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: مقدمة

لقد حدثت برولات كثتَة بفلسفة التسويق في السنوات الأختَة بدءا من لزاولة تعظيم الربح في 

الدديات القصتَة وصولا إلذ بناء علبقات طويلة الأمد ومربحة لكل من الزبائن والدؤسسة والأطراؼ الأخرى 

التي تشملها عملية التسويق، فقد بات من الواضح اليوـ في ظل بيئة الأعماؿ الدتغتَة بأف أي مؤسسة تريد 

وأف التطبيق الحقيقي . البقاء في السوؽ ولتنمو وتزدىر بحاجة ماسة إلذ تأسيس علبقات جديدة مع زبائنها

لذذا التأسيس ىو معرفة زبائنها أولا لكي بردد ماىية احتياجاتهم ورغباتهم من السلع والخدمات بالتوقيت 

ولا شك فأف معرفة الدؤسسة لزبائنها تتيح لذا الفرصة الدناسبة في بناء علبقة صحيحة . الحاضر أو مستقبلب

ومتينة معهم ومتبادلة بذات الوقت معهم في حجم وقيمة الدنافع المحققة للطرفتُ وتشهد الدؤسسات منذ 

التسعينات القرف الداضي اىتماما كبتَا بالزبائن، وأصبحت تركز على الدخوؿ في علبقات مربحة وطويلة 

الأمد معهم، وتسعى للمحافظة عليهم من أجل ضماف لظوىا واستمرارىا في ظل الدنافسة الحادة من أجل 

. البقاء

 Customer) وىذه العلبقات طويلة الأمد يطلق عليها بإدارة علبقات الزبوف 

Relationship Management( ) CRM) والتي تعتٍ القدرة على الحوار الدستمر مع الزبائن ،

. باستعماؿ تشكيلة من الوسائل الدختلفة التي تعمل على بقاء باتصاؿ دائم مع الزبوف

والتي أثرت بشكل كبتَ على  (NTIC) فبظهور التكنولوجيا الحديثة للؤعلبـ والاتصاؿ 

الدمارسات التسويقية حيث يشمل ىذا التأثتَ على العلبقة بتُ الدؤسسة والزبوف، إذ جعلت منها عملية آلية 

. باستخداـ لرموعة من الأساليب والأدوات التي تساعد رجاؿ التسويق على ابزاذ القرارات بصورة أفضل

كما أف ىذه التطورات غتَت من مفهوـ التسويق التقليدي التي تقوـ على اقتناص الفرص التسويقية 
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والسعي الدائم على جذب زبائن جدد دوف الاىتماـ بدواـ واستمرار التعامل معهم إلذ التسويق بالعلبقات 

الذي يركز على الاحتفاظ بالزبائن الحاليتُ أكثر من كسب زبائن جدد لأف لصاح الدؤسسة لد يعد مرتبطا 

بدقدورىا على تسويق منتجاتها وتلبية حاجات السوؽ فحسب، وإلظا بكيفية إدارة علبقاتها مع الزبائن 

فأصبح لإدارة علبقات الزبائن مكانة داخل الدؤسسة خاصة وأف . وكيفية بناء علبقات طويلة الأمد معهم

الفكرة الأساسية لذا ىي منبثقة من اىتماـ التسويق الدعاصر أو الحديث على الزبوف، حيث يعتبرونو نواة 

الأعماؿ وأف لصاح الدؤسسة يعتمد على إدارة العلبقات معهم بشكل فعاؿ ويعتبرونو أحد الأركاف الأساسية 

للمؤسسة في برقيق النجاح والنمو والبقاء عند مد جسور وعلبقات متًابطة مع الزبائن، حيث يساىم ذلك 

. في برقيق الولاء من قبل الزبوف للمؤسسة ومنتجاتها وينتج عنو تعزيز الديزة التنافسية التي بسلكها الدؤسسة

 فالدؤسسة تهدؼ من خلبؿ إدارة العلبقة مع الزبوف إلذ اغتناـ الفرص الدلبئمة بالاعتماد على 

القنوات الدلبئمة لتحقيق التفاعل الدطلوب بتُ الدؤسسة والزبوف، بحيث يعكس إرادة الدؤسسة في التأثتَ على 

سلوؾ الدستهلك بطريقة إلغابية من خلبؿ الفهم والاتصاؿ الفعاؿ الذي بدوره لػسن من قيمة الزبوف ويزيد 

. من ربحيتو

 وللئلداـ بالدفاىيم والعناصر الأساسية لإدارة علبقات الزبائن تم تقسيم ىذه المحاضرات إلذ الفصوؿ 

: التالية

 .تطور مفهوـ إدارة علبقات الزبائن -1

 .تعريف وألعية إدارة علبقات الزبائن -2

 .خطوات واستًاتيجيات إدارة علبقات الزبائن -3
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 .معايتَ قياس أداء إدارة علبقات الزبائن -4

 .أبعاد إدارة علبقات الزبائن -5

 .بزليل ربحية الزبائن -6

 .تأثتَ إدارة علبقات الزبائن على الأداء التسويقي للمؤسسات الخدمية -7
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تطور مفهوم إدارة علاقات الزبائن : المحور الأول
في ظل بيئة الأعماؿ الدتغتَة والدنافسة الشديدة، أيقنت الدؤسسات أف سر بقاؤىا وتطويرىا في  

السوؽ ىو حفاظها على زبائنها الدائمتُ، وىذه الدهمة الإستًاتيجية في توجهات الدؤسسة لضو زبائنها لا بد 
أف تتكفل بو إدارة متخصصة وواعية لحجم الدسؤولية الدناطة بها، فكاف لابد من وجود إدارة لعلبقات الزبائن 

. في الدؤسسة

 وقد وصلت الدؤسسة إلذ مفهوـ إدارة علبقات الزبائن نتيجة لتطور التسويق والنظرة إلذ الزبوف 
وسنوضح من خلبؿ ىذا المحور تطور مفهوـ إدارة . وزيادة تأثتَه على القرارات الإستًاتيجية في الدؤسسة

: علبقات الزبائن من خلبؿ العناصر التالية

 تطور توجهات الدؤسسة لضو الزبوف - أولا

     نشأة إدارة علبقات الزبائن- ثانيا

لؽكن إرجاع الاختلبفات في الدفاىيم ابذاه التسويق : تطور توجهات المؤسسة نحو الزبون-  أولا

والنظرة إلذ الزبوف إلذ الدرحل الدختلفة التي مر بها التسويق حتى وصل إلذ الصورة التي اتفق عليها الكثتَ من 

الكتاب والدارستُ في الوقت الحاضر، حيث كانت كل مرحلة منو تتناسب والحقبة الزمنية التي مرّ بها، ولد 

يكن للزبوف ألعية كما عليو اليوـ حيث اختلفت النظرة إليو باختلبؼ التوجهات والتصورات التي مرّ بها 

. التسويق

يتلخص التصور الكلبسيكي للتسويق في : التوجهات الكلاسيكية للتسويق والنظرة إلى الزبون -1
 :ثلبثة توجهات ىي

 يقوـ ىذا التوجو على إنتاج أكبر قدر لشكن من السلع لأف الطلب على السلعة :التوجو الإنتاجي -أ 
أكثر لشا ىو معروض، وقد كاف لذذا التوجو مبرراتو الدنطقية بعد انتهاء الحرب العالدية الثانية، حيث كاف 

الإنتاج أقل لشا مطلوب فعلب من قبل الدستهلكتُ، كما أف اىتماـ الدنتجتُ وفق ىذا التوجو كاف منصبا على 
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 وكاف ىذا التوجو يستَ على 1.مقابلة ما ىو مطلوب فعلب، ودوف إعطاء أي ألعية لنوعية ما يتم إنتاجو
 ، كما تعتبر ىذه الدرحلة من 2فلسفة أف الدنتج الجيّد يبيع نفسو، كاف صاحب ىذا الرأي فردريك تايلور

أقدـ الفلسفات التي اعتمدت عليها الدؤسسة إذ أنها ركزت على تنمية زيادة الإنتاج بهدؼ الربح دوف 
وفي ىذا التوجو كانت مشكلة الطاقة الإنتاجية وأساليب الإنتاج  . 3الحاجة إلذ لستلف النشاطات التسويقية

وحجم الإنتاج ىي السيطرة على معظم الدشاريع، والبيع في ىذه الدرحلة لد يشكل مشكل للمشروع لأنو 
وكانت الدنافسة ضعيفة وكاف ىناؾ تعطش كبتَ . 4كلما كاف ينتج يباع، لأف الطلب كاف أكبر من العرض

 (.1) (لحاجات ورغبات الزبائن أي غياب تاـ للزبوف في إستًاتيجية الدؤسسة كما ىو موضح في الشكل

 الرؤية التقليدية للمؤسسة : (1)شكل رقم 

 

 

 

 

 

Source : J .LENDREVIE , J.LEVY ,D.LINDON, 
MARCATOR , DALLOZ, Paris, 7éme édition, 2003, P :04 .  

 

 مع لزيطها الخارجي ينطلق من الفروع    كما يتضح من الشكل أف أساس كل تعاملبت الدؤسسة
الإنتاجية وقدراتها في الحصوؿ على موارد لإنتاج أكبر عرض لشكن، كما لد يكن ىناؾ اىتماـ بالأنشطة 

                                                        
 . 26، ص2014ميموف، البيع الشخصي وخدمة العملبء في الدؤسسة الاقتصادية، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية،   نبيلة 1
. 19، ص2010، 1 إيناس رأفت شوماف، التسويق وإدارة الإعلبف، دار الفكر، عماف، ط 2
 .09، ص2010 إبراىيم، أسس التسويق، دار الخلدونية، الجزائر، ر بلحم 3
 . 13، ص2010، 1، التسويق من الدنتج إلذ الدستهلك، دار الصفاء، عماف، طالحاج وآخروفطارؽ   4

 زبوف زبوف الزبوف

 المؤسسة
 (وضيفة الإنتاج  )

 الدورد مورد  مورد العمل منافستُ 
 مورد 
 رأسماؿ

 منافستُ

 قالسو
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التسويقية، فدورىا  كاف ضعيفا جدا، وينظر للتسويق على أنو وظيفة الإنتاج، ويرى البعض بأنها مكملة 
.  1لذا

: 2 كما يبتٌ التوجو الإنتاجي على 

 .يبحث الدستهلكوف بالدرجة الأولذ عن وجود السلعة بسعرىا الدنخفض -
 .يعرؼ الدستهلك أسعار السلع الدنافسة ويقارف فيما بينها -
 .لا يعطي الدستهلك ألعية للبختلبفات بتُ السلع فيما عدا السعر بالنسبة لنوع معتُ من السلع -
إف ىدؼ الدؤسسة الرئيسي ىو برستُ كفاءة الإنتاج والتوزيع وبزفيض التكلفة بدا لؽكن أف لؼفض  -

 .الأسعار
يقوـ ىذا التوجو على الفكرة الأساسية وىي السلعة الجيدة والتي تتصف بالجودة وأداء :التوجو السلعي -ب 

فعاؿ تبيع نفسها، أي أف الدستهلكتُ سيقوموف بشرائها، وىذا ما دفع الدؤسسات الإنتاجية إلذ برستُ 
نوعية السلع الدنتجة، وبذلك ظهرت في ىذه الفتًة مشكلة كبتَة ترتبط بقضية التسعتَ، وذلك من ناحية 
مطابقتو للقدرات الشرائية للمستهلكتُ الدستهدفتُ، ومن ثم بدأت مشاكل التوزيع تتفاقم، كوف الدعروض 
من ىذه السلع ذات النوعيات الجيّدة يزيد عن الدطلوب منها من قبل الدستهلكتُ الذين لد تأخذ قدراتهم 

 .   3وأذواقهم الشرائية في الاعتبار عند برديد نوعية أو مستوى تلك السلع
 فضعف ىذا التصور يتمثل في أنو يركز على جودة الدنتوج دوف مراعاة من يقوـ بعملية الاستهلبؾ أي لا 

. يأخذ بعتُ الاعتبار دراسة حاجات ورغبات الزبائن
 لقد أدى التًكيز على مشكلبت الإنتاج والدنتجات إلذ زيادة قدرة الدؤسسات على :التوجو البيعي -ج 

الإنتاج، خاصة وقد ساد نظاـ الإنتاج الكبتَ الذي يتطلب التوسع في حجم الإنتاج لتحقيق وفرات، لشا 
أدى إلذ تزايد التعقيد في عملية تصريف الدنتجات بعد صنعها وظهرت الحاجة إلذ نظاـ توزيع كفء يساعد 

ـ والذي أبرز عجز الإدارة في 1929نظاـ الإنتاج الكبتَ وما زاد الدشكلة تعقيدا ىو حلوؿ الكساد عاـ 
تصريف الإنتاج، نتيجة لدا سبق بدأت الإدارة تعطي الدشكلبت البيعية اىتماما أكبر، كما بدأت تستخدـ 

                                                        
 .26 نبيلة ميموف، البيع الشخصي وخدمة العملبء في الدؤسسة الاقتصادية، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 17، ص2001ـ، دار قباء، القاىرة، 21 أمتُ عبد العزيز حسن، استًاتيجيات التسويق في القرف  2
 . 26 نبيلة ميموف، البيع الشخصي وخدمة العملبء في الدؤسسة الاقتصادية، مرجع سبق ذكره، ص 3
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الإعلبف كوسيلة لتًويج الدبيعات، بالإضافة إلذ ذلك بدأ استخداـ بحوث التسويق وإف كاف ينظر إليها على 
  .1أنها تؤدي وضيفة علبجية لاحقة

 ويقوـ ىذا التوجو على أساس التوجو السابق، وىو أف الزبوف سوؼ يقبل بكل ما يعرض عليو من السلع 
لذلك بدأ التوجو في ىذه الدصانع إلذ صنع السلع، وفي معظم الأحياف ىذه السلع عادية متشابهة في أدائها 

وفلسفة ىذا التوجو تقوـ على فكرة مفادىا أف ىناؾ علبقة طردية بتُ إقباؿ الدستهلك على . وخصائصها
، وعلى أف (الإعلبف)وغتَ الشخصية  (رجاؿ البيع)الدنتجات الدعروضة للبيع وبتُ لرهودات البيع الشخصية

.  2الإعلبف الجيّد والدبدع والبيع الشخصي سوؼ يتغلب على مقاومة وإقناع الزبائن بالشراء

 على كل الدؤسسات أف تبذؿ جهودا بيعية كبتَة للتأثتَ على الدستهلكتُ ولذا انصبت  لذالك كاف 
الجهود على البحث عن ألصع أساليب البيع والتًويج، وظهرت طبقة متخصصة من الوسطاء لسد الفجوة 

وبالرغم من قصور ىذا التوجو إلا أنو . 3التي لصمت عن عدـ التوازف بتُ قوى الإنتاج وقوى الاستهلبؾ
. وسع لراؿ الاىتماـ بالزبوف

إف الدفهوـ الحديث للتسويق عكس القدلص بساما، :التوجهات الحديثة للتسويق والنظرة إلى الزبون -2
حيث يسعى وراء الربح من خلبؿ إرضاء الزبوف بالبحث عن الأدوات والوسائل التي تسمح بتحقيق وتلبية 

 :حاجات الزبائن ولؽكن أف يوضح التصور الحديث للتسويق من خلبؿ المحاور التالية
 وبعد أف وجدت الدصانع أف 1950 بدأ ىذا العهد بالحقيقة من عاـ :مرحلة التوجو التسويقي - أ

الزبوف بدأ يقل إقبالو على شراء السلع الدعروضة وأنو بدأ ينظر بجدية إلذ مثل ىذه السلع من حيث 
الدواصفات، ومن ىنا بدأ التفكتَ بدراسة ىذا الزبوف عبر التعرؼ على ما لػتاجو وما ىي رغباتو، من ىنا 

برزت فكرة التسويق والتي تعتتٍ بدثل ىذه الحاجات من خلبؿ سدىا وإشباع الرغبات للزبائن، لأنهم 
وجدوا أنو إذا أمكن التعرؼ على مثل ىذه الحالات والرغبات أمكن الوصوؿ إلذ مثل ىذا الزبوف أو 

                                                        
 .15، 14، ص ص2009، 1 وصفي عبد الرحماف النعسة، التسويق الدصرفي، دار كنوز الدعرفة العلمية، عماف، ط 1
 .43، ص2015، 1 على فلبح الزعبي، إدارة التًويج والإعلبف التجاري، مدخل معاصر، دار الدستَة للنشر والتوزيع، عماف، ط 2
 .27 نبيلة ميموف، البيع الشخص وخدمة العملبء في الدؤسسة الاقتصادية، مرجع سبق ذكره، ص 3
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 ، وعليو 1أمكن زيادة حجم الدبيعات وىكذا بدأ عهد التسويق والذي ىو عهد الاىتماـ بسلوؾ الزبوف
كاف التزايد ضمن ىذا التوجو على إنتاج ما لؽكن تسويقو للمستهلكتُ في الأسواؽ الدستهدفة وحسب ما 

بردده نتائج دراسات وبحوث التسويق، وبذلك أصبحت مهاـ كبتَة تقع على عاتق مديري التسويق، 
 .2أبرزىا تبتُّ تصميم وتنفيذ ومتابعة كافة الاستًاتيجيات التسويقية الدمكنة التنفيذ فعلب

 إف الدؤسسة في ظل ىذا التوجو أصبحت تضع الزبوف في قمة الذيكل الذرمي وتضع الإدارة في أسفل 
الذرـ الدقلوب، بعدما كاف الذيكل الذرمي يضع الإدارة العليا في الأعلى والزبوف في قاعدة الذرـ كما ىو 

 :موضح في الشكل أدناه
 

موقع الزبون في ىرم الإدارة التقليدي والحديث  : (2)شكل رقم 
 
 
 
 
 

 
 

 
 خدير نسمة، أخلبقيات الأعماؿ وتأثتَىا على رضا الزبوف دراسة حالة شركة الخطوط الجوية :المصدر

الجزائرية، مذكرة ماجستتَ في علوـ  التسيتَ، بزصص إدارة أعماؿ، جامعة أحمد بوقرة، بومرداس، الجزائر، 
2010 /2011 ،92 .

في العصر الحديث أصبح ىناؾ مطالبة في إلغاد نوع من : مرحلة التوجو الاجتماعي للتسويق - ب
التوافق، والانسجاـ بتُ الدؤسسة الاجتماعية للمشروعات وبتُ ما يرمي إليو الدفهوـ الحديث للتسويق وىو 

                                                        
 .82،81،ص ص2009، 1 يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، دار الوراؽ، عماف، ط 1
 .27 نبيلة ميموف، البيع الشخصي وخدمة العملبء في الدؤسسة الاقتصادية، مرجع سبق ذكره، ص 2

 العليا
 الإدارة

 

 الإطارات
 الدوظفتُ
 الزبػػػػػػػػػػػػػػائن

 ىرم الإدارة الجديد - أ

 العليا
 الإدارة

 
 الإطارات

 الدوظفتُ
 الزبػػػػػػػػػػػػػػائن

 ىرم الإدارة التقليدي - ب
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إشباع حاجات ورغبات الدستهلكتُ، ولؽكن تعريف الدفهوـ الاجتماعي للتسويق على أنو مدخل لابزاذ 
القرارات يؤدي إلذ تكامل كل أنشطة الدؤسسة من أجل إشباع حاجات ورغبات الدستهلك، دوف تعميم 

 .   1نتائج ىذا الإشباع على المجتمع ككل
: 2  ولؽكن برديد العالد الرئيسية للمفهوـ الاجتماعي للتسويق على النحو التالر

الاىتماـ بالدستهلك بوصفو لزورا أساسيا لأي جهد تسويقي تقوـ بو الدؤسسة والعمل على برديد  -
 .احتياجات ورغباتو

 .تقدلص قيمة عالية بطريقة برقق الرفاىية وجودة الحياة لكل من الدستهلك والمجتمع ككل -
أف من حق الدستهلك على الدؤسسة التسويقية أف تزوده بالدعلومات الدناسبة واللبزمة لابزاذ قرارات  -

 .استهلبكية برقق للمستهلك الإشباع
 .أف الدستهلك يثمّن إلغابيات الدؤسسات التي تعمل من أجلو -
أف التسويق لا يهم مؤسسات الأعماؿ فحسب بل أصبح يتمتع بألعية موازية من جانب كثتَ من  -

 .مؤسسات الخدمة العامة
 .أف مؤسسات الأعماؿ لغب أف تولر المجتمعات التي توجد فيها اىتمامات أكبر -

: ولؽكن أف توضح الأبعاد الفكرية لذذا التوجو من خلبؿ الشكل أدناه

 

 

 

 

 

                                                        
 .28 نفس الدرجع، ص 1
 . 76، ص2012 شيماء السيّد سالد، الابذاىات الحديثة في التسويق، دار الأفاؽ الدشرقة، عماف ،  2
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 أبعاد المفهوم الاجتماعي للتسويق: (3)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 لصاة العامري، تسويق الخدمات الصحية، دراسة حالة مصلحة أبو القاسم بسكيكدة، :المصدر
، سكيكدة، 1955 أوت 20مذكرة ماجستتَ في علوـ التسيتَ، بزصص تسويق، جامعة 

. 13، ص2009 /2008

  من خلبؿ ىذا التوجو أصبحت الصورة واضحة أف معرفة الزبوف والعمل على الاتصاؿ بو إشباع 
حاجاتو ورغباتو وإشعاره بالثقة ىي الركائز الأساسية للمؤسسة مع برقيق الرفاه الاجتماعي للفرد بدا ينعكس 

.      إلغابا ولػقق أرباح للمؤسسة
يعود تاريخ نشوء إدارة علبقات الزبائن إلذ عصر ما قبل : نشأة وتطور مفهوم إدارة علاقات الزبائن- ثانيا

الصناعة نتيجة التفاعل بتُ الدزارعتُ وزبائنهم، ففي القرف الثامن عشر الذي سمي بعصر الثورة الصناعية 
كانت الآلة وما يرتبط بها من سعي الدؤسسات آنذاؾ لإنتاج منتجات متميّزة في خصائصها، بالإضافة 
للتميّز العملياتي الذي أدى إلذ التواصل لتلك الدنتجات بأدلس تكلفة، كل ذلك كاف بسبب تركيز رؤية 

الدؤسسة على النظاـ التشغيلي وإعطائو الأولوية القصوى في عملها، ىذا ما يطلق عليو بإستًاتيجية دفع 
(.  Technology Push Strategy)التكنولوجيا، 

  وفي نهاية القرف العشرين الذي أساسو اقتصاديات الدعرفة، ومع احتداـ الدنافسة بتُ الدؤسسات 
، إذا أصبح ىدفها الأساسي ىو كيفية الوصوؿ إليو، وإقامة (Customer)برولت الرؤية إلذ الزبوف 

 (سعادة )المجتمع  

     الدؤسسة  
 (برقيق الربح )

    الدستهلك  
 (إشباع الحاجات)
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علبقات تفاعلية قوية معو، فيقوـ ىو بتحديد حاجاتو ورغباتو أولا، ومن ثم تقوـ الدؤسسة بالعمل على 
إشباع تلك الحاجات والرغبات من خلبؿ ترجمتها إلذ منتجات جديدة أو مطوّرة ثانيا، وأصبح التفوؽ 

يعتمد على التنافس بتُ الدؤسسات على أساس من يلبي ىذه الحاجات والرغبات بشكل أفضل، وفي ىذه 
 Strategy)الدرحلة الدبكرة كاف على الدؤسسة أف تتبع الزبوف فيما يسمى بإستًاتيجية سحب السوؽ 

Market Pull)  ولذلك توج ىذا التطور الكبتَ بالدفاىيم الجديدة التي أصبحت أساس التًابط الفعاؿ ،
والعلبقات القوية مع الزبوف، بهدؼ الحصوؿ على رضاه وكسب ولائو، وبرقيق قيمة لو مدى الحياة 

(Long Life Customer Volue) بعد أف بروؿ الزبوف من كونو خصما لثقافة الدؤسسة القائمة ،
، ومن طرؼ خارجي إلذ جزء (ربح – ربح )، إلذ شريك في ثقافتها القائمة على (خسارة – ربح )على 

من عائلة الدؤسسة وفي العقد الأختَ ظهرت إدارة العلبقات الزبوف لتعكس الدور الدركزي للزبوف في الدوقع 
الاستًاتيجي للمؤسسة، فهي بريط بكل الإجراءات التنظيمية لإلصاز فهم الزبوف واستغلبؿ ىذه الدعرفة في 

. 1المجاؿ التسويقي
  وقد تبنت العديد من الشركات الكبتَة والدتوسطة الحجم مفهوـ إدارة علبقات الزبائن من أبرزىا 

وإضافة إلذ ما سبق ذكره لؽكن أف نلخص تطور  ( Microsoft) وشركة  (Hewlt Packard)شركة
 :مفهوـ إدارة علبقات الزبائن في مراحل عديدة ألعها

