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  -ال�ش�ةٔ، المفهوم وأ�بعاد - إدارة �لاقة الز��ن: الجزء أ�ول
 والتي من ب�نها مفهوم و�ستراتیجیات ال�سویق�ة اهيملقد ٔ�دى �ه�م المتزاید �لزبون إلى ظهور العدید من المف

و�سعى المؤسسة في ضل هذا المفهوم إلى بناء �لاقة ج�دة ومس�تمرة ومربحة مع ز��نها وذ� . إدارة �لاقة الز��ن
من �لال الاتصال المباشر والفعال مع الز��ن �لتعرف �ليهم ومراق�ة كل طارئ يحدث في سلو�هم و�س�ت�ابة 

  .الفوریة والمباشرة و�شكل م�واصل لهم لتحق�ق رضاهم وضمان ولائهم
دة لعلاقتها مع ؤسسة في الوقت الراهن وتفوقها �لى المنافسين ٔ�صبح �رتبط ارتباطا وثیقا �لإدارة الجیِّ إن نجاح الم

ز��نها كإ�دى �ستراتیجیات الحدیثة، انطلاقا من �ذب الز��ن إلى المحافظة �ليهم وتحق�ق ولائهم مع مراع�اة 
للاح�فاظ ب�فٔضل مزيج ممكن من الز��ن وهم ) یةم�ت�ات تخصیصیة، شخص ( تقديم ٔ�فضل مزيج مــن الإش��اع 

  .الز��ن ا��ن يحققون �لمؤسسة ٔ��لى ربح ممكن ؤ�فضل قيمة ممك�ة
 �ن�ش�ةٔ مفهوم إدارة �لاقة الز�: الفصل أ�ول

ظهر �شكل تدريجي ؤ��ذ  بل هر هكذا م�اشرة وكما نعرفه الیومإن مفهوم إدارة �لاقة الز��ن بطبیعة الحال لم یظ 
نتاج لتطور فكري �تمحور حول في أ�صل هو كما ٔ�ن مفهوم إدارة �لاقة الز��ن  وق�ا حتى اتضحت معالمه و�بٔعاده،

الحدیث عن �ش�ةٔ مفهوم إدارة �لاقة ف. ال�سویق�ة ةمع تحد�ت الب�� هاتعامل لمؤسسة الإداریة وال�سویق�ة في فلسفة ا
عبارة عن �عتبار �نٔ إدارة �لاقة الز��ن هي  ة ال�سویق�اهيمإلى الحدیث عن تطور المفیقود� في حق�قة الز��ن 

 ال�سویق�ة بصفة وتجدر الإشارة إلى ٔ�ن ظهور مفهوم إدارة �لاقة الز��ن �شكل �اص والمفاهيم. ام�داد لهذه المفاهيم
عقود من الزمن والتي يمكن حصرها في روف التي وا�ت المؤسسة �ق�صادیة طی� لعدید من الظ�امة كان نتاج �

تغير  �ا�ات ورغبات الز��ن،وتغير تطور ة المنافسة، د� ازد�د �ِ  :والمتمث� ٔ�ساسا في بی��ةال ت�د�ت مختلف ال 
من  س�ن�اولو . إلى �ير ذ�...تطور وسائل الإنتاج، .المعلومات والاتصالات اتطور �ك�ولوج� طبیعة الز��ن،

  .إدارة �لاقة الز��ن�ش�ةٔ بتاريخ بتطور المفاهيم ال�سویق�ة و ٔ�هم ما یتعلق  صورت يم�لال هذا العنصر تقد
 :�ةال�سویق  المفاهيمتطور  -1

     :1مایلييمكن اس�تعراض تطور المفاهيم ال�سویق�ة من �لال 
   �سویق العرض   - �ٔ 

بناءً �لى . بیعه لزبون محتمل�ريخیا؛ النوع أ�ول من تعریف ال�سویق تضمن فكرة طرح م�تج في السوق والعمل �لى 
ذ� �شمل ال�سویق إذن كافة أ��شطة التي �سمح بتك�یف الطلب �لى حسب العرض و�لتالي إعطاء ٔ�ولویة 

