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المقدمة      

 

 ‌أ
 

 :مقدمةال    
        مر التسويق منذ نشأتو بالعديد من الدراحل أدت إلى تطور مفهومو ،حيث تم التحول من مفهوم 
التسويق التقليدي الذي يركز على جذب عملاء جدد دون الاىتمام بدوام واستمرار التعامل معهم ،إلى 

مفهوم التسويق بالعلاقات ، القائم على اعتبار العملاء شركاء في الدنظمة والذي يركز على أهمية الاحتفاظ 
بالعميل الحالي أكثر من كسب عملاء جدد، لان لصاح الدنظمة لم يعد يرتبط بقدرتها على تسويق منتجاتها 

وتلبية حاجات السوق فقط،بل أكثر من ذلك ،بكيفية إدارتها لعلاقاتها بعملائها ،و كيفية بناء علاقات 
طويلة الأجل معهم ،فأصبح لكل من التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع العميل مكانة مهمة داخل 

 .الدنظمة ذلك لدور الفعال الذي يلعبانو في كسب رضا العملاء لذا،والذي يعتبر كمقدمة للولاء
تسعى الدنظمة جاىدة إلى إيجاد أساليب و تقنيات متميز تساعدىا على التميز و البقاء في ظل احتدام 

الدنافسة و توفر البدائل من العروض و ابرز ىذه الأساليب التي سارعت الدنظمات لتبنيها الجودة في منتجاتها 
التي تمكنها في الريادة في الأسواق العالدية و استمرار التعامل معها ،فتقديم خدمات ذات  (خدمات/سلع)

جودة عالية للعملاء أصبح الشغل الشاغل للمنظمات من خلال بحثها الدائم و الدستمر عن حاجات 
 .وتوقعات العميل ومستوى الجودة التي يرغب توفرىا في الدنتج قصد كسب رضاه

 :من ىذا الدنطلق نطرح الإشكالية التالية _ 
مامدى تأثير التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاء ؟ _   

:الأسئلة الفرعية  
 ماذا نقصد بالتسويق بالعلاقات ؟ .1
 كيف يتم تقييم جودة خدمة العملاء من طرف الدنظمة ؟ .2
 CRMما مدى تأثير التسويق بالعلاقات على رضا العميل و وكيف يتم استمرار العلاقات بين   .3

 والدنظمة ؟
 :فرضيات البحث

 :كمحاولة مبدئية للإجابة على ىذه التساؤلات ندرج الفرضيات الآتية
 .التسويق بالعلاقات لرموعة من المجهودات تسعى لتحقيق ولاء العملاء وكسب عملاء جدد. 1



المقدمة      

 

 ‌ب
 

 .تقييم جودة الخدمة يستند على معايير الذاتية من خلال العميل .2
 .إن لصاح إدارة علاقات العميل مرىون بنجاحها في تطبيق التسويق بالعلاقات .3

:  أسباب اختيار الموضوع  
نقص الدراسات التي تربط بين التسويق بالعلاقات وجودة خدمة  - 1

.العملاء  
وجود إمكانية كبيرة للبحث وىذا راجع إلى حداثة الدوضوع من جهة وقلة  الدراسات الدتخصصة في - 2

.ىذا الجانب من جهة أخرى  
عدم /الرضا )لزاولة رصد الدعائم التي يقوم عليها التسويق بالعلاقات في ضل تقلبات سلوك العملاء - 3

. (الرضا  
:أهمية البحث  

يعتبر موضوع الدراسة الحالية في غاية الأهمية إذا يعتبر حديث نسبيا حيث تفتقر الدكتبات لدثل ىذه - 1
.الدراسات  

 .أهمية تفعيل العلاقة مع العميل للمحافظة عليو ، وكسب رضاه-2
تبيان أىم النقاط الأساسية للمنظمة و لزاولة العمل عليها بما يتماشى مع حاجات ورغبات -3

 3.عملائها

:أهداف البحث  
تقديم عدة افتراضات و مرتكزات حول تسويق بالعلاقات وكشف عن الدور الذي يلعبو لضمان - 1

.العملاء  
توضيح العلاقة بين تسويق بالعلاقات و إدارة علاقة العميل في كسب رضا عملاء وإقامة علاقة طويلة -2

.الأمد معهم  
لزاولة إبراز أهمية و مكانة تسويق بالعلاقات في الدنظمة لشا يحقق الوصول إلى العميل و استمراره في - 3

.تعاملو معها  
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 :المنهج المستخدم
من اجل دراسة الدوضوع اعتمدنا على الدنهج الوصفي لضبط لستلف الدفاىيم كمفهوم الرضى،  

إدارة علاقة العميل، الولاء، بالاعتماد على جمع ومعالجة الدعلومات الدتوفرة في الدراجع والدراسات 
السابقة إلا أن بحث لم يكن لررد سرد للمعلومات فقد اعتمدنا فيو على الدنهج التحليلي لتحليل 

جوانب ومضمون لستلف الدفاىيم للجودة ولزددات الرضى وطرق قياسها إضافة إلى تحليل 
 .أبعاده وما مدى ارتباطو للتسويق العلاقات، وغلى أي حد مرىون بنجاحاتو

 :الدراسات السابقة
ىذه الدراسة اىتمت بدراسة الأشكال : التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن .1

 :التالي
ومن خلال ىذا . ما مدى مساهمة التسويق بالعلاقات في بناء رضى الزبائن وكسب ولائهم

إن الدهمة الأساسية للمنظمة ليس فقط خلق وجذب العميل وإنما : التساءل توصلت إلى ما يلي
المحافظة عليو وكسب ولائو، فالولاء لم يعد مسألة اختيارية بل ىو أمر ضروري لابد منو للبقاء و 

الريادة والتميز في السوق، لذا أصبحت الدنظمات تكرس كل جهودىا التحقيق ذلك وبناء 
 .علاقة طويلة الأمد معهم

أشارت ىذه الدراسة إلى التساءل : أثر جودة الخدمة والتسويق للعلاقات على ولاء الزبائن .2
 :التالي

الكشف عن أثر جودة الخدمة والتسويق للعلاقات على ولاء الزبائن؟ حيث توصلت غلى 
أظهرت نتائج التحليل الإحصائية إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية وىو مؤشر على : مايلي

 .ملائمة الجودة من خلال الداء الدقدم مع الدتوقع
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ىذا الدوضوع يمثل لزور دراستنا :  أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاء .3
حيث حاولنا تغطية النقص الخاص بالدفاىيم الدتعلقة بإدارة علاقات العميل وعلاقتو 

 .وإلى أي مدى يؤدي إلى لصاحو. بالتسويق
 :صعوبات البحث

.قلة الدراجع الدتعلقة بالتسويق بالعلاقات وكذا جودة خدمة العملاء  -1 
. قلة الدراسات السابقة في التسويق بالعلاقات وأثره في جودة خدمة العملاء -2  

.(سلوك العميل غير ثابت)عدم وجود قياس دقيق لجودة الخدمة وكذا رضا العميل  -3 
:خطة البحث  

 بغرض دارسة الإشكالية ومن اجل معالجة ىذا الدوضوع تم تقسيم البحث إلى ثلاثة فصول 
حيث ركزنا في الدبحث الأول نشأة " مفهوم أسياسية حول التسويق بالعلاقات"بعنوان :الفصل الأول

وتعريف ومبادئو وأهمية وأىداف، الدبحث الثاني إلى أبعاد تطبيق التسويق بالعلاقات التسويق بالعلاقات و 
متطلبات وشروط لصاح، ويليها الدبحث الثالث وتناولنا فيو العناصر الأساسية الدرتبطة التسويق بالعلاقات  

خصائص التسويق بالعلاقات وعناصره ،افتراضات و مرتكزات وقياس فعاليتو و الانتقادات )والتي تتضمن 
 .(الدوجهة لو 

تطرقنا في البحث الأول إلى لستلف الدفاىيم الدتعلقة " مسار تطور جودة خدمة العملاء"بعنوان : الثاني
بالخدمة وكذا خصائصها وتصنيفاتها ومزيجها التسويقي، الدبحث الثاني عموميات حول جودة الخدمة 

مفهوم خدمة )، والبحث الثالث يتضمن جودة خدمة العملاء (...مفهومها وأهميتها وكيفية قياسها)
 .(العملاء وأهميتها بالنسبة للمنظمة و العميل وخطوات تحقيق الجودة في خدمة العملاء

تم التطرق في " تحقيق جودة خدمة العملاء من خلال التسويق بالعلاقات" تحت عنوان:الفصل الثالث
،أما (مفهوم ولزددات وأهمية وسلوكيات العميل وقياس رضاه)الدبحث الأول على تحليل أبعاد رضا العميل 

 CRM وأسباب التبني CRMمفهوم وعوامل الدؤثرة في )الدبحث الثاني إدارة علاقات العميل 
أهمية )،وفي نهاية الدبحث الثالث لصاح التسويق بالعلاقات لزور جودة خدمة العملاء من خلال (ومزاياه
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 في لصاح التسويق بالعلاقات وأثرىا على جودة CRMوعلاقة التسويق بالعلاقات في خلق رضا العميل و 
 .(خدمة العملاء
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 :تمهيد
      شهدت الألفية ابعديدة الكثتَ من التطورات بؼتلاحقة في شكل وطبيعة الأسواق التي تعمل داخلها 

منظمات الأعمال والتي نشأت نتيجة للعديد من العوامل مثل التطور التكنولوجي  السريع، وسرعة التحرك 
بكو العوبؼة بالإضافة إلذ العديد من التغتَات والتحولات ابؼستمرة في إيجاد صياغة جديدة للأعمال، بل 
للفلسفات وابؼمارسات التي تتبناىا الآن ومن خلال الإدراك ابؼتزايد لأهمية إقامة علاقات طويلة ابؼدى 

والمحافظة عليها ، وان ىناك برولا من العلاقة التقليدية بتُ ابؼوردين وعملاىم  وزبائنو إلذ علاقة تعاون  
بينهم طويلة ابؼدى ، وحتى يقو باحثوا وبفارسو التسويق بالتًكيز على الإطار ابعديد ابؼعروف باسم التسويق 

 بالعلاقات فان ما يركز عليو  ىو بناء علاقات بتُ ابؼنظمة والعميل وذلك لتحقيق النجاح والنمو والبقاء 
 .وىذا عن طريق  مد جسور وعلاقات متًابطة مع الزبائن

 مفاىيم أساسية حول التسويق بالعلاقات: ابؼبحث الأول -

تطبيق ابعاد التسويق بالعلاقات  :ابؼبحث الثاني -
العناصر الأساسية ابؼرتبطة بالتسويق بالعلاقات : ابؼبحث الثالث  -
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 مفاىيم أساسية حول التسويق بالعلاقات: ابؼبحث الأول- 
         إن تبتٍ ابؼنظمات بؼفهوم التسويق بالعلاقات أصبح ضرورة حتمية فسر بقاح أي منظمة في عصرنا 
ابغالر ىو قوة العلاقة التي تربطها بالعملاء ويرجع الاىتمام ابؼتزايد بالعميل في الآونة الأختَة إلذ زيادة حدة 

وكذا ابؼبادئ التي تقوم , لذا سنحاول التعرف على ىذا ابؼفهوم وابرز خصائصو , ابؼنافسة بتُ ابؼنظمات 
. عليها لأنو أسلوب متكامل يتم من خلالو الاىتمام بالعملاء و العمل على استقطابهم 

نشأة وتعريف التسويق بالعلاقات  : ابؼطلب الأول-
  نشأة التسويق بالعلاقات: أولا -

مر النشاط التسويقي بأربعة مراحل للتطور بفارستو في الدول ابؼتقدمة منذ نهاية  القرن التاسع عشر حتى 
نهاية الألفية الثانية  وسيبرز تطور ابغقول الاقتصادية و الاجتماعية ، والتكنولوجية  التي بسثل العوامل 
 .1الرئيسية في ظهور و  تطور علم التسويق في تلك الأقطار ،وفيما يلي أىم ابؼراحل التي مر بها التسويق

 ركزت الإدارات التي تهدف إلذ الربحية منذ أواخر القرن التاسع عشر حتى العشرينيات :مرحلة الإنتاج- 1
من القرن العشرين، على التنمية الإنتاج ليواكب شدة الطلب على ابؼنتجات و ابػدمات، حيث كان 

الطلب يفوق العرض بشكل كبتَ، بحيث لد يكن التًويج يركز على زيادة الإنتاجية ورفع كفاءتهما لإنتاج 
. أكبر كمية بفكنة من السلع  وابػدمات

 بسكنت ابؼنظمات ابؼنتجة من زيادة الإنتاج بدا  :1950- 1920مرحلة التوجيو نحو المبيعات - 2
و حدثت ىذه ابؼشكلة الطفرة الإنتاجية بسبب  (سلعا أو خدمات )يفوق قدرتها على تصريف ابؼنتجات 

تقدم الأساليب التكنولوجية ،بفا أدى إلذ بروز مشكلة توزيع ىذا الكم من السلع و تصريفها وقد تفاقمت 
ىذه ابؼشكلة في أواخر العشرينيات و الثلاثينيات بسبب الكساد الذي ساد العالد بعد ابغرب العابؼية الثانية 

،بفا بضل الإدارات إلذ تركيز نشاطها و اىتمامها على نشاط البيع بصورة رئيسية كرد فعل على مشكلة 
الإنتاج بزيادة ابؼبيعات و العمل على إقناع ابؼستهلك بان ىذا الإنتاج جاء تلبية لرغباتو وبدأت البحوث 

بغث ابؼستهلك على الشراء  (التًويج)ابػاصة و الأنشطة التي تتوافق مع ىذا ابؼبدأ كبحوث  الإعلانات 
. بأساليب بـتلفة 

                                                           
  .11،ص1،2000،التسويق الناجح ،دار التيسر و البحار ،بتَوت،ط عبد الكريم راضي ابعبوري -1
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 حدثت تطورات اقتصادية و اجتماعية ملحوظة : إلى الستينات 1950مرحلة الوجو نحو التسويق - 3
إنتاج )بعد نهاية ابغرب العابؼية الثانية أدت إلذ تغيتَ أساسي في فلسفة الإدارة و أصبح التفكتَ السائد ىو 

، أي دراسة احتياجات ابؼستهلك ابؼالية و ابؼستقبلية ( بيع ما يدكن إنتاجو )بدلا من  (ما لا يدكن بيعو
وبرديدىا ثم البدء بتلبيتها لتحقيق الأرباح للمنظمة ، وضمان استمرار نموىا ، وبذالك تكورت فيما بعد 

، أي أن يتم توجيو نشاطات ابؼنِظمات كافة بكو  (ابؼفهوم التسويقي )الفلسفة إدارية شاملة أطلق عليها 
مرحلة الاتجاه نحو المسؤولية - 4برقيق حاجات ابؼستهلكتُ كوسيلة أساسية لتنفيذ أىدافها 

 ازداد الاىتمام بابؼستهلك وبضايتو منذ الستينات :الاجتماعية من الستينات إلى أواخر القرن العشرين
. وبالإضافة إلذ مكافحة الاستغلال     والابذاه بكو رفاىية ابؼستهلك 

تطور ابؼفهوم التسويقي و ابؼسؤولية الاجتماعية بؼصلحة المجتمع و ابؼنظمات أصبح معتٌ ابؼفهوم الاجتماعي 
: لتسويق ىو 

 ابؼستهلك و المجتمع و ابؼنظمة  :أطراف التسويق- أ
 إشباع حاجات ورغبات ابؼستهلك و ابؼساهمة في برستُ حياتو ابؼعيشية :الهدف الأساسي للمؤسسة -ب

بأفضل الأساليب ابؼناسبة  
 : (الجوىر  والمظهر)البحث عن المنتجات التي تجمع بين الفائدة و الجاذبية في ذات الوقت - ج

وباختصار فان ىذا التطور يؤكد على مفهوم أوسع في التوجو الأناني بالتأكيد على النواحي الإنسانية في 
المجتمع ،وفي ىذه ابغالة ينبغي على إدارة التسويق الاىتمام بخلق وتوفتَ مستوى ملائم للمعيشة وليس فقط 
التًكيز على الوسائل ابؼادية ، ومن ىنا نستنتج أن التسويق قد أحرز منذ الستينات في القرن العشرين توسعا 

. كبتَا في مفاىيمو 
 يهتم أساسا بالمحافظة على العملاء و السعي لضمان ولائهم، وىذا ابؼوضوع بحثنا :التسويق بالعلاقات-د

.  و الذي سنتطرق إليو بالتفصيل
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مراحل تطور التسويق  (1-1)الشكل رقم -
                            

 
   

 
 

  19، ص2000، 1محمد أمين السيد علي، أسس التسويق، دار الوراق، عمان، ط:      المصدر
 

  تعريف التسويق بالعلاقات: ثانيا 
 .   ىناك العديد من التعاريف للتسويق بالعلاقات وبقد أن معظمها ترتكز على وجهات نظر متشابهة 

على أنو إنشاء علاقات طويلة ابؼدى مع الزبائن أو بؾموعة منهم ،بزتارىا وفقا بؼساهمتها : عرفو كوتلر- 1
 1في بقاحو

2(-lovelock 2001) : يتم بؼنظماتفعرفو أنو فلسفة أداء العمل إضافة إلذ أنو توجو استًاتيجي ل،
من خلابؽا التًكيز على الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ وتطوير العلاقة معهم ، بدلا من التًكيز فقط على جذب 

 .2  الزبائن ابعدد بشكل مستمر 
 :يركز علىومن وجهة نظر أخرى فان التسويق بالعلاقات - 3
. تنمية العلاقة بتُ الأطراف ابؼشتًكة بتُ العميل - 
 . 3بناء علاقة بتُ العملاء و الاحتفاظ بهم- 
: وفي الأختَ نستنتج على أن التسويق بالعلاقات يعرف على أنو - 

                                                           
1 -Philip kotler et autres ,marketing management ,12 édition , Person 
éducation ,France ,2006 ,p 904 . 

  .395ص، 2003 أكتوبر8-6 إبؽام فخري أبضد حسن،تسويق بالعلاقات ابؼلتقى العربي الثاني للتسويق في العالد العربي،الفرص و التحديات ،قطر،2
 49 ص 2006جيهان عبد العظيم ، العلاقة بتُ ابؼشتًي و ابؼورد ،مدخل للتسويق بالعلاقات ، منشورات ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية ،مصر ،  3

ابؼفهوم 
 الإنتاجي

المفهوم 
 الاجتماعي

المفهوم 
 التسويقي

 المفهوم
  البيعي

 ابؼفهوم
السلعي   

 

1المرحلة  4المرحلة   5المرحلة   2المرحلة   3المرحلة    
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 جزء من التفاعلات التي بردث بتُ ابؼنظمة و العميل و الذي يؤدي في النهاية إلذ وجود علاقة دائمة و 
.      مستمرة معو و كذالك بتعميق روح الولاء و الانتماء و الثقة بابؼنظمة ومنتجاتها

. مبادئ التسويق بالعلاقات:ابؼطلب الثاني- 
يركز التسويق بالعلاقات على بصلة من ابؼبادئ تسمح لو بالتطبيق ابعيد بؽذا ابؼفهوم، كما بزتلف العلاقة 

. بتُ البائع و ابؼشتًي وىذا ما سنحاول التعرف عليو
:  1يرتكز التسويق بالعلاقات على بؾموعة من الأنشطة التي تقودىا لبناء علاقة طويلة الأمد وىي

 يتم إنشاء قاعدة آلية للبيانات برتوي على مدخلات تتضمن كل ابؼعلومات و :معرفة العميل - 1
البيانات اللازمة عن عملاء وكل ىذه ابؼعطيات تسمح بتوجيو العائد ابؼخصص لكل عميل وتطبيق التسويق 

. فردي ناجح 
طورت بؾموعة كبتَة من وسائل الاتصالات مع العميل من أجل : الاتصالات و الحوار مع العميل- 2

: الاحتفاظ بو وىي
. عن طريق ابؽاتف، رسائل ابؼعلومات الانتًنت، البريد التقليدي: الاتصال في اتجاه العميل-أ

 الاتصال بالعميل يجب أن يكون تفاعلي بدعتٌ في الابذاىتُ من ابؼنظمة بكو :الاستماع للعميل -ب
 قدرة ابؼنظمة على الإصغاء لعملائها ، وفهم تطلعاتهم و حالعميل ومن العميل بكو ابؼنظمة ، بفا يتًج

: انشغالاتهم ، والاىتمام مثل ىذه ابؼهمة يجب على ابؼنظمة أن تعتمد على 
وخاصة ابؼتعلقة بقياس رضاىم عن منتجات ابؼنظمة : إقامة بزفيضات مع العملاء- 
    .                               تتكفل باستقبال ،ابؼعلومات أو شكاوي العملاء : تأسيس مصلحة العملاء - 
تهدف ابؼنظمة من وراء تبتٍ ابؼفهوم التسويق بالعلاقات إلذ بناء علاقة طويلة الأمد  : بناء ولاء الزبون-ج

. مع العملاء و الاحتفاظ بهم ، بدعتٌ كسب ولائهم من أجل ضمان عائد العميل الوفي 

                                                           
حاتم ابعود ، تفعيل رضا الزبون كمدخل استًاتيجي لبناء ولائو ، مذكرة ماجيستً بزصص تسويق ،كلية العلوم الاقتصادية و علوم التستَ ابعزائر  1

 97 ،96  ص ص2006
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وىناك تصل العلاقة بتُ العميل ابؼنظمة إلذ مرحلة جد  : اشتراك العميل في المؤسسة أو العلامة- د
متطورة ،فيصبح العميل شريك ابؼنظمة ، حيث تأخذ بعتُ الاعتبار أفكاره وتطلعاتو في تصميم ابؼنتجات أو 

 . (اختيار منافذ التوزيع ، مضمون إلذ الرسالة الاشهارية )توجيو بـتلف الاستًاتيجيات التسويقية 
. ابعوانب ابؼكملة للتسويق بالعلاقات: ابؼطلب الثالث

 أن التفستَ الواسع النطاق بؼفهوم التسويق بالعلاقات يأخذ ثلاثة جوانب مكملة christoplerيرى 
: 1لبعضها البعض وىي

أىمية الاحتفاظ بالعملاء  : أولا
يبرز التسويق بالعلاقات أهمية استقطاب العملاء مع التًكيز على إقامة علاقات طويلة الأمد مع العملاء - 

ابغاليتُ لان العميل أصبح أصل من أصول ابؼنظمة وكذا أهمية تقديم خدمة راقية ومتميزة لإسعاده وإشباع 
 ، أن العملاء المحتملتُ أن يكونوا مستهدفتُ منذ البداية من قبل Reich ledرغباتو واحتياجاتو ويرى 

ابؼنظمة من خلال قيامها بتحليل خصائص العملاء ابغاليتُ ، وىذا التحليل يساعد ابؼنظمة على تشخيص 
.  العملاء ، إذن على ابؼنظمات تطوير استًاتيجيات الاحتفاظ بالعملاء على أساس ابؼستويات

تعزيز العلاقات الداخلية و الخارجية :ثانيا
ينطوي التسويق بالعلاقات بالإضافة إلذ تعزيز العلاقات مع العملاء إلذ تطوير وتعزيز العلاقات مع 

ابؼوردين، مكاتب التوظيف ،ابعمهور الداخلي للمنظمة،ابعماعات ابؼرجعية،نقابات العمال ،الغرف التجارية 
. ،ابؼؤسسات ابغكومية

: تقريب المسافات بين التسويق، خدمة العميل والجودة: ثالثا
يجب ضرورة على التسويق بالعلاقات تقريب ابؼسافات مابتُ ثلاثة عناصر حيوية ، وىي التسويق ، خدمة 

العميل ، جودة ابػدمة وىذه ىي العناصر ابؼؤلفة لإستًاتيجية تفعيل النشاط و برقيق أعلى مستويات و 
 .درجات ابؼنفعة من خلال العلاقات التبادلية 

:  2ومن كل ىذه ابعوانب نستنتج بؾموعة من القدرات يدكن إيجازىا فيما يلي
                                                           

1 Philip kotler op cit p110 
2 Egan , john , (Relationship marketing , Exploring relational strategies in marketing ; perentice 
hall , 2001,p10 
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ترتكز على توفتَ القيمة إلذ العميل  - 
تؤكد على إبقاء العميل  - 
الطريقة منهج متكامل للتسويق، ابػدمة و ابعودة، لذلك فهي توفر الأساس ابعيد لتحقيق ابؼيزة - 

. التنافسية
 .صعوبة دخول ابؼنتجات ابؼنافسة للمنتجات ابؼنظمة - 
 :أىداف وأهمية التسويق بالعلاقات: ابؼطلب الرابع -

