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 الى جامعة الشلف إهــــــــــــداء
 

أتقدم بالشكر الجزيل الى جامعة حسيبة بن بوعلى بالشلف على كل المجهودات المبذولة 
 لإنجاح هذا العمل
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 في سبيل تحقيق الاهداف المنشودة
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 كلمـة شكـــــــــــــــر
 

بنعمو التي لا تحصى ولا تعد، احمده واشكره على  ناالحمد لله رب العالمين الذي أنعم علي
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 الصفحة العنوان
  الاهداء

  كلمة شكر
 ج -أ  فهرس المحتويات

 د الجداولفهرس 
 و - ه الأشكالفهرس 
 10 المقدمة

 01 الفصل الأول: المداخل التسويقية للميزة التنافسية

 05 تمهيد

 06 الميزة التنافسية ماهيةالمبحث الأول: 

 06 المطلب الأول: مفهوم الميزة التنافسية

 27 لب الثاني: أهمية الميزة التنافسيةالمط

 29 أنواع الميزة التنافسيةالمطلب الثالث: 

 22 دعائم ومقومات الميزة التنافسيةالمبحث الثاني: 

 22 المطلب الأول: مصادر الميزة التنافسية

 15 المطلب الثاني: وسائل تنمية الميزة التنافسية

 52 يزة التنافسيةالم فعالية المطلب الثالث: معايير قياس

 55 الأسس التسويقية للميزة التنافسيةالمبحث الثالث: 

 55 المطلب الأول: تكاليف التسويق

 60 المطلب الثاني: عناصر المزيج التسويقي 

 66 المطلب الثالث: السياسات والأساليب التسويقية

 76 خلاصة الفصل

 81 اتالفصل الثاني: الأهمية التنافسية للتسويق بالعلاق

 80 تمهيد



 فهرس المحتويات

 ب

 

 82 التسويق بالعلاقات ماهيةالمبحث الأول: 

 82 المطلب الأول: تعريف التسويق بالعلاقات

 91 المطلب الثاني: نشأة وتطور التسويق بالعلاقات

 96 المطلب الثالث: أهمية وأهداف التسويق بالعلاقات

 012 المطلب الرابع: خصائص وأبعاد التسويق بالعلاقات

 001 التسويق بالعلاقات وبعض المفاهيم التسويقيةالثاني:  المبحث

 001 التسويق الالكتروني –المطلب الأول: التسويق بالعلاقات وتكنولوجيا المعلومات والاتصال 

 022 المطلب الثاني: التسويق بالعلاقات والمسؤولية الاجتماعية

 029  تهفعاليو  التسويق بالعلاقات مجالات تطبيقالمبحث الثالث: 

 029 المطلب الأول: مستويات ومجالات تطبيق التسويق بالعلاقات

 027 المطلب الثاني: متطلبات وخطوات التطبيق الفعال للتسويق بالعلاقات

 015 والانتقادات الموجهة لهالمطلب الثالث: قياس فعالية التسويق بالعلاقات 

 019 خلاصة الفصل

 052   لعلاقات العملاءتسويقية والتنافسية الفصل الثالث: تحليل الأبعاد ال

 052 تمهيد

 051 علاقات العملاء ماهيةالمبحث الأول: 

 055 المطلب الأول: تعريف علاقات العملاء والنظريات المفسرة لها

 059 المطلب الثاني: أنواع علاقات العملاء

 065 المطلب الثالث: إستراتيجيات بناء ودعم علاقات العملاء

 069 : أبعاد وأسس علاقات العملاءالمبحث الثاني

 069 المطلب الأول: العوامل المؤثرة في علاقات العملاء

 072 المطلب الثاني: القيمة المتوقعة والمدركة ودورهما في بناء علاقات العملاء

 081 المطلب الثالث: الرضا والولاء ودورهما في تعزيز علاقات العملاء

 090 دورة حياة علاقات العملاءالمطلب الرابع: 

 091 جودة العلاقة والميزة التنافسية المبحث الثالث:

 091 ومحدداتها المطلب الأول: مفهوم جودة العلاقة



 فهرس المحتويات

 ج

 

 210 المطلب الثاني: متطلبات جودة العلاقة

 211 المطلب الثالث: أهمية وانعكاسات جودة العلاقة

 216 نافسية لجودة العلاقةالمطلب الرابع: الأهمية التسويقية والت

 209 خلاصة الفصل

 222 الدراسة الميدانية لأهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةالفصل الرابع: 

 221 تمهيد

 225 تصميم الدراسة الميدانيةالمبحث الأول: 

 225 المطلب الأول: دراسة البيئة التسويقية للمؤسسات الاقتصادية العربية

 221 لمطلب الثاني: التعريف بأساليب وأدوات الدراسة الميدانيةا

 226 المطلب الثالث: مجتمع وعينة الدراسة

 210 تحليل نتائج الاستبيانالمبحث الثاني: 

 210 المطلب الأول: تحليل سياسات وقدرات التسويق الداخلي لأفراد العينة

 216 التسويق بالعلاقات المطلب الثاني: تحليل النتائج المتعلقة بسياسات

 257 المطلب الثالث: تحليل النتائج المتعلقة بجودة العلاقة

 268 المطلب الرابع: تحليل النتائج المتعلقة بالميزة التنافسية

 275 تحليل طبيعة وقوة العلاقات بين متغيرات الدراسةالمبحث الثالث: 

 276 راسةالمطلب الأول: تحليل قوة العلاقات بين متغيرات الد

 280 المطلب الثاني: تحليل طبيعة العلاقات بين متغيرات الدراسة

 287 خلاصة الفصل

 291 الخاتمة

 211 المراجع

 206 الملاحق

 



 

 

 

 

 

 ـــ
 الجـــــــــداول ـرسـفهــ



 فهرس الجداول

 د

 

 

 الصفحة العنوان الرقم
 73 سوق/تحديد الفرص التسويقية من خلال مصفوفة منتج (1-1)

 014 مقارنة بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي (2-1)

 036 الحالات الدلائمة لتطبيق التسويق بالعلاقات والحالات الدلائمة لتطبيق التسويق التقليدي (2-2)

 086 ءولاوالمصفوفة الرضا  (3-1)

 018 مصدر الديزة التنافسية تبعا لنوع العلاقة مع العميل (3-2)

 036 توزيع مفردات العينة حسب القطاعات والدول (4-1)

 038 توزيع مفردات العينة حسب طريقة تقديم الدنتجات (4-2)

 039 توزيع مفردات العينة حسب عدد سنوات الخبرة (4-3)

 041 ب الحجمتوزيع مفردات العينة حس (4-4)

 040 تقييم اهتمام مؤسسات العينة  بسياسات التسويق الداخلي (4-5)

 044 ترتيب معايير اختبار رجال التسويق الأكثر اتصالا بالعملاء (4-6)

 046 اهتمام مفردات العينة بتطبيق سياسات التسويق بالعلاقات تقييم مدى (4-7)

 050 تحديد معايير تجزئة العملاء (4-8)

 054 في تدعيم علاقات العملاء أهميتهاترتيب سياسات الدزيج التسويقي حسب  (4-9)

 055 ترتيب العوامل الدتحكمة في تحديد الدزيج التسويقي حسب أهميتها (4-10)

 057 تقييم مكونات جودة العلاقة في مؤسسات العينة (4-11)

 060 معها قياس قوة دوافع عملاء الدؤسسات نحو بناء العلاقات (4-12)

 060 قياس قوة دوافع الدؤسسة نحو بناء علاقات طويلة مع العملاء (4-13)

 063 آثار جودة العلاقة (4-14)

 068 قياس قوة الديزة التنافسية للمؤسسات (4-15)

 070 ثار الديزة التنافسيةقياس آ (4-16)

 076 معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة (4-17)

 



 
 

 

 

 

 ـــ
 ــالــالأشكـــــ فهـــــرس



 فهرس الأشكال

 ه

 

 

 الصفحة العنوان الرقم
 21 الديزة التنافسية عناصر (1 -1)

 24 دورة حياة الديزة التنافسية (1-2)

 49 العوامل الدتحكمة في إستراتيجية الديزة التنافسية (1-3)

 51 دور التحالف الاستراتيجي في تنمية الديزة التنافسية (1-4)

 56 دور التكاليف في تحقيق الديزة التنافسية (1-5)

 67 أهمية الاستراتيجيات التنافسية في دعم الديزة التنافسية (6 -1)

 91 العلاقة بين الدؤسسة والدستهلك في ظل التوجه الإنتاجي للتسويق (2-1)

 92 العلاقة بين الدؤسسة والدستهلك في ظل التوجه البيعي للتسويق (2-2)

 118 أبعاد التسويق بالعلاقات (2-3)

 182 بين القيمة الدتوقعة والقيمة الددركة للعميل العلاقة (3-1)

 183 دور القيمة الدتوقعة والددركة في بناء علاقات العملاء (3-2)

 186 علاقة الرضا بالولاء (3-3)

 187 مزايا التحول من الرضا إلى الولاء (3-4)

 189 العلاقة بين الولاء والرضا والقيمة الددركة والدتوقعة للعميل (3-5)

 191 دورة حياة العلاقة مع العميل (3-6)

 211 العلاقة بين العمل والعمليات والعميل (3-7)

 216 خطوات تحسين جودة العلاقة (3-8)

 217 دور التسويق بالعلاقات في تحسين جودة العلاقة (3-9)

 219 جودة العلاقة كهدف للتسويق بالعلاقات في دعم الديزة التنافس (3-10)

 211 ةقة الانعكاسية بين العميل والدؤسسلعلاا (3-11)

 211 العلاقة بين التسويق بالعلاقات والجودة والتميز (3-12)

 212 دور تدنية التكاليف في تحقيق التميز (3-13)

 213 دور التسويق بالعلاقات في تدنية التكاليف (3-14)



 فهرس الأشكال

 و

 

جيات ورغبات العميلدور التسويق بالعلاقات في زيادة سرعة الاستجابة لحا (3-15)  215 

 217 دور التسويق بالعلاقات في دعم أبعاد الديزة التنافسية (3-16)

 231 نموذج الدراسة (4-1)

 237 توزيع مفردات العينة حسب الدول (4-2)

 237 توزيع مفردات العينة حسب قطاعات النشاط (4-3)

 238 توزيع مفردات العينة حسب طريقة تقديم الدنتجات (4-4)

 239 توزيع مفردات العينة حسب عدد سنوات الخبرة (4-5)

 241 توزيع مفردات العينة حسب الحجم (4-6)

 242 تقييم اهتمام مؤسسات العينة  بسياسات التسويق الداخلي (4-7)

 248 تقييم مدة اهتمام مفردات العينة بتطبيق سياسات التسويق بالعلاقات (4-8)

 253 ة العملاءتحديد معايير تجزئ (4-9)

 258 تقييم مكونات جودة العلاقة في مؤسسات العينة (10 -4)

 261 قياس قوة دوافع عملاء الدؤسسات نحو بناء العلاقات معها (4-11)

 262 قياس قوة دوافع الدؤسسة نحو بناء علاقات طويلة مع العملاء (4-12)

 264 آثار جودة العلاقة (4-13)

 269 التنافسية للمؤسسات قياس قوة الديزة (4-14)

 272 قياس آثار الديزة التنافسية (4-15)

 277 تحليل الارتباط بين التسويق بالعلاقات والتسويق الداخلي  (4-16)

 278 تحليل الارتباط بين التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة (4-17)

 279 تحليل الارتباط بين جودة العلاقة والديزة التنافسية (4-18)

 281 تحليل الارتباط بين التسويق بالعلاقات والديزة التنافسية (4-19)

 281 طبيعة العلاقة بين التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة (4-20)

 283 طبيعة العلاقة بين جودة العلاقة والديزة التنافسية (4-21)

 284 طبيعة العلاقة بين التسويق بالعلاقات والديزة التنافسية (4-22)
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 التمهيد:
تغير إلى بدا أحدثتو من تسارع وتيرة إنتاج الدعارف والتقنيات، التكنولوجية والعلمية أدت التطورات 

والتنظيمات على إختلاف أنواعها، وبات  فوق والريادة أمام لستلف الدؤسساتفي طبيعة وركائز التنافس والت
والتميز والتفرد عن باقي الدنافسين وبدا  البقاء البحث عن أساليب وتقنيات تكفل لذامن الضروري عليها 

بزتلف وتتنوع تلك التقنيات والأساليب التي يمكن إذ ها، عملائيحقق لذا سمعة حسنة ويقوي علاقتها مع 
منها ما يتعلق بإدارة الدورد البشري وآخر بالجانب الدالي ومنها بوظيفة  ،برقيق ىذا الغرضفي الاعتماد عليها 

لتحقيق التوسع والنمو في  فعالا االإنتاج وأخرى بذد في الأنشطة التسويقية خيار  بإدارة وآخرالتموين 
 امباشر  اة ومتغيرات السوق ومكوناتو، ىذا ما يجعلها مؤثر ، كونها بسثل أداة وصل وتواصل بين الدؤسسالسوق

 .وتنافسيتهاعلى مكانة الدؤسسة 
 اأساسي يحويو من سياسات وأنشطة عاملا بدا يعتبر التسويققتصادية العالدية في ظل التغيرات الإ

، في تدعيم الدركز التنافسي لذا ، وذلك لدوره الأساسي وأهميتو الكبيرةلنجاح أو فشل الدؤسسات الإقتصادية
قتصاد السوق بدا تنتجو من عالدية الدنافسة العولدة وإ القائمة علىالتوجهات الحالية  وخاصة برت تأثير

قتصادية بدا تتيحو من ة من طرف الدول وزيادة الحرية الإسياسات الحمائية الدطبقالسوق، فتراجع الانفتاح و 
حرية حركة رؤوس الأموال وحرية التجارة، رفع من درجة الدخاطر والتهديدات في ظل بيئة تسويقية لم تعد 

الدؤسسات الأمر الذي فرض على  ،لزلية كما كان معروفا في السابق بل أصبحت ذات أبعاد عالدية
بدختلف أنواعها أن تواجو تهديدات ولساطر عالدية وخاصة الدتعلقة بالدنافسة وفي ظل ىذه  الإقتصادية

اسي للنجاح والبقاء، ولذذا إنصب التغيرات أصبح العمل على كسب رضا العميل والفوز بولائو أمر أس
لذا نيات التي برقق ستعمال لستلف الوسائل والإمكاات على برقيق ىذا الذدف من خلال إىتمام الدؤسسإ

ة تصال بين الدؤسسالأساسية والوحيدة التي تكفل الإ عتباره الأداةوخاصة النشاط التسويقي بإ ،ذلك
، حيث أصبحت الدؤسسات الناجحة عالديا ىي الدؤسسات التي تستطيع برقيق العميل والسوق بدا فيو

بيئة عالدية وأسواق متعددة ومتنوعة إلا  السبق والتفوق في خدمة العميل، ولا يتحقق لذا ىذا الأمر في ظل
لذم  والعملاء الذين ،أكثر على المجالات التي تتفوق فيها زبالتركيو من خلال التميز في خدمة ىذا العميل 

عتماد وتركيز ث لرال الخدمة، ىذا الأمر يتطلب إرتباط شديد بها سواء من حيث العلاقة أو من حيإ
وخاصة بالنسبة للنشاط التسويقي بإعتباره الات لزددة وعملاء معينين، ة وتوجيهها لخدمة لرأنشطة الدؤسس

الأمر الذي يدفعها لتدعيم وتعزيز علاقتها بعملائها والحفاظ عليهم  تصال بالعميل والسوق،وسيلة إ
خاصة إذا ما كانت تكلفة  ،بتسخير الأنشطة التسويقية لضو ىذا الغرض أي تبني منهج التسويق بالعلاقات

وإستقطاب عملاء جدد مرتفعة جدا وغير مضمونة النتائج، تضطر الدؤسسات إلى المحافظة على  البحث
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، بغية الحفاظ على مكانتها السوقية وتعزيز موقفها التنافسي في ظل ىذا الدنهجعملائها الحاليين من خلال 
في تعزيز تنافسية التسويقي  ىذا الدنهج لضاول بحث فعاليةولذذا . شديدة التغير والتقلب بيئة تنافسية عالدية

قتصادي والعولدة. وبناءا ت والدخاطر الناجمة عن التفتح الإفي ظل التهديدا يةالدؤسسات الإقتصادية العرب
تنافسية في تحقيق الميزة الالتسويق بالعلاقات  أهمية عليو جاءت صياغة موضوع بحثنا على النحو التالي:

 .العربية قتصاديةلمؤسسات الإل
 
 كالية الدراسة:إش -1

إكتساب الدؤسسات لديزة تنافسية يعتبر ضرورة ملحة لدواجهة  أنبناءا على التحليل السابق يتضح 
التحديات التنافسية والحفاظ على الدركز التنافسي، وفي الوقت نفسو يتطلب برقيق ذلك التركيز على برسين 

 الأخيرىذا  رباعتباعلاقات العملاء  وبالأخصوتنمية علاقات الدؤسسة بعناصر بيئتها الداخلية والخارجية، 
و عامل مهم في برقيق النجاح والبقاء، ومن ىذا الدنطلق فان ئوبرقيق رضاه وولا ،الدؤسسات ماىتمالزور 

وعلى رأسها التسويق بالعلاقات، وعليو  تعتبر ذات أهمية كبيرة التسويقية التي تقوم على ىذا التوجو لدناىجا
 رئيسي لبحثنا على النحو الآتي:يمكن طرح السؤال ال

يار مناسب للمؤسسات العربية وهل يعتبر ختنافسية  تحقيق ميزةالتسويق بالعلاقات في أهمية مدى ما 
 ؟ل تعزيز مركزها التنافسيمن أج

 ومن أجل إزالة الغموض على السؤال الرئيسي يمكن طرح بعض الأسئلة الفرعية كما يلي:
 الدنافسة؟ تالخيارات التسويقية في مواجهة برديا إلى أي حد يمكن الاعتماد على .1

 ؟فسية ابناء وتنمية الديزة التنفي الأنشطة التسويقية  تساىمكيف  .2

 ؟ ما طبيعة وقوة العلاقة بين جودة علاقات العملاء والديزة التنافسية .3

 ؟ما أهمية التسويق بالعلاقات في بناء وتطوير علاقات العملاء .4

 ؟برقيق وتدعيم الديزة التنافسية في فعالا اتسويقي اق بالعلاقات منهجكيف يمكن أن يكون التسوي .5

 قتصادية العربية وكيف يمكن مواجهتها؟الدؤسسة الإ عوامل ضعف تنافسيةىي  ما .6

 الإقتصادية أي حد يمكن الاعتماد على الخيارات التسويقية في برقيق ميزة تنافسية للمؤسسة إلى .7
 العربية؟

 ؟لتحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الاقتصادية العربية امناسب اقات خيار ىل يعتبر التسويق بالعلا .8
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 الفرضيات: -2
، من اجل للأسئلة الدطروحةمن أجل الإجابة على إشكالية البحث، نقترح بعض الإجابات الدبدئية 

 اختبارىا لاحقا، والتي تتمثل فيما يلي:
في برقيق ميزة تنافسية انطلاقا من قوة دعمو  أهمية كبيرةعلاقات اللتسويق بلالفرضية الرئيسية:  -أ

 .لعلاقات العملاء
 الفرضيات الفرعية: -ب

 التحديات التنافسية. ةتعتبر الخيارات التسويقية الدناسبة والفعالة أساس مواجه .1

 وتوجيو الأنشطة التسويقية لضو خدمة وإرضاء العميل. زيكون بناء ميزة تنافسية بتركي .2

 عالية ميزة تنافسية.تعتبر جودة العلاقة ال .3

 للتسويق بالعلاقات أهمية كبيرة في الاحتفاظ بالعملاء وتعزيز ولاءىم للمؤسسة. .4

يكون التسويق بالعلاقات أكثر فعالية في دعم الديزة التنافسية، إذا ركز على الاستثمار في علاقات  .5
 العملاء بشكل أساسي.

 التسويقية.تواجو الدؤسسات العربية إشكالية ضعف فعالية الأنشطة  .6

 التسويقي للمؤسسات الاقتصادية العربية. الأداءكبيرة في برسين   أهميةالتسويقية  للأنشطة .7

يعتبر التسويق بالعلاقات خيار مناسب للمؤسسات الاقتصادية العربية من اجل برقيق ميزة تنافسية  .8
 على علاقات العملاء.  ةمبني

 
 أهمية البحث:  -3

أردنا أن  ،يةالعربالإقتصادية رية التجارة على الدؤسسات العولدة وحلساطر وتهديدات  أمام إزدياد
في كثير من  امبرر  تعد الأخيرةخاصة وان ىذه  ،في تدعيم تنافسية الدؤسسة فعالا ايتسويق انطرح منهج

فمن خلال ، الأحيانالحالات لعدم الإىتمام بنشاط التسويق، ولعدم جدوى التسويق التقليدي في بعض 
في تدعيم تنافسية الدؤسسة الاقتصادية في ظل  أهميتوسة نتعرف على منهج تسويقي جديد ومدى ىذه الدرا

 ويمكن تلخيص أهمية ىذا البحث في النقاط التالية: عالدية. أبعادبيئة تسويقية ذات 
ية، كما انو يعكس لطرح على الساحة العلمية والعملا حديثيعتبر موضوع التسويق بالعلاقات  -

نمو الوعي  وأبرزىاوالاقتصادية على الصعيد العالدي،  الاجتماعيةلتطورات التوجهات وا
 .وبروز التوجو لضو التركيز على خدمة العميل وإعطائو الأولوية في التعامل مع السوقالاستهلاكي، 
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يربط بين متغيرتين مهمتين بالنسبة  لأنوجديدة على الدستوى النظري  إضافةيعطي ىذا البحث  -
انو كلا من التسويق بالعلاقات والديزة التنافسية لا زالت تشغل بال الباحثين  حيث للمؤسسة،

 .إثراء إلىفي تطور وبحاجة  وأبعادهماا ميزال مفهومه ورجال التسويق ولا

يساىم في علاج الدشاكل التسويقية التي تعاني منها من الدمكن أن من الناحية العملية فهو  أما -
إضعاف تنافسيتها وكذا الدعوقات البيئية والتنظيمية التي تتسبب في  الدؤسسة الاقتصادية العربية

وإعاقة نموىا، خاصة في ظل ازدياد حدة الدنافسة الأجنبية وعلى رأسها الشركات متعددة 
الجنسيات. حيث يمكن لتلك الدؤسسات الاستفادة من فلسفة التسويق بالعلاقات في ضغط 

 بعملائها.التكاليف التسويقية وتعزيز علاقاتها 
 :هدف البحث -4

إبراز دور التسويق بالعلاقات في تدعيم الديزة التنافسية وبرليل إلى نهدف من خلال ىذا البحث  
بغرض إيجاد أسلوب تسويقي فعال  ،بفعاليةتطبيق ىذا الدنهج التسويقي تناسب الطرق والحالات التي 

تنافسيتها، ويمكن بذزئة ىذا  لسوقية وتدعيمللمؤسسات الاقتصادية العربية يمكنها من تعزيز مكانتها ا
 الذدف إلى الأىداف الفرعية التالية:

 مواجهة برديات الدنافسة.في إبراز مكانة التسويق بالنسبة للمؤسسة الاقتصادية ودوره  -
 الدنافسة.مواجهة برديات الديزة التنافسية ودورىا في  مبرديد مفهو  -
 ق ميزة تنافسية.برديد الدتطلبات التسويقية لتحقي -
توضيح كيفية تأثير التسويق بالعلاقات في بناء وتطوير علاقات العملاء، وأهمية ىذه الأخيرة في بسيز  -

 الدؤسسة.
 دور التسويق بالعلاقات في برقيق الديزة التنافسية.برديد  -
يق الديزة التنافسية برقبرديد الكيفية والمجالات التي يمكن الاعتماد فيها على التسويق بالعلاقات في  -

 بفعالية.
 دور التسويق بالعلاقات في تدعيم تنافسية الدؤسسات الاقتصادية العربية.ابراز  -
 
  الدراسات السابقة: -5

لستلف البحوث والدراسات التي تتعلق بأحد متغيرات دراستنا، والتي بناءا على تتبع وبرليل 
، فقد توصلنا في حدود اطلاعنا علاقات العملاء أوافسية الديزة التن أوتضمنت دراسة التسويق بالعلاقات 

 النتائج التالية: إلى
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التسويق بالعلاقات في برقيق فعالية التطبيق، والتي  أبعاد أهميةبعنوان  :((Dant, et al, 2005دراسة:  -
 ثلاث العلاقات والتي بسثلت فيبقياس أثر لرموعة من المحددات على فعالية تطبيق التسويق  إلىتهدف 

 منها بدحددات العلاقة كالالتزام والثقة والمجموعة الثانية متعلقة الأولى، حيث تعلقت أساسيةلرموعات 
كالدنافع والاستثمار في العلاقة، والمجموعة الثانية متعلقة بنواتج العلاقة  مة في العلاقة  كحبالمحددات الدت

ددات تكون أكثر فعالية عندما تكون العلاقة أكثر كالولاء والتعاون، وقد أثبتت  الدراسة إلى أن ىذه المح
مة تساىم أكثر في توسيع نطاق فعالية تطبيق التسويق ة للعملاء، كما أن المحددات الدتحكأهمية بالنسب
 بالعلاقات.

دراسة: سعد لزمد نعيم ياسين، رسالة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على درجة الداجيستير في  -
 الأداءالتسويق بالعلاقات وأثرىا على  إستراتيجية، بعنوان: أبعاد 2006، ردنيةالأالتسويق، الجامعة 

 إستراتيجيةالتعرف على مدى تطبيق  الأردنية، حيث تهدف ىذه الدراسة إلىالتسويقي لشركات التامين 
ة مع ، من خلال قياس قدرتها على بناء العلاقات التسويقيالأردنيةالتسويق بالعلاقات في شركات التامين 

وسوق الدوردين وسوق الزبائن،  التأثيرقية، وسوق وىي سوق الدوارد البشرية والدرجعيات التسوي أسواقخمسة 
تطبق التسويق  الأردنيةأن الشركات  إلىالتسويقي للشركات، توصل الباحث  الأداءوقياس اثر ذلك على 

بقو مع الدرجعيات طبائن، ولا توسوق الدوردين وسوق الز  التأثيربالعلاقات مع سوق الدوظفين وسوق 
 التسويقي. والأداءالتسويق بالعلاقات  إستراتيجيةالدراسة وجود ارتباط قوي بين  أثبتتقية، كما يسو تال

التسويقية لدنهج التسويق بالعلاقات بناءا على دراسة  على الأهميةويلاحظ من خلال ىذه الدراسة تركيزىا 
 .الأردنيةشركات التامين الاقتصار على بالتسويقي، الأداء أثر العلاقات التسويقية على 

، 2005أطروحة دكتوراه في التسويق،  جامعة عمان العربية دراسة: معتصم عقاب عبد القادر مسعود،  -
عنصري القيمة والرضا للزبائن في شركات التامين  إلىبعنوان: إستخدام مفهوم التسويق بالعلاقات بالاستناد 

نافع المحصلة من طرف الدلمزايا و لقياس اثر العوامل الدكونة  إلىىذه الدراسة  تهدف وفلسطين، الأردنفي 
لضو بناء علاقة قوية مع الشركة من جهة، ومن جهة أخرى قياس اثر العوامل  معملاء التامين على توجهه

 لعملاء.من العميل على توجهها لضو بناء علاقات قوية مع االدكونة للقيمة التي برصل عليها الشركة 
 الأردنيةالتسويق بالعلاقات في شركات التامين  ممفهو يلاحظ أن ىذه الدراسة اقتصرت على لزاولة اختبار 

العلاقات مع  وأهميةوالفلسطينية وىذا بناءا على قياس قوة العلاقة بين لرموعة من الدتغيرات الدشكلة للقيمة 
 قوة التوجو والرغبة في بناء تلك العلاقات.

، الأعمال إدارةفي  الداجستيرنهلة نهاد ناظر، رسالة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على درجة دراسة:  -
، بعنوان: أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل 2009، الأردنللدراسات العليا،  الأوسطجامعة الشرق 
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في مدينة  ردنيةالأ"دراسة تطبيقية على عينة من عملاء الدصارف التجارية  على ولاء العملاء للمنظمة
قياس أثر أبعاد التسويق بالعلاقات ودوافع تعامل العملاء مع الدؤسسة في  إلىتهدف ىذه الدراسة ، عمان"

تم برديد كل من الالتزام والروابط والتفاعل والرضا كأبعاد للتسويق بالعلاقات، والثقة  إذولائهم لذا، 
دور ىذه الدتغيرات في تعزيز و دوافع التعامل، ثم قياس اثر ل كأبعادوالتعاملات الاجتماعية والدعاملة الخاصة  

 الولاء. 
دراسة اثر التسويق بالعلاقات على الولاء فقط وفي الدصارف على نلاحظ أن ىذه الدراسة اقتصرت 

 .الأردنيةالتجارية 
فة في دراسة: علي عادل الوزني، أطروحة مقدمة استكمالا لدتطلبات الحصول على درجة دكتوراه الفلس -

، بعنوان: متطلبات جودة العلاقة ونوابذها بين 2009التسويق، جامعة عمان العربية للدراسات العليا، 
قياس قوة  إلىفي ضوء مفهوم التسويق بالعلاقات، تهدف ىذه الدراسة  الأردنشركات ووسطاء التامين في 

وجودة العلاقة كمتغير وسيط ونواتج العلاقة بين ثلاثة متغيرات وىي متطلبات جودة العلاقة كمتغير مستقل 
جودة العلاقة في كلا من الاتصالات الفعالة  متطلباتجودة العلاقة كمتغير تابع، وتم برديد عناصر 

جودة العلاقة فتم برديد  أماوالاستثمار في العلاقة وسلوك العلاقة والدعاملة الدميزة والتوجو بخدمة الوسيط، 
لثقة والالتزام والروابط، أما نواتج جودة العلاقة فتمثلت في الولاء والعلاقات العناصر التالية لذا: الرضا وا

 ويلة الددى وحجم التعامل.ط
ليل إلى بر إضافةتها بالوسطاء، قيتم دراسة علاقة الدؤسسة بالعملاء ولكن تم التركيز على علالم حيث 

ورفع قيمتهم بالنسبة  ءلى العملافي دعم الولاء والمحافظة ع متطلبات برسين جودة العلاقة وأهميتها
 للمؤسسة.

دراسة: كرم عبد الله لزمد عبد الحميد العبسي، رسالة مقدمة للحصول على درجة الداجستير في إدارة  -
أثر تسويق العلاقات مع عملاء الائتمان في البنوك على درجة ، بعنوان: "2012الأعمال، جامعة القاىرة 

اثر التسويق بالعلاقات على رضا عملاء البنوك، بالتطبيق على  برديد "، تهدف ىذه الدراسة إلىرضائهم
 توصلت إلى النتائج التالية: وقدعملاء بطاقة الائتمان في قطاع البنوك التجارية في مصر، 

ىناك علاقة بين درجة توفر أبعاد التسويق بالعلاقات مع عملاء الائتمان ودرجة رضاىم، مع  -
 العلاقة ىو الأكثر تأثيرا على الرضا. اعتبار أن الالتزام في ىذه

 ىناك علاقة بين درجة الثقة في العلاقة ودرجة رضا عملاء الائتمان. -

 ىناك علاقة بين درجة توفر الاتصال في العلاقة ودرجة رضا العملاء. -

 ىناك علاقة بين درجة توفر الدزايا والدنافع في العلاقة وبين درجة رضا العملاء. -
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درجة توافر أبعاد التسويق بالعلاقات وبين الخصائص الديموغرافية لأفراد العينة،  أن ىناك علاقة بين -
 مع اعتبار أن السن ىو الأكثر تأثيرا.

يلاحظ من خلال الدراسة السابقة أن ىناك علاقة قوية بين التسويق بالعلاقات ورضا العملاء، 
ت لذا أهمية بالغة في ذلك إلا أن درجة تأثيرىا متفاوتة، وما وىذا اعتبارا من أن أبعاد التسويق بالعلاقا

يلاحظ أن ىذه الدراسة اقتصرت فقط على عينة من عملاء قطاع البنوك، ولم تشمل باقي القطاعات  
كالتامين مثلا، لشا يجعل ىناك صعوبة في تعميم النتائج الدتوصل إليها على مؤسسات من قطاعات أخرى،  

ركزت على لرال لزدد من أهمية التسويق بالعلاقات وىي تدعيم رضا العملاء، ولم كما أن ىذه الدراسة 
 تكشف عن أهميتو في بناء وتطوير علاقات العملاء.

أهمية التسويق بالعلاقات في برقيق الديزة التنافسية، بالإسقاط على عدة قطاعات  شملتأما دراستنا ىذه 
سويق بالعلاقات بدا يعبر عن دعمو للعلاقات من كافة الجوانب لكافة آثار الت إحتوائهالستلفة، إضافة إلى 

 ما يولد ميزة تنافسية دائمة للمؤسسة.وىو 
جامعة الجزائر( والدقدمة برت عنوان " أهمية اليقظة التنافسية في تنمية الديزة  2003لضايسية رتيبة ) :دراسة -

مفهوم البيئة وبرليل  إلىيت تم التعرض فيها التنافسية للمؤسسة حالة شركة الخطوط الجوية الجزائرية"، ح
 أهميةبرديد  إلى الأخيراستراتيجيات التنافس في برقيق الدزايا التنافسية، ليتم الوصول في  وأهميةالدنافسة 

 تنافسية، مؤكدة على الدور الكبير لليقظة التنافسية في ىذا المجال.اليقظة التنافسية في دعم الديزة ال
ة على أهمية الأدوات والآليات التنافسية في دعم وتنمية الديزة التنافسية للمؤسسة، مع ركزت ىذه الدراس

إعطاء الأولوية في ذلك لتحليل دور الدعلومات التنافسية على برسين الأداء والدوقف التنافسي، والاختيار 
 ا في تنمية الديزة التنافسية.تناول الأدوات التسويقية بصفة عامة ودورىيلم و الفعال للاستراتيجيات التنافسية، 

جامعة البليدة( والدقدمة برت عنوان "آليات تطوير الديزة التنافسية  2006دراسة: نصيرة بن عبد الرحمان ) -
تطوير  وإمكانيةكيفية دراسة  خلالذا تم من للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية في ظل بررير التجارة الخارجية"، 

البحث في  أية الخارجية، التجار  إطار برريرلمؤسسات الاقتصادية الجزائرية في يا التنافسية لاوتعزيز الدز 
أقلم مع التغيرات ة من التكيف والت بسكن الدؤسسة الاقتصادية الحديثالآليات والاستراتيجيات الجديدة التي

من  في ظل ىذا التحول الذائل في حدود وشدة وطبيعة الدنافسة، حيث تم التعرض والظروف الدستجدة
ة والنظريات الدفسرة لذا، والدنظمات العالدية الدوجهة لذا،  مفهوم حرية التجارة الخارجي إلىخلال ىذا البحث 

ثلاث آليات  إلىومستوياتها ومؤشراتها، ليتم التوصل  أنواعهاكما تم توضيح مفهوم التنافسية بدختلف 
 هات الجديدة وىي التمركز والتوسع والانتشار. التغيرات والتوجظل أساسية بسكن من دعم الديزة التنافسية في 
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ويلاحظ أن ىذه الدراسة ركزت على آليات تطوير وتنمية الديزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية 
فقط، وفي ظل التوجهات لضو بررير التجارة الخارجية، مع تركيزىا في ذلك على السياسات والآليات 

 .استرابذيات التوسع والتمركز والانتشار تعتبر بدائل مثالية في ذلكالتنافسية حيث تم توضيح أن 
اقتصاد الدعرفة دراسة، قلش عبد الله، رسالة ماجستير بعنوان: التدريب كدعامة للميزة التنافسية في ظل  -
، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير(، 2005 -2000دراسة حالة ملبنة عريب خلال الفترة )

عالجت ىذه الدراسة مدخل مهم للميزة التنافسية والذي يتعلق بالدوارد ، 2006/2007 جامعة الشلف،
يعتبر التدريب احد الوسائل الدهمة في تطوير وتنمية ىذه الأخيرة وتكييفها مع لستلف التغيرات  إذالبشرية، 

وقد عالجت  لتميز للمؤسسة،في ظل اقتصاد الدعرفة بدا يولد كفاءات متميزة بسكن من صنع النجاح وا
برليل مفهوم الديزة  إلى إضافةمن خلال برليل مفهوم ومتطلبات التنافس في ظل اقتصاد الدعرفة  الإشكالية

 أهمية إلىفي صنع موارد بشرية متميزة، ليتم التوصل  وأهميتوالتنافسية ودعائمها كما تناولت مفهوم التدريب 
الأخير تم اختبار النتائج ميدانيا، حيث تبين أن في و سية والمحافظة عليها، في برقيق الديزة التناف الأخيرىذا 

التدريب يعتبر دعامة للميزة التنافسية في ظل اقتصاد الدعرفة انطلاقا من تنمية قدرات ومهارات الأفراد 
ى العلمية والذىنية وتكييفها مع التغيرات التكنولوجية بدا يعطي للمؤسسة كفاءات متميزة يصعب عل

  الدنافسين تقليدىا.
دراسة: بن نافلة قدور، أطروحة دكتوراه بعنوان: مكانة بحوث التسويق الدولي في إكساب الدؤسسة ميزة  -

تنافسية )بالتطبيق على عينة من الدؤسسات الجزائرية الدصدرة(، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، 
ة إلى قياس دور وأهمية بحوث التسويق الدولي في الدراستهدف ىذه و ، 2007/2008جامعة الجزائر، 

، بالتطبيق على عينة من الدؤسسات الجزائرية الناشطة في لرال التصدير، حيث اكتساب الديزة التنافسية
ث التسويق على بحوث التسويق الدولي، إنعكاسات بحو  وأهميةفهوم بدجزئية تتعلق  إشكالياتعالجت عدة 

برليل مفهوم الديزة التنافسية وبرديد دور الدعلومات في برقيقها، ثم القيام بدراسة الديزة التنافسية من خلال 
توصلت الدراسة و  ميدانية للعلاقة بين بحوث التسويق الدولي والديزة التنافسية في الدؤسسات الجزائرية الدصدرة،

 وأهميةلة لتحقيق لصاح الدؤسسة، انو لا يمكن اعتبار الديزة التنافسية غاية نهائية في حد ذاتها بل ىي وسي إلى
الدناسبة  ةالتسويقيبحوث التسويق في تكوين الديزة التنافسية والمحافظة عليها تكمن في توفيرىا الدعلومات 

، وبذلك تعتبر بحوث التسويق والدساعدة على ابزاذ قرارات وبناء استراتيجيات وسياسات تسويقية فعالة
  عيم وتعزيز تنافسية الدؤسسات وتكييفها مع الدستجدات العالدية.الدولي احد الصيغ الدساعدة على تد

بعنوان: أثر الدسؤولية الاجتماعية في برقيق الديزة  ماجستيرخليل حسين لزمد عرابي، رسالة دراسة:  -
، الأردنالشمال(، جامعة آل البيت  إقليمفي  الأردنيةالتنافسية )دراسة ميدانية على الجامعات 
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على الديزة التنافسية للمؤسسة، بناءا على الدسؤولية الاجتماعية  تأثيردراسة  إلىدف تهو، 2008/2009
 قياس حساسية أبعاد الديزة التنافسية للتغير في عناصر الدسؤولية الاجتماعية.

 ،2008/2009دراسة: رامي شمسين، رسالة مقدمة لنيل شهادة الداجستير في التسويق، جامعة دمشق  -
عملاء ودوره في برقيق الديزة التنافسية "دراسة تطبيقية في قطاع خدمات النقل الجوي"، بعنوان: رضا ال

 الأبعادباقي  إلى تتطرقبرديد العلاقة بين رضا العملاء والديزة التنافسية فقط، ولم  إلىىذه الدراسة  تهدفو 
 زة التنافسية.علاقات العملاء ودورىا في تعزيز الدي أبعادالتسويقية للميزة التنافسية والى 

 
ية تطبيق التسويق ركزت على دراسة كيف أنهالستلف الدراسات السابقة اتضح من خلال استعراض 

التسويقي وعلى ولاء  الأداءآثاره على  إضافة إلى ،ة متطلباتو الأساسية وشروط فعاليتوبالعلاقات ودراس
كات التامين والدصارف فقط، ولم تلك الدوضوعات في شر  ةدراسالعملاء ودرجة رضاىم، مع تركيزىا على 

 أنها لم تعمل على دراسة ىذاكما   التنافسية،الدراسات الربط بين التسويق بالعلاقات والديزة  ىذه تتضمن
الدنهج في مؤسسات متنوعة، كما يلاحظ أيضا انعدام الدراسات الخاصة بالدؤسسات الاقتصادية العربية   

 ولمنافسية لم تعمل على الربط بين ىذه الأخيرة والتسويق بالعلاقات، أما الدراسات الخاصة بالديزة الت ككل.
تتناول الأبعاد التسويقية لذاـ ولم بردد تأثير أبعاد علاقات العملاء ودورىا في بناء الديزة التنافسية، كما أنها لم 

 تتناول ىذا الدوضوع في عدة قطاعات لستلفة.
التسويق بالعلاقات في برقيق الديزة التنافسية، بناءا  أهميةقياس على دراستنا ىذه  تأتيعلى ما سبق  ءانافب

وىي التسويق بالعلاقات كمتغير مستقل وجودة العلاقة   أساسيةعلى دراسة العلاقة بين ثلاث متغيرات 
كمتغير وسيط والديزة التنافسية كمتغير تابع، مع التطرق أيضا إلى البعد الداخلي والخارجي للتسويق 

ت عدة قطاعات اقتصادية منها قطاع الدنتجات لشم بأنهاكما بسيزت ىذه الدراسة أيضا   بالعلاقات،
شمولذا لدؤسسات من دول عربية  إلى إضافةالاستهلاكية والاتصالات والتامين والقطاع الدصرفي والصناعي، 

 لستلفة ولم تركز على دولة معينة.
 
 المصطلحات: -6
اء كان تزاول أحد الأنشطة الاقتصادية سو  الدؤسسات التي ونقصد بها كل المؤسسات الاقتصادية: -

نشاط بذاري أو صناعي أو زراعي أو خدمي، فهي تلك الدؤسسات التي تهدف إلى برقيق الربح بالدرجة 
 الأولى.
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ة والعميل والعمل على برسينها قة بين الدؤسسىو منهج تسويقي يركز على العلاعلاقات: الالتسويق ب -
لال تركيز الجهود والإمكانيات التسويقية على خدمة العملاء الحاليين والاحتفاظ بهم بدلا وتطويرىا، من خ

 ة والعميل.على استمرارية العلاقة بين الدؤسسمن السعي للبحث عن عملاء جدد. فهو يعتمد 
لذي ا: ونقصد بو الإطار العام الدوجو لدختلف السياسات والاستراتيجيات التسويقية و المنهج التسويقي -

ويحدد ابذاه تركيز الأنشطة  ،بذاه بيئتها التسويقيةيتحدد في إطاره كل تصرفات وسلوكات الدؤسسة 
 التسويقية.

ة على برقيق مركز تنافسي والمحافظة عليو ويظهر ذلك وتعني قدرة الدؤسس: تنافسية المؤسسة الاقتصادية -
 ستمر.من خلال برقيق التفوق والتميز والنمو الدتواصل والربح الد

 ة عن بقية منافسيها.ت التي تتميز وتتفوق فيها الدؤسس: بسثل أحد المجالاالميزة التنافسية -
سواء كان وكيل أو  وىو كل من يتعامل مع الدؤسسة أو يكون مستفيد من أنشطتها ومنتجاتها. :العميل -

 تاجر جملة أو تاجر بذزئة أو مستعمل صناعي أو مستهلك نهائي.
 : وىي تلك الروابط التجارية والنفسية والاجتماعية التي تربط بين الدؤسسة وعملائها.لاءعلاقات العم -
 .الأطرافبرسنها وآثارىا على قة ودرجة قوة العلا إلىوتشير  :جودة العلاقة -
 
الدراسة تأخذ ثلاث أبعاد وىي على  ى إشكالية البحث وأىدافو فإن حدودبناءا عل حدود الدراسة: -7

  لي:النحو التا
تقتصر دراستنا من الناحية العلمية على برديد وقياس اثر التسويق بالعلاقات على الديزة  الحدود العلمية:  -

التنافسية وكيفية حدوث ذلك، بناءا على برديد  دوره في بناء علاقات العملاء وعلاقة ىذه الأخيرة بالديزة 
 التنافسية. 

ة فقد كانت دراستنا مبنية على بيانات ومعطيات حديثة تتعلق بفترة أما من الناحية الزمني الحدود الزمنية: -
حيث تم بذميع البيانات خلال  زمنية تواجو فيها الدؤسسات برديات العولدة والتفتح على الاقتصاد العالدي.

 .2012و 2011سنة 
حيث كان  ة العربية.أما من الناحية الدكانية فستركز دراستنا على الدؤسسات الاقتصادي الحدود الدكانية: -

 دول. 10مؤسسة تنتمي الى  43بسثلت عينة الدراسة في 
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  المنهج المتبع: -8
التسويق  أهمية بتحديدالمحددة، والدتعلقة  أىدافو إلىالبحث والوصول  إشكالية الإجابة علىمن أجل 

برليل الظواىر والعلاقات  بالعلاقات في برقيق الديزة التنافسية، سنعتمد على الدنهج الوصفي الذي يقوم على
، ما يمكننا من تفسير وبرليل الدعلومات الجزئيةومكوناتها  وأبعادىافيما بينها، بناءا على دراسة ظروفها 

 وكشف طبيعة وكيفية تأثير التسويق بالعلاقات في الديزة التنافسية. الدتعلقة بالظاىرة.
انية، بناءا على جمع البيانات والحقائق حول والى جانب ذلك  اعتمدنا أيضا على منهج الدراسة الديد

الدؤسسات الاقتصادية العربية بواسطة توزيع لرموعة من الاستمارات على عينة من الدؤسسات، ثم تفريغ 
ها وتفسير النتائج بالاعتماد على النسب الدئوية والارتباطات الخطية، التي لوتبويب تلك البيانات وبرلي

ة وبرديد كيفية تأثير التسويق بالعلاقات في الديزة وة العلاقة بين متغيرات الدراسس قاستطعنا من خلالذا قيا
 التنافسية.

 
  :أقسام الدراسة -9

تناولنا ىذه الدراسة من من أجل الوصول إلى إجابة دقيقة لإشكالية بحثنا وبرقيق أىدافو فقد 
لاقات والديزة التنافسية وعلاقات العملاء، في التسويق بالع ةوالدتمثلا، خلال برليل طبيعة ومكونات متغيراته

نتائج ذلك بناءا جانب اختبار  إلى بعاد والأسس التي تقوم عليها،الأ بتفسيرثم قمنا بدعالجة العلاقة بينهما 
الديزة التنافسية وقياس  فيتأثير التسويق بالعلاقات التي حددنا من خلالذا بدقة طريقة الدراسة الديدانية،  على
 :النحو الآتي وىذا علىقسمنا ىذه الدراسة إلى أربعة فصول، ولذلك فقد ، تويأهم
 التسويقية والأسس الأبعادوالذي يتعلق بتحليل طبيعة الديزة التنافسية، من اجل كشف  الأولالفصل   -
في  الأنشطة التسويقيةبتحديد دور  انتهاءا، الأساسيةومتطلباتها  ناءا على برديد مفهومها وخصائصهاب ،لذا

 برقيق الديزة التنافسية.
تو التنافسية، يأهم التوصل الىأما الفصل الثاني فيتعلق بتحليل طبيعة التسويق بالعلاقات وىذا من اجل  -

بتحديد دوره في تعزيز تنافسية  قو وزيادة فعاليتو، مرورايعلى برديد مفهومو ومتطلبات تطب بالاعتماد
  الدؤسسة.

علق بتحليل طبيعة علاقات العملاء من اجل برديد أبعادىا التسويقية أما الفصل الثالث والذي يت -
لنصل  ،على دراسة مفهومها وأبعادىا ثم برليل مفهوم جودة العلاقة ومتطلباتها الأساسية اعتماداوالتنافسية، 

الديزة في الأخير إلى برديد دور التسويق بالعلاقات في برسين جودة العلاقة، وأهمية ىذه الأخيرة في بناء 
 التنافسية.
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أما الفصل الرابع فيتناول الدراسة الديدانية والدتعلقة بالدؤسسات الاقتصادية العربية، وىذا بغرض إسقاط  -
، بالاعتماد على استقصاء عينة من الدؤسسات، حيث تضمن ىذا لنظرية الدتوصل إليها على الواقعالنتائج ا

ها وأدواتها، ثم برليل النتائج الدتعلقة بقوة متغيرات الدراسة الفصل التعريف بدجتمع وعينة الدراسة ومنهجيت
 في الدؤسسات الددروسة، وأخيرا برليل العلاقات وقوتها بين تلك الدتغيرات.

 
 صعوبات الدراسة: -11

والتي  كانت تعيق عملية تقدم البحث  التي البحث واجهنا لرموعة من الصعوباتأثناء إعدادنا لذذا 
 يلي: ايمكن تلخيصها فيم

منظمات  أو تىيئا: حيث لا توجد ندرة البيانات والدؤشرات حول الدؤسسات الاقتصادية العربية -
كما انو لا   تشرف على جمع وتنظيم الإحصائيات والبيانات حول الدؤسسات الاقتصادية العربية،

ناسبة اقتراح الحلول الد أوبزتص بدراسة واقع ومشاكل ىذه الدؤسسات ومعالجتها  توجد منظمات
الأمر الذي جعل ىذه الدؤسسات تستعين في كثير من الأحيان  لذلك ولآفاق تطويرىا ولصاحها.

 وخاصة في لرال التسويق. بدؤسسات وخبرات أجنبية

بشكل عام: حيث الدراسات والبحوث التي  ندرة الدراسات حول الدؤسسات الاقتصادية العربية -
عربية بشكل عام والدشاكل الدرتبطة بها نادرة وخاصة بزتص بدعالجة واقع الدؤسسات الاقتصادية ال

يصعب تعميم  إذدراسات جزئية إما تتناول دولة أو إقليم لزدد  طالدتعلقة بالتسويق، تظهر فق
 نتائجها على كل الدؤسسات العربية

ىذا البحث ىو ما تعلق بالدراسة  إعدادم صعوبة واجهتنا في : إن اىعدم بذاوب الدؤسسات معنا -
نها معنا فقد صادية العربية التي لم تبد تعاو انية وبالتحديد جمع البيانات حول الدؤسسات الاقتالديد

 الكثير من استمارات ولم يتم الرد عليها من قبل ىذه الدؤسسات. أرسلنا



 

 

 

 

 

 

 

 فصـــــــــــــــل الأولال
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 تدهيد
عها لضماف بقائها وبموىا في الأجل البعيد، وذلك ما يوجب عليها اختلاؼ أنو بإتسعى ابؼؤسسات 

بسوضع سليم في بيئتها ابػارجية وتشكيل علاقات قوية وبؾدية مع بـتلف أطراؼ تلك البيئة وخاصة  برقيق
ما يتعلق بابؼورد البشري  مع العملاء، وبؽذا فهي تعتمد على عدة مداخل منها ما يتعلق بالإنتاج ومنها
 ومنها ما يتعلق بابؼيداف التسويقي، الذي يشكل وسيلة الاتصاؿ مع تلك العناصر.

تميز والتفرد بهب عليها ال ،وحتى تستطيع ابؼؤسسة برقيق أىدافها وابغفاظ على حصتها السوقية
ابؽا السعي لاكتساب ، ومن ىذا أصبح لزاما على ابؼؤسسات باختلاؼ أنواعها وأشكعن باقي ابؼنافستُ

حيث تعتبر ىذه  ع السليم في السوؽ، وابغفاظ على مركزىا التنافسي.قالتمو برقيق من ميزة تنافسية، بسكنها 
بات البقاء والنمو للمؤسسات ل، ومتطالأختَة ضرورة تنافسية ملحة لفرض تواجد قوي في البيئة التسويقية

 التنافسية. يفرض عليها التنمية والتطوير ابؼستمر بؼزاياىا
التسويق  وبالأخصوالوظائف التسويقية على ابؼيزة التنافسية  الأنشطة تأثتَمن أجل برديد مداخل و 
 وأختَافقد خصصنا ىذا الفصل لنتناوؿ من خلالو مفهوـ ابؼيزة التنافسية ومصادرىا ومتطلباتها  ،بالعلاقات

، قية في برقيق ابؼيزة التنافسية وابغفاظ عليهاالتسوي الأنشطةبؽا أي دور  التسويقية الأسسبرديد  إلذبللص 
دور التسويق  وبرديد بـتلف الأبعاد التسويقية للميزة التنافسية، وىذا بغرض تسهيل دراسة واستنباط 

  بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية.
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 : الديزة التنافسية ماهيةالدبحث الأول: 
إذ بسكن ابؼؤسسة من مواجهة بـتلف برديات ابؼنافسة  ،لحة للتنافستعتبر ابؼيزة التنافسية ضرورة م

مهما كاف نوع ابؼيزة التي تعتمد عليها ابؼؤسسة في التنافس فسوؼ ترتكز و ابؼركز التنافسي، على وابغفاظ 
ء والعمل على إشباع حاجياتهم وربباتهم بشكل أفضل من لامشكل كبتَ على برستُ علاقتها بالعب

أبنية ابؼيزة التنافسية وبـتلف مفهوـ و على برديد  سنعمل من خلاؿ ىذا ابؼبحثناءا عليو وبابؼنافستُ، 
 مد عليها.تأنواعها التي بيكن للمؤسسات أف تع

 
 الدطلب الأول: مفهوم الديزة التنافسية:

لقد أصبحت ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ بظة الصراع التنافسي، الذي بات يفرض على 
ضرورة امتلاؾ مقومات التميز والتفرد على الآخرين حتى بستلك قدرات  منها خاصة الاقتصاديةابؼؤسسات و 

ابؼؤسسة في إمتلاؾ أحد أساليب أو مقومات التنافس بدا وتفوؽ تفرد   أيجذب العملاء والاحتفاظ بهم، 
فسية سنقوـ بداية بيكنها من برقيق أفضل إشباع بغاجات ورببات العملاء،  وللإحاطة بدفهوـ ابؼيزة التنا

 .خصائصهابتعريفها وبرديد 
I.  :تعريف الديزة التنافسية 

يشتَ مفهوـ ابؼيزة التنافسية إلذ إمتلاؾ ابؼؤسسة بؼزايا وخصائص تنافسية لا بيتلكها بتَىا من 
في ىذا المجاؿ، وتكوف بؽا القدرة على ابؼنافسة وجذب العملاء  يهمنافستُ، وبذلك تستطيع التفوؽ علابؼ

حتفاظ بهم، ونظرا لأبنية وتعدد جوانب ىذا ابؼفهوـ فقد حظي باىتماـ الكثتَ من الباحثتُ الذين والا
أوردوا برديد مفهومو ومداخل التأثتَ فيو من خلاؿ العديد من الدراسات التي أجريت حولو، وبؽذا فقد 

 تنوعت التعاريف التي أعطيت للميزة التنافسية وسنعرض بعضها من خلاؿ ما يلي:
بسثل قدرة ابؼؤسسة على الأداء والتفوؽ بالشكل »على أنها ( ابؼيزة التنافسية kotler 1997) يعرؼ :1ريف تع

الذي ليس بإمكاف ابؼؤسسات ابؼنافسة القياـ بنفس ىذا الأداء حاليا أو مستقبلا، واف ىذا الأداء بهب أف 
رضا والإشباع  لكي تضمن ابؼؤسسة يكوف لو القدرة على تلبية حاجات الزبائن وبرقيق مستوى عالر من ال

، بودد ىذا التعريف ابؼيزة التنافسية في الأداء التسويقي ابؼتميز عن  1«إستمرار تعاملهم معها وشراء منتجاتها
مسابنا  ،على تلبية حاجات ورببات العملاء بشكل أفضل اباقي ابؼنافستُ شرط أف يكوف ىذا الأداء قادر 

                                                 
1
 .178ص ،2004 الأولذالطبعة  ،عماف ،دار ابؼناىج للنشر والتوزيع ،تكنولوجيا التسويق ،ردينة عثماف يوسف، بؿمود جاسم الصميدعي  - 
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إذ بهب على ىذه الأختَة التًكيز على رضا بفا يضمن ولاءىم للمؤسسة، في برقيق مستويات عالية من ال
 .1تعظيم القيمة للمستهلكتُ، إما عن طريق تقدنً منافع اكبر أو أعباء وتكاليف استخداـ أقل

ابؼؤسسة بقدرة أعلى من قدرة منافسيها في  تنفرد بها حالة اقتدار وبسيزابؼيزة التنافسية  تعتبر: 2تعريف 
فقد تتعلق بابعودة أو التكنولوجيا أو القدرة على بزفيض التكاليف،  2مواردىا ابؼادية أو البشرية،استغلاؿ 

أو الكفاءة التسويقية، التجديد والتطوير ابؼستمر في الفكر الإداري، وفرة ابؼوارد. فابؼيزة التنافسية ىنا تعتٍ 
أكثر تنافسية والأفضل من ذي يظهرىا طة للمؤسسة بالشكل الالتفرد والتميز في أحد ابعوانب أو الأنش

منافسيها ، كما يوضح ىذا التعريف أف ابؼيزة التنافسية تنشأ عندما تستطيع ابؼؤسسة إستغلاؿ مقومات 
نتاج الاستغلاؿ الأمثل لقدرات وموارد ابؼؤسسة، إذ تنشأ ا ل أفضل من منافسيها وبالتالر فإنهالتنافس بشك

رة، والإبداع والابتكار بشكل مستمر، وموارد بشرية ذات قدرات ومهارات نتيجة امتلاؾ التكنولوجيا ابؼتطو 
عالية، كما يظهر أف للقدرات التسويقية دور كبتَ في خلق ابؼزايا التنافسية وتنميتها والمحافظة عليها، فكلما  

بيكنها  كانت ابؼؤسسة متميزة في استغلاؿ قدراتها التسويقية وتوجيهها بكو خدمة العملاء وتنمية رضاىم
 ذلك من خلق ميزة تنافسية والمحافظة عليها.

كما يشتَ مصطلح ابؼيزة التنافسية في بيئة الأعماؿ إلذ قدرة ابؼؤسسة على صيابة وتطبيق : 3تعريف 
الاستًاتيجيات التي بذعلها في مركز أفضل بالنسبة للمؤسسات الأخرى العاملة في نفس النشاط، ويتحقق 

. فهنا 3لأمثل للإمكانيات وابؼوارد ابؼتاحة للمؤسسة والقدرات وابؼهارات ابؼعرفيةذلك من خلاؿ الاستغلاؿ ا
تعتٍ ابؼيزة التنافسية التفرد في أمثلية استخداـ ابؼوارد في أحد المجالات بشكل يؤدي بها إلذ برستُ مركزىا 

ريادة وكسب ولاء التنافسي مقارنة بابؼنافستُ، وبذلك ابؼنافسة من خلاؿ التميز تضمن بؽا البقاء وال
ابؼستهلكتُ، ومن ىنا تظهر الأبعاد الإستًاتيجية للميزة التنافسية والتي تتجسد في التوجهات الإستًاتيجية 

والذي  يللمؤسسة كالابذاه الاستًابذي بكو مواردىا البشرية أو ابذاىها الاستًاتيجي بكو النشاط التسويق
 قية الأنشطة كالنشاط الإنتاجي وابؼالر وبتَىا.  يتجسد في التسويق الاستًاتيجي بالإضافة إلذ ب

ة إلذ اكتشاؼ ؤسستوصل ابؼت عندماابؼيزة التنافسية  تتحقق»  M.Porter :4تعريف حسب : 4تعريف 
طرؽ جديدة أكثر فعالية من تلك ابؼستعملة من قبل ابؼنافستُ، حيث يكوف بدقدورىا بذسيد ىذا 
                                                 

1
حصوؿ واستخداـ العملاء  وأعباءليف اكيز على تعظيم القيمة ابؼقدمة للعميل من خلاؿ تعظيم ابؼنافع المحصلة أو تدنية تكبيكن للمؤسسة التً  - 

 للمنتجات، وسيتم شرح ىذا بالتفصيل في الفصل الثالث.
بالتطبيق على بؾاؿ التعلم عن بعد، رسالة  نفتُ سعيد بيومي عيسوي، بموذج مقتًح لدور التسويق التفاعلي في برستُ القدرة التنافسية للمنظمات - 2

 .104، ص2010، كلية التجارة، جامعة عتُ الشمس مصر، الأعماؿ إدارةمقدمة للحصوؿ على درجة دكتوراه الفلسفة في 
 .08ص ،2002القاىرة مدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية(، الدار ابعامعية للنشر،  نظم ابؼعلومات) معالر فهمي حيدر، - 3

4
  M. Porter, "Avantage concurrentiel des Nations", Inter Edition, 1993, p 48.                                                       
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نلاحظ أف ىذا التعريف  .«في احد بؾالات نشاطها ية إبداع الاكتشاؼ ميدانياً، أي بدجرد إحداث عمل
يركز على الإبداع والابتكار كأساس لتحقيق ابؼيزة التنافسية، والذي بيكنها من اكتشاؼ طرؽ جديدة 
للتنافس بزتلف عن تلك ابؼستعملة من طرؼ ابؼنافستُ، وتصل ابؼؤسسة إلذ ذلك من خلاؿ تشجيعها 

تمر حتى بيكنها المحافظة على بسيزىا عن ابؼنافستُ، إذ يكوف من الصعوبة للابتكار والإبداع بشكل مس
المحافظة على تلك الأساليب والطرؽ ابعديدة وبضايتها من التقليد، وبالتالر صعوبة ابغفاظ على ابؼيزة 
التنافسية، إلا من خلاؿ الإبداع والابتكار ابؼستمر، والذي يكوف أساسو القدرات وابؼهارات الفكرية 
والذىنية للأفراد، كما نلاحظ أف ىذا التعريف يركز على طريقة التنافس ابؼتميزة وىنا يظهر دور التسويق في 
ابتكار وبذسيد الطرؽ ابعديدة في التنافس من خلاؿ ابؼتابعة والدراسة ابؼستمرة للبيئة التنافسية والبحث عن 

 الفرص واستغلابؽا.
تفوؽ للمؤسسة يتم برقيقو في حالة إتباعها لإستًاتيجية معينة بسثل ابؼيزة التنافسية "عنصر : 5تعريف 
. حيث تتحدد ابؼيزة التنافسية حسب ىذا التعريف من خلاؿ طريقة التنافس التي برددىا 1للتنافس"

ابؼؤسسة والتي تظهر من خلاؿ التسويق الاستًاتيجي بؽا، ومن جهة أخرى يستخدـ مصطلح ابؼيزة التنافسية  
رات والقابليات التي بستلكها ابؼؤسسة وتتميز بها عن بتَىا من ابؼنافستُ بدا بيكنها من إبقاز كإشارة إلذ القد

التفوؽ في السوؽ، كما تظهر أبعاد ابؼيزة التنافسية التي بيكن التًكيز عليها في التكلفة والنوعية والتسليم 
ؿ الإمكانيات والقدرات التي بستلكها . يتبلور مفهوـ ابؼيزة التنافسية وفق ىذا التعريف حو 2بسرعة وابؼرونة

ابؼؤسسة والتي بيكن أف تصنع التفوؽ في السوؽ ويهمل جانب طريقة الاستغلاؿ بؽذه القدرات وأيضا يرتبط 
ىذا ابؼفهوـ بالتفوؽ أي القدرة على التنافس، التي توفر بؽا التفوؽ في السوؽ والأداء ابؼتميز في خدمة 

 لك من خلاؿ التًكيز على التكلفة والنوعية والتسليم السريع وابؼرونة.العملاء وكسب رضاىم وولاءىم وذ
بيكن التمييز بتُ ابؼيزة التنافسية القدبية ابؼعتمدة على اقتصاديات ابغجم والانتشار الواسع في : 6تعريف 

طلوب، الأسواؽ، وابؼيزة التنافسية ابعديدة التي تعتمد على تلبية الطلب في الوقت ابؼناسب وبالشكل ابؼ
والتي يكوف أساسها السرعة وابؼرونة، وبذلك تكوف ابؼؤسسات التي يتحقق بؽا ذلك ىي القادرة وابؼؤىلة 

. 3لاحتلاؿ موقع الرائد في السوؽ، كما أف الشفافية والانفتاح يعداف عاملي بسكتُ رئيستُ في السوؽ

                                                 
1
 .37ص  ،1998للكتاب،  الإسكندريةمركز  ،ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ ،نبيل مرسي خليل - 
كلية ابغقوؽ   ،ابؼؤبسر العلمي الدولر حوؿ الأداء ابؼتميز للمنظمات وابغكومات ،الأداء ابؼتميز ،عبد الله : عليخليل سيد بؿمد ابغساني نقلا عن  -2

 .08،09/03/2005 ،والعلوـ الاقتصادية جامعة ورقلة
ي التنافسي حوؿ الركيزة ابعديدة والتحد ابؼلتقى العلمي الدولرلبلداف العربية في العصر الرقمي، دور ابؼعرفة في اكتساب ابؼزايا التنافسية لنوري منتَ،  - 3

 .12،13/11/2005 ،جامعة بؿمد خيضر بسكرةللمؤسسات الاقتصادية، 
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أنقاض ابؼفاىيم القدبية للميزة على  بتٍمللميزة التنافسية  اجديد انلاحظ أف ىذا التعريف حدد مفهوم
السرية وابغماية أساس التنافس وابغفاظ على ابؼيزة  ،التنافسية حيث كاف في وقت مضى على عكس اليوـ

التنافسية، كما أنها تدعم وتعزز عن طريق الاستفادة من وفورات ابغجم، فيما انتقل اليوـ أساس برقيق ابؼيزة 
أف الشفافية والانفتاح  الأداء بدا يؤدي إلذ رضا العميل وكسب ولائو كماالتنافسية إلذ السرعة وابؼرونة في 

وتنميتها. ويدعم ىذا القوؿ يها ر ومكونات يعد أساس المحافظة علعلى البيئة بكل ما تتضمنو من عناص
(Thomas peters)  في كتابو "النمو في فتًات الاضطراب" بقولو "إف ابؼدخل الرئيسي لتحقيق الاستمرار

نجاح في بيئة أعماؿ بتَ مستقرة لا يتمثل في الاعتماد على الأساليب الكمية أو العقلية، بقدر ما يتمثل وال
في العوامل صعبة القياس مثل سلوؾ العاملتُ وابعودة وخدمة العملاء، وفوؽ ذلك توفر ابؼرونة الكافية 

 .1للتعامل مع الظروؼ ابؼتغتَة
تصف بها ابؼنتج أو العلامة والتي تكسب ابؼؤسسة بعض ىي ابػصائص أو السمات التي ي: 7تعريف 

"القدرة على . وبيكن اعتبارىا حسب التعريف البريطاني على أنها 2التفوؽ والسمو عن منافسيها ابؼباشرين
وىذا يعتٍ تلبية حاجات  ،إنتاج السلع وابػدمات بالنوعية ابعيدة والسعر ابؼناسب وفي الوقت ابؼناسب

ونلاحظ أف ىذا التعريف بودد ملامح ابؼيزة  .3ثر كفاءة من ابؼؤسسات الأخرى"ابؼستهلكتُ بشكل أك
التنافسية في جودة ابؼنتجات والسعر ابؼناسب وابؼطابق للجودة والوقت بحيث تكوف ىذه ابؼنتجات في 

ابؼؤسسة برقيق ىذه الشروط أي تقدنً منتجات  تحتياجات ابؼستهلكتُ، فإذا استطاعالوقت ابؼناسب لا
إذا ما   ،جودة عالية وبسعر مناسب وفي الوقت التي بوتاجها ابؼستهلك فهذا يكسبها ميزة تنافسيةذات 

كانت تقوـ بهذه الأعماؿ بشكل متفرد ومتميز عن منافسيها، وىذا التعريف بودد لنا بعد آخر للميزة 
عملاء بتَ مشبعة التنافسية ويتمثل في الاستغلاؿ الأمثل للوقت وابؼسارعة للبحث عن حاجات ورببات ال

ومن ثم العمل على إشباعها، وىذا يتطلب التنقيب في حاجات ورببات العملاء الكامنة أو العملاء 
 المحتملتُ. 

ابؼهارة أو التقنية أو ابؼورد ابؼتميز الذي يتيح للمؤسسة إنتاج قيم ومنافع للعملاء تزيد  ويقصد بها: 8تعريف 
ختلافها عن ىؤلاء ابؼنافستُ من وجهة نظر العملاء الذين يتقبلوف عما يقدمو ابؼنافسوف، ويؤكد بسيزىا وا

حيث بوقق بؽم ابؼنافع والقيم التي تتفوؽ بها على ما يقدمو بؽم ابؼنافسوف  ،ىذا الاختلاؼ والتميز

                                                 
1
، الدار ابعامعية ،للموارد البشرية ابؼدخل لتحقيق ميزة تنافسية بؼنظمة القرف ابغادي والعشرين الإستًاتيجيةالإدارة  ،بصاؿ الدين بؿمد ابؼرسي - 

 . 16ص  ، 2003، الإسكندرية
2
 - Jean Jacques Lambin,«le marketing stratégique »- 2 édition,  Paris-1993,p.209 

3
 .2001جواف  19/21وديع بؿمد عدناف،"بؿددات القدرة التنافسية للأقطار العربية في الأسواؽ الدولية، بحوث ومناقشات"، تونس  - 
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. نلاحظ أف ىذا التعريف يبتُ أف ابؼيزة التنافسية تتحدد انطلاقا من موارد ابؼؤسسة وبـتلف 1الآخروف
والتقنيات ابؼتميزة لديها، والتي بيكن استغلابؽا بشكل بوقق منافع للعميل بحيث بذعلو يشعر بتلك ابؼهارات 

القيمة وابؼنفعة ابؼقدمة لو بشكل أفضل من تلك ابؼنافع التي بيكن أف يقدمها لو بقية ابؼنافستُ، وبؽذا فاف 
ا من خلاؿ أداء ابؼؤسسة، إذ أنها ابؼيزة التنافسية تتحدد انطلاقا من وجهة نظر العميل إف كاف يشعر به

تتضمن ثلاث بؿددات أساسية وىي عوامل ومقومات التفوؽ والتنافس ابؼتميزة، برويل ىذه القدرات إلذ 
منافع مقبولة من طرؼ العميل، ثم شعور العميل بتفرد وبسيز ابؼؤسسة في تقدنً منافع أفضل وأحسن من 

ابؼيزة التنافسية على أنها تفرد ابؼؤسسة وبسيزىا في احد المجالات من خلاؿ ىذا بيكن إعتبار وبقية ابؼنافستُ، 
ابؼتعلقة بابؼنافسة، بحيث بذعلها متميزة ومتفردة عن ابؼنافستُ من وجهة نظر العملاء، وبوقق بؽا بذلك ولاء 

 ورضا ابؼستهلكتُ.                               
ات من امتلاؾ قدرات وإمكانيات وبرريرىا واستغلابؽا في وبناءا عليو يظهر دور الإدارة في بسكتُ ابؼؤسس

خدمة العملاء بدا يوفر بؽا ذلك مزايا تنافسية، ويكوف كقاعدة ودعامة لذلك في ظل ازدياد حدة ابؼنافسة، 
حيث أف ابؼيزة التنافسية تبتٌ على الأداء ابغالر والعوامل التي تؤثر عليو كالأسواؽ وعمليات ابؼؤسسة 

بيكن تلخيص  لميزة التنافسيةل أعطيت ومن خلاؿ الدراسة التحليلية بؼختلف التعاريف التي، 2ومواردىا
 (.1-1حسب الشكل رقم )مفهومها 

الذي يظهر الأبعاد الأساسية بؼفهوـ ابؼيزة التنافسية، حيث أنها تتحدد ىذه الأختَة من خلاؿ امتلاؾ 
فستُ، أو أف بستلك أساليب وأدوات استغلاؿ ابؼوارد أي نادرة بالنسبة للمنا ةابؼؤسسة لقدرات وموارد متميز 

بشكل متميز عن باقي ابؼنافستُ وخاصة تلك ابؼتعلقة بطرؽ التنافس، كما تظهر أيضا من خلاؿ بقاح 
ابؼؤسسة في إشباع حاجات ورببات العملاء بشكل متميز وأفضل من ابؼنافستُ، حيث يتحدد التميز في 

اكتشاؼ حاجات ورببات جديدة وقامت بتلبيتها، أو اكتشفت طرؽ  ىذا المجاؿ إذا استطاعت ابؼؤسسة
في تلبية ابغاجات ابغالية، وأي ميزة تنافسية تتحصل عليها ابؼؤسسة لا تكوف فعالة تنافسيا  ةجديدة ومتميز 

وتسويقيا إلا إذا أدرؾ العملاء بؼدى بسيز وتفوؽ ابؼؤسسة، إذ بيكن للأنشطة التسويقية  كالإعلاف 
العامة والتوزيع والتسعتَ أف تساىم في تعظيم وبرستُ ىذا الإدراؾ، كما أف ابغصوؿ على ابؼيزة  والعلاقات

بيكن أف يتحقق بتحقق احد ىذه الأبعاد أو أكثر، وبهب الإشارة ىنا إلا أف الأبعاد الأربعة  ةالتنافسي
 معينة.السابقة تتفاعل فيما بينها من اجل توليد ميزة تنافسية بخصائص وطبيعة وجودة 

                                                 
1
 .104ص ،2000سنة النشر، دار بريب القاىرة ،إدارة ابؼوارد البشرية الإستًاتيجية ،علي السلمي - 

أطروحة مقدمة لنيل  ،(2000 -1990التسويق الاستًاتيجي وأبنيتو في مسايرة العوبؼة الاقتصادية) إسقاط على الوطن العربي للفتًة  ،نوري منتَ  - 2
 .303ص ،2004/2005 ،جامعة ابعزائر ،بزصص تسيتَ ،شهادة دكتوراه في العلوـ الاقتصادية
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 الديزة التنافسيةعناصر (: 1 -1الشكل رقم )
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 التحليل السابقمن إعداد الطالب بالاعتماد على الدصدر: 
يتحدد من خلاؿ مظاىر عديدة بيكن إبهازىا فيما مفهوـ ابؼيزة التنافسية يظهر أف وبناءا على ىذا التحليل 

 يلي:
ث تتحدد ابؼيزة التنافسية أو تنشأ بناءا على طريقة التنافس ترتبط ابؼيزة التنافسية بطريقة التنافس: حي -

ابؼتبعة من طرؼ ابؼؤسسة، والتي بردد كيفية استغلاؿ ابؼوارد والإمكانيات وتوظيفها في مواجهة ابؼنافسة 
و أو تنميتو وتطويره، وكذلك تشتَ إلذ البعد الاستًاتيجي نا لتحديد مركز تنافسي والدفاع عأو توجيهه
د ويؤطر الأداء التسويقي للمؤسسة وكيفية تسختَ تلك ابػبرات في إكتشاؼ حاجات الذي بود

 ورببات جديدة والعمل على إشباعها.
مقتًف بوجود تشتَ إلذ التفرد والتميز عن باقي ابؼنافستُ: وىذا يعتٍ أف ظهور مفهوـ ابؼيزة التنافسية  -

ا بغتَىا من ابؼنافستُ، فإذا كاف ىناؾ ما بييز نتاج عملية مقارنة مؤسسة وأدائه تظهرابؼنافسة، ووفق ىذا 
أنها بسلك ميزة تنافسية، كما  ىذه ابؼؤسسة عن باقي ابؼنافستُ من حيث الأداء التسويقي بيكن القوؿ

ينبغي أف يكوف ىذا التميز والتفرد بؼدة طويلة تستطيع من خلالو اكتساب مزايا أنو الإشارة إلذ  دربذ
 ومنافع.

تؤدي إلذ  أف حاجات ورببات العملاء: فأي ميزة تنافسية بسلكها ابؼؤسسة بهب أف تؤدي إلذ إشباع -
إشباع حاجات ورببات العملاء بشكل أقوى واكبر من الإشباع المحقق من طرؼ ابؼنافستُ، وىذا ما 

أساليب وأدوات 
متميزة تصرف وعمل  

عملاء لتميز إدراك ال
الدؤسسة في إشباع 
 الحاجات والرغبات

امتلاك قدرات 
 وموارد متميزة

 ميزة تنافسية
تحقيق إشباع أفضل 

ومتميز لحاجات ورغبات 
 العملاء
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يعتٍ أف ابؼؤسسة تركز على تعظيم ابؼنافع ابؼقدمة للعملاء من خلاؿ برستُ وتدعيم احد الأبعاد التالية: 
ما التًكيز على برستُ ابعودة، أو سرعة التسليم، برستُ خدمة العملاء، أو ابؼسارعة في اكتشاؼ وتلبية إ

 حاجات العملاء بتَ مشبعة ومسايرة التطور والتغتَ في ذلك.
تنشأ ابؼيزة التنافسية نتيجة الاستغلاؿ الفعاؿ للقدرات وابؼهارات ابؼتاحة: فلا بيكن برقيق أي ميزة  -

من خلاؿ الاستغلاؿ الأمثل والفعاؿ لقدرات وموارد ابؼؤسسة، وىنا بهب على ابؼؤسسة  تنافسية إلا
التعرؼ على قدراتها وإمكانياتها ابؼختلفة سواء بشرية أو مالية أو مادية أو تسويقية، كما بهب عليها أف 

 نافستُاستغلاؿ ىذه القدرات والإمكانيات بشكل أفضل بفا ىو عند ابؼؽ وأساليب برسن اختيار طر 
، وىنا يظهر دور الإبداع والابتكار وأبنيتو في برقيق وتنمية ابؼيزة والعمل على تطويرىا وبرسينها باستمرار

التنافسية والمحافظة عليها، فلا بيكن لأية مؤسسة مهما كاف نوعها أو حجمها أف برافظ على ميزتها 
والتي تظهر من خلاؿ  ،لتطوير والتنمية ابؼستمرةالتنافسية في البيئة التنافسية ابغالية دوف إبغاقها بجهود ا

 الإبداع والابتكار في بـتلف الأنشطة بدا فيها ابؼنتجات وأساليب الإنتاج والتسويق وبتَىا.
تتحدد ابؼيزة التنافسية من وجهة نظر العملاء: حيث يظهر بسيز ابؼؤسسة من وجهة نظر العملاء وليس  -

ىو إكتساب العملاء وابغفاظ عليهم وتدعيم ها ساسي منر أطراؼ أخرى، فابؽدؼ الأمن وجهة نظ
ولائهم، وبؽذا فلا بيكن ابغكم على مدى بقاح ابؼؤسسة في برقيق ميزة تنافسية إلا من خلاؿ فعالية 

 من خلاؿ مؤشرات الأداء ابؼوجو بكو خدمة العملاء، وقياسها و ابغكم على مدى جودتها لا يتم إلا
ابؼؤسسة بسلك  ابؼؤسسة لعملائها كمستوى الرضا والولاء. فإف كانتخدمة مدى عكس ومعايتَ التي ت

لا تستطيع توظيفها تسويقيا أو توظيفها في برستُ علاقتها بالعملاء فلا بيكن قدرات وإمكانيات و 
إعتبار ذلك ميزة تنافسية، وبناءا عليو فإف ابؼيزة التنافسية بيكن أف تظهر إذا استطاعت ابؼؤسسة تدعيم 

قيمة ابؼقدمة للعملاء، أي التًكيز على رفع ابؼنافع من جهة والعمل على تدنية تكاليف وأعباء وتعظيم ال
ابغصوؿ على ابؼنتج واستخدامو. كما بهب الإشارة ىنا إلذ دور النشاط التسويقي في التعريف بابؼزايا 

 لأنو بيكن بؽذه الأنشطة التأثتَ في القيمة ابؼدركة للعميل. ،التنافسية للمؤسسة
تعتٍ إمتلاؾ  فهيبناءا على ما سبق بيكن تقدنً تعريف شامل للميزة التنافسية على النحو التالر: 

ابؼؤسسة لطريقة تنافس متميزة عن منافسيها، بذعلها أكثر قدرة وبسيزا في إشباع حاجات ورببات العملاء في 
يات بشكل يؤدي إلذ برستُ بؾاؿ التميز، ويتحقق ذلك إنطلاقا من الاستغلاؿ الفعاؿ للقدرات والإمكان

ف قوة ابؼيزة التنافسية فإلأفضل في ىذا المجاؿ. وبالتالر خدمة العملاء بفا بهعلهم يعتبروف ابؼؤسسة الأحسن وا
 أو بدعتٌ آخر ىي نتاج تفاعل تنبع من قوة إدراؾ العملاء بؼدى بسيز وتفوؽ ابؼؤسسة في إشباع حاجاتهم.

وعة من العوامل ابؼتعلقة بابؼوارد والقدرات الذاتية وأساليب العمل ملمج بـطط وموجو وفق رؤية مستقبلية
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والتصرؼ من جهة ومستوى وطريقة الإشباع المحقق للعملاء ومدى إدراكهم لأبنية ىذا الإشباع وبسيز 
 . ، بدا بهعل ابؼؤسسة في مركز تنافسي أفضل وقادرة على مواجهة ابؼنافسةابؼؤسسة في ذلك من جهة أخرى

بهب على ابؼؤسسات التي تربب في برقيق ميزة تنافسية أو ابغفاظ عليها وتنميتها أف ومن ىذا 
تعتبر السياسات والأنشطة التسويقية إذ تعمل على برستُ علاقتها بالعملاء وتعظيم القيمة ابؼقدمة بؽم، 

 العملاء.على  ذات تأثتَ مباشر ذات اثر بالغ في ىذا الابذاه لكونها 
II. فسية:خصائص الديزة التنا 
لقد ظهرت ابؼيزة التنافسية نتيجة تطورات وتغتَات جذرية على بمط وطريقة التنافس إنتقالا من ابؼيزة      

ابؼطلقة أو ابؼيزة ابؼبنية على ابؼوارد إلذ ابؼفهوـ ابغالر ابؼبتٍ على حسن استغلاؿ ابؼوارد والكفاءات والاختيار 
حاجات ورببات العملاء، وبالنظر إلذ طبيعة ابؼيزة  الأمثل لأسلوب وطريقة التنافس ابؼوجهة لإشباع
 التنافسية بيكن برديد بؽا عدة خصائص كما يلي:

لتطور التكنولوجي في ىذا نظرا لسرعة التغتَ وا :1(durabilité) خاصية الاستمرارية .1
تكنولوجي، ف ما من منتج أو ابتكار أو اختًاع إلا ويتقادـ بسرعة وبنفس معدؿ التقدـ والتطور الإالعصر ف

ولكوف أف ابؼيزة التنافسية تعتمد بشكل كبتَ على القدرات والإمكانيات ابؼتوفرة لدى ابؼؤسسة، ، فإنها 
ابؼؤسسة على يصعب الاحتفاظ بها طويلا كما يصعب التميز لوقت طويل على ابؼنافستُ، وحتى برافظ 

، 2مصدرا متجددا للميزة التنافسيةبهب عليها الابتكار والتطوير بشكل مستمر ومتواصل إذ أصبح زىا بسي
وبؽذا بهب الاىتماـ بوسائل تنمية ابؼزايا والمحافظة عليها من خلاؿ التجديد والتطوير ابؼستمر لكافة مصادر 
ودعائم ابؼيزة التنافسية خاصة تلك ابؼرتبطة بطرؽ التنافس، وبؽذا فإف خاصية الاستمرارية للميزة التنافسية 

 د التي تبذبؽا ابؼؤسسة في سبيل المحافظة على ميزتها وتنميتها.تتعلق بشكل كبتَ بابعهو 
إذا كانت الدعائم وابؼصادر التي تبتٌ عليها بؽا دورة حياة  3:دورة حياة الديزة التنافسية .2

التنافسية دورة  ف كذلك للميزةإيدة بخصائصها وبفيزاتها وبتَىا فبؿدودة كالإبداع والابتكار وابؼنتجات ابعد
، وتبدأ ىذه الدورة بدرحلة التقدنً، والتي تكوف فيها ابؼيزة التنافسية في بمو مستمر وحجمها اة بؽحياة مشابه

في توسع، ثم تليها مرحلة التبتٍ وىنا تبدأ ابؼؤسسات ابؼنافسة في تبتٍ ىذه ابؼيزة عندىا يتوقف حجمها عن 
لتقهقر ابؼستمر وتفقد خلابؽا صفتها كميزة النمو، وبعد انتشارىا بتُ ابؼنافستُ نتيجة التقليد تبدأ في مرحلة ا

                                                 
1
 .45ص ،مرجع سبق ذكره ،ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ ،نبيل خليل مرسي - 

 ،1999سبتمبر  ،ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية ،28العدد  ،نشرة فصلية ،أخبار الإدارة ،مصدرا متجددا للميزة التنافسية الابتكار ،عبود بقم.ف - 2
 .09ص
 .86ص ،مرجع سبق ذكره ،في بؾاؿ الأعماؿابؼيزة التنافسية  ،نبيل خليل مرسي - 3
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حيث تصبح عند بصيع ابؼنافستُ، ومن ىنا بهب على ابؼؤسسة التفكتَ في إبهاد ميزة تنافسية أخرى بسكنها 
 من التنافس أو تقوـ بتطوير وبرستُ ميزتها ابغالية حتى لا تفقد مكانتها التنافسية.

 ةدورة حياة الديزة التنافسي: (2-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 

 .82ص -مرجع سبق ذكره -الديزة التنافسية في مجال الأعمال -يل خليل مرسيبنالدصدر: 
يبتُ الشكل أعلاه دورة حياة ابؼيزة التنافسية والتي بسر بأربع مراحل أساسية إنطلاقا من مرحلة التقدنً التي 

هورىا وبؽذا يكوف معدؿ بموىا مرتفع، تكوف فيها ابؼيزة التنافسية في بمو مستمر كما أنها تكوف في بداية ظ
حيث تبدأ ابؼؤسسة في اكتساب ميزة تنافسية ويكوف بؽا ذلك من خلاؿ استغلاؿ ابؼوارد والإمكانيات لديها 
بشكل متميز ويظهر اثر ذلك على أدائها ونشاطها تدربهيا ىذا ما يفسر مرحلة الظهور، وتستمر ابؼيزة 

أثرىا على الأداء يرتفع إلذ باية أف تبلغ مرحلة أين يكوف أثرىا وحجمها التنافسية في النمو وقوتها تزداد و 
بلغا ذروتهما،  حيث يعود ذلك على ابؼؤسسة بتحستُ مركزىا التنافسي وكسب ولاء العملاء وبرستُ 
بظعتها، بفا ينعكس إبهابا على أداء ابؼؤسسة من خلاؿ زيادة حصتها التسويقية وزيادة مبيعاتها وأرباحها،  

ا يؤدي ذلك إلذ الاستفادة من اثر تعظيم تشغيل الطاقة لديها، والذي ينعكس إبهابا على القيمة كم
ابؼدركة للعميل التي تنتج عن بزفيض الأسعار ورفع جودة ابؼنتجات، وما نلاحظو كذلك خلاؿ ىذه ابؼرحلة 

ابؼؤسسة في تعظيم  ىو توقف بمو حجم ابؼيزة التنافسية لأنو بلغ ذروتو، وىذا الوضع بهب أف تستغلو
أرباحها وبرستُ مركزىا التنافسي، وبعد النجاح الذي سببتو ابؼيزة التنافسية للمؤسسة يبدأ ابؼنافستُ في 
تقليدىا بفا يفقدىا خاصيتها الأساسية وتصبح في الانتشار مؤديا إلذ تقليص حجمها، الأمر الذي يفرض 

يزات تنافسية أخرى، وبعد انتشارىا وتقليدىا بشكل على ابؼؤسسة تنمية ميزتها وتطويرىا أو البحث عن م

 (2)ميزة تنافسية 

حجم 
الديزة 

 التنافسية
(1)ميزة تنافسية   

 التقليد التقديم
 الدرحلة

 الضرورة التبني
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تاـ من طرؼ ابؼنافستُ لا يصبح بؽا أي دور، وبذلك تصبح بدثابة أمر أو صفات إلزامية بهب القياـ بها من 
 اجل البقاء والتنافس، كما بيكن للمؤسسة تنمية ميزتها وتطويرىا بالاعتماد على تنمية مصادرىا وبذديدىا.

تتصف ابؼزايا التنافسية بأنها قابلة للتنمية والتطوير وذلك  :1ية والتطويرالقابلية للتنم .3
بالاعتماد على الوسائل والأدوات ابؼوجهة للتأثتَ الابهابي في مصادرىا ودعائمها، حيث تقوـ ابؼؤسسات 

طة بها، وذلك بتنمية مزاياىا التنافسية بالتماشي مع التطورات والتغتَات ابػارجية التي بردث في البيئة المحي
تعتمد أساسا على الابتكار والإبداع كعوامل التي من خلاؿ إبهاد سبل أو طرؽ جديدة بؼواجهة ابؼنافسة 

أساسية للنمو والتوسع والتجديد، كما يتطلب الأمر تنمية مواردىا وقدراتها باستمرار، إذ يتم التجديد في 
 ذلك بدا يتماشى مع متطلبات البيئة وابؼنافسة.السياسات ابػاصة بالتوريد والإنتاج والتسويق وبتَىا و 

إف ما بهعل ابؼيزة التنافسية تندثر وتفقد فعاليتها كميزة ىو أنها قابلة  :القابلية للتقليد .4
للتقليد من طرؼ ابؼنافستُ، حيث أنو بات من السهل تقليد أي فكرة أو منتج أو إبداع أو ابتكار في ظل 

نولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ التي تعتبر وسيلة فعالة لإبساـ الأنشطة بيئة تتسم بالاستخداـ الواسع لتك
والأعماؿ، فبذلك تكوف ابؼيزة التنافسية سهلة التقليد والانتقاؿ من مؤسسة إلذ أخرى وذلك بالنظر إلذ 
سهولة انتقاؿ دعائمها ومصادرىا وعدـ التحكم في سريتها خاصة ما يتعلق بابؼعلومات وابؼعارؼ، نتيجة 

 ـ القدرة أو لصعوبة احتكار ابؼعلومات وإحكامها في السرية التامة.لعد
بدا أف أساس التنافس والبقاء في البيئة التنافسية ابغالية  تتحدد من وجهة نظر العميل: .5

يتعلق بنجاح ابؼؤسسة في الاحتفاظ بالعملاء إعتمادا على إشباع حاجاتهم وإرضائهم وبرستُ علاقتها بهم، 
أي ميزة تنافسية لا تشعر العملاء أو ابؼستهلكتُ بتميز ابؼؤسسة في احد بؾالات التعامل  فإنو لا جدوى من

معهم، وعليو فإف برديد ابؼيزة التنافسية من حيث جودتها وقوتها يكوف من وجهة نظر العميل ولا تستفيد 
دمة والقيمة ابؼقدمة ابؼؤسسة من أي مزايا إف لد يشعر العملاء بهذه ابؼيزة، وذلك مرىوف بدستوى جودة ابػ

للعملاء ومدى إدراكهم لتلك القيمة، وعليو بهب أف تكوف أنشطة وخدمات ابؼؤسسات موجهة أساسا 
بػدمة العملاء، من أجل تعظيم القيمة ابؼدركة بؽم، وذلك انطلاقا من أف ابغكم على ابؼؤسسة يعود للعميل 

بؼؤسسة تتحدد من خلاؿ مستوى القيمة ، ، إذف قوة وجودة ميزة ا2الذي يتطلب إرضاؤه وكسب ولاؤه
 ابؼدركة للعميل.

                                                 
1
 .98ص ،مرجع سبق ذكره ،ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ ،نبيل خليل مرسي - 

2
ابعمعية ابؼصرية لنشر ابؼعرفة والثقافة  ،التقدـ وابغكمة وفلسفة دبينج() إدارة ابعودة ،تربصة: حستُ عبد الواحد ،لويد دو بينز، كلتَ كراوفورد ماسوف - 

 .30ص ،1997القاىرة الطبعة الأولذ  ،العابؼية
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إذا كانت ابؼيزة التنافسية تظهر من خلاؿ قدرتها على  1تحقيق قيمة للمؤسسة: إلىتؤدي  .6
إشباع حاجات ورببات العملاء بشكل أفضل من ابؼنافستُ، ما بهعل ابؼؤسسة تنجح في تعظيم القيمة 

بؼدة أطوؿ، إلا أف ىذا الأمر لا بد أف ينعكس إبهابا على الأىداؼ  ابؼدركة لعملائها وبالتالر ابغفاظ عليهم
، أي أف صة السوقية ودعم ابؼركز التنافسيالتسويقية للمؤسسة، سواء بالنسبة لتعظيم الأرباح أو توسيع ابغ

زايا ابؼيزة التنافسية ترتبط بشكل مباشر بتعظيم قيمة العملاء التي تتصل بدفهومتُ متكاملتُ وبنا تعظيم ابؼ
وابؼالية للمؤسسة المحصلة من جراء تعاملها  ةوابؼنافع ابؼكتسبة للعملاء من جهة، وتعظيم ابؼكاسب التسويقي

 مع ىؤلاء العملاء.
إف ابػصائص ابؼذكورة سابقا للميزة التنافسية تفرض على ابؼؤسسة التأىب واليقظة الدائمتُ، مع 

ئة ابؼؤسسة، وبالإضافة إلذ ابػصائص السابقة تتميز أيضا ضرورة التكيف مع بـتلف التطورات ابغادثة في بي
 2حسب بورتر بابػصائص التالية:

بذعل ابؼؤسسة متميزة وبـتلفة عن أف تبتٌ وتصاغ على اختلاؼ وليس تشابو: فأي ميزة تنافسية بهب  -
بعيدة منافسيها في بؾاؿ بسيزىا، وتستطيع ابؼؤسسة برقيق ىذا الاختلاؼ من خلاؿ القدرة وابؼعرفة ا

وذلك في ابذاه بناء طريقة للتنافس بـتلفة عن  ،بكيفية توظيف واستغلاؿ ابؼوارد والإمكانيات ابؼتاحة
 الطرؽ ابؼعتمدة لدى ابؼنافستُ بدا يعظم القيمة ابؼدركة للعملاء.

تؤسس على ابؼدى الطويل: وىذا بالنظر إلذ ابؼدى الذي بيكن فيو إكتساب أو بناء ىذه ابؼيزة فعادة  -
 يكوف طويلا، لأنو يعتمد على إكتشاؼ الفرص واستغلابؽا بشكل أحسن.ما 

ما ذكر سابقا بيثل أىم ابػصائص وابؼميزات التي تتصف بها ابؼيزة التنافسية، وعلى ابؼؤسسات أف تهتم     
بتطوير وتنمية ميزاتها التنافسية، وأف تركز على تلبية حاجات ورببات عملائها، وابغفاظ على مواردىا 

دراتها وتنميتها لتكوف بؽا أساس تكوين تلك ابؼزايا والمحافظة عليها، بإعتبارىا ىدفا استًاتيجيا يعكس وق
 .3وضعا تنافسيا جيدا ومستمرا للمؤسسة إزاء منافسيها

 
 

                                                 
1
دراسة ميدانية للمصارؼ التجارية ابؼدرجة في سوؽ عماف للاوراؽ  –ودورىا في برقيق ابؼيزة التنافسية  الإداريةمنصور ناصر الرجي، نظم ابؼعلومات  - 

 .122ص ،2010، ، جامعة دمشق، كلية الاقتصادالأعماؿ إدارةأطروحة دكتوراه في  -ابؼالية

2 - M. Porter, "Avantage concurrentiel des Nations", op, cit, p48 
أطروحة  ،أثر التسيتَ الاستًاتيجي للموارد البشرية وتنمية الكفاءات على ابؼيزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية)مدخل ابعودة وابؼعرفة( ،بظلالر بوضيو - 3

 .30ص ،2003/2004، جامعة ابعزائر ،كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ  ،تسيتَ بزصص ،دولة في العلوـ الاقتصادية دكتوراه
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 أهمية الديزة التنافسية:: الدطلب الثاني
ارىا القومي إلذ ابؼستوى العابؼي، ابؼيزة التنافسية نتيجة لازدياد شدة ابؼنافسة وانتقابؽا من إط لقد ظهرت
فضل، وبالتالر يستعصي عليو بسييز واختيار الأ إذطرح أماـ ابؼستهلك حجم كبتَ من ابؼنتجات  الأمر الذي

إلذ الأسواؽ العابؼية يصعب عليها كسب ولاء ابؼستهلكتُ في  فدخوؿ ىذه الأختَة ة،قلة الولاء للمؤسس
، فكاف التميز والتفرد وبدستوى عالرتتخصص في خدمة ابؼستهلكتُ تلك الأسواؽ، ىذا ما بهعلها تتميز و 

 تفرضها متطلبات العوبؼة ومقتضيات اقتصاد السوؽ، حيث أف التنافس في العصر ابغالرميزة  ىذا الأمرفي 
ة قادرة على تقدنً منتجات متطورة ومتماشية مع حاجيات ورببات ابؼيزة التنافسية بذعل من ابؼؤسس

 نًتقدمن خلاؿ  طوير رببات وحاجيات ابؼستهلكتُ،ليس ىذا فقط بل قادرة على تنمية وتابؼستهلكتُ، و 
منتجات ذات جودة عالية وبأسعار منخفضة، وبذلك فهي تساىم في رفع ابؼستوى ابؼعيشي وبرقيق الرفاىية 

ع ابؼستمر فهي والتنمية الاقتصادية والاجتماعية، وكوف أيضا أف ابؼيزة التنافسية تتطلب الابتكار والإبدا 
من جهة أخرى تساىم في بزفيف حدة الصراع التنافسي  تساىم في التطور والتقدـ التكنولوجي والعلمي،

لأنها تتطلب بزصص كل مؤسسة في جانب من جوانب خدمة العملاء وبرستُ  ،ابؼباشر بتُ ابؼؤسسات
وبيكن برديد أبنية ابؼيزة  ة،علاقتها بهم، فهي وفي كثتَ من الأحياف تتطلب التعاوف بدلا من ابؼنافس

 التنافسية من خلاؿ ما يلي:
ة من كسب ولاء العملاء، لاؿ ابؼيزة التنافسية بسكن ابؼؤسسكسب ولاء العميل: إف ابؼنافسة من خ  .1

على بتَىا من ابؼؤسسات حيث أف التًكيز على خدمة العملاء من ابعوانب التي تتفوؽ وتتميز فيها 
 . بؽاوبالتالر ولاء أكثر نظر العملاء، ويزيد من ثقتهم بها  وجهةمن  يؤدي إلذ برستُ صورتها

. أيضا تسهل ابؼيزة التنافسية خدمة وتلبية حاجيات العملاء بسهولة  تسهيل تلبية حاجيات العميل:  .2
 ة في أداء أنشطتهاة بػدمة عملائها من جوانب بؿددة والتي بستاز بتفوؽ وفعاليفرغ ابؼؤسستتحيث 

ودرايتها بحاجياتهم وينمي لديها القدرة على الإبداع ، يزيد في خبرتها ذه ابعوانبوتركيزىا على ى
إلذ  اوالابتكار في ىذه المجالات بدا بىدـ حاجيات ورببات العملاء، وليس ىذا فحسب بل يؤدي به

 الإبداع والابتكار في تنمية وتطوير حاجيات الزبائن، وىذا ما يساىم في زيادة رفاىية الأفراد.
بل زيادة قدرتها  :حاجات ورببات العملاء رة التطور والتغتَ فيفع قدرات ابؼؤسسة في متابعة ومساير   .3

قيادة ذلك التغتَ والتطور عن طريق البحث في ابغاجات والرببات الكامنة التي لد و طوير ومهارتها في ت
 يتعرؼ عليها العملاء أنفسهم بعد وابتكار وسائل لتلبيتها.
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فتخصص ابؼؤسسة وتفوقها في أحد جوانب وطرؽ ابؼنافسة  :قة ابؼؤسسة بعملائهاتعزيز وتدعيم علا  .4
نت ابؼيزة ىنا مبنية على التعامل مع اوخاصة إذا ك ،ئهالامكثر خبرة وقدرة على التعامل مع عها ألبهع

 خبرة في خدمتهم وإرضائهم.  أكثرين فذلك يزيد ويدعم علاقتها بهم وبهعلها دعملاء بؿد
لات التي تتميز فيها بقدرات عالية على اة على المجإف تركيز نشاط ابؼؤسس ت التنافسية:رفع القدرا  .5

منافسيها، يؤدي إلذ برستُ أدائها ورفع كفاءتها وفعاليتها في استخداـ ابؼوارد، وىذا بدوره يؤدي إلذ 
 الاقتصاد في استخداـ موارد المجتمع وتعظيم الاستفادة منها.

حيث تؤدي ابؼيزة التنافسية بالاعتماد على  فع فعاليتها في برقيق أىدافها:ة ور زيادة ربحية ابؼؤسس  .6
 رد ابؼستخدمة.قيمة مضافة، أي برقيق أرباح تفوؽ تكلفة ابؼوا برقيقابؼوارد إلذ 

ة في تفيد ابؼيزة التنافسية ابؼؤسس ابغفاظ على ابغصة السوقية وابؼساعدة على مواجهة التهديدات:  .7
 وقية وتوسيعها في ظل التغتَات والتهديدات البيئية وخاصة تلك ابؼتعلقةابغفاظ على حصتها الس

ويتكوف لو  ة بؼيزة تنافسية يكسبها ولاء العميل، الذي يتعلق بهابالعابؼية، حيث أف امتلاؾ ابؼؤسس
قيمة مضافة وأنها قادرة على تلبية ربباتو  برقيقبأنها الوحيدة القادرة على إدراؾ ونظرة حسنة عنها 

 جياتو بكفاءة وفعالية.وحا
بزفيف حدة الصراع بتُ ابؼؤسسات: فابؼيزة التنافسية بذعل من ابؼؤسسات تتجو بكو إمتلاؾ قدرات  .8

ومهارات متميزة من اجل إستغلابؽا بشكل أفضل في تلبية حاجات ورببات العملاء، بدا يولد بؽا 
العملاء، وىذا الابذاه  مع قوية أو تشكيل علاقات  خدمة ابؼستهلكتُالتميز والتفرد في أحد جوانب 

ومناولة  إستًاتيجيةما ساىم في إنتشار وازدياد أشكاؿ التعاوف بتُ ابؼؤسسات في شكل برالفات  اكثتَ 
، مؤديا بذلك إلذ بروؿ في شكل ابؼنافسة من الصراعات العدائية صناعية وابؼقاولة من الباطن وبتَىا

 .والإقصائية إلذ التعاوف والتكتل والتميز
تتطلب من ابؼؤسسات  التنافسية: فابؼيزة والإمكانياتتساىم في ترشيد عملية استخداـ ابؼوارد   .9

ة وىذا بهعلها أكثر رشادة في استخداـ تلك التي تتميز فيها بقدرات عاليبزصيص مواردىا في ابعوانب 
 مستوى بؽا. أدنىابؼوارد بحيث بيكن برقيق أكبر عوائد انطلاقا من استخداـ 

لمؤسسة أو من كبتَة سواء بالنسبة ل  أبنيةابؼيزة التنافسية تكتسي  أفما سبق نلاحظ من خلاؿ 
بالنسبة للمجتمع، وبؽذا يكوف من ابؼفيد التًكيز على ابؼيزة التنافسية  أوء وابؼستهلكتُ بالنسبة للعملا

سي ملائم أثناء التنافس واختيار جانب من جوانب خدمة العملاء، فذلك بيكنها من برقيق مركز تناف
كما بيكنها من البقاء والنمو، ومواجهة التقلبات البيئية ذات   مت برافظ على ميزتها.اوابغفاظ عليو ماد
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، 1التوجو العابؼي، إذ تعطيها القدرة على استغلاؿ الفرص ومواجهة التهديدات وحسن استغلاؿ ابؼوارد
فة والابتكار والتجديد، وعلى الأنشطة والتًكيز في ذلك على ابؼورد البشري باعتباره أساس إنتاج ابؼعر 

 بيئتها التسويقية والاستفادة من تلك ابؼزايا التنافسية ابؼكتسبة.بالتسويقية التي بسكنها من الاتصاؿ 
 

 : أنواع الديزة التنافسية: الدطلب الثالث
مقومات ودعائم إشباع حاجات ورببات  لأحدابؼيزة التنافسية إمتلاؾ ابؼؤسسة  أفبإعتبار 

 مظاىر طرؽ أو دتتحد أف، والتي بذعلها في موقف تنافسي قوي، بيكن ةبؼستهلكتُ بطريقة متميزة ومتفردا
تدعيم  أو الأفرادحاجات ورببات  إشباعللتنافس أو ابعوانب المحددة  أوابؼيزة التنافسية بحسب الطريقة 

نواع ابؼيزة التنافسية فقد بقد ميزة العديد من أئها، وإنطلاقا من ىذا تظهر ىناؾ لامالعلاقة بتُ ابؼؤسسة وع
وسرعة التسليم كما  ةمد على بسيز ابؼنتج أو طريقتوأخرى تع تعتمد على التكاليف وميزة تعتمد على ابعودة،

وبناءا على ذلك بيكن برديد  ،طبيعة العلاقة الناشئة بتُ ابؼؤسسة وعملائهاو بيكن أف تعتمد على قوة 
 :يةالأنواع التالية للميزة التنافس

تتميز عن باقي منافسيها وذلك من خلاؿ التًكيز على بيكن بؼؤسسة ما أف : ميزة التكلفة الأقل .1
بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، وىذا ما  تكلفةتدنية التكاليف إلذ أدنى حد بفكن، بحيث بهعل ذلك منتجاتها أقل 

تجة للقيمة أقل من نظتَتها لدى بالأنشطة ابؼن لأقل إذا كانت تكاليفها ابؼتعلقةميزة التكلفة ا بوقق بؽا
والتي  تطور التكاليف،ابؼتحكمة في عوامل الالاستناد إلذ مراقبة  بهب ومن أجل التحكم فيها ابؼنافستُ،

أنها "متابعة تنفيذ عمل بأحداثو وطرقو واحتياجاتو وفقا بؼا بهب أف يكوف عليو ىذا ب بيكن إعتبارىا
 ح كيفية الأداء ومستلزمات الأداء من عناصر الإنتاج. أي ىناؾ خطة أو منهجا يصف ويوض 2العمل"

مقارنة بابؼنافستُ يكسب ابؼؤسسة ميزة التكلفة الأقل، ومن  عوامل التكاليفحيث أف التحكم ابعيد في 
بتُ ىذه العوامل مراقبة التعلم: بحيث أف التعلم ىو نتيجة للجهود ابؼتواصلة وابؼبذولة من قبل الإطارات 

ى حد السواء، لذلك بهب ألا يتم التًكيز على تكاليف اليد العاملة فحسب، بل بهب أف وابؼستخدمتُ عل
وعادة ما يتم تطبيق نظرية التعلم في والأنشطة الأخرى ابؼنتجة للقيمة، يتعداه إلذ تكاليف النفايات 

، مهما جداالصناعات التي تكوف فيها نسبة العمل اليدوي أكبر والتي يكوف فيها مستوى الكفاءة الفنية 
اثر على  ماظروؼ التشغيل لأف بؽتغتَ وإلذ جانب ذلك بهب عدـ إبفاؿ دور واثر التطور التكنولوجي و 

                                                 
1
الدار ابعامعية،  منهج تطبيقي، الإستًاتيجية التفكتَ الاستًاتيجي والإدارة ،بصاؿ الدين بؿمد ابؼرسي، مصطفى بؿمود أبو بكر، طارؽ رشدى حبة - 

 .55ص ، 2002، الإسكندرية
2
 .15ص -1998 -مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزيع عماف -بؿاسبة التكاليف ابؼعيارية -الة، رضواف حلوة حنافجبرائيل جوزيف كح - 
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توجو ىذا التطور وتستغلو في ضغط وتدنية ىذه التكاليف واف  أفوعلى ابؼؤسسات  ،1تكاليف الإنتاج
الوصوؿ إلذ تدنية التكاليف من كما بيكن تغيتَ ظروؼ التشغيل بدا يساىم في تقليل التكاليف،  تعمل على 

لكن بهب أف يتحقق بزفيض وارد الداخلة في إنتاج ابؼنتج و ابؼر و تكلفة العناصأسعار ابؼواد الأولية و  خلاؿ
مستويات دنيا من التكاليف  إلذوإذا استطاعت ابؼؤسسة الوصوؿ الأسعار في ظل نفس ابؼستوى للجودة، 
والتي بيكن  الأقلبرصل على ميزة التكلفة  الآف أفافستُ فيمكنها بابؼقارنة مع مستويات التكاليف عند ابؼن

، برستُ خدمة العملاء وتعزيز علاقتهم بابؼؤسسة أو الأسعارتوظيفها واستغلابؽا تسويقيا من خلاؿ بزفيض 
 .رفع القيمة ابؼدركة لدى العميلفي وذلك ما يساىم 

افسية عندما تتمكن من امتلاؾ جودة عالية تستطيع ابؼؤسسة اكتساب ميزة تن 2ميزة ابعودة العالية: .2
تفوؽ وبزتلف عن جودة منتجات ابؼنافستُ فتستطيع بذلك التميز واحتلاؿ مركز في ذىنيات العملاء، 
ويتحقق بؽا ذلك من خلاؿ تناسق وتكاثف الأنشطة ابػاصة بالإبداع والابتكار، والأنشطة ابػاصة 

ة ودة عاليبج ية ىنا على تلبية حاجيات العملاءز ابؼيزة التنافسبالتسويق من ترويج وتوزيع وبتَىا، "حيث ترك
. فبذلك تستطيع اكتساب ميزة تنافسية تعتمد بشكل  3استخداـ عوامل إنتاج متطورة ومدربة" من خلاؿ

ة أصل معنوي بشتُ جدا، يكفل بؽا ذلك في ذىن العميل لتكتسب ابؼؤسس كبتَ على جودة ابؼنتج، ويطبع
التميز في الأداء أساس ابعودة، ويعد كذلك أساس إدارة ابعودة  إذ يعتبرالبعيد.  التنافس على ابؼدى

ة برقيق ميزة تنافسية من خلاؿ برقيق جودة عالية في أدائها أو منتجاتها أو ، فيمكن للمؤسس4الشاملة
 خدمة عملائها بشكل يفوؽ ويتميز عن باقي ابؼنافستُ.

منافسيها عندما يكوف بدقدورىا ابغيازة جاتها عن منتجات بسييز منتابؼؤسسة  تستطيع 5:ميزة التميز .3
إلذ  الاستناد برقيق ىذا التميز بهب، وحتى يتم ويشعر بتميزىا يتعلق بها العميلعلى خصائص فريدة بذعل 

والتي تؤدي  والإدارية والإنتاجية، الإستًاتيجية، والتحستُ والتطوير ابؼستمر لعملياتها فريدة ومتميزةعوامل 
بيكن للمؤسسة برقيق ىذا التميز إلا عندما تستطيع برويل أثر  لاو  خاصية التفرد لنشاط معتُ، إنتاجإلذ 

 ،منتجات ذات خصائص وبفيزات فريدة ومتميزة عن منتجات منافسيها إنتاج واستخدامها في تلك العوامل
كما أف امتلاؾ ،   داة وطبيعتهاالوظائف ابؼؤ صلابة ابؼنتج أو من حيث جودتو وحجم سواء من حيث 

                                                 
1
 .117ص ،1999 ،الإسكندرية ،الدار ابعامعية للطبع والنشر والتوزيع ،الأساليب الكمية في بؾاؿ الإدارة ،بؿمد توفيق ماضي - 

2
 .85ص، 1999 ،الشركة العربية للنشر والتوزيع القاىرة ،ستًاتيجيةالإدارة الإ ،ابتهاج مصطفى عبد الربضاف - 

3 - Botham. bon and bob dows, industial clusters, scotland’s route to economic success, p6. 
 .10ص ،2004يصل الدماـ جامعة ابؼلك ف ،ماىية التميز في الأداء وكيفية برقيقو في منظمات الأعماؿ ،صالح بن سليماف الرشيد - 4
5
 .117، مرجع سبق ذكره، صالإدارة الإستًاتيجية ،ابتهاج مصطفى عبد الربضاف - 
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التكنولوجيا الأفضل بابؼقارنة مع ابؼنافستُ وكفاءات تسويقية وفعالية نظم الإنتاج والصيانة يساىم بشكل  
برقيق بسيز منتج ابؼؤسسة عن بتَه من منتجات ابؼنافستُ، وتتحقق ميزة بسيز ابؼنتج عندما تكوف كبتَ في 

التي بسيزىا عن بتَىا من منتجات ابؼنافستُ  أحد منتجاتها برمل أحد ابػصائص  منتجات ابؼؤسسة أو
ابؼستخدمة أو إحتوائو لأحد عناصر إضافية أو بزفيض نسبة ابؼواد  الأوليةجودة ابؼواد و كابعودة أو نوعية 

، كما قد ابؼكونة بتَ مربوب فيها، أو يكوف في طرؽ ووسائل الاستخداـ كاستعماؿ تكنولوجيا أكثر تطورا
أف تؤدي تلك ابؼيزة التي  بإلزاميةالعبوات، ويقتًف ذلك كلو  أوأو اللوف  جمبغاشكل ابؼنتج أو في يكوف 

تعظيم أو برستُ ابؼنافع ابؼقدمة للعميل وبالتالر إشباع حاجاتو وربباتو بشكل  إلذها منتج ابؼؤسسة بومل
 .أفضل

بؼسابنة في دعم القدرة ومن جهة أخرى بيكن التمييز بتُ نوعتُ من ابؼزايا التنافسية وذلك بناءا على ابعهة ا
 1كما يلي:التنافسية للمؤسسة، وبنا  

ابؼيزة التنافسية ابػارجية: حيث يركز ىذا النوع من ابؼزايا التنافسية على تعظيم القيمة ابؼدركة  -
 للعميل، إما بتدنية أعباء الاستعماؿ أو رفع كفاءتو.

التحكم في تكاليف الإنتاج ابؼيزة التنافسية الداخلية: وىذا النوع من ابؼزايا يركز على  -
 على سعر تكلفة منخفض بابؼقارنة مع ابؼنافستُ. والتسيتَ، من اجل ابغصوؿ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1
أطروحة دكتوراه في العلوـ الاقتصادية،   ،حالة ابؼؤسسات ابعزائرية ،في ظل العوبؼة الاقتصادية فرحات بوؿ، مؤشرات تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية - 

 .97ص ،2005/2006لتسيتَ، جامعة ابعزائر، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ ا
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 الديزة التنافسية مقوماتدعائم و : الدبحث الثاني

لا بيكن أف بودث إلا من خلاؿ التعامل الفعاؿ وابؼتميز للمؤسسة مع  التنافسيةإف بناء ابؼيزة 
لا بيكن برقيقو إلا بناءا على المحددات الرئيسية  الأختَ، وىذا متهم وربباتهاإشباع حاجعملائها في طريقة 

السعر ابؼنخفض، وسرعة التسليم وابعودة العالية ،  إلذالتنافس ابؼبنية على التكلفة ابؼؤدية  وأساليبلطرؽ 
لصناعة ة الرئيسي الأسسبسثل  الأمور، إف ىذه 1والإبداع وسرعة التطوير وتقدنً ابؼنتجات ابعديدة وابؼرونة،

وبناءا على ن برقيق ذلك ينبع من بؾموعة من ابؼصادر وباستخداـ بؾموعة من الوسائل ابؼزايا التنافسية ولك
توجهات معينة للمؤسسة ، ويلعب ابعانب التسويقي بدختلف أنشطتو ووسائلو وأدواتو الدور الرئيسي في 

 لاء وبرستُ القيمة ابؼدركة بؽم.برويل وتسختَ تلك الأسبقيات في خدمة العم
 

 مصادر الديزة التنافسيةالدطلب الأول: 
فقد  ،في مواجهة ابؼنافسة وابغفاظ على ابؼركز التنافسينظرا للأبنية البالغة التي تكتسيها ابؼيزة التنافسية      

إذ ، بؽا حتفاظ بالعملاء وزيادة رضاىم وولاءىملإلي تسعى إليو كل مؤسسة كشرط ابؽدؼ الذأصبحت 
، اومقوماته ىاتسخر لأجل ذلك كل الإمكانات والقدرات ابؼتاحة، وبؽذا فتسعى دائما إلذ امتلاؾ مصادر 

ات والأنشطة التي تقوـ بها دائم ومستمر، وتعتبر كل العمليقوي و تكوين سند تنافسي  وذلك من اجل
وخاصة عناصر سلسلة  ،افسيةإلذ العميل مصادر للميزة التن اوتوفتَى ابؼؤسسة من اجل إنتاج منتجات

، إف ىذه العناصر 2القيمة وابؼتمثلة في الإمداد الداخلي والعمليات الإنتاجية والإمداد ابػارجي والتسويق
ا أبقزت واستغلت بشكل متميز وفعاؿ وخاصة إذا ما بيكن بؽا أف تكوف مصدرا للميزة التنافسية إذ

 3ر ابؼيزة التنافسية في النقاط التالية:، وبيكن برديد مصادأخضعت بؼبدأ ابعودة الشاملة
I.  معينة للتنافس بهدؼ برقيق أسبقية على  إستًاتيجيةت على ؤسساتستند ابؼ :التفكير الاستراتيجي

على أنها تلك القرارات ابؽيكلية  الإستًاتيجيةمنافسيها من خلاؿ ابغيازة على ميزة أو مزايا تنافسية، وتعرؼ 
رفها ، وعهاأو فشل هاأىداؼ دقيقة، والتي يتوقف على درجة برقيقها بقاحة لتحقيق ؤسسالتي تتخذىا ابؼ

ة للعلاقة ابؼتوقعة بينها وبتُ بيئتها بحيث يوضح ىذا التصور نوع العمليات أنسوؼ على أنها "تصور ابؼؤسس
                                                 

1
 .58،59ص ،2006الطبعة الثانية  ،مكتبة الذاكرة بغداد ،إدارة الإنتاج والعمليات ،عبد الكرنً بؿسن، صباح بؾيد النجار - 

رسالة  ،ل ابعزائري ابعديد للمصبرات(دراسة أثر إدارة ابعودة الشاملة على الأداء ابغالر للمؤسسات الاقتصادية) دراسة حالة ابؼعم ،بومدين يوسف - 2
 .58ص ،2005/2006 ،جامعة ابعزائر ،كلية العلوـ الاقتصادية وعولد التسيتَ  ،ة لنيل شهادة دكتوراه في علوـ التسيتَممقد

 .111ص ،مرجع سبق ذكره ،ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ ،نبيل مرسي خليل - 3
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أف  ة والغايات التي بهبالذي بهب أف تذىب إليو ابؼؤسسالتي بهب القياـ بها على ابؼدى البعيد، وابؼدى 
 2" استًاتيجيات التنافس إلذ ثلاث أصناؼ:M.Porter. وصنف "1برققها"

إلذ برقيق تكلفة أقل بابؼقارنة مع ابؼنافستُ،  الإستًاتيجيةإستًاتيجية قيادة التكلفة: تهدؼ ىذه  .1
آثار منحتٌ  –ة على تطبيقها ىي: توافر اقتصاديات ابغجم ؤسسومن بتُ الدوافع التي تشجع ابؼ

وجود فرص مشجعة على بزفيض التكلفة وبرستُ الكفاءة وكذا سوؽ مكوف من  –ة التعلم وابػبر 
 .أو مرونة الطلب السعرية تكوف مرتفعة مشتًين واعتُ بساماً بالسعر

ات ابؼنافسة من ؤسسإستًاتيجية التميز والاختلاؼ:  بيكن للمؤسسة أف بسيز منتجاتها عن ابؼ .2
خاصة بابؼنتج، تقدنً خدمة بفتازة، توفتَ قطع خلاؿ تقدنً تشكيلات بـتلفة للمنتج، بظات 

الغيار، ابعودة ابؼتميزة، الريادة التكنولوجية، مدى واسع من ابػدمات ابؼقدمة، السمعة ابعيدة، 
تمتع بابؼهارات والكفاءات التي يصعب على البزيادة  الإستًاتيجيةوتتزايد درجات بقاح ىذه 

 ابؼنافستُ بؿاكاتها.
إلذ بناء ميزة تنافسية والوصوؿ إلذ  الإستًاتيجيةأو التخصص:  تهدؼ ىذه إستًاتيجية التًكيز  .3

مواقع أفضل في السوؽ، من خلاؿ إشباع حاجات خاصة لمجموعة معينة من ابؼستهلكتُ، أو 
بالتًكيز على سوؽ جغرافي بؿدود أو التًكيز على استخدامات معينة للمنتج )شربوة بؿددة من 

 العملاء(.
ة، بحيث تكوف ملائمة للوضع التنافسي لإستًاتيجية ابؼؤسسلة والتطبيق الناجح إف الصيابة الفعا

نكة ، بالشكل الذي بوقق بؽا اكبر قدر من التميز والتفوؽ كلو ينبع من ابغبغالة وابؼوقف الذي يواجههاوا
وعلى ابؼهارة  ،ةالإستًاتيجيأو القائموف على صيابة  الإستًاتيجيوف يتميز بها والقدرة العلمية والفكرية التي

يستمد بقاح ذلك من تلك القدرات وابؼهارات  إذ، الإستًاتيجيةالعملية والتطبيقية التي يتصف بها منفذي 
التي تعطي قدرة اكبر على التفكتَ الاستًاتيجي، فمن ىنا يظهر الدور الكبتَ بؽذا الأختَ في تدعيم ابؼيزة 

ابؼيزة التنافسية  التسويقية في استهداؼ وبناء لإستًاتيجيةا أبنيةومن جانب آخر تظهر ها، تكوينالتنافسية و 
 ،بناء ابؼيزة التنافسية على حلبة ابؼنافسة تيجي للمؤسسة بكوفهي التي تعكس التوجو الاستًا ،والمحافظة عليها

ويتجلى ذلك من خلاؿ إختيار الأسواؽ ابؼستهدفة وبرديد احتياجاتها بشكل يكشف عن الفرص 

                                                 
 .33ص ، بؾموعة النيل العربية، 21بؼواجهة برديات القرف  الإستًاتيجيةالإدارة  ،عبد ابغميد عبد الفتاح ابؼغربي - 1
رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل  ،أبنية اليقظة التنافسية في تنمية ابؼيزة التنافسية للمؤسسة حالة شركة ابػطوط ابعوية ابعزائرية ،بكايسية رتيبة - 2

 .50ص ،2003/ 2002 ،جامعة ابعزائر ،ارة الأعماؿشهادة ابؼاجستتَ في العلوـ الاقتصادية فرع إد
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ومن ثم العمل على استغلابؽا لصالح ابؼؤسسة بالاعتماد على بـتلف الأساليب والأدوات  ،ةالتسويقية ابؼتاح
 .ابؼتاحة منها الإنتاجية والتسويقية

II. إذ إف الوسط ابغاضن للمؤسسة بيثل بيئتها التي ىي في تفاعل مستمر معها :بيئة عمل الدؤسسة ،
ا طرح بـرجاتها وتصريف منتجاتها، وبؽذا فاف من خلابؽا بيكن ابغصوؿ على مدخلاتها واحتياجاتها وبيكنه

بيكن أف نقوؿ أنها  (الصراع)ابؼؤسسات تتواجد في بيئة سخية من حيث ابؼوارد وىادئة من حيث ابؼنافسة 
بيكن أف تكوف مصدرا للفرص التسويقية برويو من عوامل ومتغتَات وعناصر تتمتع بدزايا تنافسية، فالبيئة بدا 

فسية إذا ما أحسنت ابؼؤسسة إختيار بيئة نشاطها وعرفت كيف تتعامل مع بـتلف وصناعة ابؼزايا التنا
 .مكوناتها واستطاعت التكيف مع متغتَاتها وتطوراتها

، حيث يوفر بؽا مقومات النمو والتوسع من خلاؿ علاقة التأثر ابؽبدثابة وسط حيوي  ابؼؤسسةتعد بيئة 
تعلق يعلق بتوفتَ مواردىا أو ما مستمر مع بيئتها سواء ما يت فابؼؤسسات في تفاعلا، موالتأثتَ القائمة بينه

بصرؼ بـرجاتها، وحتى بيكن بؽا ابغصوؿ على تلك ابؼوارد بجودة مناسبة وأسعار ملائمة وكذا معابعة تلك 
ابؼوارد وابغصوؿ على بـرجات نهائية وصرفها بفعالية وأحسن الطرؽ، يتطلب منها متابعة التغتَات البيئية 

يف من حدتها، وىذا ما تها ومن ثم اقتناص الفرص واستغلابؽا وبذنب التهديدات وابؼخاطر أو التخفوتطورا
على أنها الوسط  ابؼؤسسةة صفة التفاعل والتأثتَ في البيئة المحيطة بها، إذف بيكن تصور بيئة يكسب ابؼؤسس

مالية وبشرية ومادية ومعلوماتية  البقاء والنمو، من خلاؿ توفتَ متطلباتها من موارد بؽاابغيوي الذي يضمن 
وتكنولوجية وكذا صرؼ بـرجاتها من منتجات وفضلات ومهملات ومعلومات وبتَىا، ولكوف أف بيئة 

بذلك فرص  الأعماؿ تتميز بعنصر عدـ التأكد والغموض والتغتَ والتطور السريع وابؼفاجئ فهي بزلق
 ىذه البيئة.عليها مراقبة ومتابعة توجب ة وتهديدات وبـاطر للمؤسس

 طبيعةوكل لو  ب، إذ أنها تتكوف من بؾموعة من العواملة متنوعة ومتعددة ابعوانابؼؤسس كما أف بيئة       
 ابؼؤسساتة إلذ أخرى فيجب على تلف ذلك من قطاع إلذ آخر ومن مؤسسوبى ،وشدة تأثتَ خاص بو

فادة من ذلك إلذ أقصى حد والاستدراسة بيئتها دراسة شاملة وعميقة من اجل برديد الفرص والتهديدات 
الإستًاتيجية للمؤسسة ومن ثم أف يؤثر على ابػيارات والتصرفات  من مكونات البيئة بيكنكل بفكن، ف
 :2ومن الأسباب التي تدفع ابؼؤسسات إلذ دراسة البيئة ما يلي، 1على برقيق أىدافهاقدرتها 

 لاف ابؼؤسسة عبارة عن نظاـ مفتوح يؤثر ويتأثر ببيئتو. -
                                                 

1
الدار ابعامعية  ،منهج تطبيقي الإستًاتيجيةالتفكتَ الاستًاتيجي والإدارة  ،بصاؿ الدين بؿمد ابؼرسي، مصطفى بؿمود أبو بكر، طارؽ رشدى جبة - 

 .154ص ،2002 ،الإسكندرية
 .82ص ،1999 الأولذالتسويقية، دار الرضا للنشر، الطبعة  لوماتالدراسات التسويقية ونظم ابؼع ،طلاؿ عبود، حستُ علي - 2
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 أف إعداد وتنفيذ الاستًاتيجيات والسياسات بىضع بؼتغتَات وقيود تفرضها البيئة. -
 أف البيئة تتطور وتتغتَ باستمرار. -
 تسمح عملية دراسة وبرليل البيئة باستنباط الفرص والتهديدات. -

تكتشف وبناءا على ذلك فالدراسة ابعيدة ابؼرفوقة بابؼتابعة والتكيف ابؼناسبتُ بيكن أف بهعل ابؼؤسسة 
ميزة تنافسية والمحافظة عليها، وفي نفس الوقت عدـ دراسة ومتابعة البيئة  اءالفرص التسويقية واستغلابؽا في بن

 الإقصاء إلذيفوت على ابؼؤسسة الاستفادة من الفرص التسويقية وبناء ابؼزايا التنافسية، وقد يؤدي ذلك 
لعوامل البيئية على إختلاؼ أنواعها وشدتها في التأثتَ تكوف ا أف، إذف بيكن وابػروج من حلبة التنافس نهائيا

مصدرا لتحقيق ميزة تنافسية والمحافظة عليها لكن ذلك يبقى مرىوف بطبيعة التصرؼ والتعامل الصادر عن 
 .ابؼؤسسة إبذاه البيئة وتغتَاتها

III. تغتَات وؽ، بكو العوبؼة واقتصاد السلقد رافق التغتَ والتحوؿ الاقتصادي ابؽاـ  :ةموارد الدؤسس
التنافسية من العوامل البيئية والصناعية، إلذ عوامل متعلقة  زاياوتطورات أدت إلذ بروؿ التًكيز في برديد ابؼ

بابؼوارد وقل في ذلك شأف ابؼزايا والتسهيلات التي بسنحها الصناعة، أي بدعتٌ أنو العوامل الصناعية من بمو 
، بل ابذو وابؼصدر الرئيسي لصناعة ابؼزايا التنافسية للمؤسسةالطلب وازدىاره، لد تعد ىي المحدد الأساسي 

ة يستند ويتحدد مؤسسالتنافسية لل والذي خلص إلذ أف مصدر ابؼيزةالتحليل إلذ التًكيز على مقاربة ابؼوارد، 
ية من خلاؿ مواردىا، كما أنها تبتٌ ىذه ابؼقاربة على فرضيتتُ من خلابؽما بيكن دراسة مصادر ابؼيزة التنافس

 1وبنا: "  barneyوىذا حسب "
ات التي تنتمي إلذ ذه الفرضية على أف ابؼؤسسالفرضية الأولذ: التباين النسبي للموارد: حيث تبتٌ ى .1

نفس الصناعة وحتى التي بسارس نفس النشاط، أنها بسلك موارد متباينة نسبيا، ومن ثم فاف ابؼوارد ابؼالية 
فبناءا على ىذا إلذ أخرى،  مؤسسةدرات البشرية، بزتلف وتتميز من وابؼعارؼ التكنولوجية، وابؼهارات والق

وبذلك بيكنها امتلاؾ ميزة تنافسية من خلاؿ  ،عن باقي ابؼنافستُ بيكن برقيق بسيز وتفوؽ ابؼؤسسة
استغلاؿ تلك ابؼوارد وتوظيفها بفعالية وكفاءة، إلا أنها لا بيكنها ضماف استمرارية ذلك التميز في ابؼدى 

، كما أف امتلاؾ تلك ابؼوارد بتَ كافي لإنشاء ميزة إلا من خلاؿ التنمية والتطوير ابؼستمر بؼواردىا الطويل
تنافسية لوحده إف لد برسن ابؼؤسسة استغلاؿ تلك ابؼوارد وتوظيفها في برستُ طرؽ التنافس وإشباع 

 .حاجات ورببات العملاء

                                                 
1
وفرص ابؼلتقى الدولر حوؿ التنمية البشرية  ،للموارد البشرية والكفاءات في برقيق ابؼيزة التنافسية الإستًاتيجية الأبنية ،بظلالر بوضيو، بلالر أبضد - 

 .156ص ،2004مارس  09/10الاندماج في اقتصاد ابؼعرفة، جامعة ورقلة، 
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فرضية على حقيقة أف ابؼوارد بيكن أف تنتقل من الفرضية الثانية: نسبية حركة ابؼوارد: وتبتٌ ىذه ال .2
وليس بشكل مطلق، وبذلك بيكن أف يكوف التباين والاختلاؼ في ابؼوارد  مؤسسة إلذ أخرى بشكل نسبي

تواجدت  عليو فإذا ماو مستداما بالنظر إلذ وجود بعض العوائق التي برد من ابغرية ابؼطلقة لانتقاؿ ابؼوارد. 
ة فيمكن بؽا المحافظة على ميزتها التنافسية بؼدة طويلة بفرض أف مصادرىا صعبة سسىذه العوامل لصالح ابؼؤ 
وبالتالر صعوبة إكتسابهم لتلك ابؼيزة في ابؼدى القصتَ، ولكن لا تضمن استمرارية  ،الانتقاؿ إلذ ابؼنافستُ

ة ومن جهة أخرى ذلك في ابؼدى الطويل إلا من خلاؿ التنمية والتجديد لتلك ابؼوارد بؼنع تقادمها من جه
 عدـ بسكتُ ابؼنافستُ من التقليد وابغيازة بؽا. 

