه المشروعات ببعض الأفعال، مثل مشاركة 
 .كعرض لهم

لا تكتفِ الأعمال التجارية بهذا التصنيف، لكنّها أيضًا تصنف العملاء الذين لا يعرفون عنها أي 
المستهدف  شخصية العميل شيء، على أنّهم عملاء محتملين، ما دام ينطبق عليهم نفس صفات

بالنسبة للمشروع. إذ يكون دور المشروع في هذه الحالة هو جذب هؤلاء العملاء وتعريفهم على 
العلامة التجارية. في سبيل ذلك، تصنّف الأعمال التجارية أنواع العملاء المحتملين إلى ثلاثة أنواع 

 :رئيسية

 (Cold Leads) تجربة مع العلامة التجارية العملاء المحتملين الذين لا يملكون  -أ

يعبّر هذا النوع من العملاء المحتملين، عن أولئك العملاء الذين لا يملكون تجربة مع العلامة 
التجارية، إذ يقتصر تفاعلهم فقط على تقديم بياناتهم عبر البريد الإلكتروني ، وذلك لحصولهم على 

 .الإلكترونية التي تُرسل عبر النشرات البريديةعرض ترويجي تقدمه لهم، مثل الكتب 

https://blog.mostaql.com/buyer-persona/
https://blog.mostaql.com/buyer-persona/
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على الأغلب لا يملك هؤلاء أي رغبة في شراء منتج أو خدمة معينة من علامتك التجارية، أو 
ربما يملكون رغبة في الشراء لكن لا توجد لديك طريقة بعد للتأكد من ذلك، إذ هم لا يأخذون خطوة 

 .لك تدرك وجود هذه الرغبة لديهمنحو ذلك، فهم لا يتفاعلون بأي طريقة تجع

قد يكون الاستفادة من هذا النوع من العملاء المحتملين مفيدًا فلا يجب تجاهله، وفي الوقت ذاته لا 
تضمن النتيجة من تفاعلك معهم. لذا، الحل الأمثل هو عدم تخصيص قدر كبير من مواردك 

 .في محاولة جذبهم البشرية أو المالية لهذا النوع من العملاء، مع الاستمرار

 (Warm Leads) العملاء المحتملين الذين أظهروا اهتمام بالعلامة التجارية -ب

يشير هذا النوع من العملاء المحتملين إلى العملاء الذين يملكون الوعي بالعلامة التجارية، 
موقعك وأظهروا اهتمامًا فعليًا بأحد المنتجات أو الخدمات التي تقدمها، مثلًا من خلال متابعة 

يأتي إليك هذا النوع من العملاء .الإلكتروني أو صفحاتك على مواقع التواصل الاجتماعي
المحتملين للعديد من الأسباب، مثل إحالة من صديق. يمثل هؤلاء العملاء المحتملين أهمية بالنسبة 

ثمارها لأصحاب الأعمال التجارية، إذ يرون فرصة أكثر قيمة في هؤلاء العملاء، ولا بد من است
 .بالطريقة الصحيحة، من خلال محاولة التأثير عليهم لاتخاذ قرار الشراء

 (Hot Leads) العملاء المحتملين المستعدين لإجراء معاملة مع العلامة التجارية  -ت

يشير هذا النوع إلى العملاء المحتملين الذين أظهروا استعدادًا فعليًا للقيام بمعاملة مع العلامة 
الفئة الأفضل بالنسبة للمشروعات، إذ هؤلاء العملاء الذين قد يتخذون خطوات للشراء التجارية، وهم 

 .قريبًا، وبالتالي يمكن من خلالهم تحقيق مبيعات فعلية

 معدل التحويل:. 1.1

هو النسبة المئوية للمستخدمين الذين أكملوا الإجراء المطلوب. قد يكون هذا واحدًا أو كثيرًا يتراوح  
تختلف حيث  .ويب أو نقرة إعلانية إلى استجابة عبر البريد الإلكتروني أو شراء منتجبين موقع 

 .أهداف التحويل باختلاف أهداف الشركة وأهدافها، والتي قد تتغير أو لا تتغير بمرور الوقت
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يمكن حساب معدل التحويل عن طريق قسمة إجمالي عدد التحويلات على إجمالي عدد الزوار أو 
 .حجم الجمهور

شخص مقابل إعلان على  X 15,000 إذا استهدفت العلامة التجارية  :على سبيل المثال
 .٪1شخص عليه، فإن معدل التحويل سيكون  111فيسبوك، نقر منه 

 %1أو  0.03 = 500/15000

إذا قامت الشركة بتحليل معدلات التحويل ودراستها جيدًا، يمكنها وضع استراتيجية وطرق لتحسينها 
لرفع معدل تحويل العملاء من  لذلك ، تحتاج إلى جهود التسويق الخاصة بها .نتائج أفضللتحقيق 

 محتملين إلى مشترين حقيقيين.

 كيف يمكن تتبع معدلات التحويل؟ .3.2
 :هناك العديد من الطرق والأدوات التي يمكنك من خلالها تتبع معدلات التحويل، دعنا نفهم أفضلها

 خرائط الحرارة: -أ

Heatmaps  تمثيل مرئي لسلوك المستخدم والعمل على موقع الويب الخاص بك ، وعرضها هي
 .من خلال الرسوم البيانية. وهو يبين أين وكيف يقضي المستخدمون الوقت، وكيف يمكنك تحسينه

  Googleتتبع التحويل من -ب

، يتيح للشركة ذلك إعداد أداة تتبع Google عند عرض الإعلانات باستخدام
تعرض هذه الأداة ما يحدث بعد نقر حيث  .للتحويلات لتتبع التحويلات مع إعلاناتها مجانية

الأشخاص على إعلانات الشركة، مع التركيز على الإجراء الذي يقومون به. يعتمد ذلك على إجراء 
 :ن أن يكون يمك .التحويل الذي قررته ، والعمل المطلوب الذي تريد الشركة أن يقوم به المستخدمون 

  الشراء، الاشتراكات، وغيرها من -اءات الموقع الإلكتروني إجر CTAs 

  المكالمات التي تتم مباشرة من الإعلان -المكالمات الهاتفية 

 تثبيت التطبيق 
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 الإجراءات المحلية 

 .يمكن أن يكون مفيدا جدا في فهم سلوك المستخدم لتوجيه استراتيجياتك المستقبلية

 جوجل تحليلات: -ت

يسمح للشركة بتتبع التحويلات الخاصة بها على أساس الأهداف التي حددتها ، جوجل تحليلات 
 .وهذه يمكن أن تكون على حد سواء الأهداف الكلية والجزئية

على سبيل المثال، إذا كنت موقع ويب برمجي، فقد يكون تحويلك عرضًا تجريبيًا مجانيًا للمنتج. 
ذ هذا العرض التوضيحي، يتم تسجيل التحويل لذلك، في كل مرة يزور فيها شخص ما موقعك ويأخ

 .لحساب معدل التحويل في نهاية الشهر Google Analytics ويمكنك رؤيته في

 استبيانات العملاء: -ث

عند تحليل ما يسبب انخفاض معدل التحويل، بدلا من افتراض، ماذا لو قد تحصلت الشركة على 
 الجواب مباشرة من قبل المستخدم؟

إليك  .لقيام بذلك عن طريق تضمين نموذج ملاحظات على الموقع بعد الشراءويمكن الشركة  ا
 :بعض الأسئلة مثلا

  11-1كيف تقيم موقعنا على الانترنت / التطبيق على مقياس من 

 ما هي الميزة التي أعجبتك الأفضل 

 هل تتمنى لو كان لدينا شيء آخر 

 كيف يمكننا تحسين تجربتك 

 .متعددة الاختيار أو الرأي وفقا لمتطلبات البيانات الخاصة بكيمكن أن تكون هذه الأسئلة 
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 . كيفية تحديد العملاء المحتملين المناسبين لتحويلهم لعملاء دائمين:4.2

عندما تستهدف الشركة بعض العملاء المحتملين، فأنها لا ترغب في توجيه الكثير من المجهود 
بعض العناصر التي تساعدها على كيفية تحديد إلى المجموعة الخاطئة منهم. لذا، يمكنها وضع 

 .العملاء المحتملين، الذين سيكونون مناسبين لها أن تستهدف تحويلهم إلى عملاء دائمين

يتطلب ذلك إجراء تحليل مفصل لجميع قواعد بيانات العملاء المحتملين التي تمتلكها الشركة. 
لاء، التي تساعدك على التحليل حتى الوصول لذا من المهم الاعتماد على برامج إدارة علاقات العم

إلى المعلومات المطلوبة لاستثمارها في استهداف العملاء المحتملين. من أهم العناصر التي 
 :تساعدك على أخذ القرار

ما هو مقدار حاجة العميل المحتمل إلى المنتج أو الخدمة في الوقت  :مستوى الحاجة -1
 الحالي؟

ل يقدم المنتج الحل المناسب إلى العميل المحتمل فيساعده ه :ملاءمة المنتج للاحتياج -1
 على إشباع احتياجاته؟

ما هو الوقت الذي يفكر به العميل المحتمل في إجراء عملية الشراء؟ مثلًا هل  :الوقت -1
 يفعل ذلك على أساس موسمي؟ أو في توقيت معين خلال الشهر؟

ل المال اللازم لشراء المنتج؟ وما هي هل يملك العميل المحتم :العوامل المؤثرة في الشراء -4
العوامل التي تؤثر على قراره؟ فهل يمكنه اتّخاذ قرار الشراء بمفرده؟ أم يحتاج إلى استشارة 

 آخرين؟

من خلال تحديد هذه العناصر وغيرها من العناصر التي تناسب مشروع الشركة، وإجراء 
العملاء المحتملين، التي تحتاج إلى توجيه التحليل الشامل لها، ستعرف بالتحديد من هي مجموعة 

مجهوداتها التسويقية لها، وستملك القدرة على فعل ذلك في الوقت الصحيح، فتكتسب عملاء جدد 
 .يمكنك تحويلهم إلى عملاء دائمين لمشروعها
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لا يمكن القول أن كل عميل محتمل قد اقتنى منتج ما للشركة سيصبح عميلًا دائمًا. إذ ينبغي 
ل كي يعدّ عميلًا دائمًا للشركة أن يقتني معظم المنتجات التي تقدمها، وألا ينجذب للشركات للعمي

المنافسة ويبتاع منتجاتها. بالتالي فإن من أفضل الطرق من أجل ضمان حسن التعامل مع العملاء 
 :الجدد للتأكد من نجاح تحويلهم إلى عملاء دائمين هي

 متماسك؛أولًا: بناء نظام خدمة عملاء قوي و 

 ثانيًا: الحرص على نيل رضا العميل؛

 ثالثًا: التطوير والتحديث المستمر للمنتجات.

 بالزبائن: الاحتفاظ معدل .3
يطلق هذا المفهوم على مقدرة الشركة بالاحتفاظ بزبائنها لمدة زمنية محددة. حيث تتأثر مقدرة 

الجدد الذين استحوذت عليهم وقامت الشركة على الاحتفاظ بالزبائن بعدة عوامل منها عدد الزبائن 
بتقديم الخدمات لهم وعدد الزبائن الحاليين الذين إما قاموا بإلغاء اشتراكهم أو إلغاء العقود 

 .والصفقات التي قاموا بإبرامها مع الشركة أو الزبائن الذي كفوا عن شراء المنتجات

ن في نهاية فترة زمنية محددة يمكن قياس معدل الاحتفاظ بالزبائن من خلال معرفة عدد الزبائ
منه عدد الزبائن الذين تم اكتسابهم خلال ذات الفترة ويقسم الناتج على عدد الزبائن في  مطروح

 .%111في  بداية المدة المحددة. الكل مضروب

زبائن. خلال هذا  11في بداية شهر اكتوبر تكونت من  التطبيق لنقل أن قاعدة عملاء مثال:
قاموا بإلغاء  من العملاء 1بنهاية شهر اكتوبر  جدد لكن مستعملين 1 الشهر كسب التطبيق

 .اشتراكهم

 100*((8-3)/10) =50%   هكذا يكون معدل الاحتفاظ بالزبائن هو
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 :تكلفة العميل الجديد مقابل تكلفة الاحتفاظ بالعميل 

تركز على جعل يعتبر الاحتفاظ بالعميل واكتسابه جانبان مهمان من التسويق بالعلاقات التي 
العلاقات طويلة الأمد مع العملاء بدلا من التركيز على الأهداف على المدى القصير. الفرق 

تكلفة العميل الجديد هي التكلفة المتكبدة  الرئيسي بين تكلفة العميل الجديد والاكتتاب هو أن
الاحتفاظ تكلفة  في حين لاكتساب عميل جديد من خلال استراتيجيات التسويق مثل الإعلان

العميل هو التكلفة التي تكبدتها الشركات لضمان استمرار العملاء في شراء منتجات الشركة على 
وقد وجدت الأبحاث أن تكلفة شراء عميل جديد  . المدى الطويل من خلال حمايتهم من المنافسة

ة وكلا مرات أكثر من الاحتفاظ بالعملاء الحاليين، فضلا عن الاحتفاظ بهم مهم 6إلى  1من 
 .الأسلوبين لها تكاليفها الخاصة والفوائد

 الاستحواذ على الزبون  الاحتفاظ  بالزبون 

الاحتفاظ بالعميل هو الإجراءات التي تتخذها الشركات 
لضمان استمرار العملاء في شراء منتجات الشركة على 

 .المدى الطويل عن طريق حمايتهم من المنافسة

الحصول يشير اكتساب العملاء إلى 
على العملاء من خلال استراتيجيات 

 .التسويق مثل الإعلان

 مصروفات إدارة الإعلانات والعملاء

نفقات إدارة الإعلانات والعملاء منخفضة للعملاء الحاليين 
 .نظرا لأنهم على دراية بمنتجات الشركة وعملياتها

بما أن العملاء الجدد أقل دراية 
فمن بمنتجات الشركة وعملياتها، 

 .المكلف الحصول عليها وكذلك إدارتها

 الإستراتيجية

اختراق السوق، إعادة تسمية العلامة التجارية وتطوير 
المنتجات هي الاستراتيجيات الرئيسية التي تساعد 

 .الشركات على الاحتفاظ بالعملاء

يمكن للشركات الحصول على عملاء 
جدد عن طريق تطوير السوق 

 .والحصول عليها
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 المبيعات للزبائن نفسهم:معدل  .4
عندما تجمع كميات هائلة من بيانات المبيعات، من المهم أن يكون للشركة برنامج لإدارة 
عملية المبيعات يساعد على تتبّع المبيعات وتحديد الاتجاهات الأساسية ومساعدتك على اتخاذ 

ن مقاييس الأداء قرارات أفضل في المستقبل. وأيضا كي تتمكن من مراقبة كل المستجدات بشأ
 الرئيسية والمسار والأهداف المحددة للشهر عن كثب.

 يقصد بمعدل المبيعات؛ ببساطة مجموع المبيعات مقسوم على الفترة الزمنية.