 أىداف التسويق بالعلاقات : أولا 
 إن بعوء ابؼنظمة إلذ وسائل بعذب العملاء حيث تركز على كل حاجاتو : جذب العملاء الجدد  -1

                                                          .     ومعتقداتو1ابػاصة لاقتناعها بأن العميل متفرد فيما يخص رغباتو 
يسمح استهداف أفضل للعروض التجارية ، وتركيز بؾهودات عناصر ابؼزيج التسويقي على بؾموعة 
بؿددة من ابؼستهلكتُ وامتلاك أكبر معدلات بقاح بابؼقارنة مع ابؼقاربات التقليدية التي تركز على 

 . التجزئة الكلية
 يعتبر ولاء العميل عامل أساس لنجاح ابؼنظمة واستمرار فيها : الاحتفاظ بالعملاء الحاليين -2

 . وتعتبره أيضا معيار لتفوق أدائها لأن بيع منتج جديد للعميل أقل بكثتَ من بيعها لعميل جديد
 إن التسويق بالعلاقات يسمح بالاتصال الشخصي مع العلامة ويجعلها قريبة : تعزيز صورة العلامة -3

جدا من العملاء وعن طريق الوسائل ابؼختلفة ابؼتعلقة بالتسويق بالعلاقات فان ابؼنظمة براول ربط 
 :العميل بالعلامة، ويدكن ذكر باختصار بعض ىذه الوسائل 

 من خلال تكوين قاعدة تضم كافة ابؼعلومات التي بذمعها من خلال :معرفة العميل - (أ
. الصفقات السابقة مع العميل 

 يهدف إلذ توفتَ جو من ابغوار بتُ العميل و ابؼنظمة :الاتصال و الحوار مع العميل -(ب
. حيث يتم تبادل الأفكار حتى توفر انسجامها بتُ ابؼنتجات ابؼعروضة الرغبة ابغقيقية 

                                                           
  .29، ص2001ب ولاء الزبون مذكرة ماستً في العلوم التجارية جامعة ورقلة ،سكفي  crm بن عمر نسيمة ، استخدام  1
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مع عملائها تفاعلية و تبحث عن ابؼنظمة ن تكون علاقات أيجب  : الاستماع للعميل- (ج
. (استقبال و معابعة الشكاوي و الاحتياجات  )تكوين حوار حقيقي معهم من خلال 

. وذلك من أجل زيادة ولائهم  : مكافأة العميل- (د
.  وذلك من خلال التواصل مع العميل وبرويلو إلذ صديق :مشاركة العميل - (ه

Crm:costomer relationship management  
أىمية التسويق بالعلاقات :  ثانيا

إن التسويق بالعلاقات تعتبره بعض الدراسات من الفلسفات ابؽامة التي تساعد على بذاوز التحديات -
التسويقية التي تفرزىا التغتَات البيئية فهي برقق ابؼنافع لكل من ابؼسوق و العميل معا ، ابؼنظمات الكبتَة و 

الصغتَة على حد سواء ،و على الرغم من أن نتائج التسويق بالعلاقات قد تكون بطيئة لكنها كبتَة وفي 
استعراضنا بؼا تطرقتنا لو من الدراسات و الأبحاث في بؾال التسويق من الفوائد و ابؼنافع للمنظمات 

: 1التسويقية
: بالنسبة للمنظمات التي تتبنى ىذا المفهوم- 1
تعتبر العلاقات طويلة الأجل مع العملاء ىي ميزة تنافسية دفاعية للمنظمة ،في ضل أسواق كثيفة -أ

 .ابؼنافسة تساعدىا على بذاوز برديات ،ابؼنافسة بغد ما ، و بذنب ابغروب السعرية 
يساعد تبتٍ ىذا ابؼفهوم على الوصول إلذ ما يعرف بعميل مدى ابغياة ، من خلال الوصول إلذ -ب

 .العميل ابؼوالر أو ابعديد 
 يساعد على برقيق عائدات مستمرة و مستقرة -ج
 برقيق موقع في ذىن العميل، بأن ابؼنظمة تقع في موقع ابػبتَ و ابؼستشار بالنسبة لو في بؾال بزصصها -د
التقليل من تكاليف التسويقية ابػاصة في بؾال التًويج و التعريف بابؼنظمة وجودة استقطاب العملاء -ذ

 ابعدد 
برقيق كلمة الفم الطبية التي بذعل من العميل أحد شبكة التسويق للمنظمة ونوع الدعاية المجانية بؽا -ر

 .ومنتجاتها 

                                                           
 .46-40ص ابؼرجع سبق ذكره، ص ابضد حسن ، ، ابؽام فخري 1
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 .يساعد على زيادة كمية ابؼشتًيات وحجم الإنفاق من قبل الزبون على منتجات ابؼنظمة -ز
يساعد على استهداف العميل ابؼناسب و ابؼربح في الوقت ابؼناسب من خلال العروض ابؼربحة بفا -م

 .يزيد من فعالية استًاتيجيو الاستهداف
 .برقيق الثقة و الالتزام و ابؼشاركة في ابؼعلومات بتُ ابؼنظمة و عملائها -      ه
خلق وبناء عملية اتصال بابذاىتُ بتُ ابؼنظمة وعملائها برقق نوعا من التغذية ابؼرتدة أو العكسية -و

 . التي تساعد على تطوير العلاقات ابؼستقبلية و الوصول إلذ رضا العملاء
: أما ما يحققو التسويق بالعلاقات بالنسبة للعملاء فيتمثل في : بالنسبة للعملاء - 2

 .الراحة و الثقة في التعامل مع ابعهة التي اعتاد العميل على التعامل معها -أ
العلاقات الاجتماعية مع ابؼسوق أو مقدم ابػدمة و العاملتُ لديو التي تساعد على ابغصول على -ب

 .ابؼعاملة ابػاصة في أغلب ابغالات
التقليل من تكاليف التحول من مسوق لأخر سواء التكاليف الاجتماعية أو ابؼادية أو النفسية -ج

 أن العلاقات بتُ البائع و ابؼشتًي تعتبرمن معيقات التحول بالنسبة للمشتًي kennthحيث يعتبر 
 .إلذ بائع أو مسوق أخر

 ىي من تكاليف التحول التي يدركها العميل عندما يتحول من hide et Weissويعتبرىا -د
  1.مسوق لأخر

والتسويق بالعلاقات ينطوي على تغيتَ درجة تركيز التسويق من التًكيز تبادلر إلذ تركيز علائقي مع التأكيد 
على الاحتفاظ بالعملاء وتقديم منتج متميز لإسعادىم وإشباع رغباتهم و احتياجاتهم و تعزيز بسسكهم 

. بابؼنظمة و ىذا يتحقق من خلال الوفاء بالوعود ابؼقدمة بؽم بالشكل ابؼرضي و ابؼقبول
وكذلك تتمتع عملية التسويق من خلال العلاقة بالعملاء بأهمية كبرى لأن اكتساب عملاء جدد  -

يتطلب تكاليف باىظة أكثر من الاحتفاظ بالعملاء ابغاليتُ و تعتبر ىذه ابغقيقة واضحة و ذلك في 
المجال التسويق حيث يدكن حساب وتقدير التكاليف ابػاصة باكتساب عملاء جدد و الاحتفاظ 

                                                           
 .45رجع،  ص نفس الدأبضد حستُ، ، ابؽام فخري  1
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بالعملاء ابغاليتُ بدقة ،ويدكن الإشارة إلذ كثتَ من ابعوانب التي عادة ما تظهر فيها مزايا عملية 
 :التسويق من خلال العلاقة بالعملاء ومنها 

 .الاحتفاظ بولاء العملاء على ابؼدى البعيد  -
برقيق ابؼزيد من الأرباح من خلال العملاء، ليس بسبب الزيادة في شراء ابؼنتجات ولكن بسبب  -

بزفيض التكاليف ابؼتعلقة بابغاجة إلذ اكتساب عملاء آخرين للمحافظة على حجم العمل ونشاط 
 .ابؼنظمة

 .تقليل تكاليف ابؼبيعات حيث أن العملاء ابغاليتُ سيتًددون أكثر على ابؼنظمة -
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تطبيق ابعاد التسويق بالعلاقات  :ابؼبحث الثاني
يسعى التسويق بالعلاقات إلذ ابغفاظ على ابؼنظمة و الدفاع عن مركزىا التنافسي وحصتها التسويقية ىذا 

وبؽذا فان بقاح ىذا ابؼنهج مرتبط ارتباطا وثيقا بددى . انطلاقا من برستُ وتطوير علاقة ابؼنظمة مع العميل
بقاحو في ابغفاظ على تلك العلاقات وتطويرىا وىذا بدوره مرتبط بعدة عوامل و اعتبارات جسدناىا في 

التطبيق الفعال لو و الذي بتُ الاختبار السليم كميدان تطبيقو و بـتلف أبعاده : ابؼطالب ابؼعنونة كالتالر 
ومتطلباتو وكذا شروط بقاحو فضلا عن مستوياتو ، وبؼتابعة وتقييم ىذا ابؼنهج بناءا على بؾموعة من 

. ابؼقاييس و ابؼعايتَ التي تقيس فعاليتو و بقاحو في برقيق أىداف ابؼنظمة
. تطبيق التسويق بالعلاقات: ابؼطلب الأول

. إن تبتٍ التسويق بالعلاقات في ابؼنظمات لا يدكن أن يتم بصورة مباشرة وتلقائية
تطبيق التسويق بالعلاقات : أولا

ىو بحاجة إلذ تفستَ كبتَ و جذري في فلسفة ابؼنظمات وتوجهاتها الإستًاتيجية طويلة الأجل وىيكلها 
: التنظيمي ويتضح ىذا التغيتَ في المجالات التالية

 . 1 ابؼؤسسة التغيتَ في قيم وثقافة ابؼنظمة -
 .التغيتَ في عقلية إدارة ابؼنظمات  -
 التغيتَ في نظام ابؼكافأة و ابغوافز ابؼعمول بها في ابؼنظمة -
التغيتَ في التوجو الاستًاتيجي للمنظمة ، من حيث البحث عن العميل ابؼربح وليس السعي وراء عدد  -

 . كبتَ من العملاء وكذا الاعتبار العميل جزءا ىاما في عملية الإنتاج للوصول إلذ تطلعاتو
 أبعاد التسويق بالعلاقات: ثانيا

: يقوم التسويق بالعلاقات على عدة أبعاد يدكن إيضاحها كالتالر
تعد ابعودة من الأمور ابغاكمة التي يعتمد عليها العميل في قرار اختياره للمنتجات، تعريف :الجودة- 1

bonk (2000) 2الإشباع التام لاحتياجات العميل بأقل تكلفة داخلية: للجودة على أنها .

                                                           
  29ص ،  2011 ، 3بوسطة عائشة أثر التسويق بالعلاقات في برقيق خدمة جودة العملاء مذكرة ماجستتَ جامعة ابعزائر 1
 114.،  ص2008 ، عمان،دار البازوري , إدارة ابعودة الشاملة , رعد عبد الله الطائي ، عيسى قدادة  2
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بؾموعة ابػصائص و ابؼزايا ابػاصة بابؼنتج و التي تساىم في إشباع رغبات : كما عرفت ابعودة على أنها - 
. 1العملاء وتتضمن السعر و الأمان و التوفتَ و ابؼوثوقية و الاعتمادية و قابلية الاستعمال

: من خلال التعريف السابقة يتضح لنا عدة أوجو للجودة
تعمل ابؼنظمة من خلابؽا بابؼطابقة للمتطلبات و ابؼواصفات  : جودة المطابقة- (أ

 وىو ابؼنطلق الذي ينطلق منو القائم بالتسويق الذي يهتم بوجهة نظر العميل و التي :جودة الأداء- (ب
 .تظهر عند حصول على ابؼنتج وكذا الاستعمال الفعلي لو

وىي مواصفات ابعودة التي توضع عند تصميم ابؼنتج الابذاه ابغديث للجودة يعرف     :جودة التصميم- (ج
الذي يجمع بتُ الأوجو الثلاثة السابقة لوجد التأثتَ ابؼتبادل فيما بينها "  ابؼفهوم التكميلي للجودة : " ب

.  الذي ينعكس على موقف العميل إما بالإيجاب أو السلب
يعرف التحستُ ابؼستمر للجودة على أنو التحسينات التي لا تتوقف : التحسين المستمر للجودة - 2

. 2لكافة العوامل ابؼرتبطة بعملية التحويل ابؼدخلات إلذ ابؼخرجات
. ويشمل على برستُ ابؼباني و التجهيزات و ابؼواد و الطرق و أداء سلوك العاملتُ

ىي توقعات العملاء التي لد تقم ابؼنظمة بإشباعها حيث يؤدي الاىتمام بها إلذ : شكاوى العملاء- 3
. برول العميل إلذ منافس وىو ما يدمر مبدأ العلاقة 

وىي بـتلف الأساليب لتبقى العلاقة قائمة بتُ ابؼنظمة و : تقوية العلاقة بين المنظمة و العميل - 4
. العميل في سوق بزدم الطرفتُ 

ىو عبارة عن بؾموعة من السياسات والإجراءات التي تقوم بها ابؼنظمة من أجل : التسويق الداخلي - 5
جذب أفضل الكفاءات والاىتمام بحاجاتهم و رغباتهم و تلبيتها من أجل برقيق رضاىم وبالتالر تقدم 

. أفضل ابؼنتجات بفكنة بفا ينعكس إيجابا على رضا العملاء وبتالر برقيق أىداف ابؼنظمة
 
 

                                                           
 .16ص، 2002، 1ط,  دار صفاء عمان ،ابعودة في ابؼنظمات ابغديثة , طارق الشبلي , مأمون الدرادكة 1
 . 356 ص 2004 ،1عمان، ط, إدارة ابعودة الشاملة من ابؼستهلك الذ ابؼستهلك منهج كمي, مؤيد عبد ابغستُ الفضل يوسف حجيم الطائي  2
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: متطلبات التسويق بالعلاقات: ابؼطلب الثاني-
يستند التسويق بالعلاقات على وجود بؾموعة من العوامل ابؼساعدة و الظروف ابؼواتية لعملية تطبيقية، 

واعتبار خدمة العملاء من . فلكونو يركز على بناء وتطوير علاقات ابؼنظمة مع العملاء والاستفادة من ذلك
فذلك يتطلب أحداث بؾموعة من التغتَات الشاملة بسس وثقافة ابؼنظمة وتوجهاتها ونظراتها .أولويات ابؼنظمة

إلذ بيئتها الداخلية و ابػارجية ،خصوصا إذا علمنا أن ىناك بؾموعة من العوامل يدكن أن تعيق عملية 
 . gronroos  .1تطبيقو ، فقد بتُ 

 معيقات رئيسية تقف أمام التطبيق الناجح بؼفهوم التسويق وىذه عوائق تنظيمية وأخرى تتعلق 5 أن ىناك 
 في دراسة plinkبالأنظمة و التعليمات ،وعوائق إدارية و أخرى إستًاتيجية وبابزاذ القرار ،كما بتُ 

 . 2 ابؼنظمة أبؼانية340أجراىا على 
 عوامل ساىم في إعاقة التطبيق الفعال لتسويق بالعلاقات بحيث أنها تتفاوت نسبة 10 و أن ىناك 

: مساهمتها في إعاقة تطبيقو ويدكن ترتيبها على حسب نسبة مساهمتها على النحو التالر 
التًكيب ، الأنظمة ، الثقافة ، الشكل ، التعاون ،التوجو التسويقي ،ابؼعرفة التكنولوجية ،العميل ، ابؼوارد 

،ابغوافز ، الرؤية الإستًاتيجية ،كما أثبتت إحدى الدراسات أن ىناك عوامل برقيق تطبيق التسويق 
: بالعلاقات وىي 

 . عدم استخدام التقنيات ابغديثة التي تقلل من الإجراءات لدى العميل -
 . كثرة ازدحام العملاء و قلة ابؼوظفتُ  -

إضافة إلذ انعدام الثقافة ابؼناسبة لتطبيق ىذا ابؼنهج وعدم وجود دوافع قوية للمنظمات لتبتٍ ىذا ابؼنهج من 
أجل توفتَ العوامل ابؼساعدة على تطبيق ىذا ابؼنهج ، وتفادي الصعوبات التي تعتًض عملية التطبيق ىذه 

،لذا يجب برديد وبدقة حالة ابؼنظمات التسويقية كما يجب تهيئة البيئة الداخلية وتكييف توجهات 
: وسياسات ابؼنظمات مع متطلبات ىذا التوجو حيث يتًكز التغيتَ ابػاص بهذه البيئة على العناصر التالية

                                                           
1Gronroos, relationship marketing strategies and tactical implication management, decisk 34 . 
1996 .p05 

 .42ص ،ذكرهأبضد أمتُ،  مرجع سبق  ابؽام فخري، 2
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 وتعتٍ تغيتَ العادات و القيم التي بركم سلوك وتصرفات ابؼورد :التغيير في ثقافة وقيمة المنظمات -أ
البشري و ابؼنظمات بدا يوافق توجيهات ابؼنهج التسويقي ابعديد وإبراز ثقافة الاىتمام بالعميل و السعي إلذ 

كسب رضاه  
 فالتسويق بالعلاقات توجو و سياسات معينة من ابؼنظمة :التغيير في فلسفة وإدارة المنظمة -ب

فالانتقال من ابؼنهج القديم إلذ ىذا ابؼنهج يتطلب تغيتَ سياسات ابؼنظمة ابػاصة بالبحث عن العملاء 
عملاء وتطوير علاقاتهم ،وتبتٍ فلسفة التسويق الداخلي وإدارة لابعدد ، إلذ السياسات ابػاصة بالاحتفاظ با

. ابعودة الشاملة بدا تتطلبو من ضرورة التحستُ والتطوير الشامل وابؼستمر 
ىنا يجب تشجيع العميل الداخلي : التغيير في نظام المكافآت و الحوافز السائدة في المنظمات-ج

على ابػدمة وإرضاءه ،وتوعيتو بؼدى أهمية ذلك بالنسبة لبقاء ابؼنظمات وبقاحها مع ضرورة بث ابؼعلومات 
. التسويقية لدى العمال بؼساعدتهم على تفهم العميل وخدمتهم 

أي تغيتَ الاستًاتيجية ابؼرتكزة على ابغصة التسويقية إلذ : التغيير في التوجو الاستراتيجي للمنظمة-د
. إستًاتيجية ابؼرتكزة على ابغفاظ على العميل

بسكن القائمتُ عليها من برديث معلومات العملاء  : ضرورة اعتماد نظام فعالة لإدارة بيانات العملاء-و
باستمرار معابعة البيانات السلوكية وتسمح بجدولة فعالة لطلباتهم و رغباتهم ، بحيث تعتمد تلك النظم على 

 1وضع بربؾيات بسكن من بصع البيانات اللازمة وبرليلها بغرض التنبؤ بسلوك العملاء وتصنيف ميولاتهم 
بعد تغيتَ البيئة الداخلية للمنظمات بدا يناسب تطبيق التسويق بالعلاقات وتهيئة و بسكتُ العميل الداخلي 

: من القيام بذلك يتطلب الأمر أيضا اعتماد المجموعة من السياسات و الوسائل التي تتمثل فيما يلي 
توفتَ معلومات كافية عن العميل ابؼستهدف وبرديد خصائصو وحاجياتو مع ضرورة نشر تلك ابؼعلومات و  -

 .توزيعها على بـتلف الأقسام و الأفراد داخل ابؼنظمة
 . توجو وتركيز جهود ابؼنظمة بكو بناء علاقات قوية مع العملاء -

 . قياس العلاقات مع العملاء -

                                                           
 الاقتصادية العربية ، أطروحة دكتورة في علوم التستَ جامعة ابؼؤسسةعبد الله قلش، أهمية التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزات التنافسية بإسقاط على  1

. 105ص،  2013حسيبة بن بوعلي ،الشلف ،ابعزائر ،
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 . الاعتماد على التكنولوجيا ابؼعلومات و الاتصال -
بناء وتطوير بعض الأنشطة ابؼتعلقة بالتسويق بالعلاقات كمراكز الاتصالات، ابؼواقع الالكتًونية، فرق بػدمة  -

 .ومعرفة العملاء
. توفتَ البيانات اللازمة عن العملاء، برامج لدعم العملاء الدائمتُ للمنظمة-

شروط بقاح تطبيق التسويق بالعلاقات  : ابؼطلب الثالث 
ىناك بعض الشروط الواجب على ابؼنظمات وضعها في الاعتبار لضمان بقاح تطبيق التسويق بالعلاقات 

  :1كإستًاتيجية تسويق فعالة تتمثل ىذه الشروط فيما يلي

  تنمية برامج إدارة علاقات العملاء  -1
:  يعرف نظام إدارة علاقات العملاء كما يلي 

 نظام جذب واكتساب العملاء ابؼربحتُ و الاحتفاظ بهم من خلال برليل معلوماتهم ، وفهم متطلباتهم ، 
من خلال عملية طويلة تضع في عتُ الاعتبار التوفيق بتُ نشاط ابؼنظمة واستًاتيجياتها وتهدف إلذ توطيد 

 .علاقة قوية مع العملاء غتَ  مربحتُ 
يتطلب بقاح تطبيق التسويق بالعلاقات أن يتصف مقدم ابػدمة أو ابؼنتج  :  كفاءة مقدمي الخدمة -2

 : بالصفات الآتية
 .  ابؼهارة في إدارة العلاقات و التعامل مع العملاء -
 .ابؼرونة في الاستجابة لطلبات العميل  -
 .الاستعداد لابزاذ القرارات دون الرجوع للإدارة  -
 . توافر القدرة على برمل ابؼسؤولية و الرغبة في ذلك -
 .القدرة على الاتصال و التواصل الفعال مع العملاء  -
 . القدرة و ابؼعرفة الفنية بابؼنتجات و ابػدمات ابؼقدمة من ابؼنظمة -
 

 
                                                           

 . 88 ، ص 2005  القاىرة ،متٌ شفيق ،التسويق بالعلاقات ، ابؼنظمة العربية للتنمية الادارية 1
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 :استخدام أدوات التكنولوجيا المعلومات في دعم أنشطة التسويق  -3
 :  1 التكنولوجي كثتَا في إقامة التسويق بالعلاقات من خلال استخدامو للتقنيات التاليةمساىم التقد

 عبر شبكة الانتًنت بتُ العميل و بفثل خدمة العملاء بدا يضمن حلا بؼشاكلو تقنيات الاتصال الفوري -
 .ومعابعة شكواه بنفس السرعة و الاىتمام الشخصي الذي تتيحو ابؼكابؼات ابؽاتفية 

 حيث تستطيع ابؼنظمة تقديم منتجاتها وخدماتها عبر شبكة الانتًنت بسرعة تقنيات التجارة الالكترونية -
 . ودقة متناىيتتُ

 في مكافأة أفضل من خلال إعطائهم معلومات عن أسعار وعروض خاصة استخدام شبكة الانترنت -
بؼنتجاتها وتقديم خصومات فردية بحسب نمط الشراء السابق للعميل وتفضيلاتو من خلال شبكات 

 . ابؼستندات التابعة للعملاء
الشبكات الالكتًونية ، و البطاقات الذكية التي تعزز خيارات الدفع بالنسبة :  مثل تقنيات الدفع الذكية -

للعملاء والتجار ، بدا يحقق ربحية أكبر ، ويدكن للمنظمة ابؼالية علاقاتها مع التجار و ابغفاظ عليهم من 
خلال تقديم قيمة دائمة تتمثل في مساعداتهم على استخدام التجارة الالكتًونية وتطوير برامج جديدة 

لتوزيع ابغافظات الالكتًونية بأعداد كبتَة على العملاء بدا يدكنهم من مراقبة وإدارة تعاملاتهم عبر شبكة 
 .الانتًنت بسهولة 

 :يتضمن برامج ولاء العملاء إتباع ما يلي : تطوير برامج ولاء العملاء-4 -
عدم بستع بصيع العملاء بنفس ابغقوق و الامتيازات ، ولكن يتم التعامل مع كل عميل بشكل بـتلف عن  -

 .العملاء الآخرين 
لا يشتًط أن تكون مكافأة العملاء اقتصادية نظرا لأنها تتعلق ببناء علاقات طويلة الأجل، ولذلك لابد من  -

 .توفتَ الكثتَ من الأشكال الامتنان للعميل

                                                           
  . 98، ص2004، 1ط  عمان، ردينة عثمان ، بؿمود جاسم الصميدعي ، تكنولوجيا التسويق ،دار ابؼناىج، 1
 



 ماىية التسويق بالعلاقات                                      الفصل الأول 

 