يتطلب برليل ابؼوارد والكفاءات ناء ابؼيزة التنافسية بابؼوجهة ل الإستًاتيجيةوبناءا على ذلك فإف برديد 
ما  ة ومدى قدرتها على التنافس في ابؼدى البعيد بهب مقارنتها معؤسس، ولتحديد ابؼركز التنافسي للمابؼتاحة

بيلكو ابؼنافستُ وقياس درجة حركية ىذه ابؼوارد وانتقابؽا، ثم العمل على استقطابها، بحيث أف حيازة ىذه 
وتعزيز مركزىا  الإستًاتيجية التنافسيةالأختَة بابعودة ابؼطلوبة وحسن استغلابؽا يضمن بؽا وبشكل كبتَ بقاح 

ة مستمرة بهب أف تتميز بالقدرة على البقاء لفتًة التنافسي، وحتى تكوف ابؼوارد فعالة لتحقيق ميزة تنافسي
وموارد ابؼؤسسة بزتلف من حيث طبيعتها كمصدر لصناعة ابؼزايا . 1طويلة وبتَ قابلة للانتقاؿ وقابلة للتكرار

الإشارة إلذ بيكن التنافسية وفي حدة تأثتَىا على ذلك، وىذا أف ابؼوارد بزتلف وتتمايز من نوع إلذ آخر و 
  2:ى تأثتَىا في صناعة ابؼزايا من خلاؿ ما يليأنواعها ومد

وتشتَ إلذ تلك ابؼوارد ابؼادية التي برصل عليها ابؼؤسسة أو بيكن أف برصل عليها : الدوارد الدلموسة .1
 بناءا على سياسات وخطط معينة وىي بدورىا تأخذ عدة أشكاؿ منها ما يلي:

ومن ثم مصدر مهم لصناعة ميزة ابعودة ، : بؽا تأثتَ بالغ على جودة ابؼنتجاتالدواد الأولية -
من جهة أخرى بسثل تكلفتها نسبة عالية من التكلفة الإبصالية للإنتاج وبالتالر بؽا تأثتَ أيضا على  ،العالية

لذا بهب على ابؼؤسسة أف برسن اختيار مورديها والتفاوض على أسعارىا وجودتها،  ميزة التكلفة الأقل،
ة على توريد احتياجاتها بجودة عالية وأسعار مناسبة، حيث وريد قدرة ابؼؤسسويع في مصادر التالتن يدعمو 

يزيد قدرتها على التفاوض وابؼساومة. ولتفادي الانقطاع في الإنتاج الناتج عن نفاد ابؼخزوف يتطلب اللجوء 

                                                 
1
 .61ص ،2002 ،دار فاروؽ للنشر والتوزيع ،تربصة تيب توب بػدمات التعريب والتًبصة ،الإستًاتيجيةالإدارة  ،جيمس سي كراج، روبرت اـ جرانت - 

، 2002سيتَ، جامعة ابعزائر، ، فرع علوـ التماجستتَ) مصادرىا وتنميتها وتطويرىا(، رسالة  ابؼيزة التنافسية في ابؼؤسسة الاقتصادية ،عمار بوشناؽ - 2
 .48ص
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ت إلذ عملية التخزين وخاصة بالنسبة للمنتجات النهائية فانو يؤدي إلذ بزفيض زمن تسليم الطلبيا
 . 1للعملاء

: تعتبر من أىم أصوؿ ابؼؤسسة والتي برقق القيمة ابؼضافة النابذة عن برويل ابؼواد معدات الإنتاج -
، بهدؼ باستمرار صيانتهاالعمل على الأولية إلذ منتجات، لذا بهب على ابؼؤسسة ضماف سلامتها، و 

بهب  إذللإنتاج  دـ خطتهااقتنائها وبزصيصها بشكل بىبرقيق فعاليتها لأطوؿ وقت، كما بهب عليها 
دات بالشكل . فإذا تم اختيار ىذه ابؼع2بزصيص ىذه ابؼعدات بشكل مناسب على الأعماؿ والأنشطة

 بوقق التفوؽ والتميز علىالقدرة العالية على الإنتاج بابعودة والسرعة ابؼناسبة بدا  ابؼناسب والذي يوفر
" أف الاستخداـ الفعاؿ للتجهيزات يتطلب دراسة حيث  ابؼيزة التنافسية. بيكنها حيازةابؼنافستُ فبذلك 

 يتطلب ذلك معرفة طرؽ الاستخداـ إذ، 3دقيقة لأنواع الآلات التي بيكن استخدامها حسب بزصصها
ف بؼعدات الإنتاج أثر كبتَ على جودة ابؼنتجات وحتى ، وعموما فإوالصيانة ومدى تعدد ابؼهاـ لكل آلة

بؽذه ابؼعدات من حيث التكلفة وسهولة التشغيل والاستخداـ والتقنية  ر ابعيدختياتكلفتها وبالتالر فإف الا
 .العالية بيكن أف بهعلها مصدرا لتحقيق ميزة تنافسية

باقي على ة ابغصوؿ ن باقي ابؼوارد لأنها تتيح للمؤسس: وىي الأخرى لا تقل أبنية عالدوارد الدالية -
منتجات جديدة وطرحها في السوؽ أو توسيعها في مواردىا وإبقاز أنشطتها، فهي بذلك تسمح بخلق 

نطاؽ أكبر كفتح قنوات جديدة للتوزيع، لذا بهب على ابؼؤسسة أف ترفع قدرتها ابؼالية باستمرار وبرافظ 
متطلبات الإدارة عزيز وتوفتَ تبناءا على عليها بهدؼ تعزيز موقفها التنافسي وتطويره على ابؼدى البعيد. 

الاستثمار الواجب  إستًاتيجية. حيث تعمل الإدارة ابؼالية على برديد sound finances 4ابؼالية السليمة
تعمل ، كما الأنشطةعمليات و الاللازمة لإبساـ والأمواؿ إتباعها، كما تعمل على برديد كيفية توفتَ النقدية 

. فإذا 5على بزصيص وتوظيف الأمواؿ ابؼتاحة بالشكل الذي يعظم العائد عليها إلذ أقصى حد بفكن
قامت ابؼؤسسة بهذه العمليات بكفاءة فإنها تستطيع القياـ بعملياتها وأنشطتها بالشكل ابؼناسب وفي الوقت 

، وتستطيع برقيق وتلبية متطلبات العملاء بابعودة ابؼناسبة وفي الوقت ابؼناسب وتستطيع التوسع والنمو
 . بيكنها برقيق أي ميزة تنافسية بيكن القوؿ أف ابؼؤسسة بدوف موارد مالية لا ابؼناسب، وعليو

                                                 
1
 .262ص ،1998دار الصفاء عماف  ،الإدارة ابؼالية في الشركات ابؼسابنة ،زياد رمضاف  - 

 .161ص ،1989 ،ابؼكتب العربي ابغديث القاىرة ،الأساليب الكمية في بؾاؿ إدارة الإنتاج والعمليات ،بؿمد توفيق ماضي  - 2
 .278ص ،2000 ،الدار ابعامعية الإسكندرية ،اط الإنتاجي مدخل التحليل الكميإدارة النش ،علي الشرقاوي  - 3
 .25ص ،2002) بماذج وتقنيات الإدارة في عصر ابؼعرفة(، دار بريب للطباعة والنشر القاىرة،  إدارة التميز، علي السلمي - 4
 .21ص ،2001 ،الإسكندريةالدار ابعامعية  ،أساسيات الإدارة ابؼالية ،بؿمد صالح ابغناوي، وآخروف - 5
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: تعتبر ابؼوارد بتَ ملموسة من أىم مصادر ابؼيزة التنافسية، فهي تلعب دورا  الدوارد غير الدلموسة .2
كبتَا في تدعيمها والمحافظة عليها وتنميتها، وذلك بػصائصها التي بذعلها صعبة التقليد والنفاد، فهي بسثل 

حيث تتنوع ىذه ابؼوارد في طبيعتها ة تنافسية على ابؼدى البعيد، أصوؿ بشينة للمؤسسة، وتشكل بؽا قو 
ابؼصادر أو ابؼوارد والتي  ىذه عدة أنواع من وتأثتَىا على ابؼيزة التنافسية وعلى ىذا الأساس بيكن التمييز بتُ

 نوجزىا في النقاط التالية: 
قوة بؽا مزايا كثتَة بالنظر إلذ  ققبر لأنهاوذلك ، تعتبر ابعودة ميزة تنافسية في حد ذاتها : الجودة -

ا في نفسية العميل وىذا ما يكسبها ولاءه، وبؽذا تسعى ابؼؤسسات إلذ الانطباعات التي بيكن أف تكونه
برقيق حصص سوقية عالية بالإعتماد على ابعودة، والتي "تشتَ إلذ قدرة ابؼنتج أو ابػدمة على الوفاء 

إذ  ،2ن ابعودة ثلاثة أبعاد وىي ابؼطابقة والاستجابة والصلاحية. وتتضم1بتوقعات ابؼستهلك أو تزيد منها"
 لأي تغتَ في ذلك،العميل وسرعة استجابة ابؼؤسسة ق توقعات يابؼنتج على برق أوة ابؼؤسسة ر قد إلذتشتَ 

وتستند ابؼؤسسة إلذ مفهوـ ابعودة الشاملة كسلاح استًاتيجي للحيازة على مزايا تنافسية ودخوؿ السوؽ 
وكذا كسب ثقة ابؼتعاملتُ، حيث تظهر من خلاؿ التحستُ والتطوير ابؼستمر لعملياتها وأنشطتها  الدولية

 .3والتنسيق فيما بينها وزيادة كفاءتها وفعاليتها في خدمة العميل
 ،ادرة على إنشاء ابؼيزة التنافسية: إف العامل التكنولوجي من أىم ابؼوارد الداخلية القالتكنولوجيا -

وعلى ابؼؤسسة  التأثتَ في ابعودة والنوعية وتكلفة ابؼنتجات وسرعة الاستجابة وابؼرونة،وذلك من خلاؿ 
اختيار التكنولوجيا ابؼناسبة بؽا والتي بذعلها في موضع أسبقية على منافسيها، حيث بيكنها برقيق تلك 

القدرات وابؼهارات  الأسبقية من خلاؿ تدعيم جهود الإبداع والابتكار التي يكوف أساسها ابؼورد البشري ذو
، بالإضافة إلذ الاىتماـ باليقظة التكنولوجية التي تؤىلها لاكتشاؼ أي تطور أو تغتَ العلمية والفكرية العالية

 .ة والتسويقيةنتاجيل على استغلالو من الناحية الإتكنولوجي والعم
لأنها  هديدات،تالعزيز ابؼركز التنافسي ومواجهة في ت : تلعب ابؼعلومات دوراً مهماً الدعلومات -

بفا كحاجات ورببات العملاء، تشكل مصدراً لاكتشاؼ خطط ابؼنافستُ وبرركاتهم وكذا متغتَات الأسواؽ  
يسمح بؽا بابزاذ القرارات الصائبة في الوقت ابؼناسب. وتعد فعالية الطرؽ والأدوات ابؼتعلقة بتسيتَ ابؼوارد 

ة من اكتساب دارة، قدرات تنافسية بسكن ابؼؤسسالإنتاج والإابؼعلوماتية سواء كانت تتعلق بابؼنافسة أو طرؽ 
                                                 

1
  .110ص  ،1999، الدار ابعامعية  ،إدارة الإنتاج والعمليات: مدخل النظم ،مونيا بؿمد البكري - 

2 - J.P. NEUVILLE, « la Qualité en question», revue française de gestion, MARS,AVRIL,MAI, 1996, p40  
مذكرة التخرج لنيل شهادة ، ليل جودة ابؼنتج الصناعي )حالة ابؼؤسسة الوطنية للصناعات الالكتًونية(الطرؽ الإحصائية بؼراقبة وبر، مومي أبضد - 3

 .1999/2000 ،ابؼركز ابعامعي معسكر ،ماجستتَ في العلوـ الاقتصادية
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اكتشاؼ منتج جديد، إمكانية الوصوؿ إلذ السوؽ ميزة تنافسية على ابؼدى البعيد، فابؼعلومة تساعد على 
للوصوؿ إلذ الأىداؼ  الأفراد بها ملالتي يع ر وسائل الإنتاج بشكل أسرع، الطرؽقبل ابؼنافس، وسيلة لتطوي

 .1ابؼشتًكة
إف ابؼعرفة بدختلف أنواعها وأشكابؽا بسثل موردا ىاـ للمؤسسة بيكن الاعتماد عليها في : الدعرفة -

ومفهومها بىتلف من   بناء ابؼزايا التنافسية وابغفاظ عليها، لأنها بسكنها من التصرؼ والعمل بطريقة لائقة،
موضوع ما ومدعمة بقواعد  كاتب إلذ آخر فقد عرفت على أنها "بؾموعة معلومات مهيكلة وموجهة حوؿ
. فهي عبارة عن معلومات 2أو بذارب وفي الغالب تندمج ضمن إطار برصيلها أو ىيكل التفكتَ لصاحبها"

التي تصف موضوع معتُ، حيث تكوف حصيلة إما بفارسات سابقة أو نتيجة لعمليات فكرية وذىنية بوصل 
في الأختَ إما أف تكوف في شكل قواعد واطر وىي  ،عليها الفرد من خلاؿ الانطلاؽ من قوانتُ ونظريات

علنية وواضحة بيكن تداوبؽا بتُ الأشخاص وتقليدىا، وإما أف تكوف ضمن مكتسبات الفرد الضمنية التي 
أنها "الرصيد ابؼعرفي الناتج من  لا تظهر إلا من خلاؿ تصرفات وسلوكات صاحبها. كما عرفت أيضا على

سفي والدراسات ابؼيدانية والتطوير وابؼشروعات الإبتكارية وبتَىا من حصيلة البحث العلمي والتفكتَ الفل
حيث بسثل بؾموعة ابؼعلومات القابلة للاستخداـ في أي بؾاؿ  ،أشكاؿ الإنتاج الفكري للإنساف عبر الزمن

ما  إلذ فبالإضافة، ستعمالية. فتظهر ابػاصية وابؼيزة الأساسية للمعرفة باف تكوف بؽا قيمة إ3من المجالات"
وبناءا  .لإنتاجهاالبحوث العلمية التي بسثل أداة ووسيلة ىامة سبق بيكن ابغصوؿ على ابؼعرفة من خلاؿ 

بيكن اعتبار ابؼعرفة بؾموعة ابؼعلومات والأفكار وبـتلف ابؼنتجات الفكرية والذىنية التي تعبر عن عليو 
ؿ والتقليد أو كانت ضمنية تظهر في حقائق أو علاقات أو بماذج، سواء كانت علنية ظاىرة قابلة للتداو 

نتيجة لتفكتَ ذىتٍ أو بفارسات وبذارب ميدانية أو مزيج  وسواء كانتشكل تصرفات وسلوكات الأفراد، 
بينهما. بحيث تكوف قابلة للاستخداـ لأبراض علمية أو تكنولوجية، وتتمثل عناصرىا في ابؼعلومات والعلم 

 . 4والتقنية وابؽندسة وابػبرة البشرية

                                                 
1
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 .99ص ،4/2000

3
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حيث أف بصيع النشاطات وابؼعاملات  صر ابغالر بسثل موردا ىاما للمؤسساتفابؼعرفة أصبحت في الع    
تقوـ على أساس ابؼعرفة وابؼعلومات، حتى أصبحت ابؼعرفة ذات انتشار واسع وتعرؼ بموا متزايدا في 

تها تظهر في نتيجة معدلات الإنتاج، وبدا أف ابؼعرفة ىي نتيجة نشاط ذىتٍ أو بفارسة ميدانية فقيم
 1من ابؼعرفة وىذا حسب نوناكا وتاكيوشي: التمييز بتُ نوعتُبيكن ، و النشاطات والأعماؿ

تلك ابؼعرفة التي بيكن إدراكها وتداوبؽا بتُ  بهاويقصد  :explicit knowledgeابؼعرفة ابؼعلنة  - أ
فة قابل للانتقاؿ بتُ الأفراد، الأشخاص، كالنظريات والقوانتُ والعلاقات الرياضية. وىذا النوع من ابؼعر 

، وبالتالر تكمن أبنيتو في صناعة ابؼزايا التنافسية حيث بيكن التعبتَ عنها باللغة وأشكاؿ ورموز وبتَىا
وابغفاظ عليها من خلاؿ كيفية توظيفها وإستخدامها من جهة وفي ابعهود ابؼبذولة من اجل تطويرىا 

ا بؼيزة تنافسية فلا بيكن ضماف استمراريتها بؼدة طويلة لأف وتنميتها، فهي في حد ذاتها وإف كانت مصدر 
 .بإمكاف ابؼنافستُ أيضا ابغصوؿ عليها وتقليدىا بسهولة

: وتشكل حصيلة النشاطات وابؼمارسات والتجارب العملية التي tacit knowlegeابؼعرفة الذاتية   - ب
وإبما تظهر في سلوكيات الأفراد وأدائهم، يقوـ بها الفرد، حيث لا بيكن التعبتَ عنها في شكل رموز وأشكاؿ 

 ،وىي التي بسثل القوة الدافعة للفرد فكلما زادت خبرة وبذارب الفرد العملية كلما زاد حجم معرفتو الضمنية
، وبسثل ابؼعرفة الضمنية بؾموعة ابؼفاىيم وابػبرات من حيث السرعة والإتقافوبذلك يتحسن أداءه في العمل 

والتي لا بيكن الإفصاح عنها، وإبما تظهر نتيجتها وعلامتها من خلاؿ أداء وبفارسة  ابؼختزنة داخل الفرد
ة يصعب على ابؼنافستُ د وبؽذا فهي بسثل مورد ىاـ للمؤسسالفرد لعملو، ولا بيكن تداوبؽا وتناقلها بتُ الأفرا

صدرا مهما بغيازة ابؼزايا ، ومن ىذا ابؼنطلق فهي بسثل متقليده إذا ما حافظت عليو وأعطتو الاىتماـ ابؼناسب
 .التنافسية وابغفاظ عليها وكذا تنميتها

الذاتية )الضمنية( وابؼعلنة يظهر أف ىناؾ تفاعل بتُ النوعتُ بدا فيها من خلاؿ إبراز نوعي ابؼعرفة      
 ، كما بيكن التمييزمعرفة تنظيمية تعتمد عليها ابؼؤسسة كمورد استًاتيجي وأساسيليشكلاف في بؾموعهما 

بتُ ابؼعرفة العملية التي ىي سلعة عامة لا بيكن امتلاكها أو تسويقها، وابؼعرفة التكنولوجية التي ىي عبارة 
 أبنيةوتظهر  .2عن سلعة خاصة قابلة للبيع والشراء، الدافع من ورائها ىو ابغصوؿ على منافع اقتصادية

تطور وخاصة في العصر ابغالر الذي يتميز ب ابؼؤسسة وبرستُ مركزىا التنافسي، أداءابؼعرفة عموما في برستُ 
فهي تساعد الفرد أو التنظيم على فهم ما بويط بو وتفستَ الظواىر ، وازدىار تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ

إلذ حد ضماف بقاء والعلاقات التي تربط ما بتُ عناصر البيئة المحيطة بو، حيث برتل أبنية كبتَة تصل 
                                                 

1
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من قرار الإنشاء إلذ برديد الاستًاتيجيات إذ بستد أبنيتها ودورىا بدءا وتوسعها،  ة وبموىاواستمرار ابؼؤسس
  ىذا الدور بناءا على ما يلي: دويتحد، الأنشطةعماؿ و الأبصيع و والأىداؼ، وتنفيذ السياسات 

 فأي قرار ىو فة أساس ابزاذ قرار إنشاء ابؼؤسسة، وبرديد الاستًاتيجيات والأىداؼ:تعتبر ابؼعر  -
، فالقرار ينتج من خلاؿ بذميع للمعارؼ 1تاج التفاعل بتُ ابؼعرفة وبتُ الرؤية الذاتية للمدير""ن

وابؼعلومات حوؿ الظواىر ليتم معابعتها وصيابتها في إطار فكري موجو بالرؤية وابؼيولات التي يتمتع بها 
 .الفعاؿالقرار متخذ القرار، وبهذا تكوف ابؼعرفة ابؼناسبة والكافية ضرورية لعملية ابزاذ 

 ،ة على فهم متغتَات وعناصر البيئة المحيطة بها وتفستَ العلاقات بينهاتساعد ابؼعرفة الفرد وابؼؤسس -
 ومن ثم القدرة على التنبؤ وتوقع التغتَات والتطورات ابؼستقبلية.

أساس تلعب ابؼعرفة دور كبتَ في تنمية وتطوير ابؼنتجات وأساليب الإنتاج، حيث تعد ابؼعرفة   -
الإبداعات والاختًاعات التي ىي بدورىا مصدر تطوير وتنمية ابؼنتجات والتكنولوجيات ابؼستعملة في 

 عملية الإنتاج.
تعد ابؼعرفة وابؼعلومات ابؼتوفرة للمؤسسة عن العملاء والأسواؽ ابغالية وابؼرتقبة دعامة أساسية لابزاذ  -

 .مزايا تنافسيةو مكاسب ، ومن ثم ابؼسابنة في برقيق القرارات التسويقية
 تساىم ابؼعرفة في اكتشاؼ حاجات ورببات ابؼستهلكتُ والارتقاء بها وتنميتها. -
 كما تعتبر ابؼعرفة وابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼنافستُ وابؼنافسة بشكل عاـ، أساس التنافس والبقاء.  -
 واستمراريتها ( مصدر قوتهااد )الضمنيةة والتي بحوزة الأفر عد بؾموع المحفظة ابؼعرفية للمؤسسوت -

 وتدعيم أنشطتها الابتكارية، ومصدر التجديد والتطوير.
على أي مؤسسة أرادت البقاء والاستمرار في فة، أف ابؼعرفة أصبحت مورد ىاـ للمؤسسبفا سبق نلاحظ 

نافسية ، والتي أصبحت أساس ابؼيزة التتوليد معرفة كافيةالسعي لإلا  خضم التهديدات وابؼخاطر ما عليها
وتساىم ابؼعرفة في إثراء القدرات الإبداعية بشكل مستمر بفا ىاـ للمحافظة عليها وتنميتها.  ومصدر

ف لا قيمة لأي معرفة بحد لأالربط بتُ ابؼعرفة والتكنولوجيا مع ضرورة يسمح بخلق مزايا تنافسية حابظة. 
 أخرىمن جهة  تنمية قدراتها التنافسية.، فأبنية وقيمة ابؼعرفة تكمن في تدعيمها لنشاط ابؼؤسسة و 2ذاتها

إذا كانت ابؼعارؼ الأساسية تلعب دورا كبتَ في تعتبر معرفة كيفية العمل وابقاز ابؼهاـ أمر ضروري، ف
تيح الدراية التامة عمليات التجديد والتطوير وتوفر الإحاطة الشاملة بديداف العمل فاف ابؼعارؼ التطبيقية ت
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ـ أي بتطبيق تلك ابؼعارؼ والاستفادة منها، في بـتلف المجالات التسويقية وأداء ابؼها بكيفية العمل
ساب ميزة أو والإنتاجية وزيادة فعاليتها من خلاؿ التطبيق السليم للسياسات والاستًاتيجيات، وبالتالر اكت

 القيمة.  ك ابؼتعلقة بالأنشطة ابؼوجهة لتحقيقخاصة تل مزايا تنافسية فريدة
 ،يكوف مصدر للميزة التنافسية أفبيكن ، مورد ىاـ للمؤسسةلكفاءات : تعتبر االكفاءات -

وىي صعبة التقليد من قبل ابؼنافستُ، بػاصيتها الأساسية ابؼتميزة بالتًاكم والتحسن مع مرور الزمن،  وذلك
مرارية ، فابؼيزة ابؼبنية على الكفاءات تتميز بالاست1وتعتبر من ابؼقومات الضرورية لوجود الكفاية الإنتاجية

يشتَ و ة على كفاءاتها وسعت إلذ تنميتها وتطويرىا، ابؼؤسس وطوؿ مدة ابغياة، وىذا إذا ما حافظت
مصطلح الكفاءة "من وجهة النظر التي تعتٍ برقيق أعلى ابؼخرجات إلذ ما ىو متاح من ابؼدخلات أو 

الكفاءة تتضمن ف. 2قل"التكلفة، بفا يعتٍ أف مستوى معتُ من الفوائد لا بيكن ابغصوؿ عليو بتكلفة أ
امتلاؾ بؾموعة من ابؼعارؼ التي تدور حوؿ العمل وكيفية أدائو وبـتلف التصرفات والسلوكات أثناء العمل 
وقواعده وتقنياتو وفنياتو، ثم معرفة كيفية تطبيق واستعماؿ تلك ابؼعارؼ حيث تظهر قوة الكفاءة في فعالية 

وىي دائمة وضرورية للقياـ  إكتسابهامن معارؼ ثابتة يتطلب استعماؿ وتطبيق تلك ابؼعارؼ، كما أنها تتض
بالأعماؿ وىناؾ معارؼ متغتَة يتطلب تنميتها وتطويرىا باستمرار، إذف الكفاءة ىي امتلاؾ ابؼعارؼ 

 وابػبرات اللازمة لأداء العمل وتطبيق ذلك بفعالية. وتصنف الكفاءات إلذ صنفتُ:
تحدد من خلاؿ ابؼزج بتُ ابػصائص والطباع الفردية التي : الكفاءة الفردية تالكفاءات الفردية - أ

بسيز شخصية الفرد وابؼهارات والقدرات التي يكتسبها عن طريق التعلم وابؼمارسة العملية، وبذلك تتحدد  
كفاءتو في إبقاز أعمالو ومهامو من خلاؿ تفاعل خصائص شخصيتو وبـتلف القدرات وابؼعارؼ ابؼكتسبة 

 ارات عامة أو معارؼ وقدرات خاصة بدجاؿ عملو.سواء كانت معارؼ ومه
ة ابغيازة على الكفاءات الفردية بالاستناد إلذ معايتَ موضوعية ودقيقة في عملية ؤسسوبيكن للم         

ويوافق بـتلف التطورات والتغتَات  التوظيف وكذا تكوين الأفراد بشكل يتماشى مع ابؼناصب التي يشغلونها
 .العلمية والتكنولوجية

ابؼهارات النابصة عن تظافر وتداخل بتُ  تعتبر الكفاءات ابعماعية بـتلف: الكفاءات الجماعية - ب
حيث تسمح ىذه الكفاءات بإنشاء موارد جديدة فهي لا برل بؿل ابؼوارد،  ،ةؤسسبؾموعة من أنشطة ابؼ

الفارقة، الأصوؿ بل تسمح بتطورىا وتراكمها. كما تعرؼ أيضا على أنها تركيبة أو بؾموعة من ابؼهارات 
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ابؼلموسة أو بتَ ابؼلموسة ذات الطابع ابػاص، التكنولوجيات فائقة ابؼستوى، الروتينيات )التصرفات 
ة على التنافس ومن ثم برقيق ميزة ساساً جيداً وقاعدة لقدرات ابؼؤسسابؼنتظمة( والتي تشكل في بؾملها أ

  1" برقيق مركز قيادة أو ريادة للمؤسسةدؼ منها تنافسية متواصلة في بؾاؿ الأعماؿ )أو نشاط( معتُ، وابؽ
ة كلهم ميزة التي يتمتع بها أفراد ابؼؤسسكما تعبر عن طاقات وإمكانيات أساسها الفكر الإنساني وابؼعرفة ابؼت

أو بعضهم، يتم التوصل إلذ الكفاءات المحورية عن طريق تنمية وتوصيل وتبادؿ ابؼعلومات وابؼعارؼ بتُ 
ة برقيق التميز ية من حقيقة انو لا بيكن لأي مؤسسأبنية الاىتماـ بتنمية الكفاءات المحور عضاء. وتأي الأ

والإبداع ما لد تكن بؽا القدرات وابؼهارات اللازمة، حيث برقق بؽا حاؿ استغلابؽا التفوؽ والسبق وابعودة 
 .2في بصيع أعمابؽا

إف فخلاؿ القدرات الديناميكية التي تتمتع بها،  ة مطالبة بتجديد وتطوير كفاءاتها المحورية منؤسسفابؼ     
ابؼوارد والكفاءات يؤدي بها إلذ تقادـ ىذه الأختَة وبالتالر تراجع موقعها التنافسي، وبميز   ا في استثمارتهاونه

بتُ تقادـ  ابؼوارد والكفاءات، بحيث تتقادـ ابؼوارد عند استعمابؽا في حتُ تتقادـ الكفاءات عند عدـ 
ا لأف مصدرىا الأفراد، فإذا لد يسمح بؽم بإظهار كفاءاتهم ومهاراتهم، فإف ىذه الكفاءات استعمابؽ

 وابؼهارات ستضمحل.
نوعاً من الضبابية على الكفاءات  من أجل بضاية ابؼيزة التنافسية وإبقائها قوية تعمد ابؼؤسسة إلذ إضفاء

تقليد وبؿاكاة ىذه الكفاءات وابؼوارد، ومن ثم ، بفا يصعب على ابؼنافستُ ابؼوارد التي أدت إلذ ىذه ابؼيزةو 
ة إلذ بضاية ميزتها التنافسية وبذؿ أقصى جهدىا من اجل فبذلك تسعى ابؼؤسس صعوبة تقليد ىذه ابؼيزة.

عدـ بسكتُ ابؼنافستُ من اكتشافها وتقليدىا، وفي الوقت نفسو تسعى إلذ التطوير والتجديد من اجل برقيق 
، إلا من خلاؿ ابعهود التي تبذؿ من اجل بضاية ابؼيزة التنافسية لا تضمن بؽا ذلكالسبق والتميز الدائم، ف

 . التطوير والتجديد ابؼستمر
، كما يعتبر بـتلف 3: يعتبر التعلم تغيتَ ثابت في السلوؾ بودث نتيجة للتجربة وابػبرةالتعلم -

 ،ىات وابؼيولات لدى الأفرادخططة التي تؤدي إلذ تغيتَ السلوكات والابذاابؼالعمليات ابؼخططة وبتَ 
. ومن ىنا تظهر أبنية التعلم في صناعة من خلاؿ تغتَ مهاراتهم ومعارفهم وقدراتهم الفكرية والعلمية

معرفة الفرد وابؼؤسسة بكيفية فهم وتنفيذ الأعماؿ وابؼهاـ وينعكس ذلك على جودة الأداء وسرعتو 
تشجيع التعلم وتنميتو وتهيئة البيئة التنظيمية  مرونتو، وإذا كاف ىذا ىو ابغاؿ فيجب على ابؼؤسسةو 
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ابؼناسبة لذلك وتوجيهو بكو تدعيم ابؼعرفة ابؼرتبطة بالكفاءات من اجل ابغفاظ على ابؼيزة التنافسية 
 وتنميتها باستمرار.

وتظهر لنا في الأختَ مدى أبنية ودور كل من الكفاءات وابؼعرفة والتعلم في حيازة ابؼؤسسة على مزايا 
قدرات ومهارات متميزة في أداء الأعماؿ وابؼهاـ خاصة ما لإمتلاكها لفسية، وذلك أنها بسثل مصدرا مهتنا

 تلك ابؼرتبطة بصناعة القيمة.
ة إلذ ىدؼ تعبئة مواردىا لصالح ابؼيزة التنافسية وتنميتها وابغفاظ عليها من خلاؿ من أجل وصوؿ ابؼؤسس

 1إلذ ىذا ابؽدؼ: استغلاؿ مواردىا، فهناؾ بطس خطوات للوصوؿ
 وبرديد درجة أبنية وفعالية كل منها. ،ةيد والتصنيف الدقيق بؼوارد ابؼؤسسالتحد .1
 لأنشطتها،، وذلك بناءا على التصنيف الوظيفي ة بدقةوتقونً الكفاءات المحورية للمؤسس برديد .2

 .الكفاءةوتقييم مدى مسابنتها في برقيق ابؼيزة التنافسية ورفع 
ق ابؼوارد والكفاءات للأرباح: وتعتمد على مدى استمرارية ابؼيزة التنافسية، تقونً إمكانية برقي .3

 وقدرتها على برقيق العوائد ابؼكتسبة من مواردىا وكفاءاتها.
 ابؼؤسسة.التي برقق التسيتَ الفعاؿ بؼوارد وكفاءات  الإستًاتيجيةالنجاح في اختيار  .4
وتفعيل  ىاىذه الفجوة، ثم تطوير  والعمل على سدديد فجوات ابؼوارد وتطوير قاعدتها بر .5

 .هااستخدام
رة سابقا بسثل بـتلف مصادر ابؼيزة التنافسية، بدءا من التفكتَ الاستًاتيجي وما بوملو و إف العناصر ابؼذك  

وخطط وأىداؼ وبتَىا إلذ بيئة عمل ابؼؤسسة وما برملو من فرص تسويقية  إستًاتيجيةمن توجهات 
موارد  ات تنشط في بيئات مغايرة ولا برمل نفس الامتيازات، وصولا إلذوامتيازات بابؼقارنة مع مؤسس

التي بيكن الاعتماد عليها في  الأساسيةالقاعدة  بدثابةر د، حيث تعتبر ىذه ابؼصاأنواعهاابؼؤسسة بدختلف 
جودة وقوة  أبنيةمدى  أف إلذ نشتَ أخرىاستغلاؿ فرص تسويقية، ومن جهة  أوصناعة مزايا تنافسية 

بتَ كافي، لاف صناعة  وحدهكوف قوية وابغفاظ عليها وتنميتها، ي ىذه ابؼوارد في بناء مزايا تنافسية وحجم
بسكنها من إشباع حاجات ورببات  ومتميزةميزة تنافسية يتطلب من ابؼؤسسة استخداـ طريقة تنافس فريدة 

ها، أي لابد من نافسيالمحقق من طرؼ م الإشباعفي بؾاؿ بسيزىا من ذلك  وأعلىالعملاء بشكل أفضل 
ر بشكل فعاؿ في بناء مزايا دبسكنها من إستغلاؿ وتوظيف تلك ابؼصا وأساليبل الاعتماد على وسائ

إنتاج بأي تلك التي ترتبط بشكل مباشر  ،للمؤسسة الأساسية الأنشطةىذا ما يظهر من خلاؿ تنافسية، و 
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ؤسسة من ابغصوؿ على إحتياجاتها ابؼادية بأقل وبميز ىنا بتُ أنشطة التوريد التي بسكن ابؼ ،القيمة للعميل
التي تعمل  الإنتاجية والأنشطةورفع جودتو،  الإنتاججودة مسابنة بذلك في تدنية تكاليف  وأعلىتكلفة 

 والأنشطةوالابتكار في ذلك،  الإبداع مراعاةمع ودة واقل تكلفة ج بأعلىمنتجات  وإنتاجعلى تصميم 
ا في برقيق التوافق بتُ إحتياجات العملاء وخصائص ابؼنتجات، والعمل على التسويقية التي تلعب دورا ىام

والذي في  الأنشطةإيصابؽا إليهم في الوقت ابؼناسب وبأقل التكاليف، بالإضافة إلذ البعد الاستًاتيجي بؽذه 
نشطة  حيث أف ىذه الأ ،كطريقة تنافسية  أوإطاره تتحدد ابؼيزة التنافسية كغاية وىدؼ تنافسي للمؤسسة 

 . كلها تعمل كوسائل لصناعة مزايا تنافسية من مصادرىا المحتملة والعمل على بضايتها وتنميتها
 

  وسائل تنمية الديزة التنافسية:الدطلب الثاني: 
ذا لا ة وذات دورة حياة طويلة، ولكوف ىريز بالإستمراتكوف تتمي أفمن شروط فعالية ابؼيزة التنافسية 

، ومن اجل ى تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿالعصر ابغالر ابؼبتٍ علاصة في ظل وخ بتلقائيةبيكن حصولو 
 زة، وإتباع سياسات تعمل على تنميتهاأجل ذلك على ابؼؤسسة تدعيم كل ابعهود ابػاصة بهذه ابؼي

 خاصة إذا علمنا أف ىذه الأختَة سريعة التقادـ والانتشار، إذ يكوف من السهولة على ابؼنافستُىا، وتطوير 
 طبيعتها وأبنيتها كميزة تنافسية. فلهذه الأختَة تقليدىا وما إف تنتشر وتقلد من طرؼ ابؼنافستُ حتى تفقد

متطلبات وشروط لابد من توفتَىا من اجل بضايتها من التقادـ والتقليد وذلك من خلاؿ التطوير والتجديد 
وبالتالر فإذا أرادت الابتكار والإبداع ابؼستمر، كما بهب إحاطتها بالسرية والغموض، وتشجيع الأفراد على 

ابؼؤسسة المحافظة على ميزتها والاستفادة منها لأطوؿ فتًة من الزمن عليها تنميتها وتطويرىا بإستمرار، ومن 
منها ما ىو بابؼوارد البشرية و  منها ما ىو متعلق، أجل ذلك بذد ابؼؤسسات أمامها عدة وسائل وأساليب

الية، حيث أف كل ابؼوارد والسياسات ابؼرتبطة بها إذا اتصفت ابؼنتاجية و الإو  بالأنشطة التسويقية متعلق
ة من تنمية ميزتها التنافسية وتطويرىا. ويتستٌ بؽا برقيق ذلك من ديد والتطوير ابؼستمر بسكن ابؼؤسسبالتج

بتكار ، أي الا1خلاؿ إدراؾ أو اكتشاؼ سبل جديدة وأفضل للمنافسة في صناعة ما وتطبيقها على السوؽ
نتاج القيمة للعميل، إابؼتعلقة ب الأنشطةالذي بوقق بؽا التجديد والتطوير ابؼستمر لكافة ، لإبداع ابؼستمروا

إلذ تلك  الإشارةوىنا بذب  .ة بكو تنمية واستغلاؿ مصادر ابؼيزة التنافسية بشكل مباشرهخاصة تلك ابؼوج
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، ويتحقق بؽا ذلك من خلاؿ مزايا تنافسية إلذا الآليات والوسائل ابؼعتمد في استغلاؿ ابؼصادر وبرويله
 1التالية:الأساليب 
 ذين ، والئفظاالو مهاـ و لالابتكار والتطوير والأداء ابعيد ل القدرة على ذات اختيار ابؼوارد البشرية

 .بؽم فرصا وإمكانيات مستقبلية لتطوير قدراتهم ومهاراتهم
  ار وتكييفها مع التطورات والتغتَات التنظيميةالعمل على تنمية وتطوير القدرات البشرية باستمر. 
  التسويق الداخليالعلاقة بتُ الأفراد وابؼؤسسة من خلاؿ تفعيل سياسات تعزيز. 
 .تفعيل الأنشطة التسويقية وتركيزىا بكو برستُ وتطوير علاقات العملاء 

ز الابتكار، وتفعيل التوجو ة تنمية وحفللميزة التنافسية، بهب على ابؼؤسسمن أجل تنمية مستمرة ومتواصلة 
، الالتزاـ بأخلاقيات وقيم العمل الابهابية، تنمية وتوظيف الرصيد ابؼعرفي ابؼتجدد ودعم ولائو لإرضاء العميل
ة في المحيط وتنمية لتًكيز على العملاء، إدماج ابؼؤسس، تيستَ وتفعيل فرص التعلم التنظيمي، اللموارد البشرية

   .2ماعية لدى العاملتُالإحساس بابؼسؤولية الاجت
 الأداءضروري للحصوؿ على  أمر وأعمابؽممهامهم  أداءعلى  الأفرادعملية تنمية قدرات  إف

لأنو لا بيكن ابغصوؿ على أداء صانع برقيق ابؼيزة التنافسية وتنميتها، بدا يؤدي إلذ ابؼطلوب وابؼربوب فيو، 
أنشطة  ضمن وتوجيو ابعهود وتركيزىا، قة وعالية الأداءرات بشرية متفو بؼيزة تنافسية إلا بالاعتماد على مها

إنتاج القيمة للعملاء وإشباع حاجاتهم وربباتهم، وبؽذا فإف ىذه الأنشطة بهب أيضا أف تكوف بؿاطة 
ترفع وتزيد من مسابنة ابؼؤسسة  في تعظيم  ةبالتجديد والتطوير الفعاؿ وأف تتم وفق أطر ومناىج بؿدد

تو وربباتو وتعزيز علاقتو بها، وىذا ما يظهر من خلاؿ الوسائل ابؼؤدية اوإشباع حاج القيمة ابؼدركة للعميل
إما لتنمية مصادر ابؼيزة التنافسية أو تلك ابؼتعلقة باستغلاؿ مصادرىا وتوظيفها في خدمة العملاء بشكل 

ابؼبتٍ اتيجي للمؤسسة التوجو الاستً بوقق ابؼيزة التنافسية وبوافظ عليها ويطورىا، ومن بتُ ىذه الوسائل بقد 
خلاؿ تبنيها لإستًاتيجية  إستهداؼ حيازة ميزة تنافسية والمحافظة عليها وتنميتها، وىذا ما يظهر منعلى 
، وأيضا بيكن تدعيم وتنمية ابؼيزة التنافسية من خلاؿ التحالف الاستًاتيجي للمؤسسة، واليقظة التميز

، وفيما يلي شرح تهاتنميفي لتطورات ابؼختلفة والاستفادة منها التنافسية التي بسكنها من متابعة التغتَات وا
 لأىم ىذه الوسائل ولكيفية عملها في تنمية ابؼيزة التنافسية:

 
 

                                                 
  . 25-24 ، ص:نفس ابؼرجع السابق - 1
2
 .25ص ، مرجع سبق ذكره ، إدارة التميز ،علي السلمي - 
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I. :إستراتيجية الديزة التنافسية 
بصيع ابؼؤسسات اليوـ تسعى لاكتساب ميزة تنافسية من اجل بضاية مركزىا التنافسي، والاحتفاظ بعملائها 

ية ابغصوؿ على توجهاتها الإستًاتيجية ىدؼ أو باو نية بفكنة، وبؽذا تدرج ضمن تفكتَىا لأطوؿ فتًة زم
بؾموعة متكاملة من  بيكن إعتبارىاحيث أف ىذه الأختَة دوما تبتٌ على إستًابذية بؿددة  ،ابؼيزة التنافسية

يجية تتحدد من خلاؿ التصرفات التي تؤدي إلذ برقيق ميزة متواصلة ومستمرة عن ابؼنافستُ، وىذه الإستًات
وبيكن شرح كل منهما على  ثلاث مكونات رئيسية، وىي: طريقة التنافس، حلبة التنافس وأساس التنافس،

 النحو الآي:
وتشمل كل من إستًاتيجية ابؼنتج، وإستًاتيجية ابؼوقع، وإستًاتيجية التسعتَ  1طريقة التنافس: .1

وجهات الإستًاتيجية التي بردد طريقة ابؼنافسة تلذ ال، فهي تشتَ إوإستًاتيجية التوزيع والتصنيع...الخ
للمؤسسة وكيفية إستغلاؿ ابؼصادر وابؼوارد في إشباع حاجات ورببات العملاء، بشكل بهعل 
ابؼؤسسة أكثر بسيزا وتفردا وبالتالر بيكنها من بضاية مركزىا التنافسي ومواجهة بـتلف التهديدات 

 .وابؼخاطر
ء ، وىنا يركز على طبيعة العملايار ميداف التنافس، الأسواؽ وابؼنافستُحلبة التنافس: وتتضمن اخت .2

عملية الاختيار السليم بؽذه  أفما كجات والرببات التي تعمل ابؼؤسسة على إشباعها،  اونوع ابغ
وخاصة إذا كاف بومل العديد من  ،ابعوانب وابؼناسب لقدرات ومهارات ابؼؤسسة بيكنها من التميز

كابغاجات بتَ مشبعة وعدد كبتَ من العملاء المحتملتُ، كما يركز ىذا العامل   ص التسويقيةالفر 
على نوع ابؼنافسة وشدتها أي عدد ابؼنافستُ وقدراتهم وسياساتهم سواء ابؼنافستُ ابغاليتُ أو 
المحتملتُ سواء بالنسبة للمنافسة ابؼباشرة أو بتَ مباشرة، مع التًكيز أيضا على حواجز الدخوؿ 

فالاختيار السليم بغلبة التنافس  .من السوؽ وبـتلف ابؼخاطر والتهديدات ابؼتعلقة بذلكوابػروج 
يعتبر من النقاط ابؼهمة في برقيق ابؼيزة التنافسية، ومن اجل ذلك بهب أف يتميز بالقابلية للدفاع 

 .2عنو، واف بوقق موقعا متميزا للمؤسسة في السوؽ
بدا فيها ة ف الإمكانيات ابؼتوفرة لدى ابؼؤسسارات وبـتلويشمل كل القدرات وابؼه 3أساس التنافس: .3

إذا ف ابؼرتبطة بذلك، الأىداؼبسكنها من تدعيم طريقة ابؼنافسة وبرقيق والتي ، التسويقية والبشرية

                                                 
1
 .79ص ،سبق ذكره مرجع ،ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ ،يلمرسي خلنبيل   - 

2
 .97مرجع سبق ذكره، ص ،حالة ابؼؤسسات ابعزائرية -فرحات بوؿ، مؤشرات تنافسية ابؼؤسسات الاقتصادية في ظل العوبؼة الاقتصادية - 

3
 .79ص ،سبق ذكره مرجع ،ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ ،مرسي خليلنبيل  - 
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بيكن أف  برستُ طرؽ إشباع حاجات ورببات العملاءالاستفادة منها في استغلابؽا و  استطاعت
 .مرةميزة تنافسية مستذلك  بوقق بؽا

ة في برديد ابؼيزة التنافسية وتدعيمها سواء ما إستًاتيجية ابؼؤسسفمن خلاؿ ىذا نلاحظ الدور الذي تلعبو 
التي تشكل قدرات تنافسية أو بكيفية  الإمكانياتوارد و ابؼتعلق باختيار مقوماتها ودعائمها ابؼتمثلة في 

ريقة التنافس، أو ما تعلق بدوضع أو مكاف وطريقة استغلاؿ تلك القدرات بػدمة العميل والتي تتمثل في ط
                                 .عهم وبيكنها تطوير وبرستُ خدمتهمالتعامل م ؤسسةالتنافس أي فئة العملاء الذين برسن ابؼ

حيث أف برقيق ابؼيزة التنافسية يتطلب توفتَ قدرات وإمكانيات متميزة بذعل ابؼؤسسة مؤىلة للتنافس،       
اختيار مكاف التنافس أي السوؽ الذي بيكنها من تصريف منتجاتها، وبشكل متميز عن بقية ابؼنافستُ،  ثم

أو  ةابؼؤسسأف بانطباع لدى العميل  برقيقثم اختيار بـتلف الاستًاتيجيات التي تنافس بها والتي بسكنها من 
وارد وفق ابؼمكانيات و لإالأفضل لمتميزة عن باقي ابؼنافستُ. ويتحقق ذلك من خلاؿ الاستغلاؿ منتجاتها 

، 1تنافسية مبنية على تعظيم القيمة ابؼدركة لدى العميل والتميز في ابؼنتجات والأداء بصفة عامة إستًاتيجية
البيئة ابؼيزة التنافسية بناءا على العوامل الداخلية وابػارجية التي تتحدد من خلاؿ  إستًاتيجيةحيث تتأسس 

 .لك العوامل على ابؼيزة التنافسيةيوضح تأثتَ ت (3-1رقم )ة، والشكل سسابػارجية والداخلية للمؤ 
إذف إستًاتيجية ابؼؤسسة ابؼرتبطة بابؼيزة التنافسية، تتحدد وفق متغتَات وظروؼ البيئة الداخلية وابػارجية، 

ضعف الداخلية وبردد التوافق ابؼثالر بينهما وابؼبتٍ على برديد الفرص والتهديدات البيئية ونقاط القوة وال
ومن ثم وضع الصيغة ابؼثلى لكيفية إستغلاؿ الفرص وبذنب التهديدات بالاعتماد على نقاط القوة التي بستاز 
بها ابؼؤسسة والتي تشكل أساس التنافس بؽا، وبناءا على ىذه ابؼعادلة تتحدد إستًاتيجية ابؼيزة التنافسية 

وعية وشدة ابؼنافسة ونوع وحجم الأسواؽ بشكل بيكنها ابؼوجهة لإختيار حلبة التنافس ابؼناسبة من حيث ن
 من برقيق ميزة تنافسية.

 2وابؼتمثلة في أربع بؾموعات وىي: (Porterحيث يبتٌ إختيار ذلك حسب العوامل التي حددىا )
 ظروؼ وعوامل الإنتاج ومدى توافرىا. -أ

 ظروؼ الطلب من حيث حجمو وأبنيتو وتأثتَاتو وأبماطو. -ب
 لصناعات ابؼرتبطة وابؼساندة لذلك النشاط.وضعية ا -ج
 الوضع الاستًاتيجي والتنافسي للمؤسسة من حيث وجود البيئة ابؼفرزة للقدرة التنافسية. -د

                                                 
1
 .8ص ،2002 ،الدار ابعامعية الإسكندرية ،نظم ابؼعلومات )مدخل لتحقيق ابؼيزة التنافسية( ،معالر فهمى حيدر - 

2
 ،2002جامعة ابعزائر  ،فرع علوـ التسيتَ ،ماجستتَرسالة  ،ابؼيزة التنافسية في ابؼؤسسة الاقتصادية ) مصادرىا، تنميتها، وتطويرىا( ،بوشناؽ عمار - 

 .26-65ص: 
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 الديزة التنافسية إستراتيجية(: العوامل الدتحكمة في 3-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .81ص ،مرجع سبق ذكره ،عمالالديزة التنافسية في مجال الأ ،نبيل خليل مرسيالدصدر: 
ة، وابؼيزة تصور العميل بذاه ابؼنتج وابؼؤسس وعلى ذلك تتحدد ابؼيزة التنافسية بالنظر إلذ عاملتُ مهمتُ بنا

تُ سواء ما تعلق بخصائص ابؼنتج ابؼنافسة ومنتجاتها عن باقي ؤسسالتفاضلية التي بزتص بها علامة ابؼ
ة في سبيل تطوير ورفع جودة خدمة أو بابعهود التي تبذبؽا ابؼؤسس بووأسعاره وطبيعة ابػدمات ابؼتعلقة 

مكنوا من برقيق وتبقى ابؼيزات التنافسية فعالة ما لد يلحق بها ابؼنافسوف، أو يت .1حاجيات العميل وقيادتها
ميزات أفضل وأقوى، لذلك ينبغي ابغرص على تنمية ابؼزايا التنافسية باستمرار حتى لا بيكن للمنافستُ 
اللحاؽ بابؼؤسسة، ومن جهة أخرى بهب متابعة ومراقبة ابؼنافستُ من حيث السياسات والتوجهات، 

 .وخاصة في طرؽ التنافس ومدى تقدمهم في تقليد ميزة ابؼؤسسة
 

                                                 
 .56ص ،2003الطبعة الثانية  ،دار الفاروؽ للنشر والتوزيع  ،إدارة ابؼنتج ،تربصة: خالد العامري ،تيقن موريسس - 1

 البيئة الخارجية
(external environment) 

 البيئة الداخلية
(internal  environment) 

 الإمكانيات الداخلية
(internel capabilities) 

 (strengths) جوانب القوة

 (weaknesses) جوانب الضعف

 ىيكل الصناعة
(industry structure) 

 (opportunities) الفرص

 التوافق (threats) لتهديداتا
(strategic fit) 

 لإستراتيجيةا

strategy 

 موقع تنافسي قوي
competitive position 

 ميزة تنافسية
competitive advantage   
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II.  التنافسية:اليقظة 
تعتبر اليقظة التنافسية وظيفة مهمة بؼراقبة تطورات وتغتَات البيئة والعمل على تكييف ابؼؤسسة 

قوـ بجمع وبرليل وتقييم  ابؼعطيات ابؼتعلقة بابؼنافستُ ابغاليتُ لذي تا الطرؽ والأدواتفيقصد بها "معها، 
، 1وابؼرتقبتُ بأسلوب منهجي منتظم، وذلك بغرض توفتَ معلومات مفيدة للمستَين في عملية ابزاذ القرار"

عدة نواحي منها تنمية وتطوير فعملية بصع وبرليل البيانات وابؼعلومات عن ابؼنافستُ يفيد ابؼؤسسة من 
منتجاتها وأساليب الإنتاج، أيضا برستُ القدرات والأساليب التسويقية، وىذا ما يساعد ابؼؤسسة في ابتكار 

ما ىذا يضاىي أو يفوؽ إشباع ابؼنافستُ، بشكل  وإشباع حاجات ورببات العملاء وسائل وأساليب لتلبية
المحافظة على ابؼيزة التنافسية، إذ تساعد ابؼؤسسة على متابعة اليقظة التنافسية من عوامل تدعيم و  بهعل

تساعدىا على مراقبة ابؼنافستُ والإطلاع على مدى تقدمهم في تقليد كما ومسايرة التغتَات والتطورات،  
 وتطويرىا على ضوء نواتج ومعطيات عملياتها. ابػاصة بها.ابؼيزة التنافسية 

III.  الإستراتيجيةالتحالفات : 

ابؼيزة التنافسية تتميز بالاستمرارية والدبيومة، فإف أفضل الطرؽ والوسائل للحفاظ عليها  فنظرا لأ
للمؤسسة، وبؽذا يكوف من ابؼفيد  الإستًاتيجيةوتنميتها ىي تلك الوسائل ابؼتعلقة أو ابؼؤثرة في التوجهات 

افسية، مع ضرورة تطوير تنمي ابؼزايا التن أوالتي بيكن أف تولد  الإستًاتيجيةجدا البحث عن الوسائل 
وتكييف تلك الوسائل مع التغتَات والتطورات البيئية ابغاصلة، وأبرز ىذه الوسائل بقد التحالفات 

والتي تتجو بكو إحلاؿ التعاوف بؿل ابؼنافسة وذلك من اجل التي تقوـ بتُ بـتلف ابؼؤسسات،  الإستًاتيجية
طراؼ الأعضاء و الألتحالف بابؼنافع وابؼكاسب على كافة السيطرة على ابؼخاطر والتهديدات البيئية، ويعود ا

التحالف على انو "اتفاؽ بتُ طرفتُ أو أكثر يتحقق في ظل احتفاظ كلّ طرؼ من وبيكن اعتبار ، 2ابؼشاركة
أطراؼ التّحالف بخصوصياتو التي بذعلو يتميّز عن بتَه من ابغلفاء. يتمّ بدوجب ىذا التحالف الاستفادة 

اتية لكل طرؼ، بشكل يسمح للأطراؼ ابؼتحالفة بتحستُ قدراتها التّنافسية في بؾاؿ من القدرات الذ
  .3"عملهما بتفادي أوجو القصور الذي بييز عملها بشكل منفرد

البشرية  والإمكانياتن ابؼزايا موينتج عن التحالفات العديد من ابؼزايا على ابؼؤسسات منها الاستفادة 
التحالف، إضافة إلذ انو  أعضاءمن  الأخرى الأطراؼتمتع بها ت التي والتكنولوجية ةوابؼالية وابؼادية والتنظيمي

                                                 
1 - Constantine van hoffman, les principes de base de la veille concurrentielle, 2002, pressma presse, p124. 

2
 ،1999 الأولذالطبعة  ،إيتًاؾ للنشر والتوزيع القاىرة ،التعاوف خيارات القرف ابغادي والعشرين إلذنافسة التحالفات الإستًاتيجية من ابؼ، فريد النجار - 

 .14ص
3
أطروحة دكتوراه في العلوـ الاقتصادية، كلية  ،دراسة حالة مؤسسة التبغ والكبريت ،تًاتيجي كخيار للمؤسسة ابعزائريةزبدار أبضد، التحالف الاس - 

 .109ص، 2004/2005 ية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر،العلوـ الاقتصاد
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الكثتَ من  إفلاسيقلص الآثار السلبية للصراعات وابػسائر التًوبهية ابؼكلفة والتي تتسبب في و بىفف 
منها ما يتم بتُ ابؼؤسسة  أنواععدة  الإستًاتيجية، وتأخذ التحالفات ابؼؤسسات أو إقصائها من السوؽ
، حيث بزتلف التحالفات حسب نوع العلاقة وحسب درجة ابؼوردين أوومنافسيها أو بينها وبتُ العملاء 

ابؼخاطر وابؼصالح، ومهما كاف شكلها أو نوعها فهي تقوـ بتُ ابؼؤسسات لتحقيق مصالح ومزايا مشتًكة، 
 .1ت وتطورات البيئةوبؽذا فهي ذات طبيعة متغتَة باستمرار وفقا لتغتَا

وللتحالفات أثر كبتَ على ابؼزايا التنافسية للمؤسسات، حيث بسكن كل مؤسسة أف تستفيد من 
تم  دماجها يكوف لو أثر أكبر من أف لوإن أوبصع ابؼزايا التنافسية  أفبتَىا، كما  بحوزةابؼزايا التنافسية التي 

زايا التنافسية ىي علاقة تفاعلية أو تراكمية، وبالتالر ، وذلك أف العلاقة بتُ ابؼإستثمار كل ميزة على حدى
يضاؼ إليها أثر  بكثتَ من بؾموع ابؼزايا نفسها إذتكوف نتيجة ابعمع أو التفاعل بتُ ميزتتُ أو أكثر أكبر 

 وبيكن توضيح ىذه الفكرة من خلاؿ الشكل التالر: ،2التفاعل بتُ ابؼيزتتُ
 يجي في تنمية الديزة التنافسية: دور التحالف الاسترات(4-1الشكل رقم)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 داد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقمن إعالدصدر: 

بحيث تكوف كل مؤسسة بسلك  التحالف إلذ أكثرنلاحظ من خلاؿ الشكل أف بعوء مؤسستتُ أو 
 وأخرىنتجاتها، ف تكوف مؤسسة تتميز بجودة عالية بؼتفاعل ودمج ابؼيزتتُ معا، كأ إلذميزة تنافسية، يؤدي 

تتميز بقنوات توزيع فعالة وواسعة النطاؽ، فعملية استخداـ ودمج ابؼيزتتُ معا أي توزيع ابؼنتجات عالية 
 تستفيد من أثر التوزيع الفعاؿ تُعل ابؼؤسستبه ،ابعودة بالاعتماد على قنوات توزيع فعالة وواسعة النطاؽ

                                                 
1
 .14،15ص ،مرجع سبق ذكره ،فريد النجار - 

2
 .45ص ،نفس ابؼرجع - 

ميزة تنافسية 
 للمؤسسة أ

ميزة تنافسية 
 للمؤسسة ب

إندماج عن طريق 
 التحالف الاستراتيجي

إدارة التفاعل ضمن 
 التحالف الاستراتيجي

ميزة تنافسية 
 للمؤسسة أ

تنافسية ميزة 
 للمؤسسة ب

التفاعل ميزة 
 والتراكم
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ا التفاعل والتًاكم، وىذا بودث عن طريق الإدارة الفعالة بالإضافة إلذ مزاي واثر ابعودة العالية للمنتجات
للتحالف الاستًاتيجي واختيار الطرؽ ابؼثلى للاستفادة من ابؼيزتتُ معا، لاف بقاح التحالف مرىوف بددى 

 قدرة وفعالية الأطراؼ في إدارة ىذا التفاعل والاستفادة من ابؼزايا ابؼمنوحة.
برستُ القيمة  إلذفي تدعيم وتنمية ابؼزايا التنافسية بدا يؤدي  يةالإستًاتيجوىكذا تساىم التحالفات 

تكوف ىذه التحالفات برمل سلبيات أو  أفبيكن  وابؼقدمة للعميل وزيادة رفاىيتو، ولكن بهب التذكتَ بأن
بيكن أف تنعكس سلبا على بضاية  أنهاي وبتَ مراقبة، إذ بتَ لائق وفوضو بـاطر إذا كانت تتم بشكل 

إذا كانت تركز فقط على ىدؼ الربح والتوسع والاستقرار، وخاصة إذا كانت تتجو بكو توقيع  ابؼستهلك
، بفا يتًتب عنو فرض منطق البائع لا ابؼشتًي بالإضافة إلذ القضاء على احتكارات وكسر ابؼناخ التنافسي

 .1ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة
على ابؼزايا التنافسية للمؤسسات فيجب ىنا وإذا كانت التحالفات الإستًاتيجية ذات أثر ابهابي 

و بكو ىذا ابػيار ولكن بشكل مدروس حتى بيكن أف تستفيد جعلى ابؼؤسسات الاقتصادية العربية أف تت
ابؼؤسسات من التفاعل ابغاصل بتُ ابؼزايا التنافسية، وكما بهب من جهة أخرى على الدوؿ أف تراقب ىذه 

 وأحكاـ تشريعية بغرض بضاية ابؼنافسة ومنع الاحتكارات.التحالفات واف تضبطها وفق قوانتُ 
 

 الديزة التنافسيةفعالية معايير قياس الدطلب الثالث: 
تعتبر ابؼيزة التنافسية ضرورة بؼواجهة التهديدات التنافسية وابغفاظ على ابؼركز التنافسي، ومن جهة 

الات ابؼؤسسة، بؾو  الأنشطةوالابتكار في كافة  الإبداع، وابؼبتٍ على باستمرارتتطلب التنمية والتطوير  أخرى
ابؼيزة  أفمن جهة  أساسيتُين أمر  إلذ، وىذا بالنظر خدمة العملاء وتعزيز علاقاتهم بهابغرض برستُ وتطوير 

تتطلب التفرد أي بسيز ابؼؤسسة عن باقي ابؼنافستُ، والثاني انو من الصعب ابغفاظ على فعالية ابؼيزة 
في ظل الظروؼ ابغالية نظرا لإمكانية تقليدىا من طرؼ ابؼنافستُ بسهولة، لسرعة  التنافسية بؼدة طويلة

تنمية وتطوير ابؼيزة التنافسية  أمرالتقادـ الناتج عن التطور العلمي والتكنولوجي السريع، ىذا ما بهعل 
بؼيزة وجودة ىذه ا ضروري للحفاظ على فعاليتها، ومن أجل ىذا بهب على ابؼؤسسة تقييم مدى فعالية

 أىداؼفي برقيق  مسابنتهابالارتكاز على معايتَ ومقاييس معينة، وبناءا على مدى  باستمرار، وذلك
أف تعرؼ عملية التقييم ىذه تساعد ابؼؤسسة فيما  أف وأيضا، بالبقاء والنمو ابؼؤسسة وخاصة تلك ابؼتعلقة

                                                 
1
 .92،93ص ،نفس ابؼرجع السابق - 
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، وبيكن تلخيص أىداؼ ومزايا خرىىذه ابؼيزة أو تنتقل إلذ مزايا أتستمر في الاعتماد على سإذا كانت 
 التقييم في النقاط التالية:

 بيكن ابؼؤسسة من معرفة مدى فعالية ابؼيزة التنافسية. -
 بيكن ابؼؤسسة من معرفة إمكانية الاستمرارية في تدعيمها أو التحوؿ إلذ مزايا تنافسية أخرى. -
 اتها.بيكن التقييم من معرفة موضع ابؼيزة التنافسية ضمن مراحل دورة حي -
معرفة مدى إمكانية الاعتماد عليها في التنافس والتفاوض بتُ بـتلف أطراؼ البيئة كالعملاء  -

 وابؼوردين وابؼنافستُ.
معرفة مدى مسابنة ابؼيزة في تعزيز علاقة العملاء بابؼؤسسة ومدى مسابنتها في برستُ رضاىم  -

 عنها.
 يزة التنافسية.لتخطيط عملية تنمية وتطوير ابؼ اقوي االتقييم بيثل سند -

من خلاؿ بؾموعة من ابؼعايتَ التي تقيس وبيكن تقييم ابؼيزة التنافسية وابغكم على مدى جودتها وفعاليتها 
 1 مدى ملاءمة ابؼيزة التنافسية وذلك كما يلي:

I.  ويعتٍ تلك ابؼصادر التي تأسس عليها ابؼيزة التنافسية، أي ابؼوارد والقدرات التي مصدر الديزة :
 يها ابؼؤسسة في أنشطتها الأساسية، والتي بيكن أف تكوف بؽا قدرات تنافسية على ابؼدى البعيد،تعتمد عل

 :بتُ نوعتُ من ابؼزايا وفقاً بؽذا ابؼعيار في ىذا الصدد يزوبم
مزايا تنافسية منخفضة: تعتمد على التكلفة الأقل لقوة العمل وابؼواد ابػاـ، وىي سهلة التقليد   .1

ة في الأجل وة تنافسية للمؤسس. وىذا النوع من ابؼيزات التنافسية لا يشكل قافستُنسبياً من قبل ابؼن
الطويل، لكونها سريعة الانتشار والتقليد وبذلك تفقد خاصيتها كميزة تنافسية بسرعة، وبؽذا بهب على 

 ائم.ابؼؤسسة تطويرىا وتنميتها باستمرار، من خلاؿ تدنية التكاليف التشغيلية والاستثمارية بشكل د
مزايا تنافسية مرتفعة: تستند إلذ بسيز ابؼنتج أو ابػدمة، السمعة الطيبة أو العلامة التجارية،  .2

، وتشكل ىذه ابؼيزة ستوىالعملاء، وتتطلب ىذه ابؼزايا توافر مهارات وقدرات عالية ابؼالقوية مع العلاقات 
ة إستمراريتها في الأجل تضمن ابؼؤسسوبة التقليد ولكن حتى التنافسية قوة تنافسية جيدة كونها تتصف بصع

الطويل عليها بتطويرىا وتنميتها من خلاؿ تنمية مواردىا البشرية وتشجيع الابتكار والإبداع وكل ابؼبادرات 
 ابؽادفة إلذ التجديد والتطوير.

                                                 
1
 .99ص ،مرجع سبق ذكره ،ابؼيزة التنافسية في بؾاؿ الأعماؿ ،نبيل مرسي خليل - 
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II. ميزة مصدر واحد للإف اعتماد ابؼؤسسة على  :عدد مصادر الديزة التي تدتلكها الدؤسسة
، لذا وبهذا تفقد ميزتها تقليدىا من قبل ابؼنافستُ تقادمها وزوابؽا مع إمكانيةها إلذ خطر تنافسية يعرضال

، وذلك من خلاؿ الاعتماد صعب على ابؼنافستُ تقليدىاعدد مصادر ابؼيزة التنافسية لكي ييستحسن ت
ا بالشكل الذي يعدد تهعلى القدرات وابؼهارات الداخلية وابغفاظ عليها، ثم العمل على تنويع مهاراتها وقدرا

، ويسمح بتحقيق عدة مزايا تنافسية. خاصة إذا علمنا أنو من الصعوبة بدا كاف الاحتفاظ من أنشطتها
 بسرية ابؼعلومات وابؼعارؼ الداعمة للميزة التنافسية.

III.  نظرا لاستحالة ابغفاظ على ابؼيزات التنافسية في التطوير الدستمر في الديزةو درجة التحسين :
لنابذة عن شفافية التعاملات وسرعة تداوؿ ابؼعلومات وخاصة ظهور تكنولوجيا ؼ ابغالية االظرو ظل 

 اتبؼؤسستقوـ ا من الضروري تنمية وبرستُ ابؼيزة التنافسية باستمرار، حيث يكوفابؼعلومات والاتصاؿ، 
ا التنافسية مزايا جديدة وبشكل أسرع لتفادي قياـ ابؼؤسسات ابؼنافسة بتقليد أو بؿاكاة ميزته بتحقيق

، كما بهب على ابؼؤسسة أف تقوـ قوية برقق بؽا التفوؽ والريادة التنافسية بغيازة مزاياابغالية، لذا تتجو 
ابؼعايتَ السائدة في القطاع، كما بيكنها  إلذبالاستناد  فعاليتهابتقييم مستمر لأداء ميزتها التنافسية ومدى 

، وبالتالر ابزاذ القرار في الاحتفاظ بها أو وفعاليتها دى بقاعتهاومعرفة م تقييمهاإثراء ىذه ابؼعايتَ بهدؼ 
كسب ولاء ابؼستهلك وتدعيم ابؼركز برقق ىدؼ التفوؽ على ابؼنافس و  ما إذا لدالتخلي عنها في حالة 

 .التنافسي للمنظمة
ت بموىا عبر خلاؿ عدة مؤشرات أبنها، الربحية ومعدلا ا منم ةبؼؤسستنافسية ال ابؼيزة فعالية وبيكن قياس

جودة وقوة ابؼيزة ، ومهما كانت ة على برقيق حصة أكبر من السوؽؤسسفتًة من الزمن، إضافة إلذ قدرة ابؼ
انو بهب أف تكوف فعالة في برقيق الأىداؼ ابؼرتبطة بها كتعزيز العلاقة بتُ العملاء وابؼؤسسة، التنافسية إلا 

السوقية، ورفع قدرتها على مواجهة ابؼنافسة وتهديداتها،  رفع ولاءىم ورضاىم ابذاه ابؼؤسسة، توسيع ابغصة 
قيق كما بهب في الأختَ أف تصب في برقيق الأىداؼ ابؼتعلقة بالنمو والتكيف مع البيئة أو ابؼسابنة في بر

 .النجاح الاستًاتيجي للمؤسسة
 كما بيكن أف تستند عملية قياس فعالية ابؼيزة التنافسية على ثلاث ركائز كما يلي:

 بيعة ابؼوارد وابؼصادر المحددة للميزة التنافسية ومدى بقائها.ط -
 مدى سلامة الطرؽ والوسائل ابؼستخدمة في صناعة ابؼزايا التنافسية. -
مدى بقاح ابؼؤسسة في برقيق التوافق بتُ قدراتها الداخلية والعوامل البيئية، أي بقاح عملية  -

 السوقية ابؼناسبة.بزصيص وتوجيو قدرات وموارد ابؼؤسسة في القطاعات 
 مدى بقاح ابؼيزة التنافسية في تعظيم القيمة ابؼتوقعة وابؼدركة للعميل. -
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 التسويقية للميزة التنافسية الأسس: الدبحث الثالث
بؽذه مفهوـ ابؼيزة التنافسية ودعائمها، إتضح لنا أف  ا من خلالوتناولن ذيال العرض السابقعلى  ابناء
أنشطة ووظائف ابؼؤسسة، فابؼيزة التنافسية ىي صناعة بؼزيج من تفاعلات  عدة أبعاد تشمل كافة الأختَة

الأنشطة ابؼتميزة للمؤسسة كما أنها ىي عبارة عن حصيلة لكافة بؾهودات ابؼؤسسة وخاصة أنشطة سلسلة 
شرية ذلك أنشطة إدارة ابؼوارد الب إلذ بالإضافةوالتسويق  والإنتاجالقيمة، بدا في ذلك أنشطة وظيفة التموين 

 تهاابؼؤسسة إدار  مية ابؼيزة التنافسية إذا استطاعتدور في بناء وتن الأنشطةابؼالية، فلكل من ىذه  والإدارة
الفارؽ بتُ  أفوظيفة التسويق تلعب دورا أساسيا في برقيق التميز والنجاح والتفوؽ، وذلك  أفإلا بتميز، 

للأنشطة التسويقية دور  ، ف1في ىذه الوظيفةابؼؤسسات الناجحة وابؼتفوقة وابؼؤسسات بتَ ناجحة يكمن 
كبتَ ومباشر في برقيق ابؼيزة التنافسية لاف ىذه الوظيفة ىي ابؼعتٍ الأوؿ باتصاؿ ابؼؤسسة ببيئتها التنافسية، 

في احد المجالات الأخرى إف لد وبالتالر لا بيكن للمؤسسة أف تستفيد من تفوقها وامتلاكها بؼقومات التميز 
وإمكانيات تسويقية تسمح بؽا بتحقيق ذلك، لأف عن طريق التسويق بيكن بؽا معرفة  ن بؽا قدراتتك

مع  تهاوتكييف كافة أنشطيقية والتنافسية وبالتالر توجيو والاطلاع على احتياجات ومتطلبات البيئة التسو 
ف للميزة تلك ابؼتطلبات والاحتياجات بشكل يسمح بؽا بإستغلاؿ الفرص والتنافس بشكل متميز، وبؽذا فإ

ارة ميزتها ابؼؤسسة إد بيكن إبنابؽا وإبفابؽا إذا أرادت التنافسية أبعاد وركائز تسويقية مهمة وضرورية لا
 التنافسية بشكل فعاؿ.

 
 الدطلب الأول: تكاليف التسويق

ضغط ابؼؤسسة تدنية و  ة والمحافظة عليها إذا ما استطاعتلصناعة ابؼزايا التنافسي ابسثل التكاليف مصدرا ىام
بدنافسيها،  مقارنةإنتاج وتسويق منتجات بأقل تكاليف  وإذا استطاعت ،أقصى حد بفكن إلذ الأختَةىذه 

 ،اقل من أسعار ابؼنافستُ أو تعظيم أرباح ابؼؤسسة بأسعارلاف ذلك بيكنها من برقيق عدة مزايا منها البيع 
لى النمو والتطور، ومن جهة أخرى بيكنها ومن ثم زيادة القدرة على التمويل الذاي ومن ثم زيادة القدرة ع

ما بعد البيع وبتَىا، وبيكن في برستُ خدمة العميل كخدمات  تغلاؿ ابؽامش على التكلفة الكبتَإس
 توضيح دور التكلفة في صناعة ابؼيزة التنافسية من خلاؿ الشكل التالر:

 
 

                                                 
1
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 : دور التكاليف في تحقيق الديزة التنافسية(5-1)الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
  
 
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالدصدر: 
رفع ىامش الربح الذي بدوره يعطيها القدرة على التمويل من فالتحكم في التكاليف بيكن ابؼؤسسة 

 ،ة السوقية والتي ترفع بدورىا إيرادات ابؼؤسسةمن ثم  رفع ابغصو  الأسعارساىم في تقليل يأنو الذاي، كما 
بفا بيكنها من استغلاؿ  ،ابؼالية والبشرية والتموينية والتسويقية ابؼؤسسةا كلو يساىم في برستُ قدرات وىذ

يعطيها قدرات الأمر الذي أو برستُ وتطوير ابؼنتجات أو برستُ خدمة العميل  الأسعارذلك في بزفيض 
 تنافسية.

 والأقساـبل بقد بصيع الوظائف  ،وظيفة واحدة إلذلا بيكن إرجاعها  الأمرإف  التكاليف في حقيقة 
ائما عندما نتحدث عن التكاليف ديكوف بؽا دور في تدنيتها، ولكن  أفالتكاليف كما بيكن في تساىم 

بيكن الاستهانة بو  قسطا من التكاليف لاأيضا هناؾ فودورىا في تدنيتها،  الإنتاجو إدارة بك الأنظارتتجو 

بيكن 
 استغلابؽا في

 الديزة التنافسية

 تعظيم الأرباح

 تخفيض الأسعار

 تدنية التكاليف

 زيادة الإيرادات

 توسيع الحصة السوقية

 التمويل الذاتي

 تحسين وتطوير الدنتجات تحسين خدمة العميل

 إمتلاك قدرات مالية وتنظيمية
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، وسنناقش ىذين الإنتاجأيضا دورا في تدنية وضغط تكاليف  ةالأختَ ، وبؽذه التسويق وظيفة إلذترجع 
 العنصرين أي تكاليف التسويق ودور وظيفة التسويق في تدنية تكاليف الإنتاج من خلاؿ ما يلي:

I.  إلذتعود  الإبصالية: ىناؾ نسبة كبتَة من التكاليف الإنتاجدور وظيفة التسويق في تدنية تكاليف 
ي بؾمل التكاليف بعد انتهاء الدورة، وإذا بردثنا عن تلك التكاليف التي تنشأ والتموين، أ الإنتاجوظيفة 

 الإنتاجلوظيفة  أساسيا، فإف ىناؾ دورا الإنتاجوالتموينية كالشراء والتخزين وعمليات  الإنتاجية الأنشطةعن 
تساىم في  أفلتسويق بيكن لوظيفة ا الأحياففي بعض  أنو ة بها، إلاطابؼرتب والأعباءفي تدنية ىذه التكاليف 

النابصة عن إنتاج منتجات  الإنتاجوظيفة التسويق بذنب بعض تكاليف  وذلك أف الإنتاجخفض تكاليف 
وبرديد حجم بتَ متوافقة مع متطلبات السوؽ أو إنتاج فائض عن الطلب وىذا من خلاؿ دراسة السوؽ 

على تصميم  الإنتاجإدارة  يساعدم بفا ، وأيضا برليل حاجات ورببات العملاء وميولاتهبدقة الطلب ابؼتوقع
 إنتاجومن ثم تفادي عملية إنتاج فائض عن الطلب أو  السوؽ،منتجات متوافقة مع متطلبات  وإنتاج

 منتجات بتَ قابلة للتسويق وىذا ما بهنب ابؼؤسسة الوقوع في تكاليف إنتاج إضافية.
II. سياسة ابؼنتج والتسعتَ والتًويج والتوزيع التسويقية بدا فيها  بالأنشطةإف القياـ : تكاليف التسويق
ة الإبصالية، بفا ينعكس سلبا على أرباح ابؼؤسسكبتَ في تضخيم التكاليف   عنو تكاليف تساىم بشكلينتج 

، وابؼؤسسة التي تستطيع أف تتحكم في ىذه التكاليف من دوف ابؼساس بفعالية وعلى قدراتها التنافسية
ىذا النوع من  الأحياف، ولكن في معظم الإبصاليةم في التكاليف كحبيكن بؽا التالأنشطة التسويقية 

التكاليف لا يؤخذ في ابغسباف عند بؿاولة ابؼؤسسات تدنية تكاليفها وىذا مرتبط بدجموعة من الأسباب 
أوبؽا بموض مفهوـ تكاليف التسويق وثانيها صعوبات حساب ىذه التكاليف وسنشرح ىذين العنصرين 

 من خلاؿ ما يلي:
: بؿاسبيا بيكن إعتبار تكاليف التسويق بصيع النفقات التي تتحملها مفهوم تكاليف التسويق .1

ابؼؤسسة نتيجة قيامها بالأنشطة والفعاليات التسويقية ابؼختلفة كأجور ومرتبات العاملتُ في إدارة التسويق 
ة عن بؾموع ما يتحملو ومصاريف التًويج والنقل والتخزين  وبتَىا. أما إقتصاديا أو تسويقيا فهي عبار 

فوفق ىذا ابؼفهوـ ىي عبارة عن الفرؽ بتُ التكلفة  1مها لو ابؼؤسسة،ابؼستهلك مقابل ابػدمات التي تقد
ابؼنتجات وبؾموع ما يدفعو ابؼستهلكوف من مبالغ في سبيل ابغصوؿ عليها خلاؿ فتًة زمنية  لإنتاجالكلية 

وقد عرفت تكاليف التكاليف كما انو لا يبتُ حدودىا، كن ىذا التعريف لا بودد بوضوح مفهوـ ، ولمعينة
حيث يعتبر  ،2«من حيث إنتهت التكاليف الإنتاجية تبدأالتي  والأعباءتلك ابؼصاريف » التسويق على أنها 

                                                 
1
 .67ص ،2008الطبعة الأولذ  ،دار الثقافة للنشر والتوزيع الأردف ،مبادئ التسويق ،بؿمد صالح ابؼؤذف - 

 .12ص ،2003 ،الإسكندريةالدار ابعامعية   ،مقدمة في بؿاسبة التكاليف الصناعية ،أبضد حستُ علي حستُ - 2
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ىو من قبيل  ابؼتعلقة بالنشاط التسويقيو التي تتحملها ابؼؤسسة  والأعباءىذا التعريف أف كل ابؼصاريف 
وبؽذا ، الأخرى الإداريةية، كما انو لا بييز بتُ ىذا النوع من التكاليف وبعض التكاليف ابؼصاريف التسويق

التي تتحملها ابؼؤسسة نتيجة قيامها بدجموعة من  والأعباءتكاليف التسويق تلك النفقات  إعتباربيكن 
الفشل في ابقاز أو ما تعلق ب ابؼزيج التسويقي أنشطةالسوؽ أو  سواء تعلقت بدراسات التسويقية الأنشطة

 من تكاليف التسويق على النحو الآي: أنواع، وبيكن التمييز بتُ عدة ابؼهاـ وبرقيق الأىداؼ التسويقية
من تكاليف التسويق وىذا حسب  أنواع: بيكن التمييز بتُ عدة تقسيمات تكاليف التسويق .2

لتغتَ، كما بيكن تقسيمها ، فيمكن تقسيمها حسب معيار الثبات واابؼعيار الذي ينظر من خلالو إليها
توزيعها وبزصيصها على نشاط معتُ، كما بيكن تقسيمها حسب إمكانية حسابها  إمكانيةحسب 

طبيعتها، وبيكن شرح ىذه الأنواع مع الإشارة إلذ  وتقييدىا في السجلات، كما بيكن تقسيمها حسب
 1البعد التنافسي لكل منها كما يلي:

: وتشتَ إلذ مدى تغتَ تكاليف التسويق تبعا لتغتَ حجم ةتكاليف التسويق الثابتة والدتغير  . أ
سواءا كاف مقاسا بالوحدات ابؼباعة أو كمية السلع ابؼنقلة أو قيمة ابؼبيعات أو عدد العملاء  ،النشاط

ف تكاليف التسويق إذا كانت تتغتَ في بؾموعها مع التغتَات في حجم الزبائن...إلخ، وبناءا على ذلك فإو 
ابؼتغتَة، أما إذا لد تتغتَ ء تغتَا مباشرا وتناسبيا فيمكن تصنيفها ضمن تكاليف التسويق والأداالنشاط 

فيمكن تصنيفها ضمن  الأداءثابتة خلاؿ الفتًة الزمنية المحددة ربم تغتَ حجم النشاط ومستوى  وبقيت
سة الاستفادة من ويق الثابتة، ويفيد ىذا النوع من التصنيف في معرفة إلذ أي حد بيكن للمؤستكاليف التس

اثر التكاليف الثابتة بدعتٌ عليها مضاعفة نشاطها التسويقي بشكل يسمح بؽا استغلاؿ تلك التكاليف 
عدؿ أكبر من معدؿ بمو حجم الثابتة كليا، وىنا تظهر أثر وفورات ابغجم التي بذعل ربح ابؼؤسسة ينمو بد

 .النشاط
 ،وية أخرى لتصنيف تكاليف التسويقزا وىذه بسثل: تكاليف التسويق الدباشرة وغير مباشرة . ب

 بالإمكافبزصيصها، فإذا كاف  إمكانيةعلى أساس إمكانية بزصيصها بؼركز تكلفة معتُ من عدـ أي 
تكلفة معتُ بظيت بالتكلفة التسويقية ابؼباشرة، لأف في ىذه ابغالة مصدر ىذه  بؼركزبزصيصها  أوبرميلها 

تعذر بزصيص أو نسب ىذه التكلفة بؼصدر أو مركز تكلفة  إذاالتكلفة يكوف معلوـ بشكل دقيق، أما 
ويتم توزيع ىذا في ىذه التكلفة بظيت بالتكلفة بتَ مباشرة،  أكثرمعتُ بذاتو، وذلك لإشتًاؾ مصدرين أو 

وبيكن استخداـ في ذلك  ،النوع من التكاليف حسب نسبة مسابنة كل نشاط في ىذه التكاليف ابؼشتًكة

                                                 
1
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أو نسبة حجم ابؼبيعات وبتَىا، ويفيد ىذا نوع من  الأعماؿالتخصيص كنسبة رقم عدة معايتَ للتوزيع و 
على مراكز  للتأثتَالتقسيم في برديد مسؤولية كل نشاط عن التكاليف ومن ثم برديد السياسات ابؼناسبة 

 التكلفة ابؼعنية من أجل التحكم فيها.
حسب درجة الدقة في حساب ويتم التصنيف ىنا : تكاليف التسويق الدنظورة وغير منظورة . ت

التكلفة وبرديد مقاديرىا، فإذا بسكنا من حساب ىذه التكلفة وبرديدىا بشكل دقيق فيمكن تصنيفها 
تتمثل في مقادير أو مبالغ معلومة برملتها ابؼؤسسة كمصاريف  أنهاضمن تكاليف التسويق ابؼنظورة، وذلك 

، أما إذا كانت ىناؾ صعوبة في الإعلافكاليف ونفقات معينة للقياـ بنشاط كما ىو ابغاؿ بالنسبة لت
بسثل بؾمل  أنهاوذلك  ،فيمكن إعتبارىا ضمن تكاليف التسويق بتَ منظورةحساب وتقدير ىذه التكاليف 

كما ىو ابغاؿ بالنسبة   ،التي تتحملها ابؼؤسسة نتيجة الضعف في أداء الوظائف التسويقية والأضرارابػسائر 
الزبائن في الوقت ابؼناسب أو الفشل في استقباؿ الزبائن بشكل جيد، وتتميز  إلذللفشل في شحن البضائع 

 برازىا فيما يلي:جموعة من ابػصائص والصفات بيكن إتكاليف التسويق بتَ منظورة بد
 صعوبة حساب وبرديد ىذه التكاليف بشكل دقيق. -
متًاكمة وتتضاعف من  الأحداثإف آثار ىذه التكاليف تراكمية ومتتابعة أي تنتقل عبر سلسلة من  -

فشل ابؼؤسسة في تلبية طلبات أحد الزبائن فهذا سينجر عنو عدة تكاليف حالة إلذ أخرى، فإذا فرضنا 
إذ يتًتب عنو فقداف قدر من مبيعات ابؼؤسسة بفا بودث ابلفاضا في الأرباح ومنو ضعف مصادر 

مستقبل ابؼؤسسة ومركزىا التمويل كما قد يؤدي إلذ تدىور بظعة ابؼؤسسة بفا ينعكس سلبا على 
 التنافسي.

وابػسائر كما ىو ابغاؿ  بالأرباحلا يظهر ىذا النوع من التكاليف في السجلات وابغسابات ابػاصة  -
 من التكاليف. الأخرى الأنواع إلذبالنسبة 

وع ابؼعايرة والتقييس ولذلك فهي تبتعد عن دائرة الرقابة والتقييم، وبالتالر فخطر ىذا الن إلذلا بزضع  -
مستقبل ابؼؤسسة وفي نفس الوقت يصعب رقابتها وتقييمها،  على تأثتَبؽا  لأنهامن التكاليف ىو أشد 

ابؼؤسسة ولد تعمل على تقييمها وتدنيتها فيمكن أف تنعكس سلبا في ابؼدى البعيد على  أبنلتهافإذا ما 
 ىذه ابؼؤسسة.

 ،تدنيتهاعلى ياسها باستمرار والعمل ونشتَ إلذ أنو بهب على ابؼؤسسات مراقبة تكاليف التسويق وق
خاصة إذا ما   ،على القدرة التنافسية تأثتَومن ثم بؽا  للإنتاج الإبصاليةبؽا تأثتَ كبتَ على التكاليف  لأنها

نت تعتمد على ميزة السعر ابؼنخفض في تسويق منتجاتها، أما بالنسبة للتكاليف بتَ منظورة والتي لا اك
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بل بهب مراقبتها ومتابعتها والبحث عن أسباب ظهورىا والعوامل ابؼساعدة  ابؽاإبفبيكن قياسها فلا بيكن 
 مستويات دنيا.  إلذعلى بموىا، والعمل على تفاديها ومعابعتها بغية القضاء عليها أو تدنيتها 

على القيمة ابؼقدمة للعميل، وبؽذا  ابؼباشر لأثرىاتعتبر التكلفة مصدرا ىاما للميزة التنافسية وذلك 
تشكل حيزا  لأنها، ولا ينبغي إبفاؿ تكاليف التسويق الأقساـوفي كل  باستمرارنبغي العمل على تدنيتها ي

، وىذا ربم أف الكثتَ لا التسويقية بالأىداؼوبزفيضها من دوف التضحية  الإبصاليةىاما من التكاليف 
 يعطي بالا بؽذا النوع من التكاليف، وىذا راجع لصعوبة حسابها.

III. تواجو عملية حساب وبرديد تكاليف التسويق عدة  1اب تكاليف التسويق:صعوبات حس
تركز عليها في جهود تدنية التكاليف، وبيكن  الذي بهعل الكثتَ من ابؼؤسسات لا الأمرصعوبات وعوائق، 

 برديد ىذه الصعوبات في النقاط التالية:
، أو تعتبر من قبيل ابؼعلومات السرية ندرة وقلة البيانات ابؼتوفرة أو ابؼتاحة ابػاصة بتكاليف التسويق . أ

 لباحثتُ ابغصوؿ عليها.لالتي لا بيكن 
وإدارة التسويق، وذلك عندما يكوف  الإنتاجصعوبة برميل وبزصيص بعض التكاليف بتُ إدارة  . ب

 إلذالنشاط مشتًكا بتُ الوظيفتتُ، مثل كتابة العلامة التجارية على الغلاؼ، وأيضا يرجع ذلك 
وإدارة  الإنتاجإدارة بتُ الوظيفتتُ في ابؼهاـ، بحيث يصعب وضع حد فاصل بتُ مهاـ التداخل ابغاصل 

 .التسويق
 تأخذكما أف ىناؾ قسط كبتَ من تكاليف التسويق ىي من قبيل التكاليف بتَ منظورة التي  . ت

التسويقي، بفا بهعل ىناؾ صعوبة في برميل وحساب ىذا  الأداءصيغة خسائر وأضرار نابصة عن قصور 
 نوع من التكاليف.ال

 فالأنشطةالتسويقية ابؼشتًكة بفا بهعل صعوبة بزصيص وبرميل مركز تكلفة معتُ،  الأنشطةكثرة  . ث
بؼنتجات ابؼؤسسة، وىذا  الإعلافالتسويقية عادة ما تتم بشكل عاـ دوف التخصيص بؼنتج معتُ مثل 

ا ما بهعل تكاليف برملها، وىذ بالإمكافالتي عادة تكوف مباشرة  الإنتاجعلى عكس تكاليف 
 الأمرالتسويق تغلب عليها التكاليف بتَ مباشرة، التي يصعب برميلها بؼركز تكلفة بعينو، ويتطلب 

 لتحقيق ذلك البحث عن أسس عادلة لتوزيع ىذه التكاليف.

                                                 
1
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باقي أنشطة و التسويقية  والأنشطةالتسويقية في حد ذاتها  الأنشطةنظرا للتداخل والتشابك بتُ  . ج
 ،الأنشطةمتبادؿ بتُ التكاليف النابذة عن ىذه  تأثتَكوظيفة الإنتاج بهعل ىناؾ   خرىالأالوظائف 

  وبالتالر صعوبة برميل ىذه التكاليف أو صعوبة معرفة حدودىا.
وصعوبات بسييزىا، فإف الكثتَ من ابؼؤسسات لا تولر  صعوبات حساب تكاليف التسويقنظرا ل

بؽذا النوع من التكاليف  أفيف بتَ منظورة، وفي ابغقيقة بقد جهدا لتدنيتها وخاصة فيما يتعلق بالتكال
على السعر بل يتعدى ذلك للتأثتَ على أبعاد  أثرهأثر كبتَ على تنافسية ابؼؤسسة ليس فقط من حيث 

وبؽذا بهب على أخرى للميزة التنافسية كالتأثتَ على بظعة ابؼؤسسة وعلاقتها بعملائها وبتَىا، 
ناىج والأساليب التسويقية التي تعمل على تدنية تكاليف التسويق من جهة ابؼؤسسات البحث عن ابؼ

 حيث بيكن الوصوؿ إلذ ىذا الغرض من خلاؿ ما يلي:وبرقق أىدافها التسويقية بفعالية. 
التحكم أكثر في الأنشطة التسويقية وزيادة فعاليتها، من خلاؿ الاعتماد على كفاءات وقدرات  -

 بشرية عالية.
 اءات والعمليات التسويقية.اختزاؿ الإجر  -
 حذؼ أو التخلي عن العمليات والأنشطة الزائدة أو التي ليس بؽا أبنية. -
 استبداؿ أو تغيتَ الأنشطة ابؼكلفة وبتَ ناجحة وفعالة. -
 العمل على تدنية النفقات وابؼصاريف التسويقية. -
العملاء أو القطاعات تركيز الأنشطة التسويقية أكثر في المجالات ابؼهمة وبكو فئات بؿددة من  -

 السوقية ابؼهمة بالنسبة للمؤسسة.
 

 الدطلب الثاني: عناصر الدزيج التسويقي 
يرتبط بقاح ابؼؤسسة في بناء ميزة تنافسية والمحافظة عليها وتنميتها بددى فعالية وقوة عناصر ابؼزيج التسويقي 

مزايا بناءا على  إلذت التنافسية عن برويل القدرا ولةؤ ابؼسللمؤسسة، وىذا لكوف أف ىذه العناصر ىي 
 وإشباعوبايتها  أىدافهاق أف برقللمؤسسة من خلابؽا الاتصاؿ ابعيد والفعاؿ مع عناصر البيئة، كما بيكن 

حاجات ورببات العملاء، وعليو سنقوـ بتحليل دور ىذه العناصر في بناء ابؼزايا التنافسية والمحافظة عليها 
 من خلاؿ ما يلي:

I.  :ابؼنتج سواء كاف سلعة أو خدمة ابؼوضوع الرئيسي للعلاقة بتُ العميل وابؼؤسسة، فعن يعتبرالدنتج 
بؾموعة من ابػصائص التي تشبع حاجات »طريقو بيكن لكل من طرفي العلاقة برقيق ىدفو، فهو بيثل 
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ة لإشباع وبالتالر بيكن إعتباره وسيل ،1«ابؼستهلك عن طريق حصولو لمجموعة من ابؼنافع ابؼادية وابؼلموسة
ومن ثم فهو يعتبر الوعاء ابغامل للمنافع أو القيم التي يطلبها العميل، وربم أف  ،حاجات ورببات العميل

لإدارة الإنتاج دور كبتَ في إنتاج ىذا ابؼنتج بخصائص معينة ووظائف بؿددة، إلا أف وظيفة التسويق بؽا دور 
وظيفية والشكل وابؼظهر وابغجم وبتَىا، ومهما  في برديد ملامح وخصائص ىذا ابؼنتج من حيث الأبعاد ال

كاف فإف ابؼنتج بدا يتميز بو وما بوملو من منافع وخصائص لو دور رئيسي في إشباع حاجات ورببات 
العميل، ومن ثم ىو مصدر للقيمة ابؼقدمة للعميل، وبالتالر مصدر للميزة التنافسية، وبيكن برديد مسابنة 

 ج مع الإشارة إلذ البعد التنافسي لذلك من خلاؿ ما يلي:ودور التسويق في برديد ابؼنت
ويتمثل في تلك الأشياء التي بسيز منتجات ابؼؤسسة عن منتجات ابؼنافستُ أو ابؼؤسسات  التمييز: .1

الأخرى، وتظهر في تلك الأبظاء والعلامات التجارية التي بزتارىا ابؼؤسسة بغرض التمييز بتُ منتجاتها وبينها 
بؼؤسسات الأخرى، وبيكن الاعتماد في عملية التمييز على الاسم التجاري، أو العلامة وبتُ منتجات ا

لتدعيم ابؼيزة التنافسية وبضاية ابؼؤسسة وابؼستهلكتُ  اضروري االتجارية أو ابؼاركة التجارية، ويعتبر التمييز أمر 
 2وبيكن تلخيص مزايا التمييز في النقاط التالية: ،من التقليد
لذي ز في تعريف ابؼنتج للمستهلك وبالتالر تسهيل عملية إختيار وبرديد ابؼنتج ايساىم التميي -

 باع فيو.ييربب في إقتنائو في أي مكاف 
يوفر بضاية بؼستخدمي ابؼنتج من التعرض للمنتجات ابؼقلدة أو ابػداع التسويقي ابؼمارس من  -

ابؼنتجات بابؼستوى طرؼ بعض ابؼؤسسات أو ابؼنتجتُ، وىكذا يستطيع ابؼستهلكتُ إختيار 
 ابؼربوب من ابعودة.

كما بيكن بسييز ابؼنتج عن منتجات ابؼنافستُ من برديد أسعار بزتلف عن أسعار ابؼنافستُ  -
 بشكل مبرر من حيث ابعودة والسمعة وبتَىا.

كما يوفر ابغماية للمؤسسة من تعرضها لتزييف منتجاتها أو تقليدىا ومن ثم برمل خسائر  -
 عتها.تسويقية وتشويو بظ

برمل العلامة التجارية ذات السمعة الطيبة بؼن يستعملها مكانة اجتماعية أو شعور بالفخر بؼا  -
 بسثلو من رمز نفسي وإجتماعي.

ومن خلاؿ ىذا يظهر أف للتمييز دور كبتَ في تدعيم ابؼيزة التنافسية لكونو يؤثر على القيمة المحققة 
 جات وبضايتها من التزييف والتقليد.للعميل، وبؽذا بهب التًكيز على بسييز ابؼنت

                                                 
1
 - Joel evan and barry ,  marketing,  n.y. macmillan publishing co, 1982,  p276. 

2
 .359ص ،مرجع سبق ذكره ،بؿمد صالح ابؼؤذف  - 
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للمستهلكتُ من اجل فهم طبيعة ابؼنتجات ووظائفها وطريقة  اضروري ايعتبر التبيتُ أمر التبيين:  .2
استخدامها وشروط صيانتها وحفظها، حيث يتضمن التبيتُ وضع بيانات ومعلومات على ابؼنتج تسهل 

لوظائف التي بيكن تأديتها وطريقة الاستخداـ وقواعد عملية استخداـ ابؼنتج والتعرؼ عليو من حيث طبيعة ا
حفظو وصيانتو مع معلومات أخرى تتعلق بتاريخ الإنتاج ومدة الصلاحية ونصائح وبرذيرات الاستخداـ 
واسم الشركة ومكاف الإنتاج، ومواصفات أخرى من حيث اللوف والكمية وابغجم وعدد القطع ابؼكونة 

بنية التبيتُ شرعت الكثتَ من الدوؿ القوانتُ التي تلزـ ابؼنتجتُ بوضعو، للمنتج والسعر وبتَىا، ونظرا لأ
وحددت البيانات الواجب إيضاحها وبيانها بشاف ابؼنتجات التي يقوموف بإنتاجها. وللتبيتُ اثر على القيمة 

لمحافظة على ابؼدركة وابؼتوقعة للعميل وذلك للمزايا التي بوملها. ومن ثم فهو يعتبر وسيلة مهمة لتحقيق وا
 ابؼيزة التنافسية. 

يعتبر التغليف أمر مهم بغماية ابؼنتج وحفظو من الفساد والتلف، كما لو أبنية التغليف:  .3
جذب إنتباه  عمل علىيلأنو  ،ورا ىاما في تروبهها وبيعهاتسويقية كبتَة ففي كثتَ من ابؼنتجات يلعب د

ساىم في رفع قيمة ابؼنتج لدى يأنو بيكن أف بعناية وبشكل مناسب، كما  ابؼستهلك إذا ما كاف مصمم
ابؼستهلك، وبذلك بيكن أف يكوف الغلاؼ مصدرا للميزة التنافسية، بؽذا بهب على ابؼؤسسات ابغرص على 
تغليف ابؼنتجات تغليفا يناسب ويلائم ابؼنتج من الناحية الفنية أي بغمايتو من التلف والفساد ومن الناحية 

ابؼنتج وإثارتو لرببات ابؼستهلك وانتباىو، حيث تلعب وظيفة التسويق دورا ىاما في التسويقية لزيادة أبنية 
وىذا بناءا على  ،برديد الغلاؼ ابؼناسب للمنتج من ناحية الشكل واللوف ونوع مادة التغليف وبتَىا

ضا دراسة بذاه بلاؼ ابؼنتجات وأياسة العملاء من حيث انطباعاتهم الدراسات التسويقية التي تقوـ بها كدر 
 سياسات التغليف ابؼعتمدة من طرؼ ابؼنافستُ وابؼؤسسات الأخرى.

حيث يعتبر مزيج ابؼنتجات كافة ابؼنتجات التي تقدمها ابؼؤسسة، وىو يتكوف  مزيج الدنتجات: .4
من بؾموع خطوط ابؼنتجات التي تتكوف بدورىا من بؾموعة من ابؼنتجات، حيث أف كل مزيج منتج يتميز 

عدد خطوط الإنتاج أما الثاني فيتحدد بعدد أنواع ابؼنتجات  إذ يعبر الأوؿ عن مق معتُعو اتساع معتُ ب
، حيث بىتلف مزيج ابؼنتجات من مؤسسة إلذ أخرى فقد بقد ىناؾ 1ابؼتواجدة على خط ابؼنتج الواحد

ط مزيج يتكوف من منتج واحد وىذا ما يدعى بدزيج ابؼنتجات ابؼبسط، وقد يكوف يتكوف من بؾموعة خطو 
، وكلما كاف مزيج منتجات ابؼؤسسة واسع كلما زادت قدرتها 2منتجات وىذا ما يسمى بتشكيلة ابؼنتجات

على تلبية حاجات ورببات عدد كبتَ من العملاء أو يرفع فرصتها لتوسيع حصتها السوقية، وكلما زاد عمق 
                                                 

1
 .38،39ص ،2007 ،ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ابعزائر ،بؼعلومات والاستًاتيجياتالتسويق مدخل ا ،منتَ نوري - 

 .187ص ،2007 ،الأردفدار ابغامد للنشر والتوزيع  ،إستًاتيجيات التسويق مدخل كمي وبرليلي ،بؿمود جاسم بؿمد الصميدعي - 2
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يرفع ويدعم القيمة ابؼقدمة  وىذا ما ،ابؼزيج زادت قدرتو على تلبية عدد كبتَ من حاجات ورببات العملاء
للعميل وبالتالر فيجب على ابؼؤسسات توسيع مزيج منتجاتها وزيادة عمقها، بغرض تقليل بـاطر ابؼنافسة 

 وتوسيع ابغصة السوقية.
تعتبر ابعودة من الأبعاد الأساسية للميزة التنافسية، فيمكن للمؤسسة أف تكسب ميزة : الجودة .5

ويق وبؼدة طويلة من الزمن منتجات بأعلى جودة من منتجات ابؼنافستُ، عن منافسيها عندما تستطيع تس
وربم أف لإدارة الإنتاج دور كبتَ في جودة ابؼنتجات إلا أف ىناؾ بعد تسويقي بؽذه الأختَة يتحدد من 
خلاؿ تلك ابعهود والأدوار التي تساىم بها إدارة التسويق في برقيق جودة ابؼنتجات إنطلاقا من السعي 

سة وبرديد حاجات ورببات العملاء، والذي يعتبر أمر أساسي لتحقيق أحد أىم أبعاد ابعودة وابؼتمثل لدرا
في ابؼطابقة بتُ خصائص ووظائف ابؼنتج وحاجات ورببات العملاء، بالإضافة إلذ ذلك يظهر دور إدارة 

ك بابؼنتج وإيصالو إليو في التسويق في برقيق ابعودة من خلاؿ ابعودة التسويقية الرامية إلذ تعريف ابؼستهل
الوقت ابؼناسب، بالإضافة إلذ خدمات قبل وأثناء وما بعد البيع والتي تتمثل في جهود تسويقية تساىم في 

 برستُ جودة ابؼنتجات.
II.  :يعتبر سعر ابؼنتج نتيجة لسياسة تسويقية تتحدد من خلاؿ ابعهود التي تقوـ على التسعير

سسة بدا فيها سياسات ابؼنافستُ والقدرات الشرائية للمستهلكتُ دراسات تسويقية واسعة لبيئة ابؼؤ 
ولكن يظهر من خلاؿ  واستعداداتهم الشرائية، بالإضافة إلذ الاعتبارات ابؼرتبطة بالتكلفة والربح  وبتَىا،

ىذا أف للوظيفة التسويقية دور ىاـ في برديد السعر ابؼناسب وابؼلائم والذي بيكن أف يشكل ميزة تنافسية 
 لمؤسسة إذا إستطاعت برديده بشكل ملائم وخاصة إذا أرفق بأنشطة تروبهية تدؿ على ذلك.ل

عامل مهم في برديد القيمة ابؼدركة للعميل وطرفا فيها، وبؽذا بيكن للمؤسسة يعتبر  وأف السعرخاصة 
 . كم في ىذه الأختَة من خلاؿ السعرالتح

III.  :وسياساتها ومنتجاتها، ومن خلاؿ السياسات  للتًويج دور أساسي في التعريف بابؼؤسسةالترويج
التًوبهية تستطيع ابؼؤسسات تدعيم علاقاتها بدحيطها ابػارجي، كما بيكنها تسويق منتجاتها وىذا بالاعتماد 
على عناصر ابؼزيج التًوبهي كالإعلاف الذي من خلالو بيكن للمستهلكتُ التعرؼ على ابؼنتجات وكيفية 

ملها وأماكن تواجدىا وكيفية ابغصوؿ عليها، ومن ثم فليس للإعلاف مزايا وفوائد استخدامها وابؼزايا التي بر
بالنسبة للمؤسسة في تسويق منتجاتها فقط، بل يتعدى ذلك إلذ ابؼسابنة في رفع القيمة ابؼدركة للعميل وإف 

لى تلك ثر سلبا عؤ ، والتي تمن جهة أخرى كاف مصدرا من مصادر التكلفة التي تساىم في رفع الأسعار
القيمة، وبالتالر فإف أثر الإعلاف على القيمة متوقف على طبيعة وحجم ابؼزايا التي يقدمها للمستهلكتُ من 
جهة وحجم التكاليف التي بىلفها والتي برمّل على الأسعار، فإف كانت تلك ابؼزايا والفوائد اكبر من تلك 
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ف في القيمة ابؼقدمة للعملاء، والعكس إف كانت التكاليف والأعباء دؿ ذلك على ابؼسابنة الابهابية للإعلا
تلك التكاليف أكبر من ابؼزايا يدؿ ذلك على  ابؼسابنة السلبية في القيمة، وفي ابغالة الأولذ يكوف الإعلاف 
داعما للميزة التنافسية، بؽذا بهب على ابؼؤسسات دراسة آثار الإعلاف وجدواه الاقتصادية والتسويقية قبل 

امج إعلاني.  وفي الأختَ بهب الإشارة إلذ انو بهب على ابؼؤسسات ابؼفاضلة بتُ برامج تطبيق أي برن
وسياسات وعناصر ابؼزيج التًوبهي واختيار البديل أو البدائل ابؼناسبة للحالة التسويقية التي تواجو ابؼؤسسة، 

مراعاة إنعكاسات ذلك  وىذا بهب أف يكوف بناءا على دراسة ابعدوى الاقتصادية والتسويقية لكل منها مع
على القيمة ابؼقدمة للعميل وأثرىا على علاقتو بابؼؤسسة وبظعتها، وعموما التًويج أكثر فاعلية وأبنية في 

 .1صناعة ابؼزايا التنافسية عندما تكوف فرصة بسييز منتجات ابؼؤسسة ضئيلة أو بؿدودة
IV.  :قي وذلك كونو يعمل على توفتَ لا يقل التوزيع أبنية عن باقي عناصر ابؼزيج التسويالتوزيع

ابؼنتجات في مكاف تواجد ابؼستهلكتُ، ومن ثم فإف ابؼؤسسة التي بسلك سياسات وإمكانيات توزيع فعالة 
كما  ومناسبة بيكنها برقيق مزايا تنافسية وخاصة إذا كانت تلك السياسات أقوى من سياسات ابؼنافستُ،

نوات التوزيع وذلك بدافع تأمتُ منافذ تصريف ابؼنتجات وأنو تسعى ابؼؤسسات إلذ تنمية سيطرتها على ق
بالإضافة إلذ تنمية فرص الاستمرار والنمو وتقوية ابؼركز التنافسي من خلاؿ إتاحة الفرصة لتخفيض 
التكاليف وزيادة الأرباح، فكلما تم التقليل من عناصر القناة التوزيعية كلما أمكن التخفيف من حدة 

، وعموما فإف عن طريق التوزيع الفعاؿ يستطيع ابؼستهلكتُ ابغصوؿ على 2كوناتهاالصراع والتنافس بتُ م
 ابؼنتجات من دوف عناء التنقل والبحث، وىذا ما يساىم في تعظيم القيمة ابؼقدمة بؽم. 

فعاليػػة في كسػػب ولاء العميػػل ودعػػم ابؼيػػزة التنافسػػية إذا  أكثػػرفعاليػػة عناصػػر ابؼػػزيج التسػػويقي بشػػكل عػػاـ تكػػوف إف 
بدنظػػور بؽػػذه العناصػر، إذ ىػػم يرونهػػا توقػػع العمػػلاء  أوصػممت ابؼؤسسػػة سياسػػاتها ابؼرتبطػة بهػػذه العناصػػر وفػػق  نظػرة 

 إلذ، أي يصػبح القػائموف علػى التسػويق ينظػػروف (FourCs) منطػق إلذ( four Ps) بـتلػف وبػذلك يتغػتَ منطػق
ينظػػر إلذ ابؼنػػتج علػػى انػػو بؿصػػلة ابؼنػػافع والقػػيم أف  وىػػذا يعػػتٍ ،كمػػا يراىػػا ابؼسػػتهلك  الأربعػػةعناصػػر ابؼػػزيج التسػػويقي 

للمسػػتهلك ، والسػػػعر علػػى انػػػو بؾمػػوع التكػػػاليف الػػتي يتحملهػػػا ابؼسػػتهلك مػػػن اجػػل ابغصػػػوؿ علػػى ابؼنػػػتج  ابؼقدمػػة

                                                 
1
 .52ص، 2003الطبعة التاسعة  ،الإسكندريةابؼكتب العربي ابغديث  ،تسويق البتًوؿ ،صديق بؿمد عفيفي - 

 .353ص ،نفس ابؼرجع - 2


التًويج( بينما و ابؼكاف  ، السعر،ابؼنتجإلذ عناصر ابؼزيج التسويقي كما يراىا ابؼسوقوف وىي )( four Psحيث تشتَ ) - 
 ،Customer valueالقيمة للعميل وتتمثل في:)إلذ عناصر ابؼزيج التسويقي كما يراىا ابؼستهلك ( Four Cs)تشتَ

 (Communicationالاتصال  ،Convenienceالراحة ،  the customer Cost toالتكلفة بالنسبة إلذ العميل 
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التوزيػػع فهػػو قػػدرة ابؼؤسسػػة علػػى تػػوفتَ الراحػػة للمسػػتهلك أثنػػاء حصػػولو علػػى ابؼنػػتج أي أف يكػػوف  أمػػاواسػػتخدامو، 
 .  1بؼناؿ، أما التًويج فتَبب ابؼستهلك أف يكوف اتصاؿ ذو ابذاىتُمتاح وسهل ا

 
 السياسات والأساليب التسويقية الدطلب الثالث:

تتوقف عملية بناء وصناعة ابؼزايا التنافسية على جودة ابؼصادر وابؼقومات ابؼعتمد عليها في ذلك، وبـتلف 
لا بيكن للمؤسسة ابغصوؿ على  لأنوصادر، والطرؽ ابؼستخدمة في توظيف واستغلاؿ تلك ابؼ الأساليب

بل ذلك مرىوف بحسن استغلاؿ تلك القدرات وابؼوارد،  ،ميزة تنافسية بدجرد امتلاؾ قدرات ومهارات متميزة
مع وجوب أف تركز ابعهود في ذلك على تعزيز العلاقات مع العملاء ورفع مستوى رضاىم وولاءىم 

وتعظيم القيمة ابؼدركة بؽم وبرستُ   أفضلتهم بشكل اجحا إشباعللمؤسسة، من خلاؿ التًكيز على 
، وىذا الغرض لا بيكن الوصوؿ إليهم من دوف استخداـ سياسات وأساليب تسويقية فعالة ترتكز خدمتهم

على دراسة العملاء من حيث حاجاتهم وربباتهم، ومتطلبات رضاىم وتعزيز علاقتهم بابؼؤسسة، إضافة إلذ 
لابتكار التسويقي في بـتلف المجالات، مع ضرورة تعزيز تلك الأساليب بتقنيات التطوير واعلى الاعتماد 

سنقوـ بدراسة دور بـتلف السياسات  وفيما يليحديثة كالاعتماد على التسويق الالكتًوني وبتَىا، 
 التسويقية في صناعة وتنمية ابؼزايا التنافسية.

I.  :دور فعاؿ في برديد أسواؽ ابؼؤسسة وكيفية إف للإستًاتيجية التسويقية الإستراتيجية التسويقية
تعبر عن توجو ابؼؤسسة بكو أسواؽ معينة وكيفية  لكونهاالتعامل مع الفرص التسويقية ابؼتاحة في بيئتها، 

وعلى ىذا فإف ابؼؤسسات التي برسن صيابة الإستًاتيجية  ،2برقيق مزايا تنافسية وتطويرىا والاستثمار فيها
، وبسثل فقد تكوف دعامة للميزة التنافسيةتنمية الفرص التسويقية واستغلابؽا با التسويقية بشكل يسمح بؽ

الإستًاتيجية التسويقية الإطار المحدد وابؼوجو لكافة السياسات وابػطط التسويقية وإف كانت موجهة لتحقيق 
سويقية أكثر الإستًاتيجية الت تكوف المحددات حتىمن ويقتًح فليب كوتلر بؾموعة  أىداؼ وظيفية معينة.

 3فعالية في برقيق الأىداؼ ابؼرتبطة بها وىي:
 وبايات ابؼؤسسة.التحديد الواضح والدقيق لأىداؼ ومهاـ  -

                                                 
1
(، أطروحة مقدمة لنيل 2000 -1990على الوطن العربي للفتًة  إسقاطنوري منتَ، التسويق الاستًاتيجي وأبنيتو في مسايرة العوبؼة الاقتصادية ) - 

 .134، ص2004/2005، الاقتصادية بزصص تسيتَ، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر شهادة الدكتوراه في العلوـ

 .119ص ،مرجع سبق ذكره ،بؿمود جاسم بؿمد الصميدعي - 2
3
 ،الطبعة الثانية ة جرير،مكتب فيليب كوتلر،كوتلر  يتحدث عن التسويق، كيف تنشئ الأسواؽ وتغزوىا وتسيطر عليها، تربصة فيصل عبد الله بابكر، - 

 .40ص  ،2002
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لمؤسسة، على أف لأف يتم اشتقاؽ الأىداؼ وابػطط التسويقية من الأىداؼ والغايات العامة  -
 ترتبط بشكل مباشر بإشباع حاجات ورببات معينة في الأسواؽ ابؼستهدفة.

يتم برديد وبشكل واضح نقاط القوة والضعف في ابؼؤسسة من اجل برديد بدقة ابؼيزة  أف -
 التنافسية التي بيكن أف ترتكز عليها ابؼؤسسة في مواجهة ابؼنافسة.

 الأسواؽتوقعات ابؼستهلكتُ في و  إمكانياتو  أذواؽو  ربباتو  بغاجاتابؼستمرة ابؼتابعة الدائمة و ػ  -
 .ابؼستهدفة

نافستُ حتى بيكن بؽا الاستفادة من سياساتهم وتطوير أنشطة ابؼؤسسة على ضوء برليل ومتابعة ابؼ -
 عوامل بقاحهم.

ابؼستهدفة باستمرار من كافة النواحي لاف ذلك يساعد على بناء استًاتيجيات  برليل الأسواؽ -
  حاجات ابؼستهلكتُ.تكيفا وتوافقا مع خصائص و  وأكثرمناسبة 

 نتج أو ابؼؤسسة في أذىاف ابؼستهلكتُ.الإحلاؿ ابؼناسب للعلامة أو ابؼ -
وتظهر الإستًاتيجية التسويقية أكثر أبنية في دعم وتنمية ابؼيزة التنافسية بانتشار تطبيق تكنولوجيا ابؼعلومات 
والاتصاؿ التي أضافت إستًابذيتتُ جديدتتُ وبنا إستًاتيجية الارتباط وإستًاتيجية قيادة ابؼعلوماتية بالإضافة 

جية التمييز والتًكيز وقيادة التكلفة، حيث يوضح الشكل التالر مسابنة الاستًاتيجيات ابػمس إلذ إستًاتي
 في صناعة ابؼزايا التنافسية والمحافظة عليها:

 في دعم الديزة التنافسيةالتنافسية (: أهمية الاستراتيجيات 6 -1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 

د الله فرغلي، علي موسى، تكنولوجيا الدعلومات ودورها في نقلا عن: عب ،Judithr. Gordan, stern rالدصدر: 
 .42التسويق التقليدي والالكتروني، مرجع سبق ذكره، ص

 قيادة
 ابؼعلومات

مييز
الت

 

 التًكيز

 ةقياد
 التكلفة

 الارتباط
الديزة 

 التنافسية
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التمييز بذعل  فإستًاتيجيةفي بناء وتنمية ابؼيزة التنافسية انطلاقا من زوايا معينة  إستًاتيجيةحيث تساىم كل 
قيادة التكلفة فتمنح ابؼؤسسة مزايا تنافسية  تًاتيجيةإس أماابؼنافستُ،  منتجاتمنتجات ابؼؤسسة متميز عن 

الأسعار وبالتالر القدرة على الإحتفاظ وجذب وبزفيض  الأرباحمن ناحية القدرة على برقيق  أفضل
التًكيز فتجعل ابؼؤسسة  إستًاتيجية أما، وىذا بناءا على التحكم في التكاليف والرقابة عليها، العملاء

ة قطاع سوقي معتُ بناءا على تركيز وتوجيو ابعهود التسويقية بكوه بفا يكسبها متخصصة ومتفوقة في خدم
الارتباط والقائمة على دعم العلاقة مع  إستًاتيجيةة في ىذا المجاؿ وبهعلها برظى بدزايا تنافسية قوية، أما خبر 

لتحستُ رضاىم  مدة بفكنة، من خلاؿ تعزيز الولاء وبذؿ جهود اكبر لأطوؿ وإطالتهاالعملاء وبرسينها 
إستًاتيجية وليدة التطور ابؽائل في تكنولوجيا ابؼعلومات ىي قيادة ابؼعلومات و  إستًاتيجية أماعن ابؼؤسسة، 

، باعتبارىا تعطي وتسويقهاابؼنتجات  إنتاجابؼعلومات التسويقية في  أبنيةعلى  أساساوالاتصاؿ مبنية 
اذ القرارات التسويقية الفعالة وتصميم الاستًاتيجيات للمؤسسة قدرة تنافسية عالية، لكونها تساىم في ابز

وابغصوؿ على  وإرساؿ إنتاجفي طرؽ ووسائل  الأختَةبركم ىذه  أفوزيادة معرفة ابؼؤسسة بعملائها، كما 
وكافة  والمحتملتُيعطي للمؤسسة القدرة على معرفة عملائها ابغاليتُ  لأنو الأبنيةابؼعلومات يعتبر في باية 

منتجات مقبولة تسويقيا واجتماعيا واقتصاديا، كما بيكنها من برقيق  إنتاجئة، كما بيكنها من عناصر البي
   رية وابؼناسبة للعملاء ابػاصة بدنتجاتها وسياساتها.و ر لومات الضعفي توفتَ ابؼالفعالية أيضا 

ا، لكونها الوسيلة التي بسكن يا التنافسية والمحافظة عليهاة مهمة لصناعة ابؼز افالإستًاتيجية التسويقية تعتبر أد
 نياتها الداخلية بكو استغلاؿ الفرص وبذنب التهديدات البيئية.اابؼؤسسة من برويل قدراتها وإمك

II. وتتمثل في تلك ابعهود ابؼبذولة من طرؼ رجاؿ التسويق في بؿاولتهم لدراسة  :دراسة السوق
عناصر والعلاقات التي تربط ؤسسة وتلك الالتي تربط بتُ ابؼ السوؽ بدختلف متغتَاتو وعناصره والعلاقات

ود بيكن للمؤسسة معرفة حاجات هتلك ابؼتغتَات والعناصر السوقية في حد ذاتها، حيث عن طريق ىذه ابع
، أيضا عن طريقها بيكن كشف الفرص التسويقية ابؼمكنة، كما بيكن وابعاريةورببات العملاء الكامنة 

ويقية التي تواجهها، وىذا كلو بيكن ابؼؤسسة من برستُ وتطوير برديد بـتلف ابؼخاطر والتهديدات التس
وتعزى أبنية دراسة السوؽ وبحوث التسويق في بناء ابؼزايا التنافسية  .وعلاقاتها بعملائها بشكل دائممنتجاتها 

إلذ دورىا الكبتَ في بصع وبرليل ابؼعلومات التسويقية، التي بسثل أساس صناعة القرارات وصيابة 
اتيجيات، وفهم البيئة التسويقية بشكل عاـ وتوقعات العملاء بشكل خاص، وبتوفر ىذه ابؼعلومات الاستً 

 بيكن للمؤسسة برديد معالد وطبيعة ميزتها التنافسية.  
III.  :تعتبر ابؼهارات والقدرات التسويقية أساس فعالية وبقاح الأداء الدهارات والقدرات التسويقية

رتبطة بو، وتظهر أبنية ودور ىذه ابؼهارات في بـتلف الأنشطة والوظائف التسويقي في برقيق الأىداؼ ابؼ



 الفصل الأول: الدداخل التسويقية للميزة التنافسية
 

69 

 

التسويقية بدءا من صيابة وبرديد الأىداؼ والاستًاتيجيات التسويقية إلذ إختيار الأسواؽ والعملاء، ثم 
برديد طريق التعامل معهم وإشباع حاجاتهم وربباتهم، وابؼؤسسات التي بسلك قدرات ومهارات تسويقية 

ية تستطيع كشف الفرص التسويقية واستغلابؽا بنجاح وأيضا تستطيع برستُ خدمة العملاء ورفع عال
مستوى رضاىم على ابؼؤسسة وذلك ما يدعم ويعزز علاقتهم بها، مسابنا ذلك في بناء مزايا تنافسية 

 والمحافظة عليها وتنميتها.
IV.  :تلف سياسات وأنشطة ابؼؤسسة بـفي لقد أصبح التطوير والتنمية التطوير والإبداع التسويقي
لتكيف والبقاء في السوؽ، ويعود ىذا الاىتماـ إلذ التأثتَ ابؼتزايد لدور ابؼستهلكتُ في برديد نوع  ضرورة

، وأيضا يعود إلذ بمو الوعي الاستهلاكي بؽم، خاصة واف حاجات وميولات الأفراد 1وخصائص ابؼنتجات
فسها مضطرة للتأقلم مع تلك التغتَات ولا بيكنها برقيق ذلك في تغتَ وتطور مستمر وبؽذا بذد ابؼؤسسات ن

إلا من خلاؿ التطوير والإبداع ابؼستمر بؼنتجاتها وسياساتها الإنتاجية والتسويقية، فبمجرد أف تصل ابؼؤسسة 
، وبالتالر بذد وظيفة 2إبداع في احد ابعوانب فتكوف قد برصلت على ميزة تنافسية أوإلذ إحداث تطوير 

ق نفسها معنية بالتطوير والإبداع على إبذاىتُ فيما يتعلق بالسياسات التسويقية، وفيما يتعلق بتطوير التسوي
بوضع الأفكار  حيث يعتٌ الابتكار التسويقي ابؼنتجات وتكييفها حسب رببات وميولات العملاء،

بؾالاتو  ، وتبرز 3اؿابعديدة بتَ تقليدية موضع التطبيق الفعلي في ابؼمارسات التسويقية بشكل ناجح وفع
 خلاؿ ما يلي:من 

ويعتبر أمر ضروري لتكييف ابؼنتجات مع حاجات ورببات الإبداع والتطوير في الدنتجات:  .1
العملاء، وسواء كاف الإبداع في تصميم ابؼنتجات أو تطويرىا فإف ىناؾ دور كبتَ لوظيفة التسويق في بقاح 

ت العملاء، لاف أي عملية تصميم أو تطوير للمنتجات ىذه العملية وبرقيق التوافق والانسجاـ مع رببا
بهب أف تبتٌ على حسب رببات وحاجات العملاء ووفقا للتطور والتغتَ الذي بودث على ىذه الأختَة، 
ولا بيكن برقيق ذلك إلا بعد دراسة ىذه الرببات وابغاجات والذي يكوف من إختصاص وظيفة التسويق 

بؾموعة من الدراسات والأساليب. وابؼؤسسات التي تسعى دوما إلذ تشجيع التي تقوـ بهذه العملية بواسطة 
الإبداع وتطوير منتجاتها باستمرار بيكنها أف تدعم ميزتها التنافسية واف برافظ عليها، لأنو لا بيكن لأي 

ظل  مؤسسة أف برافظ على ميزة تنافسية في العصر ابغالر إف لد تقوـ بتطوير ابؼنتجات باستمرار وخاصة في
 تلك التغتَات والتطورات ابؼستمرة وابؼتزايدة.

                                                 
1
 .203ص ،مرجع سبق ذكره ،بؿمود جاسم بؿمد الصميدعي - 

2
 - Maikei porter, lavantage concurrentiel, dunond, paris, 2000, p8. 

3
 .04، ص2003، نعيم حافظ أبو بصعة، التسويق الابتكار، ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاىرة - 
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إف عملية تطوير السياسات والأنشطة  الإبداع والتطوير في الأنشطة والسياسات التسويقية: .2
التسويقية أمر ضروري لتكيف ابؼؤسسة مع بيئتها التسويقية التي تفرض دوما إستخداـ أساليب فعالة 

تطوير ىذه السياسات والأنشطة وتكييفها باستمرار مع متغتَات وملائمة لكل حالة تسويقية، وبؽذا بهب 
البيئة التسويقية عن طريق الإبداع التسويقي أو الابتكاري، وبيكن ىذا الأختَ أف يساعد ابؼؤسسة على 
اكتشاؼ فرص تسويقية واستغلابؽا كما بيكنها من مواجهة بـتلف التحديات التنافسية التي تواجو ابؼؤسسة،  

 ا ذلك من برقيق ميزة تنافسية والمحافظة عليها.كما بيكنه
يلعب الابتكار في ابؼؤسسات بصفة عامة دورا ىاـ جدا في إبهاد ميزة تنافسية، ومن ىذه الأبنية لد 
يعد الابتكار حكرا على قسم البحث والتطوير بل أصبح مسؤولية ابعميع، وىذا ما يبرر الدورات التدريبية 

وظفيها في كل مستويات العمل إلا أف النجاح في الابتكار يبقى نسبيا وىذا التي تقوـ بها ابؼؤسسات بؼ
     1لطابعو ابؼتسم بعدـ التأكد.

إف البحث عن ميزة تنافسية يكوف من خلاؿ الابتكار الدائم في عناصر ابؼزيج التسويقي والتي بسكن  
ابؼنتج فقط بل تتعدى إلذ كل  ابؼؤسسات من تكوين مزيج من الابتكارات ابؼتعددة التي لا تقتصر على

 العوامل الأخرى، وسنتناوؿ فيما يلي مفهوـ الابتكار في كل عنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي: 
 يعتبر ابؼنتج العنصر الأساسي في ابؼزيج التسويقي، ويلعب الابتكار في الابتكار في مجال الدنتج :

جديدة بساما )ابتكار جذري(، أو بإدخاؿ بؾاؿ ابؼنتج دورا أساسيا، من حيث الوصوؿ إلذ منتجات 
برسينات وتعديلات على ابؼنتج ابغالر، إذ أف الابتكار في ابؼنتجات يبلغ أبنية كبتَة وذلك للأسباب 

 التالية:
 مواجهة ابؼنافسة. -
 إبهاد ميزة تنافسية جيدة للمؤسسة. -
لك وبتُ خصائص مسايرة التغتَات في حاجات ورببات العملاء وبرقيق ابؼوافقة بتُ ذ -

 ابؼنتج.
ومع ذلك فإف الابتكار ىنا بؿفوؼ بابؼخاطر، حيث أف نسبة فشل الابتكارات في بؾاؿ ابؼنتجات يصل 

عملية ابتكار.  لأي. وعليو بهب على ابؼؤسسات أف تقوـ بدراسة ابعدوى التسويقية 2%80حاليا إلذ 
 واختبارىا قبل عملية التطبيق.

                                                 
1

، "دور ابؼؤسسات الصغتَة وابؼتوسطة في تثمتُ عوامل الإنتاج"، بؾلة الدراسات الاقتصادية، العدد   دار ابػلدونية، مركز البحوث  ،02 كماؿ دمدوـ
  . 33،ص:2002 والدراسات ، ابعزائر،

2
 .112، ص:2003، اتنعيم حافظ أبو بصعة،" التسويق الإبتكاري " ، ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية، بحوث ودراس. 
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  اتؤسسابؼد السعر أحد العناصر التي تلعب دورا أساسيا في بقاح : يعالابتكار في مجال السعر 
لكونو يعتبر  أحد ابؼداخل ابؼهمة لإبهاد ميزة تنافسية خاصة بابؼؤسسة، وىومن الناحية التسويقية، 

وىذا لا يعتٍ أف يكوف السعر منخفضا كي يؤثر على قرار  قيمة ابؼقدمة للعملاء،الطرفا في برديد 
ل، وذلك بهب أف يكوف السعر بؿدد وفقا لإعتبارات أخرى منها ما ىو مرتبط الشراء لدى العمي

بنوعية ابؼنتج ومنها ما ىو مرتبط بطبيعة وخصائص ابؼستهلكتُ، ومنها ما ىو مرتبط بابؼنافسة 
وتكلفة الإنتاج، ابؼهم أف يكوف السعر مناسب بحيث بيكن أف يساىم في تعظيم القيمة ابؼدركة لدى 

 العميل.
أبنية السعر من ناحية ابؼؤسسة في الإيرادات والأرباح، كذلك من حيث انو من أكثر عناصر  وتبرز

ابؼزيج التسويقي مرونة، إذ أنو قابل للتغتَ بالزيادة والنقصاف، ففي أبلب ابؼنتجات توجد علاقة عكسية بتُ 
سياسات التسعتَ لتحقيق  التغتَ في السعر والتغتَ في الطلب، وبناءا عليو بيكن توظيف الابتكار في بؾاؿ

الأىداؼ التسويقية للمؤسسة وتدعيم موقفها التنافسي وذلك من خلاؿ إبهاد سياسات سعرية مرنة 
بحيث تتوافق مع ابػصائص النفسية والاجتماعية والاقتصادية  ،ومناسبة بغالات تسويقية وتنافسية

 في بيئة ابؼؤسسة خلاؿ فتًة زمنية معينة. للمستهلكتُ، وتتماشى مع الظروؼ التنافسية والاقتصادية السائدة
  يدور التًويج حوؿ الاتصاؿ بتُ ابؼؤسسة والأطراؼ ابؼستهدفة الابتكار في مجال الترويج :

)العملاء( وللابتكار أبنية كبتَة للوصوؿ إلذ الأىداؼ ابؼرجوة في عملية الاتصاؿ، وكذا ابغصوؿ على 
ر الابتكار في بؾاؿ التًويج عندما تستطيع ابؼؤسسات إبتكار ابؼعلومات ابؼرتدة بشكل سريع وموثوؽ، ويظه

وسائل وأساليب بسكنها من إثارة الطلب وزيادة نسبة مبيعات منتجاتها أو بسكنها من رفع وبرستُ صورة 
 وعليو فاف الابتكار في ىذا المجاؿ يساىم في دعم ابؼيزة التنافسية والمحافظة عليها. .1ابؼؤسسة في السوؽ

  ىناؾ العديد من أنشطة وبؾالات التوزيع التي بيكن أف يفيد ر في مجال التوزيعالابتكا :
الابتكار فيها، فقد يكوف في طريقة جديدة وبتَ مألوفة في توزيع ابؼنتجات، أو في تصميم لشكل منفذ 

 التوزيع.  التوزيع نفسو، وقد يكوف الابتكار في التصميم الداخلي بؼنفذ التوزيع، أو في ابعو المحيط بعملية
II.  تعتبر العلاقات القوية مع العملاء ميزة تنافسية في حد ذاتها  علاقات العملاء:تطوير وتنمية

ف ذلك يضمن بؽا الاحتفاظ بهم بؼدة طويلة، ربم التغتَات والتطورات التي تطرأ في لأ ،بالنسبة للمؤسسة
ستُ وتطوير ىذه العلاقة باستمرار، البيئة التسويقية وخاصة التغتَات في سياسات ابؼنافستُ، مع ضرورة بر

ويكمن دور وظيفة التسويق ىنا في البحث عن أسباب وعوامل بناء ىذه العلاقات وبرسينها وابغفاظ عليها 
                                                 

1
 .353ص ،مرجع سبق ذكره ،تسويق البتًوؿ ،صديق بؿمد عفيفي - 
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من خلاؿ ابؼتابعة الدائمة بغاجات ورببات العملاء وقياس رضاىم وانطباعاتهم ابذاه منتجات ابؼؤسسة 
  علاقات بالارتكاز على العوامل التالية:وبيكن تنمية وتطوير ىذه ال وسياساتها.

ولاء عالر من طرؼ عملائها، فحتما ىي و  رضاإف ابؼؤسسات التي برظى برضا وولاء العميل:  .1
 أفبسلك دعائم ومقومات قوية للميزة التنافسية، حيث بيكنها ذلك من امتلاؾ مركز تنافسي قوي، وذلك 

في بـتلف الظروؼ وابغالات التي تواجو ابؼؤسسة، وىم الولاء القوي بهعل العملاء يتمسكوف بابؼؤسسات 
أقل تأثرا بالتغتَات السعرية وسياسات ابؼؤسسة، أو السياسات التنافسية لباقي ابؼنافستُ، وبؽذا فإف الرضا 
والولاء يشكلاف دعامة قوية للميزة التنافسية، ومن ابعدير أف نشتَ ىنا إلذ الدور الفعاؿ للوظيفة التسويقية 

وين وتدعيم الرضا والولاء، من خلاؿ الأنشطة التسويقية ابؼتمثلة في سياسات ابؼنتج والتسعتَ والتًويج في تك
 والتوزيع.
تعتبر القيمة ابؼقدمة للعملاء مظهر من مظاىر ابؼيزة التنافسية، والتي بيكن برقيقها قيمة العملاء:  .2

نشطة التسويقية التي تساىم بشكل مباشر عن طريق بؾموعة من الأنشطة الأساسية في ابؼؤسسة وأبرزىا الأ
في برقيقها من خلاؿ تلك المجهودات ابؼبذولة في سبيل إنتاج منتجات ذات قيمة ومنفعة عند ابؼستهلكتُ 

 ثم إيصابؽا إليهم وبسكينهم من استخدامها.
بيكن للمؤسسة أف برقق ميزة تنافسية من خلاؿ برستُ وتطوير خدمة عملائها، خدمة العملاء:  .3

، كما بيكنها من تدعيم رضا وولاءىم إبذاه ابؼؤسسة بفا يعزز ابؼقدمة بؽمف ذلك يساىم في تعظيم القيمة لا
 ويقوي علاقتهم بها.