دينار ، فهذا يعني ان معدل  11.111مجموع المبيعات خلال سنة يساوي  :على سبيل المثال
ألف  11كنت تريد المعدل الشهري فتقوم بقسمة الف بالسنة، واذا  11المبيعات السنوي يساوي 

 .دينار شهري  1.111شهر، ليصبح معدل المبيعات  11على 
 1118لعام  11.111، و1112لعام  11.111اذا كانت هناك اكثر من قيمة لعدة سنوات.. مثلًا 

) ... فإن معدل المبيعات السنوي يساوي مجموع المبيعات والذي يساوي: 1119لعام  18.111، و
 دينار سنوي  11.111سنوات ( =  1÷  41.111

 الولاء: قياس .5
هو مقياس مصمم خصيصاً لقياس مستوى   Customer loyalty indexمؤشر ولاء العملاء

الولاء، ويمكن استخدام هذا المؤشر أيضاً لقياس مدى رغبة العملاء بالبقاء مخلصين للعلامة 
ؤشر صافي نقاط الترويج )مدى اهتمام العملاء التجارية. هذا المؤشر في الواقع هو مزيج من م

بأعمال الشركة حتى يقوموا بتعريفها وعلامتها التجارية لأصدقائهم ومعارفهم( ورضا العملاء 
 .وعوامل مهمة أخرى في قياس ولاء العملاء

لحساب هذا المعيار يمكن استخدام استبيان؛ كما يمكن حسابه باستخدام هذه الصيغة، حيث 
ل على مؤشر ولاء العملاء بتقسيم عدد العملاء الذين اشتروا أكثر من أربع مرات يمكن الحصو 

 .على عدد العملاء الإجمالي
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معايير قياس ولاء الزبون هناك مجموعة من المحاولات التي هدفت إلى تحديد الأبعاد التي ومن 
بها المحاولات هي التي قام  يمكن من خلالها قياس ولاء الزبائن، و لكن أهم تلك

(1996,Parasuraman,Berry,Ziethmail (:الذين قاموا بتحديد معايير هي 

إتصالات الكلمة المنطوقة: و التي تعني التوصية بالمنتج أو بالمؤسسة للآخرين فمثلا  -أ
توصيات بالسلعة أو الخدمة ضمن فضاءات مواقع التواصل الإجتماعي )الكلمة المنطوقة 

 رام و غيرها؛ الإلكترونية( الفيسبوك و الإنستغ

 نية إعادة التعامل: و الذي يعكس التعامل المتكرر مع المؤسسة؛  -ب

 عدم الحساسية للسعر: وذلك من خلال الإستعداد من قبل الزبون لدفع أسعار أعلى؛ -ت

سلوك الشكوى: من خلال تحمل النتائج الناجمة عن المشاكل التي يمكن مواجهتها عند  -ث
 .التعامل مع المؤسسة

الزبون بالمؤسسة مقدمة الخدمة نيته للعودة لها تقوى من خلال التقييم الإيجابي إن علاقة  
لجودة الخدمة المقدمة من طرف الزيارة و بالتالي زيادة الولاء. أفراد المؤسسة و هذا الإتجاه 
الإيجابي المفضل يكون له تأثير قوي على التوصية به للآخرين و هذا يترتب عليه توافر النية 

 .الزيارة و بالتالي زيادة الولاءلتكرار 

 كونهما للمؤسسة التسويقي الأداء تقييم ضمن الزبائن علاقات إدارة أداء تقييم يمكن العموم وعلى
 .لها بالنسبة ربحيته وزيادة المؤسسة مع الزبون  تعامل استمرارية هو مشترك هدف لتحقيق يسعيان
 خلال من للمؤسسة التسويقية الوظيفة أداء تقييم يمكن المعايير المذكورة سابقا، إلى فإضافة
 :أدناه الجدول في الظاهرة المؤشرات من مجموعة
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 التسويقي الأداء (: مؤشرات13جدول رقم )

 مؤشرات خارجية مؤشرات داخلية
 المؤسسة شهرة نسبة الأهداف بتحقيق الإدارة التزام

 والقيمة( )الحجم للمؤسسة السوقية الحصة للتجديد نشيط دعم
 على بالقيمة السوقية )الحصة النسبي السعر الموزعة الموارد دقة

 بالحجم( السوقية الحصة
 الزبائن شكاوي  عدد العمال مستوى 
 الزبائن رضا نسبة التعلم في الرغبة
 المنتوج توفر التغيير إرادة
 للزبائن الإجمالي العدد الفشل حرية

 المدركة الجودة الاستقلالية
 الزبائن ولاء للعمال النسبي الرضا

وكحوصلة لكل ما سبق ذكره يمكن الشركة أن تعتمد المؤشرات الآتية الخاصة بالأداء حتى 
تتمكن من معرفة من مستوى علاقاتها؛ وتستطيع من خلال النسب المتحصل عليها بناء سياساتها 

ة جذب زبائن قدامى، أو واستراتيجياتها كتحويل العميل من غير مؤهل إلى عميل دائم، أو إعاد
 الاحتفاظ بالزبائن الحاليين....
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 الزبائن علاقات إدارة أداء (: مؤشرات14جدول رقم )
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 ربحيتهم وتحليل الزبائن تقييم أمر يصبح المؤسسة، داخل الزبائن بيانات قاعدة إنشاء بعد
 ثم التقييم، معايير تحديد هذا يتطلب العموم وعلى .لذلك المناسبة المعلومات توفر ظل في ممكنا
 .للمؤسسة بالنسبة المربحين الزبائن تحديد أجل من للزبائن تصنيف إجراء

 مفهوم ربحية الزبون: .1
 تعريف ربحية الزبون: .1.4

التي  تلك من أكبر قيمة للمؤسسة يقدم مؤسسة أو أسرة فرد، هو " المربح الزبون  يرى كوتلر أن
 ." وخدمته إقناعه جذبه، في كلفتها

 أن عليها المربحين الزبائن تمييز أجل من زبائنها تقييم المؤسسة أرادت إن التعريف، هذا وحسب
 إضافة المؤسسة، مع علاقته وطيلة به اتصال أول منذ معين بزبون  المتعلقة التكلفة بحساب تقوم
 .الفترة هذه طيلة للزبون  المؤسسة مبيعات إجمالي حساب إلى

 الوصول تكاليف منها مخصوما الزبون  يشتريها التي المنتوجات ونوع بكم تقاس الزبون  فربحية
  :التالية بالمعادلة تمثيلها ويمكن .التي يطلبها والضمانات البيع بعد ما وخدمات إليه

 .الشركة على تكلفته - الشركة من عليه حصل ما قيمة  =الزبون  ربحية

ومنه تعرف ربحية الزبون بشكل عام على أنها تحديد أو مطابقة أو تخصيص عوائد المؤسسة 
وكلفها حسب الزبائن من أجل فهم ربحية كل زبون من زبائن المؤسسة، كما تعرف على أنها الفرق 
بين الإيرادات المتحققة من الزبون والتكاليف المستنفدة في خدمته خلال مدة زمنية محددة، ومن 

ة أخرى تعرف بأنها إيراد المبيعات المتحقق من زبون معين او مجموعة زبائن مطروحا منه جه
جميع التكاليف التي تكبدتها المؤسسة في سبيل تقديم منتج أو خدمة للزبون أو مجموعة من 

 الزبائن.

 . فوائد تحليل ربحية الزبون:1.1

 جودة وبأعلى تكلفة بأقل الخدمات أو المنتجات تقديم خلال من المربحين بالزبائن الاحتفاظ 
 .الزبون  رضا التنافسية وكسب الميزة تحقيق ممكنة لغرض
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 الزبون  ربحية معرفة خلال من استراتيجيا تقاس أن يمكن التي الزبون  قيمة زيادة . 
 إذا  مرتفع سعر فيتم فرض للزبون، المقدمة الخدمة وتكلفة الأسعار بين العلاقة تحديد

 . صحيح والعكس كبيرة تكلفة ذات المقدمة الخدمات
 والجودة السعر حاول التفاوض خلال من مربحين إلى المربحين غير الزبائن تحويل إمكانية 

 .وغيرها التسليم ووقت ومزيج المنتج
 مقارنة  بعاد المربحين غيار و المربحين الزبائن بين التمييز في الزبون  ربحية تحليل يساعد

 غيار الزبائن عان الاستغناء بشأن القرار اتخاذ في التوجيه وبالتالي بإيراداته زبون  كل تكاليف
 .القائمة المنافسة بيئة ظل في بالخسائر الاقتصادية الوحدة يكبدون  المربحين الذين

 كيفية تحليل ربحية الزبون: .2
 الزبائن تربط التي للعلاقات متعددة مقاييس هناك يتضح ان أعلاه المفهوم خلال من

 يلي: كما تبويبها يتم بالمنظمات

 الربحية: هرم .1.1
 أن حيث الطريقة بنفس الزبائن كل إلى وخدماتها منتجاتها تسويق الى بحاجة ليست الشركات
 اربع إلى الزبائن صنف هذا ضوء وفي معدومة أو منخفضة وعوائده جداً  يكون مكلف بعضهم
 : ربحيتهم على بالاعتماد مجاميع

 كونهم للشركة ربحية الأكثر الزبائن وهم  Platinum Customers :البلاتين الزبائن -أ
 قمة على يكونوا وهؤلاء الشركة مع التعامل في وملتزمين للأسعار يتحسسون  ولا الكبار المستخدمين

 . الهرم
 بمثل ليس لكن مربحين يكونوا الذين الزبائن هم  Gold Customers : الذهب الزبائن -ب
 يمثلون  فهم اتجاهها ويسهون  الأسعار خصومات من يستفيدون  حيث أنهم الأول الصنف في الزبائن
 المستوى  في ويكونوا مجهزين عدة مع التعامل طريق عن المخاطر يقللوا من أن ويحولون  ولاء أقل

 . الهرم من الثاني
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 الحجم مع يتطابقون  الذين الزبائن اولئك إلى كإشارةIron Customers :الحديد  الزبائن -ت
 الخاصة المعاملة تبرر لا والربحية والولاء الانفاق مستوى  لكن المنشأة طاقة واستخدام لتشغيل اللازم
 .المنشأة قبل من معهم
 في والأموال الموارد الشركة يكلفون  الذين وهم Lead Customers :الرصاص الزبائن -ث

  مربحين غير يكونوا لأنهم للشركة مشكلة يمثلون  عام بشكل وهؤلاء للشركة يقدموه مما أكثر طلباتهم
 (: هرم الربحية12الشكل )

 

 العلاقة: وعوائد كلفة أساس على التصنيف .6.1
 :مجاميع أربع إلى بالشركة علاقتهم وعوائد كلف ضوء في الزبائن تصنيف يمكن

 عالية عوائد لهم يكون  الذين المربحين الزبائن من المجموعة هذه تتكون : Iالأولى  المجموعة .أ
 إستراتيجية إتباع إلى تحتاج فهي للشركة بالنسبة فاعلين يكونوا الذين هم وهؤلاء منخفضة وتكاليف
 . أخرى  شركات الى وانتقالهم تحولهم لتخفيض دفاعية
 علاقتهم فحجم عالية وتكاليف عالية عوائد ذوي  زبائن من تتكون :  II الثانية المجموعة .ب

 زبائن تتضمن وهي النشطين الزبائن عليهم نطلق أن ويمكن الشركة مع كبير وصفقاتهم وتفاعلاتهم
 . مربحين غير مربحين وزبائن
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 تشمل وأيضا منخفضة وتكاليف منخفضة عوائد ذوي  زبائن وتشمل: III الثالثة  المجموعة .ت
 في المربحة الاحتمالية نفس يمثلون  لا فأنهم قليلة عوائدهم ولأن مربحين وغير زبائن مربحين

 .المجموعة السابقة
 العلاقة عوائد لأن المربحين غير الزبائن على المجموعة هذه وتشتمل: IVالرابعة  المجموعة .ث

 .جداً  عالية وتكاليف تكون منخفضة
 العلاقة وعوائد كلفة أساس على (: التصنيف13الشكل رقم )

 

 الزبون: ربحية -ولاء مصفوفة .1.1
 تصنيف وكل تصنيفات اربع إلى ولائهم ودرجة المحتملة لربحيتهم طبقا الزبائن تصنيف يمكن

 الشركة: قبل من مختلفة استراتيجة إلى يحتاج

إن هذه المجموعة من الزبائن هي الافضل من :  True Friendsالحقيقيون  الأصدقاء .أ
الجموعات الأخرى، فهم زبائن مربحون ولهم ولاء عالي، حيث أن عناك اتفاق كامل بين احتياجاتهم 

وبالتالي رضاهم، الأمر الذي يؤدي إلى خلق الولاء وعروض المؤسسة التي تحقق إشباعهم 
للمؤسسة ومنتجاتها، حيث تحاول المؤسسة أن تبني علاقات استثمارية قوية ومستمرة، لذلك فإن 

 إستراتيجية توثيق العلاقة معهم والاحتفاظ بهم هي الخيار الصحيح والمناسب؛
مؤسسة، حيث أن زبائن وهي المجموعة الأضعف داخل اهتمام ال: Strangersالغرباء  .ب

هذه المجموعة غير مربحين أو ذو ربحية منخفضة وولاء متوقع بسيط، وهناك اتفاق بسيط بين 
احتياجات هؤلاء الزبائن وعروض المؤسسة من حزمة خدماتها، وعليه فإن الإستراتيجية الأنسب هي 

 علاقة بسيطة مع عدم استثمار أي شيء فيها.
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الزبائن الذين لديهم احتمالية الربحية عالية وولاء قصير  وهم :Butterflies الفراشات  .ت
المدى أو بسيط، من سمات هذه المجموعة وجود انسجام بين احتياجاتهم وعروض المؤسسة، ومن 
الصعوبة تحويلهم إلى زبائن لديهم ولاء لها، ولكن لابد على المؤسسة أن تبذل مختلف المجهودات، 

يهم وكسب ولائهم، فالتوجه نحو إقامة علاقة وثيقة معهم هي وخاصة الترويجية منها للتأثير عل
 الخيار المناسب؛

 الولاء مرتفعي وهم وهناك من يطلق عليهم تسمية الملتصقون :    Barnaclesالإوز .ث
الشركة، لذا يجب  وعروض بين احتياجاتهم اتفاق محدود ويوجد مربحين ليسوا لكنهم للشركة

لم تستطع المؤسسة ذلك فإن إستراتيجية الاستغناء عنهم قد تكون تحويلهم إلى زبائن مربحين، فإذا 
 .هي الخيار الأفضل لها

 الزبون  ربحية -ولاء (: مصفوفة14الشكل رقم )

 

  :الزبون  بربحية المرتبطة النفقات .0
 فقراتها النفقات هذه من فئة فئات ولكل أربع إلى الزبون  ربحية على تؤثر التي النفقات تصنف
 غير من المربح الزبون  خصائص تؤشر حدوثها عملية وان الزبون  ربحية على تؤثر التي الضمنية
 : أعلاه للفئات النفقات من واحداً  نوعا التالي الجدول في نعرض العبارة هذه ولتوضيح المربح
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 الزبون  خصائص النفقة الفئة
 المربح

 غير الزبون  خصائص
 المربح

 أنماط نفقات
 الشراء

 خصومات كلفة
 الحجم

 كبيرة خصومات قليلة خصومات

 سياسة نفقات
 التسليم

 يتطلب قريب، موقع التوزيع نفقات
 معياري  تغليف

 تغليف يتطلب بعيد، موقع
 للمنتج فريد

 إجراءات نفقات
 المحاسبة

 الوقت في الدفع الدين إجراءات
 المناسب

 متأخرة دفعات

 الإحتفاظ نفقات
 بالمخزون 

 وتسليم مخزون  طلبات المخزون  دعم
 بها متنبأ

 وفي الطلب على تسليم
 منتظمة غير أوقات

 :الزبون  ربحية تحليل معوقات .6
 تفصيلية معلومات يتطلب لأنه الزبون  ربحية تحليل إجراء الاقتصادية الوحدات معظم تجنب -

 . الزبائن على تخصيصها وكيفية الاقتصادية الوحدة أنشطة عن تكاليف
 . زبون  كل وإيرادات تكاليف متابعة في إضافية تكلفة وجهد وقت استهلاك يتطلب -
 التي الإعلان تكاليف مثل معين بزبون  تتعلق لا التي التكاليف بعض تخصيص صعوبة -
 معينين. زبائن على ان تخصص يجب
 استخدامها يفترض التي التكلفة مصادر تدوين في المناسبة الاقتصادية الوحدة استخدام عدم -
 . الزبون  يستهلكها التي تحديد الموارد اجل من

 من الزبون  رضا تحقيق وبين جهة من الزبون  من ربحية أقصى تحقيق بين الموائمة صعوبة -
 أخرى. جهة من وحاجاته رغباته خلال إشباع

 بتحديد تسمح التي المعايير أحد "الزبون  مع العلاقة تكلفة - الزبون  من العائد" معيار يعتبر -
 العراقيل ببعض يصطدم الواقع أرض في الاعتماد عليها أن غير دقيق، بشكل الزبون  ربحية

 الزبون  شراء حالة في خاصة دقيق بشكل الزبون  تكلفة تحديد صعوبة بينها من والتي والصعوبات،
 .للمؤسسة تابعة فروع عدة مع وتعامله تقدمها التي المنتوجات من نوع من لأكثر
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إن أبعاد إدارة العلقة مع الزبون تتجلى في حمس مستويات من التفاعل بين المؤسسة والزبون، 
 وتوجه فيها المؤسسة مواردها المتاحة من أجل خلق علاقة قوية مع الزبائن.