علاقة المؤسسة بمجموعة كبيرة من  )(Mass Marketing)التسويق الواسع  -1
 :(الزبائن

  ويعتبر النموذج الأوؿ الذي ساد بتُ الدؤسسة وزبائنها ولؽثل المحاولات الأولذ للمؤسسة التي سعت 
لضو بناء علبقة فعلية باستخداـ معايتَ تقييم واقعية مثل حصة السوؽ وسمية العلبمة التجارية، وقد أحدثت 

ىذه الدفاىيم الجديدة لصاحات كبتَة ساعدت في بذاوز الأزمة التي عصفت بدفاىيم الإدارة التقليدية، 
وأطلقت العناف لزيادة الفكر التسويقي الحديث واختياره لدفاىيمو الجديدة، كل ذلك تم من خلبؿ علبقة 

غتَ مباشرة تربط أقساـ التسويق حديثة النشأة بجمهور واسع من الدشتًين وباستخداـ وسائل الاتصاؿ التي 

                                                        
 سعدوف حمود جثتَ وآخروف، صياغة إستًاتيجية إدارة علبقات الزبوف عبر برقيق العلبقة بتُ الذكاء الاستًاتيجي والذكاء التنظيمي، لرلة جامعة  1

  . 379،378، ص ص2013، جامعة الأنبار، بغداد، 10، العدد5الأنبار للعلوـ الاقتصادية والإدارية، المجلد
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اعتمدت على قيادة حملبت ترولغية وإعلبنية كاف لذا أثارىا الإلغابية الواضحة على أرقاـ الدبيعات وحصة 
السوؽ، إلاّ أف ىذا النجاح سرعاف ما بدأ بالالضسار بسبب الوعود الكبتَة التي قدمتها تلك الحملبت 

التًولغية وضعف الخدمات الدقدمة من قبل الدؤسسات إلذ زبائنها وكذلك كنتيجة لاتساع حدة الدنافسة التي 
.  1اعتمدت التقليد في أحد جوانبها والابتكار والإبداع في الجانب الآخر

علاقة المؤسسة بمجموعة من  (Target Marketing)السوق المستهدف  -2
 :الزبائن

يعتبر اختيار السوؽ الدستهدؼ نقطة البداية لأي نشاط تسويقي، فلب لؽكن للمؤسسة عمليا أف   
تغطي كل السوؽ، وبزدـ كل حاجات الزبائن، كما أنو غتَ الدنطقي أف يعامل السوؽ كوحدة واحدة دوف 
وجود اختلبفات بتُ أفراده، ومن ثم فإف على الدؤسسة أف تعرؼ أسواقها الدستهدفة بدقة مثلب قد أثبتت 

صناعة السيارات اليابانية ألعية التجزئة الفعالة للسوؽ من خلبؿ تصميمها لسيارة خاصة بالدرأة العاملة، التي 
تتضمن العديد من الخصائص بزتلف عن نظتَتها الدوجهة للذكور، بل إف بعض رجاؿ صناعة السيارات قد 

الدوجهة للشباب والعاملتُ من صغار السن " سيارة رجل الددينة "حددوا سوؽ معينة للسيارات بتصميم 
.  2الذين لػتاجوف إلذ سيارة صغتَة لؽكن وضعها بسهولة في أماكن الانتظار

  فتوجيو جهود الدؤسسة التسويقية لضو فهم وإدراؾ حاجات ورغبات ذلك الجزء من السوؽ الذي 
أصبح يعرؼ بالسوؽ الدستهدفة، وقد حققت ىذه الاستًاتيجيات لصاحات أكبر من سابقتها إلاّ أنها لد 

تؤسس لإقامة علبقات طويلة الأمد مع الزبائن، لذلك سرعاف ما تعثرت خطواتها بسبب ضعف قدرة 
الدؤسسات في الحفاظ على الزبائن وارتفاع التكاليف التسويقية مقارنة بالإيرادات الدتحققة وتوقعات الإدارة 

                                                        
 إطار مفاىيمي لفلسفة تسويقية حديثة على (CRM) غزواف سليم، عادؿ ىادي، إدارة علبقات الزبائن 1

 www.uobabulonedu.ik le15/08/2017:الدوقع
، بزصص إدارة الأعماؿ، جامعة أبي  2  بن حمو لصاة، إدارة علبقات الزبائن كأداة لتحقيق الديزة التنافسية لدنظمات الأعماؿ، أطروحة دكتوراه في العلوـ

 .06، ص2015/2016بكر بلقايد، تلمساف، الجزائر، 
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وكذلك التنوع في حاجات ورغبات الدستهلكتُ إلذ الدرجة التي يصعب معها إشباع فئة واسعة من 
.  1الدستهلكتُ وباستخداـ نفس الدزيج السويقي

 :علاقة المؤسسة مع الزبون ( Customers relationships)علاقات الزبائن  -3

  إف اتساع الدنافسة المحلية والدولية، والتطورات التكنولوجية الدتسارعة رفع معظم الحواجز بتُ الدؤسسة 
وزبائنها وتطور وسائل الاتصاؿ، كل ىذه العوامل كاف لذا أثرىا الكبتَ في تبتٍ الدؤسسات لفلسفة تسويقية 

جديدة تقوـ على اىتماـ بحاجات ورغبات الزبوف وتراه الددخل الحقيقي للنجاح التسويقي، فبالرغم من 
لصاح بعض الدؤسسات في برديد أسواقها الدستهدفة إلاّ أنها غتَ قادرة على التفكتَ تسويقيا أي موجهة 

بحاجات الزبوف، كما أثبتت الدراسات أف كلفة الحصوؿ على زبائن جدد تفوؽ كلفة الاحتفاظ بالزبائن 
الخاليتُ بعدة مرات، ومن ىنا توجهت النظرة الفلسفية الجديدة لضو تطوير الدفاىيم التي تعمل على تعميق 

: 2العلبقة بتُ الدؤسسة من جهة وزبائنها من جهة أخرى في لزاولة لتحقيق لرموعة من الغايات ألعها

 .زيادة ولاء الزبائن الأكثر ربحية بالنسبة للمؤسسة -
تطوير فعالية وكفاءة الحملبت التًولغية، لأف اختيار الزبائن الأكثر ربحية يؤدي إلذ تقليل الكلف  -

 .من جهة والوصوؿ إلذ الأىداؼ التسويقية بسرعة أكبر من جهة أخرى
 .رؤيا أفضل للفرص التسويقية الدتاحة في ظل تزايد حدة الدنافسة العالدية -
 .برقيق تقارب كبتَ بتُ خصائص الدنتجات وتفضيلبت الزبائن  -
 .برقيق استقرار في الدبيعات وحصصا سوقية متنامية باستقرار -

وعليو لػاوؿ ىذا الدنظور الجديد برقيق أعلى درجة من التفاعل بتُ الدؤسسة وزبائنها، من خلبؿ علبقة 
مباشرة مبنية على فهم أعمق للحاجات الدتغتَة وإدراؾ أفضل لتفضيلبت الزبائن وفاعلية أعلى في استخداـ 

. الإستًاتيجيات التسويقية

                                                        
 .03 غزواف سليم، عادؿ ىادي، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .03 نفس الدرجع، ص 2
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  وبناءا على ما سبق لابد من أف تكوف ىناؾ إدارة ذات نظرة مستقبلية لتتمكن من القياـ بفهم 
خصائص الزبوف وإشباع حاجاتو الدتزايدة والدتطورة بتطوير البيئة المحيطة، ومن ىنا ظهر مفهوـ إدارة علبقات 

. الزبائن

  كما أف مصطلح إدارة علبقات الزبائن لو جذور في تكنولوجيا البيع الآلر ومراكز الاتصاؿ وأصبح 
علما لزيطا في منتصف التسعينات، وبعدىا بدأ يتداوؿ الدفهوـ بتُ مستخدمي الأنظمة والدبرلرتُ وبائعي 

البرلريات كل ىؤلاء حاولوا الحصوؿ على لرموعة متداخلة من الدفاىيم التي أصبحت تعرؼ بإدارة علبقات 
.   1الزبائن

 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
 .12 بن حمو لصاة، إدارة علبقات الزبائن كأداة لتحقيق الديزة التنافسية لدنظمات الأعماؿ، مرجع سبق ذكره، ص 1
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. تعريف وأىمية إدارة علاقات الزبائن: المحور الثاني
قبل التطرؽ إلذ تعريف وألعية إدارة علبقات الزبائن فلب بد من الوقوؼ على مفهوـ الزبوف وألظاطو 

باعتباره أىم الدرتكزات التي تستند عليها إدارة علبقات الزبائن، وبرديد  مفهوـ التسويق بالعلبقات من 

: خلبؿ التطرؽ إلذ العناصر التالية

. مفهوـ الزبوف وألظاطو:    أولا

. مفهوـ التسويق بالعلبقات:   ثانيا

. تعريف إدارة علبقات الزبائن:   ثالثا

. ألعية إدارة علبقات الزبائن: رابعا

 

. مفهوم الزبون وأنماطو: أولا
عمليا تستخدـ كلمة زبوف لوصف ثلبثة أنواع من الزبائن أولذا الزبوف الداخلي : مفهوم الزبون-1

وىم الأفراد العاملتُ داخل الدؤسسة، والثالش الزبوف على شكل أفراد وثالثهم الزبوف الصناعي أو الدؤسسي 

. وتسعى جميع الدؤسسات لتحقيق رغبات وحاجات ىؤلاء الزبائن

: وىناؾ عدة تعاريف قدمت للزبوف منها

ىو الدستخدـ النهائي لخدمات الدؤسسة وتتأثر قراراتو بعوامل داخلية مثل الشخصية والدعتقدات -

والأساليب والدوافع والذاكرة، وبعوامل خارجية مثل الدوارد وتأثتَات العائلة وجماعات التفضيل والأصدقاء 
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وقد يكوف الزبائن أفرادا أو مؤسسات، كما عرؼ الزبوف بأنو الشخص العادي أو الاعتباري الذي يقوـ 

. 1بشراء السلع والخدمات من السوؽ لاستهلبكو الشخصي أو لغتَه بطريقة رشيدة في الشراء أو الاستهلبؾ

: 2وينقسم زبائن الدؤسسة إلذ نوعتُ أساسيتُ لعا

وىم العاملوف في جميع الأقساـ الوظيفية والذين يتعاملوف مع بعضهم لالصاز : الزبائن الداخليوف

. أعماؿ الدؤسسة

يسمى كل من يتعامل مع السلعة أو الخدمة التي تنتجها الدؤسسة، ويتلقى : الزبائن الخارجيوف

. الدخرجات النهائية منها بالزبوف الخارجي وإذا تكرر تعاملو معها بصفة دائمة ومستمرة يصبح عميلب لذا

وىناؾ فرؽ بتُ الدستهلك والزبوف، فالدستهلك ىو الشخص الذي يستخدـ السلع والخدمات 

ولؽكن أف يكوف مؤثرا في عملية الشراء، أما الزبوف فهو الفرد أو الدؤسسة الذي يشتًي السلع والخدمات 

وىو الدتخذ الفعلي لقرار الشراء أي ىو كل شخص طبيعي أو معنوي تتعامل معو الدؤسسة ويرغب في شراء 

. منتجاتها

:  لؽكن تصنيف الزبائن حسب عدة معايتَ منها: أنماط الزبون-2

 لا لػتل الزبائن نفس الألعية بالنسبة للمؤسسة ولا :التصنيف حسب أىمية الزبون بالنسبة للمؤسسة-أ

: 3يؤثروف في ربحيتها بنفس الدرجة، ولؽكن تصنيفهم على ىذا الأساس إلذ ثلبثة أصناؼ ىي

ىو الزبوف الأكثر مردودية، يتميز في الغالب بدستوى ولاء عالر لدنتوجات أو علبمة : الزبون الاستراتيجي-

. الدؤسسة

                                                        
 .60 ،59يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
، 2015/2016صليحة رقاد، لزاضرات في جودة الخدمة، كلية العلوـ الاقتصادية التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة فرحات عباس، سطيف الجزائر،  2

 2ص
 16بن حمو لصاة، مرجع سبق ذكره، ص 3
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 ىو نوع من الزبائن الأقل مردودية لكنو لػتل مكانة مهمة في سلم أولويات :الزبون التكتيكي-

.  وانشغالات الدؤسسة التي تسعى لرفعو إلذ مستوى أحسن

 ىو زبوف يتساوى احتماؿ استمراره في التعامل مع الدؤسسة مع احتماؿ قطعو العلبقة، :الزبون الروتيني-

. يعرؼ على أنو الزبوف الدشكل، بدعتٌ أنو لؽثل بالنسبة  للمؤسسة فرصة أو تهديد

ولؽكن أف نوضح ألظاط الزبوف حسب ىذا الدعيار وطرؽ : التصنيف على أساس الصفات الشخصية-ب

: التعامل مع كل صنف من خلبؿ الجدوؿ أدناه

أنماط الزبون  : (1)جدول رقم 

طرق التعامل معو صفاتو الشخصية نمط الزبون ت 

الزبون السلبي  1

 

 

 

 

يتصف ىنا الزبوف بالخجل  -
والدزاجية 

كثرة الأسئلة ورغبتو في  -
الإصغاء بانتباه ويقظة 

البطيء في ابزاذ القرارات  -
إعطاء الردود على الأسئلة  -

التي تطرح عليو 

الصبر و لزاولة الوصوؿ  إلذ  -
الأسباب التي تؤدي إلذ عدـ 

قدرتو على ابزاذ القرار 
مسايرتو للوصوؿ إلذ ما لػقق  -

رغباتو 
أف لا لغره الدوظف للتصرؼ  -

. بالابذاه الذي لا يرغبو
تعميق الإدراؾ لديو بألعية وقتو  -

وجهده 

الزبون المتشكك  2

 

يتصف ىذا العميل بنزعة  -
عميقة إلذ الشك وعدـ 

. الثقة

معرفة الأساس الذي يبتٌ عليو  -
. شكو وعدـ ثقتو

عدـ لرادلتو فيما يدعي  -
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لذجتو التهكمية التي  -
تنطوي على سخرية لدا 

يقوؿ الغتَ لو 
صعوبة معرفة الشيئ الذي  -

.  يريده ىذا الزبوف

. ويقوؿ
تكييف الحوار معو بطريقة  -

. تزيل شكو وعدـ ثقتو

الزبون الثرثار  3

 

 

يتسم بأنو صديق لرامل  -
.  يستمتع في لزادثة الغتَ

يتصف بالفكاىة  -
. والدعاية

لديو نزعة الاستحواذ على  -
ما يدور من حوار مع 

. غتَه

. معاملتو بحرص وحذر -
الإمساؾ بزماـ الامور أثناء  -

. الحديث معو
التعبتَ عن الإمتناف والتقدير  -

. للبقتًاحات التي يقدمها

الزبون المغرور  4

 

 

 

يبالغ في إدراكو لذاتو وىذا  -
ما يولد لديو ابذاىات 

ونزعات التميز والسيطرة 
الغرور الدفرط الذي يقوده  -

. دائما إلذ الشعور بالثقة
يثار بسهولة ولا يسأؿ كثتَا  -

وذلك لشعوره بأنو يعرؼ 
. كل شيء

. لزاولة إنهاء معاملتو بسرعة -
معاملتو على أنو شخص ذو  -

ألعية كبتَة وإنو صاحب الرأي 
القيم  

الابتعاد عن الدخوؿ في  -
التفاصيل والتًكيز على الذدؼ 

. الأساس

الزبون المتردد  5

 

يتصف بعدـ قدرتو على  -
. ابزاذ القرار بنفسو

يبدو متًددا في حديثو  -

إشعاره بأف فرص الاختيار  -
. أمامو لزدودة

إشعاره بأف الطريق إلذ الحلوؿ  -
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. وغتَ مستقر في رأيو 
لا تتسم إجاباتو بنعم أو  -

لا وإلظا يؤجل في قراره إلذ 
. وقت آخر

البديلة مغلق 
إشعاره بافتقار رأيو إلذ الدنطق  -

من خلبؿ تدعيم أقوالك 
. بالأسباب الدنطقية

الزبون الغضبان  6

 

 

يتميز بالغضب وإمكانية  -
 .الإثارة بسرعة

يستمتع في الإساءة  -
للآخرين وإلحاؽ الضرر 

 .بهم
صعوبة إرضائو فآراؤه دائما  -

متشددة وفيها نوع من 
. التهجم

الأدب والتحلي بالصبر في  -
 .التفاعل معو

استيعاب ثورة غضبة والتعرؼ  -
 .على مشاكلو

لزاولة الوصوؿ إلذ أسباب  -
 .الغضب لديو وتسويتها

 

الزبون المشاىد المتسوق  7

 

 

لؽيل ىذا الزبوف إلذ التمعن  -
 .في الأشياء وتفحصها

لا يوجد في ذىنو شيء  -
لزدد يريده فهو يستمتع 

 .بالتسويق
لا يرغب أف يكوف لزل  -

مراقبة أو ملبحظة وإذا 
شعر بذلك فإنو يكف فورا 

. عن القياـ بدا يعمل

أف يتم تتبع حركاتو ولزل  -
 .اىتمامو دوف إشعار بذلك

عدـ لزاولة استخداـ أية  -
 .أساليب تدرلغية ضاغطة

تقدلص البراىتُ التي تثبت أف ما  -
تقدمو الدؤسسة من خدمات 

 .ىو الأفضل
 

يتصف بالتفاخر دائما  -الزبون النزوي  8
وقدرتو على ابزاذ القرارات 

تقدلص النصيحة التي تساعده  -
 .على الاختيار الصحيح
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 .سريعة
تتحكم عواطفو بسلوكو  -

 .الاستهلبكي
يكره الدعلومات التفصيلية  -

والشرح الدستفيض عن 
خدمة ما  ويعتبر ذلك 

. مضيعة للوقت

لزاولة مساعدتو لتجنيبو  -
 .الأخطاء

الطلب منو قراءة أية معلومات  -
.   تتعلق باختياره قبل ابزاذ قراره

الزبون العنيد  9

 

 

 

يتصف بأنو إلغابي النزعة  -
 .نشيط ومبادر

يفضل ابزاذ قراراتو بصورة  -
منفردة بعيدا عن تأثتَ 

 .الآخرين
لزافظ يقاوـ التغيتَ، وذو  -

. عقلية مغلقة

لزاولة مسايرتو في ما يقوؿ  -
 .والثناء على ذلك

إظهار التقدير والاحتًاـ لدعارفو  -
 .وذكائو

إشعاره بالاىتماـ بو وبالأشياء  -
 .التي يقولذا

  

الزبون المفكر الصامت  10

 

 

 

 

يتسم بالذدوء وقلة الكلبـ  -
فهو يستمع أكثر لشا 

 .يتكلم
لؽتاز بالاتزاف وعدـ السرعة  -

 .ؼ ابزاذ القرار
يعتمد على البحث  -

والتقصي عن الدعلومات 
. لابزاذ القرار الأنسب

الحرص على إعطاءه الدعلومات  -
الصحيحة وعدـ مناقشتو بغتَ 

 .علم
استخداـ الحقائق والدنطق  -

 .التحليلي
الجدية في أسلوب الحوار  -

. الدستخدـ معو
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 يوسف سلطاف حجيم الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع :المصدر

. 65 ،62سبق ذكره ، ص ص 

: 1 وتنقسم إلذ:التصنيف على أساس نوع العلاقة بين المؤسسة والزبون- ج

 يهتم جدا بالحصوؿ على الدعلومات مع قلة حاجاتو إلذ العلبقات، :الزبون الراغب في المعلومات-

مثل الأطباء عند تعاملهم مع )ويتسم بدعرفة ما يريده لكنو في حاجة إلذ التعلم والحصوؿ على الدعلومات 

. (الأدوية

مثل الراغب في ) يتميز بقلة حاجاتو إلذ العلبقات والدخوؿ في الدشروعات :الزبون الراغب في الشراء-

 (شراء آلات البيع الذاتي

وىو يتميز في رغبتو الشديدة في إقامة العلبقات، ويفضل التعامل مع : الزبون الراغب في العلاقات-

مثل زبائن التأمينات وزبائن الخدمات )رجاؿ الدبيعات أو الخدمة الذين يتفهموف بعمق تلك الدواقف 

. (القانونية

 وىو في حاجة إلذ قدر كبتَ من الدعلومات ويفضل التعامل مع الدؤسسات :الزبون الراغب في المشاركة-

ذات النشاط الواسع النطاؽ وذات الاستعداد لتوفتَ التعليم والدعلومات والتي تستطيع أف تتفهم جيدا 

حاجاتو، وىذا  النوع من الزبائن لػتاج إلذ إقامة علبقات شخصية وبذذبو الأىداؼ التي برقق الدنفعة 

. الدتبادلة وكذلك الدشاركة في الخسائر

: 2 يتضمن ىذا التصنيف ما يلي:التصنيف على أساس العائد أو النفقة-د

                                                        
  17بن حمو لصاة، مرجع سبق ذكره، ص1

 18نفس الدرجع، ص 2
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زبائن يزيد عائدىم عن نفقاتهم، وىم لؽثلوف مصدر ربحية الدؤسسة، لغب أف تكثف ىذه الأختَة جهودىا -

. للبحتفاظ بهم

. زبائن يتساوى عائدىم ونفقاتهم، فهم لؽثلوف فرصة لؽكن استغلبلذا لتحستُ عائدىم-

زبائن يقل عائدىم عن نفقاتهم ويشكلوف عبء على الدؤسسة، إف لد تستطع برستُ عائدىم عليها -

. التخلي عنهم

الذدؼ من ىذه التصنيفات ىو معرفة خصائص كل نوع من الزبائن و بناء الإستًاتيجية اللبزمة 

. للتعامل معهم

 تولد مفهوـ التسويق بالعلبقات كمفهوـ معاصر يتوافق مع الفلسفة :مفهوم التسويق بالعلاقات: ثانيا

الاجتماعية والسلوكية الدتقدمة للتعامل مع الزبوف، فضلب عن الحسابات الدقيقة للمؤسسة الدؤثرة على مسار 

عملها في سوؽ التنافس الذي تعمل بو، وقد ظهر كنموذج تسويقي جديد يشار لو في الغالب بأنو التسويق 

من طرؼ إلذ طرؼ يتضمن قياـ الدؤسسة  بتطوير علبقة طويلة الأجل مع كل زبوف للتوصل إلذ معرفة 

. أفضل عن حاجات الزبوف، ومن ثم تسليم الخدمات التي تلبي ىذه الحاجات، كل منها على انفراد

: تعريف التسويق بالعلاقات-1

 وكجزء من مسؤوليتها في مواكبة 2004التسويق بالعلبقات عاـ )عرفت جمعية التسويق الأمريكية 

الدعاصرة في ىذا النشاط على أنو وظيفة تنظيمية تتضمن لرموعة من العمليات الدتعلقة بالاتصاؿ وخلف 

القيمة الدستلمة من قبل الزبوف وإدارة العلبقة مع الزبوف بالطريقة التي برقق الدنافع للمؤسسة ولأصحاب 

. 1الدصالح من الدسالعوف

                                                        
 42، ص2014، 1ثامر البكري، قضايا معاصرة في التسويق، دار الحامد، عماف ، ط 1
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 على أنو انشاء علبقات طويلة الددى مع الزبائن أو لرموعة من الزبائن بزتار (kolter)ويعرفو 

. 1وفقا لدسالعتها في لصاح الدؤسسة

ويعرؼ التسويق بالعلبقات بأنو نشاط تكاملي تشتًؾ فيو كافة الأفراد في كافة الدؤسسات بدوف 

استثناء مع التًكيز على بناء وارساء وإدامة العلبقات بينهم مع مرور الوقت، فالعلبقات الشخصية 

. 2والتفاعلبت والتبادؿ الاجتماعي تعد من أىم العناصر الجوىرية الدؤلفة للتسويق بالعلبقات

كما عرؼ أيضا على أنو علم وفن جذب زبائن جدد، والاحتفاظ بالزبائن الحاليتُ، وبرقيق النمو 

. 3اللبزـ للمعاملبت التي تتم بتُ الزبائن الدربحتُ

من خلبؿ التعاريف يتضح أف التسويق بالعلبقات ىو توجو استًاتيجي للمؤسسة يعتمد في 

الأساس على العلبقة والاتصاؿ الدائم لجذب الزبائن والحفاظ عليهم وتنمية ولائهم بدا لػقق عائدات وأرباح 

مستقرة ومستمرة للمؤسسة، فهو عكس التسويق التقليدي أو ما يعرؼ بالتسويق التعاملي الذي ينهي 

. العلبقة بدجرد انتهاء الصفقة

ولؽكن أف نوضح أوجو الاختلبؼ بتُ التسويق بالعلبقات والتسويق التعاملي من خلبؿ الجدوؿ 

 :أدناه

 

 

                                                        
حكيم بن جروة، أثر استخداـ التسويق بالعلبقات في برقيق الديزة التنافسية للمؤسسة، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلة، لرلة الباحث  1