خر للميزة التنافسية، فابؼؤسسات التي تتميز بسرعة تلبية وىي كذلك تعتبر بعد آ: سرعة التسليم .4
ة من ىذه الناحية، ويظهر دور الوظيفة التسويقية في طلبات العملاء بابؼقارنة بابؼنافستُ فهذا بهعلها متميز 

ىذه الناحية من خلاؿ المجهودات التسويقية التي تساىم في تسريع وتسهيل عملية التسليم ومنها دراسات 
يساعد ابؼؤسسة على الاستعداد لتلبية ذلك الطلب، بالإضافة وتقدير الطلب من حيث الكمية والنوعية بفا 

 سياسات التوزيع والتًويج وبتَىا.ابؼسهلة لإبساـ عملية التسليم كدات وابػدمات إلذ ذلك تلك المجهو 
سات وسياساتها تعتبر عملية تطوير منتجات ابؼؤس: مسايرة التطور في حاجات ورغبات العملاء .5

التسويقية بحسب تطور وتغتَ حاجات ورببات العملاء من دعائم ابؼيزة التنافسية، خاصة إذا كانت تنفرد 
اقي ابؼنافستُ بهذه ابػاصية، لاف ذلك بوقق بؽا عدة مزايا تنافسية منها برقيق السبق في اكتشاؼ عن ب

 كما يساعدىا على اكتشاؼ الفرص التسويقية واستغلابؽا.  ،ابغاجات بتَ مشبعة وابؼسارعة بكو تلبيتها
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ؽ التي تعمل على وبقد ىنا للأنشطة التسويقية دور فعاؿ في برقيق ىذا الأمر من خلاؿ دراسات السو 
 دراسة العملاء وحاجياتهم وربباتهم سواء بالنسبة للعملاء ابغاليتُ أو ابؼرتقبتُ.

III. بسنح دائما الفرص التسويقية للمؤسسات التي تعرؼ كيف تستغلها مزايا : الفرص التسويقية
 إلذتنافسية، بسكنها من برقيق أرباح وبمو واحتلاؿ مركز تنافسي، وبؽذا فهي بحاجة دائما 

، مع 1ابؼتوفرة لديها الإمكانياتالبحث عن الفرص ابغالية وابؼستقبلية في السوؽ بناءا على 
 الفرص، وبالتالرتلك ت التسويقية بشكل يسمح باستغلاؿ ضرورة تطوير بـتلف الاستًاتيجيا

الفعالة التي بسلكها ابؼؤسسات في التنقيب عن الفرص التسويقية  والأساليبتعتبر تلك الطرؽ 
دائما في موقف تنافسي أفضل بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، وتكمن  بذعلهاغلابؽا ميزة تنافسية واست
التسويقية ىنا في إكتشاؼ تلك الفرص واستغلابؽا عن طريق ما يسمى ببحوث  الأنشطة أبنية

التسويق ودراسات السوؽ خاصة فيما يتعلق بدراسة حاجات ورببات العملاء وتطلعاتهم 
 وابؼعلومات عن تلك ابغاجات وكيفية تلبيتها. الأفكاري يسمح بؽا بجمع ابؼستقبلية، والذ

 2فرص تسويقية وىي: فليب كوتلر ثلاث طرؽ رئيسية لتوليد وبودد
 عرض منتج ما بكمية قليلة. -
 عرض منتج موجود بطريقة جديدة وراقية -
 عرض منتج جديد -

التسويقية واستغلابؽا بناءا على مصفوفة استًاتيجيات للتعامل مع الفرص  أربعفقد حدد " MC carthyأما "
 ابؼنتج السوؽ، وىذا ما يبينو الشكل التالر:

 سوق/(: تحديد الفرص التسويقية من خلال مصفوفة منتج1-1الجدول رقم )
  الدنتجات

  منتجات موجودة منتجات جديدة

واق
لأس

ا
 

 أسواؽ موجودة إختًاؽ السوؽ تنمية ابؼنتج
 اؽ جديدةأسو  تنمية السوؽ التنويع

 50زكاريا عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، صالدصدر: 

                                                 
1
 ،دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة عماف ،مبادئ التسويق ابغديث بتُ النظرية والتطبيق -زكاريا عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ - 

 .50ص ،2008 الأولذالطبعة 

2
 .47، مرجع سبق ذكره، يتحدث عن التسويق، كيف تنشئ الأسواؽ وتغزوىا وتسيطر عليها، تربصة فيصل عبد الله بابكرفيليب كوتلر،كوتلر   - 
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 ابؼنتجاتفرص تسويقية بناءا على سياسات  إبهادتعمل على  أفكيف بيكن للمؤسسة   أعلاهيبتُ ابعدوؿ 
 وبالتالر ىنا تتجو بكووابؼنتجات  سواؽالأعلى نفس  الإبقاءحالات إما  أربع، لتواجو بذلك والأسواؽ

ى تنمية أو العمل عل وبنفس ابؼنتجات، الأسواؽزيادة ابغصة السوقية في نفس  أيسياسة اختًاؽ السوؽ 
الابذاه بدنتجات جديدة  أوجديدة،  أسواؽ إلذابغالية، كما بيكن توجو نفس ابؼنتج  الأسواؽابؼنتج في نفس 

 . ياسة التنويعوالذي بيثل س جديدة أسواؽبكو 
تولد بؽا  أفابؼؤسسة لا بيكن بؽا أف تستمر بدوف فرص تسويقية واف تبقى تنتظر إلذ  أفوبفا سبق يتضح 

تبادر بنفسها لإبهاد وصناعة ىذه الفرص انطلاؽ من تفعيل وتطوير  أفبيئتها فرص جديدة بل عليها 
 ةاستًاتيجياتها التسويقية وتنمية قدراتها وإمكانياتها الداخلي

IV. أو البيئة التسويقية التي تنشط فيها ابؼؤسسة مصدرا  الإطار يكوف أف بيكن: البيئة التسويقية
وتتوافق مع أنشطة ابؼؤسسة ومنتجاتها، وإذا إستطاعت  تتلاءـإذا ما كانت  ،للميزة التنافسية

كافية فة الر ععليها الدراسة ابؼستمرة بؽا وابؼابؼؤسسة التأقلم مع متغتَاتها، وىذا ما يوجب 
 نشاطوبؽذا بهب على ابؼؤسسات إختيار بيئة البدتغتَاتها وكيفية التصرؼ والتعامل معها. 

ابؼناسبة من حيث طبيعة الأسواؽ وحجمها وبموىا وأيضا من ناحية ابؼنافسة أي شدة ابؼنافسة 
وقوة ابؼنافستُ وعددىم ومدى عدوانيتهم، ومن ناحية العملاء من حيث العدد واحتياجاتهم 

على الطبيعة القانونية والاقتصادية والاجتماعية لتلك  أيضاافتهم وبتَىا، كما بهب التًكيز وثق
مح لو بالنمو والتطور في ابؼدى البعيد، سنت تسمح وتقبل بنشاط ابؼؤسسة وتاالبيئة إذا ما ك

 وبهب دائما التًكيز على إختيار البيئة التي برمل فرص تسويقية دائمة ومستمرة.
V. الأنشطة إبقاز دور كبتَ في يلعب التسويق الالكتًوني بدختلف عناصره : لكترونيالتسويق الا

التسويقية بأقل تكاليف مع إمكانية الوصوؿ إلذ الأسواؽ العابؼية من دوف أي عراقيل، وبؽذا لو 
اثر كبتَ في برقيق ابؼيزة التنافسية وابغفاظ عليها وذلك من خلاؿ ابؼسابنة في تدنية تكاليف 

، مع برقيق التفاعل معهم ومن ثم العمل 1وبرقيق الاتصاؿ السريع بابؼوردين والعملاءالتسويق 
  على معابعة شكاويهم وانطباعاتهم عن ابؼؤسسة ومنتجاتها بأقل تكلفة وفي أسرع وقت بفكن.

 2ما يلي: من بتُ عوامل بقاح ابؼؤسسة في برقيق ميزة تنافسية في ىذا المجاؿو 
عن ابؼنافستُ وفتح  تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ في بسييز ابؼنتج ؿلإدخاتعتمد على طرؽ  أف  -

 أسواؽ جديدة، أو زيادة النصيب ابغالر من السوؽ.
                                                 

1
 .178ص ،مرجع سبق ذكره ،ردينة عثماف يوسف، بؿمود جاسم الصميدعي - 

2
 .40مرجع سبق ذكره، ص عبد الله فربلي، علي موسى، تكنولوجيا ابؼعلومات ودورىا في التسويق التقليدي والالكتًوني، - 
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 استخداـ التقنيات الالكتًونية في الاتصاؿ بابؼؤسسات الأخرى وابؼستهلكتُ وابؼوردين. -
وجيا ابؼعلومات والاتصاؿ، تغيتَ أسلوب وطريقة أداء الوظائف التنظيمية بدا يوافق استخداـ تكنول -

والتًكيز أكثر على الاستًاتيجيات التنافسية ابؽامة كقيادة التكاليف أو بسييز ابؼنتج أو التًكيز على 
 قطاع سوقي معتُ.

التطورات التكنولوجية ابؼستقبلية  ومتابعةضرورة التكامل بتُ تكنولوجيا ابؼعلومات والتخطيط  -
 ر.والاعتماد أكثر على البحث والتطوي

التكاليف ابؼرتبطة بها، ى توفتَ الإمكانيات الفعالة لتكنولوجيا ابؼعلومات من اجل الرقابة عل -
 التطورات في الآثار الابهابية والسلبية على ابؼؤسسة وإمكانية برقيق أىدافها.و 

القوى و كما بهب أف يركز استخداـ ىذه التكنولوجيا في تطوير وبرستُ العلاقة بتُ ابؼؤسسة  -
ية الأخرى، وتساىم في تدنية التهديدات وابؼخاطر النابصة عن تلك العلاقات، وبهعل التنافس

  ابؼؤسسة في مركز تفاوضي قوي بالنسبة لتلك القوى.
VI. القائم على التفاعل الدائم وابؼستمر في ذلك الاتصاؿ التسويقي  ويتمثل: الاتصال التسويقي

بيئة التسويقية، والتي بذعلها على اطلاع يانات بتُ ابؼؤسسة وعناصر التبادؿ ابؼعلومات والب
كما تعبر عن بؾموعة الوسائل التي براوؿ ابؼؤسسة بواسطتها أف بتغتَات وتطورات ىذه البيئة،  

تعلم وتقنع وتذكر ابؼستهلكتُ بابؼنتجات التي تقدمها من خلاؿ التأثتَ في أذىانهم وطرؽ 
اث سلسلة من الآثار الإدراكية تنطلق تفكتَىم بغية استمالة سلوكهم الشرائي بناءا على إحد

من التعريف بابؼنتج وابؼؤسسة وصولا إلذ تكوين انطباعات وقناعات وابذاىات وميولات 
معرفة ابؼؤسسة في ومن ثم فإف لسياسات الاتصاؿ التسويقي الفعالة دور كبتَ ، 1سلوكية

تتوافق مع تلك  ومن ثم العمل على تلبيتها عن طريق إنتاج منتجات ،بعملائها وحاجاتهم
مع توفتَ القدرة على معرفة انطباعاتهم وآرائهم ابذاه منتجات وسياسات ابؼؤسسة  ،ابغاجات

الاستًاتيجيات التسويقية و والعمل على معابعتها، كما يساىم ذلك أيضا في صيابة الأىداؼ 
ميزة وىذا كلو يكوف دعامة حقيقية للويساىم في جذب العملاء والتعامل معهم، ابؼناسبة، 

 التنافسية والمحافظة عليها.
 
 

                                                 
1
 .97، ص2009 الأولذزاىر عبد الرحيم عاطف، مفاىيم تسويقية حديثة، دار الراية للنشر والتوزيع، الطبعة  - 
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 الفصل: خلاصة
أصبحت ابؼيزة التنافسية ضرورة البقاء والتنافس للمؤسسات، فمن خلابؽا بيكن مواجهة بـتلف التهديدات  قدل

في  على ابؼوارد وطريقة استغلابؽا الأختَةىذه  وتقوـالتنافسية وتدعيم ابؼركز التنافسي حتى في الأسواؽ العابؼية، 
 أف تكوفكما بهب بسيز ابؼؤسسة في ىذا المجاؿ،  وعلى درجة إدراكهم بؼدى اع حاجات ورببات العملاء، إشب

، إذ تفقد فعاليتها مستمرة وقابلة للتنمية والتطوير مع الزمن، وأف تكوف خاصية تنفرد بها ابؼؤسسة لوحدىا
 .وطبيعتها كميزة إذا ما انتشرت عند عدد كبتَ من ابؼنافستُ

وتعزيز علاقتها بعملائها  ابؼيزة التنافسية في مواجهة التهديدات وتدعيم ابؼركز التنافسي للمؤسسة، يةلأبنونظرا 
، فقد إنتشرت وعمت بتُ الأداءكتحستُ   أخرىبرقيق مكاسب  إلذ بالإضافةاىم وولاءىم بؽا، ورفع رض

 والمحافظةمن بقائها أف تضمؤسسة  لأيضرورة لذلك، حيث لا بيكن  وأصبحتابؼؤسسات كطريقة للتنافس 
نوع واختلاؼ وذلك حسب ت ةبزتلف ابؼؤسسات في تبتٍ ابؼزايا التنافسيو على حصتها السوقية من دوف ذلك، 

مصادر ومقومات ىذه ابؼزايا، فمنها ما يعتمد على ميزة ابعودة العالية الناشئة عن ابؼؤسسات في امتلاؾ 
ة على ر بؽا قد الأقل التي تعطيما يعتمد على ميزة التكلفة  استخداـ موارد بشرية ومادية عالية ابعودة، ومنها

ة في إبقاز الأنشطة ووفورات ابغجم، كما ، وىذا ما تكسبو عن طريق الاستفادة من أثر ابػبر الأسعاربزفيض 
 الإنتاج وأساليبميزة بالاعتماد على التطوير والتنمية ابؼستمرة بؼنتجاتها  أيضاتكسب ابؼؤسسة  أفبيكن 
تساىم  أف هاكنيدة ومتميزة عن خصائص ابؼنافستُ بيالذي بهعل منتجاتها برمل خصائص فر  الأمر، يقوالتسو 

بؽا زيادة الاستثمار بشكل جيد في الوقت بفا يعطيها القدرة بيكن ، كما تهلكتُق إشباع اكبر للمسفي برقي
لتكيف والتغتَ مع بـتلف رفع قدرتها على امن بيكنها  ومن جهة أخرىعلى زيادة سرعة تسليم ابؼنتجات، 

التطورات والتغتَات التي بردث في رببات وحاجات العملاء، إلذ جانب ذلك بيكن بؽذه ابؼؤسسات التًكيز 
 على برستُ علاقتها مع عملائها بناءا على برستُ خدمتهم والتميز في ذلك.

انو يعتمد على مصدر أو بؾموعة تعتمد عليها ابؼؤسسات إلا و  أفومهما كاف نوع ابؼزايا التنافسية التي بيكن 
تفكتَ الاستًاتيجي بدا بوويو من تنافسية واىم ىذه ابؼصادر بقد المن ابؼصادر، التي تشكل دعامة لتوليد ابؼزايا ال

ذات  الأختَةتساىم في تدعيم ميزة تنافسية للمؤسسة، لأف ىذه  أفتوجهات وقيم وأىداؼ وخطط بيكن 
، تكوف مدعمة إستًاتيجيا أفعلى حياة ابؼؤسسة، وعلى ىذا بهب  والتأثتَدة تظهر في طوؿ ابؼ إستًاتيجية أبعاد

بدا برملو من فرص  إلذ ذلك ىناؾ مصدر مهم للميزة التنافسية والذي يتمثل في بيئة ابؼؤسسة بالإضافة
تمل إلا ذلك لا يك أفر في برقيق ميزة تنافسية للمؤسسة وتدعيمها، إلا دىذه ابؼصا أبنيةوربم ، تسويقية ىامة

ر في ىذا الابذاه، ومن بينها الاعتماد دظيف تلك ابؼصاو من خلاؿ جهود معينة بسكن ابؼؤسسة من إستغلاؿ وت
وبؾاؿ ابؼنافسة  الأسواؽمعينة ودقيقة تستهدؼ ابغصوؿ على ميزة تنافسية إنطلاقا من برديد  إستًاتيجيةعلى 
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ؤسسة من استغلاؿ قدراتها التنافسية، حيث ترتكز ىذه التي بسكن ابؼ للتنافسابؼناسبتُ لذلك، واستخداـ طريقة 
 بالإضافة إلذالتسويقية كسياسة ابؼنتج والتسعتَ والتًويج والتوزيع،  والأنشطةعلى السياسات  أساساطريقة لا

تها التنافسية وىي اليقظة التنافسية، كما بيكن للمؤسسة ئذلك ىناؾ وسيلة بسكن ابؼؤسسة من متابعة ومراقبة بي
وإحلاؿ التعاوف  الأخرىبغرض الاستفادة من ابؼزايا التنافسية للمؤسسات  الإستًاتيجيةالتحالفات  إلذوء اللج

تعدد مصادر ابؼيزة التنافسية واختلاؼ وسائل تنميتها فاف ىناؾ إختلاؼ وتباين  إلذبدلا من الصراع، وبالنظر 
 التنميةفعالية وسائل  أودر ابؼعتمدة عليها بجودة وعدد ابؼصا وذلك مرتبط ،الأختَة وفعاليتهافي جودة ىذه 

أف تعمل على قياس وتقييم ميزتها، من حيث عدد ابؼصادر ابؼعتمد عليها والتطوير، لذا بهب على ابؼؤسسات 
ات العملاء أو مستوى القيمة حاجات وربب إشباععلى مستوى  أثرىاقياس  إلذ بالإضافةومدى جودتها، 

 .ركة لديهمابؼد
 أفابؼؤسسة، إلا  وأنشطةة وظائف متنوعة إذ ترتبط بكافومقومات ابؼيزة التنافسية متعددة و  أبعادربم أف 
ة ابؼنافسة بلليها، وذلك لإرتباطها ابؼباشر بحالتسويقية دور كبتَ في صناعة ابؼزايا التنافسية وابغفاظ ع للأنشطة

ات ابؼؤسسة إلذ مزايا تنافسية، وعادة لإستغلاؿ وبرويل مقومات وقدر  ةة ىاميل، كما أنها تعتبر وسالأسواؽ أو
التسويقية، فإذا حازت ابؼؤسسة  بالأنشطةلا تظهر فعالية ابؼيزة التنافسية للمؤسسة إلا من خلاؿ الاستعانة 

ابػصائص، فلا بيكن بؽا الاستفادة من أثر ذلك إلا من خلاؿ  بأحدبسيز ابؼنتج  أوعلى ميزة ابعودة العالية 
الاستهلاؾ والتعريف بخصائصها، وقد  أماكن إلذع، التي بسكن من توصيل ابؼنتجات التًويج والتوزي أنشطة

والمجالات التسويقية كسياسة ابؼنتج  الأنشطةترتبط بكافة  أنهاللميزة التنافسية حيث  التسويقية الأبعادتعددت 
ة وبرقيق ابؼزايا التنافسية  تهيئإلذ أف وظيفة التسويق بؽا دور كبتَ في  بالإضافةوالتسعتَ والتًويج والتوزيع، 

  جودتو وبتَىا.تُوبرس الإنتاجكمسابنتها في تدنية تكاليف 
، وأنواعها وأبنيتهامفاىيم حوؿ ابؼيزة التنافسية  اا خلابؽالفصل والتي تناولن بهذا ةومن خلاؿ الدراسة ابؼرتبط

التسويقية للمزايا  الأسسإلذ  ومعايتَ القياس، وصولا تنميةوبـتلف دعائمها ومقوماتها، من مصادر ووسائل 
 بهذه الدراسة على النحو الآي: الاستنتاجات ابؼرتبطة إلذ الأختَ، بللص في التنافسية

، إذ العابؼية الأبعادذات  يةتعتبر ابؼيزة التنافسية ضرورة حتمية فرضتها تداعيات ومتطلبات ابؼنافسة ابغال -
، وبذلك تعتبر أساس التنافس وكسب ولاء نافسةتستخدـ كطريقة تنافس بؼواجهة تهديدات وبـاطر ابؼ

 .العميل في ظل اقتصاد السوؽ والعوبؼة
لا بيكن لبيئة ابؼؤسسة بدا تتميز بو من خصائص وما برملو من فرص أف تكوف مصدر ودعامة للميزة  -

ات تعامل فعالة ومتميزة، بسكنها من معرفة مكون وأساليبالتنافسية، إلا إذا امتلكت ابؼؤسسة أدوات 
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، وتسختَ القدرات الداخلية وتوجيهها بكو استغلاؿ تلك الفرص وتكييف سياساتها بيئتها وعلاقتها بها
 مع تطورات وتغتَات تلك البيئة.

بطريقة التنافس وبكيفية إشباع حاجات ورببات العملاء  يترتبط ابؼيزة التنافسية بشكل أساس -
 والاحتفاظ بهم.

جهة نظر العملاء وبكيفية تعامل ابؼؤسسة معهم، وبذلك فإف تتحدد ابؼيزة التنافسية من خلاؿ و  -
 عة ونوع العلاقة التي تربطهم بابؼؤسسة دور كبتَ في صناعة ابؼيزة التنافسية وابغفاظ عليها.يطبل

زايا التنافسية، لكن مهما كاف نوعها فيجب أف تساىم في تعظيم القيمة برديد عدة أنواع من ابؼبيكن  -
، كما بهب ليف ابغصوؿ على ابؼنتج واستخدامواوتدنية تك الإشباعءا على تعظيم ابؼدركة للعميل، بنا

 بذعل العملاء يشعروف بتميز ابؼؤسسة وتفوقها في إشباع حاجاتهم. أف
 ،بوسائل متعددة لا بيكن الاحتفاظ بابؼيزة التنافسية في الأجل الطويل إلا من خلاؿ تنميتها وتطويرىا -

 . دراسات السوؽ والتًويج والتوزيع وبتَىاوأبنها الوسائل التسويقية ك
ابؼزايا وابػصائص البيئية  أبنية، في حتُ تقل لميزة التنافسيةمهم لتعتبر ابؼوارد أساس تكوين ومصدر   -

ويقية في برقيق ميزة تنافسية، وتزيد أبنية الكفاءات وابؼعرفة بكيفية التصرؼ وإستغلاؿ الفرص التس
زايا، وبالتالر ابؼيزة التنافسية لد تعد تعتمد بشكل كبتَ على ابؼوارد بقدر ما ابؼ وابؼوارد وتوظيفها في بناء

 .إستخداـ تلك ابؼوارد وأسلوبتعتمد على طريقة 
 أنهافاظ عليها، وذلك والسياسات التسويقية وسائل مهمة في بناء ابؼزايا التنافسية وابغ الأنشطةتعتبر  -

  .لعملاء وإشباعها وتعزيز علاقتهم بابؼؤسسةلاكتشاؼ حاجات ورببات ا أساسيةبسثل وسيلة 
من أكثر الوسائل وابؼصادر ابؼنشئة للميزة التنافسية وابؼدعمة بؽا، تلك التي تتجو بكو دعم القيمة  -

ابؼدركة للعملاء، وتعظيمها بشكل أعلى من تلك المحققة من طرؼ ابؼنافستُ، والتي تساىم في تعزيز 
    علاقتهم بابؼؤسسة.

على ابؼؤسسات تفعيل وسائل وطرؽ إستغلاؿ ابؼوارد تكوين ميزة تنافسية وابغفاظ عليها بهب  إذف من أجل
بشكل بيكنها من إستغلاؿ الفرص التسويقية وتعظيم إشباع حاجات ورببات العملاء وبرستُ خدمتهم بدا 

تبعا لتغتَات  والأساليبمع ضرورة ابغرص على بذديد وتطوير تلك الوسائل  ،تعزيز علاقتهم بها إلذيؤدي 
وبناءا عليو تظهر أف للأنشطة والوظائف  البيئة وخاصة التغتَات في حاجات ورببات العملاء ومتطلباتهم،

التسويقية دور كبتَ في حيازة ابؼؤسسة بؼيزة تنافسية وبسثل وسائل مهمة لتنميتها وتطويرىا، وخاصة إذا كانت 
ؤسسة بعملائها وبرستُ خدمتهم وولائهم بؽا بناءا على تلك الأساليب والأنشطة تتجو بكو تعزيز علاقة ابؼ

 .تعظيم القيمة ابؼدركة لديهم
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فإذا كاف التسويق بالعلاقات كمنهج تسويقي حديث يستهدؼ دائما بناء وتعزيز علاقة ابؼؤسسة بعملائها 
ة، ولأجل ىذا وبرستُ خدمتهم، فمن ابعدير البحث عن أبنيتو كوسيلة لبناء وتنمية ابؼيزة التنافسية للمؤسس

 الغرض سنعمل من خلاؿ الفصل ابؼوالر على توضيح طبيعة ىذا ابؼنهج وبرديد بـتلف أبعاده التنافسية.
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 تمهيد:
بيئتها  الاتصال بينها وبتُ وأداةكونها بسثل وسيلة يعتبر التسويق وظيفة مهمة للمؤسسة الاقتصادية،  

متغتَات ومتطلبات البيئة والتكيف معها، كما  تتعرف على أنابػارجية، فمن خلببؽا بيكن للمؤسسة 
، بفا يساىم في برستُ صورتها ابؼعنية الأطرافومنتجاتها لدى  اوسياساته بأنشطتهابسكنها من التعريف 

ابؼؤسسات على  ، وبناءا على ذلك تعمدالأسواقودعم مبررات ومقومات وجودىا وبقائها وبموىا في 
والتقنيات ابؼثلى التي بسكنها  الأساليبوالبحث عن  ،لى برستُ ىذه الوظيفةإ وأحجامها أنواعها اختلبف

 .ابؼرتبطة بها الأىدافمن برقيق 
التسويق في برقيق أىداف ابؼؤسسة وابغفاظ على وظيفة الكبتَة التي تكتسيها  بنيةالأ إلىوبالنظر 

وتدعيم التنمية  والأفرادبرستُ رفاىية المجتمع  إلىبقائها وبموىا، وليس ىذا فحسب بل بيتد ذلك 
 ، وقدالأعمالالاقتصادية والاجتماعية، ولذلك فقد حظي باىتمام الباحثتُ وابؼفكرين في بؾال إدارة 

كثتَا في تطور وبرستُ ىذا ابؼفهوم أسلوبا وفكرا وتطبيقا، فقد عرف على إثر ذلك   تلك ابعهود أسهمت
، وقد أسهمت تكنولوجيا ابؼعلومات ابعهود والتطورات كانت بدثابة إنعكاسا لتلك  ا عديدةفروعا ومناىج

 تفاعل بتُ ابؼؤسسة والزبون.والاتصال في بمو وازدىار العديد من ابؼناىج التسويقية، التي تعتمد على ال
منهج التسويق "بـالتسويقي والتكنولوجي ما يعرف الآن  ابرز وأىم ما أحدثتو ثورة الفكر إن
وعززت من مكانتو كمنهج  ،"، حيث سابنت الكثتَ من العوامل في ظهور وبمو ىذا ابؼفهومبالعلاقات

في ظل البيئة التسويقية ابغالية  أبنيتووتزيد تدعيم العلبقة بتُ ابؼؤسسة وعملبئها،  على تسويقي حديث يركز
ضرورة التًكيز على تدعيم  إلىالذي يدفع  الأمرارتفاع شدة ابؼنافسة واتساع نطاقها، من وما تتميز بو 

للبحتفاظ بهم في ظل التغتَات البيئية  وأساسيوتعزيز العلبقة بتُ ابؼؤسسة وعملبئها كشرط ضروري 
تسويق بالعلبقات دور كبتَ في تدعيم قدرة ابؼؤسسات على مواجهة ابؼنافسة لل أنابغالية. ومن ذلك يظهر 

 وبـتلف بـاطر وبرديات البيئة التسويقية.
من خلبل ىذا الفصل سنعمل على توضيح ماىية التسويق بالعلبقات وإبراز دوره في تعزيز تنافسية 

فسية للمؤسسة، حيث نعمل على تناأجل استنتاج أبنيتو في برقيق وتدعيم ابؼيزة الابؼؤسسات، وذلك من 
مفهوم التسويق بالعلبقات وبـتلف أبعاده، وأختَا دوره وأبنيتو في مواجهة ابؼنافسة وابغفاظ على ابؼركز  برليل

 التنافسي للمؤسسة.
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 التسويق بالعلاقات ماىيةالدبحث الأول: 
التي تتميز بشدة  ،لظروف الراىنةات خاصة في ظل ابالنسبة للمؤسس اوأساسي احيوي انشاط يعتبر التسويقي

 ابؼنافسة وحرية حركة رؤوس الأموال، بدا يشكل أسواق عابؼية وينشئ تهديدات وفرص ذات طابع عابؼي،
يلعب التسويق أبنية كبتَة بحكم انو بيثل السياسات والأنشطة التي  ففي خضم ىذه الأحداث وابؼتغتَات

السوق وبؿيطها ابػارجي بصفة  حة وباقي شرائتُ ابؼؤسسوتضمن الاتصال الدائم ب تسمح وتتيح التواصل
ة بعملبئها وباقي مكونات السوق والسياسات التي تضمن اتصال ابؼؤسسعامة، فهو يعتبر بـتلف الأنشطة 

من خلبل التعرف على وضعياتهم ابغالية وابذاىاتهم ابؼستقبلية، وبؼا ازدادت درجة تعقيد بيئة الأعمال واتسع 
ة في بؾالات بؿددة وقطاعات تركيز وبذميع أنشطة وجهود ابؼؤسسدرجة العابؼية أصبح أمر نطاقها إلى ال

، كما يتطلب برستُ صورة ابؼؤسسة خاصة بالنسبة معينة من اجل التميز وكسب ولاء العميل أمر ضروري
قيق بالنظر وفي نفس الوقت صعب التح ،الأبنيةالاحتفاظ بهم بؼدة طويلة أمر في غاية  أصبحللعملبء الذين 

كالتغتَات والتطورات السريعة وخاصة ما يتعلق   ،تتميز بها البيئات التسويقية أصبحتابػصائص التي  إلى
الذي يفرض تركيز جهود ابؼؤسسات بكو  الأمربسرعة تغتَ وتطور توجهات وميولات وحاجات العملبء، 

والطرق التسويقية التي  لأساليباتعزيز علبقتها بالعملبء وتوسيع نطاقها، وىذا ما يتطلب البحث عن 
 الأمرهود التسويقية بكو تعزيز علبقتها بعملبئها ولو تطلب ن برقيق ذلك، أي ضرورة توجيو ابعبسكنها م

 ،ء ابؼهمتُ بالنسبة للمؤسسة والبحث عن سبل التميز والتفوق في خدمتهمالتًكيز على نوع بؿدد من العملب
هم، ىذا التوجو التسويقي يتبلور في منهج التسويق بالعلبقات معبهم وتعزيز علبقتها  الاحتفاظومن ثم 

تواصل، وسنعمل من الذي يركز على تعزيز العلبقة مع العملبء وبرسينها وابغفاظ عليها بشكل مستمر وم
وخصائصو، مع التعرض  وأىدافو وأبنيتوعلى توضيح وشرح مفهوم التسويق بالعلبقات  خلبل ىذا ابؼبحث

 .هوظهور  نشأتوإلى 
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 تعريف التسويق بالعلاقاتالدطلب الأول: 

ت على تدعيم علبقاتها بعملبئها أمر ضروري في ظل الظروف الراىنة، فهي بؾبرة إن تركيز ابؼؤسسا
يتم من خلبل تركيز وتوجيو أنشطتها التسويقية بكو ما على تعزيز ىذه العلبقات وابغفاظ عليها، وىذا 

، من خلبل تسختَ النشاط التسويقي مة معهم ذات ابذاىتُعلبقات دائ عملبئها من اجل تكوينخدمة 
ىم وابغفاظ عليهم من ولاءالذي يعتبر الأكثر أبنية في ىذا المجال، من أجل تدعيم رضا العملبء وكسب 

 خلبل الوسائل والسياسات ابؼتاحة بؽا.
جود التسويق فأبنية وجود علبقات قوية ودائمة بتُ ابؼؤسسة وعملبئها ىو الذي فرض و 

بؽذا فقد وردت بالعلبقات، الذي أصبح بوظى بالكثتَ من الاىتمام من طرف ابؼؤسسات وابؼفكرين، 
 :العديد من التعاريف بؽذا ابؼنهج ابعديد وسنورد أبنها على النحو الآتي

ظة على وتطوير والمحاف: يشتَ التسويق بالعلبقات إلى " بصيع الأنشطة التسويقية ابؼوجهة لبناء 1 تعريف
، فيتضح من خلبل ىذا التعريف أن التسويق بالعلبقات يظهر عندما 1ناجحة"ابؼبادلات ضمن علبقات 

مع العملبء، وىي بذلك بررص على  الأجلبكو ترقية وبناء علبقات حسنة وطويلة  أنشطتهاتركز ابؼؤسسة 
بررص على استمراريتها،  أخرىبرستُ وبقاح مبادلاتها التجارية وان تكون ذات نفع للطرفتُ ومن جهة 

وىذا يتطابق مع تعريف آخر الذي ورد على النحو الآتي: "تلك الأنشطة التسويقية التي تهدف إلى إنشاء 
، وىذا التعريف يعكس التسويق 2وتطوير والمحافظة على علبقة تبادلية ناجحة بتُ العميل وابؼؤسسة"

التعريفتُ لا  أنعلبقة بينها وبتُ العميل، غتَ بالعلبقات مثل سابقو ولكن يظهر تركيز ابؼؤسسة على ال
يفصلبن بتُ التسويق وفق ىذا ابؼنهج والتسويق بشكل عام، فيمكن ىنا أن بميز ضمن أنشطة التسويق 

نشاط  أنوتطوير العلبقات مع العملبء، وىذا ما يظهر لنا  إنشاءالتي تركز على  الأنشطةبشكل عام 
، فكل نشاط تسويقي تقوم بو أخرىر على مؤسسات دون صو يقتالتسويق بالعلبقات غتَ بؿدد ولا ى

يمكن إدراجو ضمن التسويق جهات أخرى ف أوويرىا مع العملبء علبقات وتط إنشاءابؼؤسسة بهدف 
خر الذي إعتبره على أنو: "بصيع النشاطات ابؼوجهة لتحقيق وىذا ما يؤكده أيضا تعريف آ بالعلبقات.

، وبالتالي يكون التسويق 3اقي ابؼؤسسات الأخرى وتطويره وابغفاظ عليو"التبادل الناجح مع الزبائن وب
ذات  الأطرافوتطوير علبقة ابؼؤسسة مع كل  إنشاء إلىبالعلبقات وفق ىذه التعاريف كل نشاط يهدف 

تعاون  إلىالعلبقة معها، بناءا على ترقية ابؼصلحة ابؼشتًكة أو برويل مفهوم التبادل وابؼصالح ابؼتضادة 

                                                 
1
 - Morgan , Hunt, the commitment trust theory of relationship marketing, journal of marketin, 1994, p30 . 

2
 -Fournier Susan , dobscha, and Glen Mick David, preventing the premature death of relationship marketing- 

harvard business review, 76 january 1998, p42. 
3
 - Hutt, speh, business marketing managemement, 8ed south westernM Thomason., 2004. 
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بصيع أطراف  بؼنافع ابؼشتًكة وابؼتوقعة من قبلبتٍ على ابيكن تسميتو التعاقد الضمتٍ ابؼ ما إطاردماج في وان
 التعاون.
: "يعتبر التسويق بالعلبقات إستًاتيجية بعذب العملبء والاحتفاظ بهم ورفع قيمة علبقات 2 تعريف

العلبقات الذي يركز على الاحتفاظ . يظهر لنا ىذا التعريف البعد الاستًاتيجي للتسويق ب1العملبء"
 أدقبالعملبء من خلبل حرص ابؼؤسسة على رفع القيمة ابؼدركة بؽم، وىذا يفرض عليها التًكيز بشكل 

في  كأطرافىنا تنعكس حول كيفية البحث عن العملبء واختيارىم   والإستًاتيجيةالقيمة،  أنشطةعلى 
وشاملة ودقيقة لاحتياجاتهم ورغباتهم، ثم العمل على ، التي تستلزم معرفة كاملة الأجلالعلبقة طويلة 

، ىذا ما يفرض على ابؼؤسسة تبتٍ مالاحتفاظ بهم من خلبل مسايرة التطور والتغتَ في حاجاتهم ورغباته
 التسويق بالعلبقات. لإستًاتيجيةوالابتكار التسويقي كبعد  الإبداعمنهج 
السلوك الإبهابي للمؤسسة بكو تطوير التبادلات  كما أعتبر التسويق بالعلبقات على انو ": 3 تعريف

، حيث يعطي ىذا التعريف فكرة جديدة 2التفاعلية ابؼربحة مع العملبء، وتدعيمها والالتزام بها عبر الزمن"
والتي تعكس تصرف ابؼؤسسة وابذاىها بكو ابؼبادلات مع العملبء، وبؿاولتها لتًقيتها  بالعلبقاتعن التسويق 

للمؤسسة وابؽادف  الإبهابيقات التفاعلية الدائمة، وىذا ما يتصور من خلبل السلوك مصاف العلب إلى
لتطوير علبقاتها مع العملبء وابغفاظ عليها بناءا على برقيق النفع لكلب الطرفتُ، لأن فكرة السلوك تقودنا 

ادة من مزايا البحث عن دوافع ىذا السلوك ونتائجو، وىذا ما يعكس رغبة ابؼؤسسة في الاستف إلىدوما 
الاحتفاظ بالعملبء وكسب رضاىم وولاءىم، وىذه الدوافع والرغبات الكامنة وراء ىذا السلوك ىي التي 

بتًقية وبرستُ تشكل في نفس الوقت ما يسمى بالتزام ابؼؤسسة ابذاه العملبء، حيث بذد نفسها ملزمة 
التعريف لم يشر صراحة إلى الالتزام من  علبقتها بالعملبء والسعي لتحستُ القيمة ابؼدركة لديهم، ورغم أن

قبل العملبء، إلا انو يعطينا فكرة ضمنية عن وجود إلتزام من قبلهم، لان فكرة العلبقة التبادلية ىي علبقة 
العملبء بالتعامل مع ابؼؤسسة، وبرقيق بؽا مصابغها في  لتالي سيكون بابؼقابل أيضا التزامذات ابذاىتُ، وبا

، وىذا ما بعميل الذي يكون انعكاسا بعهودىا في خدمة عملبئها وكسب رضاىمإطار ما يسمى برد ا
يؤكده التعريف التالي للتسويق بالعلبقات: "أنو عملية بناء وتطوير ثقة والتزام متبادلتُ بتُ ابؼؤسسة 

، حيث يظهر ىنا الالتزام ليس من طرف ابؼؤسسة فقط بل من قبل العميل أيضا، وىذا يدفعنا 3والعملبء"

                                                 
1
 -Mattson, lars-gunnar- Relationship marketing and the market as,5 network approach: a comparative analysis 

of  two evoiving streams of research, journal of marketing management- no:13,1997, p44  
2
 - Harker, michael john, relationship marketing defined: an examination of current relationship marketing 

definition, marketing intelligence and planning- no: 17, 1999, p15. 
3
 - Baron, harris, services marketing, 2
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ماىية ىذه العلبقة و إلى التساؤل عن مقومات ىذا الالتزام، وىذا ما سنقوم بتحليلو من خلبل دراسة طبيعة 
 .في الفصل ابؼوالي

مع العملبء، بالاعتماد على بناء  علبقة قوية: كما اعتبر على انو "عملية التسويق من خلبل إقامة 4تعريف
. 1بؼؤسسة لا تريد أي مقابل للخدمات التي تقدمها لو"مع العميل بيكنو من الشعور بان اتفاعل ابهابي 

د ح إلى ةطورة وابؼتقدمتيظهر لنا التسويق بالعلبقات من خلبل ىذا التعريف تركيزه على العلبقات ابؼ
الصداقة التي تنشأ بناءا على ابؼعاملبت الاجتماعية، والثقة وابؼصداقية في حسن خدمة العميل، بالشكل 

لتفاعلي العلبقات ىو الاتصال ا ابذاه ابؼؤسسة، وأساس تكوين ىذه والطمأنينة لانتماءباالذي بهعلو يشعر 
عوامل إحباطو كن ابؼؤسسة من كشف حاجاتو ورغباتو من جهة وكشف وابؼستمر مع العميل، الذي بي

، برمل خسائر في ابؼدى القصتَ إلىوعدم رضاه والتصرف وفق ما ىو مناسب، حتى ولو إضطرت ابؼؤسسة 
 قيام ابؼؤسسةيتحدد التسويق بالعلبقات في " ا ما يؤكده تعريف آخر الذي ورد على النحو التالي: وىذ

بتقديم بعض التنازلات لكسب العميل على ابؼدى البعيد من خلبل التعرف على احتياجاتو وتكوين 
ع العملبء ىي . وىذا ما يظهر على أن عملية تكوين وتطوير العلبقة م2مصداقية وثقة بذاه ىذا العميل"

 البعيد. الأجلالقصتَ أعباء معينة من أجل برقيق مكاسب في  الأجلإستثمار بومل ابؼؤسسة في  بدثابة
: عبارة عن آلية تعتمد على بؾموعة من الأنشطة وابػطوات ابؼستمرة التي تسعى إلى الاحتفاظ 5 تعريف

التعريف ركز كغتَه من التعاريف السابقة  ىذا أن. رغم 3ما يعرف بالعميل مدى ابغياة" إلىبالعملبء وصولا 
العملبء وفق آلية بؿددة، إلا انو أورد مفهوم جديد وىو بالاحتفاظ  إلىالتسويقية ابؽادفة  الأنشطةعلى 

 تسمح بانقطاعلا ن برتفظ بالعميل وأن أنو بهب على ابؼؤسسة أ إلىالعميل مدى ابغياة وىذا كإشارة 
تنمية  لوسائعلى  وىذا بالإعتماد فر فيهم شروط إقامة العلبقة حاليا،حتى ولو كان لا تتو  علبقتو بها،

ب ودوافع قيام وتطوير العلبقة وكسب الرضا والولاء، وأن بذعل تلك العلبقة تستمر حتى ولو زالت أسبا
علبقة وتصدعها الدوما العميل يتذكر ابؼؤسسة بدشاعر طيبة وحسنة، لان إنقطاع  تلك العلبقة، ويبقى

سيؤدي بابؼؤسسة ليس فقط فقدان ابؼزايا  ،عدم الرضا أو لتصرفات غتَ لائقة من طرف ابؼؤسسةاب بلأس
بية على وانعكاسات سل أخرىائر في علبقات خس إلىبل يتعدى ذلك  ،المحصلة من جراء قيام تلك العلبقة

 بظعة ابؼؤسسة.

                                                 
1
 - Kotler, bowen, makens, marketing for hospitality and tourism, second edition, prentice hall international Ic , 

new jersey.1999. 
2
 .45ص ،2002 ،شركة الكتاب، مطبعة النظائر الكويت ،أساسيات التسويق ابغديث ،الوقيان عادل عبد الله - 

 ابؼنظمة العربية للتنمية ،ابؼلتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي: الفرص والتحديات ،التسويق بالعلبقات ،أبضد حسن إبؽام فخري - 3
 .391ص ،2003الدوحة  ،الإدارية
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ء وإرساء علبقات دائمة، حيث " ىو نشاط مشتًك بتُ كافة أفراد ابؼؤسسة مع التًكيز على بنا :6 تعريف
وىذا التعريف للتسويق . 1تعتبر العلبقات الشخصية والتبادل المجتمعي أىم العناصر ابؼعتمد عليها ىنا"

ابؼباشر ذات الاتصال  والأنشطةفهو لا يقتصر على تلك العمليات  أوسعبالعلبقات يعطيو مفهوما ونطاق 
داخل ابؼؤسسة بغرض توجيو جهودىم لبناء  والأقسام دوالأفرا الأنشطةل بل يشمل ك ،بقيمة العملبء

، من جهة أخرى الفرعية للمؤسسة الأنظمةعلبقات قوية بتُ ابؼؤسسة وبؿيطها من جهة وبتُ بـتلف 
وبذلك يكون للتسويق بالعلبقات بعدين أساسيتُ وبنا البعد الداخلي  الذي يتمثل في ضرورة تركيز وتوجيو 

تنمية  أخرىر علبقتها بدوظفيها، والبعد ابػارجي الذي يفرض عليها من جهة جهود ابؼؤسسة لتنمية وتطوي
ك ابعهود تكوين علبقات تل إطاربهب على ابؼؤسسة في  ابػارجية، إذ الأطرافوتطوير علبقاتها مع كل 

شخصية وتعاملبت إجتماعية واتصالات تفاعلية، وىذا إذا ما بسكنت من تهيئة العميل الداخلي وبسكينو من 
 ، مع تقوية الصلبت الاجتماعية بتُ الطرفتُ.لتفاعل الابهابي والفعال مع العميل ابػارجيا

: "ىو بموذج مطور من التسويق يسعى للتفكتَ بصيغة ارتباط وتبادل وتعاون مع الزبون على 7 تعريف
و بؾرد التسويق بالعلبقات ليس ى أنمن خلبل ىذا التعريف يتضح . 2ابؼدى الطويل بؼواجهة ابؼنافسة"

عملية إجرائية تنفيذية بل ىو بموذج تسويقي فكري تتحدد من خلبلو علبقة ابؼؤسسة بالزبون في شكل 
الفكري للتسويق بالعلبقات وذلك على  الإطارعليو تعريف آخر الذي ركز على  أكدوىذا ما تعاون، 

ابغاليتُ، بدلا من التًكيز  النحو التالي: " أنو فلسفة أداء العمل القائم على سياسة الاحتفاظ بالعملبء
والاىتمام بجذب عملبء جدد، وذلك عن طريق برديد وفهم وتلبية ما يريده العميل سعيا في برقيق عوائد 

مع ضرورة توسيع بؾالات خدمة العملبء عن طريق السعي لتلبية . 3الطويل" الأجلمرضية للمؤسسة في 
ذج مطور وىو ما يوضح أن التسويق تبر بمو كما يععدد كبتَ ومتنوع من ابغاجات لنفس العملبء،  

بالعلبقات لم يظهر بشكل مفاجئ بل كان نتيجة تطورات وتغتَات فكرية وميدانية في بؾال التسويق، كما 
الذي يدعمو التعريف التالي:  الأمريتضح أيضا أنو بوتوي على عمليات وجهود تطوير وتغيتَ مستمرة، وىو 

 .4حتواء أو فهم قيمة العملبء وتعظيمها من خلبل علبقة طويلة الأجل"عمليات التطوير الدائمة لا أنو"
عملية فهو ينقلب على  إجرائيةوبالتالي يكون التسويق بالعلبقات وفق ىذا الابذاه ليس بؾرد عمليات 

                                                 
1
 .66ص ،2004 الأولىالطبعة  ،دار وائل للنشر عمان ،والوظائف والأسساستًاتيجيات التسويق ابؼفاىيم  ،البرواري نزار عبد ابغميد، البرزبقي أبضد - 

2
 - Kotler phillip, keller kevin lane, dubois bernard, manceau delphine, marketing management, 12

eme
 edition- 

pearson education paris 2006, p21. 
3
دور التسويق بالعلبقات في القطاعات البنكية وعوائد تطبيقها )دراسة ميدانية على البنوك التجارية في ابؼملكة العربية  ،صالح بن عبد الله ابؼلحم - 

 .104ص ، 2007سبتمبر  ،110العدد  ،الإداريبؾلة  ،السعودية(
4
 - Kasper hands , heisingen piet , gabbott mark, services marketing management, (2

nd 
ed) england: john wily and 

sons ltd, 2006.  
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ء، بكو دورة حياة علبقة العملب ليتجوابؼنتجات ودورة حياتها  إستًاتيجيةفلسفة التسويق التقليدية ابؼبنية على 
التسويقية ابؼولدة عن ىذا الابذاه على ضرورة تركيز ابؼؤسسة على استخدام كل  الإستًاتيجيةحيث ترتكز 

 معظم  أنوبيكن القول  ،1عن ابؼنافستُ الأفضليةبغرض كسب  وإرضائهمأفرادىا لتلبية حاجات العملبء 
رف على العميل ابؼستهدف ثم جذبو على انو عملية التعإعتبروه التسويق بالعلبقات  الذين درسوا الباحثتُ

 الأخرى طوير العلبقة ابؼستمرة مع الأطرافت إلى بالإضافةوالعمل على الاحتفاظ بو وتطوير العلبقة معو 
تركيز وىذا ما يوضح لنا أن  .2الأطرافذات العلبقة بابؼؤسسة من خلبل الوفاء بالوعود ابؼقدمة بعميع 

خدمة عملبئها وتعزيز علبقتها بهم وتطويرىا لنحو يؤدي إلى برستُ ىذا اعلى التسويقية ة أنشطتها ابؼؤسس
 أنبهب  التياستمرارية العلبقات على  يؤكّدالذي التسويق بالعلبقات  ما يصنع جوىر بشكل مستمر، ذلك

، إذ يكون هممع التعاملتطوير خدمة العملبء وابعودة و  أبنيةؤكد على يالعملبء. و ة و ؤسسبتُ ابؼ تتواجد
في التسويق بالعلبقات على تدعيم العلبقة مع العملبء وابغرص على إستمراريتها والمحافظة عليها من  التًكيز

بأعلى جودة، كما بهب  اوالتعرف على حاجياتهم ورغباتهم والعمل على تلبيته منهمخلبل التقرب الشديد 
بيكن ة، ومن جهة أخرى ابغرص على تقديم بؽم ابػدمات ابؼناسبة في الوقت ابؼناسب وبابعودة ابؼلبئم

ل مع الأطراف ابؼتعاملة مع طويلة الأج انو: " يهدف إلى بناء علبقات رضاالتسويق بالعلبقات على  إعتبار
ة، وبرديد كيفية تقديم أو موزعتُ أو عاملتُ داخل ابؼؤسس ة سواء كانوا مستهلكتُ أو موردينابؼؤسس

لتسويق بالعلبقات يركز على إقامة علبقات دائمة مع . فا3ابػدمات أو ابؼنتجات وفقا لاحتياجات العميل"
العملبء بدختلف أنواعهم سواء كانوا داخليتُ أو خارجيتُ، وذلك من خلبل العمل على تدعيم رضا 

التًكيز أكثر على العملبء ذوي  معة، أكيد استمرارية تواصلهم مع ابؼؤسسالعميل ثم كسب ولائو مع ت
 .اية الإستًاتيجية بالنسبة بؽالأبن

حيث يعتبر إن مفهوم التسويق بالعلبقات يتكون من مصطلحتُ أساسيتُ وبنا التسويق والعلبقات، 
التي بسكن ابؼؤسسة من برقيق أىدافها التسويقية، والتي  والأنشطة والأدواتبؾموعة من الوسائل التسويق 
ات في بروز صراع نشطةوالأتكوين علبقات بحكم ابؼصلحة وابغاجة، قد تسبب تلك الوسائل  إلىتدفعها 
تعاون واستغلبل عقلبني بؼنافع  إلىبتُ أطراف العلبقة، وإذا استخدمت بشكل آخر قد تؤدي  ةومنافس

 تلك التبادلات، وىذا الابذاه ما ركزت عليو ابؼناىج التسويقية ابغديثة وعلى رأسها التسويق بالعلبقات.

                                                 
1
 - Never, siater, the effect of a market orientation on business profitability, journal of marketing, october 1990, 

p20. 
2
دور التسويق بالعلبقات في القطاعات البنكية وعوائق تطبيقها: دراسة ميدانية على البنوك التجارية في ابؼملكة العربية  ،حم صالح عبد اللهابؼل - 

 .145، 95ص ،2007 ،110العدد  الإداريبؾلة  ،السعودية
 .13ص ،2005 ،413العدد  ،يةابؼنظمة العربية للتنمية الإدار  ،بحوث ودراسات ،التسويق بالعلبقات ،متٌ شفيق - 3
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ى انو نشاط تسويقي مركز ومدعم يستهدف بناءا على ما سبق بيكن إعتبار التسويق بالعلبقات عل
ة وضمان إستمراريتها، وذلك من خلبل  تدعيم وتطوير علبقتهم بابؼؤسسفئة معينة من العملبء من اجل 

يب التسويقية كسب ولائهم القائم على الرضا الدائم والتميز في خدمتهم. فبواسطة السياسات والأسال
ائمة بينها وبتُ العملبء ابؼهمتُ بالنسبة بؽا، حيث يتم ة على إقامة علبقات دابؼركزة تعمل ابؼؤسس

استهدافهم بشكل خاص بواسطة الوسائل والسياسات التسويقية والتي يتم توضيح من خلببؽا سبب 
، حتى تضمن استمرارية ذلكمن خلبل الاستمرار في  ابغصول عليهاة وابؼزايا التي بيكن ابؼؤسسهم مع لتعام

ة تركيز وتقوية العلبقة بتُ ابؼؤسس ئها، وعموما يعتمد التسويق بالعلبقات علىالعلبقة بينها وبتُ عملب
التسويق بالعلبقات  أن، ومن خلبل ىذا التعريف يتضح والعملبء ابغاليتُ بدلا من البحث عن عملبء جدد

 يقوم على الركائز التالية:
  لبل إقامة روابط طويلة الأجل مع بـتلف الأطراف، وىذا من خبناء علبقات تعاون وتشارك

 .الأطرافوالالتزام بدبادئ ابؼسؤولية إبذاه بـتلف 

  إدارة التفاعل بتُ ابؼؤسسة والعملبء في إطار الاستثمار في العلبقات بشكل مستمر من خلبل
 1، وابؼعاملبت الشخصية.الاتصالات ابؼباشرة والتفاعلية

 رجي لتعظيم قيمة العملبء ضرورة تكامل البعد الداخلي للتسويق بالعلبقات مع بعده ابػا
 وإرضائهم.

  تنشأ بتُ العميل الداخلي  أنضرورة تشجيع وتدعيم ابؼعاملبت الاجتماعية التي تنشأ أو بيكن
 والعميل ابػارجي.

 2:ىذا ابؼنهج يقوم على بؾموعة من الافتًاضات التي بيكن توضيحها من خلبل ما يلي أنإضافة إلى 
طويلة الأجل مع مقدم ابػدمة أو السلعة بدلا من التحول من  أن العميل يفضل الاحتفاظ بعلبقة  -

 منتج إلى آخر.

أن التعامل مع العميل ابغالي وخدمتو والاحتفاظ بو يعتبر أقل تكلفة من عملية البحث وجذب  -
 عميل جديد.

أن العميل ذو الولاء العالي الذي يتمتع بعلبقة طويلة الأجل مع ابؼؤسسة ينفق أكثر على منتجاتها  -
 وبالسعر الأساسي دون تفاوض، ويعتبر مصدرا للدعاية للمؤسسة من خلبل الكلمة ابؼنطوقة.

                                                 
1
 .357، ص2008 الأولىبيتً فكس، تربصة: عبد ابغكم ابػزامي، عبقرية التسويق، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاىرة، الطبعة  - 

 .395ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق بالعلبقات ،إبؽام فخري أبضد حسن - 2



 الفصل الثاني: الأهمية التنافسية للتسويق بالعلاقات
 

89 

 

العالي والذي يتمتع بعلبقات طويلة الأجل ىو أكثر ربحية بالنسبة للمؤسسة  ءأن العميل ذو الولا -
 من العميل ابعديد.

ة على تنمية وتطوير ت منهج تسويقي يظهر في شكل سلوك تعمل من خلبلو ابؼؤسسفالتسويق بالعلبقا
 إستًاتيجيةمن خلبل التًكيز على ابؼنافع ابؼشتًكة، في إطار  أخرىبـتلف العلبقات التي تربطها بأطراف 

العميل والاحتفاظ بو، وىذا بناءا على توجيو وتكييف عناصر تسويقية موجهة بكو التميز والتفرد في خدمة 
ذا التكييف والتغيتَ الذي بيس ىذه العناصر من خلبل ابؼزيج التسويقي على ىذا النحو، بيكن أن نلمس ى

 ما يلي:
 :إن سياسة ابؼنتج في إطار التسويق بالعلبقات تأخذ بعدا أوسع، حيث تعتمد على  سياسة ابؼنتج

التنويع الكثيف، وذلك لكون ابؼؤسسة في ىذه ابغالة تلتزم بخدمة فئة بؿدودة من العملبء وتركيز 
طلب من ابؼؤسسة تلبية عدة حاجات ورغبات لنفس العملبء، وبالتالي جهودىا بكوىا، وىذا ما يت

يتميز ابؼنتج ىنا باتساع وكثافة ابؼنافع والوظائف المحققة، إضافة إلى اتساع وكثافة ابػدمات ابؼصاحبة 
 للمنتج حيث تقدم ابؼؤسسة خدمات لعملبئها بشكل واسع من اجل برستُ علبقتها بهم.

 َتعتمد ابؼؤسسة في سياستها السعرية على التمييز، بحيث تقوم بوضع  أن : بيكنسياسة التسعت
أسعار خاصة بالعملبء التي تركز على خدمتهم. حيث تتضمن خصومات سعرية وبزفيضات 

 وغتَىا بغرض تشجيع العملبء على البقاء.

 هة في إطار منهج التسويق بالعلبقات تكون سياسة التًويج للمؤسسة مركزة وموج: سياسة التًويج
خصوصا للئحتفاظ بالعملبء ودعم ولاءىم بؽا، وىي عادة ما تعتمد في ىذا الإطار على وسائل 
الاتصال ابؼباشر كابؽاتف والبريد وغتَىا، إضافة إلى استخدام أدوات التًويج ابؼوجهة لفئة بؿدودة  

ا، كما تعتبر كاستخدام البيع ابؼباشر، وابؼواقع الالكتًونية، وابؼعارض والزيارات الشخصية وغتَى
تركز على دعم وبرستُ علبقات ابؼؤسسة مع كل  أنهاحيث العلبقات العامة أمرا ضروري لذلك 

 الأطراف التي تتعامل معها.

 على سياسات التوزيع ابؼباشر  ت: في إطار التسويق بالعلبقات تعتمد ابؼؤسساسياسة التوزيع
  د من العملبء.وقنوات التوزيع القصتَة، وذلك أنها تتعامل مع عدد بؿدو 
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 علاقاتلالتسويق با نشأة وتطورالدطلب الثاني: 

 لعدة نتيجةكان   فقد، فجأة يكنإن ظهور التسويق بالعلبقات كغتَه من ابؼناىج التسويقية لم 
فهوم التسويقي التقليدي، إلى درجة انو من الصعب برديد بدقة وقت تغتَات وتطورات حدثت على ابؼ

سابنوا في تعزيز دور العلبقة بتُ  نإسهامات العديد من الباحثتُ وابؼفكرين الذيبروزه، فقد نشأ نتيجة 
ابؼؤسسة وعناصر بؿيطها، وبدا فيها ابؼنافستُ حيث إرتقت ىذه العلبقة من مصاف الصراعات والتنافس 

ابؼنافس شريك أو صديق خاصة بظهور  الأحيانعلبقات تعاون وتشارك، بفا جعل في بعض  إلىالعدواني 
أن التسويق بالعلبقات كان وليد جهود فكرية وتطبيقية التي  الأمر، وفي حقيقة الإستًاتيجيةلتحالفات ا

 ذات العلبقة معها. الأطرافبحثت طبيعة التفاعل بتُ ابؼؤسسة وبصيع 
وبؽذا يعتبر ىذا ابؼنهج ذو مفهوم وبعد إستًاتيجي شامل لكافة العلبقات التي ينتجها نشاط  

برستُ بصيع العلبقات مع ابؼؤسسة ها ضرورات البقاء والنمو والتكيف، فهو يركز على ابؼؤسسة وتقتضي
وتسختَىا لتدعيم وتطوير علبقتها مع العملبء عن طريق تعظيم القيمة ابؼدركة بؽم، كأن تسخر ابؼؤسسة 

تسويقية ذات ال الأىدافعلبقاتها الداخلية بػدمة علبقاتها ابػارجية أي استخدام التسويق الداخلي لفائدة 
  الأمرالبعد ابػارجي، وإذا كان مفهوم التسويق بالعلبقات ينطوي على العلبقة بتُ ابؼشتًي والبائع، فهذا 

التجارية والصناعية صغتَة ابغجم وطبيعة  الأعمالأين كانت  شيوعا في العصور الوسطى الأكثركان 
ذو علبقات صداقة بهم لأنو يتعامل مع عدد ابؼبادلات ضيقة حيث أنو كان البائع ذو معرفة تامة بزبائنو و 

، وتلك ابؼعرفة الكاملة بالزبائن وحاجياتهم من جهة والعلبقة 1ولإتصالو ابؼباشر بهم بؿدود من الزبائن
ىي التي لم تطرح أي إشكال في إبسام عملية التبادل  أخرىالشخصية والقوية بتُ ابؼشتًي والبائع من جهة 

الثورة الصناعية وما أدت إليو اليوم بعناصر ابؼزيج التسويقي، ولكن منذ ظهور  ثم الاستغناء عما يسمىمن و 
من اتساع حجم ابؼبادلات التجارية وظهور ابؼؤسسات الصناعية الضخمة بفا فرض ضرورة التعامل مع عدد  

ها كبتَ من الزبائن وتنوعهم وانتشارىم ابعغرافي الواسع، بفا طرح مشاكل تسويقية عديدة تتمحور معظم
حول كيفية برقيق التوافق بتُ حاجات السوق وأىداف ابؼؤسسة، أي كيف بيكن برقيق مصالح أطراف 

وخاصة بعد تبدو في ظاىرىا متناقضة ومتضادة،  أنهاالعلبقات التجارية بشكل عادل ومنصف وخاصة 
ة وظهرت صعوبة كبتَ تتشبع  الأسواق بدأتابغرب العابؼية الثانية أين ظهرت ابؼشكلة التسويقية بحدة عندما 

يفرض نفسو وتزداد ابغاجة إليو شيئا فشيئا، وفي نفس الوقت  التسويقفي تصريف ابؼنتجات، ومن ىنا بدأ 
عرف تطورا وتغتَا على الصعيد العملي والفكري إلى أن ظهرت العديد من النماذج التسويقية، التي لم بزرج 
                                                 

1
 ،2008، ية الإدارة والاقتصاد جامعة دىوكمطبوعة كل لية في الفلسفة وابؼفاىيم والأسس،كامالتسويق بالعلبقات: رؤية ت درمان سليمان صادق، - 

 .03ص
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، وبغية التعرف وتوضيح كيفية ظهور وتطور التسويق عن إطارىا العام وىو العلبقة بتُ ابؼشتًي والبائع
ابؼفهوم ابغديث بدختلف  إلىمن ابؼفهوم الإنتاجي  على تلخيص تطور التسويق بدءا لبالعلبقات، سنعم

 :الآتيأبعاده وىذا على النحو 
I.  نتجات كانت إشكالية تسويق ابؼت ظهور الثورة الصناعية  تلفي ابؼرحلة التي  :الدفهوم الإنتاجي للتسويق

وبيعها غتَ مطروحة، فبإمكان ابؼؤسسة تسويق وبيع كل ما تنتجو بسهولة، نظرا لنقص عدد ابؼنتجتُ 
الذي جعلها غتَ قادرة على  الأمر ،ة بالتكنولوجياطوخاصة ابؼرتب الإنتاجلوسائل  الإنتاجيةوابلفاض الكفاءة 

، الإنتاجيةودراسة كيفية رفع  الإنتاجية شطةالأنتغطية الطلب ابؼوجو إليها، وبؽذا كان تركيز ابؼؤسسات على 
يسي ئذات تأثتَ كبتَ وأساسي في ربح وفعالية ابؼؤسسة، وىذا ما فرض توجو ر  الإنتاجيةإذ كانت العوامل 

ابؼنتج بغض النظر عن  إلىبوتاجون  الأفرادحاجات ورغبات ابؼستهلك أي أن  إبنالمبتٍ على ابؼنتج مع 
وذلك يعتٍ أن ابؼؤسسات تقتصر في إنتاجها ، 1من جراء استهلبكهم لذلك ابؼنتجعليها  بوصلونابؼنافع التي 
نادا إلى وىذا كلو كان إستبأكبر درجة من الكفاءة  إنتاجهالمنتجات التي تكون تتصف عملية لوتوزيعها 

ك ىو اضي بان ابؼستهلوالاعتقاد السائد الق، 2الفرضية العامة التي تقول أن العرض بىلق الطلب ابػاص بو
ل فلسفة إدارة بفا جع والتوزيع الإنتاجما بوتاجو وان مسؤولية ابؼؤسسة تقتصر على الذي يبحث ع

توجو التسويقي للمؤسسات  الونلبحظ من خلبل ىذا أن ، 3التسويق إلىوليس  الإنتاج ابؼؤسسات تتجو إلى
مستهلك(  لم  -منتجلبقة )حاجياتو، وبالتالي نستخلص أن القوة بتُ طرفي العكان يهمل بساما ابؼستهلك و 

ا ابؼستهلك كان في موقف ضعيف ذلك ابؼؤسسات في موقف تفاوضي قوي بينمزنة، فقد كانت اتكون متو 
يواجو عرضا بؿدودا أو يكاد يكون نادرا، بينما ابؼؤسسات تواجو طلبا كبتَا، ىذا  الأختَإعتبارا من أن ىذا 

وبيكن ومن ثم أثر على التوجو التسويقي للمؤسسة، الوضع ىو الذي أخل بطبيعة العلبقة بتُ الطرفتُ 
 تصور العلبقة بتُ ابؼؤسسة والعميل على النحو التالي:

 الإنتاجي للتسويقالعلاقة بين الدؤسسة والدستهلك في ظل التوجو (: 1-2الشكل رقم )

 
 

 

                                                 
1
 - Levitt, marketing myopia, harvard business review , july, august 1960, p45. 

2
 .16صمدخل ابؼعلومات والاستًاتيجيات، مرجع سبق ذكره،  التسويق منتَ نوري، - 

دار اليازوري العلمية للنشر  لمية للتسويق ابغديث )مدخل شامل(،الأسس الع ،بشتَ العلبق، إيهاب على القرم ئي، بؿمود الصميدعي،بضيد الطا - 3
 .12ص ،2007، الأردنوالتوزيع 

 الدستهلك الدنتج الدؤسسة
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دية وبذارية مهملب ، الذي بىضع لاعتبارات فنية واقتصاالإنتاجللمؤسسة في  الأساسيةتمثل الوظيفة تحيث 
وبرستُ ابعودة وبزفيض تكاليف  الإنتاجرغبات وحاجات العميل، إذ كان ىم ابؼؤسسة كيفية تعظيم 

رغبات العميل  معة يق ابؼطابق، ولم يكن أمر برقالأىدافوبرقيق  الأرباحكضرورة أساسية لتعظيم   الإنتاج
 بؼنتج وأن ابؼؤسسة لا بذد صعوبة في بيعو.بؾبر على شراء ا الأختَىذا  ما دام ،وحاتو يهم ابؼؤسسةوطم

II. أدت إلى صعوبة و يعكس ىذا التوجو التغتَات التي حدثت على ابؼستوى الاقتصادي، : الدفهوم البيعي
 وبرسن الإنتاجالتطور الذي عرفتو وسائل ف، الإنتاجتصريف ابؼنتجات وبيعها نتيجة تشبع الأسواق وكثرت 

وتنوعو، بفا تسبب في  الإنتاجرفع  ساىم كثتَا فييادة عدد ابؼنتجتُ ز  إلى بالإضافة الإنتاجية كفاءتها
البحث عن وسائل لبيع ما لديها من  إلىدفع بابؼؤسسات  الذي الأمرريف وبيع ابؼنتجات، صصعوبة ت
التًكيز على بيع ما تم  إلى الإنتاجات من التًكيز على سسبرول توجو ابؼؤ  ، ومن ىنا بدأالإنتاجفائض 
نت فلسفة ىذا التوجو قائمة على انو كل شيء بيكن بيعو بصرف النظر عن رغبة ابؼستهلكتُ ، كاإنتاجو

البيع من جهة أخرى   أنشطةمن جهة وبدساعدة  أكفاءبالاعتماد على رجال بيع  ذلك فيو، ويتم برقيق
ان ذلك كيز على ابؼستهلك وعلبقتو بابؼؤسسة ولو ك، ويعتبر ىذا التوجو خطوة مهمة بكو التً 1كالإعلبن

، فكانت العلبقة بتُ ابؼستهلكأي اىتمام بغاجات ورغبات  ورغم ذلك لم يكن يعطىبشكل بؿدود جدا، 
عية التي يالب والإمكانياتمرتكزة على كيفية دفعو بكو الشراء وقد سخرت الوسائل  الأختَابؼؤسسة وىذا 

ا بساما ما دامت الفرص تسهل تلك العملية، وكان ىنا مفهوم الاحتفاظ بالعميل وكسب ولائو غائب
 ، وبيكن تصور علبقة ابؼؤسسة بابؼستهلك على النحو التالي:التسويقية متاحة بشكل كبتَ

 العلاقة بين الدؤسسة والدستهلك في ظل التوجو البيعي للتسويق(: 2-2الشكل رقم )

 
 
 

 إذاستمراريتها،  ام بضمانمكيفية بقاحها دون الإىتو يع حيث يظهر تركيز ابؼؤسسة ىنا على عملية الب
 2ىذا التوجو بابػصائص التالية: وقد بسيز صفقة البيع. وإبراماستقطاب ابؼشتًي  على  تعمل

   لبيع ما يتم إنتاجو. كأساسالتًكيز على عنصري التوزيع والتًويج 

  كميات كبتَة ثم التفكتَ في بيع ما يتم إنتاجو.  إنتاجالاعتماد على 

  مل على تنمية مهاراتهم وقدراتهم البيعية.برجال البيع والع أكثرالاىتمام 

                                                 
1
 .23ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق مدخل ابؼعلومات والاستًاتيجيات ،منتَ نوري - 

 .19ص، 2001 ،دار صفاء للنشر والتوزيع الأردن ،مبادئ التسويق ،بد السلبمزياد بؿمد الشرمان، عبد الغفور ع - 2

 الدستهلك البيع الدؤسسة
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 .البحث عن منافذ التوزيع ابعديدة بغرض زيادة حجم ابؼبيعات 

  العلبقة بتُ  أن، أي الأخرى الأطرافالتًكيز على مصلحة ابؼؤسسة دون النظر إلى مصالح
 كانت مبنية على ابؼصالح التجارية فحسب.ابؼؤسسة والزبائن  

مام ابؼؤسسات منصبا حول كيفية بيع ابؼنتجات، ولم تكن تعطي أي اىتمام ففي ظل ىذا التوجو كان اىت
لرغبات وحاجات ابؼستهلكتُ، وىنا تظهر عيوب ومشاكل ىذا التوجو خاصة وان ابؼنتج لا يلبي نفس 
ابغاجات لكافة العملبء، فهم ينظرون إلى حجم وطبيعة ابػدمات التي بيكن أن يقدمها ابؼنتج وبالطبع ىذه 

زيادة في  أيضابزتلف حسب اختلبف حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ، كما نتج عن ىذا التوجو  الأختَة
حدة الصراعات حول قنوات التوزيع وعمليات التًويج، وعدم اىتمام بالزبون والتفاف ابؼؤسسة حول 

  إذىذه التصرفات جعلت ابؼؤسسة تهمل بشكل كبتَ علبقاتها بالعملبء وبدحيطها ابػارجي  إن. 1نفسها
وكان ما بهمع بتُ ابؼؤسسة  كان الاىتمام مركزا حول عمليات البيع وعدم التًكيز على العلبقات وتدعيمها

. إلا أن ىذه ابؼرحلة أعطت خطوات متقدمة بكو الاىتمام بالعلبقات التسويقية والعميل عمليات البيع فقط
 ولو بشكل بؿدود.

III. رات وتغتَات مست الظروف الاقتصادية ظهر ىذا الابذاه نتيجة عدة تطو : الدفهوم التسويقي
، أي نتيجة لإرتفاع عدد ابؼنتجتُ وتطور الأفرادوالتنافسية، وبمو الوعي الاستهلبكي لدى  والإنتاجية

ندرة الفرص إلى  أدىما نتج عنو زيادة حجم العرض مقارنة بحجم الطلب، بفا  كبتَبشكل   الإنتاجوسائل 
بثقافات استهلبكية وتسويقية جعلتهم  الأفرادذلك تشبع  إلى لإضافةباالتسويقية ابؼتاحة أمام ابؼؤسسات، 

حيث أصبح الزبائن أكثر إدراكا ، معيات ابػاصة بحماية ابؼستهلكتُ وغتَىاابعأكثر وعيا وخاصة بظهور 
تمام اكبر بحاجات ابؼستهلكتُ بفا دفع بابؼؤسسات إلى إعطاء إى، 2رونوابؼا بىت والأكثر حرية ويريدونبؼا 
وابعهود داخل ابؼؤسسة وتوجيهها بكو برقيق  الأنشطةباتهم، وأصبحت ىناك ضرورة تكامل كافة ورغ

وخاصة التسويقية منها، وبالتالي لتحقيق أىداف ابؼؤسسة  أساسيةحاجات ورغبات العملبء كضرورة 
 إشباعقدرتها على  إلىبل يعود بشكل أساس  الإنتاجيةأصبح بقاح ابؼؤسسات لا يقتًن فقط بابؼعايتَ 

 4وقد إتصف ىذا التوجو بابػصائص التالية: ،3حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ بشكل أفضل

                                                 
1
أطروحة مقدمة لنيل شهادة  -دراسة على قطاع البريد والإتصالات في ابعزائر –عبد القادر برانيس، التسويق في ابؼؤسسات ابػدمات العمومية  - 

 . 71، ص2006/2007، علوم التسيتَ، جامعة ابعزائرالدكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية و 
2
 - Payne, christopher, clark, peck, relationship marketing for competitive advantage winning and keeping 

customers, boston butterworth Heinemann. usa. 
3
 .22ص ،1999 ،الدار ابعامعية مصر ،التسويق ،إبظاعيل السيد - 

 .18ص ،1996 ،الأردن  ،دار زىران ،مبادئ التسويق ،عمر وصفة، قحطان بدر العبدلي، بؿمد راشد الغدير - 4
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  أي ىو نقطة البداية والنهاية الإنتاجالاىتمام بحاجات ورغبات ابؼستهلك قبل وبعد عملية ،
 فعلى أساس رغبات ابؼستهلك تصمم ابؼنتجات وإليو توجو. ابؼؤسسة وأنشطةلعمليات 

  ابؼؤسسة وأنشطتها وتوجيهها لتلبية حاجات ورغبات ابؼستهلك.ضرورة تكامل جهود 

  بداية الاقتناع بان الربح بيكن برقيقو في الأجل الطويل. وىذا كبداية الابذاه بكو التًكيز على
 العلبقة بتُ ابؼؤسسة والعملبء وأبنية الاحتفاظ بهم.

في بؾملها على طبيعة  أساسيكز بشكل ىذا التوجو قد مهد الطريق لظهور عدة بماذج وقناعات تسويقية تر  
ذات العلبقة معها كابؼنافستُ والزبائن، وابؼوردين والمجتمع ابؼدني وغتَىا،  والأطرافالتفاعل بتُ ابؼؤسسة 

طورة إذ كانت متمحورة حول وجود تنافس وتناقض بتُ تولكن كانت النظرة ىنا بكو تلك العلبقات غتَ م
وكان  ، وبالتالي فإن النجاح يقتًن ىنا بكيفية برقيق مصابغها.رىالأخ الأطرافمصالح ابؼؤسسة وكل 

ابؼصالح بتُ طرفي العلبقة، أي كيف بيكن  حتى على حسابنا مبتٍ على كيفية برقيق التفوق التسويق ى
للمؤسسة أن تنتج منتجات تتوافق مع حاجات ورغبات العميل وتبيعها لو بشكل بوقق بؽا أعظم ربح 

العميل يريد ابغصول على أكبر قدر  أنراع أو تنافس بتُ ابؼؤسسة والعميل يتمثل في بفكن، فهنا يظهر ص
بفكن من ابؼنافع باستخدام أقل قدر بفكن من دخلو، أما ابؼؤسسة فتًيد ابغصول على اكبر قدر بفكن من 

 دخل العميل وبأقل تكلفة بفكنة، ىذا ما يولد تصادم وتنافس بتُ طرفي العلبقة.  

IV. زيادة الاىتمام و التًكيز على العميل ورغباتو،  ظل ىذا التوجو قد زاد الابذاه بكوفي  :ديثالدفهوم الح
، ولم يقتصر أكثر بعلبقتو بابؼؤسسة، وبضرورة الاحتفاظ بو وابغرص على تعاملو ابؼستمر والدائم مع ابؼؤسسة

تلك  وأبعاد بابعوانبل توسع ليشمل بصيع فحسب ابعانب التجاري لعلبقة العميل بابؼؤسسة على  الأمر
حة والتي ترتكز على أن مصل الأفقتزول وبرل بؿلها النظرة الواسعة  الآنيةالنظرة الضيقة  وبدأتالعلبقة، 

ابؼصالح  إطارابؼتفاعلة معها في  بالأطرافمار ابعيد في علبقات ابؼؤسسة ابؼؤسسة تتحقق من خلبل الاستث
والتسويق ناىج التسويقية كابؼسؤولية الاجتماعية للتسويق، ابؼشتًكة، وبذلك ظهرت العديد من ابؼفاىيم وابؼ

يق بالعلبقات الذي برز ليؤكد على التسو  ر إضافة إلىوالتسويق ابؼباشوالتسويق الاستًاتيجي والبيئي  الأخضر
 الأمرمن خلبل التعاون والتشارك حتى ولو تطلب  ىاوتطوير  تهاأبنية بناء العلبقات والتًكيز على تنمي

، ففائدة ابؼؤسسة تتحقق من خلبل البعد الاستًاتيجي لتلك الأجلة ببعض ابؼصالح قصتَة التضحي
 سهلت تطور تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال والتي ىو ابؼنهج  ساعد على بمو وبقاح ىذا العلبقات، وما

ت التي تشتَ راساتظهر العديد من الد بدأت، ومن ىنا سة وزبائنهاسالاتصال ابؼباشر والتفاعلي بتُ ابؼؤ 
مفهوم التسويق بالعلبقات أو التي تنادي بضرورة التًكيز على العلبقة كأساس لتدعيم تنافسية  إلىحة ار ص

فمنذ مطلع  ،بؼؤسسة نقطة البداية والنهاية لنشاط اابؼؤسسات، وفي ظل ىذا التوجو أصبح العميل يعتبر
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مواجهة بـتلف التحديات التي تواجو ابؼؤسسة الثمانينات أصبح التسويق بدفهومو التقليدي يعرف قصورا في 
وخاصة في ظل زيادة حدة ابؼنافسة واتساع نطاقها بفا زاد التًكيز وبشكل قوي على العلبقات ابؼتبادلة 

فكانت  ،1والتعاون لتلبية ابغاجة، وىذا وما يظهر بشكل بؿدود من خلبل التسويق بدفهومو التقليدي
ء مام والتًكيز على العلبقات، بفا دفع بالتسويق لتَكز على جذب العملبالضرورة تدفع بالابذاه بكو الاىت

، حيث بيتاز التسويق بالعلبقات عن التسويق بدفهومو التقليدي والاحتفاظ بهم وبرستُ علبقاتهم بابؼؤسسة
ة ابغقيقية القيم التًكيز على إلىيتجو  ى ابؼستهلك النهائي أو ابؼنتج فهوبنظرتو الشمولية فبدلا من التًكيز عل

ذات العلبقة مع ابؼؤسسة، حيث تعود  الأطرافمع كافة  الأجلللعميل من خلبل بناء علبقات طويلة 
في  ويقسأن طبيعة الت إذوابػدمي، الصناعي  تُنشأة ىذا ابؼفهوم بشكل أساسي إلى التسويق في القطاع

 ،2ة علبقات بتُ ابؼؤسسة والزبونالقطاعتُ تتم عن طريق الاتصال ابؼباشر والتفاعل بفا يتطلب إقام ىذين
الدراسات في ىذا الابذاه على الصعيد الفكري تظهر بشكل كثيف  بدأتوموازاة مع التطورات في ابؼيدان 

منذ مطلع التسعينيات والتي كانت تركز على أبنية إدارة علبقات العملبء وضرورة تطويرىا، حيث سابنت  
فبدلا من اقتصاره على القطاع ابػدمي والصناعي أصبح  كثتَا في تطوير ىذا الابذاه وتوسيع نطاقو

تطبيقو في بصيع القطاعات، وبدلا من إقتصاره على العلبقة بتُ ابؼؤسسة والعميل اتسع ليشمل  بالإمكان
، وقد ساعدت العديد من العوامل على ظهور بصيع العلبقات التي تنشأ بتُ ابؼؤسسة والأطراف الأخرى

 3أبرزىا ما يلي: ي ومنيقوتطور ىذا ابؼنهج التسو 

 .تغتَ ىيكل ابؼوارد وبروز ابؼعرفة كمورد أساسي لأنشطة ابؼؤسسة وكمنتج بؽا 

 .تطوير فلسفة العلبقة وزيادة أبنيتها 

 .تغيتَ التوجو بكو السوق، والتًكيز على العميل كأساس للنجاح 

 .ظهور وتطور مفهوم ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسات 

 لومات والاتصال واتساع نطاق تطبيقها في الأعمال التجارية.تطور تكنولوجيا ابؼع 

 .بمو قطاع ابػدمات 

                                                 
1
 - Chaffey dave, etal, internet marketing: strategy, implementation, practice, pearson education limited, 

England, 2000, p291.  
2
رسالة مقدمة ضمن متطلبات  ،التسويق بالعلبقات وأثرىا على الأداء التسويقي لشركات التأمتُ الأردنية إستًاتيجيةاد أبع ،سعد بؿمد نعيم ياستُ  - 

 .26ص ،2006 ،الأردنيةكلية الدراسات العليا ابعامعة   ، في التسويق ابؼاجستتَابغصول على درجة 
3
 - Blois, keith, the oxford textbook of marketing, oxford university press, newyork, 2000, p525. 
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وأصبح أكثر أبنية في  ،وبفضل بمو وتطور العوامل ابؼساعدة قد إتسع نطاق تطبيق التسويق بالعلبقات
اع برقيق الأىداف التسويقية وتعزيز العلبقة وابغفاظ على ابؼركز التنافسي للمؤسسات وبزفيف حدة الصر 

 وابؼنافسة بتُ بـتلف ابؼؤسسات.
 

 التسويق بالعلاقات أىدافأهمية و الدطلب الثالث: 

إن ابؽدف الأساسي من التسويق بالعلبقات بدفهومو الواسع ىو الاستفادة من مزايا العلبقات الطويلة 
تصادم ابؼصالح، يساىم في بذنب الصراع و  فهو بالتاليو ، الأطرافوابؼبنية على التعاون والتحالف بتُ  الأجل

فإن ابؼؤسسات  من ثمكما انو بيكن ابؼؤسسة من ابغصول على عوائد الاستثمار في علبقاتها بالعملبء، و 
الأمر الذي يعود جذب العملبء والاحتفاظ بهم وتنمية وتطوير علبقتها بهم،  إلىىذا ابؼنهج  إطارتهدف في 

 :وأبنية  ىذا ابؼنهج التسويقي من خلبل ما يلي أىدافوبناءا على ىذا بيكن برديد  ،عليها بدزايا عديدة
I.  :للتسويق بالعلبقات يكمن في بناء وتطوير  الأساسي الغرضإن أىداف التسويق بالعلاقات

تأثرىم بالتغتَات والتطورات التي ابؼنافستُ وتقلل  إلىمع العملبء تضمن عدم بروبؽم  الأجلعلبقات طويلة 
ىذا الابذاه  ا الأساس بيكن برديد عدة أىداف فرعية تصب فيبردث في البيئة التنافسية، وعلى ىذ

 وابؼتمثلة فيما يلي:
 :من التسويق بالعلبقات ىو الاحتفاظ بالعملبء، وذلك من  الأساسيفابؽدف  1الإحتفاظ بالعملبء

 الاحتفاظ التًكيز على أيخلبل برستُ علبقتهم بابؼؤسسة والتًكيز الدائم على تلبية حاجاتهم ورغباتهم، 
بدلا من البحث وبشكل مستمر عن عملبء جدد، وىذا ما بيكنها من جتٍ عوائد الاستثمار  ءبالعملب

 إلى، ما يدفعها العملبء المحتفظ بهم من خلبل إطالة تعاملهم مع ابؼؤسسةفي عملية البحث عن 
 الاىتمام بالعملبء وابغرص على إشباع حاجاتهم ورغباتهم.

 ُحيث تركز ابؼؤسسة في إطار التسويق بالعلبقات على  2 للمؤسسة:بناء قاعدة من العملبء ابؼوالت
لتقوية علبقتها بهم وضمان بقائهم والاحتفاظ بهم، وتركز  كأساستدعيم وتعزيز ولاء العملبء بؽا، وىذا  

 ىنا على برقيق الرضا ابؼستمر بؽم.

 :من الصعب على  علوىذا بهدف إقامة حواجز وعوائق بسنع أو بذ 1تكوين روابط ىيكلية واجتماعية
مع ابؼؤسسة ويكون مضطرا بؼواصلة التعامل معها، بيكن برقيق ذلك من خلبل  العميل قطع العلبقة

                                                 
1
 .19ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق بالعلبقات ،متٌ شفيق  - 

 ،بؾلة مؤتة للبحوث والدراسات ،التسويق بالعلبقات في بناء الولاء للزبائن في ابؼنظمات الفندقية إستًاتيجيةفاعلية  ،أسعد بضاد موسى أبو رمان  - 2
 .218ص ،2005ابع المجلد العشرون العدد الر 
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القيام باستثمارات أو العمل على التميز عن ابؼنافستُ والأخذ بدبدأ الأفضلية في إشباع حاجات ورغبات 
كل في حد ذاتها رابطة يكون من الصعب تش تُ، علما أن العلبقة الطويلةالعميل بابؼقارنة مع ابؼنافس

على العميل فكها، كما بيكن الاعتماد على ابؼعاملبت الاجتماعية والصداقة بتُ العاملتُ بابؼؤسسة 
وىو  ،تكوين العلبقات القوية والطويلة ىو بناء الثقة بتُ ابؼؤسسة وعملبئها أساسويكون  ،والعملبء
الروابط ابؽيكلية التي بيكن أن تعتمد  أنونشتَ ىنا إلى  ،2التسويق بالعلبقات أىدافمن جوىري ىدف 

عليها ابؼؤسسة في الاحتفاظ بالعملبء وإطالة علبقتهم بها، تكون غتَ بؿبذة من طرف العملبء الذين 
 .مقيدون بأنهمتكون بؽم نوع من ابغرية ولا يرغبون في أن يشعروا  أن إلىبييلون دوما 

بناء ىذه  إلىات يركز بشكل أساسي على العلبقة، فهو يهدف التسويق بالعلبق أننلبحظ من ذلك 
ء والسعي الدائم ملبافظة عليها وتنميتها وتطويرىا بشكل مستمر من خلبل عمليات جذب العالعلبقة والمح

 ابؼؤسسة تعتمد على وسائل تسويقيةلإشباع حاجاتهم ورغباتهم وبناء روابط بهم، ورغم ذلك إلا أن تبقى 
التسويقية بفعالية، فهو بيثل  ابؼزيج التسويقي التقليدي، وذلك من اجل برقيق الأىداف اصربنية على عنابؼ

 3خيار إضافي بؼفهوم التسويق القديم.
II. أحدث واىم ابؼناىج التسويقية التي  منيعتبر التسويق بالعلبقات  :أهمية ومزايا التسويق بالعلاقات

 إذ، بؽذا الغرضابعهود التسويقية ويوجو ل، فهو منهج يركز ة والعميتعزيز العلبقة بتُ ابؼؤسستهتم بتدعيم و 
يسعى إلى استمرارية ىذه العلبقة والمحاولة الدائمة للحفاظ على العملبء ابغاليتُ بدلا من السعي إلى 
البحث عن عملبء جدد، وذلك باعتبار أن ىذه العملية الأختَة مكلفة من حيث الوقت وابعهد وابؼال، 

الاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ، وبؽذا تبتٍ التسويق بالعلبقات عملية تنطوي  ةقة وابؼتضمنمن العملية الساب
وعلى العميل من جهة أخرى، وىذا إذا ما تم من جهة ة د من ابؼزايا والفوائد على ابؼؤسسعلى العدي

بيق ىذا تطبيقو في الوقت ابؼناسب والمجال ابؼناسب لو، فبعض ابؼيادين والمجالات والظروف تتطلب تط
مزايا وعليو بيكن إبراز ابؼنهج وأخرى لا يناسبها ىذا ابؼنهج التسويقي، وسنقوم بتوضيح ىذا لا حقا، 

 :بالنسبة للمؤسسة وبالنسبة للعميل على النحو الآتيوفوائد التسويق بالعلبقات 
لبية إن تعامل ابؼؤسسة مع عملبء بؿددين وتركيز إىتمامها حوبؽم من اجل ت بالنسبة للعميل:  .1

إستمرار تعامل ىؤلاء العملبء مع  أخرىحاجاتهم ورغباتهم بناءا على الفهم ابعيد بؽم من جهة، ومن جهة 

                                                                                                                                                         
 .19ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق بالعلبقات ،متٌ شفيق - 1
 48ص ،2006 ،القاىرةدار الكتب ابؼصرية  ،العلبقة بتُ ابؼشتًي و ابؼورد  ،جيهان عبد ابؼنعم  - 2

3
 - Varey, Richard, relationship marketingM dialogue and network in the e-commerce era, chichester john wiley 

and sons ltd, uk. 
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مؤسسة واحدة وتشكيل علبقات طيبة وحسنة ومبنية على الثقة، ينعكس بالعديد من ابؼزايا والفوائد على 
 النقاط التالية: فيصو يىؤلاء العملبء، ىذا ما بيكن تلخ

 العميل المحصلة من طرفمة القي تعظيم: فئة بؿددة من  خدمةة بكو حيث أن تركيز جهود ابؼؤسس
بزفيض النفقات التسويقية التي بيكن الاستغناء عنها عند اكتفاء  العملبء يؤدي من جهة إلى

 بيكنهم أن مثل نفقات الإعلبن الذي يوجو إلى فئة من الناس لا) ابؼؤسسة بالتعامل مع فئة بؿددة
وبالتالي بيكن أن يوفر ىذا على ابؼؤسسة جهود ونفقات البحث عن  (،ملبء للمؤسسةيكونوا ع

 بزفيض سعر البيعو  عملبء جدد وبدلا من ذلك بيكن أن تستغلو في برستُ خدمة العملبء ابغاليتُ
ة على فئة بؿددة من العملبء بيكنها من تلبية ، ومن جهة أخرى تركيز جهود ابؼؤسسابػاص بهم

عة للعميل الذي يتعامل مع اءة وجودة عالية، ىذا ما يساىم في تعظيم القيمة وابؼنفحاجياتهم بكف
 .ابؼؤسسة

 لبء من حيث ابعودة وسرعة التقديم: ويظهر ىذا من خلبل تركيز وبزصيص برستُ خدمة العم
جهود ابؼؤسسة بػدمة فئة معينة من العملبء، الشيء الذي يزيد من خبرتها في التعامل معهم 

لان ىذا ابؼنهج أساسا  برستُ ابػدمات ابؼقدمة مع سرعة أكبر في تقديم تلك ابػدمات. وبالتالي
 .1يقوم على رفع مستويات خدمة العملبء لفتًة طويلة من الزمن

 فمن بتُ بيكن أن يكون العميل مساىم في تطوير ابؼنتج ومشارك في ابزاذ القرارات ابؼتعلقة بو :
ا بؼنهج التسويق بالعلبقات ىو برستُ من جراء تطبيقه عى وراءىا ابؼؤسسةالأىداف التي تس

علبقتها بعملبئها والوصول بها إلى علبقات طويلة وقوية أو الوصول إلى درجة علبقة ابؼشاركة، أي 
، وىذا من خلبل ابؼسابنة في ابؼتعلقة بابؼنتجية و بعض القرارات التسويقفي أن يكون العميل مشارك 

 .ؤسسة وتطويرىا وتنميتهاالعلبقة بينو وبتُ ابؼ بناء

  البحث وابؼفاضلة والاختيار التي بيكن أن يتحملها العميل أثناء عملية وأعباء بزفيض تكاليف
قرار الشراء ينجر عنها ار منتج معتُ وكذا عملية إبزاذ : فابؼعروف أن عملية البحث واختيالتسوق

بينو وبتُ مؤسسة معينة، ىذا بهنبو  أعباء وتكاليف للعميل، فإذا كانت ىناك علبقة دائمة ومستمرة

                                                 

استهلبكو  القيمة المحصلة او ابؼدركة من طرف العميل تعتٍ الفرق بتُ ما يدفعو من أجل ابغصول على ابؼنتج وبتُ ابؼنافع التي بوصل عليها من جراء  - 

ابؼقارنة بتُ مستوى جودة ابؼنتج ومدى تطابق خصائص للمنتج، فكلما كان ىذا الفرق كبتَ كلما كانت القيمة ابؼدركة كبتَة، ويتحدد ذلك من خلبل 
  ابؼنتج مع رغبات العميل، ومستوى التكاليف التي برملها ىذا العميل من اجل حصولو على ابؼنتج، بدا في ذلك بشن ابؼنتج.

1
لبء الدين للنشر والتوزيع والتًبصة، دمشق، فليب كوتلر وآخرون، تربصة: مازن نفاع، التسويق ) أساليب التسويق الرئيسية(، ابعزء الثالث، دار ع - 

 .212، ص2002 الأولىسوريا، الطبعة 
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برمل تلك الأعباء والتكاليف في كل مرة، ومن ثم فإن التسويق بالعلبقات يساىم في تدنية الأعباء 
 .النفسية والبدنية وابؼالية للعملبء

 ىذا لأن عملية إبزاذ قرار شراء منتج جديد بزفيض درجة بـاطرة العميل أثناء عملية الشراء :
لكن إذا   ،مل بـاطر الفشل في عملية الشراء أو عدم ابؼطابقة وغتَىا من ابؼخاطرخاص بدؤسسة بو

غباتو بهنب ىذا التعرض ىذا العميل مع مؤسسة واحدة التي تهتم بتلبية حاجاتو ور عامل كان ت
كاملة، كما تكون  بؼخاطر عملية ابزاذ القرار في كل عملية شراء، لأن معرفتو بابؼؤسسة ومنتجاتها 

 .التضليل والغش التجاريإلى لك التعرض بهنبو ذ

  مء بغرض تشجيعهتي بيكن أن بسنحها ابؼؤسسة للعملبال وابؼكافآتإستفادة العميل من بعض ابؼزايا 
كما بيكنو الاستفادة من النصائح والتوجيهات التي على التعامل معها وبغرض البقاء لفتًة طويلة،  

تشمل نصائح خارج العلبقة التجارية  أنوبيكن  ،ياءتساىم بها ابؼؤسسة في رعاية زبائنها الأوف
، وبشكل عام بيكن والتعاملبت الاجتماعية ةالطيبالعلبقة  إطاروخاصة تلك التي تكون في 

ء في ظل ىذا ابؼنهج الاستفادة من أثر ابؼعاملة ابػاصة التي بسنحها ابؼؤسسة لعملبئها للعملب
 .الدائمتُ

ض العوامل ابؼتعلقة بالثقة وطول مدة التعامل مع ابؼؤسسة ووجود الأمان تؤدي ابؼزايا ابؼذكورة سابقا وبع
و إبهابية على نفسية العميل الذي بهد نفس انعكاسات إلى الاجتماعيةفي التعامل والعلبقات  والطمأنينة

كل توفر لو الراحة وعدم برمل أعباء البحث والتفكتَ في عملية الشراء   مرتاح في علبقتو مع ابؼؤسسة التي
العميل يفضل أن يكون حرا في عملية الشراء ولا يرضى أن  أن بعض الدراسات تشتَ إلى أنمرة، رغم 

وتتطابق مع توقعاتو فذلك ن تلبي حاجاتو ، ولكن إذا استطاعت ابؼؤسسة أيكون مقيد بدؤسسة واحدة
أما إذا  ،وبرد من حريتو تربطو بابؼؤسسة واقتصاديةىناك قيود وروابط ىيكلية  تكونبهعلو أكثر سعادة ما لم 

 قتو بابؼؤسسة بكل حرية فهذا لا يتعارض مع رغباتو.شعر انو بيكن أن يقطع علب

عملية إرضاء العميل وبرستُ خدمتو وتطويرىا يقوم التسويق بالعلبقات على : ةؤسسبالنسبة للم  .2
عية التنافسية بؽا، وبؽذا ، ىذا الأمر يعود بالإبهاب على الوضشكل الذي يرفع درجة ولائو بؽاباستمرار بال

 الأساسيخاصة وان ابؽدف  ،آثارىا تنعكس إبهابا على ابؼؤسسةالسابقة الذكر ابػاصة بالعميل  اابؼزايفإن 
قائمة على الثقة وتقاسم ابؼنافع، فوفق ىذا التوجو يعتبر العميل شريك  شراكة علبقاتبؽذا ابؼنهج ىو بناء 

بيكن وبناءا على ذلك ، بقاحو في برقيق مصابغو وإشباع رغباتوللمؤسسة ويشعر أن وجودىا وبقاحها ىو 
 :ما يليك  من خلبل تبنيها بؽذا ابؼنهج وابؼزايا التي برصل عليها ابؼؤسسة إبراز أىم الفوائد
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 والإنتقال في تعاملبتو   هاة وبالتالي بزفيض احتمال قطع العلبقة معرفع درجة ولاء العميل للمؤسس
الولاء يعتبر من أىداف التسويق بالعلبقات، وىو يساىم في تقوية العلبقات  ، فتدعيمبؼنافستُإلى ا

 .والروابط بتُ ابؼؤسسة وعملبئها

 فتًكيز جهود بسرعة اتسهيل عملية برديد احتياجات ورغبات العميل وتطلعاتو، ومن ثم تلبيته :
تعامل تها في الابؼؤسسة على خدمة فئة بؿددة من العملبء مع إطالة علبقتهم بها يزيد من خبر 

، ىذا ما يسهل عليها عملية التعرف على حاجاتهم ورغباتهم وبرديدىا، كما يرفع من معهم
 .سرعتها وقدرتها على برقيق تلك الرغبات وابغاجات

 وىذا بناءا على سرعة فهم وبرديد حاجات ورغبات العملبءزيادة سرعة تقديم منتجات جديدة :، 
لذي يطرأ على ابغاجات أو بالنسبة لظهور حاجات جديدة، والتي وخاصة بالنسبة للتطور والتغتَ ا

تستدعي تصميم منتجات جديدة وإنتاجها وتسويقها، فهنا لا برتاج ابؼؤسسة إلى دراسات موسعة 
 .وطويلة لعدد كبتَ من العملبء ما دامت تقتصر في ذلك تعاملبتها على عدد بؿدد

 وبالتالي معابعتها في الوقت ابؼناسب ضا العملبءعرفة شكاوي وأسباب عدم ر وم إلى سهولة التطلع، 
إلى ابؼعرفة الكافية بهم النابذة عن  بالإضافة ،وىذا من خلبل الاتصال ابؼباشر بهم والتفاعل معهم

 .بؼعلومات ابؼتوفرة للمؤسسة عنهما

 ن بربؾة : وىذا ما بيكن ابؼؤسسة مزيادة فعالية أثر التغذية العكسية النابذة عن الاتصال التفاعلي
أنشطتها بدقة وتوزيع مواردىا بشكل مناسب، إضافة إلى التعرف ابؼسبق وبدقة على التغتَات 

، بفا يساىم في تطوير العلبقات ابؼستقبلية والوصول إلى والتطورات في إبذاىات وميولات العملبء
 .1رضا العميل ابؼستهدف

 وعدم  د المحافظة على العملبء ابغاليتُو الاستفادة من الوفورات النابذة عن الاقتصار على تدعيم جه
حيث تعتبر عملية تدعيم العملبء ابغاليتُ والمحافظة عليهم اقل تكلفة : البحث عن عملبء جدد

ة، كما تعتبر ىذه العملية الأختَة جدد وإقناعهم بالتعامل مع ابؼؤسس من عملية البحث عن عملبء
على نوع معتُ من  والإمكانياتتركيز ابعهود  أن، كما لا لعدم برقق ابؽدفاالأكثر خطورة واحتم

العملبء بهعل ابؼؤسسة تستفيد من وفورات ابغجم فبدلا من توفتَ خدمات لعدد كبتَ تقتصر على 
 .عدد بؿدود

                                                 
1
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  ( الإعلبنالاستفادة من أثر التوصية التي يقوم بها العميل بابذاه أفراد آخرين :)حيث يصبح  1المجاني
من خلبل النصح  ،د بؽاة يساىم في برستُ صورتها وجذب عملبء جدسالعميل الراضي عن ابؼؤس

 .في إطار علبقاتو مع الآخرين كالأصدقاء والأقرباء والزملبء وغتَىمالذي يقدمو 

 بؿدد من  : وىذا من خلبل إقتصار جهود التسويق على عددبزفيض تكاليف التسويق والاتصال
ئل اتصال خاصة وأقل تكلفة، كما يوفر ذلك تصال معهم من خلبل وساالعملبء الذين بيكن الإ

يسببو من تشتيت ابعهود  أناليف البحث عن عملبء جدد ودراستهم، وما بيكن على ابؼؤسسة تك
 .التسويقية للمؤسسة نتيجة التنوع والانتشار الواسع للعملبء

 ما حيث أثبتت بعض الدراسات أن مشتًيات العميل من ابؼؤسسة تزيد كل: زيادة كمية الشراء
إضافة إلى زيادة ولاءه ورضاه عن ابؼؤسسة وبزصيصو بابؼعاملة  ،زادت قوة وطول علبقتو بها

 .  2ابغسنة

 التسويق  أبنية إلىبالنظر : من خلبل زيادة ابؼبيعات وبزفيض التكاليف زيادة ربحية ابؼؤسسة
، الأرباحادة بالعلبقات في بزفيض التكاليف وزيادة كمية الشراء فإن ذلك ينعكس إبهابا على زي

سة من للمؤس بالنسبةكز كثتَا على عملبء بؿددين، أي الذين بؽم أبنية ر خاصة وأن ىذا ابؼنهج ي
تكلفة ابػدمة ابؼوجهة إليهم كتكاليف التوزيع  ضإبلفا، إضافة إلى حيث حجم ابؼشتًيات وقيمتها

ل صابؼتح لأرباحامن  %80أن ىناك  إلى pareto الايطاليأشار الباحث  وغتَىا، فقدوالاتصال 
من  %20لا يسابنون إلا بمن العملبء  %80من العملبء، بينما أن  %20عليها تأتي من 

كز ر ء الذين سوف تتعامل معهم وتإختيار وانتقاء العملب إلى، ىذا ما يدفع ابؼؤسسة 3الأرباح
 .جهودىا بػدمتهم ومعاملتهم معاملة خاصة وبفيزة عن باقي العملبء

 التسويق  أن: ذلك ة الناتج عن اثر التسويق الداخليتُ داخل ابؼؤسسرفع معنويات ابؼوظف
تركيزه على خدمة العملبء يتجو أيضا بكو دعم وبرستُ علبقة ابؼؤسسة  إلى بالإضافةبالعلبقات 

ملبء دائمتُ إضافة إلى أن وجود ع ،بدوظفيها ورفع رضاىم وولاءىم بؽا بفا يساىم في رفع معنوياتهم
وظائفهم ما زالت مبررة وأن ابذاه عدم فقدان وظائفهم طابؼا أن  بالأمان الللمؤسسة يشعر العم

                                                 
 الأردنإستخدام مفهوم التسويق بالعلبقات بالاستناد إلى عنصري القيمة والرضا للزبائن في شركات التامتُ في  ،عقاب عبد القادر مسعودمعتصم   - 1
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3
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بؽم دور داخل ابؼؤسسة إضافة إلى شعورىم بالنجاح في أعمابؽم، ىذا ما ينعكس إبهابا على الأداء 
 .داخل ابؼؤسسة

 ُىذا يزيد : نتيجة مسابنة التسويق بالعلبقات في رفع ولاء ابؼوظفتُ ومعنوياتهم الاحتفاظ بابؼوظفت
وظفتُ لان للبحتفاظ بالعملبء علبقة بالاحتفاظ بابؼة الاحتفاظ بابؼوظفتُ، كما أن من إمكاني

تزول لو فقد ىؤلاء العملبء بفا  أنعلى بعض الوظائف التي بيكن  الإبقاءء يعتٍ الاحتفاظ بالعملب
 يعتٌ فقدان ابؼوظفتُ.

 ز جهود ابؼؤسسة بػدمة عملبئها بشكل زيادة درجة التميز في خدمة العملبء: فبناءا على تركي
علبقتها بهم، يكسبها ابػبرة في خدمتهم وابتكار وسائل  ةوتنميمستمر ودائم وسعيها الدائم لتطوير 

 أكثر كفاءة في تلبية حاجاتهم ورغباتهم.

 إن تركيز ابؼؤسسة على علبقتها بالعملبء وتنميتها وتطويرىا ىو : ةتدعيم ابؼركز التنافسي للمؤسس
بضاية بؼركزىا التنافسي، لأن وجود علبقة قوية وطويلة بينها وبتُ عملبئها يشكل في حد ذاتو  ابةبدث

اىم ذلك في الاحتفاظ يسابؼنافستُ للتوسع على حساب حصتها السوقية، أي  أمامقيود وعوائق 
أو على  اعلى عملبئه ءالاستيلبابؼنافستُ، كما بينع ابؼنافستُ من  إلىول دون بروبؽم بالعملبء وبو

 .التي يقدمونها بؽم الإغراءاتقسط من مشتًياتهم من خلبل 

من خلبل ما سبق يتضح أن التسويق بالعلبقات يبلغ أبنية كبتَة بالنسبة لكافة الأطراف وذلك 
بالنظر إلى الآثار وابؼزايا التي بودثها، فهو منهج يقلل من حدة الصراع والتنافس ابؼوجود بتُ طرفي كل علبقة 

علبقات التي تنشأ بتُ على السعى دائما إلى ابغفاظ يل إحلبل التعاون مكان ابؼنافسة، ولكونو من خلب
ابؼؤسسة وبـتلف الأطراف فهو يعتبر من أفضل ابؼناىج التسويقية، لان الأساليب التسويقية أصبحت ترتكز 

تَة بالنسبة للمؤسسة والعميل ، وبالتالي فهذا ابؼنهج لو مزايا كب1على ضرورة بناء علبقات دائمة مع الأسواق
 الداخلي وابػارجي، وىذا إذا ما كان تطبيقو مناسب للحالة التسويقية التي تناسب ابؼؤسسة.

 

 
 
 
 

                                                 
1
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 الدطلب الرابع: خصائص وأبعاد التسويق بالعلاقات
إن التسويق بالعلبقات باعتباره منهج تسويقي حديث يركز على تنمية وتطوير علبقة ابؼؤسسة مع بـتلف 

، كما يرتكز الأخرىهج متميز عن باقي ابؼناىج بيئتها، فانو يتميز بدجموعة من ابػصائص بذعلو من طرافأ
، للمؤسسةوالاجتماعية والتسويقية  الإستًاتيجيةالتي بذعلو منهج متعلق بابػيارات  الأبعادعلى بؾموعة من 

 ي:وبناءا على ىذا بيكن توضيح خصائص وأبعاد ىذا ابؼنهج من خلبل ما يل
I. يعتبر التسويق بالعلبقات منهج تسويقي يستهدف بناء وتطوير علبقة : العلاقاتخصائص التسويق ب

كما أنو يركز في بناء العلبقة على التعاون بدلا من الصراع والتنافس،   وإحلبل، الأطرافابؼؤسسة مع كافة 
 أمامو لا يبقىن العميل قيمة ابؼدركة من طرف العميل، فعلى خلبف حالة التسويق في ظل الاحتكار أال

خر وبالتالي يرتبط بابؼؤسسة رغم عدم رضاه عن معاملبتها وخدماتها ابؼقدمة، أما في ظل التسويق خيار آ
لأن علبقتو  أخرى بدائلبالعلبقات يفضل العميل التعامل مع ابؼؤسسة وابغفاظ على علبقتو بها رغم وجود 

ما تقدمو لو ابؼؤسسة، لأنو يركز على برستُ العلبقة وتلبية  تلك مبنية على الرضا والاقتناع بجودة وأفضلية
ويعود ىدف بدا فيها ابؼنتجات،  الأربعابغاجات بخلبف التسويق الذي يركز على عناصر ابؼزيج التسويقي 

إلى ابؼزايا الاقتصادية والتسويقية التي بيكن أن تنجم عن تركيز ابؼؤسسة على بناء وتطوير علبقاتها بعملبئها، 
ويظهر من ذلك أن ىذا ابؼنهج  لك من لو أنو تم تصريف ابعهود التسويقية إلى البحث عن عملبء جدد،ذ

 1نوردىا فيما يلي: بسيزه عن باقي ابؼناىج يتصف بدجموعة من ابػصائص

من خلبل العلبقة مع العملبء ابغاليتُ،  على بناء وتدعيم وتنميةدائما  يركز التسويق بالعلبقات -
على العلبقات أكثر من  ، فهو يركزالعميل يعتبر ابؽدف الأساسيب تفاظحم، فالا الاتصال بهالاستمرار في

 .الأخرىالعناصر  تركيزه على
التًكيز على العملبء الأكثر أبنية من  يتمو ابعهود التسويقية إلى فئة بؿدودة من العملبء، بحيث يتوج -

 الناحية الإستًاتيجية.
 واسعة ومتنوعة إلى بؾموعة بؿددة من العملبء.يتم تسويق منتجات وخدمات  -
 سببحول كيفية الاحتفاظ بالعملبء بناءا على تفستَ وتوضيح دائما تمحور يىدف ابعهود التًوبهية  -

 ة.إقامة العملبء العلبقة مع ابؼؤسس
 ة.العميل من خلبل الإحاطة بحاجياتو ورغباتو ابغالية وابؼستقبليخدمة التًكيز أكثر على بسييز  -
 يعتمد أكثر على وسائل الاتصال الشخصية في عملية الاتصال بالعملبء كابؽاتف والفاكس والبريد. -
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تكييف وتنويع ابؼزيج التسويقي وابعهود في  من خلبلكما يعتمد التسويق بالعلبقات على ابػصوصية   -
أن عناصر ابؼزيج أي  ،ىذا الإطار بحسب تنوع حاجات ورغبات العملبء ومتطلبات علبقتهم بابؼؤسسة

 .التسويقي تتميز بالفردية سواء كان ترويج أو توزيع أو منتج أو تسعتَ
 وظائف حيوية وأساسية لتحقيق الأىداف.وابؼباشر  ويعتبر التسويق الاستًاتيجي والتسويق التفاعلي  -
خلبل ملبء من كما تعتمد الإدارة التسويقية في عملية تقييم النشاط التسويقي على قاعدة بيانات الع -

 ة ومدى قناعتهم بدواصلة تعاملهم معها.دراسة مستوى رضاىم عن ابؼؤسس
 ة بالعميل ىي علبقة ذات ابذاىتُ تعتمد على الاتصال التفاعلي وابؼشاركة.العلبقة التي تربط ابؼؤسس -
 الإنتاج يتم حسب رغبات وحاجيات العميل. -

يز عن التسويق التقليدي بدجموعة من ابػصائص  التسويق بالعلبقات يتم أنمن خلبل ما سبق يتضح 
ابؼباشر، بيكن برديد بفيزات وخصائص ىذا ابؼنهج  لوالاتصاكالتًكيز على العلبقة والاستمرارية والتفاعل 

 بدقة من خلبل مقارنتو مع مفهوم التسويق القديم من خلبل ما يلي:
 التقليديمقارنة بين التسويق بالعلاقات والتسويق : (1-2)الجدول رقم 

 التسويق التقليدي التسويق بالعلاقات
 التًكيز على العملية البيعية  التًكيز على العلبقة والاحتفاظ بالعملبء لأطول فتًة بفكنة

 إتصال غتَ مستمر بالعملبء إتصال مستمر بالعملبء
 التًكيز على خصائص ابؼنتج التًكيز على القيمة للعملبء

مرتبطة بابؼصالح المحدودة )و العلبقة القصتَة  ة ) العميل مدى ابغياة(شاملالعلبقة طويلة الأجل و 
 والتبادل(

 إلتزامات وروابط بؿدودة إلتزامات وروابط قوية وشاملة
 الإنتاجابعودة ىدف قسم  رضا العميل ىو ىدف بصيع أقسام ابؼؤسسة

مع  التسويق التفاعلي والعلبقات العامة عناصر أساسية
 ابؼزيج التسويقي  الاستعانة بعناصر

 عناصر ابؼزيج التسويقي عناصر أساسية

 التًكيز على جذب العميل فقط التًكيز على جذب العميل والاحتفاظ بو
 التعامل مع عدد غتَ بؿدود من العملبء التًكيز على عدد بؿدود من العملبء 

 وموحدة التسويقية عامة تالسياسا السياسات التسويقية تتميز بالفردية وابػصوصية
ابؽدف التسويقي الأساسي ىو بقاح التبادل  ابؽدف التسويقي الأساسي ىو بناء العلبقة وتطويرىا

 التجاري
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 تتميز العلبقات بابؼنافسة والصراع تتميز العلبقات بالتعاون والتشارك
 مقياس النجاح ابغصة السوقية مقياس النجاح قاعدة بيانات العملبء

 ابؼعاملبت ذات ابذاه تكتيكي تًاتيجيابؼعاملبت ذات إبذاه اس
 ابؼسؤولية الاجتماعية ضعيفة ابؼسؤولية الاجتماعية قوية

 (بتصرف) .02ص  ،مرجع سبق ذكره ،التسويق بالعلاقات ،منى شفيقالدصدر: 
ىناك فوارق كبتَة وجوىرية بتُ التسويق بالعلبقات والتسويق التقليدي، بحيث  أنمن خلبل ابعدول يتضح 

مركزا على  ،في ابؼدى القصتَ على برقيق مصالح وأىداف ابؼؤسسة ذا الأختَ أكثر تركيزا وحرصايظهر ى
الصراع والتنافس في بـتلف علبقات ابؼؤسسة بعناصر بؿيطها، بينما يركز التسويق بالعلبقات  إدارةمفهوم 

حية بالأىداف قصتَة التض إلىعلى البعد الاستًاتيجي في برقيقو بؼصالح وأىداف ابؼؤسسة ولو أدى ذلك 
الأجل، مع التوجو إلى التعاون والتشارك في بصيع العلبقات التسويقية، مؤديا ذلك إلى رفع مستوى ابؼسؤولية 

 الاجتماعية للمؤسسة وزيادة إلتزاماتها إبذاه المجتمع.
II. طيبة  تركز ابؼؤسسات في إطار منهج التسويق بالعلبقات على بناء علبقات: أبعاد التسويق بالعلاقات

وقوية مع كافة الأطراف التي تتعامل معها، والعمل على تنمية وتطوير تلك العلبقات كأساس لتحقيق 
وير وتنمية طالنجاح الاستًاتيجي، ويتأسس ذلك البناء على إحلبل التعاون والتشارك والتفاعل كأساس لت

لتسويقي ابعديد يتخذ بؾموعة من تلك العلبقات ولتحقيق ابؼصالح ابؼشتًكة بتُ الطرفتُ، إن ىذا التوجو ا
طول  إلىالبعد الاستًاتيجي الذي يشتَ  إلىمن التفاعل في إطار علبقة التعاون والتشارك  تبدأ، التي الأبعاد

 أنحول إعتبار  يتأسسالاستثمار فيها، مع التًكيز في ذلك على البعد الداخلي الذي  وإمكانيةالعلبقة 
ل إرضائو وتنمية مهاراتو وقدراتو وتوجيو ذلك لإرضاء وابغفاظ على الاىتمام بالعميل الداخلي من خلب

مع ضرورة أن تعتمد ابؼؤسسة على التحستُ والتطوير ابؼستمر لكافة أنشطتها وعملياتها العميل ابػارجي، 
ر ابغاصل في بيئتها، وبيكن شرح ات وحاجات العملبء ومواكبة التطو وذلك بغرض برقيق التوافق مع رغب

 عاد في النقاط التالية:ىذه الأب
، الأجلبناء علبقات قوية وطويلة و يركز التسويق بالعلبقات أنشطتو على تدعيم : البعد الاستراتيجي. 1

البعيد من خلبل  الأمدمن مبدأ الاستثمار في ىذه العلبقة، وبالتالي فهو يستهدف برقيق مزايا ومنافع على 
، وذلك لان ىدف بقاح الإجرائيالتي تظهر على ابؼستوى التنازل على بعض ابؼزايا في ابؼدى القصتَ و 

طويلة تضمن صفقة التبادل لا تعتبر ىدف نهائي بل ىي نقطة البداية لإقامة علبقة  أوالعملية البيعية 
وتدعم العلبقة ىنا من خلبل وجود روابط بـتلفة سواء كانت ىيكلية او قانونية  إستمرارية التبادل والتعامل،

تفقد عملبئها إن لم  أنابؼؤسسة  بإمكانىنا إلى أنو  الإشارةأو نفسية واجتماعية، وبذدر  أو تكنولوجية
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تنجح في بناء وتطوير علبقتها بعملبئها خاصة في ظل التغتَ والتطور البيئي الذي قد يولد تباين بتُ طرفي 
علبقات قائمة على الثقة  ناءب، ىذا ما يفرض على ابؼؤسسة الابذاه دوما ل1حالة عدم الاستقرار أوالعلبقة 

التسويق بالعلبقات بعده  ويأخذ، ابؼتبادلة وبذل ابعهود بشكل مستمر لتطوير وبرستُ ىذه العلبقة
 أنالاستًاتيجي  إنطلبقا من تركيزه على ابؼصالح ابؼشتًكة بتُ طرفي العلبقة والتي تتميز بطول فتًة حياتها أي 

العموم بقد أن ىذا ابؼنهج التسويقي يركز على برقيق  علىو  ،الأجلسبب ودافع بناء العلبقة يكون طويل 
  .مع العملبء الأجلمن خلبل العلبقات طويلة  إستًاتيجيةأىداف 

 ابؼنافعطار تبادل لعلبقات في إعلى بناء وتنمية ا أساسافالتسويق بالعلبقات يقوم : العلاقة والتفاعل. 2
تكون ذات صبغة مباشرة  الإطارالتي بردث في ىذا فكل الاتصالات والتشارك في بناء تلك العلبقة، 

ى ردود الفعل ابؼمكنة والتي رسائلها وابغصول عل لإيصاوتفاعلية أي ذات ابذاىتُ بسكن ابؼؤسسة من 
 2. حيث يتطلب بناء العلبقات وتطويرىا ما يلي:وابػارجية الداخليةعلبقاتها  ىا على تنمية وتطويرتساعد

 العملبء التعرف على حاجات ورغبات  -

 توفتَ نظام اتصال تفاعلي بتُ ابؼؤسسة وعملبئها -

 تدعيم العلبقات الاجتماعية وتشجيعها. -

 برقيق رضا العملبء وتدعيم ولاءىم.على العمل  -

 الاستمرار في تطوير وبرستُ العلبقة مع العملبء. -

ويق التفاعلي يبتُ لنا إن ىذا البعد للتسويق بالعلبقات وابؼبتٍ على التفاعل، والذي يتلخص في مفهوم التس
استمرارية الاتصال والتواصل بتُ ابؼؤسسة وعملبئها أو بينهم وبتُ العمال، في إطار العلبقات الاجتماعية، 

في  ةعلى أمرين أساسيتُ وبنا الاتصال ذو الابذاىتُ والاستمراري زوبؽذا فإن التسويق التفاعلي يرتك
 الاتصال.

التي تتعامل  الأطرافاه التسويق بالعلبقات ىو شامل ويركز على كافة إن ابذ: الاتجاىات الدتعددةبعد . 3
تركيزه على البعد ابػارجي يتجو بكو العميل الداخلي باستخدام أساليب  إلى فبالإضافة ،مع ابؼؤسسة

ن لأبؽا،  مالتسويق الداخلي وذلك لبناء علبقات بتُ ابؼؤسسة وابؼوظفتُ وتنميتها وتطويرىا وزيادة ولاءى

                                                 
1
عملبء للمنظمة " دراسة تطبيقية على عينة من عملبء ابؼصارف التجارية أثر التسويق بالعلبقات ودوافع التعامل على ولاء ال ،نهلة نهاد الناظر  - 

 الأوسطجامعة الشرق  ،الأعمالكلية   الأعمالفي إدارة  ابؼاجستتَرسالة قدمت ضمن متطلبات ابغصول على درجة  ،في مدينة عمان" الأردنية
 .191ص ،2009 ،للدراسات العليا

 .47ص، سبق ذكرهمرجع  ،التسويق بالعلبقات ،متٌ شفيق - 2
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، ولذلك بقد في إطار ام ابؼؤسسة بعميلها الداخلي يرفع قدرتها على الاحتفاظ بالعميل ابػارجيمإىت
 أساسيتُ وبنا:التسويق بالعلبقات يستخدم مفهومتُ 

ابػارجية التي بؽا علبقة مع  الأطرافوالذي يركز على كافة  :مفهوم متعلق ببعده ابػارجي -
التسويقية ابػارجية على برستُ علبقتها  الأنشطةوىنا تعمل تَىم، ابؼؤسسة كالعملبء وابؼوردين وابؼنافستُ وغ

 ابؼؤسسة. أنشطة، وبالتًكيز على العملبء باعتبارىم أساس قيام كل الأطرافبدختلف 

، كز على تدعيم العلبقة بتُ ابؼؤسسة وعمابؽار متعلق بالبعد الداخلي ، الذي ي الآخروابؼفهوم  -
حيث نشأ ىذا ابؼفهوم ضمن التسويق بالعلبقات ويركز على  الداخلي وىذا ما يتمثل فيما يسمى بالتسويق

وفي نفس ابؼنحى ، 1ذوي الاتصال ابؼباشر مع العملبء من اجل برقيق أفضل تفاعل الأفراداختيار أفضل 
  ،2ذوي الاتصال ابؼباشر بالعملبء الأفرادعلى أنو تطبيق لفلسفة وبفارسات التسويق على  (Berry)  يعرفو

ابؼعرفة وبناء  إنتاجالعاملتُ في ابؼؤسسة من أجل  الأفرادلتطوير العلبقات بتُ  إستًاتيجية"  بركما يعت
بناء ذا البعد للتسويق بالعلبقات على إذن يركز ى،  3نشاطات داخلية برسن نوعية العلبقات ابػارجية"

تُ علبقاتها ابػارجية، لتحس كأساسوابؼؤسسة وذلك   الأفرادوتطوير العلبقات الداخلية للمؤسسة أي بتُ 
ابغصول على موارد بشرية ذات مهارات وقدرات عالية  إلىحيث تهدف ابؼؤسسة من وراء التسويق الداخلي 

تقليل معدل تسرب العمال وزيادة رضاىم عن  إلىبدا يؤدي  ،ذات مسؤوليةو تتصف بروح معنوية  ومستقرة
والاستفادة منها في  الأفرادومهارات  قدراتوير تطو للمؤسسة ىو تنمية  الأساسيما ابؽدف ئفدا 4ابؼؤسسة،
وقدرتهم على  الأفرادوىذا من أجل زيادة كفاءة الإنتاجية، من خلبل بزفيض التكاليف ورفع  الأداءبرستُ 

وىذا كلو يتمحور حول فكرة أن كل وحدة داخل  وبرقيق رضاه، يابػارجتلبية حاجات ورغبات العميل 
ياتها للوحدات الأخرى في شكل سلسلة من الأنشطة وصولا إلى العميل ابؼؤسسة تسوق قدراتها وإمكان

من  تعزيز العلبقات الداخلية للمؤسسة وتنميتها ىلعىدف التسويق الداخلي ابؼبتٍ ويتحقق  ،5ابػارجي
ابغوافز وابؼكافآت، تفويض التوظيف الفعال، التدريب،  6:أبنها الإجراءاتخلبل استخدام بؾموعة من 

                                                 
1
 - Gummesson.e, internal marketing in the light of relationship marketing and network organization, directions 

for management n.y 2000, p24. 
2
 - Berry l, service marketing in different, text cases and reading prentice hallnew jersey, 1984, p23. 

3
 - Ballantyne,d, the strengths and weakness of internal marketing, London, 2000, p43. 

4
 Forman, s.k and money a.h, internal marketing : concepts, measurement and application, journal marketing 

management, vol 11 n8- 1995, p755. 
5
 .38ص ،مرجع سبق ذكره ،بالعلبقاتالتسويق  ،متٌ شفيق - 

أطروحة دكتوراه في  ،أثر التسويق الداخلي وجودة ابػدمات في رضا الزبون "دراسة تطبيقية لعينة من ابؼصارف اليمنية" ،صالح عمرو كرامة ابعريري - 6
 .42ص ،2006 ،كلية الاقتصاد جامعة دمشق  ،الأعمال إدارة
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التمكتُ، بث ابؼعلومات التسويقية والتي تتجسد من خلبل توفتَ نظام معلومات فعال يربط الصلبحيات و 
 بتُ البيئة ابػارجية وإدارة ابؼؤسسة.

ابذاه ابعهود التسويقية بكو  والتي تبتُ أساسية ق بالعلبقات تظهر ىناك ثلبث أبعادفي إطار ابذاىات التسوي
 :الأبعادذه تدعيم العلبقة، والشكل التالي يلخص لنا ى
 أبعاد التسويق بالعلاقات(: 3-2الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 55ص ،مرجع سبق ذكره ،أثر التسويق الداخلي وجودة الخدمات في رضا الزبون ،صالح عمور كرامة الجريريالدصدر:   

 )بتصرف(
برستُ فمن خلبل الشكل يظهر لنا ثلبث أبعاد بودد كل منها ابذاه التسويق بالعلبقات، حيث تعتبر 

 فيما يلي:لكل ابذاه، وتتمثل ىذه الابذاىات  أساسيجودة العلبقة ىدف 
  :تالي يركز على عناصر اليركز على علبقة ابؼؤسسة بعملبئها ابػارجيتُ، وب والذيالتسويق ابػارجي

ابؼزيج التسويقي التي تهتم بكيفية جذب العملبء والاحتفاظ بهم من خلبل دراسة حاجاتهم 
 .أفضلقها بشكل ورغباتهم وبرقي

  باستخدام وسائل تنمية  ،بعملبئها الداخليتُالتسويق الداخلي: والذي يركز على علبقة ابؼؤسسة
ورفع دور ابؼوظف في  الوظيفي ورفع الولاء التنظيمي الرضاتنمية  إلىالبشرية التي تهدف  ابؼوارد

والاحتفاظ بو وتنمية ، وىذا من خلبل برستُ وسائل جذب وتعيتُ ابؼورد البشري الأداءبرستُ 
 قدراتو ورفع الروح ابؼعنوية.

 والتواصل الذي  التسويق التفاعلي: والذي يركز على العلبقة بتُ العمال والعملبء، أي ذلك التفاعل
 العلبقات التجارية أو العلبقات الاجتماعية والشخصية. إطاروالعملبء في بودث بتُ العمال 

 الدؤسسة

 العمال العملاء

جودة 
 العلاقة

التسويق 
 الخارجي

 التفاعليالتسويق 

تسويق ال
 الداخلي
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وىدف أساسي وىو بناء العلبقة ابؼنوطة بو تسويق بالعلبقات لو دور الثلبث لل الأنواعكل من   أنويلبحظ 
. كما يلبحظ أيضا أن ىناك 1والعمل على تطويرىا وبرسينها. بدا يرفع جودتها ويزيد في طول مدة حياتها

ؤثر على علبقتها تُ ابؼؤسسة والعمال يارتباط وتكامل بتُ الأنواع الثلبثة من العلبقات فنوع العلبقة ب
 ملبء أو علبقة العملبء بالعمال، كما أن ىذه الأختَة تؤثر على باقي الأنواع الأخرى من العلبقات.بالع
إن توجو ابؼؤسسة في إطار التسويق بالعلبقات مبتٍ على الاحتفاظ  2:التحسين والتجديد الدستمر. 4
دد، إن ىذا التوجو لا من البحث ابؼستمر عن عملبء جبؿدود من العملبء وتنمية علبقتها بهم، بد عددب

تها وتكييفها بشكل مستمر مع عملبئها الدائمتُ لان ابغاجات والرغبات ايفرض عليها تنمية وتطوير سياس
، فعوضا من البحث بصفة دائمة عن عملبء جدد يتناسبون مع سياسات ابؼؤسسة في تطور وتغتَ مستمر

عملبء يتلبءم مع حاجات ورغبات البدا  أنشطتهاالتسويقية، تعمل ىي على بذديد وتطوير  وأنشطتها
التحستُ والتطوير ابؼستمر  عمليات وعموما فإن الدائمتُ التي تتميز بالتغتَ والتطور بشكل مستمر.

 ابؼؤسسة وخاصة التسويقية منها يساىم في: أنشطةوالشاملة لكافة 
 تكييف  بزفيض احتمالات الفشل في الاحتفاظ بالعملبء: لأن ذلك يعطي للمؤسسة القدرة على

 التسويقية مع حاجات ورغبات العملبء. أنشطتها

  إن التحستُ والتطوير ابؼستمر يعتبر بدا ثابت أنشطة وقائية لتفادي تسرب العملبء وقطع علبقتهم
 بابؼؤسسة.

  ابؼؤسسة بشكل مناسب، لان  وأنشطةبيكن التحستُ والتطوير ابؼستمر من إعادة توجيو إمكانيات
نيات فتغتَ حاجات والإمكا الأنشطةد بهعل ىناك اختلبل في توزيع تلك وابغالات ق تغتَ الظروف

 الأنشطةتوزيع وتوجيو  أمربهعل ىناك ما تغتَ طبيعة تعاملهم مع ابؼؤسسة  أوورغبات العملبء، 
  التسويقية غتَ فعال.

  بيكن ابؼؤسسة من إكتشاف حاجات ورغبات جديدة للعملبء ابغاليتُ وتلبيتها، كما يساىم في
 سيع وتنويع  أنشطتها لتشمل حاجات ورغبات أخرى للعملبء.تو 

 
 

                                                 
1
قوة وطول ىذه العلبقة ومدى برقيقها بؼصالح الأطراف ابؼعنية وبؽذا فإن بعودة العلبقة بؿددات بردد  يعبر مصطلح جودة العلبقة على مدى  - 

 على قوة الروابط والالتزام والتفاعل ومدة حياة العلبقة أي طول فتًة العلبقة. تأسسمستواىا والتي 
2
دراسة تطبيقية على مؤسسة ابػطوط ابعوية  -خدمات النقل ابعوي عبتَ جاسم بؿمد القطان، تقويم اثر التسويق بالعلبقات على ولاء طالبي - 

 .65ص ،2002، كلية التجارة، جامعة عتُ الشمس مصر، الأعمال إدارةالكويتية، رسالة مقدمة للحصول على درجة ماجيستتَ في 
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 التسويقية الدبحث الثاني: التسويق بالعلاقات وبعض الدفاىيم
تصال لقد إرتبط ظهور التسويق بالعلبقات بظهور بعض التغتَات والتطورات في بؾال تقنيات الا

وكذلك في ظل زيادة دور ابؼؤسسة ، تمعاتوالمج الأفرادعي الاستهلبكي والثقافي لدى وبمو الو وابؼعلومات، 
الاقتصادية كوحدة لدعم وتنمية المجتمع من كافة النواحي الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والعلمية 

التسويقية  أنشطتهاوالتكنولوجية، إن ىذه التغتَات كان بؽا أثر كبتَ على ىذه ابؼؤسسات بشكل عام وعلى 
يق بالعلبقات نشاط مكمل لبعض ابؼفاىيم كما ىو ابغال بالنسبة ويعتبر بذلك التسو بشكل خاص، 

للتسويق الالكتًوني، ويعتبر من جهة أخرى دعامة أساسية بالنسبة للبعض الآخر كما ىو ابغال بالنسبة 
 .ا ما يتم شرحو من خلبل ىذا ابؼبحثللمسؤولية الاجتماعية، وىذ

 
 التسويق الالكتروني  –علومات والاتصال التسويق بالعلاقات وتكنولوجيا الدالدطلب الأول: 

 الإعلبمثورة ىائلة في ميدان  تإن التطورات والتغتَات التي حدثت على الصعيد التكنولوجي ولد
بذلك تطورا وتقدما قي بؾال صناعة ونقل ابؼعلومات والاتصال والتواصل بتُ بـتلف  والاتصال، بؿدثة
الآلي سابنت كثتَا في تطور وتغتَ العديد من  الإعلبمجيا ، إن ظهور وتطور تكنولو اتالأفراد وابؼؤسس

 الأنشطةأكثر من غتَه من  الأختَىذا  استفادبدا فيها المجال التجاري والتسويقي، حيث  والأنشطةالمجالات 
العديد من  االتكنولوجيبحكم انو نشاط يعتمد في جوىره على الاتصال ونقل ابؼعلومات، فقد أتاحت ىذه 

كثتَا في بروز   تسابن أنهاالتسويقية، كما  بأنشطتهالفوائد التي ساعدت ابؼؤسسات على القيام ابؼزايا وا
على  بالأساسالذي يعتمد  ،التسويق بالعلبقات رأسهايم التسويقية ابغديثة وعلى ر بعض ابؼفاىوتطو 

نولوجيا على كيف أثرت ىذه التكسنعمل على توضيح   صال ابؼباشر، فمن خلبل ىذا ابؼطلبالتفاعل والات
التسويق بالعلبقات وكيف بيكن الاستفادة منها في تفعيل أنشطتو، وقبل ذلك نقوم بتحديد مفهوم 

 تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال. 
I.   .)مفهوم تكنولوجيا الدعلومات والاتصال )وسائل الاتصال الالكترونية 
مست كافة التنظيمات ة في التغتَات، حركة قوية ومتسارع لم خلبل السنوات القليلة ابؼاضيةشهد العا   

الاقتصادية والاجتماعية والسياسية في دول العالم على اختلبف درجاتها في التقدم والنمو، حيث أثرت تلك 
إلى ابغد الذي ، يكل وقيم ونسق العلبقات بتُ بـتلف التنظيمات والأشخاص والمجتمعاتابؼتغتَات على ى
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يعة . ويشمل ىذا التغتَ وسائل الاتصال وطب1تلف جذريا عن سابقويبرر القول أننا نعيش عالم جديد بى
 .العلبقات بتُ بـتلف الكيانات

سرعة بيتاز بفجر التاريخ كان كل عصر إن ابؼتطلع إلى التطورات والتغتَات ابؼتلبحقة عبر العصور ابتداءا من 
، في حتُ بلغ عاما 25سوى  لم يدمصر الالكتًوني ) عصر الكمبيوتر( العفمن العصر الذي سبقو. أكثر 

فيو تسارعت وتعاظمت  قدالعصر ابغالي ف، 2عاما من عمره مع نهاية التسعينات 20عصر ابؼعلومات 
التحولات وابؼبتكرات والإبداعات التقنية ابؼستندة إلى نتائج البحوث العلمية ومست ىذه التحولات التقنية  

علومات والاتصال ىي الثورة ابغقيقية التي بسيز بها بؼويظهر من ىذا أن تكنولوجيا ا كل بؾالات ابغياة.
 مرالأ والأعمالبدا فيها بؾالات التجارة  شاملب على كافة المجالات وابؼيادين، تأثتَىاالعصر ابغالي وكان 

 ةطريق وبالأخصالتسويقية للمؤسسات الاقتصادية  الأنشطةبفارسة  وكيفيةالذي انعكس على طريقة 
علبقات بؽذه التكنولوجيا دور كبتَ ومهم في ظهور التسويق بال أن، ويتضح من ذلك تعاملها مع عملبئها

على ذا سنعمل على برديد مفهوم تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال وأثرىا وبؽ. وبموه واتساع نطاق تطبيقو
برديد  إلىالتسويقية للمؤسسات وصولا  الأنشطةالعلبقات بتُ الأفراد وابؼؤسسات، ثم برديد أثرىا على 

  تطوير التسويق بالعلبقات. في دورىا 
يرتكز مفهوم تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال على عملية تعريف تكنولوجيا الدعلومات والاتصال:  .1

عالية، كما تسمح بالقيام  باستخدام تقنياتوالاستهلبك  الإنتاجإنتاج ابؼعرفة وابؼعلومات ونقلها بتُ مراكز 
مفهوم  إلىوابؼؤسسات، فمن اجل برديد مفهومها بهب التطرق  الأفراد بعمليات الاتصال بتُ بـتلف

 ابؼعلومات والاتصال وشبكات أو وسائل الاتصال الالكتًونية.
فقد عرفت لقد تعددت واختلفت تعاريف ابؼعلومات وىذا حسب ابذاه معرفيها، تعريف الدعلومات: أ. 