22 
 

يشتًط بقاح : اختلاف مكافأة الموظفين ذوي الأداء العالي عن الموظفين ذوي الأداء العادي - 5
تطبيق التسويق بالعلاقات اختلاف مكافأة ابؼوظفتُ ذوي الأداء العالر عن ابؼوظفتُ ذوي الأداء العادي 

 :  1نظرا لأنو في حالة مكافأة ذوي الأداء العالر بنفس الأداء العادي سوف يؤدي إلذ
 .عدم قيام أصحاب الأداء العالر بالأداء العالر نفسو حيث سيتوقفون عن بذل ابعهد للقيام بأداء العالر

فقدان ابؼنظمة لأصحاب الأداء العالر لأنهم يتوجهون إلذ منظمة أخرى تقدر جهودىم من خلال ما سبق  -
يتضح لنا إن التطبيق الناجح للتسويق بالعلاقات يتطلب تضافر ابعميع ويستلزم شروط تسمح بقسط كبتَ 

في بقاحو كما يجب تسختَ إمكانيات الإدارة في برقيق حاجات العملاء بدا يناسب توقعاتهم فضلا عن 
تكليف إدارة منظمة  بدهمة إدارة العلاقات لأنها بسلك ابؼوارد التي يدكن استثمارىا في برقيق الأىداف 

 .وكذلك ابؼعلومات بؼتابعة وتقييم الابقازات التي تم برقيقها بالفعل
 مستويات التسويق بالعلاقات : ابؼطلب الرابع  -

 ابؽدف العام من التسويق بالعلاقات ىو ابغفاظ على العملاء وتدعيم العلاقة بينهم وبتُ ابؼنظمة وتعزيزىا 
باستمرار بشكل يؤدي إلذ خلق ولاء دائن لدى العملاء وبرقيق اعتمادية كبتَة ابذاه ابؼنظمة مع ابؼنظمة  
بدءا من مرحلة التعرف والشراء الأولذ إلذ تكرار الشراء ومواصلة الاتصال مع ابؼنظمة وإبداء وجهة نظر 

وابؼساهمة في تصحيح العيوب وتطوير ابؼنتجات الذ مرحلة ابؼشاركة الفعالة وإبداء الولاء التام فبتُ ىذا وذاك 
وعلى ضوء نوع العلاقة  ودرجة قوتها واستمراريتها  

 : 2تضم ابؼستويات ابؼختلفة للتسويق بالعلاقات والتي يدكن توضيحها كمايلي
وتظهر ىذه العلاقة في حالة منتجات ذات ىامش ربح منخفض أو عملاء غتَ : البيع الإجرائي - 1

مهمتُ بالنسبة للمنظمة أو في حالة الانتشار الواسع والعدد الكبتَ للعملاء فتنحصر العلاقة ىنا في عملية 
البيع فقط دون حدوث أي عملية اتصالية بتُ والعميل وابؼنظمة يدكن أن تعمل على تطوير ىذه العلاقة 

من خلال ابعهود التسويقية التي تعمل على تهيئة الظروف التسويقية ابؼناسبة لبناء العلاقة والعمل على 
. تطويرىا

                                                           
 .17ص.2001امتُ عبد العزيز حسن استًاتيجيات التسويق في القرن ابغادي والعشرون  1
 .19ص ذكره، مرجع سبق ، متٌ شقيف  2
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في ىذا ابؼستوى من العلاقات تنشأ عملية تفاعل بتُ ابؼنظمة والعميل في إطار : البيع بالعلاقات - 2
 إذ تكون عملية اتصال بغرض برديد مدى ملائمة ومطابقة بدنتج بغاجيات ورغبات العميل 1عملية التبادل

ومن ثم الاستفادة في اثر التغذية العكسية في عملية تطوير ابؼنتجات ابعديدة أو عملية التحستُ والتطوير 
الشامل للمنظمة بفضل استخدام ىذا الأسلوب حالة وجود قليل من العملاء ومع أن ىامش الربح المحصل 

. عليو من خلال عملية البيع للعملية تكون مرتفعة نوعا ما
العلاقة ىنا أكثر قوة وتفاعلا بحيث يصل مستوى ذلك إلذ درجة الاستفادة  : المشاركة والتعاون - 3    

 العلاقة القائمة بينهما وذلك بالنظر إلذ ابؼزايا التي برققها ابؼنظمة 2ابؼشتًكة بتُ العميل وابؼنظمة ومن خلال
للعميل من دون باقي ابؼنافسة والذ ابؼزايا والفوائد التي برصل عليها من إجراء تعاملها مع العميل بكبر 

حجم الطلبات أو حجم الإرباح وعادة تكون العلاقة التي تربط ابؼنظمة بالعميل ذات البعد الاقتصادي 
اجتماعي وتسويقي ويظهر ىذا ابؼستوى من العلاقات في حالة ما إذا كان ىامش الربح كبتَ أو حجم 

كبتَ كما إن عددىم قليل وانتشارىم ضعيف وعملية الاتصال غتَ مكلفة بالنظر  الأعمال ابػاص بالعملاء
إلذ حجم الأرباح المحصلة وتأتي ىذه العلاقة من إدراك كل طرف لأهمية وقيمة الاستمرار في التعامل مع 

الطرف الأخر ومن أن مصلحتو مرتبطة بذلك وبددى برقيق مصالح الطرف الأخر وبتُ التعاون ابؼشتًك في 
:  إطار ىذه العلاقة حول مايلي

 .ابؼشاركة والتعاون في بناء وتطوير العلاقة بتُ الأطراف -
مساعدة كل طرف على تعريف نفسو للأخر من خلال التعريف بابغاجات والطموحات والأىداف  -

 .والصورة التي يرغبها في الطرف الأخر 
 .الإدراك ابؼشتًك لأهمية العلاقة وان برقيق ابؼصالح مرتبط بوجود ىذه العلاقة -
العلاقة قد تأخذ أبعاد أخرى غتَ بذارية كوجود علاقات اجتماعية مع العملاء والاستفادة من ذلك في  -

 .برقيق الأىداف التسويقية فكلما كانت العلاقة قوية كلما كان أفضل بالنسبة للمنظمة 
 

                                                           
 . 14، ص2003، 1، عمان، ط مبادى التسويق ، العمر رضوان ابغمود  1
 .52ص ، 2005 ، 2 ط، التسويق والتجارة الالكتًونية منشاة ابؼعارف مصر، طو طارق 2
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العناصر الأساسية ابؼرتبطة بالتسويق بالعلاقات : ابؼبحث الثالث 
التسويق بالعلاقات يعتبر الوسيلة التي ساهمت في تنمية العلاقات بتُ ابؼنظمة وعملائها قصد برقيق أىداف 

العملاء ومن جهة أخرى يتظافر كل ابعهود الوظيفية ابؼوجودة داخل ابؼنظمة فالتطبيق الفعال للتسويق 
بالعلاقات يحتاج إلذ تفهم بددى أهميتهم ورفع ىذا فقد وجهت لو بعض الانتقادات التي تطرقنا بؽا في 

ابؼطلب الرابع رغم قيامو على مرتكزات وافتًاضات فعالة في ابؼطلب الثالث زيادة على نظامو وبرابؾو في 
. ابؼطلب الثاني واىم عناصره وخصائصو في ابؼطلب الاول

 خصائص التسويق بالعلاقات وعناصره: ابؼطلب الأول  -
الخصائص التسويق بالعلاقات  : أولا 

 يعتبر التسويق بالعلاقات منهج تسويقي يستهدف بناء وتطوير علاقة ابؼنظمة مع كافة الأطراف وإحلال 
التعاون بدلا من الصراع والتنافس كما انو يركز في بناء العلاقة على القيمة ابؼدركة من طرف العميل فعلى 

 خيار أخر وبالتالر يرتبط بابؼنظمة رغم عدم أماموخلاف التسويق في ضل الاحتكار فالعميل لا يبقى 
رضاه عن معاملاتهما وخدماتها ابؼقدمة أما في ضل التسويق بالعلاقات يفضل العميل التعامل مع ابؼنظمة 
وابغفاظ على علاقة رغم وجود بدائل أخرى لان علاقتو تلك مبنية على الرضا والإقناع بجودة وأفضلية ما 
تقدمو لو ابؼنظمة  التي تركز على بناء وتطوير علاقتها بعملائها لذلك فهذا ابؼنهج يتصف بدجموعة من 

 : 1ابػصائص نوردىا فيمايلي
يركز على بناء وتدعيم وتنمية العلاقة مع العملاء ابغاليتُ من خلال الاستمرار في الاتصال بهم - 

. فالاحتفاظ بالعميل يعتبر ابؽدف الأساسي فهو يرتكز على العلاقات أكثر من العناصر الأخرى
توجيو ابعهود التسويقية إلذ فئة بؿدودة من العملاء بحيث يتم التًكيز على العملاء الأكثر أهمية من - 

. الناحية الإستًاتيجية
.  يتم تسويق منتجات وخدمات واسعة ومتنوعة إلذ بؾموعة بؿددة من العملاء- 
ىدف ابعهود التًويجية يتمحور دائما حول كيفية الاحتفاظ بالعملاء وتوضيح  سبب إقامة العملاء - 

العلاقة مع ابؼنظمة  
                                                           

 .94، ص1979، 1ط، علي عبد المجيد عبده، الأصول العلمية للتسويق، دار النهضة العربية، القاىرة 1
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. التًكيز أكثر على بسييز خدمة العميل من خلال الإطاحة بحاجاتو ورغباتو ابغالية وابؼستقبلية- 
يعتمد أكثر على وسائل الاتصال الشخصية في عملية الاتصال بالعملاء كابؽاتف الفاكس والبريد وغتَىا - 

. من وسائل الاتصال
تعتمد الإستًاتيجية التسويقية في عملية تقييم النشاط التسويقي على بيانات العملاء من خلال دراسة - 

. مستوى رضاىم عن ابؼنظمة ومدى قناعتهم بدواصلة تعاملهم معها
. العلاقة التي تربط ابؼنظمة بالعميل في علاقة ذات ابذاىتُ تعتمد على التفاعل وابؼشاركة- 
. الإنتاج يتم حسب رغبات وحاجات العميل- 

  عناصر التسويق بالعلاقات: ثانيا 
  boor et kertz لقد تعددت تصنيفات الباحثتُ لعناصر أو مكونات ىذا ابؼفهوم فقد أشار كل من 

إلذ  (متٌ شفيق  )إلذ عناصر التسويق بالعلاقات على إنهما الثقة الوضوح الارتباط التبادل في حتُ أشارت 
  1أىم ركائز التسويق بالعلاقات وابؼتمثل في الرضا الالتزام التفاعل

إلذ أن الاتصال الثقة ،الالتزام ،التعاطف، أىم  (ابؼطتَي )وقد تطرق بعض الباحثتُ في دراستهم من بينهم 
العناصر ابؼكونة للعلاقة بتُ ابؼنظمة والعميل في حتُ أشارت بعض الدراسات ان الثقة،الالتزام، التعاطف 

. ،تعد أىم العناصر ابؼؤثرة في بقاح التسويق القائم على العلاقات
: وبالتالر سنركز في دراستنا على بعض العناصر ابؼهمة والفعالة للتسويق بالعلاقات كمايلي 

يعرف على انو وسيلة تبادل ربظية او غتَ ربظية للمعلومات بتُ وابؼنظمة ة عملائها ويسلط : الاتصال -1
 التجارية بتُ الطرفتُ وىذا يؤثر بطريقة ايجابية على عنصر 2الضوء على أهمية تبادل ابؼعلومات في العلاقات

. الالتزام في العلاقات التجارية
 

                                                           
 . 261 ص ، مرجع سابق،  العلاقة بتُ ابؼشتًي وابؼورد، العظيم جيهان عبد 1
، بزصص ادارة أعمال، جامعة التَموك،  واقع بفارسات التسويق بالعلاقات واثرىا في بناء الولاء رسالة ماجستتَ غتَ منشورة،بؿمود يوسف ياستُ 2

 ا.105، ص 2010عمان ، 
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في وسيلة لتقليص الشك ولتطوير علاقة فعالة وىي تتعلق بتقييم الفاعلية والتكامل وبزص أيضا : الثقة -2
الطرفتُ في الواجبات وابؼسؤوليات وتكمن أهمية الثقة في كونها عامل مهم لتقليص 1درجة التفاعل بتُ 

. التصارعات وكذا تطوير مستوى الرضا لدى العميل
يشتَ إلذ إرادة احد الطرفتُ للمحافظة على علاقة دائمة وقوية ومتابعتها على : الالتزام المتبادل -3

واستمرار التبادل ابؼربح بتُ الطرفتُ والتفاعل  ( وخدمات 2سلع )ابؼدى الطويل لزيادة ربحية ابؼنتجات 
. بينهما يتًجم عملية تكييف متبادل ومصدر لأقصى إبداع بفكن بتُ الطرفتُ

ىو شعور متبادل ايجابي ناتج عن تقييم بصيع جوانب العلاقة القائمة بتُ الطرفتُ ويعتبر كل : الرضا - 4
.  من ابؼقدمات الأساسية للولاء3من الالتزام ،الثقة، والرضا

نظام التسويق بالعلاقات وبرابؾو  : ابؼطلب الثاني
نظام التسويق بالعلاقات : اولا 
برقق نظرية التسويق بالعلاقات الأساس ابؼفاىيمي للتسويق من طرف لآخر طابؼا انها تؤكد على تعزيز - 

خدمة العميل من خلال معرفة العميل والتعامل مع أسواق التجزئة على مستوى الفرد كما يحقق بحسب 
قاعدة البيانات وابؼعلومات العنصر التقتٍ بفا يسمح بتخزينها والوصول إليها بطرائق بزلق فرص التسويق 

. الاستًاتيجي
: حيث يتضمن نظام التسويق بالعلاقات ابؼتطور ثلاث خطوات أساسية ىي 

. العمل بقاعدة البيانات للتعرف على خصائص العميل- 1
. 4برليل البرامج ابػاصة بالعميل- 2
.  مراقبة النتائج من برامج التسويق- 3

                                                           
1 paul baines et autres marketing 2 md edition ( oxford universite 2011 ) p 577 

غتَ منشورة، بزصص تسويق، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، ابعزائر، عيسى بنشوري دور التسويق بالعلاقات في زيارة ولاء الزبون مذكرة ماجستتَ  2
 .100ص ، 2009

 .20ص ،2002، 1طالنجاح ابغقيقي بؼنتجات الأعمال، ابؼكتبية العصرية، القاىرة، -تقبلسعلى حسن، تسويق  الد عبد العزيز 3
في التسويق كلية ، ثرىا على الأداء التسويقي لشركات التأمتُ الأردنية رسالة ماجستتَأستًاتيجية التسويق بالعلاقات وإبعاد أ  ،سعد بؿمد نعيم ياستُ 4

 .37 ص ، 2006 ، جامعة الأردن،الدراسات العليا
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. بتُ ابؼخطط الانسيابي لنظام التسويق بالعلاقات ابؼتطور-4
نظام التسويق بالعلاقات المتطور  (02-1)الشكل رقم 

 
 
 

 
  
 
 

 
Source : www.lib-convins.ha /gt2001-vas.pdf.p198 

ابػدمة . ابؼنتوج  )حيث ان تكلفة العميل ابعديد والفائدة ابؼوجودة التي بذمع بدساعدة نظام ابؼراقبة ابؼتطورة 
ىذه الأنواع من الشراكة في  (B2B): بزتار بالقيمة ابؼضافة والتي تأتي من العلاقة ذات الأمد الطويل مثل 

في ) B2B (تلك الأسواق في قاعدة التسويق بالعلاقات والشراكة ىي إدماج الاثنتُ أو رئيسة الشراكة
السوق وىي  

.  ابؼشتًي ،البائع،الشريك الداخلي،الشريك ابػارجي- 
برامج التسويق بالعلاقات  : ثانيا 
 إلذ وجود ثلاثة أنواع من برامج التسويق بالعلاقات  (parvatin yar shett 1998.21 )يشتَ 
  :1وىي 

. برامج تسويق التواصل ، برامج التسويق الفردي ، برامج الشراكة- 
 عند الأخذ بعتُ الاعتبار الاىتمام ابؼتزايد للاحتفاظ بالعملاء وكذلك نشوء :برنامج تسويق التواصل -1

ابؼعرفة عن طريق الاحتفاظ بالعملاء والتي أدت باقتصاديات الكثتَ من ابؼنظمات إلذ تطوير برامج تسويق 

                                                           
 .103ص ،  2002 ، عمان،مبادئ التسويق دار الصفاء، عبد الغفور عبد السلام، زياد بؿمد الشرمان 1

ارجيالشريك الخ الشريك الداخلي  

 قاعدة البيانات

 نظام التحليل مراقبة النظام
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التواصل التي تهدف إلذ الاحتفاظ بالعملاء وزيادة ولائهم حيث يحصلون على مكافآت كبعض ابػدمات 
 (ابػصم الضمان  )ذات الامتياز 

وإن الأساس ابؼنطقي ببرامج تسويق التواصل ىو الاحتفاظ بالعملاء وزيادة الولاء من خلال الوفاء بالوعود 
  1ابؼقدمة والتي بؽا إمكانية زيادة القيمة ابؼتبادلة من خلال معرفة بعضهم البعض

يعتمد مدخل التسويق الفردي على  ( one to one )من طرف لطرف : برامج التسويق الفردي -2
مفهوم التسويق ابؼعتمد على ابغساب وتهدف مثل ىذه البرامج إلذ تلبية حاجة العميل بشكل متميز ومنفرد 

وتعد البيانات الفردية عن العملاء بفكنة وللاستفادة من ىذه البيانات بذعل عملية التسويق والشراء 
.  2متكررة

 إن النوع الثالث من برامج التسويق بالعلاقات في علاقات الشراكة بتُ العملاء: برامج الشراكة -3
وابؼسوقتُ بػدمة احتياجات العملاء وفي أسواق ابعملة ىناك نوعان شائعان العلامة التجارية ابؼشتًكة، 

شراكة ابعذب وفي العلامة التجارية ابؼشتًكة بدمج مسوقان موردهما ومهارتهما بتقديم خدمات ومنتوجات 
متطورة إلذ السوق ولكن بقد أن برنامج شراكة ابعذب مشابهة للعلامة التجارية ابؼشتًكة باستثناء إن 

. ابؼسوقتُ لا يبتكرون علامة جديدة بالأحرى أنهم يستخدمون استًاتيجيات العلاقة أو الصداقة
. (بذزئة السوق  )وبراول برامج ابعذب الاستفادة من عضوية الزبائن في بؾموعة واحدة 

مرتكزات و افتًاضات التسويق بالعلاقات : ابؼطلب الثالث 
  مرتكزات التسويق بالعلاقات: ولا أ

 :  3 مرتكزات أساسية ىي6 يقوم التسويق بالعلاقات على 
. خلق قيمة جديدة للعملاء من خلال استهلاكهم للسلعة أو ابػدمة ابؼقدمة - 

                                                           
1 Charon j.1et separis.organisation et gestion de l’entereprise manuel et application dunos paris 
1998.p32 

 .71ص، 2010، عمان،  التسويق ابؼعرفي ابؼبتٍ على ادارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية دار كنوز ابؼعرفة ،درمان سليمان صادق 2
ص ، 2012  ورقلة ير مذكرة ماست،سليماني سفيان التسويق بالعلاقات بؼدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبون في ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة 3

36. 
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إدراك الدور الرئيسي للعميل في برديد القيمة وابؼنافع التي يرغب في برقيقها من خلال عملية اختيار - 
. واستهلاك السلعة أو ابػدمة

. العمل على برديد الاتصال بتُ البائع وابؼشتًي بشكل يدعن القيمة ابؼدركة من قبل العميل- 
. دعم التعاون والتنسيق ابؼستمر بتُ مقدمي ابػدمة والعميل- 
. إدراك أهمية عامل الوقت بالنسبة للعميل- 
: بناء شبكة من العلاقات مع العملاء بالإضافة إلذ شبكة العلاقات بتُ ابؼنظمة وبـتلف الأفراد مثل- 

ابؼوزعتُ، الوسطاء , ابؼوردين
 افتراضات التسويق بالعلاقات : ثانيا 

  :  1 للتسويق بالعلاقات بؾموعة من الافتًاضات ىي
إن العميل يفضل الاحتفاظ بعلاقة طويلة الأجل مع مقدم السلعة أو ابػدمة بدلا من التحول من سوق - 

لأخر 
إن التعامل مع العميل ابغالر وخدمتو والاحتفاظ بو يعتبر اقل تكلفة من عملية جذب واستهداف عميل 
جديد فهناك دراسة تشتَ إلذ إن تكلفة جلب عميل جديد قد تصل من بطسة إلذ بشانية أضعاف تكلفة 

.  الاحتفاظ بالعميل ابغالر
إن العميل ابؼوالر الذي يتمتع بعلاقات طويلة الأجل مع ابؼنظمة ينفق أكثر على منتجاتها ويدفع السعر - 

الأساسي دون تفاوض ويعتبر ابؼصدر لدعاية ابؼنظمة من خلال ما يثبتو من الكلمة ابؼنطوقة ابعيدة عن 
.   ابؼنظمة وبذلك فإن العميل ابؼوالر

. يتمتع بعلاقات طويلة الأجل مع ىو الأكثر ربحية من الزبون ابعديد 
قياس فعالية التسويق بالعلاقات والانتقادات ابؼوجهة لو : ابؼطلب الرابع 

مؤشرات قياس فعالية التسويق بالعلاقات : أولا 
باعتبار إن التسويق يراىن على برقيق الأىداف الإستًاتيجية للمنظمة انطلاقا من الاحتفاظ بالعملاء 

وكسب ولائها وتعظيم القيمة ابؼقدمة بؽا حيث يعمل على تعظيم ىامش الربح ابؼكتسب من العميل الواحد 

                                                           
 .23 ص ، 2015،  ابعزائر ،  ابغاج البويرةأو بؿندجامعة آكلي ،  مذكرة ماستً، التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبون،طاىتَ توفيق 1
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بناءا على تعظيم حجم التعامل الذي يتأثر بطول فتًة التعامل من جهة وعدد مرات التعامل أو القيمة في 
 ىذا الغرض مبتٍ على ابعهود التي نبذبؽا ابؼنظمة في إطار برستُ علاقتها 1كل مرة من جهة أخرى وبرقيق

بعملائها وإرضائهم وفي برقيق مصالح كل الأطراف ذات العلاقة وليس مصالح ابؼنظمة فقط ،لأنو دوما 
: يسعى إلذ بناء علاقات تعاون وتشارك والتي يدكن برديد ما على النحو التالر 

كلما كانت العلاقة طويلة زادت فعالية التسويق بالعلاقات في برقيق : طول فترة العلاقة بين الطرفين -1
أىدافو فالعلاقة الطويلة ىي ىدف أساس لنجاح ىذا ابؼنهج وبؽذا يدكن قياس الأداء التسويقي للمنظمة في 

ىذا الإطار من خلال ىذا ابؼؤشر ابؼهم والذي تظهر من خلال معدل دوران العملاء وقدرة ابؼنظمة على 
الاحتفاظ بهم ومدى استعدادىم للمحافظة على العلاقة مع ابؼنظمة 

وذلك بناءا على الفهم الصحيح لتلك ابغاجات وىذا :مدى التركيز على حاجات ورغبات العملاء -2
. ما يستدعي تسختَ جهود كبتَة بؽذا الغرض 

 والتي تشتَ إلذ مدى بقاح ابؼنظمة في برقيق ابؼطابقة بتُ سيادتها التسويقية ورغبات :مستوى الجودة -3
العملاء وبناء علاقات حسب ميولاتهم وتوجهاتهم كما تشتَ إلذ مدى بقاح تلك العلاقات في برقيق 

. مصالح ابؼنظمة وأىدافها ىنا تظهر في الإستًاتيجية 
وبؽذا فان ابعودة ىنا تظهر في ابذاىتُ كإشارة على أن كلا طرفي العلاقة مطالب بتحستُ ىذه الأختَة 

. وتطويرىا وبنائها يضمن تعظيم منافع للإطراف على حد سواء
ويفسر لنا ىذا ابؼؤشر جهود ابؼنظمة ابؼبذولة حقيقية في  : جهود المنظمة في الاحتفاظ بالعملاء-4

سبيل الاحتفاظ بالعملاء من خلال السعي لإرضائهم وتدعيم ولائهم للمنظمة والذي يتحقق بناءا على 
 . 2إشباع حاجتهم وتدعيم علاقتهم بابؼنظمة

وفي الأختَ ومن خلال ما سبق يتضح أن فعالية وبقاح التسويق بالعلاقات مرتبط بشكل مباشر بدستوى 
جودة العلاقات ابؼبنية بتُ ابؼنظمة والعملاء والتي تظهر من خلال الروابط، الالتزامات، التفاعلات، الدوافع 