  .بهدف تحریك طلب معين) من �لال �رويجه، تغلیفه، سعره( �لعرض
م�تج لم �كن �شعر من هذا التعریف فكرة ٔ�ن المؤسسة �س�تطیع ٔ�ن �س�تغل المس�ته� وتجع� �شتري  و�س�ت�لص

في إطار هذا التو�ه، العرض هو ا�ي يخلق الطلب، وال�سویق يهدف إلى .)ال�سویق يخلق الطلب(�لحا�ة إلیه 
 :والشكل الموالي یوضح ذ�. إمكانیة بیع ٔ�كبر �دد ممكن من المنت�ات الموجودة
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  Marketing de la demandeالطلب �سویق  -  ب
مجموع  وبناءً �لیه ال�سویق هو إذن. وضع الزبون في مركز اه�م المؤسسةوهي و�ة نظر ٔ�خرى �ل�سویق تتضمن 

في شكل ٔ�صناف من المنت�ات ٔ�و �دمات ومن ثم  أ��شطة التي تهدف إلى اك�شاف ٔ�و توقع �ا�ات المس�ته�
  .�لمؤسسة �ل�ا�ات �ير المنتهیة �لز��ن الإنتا� والت�اري �س�تمرار �لجهاز �ك�یف المنت�اتتحق�ق 

  Marketing de l’échange:�سویق التبادل -جـ
 .ين وذ� بوضع مفهوم التبادل في قلب ال�سویقبين التعریفين السابقع الجمو�ة نظر ٔ�خرى �اولت  ،في أ��ير

دل المنت�ات �ا�اتهم ورغباتهم بواسطة تبا المیكانيزم ا�ي من �لا� �ش�بع أ�فرادإذن ال�سویق هو وبناءً �لیه 
  .بين الطرفين) رابح/رابح(هذا التعریف �ركز �لى التفاوض وإمكانیة التبادل . والخدمات ذات القيمة

  .قي من زاویة ٔ�خرى كما یوضحها الشكل المواليمفهوم ال�سویالتاريخي �ل  تطوركما يمكن طرح ال 
  التطور التاريخي �لمفهوم ال�سویقي ):03(شكل رقم

  
  
  
  
  
  
  

Source: Sébastien Soulez, Op.cit, p: 22.  
  1:السابق الشكلوفي مایلي شرح �لمرا�ل الموضحة في 

  :"1900ق�ل " الت�ارة التقلیدیة  - �ٔ 
  . ة وتجاریة ٔ�كثر منها اق�صاد�ت صناعیة �بيرةرف�� كانت �ق�صاد�ت الغربیة بصفة �امة عبارة عن اق�صاد�ت حِ 

  . كز �لى الإدارة العلمیة �لمؤسسة�ر والع�لاقة �یدیة،� ریقة تقل ـاتهم �ز��نهم بط�د�رون �لاق�ار ی�و�لتالي كان التج
قطاع الت�ارة تحول بظهور المحلات الت�اریة الك�يرة ثم 1900إبتداء من .لم �كن � وجود سوى كداعم �لبیع ال�سویق

بتركز الموز�ين في بعض ا�مو�ات الك�يرةوالتي تمت� مكاتب شراء و�سمحبالتفاوضعلىأ�سعار الشيء ا�ي لا 
  .ار تقديمه�س�تطیع الت�ار الصغ

  :"1970- 1950"ال�سویق الجماهيري  -  ب

                                                           
1-Sébastien Soulez, Op.cit, p: 21-23 

  1970- 1950من 
  ال�سویق الجماهيري

 

  1900ق�ل 
  الت�ارة التقلیدیة

  الجواریة

1970 -1980  
  ال�سویق المس�تهدف

 

  2000- 1980من
ال�سویق �لعلاقات

 