قيمة  بؽافي شكل أكثر نفعا للفرد ابؼستقبل بؽا، والتي  البيانات التي تّم إعدادىا، لتصبح بسثل : "على انها
كما عرفت على أنها الصورة ابؼنسقة   .3مدركة في الاستخدام ابغالي أو ابؼتوقّع في القرارات التي يتمّ ابّزاذىا"

ت وابؼفسرة وابؼعروضة باستخدام اللغة الطبيعية أو الأشكال أو الصور ابؼتعارف عليها لنتائج تشغيل البيانا
ابؼعلومات ىي كل ما يصل إلى علم الفرد  يمكننا القول أنّ ف ،4وبرليلها وتصنيفها وتنقيتها من الأخطاء
، ونذكر ىنا أن ابؼعلومات ىي حياة الإنسانفي  وتكون ذات أبنيةسواء بالقراءة أو الاستماع أو ابؼشاىدة، 

                                                 

 
1

 www.arablaw.org ،موقع على الانتًنت ،العالم الالكتًوني ،عرب يونس -

2
 ع السابق.ابؼرج ،عرب يونس - 

17. ص1989 ،ابؼكتب العربي ابغديث ،كلية التجارة  ،القاىرة ،نظم ابؼعلومات لابزاذ القرارات الإدارية ،بؿمد إبظاعيل، بؿمد السيد  - 3
3

   

4
، 2007 الأولىيع، الطبعة عبد الله فرغلي علي موسى، تكنولوجيا ابؼعلومات ودورىا في التسويق التقليدي والالكتًوني، ايتًاك للطباعة والنشر والتوز  - 

 .17ص
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بؼادة ابؼنقلة أو ابؼرسلة عبر وسائل التي بسثل موضوع الاتصال، إذن نستطيع أن نقول أن ابؼعلومات ىي ا
ا ممهمعينة، وقد تكون في شكل صور، فالاتصال، قد تأخذ عدة أشكال، نصوص مكتوبة أشكال ورموز 

كان شكلها فإنها برمل معتٌ أو أفكار أو وجهة نظر ابؼرسل إلى ابؼرسل إليو، كما بزتلف تلك ابؼعلومات 
قد تكون في شكل كلبم شفهي أو فكان الاتصال مباشر   ا، أما إذحسب وسيلة الاتصال المحمولة عليها

تكون ىا من وسائل الاتصال ابؼباشر، فإذا كان الاتصال عن طريق البريد فحركات بالأعضاء وإشارات وغتَ 
 .الالكتًوني تكون رسالة الكتًونيةبؿمولة في رسالة مكتوبة وان كانت على البريد 

 ونسان منذ وجوده، إلا انو عرف تطورا في وسائلو وموضوع: لقد لازم الاتصال الإتعريف الاتصالب. 
وكذلك يتغتَ بحسب تغتَ طبيعة العلبقات بتُ الأفراد والمجتمعات، فالاتصال  ،ىاتَ بتطور حياة الإنسان وتغ

فلب توجد حياة اجتماعية وبصاعية من دون وجود اتصال، ومن ويشمل بصيع بؾالات حياة الإنسان يتخلل 
 م الاتصال  نأخذ التعاريف التالية:اجل برديد مفهو 

ىو عملية تبادل ابؼعاني ابؼوجودة في الرسائل والتي من خلببؽا يتفاعل الافراد من ذوي الثقافات الاتصال  -
 1.ابؼختلفة وذلك من إتاحة الفرصة لتوصيل ابؼعتٌ وفهم الرسالة

معلومات معينة إلى رسالة شفوية الاتصال ىو عملية مستمرة تتضمن قيام احد الأطراف بتحويل أفكار و  -
 2خر.ن خلبل وسيلة اتصال إلى الطرف الآأو مكتوبة، تنقل م

 3.عملية إرسال واستقبال ابؼعلومات بتُ الناسالاتصال ىو  -    
أفكار أو وجهة نظر أو عملية تتضمن نقل  من خلبل التعاريف السابق ذكرىا يتضح أن الاتصال ىو   

والرسالة من خلبل وسائل اتصال، وبقد  تتطلب ابؼرسل وابؼرسل إليو آخر،معلومات من طرف إلى طرف 
لقد ل. نتيجة التطور ابؼذىل الذي وصلت إليو تكنولوجيا الاتصالاتصال أصبح ذو فعالية كبتَة اليوم أن ا

في ، وىذا للبنتشار الواسع للمعلومات وأبنيتها العظمى ابؼعلومات والاتصال تطورا كبتَا عرفت تكنولوجيا
بـتلف بؾالات ابغياة، وأصبحت بسثل العنصر الأساسي لتطور بـتلف الأنظمة البشرية، وليس ىذا فحسب 

وبناء أنظمة ابؼعلومات والاتصال داخل مهارات الأفراد و بل تعد القاعدة الأساسية لبناء معارف 
ابؼعلومات والاتصال  تكنولوجيابيكن إعتبار ، والاتصالابؼعلومات فبناءا على تعريف كل من . ابؼؤسسات

بؾموعة من التقنيات والوسائل ابؼساعدة على نقل وانتشار ابؼعلومات بشكل فعال، وذلك بالاستفادة من 
مشكلة شبكة عابؼية  شبكات الاتصال الالكتًونية.و تقنيات الاتصال  وبدساعدة .الإعلبم الآليتكنولوجيا 

                                                 
1
 .12. ص2008سعاد جبتَ سعيد، سيكولوجية الاتصال ابعامهتَي، عالم الكتب ابغديث للنشر والتوزيع، الاردن، الطبعة الاولى  - 

 .341ص ،2003 ،الدار ابعامعية الإسكندرية ،ك التنظيمي مدخل ابزاذ القراراتالسلو  ،ابضد ماىر - 2
 .142، ص2008 ، الطبعة الرابعةالأردنالعلبقات العامة ) مفاىيم وبفارسات(، دار زىران للنشر والتوزيع عمان  بؿفوظ أبضد جودة، - 3
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في أي مكان بالعالم  وابؼعرفة ابؼوجودة ابؼعلومات إلى بالوصول فرادلؤلتسمح  حيث .لا تعرف ابغدود الزمنية
أما مفهومها بالنسبة للمؤسسة فهي بسثل بؾموعة من ابؼكونات التي تستخدمها . في نفس اللحظة تقريباو 

ابؼؤسسة في استقبال ابؼعلومات والبيانات وخزنها ومعابعتها واستًجاعها باستخدام بربؾيات متعددة الوسائط 
ابؼعلومات على مستوى ابؼؤسسة ما ىي إلا عملية الاستفادة من  ا. فتكنولوجي1، بصرية()بظعية، نصية

تكنولوجيا الإعلبم الآلي والاتصال وتوظيفها في عملية ابقاز وإبسام وظائف وأنشطة ابؼؤسسة الداخلية 
 وابػارجية.

ابؼختلفة التي برتوي إذن تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال تتمثل في تلك الشبكات والوسائل والأنظمة 
 ابؼعارف وابؼعلومات ابؼتنوعة، حيث يستطيع ملبيتُ الأشخاص ابغصول عليها في نكبتَ م حجموتتداول 

 . تلك الشبكات دون حواجز أو قيودأي وقت وفي أي مكان، كما بيكنهم ابؼشاركة في
 وسائل وعناصر تكنولوجيا الدعلومات والاتصال.   .2

ت والاتصال دورا حيويا في حياة الأشخاص سواء الفردية أو ابعماعية، فهي تلعب تكنولوجيا ابؼعلوما   
توفر الوقت وابؼال في عمليات الاتصال كما أنها تستطيع بصع واحتواء الكثتَ من ابؼعلومات التي تفيد الأفراد 

ذه وتساعدىم على أداء الأعمال بكفاءة وفعالية، وىذا يكون من خلبل التدرب على كيفية استعمال ى
التكنولوجيا من خلبل معرفة استعمال وسائلها وتقنياتها، واىم ىذه الوسائل بقد الانتًنت وشبكات اتصال 
أخرى سواء كانت بؿلية أو عابؼية، كما بيكن للمؤسسات أيضا الاستفادة من ىذه التكنولوجيا من خلبل 

صالح، كما بيكن استعمابؽا كأداة تدريبية توفتَىا والاعتماد عليها في عملية الاتصال والتنسيق بتُ الأفراد وابؼ
 2وسنبحث من خلبل ما يلي أىم الوسائل والعناصر الأساسية لتكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال: للؤفراد.

بذميع البيانات ومعابعتها وفق الغرض ابؼقصود من بصعها  وىي تلك الأجهزة ابؼستخدمة في: الحوسبة -أ
ابؼادية والكيانات  الأجهزةىو  بدفهومو الأساسي،الكمبيوتر  أواسوب ، وابغااستًجاعه وإتاحةوبززينها 
( وصناعة البربؾيات Hardware) الأجهزةصناعة  وبميز بتُ ،كل قسم منها  والتي يستقل ،ابؼنطقية

(Software).  فابغاسوب يلعب دورا كبتَا وأساسيا في تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال فهو الوسيلة التي
 ريقها الفرد من استعمال والاستفادة من ىذه الشبكة، وابغصول على ابؼعلومات اللبزمة لو.يتمكن عن ط

تلك الوسائل التي تتيح نقل وتدوال ابؼعلومات  وبسثل :(Telecommunication)الاتصالات  -ب
مرت ضمن مستَة تطور انتقلت فيها من الاعتماد على  حيث ،وابؼؤسسات الأفرادبتُ بـتلف  والأفكار

                                                 
1
حة دكتوراه بن نافلة قدور،مكانة بحوث التسويق الدولي في إكساب ابؼؤسسة ميزة تنافسية )بالتطبيق على عينة من ابؼؤسسات ابعزائرية ابؼصدرة(، أطرو  - 

 .272، ص2007/2008 تصادية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيتَ، جامعة ابعزائر،في العلوم الاق

2
 .مرجع سبق ذكره ،العالم الالكتًوني ،عرب يونس - 
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 الأقمارعن بعد واستغلبل  التحكماعتماد تقنيات  إلىالربط اللبسلكي، وتطورت  إلىلربط السلكي ا
برويل النصوص  على وقد كانت الاتصالات أكثر فعالية من خلبل تقنيات ابغوسبة بناءا. الصناعية 
تقنيات متطورة ىذا ما أدى إلى ظهور  الاتصال الإلكتًوني،وحدات رقمية بؿمولة عبر وسائل  إلىوالصور 

 أبرزىاومن ثم العابؼية التي بسثل الانتًنت  والإقليميةوبناء شبكات ابؼعلومات المحلية  للربط بتُ ابغواسب
 .الإطلبقعلى  وأوسعها

تهتم ابغوسبة بإدخال البيانات ومعابعتها وخزنها وإعادة استًجاعها، بينما بسثل  :الشبكات والوسائط -ج
ادل تلك البيانات وابؼعلومات، ولتحقيق ىذا الغرض لابد من توفر شبكات، الاتصالات واسطة لنقل وتب

التي مرت بالعديد من مراحل التطور بدءا من مفهوم الشبكة السلكية أحادية النقل، مرورا بشبكات ابؽاتف 
، لتنشأ البروتوكولات وشبكات ابؼدن والشبكات العابؼيةالعامة والشبكات ابػاصة والشبكات ابؼنطقية 

 . نقل النصوص والصور عبر الانتًنت لاتصالية التي تعمل علىا
وبظهور الوسائط ابؼتعددة أمكن الإنسان مشاىدة ابغقائق والقضايا عن طريق ابعمع بتُ ابغركة والصورة 
والصوت، لتعطي ىذه التكنولوجيا صفة مهمة وىي التفاعل الذي بودث بتُ الإنسان وابؼعلومة، وقد 

 . بعد آخر وىو الوجود الافتًاضي في ذات البيئة أضفى ذلك إلى وبروز
ليست  أنهاليست شبكة اتصالات بذارية، كما  وىي، الانتًنت اكبر شبكة اتصالاتتعتبر الانترنت:  -د 

الكمبيوتر من خلبل  أجهزة، فهي الشبكة التي تربط بتُ ابؼلبيتُ من شبكة اتصالات واحدة بابؼعتٌ ابغرفي
 . 1الأجهزةعملية التنفيذ( تتحكم عملية تبادل ابؼعلومات والتًاسل بتُ ىذه بروتوكولات )قواعد تصف 

كما توفر الانتًنت العديد من ابػدمات للؤشخاص وابؼؤسسات أبرزىا: خدمات البريد الالكتًوني الذي 
فة إلى في شتى أشكابؽا سواء النصية أو ابؼسموعة أو ابؼرئية، إضا ةمن خلبلو بيكن تبادل الرسائل الإلكتًوني

ذلك ىناك خدمات ابؼوقع الالكتًوني والذي بيكن استغلبلو من طرف ابؼؤسسات أو الأشخاص لعرض 
ابؼنتجات أو الأفكار أو القيام بدختلف الأنشطة التجارية والتعليمية وغتَىا، بالإضافة إلى ذلك  قوتسوي

طريق تبادل فراد وابؼؤسسات عن صل بتُ الأايوجد ابؼنتديات الالكتًونية التي توفر خدمات التفاعل والتو 
  .الأفكار ووجهات النظر

II. .أهمية وخصائص تكنولوجيا الدعلومات والاتصال  
من ناحية توفتَ خدمات الاتصال بدختلف أنواعها، كبتَة أبنية  تبلغ تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال    

إلى ىذه الأبنية  د، وتعو اتللؤشخاص وابؼؤسس ةوخدمات التعليم والتثقيف وتوفتَ ابؼعلومات اللبزم

                                                 
1
 .218، صمرجع سبق ذكرهبؿفوظ ابضد جودة، العلبقات العامة  )مفاىيم وبفارسات(،  - 



 الفصل الثاني: الأهمية التنافسية للتسويق بالعلاقات
 

115 

 

و بالنسبة لعدد الأشخاص ابؼشاركتُ أ، بدا فيها الانتشار الواسع وسعة التحمل سواء ابػصائص التي بستاز بها
ابؼتصلتُ، أو بالنسبة بغجم ابؼعلومات ابؼنقولة، كما أنها تتسم بسرعة الأداء وسهولة الاستعمال وتنوع 

 النقاط التالية:، وبيكن إبراز ىذه الأبنية في ابػدمات
بصيع مناطق  ونشرىا فيابؼعارف وابؼعلومات ونشر توصيل في والاتصالات  ابؼعلومات تكنولوجيا تساىم -

 .حواجز أو معوقات دونالعالم 
 نشركما بيكنها ،  وابؼعارف ابؼتاحة ابؼعلومات أفضل ابغصول علىمن ابؼؤسسات الاقتصادية  كما بسكن  -

  وغتَىا. بؼشاكل التنظيمية والتسويقيةبحل العديد من ا ابػاصة الرسائل وابغصول على

وبروز علبقات التفاعل الاجتماعي والاقتصادي على تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال  تساعد وتشجع -
 . جديدة

، وبذلك فهي تلعب ابؼعلومات وابؼعارف ابغصول علىعلى الاتصال و وابؼؤسسات  ة الأشخاصزيادة قدر  -
 .ية ابؼوارد البشرية للمؤسساتدورا ىاما في تنم

وبالتالي فان قوة ابؼؤسسات والأشخاص تظهر من خلبل حتكار ابؼعلومات إ القضاء على تساىم في  -
رتبط فعالية ابؼوارد الاقتصادية تكفاءة و   جعلالشيء الذي . القدرة على إنتاج ابؼعلومات والاستمرار في ذلك

 1 .توفرة وطريقة توظيفها في العملبنوعية ابؼعلومات وابؼعارف ابؼبشكل جذري 
زيادة القدرة على الإبداع والابتكار ودعم برستُ القرار، وتنشيط كما تساىم ىذه التكنولوجيا في   -

 .2حركات الاتصال، وبزفيض التكاليف
من ىذا يتضح أن لتكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال دور ىام في تعزيز التنمية البشرية والاقتصادية    

وذلك بؼا بؽذه الأختَة من خصائص متميزة وأكثر كفاءة من وسائل الاتصال  تماعية والثقافية،والاج
التقليدية، فتكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال واسعة الانتشار تتخطى بذلك ابغدود ابعغرافية والسياسية للدول 

أنها بستاز بكثرة وتنوع  لتصل إلى أي نقطة من العالم عجزت أن تصل إليها وسائل الاتصال القدبية، كما
متاحة في أي مكان وزمان وبتكلفة منخفضة. فهي تعد مصدر ىام التي تكون  وابؼعارفابؼعلومات 

 ات بدختلف أنواعها.للمعلومات سواء للؤشخاص أو ابؼؤسس
III. والدؤسسات العنصر البشريعلاقة تكنولوجيا الدعلومات والاتصال ب. 
لبيئة من اجل السيطرة عليها والتحكم فيها أو تغيتَ ابذاه أثرىا إن الإنسان في صراعو مع متغتَات ا   

من أجل إبهاد حل السلبي، قد جعلو في ابتكار مستمر ومتواصل للحلول والوسائل التي تفرض عليو 
                                                 

1
 .www.itu.int. 2003، ديسمبر 12، 10 انة التنفيذية للمؤبسر، تقرير مرحلة جنيفتقرير الأم ،مؤبسر القمة العابؼي لمجتمع ابؼعلومات - 

2
 .35،صعبد الله فرغلي، علي موسى، مرجع سبق ذكره - 
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، وكان ذلك أكثر سرعة منذ الثورة الصناعية، حيث أن من ذلك العهد للمشاكل وابؼعوقات التي تواجهو
استطاع الانتقال من الصناعات ابؼيكانيكية إلى الصناعات  إذبتكار وإبداع متواصل، وعقل الإنسان في ا

الالكتًونية، متوصلب إلى تكنولوجيا ابغوسبة وما أفرزتو من تطورات ىامة على صعيد الاتصال وابؼعلومات، 
ها لو من التنمية فالإنسان استطاع تطوير تكنولوجيا بزدمو وبرقق لو الرفاىية، من خلبل ابؼزايا التي تقدم

والتسهيلبت ابؼختلفة في ابؼعاملبت الاقتصادية والاجتماعية وغتَىا، وأصبح اليوم كل إنسان بيكنو ابؼشاركة 
كما أن ابؼؤسسات ىي   في ىذه التكنولوجيا، ويصبح بذلك كل إنسان يفيد الآخرين ويستفيد منهم،

رت على أنشطتها وأنظمتها وطرق الاتصال،  التي غتَت وأث االأخرى تأثرت بشكل كبتَ بهذه التكنولوجي
من خلبل  االأطراف ابؼستفيدة وابؼؤثرة في ىذه التكنولوجي ونشكلمن الأفراد وابؼؤسسات يكما أن كلب 

ومن ىنا تظهر العلبقة التبادلية بتُ العنصر البشري  ،تبادل ابؼعلومات وابؼعارف عبر ىذه الشبكات
 . ؤسساتوابؼ وتكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال

 حيث أنها قلصت الأساليب أثرت على حياة الإنسان الفردية وابعماعية بشكل جذري،وسائل و ال وىذه   
بفكنا. فلقد أسهم  في بـتلف ابؼناطقمن أبعاد العالم إلى أبعاد صغتَة جدا بفا جعل الاتصال بتُ أفراد 

 ار جهده ىذا فيما أفادتو بو.وابتكاراتو ليجتٍ بش والإنسان في تطوير ىذه التكنولوجيا بابقازات

إن التأثتَ الكبتَ الذي أتت بو تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال قد أدى إلى بروز مفاىيم جديدة على   
 .سياسية والاقتصادية ومن أبرزىا التغتَ في بمط العلبقات بتُ الأفراد وابؼؤسساتالساحة ال

لوجيا ابؼعلومات والاتصال ففي الوقت الذي يقوم وىكذا تكون العلبقة التبادلية بتُ الإنسان وتكنو   
الإنسان بتنمية وتطوير ىذه التكنولوجيا من خلبل الإبداعات والابتكارات وابؼسابنات الفكرية، فهو 
يستفيد في الوقت نفسو من ىذه الابتكارات عن طريق تسهيل ورفع كفاءة الاتصال وتقليل تكلفتو، مع 

علمية والفكرية، كما إنها تقضي على ابغواجز الاتصالية وبذعل من إمكانية تنمية كفاءة ومهارة الأفراد ال
 . ضعيفةكار ابؼعلومات احت

فا فاعلب في ىذه ؤثر فيها، تكون أيضا ابؼؤسسات طر بهذه التكنولوجيا وي الإنسانفيو  يتأثروفي الوقت الذي 
مركزا  أخرىوأحيانا  وابؼعارفمات وصناعة ابؼعلو  لإنتاجفهي أحيانا تكون مركزا  ،دثت التي برالتفاعلب

قد تكون مرسلب بؽذه ابؼعلومات وابؼعارف في شكل رسائل كما قد  أنهامنها، كما  ةلاستهلبكها والاستفاد
 الأمرتكون مستقبلب بؽا، وبقد أيضا تأثر ابؼؤسسات بهذه التكنولوجيا في طبيعة أنشطتها وكيفية بفارستها 

ا الصدد كبروز مفهوم الإدارة الالكتًونية أو التسويق الالكتًوني، كما الذي ولد عدة مفاىيم جديدة في ىذ
ساعد كثتَا على بمو وتطور بعض الأنشطة كالتسويق ابؼباشر والتسويق التفاعلي والتسويق بالعلبقات 
وغتَىا، كما أن استفادتها كانت واسعة في عمليات الإتصال سواء كان الاتصال الداخلي أو ابػارجي، 
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ى صبغة ف ابؼؤسسات أعطفان الانتشار الواسع والاعتماد الكثيف على ىذه التكنولوجيا من طر وعموما 
تميز التي ت ة تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال،كذات توجو جديد مبتٍ على بفارسة الأنشطة ابؼختلفة عبر شب

د غتَ معروفتُ تصلهم على توصيل الرسائل إلى بصهور عريض متباين الابذاىات وابؼستويات، ولأفرا ابقدرته
الرسالة في اللحظة نفسها وبسرعة مدىشة، مع مقدرة على خلق رأي عام، وعلى تنمية ابذاىات وأبماط من 

دور تكنولوجيا ابؼعلومات  وىنا يبرز .1السلوك غتَ موجودة أصلب، وابؼقدرة على نقل ابؼعارف وابؼعلومات
التكاليف، فنظرا لسعة انتشارىا عبر بصيع  وبأقل فئة بفكنة بأكبروالاتصال في تسهيل عملية الاتصال 

 إلى إضافةلة فعالة لتحقيق ولتًقية الاتصال ابعماىتَي، يمناطق العالم لتشكل شبكة عابؼية فهي تعد وس
كما تساىم ىذه التقنيات ابغديثة في رفع  ،تنفيذ عمليات الاتصالوسرعتها في أداء و  ةابؼنخفضتكاليفها 

وتبسيطو من خلبل بسكتُ الأفراد من التعبتَ عن آرائهم بدختلف الأشكال والرموز  جودة الاتصال وتسهيلو
ابؼمكنة والصور وغتَىا، وما يزيد ىذا الأمر جودة تلك التقنيات ابؼستخدمة في صياغة الصور الالكتًونية 

أفراد المجتمعات وسائل الاتصال الكتًونية، فهذا الأمر ما ساىم في ترقية الاتصال بتُ بـتلف عبر وإرسابؽا 
، مهما اختلفت لغاتهم ومهما اختلفت ثقافاتهم، وبالتالي زيادة الاندماج وتوسيع العلبقات بتُ المجتمعات

ان لو اثر بالغ على تطور مفهوم ومعتٌ ابؼؤسسة ى ىذه الشبكة كالأنشطة التي بيكن بفارستها علإن تعدد 
ت ما يسمى بابؼؤسسة الافتًاضية التي تعتمد على ظهر  أنوالبنية، إلى درجة  والأنشطةمن حيث الوظائف 

 اكل ابؼزاي  .2زمان بؿدد أوترتبط عملياتها بدكان  أندون  ةالالكتًونيتقنيات ابؼعلومات ووسائل الاتصال 
 3التي أتت بها ىذه التكنولوجيا كان أثرىا بالغا على أنشطة وبنية ابؼؤسسات على النحو التالي:

 بؼعلوماتتسهيل عملية بصع وبرليل ا -

ساعدت على تطوير وبرستُ بـرجات ابؼؤسسات حيث أصبحت أكثر كفاءة في تلبية متطلبات  -
 الأفراد

 برستُ الصورة الذىنية للمؤسسات -

 رفع سرعة إدارة وابقاز الأعمال -

 تتقليل الإجراءات وابػطوات لتنفيذ ابؼهام والاستًاتيجيا -

 سابنت في تطوير وسائل الاتصال الداخلية وابػارجية. -

 ابؼسابنة في صياغة وتنفيذ الاستًاتيجيات -

                                                 
1
 .17-15ص ،1999 ، عمان،تصال ابعماىتَي، الطبعة الأولىالا ،صالح خليل أبو إصبع - 

2
 .73ص ،2003، الإداريةابؼنظمة العربية للتنمية  ،وتطبيقاتها في الوطن العربي ابغكومة الإلكتًونية ،يونس طارق شريف، الطعامنة بؿمد  - 

3
 26، صعثمان يوسف، بؿمود جاسم الصميدعي، تكنولوجيا التسويق، مرجع سبق ذكرهردينة  - 
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 بناء قاعدة بيانات ونظم معلومات فعالة -

 ساعدت في تطوير وتنمية قدرات الأفراد -

 ساعدت على تنويع وتعدد ابؼنتجات. -
IV. أثر تكنولوجيا الدعلومات والاتصال على التسويق: 

ل كامل، حيث شمل ذلك بـتلف لقد كان تأثتَ تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال كبتَا على ابؼؤسسات بشك
ىا على بـتلف العلبقات الداخلية وابػارجية تَ داخل ابؼؤسسة، إضافة إلى تأث والأنظمة والأقسام الأنشطة

 ابؼؤسسة آثارا وتغتَات كبتَة واجهت وظيفة التسويق في، وقد أنواعهاوشبكة الاتصالات وأساليبها بدختلف 
ولوجيا في بؾال الأعمال والتجارة، وقد شمل ذلك التغتَ والتأثر نابصة عن استخدامات وتطبيقات ىذه التكن

والأساليب والعلبقات، ويتجلى ىذا التغتَ في بروز بعض ابؼفاىيم  ةبـتلف الأنظمة والأنشطة التسويقي
وفي تغتَ طبيعة أداء بعض الأنشطة التسويقية وبيكن إبراز ذلك من خلبل النقاط  ،والأساليب ابعديدة

 التالية:
 لميزة التنافسية والمحافظة عليها، إلى كمصدر لوسريتها   تَ الإبذاه من أن إحتكار ابؼعلومة التسويقيةتغ

الاستخدام ابعيد والفعال بؽا  و للمعارف التسويقية  ابؼستمرالتجديد والتطوير  القائم علىالابذاه 
ون من الصعب يك االتكنولوجيظل ىذه في  أنلميزة التنافسية وابغفاظ عليها، وذلك كمصدر ل

تقادمها السريع نتيجة التطورات  إلىالمحافظة على ابؼعلومات وابؼعارف ومنعها من الانتشار، إضافة 
ىنا الأمر الوحيد ىو بذديد ابؼعارف التسويقية  ، وبقيوالتغتَات السريعة بفا يقلل من أبنيتها التنافسية

  التطور والتغتَ في ىذا المجال.وابؼعلومات بشكل دائم وتعزيز الابتكار التسويقي بؼواكبة 

  زيادة أبنية ابؼعلومات وابؼعارف التسويقية: وبالنظر إلى سرعة التغتَات والتطورات التي أحدثتها
ابغاجة إلى ابؼعلومات وابؼعارف التسويقية لإبسام وابقاز  وجيا ابؼعلومات والاتصال فقد زادتتكنول

وكيفية بفارسة  عارف ابؼتعلقة بشبكة الاتصال الالكتًونيالأنشطة ابؼتعلقة بهذا المجال، وخاصة تلك ابؼ
 الالكتًونية.  ةالأنشطة التسويقية عليها، إضافة إلى ابؼعلومات وابؼعارف ابؼتعلقة بالبيئة التسويقي

  الاعتماد على الاتصالات ابؼباشرة والتفاعلية: حيث بسكن ىذه التكنولوجيا من الاتصال وبشكل
العملبء ومن بـتلف ابؼناطق، كما بسكن من التفاعل معهم من خلبل تبادل مباشر مع عدد كبتَ من 

 وجهات النظر والآراء واخذ الانطباعات والرغبات، بدا يؤدي إلى تنمية وتطوير العلبقات.

 إن تأثتَ ىذه التكنولوجيا على طبيعة الاتصالات وأساليبها، التأثتَ على طبيعة العلبقات التسويقية :
لعلبقات بتُ مؤسسة وبـتلف الأطراف الأخرى، وذلك أن الاتصال يعتبر جوىر تكوين أدى إلى تغتَ ا

العلبقات واستمراريتها، فأصبح بالإمكان تكوين علبقات مع أشخاص والتفاعل معهم من دون أن 
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على جودة ىذه العلبقات  أثرتتعرفهم أو تعرف مكان تواجدىم. كما أن ىذه التكنولوجيا 
 وتكاليفها.

  َا على البيئة التسويقية كبتَ جدا، وذلك بتأثتَىا : لقد كان أثر ىذه التكنولوجيفي البيئة التسويقيةالتأثت
على طبيعة العلبقات بتُ عناصرىا، إضافة إلى توسيع أبعادىا من المحلية إلى العابؼية، مع إضافة مفهوم 

 وىو البيئة التسويقية الالكتًونية. ةجديد بؽذه البيئ

 وكيفية  ةالتسويقيعلى طبيعة الأنشطة  ا: لقد كان تأثتَ ىذه التكنولوجيسويق الالكتًونيالابذاه بكو الت
ويقي الالكتًوني الذي يعتمد ولد مفهوم جديد وىو التسالذي بفارسة عناصر ابؼزيج التسويقي إلى ابغد 

ك وسائل تلأي استخدام  شبكة تكنولوجيا ابؼعلومات في بفارسة عناصر ابؼزيج التسويقي. على
قد  الإطاروفي ىذا  .1التقنيات من شبكة الانتًنت والوسائط ابؼتعددة في برقيق الأىداف التسويقية

تغتَت الكثتَ من الاعتبارات وابؼفاىيم ابؼتعلقة بابؼؤسسة وأنشطتها وكيفية بفارستها، فتغتَت بذلك 
والاتصال والتعامل مع  وطرق برقيق الأرباح وعمليات البيع والشراء وقنوات التوزيع والعرض تسلوكيا

وتهدف ابؼؤسسة من وراء تطبيق التسويق . 2العملبء تبعا لتغتَ ابذاىات وسلوكيات ىذا الأختَ
 3الالكتًوني إلى برقيق ما يلي:

 برستُ الصورة الذىنية. -

 تقديم ابػدمات وبرستُ العناية بالعملبء -

 البحث عن ابؼستهلكتُ وإبهاد فرص تسويقية جديدة -

 صول إلى اكبر عدد بفكن من ابؼستهلكتُ وزيادة نطاق السوق.زيادة معدل الو  -

 بزفيض التكاليف وزيادة سرعة أداء الأعمال -

   تقديم قيمة مضافة وفائدة حقيقية للمستهلكتُ. -

  سابنت كثتَا ىذه التكنولوجيا في بزفيض تكاليف  4:صال التسويقيبزفيض تكاليف التسويق والإت
نخفضة والى إمكانية توزيع الرسائل على أكبر عدد بفكن من الأشخاص التسويق بالنظر إلى تكلفتها ابؼ

 وعبر بـتلف مناطق العالم، الأمر الذي بهعلها أقل تكلفة وأكثر جودة من حيث التسويق والاتصال.

                                                 
1
 .587، ص2006 الأولىبعة غنيم، أساسيات إدارة التسويق ابغديث، خوارزم العلمية للنشر والتوزيع، جدة السعودية، الط إبراىيمأبضد  - 

2
 مرجع سبق ذكره،(، 2000 -1990على الوطن العربي للفتًة  إسقاطنوري منتَ، التسويق الاستًاتيجي وأبنيتو في مسايرة العوبؼة الاقتصادية ) - 

 .232ص

3
 .428سبق ذكره، صزكاريا عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ، مبادئ التسويق ابغديث بتُ النظرية والتطبيق، مرجع  - 

4
 .589، ص، مرجع سبق ذكرهغنيم، أساسيات إدارة التسويق ابغديث إبراىيمأبضد  - 
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 تكنولوجيا على شبكة  ةالتسويقي لأنشطتها: إن بفارسة ابؼؤسسات العابؼي الابذاه بكو ابعمهور
بابغدود الإقليمية أو ىذه الشبكة لا تتقيد  أنوذلك  1بهعلها تواجو بصهور عابؼي،والاتصال  ابؼعلومات
مكانو في  أوي شخص مهما كانت طبيعتو لأمعلومات تسويقية تكون متاحة  أوي نشاط الدولية، فأ

 العالم.

 َفي دعم ابؼيزة التنافسية للمؤسسات من خلبل كما كان لتكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال دور كبت 
 .2والذي يشمل صياغة الإستًاتيجية وتنفيذىا االتطبيق الاستًابذي بؽذه التكنولوجي

ظهور مفهوم  تعلى ابؼستوى التسويقي للمؤسسات عززت ودعم تىذه التغتَات والآثار التي ظهر 
ابؼناسبة لإستخدام عناصره  الأرضيةعلى بموه وتطوره، لكونها أوجدت  وساعدتالتسويق بالعلبقات 

 و وابؼتمثلة في الاتصال ابؼباشر والتفاعل وغتَىا.وأساليب
V.  التسويق بالعلاقاتتدعيم دور تكنولوجيا الدعلومات والاتصال في 

ظهور وتطور تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال ساعد كثتَا على ظهور وبمو مفاىيم جديدة في  أنذكرنا سابقا 
الذي زاد انتشارا وتطورا في خضم مفرزات ثورة التسويق ابؼباشر والتسويق بالعلبقات،  وأبرزىاالتسويق 

م جدا في تسهيل عملية تطبيق ابؽا دور كبتَ وى الأختَةتكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال، حيث أن ىذه 
ابؼؤسسات للبتصال  أماموالوسائل التي تتيحها  الأدوات إلىمنهج التسويق بالعلبقات، وذلك بالنظر 

نها تساعد على تنويع البرامج والسياسات التسويقية أكما   ،كاليف بفكنةت وبأقلبالعملبء والتفاعل معهم 
أقل تكاليف بفكنة، ويظهر ببحسب حاجات ورغبات العملبء والتوجو في ذلك بكو الفردية والتخصيص و 

 براز ذلك من خلبل ما يلي:تطبيق ىذا ابؼنهج وتطويره وبيكن إبؽذه التكنولوجيا دور كبتَ في  أنمن ىذا 
: فمن خلبل وسائل الاتصال التي بيكن أن توفرىا ىذه الشبكة  وسائل الاتصال التفاعلية وابؼباشرةتوفتَ -

بكل سهولة وفي أي وقت، وىذا ما يساعد على تبتٍ منهج و بيكن الاتصال بشكل مباشر وفي الابذاىتُ 
نظر إلى السرعة التي فاعل والاتصال ابؼباشر بالعملبء، وبالتلالذي يقوم على أساس ا تالتسويق بالعلبقا

تتيحها في الاتصال الأمر الذي يعطي للمؤسسة القدرة على معابعة وحل مشاكل العملبء والاستفادة من 
 ذلك في بناء وتطوير علبقاتها بهم.

فبالنظر إلى إبلفاض تكاليف التسويق  والتوجو بكو الفردية في العمليات التسويقية:إمكانية التخصيص  -
بيكن وبكل سهولة بزصيص برامج تسويقية حسب كل عميل ة تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال عبر شبك

                                                 
 .54نيفتُ سعيد بيومي عيسوي، بموذج مقتًح لدور التسويق التفاعلي في برستُ القدرة التنافسية للمنظمات، مرجع سبق ذكره، ص - 1

2
 .36، ص2009 أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الأولىناصر خليل، التجارة والتسويق الالكتًوني، دار  - 
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، وىذا ما يساعد ابؼؤسسة على الاىتمام أكثر برغبات وطموحات العملبء وبدا يتناسب طموحاتو ورغباتو
 .أكثر للبحتفاظ بهم وتعزيز علبقتهم بهاويدفعها 

: فبالإعتماد على وسائل وتقنيات تكنولوجيا تكاليف بفكنة لبأق إمكانية بناء قاعدة بيانات العملبء -
ابؼعلومات والاتصال بدا تتيحو من تقنيات إلكتًونية، بيكن بناء قاعدة بيانات خاصة بالعملبء تتيح 

التسويقية ابؼناسبة، الأمر الذي يساعد ابؼؤسسة  تالاطلبع عليها في كل وقت وتساعد على ابزاذ القرارا
  العمل على إشباع حاجاتهم ورغباتهم.و ها على خدمة عملبئ

بتُ  ربط: فعن طريق وسائل الاتصال الالكتًونية التي تابؼعابعة الالكتًونية لرغبات وشكاوي العملبء -
ابؼؤسسة وعملبئها وباستخدام تقنيات الإعلبم الآلي بيكن معابعة شكاوي وآراء العملبء حول سياسات 

خدمة عملبئها على أكثر فعالية وسرعة بفكنة، وىذا ما يزيد قدرتها ابؼؤسسة وتعاملبتها بكل سهولة وب
 وبرستُ وتطوير علبقاتها بهم.

: فنظرا تقليل تكاليف الاتصال بفا يساعد ويشجع ابؼؤسسات على الاتصال الدائم وابؼستمر بعملبئها -
فعالية ىذا الاتصال في   إلىوالاتصال وبالنظر  ابؼعلوماتلابلفاض تكاليف الاتصال عبر شبكات تكنولوجيا 

ولعدد كبتَ من العملبء مهما كان انتشارىم ابعغرافي، ىذا ما وقت  بأسرعكونو بيكن أن يوصل الرسائل 
 يشجع ابؼؤسسات على الاتصال الدائم مع عملبئها.

: إضافة إلى ما سبق فإن ىذه التكنولوجيا توفر إمكانية الأطراف أوإمكانية الاتصال مع بصيع العملبء  -
كما أنها تساىم أيضا في   الاتصال مع بصيع الأطراف والأشخاص الذين ترغب ابؼؤسسة في التعامل معهم.

إضافة إلى توفتَ إمكانية أمام العملبء للقيام ببعض الأعمال  .1توسيع بؾال ونطاق العلبقات مع العملبء
 .2والاستغناء عن الوسطاء وتقليل الأخطاء في التعامل مع العملبء

البحث عن ابؼنتجات فبإمكانهم ومن خلبل شبكة الانتًنت التعرف و وفر على العملبء عناء التنقل كما ت -
  على بصيع منتجات ابؼؤسسة وخدماتها.

على ظهور مفهوم التسويق  ان ابؼزايا والإمكانيات التي توفرىا تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال ساعدت كثتَ إ
يعد يقتصر ذلك على قطاع معتُ أو مؤسسة معينة بل أصبح وبفضل  لمف ،بالعلبقات وبموه وإنتشار تطبيقو

ق ىذا ابؼنهج ولو على فئة ما كان حجمها ونوع نشاطها أن تطببإمكان أي مؤسسة مه اىذه التكنولوجي
على توليدىا لوسائل إتصال أكثر تطورا وفعالية وأقل  ابؿددة من العملبء، وقد ارتكز دور ىذه التكنولوجي

                                                 
1
بعة كوجان بيدج، تربصة: تيب توب بػدمات التعريب والتًبصة، التسويق من خلبل علبقتك بالعملبء، دار الفاروق للنشر والتوزيع، القاىرة، الط - 

 .188، ص2003 الأولى
 .287، ص2006 رزم العلمية للنشر والتوزيع، السعودية، الطبعة الأولىأبضد إبراىيم غنيم، أساسيات إدارة التسويق، خوا - 2
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ابؼؤسسات بشكل أدق من زيادة قيمة ما تقدمو للعميل بفا يكسبها القدرة على الاحتفاظ  بسكن تكلفة.
 .1بو، بناءا على استخدام مداخل تكنولوجية إلكتًونية فعالة

 
 :الدسؤولية الاجتماعيةالتسويق بالعلاقات و الدطلب الثاني: 

اس للنجاح والبقاء، فإلتزام ىذه على ابؼسؤولية الاجتماعية كأس أنواعهاتركز اليوم ابؼؤسسات بدختلف 
ابغرص على  إلىمعها، إضافة  العلبقةذات  الأطرافابؼؤسسات بتحقيق طموحات ورغبات المجتمع وكافة 

 والانسجامالذي بيكنها من التكيف  الأمر، عناصر البيئةتكون طرف فاعل ومبادر لتحقيق مصالح كافة  أن
 مبدأ تدعيم مبرر وجودىا، ولكون أنعتها وصورتها الذىنية برستُ بظ إلىمع بؿيطها وبيئتها وبرقق إضافة 

معها  ابؼتعاملةابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسات يتمحور حول طبيعة العلبقة التي تربط ابؼؤسسة بالأطراف 
على منهج التسويق بالعلبقات الذي يركز و غتَ مباشرة، فتظهر ىناك علبقة بتُ ىذا ابؼبدأ  أوبصفة مباشرة 

طبيعة وخاصة بالنسبة للعملبء، وسنبحث من خلبل ىذا العنصر  الأطرافطوير العلبقات مع تلك بناء وت
 .الأساسيةابؼسؤولية الاجتماعية وركائزىا  وأبعادمعرفة مفهوم ىذه العلبقة بناءا على 

I. ىا للمؤسسات الإطار ابؼوجو والمحدد بعهودتعتبر ابؼسؤولية الاجتماعية : مفهوم الدسؤولية الاجتماعية
تحقيق رغبات وحاجات أصحاب ابؼصلحة ابؼتعلقة بها، وبغية ومدى التزامها بفي إطار التعامل مع بؿيطها، 

 الوصول إلى تعريف دقيق للمسؤولية الاجتماعية نستعرض بعض التعاريف التي أعطيت بؽا كما يلي:
ة ابؼؤسس، بؼا تقوم بو والمجتمع ابؼؤسساتما بتُ  ىي التزام إجتماعي" (robin et reidenfech)حسب  -

. ويعتبر ىذا التعريف ابؼسؤولية جزء من العقد الاجتماعي الذي بوكم علبقات 2من عمليات بذاه المجتمع"
تفاع ة والمجتمع أي علبقة انقد أن ىناك اتفاق ضمتٍ بتُ ابؼؤسسالمجتمع، وتظهر ىنا علبقة الالتزام أو الع

ت المجتمع وفي ابؼقابل يسمح بؽا المجتمع بالتواجد ومن ثم برقيق ة بتلبية حاجامتبادلة على أن تتعهد ابؼؤسس
 يقوم على الاجتماعية بؾرد عقد اجتماعي الذيمصابغها. ويعتبر ىذا التعريف قاصر لكونو بهعل ابؼسؤولية 

 .كونها بؾرد إلتزامنافع وفي حقيقة الأمر تعتبر ابؼسؤولية أوسع من  ابؼتبادل  أساس
اتها ابؼوجبة وتقليل آثارىا ة بتعظيم تأثتَ ىي عبارة عن "تعهد أو التزام ابؼؤسس (pride et ferrell)حسب  -

ة لتعظيم منافعها ولية الاجتماعية التزام من ابؼؤسسيشتَ ىذا التعريف إلى أن ابؼسؤ  3ة على المجتمع"يلبالس
ابؼوارد وغتَىا، ولكون ىذا  ابذاه المجتمع وتقليل في ابؼقابل الآثار السلبية كالتلوث وىدر ةوآثارىا الابهابي

                                                 
1
 .75، ص2006بشير العلاق، التسويق في عصر الانترنج والاقتصاد الرقمي، المنظمت العربيت للتنميت الاداريت، بحوث ودراساث، القاهرة،  - 
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 .229ص ،2006 ،دار اليازوري الأردن ،التسويق أسس ومفاىيم معاصرة -ثامر البكري - 
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، فتبقى ابؼسؤولية الاجتماعية بؾرد عقد يلزم ابؼؤسسة التعريف لا بىرج عن إطار مفهوم الالتزام الاجتماعي
أي ىي تعهدات تلتزم تقوم بو في إطار العلبقات التي تربطها بدختلف الأطراف،  أنبتحقيق ما بهب عليها 

تفاعلي بيكن  إطاروذلك في  الأساسيةىدافها التزامها بتحقيق أجانب  إلىبها ابؼؤسسة ابذاه المجتمع 
وفي ابغقيقة أن ابؼسؤولية الاجتماعية وفق مفهومها ، 1ابؼؤسسة من أن تكون ذات نفع بالنسبة للمجتمع

ابغديث بذعل من ابؼؤسسة مبادرة ومسابنة في برقيق حاجات ومتطلبات الأفراد والمجتمع وطرفا فاعلب في 
 .قة التجارية ومتطلبات النجاح والبقاءلبث تأخذ دورا أوسع من الدور الذي بردده العحي ،التنمية

ابؼؤسسات ابذاه المجتمع الالتزام ابؼستمر من قبل " ابؼسؤولية الاجتماعية على أنها ( holms)وقد عرف  -
عيشية ابؼ وعية الظروففي برقيق التنمية الاقتصادية والعمل على برستُ ن ابؼسابنة ابهابيا ب ،الذي تعمل فيو

تقتضي منها  للمؤسساتابؼسؤولية الاجتماعية أن . إذن نلبحظ 2والمجتمع ككل" للقوى العاملة وعائلبتهم
، أصحاب ابؼصلحة إرضاءابؼسابنة في التنمية عن طريق الاىتمام بالعمال والعملبء والبيئة والمجتمع ككل أي 

 .والأفرادوقوة بؿركة لعجلة التنمية وبرستُ ظروف المجتمع  تكون طرفا فاعلب أنوىنا يفتًض على ابؼؤسسات 
ت حسب ابؼراحل التاربىية إن التعاريف التي أعطيت بؼفهوم ابؼسؤولية الاجتماعية كثتَة ومتنوعة وقد اختلف

لمسؤولية الاجتماعية لبها ىذا ابؼفهوم، حيث تنوعت تلك التعاريف بتُ مفهوم العقد الاجتماعي  التي مر
ة ما ىي إلا جزء من نظرية العقد الاجتماعي الذي ينظم ى أن ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسالذي ير 

العلبقات بتُ أطراف المجتمع، وابؼفهوم الثاني للمسؤولية الاجتماعية يتمحور حول مفهوم الالتزام 
قيق مصالح ة مقابل تواجدىا وبرقيق مصلحتها عليها الالتزام بتحشتَ إلى أن ابؼؤسسالاجتماعي الذي ي

ة من ىدف برقيق الربح إلى تبتٍ أىداف اجتماعية أخرى  وبالتالي ىذا ابؼفهوم يوجو ابؼؤسسالأطراف ابؼعنية 
ابذاه الآثار  اكالاىتمام بالعمال وبصحة ابؼستهلك، وبذنب الأضرار السلبية للمجتمع وبرمل مسؤوليته

ة ملزمة بتحمل مسؤوليتها كاملة ابذاه ابؼؤسس تٌ ىذه الفكرة على أساس أنوابؼخلفات السلبية لنشاطها، وتب
والبيئة وغتَىا،  كوذلك عن طريق القوانتُ وبصاعات الضغط ابؼختلفة كجمعيات بضاية ابؼستهل ،المجتمع

ة والى جانب ىذه ابؼفاىيم ىناك ابذاه آخر بؼفهوم ابؼسؤولية الاجتماعية والذي يبتٌ على فكرة الاستجاب
ة تأتي كاستجابة لضغوط وبرولات اجتماعية كالتغتَات والتطورات التي ابؼؤسسالاجتماعية أي أن تصرفات 

والتطورات العلمية والتكنولوجية وابؼبادرة إلى حل ابؼشاكل في المجتمع  ،في رغبات وحاجيات العملبءبردث 
. وأيا  3ا وثقافياديا وتكنولوجيسواء ما تعلق بالبيئة أو الاقتصاد، مع ابؼسابنة في ترقية وتطوير المجتمع اقتصا

                                                 
1
 -  Tony mc. Adams, law business and socity, second edition, irwan inc, boston, 1994, p117. 

للنشر  والمجتمع(، دار وائل الأعمال)  الأعمالطاىر بؿسن منصور الغالبي، صالح مهدي بؿسن العامري، ابؼسؤولية الاجتماعية وأخلبقيات  - 2
 .49، ص2005 الأولى، الطبعة الأردنوالتوزيع، 

3
 .172، ص2005 ،الإسكندرية)نظريات وبماذج تطبيقية(، الدار ابعامعية  الأعمال، إدارة إدريسثابت عبد الربضن  - 
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ر المحدد لتصرفات وبؾهودات فيو تعريف ابؼسؤولية الاجتماعية فهي تبقى الإطا جابؼفهوم الذي يندر  كان
أو باقي أفراد المجتمع مع اخذ بعتُ  ء ابؼلبك أو العمال أو ابؼستهلكتُة ابذاه أصحاب ابؼصلحة سواابؼؤسس

ة تنحصر في تلك أن ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسس . وىذا لا يعتٍةالاعتبار مصالح الأجيال ابؼستقبلي
التصرفات والأفعال التي تلزم بتنفيذىا عن طريق القانون كضرورة ابغفاظ على البيئة وابغفاظ على صحة 
ابؼستهلكتُ وبضاية العمال وعن طريق الضغوط الاجتماعية النابصة عن المجتمع ابؼدني وعن قوى السوق 

ات بشكل طوعي وبعيدا عن كل رات الطوعية التي تقوم بها ابؼؤسسلى تلك ابؼبادابؼختلفة، بل يتعدى ذلك إ
 حسابات سياسية أو اقتصادية أي يكون الغرض منها ابؼسابنة في تطوير المجتمع.  

 ،ة متنوعة ومتعددة الأوجوبؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسيتبتُ من ذلك أن ابؼسؤوليات التي تندرج في إطار او 
ق بالتنمية الاقتصادية ومنها ما يتعلق بالتنمية البشرية ومنها ما يتعلق بالتنمية التكنولوجية منها ما يتعل

والعلمية ومنها ما يتعلق بالتنمية الاجتماعية، أي يظهر أن ابؼسؤولية الاجتماعية ىي ابؼسابنة الفعالة سواء 
ة  برديد عدة مسؤوليات للمؤسس ا بيكنبدافع داخلي أو خارجي في التنمية الشاملة وابؼستدامة، ومن ىذ

لتكوين من خلبل الاىتمام بالعمال وضمان حقوقهم في ا البشرية تنمية ابؼواردنذكر منها على سبيل ابؼثال 
من أخطار  وبضاية البيئة ،تَ بيئة عمل ملبئمة، وتوفوبرستُ مستوياتهم ابؼعيشية والتدريب والأمن الوظيفي

 . وابؼسابنة في التطور الاقتصادي والتكنولوجي والعلمي للمجتمع، عفاظ على ثقافة المجتم، وابغالتلوث
، التجاريةالعلبقات  يتعتُ على ابؼؤسسات أن تضع ابؼسؤولية الاجتماعية في صلب استًاتيجياتها بعيداً عن

  حلإلى برستُ حياة المجتمع من خلبل  ةدفاابؼؤسسة ابؽالأول رسالة  في ابؼقام تعكسن ىذه ابؼسؤولية أإذ 
د مرورا بابؼسابنة في حل ابؼشاكل ر كل ابؼشاكل والعقبات التي تواجو المجتمع بدءا من ابغفاظ على ابؼوا

. وتظهر معالم ابؼسؤولية 1السعي إلى برقيق رفاىية الأفراد والمجتمعو والأزمات الاجتماعية والاقتصادية 
 وفق ابؼفهوم ابغديث من خلبل ما يلي: للمؤسساتالاجتماعية 

 لتحستُ وتطوير البيئة الداخلية تقنيا وعلميا. السعي -
السعي للحفاظ على البيئة ابػارجية وابؼسابنة في حل مشاكلها من كافة النواحي الاقتصادية والاجتماعية  -

 والطبيعية. ةوالتكنولوجي
 الاىتمام بجميع أصحاب ابؼصالح كالعمال وابؼلبك وابؼستهلكتُ، وضمان حقوقهم ومصابغهم. -
 اظ على موارد المجتمع وضمان الاستغلبل الأمثل بؽا.ابغف -
 ةابؼستقبليمع الأخذ في ابغسبان مصالح الأجيال الشاملة  ةوابؼسابنة في التنميدعم المجتمع  -

                                                 

 
1
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تقتضي مسابنتها الفعالة في التنمية الشاملة  للمؤسساتمن ىذا يتضح أن ابؼسؤولية الاجتماعية 
 التنموية للمسؤولية الاجتماعية والتي بيكن توضيحها في العنصر التالي.وابؼستدامة، ىذا ما يبرز الأبعاد 

II. :أبعاد الدسؤولية الاجتماعية 

بيكن النظر إلى ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسات من عدة جوانب، باعتبارىا مفهوم بودد ويوجو كل 
ى أبعاد خارجية علبقات وتصرفات ابؼؤسسة ابذاه الأطراف ذات العلبقة معها، فهي بذلك ترتكز عل

والتي تضبط تصرفات ابؼؤسسة ابذاه عناصر بيئتها، وأبعاد داخلية وىي التي تضبط علبقة ابؼؤسسة بعناصر 
برديد حسب  فوفق ىذا ابؼنظور بيكن بيئتها الداخلية، إضافة إلى تلك ابؼقومات الداعمة بؽذه الضوابط،

تداد خارجي لرؤية وتصرفات داخلية، حيث تم مسؤولية الاجتماعية باعتبارىا امبعض الباحثتُ نوعتُ لل
وابؼوارد، وابؼسؤولية ابػارجية ابؼرتبطة بابؼؤثرات  بالأفرادالداخلية ابؼرتبطة  ةابؼسؤوليالتمييز ىنا بتُ 

، وفي ضوء ىذا 1، التي بؽا علبقة بتًقية حياة الأفراد من كافة النواحيالاجتماعية النابصة عن ابؼؤسسة
 أبعاد ابؼسؤولية الاجتماعية إلى بؾموعتتُ أساسيتتُ كما يلي:  ابؼنظور بيكن بسييز

 ابؼؤسساتتشتَ ابؼسؤولية الاجتماعية إلى ضرورة مشاركة  الأبعاد التنموية للمسؤولية الاجتماعية: .1
 2وبشكل فعال في برقيق التنمية ابؼستدامة من خلبل عدة أوجو نبينها في النقاط التالية:

تقتضي الاىتمام بالإنسان  للمؤسسات: حيث بقد أن ابؼسؤولية الاجتماعية الإنسانيالبعد البشري و  -
ابؼؤسسة والذي يأخذ ثلبث أشكال، وىم العمال وابؼستهلكتُ وأفراد المجتمع. فبالنسبة للعمال بهب على 

هر على بضايتهم وضمان حقوقهم كاملة. أما بالنسبة للمستهلكتُ فيجب العمل على تلبية أن تس
، أما بالنسبة لأفراد المجتمع فتظهر وغتَىا غباتهم، وبرديد أسعار تناسب قدراتهم الشرائيةحاجاتهم ور 

ي ، وابؼسابنة في القدم العلمدشي للؤفراخلبل السعي لتحستُ ابؼستوى ابؼعي ابؼسؤولية الاجتماعية من
 والتكنولوجي، وزيادة الرفاىية الاقتصادية وبرستُ ابغياة. 

في التغتَ والتطور الذي ينبغي أن  للمؤسسات: وىنا تظهر ابؼسؤولية الاجتماعية البعد التقتٍ وابؼادي -
جاتها ووسائل وأساليب العمل ابػاصة بها، إذ ينتج عن ذلك تطور تبردثو نتيجة سعيها وراء تطوير من

تطور  إحداث إلىوبرسن في أساليب ابغياة، كما يؤدي التطوير في الوسائل والأدوات ابؼستخدمة 
 حث والتطوير.ب، وىذا عن طريق تدعيم جهود اليوجتكنول

ة أن تساىم في التطور العلمي للمجتمع من خلبل تدعيمها ومسابنتها في البعد العلمي: بيكن للمؤسس -
 ابؼشاريع العلمية والتظاىرات العلمية والعمل على تدريب وتكوين العمال.

                                                 
1
 .33، ص2008، الطبعة الثانية الأردنياسر البكري، التسويق وابؼسؤولية الاجتماعية، دار وائل للنشر والتوزيع، ثامر  - 

 ) بتصرف(. 21ص  ،2007 الأولى، الطبعة الإسكندرية، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، للئدارةابؼسئولية الاجتماعية  بؿمد الصتَفي، - 2
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والثقافي للمجتمع من خلبل الأعمال  الاجتماعي الاجتماعي والثقافي: تساىم ابؼؤسسة في التطورالبعد  -
كة في التظاىرات الثقافية ابػاصة بتعريف الأفراد عن منتجاتها ابعديدة وكيفية استخدامها وأيضا ابؼشار 

سية وتدعيم الأندية وابؼراكز الثقافية والعلمية وابؼبادرات ابػاصة بها. وأيضا يظهر البعد الاجتماعي والتحسي
، مع مع وابؼسابنات الطوعية بغل مشاكلوة للمجتفي الدعم الذي تقدمو ابؼؤسس ةتماعيجللمسؤولية الا
وارد والعمل على تلبية متطلبات الأجيال ابغالية واخذ في ابغسبان مصالح الأجيال ابؼابغفاظ على 

 ابؼستقبلية.
ى ابؼوارد الطبيعية البعد البيئي: ويظهر ىذا من خلبل ابغرص على بذنب التلوث وبؿاربتو، وابغفاظ عل -

 الاستغلبل الأمثل بؽا، وكذا ابؼشاركة في حل ابؼشاكل البيئية ابؼختلفة.   وابغرص على برقيق 
، دور كبتَ في التنمية ابؼستدامة للمؤسساتيتضح من خلبل الأبعاد ابؼختلفة للمسؤولية الاجتماعية، أن 

 ،اه عناصر بيئتها الداخلية وابػارجيةة الداخلية، إبذنتيجة جهود ومساعي أجهزة ابؼؤسسحيث تتشكل 
إلا نتيجة جهود تنظيمية ىادفة وواعية بغرض تدعيم التنمية  ىي ما للمؤسسةفابؼسؤولية الاجتماعية 

ة بقدىا تتمثل في تلك ابعهود التسويقية والإدارية والإنتاجية ، وإذا نظرنا إليها من جهة ابؼؤسسابؼستدامة
، إذ ةوابؼستقبلية بغرض برقيق طموحات أصحاب ابؼصلحة ابغالية بها ابؼؤسسية والتقنية التي تقوم والعلم

 يشتًط في ابعهود أن بزضع لأخلبق وقيم معينة.
كما أشرنا إليو سابقا أن ابؼسؤولية الاجتماعية ومن  للمسؤولية الاجتماعية: ةالأبعاد التنظيمي .2

فهي عبارة عن جهود تنظيمية ىادفة خاضعة ة ناحية ابؼؤسسود تنموية، أما من جهة المجتمع ما ىي إلا جه
عدة أشكال منها التسويقية والإدارية والإنتاجية وابؼالية  إذ تأخذ ىذه ابعهودمعينة،  قيمبؼعايتَ أخلبقية و 

 والعلمية. وبيكن توضيحها من خلبل النقاط التالية:
لتلبية حاجات  تسويق منتجاتهاة من أجل التي تقوم بها ابؼؤسس د في تلك ابعهوددتحالبعد التسويقي: وي -

كما (boone et kurtz)، وقد عرفت ابؼسؤولية الاجتماعية في ىذا المجال من قبل ورغبات الأفراد والمجتمع
يلي: "ابؼسؤولية الاجتماعية للتسويق ىي قبول ابؼسوقتُ بالالتزامات التي يضعونها على أنفسهم آخذين 

يكافئ مستوى الأداء ابؼتحقق هلك ورفاىية المجتمع، وبدا بعتُ الاعتبار برقيق الأرباح ورضا ابؼست
. وىذا يقتضي من العمال في بؾال التسويق أن يتمتعوا بأخلبق تسويقية عالية كما أن تكون 1ة"للمؤسس

بؽم أىداف واضحة برقق طموحاتهم وطموحات ابؼستهلكتُ وتوقعات أفراد المجتمع. وىذا يقتضي استخدام 
 ، والتسعتَ ابؼناسب والتوزيع.ل ملبئم كالإعلبن وبحوث التسويقلتسويقية بشكالأساليب والتقنيات ا

                                                 
1
 .229ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق أسس ومفاىيم معاصرة ،ثامر البكري  - 
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تقتضي من ابؼؤسسة برديد سياسة مالية مناسبة بسكنها من ابؼسابنة في تطوير وتنمية و البعد ابؼالي:  -
المجتمع اجتماعيا وعلميا وتكنولوجيا وبشريا، وىذا من خلبل بزصيص حصص مالية لتدعيم أنشطة البحث 

دمة المجتمع من أموابؽا بػ ءأي أن تلتزم ابؼؤسسة بالتضحية بجز  والتطوير والتظاىرات العلمية وغتَىا.
 من كافة النواحي وحل مشاكلو. وابؼسابنة في تطويره

تكلفة منخفضة بالبعد الإنتاجي: ويظهر ىذا من خلبل السعي لإنتاج منتجات ذات جودة عالية و  -
الأفراد، وخالية من الآثار السلبية سواء على صحة ابؼستهلكتُ أو درة وقحاجات ورغبات  مع ومتلبئمة

على البيئة، وىذا ما بيكن أن برققو ابؼؤسسة من خلبل إتباع سياسة إنتاجية مناسبة بالاعتماد على  
كفاءات مهنية عالية وتقنيات متطورة، والتصميم الفعال للمنتجات وابؼبتٍ على دراسة تسويقية وىندسية 

 مناسبة. وعلمية
ىا إدارة اوالأحكام الإدارية التي تتبنوالاستًاتيجيات البعد الإداري: والذي يظهر من خلبل السياسات  -

بالبيئة والمجتمع. فيجب و ابؼؤسسة، ابذاه الأطراف ابؼعنية أي تلك السياسات ابؼتعلقة بالعمال وابؼستهلكتُ 
في تلك  يللمسؤولية الاجتماعية بشكل أساسأن تكون مطبوعة بطابع أخلبقي، ويظهر ابعانب الإداري 

هر على احتًامها بنية ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسة وتسأ تدرك أن القدرات وابؼهارات البشرية التي بيكن
سواء كان ىذا على ابؼستوى الإداري أو على ابؼستوى التشغيلي أو الوظيفي، فيجب على ابؼؤسسة تكوين 

الات والوظائف وفي كافة ابؼستويات الإدارية على برقيق الأىداف والغايات وتدريب أفرادىا في كافة المج
كأن يتم تدريب وتعليم رجال   ،منصب عملوحسب كل وذلك  ابؼندرجة ضمن حدود ابؼسؤولية الاجتماعية 

 التسويق كيفية احتًام ابؼستهلكتُ والصهر على تلبية حاجاتهم ورغباتهم وغتَ ذلك.
ة لا بيكن برقيقها إلا من خلبل شحذ كافة ابعهود سؤولية الاجتماعية للمؤسسا أن ابؼيظهر من خلبل ىذ

بكو برقيق طموحات وتوقعات أصحاب ابؼصلحة كالعمال وابؼلبك وابؼستهلكتُ  ،في كافة ابؼستويات الإدارية
بالطبع ة أن تتعلم كيفية برقيق الاستجابة الاجتماعية ابؼثلى، وىذا فراد المجتمع، حيث بهب على ابؼؤسسوأ

بتعليم وتدريب أفرادىا بشكل مستمر على احتًام والاىتمام بالغا  اابؼؤسسة اىتمام ندما تعطيبودث ع
 مرىونبقاؤىا واستمراريتها أن ، كما بهب عليها أن تعي بدصالح كافة الأطراف ذات العلبقة مع ابؼؤسسة

 .بددى قدرتها على التقيد بحدود مسؤوليتها الاجتماعية كاملة
ذلك مع برليل  ةوبدقارن، وأسسهاعلى برليل مفهوم ابؼسؤولية الاجتماعية وبـتلف أبعادىا بناءا 

يرتكز  الأختَىناك تقاطع واسع بتُ ابؼفهومتُ، فلكون ىذا  أن، يتضح وأبعادهمفهوم التسويق بالعلبقات 
 ابؼؤسسة وعملبئها من خلبل توجيو وتركيز كافة ابعهود بكو بناء والمحافظة على العلبقة بتُ ،على العلبقة

ىو بناء علبقات مفيدة ومربحة لكل  ابؼنهججوىر ىذا  أنوالسعي بكو تطويرىا وبرسينها باستمرار، أي 
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يتمحور فهم طبيعة العلبقة بتُ ابؼؤسسة وعملبئها، وبالتالي فهو بهعل من  الأساسفعلى ىذا  الأطراف
بؽذه العلبقة فيعتبر نقطة إشتًاك مع مفهوم  الأولاه العلبقة تفاعلية وذات منافع متبادلة، واعتبارا من الابذ

في وابؼسابنة  الأطرافبخدمة كافة  ةابؼبادر ابؼسؤولية الاجتماعية التي تقيد وتفرض على ابؼؤسسة الالتزام بل 
والتصور لطبيعة موقف ابؼؤسسة في  الإطار، وبالتالي فهذا ابؼفهوم يضع الأوضاعالتطور للمجتمع وبرستُ 

التسويقية  التسويق بالعلبقات الآلية والأدوات مع عناصر بيئتها الداخلية وابػارجية، في حتُ يعتبرعلبقاتها 
، الأطرافخارجي التي تصنع العلبقة وتطورىا وفق تصور ومشاركة كل  أوسواء كانت ذات طابع داخلي 

 وسطها كأساس تكون ابؼؤسسة فاعلة في أنابؼسؤولية الاجتماعية توضح لنا كيف بهب  أنإضافة إلى 
العلبقات  إطارفي  الأطرافللبقاء، أما التسويق بالعلبقات فهو أداة لإحداث التفاعل بتُ ابؼؤسسة وبـتلف 

التسويقية أما ابؼسؤولية  والأنشطة الأدواتعلى  الأختَ ذلك يركز ىذا ، إضافة إلىالتي تربطها بهم
ا ودورىا في بؾتمعها ابؼؤسسة لتصور موقفه التي تقوم بها والأعمال الأنشطةالاجتماعية فتشمل كافة 

التسويق بالعلبقات يركز على العلبقات في حتُ تركز ابؼسؤولية  أنن خلبل ىذا يتضح وبؿيطها، وم
واعتبارا من التقاطع بتُ  أنكما   .الأطرافالاجتماعية على الدور الذي تقوم بو ابؼؤسسة إبذاه كافة 

وليس ىذا  ،داة ووسيلة مهمة لتحقيق ابؼسؤولية الاجتماعية للمؤسسةابؼفهومتُ يعتبر التسويق بالعلبقات أ
برستُ العلبقات، وىذا لأنو بهعل من و من خلبل التفاعل  افقط بل بهعل كل الأطراف تقوم بدسؤوليته

كافة الأطراف ذات العلبقة معها، وإن كانت ىنا ابؼسؤولية بذبرىا سة تعمل على برقيق مصالح ومنافع  ابؼؤس
كثر من ذلك أي أن تكون مبادرة ومسابنة في برقيق ابؼنافع بشكل عام ولا يقتصر ذلك على لتكون أ

ىذا وان التسويق  .، مع ابغرص على برقيق التوازن بتُ مصالح بـتلف عناصر المجتمعأطراف بؿددين
ي، أما مؤشرات إجتماعية إبهابية بشكل عرضفي إطار برقيق الأىداف التسويقية بالعلبقات بيكن أن ينتج 

 ابؼسؤولية الاجتماعية فإنها تستهدف برقيق تلك الغايات الاجتماعية بشكل مقصود وبـطط.
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 توفعاليو مجالات تطبيق التسويق بالعلاقات الدبحث الثالث: 
إلى ابغفاظ على ابؼؤسسة والدفاع عن مركزىا التنافسي وحصتها السوقية، وىذا  تيسعى التسويق بالعلبقا

ن بقاح ىذا ابؼنهج مرتبط إرتباطا وثيقا قات ابؼؤسسة مع عملبئها، وبؽذا فإستُ وتطوير علبإنطلبقا من بر
بددى بقاحو في ابغفاظ على تلك العلبقات وتطويرىا، وىذا بدوره مرتبط بعدة عوامل واعتبارات أبنها 

بػطوات والإجراءات برقيق التطبيق الفعال لو، والذي يبتٌ على الاختيار السليم بؼيدان تطبيقو، وإتباع ا
فضلب على ابؼناسبة، لان بؾال تطبيق ىذا ابؼنهج ليس مطلق ولكن مقيد ببعض ابغالات التسويقية فقط، 

كما تقدمو في تدعيم العلبقة وتطويرىا،   أوىذا ابؼنهج لو مستويات ودرجات بردد مدى بقاح تطبيقو  أن
ن ابؼقاييس وابؼعايتَ التي تقيس فعاليتو وبقاحو في يفضل أيضا متابعة وتقييم ىذا ابؼنهج بناءا على بؾموعة م

 برقيق أىداف ابؼؤسسة ابؼرتبطة بو. 
 

 مستويات ومجالات تطبيق التسويق بالعلاقاتالدطلب الأول: 
إن عملية تطبيق التسويق بالعلبقات بشكل أفضل تتوقف على طبيعة ابؼوقف التسويقي الذي تواجهو 

فيها تطبيق التسويق بالعلبقات بشكل أفضل من حالات أخرى، بل ابؼؤسسة، أي أن ىناك حالات يكون 
في بعض ابغالات يكون ضروري استخدام ىذا ابؼنهج بعكس حالات أخرى يكون فيها غتَ بؾدي، كما 
أن عملية التطبيق ىذه تتخذ عدة مستويات بدءا من الاحتكاك الأولي إلى غاية إقامة علبقات قوية وذات 

سنقوم بشرح كل من مستويات وبؾالات تطبيق ىذا ابؼنهج  ىذا ابؼطلب ية، فمن خلبلجودة عال
 التسويقي. 

I. مستويات التسويق بالعلاقات 
ة وتدعيم العلبقة بينهم وبتُ ابؼؤسسيهدف التسويق بالعلبقات بشكل عام إلى ابغفاظ على العملبء  

قيق اعتمادية كبتَة ابذاه وبر وتعزيزىا وتقويتها باستمرار، بشكل يؤدي إلى خلق ولاء دائم لدى العملبء
ة وإبداء ؤسسا من مرحلة التعرف والشراء الأولي إلى تكرار الشراء ومواصلة الاتصال مع ابؼءة، بدابؼؤسس

الفعالة، وإبداء ولاء تام وجهة النظر، وابؼسابنة في تصحيح العيوب وتطوير ابؼنتجات، إلى مرحلة ابؼشاركة 
العلبقة ودرجة قوتها واستمراريتها تظهر ابؼستويات ابؼختلفة للتسويق وعلى ضوء نوع  ، فبتُ ىذا وذاكبؽا

 1بيكن توضيحها كما يلي:التي بالعلبقات، و 

                                                 
1
 .19ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق بالعلبقات ،متٌ شفيق - 
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لعملبء غتَ : وتظهر ىذه العلبقة في حالة ابؼنتجات ذات ىامش الربح ابؼنخفض، أو االبيع الإجرائي .1
تَ للعملبء. وتنحصر العلبقة ىنا في ، أو في حالة الانتشار الواسع والعدد الكبمهمتُ بالنسبة للمؤسسة

، وبيكن للمؤسسة أن تعمل على ة والعميلعملية اتصال بتُ ابؼؤسسفقط دون حدوث أي  ععملية البي
تطوير ىذه العلبقة من خلبل ابعهود التسويقية التي تعمل على تهيئة الظروف ابؼناسبة لبناء العلبقات 

 .وتطويرىا

 إطارعملية تفاعل بتُ ابؼؤسسة والعميل في  قات تنشأى من العلب:  في ىذا ابؼستو البيع بالعلاقات .2
عملية اتصال بغرض برديد مدى ملبئمة ومطابقة ابؼنتج بغاجيات ورغبات تكون ، إذ عملية التبادل

ة التحستُ بؼنتجات ابعديدة، أو عمليعملية تطوير ا ستفادة من اثر التغذية العكسية فيالعميل، ومن ثم الا
قليل من العملبء ة، ويفضل استخدام ىذا النوع من الأسلوب في حالة عدد امل للمؤسسوالتطوير الش

 ، مع أن ىامش الربح المحصل عليو من خلبل عملية البيع للعميل تكون مرتفعة نوعا ما.بؿدود بؽموانتشار 

ا تكون ة أكثر قوة واعتمادية، كما أنهوابؼؤسس: وتظهر العلبقة ىنا بتُ العميل والتعاون الدشاركة .3
ة من خلبل فادة ابؼشتًكة بتُ العميل وابؼؤسسالأكثر تفاعلب بحيث يصل مستوى ذلك إلى درجة الاست

لعميل من دون باقي ابؼنافستُ، والى لة التي برققها ابؼؤسس االعلبقة القائمة بينهما، وذلك بالنظر إلى ابؼزاي
عميل، ككبر حجم الطلبيات أو حجم الأرباح من جراء تعاملها مع ال ىيوالفوائد التي برصل عليها  اابؼزاي

بالعميل ذات بعد اقتصادي واجتماعي وتسويقي، ويظهر  ة تكون العلبقة التي تربط ابؼؤسسةوغتَىا، وعاد
ىذا ابؼستوى من العلبقات في حالة ما إذا كان ىامش الربح كبتَ أو حجم رقم الأعمال ابػاص بالعملبء  

انتشارىم ضعيف وعملية الاتصال غتَ مكلفة بالنظر إلى حجم الأرباح كما أن عدد العملبء قليل و   ،كبتَ
ىذه العلبقة من إدراك كل طرف لأبنية وقيمة الاستمرار في التعامل مع الطرف الآخر ومن  وتأتي، المحصلة

ويبتٌ التعاون والتشارك في إطار ىذه العلبقة  .بذلك وبددى برقيق مصالح الطرف الآخر ةأن مصلحتو مرتبط
 ل ما يلي:حو 

  ابؼشاركة والتعاون في بناء وتطوير العلبقة بتُ الأطراف: حيث أن كلب من طرفي العلبقة يشارك
تهم وتتعلق ببناء وتطوير ىذه  تولا ينبغي لأي طرف أن ينفرد في ابزاذ قرارا ،في برسينها

 العلبقة.

  مساعدة كل طرف على تعريف نفسو للآخر من خلبل تعريف ابغاجات والطموحات
 والأىداف والصورة التي يرغبها في الطرف الآخر.

 .الإدراك ابؼشتًك لأبنية العلبقة وأن برقيق ابؼصالح مرتبط بوجود ىذه العلبقة 

 .العلبقة تأخذ أبعادا أخرى غتَ التجارية كوجود علبقات اجتماعية وشخصية 
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قات إبهابية مع العملبء وعموما نقول ىنا أن ابؽدف الأساسي للتسويق بالعلبقات ىو بناء وتطوير علب
كلما كانت العلبقة قوية كلما كان أفضل بالنسبة فوالاستفادة من ذلك في برقيق الأىداف التسويقية، 

 للمؤسسة.
II. :مجالات تطبيق التسويق بالعلاقات  

والعميل وبرقيق الأىداف  فعال في تدعيم العلبقة بتُ ابؼؤسسةإن التسويق بالعلبقات منهج 
ة ونشاطها، إلا ة التسويقية أو نوع وطبيعة ابؼؤسسذلك مرىون بطبيعة ابؼوقف أو ابغال يبقىو التسويقية، 

ة ذا ما كانت أنشطة ابؼؤسسأن في كثتَ من ابغالات يتكامل مع التسويق التقليدي ويلبزمو خاصة إ
وعملبئها تتصف بالتنوع، بحيث يفرض ذلك التنوع إستخدام أكثر من منهج تسويقي في آن واحد، 

ابغالات التي تناسب تطبيق ىذا ابؼنهج بزتلف حسب اختلبف ابؼنتجات ابؼقدمة وطبيعة  أنحيث 
التسويق بالعلبقات  التي يفضل فيها استخدامابؼؤسسات والعملبء، وسنعمل على توضيح ىذه ابغالات 

 من خلبل ما يلي: 

 لي عملية الشراء تكون : أي ابؼنتجات التي تتسم بارتفاع سعر تكلفتها، وبالتامنتجات عالية القيمة
نها برمل بـاطر عالية وذلك لارتفاع تكلفة الشراء، أصعبة من حيث اختيار ابؼنتج وابؼؤسسة، كما 

رى وبؽذا يفضل العملبء دائما التعامل مع مؤسسة واحدة في ىذا النوع من ابؼنتجات، ومن جهة أخ
الاحتفاظ بالعميل وبرستُ علبقتو  كون جهود ابؼؤسسة ابؼبذولة في سبيلونظرا لارتفاع ىامش الربح ت

  بها مبررا، وبؽذا يفضل تطبيق ىذا ابؼنهج في ىذه ابغالات.

  لقطاع الصناعي: أي ابؼنتجات الصناعية والتي تطلبها ابؼؤسسات التي تقوم لابؼنتجات ابؼوجهة
باستخدامها في عمليات الإنتاج، حيث عادة ما تكون ىذه ابؼنتجات ذات قيمة مرتفعة أو أن 

التعامل مع  ابؼشتًي الصناعي يطلب كميات كبتَة ويكرر عمليات الشراء لعدة مرات، كما انو يفضل
ذلك لتبسيط إجراءات الشراء والاستفادة من ابؼزايا التجارية والتخفيضات مؤسسة لفتًة طويلة و 

تطبيق منهج السعرية ابؼمنوحة وبزفيض نسبة ابؼخاطرة في عملية ابزاذ قرار شراء، ىذا ما يساعد على 
وخاصة أن ابعهود في ىذا الشأن ابؼبذولة من طرف ابؼؤسسة لكسب العميل  ،التسويق بالعلبقات

وتعدد مرات  ،وضخامة حجم الطلبية ،تكون مبررة من ناحية ارتفاع ىامش ربح الوحدةبو والاحتفاظ 
 واستمرار التعامل لفتًة طويلة. ،الشراء

 يات: ففي ظل ىذا النظام يكون ىناك اتصال مباشر بتُ استخدام نظام الإنتاج بالطلب في حالة
العميل وابؼؤسسة، وذلك بغرض برديد مواصفات ابؼنتج، وبؽذا تكون ىنا الفرصة مناسبة لبناء علبقات 



 الفصل الثاني: الأهمية التنافسية للتسويق بالعلاقات
 

132 

 

قيمة ابؼشتًيات عادة ما تكون كبتَة سواء نتيجة لضخامة حجم الصفقة أو ارتفاع  أنكما   ،مع العميل
 سعر بيع الوحدة الواحدة.

 تكون صعبة  أخرىمؤسسات  إلى: أي أن عملية برول وانتقال العملبء عالية برويل وأعباءكاليف ت
أو وجود قيود ىيكلية ومالية بحيث أن قطع العلبقة مع  ،إرتفاع حجم ابؼخاطرة إلىومكلفة بالنظر 

الأدوات ابؼؤسسة يكلف العميل برمل أعباء مالية إضافية نتيجة إلى اضطراره لتغيتَ بعض الوسائل و 
ابؼرتبطة باستخدام واستهلبك ابؼنتج السابق. وبؽذا يضطر العملبء للحفاظ على علبقتهم بابؼؤسسة 

 لتكون فرصة أمامها لتدعيمها وتطويرىا بشكل أفضل.

 ّلون للحفاظ ي: يفضل بعض العملبء التعامل مع مؤسسة واحدة وبيتفضيل العميل للعلبقة ابؼستمرة
جة لعوامل نفسية وشخصية بذعلهم بوافظون على استقرار علبقاتهم مع على علبقتهم بها، وذلك نتي

عناصر بيئتهم المحيطة بهم. يكون بالنسبة للمؤسسات التي تتعامل مع ىذه الفئة من العملبء فرصة 
 لتطوير وبرستُ علبقتها بهم والاستفادة منها. 

  ام ابؼؤسسات عدد بؿدود : في كثتَ من ابغالات يكون أممن العملبء بؿدودفي حالة وجود عدد
ابؼؤسسة بناء علبقات طويلة معهم وتطويرىا بشكل  بإمكانمن العملبء، وفي ىذه ابغالة يكون 

تهم ورغباتهم، كما بيكنها خدمة ا، من خلبل بناء مزيج تسويقي مناسب ومتكيف مع حاجمستمر
دودية الانتشار والعدد ىؤلاء العملبء كل حسب خصائصو ورغباتو مع برقيق التميز في ذلك، فنظرا لمح

التسويقية بحسب تنوع حاجات ورغبات عملبئها، كما  أنشطتهابيكن للمؤسسة بزصيص وتنويع 
 بيكنها من الاتصال ابؼباشر بهم والتفاعل معهم.

 على الاتصال ابؼباشر  لان التسويق بالعلبقات مبتٍية الاتصال بالعميل والاحتفاظ بو: إمكان
ذا يفضل تطبيق ىذا ابؼنهج في ابغالات التي يكون من السهل فيها الاتصال والتفاعل مع العميل، وبؽ

 بالعميل وإلا تعذر تطبيق ىذا ابؼنهج. 

 ة أو للعلبمة: فكلما كان ولاء العملبء عالي للمؤسسة أو لعلبمتها ود ولاء عالي للمؤسسوج
من طرف العملبء يكون تطبيق ىذا ابؼنهج، لان في حالة عدم وجود ولاء  الأفضلالتجارية يكون من 

من الصعب الاحتفاظ بالعملبء وبناء علبقات طويلة معهم، فبعض العملبء يفضلون دوما التحول من 
تركز ابؼؤسسة  أنبؽذا يكون من غتَ بؾدي  ،أخرى إلىأو تغيتَ تعاملهم من مؤسسة  أخرى إلىعلبمة 

 .جهودىا بػدمة ىؤلاء العملبء بغرض الاحتفاظ بهم

 ية الشراء: فإذا كان ملبء يدركون خطورة التحول ويواجهون بطول وتعقد عملعندما يكون الع
ىذا لتحول أو قطع علبقتهم بابؼؤسسة، التي يتحملونها عند ا والأعباءحجم ابؼخاطر  العملبء يدركون
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تتميز بو من تعقيد وبـاطر في الاختيار وابؼفاضلة ما يتأتى بناءا على فهمهم الصحيح لعملية الشراء و 
العروض، حيث يزيد وعي العميل بذلك إذا ما قام ىو بنفسو بعملية الشراء، وبؽذا بررص ابؼؤسسة  بتُ

أن توضح لعملبئها دائما ابؼخاطر التي برملها عملية الشراء، فإدراك ذلك يعتبر دافع بؽم للحفاظ على 
   علبقتهم بابؼؤسسة.

 ايا تنافسية بسكنها من الاحتفاظ متع ابؼؤسسة بدز تعندما تكون ابؼيزة التنافسية واضحة أي ت
: حيث تلعب ابؼيزة التنافسية دورا ىاما في جذب العملبء والاحتفاظ بهم، وعلى ابؼؤسسة أن بالعملبء

تبرز بسيزىا لعملبئها باستمرار وتوضح بؽم ابؼزايا التي بيكن بؽم أن بوصلوا عليها من جراء الاستمرار في 
تتمتع بديزة تنافسية واضحة بسيزىا عن ابؼنافستُ فيكون من  التعامل معها، فإذا كانت ابؼؤسسة لا

 .1ابؼخاطرة الاستثمار في بناء العلبقات بالعملبء
أما بالنسبة للمؤسسات التي تقوم بتطبيق التسويق بالعلبقات فهي مؤسسات متنوعة والتي تتمثل فيما 

 يلي:

  يقي كبتَ من قبل العملبء، ابؼؤسسات التي تقوم بتسويق السلع ابػاصة التي تتطلب جهد تسو
العملبء عدم على ض ر ، ففي ابغالة الأولى يفوابؼؤسسات التي تقدم منتجات ذات استهلبك كثيف

تغيتَ تعاملهم مع ابؼؤسسة وذلك أن عملية ابزاذ قررا الشراء تكون صعبة وتتطلب بذل بؾهود كبتَ، 
ل كثيف ومتكرر فيكون من الأفضل أما في ابغالة الثانية فنظرا لان العملبء يطلبون ابؼنتج بشك

حتى ولو كان ذلك يتطلب جهد  ،للمؤسسة أن تعمل على تعزيز وبناء علبقات طويلة الأجل معهم
 .تسويقي كبتَ

 الطتَان: فابؼؤسسات ابػدمية طبيعة نشاطها البنوك وشركات التامتُ و  ابؼؤسسات ابػدمية مثل
لتفاعل بينو وبتُ مقدم ابػدمة، وبؽذا تكون فرصة الإنتاجي يتطلب الاتصال ابؼباشر مع العميل، أي ا

لبناء علبقات معو بناءا على الاىتمام بو وابغرص على رضاه وإشباع حاجاتو، كما بيكن تشجيع 
 العلبقات الشخصية والاجتماعية بتُ العميل وابؼوظفتُ.

 ناسبة : فابؼؤسسات التي تقدم منتجات صناعية تكون مابؼؤسسات التي تسوق منتجات صناعية
فيكون  ،طبيعة عملبئها الدائمتُ والذين يشتًون كميات كبتَة إلىوذلك بالنظر  ،لتطبيق ىذا ابؼنهج

  من ابؼهم جدا السعي للمحافظة على ىؤلاء العملبء وبناء علبقات طويلة معهم.

                                                 
1
 الأردنمتُ في إستخدام مفهوم التسويق بالعلبقات بالاستناد إلى عنصري القيمة والرضا للزبائن في شركات التأ ،معتصم عقاب عبد القادر مسعود - 

 .71ص ،2005 ،جامعة عمان العربية ،وابؼالية العليا الإداريةكلية الدراسات   ،أطروحة دكتوراه في التسويق ،وفلسطتُ" دراسة مقارنة"
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 لا  يتميز نظام الإنتاج بالطلبات بأن ابؼؤسسة: ابؼؤسسات التي تعتمد على نظام الإنتاج بالطلبيات
تنتج إلا حسب الطلبيات ابؼقدمة بؽا ومن طرف العميل وحسب ابؼواصفات المحددة فيها، وبالتالي وفق 
ىذا النظام العميل ىو الذي بودد خصائص ابؼنتج من كافة النواحي، كما يتطلب اتصال مباشر مع 

وبالتالي  معو. فرصة للتعرف عليو وبناء علبقات طويلة العميل وىذا يعطي بؽذا النوع من ابؼؤسسات
يكون من الأنسب بالنسبة بؽذه ابؼؤسسات تطبيق التسويق بالعلبقات خاصة إذا ما ظهر أن العميل 

 سيحتاج إلى تكرار عمليات الشراء.
بيثل ما سبق أىم ابغالات التي بيكن تطبيق فيها التسويق بالعلبقات، حيث تتوزع حسب ابؼنتجات     

ن أبنية ودور التسويق بالعلبقات تقل وتنخفض في بعض المجالات أين كما أوطبيعة العملبء وابؼؤسسات،  
تكون الأعباء والنفقات النابذة عن مواصلة الاتصال الشخصي بالعميل اكبر من العوائد ابؼتًتبة عن ىذه 
العملية، أو أن ىذه السياسات تكون غتَ بؾدية تسويقيا أو اقتصاديا أو اجتماعيا، فيمكن إبراز أىم 

 :التي لا يستحسن فيها تطبيق التسويق بالعلبقات وىي كما يلي ابغالات
 الحالات التي لا تناسب تطبيق التسويق بالعلاقات:

  فإذا كانت قيمة ابؼنتجات منخفضة بحيث لا تبرر النفقات التي منتجات منخفضة القيمة نسبيّا :
  صاديا تطبيق ىذا ابؼنهج.تبذبؽا ابؼؤسسة من اجل الاحتفاظ بالعملبء، فيكون من غتَ المجدي اقت

 إلى فئات كبتَة ومتنوعة من  وة: لان ابؼنتجات الاستهلبكية عادة ما توجمنتجات استهلبكي
ابؼستهلكتُ وتتميز بالانتشار ابعغرافي الواسع، الأمر الذي يصعب عملية الاتصال ابؼباشر بهم 

فلب يبرر جهود ابؼؤسسة عمليات حجم الشراء عادة ما يكون قليل  أنوالاستمرار في ذلك، كما 
ابؼبذولة من اجل الاحتفاظ بالعملبء، ولكون ىذا لا يعتٍ أن ابؼؤسسة لا تهتم بتلبية حاجات 

  ورغبات العملبء إنطلبقا من برستُ وتطوير جودة منتجاتها وابػدمات ابؼرافقة.

 على علبقاتهم لان ذلك يضعف قوة الروابط التي تلزم العملبء بابغفاظ : تكاليف التحويل ابؼنخفضة
لأن عوائد  ،بابؼؤسسة، حيث أن تطبيق التسويق بالعلبقات في ىذه ابغالات يعد بـاطرة كبتَة

الاستثمار في العلبقة ىنا تكون غتَ مضمونة بسبب احتمال فشل ىذه العلبقة وبرول العملبء إلى 
 مؤسسات أخرى.

  تكرار عملية الشراء: ففي معظم بؽم ابغاجة ل وحيدة، أي العملبء لا تكونالعملبء يفضّلون صفقة
ابؼنتج بؼرة واحدة أو لفتًة بؿدود، فهذا بهعل تطبيق التسويق في ىذه  إلىابغالات بوتاج العملبء 

  ابغالات غتَ بؾدي ويفضل ىنا الاعتماد على التسويق التقليدي.
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 ت منخفض وغتَ مهم بالنسبة للمؤسسة: فإذا كانت الصفقات التيكون حجم الطلبياعندما ي 
يبرمها العميل مع ابؼؤسسة غتَ كافية من حيث القيمة وعدد التكرارات لتغطية النفقات التي 
بزصصها ابؼؤسسة من اجل بناء علبقتها مع العميل وتطويرىا، فهنا يكون من غتَ ابؼناسب تطبيق 

 ىذا ابؼنهج. 

، فإذا  ونتائجوي ق التقليدبتُ التسويوعموما يتوقف تطبيق منهج التسويق بالعلبقات على نتائج ابؼقارنة 
كانت لصالح ىذا ابؼنهج يفضل تطبيقو وفي حالة العكس فلب، وتنبتٍ ابؼقارنة على أساس أن التسويق 

بعهود التسويقية على وبالتالي تركيز ا ،الاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ فقطعلى بالعلبقات يركز بالدرجة الأولى 
تطبيق  أنويظهر بفا سبق على البحث الدائم على عملبء جدد، فينبتٍ  تقليديما التسويق الىذا الغرض، أ

 تُ:إذا برقق الشرطتُ التالي ىذا ابؼنهج يكون صابغا وناجحا
 ية أي ىناك عائد برصل إذا كانت نفقات الاحتفاظ بالعميل أقل من الإيراد المحصل من ىذه العمل

 تطبيق ىذا ابؼنهج التسويقي.ة من خلبل ىذه العملية، فإذا كان العكس فلب بيكن عليو ابؼؤسس
  إذا كان العائد ابؼتوقع المحصل عليو من عملية الاحتفاظ بالعميل يفوق العائد ابؼتحصل عليو من

عملية البحث على عملبء جدد، فهنا بيكن تطبيق التسويق بالعلبقات وإلا يفضل استخدام 
 التسويق العادي.

يكون فيها تطبيق التسويق بالعلبقات غتَ بؾدي  ابغالات التي إلى برديد كما توصلت بعض الدراسات
 1:على النحو الآتي

 عندما يكون إحتمال تكرار الشراء من قبل العميل ضعيف. -

عندما يريد العميل الاستقلبلية عن البائع أو ابؼؤسسة، حيث يرى أن إقامة علبقات طويلة مع  -
 ابؼؤسسة يؤدي إلى ضياع فرص أخرى.

 ربظيا كالعقود مع ابغكومة الأمر الذي بينع أي علبقات اجتماعية.عندما يكون ابؼوقف الشرائي  -

عندما تكون بـاطر عملية الشراء قليلة أي احتمال الفشل في ابزاذ قرار الشراء ضعيف إضافة إلى  -
 تكاليف البحث عن البدائل ودراستها تكون منخفضة.

على رغب في ابغصول عندما يكون ابؼشتًي أكثر حساسية للسعر، أي عندما يكون ابؼشتًي ي -
 حاجاتو بأفضل الأسعار.

                                                 
1
مت لنيل درجة رسالة قد ،الأردنيةالتسويقي لشركات التامتُ  الأداءعلى  وأثرىاالتسويق بالعلبقات  إستًاتيجيةأبعاد  ،سعد بؿمد نعيم ياستُ - 

 .37ص ،2006 ،الأردنيةابعامعة  ،في التسويق كلية الدراسات العليا ابؼاجستتَ
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بودثها كل منهج في  أنحجم ابؼزايا وابؼخاطر التي بيكن بتُ تطبيق ابؼنهجتُ متوقفة على  ابؼفاضلة أنوكما 
مقارنة بتُ حالات ابؼناسبة لتطبيق كل من   Egan أعطى ابغالة التسويقية التي تواجو ابؼؤسسة، فلقد

 لتالي:ابؼنهجتُ من خلبل ابعدول ا
تطبيق التسويق ل الدلائمةلتطبيق التسويق بالعلاقات والحالات  الدلائمةالحالات (: 2-2الجدول رقم )

 التقليدي
 لتطبيق التسويق التقليدي الدلائمةالحالات  الحالات الدناسبة لتطبيق التسويق بالعلاقات

تكاليف ب مقارنةتكاليف جذب العملبء عالية 
 الاحتفاظ

رق كبتَ بتُ تكاليف الاحتفاظ لا يظهر ىناك ف
  العملبء جذبو 

 ةضعيفحواجز ابػروج  حواجز ابػروج عالية 
 غتَ مستمرةميزة تنافسية  دائمة ومستمرةميزة تنافسية 

 سوق مشبعة سوق واسعة ونشطة
 ةضعيفمنتجات ذات بـاطر  منتجات ذات بـاطر عالية

 التبادل في ضعيفةوجود عاطفة  وجود عاطفة عالية في التبادل
 متطلبات الثقة فقط متطلبات الثقة والالتزام
 لا يوجد حاجة للتقارب وجود حاجة للتقارب

Source : Egan , j, relationship marketing : explority relational strategies in marketing, harlow. Financial 

times, prentice hall, 2001, p82. 

الات التي تناسب تطبيق منهج التسويق بالعلبقات ومقابلها ابغالات التي تناسب ابغ أعلبهفيبتُ ابعدول 
ن لات تطبيق كل من ابؼنهجتُ لا تكو حا أنتطبيق ابؼنهج التقليدي للتسويق، كما يظهر من خلبل ابعدول 

 خرىأبيكن التمييز بسهولة ابغالة ابؼناسبة لتطبيق احد ابؼنهجتُ وفي حالات  الأحيانمنفصلة ففي بعض 
يصعب التمييز، وىذا راجع إلى أن كلب من ابؼنهجتُ بومل سلبيات ومزايا متفاوتة بحسب ابغالات 

، وتطبيق التسويق تطبيق التسويق التقليدي يرفع خطورة عدم معرفة حاجات العملبء ابعددف  التسويقية،
نو بيكن تطبيق التسويق سات إلى اأشارت بعض الدرابالعلبقات يرفع احتمال فشل العلبقات الطويلة، وقد 

ما بعد البيع، بينما تقل فرص يف برول عالية وبرتاج إلى خدمات التي تتمتع بتكال الأسواقبالعلبقات في 
وذلك من أجل بزفيض بـاطر  .1ن فيها تكاليف التحول منخفضةالأسواق التي تكو تطبيق ىذا ابؼنهج في 

  ىا باستمرار وتكون قد إستثمرت أموالا كبتَة في ذلك.فشل العلبقات التي تسعى ابؼؤسسة إلى بنائها وتطوير 

                                                 
1
 - dwyer, f.r, customer lifetime valuation to support marketing decision making, journal of direct marketing11, 

1997, p06. 
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والتي تؤكد على انو بإمكان ابؼؤسسة  1بعض الأبحاث إلى ما يسمى بالإستًاتيجية ابؼتصلة فقد توصلت
 تطبيقإستخدام ابؼنهجتُ في نفس الوقت مع بؾموعات بـتلفة من العملبء، حيث تؤكد على انو بإمكان 

د طرفي ابػط بينما يوجد التسويق التقليدي على الطرف الآخر، وتتأثر عملية التسويق بالعلبقات على اح
اختيار وابؼفاضلة بتُ الأسلوبتُ بعدة عوامل منها نوعية ابؼنتجات وطبيعة العملبء والعلبقة التي تربطهم 

 أنات من . وتأتي أبنية الاستخدام ابؼزدوج لكلب من مفهوم التسويق التقليدي والتسويق بالعلبق2بابؼؤسسة
العملبء لا يتشابهوا في توجهاتهم بكو طبيعة العلبقة التي يفضلون بناءىا مع ابؼؤسسة، فهناك من العملبء من 

، كما أن طبيعة التعامل أحيانا 3يفضل العلبقات القصتَة بينما ىناك من يفضل العلبقات الطويلة الأجل
 ابؼناسب مع كل فئة. ء وتبتٍ ابؼنهجيفضل دائما بذزئة العملبتفرض وجود علبقات قصتَة، وبؽذا 

 
 الدطلب الثاني: متطلبات وخطوات التطبيق الفعال للتسويق بالعلاقات

عملية التطبيق الناجح والفعال للتسويق بالعلبقات متوقفة على طبيعة ابؼوقف التسويقي  أنكما اشرنا سابقا 
ضافة إلى ضرورة مراعاة بعض العوامل طرق وابػطوات ابؼتبعة في ذلك بالإال ابؼؤسسة، وعلى الذي يواجو

والظروف الضرورية لنجاح عملية التطبيق فمن خلبل ىذا ابؼطلب سنعمل على توضيح كل من متطلبات 
 التطبيق الفعال وخطواتو.و النجاح 

I. :متطلبات نجاح تطبيق التسويق بالعلاقات ورفع فعاليتو 

ابؼساعدة والظروف ابؼواتية لعملية تطبيقو، فلكونو يستند التسويق بالعلبقات على وجود بؾموعة من العوامل 
يركز على بناء وتطوير علبقات ابؼؤسسة مع عملبئها والاستفادة من ذلك، واعتبار خدمة العميل من 

شاملة بسس نظم وثقافة ابؼؤسسة الفذلك يتطلب إحداث بؾموعة من التغيتَات  ،ابؼؤسسة أولويات
وامل بيكن أن عخصوصا إذا علمنا أن ىناك بؾموعة من ال لية وابػارجية،بيئتها الداخ إلىوتوجهاتها ونظرتها 

Gronroosتعيق عملية تطبيقو، فقد بتُ 
ان ىناك بطسة معيقات رئيسية تقف أمام التطبيق الناجح  4

بؼفهوم التسويق، وىي عوائق تنظيمية وعوائق تتعلق بالأنظمة والتعليمات، وعوائق إدارية وعوائق تتعلق 
، 5أبؼانية مؤسسة 340في دراسة أجراىا على   plinkeبتُ  كماالقرار،   ذتيجية وعوائق تتعلق بابزابالإستًا

تتفاوت نسبة  أنهاأن ىناك عشرة عوامل تساىم في إعاقة التطبيق الفعال للتسويق بالعلبقات بحيث 
                                                 
1
 - Brodie, r.j, towards a pradigin shift in marketing: an examination of current marketing practices, journal of 

marketing management13, 1997, p383. 
2
 - Gronroos, c, relationship marketing strategies and tactical implications, management decisions 34, 1996, p5. 

3
 ،مرجع سبق ذكره ،ابؼلتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي "الفرص والتحديات" ،اتالتسويق بالعلبق ،إبؽام فخري أبضد حسن - 

 .411ص
4
 - Gronroos, c, relationship marketung strategies and tactical implications, op. cit, p05. 

5
 - plinke,w, customer integration, wiesbaden, gabler, 1996, p41. 
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: التًكيب والأنظمة، مسابنتها في إعاقة تطبيقو، وبيكن ترتيبها على حسب نسبة مسابنتها على النحو الآتي
الثقافة والشكل، التعاون، التوجو التسويقي، ابؼعرفة التكنولوجية، العميل، ابؼوارد، ابغوافز، ابؼؤىلبت، الرؤية 

 1ىناك عوامل تعيق تطبيق التسويق بالعلبقات وىي: أنإحدى الدراسات  تالإستًاتيجية، كما أثبت
 كثرة إزدحام العملبء وقلة ابؼوظفتُ -

 .ام التقنيات ابغديثة التي تقلل من الإجراءات لدى العميلعدم استخد -

 إضافة إلى إنعدام الثقافة ابؼناسبة لتطبيق ىذا ابؼنهج وعدم وجود دوافع قوية للمؤسسات لتبتٍ ىذا ابؼنهج.
وتفادي العوائق والصعوبات التي تعتًض عملية  من اجل توفتَ العوامل ابؼساعدة على تطبيق ىذا ابؼنهج 

خاصة وان عملية بقاح التطبيق ىذه  ، بهب برديد بدقة ابغالة التسويقية التي تواجو ابؼؤسسةىذه التطبيق
ابؼؤسسة مع  تكما بهب تهيئة البيئة الداخلية وتكييف توجهات وسياسا،  مرتبطة بحالات معينة فقط 

 2يرتكز التغيتَ ابػاص بهذه البيئة على العناصر التالية: حيثمتطلبات ىذا التوجو، 
 بؼورد البشريالتغيتَ في قيم وثقافة ابؼؤسسة: وتعتٍ تغيتَ العادات والقيم التي بركم سلوك وتصرفات ا -

، وأبرزىا ثقافة الاىتمام بالعميل والسعي إلى وابؼؤسسة بدا يوافق توجهات ابؼنهج التسويقي ابعديد
 برقيق رضاه.

معينة من  تيتطلب توجو وسياسا : فالتسويق بالعلبقاتالتغيتَ في سياسة وفلسفة إدارة ابؼؤسسة -
سياسات ابؼؤسسة ابػاصة بالبحث تغيتَ ابؼؤسسة، فالانتقال من ابؼنهج القديم إلى ىذا ابؼنهج يتطلب 

عن العملبء ابعدد إلى السياسات ابػاصة بالاحتفاظ بالعملبء وتطوير علبقتها بهم، وتبتٍ فلسفة 
 بو من ضرورة التحستُ والتطوير الشامل وابؼستمر.التسويق الداخلي وإدارة ابعودة الشاملة، بدا تتطل

: ىنا بهب تشجيع العميل الداخلي على خدمة التغيتَ في نظم ابؼكافآت وابغوافز السائدة في ابؼؤسسة -
ذلك بالنسبة لبقاء ابؼؤسسة وبقاحها، مع ضرورة بث  أبنيةالعميل ابػارجي وتوعيتو بددى  وإرضاء

 بؼساعدتهم على تفهم العملبء وخدمتهم.ابؼعلومات التسويقية لدى العمال 

التغيتَ في التوجو الاستًاتيجي للمؤسسة أي تغيتَ الإستًاتيجية ابؼرتكزة على ابغصة السوقية إلى  -
 الإستًاتيجية ابؼرتكزة على الاحتفاظ بالعميل.

 عملبءالعليها من برديث معلومات  ، بسكن القائمتُالعملبءدارة بيانات فعالة لإضرورة اعتماد نظم  -
ورغباتهم، بحيث تعتمد تلك النظم  لة فعالة لطلباتهمباستمرار ومعابعة البيانات السلوكية، وتسمح بجدو 

                                                 
1
دور التسويق بالعلبقات في القطاعات البنكية وعوائق تطبيقها "دراسة ميدانية على البنوك التجارية في ابؼملكة العربية  ،صالح بن عبد الله ابؼلحم - 

 .133ص ،2007سبتمبر  ،110 العدد ،الإداريبؾلة  ،السعودية"
2
 - Dowling, grahame, customer relationship management, california management review, vol 44 no 3, spring 

2002, p88. 
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على وضع بربؾيات بسكن من بصع البيانات اللبزمة وبرليلها بغرض التنبؤ بسلوك العملبء وتصنيف 
 .1ميولاتهم

 منبالعلبقات، وتهيئة وبسكتُ العميل الداخلي  بعد تغيتَ البيئة الداخلية للمؤسسة بدا يناسب تطبيق التسويق
 :يتطلب الأمر أيضا إعتماد بؾموعة من السياسات والوسائل والتي تتمثل فيما يليالقيام بذلك، 

، مع ضرورة نشر تلك خصائصو وحاجاتو توفتَ معلومات كافية على العميل ابؼستهدف وبرديد -
 .داخل ابؼؤسسة ابؼعلومات وتوزيعها على بـتلف الأقسام والأفراد

  .جهود ابؼؤسسة بكو بناء علبقات قوية مع العملبء زتوجيو وتركي -

 قياس العلبقة مع العملبء  -

  .الاعتماد على تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال -

بناء وتطوير بعض الأنشطة ابؼتعلقة بالتسويق بالعلبقات، كمراكز الاتصالات، ابؼواقع الالكتًونية، فرق  -
ء الدائمتُ زمة عن العملبء، برامج لدعم العملبعملبء، توفتَ البيانات اللببػدمة ومساعدة ال

 .للمؤسسة
II.  لتسويق بالعلاقاتالفعال لتطبيق الخطوات:  

إن بقاح تطبيق التسويق بالعلبقات وفعاليتو يقتضي أولا ابغرص على الدراسة وابؼعرفة ابعيدة بؼدى بقاح ىذا 
ت فقط، كما أنو قد يصلح مع بؾموعة من العملبء ولا يصلح ابؼنهج، خصوصا انو يصلح في بعض ابغالا

لمجموعات أخرى في نفس الوقت، إضافة إلى انو يتطلب بزصيص برامج تسويقية خاصة بكل عميل، وىذا 
ما يفرض ضرورة ابؼعرفة ابعيدة بالعملبء، إضافة إلى ضرورة الاعتماد على اتصالات كثيفة وتفاعلية، وبؽذا 

الناجحة بؽذا ابؼفهوم تتطلب إتباع بؾموعة من ابػطوات، والتي سنوردىا على النحو  فإن عملية التطبيق
   2 الآتي:

أول خطوة بهب ابزاذىا قبل تطبيق التسويق بالعلبقات وىي برديد  تحديد العملاء الدستهدفين:  -1
د من العملبء والذين العملبء ابؼستهدفتُ بالبرامج التسويقية، وذلك أن ىذا ابؼنهج يركز فقط على عدد بؿدو 

تكون بؽم أبنية إستًاتيجية بالنسبة للمؤسسة، إضافة إلى أنو يقوم على ابػصوصية والفردية في إشباع 
حاجات ورغبات العملبء، وبؽذا يكون من ابؼهم جدا برديد الفئة ابؼستهدفة، و ىذا يتطلب أولا تقسيم 

 وبذزئة السوق ثم إختيار الفئة ابؼناسبة من العملبء.

                                                 
1
 -  morville, peter, relationship marketing : competitive advantage for b2c, kmworld magazine v7 issue1, 1998- 

p04. 
2
 .55ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق بالعلبقات، متٌ شفيق - 
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متباينة في أبماطها بؾموعة كبتَة من العملبء،  متضمنةعادة ما تكون أسواق ابؼؤسسة : زئة السو تج . أ
 إلى أسواقهاتقسيم  إلىالشرائية بفا يصعب من عملية التعامل معها، لذا تضطر ابؼؤسسات  اوخصائصه

تعتٍ تلك  إذن بذزئة السوقبؾموعة برنامج تسويقي مناسب،  بؾموعات متجانسة من اجل بزصيص لكل
فرعية من ابؼستهلكتُ ابؼتشابهتُ  أسواقأو  أجزاء إلىم السوق الكلية بؼنتج ما التي بواسطتها تقس الإجراءات

 الأسواق، وىذا يساىم في برليل 1مستهدفة كأسواق أكثرنسبيا في حاجاتهم وقدراتهم واختيار ابعزء أو 
، كما بيكن ابؼؤسسة الأسواقات وحاجات تلك ابؼعقدة وفهمها ومن ثم سهولة التوفيق بتُ خصائص ابؼنتج

في تكييف وأقلمة بسيز منتجها على باقي ابؼنتجات ابؼنافسة، كما تفيد عملية تقسيم السوق  إبرازمن 
إختيار  بناءا علىعملية تطبيق التسويق بالعلبقات ، وىذا ما يساعد على 2الأنشطة التسويقية مع ابعمهور

ز وتوجيو الأنشطة التسويقية بكوىم من اجل بناء علبقات معهم سيتم تركيلبء ابؼستهدفتُ أي الذين العم
 3وتطويرىا. كما بقد ىناك معايتَ عديد لتقسيم السوق منها ما يلي:

  مناطق جغرافية تكون متشابهة في بعض ابػصائص. إلىالتقسيم ابعغرافي: والذي يقسم السوق 

 نس والدخل وابغالة الاجتماعية وغتَىا.التقسيم حسب العوامل الدبيغرافية: منها العمر ابع 

  الثقافية، بمط ابغياة، ابؼستوى و التقسيم حسب العوامل الاجتماعية والثقافية: كالطبيعة الاجتماعية
 .الثقافي وغتَىا

 حسب العوامل النفسية: والتي تشمل بفيزات وخصائص شخصية الفرد كابؼيولات،  مالتقسي
 الانفعالات وغتَىا

 تطبيق التسويق  لأجل في عملية التقسيم أبنية الأكثرعوامل السلوكية: ويعتبر حسب ال مالتقسي
يوضح أبنية العملبء بالنسبة للمؤسسة، من ناحية قيمة الاستخدام وطول فتًة  لأنوبالعلبقات 

التعامل واستجاباتهم للمنتج وغتَىا، فهذا التقسيم يرتكز على العوامل التالية: ابؼنافع ابؼتوقعة، 
 :جة الولاء، وسنقوم بشرح بـتصر بؽالاستخدام، در معدل ا

  بؾموعات متجانسة حسب ابؼنافع التي يبحثون عنها إلىابؼنافع ابؼتوقعة: أي تصنيف العملبء  -
، وىذا يسهل على ابؼؤسسة خدمة عملبئها وبرقيق كابعودة وسهولة الاقتناء، سرعة التسليم وغتَىا

السلوكية  الأبماطبرديد خصائص ابؼنتج، ثم برديد  الية:بناءا على ابػطوات التتم ذلك يالتميز، و 

                                                 
1
 .103ص ،مرجع سبق ذكره ،مبادئ التسويق ،عبد السلبمعبد الغفور  ،زياد بؿمد الشرمان - 

 .94، ص2004نصيب رجم، دراسة السوق، دار العلوم للنشر والتوزيع، عنابة ابعزائر،  - 2
 .104ص ،ابؼرجع السابق  - 3
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وميولات العملبء، بعدىا يتم مقابلة ما يرتبط بالعملبء من خصائص ومواصفات ورغبات مع 
 فئة من العملبء برنامج تسويقي خاص بها.كل لالفوائد الرئيسية للمنتج، بعدىا يتم بزصيص 

وعدد  تًيات التي يقوم العميل بشرائها من ابؼنتجوىو بيثل حجم أو كمية ابؼشمعدل الاستخدام:  -
، وىنا يتم تركيز ابعهود التسويقية للمؤسسة على العملبء مرات الشراء خلبل فتًة زمنية معينة

 للمنتج، كما بهب عدم إبنال الفئات الأخرى.الأكثر استخداما 

إلى ابؼنتج، فالأفراد  بحاجة طول فتًة الاستخدام: والتي بسثل ابؼدة الزمنية التي يكون فيها العميل -
عض الآخر لفتًة قصتَة، وبؽذا بالنتج فبعضهم بوتاجو لفتًة طويلة و بىتلفون في فتًة استخدام ابؼ
العملبء وفق ىذا ابؼعيار، حتى بيكن برديد الفئة التي بهب تركيز  بتُيكون من ابؼهم جدا التمييز 

 ابعهود التسويقية بكوىا.

بؾموعات تكون متجانسة نوعا ما من حيث احتمالات  إلىعملبء درجة الولاء: حيث يصنف ال -
تكرار عملية الشراء من نفس ابؼنتج، وبالتالي بيكن ابغصول على بؾموعات بـتلفة من حيث درجة 

 فنجد العملبء ذوي الولاء ابؼرتفع والعملبء ذوي الولاء ابؼنخفض وذوي الولاء ابؼتوسط. ،الولاء

ي الفئات ميولات العميل ابذاه ابؼنتج، والتي تعط أساس تكون على الابذاىات بكو ابؼنتج: والتي -
التالية: إبذاه إبهابي للمنتج أو بؿايد أو ابذاه سلبي، كما بيكن التقسيم ىنا على أساس مدى قوة 

 ابغاجة للمنتج.
ث العوامل ابؼذكورة سابقا بسثل الأسس التي بيكن أن تعتمد عليها ابؼؤسسات في بذزئة أسواقها، حي

بيكن بؽا اختيار بعض ابؼعايتَ فقط التي تناسب توجهاتها وأىدافها التسويقية، وفي حالة التسويق بالعلبقات 
برديد الفئات التي و لأنها بسكنها من معرفة عملبئها  تكون ابؼعايتَ السلوكية أكثر أبنية بالنسبة للمؤسسة،

والذين تكون  ،ثر على عدد بؿدود من العملبءبهب التًكيز عليها، حيث وفق ىذه ابؼعايتَ يتم التًكيز أك
تتوافق مع منتجات ابؼؤسسة وبؽم معدل استخدام مرتفع، وفتًة الاستخدام طويلة، والابذاىات  حاجاتبؽم 

 بكو ابؼنتج تكون ابهابية مع درجة ولاء عالية. 
، من العملبءبؾموعات متجانسة  إلىبعد عملية تقسيم السوق  :اختيار الفئة الدناسبة من العملاء . ب
أو ابؼستهدفة لتطبيق التسويق بالعلبقات، والتي بسثل المجموعة ابؼناسبة  أوبعدىا ضرورة اختيار الفئة  يأتي

بؾموعة العملبء الذين يشتًكوا معا بصفة عامة في بعض ابغاجات أو ابػصائص التي تقرر ابؼؤسسة 
العملبء برتاج إلى توصيف السوق أي  ولكي تتمكن ابؼؤسسة من إختيار الفئة ابؼستهدفة من ،1خدمتها

                                                 
1
 .80ص ،2008 ،الإسكندريةالدار ابعامعية  ،إدارة التسويق مدخل معاصر ،بؿمد عبد العظيم أبو النجا - 
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 ،1برديد ابػصائص التي يتسم بها الأفراد، ثم قياس الطلب ابؼرتقب للتأكد من كفايتو لتوليد أرباح مقبولة
ويبتٌ الاختيار ىنا على بؾموعة من ابؼعايتَ التي تناسب ىذا التوجو التسويقي كما تناسب طبيعة ابؼؤسسة 

كون الفئة التسويقية مناسبة من حيث ابؼعايتَ السلوكية  سابقا أن ت منتجاتها، وكما وضحنا وخصائص
  .لقطاعلالوصول  إلى إمكانيةكمعدل وطول فتًة الاستخدام وابؼيولات ابذاه ابؼنتج إضافة 

 : نظام قاعدة بيانات العملاءإعتماد  -2
تقوم ابؼؤسسات ببناء نظام  ،الشرائية وأبماطهممن أجل التعرف أكثر على طبيعة العملبء وبرديد سلوكاتهم 

بؾموعة  قاعدة البيانات بشكل عام على انونظام  ، حيث يعتبرمعلومات بوفظ كل البيانات ابػاصة بهم
من أجل بصع وبززين وإنتاج ابؼعلومات والوسائل ابؼادية والبشرية ابؼستعملة  من طرق معابعة البيانات

العملبء بيكن ابؼؤسسة من بصع كافة ابؼعلومات عن  ، فنظام قاعدة بيانات2وإرسابؽا في الوقت ابؼناسب
التسويقية ابؼناسبة، حيث بيكنها من التعرف على  اتعملبئها ومعابعتها واستخدامها في ابزاذ القرار 

 عملبئها ومن ثم خدمتهم بشكل مناسب ومتميز وفردي.
 : تقييم العملاء الدستهدفين -3
ع ابؼعلومات الكافية ابؼتعلقة بهم من خلبل نظام قاعدة بعد عملية إختيار العملبء ابؼستهدفتُ وبص 

وابؼزايا التي يقدمها كل عميل  الأرباحالبيانات، بهب على ابؼؤسسة تقييم عملبئها باستمرار، بؼعرفة 
من جهة، ومعرفة مستوى رضا كل عميل ومدى بقاح ابعهود التسويقية في تعزيز العلبقة بتُ   للمؤسسة

ذا بغرض برستُ وتطوير ابعهود التسويقية وتفادي أي مشاكل تسويقية بيكن أن ، وىابؼؤسسة وعملبئها
وأيضا التعرف على نقاط القوة والنقاط الضعف في السياسات التسويقية للمؤسسة وبؿاولة  ،تظهر

بناءا على ابؼعايتَ يتم تقييم أىم العملبء في القطاع السوقي ابؼستهدف و  الاستفادة منها أو معابعتها،
 :ليةالتا
 دى بقاح ابؼؤسسة في إشباع حاجات العملبء: فأساس بقاء العملبء وبقاح ابؼؤسسة في الاحتفاظ م

لا بد أن تعمل وبشكل مستمر على تقييم قدرتها لذلك بهم ىو قدرتها على إشباع حاجتهم ورغباتهم، 
تستفيد من ، من خلبل دراسة شكاويهم وانطباعاتهم حول سياسات ابؼؤسسة ومنتجاتها، وان في ذلك

 أثر ذلك في برستُ وتدعيم جهودىا في ىذا الإطار.

                                                 
1
أطروحة  ،"دراسة ميدانية برليلية" الأردنيالآفاق ابؼستقبلية لاستًاتيجيات التسويق المحلي والدولي في شركات القطاع ابػاص  ،فلبق الزغبي علي - 

 .59ص ،2006 ،كلية الاقتصاد جامعة دمشق  ،الأعمالدكتوراه في إدارة 
2-  Charron, J.L et Separi, S, organisation et gestion de l’entreprise : manuel et application, DUNOD, Paris, 

1998,  p 302. 
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 فلكي تضمن ابؼؤسسة بقاء عملبئها وعدم تسربهم بهب قياس مدى رضاىم وولاءىم للمؤسسة :
عليها العمل على تعزيز رضاىم وولاءىم بؽا، لان ىذا العامل يعتبر أساس العلبقة الطويلة. وبؽذا بهب 

لاستفادة من ذلك في إعادة توزيع وتوجيو تركيز ابعهود التسويقية، أو قياس رضا العملبء وولائهم وا
 تصحيح السياسات التسويقية وتطويرىا.

 وبنا متوسط تكلفة  أساسيتُبعاملتُ  يتأثر: والذي قياس ربحية ابؼؤسسة المحصلة من العميل الواحد
التي تتحملها  والأعباءت النفقا الأول بـتلفابؼتوسط للعميل الواحد، حيث بيثل  والإيرادالعميل 

ائد و ابؼؤسسة من اجل جذب العميل والاحتفاظ بو وتلبية حاجاتو ورغباتو، أما الثاني فيمثل تلك الع
بحجم وقيمة مشتًيات العميل  يتأثرابؼؤسسة من جراء بيع منتجاتها لعملبئها وىو  ا برصل عليهالتي

  .هاطول فتًة التعامل معو ة، من ابؼؤسس

 فابؼزايا التي مها العميل للمؤسسة: أو ابؼزايا التي بيكن أن يقد برقيق أىدافها التسويقية مدى مسابنتو في
ابؼؤسسة من عملبئها ذو الولاء ابؼرتفع، لا تقتصر فقط على تعظيم الأرباح بل  ابيكن أن برصل عليه

الكلمة ابؼنطوقة، يتعدى ذلك إلى ابؼسابنة في برقيق بعض ابؼزايا التسويقية كالإعلبن المجاني عن طريق 
وبؽذا بهب على ابؼؤسسات أخذ  ،ابؼشاركة في تطوير وبرستُ السياسات التسويقية للمؤسسة وغتَىا

 ىذه الأمور بعتُ الاعتبار عند تقييم ابؼزايا المحصلة من طرف العملبء.

صل عليها ة على عاملتُ أساستُ الأول يتمثل في ابؼزايا التي يتحينملبء تكون مبإن عملية التقييم للع
العملبء من ابؼؤسسة، والثاني يتمثل في ابؼزايا التي تتحصل عليها ابؼؤسسة من عملبئها، حيث بهب 

 الاستفادة من نتائج التقييم ىذه في بناء وتطوير العلبقات بتُ الطرفتُ.
 إنشاء نظام إتصالات فعال: -4

ىذا الأختَ يركز على العلبقات التي  لان بقاح وفعالية التسويق بالعلبقات،  أساستعتبر الاتصالات الفعالة 
تعتبر الاتصالات التفاعلية جوىرىا، ولتكون الاتصالات فعالة بهب أن تتميز بدجموعة من ابػصائص 

، ففعالية 1أبرزىا السرعة والدقة والوضوح والشمولية والسرية وقوة الإقناع والتأثتَ وكثافة ابؼعلومات ابؼنقولة
  الوقت ابؼناسب للطرفتُدرتها على توفتَ ابؼعلومات ابؼناسبة وفيقالعملبء تقاس بالاتصالات بتُ ابؼؤسسة و 

ابؼطلوب في سلوك الطرف الآخر، وحتى بيكن للمؤسسة إجراء اتصالات  التأثتَ إحداثبقدرتها على  وأيضا
والتي  اإرسابؽفعالة تؤدي الغرض منها يتعتُ عليها ضرورة التفكتَ بجدية في طبيعة ابؼعلومات ابؼطلوب 

رغباتهم  مراعاةعلى سلوك العملبء، وىذا يوجب  إحداثوابؼراد  التأثتَ أوتعكس ابؽدف ابؼراد برقيقو 

                                                 
1
 .14ص ،2004 ،بتَوت ،دار النهضة العربية ،الاتصالات ابؼهنية ،فاطمة مروة - 
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، فضلب على ذلك بهب أن تسمح بؽا ىذه الاتصالات بابغصول على ردود الفعل، 1وخصائصهم وقدراتهم
عملبئها وتزيد من و  ةابؼؤسس التي تدعم العلبقة بتُوىذا ما بيكن أن يوفره نظام الاتصالات التفاعلية، 

للبتصالات مع عملبء  نظام فعال إنشاء أىدافتتمثل ىذا و  ،قدرتها على إشباع حاجاتهم ورغباتهم
 يلي : ابؼؤسسة فيما

 : وىذا ما يوجب توفر ما يلي، برقيق علبقات إجتماعية وشخصية أ.
 .العملبءاللبزمة للبتصال والتواصل مع  والكفاءةإمتلبك العمال القدرة  -  
بشكل مستمر بالعملبء وىذا من خلبل توفتَ وسائل الاتصال  لتشجيع وبسكتُ العمال من الإتصا -

ابؼناسب، وإعطاء الفرص ليتعرف العملبء على العميل كإقامة أيام مفتوحة على ابؼؤسسة أو ندوات 
 ومؤبسرات وغتَىا.

 .الاتصال والتواصل مع ابؼؤسسة تنظيم برامج مكافآت وبرفيزات للعملبء بغرض تشجيعهم على -  
 :  وىذا يقوم على ما يليو العملبء :  وجود حوار مستمر بتُ ابؼؤسسة ب.

ابؼؤسسة بالإتصال بالعملبء وإرسال بؽم خطابات تتضمن الشكر والتقدير وتقديم الاقتًاحات قيام  -  
 .الشراء والإجابة عن الاستفسارات وبـتلف ابؼعلومات ابؼساعدة بؽم في ابزاذ قرار

كإنشاء ابؼواقع   ،تشجيع الاتصال ابؼباشر بتُ ابؼؤسسة وعملبئها من خلبل توفتَ الوسائل ابؼناسبة لذلك -  
توزيع بطاقة التعريف بابؼؤسسة التي تتضمن اسم وعنوان ابؼؤسسة ورقم  الالكتًونية، وفتح نقاط البيع،

ال والرد على اتصالات العملبء من خلبل بزصيص مصلحة لاستقب ابؽاتف وغتَىا من البيانات الضرورية،
 البريد وغتَىا. أوابؽاتف 

 بناء علاقات مع العملاء وتطويرىا -5
إن عملية التطبيق الناجح والفعال للتسويق بالعلبقات تقوم على الفهم الصحيح لطبيعة العلبقة التي تربط 

م، وىناك بؾموعة من ابػطوات على حاجاتهم ورغباته ابعيدابؼؤسسة بعملبئها ابؼستهدفتُ، والتعرف 
 2:الشأنوالآليات التي بيكن إتباعها في ىذا 

 ،قبل ابؼخاطرة في الاستثمار في بناء علبقات مع العملبء: قدرة ابؼؤسسة على الاحتفاظ بالعملبء قياس -
، بناءا على بؾموعة ومدى بقاحها في ذلك قياس قدرتها على الاحتفاظ بالعملبء ابؼؤسسة علىبهب 
من قطع العلبقة مع ابؼؤسسة، وبرديد أثر  الذين بسكنوابرديد العملبء  إلىالتي تهدف  جراءاتالإمن 

                                                 
ة الأولى الطبع ،" دار ابغامد للنشر والتوزيعالأعمال"أسس مفاىيم ومراسلبت  الإداريةالاتصالات  ،صالح بطيد علي، غازي فرحان أبو زيتون - 1

 .17ص ،2007
2
 - Doschultz, learn to differentiate crm’s two faces, marketing news, November 20, 2000, p11. 



 الفصل الثاني: الأهمية التنافسية للتسويق بالعلاقات
 

145 

 

، ثم ترتيب العملبء حسب احتمالات تسربهم، مع تعديل سياسات التعامل ذلك على ربح ابؼؤسسة
 مع العملبء وتقييم ابػدمات ابؼقدمة بؽم.

تسويقية من اجل التقليل  أنشطةل على اعتماد ابػاصة بالاحتفاظ بالعملبء: حيث تعم الأنشطةإدارة  -
برامج  إعدادتسربهم، حيث يتم ذلك من خلبل  لأسبابمن تسرب العملبء، بناءا على دراسة واعية 

وللخدمات  الأداءالعملبء ابؼتسربتُ، والتعامل مع شكاوي العملبء، وضع معايتَ بعودة  لإعادة
 بهدف بسكينهم من التعامل مع العملبء بشكل جيد. لعمل على التدريب ابؼستمر للعمالابؼقدمة، ا

تسرب العملبء ومعابعة  لأسبابالدراسة ابؼستمرة من فبالاستفادة تعظيم القيمة ابؼدركة للعملبء:  -
التعامل بشكل جيد مع العملبء وأداء العمل بسكنهم من  برامج تدريب للعمال إعدادمشاكلهم، بيكن 

ابؼنافع ابؼقدمة بؽم، وىذا بناءا على بؾموعة من ل مستمر لتعظيم بدا يناسب احتياجاتهم، والعمل بشك
العناصر أبنها التحول إلى مؤسسة تعمل وفق ما يريده العملبء، مراعاة البدائل التي يقدمها ابؼنافستُ 
وبؿاولة التميز عن ذلك، ضرورة التواصل ابؼستمر مع العملبء، اكتساب ابػبرة في خدمة العملبء بدا 

 التطور في توقع حاجات العملبء وبرقيقها. إلىيؤدي 

 
 الدطلب الثالث: قياس فعالية التسويق بالعلاقات والانتقادات الدوجهة لو

حتى بيكن  ،باستمرار طة ابؼؤسسة ووظائفها يتطلب رقابة وتقييمإن التسويق بالعلبقات كغتَه من أنش
بقاعة ىذا ابؼنهج، وبؽذا بهب الارتكاز  في برقيق أىدافها التسويقية ومدى للمؤسسة معرفة مدى بقاحها

على معايتَ معينة لابقاز ىذه ابؼهمة، وتزداد أبنية ىذا التقييم إذا علمنا بحداثة ىذا ابؼنهج، وانو بىضع إلى 
وإثرى ذلك فقد وجهت لو بعض الانتقادات، وبؽذا  ،بسحيص واختبار من طرف العديد من الباحثتُ

 رح معايتَ تقييم فعالية ىذا ابؼنهج واىم الانتقادات التي وجهت لو. سنعمل من خلبل ىذا العنصر على ش
I. :مؤشرات قياس فعالية التسويق بالعلاقات 

باعتبار أن التسويق بالعلبقات يراىن على برقيق الأىداف الإستًاتيجية للمؤسسةّ إنطلبقا من الاحتفاظ 
مل على تعظيم ىامش الربح ابؼكتسب من بالعملبء وكسب ولائهم بؽا وتعظيم القيمة ابؼقدمة بؽم، حيث يع

عدد مرات و  ،العميل الواحد بناءا على تعظيم حجم التعامل الذي يتأثر بطول فتًة التعامل من جهة
التعامل أو قيمة التعامل في كل مرة من جهة أخرى، وبرقيق ىذا الغرض مبتٍ على ابعهود التي تبذبؽا 

إرضائهم، وفي ىذا الإطار فقد تم وضع بؾموعة من ابؼؤشرات ابؼؤسسة في إطار برستُ علبقتها بعملبئها و 
الح كل الأطراف ذات صالتي بيكن من خلببؽا قياس مدى فعالية التسويق بالعلبقات ودوره في برقيق م
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والتي بيكن برديدىا  وما يسعى إلى بناء علبقات تعاون وتشاركالعلبقة وليس مصالح ابؼؤسسة فقط لأنو د
 1على النحو الآتي:

  مستوى الثقة بتُ الطرفتُ: فكلما زادت الثقة بتُ الطرفتُ دل على أن الأنشطة التسويقية في
ىذا الإطار ذات فعالية، لكون أن الثقة أساس تكوين العلبقات القوية والطويلة، وبيكن قياس 

 الثقة من خلبل طريقة التعامل بتُ الأطراف أو من خلبل دراسة أرائهم.

 نو كلما كان إلتزام الأطراف قوي وجاد كلما دل على فعالية التسويق مستوى الالتزام: حيث ا
بالعلبقات وبقاحو في فرض الالتزام على كل أطراف العلبقة، وىو يعبر عن مدى رغبة وجدية 

 ىذه الأطراف في ابغفاظ على العلبقة وتنميتها من خلبل التعاون وابؼشاركة.

  دت فعالية التسويق بالعلبقات فيالعلبقة طويلة زاالعلبقة بتُ الطرفتُ: وكلما كانت فتًة طول 
برقيق أىدافو، فالعلبقة الطويلة ىي ىدف أساسي بؽذا ابؼنهج، وبؽذا بيكن قياس الأداء 

والتي تظهر من خلبل معدل  التسويقي للمؤسسة في ىذا الإطار من خلبل ىذا ابؼؤشر ابؼهم.
استعدادىم للمحافظة على العلبقة  مدى، و رة ابؼؤسسة على الاحتفاظ بهمدوران العملبء، وقد

 مع ابؼؤسسة.

  مدى وجود اتصالات مباشرة  وتفاعلية: فالاتصالات ابؼباشرة وذات إبذاىتُ تعتبر مؤشر عن
وجود علبقة تفاعلية وتعاونية بتُ الأطراف ترتكز على معابعة القضايا ابؼشتًكة والتي تتمحور 

 حوبؽا العلبقات.

  غبات العملبء: إن أىم شيء بعذب والاحتفاظ بالعملبء وتعزيز مدى التًكيز على حاجات ور
علبقتهم بابؼؤسسة ىو الاىتمام بتلبية حاجاتهم ورغباتهم، وذلك بناءا على الفهم الصحيح 

 لتلك ابغاجات، وىذا ما يستدعي تسختَ جهود كبتَة بؽذا الغرض.