 اكتساب ثقة الزبون والالتزام: .1
 الثقة: .1.1

 العميل( بالطرف  أو الزبون (  الأول الطرف علاقة على المعتمد بالثقة "التوقع يقصد
 للفرص"؛ الثاني الطرف استغلال بعدم المنظمة( والإيمان(الثاني

 الاعتماد بإمكانية أنها "الإيمان " أو الثقة لتبادل الشركاء أحد باستجابة بها "الإيمان يعنى كما 
 على بالزبون  اهتمامه وتظهر الأول، الطرف تخدم بطريقة التصرف في الآخر الطرف على

 الطويل"؛المدى 
 أحد مصداقية وكذلك "اعتقاد ذو شريك على للاعتماد الاستعداد الثقة تمثل آخر تعريف وفي 

 مستقبلا"؛ لاحتياجاته الثاني الطرف تلبية بإمكانية الأطراف
 الآخر"؛ الطرف قبل من المستفيد حاجات بتحقيق "الإيمان إنها مشابه تعريف وفي 
 الآخر". الطرف ومصداقية واستقامة بنزاهة الراسخ الاعتقاد“ الثقة تمثل كما 

 رئيسي وسيط ويعتبر الماضية العقود خلال التسويق مجال في كبيرة اهمية الثقة مفهوم اكتسب
 لنجاح اساسي مقوم انها على لها ينظر حيث امر مهم الثقة وتعتبر التسويقية، الزبون  لعلاقة

 وتتمثل .الزبائن مع بالعلاقات الامد طويل للتوجه ضروري  وعنصر والزبائن المنظمة بين العلاقات
 الثقة من العالية المستويات أن حيث . بناء حوار إلى تؤدي لأنها التبادلية العلاقات في أهميتها
 وبدون  .الآخر على بعضهما والانفتاح الطرفين بين ما القبول المتبادل تُسهل أن يمكن المتحققة

 الانسجام حيث توفر الثقة .الزبائن من أكثر معلومات على الحصول السهل من ليس ، الثقة
 مستلزمات تهيئة على الطرفين والمحافظة كلا بتعاون  الرغبة وجود ظل في بالعلاقة والاستقرار
 مستويات في ملحوظ انخفاض إلى العالية الثقة بمستوياتها وتؤدي .الأمد طويلة علاقة وديمومة
 .ومنتجاتها بالمنظمة الرضا ارتفاع ثم المعاملة، ومن بخصوص القلق

 

 . الالتزام:2.1
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 التضحيات تقديم إلى الاستعداد مع المستمرة، العلاقة تطوير في الرغبة أنه على الالتزام يعرف
 إلى الالتزام ويؤدي .استقرارها في الثقة وبناء العلاقة، تلك على المحافظة أجل من الأمد قصيرة
 الاستغلال. فرص تناقصت ازداد الالتزام وكلما ومستقرة، فاعلة عمل علاقات بناء

 توجه تبني مع الشركاء، بين المتبادلة العلاقة باستمرار ضمنياً  أو صريحاً  تعهداً  الالتزام يمثل
 من الأمد قصيرة تضحيات لتقديم الاستعداد ظل في العلاقة تلك على المحافظة صوب الأمد طويل
 .الأمد طويلة منافع كسب أجل

يترجم  حيث بينهما والتفاعل الالتزام المتبادل، بدرجة الطرفين بين العلاقة تتأثر الالتزام المتبادل:اما 
 :الالتزام صيغ ثلاث توجد حيث الطرفين بين ممكن إبداع لأقصى ومصدر متبادل تكيف بعملية

 اطالتها العلاقة لإثبات الطرفين إدارة وهو  :الشخصي الالتزام  الإمكان؛ قدر و 
 الطرفين  من عليها والمحافظة للعلاقة متابعة بوجود وشعور إحساس الأخلاقي: الالتزام

 الحالات في حتى زبائنها لبعض الخدمات من الأدنى الحد بتوفير )التزام المؤسسة
 ؛(الطارئة

 بالالتزام  الإخلال حالة في سابقا الموجودة العلاقة تجاهل إمكانية عدم  :الهيكلي الالتزام
 .الخسائر تجنب ومحاولة

 تقوية العلاقة مع الزبون: .2
هي عملية جمع المعلومات الأساسية الخاصة بتوطيد العلاقة مع الزبون والتي يمكن المؤسسة من 

اختيار استراتيجياتها الخاصة باكتساب الزبائن وهي الخطوة التي تبدأ من خلالها المؤسسة 
مدى الأرباح التي يمكن تحقيقها، إذ تحاول إقناع باسترجاع تعاملاتها السابقة، وتحدد على أساسها 

الزبون باستعمال منتجاتها الحالية وشراء منتجاتها الجديدة، كما يحدد في هذه المرحلة صحة 
الاختيار الذي أنفقت عليه المؤسسة ومدى ربحية خذا الأختيار ويتحدد القرار الخاص بالإبقاء على 

مارية، كما أن المؤسسة تسعى إلى تحقيق علاقة متينة هذا الزبون وموقعه في المحفظة الاستث
 وطويلة الأمد عبر سلسلة من الأبعاد كما هو موضح في الشكل التالي:
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 (: سلسلة من الأبعاد لإقامة علاقة  متينة وطويلة مع الزبون 15الشكل رقم )

 

يتضح من الشكل أعلاه أن مفهوم التركيز على الزبون يعني أن الزبون يحتل مركز النشاطات 
والفعاليات التسويقية أي أن إشباع حاجاته تتطلب دراسة معمقة لإنتاج ما يشبع تلك الحاجات 
والرغبات، فمن الضروري للمؤسسة أن تقوم بمتابعة تغيرات البيئة التي تحدث تغيرات في أذواق 

بون حتى يتسنى لها البقاء والاستمرارية، فالاستمرارية تغير أذواق الزبون )يهدد مكانة المؤسسة الز 
 وتطورها(، إذا غفلت على مواكبة تلك التغيرات في السوق.

 تطوير طريق عن وذلك للمنظمة، والمستقبلية الحالية للأعمال الزاوية حجر العلاقة بناء يمثل
 منفعة للزبون  يحقق على العلاقة بما والحفاظ الثقة والالتزام تعزيز على ارتكازاً  الزبون  ولاء قاعدة
 يتحسن العلاقة، وعندها هذه الرابح من بكونه الزبون  إدراك زيادة ثم عليها ومن حصوله كلفة تفوق 
 ذلك العلاقة، وانعكاس تلك وانسيابية استمرار يؤدي إلى بما توقعاته مستوى  وتتصاعد وولاؤه رضاه

 مربحاً بالنسبة الزبون  يغدو وبذلك ربحها، زيادة ثم ومن للمنظمة أقل الشراء بكلفة رعلى تكرا
 رابحاً  )والمنظمة الزبون (العلاقة  طرفي كلِا  يكون  وهكذا، عنها التخلي يمكن لا قيمة وذا للمنظمة

 جدد زبائن إيجاد كلفة أن ذلك الحاليين، الزبائن من الربح مجمل ويتأتى .رابح-رابح علاقة ظل في
 .الحالي بالزبون  الاحتفاظ أضعاف كلفة تساوي 

 



 د.عبدالجبار سهيلة                                   قة البائن      ة علاار إد مقياس في محاضرات
 

 

92 

 رضا الزبون: .3
 تعريف رضا الزبون: .1.6
 ردود الفعل الايجابية للزبون اتجاه السلعة، أو الخدمة المقدمة له  الزبون على أنه: " يعرف رضا

من المنتج أو الخدمة، من جميع النواحي المختلفة، سواء من ناحية سعرها أو وفرتها أو 
 "خصائصها أو المعلومات المتوفرة عنها وكذا جودتها وغير ذلك

 أو استهلاك تجربة اتجاه للزبون  والسلبي الإيجابي الانطباع " أنه على كوتلر فليب كما عرفه 
 "الزبون  وتوقعات المنتج أداء بين ما المقارنة خلال من الانطباع هذا ويتشكل استفادة،

 مقابل مكافئة على يحصل عندما بها يشعر التي للإنسان العقلية الحالة " أنه على يعرف كما 
 "والجهد بالنقود التضحية

 وبين للمنتج المدرك أداء بين المقارنة عند الفرد لدى الإحساس مستوى  " انه على يعرف كما 
 "الأداء بهذا المتعلقة الفرد توقعات

 التقييم عمليات عن الناتجة النفسية الحالة " أنه على يعرف كما " 
 :أنه على الزبون  رضا تعريف يمكن السابقة التعاريف خلال من

 الخدمة؛ أو المنتج بتقييم خلاله من يقوم الزبون  يحسه إحساس أو انطباع هو •

 الزبون؛ بها يشعر عقلية حالة هو •

 .وحاجاته لرغباته إشباعا وذلك الخدمة أو المنتج شراء إعادة في الرغبة هو •

 محددات الرضا: .2.3
 وتتجلى في ثلاث أبعاد أساسية وهي:

وهي تعبر عن الأداء الذي يتطلع الزبون للحصول عليه من اقتناء منتج معين  التوقعات: -
ويعبر عنه بالقيمة المتوقعة قبل تنفيذ قرار الشراء، ويمكن أن تتحدد الجوانب الأساسية 

 للتوقع الذي يكونه الزبون عن المنتج فيما يلي:
  المنتج )الجودة المتوقعة(؛توقعات عن خصائص 
 توقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية؛ 
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 .توقعات عن تكاليف المنتج 
وهو المستوى الفعلي للأداء الذي يتحصل عليه الزبون نتيجة استهلاكه لمنتج  الأداء المدرك: -

التوقعات التي كونها الزبون بخصوص المنتج معين، وهو يعتبر كمرجع لتحديد مدى تحقق 
 الذي كان محل اختيار بين مجموع البدائل.

وهي الفرق بين مستوى التوقعات ) الأداء المتوقع ومستوى الأداء الفعلي  المطابقة )التثبيت(: -
الذي يحصل عليه الزبون بعد شراء المنتج(، وهي بمثابة درجة الانحراف لأداء المنتج عن 

 مستوى التوقع الذي يظهر قبل عملية الشراء. 

 

 خصائص الرضا:  .3.3
 تتمثل خصائص الرضا فيما يلي:

ق الرضا هنا بعنصرين أساسيين مستوى التوقعات الشخصية للزبون من يتعل الرضا الذاتي: .أ
جهة والإدراك الذاتي للخدمات المقدمة، فنظرة الزبون هي الوحيدة المأخوذة بعين الاعتبار هنا، 

 ويحتاجها الزبون. وفق مواصفات يتوقعهافالمؤسسة يجب أن تقدم خدمات 
الرضا هنا بحالة مطلقة إنما بتقدير نسبي، فكل زبون يقوم بمقارنة  لا يتعلقالرضا النسبي:  .ب

لمعايير السوق، لأن نظرة زبونين مختلفين لنفس الخدمة لا تكون بنفس الشكل فلكل توقعاته، لذلك 
تقدم خدمات تتوافق مع وضع مفهوم تقسيم السوق بهدف تحديد التوقعات المتجانسة للزبائن حتى 

 هذه التوقعات.
يعد تطور معيار مستوى التوقع من جهة والأداء المدرك من جهة أخرى الرضا التطوري:  .ت

رضا الزبون، فبمرور الزمن تظهر خدمات جديدة أو تتطور عملية تقديم الخدمات  سبب في تغير
 لزبائن.بسبب تزايد المنافسة وهذا ما  يؤثر على التطور والتغير في رضا ا

 . أنواع الرضا: 4.3
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  :ويعتبر من التقسيم الموضوعي الذي يقوم به الزبون للمنافع الكلية التي الرضا عن النظام
حصل عليها من النظام التسويقي مثل: الأسعار، الجودة، توافر السلعة، التصور الذهني عن 

 السلعة.
 :ويشير إلى ما يحصل عليه الزبون في التعامل مع مؤسسات السلع  الرضا عن المؤسسة

 والخدمات مثل: التسهيلات المقدمة في مجال الرعاية الصحية.
 :ويشير إلى التقييم الموضوعي الذي يقوم به الزبون لجميع  الرضا عن السلعة أو الخدمة

أن المستهلك يقارن  المخرجات والخبرات عند استخدام أو استهلاك السلع والخدمات، بمعنى
 توقعات السابقة مع مخرجات السلعة. 

 . السلوكيات الناجمة عن الرضا وعدم الرضا:5.3
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 (: سلوكيات عدم الرضا10الشكل رقم )
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كان الاهتمام الأساسي للمؤسسة لفترة طويلة هو جذب الزبون، بل أن المهمة الأساسية للمؤسسة 
هي خلق الزبون، إلا أن المناخ التنافسي الحالي، قد ساهم في التوصل إلى الاقتناع بأن مجرد 
جذب الزبون وحتى إرضائه ليس كافيا لتحقيق طموحات المؤسسة، وأن معادلة النجاح أصبحت 

 ز على القدرة على الاحتفاظ بهؤلاء الزبائن لأطول فترة ممكنة وبناء علاقة طويلة المدة معه.ترتك

وبما أن حاجات ورغبات الزبون في تغير مستمر فهو يبحث دائما عن التجديد والتنويع، حيث 
أصبحت المؤسسات تبحث عن التميز من خلال الابتكار، وكذا تبني الأفكار الجديدة القادرة على 

لئ الفجوات وتحقيق التطابق بين توقعات زبون وإدراكاته، وبالتالي خلق قيمة متميزة ستضمن م
 .إرضاءه وتحقيق ولائه

 :مفهوم ولاء الزبون  .3
لقد أصبح ولاء الزبون ذو مكانة وأهمية متزايدة، حيث يعتبر مفتاح لنمو إيرادات المؤسسة 

إليه المؤسسات على أنه هدف استراتيجي يتعين هدفها الدائم والتحدي الذي لا ينتهي، حيث تنظر و 
 .عليها تحقيقه

 :تعريف ولاء الزبون  .3.1
نظرا لتزايد اهتمام المؤسسات بزبائنها وحرصا منها على استخدام كل الوسائل والطرق المؤدية 
لكسبهم وباعتمادهم على تسويق العلاقات كنموذج لإدارة و تسيير علاقاتها مع زبائنها فكان لزاما 

على أنه توقع حيث يعرف ولاء الزبون  سب ولائهم،كل مؤسسة محاولة الاحتفاظ  بزبائنها و كعلى 
شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من خبرة إيجابية سابقة، بمعنى أن الزبون الذي يتميز 

ياس ومنه يمكن تحديد وق بالولاء هو الزبون الذي يشتري نفس العلامة عدةّ  مرات و بشكل متتالي،
مرات نفس العلامة بشكل متتالي  ثلاث أو أربعإذا قام بشراء الولاء بطريقة عملية مفادها أن الزبون 

يكون اعتقاد إيجابي اتجاه هذه العلامة كما ينظر للولاء الزبون على أنه درجة اعتقاد ايجابي و 
 للزبون بالنسبة للعلامة و التزام اتجاهها و النية في مواصلة شراءها.
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وآخرون بأنه مقياس الزبون ورغبته في مشاركة تبادلية بأنشطة المؤسسة، ومثل هذا  كوتلر عرفه
الزبون يمتلك التزاما قويا في ضوء تجربته السابقة بالتعامل مع المؤسسة وتفضيل منتجاتها 

 44خدماتها، وعلامتها التجارية بما يحقق ميزة للمؤسسة على منافسيها.

بائن عبارة الإدارة المحددة بالولاء، حيث لاحظ أن زيادة معدلات على ولاء الز  رايشهولد وأطلق
 45"." إن الولاء والالتزام جزآن من نفس المجموعةالخدمية. ويناقش قائلا: الأرباح في المؤسسة

فالولاء ينشأ من اعتقادات الزبائن, وهو ربح طويل الأجل. وأنهما المادة المثبتة للاحتفاظ بالتسليم 
، فهو  "لذا لابد ان يكون ولاء الزبون عنصرا هاما في استراتيجية الأعمال الخدمية الناجح للزبائن

 46عامل حاسم لهذه الأعمال لاسيما في المستقبل.