. المحققة وطول ىذه العلاقة يستهدف بناء وتطوير العلاقات

                                                           
 .197ص ، 2009، عمان، 1ط إدارة علاقات الزبون الورق للنشر والتوزيع ،يوسف حجيم سلطان الطائي 1
 146ص ، همية التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية مرجع سابقأ ، عبدالله قلش 2
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الانتقادات الموجهة للتسويق بالعلاقات  : ثانيا 
رفع الأهمية التي يكتسبها التسويق بالعلاقات ورغم دوره في بناء العلاقة وتطويرىا وإشباع حاجات وبرقيق 

طموحات أطراف العلاقة ورغم انو منهج ليعبر عن مدى مواكبة ومسايرة ابؼنظمات للتطورات والتغتَات في 
بيئتها الاجتماعية والثقافية والعلمية وعلى رأسها التغتَات في طبيعة ابؼنافسة وميولات ابؼستهلكتُ ونمو 
وعيهم إلا إن ىذا لا يعتٍ انو خالر من النقائص والعيوب فهناك التي تظاىر  في عملية تطبيقية وسوء 
استخدامو أو التي تكتنفو من حيث انو منهج تسويقي وعلى العموم فان من الضروري على ابؼنظمات 

البحث عن نقاط ضعف أي إستًاتيجية أو توجو تتبناه وىذا بغرض معابعتها وتفاديها يدكن تلخيص أىم 
: سلبيات ومعيقات ىذا ابؼنهج على النحو التالر

فيجب الانتباه دائما إلذ إن ابؼنهج بفكن التطبيق في بعض ابغالات وفي حالات  : محدودية تطبيقيو-1 
أخرى لا يكون بؾديا وبالتالر فان التسويق بالعلاقات ليس صالح لكافة ابغالات بل يقتصر على حالات 

                                1معينة وبؿدودة ىو بداية ظهوره وعليو من المحتمل عدم بقاحو إن تبنتو ابؼنظمات في السنوات ابؼقبلة
لا يعتبر منهج جديد إنما ىو عبارة عن إعادة صياغة بفارسات التسويقية القديدة :التسويق بالعلاقات- 2

في ثوب جديد فالتًكيز على موضوع العلاقات في ابؼبادلات التجارية لد يكن حديث العهد بل كان شائعا 
.  خاصة عندما كانت المجتمعات الصغتَة

انو من الصعب في بعض الأحيان التمييز في بعض ابغالات التي يدكن التطبيق فيها ابؼنهج التقليدي أو - 3
. منهج التسويق بالعلاقات

احتمال فشل العلاقة فهو مبتٍ على الاستثمار لعلاقات العملاء والذي لا يضمن النجاح الأكيد - 4
لاستمرارية تلك العلاقة فقد تفشل وبالتالر يعرض ابؼنظمة الذ برمل خسائر إضافية خاصة إذا كانت عملية 

.  2التطبيق غتَ مبنية على دراسات دقيقة
ان التًكيز على عدد بؿدود من العملاء يعرض ابؼنظمة الذ بـاطر الفشل والمحافظة على علاقة لفتًة - 5

. طويلة 
                                                           

 كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيتَ، جامعة سعد دحلب ، البليدة ، ، غتَ منشورة، كشيدة حبيبة ، استًاتيجية رضا العميل، مذكرة ماجيستً 1
  .18 ، ص2005ابعزائر ، 

 127 ، ص2009 ، 1 ، طعمان، دار الصفاء ،  (ادارة معرفة الزبون  )علاء فرحان طالب ، امتَة ابعنابي ، ادارة ابؼعرفة  2
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العملاء في كثتَ من الأحيان لا يفضلون ان تكون بؽم علاقة ىيكلية لأنها برد من حريتهم في اختبار - 6
من 1997 سنة  doling unclesابؼنظمات وقطع العلاقة إذ ما أرادوا ذلك كما حذرت دراسة قام بها 

ان الاعتبار القائم حول أن العميل ذو الولاء ىو دوما أكثر ربحية وقد أثارت الشك حول الافتًاضات التي 
مفادىا ان خدمة العميل ذو الولاء اقل تكلفة وانو يدفع السعر الأعلى وانو ينفق أكثر على ابؼنتجات 

.  ابؼنظمة 
. صعوبة إقناع بصيع أفراد ابؼنظمة بالتقيد بالعميل وتغيتَ ثقافة وقيم ابؼنظمة وطرح الأحكام ابعديدة - 7
تدخل ابؼنظمة في الشؤون الداخلية وابغياة الشخصية عن طريق الأسئلة ابؼطروحة  فابؼعلومات التي - 8

ترغب في ابغصول عليها عن العميل قد تكون بالنسبة بؽذا الاختَ بدثابة إقحام نفسها في حياتو الشخصية 
وفي ابؼقابل فإن بعض العملاء الذين يدركون الأهمية الإستًاتيجية للمعلومات فإنهم سيفاوضون ابؼنظمة 

 .1لتقديدها مقابل ابغصول على بعض الامتيازات
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .42ص ذكره، مرجع سبق ، طاىتَ توفيق 1
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: خلاصة
أدت الظروف التي ميزت العشرية الأختَة إلذ زيادة اعتناق ابؼنظمات بؼقارنة التسويق بالعلاقات والتًكيز 

على العميل كمدخل لنجاح العملية التسويقية وعليو فان الرسالة بؽذا ابؼفهوم ىو النجاح الاقتصادي 
للمنظمة مع مقدرتها على تسويق منتجاتها وتلبية حاجات السوق ومن ثم التوجو لعملائها لتحقيق الإشباع 

والرضا بؽم وذلك بتحستُ صورتها وتعاملاتها معها لإعادة صياغة نمط ابؼعلومات وإعادة ىيكلة نشاطاتها 
بتوفتَ نماذج وإجراءات تسويقية حديثة ويكون ابؼنطلق الأول بؽا ىو استحداث أنظمة ابؼعلومات وإعادة 
التفكتَ بدتطلبات العميل وبالتالر التوجو بكو التطبيق فلسفة التسويق بالعلاقات التي أضحت سبل أي 

. منظمة ساعية إلذ دراسة رغبات واحتياجات عملائها 
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 :تمهيد
بزتلف وجهات النّظر بصدد الطّريقة التي ينبغي أن ينظّم ّٔا التّسويق في لرال الخدمات التي أشار           

منظّمة  )، أنّّا لا تزال غنً متّفق عليها في ىذا آّال، فالشّركات الدصنّعة  ( Peter Doyle)إليها  
الوظيفية حيث يوجد ىناك قسم يعُنى ( مستوياتها ) تكون في العادة منتظمة في كلّ خطوطها  (الأعمال 

بالتّصنيع وقسم آخر بقضايا العاملنٌ، أمّا في الشّركات الخدمية فبسبب أنّ الخدمات لا بززّن وأنّ الإنتاج 
والاستهلاك لػدثان بشكلٍ آني وفي وقتٍ واحد، وأنّ العملية الخدمية لذذه الصّورة ينبغي أن تصمّم منذ 

" الحاجة التّسويقية " لتحقيق أعلى مستوى من الإنتاجية و" الحاجة التّشغيلية " البداية لغرض التّوفيق بنٌ 
قون  )لإرضاء الدستفيد من الخدمة، لذلك يسعى الدسؤولون  في الدنظّمات الخدمية إلذ مستوى أعلى  (الدسوّْ

من الجودة في لرال تقديم أفضل الخدمات فيما يتناسب والوعود الدقدّمة للعملاء في الأسواق الحالية 
 :الدعاصرة لأنّ ذلك ىو بشن النّجاح، ولذا سنتطرّق في ىذا الفصل إلذ ما يلي

 .ماىية الخدمات: الدبحث الأوّل-
 .عموميات حول جودة الخدمة: الدبحث الثاّني-
 .جودة خدمة العملاء: الدبحث الثاّلث-
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 ماىية الخدمات: الدبحث الأوّل
لػتلّ قطاع الخدمات ألعيّة خاصّة وموقعاً متميّْزاً بحكم الدنافع التي يقدّمها وطبيعة الخصائص التي لؽتاز ّٔا 

 .لذا تزداد الحاجة يوماً بعد يوم للخدمات
 تعريف الخدمات: الدطلب الأوّل

 : سنتطرق إلذ بعض التعاريف ومن بينهانتيجة لاختلاف وجهات النّظر في برديد مفهوم الخدمة 
و الدنافع التي تعرض للبيع أو التي أالنّشاطات :"  بأنّّاعرّفت الجمعية الأمريكية للتّسويق الخدمات-

 .1"تعرض لارتباطها بسلعة معيّنة 
نشاط أو منفعة غنً ملموسة لا ينتج عن الحصول عليها :" لخدمة بأنّّا اKotlerكما عرّف كوتلر -

 .2"بسلّك وقد يرتبط أو لا يرتبط إنتاجها بسلعة معيّنة 
إلذ أنّ برديد مفهوم الخدمة لغب  ( Chia et Chin , 2008, P122 )في حنٌ يشنً كلّّ من -

أن يستند على لرموعة من الدفاىيم انطلاقا من عملية إنتاج وتقديم الخدمة وخصائصها وجودتها وكيفية 
 .3إدراك تلك الجودة

أكثر من إنتاج أشياء غنً ملموسة فهي تفاعل :"  فيعرّْف الخدمة على أنّّاEric Voglerأمّا -
 . 4"اجتماعي بنٌ الدنتجِ والزبّونِ الذي يُشبِع احتياجاتو ورغباتو أثناء عملية الإنتاج 

من خلال التعاريف السابقة نستخلص أن الخدمة ىي لرموعة من الدنافع ذات طبيعة غنً ملموسة قد - 
 .ترتبط بدنتج ملموس أولا

 .تستهلك الخدمة عند وقت إنتاجها وعند الاستفادة منها ليس بالضرورة ينتج عنها نفل الدلكية- 
 . تهدف إلذ إشباع حاجات ورغبات العملاء- 

 

                                                           
 .20، ص 2009، 5 ىاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، دار وائل ، عمان، ط1
 .270، ص 2002، 1 عبد الجبّار منديل، أسس التّسويق الحديث، دار الثّقافة، عمان، ط2
 . 24، ص 2010، 1 لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،تسويق الخدمات، دار الدسنًة، عمان ،ط3
 فليسي ليندة، واقع جودة الخدمات في الدنظّمات ودورىا في برقيق الأداء الدتميّز،مذكّرة ماجستنً بزصّص تسينً الدنظّمات،جامعة ألزمد 4

 . 26، ص 2012، 2011بوقرة،بومرداس، الجزائر،
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 خصائص الخدمات وتصنيفاتها:  الدطلب الثاّني
 :إنّ برديد مفهوم الخدمة يعود إلذ بصلة من الخصائص التي تتميّز ّٔا عن السّلع الدادّية وىذه الخصائص ىي

 خصائص الخدمات: أوّلا
أي لا يستطيع الدشتري استخدام حواسو الخمسة لإدراك  :(غير ملموسة  )عدم القابلية للّمس - 1

 .1الخدمة قبل شرائها
إنّ الخدمة بسثّل جهدا أو عملا لؽكن أن يقدّمو فرد لآخر أو شخص لشخص آخر أو منظّمة لدنظّمة -

من ىذا لصد بأنّ الخدمة ليس لذا جانب مادّي لؽكن رؤيتو أو معاينتو أو لدسو أو . أخرى أو منظّمة لشخص
تذوّقو قبل ابّزاذ قرار الشّراء، لذلك بأنّ الدستفيد يقوم بجمع الدعلومات ّٔدف الحصول على مؤشّرات جيّدة 

.                عن نوعية وجودة الخدمة،و فيما يتعلّق بدقدّمي الخدمة، أدوات الاتّصال، الأسعار وغنًىا من الدعلومات
راء يوُلّْد لديو حالةَ ...إنّ عدم إمكانية لدس، رؤية، تذوق -            الخ الخدمة من قِبَل الدستفيد قَ بْل الشَّ

مو الدنظّمات من خدمات من  التّردّد وعدم التّأكّد من قبول الخدمة بالإضافة إلذ ىذه الدعلومات فإنّ تقُدّْ
خلال اختيار الدوقع، البناء الخارجي، استخدام الأجهزة والدعدّات الدتطورة وغنًىا والتي تساىم في برسنٌ 

 . 2وإبراز الخدمات
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
 .27، ص سبق ذكره مرجع نفس 1
 .38مرجع سبق ذكره، ص  تسويق الخدمات،  لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،2
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 تصنيف درجة الملموسية لخدمات المنتج والمستهلك- (1-2 )الجدول رقم 
 خدمات الدستهلك خدمات الدنتج درجة الدلموسية

الخدمات التي تتّصف بعدم 
 .الدلموسية بشكل كامل وأساسي

الأمن والحماية وأنظمة الاتّصالات 
 . اندماج الدؤسّسات-  التّمويل–

 أماكن -وكلاء التّوظيف - الدتحف
التّعليم وخدمات النّقل - التّرفيو

 .والسّفر والدزادات العلنية
الخدمات التي تعطي القيمة مضافة 

 .للسّلع الدلموسة
الاستثمارات -عقود الصّيانة-التّأمنٌ

الذندسية والإعلانات وتصميم 
 .العبوات والأغلفة

- التّصليح- خدمات التّنظيف
 .التّأمنٌ والعناية الصّحية

الخدمات التي توفّر منتجات 
 .ملموسة

وكلاء النّقل - متاجر الجملة
 .الدستودعات والبنوك

- البيع الآلر- متاجر التّجزئة
العقّارات - الخدمات البريدية
 .والتّبرعّات الخنًية

 . 25، ص 3،2006،طعمان،دار وائل ، تسويق الخدمات،ىاني حامد الضمور :المصدر
 :التّلازمية أو عدم الانفصالية- 2
تقدّم الخدمات وتستهلك في نفس الوقت وىذا الأمر لا ينطبق على على السّلع التي تُصنع   

وتوضع في الدعارض أو توزعّ على البائعنٌ ومن خلالذم إلذ الدشترين ليتمّ استهلاكها لاحقا وتشنً خاصية 
التّلازمية إلذ وجود علاقة مباشرة ما بنٌ مقدّم الخدمة والعميل حيث غالبا ما يتطلّب الأمر حضور وتواجد 

الدستفيد من الخدمة عند تقدلؽها وىذا ما لػقّق لتسويق الخدمات ميزة خاصّة، حيث يتمّ إنتاج وتسويق 
م وطالبِ الخدمة معاً لو تأثنً على النّتائج الدتوقّعة من الخدمة مثل  ):الخدمة في آن واحد كما أنّ تواجد مقدّْ

وىذا ما يدفع بدنظّمات الخدمة إلذ توجيو إمكاناتها لضو تدريب وتطوير  (خدمة الحلاقة أو خدمة الطبّيب 
مي الخدمة نظرا لانعكاس مستوى مهاراتهم الإلغابية على عملية تقديم الخدمة  قابليات وجدارات مقدّْ

 .1وبرقيق ميزة تنافسية لخدماتها
تتميّز الخدمات بخاصية عدم التّماثل أو التّباين طالدا أنّّا تعتمد على مهارةِ  :عدم التّماثل أو التّباين- 3

م الخدمة يقدّم خدماتو بطرق لستلفة اعتمادا على  مها وزمانِ ومكانِ تقدِلؽها،كما أنّ مقدّْ وأسلوبِ وكفاءةِ مُقدّْ
                                                           

 .399،ص 2002، 1 لزمود جاسم الصميدعي، بشنً عبّاس العلاق ،أساسيات التّسويق الشّامل والدتكامل، دار الدناىج ،عمان،ط1
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موظّف الدصرف لؼتلف أسلوب تعاملو مع الدستفيدين  )أو (فالطبّيب قد يعالج مرضاه بطرق لستلفة )ظروف معيّنة 
خص أو الدقدّم تتباين أحياناً  (وفقا لظروفو النّفسية والاجتماعية  مة من قِبل نفس الشَّ . حيث أنّ الخدمة الدقدَّ

 .الخ لدى الدقدّم...وذلك لاختلاف الشّخصية، الدزاج، الخبرة، الدعرفة
 من الصّعب جدّا برديد مستوى معنٌّ لجودة الخدمة الدطلوبة بشكل دقيق من أجل أن تتمكّن الدنظّمات 

مة فإنّّا تلجأ إلذ استخدام عدد من الاستراتيجيات ّٔدف التّوصّل إلذ الدستوى  من الارتقاء بدستوى الخدمات الدقدَّ
مة والحصول على رضا الدستفيد  ، إنّ ىذه الخاصية ىي التي بذعل منظّمات الخدمة (العميل  )الدقبول للخدمة الدقدَّ

 1 :تسعى لتقليل التّباين في خدماتها إلذ حدٍّ لشكن، ولؽكن أن يتمّ ذلك عن طريق ثلاث خطوط أساسية
مي الخدمات 1- كما لػدث بالنّسبة للعاملنٌ في لرال الدصارف والخطوط  )الاختيار والتّدريب الجيّد لدقدّْ

 .(الجوّية 
مثل الاستعانة بالأجهزة والدعدّات الدتطوّرة بدلا  )نقيس عمليات أداء الخدمة على مستوى الدنظّمة ككلّ 2-

مة   .(عن الأفراد للمحافظة على ثبات وبذانس الخدمة الدقدَّ
 .عن الخدمات من خلال مقترحاتو والشّكاوي الدقدّمة (العميل  )متابعة رضا الزبّون 3-

 :(تلاشي الخدمة أو الهلاكية  )الزوالية -4
تتميّز الخدمات بخاصية تعرّْضها للزّوال والذلاك عند استخدامها إلذ جانب عدم إمكانية خزنّا، لذا  

فوجود أسرةّ فارغة في الفندق مثلا  )فإنّ منظّمات الخدمة بسنى بخسارة كبنًة في حالة عدم الاستفادة منها 
ل ىذه الخاصية أيةّ مشكلة إذا كان الطلّب مستمراّ (يشكّل خسارة باعتبارىا بسثّل طاقات معطلّة  ، ولا تشكّْ

كما  )إلاّ أنّ التّباين في الطلّب وعدم استمراره بوتنًة واحدة لغعل منظّمات الخدمة تواجو بعض الصّعوبات 
ورغم ذلك لؽكن التّخفيف من  (في شركات النّقل التي تواجو ازدبضا في فترات بداية ونّاية الدّوام الرّسمي 

 :2 أثارىا عن طريق بعض الإجراءات مثل
 .استخدام أنظمة الحجز الدسبق لإدارة ومواجهة التّغنًّ في مستوى الطلّب - أ

 .تشكيل قوّة عمل مؤقتّة عند مواجهة التّصاعد في الطلّب - ب
 .(تقديم الخدمة للمجاميع  )تطوير أساليب الخدمات الدشتركة  - ت

                                                           
 ..40- 39ص ص  لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،تسويق الخدمات ، مرجع سبق ذكره،1
 .401- 400ص ص  لزمود جاسم الصميدعي،بشنً عبّاس العلاق، مرجع سبق ذكره،2
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 .إضافة منشآت لأغراض التّوسّع الدستقبلي - ث
الحجز الدسبق : التّسعنً الدختلف الذي لغلب الطلّب في فترات تزايده إلذ فترات أخرى؛ مثل - ج

 . بأسعار أقل
إنّ ما لؽيّز الخدمات ىو إنتاجها عند وقوع الطلّب عليها  :تنتج الخدمة عند وقوع الطلّب عليها-5

وذلك لكونّا فعل أو نشاط يقوم من طرف لطرف آخر في لحظة التقاء الطّرفنٌ أو وقوع الطلّب عليها 
 .1سواءا إن كان بشكل مباشر أو غنً مباشر

إنّ عدم انتقال الدلكية بسثّل صفة وخاصية لشيّزة للخدمات مقارنة بالسّلع الدادّية فبالنّسبة لذذه : الملكية-6
الأخنًة فإنّ لدستخدميها حقّ التّصرّف ّٔا، وامتلاكها واستخدامها، واستهلاكها بشكل كامل وبإمكانية 

بززينها أو بيعها لاحقا وعندما يدفع بشنها فإنّ الدستهلك لؽتلك سلعةً ، أمّا بالنّسبة للخدمة فإنّ الدستفيد لو 
مثل تأجنً غرفة  )فقط الحقّ باستعمال أو استخدام الخدمة لفترة معيّنة والوقت لزدّد في كثنً من الأحيان 

وأنّ ما يدفعو ما يكون إلاّ لقاء الاستعمال أو الحصول على منفعة مباشرة من  (في فندق أو مقعد في طائرة 
 . 2الخدمة الدقدّمة إليو فهو لا لؽتلكها كما في السّلع الدادّية

مها والدستفيد منها ونوع  إنّ  :تقلب الجودة-7 ىذه الخاصية تعود إلذ أنّ جودة الخدمة ترتبط بطبيعة مقدّْ
 . 3الأجهزة والدعدّات التي تساىم في تقدلؽها

يعتبر من الدستحيل تنميط ما يقدّم من خدمة من بنٌ البائعنٌ لنفس الخدمة  :صعوبة تنميط الخدمة-8
. إلخ...الخدمة الصّحية، الخدمة الدصرفية، خدمة النّقل: أو حتّّ تنميط خدمة البائع نفسو ومثال ذلك

مة   .4كحالة لاستحالة تنميط الخدمة الدقدَّ

الزبّون في لزلّ الحلاقة : يقوم الدشتري بدور رئيسي في تسويق وإنتاج الخدمات، مثال :اشتراك المشتري-9
 . 5كيف أنوّ يتدخّل قبل وخلال عملية الحلاقة

                                                           
 .(بتصرف).40 لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره ، ص 1
 .30 فليسي ليندة، مرجع سبق ذكره،ص 2
 .41ص  مرجع سبق ذكره،،  لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف3
 .221، ص 2010، 1 نظام موسى سويدان، التّسويق الدعاصر،دار الحامد، عمان ،ط4
 .220 الدرجع السّابق، ص 5
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 إنّ الخدمات كثنًة التّنوعّ طالدا أنّّا تعتمد على ما يقُدّمها وعلى مكان وزمانِ تقدلِؽها، حيث :التّنوعّ-10
 )أنّ العملية التي لُغريها الطبّيب الدتخصّص أفضل من عملية لُغريها جراّح أقلُّ خبرة، ويدُرك الدشترين 

.                                ىذا التّنوعّ وغالباً ما يناقشون ذلك مع الآخرين قبل اختيار مقدّم للخدمة (الدستفيدين 
 : ولتّوضيح أكثر لطبيعة الخدمات لؽكن تلخيص الفروق الأساسية بنٌ السّلع والخدمات في الجدول الآتي

 
 الفروق الأساسية بين السّلع والخدمات ( 2-2): الجدول رقم

 الخدمات السّلع
السّلع أشياء ملموسة وقيمة السّلع والدنتجات -

 .تكمن في إمكانية بسلُّكها أي نقل الدلكية للمشتري
الخدمات تكون غالباً غنً ملموسة لأنّّا عبارة عن -

أنشطة وتكمن قيمة الخدمة في التّجربة التي يعيشها 
العميل ولا تتضمّن الخدمة عادة نقل أو برويل 

 .لدلكية
السّلع لؽكن بززينها إذا لػقق أن لؼزّْن الفائض من -

لع في وقت ما حتّّ يكون ىناك طالب عليو في  السّْ
 .وقت آخر

الخدمات غالباً غنً قابلة للتّخزين فالدقاعد الشّاغرة -
بالطاّئرة تتلاشى فرص الاستفادة منها بدجرّد إقلاع 

 .الطاّئرة
السّلع بزضع لدواصفات معيّنة وىناك انفصال بنٌ -

الدنتج والدستهلك ويتمّ الاتّصال بينهما عن طريق 
الوسطاء بوجود فاصل زمني بنٌ إنتاج السّلع 

 .واستهلاكها

م - الخدمات لا لؽكن فصلها عن الشّخص الدقدّْ
للخدمة إذ لا لؽكن فصل الطبّيب عن الخدمة التي 

م الخدمة في  م الخدمة ينُتج ويقُدّْ يقدّمها للمريض إذ مقدّْ
 .نفس الوقت

،ص 1،1999 عوض بدير الحدّاد، تسويق الخدمات المصرفية،البيانات للطبّاعة والنّشر،ط:المصدر
 .49،50ص 
                                                                                   تصنيف الخدمات: ثانياً 

 :لؽكن تصنيف الخدمة اعتمادا على خصائصها وطبيعتها كما يلي   -        
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غسّالات السّيّارات الآلية  ) حيث تتنوعّ على أساس إمّا اعتمادىا على الدعدّات :من حيث الاعتمادية-1
كما تتنوعّ الخدمات التي تعتمد على الأفراد حسب أدائها ( تنظيف الشّبابيك ) أو اعتمادىا على الأفراد  (