 بقة بتُ سياساتها التسويقية مستوى ابعودة: والتي تشتَ إلى مدى بقاح ابؼؤسسة في برقيق ابؼطا
ورغبات العملبء وبناء علبقات حسب ميولاتهم وتوجهاتهم، كما تشتَ إلى مدى بقاح تلك 
العلبقات في برقيق مصالح ابؼؤسسة وأىدافها الإستًاتيجية، وبؽذا فإن ابعودة ىنا تظهر في 

ويرىا وبنائها بدا حستُ ىذه الأختَة وتطتابذاىتُ كإشارة على أن كلب طرفي العلبقة مطالب ب
 .على حد سواءيضمن تعظيم ابؼنافع للؤطراف 

                                                 
1
 - Pressey , Mathews, barriers to relationship marketing in consumer retailing, journal of services marketing, 

vol.14, no.1, p37. 
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  جهود ابؼؤسسة في الاحتفاظ بالعملبء: ويقيس لنا ىذا ابؼؤشر جهود ابؼؤسسة ابؼبذولة حقيقة
والذي  ،من خلبل السعي لإرضائهم وتدعيم ولائهم للمؤسسة ،في سبيل الاحتفاظ بالعملبء
 م علبقتهم بابؼؤسسة.تهم وتدعيايتحقق بناءا على إشباع حاج

وبالإضافة إلى ابؼؤشرات السابقة ىناك مؤشرات أخرى بيكن من خلببؽا قياس التسويق بالعلبقات كالروابط 
والتي تتحدد من خلبل قوتها في منع الأطراف من قطع  ،التي تنشئها ابؼؤسسة في إطار بناء علبقتها بالعملبء
ما كانت ىذه الروابط كثتَة وقوية زادت في طول العلبقة العلبقة، وأيضا من خلبل عدد ىذه الروابط وكل

 زيادة في فعالية التسويق بالعلبقات، وبالإضافة إلى ذلك ىناك مؤشر آخر يتمثل في درجة اليوبالت
 ،التي تشتَ إلى مدى إعتماد الأطراف في برقيق مصابغها وحاجاتها من خلبل ىذه العلبقةبالاعتمادية و 

عتمادية تزداد كلما زادت حجم ابؼنافع وابؼصالح المحققة من خلبل ىذه العلبقة. كما وبالتالي فإن درجة الا
بيكن أيضا قياس ىذه الفعالية من خلبل مسابنتو في برقيق أىداف ابؼؤسسة كتعظيم ىامش الربح أو 

 حجم التعامل الذي بيكن برصيلو من العميل الواحد، إضافة إلى مستوى رضا وولاء العملبء.
تَ ومن خلبل ما سبق يتضح أن فعالية وبقاح التسويق بالعلبقات مرتبط بشكل مباشر بدستوى وفي الأخ

جودة العلبقة ابؼبنية بتُ ابؼؤسسة والعملبء والتي تظهر من خلبل الروابط والالتزامات والتفاعلبت والدوافع 
 العلبقات.فالتسويق بالعلبقات يستهدف بناء وتطوير  العلبقة،وابؼنافع المحققة وطول ىذه 

II. :الانتقادات الدوجهة للتسويق بالعلاقات 
 وإشباعسيها التسويق بالعلبقات، ورغم دوره في بناء العلبقات وتطويرىا تالكبتَة التي يك الأبنيةرغم 

ورغم انو منهج ظهر ليعبر عن مدى مواكبة ومسايرة ابؼؤسسات حاجات وبرقيق طموحات أطراف العلبقة، 
يئتها الاجتماعية والثقافية والعلمية، وعلى رأسها التغتَات في طبيعة ابؼنافسة للتطورات والتغتَات في ب

والعيوب فهناك الكثتَ منها،  النقائصإلا أن ىذا لا يعتٍ انو خالي من وميولات ابؼستهلكتُ وبمو وعيهم، 
العموم  حيث انو منهج تسويقي، وعلىالتي تكتنفو من  أووالتي تظهر في عملية تطبيقو وسوء استخدامو 

توجو تتبناه، وىذا بغرض  أو إستًاتيجيةنو من الضروري على ابؼؤسسات البحث عن نقاط ضعف أي فإ
 1المحاذير وابؼعوقات بؽذا ابؼنهج على النحو التالي: أىممعابعتها وتفاديها، بيكن تلخيص 

بعض ابغالات ىذا ابؼنهج بفكن التطبيق في  أن إلىجب الانتباه دائما تصف بدحدودية التطبيق: فيي -
ل وبالتالي فإن التسويق بالعلبقات ليس صالح لكافة ابغالات ب لا يكون بؾديا. أخرىوفي حالات 

 .يقتصر على حالات معينة وبؿدودة

                                                 
1
 الأردنعنصري القيمة والرضا للزبائن في شركات التامتُ في  إلىاستخدام مفهوم التسويق بالعلبقات بالاستناد  ،عقاب عبد القادر مسعودمعتصم  - 

 .80ص ،مرجع سبق ذكره ،وفلسطتُ "دراسة مقارنة"
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ى تبتٍ ىذا ىذا ابؼفهوم لايزال في بداية ظهوره، وعليو من المحتمل أن تندم ابؼؤسسات عل أنكما  -
 قبلة.التوجو في السنوات ابؼ

سويق بالعلبقات لا يعتبر منهج جديد بل ىو عبارة عن إعادة صياغة ابؼمارسات الت أنكما  -
ن قات في ابؼبادلات التجارية لم يكالتسويقية القدبية في ثوب جديد، فالتًكيز على موضوع العلب

 حديث العهد بل كان شائعا خاصة عندما كانت المجتمعات صغتَة.

ابغالات التي بيكن تطبيق فيها ابؼنهج التقليدي أو التمييز بتُ  الأحيانأنو من الصعب في بعض  -
 منهج التسويق بالعلبقات.

: فالتسويق بالعلبقات مبتٍ على الاستثمار في علبقات العملبء من خلبل إحتمال فشل العلبقة -
ابعهود ابؼبذولة لبنائها وتطويرىا، ولكون ذلك لا يضمن النجاح الأكيد لاستمرارية تلك العلبقة فقد 

خاصة إذا كانت عملية التطبيق غتَ مبنية  ،برمل خسائر إضافية إلىالتالي يعرض ابؼؤسسة تفشل وب
 على دراسات حقيقية ودقيقة.

إن التًكيز على عدد بؿدود من العملبء يعرض ابؼؤسسة إلى بـاطر الفشل في المحافظة على العلبقة  -
 لفتًة طويلة

تهم في ير برد من ح لأنها ،بؽم علبقات ىيكليةلا يفضلون أن تكون  الأحيانأن العملبء في كثتَ من  -
 ذلك أرادواما  إذااختيار ابؼؤسسات وقطع العلبقة 

من الاعتبار القائم حول أن العميل  1997سنة  1(Dowling & Unclesكما حذرت دراسة قام بها ) -
العميل خدمة  أنالشك حول الافتًاضات التي مفادىا  أثارتربحية، وقد  الأكثرما و ذو الولاء ىو د

  على منتجات ابؼؤسسة. أكثر، وانو ينفق الأعلىذو الولاء أقل تكلفة، وانو يدفع السعر 

دراسات  إلىوبحاجة  النشأةنؤكد أن موضوع التسويق بالعلبقات لازال حديث  أنبهب  الأختَوفي 
و لا يزال من التسويقية ابؼرجوة، كما ان الأىدافمتخصصة ومعمقة لإثبات مدى بقاعتو وقدرتو على برقيق 

ىذا يكون صالح  أننتائج ذلك كاملة لقياس مدى فعاليتو، كما لم تظهر في مرحلة اختبار و لعملية الناحية ا
في  زالتعدة على تطبيق ىذا ابؼنهج لا اوسائل ابؼسال، مع أن أخرىفي حالات وغتَ ذلك في حالات 

حظوظ بقاح تطبيقو وتوسع نطاق ذلك لا تالي الوب ،وغتَىا لاتصالور مستمر كتكنولوجيا ابؼعلومات واتط
  زالت قائمة.

 

                                                 
1
 .412ص ،مرجع سبق ذكره ،لعربيابؼلتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن ا، التسويق بالعلبقات ،إبؽام فخري أبضد حسن - 
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 الفصل: خلاصة
عكست التطور والتغتَ في البيئة الاقتصادية التسويقية ابغالية للمؤسسات والتطورات التوجهات  إن

على مستوى ىذه البيئات في  تالتغتَاإذ سابنت بؽذه ابؼؤسسات،  ةالاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجي
ز مناىج تسويقية عديدة مبنية في بؾملها على برستُ وتطوير دور ىذه ابؼؤسسات وإبراز إحداث وبرو 

بؿيطها، مع إعتبار العميل نقطة الارتكاز في النشاط  مع عناصرابغقيقية وبرستُ علبقتها  مكانتها
قات  ووظائفها، حيث يتصدر ىذه ابؼناىج التسويق بالعلب أنشطتهاإىتمام كل  رالتسويقي للمؤسسة وبؿو 

 .اابذاىاتهعلبقات ابؼؤسسة بدختلف  أبنية ليؤكدكمنهج تسويقي برز حديثا في الساحة العلمية 
ختلف بد مبتٍ على الاستثمار في العلبقات التي تربط ابؼؤسسةسلوك  الأختَحيث يعتبر ىذا 

ة بكو التميز خرى من خلبل التًكيز على ابؼنافع ابؼشتًكة، في إطار إستًاتيجية تسويقية موجهالأطراف الأ
يو وتكييف عناصر ابؼزيج التسويقي بشكل والتفرد في خدمة العميل والاحتفاظ بو، وىذا بناءا على توج

وقد ظهر ىذا ابؼنهج نتيجة التطور والتغتَ في طبيعة علبقات يتناسب وتوجهات ابؼؤسسة في ىذا الإطار، 
بمو الوعي لدى الأفراد ة ابؼؤسسة، إضافة إلى ة تلك العلبقة في تعزيز بقاء واستمرارييسسة وإزدياد أبنابؼؤ 

ات وإزدياد ضغوط ابعمعيات على ابؼؤسسات من اجل برستُ خدمتها وزيادة دورىا في خدمة والمجتمع
الذي  الأمرزيادة اىتمام ابؼؤسسة بتطوير وتنمية علبقاتها بدجتمعها إلى  أدىابؼستهلكتُ والمجتمع، ىذا ما 

ترفع ل و والأدوات التي تسهخاصة بظهور الوسائل يق التسويق بالعلبقات، زاد من تطور وتوسع نطاق تطب
كظهور وتطور وسائل تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال التي توفر وسائل اتصال من فعالية تطبيق ىذا ابؼنهج،  

الاحتفاظ بالعملبء من خلبل توجيو  إلى أساساذات فعالية عالية وتكاليف منخفضة. ويهدف ىذا ابؼنهج 
وبناء قاعدة بيانات خاصة بهم بسكن ابؼؤسسة من معرفة سلوكات  الإطارتركيز ابعهود التسويقية في ىذا و 

روابط ىيكلية  عملبئها وحاجاتهم وتطلعاتهم، سعيا منها لتطوير وتعزيز علبقاتها بهم من خلبل تكوين
 واجتماعية ونفسية.

قات ودعمها وبؿاولة ترقيتها وتطويرىا على العلب بالأساسيركز  يتسويقفالتسويق بالعلبقات منهج 
بودث بتُ طرفي تلك  أني بيكن الذ ،ارك بدلا من الصراع والتنافسمصاف علبقات التعاون والتش إلى

وىي انو بيكن تعظيم ابؼنافع  أساسيةة بؼكاسب وابؼنافع، أي يقوم على فكر العلبقات من اجل تعظيم ا
،  الأجلك تعاون وتفاىم بتُ الطرفتُ في إطار علبقات طويلة وبرقيق ابؼصالح بشكل أفضل إذا ما كان ىنا

وبؽذا يعتبر ىدف تلبية  ،ونقطة تركيز بصيع جهودىا وأنشطتهاكما يعتبر العميل بؿور إىتمام ابؼؤسسة 
أي العمل في إطار  يالاستًاتيجحاجات ورغبات العميل من أولوياتها، كما يركز ىذا ابؼنهج على البعد 

فهو يعمل  الأىدافأجل برقيق تلك اجل برقيق أىداف إستًاتيجية، ومن  من الأجلة العلبقات الطويل
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ابؼؤسسة وتكييفها مع التغتَات والتطورات التي بردث على  أنشطةعلى التحستُ والتطوير ابؼستمر لكافة 
ؤسسة ضرورة إعتماد الاتصالات التفاعلية وابؼباشرة بتُ ابؼ إلىمستوى حاجات ورغبات العملبء، إضافة 
شكاويهم  لإبداءفية بؽم الفرصة الكا وإتاحةتهم ورغباتهم اوعملبئها، من اجل التعرف على حاج

 وانطباعاتهم.
 ،سبب إىتمام ابؼؤسسات بهذا ابؼنهج لكونو يعود بدزايا كثتَة على ابؼؤسسة والعملبء والمجتمع ويرجع

بـتلف الأطراف، وبدلا من توجيو خصوصا وانو يساىم في بزفيف حدة الصراع وابؼنافسة القائمة بتُ 
ابعهود بؼواجهة ىذا الصراع بيكن استغلببؽا في تعظيم ابؼزايا وابؼنافع، إعتبارا من أن منافع ومصالح الأطراف 

الآخر يعتبر ضمان لاستمرارية برقيق وتعظيم منافع  فمرتبطة مع بعضها البعض وأن برقيق مصالح الطر 
العملبء، وتدعيم ولاءىم للمؤسسة، وبزفيض  ىى القيمة ابؼدركة لدابؼؤسسة. وىذا ما ينعكس إبهابا عل

تكاليف التسويق ورفع ابعودة وزيادة الأرباح وابغفاظ على ابؼركز التنافسي للمؤسسة، خاصة إذا كان تطبيق 
ىذا ابؼنهج مقتًن باستخدام تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال التي ترفع من فعالية ابؼؤسسة في الاتصال 

ئها والتفاعل معهم بأقل تكاليف، مع إلتزام ابؼؤسسة بدبادئ ابؼسؤولية الاجتماعية القائمة على ضرورة بعملب
ابزاذ ابؼبادرة للمسابنة في تطوير وترقية المجتمع وبـتلف الأطراف ذوي العلبقة معها، لان ابؼسؤولية 

مع قدرتها على النمو والتكيف  زيادةمن خلبل  يالاجتماعية للمؤسسة بسكنها من دعم بقاحها الإستًاتيج
 بـتلف التغتَات البيئية.

 الإجراءاتتطبيق فعال للتسويق بالعلبقات بهب التقيد بدجموعة من الوصول إلى ومن اجل 
أي انو يناسب حالات  قالتطبيلان ىذا ابؼنهج يتميز بدحدودية  ،والضوابط كتحديد ابغالة ابؼناسبة لتطبيقو

 ،وأنشطتهاا بيعة العملبء وابؼؤسسات ومنتجاتهابغالات بحسب اختلبف طمعينة فقط، حيث بزتلف تلك 
أي أن تطبيق  ،الكبتَ وابؼنتجات ذات ىامش الربحمة للمؤسسات ابػدمية والصناعية فنجده أكثر ملبء

والتفاعل معهم وان تلك ابغالات تسمح  ءبالعملبىذا ابؼنهج يناسب ابغالات التي فيها يسهل الاتصال 
 أنوتكون فيها تكاليف الاحتفاظ بالعملبء أقل من ابؼنافع المحصلة، أي  الأجلات طويلة ببناء علبق

بيكن ابؼؤسسة بذزئة  الأساسالاستثمار في تلك العلبقات يكون مربحا بالنسبة للمؤسسة، وعلى ىذا 
ويق التقسيم بيكن برديد ثلبثة مستويات للتس لبتها ابػاصة بهم، وفي ضوء ىذاعملبئها وبسييز تعام

وأرقاىا مستوى  التفاعلية التقليدي ومستوى العلبقات أساس التسويقبالعلبقات منها التي تقوم على 
ما  إطارالتعاون والتشارك، وىنا يظهر التكامل ابؼوجود بتُ التسويق التقليدي والتسويق بالعلبقات في 

 ابؼتصلة. بالإستًاتيجيةيسمى 
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عة من العوامل التي تهيئ الظروف ابؼناسبة لذلك، تطبيق ىذا ابؼنهج متوقف على بؾمو  أنكما 
ومنها تهيئة البيئة الداخلية من خلبل التسويق الداخلي الذي يعمل على تنمية وتطوير قدرات ومهارات 

م ولاءه للمؤسسة، مع ضرورة بناء نظام لك لتحقيق رضا العميل ابػارجي ودعالعميل الداخلي وتسختَ ذ
دام تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصال وتطوير وتنمية العلبقات باستمرار، مع خواستقاعدة بيانات العملبء 

على  وبرستُ آثارىاتنميتها في سبيل تقييم جودة ىذه العلبقات من حيث جهود ابؼؤسسة ابؼبذولة 
من كونو يواجو بعض  تبالعلبقاالتسويقية للمؤسسة. وتأتي أبنية تقييم وقياس فعالية التسويق  الأىداف

ادات التي بزص بؿدودية التطبيق وبـاطر فشل العلبقات وبالتالي برمل ابؼؤسسة خسائر كبتَة قد تؤثر الانتق
 على مركزىا التنافسي.

ودور كبتَ  أبنيةبناء على الدراسة التي قمنا بها في إطار ىذا الفصل يتضح أن للتسويق بالعلبقات 
ابؼركز  الدفاع عن إمكانيةوبالتالي  ،خاطر التنافسيةفي تعزيز تنافسية ابؼؤسسة ومواجهة بـتلف التهديدات وابؼ

ذلك إنطلبقا من دوره في تدنية تكاليف التسويق، ورفع جودة ابؼنتجات وخدمة العملبء،  ويأتيالتنافسي، 
دوره في تعزيز وتنمية  إلىورفع قدرة ابؼؤسسة على الاستجابة بغاجات ورغبات العملبء وتطلعاتهم، إضافة 

بـاطر ابؼنافسة وبذنب آثارىا ابؼدمرة  الصراع والتنافس وبالتالي تقليل تساىم في بزفيف حدةالعلبقات التي 
فللتسويق بالعلبقات دور في رفع جودة العلبقات التي تعتبر في حد ذاتها ميزة تنافسية على ابؼؤسسة، 

 . يدات والدفاع عن مركزىا التنافسيللمؤسسة بسكنها من مواجهة التهد
تدعيم  إلىللتسويق بالعلبقات دور كبتَ من الناحية التنافسية لكونو يتجو دائما  أنضح من ىذا كلو يت

انو بهنب ابؼؤسسة الصراعات التنافسية ابغادة  إلى إضافةوتطوير علبقات العملبء )برستُ جودة العلبقة( 
  ابػارجية. وابؼتضمنة في بـتلف علبقاتها ببيئتها الداخلية 

توضيح  إلىالتسويقية للميزة التنافسية والتي خلصت  الأبعادوابؼتعلق بتحليل  الأولبناءا على نتائج الفصل 
ويقية ميزة تنافسية في اعتبار القدرات والسياسات التس أوالتسويقية في بناء ابؼيزة والتنافسية،  الأنشطةدور 

تَات البيئية التي تواجو منهجي للتحديات والتغ وإدراكذا كانت فعالة وبردد وفق رؤية مستقبلية حد ذاتها إ
بالنسبة  الشأنىو  ابؼؤسسة، وخاصة إذا كانت تركز على خدمة العميل وبرقيق رضاه، فإذا كان ىذا

ة عامة فكيف ىو ابغال بالنسبة للمناىج التسويقية التي تركز على دعم وتعزيز فالتسويقية بص للؤنشطة
 أنات، الذي تبتُ لنا من خلبل نتائج ىذا الفصل علبقات العملبء كما ىو ابغال بالنسبة للتسويق بالعلبق

التسويقية  الأبعادمن خلبل الفصل ابؼوالي بتحليل  سنقومتقوم على ىذا الغرض، وبؽذا  الأساسيةفلسفتو 
وانطلبقا من ىذا سنبحث دور التسويق  .ابؼؤسسة مزايا تنافسية إكساببؽذه العلبقات ودورىا في 

 في برقيق وتنمية ابؼيزة التنافسية للمؤسسة. الأختَةالعلبقات وأبنية ىذه بالعلبقات في بناء وتطوير تلك 
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 تدهيد:
إن الدؤسسة الاقتصادية باعتبارىا نظام مفتوح يتفاعل مع عناصر لزيطو الخارجي، يتوجب عليها 

ت مع عدة علبقا تمرار، وفي إطار ذلك التفاعل تنشأوالتكيف مع ىذا المحيط الدتغتَ والدتطور باس التأقلم
سب طبيعة وىدف الدؤسسة بزتلف وتتنوع بح تالعلبقاالدؤسسة، وىذه  لستلف العناصر الدشكلة لبيئة

ولتلك العلبقات دور ىام في لصاح الدؤسسة وبحسب تنوع واختلبف عناصر البيئة والظروف التي بركمها، 
واستقرارىا، لذذا لغب على ىذه الدؤسسات تنمية وبرستُ تلك العلبقات وبنائها بدا يناسب توجهاتها 

ىذه الأختَة بزدم ب طبيعة ىذه العلبقات، بدا لغعل تكييف سياساتها واستًاتيجياتها بدا يناس أووغاياتها، 
الالغابي لتلك العلبقات كبتَ كلما دل ذلك على  الأثر، حيث انو كلما كان أىدافهاق وجود الدؤسسة وبرق

الذي يرتكز عليو التسويق بالعلبقات بحيث يسعى دوما  الأساسيذات جودة عالية، وىذا ىو المحور أنها 
الدؤسسة مع لستلف العناصر بدا في ذلك العلبقات الداخلية، وىذا من خلبل السعي  لتًقية وتنمية علبقات

مع لستلف  والأىدافحدة الصراع والتنافس في ىذه العلبقات الناجم عن تعارض الدصالح من للتخفيف 
 .الأطراف

 إن لصاح الدؤسسات في تطوير وبرستُ علبقاتها التسويقية وخاصة علبقتها بالعملبء، أي برستُ
في برقيق ميزة تنافسية بسكنها من مواجهة  لصحتوتطوير جودة ىذه العلبقة من منظور الدؤسسة، تكون قد 

بالمحيط الداخلي من خلبل سياسات التسويق الداخلي الذي  تبدأطلب تبتٍ فلسفة شاملة تالدنافسة. وىذا ي
التًكيز على سياسات التسويق  مع ضرورةيرفع من قدرة الدؤسسة على تطوير وبرستُ العلبقات الخارجية، 

، والذي لؽكنها من برقيق عدة مزايا وأىداف تسويقية بذعلها في موقف تنافسي بالعلبقات الدوجو للعملبء
 .قوي أمام لستلف التهديدات التي بريط بها

سنعمل من خلبل  ،التسويق بالعلبقات في دعم وبرقيق الديزة التنافسية وألعيةمن اجل برديد دور 
ثم دراسة مفهوم جودة العلبقة وتوضيح دور  ،أبعادىامفهوم العلبقات التسويقية و ليل لفصل على برىذا ا

، لنستنتج في الأختَ دور ىذا الدنهج في دعم التسويق بالعلبقات في برسينها، وكذا علبقتها بالديزة التنافسية
  .وبرقيق الديزة التنافسية
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 5 علاقات العملاء ماهية المبحث الأول:
تعتبر العلبقات سمة إجتماعية ونتيجة حتمية لتواصل وتكوين المجتمعات والجماعات، فمن خلبلذا 
برافظ ىذه الأختَة على بقائها وبساسكها، وبالإضافة إلى قيمتها في برقيق حاجات ورغبات الأفراد الدادية، 

ت والرغبات الإنسانية دافع فهي لذا دور كبتَ في إشباع حاجات اجتماعية ونفسية، فلذلك تعتبر الحاجا
أساسي لتكوين العلبقات ومن جهة أخرى تعتبر ىذه الأختَة أمر ضروري لتلبية تلك الحاجات والرغبات، 
ولذلك فإن برليل وفهم طبيعة العلبقة بتُ شخص وشخص آخر سواء كان شخص طبيعي أو معنوي أمر 

ة وتطويرىا وتنميتها، وىذا يتطلب معرفة أسباب أساليب وأدوات فعالة للتأثتَ في تلك العلبق دضروري لإلغا
 ودوافع نشوئها واىم الروابط والالتزامات التي تعززىا.

الأسس إن عملية التطبيق الصحيح والفعال للتسويق بالعلبقات لابد وان ترتكز على معرفة لرموعة من 
 1يات، والتي تتمثل فيما يلي5والدعط

وىذا من خلبل توضيح طبيعة العلبقة التسويقية ومضمونها الذي  معرفة الدقصود بالعلبقة مع العملبء5 -
يرتكز على الإتصالات والتفاعلبت لتحقيق أغراض بذارية بالأساس وبستد في ذلك ليكون لذا آثار 

 نفسية واجتماعية.
أو  ةداخلي تفالعلبقات التي تنشا بتُ الدؤسسة والعميل سواء كان برديد أسس ومقومات ىذه العلبقة5 -

الدنافع والدكاسب التي يتوقع كل طرف برقيقها من ىذه  على طبيعة وحجم ترتكز بالأساس ةيخارج
العلبقة، وىذا ما يشكل عقد ضمتٍ بتُ الطرفتُ لغعل كل طرف يلتزم بالحفاظ على ىذه العلبقة 

 تصرف وفق سلوك معتُ.يويشكل لو دافع ل
الدؤسسة طبيعة العميل  أن تعرفضروري ال فمن تبتٌ معو ىذه العلبقة5 أنمعرفة العميل الذي لغب  -

الذي لغب بناء العلبقة معو وتطويرىا، وىذا من حيث الحاجات والرغبات وخصائص شخصيتو ولظط 
 يتستٌ للمؤسسة برديد السياسات والتصرفات الدناسبة. لكيسلوكو ولستلف العوامل الدؤثرة في قراراتو، 

5 أي معرفة توقعات العميل إليهاالعميل وكيف ينظر برديد كيفية قياس وتقييم ىذه العلبقة من طرف  -
حول حجم وطبيعة الدنافع والدكاسب التي يريد الحصول عليها من جراء ىذه العلبقة، وىذا أمر 

 ضروري لنجاح الدؤسسة في بناء وتطوير ىذه العلبقة.
ءات الضرورية لبناء أي برديد السياسات والإجرا برديد طريقة تدعيم وتعزيز العلبقة مع ىؤلاء العملبء5 -

وتطوير علبقات العملبء، لان التسويق بالعلبقات يقوم أساسا على تنمية وتطوير ىذه العلبقة وىذا 
من خلبل لرموعة من السياسات التي تأخذ ابذاىتُ أساسيتُ، الأول متعلق بالعميل الداخلي بهدف 

                                                             
 .143ص، مرجع سبق ذكره ،الدلتقى العربي الثاني للتسويق في الوطن العربي "الفرص والتحديات" ،التسويق بالعلبقات ،إلذام فخري أحمد حسن - 1
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متعلق بالعميل الخارجي بهدف برستُ ، والثاني يرتو على التفاعل والتواصل مع العميل الخارجدزيادة ق
 وتطوير علبقتو بالدؤسسة.

 العلبقة مع العملبء والعمل على  تطويرىا وبرسينها5تسيتَ إدارة متخصصة وفعالة في  برديد وتصميم -
تهدف  ةإن التسويق بالعلبقات ىو عبارة عن توجو ومنهج تسويقي شامل لػمل أفكار وفلسفة معين

الدؤسسة مع عملبئها، وىذا التوجو لػتاج إلى إدارة تهتم بهذه العلبقة بحيث  إلى تعزيز وتطوير علبقات
تعمل على جمع الدعلومات والبيانات عن العملبء والاستفادة منها في تصميم وبناء السياسات 

 التسويقية الدناسبة لتطوير والمحافظة على ىذه العلبقات.
علبقات سنعمل من خلبل ىذا الدبحث على بهدف برديد الضروريات لتطبيق مفهوم التسويق بالو 

لستلف استًاتيجيات بناء وتطوير ىذه العلبقات والنظريات د أنواعها و تعريف علبقات العملبء وبردي
 .الدفسرة لذا

 
 والنظريات المفسرة لها تعريف علاقات العملاء :الأولالمطلب 

فشلها، فهي برمل مقومات  أوتعتبر العلبقات التسويقية للمؤسسة عامل مهم لتحديد لصاحها 
يتوقف على مدى لصاح الدؤسسة في استيعاب تلك العلبقات وفهمها فهما صحيحا ىذا ذلك، و  وأسس

 إلىتوجيو سياساتها وتكييفها بدا يتناسب مع تلك العلبقات، فبالنظر  أو امصالحهوبنائها وتطويرىا بدا لؼدم 
سة لزور اىتماماتها بذعلها الدؤس أنن الدهم جدا م فيكونىذه العلبقات في صناعة لصاح الدؤسسة  ألعية

التسويقية، لكونها روابط أساسية بذعل الدؤسسة جزء مهم في المجتمع. وعلى ىذا الأساس فقد ظهرت 
 العديد من النظريات التي براول تفستَ ىذه العلبقات وبرليل أسباب نشوئها وتطورىا.

تطرق إلى النظريات كما نلعملبء وبرديد ماىيتها،  من خلبل ىذا الدطلب سنعمل على تعريف علبقات ا
 الدفسرة لذا على النحو الآتي5

I. :تعريف علاقات العملاء 
مفهوم العلبقات يشتَ بشكل عام إلى لرموعة التفاعلبت الاجتماعية والنفسية التي تنشأ من 

تُ الأفراد، إتصال الأشخاص ببعضهم البعض، إذ بسثل لظوذج يعكس الأبعاد الاجتماعية والشخصية ب
ولذلك فإن برليلها يعطينا فهما واضحا للسلوك الإنساني وطبيعة الدشكلبت الفردية والجماعية التي ترجع 

خاصة وان كل ما لغري في الحياة الاجتماعية ينتهي في آخر  ،إلى عوامل ذات صلة بطبيعة العلبقات
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يتضح من ذلك أن العلبقات بتُ الأفراد . 1الدطاف إلى طبيعة العلبقات بتُ الأفراد والكيانات الدختلفة
ن الجماعات وتواصلها فيما بينها، بل لذا دور رئيسي في يوالكيانات الاجتماعية بسثل عنصر أساسي في تكو 

بقائها واستمراريتها ولظوىا وتطورىا، والتفاعلبت الاجتماعية ىنا تشتَ إلى التأثتَات الدتبادلة بتُ فردين أو 
كثر ويتم ىذا التفاعل عن طريق الاتصال سواء كان ماديا أو معنويا أو كان مباشرا  أو جماعتتُ أو ىيئتتُ فأ

، وإذا كان ىذا ىو 2فيعتبر ىذا الأختَ عنصر أساسي لحدوث التفاعلبت ومن ثم بناء العلبقات ،غتَ مباشر
كمها نفس الأخرى كذلك بر إن العلبقات بتُ الدؤسسة والأطرافالحال بالنسبة للعلبقات بصفة عامة ف

وىي ضرورة وجود التفاعل بتُ الأطراف وىذا ما يظهر في شكل التبادلات التجارية التي  ،الدبادئ العامة
، فقد عرفت على أنها لزصلة الصلبت والاتصالات التي تتطلب أيضا وجود اتصال بأي طريقة من الطرق

عادة ما تواجو الدؤسسات ىنا ، و 3تقوم بتُ مؤسسة معينة وجماىتَىا في شكل علبقات دائرية تفاعلية
التفاعل، إذ يتطلب الاتصال وجود احتكاك متبادل بتُ  ثصعوبة في كيفية الاتصال بالعميل كبداية لحدو 

التي بدورىا تتولى مهمة تعميق  ،طرفتُ أو ما يسمى بالتعارف الذي يتم من خلبل وسائل الاتصال الدختلفة
كن برديد أبعاد علبقات العملبء كأساس لفهم طبيعة ىذه لؽ عليوو  ،4الصلبت والروابط القائمة عليها

العوامل الدؤثرة فيها، فلهذا يتطلب من الدؤسسة بغية تكوين علبقات جيدة أولا فهم أسس الدوافع و العلبقة و 
ودعائم تكوين تلك العلبقات والبحث عن دوافعها بالنسبة لكل طرف، وألعية فهم العلبقات بتُ الدؤسسة 

بل يتعدى ذلك إلى جميع الحالات والظروف  ،رى ليس ىو مطلب للتسويق بالعلبقات فقطوالأطراف الأخ
التسويقية للمؤسسات، فنجاح أي سياسة تسويقية وضمان فعاليتها يوجب على قسم التسويق التعرف 

كن على جميع التفاصيل الدتعلقة بالعلبقات التي توجد بتُ الدؤسسة وكافة الأطراف. وبناءا على ما سبق لؽ
حصيلة الصلبت التي تتوفر بتُ الدؤسسة والجماىتَ الدتعاملة معها، فهي "إعتبار علبقات العملبء على أنها 

وبالتالي فإن العلبقات التي تربط الدؤسسة بالأطراف الأخرى في الإطار . 5ذات ابذاىتُ ولذا طرفتُ"
تيجة تبادل الدنافع وبرقيق الدصالح. التسويقي ىي تعبتَ عن التفاعلبت التجارية والاجتماعية التي بردث ن

حيث يعتبر نظام الاتصال الفعال عنصر أساسي في تكوين وبناء العلبقات القوية الدبنية على الثقة الدتبادلة 
وبسبب الدنافع الدتبادلة بتُ الطرفتُ لؽكن إعتبار العلبقات طويلة الأجل بتُ . 6وذات منفعة عالية للطرفتُ

                                                             
 .53ص ،7002 الأولىالطبعة  ،ة العصرية للنشر والتوزيعالدكتب، العلبقات العامة من الدنظور الاجتماعي ،أحمد لزمد موسى - 1
 .54ص ،مرجع سبق ذكره ،العلبقات العامة من الدنظور الاجتماعي ،أحمد لزمد موسى - 2

3
 .03، ص7001، أسامة كامل، لزمد الصتَفي، إدارة العلبقات العامة، دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر والتوزيع - 
 .23ص ،7003 الأولىالطبعة  ،الأردنعالم الكتب الحديث للنشر والتوزيع  ،كولوجية الاتصال الجماىتَيسي ،سعاد جبر سعيد - 4

 10ص ،7000 ،مصر الإسكندريةالدكتبة الجامعية  ،العلبقات العامة في الدول النامية ،البخشولصي حمدي عبد الحارث - 5
6 - Pelton, lou e, marketing chnnels : a Relationship management approach, mcgraw hill higher education, 

boston, 2002, p08. 
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نها علبقة شراكة كما تعتبر ىذه العلبقات ميزة تنافسية دفاعية للمؤسسة بسكنها من الدؤسسة والعميل على أ
فتًكيز الدؤسسة على تنمية وتطوير علبقاتها مع عملبئها أمر ضروري  .1مواجهة لستلف التحديات التنافسية

ات للئحتفاظ بهم ومنع تسربهم، وىذا يتطلب فهم طبيعة وأسس تلك العلبقة ومعرفة توقعات وطموح
 العملبء والإلتزام بتحقيقها، بل التفوق على الدنافستُ في ىذا الأمر.

II. 5 النظريات المفسرة للعلاقات 
نظرا لألعية العلبقات بالنسبة للمؤسسات فقد حظيت بإىتمام كبتَ على الدستوى العلمي والعملي، فنجد 

ا كأساس لتدعيم الدركز أن الدؤسسات أصبحت تركز بشكل كبتَ على برستُ وتطوير علبقاتها بعملبئه
كافة نواحي الحياة وخاصة   التنافسي والاحتفاظ بالعملبء،  وىذا نتيجة لتطورات وتغتَات جذرية مست

الجماىتَ والمجتمعات وزيادة ضغوط ىذه الأختَة على  وسائل تكنولوجيا الاتصال ولظو الوعي لدى
إلى بروز العديد من الدراسات والنظريات الدؤسسات من اجل ترقية مسؤولياتها الاجتماعية، ىذا ما أدى 

التي حاولت تفستَ علبقات العملبء، والتي بنيت على فكرة الدافع والسلوك، ولؽكن عرض أىم ىذه 
 2النظريات على النحو الآتي5

فسرت نظرية القيمة مفهوم العلبقات بأنو كلما كانت القيمة التي سوف لػصل عليها العميل من  .3
ك احتمال أكبر ليشتًيو، وفي ىذا الإطار فان الجودة ورضا العميل والقيمة الددركة تعتبر الدنتج اكبر فإن ىنا

أساس العلبقة، فبناءا على ىذا فإن العلبقة تعتبر وسيلة ىامة لتلبية الحاجات والرغبات بالنسبة للعميل، 
 وتطويرىا.  ومن ثم تعتبر كل من القيمة الددركة والدتوقعة عناصر أساسية لبناء ىذه العلبقات

ومن جهة أخرى تفسر نظرية الربح العلبقة بتُ الدؤسسة والعميل على أساس صافي القيمة الحالية  .7
للؤرباح التي بذنيها الدؤسسة من العميل الواحد على طول مدة العلبقة وىذا بعد احتساب تكاليف رأس 

ىذه العلبقة اكبر بالنسبة للمؤسسة كلما   الدال ودرجة الدخاطرة، وبالتالي فإنو كلما كانت الدزايا الدتوقعة من
دوافع ىذه الأختَة قوية لبناء وتطوير ىذه العلبقات والحفاظ عليها. وبناءا على النظريتتُ السابقتتُ  تكان

فانو يظهر ىناك اعتماد كل طرف على الآخر في الحصول على رغباتو وأىدافو وذلك بالنظر إلى توقعاتو 
كذا حجم الأعباء التي يتحملها، ونتيجة لنقص الدعلومات الدتوفرة لكل طرف عن للمزايا التي لػصل عليها و 

 الطرف الآخر فإن كلب منهما يتحمل قدرا من الدخاطرة. 

                                                             
 ،7001أكتوبر  1،3الدوحة  ،الدلتقى العربي الثاني حول5 التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات ،التسويق بالعلبقات ،إلذام فخري أحمد حسن - 1
 .105ص
 الأردنفي شركات التامتُ في  للزبائنعنصري القيمة والرضا  إلىم التسويق بالعلبقات بالاستناد إستخدام مفهو  ،معتصم عقاب عبد القادر مسعود - 2

 .23ص ،مرجع سبق ذكره ،وفلسطتُ" دراسة مقارنة"



 الأبعاد التسويقية والتنافسية لعلاقات العملاء تحليل الفصل الثالث: 
 

 

353 
 

أما النظرية الأكثر شيوعا فهي نظرية التغلغل الاجتماعي والتي تشتَ إلى أن العلبقة تتكون من  .1
التفاعلبت يتغلغل كل طرف في شخصية الطرف الآخر العديد من التفاعلبت بتُ طرفيها، وعن طريق ىذه 

عمق الشخصية( وفي العديد من النواحي )اتساع الشخصية( الاستمرار في معرفة أمور سرية ) من خلبل
للطرف الآخر، حيث انو خلبل امتداد العلبقة فان كل من الدؤسسة والعميل يتبادلان الدعلومات والدعارف 

 إزدياد كثافة الدعلومات المحصلة وفي الوقت نفسو يؤدي إلى تقوية العلبقة. عن بعضهما البعض لشا يؤدي إلى
 حيث تقوم ىذه النظرية على الأبعاد التالية5

تتعرض كل من أنواع وطبيعة التفاعلبت بتُ أطراف العلبقة إلى الزيادة باستمرار5 أي انو كلما   -
 اعلبت بينهما متنوعة وأكثر عمقا واتساعا.كانت مدة العلبقة التي تربط الأطراف طويلة كلما كانت التف

كلما زاد استخدام أشكال جديدة من التفاعل كلما أدى ذلك إلى وجود لغة لا لؽكن لأحد  -
تفستَىا إلا طرفي العلبقة5 فالاتصال والتفاعل بتُ الأطراف لغعلهم يكتسبون لغة خاصة للتفاىم 

 والتخاطب وىذا نتيجة لتطور عملية الاتصال ذاتها.
بينهما5 أي تؤدي الدعرفة  ىذه العلبقةجودة  على بعضهما كلما زادتما تعرف طرفي العلبقة كل -

التي يكتسبها كل طرف عن الآخر والتي تتسم بالتطور والتنامي إلى زيادة الثقة والطمأنينة والتفاىم بتُ 
 الأطراف.

قة بتُ الأطراف كلما دة العلبتؤدي العلبقة إلى زيادة انفتاح كل طرف على الآخر5 فكلما طالت م -
معرفة كل طرف عن الآخر من حيث إتساع الدعارف وتنوعها ومن حيث عمق ىذه الدعارف، الأمر  زادت

الذي يؤدي إلى معرفة كل طرف بالآخر معرفة شبو تامة ومن ثم بزفيض نسبة الدخاطرة النابذة عن قلة معرفة  
 كل طرف للآخر.

و ابذاه نظتَه5 معرفة كل طرف بالآخر وخاصة من يكسب كل طرف فهم أفضل للدور الدطلوب من -
 حيث أىدافو واحتياجاتو لغعلو يدرك الدور الذي لغب القيام بو من اجل إرضاء الطرف الآخر.

كلما زادت العلبقة بتُ الطرفتُ قلت الرسمية بينهما5 فطول العلبقة يولد معرفة أكثر بتُ الطرفتُ  -
لشا يقلل من الأبعاد الرسمية  ،شخصية واجتماعية وعاطفيةويؤدي إلى نشوء علبقات قوية ذات أبعاد 

والشكلية لذذه العلبقة، وتتجو الأطراف لضو التفاعل في إطار العلبقات غتَ الرسمية وذلك نتيجة الثقة 
 الدتبادلة بتُ الطرفتُ.

القوية  كلما زادت متانة العلبقة كلما زادت إمكانية قبول النقد والتعامل الالغابي أكثر5 فالعلبقة -
والدتينة بذعل من الأطراف تقبل النصائح وبذعل كل طرف يهتم بآراء الطرف الآخر وملبحظاتو، ولغعل 

 ذلك ركيزة أساسية لتوجيو وتطوير سلوكو ونشاطو.



 الأبعاد التسويقية والتنافسية لعلاقات العملاء تحليل الفصل الثالث: 
 

 

354 
 

يؤدي ما سبق إلى زيادة في فعالية التبادلات والتفاعلبت بتُ طرفي العلبقة5 فالعوامل السابقة التي  -
العلبقة بسكن من توسيع نطاق ىذه العلبقة بتُ الدؤسسة والعملبء حيث تتعدى  تساىم في برستُ جودة

تشمل لرالات أخرى في التفاعل ويصبح كل طرف  الانه ،نطاقها الضيق والدقتصر على المجال التجاري
عبارة عن شريك للطرف الآخر وترتبط مصالحهما مع بعضها البعض، وتصبح ىذه العلبقة أكثر نفعا 

حجم الدنافع والدزايا المحصلة تكون أكبر في إطار ىذه العلبقة من حجم الدنافع والدزايا المحصلة  للطرفتُ أي
 خارجها.

لعلبقات بتُ الدؤسسة والعملبء ولأسباب ودوافع تشكيل ىذه لإن النظريات السابقة أعطتنا فهما واضحا 
 أنقطة مركزية في ىذا الجانب، أي العلبقات ولظوىا وتطورىا عبر الزمن، حيث تعتبر الحاجات والأىداف ن

، كما تعتبر العلبقة يعتبر دافع أساسي لبنائها توقعات كل طرف للمزايا التي لؽكن أن لػصل عليها من ىذه
الدنافع المحصلة فعليا من ىذه العلبقة أي القيمة المحصلة دافعا أساسيا للمحافظة على ىذه العلبقة وتنميتها 

 وتطويرىا.
 

  أنواع علاقات العملاء :المطلب الثاني
إن العلبقات التي لؽكن أن تنشا بتُ الدؤسسة وباقي الأطراف لستلفة ومتنوعة بحسب تنوع وتعدد 
الدعايتَ والأسس التي بنيت عليها ىذه العلبقات، كما بزتلف طبيعة ىذه العلبقات باختلبف نوع وطبيعة 

ا ننظر إلى طبيعة الأطراف التي لؽكن أن تنشأ العميل أو الطرف الذي تربطو ىذه العلبقة بالدؤسسة، فلم
 1بينها ىذه العلبقة لؽكن أن نصادف العديد من الأنواع في إطار ىذا التصنيف كما يلي5

ل أو الدوظفتُ، ويكون العلبقة بتُ الدؤسسة والعماالعميل الداخلي5 وتبتٌ ىذه و العلبقة بتُ الدؤسسة  .3
راد والدؤسسة، حيث تكتمل عندما يلتزم كل طرف بتحقيق التوقعات الدشتًكة بتُ الأف اهأساس تكوين

، وىذا وفق ما يسمى بالعقد النفسي الذي لغعل العامل يرتبط بالدؤسسة طموحات وأىداف الطرف الآخر
الفرد للمؤسسة  يقدمو أنحيث تقوم ىذه العلبقة على ما لؽكن  .2في العمل بها ويراىن على الاستمرار

والرغبة في ذلك، ومن الجانب الآخر يتحدد بالدقابل الذي  أساسيهارات بشكل والذي بركمو القدرات والد
، وبرستُ ىذا النوع من الدؤسسة للعامل والذي لؽكنو من تلبية حاجاتو الدادية والنفسية والاجتماعية تقدمو

 لو اثر على جودة العلبقات مع العملبء. العلبقات

                                                             
1

راه فلسفة في الدورد في السوق الصناعية، رسالة مقدمة للحصول على درجة دكتو  ،جيهان عبد الدنعم رجب، لظوذج مقتًح لذيكل العلبقة بتُ الدشتًي - 
 .53، ص7001، كلية التجارة، جامعة عتُ الشمس، مصر، الأعمال إدارة

 .13ص، 7001 ،وىران ،دار الغرب للنشر والتوزيع ،والدنظمات" الأفرادالعقد النفسي "لضو فهم العلبقة بتُ  ،مزيان لزمد - 2
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دد من خلبل التفاعلبت والتبادلات التي تنشأ بتُ الدؤسسة العلبقة بتُ الدؤسسة والعميل الخارجي5 وتتح .7
وزبائنها سواء كانوا مستهلكتُ أو مؤسسات إنتاجية أو بذار جملة أو بذار بذزئة أو موزعون، فهي تشمل  

ويتحدد نوع وطبيعة  من منتجاتها أو الدتعاملون معها. نكل العلبقات التي تنشا بتُ الدؤسسة والدستفيدو 
طبيعة وقوة وطول فتًة العلبقة التي تربطو بالدؤسسة وعلى ىذا النحو لظيز بتُ  إلىجي بالنظر العميل الخار 

 الأنواع التالية من العملبء5
 أوتتوفر فيو شروط شراء منتج الدؤسسة  أنالزبون المحتمل5 وىو الزبون الذي تتوفر فيو أو لؽكن  -

  الرغبة. ذلك القدرة على الشراء والحاجة و التعامل معها، بدا في
ث يمرة بح لأولالتعامل مع الدؤسسة  أوالزبون لأول مرة5 وىو الزبون الذي قام بتجريب الدنتج  -

منتجاتها إذا كان إلى استهلبك يكون ىناك احتمال مواصلة التعامل معها قائما. كما لؽكن ألا يعود 
ودفعهم لضو  زبائنالدؤسسة على كيفية جذب البررص  الإطاررضا متدنيا. وفي ىذا المستوى 

 بذريب منتجاتها.
الزبون الدتكرر5 فنسبة تكرار الشراء بزتلف من عميل إلى آخر بحسب حاجاتهم ورغباتهم وبحسب  -

 مرة قد يكرر الشراء وقد لأولالزبون الذي يشتًي  أندرجة رضاىم عن الدؤسسة ومنتجاتها، كما 
 زبائن ومنعهم من التحول.الحفاظ على الالدنافستُ، وىنا يتعتُ على الدؤسسة  إلىيتحول 

 بعضهابالعميل الدوالي5 وىنا تكون العلبقة أكثر عمقا واتساعا، ويصبح الأطراف أكثر معرفة  -
  البعض، حيث يشعر العميل ىنا بالانتماء للمؤسسة.

أصبح كل طرف يشعر بارتباط  5 فإذا طالت الفتًة الزمنية للعلبقة واتسعت أكثر، بحيثالددافع -
، أي لطرف الآخر فيصبح العميل ىنا مدافع عن الدؤسسة ويوصي بالتعامل معهابدصالح ا مصالحو

 .على التعامل مع الدؤسسة الآخرينيعمل على تشجيع 
لتعامل معها وتعزيز الأوفياء على اتشجيع عملبئها بم الأحيان تقوم الدؤسسات في معظ الشريك5 -

لسياسات التسويقية وخاصة التي لذا اعلبقتها بهم، فلذلك بسكنهم من الدشاركة في تصميم وبرديد 
 .على طبيعة علبقاتها بهم تأثتَ

إن التًكيز على تنمية وتطوير ىذا النوع من العلبقات أمر ضروري للحفاظ على الديزة التنافسية، 
فالعميل أصبح لزور إىتمام النشاط التسويقي، ورضاه وولاءه من الأىداف الأساسية للمؤسسات، لان أي 

ا الشأن قد يؤدي بالدؤسسة إلى برمل خسائر كبتَة، فيجب التًكيز على جذب العملبء إخفاق في ىذ
 وتعزيز علبقاتهم بها من خلبل اعتماد روابط وبرفيزات معينة.



 الأبعاد التسويقية والتنافسية لعلاقات العملاء تحليل الفصل الثالث: 
 

 

313 
 

العلبقة بتُ الدؤسسة والدرجعيات السوقية5 وتشتَ إلى تلك العلبقات التي تنشأ بتُ الدؤسسة والأشخاص  .1
ارات الشراء لدى الدستهلكتُ بأي شكل من الأشكال، مثل الأطباء أو الدؤسسات ذات التأثتَ في قر 

تَ في توجهات وخيارات والبنوك والجمعيات وغتَىا من الفئات التي تعتبر من قادة الرأي والتي لذا تأث
الدستهلكتُ، لان ىذا النوع من العلبقات لو ألعية كبتَة في جذب العملبء وتوجيو قراراتهم الشرائية لصالح 

 سسة، فعلى الدؤسسات الاىتمام بالاستثمار في ىذا الشأن.الدؤ 
العلبقة بتُ العمال والعملبء5 ففي كثتَ من الأحيان تنشأ علبقات بتُ الأفراد داخل الدؤسسة  .1

والعملبء، وتكون ىذه العلبقات في شكل معاملبت اجتماعية وصداقة، وىذا نتيجة التفاعل والاتصال 
ه العلبقة، إذ تعتبر ىذه الأختَة مهمة جدا في كسب رضا وولاء العملبء الدستمر والدباشر بتُ طرفي ىذ

والاحتفاظ بهم، لأنها تبتٌ عادة على أسس نفسية وشخصية خاضعة لعوامل عاطفية، وفي الوقت نفسو 
برمل لساطر أخرى لأنها بذعل بقاء العميل وإمكانية الاحتفاظ بو مرىون بوجود العامل نفسو وعلبقتو بهذا 

 من العمال وىي كما يلي5 أصنافعلبقة العميل مع ثلبث ولؽكن أن تتشكل  .الأختَ
الذين يسهرون على إلغاد منتجات وخدمات تلبي  5العلبقة بتُ العميل وعمال البحث والتطوير -

ولذم دور كبتَ في برستُ خدمة  ،تُ بشكل متميز عن باقي الدنافستُحاجيات ورغبات الدستهلك
 العميل.

الذين لغب أن يؤدوا عملهم بكفاءة وفعالية وجودة عالية ومن  5عمال الإنتاجعميل و العلبقة بتُ ال -
 من خلبل خلو الدنتجات من العيوب.أجل الحصول على رضا العميل 

الذين لذم اتصال مباشر بالعميل سواء إذا تعلق الأمر بتحديد  5رجال التسويقالعلبقة بتُ العميل و  -
لبل ومنتجاتها وذلك من خ بتعريفو بالدؤسسة قلو الدنتج، أو ما تعلحاجاتو ورغباتو أو تقديم وتسليم 

  لستلف عناصر الدزيج التسويقي.
الدنافست5ُ إن الدؤسسة تربطها علبقات بتُ الدنافستُ وىذه العلبقة بزتلف وتتنوع و العلبقة بتُ الدؤسسة  .5

عادة ما تكون ىذه العلبقة في بحسب إختلبف طبيعة ىذه الدؤسسة وتوجهاتها وإستًاتيجياتها التنافسية، و 
رة عليها وعلى لستلف الدوارد، ىذا ما يؤدي في طشكل صراع وتنافس حول كيفية اقتسام الأسواق والسي

اندماج بعضها في بعض أو سيطرة إحدى الدؤسسات على  أوبعض الأحيان إلى زوال بعض الدؤسسات 
وىو مبتٍ على التحالف والتعاون من اجل  أخرى، ولكن في الوقت الحالي برز توجو جديد لذذه العلبقة

الدخاطر والتهديدات التي لؽكن أن  إزالةوىذا ما يساىم في  برقيق خدمة أفضل للمستهلكتُ والمجتمع.
 برملها العلبقات مع الدنافستُ.
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5 أي العلبقة بتُ الدؤسسة ولستلف مصادر مواردىا سواء كانت مالية أو والدوردينالعلبقة بتُ الدؤسسة  .1
بشرية أو معنوية، وىنا تظهر العلبقة بينها وبتُ الدؤسسات الدالية كالبنوك وشركات التامتُ، وأيضا  أودية ما

مع موردي الدواد الأولية ووسائل الإنتاج، ومع بيوت الخبرة ومكاتب الدراسات ومع سوق العمل الذي يوفر 
اثر كبتَ على تنافسية الدؤسسة وقدرتها على  وىذا النوع من العلبقات لو لذا احتياجاتها من الدوارد البشرية.

 تعمل على برقيق ما يلي5   لأنهاخدمة عملبئها والاحتفاظ بهم، وىذا 
د بالكمية والنوعية الدناسبتُ من زيادة قدرة الدؤسسة على توفتَ الدوار  الدوردينبسكن العلبقات الجيدة مع  -

  الوقت الدناسب.وفي
اجاتها، بحيث لؽكنها تغيتَ نوعية وحجم الدوارد بسرعة كبتَة، لشا يزيد رفع مرونة الدؤسسة في توريد احتي -

 من قدرتهم على التكيف مع التغتَات التي تطرأ في حاجات ورغبات العملبء.
بزفيض تكاليف التوريد وزيادة الجودة، لشا ينعكس إلغابا على قدرة الدؤسسة على خدمة عملبئها من  -

 حيث الجودة والأسعار الدنخفضة.
لاستفادة من خبرات الدوردين والتي لؽكن الحصول عليها من خلبل النصائح والخدمات التي يقدمها ا -

 الدوردين لأفضل زبائنهم.
إذن العلبقات الجيدة مع مصادر التوريد بسكن الدؤسسة من خدمة عملبئها بشكل أفضل، وتعزيز علبقتهم 

 بها. 
ر ىنا علبقة الدؤسسة مع عناصر المجتمع الددني  العلبقة بتُ الدؤسسة وىيأت أخرى خارجية5 حيث تظه .2

كجمعيات حماية الدستهلك وجمعيات المحافظة على البيئة، والدؤسسات والذيآت الحكومية، إضافة إلى العلبقة 
وىذا النوع من العلبقات لو  مع بعض الدؤسسات الخاصة الأخرى كمؤسسات الإعلبن والتًويج وغتَىا.

لتأثتَه على سمعة الدؤسسة إضافة لحجم الضغوط التي برملها، لذذا لغب على  ألعية تسويقية كبتَة، وذلك
 تتجو لتحستُ ىذا النوع من علبقاتها. أنالدؤسسة 

حيث  ،العلبقة بتُ الدؤسسة والدلبك5 فهناك علبقة تربط الدؤسسة بدلبكها أو الدسالعتُ في رأس مالذا .3
في معظمها حول الرغبة في تنمية الثروة من خلبل  والتي تتمحور ميتعتُ عليها برقيق أىدافهم وغاياته

مصدر تكوين رأس مال ىذه الدؤسسة  يشكلونتعظيم الأرباح والعائد على الاستثمار، وىم من جهتهم 
 وتنميتو.

نلبحظ أن العلبقات التي تشكلها الدؤسسة مع لستلف عناصر بيئتها سواء الداخلية أو الخارجية 
معهم ىذه العلبقة، وىذه العلبقات عديدة وكثتَة فكل نوع منها   تبتٌتلف حسب طبيعة الأطراف التيبز

، وتظهر اليوم ىذه العلبقات في إطار ها ورسالتهالػدد صورة ولظط تواجد الدؤسسة، كما أنها تعكس توجه
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مسؤولياتها الاجتماعية ابذاه لستلف عناصر بيئتها، ومن ثم فإن طبيعة ىذه العلبقات وابذاىاتها ىي التي 
 بردد مبرر وجود الدؤسسة وإمكانيات النمو والتكيف مع بيئتها الخارجية.

والانسجام  التأثتَىون بددى لصاحها في ر وعليو فإن لصاح الدؤسسة في برقيق ىدف التكيف والنمو والبقاء م
 1تلف الأطراف وىذا يتطلب الالتزام بدا يلي5العلبقات التسويقية التي تنشا بينها وبتُ لس لستلفمع 
 مع الدؤسسة وتصنيفها وفق لرموعات5 فتوجيو وبناء أي علبقة ت العلبقة برديد لستلف الأطراف ذا

والتأثتَ فيها، يتوقف بالدرجة الأولى على معرفة الدؤسسة بالطرف الآخر معرفة واسعة وعميقة بسكنها 
 من برديد خصائصو وطموحاتو ولظط سلوكو وتصرفاتو في إشباع حاجاتو وبرقيق رغباتو.

 قة التي تربط الدؤسسة مع كل طرف5 وىذا بدعرفة الأسس التي قامت عليها ىذه برديد طبيعة العلب
 العلبقة والأبعاد التي بركمها، ونوع ولظط ىذه العلبقات.

  َبرديد ألعية وقوة كل طرف أي قوة تأثتَه على الدؤسسة وسياساتها وأىدافها، وكذا نوع ذلك التأثت
 ديد مكانتو ودوره في العلبقة وألعيتو بالنسبة للمؤسسة.إضافة إلى بر وابذاىاتو.

  صياغة خطط واستًاتيجيات مناسبة وملبئمة للتعامل مع كل طرف بدا يؤدي إلى تطوير وبرستُ علبقة
 الدؤسسة بو.

 أو  ضرورة الدراقبة والدتابعة الدستمرة لتطورات العلبقة بتُ الدؤسسة وتلك الأطراف ولزاولة التكيف معها
 . تَ فيها وتوجيهها وتنميتها بحسب ما لؼدم مصالح كل طرفالتأث

وبالنظر إلى معايتَ أخرى لؽكن تصنيف العلبقات القائمة بتُ الدؤسسات وباقي الأطراف الدتعاملة 
معها إلى عدة أصناف، فيمكن تصنيفها إلى نوعتُ أساسيتُ وذلك حسب الأساس الذي بنيت عليو ومن 

والتي فيها يسعى كل  ،ا وبساسكها فنجد علبقات تبتٌ على أساس الدصلحةذلك تأخذ نوعيتها ودرجة قوته
طرف إلى برقيق مصلحتو حتى ولو كان على حساب الطرف الآخر ويظهر فيها الصراع والتنافس قوي 
وىذه العلبقة تتميز بوجود الأنانية وتكون ىشة ومدة حياتها مقتصرة على مدى قيام تلك الدصلحة 

الثاني من العلبقات يكون أرقى من سابقو حيث يكون مبتٍ على التعاون والدشاركة في  وانقضائها، والنوع
برقيق الدصالح وكل طرف يساىم ويساعد في برقيق مصالح الطرف الآخر إدراكا منو أن ذلك مدخل 
لتعظيم مصالحو، وتتميز ىذه العلبقة بالاستمرارية وطول الأجل وتكون قوية والأكثر بساسكا وعمقا، 

كلة بذلك ما يعرف علبقة العهد أو الحلف، وىذا بعكس العلبقة الأولى التي تكون سطحية والأقل مش

                                                             
1
 - Dowling grahame, customer relationship management, california management review, vol44 no 3, 2002, 

p88. 
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. ولؽكن تصنيف العلبقات بتُ الدؤسسة وعملبئها إلى الأنواع 1استقرارا مشكلة بذلك علبقة مصلحة
 2التالية5

 ت أخرى، فيكون ىدف العلبقات الأولية أو الأساسية5 حيث تقوم على عملية البيع من دون أي متابعا
الدؤسسة في إطار ىذه العلبقات ىو فقط إبرام الصفقة مع العميل في إطار عملية البيع، ولا يهمها 
إستمرارية عملية البيع مستقبلب، ولذذا فهي تبذل الجهود التي بسكنها من عملية البيع ولا تولي ألعية للجهود 

العلبقات ينتشر في من بالعميل، حيث كان ىذا النوع  التي بسكنها من استمرارية عملية البيع والاحتفاظ
إطار الدفهوم البيعي والإنتاجي للتسويق، كما يظهر أيضا بالنسبة للحالات التسويقية التي تتصف بعدم 

 تكرار عمليات البيع والشراء.
 الاتصال ل من اج العلبقات القائمة على ردود الأفعال5 فبعد عملية البيع تقوم الدؤسسة بتشجيع العملبء

الذاتف، أو  أوبرقيق ذلك من خلبل الوسائل الدمكنة كالبريد الالكتًوني بها، مع إتاحة لذم إمكانيات 
 .الزيارات وغتَىا

  العلبقات القائمة على المحاسبة5 وىنا تقوم الدؤسسة بالاتصال بالعميل للئجابة عن أي تساؤلات أو
قة أرقى من سابقتها من حيث أن العميل يكون مهتما استفسارات يطرحها العميل. حيث تعتبر ىذه العلب

 أكثر بالدؤسسة وسياساتها.
  إستمرار الاتصال بعد البيع5 وىنا تستمر الدؤسسة في الاتصال بالعميل بعد عملية البيع لأخذ آرائو

وانطباعاتو حول الدنتج أو إمكانية تطويره وبرسينو. ىذا ما يساعدىا على عمليات التطوير والتحستُ 
 جات ورغبات العميل.اوالتعرف أكثر على ح

 5 وىنا تقوم الدؤسسة بالتفاعل مع العميل بشكل مستمر وذلك بغرض تطوير وبرستُ علبقات الشراكة
علبقتها بو، كما يكون ىنا العميل أكثر ولاء للمؤسسة وذو معرفة أكثر بها وبدنتجاتها وكذلك ىو الحال 

 بالنسبة للمؤسسة.
من العلبقات وذلك على أساس درجة حرية الطرفتُ في  أساستُنوعتُ  بتُ Kasper3وقد ميز 

حرية  الأطرافاحد  أوالتي لا لغد الطرفتُ  الإجباريةبناء والمحافظة على ىذه العلبقة، حيث بتُ العلبقات 
الدفاضلة والاختيار أو فك ىذه العلبقة ولصد ىذا النوع من العلبقات في حالات الاحتكار أو عندما يكون 

كما ىو الحال بالنسبة للمؤسسات العمومية التي تلزمها   قيدين بالاتفاقيات والعقود القانونيةم الأطراف
                                                             

 .311ص ،7005 ،دار العلوم للنشر والتوزيع الجزائر ،مدخل في علم الاجتماع ،صلبح الدين شروخ - 1

2 - Adams, bruce, customer relationship management uncovers revenue from loyal guests, hotel &motel 

management, vol 216 issue 2001, p48. 
3
 - Kasper hans , heisdingen piet, gabbott mark, services marketing management, England john wiley and sons 

ltd, 2006, p152. 
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، والنوع الثاني من العلبقات وىو العلبقات بعض القرارات بالتعامل مع نوع معتُ من الدؤسسات أو الدوردين
كما لؽكن النظر إلى العلبقات التي قة،  الاختيارية حيث لغد الطرفتُ الحرية التامة في بناء وفك ىذه العلب

تربط الدؤسسة بعملبئها من زاوية مدة حياة ىذه العلبقة فيمكن أن نصادف العلبقات القصتَة والعلبقات 
الطويلة، كما لؽكن التمييز بتُ العلبقات الضيقة التي تقتصر على الدعاملبت التجارية فقط والعلبقات 

 أخرى خارج إطار العلبقة التجارية. الواسعة التي لؽكن أن تشمل جوانب
بتُ الدؤسسة وباقي عناصر بيئتها عامل أساسي في التنافس،  العلبقات التي تنشأ أصبحتلقد 

توجيو وتدعيم ىذه العلبقات بدا لؼدم مصالح الدؤسسة في الددى من لغب التًكيز عليها والاىتمام بها، ولابد 
، فيمكن برويل ىذه العلبقات من مصدر الأجلا القصتَة الطويل ولو تطلب ذلك التضحية ببعض الدزاي

توفر للمؤسسة ميزة تنافسية، حتى تلك العلبقات التي تربطها مع أن فرص تسويقية لؽكن  إلىتهديد وخطر 
الدؤسسة، بحيث يتم إحلبل  أىدافمتعارضة ومتناقضة مع  أىدافذات  أخرىجهات  أوالدنافستُ 

  التنافس.اع و التفاىم والتعاون بدلا من الصر 
  تيجيات بناء ودعم علاقات العملاءإسترا :المطلب الثالث

على الددى البعيد التي تعطيها بعدا استًاتيجيا، فإذا تنافسية بالغة  ألعيةلعلبقات مع العملبء تكتسي ا
استطاعت الدؤسسة بناء ىذه العلبقات وتطويرىا بشكل مناسب، فسوف لؽكنها ذلك من الحفاظ على 

ة مع العملبء تعطيها القدرة على الاحتفاظ بهم زايا تنافسية، لان العلبقات الجيدالتنافسي وبرقيق ممركزىا 
لتسويق بالعلبقات ىو للمؤسسات في إطار ا الأساسيالدنافستُ، فإذا كان الذدف  إلىول دون برولذم وبر

اتيجيات والأدوات التي لرموعة من الاستً  ذلك يتطلب إستخدامفالاحتفاظ بالعملبء لأطول مدة لشكنة، 
ي الذين لػتمل أن تكون حاجاتهم ، أالإستًاتيجيةمن الناحية  ألعية الأكثرجذب العملبء من  ابسكنه

، مع ربحية عالية تبرر الجهود الدبذولة في ىذا الإطار، ثم العمل على تعزيز وتدعيم تمرة ومتكررة مستقبلبمس
لؽكن على ىذا الأساس ، و سية واجتماعية ومالية وغتَىاعلبقاتهم بالدؤسسة من خلبل استخدام روابط نف

 15وىذا على النحو التالي 3443سنة   Berryتقسيم ىذه الاستًاتيجيات إلى أربع لرموعات كما أوردىا 
  المجموعة الدالية5 وىذه المجموعة قائمة على تقديم حوافز ومكافآت مادية للعملبء بغرض تشجيعهم

ار في التعامل مع الدؤسسة لأطول مدة لشكنة، إلا أن ىذه المجموعة تبقى فعاليتها على تكرار الشراء والاستمر 
لزدودة على الددى البعيد خصوصا وأنها معرضة للتقليد من طرف الدنافستُ، لذذا لغب أن ترافق مع أنشطة 

 تسويقية أخرى مكملة لتدعيم القيمة الددركة للعملبء.

                                                             
 .107ص ،مرجع سبق ذكره ،التسويق بالعلبقات ،إلذام فخري أحمد حسن - 1
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 علبقات اجتماعية مع العملبء، بحيث تقوم على بناء علبقات  المجموعة الاجتماعية5 وتركز على بناء
العملبء معروفون  بشكل لغعلداخل الدؤسسة،  صداقة بتُ الدؤسسة والعملبء أو بينهم وبتُ الدوظفتُ

 بأسمائهم لدى الدؤسسة وعمالذا.
 الدزيج  المجموعة الدتوافقة مع حاجات العملبء5 وتعتمد كثتَا على الخصوصية التسويقية أي تقديم

الدناسب لكل عميل بشكل فردي، ويتأتى ىذا من خلبل الدرونة التسويقية التي تعطي للمؤسسة  يالتسويق
، كما يتطلب ىذا الأمر تكامل القدرة الكافية على تغيتَ عروضها بحسب تغتَ وتنوع حاجات العملبء

 .العميل وتلبية حاجاتو ورغباتوووظائفها وجميع الأفراد وتركيزىم على خدمة  ةافر جميع أنشطة الدؤسسوتظ
  المجموعة الذيكلية5 وتبتٌ ىذه المجموعة على الدشاركة والتكامل مع العملبء في إطار علبقات طويلة

الأجل مع الدؤسسة، سواء كان ىذا في الدعلومات أو الدوارد أو التكنولوجيا، وصولا إلى تقديم الدنتج الدطلوب 
موعة ذات فاعلية كبتَة لأنها صعبة التقليد من طرف الدنافستُ لشا لغعلها والدناسب للعملبء، وتعتبر ىذه المج

مصدرا ىام للميزة التنافسية. حيث بسكن الدؤسسات من إجبار العملبء على التعامل معها من خلبل 
 ،استثمارات طويلة الأجل تربطهم بها لشا يصعب عليهم فك الارتباط مع الدؤسسة دون برمل خسائر وأعباء

ا لصد العملبء يفضلون الاستمرار في التعامل مع الدؤسسة، إلا أن ىذا النوع من الإستًاتيجية يكون غتَ ولذذ
مرضي بالنسبة للعملبء لأنو لػد من حريتهم في اختيار الدؤسسات التي يفضلون التعامل معها، كما يضعف 

يود إدارية وقانونية بردد وبذبر من موقفهم التفاوضي أمام الدؤسسة. كما لؽكن أن نصادف في ىذا الإطار ق
 العملبء أحيانا على التعامل مع مؤسسة معينة، وخاصة بالنسبة للمؤسسات والذيآت العمومية.

تهدف ىذه الاستًاتيجيات إلى دعم وتعزيز العلبقة بتُ الدؤسسة والعملبء من أجل الاحتفاظ بهم، 
ع اكبر لدى العميل، أي أن التميز يكون مدرك ولزدد وىذا بناءا على التميز في الدنتج الذي يولد مزايا ومناف

من طرف العميل، ونظرا لاختلبف حاجات وميولات العملبء فيجب على الدؤسسة تقديم منتجات متميزة 
ومتنوعة بحسب تنوع واختلبف تلك الحاجات والرغبات، ولذذا لغب برديد العملبء الدستهدفتُ بأنشطة 

د العملبء الأكثر ألعية بالنسبة للمؤسسة، والعمل على إشباع حاجاتهم التسويق بالعلبقات بدقة أي بردي
، وتتكون عملية بناء العلبقات ات الدوضحة أعلبهورغباتهم وتعزيز علبقتهم بالدؤسسة وفق احد الاستًاتيجي

 51كما يلي  من ستة مراحل الأىدافالتي يتم تصميمها لدقابلة 
ب الدرور بها وىي البحث عن العملبء، باستخدام خطوة أو مرحلة لغ ل5 أو عن العملبءالبحث  .3

السياسات التسويقية الدناسبة لذذا الغرض كالتًويج، وىنا لغب التًكيز عن العملبء الذين تتوفر فيهم 
مقومات العلبقات الطويلة والدستمرة، وىذا ما يعرف من خلبل الحاجات والرغبات الدستمرة 
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عض الآخر تكون بلمرات لزدودة وا أولذم الحاجة لدرة ض العملبء تظهر أن بعوالدتجددة، علما 
متكررة ومستمرة، كالتجار مثلب فهم يشتًون الدنتجات باستمرار، أما الزبون لديهم ىذه الحاجات 

تركز  أنالذي يشتًي بيتا للسكن فهو قد يقوم بعملية الشراء لدرة واحدة فقط، والدهم ىنا لغب 
   تتوفر فيهم شروط بناء العلبقات الطويلة الأجل. أومل عملية البحث عن العملبء الذين لػت

 عملية البيع  التخطيط لعملية البيع5 حيث لغب التحضتَ الدسبق لدا لغب تقدلؽو والتًكيز عليو في .7
 إلىوالدنتج بدا فيو مكوناتو ووظائفو والغلبف، خدمات ما بعد البيع، إضافة  والأسعاركالجودة 

تزيد في رضا العميل وبالتالي زيادة بسسكو بقرار مواصلة التعامل مع  التي الإجراءاتبرديد لستلف 
والطرق التي بسكن الدؤسسة من جذب  الإجراءاتالدؤسسة. كما تتضمن ىذه الدرحلة برديد 

 م ىذه العلبقات.دعوبرديد الإستًاتيجية الدناسبة لبناء و  العملبء ودفعهم لتجربة منتجات الدؤسسة.
تأتي مرحلة الدناسبة للتعامل معهم،  الإجراءاتلعملبء الدناسبتُ وبرديد لستلف 5 بعد برديد االتقديم .1

 والإجراءاتما يسمى بالاحتكاك الفعلي بعد استخدام العناصر  أوالعملية البيعية لفعلي بشروع اال
لتعامل مع الدؤسسة، حيث لغب الحرص على لصاح ىذه العملية لان ذلك لالتي بذذب العملبء 

 مهم لبناء العلبقة مع العميل.يعتبر مدخل 
5 وأثناء القيام بعملية البيع لغب على الدؤسسة الحرص على الاستجابة والتعامل مع الاعتًاضات .1

نشغلبتو وانطباعاتو والاستجابة لتفاعل معو، بحيث يتم الاستماع لإفعالية الاتصال مع العميل وا
 ع.تق أنالتي لؽكن  الأخطاءطلباتو، ومعالجة لستلف لكافة 

والتصرفات التي تدفع العميل  الأساليب5 مع الحرص على ضرورة استخدام العملية البيعيةإنهاء  .5
 التعامل مع الدؤسسة، وىذا من خلبل السعي لإرضائو.  أوة الشراء دالإع

5 بعد النجاح في جذب العميل ودفعو لدواصلة التعامل مع الدؤسسة، لغب بناء علبقة طويلة الأجل .1
تدعيم وتعزيز تلك العلبقة وتطويرىا باستمرار، عن طريق استخدام الوسائل  ةالأختَ على ىذه 

، أي ضرورة التًكيز على تشكيل روابط منهج التسويق بالعلبقات إطاروالطرق الدناسبة والمحددة في 
  .وتعزيز الثقة بتُ الدؤسسة والعميل

لعلبقاتها بالعملبء من خلبل إلى ما سبق لغب على الدؤسسة برقيق الدتابعة الدستمرة  وبالإضافة
الاعتماد على إدارة فعالة في ىذا الشأن، وحتى تستطيع ىذه الدؤسسة برقيق أىدافها التسويقية بفعالية في 

تكون لذا معرفة أوسع بدختلف العناصر التي ترغب في تعزيز علبقتها بها، حيث  أنإطار ىذا التوجو لغب 
ل نظام إدارة علبقات العملبء، ىذا ما لغعل ىذا النظام إحدى تتحقق متطلبات الدعرفة والاتصال من خلب
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الضرورات لتحقيق التطبيق الفعلي لدنهج التسويق بالعلبقات، وىو مفهوم قد تعزز أكثر بظهور وتطور 
 .1تكنولوجيا الدعلومات والاتصال التي زادت من فعاليتو وألعتو. حيث أصبحت من ضرورات تطبيقو

ياسات التي لغب استخدامها في بناء وتطوير علبقات العملبء، بدا فيها إن الاستًاتيجيات والس
ا في دعم وتعزيز الروابط بتُ ىؤلاء العملبء والدؤسسة ية والنفسية والذيكلية، تساىم كلهالدال تالاستًابذيا

لصاح  أن، كما حال لذا من حيث الدنافع والدكاسب ومدة الحياة أحسنوالتي بذعل تلك العلبقات في 
بنجاحها في برقيق كل الدراحل الضرورية  أن يكون مقرونلدؤسسة في استخدام تلك الاستًاتيجيات لغب ا

 لبناء تلك العلبقة بدءا من مرحلة البحث إلى غاية مرحلة البناء والتطوير.
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 الأردنعنصري القيمة والرضا للزبائن في شركات التامتُ في  إلىإستخدام مفهوم التسويق بالعلبقات بالاستناد  ،معتصم عقاب عبد القادر مسعود - 
 .21 ،مرجع سبق ذكره ،وفلسطتُ" دراسة مقارنة"
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 علاقات العملاءأبعاد وأسس 5 المبحث الثاني
ت وأنواعها واىم الأدوات الدساعدة على بنائها وتنميتها، تناولنا في الدبحث السابق مفهوم العلبقا

وحتى يكون فهم ىذه العلبقات مكتملب ونستطيع برديد بدقة الأدوات الدؤثرة فيها، لابد من برليل الأبعاد 
ثرة فيها ودوافعها كوناتها والعوامل الدؤ والأسس التي تقوم عليها ىذه العلبقات، من خلبل برديد م

العلبقات ىي عبارة عن سلوك وصلبت بتُ الأفراد أو المجموعات، يتفاعل في إطارىا الأساسية، لأن 
الأطراف الدعنية لتحقيق حاجات وأىداف معينة، ىذا ما لغعل لذذه الأختَة دور أساسي في تكوين وتوجيو 

تكون مفتوحة على الدستقبل أي وجود نوع من الاستقرار الذي لؽكن أن حيث يشتًط العلبقات، تلك 
، 1الأطراف من برقيق التبادل وأداء الالتزامات، مع وجود نوع من الإخلبص في التعاملبت وأداء الالتزامات

كونات والعوامل الدؤثرة في علبقات العملبء، والقيمة الدتوقعة الدففي ىذا الدبحث نعمل على دراسة وبرليل 
الأفراد في تلبية  تلسلوكياالأساس الدوجو  والددركة ودورىا في بناء والمحافظة على ىذه العلبقة باعتبارىا

مفهوم الرضا والولاء الذي يعبر عن الروابط النفسية التي تساىم في دعم  إلىتهم ورغباتهم، إضافة احاج
 وتعزيز تلك العلبقات.

 
 علاقات العملاء العوامل المؤثرة في: الأولالمطلب 

مهما كان نوع و ، لتي بردد شدتو وابذاىاتوالدوافع والعوامل اوعة من ملر الأفراد بركمو سلوك إن
من الحاجات والرغبات، فهي التي توجو  ساساتنبع أ جماعي إلا وان دوافعو أووك سواء كان فردي ىذا السل

 2رد حول نتائج ىذا السلوك،فوبردد ىذا السلوك وفق إطار ومنهج معتُ يعرف بالتوقعات التي يضعها ال
نو لإشباع حاجات معينة، فإقات مع الدؤسسات الاقتصادية تعد سلوك ىادف لبناء علب الأفرادابذاه  أنوبدا 

تقوم  أنلؽكن  ، فبدون وجود ىذه الدوافع لاافعىو وجود دو  ىذه العلبقةلقيام  أساس أىم لؽكن القول أن
تلك  إشباعىذه العلبقة، أي ضرورة وجود لزفز أو حاجة لزفزة تدفع الفرد للقيام بتصرف معتُ بغرض 

الاتصال والتفاعل  وألعهاالتي تسهل بناء ىذه العلبقة،  والأدواتإضافة إلى وجود الوسائل  جة.الحا
هها في ابذاىات معينة،  ي، وىناك الكثتَ من العوامل التي تؤثر في عملية بناء ىذه العلبقات وتوجوالتبادلات

بعض العوامل الدكونة  إلىفة كطبيعة وحجم الدعلومات والدعارف الدتوفرة، القيم والعادات الدنتشرة إضا
لشخصية الفرد كالانفعالات والديولات والابذاىات، وسنقوم بشرح ىذه العوامل وبرديد دورىا في بناء 

 علبقات العملبء من خلبل ما يلي5
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، د في حالة عدم الاستقرار النفسيالذي لغعل الفر 5 تعتبر الحاجات حالات الشعور بالحرمان الحاجات .3
وامل والقوى الداخلية التي برفز الفرد وتدفعو لضو سلوك معتُ يتوقع من خلبلو تلبية تلك بسثل كل الع فهي

كما لؽكن ايضا التمييز بتُ   ، 1حيث لظيز بتُ الحاجات الطبيعية والحاجات الاجتماعية والفرديةالحاجة، 
اجات العميقة او الحاجات الدعبر عنها والحاجات الكامنة والحاجات الخيالية والحاجات الحقيقية والح

من أجل تلبية حاجات أو عدة حاجات، فمثلب  توالفرد يقوم بدجموعة من الأعمال والسلوكيا، 2الخفية
سلوك معتُ واختيار  أو القيام بعملية شراء منتج معتُ وغتَىا، حاجة الانتماء، ةانتماؤه لجماعة معينة لتلبي

ودوافع الفرد من تشكيل علبقات طويلة وطيبة مع تلك الحاجات، على لظط وكيفية تلبية  تأثتَكون لو سي
 3فيما يلي5 ألعهابرقيق لرموعة من الاحتياجات نذكر  إلىالدؤسسات الاقتصادية تهدف 

 وىي ما لؽكن أن توفره العلبقات التي يسعى الثقة5 والتي تضمن التصرف على لضو ملبئم دائما ،
 .والعميقة حول ىذه الدؤسسة وتصرفاتها ةان والدعرفة الكاملالأفراد لبنائها مع الدؤسسات، لأنها توفر لذم الأم

  قدر لشكن وبشكل واسع. بأكبر الأفرادالفعالية5 والتي تضمن برقيق توقعات وحاجات 
 بالعلبقات  أكثرعل العميل يتمسك ميزة تنافسية فريدة أو التعامل وفق طلبات العملبء5 وىو ما لغ

 الطويلة.
 على نفس مستوى الجودة. إلطفاض التكاليف5 مع الحفاظ 
  الإداريةالبساطة5 أي بزفيض درجة التعقيد والتقليل من الإجراءات. 
 .الاستمرارية5 أي استمرار التواصل مع العميل في الدستقبل 
  سعرا والأقلسلبسة  أكثرتكون  أنتكامل سلسلة التوريد5 من اجل. 
 برات الخلعميل من الاستفادة من وىي توفتَ الدعلومات الضرورية، وبسكتُ ا الاستشارة5 تقديم

 الدناسبة.
 الشاملة مع الدؤسسة بسكن العميل من و 5 فالعلبقة الطويلة التًكيز الاستًاتيجي للموارد والاستثمار

 .جاتو ورغباتو من مصادر لزدودة ومركزة على الددى الطويلاتوفتَ الدوارد والوسائل الضرورية لتلبية ح
علبقات مع الدؤسسات لتحقيق حاجات اجتماعية ونفسية وخاصة  إقامةو لض الأفرادذلك يتجو  إلى إضافة

 من خلبل الدعاملبت والتفاعلبت التي بردث احتكاكات مباشرة بينهم وبتُ العمال.
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متوقفة على  الفرد على بناء علبقات مع الدؤسسة والتعامل معها إقبالإن درجة 5 المعلومات والمعارف .7
لذذه ، حيث كلما كان توقعو وفهمو ه العلبقة والنتائج التي لؽكن برقيقهالطبيعة ىذمستوى فهمو وإدراكو 

. وىذا ما يتطلب توفتَ الدعلومات والدعارف بنائها وتطويرىافي الغابي أدى ذلك إلى سلوك يساىم  العلبقة
الضرورية لذلك كالدعلومات عن الدؤسسة وأىدافها ومنتجاتها، إضافة إلى معارف عن كيفية استخدام 

  نتجات والتعامل مع الدؤسسة.الد
حيث تبتٌ ىذه التوقعات على طبيعة وحجم الدعلومات الدتوفرة لدى الفرد وقدراتو الذىنية  التوقعات: .1

وىذا ما سيتم شرحو لاحقا من خلبل الدطلب ، لطبيعة العلبقة ونتائجها الإدراك من التي تولد مستوى معتُ
 الثاني من ىذا الدبحث.

5 تعتبر الدهارات والاستعدادات عامل مهم في تكوين شخصية الفرد، كما أنها داتالقدرات والاستعدا .1
والأعمال التي لؽكن  تتلعب دورا ىاما في بسييز الفروق الفردية بتُ الأفراد ومن ثم الاختلبف في السلوكيا

أساسيا في  ذىنية أو بدنية، حسية أو حركية( فإنها تلعب دورا، ومهما كان نوع ىذه الدهارات )1تأديتها
 .كن أن لؽارسها العميل في إطار علبقتو مع الدؤسسةالتي لؽ التصرفات والأعمالبرديد طبيعة 

5 تعتبر القيم معتقدات ثابتة بردد وتوجو سلوك الأفراد، وقد ميز كاتز وكاىن بتُ القيم والعادات .5
ن لا لؽكن الفصل بتُ ىذين نوعتُ من القيم، وىي القيم الأخلبقية والقيم النفعية، وفي كثتَ من الأحيا

اثر كبتَ على طبيعة  الأختَةولذذه ، 2القيم إلا أن في الغالب ما يسيطر نسق من ىذه القيم من النوعتُ
وتنبع أساسا من  .علبقاتو مع الدؤسسة التي يتعامل معها إطارالعميل في  لػدثها أنالتصرفات التي لؽكن 

، بحيث تلك ارىا يتحدد كل سلوك سلبي والغابي، والتي في إطتمعثقافة المجل ةنظام العادات والتقاليد الدشكل
ايتَ وقيم لا يسمح القيم والعادات تنتقل من جيل إلى آخر، وبسثل أيضا بالنسبة للفرد والجماعات مع

أو تلعب دورا في توجيهها  طبيعة العلبقات، كما تظهر أيضا خاصية أخرى لذا تأثتَىا على بالإخلبل بها
ومن ثم  .ون لو قدرة كبتَة على فهم الواقعحيث أن الدتعلم يستفيد من التجارب وتك ،التعلموىي ظاىرة 

 الدسالعة الالغابية في بناء وتوجيو علبقتو بالدؤسسات الاقتصادية.

سلوك لذذه الأختَة دور كبتَ في توجيو أي و 5 وتشتَ الانفعالات إلى الحالة الدزاجية للفرد، الإنفعالات .1
رد تقلب الدزاج أو الانفعال الذي يؤثر دث استثارة أو ضغوط، لشا يولد لدى الفقد لػ كذللان  للفرد،

ه على اختيار وتوجيو السلوك الدناسب، فنجد أن كثتَا من تصرفات وسلوكات العملبء تتأثر ر بدو 
 .بالانفعالات التي بسيز شخصيتهم
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فاىيم والدشاعر والرغبات الفردية التي 5 وتشتَ إلى نظام الدعتقدات والدالاتجاهات والاهتمامات والميول .7
بخصائص معينة، وبالتالي لصد أن  وإبزاذ سلوك لزدد أو القيام بتصرفاتفي الصاز أعمال  لديوتولد الرغبة 

وىذه العوامل، لأنها تعتبر القاعدة الأساسية لسلوك الفرد  طبيعة العلبقةىناك علبقة أو ارتباط قوي بتُ 
التي يرغب في تأديتها وىذه القاعدة التي يستند عليها سلوك الفرد  التصرفاتمال و وبالتالي في اختيار الأع
، وفي ىذا الشأن نشتَ 1ت النسبي بحيث تتغتَ بحسب تفاعل الفرد مع بيئتوف بالثبابسثل حالة عقلية تتص

ل أو وضع أو إلى ملبحظة ىامة جدا وتتعلق بالابذاىات والديولات القوية التي تنشا لدى الأفراد لضو كل عم
هذه الرابطة القوية التي تنشأ بتُ الفرد والأشياء التي ألفها لددة ف ،شيء آخر إعتاده الأفراد أيأو  رفظ

. لددة طويلة وىالشا لغعل الأفراد يتمسكون بالأشياء التي ألفطويلة تدفع بو إلى التمسك بذلك الشيء، 
 أي مدة حياة علبقتو طويلةة ولفتًة طويلة التعامل مع مؤسسة معين ألفوىذا ما لغعل العميل الذي 

 . ىذا ما يفسر قوة الروابط النفسية للعلبقات الطويلة.يصعب عليو تغيتَ ذلك
إن تصرفات  والجهود المخصصة لبناء وتعزيز العلاقة: والإمكانياتسياسات وتوجهات المؤسسة  .3

ئها لذا أثر كبتَ على طبيعة ىذه الدؤسسة وسياساتها والجهود الدخصصة لبناء وتنمية علبقاتها مع عملب
الدؤسسة بناء علبقات  العلبقة وقوتها، فكلما كانت ىذه الجهود والإمكانيات كبتَة ومناسبة كلما استطاعت

 .أطولعليها لددة  قوية وحافظت
بدجموعة من العوامل تتمثل أساسا في مكونات  تتأثرعلبقات العملبء  أنمن خلبل ما سبق يتضح 

العملبء وسياسات الدؤسسة وتوجهاتها، إضافة إلى الظروف والعوامل البيئية التي تنشا وخصائص شخصية 
الدناخ الطبيعي والعوامل الاجتماعية والاقتصادية والسياسية، وىناك عامل أكثر ألعية أي فيها ىذه العلبقة 

بالنسبة للعمال ذوي ىو البيئة الداخلية للمؤسسة وما ينتج عنها من علبقات مع البيئة الخارجية، وخاصة 
ىذه العوامل مرتبط ارتباطا شديدا بطريقة تكيف ولظط  تأثتَ أنونشتَ إلى الاتصال الدباشر بالعملبء. 

ذلك مرىون بخبرة الفرد في كيفية الحكم  أنالتصرف الذي اكتسبو الفرد خلبل تعاملو مع تلك العوامل، أي 
تعلم الفرد كيف يربط بتُ النتائج  الأختَةىذه ، لان لتي تربط بينهاوفهم العلبقات ا الأشياءعلى 

 والأسباب.
 
 
 

                                                             
1

 .334 ،مرجع سبق ذكره، فس الصناعي التنظيميأسس علم الن ،مصطفى عشوي - 



 الأبعاد التسويقية والتنافسية لعلاقات العملاء تحليل الفصل الثالث: 
 

 

321 
 

 ودورهما في بناء علاقات العملاء: القيمة المتوقعة والمدركة الثانيالمطلب 
الإنسان مهما كان نوعو ومستواه العلمي أو الحضاري يسعى دوما لتلبية حاجاتو ورغباتو التي إن 

الحاجات والرغبات يسلك منهج وطرق معينة يطلق عليها  بردد سلوكو وتصرفاتو، وفي سعيو لتحقيق تلك
للبحث  بالفردإن الشعور النفسي بالقلق والحرمان الناتج عن ظهور تلك الحاجات يدفع  بسلوك الدستهلك،

عن الأمور التي تفي بتلبية حاجاتو ورغباتو، الأمر الذي لغعلو مستعدا للتضحية بشيء من موارده ولشتلكاتو 
نتجات التي برقق لو ذلك الغرض. وىذا لا يقتصر فقط على الدستهلك النهائي بل يتعدى لدللحصول على ا

الاستهلبك النهائي.  أوصناعية  أوبذارية  لأغراضلستلف طالبي الدنتجات من اجل استخدامها  إلى
قابل وفي الدأو برقق لو أىدافو التي برقق لو اكبر إشباع لتلك الحاجات الدنتجات يبحث عن فالدستخدم 

قوية مع العملبء تكوين علبقات  وعليو فان الدؤسسات التي ترغب فيتكون تكاليف الحصول عليها أقل، 
يبحث عن الشيء  ب عليها معرفة الطريقة التي يتبعها الدستهلك في اختيار الدؤسسات والدنتجات، فهولغ

شر في قرار الشراء لدى تحكم بشكل مبا، ىذا ما ي1الذي يتوقع أن تكون قيمتو عالية من وجهة نظره
، أي أن لا تكون خياراتو مرتبطة بنوع واحد من 2يفضل أن تكون خياراتو مفتوحة والذي، الدشتًي

مؤسسة واحدة بل يفضل التنوع والتعدد، فإذا ما قام باستخدام أو بذربة ىذا الدنتج التعامل مع الدنتجات أو 
بتُ تكاليف وأعباء الحصول من جهة والدنافع والدزايا لأول مرة سوف لػكم عليو انطلبقا من تقييمو للفرق 

المحصل عليها من جهة أخرى، ويكون ىذا حسب مستوى إدراكو لذذه الأمور، ىذا الأمر ما لػدد مستوى 
فإذا كان ىناك رضا  ، ومن ثم إعادة شراء نفس الدنتج أو الانتقال إلى منتج آخر. رضا العميل عن الدنتج

على تعاملو مع الدؤسسة وسيستمر في ذلك مشكلب بذلك  الدشتًيافظ ىذا عن ىذا الدنتج فسوف لػ
 علبقة بينو وبتُ الدؤسسة.

حكم قبل  أو عن الدؤسسة بناءا على التحليل السابق يتضح أن العميل يصدر حكمتُ عن الدنتج
وحكم بعد  ميل،للعميل، وىو لػدد قرار الشراء أي لؽثل عامل جذب للعالشراء ويطلق عليو القيمة الدتوقعة 

أي  الشراء والاستخدام ويطلق عليو القيمة الددركة للعميل وىي ما بردد مستوى الرضا وقرار إعادة الشراء
 .إقامة علبقة مع الدؤسسة

إن ظهور الحاجة لدى العميل ىي بدثابة الدافع الأساسي للتفكتَ في شراء الدنتج ولكن لا بردد نوع 
ولستلف العوامل الاجتماعية والثقافية  العميلالدعلومات والأفكار لدى الدنتج الذي لؽكن شراؤه، وبفعل 

                                                             
1

، دمشق، فليب كوتلر وآخرون، ترجمة5 مازن نفاع، التسويق ) أساليب التسويق الرئيسية(، الجزء الثالث، دار علبء الدين للنشر والتوزيع والتًجمة - 
 .340، ص7007 الأولىسوريا، الطبعة 

 .351ص ،7002الجزائر  ،ديوان الدطبوعات الجامعية ،اتيجياتالتسويق مدخل الدعلومات والاستً ، منتَ نوري  - 2
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لعلبقة ، أي ىي العامل الأساسي الذي لػدد من خلبلو نوع ا، تنشأ القيمة الدتوقعة عن العلبقةوالشخصية
ي ، وبعدىا تظهر القيمة الددركة للعميل أي حكمو الشخصوالتعامل معها، ثم يقوم بشراء الدنتج مع الدؤسسة

ومدى قدرتو ولصاحو في تلبية حاجاتو ورغباتو، وما درجة تطابق ىذه القيمة المحصل  العلبقة والدنتجعلى 
، وىذه الدرجة ىي التي بردد مستوى رضا العميل، وما ينبغي الإشارة يها مع القيمة الدتوقعة عن العلبقةعل

الدتوقعة لو، كما لؽكن لذا أيضا التأثتَ في إليو أيضا ىو أنو لؽكن لحاجات ورغبات الفرد أن تؤثر في القيمة 
القيمة الددركة وىذه الأختَة ىي التي بردد درجة إشباع تلك الحاجات والرغبات وعليو فان برقيق رضا 

. وىذا ما تبتٌ عليو التوجهات الفكرية الحالية لدفهوم 1العميل مرتبط بكفاءة الدؤسسة في برقيق توقعاتو
والدتطلبات  2ختَة بدثابة درجة التطابق بتُ خصائص الدنتج )أي القيمة المحصلة(الجودة، إذ تعتبر ىذه الأ

، وىذا يبتُ أن للحاجات والرغبات دور في بناء كل من القيمة الددركة 3الدوضوعة لو )أي القيمة النظرية(
 والقيمة الدتوقعة، ولؽكن شرح أبعادلعا على النحو الآتي5

I. التعامل وبناء علبقات مع الدؤسسة يكون قرار ابزاذ فنا الذكر أن قبل 5 كما أسلالقيمة المتوقعة للعميل
برقيق مستوى عالي من حاجاتو، إذ انو يتصور  وتلبيةرغباتو  برقيق حسبويتوقع  لدى العميل حكم مسبق،

 ما يتمثل، وىذا ما لؽكن برقيقو لدى الدنافستُلحاجاتو النفسية والاجتماعية والدادية بشكل يفوق  الإشباع
من جراء بناء تلك  لحجم الدنافع والدزايا الدمكن برصيلهاعتبر التصور الدبدئي التي تالقيمة الدتوقعة للعميل،  في

حيث بزتلف القيمة  ،4العلبقة والتي تتشكل من عدة عناصر منها الدعلومات والدعارف الدتوفرة عن الدؤسسة
والأحداث يتم بطرق لستلفة، بناءا على اختلبف الدتوقعة من فرد لآخر وذلك لان إدراك الأفراد للؤشياء 

، ىذه العناصر 5حاجاتهم ورغباتهم وأذواقهم وألظاط الشخصية وخبراتهم وأىدافهم والدواقف التي يتعرضون لذا
 5في النقاط التاليةولؽكن تفصيلها  التي تتحكم في بناء القيمة الدتوقعة للعميل ابذاه الدؤسسة ومنتجاتها،

 اولة والإشاعات عن الدنتج والدؤسسة5 فعادة ما لصد ىناك إشاعات وأفكار تروج عن منتج الدفاىيم الدتد
أو مؤسسة ما، الأمر الذي يشكل أفكار خاطئة عنهما في ذىنية العميل، قد تكون إلغابية فتساىم 

                                                             
 ،الدعاصرة( الأعمالدليل فن خدمة العملبء ومهارات البيع )مدخل لتحقيق ميزة تنافسية في بيئة  ،جمال الدين لزمد مرسي، مصطفى لزمود أبو بكر - 1

 .303ص  ،الإسكندرية ،الدار الجامعية
ستوى الأداء الفعلي للمنتج والذي يظهر بعد الاستعمال والاستخدام، أي حجم الدنافع الدتحصل عليها، أما القيمة يقصد ىنا بالقيمة المحصلة م - 2

ا الدستخدمة النظرية للمنتج فتمثل مستوى الأداء الذي لغب أن لػققو الدنتج والذي لػدد عند تصميم الدنتج بالنظر إلى خصائصو ومكوناتو والتكنولوجي
 في إنتاجو. 

 ،7001 الأردن ،الوراق للنشر والتوزيع ،الدستهلك( إلىإدارة الجودة الشاملة )من الدستهلك  ،مؤيد عبد الحستُ الفضل، يوسف حجيم الطائي - 3
 .71ص

 .340ص فليب كوتلر، وآخرون، ترجمة مازن نفاع، التسويق) الجزء الثالث(، مرجع سبق ذكره، - 4
5

 .315، ص7001 دار وائل للنشر، عمان الأردن، الطبعة الرابعة ،مدخل استًاتيجي ،د إبراىيم عبيدات، سلوك الدستهلكلزم - 
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ا بذلك في برستُ القيمة الدتوقعة للعميل، وقد تكون سلبية فتؤدي إلى تدىور القيمة الدتوقعة، وىن
وتدعيم والدؤسسة تلعب الأنشطة التسويقية دورا مهما في لزاربة الإشاعات والأفكار السلبية عن الدنتج 

 الالغابي منها.
  الأنشطة التسويقية5 بدا فيها سياسة الدنتج، والتسعتَ والتًويج5 فلهذه العناصر دور كبتَ في التأثتَ على

حيث أنها  ،بناء وبرستُ القيمة الدتوقعة للعميل ، ومن ثم فهي تساىم بشكل كبتَ في1سلوك الدستهلك
، فبإبرازىا تتحسن 2تعمل على إبراز خصائص ومزايا ووظائف قد تكون لسفية وغتَ ظاىرة للعميل

 إلا انو لا يكون بدقدور الأحيانفي كثتَ من  الكافيةتوفر الدعلومات رغم  أنكما   نظرتو إبذاه الدنتج.
حيحة، إلا بدساعدة جهات أخرى كالحكومة ومنظمات المجتمع الددني الصالدستهلكتُ برقيق خياراتهم 

 بالتعاون مع الدؤسسات الاقتصادية.
  بذربة أو استخدام الدنتج أو تعاملبت وعلبقات سابقة مع الدؤسسة5 فإذا سبق للعميل وان جرب الدنتج

رة التي يصنعها أو استخدمو أو كانت لو علبقات وتعاملبت مع الدؤسسة فسوف يؤثر ذلك على الصو 
حتى ولو قامت بإجراء تغيتَات وبرسينات على منتجاتها وعلبقاتها مع زبائنها،  ،عنها وعن منتجاتها

فلهذا لغب على الدؤسسات لزاربة كافة الأحكام الدسبقة التي يصدرىا العميل على منتجاتها وخاصة 
 التسويقية. بالاعتماد على الأنشطةتلك السلبية، وىذا 

 سائدة5 بدا برملو من عادات وتقاليد إذ أنها تلعب دورا كبتَا في تشكيل القيمة الدبدئية عن الثقافة ال
من والدؤسسة إن كانت ىذه العوامل لصالحهما  الدنتج. قد تساىم في بناء صورة حسنة عن الدنتج

 .ماحيث الخصائص والوظيفة وقد تؤدي إلى بناء صورة سيئة إن كانت في غتَ صالحه
 حكم الدتعلم  أنعليمي5 فهذا أيضا يساىم في تشكيل القيمة الدتوقعة عن الدنتج ، ولا شك الدستوى الت

والدؤسسة عن الأشياء لؼتلف جذريا عن حكم غتَ الدتعلم، كما أن مدى توفر الدعلومات عن الدنتج 
 لدى العميل أيضا يلعب دورا مهما في افتًاض قيمة متوقعة صحيحة.

 ها مستوى الذكاء والفهم، حيث انو كلما كان مستوى الذكاء والفهم خصائص شخصية العميل5 بدا في
عالي كلما كانت القيمة الدتوقعة تقتًب من الحقيقية، لان عملية برليل وفهم وظائف الدنتج وخصائصو 
تعتمد إلى حد كبتَ على الذكاء والقدرة على الفهم التي يتمتع بها الشخص، ومن ثم فإن عملية بناء 

 على الدنافع الدتوقعة يتأثر بقدرة الفرد على فهم الأمور وبرليلها ومستوى ذكائو.صورة أو حكم 

                                                             
1 - Y. chirouze, le marketing stratégique : stratégie, segmentation, positionnement, marketing mix, et politique 

d’offre , ellipses, paris, 1995, p95. 
2

 .334، صالدسؤولية الاجتماعية، مرجع سبق ذكرهثامر ياسر البكري، التسويق و  - 
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  مظهر الدنتج5 حيث أن لدظهر الدنتج من الشكل واللون والحجم والغلبف ومادة الصنع وحتى طريقة
العرض دورا كبتَا في صناعة قيمة متوقعة الغابية لدى العميل ابذاه الدنتج إن كانت تلك الخصائص 

 .1غوبة لديومر 
  سمعة الدؤسسة والعلبمة التجارية5 فكلما كانت سمعة الدؤسسة حسنة وطيبة كان لذلك تأثتَا الغابيا على

، فإذا كانت الدؤسسة من جراء تعاملو مع الدؤسسة أو استخدام منتجاتهاالقيمة التي يتوقعها العميل 
توقعة لدى العميل إبذاه منتجاتها تعرف بإنتاج منتجات ذات جودة ومصداقية عالية فإن القيمة الد

وذلك أن ىذه السمعة ىي التي ترسم الصورة الذىنية للمستهلك  تكون مرتفعة والعكس صحيح.
 . 2بدزيج من الأبعاد النفسية والحقيقية وما تتضمنو من مركز اجتماعي

 وكذا  ،ئنتأثتَات رجال البيع5 حيث أن تصرفات رجال البيع وتعاملبتهم وطريقة حديثهم مع الزبا
قدرتهم على التفاوض والإقناع كلها لذا تأثتَ الغابي على القيمة الدتوقعة للعميل إذا كانت تؤدى بطريقة 
حسنة والعكس صحيح، فإذا كان رجال البيع يتمتعون بقدرة عالية على إبراز الغابيات الدنتج ولشيزاتو 

 فهذا يزيد في رفع القيمة الدتوقعة للعميل.
 ات الدنافستُ وسمعتهم5 لغب أن لا نغفل دور الجودة التي تتمتع بها منتجات قيمة وجودة منتج

حيث أنها كلما كانت ىذه الأختَة مرتفعة كلما الطفضت القيمة الدتوقعة للعميل ابذاه  ،الدنافستُ
 الدنتج، بدا في ذلك قيمة وجودة الدنتجات البديلة.

  ر لؽكن أن تؤثر في القيمة الدتوقعة للعميل لان العميل قادة الرأي والمجتمع المحيط والأسرة5 كل ىذه الأمو
والذي لؽكن أن يتأثر بآراء أشخاص آخرين وخاصة  ،لػكم انطلبقا من معلوماتو وتقديره الشخصي

 قادة الرأي.
  زمن وتوقيت ومكان تقديم الدنتجات5 حيث انو كلما كان توقيت تقديم الدنتج للعميل مناسب مع

كانت القيمة الدتوقعة اكبر، أيضا إذا كان مكان تواجد ىذه الدنتجات مناسبا   ظهور احتياجاتو ورغباتو
 لدكان الحاجة إليها أو مكان تواجد العميل.

 .سهولة تغيتَ الدنتج وبذديده والتبعات التي لؽكن أن تلحق من جراء استعمالو أو تغيتَه أو التخلي عنو 
حيث كل منها لو تأثتَ خاص على ىذه  ،ميلبسثل ىذه العناصر أىم لزددات القيمة الدتوقعة للع

التصور والحكم الدبدئي على القيمة سواء كان بشكل مباشر أو غتَ مباشر، إذ تساىم بذلك في إعطاء 
واستخدام الدنتج لأول مرة أو لتجربتو )لان عناصر  التعاملوالذي بدوره يساىم في ابزاذ قرار  الدؤسسة

                                                             
1 - Shostack,g.l, breaking free from product marketing, journal of marketing vol 42, july 1977, p80. 

2
 .332لزمد فريد الصحن، طارق طو أحمد، إدارة التسويق في بيئة العولدة والانتًنت، مرجع سبق ذكره، ص - 
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، ليتم إصدار حكم على مدى ملبئمة الدنتج، وكلما 1المحددة لقرار الشراء(القيمة الدتوقعة تعتبر من العوامل 
كانت القيمة الدتوقعة التي لػددىا العميل على الدنتج مرتفعة كلما كان قرار الشراء لصالح ذلك الدنتج، لكون 
أن الدستهلك بطبيعتو معظم للقيمة، وعلى ىذا لغب على الدؤسسة التي ترغب في جذب عميل جديد 

ا من خلبل التًكيز على العناصر اتهليها العمل على رفع وبرستُ القيمة الدتوقعة لذذا العميل ابذاه منتجع
الدكونة لذذه الأختَة والدذكورة سابقا، ذلك لان الدستهلك سوف يشتًي من الدؤسسة التي يعتقد أنها تقدم 

 .2لو أكبر قيمة لشكنة
II.  :تنشا لدى العميل نظرة وحكم على  الأولى أو التجريبيبرقيق التعامل بعد القيمة المدركة للعميل

في تلبية حاجاتو وبرقيق رغباتو، وىذا الحكم مبتٍ على تقييم شخصي بناءا  الدؤسسةمدى ملبءمة ولصاح 
ىذا على حاجات ورغبات الفرد والقيمة التي كان يتوقعها وحجم ونوع الدنافع التي حصل عليها من جراء 

ذه الأمور الثلبث تتحدد القيمة الددركة للعميل أي القيمة المحصل عليها من جراء ، فبناءا على ىالتعامل
استخدام الدنتج، وعليو تكون القيمة الددركة عبارة عن الحكم النهائي الذي يصدره العميل عن الدنتج ويأتي 

و للمنتج بعد عملية الاستخدام أي ىو صافي القيمة الدتحصل عليها من طرف العميل من جراء استخدام
 . 3بعد حذف أعباء وتكاليف التحصيل
 العناصر المحددة للقيمة المدركة:

ويتضح من خلبل ما سبق أن القيمة الددركة للعميل يلعب عنصران أساسيان في برديدىا ولعا 
أو الحصول على الدنتج  سبيل الدنافع والدزايا المحصلة من جهة والأعباء والتكاليف التي يتحملها العميل في

من جهة أخرى، ويرى بعض الباحثتُ أن تلك العناصر تتحدد بناءا على الجودة التعامل مع الدؤسسة 
 5على النحو الآتيعناصر جزئية  ، إلا انو لؽكن تفصيلها إلى4والسعر ودرجة الدلبئمة

يها 5 وىي كل الدزايا والفوائد التي لػصل عللتعامل مع المؤسسةاالمنافع والمزايا المحصلة من جراء   .3
العميل من خلبل شرائو واستخدامو للمنتج سواء كانت نابذة عن الدنتج في حد ذاتو أو كانت مقدمة من 

 طرف الدؤسسة أو جهات أخرى، وتتمثل ىذه الدزايا والدنافع فيما يلي5

                                                             
دار اليازوري العلمية للنشر  ،الأسس العلمية للتسويق الحديث مدخل شامل ،، لزمود الصميدعي، بشتَ العلبق، إيهاب علي القرمحميد الطائي - 1

 .311-375ص ،7002 ،الأردنعمان  ،والتوزيع
 .335ص ، 7002 ،دريةالإسكندار الجامعة الجديدة  ،إدارة التسويق في بيئة العولدة والانتًنت ،لزمد فريد الصحن، طارق طو أحمد - 2

3
 - Kotler p , keller k , marketing management, 12 edition, usa, prenticehall, 2006, p141. 

4
العميل بالتطبيق على عملبء شركات الطتَان في مصر، رسالة مقدمة  قيمةالاستًاتيجيات التسويقية على  لأثرنرلؽان لزمد عمار، لظوذج مقتًح  - 

 .33، ص7003 ، كلية التجارة، جامعة عتُ الشمس، مصر،الأعمال إدارةة دكتوراه الفلسفة في للحصول على درج
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 حيث أنو لا يقتصر  ،عدد وحجم الدهام والأعمال الدؤداة5 فكثتَا ما تتعدد مهام الدنتج واستخداماتو
أداء الدهمة أو الوظيفة الرئيسية فقط. فكلما تعددت وكثرت الدهام الدؤداة من طرف الدنتج كلما على 

 زاد في حجم الدنافع المحققة.
  مدة صلبحية الدنتج5 ويقصد بو الفتًة الدعيارية التي يسمح خلبلذا باستخدام الدنتج، أو ىي الفتًة

دون آثار سلبية وبدستوى أداء طبيعي، إضافة إلى  الزمنية النظرية التي لؽكن خلبلذا استخدام الدنتج
، وبذدر الإشارة إلى انو كلما كانت مدة بعد إنتهاء مدة صلبحيتو النظريةإمكانية استخدام الدنتج 

 الصلبحية الفعلية طويلة كلما زاد ذلك في حجم الدنافع المحصلة من الدنتج.
 ج على التحمل في لستلف الظروف وقابليتو الصلببة والدتانة والدقاومة5 ويقصد بذلك قدرة الدنت

 للبستخدام بدعدلات أداء عالية وبأقل قدر من التعطل.
 مة الدنتج لتحقيق الغرض من شرائو ودرجة الثقة التي ة والاعتمادية5 ويقصد بو مدى ملبءدرجة الدلبءم

 .عليو في تلبيتها، ونوعية وحجم الحاجات والرغبات التي لؽكن الاعتماد يتمتع بها من طرف الدستخدم
  مستوى الأداء5 وىو قدرة الدنتج على أداء وظيفتو بالشكل الدطلوب ويتحدد بسرعة الأداء وحجم

الأداء ومدتو، ولدستوى الأداء علبقة طردية مع جودة الدنتج، كما أنو كلما كان مستوى الأداء عالي 
 للمنتج زاد حجم الدنافع المحققة من الدنتج.

 ل والاستخدام5 كلما كان الدنتج سهل الاستخدام والاستعمال، وعملية السهولة في الاستعما
 استخدامو بسيطة وواضحة زادت قيمتو، أي درجة الوضوح والبساطة في الاستخدام تكون مناسبة.

  برقيق الراحة والإشباع للرغبات والحاجات5 وتشتَ إلى قدرة الدنتج على برقيق إشباع حاجات ورغبات
 . ومدى لصاح الدنتج في برقيق الراحة والاستقرار النفسي للعميل.هاقو معالدستهلك ومدى تواف

  لزدودية الاستخدام من حيث الدكان والزمان والظروف5 وتشتَ ىذه إلى الددى الزمتٍ والدكاني والظرفي
الذي يسمح باستخدام الدنتج وبدستوى أداء طبيعي ودون آثار جانبية سلبية، فمن حيث الدكان لصد 

الدنتجات لؽكن استخدامها في مناطق معينة دون الأخرى كتلك التي تستخدم في الدناطق أن بعض 
الصحراوية فقط، أما البعد الزماني لصد مثلب أن بعض الدنتجات لؽكن استخدامها لفتًة زمنية لزدودة 

م في عدة جدا كتلك التي تستخدم لدرة واحدة فقط، أما البعد الظرفي فيشتَ إلى قابلية الدنتج أن يستخد
دي ظروف سواء كان ظرف مناخي كالاستخدام في الفصول الأربعة، أو ظرف اجتماعي أو اقتصا

إلى انو كلما كان مدى استخدام الدنتج واسع من حيث الدكان والزمان والظروف  وغتَىا، ونشتَ ىنا
ع مدى السائدة زاد ذلك في حجم الدنافع المحققة، ولذذا لغب على الدؤسسة أن تعمل على توسي

 استخدام الدنتج بدختلف أبعاده.  
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  الخدمات الدقدمة من طرف الدؤسسة5 وتشتَ إلى حجم الخدمات التي تقدمها الدؤسسة إلى العميل في
سبيل إرضائو أو برفيزه على الشراء، وسواء كانت خدمات ما قبل البيع أو الخدمات الدرفقة أو 

 ع المحصلة من الدنتج.خدمات ما بعد البيع فهي تساىم في تعظيم الدناف
  مكافآت وإغراءات5 وتشمل كل الحوافز التي بسنحها الدؤسسة لعملبئها بغرض تشجيعهم على الشراء و

 .وغتَىا الجوائز الدمنوحة والخصومات السعريةك،  تعاملبتهم معهازيادة حجم 
 سيط تسهيلبت بيعية5 وىي تلك التسهيلبت التي تسعى الدؤسسات إلى برقيقها لعملبئها كتب

 الإجراءات البيعية، وتقليص فتًة الانتظار وغتَىا من تلك التسهيلبت التي برققها الدؤسسة لعملبئها.
  إمكانية الاستفادة من الدنتج بعد انتهاء مهامو الرئيسية أو انتهاء مدة صلبحيتو5 فكثتَا من الدنتجات

سية، وىذا كلو يرفع في حجم الدنافع لؽكن استخدامها بعد انتهاء فتًة صلبحيتها أو انتهاء مهامها الرئي
 من الدنتج. ةالمحقق

  القابلية للصيانة والإصلبح5 كلما كان الدنتج قابل للئصلبح والصيانة كلما زاد ذلك في حجم الدنافع
، موفرا على العميل أعباء شراء منتج جديد، لان بعض ققة لان ذلك لػول دون التخلي عنوالمح

 عد التعطل.الدنتجات لا لؽكن تصليحها ب
ودرجة  الإلػاءاتالدزايا مرتبط بعوامل موضوعية وشكلية وبعض و الفرد لحجم الدنافع  إدراكىذا وان مستوى 

القيمة الددركة التي يشكلها ، ف1الدؤسسة والتي تتعلق بشخصية الفرد أوالرمزية النابعة من الدنتج أو العلبمة 
ل ذاتية وموضوعية، ولذذا فان ىذه القيمة تتغتَ من فرد العميل عن علبقتو بالدؤسسة بردد بناءا على عوام

 إلى آخر بحسب تغتَ شخصية الفرد.
5 وىي بسثل كل النفقات والأتعاب التي يتحملها العميل من أعباء وتكاليف التحصيل والاستعمال  .7

 تتمثل في العناصر التالية5 التيجراء حصولو على الدنتج ومن جراء استخدامو لو، و 
 راء5 وتشمل كل الدصاريف التي يتحملها العميل من اجل شراء الدنتج بدا فيها سعر الشراء تكاليف الش

وتكاليف النقل وغتَىا من الدصاريف التي لؽكن أن يتحملها العميل من جراء عملية الشراء. وىذه 
مة التكاليف تساىم في رفع أعباء الحصول على الدنتج واستخدامو ومن ثم فهي تساىم في تقليل القي

 الددركة للعميل. 
 ى الدنتج أتعاب التنقل والبحث والاستخدام5 وىي الجهود التي يبذلذا العميل في سبيل الحصول عل

من إرىاق نفسي وبدني وغتَىا، حيث كلما كان الدنتج صعب الحصول عليو  واستخدامو وما يلحق بو
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لتي يتلقاىا العميل، إذ تتأثر وصعب الاستخدام كان ذلك زيادة في حجم الأتعاب البدنية والنفسية ا
 ىذه الأتعاب طردا بالعوامل التالية5

بعد الدسافة بتُ تواجد الدنتج والعميل5 فكلما كان مكان تواجد الدنتج بعيد زاد في حجم الأتعاب  -
 النفسية والبدنية للعميل في سبيل الحصول عليو.

كان ووقت تواجد الدنتج الغموض وعدم الوضوح حول مكان ووقت تواجد الدنتج5 فإذا كان م -
لرهول للعميل فهذا يزيد في حجم الأتعاب البدنية والنفسية التي يتحملها العميل، وذلك نتيجة 

 البحث والتنقل الإضافي الذي يتحملو.
عدم الاستقرار في مكان ووقت تواجد الدنتج5 فهذا لغعل العميل دائم البحث عن الدنتج ما دام ىذا  -

يات البحث عنو دائما، كما أن جده متغتَ، لشا لغعل العميل لغدد عملالأختَ مكان أو وقت توا
 وقلة وجوده تزيد في حجم أعباء الحصول عليو.  ندرتو

الاضطرابات في خصائص الدنتج وفي السياسات التسويقية للمؤسسة وفي علبقاتها مع العملبء5  -
ة عمليات تقييم الدنتج فكلما كانت خصائص الدنتج متغتَة كلما زادت في إرىاق العميل نتيج

 وفهمو وكذلك ما يتعلق بالسياسات التسويقية للمؤسسة.
نقص الدعلومات من طرف الدؤسسة والدتعلقة بالدنتج وسياساتها التجارية5 وخاصة ما يتعلق بكيفية  -

 الاستخدام.
 السلوكات السلبية لرجال البيع5 ولذذا العامل تأثتَ سلبي على نفسية العميل. -
الاستخدام وغموضها بالنسبة للعميل، وكذلك سوء الأداء للمنتج وتدني جودتو ىذا صعوبة عملية  -

 يسبب ضغوط نفسية وحالات استياء للعميل.
  تكاليف الصيانة والإصلبح5 حيث تساىم في رفع الأعباء والتكاليف النابذة عن عملية استخدام الدنتج

 لصيانة. وكلما كان الدنتج منخفض الجودة زادت تكاليف الإصلبح وا
  ،تكاليف الاستعمال والاستخدام5 وتتضمن تكاليف وأعباء التعلم والتدريب على استخدام الدنتج

الضرائب التي تفرضها الدولة على استخدام الدنتج كتلك الذادفة لحماية البيئة، التكاليف التي يتحملها 
 العميل من أجل تشغيل واستخدام الدنتج كالوقود والبطاريات وغتَىا.

 ثار السلبية النابذة عن استخدام الدنتج5 فكثتَا ما لؽكن أن ينتج عن استخدام منتج معتُ بعض الآ
الآثار السلبية سواء على الدستخدم أو على المجتمع كما ىو الحال بالنسبة لبعض الأدوية أو بعض الدواد 

ة يؤدي إلى تعظيم الغذائية، وبعض الآلات والسيارات وغتَىا. حيث أن زيادة ىذه الدؤثرات السلبي
 تكاليف وأعباء استخدام الدنتج سواء كانت تلك الآثار صحية أو مالية أو اجتماعية أو نفسية.
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   موانع الاستخدام5 لؽكن أن تكتنف عملية استخدام الدنتج بعض الدوانع سواء كانت قانونية أو تقنية
ة عملية استخدامها بظرف معتُ أو كما ىو حاصل لبعض الدنتجات التي تقيد القوانتُ المحلية أو الدولي

منطقة معينة أو أشخاص معينتُ، كما أن بعض الدنتجات لا لؽكن استخدامها وظيفيا لأكثر من 
 شخص أو استخدامها يقتصر على فئة معينة.

إن القيمة الددركة للعميل بسثل الاستفادة التي لػصل عليها العميل من جراء حصولو واستخدامو 
، كما أنها بردد مستوى رضا العميل لتي واجهتو أثناء البحث عنو واستخدامولأعباء اللمنتج، بعد طرح ا

ومدى قبولو للمنتج بناءا على ما كان يتوقعو من أداء للمنتج وبناءا على احتياجاتو ورغباتو لأن لذذه 
ب دورا في ابزاذ الأختَة دور كبتَ في بناء توقعات العميل حول الدنتج، ومن ثم فالقيمة الددركة للعميل تلع

قرار إعادة الشراء من عدمو، وبالتالي فهي تعتبر وسيلة أو أداة مهمة بالنسبة للمؤسسة التي ترغب في 
، كما أنها تعتبر مدخل مهم لتحستُ مسؤوليتها الاجتماعية ابذاه ظ بعملبئها وتقوية العلبقة معهمالاحتفا

  .1الدستهلك
 يمة الدتوقعة من خلبل الشكل التالي5ولؽكن توضيح علبقة القيمة الددركة بالق
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 (: العلاقة بين القيمة المتوقعة والقيمة المدركة للعميل1-3الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 

 

 شراء واستعمال الدنتج مستوى الرضا

 القيمة الددركة للعميل

 وقعة للعميلالقيمة الدت

 رغبات العميلو حاجات 

 سهولة تغيتَ الدنتج وبذديده أثر الأنشطة التسويقية

 زمن وتوقيت ومكان تقديم الدنتج
 قيمة وجودة منتجات الدنافستُ وسمعتهم

 الثقافة السائدة

 الدفاىيم والإشاعات الدتداولة بذارب واستخدامات سابقة للمنتج

 الدستوى التعليمي

 لعميلخصائص شخصية ا

 مظهر الدنتج

 سمعة الدؤسسة والعلبمة التجارية

 قادة الرأي والمجتمع المحيط والأسرة تأثتَات رجال البيع

 تبعات استعمال أو تغيتَ الدنتج أو التخلي عنو

 ةعلبقات وتعاملبت سابقة مع الدؤسس

 مدة صلبحية الدنتج الفعلية 
 الصلببة والدتانة والدقاومة  
 تسهيلبت بيعية ومكافآت والخدمات الدقدمة 

 القابلية للصيانة والإصلبح  
 مستوى الأداء الفعلي  
 درجة الدلبءمة والاعتمادية  
 سعة مكان وزمان وظروف الاستخدام  

 ام والأعمال الدقدمةعدد وحجم الده  
   

انًُافع وانًسايا انًحصهت يٍ جراء استخذاو 

 انًُتج
 تكاليف الشراء

 أتعاب التنقل والبحث والاستخدام
 تكاليف الاستعمال والاستخدام

 تكاليف الصيانة والإصلبح
 موانع الاستخدام

 الآثار السلبية النابذة عن استخدام الدنتج
 

 تعًالأعباء وتكانيف انتحصيم والاس
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يمة الدتوقعة للعميل والتي تنشأ قبل الشراء وبرت وفي نهاية ىذا التحليل يتضح لنا ألعية ودور كل من الق
تأثتَ العديد من العوامل الذاتية والثقافية والاجتماعية والاقتصادية، مسالعة بذلك في صنع قرار الشراء 

مرة، لغرض التجربة أو الاستخدام، وبعد الاستخدام تظهر القيمة الددركة لتحدد  لأولوالتعامل مع الدؤسسة 
ويظهر الشكل التالي دور وألعية كل نتج وقرار إعادة الشراء أو مواصلة التعامل مع الدؤسسة، مدى ملبئمة الد

 5من القيمة الدتوقعة والقيمة الددركة في بناء علبقات العملبء
 (: دور القيمة المتوقعة والمدركة في بناء علاقات العملاء2-3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 عتماد على التحليل السابقمن إعداد الطالب بالا 5المصدر

ىو الذي يكون دافع لضو البحث عن وسيلة )سلع وخدمات( لإشباع  العميلظهور الحاجة والرغبة لدى إن 
وبالطبع كلما كانت تلك ىذه الحاجات رغبة في القضاء على حالة الشعور بالحرمان والقلق النفسي، 

وبعد البحث والتفكتَ ، 1شباع تلك الحاجاتالحاجات قوية كلما دفع الفرد لبذل جهد اكبر من اجل إ
تتشكل لو انطباعات وحلول معينة وىذا بناءا على الدعلومات والدعارف الدتوفرة لديو، وكذلك بالاعتماد على 

السلع سائل أو البدائل الدتاحة أمامو )عمليات التحليل والتفكتَ الذىتٍ تتكون لو نظرة أو تقييم لدختلف الو 
متشكلة لو قيمة متوقعة لكل  ،2استخدامها في عملية إشباع الحاجات والرغبات )طالع(والخدمات( الدمكن 

، والتي تكون الدعيار الأساسي في عملية التقييم والدفاضلة بتُ تلك البدائل، وبالطبع أيتّها تكون قيمتها بديل
 والدؤسسة، قيقي على الدنتجالدتوقعة اكبر سيتم إختيارىا، وبعد بذربة أو استخدام الدنتج يتكون لو انطباع ح
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 القيمة الدتوقعة

 مستوى الرضا القيمة الددركة للعميل

 الحاجات والرغبات دافع أولي

 دافع انتقائي

 الشراء والتعامل

 قرار مواصلة التعامل

 الاحتكاك

 تعزيز العلبقة
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أي برديد القيمة الفعلية للمنتج وذلك بناءا على الدزايا والدنافع المحصلة من جهة والأعباء والتكاليف 
الدتحملة من جهة أخرى، وىذا ما يتمثل في القيمة الددركة للعميل وبالدقارنة بتُ القيمة الدتوقعة والقيمة 

حيث كلما اقتًبت القيمة الددركة من القيمة  ،دد مستوى رضا العميلالددركة ومستوى الإشباع المحقق يتح
، وعليو لؽكن التعبتَ عن مستوى رضا العميل 1الدتوقعة أو زادت عنها كان مستوى الرضا مرتفع والعكس

ومن خلبل ىذا يتضح أن للقيمة الدتوقعة ، الددركة والقيمة الدتوقعة لو بناءا على حساب الفرق بتُ القيمة
في جذب العميل لأول مرة للتعامل مع الدؤسسة، أما دور القيمة الددركة فيتمثل في الإحتفاظ بالعميل دور 

 .وبناء علبقتو بالدؤسسة
 

 ودورهما في تعزيز علاقات العملاء الرضا والولاء :المطلب الثالث
ت ىذه ولائهم عن الدؤسسة ومنتجاتها، فكلما كانو  رضاىمتتحدد علبقات العملبء أساسا بدرجة 

دعيم الدرجة عالية كلما زادت علبقة العملبء قوة ومتانة، ولذذا لصد أن الدؤسسات تركز دوما على تنمية وت
 .ولاء ورضا عملبئها باستمرار

I. مفهوم رضا وولاء العميل 
من طرف العميل نتيجة  لرضاأو شعور با الغابيةلؽكن إعتبار رضا العميل على انو حالة نفسية 

، أي لػدث عندما يتحقق تطابق خدمات الدؤسسة 2برقيق رغباتو وحاجياتو لدرة واحدة لنجاح الدؤسسة في
الدقدمة مع توقعات وتصورات العميل، فهو عبارة عن مستوى من إحساس الفرد الناتج عن الدقارنة بتُ أداء 

و عملية سيكولوجية فه، أي تطابق القيمة الدتوقعة مع القيمة الددركة، 3الدنتج الددرك وبتُ توقعات ىذا الفرد
وعلى ىذا ، 4مع تلك الدتوقعة لدى العميلللمنتج بردث عندما تفوق أو تتوافق مستويات الأداء الفعلية 

يكون الرضا حالة نفسية ظرفية وموقفية تتغتَ وتتقلب من حيث الشدة والطبيعة بحسب تغتَ طبيعة وابذاه 
العملبءـ ولكن ليس علبقات بناء في  دور كبتَ ونتيجة لذلك فإن للرضا العلبقة بتُ الدؤسسة والعميل.

 بالضرورة أن يكون لو دور في تعزيز علبقات العملبء وتنميتها.

                                                             
 .23 ،3441 ، الإسكندريةالدار الجامعية ،لزمد فريد الصحن ،ة التسويق5 قراءات في إدار  طالع - 1

 .23ص ،7005 ،131بحوث ودراسات  ،الإداريةالدنظمة العربية للتنمية  ،التسويق بالعلبقات ،متٌ شفيق - 2
 .371ص ،مرجع سبق ذكره ،لزمد فريد الصحن، طارق طو أحمد - 3

4 - Buttle Francis-Relationship Marketing: Theory and Practice, Sage Publications- London, 1996, p143. 



 الأبعاد التسويقية والتنافسية لعلاقات العملاء تحليل الفصل الثالث: 
 

 

335 
 

أما الولاء فهو حالة نفسية مرضية تنشأ نتيجة النجاح الدستمر والدتكرر للمؤسسة في برقيق رضا 
سية بذعل العميل يشعر بولائو فهو عبارة عن حالة نف، 1بذعلو يفضل الدؤسسة عن باقي الدنافستُعميلها، 

، فهو يعبر عن رد 2وانتمائو للمؤسسة، كما يشتًط حسب ما تؤكده أبحاث السوق أن يكون لددة طويلة
فعل نتيجة العلبقة والأداء الحسن والدرضي والدتكرر من طرف الدؤسسة لددة أطول، وشدة قوتو تظهر من 

يبتٌ ىذا الشعور على الثقة الدطلقة ودرجة اعتمادية خلبل سلوك العميل ابذاه الدؤسسة ومنتجاتها. حيث 
 .3عالية. وىذا ما يصب في صالح ىذه الأختَة لأنها دائما تفضل امتلبك العميل ورفع حصتو الشرائية

بالرغم من وجود حملبت  ،الدنافستُ إلىولذلك يعتبر إلتزام بدواصلة التعامل مع الدؤسسة وعدم التحول 
في ضوء عملية تراكمية  يأتيف إثناءه عن التعامل مع الدؤسسة، فهو لظط سلوكي تستهد وإغراءاتترولغية 

 .4تبدا بالدعرفة ثم الشعور  ثم السلوك
إذن ولاء العميل لا لؽكن إعتباره السلوك الصادر ولكن لؽثل الحالة النفسية والشعورية الدرضية والدائمة التي 

، والسلوك الناتج عن ذلك ما ىو إلا  تنشئها الدؤسسة معوعلبقة الطيبة والحسنة التيبرصل للعميل نتيجة ال
 نتيجة لذذا الولاء فيمكن قياس قوة الولاء من خلبل دراسة سلوك ىذا العميل ابذاه الدؤسسة ومنتجاتها.

وىي الشعور النفسي والسلوك  أساسيةالولاء يتكون من ثلبث عناصر  أنومن خلبل ما سبق يتضح 
وسع وأعمق من الرضا من حيث قوة الالتزام ومن حيث العوامل الدؤثرة والدشكلة، لأنو فالولاء ىو أ والالتزام.