إيجابية  في غالب الأحيان انطلاقا من خبرةولاء الزبون أنه " توقع شراء علامة ما  براون يعرف 
 سابقة.

 :أهمية ولاء الزبون  .6.1
 يسمح للمؤسسة باقتناص فرص عديدة عن طريق إسعادهم ونيل إعجابهم إن الاحتفاظ بالزبائن

كتخفيض التكاليف الناتجة عن تخفيض تكاليف الجذب التي تستخدمها المؤسسة عادة مع الزبائن 
المترقبين، وفرصا أخرى تجتمع كلها لتصل بالمؤسسة إلى التميز والتربع على مركز تنافسي 

 .سوقهار، وحتى تحقيق الريادة في معتب

 :وتظهر هذه الأهمية في الشكل التالي 
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 الولاء وتميز المؤسسة :(10)الشكل 

الدار  ،"كيف تسيطر على الأسواق "تعلم من التجربة اليابانيةالمصدر: عبد السلام أبو قحف، 
 .116، ص1111الإسكندرية، امعيةالج

 امعيةالدار الج ،"من التجربة اليابانيةكيف تسيطر على الأسواق "تعلم المصدر: عبد السلام أبو قحف، 
 .116، ص1111الإسكندرية، 

 :47ويمكن توضيح عناصر الشكل الوارد أعلاه فيما يلي

 :تخفيض التكلفة، ترشيدها، الكفاءة التكاليفية -أ
إن الاستراتيجيات التنافسية الممكن استخدامها للمحافظة على ولاء الزبائن تعتبر أقل تكلفة من 
نظائرها الخاصة بالحصول على زبائن جدد في كل مرة، فطبقا لبحوث ميدانية نجد أن تكلفة 

 ن التوجه بالزبون والعمل علىأتكلفة الحصول على زبون جديد، أو  1/5الاحتفاظ بالزبون تساوي 
بناء علاقة تفاعلية طويلة المدى، يمكن المؤسسة من كسبه لأطول فترة ممكنة، حيث تزيد 
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احتمالات قيام هذا الزبون بتكرار الشراء من نفس المؤسسة، ما يؤدي إلى رفع كفاءة التكاليف سنة 
 بعد أخرى.

 : حماية المؤسسة من الأزمات -ب
بها، فالزبون شديد الولاء للمؤسسة  يتم ذلك من خلال حماية منتجاتها من التلاعب والعبث

يتصدى ويقاوم أي محاولة للتلاعب بمنتجاتها من جانب المنافسين، وذلك بتقديم المعلومات 
للمؤسسة عن المحاولات غير المشروعة التي يقوم بها المنافسون لضربها وإيقاع الضرر 

الولاء، إذا ما تعرضت بمصلحتها، كما أن هذا الزبون يقف إلى جانب المؤسسة التي يكن لها 
لأزمات داخلية، بحيث يعمل على تبرير ما يحدث فيها، وانتظار مرور الأزمة واستئنافها لنشاطها 

 .العادي دون أي نية في التحول للتعامل مع مؤسسة أخرى 
 : نتشار الحديث الايجابي عن المؤسسةإ -ت

دد بدون استثمارات ن جإن أفضل الطرق المؤدية إلى نمو الأعمال، هي الحصول على زبائ
 "ر وتعتب تعديلات جوهرية على المنتجات، أو التسويق وزيادة منافذ البيع إدخال إضافية، أو

"Bouche à Oreille إلى الأذن"، أحد وسائل تحقيق ذلك، حيث تشير نتائج البحوث  من "الفم
سيتحدث عنها أمام/ أو بالرضا عن منتج مؤسسة ما،  الميدانية إلى أن الزبون الواحد الذي يشعر

م رضاه إلى مع عدد لا يقل عن ثلاثة أفراد، في حين أن الزبون غير الراضي سيتحدث عن عد
 ر.تسعة أفراد كأقل تقدي

 : لوصول إلى الأداء المرتفع أو السعر المنخفض أو الاثنين معاا -ث
بكثير مما تقدمه إذا ما حاول منافس ما جذب زبائن المؤسسة فعليه إما أن يقدم السعر الأقل 

 .يقدم خدمة وأداء أعلى، أو الاثنين معا المؤسسة، أو أن
 :راء كل الاحتياجات من المؤسسةش -ج

إن رضا الزبون عن المؤسسة وولائه لها يدفعه إلى شراء كل احتياجاته منها، وهذا ما يساعد 
ر الوقت، الجهد أعمالها، وارتفاع مبيعاتها، فالزبون يفعل هذا لعدة أسباب كتوفي على نمو حجم

على حجم المشتريات، الحصول على أفضل العروض والشروط  والتكلفة، الحصول على خصم
 48باعتباره زبون دائم، بالإضافة إلى الخدمة المتميزة.
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 :بتكار منتجات جديدة وتطوير المنتجات الموجودةإ -ح
خلال تقديم منتجات إن زيادة إيرادات المؤسسة، وكذا تولد عوائد إضافية لها يتحقق أيضا من 

للزبائن، ودور الزبون صاحب الولاء هو المساهمة بشدة في نجاح هذه المنتجات وتقديم  جديدة
 انتشارها وتقبلها من طرف الزبائن الآخرين، خاصة في المراحل المبكرة. أفكار تساعد على

 : الاحتفاظ بالموظفين -خ
لديهم ولاء لمنتجاتها، فإن درجة عندما تحتفظ المؤسسة بقاعدة عريقة من الزبائن والذين 

احتفاظها بالموظفين تكون أكبر، لأن وظائفهم تكون مستقرة ومرضية، الأمر الذي يساهم من ناحية 
 49أخرى في توطيد العلاقات مع الزبائن وتحقيق رضاهم.

 : ومستوياته أنواع ولاء الزبون  .4
 :أنواع ولاء الزبون  .1.4

التفاعلية مع المؤسسة لأقصى فترة ممكنة، يؤثر بشكل إن كسب ولاء الزبون واستمرار علاقتهم 
إيجابي على مردودية المؤسسة وقيمتها المضافة، كما يسمح لها باقتناص العديد من الفرص التي 

 وللولاء عدة أنواع نبرزها في الجدول التالي: توصلها إلى التميز والريادة في السوق.

 الولاء المطلق والنسبي: -أولا

ين التسويقيين لتحقيق الولاء المطلق والذي نادرا ما يحصلون عليه من زبائنهم يسعى المسؤول
ففي حالة مؤسسة تقوم بتسويق خدماتها بالاشتراك مع مؤسسات خاصة بالتسويق، فالزبون الوفي 
هو الذي يجدد اشتراكه أما الزبون الذي لا يجدد اشتراكه فهو زبون غير وفي، دون النظر إلى 

ى، أي وفي أو غير وفي ولكن في غالب الأحيان تصور الولاء الذي يجريه وجود درجات وسط
المسؤولين التسويقيين لم يعد مطلق، فهم يعتبرون الزبون الوفي هو الذي تكون أغلب تعاملاته 
معهم أو على الأقل جزء منهم من شرائه من مجموعة معينة من الخدمات أو السلع أو العلامات أو 

عد ولاء الزبون خاصية ثنائية )وفي/غير وفي( لكن أصبح لديه خاصية جد من محل معين، فلم ي
حساسة للتنوع بالدرجات، والهدف التسويقي ليس الحصول على الزبون بولاء تام لكن البحث عن 
زيادة مستوى ولائه باستمرار، مثل هذه الوضعية تظهر جليا في مجال المنتجات واسعة لاستهلاك 

 . ي وليس من الممكن الانتظار من الزبون ولاء مطلقإذ يصبح من غير المنطق
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 في هذا المجال ندرج حالات الولاء المطلقة بالنسبة إلى تكرار سلوك الشراء إلى:

  :)وهو شراء مطلق لنفس العلامة أو الخدمة.الولاء المطلق )المثالي 
 :يتميز بالتنويع بين علامتين أو خدمتين بالتناوب. الولاء المقسم 
 تغير الموقف بشكل غير متتابع.ير المستقر: الولاء غ 
  :لا يوجد ولاء من قبل الزبون تجاه المؤسسةلايوجد ولاء. 

 :الولاء الموضوعي والولاء الذاتي -ثانيا

إذا اعتمد المهتمين بولاء الزبون على ما يفعله الزبون وعلى سلوكاته الفعلية في تفسير ولائه لا 
فيه فهنا تعريفهم للولاء سيكون تعريف موضوعيا لاستنادهم على سلوك  على ما يفكر فيه أو يرغب

للزبون، وهذا ما لا يسمح دائما بتقدير السلوك المستقبلي، إذ يمكن أن نجد مستوى عال من الولاء 
لدى زبون ما خلال فترة معينة ولكن بسبب الراحة أو غياب العروض البديلة أو الروتين...، دون 

عليق الحقيقي، فهذا الولاء يمكن خسارته في أي لحظة بتغير الظروف، عكس تسجيل أي من الت
الزبون الذي يكون تعلقه بالعلامة كبيرا وبالتالي يكون احتمال فقدانه ضعيفا )أي تفسير ولائه بنيته 

 ورغباته(، وهذا الولاء يعتبر ولاء ذاتيا.

 الولاء السلبي والولاء الإيجابي:-ثالثا

الولاء السلبي هو الولاء الذي يلاحظ في السلوكيات ولا يستند على المواقف بل هو نتيجة  
لعوامل خارجية تجبر الزبون على إظهار سلوك الولاء. ويكون الولاء السلبي نتيجة لعدة أسباب 

الكسل )البحث عن حل مقبول أو معياري(، التخوف من خطر كامن، الولاء الاجباري. إن  منها:
ء السلبي يكون ضعيف ومن الخطر على أي علامة الاعتماد عليه لأنه من الممكن أن يزول الولا

 .بين يوم وآخر بمجرد زوال مسبباته

الولاء الإيجابي عكس الولاء السلبي فهو الولاء الناتج عن اقتناع وتعلق وتفضيل حقيقيين اتجاه 
ي لأنه قادر على مقاومة التغييرات علامة أو منتوج، وهو أكثر قوة وأطول مدة من الولاء السلب

السلبية في المحيط الخارجي، فهذا النوع من الولاء هو الذي يجب أن تسعى المؤسسات لتحقيقه 
 .لدى زبائنها
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 ولاء سلوك موقفي ومناسباتي: -رابعا

يعتبر الولاء سلوكيا فقط إذا تكرر سلوك الشراء اعتمادا على عدد من المتغيرات العشوائية ولكنه 
يتجاهل العمليات العاطفية التي تؤثر على اتخذ القرار، أما الولاء الموقفي فهو استجابة مقصودة 
)غير عشوائية( بسلوك شرائي عبر الزمن من طرف وحدات القرار اتخاذ القرار اتجاه علامة أو 

(، أما عدة علامات منافسة، من خلال عدة عمليات نفسية وذهنية )تقييم البدائل واتخاذ القرار...
الولاء المناسباتي فهو الميل لاختيار علامة ما حسب حالة ما أو في وضعية ما، ويختفي هذا 

  .الولاء بمجرد زوال الحالة أو الوضعية )كالفترة الصيفية والإجازات(
  مستويات الولاء:  .2.2

صنف الباحثون أربعة مستويات أو مراحل للولاء، تبدأ بتكوين اعتقادات حول المنتوج أو 
لعلامة، تم تطوير الاتجاهات الايجابية، ثم الالتزام بالشراء وأخيرا الوصول إلى تكرار الشراء،حيث ا

في كل مرحلة يمكن للزبون أن يصبح وفي، إلا أنه كلما اقترب من المرحلة الرابعة كلما كان الولاء 
 أقوى. وفيما يلي وصف لهذه المراحل:

 الولاء الإدراكي: -أولا

ز على المعلومات المتوفرة لدى المستهلك وتقييمه العقلاني الايجابي لعلامة هذه المرحلة ترك
معينة مقارنة بالعلامات الأخرى، أي أن الزبون يقوم بمقارنة المعلومات المتوفرة حول العلامات أو 
المؤسسات المتنافسة ويتم الاختيار بينها، فالولاء هنا يكون قائم على الاعتقادات ويتوجه الزبون 

 و علامة ومؤسسة معينة بسبب مستوى الأداء والخصائص كالسعر، الجودة، الخدمات المقدمة.نح

 .فالولاء الإدراكي إذن عبارة عن بداية لتطوير سلوك الولاء

 الولاء العاطفي: -ثانيا

بعد قيام الزبون بتجربة المنتوج أو الخدمة، ثم تقييمه وتحديد مدى قدرته على تلبية رغباته  
يدخل في المرحلة العاطفية أين يطور اتجاه وتفضيل إيجابي أو غير إيجابي تجاه العلامة أو 
المنتوج. تشير هذه المرحلة إلى مستوى التفضيل الذي يظهره الزبون، ويتمثل بمستوى العواطف 
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والمنفعة والرضا من التجربة، فكلما زاد الإدراك بأن العلامة أو المنتوج قاما بالدور المطلوب )أي 
 .كانت بنفس أو أحسن من المستوى الذي ينتظره الزبون(  كلما زاد الولاء العاطفي

 الولاء الإرادي:-ثالثا

تكرار سلوك الشراء يشير إلى مستوى أعمق من الالتزام، فالولاء الإرادي هو إرادة عميقة ب 
مدفوعا بتعلق سلوكي، أي أن الزبون اجتاز مرحلة التعلق العاطفي وأصبح محفزا لتكرار الشراء،في 
هذه المرحلة يكون للزبون النية والإرادة في الالتزام اتجاه منتوج معين وعلامة معينة، وأن يبقى وفيا 

لولاء يبقى يمثل النية والإرادة والالتزام فقط لها، حتى لو قام المنافسون بمحاولات لجذبه إلا أن هذا ا
 .لذلك فالانتقال إلى مرحلة الولاء العملي أمر ضروري 

 : الولاء العلمي أو السلوكي-رابعا

المستوى الذي يتحول فيه الزبون من النية إلى الاستخدام الفعلي، ويعبر عنه من خلال المستوى 
كم ينفق من مال والوقت على هذه العلامة بالمقارنة مع الذي يقوم به المستهلك باستخدام العلامة، و 

العلامات الأخرى والولاء في هذه المرحلة أكثر قوة من جميع المراحل السابقة، فهو محصن ومقاوم 
للمحاولات التسويقية المنافسة لأن الزبائن ليسوا في مرحلة البحث أو التقييم بل هم مقتنعون وليسوا 

 ستراتيجيات المنافسة.مهتمين بالاتصالات والا

 

الولاء 
السلوكي 

الولاء الإرادي

الولاء العاطفي

الولاء الإدراكي
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 الزبون:ولاء  خصائص .3
إن بناء الولاء لدى الزبائن ليس بالأمر السهل، لأن الولاء لا يمكن أن يكون قويا ما دام 
المستهلك لا يستطيع أن يقاوم عروض المنافسين التي تظهر قيما عالية، وتقدم كل ما يحتاجه 

العلامة أو المنتوج تأتي مما تتركه من أثر في ذهن المستهلك بل تتجاوز احتياجاته. لهذا فإن قوة 
المستهلك، فإذا أدرك المستهلك العلامة إدراكا جيدا وشكل روابط إيجابية معها، فإن ذلك سيضيف 
قيمة إلى خبرات المستهلك وتجاربه معها. لهذا يجب على المؤسسة القيام بعدد من الأمور لبناء 

 الولاء مع الزبون.