 .1من قِبل العمّال الداىرين أو غنً الداىرين أو من قِبل المحترفنٌ
 : لؽكن تصنيفها إلذ:حسن نوع العميل-2

 .وىي الخدمات التي تقدّم لإشباع حاجات شخصية مثل السّياحة: خدمات شخصية - أ
م لتلبية مؤسّسات الأعمال:خدمات منشآت - ب  . 2 ىي الخدمات التي تقدَّ

 :حيث لؽكن تصنيفها إلذ: حسب دوافع مقدِّم الخدمة-3
م من طرف لرموعة من الأفراد أو منظّمات أو :خدمات غير ربحية - أ  وىي خدمات تقُدَّ

مة من قِبل الدّولة كالتّعليم  بصعيات إلذ لستلف الأفراد وليس بدوافع الرّْبح مثل الخدمات الدقدَّ
  ...والعلاج الطّبّّ والجمعيات الخنًية

 تقدّم بدوافع الرّْبح مثل الدنظّمات الخاصّة كالدستشفيات والددارس والجامعات :خدمات ربحية - ب
 .3الخاصّة

 : حيث تصنّف على الشّكل التّالر:حسب الغرض من الشّراء-4
الخدمات الطبّية والسّياحية وخدمات النّقل : مثل: خدمات مقدّمة إلى المستهلك النّهائي - أ

 .والتّأمنٌ
 .4الخدمات المحاسبية: مثل:خدمات مقدّمة إلى المنظّمات والشّركات - ب

  :5ى  وتنقسم إل:الخدمات طبقا لدرجة كثافة العمالة-5
خدم : والتي تعتمد على العمالة بدرجة أكبر في تقدلؽها مثل: الخدمات الكثيفة العمالة - أ

 .الفندقية
                                                           

 .34 لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص 1
،ص 2011،2012،(3) بوسطة عائشة، أثر التّسويق بالعلاقات في برقيق جودة خدمة العملاء، مذكرة ماجستنً، بزصّص تسويق، جامعة الجزائر،2

25. 
 .35 فليسي ليندة، ، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .20، ص 2008، 2007 بن عمروش فائزة، واقع تسويق الخدمات في شركات التّأمنٌ،مذكرة ماجستنً،بزصّص تسويق،جامعة بومرداس،الجزائر، 4
 .59، ص 2001 لزمّد علي بركات علي،قياس رضا العميل عن جودة الخدمة،مذكرة ماجستنً، بزصّص إدارة أعمال،جامعة عنٌ شمس،القاىرة، 5
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خدمة النّقل والدواصلات :  وىي التي تعتمد على الآلة بدرجة أكبر في تقدلؽها مثل:كثيفة الآلة - ب
 .وغنًىا

 :وتنقسم إلذ: خدمات حسب درجة الاتّصال بالمستفيد-6
مثل خدمات المحامي، السّكن، النّقل الجوّي، وىنا : خدمات ذات اتّصال شخصي عالي - أ

   .وجود العميل أثناء تقديم الخدمة ضروريا
مثل إصلاح السّيّارات، التّسويق عبر الإنترنيت، وىي بذلك : خدمات ذات اتّصال منخفض - ب

 . لا تتطلّب وجود العميل أثناء تقدلؽها
 :حيث لؽكن تصنيفها إلذ: خدمات حسب وجهة النّظر التّسويقية-7

 .الحلاقة أو النّقل:  لػصل عليها العميل بشكل سهل؛ مثل:خدمات سهلة المنال - أ
 مثل خدمة استئجار بعض الأشخاص لحماية وحراسة بعض الأشخاص :خدمات خاصّة - ب

 .الذامّة
 الدزيج التّسويقي للخدمات ودورة حياة الخدمة: الدطلب الثاّلث

 المزيج التّسويقي للخدمات: أوّلا
 إنّ إشباع حاجات ورغبات عميل الخدمات يستلزم تطوير مزيج تسويقي فاعل فسياسة تطوير 

الخدمات والتّسعنً والتّوزيع واستراتيجيات التّرويج لغب وضعها ضمن برنامج تسويقي كامل، بالإضافة إلذ 
  (.7P )ىذه العناصر تّم إضافة جديدة للمزيج التّسويقي الخدمي ليُسمّى باختصار 

 :وفيما يلي شرح كلّ عنصر من عناصر الدزيج التّسويقي الخدمي
 على الدسوق النّاجح إدراك الخدمات الأكثر ملائمة لعملائو من :Productالمنتج الخدمي -1

.              حيث جودتها ومستواىا من خلال قيامو ببحوث التّسويق لتطوير الدنتجات الحالية ودراسة دورة حياتها
تقديم منتجات جديدة تتماشى مع حاجات ورغبات العملاء فضلا عن تقديم لرموعة من الأنشطة التي 

تسهّل عليهم اقتناء واستخدام الدنتجات مثل بسيّز الدنتجات بالعلامة التّجارية الدناسبة وتصميم وضمان 
 . 1الخدمة، خدمات ما بعد البيع

                                                           
 .53 بوسطة عائشة، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 يعني جوىر عملية التّوزيع الكيفية التي تصل ّٔا الخدمات إلذ العميل :Distributionالتّوزيع -2
الدرتقب في الدكان والزّمان الدناسبنٌ والكيفية التي تضمن إدراكها وضمان عملية التّبادل من جانب 

الدستهلك أو الدشتري الصّناعي أنّ موقع مقدّمي الخدمة وكيفية الوصول إليهم يعُدُّ من العوامل الدهمّة في 
 .             تسويق الخدمات

         إنّ كيفية الوصول إلذ مقدّمي الخدمات لا بزتصّ فقط بعملية الوصول الدادّي وإلّظا تتضمّن وسائل 
الاتّصال الشّخصي والاتّصالات الأخرى، وبالتّالر فإنّ أنواع قنوات التّوزيع الدستخدمة وتغطية قنوات التّوزيع 

 .1تعُدُّ من الأمور الدهمّة الدرتبطة بعملية الوصول إلذ مكان تقديم الخدمة
 يعتبر تسعنً الخدمات مشكلة كبنًة لكثنً من الدنظّمات، فعند صياغة :Pricingالتّسعير -3

إستراتيجية التّسعنً لغب أن يأخذ مسوّق الخدمة بعنٌ الاعتبار الطلّب على الخدمة، الإنتاج، التّسويق، 
 . التّكاليف الإدارية وتأثنً الدنافسنٌ ويلاحظ أنّ الدنافسة السّعرية في سوق الخدمات تعتبر لزدودة

ل جزءا ىامّا لكثنً من الخدمات الخاصّة؛ مثلالأسعار التّفاوضية أمّا  تصليح السّيّارات :  فهي تشكّْ
وبرامج اللّياقة الصّحية والاستشارات القانونية والدالية والطبّية وبحوث التّسويق وتأجنً الدعدّات والتّأمنٌ 

 .2وخدمات الأمن والحماية
إنّ التّرويج في آّال الخدمي يعُتبر عاملًا مؤثّْراً لدفع الدستفيد للتّعامل مع : Promotionالتّرويج -4

مو من خدمات للأسواق، إلّا أنّ التّرويج في القطاعات الخدمية يواجو صعوبات  منظّمة الخدمة وما تقدّْ
متعدّدة مقارنة بالسّلع الدادّية والسّبب يعود لخصائص الخدمات وطبيعتها اللّاملموسة حيث تّم التّركيز عادة 

وبدا أنّ الخدمة لا بستلك بل يُستفادُ منها لذلك يتوجّب على . في الرّسائل الإعلانية على ىذه الخصائص
  :3الدنظّمة الخدمية جعل التّرويج للخدمات أكثر فاعلية من خلال التّركيز على مايلي

 .إبراز الدنافع الدتحقّقة من تقديم الخدمة من خلال الإعلانات، الدّعاية وأيّ نشاط ترولغي آخر * 
مي الخدمة بالاعتماد على برامج تدريبية وتأىيلية ترفع من *  الاىتمام بالبيع الشّخصي وتطوير مهارات مقدّْ

 .كفاءة الأداء
                                                           

 .79 ىاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره،ص 1
 .226 نظام موسى سويدان، مرجع سبق ذكره، ص 2
 ..82- 81 لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره،ص ص 3
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مة من خلال التّعامل الجيّد والدصداقية وخلق الثقّة لدى الدستفيدين *   تعزيز السّمعة الجيّدة للخدمات الدقدَّ
 .من الخدمات وىذا يعُكس على سمعة الدنظّمة الخدمية ويرفع من مستوى مبيعاتها

 )تقديم الأفراد، الدستلزمات الدادّية الأخرى : إبراز الجوانب الدلموسة التي تساىم في تقديم الخدمة؛ مثل* 
 .(...الدباني، الأجهزة والدعدّات الدستخدمة

الإعلان، البيع الشّخصي،  ) إنّ تطوير برامج الخدمات يتمّ من خلال تطوير عناصر الدزيج التّرولغي 
، إضافة لذلك إتبّاع الوسائل الحديثة الدتطوّرة (الدّعاية وتنشيط الدبيعات، علاقات العامة، التّسويق الدباشر 

 .الالكترونية الدتجدّدة القادرة على التّأثنً على الدستفيدين عليهم للتّعامل مع الدنظّمة الخدمية
 ىي الشّواىد الدادّية التي تقدّم الخدمة من خلالذا :Physical Evidenceالدّليل المادّي -5

 .1الدباني والأجهزة والدعدّات والجو العام ودرجات الحرارة وكلّ شيء من صنع الإنسان: مثل
 ويتضمّن كافة الأفراد الدشاركنٌ في تقديم الخدمة وتسهيلها للعميل ومن ثمّ لذم تأثنً على :المشاركين-6

درجة رضا العميل عمّا يتلقّاه، ويتضمّن ذلك كافّة العاملنٌ في الشّركة والدؤدّين للخدمة بشكل أو بآخر 
م فيو الخدمة  . 2وكذلك الدستهلكنٌ الآخرين الدوجودين في البيئة والمحيط الذي تقُدَّ

يعدّ سلوك الدوظفّنٌ في منظمات الخدمية عملا ىامّا وكذلك : (العمليات  )عملية تقديم الخدمات -7
العمليات في كيفية تقديم وتوصيل الخدمة فالتّرحيب والاستقبال الحسن واىتمام الدوظفّنٌ يساعد في التّغلّب 

على مشكلة الانتظار للحصول على الخدمة أو غنًىا من الدشاكل لذا لابدّ من معرفة عمل النّظام الكلّي، 
وكذا السّياسات والإجراءات الدعمول ّٔا، درجة الحريّة الدعطاة للموظفّنٌ، درجة اشتراك العملاء في إلصاز 

فضلًا عن ذلك فإنوّ من الضّروري وضع . الخدمة، تدفّق العمليات وأنظمة الدواعيد والحجوزات والانتظار
معاينً قياسية لدستوى الأداء المحقّق في عملية إنتاج الخدمة وبدا يعزّْز الارتقاء لتعظيم مستوى الكفاءة 

 .معتمدين في ذلك على التّدريب والتّطوير لرفع كفاءة العاملنٌ في لرال إنتاج الخدمات
 :ولؽكن اختصار عناصر الدزيج التّسويقي الخدمي في الشّكل الآتي

 

                                                           
 .407 لزمود جاسم الصميدعي،بشنً عبّاس العلاق، مرجع سبق ذكره،ص 1
 .33 بن عمروش فائزة، مرجع سبق ذكره، ص 2
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الدنتج               السعر       
التوزيع               الترويج       

 العمليات         الدشاركنٌ

      الدليل الدادي     

 

 عناصر المزيج التّسويقي الخدمي-( 1-2 ):الشكل رقم 
    

          
                

 
 

   

 
  ،2008 ،1 ثامر البكري، أحمد الرّحومي تسويق الخدمات المالية،دار إثراء، عمان، ط:المصدر

 .  87ص 
 دورة حياة الخدمة:ثانيا

التّقديم، النّضج، :  تتكوّن دورة حياة الخدمة من نفس الدراحل الأربعة لدورة حياة الدنتوج السّلعي وىي
النّمو، الالضدار، كما أنّ خصائص كلّ مرحلة ىي نفسها كما دورة حياة الدنتوج السّلعي، لكنّ الاختلاف 
يكمن في الاستراتيجيات الدمكن استخدامها، فليس كلّ استراتيجيات دورة حياة الدنتج لؽكن تطبيقها عل 
الخدمات وتلك التي لؽكن تطبيقها لغب تعديلها ويرجع سبب التّعديلات إلذ خصائص الخدمة التي سيتمّ 

 .شرحها
 :مرحلة التقديم-1

يطلق على الخدمة إنّّا في مرحلة التّقديم عندما تقدّم للمرحلة الأولذ حيث يكون توزيع الخدمة على مستوى 
السّوق ويكون معدّل النّمو ضعيفا ومرد ودياتها تكون سالبة كما بستاز ىذه الدرحلة بالاستدانة القوية مع 
وجود بعض التّعديلات على الخدمة مع تشكيلة لزدودة وتكون إستراتيجية السّعر متمثلّة في إستراتيجية 

  الدنتج      السعر 

التوزيع    الترويج   
 الترويد

 

 التوزيع         الترويج
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الكشط أو التّغلغل أمّا من ناحية اتّصال يكون الاتفّاق على العلامة، كما بستاز ىذه الدرحلة بعدّة خصائص 
  :1منها

 .قلّة الدنافسة أو انعدامها- 
 .الطفاض ىامش الربّح- 
 .تدفّق نقدي سلبّ- 
 .عدم وضوح القطاعات السّوقية وصعوبة برديدىا- 
 .الطفاض الدبيعات- 
 خلال ىذه الدرحلة يزداد لظو الخدمة حيث تظهر التّدفّقات النّقدية الإلغابية، وسبب لظو :مرحلة النّمو-2

واتّساع الطلّب على الخدمة وما ينتج عن ذلك من زيادة أو ارتفاع في مبيعات الخدمة لشاّ يؤدّي إلذ أرباح 
كبنًة وىذا يدفع بدنظمات أخرى لتقديم ىذه الخدمة، لشاّ يؤدّي إلذ زيادة حدّة الدنافسة ولكي برافظ 

الدنظمات الخدمية على مستوى أعمالذا لغب أن تقوم بتطوير ميزة دائمة وبستاز ىذه الدرحلة بالخصائص 
  :2الآتية

 .لظو سريع في الأعمال- 
 .التّدفّقات النّقدية الإلغابية- 
 .أرباح عالية- 
 .ازدياد عدد الفروع الجديدة التي تقدّم فيها الخدمة- 
 .البحث عن قطاعات سوقية جديدة لتقديم الخدمة- 
 .ازدياد الدنافسة- 
 .تطوير الحصّة السّوقية- 
 في ىذه الدرحلة تصل مبيعات الدنظّمات إلذ أعلى ما لؽكن ولكن في نّاية ىذه الدرحلة :مرحلة النّضوج-3

تعود الدبيعات للالطفاض وتزداد حدّة الدنافسة إذ أنّّا الطّريقة الوحيدة أمام الدنظّمات لإبعاد الدنافسنٌ عن 
طريقها لزيادة حصّتها السّوقية أو زيادة أرباحها، وتكون نتيجة ىذا التّنافس الطفاض أرباح معظم الدنظّمات 

                                                           
 .11، ص 2010، 2009 بودربالة إلؽان،سودالر سهيلة، تقييم جودة الخدمات،مذكرة الداستر، جامعة الدكّتور لػي فارس الددية ،الجزائر،1
 .55 ،54 بوسطة عائشة، مرجع سبق ذكره،ص ص 2
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الضّعيفة للخروج من الصّناعة وفي ىذه الدرحلة أيضا لا يرى الدستهلكون أيةّ فورقات بنٌ ما تعرض 
 :1الدنظّمات الدختلفة للخدمة، وبصورة عامّة بستاز ىذه الدرحلة بالخصائص الآتية

 .استقرار مبيعات الدنظّمات- 
 .احترام الدنافسة- 
 .خروج الدنظّمات الضّعيفة- 
 .قطاعات سوقية لشيّزة وواضحة- 

وللخروج من ىذه الدخاطر في ىذه الدرحلة لغب أن تتّبع الدنظّمات واحدا أو أكثر من الإستراتيجيات -
 :الآتية

 .تقليل تكاليف التّشغيل- 
 .تعزيز نوعية وجودة الخدمة فنياً - 
 .تعزيز نوعية وجودة الخدمة وظيفياً - 
 .التّركيز على قطاعات لزدّدة- 
 .إضافة خدمات لرانية- 
 .استخدام الإعلان الإقناعي- 
 في ىذه الدرحلة ينخفض مستوى الخدمات الدقدّمة من قِبل بصيع الدنظّمات ويرجع :مرحلة الانحدار-4

 :1سبب الطفاضو إلذ ظهور خدمات جديدة ذات تقنية جديدة وتتّصف ىذه الدرحلة بالخصائص الآتية
مة من قِبل الدنظّمات-   .الطفاض مستوى الخدمات الدقدَّ
 .الطفاض حدّة الدنافسة- 
 .تناقص الأرباح- 
 . الطفاض رأس الدال- 

 
 

                                                           
  .409لزمود جاسم الصميدعي ،بشنً عباس العلاق،مرجع سبق ذكره،ص - 1
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 عموميات حول جودة الخدمة: الدبحث الثاّني
 يعُتبر برقيق جودة الخدمة من الأىداف التي تسعى أي منظّمة خدمية الوصول إليها، باعتبار أنّ 

لًا لباقي القطاعات رغم كونّا من الدفاىيم التي يصعب الحكم  ا ومكمّْ الخدمات أصبحت بسثّل قطاعاً ىامِّ
 .عليها وتقييمها

 مفهوم جودة الخدمة: الدطلب الأوّل
ىي جودة الخدمات الدقدّمة سواء كانت الدتوقّعة أو الددركة أي التي يتوقّعها العملاء أو " :التّعريف الأوّل-

د الأساسي لرضا العميل أو عدم رضاه حيث يعُتبر في الوقت نفسو من  يدركونّا في الواقع الفعلي، وىي المحدّْ
 . 1"الأولويات الرئّيسية التي تزيد تعزيز مستوى الجودة في خدماتها 

مستوى متعالٍ  لصفات تتميّز ّٔا الخدمة :"  جودة الخدمة إلذ أنّّاBadiro يعُرّْف :التّعريف الثاّني-
ويضيف أنّ لرموعة الصّفات التي بردّد قدرة جودة . مبنية على قدرة الدنظّمة الخدمية واحتياجات العملاء

 . 2"الخدمة على إشباع حاجات العملاء ىي مسؤولية كلّ مستخدم أو عامل في الدنظّمة  
جودة الخدمة بسثّل الفروق بنٌ التّوقّعات وبنٌ الإدراكات الأداء الفعلي للخدمة الدقدّمة " :التّعريف الثاّلث-

 3".بالنّسبة لجميع العوامل أو العناصر التي تهمّ طالب الخدمة أو العميل 
الفرق الذي يفصل العميل عن الخدمة، والجودة التي يشعر ّٔا :" كما تعُرَّف على أنّّا: التّعريف الرّابع-

   ". 4بعد استخدامو للخدمة، أو بعد تقدلؽها لو
من خلال عرضنا لدختلف التّعاريف نستنتج أنّ جودة الخدمة تتوقّف بالأساس على مدى التّوافق  

فتوقّعات العميل للخدمة إذا تطابقت مع ما يقوم . بنٌ ما يرغب فيها العميل وما لػصل عليها فعلياً 
مي الخدمة بالصازه فتقدّمو فإنوّ حتما ستكون ىناك جودة خدمة  . مقدّْ

 :  لؽكنّنا الشّكل التّالر من توضيح مفهوم جودة الخدمة
 

                                                           
 .143، ص 2001، 1 مأمون الدرادكة وآخرون، إدارة الجودة الشّاملة، دار الصّفاء ، عمان،ط1
 .40، ص 2006 توفيق لزمّد عبد المحسن، قياس الجودة والقياس الدقارن، دار إتراك، القاىرة، 2
 .43 فليسي ليندة، ، مرجع سبق ذكره، ص 3

4 Gérard Taker, Michel Langlais, Marketing de services, édition de nord, 1992, p 45 
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 مفهوم جودة الخدمة-( 2-2 ):الشكل رقم
 

                          
 

في رفع  (الجاتس  ) سامي أحمد محمّد مراد، دور اتفّاقية تحرير تجارة الخدمات الدّولية :المصدر
 .168، ص 2005، 1كفاءة أداء الخدمات المصرفية،المكتب العربي للمعارف، القاىرة،ط

 ألعيّة ومهارات جودة الخدمة: الدطلب الثاّني
 أىمّية جودة الخدمة : أوّلا

تعُتبر جودة الخدمة مهمّة جدّا بالنّسبة للمنظمات الذادفة إلذ برقيق التّميّز والنّجاح وكذلك الاستقرار في 
ظلّ الظّروف الحالية التي تتواجد ّٔا ىذه الدنظمات لذا لؽكن ذكر الأسباب الأساسية لألعية جودة الخدمة 

 .1كما يلي
فقد تزايد عدد الدنظمات التّجارية التي تقدّم الخدمات، فمثلًا نصف منظمات : نمو مجال الخدمة-1

الأعمال التّجارية الأمريكية يتعلّق نشاطها بالخدمات، إلذ جانب ذلك فإنّ لظو الدنظمات التي تقدّم 
 .خدمات مازالت مستمرةّ في التّوسّع

تَ وُفّ رُ جودة الخدمة في لستلف الدنتجات التي تقدّمها الدنظمات يضمن لذا مزايا : ازدياد المنافسة-2
 .تنافسية عديدة بسكّنها من البقاء والازدىار

                                                           
 .194، ص 2006، 1 مأمون سليمان الدرادكة، إدارة الجودة الشّاملة وخدمة العملاء، دار الصّفاء ، عمان،ط1

جودة الخدمة 

 

 

 إدراكات العميل للأداء الفعلي "الفجوة " مستوى الجودة  توقعات العميل للخدمة
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بدعنى أن يتمّ معاملة العملاء بصورة لشيّزة ولائقة لأنّ العملاء يكرىون التّعامل : الفهم الأكبر للعملاء-3
فتقديم الدنتجات ذات جودة وسعر معقول لا يكفي بدون توفّر الدعاملة  مع الدنظمة التي تركّز على الخدمة

 .الجيّدة والفهم الأكبر للعملاء
 أصبحت الدنظمات أكثر حرصا على استمرار التّعامل معها :المدلول الاقتصادي لخدمة العملاء-4

وكذا توسيع قاعدة عملائها فعلى الدنظمات أن لا تسعى إلذ اجتذاب عملاء جدد، ولكن لغب عليها 
 .كذلك المحافظة على العملاء الحالينٌ وبرقيق ىذا لن يكون إلاّ بالاىتمام بدستوى عالٍ من جودة الخدمة

 بخصوص أىمّ الفوائد التي لؽكن أن برقّقها الدنظمة الحكومية في  (Kinel-1993 )وفي دراسة قام ّٔا 
الولايات الدتّحدة من وراء تبنّي برنامج فعّال لتحسنٌ الجودة، حينها أكّدت النّتائج ألعيّة جودة الخدمة في 

فضلًا عن مساعدة الدّولة في بضاية وكسب تأييد . زيادة الإنتاجية، التّقليل من البنًوقراطية، بزفيض التّكلفة
 )الرأّي العام وكذا زيادة الكفاءة وكسب تأكيد القطاع الصّحي، وفي دراسة أخرى قام ّٔا كلّ من 

Pick-Barnes )  في قطاع الخدمات الذندسية اتّضح أنّ لجودة الخدمة ألعيّة كبنًة تتمثّل في تقليل
عدد الشّكاوي، بزفيض تكلفة الجودة، زيادة الحصّة السّوقية، زيادة رضا العملاء وزيادة كفاءة وربحية في 

جذب العملاء جدّد لديهم الرّغبة في دفع أتعاب أكبر مقابل الحصول على خدمة متميّزة، لشاّ لػقّق لذا ميزة 
 . 1تنافسية في السّوق

 يرتكز البرنامج النّاجح لجودة الخدمة على بنيان لؼترق بصيع أقسام الدنظمة :مهارات جودة الخدمة: ثانيا
  :2وأبرز مكوّنات ىذا البرنامج مايلي

 .جهاز تنظيمي لصنع سياسات- 
 ".ثمّ سحبهم من ىيئة العاملنٌ الإدارينٌ والدشرفنٌ والذين يعملون كوكلاء" لرموعة من الددربّنٌ الدؤقتّنٌ- 
 .لرموعة من فرق العمل من أجل الجودة التي تقوم بحلّ الدشكلات- 
 .معاينً مرتبطة بالتّقدير والدكافأة- 