يتحدد من خلبل العلبقات الدستمرة والتفاعلية في الددى البعيد وليس القصتَ. وىذا ما لؽكن توضيحو من 
 خلبل الشكل التالي5

 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1
 - Baran steve, harris klm, services marketing, bound in great britain by antony rowe ltd, chippenham, Wiltshire, 

2003, p160. 
 .77ص ، 7002 ،القاىرة ،هنية للئدارةمركز الخبرات الد ،إدارة علبقات العملبء ،عمرو عبد الرحمن توفيق - 2

 .352 ،مرجع سبق ذكره ،التسويق مدخل الدعلومات والاستًاتيجيات ،منتَ نوري - 3
4

 - Zeithaml A. Valarie Binter, J. Mary, Gremler, D. Dwayne- Service Marketing :Integrating Customer Focus 

Across the Firm, 4th Edition, McGraw, Hill International Edition, 2004, p188. 
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 (: علاقة الرضا بالولاء3-3الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 
يبعث في نفسية ىذا ومعاملتو بشكل جيد العميل في تلبية حاجات ورغبات الدؤسسة لصاح إن 

الأختَ الارتياح والاطمئنان ابذاه الدؤسسة مشكلب ذلك رضا للعميل عنها، وتكرار العمليات واستمرار الحالة 
، بالانتماء والاعتمادية الدطلقة تو، إلى الدرجة التي يصبح فيها يشعريعمق ذلك الشعور في نفسيتو ويثب

بحيث يتصورىا بأنها الوحيدة التي برقق آمالو وطموحاتو وتشبع حاجاتو بفعالية وكفاءة تامة، مشكلب لو ىذا 
ذا وعلى ى لعميل يرى كل منتجات وتصرفات الدؤسسة الغابية ومثالية.م ومطلق. ىذا الوضع لغعل اولاء تا

 ويلخص الاساس تظهر حالات عديدة للعملبء تتغتَ بتُ الرضا والولاء التام والرضا والولاء الدنخفض،
 5كما يلي  الاتىذه الحالشكل التالي 

 مصفوفة الرضا ولاء(: 1-3الجدول رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

 .268ص ،2008ندرية الدار الجامعية الإسك ،التصدير المعاصر والتحالفات الإستراتيجية ،فريد النجارالمصدر: 

 الدؤسسة

 علبقة تفاعلية مستمرة

 عميلال

 شعور طيب، سلوك الغابي،
 إلتزام قوي

 رد فعل )ولاء(

 ومتكرر ضا مستمرر 

ة مبنية صورة حسنة عن الدؤسس
 على الثقة والاعتمادية

 

 مرتفع                            نخفضم           

 الدتعاملون دون

 ولاء أو رضا

 العملبء

 الدضطرون

 السعداء غتَ

 الواثقون

 العملبء الراضون

 الباقون

 
 مرتفع
 

 
 منخفض

 الولاء

 رضالا
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 وإمكانياتالرضا والولاء،  إلىحيث يظهر من خلبل الشكل لستلف حالات العملبء بالاستناد 
حتفاظ بهم، حيث أن عدم وجود رضا وولاء للعميل ابذاه الدؤسسة يعرضها لدخاطر فقدانو، لان ذلك الا

لتعامل مع الدؤسسة، وإذا لصحت لغعلو غتَ راضي عن الدؤسسة ومن دون وجود روابط نفسية بذعلو يلتزم با
في إرضاء عملبئها سيكون خطوة مهمة لبناء علبقات معهم، ولكن تبقى معرضة لخطر انهيار تلك العلبقة 
لأنها تفتقد للروابط، أما إذا فشلت الدؤسسة في إرضاء عملبئها مع وجود عوامل أخرى تضطرىم للتعامل 

ود واتفاقيات مثلب، فهنا تكون قد لصحت في بناء مع الدؤسسة كإنعدام خيارات أخرى، أو وجود عق
علبقات طويلة من دون وجود رضا، أما إذا لصحت في إرضائهم بشكل مستمر فتكون قد لصحت في بناء 

وتعود عملية كسب رضا وولاء العميل بالعديد من الدزايا والفوائد إذ يؤدي علبقات طويلة ذات روابط قوية. 
أرباحها والمحافظة على حصتها السوقية ومواجهة برديات الدنافسة وكسب مزايا إلى زيادة مبيعات الدؤسسة و 

 ولاء كما يبينو الشكل التالي5 إلىوىذا إذا ما لصحت الدؤسسة في برويل الرضا  تنافسية وغتَىا.
 مزايا التحول من الرضا إلى الولاء(: 4-3الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 .268ص ،نفس المرجع السابق ،لتحالفات الإستراتيجيةالتصدير المعاصر وا ،فريد النجار5 المصدر
لزاولة برقيق القيمة الدتوقعة أي العمل على مطابقة القيمة الددركة للقيمة الدتوقعة يساىم  إن

العميل ومن ثم تشكيل ولاء والذي بدوره لػقق عدة مزايا للمؤسسة،  بشكل كبتَ في برقيق رضا 
الولاء الدرتفع   نأوىذا يرجع لكون الأرباح وكسب مزايا تنافسية، كالحفاظ على الدركز التنافسي وزيادة 

 للعميل ابذاه الدؤسسة يعمل على برقيق ما يلي5 
 تصبح الدؤسسة وعمالذا من الدؤثرين على العميل في صنع القرار أو حتى من قادة الرأي بالنسبة لو. -
 بسط الطرق في ذلك.تسهيل التعامل مع العميل حيث لؽكن التفاىم بسهولة واستخدام ا -
 سهولة التعرف على حاجات ورغبات العميل وتوقعاتو وميولاتو. -
 بزفيض تكاليف التسويق نتيجة توفتَ تكاليف التًويج والإقناع وتكاليف التعامل.  -

 ولاء العميل رضا العميل
 التحول

 الربحية
 الإنتاجية

 حجم الدبيعات
 الإحتفاظ بالعميل
 برستُ التنافسية
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لا يرتبط فقط بتحقيق الحاجات الدادية بل يقتًن أيضا  قدرة الدؤسسة على الاحتفاظ بعملبئهاإن 
، ىذا ما يدعونا لنضيف بعد آخر للولاء وىو متعلق بان يكون 1تماعية والنفسيةبإشباع الحاجات الاج

إىتمام الدؤسسة بعميلها شامل أي أن تراعي أثناء تعاملها مع العميل كل أبعاد علبقتها بو من البعد 
 الإنساني والاجتماعي والثقافي وغتَىا وأن لا تركز فقط على الأبعاد الدادية.

 ولاء:العوامل الداعمة لل
يتضح لشا سبق أن ولاء العميل للمؤسسة يتحدد من خلبل عدة عناصر أساسية تظهر من خلبل سلوكو 

 2ابذاه الدؤسسة ومنتجاتها ومن بينها ما يلي5
 عدم تغيتَ التعامل مع الدؤسسة 
 طول فتًة التعامل مع الدؤسسة 
 تفضيل التعامل مع الدؤسسة 
  وعدم التفكتَ في التغيتَالتعامل مع الدؤسسة  إستمراروجود نية في 
  وحث الآخرين على التعامل معها الدؤسسةالدفاع عن 
  منتجات وتعاملبت الدؤسسة بالدقارنة مع الدنافستُ وأفضليةالاقتناع بجودة 
  َوالجهود التسويقية للمنافستُ على سلوكو الشرائي  الإشاعاتضعف تأثت 
 لعمل بنصائحهاالثقة العالية في علبقاتو بالدؤسسة وفي شعاراتها وا 
  عالية للجهود التًولغية للمؤسسة في سلوكو الشرائي.  تأثتَة قو 

 وعليو يعتبر الولاء عامل مهم في بناء علبقات العملبء والحفاظ عليها وتنميتها.
II.  :علاقة القيمة المدركة للعميل بالولاء 

يمة الدتوقعة ومستوى رضا من خلبل التحليل السابق إتضح لدينا أن كل من القيمة الددركة للعميل والق
العميل ومستوى وطبيعة العلبقة بتُ الدؤسسة والعميل تعتبر مداخل أساسية لتشكيل والتأثتَ في ولاء 
العميل، وبناءا عليو لؽكن اعتبار القيمة الددركة مدخل من مداخل التأثتَ في ولاء العميل، كونها عنصر 

أي جهود تسويقية تبذل من أجل كسب ولاء العميل حاسم في تكوين وتشكيل ىذا الأختَ، ومن ثم فإن 
مع إلعال تدعيم القيمة الددركة فان ذلك سيكون ضعيف الجدوى، فإذا كانت القيمة الددركة للعميل ضعيفة 

يارات خن فعالا ولا يستطيع التأثتَ على أو دون الدستوى بالدقارنة مع الدنافستُ فإن الإعلبن مثلب لا يكو 

                                                             
 .323ص ،7005 ،الإسكندريةالدار الجامعية  ،إدارة الأعمال ) نظريات ولظاذج تطبيقية( ،ثابت عبد الرحمن إدريس - 1
 الداجستتَمة لنيل درجة رسالة مقد ،الأردنالعوامل الدؤثرة في زيادة ولاء الزبائن لدى مزودي خدمة الذاتف النقال في  ،عاطف صبحي أحمد حستُ - 2

 )بتصرف(. 13ص ،7001 ،الأردنكلية الدراسات العليا جامعة   ،الأعمال إدارةفي 
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 ، إن لم تكن ىناك منفعة حقيقية لػصل عليها ىذا الدستهلك.1لصالح ىذا الدنتج الدستهلك أو العميل
 ولؽكن التعبتَ عن العلبقة بتُ القيمة والرضا والولاء من خلبل الشكل التالي5

 العلاقة بين الولاء والرضا والقيمة المدركة والمتوقعة للعميل(:5-3الشكل رقم )
 
 

 

 
 

 
 

 
 لاعتماد على التحليل السابقمن إعداد الطالب باالمصدر: 

يبتُ الشكل أعلبه أن مستوى رضا العميل يتحدد بشكل أساسي من خلبل الفرق بتُ القيمة 
الددركة والقيمة الدتوقعة وىذا على أساس مستوى الإشباع المحقق للحاجات والرغبات، كما أن برقيق 

رة ىنا إلى إمكانية أن تفوق القيمة مستوى رضا عالي ومتكرر ومستمر يشكل ولاء العميل. وينبغي الإشا
الددركة القيمة الدتوقعة أي أن الدؤسسة لؽكنها أن تقدم للعملبء أكثر لشا يتوقعونو أو ما لا يتوقعونو وىذا ما 

، ىكذا تظهر العلبقة بتُ كل من القيمة الدتوقعة والقيمة الددركة 2يسمى عند اليابانيون بإسعاد العملبء
 ورضا العميل وولائو.

يعتبر ولاء العميل الركيزة الأساسية لبناء علبقة قوية ودائمة بتُ الدؤسسة والعميل، لأنو يولد ميول 
يد الذي يشعر ان الدؤسسة ىي الأمل الوح وبابذاه الدؤسسة ومنتجاتها، بالقدر الذي لغعللو واعتمادية كبتَة 

وىذا ما ينعكس إلغابا عليها من  ستجيب لطموحاتو بأكثر فعالية ومصداقية،لؽكنو من برقيق رغباتو وت
خلبل  تعزيز الدركز التنافسي وتدعيم الديزة التنافسية، ورفع الأرباح وزيادة الحصة السوقية، كما أن تشكيل 
ولاء دائم للعميل يتطلب السعي لتحقيق مستويات مرتفعة من رضا العميل بشكل مستمر، وىذا من 

والقيمة الددركة لو، حيث أن ىذه الأختَة  الدتوقعة للعميل خلبل العمل على برقيق التطابق بتُ القيمة
تتحدد من خلبل الفارق الدوجود بتُ الدزايا والدنافع المحصلة والأعباء والتكاليف الدبذولة، كما أن لطبيعة 

                                                             
 .354ص ،3443 ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع عمان ،) مدخل متكامل(والإعلبنالتًويج  ،بشتَ عباس العلبق، علي لزمد ربابعة - 1

 .330ص ،7001 الأولىالطبعة  ،دار صفاء للنشر والتوزيع عمان ،ودة الشاملة وخدمة العملبءإدارة الج ،مأمون سليمان الدرادكة - 2

 ولاء العميل مستوى الرضا

 القيمة الددركة للعميل

 القيمة الدتوقعة للعميل

 رغبات العميلو حاجات 
 مستمر

 ومتكرر

 تعزيز علبقات العملبء
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الحاجات والرغبات ودرجة إلحاحها تأثتَ كبتَ على تشكيل كل من القيمة الددركة والدتوقعة. ومن جهة 
تبر الولاء العالي والرضا الدائم والدستمر للعميل عنصرا أساسيا لبناء والحفاظ علي علبقتو بالدؤسسة أخرى يع

 5بناءا على ما سبق يتضح لنا ما يليالاقتصادية. 
  تفضل الدؤسسات دوما الاحتفاظ بالعميل ) امتلبك العميل( مع السعي لتعظيم حصة العميل، في

 ركة المحصلة من جراء إقامة علبقة مع الدؤسسة أكبر.حتُ يفضل ىو أن تكون القيمة الدد
 .يعتبر الولاء أساس تشكيل علبقة قوية ومتينة بتُ العميل والدؤسسة 
 .يتشكل الولاء من خلبل الرضا الدائم والدستمر للعميل 
 .يتحدد مستوى رضا العميل من خلبل الفرق بتُ القيمة الدتوقعة والقيمة الددركة 
 بزاذ عة معيار للمفاضلة بتُ السلع والخدمات، بينما القيمة الددركة فهي معيار لاتعتبر القيمة الدتوق

 .) بناء العلبقة( قرار إعادة الشراء من عدمو
 .تعتبر العلبقات من الوسائل الدهمة في إبسام إشباع حاجات ورغبات الأفراد بدختلف أنواعها 

ذب عملبء جدد أن تركز على تدعيم القيمة يتضح أن على الدؤسسات التي ترغب في ج ما سبقبناءا على 
الدتوقعة لذم، وإذا رغبت في تدعيم ولاء العميل وتعزيز علبقتها معو والاحتفاظ بو لغب عليها برستُ القيمة 
الددركة، من خلبل رفع الدنافع والدزايا وتدنية الأعباء والتكاليف، مع ضرورة الاىتمام بكافة أبعاد وجوانب 

 إطارفي هات الحديثة للتسويق وجتلاا بدا فيها الدادية وغتَ مادية، وىذا ما ترتكز عليو ئهعلبقتها مع عملب
علما أن قوة ىذه العلبقة بزتلف حسب مراحل دورة ، 1تصور للعلبقات بتُ الدؤسسة والدستهلك والمجتمع

 أبعادىا.و الناجمة عنها والأسس التي تقوم عليها  احياتها بدا يؤدي إلى اختلبف الدزاي
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
1

 .70، ص7004 ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،مدخل شامل -مبادئ التسويق الحديثحميد الطائي، بشتَ العلبق،  - 
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 علاقات العملاءالمطلب الرابع: دورة حياة 
عند ظهور  تبدأمراحل معينة،  تأخذتنشا بتُ الدؤسسة وعملبئها عادة ما  أنإن العلبقة التي لؽكن 

رغبة الطرفتُ في التعامل مع بعضهما البعض، إلى غاية لظو ىذه العلبقة ثم زوالذا نهائيا، وعليو فإن مصطلح 
لستلف الدراحل التي بسر بها علبقة الدؤسسة بالعميل بدأ من ظهورىا إلى غاية  إلىيشتَ دورة حياة العلبقة 

زوالذا نهائيا، حيث بزتلف جودة ىذه العلبقة من مرحلة إلى أخرى، ومعرفة ىذه الدراحل ودراستها يفيد 
في بناء وتعزيز ىذه الدؤسسة في برديد الاستًاتيجيات والسياسات التسويقية الدناسبة لكل مرحلة، بدا يساىم 

ثلبث مراحل أساسية، كما  إلىبتقسيم دورة حياة ىذه العلبقة  staussالعلبقة والحفاظ عليها، وقد قام 
 يوضحها الشكل التالي5

 دورة حياة العلاقة مع العميل(:6-3الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

source : stauss ,b, Rétention effects of Us insurance rates drops, wall street journal, eastern edition, vol 

243 issue 112. P07. 
يظهر من خلبل الشكل أن دورة حياة العميل تتضمن ثلبث مراحل أساسية، حيث ترتفع خلبلذا جودة 

كلما زاد مستوى جودتها،   ةليالعلبقة تبعا لتغتَ مدة ىذه العلبقة، إذ انو كلما كانت مدة ىذه العلبقة طو 
أن جودة العلبقة تكون منخفضة في الدراحل الأولى من دورة الحياة وتزداد في الدراحل الدتأخرة.  ولذذا لصد

 1شرح لكل من ىذه الدراحل5يلي وفيما 
                                                             

1- stauss ,b; Rétention effects of us insurance rates drops- wall street journal, eastern edition, vol 243 issue 112, 

P07.   

جودة 
 العلاقة

استعادة  مدة العلاقة
 يلالعم

الاحتفاظ 
 بالعميل

جذب 
 العميل
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I. العملبء وتعرفهم على عن 5 وىي تشتَ إلى تلك الدرحلة التي تتضمن عمليات البحث مرحلة الجذب
نوردىا على النحو  تتُ فرعيتتُحلا على مر لة بدورىالتعامل معها، حيث برتوي ىذه الدرح الدؤسسة وبدأ

 الآتي5
مرحلة بدأ العلبقة5 وتتضمن لستلف الجهود والخطوات التي تتخذىا الدؤسسة من أجل جذب  .3

العميل وإقناعو بالتعامل معها، إضافة إلى الخطوات التي يتخذىا العميل لجمع الدعلومات عن 
القيمة الدتوقعة دورا كبتَا في إحداث ىذه الدرحلة أي جذب وىنا تلعب  الدؤسسة ومنتجاتها وبذربتها.

 العميل وابزاذ قرار التعامل مع الدؤسسة.
ث عملية الاحتكاك الأول بتُ الدؤسسة والعميل وبعد برقيق مرحلة تفعيل العلبقة5 بعد حدو  .7

لعميل التبادل بنجاح وبرضا من الطرفتُ، تبدأ الدؤسسة في ابزاذ إجراءات من أجل الاحتفاظ با
وتعزيز علبقتو بها، من خلبل التعريف أكثر بالدؤسسة والدزايا التي تقدمها، كما تصبح معرفة كل 

ادة رغبة كل طرف في الحفاظ برستُ جودة العلبقة من خلبل زي إلىطرف بالآخر تزداد لشا يؤدي 
 عليها.

II. ل برضا من الطرفتُ وحدث 5 إذا ما بست الدرحلة الأولى بنجاح، أي لصاح التبادل الأو مرحلة الإحتفاظ
التعارف الالغابي بينهما، وتوفرت أسباب إستمرار العلبقة فسوف يؤدي ذلك إلى تعميق ىذه العلبقة بتُ 
الطرفتُ وتوسعها أكثر، حيث يزداد العميل بسسكا بالدؤسسة ويصبح أكثر ربحية لذا، ولؽكن تقسيم ىذه 

 الدرحلة إلى مرحلتتُ فرعيتتُ كما يلي5
لبقتها و5 وفيها تكثف الدؤسسة استثماراتها وجهودىا التسويقية من اجل دعم وتعزيز عمرحلة النم .3

ه لذا، وذلك من خلبل زيادة حجم الخدمات وتوفتَ الدعلومات وبرستُ بالعميل وزيادة رضاه وولاء
 الدعاملبت، ىذا ما لغعل جودة العلبقة تتحسن بسرعة وبشدة.

ا الدؤسسة من أجل الاحتفاظ بالعميل، تسرع في وتتَة لظو مرحلة النضج5 إن المجهودات التي تبذلذ .7
، من اكون جودة العلبقة في أعلى مستوياتهاية وصولذا إلى مرحلة النضج أين تتلك العلبقة إلى غ

للطرفتُ، ويكون فيها العميل  حيث قوة الالتزام والروابط، وعوائق التحول، والدزايا والدنافع المحصلة
 الدؤسسة.الدشارك والددافع عن 

الددركة من طرف العميل دورا مهما في تعزيز العلبقة ولظوىا والمحافظة عليها  أووتلعب القيمة المحصلة 
من ىذه العلبقة دافعا لذا الدزايا والدكاسب المحققة من طرف الدؤسسة  تعتبر ومدة لشكنة، كما ان لأطول

مراريتها في مرحلة النضج متوقف على القيمة للمحافظة عليها وتطويرىا. ولذذا فان لظو ىذه العلبقة واست
 الددركة من طرف العملبء وحجم الدزايا والدكاسب التي برققها الدؤسسة من ىذه العلبقة.
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III. مرحلة النضج التي تصل فيها  إلى5 في كثتَا من الأحيان وبعد وصول العلبقة مع العميل مرحلة التدهور
الرغبة  وذلك مع بروزتظهر معالم زوال وتدىور ىذه العلبقة، تبدأ سب والدنافع إلى اكبر قدر لشكن، الدكا

وقف ىذه العلبقة لسبب ما، كزوال دوافع وجود ىذه العلبقة أو رغبة في اكتشاف الجديد، لدى العميل في 
 ىذه الدرحلة تتضمن ثلبث خطوات أساسية وىي5 أنويظهر من ذلك 

ف العلبقة، إما لظهور الأفضل يوقتة في مرحلة الخطر5 يظهر الخطر عندما تكون لدى العميل رغب .1
لدى الدنافستُ أو زوال أسباب وجود ىذه العلبقة، أو ظهور عدم رضاه عن السلوك الجديد 

 للمؤسسة.
مرحلة الإنعاش5  عند ظهور رغبة لدى العميل في فك علبقتو بالدؤسسة تبادر الدؤسسة  بتكثيف  .1

الدنافستُ، وذلك من  إلىليو عنها وبرولو جهودىا من أجل  استعادة عمليها والحيلولة دون بز
خلبل معالجة أسباب ودوافع ظهور ىذا السلوك، رغبة منها في الاحتفاظ بالعميل والحفاظ على 

 ستمرارىا.لى بذديد وتطوير تلك العلبقة واسلبمة علبقتها بو، ما يؤدي إ
لبقة، فسوف يؤدي ذلك مرحلة زوال العلبقة5 إذا فشلت جهود الدؤسسة في تطوير وبرستُ تلك الع .5

 وقف العلبقة وزوالذا نهائيا، ما لغعل الدؤسسة تفقد أحد عملبئها.تإلى 
 ،الجهود الدوجهة لتنمية وتطوير ىذه العلبقاتان أسس وأبعاد علبقات العملبء يتضح بناءا على 

العملبء ب ذلغب أن تركز على تفعيل دوافع ىذه العلبقات من خلبل تنمية القيمة الدتوقعة كأساس لج
تقوية روابطها، كما لغب و وتنمية القيمة الددركة كأساس لبناء ىذه العلبقات، والتًكيز على الولاء لتعزيز 

 اتيجيات التسويقية الدوجهة لتنميتهامراعاة مراحل حياة ىذه العلبقة عند برديد السياسات والاستً 
 .ىاوتطوير 

 
 
 
 
 
 
 
 



 الأبعاد التسويقية والتنافسية لعلاقات العملاء تحليل الفصل الثالث: 
 

 

341 
 

  افسيةجودة العلاقة والميزة التن المبحث الثالث:
للتسويق بالعلبقات ىو دعم وبرستُ جودة العلبقة، أي العمل دائما على  الأساسيإن الذدف 

تقوية علبقات العملبء وإطالة مدة حياتها وتعظيم الدكاسب والدنافع وبزفيف الدخاطر الناجمة عن ىذه 
الغرض، حيث تسعى  التي تلزم لذذا السياساتو  الإجراءاتوىذا من خلبل استخدام لرموعة من  ،العلبقة

جهة الدنافسة االدؤسسة لتحقيق ىذا الذدف من أجل الحصول على ميزة تنافسية قوية بسكنها من مو 
، كما أنها تتطلب لرموعة من الإجراءات والعوامل حتى ذلكفلجودة العلبقة ألعية كبتَة في برقيق  .اوبردياته

 معينة أو نواتج ىذه الجودة.تكون في الدستوى الدطلوب وىذا ما يعرف من خلبل مؤشرات 
سنعمل من خلبل ىذا الدبحث على برديد مفهوم جودة العلبقة ومتطلباتها ونوابذها، وتوضيح دور التسويق 

 برقيق ودعم الديزة التنافسية.في بالعلبقات في برستُ تلك الجودة، كما نعمل على برديد أثر ذلك 
 

 ومحدداتها جودة العلاقةالمطلب الأول: مفهوم 
مع العملبء بغرض  الاستثمار في العلبقة مبدأعلى  أساسيقوم التسويق بالعلبقات بشكل ي

 إلىحيث يسعى للمؤسسة،  والإستًاتيجيةالتسويقية  الأىدافىا باستمرار، كسبيل لتحقيق برسينها وتطوير 
، لشا أنواعهالف زيادة قدرة الدؤسسة على الاحتفاظ بالعميل لأطول فتًة لشكنة من خلبل تقوية الروابط بدخت

لغعل تلك العلبقة تتسم بالقوة وطول مدة الحياة وكثرة الدنافع والدزايا، وىذا ما يعبر عنو بجودة العلبقة، فهي 
 عن مدى سلبمة وقوة العلبقة التي ، فجودة العلبقة ىي تعبت1َقوة العلبقة بتُ الدؤسسة والعميل إلىتشتَ 

وقوة الروابط وحجم  الفتًةك العلبقة جيدة من حيث طول تربط الدؤسسة بعميلها، حيث كلما كانت تل
تتحدد من ودة العلبقة ج أنلما كان مستوى جودتها مرتفع، ويظهر من خلبل ذلك الدنافع والدكاسب ك

 2ما يلي5من خلبلذا  برديدىالؽكن والتي  خلبل لرموعة من العناصر
  وبستد لفتًة زمنية  ةبالاستمراريقة تتصف العلب أن5 وىي تعبتَ على العلبقة حياةالإستمراية وطول مدة

، لأنو كلما طويلة، حيث انو كلما كانت العلبقة مستمرة ومدة حياتها طويلة كلما كانت جودتها عالية
طالت فتًة تعامل الطرفتُ مع بعضهما البعض كلما زادت معرفة كل طرف بالآخر وبالتالي تنخفض 

 .خر، ويزداد كل طرف بسسكا بالآ3درجة الدخاطرة

                                                             
1 - Egan John,  Relationship Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing, Financial Times Prentice 

Hall, 2002, p23. 
2

أطروحة دكتوراه في   ،في ضوء مفهوم التسويق بالعلبقات الأردنبتُ شركات ووسطاء التامتُ في متطلبات جودة العلبقة ونوابذها  ،علي عادل الوزني - 
 .31ص ، 7004 ،جامعة عمان العربية ،والدالية العليا الإداريةكلية الدراسات   ،فلسفة التسويق

3 - Corsby Lawrance. Kenneth R, Evans, and Cowels Debora, Relationship Quality in Service Selling: An 

Interpersonal Influence Perspective,  Journal of Marketing, 65 (4), 1990, p33. 
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 نت جودة العلبقة عالية زاد في حجم الدزايا والدنافع المحصلة حجم الدزايا والدكاسب5 فكلما كا
للطرفتُ، حيث برصل الدؤسسة على ربحية عالية مع بزفيض التكاليف والجهود التسويقية ودعم 

الدتميزة الديزة التنافسية، بينما يعظم العميل منافعو ويستفيد من الخصومات السعرية والخدمات 
 صل عليها من الدؤسسة.لػالخاصة التي 

 تحدد من خلبل مدى إلتزام الطرفتُ قوة العلبقة5 وىو تعبتَ عن مدى قوة وصلببة العلبقة حيث ت
الرضا والثقة بتُ  إلىة وتنوع الروابط الدوجودة بتُ الطرفتُ، إضافة ومدى قو بالحفاظ على العلبقة، 

 الطرفتُ.

مستوى جودة العلبقة وقوتها، حيث لؽكن قياس جودة ىذه العلبقة بناءا إن ىذه العناصر بردد لنا 
ترتفع ىذه الجودة   إذعلى دراسة ىذه العناصر التي تشكل مضمون جودة العلبقة بتُ الدؤسسة والعميل. 

، وفيما يلي دراسة مفصلة لذذه أقوىالعلبقة بة اكبر و كلما كانت فتًة التعامل طويلة وحجم الدزايا الدكتس
 عناصر5ال
يعتبر الالتزام عنصر ىام في العلبقات فكلما كان التزام الأطراف قوي كلما زاد ذلك في 5 الإلتزام .1

عميل، حيث الوىو عبارة عن إستعداد نفسي للحفاظ على العلبقة بتُ الدؤسسة و مستوى جودة العلبقة، 
1و عرف

egan وجود القدرة للطرفتُ حتى يكون ويشتَ ىنا التعريف على العلبقة، بفاظ تحالقدرة على الا بأنو
 وىي5 أساسيةوقد بتُ انو يتكون من ثلبث عناصر ىناك التزام، 

  لان العائدات تقاس من اجل الحفاظ على العلبقة الأجلالتضحية ببعض الدنافع والدكاسب قصتَة ،
 .2الأجلعلى أساس القيمة مدى الحياة وليس من خلبل الدبيعات قصتَة 

 التصرف بطريقة معينة. الاستعداد والرغبة في 

 .بذل الجهد لضمان ثبات العلبقة واستمراريتها 

على  أيضاكما عرف ،  3فقد عرفو على انو تعهد ضمتٍ أو صريح لدواصلة العلبقة بتُ الطرفتُ dwyerأما 
لنجاح العلبقات في الددى  أساسي أمر، حيث يعتبر الالتزام 4الرغبة الدستمرة في الحفاظ على العلبقة انو
ويدفعو لتقديم تنازلات وتضحيات ببعض  ،الآخرلغعل كل طرف يشعر بالولاء ابذاه الطرف  لأنو ،طويلال

يشمل الالتزام على حقوق وواجبات بذعل كل طرف يلتزم بأداء شيء  إذ .الأجلالدنافع والدكاسب قصتَة 

                                                             
1 - Egan John,  Relationship Marketing: Exploring Relational Strategies in Marketing, op.cit, p93. 

2
 .152ص بيتً فكس، ترجمة5 عبد الحكم الخزامى، مرجع سبق ذكره، - 

3
 - Dwyer r.r, schorr.p.h, developing boyer seller relationship, journal of marketing- vol 51,1987, p11. 

4
 .54ص ،مرجع سبق ذكره ،علي عادل الوزني  - 
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ة والتنازل على بعض ، ووفق ىذا يتضمن الالتزام في إطار علبقات العملبء إما التضحي1ما للطرف الآخر
الدكاسب والدنافع لصالح الطرف الآخر، أو الامتناع عن القيام ببعض الأشياء والتصرفات غتَ مرضية 

ر للطرف الآخر، أو القيام ببعض الأعمال التي تساىم في زيادة رضا الطرف الآخر، ولغب أن تكون المحاو 
الالتزام ىو  أنومن خلبل ما سبق يتضح ، تساىم في الحفاظ على العلبقة وتطويرىاالثلبث للبلتزام 

يشتًط توفر فيها الرغبة والقدرة على  ،الأطرافإستعداد نفسي وابذاه سلوكي معتُ ابذاه العلبقة القائمة بتُ 
 ك أربع عناصر للبلتزام وىي5 الرغبة، والقدرة، والتضحية، والسلوك أو التصرف.   انىالتصرف، ومن ىذا فان 

 عرفتوقد ، من حسن نية الطرف الآخر في حرصو على خدمة الدصالح الدشتًكة التأكد5 وىي الثقة .2
ولؽكنو  والأىدافلؽكن الاعتماد عليو في برقيق الدصالح  الآخرالاعتقاد الراسخ بان الطرف  أنهاعلى 

ء لنجاح العلبقة بتُ الدؤسسة والعملب وأساسية، والثقة ضرورية لى بقاء العلبقة لأطول مدة لشكنةالحفاظ ع
لاستقرار تلك  وأساسكما تعتبر مطلب سابق للتعاون   برمل لساطر كبتَة، أصلهالان العلبقات التجارية في 

، تلك الدعاملبت الدائمة والدتكررةتعتبر الثقة عنصر أساسي في الدعاملبت التجارية وخاصة إذن  ،2العلبقات
 ىذا ما أشار اليوفي تعاملبتو و  فهي بذعل كل طرف من أطراف العلبقة التجارية يطمئن للطرف الآخر

morgan
بذعل العميل يطمئن لعدالة وسلبمة علبقتو مع الدؤسسة التي يتعامل معها، ومن ثم ، إذن الثقة 3

تكون  أنتكون في ابذاىتُ أي  أنينشا لو شعور إلغابي ابذاه الدؤسسة وتعاملبتها، كما أن الثقة لغب 
تضع ثقتها في عملبئها حتى تكسب ثقتهم،  أنالدؤسسة متبادلة بتُ طرفي العلبقة، حيث لغب على 

 وتتحدد ثقة الدؤسسة بعملبئها على النحو التالي5
 السداد. لىن تثق الدؤسسة في قدرة العملبء عثقتها في قدرات السداد للعملبء5 أي أ 
 يل يسعى دوما ويبذل جهده في سداد 5 أي أن تثق في أن العمثقتها في النية الحسنة للسداد

 حقاتو.مست
 ثقتها في إخلبص العملبء في تعاملبتهم معها. 
 .ثقتها في درجة وفاء العملبء لذا وعدم برولذم لدؤسسات أخرى 

 في حتُ تتحدد ثقة العملبء بالدؤسسة في العناصر التالية5
  تعاملبتها وعلبقاتها بعملبئها. أثناءالثقة في عدالة الدؤسسة 
  والكمية والجودة. من حيث الوقت سسة بالوفاء بوعودىاالثقة في قدرة الدؤ 

                                                             
1

 .03ص ،7002 الأولىالطبعة  ،دار قرطبة للنشر والتوزيع الجزائر ،نظرية الالتزام ،غنية قري - 
2 - Lewicki R. J., McAllister D. J., Bies, D. J, Trust and distrust: New relationships and realities, Academy of 

Management Review, 23, 1998, p438. 
3

 .30ص ،مرجع سبق ذكره ،عاطف صبحي أحمد حستُ - 
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 .الثقة في جهود وقدرات الدؤسسة الخاصة بتلبية حاجات ورغبات العملبء 
 الثقة في التزامات الدؤسسة ابذاه عملبئها 
 ة في خدمة عملبئها والاىتمام بهم5 أي الثقة في إخلبص الدؤسسة ابذاه الثقة في حسن نية الدؤسس

 عملبئها.
عميل والدؤسسة بعدة عوامل منها التعاملبت والتصرفات السابقة، القدرات الدالية ىذا وتتأثر الثقة بتُ ال

. وللثقة عدة مزايا لؽكن ووالبشرية، رسالة وأىداف الدؤسسة، الصورة الذىنية، طبيعة شخصية العميل وتوقعات
 5إبرازىا فيما يلي

 تُ طرفي العلبقة.تعمل الثقة على بزفيض درجة التعارض والتضارب في الدصالح والأىداف ب 
  تعمل على بزفيض تكلفة العمليات وذلك من خلبل تفادي الحاجة الدستمرة لتفقد العمليات

 ومراقبتها.
 .الحفاظ على استقرار العلبقات وتفادي الحاجة إلى البحث والتقييم الدستمر 
 .زيادة قوة ومتانة العلبقات وتقليل لساطر تسرب العملبء 

 الثقة قوية بتُ الأطراف كلما زادتفع جودة العلبقة فكلما كانت كما تساىم الثقة أيضا في ر 
جودة العلبقة من حيث القوة وطول مدة الحياة، ونشتَ في الأختَ إلى أن الثقة الزائدة لؽكن أن تؤدي إلى 

 برمل لساطر بذارية.
يتمسكون ببعضهم  الأطرافة بذعل ك5 وىي عبارة عن عناصر جذب في شكل مصالح مشتً الروابط .3

والاقتصادية والدادية التي تتشكل من خلبل التفاعل والتي  النفسية الروابط أنها، وقد عرفت على البعض
ن الروابط التي ومن ذلك فإ .1البعض ضمن العلبقة مع بعضهم الأطرافعلى  والإبقاءتعمل على جذب 

تماعية والروابط الذيكلية بتُ الدؤسسة والعملبء تتكون من الروابط النفسية والدالية والاج أن تنشألؽكن 
 بعضهمببسسكا  أكثر الأطرافبذعل  لأنهاوالروابط الاقتصادية، وتعمل الروابط على زيادة جودة العلبقة 

كلما تنوعت ىذه الروابط وزادت قوتها كلما زادت في جودة   العلبقة. وإنهاءالبعض وبسنعهم من فك 
 العلبقة.

 وىذاالدنافستُ،  إلىئق التي تعيق تسرب العملبء وبرولذم 5 وىي لستلف الحواجز والعوالتكلفة التحو  .4
وبالتالي فهي لا تتضمن فقط الجانب  نتيجة طول فتًة التعامل مع الدؤسسة ونتيجة تطور علبقتهم بها،

                                                             
1 - McCall, G. J, The Social Organization of Relationships, Aldline Publishing Company, Chicago, 1970, p03. 
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لؽكن التمييز بتُ  2(eganوحسب ) ، 1النقدي والدادي بل تضم أيضا الجانب النفسي والسيكولوجي
 التالية5 الأنواع

 إلىيتحملها العميل إذا ما فكر في التحول  أنلبحث5 وىي تلك التكاليف التي لؽكن تكلفة ا 
وتكاليف البحث والتقييم  أعباءالدؤسسة، فهذا لغعلو يتحمل  معالتعامل  وإنهاء أخرى مؤسسات

 الية.الدنفسية و ال عباءالأوالاختيار بدا فيها 

 التعامل مع مؤسسة جديدة  أوتج جديد تكلفة التعلم5 ففي كثتَ من الأحيان يتطلب استخدام من
جمع الدعلومات  إذ يستلزمجهود وطاقات معينة وفتًة زمنية من أجل تعلم كيفية ذلك والتمرن عليو، 

والدعارف عن الدنتجات والدؤسسة الجديدة، أما إذا حافظ العميل على تعاملو مع نفس الدؤسسة فيمكن 
 بذنب ىذا النوع من الأعباء.

 ية5 إن عمق وطول فتًة تعامل العميل مع الدؤسسة ينشأ نوع من الروابط العاطفية التكلفة العاطف
والنفسية، كما لؽكن أن تظهر علبقات صداقة وروابط اجتماعية بتُ العميل ولستلف موظفي الدؤسسة، 
وىذه الروابط والعلبقات ليس من السهل حلها وقطعها من دون برمل أعباء نفسية واجتماعية، 

 النوع من الروابط يزيد في قوة العلبقة بتُ العميل والدؤسسة.فوجود ىذا 

 بالنسبة لو  وتتحولمدة تعامل العميل مع الدؤسسة كلما تعود على ذلك  تكلفة الجمود5 كلما زادت
 .ما يصعب عليو تغيتَه اما ألف الفرد شيئل، وقد بينا سابقا أن كإلى عادة يصعب كسرىا

 مع الدؤسسة والتحول إلى منافستُ آخرين لغعل العميل يتحمل لساطر  الدخاطرة5 إن عملية قطع التعامل
نتيجة فشل العلبقات الجديدة وعدم برقيق توقعاتو بالشكل الدطلوب. ىذا ما لغعلو لػرص دائما على 

 البقاء والمحافظة على العلبقات الحالية.

 وبرمل خسائر نتيجة حل  التكلفة الدالية5 في معظم الأحيان ينجر عن عملية التحول نفقات جديدة
 العلبقة الحالية وبناء علبقات جديدة.

  الحواجز القانونية5 في كثتَ من الأحيان تكون ىناك قيود قانونية تلزم الزبون بالتعامل مع الدؤسسة خلبل
 فتًة زمنية معينة أو في لرالات لزددة.

الدنافستُ  إلىل العميل برو  أمامىذه التكاليف كلما كانت مرتفعة كلما كانت عائقا  أننلبحظ 
فإنها  وبالتاليوحل علبقتو بالدؤسسة، فهي بذلك تزيد في قوة وصلببة العلبقة وتساىم في زيادة مدة حياتها، 

 الغابي على جودة ىذه العلبقة. تأثتَلذا 
                                                             

1
 35، ص7004الدار الجامعية، الإسكندرية،  علبء عباس علي، ولاء الدستهلك ، كيفية برقيقو والحفاظ عليو، - 
 .11صيقي لشركات التامتُ الأردنية، مرجع سبق ذكره، التسو  الأداءعلى  وأثرىاالتسويق بالعلبقات  إستًاتيجيةأبعاد  سعد لزمد نعيم ياستُ،  - 2



 الأبعاد التسويقية والتنافسية لعلاقات العملاء تحليل الفصل الثالث: 
 

 

344 
 

أساسي في وجود العلبقة واستمراريتها، فهو يعبر عن مدى رضا وقبول  أمر5 يعتبر الرضا الرضا .5
 ، وكلما كان الرضا مرتفع كلما كانت جودة العلبقة مرتفعة.وجود ىذه العلبقةالأطراف ب

الحلول الدشتًكة، كما  إلغادالتفاىم بتُ طرفي العلبقة حول القضايا الدشتًكة أو في  إلى 5 ويشتَالتعاون .6
 الأىدافة على معالجة ومساير  الأطراف، وقدرة ةوالدتوافقالدصالح الدشتًكة و  الأىدافمدى وجود  إلىيشتَ 

التعاون لزل الصراع، وكلما زاد نطاق التعاون والتفاىم بتُ  إحلبلوالدصالح الدتعارضة والدتناقضة. أي 
 كلما كانت العلبقة بينهما ذات جودة مرتفعة.  الأطراف

على ىذه العلبقة في برقيق أىدافهم وحاجاتهم،  الأطراف دإعتمامدى  إلى5 وتشتَ لاعتماديةا .7
أي مدى لؽكن لذا الاعتماد على نوع معتُ من العلبقات في برقيق أىدافها  إلىتشتَ  فبالنسبة للمؤسسة

مدى اعتماده على العلبقة في تلبية حاجاتو  إلىالتسويقية من الأرباح وغتَىا، أما بالنسبة للعميل فتشتَ 
يتحصل عليها  أنوالدنافع التي لؽكن  الدكاسبورغباتو، وتتحدد درجة الاعتمادية من خلبل حجم ونوعية 

ىذه العلبقة. فكلما كانت ىذه الدنافع والدكاسب متنوعة وذات حجم كبتَ كلما   إقامةمن خلبل  الأطراف
 درجة الاعتمادية مرتفعة وبالتالي جودة العلبقة تكون عالية. تكان

 ياةالحالدرحلة التي تعيشها العلبقة من دورة حياتها، فكلما كانت مدة  إلىوتشتَ 5 طول فترة العلاقة .8
 طويلة كلما كانت جودة العلبقة مرتفعة.

بردث بتُ العمال داخل  أنتلك الاتصالات والعلبقات الاجتماعية التي لؽكن  إلىوتشتَ  التفاعلات: .9
قوية وكثيفة كلما كانت  التفاعلبتوغتَىا، وكلما كانت ىذه  والقرابةالدؤسسة والعملبء، كعلبقات الصداقة 

كما يتحدد عرف التفاعل على انو علبقة تبادلية بتُ العمال والعملبء،  حيث ي جودة العلبقة مرتفعة.
وللتفاعل أثر الغابي على ، 1أخرىالتفاعل من خلبل مشاركة العميل من جهة واستجابة الدؤسسة من جهة 

سهولة كشف  إلىنفسية العميل كما يسهل على الدؤسسة برقيق رضاه وفهم حاجاتو ورغباتو إضافة 
كما   أساسيةوعادة ما يظهر التفاعل بتُ ثلبث عناصر  .ب في منتجات وتصرفات الدؤسسةوالعيو  الأخطاء

 يوضحها الشكل التالي5

 
 
 
 

                                                             
 -مرجع سبق ذ كره -متطلبات جودة العلبقة ونوابذها بتُ شركات ووسطاء التامتُ في الاردن في ضوء مفهوم التسويق بالعلبقات -علي عادل الوزني -3

 .31ص
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 مل والعمليات والعميلا(: العلاقة بين الع7-3الشكل رقم )
 

 

 

 

   

   

       

 

 .213، ص2002كاظم محمود خيضر، إدارة الجودة وخدمة العملاء، دار المسيرة، الطبعة الأولى المصدر: 
 )بتصرف(

عملية  أوىناك تفاعل بتُ العامل والعملية سواء كانت عملية بيع  أنفمن خلبل الشكل يظهر 
فعالية تلك  كما أن  ،العميلىذه العملية وفق معايتَ حاجات ورغبات  إبسام، فهو الدسؤول عن إنتاج

ىم في برستُ خدمة العميل بحيث لغب أن تسا، بدستوى ونوعية مهارات العامل ذاتوالعمليات مرىون 
برستُ وتطوير خدمة  لأنومن ثم كسب ولاء الدستهلك وبرقيق رضاه،  ،جودة الأداء التسويقي ورفع

كما يظهر أيضا التفاعل بتُ العامل والعميل ،  1العميل ىي السبيل لتًقية جودة الإشباع لدى العميل
 نشوء عواطف وروابط بينهما، ومن من خلبل الاحتكاك والاتصال الذي يكون بينهما لشا يؤدي إلى

جهة أخرى يظهر تفاعل أيضا بتُ العميل والعملية لأنو ىو متلقي نوابذها، ومتى بسكنت الدؤسسة من 
ها من صناعة عناصر الجذب والاستقطاب ولؽكن ترقية وتفعيل ىذا التفاعل أمكنها ذلك من إكتساب

 ميزة تنافسية.
درسوا جودة  نقة لستلفة ومتنوعة بحسب الباحثتُ الذيإن العناصر التي بردد لنا جودة العلب

العناصر والتي تتصف  أىملذذه العناصر، ولكن قمنا ىنا بعرض  متصنيفاتهالعلبقة، حيث تعددت 
 تبعا لتغتَ تلك العناصر. تتأثرتبتُ لنا كيف لؽكن برديد جودة العلبقة وكيف  أنهابالشمول. إذ 

 
 
 
 

                                                             
 .771ص ،مرجع سبق ذكره ،صناعة الدزايا التنافسية ،لزسن أحمد الخضتَي - 1

 العملبء

 العمليات لعاملا
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 العلاقةمتطلبات جودة المطلب الثاني: 
تطوير وبرستُ جودة العلبقة، بناءا على لرموعة من التصرفات  إلىيسعى التسويق بالعلبقات 

يقوم على تدعيم وبرستُ  أنتحستُ جودة العلبقة لغب التي يستخدمها لذذا الغرض، ف توالسياسا
بتُ ابط والالتزامات على تعزيز الرو  في العوامل الدؤثرة فيها، كالعمل الالغابي والتأثتَمكونات العلبقات 

الاستثمارات الدادية والبشرية والدالية بغرض إطالة مدة حياتها وتعظيم الدكاسب والدنافع  وتكثيف، الأطراف
 1 5ولؽكن توضيح متطلبات جودة العلبقة من خلبل ما يلي لكل طرف، 

والتواصل مع  الاتصالات التي تعتمدىا الدؤسسة في الاتصال أنظمة5 وتعبر عن الإتصالات الفعالة .3
تتيح انتقال وتبادل الدعلومات بكفاءة من حيث المحتوى والدقة والشفافية  أنالعملبء، بحيث لغب 

تكون مستمرة ومتصلة، وان تكون  أنفالاتصالات الفعالة لغب  والصراحة ووسيلة الاتصال والتكرار.
كفاءة في الوقت الدناسب والكمية ، وان توفر الدعلومات الدطلوبة بتفاعلية وتتصف بالشفافية والدصداقية

والنوعية الدناسبتُ. فيجب على الدؤسسات التي ترغب في تعزيز ودعم علبقتها بعملبئها تفعيل 
 تؤثر على جودة العلبقة من حيث الثقة والتفاعل. لأنهااتصالاتها مع العملبء 

سسة في سبيل بناء وتطوير مستوى ونوعية الجهود التي تبذلذا الدؤ  إلى5 وتشتَ الاستثمار في العلبقة .7
الدخصصة لتطوير ىذه والدعلوماتية من حيث حجم الدوارد الدالية والبشرية والدادية  ،علبقتها بعملبئها

حجم الدوارد التي لغب على الدؤسسة بزصيصها في إطار عملية الاستثمار في  إلى، وبالنظر العلبقة
ح ىذه العلبقة أي احتمال فشلها، ما لغعل لصا ظروف عدم التأكد التام الذي يلف العلبقة في ظل 

الدؤسسة تتحمل نوع من الدخاطرة، وخاصة في بداية ظهور العلبقة أي تكون الدعلومات حول الطرف 
الآخر غتَ متوفرة وبالتالي معرفة كل طرف بالآخر تكون لزدودة، الأمر الذي لغعل الثقة بتُ الطرفتُ 

 .2أمر في غاية الألعية
ثار على ىذه مع العميل وما يتًتب على ذلك من آيتعلق بطبيعة تصرفات الدؤسسة 5 و سلوك العلبقة .1

دور في برديد مستوى  الأختَفلهذا  ،ىا مع العميلاه وطبيعة العلبقة التي لؽكن بناؤ العلبقة، أي ابذ
تم وقد  .بردث بتُ الطرفتُ أنالتي لؽكن  توالالتزاماجودة العلبقة من خلبل برديد نوع وقوة الروابط 

في إطار العلبقة بهدف تعزيزىا  الأطرافتعريف سلوك العلبقة على انو التصرفات التي يقوم بها 
 الأىدافالتي يقوم بها الطرفتُ من اجل برقيق  الأفعال، بدا في ذلك التعاون والتكيف، أي وإطالتها

                                                             
 ،مرجع سبق ذ كره ،في ضوء مفهوم التسويق بالعلبقات الأردنابذها بتُ شركات ووسطاء التامتُ في متطلبات جودة العلبقة ونو  ،علي عادل الوزني - 1

 .31ص
2 - Halinen, Aino, Relationship Marketing in Professional Services: A Study of Agency, Client Dynamics in the 

Advertising Sector , Routledge New Fetter Lane, London, 1997,  p256. 
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التصرف  أسلوب ضرورة تغيتَ إلىوالدصالح الدشتًكة ومعالجة الدشاكل والدصالح الدتناقضة، إضافة 
ديها التي يب تفطبيعة التصرفات والسلوكيا .1والتعامل بحسب تغتَ وتطور العلبقة والظروف المحيطة

لغب أن تتجو لضو تنمية الدصالح الدشتًكة  ، إذالأطراف في إطار العلبقة لذا اثر كبتَ على جودة العلبقة
التي يواجهها الأطراف. مع ضرورة توسيع  والتفاىم والتعاون في معالجة الدصالح الدتناقضة والدشاكل

 وتعميق نطاق التعاون والدشاركة.
طبيعة وحجم الخدمات الدميزة والتفضيلية التي تقدمها الدؤسسة لنوع  إلىوالخاصة5 وتشتَ  الدعاملة الدميزة .1

ل عليها وغتَىا من الدزايا التي لػص ، كالخصومات السعرية والدكافآت الداديةالأوفياءمعتُ من العملبء 
 العميل الدستهدف ببرامج التسويق بالعلبقات، وىذا بغرض تشجيعو على البقاء والتعامل مع الدؤسسة.
 وىذا ما يساىم في برستُ العلبقة من خلبل زيادة رضا وولاء العميل وبالتالي زيادة بسسكو بالدؤسسة.

بل  ،فقط الاىتمام بالعميلن برستُ جودة العلبقة يتطلب من الدؤسسة ليس 5 إالتوجو بخدمة العميل .5
يكون تركيز كافة  أنو لغب توجيو وبناء جميع السياسات والاستًاتيجيات والتصرفات على ىذا النحو، 

قائمة على  التسويق لفلسفةالتوجو الحالي  أصبحالدؤسسة لضو خدمة العميل، فلقد  وأنشطة أنظمة
 .اظ بو وكسب رضاه وولاءهضرورة صب جوىر تفكتَ الدؤسسة في خدمة العميل بغرض الاحتف

لرموعة من التصرفات والسياسات التسويقية لؽكن إبراز ألعها على  متطلبات جودة العلبقةوتتضمن 
 النحو التالي5

 وفق  سيم عملبئها إلى لرموعات5 حيث لغب على الدؤسسة العمل على تقالاىتمام بتجزئة العملبء
 ملبئمة لتًكيز أنشطتها معهم وتعزيز علبقتها بهم.معايتَ معينة، بسكنها من برديد العملبء الأكثر 

 5 وىذا شرط ضروري لخدمة دراسة العملبء والسعي للتعرف على حاجاتهم والعمل على برقيقها
خصائصهم وسلوكاتهم الشرائية وحاجاتهم ورغباتهم،  ناحية فيجب التعرف عليهم  من ،العملبء

 حتى لؽكن خدمتهم بشكل مناسب.
 5 حيث لغب صب الجهود التسويقية سويقية للئىتمام بفئة لزددة من العملبءتوجيو الأنشطة الت

ا ما يصعب على الدؤسسة خدمة جميع العملبء بشكل لأنو كثتَ  ،فئة لزددة من العملبء لضو اوتركيزى
  متميز.

  5 فالرغبة في خدمة العملبء والاحتفاظ بهم يظهر مدى الاحتفاظ بالعملبء لددة لزددةالرغبة في
 ميلها أكثر لضو الإحتفاظ بالعملبء الحاليتُ.و  .عملبئها  إبذاه الدؤسسة إخلبص

                                                             
1
 - Tadajwski Mark, Competition Cooperation and Open Price Associations: Relationship Marketing & Arthur 

Jerome Eddy (1859,1920), Journal of Historic Research in Marketing, 1 (1),2009, p122. 
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  5 من خلبل تبتٍ مفهوم التسويق معاملبتها للعملبء جهود الدؤسسة من اجل برستُ وتطويرترقية
الداخلي الذي يساعد على بسكتُ الدؤسسة من توجيو جهودىا لضو خدمة عملبئها والاحتفاظ 

 مال على التفاعل وخدمة العملبء.ويزيد في قدرة الع بهم.
 تتبتٌ  أن5 فيجب على الدؤسسة السوقي ومنح الأولوية لرضا وخدمة العملبء في إطار التوج

 الاستًاتيجيات التنافسية التي تقوم على خدمة العملبء وبرستُ ولائهم.
 الإنصات لانطباعات وشكاوي العملبء ومعالجتها. 
  5 من خلبل استخدام العملبء ) الدباشرة، التفاعلية، والدستمرة(اعتماد أنظمة الإتصالات الفعالة مع

وبالأخص وسائل وتقنيات تكنولوجيا الدعلومات  ،وتوفتَ احدث الوسائل والتقنيات في ىذا المجال
 والدباشر والتفاعلي. والاتصال كالتسويق الالكتًوني

 العملبء بشكل فردي وكل 5 أي خدمة الاعتماد على أنظمة تسويقية متنوعة بحسب تنوع العملبء
 حسب رغباتو.

 الاىتمام بخدمات ما بعد البيع 
 5 مع توفتَ متطلبات ذلك من نظام قاعدة إىتمام الدؤسسة بإدارة علبقاتها بعملبئها وتطويرىا

 البيانات وغتَىا.
 والالتزام بالدسؤولية توسيع وتنويع لرالات إىتمام الدؤسسة بعملبئها خارج نطاق العلبقة التجارية 

 الاجتماعية.
 تشجيع العملبء على القيام ، و إىتمام الدؤسسة بتحستُ علبقاتها مع مؤسسات ومرجعيات أخرى

 .ابالتًويج لذ
بسثل ىذه الإجراءات والسياسات أىم العناصر التي لؽكن الارتكاز عليها في تنمية وتطوير خدمة العملبء 

تعتبر  أنهات التسويق بالعلبقات. حيث وتعزيز علبقتهم بالدؤسسة، ومن جهة أخرى تشكل أىم مكونا
 متطلبات أساسية لتحستُ جودة العلبقة مع العملبء.
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 دة العلاقةأهمية وانعكاسات جو المطلب الثالث: 
تعزيز وتنمية علبقات العملبء أي برستُ جودتها، وىذا  إلىإن التسويق بالعلبقات يسعى دائما 

تنتجها جودة العلبقة، حيث أن التسويقية والتنافسية التي لؽكن  بغرض الاستفادة من بعض الدزايا والدكاسب
على قدرة الدؤسسة على الاحتفاظ بالعملبء بناءا على إطالة مدة  إلغاباينعكس  الأختَةبرستُ ىذه  أن

النابذة عن رفع حجم التعامل، وبزفيض تكاليف التسويق من خلبل بزفيض  الأرباححياة العلبقة، وزيادة 
، ولا تقتصر منافع ومزايا جودة العلبقة على أخرىإضافة إلى مزايا  ويج والبحث عن العملبءكاليف التً ت

زيادة إعتًاف كل طرف بالآخر، مع رفع  في حيث تساىم الدؤسسة فقط بل أيضا تنعكس على العميل،
الحساسة والدهمة  فار والتفاىم وتبادل الدعلومات والدعار الاعتماد على الحو  إلىالعلبقة وتؤدي  إنهاءصعوبة 

جودة العلبقة على  توانعكاسامزايا  أىمولؽكن توضيح  ،1زيادة الثقة إلى إضافةمع توسيع نطاق التعامل 
 التالي5 النحو 

فتُ وتوسع نطاقها من النواتج الدكاسب والدنافع للطر  رفع حجمعتبر نافع5 يزيادة حجم الدكاسب والد .3
 مراتبارتفاع كمية وعدد  إلغابا الأختَحيث يتأثر ىذا  ،مللجودة العلبقة بدا فيها حجم التعا ةالدهم

ة لتلبية حاجات هتعظيم الدنافع الدوجو  الأرباح وما ينتج عن ذلك من رفع حجم ،الشراء وقيمتو
 العملبء. رغباتو 

علبقات  إلىللتسويق بالعلبقات ىو الوصول  الأساسيإن الذدف  زيادة قدرة الاحتفاظ بالعميل5 .7
ما يسمى بالعميل مدى الحياة، لشا يعطي للمؤسسة قدرة عالية على الاحتفاظ  أو الأجلطويلة 

 بالدنافسةىذا ما لغعلها قادرة على مواجهة لستلف التهديدات التنافسية  وخاصة فيما يتعلق  ،بالعملبء
               الحالية أو المحتملة.

العلبقة عالية كلما أدى ذلك إلى  5 كلما كانت جودةتكلفة العلبقة( أو التسويقفة التعامل )تكل .1
بزفيض تكاليف التسويق، لأنو كلما زادت قوة العلبقة ومدة حياتها كلما أمكن الاستغناء عن بعض 
الجهود والأعباء التسويقية كجهود الإقناع والتًويج وغتَىا، إضافة إلى تقليل تكاليف البحث عن 

 عملبء جدد.
ومن جهة  ،جهةبزفيض تكاليف الاحتفاظ بالعميل من  في5 إن جودة العلبقة تساىم ربحية العميل .1

أخرى تؤدي إلى زيادة حجم التعامل الذي بدوره يساىم في رفع حجم الإرادات النابذة عن ىذا 
 زيادة حجم الأرباح النابذة عن العميل الواحد. في العميل، وكل ىذا يساىم

                                                             
1

 .370ص ،مرجع سبق ذكره ،لعملبءإدارة كبار ا ،ماكوم ماكدونالد، ديانا وودبتَن - 
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حجم ونوعية الدكاسب المحصلة للعميل وقوة جودة العلبقة بدا تعنيو من طول الددة و  برست5ُ إن الولاء .5
الروابط والالتزامات والثقة، يساىم كثتَا في تعزيز ولاء العميل وزيادة بسسكو بالدؤسسة، بحيث يكون من 

، فلجودة الإطارالديولات والروابط النفسية التي تنشا في ىذا  إلىالدنافستُ بالنظر  إلىالصعب برولو 
 .العميل العلبقة أثر كبتَ على ولاء

5 حيث يعمل العملبء الراضتُ والذين تربطهم علبقات قوية بالدؤسسة بالتًويج الكلمة الدنطوقة .1
 للمؤسسة ومنتجاتها لشا لغعل العملبء الحاليتُ يسالعون في جذب عملبء جدد.

، فإذا  الدنافستُ إلىبزفيض معدل دوران العملبء5 أي التقليل من احتمال تسرب العملبء وبرولذم  .2
ت جودة العلبقة تساىم في الاحتفاظ بالعميل لأطول مدة لشكنة فهذا لغعل الدؤسسة تقلل من كان

 جهود البحث عن عملبء جدد.
5 إن العلبقات الطويلة مع العميل بذعل العميل معروف لدى التخصص والتميز في خدمة العميل .3

ها القدرة على التعامل الدؤسسة من حيث الحاجات والرغبات وطريقة التصرف وغتَىا، ىذا ما يعطي
معو بشكل أفضل من الدنافستُ، كما أن تعود الدؤسسة على خدمة ىذا العميل يؤدي إلى التميز 

 والتخصص في خدمتو مؤديا إلى رفع مهاراتها في ىذا المجال.
5 فكلما زادت جودة العلبقة أدت إلى رفع حجم ونوعية الدعرفة الشاملة والعميقة بتُ أطراف العلبقة .4

 لومات والدعارف التي يكتسبها كل طرف عن الآخر من حيث العمق والاتساع.الدع
5 إن بزصص وبسيز الدؤسسة في خدمة عملبئها يؤدي إلى مسايرة التطور في رغبات وحاجيات العملبء .30

زيادة قدرتها على التكيف ومسايرة لستلف التطورات والتغتَات التي بردث في حاجات ورغبات 
 العملبء.

5 كلما زادت معرفة الدؤسسة بعملبئها كلما أدى ذلك إلى العملبء والاستجابة لطلباتهمسرعة خدمة  .33
 زيادة سرعتها في خدمة عملبئها والاستجابة لطلباتهم.

حيث تعمل على  ،تقليل زمن الشراء5 فالعلبقة التي تتميز بجودة عالية تسهل على العميل عملية الشراء .37
حث عن البدائل وتقييمها والدفاضلة بينها، فتجعلو يقوم اختصار بعض مراحل عملية الشراء كالب

 من عملية الشراء. الأخرىالدراحل  إلىمباشرة بعملية الشراء عند ظهور الحاجة دون اللجوء 
كنها من سسة من جراء برستُ جودة العلبقة بسبرصل عليها الدؤ أن إن الدزايا التي لؽكن 

ليف التسويق وزيادة قدرة الدؤسسة على الاستجابة من بزفيض تكا متأتيةإكتساب ميزة تنافسية، 
لحاجات ورغبات العملبء، وقدرتها على الاحتفاظ بالعملبء، وبرستُ جودة منتجاتها. ولذذا تعتبر 

 لعلبقة ميزة تنافسية بالنسبة للمؤسسة.العالية ل ودةالج
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 ودة العلاقة التسويقية والتنافسية لج الأهمية: الرابعالمطلب 
 سبق تعرفنا على مفهوم التسويق بالعلبقات الذي يقوم على تدعيم العلبقة بتُ من خلبل ما

الدؤسسة والعميل وتقوتها، وتسختَ الجهود التسويقية للحفاظ على العملبء وكسب ولائهم، وقد تبتُ من 
على  اخلبل ذلك أنو ذو ألعية كبتَة بالنسبة للمؤسسة اقتصاديا وتسويقيا واجتماعيا، كما انو يعود بدزاي

العميل وعلى المجتمع ككل، خاصة وانو يلعب دورا كبتَا في بسكتُ الدؤسسة من التعرف على احتياجات 
، حيث تظهر علبقة قوية بتُ التسويق كنها من التميز والتفرد في خدمتوالعميل وتلبيتها بفعالية كما لؽ

برليل دور التسويق بالعلبقات وسنعمل من خلبل ىذا الدطلب على بالعلبقات والتميز في خدمة العميل، 
في دعم جودة العلبقة ودور ىذه الأختَة في برقيق ميزة تنافسية للمؤسسة، لنستنتج في الأختَ دور التسويق 

 .بالعلبقات في برقيق ودعم الديزة التنافسية 
I. بالعلاقات في تحسين جودة العلاقة قدور التسوي 

علبقات من جهة ومتطلبات جودة العلبقة من من خلبل برليل كل من دور ومكونات التسويق بال
لبناء العلبقات  الأساسيةالتسويق بالعلبقات بدختلف مكوناتو لؽثل الدتطلبات  أن، إتضح لنا أخرىجهة 

مدة  إطالةىو دوما بناء وتطوير العلبقات من خلبل  الأختَلذذا  الأساسيوبرستُ جودتها، فالذدف 
 إلى ىذه العلبقة، مع الاىتمام بتًقيتها زيادة قوة إلىشكل يؤدي حياتها، ودعم الروابط والالتزامات ب

 وىذا وفق التسلسل الذي يبينو الشكل التالي5 مصاف علبقة التعاون والدشاركة،
 خطوات تحسين جودة العلاقة(:8-3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابق المصدر:

كلما زادت جهود الدؤسسة في برستُ وتطوير علبقتها بالعملبء ترتفع أنو  يظهر من خلبل الشكل 
في الوقت نفسو درجة رضا وولاء العملبء عن الدؤسسة، الناتج عن الدكاسب والدنافع التي لؽكن أن لػصلوا 

ذا ى عليها من خلبل ىذه العلبقة، وفي الوقت نفسو تزيد حجم الدنافع والدزايا التي برصل عليها الدؤسسة،

 الاستثمار في العلبقة

 رفع درجة الرضا والولاء

 تعظيم الدنافع للعملبء

 تعظيم الدكاسب للمؤسسة

 رفع جودة العلبقة

 التسويق بالعلبقات
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ويؤدي ىذا بالدؤسسة ، 1الأمر يدعم ويزيد في قوة العلبقة بحيث يصعب على الطرفتُ فك العلبقة طواعية
 أنتنتج عن برستُ جودة ىذه العلبقة، فمن خلبل ىذا يتضح  أنالاستفادة من الدزايا التي لؽكن  إلى

 وألعيتوتُ تلك الجودة، مكونات التسويق بالعلبقات بسثل متطلبات جودة العلبقة وىدفو يتمثل في برس
 تتمثل في نواتج جودة العلبقة وىذا ما يوضحو الشكل التالي5

 دور التسويق بالعلاقات في تحسين جودة العلاقة(:9-3الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 
يقي تستطيع الدؤسسة في التسويق بالعلبقات كمنهج وتوجو تسو  أنفمن خلبل الشكل يتضح 

توفتَ كل متطلبات برستُ جودة العلبقة، وذلك انو يتكون من السياسات والتصرفات التي تعمل على  إطاره
وبرستُ جودة برقيق ىذا الغرض، بدا في ذلك الإبذاه القائم على برستُ وتهيئة البيئة الداخلية لدعم 

لاء العميل الداخلي ومتطلبات برستُ جودة العلبقة مع الارتباط الشديد بتُ رضا وو  إلىبالنظر العلبقة، و 
العميل الخارجي، فإذا استطاعت الدؤسسة برقيق التكامل الدطلوب بتُ التوجهات والسياسات في إطار 

الدوجو لدعم علبقات الدؤسسة مع العملبء،  قوالتوجهات في إطار التسوي تالتسويق الداخلي مع السياسا
أي أن ذلك لؽكنها من تعظيم الدكاسب والدنافع الدتًتبة  ،ودة تلك العلبقاتبرستُ ج في تكون قد لصحت

نافس في ىذه العلبقات عن تعزيز العلبقة وإطالة مدة حياتها، وىذا ما لؽكنها من بزفيف حدة الصراع والت
، افالأطر تعاون ومشاركة بسكن من تعزيز الروابط بتُ  إلىالدصالح، وقلب ذلك  الناجم عن تصادم وتعارض

بيئة بشكل يصعب معو حل تلك العلبقة بالرغم من الظروف والصعوبات التي تواجو الدؤسسة والنابذة عن ال
 التنافسية، كالجهود التسويقية للمنافستُ والإغراءات التي يقدموىا بغرض جذب العملبء.

                                                             
 الأردنعنصري القيمة والرضا للزبائن في شركات التامتُ في  إلىإستخدام مفهوم التسويق بالعلبقات بالاستناد  ،معتصم عقاب عبد القادر مسعود  - 1

 .15ص ،مرجع سبق ذكره ،وفلسطتُ

 علبقاتىدف التسويق بال ألعية التسويق بالعلبقات مكونات التسويق بالعلبقات

متطلبات جودة 
 العلاقة

تحسين جودة 
 العلاقة

نواتج جودة 
 العلاقة
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 جودة ويعتبر من ذلك أن التسويق بالعلبقات منهج تسويقي يوفر الدناخ الدناسب لدعم وبرستُ
العلبقة من كافة النواحي سواء الداخلية أو الخارجية، وسواء على الدستوى الاستًاتيجي أو الوظيفي، وسواء 

  من الناحية الفكرية أو العملية. لأنو يوفر جميع الأدوات والسياسات التي تتطلبها جودة العلبقة.
II. جودة العلاقة والميزة التنافسية 

أمر مهم وضروري تعتبر  أنهاالتسويقية، إتضح  وأبعادىاالتنافسية من خلبل برليل مفهوم الديزة 
سة سواء من حيث الجودة نب الدنافاباعتبارىا بسيز وتفرد الدؤسسة في احد جو واجهة التهديدات التنافسية، لد

لدنتجات أو الدرونة والقدرة على التكيف والاستجابة للتغتَات التسويقية، أو بسيز ا الأقلالتكاليف  العالية أو
من حيث التصميم والقدرة على تلبية حاجات ورغبات العملبء، إضافة إلى امتلبك الدؤسسة للقدرة على 

 ة عملبئها والتميز في ذلك.خدم
من تعزيز ولاء  تتيحوالتسويقية، بدا  وألعيتهابرليل جودة العلبقة ونوابذها أي انعكاساتها  إلىوبالنظر 

رفع حجم الدكاسب والدنافع النابذة  إلىى خدمتهم والتميز في ذلك، إضافة العملبء وزيادة قدرة الدؤسسة عل
التسويقية بشكل عام، ورفع ربحية  والتكاليفعن ذلك، كتخفيض تكاليف خدمة العملبء بشكل خاص 

م مدة حياتها وتعظي وإطالةتقوية العلبقة  ا ينتج عنهبرستُ جودة العلبقة التيالعميل، فبناءا على الدقارنة بتُ 
ميزة جودة العلبقة بسثل  أنيظهر وأبعاد الديزة التنافسية  مستوى التعاون والدشاركة، إلىذلك الدكاسب وترقية 

تتغتَ وتتطور حياة وقوة حيث كنها من مواجهة الدنافسة كما يصعب تقليدىا، للمؤسسة بس قويةتنافسية 
 و الشكل التالي5وىذا ما يوضح ىذه الديزة بحسب تغتَ وتطور حياة العلبقة نفسها،

 مصدر الميزة التنافسية تبعا لنوع العلاقة مع العميل(:2-3الجدول رقم )
 علبقة الشراكة علبقة الصداقة الأولية أوعلبقة التبادل  نوع العلبقة

 الرضا والثقة والالتزام الرضا والثقة الرضا مصدر الديزة التنافسية
Source : Johnson D. Michael, Selnes, Fred, Customer Portfolio Management: Toward a Dynamic Theory of 

Exchange Relationships, Journal of Marketing, 68 (April ), 2004, p17. 

  علبقات العملبء تتطور وتزداد قوتها الديزة التنافسية القائمة على أنحيث يظهر من خلبل الجدول 
من دورة حياة العلبقة مع العملبء أي  الأولىففي الدراحل  كلما تطورت تلك العلبقات وزادت جودتها،

التهديدات التي  أمامتستند الديزة التنافسية ىنا على عنصر الرضا فقط، ما لغعلها ضعيفة  الأوليةالعلبقات 
أكثر لظوا  ةمرحلفي أما حينما تنمو العلبقة أكثر وتصبح تتعرض لذا الدؤسسة من طرف الدنافستُ،  أنلؽكن 
يكون  إلى التفاعل والاستجابة، أينت الصداقة الدستندة علبقا مصاف تصبح فيلدرحلة الأولية أي من ا

ىنا تستند إذ وصلببة  عندىا الديزة التنافسية أكثر قوةمعرفة كل طرف بالآخر أكثر عمقا وتوسعا، تصبح 
 أكثرالنضج بحيث تكون  إلى عنصرين ولعا الرضا والثقة، وعندما تنمو ىذه العلبقة أكثر وتكون في مراحل
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روابط نفسية بتُ العميل والدؤسسة ويصبح ولاءه لذا  ابط والدنافع المحصلة، عندىا تنشأقوة من حيث الرو 
 وىنا تصبحعلى الرضا والثقة والالتزام،  إذ تكون قائمةعالي جدا، لشا لغعل ىنا الديزة التنافسية أكثر قوة 
التوسع على حساب  أوعب على الدنافستُ تقليد ميزتها الدؤسسة في موقف تنافسي قوي جدا حيث يص

 حصتها السوقية.
في  الأختَةىذه  وألعيةجهة  نالعلبقة مبناءا على برليل دور التسويق بالعلبقات في برستُ جودة 

جودة العلبقة بسثل الذدف الذي يركز عليو التسويق بالعلبقات في  أنبرقيق ودعم الديزة التنافسية، يظهر 
 وىذا ما لؽكن التعبتَ عنو من خلبل الشكل التالي5 ميزة تنافسيةبرقيق 

 (: جودة العلاقة كهدف للتسويق بالعلاقات في دعم الميزة التنافسية10-3الشكل رقم )
 
 
 
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 
التنافسية القائمة على برستُ فالتسويق بالعلبقات يعتبر منهج تسويقي فعال في اكتساب الدزايا 

 نة .و الدر  أوالتكاليف الدنخفضة  إلىالتميز  أوك ميزة الجودة العالية لوتطوير علبقات العملبء، بدا في ذ
 من حلبل العنصر الدوالي.دور ىذا الوسنعمل على شرح 

III. الميزة التنافسيةأبعاد علاقة التسويق بالعلاقات ب 
مفهوم الديزة التنافسية والتسويق بالعلبقات وجودة العلبقة يتضح بناءا على التحليل السابق لكل من 

، بعادىا الدختلفةالتأثتَ في مكوناتها وأللتسويق بالعلبقات دور كبتَ في برقيق الديزة التنافسية بناءا على  أن
 ، وىذا كما يلي5دة وزيادة الدرونة وبرقيق التميزحيث يعمل على تدنية تكاليف التسويق ورفع الجو 

على فئة معينة من العملبء لؽكنها من  إن تركيز الدؤسسة :الجودةدور التسويق بالعلاقات في تحسين  .1
 ورغبات العملبءودة في الحسبان تصورات الجأخذ تو خدمتهم بفعالية، وبرستُ جودة الخدمة الدقدمة لذم،

  تتحدد من خلبل خمسة أبعاد لغب التًكيز عليها، وىي كالتالي5و نسبيا.  الدهمة
 وتشمل لستلف الجوانب الدادية الدكونة للمنتج الدقدم والوسائل التي بسكن من الحصول على : ةيلموسالد

 .الدنتج وتسليمو للعميل

 جودة العلبقات نواتج جودة العلبقة التنافسية الديزة  التسويق بالعلبقات

 سياسات التسويق الخارجي

 سياسات التسويق الداخلي
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 وتشتَ إلى مدى مقدرة الخدمة الدقدمة للعميل على تلبية حاجاتو ورغباتو ومدى : والدصداقية الثقة
  وزمنيا. ابوعودىا مع عملبئها كما ونوع لدؤسسةتشتَ أيضا إلى مدى وفاء ا تطابقها مع توقعاتو كما

 تكيف مع التغتَات والتطورات التي بردث على مستوى وتشتَ إلى قدرة الدؤسسة على ال 5ةستجابالإ
دد ىذه كما تشتَ أيضا إلى قدرتها على الاستجابة لطلبات العملبء، وتتح  ،حاجات ورغبات العملبء

 .الدؤسسةالتي بستاز بها  والإنتاجية القدرة بالدرونة التسويقية
 5على ضمان تلبية حاجيات العملبء بشكل فعال ولددة  الدؤسسةويتحدد من خلبل قدرة  1الضمان

أطول، ومن جهة أخرى بددى قدرتها على تقديم وتسليم الدنتجات بدا يوافق توقعات العملبء، وحرصها 
ستوى الخدمات والتحفيزات على تعويض ذلك في حالة عدم التطابق، كما تظهر أيضا من خلبل م

 الدرفقة مع الدنتج.
 ويشتَ إلى مدى ملبءمة الدنتج اجتماعيا وبيئيا، أي أن لػظى بالقبول الاجتماعي. :البعد الاجتماعي 

رضا وتقييم العميل أن  يتضح ،للعميل ودة الدنتج الدقدمسة لجمن خلبل ملبحظة الأبعاد الخم
صل عليها من جراء استخدامو للمنتج وقيمة الدنافع التي لػصل ودة التي لػالجعلى مستوى يتوقف للمنتج 

عليها من ذلك، فمستوى الجودة التي يتصف بها منتج ما يتحدد بقيمة الدنافع المحصل عليها ومدى مطابقة 
استخدام الدنتج مع توقعات ورغبات العميل، فالرفع من مستوى ىذه الجودة يبدأ  عنالنابذة الخدمات 

والوسائل الدستخدمة وطريقة توظيفها والدزج فيما بينها، إلى كيفية  الأنشطة والدواردو ليات أساسا من العم
ة برقيق مستويات ية التعامل معو، وحتى لؽكن للمؤسستوظيفها وطريقة الاستجابة لطلبات العميل وكيف

 نو الشكل التالي5بذعل العميل نقطة البداية والنهاية في نفس الوقت كما يبيأن عليها  الجودةعالية من 
 ة الانعكاسية بين العميل والمؤسسة: العلاق(11-3رقم ) الشكل

 
 

 
 
 
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 

                                                             
1

 .333، ص7003 ،ةالإسكندريلزمد عبد العظيم، التسويق الدتقدم، الدار الجامعية،  - 

 ــةالدؤسس

 تسليم الدنتجات

 العميــل العلبقـــة

 حاجيات ورغبـات
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يعة النشاط تحدد طبة، حيث تالبداية والنهاية في أنشطة الدؤسسيبتُ الشكل أعلبه أن العميل يعتبر نقطة 
وبناءا على ىذا  نوعية بناءا على رغبات وحاجيات العميل الحالية والدتوقعة،من حيث الكمية وال الإنتاجي

ة وطبيعتها، كما يلعب دورا كبتَا في برديد سياسات التسليم ووقتو، وىذا ما يتوقف تتحدد باقي الأنشط
 تعزيزىا،ة التي يعمل التسويق بالعلبقات على تقويتها و العلبقة التي تربط العميل بالدؤسسره على طبيعة و بد

ة الوصول وبسهولة إلى برديد حاجيات ورغبات تلك العلبقة قوية ومتينة استطاعت الدؤسس فإذا كانت
العميل وبرقيقها بفعالية ومن ثم برقيق مستويات عالية من الجودة، وعكس ذلك إذا ما كانت ضعيفة وغتَ 

 رفع جودة الخدمة والعميل ومن ثم ؤسسةالدمتينة، فهنا تظهر ألعية التسويق بالعلبقات في تعزيز العلبقة بتُ 
 ، كما سيوضحو الشكل التالي5الدقدمة لو

 : العلاقة بين التسويق بالعلاقات والجودة والتميز(12-3)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 
والعميل بهدف الاحتفاظ بو،  الدؤسسةتُ فالتسويق بالعلبقات يعمل على خلق علبقة قوية ومتينة ب      

يسهل على ما بحيث تكون علبقة مبنية على الاتصال التفاعلي والدشاركة والثقة والدصداقية وغتَىا، ىذا 
ثم وأنشطتها ولستلف الخدمات الدرفقة بالدنتج ومن  من الدؤسسة توقعاتوبرديد حاجيات العميل و  الدؤسسة

ة على الوصول إلى الدطابقة بتُ جهود ومساعي الدؤسسة اقل، ما يساعد بدقة وبتكلف برقيقهاالعمل على 
برقق أبعاد الجودة الدبنية على الدطابقة والدصداقية وغتَىا، وتوقعات العميل الأمر الذي لغعلها  وطموحات

مؤديا ذلك إلى التميز والتفوق في خدمة العميل لشا لغعلها تكسب ميزة تنافسية، يتم الحفاظ عليها 

 التسويق بالعلبقات

 إلغاد علبقات قوية مبنية على5
 الثقة

 الدصداقية
 الدشاركة والتفاعل

 الاىتمام والدصتَ الدشتًك

 برقيق مستوى جودة عالي
في خدمة العميل بالدقارنة 

 مع باقي الدنافستُ

برقق مطابقة بتُ توقعات 
العميل ورغباتو والدنافع 

 ومستوى الخدمات الدقدمة 
ة في التسليم سرعة كبتَ  -

 والاستجابة 

برديد بتكلفة أقل 
وبسهولة رغبات 

 وحاجيات العميل 
وتصوره للمنتج 
 والخدمات الدرفقة

 لدؤسسةبسيز وتفرد ا
 في خدمة العملبء

الحصول على ميزة تنافسية 
مع استمرارية  دائمة ومستمر

 ة والعميلالعلبقة بتُ الدؤسس
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توقف على الجهود التي تبذل في سبيل ينها مع العميل، كما أن تنميتها تلاستمرار في تدعيم العلبقة وبرسبا
 وعميلها. الدؤسسةبرستُ وتطوير خدمة العميل بدا يؤدي إلى برستُ العلبقة بتُ 

يز تعتبر التكاليف من أىم العناصر التي لؽكن التًك دور التسويق بالعلاقات في تخفيض التكاليف:  .2
لعميل ولذذا الاىتمام بها والعمل على تدنيتها لعليها في الدنافسة، كما أنها بسثل أحد طرفي القيمة الددركة 

ة من جهة، كما يعتبر أمر أساسي الدؤسسيعد أمر أساسي في كسب العملبء ورضاىم عن الدنتجات وعن 
والشكل أدناه يوضح كيف تؤثر التكاليف وتوسيع حصتها السوقية وبالتالي زيادة أرباحها،  في زيادة مبيعاتها

 على ىذه العناصر.
 : دور تدنية التكاليف في تحقيق التميز(13-3)لشكل ا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابق.المصدر: 

فنلبحظ أن عملية تدنية التكاليف تساىم بشكل مباشر في رفع الأرباح وزيادة الدبيعات ورفع 
ة على النمو والتوسع وزيادة قدرتها على مواجهة ذا ما يؤدي إلى زيادة قدرة الدؤسسى ،لحصة السوقيةا

تدنية التكاليف تؤدي من جهة أخرى إلى تعظيم القيمة الددركة لدى العميل أن الدخاطر والتهديدات، كما 
يزة تنافسية ، مؤديا ذلك من الأمور كلها تساىم في خلق م يا ذلك إلى رفع ولاءه بذاه الدؤسسة، وىذهمؤد

 تدنية التكاليف

زة وكسب مي برقيق التميز
 تنافسية

 توسيع الحصة السوقية لعميللتعظيم القيمة الددركة  الدؤسسةزيادة مبيعات 

 كسب ولاء ورضا العميل زيادة الأرباح برستُ الدركز التنافسي

على  ؤسسةزيادة قدرة الد
 مواجهة الدخاطر والتحديات

ة على زيادة قدرة الدؤسس
 التطور والنمو والتوسع

وضمان تعاملو مع  ى العميلالحفاظ عل
 الدؤسسة
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ة وحصتها م التي تنشئ عن زيادة نشاط الدؤسسجديد إلى تدنية التكاليف مستفيدا من وفورات الحج
 السوقية.

للتكاليف وتكفل لذا التحكم في ىذه  ةة تدنية مستمر عوامل وتقنيات كثتَة برقق للمؤسس وىناك
ة وتكثيفها على المجالات الدهمة والأساسية والتي الأختَة، واىم أسلوب وتقنية ىي عملية تركيز الأنشط

يكون عائدىا اكبر، وخاصة تلك الدتعلقة بخلق القيمة وتلك التي تكون نسبة مسالعتها في التكاليف 
الإجمالية كبتَة، ومنها الأنشطة التسويقية، فمن اجل التحكم في تكاليف ىذا الأختَ لغب التًكيز على 

من خلبل تكثيف  ،ةالدهمتُ والدربحتُ بالنسبة للمؤسسبحية وعلى العملبء القطاعات السوقية الأكثر ر 
يتم  قو من خلبل التسويق بالعلبقات إذالعلبقة معهم، وىذا ما يتم برقي دعمالاتصال بهم والعمل على 

بزصيص الأنشطة التسويقية لفئة لزددة من العملبء من اجل المحافظة عليهم بدلا من البحث عن عملبء 
تعود بأي الذي يفرض تضخيم المجهودات التسويقية التي قد توجو إلى قطاعات سوقية أو عملبء لا جدد و 
كز ة تتحمل نفقات إضافية دون أي عائد مقابل ذلك، أما التسويق بالعلبقات فتَ الدؤسس، ولذذا لغعل فائدة

ة وعلى الدؤسستوجهات أكثر على العملبء الدهمتُ والدناسبتُ والذين يتم اختيارىم بناءا على أىداف و 
، ىذا ويلخص الشكل التالي دور التسويق بالعلبقات في بزفيض بهاأساس طبيعة وقوة العلبقة التي تربطهم 

 التكاليف التسويقية5
 : دور التسويق بالعلاقات في تدنية التكاليف(14-3رقم ) الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 
 مالعملبء الحاليتُ ولا يهت مع ق علبقات طويلة الأجليبرقإن التسويق بالعلبقات يركز على 

ة تستفيد من التكاليف التي كان من الدفروض برملها، كما انو حث عن عملبء جدد، لشا لغعل الدؤسسبالب

 التسويق بالعلبقات
تقليل المجهودات الدوجهة إلى 
عملبء وقطاعات سوقية غتَ 

 مستهدفة

تقليل تكاليف البحث عن 
 عملبء جدد

تكاليف اقل 
بالدقارنة مع باقي 

 أنواع التسويق
 برقيق ميزة تنافسية

تقليل تكاليف دراسة سلوك 
 العميل وحاجاتو
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ة موجهة لشرلػة برمل تكاليف إضافية نابذة عن جهود وأنشطى فئة لزددة من العملبء لشا لغنبها يركز عل
كما أن التعامل الدستمر والاتصال   و مستهدف ومنها ما ىو غتَ مستهدف،واسعة في السوق منها ما ى

من تكاليف  والدباشر مع العميل لغعلها تكسب خبرة ومعرفة واسعة بسلوكو وحاجاتو، لشا يقلل يالشخص
تتحمل تكاليف لزدودة  الدؤسسةعل مع الإشارة إلى أن التسويق بالعلبقات لغالبحث والدراسة لسلوكو، 

نابذة عن لرهودات الاحتفاظ بالعملبء الحاليتُ، وىذه التكاليف ضئيلة بالدقارنة بالتكاليف السابقة الأمر 
الذي لغعل التسويق بالعلبقات منهج تسويقي يساىم في ضغط وتدنية التكاليف مؤديا ذلك إلى اكتساب 

 ميزة تنافسية. 
كما ىو  في زيادة سرعة الاستجابة للتغير في رغبات وحاجيات العميل: دور التسويق بالعلاقات .3

سائد في العصر الحديث من انتشار العولدة وزيادة معدلات الإبداع والابتكار والتقادم السريع للؤفكار 
سرعة تغتَ الألظاط والعلبقات والابذاىات والديولات، الأمر الذي أدى إلى سرعة تغتَ وتطور و والدنتجات، 

من أجل مواكبة التقلب  الدؤسساتفرض برديا قويا أمام  لشاطموحات وحاجيات ورغبات العملبء، 
من خلبل تكثيف دراسة سلوك العميل وطموحاتو وتصوراتو ابذاه  ،والتطور في ىذه الحاجيات والرغبات

ىذا  ومنتجاتها، وىذا من اجل ضمان تصريف الدنتجات وكسب رضا وولاء العميل، ولتحقيق الدؤسسة
يات العملبء، وجب على ىذه الغرض الدتمثل في رفع سرعة الاستجابة للتغتَ والتطور في رغبات وحاج

ت التقرب أكثر من العميل وانتهاج نظام اتصال فعال بينو وبينها يقوم على التفاعل، كما لغب الدؤسسا
ا الدشاركة والتوصل إلى إقامة علبقة شخصية تقوم على أسس نفسية واجتماعية واقتصادية برقق من خلبلذ

يات العميل وعلى رغباتو التعرف على حاج عخصائص وابذاىات وميولات العميل، فبذلك تستطي
،  وىذا ما لؽكن برقيقو من خلبل التسويق بالعلبقات حيث تتيح الأساليب التسويقية في ىذا وتصوراتو

ولظط حياتو  ولى التعرف على خصائصبدا يؤدي إ ،الدنهج التوصل والتقرب الدائم والدستمر من العميل
ولكن يتعدى ذلك إلى سلوكو ولظط حياتو العائلية  بالدؤسسةليس فقط ما يتعلق بعلبقتو  ،وسلوكو بدقة

والاجتماعية وغتَىا، وذلك بالنظر إلى تعاملو الدائم والدستمر وعلبقتو ذات الاعتمادية العالية والتي ترقى 
كيف يساىم التسويق بالعلبقات في زيادة سرعة   (35 -1رقم )الشكل إلى حد الدشاركة، ىذا ويوضح لنا 

على الاتصال إذ يقوم أساسا  لتطورات في حاجيات ورغبات العميل.ستجابة للتغتَات واللب الدؤسسة
الشخصي والتفاعلي بهدف برقيق الدشاركة وعلبقة دائمة ذات مصداقية وثقة واعتمادية عالية بشكل 

دي إلى الاحتفاظ بو، فهذه العوامل بذعل الدؤسسة في احتكاك دائم مع العميل يكسب ولاء العميل ويؤ 
ومعرفة واسعة وعميقة بخصائصو وحاجياتو وألظاط سلوكو وتصرفاتو، لشا يسهل التعرف على رغباتو والتنبؤ 
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كما، لشا بتطورىا وتغتَىا ومن ثم الاستجابة السريعة لذا وبرقيق السبق عن الدنافستُ في برقيق ذلك نوعا و 
 لغعل الدؤسسة تتميز في خدمة عملبئها.

 لحاجيات ورغبات العميل الاستجابةدور التسويق بالعلاقات في زيادة سرعة  (:15-3رقم ) الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 
لكون أن  تخفيض وقت الانتظار(: دور التسويق بالعلاقات في زيادة سرعة التسليم وتنفيذ الطلبية ).4

بالعملبء الدهمتُ بالنسبة للمؤسسة وتدعيم  منهج التسويق بالعلبقات يعتمد بشكل خاص على الاحتفاظ
برتفظ بفئة قليلة من العملبء لؽكن لذا من خلبلذم برقيق أىدافها  هاىذا ما لغعلالعلبقة بينهم وبينها، 

الأمر الذي لؽكنها من تلبية  ،مكانياتها في خدمة ىؤلاء العملبءز جهودىا وإيترك مؤديا ذلك إلىبفعالية، 
تهم بكفاءة وسرعة عالية لشا يؤدي إلى بزفيض وقت الانتظار لدى العميل من خلبل الدعالجة السريعة اطلب

 .لتلك الطلبيات
مة ة لخدإن توجيو وتركيز جهود الدؤسس دور التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا العميل وكسب ولائه: .5

من ذلك ما لؽكنها  ،منهم والتعرف على حاجياتهم العلبقة بينها وبينهم بدا يؤدي إلى التقرب بناءعملبئها و 
 إرضائهم باستمرار الأمر الذي يكسبها ولاءىم.

التسويق بالعلبقات إلى كسب ولاء العميل من اجل الاحتفاظ بو لددة أطول، وىذا من  ويهدف
أساليب  والارتقاء بها إلى مستوى الدشاركة والتفاعل من خلبل الدؤسسةخلبل تدعيم العلبقة بينو وبتُ 

 . الاتصال الشخصي والدستمر

ريعة والفعالة الاستجابة الس
 لرغبات وحاجيات العملبء

 التسويق بالعلبقات

 الدشاركة اتصال تفاعلي ودائم
علبقة دائمة ذات )اعتمادية 

الاحتفاظ  رضا وولاء عالي عالية، ثقة ومصداقية(
 بالعميل

سهولة التعرف على رغبات 
 وحاجيات العملبء

سرعة التعرف بالتغتَات التي 
 ءبردث على رغبات العملب

التنبؤ السريع والدقيق بتغتَات 
 وتطورات حاجيات العملبء
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ي إلى زيادة مبيعات وتعود عملية كسب رضا وولاء العميل بالعديد من الدزايا والفوائد على الدؤسسة إذ يؤد
ومواجهة برديات الدنافسة وكسب ، 1والعائد على الاستثمار والمحافظة على حصتها السوقيةوأرباح الدؤسسة 

 .مزايا تنافسية
يقصد بتحستُ وتطوير خدمة العميل دور التسويق بالعلاقات في تحسين وتطوير خدمة العميل:  .6

وتطويرىا وبذديدىا وتكييفها حسب لستلف  برستُ معاملة العميلالعمل الدائم والدستمر من أجل 
نفسو ما تعلق بحاجيات العميل لمجالات الدتعلقة بها، سواء وا نالدستجدات والتطورات التي بردث في الديادي

أو الأساليب الدستخدمة من طرف الدنافستُ أو المجالات العلمية والتكنولوجية الدتعلقة بديدان الخدمة، 
الدنتج بدا يتضمنو من مواد أولية وتقنيات وأساليب الإنتاج والخدمات والدنافع  في ويشمل التطوير والتحستُ

لؽكن أن يؤديها وخصائصو التًكيبية والشكلية وغتَىا، كما يتضمن طرق وكيفية التسليم والخدمات التي 
الدرفقة مع الدنتج كخدمات ما بعد البيع، ومن اجل برقيق التطور والتحستُ الدستمر لخدمة العميل يتطلب 

 توفتَ الأساليب التالية5
ة الدؤسسمنتجات وأساليب جديدة بذعل  على إلغادمل يعالأختَ  ىذاأن الإبداع والابتكار الدستمر5 إذ  -

 متميزة ومتفوقة عن منافسيها في خدمة عملبئها.
 دارسة احتياجات العميل المحتملة والدتوقعة )الدعلنة وغتَ معلنة(. -
 برستُ وتطوير الكفاءات والأساليب التقنية والإدارية والإنتاجية والتسويقية. -
 الات العلمية والتكنولوجية والإدارية الدتعلقة بالخدمة.المجة بدختلف الدعرفة الكاملة والشامل -
 والتكنولوجية الدستمرة. ةاليقظة التنافسي -
 العمل على مسايرة ومتابعة لستلف التطورات والتغتَات العلمية والتكنولوجية والتنافسية. -

يركز جهودىا على برستُ ة التقرب أكثر من العميل كما أنو فالتسويق بالعلبقات يتيح للمؤسس
لان  كبتَ في برستُ الخدمة الدقدمة لو، ولذذا فهو يلعب دورا  العلبقة معو وتطويرىا من اجل الاحتفاظ بو

في أعمال  بذاىاتها الدستقبلية والاتصال بو بشكل شخصي وبرقيق الدشاركة لووا ياتوحاجعلى التعرف 
ابتداءا من الأنشطة والخدمات  لخدمات الدقدمة لووالتحستُ في ا يسمح لذا بالتطوير وأنشطة الدؤسسة

الأساسية إلى الأنشطة والخدمات الثانوية والدرفقة، خاصة وان التسويق بالعلبقات يعتمد على الاتصال 
 الداخلي. قالشخصي والتسوي

                                                             
1 - Sheth Jagdish N. Sisodia Rajendra S,  Revisiting Marketing’s Lawlike Generalizations, Journal of the 

Academy of Marketing Science, 27 (1), 1999, p80. 
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باعتبار أن التسويق بالعلبقات يركز على تدعيم وتعزيز  تحقيق التميز:دور التسويق بالعلاقات في  .7
لأطول وقت لشكن، فلب لؽكن برقيق ىذا إلا من خلبل برقيق  اوالعميل والحفاظ عليه الدؤسسة لعلبقة بتُا
، والذي يركز ن خلبل التحستُ والتطوير الدستمرالعميل مومعاملة في خدمة  الدنافستُتفرد عن التميز و ال

عميل، وسرعة تنفيذ وتسليم على الجودة وسرعة الاستجابة للتغتَات التي تطرأ على حاجيات ورغبات ال
الطلبية، والعمل الدائم والدستمر لتحقيق رضا العميل وتدعيم ولاءه، وبرستُ وتطوير الخدمة الدقدمة لو، ىذا 

ما يقلل من ة متميزة ومتفوقة في خدمة عملبئها، ويدعم ولاءىم لذا ويقوي علبقتهم بها ما لغعل الدؤسس
 . غراءات وعوامل الجذب لديهماحتمال برولذم للمنافستُ رغم وجود الإ

بناءا على ما سبق وبالنظر إلى الدور الفعال للتسويق بالعلبقات والألعية الكبرى التي تعود على 
جودة العلبقة مع العميل، وما ينعكس إلغابا على رفع الجودة وبزفيض التكاليف وبرقيق التميز وزيادة 

لشا يؤدي وتعظيم القيمة الددركة بزفيض زمن الانتظار  ، إلىالسرعة في الاستجابة لحاجات ورغبات العميل
تدعم للمؤسسة ميزة تنافسية  تساىم في برقيق، فهذه العوامل زيادة ولائو للمؤسسةإلى رفع مستوى رضاه و 

موقفها التنافسي وتساعدىا على مواجهة لستلف التهديدات والتحديات البيئية خاصة منها التنافسية، فمن 
تنافسية دفاعية مبنية على جودة العلبقة مع ميزة  الدؤسسةلتسويق بالعلبقات أن يكسب خلبل ىذا لؽكن ل

 ميزة تنافسية والمحافظة عليها وتنميتها5 في برقيقمسالعتو الشكل التالي  ، حيث يلخصالعملبء
 الميزة التنافسية أبعاد مدع: دور التسويق بالعلاقات في (16-3)الشكل رقم

 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

 من إعداد الطالب بالاعتماد على التحليل السابقالمصدر: 

 التسويق بالعلبقات
 يساىم إلغابا في

 برستُ الجودة

سرعة الاستجابة  للتغتَات في 
 حاجيات ورغبات  العميل

 التعامل مع العميل التميز في 

 رضا وولاء العميل

 وقت تسليم وتنفيذ الطلبية

 بزفيض التكاليف

 ة على الديزةالمحافظ

 تنمية وتطوير الديزة

 ميزة تنافسيةبرقيق 

 تعمل على

 جودة العلبقةميزة 
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إذن التسويق بالعلبقات يساىم في بناء الديزة التنافسية وتنميتها والمحافظة عليها إنطلبقا من عدة مداخل، 
والتي لؽكن برقيقها من خلبل برستُ جودة العلبقة، حيث يعمل على بزفيض التكاليف، وبرستُ الجودة، 

برقيق السرعة في تنفيذ تجابة للتغتَات والتطورات التي بردث في حاجيات العميل،  الاسبرقيق السرعة في
 .برقيق التميز في التعامل مع العميل وخدمتو، العمل على إرضاء العميل وكسب ولائو وتسليم الطلبية.

تطيع عليها وتنميتها، وبذلك تسالمحافظة و  تكوين ميزة تنافسيةتؤدي إلى  ا أن وىذه العوامل من شانه
لتهديدات التي ة المحافظة على حصتها السوقية وتدعيم مركزىا التنافسي، ومواجهة لستلف الدخاطر واالدؤسس

كما تعتبر جودة العلبقة ميزة تنافسية للمؤسسة في حد ذاتها لانها تعطي للمؤسسة القدرة على   .تواجهها
 الدنافسة ومواجهة لستلف الدخاطر والتهديدات الدرتبطة بها.
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 خلاصة الفصل:
ىا، الأساسي لنجاحها واستمرار المحدد  ابيئتهبتُ الدؤسسة ولستلف عناصر  تعتبر العلبقات التي تنشأ

العناصر، ولذذا تركز معظم وغاياتها على نوع علبقتها بتلك  الأختَةىذه  أىدافحيث يتوقف برقيق 
بنحو لؼدم مصالحها ولغنبها التهديدات والدخاطر على تنمية وتطوير ىذه العلبقات وتوجيهها  الدؤسسات

 والأىدافبرمل في طياتها صراعات نابذة عن تعارض وتناقض الدصالح  العلبقاتالمحتملة، لان ىذه 
، فالدؤسسة الناجحة ىي التي بذعل من تلك العلبقات مصدرا لصناعة الدزايا التنافسية عن طريق للؤطراف

من الناحية  ألعيةوتعتبر ىنا علبقات العملبء أكثر  لتصادم والصراع،إحلبل التفاىم والتعاون مكان ا
لدرجة ر إىتمامها ولأنو لزو  وأنشطتهاوالتسويقية، وذلك لدكانة العميل بالنسبة للمؤسسة  الإستًاتيجية

 .والضرورية الدوجهة لخدمتو من الخيارات التنافسية الدهمة الإستًاتيجية أصبحت
والعملبء، والتي بذعل  ةالدؤسسء لستلف الصلبت والروابط التي تنشا بتُ إذن تعتبر علبقات العملب

الدوجو  الإطارالعلبقات  هوتكون ىذىداف الدشتًكة، عليها من أجل برقيق الدصالح والأ لػافظون الأطراف
لتصرفات وسلوكات الأطراف، والتي بركمها الحاجات والرغبات وتوقعاتهم للمنافع والدكاسب التي لؽكن 

زيادة  إلىمن ىذه العلبقة، وتزداد جودة ىذه العلبقة كلما طالت مدة حياتها لأن ذلك يؤدي  قيقهابر
وية الروابط النفسية كما يساىم في تق  ،وتعميقها أكثر الأطرافبتُ الدتبادلة الدعارف والدعلومات  اتساع

علبقات الصداقة إلى رف مرحلة التعا أو الأوليةوالاجتماعية، وبذلك تتغتَ طبيعة ونوع العلبقة من 
 والدكاسب في ذروتها. االدزايوالشراكة، والتي عندىا تصبح 

بدرحلة الانطلبق ثم النمو  تبدأمشكلة دورة حياة   أخرىإن علبقات العملبء تتغتَ من مرحلة إلى
بدءا  التدىور، وخلبل ىذه الدراحل تتطور جودة العلبقة ويرتفع مستواىا أو الإنعاشوالنضج وأختَا مرحلة 
الأختَة مرحلة النضج، أين تكون ىذه الجودة في أعلى مستوى لذا، لان ىذه  إلىمن مرحلة الانطلبق 

قوة الروابط والالتزامات وحجم الدزايا والدنافع التي تعطيها ىذه العلبقة، ولتحستُ ىذه الجودة  تتحدد بددى
التي تشكل في جوىرىا  والإجراءاتات السياسلغب الاىتمام بالاستثمار في العلبقة من خلبل لرموعة من 

مكونات التسويق بالعلبقات، الذي يهدف دوما لتحستُ جودة العلبقة بغية الإستفادة من الدزايا النابذة 
الذي  الأمروبرقيق التميز  والدرونة وغتَىا،  وولاء العملبءتخفيض التكاليف ورفع حجم التعامل كعنها  

 افظة عليها.يساىم في بناء ميزة تنافسية والمح
لتحستُ جودة العلبقة  يق بالعلبقات تعتبر متطلبات أساسيةمكونات التسو  أنويتضح من ذلك 

يق بالعلبقات والتي ايا وغايات التسو نواتج ىذه الجودة تعتبر من مز  أنلو، كما  الأساسيوالتي بسثل الذدف 
ق الديزة علبقات منهج مهم في برقيومصادر الدزايا التنافسية. وعليو يكون التسويق بال أبعادبسثل أىم 
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ساىم في تدنية التكاليف ورفع الجودة وزيادة الدرونة ودعم لأنها تجودة العلبقات،  التنافسية الدستندة على
 الولاء للعملبء وبرقيق بسيز الدؤسسة في خدمة ومعاملة عملبئها.

ة وتدعيم الدركز وقييعتبر التسويق بالعلبقات منهج تسويقي فعال في الحفاظ على الحصة الس
، وىذا من معوالعميل وتدعيم وتعزيز العلبقة بفاظ تحالإ يساىم فيمن منطلق انو  التنافسي للمؤسسة

ة ، فهذه الأساليب تتيح للمؤسسألعها الاتصال الشخصي والتفاعليخلبل اعتماد أساليب تسويقية فعالة 
تو، وىذا اط حياتو واحتياجاتو وطموحاتو وميولاالتقرب الدائم والدستمر من العميل والدعرفة الشاملة بألظ

كما يؤدي التًكيز على فئة لزدودة من العملبء والمحافظة عليهم بدلا ،  الدستقبلية ابذاىاتوعلى لغعلها تتعرف 
كسب ما ي ،من البحث عن عملبء جدد، إلى برستُ وترقية خدمتهم وتطويرىا باستمرار وبرستُ جودتها

الأمر الذي  ،باقي الدنافستُ قيق السبق والتفوق في خدمتهم عنلاءىم وبرة رضا عملبئها وو الدؤسس
 يكسبها ميزة تنافسية دائمة وفعالة تستطيع المحافظة عليها وتنميتها من خلبل ذلك.

 وبناءا على التحليل السابق لطلص إلى النتائج التالية5
 ة يئتها، ىي نتيجة حتمية وطبيعإن العلبقات التي تنشا بتُ الدؤسسة الاقتصادية ولستلف عناصر بي

ابذاه وطبيعة ىذه العلبقات ىو الذي لؼتلف  أنللتفاعل الذي لػدث بينها وبتُ ىذه العناصر، إلا 
ويتغتَ بحسب تغتَ واختلبف الظروف والعوامل التي بركم عملية بناء وظهور ىذه العلبقات، فقد تتسم 

تعارضة الد والأىدافلفة من اجل برقيق الدصالح الدخت الأطرافىذه العلبقات بالصراع والتنافس بتُ 
قوية، فالاختلبف بتُ ىذا  أوتناقضة، وقد تتسم بالتعاون والتفاىم في ذلك، كما قد تكون ضعيفة والد

الدشكلة لذذه العلبقة والكيفية التي يريدون بناء  الأطرافون بطبيعة توجهات وسياسات ىوذاك مر 
 علبقاتهم وفقها.

 لؽكن أن تنشا بتُ الدؤسسة وباقي الأطراف لستلفة ومتنوعة بحسب تنوع وتعدد الدعايتَ  إن العلبقات التي
والأسس التي بنيت عليها ىذه العلبقات، كما بزتلف طبيعة ىذه العلبقات باختلبف نوع وطبيعة 

فنجد علبقات قوية وعلبقات ضعيفة، ومهما   العميل أو الطرف الذي تربطو ىذه العلبقة بالدؤسسة،
كما قد برمل فرصا، وذلك متوقف على جهود الدؤسسة   لساطرنوع ىذه العلبقات فإنها برمل كان 

قات بدا لؼدم مصالحها دون الإضرار بدصالح الأطراف الأخرى لان ذلك الدوجهة لبناء وتوجيو ىذه العلب
  يولد الصراع والتنافس.

  عامل أساسي في التنافس، لغب العلبقات التي تنشا بتُ الدؤسسة وباقي عناصر بيئتها  أصبحتلقد
توجيو وتدعيم ىذه العلبقات بدا لؼدم مصالح الدؤسسة في الددى من التًكيز عليها والاىتمام بها، ولابد 

، فيمكن برويل ىذه العلبقات من مصدر الأجلالطويل ولو تطلب ذلك التضحية ببعض الدزايا القصتَة 
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سسة ميزة تنافسية، حتى تلك العلبقات التي تربطها توفر للمؤ أن فرص تسويقية لؽكن  إلىتهديد وخطر 
الدؤسسة، بحيث يتم إحلبل  أىدافمتعارضة ومتناقضة مع  أىدافذات  أخرىجهات  أومع الدنافستُ 

 التفاىم والتعاون بدلا من الصراع والتنافس.

  أنكون واخطر العلبقات التسويقية، وذلك ل أىمتعتبر العلبقات التي تربط الدؤسسة بعملبئها من 
ىذه العلبقة برمل نوع من التناقض والتعارض الخفي بتُ  أنلصاح الدؤسسة، كما  أساسالعميل ىو 

ىذه العلبقة يؤدي إلى فقدان العملبء وبالتالي الحصة  إدارةالطرفتُ، فالفشل في  وأىدافمصالح 
   السوقية.

 لتفاعلبت يتغلغل كل طرف في العلبقة تتكون من العديد من التفاعلبت بتُ طرفيها، وعن طريق ىذه ا
شخصية الطرف الآخر من خلبل الاستمرار في معرفة أمور سرية وفي العديد من النواحي للطرف الآخر، 
حيث انو خلبل امتداد العلبقة فان كل من الدؤسسة والعميل يتبادلان الدعلومات والدعارف عن بعضهما 

 ة وفي الوقت نفسو يؤدي إلى تقوية العلبقةالبعض لشا يؤدي إلى إزدياد كثافة الدعلومات المحصل
  لؽكن نظام الاتصالات الفعال بتُ الدؤسسة وعملبئها من بناء علبقات قائمة على الثقة الدتبادلة وذات

  .منافع أكبر للطرفتُ
 .تتطلب العلبقات الطويلة والقوية بسيز الدؤسسة وتفوقها في تلبية حاجات ورغبات العملبء 
 علبقة شراكة بسبب الدنافع  أنهابتُ الدؤسسة والعميل على  ذات الجودة العاليةات لؽكن إعتبار العلبق

 .الدتبادلة التي يستفيد منها كل طرف من تلك العلبقة
 عتبر دافع أساسي لبناء العلبقة، كما تعتبر تتوقعات كل طرف للمزايا التي لؽكن أن لػصل عليها  إن

القيمة المحصلة دافعا أساسيا للمحافظة على ىذه العلبقة  الدنافع المحصلة فعليا من ىذه العلبقة أي
ز على تنمية ترك وعليو يكون على الدؤسسة التي ترغب في جذب عملبء جدد أن وتنميتها وتطويرىا.

القيمة الدتوقعة لديهم، والتي ترغب في الاحتفاظ بالعملبء ودعم علبقتهم بها أن تركز على تنمية القيمة 
لغب عدم الدبالغة في تضخيم القيمة الدتوقعة لان مستوى الرضا يتحدد بناءا أنو العلم الددركة لديهم، مع 

 على الفارق الدوجود بتُ القيمتتُ الدتوقعة والددركة.
  بدثابة ميزة تنافسية دفاعية بسكن الدؤسسة من الحفاظ على مركزىا  ذات الجودة العاليةتعتبر العلبقات

 بسنع تسرب عملبئها لضو الدنافستُ. لأنها التنافسي وحماية حصتها السوقية،
 من خلبل توفتَ متطلباتها التي بسكن من بناء لعلبقات على برستُ جودة العلبقاتيعمل التسويق با ،

ون، لشا يؤدي إلى بزفيض ة على الدشاركة والتعاالأجل وذات منافع ومكاسب عالية ومبنيعلبقات طويلة 
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الدؤسسة ودعم قدرتها على خدمة عملبئها والاحتفاظ بهم لأطول التكاليف، ورفع الجودة وزيادة بسيز 
 مدة لشكنة، صانعا بذلك ميزة تنافسية قوية. 

نقول انو بقدر ما يلعب التسويق بالعلبقات دورا في بناء والمحافظة على الديزة التنافسية الدفاعية،  الأختَوفي 
نهج وتطبيقو بناءا على الدسالعة في جذب وسيلة مهمة لتحقيق أىداف ىذا الد أنواعهاتعتبر ىي بشتى 

 العملبء والاحتفاظ بهم.
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 تمهيد:
 أنوالطرق التي بيكن  الأساليب أىمالتسويق بالعلاقات تكشف عن  لأبنيةالدراسة النظرية  إن 
وير علاقات ىناك دور لو في بناء وتط أنفي ابؼيزة التنافسية، إذ تبتُ من خلال ذلك  الأختَذا يؤثر بها ى

كالتًكيز على   ،ها ىذا ابؼنهجعلي ويتالتي بو والأدوات الأساليبذا انطلاقا من وى ،ابؼؤسسة مع عملائها
جودة العلاقة في برقيق ابؼيزة التنافسية،  أبنية كشفنا عن  أخرى، ومن جهة دعم العلاقات واستمراريتها

أبنية  إبرازفي الدراسة النظرية سنعمل من خلال الدراسة التطبيقية على  إليهاالنتائج ابؼتوصل  إلىفبالنظر 
عينة من ابؼؤسسات  إلىوىذا من خلال استبيان موجو  ،م ابؼيزة التنافسيةره في دعو التسويق بالعلاقات ود

 التعريف ونتناول من خلال الأولثلاث مباحث  إلىقسمنا ىذا الفصل فقد ذا ، وبؽالاقتصادية العربية
لتي يا والتسهيلات ااة العربية واىم ابؼز يقبرديد طبيعة البيئة التسويومنهجية الدراسة، أي  وأساليببدفردات 
 والأدوات الأساليبمع برديد ابؼخاطر وابؼعوقات التي تواجهها، وبرديد  ،للمؤسسات الاقتصادية توفرىا

ابؼستخدمة في برليل وتفستَ البيانات، مع تفصيل مضمون الاستبيان، أما الثاني فقمنا بتحليل وتفستَ 
ذلك، أما ابؼبحث الثالث فخصصناه النتائج المحصل عليها، أي قياس قوة متغتَات الدراسة مع تفستَ نتائج 

التسويق بالعلاقات في ابؼيزة  تأثتَبرليل طبيعة وقوة العلاقات بتُ متغتَات الدراسة مع برديد كيفية  إلى
  التنافسية 
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 تصميم الدراسة الديدانيةالدبحث الأول: 
صادية العربية بناءا على توضيح ابؼؤسسات الاقتالتعريف بكل من سنعمل من خلال ىذا ابؼبحث على  

كما نقوم بتوضيح خصائص بيئتها التسويقية وأىم ابؼزايا التنافسية التي تتمتع بها، والتهديدات التي تواجهها،  
وأساليب الدراسة مع  أدواتدراسة  إلىإضافة العينة حسب القطاعات،  أفرادبؾتمع وعينة الدراسة وتوزيع 
الدراسة وتسهيل  بؼنهجية فهم  إعطاء، وىذا من اجل الأساسيةوعناصره التًكيز على برليل الاستبيان 

 .ابرديد العلاقات وقوتها بتُ متغتَاتهو عملية برليل النتائج 
 

 لمؤسسات الاقتصادية العربيةلالتسويقية  ةالأول: دراسة البيئ الدطلب
مع بيئتها أمر  الأختَةىذه  وتأقلمباعتبار أن ابؼؤسسة الاقتصادية نظام مفتوح على بيئتو، فإن تكيف 

بدا تتضمنو من فرص وتهديدات دورا كبتَا في صناعة النجاح  البيئةضروري للبقاء والنمو، وبذلك تلعب 
التكيف بابهابية مع بيئتها، أي ىي تلك التي  عتستطيللمؤسسات، فابؼؤسسات الناجحة ىي تلك التي 

ت، خاصة وان توزيع ىذه الفرص والتهديدات لا فتستغل الفرص وتتجنب التهديدا ،برسن مراقبة بيئتها
وبؽذا بهب على ابؼؤسسات تتبع  ات زمنية منتظمة،ر يكون منتظم بتُ القطاعات وابؼناطق كما لا بىضع لدو 

 .طور وتغتَ عوامل بيئتها باستمرار ورصد ابذاىاتها ابؼستقبليةت
تتميز بشكل عام بالاتساع والتنوع يقية ابؼؤسسة الاقتصادية العربية التي تنشط في بيئة تسو  إلىبالرجوع 

بؽذه الذي بهعلها برمل العديد من الفرص التسويقية التي بيكن  الأمرووجود العديد من فجوات الطلب، 
ابؼتاحة في ظل ىذه البيئة تتميز بنوع من التجانس من حيث  الأسواقإستغلابؽا، وخاصة وان  ابؼؤسسات

ىذه البيئة تتميز  أنمعدل بمو السوق، كما و رتفاع حجم الطلب عدة عوامل أبنها اللغة والثقافة، وا
مع تقارب في التوجهات السياسية والاقتصادية ومستوى التقدم الاقتصادي والثقافي بالسخاء وتنوع ابؼوارد 

ميزاتها التنافسية إن ىي  ابؼؤسسات لتحقيق وتنمية أمام همةم إمكانياتوالتعليمي، ىذه العوامل توفر 
مهمة بؼواجهة بـتلف التحديات  كإستًاتيجيةالتكتل والتحالف   إلىتغلابؽا، خاصة إذا ابذهت اس أحسنت

العربية أصبحت بسثل ساحة صراع وتنافس بتُ  الأسواق أنالتنافسية التي تواجو ىذه ابؼؤسسات، وخاصة 
معدلات النمو وارتفاع ن مزايا وسخاء وتنوع ابؼوارد ذلك بؼا برملو م، و الأجنبيةوابؼؤسسات الشركات 

ستهلك ىذه ابؼؤسسات بهب أن تعمل على كسب ولاء وثقة ابؼ أماموغتَىا، فهذا ما ولد تهديدات كبتَة 
 العربي من خلال إعتماد سياسات تسويقية تناسب وتتلاءم مع ثقافتو وتوجهاتو.

لي فهي لا تعرف وبالتا ،عن التشبع بعيدةالبيئة التسويقية في الدول العربية  أنبقد  الأحيانففي معظم 
معظم ابؼؤسسات  أنمنافسة حقيقية بتُ ابؼؤسسات وذلك لابلفاض العرض مقابل الطلب، وبؽذا بقد 
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 وىذا ما يرفع درجة ابؼخاطر في ظلبالسياسات التنافسية ولا بتقنيات التسويق ابغديث، العربية لا تهتم 
يزيد من  بفا ،بؽذه ابؼؤسسات من طرف الدولالابذاه بكو الانفتاح الاقتصادي وابغد من ابغماية الاقتصادية 

تنافسية مناسبة  استًاتيجياتتبتٍ  إلىحدة ابؼخاطر التنافسية ابػارجية، إن لم تسارع ىذه ابؼؤسسات 
أدائها انعكس سلبا على  فضعف أداء ىذه ابؼؤسسات وبرديث أنشطتها ابؼختلفة وخاصة منها التسويقية.

 كمؤشر التنافسية الكلية الذي ورد  ،تنافسيةالمؤشرات برليل  ن خلالالتنافسي العابؼي، وىذا ما يظهر م
%20بفجوة بلغت حوالي  0220سنة 

الذي  ،0222ىيكل الصادرات الإبصالية للدول العربية لعام و   .1
نسبة تفوق  التي احتلتالصناعات الاستخراجية،  يظهر ضعف اقتصاديات الدول العربية وتركيزىا فقط على

اقي القطاعات بدا فيها الصناعات التحويلية والآلات فهي برتل نسب ضعيفة، وىذا يدل بينما ب ،02%
. وبقد نسبة أداء على دخول الأسواق العابؼية مؤسساتهاعلى ضعف تنافسية ىذه القطاعات وعدم قدرة 

قيمة  عابؼيا من حيث 21 اقتصاديات الدول بىتلف من دولة إلى أخرى فمثلا احتلت السعودية التًتيب رقم
وتلتها في . %2.1مليار دولار وبذلك تقدر نسبتها إلى العالم بـ  212الصادرات السلعية بقيمة تصل إلى 

لاح  ابؼو  .%2.1مليار دولار بحيث تقدر نسبتها إلى العالم بـ  201التًتيب الإمارات العربية ابؼتحدة بقيمة 
من  وبيكن إبرازىا ،لتي برملها ىذه البيئةارص والف اابؼزايتدىور في تنافسية ىذه ابؼؤسسات رغم أن ىناك 

 خلال ما يلي:
I. التسويقية العربية: البيئة مزايا 
، بحيث تبلغ غرافيوىذا من حيث الامتداد ابع ابغجمالتنوع، وكبر تساع و تتميز السوق العربية بالا -

.  2ساحة العالممن م %22.0ما يعادل نسبة  0مليون كلم 21.0ابؼساحة الإبصالية للوطن العربي حوالي 
فقط.  %1..2تشكل ابؼساحة ابؼستغلة  إذمليون ىكتار  220كما تقدر ابؼساحة الصابغة للزراعة 

 2.0حوالي  0222يث عدد السكان الذي قدر سنة حالعربية تعتبر كبتَة من  الأسواقأن  إلىإضافة 
 وارتفاع عدد من سكان العالم. إن كبر مساحة الوطن العربي %..1مليون نسمة ما يعادل نسبة 

عالية قدرة ولذلك تعتبر ذات   ،السكان بهعل من السوق العربية أكثر تنوعا واتساعا من حيث ابغجم
 ابؼؤسسات من اجل توسيع وتنويع أنشطتها. أمامبدائل كثتَة  بفا يتيحعلى توليد الفرص التسويقية 

من خلال ارتفاع معدلات النمو معدل النمو، وىذا ما يظهر  عكما تتميز السوق العربية أيضا بارتفا  -
عتبر قيمة مرتفعة وىي ت 3،%0.1والي ح 0222بابؼقارنة مع سنة  0222سنة الذي قدر  ،السكاني

الاقتصادية العربية فرصا ىامة  للمؤسساتمقارنة مع باقي الأقاليم في العالم، وارتفاع ىذا ابؼعدل يوفر 
 .الأنشطةللنمو وتوسيع 

                                                 
1
 .2.ص ،www.arab-api.orgابؼعهد العربي للتخطيط بالكويت، ،.22.تقرير التنافسية العربية  - 

 ص ج. ،لعربيصندوق النقد ا ،.22.التقرير الاقتصادي العربي ابؼوحد  - 2
3
 ..2ابؼرجع السابق، ص - 
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وىذا التي تتميز بها السوق العربية،  اتساع فجوة الطلبلفرص التسويقية ىو وبفا يتيح أمام ابؼؤسسات ا -
حوالي  0222حيث بلغت قيمتها سنة ما تعكسو مؤشرات التجارة ابػارجية أي الواردات السلعية 

برتل السلع الصناعية  إذ .1الواردات العابؼيةمن  %1.2 ما يعادل نسبة أمريكيمليار دولار ..010
ىناك حجم معتبر من الطلب المحلي غتَ  أنوىذه ابؼؤشرات تدل على  ،%1.تفوق  أكبر نسبة حيث
تظهره مؤشرات الفجوة الغذائية التي سجلت ارتفاع في  ءالشيالمحلي، ونفس  الإنتاجمغطى من طرف 

 0222بينما بلغ خلال الفتًة  %2.0معدل النمو السنوي من سنوات التسعينات التي بلغ فيها قيمة 
بيكن للمؤسسات  كبتَة  تعبر عن وجود فرص تسويقية الأرقامفهذه  .2  %1حوالي   0220 إلى

 الاقتصادية العربية استغلابؽا.

عدد  لابلفاض، وذلك شدة ابؼنافسة التنافسية العربية تتميز بابلفاض ةالبيئوما يلاح  أيضا أن  -
بفا بهعلها في  ،أخرى من جهة إنتاجهاابؼؤسسات الاقتصادية العربية من جهة ولصغر حجمها وضعف 

، حيث توضح مؤشرات كثافة ابؼنافسة المحلية عن ضعفها عن تغطية الطلب المحلي تعجز الأحيانمعظم 
وما يدل أيضا على ضعف ابؼنافسة المحلية في الدول العربية قلة  0221.3 حسب إحصائيات

ثافة مؤسسات الأعمال ة، فحسب مؤشر كديدة التي تظهر في الدول العربيابؼؤسسات الاقتصادية ابع
 إذىناك ضعف شديد في ىذه النسبة  أننسمة( نلاح   2222ابعديدة )الشركات ابؼسجلة لكل 

 02 إلىبؼعظم الدول العربية بينما وصل  0222سنة  إلى .022من سنة  2استقر ىذا ابؼؤشر في قيمة 
 . 0222في سنغفورا سنة  0في ماليزيا و 2في قبرص و

لبشرية د ار ، وىذا من حيث حجم ابؼواحجم ابؼوارد الاقتصادية عوارتفا تعدد بية بكما تتميز السوق العر  -
مليون  220وي النشاط الاقتصادي حوالي ذبلغ حجم السكان  إذا على وفرتهالبيانات  التي تدل

، كما برتوي البيئة العربية موارد طبيعية كالمحروقات من بؾموع السكان 20.21نسمة ما يعادل نسبة 
 إلىلتصل  %1.2التي ارتفعت بدعدل  الأجنبيةمن العملات  احتياطات إلى إضافةن وابؼياه، وابؼعاد
0222مليار دولار بنهاية  222مقابل  0222مليار دولار بنهاية عام  211

، وىذا بسبب انتعاش 4
 النفط التي انعكست على برسن مداخيل الدول العربية. أسعار

 %..12 العائلي، حيث بلغت نسبة الاستهلاك الاستهلاك إلىيل ابؼكما تتميز أيضا ابؼنطقة العربية ب -
وىذا حسب  %02.1فقد بلغت  الإبصاليأما نسبة الاستثمار  %21.0نسبة الاستهلاك ابغكومي و 

                                                 
 .229، صمرجع سبق ذكره ،.22.التقرير الاقتصادي ابؼوحد  - 1
 .282ص،  222.التقرير الاقتصادي العربي ابؼوحد  ،صندوق النقد العربي - 2
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ابؼؤسسات  أمامقية يو سوالفرص الت اابؼزايوارتفاع معدل الاستهلاك يرفع حجم  0222،1سنة  تتقديرا
 الاقتصادية.

السياسات الضريبية وابعمركية عوامل ابهابية للمؤسسات الاقتصادية، وىذا بفعل كما تعتبر أيضا  -
م الاستثمارات المحلية من خلال تبتٍ العربية التي تركز على تشجيع ودع التوجهات الاقتصادية للدول
ا ابؼؤسسات العربية في صة تلك التي برظى بهخا ابعمركية والإعفاءاتسياسات التخفيض الضريبي، 

السلع وتشجيع الاستثمارات  ضابؼباشر لبعسياسات الدعم  إلى إضافةالابراد ابعمركي العربي،  إطار
 في بعض ابؼناطق. 

كما تتميز السوق العربية بتجانس العوامل الثقافية والاجتماعية، كالدين واللغة وثقافة الاستهلاك  -
 والتسوق.

للمؤسسات الاقتصادية، تعتبر بؾال مفتوح على بصيع  ابؼزايا السابقة التي توفرىا البيئة العربية إلىإضافة  -
آفاق واسعة لتسويق منتجاتها عبر امها ىذا يفتح أممناطق العالم بحكم موقعها وامتدادىا ابعغرافي، 

ودول آسيا  الأمريكيةوالولايات ابؼتحدة  الأوروبيبدا فيها دول الابراد العالم ودخول الأسواق الدولية، 
 ول الناميةباقي الد إلى إضافة

II. مخاطر البيئة التسويقية العربية: 

بناءا على برليل ابؼزايا والفرص التسويقية التي توفرىا البيئة العربية للمؤسسات الاقتصادية، يلاح  أنها تتميز 
ىذه ابؼؤسسات توضح ضعفها وعدم  ةبالوفرة والسخاء من ىذه الناحية، إلا أن ابؼؤشرات العامة لتنافسي

هة ابؼنافسة الأجنبية، الأمر الذي يدفع بالدول العربية إلى انتهاج السياسات ابغمائية قدتها على مواج
والدعم بؽذه ابؼؤسسات، ويعود ضعف وتراجع أداء ىذه ابؼؤسسات إلى بؾموعة من العوامل البيئية 

ابؼزايا والتسويقية التي تعيق بقاح وبمو ىذه ابؼؤسسات وبرول دون استغلابؽا لتلك الفرص و  ةوالتنظيمي
 التسويقية، والتي بيكن إبراز أبنها فيما يلي: 

، فحسب تقديرات دخل الفرد العربييز بالفقر أي بؿدودية تتم أنها إلاحجم السوق العربية  كبررغم   -
 إمكانيةا على بفا يؤثر سلب ،%12صندوق النقد العربي أن ىناك سبعة دول تفوق نسبة الفقر فيها 

ابؼؤسسات تعاني من ارتفاع تكاليف  بأسعار مقبولة خاصة وان ىذهنتجاتها ابؼؤسسات لتسويق م
، وىذا بابؼقارنة مع ابؼؤسسات الإنتاجابغجم ونقص ابػبرة وضعف تكنولوجيا  صغرنتيجة  الإنتاج
 وتكاليفمنتجات بجودة عالية  وتسويق إنتاج تستطيعابعنسيات التي  متعددة وبالأخص الأجنبية
 .منخفضة

                                                 
 7.صمرجع سبق ذكره،  ،.22. التقرير الاقتصادي العربي ابؼوحد - 1
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ىو الفساد بدختلف أنواعو، ابؼؤسسات الاقتصادية نشاط ا على لبمل البيئية ابؼؤثرة سالعوا أىمومن بتُ  -
حيث تشتَ الإحصائيات إلى أن الدول العربية كمجموعة احتلت ابؼرتبة ما قبل الأختَة بعد دول 

. ما يدل على تفشي الفساد في الدول العربية بالأخص 1سلبية إفريقيا ضمن مؤشر ضبط الفساد بقيمة
الفرص الاستثمارية وعلى نشاط ابؼؤسسات  ا يؤثر سلبا على الكفاءة في توزيعال الاقتصادي بفالمج

 ورغبتها في برستُ الأداء.

التي تتميز بقدرات تنافسية  الأجنبيةكما تواجو ابؼؤسسات الاقتصادية العربية تهديدات من ابؼؤسسات  -
، وىذا ما 2لأكبر على الأسواق العربيةوخاصة شركات متعددة ابعنسيات التي تعد ابؼسيطر ا عالية

تنامي وتطور حجم الواردات والاستثمارات ابؼباشرة للمؤسسات الأجنبية في الدول  خلال يظهر من
مليار دولار مقارنة  11لتبلغ قيمتها  0222عام  %22العربية. حيث ارتفعت قيمة ىذه الأختَة بنسبة 

بكو ابؼنطقة العربية في تزايد  الأجنبيةوجو ابؼؤسسات ت أن. يلاح  0222مليار دولار عام   02.0 بــ
وتعزيز  الأداءمستمر بفا يفرض على ابؼؤسسات العربية ابؼسارعة بكو استغلال الفرص وبرستُ 

 تنافسيتها، بناءا على كسب رضا وولاء العملاء.

الداخلية  كما تعاني ابؼنطقة العربية من ضعف الاستقرار السياسي والأمتٍ الناتج عن الصراعات -
من دون  الإفريقيةتقع الدول العربية كمجموعة في ابؼرتبة ما قبل الأختَة بعد الدول  والإقليمية حيث

 .3الدول العربية حسب مؤشر الاستقرار السياسي وغياب العنف 

بفا بهعل  ،كما يتميز ابؼستهلك العربي بديلو وتفضيلو للمنتجات الأجنبية على ابؼنتجات المحلية -
 .4ت الاقتصادية العربية تواجو صعوبة تسويق منتجاتها. إضافة إلى انتشار السوق السوداءابؼؤسسا

، وىذا ما يعتبر 5من بؾموع السكان %..02 إلى 0222الأمية حيث وصلت سنة ارتفاع معدلات و 
  عائق أمام فعالية تطبيق الأنشطة التسويقية وخاصة التسويق الالكتًوني.

ما  ،ربية من التبعية الأجنبية بفا بهعل القرار الاقتصادي العربي غتَ مستقلكما تعاني أيضا الدول الع -
برصل عليها ابؼؤسسات العربية مقابل ابؼؤسسات  أنيؤثر سلبا على الامتيازات والفرص التي بيكن 

 الأجنبية.
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ترقية كما تعاني ابؼؤسسات الاقتصادية العربية في حد ذاتها من مشاكل تنظيمية وتسويقية، برول دون  -
صغر ابغجم  إلىتها، وأبنها عدم الاىتمام بالتسويق وتفعيل أساليبو وتقنياتو، إضافة يوتدعيم تنافس

 جابؼوارد، وضعف تكنولوجيا الإنتاج وعدم الأخذ بعتُ الاعتبار مدى ملائمة النماذ  ةوبؿدودي
ة خصائص ومطالب وذلك نتيجة عدم الاىتمام بدراس والأساليب التسويقية مع ثقافة المجتمع العربي

 .1السوق لكونها عمليات تتطلب تكاليف ضخمة ليس بدقدور ابؼؤسسات العربية برملها
العربية من جهة والى التهديدات وابؼعوقات التي  ةالتسويقية التي برملها البيئ احجم الفرص وابؼزاي إلىبالنظر 
عم تنافسيتها واكتساب ميزة تنافسية من على ابؼؤسسات الاقتصادية العربية الابذاه بكو د يتعتُ ،تتميز بها
التي تهتم بالعميل وتركز على خدمتو وبرقيق رضاه كسبيل  ،التسويق ابغديث وأسستبتٌ مبادئ  خلال

للإحتفاظ بو وتنمية ولائو، وبقد في مقدمة ذلك التسويق بالعلاقات الذي أصبحت معظم ابؼؤسسات 
سبة ئها أو قسم من سوقها ابؼستهدف، وخاصة بالنولو مع جزء من عملا تتبناهالاقتصادية العربية 

 مؤسسات التامتُ والاتصالات وغتَىا.دمات كالبنوك و للمؤسسات الناشطة في بؾال ابػ
 الدراسة الديدانية وأدوات ببأسالي: التعريف الثاني الدطلب

سية لذلك، سنقوم بغرض قياس دور التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية، وبرديد ابؼداخل الأسا
لتحقيق ىذا الغرض،  ملائمةتكون أكثر  أنباختيار بؾموعة من ابؼؤسسات الاقتصادية العربية التي بيكن 

بصع ومعابعة  وأساليبعلى توضيح أىداف ومنهجية الدراسة ابؼيدانية  ا ابؼطلبوسنعمل من خلال ىذ
 .وأقساموتصميم الاستبيان  البيانات، كما سنحدد طبيعة بؾتمع الدراسة ومفرداتو، مع توضيح

 منهجية الدراسة :أولا
إن ابؽدف الأساسي بؽذه الدراسة ىو برديد أبنية وطرق تأثتَ التسويق بالعلاقات في ابؼيزة التنافسية 

)مؤثر( مستقل مكونات التسويق بالعلاقات كمتغتَ صادية، وبؽذا قمنا بتحديد كل من للمؤسسات الاقت
، ويكون ميدان اختبار وقياس العلاقة بتُ ابؼتغتَين ىو ابؼؤسسات تابعمتغتَ كومكونات ابؼيزة التنافسية  

بتوضيح  ىناالاقتصادية العربية بالتًكيز على عينة بؿددة بسكننا من الوصول إلى نتائج مقبولة، وسنقوم 
 متغتَات الدراسة ومفردات بؾتمع وعينة الدراسة. 

النظرية لأبنية التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة بناءا على الدراسة متغيرات الدراسة: نموذج و  -2
ثتَ كل منهما على الآخر، حيث التنافسية، التي كشفت عن طبيعة العلاقة ابؼوجودة بينهما، وكيفية تأ

تشكل ميزة تنافسية  أن التسويق بالعلاقات يعمل على تنمية جودة العلاقة التي بيكن أن وجدنا
 موضحة حسب بموذخ الدراسة كما يلي:لاثة متغتَات للدراسة للمؤسسة، وعليو فقد تم برديد ث

                                                 
1
 .012ص ناصر خليل، التجارة والتسويق الالكتًوني، مرجع سبق ذكره، - 
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 نموذج الدراسة: (1-4)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 آثار جودة العلاقة
تكلفة وبزفيض  رفع ربحية العميل

بزفيض تكاليف التسويق  -خدمتو
قدرة  -وزيادة بزصص وبسيز ابؼؤسسة 

عالية على خدمة العملاء وبرقيق 
 -برستُ ابؼنتجات تطوير و و  توقعاتهم

بسيز  دىزيادة ابؼرونة وادراك العملاء بؼ
رفع نسبة ابؼزايا ابؼكتسبة  -ابؼؤسسة

 للعملاء وبرقيق رضاىم وولاءىم

 آثار الديزة التنافسية
دعم  -زيادة ابغصة السوقية

رفع معدل  -ابؼركز التنافسي
توسع حجم  -بمو الارباح
برقيق الاستقرار  -ابؼؤسسة

الولاء  تعزيز -التنظيمي
 التنظيمي

 لاقاتــــــــــــــــــق بالعـــــــــالتسوي

 جودة العلاقة
 القدرة العالية على الاحتفاظ بالعملاء. -
 قوة الارتباط والالتزام بتُ اطراف العلاقة -
 الثقة والاعتمادية بتُ الطرفتُ -
 ابؼشاركة والتعاون بتُ الطرفتُ في بناء العلاقة وتطويرىا -
 ع الاطراف بكو بناء العلاقاتطبيعة وقوة دواف -

 الديزة التنافسية
 بسيز منتجات ابؼؤسسة -
 ابعودة العالية للمنتجات -
 سرعة الاستجابة للتغتَات والتطورات التسويقية -
 تكاليف انتاج منخفضة مقارنة بابؼنافستُ -
 القدرة على جذب عملاء جدد -
 اسعار مقبولة لدى العملاء -
 القدرة على التجديد والتطوير -

 يق الداخليالتسو 
 تنمية قدرات ومهارات الافراد -
 تفعيل نظام الاتصال الداخلي -
 تشجيع الافراد على الاىتمام بالعميل -
 بث ابؼعلومات التسويقية -
 

 التسويق الخارجي
 الاىتمام بدراسة العملاء وتقسيمهم  -
 تبتٍ سياسة التخصيص والتًكيز للأنشطة التسويقية -
 اعليالاعتماد على التسويق ابؼباشر والتف -
 الرغبة في الاحتفاظ بالعملاء وتنمية علاقاتهم -
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 إلى بـتلف والذي يأخذ بعدين أساسيتُ وبنا البعد الداخلي والذي يشتَالتسويق بالعلاقات:  -
قدرات ورغبة العميل الداخلي في  التي تتبناىا ابؼؤسسة في سبيل تطوير وتنميةالسياسات والأساليب 

برستُ خدمة العميل ابػارجي، وكذا تعزيز علاقتو بابؼؤسسة وبالعميل ابػارجي، أما البعد ابػارجي 
فيتمثل في كافة السياسات وابعهود التسويقية التي تهدف من خلابؽا ابؼؤسسة إلى تنمية وتطوير علاقتها 

 بالعميل. 