 لمربحين لتركيز الاهتمام عليهم وتقديم عروض قوية لهم.تحديد الزبائن ا 
  إدارة معارف الزبائن والاتصال المستمر بهم وتقديم معلو مات كافية عن المؤسسة

 ومنتجاتها.
  تقوية العلاقة مع الزبون حيث يجب التركيز على الزبائن الحاليين وكيفية بناء علاقات

 .طويلة معهم
 :الزبون  ولاءبناء  خطوات .1.3

 50عامة يمر كسب ولاء الزبائن والحفاظ عليه بالمراحل التالية:
 بناء ولاء الموظفين: -أ

القاعدة الأساسية للولاء هي أخدم موظفيك أولا وبالمقابل سيخدمون زبونك، فولاء الموظفين 
للمؤسسة من الأمور الأساسية التي تؤثر على ولاء الزبائن، لذلك يتوجب على أي مؤسسة أولا 

موظفيها وتنمية روح الانتماء لديهم، وهم بدورهم سيساهمون مساهمة فعالة في كسب كسب ولاء 
ولاء الزبائن. كما أن الموظف غير الوفي لا يستطيع بناء قاعدة من الزبائن الأوفياء، وهذا لعدة 
أسباب أولها أن بناء علاقات شخصية قوية بالزبائن يستغرق وقتا طويلا، وثانيها أن الموظف الوفي 

رصته أكبر للتعلم وزيادة الكفاءة، وثالثها أن بقاء الموظف مدة طويلة في نفس المكان يوفر تكلفة ف
التعيين والتدريب، ويسمح باستثمارها في إعطاء الزبائن مزيدا من القيمة. فالموظف الكفء والوفي 

القيمة للمؤسسة  إنشاء فائض كبير منيين لدفعه نحو زيادة إنتاجيته، و يملك الموهبة والحماس الكاف
 .والزبون 
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 :21/81طبيق قاعدة ت -ب
من زبائنها، فالمؤسسة الذكية هي التي  %11من أرباح المؤسسة تنتج عن  %81وهي أن 

تقسم زبائنها بناء على قيمة أنشطتهم، ومراقبتها للتأكد من أن الزبائن ذوي القيمة العالية للمؤسسة 
 .الترويجية الخاصة والمكافآتيحصلون على حصتهم العادلة من العروض 

 حديد مرحلة الولاء لدى الزبائن والعمل على تطويرها:ت -ت
تحديد المؤسسة لمستوى ولاء زبائنها سيسمح لها بتحسين مستوى رضاهم وولاءهم ونقلهم إلى  

مستوى أعلى وإذا كان برنامج وعملية إدارة العلاقة مع الزبون لا تدفع الزبائن لمستوى أعلى من 
 ء فعلى المؤسسة أن تراجع برنامجها من جديد.الولا

 خدم أولا ثم بع ثانيا:أ -ث
إن زبائن اليوم تتوفر لديهم المعلومات التي يحتاجونها للشراء وهم في نفس الوقت غير 
متسامحين، فهم يتوقعون الحصول على الخدمة بشكل يرضيهم ودون انزعاج، فإذا وجدوا خدمة 

" إذا كان بإمكان هؤلاء تقديم هذه الخدمة فلما لا تقدمها قولون:جيدة في مكان آخر فإنهم ي زبائن
انت" فالموقف المستقبلي للزبائن في الشراء أو الاشتراك مع المؤسسة يعتمد على مدى قدرتها على 

 .المنافسة
 لاهتمام بشكاوى الزبائن: ا -ج

منها واضحة  %91من شكاوي الزبائن تكون غير واضحة، ولكن % 11في معظم الشركات 
وتحتوي على سلبيات من وجهة نظر الزبون مثل الفواتير غير المدفوعة، عدم اهتمام موظف البيع 
باستقبال الزبائن، هذه الشكاوي ستؤثر سلبا على المؤسسة خاصة إذا أهملتها، فالزبون غير الراضي 

لزبائن عبر الانترنت. ينقل الكلام السلبي عن المؤسسة كما يستطيع إيصال هذا الكلام إلى آلاف ا
فعلى المؤسسة تجنب ذلك والحد من تأثيرالصحافة بوضع نظام يسهل للزبائن تقديم الشكاوي لها 
والتعامل معها بجدية، كما عليها إصدار تعليمات قوية بخصوص الوقت اللازم للرد على شكاوي 

 الزبون وتحليلها وكتابة التقارير بذلك.
 جات زبائنها:ستمرار تجاوب المؤسسة لاحتياإ -ح
يجب على المؤسسة أن تحاول فهم زبائنها باستمرار لتتمكن من الاستجابة لاحتياجاتهم وتلبية  

رغباتهم، هذا عن طريق الاستماع الدائم للزبون الذي يعتبر من أساسيات بناء ولاء العمل على 
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تطورات تكنولوجية الاستجابة لهذه الاحتياجات بأحسن الصيغ عن طريق الاستعانة بما يستجد من 
 .لمواكبة هذا التطور

 حديد تعريف الزبائن للقيمة:ت -خ
يجب على المؤسسة تحديد تعريف القيمة بالنسبة للزبائن، لأنها بذلك ستتمكن من تغطية  

احتياجاتهم و بناء ولاءهم بشكل أقوى كما يجب عليها الاستثمار في أبحاث ولاء الزبون التي 
 تمكنها من فهم القيمة التي يتوقعها الزبون وتغطيتها.

 على المؤسسة أن تستعيد زبائنها المفقودين: -د
يجب التعرف على أسباب تسرب الزبائن والقضاء عليها، لأن هروب الزبائن يعتبر علامة فشل 

 خطيرة وهو دليل تراجع مستوى القيمة التي تقدمها المؤسسة لزبائنها.
 توفر مهارات الأداء في موظفي الخط الأمامي للمؤسسة: -ذ

بر البريد الالكتروني وموقع ففي مراكز الاستعلامات يجب أن يكون الموظفين قادرين للإجابة ع
 51.الشركة بشكل جيد بالإضافة لأن يكونوا ودودين ومساعدين عند استقبال المكالمات الهاتفية

 : الزبون  وسائل بناء ولاء .2.3
وتظهر هذه الوسائل في هناك عدة وسائل يمكن أن تعتمدها المؤسسة لتحقيق ولاء زبائنها 

 الشكل التالي:

 

 

 

 

 

 

 بناء الولاء: وسائل (18)الشكل 
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  ,Fidéliser vos clientPierre Morgat,بالاعتماد على مرجع  باحثةمن إعداد ال :المصدر

.2 éme édition, Edition D’organisation, Paris 2003, P146 

 :الوسائلمايلي شرح لهذه وفي 
 52وتقام هذه النوادي بهدف: نادي الزبائن: -أ

 .جعل الزبائن الجدد أوفياء 
  جمع الزبائن في نادي واحد.العمل على 
 .تشجيع وتحسين قيمة صورة المؤسسة 
 .تطوير الأعمال 
 تحسين معرفة الزبائن وتغذية قاعدة المعلومات التي تخصهم. 

إن الهدف من النوادي ليس بالضرورة جمع أكبر عدد من الزبائن، ولكن هو تدعيم وزيادة 
مجموعة من وسائل الاتصال وتتمثل في:  العلاقة بين الزبون والمؤسسة أي الولاء، حيث تستعمل

 .الرسائل، البريد، الانترنت، مراكزالبيع....الخ
 خدمات ما بعد البيع: -ب

وهي مجموعة من الخدمات المقدمة من طرف المنتج أو الموزع لزبائنه، وذلك بعد البيع 
 ساعة على 14/14)صيانة، تركيب معلومات، نصائح، مراجعة، ضمانات، استقبال الاتصال 

الخط....الخ(، وتكون مرفقة أحيانا برسائل وعمال ينتقلون و هم مؤهلين لتقديم ضمانات عن 
 .المنتج
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 بطاقات الولاء: -ت
هي وسيلة دفع وهي أداة تسويقية، ترتكز البطاقة أساسا على التعرف على الولاء الملازم لسلوك 

لى هدايا، علاوات، خدمات الشراء. تعتمد البطاقات على نظام نقاط الولاء التي يتم تحويلها إ
 .متميزة. بعض المؤسسات الأكثر تطورا تزود وبشكل آلي زبائنها بالمعلومات والعروض الجديدة

 مراكز الاتصال: -ث
تستخدم المؤسسات أرضيات اتصالية بموزع ذكي للاتصالات الداخلية ثنائي بين الهاتف  
الاعلام الآلي، حيث تمكن الزبون من عرض بطاقته بشكل آلي على شاشة المستقبل حتى قبل أن و 

 يكون على الخط. 
الإمكانيات العالية تسمح بتنظيم مناسب لإدارة علاقة الزبون في مجال الاتصالات واستقبال  هذه

 .الزبائن بشكل منتظم وتوفير قاعدة بيانات بالاعتماد على مراكز الاتصال
 برامج مواجهة تخلي الزبون عن الشراء: -ج

تقوم هذه الأخيرة بردود الزبون عن التعامل مع المؤسسة و  تظهر هذه البرامج عندما يتوقف 
يمكن أن دم ولاء الزبون في المستقبل. و أفعال عند ظهور مؤشرات لسلوكيات يمكن أن تؤدي إلى ع

 .تكون مكالمات هاتفية بغرض ترويجي أو عرض تجاري 

أفضل طريقة لتكرار عمليات الشراء وكسب ولاء الزبون هي أن تظهر المؤسسة اهتمامها إن 
بالزبون وذلك  تهتمن ذلك صعبا لكن يجب عليها أن الصادق به وبما يتعلق به، يمكن أن يكو 

 .بمنحه الوقت الكافي لخدمته

 :الزبون  ولاءطرق قياس . 3.3

ته عند تطابق جانبي الولاء يكون في أقصى درجاالمتعارف عليه بين الدارسين للتسويق أن 
والشعوري، لكن من الناحية التطبيقية يصعب التحقق من هذا التطابق، والصعوبة  كيالولاء السلو 

في قياس الجانب الشعوري، لذلك فإن اغلب محاولات قياس الولاء ر كزت على الجانب السلوكي 
 .أي الجانب الظاهر من العملية
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 سلوكية، مواقفية، وتركيبية: :قياس الولاءو من بين طرق 

 طرق قياس الولاء :(19لشكل )ا

 53يلي شرح لهذه الطرق: وفي ما

 فسـلوك الشـراء المتكـرر هـو دليـل علـى الـولاء، ومـن بالمقاييس السلوكيةالطريقة الأولى تهتم -أولا
للالتزام النفسي نحو العلامة أن تكرار الشراء ليس دائما نتيجة المشكلات في النهج السلوكي 

 التجارية.

 واتجاهــات وتصــورات الزبــون لــتعكس الارتبــاط مقــاييس المواقــفالثانيــة، تســتخدم  الطريقــة-ثانيا
جــابي العــاطفي والنفســي المتأصــل فــي الــولاء. وعلــى ســبيل المثــال عنــدما يتمســك الزبــون بموقف اي

 لا يســتخدم منتجاتهــا، فقــد يقــدر الزبــون المنظمــة تقــديرا عاليــاً  لمنظمــة معينــة ولكنــه
 .الآخرين بها ولكنه يشعر أن منتجاتها غالية جداً  وينصح

الأوليتين ســلوك الزبــون  الطريقتين بالجمع بين مقاييس ولاء مركبة عـن الطريقة الثالثة تعبر_ ثالثا
لتبــديل العلامــة التجاريــة أو الماركــة، وتكرار الشراء، ومجمل  ميلــه ومواقفــه واتجاهاتــه، وعــن طريــق

 المشتراة. الكمية

 

 

 

طرق 
قياس 
الولاء 

سلوكية 

تركيبيةمواقفية
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 :مراحل بناء استراتيجية ولاء الزبون   .4
يتطلب تصميم وتنفيذ استراتيجية ولاء الزبون مجموع مراحل تستلزم التتابع في تنفيذها، والتي 

على مجموعة من الأدوات والتقنيات التي يجب أن توضع في إطار ومسعى استراتيجي  تعتمد
معين، وقد تختلف عملية بناء استراتيجية الولاء في جزئياتها وتفاصيلها من مؤسسة لأخرى لتتلاءم 
مع وضعيتها الخاصة، لكن الإطار العام والمراحل الأساسية تبقى دائما نفسها، والمتمثلة في خمس 

 حل أساسية، كما يوضحها الشكل التالي:مرا

 : مراحل بناء إستراتيجية ولاء الزبون  (21شكل)

خمس مراحل أساسية لبناء وتنفيذ استراتيجية الولاء، وهي  جودمن خلال الشكل أعلاه يتضح و 
 كالآتي:

 : مرحلة التعرف-أولا

ترتكز هذه المرحلة على معرفة الزبائن، المنافسين والتقنيات اللازمة لذلك، وهنا يتم الأخذ بعين 
 : الاعتبار ما يلي

  التدقيق لمحفظة زبائن المؤسسة من حيث التوقعات، الحاجات، تقييمات الزبائن بالإضافة
 إلى عناصر أخرى.

 فسة، أساليب الاتصالات التدقيق للمنافسين من حيث طبيعة وتركيبة العروض المنا
 . المستعملة وعناصر أخرى عديدة

 تدقيق التقنيات ووسائل الولاء المتاحة الممكنة الاعتماد عليها. 
كما يتم أيضا خلال هذه المرحلة معرفة وتحليل للبيئة التي تنشط المؤسسة، مع دراسة الفئة 

 .الةالمستهدفة من الزبائن، الوسائل والتقنيات التي تتماشى مع كل ح

 :مرحلة التكيف -ثانيا
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تقوم هذه المرحلة على محاولة تكييف خيارات المؤسسة في استهداف الفئات من زبائنها مع 
أهدافها الاستراتيجية مع العمل قدر المستطاع على أن تكون عروضها متميزة عن بقية المنافسين 

 . وبما يحقق قيمة خاصة أو فريدة تبرر الولاء من وجهة نظر الزبائن

 :مرحلة منح الامتياز -ثالثا

وتعتبر هذه المرحلة الأساس أو القلب النابض للولاء من حيث التنفيذ، ذلك أن الزبون يبقى 
مواليا للمؤسسة لأنه يحصل المنافع والفوائد المرجوة جراء استهلاك نفس المنتجات والخدمات، وقد 

ما يتلقى أو يمنح امتيازات تتماشى مع  لا يتبادر إلى ذهنه التوجه نحو منتجات منافسة، أنه دائما
 . حاجاته ورغباته

 :مرحلة الرقابة -رابعا

تقوم هذه المرحلة على المسار المتبع في تنفيذ استراتيجية الولاء، عبر التحقق والرقابة للتقنية أو 
أكد التقنيات المستعملة من حيث تحقيق الأهداف المسطرة والتحكم فيها، بالإضافة إلى التحقق والت

من الأموال المستثمرة في إستراتيجية الولاء وتحقيق الأرباح وتغطية التكاليف المتولدة عنها. كما 
يوجد غرض آخر لهذه المرحلة، وهو تكوين روابط قوية ومستمرة بين المؤسسة والزبائن وتمتينها 

 أكثر.

 مرحلة التطوير:  -خامسا

ار أنها أصبحت بيجية الولاء لديها، على اعتيتوجب في هذه المرحلة على المؤسسة تطوير إسترات
ملحة نظرا لتجدد حاجات الزبون وتنوعها مع تطور الزمن، وكذا سهولة وسرعة تقليد المنافسين 
للتقنيات التي تتبناها المؤسسة في كسب ولاء زبائنها، خصوصا وأنها في الغالب من حيث تنفيذ 

 ر.يالإستراتيجية تحقق مكاسب نقدية على المدى القص

 علاقة إدارة علاقة الزبائن بالولاء:  .5
 ت رواج كبير لتشجيع ولاء الزبائنذا،و كأداة قوية للتسويق بالعلاقات أصبح استخدام برامج الولاء

فاستخدام برامج الولاء يعود بفوائد كبيرة للمؤسسات والزبائن، حيث تستغل المؤسسات برامج الولاء 
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ومواقفه، وهي استراتيجيات حديثة أصبحت تعتمد عليها للتأثير على السلوك الشرائي للزبون 
 .المؤسسات الحديثة من أجل تعزيز ولاء الزبون على المدى البعيد

  :إنشاء برنامج لولاء الزبائن.1.5

ى يحتوي علظرا لأهدافه على المدى الطويل، و يعتبر برنامج الولاء أهم وسيلة في بناء الولاء ن
 .يعتمد على استراتيجيات أثبتت نجاحهاو  جميع الوسائل المذكورة سابقا

 أهمية ومفهوم برامج الولاء:-أولا

تدخل برامج الولاء ضمن الاستراتيجية الدفاعية للمؤسسة و التي تعني بالحفاظ على الزبائن 
ووضع العوائق أمام المنافسين بتضييق الخيارات لضمان عدم تحول الزبائن، فبرنامج الولاء عبارة 

تضعه المؤسسة لإنشاء علاقة مع مختلف شرائح الزبائن المستهدفين والمحافظة عن مخطط نشاط 
 عليها وتطويرها بطريقة مربحة لكل أطرف التبادل.