 178، ص2012، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 11العدد
 26، ص2012، 1درماف سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي الدبتٍ على إدارة علبقات ومعرفة الزبوف التسويقية، دار كنوز الدعرفة، عماف، ط 2
 الدؤسسة التنافسي، المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية، ءؽ أبعاد التسويق بالعلبقات مع الزبوف في الرفع من أدايحكيم بن جروة وأخروف، إمكانية تطب 3

 94، ص2015، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة الجزائر، جواف 02العدد 
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: الفرق بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي: (2)جدول رقم 

 (التعاملي)التسويق التقليدي التسويق بالعلاقات 

يقدم الحلول ويبقى موجودا لتقديم نتائج أفضل -

يقدم القيمة للزبائن ثم يعززىا -

تفكير وسلوك طويل الأجل -

تبنى فلسفة العمل حول العلاقات  -

الاحتفاظ بالزبائن -

يخلق ىيكل من الأنشطة تعزز العلاقات -

يركز على عائدات الثقة -

يركز على العلاقات -

يقدم حوافز طويلة المدى -

خدمات ما بعد البيع ىي استثمار نحو العلاقات -

التركيز على توقعات الادراك -

 المبيعات ىي البداية-

يقوـ بصفقة ما ثم لؼتفي -

ينافس بالأسعار -

تفكتَ وسلوؾ قصتَ الأجل -

تبتٌ فلسفة العمل حوؿ الصفقات -

جذب الزبائن -

لا توجد أنشطة تتصف بالاستمرارية -

يركز على عائدات البيع -

يركز على البيع -

يقدـ حوافز لتنفيذ الصفقات -

خدمات ما بعد البيع تعتٍ تكلفة إضافية -

التًكيز على الدنتجات -

الصفقة ىي النهاية -

 

الأزمات -دراسة الجدوى التسويقية:  مصطفى أحمد عبد الرحمن الدصري، إدارة التسويق:المصدر

، 2015التسويق الدصرفي الالكتًولش، التجارة الالكتًونية، دار التعليم الجامعي، الاسكندرية، - التسويقية

 .183ص
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: أبعاد التسويق بالعلاقات-2

: ىناؾ عدة أبعاد للتسويق بالعلبقات كما ىو موضح في الشكل أدناه

أبعاد التسويق بالعلاقات  : (4 )شكل رقم 

  

 

 

 

 

 .40درماف سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي، مرجع سبق ذكره  ص:المصدر 

: 1حيث لؽثل

ويعتٍ ربط طرفتُ اثنتُ مع بعضهما البعض لبناء وتطوير علبقات طويلة الأمد، تكوف من شأنها : الارتباط

.  اىتمامات وإعتمادات متبادلة وقوية

وتعتٍ الشفافية ورؤية الدواقف من وجهة نظر الطرؼ الآخر بشكل واضح وىذا ىو الرابط القوي : الوضوح

. في تقوية العلبقات

. العلبقات ذات الأمد الطويل تتضمن التبادلية بتُ أطراؼ العلبقة وعند الحاجة الضرورية لذا: التبادل

                                                        
  40نفس الدرجع، ص1

  

  

 الأرتباط

Bonding 

 التبادل

Reciprocity 

 الثقة

Trust 

 الوضوح

Empathy 

 التسويق 

 بالعلاقات 

RM  
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كالعلبقات )وىي الرابط القوي في تقوية العلبقة بتُ الأطراؼ وتعتمد على الثقة الدتبادلة بتُ الطرفتُ : الثقة

.  (الشخصية، علبقات البائع مع الدشتًي

 : الفرق بين التسويق بالعلاقات وإدارة علاقات الزبائن-3

بالرغم من أنو لا لؽكن برديد فواصل دقيقة بتُ الدفهومتُ باعتبار إف إدارة علبقات الزبائن ما ىي 

إلا نتيجة لتطور مفهوـ تسويق بالعلبقات إلا أنو لؽكن إلذ حد ما عرض بعض النقاط التي بسيز مفهوـ إدارة 

. علبقات الزبائن عن مفهوـ التسويق بالعلبقات

  مفهوـ التسويق بالعلبقات كما قدمو بتَي(Berry) كاف يشتَ إلذ عملية جذب الزبائن 

والاحتفاظ بهم وتقوية العلبقة معهم من خلبؿ الخدمات الدختلفة التي توفرىا الدؤسسة، لكن بعد عقد من 

الزمن توسع ىذا الدفهوـ يشمل كل العلبقات التبادلية التي تقدـ الدنفعة للمؤسسة وشملت أطرافا أخرى 

بالإضافة إلذ الزبائن، ىم الدوردوف والدنافسوف والعاملوف، حيث تم النظر إلذ التسويق بالعلبقات على أنو كل 

النشاطات التسويقية الدوجهة لضو إنشاء وتنمية الحفاظ على التبادلات الناجحة في حتُ ركز مصطلح إدارة 

. 1علبقات الزبائن على الدستهلك النهائي أي الزبوف

  مصطلح التسويق بالعلبقات لػيط بالدنظور الشامل على مستوى الدؤسسة والخاصة بالتسويق، بدلا

 يتم ابزاذه بصورة واسعة، فربدا ىناؾ (RM)من التًكيز الوظيفي الضيق، وعلى الرغم من أف مصطلح 

 (CRM)مصطلح أفضل لوصف التأكيد على الفعاليات الدتعددة الوظائف، وىو إدارة علبقات الزبائن 

.  2وذلك لأف التسويق بالعلبقات يتضمن طريقة الدؤسسة الناجحة في إدارة علبقات السوؽ

                                                        
 13بن حمو غنية، مرجع سبق ذكره، ص 1
  78درماف سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي، مرجع سبق ذكره، ص2
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   ،يتشابو الدصطلحاف في أف كلب منهما يوضح بأف العلبقات الدتبادلة تنشأ وتتطور مع مرور الزمن

ولكن إدارة علبقات الزبائن تركز على توطيد والحفاظ على علبقات تبادلية تعاونية، كذلك تهتم بتطوير 

والحفاظ على حقيبة استثمارات فيما يتعلق بتعظيم ربحية العلبقات مع الزبائن، والتي تتغتَ مع استمرار 

التعاملبت بتُ الدؤسسة وزبائنها، كما أف إدارة علبقات الزبائن موجهة بشكل استًاتيجي تهتم بإلغاد مزيج 

مثالر للعلبقات مع الزبائن، بينما التسويق بالعلبقات يركز على الدهاـ الدطلوبة لبناء والحفاظ على التبادؿ 

. 1الدستند إلذ العلبقات الدوجودة بتُ الدؤسسة وزبائنها

  التسويق بالعلبقات لد يذكر أف التقنية تعد أساس إدارة الزبائن، في حتُ لصد أف إدارة العلبقات مع

. الزبائن استخدمت تكنولوجيا الدعلومات والاتصالات في تطبيق استًاتيجياتها

  ُصعوبة تنفيذ التسويق بالعلبقات في الأسواؽ الضخمة ولزدودية فرص التفاعل الشخصي بت

البائع والدشتًي، وغياب سمة الدودة في التعامل، والفهم المحدود لدوافع الزبائن في مشاركة العلبقة التبادلية، 

.  2وىذه الدشاكل تم حلها في إدارة علبقات الزبائن من خلبؿ الاعتماد على التكنولوجيا

                                                        
 13بن حمو غنية، مرجع سبق ذكره، ص 1
 13نفس الدرجع، ص 2
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إدارة علبقات الزبائن إلذ التسويق بالعلبقات الذي ‘ترجع بدايات : تعريف إدارة علاقات الزبائن: ثالثا

لؽثل الفلسفة والإستًاتيجية التي تعكس توجهات الدؤسسة في علبقاتها وبظهور تكنولوجيا الدعلومات في 

 التي (crm)الدمارسات الإدارية تطور التسويق بالعلبقات ليظهر بدصطلح جديد ىو إدارة علبقات الزبوف 

بسثل التقنية الإدارية للتسويق بالعلبقات والتي تعتمد بشكل خاص على التكنولوجيا الحديثة للئعلبـ 

  1(NTIC)والاتصاؿ 

:  (crm)تعريف إدارة علبقات الزبائن-1

 Customer Relationship ىي اختصار الكلمات الثلبث (CRM)  الحروؼ الثلبثة

Management وىي مفهوـ جديد بدأ يغزو لغة التسويق ويقصد بو نظاـ جذب واكتساب الزبائن 

الدربحتُ والاحتفاظ بهم، من خلبؿ برليل معلوماتهم وفهم متطلباتهم عبر عملية طويلة تأخذ بالاعتبار 

التوفيق بتُ نشاط الدؤسسة وإستًاتيجيتها، لتوطيد علبقات قوية مع الزبائن الدربحتُ فقط، وتقليص مستوى 

. 2العلبقات مع الزبائن غتَ الدربحتُ

وىناؾ الكثتَ من التعاريف التي قدمت لإدارة علبقات الزبائن منها ما يتوافق مع التقانة الدعاصرة 

 ىي لرموعة البرلريات والتقنيات الدستخدمة من قبل (CRM)والدستخدمة في بيئة الأعماؿ أي أف 

الشركة لتخفيض الكلف وزيادة العوائد وبرديد الفرص الجديدة واستخداـ القنوات التوزيعية لزيادة قيمة 

. 3الزبوف وبرقيق رضاه والمحافظة عليو بابذاه برقيق الأرباح

                                                        
، جامعة زباف عاشور، 26سامية لحوؿ، سهاـ معاش، إدارة علبقات الزبوف التحليلية، لرلة الحقوؽ والعلوـ الإنسانية، العدد الاقتصادي، العدد  1

  60، ص2016الجلفة، الجزائر، 
  01، ص2002رولاند سويفت، إدارة علبقات العملبء، خلبصات كتب الددير ورجل الأعماؿ العدد التاسع، الشركة العربية للئعلبـ العلم، القاىرة،  2

 63ثامر البكري، قضايا معاصرة في التسويق، مرجع سبق ذكره، ص 3
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: 1 في ثلبث مفاىيم أساسية ىي(CRM)وىناؾ من حصر تعريف 

 التعريفات الدتعلقة بالتكنولوجيا .

 التعريفات الدتعلقة بدورة حياة الزبوف. 

 التعريفات الدتعلقة بالإستًاتيجية .

وقد نشأ التعريف الدرتبط بالتكنولوجيا من حاجة ورغبة رجاؿ الدبيعات في  وضع منتجاتهم في 

 أفضل صورة أماـ الزبوف، حيث تقوـ التكنولوجيا بديكنة جزء من موضوعات إدارة علبقات الزبائن وتساىم 

.  مرادفا لدصطلح التكنولوجيا(CRM)في حل جزء من مشكلبتو، وتعتبر ىذه التعريفات مصطلح 

أما التعريفات الدتعلقة بدورة حياة الزبائن فقد نشأت من رغبة وحاجة لشارسي إدارة علبقات الزبائن 

إلذ ابتكار أفكار عمل جديدة أو قدرات وطاقات إضافية، تركز أساسا على دورة حياة الزبوف وليس دورة 

. حياة الدنتج

الالصذاب، الدعاملة وإبساـ الصفقة، تقدلص : وبسر دورة حياة الزبوف بأربع مراحل ىي على التوالر

. الدعم للخدمة، التحستُ والتطوير

ففي مرحلة الالصذاب يتعرؼ الزبوف على الدنتج أو على الدؤسسة فتنمو لديو الرغبة في فهػػػػم الدنتج 

أو فضوؿ التعرؼ على الدؤسسة، وفي مرحلة ابساـ الصفقة، ينتقل الزبوف إلذ الدستوى الثالش من التفكتَ، 

حيث يقدـ على ابزاذ قرار الشراء، أما في مرحلة تلقي الخدمة، فيحتاج الزبوف إلذ مساعدة في تركيب 

وضبط ما تم شراؤه أو الانتفاع بالخدمة التي حصل عليها وخلبؿ مرحلة التحستُ والتطوير قد يفكر الزبوف 

. في شراء منتجات أو خدمات إضافية

                                                        
  12 ،10، ص ص 2007عمرو عبد الرحمن توفيق، علبقات العملبء، ترجمة ىالة صدقي، مركز الخبرات الدهنية للئدارة، القاىرة  1
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وفي أغلب الدؤسسات خاصة الكبتَة منها لصد أف التعامل مع الزبوف يتم عن طريق العديد من 

الإدارات والأفراد في كل مرحلة من الدراحل السابقة بدوف تنسيق واضح أو آلية متكاملة ومرتبطة بدورة حياة 

 على أنها القدرة على التواصل (CRM)الزبوف، وىذا التعريف القائم على دورة حياة الزبوف يصف 

. والتفاعل مع الزبوف والبيع لو خلبؿ دورة حياتو شرائية بدراحلها الأربعة

أما التعريف الدتعلق بالإستًاتيجية فهو بداية يباعد بتُ أي صلة بتُ إدارة علبقات الزبائن 

. والتكنولوجيا ويصف إدارة العلبقة على أنها أسلوب لدنافسة بنجاح في السوؽ وخلق قيمة عالية للمسالعتُ

 على أنها إستًاتيجية وعملية شاملة بجذب الزبائن والاحتفاظ بهم وبناء (CRM)كما تعرؼ 

علبقات شراكة مع الزبائن الدنتقتُ لخلق قيمة أعظم لكل من الدؤسسة والزبوف، وتتضمن ىذه الإستًاتيجية 

برقيق التكامل بتُ وظائف التسويق، البيع، خدمة الزبوف لزيادة كفاءة وفعالية الدؤسسة في تعظيم القيمة 

. 1الدقدمة لو

: 2بابذاىتُ لعا" كوتلر وأرمستًونج"كما عرفها كل من 

 نشاط إدارة قاعدة بيانات الزبائن الأفراد وإدارة نقاط » : ابذاه الدفهوـ الضيق حيث اعتبرىا على أنها

.  بساس الزبوف بعناية بهدؼ خلق ولاء الزبوف

  ابذاه الدفهوـ الواسع اعتبر إدارة علبقات الزبوف على أنها عملية شاملة لبناء علبقات زبوف مربحة

كما أف الدفهوـ الحديث والتوجو الدعاصر لإدارة .والحفاظ عليها عن طريق تسليم قيمة ورضا متمايزين للزبوف

علبقات الزبائن شهدت تأثرا وتغتَا في مضامتُ الدزيج التسويقي التقليدي القائم على وظائف إدارية 

                                                        
 20بن حمو غنية، مرجع سبق ذكره، ص 1
 133، ص2010، 1لزمود جاسم الصميدعي وآخروف، تسويق الخدمات، دار الدستَة، عماف، ط 2
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داخلية، حيث أصبحت وظائف إدارية ذات توجهات خارجية ولكنها منصبة لرتمعة لضو الزبوف كما ىو 

: موضح

. المفهوم التسويقي الحديث لإدارة علاقات الزبائن (:5)شكل رقم 

    4CSالدزيج التسويقي لضو الزبوف                         4PSالدزيج التسويقي التقليدي       

 Costumer solution حلوؿ للزبوف                                  Product    الدنتج     

 Cost   الكلفة                                              Price    التسعتَ   

 Convenince    الدلبئمة                                          Place    التوزيع     

   Communication   الاتصالات                               Promotion    التًويج   

.  66ثامر البكري، قضايا معاصرة في التسويق، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

 

فهذا التغتَ في التوجو قد أتاح الفرصة للمؤسسات في الحصوؿ على ميزة تنافسية وللؤمد البعيد، 

لأنها بنت علبقاتها مع الزبائن على الدنظور البعيد وليس الأمد القريب والدنصب على برقيق الربح السريع 

ودوف الاىتماـ بالزبوف واعتباره جزء من الدؤسسة، وعليو باتت إدارة علبقات الزبائن أكثر بكثتَ من لررد 

. 1تطبيق، بل ىي حل يسمح بالتواصل وفهم زبائن الدؤسسة

                                                        
في ضوء : حديد نوفل، برلص إلؽاف، دور تكنولوجيا الدعلومات والاتصالات في برستُ تنافسية الدؤسسات الصناعة الغذائية، الدلتقى الدولر التاسع حوؿ1

   6، ص2014 نوفمبر، 24 ،23الدتغتَات والتحديات الاقتصادية الدولية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، 
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ومن خلبؿ التعاريف السابقة فإف إدارة علبقات الزبوف ىي استًاتيجية عمل تركز على الزبوف وتؤثر 

على الكثتَ  من أعماؿ الدؤسسة، وتقوـ على أساس الحوار الدستمر والاتصاؿ الدائم مع الزبوف وتبادؿ 

الدعلومات باستمرار باستخداـ أدوات تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ لإيصاؿ أفضل قيمة للزبوف من أجل 

. المحافظة عليو وكسب ولائو وزيادة ربحية الدؤسسة

: 1وإضافة لدا سبق لو حللنا مفهوـ إدارة علبقات الزبائن لوجدنا أنو يتكوف من العناصر التالية

 وىو الدصدر الوحيد للربح الذي تريد أف برققو الدؤسسة والنمو الدستقبلي الذي تسعى إليو، : الزبون

والزبوف الجيد ىو الذي يوفر ربح أعلى بأقل مواد لشكنة، لكن ىذا نادر الحصوؿ بسبب أف زبائن اليوـ ىم 

أكثر معرفة بالدنتجات الدوجودة في الأسواؽ، وىذا ما يشكل منافسة شديدة بتُ الدؤسسات، ولذذا فإف 

. التكنولوجيا لؽكن أف توفر القدرة على التميز بتُ الزبائن وإدارتهم

 تتضمن العلبقات بتُ الدؤسسة وزبائنها اتصالات ثنائية الابذاه وتفاعل مستمر بينهما، : العلاقات

والعلبقات لؽكن أف تكوف قصتَة الأمد أو بعيدة الأمد، ولؽكن أف تكوف مستمرة، متقطعة، متكررة أو مرة 

واحدة، والعلبقات لؽكن أف تكوف ابذاىات أو سلوؾ، حتى عندما لؽتلك الزبائن موقف إلغابي ابذاه 

. الدؤسسة ومنتجاتها، فإف سلوؾ شرائهم يكوف موقفي

 إف إدارة علبقات الزبوف ليس نشاط يقع ضمن قسم التسويق فقط لكن يتضمن أيضا التغيتَ : الإدارة

التنظيمي الدستمر في الثقافة والعمليات والذيكل والتكنولوجيا التي تتبناىا الدؤسسة من أجل برقيق بنية برتية 

مناسبة بسكنها من استيعاب ىذا الددخل، وأف معلومات الزبوف التي بذمع تتحوؿ إلذ معرفة الدؤسسة التي 

. تقود الأنشطة لأخذ ميزة الدعلومات والفرص التسويقية

                                                        
، جامعة لزمد 10عبد الله غالز، لزمد قريش، دور التكنولوجيا الدعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علبقات الزبائن، لرلة أبحاث اقتصادية وإداريةا العدد  1

 148، ص2011خيضر بسكرة، الجزائر، ديسمبر 
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 .عناصر إدارة علاقات الزبائن: (6 )شكل رقم 

 

 

 

 

. 127دراسات سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

 

أدت الدنافسة الدتزايدة إلذ اىتماـ الدؤسسات بإدارة علبقات الزبائن : أىمية إدارة علاقات الزبائن: رابعا

. بدرجة أكبر، فأصبحت السوؽ مشبعة، وقنوات الاتصالات تبث وسائل تسويقية باستمرار

والحقيقة أف إدارة علبقات الزبائن داخل أي مؤسسة بسكنها من خوض غمار الدنافسة في السوؽ، 

لأنها ببساطة الإدارة التي بذعل الدؤسسة قادرة على التعرؼ على أنواع الزبائن وتفهمهم، وىذا الفهم بدوره 

لؽكن الدؤسسة من التعامل مع الزبوف لخدمة أىدافو واحتياجاتو وإذا ما برقق ذلك، فإف جهود اتصالات 

التسويق تصبح أكثر قربا من الزبوف كما أف ىذه العلبقة تزداد قوة مع الوقت حيث أصبح معروؼ الآف أف 

٪من زبائنها، ولذلك فإف تقوية العلبقة 20٪ من متوسط أعماؿ وأنشطة الدؤسسات يتحقق بواسطة 80

 إدارة
 علاقات الزبائن

CRM 
 

 الإدارة
Management 

 
 
 

 الزبوف
Customer 

 
 
 

 العلبقة
Relationsip 
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بتُ الدؤسسة وبتُ الزبائن ىي الاسهاـ الحقيقي والفعاؿ الذي تقدمو إدارة علبقات الزبائن لتحقيق لصاح 

.  1الدؤسسة

وإف إدارة علبقات الزبائن تأخذ ألعيتها وتكتسب قيمتها في الدؤسسات من خلبؿ الأىداؼ التي 

ترمي إلذ برقيقها، حيث لصد أف إدارة علبقات الزبائن ترمي أساسا إلذ توفتَ الدعرفة والدعلومات عن الزبائن 

بشكل دائم ومستمر، وبشكل لزدث كذلك، حيث لؼطط وينفذ الإجراءات التي لذا علبقة مباشرة مع 

 التًكيز والاىتماـ CRMالزبوف مثل التسويق والدبيعات والإيفاء بالطلبات والخدمة الدمتازة، حيث يغتَ 

من إدارة الدنتجات إلذ إدارة الزبائن، ومع بزوغ التجارة الالكتًونية أصبح لدى الدؤسسات فرصة البيع الدباشر 

للمستهلكتُ ولؽكن تهيئة التسويق ليتواءـ مع أفضليات الزبائن وسلوكهم، وىناؾ كم ىائل حوؿ سلوؾ 

تسمى )الزبائن الشرائي، وجميع ىذه الدعطيات تدخل إلذ مستودع الدعطيات، وىناؾ يتم برليلها إلذ ألظاط 

 دعما لدتخذي القرار (CRM)، كما يشكل 2ومن خلبلذا يتم التنبؤ بالسلوؾ الدستقبلي (منجم الدعطيات

في لراؿ الطلب الدستقبلي وإدارة الطلب وتسعتَ الدنتجات والخدمات وبرديد تواريخ شحن الطلبات 

. والتخطيط لدتطلبات الزبائن الخدماتية

ولؽكن حصر أبرز الدزايا أو الدنافع والأىداؼ من خلبؿ اعتماد إدارة علبقات الزبائن في الدؤسسة 

: 3كالآتي

مساعدة الإدارة في برديد واستهداؼ زبائنها الدفضلتُ وبدا يقود إلذ التخطيط الدقيق للحملبت - 

. التسويقية ووضوح الأىداؼ بابذاه رفع مستوى الدبيعات

                                                        
 .17، 16عمرو عبد الرحمن توفيق، علبقات العملبء، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
 .172، ص2009 لزمد عبد العاؿ النعيمي، وآخروف، إدارة الجودة الدعاصرة، دار اليازوري، عماف 2
 .68 ،67ثامر البكري، قضايا معاصرة في التسويق، مرجع سبق ذكره، ص ص  3
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برستُ علبقة الدؤسسة مع زبائنها وبابذاه برقيق رضا الزبوف وعبر تقدلص الحد الأعلى الدمكن من - 

. الخدمات لتوليد أفضل الأرباح

تساعد العاملتُ في الدؤسسة بحصولذم على الدعلومات التي من شأنها أف بردد حاجات ورغبات الزبائن - 

. وبشكل دقيق، وبناء علبقة قوية بتُ الدؤسسة وىؤلاء الزبائن الدستهدفوف

إدارة أعماؿ الدؤسسة بشكل أفضل وبرديد الفرص البيعية بشكل أكثر دقة، لدواجهة الدنافستُ بصورة - 

أفضل من خلبؿ الدعلومات التي بستلكها الدؤسسة عن الزبائن في السوؽ وعبر قاعدة البيانات التي بستلكها 

. والتي ىي أساس مهم لإدارة علبقات الزبائن

زيادة معدؿ انتاجية العاملتُ في الدؤسسة عبر تقدلؽهم الخدمات بسرعة أكبر ودقة أفضل وبعيدا عن - 

الأخطاء، لأف أعمالذم لزسوبة مسبقا ولزددة بشكل دقيق وعلى ضوء البيانات والدعلومات التي بستلكها عن 

. طلبات زبائنها

بزفيض التكاليف التسويقية إلذ الحد الأدلس الدمكن من خلبؿ الاعتماد على العملبت التسويقية الدوجهة - 

. والفعالة

: 1 إلذ برقيقها منها ما يأتي(CRM)وىناؾ أىداؼ أخرى تسعى 

 برستُ وزيادة رضا الزبوف وولائو للمؤسسة .

 تعظيم قيمة الزبوف مدى الحياة .

 الاستغلبؿ الأمثل لقطاعات أو أجزاء الزبائن .

  (إنفاؽ كل زبوف)استهداؼ الزبائن الدربحة من لرموع لزفظة الزبائن .

                                                        
 .207يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 زيادة فعالية وإدارة كفاءة الزبوف .