  2000إبتداء  من 
  ال�سویق من وا�د

  إلى وا�د
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. ع فوردفي مصان عما��ٔ �یلر مع تنف�ذ ا�ي یوا�ه �س�تهلاك �لحجم الك�يرو ر الإنتاج �لحجم الك�ير لقد ظه
ال�سویق �تمثل في مرافقة العرض و الت��ؤ و )إق�صاد�ت الحجم(سمح بتخف�ض �بير في التكالیفا�نمطي العرض ف

  .بمسا�دة ٔ�دوات إحصائیة �لطلب
  ":1980-1970"ال�سویق المس�تهدف  -جـ

  :تمثلت ٔ�ساسا في فرضت �لى ال�سویق ٔ�ن یتغيروالتي إبتداء من س�نوات الس�بعینات إجتمعت الك�ير من الظواهر 
كانت س�نوات ارتفاع في القدرة الشرائیة وا�ي رافقه  (les trente glorieuses)الثلاثين س�نة العظيمة -

 ؛رغبات المس�تهلكين وتعدد �بير في  تطور
 تعرف ز��نها �شكل شخصي؛ المؤسسات لم �كن -
من ا�ل الوصول إلى المس�ته� في  ذات طابع دوليإزد�د �دة المنافسة في ٔ��لب أ�سواق والتي ٔ�صبحت  -

ة ح�اة ر ٔ�دوات إداریة �لمیة منها مفهوم التقس�يم، المزيج ال�سویقي، دورهذه الظروف الصعبة ال�سویق طو� 
 . المنتج

  ":"1980 -2000ال�سویق �لعلاقات  -د
 ابتداء من س�نوات ال�ن��ات عُرف . المر�لتين السابق�ين ٔ�دت إلى تحول �بير نحو العرض ٔ�كثر منها نحو الزبون

لزاما كان ن ٔ��ل ٔ�ن تختلف المؤسسة و�تميز عن المنافسة وتقترب من الزبون فم. و الزبونالتو�ه نح بمفهوم ال�سویقي
�سمح ب��اء �لاقة شخصیة مع الزبون إلى �د ما عن طریق  إلى �د ماقوا�د بیا�ت م�كام�  رطوِّ �ليها �نٔ ت

لعلاقات ذو طابع �سویق � وإنما، Marketing relationnelصر ال�سویق �لعلاقاتإنه ع .ال�سویق المباشر
التركيز �لى أ�دوات �ير الشخصیة (، بدون اتصال شخصي Marketing relationnel de masse جماهيري

ول�س �لبیع والربح المباشر م�ل ا�ي یتم في إطار ال�سویق (وا�ي يهتم ٔ�كثر بمدة العلاقة ) م�ل البرید ٔ�و الهاتف
  .، ويهتم �لرضا و ولاء الزبون)الصفقاتي

  ":2000إبتداء من " ال�سویق من وا�د إلى وا�د - ه
. بتعز�ز العلاقة الشخصیة مع الزبون في �نٓ وا�د، سمح ق�اة اتصال وتوزیعبمثابة ظهور الإنترنت والتي تعتبر  إن
لكن في )مر�� الت�ارة التقلیدیة(�حن في الحق�قة نبحث عن إيجاد تقارب مع الزبون وا�ي كنا �لیه في مر��البدٔ� ف 

 .التك�ولوج�ة الحالیة إطار
قاد إلى توافر مزید من المعلومات عن الز��ن ٔ�كثر من ٔ�ي  ا�نمو السریع �لتك�ولوج�ا م�ذ س�نوات ال�ن��اتإن 

برید ال،البرید المباشر، مراكز الاتصال:وقت مضى، والتي یتم الحصول �ليها �بر الاتصال �لز��ن من �لال
ة، وهذا القدر الك�ير من الاتصال يمكن اس�ت�دامه لضمان فهم ٔ�كثر لتفضیلات الز��ن المتغير  والإنترنت الإلكتروني

                                                           
 - سنتطرق أكثر لمفھوم التسویق بالعلاقات في العنصر الموالي.  
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عندما �كلم عن وسائل الاتصال الجدیدة وت�ثٔيرها  1989وهو ما ٔ�شار إلیه بیبرز �ام 1.�لإضافة إلى توفير فرصة �لبیع
  2.من وا�د إلى وا�د ال��سویقفي المفهوم ال�سویقي ا�ي �صٔطلح �لى �سمیته هو وروجرز بـ 