المؤسسة و  من النشاطات التسويقية المشخصة ومن هنا فان برامج الولاء عبارة عن مجموعة
تحفيزهم عن طريق ليهم و الزبائن المهمين وتحديدهم بدقة والمحافظة عبطريقة تسمح بتجنيد 
 .ذات قيمة على المدى الطويلمشتريات وإنشاء علاقات قوية، منتظمة و المكافآت لزيادة كمية ال

 :وإن إنشاء برنامج للولاء يتطلب تحديد ما يلي

 إنشاء برنامج للولاء :(21) الشكل

 

 

 

 

 
إنشاء برنامج 

قياس الكفاءةللولاء

شروط الدخول 
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 وفيما يلي نقوم بشرح عناصر الشكل أعلاه:

 :تحديد الهدف 
الطلب، تخفيض معدل تحول الزبائن، بناء علاقات جيدة معهم وجذب زبائن زيادة معدل 

 .جدد بأقل التكاليف
 :تحديد المستهدفين 

الأولوية لكبار الزبائن لتخفيض معدل التحول، الزبائن المرتبطين بالمناسبات وزيادة  
 .ولائهم والزبائن المحتملين وزيادة أحجام مشترياتهم

 :الاستراتيجية الاتصالية 
 .نتقائية )تسويق مباشر(إهل هي جماعية أم 

 :شروط الدخول 
 مسموح لجميع الزبائن.

 :قياس الكفاءة 
 .التأكد من تحقيق البرنامج لأهدافه و احترامه للتكاليف المقدرة له

 ثانيا_ أهداف برامج الولاء:

 :54منها  Meyerتوجه برامج الولاء بمجموعة واضحة من الأهداف حسب 

  الاتصالات الجماعية و الاتصالات الفرديةالجمع بين. 
  تحديد اتهم و حينشاء قاعدة بيانات تسويقية تساعد على تجزئة الزبائن حسب قيمتهم ودورة

 .أحسنهم والتسيير الفعال لمحفظة الزبائن
  الإشباع التدريجي للحاجات ووضع حواجز التحول والمحافظة على الزبائن بمساعدة

 لمنتظم للمعلومات.قواعد البيانات والجمع ا
 زيادة مستوى الاستهلاك من خلال مزيج من المكافآت الملموسة. 
 تقوية التفاعل في الاتصال و التحول من التسويق بالصفقات الى التسويق بالعلاقات. 
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 ثالثا_ المخطط العملي لبناء برنامج الولاء:

لبرنامجالولاء، ويمكن توضيح تعتمد المؤسسة على مخطط قصد ضمان السير والتنفيذ الحسن 
 ذلك في الجدول الآتي:

 المخطط العلمي لبناء برنامج الولاء :(15)الجدول رقم 

 مضمون المرحلة المرحلة
 تحديد الأهداف الرئيسية المراد الوصول إليها. استراتيجية بناء الولاء 

 لزبائن المؤسسة.إجراء تجزئة أولية  استهداف أهم القطاعات المعنية ببرامج الولاء 
تحديد مجموعة الزبائن الأكثر تجانسا والأكثر عائدا عند تطبيق  التجزئة دقيقة 

 برنامج الولاء.
زيادة القيمة المدركة وتطوير جودة خدمات ما بعد البيع لتقوية  تحديد دوافع الولاء وأسباب عدم الولاء بدقة 

 العلاقة مع الزبون.
اختيار الوسائل، نوع النظام، فترات الاتصال ومدة تطبيق  لولاء"تحديد البرنامج "مزيج بناء ا

 البرنامج، تحديد الميزانية، تحديد الهوامش والفوائد.
 يطبق البرنامج مبدئيا على عينة مختارة من الزبائن المستهدفين. الاختيار الأولي للبرنامج

على المؤثرات  قياس العائد على البرنامج، قياس أثر البرنامج تطبيق البرنامج
 الأخرى )كالرضا والعلاقة(.

 العمل على التصحيح والتعديل خلال فترة تطبيق البرنامج. قيادة البرنامج
المديرية   BADR"دراسة حالة بنك التنمية الريفية دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون عيسى بنشوري، 

 .21، ص 1119، جامعة ورقلةالجهوية ورقلة"، رسالة ماجستير في التسيير، 

 رابعا_ نظام المكافآت عنصر أساسي في برامج الولاء:

إما  للاستمرار في العلاقة مع المؤسسة تعتمد برامج الولاء على نظام المكافآت في خلق الحوافز
الزبون في المدى  بمكافآت آنية لتنشيط المبيعات أو مكافآت مؤجلة وموجهة لزيادة مستوى ولاء

تعتبر المكافآت مصدر لفعالية برامج الولاء، لقدرتها على استثارة السلوك الشرائي من الطويل و 
جهة أخرى تسمح بإطالة مدة العلاقة من خلال العوائد المتحققة ومنة فان برامج الولاء  جهة، ومن

 ك.تكاليف الاستهلا ةتدني المكافآت والمتضمنة أيضا تعتمد أساسا على قيمة

 :المدركة من المكافآت والتي تحدد دوافع الأفراد فيما يليوتتمثل القيم 
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 :قيم استعمالية 
بطاقات  وصل تخفيف الأسعار وصل الشراء الدفع الالكتروني الأولوية في طوابير الشراء والدفع

 .الولاء نداء الشراء لبعض المنتجات عند الخوف من انقطاع المخزون 
 :قيم ترفيهية 

 .قدرة العلامة أو المؤسسة على زيادة الراحة وتخفيف التعب 
 :القيمة الاجتماعية 

وتقدير  قدرة العلامة على ضمان الاستقرار الاجتماعي أي الانتماء لجماعة معينة مرغوبة
 .المحيط الاجتماعي للزبون، أو إنشاء رابط مفضل وتقويته بين المؤسسة والزبون 

 :القيمة الأخلاقية 
 قدرة العلامة على احترام بعض المعايير الأخلاقية والأدبية والتشارك في الكثير من القيم 

 .الإنسانية أي تستجيب لحاجة تحقيق الذات
 
 :أهمية وعلاقة التسويق بالعلاقات في خلق الولاء عند الزبون  .2.5

الشركات وخصوصا قبل المؤسسات و عالي من  هتمامإ ولاء في أيامنا هذه نصيبا كافي و حضي ال
 ى دائما إلى تحقيق رضا العملاء واستمرارية التعامل معهاالاستراتيجي التي تسع ذات التوجه

تحقيقه  خلق الولاء لان الولاء لا يمكنثابة الطريق المؤدية إلى تحقيق و فالتسويق بالعلاقات هو بم
اط من الأنشطة التسويقية طيبة مع العملاء، فالتسويق بالعلاقات هو نشإلا بوجود علاقات حسنة و 

 .الهامة التي لا يمكن الاستغناء عنها

 :التسويق بالعلاقات في خلق الولاء عند الزبائن دور-أولا

إن كل مؤسسة بحاجة إلى إن تبنى قاعدة متينة من الزبائن المواليين إليها و لكن السؤال الذي 
حتى و:والجواب هت مع زبائنها؟يدور في ذهن الباحث هو كيف تسعى هذه المؤسسات لبناء علاقا

تستطيع الشركات أن تحقق أهدافها و أن تكون الرائدة في تقديم الخدمة الأفضل بين جميع 
ن تحدد من هم زبائنها لتقدر أن تبني علاقات طويلة الأمد مع هؤلاء الزبائن المنافسين ،عليها أولا أ

وتوثيق الصلات معهم بطريقة تخلق عند هذا الزبون حالة من السرور والثقة والأمان وإن جميع هذه 
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الصفات لا يمكن تحقيقها إذا كانت هده المؤسسات تنظر إليها من المنظور الربحي والأداء المالي 
عند الزبون بأنه يتعامل مع شركاء وإخوة وأصدقاء  يها أن تسعى إلى خلق وتكوين شعورعل، فقط
خدمات التي أصحاب رؤوس أموال. وعندما يكون العميل واثقا من اللا يتعامل مع موظفين و و 

ملتزما في التعامل معهم فان هذا العميل قد أصبح لديه ولاء للمؤسسة يقدمها الموظفون له و 
متها ولا يمكن أن يغير ولاءه ما دام هنالك تعامل حسن من قبل المنظمة عند ولموظفيها وخد

 55.تقديمها لما يحتاجه
 :أهمية العلاقة لتحقيق الولاء لدى الزبائن-ثانيا

تعتبر العلاقة ذو أهمية كبيرة لتحقيق أساسيا من شروط تحقيق الولاء و  وتعتبر العلاقات شرطا
توليد الربح كأداة لتوضيح أهمية ولاء المستهلك للشركة ككل. الولاء، حيث يمكن استخدام نظام 

 1111فعلى سبيل المثال المستهلك ذو الولاء لمتجر" دومينتوز بيتزا" يحقق مبيعات بمفردها قدرها 
جنيه خلال عشر سنوات والمثال الأخر على أهمية اعتناق هذا الفكر شركة فورد للسيارات والتي 

لسوقية التي قامت بها أن القيمة التي تحصلت عليها من المستهلك توصلت من خلال الأبحاث ا
 دولار. .142000ذو الولاء طيلة حياته تمثل قيمة تعادل أصولها قدره

إن كل ما سبق لا يمكن أن يتحقق أبدا إلا من خلال الاستثمار في العلاقات مع المستهلكين 
وصا مقدمي خصي تأصيل هذه العلاقة و يشاركوا ف مع العلم أن جميع العاملين بالشركة يجب أن

طويلة الأجل ومربحة وليس ة علاقات مستمرة و حيث يجب أن يهتموا بتنمي، الخدمة أو رجال البيع
المسجلين في موسوعة جيتر للأرقام القياسية وهو البيع و  إن أحد رجال. مجرد إتمام معاملة واحدة

سنة متتالية، قد قدم مفهوما جديدا وهو  11 جو جيرارد والذي أصبح أفضل رجل بيع في العالم لمدة
مفهوم ''زراعة المستهلك'' لقد قام هذا الرجل ببيع عدد من السيارات والشاحنات يفوق قدرة أي رجل 

بين راعة المستهلك فانه بدون تأصيل وتأسيس علاقة مستمرة بين البائع و بيع أخر، وفقا لمفهوم ز 
وفقا له فان المستهلك ما هو إلا  ر،أي عمل أخعلى   فانه يجب على البائع أن يبحث المشتري 

ستعداد لإرجاع السيارة متى كان لهالإ استثمار يجب أن يحافظ على استمرار التواصل معه، كما
 56.غير راضيا عنها
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 وأصبح التسويقية، الأنشطة جميع معها يتغير وبدأ ملحمة ضرورة البيئية المفاهيم تطور أصبح
 للزبون. معينة قيمة تحقيق للمؤسسة ليتسنى الزبون  مع ترابط علاقة نحو التسويق توجه

 تعريف قيمة الزبون: .1
  :أنها على عرفت حيث الزبون، بقيمة الخاصة التعارف من مجموعة هناك

 .الكلية والتكلفة الزبائن الكلية قيمة بين الفرق  -
 الذي السعر مقابل التبادل عملية نتيجة الزبون  عليه يحصل ما :أنها على عرفت كما -

 اتخاذه عند الزبون  يتحملها التي الكلف منها مطروحا المنفعة تمثل إجمالي فهي يدفعه،
 .الشراء لقرار

 التي المنافع بين الزبون  يجريها التي المبادلة أو التبادل عملية أنها: على عرفت كما -
 .المنتج على الحصول تكلفة وبين الخدمة أو من السلعة عليها يحصل

 الكلية القيم تتعلق حيث الكلية، والتكلفة الكلية القيم بين الفرق  ذلك أنها على تعرف كما -
 التكاليف بمجموع تتعلق الكلية التكلفة أما المنتج، من الزبون  عليها التي يحصل بالمنافع
 الزبون. التي يبذلها والنفسية والوظيفية المالية

  :الزبون  قيمة عناصر .2
للزبون، كما هما موضحين في  كلية وكلفة للزبون  كلية قيمة هما أساسين عنصرين هناك

 الشكل الموالي:

 

 

 

 

 

 (: عناصر قيمة الزبون 22الشكل )
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 :للزبون  كلية القيمة  -أ
 الآتي: إلى تنقسم وهي المنتج من عليها يحصل التي الزبون  منافع من خدمة وهي

 الأداء، تتضمن أن ويمكن نفسه للمنتج المادية الخصائص بها ويقصد  :السلعة قيمة( 
 .الجودة أبعاد تسمية عليها يطلق الأحيان بعض وفي المطابقة، الجمالية(

 الحسابات، تتضمن أن ويمكن الخدمة تقديم في التميز من بد لا هنا  :الخدمة قيمة( 
 والضمان( البيع بعد ما خدمات التنصيب، التسليم، الطلب، الائتمان، تسهيلات

 خاص وبشكل التميز، لتحقيق مهما مصدرا المؤسسة أفراد أصبح لقد  :الشخصية القيمة 
 التقليد صعبة هي الشخصية القيمة نسبيا .العالية والجودة الخدمة نحو الموجه في التسويق

  :الآتي وتتضمن الإدارة المؤسسة ومهارات ثقافة على تعتمد لأنها المنافسين، قبل من
 .والمثابرة الثقة المحاولة، الاحتراف،

 من متآلفة مجموعة إلى للإشارة ملائمة طريقة هي الذهنية المكانة :الذهنية المكانة قيمة 
 الرسالة خلال من الذهنية المكانة وتبرز الشراء، من الزبون  يستلمها التي المكافأة النفسية

 .التعبئة خلال أو من الإعلامية
 :إلى وتنقسم :للزبون  الكلية الكلفة -ب
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 سيشتريه الذي المنتج قيمة يحدد الذي للمنتجات التبادلية القيمة هو السعر  :النقدية الكلف 
 الزبون؛

 النقدية؛ الكلف من أعلى الوقت كلفة يعدون  الزبائن بعض  :الوقت كلف 
 يدفعها كلفة يعد إذ المنتج على للحصول الزبون  به يقوم الذي الجهد وهو :المجهود كلف 

 الزبون؛
 الإجراءات لفهم والحاجة جدد، أفراد مع التعامل النفسية الكلف تتضمن :النفسية الكلف 

 .الجديدة الأشياء مع التكيف اجل من المبذول والمجهود الجديدة
ينظر إليها على انها وسيلة المنظمات لتحقيق التفوق التنافسي ويمكن أن  قيمة الزبون أصبح

ذلك من خلال أن  (Ardia & Woodruff)تكون أساس النجاح المستقبلي. وقد ناقش كل من 
المنظمة التي توفر نوعية  القيمة التي يرغب بها الزبون سوف تكون لها القدرة على تحقيق التفوق 

 التنافسي.

 مؤسسة أن تحسن عروض منتجاتها ورفه القيمة للزبون من خلال طريقتين:حيث يمكن لل

 :من خلال تصميم المنتج الجديد أو تطوير المنتج الحالي؛ تزيد القيمة الكلية 
 :من خلال تقليل وقت الزبون وتقليل الطاقة والجهد وتكاليف الوسطاء. تقليل التكاليف 

 لإتقان قيمة الزبون بشكل جيد وهما:كما نستنتج أن المؤسسة بحاجة إلى مجالين 

إيجاد قيمة الزبون بالشكل الذي يمكنها استراتيجيا من إدارة تجربته، وهذا هو الاستثمار في  -
 الزبائن؛

أن تحصل على قيمة الزبون التي يمكن أن تقاس استراتيجيا من خلال معرفة ربحية  -
 العائد على الاستثمار من الزبائنالزبون، وهذا هو 

اق متصل إن المؤسسات التي تحتل المراكز القيادية حققت نجاحها بفضل تركيزها وفي سي
على شكل أو أخر من أشكال لقيمة الثلاث: القيمة الناجمة عن الأداء المتميز، القيمة الناجمة عن 
 تحقيق الاحتياجات الفردية، القيمة الناجمة عن تفوق المنتج وفيما يلي شرح مختصر لهذه الأشكال:
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 يقصد بها الأداء العالي المستوى كتزويد الزبائن بالمنتج مة الناجمة عن الأداء المتميزالقي :
الجيد وبالاسعار المناسبة فضلا عن سهولة الحصول على المنتج، ويتحقق ذلك من خلال 

 الذي يساهم بشكل كبير في تخفيض كلفة المنتج؛ التسويق المباشراستخدام 
 يقصد بها القيمة الناجمة عن تحقيق تياجات الفرديةالقيمة الناجمة عن تحقيق الاح :

الاحتياجات الفردية لشريحة معينة من الزبائن، والقيمة هنا تمكن في مرونة المؤسسة واستعدادها 
 لتنفيذ رغبات الزبون الخاصة بغية بناء علاقة حميمة معه تمهيدا لعقد صفقات أخرى؛

 :القيمة الناجمة عن كون منتجات المؤسسة ويقصد بها  القيمة الناجمة عن تفوق المنتج
 تتمتع بمزايا تكنولوجيا أو خدمية تتوفق على المنتجات المنافسة.