 القابلة للقياس مثل الاحتفاظ بالزبوف، إلا أف بعض (CRM)وبالرغم من الفوائد الدتحققة من 

الدؤسسات طورت طرقا أخرى لاكتشاؼ الحقائق التي قد بسكنها من الاحتفاظ بالزبائن الدربحتُ وذوي الولاء 

العالر لذا، إذ تعتمد تلك الدؤسسات على الدسوحات الدورية التي تبتُ قدرتها في إلغاد قيمة لذم فإذا اتضح 

لذا من نتائج الدسح أف التغيتَات والتعديلبت التي ستجريها على الدنتوجات تبدو مضيعة للوقت أو ذات 

تكاليف عالية، ستقوـ فورا برفض ىذه التعديلبت أو التغيتَات، أما إذا أثبتت نتائج الدسح بأف ما تم من 

تغيتَ على منتجاتها وبرنالرها التسويقي بأكملو كاف تغيتَا إلغابيا، فستعمل بو لتحتفظ بالزبائن الدربحتُ، إذ 

. أف قيمة الاستمرار بهم غتَ قابلة للجداؿ

  الإحتفاظ بـ /عند الحصول  (CRM)الفوائد التي توفرىا إدارة علاقة الزبون : ( 7)شكل رقم 

. (الزبون)

 

 

 

 

 

. 208نفس الدرجع ص: المصدر

 الفوائد ربحية الزبوف

الحصوؿ  الوقت
 على الزبوف
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: 1ومن بتُ الأسباب التي بذعل الاحتفاظ بالزبوف أكثر ربحية ما يلي

 وضع التكاليف التي تتناقص مع الوقت في حياة الزبوف .

 زيادة انفاؽ الزبوف بدرور الوقت .

 رضا الزبوف بدا لغعلو مستعدا لدفع سعر أعلى .

 رضا الزبوف يعزي لتجهيزه بالدنتوجات في الوقت المحدد وحتُ الطلب عليها من قبلو .

  تكرار شراء الزبائن بقليل إلذ حدىا التكاليف الدنفقة على الدنتوج الجديد أو الدطور 

  

                                                        
 .208،209 نفس الدرجع، ص ص  1
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. خطوات واستراتيجيات إدارة علاقات الزبائن: المحور الثالث
الذدؼ من ىذا المحور ىو تقدلص رؤية واضحة لمجمل عمليات إدارة علبقات الزبائن من وجهة نظر 

العمليات التسويقية، وتقدلص لظوذج واضح يتناوؿ الدراحل أو الخطوات الأساسية لتنفيذ إدارة علبقات الزبائن 

 CRMوالاستًاتيجيات الدتبعة للوصوؿ إلذ الحالة الأمثل لػ 

:  لؽكن تقدير مسار إدارة علبقات الزبوف من خلبؿ الدراحل التالية:خطوات إدارة علاقات الزبائن: أولا

: مرحلة تحديد الزبائن -1

إف الدعرفة الجيدة للزبائن ىي نقطة البداية الذامة لاستًاتيجية إدارة علبقات الزبائن، حيث تعتمد 

عملية التحديد على ضيط وجمع البيانات الخاصة بالزبائن الدستهدفتُ من قبل الدؤسسة، حيث تساعد ىذه 

البيانات على فهم الزبائن وفهم طباعهم وسلوكهم، كما لغب توافرىا وإتاحتها لكل إدارات الدؤسسة 

، والغاية من جمع البيانات ىو بناء قاعدة للبيانات والدعلومات 1إلخ... بالإضافة إلذ الدوزعتُ، رجاؿ الدبيعات

وكذا برديد مصادر البيانات والقياـ . عن الزبوف، ويعتبر ىذا الأساس لإدارة أي نشاط للعلبقة مع الزبوف

بتحليلها ومعالجتها من قبل الدؤسسة بعد إدخالذا في قاعدة البيانات آليا باستخداـ برلريات الإعلبـ الآلر 

. الدتخصصة في لراؿ التسويق لتتحوؿ فيما بعد إلذ معلومات تساعد الدؤسسة في معرفة زبائنها

:  2وعمليا لغب أف تظم قاعدة البيانات الدعلومات عن الحالات التالية

  السعر الددفوع، )التعاملبت التجارية، ىذه لغب أف تظم حالات للبيع الكاملة مع تفاصيل ملحقة بها

. (تاريخ التسليم

                                                        
 42عمرو عبد الرحمن توفيق، علبقات العملبء، مرجع سبق ذكره، ص 1
 163درماف سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي، مرجع سبق ذكره، ص 2
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  الاتصالات مع الزبوف، اليوـ يوجد ىناؾ من القنوات والسياسات للبتصاؿ مع الزبوف، إف ىذه

القنوات لغب أف لا تظم فقط طلبات البيع وطلبات الخدمة، بل لغب أف تظم كل اتصاؿ قاـ بو 

. الزبوف أو الدؤسسة

 ىذا النوع  من البيانات يستخدـ لأغراض التحليل: الدعلومات الوصفية .

 ىذا النوع من الدعلومات لغب أف تظم إف كاف ىناؾ أيو استجابة أـ : الاستجابة إلذ المحفزات التسويقية

. لا من قبل الزبوف إلذ مبادرات التسويق الدباشر مثل اتصالات البيع أو أي اتصاؿ مباشر آخر

  (طوؿ الوقت)البيانات لغب أف تكوف على مدار الساعة .

ولكي برقق إدارة علبقات الزبائن فعاليتها لغب على الدديرين والدستخدمتُ أف يكونوا قادرين على 

الوصوؿ بسرعة وبسهولة إلذ ىذه البيانات ولذذا الغرض يتم إنشاء مستودع بيانات لغمع فيو جميع البيانات 

. الدتوفرة عن الزبائن

ولكي تنجح جهود إدارة علبقات الزبائن لا بد من إكتساب مستودع البيانات عددا من الدميزات 

:  1ومنها

 تضم البيانات جميع التفاصيل الدمكنة عن شكاوى الزبائن وأوقات السداد وإجراءات : التفصيل

. التسليم

 يتم برديثو دوريا وعقب كل تعامل جديد مع الزبوف: الحداثة .

 لا يتضمن أي غموض ولا يستعصي على فهم الدديرين والدسؤولتُ في الأقساـ : قابلية الاستخدام

. الدختلفة خاصة التسويق والإنتاج

                                                        
 8، ص2009حساف الدتتٍ، إدارة علبقات الزبائن، مذكرة ماجيستتَ، كلية الاقتصاد جامعة دمشق، سوريا،  1
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 فلب تكوف كل الدعاملبت سرية أو لزجوبة عن موظفي الإنتاج والتسويق والأقساـ ذات : الإتاحة

. العلبقة بالزبوف

 توفتَ الحماية للبيانات الشخصية والحرجة الخاصة بالزبائن مثل أرقاـ بطاقات الائتماف: الأمان .

 فلب يتم الحذؼ منو أو الإضافة إليو إلا بدنطق واضح: التراكم .

 يكوف للبيانات بناء أو ىيكل مفهوـ لا يستعصي على أذىاف الدوظفتُ: المنطق .

 تركز البيانات على لراؿ عمل الدؤسسة دوف أف تتشتت في مسارات تضتٍ الباحث وترىقو: الارتباط .

بدجرد أف تتعرؼ الدؤسسة على زبائنها وعلى الدعلومات التي بستلكها بشأنهم، فإف : مرحلة تميز الزبائن-2

خطوتها التالية تتمثل في التمييز بينهم حسب قيمتهم بالنسبة للمؤسسة، وأف الذدؼ الدعتٍ بإدارة علبقات 

الزبائن من وراء ىذه الخطوة ىو بياف أف الزبائن جميعا ليسوا سواسية فيما يتعلق باسهامهم في ربحية الدؤسسة 

يقينا أف الذدؼ من وراء إدارة علبقات الزبائن ىو الاحتفاظ بالزبائن، ولكن ليس أي . على الددى الطويل

. 1زبائن فحسب، إلظا تريد الاحتفاظ بزبائنها الأعظم قيمة

  والسؤاؿ الدطروح كيف لؽكن للمؤسسة أف بردد أي الزبائن أكثر قيمة؟

وفي ىذا السياؽ نتحدث عن مبادرة تقسيم الزبائن ما بتُ زبائن حاليتُ لزقتُ للربحية وزبائن 

٪ من الزبائن لذلك من 20٪ من أرباح الدؤسسة لػققها 80 لدازلو أف 80/20مرتقبتُ، حيث تقوؿ نظرية 

٪ ولغب اىتماـ الدديروف داخل الدؤسسات بهؤلاء الزبائن وبالوفاء 20الذاـ جدا التعرؼ على ىؤلاء 

. 2باحتياجاتهم الحالية والدستقبلية

                                                        
 160يوسف جحيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص 1
 43، 42عمرو عبد الرحمن توفيق، علبقات العملبء، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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القمة
كبيـر

متوســــط

صغيـــــــر

خامـــــــــل

محتمـــــــل

مشكوك فيه

بقية العالم

ويقوؿ جاي كوري وآدـ كوري إف أفضل طريقة لبدء فهم طبيعة اختلبؼ الزبائن في أثرىم على 

: عائد الدؤسسة وربحها تكمن في تشييدىم ىرـ الزبائن كما ىو موضح في الشكل أدناه

ىرم الزبائن : (8)                    شكل رقم 

 

 

 

 

 

يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق : المصدر

 .160ذكره، ص

: 1وفيما يلي الطريقة التي يقتًحها الأخواف كوري للمؤسسات من أجل بناء ىرـ زبائنها

  ىؤلاء الزبائن لػتلوف مكانهم في قمة الذرـ : ٪ من زبائنها بالنظر إلذ الدبيعات1تعتُ الدؤسسة نسبة

ولػتلوف الصدارة بتُ زبائن الدؤسسة 

 التالية من زبائنها بالنظر إلذ عوائد الدبيعات، وىذه النسبة بسثل زبائن 4تعتُ الدؤسسة نسبة اؿ ٪

. الدؤسسة الكبار الذين لػتلوف الدرتبة الثانية في الذرـ

                                                        
 162، 161نفس الدرجع، ص ص  1

 من الزبائن  % 80

 من الزبائن  % 4
 من الزبائن  % 15

 من الزبائن  % 1
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 ُالتالية من زبائنها النشطت15ُىؤلاء لؽثلوف نسبة اؿ: تعتُ الدؤسسة زبائنها الدتوسطت٪ .

 الباقية من زبائنها وىؤلاء ىم زبائنها الصغار80تعتُ الدؤسسة نسبة اؿ ٪ .

 ُوىم الذين تعاملوا مع الدؤسسة فيما مضى ولكنهم لد يقدموا على : تعتُ الدؤسسة زبائنها الخاملت

. الشراء مؤخرا، مثلب ستة أشهر أو سنة

 ُوىؤلاء ىم الأشخاص أو الدؤسسات الذين أقاـ معهم قسم : تعتُ الدؤسسة زبائنها المحتملتُ النشطت

اشخاص )مبيعات الدؤسسة علبقة من نوع ما ولكنهم لد يقدموا على الشراء من الدؤسسة بعد، 

 (...استجابوا لرسالة بريدية ػأو لشن طلبوا معلومات عن الدؤسسة أو

 وىم الأشخاص أو الدؤسسات الذين قد لػتاجوف منتجات : تعتُ الدؤسسة الزبائن الدشكوؾ فيهم

. الدؤسسة أو خدماتها ولكن لا يزاؿ عليها إقامة علبقة معهم

 ىذه ىي الدؤسسات : وتضع الدؤسسة على قاع ىرمها كل من عدا وما عدا ىؤلاء في العالد

والأشخاص الذين ليسوا بحاجة إلذ منتجات الدؤسسة أو خدماتها، وبدا أف الدؤسسة لن برقق أي ربح من 

ورائهم فمن الدهم أف تضع الدؤسسة في اعتبارىا مقدار وقت التسويق وأموالو التي تنفقها لزاولا التواصل مع 

أشخاص لن بسارس معهم أي عمل 

ويكوف التفاعل بالحوار الدستمر مع الزبائن وذلك لدعرفة الدزيد عن : مرحلة التفاعل مع الزبائن- 3

حاجاتهم واىتماماتهم وأولوياتهم وتزويدىم بكافة الدعلومات الدطلوبةػ، وىناؾ طريقتاف رئيسيتاف لؽكن لإدارة 

: 1علبقات الزبائن استخدامهما لتحقيق التفاعل مع الزبوف لعا

                                                        
 10حسن الدتتٍ، إدارة علبقات الزبائن، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 حيث يصبح الدوظف ىنا وسيطا بتُ إدارة علبقات الزبائن والزبائن أنفسهم، : التفاعل البشري

ويعتمد على تكنولوجيا الدعلومات في تفاعلو مع الزبوف، ومثاؿ عليو مراكز الخدمة عن طريق الذاتف 

Call center إذ لؽكن للزبوف ىنا أف يصل لتَاقب كشف حسابو أو يسأؿ أسئلة عامة أو لحاجتو ،

. لدعم ما

 في ىذا النوع يتحكم الزبوف بركما كاملب بالتفاعل، وىذا يعتٍ بسكتُ الزبوف من : التفاعل المؤتمت

أو النظم الدؤبستة للرد  (الصراؼ الآلر مثلب)خلبؿ تقانات مثل الانتًنت أو الأكشاؾ الالكتًونية في الشارع 

. IVRعلى الذاتف 

: وتنجح الدؤسسات في برقيق التفاعل الدطلوب إذا توفرت النقاط التالية

 منح الدرونة والحرية الكاملة للزبوف لاختيار القناة الاتصاؿ مع الدؤسسة التي يفضلها .

  التعامل ذو الطابع الشخصي أي التعامل مع العميل على أنو شخص فريد لو خصوصيتو وصفاتو

. وظروفو وعاداتو الخاصة بو

 بدعتٌ أف كل قناة اتصاؿ داخل الدؤسسة تكوف على علم بعلبقة القنوات الأخرى : تكامل الوسائل

داخل الدؤسسة بالزبوف، فالزبوف يتعامل مع الدؤسسة على أنها كياف واحد وموحد وأف أفرادىا جميعا يعرفونها 

. جيدا

إف ىذه الخطوة في تنفيذ إدارة   :تعدل المؤسسة بعضا من جوانب سلوكها اتجاه الزبون -4

علبقات الزبائن تتمثل في أخذ الدؤسسة ما تعلمتو من تعيتُ زبائنها وبسييزىم واشراكهم في حوار كي تصمم 
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معروضات الدؤسسة كي تتناسب مع حاجات زبائنها الأفراد ورغباتهم وتفضيلبتهم  (بحسب الطلب)

. ، أي تعمل على تكييف الدنتجات على حسب حاجات ورغبات الزبائن1المحددة

:  2ومن ناحية أخرى فإف الدواءمة لا تقتصر على الدنتجات فقط بل تشمل الأمور التالية

 البحوث والتطوير: تطوير الدنتج .

 إصدار الطلبيات، وضع الدنتجات الدتعلقة ببعضها البعض في مكاف واحد، برديد العملبء : الدبيعات

. الدهتموف بالدنتج، التنبؤ، تقدلص العطاءات وعروض الأسعار

 الخدمة، إضفاء الطابع الشخصي، إدارة صفوؼ الانتظار : بذربة أرقى للزبوف

 برامج الولاء : الاحتفاظ بالعملبء واستًدادىم

 التًويج، التسعتَ، التجزئة، صياغة السلوؾ، الفوز بالزبائن، التحليل: الاستهداؼ والتسويق .

برتاج، للتقييم الدوري لدعرفة فيما إذا  (CRM) إف برامج إدارة علبقات الزبوف :مرحلة التقييم -5

كانت تلك البرامج مطابقة للتوقعات ولؽكن الاستمرار بها في الددى البعيد إذ يساعد تقييم الأداء على 

. 3أخذ الإجراءات التصحيحية من ناحية حكم العلبقة و في تعديل أىدافها

: من بتُ الدعايتَ أو الدؤشرات التي يعتمد عليها في عملية التقييم

 مؤشرات الرضا لدى الزبوف .

 رقم أعماؿ كل زبوف .

 ربحية كل زبوف .

                                                        
 174يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص 1
 11حسن الدتتٍ، إدارة علبقات الزبائن، مرجع سبق ذكره، ص 2
 180يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص 3
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  حصة كل زبوف 

تشتًط استخداـ  (CRM) إف البيئة الأساسية لتنفيذ مفهوـ :استراتيجيات إدارة علاقات الزبائن: ثانيا

الإستًاتيجية الدوجهة من قبل الزبائن كإستًاتيجية شاملة للمؤسسة، وىذا التوجو ينبغي أف يتكامل مع 

التوجهات الإستًاتيجية في الدستويات التنظيمية الأخرى لضماف الوصوؿ إلذ الغايات المحددة، كما أف ىناؾ 

استًاتيجيات حاسمة برتاج الدؤسسات للئطلبع عليها وأخذ بعتُ الاعتبار عند ابزاذ قرار الاستثمار في 

 : برامج إدارة علبقات الزبائن، حيث تشتمل

إحدى الاستًاتيجيات الأكثر ألعية ىي برديد الزبائن  الدستهدفتُ بالاستناد إلذ لظوذج : الزبائن-1

الأعماؿ القائم في الدؤسسة ومهمتها  أي برديد فئات الزبائن الذين ترغب الدؤسسة لخدمتهم، حيث بردد 

نوع العلبقة مع كل شرلػة من شرائح الزبائن والتي بدورىا ستساىم في تعزيز ولائهم وبرسن ربحية الدؤسسة، 

وإستًاتيجية التوجو لضو الزبوف يساعد الدؤسسة على إدارة ىذه الشرائح بأسلوب يستفيد منو الزبوف  

. وتستفيد منو الدؤسسة لتوليد أرباح على الددى البعيد

:  1كما لؽكن أف نصنف إستًاتيجية الدؤسسة ضمن إدارة العلبقة مع الزبوف إلذ نوعتُ لعا

وىي إستًاتيجية الاحتفاظ والدفاع عن الحصة السوقية في الأسواؽ الدشبعة التي :  إستراتيجية الدفاع(أ

. تعالش من الدنافسة الشديدة وىنا تكلفة الاحتفاظ بالزبوف مرتفعة أكثر

وىي إستًاتيجية الذجوـ على الدنافستُ وغتَىم من الدكونات الجزئية للسوؽ : إستراتيجية الهجوم(ب

بهدؼ الحصوؿ على الزبائن الجدد، بتوسيع قاعدة نظاـ قاعدة الزبائن ضمن مفهوـ الحصة السوقية 

. للمؤسسة أو من خلبؿ تطوير الاستهلبؾ الحالر والمحتمل للزبائن ضمن مفهوـ الحصة السوقية للزبوف
                                                        

براىيمي عبد الرزاؽ، تأثتَ تسيتَ العلبقة مع الزبوف على تصميم الدنتج في الدؤسسة الاقتصادية، أطروحة دكتوراه في علوـ التسيتَ، جامعة لزمد خيضر،  1
 .96، ص2016 ،2015بسكرة الجزائر، 
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: كما تقوـ إدارة علبقات الزبائن بإتباع ثلبث استًاتيجيات للتعامل مع الزبائن ىي

1 وترتكز ىذه السياسة على:اكتساب زبائن جدد :

اجتذاب زبائن من الدنافستُ، وذلك بكسب حروب الأسعار وغتَىا من الدنافستُ، وىذا يستدعي - 

. الحصوؿ على الدعلومات عن علبقات الدنافستُ بزبائنهم

جديدة في  (خدمة/ سلعة)اجتذاب فئة جديدة من الزبائن، لد يسبق أف اجتذبها أحد وذلك بإصدار - 

وتصلح ىذه السياسة  .السوؽ، ما يستدعي الحصوؿ على الدعلومات عن تفضيلبت ومقتًحات الزبائن

. (ضرورية، معمرة، شعبية): ذات السمات التالية (الخدمات/سلع)للمؤسسات التي تتعامل في 

ومن بتُ الاستًاتيجيات التي من شأنها أف تعمل على الاحتفاظ بالزبوف :الاحتفاظ بالزبائن الموجودين 

: 2ما يلي

في علبقة الدؤسسة مع زبائنها يتم إضافة الدنافع الدالية وذلك من أجل : إستًاتيجية الدنافع الدالية -

تشجيعهم إلذ تكرار الشراء وربطهم مع  الدؤسسة لأطوؿ فتًة لشكنة من خلبؿ عدة حوافز منها 

خصومات مقدمة الزبائن الدتكررين، أو بزفيضات خلبؿ حصوؿ الزبوف على نقاط معينة من خلبؿ كثرة 

 تعاملو مع الدؤسسة لكن ىذه الإستًاتيجية سهلة التقليد من الدنافستُ وتأثتَىا قصتَ الأجل شأنو شأف 

. تنشيط الدبيعات

والقائمة على ألعية بناء العلبقات الاجتماعية مع الزبائن بشكل : إستًاتيجية الدنافع الاجتماعية -

شخصي وليس اعتبارىم لررد وجوه بدوف أسماء، بتصميم علبقات مع كل زبوف على حدة، فإدراؾ 

                                                        
 6رولاند سويفت، إدارة علبقات العملبء، مرجع سبق ذكره، ص 1
عبد الحفيظ لزمد الأمتُ، دور التسويق في كسب الزبوف، دراسة حالة مؤسسة مولاي للمشروبات الغازية، مذكرة ماجيستتَ بزصص تسويق، جامعة  2

 .90، ص2009، 2008الجزائر، 
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الحاجات والرغبات الفردية للزبوف ومعاملتو كصديق وخدمتو بصورة شخصية يساعد على تفعيل وبستتُ 

. العلبقة بينو وبتُ الدؤسسة

بالإضافة إلذ الإستًاتيجيتتُ السابقتتُ لؽكن للمؤسسات إضافة بعض : إستًاتيجية الدنافع الذيكلية -

الدنافع الدرتبطة بالعلبقة الذيكلية ويقصد بها تقدلص الخدمات التي تقدـ قيمة عالية مدركة لدى الزبوف، ولا 

توجد لدى الدنافس، مثل تقدلص بعض الأجهزة أو البرامج التي تساعد  الزبوف على الأداء الأفضل وإشراكهم  

ويتم برقيق إستًاتيجية الاحتفاظ بالزبوف من خلبؿ  .في استشارات جديدة وإدماجهم في نظم معلوماتها

عدة أساليب منها أسلوب المحافظة على الدستوى الإشباعي، تبسيط عملية الشراء وتقليل فرص التنافس في 

.   جذب الزبائن

1 وترتكز ىذه السياسة على:استفادة الزبائن القدامى  :

خدمة جديدة بالدؤسسة لد يعلم /خدمات جديدة لزبائن قدامى وذلك عند إصدار سلعة/بيع سلع  -

عنها الزبائن القدامى، وىذا يستدعي الاحتفاظ بالدعلومات والدوجودة عن الزبائن ودراسة احتماؿ قبولذم 

. الخدمة الجديدة/ للسلعة

وىذا أسهل وأقل تكلفة من البيع لزبائن جدد، حيث أف الدعلومات : تكرار البيع للزبائن القدامى -

.  الدتاحة عن الزبائن القدامى تتيح للمؤسسة صياغة عرض البيع بدا يلبءـ توقعات الزبوف

الحصوؿ على إحالات من الزبائن القدامى لزبائن لزتملتُ، فالزبوف القدلص يعلم عن منتجات  -

. الدؤسسة ما يكفي ليقتًح الاتصاؿ بعدد من معارفو، لشن يتوقع استفادتهم من منتجات الدؤسسة

                                                        
 6رولاند سويفت، إدارة علبقات العملبء، مرجع سبق ذكره، ص 1
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ولشا سبق من الجدير بالذكر التمييز بتُ الاحتفاظ بالزبوف واتساع الزبوف فالاحتفاظ بالزبوف يتضمن 

حفظ الزبائن وتكوين القيم العالية لذم، وذلك باختيار الزبائن من ذوي العلبقة الدتينة وجعلهم يشتًوف 

ويكرروف عملية الشراء، ومن ثم تطوير استًاتيجيات تشجع الدراقبة وتقوي العلبقة، بينما اتساع الزبوف 

يشمل تطوير زبائن لغربوف منتجات ذات ماديات أوسع وذلك لتحويل معظم الزبائن إلذ زبائن ذو قيمة 

. عالية

.  الفعاليات التسويقية الأربعة لإدارة علبقات الزبائن(:9)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبائن، :المصدر

. 70مرجع سبق ذكره، ص

إف اختيار القناة الأنسب والأكثر فعالية للمؤسسة ىو من الإستًاتيجية الدهمة لذا : القناة-2

والذي لغب عليها برقيقو، حيث لغب على الدؤسسات أف تقوـ باستمرار بتقييم القنوات الدتاحة لذا، وىذا 
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يعتٍ أنو لغب عليها أف تسوغ القنوات التي ينبغي أف تستخدمها والطريقة التي لغب أف تقاـ بها، إف عملية 

برديد ىذه المحددات ليست  بالشيء الصعب، ولكن عملية إنشاء أو تطوير استًاتيجية يتطلب من 

. الدؤسسة اىتماما وبأبحاث معمقة

تساىم القيمة التي تقدمها العلبمة التجارية في برقيق الذدؼ الأسمى : العلامة التجارية-3