والتي  ،ة الروابط والالتزامات ابؼوجودة بتُ ابؼؤسسة والعميلوتشتَ إلى مدى قو جودة العلاقة:  -
عليها كل طرف من خلال ىذه  لتتحدد من خلال حجم وطبيعة ابؼنافع وابؼزايا التي بيكن أن بوص

العلاقة، وبيكن قياس مستوى جودة العلاقة من خلال بؾموعة من ابؼؤشرات كمدة حياة العلاقة وقوة 
 ابؼوجودة بتُ الطرفتُ.الروابط وحجم الالتزامات 

مدى  إلىوىي ابؼتغتَ التابع الذي بيكن أن يتأثر بالتسويق بالعلاقات، وىو يشتَ : ةالديزة التنافسي -
الابتكار، حيث بيكن  أوابؼرونة  أوبسيز ابؼؤسسة عن ابؼنافستُ في أحد ابعوانب، كابعودة أو التكاليف 

 السوقية وابؼركز التنافسي ومعدل النمو.قياس قوتها من خلال الآثار النابذة عنها كابغصة 

وىنا نلاح  أن طبيعة تأثر ابؼيزة التنافسية بالتسويق بالعلاقات مرتبط بقدرتو على تنمية وبرستُ جودة 
العلاقة، لأنو كلما زاد مستوى ىذه الأختَة أمكن ابؼؤسسة من التميز والتفوق عن ابؼنافستُ في خدمة 

 وبؽذا بكدد بموذخ الدراسة على النحو الآتي: .سويق بالعلاقاتابؼستهدفتُ ببرامج الت اعملائه

 أساليب وطرق معالجة البيانات  -2

بغرض قياس قوة ابؼتغتَات  وأدوات أساليباستخدمنا عدة  العلاقة بتُ متغتَات الدراسة فقد من أجل برليل
علاقة بتُ متغتَات الدراسة على الارتباط ابػطي الذي قسنا بو قوة ال أساسياعتمدنا بشكل  حيثوآثارىا، 

وابؼتمثلة في التسويق الداخلي والتسويق بالعلاقات وجودة العلاقة وابؼيزة التنافسية، كما اعتمدنا أيضا على 
ابؼتغتَات فقد  ، أما فيما بىص قياس قوةالذي استخدمناه في برديد العلاقات واختبارىا Eviewsبرنامج 

لوسط ابغسابي ابؼتغتَة بدقارنة الوسط ابغسابي ابؼرجح ابػاص بها مع ابردد قوة  إذرت، اكاستخدمنا مقياس ل
 :أنرت حيث اكالافتًاضي بؼقياس ل

 بؾموع قيم ابؼقياس قسمة عدد القيم.الوسط ابغسابي الافتًاضي = 
 جات.ارا أن ابؼقياس ذو بطس در اعتب 2وبذلك يكون الوسط ابغسابي الافتًاضي ىو 

 حسب وفق العلاقة التالية:أما الوسط ابغسابي ابؼرجح في
 
 Xij=  

∑ wixj 

∑ xj 
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Xij بسثل الوسط ابغسابي ابؼرجح للمتغتَة :(j) 
Wi بسثل وزن القيمة حيث ان :i) ( 5إلى  2يتغتَ من )عدد درجات ابؼقياس ( 
Xj( بسثل التكرار لكل متغتَ حيث ان :j.يأخذ القيم حسب عدد ابؼتغتَات ) 

سابي ابؼرجح حسب مقياس ليكارت، وتفستَ ( يوضح لنا كيفية حساب الوسط ابغ.2ابؼلحق رقم )
 نتائجو.

أما فيما بىص برديد أبنية عناصر ابؼزيج التسويقي باعتبارىا أداة للاحتفاظ بالعملاء وبرستُ علاقتهم 
بابؼؤسسة، وفي ترتيب معايتَ اختيار رجال التسويق ذوي الاتصال ابؼباشر بالعملاء ، فقد اعتمدنا على 

 ديد العنصر الأكثر أبنية في ىذا الشأن.السلم التًتيبي بغرض بر
بعض ابؼتغتَات كما ىو ابغال بالنسبة إلى  أبنيةمدى اعتمدنا على التكرارات في قياس  إضافة إلى ذلك فقد

دوافع تعامل العملاء مع ابؼؤسسة ودوافع تعامل ابؼؤسسة مع العملاء، وابؼعايتَ التي تعتمد عليها ابؼؤسسة في 
ء. كما استخدمنا في عملية التحليل النسب ابؼئوية والدوائر النسبية والأعمدة اختيار وتقسيم العملا

 وابؼنحنيات البيانية في عملية بسثيل نتائج الاستبيان.
 : أداة الدراسة ثانيا

اختًنا تطبيق ذلك على بؾموعة من فقد  ،التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية أبنيةمن اجل برديد 
من برقيق ىذا  استقصاء على عينة من ىذه ابؼؤسسات بسكننا بإجراءوذلك  لاقتصادية العربية،ابؼؤسسات ا

تتعلق بطبيعة  الأسئلةدنا في دراستنا ابؼيدانية على الاستبيان، الذي تضمن بؾموعة من الغرض، وبؽذا اعتم
تيار أسئلة البحث، وقد حرصنا في عملية إعداد الاستبيان على دقة تصميم واخوشدة متغتَات الدراسة، 

 حيث بيكن توضيح كيفية تصميم الاستبيان وطبيعتو من خلال ما يلي:
كما   ،لقد حرصنا في عملية تصميم الاستبيان على دقة الأسئلة وموضوعيتهاتصميم الاستبيان:   -1

ات حرصنا على أن تكون ذات دلالة وعلاقة بدوضوع وىدف البحث، وان بيكننا الاستبيان من بصع ابؼعلوم
 قمنا بالآتي:الكافية لدراسة وبرليل مشكلة البحث، وحرصا منا على ذلك فقد 

جل أن تكون الأسئلة الواردة في الاستبيان موضوعية وخالية من الأخطاء، أتقييم استمارة الأسئلة: من  -
ض ىذه ر دلالة وىدف معتُ، فقد قمنا بعذات منو و  أن تكون دقيقة ومفهومة للمستقصىومن اجل 
وكشف بعض ارة على بؾموعة من الباحثتُ والأساتذة، الذين سابنوا في إثراء ىذا الاستبيان الاستم
 .الأخطاء

العينة،  أفرادتكون استمارة الاستبيان موضوعية ومفهومة لدى  أنومن اجل  اختبار استمارة الأسئلة: -
ا من خلابؽا ، قمنالأخطاءبعض  إلىالعينة، حيث نبهنا ذلك  أفرادفقد قمنا بعرضها على بعض 
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كما قمنا بتعديل صياغة بعض الأسئلة التي وردت غامضة أو لا تتلاءم مع ،  الأسئلةبتجنب التكرار في 
 من دلالة أو معتٌ. أكثرتلك التي برمل  أومنو،  للمستقصىالقدرة الاستيعابية 

 ةالأسئلة ابؼهموبناءا على ما سبق فقد تم تعديل استمارة الاستبيان وتصحيح بعض الأخطاء وإضافة بعض 
ه ىنا ىو أن أفراد عينة البحث موزعتُ على دول بـتلفة،  ناواجهالتحدي الذي في دراسة إشكالية البحث، و 

 منو. ىاختلاف في خصائص ومستويات ابؼستقصكما ىناك 
والذي يصور   ،ليو من خلال الدراسة النظريةءا على النموذج ابؼقتًح التوصل إ: بناالاستبيان محاور -2

 نفقد بضل الاستبيا ،التسويق بالعلاقات على ابؼيزة التنافسية عن طريق جودة العلاقات تأثتَة وطريقة كيفي
ثلاثة متغتَات أساسية وىي التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة وابؼيزة التنافسية، وبناءا على ابؼكونات ابعزئية 

 متضمنة في سبعة أجزاء كما يلي:بؽذه ابؼتغتَات فقد تم برديد الأسئلة للاستبيان، والتي أتت 
التعريف  إلى، إذ تضمن بشانية أسئلة تهدف ابعزء الأول: وبىص البيانات العامة حول مفردات العينة -

موقعها والثالث يوضح  والثاني بىصباسم ابؼؤسسة  الأولبابؼؤسسة بؿل الدراسة، حيث يتعلق السؤال 
طاع ابؼنتجات ابؼوجهة للاستهلاك وقطاع ابؼنتجات بييز بتُ ق إذ ،ابؼؤسسة إليوالقطاع الذي تنتمي 

السؤال ابػامس فيهدف إلى برديد  أماالصناعية وقطاع ابػدمات ابؼصرفية وقطاع خدمات التامتُ. 
السؤالتُ السابع والثامن فيتعلقان  أما ،أما السادس فيتعلق بحجم ابؼؤسسة ،سنوات خبرة ابؼؤسسة

 بأسواق وفروع ابؼؤسسة ابػارجية.

ويتعلق ببيانات التسويق الداخلي، حيث بكدد من خلالو جهود ابؼؤسسة في الاىتمام  زء الثاني:ابع -
بوتوي ىذا ابعزء  إذبو من خلال جهود التنمية والتطوير،  علاقتهابابؼورد البشري ومدى التزامها بتنمية 

حتفاظ والاىتمام سياسات ابؼؤسسة ورغبتها في الامدى قوة بعض قياس  إلىيهدف  الأول ،على سؤالتُ
برديد الصفات  إلىوتطويره وتنمية قدراتو على خدمة العميل، أما السؤال الثاني فيهدف  ،بابؼورد البشري

ذوي التعامل ابؼباشر مع العملاء، لان  الأفرادوابػصائص التي تعتمد عليها ابؼؤسسة في انتقاء واختيار 
 ملاء.من برستُ تعاملهم مع الع الأفرادتلك ابػصائص بسكن 

قياس جهود  إلىأسئلة تهدف على ابعزء الثالث: ويتعلق ببيانات التسويق ابػارجي، حيث بوتوي  -
 والأساليببرديد السياسات  إلىيهدف  إذ، ابؼؤسسة في تعزيز رضا وولاء العملاء ودعم علاقتها بهم

 الأولرئيسية، يهدف ابؼهمة في تنمية وتطوير علاقات العملاء، وقد احتوى ىذا ابعزء على أربعة أسئلة 
سياسة  .0وىذا من خلال عرض  بالعملاء،تعزيز علاقاتها  قياس مستوى جهود ابؼؤسسة في إلىا منه

التي تتخذىا ابؼؤسسة في تقسيم  والأسسبرديد ابؼعايتَ  إلىالثاني فيهدف  أماتتعلق بذلك،  وأسلوب
في  أبنيتهايج التسويقي وذلك حسب ترتيب عناصر ابؼز  إلىالثالث فيهدف  أماوالتمييز بتُ العملاء، 
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التي تعتمد عليها ابؼؤسسة عند  الأولوياتترتيب  إلىالرابع فيهدف  أماالعملاء،  علاقاتتنمية وتطوير 
 التسويقية. وأىدافهاناء سياساتها تصميم وب

 فالأول ،أسئلةفي ابؼؤسسة، حيث انو يتكون من ثلاثة  ابعزء الرابع: ويقيس مستوى جودة العلاقة -
 أبعادوذلك بالاعتماد على قياس  ،قياس مستوى العلاقات التي تربط ابؼؤسسة مع عملائها إلىيهدف 

ة ودرجة والتعاطف وابؼصداقي والأمانجودة العلاقة وابؼتمثلة في قوة الروابط ومدة ابغياة ودرجة الثقة 
فع بالعملاء للتعامل مع الالتزام وقوة الدوافع، أما الثاني فيهدف إلى برديد طبيعة العوامل التي تد

 ابؼؤسسة، أما الثالث فيتعلق بطبيعة أىداف ابؼؤسسة التي تدفعها إلى الاحتفاظ بالعملاء بؼدة طويلة.

ويتعلق بقياس نواتج وأثار جودة العلاقة، إذ انو يهدف إلى قياس أبنية جودة العلاقة في ابعزء ابػامس:  -
عن ىذا  الإجابةطبيعة  أنوقفها التنافسي. حيث برقيق الأىداف التسويقية وخاصة في سبيل دعم م

ة عن ابعزء الثاني والثالث والرابع، فإذا كانت جودة العلاق الإجابةبطبيعة  لسؤال مرتبطة ارتباطا وثيقاا
عكس صحيح. وبالتالي العالية في ابؼؤسسة بيكن أن يكون دورىا في برقيق الأىداف التسويقية قوي و 

ابهابية بتُ الأجزاء السابقة ونتائج ىذا ابعزء نقول أن بعودة العلاقة أبنية   فانو إذا كانت ىناك علاقة
ية نقول أن دور جودة العلاقة ضعيف في عكسكبتَة في دعم الأىداف التسويقية، وإذا كانت العلاقة 

 دعم الأىداف التسويقية.

المجالات التنافسية التي  ، أي برديدويهدف إلى برديد طبيعة ابؼيزة التنافسية للمؤسسةابعزء السادس:  -
تتميز فيها ابؼؤسسة عن غتَىا، حيث بيكننا ىذا ابعزء من برديد ابؼيزة التنافسية للمؤسسة ومدى قوتها، 

ىذا ابعزء بنتائج الأجزاء السابقة بيكننا برديد دور جودة العلاقة في دعم ابؼيزة ومن خلال ربط نتائج 
 في برقيق ىذه الأختَة. وكذا أبنية التسويق بالعلاقات ،التنافسية

، وىذا من خلال قياس اثر ابؼيزة التنافسية قياس آثار ابؼيزة التنافسية للمؤسسة إلىابعزء السابع: ويهدف  -
والأرباح وغتَىا. حيث بيكننا ىذا  كابغصة السوقية وابؼركز التنافسي ،على بؾموعة من مؤشرات الأداء

 الأداء التسويقي للمؤسسة.ابؼيزة التنافسية في برستُ  أبنيةمن برديد 
التسويق بالعلاقات ببعديو  تأثتَالاستبيان على ىذا النحو بغرض قياس مستوى  أجزاءقمنا بتقسيم 

ودورىا في توليد ابؼزايا التنافسية،  الأختَةثم قياس أثر ىذه  ،جودة علاقات العملاء فيالداخلي وابػارجي 
ل من ابعزء الثاني والثالث مع نتائج ابعزء الرابع وابػامس فبناءا على برليل درجة الارتباط بتُ نتائج ك

 ديد أبنية التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية.والسادس بيكن لنا بر
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  طلب الثالث: مجتمع وعينة الدراسةالد
اس قوة من اجل برديد دور التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية، أي برديد مداخل التأثتَ وقي

ذلك، فقد اختًنا ابؼؤسسات الاقتصادية العربية كميدان لتحقيق ىذا الغرض، وبناءا على نتائج الدراسة 
ابؼيدانية فان تطبيق التسويق بالعلاقات ىو شامل بؼختلف ابؼؤسسات وابؼيادين، ولكن بدرجات متفاوتة في 

استخدام ىذا ابؼنهج أكثر أبنية كقطاع الأبنية، وبؽذا سنركز على ابؼؤسسات وابؼيادين التي يكون فيها 
  .البنوك والتامتُ

كل ابؼؤسسات الاقتصادية العربية أي بـتلف ابؼؤسسات التي في  يتمثل بؾتمع الدراسة  مجتمع الدراسة: -
، حيث تشمل الدراسة يةخدمات أوبذارية  أوالاقتصادية سواء كانت صناعية  الأنشطةبسارس احد 

غتَ معروف عدد ىذه ابؼؤسسات  أنالدول العربية، ولكون  ىفي احد هاأنشطتابؼؤسسات التي بسارس 
وغتَ بؿدد فسنقوم بتًكيز دراستنا  ابؼؤسسات الاقتصادية العربية إحصاءة بـتصة في وذلك لعدم وجود ىيأ

اضافة  ابعزائر وابؼغرب وتونس ومصر والأردن وسوريا والسعودية] وىي ،ىذه على بعض الدول العربية فقط
تطبيق  أبنية، كما نركز دراستنا أيضا على بعض القطاعات التي يكون فيها [لكويت والإمارت واليمنالى ا

لا تقتضي  طبيعتها أوالتسويق بالعلاقات  إلىالقطاعات التي لا برتاج  وإبنالالتسويق بالعلاقات كبتَة، 
التامتُ وبدرجة اقل ابؼؤسسات على قطاع البنوك وشركات  أكثركز ىنا ر تطبيق التسويق بالعلاقات، وبؽذا سن

 .الصناعية والاستهلاكية

 ()النتائج ابؼتعلقة بخصائص ابؼؤسسات عينة الدراسة ومفرداتها -
وذلك للانتشار الواسع، وأيضا  ،نظرا لصعوبة الاتصال ابؼباشر بعدد كبتَ من ابؼؤسسات الاقتصادية العربية

 إذ ،، فقد تم الاعتماد على العينة ابؼيسرةبريد الالكتًونيبالنظر لعدم استجابة عدد كبتَ منهم لرسائلنا عبر ال
التي  أو، وبعض ابؼؤسسات ذات الانتشار الواسع في السوق العربية تم التًكيز أكثر على ابؼؤسسات ابعزائرية
في  بذلنهالجهود التي لذلك فقد اتبعنا بمط العينة ابؼيسرة، ونتيجة لتسوق منتجاتها في عدة بلدان عربية، 

 التي إقصاء ثلاثة استماراتبعد  مستوفاةاستمارة  12صلنا على برودراسة ابؼؤسسات العربية فقد  ءتقصااس
 ، وتتوزع عينة الدراسة حسب البلدان والقطاعات كما يلي:الإجابةبؼسنا فيها عدم ابؼوضوعية في 

 (: توزيع مفردات العينة حسب القطاعات والدول1-4الجدول رقم )
نوع 
 ابؼنتجات

 المجموع اليمن الإمارات الكويت سوريا تونس ابؼغرب السعودية الأردن مصر زائرابع

 1          1 استهلاكية

 1 2         1 صناعية

 .2  0 2 2 0  2 0 2 1 مصرفية
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 .2   2 2 2 2  2 1 0 تأمينات

 0         2 2 اتصالات

 12 2 0 0 0 2 2 2 1 0 21 المجموع

 
 ع مفردات العينة حسب الدول(: توزي2-4الشكل رقم )
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مؤسسة من  21 على النحو التالي:دول عربية تتوزع بنسب بـتلفة، 22فعينة الدراسة شملت مؤسسات من 

مؤسسات من السعودية وابؼغرب وتونس، ومؤسستتُ من سوريا  2من الأردن و 1من مصر و 0ابعزائر و
حسب رغبة تلك ابؼؤسسات في  عذ جاء ىذا التوزيإ، ة واحدة فقط من اليمنومؤسسوالكويت والإمارات 

ىذه  أنمؤسسة، كما  12التعامل معنا، فقد تم مراسلة الكثتَ من ابؼؤسسات ولكن لم بكظى برد سوى 
 بطس قطاعات بـتلفة وبنسب متفاوتة حسب ما يبينو الشكل التالي: إلىابؼؤسسات تنتمي 

 مفردات العينة حسب قطاعات النشاط(: توزيع 3-4الشكل رقم )

      

استهلاكية

9%

صناعية

12%

مصرفية

37%

تامينات

37%

اتصالات

5%

 
والبنوك  التأميناتالعينة كانت من قطاعي  أفرادالنسبة الكبتَة من  أن أعلاهونلاح  من خلال الشكل 

، ويليهما أبنيةلان ىذه القطاعتُ يكون فيهما تطبيق التسويق بالعلاقات أكثر لكل منهما،  %20بنسب 
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 الأختَة، وفي ابؼرتبة %2، ثم قطاع ابؼنتجات الاستهلاكية بنسبة %20القطاع الصناعي بنسبة  التًتيب في
أي ما يعادل مؤسستتُ، ويبقى ىذا التوزيع مرتبط برغبة ابؼؤسسة في التعامل  %1قطاع الاتصالات بنسبة 

 .توزيع الاستبيانات أثناءمعنا 
حيث تم دراسة عدة  ،طية بؼعظم الدولىناك تغ أنعينة تشتَ إلى ال لأفرادإن بيانات التوزيع ابعغرافي  -

ابؼؤسسات تنشط في عدة مناطق  معظم ىذه أنبية بنسب بـتلفة، كما دول عر  22مؤسسات تتوزع على 
 20ىناك  أنالسابع والثامن من ابعزء ابػاص بالبيانات العامة وجد السؤال عربية، فحسب نتائج  وأسواق

في دول ابؼشرق  أسواقمؤسسة بؽا  02ىناك  أنكما   ،الأصليدول عربية خارج البلد مؤسسة بؽا فروع في 
ىذا ما بهعل . الأصليمؤسسات بؽا أسواق في ابؼغرب العربي خارج البلد  .وان  ،الأصليالعربي خارج البلد 

الدراسة  دراستنا بؽذه ابؼؤسسات تكون شاملة بؼعظم ابؼنطقة العربية، لان معظم ابؼؤسسات التي شملتها
 تنشط في مناطق وأسواق عربية متعددة.

برديد الطريقة التي تعتمدىا   إلى 1العينة حسب طريقة تقدنً ابؼنتجات: يهدف السؤال رقم  أفرادتوزيع  -
اشر أو غتَ كانت ىذه ابؼؤسسة تعتمد على البيع ابؼب كل مؤسسة في تقدنً وتسويق منتجاتها، وىذا إذا ما

دى إمكانية تطبيق التسويق بالعلاقات، حيث كانت نتائج ىذا السؤال موضحة مباشر، لان ذلك بودد م
 في ابعدول التالي:

 (: توزيع مفردات العينة حسب طريقة تقديم الدنتجات2-4الجدول رقم )
 المجموع وكالات بذارية وسطاء وموزعتُ نقاط بيع وكلاء معتمدين 
 10 01 22 21 1 العدد

 100% 43.86% 17.54% 24.56% %21.21 النسبة ابؼئوية

 (: توزيع مفردات العينة حسب طريقة تقديم الدنتجات4-4الشكل رقم )
وكلاء معتمدين

%14

نقاط بيع

%25

وسطاء وموزعين

%18

وكالات تجارية

%43
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والذي يتمثل في الاعتماد  ،معظم ابؼؤسسات بؿل الدراسة تعتمد على طريقة البيع ابؼباشر أنحيث نلاح  
ب مع طبيعة ابؼؤسسات التي تقدم ابػدمات وخاصة البنوك ذا يتناسعلى الوكالات التجارية ونقاط البيع، وى
لتطبيق التسويق بالعلاقات، فحسب النتائج ابؼتحصل  ملائمة أكثرومؤسسات التامتُ، كما بهعلها ىذا 

البيع، كما  نقاطمؤسسة تعتمد على  21مؤسسة تعتمد على الوكالات التجارية و 01ىناك  أنعليها 
دد لى البيع غتَ مباشر كالاعتماد على الوسطاء والوكلاء، حيث بلغ عع الأخرىتعتمد بعض ابؼؤسسات 

مؤسسات.  1 إلىمؤسسات أما التي تعتمد على الوكلاء فوصلت  22طاء ابؼؤسسات التي تعتمد على الوس
البيع ابؼباشر حيث تصل النسبة  إلىنشاط ىذه ابؼؤسسات يتميز بابؼيل  أنيتضح  الأرقامومن خلال ىذه 

 العينة بؿل الدراسة أكثر ميلا لتطبيق التسويق بالعلاقات. أن، وىذا ما يدل على 68.42% إلىفيو 
 ،برديد عدد سنوات خبرة ابؼؤسسة إلىتوزيع أفراد العينة حسب عدد سنوات ابػبرة: يهدف ىذا السؤال  -
وقد بسثلت ، إرضائهمكلما كان عمر ابؼؤسسة كبتَ زادت خبرتها في التعامل مع العملاء وقدرتها على   لأنو

 نتائج ىذا السؤال في ابعدول التالي:
 (: توزيع مفردات العينة حسب عدد سنوات الخبرة3-4الجدول رقم )

 المجموع سنة02أكثر من  سنة 02إلى  22من  سنوات 22إلى  1من  سنوات 1أقل من  
 12 02 22 0 0 العدد

 100% 49% 30% 16% 5% النسبة ابؼئوية

 
 زيع مفردات العينة حسب عدد سنوات الخبرة(: تو 5-4الشكل رقم )

أكثر من 20سنة

%49

من 5 إلى 10 

سنوات

%16

أقل من 5 سنوات

%5

من 11 إلى 20 سنة

%30
 

، وان %12ما يعادل نسبة  أيسنة  02مؤسسة تفوق خبرتها  02 أنبناءا على نتائج ىذا السؤال نلاح  
مؤسسات  0اك ، كما أن ىن%22ما يقارب نسبة  أيسنة 02 إلى 22مؤسسة تتًاوح خبرتها بتُ  22

مؤسستتُ فقط تقل خبرتها عن بطسة سنوات،  وىناكسنوات، 22سنوات وتقل عن  1تفوق خبرتها 
وىذا ما بهعلها أكثر  ،مؤسسات العينة بؽا خبرة طويلةعدد كبتَ من  أنتحليل نتائج ىذا السؤال يوضح ف
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مع  لموالتعا ،وذات خبرة عالية في تطبيق ابؼناىج التسويقية ابعديدة ،قدرة على التعامل مع متغتَات البيئة
 العملاء وابغفاظ عليهم.

تصنيف ابؼؤسسات ابؼدروسة حسب ابغجم،  إلىالعينة حسب ابغجم: يهدف ىذا السؤال  أفرادتوزيع  -
وىي ابؼؤسسات الصغتَة وابؼؤسسات ابؼتوسطة وابؼؤسسات الكبتَة، وابعدول  أقسامثلاثة  إلىحيث يقسمها 

 التالي يوضح نتائج ىذا السؤال:
 : توزيع مفردات العينة حسب الحجم(4-4الجدول رقم )

 المجموع ابؼؤسسات الكبتَة ابؼؤسسات ابؼتوسطة ابؼؤسسات الصغتَة 
 12 22 22 0 العدد

 100% %.2.0. %01.11 %1..1 النسبة ابؼئوية

 
 (: توزيع مفردات العينة حسب الحجم6-4الشكل رقم )

مؤسسات كبيرة

%69

مؤسسات متوسطة

%26

مؤسسات صغيرة

%5

 
قدر ة ىي عبارة عن مؤسسات كبتَة حيث العين أفرادال يتضح النسبة الكبتَة من بناءا على نتائج ىذا السؤ 

مؤسسة أي ما  22ـابؼؤسسات متوسطة ابغجم فهي تقدر ب أما، %.2.0.مؤسسة ما يعادل نسبة  22ـ ب
إن النسبة العالية ، %1..1ما يعادل نسبة  ابؼؤسسات الصغتَة فهي مؤسستتُ فقطأما ، %01.11يعادل 

 أنمنها ابػبرة الطويلة بؽذه ابؼؤسسات وأيضا طبيعة نشاطها، كما  عوامل إلىالكبتَة يرجع  للمؤسسات
 إلىإضافة  ،ديدةة في تطبيق ابؼناىج التسويقية ابعقدرة ورغب أكثرالنسبة ابؼرتفعة للمؤسسات الكبتَة بهعلها 

 منهج التسويق بالعلاقات. قلتطبيعالية تؤىلها  وإمكانياتامتلاكها لقدرات 
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 : تحليل نتائج الاستبيانالثاني الدبحث
بعد برليل كل من خصائص مفردات عينة الدراسة، وتوضيح أساليب وأدوات الدراسة ومنهجيتها، سنقوم 
في ىذا ابعزء من الدراسة ابؼيدانية بتحليل وقياس قوة كل متغتَة، مع القيام بتفستَ وبرليل القيم المحصل 

قوم بتحليل النتائج نية والوسط ابغسابي ابؼرجح، حيث نبؼئوية والأشكال البياعليها بالاعتماد على النسب ا
ابػاصة بالتسويق الداخلي وىذا يشمل السياسات ابؼكونة لو وترتيب عوامل اختيار رجال التسويق ذوي 

فيها عمل على برليل وتفستَ النتائج ابؼتعلقة بالتسويق بالعلاقات بدا الاتصال ابؼباشر بالعملاء، كما سن
السياسات ابؼكونة لو وبرديد معايتَ اختيار والتمييز بتُ العملاء، ثم ترتيب عناصر ابؼزيج التسويقي حسب 

عمل على برليل التسويقي ابؼوجو للعملاء، كما سن أبنيتها. وترتيب الاعتبارات ابػاصة بتصميم ابؼزيج
و كل من ابؼؤسسة والعملاء في بناء النتائج ابػاصة بجودة العلاقة وبرديد العوامل ابؼتحكمة في توجي

العلاقات، إضافة إلى برديد نواتج جودة العلاقة، وأختَا سنعمل على برليل النتائج ابػاصة بابؼيزة التنافسية 
 وآثارىا على ابؼؤسسة. 

 
 العينة لأفرادتحليل سياسات وقدرات التسويق الداخلي : الأولالدطلب 

العينة، أي قياس قوة  لأفرادالداخلي  التسويقابؼتعلقة بسياسات  ائجالنتفي ىذا ابؼطلب سنعمل على برليل 
 والأدوات تالسياسا أبنيةاىتمام وابذاه ابؼؤسسات بكو تعزيز وبرستُ علاقتها بالعميل الداخلي، مع برديد 

 ابؼستخدمة في ىذا الغرض.
بالعميل  تعزيز علاقة ابؼؤسسةالداخلية في  مل السياسةعوا أبنيةتقييم مدى يتعلق ىذا ابعزء ب الجزء )أ(:
ء على ز حيث كانت النتائج ابػاصة بهذا ابعرضا العميل ابػارجي، برقيق للمشاركة في  وتهيئتو الداخلي

 النحو التالي:
 (: تقييم اهتمام مؤسسات العينة  بسياسات التسويق الداخلي 5-4الجدول رقم )

غتَ مهم  العـــبارة الرقم
 (1)بساما

غتَ 
 (2)مهم

 وسط
(3) 

 مهم
(4) 

مهم 
 (5)جدا

الوسط 
ابغسابي 
 ابؼرجح

حرص ابؼؤسسة على تعيتُ واختيار أفراد أكفاء لشغل  2
 وظائف ذات اتصال مباشر بالعملاء

  8 22 12 1 0 التكرار
3886 

 40 88 36 2 0 التًجيح

إبهاد نظام متكامل وفعال لإدارة ابؼوارد البشرية في  0
ر مهارات وقدرات مؤسستكم بدا يكفل تنمية وتطوي

 وابذاىات العاملتُ.

  9 21 13 0 0 التكرار
3891 

 45 84 39 0 0 التًجيح
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  6 13 19 5 0 التكرار توفتَ نظام اتصال تفاعلي بتُ الإدارة وابؼوظفتُ 2
 30 52 57 10 0 التًجيح 3847

تقدنً ابغوافز وابؼكافآت للموظفتُ بغرض تشجيعهم  1
  خدمة العملاءعلى التميز والتفوق في

  3 19 14 7 0 التكرار
 15 76 42 14 0 التًجيح 3842

القيام بدورات وبضلات برسيسية للموظفتُ حول  1
 أبنية خدمة العملاء وإرضائهم

  6 13 12 12 0 التكرار
 30 52 36 24 0 التًجيح 3830

توفتَ نظام إتصال داخلي في ابؼؤسسة يسهل عملية  .
التسويقية للعاملتُ لتأدية واجباتهم تدفق ابؼعلومات 

 التسويقية.

  4 13 14 10 2 التكرار
 20 52 42 20 2 التًجيح 3816

تشرك مؤسستكم ابؼوظفتُ في إعداد وتطوير ابػطط  0
 التسويقية 

  3 10 18 7 5 التكرار
 15 40 54 14 5 التًجيح 2898

  2 19 13 9 0 التكرار ملاءتدعم وتشجع ابؼؤسسة العلاقة بتُ ابؼوظفتُ والع 1
 10 76 39 18 0 التًجيح 3833

       الإبصالي ) مدى تطبيق التسويق الداخلي(
3843 

 تقييم اهتمام مؤسسات العينة  بسياسات التسويق الداخلي (:7-4الشكل رقم )

السؤال الاول3.86

السؤال الثاني 3.91

السؤال الثالث 3.47

السؤال الرابع 3.42

السؤال الخامس 3.3

السؤال السادس 3.16

السؤال السابع 2.98

السؤال الثامن 3.33

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

 
أي مدى اىتمام ابؼؤسسات بابؼورد البشري  ،الداخليبددى تطبيق التسويق  الأسئلةمن  الأول ابعزءيتعلق 

لا بيكن  أنووتنميتو بشكل يزيد في قدرتو على التفاعل مع العميل وبرقيق طموحاتو، وىذا من منطلق 
لا من خلال كفاءات بشرية متمكنة، بؽا خبرة في التعامل مع إتتميز وتتفوق في خدمة العميل  أنللمؤسسة 

تو بشكل القدرة على التفاعل معو وخدم وكسبت أنوطموحاتو جيدا، كما بهب العميل وتعرف احتياجاتو 
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بقدرات العميل الداخلي وتعزيز علاقتو بابؼؤسسة وتوفتَ لو القدر الكافي من  مالاىتما، وىذا ما يوجب جيد
ابؼتوسط  أنابؼعلومات التسويقية التي بسكنو من معرفة العميل ابػارجي، ومن خلال نتائج الاستبيان يتبتُ لنا 

 أنوىذا يعتٍ  وىي قيمة مرتفعة، 2.12العينة يفوق القيمة الوسطية حيث بلغ  لأفرادابغسابي العام 
حتمي  أمر، وىذا تطبيق التسويق الداخلي إطاررد البشري في و ابؼؤسسات ابؼشكلة لعينة الدراسة تهتم بابؼ

 مكوناتو بقد: إلىيل ىذا ابعزء وعند برلتفرضو متطلبات ابؼنافسة والبقاء والاحتفاظ بالعميل، 
بقدرات ومهارات الأفراد ذوي ابؼؤسسة  ماىتمامدى  انيقيس نوالذيوالثاني  الأولبالنسبة للسؤال  -

بددى حرص ابؼؤسسة على اختيار وانتقاء  الأولالسؤال  يهتمحيث  الاتصال ابؼباشر مع العملاء،
دلت النتائج على أن  إذلكفاءات، والثاني يتعلق بددى حرصها على تنمية وتطوير ا الأفراد

الذي  الأولابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح خاص بالسؤال  وىذا ما يعكسوابؼؤسسات تهتم بهذا ابعانب 
وىذا  ،، وىي كلها تعتبر قيم مرتفعة2.22بـ قدرالذي وابؼتوسط ابغسابي للسؤال الثاني  .2.1ـقدر ب

ذوي الاتصال ابؼباشر بالعملاء  الأفرادر العينة باختيا عتٍ انو يوجد اىتمام من طرف مؤسساتي
 ومهاراتهم من أجل زيادة قدرتو على التفاعل مع العملاء والتميز في خدمتهم. موتنمية قدراته

: الثالث وابػامس والسادس فتتعلق بقياس مدى جدية ابؼؤسسة في الاىتمام بنظام الأسئلةأما  -
، لان الاتصال يعتبر جزء من وإرضائو بكو خدمة العميل ووتوجيهالاتصال الداخلي وتطويره 

التسويق الداخلي الذي يعمل على تعزيز العلاقات الداخلية وزيادة فعاليتها في خدمة العملاء، كما 
كافية للموظفتُ اللمؤسسة توفتَ ابؼعلومات الضرورية و لانو ومن خلال نظام الاتصال الفعال بيكن 

 أنوبدا  معرفة حاجاتهم ورغباتهم وفهم سلوكاتهم. انطلاقا من ،من اجل التميز في خدمة العملاء
ىناك اىتمام من طرف  أنمرتفعة حيث تدل على  الإطارالنتائج ابؼتحصل عليها في ىذا 

قدرتها على من ابؼؤسسات بتوفتَ نظم الاتصال الداخلية والعمل على تنميتها وتفعيلها بشكل يزيد 
وىي قيمة  2.10ـ ابؼرجح للسؤال الثالث قدر بالعميل ابػارجي، فابؼتوسط ابغسابي وإرضاءخدمة 

اتصال  ؤسسات تبذل جهد من اجل توفتَ نظامابؼ أناكبر من القيمة الوسطية ما يدل على 
تعزيز وتنمية  إلىبشكل يؤدي و وابؼوظفتُ  الإدارةداخلي يكفل التدفق الفعال للمعلومات بتُ 

ابؼتوسط ابغسابي و ، 2.22ـؤال ابػامس فقدر بابؼرجح للسالعلاقات الداخلية، أما ابؼتوسط ابغسابي 
تدل على أن ىناك اىتمام من طرف ابؼؤسسات  متوسطة قيموىي  .2.2ابؼرجح للسؤال السادس 

 .بتوفتَ ابؼعلومات التسويقية الضرورية للموظفتُ من اجل خدمة العملاء وإرضائهم

ة على تشجيع وبرفيز ابؼوظفتُ على : الرابع والسابع والثامن فتتعلق بقياس قدرة ابؼؤسسالأسئلةأما  -
السؤال الرابع مدى اىتمام ، حيث يقيس خدمة العملاء وتطوير قدراتهم ومهاراتهم في ىذا الابذاه
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للموظفتُ بغرض تشجيعهم على التميز والتفوق في  وابؼكافآتابؼؤسسة وحرصها على تقدنً ابغوافز 
وتطوير ابػطط  إعدادة بؼوظفيها في ابؼؤسس أما السابع فيتعلق بددى إشراكخدمة العملاء، 

يع العلاقات التفاعلية بتُ ابؼوظفتُ بددى حرص وجدية ابؼؤسسة في تشجالثامن فيتعلق و التسويقية، 
النتائج المحددة بؽذه الأسئلة انو ىناك اىتمام من طرف ابؼؤسسات  أظهرت، حيث والعملاء

رابع والثامن ابهابية أي تفوق قيمة اسة التشجيع والتحفيز فقد وردت قيم كل من السؤال اليبس
تم ، ىذا ما يؤكد أن ىذه ابؼؤسسات ته2.22و 2.10ابؼتوسط الافتًاضي وذلك على التوالي 

ابذاه العملاء، أما نتيجة السؤال السابع  مابؼوظفتُ على برستُ خدماتهم وتطوير علاقته عبتشجي
ن اىتمام ب منو وبؽذا نقول اقيمة تقتً ي وى 0.21توسط الافتًاضي حيث بلغت فكانت دون ابؼ

  .اابؼؤسسات بإشراك موظفيها كان متوسط

نتائج ابؼتعلقة بهذا ابعزء يتضح أن اىتمام ابؼؤسسات بسياسات التسويق الداخلي كان البناءا على برليل 
 ،خليمرتفعا، وبالتالي فان ىذه ابؼؤسسات بؽا الرغبة في تطبيق مناىج التسويق ابغديثة ابؼوجهة للعميل الدا

وعند برليل ىذه القيم  كما بؽا ابذاه بكو تنمية قدرات ورغبات ابؼوظفتُ في خدمة العملاء والتفاعل معهم.
ولا يوجد ىناك اختلاف كبتَ بتُ القيم  البعضالقيم تقتًب من بعضها  أنابؼؤسسات بقد  عأنوا حسب 

وتليها مؤسسات  2.21مة حيث كانت اقل قيمة للوسط ابغسابي ابؼرجح في  ابؼؤسسات الصناعية بقي
وأعلى  2.12وبعدىا ابؼؤسسات ابؼصرفية بقيمة  2.12وتليها مؤسسات الاتصال بقيمة  2.22التامتُ بقيمة 

حيث كان تقارب جهود ابؼؤسسات في تطبيق التسويق  1..2.1 نت في ابؼؤسسات الاستهلاكية بـقيمة كا
 الداخلي. التسويقوة في تطبيق سياسات ابؼؤسسات الاستهلاكية تعتبر الأكثر ق أنالداخلي، رغم 

، حيث قمنا اتصالا بالعملاء الأكثر تيار رجال التسويقتًتيب عوامل اخيتعلق ىذا ابعزء ب الجزء )ب(:
 ،، وبغرض برديد العوامل الأكثر أبنيةالإطارتوجو سياسات ابؼؤسسات في ىذا  أنبحصر ستة عوامل بيكن 

 فقد ،والتوجهات والظروف البيئية وغتَىا الأىدافاختلاف سب ح أخرى إلىرغم أنها بزتلف من مؤسسة 
 برصلنا على النتائج التالية: وقد  أبنيتهاالعوامل حسب  منو ترتيب ىذه طلبنا من ابؼستقصى

 ار رجال التسويق الأكثر اتصالا بالعملاء(: ترتيب معايير اختي6-4الجدول رقم )

                                                 
1
 .( يوضح تغتَ قيمة الوسط ابغسابي ابؼرجح للتسويق الداخلي حسب مفردات العينة20ابؼلحق رقم ) - 

 1 2 3 4 5 6 
 4 3 7 5 91 5 الذكاء
 4 1 8 17 10 3 التفاوض والإقناع مهارات

 1 6 17 10 5 4 القدرة على التخاطب والتواصل
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وابعانب العمودي بيثل  . إلى 2بودد الرتب التي تتغتَ من و جانب أفقي  ،يتكون ابعدول أعلاه من جانبتُ
بر تكرار كطع ىذا العامل مع أاالعوامل ابؼؤثرة على اختيار رجال التسويق، بحيث بردد رتبة العامل عند تق

 .في العمود
بعدما  الأولىابؼؤىل العلمي والعملي بوتل ابؼرتبة  أنوبناءا على النتائج ابؼتحصل عليها في ابعدول يتضح 

لعامل  الأولويةمن ابؼؤسسات تعطي  %0.02.ما نسبة ىناك  أنأي  الأولى،تبة مؤسسة في ابؼر  00اختارتو 
اتصالا بالعملاء، وىذا من اجل أن برصل على  الأكثرابؼؤىل العلمي والعملي في اختيار رجال التسويق 

وبالتالي دعم ولاءىم بؽا، خاصة وان نتائج  أفضلقدرات ومهارات عالية بسكنها من خدمة العملاء بشكل 
ىناك اىتمام من طرف ىذه ابؼؤسسات في تنمية رغبات وقدرات ابؼوظفتُ في  أنالتسويق الداخلي توضح 

مؤسسة تعتبره في ابؼرتبة الثانية من  22 أنأما عامل الذكاء فيحتل ابؼرتبة الثانية حيث خدمة العملاء، 
ىناك  أنكما   ،ساتمن ابؼؤس %11.0، أي بنسبة اتصالا بالعملاء الأكثرفي اختيار رجال التسويق  الأبنية

عامل الذكاء لو دور في  أنىذه ابؼؤسسات ترى  أنوىذا ما يدل على  الأولىابؼرتبة  بطس مؤسسات تعطيو
القدرة على فهم حاجاتهم ورغباىم  إعطائهمتنمية مهارات الأفراد في التعامل مع العملاء من خلال 

نة و بالشكل ابؼناسب، إضافة إلى إعطائهم ابؼر  هاا بيكنهم من فهم شكاويهم ومعابعوتلبيتها بسرعة كم
 والإقناعمهارات التفاوض  أما وابغالات التي تواجههم في ذلك. ابؼختلفتُالكافية في التعامل مع العملاء 

ارات أن مهمن ابؼؤسسات ترى  %22.12ما نسبتو  أنأي  20فكانت في ابؼرتبة الثالثة وذلك بتكرار قدره 
كما ،  اتصالا بالعملاء الأكثرفي اختيار رجال التسويق  الأبنيةفي ابؼرتبة الثالثة من  التفاوض والتخاطب تقع

، وىذا ما بهعل ىذا العامل بوتل ابؼرتبة الأولىمنها تعطيو ابؼرتبة  2ومؤسسات تعطيو ابؼرتبة الثانية 22 أن
لعملاء وخدمتهم ولكن ارات الأفراد في التعامل مع االأبنية حيث يساىم في رفع قدرات ومهالثالثة في 

 أبنية وإقناعهم بددىالقدرة على جذب العملاء  الأفراديكسب  إذبدرجة اقل من ابؼؤىل العلمي والذكاء، 
بؼرتبة الرابعة بتكرار مع ابؼؤسسة، أما القدرة على التخاطب والتواصل فوقعت في اتشكيل علاقات جيدة 

امل القدرة على التخاطب والتواصل يقع في من ابؼؤسسات ترى أن ع %22.12ما نسبتو  أي 20قدره 
وىذا بعد مهارات  ،اتصالا بالعملاء الأكثرفي اختيار رجال التسويق  الأبنيةابؼرتبة الرابعة من حيث 

رجال التسويق ولكون ذلك بىتلف  أبنية في اختيارىذا العامل اقل  أنبفا يدل على  التفاوض والإقناع
وىذا  ،والثانية الأولىابؼرتبة  أعطتو 1و 1ابؼرتبة الثالثة و أعطتوات مؤسس 22 أنبقد  إذ ،حسب ابؼؤسسات

 8 22 6 2 2 3 اللباقة والدعابة
 3 2 2 5 4 27 ابؼؤىل العلمي والعملي

 23 9 3 4 3 1 ملامح ابعسم وابؼظهر ابػارجي
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ىذا العامل بزتلف حسب طبيعة ابؼؤسسات، وعموما يساىم ىذا العامل في رفع  أبنية أنما يدل على 
وفي ابؼرتبة ابػامسة بقد عامل اللباقة والدعابة بتكرار  قدرات العملاء في بناء وتطوير علاقاتهم بالعملاء.

 أثناءمل ايدل على قلة اىتمام ابؼؤسسات بهذا الع من ابؼؤسسات، وىذا %.12.2أي بنسبة  00قدره 
أي  02بتكرار قدره  الأختَةقع في ابؼرتبة في يابػارجعامل ملامح ابعسم وابؼظهر  أمااختيار رجال التسويق 

كل من   أبنيةويق، وتبقى في اختيار رجال التس أبنيةىذا العامل أقل  أنوىذا يوضح  %12.12ما نسبتو 
ىذين العاملتُ بزتلف حسب نوع ابؼؤسسات خاصة بالنسبة للمؤسسات ابؼصرفية ومؤسسات التامتُ 

 .أبنيتهماأما بالنسبة للمؤسسات الصناعية فتقل  أبنية،حيث تظهر بؽما 
مل حسب العوا أن ىناك اختلاف في ترتيب ىذهفي ىذا ابعزء يتضح  إليهابناءا على النتائج ابؼتوصل 

وذلك باختلاف نوع ابؼؤسسات وطبيعتها  ،اتصالا بالعملاء الأكثرفي اختيار رجال التسويق  أبنيتها
  ابؼنهج التسويقي الذي تتبناه ابؼؤسسة. إلى إضافة وأىدافها،وحجمها 

 
 تحليل النتائج الدتعلقة بسياسات التسويق بالعلاقات: الدطلب الثاني

ابؼتعلقة بتطبيق سياسات التسويق بالعلاقات في  النتائجبرليل سنعمل من خلال ىذا ابؼطلب على 
، مع ترتيب عناصره بالنسبة للمؤسسات أبنيةمؤسسات الدراسة، بناءا على برليل قوة مكوناتو، مع برديد 

  سياسات ابؼزيج التسويقي حسب أبنتها في وتعزيز علاقات العملاء. 
أي قياس درجة  ،ام ابؼؤسسات بعوامل التسويق بالعلاقاتتقييم مدى اىتميتعلق ىذا ابعزء ب الجزء )أ(:

 ، وقد كانت النتائج ابػاصة بذلك على النحو الآتي:تطبيق ىذا ابؼنهج بعينة الدراسة
 اهتمام مفردات العينة بتطبيق سياسات التسويق بالعلاقات (: تقييم مدى7-4الجدول رقم )

غتَ مهم   العبارة الرقم
 (1) بساما

 غتَ مهم
(2) 

سط و 
(3) 

مهم 
(4) 

 مهم جدا
(5) 

الوسط 
ابغسابي 
 ابؼرجح

تقسيم العملاء إلى بؾموعات متجانسة  2
 ومتشابهة

  0 02 22 0 2 التكرار
 22 20 22 21 2 التًجيح 3846

  20 02 2 0 2 التكرار دراسة العملاء ومعرفة حاجاتهم ورغباتهم 0
 2. 12 00 1 2 التًجيح 3898

  22 00 . 1 2 التكرار امل مع العملاء على فئات معينةالتًكيز في التع 2
 12 11 21 22 2 التًجيح 3886

  22 21 1 2 2 التكرار الرغبة في الاحتفاظ بالعملاء بؼدة طويلة 1
 21 00 21 0 2 التًجيح 4828

السهر على برقيق ابؼعاملة ابغسنة وابعيدة مع  1
 العملاء

  21 02 . 2 2 التكرار
 02 12 21 . 2 التًجيح 4805
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منح الأولية الكاملة بػدمة العملاء أثناء  .
 التعامل مع المحيط ابػارجي

  1 02 21 2 2 التكرار
 02 11 11 . 2 التًجيح 3860

الإنصات لانشغالات وشكاوى العملاء  7
 ومعابعتها

  2 01 22 2 2 التكرار
 21 .2 22 . 2 التًجيح 3863

ويقية متخصصة تسعى وضع برامج تس 8
 للاحتفاظ بالعملاء

  0 21 20 1 2 التكرار
 22 00 12 22 2 التًجيح 3835

تفضل مؤسستكم الاحتفاظ بالعملاء ابغاليتُ  9
 بدلا من البحث عن عملاء جدد

  2 01 21 0 2 التكرار
 1 .2 11 1 2 التًجيح 3851

تعتمتد مؤسستكم على الاتصال ابؼباشر  10
 مع العملاء والتفاعلي

  1 22 .2 2 2 التكرار
 12 .0 11 2 2 التًجيح 3881

تفتح مؤسستكم موقعها الالكتًوني كقناة  22
 للتواصل مع العملاء

  1 1 21 22 1 التكرار
 02 20 11 00 1 التًجيح 2888

إعتماد ابؼؤسسة على سياسات وبرامج تسويقية  20
 خاصة بكل عميل

  2 21 22 21 2 التكرار
3814 

 1 00 22 01 2 التًجيح

الاعتماد على نظم تسليم ومعاملة ذات صفة  22
 شخصية

  0 22 20 20 2 التكرار
3802 

 22 11 12 01 2 التًجيح

  0 .2 21 0 2 التكرار توفر ابؼؤسسة خدمات مصاحبة لعملية البيع. 21
 22 1. 11 21 2 التًجيح 3830

تسريع عملية البيع تسعى ابؼؤسسة إلى تسهيل و  21
 وتشجيعها

  2 22 02 1 2 التكرار
3805 

 1 11 2. 22 2 التًجيح

بسنح ابؼؤسسة خصومات بذارية وحسومات  .2
 سعرية، مع تقدنً ىدايا للعملاء

  2 20 21 1 2 التكرار
 21 1. 11 .2 2 التًجيح 3835

تهتم مؤسستكم بابؼلاحظات والاقتًاحات التي  20
 ءيقدمها العملا

  . 00 22 1 2 التكرار
 22 11 22 22 2 التًجيح 3867

  20 21 2 1 2 التكرار توفتَ نظام قاعدة بيانات العملاء 21
 2. 00 00 1 2 التًجيح 3888

توفتَ الإمكانيات ابؼادية والبشرية وابؼالية  22
 ابؼخصصة بػدمة العملاء

  20 01 . 2 2 التكرار
 2. .2 21 0 2 التًجيح 4809

اىتمام ابؼؤسسة بتطوير وبرستُ علاقتها  02
 بالعملاء

  .2 .2 22 2 2 التكرار
 12 1. 22 2 2 التًجيح 4812

توسيع وتنويع بؾالات إىتمام ابؼؤسسة  02
 بعملائها خارج نطاق العلاقة التجارية.

  1 .2 22 2 2 التكرار
3853 

 01 1. 10 . 2 التًجيح
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  2 22 20 1 2 التكرار سؤوليتها الاجتماعية التزام ابؼؤسسة بد 00
 21 .0 12 1 2 التًجيح 3849

وجود تعاملات اجتماعية وعلاقات صداقة بتُ  02
 موظفي ابؼؤسسة والعملاء

  2 00 22 1 2 التكرار
3853 

 21 11 22 22 2 التًجيح

بيتلك ابؼوظفتُ مهارات عالية في التعامل مع  01
 العملاء 

  1 21 20 2 2 التكرار
3865 

 12 2. 12 . 2 التًجيح

تهتم ابؼؤسسة ببناء علاقات مع مرجعيات أو  01
ىيآت حكومية وصحف تساىم في برستُ بظعتها 

 اوتوصي بالتعامل معه

  2 02 22 0 2 التكرار
 11 11 22 1 2 التًجيح 3886

تبعث ابؼؤسسة مكافآت وحوافز مادية ومعنوية  .0
 ل معها من الزبائنبؼن يوصي بالتعام

  0 1 21 1 0 التكرار
2877 

 22 20 11 .2 0 التًجيح

 3857       ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح العام

 
 اهتمام مفردات العينة بتطبيق سياسات التسويق بالعلاقات تقييم مدى (:8-4الشكل رقم )

   ؤ ل

01 

   ؤ ل 

02

   ؤ ل 

03

   ؤ ل 

04

   ؤ ل 

05

   ؤ ل 

06

   ؤ ل 

07

   ؤ ل 

08

   ؤ ل 

09

   ؤ ل 

10

   ؤ ل 

11

   ؤ ل 

12

   ؤ ل 

13

   ؤ ل 

14

   ؤ ل 

15

   ؤ ل 

16

   ؤ ل 

17

   ؤ ل 

18

   ؤ ل 

19

   ؤ ل 

20

   ؤ ل 

21

   ؤ ل 

22

   ؤ ل 

23

   ؤ ل 

24

   ؤ ل 

25

   ؤ ل 

26

 
سياسات وعوامل التسويق بالعلاقات درجة تقييم  الأفقيانب بيثل ابع حيثيتكون ابعدول من شقتُ 

ابؼهم  إلىمن غتَ مهم بساما  تبدأوىو بوتوي على بطسة درجات  ،ومدى جدية ابؼؤسسة في الاىتمام بها
عوامل ابؼكونة الابعانب العمودي فيحتوي على  أماخانة خاصة بالوسط ابغسابي ابؼرجح،  إلى إضافةجدا، 

سؤال كلها تصب في ابذاه تكوين وتعزيز  .0حسب الدراسة النظرية في  ةوالمحددللتسويق الداخلي 
وجود خانة خاصة بالوسط ابغسابي العام والذي يقيس درجة قوة  إلى إضافةالعلاقات مع العملاء وتنميتها، 
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قيمتو تعبر على وجود اىتمام وتطبيق قوي للتسويق بالعلاقات في  والذيالتسويق بالعلاقات ككل، 
وىذا وىي قيمة تفوق قيمة ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي،  ،درجة 2.10بلغت بكو  إذبؼؤسسات ابؼدروسة، ا

 تبنيهاما يعبر عن وجود ابذاه قوي لدى مؤسسات العينة في تطبيق التسويق بالعلاقات انطلاقا من 
 إلىغباتهم، ثم السعي لسياسات الاتصال ابؼباشر والتفاعلي مع العملاء والتقرب منهم بؼعرفة حاجاتهم ور 

بذل ابعهد بناء علاقات جيدة معهم من خلال تبتٍ لسياسة التًكيز والتخصص في التعامل مع العملاء، و 
وعند علاقاتهم ثم العمل على تنمية وتطوير تلك العلاقات وبرسينها باستمرار،   في الاحتفاظ بهم وتدعيم

 ما، حيث وردت على النحو الآتي: نوعابقدىا بـتلفة برليل النتائج ابعزئية لعوامل التسويق بالعلاقات 
ابؼتعلقة بددى اىتمام ابؼؤسسة بالتعرف على العملاء وتقسيمهم وبسييزىم، بسثلت في كل من  الأسئلةإن  -

 إلىمدى اىتمام ابؼؤسسة بتقسيم وبذزئة العملاء  إلى الأولوالثاني، حيث يشتَ السؤال  الأولالسؤال 
وىي قيمة تفوق قيمة الوسط  .2.1 قيمة الوسط ابغسابي ابؼرجح ابػاصة بو وردت إذبؾموعات متجانسة، 
بؾموعات  إلىابذاه بكو تقسيم وبذزئة العملاء  أفراد العينة بؽمقول أن أن نبؽذا نستطيع  ،ابغسابي الافتًاضي

تصميم ات ورغبات العملاء و حاج إلىمتجانسة، حيث تساعد عملية التقسيم ىذه ابؼؤسسة على التعرف 
وابػاص بددى بالنسبة للسؤال الثاني  أمالائمة لكل بؾموعة، ابؼاصة و ابػعاملة برقيق ابؼو  يةتسويقالبرامج ال

فقد كانت قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح  ،حاجاتهم ورغباتهم علىاىتمام ابؼؤسسة بدراسة العملاء والتعرف 
بغسابي الافتًاضي، وىذا يعبر عن وجود ابذاه من وىي قيمة مرتفعة مقارنة بقيمة ابؼتوسط ا 2.21ابػاص بو 

طرف مؤسسات العينة بكو دراسة العملاء والتعرف عليهم، وىذا ما بيكنهم ويساعدىم على خدمة 
 وتعزيز ولاءىم للمؤسسة. إرضاءىموتلبية حاجاتهم ومن ثم  أكثرالعملاء 

هم والتعرف على خصائص كل متجانسة ودراست بؾموعات إلىتقسيم وبذزئة ابؼؤسسة لعملائها  إن -
 إتباععليها  أيالتسويقية بحسب الاختلاف بتُ المجموعات،  أنشطتهامنها تنويع  ييستدعبؾموعة بدقة، 
ص والتًكيز في عملياتها التسويقية، وىذا الابذاه يتحدد من خلال السؤال الثالث والثاني يسياسة التخص

ؤال الثالث بددى تركيز ابؼؤسسة على فئات معينة من والسابع عشر، حيث يتعلق الس عشر والثالث عشر، 
وىي قيمة تعبر عن وجود ابذاه للمؤسسات  .2.1جة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح تقدر بـوكانت نتي ،العملاء

وىذا ما يساعدىا على التقرب أكثر من العملاء والتفوق في خدمتهم ومن ثم  ،في انتهاج سياسة التًكيز
برامج وسياسات تسويقية على اعتماد ابؼؤسسة  السؤال الثاني عشر فيتعلق بددى أماتعزيز علاقتها بهم، 

وىي قيمة تعبر عن  2.21خصائص كل عميل حيث وردت قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابػاصة بو مع تتوافق 
ذلك يبقى يقتًب من القيمة  أنوجود ابذاه لدى مؤسسات العينة في تطبيق سياسة التخصيص، إلا 

بفا يساىم في  أفضلالعملاء بشكل  وإرضاءخدمة على تساعد ىذه السياسة ابؼؤسسة  ابؼتوسطة، حيث
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بي ابؼرجح للسؤال الثالث تؤكده نتيجة ابؼتوسط ابغساوىو نفس الشيء الذي تعزيز العلاقة ورفع جودتها، 
اد ابذاه مؤسسات العينة في اعتم أن إلىتشتَ  إذ وىي قيمة متوسطة، 2.20عشر والتي وردت في حدود 

 نظم تسليم ومعاملة ذات صفة شخصية يقتًب من ابؼتوسط. 
تسمح بالتفاعل بتُ ، إن خدمة العملاء وبرستُ علاقتهم بابؼؤسسة تتطلب وجود سياسة اتصال فعالة -

الطرفتُ بغرض ابؼسابنة الابهابية في تطوير العلاقات وبرسينها، وىذا الابذاه بيكن قياسو من خلال السؤال 
السؤال العاشر فيشتَ  فأما، ي عشر والثالث والعشرون والرابع والعشرون وابػامس والعشرونالعاشر وابغاد

ابغسابي  حيث وردت قيمة ابؼتوسط ،ع العملاءسسة بالاتصال ابؼباشر والتفاعلي ممدى اىتمام ابؼؤ  إلى
اسة ي تعبر عن وجود ابذاه قوي من طرف مؤسسات العينة بكو تعزيز سيوى 2.12ابؼرجح ابػاص بو 

ى أكثر علتعميق علاقاتها مع العملاء بناءا على التعرف الاتصال ابؼباشر والتفاعلي وىذا ما يساعدىا على 
اشر بتُ ابؼؤسسات والعملاء الاتصال ابؼب أنقدرتها على خدمة العملاء، إلا  بفا يعزز موخصائصهحاجاتهم 
ا نلمسو من خلال السؤال ابغادي من يعتمد بشكل قوي على وسائل الاتصال الالكتًونية وىذا لم يك

للتواصل مع العملاء حيث قدرت قيمة  كأداةالتزام ابؼؤسسات بفتح ابؼوقع الالكتًوني   عشر وابػاص بددى
ي قيمة اقل من قيمة ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي، أما بالنسبة وى 0.11اص بو ابؼتوسط ابغسابي ابػ

قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح بؽما على التوالي  بسثلتفقد للسؤالتُ الثالث والعشرون والرابع والعشرون 
، وبنا يعبران عن وجود ابذاه من ابؼؤسسات بكو تعزيز وتنمية العلاقات الاجتماعية بتُ 1..2و 2.12

 إطاروتشجيعهم على ذلك، وىذا بىدم سياسات ابؼؤسسة في  الأفرادقدرات  وتنميةالعملاء وابؼوظفتُ 
أما بالنسبة للسؤال ابػامس والعشرون فيتعلق بددى اىتمام التسويق بالعلاقات.  جالتوجو بكو تبتٍ منه

ابؼؤسسة ببناء علاقات مع مؤسسات ومرجعيات وىيآت تساىم في برستُ صورتها لدى العملاء، حيث  
مؤسسات العينة  بذاه قوي لدىقيمة تعبر عن وجود اىي و  .2.1كانت قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بو 

ابؼستهلكتُ، وىذا ما يكشف عن  رأيعلى  تأثتَبؽا  أخرىيل علاقات مع ىيآة ومؤسسات بكو تشك
 رغبتها في برستُ صورتها وبناء علاقات جيدة.

العملاء وبرقيق التميز في خدمتهم ىو الاحتفاظ بهم  إرضاءللمؤسسات من بؿاولة  الأساسيإن ابؽدف  -
بسحورت حول دراسة العملاء والتخصص في خدمتهم وتعزيز علاقاتها معهم، فالسياسات السابقة التي 

ابؼنافستُ، فمدى قوة  إلىفي بؿالة الاحتفاظ بهم وابغيلولة دون بروبؽم  دائماوتكثيف الاتصال بهم، يصب 
من خلال السؤال الرابع والثامن والتاسع والثامن  الابذاه لدى مؤسسات العينة بكو تعزيز العلاقة يظهر

العملاء بدلا من صب في قياس رغبة ابؼؤسسات في بناء علاقات طويلة مع ت أسئلةوىي كلها عشر، 
وجود رغبة قوية في ىذا  إلىدد، حيث يشتَ كل من السؤال الرابع والسؤال التاسع البحث عن عملاء ج
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وجود ابذاه  إلى، وىي كلها قيم تشتَ 2.12و 1.01بلغ ابؼتوسط ابغسابي لكل منها على التوالي  إذ ،الابذاه
 مواصلة الاتصالو   التًكيز على جهود ما بعد البيعبالتاليو لدى ابؼؤسسات بكو تشكيل علاقات طويلة  قوي
السؤالتُ الثامن والتاسع فيقيسان مدى انعكاس رغبة ابؼؤسسة في الاحتفاظ بالعملاء ابغاليتُ  أما التفاعل،و 

عدة بيانات للعملاء الدائمتُ، وىذا من خلال بزصيص برامج تسويقية تركز على الاحتفاظ وبناء نظام قا
وجود ابذاه قوي إذ كانت قيمتو بالنسبة للسؤال  إلىحيث تشتَ قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لكل منها 

ىذه القيم ابؼرتفعة لقوة رغبة ابؼؤسسات في الاحتفاظ  إن، 2.11وبالنسبة للسؤال الثامن عشر  2.21الثامن 
و تطبيق التسويق بالعلاقات، لان الرغبة ابؼرتفعة ن توجهها بكأطول، يعكس جانب مهم مبالعملاء بؼدة 

بؼؤسسات تبذل جهود معتبرة وبزصص ل ىذه افي بقاح تطبيق ىذا ابؼنهج كما بهعيساىم  إرادة قويةووجود 
  .وبقاحوكافية لتطبيقو   إمكانيات

بل بهب  ،مع العملاءد بناء علاقات قوية وجدية ب ان تتوقف بدجر إن جهود التسويق بالعلاقات لا به -
الزوال وبالتالي  إلىتكون مستمرة بغرض تطوير وبرستُ ىذه العلاقات، وإلا سيعرض تلك العلاقات  أن

 معينة من اجل تطوير ىذه تسياسياتتبتٌ  أنفقدان ابؼؤسسة لعملائها، وبؽذا بهب على ابؼؤسسات 
قياس ابذاه ابؼؤسسات بكو تطوير  إلىف التي تهد الأسئلةزء بؾموعة من ابعوفي ىذا العلاقات وبرسينها، 

شر والسابع عشر ابػامس والسادس والسابع والرابع عشر وابػامس ع الأسئلةتشتَ  وبرستُ علاقاتها، حيث
قيمة ابؼتوسط  إذ وردت ،تها مع العملاءلاى ابؼؤسسات بكو برستُ خدمتها ومعاموجود ابذاه قوي لد إلى

، وىذا الابذاه القوي 0..2و 2.21و 2.22و 2..2و ..2و 1.21ابغسابي ابؼرجح بؽا على التوالي: 
والى جانب ذلك تسعى بؿاولة تعزيز وتطوير علاقة ابؼؤسسة بعملائها.في للمؤسسات يصب دائما 

ها وبرستُ رضاىم عنها، ديا ومعنويا بغرض مواصلة التعامل معإلى تشجيع العملاء ما أيضاابؼؤسسات 
يتعلق بددى التزام ابؼؤسسة  الأولر والسؤال السادس والعشرون حيث السؤال السادس عش وعكسما ي وىذا

 إلىي قيمة تشتَ وى 2.21ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بو تقدر قيمة  إذالعملاء  إلىبتقدنً خصومات وىدايا 
وزيادة ولاءىم بؽا، أما على البقاء  أكثربفا يشجعهم  الإطاروجود ابذاه قوي لدى ابؼؤسسات في ىذا 

وجود  إلىوىي قيمة تشتَ  0.00دس والعشرون فقد قدرت قيمة الوسط ابغسابي ابػاص بو لسااالسؤال 
ئنها لكي اقل من قيمة الوسط ابغسابي الافتًاضي، أي أن ابؼؤسسات لا تهتم بتشجيع زبا لأنهاابذاه ضعيف 

دية ما نياتوإمكاكما أن تطوير وبرستُ العلاقة يتطلب من ابؼؤسسة بذل جهود بؽا.   بالتًويج يقوموا
وبشرية ومالية، وىذا ما بيكن قياسو من خلال السؤال التاسع عشر والسؤال الواحد والعشرون والثاني 

 2.12، 1.221حو التالي: والعشرون حيث قدرت قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح ابػاصة بهم على الن
ابؼادية والبشرية وابؼالية  كانياتالإموجود ابذاه قوي لدى ابؼؤسسات بكو توفتَ  إلىي قيم تشتَ ، وى2.12و
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الالتزام  من خلال  أكثرتوسيع وتعميق العلاقة  إلى إضافةالضرورية لتحستُ وتطوير علاقتها بالعملاء، 
بابؼسؤولية الاجتماعية وتوسيع بؾالات الاىتمام خارج نطاق العلاقات التجارية، إن ىذه ابعهود ابؼبذولة من 

ائج ابػاصة بها على وجود ابذاه قوي لدى ابؼؤسسات بكو برستُ وتطوير طرف ابؼؤسسات والتي تشتَ النت
أو ما  ،او تشجيعهم على التعامل معها ،العملاء ومعاملةالعلاقات سواءا ما تعلق بالالتزام بتحستُ خدمة 

، وىذا ما يلخصو السؤال العشرون الذي تشتَ الإطاروبذل ابعهود في ىذا  الإمكانيات بتخصيصتعلق 
وجود ابذاه قوي لدى ابؼؤسسات بكو برستُ وتطوير علاقتها بالعملاء  إلىبؼتوسط ابغسابي ابػاص بو قيمة ا
 الافتًاضي. ابؼتوسطمع قيمة  ةبابؼقارنوىي قيمة قوية  1.20بلغت  إذ

نسبة تطبيق التسويق بالعلاقات في  أنجزئي يتضح  أو إبصاليبشكل  سواءبناءا على برليل نتائج ىذا ابعزء 
قوة الابذاه بكو تطبيق أن ، كما أخرى إلىبؼؤسسات قوية ولكن قيمة قوة ابذاىاتها بزتلف من سياسة ىذه ا

وىذا ما  إليوالقطاع الذي تنتمي  أو أنواعها اختلافبحسب  أخرى إلىمن مؤسسة  بزتلفىذا ابؼنهج 
ابؼرجح تراوحت لوسط ابغسابي قيمة ا أن، والذي يوضح  (22في ابؼلحق رقم )نلاحظو من خلال ابعدول 

، حيث كانت ابؼؤسسات الصناعية أقل تطبيقا للتسويق بالعلاقات وتليها مؤسسات 1..2و 2.10بتُ 
وأكبر  2.21،1وبعدىا مؤسسات الاتصال بقيمة  2.11ثم ابؼؤسسات ابؼصرفية بقيمة  2.11التامتُ بقيمة 

 ابؼؤسسات. أنواعبتُ  الاختلاف لم يكن كبتَا أنقيمة سجلت عند ابؼؤسسات الاستهلاكية، رغم 
، وىذا بغرض ابؼعايتَ التي تهتم بها ابؼؤسسة عند تقسيم والتمييز بتُ العملاءويتعلق بتحديد  )ب(:الجزء 

 الشأنابؼؤسسة في التعامل مع العملاء، فتحديد ابؼعايتَ ابػاصة بهذا  إليهامعرفة الركائز وابؼعايتَ التي تستند 
مدىا ابؼؤسسات في ىذا ابعدول التالي ابؼعايتَ التي تعت سويقي، ويوضحبرديد توجو ابؼؤسسة التيساىم في 

وذلك باقتًاح تسعة معايتَ وبرديد التكرار ابػاص بكل معيار أي عدد ابؼؤسسات التي تعتمد عليو  الشأن
 والنسبة ابؼئوية لو.

 (: تحديد معايير تجزئة العملاء8-4الجدول رقم )
 النسبة  التكرار 

 %76874 33  والبلد     ابؼوقع ابعغرافي

 %76874 33 بذانس ابغاجات والرغبات
 30.23% 13 السن وابعنس

 16.28% 7 ابؼؤىل العلمي    
 25.28% 11 الوضعية الاجتماعية 

                                                 
1
 .( يبتُ تغتَ الوسط ابغسابي ابؼرجح للتسويق بالعلاقات حسب مفردات العينة20ابؼلحق رقم ) - 
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 48.84% 21 الدخل وابذاه الإنفاق
 74.42% 32 قيمة وكمية الشراء للعميل
 74.42% 32 تكرار التعامل مع ابؼؤسسة

 79.07% 34 ل مع ابؼؤسسةفتًة التعام
 تحديد معايير تجزئة العملاء (:9-4الشكل رقم )
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مؤسسة تعتمد على فتًة التعامل كمعيار لتجزئة العملاء، أي  21من خلال نتائج ابعدول يتضح أن ىناك 

 أساسلاء وابؼفاضلة بينهم على العم بتمييزابؼؤسسات تقوم  أكثروىذا يعتٍ أن  ،%02.22ما يعادل نسبة 
 تٍبغبة ىذه ابؼؤسسات في تر دة الزمنية لعلاقات العملاء، وىذا يكون انعكاسا لابؼ فتًة التعامل، أي حسب

ابؼرحلة التي بسر بها حياة العلاقة مع  بتمييزيق بالعلاقات، لان ىذا النوع من التقسيم يسمح للمؤسسة التسو 
في تدعيمها وتنميتها. كما يوجد  تساىملتسويق ابؼلائمة لتلك ابؼرحلة والتي العميل وبالتالي تصميم برامج ا

مهمة في تطبيق التسويق بالعلاقات وىي معايتَ قيمة وكمية الشراء للعميل وتكرار عملية  أخرىعوامل 
جانب  إلى %01.10أي ما يعادل نسبة  22الشراء أو التعامل، حيث كانت قيمة التكرار لكل منهما 

وىذه العوامل كلها تساعد  ،%76874أي ما نسبتو   22ابغاجات والرغبات التي بلغ فيها التكرار بذانس 
ابؼؤسسات على تطبيق التسويق بالعلاقات انطلاقا من برديد خصائص العملاء ومعرفتهم بدقة ومن ثم 

تركيز ابعهود بكو الفئة تصميم البرامج التسويقية ابؼلائمة وبزصيص ابؼعاملة ابؼناسبة لكل فئة من العملاء مع 
والسن  33ابؼهمة بالنسبة للمؤسسة. أما باقي العوامل كابؼوقع ابعغرافي الذي حصل على تكررا قدره 

 11والوضعية الاجتماعية بتكرار  7وابؼؤىل العلمي الذي حصل  13وابعنس الذي حصل على تكرار 
في تطبيق التسويق بالعلاقات إلا من ناحية  يةأبن، تعتبر ىذه ابؼعايتَ اقل 21وأختَا الدخل وابذاه الإنفاق 

 تساعد على برديد خصائص ابؼستهلكتُ. أنها
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بالعملاء وبرستُ يتعلق ىذا ابعزء بتحديد أبنية عناصر ابؼزيج التسويقي ودورىا في الاحتفاظ  )ج(: الجزء
عناصر من  10 ، حيث تم اقتًاحأبنيتها، وىذا من خلال ترتيب ىذه العناصر حسب علاقة ابؼؤسسة بهم

 عنصر منها الرتبة ابؼناسبة حسب ما يناسب ابؼؤسسة، وقد تم ابغصول على النتائج التالية:كل اجل إعطاء  

 (: ترتيب سياسات الدزيج التسويقي حسب اهميتها في تدعيم علاقات العملاء9-4الجدول رقم )

 الرتبة 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 العناصر

 2 1 0 0 1 1 2 4 5 16 13 ابؼنتج
 3 1 3 2 2 1 6 5 21 10 1 السعر

 10 10 5 3 1 8 4 5 2 3 2 الإعلان والدعاية
 4 1 1 2 2 4 6 18 7 1 1 التوزيع

 5 0 2 6 8 8 11 3 4 0 1 تنشيط ابؼبيعات
 6 0 6 11 8 8 3 1 2 4 0 العلاقات العامة ورعاية الأحداث

 7 10 9 6 12 3 2 1 0 0 0 ابؼشاركة في ابؼعارض وتنظيم ابؼؤبسرات
 8 2 8 7 4 7 4 4 4 3 0 الزيارات الفردية

 9 16 7 4 5 1 3 0 3 3 1 التواجد الالكتًوني
 1 2 2 2 0 2 2 2 4 3 24 التعامل ابؼباشر

 أن، وىذا يعتٍ الأولىنلاح  أن التعامل ابؼباشر وقع في ابؼرتبة بناءا على النتائج المحصل عليها في ابعدول 
 01 أنحيث  العملاء وتعزيز علاقتهم بابؼؤسسة،في الاحتفاظ ب أبنيةأكثر العوامل  التسويق ابؼباشر يعتبر
في الاحتفاظ بالعملاء،  الأولىمن ابؼؤسسات تعتمد على ىذا العنصر بالدرجة  %11.1مؤسسة أي بنسبة 

تهم ء بفا بيكنها من التعرف على حاجاالتفاعل بتُ ابؼؤسسة والعملا إحداثيساىم دائما في  لأنووىذا 
أي ما  .2أما في ابؼرتبة الثانية فكان ابؼنتج بتكرار  ورغباتهم ومن ثم برستُ خدمتهم وتعزيز ثقتهم فيها.

من حيث دعم علاقات العملاء مع ابؼؤسسة،  الأبنيةثانية في  كأداةمن ابؼؤسسات تعتبره   %20.02نسبتو 
ور المحكما انو يعتبر   ،ورغبات العملاءتشبع حاجات  أنىو الذي بوتوي على ابؼنافع التي بيكن  لأنووذلك 
تطوير وبرستُ منتجاتها تعمل على  أنمن بناء العلاقات، وبؽذا بهب على ابؼؤسسات  الأساسيوالغرض 

رتبة الثالثة من حيث أبنيتو ودوره ، أما السعر فقد وقع في ابؼوتنويعها حسب تنوع حاجات ورغبات العملاء
يعتبر  لأنومن ابؼؤسسات، وذلك  %00.22ما يعادل نسبة  20ر قدره ، وذلك بتكرافي الاحتفاظ بالعملاء

يو سلوك ابؼستهلك وبرديد عامل مهم في تكوين القيمة ابؼدركة للعميل ومن ثم فهو لو اثر كبتَ في توج
خياراتو، فيكون من ابؼهم جدا برديد السعر ابؼناسب لكل فئة من العملاء كما بيكن استخدامو كوسيلة 

من  %12.22أي بنسبة  21بتكرار قدره  التوزيع فقد ورد في ابؼرتبة الرابعة أماى البقاء، لتشجيعهم عل
يعمل على توفتَ ابؼنتجات في ابؼكان والزمان  لأنويساىم في الاحتفاظ بالعملاء  أيضاابؼؤسسات، وىو 
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ظ بالعملاء بتكرار في الاحتفا أبنيتهاابؼبيعات فوقعت في ابؼرتبة ابػامسة من حيث  تنشيطأما  ابؼناسبتُ،
ابؼؤسسات التي تعطيو ىذا التًتيب، وىذا يعتٍ ىناك مؤسسات من  %01.11ما يعادل نسبة  22قدره 

على نقاط متقاربة  الأخرى برصلتتعتمد على ىذه السياسة في الاحتفاظ بالعملاء، فيما تبقى العوامل 
والدعاية الرتبة الثامنة فيما تعطي  علانالإمؤسسات تعطي لسياسة  1ىناك  أننوعا ما في ىذه الرتبة، كما 

برتل ىذه ابؼرتبة من حيث  أنهامؤسسة الرتبة السابعة لسياسة ابؼشاركة في ابؼعارض وابؼؤبسرات، وتراىا  20
 ت في ابؼرتبة الثامنة بتكرار قدرهفوقع الأحداثفي الاحتفاظ بالعملاء، أما العلاقات العامة ورعاية  الأبنية

التصنيف بؽذه العوامل و ، .2التواجد الالكتًوني بتكرار  وأختَا 1ة الزيارات الفردية بتكرار ثم تلتها سياس 22
ىو  أخرىفي تدعيم العلاقات والاحتفاظ بالعملاء من جهة، ومن جهة لأبنيتها  يعودعلى ىذا النحو 

 والأساليبيق كيفية التطب  إلىيعكس درجة توجو وتقدم ابؼؤسسات في تطبيق التسويق بالعلاقات ونظرتها 
، كما نلاح  ىناك تباين واختلاف بتُ ابؼؤسسات في ترتيب ىذه الشأنابؼمكن الاعتماد عليها في ىذا 

مؤسسة  01فيما تعطي ىذه ابؼرتبة  الأولىمؤسسة تعطي لسياسة ابؼنتج ابؼرتبة  22 أنالعوامل فمثلا نلاح  
  وظروف ابؼؤسسات وسياساتها. أنواعلاف اخت إلىلسياسة التعامل ابؼباشر، وىذا الاختلاف يعود  أخرى

ترتيب أىم الاعتبارات والعوامل ابؼتحكمة في تصميم ابؼزيج التسويقي  إلى يهدف ىذا ابعزء(: د) الجزء
حيث يعكس ذلك درجة التًكيز وابػصوصية التي تتبعها ائم، عملاء ذوي التعامل الدفئة معنية من اللابؼوجو 

ء، لان انتهاج التسويق بالعلاقات عادة ما يكون بشكل تدرجي أي يتًكز ابؼؤسسة في التعامل مع العملا
باقي الفئات، وبالتالي بيكن من خلال ىذا ابعزء توضيح أبنية  إبنالعلى فئة معينة من العملاء من دون 

ت، للفئة ابؼستهدفة من العملاء بالتسويق بالعلاقا لية تصميم ابؼزيج التسويقي ابؼوجوعامل في توجيو عم 11
 والنتائج ابػاصة بذلك موضحة في ابعدول التالي:

 (: ترتيب العوامل الدتحكمة في تحديد الدزيج التسويقي حسب أهميتها10 -4الجدول رقم )

 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 المحددات

 3 4 2 0 8 1 4 3 1 3 14 أىداف ومصلحة ابؼؤسسة

 1 1 2 2 4 2 2 5 8 5 11 ملاحظات واقتًاحات العملاء

 4 5 0 6 1 4 1 6 7 7 2 نوعية ابؼنتجات

 2 1 1 3 1 1 3 4 3 12 12 طبيعة العلاقة مع العملاء

 0 2 3 1 5 5 7 4 9 5 2 رضا ومصلحة العملاء

 2 0 3 5 6 11 7 2 5 2 0 إمكانيات وقدرات ابؼؤسسة

 6 5 10 8 6 1 2 3 2 0 0 درجة ابؼنافسة وطبيعتها
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 1 4 4 5 2 7 4 7 3 6 0 حجم التعامل مع العملاء

 0 8 9 8 6 3 4 2 1 2 0 النظام القانوني

 16 10 6 3 1 2 3 1 1 0 0 ضغوط المجتمع

 8 3 3 2 3 6 6 6 3 1 2 طبيعة السوق والعملاء

عند تصميم ابؼزيج التسويقي ابؼوجو  أخذىاالتي ينبغي على ابؼؤسسات  الاعتباراتيبتُ ىذا ابعدول ترتيب 
في تصميم برامج التسويق  أبنيتهاسويق بالعلاقات، أي ترتيب الأىداف حسب للعملاء ابؼستهدفتُ بالت

 %.20.1أي بنسبة  21بتكرار قدره  الأولىبالعلاقات، حيث وقعت أىداف ومصلحة ابؼؤسسة في ابؼرتبة 
 22 أن  نلاحبؼصابغها أثناء التعامل مع العملاء ابؼستهدفتُ، فيما  الأوليةمن ابؼؤسسات التي تعطي 

، مؤسسة تعطيها لطبيعة العلاقة مع العملاء 20تعطي ىذه ابؼرتبة بؼلاحظات واقتًاحات العملاء و مؤسسة
وىذا التباين في التصنيف يعكس الاختلاف في ظروف وتوجهات ابؼؤسسات كما ينبغي على ابؼؤسسات 

رض كسب وىذا بغ ،التي تتبتٌ التسويق بالعلاقات أن توازن بتُ مصابغها الشخصية ومصالح عملائها
طبيعة العلاقة مع العملاء وقعت في  أنما نلاح  وبذنب الصراع بينها وبتُ العملاء، كثقتهم وولائهم 
ابؼؤسسات  أن، وىذا يعتٍ 2ر اوتلتها رضا ومصلحة العملاء في ابؼرتبة الثالثة بتكر  20ر اابؼرتبة الثانية بتكر 

كبتَ على سياساتها   تأثتَمعهم، لان بؽم  التعامل أثناءبعتُ الاعتبار مصلحة العملاء ورضاىم  تأخذ
، ورغم وجود بعض الاختلاف 0ر امع العملاء على ابؼرتبة الرابعة بتكر  ، فيما حصل حجم التعاملوأىدافها

لان بغجم التعامل  ،بعتُ الاعتبار أخذهفي ترتيب ىذا العامل من طرف ابؼؤسسات إلا انو يكون مهم جدا 
بعتُ  أىداف ابؼؤسسة وبالتالي ينبغي أخذهعلى  تأثتَ ،مل وعدد ابؼراتالتعاوالذي يتحدد بكمية ومدة 

، ويليو طبيعة السوق 0ابؼؤسسة وقدراتها فقد وردت في ابؼرتبة ابػامسة بتكرار  إمكانياتأما الاعتبار.  
ابؼؤسسة تصميم برامج تسويقية حسب قدراتها  عتستطي، وىذا شيء ضروري حتى .قدره  بتكراروالعملاء 

فيما حصل عامل درجة ابؼنافسة من جهة وتناسب خصائص وطبيعة السوق والعملاء ابؼستهدفتُ، 
 أعطت ىذا العامل رتب أحسنقلة ابؼؤسسات التي  أنمع ملاحظة  .وطبيعتها على ابؼرتبة السابعة بتكرار 

كما سات ابؼبتٍ على العملاء بدلا من تركيزىا على ابؼنافسة،  وىذا يعكس توجو ىذه ابؼؤس ،من ىذه الرتبة
ويليو نوعية  .مع بتكرار تويليو ضغوط المج 1النظام القانوني على ابؼرتبة الثامنة بتكرار  عنصرحصل 

بعتُ الاعتبار عند تصميم  أخذىاانو بهب  إلا، وىذه العناصر وإن ورد ترتيبها متأخرا 1ابؼنتجات بتكرار 
بتكرار  الأختَةأن ملاحظات واقتًاحات العملاء وردت في ابؼرتبة  الأختَج تسويقي، ونلاح  في برنام أي
ميم وبناء ابؼزيج التسويقي في تص أبنيتووىذا يعكس  الأولىابؼرتبة  أعطتومؤسسة  22ىناك أن فقط إلا  2

 الطرفتُ من خلال التفاعل.تبتٌ باشتًاك  أنللعملاء الدائمتُ للمؤسسة، لان العلاقات ابعيدة بهب  ابؼوجو
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 تحليل النتائج الدتعلقة بجودة العلاقة :الدطلب الثالث
 اوانعكاساتهقياس جودة العلاقة في ابؼؤسسات ابؼدروسة، وبرديد آثارىا  إلىنهدف من خلال ىذا ابؼطلب 
ة العلاقة تقييم مستوى جود إلىيهدف  ملاء، وبؽذا فقد خصصنا جزئتُ الأولالابهابية على ابؼؤسسة والع
 تقييم آثار وانعكاسات جودة العلاقة على ابؼؤسسة. إلىفي ابؼؤسسة والثاني يهدف 

وعة من العوامل م، وىذا بناءا على برديد بؾتقييم جودة العلاقة في ابؼؤسسةيتعلق ىذا ابعزء ب(: أ) الجزء
من العوامل ابؼقتًحة والتي ، ومن ثم الطلب من ابؼستقصى منو أن بودد درجة لكل عامل بؽاابؼكونة والمحددة 

 تناسب وضعيتو في ابؼؤسسة، وقد حصلنا على النتائج ابؼوضحة في ابعدول التالي:
 (: تقييم مكونات جودة العلاقة في مؤسسات العينة11-4الجدول رقم )

ضعيف   العبارة الرقم
 (1جدا )

ضعيف 
(2) 

متوسط 
(3) 

قوي 
(4) 

قوي جدا 
(5) 

الوسط 
الحسابي 
 الدرجح

العملاء الدائمتُ مقارنة  نسبة 2
 بالعملاء ابؼؤقتتُ

 6 22 14 1 0 التكرار
 30 88 42 2 0 التًجيح 3.77

القدرة على الاحتفاظ بالعملاء  0
 مدى ابلفاض معدل دوران العملاء()

 10 18 12 3 0 التكرار
3.81 

 50 72 36 6 0 التًجيح

 14 16 10 3 0 التكرار مدة العلاقة بتُ العملاء وابؼؤسسة 2
 70 64 30 6 0 التًجيح 3.95

 12 20 6 4 1 التكرار قوة الرابطة بتُ ابؼؤسسة والعملاء 1
3.88 

 60 80 18 8 1 التًجيح
يقوم العملاء ابغاليتُ بجذب عملاء  1

 جدد 
 4 11 19 7 2 التكرار

3.19 
 20 44 57 14 2 التًجيح

درجة الثقة والأمان بتُ ابؼؤسسة  .
 لاءوالعم

 10 19 9 5 0 التكرار
3.79 

 50 76 27 10 0 التًجيح
ابؼصداقية والشفافية في تعامل  0

 ابؼؤسسة مع العملاء
 11 14 12 5 1 التكرار

3.67 
 55 56 36 10 1 التًجيح

 9 13 12 7 2 التكرار التعاطف بتُ ابؼؤسسة والعملاء 1
3.47 

 45 52 36 14 2 التًجيح
لعميل في تلبية حاجاتو مدى إعتماد ا 2

 على مؤسستكم 
 1 18 18 6 0 التكرار

3833 
 5 72 54 12 0 التًجيح

مشاركة العملاء في سياسات ابؼؤسسة  22
 وابزاذ القرارات

 2 13 14 11 3 التكرار
3.00 

 10 52 42 22 3 التًجيح
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توفر عوائق بسنع العملاء من تغيتَ  22
إلى تعاملهم مع ابؼؤسسة وانتقابؽم 

 ابؼنافستُ

 2 19 14 7 1 التكرار
3.33 

 10 76 42 14 1 التًجيح

مدى إلتزام ابؼؤسسة بالتعامل مع  20
 العملاء.

 4 24 9 5 1 التكرار
3.58 

 20 96 27 10 1 التًجيح
مدى إلتزام العملاء بالتعامل مع  22

 ابؼؤسسة
 4 19 13 5 2 التكرار

3.42 
 20 76 39 10 2 التًجيح

 8 19 11 4 1 التكرار دوافع تعامل ابؼؤسسة مع العملاء 21
3.67 

 40 76 33 8 1 التًجيح
 3 18 16 4 2 التكرار دوافع تعامل العملاء مع ابؼؤسسة 21

3.37 
 15 72 48 8 2 التًجيح

 3833       ابؼتوسط ابغسابي العام )مستوى جودة العلاقة(

 
 جودة العلاقة في مؤسسات العينةتقييم مكونات  (:11 -4الشكل رقم )

السؤال 2 السؤال 4 السؤال 6

السؤال 8

السؤال 10

السؤال 12 السؤال 14

السؤال 1 السؤال 3 السؤال 5 السؤال 7 السؤال 9 السؤال 11 السؤال 13 السؤال 15
0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

4,5

 
 إضافة 1الى 2والتي تتًاوح من  ،درجات التقييم الأفقيمن شقتُ حيث يبتُ الشق  أعلاهيتكون ابعدول 

عامل  21 العوامل المحددة بعودة العلاقة والتي تتمثل في تُالوسط ابغسابي ابؼرجح، والشق العمودي يب إلى
سط وىي قيمة أكبر من قيمة ابؼتو  2.22والذي بسثلت قيمتو في العام، ابؼرجح ابؼتوسط ابغسابي  إلى إضافة

أن جودة العلاقة قوية في ابؼؤسسات ابؼدروسة، وىذا  إلىذا فهي تشتَ ابغسابي ابؼرجح الافتًاضي، وبؽ
ما تظهر من خلال ابعدول برستُ وتطوير علاقاتها مع العملاء، ك إطارفي  الأختَةىذه  لمجهوداتانعكاسا 
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ابؼتوسطات ابؼرجحة بؼختلف العوامل المحددة بعودة العلاقة كانت قوية رغم بعض الاختلافات فيما  أن
وجود قوة للروابط والتعاون والثقة وقدرة الاحتفاظ، وىذا ما سنوضحو من خلال  إلىبينها، وىذا ما يشتَ 

 ما يلي:
مؤشر عن ابؼستوى العالي بعودة العلاقة،  ،رية علاقتهم بابؼؤسسةتعتبر قوة الاحتفاظ بالعملاء واستمرا -

وابؼتعلق بقياس نسبة  الأول، فبالنسبة للسؤال الشأنفي ىذا  إليهاوىذا ما يظهر من خلال النتائج ابؼتوصل 
 ي قيمة اكبروى 2.00سابي ابؼرجح ابػاص بو بلغ ابغ الوسطالعملاء الدائمتُ مقارنة بالعملاء ابؼؤقتتُ فان 

مؤسسات الدراسة بؽا قدرة على الاحتفاظ  أنتدل على وبالتالي فهي  ،من ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي
العملاء ابغاليتُ بدلا ب الاحتفاظ ىتركز علوىي تعتمد بشكل اكبر على العملاء الدائمتُ أي  ،بالعملاء

يقيسان قدرة  ناللذاو من خلال السؤال الثاني والثالث  يتأكدمن البحث عن عملاء جدد. وىذا ما 
حيث كان الوسط ابغسابي ابؼرجح لكل منها  ،بالعملاء ومدة علاقتهم بابؼؤسسة الاحتفاظابؼؤسسة على 
وعلى العملاء بعلى القدرة العالية للمؤسسة على الاحتفاظ  تعبران، وبنا قيمتان 2.21و 2.12على التوالي 

ة على الاحتفاظ بالعملاء واستمرارية العلاقة تدل فالنتائج ابػاصة بقدرة ابؼؤسس طول مدة علاقتهم بها،
 على ابؼستوى العالي بعودة العلاقة.

جانب قدرة ابؼؤسسة على الاحتفاظ بالعملاء لأطول مدة بفكنة، ترتكز جودة العلاقة أيضا على قوة  إلى -
للسؤال الرابع  الروابط والالتزام بتُ أطراف العلاقة، وىذا ما بيكن توضيحو من خلال ما يلي: بالنسبة

وىي قيم  2.22و، و 2.10و 2.21ص بهم على التوالي اوالثامن وابغادي عشر فقد ورد ابؼتوسط ابغسابي ابػ
تعبر عن وجود روابط قوية بتُ ابؼؤسسات والعملاء، حيث يقيس السؤال الرابع قوة الروابط أما السؤال 

عشر  السؤال ابغادي أما، وتدعيمهاوة الرابطة الثامن فيقيس قوة التعاطف وىو يعتبر عامل مهم في زيادة ق
مدى توفر عوائق برول دون برول العملاء وقطعهم للعلاقة مع ابؼؤسسة بفا يزيد في قوة الروابط،  إلىفيشتَ 

ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح  إذ وردأما السؤالتُ الثاني عشر والثالث عشر فيقيسان قوة الالتزام بتُ طرفي العلاقة 
ام قوي بتُ طرفي العلاقة، وىذا ما د التز وىي قيم تدل على وجو  2.10و 2.11على التوالي ابػاص بهما 

كل لالرابع عشر وابػامس عشر فيقيسان قوة الدوافع السؤالتُ  أمافي رفع مستوى جودة العلاقة.  يساىم
ص بهما على التوالي من ابؼؤسسة والعملاء بكو بناء العلاقة والمحافظة عليها، حيث ورد ابؼتوسط ابغسابي ابػا

، وىي قيم تدل على وجود دوافع قوية للطرفتُ، وىذا كذلك لو دور في رفع مستوى جودة 2.20و 0..2
ابط والالتزامات عن ابعودة العالية للعلاقات بتُ ابؼؤسسة يث تشتَ النتائج ابػاصة بقوة الرو العلاقة. ح
 والعملاء.
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فتُ ودرجة الاعتمادية مؤشرا مهما بؼستوى جودة العلاقة بتُ ما سبق تعتبر الثقة بتُ الطر  إلى بالإضافة -
وجود ابذاه قوي، وىذا ما يظهر من خلال السؤال  إلىحيث تشتَ النتائج في ىذا المجال ابؼؤسسة والعملاء، 

بتُ ابؼؤسسة والعملاء فقد ورد  والأمانيقيس السادس درجة الثقة  إذالسادس والسؤال السابع والتاسع، 
السؤال السابع  أماي قيمة تعبر عن وجود ثقة قوية بتُ الطرفتُ، وى 2.02بغسابي ابػاص بو ابؼتوسط ا

ابػاص بو  عملائها وقد ورد ابؼتوسط ابغسابيفيقيس درجة ابؼصداقية والشفافية في تعامل ابؼؤسسة مع 
السؤال  اأم ابؼؤسسات مع عملائهم، لى وجود مصداقية عالية في تعاملاتقيمة تدل ع أيضا، وىي 0..2

ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بو  وردالتاسع فيقيس درجة اعتماد العميل على ابؼؤسسة في تلبية حاجاتو حيث 
قوة العالية بؽذه الاعتمادية، فالنتائج ابػاصة بهذا ابعزء تدل على وجود قوة الوىي قيمة تدل على  2.22

 د في مستوى جودة العلاقة.الثقة بتُ ابؼؤسسات وعملائها ما يزيللاعتمادية وابؼصداقية و 
في بناء العلاقة ومشاركة العملاء في  الأطرافمن خلال مدى تعاون  أيضاتظهر جودة العلاقة العالية  -

 الإطاروجود ابذاه لدى ابؼؤسسة في ىذا  إلىابزاذ القرارات التي تهمهم، حيث تشتَ النتائج في ىذا المجال 
لال السؤال ابػامس والعاشر، حيث يتعلق ابػامس بددى بشكل متوسط، وىذا ما يظهر من خ تكانوان  

، 2.22بـتعاون العملاء مع ابؼؤسسة في جذب عملاء جدد، فقد قدر ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح ابػاص بو 
 2.22السؤال العاشر فيتعلق بددى مشاركة العملاء في ابزاذ القرار وقد ورد ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بو  أما

مدى مشاركة عملاء مؤسسات  أن ابؼتوسط الافتًاضي وبالتالي فهي تعبر علىقيمة وىي قيمة مساوية ل
 الدراسة كانت متوسطة.

ابؼؤسسات بؽا ابذاىات قوية  أنالعلاقة يبتُ  جودةإن برليل نتائج ابؼتوسطات ابغسابية ابؼرجحة بؼكونات 
 رجح العام والذي ورد بقيمة في بـتلف تلك ابؼكونات، ما يعكس القيمة الابهابية للمتوسط ابغسابي ابؼ

حسب اختلاف نوع ابؼؤسسة وظروفها  أخرى إلىبزتلف من مؤسسة  الأختَنتيجة ىذا  أن، إلا 2.22
النتيجة كانت ابهابية عند كل  أنوتوجهاتها التسويقية، فلما بكلل ىذه النتيجة حسب نوع ابؼؤسسات بقد 

برصلت  إذ 2.11و 2.12يم، حيث تراوحت بتُ وتباين في الق اختلافىناك  أنابؼؤسسات، إلا  أنواع
، ثم ابؼؤسسات ابؼصرفية بقيمة 2.11ابؼؤسسات الاستهلاكية على اقل قيمة وتلتها مؤسسات التامتُ بقيمة 

يعود و  1أعلى قيمة،فيما برصلت مؤسسات الاتصالات على  2..2ثم ابؼؤسسات الصناعية بقيمة  2.11
يم على تدع أكثر ةابؼطالبىي  عة نشاطها فمؤسسات ابػدماتوطبي تابؼؤسسا ظروف إلىىذا الاختلاف 

 بالنسبة للمؤسسات الاستهلاكية.  الأبنيةا تقل تلك جودة علاقاتها مع العملاء بينم

                                                 
1
 .( يبتُ تغتَ الوسط ابغسابي ابؼرجح بعودة العلاقة حسب مفردات العينة20ابؼلحق رقم ) - 
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في التعامل مع ابؼؤسسات، ومن خلال  السابق قمنا بقياس درجة قوة دوافع العملاء في ابعزء(: ب) الجزء
، والنتائج ابػاصة بهذا مبينة في العملاء في التعامل مع ابؼؤسسة دوافع طبيعة برديدعمل على ىذا ابعزء سن
 ابعدول التالي:

 (: قياس قوة دوافع عملاء الدؤسسات نحو بناء العلاقات معها12-4الجدول رقم )
 النسبة التكرار 

 62.79% 27 ندرة ابؼنتجات لدى ابؼنافستُ وتوفرىا لديكم
 76.74% 33 ابعودة
 67.44% 29 السعر

 55.81% 24 ابػدمات ابؼصاحبة
 60.47% 26 ابؼعاملة ابغسنة

 79.07% 34 الصورة الذىنية والسمعة الطيبة   
 67.44% 29 ابؼعاملات الاجتماعية والصداقة مع ابؼوظفتُ

 93.02% 40 الثقة والأمان      
 اقياس قوة دوافع عملاء الدؤسسات نحو بناء العلاقات معه (:11-4الشكل رقم )
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درجة التكرار كل دافع من الدوافع المحفزة للعملاء  الأفقيمن شقتُ حيث يبتُ الشق  أعلاهيتكون ابعدول 
ة دوافع تم اقتًاحها على عالشق العمودي فيضم سب أما، إضافة إلى النسبة ابؼئوية، ابؼؤسسةبكو التعامل مع 

دافع الثقة  أنمؤسسة ترى  12ىناك  أنعلى النتائج المحصل عليها نلاح  ، وبناءا ضوء الدراسة النظرية
البقاء، فيما حصل دافع الصورة  وبرفيزىم علىمن بتُ الدوافع التي تساىم في ابغفاظ على العملاء  والأمان
فيما حصل دافع ابعودة على تكرار  ، 79.07%أي ما نسبتو  21والسمعة الطيبة على تكرار  الذىنية
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ل السعر وابؼعاملات أن عاممن ابؼؤسسات ترى  %0.11.مؤسسة ما يعادل  02ىناك  أنكما   ، 22
باقي الاجتماعية والصداقة مع ابؼوظفتُ من بتُ أسباب بقاء العملاء، وعوامل لاحتفاظ بهم، فيما برصل 

 أماميارات ابؼنافستُ أي انعدام ابػ لدىافع على ابؼراتب الأختَة حيث كان تكرار ندرة ابؼنتجات و الد
. وتعكس 01بتكرار آخر مرتبة لدافع ابػدمات ابؼصاحبة للبيع و  .0وتكرار ابؼعاملة ابغسنة  00العملاء 

والتفاعلات الاجتماعية والسعر وجودة ابؼنتجات والصورة الذىنية في  والأمانالثقة  أبنية ىذه النتائج مدى
ن مداخل مهمة للمؤسسات التي ترغب في تكو  أنبؽذا بيكن علاقات العملاء وابغفاظ عليهم.  تعزيز

 تطبيق منهج التسويق بالعلاقات.
ابؼؤسسات من ابغفاظ على العملاء وتعزيز علاقتها بهم  أىدافبرديد  إلىيهدف ىذا ابعزء (: ج) الجزء

 بدلا من الابذاه بكو تركيز ابعهود في البحث عن عملاء جدد، والنتائج ابػاصة بتقييم تلك الدوافع مبينة في
 ابعدول التالي:

 (: قياس قوة دوافع الدؤسسة نحو بناء علاقات طويلة مع العملاء13-4دول رقم )الج
 النسبة التكرار 

 93.02% 40 ابغفاظ على ابغصة السوقية      
 83.72% 36 بزفيض تكاليف جذب العملاء     

 74.42% 32 برقيق علاقة انتماء العملاء للمؤسسة وبرويلهم إلى مدافعتُ عنها   
 53.49% 23 برستُ جودة خدمة العملاء النابذة عن كثرة الاتصال

 قياس قوة دوافع الدؤسسة نحو بناء علاقات طويلة مع العملاء (:12-4الشكل رقم )
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تعزيز و ص بكل دافع من دوافع ابؼؤسسة بكايتضمن التكرار ابػ الأفقين شقتُ م أعلاهيتكون ابعدول 

 دوافعضمن أربعة تالنسبة ابؼئوية بؽذا التكرار، أما الشق العمودي في إلى إضافة ،مع العملاء اعلاقاته
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من  الأساسيبرديد الغرض  إلىللمؤسسة بكو تعزيز علاقاتها مع العملاء، حيث نسعى من خلال ىذا 
تطبيق التسويق بالعلاقات  بالعلاقات، وىذا يعكس مدى جديتها في التسويقتوجو ابؼؤسسات بكو تبتٍ 

ىدف ابغفاظ على ابغصة السوقية كان في ابؼرتبة  أنوالاىتمام بالعملاء، فعند برليل نتائج ابعدول بقد 
تسعى  من ابؼؤسسات التي 93.02%ما يعادل نسبة  12حصل على تكرار  إذ الأولى من حيث الأبنية

في  الأختَةعملاء وتطويرىا، حيث تساىم ىذه برقيق ىذا ابؽدف من خلال ابغفاظ على علاقاتها بال إلى
بقاء العملاء وعدم بروبؽم بفا يسمح للمؤسسة بابغفاظ على حصتها السوقية. أما دافع بزفيض تكاليف 

 برقيق إلىمن ابؼؤسسات التي تسعى  83.72%ما يعادل نسبة  36جذب العملاء فقد حصل على تكرار 
خاصة بعملية  إضافيةاظ عليها، بحيث بهنبها ذلك تكاليف ىذا ابؽدف من خلال تطوير العلاقات وابغف

عملاء جدد، أما دافع برقيق علاقة انتماء العملاء للمؤسسة وبرويلهم إلى مدافعتُ  وإقناعالبحث وجذب 
برقيق ىذا  إلىمن ابؼؤسسات التي تسعى  74.42%ما يعادل نسبة  32عنها فقد حصل على تكرار قدره 

تعلقا بابؼؤسسة  أكثرفي علاقاتها مع العملاء، بحيث سيجعل ذلك العملاء  رابؽدف من خلال الاستثما
مدافعتُ عنها.  أما ىدف برستُ  إلىوولاءا بؽا بناءا على رضاىم على أنشطتها وسياساتها بفا سيتحولون 
من  53.49%ما يعادل نسبة  23جودة خدمة العملاء النابذة عن كثرة الاتصال فقد حصل على تكرار 

 علاقاتها مع العملاء. إطارسات التي تهدف الى خدمة عملائها وحقيق ابؼعاملة ابغسنة في ابؼؤس
)د(: يهدف ىذا ابعزء إلى قياس آثار جودة العلاقة على العملاء وابؼؤسسة وأىدافها وسياساتها، الجزء 

ن ابؼستقصى عنصر مشكل لآثار جودة العلاقة على ابؼؤسسة والعملاء، ثم طلبنا م 22حيث قمنا بتحديد 
منو برديد درجة كل عنصر حسب ما يتوافق مع حالة ابؼؤسسة وتواجهها، والنتائج ابػاصة بذلك ملخصة 

 في ابعدول التالي:
 (: آثار جودة العلاقة14 -4الجدول رقم )

غير موافق   العبارة الرقم
 (1) تماما

موافق غير 
(2) 

محايد 
(3) 

أوافق 
(4) 

أوافق 
 (5) بشدة

الوسط 
الحسابي 

 لدرجحا
برستُ العلاقة أدى إلى رفع متوسط حجم  2

 تعامل العميل الواحد مع ابؼؤسسة
 6 24 11 2 0 التكرار

3.79 
 30 96 33 4 0 التًجيح

برستُ العلاقة أدى إلى خفض مستوى  0
 تكلفة خدمة العميل 

 9 17 11 6 0 التكرار
 45 68 33 12 0 التًجيح 3.67

ء مقارنة بتكلفة تكلفة الاحتفاظ بالعملا 2
 البحث عن عملاء جدد منخفضة

 13 19 8 2 1 التكرار
 65 76 24 4 1 التًجيح 3.95

 5 25 10 3 0 التكراربرستُ العلاقة أدى إلى رفع ربحية ابؼؤسسة  1
3.74 
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 25 100 30 6 0 التًجيح النابذة عن العميل الواحد

برستُ العلاقة ساىم في زيادة بزصص وبسيز  1
 ؤسسة في خدمة العملاءابؼ

 19 15 8 1 0 التكرار
 95 60 24 2 0 التًجيح 4.21

برستُ العلاقة ساىم في برقيق توقعات  .
 العملاء

 10 18 7 8 0 التكرار
 50 72 21 16 0 التًجيح 3.70

برستُ العلاقة أدى إلى زيادة معرفة ابؼؤسسة  0
 بعملائها

 17 17 6 3 0 التكرار
 85 68 18 6 0 حالتًجي 4.12

برستُ العلاقة أدى إلى رفع قدرة ابؼؤسسة  1
 على تطوير وبرستُ منتجاتها وخدماتها

 3 22 13 5 0 التكرار
3.53 

 15 88 39 10 0 التًجيح

برستُ العلاقة أدى إلى رفع قدرة ابؼؤسسة  2
 مع العملاء اعلى الوفاء بوعودىا والتزاماته

 8 23 8 4 0 التكرار
3.81 

 40 92 24 8 0 لتًجيحا

برستُ العلاقة أدى إلى زيادة سرعة ابؼؤسسة  22
 في الاستجابة لرغبات العملاء

 4 23 11 3 2 التكرار
 20 92 33 6 2 التًجيح 3.56

برستُ العلاقة أدى إلى زيادة ابؼزايا ابؼكتسبة  22
 بالنسبة للعميل

 7 21 8 7 0 التكرار
3.65 

 35 84 24 14 0 التًجيح

برستُ العلاقة أدى إلى إدراك العملاء بؼدى  20
 بسيز ابؼؤسسة ومنتجاتها عن بقية ابؼنافستُ

 20 15 6 2 0 التكرار
4.12 

 100 60 13 4 0 التًجيح

التًكيز على تعزيز ودعم العلاقة أدى إلى  22
 رفع رضا العملاء وولاءىم للمؤسسة

 14 16 10 2 1 التكرار
3.93 

 70 64 30 4 1 التًجيح

 3883       ابؼتوسط ابغسابي العام 

 
 آثار جودة العلاقة (:13-4الشكل رقم )

   ؤ ل 1
   ؤ ل 2

   ؤ ل 3

   ؤ ل 4

   ؤ ل 5

   ؤ ل 6

   ؤ ل 7

   ؤ ل 8

   ؤ ل 9

   ؤ ل 10
   ؤ ل 11

   ؤ ل 12

   ؤ ل 13

3

3,2

3,4

3,6

3,8

4

4,2

4,4

 



 سة ابؼيدانية لأبنية التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسيةالدراالفصل الرابع: 
 

 

265 

 

 إضافة 1 إلى 2ح بتُ خاص بتحديد الدرجات والتي تتًاو  الأفقييتكون ابعدول أعلاه من شقتُ ابعانب 
اصر تقييم آثار جودة العلاقة والتي تتكون من ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح، وابعانب العمودي يتضمن عن إلى
النتائج المحصل عليها نلاح  آثار جودة العلاقة  إلىوبالنظر ابؼتوسط ابغسابي العام،  إلى إضافةعنصر،  22

حيث وردت قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح العام  ،وانعكاساتها الابهابية كانت قوية على ابؼؤسسة والعملاء
 التأثتَ، وىي قيمة تعبر عن قوة 2.12بلغت  إذقيمة ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي  ابػاص بها اكبر من

 من خلال ما يلي: التأثتَودة العلاقة على مصالح العملاء وابؼؤسسة، وكان ىذا بعالابهابية 
تظهر آثار وانعكاسات جودة العلاقة على ابؼؤسسة حسب الدراسة من خلال بالنسبة للمؤسسة:  - أ

 ما يلي:

، حجم تعامل العميل الواحد مع ابؼؤسسة على متوسط إبهابابرستُ جودة العلاقة  عكستانلقد  -
وىي قيمة تدل على  3879في ىذا العنصر بقيمة  للإجاباتحيث ورد ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح 

كمية وقيمة وعدد على   أثرتجودة العلاقة على حجم تعامل العميل مع ابؼؤسسة أي  تأثتَقوة 
 مرات الشراء. 

ط ، حيث ورد ابؼتوسمستوى تكلفة خدمة العميل كما سابنت أيضا جودة العلاقة في بزفيض -
وىي قيمة تدل على وجود دور قوي بعودة  3867بقيمة  اتالإجابابغسابي ابؼرجح بؼختلف 

العلاقة في تدنية تكاليف خدمة العملاء، وىذا من منطلق خفض تكاليف البحث عن العملاء 
وىذا ما خفض تكاليف دراسة العملاء والتعرف على حاجاتهم ورغباتهم. وإقناعهم، إضافة إلى 

نتائج السؤال الثالث ابػاص بابؼقارنة بتُ تكلفة الاحتفاظ وتكلفة البحث عن العملاء،  تؤكده
، وىي قيمة 3895توسط ابغسابي ابػاص بو  بقيمة ورد ابؼ إذج ىنا وجود ابذاه قوي وتظهر النتائ
 لاحتفاظ بالعملاء أقل بكثتَ من تكاليف جذب عملاء جدد.تكاليف ا أنتعبر على 

، حيث ورد رفع ربحية ابؼؤسسة النابذة عن العميل الواحد علىالعلاقة  كما تنعكس أيضا جودة -
في ىذا  ابذاه قويوىي قيمة تعبر عن وجود  3874ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح للإجابات ابػاصة بو 

ف خدمة العملاء وزيادة حجم التعامل سوف ينعكس خفض تكالي أنالإطار، وىذا من منطلق 
 إبهابا على ربحية ابؼؤسسة النابذة عن عميل واحد.

، وىذا ما يبينو ابؼتوسط زيادة معرفة ابؼؤسسة بعملائها علىالعلاقة جودة برستُ  أيضاكما انعكس  -
جودة  أن ، وىي اكبر قيمة مسجلة بفا يدل على4812حيث ورد بقيمة  للإجاباتابغسابي ابؼرجح 

بتُ العلاقة تساىم بشكل كبتَ في معرفة ابؼؤسسة بعملائها، وىذا من خلال التقارب والتفاعل 
 مع طول فتًة التعامل. الطرفتُ
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على تطوير وبرستُ  ومن انعكاسات وآثار جودة العلاقة على ابؼؤسسة ىو مسابنتها في رفع قدرتها -
، وىي قيمة تعبر 3853رجح للإجابات بقيمة ، حيث ورد ابؼتوسط ابغسابي ابؼمنتجاتها وخدماتها

ابؼؤسسة بؼا تركز أنشطتها  وجهودىا التسويقية على فئة بؿددة  أنعن وجود ابذاه قوي، من منطلق 
تستطيع تطوير  ،وتقتًب أكثر منهم ما يساىم في التعرف عليهم وعلى حاجاتهم ،من العملاء
 م.بحسب رغبات العملاء وتغتَ حاجاته امنتجاتهوبرستُ 

ومن بتُ أىم ابؼزايا والآثار الابهابية بعودة العلاقة على ابؼؤسسة ىي برستُ صورتها وبظعتها لدى  -
كفاءة في   والأكثربسيزا وتفوقا  الأكثرعملائها إلى درجة تشكيل انطباع لدى العملاء بان ابؼؤسسة 

ابؼرجح للإجابات بقيمة  تلبية حاجاتهم ورغباتهم بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، فقد ورد ابؼتوسط ابغسابي
 جودة العلاقة بؽا آثار قوية وكبتَة على برقيق التميز للمؤسسة . أن، وىي قيمة تعبر على 4812

، حيث ورد ابؼتوسط ولاءىم للمؤسسةتعزيز رضا العملاء و كما تساىم أيضا جودة العلاقة في رفع  -
ثتَ قوي بعودة العلاقة على وىي قيمة تدل على وجود تأ 3893ابغسابي ابؼرجح للإجابات بقيمة 

وزيادة تفوق ابؼؤسسة  ةرضا وولاء العملاء، وىذا لأنها تساىم في تقوية الروابط النفسية والاجتماعي
 في خدمة العملاء.

جودة العلاقة على مصالح ابؼؤسسة وأىدافها   تأثتَ أنبناءا على برليل نتائج العناصر السابقة يتضح 
 والمجالات. الأىدافعلى بـتلف  بهاباإكان ابهابي وقوي وانعكس ذلك 

بالإضافة إلى الآثار الابهابية بعودة العلاقة على ابؼؤسسة، ىناك آثار  بالنسبة للعميل:  - ب
اءة ابؼؤسسة في خدمة عملائها وانعكاسات ابهابية على العميل من منطلق أنها تساىم في زيادة كف

من خلال ما  والانعكاسات الآثارلك بهم عناء البحث عن بدائل في كل مرة، حيث تبرز توبذن
 يلي:

زيادة بزصص وبسيز ابؼؤسسة في خدمة ابية بعودة العلاقة على العملاء، من بتُ الانعكاسات الابه -
ذ تدل على أن ، وىي أعلى قيمة إ4821بقيمة  للإجابات، حيث ورد ابؼتوسط ابغسابي العملاء

خصص للمؤسسة في خدمة عملائها، وىذا جودة العلاقة تؤثر بشكل اكبر على قدرة التميز والت
 انطلاقا من التقارب والتفاعل الذي بودث في إطار العلاقة بتُ الطرفتُ.

النتيجة المحصلة في  ، وىذا ما تدل عليوفي برقيق توقعات العملاءجودة العلاقة  أيضاكما تساىم  -
قيمة تدل على وجود وىي  3870بقيمة  للإجاباتابؼرجح  ابغسابيىذا الإطار حيث ورد ابؼتوسط 

م بفا بيكنها تهجودة العلاقة بذعل ابؼؤسسة أكثر معرفة بعملائها وحاجيا أنابذاه قوي، وىذا بحكم 
 .الأختَةالتفاعل الذي توفره ىذه  إطارتوقعاتهم بسرعة وخاصة في  ةتلبيمن 
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، مع العملاء ارفع قدرة ابؼؤسسة على الوفاء بوعودىا والتزاماتهجودة العلاقة في  أيضاكما تساىم  -
، وىي قيمة تدل على وجود ابذاه 3881حيث ورد ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح للإجابات بقيمة 

قدرة على الوفاء  الأكثربزصص وتركيز ابؼؤسسة على فئة معينة بهعلها  أنقوي، وىذا من منطلق 
 للخبرة في التعامل مع العملاء.إلى اكتساب ابؼؤسسة  إضافةبوعودىا والتزاماتها. 

جودة العلاقة في زيادة سرعة ابؼؤسسة في الاستجابة لرغبات العملاء، حيث بلغ  أيضاكما تساىم  -
دور جودة العلاقة في رفع سرعة  أنلى وىي قيمة تعبر ع 3856للإجابات ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح 

بتُ ومرونة ابؼؤسسة في الاستجابة لرغبات العملاء قوي، وىذا بحكم ابؼعرفة ابعيدة والتفاعل 
 العلاقة.  إطارالطرفتُ الذي بودث في 

، حيث بلغ ابؼتوسط زيادة ابؼزايا ابؼكتسبة بالنسبة للعميل جودة العلاقة في أيضاكما تساىم  -
، وىي قيمة تدل على وجود ابذاه قوي، وذلك بحكم الاقتًاب 3865 للإجاباتابغسابي ابؼرجح 

بوصلوا عليها من جراء  أنزات التي بيكن والتفاعل الذي بودث بتُ ابؼؤسسة وعملائها والامتيا
 ابؼعاملة ابػاصة.

بناءا على برليل نتائج العناصر السابقة يتضح أن تأثتَ جودة العلاقة على مصالح العملاء كان ابهابي 
 أعباءىم في برستُ ابػدمات ابؼقدمة بؽم وتطويرىا بسرعة إضافة إلى انو بهنبهم حيث يساوقوي 

 جديدة. مع ابؼؤسساتفي كل مرة املهم تع أثناءوبـاطر البحث 

 ،بؽا آثار ابهابية على ابؼؤسسة وعلى العملاء أنودة العلاقة نلاح  على النتائج ابػاصة بتقييم آثار جوبناءا 
بسسكا  أكثر، وبذعل العملاء لأطراف مع تفادي التصادم والصراعتساىم وبشكل كبتَ في برقيق مصالح ا إذ

تستطيع رفع جودة علاقتها مع العملاء تكون قد اكتسبت ميزة تنافسية بسكنها بابؼؤسسة. فابؼؤسسة التي 
آخر، فإن  إلىوكما ىو ابغال في اختلاف قوة آثار جودة العلاقة من عامل  من ابغفاظ على عملائها.

قيمة ابؼتوسط ابغسابي  تراوحتحيث  ،تلك ابعودة بتُ أنواع ابؼؤسسات في قوة تأثتَ فاختلا أيضاىناك 
، حيث برصلت مؤسسات التامتُ 4835و 3872ابؼؤسسات بتُ  لأنواعرجح لقوة آثار جودة العلاقة ابؼ

ثم ابؼؤسسات  3886ثم ابؼؤسسات الصناعية بقيمة  3882وتلتها ابؼؤسسات ابؼصرفية بقيمة  ،على أقل قيمة
أثر  أنلى ىذا ما يدل ع 1قيمة. أعلىعلى  الاتصالاتفيما حصلت مؤسسات  4802الاستهلاكية بقيمة 

بىتلف حسب نوع ابؼؤسسات  والعملاءومصالح ابؼؤسسات  أىدافجودة العلاقة ودورىا في برقيق 
 وظروفها.

 

                                                 
1
 ( يبين تغير قيم الوسط الحسابي المرجح لآثار جودة العلاقت حسب مفرداث العينت.22الملحق رقم ) - 
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 تحليل النتائج الدتعلقة بالديزة التنافسية :الدطلب الرابع
قياس قوة ابؼيزة التنافسية للمؤسسات، وآثارىا وانعكاساتها على ابؼؤسسة  إلىنهدف من خلال ىذا ابؼطلب 

يتعلق بقياس قوة ابؼيزة التنافسية، بناءا على قياس قوة  الأولصصنا بؽذا الغرض جزئتُ خأىدافها، حيث و 
وعة من العوامل ابؼكونة للميزة التنافسية، وابعزء الثاني يتعلق بقياس آثار وانعكاسات ابؼيزة التنافسية على مبؾ

ابؼؤسسة ومصابغها، ومن خلال  لأداءدة وىذا من خلال قياس درجة بؾموعة من العوامل المحد ،ابؼؤسسة
آثارىا و ابؼيزة التنافسية على ابؼؤسسة، والغرض من قياس قوة ابؼيزة التنافسية  تأثتَذلك بيكن برديد مدى 

 والتسويق بالعلاقات انطلاقا من جودة العلاقة. الأختَةيكمن في برديد طبيعة العلاقة بتُ ىذه 
 قوة ابؼيزة التنافسية(: أ) الجزء
ابؼكونة للميزة  العواملتعلق ىذا ابعزء بقياس قوة ابؼيزة التنافسية بؼؤسسات الدراسة، وىذا من خلال برديد ي

، 1 إلى 2، والتي تتًاوح بتُ Likertالتنافسية، ثم تقييم كل عامل على حدى بتحديد درجتو على سلم 
 بيكننا برديد طبيعة وقوة ابذاه العلاقة وىذا القياس بيكننا من برديد طبيعة ابؼيزة التنافسية وقوتها، ومن ثم

 صة بهذا ابعزء.االتالي يوضح النتائج ابػ وابعدولبينها وبتُ التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة، 
 (: قياس قوة الديزة التنافسية للمؤسسات15-4الجدول رقم )

غير   العبارة الرقم
موافق 

 (1تماما )

غير 
موافق 

(2) 

محايد 
(3) 

موافق 
(4) 

افق مو 
بشدة 

(5) 

الوسط 
الحسابي 
 الدرجح

تتميز منتجات ابؼؤسسة بجودة  2
عالية مقارنة مع منتجات 

 ابؼنافستُ 

 5 27 7 3 1 التكرار
3.74 

 25 108 21 6 1 التًجيح

للمؤسسة قدرة كبتَة على  0
الاستجابة للتغتَات والتطورات 

 التسويقية

 8 17 11 7 0 التكرار
3.60 

 40 68 33 14 0 التًجيح

بستلك ابؼؤسسة قدرة على تقدنً  2
منتجات غتَ موجودة لدى 

 ابؼنافستُ

 5 18 13 6 1 التكرار
3847 

 25 72 39 12 1 التًجيح

تتميز منتجات ابؼؤسسة بالتباين  1
والاختلاف عن منتجات 

 ابؼنافستُ 

 9 17 10 6 1 التكرار
3863 

 45 68 30 12 1 التًجيح

تَة على جذب للمؤسسة قدرة كب 5
 زبائن جدد بابؼقارنة مع ابؼنافستُ

 12 14 11 4 2 التكرار
3870 

 60 56 33 8 2 التًجيح

 6 15 16 2 4 التكرارتكاليف ابؼؤسسة منخفضة مقارنة  6
3840 
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 30 60 48 4 4 التًجيح بتكاليف ابؼنافستُ

تلقى أسعار منتجات ابؼؤسسة  7
قبولا لدى العملاء بابؼقارنة مع 

 ابؼنافستُ 

 7 19 10 6 1 التكرار
3853 

 35 76 30 12 1 التًجيح

قدرة ابؼؤسسة على التجديد  8
 والتطوير مرتفعة مقارنة بابؼنافستُ

 4 16 15 5 3 التكرار
3830 

 20 64 45 10 3 التًجيح

 3855       ابؼتوسط ابغسابي العام  

 
 للمؤسسات (: قياس قوة الديزة التنافسية14-4الشكل رقم )

   ؤ ل 1

   ؤ ل 2

   ؤ ل 3

   ؤ ل 4

   ؤ ل 5

   ؤ ل 6

   ؤ ل 7

   ؤ ل 8

3

3,1

3,2

3,3

3,4

3,5

3,6

3,7

3,8

 
التقييم والمحددة في بطسة درجات، والتي  درجاتيتضمن  الأفقييتكون ابعدول أعلاه من شقتُ، الشق 

الوسط ابغسابي ابؼرجح،  إلى إضافةيتحدد من خلابؽا قوة كل عامل من العوامل ابؼكونة للميزة التنافسية، 
عوامل، والتي من خلابؽا بيكن  1في  ةوابؼتمثلمل ابؼكونة للميزة التنافسية فيحدد العوا الشق العمودي أما

بي ابؼرجح ابػاص حساب الوسط ابغساو منها،  ديد درجة كل عاملقياس قوة ابؼيزة التنافسية، بناءا على بر
ردت والذي و لتنافسية بشكل عام، ابؼتوسط ابغسابي العام والذي بودد مدى قوة ابؼيزة ا إلىإضافة بها، 
ابؼؤسسات ابؼدروسة بؽا ميزة  أن لوسط ابغسابي الافتًاضي، بفا يعتٍأكبر من قيمة اوىي قيمة  2.11قيمتو 

كل ابؼتوسطات   أنوعند برليل ىذه القيمة حسب العوامل ابؼكونة للميزة التنافسية نلاح  تنافسية قوية، 
دد تلك العوامل بـتلف ابؼزايا التنافسية ، حيث برابغسابية ابػاصة بها تفوق قيمة الوسط ابغسابي الافتًاضي

والابتكار والتكاليف وجودة  والإبداعالتميز وابعودة وابؼرونة  ليها تلك ابؼؤسسات، بدا فيها ميزةالتي تقوم ع
 العلاقة، وبيكن برليل النتائج ابػاصة بها من خلال ما يلي:

بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، حيث تظهر النتائج يظهر لنا السؤال الثالث والرابع مدى بسيز منتجات ابؼؤسسة  -
، فأما السؤال الثالث وابؼتعلق بددى قدرة تلك ابؼؤسسات بؽا ميزة قوية في ىذا المجال أنابػاصة بهما 
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وىي  2.10ابؼؤسسة على تقدنً منتجات غتَ موجودة لدى ابؼنافستُ، فقد ورد ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بو 
مؤسسات العينة بؽا قدرة عالية على تقدنً منتجات  أنبغسابي الافتًاضي، أي قيمة اكبر من قيمة ابؼتوسط ا
، وما يعطي للمؤسسات ىذه القدرة ىو تركيزىا وبسيزىا في خدمة عملاء بؿددين غتَ موجودة عند ابؼنافستُ

فهم حاجاتهم ورغباىم وبالتالي تصميم منتجات جديدة من ورفع درجة التفاعل مع العملاء بفا بيكنها 
السؤال الرابع فيتعلق بددى بسيز منتجات ابؼؤسسات عن منتجات  أماتكون بحسب ما يرغبون فيو. 

وجود ميزة تنافسية  إلى 2..2ابؼنافستُ، حيث يشتَ ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح ابػاص بو الذي بلغت قيمتو 
على فئة بؿددة من  إلى تركيزىاتعود قدرة ابؼؤسسات على بسييز منتجاتها و قوية للمؤسسات ابؼدروسة، 

عتُ الاعتبار كل انطباعاتهم صها على تعميق معرفتها بهم واخذ بمنهم، مع حر  أكثر والتقربالعملاء 
مؤسسات العينة بستلك  أنواقتًاحاتهم بشان تطوير ابؼنتجات. وبناءا على نتائج السؤالتُ السابقتُ يتضح 

 .قدرة عالية على بسييز منتجاتها بابؼقارنة مع ابؼنافستُ
حيث ورد  بسيز ابؼؤسسات من خلال جودة ابؼنتجات بابؼقارنة مع ابؼنافستُ،مدى  الأوليظهر السؤال  -

، وىي قيمة تدل على أن جودة منتجات ىذه ابؼؤسسات 2.01ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح ابػاص بو بقيمة 
 تركز على فئة بؿددة من عالية بابؼقارنة مع جودة منتجات ابؼنافستُ، وىذا انعكاس لسياسات ابؼؤسسة التي

 بتحستُ خدمتهم وتلبية حاجاتهم. أكثر وتهتمالعملاء 
أما السؤال السادس والسابع فيحددان مدى قدرة ابؼؤسسات على تقدنً منتجات بتكاليف اقل، وبرديد  -

بو بؽا أسعار أكثر قبولا من أسعار منتجات ابؼنافستُ، فالسؤال السادس قد ورد ابؼتوسط ابغسابي ابػاص 
للمؤسسات قدرة عالية على تقدنً  أنوىي قيمة اكبر من قيمة ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي، أي  2.12

الاحتفاظ بهم و على فئة بؿددة من العملاء  لتًكيزىامنتجات بتكاليف اقل من منتجات ابؼنافستُ، نتيجة 
السؤال  أما. والإقناعسة والدرا بدلا من ىدر ابعهود في جذب عملاء جدد بفا يوفر بؽا تكاليف البحث 

منتجات  أسعارأكثر قبولا من  بأسعارالسابع فيتعلق بقياس قدرة ابؼؤسسات على تقدنً منتجات 
، وىي قيمة اكبر من قيمة ابؼتوسط ابغسابي 2.12ابؼنافستُ، حيث ورد ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بو بقيمة 

السعر  أنابؼنافستُ، ونذكر ىنا  أسعار من قبولا أكثرمؤسسات الدراسة أسعارىا  أنالافتًاضي ما يعتٍ 
دركة يمة ابغقيقية للمنتج وابؼولكن ذلك السعر الذي يتوافق مع الق الأقلابؼقبول ليس ىو بالضرورة السعر 

تلك القيمة كلما زادت جودة العلاقة بتُ ابؼؤسسة والعميل. فمن  إبهابا تتأثرمن طرف العميل، حيث 
دى أكثر قبولا لبشكل ابؼؤسسات بيكن بؽا برديد أسعار منتجاتها  نأخلال نتائج السؤالتُ يتضح 

 بهم. اعلاقتهعملائها ابؼميزين من خلال الاستثمار في 
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كما يظهر السؤال الثاني قدرة ابؼؤسسة على الاستجابة للتغتَات والتطورات التسويقية، حيث ورد   -
عالية للمؤسسات  تسويقيةجود مرونة وىي قيمة تدل على و  2..2ابؼتوسط ابغسابي ابػاص بو بقيمة 

 سة، وىذا ما اكتسبتو من خلال التًكيز على خدمة فئة بؿددة من العملاء وتدعيم علاقتها بهم.درو ابؼ
السؤال الثامن فيقيس قدرة ابؼؤسسة على التجديد والتطوير بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، حيث ورد ابؼتوسط  أما -

من قيمة ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي، وبالتالي فهي  اكبروىي قيمة  2.02ابغسابي ابؼرجح ابػاص بو بقيمة 
تعزيز  إلىلدى ىذه ابؼؤسسات، وىذا انعكاس لسياستها ابؽادفة  التطويرو  الإبداعتدل على قوة ميزة 

تطوير وبرستُ  على بفا بهعلها أكثر قدرة ،ددةعلاقتها بالعملاء وتركيز جهودىا التسويقية على فئة بؿ
 تها بحسب تغتَ وتطور حاجات ورغبات العملاء.منتجا
أما السؤال ابػامس فيتعلق بقياس قدرة ابؼؤسسات على جذب عملاء جدد بابؼقارنة مع ابؼنافستُ،  -

وىي  2.02 إلىيصل ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح  إذ ،بسيزىا بقدرة عالية الإطار إلىحيث تشتَ النتائج في ىذا 
مؤسسات الدراسة لا تركز  أنالنتائج السابقة  بغسابي الافتًاضي، ورغم إثباتسط اقيمة أعلى من قيمة ابؼتو 

ابؼزايا التنافسية التي تتمتع بها  إلىجهودىا على جذب عملاء جدد إلا أنها بؽا القدرة على ذلك، وىذا يعود 
م رضا وولاء ء ابغاليتُ والذين بؽإلى سعي العملاد يعو  وأيضامن ىذا ابعزء،  السابقة الأسئلةحسب نتائج 

   جذب عملاء جدد من خلال ما يسمى بالكلمة ابؼنطوقة. إلىعالي 
بناءا على برليل نتائج ىذا ابعزء ابػاص بقياس ابؼيزة التنافسية بؼؤسسات الدراسة، يتضح أن بؽا قدرات 

برليل  عند أماآخر،  إلىمن عامل  والتباين الطفيفعالية على التميز في بـتلف المجالات رغم الاختلاف 
ب سأخرى بح إلىابؼؤسسات نلاح  أن ىناك اختلاف من مؤسسة  أنواعىذه النتيجة والقدرة حسب 

قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لقوة  أنحيث  ،والسياسات وبؾالات النشاط والإمكانياتالظروف  فاختلا
ت الصناعية على حصلت ابؼؤسسا إذ، 1.22و 2.11ابؼؤسسات تتًاوح بتُ  أنواعابؼيزة التنافسية حسب 

ثم  .2.1، وتلتها ابؼؤسسات ابؼصرفية بقيمة الأخرىبسيزا بالنسبة للمؤسسات  الأقل أنها يعتٍأقل قيمة ما 
فيما حصلت مؤسسات الاتصال  12..2ثم مؤسسات التامتُ بقيمة  2.11ابؼؤسسات الاستهلاكية بقيمة 

      1ابؼؤسسات ابؼدروسة. أنواعبسيزا من بتُ  الأكثر أنهاقيمة ما يدل على  أعلىعلى 
 (: آثار ابؼيزة التنافسيةب) الجزء

ومصالح ابؼؤسسة، وىذا بناءا على  أىدافقياس آثار ابؼيزة التنافسية ودورىا في برقيق  إلىيهدف ىذا ابعزء 
بقوة ابؼيزة  اومصابغهابؼؤسسة  أىداف تأثروالتي تعكس مدى  ،الأداءبرديد بؾموعة من عوامل وبؿددات 

                                                 
1
 ( يبتُ تغتَ قيم الوسط ابغسابي ابؼرجح للميزة التنافسية حسب مفردات العينة.20حق رقم )ابؼل - 
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بابؼيزة  تأثرىابشانية عوامل يتم قياس درجتها تبعا بؼدى  الشأنسية بؽا، حيث تم برديد في ىذا التناف
  يبتُ ابعدول التالي النتائج ابػاصة بهذا ابعزء على النحو التالي:و التنافسية، 

 ثار الديزة التنافسية(: قياس آ16-4الجدول رقم )
ضعيف   العبارة الرقم

 (1جدا )
ضعيف 

(2) 
متوسط 

(3) 
قوي 

(4) 
قوي جدا 

(5) 
الوسط الحسابي 

 الدرجح
 3 18 17 4 1 التكرار ابغصة السوقية للمؤسسة 2

 15 72 51 8 1 التًجيح 3842
 8 16 13 5 1 التكرار ابؼركز التنافسي للمؤسسة 0

 40 64 39 10 1 تًجيحال 3858
 10 20 11 1 1 التكرار بظعة ابؼؤسسة وشهرتها 2

 50 80 33 2 1 التًجيح 3886
 2 18 15 8 0 التكرار معدل زيادة الأرباح 1

 10 72 45 16 0 التًجيح 3833
 3 20 10 10 0 التكرار معدل بمو ابؼبيعات 1

 15 80 30 20 0 التًجيح 3837
 4 17 14 7 1 التكرار توسع حجم ابؼؤسسة .