 سلسلة القيمة: .3
إنشاء القيمة للزبون يتطلب من المؤسسة استعداد داخلي يترجم في تنظيمها وثقافتها الداخلية 

تتنافى ثقافة مختلف الوظائف في فكل عناصر النظام تشارك في خلق القيمة للزبون، فلا يجب أن 
 المؤسسة والعمليات مع مفهوم القيمة للزبون.

هندسة متناسقة ومتكاملة لمختلف أنشطة المؤسسة في  Michel Porterفي هذا الصدد قدم 
شكل سلسلة عرفها "بسلسلة القيمة" تضم مجموعتين من الأنشطة تعمل بشكل متكامل يؤهل 

رة من طرف الزبون. فهي تعتبر من أهم الأساليب التي تسهل عملية المؤسسة لتقديم القيمة المنتظ
تحديد مراكز خلق القيمة بدءا بخلق الأفكار إلى غاية تنفيذ الإنتاج، وتسويق المنتجات. كما أشار 
بوتر إلى أن هذه السلسلة ليس بالضرورة أن تكون ثابتة في كل المؤسسات ولكن يمكن أخذ بعض 

خر كما يمكن تغيير بعض المكونات حسب نشاط وطبيعة الأنشطة التي عناصرها وترك البعض الأ
 تمارسها المؤسسة.
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 M.Porter(: سلسلة القيمة  حسب 23الشكل )
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 عموميات حول تسويق الخدمات: .3
. الاختلاف الأكبر هنا هو أن الخدمات غير تسويق المنتجاتيختلف عن  تسويق الخدمات

ملموسة، فلا يستطيع المشترون رؤيتها أو لمسها أو الشعور بها، وهذا ما يمثل تحديًا أمام الشركات 
كيفية إبراز قيمتها وجذب العملاء لها. هنالك عدة مبادئ سنذكرها تعزز احتمالية نجاح  في 

 .شركات الخدمات، مثل مبدأ مزيج تسويق الخدمات بالإضافة إلى مبادئ تسويقية أخرى 

 تسويقية مجهودات إلى يحتاج حيث متزايدة، أهمية الحاضر الوقت في الخدمات تسويق يحتل
 هذه ومن .المختلفة الأسواق في الخدمة طالبي العملاء ورغبات متطلبات على ترتكز متكاملة،
 تسويق ويستمد .إلخ...السياحية الخدمات المصرفية، الخدمات الصحية، الخدمات نجد الخدمات
 :57التالية العوامل نتيجة عليه الطلب تزايد من أهميته الخدمات

 الرفاهية درجات تزايد من عليه ترتب وما المجتمع أفراد من للكثير الفردى الدخل ارتفاع 
 الآلى التنظيف خدمات مثل المتميزة، الخدمات من معينة أنواع استخدام ثم الفئات، ومن لهذه

 . للملابس
 عن البحث إلى المنشآت من الكثير دفع المقدمة، الخدمات قطاع فى والتنوع التعقيد تزايد 
 .الخدمات تلك لأداء أخصائيين توظيف أو متخصصة شركة
 مثل لها، الوظيفى الأداء من تيسر كثيرة خدمات بها ارتبطت جديدة منتجات ظهور 

 . الخ... الاتصالات، الكمبيوتر، ووسائل خدمات
 : الخدمة طبيعة .3.1
 وفكري  إنساني لنشاط محدد ومفهوم تعريف إعطاء الأحيان بعض في الصعب من يكون 

 من العديد إيراد يمكن لذلك .المضمون  هذا عن كثيرا تبتعد لا والخدمات والأبعاد، الاتجاهات متعدد
 معنى في تشترك كانت وإن محددا اتجاها يعطي أن يمكن منها واحد كل أن إلا للخدمة، التعاريف

 الأحيان. بعض في المفاهيم تلك من أكثر أو

 آخر طرف إلى ما طرف يحققه أن يمكن آداء أو فعل أنها " أي على الخدمة عرفت لقد
 قد أو مادي بإنتاج مرتبطا يكون  قد إنتاجه وأن تملك أي عنه ينتج ولا ملموس، غير جوهره ويكون 
 .58ن"لايكو 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82_%D8%A7%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA
https://www.roowaad.com/%d8%ae%d8%b7%d8%a9-%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82%d9%8a%d8%a9-%d9%88-%d9%86%d9%85%d9%88%d8%b0%d8%ac-%d8%ae%d8%b7%d8%a9-%d8%b9%d9%85%d9%84-%d8%ac%d8%a7%d9%87%d8%b2%d8%a9/
https://www.roowaad.com/%d8%ae%d8%b7%d8%a9-%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82%d9%8a%d8%a9-%d9%88-%d9%86%d9%85%d9%88%d8%b0%d8%ac-%d8%ae%d8%b7%d8%a9-%d8%b9%d9%85%d9%84-%d8%ac%d8%a7%d9%87%d8%b2%d8%a9/
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 فعل بوجود إلا تتم لا وأنها الخدمة، في الملموس غير الجانب تأكيد إلى يشير التعريف هذا
 . مادي بإنتاج ترتبط أن بالضرورة وليس آخر طرف من وطلب

 وآداء عمل على مضمونه في يحتوي  الذي المادي غير المنتوجأنها "  على أيضا عرفت وقد
 ماديا ". امتلاكه يمكن لا

 ماديا تمتلك لا كونها وهي للخدمة، جديدة خاصية إضافة هو التعريف هذا في المميز والشيء
 غيرملموسة، أساسا الخدمة كون  امتلاكها دون  منها الانتفاع إمكانية ذلك ويعني .مشتريها قبل من
 . للمشتري  الرضا تحقق أنها إلا

 لدى والقبول الرضا تحقق التي والعمليات النشاطات جميع " أنها على الاتجاه بهذا عرفت كما
 .59خطأ " أي تقديمها يتضمن أن ودون  ثمن المستهلك مقابل

 .خطأ دون  تقدم أن يجب المشتري  برضا تحظى كي الخدمة كون  إلى إشارة التعريف هذا وفي
  Quality . الخدمة  تقديم في الجودة مسألة تأكيد يعني وهذا

يهدف  ،الذى الملموس غير النشاط " أنها وهو للخدمة التالي التعريف إعطاء يمكن وكخلاصة
 خدمة أو سلعة ببيع النشاط هذا يرتبط لا بحيث العملاء، ومتطلبات رغبات إشباع إلى أساساً 
  .60أخرى"

 والمحاسبة، المحاماة، مثل المهنية، الخدمات من كلاً  الخدمات تتضمن التعريف لهذا ووفقاً 
 والنظافة، والإسكان، والنقل، البنوك، خدمات مثل المالية، الخدمات وكذلك الصحية، والخدمات
 للخدمات الأساسية الصفات تحديد يمكن التعاريف هذه على وتأسيسا .الخ...التعليمية والخدمات

 عامة.

 الأولى الخدمات، من مجموعتين من وتتكون  محسوس غير ولكن معرفا نشاطا الخدمة وتعتبر
 الخدمة بيع تدعم التي التكميلية الخدمات تضم فإنها الثانية المجوعة أما الجوهرية، الخدمات وهي

 :الموالي الشكل خلال من يظهر كما الجوهر،

 (: زهرة الخدمة14الشكل رقم )
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 التفاعلي بالجانب أغلبها يتعلق والتي رفقة ا الم الخدمات من مجموعة الخدمة وتقديم انتاج ويرتبط
 لإنتاج لائقة أماكن توفير جودة ذات خدمة تقديم في كما يشترط .الخدمة( والبائع)مقدم الزبون  بين
 .داخلها الزبون  وراحة الجمالي بالجانب والاهتمام الخدمة وبيع

  :الخدمة خصائص .2.1
 : 61للخدمات التالية الخصائص نميز 

 يستطيع لا أي ملموسة، غير بخصائص الخدمات تتصف  ( Intangibility):اللاملموسية (أ
 تجربة لا يملك الذي الشخص لذلك ، وخصوصا 62شرائها قبل لإدراكها حواسه المشتري استخدام

 من له سبق عما الفرد لدى المتراكم الاتجاه أو الرأي فإن الخدمة المقصودة. وعليه في سابقة
 المتولد الإشباع وبالتالي عدمه، من له ملموسيتها نفسها يحدد الخدمة من انتفاع أو استخدام

 . منها
 وبين ذاتها الخدمة بين الإرتباط درجة بالتلازمية ونعني  (Inseparability):التلازمية (ب

 أثناء العميل لوجود ونظرا الخدمة، من جزءا العامل يصبح بحيث تقديمها، يتولى الذي الشخص
 فيؤثر الخدمات، بتسويق الخاصة السمة وهي والعميل بين المقدم تداخل يحصل الخدمة إنتاج
 .الخدمة ناتج على المقدم و العميل من كل
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 على المحافظة الأحيان من كثير في جدا الصعب من يكون  ( Heterogeneity):التباين  (ت
 إلى يعود ذلك ولعل .للمستهلك المقدمة الخدمة بذات المخرجات في المعيارية من واحد مستوى 

 التوقيت، الخدمة، تتطلبها التي بالمواد ممثلة الخدمة، إنتاج مدخلات في المؤثرة المحددات
 .تماثلها ودرجة للخدمة الآداء معيارية على جميعها تنعكس التي المستخدمة، الأدوات السرعة،
 عندما حتى عالية الخدمة تسليم لعمليات النهائية المخرجات في التجانس عدم فرصة فستبقى
 عملياتها وإتمام موظفيها وتدريب الخدمة، تصنيع عمليات معايير توجد أن المؤسسات تحاول

 البشر تأثير من تقلل أن تام بشكل لا يكن فإنه العمليات، هذه في الأشخاص دور وتخفيض
 .63الخدمة جودة على والبيئة

 الزمن، من لحقبة بها والاحتفاظ خزنها لا يمكن الخدمة أن وهي (Perishability): الفناء (ث
 مستقر غير أو متقلبا الطلب كان إذا وخصوصا عليها المتحقق الطلب زمنيا لا تتجاوز وأنها

  الطبيعي والعلاج السياحة النقل، مجال في هو كما الأفراد، يطلبها التي للخدمات
 عناصر المزيج التسويقي الخدمي: .3.1

المتنوّعة من تطوير استراتيجيّات التسويق الخاصة بها يُصبح بعد انتِهاء الشركات والمؤسسات 
من الواجب الاهتمام بعناصر المزيج التسويقيّ، والتي تُساهم في تَقييم النّشاطات الخاصة في بيئة 
العمل بشكل مستمر؛ حيث تُشكّل هذه العناصر السبعة الطريق الصحيح الذي يُساعد على تحقيق 

 عمل في السوق، وفيما يأتي معلومات عن هذه العناصر:أفضل النتائج بالنسبة لل

  :(PRODUCT)المُنتج "الخدمة"  (1
هو شيء ما يُنتج بالاعتماد على مجهود ميكانيكيّ أو بشريّ أو طبيعيّ، ويترتّب على 
أصحاب الأعمال الاهتمام بالمُنتجات الخاصة بهم من أجل اتّخاذ القرار المناسب حول إذا كان 

صحيح في هذا الوقت أم لا؛ ممّا يؤدي إلى طرح أسئلة مثل هل الخدمة أو السلعة عملهم المطبق 
الحاليّة مُناسبة للعملاء والسوق؟ فكلّما كان صاحب العمل يواجه صعوبةً في بيع خدماته أو 

 منتجاته احتاج إلى تطوير الاهتمام بمُنتجاته.
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 (:(PRICEالسعر  (2
يَعتمد على البحث بشكل مستمر عن الأسعار الخاصّة بالخدمات والسلع التي يبيعها صاحب  

العمل؛ بهدف التأكّد من أنّها تتناسب مع السوق الحالي، فقد يحتاج أحياناً إلى خفض هذه الأسعار 
 أو رفعها في أوقات أخرى، وفي الأعمال التجاريّة المتنوعة عندما يواجه صاحب العمل إحباطاً 
نتيجة الخطة التسويقيّة الخاصة به من الواجب عليه إعادة النظر لهذه الخطة بهدف إعادة هيكليّة 

 التسعير وخصوصاً في حال لم تكن مثاليّة، ومُناسبة للسوق في الوقت الحالي.

 :(Promotion)الترويج   (3
هو عبارة عن كافّة الطُّرق المُستخدمة لإعلام العملاء عن الخدمات أو السلع، والوسائل  

المُستخدمة في بيعها، وتحرص الشركات المتنوّعة على تجربة العديد من طُرق الترويج المُختلفة 
لخدماتها ومنتجاتها، ومهما كانت طريقة الترويج المُستخدمة في بيئة العمل يجب الحرص على 

 طوير المبيعات، والعروض، والاستراتيجيّات المُستخدمة في الإعلان.تَ 

  (:(Placeالمكان   (4
هو الموقع الذي تُباع فيه الخَدمات، ومن المهم أن يُطوّرَ هذا العنصر بالتفكير في المكان 

يع في المُناسب ليَلتقي فيه مندوب المَبيعات أو التاجر مع العملاء، وغالباً يُساهم تغيير مكان الب
زيادة المبيعات بشكلٍ سريع لذلك من المُمكن بيعُ المُنتجات في أماكن متنوّعة، فتَستخدم معظم 
الشركات أسلوب البيع المباشر، وقد تعتمد شركات أُخرى على بيع مُنتجاتها عن طريق تسويقها عن 

أو غيرها من الوسائل بُعد، أو البيع بالاعتمادِ على مؤسّسات بيع التجزئة أو المَعارض التجاريّة، 
 الأخرى.

 

 

 (: (Peopleالأفراد (5
هم الأشخاص الذين يَتفاعلون مع الخدمات والسلع، ومن الأمثلة عليهم الموظّفون، والعاملون 
في الشركات، وغيرهم من المكونات البشريّة المشاركة في التسويق، وتقديم الخدمات للعَملاء التي 
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لخدمة المُقدّمة لهم، كما يُساهم المظهر والسلوك الخاص بهؤلاء تشمل التّعريف بِطبيعة المنتج أو ا
 الأفراد في التأثير على تصوّرات العُملاء حول الخدمات والسلع الخاصّة بالشركة.

 (: (Physical Evidenceالدليل المادي (0
هو عِبارة عن البيئة التي تُقدّم فيها الخدمة؛ حيث تُساهم في تحقيق التفاعل بين العملاء 
والمنشأة، والمكوّنات الملموسة الأخرى التي تُسهل تقديم الخدمات والسلع، كما يشمل الدليل الماديّ 
كافّة الأمور التي تُمثل الخدمات، مثل التقارير، والكتيبات، وبطاقات العمل، واللافتات، وخدمات 

 الاتصالات، وغيرها من الأدلة الماديّة الأخرى.

 (: (Processالعملية  (0
جراءات الفعليّة التي تشمل تدفّق النشاطات المُساهمة في تقديم الخدمات والسلع، وتنفيذ هي الإ

الخطوات الفعليّة لتسليمها إلى العملاء، وتزويدهم بمجموعةٍ من الأدلّة المُناسبة للتحكّم أو التعامل 
 .خدمات أو السلعمع السلعة أو الخدمة، كما تتميّز العملية بأنّها تُقَدِمُ دليلًا للعميل عن ال

 مفهوم الأداء التسويقي للمؤسسات الخدمية: .4
 هناك عدة تعاريف للمؤسسة الخدمية من بينها:مفهوم المؤسسة الخدمية:  .1.2

المؤسسة الخدمية عبارة عن نظام يتكون من مجموعة من الأشخاص والوسائل المؤسسة  -
 ورغبات الزبون.والمتفاعلة فيما بينها لإنتاج قيمة غير ماجية لإشباع حاجات 

يقصد بالمؤسسة الخدمية كل مؤسسة تحدد غرضها الاساسي في تقديم خدمة لزبونها، ومن  -
 أمثلة مؤسسات تقديم الخدمة، الفنادق، المطاعم، المستشفيات، المؤسسات المالية والتعليمية وغيرها.