للمؤسسة والذي يساىم في فهم وإدراؾ سلوؾ زبائنها، لأف مفهوـ قيمة العلبمة يتم برديده من خلبؿ 

الوعي بالعلبمة وابذاىات الزبائن لضو ىذه العلبمة وكذلك لضو أخلبقيات الدؤسسة التي تقوـ بتسويقها، 

وتساىم ىذه العناصر في برستُ مدركات الزبائن للعلبمة وفي زيادة معدلات جذب ىؤلاء الزبائن 

. 1والاحتفاظ بهم أو استبقائهم

فمفهوـ العلبمة أكثر من لررد أيقونة أو شعار يهدؼ إلذ لفت انتباه الزبائن لكن الدفهوـ لؽتد إلذ 

تغليف كل تفاعلبت الزبائن مع الدؤسسة ومنتجاتها وخدماتها في إطار واحد، ولذلك لغب على مدراء 

العلبمة التجارية اعتماد أساليب قياس وبرليل احصائية لتوجيو قراراتهم، فينبغي إدراؾ ألعية العلبمة التجارية 

لشا تؤتيو من زيادة في التوزيعات وزيادة الإيرادات، وزيادة كفاءة رأس الداؿ للعديد من الدؤسسات، وبفهم 

العلبمة التجارية من ىذا الابذاه، لؽكن أف ننقل نشاط الدسوقتُ من الانشغاؿ بأنشطة التوعية والدعاية 

. الاستهلبكية إلذ البدء في رؤية العلبمة التجارية من منظور أكثر شمولية

 تظهر جودة استًاتيجية العلبقة بتُ :لاستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون  swotتحليل-4

الزبوف والدؤسسة من خلبؿ درجة التوافق في توفتَ الاحتياجات بناءا على الدعارؼ  الناشئة من عمق العلبقة  

 مصمم للمساعدة في برديد الاستًاتيجية  swotالدبنية على الثقة والرضا، ومن الدعروؼ أف أسلوب برليل

                                                        
 282، ص2011لزمد عبد العظيم أبو النجا، قضايا تسويقية معاصرة، الدار الجامعية، الاسكندرية،  1
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الدناسبة بالاعتماد على التشخيص الاستًاتيجي عموما وىو أسلوب جد منطقي وعملي يبتُ كلب من نقاط 

: 1القوة ونقاط الضعف من منظور داخلي وبردد الفرص والتهديدات من الناحية الخارجية كما يلي

لغب أف تستغل الدؤسسة نقاط القوة النابذة عن إدارة العلبقة مع الزبوف من خلبؿ : نقاط القوة

التعرؼ الجيد على الزبوف الأكثر ربحية وتقدلص عروض شخصية، وتنظيم جيد لكل الدعطيات الدتعلقة بو 

.  والرفع من الكفاءة التجارية وزيادة رضا الزبوف، بناءا على ما بستلكو  من امكانات مادية وبشرية

كما لغب تفادي الضعف في عدد من النقاط منها الكم الذائل من الدعلومات : نقاط الضعف

بحيث تصل إلذ درجة التشبع وصعوبة التخلص من الدعلومات الدتقادمة كما تعتبر الدعالجة الخاطئة 

. للمعلومات خطر كبتَ قد يقضي على الدشروع بأكملو خصوصا في ظل غياب منهج واضح للتغيتَ

لغب استغلبؿ الفرص من حيث زيادة رضا الزبوف وتنمية حجم الدبيعات مع الزبائن : الفرص

. الدوجودين وبرستُ مستمر للعلبقة مع الزبائن بحيث يوجد تتبع لحظي لحركة الزبائن وتوجهاتهم

تفادي خسارة الاتصاؿ مع الزبوف بعدـ كفاءة أبستو الاتصاؿ أو ضعف اندماج الواجهة : التهديد

. الخلفية للمؤسسة أو النظاـ الداخلي مع نظم إدارة العلبقة مع الزبوف

ويظهر الشكل التالر العلبقة بتُ ربحية الزبائن، قوة العلبقة، درجة الولاء، والحصة السوقية للمؤسسة 

مع معالد الفرص والتهديد بحيث لغب دعم نقاط القوة وبذاوز نقاط الضعف بتًتيب في الأولويات اعتمادا 

. على الدعايتَ السابقة

 

 

                                                        
 98 97براىيمي عبد الرزاؽ، تأثتَ تسيتَ العلبقة مع الزبوف على تصميم الدنتج في الدؤسسة الاقتصادية الجزائرية، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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 العلاقة بين ربحية الزبون، قوة العلاقة، درجة الولاء وعدد الزبائن: (10)شكل رقم 

 

 

 

 

 .98نفس الدرجع، ص: المصدر
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 ضعف
 فرصػػػػػػػة

 منطقة           قوة

 عدد الزبائن

 قوة العلبقة ودرجة الولاء ربحية الزبوف
+ + 
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معايير قياس أداء إدارة علاقات الزبائن : المحور الرابع
إف قياس الدؤسسة لأداء أنشطة إدارة علبقات الزبائن يعتمد في الأساس على الشخص الذي يقوـ 

: بهذا القياس وعلى الأنشطة التي يتم قياسها وعليو ستتناوؿ بالدراسة من خلبؿ ىذا المحور العناصر التالية

: 1 إف أطر قياس إدارة علبقات الزبائن الأكثر شيوعا ىي:أطر قياس إدارة علاقات الزبائن- أولا

 الذدؼ من بناء العلبمة الدميزة ىو الاىتماـ باسم الدؤسسة والشعار أو الرمز :بناء العلامة المميزة-1

الذي تتميز بو وىو ما يعرؼ بدلكية العلبمة التجارية، وكاف التحدي في ىذا السياؽ ىو كيفية تقييم ىذه 

 ,Davenportالعلبمة كأحد أصوؿ الدؤسسة بالرغم من كونها من الأصوؿ غتَ الدلموسة وقد اقتًح 

Beck طريقة لستلفة للتعامل مع موضوع ألعية وأثر العلبمات التجارية وابتكرا أسلوبا وأسمياه 

Attention, Scope لػصلوف عليو من زبائنهم ومن الدوظفتُ أيضا ومن الدوردين وىذا الأسلوب يتم 

من خلبلو جمع البيانات من خلبؿ عملية الدسح الديدالش ثم تضيفها إلذ ثلبث لرموعات 

 الاىتماـ بعد تفكتَ/ الاىتماـ السريع 

 (الدرغم)الاىتماـ الحكر / الاىتماـ الإداري 

 الاىتماـ الدرتد/ الاىتماـ الدنجذب. 

وتستطيع الدؤسسات باستخداـ ىذه المحاور أف تنمي استًاتيجياتها وأف تعيد تصنيف ذاتها برتل الدكانة 

. اللبئقة بتُ الدنافستُ

: وتتم من خلبؿ: بناء ملكية الزبائن- 2

                                                        
. 94،123 عمرو عبد الرحمن توفيق، علبقات العملبء مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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لقد تناولت كتابات كثتَة في الفتًة الأختَة الدزايا الناجمة عن اعتبار الزبائن أصل : نمذجة سلوك الزبائن- أ

من أصوؿ الدؤسسة أيضا، الدميزة والتقليل من حجم الدنتجات غتَ الدربحة، وىذا الأسلوب بالرغم من أنو 

يبدو صحيحا إلا أنو فشل في برديد أثر الدنتجات على الزبائن الأمر الذي قد يؤدي إلذ موت منتج ذو 

بضرورة التًكيز على الزبائن غتَ الدربحتُ وليست على  (Rust etal)ربحية عالية، لذلك نادى البعض 

. الدنتجات غتَ الدربحة

 وقد اتبعت وسائل كثتَة ومتنوعة في قياس قيمة الزبائن بالنسبة للمؤسسة تسوؽ :إدارة قيمة الزبائن-ب

إدارة امتلبؾ قيمة الزبائن، برليل القيمة للزبائن، توجيو وإرشاد ولاء الزبوف ورضاء : منها أربعة فيما يلي

 إدارة حق امتلبؾ قيمة الزبائن على أنها أكثر ىذه الوسائل شمولا واحتواء Rust etalالزبائن، وقد وصف 

. للؤمر

 أغلب الدؤسسات الدنتجة برامج إدارة علبقات الزبائن لغمع :الأعمال المتعلقة بالمواجهة مع الزبائن-ج

جميع أنواع البيانات الذامة والأساسية عن أنشطة الدواجهة مع الزبائن والاحتكاؾ بهم وكذلك بذمع 

الدعلومات الخاصة بسلوكيات العاملتُ والزبائن، وتعتبر ىذه الأعماؿ أو القياسات ىي العمل الوحيد الذي 

. تقوـ بو الدؤسسات الدروجة لتكنولوجيا إدارة علبقات الزبائن

 وىذه الدؤشرات القياسية تعتبر ىامة للتنبؤ بالأداء الدالر للمؤسسة، حيث :مؤشرات القياس المستقبلي-د

أف الكثتَ من الدؤسسات تتوقع من إدارة علبقات الزبائن أف تزودىا بالدؤشرات الصحيحة والدخرجات 

الدقيقة التي تساعد الدؤسسة على التكيف مع التغتَات المحيطة، والحقيقة أف أغلب القياسات والتقييمات 

: لؽكنها أف تقدـ مؤشرات مستقبلية، إلا أف ىناؾ شكلتُ برليليتُ لعا الأكثر ألعية كما ىو موضح
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 أقل

مؤشرات القياس المستقبلي لإدارة علاقات الزبائن : (  11 )شكل رقم 

 

 

 

 

 

. 123عمر وعبد الرحمن توفيق، علبقات الزبائن، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر

 

ويوضح الشكل العلبقة بتُ الوقت وبتُ السداد الكامل لتكلفة قياس العماؿ والأنشطة، أما نظاـ 

، (مثل الأداء الدالر في الربع الأختَ من السنة مثلب)المحاسبة الدالية فهو يقيس الأنشطة التي ألصزت في الداضي 

تقيس الأنشطة التي  (CRM)كما أف بطاقات التقييم الدتوازنة وأيضا قياسات إدارة علبقات الزبائن 

بردث في الوقت واللحظة، وكذلك التي تؤدي إلذ أنشطة أخرى، كما أنها الأنشطة التي تستطيع التنبؤ 

بالأداء الدالر الدستقبلي، أيضا قياس إدارة الدعرفة يعتمد على التوقع ذلك أف عملية توليد الدعرفة سوؼ تؤثر 

 1.على أنشطة لد تنجز بالفعل

 أىم الدؤشرات التي كانت يعتمد عليها ىو (:CRM)وسائل القياس المعتمدة لإنجاح برنامج -  ثانيا

البرلرة والدسالعة في السوؽ وىوامش الفائدة والتي ستبقى ذات ألعية أيضا في الدستقبل، إلا أف العالد اليوـ 

                                                        
.123نفس الدرجع، ص  1  

 الأنشطة التي تم قياسها

دولار / متوقع دولار / حقيقي ملموس    أعلى 

 الداضي الحاضر الدستقبل

 قياس إدارة الدعرفة
       بطاقات التقييم        
 قياس إدارة علبقات الزبائن

 المحاسبة الدالية
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، وكاف لابد من تطوير نوع الدقاييس الدتبعة والتي بذعل (CRM)يتجو لضو بناء علبقات أفضل مع الزبوف 

: 1الزبوف يكوف المحور الاساس، ومن بعض ىذه الدقاييس

 تكاليف حصوؿ على الأصوؿ زبوف 

 ُنسب التحوؿ من لزتملتُ إلذ مشتًين حقيقيت 

 معدؿ الاحتفاظ بالزبائن 

 معدؿ الدبيعات إلذ الزبائن أنفسهم 

 قياس الولاء 

 حصة الزبوف 

. كل ىذه الدقاييس تدؿ على القيمة العالية للؤعماؿ والأداء الأفضل للزبائن

إف واحد من أىم الطرؽ التي تستطيع من خلبلذا الدؤسسات برستُ وتطوير إدارة علبقات الزبوف ىو تقسيم 

: مهاـ مدير التسويق إلذ قسمتُ

 .الزبوف (اكتساب)الأولذ تعتٍ في لراؿ كسب  -

 .والثانية ىو الاحتفاظ والاستبقاء عليو -

فالأفراد الذين لديهم خبرة أو يكونوف ماىرين في لراؿ كسب الزبوف عادة ما تكوف لذم أو يتمتعوف 

بخبرات تكتيكية في جوانب التسويق مثل الدعاية والإعلبف وعمليات البيع وغتَىا من الأمور، أما مهارة 

الاحتفاظ بالزبوف فهي بزتلف بساما فالدهمة ىنا تتطلب فهما أفضل في كيفية برديد ما يرغب فيو الزبوف  

                                                        
. 176 درماف سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي، مرجع سبق ذكره، ص 1
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وطريقة كسب ولائو  حوؿ منتج معتُ، وبالإضافة إلذ ىذين الدهمتُ يبقى عامل الوقت في غاية الألعية 

. فعندىا لا يبقى أمامك الدزيد من الوقت سيكوف حقيقة في صعوبة القياـ بهذين الوظيفتتُ بشكل كامل

لقد تم ىنا التوسع في الفكرة التي تعتٍ بشأف عملية إرضاء الزبوف ليتم تغتَىا من إدارة علبقات 

الزبوف إلذ إدارة معرفة الزبوف إف أساس الفكرة ىنا ىو إف يتم زيادة عدد الدرات التي يتم فيها الاتصاؿ مع 

الزبوف فهي أكثر ألعية من كل الدقاييس التي يتم فيها قياس ردود الفعل أو التفاعلبت مع الزبائن الأخرى 

والقياـ بالاستجابة الدباشرة للطلبات الغتَ مرغوبة فيها وقد تكوف أو تشمل ىذه الاستجابات مثل الاعتذار 

. وعرض بعض التعويضات الدناسبة للخدمة غتَ الدرضية عنها

 يعرؼ الرضا من الناحية الشعورية كعملية استجابة إلغابية للمؤسسة ومن الناحية :رضا الزبون- ثالثا

الإدراكية شعور إلغابي ناتج عن تقييم جوانب العلبقة مع الدؤسسة ولشثليها وسلوكهم التعاولش ومقارنتها 

بطريقة ملبئمة للتضحيات الدقدمة لنيلو،  (أو علبقة/سلعة، خدمة و)بالتوقعات أي مدى تعويض الدنتج 

ناتج  (حكم تقييمي)وإذا جمعنا بتُ الناحية الشعورية والإدراكية فهو ظاىرة غتَ ملبحظة أي حالة نفسية 

  1.عن التجربة والدقارنة مع التفضيلبت الأساسية

فرضا الزبوف مرتبط بنسبة توقع الزبوف والقيمة الددركة منو عند التعامل مع منتجات الدؤسسة 

فمستوى الرضا عند الزبوف يكوف عند ثلبث مستويات رئيسية تعكس النتائج التي توقعها أو التي أدركها 

: 2وىي

 .إذا بذاوزت النتائج توقعات الزبوف فإنو سوؼ يشعر برضا عاؿ -

                                                        
. 178-177 نفس الدرجع، ص ص 1
 ماجيستتَ، فرع ذكرة سامي شناتي، فعالية إدارة علبقات العملبء كمدخل لتسويق الخدمات البنكية، دراسة استطلبعية على البنوؾ التجارية الجزائرية، ـ2

. 97، ص 2012إدارة أعماؿ، جامعة لزمد بوضياؼ، الدسيلة، الجزائر، 
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 إذا تساوت النتائج مع توقعاتو فسوؼ يشعر بالرضا -

 .إذا لد تصل النتائج إلذ مستوى توقعاتو فسوؼ يشعر بعدـ الرضا -

من الدعروؼ أيضا أف رضا الزبوف يستحوذ على ألعية كبتَة في سياسة أي مؤسسة، ويعد من أكثر الدعايتَ 

: 1فاعلية للحكم على أدائها وذلك لوجود الحقائق الآتية

إذا كاف الزبوف راضيا عن أداء الدؤسسة، فإنو سيتحدث إلذ الآخرين لشا يولد ترولغا لرانيا للمؤسسة  -

 .قد يكسبها زبائن جدد

إف رضا الزبوف عن الخدمة الدقدمة لو من قبل الدؤسسة ىو عامل مهم في إعادة الشراء، وبالتالر  -

 .خلق الولاء للمؤسسة

 .رضا الزبوف عن الخدمات الدقدمة لو، سيقلل احتمالات تسربو وتوجهو إلذ مؤسسات منافسة -

لؽثل رضا الزبوف تغذية عكسية للمؤسسة فيما يتعلق بالخدمة الدقدمة إليو، وىذا يقود الدؤسسة إلذ  -

 .تطوير وبرستُ خدماتها الدقدمة

أف الدؤسسة التي تسعى لقياس رضا زبائنها، ستتمكن من برديد حجم لزفظتها الاستثمارية  -

 وحصتها السوقية، وىذا يساعدىا في تصحيح أو برستُ سياستها التسويقية في الوقت الدناسب

 .يعد رضا الزبوف مقياس لجودة الخدمة الدقدمة لو -

      ىذا فضلب عن أف رضا الزبوف يساعد الدؤسسة على تقدلص مؤشرات لتقييم كفاءتها وبرستُ سياستها 

.  لضو الأفضل، مستندة في ذلك على القاعدة التي اكتسبها من رضا زبائنها

: والشكل التالر يوضح مراحل برقيق رضا الزبوف 

                                                        
. 97 نفس الدرجع، ص 1
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مراحل رضا الزبون : ( 12 )رقم : شكل

 

 

 

 

 

 

 

يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق : المصدر

. 227ذكره، ص 

 

 1:ولؽكن توضيح الدراحل أعلبه كما يلي

 وذلك يكوف عن طريق الإصغاء لحاجات ومقتًحات الزبائن الحاليتُ، ومعرفة :فهم حاجات الزبون-1

سلوكهم الشرائي وتفضيلبتهم، بل إف فهم حاجات الزبوف لا يقتصر على الزبائن الحاليتُ، بل يتعداه إلذ 

الزبائن المحتملتُ، يكوف ىدؼ الدؤسسة الاحتفاظ وجذب زبائن جدد مستندة في ذلك إلذ قاعدة الدعلومات 

التي بسلكها عن زبائنها ولستلف وسائل الاتصاؿ التي تستعملها في تفاعل معهم، كما لغب على الدؤسسة 

التي ترغب في قياس رضا زبائنها أف تأخذ في حساب وجود فجوات أو فروقات بتُ القيمة الددركة والدتوقعة 

                                                        
. 98-97 سامي شناتي، إدارة علبقات العملبء كمدخل لتسويق الخدمات البنكية، مرجع سبق ذكره، ص ص 1

 رضا الزبوف
 القياس الدستمر

 التغذية العسكية 

 فهم حاجات الزبوف 
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لدنتجاتها وخدماتها، ومثل ىذه الفجوات قد ينتج عنها انطباعات مفضلة أو غتَ مفضلة، إذ قد تكوف 

. الدنتجات أو الخدمات أفضل من الدتوقع أو أسوأ منو

 تعد الخطوة الثانية لتحقيق رضا الزبوف، والدتمثلة بوسائل الدسوقتُ لتعقب أراء :التغذية العكسية للزبون-2

الزبائن في الأداء الحالر للمؤسسة، لدعرفة مدى تلبيتها لتوقعات الزبائن وذلك باستخداـ العديد من الأدوات 

كأف تقوـ بعض الدؤسسات بتأىيل )كنظاـ الشكاوى والدقتًحات مستوحات رضا الزبائن، التسويق الخفي، 

أشخاص لؽثلوف زبائن مقتًحتُ، يقوموف بزيارة الدؤسسات الدنافسة وذلك لتأشتَ نقاط القوة والضعف في 

. وغتَىا..... ، برليل خسارة الزبوف(منتجاتهم

 تبتٍ عملية قياس رضا الزبوف ومراقبتو على مراجعة الدعلومات الدتعلقة بو، وقد يكوف :قياس رضا الزبون-3

بذميع ىذه الدعلومات نشطا أو خاملب، لذا على الإدارة معرفة إف كاف ىناؾ مصادر كثتَة لذذه الدعلومات، 

وينبغي عليها إنشاء عمليات ذات كفاءة وفاعلية لتجميع الدعلومات وبرليلها واستخدامها في برستُ الأداء، 

ىناؾ العديد من الطرؽ والأساليب تستخدمها الدؤسسات، أو تستدؿ بها لقياس رضا العميل نذكر منها 

: على سبيل الدثاؿ لا الحصر

 برليل شكاوي ومقتًحات زبائن -

القياـ بالاستقصاءات الدباشرة للعميل، وذلك لنتعرؼ على مستوى رضاه، لشا سبق تتضح ألعية  -

 .رضا الزبوف

مفهوـ لغب على الدؤسسة التي تسعى إلذ الاستمرار، وتوسيع شبكة زبائنها وتطوير أعمالذا بتبنيو والعمل 

. على برقيق أكبر قدر منو، ذلك كونو المحدد الرئيسي لكسب ولاء الزبوف من عدمو



64 
 

 1:وإف عملية قياس رضا الزبوف يشتَ لذا بأنها تتم وفقا للخطوات الآتية

 توضيح أىداؼ الجهد القياسي -

 .تصميم البحث الذي يؤدي إلذ قضايا مفيدة وذات مغزى للزبوف والدنهجية الدتبعة -

 أختيار العينة وتصميم استمارة الإستبانة -

 يعد ولاء الزبوف الركن الأساسي لنجاح أي مؤسسة والتكامل مع باقي العناصر الأخرى، :الولاء-رابعا

حيث تعد عملية الاحتفاظ بالزبوف من القضايا الصعبة جدا بسبب التغتَات الخاصة بسايكولوجية وسلوؾ 

  2.الزبائن، ويستخدـ الولاء للئشارة إلذ تفضيل الزبائن لشراء منتجات منظمة لزددة دوف سواىا

 يعرؼ الولاء على أنو بسسك الزبوف ورغبتو في شراء علبمة معينة، والاحتفاظ بها والحرص :تعريف الولاء- أ

 3.على طلبها دوف غتَىا من الدنتجات الشبيهة أو البديلة

كما يعرؼ الولاء على أنو عبارة عن استجابة سلوكية غتَ عشوائية صادرة من وحدة ابزاذ القرار 

لعلبمة معينة مقابل لرموعة أخرى من العلبمات الدنافسة، وتتبع ىذه الاستجابة من وجود مواقف إلغابية 

 4.ابذاه العلبمة الدختارة

والزبوف الذي يتميز بالولاء ىو الزبوف الذي يشتًي نفس العلبمة عدة مرات وبشكل متتالر، ومنو 

لؽكن برديد وقياس الولاء بطريقة لزلية مفادىا أف الزبوف يكوف وفي إذا قاـ بشراء ثلبث أو أربع مرات نفس 

 5.العلبمة بشكل متتالر، ويكوف اعتقاد إلغابي ابذاه ىذه العلبمة

                                                        
. 231،232 الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف ، مرجع سبق ذكره، ص ص ف يوسف حجيم سلطا1
. 251 نفس الدرجع، ص 2
. 102، ص 2004 عبد السلبـ أبو قحف، التسويق، الدار الجامعية، مصر، 3
 وكالة مسيلة، مذكرة ماجيستتَ، CPAة مع الزبوف كاساس لبناء ولائو للعلبمة، دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري علبؽ فتيحة، تنمية اؿديلمي 4

. 103، ص 2008/2009جامعة الجزائر، الجزائر، 
5 Christiano, le markateur, édition pearson, paris, 2003, P :71. 
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 إف فهم حاجات الزبوف بعمق وما لغوؿ في خاطره من توقعات وتطلعات عن :مكونات ولاء الزبون-ب

الدؤسسة من شأنو أف يضيف طابع شخصي للعلبقة التًابطية معو، ويعزز تلك العلبقة ولغعلها قوية لشتدة 

لأمد طويل ىذا من جانب، ومن جانب آخر فإف ما لؽتلكو الزبوف من معرفة وإدراؾ وحس إبداعي خلبؽ 

لدا يدور حولو وترجمة تلك الدعرفة إلذ سلوكيات لشا لغعل الدؤسسة قادرة على برديد ما لػتاجو من منتوجات 

وطبقا لتوقعاتو، كما لؽنح الزبائن ولائهم العالر للمؤسسة التي بسد جسور الثقة معهم من خلبؿ قيامها 

بالتغذية الدرتدة لدعرفة ردود أفعالذم، ومن ثم التحاور والتشاور معهم للوصوؿ إلذ ما لػتاجونو ويرغبوف بو، 

 1.فضلب عن الأخذ بآرائهم ومقتًحاتهم الجيدة وينبغي إدارة بذاربهم السابقة التي تدعم ثقتهم وتعزز ولائهم

 

مكونات ولاء الزبون : (13)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق : المصدر