 20 68 42 14 1 التًجيح 3837
 1 16 18 7 1 تكرارال الاستقرار التنظيمي 0

 5 64 54 14 1 التًجيح 3821
رضا وولاء العمال  1

 وابؼوظفتُ
 0 15 22 5 1 التكرار

 0 60 66 10 1 التًجيح 3819

الوسط ابغسابي ابؼرجح  
 العام

      3842 

 (: قياس آثار الديزة التنافسية15-4الشكل رقم )

   ؤ ل 1
   ؤ ل 2

   ؤ ل 3

   ؤ ل 8   ؤ ل 7   ؤ ل 6   ؤ ل 5   ؤ ل 4

0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

4,5
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والتي  1و 2يتضمن درجات التقييم التي تتًاوح ما بتُ  الأفقي الشقمن شقتُ،  أعلاهل يتكون ابعدو 
ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح، أما  إلى بالإضافة، الأداءتعكس مدى قوة أثار ابؼيزة التنافسية على أحد متغتَات 

ة التنافسية والتي بابؼيز  تأثرىاوالتي نرغب في برديد مدى  الأداءالشق العمودي فيتضمن بؾموعة عناصر 
ابؼيزة  تأثتَابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح العام والذي يعكس مدى قوة  إلى إضافةصر، اتتمثل في بشانية عن

، وىي قيمة أكبر من قيمة ابؼتوسط 2.10التنافسية على أىداف ومصالح ابؼؤسسة، حيث بلغت قيمتو 
قوية  أثارابؼؤسسة  وبؽا  أىدافتَ في برقيق للميزة التنافسية دور كب أنابغسابي الافتًاضي، بفا يدل على 

وىذا ما بيكن  التأثتَحسب اختلاف مداخل  فتلوقوتو بز التأثتَطبيعة ذلك  أن، كما أدائهاعلى 
 توضيحو من خلال ما يلي:

وابغفاظ  ابغصة السوقية للمؤسسةزيادة  ،على ابؼؤسسات ةالتنافسيالابهابية للميزة  الآثارمن بتُ  -
تنافسية في ابغصة ة الز ابؼي تأثتَ، وىذا يعتٍ أن 3842غ ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح عليها، حيث بل
ابغفاظ في تساىم  أنها إلى بالإضافةتساىم بشكل كبتَ في المحافظة عليها، لأنها  السوقية قوي وأنها

حجم  إلىعملاء جدد بالنظر  فإنها تعمل على جذبابؼنافستُ  إلىعلى العملاء وعدم بروبؽم 
 يا التي بيكن برققها.ابؼزا

بلغ ابؼتوسط ابغسابي  إذ ،ابؼركز التنافسي للمؤسسةعلى تدعيم  أيضا ةالتنافسيكما تعمل ابؼيزة  -
ابؼيزة التنافسية  أن، وىي قيمة أكبر من قيمة ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي بفا يعتٍ 3858ص بو اابػ

 للمؤسسات ابؼدروسة بؽا آثار قوية على ابؼركز التنافسي.

، وىذا ما نلاحظو من خلال النتائج بظعة ابؼؤسسة وشهرتهاما تؤثر أيضا ابؼيزة التنافسية على ك -
، وىي قيمة تدل على 3886 اابؼرجحالمحصل عليها في ىذا الصدد، حيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي 

انطباع لدى ابؼستهلكتُ بتفوق ابؼؤسسة في  أنها تنشئقوي للميزة التنافسية. وذلك  تأثتَوجود 
 تلبية ابغاجات والرغبات.

، حيث ورد ابؼتوسط ابغسابي معدل زيادة الأرباحكما يظهر أيضا آثار قوية للميزة التنافسية على  -
من قيمة ابؼتوسط ابغسابي الافتًاضي، بفا يدل على أن  أعلى، وىي 3833ابؼرجح ابػاص بو بقيمة 

 من زيادة ابغصة السوقية وجذب العملاء. ، وىذا انطلاقاالأرباحللميزة التنافسية دور كبتَ في زيادة 
، وىذا ما يظهر من خلال ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح معدل بمو ابؼبيعاتعلى  تأثتَىا إلى بالإضافة

 ، وىي قيمة تدل على قوة ىذا الابذاه.3837ابػاص بالسؤال ابػامس والذي ورد بقيمة 

، توسع حجم ابؼؤسسةلتنافسية على ىناك تأثتَ قوي للميزة ا أنوالى جانب ما سبق يظهر أيضا  -
وىي قيمة تدل على وجود تأثتَ قوي  3837حيث يظهر ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح ابػاص بو بقيمة 
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للميزة التنافسية، وىذا لان ابؼيزة التنافسية تساىم في زيادة الأرباح وابغصة السوقية بفا يوفر 
 للمؤسسة فرصا للتوسع والنمو.

حيث ورد ابؼتوسط ، لاستقرار التنظيميللميزة التنافسية في برقيق اكما يظهر أيضا دور قوي  -
وىي قيمة تثبت التأثتَ الابهابي والقوي للميزة التنافسية، وىذا  3821بقيمة  ابغسابي ابػاص بو

على بـتلف مؤشرات الأداء للمؤسسة كالأرباح وابؼبيعات وأنها تساىم في  آثار ابهابيةلأنها بؽا 
السوقية وابؼركز التنافسي، كما أنها تساىم في بذنيب ابؼؤسسات الصراع  ابغفاظ على ابغصة
للمؤسسة بفا يزيد في  رضا وولاء العمال وابؼوظفتُفي تعزيز  تساىمأنها  إلىإضافة  والتنافس ابؼباشر.

برقيق الاستقرار التنظيمي، وىذا ما يثبتو ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح ابػاص بالسؤال الثامن حيث 
 قوي للميزة التنافسية على الولاء التنظيمي. تأثتَوىي تعبر عن وجود  3819يمتو وردت ق

يظهر من خلال ما سبق أن للميزة التنافسية تأثتَ قوي ومتشعب على أداء ابؼؤسسة وأىدافها، حيث 
عوامل ومداخل التأثتَ، كما بزتلف حسب اختلاف ظروف  فبزتلف درجة ذلك التأثتَ حسب اختلا

سسات، حيث تراوحت قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح المحسوب حسب أنواع ابؼؤسسات بتُ وطبيعة ابؼؤ 
حصلت ابؼؤسسات الصناعية على أقل قيمة، وتلتها مؤسسات التأمينات  إذ، 3853و 3813قيمة 

فيما برصلت ابؼؤسسات  3849وتلتهما ابؼؤسسات ابؼصرفية بقيمة  3844والاتصالات بقيمة 
ويعود ىذا التباين والاختلاف الطفيف إلى تباين السياسات وظروف  1قيمة، الاستهلاكية على أعلى

 ابؼؤسسات وتوجهاتها وإمكانياتها.
 التسويقفيها  ة والتي اثبت أنها قوية، بدانتائج ابػاصة بكل متغتَة من متغتَات الدراسالبناءا على برليل 

ناك علاقات ى أنبؼيزة التنافسية وآثارىا، يتضح ها وكذا االداخلي والتسويق بالعلاقات وجودة العلاقة ونوابذ
من اجل برديد  دلة بتُ ىذه العناصر وىذا ما بيكن برليلو من خلال ابؼبحث ابؼواليآثار متباو متداخلة 

 .مداخل وطبيعة تأثتَ التسويق بالعلاقات في ابؼيزة التنافسية
 
 
 
 
 
 

                                                 
1
 .( يبتُ تغتَ قيم الوسط ابغسابي ابؼرجح لآثار ابؼيزة التنافسية حسب مفردات العينة20ابؼلحق رقم ) - 



 سة ابؼيدانية لأبنية التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسيةالدراالفصل الرابع: 
 

 

275 

 

 الدراسةالدبحث الثالث: تحليل طبيعة وقوة العلاقات بين متغيرات 
ها حسب مكوناتها وحسب نوع ابؼؤسسات، حيث أثبتنا من لبعد قياس قوة كل متغتَات الدراسة وبرلي

لتلك  أنابذاىات قوية تعكس حالة مؤسسات الدراسة ابذاه تلك ابؼتغتَات، فقد بينا  وجودخلال ذلك 
يز على برستُ ابؼعاملة وىذا من خلال التًك ،ابؼؤسسات ابذاه قوي بكو تطبيق وتعزيز التسويق الداخلي

على خدماتو ومعاملاتو للعميل ابػارجي، كما  إبهاباوالعلاقة بتُ ابؼؤسسة وعميلها الداخلي، بدا ينعكس 
 ،بكو تطبيق التسويق بالعلاقات أنواعهاتبتُ من خلال الدراسة أيضا قوة ابذاىات ابؼؤسسات بدختلف 

جهة بكو تعزيز وتطوير علاقات العملاء مع ابؼؤسسة، وىذا ما يظهر من خلال قوة العوامل والسياسات ابؼو 
ذلك تظهر كل من جودة العلاقة وابؼيزة التنافسية ذات قوة كبتَة، وىذا في كل من العوامل  إلىإضافة 

علاقة التي تربط بتُ بـتلف متغتَات الدراسة، البحث عن طبيعة ال إلىي يقودنا الذ الأمرابؼكونة بؽما، 
في بعضها البعض، وىذا ما سنحاول برليلو ودراستو من خلال ىذا  التأثتَمداخل وطرق وابذاىاتها وقوتها و 

 ابؼبحث.
بتُ التسويق بالعلاقات وابؼيزة برديد طبيعة وقوة العلاقة وابذاىها  إلىحيث نهدف من خلال ىذا ابؼبحث 

تُ بـتلف العوامل ابؼكونة لكل بينها، بناءا على دراسة تفصيلية وبرليلية للعلاقات ب التأثتَالتنافسية ومداخل 
اختبار العلاقة بينهما وبتُ جودة العلاقة، باعتبارىا متغتَة وسيطة. ومن اجل ىذا فقد  إلى إضافةمنهما، 

طبيعة العلاقات بتُ ابؼتغتَات ، والثاني يتناول وقياس قوة ، جزء يتناول برليل جزأين إلىقسمنا ىذا ابؼبحث 
 .ة التأثتَ ومداخلوكيفيبتُ ابؼتغتَات و العلاقات 
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 بين متغيرات الدراسة قوة العلاقاتتحليل : الأولالدطلب 
ف متغتَات الدراسة، حتى على برليل قوة الارتباط بشكل عام بتُ بـتل سنعمل من خلال ىذا ابؼطلب

لف ، حيث يلخص لنا ابعدول التالي بـتالأختَةقوة ىذه  غتَات التي تربطها علاقات ومدىتبردد ابؼ
 الارتباطات ابػطية مع متغتَات الدراسة.

 معاملات الارتباط بين متغيرات الدراسة(: 17-4الجدول رقم )
اتصالات  تأمينات ابؼصرفية الصناعية نوع الارتباط ابػطي

 والاستهلاكية
 الإجمالي

 1775+ 2.11+ 2.00+ 2.11+ 2.01+ الارتباط بتُ التسويق الداخلي وابػارجي
لتسويق بالعلاقات وجودة الارتباط بتُ ا

 العلاقة
+2.22 +2.20 +2.1. +2.01 +1786 

الارتباط بتُ جودة العلاقة ونتائج جودة 
 العلاقة

+2.11 +2.21 +2.0. +2..2 +1785 

الارتباط بتُ نتائج جودة العلاقة وابؼيزة 
 التنافسية

+2.11 +2.11 +2.01 +2.11 +1783 

ابؼيزة  الارتباط بتُ ابؼيزة التنافسية ونتائج
 التنافسية

+2.22 +2.10 +2.22 +2.01 +1784 

الارتباط بتُ جودة العلاقة وابؼيزة 
 التنافسية

+2.01 +2.22 +2.12 +2.10 +1785 

الارتباط بتُ نتائج جودة العلاقة ونتائج 
 ابؼيزة التنافسية

+2..2 +2.20 +2.02 +2..1 +1778 

الارتباط بتُ التسويق بالعلاقات وابؼيزة 
 سيةالتناف

+2.21 +2.11 +2.02 +2.12 +1781 

الارتباط بتُ التسويق بالعلاقات ونتائج 
 جودة العلاقة

+2.21 +2.10 +2.01 +2.0. +1781 

الارتباط ابػطي الكلي، أما الشق العمودي  إلى إضافةأنواع ابؼؤسسات  الأفقيفي شقو  أعلاهيبتُ ابعدول 
دراسة، فمن خلال ابعدول نلاح  أن ىناك ارتباطات خطية الارتباطات بتُ متغتَات ال أنواعفيبتُ بـتلف 

إلا أنو يظهر ىناك  قوية بتُ بـتلف ابؼتغتَات، وىذا ما يدل على قوة العلاقات بتُ ىذه ابؼتغتَات،
 ابؼؤسسات وىذا ما سنوضحو من خلال ما يلي: أنواعة بالنسبة لبعض ارتباطات ضعيف

 



 سة ابؼيدانية لأبنية التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسيةالدراالفصل الرابع: 
 

 

277 

 

 :جيالارتباط بين التسويق الداخلي والخار  -2
، بشكل تسنعمل من خلال ىذا ابعزء على برليل قوة الارتباط بتُ التسويق الداخلي والتسويق بالعلاقا

عام ثم برليلو حسب أنواع ابؼؤسسات ابؼدروسة، والشكل التالي يبتُ لنا تغتَ ىذا الارتباط حسب أنواع 
 ابؼؤسسات. 

 والتسويق الداخلي(: تحليل الارتباط بين التسويق بالعلاقات 16-4الشكل رقم )
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وىذا ما  2.01إذ بلغت قيمتو حوالي  ،ناك ارتباط إبهابي وقوي بتُ التسويق الداخلي وابػارجيأن ىنلاح  

إذا بذلت  أن أي ،التسويق الداخلي إلىتعود  يابػارجفي التسويق  التغتَاتمن  %01يعتٍ أن ىناك 
فإن ذلك  ،تُ علاقاتها مع العميل الداخلي ورفع الاستثمارات في ىذا الابذاهابؼؤسسات بؾهودات في برس

قيمة ىذا  أن، إلا من تلك المجهودات ابؼبذولة %01على أدائها ابذاه العميل ابػارجي بنسبة  إبهاباكس عين
صرفية تبلغ أعلى قيمة بالنسبة للمؤسسات ابؼ أنهاابؼؤسسات، حيث  أنواعالنوع من الارتباط بزتلف حسب 

في ابعهود التسويقية  تأثتَاأكثر  الداخليالتسويق  إطاروىذا يعتٍ ابعهود ابؼبذولة في  2.22بدا يساوي 
بينما تقل بالنسبة لباقي ابؼؤسسات  ،ابؼوجهة بكو دعم علاقات العملاء في ىذا النوع من ابؼؤسسات
 2.11أدنى قيمة وىي ابػطي  طرتباالاوخاصة بالنسبة للمؤسسات الاستهلاكية والاتصالات التي بلغ قيمة 

تعبر عن ضعف العلاقة بتُ التسويق الداخلي والتسويق ابػارجي. ويعود ارتفاع قوة ىذه العلاقة في  والتي
ابؼؤسسات ابؼصرفية ومؤسسات التامتُ والصناعية لطبيعة عمل ونشاط ىذه ابؼؤسسات التي عادة ما يكون 

التسويق  إطارميل ابػارجي، ولذلك فان ابعهود التي تبذل في العميل الداخلي في اتصال مباشر مع الع
. يابػارجم وتنمية العلاقة مع العميل عدإلى الداخلي سوف يكون بؽا أثر كبتَ ومباشر على ابعهود الرامية 

ما تعتمد على البيع غتَ مباشر، ا غالببؼؤسسات الاستهلاكية التي الأثر بالنسبة لباقي ابينما يقل ذلك 
 يفسر ضعف العلاقة بتُ التسويق الداخلي والتسويق بالعلاقات في ىذه ابؼؤسسات.  والذي
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 الارتباط بين التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة: -2
يظهر  ها وابؼتعلقة بدرجة الارتباط بتُ التسويق بالعلاقات وجودة العلاقةيعل ومن خلال النتائج ابؼتحصل

ذا يعتٍ انو كلما زاد استثمار وى .2.1تصل قيمتو حوالي  إذ، تُتاك ارتباط ابهابي وقوي بتُ ابؼتغتَ ىن
فان  ،التسويق بالعلاقات إطارأي تفعيل سياساتها في  ،تدعيم وبرستُ علاقاتها بالعملاء إطارابؼؤسسة في 

المجهودات بتُ تلك  التأثربحيث تكون درجة  بالعملاءم وتطوير علاقاتها عدعلى  اابهابيذلك سنعكس 
يظهر  أنو، وىي قيمة قوية ومرتفعة  إلا %.1تطوير العلاقة حوالي تدعيم و ة في ة والنتائج المحصلابؼبذول

 ابؼؤسسات وىذا ما يوضحو الشكل التالي: أنواعىناك تباين واختلاف طفيف في قوة الارتباط بتُ 
 (: تحليل الارتباط بين التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة17-4الشكل رقم )
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قوة بالنسبة  أكثريظهر  وان إلا ،ابؼؤسسات تظهر فيها الارتباطات قوية كل أنواع  أنحيث يظهر 

طبيعة ىذه ابؼؤسسات التي  إلىوىذا يرجع  ،لمؤسسات ابؼصرفية والصناعية ومؤسسات التامتُ على التواليل
لتفاعل معو، وبالتالي يكون أثر ابعهود التي تبذل ة على ار تستلزم الاتصال ابؼباشر مع العملاء ومن ثم القد

بعكس ابؼؤسسات الاستهلاكية التي عادة ما تعتمد على  العلاقة وتطويرىا أكثر كفاءة، في سبيل برستُ
الاتصال غتَ ابؼباشر وبالتالي فان اثر التسويق بالعلاقات أقل على جودة العلاقة في ىذا النوع من 

التسويق بالعلاقات في جودة العلاقة بزتلف  تأثتَقوة وطبيعة  أنح  ابؼؤسسات، فمن خلال ىذا نلا
 حسب نوع ابؼؤسسات.

 الارتباط بين جودة العلاقة والديزة التنافسية:   -3
عمل من خلال ىذا ابعزء على برليل قوة العلاقة بتُ جودة العلاقة وابؼيزة التنافسية، بناءا على دراسة سن

عام ثم بشكل مفصل حسب أنواع ابؼؤسسات، ويظهر الشكل التالي التغتَ  الارتباط ابػطي بينهما بشكل
 في ىذا الارتباط على النحو الآتي:
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العلاقة بتُ  أنالعلاقة وابؼيزة التنافسية، يظهر بناءا على النتائج المحصل عليها وابؼتعلقة بالارتباط بتُ جودة 

ابؼؤسسة برستُ ورفع جودة علاقتها بالعملاء فسوف ذلك ينعكس  ما استطاعتلك  وأنابؼتغتَتتُ قوية، أي 
 %11 أن، أي 2.11على برستُ وتدعيم ميزتها التنافسية، حيث وردت قيمة الارتباط بتُ ابؼتغتَتتُ  إبهابا

على ابؼيزة التنافسية،   إبهابان طرف ابؼؤسسة في برستُ جودة علاقتها بالعملاء تنعكس من ابعهود ابؼبذولة م
مؤسسات ابؼصرفية بالنسبة للأكبر  حيث تظهر قيمتو ،بزتلف قيمة ىذا الارتباط بتُ ابؼؤسسات كما
 2.12ثم مؤسسات التامتُ بقيمة  2.10، ثم تلتها ابؼؤسسات الاستهلاكية والاتصالات بقيمة 2.22 بدرجة
فعالية  أكثركون ما يعتٍ أن جهود برستُ العلاقة ت ، ىذا2.01ابؼؤسسات الصناعية بقيمة  الأختَوفي 

ذلك في ابؼؤسسات الصناعية وذلك لان العلاقات في ىذه  ويقلوبقاعة بالنسبة للمؤسسات ابؼصرفية 
 العواملتلعب  التي الأخرىعكس ابؼؤسسات  ،الأولىتقوم على اعتبارات وعوامل اقتصادية بالدرجة  الأختَة

 النفسية والاجتماعية دورا في تكوين العلاقات مع العملاء.
  الارتباط بين التسويق بالعلاقات والديزة التنافسية: -4

من خلال ىذا العنصر سنقوم بتحليل قوة العلاقة بتُ التسويق بالعلاقات وابؼيزة التنافسية، بناءا على دراسة 
مع برليل ىذا الارتباط حسب أنواع ابؼؤسسات، والشكل التالي يلخص النتائج ابػاصة قوة الارتباط بينهما، 

 بذلك.
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رابطة قوية بينهما بحكم أن  دتوجنلاح  انو  باط بتُ ابؼتغتَات الرئيسية للبحث،ند برليل قوة الارتع

 إطارمن ابعهود التي تبذبؽا ابؼؤسسات في  %12، أي أن 2.12الارتباط ابػطي بينهما كان قوي في حدود 
 أبنيةىناك  زة التنافسية، وىذا ما يثبت لنا أنالتسويق بالعلاقات سوف تنعكس على تنمية وتدعيم ابؼي

د أن قوة ىذه العلاقة بزتلف بحسب ية، ومن جهة أخرى بقبؼيزة التنافستدعيم ا فيللتسويق بالعلاقات 
، وتلتها مؤسسات 2.21حيث بلغت أعلى قيمة في ابؼؤسسات الصناعية بقيمة اختلاف نوع ابؼؤسسات، 

مؤسسات  الأختَةوفي ابؼرتبة  2.11وبعدىا ابؼؤسسات ابؼصرفية  2.12الاستهلاك والاتصالات بقيمة 
لمؤسسات لالتسويق بالعلاقات تظهر أكثر بالنسبة  تأثتَوقوة  أبنية أن ، وىذا يعت2.02ٍالتامتُ بقيمة 

ابؼؤسسات  أن إلىوذلك راجع  ىي اقل بالنسبة بؼؤسسات التامتُ.صناعية والاستهلاكية وابؼصرفية، و ال
كون ها علاقات اقتصادية وموضوعية مع عملائها، وبالتالي فإن بناء ابؼيزة التنافسية وحيازتها يطالصناعية ترب

تلك العلاقات عادة ما تقيد  أن إلى إضافةاقتصادية،  أسسقائم على رؤية وتقييم موضوعي ووفق 
كون ابعهود التي تبذبؽا ابؼؤسسات الصناعية في سبيل تطوير وتفعيل ىنا تبالاتفاقيات والعقود، ومن 

تلك ابعهود  أنعليها، في حتُ بقد والمحافظة  ةالتنافسيفي بناء ابؼيزة  وتأثتَابقاعة  أكثرعلاقاتها مع العملاء 
نفسية  أسسالعلاقات مع عملائها على تقوم فيها التي عادة  الأخرى،تكون ضعيفة بالنسبة للمؤسسات 

لتسويقية بعوامل نفسية إلى العوامل الاقتصادية وا ةبالإضاف تتأثروبالتالي فهي أيضا  ،واجتماعية وعاطفية
بؽا ابؼؤسسات في سبيل تطوير ىذه العلاقات غتَ مضمونة النتائج، واجتماعية، بفا بهعل ابعهود التي تبذ

ومن ثم فإن أثر التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية وابغفاظ عليها يكون ضعيفا في ىذه ابؼؤسسات 
 بابؼقارنة مع ابؼؤسسات الصناعية.
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التسويق بالعلاقات وابؼيزة التنافسية،  عليها وابؼتعلقة بقوة العلاقات بتُ كل من المحصل النتائجبناءا على 
ىناك ارتباط قوي، ولكن ىذا لا بودد لنا كيفية تأثتَ كل متغتَ في الآخر، وبؽذا سنعمل من  أننلاح  

التسويق بالعلاقات في ابؼيزة  تأثتَبرليل طبيعة العلاقات بتُ ابؼتغتَين أي مداخل على خلال ابؼطلب ابؼوالي 
 التنافسية. 

 
 بين متغيرات الدراسة تحليل طبيعة العلاقاتاني: الدطلب الث

حيث أثبتت النتائج  درسنا قوة العلاقة التي تربط كل من متغتَات الدراسة، من خلال ابؼطلب السابق
عمل على برليل طبيعة بؼتغتَات، ومن خلال ىذا ابؼطلب سنابؼتعلقة بذلك وجود علاقات قوية بتُ تلك ا

توضيح كيفية تأثتَ التسويق بالعلاقات في ابؼيزة التنافسية، بناءا على دراسة  تلك العلاقات وابذاىاتها، مع
 العلاقة بينو وبتُ أبعاد ابؼيزة التنافسية.

وىذا من خلال دراسة قوة  وجودة العلاقة،التسويق بالعلاقات علاقة قوية بتُ تبتُ لنا أن ىناك  فقد
 يعة ىذه العلاقة:والشكل التالي يوضح لنا طب الارتباط ابػطي بينهما،

 (: طبيعة العلاقة بين التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة21-4الشكل رقم )
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نلاح  من خلال الشكل أن طبيعة العلاقة بتُ التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة بيكن تقديرىا في شكل 
ات العملاء، وىذا ما الذي يثبت أن للتسويق بالعلاقات دور قوي في بناء وتطوير علاق الأمرعلاقة خطية، 

للتسويق بالعلاقات علاقة مع  أنوالذي يؤكد  .2يظهر من خلال اختبار جربقر الوارد في ابؼلحق رقم 
 ىذا ابؼنهج يساىم في بناء وتنمية علاقات العملاء انطلاقا من مسابنتو في: أنحيث  نتائج جودة العلاقة.

تقليل  أوان العملاء ر قتتُ: أي تدنية معدل دو زيادة نسبة العملاء الدائمتُ مقارنة بالعملاء ابؼؤ  -
 معدل فقدان العملاء نتيجة التًكيز على فئة بؿددة وبرستُ خدمتهم.

رفع قدرة ابؼؤسسة على الاحتفاظ بالعملاء لان جوىر توجهها ىو تدعيم وتنمية علاقتهم بها بدا  -
والاقتصادية بفا يقلل من تنمية وتعزيز ىذه العلاقة من خلال تقوية الروابط النفسية إلى يؤدي 

 احتمالات فقدانهم مستقبلا.

 كما يساىم التسويق بالعلاقات في إطالة دورة حياة العلاقة بتُ العملاء وابؼؤسسة. -

وذلك عن طريق رفع  بهعل التسويق بالعلاقات العملاء ابغاليتُ يسابنون في جذب عملاء جدد. -
 رضاىم وتعزيز ولاءىم للمؤسسة.

دعم وتعزيز الثقة والأمان بتُ ابؼؤسسة والعملاء. من خلال ابعهود  علاقات فييساىم التسويق بال -
 ابؼبذولة في دعم العلاقات والسعي لإبقائها لأطول مدة بفكنة. حتى ولو انقضت العلاقة التجارية.

د ييساىم التسويق بالعلاقات في إضفاء ابؼصداقية والشفافية وتعاملات ابؼؤسسة مع عملائها بفا يز  -
 وة الروابط والثقة بينهما، ويرفع درجة التعاطف.في ق

العملاء على ابؼؤسسة في تلبية حاجاتهم ورغباتهم وذلك  اعتماديةيرفع التسويق بالعلاقات درجة  -
نتيجة لتوسع نطاق العلاقة وعمقها بتُ الطرفتُ، ونتيجة لاىتمام ابؼؤسسة بتلبية حاجات متنوعة 

د دادرجة اعتمادية ابؼؤسسة على العملاء تز  أنتهدفتُ، كما ومتعددة لفئة بؿددة من العملاء ابؼس
 التسويقية ابػاصة بها. والأىدافبرديد السياسات في  إشراكهمنتيجة 

قطع علاقتهم بابؼؤسسة حتُ يرغبون في العملاء تعيق التسويق بالعلاقات في قوة العوائق التي يزيد  -
 الاقتصادية القوية.ابؼنافستُ نتيجة الروابط النفسية و  إلىوانتقابؽم 

 يدعم التسويق بالعلاقات ويقوي الالتزام بتُ الطرفتُ في المحافظة على العلاقة وتنميتها ودعمها. -

نتيجة التوسع  بكو تنمية وتعزيز العلاقة. الأطرافيساىم التسويق بالعلاقات في تعزيز وتنويع دوافع  -
 علاقة.وتعظيم ابؼنافع وابؼكاسب لكلا طرفي الفي تلبية ابغاجات 

بناءا على دراسة قوة الارتباط ابػطي، أما  ،جودة العلاقة وابؼيزة التنافسيةعلاقة قوية بتُ أيضا ظهر كما ت
 طبيعة العلاقة بتُ ابؼتغتَتتُ فتظهر من خلال الشكل التالي:



 سة ابؼيدانية لأبنية التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسيةالدراالفصل الرابع: 
 

 

283 

 

 (: طبيعة العلاقة بين جودة العلاقة والديزة التنافسية21-4الشكل رقم )
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لاقة بتُ جودة العلاقة وابؼيزة التنافسية بيكن تقديرىا في شكل علاقة خطية، فمن خلال الشكل نلاح  ع

يؤكد على وجود  .بفا يدل على قوة الارتباط بتُ ابؼتغتَتتُ، كما أن اختبار جربقر الوارد في ابؼلحق رقم 
  علاقة بتُ جودة العلاقة ونتائج ابؼيزة التنافسية.

قات في بناء علاقات العملاء وبرستُ جودتها، ودور ىذه الاختَة وبناءا على الدور القوي للتسويق بالعلا
للتسويق بالعلاقات أبنية كبتَة ودور قوي في برقيق ابؼيزة  في برقيق وتنمية ابؼيزة التنافسية، يظهر أن

ىذه ابؼتغتَات كما أن طبيعة ىذه العلاقة وىذا ما تبتُ من خلال دراسة الارتباط ابػطي بتُ التنافسية، 
 بسثيلها من خلال الشكل التالي: بيكن
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 (: طبيعة العلاقة بين التسويق بالعلاقات والديزة التنافسية22-4الشكل رقم )
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فمن خلال الشكل يتضح أن علاقة بتُ التسويق بالعلاقات وابؼيزة التنافسية بيكن تقديرىا في شكل خط 

وجود العلاقة بتُ التسويق بالعلاقات يثبت  .الوارد في ابؼلحق رقم  (جربقر)مستقيم، كما أن اختبار 
 ونواتج جودة العلاقة.

ميزة  تعتبرعلاقات يساىم وبشكل كبتَ في بناء علاقات العملاء وبرستُ جودتها، التي لكان التسويق با  فإذا
والابتكار،  والإبداعتنافسية في حد ذاتها، تقوم على أبعاد متعددة منها ابعودة وابؼرونة والتكاليف والتميز 

وير التي تبذبؽا ابؼؤسسات في سبيل تط هودابع ابعزء الرابع من الاستبيان والذي يقيس أبنية نتائجفحسب 
ابؼؤسسة، حيث يظهر  تنافسيةالتسويقية وتدعيم  الأىدافوبرستُ علاقاتها مع العملاء ودورىا في برقيق 

للتسويق بالعلاقات  أنل على ، وىذا ما يدالأختَةىناك دور قوي بؽذه  أنا ابؼتوسط ابغسابي ابػاص به
قيمة ابؼدركة للعميل والقيمة المحصلة من طرف الأبنية كبتَة في تدعيم ابؼيزة التنافسية، من خلال رفع 

بزفيض التكاليف التسويقية ورفع حجم التعامل،  نتيجةابؼؤسسة من جراء علاقاتها مع العملاء، وىذا 
، كما التعامل مع العملاء وأساليبمنتجاتها وتطوير خدماتها قدرة ابؼؤسسة على بسييز وبرستُ جودة  وزيادة

ساىم ذلك في تعزيز علاقات العملاء ورفع درجة رضاىم وولاءىم للمؤسسة، فبالإضافة إلى الدور القوي 
الذي يلعبو التسويق بالعلاقات في برقيق وتنمية ابؼيزة التنافسية النابذة عن برستُ جودة علاقات العملاء، 
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ة على الإبداع والابتكار، وبسييز ابؼنتجات، وىذا ما ر دلتكاليف وزيادة ابؼرونة ورفع القىم في تدنية افإنو يسا
الذي بودد طبيعة وقوة العلاقة بتُ التسويق  (1الوارد في ابؼلحق رقم ) بيكن توضيحو من خلال ابعدول
 بالعلاقات وأبعاد ابؼيزة التنافسية.

 بابؼيزةمن ابعزء ابػاص  الأوللتسويق بالعلاقات والسؤال قد ورد ارتباط قوي جدا بتُ قوة ال -
على التسويق بالعلاقات لو أبنية كبتَة في دعم قدرة ابؼؤسسة  أن، وىذا ما يدل على 1التنافسية

وذلك أن  .برستُ جودة منتجاتها، أي لو دور في بناء ابؼيزة التنافسية القائمة على ابعودة العالية
على فئة بؿددة من العملاء وتسختَ جهودىا في خدمتهم يزيد في قدرتها بزصص ابؼؤسسة وتركيزىا 

على إرضائهم وبرقيق ابؼطابقة بفعالية بتُ سياساتها التسويقية وحاجات ورغبات العملاء، كما 
 يساىم في برستُ وترقية تلك ابػدمات وابؼعاملات ابذاىهم.

ل الثاني من ابعزء ابػاص بابؼيزة التنافسية، ضا ارتباط قوي بتُ التسويق بالعلاقات والسؤاكما ورد أي -
للتسويق بالعلاقات دور كبتَ في رفع مرونة ابؼؤسسة وزيادة قدرتها على  أنوىذا ما يدل على 

ا تعاملهلان  مع التغتَات البيئية وخاصة تلك ابؼتعلقة بحاجات ورغبات العملاء. والتأقلمالتكيف 
يزيد في قدرتها على تغيتَ وتكييف سياساتها مع التغتَات وتركيز جهودىا مقتصر على فئة بؿددة بفا 

التي بردث في حاجات ورغبات العملاء من جهة وقدرتها على تطوير وتغيتَ تلك السياسات 
بدا يولد خدمات  منها خاصة العلمية والتكنولوجية ةللتغتَات والتطورات البيئيوابػدمات تبعا 

 أحسن وأرقى للعملاء ابؼستهدفتُ.

وقدرة ابؼؤسسة على تقدنً منتجات بـتلفة هر أيضا ارتباط قوي بتُ التسويق بالعلاقات كما يظ -
جديدة  منتجات إنتاجعن منتجات ابؼنافستُ. أي بيكن التسويق بالعلاقات ابؼؤسسات من 

وذلك نتاج تركيز ابؼؤسسة على فئة بؿددة وتسختَ جهودىا التسويقية بكو خدمة عملاء  ومتطورة.
ن تشتيت جهودىا في البحث عن عملاء جدد، ىذا الوضع يدفعها لبحث ودراسة بؿددين بدلا م

حاجات ورغبات عملائها وتنميتها والسعي لإشباعها بشكل أفضل عن طريق سياسات التطوير 
والتجديد التي تتبناىا من اجل إنتاج منتجات جديدة ومتوافقة مع التغتَات والتطورات في حاجات 

 عملائها.

عيف جدا بتُ التسويق بالعلاقات والسؤال الرابع من ابعزء ابػاص بابؼيزة التنافسية، يظهر ارتباط ض -
يز منتجات ابؼؤسسة، أي دوره في بناء يالتسويق بالعلاقات في بس أبنيةوىذا ما يدل على ضعف 

 ميزة تنافسية قائمة على التميز ضعيف.

                                                 
1
 (.21) الارتباط ابػطي بؿدد في ابؼلحق رقم - 
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س من ابعزء ابػاص بابؼيزة التنافسية، يظهر ىناك ارتباط قوي بتُ التسويق بالعلاقات والسؤال ابػام -
وىذا ما يدل على أن للتسويق بالعلاقات دور قوي في زيادة قدرة ابؼؤسسة على جذب عملاء 

وذلك انطلاقا من إرضاء العملاء ابغاليتُ بفا بهعلهم يسابنون في جدب عملاء جدد من جدد.
 خلال الدعاية والكلمة ابؼنطوقة.

ة ؤال السادس من ابعزء ابػاص بابؼيز تُ التسويق بالعلاقات والسكما يظهر ىناك ارتباط قوي ب -
فالتًكيز على خدمة  ت دور في تدنية التكاليف.قاللتسويق العلا أن، وىذا ما يدل على التنافسية

عملاء بؿددين بشكل أفضل يوفر على ابؼؤسسة تكاليف البحث عن عملاء جدد وإقناعهم 
 ه الأختَة أكبر من تكاليف الاحتفاظ بالعملاء ابغاليتُ.بالتعامل مع ابؼؤسسة، لان تكاليف ىذ

يظهر ارتباط ضعيف بتُ التسويق بالعلاقات والسؤال السابع من ابعزء ابػاص بابؼيزة التنافسية،  -
وخاصة إذا   وىذا ما يدل على أن للتسويق بالعلاقات دور ضعيف في بزفيض أسعار ابؼنتجات.

الي لا يعطون أبنية للأسعار، لأنو بيكن تعويض ذلك بعناصر العملاء الراضتُ ذوي الولاء العكان 
 ومزايا أخرى كالشعور بالأمان والثقة والروابط النفسية والعاطفية. 

بتُ التسويق بالعلاقات والسؤال الثامن من ابعزء ابػاص بابؼيزة التنافسية، وىذا  يظهر ارتباط قوي -
 رفع قدرة ابؼؤسسة على التجديد والتطوير. ما يدل على أن التسويق بالعلاقات لو دور قوي في

فبناءا على التحليل السابق يظهر أن مسابنة وأبنية التسويق بالعلاقات في دعم ابؼيزة التنافسية، بزتلف 
( أن ىناك 21فحسب اختبار جربقر الوارد في ابؼلحق رقم ) ابؼيزة التنافسية، أبعادبحسب اختلاف وتنوع 

و وبتُ القدرة على الاستجابة للتغتَات ثامن، أي بينعلاقات والسؤال الثاني والعلاقة فقط بتُ التسويق بال
أكبر في دعم وبرستُ  وبناءا على ما سبق يكون دور التسويق بالعلاقات  التسويقية والتجديد والتطوير،

ليها دوره في رفع والابتكار، ثم ي الإبداعابعودة وابؼرونة، ثم تليها دوره في تدنية التكاليف ورفع القدرة على 
يظهر  وأختَا، الأسعارقدرة ابؼؤسسة على جذب الزبائن وتقدنً منتجات جديدة، ثم بعده دوره في بزفيض 

 دوره ضعيف جدا في رفع قدرة ابؼؤسسة على بسييز منتجاتها.
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 الفصل: خلاصة
لعينة من ابؼؤسسات الاقتصادية الدراسة ابؼيدانية  بإجراءمن أجل بحث نتائج الدراسة النظرية واختبارىا قمنا 

التسويق بالعلاقات في برقيق ابؼيزة التنافسية، حيث عملنا كبداية  أبنيةالعربية، نبحث من خلابؽا مدى 
ابؼزايا  أىما بؽدرسنا من خلا إذعلى التعريف ببيئة ىذه ابؼؤسسات والظروف التسويقية والتنافسية بؽا، 

 أىممع برديد  على النمو والبقاء ودعم تنافسيتها ىذه ابؼؤسسات دتساعوالفرص التسويقية والبيئية التي 
 الأسواقطبيعة  إلىابؼؤسسات وىذا بالنظر  أمامتوفر تلك البيئة فرص مهمة  حيثابؼخاطر التي تواجهها، 

 إلى إضافةواتساع فجوة الطلب وابلفاض حدة ابؼنافسة  التي تتميز بالاتساع وارتفاع حجم النمو والتنوع
يا والابهابيات التي بسيز البيئة التسويقية تلك ابؼزا ابػصائص الاجتماعية والثقافية، ورغم بذانس فيوجود 

ىناك بعض ابؼخاطر والسلبيات التي تواجو ابؼؤسسات الاقتصادية العربية، من بينها التهديدات  أنالعربية إلا 
وتنظيمية  إدارية عوائق إلى إضافةت، وخاصة ابؼؤسسات ابؼتعددة ابعنسيا الأجنبيةالناشئة عن ابؼؤسسات 

تعلقة بسلوكات ابؼؤسسات ابؼشاكل ابؼ وبعض، الأجنبيةوتفضيل ابؼنتجات وانتشار ثقافة السوق السوداء 
إن ىذه ابؼشاكل وابؼعوقات ابؼتاحة،  والإمكانياتوضعف الكفاءات وابؼوارد  التسيتَنابذة عن سوء النفسها 

 إدارية آثارىا إن ىي تبنت مناىج وأساليب بزفيف أوية بذاوزىا بيكن للمؤسسات الاقتصادية العرب
ل وعينة الدراسة، وابؼنهجية ابؼعتمدة في برلي وأدوات بأساليبكما قمنا بالتعريف  وتسويقية فعالة وحديثة.
لابؽا بصع حيث تم من خ، مؤسسة 12صل عليها من استمارات الاستبيان ابؼوزعة على وتفستَ البيانات المح

 إضافةجودة العلاقة ونوابذها و تتعلق بالتسويق الداخلي والتسويق بالعلاقات  مات عن تلك ابؼؤسسات،معلو 
ىناك ابذاىات قوية بؼؤسسات  أنوبناءا على برليل نواتج تلك العناصر اتضح ابؼيزة التنافسية ونوابذها،  إلى

بـتلف العناصر  أنبؼسنا  أننا إلىالعينة في تطبيق كل من التسويق الداخلي والتسويق بالعلاقات، إضافة 
ابؼؤسسات وظروفها، فجودة العلاقة وابؼيزة التنافسية  أنواعكما بزتلف حسب   ،عالية درجاتالباقية بؽا 

أخرى وذلك حسب درجة تطبيق التسويق بالعلاقات، كما لاحظنا  إلىلاحظنا قوتها بزتلف من مؤسسة 
، يدل على وجود علاقة ارتباط قوية بتُ تلك ابؼتغتَات لية ماقوة العلاقة بتُ متغتَات الدراسة كانت عا أن
حظنا اختلافها أيضا حسب نوع ابؼؤسسات. وبناءا على الدراسة التحليلية لنتائج تلك النتائج لا أنإلا 

 النتائج التالية: إلىالاستبيان قد توصلنا 
 إلىوذلك بالنظر  ،تهايتنافس ية وتدعيمهم لنمو ابؼؤسسات الاقتصادتعتبر البيئة التسويقية العربية عامل م -

بهب على تلك ابؼؤسسات  ابؼخاطر التيبعض  وجودوالفرص التي برتويها تلك البيئة، رغم  اابؼزايحجم 
 ومناىج تسويق وتسيتَ حديثة وفعالة. أساليب إتباعتفاديها من خلال 
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 إضافةي والتسويق بالعلاقات، التسويق الداخل تطبيقأن ىناك ابذاه قوي من طرف مؤسسات العينة بكو  -
برستُ  إلىات لعلاقات ومزايا تنافسية عالية، وىذا يعتٍ أن ىذه ابؼؤسسات تسعى امتلاك ىذه ابؼؤسس إلى

تعزيز رضاه وولاءه وتنمية قدراتو ومهاراتو بشكل بهعلو يساىم في برستُ وتطوير و علاقتها بالعميل الداخلي 
أن اىتمام ىذه ابؼؤسسات بعملائها جعلها تتبتٌ سياسات ا للعميل ابػارجي، كم ةابؼقدمابػدمات 
هر من خلال حيث يظ الأختَةأكثر فعالية في تنمية علاقات العملاء، وىذا ما انعكس على ىذه  وأساليب

عالي من ابعودة. التي كان بؽا دور  ملاء أكثر ولاءا وعلاقاتهم ذات مستوىالع أن النتائج ابؼتحصل عليها
 بؼزايا التنافسية للمؤسسات.تعزيز امهم في 

ظهر ذلك من خلال ابؼؤسسة والعملاء على حد سواء، ويإن بعودة العلاقة دور كبتَ في برقيق مصالح  -
متوسط حجم تعامل العميل الواحد مع ابؼؤسسة، وبزفيض مستوى تكلفة خدمة سابنت في رفع  أنها

سابنت في زيادة  أنهاعن العميل الواحد، كما  رفع ربحية ابؼؤسسة النابذة إلىالعميل، ما يؤدي بالضرورة 
في  أيضاالقدرة على تطوير وبرستُ منتجاتها وخدماتها، وسابنت  أعطتهامعرفة ابؼؤسسة بعملائها، كما 

برستُ صورتها وبظعتها لدى عملائها إلى درجة تشكيل انطباع لدى العملاء بان ابؼؤسسة الأكثر بسيزا 
 ولاءىمرفع درجة  إلى أدىة حاجاتهم ورغباتهم بابؼقارنة مع ابؼنافستُ، ما وتفوقا والأكثر كفاءة في تلبي

زيادة بزصص  أثر على مصالح العملاء من خلال اكان بؽ  ةابؼؤسسوىذه الابهابيات على مصالح  للمؤسسة 
وفاء رفع قدرتها على ال إلىوبسيز ابؼؤسسة في خدمة العملاء، وقدرتها على برقيق توقعاتهم ورغباتهم إضافة 

وابؼنافع  اابؼزايزيادة في حجم  إلىمع العملاء، وزيادة سرعة الاستجابة لرغباتهم، ما أدى  ابوعودىا والتزاماته
عباء التي يتحملها العميل نتيجة الأخاطر و ابؼ، إضافة إلى أنها تساىم في تدنية ابؼكتسبة من طرف العميل

 التحول والبحث والتقييم في كل مرة.
ىناك علاقة بتُ حجم  أن، أي تباط قوية بتُ التسويق الداخلي والتسويق بالعلاقاتىناك علاقة ار  -

العميل الداخلي وتنمية قدراتو ومهاراتو، وحجم  إرضاءوطبيعة ابعهود التي تبذبؽا ابؼؤسسات في سبيل 
ز على التًكي إطاروطبيعة ابعهود ابؼبذولة في سبيل تطوير وتعزيز علاقة ابؼؤسسة بالعملاء، وخاصة في 

 اتصالا بالعملاء. الأكثر ابؼوظفتُ
أن فعالية وبقاح تطبيق التسويق بالعلاقات يتوقف بشكل كبتَ على حرص ابؼؤسسات واىتمامها بالعميل  -

 العميل ابػارجي. وإرضاءفي دعم  وإشراكوالداخلي من حيث تنمية قدراتو 
، وىذا يعتٍ أن ابؼؤسسات جودة العلاقةىناك ارتباط قوي بتُ التسويق بالعلاقات و  أنكما نلمس أيضا   -

 تأتيجهود استثمارية  بدثابةالتسويق بالعلاقات، سوف يكون  إطارعينة في وأساليب مسياسات  تتبتٌالتي 
 عوائدىا من خلال ابؼزايا التي برققها جودة العلاقة.
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ابؼؤسسات  أنذا ما يعتٍ ، وىكما أن ىناك أيضا علاقة ارتباط قوية بتُ جودة العلاقة وابؼيزة التنافسية  -
على تعزيز وتنمية ابؼزايا التنافسية، بفا  إبهاباينعكس  وتنمية علاقاتها بالعملاء سوفالتي تستثمر في بناء 

بهعلها أكثر قدرة على مواجهة ابؼخاطر والتهديدات التنافسية. أي يشكل بؽا ذلك ميزة تنافسية دفاعية 
ويظهر ذلك من كونها تؤثر على القيمة ابؼدركة للعميل وابعودة  تعطيها القدرة على الاحتفاظ بالعملاء.

وابؼرونة وتطوير ابؼنتجات، كما تلعب ابؼيزة التنافسية ىي الأخرى دورا ىاما في تعزيز ودعم جودة علاقات 
 العملاء وذلك أنها تساىم في دعم ولاءىم وثقتهم بابؼؤسسة.

ويظهر ذلك من ابهابية قوية على مصالح وأداء ابؼؤسسات، كما لاحظنا أن للميزة التنافسية مزايا وآثار   -
دعم ابؼركز التنافسي للمؤسسة، وبرستُ بظعة خلال دورىا في زيادة ابغصة السوقية والمحافظة عليها، و 

مسابنتها في برقيق  إلى إضافةابؼؤسسة وشهرتها، وابؼسابنة في برستُ معدل بمو الأرباح وحجم ابؼؤسسة، 
 ودور كبتَ في بقاء ابؼؤسسة وبموىا. أبنيةللميزة التنافسية  أنمي. وىذا ما يدل على الاستقرار التنظي

 أن ناك علاقة ارتباط قوية بتُ التسويق بالعلاقات وابؼيزة التنافسية، بفا يدل علىى أنوجدنا  الأختَفي  -
وتنمية  مسابنتو في تعزيزدعمو و  للتسويق بالعلاقات أبنية كبتَة في برقيق ابؼيزة التنافسية، وىذا من خلال

زيادة قدرة ابؼؤسسة على بسييز دوره في  إلىجودة العلاقة التي تعتبر في ذاتها ميزة تنافسية للمؤسسة إضافة 
قدرة عالية على التجديد والتطوير والتكيف مع بـتلف التغتَات  جودتها وإعطائها منتجاتها وبرستُ

تكاليف التسويق خاصة بالنسبة للتكاليف ابؼتعلقة بجذب التسويقية، كما يساىم وبشكل كبتَ في تدنية 
 عملاء جدد.

كبتَة في تدعيم وتعزيز ابؼيزة التنافسية للمؤسسات،   أبنيةمن خلال ما سبق يتضح أن للتسويق بالعلاقات 
وبالتالي من منطلق انو يركز على دعم وبرستُ جودة علاقات العملاء، بفا يكسبها مزايا دفاعية قوية، 

لعلاقات خيار تسويقي مهم للمؤسسات الاقتصادية العربية في ظل زيادة حدة ابؼخاطر ويق بافالتس
  منها. الأجنبيةالتنافسية وخاصة 
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 قالتسويق بالعلاقات في تحقي أهميةتحديد مدى  إلى بواسطتهانهدف خلال دراستنا القياسية التي من 
ظروف التي يكون فيها الحالات وال إلى إضافةبينهما،  التأثتَطريقة ومداخل قمنا بتوضيح  الديزة التنافسية،

التسويق بالعلاقات  وأهميةالتسويقية  وأبعادىاوىذا بناءا على تحديد مفهوم الديزة التنافسية  ،أكثر فعالية
 .وطرق وحالات تطبيقو

تشكل تهديدات ولساطر  البيئية أصبحت  الظروفالدنافسة ولستلف  أنحيث كشفنا من خلال الدراسة على 
بمختلف أنواعها وأحجامها إلى البحث عن وسائل وأساليب ، الأمر الذي فرض على الدؤسسات ةكبتَ 

 ىذا وفيتها على مواجهة تلك الدخاطر والتهديدات وتدعيم مركزىا التنافسي، بغرض زيادة قدر  ،للمنافسة
التنافسية مداخل مهمة للحفاظ على بقائها ورفع فرص  والأساليبتجد السياسات التسويقية الحديثة  إطار

 .وأمانا أسلوبا أكثر فعاليةالديزة التنافسية  حيث تعتبر ر.النمو ومواجهة لستلف الدخاط
لدؤسسات، فمن خلالذا يدكن مواجهة لستلف التهديدات الديزة التنافسية ضرورة لبقاء وتنافس ا أصبحت فقد

مع ضرورة تنميتها وتطويرىا باستمرار، وأفضل التنافسية وتدعيم الدركز التنافسي حتى في الأسواق العالدية، 
 أنرغم  .ت العملاءالطرق في ذلك ىي التًكيز على التكيف والتغتَ بحسب تطور وتغتَ حاجات ورغبا

وذلك حسب تنوع واختلاف  ،إلى أخرىونوعيتها تختلف من مؤسسة تبتٍ الدزايا التنافسية طريقة وكيفية 
إلا أنو يجب أن تساىم في تحقيق التفوق في إشباع الدؤسسات في امتلاك مصادر ومقومات ىذه الدزايا، 

بناءا على تحستُ خدمتهم والتميز في  سسةبالدؤ  والتًكيز على تحستُ علاقتهمرغبات وحاجات العملاء، 
، ورغم أهمية هاصادر الدزايا التنافسية كشرط لتحقيقها والمحافظة عليكما يجب على الدؤسسات تفعيل م  ذلك.

ىذه الدصادر في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة وتدعيمها، إلا أن ذلك لا يكتمل إلا من خلال جهود معينة 
تفعيل ارات لصد ضرورة واىم الخيتوظيف تلك الدصادر في ىذا الاتجاه، تدكن الدؤسسة من إستغلال و 

مصادر الديزة التنافسية واختلاف في تعدد و يوجد أنوبما ، وطرق التعامل مع العملاء التسويقية الأنشطة
الدؤسسة ورفع  أىدافتحقيق في فان ىناك إختلاف وتباين في جودة ىذه الأختَة وفعاليتها  ،وسائل تنميتها

لأنشطة التسويقية في صناعة الدزايا التنافسية ا أهميةكما تبرز أيضا الدراسة   .ركة للعملاءمستوى القيمة الدد
 لاستغلالالدباشر بحلبة الدنافسة أو الأسواق، كما أنها تعتبر وسيلة ىامة  لارتباطهاوالحفاظ عليها، وذلك 

 درات الدؤسسة إلى مزايا تنافسية.وتحويل مقومات وق
موضوع التسويق بالعلاقات، بناءا على تحديد طبيعتو باعتباره  إلىرية طرقنا أيضا خلال الدراسة النظكما ت
خرى من خلال التًكيز الأمبتٍ على الاستثمار في العلاقات التي تربط الدؤسسة بمختلف الأطراف سلوك 

رد في خدمة العميل والاحتفاظ على الدنافع الدشتًكة، في إطار إستًاتيجية تسويقية موجهة لضو التميز والتف
توجيو وتكييف عناصر الدزيج التسويقي بشكل يتناسب وتوجهات الدؤسسة في ىذا وىذا ما يتطلب بو، 
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 أهمية تلك العلاقة في وازديادالإطار، وقد ظهر ىذا الدنهج نتيجة التطور والتغتَ في طبيعة علاقات الدؤسسة 
الأمر الذي  ،بتطوير وتنمية علاقاتها بمجتمعها هالى زيادة اىتمام، ىذا ما أدى إزيز بقائها واستمراريتهاتع

ترفع زاد من تطور وتوسع نطاق تطبيق التسويق بالعلاقات، خاصة بظهور الوسائل والأدوات التي تسهل و 
مزايا كثتَة على الدؤسسة والعملاء والمجتمع وبهذا فان للتسويق بالعلاقات   من فعالية تطبيق ىذا الدنهج.

، إعتبارا أن منافع افسة القائمة بتُ لستلف الأطرافصا وانو يساىم في تخفيف حدة الصراع والدنخصو 
ومصالح الأطراف مرتبطة مع بعضها البعض. وىذا ما ينعكس إيجابا على القيمة الددركة لدى العملاء، 

اظ على الدركز وتدعيم ولاءىم للمؤسسة، وتخفيض تكاليف التسويق ورفع الجودة وزيادة الأرباح والحف
التنافسي للمؤسسة، ومن اجل الوصول إلى تطبيق فعال للتسويق بالعلاقات يجب التقيد بمجموعة من 

 لدناسبة لذلك.التي تهيئ الظروف ا واخذ بعتُ الاعتبار العوامل الإجراءات والضوابط 
تحستُ جودتها،  قوأبعادىا وطر مفهومها  إبرازموضوع علاقات العملاء من خلال  أيضا إلىكما تطرقنا 

المحدد الأساسي لنجاحها تعتبر  االعلاقات التي تنشأ بتُ الدؤسسة ولستلف عناصر بيئتهحيث بينا أن 
مصالحها  ةخدمالعلاقات وتوجيهها لضو   ، ولذذا تركز معظم الدؤسسات على تنمية وتطوير ىذهىاواستمرار 

حة ىي التي تجعل من تلك العلاقات مصدرا يجنبها التهديدات والدخاطر المحتملة، فالدؤسسة الناجبما 
لصناعة الدزايا التنافسية عن طريق إحلال التفاىم والتعاون مكان التصادم والصراع، وتعتبر ىنا علاقات 
 العملاء أكثر أهمية من الناحية الإستًاتيجية والتسويقية، وذلك لدكانة العميل بالنسبة للمؤسسة وأنشطتها.

الدافع و الدوجو  للمنافع والدكاسب التي يدكن تحقيقها من ىذه العلاقة التوقعاتت و الحاجات والرغبا وتعتبر
من مرحلة إلى أخرى مشكلة دورة حياة وخلال  ىذه الأختَةتتغتَ  حيث، لضو بناء تلك العلاقات الأساسي

الدزايا  ن ىذه الأختَة تتحدد بمدى قوة الروابط والالتزامات وحجمذه الدراحل تتطور جودة العلاقة لأى
والدنافع التي تعطيها ىذه العلاقة، ولتحستُ ىذه الجودة يجب الاىتمام بالاستثمار في العلاقة  من خلال 
لرموعة من السياسات والإجراءات التي تشكل في جوىرىا مكونات التسويق بالعلاقات، الذي يهدف 

امل كتخفيض التكاليف ورفع حجم التع  ،دوما لتحستُ جودة العلاقة بغية الإستفادة من الدزايا الناتجة عنها
 والدرونة وغتَىا، الأمر الذي يساىم في بناء ميزة تنافسية والمحافظة عليها. وولاء العملاء وتحقيق التميز

 وأهميتوواقع تطبيق التسويق بالعلاقات  الإسقاط الديداني الذي تناولبلق الجانب الثاني من الدراسة فيتعأما 
مؤسسة  34حيث اقتصرنا على عينة تتكون من ، افسية بالدؤسسات الاقتصادية العربيةفي تحقيق الديزة التن

 قمنا بتحديد طبيعة إذ، من القطاعات وعةملر إلىانتمائها  إلى إضافةعلى عدد من الدول العربية  موزعة
 ةالبيئويها ىذه والفرص التي تحت االدزاي أىمبتناول بيئة ىذه الدؤسسات والظروف التسويقية والتنافسية لذا، 

.  ديدات والدشاكل التي تواجو ىذه الدؤسساتأىم الدخاطر والته إلى إضافة ،على النمو والبقاء والدشجعة
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ل وتفستَ البيانات الدتحصل وعينة الدراسة، والدنهجية الدعتمدة في تحلي وأدوات أساليب بتوضيحكما قمنا 
التي شملت  الأسئلةالذي يتكون من لرموعة من  الاستبيانمنا من خلالذا بتحليل مضمون إذ ق، عليها

موضوع التسويق الداخلي والتسويق بالعلاقات وجودة العلاقة والديزة التنافسية، كما قمنا بتفريغ وتحليل 
تدكنا من خلالذا قياس قوة الدتغتَات  والأساليب الأدواتحصل عليها باستخدام لرموعة من تالنتائج الد

 ىا قمنا بقياس قوة واتجاه العلاقات بتُ متغتَات الدراسة.وبعد لكارتباستخدام سلم 
 

 نتائج الدراسة النظرية:
بناءا على الدراسة النظرية التي تناولنا من خلالذا تحليل موضوع الديزة التنافسية والتسويق بالعلاقات وعلاقات 

 النتائج التالية: إلىالعملاء، توصلنا 
لرموعة من العوامل والسياسات الداخلية والخارجية التي تفضي إلى  تعتبر الديزة التنافسية نتاج تفاعل -

تحقيق تفوق في إشباع حاجات العملاء وخدمتهم، حيث تلعب الأنشطة التسويقية دورا جوىري في تحقيق 
لأنها تعتبر عنصر  وإظهار نتائج وأثار ىذا التفاعل، فأي ميزة تنافسية إلا وترتبط بفعالية ىذه الأختَة

 . صناعة القيمة الددركة للعملاءأساسي في
من أجل تكوين ميزة تنافسية والحفاظ عليها يجب على الدؤسسات تفعيل وسائل وطرق إستغلال الدوارد  -

بشكل يدكنها من إستغلال الفرص التسويقية وتعظيم إشباع حاجات ورغبات العملاء وتحستُ خدمتهم بما 
رص على تجديد وتطوير تلك الوسائل والأساليب تبعا لتغتَات ضرورة الح كذايؤدي إلى تعزيز علاقتهم بها،  

البيئة وخاصة التغتَات في حاجات ورغبات العملاء ومتطلباتهم، وبناءا عليو تظهر أن للأنشطة والوظائف 
التسويقية دور كبتَ في حيازة الدؤسسة لديزة تنافسية وتدثل وسائل مهمة لتنميتها وتطويرىا، وخاصة إذا كانت 

لأساليب والأنشطة تتجو لضو تعزيز علاقة الدؤسسة بعملائها وتحستُ خدمتهم وولائهم لذا بناءا على تلك ا
بطريقة التنافس وبكيفية إشباع  أساسيالتنافسية ترتبط بشكل  أن الديزةتعظيم القيمة الددركة لديهم. وذلك 

ء وبكيفية تعامل الدؤسسة ملاوجهة نظر الع وتتحدد من خلال حاجات ورغبات العملاء والاحتفاظ بهم.
      معهم.

منهج تسويقي حديث يستهدف دائما بناء وتعزيز علاقة الدؤسسة بعملائها يعتبر التسويق بالعلاقات  -
إعتبار  ىعل ةالدبنيوىو انعكاس للتطورات والتوجهات  بعد استًاتيجي،  إعطائهامع  وتحستُ خدمتهم،

  لزور إىتمام كل أنشطتها ووظائفها.للمؤسسة و  العميل نقطة الارتكاز في النشاط التسويقي
لتسويق بالعلاقات أهمية ودور كبتَ في تعزيز تنافسية الدؤسسة ومواجهة لستلف التهديدات يلعب  ا -

الدركز التنافسي، ويأتي ذلك إنطلاقا من دوره في تدنية  وبالتالي إمكانية الدفاع عن ،والدخاطر التنافسية



 الخاتمـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة
 

294 

 

ودة الدنتجات وخدمة العملاء، ورفع قدرة الدؤسسة على الاستجابة لحاجات تكاليف التسويق، ورفع ج
 ورغبات العملاء وتطلعاتهم، إضافة إلى دوره في تعزيز وتنمية العلاقات التي تساىم في تخفيف حدة الصراع

 . والتنافس
جو دائما إلى يتضح أن للتسويق بالعلاقات دور كبتَ من الناحية التنافسية لكونو يت من خلال ما سبق -

( إضافة إلى انو يجنب زيادة قدرة الدؤسسات على الاحتفاظ بالعملاءتدعيم وتطوير علاقات العملاء )
  و الخارجية.بيئتها الداخلية  عناصرا بالدؤسسة الصراعات التنافسية الحادة الدتضمنة في لستلف علاقاته

يختلف ويتغتَ بحسب تغتَ واختلاف ها بتُ الدؤسسة وباقي عناصر بيئتإن اتجاه وطبيعة العلاقات  -
الظروف والعوامل التي تحكم عملية بناء وظهور ىذه العلاقات، فقد تتسم ىذه العلاقات بالصراع والتنافس 

د تتسم بالتعاون والتفاىم بتُ الأطراف الدختلفة من اجل تحقيق الدصالح والأىداف الدتعارضة والدتناقضة، وق
ضمن  الأساسي رتعتبر علاقات العملاء المحو حيث  نهج التسويق بالعلاقات،وىذا ما يبتٌ عليو م في ذلك

 على الاتصالات الفعالة والثقة.  أساساتلك العلاقات، التي تقوم 
تعتبر العلاقات ذات الجودة العالية بمثابة ميزة تنافسية دفاعية تدكن الدؤسسة من الحفاظ على مركزىا  -

لأنها تساىم وبشكل كبتَ في الاحتفاظ بالعملاء وتعزيز ولاءىم التنافسي وحماية حصتها السوقية، 
 .للمؤسسة

تدكنها  ،للتسويق بالعلاقات دور في رفع جودة العلاقات التي تعتبر في حد ذاتها ميزة تنافسية للمؤسسة -
اء وىذا من خلال توفتَ متطلباتها التي تدكن من بن، عن مركزىا التنافسيمن مواجهة التهديدات والدفاع 

علاقات طويلة الأجل ذات منافع ومكاسب عالية مبنية على الدشاركة والتعاون، لشا يؤدي إلى تخفيض 
ا والاحتفاظ بهم لأطول مدة التكاليف، ورفع الجودة وزيادة تديز الدؤسسة ودعم قدرتها على خدمة عملائه

 صانعا بذلك ميزة تنافسية قوية.  لشكنة
بالعلاقات تعتبر متطلبات أساسية لتحستُ جودة العلاقة ويتضح من ذلك أن مكونات التسويق 

والتي تدثل الذدف الأساسي لو، كما أن نواتج ىذه الجودة تعتبر من مزايا وغايات التسويق بالعلاقات والتي 
تدثل أىم أبعاد ومصادر الدزايا التنافسية. وعليو يكون التسويق بالعلاقات منهج مهم في تحقيق الديزة 

، وفي الوقت نفسو تعتبر الديزة التنافسية وسيلة مهمة لبناء علاقات لدستندة على جودة العلاقاتالتنافسية ا
 العملاء وتنميتها وتعزيزىا.
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 نتائج الدراسة الميدانية:
النتائج  إلىنا لالعربية توص الاقتصادية موعة من الدؤسساتة الديدانية التي قمنا بها حول لربناءا على الدراس

 التالية:
يدكن للمؤسسات الاقتصادية العربية مواجهة لستلف الدخاطر والتحديات البيئية بناءا على تطبيق مناىج  -

خصائص وطبيعة الظروف والتغتَات البيئية، وخاصة تلك القائمة  وأساليب تسويق حديثة وفعالة تناسب
فعالية وأهمية تلك  الدراسة أثبتتلدؤسسة، حيث بالعملاء ودعم ولاءىم وعلاقتهم با على الاىتمام

 الأساليب وخاصة في دعم الديزة التنافسية. 
ظهر ذلك من خلال الدؤسسة والعملاء على حد سواء، ويإن لجودة العلاقة دور كبتَ في تحقيق مصالح  -

متوسط حجم تعامل العميل الواحد مع الدؤسسة، وتخفيض مستوى تكلفة خدمة في رفع  تساىم أنها
في زيادة معرفة  تساىمرفع ربحية الدؤسسة الناتجة عن العميل الواحد، كما  إلىورة العميل، ما يؤدي بالضر 

في تحستُ  أيضا تساىمالقدرة على تطوير وتحستُ منتجاتها وخدماتها، و  تعطيها التيالدؤسسة بعملائها، 
ا والأكثر كفاءة الأكثر تديزا وتفوقجة تشكيل انطباع لدى العملاء بأنها صورتها وسمعتها لدى عملائها إلى در 

وىذه الايجابيات   ،لذا ولاءىمرفع درجة  إلى دىيؤ في تلبية حاجاتهم ورغباتهم بالدقارنة مع الدنافستُ، ما 
زيادة تخصص وتديز الدؤسسة في خدمة  أثر على مصالح العملاء من خلال اكان لذ  ةالدؤسسعلى مصالح 

مع  ارفع قدرتها على الوفاء بوعودىا والتزاماته إلى إضافة ،العملاء، وقدرتها على تحقيق توقعاتهم ورغباتهم
 وتفادي لساطر وأعباء البحث وبناء علاقات جديدة في كل مرة، رغباتهم،العملاء، وزيادة سرعة الاستجابة ل

 يا والدنافع الدكتسبة من طرف العميل.ازيادة في حجم الدز  إلى ما يؤدي
التسويق بالعلاقات، الاتجاه لضو تطبيق التسويق الداخلي و بيق الاتجاه لضو تطىناك علاقة ارتباط قوية بتُ  -

العميل الداخلي وتنمية  إرضاءىناك علاقة بتُ حجم وطبيعة الجهود التي تبذلذا الدؤسسات في سبيل  أنأي 
قدراتو ومهاراتو، وحجم وطبيعة الجهود الدبذولة في سبيل تطوير وتعزيز علاقة الدؤسسة بالعملاء، وخاصة في 

 اتصالا بالعملاء. الأكثر الدوظفتُالتًكيز على  رإطا
وىذا يعتٍ أن الدؤسسات كما نلمس أيضا أن ىناك ارتباط قوي بتُ التسويق بالعلاقات وجودة العلاقة،   -

 تأتيجهود استثمارية  بمثابةالتسويق بالعلاقات، سوف يكون  إطارفي  معينة وأساليبسياسات  التي تتبتٌ
 .دة العلاقةعلى تحستُ جو عوائدىا 

الدؤسسات  أنكما أن ىناك أيضا علاقة ارتباط قوية بتُ جودة العلاقة والديزة التنافسية، وىذا ما يعتٍ   -
على تعزيز وتنمية الدزايا التنافسية، لشا  إيجاباينعكس  علاقاتها بالعملاء سوف وتنميةالتي تستثمر في بناء 
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ات التنافسية. أي يشكل لذا ذلك ميزة تنافسية دفاعية يجعلها أكثر قدرة على مواجهة الدخاطر والتهديد
 تعطيها القدرة على الاحتفاظ بالعملاء.

كما لاحظنا أن للميزة التنافسية مزايا وآثار ايجابية قوية على مصالح وأداء الدؤسسات، ويظهر ذلك من   -
للمؤسسة، وتحستُ سمعة دعم الدركز التنافسي خلال دورىا في زيادة الحصة السوقية والمحافظة عليها، و 

مساهمتها في تحقيق  إلى إضافةالدؤسسة وشهرتها، والدساهمة في تحستُ معدل نمو الأرباح وحجم الدؤسسة، 
 ودور كبتَ في بقاء الدؤسسة ونموىا. أهميةللميزة التنافسية  أنالاستقرار التنظيمي. وىذا ما يدل على 

بتُ التسويق بالعلاقات والديزة التنافسية، لشا يدل على أن ىناك علاقة ارتباط قوية  أنفي الأختَ وجدنا  -
وتنمية  وىذا من خلال دعمو ومساهمتو في تعزيز للتسويق بالعلاقات أهمية كبتَة في تحقيق الديزة التنافسية،
ز ييدوره في زيادة قدرة الدؤسسة على تد إلىإضافة  ،جودة العلاقة التي تعتبر في ذاتها ميزة تنافسية للمؤسسة

قدرة عالية على التجديد والتطوير والتكيف مع لستلف التغتَات  منتجاتها وتحستُ جودتها وإعطائها
التسويقية، كما يساىم وبشكل كبتَ في تدنية تكاليف التسويق خاصة بالنسبة للتكاليف الدتعلقة بجذب 

 عملاء جدد.
وتعزيز الديزة التنافسية للمؤسسات،  كبتَة في تدعيم  أهميةمن خلال ما سبق يتضح أن للتسويق بالعلاقات 

 لتاليمن منطلق انو يركز على دعم وتحستُ جودة علاقات العملاء، لشا يكسبها مزايا دفاعية قوية، وبا
خيار تسويقي مهم للمؤسسات الاقتصادية العربية في ظل زيادة حدة الدخاطر  بالعلاقاتفالتسويق 

 منها.  الأجنبيةالتنافسية وخاصة 

 
 لفرضيات:إختبار ا

التسويق بالعلاقات في تحقيق  لأهميةعلى ضوء النتائج الدتحصل عليها من خلال الدراسة النظرية والديدانية 
 :بار فرضيات البحث على النحو التاليالديزة التنافسية، سنعمل على اخت

التحديات  ةالخيارات التسويقية الدناسبة والفعالة أساس مواجه تنص الفرضية الأولى على اعتبار أن -
فبناءا على النتائج الدتوصل إليها نلاحظ أن للأنشطة التسويقية دور كبتَ في مواجهة التحديات  التنافسية.

يدعم بأنشطة أخرى وعلى رأسها  أنىذا الدور يجب  أنالتسويقية والبيئية التي تواجو الدؤسسات، إلا 
 تعزيز علاقة الدؤسسة بالعميل الداخلي. لىإالأنشطة الدتعلقة بالسياسات الداخلية للمؤسسة والذادفة 

وتوجيو الأنشطة التسويقية لضو خدمة وإرضاء  زبتًكييكون بناء ميزة تنافسية ن الثانية على أ ةتنص الفرضي -
اتجاه  وجهة نظر العميل، الذي يصدر حكمو من خلال أساسييتحدد بشكل  التميز أنوذلك  العميل.

جانب التي يتحصل عليها من جراء تعاملو معها، إلى  اوالدزايالدنافع  بناءا على حجم وأنشطتهاالدؤسسة 
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الدؤسسة وقدراتها ودرجة  كأىداف الأخرىبعتُ الاعتبار أثر بعض الدتغتَات التسويقية  ذلك لا بد من أخذ
 .وطبيعة الدنافسة والنظام القانوني وطبيعة المجتمع والسوق

فمن خلال الدراسة النظرية  ميزة تنافسية.تعتبر قة العالية جودة العلا أنتنص الفرضية الثالثة على  -
قدرة عالية على الاحتفاظ كبتَة في تحقيق التميز للمؤسسة، إذ تدنحها ودة العلاقة أهمية  أن لجوالديدانية أثبتنا 

يقة مهمة كما تعتبر الديزة التنافسية طر   التهديدات والتطورات التنافسية. من مأمنوبالتالي تكون في  بالعملاء
 لبناء ودعم علاقات العملاء.

 للتسويق بالعلاقات أهمية كبتَة في الحفاظ على الدركز التنافسي للمؤسسة.تنص الفرضية الرابعة على أن  -
ا يساىم في الحفاظ على الحصة ير علاقات الدؤسسة مع العملاء، متركيزه على بناء وتطو  إلىوىذا بالنظر 

 السوقية وتنميتها.
للتسويق بالعلاقات أهمية كبتَة في الاحتفاظ بالعملاء وتعزيز ولاءىم رضية الخامسة على أن تنص الف -

وىذا انطلاقا من الاستثمار في علاقات العملاء، حيث انو كلما زادت حجم ونوع تلك  للمؤسسة.
 الاستثمارات زادت قدرة الدؤسسة على الاحتفاظ بالعملاء.

أكثر فعالية في دعم الديزة التنافسية، إذا ركز  يكون ويق بالعلاقاتالتس أنتنص الفرضية السادسة على  -
ء تعتبر الجودة العالية لعلاقات العملا أنوىذا باعتبار  على الاستثمار في علاقات العملاء بشكل أساسي.

جهود التسويق بالعلاقات لضو تعزيز وتنمية العلاقات، والى جانب  توجو أنيجب ميزة تنافسية، وبالتالي 
التنافسية من خلال تدنيية التكاليف وتحقيق التميز في  االدزاييساىم في تحقيق  أنذلك يدكن لذذا الدنهج 

 والابتكار. الإبداعالدنتجات وزيادة القدرة على 
 اناءبف إشكالية ضعف فعالية الأنشطة التسويقية.تواجو الدؤسسات العربية  السابعة على أن الفرضيةتنص  -

ك مشاكل ومعوقات تواجو ىذه الدؤسسات، تنبع انو ىنالاحظنا  الإطارحليلية في ىذا على الدراسة الت
، والى جانب ذلك تعاني ىذه الدؤسسات من نقص كفاءتها تدنية و الأنشطة التسويقيأساسا من ضعف 
 مشاكل متعلقة بالبيئة الخارجية. إلى إضافةالدادية والدوارد،  والإمكانياتالكفاءات البشرية 

ي للمؤسسات التنافس الأداءكبتَة في تحستُ   أهميةالتسويقية  الفرضية الثامنة على أن للأنشطةتنص  -
د فلكون ىذه الدؤسسات تعاني من ضعف الأنشطة التسويقية فهي بحاجة إلى اعتما الاقتصادية العربية.

 عربي.تتناسب مع خصائص البيئة العربية وثقافة الدستهلك الأساليب وتقنيات تسويقية حديثة 
مناسب للمؤسسات الاقتصادية العربية من  ريعتبر خياالتسويق بالعلاقات  أنالتاسعة على  الفرضيةتنص  -

التسويق  أنبناءا على نتائج الدراسة الديدانية اتضح على علاقات العملاء.  ةمبنياجل تحقيق ميزة تنافسية 
التهديدات والدخاطر  أنصادية العربية، وخاصة سسات الاقتكبتَة في تدعيم تنافسية الدؤ   أهميةبالعلاقات لو 
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في تزايد مستمر لشا يحتم عليها تعزيز علاقاتها مع العملاء والتًكيز على  الأجنبيةالناجمة عن الدؤسسات 
 خدمة فئات معينة تستطيع التميز والتفوق في خدمتها.

ميزة تنافسية انطلاقا وتوليد تحقيق  للتسويق بالعلاقات أهمية كبتَة في أن بناءا على اختبار الفرضيات يتضح
والمحافظة علاقات العملاء، كما لو دور كبتَ في تطوير وتعزيز الديزة التنافسية دعم و  مساهمتو في بناءمن قوة 

 .مساهمتو في تطوير وتنمية تلك العلاقاتعليها إنطلاقا من قوة 
 

 التوصيات والاقتراحات
تساىم في  أنج الدتحصل عليها نقتًح التوصيات التالية والتي يدكن على ضوء الدراسة التي قمنا بها والنتائ

 ر لذا مقومات البقاء والنمو:ز الدركز التنافسي للمؤسسات وتوفتعزي
في جميع المجالات مع التًكيز على الجانب ضرورة التجديد والتطوير للمؤسسات الاقتصادية العربية  -

 .ديدات والدخاطر البيئيةمن اجل التكيف ومواجهة الته ذلكالتسويقي، و 

و الدنتجات لى ثقافة السوق السوداء والديل لضالبيئة الاقتصادية العربية وخاصة القضاء ع إصلاح -
 .الإعلاموىذا بالتعاون بتُ الدؤسسات والحكومات العربية ووسائل  الأجنبية

بشكل  ربيةإنشاء مؤسسات ومنظمات رسمية تهتم بجمع البيانات حول الدؤسسات الاقتصادية الع -
 ، ودراسة بيئتها التسويقية والدشاكل التنظيمية والتسويقية التي تواجهها واقتًاح الحلول لذلك.عام

الدراسات والاستشارات التسويقية للمؤسسات  تص في تقديمإنشاء مكاتب ومراكز خبرة تخ -
 الاقتصادية العربية.

 .م علاقتهم بالدؤسسةودع الأولى على خدمة العملاءتسويقية تركز بالدرجة  مناىجتٍ تب -

في عملية التنافس على العلاقات بتُ الدؤسسات ولستلف عناصر البيئة بما يضمن تخفيف  الارتكاز -
 بفعالية. الأطرافحدة الصراع والتنافس ويحقق مصالح 

ى تنميتها ل، مع ضرورة العمل ععلى علاقات العملاء في التعامل مع المحيط الخارجي أكثرالتًكيز  -
  ا باستمرار.وتطويرى

اخلي الدعتمد على لال التسويق الدل الداخلي من خوتحستُ علاقة الدؤسسة مع العمي تنميةضرورة  -
  ت تساىم في رفع مستوى رضاه وولاءه للمؤسسة وتنمية قدراتو ومهاراتو.تقنياو  أساليب

 علاقات العملاء. أساسضرورة اكتساب ميزة تنافسية تقوم على  -
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 آفاق الدراسة:
لنا أن ىناك بعض  في تحقيق الديزة التنافسية، تبتُعلى دراستنا لدوضوع أهمية التسويق بالعلاقات  بناءا

 الإشكاليات التي يدكن أن تكون مواضيع لبحوث وىي على النحو الآتي:
 علاقات العملاء لأهميةإدراك مدراء الدؤسسات الاقتصادية العربية  قياس مدى -

 الدؤسسات   أنواعسويق بالعلاقات بتُ لستلف دراسة مقارنة لفعالية تطبيق الت -
 أهمية التسويق بالعلاقات في دعم القيمة الددركة للعملاء -

 التسويق الداخلي في تحقيق الديزة التنافسية أهمية -

 علاقة الولاء التنظيمي بولاء العملاء -

 أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق النجاح الاستًاتيجي للمؤسسات الاقتصادية. -
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 2007 ،الأردنعمان  ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،الحديث مدخل شامل
دار  ،التقنيات الحديثة وانعكاساتها الاقتصادية والاجتماعية والنفسية والبيئية ،خالد القضاة .26

 1997 الأولىالطبعة  ،اليازوري العلمية للنشر والتوزيع
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دار الدناىج للنشر  ،تكنولوجيا التسويق ،ردينة عثمان يوسف، لزمود جاسم الصميدعي .27
 .2004 الأولىالطبعة  ،عمان ،والتوزيع

 الأولىزاىر عبد الرحيم عااف، مفاىيم تسويقية حديثة، دار الراية للنشر والتوزيع، الطبعة   .28

2002 
مبادئ التسويق الحديث بين النظرية  ،زكاريا عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ .29

 2008 الأولىالطبعة  ،دار الدسيرة للنشر والتوزيع والطباعة عمان ،والتطبيق
 1998 ،دار الصفاء عمان ،ة الدالية في الشركات الدساهمةالإدار  ،زياد رمضان .30
دار الصفاء للنشر والتوزيع  ،مبادئ التسويق ،عبد الغفور عبد السلام ،زياد لزمد الشرمان .31

 2001 الأولىالطبعة  ،عمان
الطبعة الثانية  ،دار الفاروق للنشر والتوزيع  ،إدارة الدنتج ،ترجمة: خالد العامري ،ستيقن موريس .32

2003. 
عالم الكتب الحديث للنشر والتوزيع  ،سيكولوجية الاتصال الجماىيري ،سعاد جبر سعيد .33

 2008 الأولىالطبعة  ،الأردن
 ،مركز وايد سيرفيس للاستثمارات والتطوير الإداري ،وتحديات التغيير الإدارة ،سعيد يس عامر  .34

 2001 ،القاىرة
الدمام  ،كيفية تحقيقو في منظمات الأعمالماىية التميز في الأداء و  ،صالح بن سليمان الرشيد  .35

 .2004 السعودية، جامعة الدلك فيصل
"أسس مفاىيم ومراسلات  الإداريةالاتصالات  ،علي، غازي فرحان أبو زيتون حميدصالح   .36

 2007الطبعة الأولى  ،" دار الحامد للنشر والتوزيعالأعمال
 1999، عمان، لىتصال الجماىيري، الطبعة الأو الا ، صالح خليل أبو إصبع .37
الطبعة التاسعة  ،الإسكندريةالدكتب العربي الحديث  ،تسويق البترول ،صديق لزمد عفيفي .38

2003 
 2005 ،دار العلوم للنشر والتوزيع الجزائر ،مدخل في علم الاجتماع ،صلاح الدين شروخ  .39
التوزيع الدار الجامعية للطبع والنشر و  ،في الدنظمات الإنسانيالسلوك  ،صلاح الدين لزمد  .40

 2001 ،الإسكندرية
ااىر لزسن منصور الغالبي، صالح مهدي لزسن العامري، الدسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات  .41

 2002 لىالأعمال ) الأعمال والمجتمع(، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الأو 
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الرضا للنشر،  الدراسات التسويقية ونظم الدعلومات التسويقية، دار ،الال عبود، حسين علي  .42
 .1999 الأولىالطبعة 

جموعة النيل م ،21الإدارة الإستراتيجية لدواجهة تحديات القرن  ،عبد الحميد عبد الفتاح الدغربي  .43
 العربية.

الطبعة  ،مكتبة الذاكرة بغداد ،إدارة الإنتاج والعمليات ،عبد الكريم لزسن، صباح لريد النجار .44
 .2006 الثانية

موسى، تكنولوجيا الدعلومات ودورىا في التسويق التقليدي والالكتروني، علي  ،عبد الله فرغلي .45
 .2002 الأولىايتراك للطباعة والنشر والتوزيع، الطبعة 

 الدار الجامعية، الإسكندرية، -كيفية تحقيقو والحفاظ عليو  –علاء عباس علي، ولاء الدستهلك   .46

2002. 
دارة في عصر الدعرفة(، دار غريب للطباعة والنشر إدارة التميز ) نماذج وتقنيات الإ ،السلمي علي  .47

 .2002القاىرة، 
 .2001، سنة النشر ،دار غريب القاىرة ،إدارة الدوارد البشرية الإستراتيجية ،علي السلمي  .48
 ،الدار الجامعية الإسكندرية ،إدارة النشاط الإنتاجي مدخل التحليل الكمي ،علي الشرقاوي  .49

2000 
 ،الأردن ،دار زىران ،مبادئ التسويق ،لعبدلي، لزمد راشد الغديرعمر وصفة، قحطان بدر ا  .50

1996 
 2007 ،القاىرة ،مركز الخبرات الدهنية للإدارة ،إدارة علاقات العملاء ،عمرو عبد الرحمن توفيق  .51
 2007 الأولىالطبعة  ،دار قرابة للنشر والتوزيع الجزائر ،نظرية الالتزام ،غنية قري  .52
 2004 ،بيروت ،دار النهضة العربية ،ت الدهنيةالاتصالا ،فاامة مروة  .53
التعاون خيارات القرن الحادي  إلىالتحالفات الإستراتيجية من الدنافسة  ،فريد النجار  .54

 1999 الأولىالطبعة  ،إيتراك للنشر والتوزيع القاىرة ،والعشرين
  2008 ،سكندريةالدار الجامعية الإ ،التصدير الدعاصر والتحالفات الإستراتيجية ،فريد النجار .55
، الطبعة الأردنفريد كورتل، الاتصال التسويقي، دار كنوز الدعرفة العلمية للنشر والتوزيع،    .56

 2010 الأولى
دار  ،سرور إبراىيمأساسيات التسويق تعريب على سرور  -فيليب كوتلر، جاري ارمستروذج  .57

 2007 الأولالكتاب  ،الدريخ السعودية
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مازن نفاع، التسويق ) أساليب التسويق الرئيسية(، الجزء  وآخرون، ترجمة: ،فليب كوتلر  .58
 .2002 الأولىالثالث، دار علاء الدين للنشر والتوزيع والترجمة، دمشق، سوريا، الطبعة 

فيليب كوتلر،كوتلر  يتحدث عن التسويق، كيف تنشئ الأسواق وتغزوىا وتسيطر عليها،   .59
 .2002، ة الثانيةالطبع مكتبة جرير، ترجمة فيصل عبد الله بابكر،

 2002كاظم لزمود خيضر، إدارة الجودة وخدمة العملاء، دار الدسيرة، الطبعة الأولى   .60
كوجان بيدج، ترجمة: تيب توب لخدمات التعريب والترجمة، التسويق من خلال علاقتك   .61

 2003 الأولىبالعملاء، دار الفاروق للنشر والتوزيع، القاىرة، الطبعة 
التقدم والحكمة ) إدارة الجودة ،ترجمة: حسين عبد الواحد ،كراوفورد ماسون  لويد دو بينز، كلير  .62

 1997الطبعة الأولى  ،القاىرة ،الجمعية الدصرية لنشر الدعرفة والثقافة العالدية ،وفلسفة ديمنج(
دار الفاروق  ،إدارة كبار العملاء ،الترجمة: خالد العامري ،مالكوم مالكدونالد، ديانا وودبيرن  .63

 2008الطبعة الثانية  ،ثمارات الثقافية مصرللاست
دار صفاء للنشر والتوزيع  ،إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاء ،مأمون سليمان الدرادكة  .64

 2006 الأولىالطبعة  ،عمان
 إلىإدارة الجودة الشاملة )من الدستهلك  ،مؤيد عبد الحسين الفضل، يوسف حجيم الطائي  .65

 2004 الأردن ،لتوزيعالوراق للنشر وا ،الدستهلك(
 2001الطبعة الأولى  ،النيل العربية القاىرة لرموعة ،اقتصاد الدعرفة ،لزسن أحمد الخضيري  .66
لزفوظ أحمد جودة، العلاقات العامة ) مفاىيم وممارسات(، دار زىران للنشر والتوزيع عمان   .67

  .2008، الطبعة الرابعة الأردن
ان، دار وائل للنشر، عم -مدخل استراتيجي -لزمد إبراىيم عبيدات، سلوك الدستهلك  .68

    .2004الأردن، الطبعة الرابعة 
 ،كلية التجارة  ، القاىرة ،نظم الدعلومات لاتخاذ القرارات الإدارية ،لزمد إسماعيل، لزمد السيد  .69

 1989 ،الدكتب العربي الحديث
، الإسكندريةة والنشر، ، دار الوفاء لدنيا الطباعللإدارةلزمد الصيرفي، الدسئولية الاجتماعية   .70

 2002 الأولىالطبعة 
الدكتب العربي  ،الأساليب الكمية في لرال إدارة الإنتاج والعمليات ،لزمد توفيق ماضي  .71

 1989 ،الحديث القاىرة
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 ،الدار الجامعية للطبع والنشر والتوزيع ،الأساليب الكمية في لرال الإدارة ،لزمد توفيق ماضي .72
   1999 ،الإسكندرية

 2001 ،الدار الجامعية الإسكندرية ،أساسيات الإدارة الدالية ،صالح الحناوي، وآخرونلزمد   .73
 2008الطبعة الأولى  ،دار الثقافة للنشر والتوزيع الأردن ،مبادئ التسويق ،لزمد صالح الدؤذن  .74
 ،الإسكندريةالدار الجامعية  ،إدارة التسويق )مدخل إستراتيجي( ،و النجابلزمد عبد العظيم أ .75

2010/2011 
 ،الإسكندريةالدار الجامعية  ،إدارة التسويق مدخل معاصر ،لزمد عبد العظيم أبو النجا  .76

2008   
 .2002 لزمد عبد العظيم، التسويق الدتقدم، الدار الجامعية، الاسكندرية، .77
دار الجامعة  ،إدارة التسويق في بيئة العولدة والانترنت ،لزمد فريد الصحن، اارق او أحمد  .78

  2007 ،الإسكندريةالجديدة 
 1996 ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،قراءات في إدارة التسويق ،لزمد فريد الصحن  .79
دار الحامد  ،إستراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي ،لزمود جاسم لزمد الصميدعي  .80

 2007 ،الأردنللنشر والتوزيع 
الدناىج للنشر  لزمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، سلوك الدستهلك، دار  .81

 .2008والتوزيع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى 
دار الغرب للنشر  -والدنظمات" الأفرادالعقد النفسي "نحو فهم العلاقة بين  ،مزيان لزمد  .82

  .2003 ،وىران ،والتوزيع
الجزائر  ،الدؤسسة الوانية للكتاب ،أسس علم النفس الصناعي التنظيمي ،مصطفى عشوي  .83

1992 
الدار الجامعية  ،نظم الدعلومات )مدخل لتحقيق الديزة التنافسية( ،مى حيدرمعالي فه .84

   2002 ،الإسكندرية
  1999، الدار الجامعية ،إدارة الإنتاج والعمليات: مدخل النظم ،مونيا لزمد البكري  .85
العدد  ،الدنظمة العربية للتنمية الإدارية -بحوث ودراسات -التسويق بالعلاقات ،منى شفيق  .86

413، 2005   
 ،ديوان الدطبوعات الجامعية الجزائر ،التسويق مدخل الدعلومات والاستراتيجيات ،منير نوري  .87

2007. 
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 ناصر خليل، التجارة والتسويق الالكتروني، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الأولى .88

2002. 
   .1998، للكتاب يةالإسكندر مركز ، الديزة التنافسية في لرال الأعمال ،نبيل مرسي خليل .89
 .2004ر والتوزيع، عنابة الجزائر، نصيب رجم، دراسة السوق، دار العلوم للنش .90
 2003 ،نعيم حافظ أبو جمعة، التسويق الابتكار، الدنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاىرة  .91
الدنظمة  ،الحكومة الإلكترونية وتطبيقاتها في الوان العربي ،ونس اارق شريف، الطعامنة لزمدي  .92

  2003 ،العربية للتنمية الإدارية
 

II. :الأطروحات والرسائل 

بن نافلة قدور،مكانة بحوث التسويق الدولي في إكساب الدؤسسة ميزة تنافسية )بالتطبيق على  .1
عينة من الدؤسسات الجزائرية الدصدرة(، أاروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم 

 .7002/7002، جامعة الجزائر، الاقتصادية وعلوم التسيير
رسالة  ،مصادرىا، تنميتها، وتطويرىا(تنافسية في الدؤسسة الاقتصادية )الديزة ال ،بوشناق عمار .2

 2002 ،جامعة الجزائر ،فرع علوم التسيير ،ماجيستير
دراسة أثر إدارة الجودة الشاملة على الأداء الحالي للمؤسسات الاقتصادية  ،بومدين يوسف .3

رسالة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في علوم  ،ة الدعمل الجزائري الجديد للمصبرات()دراسة حال
 2005/2006 ،جامعة الجزائر ،كلية العلوم الاقتصادية وعولم التسيير  -التسيير

الدورد في السوق الصناعية،  ،جيهان عبد الدنعم رجب، نموذج مقترح لذيكل العلاقة بين الدشتري .4
، كلية التجارة، جامعة عين الأعمال إدارةدرجة دكتوراه فلسفة في  رسالة مقدمة للحصول على

 .2003الشمس، مصر، 
دراسة حالة مؤسسة التبغ  –زغدار أحمد، التحالف الاستراتيجي كخيار للمؤسسة الجزائرية  .5

أاروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،  -والكبريت
 .2004/2005 ائر،جامعة الجز 
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التسويقي  الأداءعلى  وأثرىاالتسويق بالعلاقات  إستراتيجيةأبعاد  ،سعد لزمد نعيم ياسين .6
كلية الدراسات   ،في التسويق الداجستيررسالة مقدمة لنيل شهادة  الأردنية،لشركات التامين 
 2006 الأردنية،العليا الجامعة 

رد البشرية وتنمية الكفاءات على الديزة التنافسية أثر التسيير الاستراتيجي للموا ،سملالي يحضيو .7
 ،أاروحة دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادية ،للمؤسسة الاقتصادية)مدخل الجودة والدعرفة(

 2003/2004 ،جامعة الجزائر ،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير  ،تخصص تسيير
ة الخدمات في رضا الزبون "دراسة أثر التسويق الداخلي وجود ،صالح عمرو كرامة الجريري .8

كلية الاقتصاد جامعة   الأعمال، إدارةأاروحة دكتوراه في  ،تطبيقية لعينة من الدصارف اليمنية"
 2006 ،دمشق

العوامل الدؤثرة في زيادة ولاء الزبائن لد  مزودي خدمة الذاتف  ،عااف صبحي أحمد حسين .9
كلية الدراسات العليا   ،ستير في إدارة الأعمالرسالة مقدمة لنيل درجة الداج ،النقال في الأردن
 .2006 ،جامعة الأردن

دراسة على قطاع البريد  –عبد القادر برانيس، التسويق في الدؤسسات الخدمات العمومية  .10
أاروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية  -والإتصالات في الجزائر

 .2002/2002 ،يير، جامعة الجزائرالعلوم الاقتصادية وعلوم التس
عبير جاسم لزمد القطان، تقويم اثر التسويق بالعلاقات على ولاء االبي خدمات النقل  .11

دراسة تطبيقية على مؤسسة الخطوط الجوية الكويتية، رسالة مقدمة للحصول على  -الجوي
 2002 ، كلية التجارة، جامعة عين الشمس مصر،الأعمال إدارةدرجة ماجيستير في 

متطلبات جودة العلاقة ونواتجها بين شركات ووسطاء التامين في الأردن في  ،علي عادل الوزني .12
كلية الدراسات الإدارية   ،أاروحة دكتوراه في فلسفة التسويق  ،ضوء مفهوم التسويق بالعلاقات

 2009 ،جامعة عمان العربية ،والدالية العليا
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اتيجيات التسويق المحلي والدولي في شركات القطاع الآفاق الدستقبلية لاستر  ،علي فلاق الزغبي .13
كلية الاقتصاد   ،أاروحة دكتوراه في إدارة الأعمال ،الخاص الأردني "دراسة ميدانية تحليلية"

 2006 ،جامعة دمشق
حالة  -فرحات غول، مؤشرات تنافسية الدؤسسات الاقتصادية في ظل العولدة الاقتصادية  .14

أاروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم  -الدؤسسات الجزائرية
 .2005/2006 التسيير، جامعة الجزائر،

دراسة حالة ملبنة  -د الدعرفةقلش عبد الله، التدريب كدعامة للميزة التنافسية في ظل اقتصا  .15
رسالة ماجيستير في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية  -2005-2000 عريب خلال الفترة

 .2006/2007 والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الشلف،
أثر تسويق العلاقات مع عملاء الائتمان في البنوك كرم عبد الله لزمد عبد الحميد العبسي،   .16

رسالة مقدمة للحصول على درجة الداجستير في إدارة الأعمال، جامعة  ائهم،على درجة رض
 .7007 ، كلية التجارة،القاىرة

إستخدام مفهوم التسويق بالعلاقات بالاستناد إلى  ،معتصم عقاب عبد القادر مسعود  .17
حة أارو ، عنصري القيمة والرضا للزبائن في شركات التامين في الأردن وفلسطين "دراسة مقارنة"

جامعة عمان العربية للدراسات  ،كلية الدراسات الإدارية والدالية العليا  ،دكتوراه في التسويق
 2005 ،العليا

دراسة ميدانية  –ودورىا في تحقيق الديزة التنافسية  الإداريةمنصور ناصر الرجي، نظم الدعلومات  .18
، الأعمال إدارةكتوراه في أاروحة د  -الدالية للأوراقللمصارف التجارية الددرجة في سوق عمان 

 7000، جامعة دمشق، كلية الاقتصاد
الطرق الإحصائية لدراقبة وتحليل جودة الدنتج الصناعي )حالة الدؤسسة الوانية  ،مومي أحمد  .19

الدركز ، مذكرة التخرج لنيل شهادة ماجستير في العلوم الاقتصادية، للصناعات الالكترونية(
 1999/2000، الجامعي معسكر
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أهمية اليقظة التنافسية في تنمية الديزة التنافسية للمؤسسة حالة شركة الخطوط  ،سية رتيبةنحاي  .20
رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الداجستير في العلوم الاقتصادية فرع  ،الجوية الجزائرية
 2003/ 2002 ،جامعة الجزائر ،إدارة الأعمال

تيجيات التسويقية على قيمة العميل بالتطبيق نريمان لزمد عمار، نموذج مقترح لأثر الاسترا  .21
على عملاء شركات الطيران في مصر، رسالة مقدمة للحصول على درجة دكتوراه الفلسفة في 

 2008إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة عين الشمس، مصر، 
سية نفين سعيد بيومي عيسوي، نموذج مقترح لدور التسويق التفاعلي في تحسين القدرة التناف .22

للمنظمات بالتطبيق على لرال التعلم عن بعد، رسالة مقدمة للحصول على درجة دكتوراه 
 .2010الفلسفة في إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة عين الشمس مصر، 

أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمة " دراسة  ،نهلة نهاد الناظر  .23
رسالة قدمت ضمن  ،ن عملاء الدصارف التجارية الأردنية في مدينة عمان"تطبيقية على عينة م

متطلبات الحصول على درجة الداجستير في إدارة الأعمال، كلية الأعمال، جامعة الشرق 
 .2009الأوسط للدراسات العليا، 

ن )إسقاط على الوا التسويق الاستراتيجي وأهميتو في مسايرة العولدة الاقتصادية ،نوري منير .24
 ،أاروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوم الاقتصادية ،(2000 ،1990العربي للفترة 
 2004/2005 ،جامعة الجزائر ،تخصص تسيير

III. :بحوث ومقالات 

فاعلية إستراتيجية التسويق بالعلاقات في بناء الولاء للزبائن في  ،أسعد حماد موسى أبو رمان .1
 2005المجلد العشرون العدد الرابع  ،والدراسات لرلة مؤتة للبحوث، الدنظمات الفندقية

الدلتقى الدولي  ،دور التسيير الفعال لدوارد وكفاءات الدؤسسة في تحقيق الديزة التنافسية ،الداوي الشيخ .2
 .2004مارس  09/10حول التنمية البشرية وفرص الاندماج في اقتصاد الدعرفة ، جامعة ورقلة، 

مركز  ،لرلة الدسقبل العربي ،التعاون العربي في رفع القدرة التنافسيةدور الدولة و  ،إبراىيمالعيسوي  .3
 4/2000بتاريخ  ،254عدد  ،الدراسات الوحدة العربية
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دور التسويق بالعلاقات في القطاعات البنكية وعوائق تطبيقها: دراسة  ،الدلحم صالح عبد الله .4
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التسويق بالعلاقات، الدلتقى العربي الثاني حول التسويق في الوان العربي:  ،حسن إلذام فخري أحمد .6
 .2003الدوحة  ،ص والتحديات، الدنظمة العربية للتنمية الإداريةالفر 

الدؤتدر العلمي الدولي حول الأداء الدتميز للمنظمات  ،الأداء الدتميز ،خليل سيد لزمد الحساني  .7
 .08،09/03/2005 ،كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية جامعة ورقلة  ،والحكومات

: رؤية تكاملية في الفلسفة والدفاىيم والأسس، مطبوعة  التسويق بالعلاقات ،درمان سليمان صادق .8
 2008كلية الإدارة والاقتصاد جامعة دىوك، 

سملالي يحضيو، بلالي أحمد، الأهمية الإستراتيجية للموارد البشرية والكفاءات في تحقيق الديزة  .9
ة، جامعة ورقلة، الدلتقى الدولي حول التنمية البشرية وفرص الاندماج في اقتصاد الدعرف ،التنافسية

 .2004مارس  09/10
صالح بن عبد الله الدلحم، دور التسويق بالعلاقات في القطاعات البنكية وعوائد تطبيقها )دراسة   .10

سبتمبر  ،110ميدانية على البنوك التجارية في الدملكة العربية السعودية(، لرلة الإداري العدد 
2007 

، 28زة التنافسية، أخبار الإدارة، نشرة فصلية، العدد عبود نجم.ن، الابتكار مصدرا متجددا للمي  .11
 1999الدنظمة العربية للتنمية الإدارية، سبتمبر 

فلاح سعيد جبير، إنعكاسات العولدة وتحرير التجارة على الصناعات العربية، منشورات الدنظمة   .12
 2001العربية للتنمية الإدارية، بحوث ودراسات، القاىرة، 
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لزمد فرحي، لزددات الأداء الدتميز بين الحكومات والأسواق، الدؤتدر العلمي الدولي ورقلة حول   .14
كومات، كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية جامعة ورقلة، الأداء الدتميز للمنظمات والح

08،09/03/2005 
نعيم حافظ أبو جمعة،" التسويق الإبتكاري " ، الدنظمة العربية للتنمية الإدارية، بحوث ودراسات،  .15
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 الجزائر -جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف
 كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير

 حول إستبيان

 أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةالموضوع: 
 بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية

 تحية طيبة وبعد،،،
  حضرة السيد المدير المحترم

في دعم وبرقيق الديزة التنافسية، وبرديد مدى  تبالعلاقاية التسويق دور وأنذوبرليل  بغرض دراسة
ها إىتماموكذا قياس  ،تقدمها في ذلكدية العربية لتطبيق ىذا الدنهج ومدى إستعداد  الدؤسسات الاقتصا

 .الأسئلةبخدمة عملائها وتلبية حاجاتهم، قمنا بإعداد إستقصاء يتضمن لرموعة من 
 سيادتكمالاستعداد لدعم وخدمة الأبحاث العلمية فإننا نأمل من حيث نعهد بكم الإىتمام و 

 .الواردة في ىذا الإستبيان الأسئلةعن  بالإجابةالتكرم  المحترمة
 البحث العلمي فقط. لأغراضونحيطكم علما أن نتائج ىذه الدراسة لا تستخدم إلا  

م حسن تعاونكم معنا في وفي الأخير تقبلوا منا أسمى عبارات التقدير والاحترام شاكرين لك
 دعم البحث العلمي.

 
 الباحث:                                                                                 

                                                          عبد الله قلش                                                                              
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 أولا: البيانات العامة:
 مؤسستكم:وتقديم تعريف الخاصة ب الأسئلةالرجاء الإجابة عن 

 ......................................................................إسم الدؤسسة:. .1

نشاط الدوقع الرئيسي ل .2
 :.............................................................لدؤسسةا

 في الخانة الدناسبة( ×) ضع علامة  :تقدم مؤسستكم منتجات أو خدمات في المجال التالي .3

خدمات مصرفية             مات صحية      خد سلع إستهلاكية            سلع صناعية         
   خدمات التعليم            خدمات سياحية            التأمينخدمات 

 .......................:أخرى

 (أو أكثر في الخانة الدناسبة ×) ضع علامة  تعتمد مؤسستكم في تقديم نشاطها على: .4

          والدوزعينالوسطاء            الدعتمدين          نقاط البيع الوكلاء    
 ................................أخرى:.

 (في الخانة الدناسبة ×)ضع علامة  :الدؤسسةخبرة سنوات عدد  .5

 سنة21أكثر من  سنة21إلى  11من  سنوات 11إلى  5من  سنوات 5أقل من 
..... ..... ..... ..... 

 في الخانة الدناسبة( ×) ضع علامة  ضمن:وفق الحجم تندرج مؤسستكم  .6

 الدؤسسات الصغيرة             الدؤسسات الدتوسطة               الدؤسسات الكبيرة 

 فروع لذا في دول خارج بلدكم حدد عدد ىذه الدول: مؤسستكم بسلك إذا كانت .7

 ........:  عدد الدول العربية التي تتواجد بها فروع الدؤسسة -

 .......:  عدد الدول الأجنبية التي تتواجد بها فروع الدؤسسة -

 خارج بلد نشاطكم إلى: تقدم مؤسستكم منتجاتها .8

 ل الدشرق العربيدو  -

  دول الدغرب العربي -

  ةيـدول أجنب -
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 ثانيا: التسويق الداخلي للمؤسسة:
الدوظفين، يرجى من حضرتكم برديد درجة أنذية كل  ابذاهتهتم مؤسستكم بالعناصر التالية إىتماما متفاوتا في إطار سياساتها  أ.

 :( في الخانة التي تناسب توجو مؤسستكم xعنصر من العناصر الدذكورة أدناه  بوضع إشارة ) 
 مهم غير عـــبارةال الرقم

 ابسام
غير 
 مهم

 مهم مهم وسط
 جدا

حرص الدؤسسة على تعيين واختيار أفراد أكفاء لشغل وظائف ذات اتصال  1
 مباشر بالعملاء

     

إنراد نظام متكامل وفعال لإدارة الدوارد البشرية في مؤسستكم بدا يكفل تنمية  2
 وتطوير مهارات وقدرات وابذاىات العاملين.

     

      اتصال تفاعلي بين الإدارة والدوظفين نظام توفير 3
على التميز والتفوق في  ض تشجيعهمبغر تقديم الحوافز والدكافآت للموظفين  4

 خدمة العملاء
     

      أنذية خدمة العملاء وإرضائهم للموظفين حول القيام بدورات وحملات برسيسية 5
تدفق الدعلومات التسويقية توفير نظام إتصال داخلي في الدؤسسة يسهل عملية  6

 للعاملين لتأدية واجباتهم التسويقية.
     

      الخطط التسويقية وتطوير  في إعداد ينالدوظف تشرك مؤسستكم 7
      لعلاقة بين الدوظفين والعملاءوتشجع الدؤسسة ادعم ت 8
معايير  6إلى  1رتب من ) :للمعايير التالية لاءلرجال التسويق الأكثر اتصالا بالعمىا عند اختيار تولي مؤسستكم أنذية   ب.

 (الاختيار ىذه حسب أنذيتها بالنسبة للمؤسسة
  الذكاء

  والإقناع مهارات التفاوض
  والتواصل القدرة على التخاطب

  اللباقة والدعابة
  الدؤىل العلمي والعملي

  ملامح الجسم والدظهر الخارجي
 .................................................صفات أخرى )أذكر(: 
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 ثالثا: التسويق الخارجي:
ناصر التالية إىتماما متفاوتا في إطار سياساتها إبذاه العملاء، يرجى من حضرتكم برديد درجة أنذية كل تهتم مؤسستكم بالع أ.

 :( في الخانة التي تناسب توجو مؤسستكم xعنصر من العناصر الدذكورة أدناه  بوضع إشارة ) 

غير مهم  العبارة الرقم
 بساما

غير 
 مهم

مهم  مهم وسط
 جدا

      تقسيم العملاء إلى لرموعات متجانسة ومتشابهة 1
      دراسة العملاء ومعرفة حاجاتهم ورغباتهم 2
      ت معينةالتركيز في التعامل مع العملاء على فئا 3
      الرغبة في الاحتفاظ بالعملاء لددة طويلة 4
      السهر على برقيق الدعاملة الحسنة والجيدة مع العملاء 5
      منح الأولية الكاملة لخدمة العملاء أثناء التعامل مع المحيط الخارجي 6
      الإنصات لانشغالات وشكاوى العملاء ومعالجتها 7
      تسويقية متخصصة تسعى للاحتفاظ بالعملاء وضع برامج 8
تفضل مؤسستكم الاحتفاظ بالعملاء الحاليين بدلا من البحث عن عملاء  9

 جدد.
     

      تعمتد مؤسستكم على الاتصال الدباشر والتفاعلي مع العملاء 10
      تفتح مؤسستكم موقعها الالكتروني كقناة للتواصل مع العملاء 11
      ماد الدؤسسة على سياسات وبرامج تسويقية خاصة بكل عميلإعت 12
      الاعتماد على نظم تسليم ومعاملة ذات صفة شخصية 13
      توفر الدؤسسة خدمات مصاحبة لعملية البيع. 14
      تسعى الدؤسسة إلى تسهيل وتسريع عملية البيع وتشجيعها 15
      ات سعرية، مع تقديم ىدايا للعملاءبسنح الدؤسسة خصومات بذارية وحسوم 16
      تهتم مؤسستكم بالدلاحظات والاقتراحات التي يقدمها العملاء 17
      توفير نظام قاعدة بيانات العملاء 18
      توفير الإمكانيات الدادية والبشرية والدالية الدخصصة لخدمة العملاء 19
      ها بالعملاءاىتمام الدؤسسة بتطوير وبرسين علاقت 20
      توسيع وتنويع لرالات إىتمام الدؤسسة بعملائها خارج نطاق العلاقة التجارية. 21
      التزام الدؤسسة بدسؤوليتها الاجتماعية  22
      وجود تعاملات اجتماعية وعلاقات صداقة بين موظفي الدؤسسة والعملاء 23
      امل مع العملاء يمتلك الدوظفين مهارات عالية في التع 24
تهتم الدؤسسة ببناء علاقات مع مؤسسات ومرجعيات أخرى أو ىيآت  25

 حكومية وصحف تساىم في برسين سمعتها وتوصي الزبائن بالتعامل معها.
     

تبعث الدؤسسة مكافآت وحوافز مادية ومعنوية لدن يوصي بالتعامل معها من  26
 الزبائن
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                                  في الخانة الدناسبة أو أكثر( ×)ضع علامة  التي تهتم بها الدؤسسة عند تقسيم والتمييز بين العملاء: عايير ىي الدما  .ب
  الدوقع الجغرافي والبلد     

  بذانس الحاجات والرغبات
  السن والجنس

  الدؤىل العلمي    
  الوضعية الاجتماعية 
  الدخل وابذاه الإنفاق

  قيمة وكمية الشراء للعميل
  سةتكرار التعامل مع الدؤس

  فترة التعامل مع الدؤسسة
إلى 1تولون أنذية كبرى لعناصر الدزيج التسويقي كأداة للاحتفاظ بالعملاء وبرسين علاقتكم بهم بدرجات متفاوتة: )رتب من  .ج

 ىذه العناصر حسب درجة أنذيتها( 10

 الرتبة العناصر
  الدنتج
  السعر

  الإعلان والدعاية
  التوزيع

  تنشيط الدبيعات
  العلاقات العامة ورعاية الأحداث

  الدشاركة في الدعارض وتنظيم الدؤبسرات
  الزيارات الفردية

  التواجد الالكتروني
  التعامل الدباشر

ائم معها بدرجات متفاوتة: عند تصميم الدزيج التسويقي الدوجو للعملاء ذوي التعامل الد التالية الدؤسسة أنذية للإعتباراتتولي  .د
 حسب درجة أنذية كل عنصر بالنسبة للمؤسسة( 11الى 1تب من )ر 

 الرتبة المحددات
  الدؤسسة ومصلحة أىداف

  ملاحظات واقتراحات العملاء
  نوعية الدنتجات

  طبيعة العلاقة مع العملاء
  رضا ومصلحة العملاء

  إمكانيات وقدرات الدؤسسة
  درجة الدنافسة وطبيعتها

  ملاءحجم التعامل مع الع
  النظام القانوني
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  ضغوط المجتمع
  طبيعة السوق والعملاء

 رابعا: جودة العلاقة:
 :في الخانة التي تناسب قيمة كل عنصر من العناصر التالية في مؤسستكم(  xيرجى من حضرتكم وضع إشارة )  أ.

ضعيف  العبارة الرقم
 جدا

قوي  قوي متوسط ضعيف
 جدا

      ارنة بالعملاء الدؤقتيننسبة العملاء الدائمين مق 1
القدرة على الاحتفاظ بالعملاء ) مدى انخفاض معدل دوران  2

 العملاء(
     

      العلاقة بين العملاء والدؤسسة مدة 3
      قوة الرابطة بين الدؤسسة والعملاء 4
      يقوم العملاء الحاليين بجذب عملاء جدد  5
      سسة والعملاءبين الدؤ  درجة الثقة والأمان 6
      في تعامل الدؤسسة مع العملاء الدصداقية والشفافية 7
      التعاطف بين الدؤسسة والعملاء 8
       مؤسستكم لعميل في تلبية حاجاتو علىإعتماد امدى  9
      وابزاذ القرارات مشاركة العملاء في سياسات الدؤسسة 10
غيير تعاملهم مع الدؤسسة وانتقالذم تمن بسنع العملاء  عوائق توفر 11

 الدنافسين إلى
     

      .مدى إلتزام الدؤسسة بالتعامل مع العملاء 12
      مدى إلتزام العملاء بالتعامل مع الدؤسسة 13
      دوافع تعامل الدؤسسة مع العملاء 14
      دوافع تعامل العملاء مع الدؤسسة 15

              في الخانة الدناسبة أو أكثر( ×)ضع علامة  مؤسستكم وإقامة علاقات معها:مع تعامل دوافع العملاء لل ما ىي .ب
  ندرة الدنتجات لدى الدنافسين وتوفرىا لديكم

  الجودة
  السعر

  الخدمات الدصاحبة
  الدعاملة الحسنة

  الصورة الذىنية والسمعة الطيبة   
  الدوظفينالدعاملات الاجتماعية والصداقة مع 

  الثقة والأمان      
 ..................................................................................................................................................................أخرى:
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 في الخانة الدناسبة أو أكثر( ×: )ضع علامة وتطويرىا مع العملاءمة علاقات طويلة الأجل ما ىي أىم دوافع الدؤسسة لإقا .ج
  الحفاظ على الحصة السوقية      

  بزفيض تكاليف جذب العملاء     
  برقيق علاقة انتماء العملاء للمؤسسة وبرويلهم إلى مدافعين عنها   

  برسين جودة خدمة العملاء النابذة عن كثرة الاتصال
 ...................................................................................................:.أخرى

 خامسا: نواتج جودة العلاقة:
في الخانة  ×)ضع علامة : التسويقية الأىدافجهود الدؤسسة في برسين العلاقة مع العملاء كانت لذا آثار متفاوتة في شدتها على 

 (الدناسبة
غير موافق  ارةالعب الرقم

 تماما
غير 
 موافق

أوافق  أوافق محايد
 بشدة

متوسط حجم تعامل العميل الواحد مع برسين العلاقة أدى إلى رفع  1
 الدؤسسة

     

       تكلفة خدمة العميلمستوى برسين العلاقة أدى إلى خفض  2
 دجد عملاءتكلفة الاحتفاظ بالعملاء مقارنة بتكلفة البحث عن  3

 منخفضة
     

      ربحية الدؤسسة النابذة عن العميل الواحدبرسين العلاقة أدى إلى رفع  4
بزصص وبسيز الدؤسسة في خدمة  ساىم في زيادةبرسين العلاقة  5

 العملاء
     

      قيق توقعات العملاءبرفي  ساىمبرسين العلاقة  6
      معرفة الدؤسسة بعملائهابرسين العلاقة أدى إلى زيادة  7
قدرة الدؤسسة على تطوير وبرسين برسين العلاقة أدى إلى رفع  8

 منتجاتها وخدماتها
     

قدرة الدؤسسة على الوفاء بوعودىا برسين العلاقة أدى إلى رفع  9
 مع العملاء اوالتزاماته

     

سرعة الدؤسسة في الاستجابة لرغبات برسين العلاقة أدى إلى زيادة  10
 العملاء

     

      الدزايا الدكتسبة بالنسبة للعميلسين العلاقة أدى إلى زيادة بر 11
برسين العلاقة أدى إلى إدراك العملاء لددى بسيز الدؤسسة ومنتجاتها  12

 عن بقية الدنافسين
     

وولاءىم رضا العملاء  رفعالتركيز على تعزيز ودعم العلاقة أدى إلى  13
 لمؤسسةل
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 فسيةسادسا: الميزة التنا
 التالية: عامل من العوامل( لتحديد مدى تقييمك لكل  xيرجى من حضرتكم وضع إشارة ) 

غير موافق  العبارة الرقم
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

منتجات مقارنة مع بجودة عالية منتجات الدؤسسة تتميز  1
  الدنافسين

     

ات والتطورات على الاستجابة للتغير قدرة كبيرة لمؤسسة ل 2
 التسويقية

     

منتجات غير موجودة لدى تقديم  بستلك الدؤسسة قدرة على 3
 الدنافسين

     

بالتباين والاختلاف عن منتجات  تتميز منتجات الدؤسسة 4
  الدنافسين

     

بالدقارنة مع  على جذب زبائن جدد للمؤسسة قدرة كبيرة 5
 الدنافسين

     

      الدنافسينتكاليف فضة مقارنة بمنخ تكاليف الدؤسسة 6
بالدقارنة مع قبولا لدى العملاء أسعار منتجات الدؤسسة تلقى  7

  الدنافسين
     

      مرتفعة مقارنة بالدنافسين والتطوير التجديدعلى الدؤسسة قدرة  8
  الميزة التنافسية آثارسابعا: 

في الخانة الدناسبة لدستوى تقييم كل  ×)ضع علامة  :متفاوتة تظهر بدرجات تاليةالؤشرات الدفي دعم وبرسين  الديزة التنافسية أنذية
 مؤشر(

ضعيف  العبارة الرقم
 جدا

قوي  قوي متوسط ضعيف
 جدا

      للمؤسسةالحصة السوقية  1
      للمؤسسةالدركز التنافسي  2
      وشهرتها سمعة الدؤسسة 3
      الأرباحمعدل زيادة  4
      الدبيعاتمعدل ندو  5
      الدؤسسة توسع حجم 6
      التنظيمي الاستقرار 7
      رضا وولاء العمال والدوظفين 8

 شكرا على حسن تعاونكم معنا
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 likertتحليل المؤشرات حسب 
 (likertالمقياس الخماسي )

  

 

 

 

 
 

 ولتحديد قيم المتوسط الحسابي، كونها في أي فئة فيتم ذلك من خلال:     

وبعد ذلك يضاف  8.0=  5/4، ثم قسمة المدى على عدد الفئات  4= 1-5إيجاد طول المدى =      
 ( إلى الحد الأدنى للمقياس فتصبح كالتالي: 8.08)

 غير موافق بشدة ) منخفض جدا( . [ 1.08،  1.88]

 [         غير موافق ) منخفض (. 0.68،  1.01]

 )متوسط(.    [         محايد  0.48، 0.61]

 )مرتفع(. [          موافق4.08، 0.41] 

 موافق بشدة )مرتفع جدا(. [ 5.88،  4.01]

1-- 1.0  1.01--  0.6  0.61-- 0.4  0.41-- 4.0  4.01-- 5.88  

 مرتفع جداً  مرتفع متوسط منخفض منخفض جداً 

 

 الدرجة الإجابة
 50 موافق بشدة

 50 موافق

 50 محايد

 50 غير موافق 

 50 غير موافق بشدة
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 الحسابي المرجح حسب أفراد العينة المتوسطتوزيع نتائج 
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التسويق  الرقم
 الداخلي

التسويق 
 بالعلاقات

نواتج جودة  جودة العلاقة
 العلاقة

الميزة 
 التنافسية

آثار الميزة 
 التنافسية

 الاتصالاتو  الإستهلاكيةالمؤسسات 
10 3.75 4.58 3.8 4.54 4.38 4.12 
10 2.25 3.00 2.67 3.62 2.63 2.38 
10 4.5 3.58 4.00 3.92 3.75 3.88 
10 3.75 3.38 3.13 4.00 3.63 3.75 
10 3.00 3.50 3.60 4.46 3.88 3.63 
10 4.00 4.19 4.07 4.23 4.38 3.25 

 0501 05.3 0500 0500 05.0 0500 م ح م ا

 الصناعيةالمؤسسات 
1. 2.38 3.04 3.00 3.31 3.00 2.88 
13 3.38 3.38 3.40 4.00 3.63 3.63 
19 3.75 4.04 4.27 4.38 4.50 4.25 
01 3.25 3.15 3.60 3.54 3.00 2.25 
00 3.13 3.50 3.73 4.08 3.25 2.63 

 3.13 3.48 3.86 3.60 3.42 3.18 م خ م ص

 المصرفيةالمؤسسات 
00 3.00 2.92 3.33 3.62 3.75 3.75 
00 2.38 3.54 3.67 4.08 3.25 3.63 
00 2.63 2.65 1.80 2.00 2.00 1.50 
00 3.63 3.96 4.07 4.54 4.38 3.75 
00 3.50 3.75 3.93 4.15 3.13 4.00 
0. 3.25 3.58 3.40 3.92 3.50 3.25 
03 4.63 4.35 4.20 4.54 4.75 4.13 
09 4.50 4.38 4.60 4.38 4.50 4.25 
01 4.25 4.15 4.27 4.54 4.63 4.38 
00 3.75 4.04 4.53 4.62 4.50 3.50 
00 3.13 3.19 3.40 3.92 2.75 3.63 
00 3.63 3.85 3.87 4.62 4.25 4.25 
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00 2.5 2.42 1.73 2.38 1.88 2.50 
00 3.63 3.27 3.47 3.15 3.38 3.13 
00 2.38 3.12 2.20 2.46 2.50 2.50 
0. 4.13 4.15 4.33 4.15 3.75 3.63 

 3.49 3.56 3.82 3.55 3.58 3.43 م ح م م
 مؤسسات التأمين

03 3.38 3.88 3.87 4.00 3.88 3.13 
09 3.88 4.00 4.07 4.62 3.75 3.50 
01 3.86 3.50 3.40 3.15 3.13 2.88 
00 3.88 3.27 3.47 3.62 4.63 4.13 
00 2.50 3.23 2.87 4.31 3.50 3.75 
00 3.25 2.54 2.93 3.62 3.38 3.13 
00 2.38 2.35 2.00 2.46 1.86 2.25 
00 4.00 4.00 3.93 3.54 3.75 3.75 
00 2.50 3.08 2.67 3.38 3.25 2.63 
0. 3.63 4.00 4.40 4.54 4.38 4.00 
03 3.50 3.04 3.47 3.31 3.50 3.38 
09 3.88 3.88 4.73 4.54 4.50 4.38 
01 3.38 3.69 3.67 3.92 4.50 4.38 
00 3.63 3.35 3.27 3.15 3.13 3.38 
00 4.13 4.19 3.73 4.46 4.13 3.88 
00 2.50 2.96 2.73 2.96 2.25 2.50 

 3.44 3.60 3.72 3.45 3.44 3.39 م ح م ت
م ح م 

 الكلي
3.41 3.59 3.57 3.95 3.67 3.41 
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الجزء المتعلق بالميزة التنافسية ) الخامس( بدلالة التسويق  أسئلةتغير نتائج  وضحجدول ي
 بالعلاقات

1 
 

التسويق 

 بالعلاقات

السؤال 

 الأول

السؤال 

 الثاني

السؤال 

 الثالث

السؤال 

 الرابع

السؤال 

 الخامس
السؤال 
 السادس

السؤال 
 السابع

السؤال 
 الثامن

.3.8 5 4 4 4 4 2 3 3 

.358 4 4 . 4 4 3 4 4 

. . . 2 . 2 3 3 2 

4358 4 5 4 4 5 4 4 5 

.35 4 4 4 4 5 3 4 3 

43.9 4 5 5 4 5 4 4 4 

.35 4 . . 4 . 4 3 2 

.3.5 4 . 4 4 . 1 2 3 

43.4 4 4 5 5 5 4 5 4 

.3.8 . . 4 4 4 4 3 3 

3.04 5 2 . 4 4 3 2 1 

43.5 4 4 . 4 4 4 3 4 

.3.2 . 2 2 2 . 3 2 3 

.327 . . . 4 . 4 4 3 

2342 . 2 2 2 . 1 2 2 

.385 4 4 5 5 4 4 4 4 

.3.9 4 . . 2 4 1 2 3 

43.4 4 5 4 5 5 5 4 4 

43.5 5 5 4 5 4 4 5 5 

43.8 5 4 4 5 5 4 5 4 

43.5 5 5 4 5 5 4 5 5 

.358 . 4 4 . 4 3 4 3 

.375 4 . . . . 4 4 3 

.396 4 4 5 5 4 4 5 4 

2365 2 2 . . 2 1 2 1 

.354 4 . . . . 3 4 3 

2392 4 . 4 4 4 3 4 4 
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2392 2 2 2 2 2 3 3 2 

43.9 4 4 4 4 5 4 4 4 

.3.5 . 4 . 2 4 3 3 3 

.369 4 5 4 4 5 5 5 4 

.388 4 5 4 4 5 5 4 5 

.3.4 4 . 4 4 . 3 4 3 

4 4 4 5 5 5 4 4 4 

.3.8 4 . . 4 . 3 3 3 

4 4 4 4 . . 5 3 4 

23.5 2 2 . . 2 3 2 2 

2354 4 4 . . . 3 4 3 

.32. 4 4 4 . 4 3 3 3 

4327 4 5 4 5 5 5 5 4 

.35 . . 4 2 . 3 4 3 

4 4 4 . . 4 5 4 3 

.388 4 4 . 4 4 4 4 4 

الارتباط 
 الخطي

. . 0,774596
67 

0,33333
333 

0,774596
67 

0,870388
28 

0,577350
27 

0,870388
28 



50الملحق رقم:   
 

 اختبار جرنجر للعلاقة بين التسويق بالعلاقات وأبعاد الميزة التنافسية
 

Pairwise Granger Causality Tests 
Date: 03/06/13   Time: 09:47 
Sample: 1 43 
Lags: 2 

  Null Hypothesis: Obs F-Statistic Probability 

  Y1 does not Granger Cause X 41 1.30088091
089 

0.28478475
1932 

  X does not Granger Cause Y1 0.98483778
0315 

0.38333728
3988 

  Y4 does not Granger Cause X 41 0.59061930
9586 

0.55926244
0811 

  X does not Granger Cause Y4 0.16778546
8755 

0.84619259
1629 

  Y3 does not Granger Cause X 41 0.89737305
864 

0.41656159
8709 

  X does not Granger Cause Y3 0.02133868
34341 

0.97889974
7062 

  Y2 does not Granger Cause X 41 3.29660599
953 

0.04845269
73761 

  X does not Granger Cause Y2 1.58758838
663 

0.21839749
1898 

  Y5 does not Granger Cause X 41 2.00899266
451 

0.14888503
3083 

  X does not Granger Cause Y5 0.15056886
6157 

0.86075737
6793 

  Y6 does not Granger Cause X 41 1.65464052
156 

0.20536820
1686 

  X does not Granger Cause Y6 0.39912492
2648 

0.67383888
0298 

  Y7 does not Granger Cause X 41 1.15817714
878 

0.32548409
1859 

  X does not Granger Cause Y7 0.12396126
5314 

0.88378949
6667 

  Y8 does not Granger Cause X 41 3.33330797
69 

0.04697398
8445 

  X does not Granger Cause Y8 0.88719826
2139 

0.42061948
3879 



 06الملحق رقم: 
 

 اختبار جرنجر للعلاقة بين متغيرات الدراسة

1 
 

Pairwise Granger Causality Tests 

Date: 01/31/13   Time: 12:27 

Sample: 1 43 

Lags: 2 

  Null Hypothesis: Obs F-Statistic Probability 

  X2 does not Granger Cause X1 41  2.38588  0.10641 

  X1 does not Granger Cause X2  0.10862  0.89736 

  X3 does not Granger Cause X1 41  0.77391  0.46873 

  X1 does not Granger Cause X3  0.46671  0.63080 

  X4 does not Granger Cause X1 41  0.80355  0.45561 

  X1 does not Granger Cause X4  3.94255  0.02830 

  X5 does not Granger Cause X1 41  1.99951  0.15016 

  X1 does not Granger Cause X5  2.47586  0.09830 

  X6 does not Granger Cause X1 41  1.05420  0.35898 

  X1 does not Granger Cause X6  3.87855  0.02982 

  X3 does not Granger Cause X2 41  0.76609  0.47225 

  X2 does not Granger Cause X3  2.02051  0.14735 

  X4 does not Granger Cause X2 41  3.96202  0.02785 

  X2 does not Granger Cause X4  7.82157  0.00151 

  X5 does not Granger Cause X2 41  1.51767  0.23292 

  X2 does not Granger Cause X5  2.06057  0.14214 

  X6 does not Granger Cause X2 41  0.93429  0.40218 

  X2 does not Granger Cause X6  5.96973  0.00577 

  X4 does not Granger Cause X3 41  1.27106  0.29282 



 06الملحق رقم: 
 

 اختبار جرنجر للعلاقة بين متغيرات الدراسة

2 
 

     

  X3 does not Granger Cause X4  4.74329  0.01484 

  X5 does not Granger Cause X3 41  0.02573  0.97462 

  X3 does not Granger Cause X5  1.28171  0.28993 

  X6 does not Granger Cause X3 41  1.40824  0.25772 

  X3 does not Granger Cause X6  5.09831  0.01123 

  X5 does not Granger Cause X4 41  1.59785  0.21635 

  X4 does not Granger Cause X5  0.55519  0.57880 

  X6 does not Granger Cause X4 41  0.02268  0.97759 

  X4 does not Granger Cause X6  1.62176  0.21165 

  X6 does not Granger Cause X5 41  0.46022  0.63480 

  X5 does not Granger Cause X6  2.67186  0.08281 