                                                           
 أبضد عبد الله الراّشدي، استخدام إدارة الجودة الشّاملة في برسنٌ جودة الخدمة التّعليمية في الجامعات اليمنية، أطروحة دكتورة، كلّية العلوم الاقتصادية 1

 . 82، ص 2009- 2008وعلوم التّسينً، جامعة الجزائر، 
 .77 بوسطة عائشة، مرجع سبق ذكره،ص 2
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وعليو فعنصر الدهارات الدوجود داخل برنامج جودة الخدمة والتي تهتم بقدرة العملاء الدّاخلينٌ على تقديم 
 :خدمة ذات جودة عالية، وأىم ىذه الدهارات مايلي

 .بدعنى تقديم جودة الخدمات من الطلّب الأوّل للعميل عليها: الأداء السّليم من المرّة الأولى-1
 . الاىتمام بدا يقولو العملاء وبدا يبدونو من أراء:الاستماع إلى العملاء-2
 . يتفهّم أسبأّا وكذا إلغاد الحلول الدلائمة:التّعامل البنّاء مع الشّكاوي-3
 .سلوك من سبّ وحازم عند الوقوع تحت الضّغط-4
 . قصد تسهيل التّواصل:وسائل اتّصال شفهية وكتابية واضحة-5
بدعنى تقديم لستلف الدعلومات لكلّ الأقسام التي برتاجها في الوقت الدناسب : دعم مفيد للزّملاء-6

 .لتسهيل تقديم جودة الخدمة
 ألعية قياس جودة الخدمات: الدطلب الثاّلث

قياس جودة الخدمة في الدنظمة التي تهتمّ بالعملاء والتي تكون نقطة الانطلاق بالنّسبة لذا متطلّبات 
واحتياجات العملاء وكذا رضاىم عمّا تقدّمو يعتبر أمرا ضرورياً فقياس جودة الخدمة لؽنح الدنظمة العديد من 

 :1الدزايا الأساسية للخدمات لعلّ أبرزىا
 .معرفة ما لػتاجو العلماء وما إذا كانت الإجراءات التي تتّخذىا الدنظمة ملائمة بالنّْسبة لذم أم لا- 
معرفة الأفراد ذوي معدّلات الأداء الدرتفع وذوي الأداء الدنخفض وذلك حتّّ يتسنّى مكافأة الدتميّزين أو - 

 .دفع الآخرين لتحسنٌ أدائهم
إنّ قياس الأداء الفعلي وفق معيار لزدّد سلفاً يساعد في تقييم جودة الخدمات، والتّعرّف على الأسباب - 

التي برول دون الوصول إلذ ىذا الدعيار في حالة نقص النّتائج المحقّقة فعلا عن النّتائج الدرغوبة، وبناءاً على 
ذلك يتمّ ابّزاذ قرارات التّغينً أو التّطوير اللّازمة لتحسنٌ الدوارد الدتاحة وبرقيق أقصى عائد للخدمات 

 .بتكلفة أقل
برديد ما ىو جيّد وما ىو سيء فيما لؼصّ الدنظمة الخدمية وعملائها يساعد على الوصول للتّوازن بنٌ - 

 .مصالح كلّ من الطّرفنٌ وبرقيق التّحسنٌ الدستمر
                                                           

 .98ص   أبضد عبد الله الراّشدي، مرجع سبق ذكره،1
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 :وعليو فإنّ عدم قياس جودة الخدمة وعدم معرفة متطلّبات العملاء يؤدّي إلذ مشاكل عديدة نذكر منها
إنّ ذلك لغعل الدوظّف يتصرّف حسب طبيعتو، فالدوظّف المحترم يتعامل باحترام والدوظّف غنً المحترم - 

 .يتعامل بأسلوب غنً لائق
 .لا يتمّ برسنٌ الخدمة لأننّا لا نعرف بوجود الدشاكل- 
 .يؤدّي عدم برسنٌ الخدمة إلذ ذىاب العملاء لدنافس آخر- 
 .تصوّرُ أنّ حجم الإيرادات أو الدبيعات ىي مقياس جودة الخدمة وىذا غنً صحيح- 
إنّ قياس جودة الخدمة تعني قياس وقت الخدمة، قياس عدد الشّكاوي، قياس التّفاوت في سرعة الخدمة، - 

 .قياس التّغنًّ في مستوى الدواد الدقدّمة
قياس رضا العملاء بصفة عامّة وبرديد الدعاملة وسرعة الاستجابة والراّحة في مكان تقديم الخدمة، وىذا - 

 .ما لا لصده في بعض الدنظّمات التي تهدف إلذ الرّْبح فقط دون مراعاة ىذه الدقاييس
 ومنو فإنّ قياس جودة الخدمات ليست عملية حسابية ولا اختبار علمي، وإلّظا ىو أمر أكثر صعوبة 

 .وعملية مهمّة جدّا ولشكنة وىي السّبيل لتحسنٌ الخدمات
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  جودة خدمة العملاء: الدبحث الثاّلث

       إنّ خدمة العملاء برظى باىتمام كبنً لدى الدنظمات ومن خلال التّعامل القائم بينها وبنٌ عملائها 
ومن خلال الجودة والتّميّز في خدمتهم وتلبية رغباتهم لشاّ يعود بالنّفع على كليهما وذلك بالاستمرار 

 .والتّواصل
 مفهوم خدمة العملاء: الدطلب الأوّل

لعملائها فالتّعامل مع العميل الدوجود بالفعل أسهل ومربح نظمة من خلال الجودة والتّميّز الذي تقدّمو الد
 .أكثر من البحث عن عملاء جدد

 :مفهوم خدمة العملاء- 
عبارة عن السّعي الدّائم وراء التّميّز من أجل الحفاظ على رضا العميل حتّّ لؼبروا :"  خدمة العملاء

 . 1"غنًىم بطريقة التّعامل التي لغدونّا في شركتك 
قدرة العاملنٌ الأكفاء ذوي الخبرات والدتحمّسنٌ لتقديم منتجات أو خدمات :"  ىي:خدمة العملاء- 

'' للعملاء الخارجينٌ أو الدّاخلينٌ بطريقة تلبّّ وترُضي حاجياتهم الظاّىرة أو الخفية بالاعتماد على أسلوب 
 . 2"الذي لو قيمة ودور كبنً في جذب عملاء جدد  '' من الفم إلذ الأذن

ىي تقديم لدسة إضافية نتجاوز ّٔا توقّعات  العميل وبذعلنا :"  حيث يرى البعض أنّّا:خدمة العملاء- 
  3"دائما البديل الوحيد لعملائنا الحالينٌ والاختيار الأفضل لعملاء مرتقبنٌ بدا لػقّق النّجاح والتّميّز لدنظمتنا

لرموعة من الأنشطة التي تهدف إلذ تعزيز رضا العملاء، أي الإحساس بأنّ :" ىي: خدمة العملاء- 
 . 4"الدنتج قد نال رضا العميل 

  على أنّّا العملية التي يتمّ من خلالذا تلبية احتياجات وتوقّعات العملاء من خلال :"خدمة العملاء- 
 

                                                           
 .311، ص 2009، 1 جينفري جيتومر،الدّليل الكامن لفنّ البيع،مكتبة جرير، السّعودية،ط1

2 Gilbert Rock, Marie Josée, le service à la clientèle, le dose édition de renouveau pédagogique, 
Canada, Inc. 2006, p 3. 

 أوغيدني ىدى، ابّذاىات العملاء لضو جودة الخدمة،مذكرة ماجستنً، بزصّص تنمية العلاقات العامّة للمؤسّسة، جامعة باجي لستار عنّابة،الجزائر، 3
 .100، ص 2009 ، 2008

4 Http/www/av, Wikipedia, org/wiki/23/06/2010. 
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 .1"تقدلؽو خدمة ذات جودة عالية ينتج عنها رضا العملاء 
 :من خلال ما سبق ذكره يتّضح أنّ خدمة العملاء ترتكز على- 

 .(الدوظفّنٌ  )التّفاعل القائم بنٌ العملاء والدنظمة * 
 .تلبية احتياجاتهم وبرقيق رضاىم* 
مة*   .إظهار نوع من التّمايز في جودة الخدمات الدقدَّ
م*   .معرفة كيفية جذب العملاء وفهم مواقفهم ابّذاه الخدمة والدنتج الدقدَّ
 .برديد درجات رضاىم عن الخدمة الدقدّمة* 

 خطوات برقيق جودة خدمة العملاء: الدطلب الثاّني
بزتلف وجهات النّظر بشأن الخطوات التي لؽكن إتبّاعها بغية برقيق الجودة الدناسبة والدلائمة لخدمة العملاء 

 .2"وبرقيق الرّضا 
 :  إنّ النّجاح الذي يتحقّق بشكل رئيسي يأتي من خلال:جذب الانتباه وإثارة الاىتمام بالعملاء: أوّلا

الاستعداد النّفسي والذّىني لدواجهة العملاء وإشعارىم بالاىتمام ّٔم ورغبتو في تقديم الخدمة  -1
 .الدلائمة لذم وفي لستلف لرالات التّفاعل

 . حسن الدظهر والدقابلة الإلغابية الفاعلة لضو العملاء -2
 .الابتسامة والرّقة والدّفء في التّعامل مع العملاء وإظهار روح الود والمحبّة في مساعدتهم -3
 .الخ...الرّوح الإلغابية الدتفاعلة لضو العملاء، بصرف النّظر عن الجنس والأعمار والدظاىر -4
 .الثقّة بالنّفس وقوّة الشّخصية وانتهاج الدوضوعية في التّفاعل والتّعامل مع لستلف العملاء -5
 .الدّقّة التّامّة في إعطاء الدواصفات الدّقيقة عن السّلعة أو الخدمة وعدم اللّجوء للمبالغة -6
إشعار العملاء بالسّعادة الدتناىية في تقديم الخدمة وأنّ الدنظّمة التي يعمل ّٔا بسثّل أكثر الدنظّمات  -7

 .الاقتصادية تأكيدا للجودة والاىتمام بتقدلؽها

                                                           
1 Http/WWW/Sahara.com/index, 23/06/2010. 

 (بتصرّف  ). 225، 220،ص ص 2010، 3 إدارة الجودة وخدمة العملاء، دار الدسنًة ، عمان،ط، خضنً كاظم لزمود2
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بذاوز حالات الجمود والتّصنّع في الدقابلة أو الحديث والتّخلّص من الصّور السّلبية في التّعامل قدر  -8
 .الإمكان

التّركيز على أنّ الدنظّمة تبدأ من العميل وتنتهي بالعميل في توفنً الخدمة التّسويقية وأنّّا دائما  -9
 .الخ...الانتظار لضو أيّ تفصيلات تتعلّق بالاستعمال والصّيانة

 : خلق الرّغبة لدى العملاء وتحديد حاجاتهم: ثانيا
 إنّ خلق الرّغبة لدى العملاء وبرديد حاجاتهم وتطلّعاتهم وسبل تلبيتها تعتمد أيضا على الدهارات 

م الخدمة ومن الدتطلّبات الأساسية التي يتمّ الاعتماد عليها ما يلي  :البيعية والتّسويقية التي يتميّز ّٔا مقدّْ
العرض السّليم والدنطقي والدرتّب لدزايا السّلعة أو الخدمة الدرتكزة على خصائصها وتركيبها ووفرتها  -1

 .ومتانتها أو غنً ذلك
مع  (دون بذريح  )التّركيز على نواحي القصور في السّلع أو الخدمات التي يعتمد عليها العميل  -2

الالتزام بالدوضوعية وإقناع العميل بأنّ التّعامل في ىذا الدنتوج الجديد ىو الدخرج من نواحي القصور 
 .ىذه

الخ،كأن تكون السّلعة طعاما فلا ...اعتماد كافّة الدعدّات البيعية كوسيلة للتّأثنً على الحواس الخمس -3
 .شكّ أنّ تذوّقو ورؤيتو تفوق في التّأثنً لررّد الاستماع لدزاياه

ترك الفرصة للعميل بشكل كامل لكي يستفسر عن كافّة الأمور التي لغب أن يستوضحها وأن  -4
يكون لرهزا للخدمة مستعدّا للرّدّْ على تلك الاستفسارات بدوضوعية ودقّة دون مبالغة أو تعقيد، 

حيث أنّ العميل عند شعوره بصدق لرهزا لخدمة لؽكن أن يستكمل إجراءات الشّراء أو اقتناء 
 .الخدمة دون تردّد

التّركيز على الجوانب الإنسانية في التّعامل كالتّرحيب والابتسامة والشّعور بألعيّة توفنً متطلّبات  -5
 .الحاجات الحالية والدستقبلية للعملاء وغنًىا

 : إقناع العميل ومعالجة الاعتراضات لديو:  ثالثا
 إنّ سبل إقناع العميل وخلق الرّغبة لديو باقتناء السّلعة أو الخدمة ليست مهمّة بسيطة دائما تتطلّب 

العديد من الجهود السّلوكية القادرة على خلق مرتكزات القناعة لدى العملاء من خلال تقديم الخدمات 
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القادرة على استقطاب قناعاتهم ومعالجة الاعتراضات التي يبديها بعض العملاء عند قيامو بالحصول على 
 .الخدمة

وىناك لرموعة من القواعد التي لؽكن الاعتماد عليها في الردّ على اعتراضات العملاء والتي لؽكن توضيحها 
 :كما يلي

 (أنّ العميل دائما على حقّ  )التزام مقدّم الخدمة بالقاعدة الذّىنية في فنّ التّعامل مع العملاء وىي  -1
ويقضي ذلك أن يكون رجل البيع دبلوماسيا في الرّدّْ على العميل ولغب أن لا تكون طريقة الرّدّ مباشرة 

 :وأنوّ على خطأ ولكن لؽكن الاعتماد على لرموعة من الدبادئ في ىذا آّال وىي
 ولكن حيث يظُهر البائع للعميل اتفّاقو مع وجهة نظره في جزء :الاعتماد على مبدأ نعم ىذا صحيح - أ

منها ثمّ يعمل على تنفيذىا بذكاء، فأغلبية النّاس لا لػبّون أن يثبت الآخرون لذم خطأ مقولتهم حتّّ لو 
 .كان الإثبات صحيحا

 مع إمكانية الاعتماد عليو في الحالات :الإقلال قدر الإمكان من الاعتماد على النّفي المباشر - ب
التي لا يكون منها مفرّّ من اللّجوء إليو، ففي بعض الأحيان يكون لدى العميل فكرة خطأ عن السّلعة 

حيث يتصوّر خطأً أنّ ّٔا بعض العيوب الجوىرية وفي حالة لا مناص من النّفي الدباشر طالدا أنّ ذلك 
يعتمد على حقائق سليمة وىنا على رجل البيع أن ينفي تلك الأخطاء بشكل منطقي وأن يطمئن بساما 

 .إلذ زوال ىذه الفكرة ولغب أيضا على البائع أن يعتمد اللّباقة وحسن الإقناع
 تقوم على الدثل الشّائع أنّ الغالر بشنو فيو، فإذا قام العميل بالاعتراض على بشن :طريق التّعويض - ت

السّعر لؽكن التّسليم معو بارتفاع السّعر ولكن عند الأخذ اعتبارات الجودة فإنّ ذلك لغعلها تظهر بأنّّا 
 .الأوفر من النّاحية الاقتصادية

 .عالية من الدهارة والكفاءة واللّباقة في مقابلة متطلّبات العملاء وبرقيق أغراضهم وحاجاتهم
  التّأكّد من استمرارية العملاء بالتّعامل مع المنظّمة: رابعا

إنّ عملية التّأكد من استمرارية العملاء والتّعامل مع الدنظّمة وخلق الولاء بينهم وبنٌ الدنظّمة عادة يأتّي من 
خلال العديد من الخدمات البيعية والتّسويقية التي تشكّل مرتكز الصّدارة بضمان الولاء بنٌ الدنظّمة 

 :والعملاء منها
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إنّ ىذا الأمر يتطلّب من لرهزي الخدمات أن يكونوا على : الاىتمام بشكاوي العملاء وملاحظاتهم-1
درجة عالية من الصّبر في استيعاب شكاوى العملاء وامتصاص غضبهم، واستيائهم من الخدمة أو السّلعة 

 :وابّزاذىم الإجراءات الكفيلة بدعالجة الدوقف من خلال
 .الاعتذار لذم وإشعارىم بألعيّة الشّكوى الدقدّمة من قبلهم - أ

 .تعويضهم عن الخسارة النّابصة عن ذلك - ب
 .استبدال الأجزاء التّالفة أو غنً الصّالحة للاستخدام بالسّلعة - ت
كر لذم وتعظيم  - ث م الشُّ استبدال السّلعة بأكملها بسلعة أخرى أو بديلة ثمّ في نّاية الدقام يقدّْ

 .دورىم في دعم الدنظّمة وتوفنً الخدمات ذات النّوعية الجيّدة بصورة دائما
بعد إبسام عمليات البيع والتّعاقد مع العملاء على : توفير الخدمات بعد إتمام عملية البيع والشّراء-2

 :لرهزي الخدمة أن يتابعوا باستمرار تقديم الخدمات ما بعد البيع؛ مثل
 .خدمات التّركيب - أ

 .خدمات الصّيانة - ب
 .تدريب القائمنٌ على التّشغيل بطريقة الاستخدام والتّشغيل - ت
 .إلخ...توفنً قطع الغيار للأجزاء التي يتمّ تلفُها أثناء الاستعمال - ث

ولشاّ لاشكّ فيو أنّ تقديم مثل ىذه الخدمات للعملاء بكفاءة وفاعلية من الأمور التي تساىم وتساعد في 
الاستمرار في التّعامل مع الدنظّمة وتدعيم دورىا واستمرارية وجودىا واستقرارىا بحصّتها السّوقية إزاّء الدنافسة 

 .القائمة وبرقيقها للبقاء في دنيا الأعمال
 معيقات برقيق رضا العميل عن جودة الخدمة: الدطلب الثاّلث

 يتأثرّ رضا العميل في حالة وجود فجوة بنٌ توقّعاتو ومستوى الخدمة الدقدّمة إليو وتتمثّل ىذه الفجوة 
 :في وجود أربعة عناصر تؤدّي إلذ وجود الاختلاف ما بنٌ توقّعاتو ومدركاتو

: توقّعات الإدارة لاحتياجات العميل تختلف عن احتياجات العميل الحقيقية: الفجوة الأولى- 
إنّ تعريف العميل للخدمة الجيّد ىو التّعريف الوحيد السّليم والصّحيح لتلك الخدمة وبالتّالر إذا عجزت 
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الإدارة عن معرفة رغبات العملاء بدقّة فإنّّا لن تستطيع برديد جوانب الخدمة وتطويرىا لتلبية تلك 
 . 1الرّغبات غنً الدلموسة أساسا

ولذلك فإنّ التّفاعل الدباشر بنٌ الدديرين والعملاء والوقوف على تعامل الدوظفّنٌ معهم وبرليل شكاوي 
العملاء وإجراء الدّراسات والاستقصاءات الديدانية تعتبر من الوسائل الفعّالة للوصول إلذ الرّغبات 

 .الحقيقية للعملاء
 فقد :أنّ إدراك الإدارة لتوقّعات العميل تختلف عن مواصفات الإدارة للخدمة: الفجوة الثاّنية- 

تتفهّم الإدارة توقّعات العملاء من الخدمات ولكنّها تعجز عن تربصة ىذا التّفهّم إلذ مواصفات مقابلة 
للخدمة وقد يرجع ىذا لعدم التزام الإدارة بالمحافظة على جودة الخدمة وإحساسها بصعوبة مقابلة 

ويتعنٌّ ىنا على الإدارة العليا في الدنظّمات الالتزام بجودة الخدمة التي سبق التّعرّف . متطلّبات العملاء
عليها من خلال برليل الشّكاوي والأبحاث والاقتراحات الدقدّمة من العملاء مع إعطاء مساحة أكبر 

للموظفّنٌ الذين يواجهون العملاء وكذلك للإدارة الوسطى في وضع معاينً الخدمة التي تقابل 
 .احتياجات العملاء باعتبار أنّ ىؤلاء ىم الأقرب إلذ العملاء

 حيث أنّ :اختلاف الخدمة المقدَّمة عن المواصفات والمعايير الموضوعة: الفجوة الثاّلثة- 
الخدمة الدقدّمة من الدوظفّنٌ فعلا قد لا تواكب الرّغبات والتّوقّعات الخاّصّة بالعملاء لدخالفتها للمعاينً 

والدواصفات السّليمة التي وضعتها الإدارة وقد يرجع ذلك لسوء اختيار الدوظفّنٌ مقدّمي أو نقص 
تدريبهم أو افتقارىم للتّحفيز الدناسب ولذلك لغب على الإدارة أن برسن اختيار الدوظفّنٌ وبردّد لكل 
منهم الدهام الدطلوبة منو مع الاىتمام بتدريبهم الدستمر على تنفيذ تلك الدهام والواجبات والحرص على 

 مستوى الأداء العالر تقييم أدائهم وتطبيق مبدأ الثّواب والعقاب على العاملنٌ لضمان الحفاظ على
مة من خلال عملية التّغذية  والدطلوب، ولا ننسى ذكر ضرورة القياس الدستمر لدرجة الرّضا عن الخدمات الدقدَّ

 .العكسية التي تعتبر الاستقصاءات وبرليل الشّكاوي وسياسة الباب الدفتوح من أىمّ مصادرىا
 إنّ الكثنً من الدنظّمات الخدمية تقدّم :اختلاف الخدمة المقدّمة عن الوعود المعلنة: الفجوة الرّابعة- 

لعملائها وعودا بدستوى معنٌّ من جودة الخدمة على الرّغم من أنّّا لا تستطيع ضمان برقيق ذلك في كلّ 

                                                           
 .63ىاني حامد الضمور،مرجع سبق ذكره ، ص - 1
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الأوقات ويؤدّي ىذا الأمر غالبا إلذ رفع سقف ومستوى التّوقعّات لدى العميل، ثمّ لغد العميل أنّ الخدمة 
الفعلية دون مستوى الوعود التي تلقّاىا لشاّ يترتّب عليو عدم رضاه، ولذلك لغب على الدنظّمات أن لا تقطع 

 .وعودا بدستوى عالٍ من الخدمات قد تعجز عن برقيقها
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 (نموذج الفجوات)نموذج جودة الخدمة المقدمة  (3-2):  رقم الشكل
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ص،2002 ،1ط،عمانساسيات التسويق  الشامل والمتكامل،دار المناىج ، أدعي يلصمااسم جلاق ومحمود عد،بشير عباس ال: المصدر
41. 