. 253ذكره، ص 

                                                        
. 253-252 يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص ص 1

 الشخصية والتسويقية  لتسليم الرسائلاستعماؿ معرفة الزبوف 
 قاعدة

  بيانات الزبوف

بناء الثقة والولاء من خلبؿ التغذية الدرتدة، 
 التحاور والتحمص والتجارب السابقة

 معرفة تجربة
 ثقة
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 تبرز ألعية ولاء الزبوف في برقيقو لعدة فوائد للمؤسسة ولؽكن تلخيصها في الشكل :أىمية ولاء الزبون-ج

: التالر

الولاء وتميز المؤسسة : ( 14  )شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 .206عبد الساـ أو قحف، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر

 

ومن الدعروؼ أف ولاء الزبوف يتًجم إلذ الربحية، فهناؾ مكونات أساسية تؤدي إلذ تلك الربحية 

 1:وىذه الدكونات ىي

 تتحمل الدؤسسة تكاليف متنوعة من أجل الحصوؿ على زبوف جديد، إذ :تكاليف الحصول على الزبون-

يؤدي تبتٍ الزبوف للمنتوج الجديد أو الدطور إلذ برقيق عوائد للمؤسسة بصورة مستمرة، وىذه الحالة تعبر عن 

. الرضا التاـ للزبائن

                                                        
. 256-255 يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص ص 1

 يؤدي

 إلذ
 إرضاء الزبائن

 

ولاء الزبائن 
 والاحتفاظ بهم

زيادة ربحية الدؤسسة من خلبؿ بزفيض التكاليف  -1
الإجمالية نتيجة تكرار خدمة الزبائن بصفة منتظمة 

 .(ترشيد التكلفة)
 :استمرار لصاح الدؤسسة من خلبؿ  -2
 الحديث الإلغابي للزبائن الراضتُ ذوي الولاء عنها. 
 حمايتها من الأزمات. 
 الأداء الدرتفع أو السعر الدنخفض أو الاثنتُ معا. 
 إبتكار منتجات جديدة، تطوير الدنتجات الحالية  . 
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 وتتمثل بزيادة العوائد النابذة من زيادة مبيعات الدنتوجات الجديدة أو الدطورة عن طريق :التدرجات العليا-

. توصيات وروايات الزبائن ذوي التجربة السابقة

التحولات في الاستثمار، التفاوض، :  يتحفض العائد نتيجة لعدة أسباب منها:التدرجات الدنيا-

الخصومات وقلة استعماؿ الدنتوج إذ يعد العائد مؤشرا ىاما لنية الزبوف في زيادة أو بزفيض استثمار الدؤسسة 

الذي يؤدي بدوره إلذ زيادة عوائدىا، فهناؾ الزبائن غتَ الدربحتُ الذين يفتعلوف الشراء إلا أنهم لا يقوموف بو 

فعلب والذي يطلق عليهم أحيانا بالدقصرين، وبالتأكيد فإف الزبائن الدربحتُ ىم الأكثر ألعية للمؤسسة والذين 

. يعتبروف موردا أساسيا لذا، لذا لغب تكريس كامل الجهود للبحتفاظ بهم

 لؽر الزبوف بعدة مراحل حتى يتحقق الولاء بالنسبة لو وبستاز ىذه الدراحػػػػػػػػػػػل  :تنمية الزبون ذو الولاء-د

 1:فيما يلي

.  الزبائن الذين يشعروف بالشك في شراء الدنتج:المرحلة الأولى-

. ويطلق عليهم الدشككتُ وىؤلاء يشملوف الأفراد الذين يشكوف في إمكانية الشراء

وىم الأشخاص الذين لديهم الحاجة إلذ الدنتج ولديهم القدرة على :  الزبائن المحتملتُ:المرحلة الثانية-

الشراء، ورغم عدـ قيامهم بالشراء الفعلي إلا أنهم قد سمعوا عن الدنتج، وىم يعرفوف الدؤسسة جيدا ويعرفوف 

. مكانها وما الدنتجات التي تبيعها، ومع ذلك لد يقوموا بالشراء الفعلي

وىم الأفراد المحتملتُ الذين تعرؼ الدؤسسة جيدا أنهم ليس لديهم :  المحتملتُ غتَ الدؤىلتُ:المرحلة الثالثة-

. الحاجة للمنتج أو ليس لديهم القدرة على الشراء

                                                        
 .105،106، ص ص 2009 علبء عباس علي، ولاء الدستهلك، كيفية برقيقو والحفاظ عليو، الدار الجامعية، الإسكندرية، 1
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وىم الدشتًين الذين قاموا بالشراء مرة واحدة فقط، وىو لؽكنهم :  الدشتًين لأوؿ مرة:المرحلة الرابعة-

. الشراء من الدؤسسة وأيضا من منافسيها

وىم الذين يقوموف بالشراء مرتتُ أو أكثر لنفس الدنتج، وربدا :  الدستهلكتُ الدداومتُ:المرحلة الخامسة-

. يقوموف بشراء منتجتُ من نفس خط الإنتاج أو من نفس الدؤسسة

وىم الذين يشروف كل شيء تقدمو الدؤسسة، ويكونوا في حاجة إلذ :  مرحلة الزبائن:المرحلة السادسة-

منتجاتها ولديهم القدرة الدالية على الشراء كما يقوموف بالشراء بشكل منتظم، وتكوف العلبقة بينهم وبتُ 

الدؤسسة علبقة قوية بالدرجة التي لا بذعلهم يتأثروف بعروض أو إغراءات الدنافسية  

 العملبء الدؤدين أو الددافعتُ عن منتجات الدؤسسة :المرحلة السابعة-

وىم الذين يشتًوف كل شيء تبيعو الدؤسسة، ويستخدموف الدنتج بشكل منتظم، ويتابعوف أخبار الدؤسسة 

بشغف من حيث أي منتج جديد تزمع الدؤسسة تقدلؽو، وبالإضافة إلذ ذلك فإنهم يشجعوف الآخرين على 

الشراء ويتحدثوف عن الدنتج بطريقة إلغابية وعلى أسلوب التسويق والخدمات الدقدمة، ولؽكن لذؤلاء جذب 

. مستهلكتُ جدد للتعامل مع الدؤسسة لأنهم أفضل معلن عنها

 وىو ذلك الشخص الذي كاف في أحد الأوقات عميل أو مستهلك ولكنو لد :العميل أو الزبون الخامل

. يقم بالشراء منذ فتًة من الزمن تزيد عن دورة الشراء العادية

ولؽكن أف نوضح الدراحل التي لؽر بها الزبوف ليصل إلذ مستوى الولاء الكامل أو الدؤيد أو الددافع عن 

: منتجات الدؤسسة من خلبؿ الشكل أدناه
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 النظاـ الدولد للربح  (:15 )شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 108نفس الدرجع، ص : المصدر

 

إف النظاـ الدولد للربح ىو نظاـ يوضح للمؤسسة التحديات التي تواجهها لكي برقق أرباحا، حيث 

تقوـ الدؤسسة بتصفية وغربلة الأفراد الدتشككتُ حيث تواجههم الدؤسسة بنظامها التسويقي، وبالنسبة 

للمستهلكتُ المحتملتُ فيجب على الدؤسسة التًكيز عليهم مع وجود ىدؼ أساسي وىو برويلهم للشراء 

لأوؿ مرة، ثم إلذ مشتًين مداومتُ ثم إلذ عملبء ثم إلذ مؤدين، وكلما تم التحرؾ من مرحلة لأخرى داخل 

النظاـ الدولد للربح تزداد درجة الولاء للزبوف تدرلغيا، وفي ىذا الصدد لغب تشجيع الدستهلكتُ على الشراء 

. بانتظاـ وحفزىم على التوقف عن الشراء من الدنافستُ

 أدوات الولاء

الدستهلكتُ  الدؤيدالعميل 
 لأوؿ مرةالدشتًي  الدداومتُ

 المحتملتُ غتَ الدؤىلتُ
 عميل خامل

 

 مشككين

 محتملين
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وكل مؤسسة لديها عملبئها الذين يقعوا في إحدى ىذه الفئات ولؽكن أف برتفظ بالأسماء الفعلية 

للزبائن في كل مرحلة، وأيضا أسماء ىؤلاء أف برتفظ بالأسماء الفعلية للزبائن في كل مرحلة، وأيضا أسماء 

ىؤلاء الدتنقلتُ من مرحلة إلذ تالية أخرى، ويعتبر الذدؼ الأساسي للمؤسسة في كل مرحلة ىو العمل على 

. توطيد العلبقة مع الدشتًين بهدؼ برويلهم إلذ الدرحلة التالية في العلبقة

 لابد لإدارة التسويق أف تعرؼ درجة ولاء زبائنها من أجل معرفة مدى :قياس درجة ولاء الزبون-ه

رضا الزبائن، وجدانية التعامل بدعتٌ متى كانت آخر مرة تم : لصاحها ولؽكن قياس درجة ولاء الزبائن بواسطة

، القيمة النقدية (الخ...السنة/ كم مرة اشتًى الزبوف منك في الشهر)فيها الشراء، معدؿ تكرار أو التًدد 

 1لدشتًياتهم مع حجم الاتفاؽ في التعامل معك، الددة الزمنية للتعامل معك، منذ متى يتعامل معك

وفي بعض الأحياف قد لا يتًجم رضاء الزبوف أو عدـ رضائو إلذ توقعات حقيقية لقراراتو الشرائية في 

الدستقبل، لأف قرارات الشراء الدستقبلية تتدخل فيها عدة عوامل أخرى مثل وجود منتجات أكثر جذبا 

والطفاض من أسعار الدنافستُ، ونقص البدائل الدتاحة وغتَىا، لذلك يوصى دائما بقياس درجة الولاء، 

عنصر : حيث يرتبط ارتباطا مباشرا بسلوكيات الشراء، كما أف مقاييس الولاء تنطوي على ثلبثة عناصرىم

. ، وأيضا توضيح مدى التزاـ الزبوف وانتمائو لدؤسسة معينة أو ماركة بعينها(العادة)السلوؾ وعنصر الاعتياد 

 تتًاوح العلبقة بتُ الدؤسسة والزبوف بتُ علبقة لشتازة وعلبقة :تقييم أداء إدارة العلاقة مع الزبون-خامسا

 2:ضعيفة أو مقدمة إطلبقا وتتوزع على خمس مستويات وىي

                                                        
 عبد الحفيظي لزمد الأمتُ، دور إدارة التسويق في كسب الزبوف دراسة حالة مؤسسة مولاي للمشروبات الغازية، مذكرة ماجيتسر، جامعة الجزائر، 1

. 146، ص 2008/2009الجزائر، 
، مذكرة ماجيستً، CNMA مزياف عبد القادر، أثر لزددات جودة الخدمات على رضا العملبء، دراسة حالة الصندوؽ الوطن للتعاوف الفلبحتُ، 2

 88-87، ص ص 2011/2012جامعة أبي بكر بلقايد، تلمساف، الجزائر، 
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 حيث تقتصر الدهمة على بيع لدنتج فقط دوف الاتصاؿ بالزبوف بعد الشراء وتطبق كل :العلاقة الأساسية-أ

سلعة في مدى واسع من الدنتجات الاستهلبكية الديسرة 

 بقوـ رجل البيع بعد انتهاء العملية البيعة بتشجيع الزبوف على :العلاقة القائمة على ردود الفعل-ب

. الاتصاؿ في حالة ظهور مشاكل متعلقة بالدنتج

لػاوؿ البائع الاتصاؿ بالزبوف من أجل معرفة ما إذا كاف : العلاقة القائمة على إمكانية المحاسبة-ج

الدنتج قد استجاب لتوقعاتو، ويطلب منو تقدلص اقتًاحاتو أو طلب التحسينات التي يريد إجراءىا على 

. الدنتج

تعتبر ىذه العلبقة من الأساليب التي تعتمدىا الدؤسسة في متابعة زبائنها : العلاقة القائمة على المبادئة-د

من أجل برستُ مستوى الرضا لديهم والإجابة على الشكاوى الدقدمة، يسمح ىذا النوع من العلبقات 

. بخلق زبوف راض على استعداد كبتَ لاستمرار في التعامل مع الدؤسسة

 أصبح الزبوف يشكل جزء من رأسماؿ الدؤسسة أو شريك لا تكوف الدؤسسة مستعدة لفقدانو، :المشاركة-ه

. وتعتمد على كل الوسائل والاستًاتيجيات للحفاظ على ىذا الزبوف الوفي

عملية تقييم إدارة علبقات الزبوف (: 16)شكل رقم 

 

 

 

 

. 88 نفس الدرجع، ص :المصدر

درجة الرضا عالية 
 عند الزبوف

 إدارة العلبقة مع العملبء

 العملبء الدهمتُ

العلبقة ذات قيمة  الاداءد رجة عالية من 
العلبقة ذات  عالية من الجهتتُ

 مردودية عالية
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أبعاد إدارة علاقات الزبائن : المحور الخامس
إف الأبعاد الأساسية لإدارة علبقات الزبائن تتمثل بالمجالات الجوىرية الوظيفية الثلبثة وىي 

، والإنسجاـ والخزين الدشتًؾ لدعلومات الزبوف والقدرات والأدوات (الدبيعات، التسويق وخدمة الزبوف)

التحليلية واىتماـ إدارة الدؤسسة بهذه النقاط الأساسية بسكنها من بناء علبقة ترابطية، تفاعلية طويلة الأمد 

. مع زبائنها

تهتم وبردد إدارة علبقات الزبوف بالتسويق والإنتاج وأنشطة الخدمة في : المجالات الوظيفية الثلاث– أولا 

الدؤسسة، ىذه نقاط الاتصاؿ بالزبوف لغب أف تدار لتوفتَ علبقة معززة مع الزبوف، وإف كل التفاعلبت لغب 

أف تدار من خلبؿ تكامل لرموعة مشتًكة من العمليات قائمة على أساس التقنية الدتقدمة والتي تساعد 

على تقدلص وجهة نظر منسجمة ومتماسكة للزبوف، إذ ستقود تكامل عمليات الأنشطة التسويقية 

والعملياتية والتنظيمية الدختلفة للتزويد بخبرة ثابتة عن الزبائن لشا ستقود إلذ العائد على الاستثمار الدطلوب 

 1.للمؤسسة

 إف رجل البيع يعد مرآة الدؤسسة التي يرى من خلبلذا الزبوف صورة الدؤسسة الحقيقية، كما أف :المبيعات. 1

تفاعل قوة الدبيعات مع الزبوف المحتمل بتحويل ىذا الزبوف المحتمل إلذ زبوف دائم ومن ثم المحافظة على علبقة 

لسلصة ىو أمر جوىري للمؤسسة من أجل لصاحها، ويعد رجاؿ الدبيعات مصدرا أساسيا من مصادر 

 2.الدعلومات الذي ينقل إحساس الزبوف الظاىر والضمتٍ إلذ الدؤسسة

فالدبيعات ىي إحدى الأقطاب الوظيفية التي ينبغي الاىتماـ بها عند تشكيل نظاـ إدارة  
                                                        

 .138 درماف سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي، مرجع سبق ذكره، ص  1
 مؤيد يوسف نعمة الساعدي، الدور التفاعلي لإدارة الدعرفة عبر إدارة علبقات الزبوف، دراسة استطلبعية لآراء عينة من الإدارات العليا والوسطى في  2

. 14، ص 2010، 12، المجلد 1الدصارؼ العراقية الخاصة، لرلة القادسية للعلوـ الإدارية والاقتصادية، العدد 
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علبقات الزبائن، ومن المجالات الأساسية التي تشكل نقاط اتصاؿ الزبوف بالدؤسسة، إما قبل البيع أو في 

 1.حالة البيع أو في حالة ما بعد البيع

وتتفاعل قوة الدبيعات الدتمثلة برجاؿ البيع الشخصي بالدؤسسة مع الزبوف الدعتمد للحصوؿ عليو 

وبرويلو إلذ زبوف دائم ومن ثم الاحتفاظ بو لفتًة طويلة لأنو يعد أمر ضروري لأعماؿ الدؤسسة من أجل 

النجاح والتفوؽ على الآخرين، ويقع ذلك على عاتق إدارة الدؤسسة عبر الكثتَ من لرالاتها الدتداخلة مع 

وحدات الأعماؿ الأخرى، ويعد رجل البيع مصدرا مهما للمعلومات الأساسية فينبغي أف لؽتلك الأدوات 

والآليات الحديثة والدبدعة للحصوؿ على معلومات حوؿ الزبوف، وخاصة فيما يتعلق بحاجاتو ورغباتو 

 وىذا من خلبؿ علبقتو الوثيقة مع الدستهلك والسؤاؿ الدائم لو عما لػتاجو من أشياء، وبالتالر 2وتوقعاتو،

فإنو بدثابة الآذاف الصاغية للمؤسسة وأوؿ من يسمع وينقل حاجات ورغبات الدستهلك إلذ إدارة التسويق 

 3.في الدؤسسة

إف فهم احتياجات ورغبات الزبائن والتميز في خدمتهم يعتبر الدصدر الحقيقي لتحقيق ميزة : الخدمة. 2

 4.تنافسية دائمة في الأسواؽ الدستهدفة لدؤسسة القرف الحادي والعشرين

حيث أصبح الاىتماـ كبتَا بتحستُ خدمة الزبائن خاصة مع تنوع البدائل الدتاحة أماـ الزبائن، 

فالذدؼ الرئيسي والنهائي لأي مؤسسة سواء كانت عامة أو خاصة ىو إشباع احتياجات ورغبات زبائنها 

 1.بأفضل طريقة لشكنة لزاولة منها لضماف البقاء والنمو
                                                        

، جامعة 10 عبد الله غالد، لزمد قريش، دور تكنولوجيا الدعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علبقات الزبائن، لرلة أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد  1
. 150، 149، ص ص 2011بسكرة، الجزائر، 

. 214، 213 يوسف حكيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
. 313، ص 2015، 3 ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والتًويج، دار الحامد، الأردف، ط3
. 113 نبيلة ميموف، البيع الشخصي وخدمة العملبء في الدؤسسة الاقتصادية، مرجع سبق ذكره، ص 4
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فخدمة الزبوف تعرؼ على أنها لرموعة الأنشطة التي تستهدؼ برقيق رضى الزبائن عن معاملتهم مع 

 2.الدؤسسة وتنمية ولائهم لذا

وقد أصبحت خدمة الزبائن في الوقت الحاضر أكثر نشاطات الدؤسسة عرضة للمنافسة، ويرجع 

ذلك إلذ البيئة السوقية الدتغتَة والدنفتحة على العولدة، فانسياب الشركات العالدية العملبقة والتي بسلك ميزة 

راقية في خدمة الزبائن إلذ لستلف الأسواؽ المحلية حتم على الدؤسسات تبتٍ ثقافة تنظيمية مبنية في الأساس 

على خدمة راقية ومتميزة بزبائنها، إضافة إلذ أف تبتٍ مفهوـ التسويق الدوجو للزبوف، والذي يعمل 

باستًاتيجيات إدارة العلبقة مع الزبوف بالأساس، يفرض سبب أو لآخر على الدؤسسات تبتٍ مفهوـ أو 

 3.ثقافة خدمة الزبائن

فخدمة الزبائن نظريا وعمليا ىي وظيفة كل مسؤوؿ وموظف داخل الدؤسسة، حيث من أىم 

مسؤوليات ووظائف قسم خدمة الزبائن داخل الدؤسسات والشركات ىو الرد على شكاوى واستفسارات 

الدستهلكتُ حيث تعد ىذه الوظيفة من أىم الوظائف الاتصالية لذذه الشركات والدؤسسات، فعلى سبيل 

الدثاؿ وجدت خطوط الطتَاف البريطانية أف الزبائن الذين لديهم مشكلبت أو شكاوى ولا يسمحوف 

للمؤسسة بالإطلبع عليها والتعامل معها، يصبحوف غتَ راضيتُ عن أداء الدؤسسة ويتجهوف لدؤسسات 

أخرى منافسة، وعلى العكس اتضح أف الأفراد الذين يشركوف الدؤسسة في مشكلبتهم ويناقشوىا ويتوصلوف 

                                                                                                                                                                             
. 113 نفس الدرجع، ص 1
لزاضرات في جودة الخدمة، سنة أولذ ماستً بزصص تسويق الخمات، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر، :  صليحة رقاد، مطبوعة برت عنواف2

. 10، ص 2016
 سامي ضناتي، فعالية إدارة علبقات العملبء كمدخل تسويق الخدمات البنكية، دراسة استطلبعية على البنوؾ التجارية الجزائرية مذكرة ماجيستتَ علوـ 3

. 69، ص 2012بذارية، جامعة لزمد بوضياؼ، مسيلة، الجزائر، 
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معها إلذ حلوؿ مرضية لػافظوف على استمرار علبقتهم بالدؤسسة، وبذلك فإف قسم خدمة الزبائن الجيد 

 1يستطيع أف لػتفظ بالزبوف أو الدستهلك من خلبؿ حرصو على إقامة حوار متبادؿ معو

وعليو فإف خدمة الزبائن التي تعتمدىا الدؤسسة ىي الدفتاح الرئيسي بقدرتها على الاحتفاظ بالزبائن 

الدربحتُ والدخلصتُ ذوي الولاء العالر، لذا عليها تطوير مراكز الاتصالات الذاتفية إلذ مرتكز اتصالات تعالج 

الأوساط الدختلفة مثل الفاكس والبريد الالكتًولش، ومعالجة خدمة الزبائن بالإجابة على استفساراتهم 

وشكاويهم بدا فيها أمور الدنتوجات والحاجة إلذ الدعلومات والطلبات، إذ ينبغي أف يكوف الدسوقتُ مطلعتُ 

 2.على حاجات الزبائن وتوقعاتهم دوما

تبدأ نشاطات التسويق من التسويق التقليدي إلذ حملبت البريد الالكتًولش وشبكة الأنتًنت : التسويق-3

، حيث تعد 3العالدية، ىذه الأنشطة التسويقية تعطي خبرة أفضل للزبائن في الاستمرار بالتعامل مع الدؤسسة

وظيفة التسويق ضمن إستًاتيجية إدارة العلبقة مع الزبائن تشمل تصنيف وتقييم الزبائن على أساس القيمة 

واستخداـ النتائج في بزطيط الحملبت التًولغية، وكذلك تقييم نتائج الحملبت التًولغية بناءا على مدى 

مسالعة العملية في تطوير العلبقة مع الزبوف من خلبؿ زيادة القيمة لديو، لذا لغب على الدؤسسة امتلبؾ 

قوية عن الزبائن بسكنها من تقدلص برليل كمي ونوعي وحقيقي وفي الوقت " Database"قاعدة بيانات 

الآلش للبيانات تلك كنقطة بداية، بتحقيق قيمة الزبوف من خلبؿ التغذية الدرتدة إليها، وحينها لغب على 

صناع القرار ابزاذ القرار الدناسب فيما لؼص الحالة التي من الدطلوب جمع البيانات عنها، مثل تصميم منتوج 

                                                        
. 246-245 شيماء السيد سالد، الابذاىات الحديثة في التسويق، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
. 214 يوسف حجم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، ـ س ذ، ص 2
. 214 نفس الدرجع، ص 3
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جديد، أو تطوير الدنتوج الحالر، إلغاد طرؽ جديدة في التسعتَ أو التًويج، وتوسيع القنوات التوزيعية وغتَىا 

 1.من الأنشطة التسويقية الأخرى

وأدوات تكنولوجيا الدعلومات التي تعمل سويا تركز على تنمية  (CRM)ويتضح لشا تقدـ بػن 

استًاتيجيات الدزيح التسويقي في الدؤسسة لزيادة مبيعاتها، وتقدلص خدمات جديدة للزبوف، ولذذا اعتبر 

Geryy مظلة إدارة الدؤسسة ىي (CRM)  كونها تعمل على إلغاد استًاتيجيات تسويقية ناجحة

. وفاعلة لذا، زيادة مبيعاتها وتقدلص خدمة جيدة لزبائنها

( المجالات الوظيفية الثلاث)أبعاد إدارة علاقات الزبائن : ( 17 )شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

، بتصرؼ 215نفس الدرجع، ص : المصدر

                                                        
. 215-214 نفس الدرجع، ص ص 1
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إف تكامل تفاعلبت الزبوف غتَ الدؤسسة لػوؿ الدؤسسات من : الخزين المشترك لمعلومات الزبون: ثانيا

مبالش مقسمة إلذ بيئة تكوف فيها انفعالات الزبوف منسقة وثابتة وأف وظائف الدؤسسة التي تعمل بدصادر 

، وينبغي أف يكوف 1معلومات مستقلة ومتكررة ومتضاربة وقدلؽة ستؤثر سلبيا على فعالية الدؤسسة ككل

، وأف لػدث بشكل مستمر على وفق التغتَات (التسويق)مستودع معلومات الزبوف ىذا في مركز الدبيعات 

التي برصل في الدعلومات، ولؽكن استخداـ تقنية إدارة الدعرفة لضماف ما سبق ذكره، البنية التحتية الفاعلة 

لإدارة الدعرفة قادرة على الحصوؿ على الدعرفة من عدة مواقع لستلفة، وتنظم في لسازف أو مستودعات مركزية 

مع تصنيف منظم بشكل جيد من أجل البحث والاستًجاع الكفؤ، والتشارؾ والتوزيع والتمثيل لتلك الدعرفة 