 



 د.عبدالجبار سهيلة                                   قة البائن      ة علاار إد مقياس في محاضرات
 

 

134 

 

 تعريف الأداء التسويقي للمؤسسات الخدمية: .2.2
أهمية بارزة في المؤسسات الخدمية ، بفضله تستطيع المؤسسة يعتبر الأداء التسويقي ذو 

تحديد مكانتها في السوق إذ يعرف على أنه : "هو النتيجة النهائية لنشاط منظمة ما، لذلك فهو 
يعبر عن قدرة المنظمة على استخدام مواردها المالية والبشرية والتكنولوجية والمعريفية بالصورة التي 

قيق أهدافها بطريقة كفؤ وفاعلة وتحقيق توقعات وتطلعات أصحاب المصالح تجعلها قادرة على تح
  كالمستثمرين و العملاء والموظفين والموردين والحكومة و المجتمع بأكمله."

كما يعرف كذلك على أنه : " هو مدى تحقيق المنظمة للأهداف الكلية و بمضمونها الأهداف 
 " ة المتحققة مع المؤشرات المستهدفة لفترة سابقة.التسويقية وذلك عن طريق المؤشرات الفعلي

 ويعرف على أنه : هو أداء المنظمة للاحتفاظ بالسوق والزبائن مع تقديم الأعمال لزبائن جدد.

من خلال التعاريف السابقة للأداء يمكن تعريفه على أنه " مقياس لمدى تحقيق أهداف 
 . لحصول على زبائن الجددالمنظمة من خلال الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وا

 : للأداء التسويقي هدفين أساسيين يمكن توضيحهما في الشكل التالي
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أي أن المؤسسة التي تكون قادرة على إنشاء القيمة لزبائنها أولا من خلال الاهتمام بهم و 
ا الاحتفاظ بهم، ثم لمساهميها وأفرادها من خلال تحقيق عوائد على الاستثمار باعتبارهم مصدر 

 . للقيمة ووسيلة لإنشائها

لقد اختلف الباحثون والكتاب حول مؤشرات الأداء التسويقي واختلفت وجهات نظرهم، لكن 
عموما تتمحور حول أبعاد الأداء التسويقي التالية: هي الحصة السوقية، العائد على الاستثمار، 

  .نمو المبيعات و رضا الزبون 

 هم الأداء التسويقي بصفة عامة في عدة مجالات أهمها:أهمية الأداء التسويقي تكمن أهمية ف

 المساعدة في فهم المشكلات وحلها في إدارة التسويق.  -
  . المساعدة على تفهم الفرد وإدراكه لعملية التسويق -
 .كيفية إنجاز الأعمال وتحسين الأداء التسويق -
 معرفة حقوق الفرد وواجباته اتجاه الشركة. -
 . الفرص المتاحة للترقي في الإدارةالمساعدة في التعرف على  -

 دور إدارة العلاقة الزبائن في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات الخدماتية: .3
 الوقت على يتوقف الزبون  رضا يحقق بشكل تقديمها فإن كمنتوج الخدمة نظرا لخصوصية

 وبين بينه تنشأ التي العلاقة وعلى الخدمة( تقديم )مكان البيع نقطة في الأخير هذا يقضيه الذي
ولهذا تقوم المؤسسة الخدمية على مبدأ فهم تفكير الزبون وتحليل احتياجاتهم ومعرفة  .الخدمة مقدم

تطلعاتهم من خلال قواعد البيانات التي لابد أن تكون مزودة بكل أنواع المعلومات القيّمة، حتى 
والتوصل إلى ما يرغبون فيه  تتمكن المؤسسات من التقرب منهم كثيرا، والإجابة عن كل تساؤلاتهم
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من خدمات، وما يعانون منه من مشكلات، خصوصا على صعيد الخدمات التي تعتبر من أهم 
 عوامل المحافظة على ولاء الزبون.

 (: التسويق في مجال الخدمات24الشكل رقم )

تعتبر ومن خلال الشكل يظهر لنا ثلاث أبعاد يحدد كل منها اتجاه التسويق بالعلاقات، حيث 
  :تحسين جودة العلاقة هدف أساسي لكل اتجاه وتتمثل هذه الاتجاهات فيما يلي

 التسويق الخارجي:  -أ
والذي يركز على علاقة المؤسسة بزبائنها الخارجيين وبالتالي يركز على عناصر المزيج 
م التسويقي التي تهتم بكيفية جذب الزبائن والاحتفاظ بهم، من خلال دراسة حاجاتهم ورغباته

 وتحقيقها بشكل أفضل.
 التسويق الداخلي:  -ب

والذي يرتكز على علاقة المؤسسة بزبائنها الداخليين باستخدام وسائل تنمية الموارد البشرية التي 
تهدف إلى تنمية الرضا الوظيفي، ورفع الولاء التنظيمي ورفع دور الموظف في تحسين الأداء، وهذا 

المورد البشري، والاحتفاظ به وتنمية قدراته ورفع الروح من خلال تحسين وسائل جذب وتعيين 
 المعنوية.

 التسويق التفاعلي:  -ت
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والذي يركز على العلاقة بين العمال والزبائن أي ذلك التفاعل والتواصل الذي يحدث بين العمال 
والعمل في إطار العلاقات التجارية أو العلاقات الاجتماعية والشخصية، والملاحظ أن كل من 

نواع الثلاثة لها هدف أساسي وهو بناء العلاقة المنوطة به والعمل على تطويرها وتحسينها، بما الأ
يرفع جودتها ويزيد في طول مدة حياتها، كما يلاحظ وجود علاقة وارتباط وتكامل بين الأنواع 

علاقة  الثلاثة من العلاقات، فنوع العلاقة بين المؤسسة والعمال يؤثر على علاقتها بالزبائن أو
 تؤثر على باقي الأنواع الأخرى من العلاقات.الزبائن بالعمال، كما أن جودة العلاقة 

 نجاح في كبير بشكل تساهم الزبائن علاقات إدارة أن هذا المقياس، ختام في القول ويمكن
 الخدمة تسويق أن كون  الخدمية، للمؤسسات التسويقي الأداء من الرفع وفي الخدمة تقديم عملية

 نجاح يتوقف حيث مقدمها أو الخدمة ومنتج الزبون  بين التفاعل يتطلب أعلاه الشكل في كما يظهر
 بزيادة يسمح خاص بشكل معاملته إلى إضافة الزبون  وسلوك رغبات حاجات، معرفة على ذلك

 .لديه بالرضا الشعور
 :العملاء خدمة جودة تحقيق في (CRM)استراتيجية  بالعلاقات التسويق أثر .4

 تعزيز و خدماتها تطوير على تعمل التي للمؤسسات ضرورية سمة العميل مع العلاقة تميز
 من العملاء خدمة جودة و )العلاقة جودة و تميز (بالعلاقات فتكامل التسويق مركزها التنافسي،

 جودة -خدمتهم جودة (المؤسسة لتميز إدراكهم و عليه يحصلون  لما تقييم العملاء خلال
 داخلية تقييم بعملية المؤسسة تقوم كما بقاءها و للمؤسسة بالنسبة صمام الأمان يعتبر  ...)علاقتهم
 و المتزايدة العملاء متطلبات مع تتطابق خدمات تقديم الضعف للضمان و القوة نقاط لمختلف
 لكن و العملاء، يتوقعها يكن لم الخدمات في إبداعية إضافة لمسات على الدائم والعمل المتغيرة،
 .في المؤسسة ثقة و اطمئنانا أكثر و سعداء تجعلهم

التسويق  عملية تأثير ظل في المؤسسة و العميل بين الترابط و التكامل يمكن توضيح و
 التالي :من خلال الشكل ,العملاء خدمة جودة على بالعلاقات
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 حلقة تحسين جودة خدمة العملاء :(25رقم )الشكل 

 

مذكرة ماجستير في العلوم ، التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاءأثر  ،بوسطة عائشة :المصدر
 .114ص، الجزائر،  1جامعة الجزائر ، كلية العلوم الاقتصادية، التجارية

 المباشر غير أو المباشر بالاتصالعلى إدارة علاقة الزبائن في المؤسسات القائمين  يقوم         
 ليتعاون  المؤسسة، خدمات إتجاه توقعاتهم و حاجاتهم لمعرفة المحتملين أو الحاليين بالعملاء
 أداء الخدمة، (توفرها المرغوب المواصفات إلى تحويلها و ترجمتها على العاملين جميع ويتشارك
 بينهم التداخل يحدث هنا للعملاء، أدائها أو عرضها في بالاجتهاد و ،(الجودة على الرقابة الخدمة،

 له، كبيرة جودة ذو و متميز خدمة مستوى  تقديم العاملين على اللحظة هذه وفي المؤسسة، بين و
  .أخرى  جهة من به الاحتفاظ ضمان و جهة من معهم، بالتعامل سعداء تجعلهم متميزة معاملة وكذا
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 إما و العلاقة، استمرار يتمنى راضي إما يجعله إحساس له سيولد للخدمة العميل استعمال
 المبادئ كل تبني المؤسسة استطاعت فإن الفور، على بالمؤسسة علاقته إنهاء في يرغب متذمر
 بالإيجاب حتما سيؤثر أقسامها جميع طرف من إستعابها و إدارة علاقة الزبائن رتكز عليهات التي
 عنه ينتج مما عملائها مع المربحة التفاعلية العلاقات في استمرارها و العملاء، خدمة جودة على
 في التميز جراء السوق، في المتميز تموقعها كذا و السوقية حصتها و اتساع المؤسسة مردودية رفع

 .به الفائقة و العناية خدمته في الجودة من خلال العميل مع العلاقة

 من  أبعاد إدارة علاقة الزبائن نجد التحسين المستمر للجودة  والذي يكون من خلال:

 . بالجودة خاص يقظة نظام وضع -

 . أفضل أداء أجل من للخدمة العام المظهر تحديد -

 . الجودة سياسة وضع خلال من النشاط وتطوير توجيه -

 . النشاط لتطوير للعميل الإصغاء على الاعتماد -

 الاتصال على يعمل حيث العملاء خدمة جودة تحقيق في كبير أثردارة علاقة الزبائن لإ
 معرفة خلال من العلاقة استمرارية ليضمن توقعاته عن جديد كل لمعرفة المستمر بالعميل

 العميل فيه يرغب الذي وبالأسلوب المحدد الوقت في تلبيتها قصد الوقت المناسب في احتياجاته
 جذب في الأخير هذا مساهمة و العميل بهذا الاحتفاظ عنه سينجم المؤسسة، هذا مع تعامله خلال
 جودة هناك تكن لم ما يتحقق لن وهذا دائمين، عملاء إلى لتحويلهمالمؤسسة  تسعى جدد، عملاء

 فالترابط التعامل، فترة أثناء المعاملة جودة كذا و في العلاقة جودة و المقدمة، الخدمات في
 بقاء على للغاية إيجابية إنعكاسات له خدمة العملاء جودة وإدارة علاقة الزبائن  بين الحاصل
 :الآتية النقاط في تلخيصها يمكن المؤسسة واستمرار

 .طويلة لفترة العملاء علاقات استمرار -

 .المؤسسة عن العميل تفصل كانت التي المسافات تضييق -
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 .الحاليين بالعملاء الاحتفاظ و جدد عملاء على الحصول -

 .التقلبات سريع سوق  ظل في المؤسسة استقرار و أمان -

 ) .فائز -فائز (إستراتيجية تحقيق -

 .العلاقة في العملاء خدمة لجودة الإيجابي التأثير -
 .إدارة علاقة الزبائن لنجاح فعالة اداة  و مهمة سمة العملاء خدمة جودة -
 .العملاء خدمة جودة و بالعلاقات بالتسويق تختص التي الأنشطة تكامل -
أهمية  (التفوق  و النجاح سر هو الأقسام مختلف بين التعاون  أن المؤسسة موظفي جميع إدراك -

 ) .الأخرى  الوظائف لجميع بالنسبة التسويق
 .العميل أنشطتها هو إنطلاق محور أن المؤسسات إدراك -

الكفاءات  (إدارة علاقة الزبائن  تطبيق نجاح في الداخلي للتسويق المهم و الفعال الدور بروز -
 .عالية جودة و بتميز العملاء لخدمة ) المؤهلة والمهارات

 .المؤسسة مردودية تعظيم و التكاليف تقليل -
 العلاقات فإستمرار ،إدارة علاقة الزبائن تطبيق في بنجاحها مرهون  المؤسسة نجاح إن
 باستخدام إحتياجاته و العميل معرفة من لإنطلاقها محصلة هو عملائها بين بينها و التفاعلية
 ثمارها تعطي لن الناتجة فالتفاعلات العملية، هذه تسهل التي الحديثة التقنيات التكنولوجية مختلف

 لهؤلاء تقديمها في الجودة كذا و المقدمة الخدمات في الجودة ضرورة يستوعب العاملين لم ما
 .عالية وكفاءة متميز تعامل"العملاء
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 الخاتمة:

تسعى المؤسسة للوصول إليه لم تعد مسألة ولاء الزبون مسألة اختيارية بل أمرا لابد منه، 
مستعملة أقوى الأفكار، وأحسن الطرق والأساليب، فمن أجل خلق وبناء وتعزيز ولاء الزبون، يجب 
مفاجأته دائما بما يفوق توقعاته بالإيجاب، وهو ما يدخل البهجة عليه، فالرفع من إيرادات المؤسسة 

جات مميزة تجذب الزبون وتنال وإضافة المزيد من القيم لصالحها يتحقق من خلال عرض منت
إعجابه للوصول إلى رضاه ثم ولائه، ذلك لأن الزبون الراضي والذي يقابل المؤسسة بالولاء، سوف 

له  لمردودية الناتجة عن زبائن آخرينيدعم نجاحها بشكل فعال، بفضل الاستمرار معها من جهة، وا
 من جهة أخرى.الفضل في جذبهم إلى المؤسسة بفعل حديثه الايجابي عنها 
 يسمح للمؤسسة باقتناص فرص عديدةإن الاحتفاظ بالزبائن عن طريق إسعادهم ونيل إعجابهم 

كتخفيض التكاليف الناتجة عن تخفيض تكاليف الجذب التي تستخدمها المؤسسة عادة مع الزبائن 
فسي المرتقبين، وفرصا أخرى تجتمع كلها لتصل بالمؤسسة إلى التميز والتربع على مركز تنا

 معتبر، وحتى تحقيق الريادة في سوقها.
 عتبر مفتاح لنمو إيرادات المؤسسةفلقد أصبح ولاء الزبون ذو مكانة وأهمية متزايدة، حيث ي 

الذي لا ينتهي، حيث تنظر إليه المؤسسات على أنه هدف استراتيجي يتعين  هدفها الدائم والتحدي
ئل واستراتيجيات تساعدها في بناء الولاء مع عليها تحقيقه، وفي سبيل ذلك تعتمد على عدة وسا

الاعتماد على مجموعة من الأدوات أهمها برنامج الولاء، والذي يهدف إلى تأسيس مستوى أعلى من 
 .الاحتفاظ بالزبائن في قطاعات مربحة من خلال توفير المزيد من الرضا والقيمة

العلاقة إلى اعتبار الزبون شريكا  وبالتالي فبناء علاقات وطيدة مع الزبائن، بحيث تتحول هذه
، والذي يهدف إلى تعزيز دراة علاقة الزبائنللمؤسسة، يتم من خلال توجهها إلى تبني مفهوم ا

العلاقات القوية بالفعل، وتحويل الزبائن غير المكترثين إلى زبائن لديهم ولاء، ويعتبر إستراتيجية 
ن، بل يعد أيضا ذا أهمية بالغة في نقل الزبائن فعالة ليس فقط لتعزيز الولاء والاحتفاظ بالزبائ

 المستهدفين إلى أعلى سلم الولاء. 
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