Past Expérience 
 التجربة السابقة

Expected service 
 الخبرة الدتوقعة

Perceived service 
 الخدمة الددركة

 

External 

Communication to  

consumes 

الاتصالات الخارجية لدوجهة 
 للزبائن

Service delivery 
 تنويع الخدمة

 

Translation of perceptions to 
service quality specs 
 تربصة الادراكات إلذ مواصفات

Word of muoth 

communication 
انتقال الكلمة الدنطوقة 

 

Personale Needs 
 حاجات فردية

 

Management perception of 

consumer expiations 

 الفجوة بنٌ توقع الزبون وتتصور الإدارة
 

 Gap(5)لفجوةا

 Gap(3)لفجوةا Gap(4)لفجوةا

 Gap(2)لفجوةا

 Gap(1)لفجوةا

الزبون 
consumer 

 

 السوق
market 
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 :خلاصة
على الرّغم من عدم وجود فورقات جوىرية بنٌ أساليب ولشارسات تسويق الخدمات، وتلك الدتّبعة في تسويق 

السّلع إلاّ أننّا لا نستطيع أن ننكر وجود قدر من الاختلافات بنٌ سياسات تسويق كل منهما، وتكمن أسباب 
الاختلاف في الصّفات والخصائص التي تتّصف ّٔا الخدمات وأساسا على ىذا فإنّ العميل، يقارن بنٌ الخدمة 

الفعلية التي تولّدت لديو نتيجة الخبرة السّابقة والخدمة الدتوقعّة فإذا لد تصل الخدمة الدؤدّاة إلذ الدستوى الدطلوب 
مها، ولذذا على الإدارة العليا الخاصّة بدنظّمات الأعمال والتي  وفقا لتوقعّاتو فإنوّ سيفقد الاىتمام بالخدمة ومقدّْ

تعُتبر ىرم السّلطة فيها، بالالتزام الكلّي بالجودة في طريقة تقديم وأداء ىذه الخدمات بشكل أفضل لكسب أكبر 
 .   عدد من العملاء نتيجة تعزيز الرّضا لديو، وكسب ولائهم، وذلك بالاىتمام ّٔم وبدتطلّباتهم
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 :تمهيد

إن لصاح الدنظمة مرىون بنجاحها في تطبيق التسويق بالعلاقات، فاستمرار العلاقات التفاعلية بينها 
 من معرفة العميل واحتياجاتو باستخدام لستلف التقنيات التكنولوجية ىا لانطلاقصلوبتُ عملائها ىو مح

الحديثة التي تسهل ىذه العملية فهذه التفاعلات لن تعطى نتيجة ما لم يستوعب العاملتُ ضرورة الجودة في 
. الخدمات الدقدمة

إن تطبيق مفهوم إدارة العلاقة العميل ىو امتداد لتطبيق التسويق بالعلاقات الذي يضع العميل 
لزور العميلة التسويقية، والذي يعتبر مزدوجا بتُ مفاىيم التسويقية الحديثة من جهة، وتكنولوجيا الدعلومات 

دف التعرف على عملاء الدنظمة، ويهتم بمعرفة حاجاتهم ورغباتهم من خلال بناء بومن جهة أخرى 
. علاقات طويلة الأجل معهم

 :من خلال ما سبق سنتطرق في ىذا الفصل إلى ما يلي

 . العميلاتحليل أبعاد رض: الدبحث الأول -
 .إدارة علاقات العميل:الدبحث الثاني -
. لصاح التسويق بالعلاقات لزور جودة خدمة العملاء:الدبحث الثالث -
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 العميل اتحليل أبعاد رض: الدبحث الأول

خلال الاىتمام بحاجاتو ورغباتو وتوقعاتو ىي الددخل الحقيقي لنجاح الدنظمة في أداء ن إن التوجو بالعميل م
دارة أن تركز على كسب العميل ونيل رضاه على الددى البعيد والاحتفاظ على لإالدهام التسويقية لذا وعلى ا

. العملاء الحاليتُ وجذب عملاء جدد

 العميل امفهوم رض: الدطلب الأول

 لدى العملاء من أىم الدعايتَ التي تدكن الدنظمة من التأكد من جودة سلعها وخدمتها لأنو يعتبر ايعتبر الرض
. مصدر ولاء العملاء للمنظمة

مفهوم الرضا :أولا

 :توجد عدة تعاريف نذكر منها -
الحالة العقلية للإنسان الذي يشعر بها عندما :" على انوا الرض Howard&   Sheth يعرف -

 .1يحصل على قيمة مقابل التضحية بالتعود والجهد
الحكم على جودة الدنتوج الناتج عن مقارنة بتُ توقعات :"  ".Zeithimal et coll"ويعرفو -

 2" .العميل للخدمة والأداء
 حكم للعميل بمقارنة ومقابل الخبرة في الاستهلاك والاستعمال  Philip Kotherفي حتُ عرفو -

 3 ."الناتج عن مقارنة توقعاتو بالنسبة للمنتج والأداء الددرك الذي كان ينتظره العميل
 .4الحالة النفسية الناتجة عن عمليات تقييم لستلفة :" R . ALadwinكما عرفو  -

: من خلال التعاريف السابقة تستنتج أن
                                                           

 .94بوسطة عائشة،مرجع سبق ذكره، ص 1
2-Monique Zallinger-et Eric Lamarque’’ marketing et stratégie de la banque’’ ,3émé, édition, 
dunod, paris, 1999, p73  

 95مرجع سبق ذكره،ص بوسطة عائشة، 3
4 -Richard Aldwin, ‘’le comportement de consomateur et de l’acheteur’’,2éme édition, 
économico, paris, 2003, p377  
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. الرضا ىو الحالة النفسية للإنسان التي يشعر بها بعد إفتاءه سلعة أو خدمة

 . ىو الدقارنة بتُ الأداء الدتوقع والأداء الفعليالرضا -
:  نميز بتُ ثلاث مستويات للرضا كما يليأنلشا سبق يدكن 

العميل غتَ راضي    التوقعات          < الأداء -1

العميل راضي      التوقعات         =الأداء- 2

 العميل راضي جدا وسعيد للغاية    التوقعات        < ءالأدا- 3

 العميل رضامفهوم : ثانيا

 . 1ا العملاء ومنو توجد عدة تعاريف نذكر منورضاإن جوىر عمل الدنظمة ىو  -
درجة إدراك الزبون لددى فاعلية الدنظمة في :"بأنو (John et Hall ) العميل من قبلرضاتعريف  -

 ."تقدنً الدنتوجات التي تلبي حاجاتو ورغباتو
حالة البهجة والسعادة التي يكون عليها الشخص من جراء استخدام الدنتج أو :"Kotherعرفو -

 ."الخدمة
 ."ىو تكرار قرار الشراء الخاص بالزبون مرة ثانية وثالثة (Stanton)كملا عرفو  -

 :ومن خلال ىذه التعاريف نستنتج أن

 . العميل ىو ذلك  بالسرور اتجاه الدنتج أو الخدمةرضا -
 .يعبر العميل عن رضاه بتكرار الشراء -
 .يعطى سمعة وصورة حسنة للمنظمة لجودة خدمتها أو منتوجها -

لعميل ا الزددات وأهمية رض: الدطلب الثاني

:  العميل فيما يليرضا وأهمية الرضاتتمثل لزددات الرضا العميل وعدم 
                                                           

 .221، 1ط- عمان، مؤسسة الوراق-  دباس العبادي، إدارة علاقات الزبون،يوسف حجيم سلطان الطاعي، ىاشم فوزي 1
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  الرضامحددات الرضا وعدم : أولا

ويقصد بالتوقع تقدير الزبون وقت الشراء وقبل الاستخدام حول قدرة أو عدم قدرة الخدمة :التوقع-1
 .1لتوفتَ الدنافع وىناك ثلاثة أنواع من التوقع

وىو يوضح مستوى الخدمة الذي يعتقد الزبائن بأنو يدكن أن يحدث : التوقع التنبؤي (أ

الدعيار الذي عنده ) وىو الدستوى الدالي الذي يكون الزبون عل استعداد لتقبلو :التوقع المعياري (ب
. (تتحقق حالة القبول عند الزبائن

. وىو يدثل أداء الخدمة معينة مقارنة بالخدمات الاخرى: التوقع المقارن (ج

: توقع حول طبيعة وأداء الخدمة* وىناك ثلاثة أبعاد للتوقع*

الدنافع التي يتوقع الزبون الحصول عليها من شراء واستخدام الخدمة : وىذا التوقع يبتُ الخبرة السابقة وىي- 
. نفسها

 وىي التكاليف التي يتوقع الزبون ان يتحملها من اجل الحصول على الخدمة :التكلفة المتوقعة* 

من شراء واستخدام الخدمة تحقق منافع اجتماعية مستقلة تداما عن خصائص : المنافع الاجتماعية* 
.  وصفات الخدمة وىو رد الفعل الدتوقع للأفراد الآخرين وذلك عند الشراء الفرد للخدمة

 ىي معيار الدقارنة غالب ما يفتًض أن زيادة الأداء الرضاهمية الأداء للوصول إلى أ إن :الأداء الفعلي- 2
. الرضاتزيد درجة 

أن عملية الدطابقة تحقق بتساوي الأداء الفعلي للخدمة مع الأداء : المطابقة أو عدم المطابقة -2
 عن الخدمة، أما حالة عدم الدطابقة يدكن تعريفها بأنها درجة بالرضاالدتوقع، والتي تولد الشعور 

 .الرضاالضراف أداء الخدمة عن مستوى التوقع الذي يظهر قبل عملية الشراء فيتولد عنها عدم 
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 الزبون رضاأهمية : ثانيا

 الزبون على أهمية كبتَة في سياسة أية منظمة ويعد من أكثر الدعايتَ فاعلية للحكم على أدائها  ايستحوذ رض
 على إقامة ا، باعتماد الرض"العميل ىو الدلك"ومن منطلق  عندما تكون ىذه الدنظمة متوجهة لضو الجودة

  .1علاقات

 :دائمة ومتميزة مع فرض عملاء  لو أهميةكبتَة تبرز فيما يلي

 . العملاء يضمن الاستمرار في التعامل الدنظمةارض -
 (الدنتج أو الخدمة أو الدنظمة)جذب عملاء جدد، من خلال الكلمة الدنطوقة الإيجابية حول  -

 . يعتبر وسيلة ترويجية لرانية  وفعاليةافالعميل الرض
 . العملاء مقياس لجودة الخدمة الدقدمةارض -
 . العملاء يساىم في تحقيق وتحطيم أرباح الدنظمةارض -
 .تحقيق ميزة تنافسية في سوق شديد الدنافسة -

سلوكيات العميل وقياس رضاه : الدطلب الثالث

: يتحدد سلوك العميل بعدة سلوكيات منها

سلوكيات العميل : أولا

تصرفات تصدر عن الأفراد والدرتبطة بشراء أو استعمال السلع والخدمات، :" يعرف سلوك العميل على انو
وبما في 

 .2"ذلك عملية اتخاذ قرارات التي تسبق وتحدد ىذه التصرفات

                                                           
 (تصرفب )99 ص ذكره،قبمرجع س. بوسطة عائشة 1
 .10ص-2003-2عنابي بن عيسى، سلوك الدستهلك، عوامل التأثتَ النفسية، ديوان الدطبوعات الجامعية،الجزائر، ط 2
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 يعبر عن ذلك الشعور بعدة سلوكيات التي تظهر مستوى رضاه ا أو عدم الرضافالعميل الذي يشعر بالرض
: عن استخدامو للمنتج، وتتمثل ىذه السلوكيات في

.  تتجلى سلوكيات العميل الراضي في التصرفات الآتية:سلوكيات العميل الراضي(1

  الدنظمة العميل من خلال الشراءات الدتتالية التي تعبر عن قدرةا يتجسد رض:سلوك تكرار الشراء_أ 
. ولصاحها في إسعاد وتعظيم رضاه

تكرار الشراء يختلف عن الولاء لوجود فرق جوىر بتُ كليهما، فسلوك تكرار الشراء، لا يشتًط أن تكون 
الشراءات متتالية، في حتُ أن الولاء يتطلب ذلك إضافة إلى أن الدراسات أثبتت أنو يوجد ارتباط كبتَ بتُ 

 .1مستوى الرضا وظهور نوايا تكرار الشراء لدى العميل لاحقا

: (الاتصال المباشر)الاتصال من الفم إلى الأذن الإيجابي -ب 

يعتبر العميل الراضي مصدر للمعلومات الجيدة عن الدنتج والدنظمة من حيث حديثو الايجابي عن الدنظمة 
 يصبح أداة إعلانية عن الدنظمة وبامتياز، فهو ينقل عرشي  أنوما تقدمو من مزايا، فالعميل ومن دون

 بو بكل مصداقية، من خلال نشره للمعاملة التي حظي بها وكذا للخصائص للمحيطتُمستوى رضاه 
. الدتميزة التي يتكون منها الدنتج والجودة التي يتصف بها

فالعميل الراضي ينقل آرائو إلى خمسة أشخاص على الأقل، بينما العميل غتَ راضي يتحدث عن أسلوب 
الدعاملة، وكذا الدنتج والدنظمة الدخيبة لتوقعاتو إلى إحدى عشر من معارفو، فسلوكو يؤثر في تقييم وجذب 

: 2عملاء آخرين من خلال

  .تصديق الدعلومات الايجابية التي يحصل عليها - 

 .غض النظر عن موافقتو أو عدم موافقتو على ىذا السلوكبالانقياد لضو سلوك الجماعة - 

                                                           
1 Panl Ohma, le total costomer managaement, édition, d’organisation, Paris, 201, P19. 

 99ص2007سكر فاطمة الزىراء،أهمية تعزيز الجحودة في رفع رضى العميل، مذكرة ماجستتَ، جامعة الجزائر، 2
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يزود الأفراد بوسيلة للتعبتَ وتحديد الحاجات التي لذا قيمة حقيقية عنده ولكنها ضمنية من خلال النظرة - 
. الايجابية الدتوفرة لديو والناتجة عن رضاه على الدنتج

 ىو حالة الارتباط التي تنشأ بتُ العميل والدنظمة من خلال الشراءات الدتتالية، إذا أن :سلوك الولاء-ج 
: 1العميل الراضي يكون لديو استعداد للولاء للعلامة أو الدنظمة انطلاقا من

 .تم اختبارىا عن إدارة  حالة من الارتياح النفسي اتجاه منتج معتُ أو علامة ماضاالر-

 .(عي للإقناع بالاختيار الصائبسال) بحث عن التناسق الداخلي االرض- 

الناتجة عن إجابة الدنظمة ودراستها لشكوى العميل تكون أعلى مستوى من حالة ا حالة إعادة الرض- 
 إلى إحساسو بأهميتو لدى الدنظمة نظرا لاىتمامها بشكواه حصولذا، بالإضافة الأولية التي كان يحتمل ضاالر

. والسعي لإيجاد حلول قصد دعم رضاه وكسب ولائو

: سلوكيات العميل غير راضي (2

تنتج حالة عدم الرضا عند إحساس العميل بأن الأداء الفعلي لا يستجيب لي توقعاتو ولا يلبي حاجاتو 
 .ورغباتو 

 ".الفجوة بتُ الدزيج الدثالي لخصائص معينة والدزيج الفعلي:" حالة عدم الرضا han dgحيث عرف -
 بتُ التوقع و عدم الرضا، واقتًح أن حالة عدم الرضا تأتي من التوقعات الدتزايدة للعميل Cohenو ربط -

 .2"والتي تزيد عن الخصائص التي يحصل عليها ودرجة توقعو 

غياب علاقة واضحة بتُ ) الإجابات الإدراكية:وىناك عدة تصرفات نتيجة عدم الرضا تتمثل في - 
إجابات خاصة ،عدم الإجابة و الاتصال من الفم إلى الأذن ) إجابات سلوكية،(السبب والأثر

 .(السلبي،الشكاوى ،اللجوء إلى العدالة كذا منظمات الدفاع عن حقوق الدستهلك
 :ويدكن توضيح ىذه الإجابات والتي تعبر عن عدم الرضا في الشكل الدوالي -

                                                           
 99ص- 2008 لبناء ولائو،مذكرة ماجستتَ جامعة الجزائري  العميل كمداخل استًاتيجاحاتم لصود،تفعيل رض 1

2 Jean Louis Dunoulin,n clients satisfais entrprise gagmante, les édition d’organisation, Paris, 
1994, P28. 
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 سلوكيات عدم الرضا:(1-3): الشكل رقم

 

 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

سليمان صادق، التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية ، دار كنوز المعرفة، : المصدر 
 .114، ص 2012، 1عمان، ط

يسمح  (عدم الرضا )احتجاج العميل فرصة للمنظمة، فمعالجة ىذا الاحتجاج :"أن Daniel Rayيقول
  1.بتصحيح الأخطاء، إرضاء العميل الدتذمر، تحديد العيوب وللقيام بكل ىذا لابد من انتهاج ثلاث طرق

 .تسهيل التعبتَ عن عدم الرضا ،بإعلام العميل عن مكان توجو شكاويو واقتًاحاتو-أ

                                                           
 .15ص، 2006ماي .العدد الثامن،  غرداية، الدطبعة العربية،لرلة الحقيقية جامعة أدرار بن عبد الفتاح نعمان، .1

 عدم الرضا

 إجابة عدم إجابة 

 إجابة خاصة إجابة عامة

 اتصال من الفم الدقاطـــــــعة تعبتَ

 إلى الأذن السلبي

الشكوى وطلب 
 إصلاح 

 الدنتج أو تعويضو

إجراء قانوني 
باللجوء إلى 

 العدالة

اللجوء إلى 
الدنظمات الدفاع 

عن حقوق 
 الدستهلك

 اللجوء إلى جهة أخرى
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معالجة الشكاوي واقتًاحات بعناية من خلال الإصغاء للعميل و تحليل مشكلتو،مع اتخاذ القرار -ب
 . الدناسب

استغلال عدم الرضا لتطور بمعتٌ استغلال الدعلومات المجمعة من الشكاوى للقيام بتحسينات - ج
 . وتعديلات في الدنتجات الدقدمة

الدنظمة الراغبة في الاستمرار تأخذ بعتُ الاعتبار كل صغتَة وكبتَة يتقدم بها عملائها سواء كانت إيجابية -
 .او سلبية ،ومع الاجتهاد في الحلول و تعويض الضرر الذي قد يكون تسبب فيو العميل 

 قياس رضا العميل :ثانيا
 :يعد قياس رضا العميل مهم للغاية لاستمرار الدنظمة وىناك العديد من الأدوات لقياس رضا منها-
 :نظام الشكاوى والمقترحات- 1

التي سجلها ضد الدنظمة يطلب أخذىا  (عدم القبول)تعبتَ العميل عن عدم الرضا :"يقصد بشكوى العميل
 ".2بعتُ الاعتبار 

اقتناع الدنظمة أن مركز عملياتها ىو العميل يجعلها تعمل على وضع نظام سهل للعملاء بغرض تقدنً 
تخصيص خط ىاتفي للعملاء لرانا او بريد الإلكتًوني ،سجلات لتسجيل :شكواىم واقتًاحاتهم مثل

الدلاحظات،وىذا يساىم في الكشف عن جوانب الضعف ،لشا يؤدي إلى قيام الدنظمة بإجراءات تصحيحية 
 .سريعة واتخاذ قرارات اللازمة التي من شأنها تحستُ الأداء وتعزيز الرضا 

 : المسح الميداني لرضا العميل-2
تقوم الدنظمة بمسوحات ميدانية دورية من خلال توزيع استبيانات لقياس مستوى رضا العملاء ،لتعرف اكثر 
عن وجهة نظرىم اتجاه الخدمات الدقدمة من طرف الدنظمة وكذا رأيهم في الخدمات التي تدنحها الدنظمات 

 الدنافسة ،كل ىذا يتم بعد عملية جمع البيانات وترتيبها ،وبعدىا قياس وتحليل الرضا
 :(الخفي)التسويق الوهمي-3

بعض الدنظمات تقوم بتأجتَ أشخاص يتقمصون دور العميل الدزيف ،ويقومون بشراء منتجات الدنظمة و 
منتجات الدنافستُ لغرض تأثتَ نقاط القوة و الضعف القائمة في عملية الشراء لدى الدنظمة و منافسيها او 
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زيارة الدطعم ،ويقومون باصطناع مشكلة قصد اختبار كفاءة وفعالية العاملتُ في التعامل مع لستلف الدواقف 
 :ويعتمد ىذا الأسلوب على عدة مبادرات منها 

قيام الددراء أنفسهم بزيارة مواقع البيع لدنافسيهم لاكتشاف أسلوب التعامل مع العملاء ومقارنتو بأسلوب -
 .التعامل في منظمتو 

قيام بعض مدراء الدنظمة بالاتصال الذاتفي او الإلكتًوني بالدنظمة وتقدنً استفسارات او شكاوى لدعرفة - 
 . 1كيفية التعامل معها

 :تحليل خسارة العميل-4
ينبغي للمنظمات أن تقوم بالاتصال بالعملاء الذين توقفوا عن شراء الدنتجات او الخدمات او الذين تحولوا 
مقدم الدنتج او خدمة اخرى لدعرفة سبب حصول ذلك ،وقد لا يكفي لررد القيام بمقابلات ىؤلاء العملاء 

ولكن من الضروري ايضا مراقبة معدلات خسارة العملاء فاذا ما تزايدة ىذه الدعدلات يعد ذلك دليل على 
 .2فشل تلك الدنظمات لإرضاء عملائها 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 (يبتصرف)229ص، 2009، 1طعمان، ، الوراقدار يوسف حجيم سلطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، ادارة علاقات الزبون،  1
 .230ص ، نفس الدرجع 2
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 إدارة علاقة العميل:الدبحث الثاني 
تقوم العديد من الدنظمات باستخدام إدارة علاقة العميل للمحافظة على بقاء عملائها الحاليتُ وبناء 

علاقات مريحة وطويلة الأجل معهم إذ ادارة علاقة العميل ىو امتداد لتسويق بالعلاقات و ىو فلسفة 
 .ووسيلة لتطبيق التسويق بالعلاقات

 ادراة علاقة العميل:الدطلب الأول 
تعد ادارة العلاقات العميل مفهوما حديثا بالنسبة لكثتَ من الدنظمات تعمل على معرفة معلومات عن -

 .العميل وبناء علاقة وطيدة معو بالاتصال الدائم 
 : يدكن أن توضح كما يلي, 1CRMمفهوم إدارة علاقة العميل -
إدارة علاقات العميل بكونها مدخل إداري يتعلق بتحديد (Bradshaw ,2001 :30)عرفها-

  .2وتطوير وإدامة علاقات ناجحة مع العملاء بشكل مستمر لزيادة الاحتفاظ بو

على انها فلسفة تهدف الى تحقيق ولاء العملاء CRMبوجهة نظر اخرى،عرف  Zablahوقد جاء -
  .3من خلال مبادرة الى بناء وصيانة علاقات طويلة الأجل مع ىؤلاء العملاء

-CRM قدرة على بناء علاقة ذات منافع لأطويل فتًة لشكنة مع افضل العملاء مع التًكيز على :" ىي
الاتصال الجيد معهم تخصيص موارد الدلائمة ،مع الإشارة أن ىذا الدفهوم ليس جيدا لأنها تحتوى على 

 ". 4لرموعة من الإجراءات لنجاح وولاء موجودين
تطبيق لدفهوم تسويق بالعلاقات :"على أنها CRMتستَ او "Peppers and Rogers"ويرى -

لدنظمة  يهدف لإشباع حاجات كل عميل بصفة فردية ،من خلال الارتكاز على ما يقولو العميل وماتعرفها
 ".عنو
-CRM": ىي تلك العمليات الشاملة لابناء وتدعيم العلاقة مع ىؤلاء العملاء الدربحتُ وذلك من خلال 

                                                           
 CRMادارة علاقة مع العميل . Customer relation skip .management 
. 114، ص 2012، 1طدرمان سليمان صادق، التسويق الدعرفي في الدبتٌ على الادارة علاقات وعرفة الزبون التسويقية، دار كنوز الدعرفة، عمان ، 1

 .135 ص، 2014، 1ط الدصرفية ، دار صفاء ، عمان  الدنتجاتاياد عبد الفتاح النسور، تسويق2 .
3 Rene lefebure et gilles ventrs , gestion de la relation client, éduction eyrolles, paris, p33. 