 2.على صفحات لستلفة من الشبكة الداخلية وضمن الأقساـ الدختلفة والمحافظة على تداوؿ الدعرفة

 إف التحليل الكمي لبيانات الزبوف بتكوين نقاط اتصاؿ مع كل :القدرات والأدوات التحليلية: ثالثا

تطبيقات الدؤسسة التي تشتًؾ في البيئة التحليلية من أجل معرفة الزبوف بشكل أكثر، ثم بعد ذلك تتم 

إضافة القيمة من خلبؿ التغذية العكسية لنتائج التحليل إلذ الإدارة وفي كل ألضاء الدؤسسة، وينبغي على 

 3.صانعوا القرارات في الدؤسسة أف يعززوا ىذه الدعرفة لابزاذ القرارات الصائبة في الوقت الدناسب

ويتم اشتًاؾ الزبائن بالعديد من القرارات التنظيمية إلذ برديد القيمة التي يسالعوف بها في الدؤسسة 

من خلبؿ التحليل الشامل لذم، إضافة إلذ قياس مستوى رضاىم، وأف تكوف الدعلومات ذات العلبقة متوافرة 

. بسهولة وجاىزة وأف تسمح بالتصور الذكي لسلوؾ الزبائن

                                                        
. 150 عبد الله غالد، لزمد قريشي، دور تكنولوجيا الدعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علبقات الزبائن، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 139 درماف سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي، مرجع سبق ذكره، ص 2
. 150 عبد الله غالد، لزمد قريشي، مرجع سبق ذكره ، ص 3
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فأدوات التحليل لغب أف بسكن من التحليل الإستًاتيجي، وتسمح بالتحقيق الدناسب للموارد على 

لرالات الفرصة وإعادة ىيكلة المجالات التي فيها الدشاكل، وأف بذميع الدعلومات الدلؽوغرافية وتوفتَىا 

كمداخلبت للحملبت الأكثر تركيزا على الأسواؽ الدستهدفة، وعن طريق الزبائن، وستًسل كل الدعرفة ذات 

العلبقة عن الزبائن والتي كشف عنها من خلبؿ الأدوات التحليلية إلذ الإدارة العليا ويتم الاشتًاؾ بها في كل 

الدؤسسة لضماف سلبمة القرارات لشا تقود إلذ استجابة أسرع وزيادة في الربحية وحصة السوؽ وتقابلها 

 1.استجابة الزبائن لشثلة بالرضا

إف الحصوؿ على الدعرفة الدتزايدة عن الزبائن والتي لؽكن سحبها من مستودع الدعرفة والدعلومات 

والاشتًاؾ فيها وإدارتها وتطبيقها وبرديثها تسمح للمؤسسات بالتبضع حسب الطلب والتصميم 

والاستهداؼ الأفضل للخدمات من أجلهم، وىذا يزيد من كفاءة وجودة العمل والدنتوج ولؼلق رضا وولاء 

 2اعتمادا على الخبرة الفنية من الزبائن

 

 

 

 

 

                                                        
. 140-139 درماف سليماف صادؽ، التسويق الدعرفي،  مرجع سبق ذكره، ص ص 1
 .140 نفس الدرجع، ص 2
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تحليل ربحية الزبائن : المحور السادس
يشكل برليل ربحية الزبوف أحد الدداخل الحديثة في دراسة التكاليف وبرليلها، كونو يساعد 

الدؤسسات التي يوجو السوؽ نشاطها بشكل كبتَ في تفعيل دورىا باكتساب الزبائن والحفاظ عليهم، ونظرا 

إلذ أف الزبائن يتباينوف فيما بينهم من حيث إسهاـ كل منهم في برقيق الأرباح للمؤسسة خلبؿ الددة نظرا 

إلذ اختلبؼ سلسلة القيمة لكل منهم، فإف الإدارة التي تتمكن من برديد الإيرادات والتكاليف والأرباح 

على مستوى الزبوف الواحد أو لرموعة لزددة من الزبائن سوؼ تتمكن بلبشك من ابزاذ أفضل القرارات 

 1.وعلى الأخص تلك الدتعلقة بالأجل الطويل

إف برقيق الربحية من الزبوف مرتبط ارتباطا مباشرا برضا الزبوف، ولصاح الإدارة في برقيق ىدؼ 

استًاتيجي كهذا يتمثل في برقيق التوازف الضروري بتُ إرضاء الزبوف على الددى الطويل والحفاظ عليو ومن 

دوف تكبد تكاليف إضافية غتَ مبررة فنيا يهدؼ للحفاظ عليو وقد وجد كابلبف أف تكلفة الحصوؿ على 

زبوف جديد في مؤسسات الخدمات تعادؿ خمسة أضعاؼ تكلفة الاحتفاظ بزبوف حالر للمؤسسة، لذلك 

فالتنفيذ الناجح لتحليل ربحية الزبوف يوفر الفرصة لإدارة الدؤسسة لتحويل الزبائن غتَ الدربحتُ إلذ مربحتُ ومن 

. ثم الاحتفاظ بأكثرىم برقيقا للربح

وتشكل إدارة علبقة الدؤسسة بالزبوف الحل الذي يقود للربحية من خلبؿ الفهم والتأثتَ في سلوؾ 

الزبائن بهدؼ اكتسابهم والمحافظة عليهم ونيل رضاىم وبرستُ ولائهم، ىذا مع الإقرار أف الربحية لا تعبر 

فقط عن القيمة التي لػققها الزبوف للمؤسسة، لأف ىذه النظرة الضيقة إلذ الربحية قد تهمل منافع العلبقات 

                                                        
، لرلة جامعة دمشق للعلوـ (دراسة تطبيقية بدنشآت الخدمات التعليمي) باسل أسعد، دور مدخل برليل ربحية الزبوف في ترشيد القرارات الإدارية 1

 .248، ص 2014، العدد الثالش، جامعة دمشق، 30الاقتصادية والقانونية، المجلد
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الأخرى التي قد تكوف مصدرا مهما للقيمة الدخفية، إذ أف خصائص عمليات الشراء من قبل الزبوف وتكرار 

 1.تلك العمليات لؽكن أف برقق تأثتَا إلغابيا في ىامش الأرباح الإجمالية وتكاليف خدمة الزبوف الإجمالية

 إف الدؤسسات برلل الربحية بعدة طرؽ، إما لػسب الدنتجات أو :ربحية الزبون إطار مفاىيمي: أولا

. قطاعات السوؽ، أو قنوات التوزيع أو أحد التحاليل التي تستعمل كثتَا، وىو التحليل بحسب الزبوف

على الرغم من أف بعض الدديرين يعتقدوف بأف ربح الدينار مبيعات لأحد الزبائن ىو نفسو ربح دينار 

مبيعات لأي زبوف لآخر، إلا أف ىذا الافتًاض قد لا يكوف صحيحا بصفة عامة، إذ أف اعتماد برليل 

الربحية بحسب الدنتجات أو حجم الدبيعات وحده لا يكفي، لأف حجم الدبيعات العالر لا يضمن عائدا 

. الأرباح العالية

  ولؽكن تعريف ربحية الزبوف بأنها إيراد الدبيعات الدتحقق من زبوف معتُ أو لرموعة زبائن مطروحا منو 

جميع التكاليف التي بردث في سبيل خدمة ىذا الزبوف أو لرموعة الزبائن، إف جوىر ربحية الزبوف لؽكن 

توضيحها بأف الدؤسسة قد لا يكوف لديها منتجات مربحة ولكن لديها زبائن مربحتُ، وىذا قائم على أساس 

أف انتاج سلعة أو خدمة يولد تكلفة، وبيع الدنتج يولد الإيراد ولػدث الربح بسبب زيادة الإيراد عن 

 . 2التكلفة، ولتحقيق مبيعات لغب أف يكوف لدى الدؤسسة زبائن مربحتُ

  ويعد برليل ربحية الزبوف من الدفاىيم الدعقدة نسبيا، ويقصد بو شكل أساسي ما الذي يتبقى للمشروع 

من الإيرادات التي حصلت عليها من الزبوف بعد تغطية التكاليف الدتعلقة بذلك الزبوف جميعها تشمل 

                                                        
. 248،249 نفس الدرجع، ص ص 1
، ص 2008، جامعة بغداد، 52، العدد14 نصيف جاسم الجبوري، بشرى فاضل خضتَ، برليل ربحية الزبوف، لرلة العلوـ الاقتصادية والإدارية، المجلد2

308.  
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الإيرادات المحققة للمؤسسة من الزبوف على مصادر الدخل من ذلك الزبوف جميعها دوريا وعلى مدى دورة 

حياة علبقتها معو، وإف تباين الزبائن لدى مؤسسة ما يتطلب برديد التكاليف العائدة بدختلف الزبائن 

وتوزيعها عليهم، وبشكل برليل ربحية الزبوف منهجا لتخصيص الإيرادات والتكاليف على زبوف بدفردة، أو 

 1.على لرموعات الزبائن للتمكن من حساب ربحية الزبوف أو المجموعة

  وىذه الإستًابذية التي تركز على الزبوف تقوـ على فرض أف الدبيعات الدتزايدة للعملبء الحاليتُ سوؼ 

تعظم من ربحية الدؤسسة طويلة الأمد، وبالتالر فإف برقيق الأرباح الكلية الدتوقعة من كل علبقة للمؤسسة مع 

: 2زبونها ستكوف ىدؼ جوىرة لكل تنظيم، ولؽكن زيادة الأرباح بثلبث أساليب ىي

 عن طريق اكتساب زبائن جدد، ومن ثم زيادة عدد مستخدمي الدنتج أو الخدمة .

  عن طريق تعظيم ربحية الزبائن الحاليتُ من خلبؿ برفيزىم لضو السلوؾ الذي لػقق إيرادات مرتفعة

. للمؤسسة

 عن طريق زيادة فتًة علبقة الزبوف بالدؤسسة، وذلك بالحفاظ على الزبائن الدربحتُ لفتًات أطوؿ .

: ولغرض توضيح برليل ربحية الزبوف نتبع الإجراءات الدبينة بالشكل التالر

 

 

 

                                                        
. 257 باسل أسعد، دور مدخل برليل ربحية الزبوف في ترشيد القرارات الإدارية، مرجع سبق ذكره ، ص 1
. 308 نصيف جاسم الجبوري، بشرى فاضل خضتَ، مرجع سبق ذكره، ص 2
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برليل ربحية الزبوف (: 18 )شكل رقم 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 .309 نفس الدرجع، ص:المصدر
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تواجو للمؤسسات عند برليل ربحية الزبوف حقيقة أف ىناؾ عدد قليل  :أىمية تحليل ربحية الزبون: ثانيا

من الزبائن ىو الذي لػقق أغلب أرباح الدؤسسة، كما من الدعتاد أيضا أف لصد عدد قليل من الزبائن 

 .يستهلكوف موارد كبتَة جدا قياسا بالإيرادات المحققة من ورائهم

إف نقطة البدء في برليل ربحية الزبوف تستند على افتًاض منطقي وىو اختلبؼ القيمة الاقتصادية 

. للزبائن بسبب اجتماع لرموعة من العوامل الاقتصادية والسلوكية من جانب الزبوف ومن جانب الدؤسسة

وعند برليل ربحية الزبوف يزداد التًكيز على علبقة الدؤسسة مع الزبائن كأساس للبعتًاؼ بالإيرادات 

والدصروفات وتسجيلهما، ولفرض القياـ بهذا التحليل لغب فهم أسباب وكيفية اختلبؼ الزبائن من حيث 

 1.التكاليف الدرتبطة بهم والإيرادات الخاصة بهم

ولؽكن الدؤسسة أف تقيم الزبوف الدربح على أساس كونهم أفراد باعتماد منهج بذزئة السوؽ، لعل 

: أفضل طريقة بهذا الابذاه ىو ما لؽكن توضيحو بالشكل أدناه

 

 

 

 

 

 

                                                        
. 310 نفس الدرجع، ص 1
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- الدنتج-برليل ربحية الزبوف(: 19 )شكل رقم 

 C 3 C2 C1  

 P1 + + +منتجات عالية الربحية 

 P2 +  منتجات مربحة 

 P3  - -منتجات غتَ مربحة 

 P4   -منتجات غتَ مربحة بساما 

الزبوف  

الخاسر 

الزبوف 

الدختلط 

الزبوف 

الدربح 
 

 .73 ثامر البكري، قضايا معاصرة في التسويق، مرجع سبق ذكره، ص:المصدر

، (C)الجانب الأفقي للمصفوفة يتمثل بالزبائن الذين تتعامل معهم الدؤسسة ويرمز لذم بالحرؼ 

، والخلبيا في داخل الدربعات (P)والجانب العمودي يتمثل بالدنتجات التي تقدمها الدؤسسة ويرمز لذا بالحرؼ 

ىو مريح جدا  C1بسثل كل خلية صفة الربحية أو العكس من التعامل مع الزبوف، حيث يتضح بأف الزبوف 

 C2، ومن ثم الزبوف ،P1 ،P2للمؤسسة لكونو يقوـ بشراء صنفتُ من الدنتجات التي تقدمها الدؤسسة ولعا 

أما  P3ولكنو غتَ مربح لعدـ شرائو الدنتج ، P1والذي ىو مربح أيضا للمؤسسة لكونو يقوـ بشراء الدنتج 

 P4ولكنو لا يشتًي منتجتُ آخرين لعا  P1واحد وىو  فإنو غتَ مربح لكونو يشتًي منتج مربح C3الزبوف 

P3. 
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؟ ىنا على الشركة أف تسعى لتشجيعهما C3 ،C2 ولكن ماذا تستطيع الشركة أف تفعل بذاه الزبائن

على التعامل مع الشركة بدلا من التعامل مع الدنافستُ، ومعرفة الأسباب الحقيقية التي بروؿ دوف تعاملهما 

مع الشركة ومن خلبؿ جمع الدعلومات اللبزمة لذلك واعتمادىا ضمن قاعدة البيانات لغرض معالجتها 

ولؽكن القوؿ ىنا بأف برليل ربحية الزبوف ىو أفضل أسلوب لؽكن اعتماده في احتساب الكلف الأنشطة 

الرئيسية التي تتحملها الدؤسسة من جراء تعاملها مع الزبائن، لكوف ىذا التوجو في احتساب الكلفة يرتبط 

بحقيقة الخدمات الدقدمة لكن زبوف وأف الشركة تقوـ بتقدير إجمالر الدخل الدتحقق على ضوء كلفة الزبوف 

فيما إذا كانت أكثر أو أقل وىذه التكاليف لا تنحصر من حدود تقدلص الخدمة فقط للزبوف، بل تشمل 

 1الخ...أيضا كلف الدكالدات الذاتفية مع الزبوف، زيارة الزبوف، الذدايا الدقدمة

وبزتلف الأرباح التي برققها الدؤسسة باختلبؼ حجم تعاملبتها مع الزبائن، وىذا ينطبق إلذ حد 

 من زبائن الدؤسسة لػققوف لذا ما %20، والتي يقصد بها أف  (%80، %20)كبتَ مع الدعادلة الدعروفة 

 من تلك الأرباح، وبالتالر %20 من الزبائن لػققوف للمؤسسة %80 من أرباحها، بينما %80مقداره 

فإف الدؤسسة ستكوف ملزمة بالاىتماـ بشكل أكبر في المجموعة الأكثر تأثتَا في برقيق الأرباح، وذلك من 

خلبؿ إدارة العلبقة معهم بشكل أكثر قربا، ولكن ىذا لا يعتٍ إلعاؿ المجموعة الكبتَة الأخرى من الزبائن 

وعلى الرغم من قلة تأثتَىم على ما برققو الدؤسسة من أرباح، إذ أنهم من المحتمل أف يسالعوا مستقبلب 

 2.بشكل أفضل في توليد أرباح جديدة للمؤسسة أو في دعم موقعها التنافسي في السوؽ

 لا يكفي فقط أف تقوـ الدؤسسة بتحليل ربحية الزبائن، بل عليها أف تقوـ أيضا :تحليل قيمة الزبون: ثالثا

. بتحليل قيمة الزبوف لتأشتَ نقاط القوة والضعف في علبقتها مع الزبائن قياسا بالدنافسة

                                                        
. 73،74 ثامر البكري، قضايا معاصرة في التسويق، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
. 74 نفس الدرجع، ص 2
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 ىناؾ بعض الباحثتُ يروف بأف قيمة الزبوف برتل مكانة كبتَة ومهمة مقارنة برضا وولاء :قيمة الزبائن-1

الزبوف، وذلك لعدـ قدرة الدؤسسة على برقيق ىذين الذدفتُ دوف إلغاد قيمة للزبوف، من خلبؿ تقدلص 

منتجات إبداعية مطابقة لتوقعاتو وتعود عليو بالدنافع وعليو لغب وضع قيمة الزبوف في قمة الأىداؼ 

 1.التسويقية الناجحة والدتفوقة في المجاؿ التسويقي، خاصة إذا كانت مبدعة في مزلغها التسويقي الشامل

 قيمة الزبوف على أنها الفرؽ بتُ قيمة الزبائن الكلية والكلفة الكلية، وتكلفة Kotlerوقد عرؼ 

الزبوف الكلية ىي عبارة عن لرموعة كلف الزبائن ماعدا التي تتحقق في تقييم والحصوؿ على، واستعماؿ 

الدنتوج ، كما عرفها الربعاوي بأنها ما لػصل عليو الزبوف نتيجة عملية التبادؿ مقابل السعر الذي يدفعو فهي 

 2.بسثل إجمالر الدنفعة مطروحا منها الكلف التي يتحملها الزبوف عند ابزاذه لقرار الشراء

 3:وقد تم برديد ثلبثة أنواع من القيمة كمقدمات لدفهوـ قيمة الزبائن وىي

 تضتَ تلك القيمة إلذ عملية تقييم الزبائن للعلبمة بناءا على الدنفعة التي لػصلوف عليها :قيمة المنفعة-أ

منها، حيث يقوـ الزبائن بالتقييم ىنا بناءا على ما حصلوا، وما لد لػصلوا، وما لد لػصلوا عليو لتحديد 

تلك القيمة التي لضن بصددىا، وىناؾ ثلبثة لزددات لقيمة الدنفعة ىي مدركات الزبائن عن الجودة، وعن 

. السعر ومدركاتهم عن الراحة أو السهولة في الاستخداـ

وىذا النوع من القيمة أساسا لبناء علبقات طويلة الأمد، لأنو بدوف إدراؾ، لا لؽكن أف لػصل 

. الزبائن على منفعة أكبر لشا سوؼ يدفعونو، ولن يكوف لديهم الدافعية لتكرار الشراء

                                                        
. 209 يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 293،294 نفس الدرجع، ص ص 2
. 281،283، ص ص 2010 لزمد عبد العظيم أبو النجا، قضايا تسويقية معاصرة، الدار الجامعية، الإسكندرية 3
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 ىي تلك القيمة التي يتم بناؤىا بصورة أكبر على أساس التقييم الشخصي للعلبمة، :قيمة العلامة-ب

ومن ثم لصدىا ترتبط باعتبارات تتعلق بالصورة الذىنية، وبالدعالش الخاصة باقتناء العلبمة أكثر من ارتباطها 

باعتبارات رشيدة للتقييم على أساس الجودة، السعر، واليسر أو الراحة في استخداـ الدنتج، ومفهوـ قيمة 

العلبمة يتم برديده من خلبؿ الوعي بالعلبمة، وابذاىات الزبائن لضو ىذه العلبمة وكذلك لضو أخلبقيات 

الدؤسسة التي تقوـ بتسويقها، وتساىم ىذه العناصر في برستُ مدركات الزبائن للعلبمة وفي زيادة معدلات 

جذب ىؤلاء الزبائن والاحتفاظ بهم أو استبقائهم 

ينطوي ىذا الدفهوـ على تلك العلبقات الخاصة التي تربط الزبائن بالعلبمة، وتعمل : قيمة العلاقات-ج

. على توطيد العلبقة مع ىؤلاء الزبائن بشكل أكبر لشا تستطيع قيمة الدنفعة وقيمة العلبمة الدسالعة بو

وتشتَ قيمة العلبقات إلذ التأثتَ على الزبائن من خلبؿ المحاولات التي تقوـ بها الدؤسسة لبناء 

العلبقات معهم، وتفعيل برامج استبقائهم والمحافظة عليهم، ولقياس قيمة العلبقات لؽكن الاعتماد على 

 : الدؤشرات التالية

 برامج تقييم ولاء الزبائن 

 برامج تقييم ميوؿ الزبائن 

 برامج بناء علبقات جيدة داخل المجتمع 

  (مثل جهود البيع الشخصي)الجهود الدبذولة لبناء الدعرفة. 

وقد قاـ ريت شاردز وجوف بتقدلص الإطار الدفاىيمي الذي يوضحو الشكل أدناه للربط بتُ 

. لزددات القيمة لإدارة العلبقات مع الزبائن وبتُ قيمة الزبائن
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إطار العمل الدفاىيمي الذي يربط بتُ لزددات القيمة لإدارة العلبقات مع الزبائن  (: 20 )شكل رقم  

. وبتُ قيمة الزبائن الخاصة بالدؤسسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 287نفس الدرجع، ص : المصدر

 

بناءا على ما سبق فإنو في الدرحلة الأولذ لعملية لإدارة العلبقات مع الزبائن ستكوف القدرة على 

استهداؼ الزبائن الدربحتُ ىي الدنفعة الدبدئية التي ترتبط بتفعيل استًابذيو العلبقات مع الزبائن، ويرتبط 

تكامل العروض التي يتم تقدلؽها عبر قنوات التوزيع التي تعتمد عليها الدؤسسة الغابيا بكل من قيمة الدنفعة 
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وقيمة العلبمة في مرحلة الصبانة لإدارة العلبقات مع الزبائن، كما ترتبط عملية برستُ الفعالية والكفاءة 

للقوى البيعية إلغابيا لكل من قيمة الدنفعة وقيمة العلبمة في مرحلتتُ البداية والاستبقاء، وبقيمة العلبقات 

في الدرحلة الاستبقاء ، ومن ناحية أخرى يرتبط برستُ التسعتَ إلغابيا بقيمة الدنفعة في مرحلتي البداية 

. والاستبقاء لإدارة العلبقات مع الزبائن ويرتبط تزايد القياـ بالتفصيل الفردي للمنتجات والخدمات الغابيا

بكل من قيمة الدنفعة وقيمة العلبقات في مرحلة الاستبقاء لإدارة العلبقات مع الزبائن وترتبط 

برستُ فعالية وكفاءة خدمة الزبائن إلغابيا بكل من قيمة الدنفعة وقيمة العلبمة في مرحلتتُ البداية والاستبقاء 

وبقيمة العلبقات بدرحلة الاستبقاء لإدارة العلبقات مع الزبائن، ويرتبط تعظيم التفصيل الفردي للرسائل 

التسويقية إلغابيا بكل من قيمة الدنفعة وقيمة العلبمة في مرحلتتُ البداية والاستبقاء لإدارة العلبقات مع 

 1.الزبائن، كما ترتبط برستُ قيمة الدنفعة والعلبمة وقيمة العلبقات إلغابيا، بإجماؿ قيمة الزبائن

بسييز الخصائص الرئيسية   2: تتمثل خطوات برليل قيمة الزبوف في الآتي:خطوات تحليل قيمة الزبون: رابعا

للمنافع التي تقدـ من قبل الدؤسسة للزبوف بابذاه زيادة قيمتو، وذلك عبر سؤاؿ الزبائن عن ماىية الدنافع 

 .والدزايا الدتحققة لذم ولجميع الدتغتَات ذات الأثر في ابزاذىم لقرارات الشراء والتعامل مع الدؤسسة

 التقييم الكمي للمنافع الدقدمة للزبائن -أ 

تقييم الدؤسسة لأدائها قياسا بالدنافستُ من خلبؿ وجهة نظر الزبائن وعلى أساس ما يقدـ من  -ب 

 .منافع لذم وتكوف أساس في قراراتهم للتعامل مع الدؤسسة

                                                        
. 288،302 نفس الدرجع، ص ص 1
. 76،77 ثامر البكري، قضايا معاصرة في التسويق، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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طالدا كانت الأسعار عامل حاسم في إقرار العلبقة مع الزبائن فإنو على الدؤسسة أف تدرس أسعار  -ج 

الدنافستُ، وبدا يتوافق مع استتَابذيتها التسويقية الدوضوعية والأىداؼ الدخططة لذلك لتحقيق الربح، زيادة 

 .الخ، لكي تقوـ برفع الأسعار أو بالعكس لضو بزفيضها...الحصة التسويقية، مواجهة الدنافستُ

مراقبة الزبائن على مدار الوقت وإعداد الدراسات التي تؤشر صيغة العلبقة معهم في ضوء الدؤشرات  -د 

 .الخ... رئيسية الدسائدة في السوؽ من متغتَات اقتصادية، تكنولوجية، اجتماعية وثقافية 
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تأثير إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي للمؤسسات الخدمية : المحور السابع
سنحاوؿ من خلبؿ ىذا المحور توضيح تأثتَ إدارة علبقات الزبائن على الأداء التسويقي 

 ثم برديد طبيعة الدؤسسات التي CRMللمؤسسات الخدمية وىذا بالتطرؽ إلذ أىم العوامل الدؤثرة على 

،  ونوع التغتَات التي تفرضها ىذه الأختَة على الدؤسسات ثم برديد مفهوـ CRMلؽكنها تطبيق نظاـ 

الأداء التسويقي ثم برديد آثار التكنولوجيا على أداء وتنافسية الدؤسسات كوف التكنولوجيا أداة إدارة العلبقة 

. مع الزبائن وتؤدي دورا مزدوجا في التواصل مع الزبائن وجمع البيانات والدعلومات عنهم

 وجود أربع ركائز أساسية داعمة Rolandلقد اقتًح : العوامل المؤثرة على إدارة علاقة الزبون- أولا

 1:، والتي لؽكن تسميتها بالعوامل الدؤثرة عليها وتشمل ما يأتي(CRM)ومساندة 

وتعتٍ النظرة الشمولية لرؤيا وتوجهات إدارة الدؤسسة لضو إلغاد قيمة للزبوف من : الاستراتيجية .1

خلبؿ التعرؼ على الزبائن والأسواؽ معا، من ناحية ربط وتكامل البيانات الدتعلقة بالزبوف وحسب 

القطاعات السوقية الدستهدفة، ومن ثم القياـ بتحليلها للوصوؿ إلذ لرموعة من البدائل الدتضمنة تقدلص مزيج 

. تسويقي إبداعي واختيار البديل الأفضل على أساس برقيقو للقيمة الددركة من قبل الزبوف

 تشمل استعماؿ أنظمة تكنولوجية حديثة ومتكاملة في الدؤسسة شرط أف يتم الأخذ :التكنولوجيا .2

بنظر الاعتبار فهم واستيعاب مدركات الزبائن والعاملتُ لتلك التكنولوجيات الحديثة من خلبؿ اختبار ىذه 

الأنظمة قبل شرائها من قبل مسؤولر التقنية في الدؤسسة، فضلب عن قياـ الدؤسسة بتدريب العاملتُ عليها 

ليتستٌ لذم التعرؼ عليها وتطبيقها بسهولة في حالة استيعابها، وىذا لػدث في الدؤسسات الدبدعة التي تعتبر 

                                                        
 .157، 156 يوسف حجيم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، إدارة علبقات الزبوف، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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جميع الأطراؼ الداخلة في العملية التسويقية ىم شركاء لذا بدا فيهم الزبائن والعاملتُ، لأف ىذا يساعدىا 

 .على الاحتفاظ بزبائنها الحاليتُ لفتًة أطوؿ

 وتتمثل بالقيم والعادات والتقاليد التي تؤمن بها الدؤسسة، إذ تلعب دور مهم في :ثقافة المؤسسة .3

توطيد العلبقة مع الدستفيدين، والأطراؼ الدتعاملة معها سواء في الداخل أو من الخارج لدعم الزبوف وإلغاد 

قيمة لو، وبدا أف الإبداع ىو تغيتَ، فيجب على الدؤسسة إدارتو بالشكل الذي يؤمن جوائز برفيزية لذم 

 .لغرض تشجيعهم على تقدلص الدزيد من الأفكار الإبداعية لدا ينسجم وثقافة الدؤسسة

 وتشتمل على جميع الذياكل التنظيمية التي تعتمدىا الدؤسسة، :ىياكل وعمليات المؤسسة .4

والعمليات الوظيفية التي تؤديها، وخاصة في لراؿ الإبداع بالدزيج التسويقي والدوجهة لضو الزبوف، والدتضمن 

تقدلص منتوج إبداعي لغد قيمة لو، وفي حالة كونو متبنيا للمنتوج الإبداعي أو مبدعا سيتحقق الربح 

 .للمؤسسة

: ولؽكن توضيح ذلك من خلبؿ الشكل أدناه
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العوامل المؤثرة على إدارة علاقة الزبون : (21)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 157نفس المرجع، ص : المصدر

في الواقع ليس كل الدؤسسات لؽكنها : طبيعة المؤسسات التي يمكنها تنفيذ إدارة علاقات الزبائن- ثانيا

تنفيذ إدارة علبقات الزبائن، كما أنو يوجد مؤسسات تلبئمها إدارة علبقات الزبائن أكثر من غتَىا، ولؽكن 

 1:برديد طبيعتها كالتالر

الدؤسسات التي لؽكن أف تستفيد أكثر من غتَىا ىي التي بسلك بيانات ضخمة عن زبائنها وألظاطهم  -أ 

 .الشرائية والاستهلبكية مثل الدؤسسات الدالية

الدؤسسات التي لؽكن أف يستفيد أقل من غتَىا ىي التي لا يتصل بها الدستهلك بالدسوؽ، أو تكوف  -ب 

 .متوسط قيمة دورة حياة الزبوف صغتَة، أو فيها عدد ضخم من الزبائن
                                                        

. 16 أسيل الجراح، سايا غوجل، إدارة علبقات العملبء، ماجستتَ تسويق، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق، دمشق، بدوف سنة نشر، ص  1
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تتطلب إدارة العلبقة مع الزبوف عددا من :  في المؤسساتCRMالتغيرات التي تفرضها - ثالثا

 1:التغتَات الذامة في الدؤسسات منها

 لكن لا لغب أف يفهم من ىذا أف يهدؼ إلذ ترسيخ ولاء كل :التحول من الرضا إلى الولاء .1

الزبائن، فكما ذكر سابقا تقوـ إدارة علبقات الزبائن بفرز وإقصاء الزبائن غتَ الدربحتُ والتفرغ والتًكيز على 

الزبائن الدربحتُ فقط، إذ أف التعامل مع الزبائن الدربحتُ يزيد من ربحية الدؤسسة ومتوسط قيمة دورة حياة 

الزبوف، وذلك بسبب توافق الزبائن مع الكفاءات المحورية للمؤسسة، فإذا اضطرت الدؤسسة للتخلي عن 

لراؿ ما تتفوؽ بو، أو الدخوؿ في لراؿ بعيد عن خبرتها بهدؼ إرضاء بعض الزبائن غتَ الدربحتُ، فإف 

 .نفقاتها تتضخم وميزتها التنافسية تتلبشى ويتقلص ربحها

 تهدؼ إدارة علبقات الزبائن إلذ توطيد علبقات طويلة :التحول من التفاعلات إلى العلاقات .2

الأجل مع الزبائن الدربحتُ، فما يربط أي مؤسسة بزبائنها العاديتُ إلظا ىو لررد معاملبت قد لؼسر فيها أحد 

الطرفتُ، لكن أحدلعا لا لػرص على برويل ىذه الدعاملبت العابرة إلذ علبقات دائمة، بينما تهدؼ إدارة 

 .علبقات الزبائن إلذ تعزيز العلبقات بدلًا من التعاملبت

: الأداء التسويقي: رابعا
يعد الأداء التسويقي من الدفاىيم الذامة لدى مؤسسات الأعماؿ بصفة عامة والخدمية بصفة 

خاصة، وعلى الرغم من كثرة البحوث والدراسات حوؿ موضوع الأداء التسويقي وتقييمو، إلا أنو لا يوجد 

مفهوـ لزدد ومتفق عليو، نظراً لاختلبؼ الدعايتَ والدقاييس التي يتم الاعتماد عليها في حاؿ قياس الأداء 

 .التسويقي، وتبعاً للؤىداؼ والابذاىات التسويقية يتم برديدىا من قبل الدؤسسة
                                                        

ع دبة، الذكاء الاقتصادي آلية لدعم إدارة العلبقة مع الزبوف في منظمات الأعماؿ الحديثة، لرلة الردة لاقتصاديات الأعماؿ، العدد ؼ خالد قاشي، را 1
. 148، ص 2015، البليدة، الجزائر، 02، جامعة البليدة 01
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يعد الأداء التسويقي الجانب الأساسي الذي يعطي صورة واضحة عن ستَ أعماؿ الدؤسسة، 

وسياستها وبرالرها، وموازاتها، نظراً لأف الأداء لػقق للمؤسسة الدوقف الإستًاتيجي ليس على مستوى البيئة 

. الداخلية، إلظا على مستوى البيئة الخارجية أيضاً 

:  وتتحدد مقاييس الأداء التسويقي بالدقاييس التالية

الدقاييس الدالية، وينظر إلذ ىذه الدقاييس على أنها مقاييس لزاسبية يعبر عنها بدبالغ نقدية على  -

 .عكس الدقاييس الأخرى

 .مقاييس خاصة بالدنافسة، مثل حصة الدؤسسة في السوؽ، وحصتها التًولغية -

 .مقاييس خاصة بسلوؾ الدستهلك، مثل ولاء العملبء وكسب زبائن جدد -

 .مقاييس خاصة بالوسطاء، مثل الاعتًاؼ بالعلبمة التجارية، ونية الشراء -

 .مقاييس خاصة بالبيع الدباشر، مثل مستوى التوزيع، وربحية الوسطاء ونوعية الخدمة -

مقاييس خاصة بالابتكار أو الإبداع مثل الدنتجات الجديدة التي أطلقت والعائدات النابذة منها،  -

حيث يعد الابتكار الدستمر ىو السبيل للحفاظ على الحصة السوقية، فالدؤسسات الرائدة تقود 

 .صناعاتها من خلبؿ ابتكار منتجات وخدمات جديدة

ولا لؽكن لإدارة علبقات الزبائن أف تعمل بفعالية، إف لد تتخذ معايتَ بردد لصاح أو فشل الدشروع، 

 1:ىذه الدعايتَ قد تتضمن

 معدلات الاحتفاظ بالزبائن -

                                                        
. 10 حساف الدتتٍ، إدارة علبقات الزبائن، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 درجة رضا الزبائن -

 رقم الدبيعات -

 الفائض الدوجب بتُ العائد والإنفاؽ خلبؿ دورة حياة الدنتج  -

 درجة رضا الإدارة العليا -

يركز تطبيق مفهوـ إدارة علبقات الزبائن على : الأدوات التكنولوجية لإدارة علاقات الزبائن- خامسا

لرموعة من الأدوات والدتمثلة أساسا في تكنولوجيا الدعلومات، إذ أف تكنولوجيا الدعلومات أحد العوامل 

الرئيسية التي تساعد في تطوير الأداء الدؤسسي، وتستغل إدارة علبقة الزبائن التكنولوجيا وذلك لجمع وبرليل 

البيانات حوؿ الزبائن وتفستَ سلوؾ الزبوف وتطوير لظاذج التنبؤ والاستجابة للتواصل بشكل فعاؿ وضمن 

الزمن المحدد وإيصاؿ الدنتوج والخدمة للزبوف بشكل فوري، والدساعدة على خلق صورة متكاملة عن الزبائن 

من أجل التعلم من التفاعلبت السابقة للبستعداد للتفاعلبت الدستقبلية، واستعماؿ التكنولوجيا تساعد 

على جعل العلبقات مع الزبائن أكثر وضوحا وقوة، وإف إستًاتيجية إدارة علبقات الزبائن الدعتمدة على 

 1.التكنولوجيا تطور الدردودية الفردية للزبوف وبرولذا إلذ استثمارات طويلة الأمد

والتكنولوجيا الجديدة وعلى رأسها الأنتًنت إضافة إلذ البرامج الدرافقة لذا تشكل ثورة حقيقية ضمن 

 2:العلبقة مع الزبوف بتقدلص لرموعة من الدزايا للمؤسسات ألعها

 تعزيز خبرة الزبوف -

 خلق عدة قنوات للزبوف للبتصاؿ بالدؤسسة  -

 تساىم في تقدلص خدمات أفضل للزبوف -
                                                        

. 127 بن حمو لصاة، إدارة علبقات الزبائن كأداة لتحقيق الديزة التنافسية لدنظمات الأعماؿ، مرجع سبق ذكره، ص  1
. 127 نفس الدرجع، ص  2
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 تساعد على وضوح الدعلومات وشفافيتها -

 تقليل وقت الخدمات وبرستُ القرارات -

 جمع معلومات كافية ونوعية عن الزبائن بسرعة وبتكلفة قليلة نسبيا -

 متابعة الزبائن على كافة مستويات العلبقة والاتصاؿ معو -

 الاحتفاظ بتاريخ دقيق لكل زبوف -

 تسمح بنشر رسائل مكثفة بطريقة إلذ جمهور عريض وبتكلفة، قليلة -

 برستُ فعالية وجودة خدمة الزبائن -

ولؽكن ذلك في تأثتَ تكنولوجيا :  على الأداء التسويقي للمؤسسات الخدميةCRMأثر - سادسا

 :1إدارة علبقات الزبائن على مقدرة الدؤسسات على خدمة الزبائن بطرؽ عديدة ىي

لأف فهم الزبائن الحاليتُ والمحتملتُ ضروري لنجاح للمؤسسات واستثمارىا في البقاء والازدىار،  -1

فلببد أف يكوف لدى الدؤسسات معرفة ذلك من خلبؿ جمع الدعلومات عن الزبائن، ولؽكنها معرفة ذلك من 

. CRMخلبؿ جمع الدعلومات عن الزبائن وأفضل أسلوب لذلك ىو تطبيق أنظمة تكنولوجيا 

 الدؤسسات أكثر مرونة واستجابة في أسواؽ اليوـ التي تتسم بالتقلب CRMبذعل تكنولوجيا  -2

الكبتَ والدنافسة الشديدة، ولؽكن للمؤسسات استخداـ تكنولوجيا إدارة علبقات الزبائن في برليل بيانات 

. الزبائن واستهداؼ قطاعات السوؽ الدرغوبة، ومراقبة التغتَات التي تطرأ على الدنافستُ وعلى السوؽ

                                                        
 علي ناجح علي منصور، لظوذج مقتًح بتأثتَ مشاركة العميل كمتغتَ وسط في العلبقة بتُ إدارة الدعرفة وإدارة علبقات العملبء وقيمة العميل أطروحة 1

. 187، ص 2012دكتوراه كلية التجارة، جامعة عتُ شمس، القاىرة، 
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من الدمكن توزيع ونشر بيانات الزبائن على كافة أقساـ الدؤسسة لشا CRM  بذعل تكنولوجيا -3

. لغعل من السهل على موظفي الدؤسسة الدخوؿ لشا يزود الدؤسسة يقدرات تفاعلية مع الزبائن

.  الدؤسسات من تطوير الخدمات على لضو يتكيف مع منظمات الزبائنCRMبسكن تكنولوجيا  -4

كما يؤثر استخداـ تكنولوجيا إدارة علبقات الزبائن على الدؤشرات وتنافسية للمؤسسة بشكل 

 1:مباشر أو غتَ مباشر كما يلي

تهدؼ التكنولوجيا إلذ اكتساب معارؼ جديدة والتي عند تطبيقها على الإنتاج والتعامل : زيادة الأرباح-أ

مع الزبوف سوؼ تؤدي إلذ منتجات جديدة أو التوصل إلذ طرؽ وعمليات إنتاج جديدة، قد براوؿ 

الدؤسسة وضع سعر تعظم بو مكاسبها ينتج عن ذلك الدنتج الجديد، خاصة في الحالات التي بذد الدؤسسة 

، وىذا يعتٍ حصولذا على CRMنفسها لزتكرة أو على الأقل متفوقة كثتَا على منافسيها في تكنولوجيا 

. قوة سوقية أو قدرة احتكارية ولو مؤقتة، بدا أنو يعمد أحد الدنافستُ إلذ تقليد إبداع الدؤسسة

أف صعوبة إلغاد أفكار إبداعية جديدة والرغبة في الدسابقة في لصاح الدؤسسة قد : تحسين الإنتاجية-ب

يكوف أحد المحفزات لزيادة الدرود البشري في الدؤسسة، نظرا لأف اليد العاملة خاصة الدتخصصة والدؤىلة 

برتاجها الدؤسسة في فهم واستغلبؿ التكنولوجيا الذي ينظر إليو كنتاج لدعارؼ ومعلومات علمية وتكنولوجية 

برتاج لدورد بشري متخصص، كما يساعد الإبداع التكنولوجي في برستُ كفاءات الأفراد عن طريق كسبهم 

لطرؽ جديدة في التعاوف والتعامل مع بعضهم ومع الزبائن، وكسب التجارب عن كل عملية اتصاؿ بالزبائن 

بحيث تكوف لذم الدهارات والخبرات اللبزمة لاستعماؿ التكنولوجيا الجديدة في إدارة علبقات الزبائن، وذلك 

                                                        
. 134-133 بن حمو لصاة، إدارة علبقات الزبائن كأداة برقيق الديزة التنافسية لدنظمات الأعماؿ، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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يشكل ميزة تنافسية تتفوؽ بها الدؤسسة على منافسيها من ناحية الكفاءات البشرية اللبزمة لاستغلبؿ 

. تكنولوجيا معينة، أو حتى تعديل العملية الإنتاجية وبالتالر برستُ إنتاجية الدؤسسة

 على جعل التكلفة النهائية في حدىا الأدلس وذلك من CRMتعمل تكنولوجيا : تخفيض التكاليف-ج

: خلبؿ

التخفيض من تكلفة الوحدة، حيث تتسابق الدؤسسات على الإتياف بالتحسينات أو التغيتَات في  -

الدنتجات التي تقلل من التكلفة في ظل الدنافسة عن طريق الاتصاؿ الفعاؿ بالزبوف معرفة احتياجاتهم، وىذا 

ما لؽكن الدؤسسة من ترشيد أكثر لعملية الإنتاج وبرقيق ىوامش ربح أكبر ، وبالتالر ضماف البقاء 

 .والاستمرار بواسطة استثمارات جديدة أو إضافية

استخداـ التكنولوجيا حسن عددا مهما من النقاط ضمن إدارة علبقات الزبائن، إلا أف الديزة  -

الأكثر جذبا لاستخداـ التكنولوجيا من قبل الدؤسسات قدرتها على القياـ بكافة الأنشطة التقليدية بكثافة 

 .منخفضة جدا، حيث أف الاتصاؿ بوسائل تكنولوجية ىو الأقل تكلفة

إدخاؿ تقنيات جديدة في عملية التواصل مع الزبوف وجمع الدعلومات اللبزمة عنو يؤدي إلذ بسكتُ  -

التجهيزات وآلات الإنتاج من الإسراع ومعالجة أكبر كمية من الددخلبت خلبؿ فتًة زمنية معينة، فتًتفع 

بذلك عدد الوحدات الدنتجة بالدؤسسة، لشا يسمح للمؤسسة بالاستفادة من اقتصاديات الحجم وبالتالر 

 .بزفيض تكاليفو

لؽكن أف تزيد التكنولوجيا من الحصة السوقية للمؤسسات الأكثر لصاحا في : زيادة الحصة السوقية-د

إدارة علبقات ناجحة مع زبائنهم الدتميزين، ومع وجود القدرات والإمكانات التكنولوجية تستطيع 
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الدؤسسات التحكم في الأسواؽ وذلك بتقدلص الخدمة الأجود والإلداـ التاـ بالتاريخ الشرائي للزبائن 

وباحتياجاتهم ورغباتهم وتقدلص ما يناسبهم، وأيضا من خلبؿ تطوير منتجات جديدة أو برستُ الدنتجات 

الحالية، وسرعة تسليم الدنتجات، وتقليل أوقات التصنيع والتأختَات عن العمل، الأمر الذي يؤدي إلذ 

برستُ صورة الدؤسسة ومكانتها كما ينجر عن زيادة الخدمة الدقدمة للزبوف نتيجة للئبداع التكنولوجي زيادة 

ولاء الزبائن للمؤسسة أو كسب زبائن جدد على حساب الدنافستُ، وبالتالر إلغاد فرص جديدة لزيادة 

مبيعاتها وأرباحها لشا يعمل على ارتفاع حصتها السوقية إذا لد تستخدـ إدارة علبقات الزبائن التكنولوجيا 

فستنتهي بالقتل 

 إف استخداـ التكنولوجيا في لراؿ التعامل مع الزبوف ىو أحد أعظم الفرص التي لغب أف تغتنمها 

الدؤسسات لتواجو الدنافسة، ولغب التأكيد على نقطة مهمة، إذ أف إدارة علبقات الزبائن لا تتطلب فقط 

 1.الجودة التكنولوجية، ولكن تتطلب خدمة فعالة واشتًاؾ جميع الدوظفتُ

وعموما تهدؼ الدؤسسات بصورة دائمة إلذ توسيع حصتها السوقية حيث يدفع تراجع الحصة السوقية إلذ 

البحث عن قطاعات سوقية جديدة لطرح منتجاتها أو تقدلص خدماتها، وتتمكن الدؤسسات من معرفة 

موقفها التسويقي من خلبؿ قيامها بدقارنة أدائها مع أداء السوؽ الكلي، أو مع أداء الصناعة الواحدة أو 

. مع الدنافستُ في نفس الوقت الصناعة

على أداء  (CRM)ولؽكن القوؿ بأف التًكيز حوؿ قياس تأثتَ برامج إدارة العلبقات مع الزبائن 

 من خلبؿ  الدؤسسة قد بدأ مناقشتو ووقع أساسياتو من خلبؿ لظوذج الديزة التنافسية الذي تم تنميتو وتطويره

  19881داي ووينسلي سنة 
                                                        

1 Abdul alem mohamed, Basri ben rachid, customer relationship management (CRM) in Hotel Industry :A frame 
work prosal on the relationship among (CRM) dimentions Mavheting capabilities and Hotel performance, 
I,ternational revien of management and markting vol 02 n°04, 2012, p p 220-230. 
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ويقوـ ىذا النموذج على وضع إطار مفاىيمي للميزة التنافسية كسلسلة سببية تبدأ عملها من 

، مرورا بدزايا الدركز الذىن لتحقيق قيمة كبتَة للزبوف، (الدهارات الفائقة أو الدميزة والدوارد الدتميزة)مصادر الديزة 

. أنظر الشكل أدناه (الرضا الولاء، وحصة السوؽ والربحية)وتكاليف نسبة اقل، إلذ نتائج الأداء 

عناصر الميزة التنافسية وفقا لداي ووينسلي : ( 22 )شكل رقم 

 

 

 

 

. 357نفس المرجع، ص : المصدر

كما قاـ كوبساف بتطوير النموذج السابق واستخلبص العلبقة بتُ القدرات الدتميزة لإدارة العلبقات مع 

 2.الزبائن وعملية خلق الديزة التنافسية، وتأثتَ ىذا نتائج الأداء التي لؽكن برقيقها جراء ذلك

 

 

 

                                                                                                                                                                             
 .356 لزمد عبد العظيم أبو النجا، قضايا تسويقية معاصرة، ص  1
. 258 نفس الدرجع، ص 2

قيمة كبتَة : مزايا لدركز الذىتٍ 
 للزبائن وتكاليف نسبية أقل

الدهارات الفائقة : مصادر الديزة
 والدوارد الدتميزة

الربحية وحصة : نتائج الأداء
 السوؽ والرضا والولاء

  (ميزة تنافسية مستدامة )إعادة استثمار الأرباح لتحقيق الاستمرارية للمزايا التنافسية 
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نموذج كوتمان والعلاقات التي قام باختبارىا : ( 23)الشكل رقم 

 

 

 

 

. 258نفس المرجع، ص : المصدر

 1:ويقوـ ىذا النموذج على لرموعة من الفرضيات التي لؽكن تلخيصها فيما يلي

تظهر الدؤسسات التي بسلك قدرات لشيزة في إدارة العلبقات مع الزبائن استعداد أكبر لتحقيق الديزة  -

 .التنافسية قائمة على التوجو بالسوؽ مقارنة بالدنافستُ

 .تستطيع الدؤسسات الدتفوقة برقيق ميزة التوجو بالسوؽ عندما ترتفع إمكانية التحوؿ والتغيتَ لديها -

يتوسط التوجو بالسوؽ القائم على الاستجابة للحاجات الصرلػة للزبائن بتُ القدرة الخاصة بإدارة  -

 .العلبقات مع الزبائن والأداء

يتوسط التوجو بالسوؽ القائم على الدبادرة باكتشاؼ الحاجات الكامنة للزبائن وإلغاد الحلوؿ  -

 .الدناسبة لذا العلبقة بتُ القدرة الخاصة بإدارة العلبقات مع الزبائن والأداء

                                                        
. 363-359 نفس الدرجع، ص ص 1

قدرات كبتَة لإدارة 
 العلبقات مع الزبائن

 

الديزة التنافسية القائمة 
 على التوجو بالسوؽ

 

نتائج 
 الأداء

 

إمكانية التحوؿ 
 والتغتَ
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وتشتَ نتائج الدراسة التي قاـ بها كوبساف عن أف القدرات الدتميزة لإدارة العلبقات مع الزبائن لؽكنها  -

أف بزلق ميزة تنافسية فيما يتعلق بالدركز الذىتٍ أو السوقي للمؤسسة، وبالتالر يساىم ذلك في برستُ الأداء 

 .لذا بصفة عامة
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