. 46صمرجع سبق ذكره، طاىتَ توفيق،  4
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 .1"إمدادىم بأكبر قيمة وأفضل إشباع لشكن
 :ومن خلال ىذه التعاريف نستنتج ان -
 .وكل واحدة مكملة للاخرى (العميل ،الادارة ،العلاقات)توجد ثلاث عناصر مشتًكة وىي-
 .الدنهجية التي تسعى الى خلق وتعزيز العلاقة بتُ الدنظمة و العميل -
 .المحافظة على العملاء الحاليتُ وبناء علاقة طويلة الأجل معهم -
 .كسب رضا وولاء العميل وذلك بالاتصال الدائم لاشباع حاجاتو رغباتو-

 العوامل الدؤثرة على ادارة علاقات العميل:الدطلب الثاني
 2:و تدثل مايليCRMوجود اربع ركائز اساسية داعمة ومساندة Rolandلقد اقتًح 

وتعتٍ النظرة الشمولية لرؤيا وتوجهات ادارة الدنظمة لضو ايجاد قينة للعميل من خلال :الإستراتيجية-1
التعرف على العملاء والأسواق معا،من ناحية ربط وتكامل البيانات الدتعلقة بهم حسب القطاعات السوقية 

 .الدستهدفة ،قصد تحليلها بتقدنً منتوج متميز الذي من خلالو تتحقق القيمة الددركة من قبلو
باستعمال أنظمة تكنولوجية حديثة و متكاملة في الدنظمة من طرف عاملتُ ذوي :التكنولوجيا-2

الكفاءات و الدهارات والخبرات عالية في استخدام ىذه الأنظمة للاتصال الجيد وفعال بتُ منظمة وعملائها 
 . لان خذا يساعدىا على الاحتفاظ بعملائها الحاليتُ لفتًة أطول

وتتمثل بالقيم والعادات والتقاليد التي تؤمن بها الدنظمة ،حيث تلعب دور مهم في :ثقافة المنظمة-3
توطيد العلاقة مع الدستفيدين والأطراف الدتعاملة معها سواء في الداخل او الخارج لدعم العميل وإيجاد قيمة 
لو فيجب على الدنظمة إدارة الإبداع بالشكل الذي يؤمن لذا التفوق والتميز على الآخرين ،ودعم الدبدعتُ 
من خلال تقدنً جوائز تحفيزية لغرض تشجيعهم على تقدنً الدزيد من الأفكار الإبداعية بما ينسجم وثقافة 

 .الدنظمة

                                                           
 .140إياد عبد الفتاح السور، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .157-156 صمرجع سبق ذكره، ص يوسف حجيم سلطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، ادارة علاقات الزبون،  2
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و تشمل على جميع الذياكل التنظيمية التي تعتمدىا الدنظمة وعمليات :هياكل وعمليات المنظمة-4
الوظيفية التي تؤديها  وخاصة في لرال الإبداع بالدزيج التسويقي والدوجهة لضو العميل ،والدتضمن تقدنً منتوج 

 . إبداعي يجد قيمة لو
 

 العوامل المؤثرة على إدارة علاقات العميل(2-3):الشكل رقم 
                                                                                           

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 .120بوسطة عائشة ،مرجع سبق ذكره ،ص :المصدر
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 أسباب تبتٍ إدارة علاقات العميل ومزياىا:الدطلب الثالث

    CRMأسباب تبني : أولا

تتمثل بمبدئها الرئيسي الذي يهدف إلى المحافظة على العملاء CRMمن الأسباب التي تقف وراء تبتٍ
 1:الحاليتُ وعدم البحث عن العملاء جدد وذلك لأنو يحقق مايلي

(Gray &Bryum-2001 :10-11) 

 .من أرباحها%80من الدنظمات عملائها يولدون %20من الدفتًض أن وفقا لمبدأ باريتو،-1

جهود مادية لازمة للبيع للعميل (10إلى 8من )في الدبيعات الصناعية ،يأخذ في الدتوسط -2
 .لازمة للبيع الى العميل الحالي(3إلى 2من)جديد،و

مرات من الحصول على تكرار الشراء من (10إلى 5من)كلفة الحصول على العميل جديد أكثر -3
 .العملاء الحاليتُ

يؤدي العميل الحالي أو العميل الدرجعي دورا إيجابيا كبتَا في عملية الحصول على عملاء جدد بتكلفة -4
 .قليلة او معدومة في غالب الأحيان

 . أو أكثر من الربحية%25من العملاء الحاليتُ يؤدي %5الاحتفاظ ب-5
شفيق، )والتي تتفق معها الباحثة إلى أسباب تكتيكية وأخرى إستًاتيجية CRMوصنفت أسباب تبتٍ -
_2008:85) 
 :   على الدستوى التكتيكي الدزايا التاليةCRMتحقق برامج:أسباب التكتيكية-أ

 .إعطاء أفضل خدمة العملاء-1
 .تصبح مراكز الاتصال بعملاء أكثر فعالية-2
 .تبسيط عمليات التسويق و الدبيعات-3
 .اكتشاف عملاء جدد-4

                                                           
 .145-143، ص ص  ذكرهدرمان سليمان صادق، التسويق العرفي، مرجع سبق 1
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 .زيادة العائد من العميل-5
 :فتتمثل فيما يلي:أسباب إستراتيجية- ب
 .فهم احتياجات العميل والتنبؤ بها-1
 .بناء علاقات مع العميل ذات قيمة وطويلة الأجل-2
 .التعرف على الدستخدمتُ قليلي الشراء، وكثتَي الشراء وإدارة ربحية العميل-3

 CRMالمزايا التي تكون سبب تبني :ثانيا
 (Kok&Van Zyl,2002 :17)وىي CRMىناك من يشتَ إلى الدزايا تكون سببا لتبتٍ 

 .زيادة فرصة الاحتفاظ بالعميل وتحقيق لرضاه نتيجة منطقية لسرعة الاستجابة لحاجاتو-1
والتي تعتٌ %20-%80تديز العميل و التًكيز على من ىم القدرة على تحقيق الأرباح على وفق قاعدة  -2

 .من داخل الدنظمة %80من العملاء ،يدكن أن يحققوا عوائد تعادل %20ان 
 .تخفيض التكاليف التسويقية إلى الحد الأدنى الدمكن من خلال الاعتماد على الحملات التسويقية-3
بناء قاعدة توزيع بيعيو مباشرة تستطيع الدنظمة من خلالذا تخفيف أسلوب الضغط البيعتِ باتجاه زيادة - 4

 .الأرباح
تحقيق أعلى عائد على الاستثمار ،من خلال زيادة حجم الدبيعات و الأرباح وسرعة دورة الدبيعات -5

 .،تفعيل الأنشطة الأخرى في الدنظمة
تدكن الدنظمة من تخفيض الكلفة إلى الحد الأدنى وذلك من خلال تقليل او الحد من الأخطار المحتملة -6

 .في علاقاتها مع العميل ،وتحديد حاجاتهم الدقيقة عبر قنوات الاتصال الدفضلة لديهم
العلاقة التسويقية مع العميل تدثل إدارة مهمة للتخطيط الدستقبلي فيما يتعلق بالتنبؤ في الدبيعات و -7

الأنشطة الخدمات التسويقية الدختلفة والدستندة بمجملها على تحليل الأداء التسويقي المحقق للفتًة السابقة 
 .من خلال قاعدة البيانات الدتاحة في معرفة العميل

إيجاد خدمات للعملاء ارقي واكبر وتسهيل انسيابية العمليات التجارية الداخلية لدعم تفاعل العميل -8
ذي الصفة العالية من خلال جميع القنوات مثلا حقول البيع و الخدمات، البيع الدكرر، خدمة ودعم 

 .(الفاكس، الانتًنت، البيع الداخلي)العميل، البريد الدباشر، البريد الالكتًوني
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 لصاح التسويق بالعلاقات لزور جودة خدمة العملاء:الدبحث الثالث
تحقيق جودة خدمة العملاء ىو مبدأ من الدبادئ الدهمة في تحقيق رضا العميل والتي يرتكز عليها التسويق 

 .بالعلاقات
 أهمية وعلاقة التسويق بالعلاقات في خلق رضا العميل:الدطلب الأول

 .التسويق بالعلاقات ىو نشاط من الأنشطة التسويقية الذامة التي لايدكن الاستغناء عنها
 أهمية التسويق بالعلاقات في خلق رضا العميل:أولا

تعتبر العلاقات شرطا أساسيا من شروط الرضا وتعتبر العلاقة ذو أهمية كبتَة لتحقيق الرضا، حيث يدكن 
 .1استخدام نظام توليد الربح كأداة لتوضيح أهمية رضا العميل للمنظمة ككل

جنيو 5000يحقق مبيعات بمفردىا قدرىا "دومينتوز يبتزا"فعلى سبيل الدثال رضا العميل على منتجات 
خلال عشر سنوات والدثال الأخر على أهمية اعتناق ىذا الفكر شركة فورد للسيارات والتي توصلت من 
خلال الأبحاث السوقية التي قامت بها أن القيمة التي تحصلت عليها من خلال رضا عملائها تدثل قيمة 

 . دولار142000تعادل أصولذا قدرىا
أن كل ما سبق لايدكن أن يتحقق أبدا إلا من خلال الاستثمار في العلاقات مع العملاء ،مع العلم ان -

جميع العاملتُ بالدنظمة يجب ان يشاركوا في تأصيل ىذه العلاقة وخصوصا مقدمي الخدمة او رجال البيع 
 ،حيث يجب 

 .ان يهتموا بتنمية علاقات مستمرة وطويلة الأجل ومربحة وليس لررد إتدام معاملة واحدة
ان أحد رجال البيع و الدسجلتُ في الدوسوعة جيتً للأرقام القياسية وىو وجتَارد والذي أصبح أفضل رجل -

لقد قام ىذا الرجل "زراعة الدستهلك"سنة متتالية ،قد قدم مفهوما جديدا وىو مفهوم 11بيع في العالم لددة 
ببيع عدد من السيارات و الشاحنات يفوق قدرة اي رجل اخر،وفقا لدفهوم زراعة الدستهلك فانو بدون 
تأصيل وتأسيس علاقة مستمرة بتُ البائع والدشتًي فانو يجب على البائع ان يبحث عن اي عمل اخر 

،وفقالو فان العميل ماىو الا استثمار يجب ان يحافظ على استمرار التواصل معو،كما انو يخبر العميل بانو 

                                                           
 .114، ص 2009، 1 القاىرة ط، علاء عباس علي، ولاء الدستهلك، كيفية تحقيقيو والحفاظ، الدار الجامعية 1
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كان يهدف وفقا لو "جو جيرارد"على استعداد لارجاع السيارة متى كان غتَ راضيا عنها،وبمرور وقت فان 
 .و الشاحنات الى اطفال عملاؤه الحاليتُ الى بيع السيارات

 علاقة التسويق بالعلاقات في خلق رضا العميل:ثانيا
إن كل منظمة بحاجة إلى تبتٍ قاعدة متينة من العملاء الدواليتُ إليها ولكن السؤال الذي يدور في الذىن 

حتى تستطيع الدنظمات ان :الباحث ىو كيف تسعى الدنظمات لبناء علاقات مع عملائها ؟والجواب ىو 
تحقق اىدافها وان تكون الرائدة في تقدنً الخدمة الأفضل بتُ جميع الدنافستُ ،عليها اولاان تحدد من ىم 

عملائها لتقدر أن تبتٍ علاقات طويلة الأمد مع ىؤلاء العملاء وتوثيق الصلة معهم بطريقة تخلق عند ىؤلاء 
العملاء حالة من السرور و الثقة والأمان وأن جميع ىذه الصفات لايدكن تحقيقها اذا كانت ىذه الدنظمات 

تنظر إليها من منظور الربحي والأداء الدالي فقط ،عليها ان تسعى الى خلق وتكون شعور عند العميل بانو 
 .يتعامل مع شركاء وإخوة وأصدقاء ولا يتعامل مع الدوظفتُ وأصحاب رؤوس أموال 

وعندما يكون العميل واثقا من الخدمات التي يقدمها الدوظفون لو و ملتزما في التعامل معهم فان ىذا 
العميل قد أصبح لديو رضا عن الدنظمة و موظفيها وخدماتها و لايدكن أن يغتَ اتجاه مادام ىناك تعامل 

  .1حسن من الدنظمة عند تقديدها لدا يحتاجو

 إدارة علاقة في لصاح التسويق بالعلاقات :الدطلب الثاني
إن طريقة تقدنً الدنتجات للعملاء ىامة جدا ،فقد تكون ذات جودة عالية،والتي تعمل على إسعاده،وخلق 

 .2شعور الرضا لديو من جهة واتخاذه لقرار استمرار في العلاقة و التعامل معها من جهة أخرى

في ىذه الحالة يجب على القائمتُ بالتسويق بالعلاقات القيام بالإدارة الفعالة و الدتميزة لذذه العلاقات من 
خلال إنشاء قاعدة عملائها الحاليتُ و العمل على الاحتفاظ بهم و تكوين قاعدة بيانات لعملائها 

،اي إن كل من الدنظمة والعميل حقق فوائده التي كان يرجوىا (فائز-فائز)المحتملتُ ،بانتهاجها لإستًاتيجية 
من ىذه العلاقة ،لشا يجعلها مفيدة وناجحة يسعى كل طرف إلى تطويرىا ولزافظة عليها ،كل ىذا ستَفع 

 .من معدلات الرضا لدى العميل
                                                           

، 2010 ،لزمود يوسف ياستُ، واقع لشارسات التسويق بالعلاقات وأثرىا في بناء الولاء، مذكرة ماجيستً، إدارة الأعمال، جامعة التَموك، عمان 1
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أن استمرار الدنظمة في الالتزام بمختلف الوعود التي قدمتها عند عرضها لدنتجاتها وعمل على الوفاء بها 
،سوف يولد الثقة لدى العميل بالدنظمة وبالعلاقة التي تربطو بها ،لشا يؤثر إيجابيا على نوايا الشراء الدستقبلية 

ىذا ما تنتج عنو رضا وولاء مدى الحياة للمنظمة الذي يعتبر ميزة وتفوق تنافسي تسعى كل الدنظمات 
 لاكتسابو و الحفاظ عليو،

 وتطوير لستلف البرامج تطبيق الناجح للتسويق بالعلاقات الذي يضمن استمرار العلاقة بينها وبتُ عملائها 
سيعظم حتما من مرد وديتها لذا يسعى الدنظمة للحفاظ على  (خدمات/سلع)فرضاىم عن منتجاتها 

العملاء الحاليتُ لاتهم اقل تكلفة من جذب عملاء جدد من خلال قيامها بالإدارة الدتميزة للعلاقات مع 
في دراسة Searsالعملاء التي تعتبر وسيلة ناجحة لنجاح تسويق بالعلاقات ،حيث وجدت مؤسسة سيارز 

 .مرة12قامت بها أن تكلفة جذب عميل جديد تعادل تكلفة الاحتفاظ بالعميل الحالي ب 
 التسويق بالعلاقات وأثره على جودة خدمة العملاء :الدطلب الثالث

يقوم مسؤولي التسويق بالعلاقات بالاتصال الدباشر أو غتَ الدباشر بالعملاء الحاليتُ أو المحتملتُ لدعرفة 
حاجاتهم وتوقعاتهم اتجاه خدمات الدنظمة ،ليتعاون ويتشارك جميع العاملتُ على ترجمتها وتحويلها إلى 
الدواصفات الدرغوب توفرىا ،والاجتهاد في عرضها أو أداءىا للعملاء ،ىنا يحدث التداخل بينهم وبتُ 

الدنظمة ،وفي ىذه اللحظة على العاملتُ تقدنً مستوى الخدمة متميزة وذو جودة كبتَة لو وكذا معاملة متميزة 
 .1تجعلهم سعداء بالتعامل معهم من جهة ،وضمان الاحتفاظ بهم من جهة أخرى

استعمال العميل للخدمة سيولد لو إحساس يجعلو إما رضي يتمتٌ استمرار العلاقة وإما متذمر يرغب في 
إنهاء علاقتو بالدنظمة على الفور ،فان استطاعت الدنظمة تبتٍ كل مبادئ التي يرتكز عليها التسويق 

بالعلاقات و استيعابها من طرف جميع أقٌسامها سيؤثر حتما بالا يجاب على جودة خدمة 
العملاء،واستمرارىا في العلاقات التفاعلية الدربحة مع عملائها لشا ينتج عنو رفع مرد ودية الدنظمة واتساع 
حصتها السوقية وكذا تدوقعها الدتميز في السوق،جراء التميز في العلاقة مع العميل من خلال الجودة في 

 .خدمتو والعناية الفائقة بو
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للتسويق بالعلاقات اثر كبتَ في تحقيق جودة خدمة العملاء حيث يعمل الاتصال الدستمر بالعميل لدعرفة 
كل جديد عن توقعاتو ليضمن استمرارية العلاقة من خلال معرفة احتياجاتو في الوقت الدناسب قصد 

تلبيتها وبأسلوب الذي يرغب فيو خلال تعاملو مع الدنظمة ،ىذا سينجم عنو الاحتفاظ بها العميل ومساهمة 
ىذا الختَ في جذب عملاء جدد ،تسعى الدنظمة لتحويلهم إلى عملاء دائمتُ ،وىذا لن يتحقق مالم تكن 
ىناك جودة في خدمات الدقدمة ،وجودة في العلاقة وكذا جودة الدعاملة أثناء فتًة التعامل ،فالتًابط الحاصل 
بتُ التسويق بالعلاقات وجودة خدمة العملاء لو انعكاسات ايجابية للغاية على بقاء واستمرار الدنظمة يدكن 

 :تلخصيها في النقاط الآتية 
 .استمرار علاقات العملاء لفتًة طويلة -

 .تضييق الدسافات التي كانت تفصل العميل عن الدنظمة -
 .التأثتَ الإيجابي لجودة خدمة العملاء في العلاقة  -
 .جودة خدمة العملاء سمة مهمة وأداء فعالة لنجاح التسويق بالعلاقات -
 .تكامل الأنشطة التي تختص بالتسويق بالعلاقات وجودة خدمة العملاء  -
 ".العميل"إدراك الدنظمات أن لزور انطلاقا أنشطتها  -
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 :خلاصة

تسعى الدنظمات لاستمرار علاقات وطيدة مع عملائها يكون نتيجة تطبيقها الفعلي والفعال لتسويق 
 .بالعلاقات التي يؤثر على جودة خدمات الدقدمة للعميل

 .إن مفتاح بناء علاقة العميل ىي تكوين الرضا لديهم حيث يكونون عملاء مواليتُ

تعتبر عملية جذب والاحتفاظ بالعملاء من الدهام الصعبة ،التي لن تتحقق الا بإحساس تكسب العميل 
للمجهودات التي تبذلذا الدنظمة بتقدنً منتجات او خدمات ذات جودة عالية من اجل توطيد العلاقة معو 

 .  بتقدنً عروض متميزة عن باقي الدنظمات الدنافسة الأخرى



خاتمةال  
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 :الخاتمة
فرضت البيئة التسويقية الدعاصرة على الدنظمة توجيها جديدا في نشاطها وىو التوجيو نحو العميل، يجعلو 
يتصدر قائمة  أىدافها، من ىنا جاء الاىتمام الجاد الذي صارت توليو الدنظمة للعميل، حيث أصبحت 

ترتكز عليو في وضع خططها واستراتيجياتها فوجهت جميع اىتمامات وانشغالات الدسؤولية من اجل البحث 
 .في سلوكياتو

 .ودراسة حاجاتو، لإيجاد أنجع السبل والوسائل لتلبيتها
 crmالتفكير في تطوير العلاقة مع العميل يلزم الدنظمة على تبني منهج تسويقي يتيح لذا فعل ذلكن وتعتبر 

إحدى ىذه السبل، وىذا لا يتم إلا من خلال تحسين جميع أنظمتها وتقديم منتجات ذات جودة عالية 
 .تكون قادرة على ملء الفجوات، وتحقيق عالٍ من الرضا الذي يكون كمقدمة لتحقيق الولاء

لقد استطاع العميل فرض سيادتو على البرامج التسويقية للمنظمة، فتوجهت نحو اىتمامات و انشغالات 
كل الدسؤولين فيها من اجل دراسة حاجاتو ورغباتو لإيجاد أنجع السبل و الوسائل لتلبيتها وىذا عن طريق 

 التطبيق الأمثل لعناصر التسويق بالعلاقات بغية تحقيق مستوى عالي من الرضا يكون ضمانا كافيا لخلق ولاء 
فتعتبر إدارة العلاقات العميل ىي الوظيفة الأولى لأي منظمة لتمكنها من كسب عملاء جدد و حفاظ  -

على العملاء الحاليين على الددى الطويل ،ىذا ما دفع إلى وضع العميل في مقدمة برالرها التسويقية 
،والتوجو إلى جعل مقدمي الخدمة أكثر ودية من خلال خدماتها وجودتها وتنوعها والثقة والأمان في 

الدنظمة ،وأسلوب التعامل فيها مع العميل وسرعة والإنجاز خدمة والاىتمام بو ،كلها عناصر أساسية 
.يرتكز عليها التسويق بالعلاقات   

حيث انو من خلال دراستنا لذذا الدوضوع تطرقنا إلى مفاىيم أساسية حول التسويق بالعلاقات وكذا مسار 
جودة خدمة العملاء و إدارة العلاقات العميل ودورىا الأساسي في تحقيق رضا العميل من خلال بناء 

 .علاقة طويلة الددى
 اختبار صحة الفرضيات : 

التسويق بالعلاقات لرموعة من المجهودات التي تسعى لتحقيق ولاء العملاء، وكسب : الفرضية الأولى .1
عملاء جدد، بعد عرضنا لذذه الدراسة توصلنا غلى ما يثبت صحة ىذه الفرضية بن ممارسة التسويق 
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بالعلاقات في الدنظمات بات أمرا ضروريا لنجاحها وتطويرىا، ومنو نستنتج أنو لو فوائد تعود على جميع 
 :الأطراف سواء الدنظمة و العميل ومن خلال ىذا الإثبات توصلنا للنتائج التالية

 .يؤخر التسويق بالعلاقات على رضا العملاء -
 .إن الدهمة الأساسية للمنظمة ليس فقط خلق وجذب العميل وإنما المحافظة عليو وكسب رضاه -
 .تكرس الدنظمات كل جهودىا بتحقيق رضا عملائها وبناء علاقة طويلة الأمد معو -
الذي يعتبر جودة . تقييم جودة الخدمة يستند على معايير الدراسة من خلال العميل: الفرضية الثانية .2

. الخدمة من خلال التطابق مع الوصاية أو التفوق عليها مع تزايد اىتمام الدنظمات في الآونة الأخيرة
بالخدمات الدقدمة للعملاء، وفي مثل اشتداد الدنافسة و تنوع البدائل الدعروضة أصبح تبني الجودة الورقة 
الرابحة والدميزة التي تسعى الدنظمات إلى امتلاكها، وىذا ما يثبت صحة الفرضية الثانية والتي تدكننا من 

  :الوصول إلى النتائج التالية
 .الأخذ بعين الاعتبار والدتطلبات -
 .مشاركة نظام إدارة الجودة في خلق وتحديث سياسة الجودة للمنظمة -
تطوير مناىج و أدوات الجودة أي البحث الدقياس الكمي وىذا لتجنب الوقوع في أخطاء تخص  -

 العمليات داخل نظام الإدارة
 تحرير التقارير الخاصة بالعمليات ومزج قواعد نظام وتوزيعها في شكل دليل للجودة -
 .كشف الأخطاء ومتابعتها داخل العمليات وتصحيحها -
 .تحضير جميع الدلفات والسجلات الأساسية في الاجتماعات الدبرلرة حول سير تطبيق نظام إدارة الجودة -
إن نجاح إدارة علاقات العميل مرىون بنجاح تطبيق التسويق بالعلاقات، ومنو تهدف : الفرضية الثالثة .3

 وبناء علاقة طويلة الأمد مع العملاء، CRMالدنظمات من تطبيق تسويقات بالعلاقات إلى نجاح 
فاستمرار العلاقات التفائلية بين الدنظمة وبين عملائها وىو لزصل انطلاقها من معرفة حاجاتو ورغباتو 

 :وىذا ما يثبت صحة الفرضية الثالثة والأخيرة التي توصلنا إلى النتائج التالية
 إشراك العميل في مناقشة خطط الجودة وطرائق تطويرىا وتخصيص مكافئة لكل من يقترح نتائج إيجابية -
 .دعوة العملاء إلى زيارة الدنظمة والاطلاع على أنشطتها -
 .إشعار العميل بالأهمية من خلال اعتماد العاملية على التركيز عليها في حملات الترويج والإعلام -
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 .متابعة العملاء لتكرار عملية الشراء -
:التوصيات  

.نشر ثقافة التسويق بالعلاقات وجودة خدمة العملاء في جميع أقسام الدنظمة. 1   
توفير متخصصين للقيام باكتشاف حاجات وتوقعات العملاء لان حاجيات و رغبات العملاء متغيرة . 2

 ومتجددة
 .قبل طرح أي منتوج جديد لابد من دراسة مسبقة و معمقة أكثر لحاجات ورغبات العملاء. 3
إعطاء الأولوية للعملاء الحاليين من خلال تكوين علاقات دائمة ومتميزة معهم لان العميل الراضي .4

 .  أفضل وسيلة للترويج وجذب عملاء آخرين
 ضرورة التزام الدنظمة بالوعود الدقدمة، وتأدية الخدمة في الدوعد الدتفق عليو و التعاطف مع العميل عند 5

.مواجهة أي مشكلة  
ضرورة المحافظة على العملاء الحاليين لتجنب تكاليف عملاء جدد - 6  
 بناء قاعدة أساسية من الولاء لعدم توجيو العملاء إلى الدنظمات الأخرى الدنافسة-7
 .الثقة الدتبادلة بين الدنظمة والعميل بالتجربة لدختلف منتجاتها واعلاناتها-8
 .ثقافة الدنظمة ومهارة الإدارة مصدر معهم لتحقيق التمييز وبشكل خاص من ناحية تقليل التكاليف-9

 .انشاء برامج خاصة بقياس رضا العملاء كنظام تتبع سلوكياتو طوال الوقت لعدم خسارتو-10
:أفاق البحث   

:من خلال موضوع دراستنا تطرقنا لدراسة بعض الدواضيع  
 .دور لإدارة العلاقات العميل في كسب رضاه  .1
 .دور التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاء  .2
 .رضا العاملين مدخل لتفعيل رضا العملاء وتعزيز ولائهم  .3
 .رضا العميل أداة لتحقيق البقاء والاستقرار للمنظمة .4
 .تاثير الجودة الدقدمة على ثقة العملاء وولائهم .5
 .التسويق  بالعلاقات ركيزة لتحقيق ولاء العميل .6
 . دور تسويق في تفعيل علاقات العميل .7
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