إطار فكري معين وا�ي تمثل : إن ظهور إدارة �لاقة الز��ن كمفهوم �رتبط في حق�قة أ�مر بجانبين ٔ�ساسين وهما
في المفاهيم الجدیدة �ل�سویق والتي یتضمنها مفهوم ال�سویق �لعلاقات، و�انب �ك�ولو� وا�ي �دث بتطور 

  . ة الز��ن �لإضافة إلى ظهور الإنترنت�ك�ولوج�ا إدارة بیا�ت الز��ن وظهور �رمجیات إدارة �لاق
  :ال�سویق �لعلاقات  -2

قد ف. روف البی��ة المحیطة �لمؤسسةظال�لعلاقات من ح�ث المفهوم كان �سٔاسه الواقع و  ال��سویقلعل ظهور 
 ؛الترويجتميزت فترة ال�ن��ات من القرن الماضي �كثرة العلامات وظهور التقلید ح�ث ٔ�صبحت المؤسسات �ركز �لى 

وهي الفترة   في ت�دٔیة الخدماتوالزبون یقوم بمقارنة �لامات وم�ت�ات المؤسسات �ق�ناء التي تتصف �لجودة وا�تميز� 
 ال��سویقإلى مفهوم  الصفقاتي ل��سویقي التقلیدي المعروف �ال��سویقالتي بد�ٔ فيها التحول التدريجي من المفهوم 

  .�لعلاقات
 )(Berry1983وقد تطرق بعض المتخصصين وا�كأدم�ين في هذه الفترة لهذا المفهوم وكانت البدایة مع بيري 

وا�ي كان ٔ�ول من اس�ت�دم هذا المصطلح وا�ي عرفه �لى ٔ�نه عملیة �ذب الز��ن و�ح�فاظ بهم وتعز�ز 
ت تتم بين �دة ٔ�طراف في إطار التبادل كما اعتبره �لى ٔ�نه عملیة اج�عیة تعمل من �لال تفا�لا.العلاقات معهم

 والتي من ب�نها كما ظهرت العدید من المقالات والتي ٔ�سست لهذا المفهوم .الت�اري
 وا��ن). Gronroos1994(،(Morgan et Hunt,1994)وا�ٔكثر �داثة (Dwyer.SchurretOt,1987)مق�الات

 ال��سویقٔ�ن ) 1995ShethetParvatiya(كما اعتبر . ٔ�كدوا �لى البعد العلائقي لقطاع الخدمات والقطاع الصناعي
كما ٔ�كد . �لعلاقات هو بمثابة منهج �س�تطیع المؤسسة من �لا� �س�ت�ابة بفعالیة ٔ�كبر لحا�ات الز��ن

Boisdevésy,1996) ( في  ذإيجاد روابط بين الز��ن والمؤسسة ت�ٔ� هو �لعلاقات ال��سویقب�نٔ الغرض من وجود
  3 .تصالوضع أ�فراد في قلب عملیة الاو   اء،الحس�بان تطلعاتهم، إ�ادة إعطاء قيمة لعملیة الشر 

�ة السریعة، والسعي ا�ائم لجذب الز��ن ال��سویق �لى فكرة اق�ناص الفرص ي �ل�سویق یقوم المفهوم التقلید
ا�وام و�س�تمراریة وبذ� تعتبر كل عملیة  الجدد ویتم التعامل معهم في �ٔ�لب أ�ح�ان �شكل مؤقت، لا �تمتع بصفة

 ال��سویقفي �ين ٔ�ن مفهوم . تبادلیة مع الز��ن هي فرصة بحد ذاتها دون �ه�م بعملیة التواصل المس�تق�لي
�لعلاقات یقوم �لى ٔ�سس مخالفة تماما لما كان سائدا وفق المفهوم التقلیدي �ل�سویق، ح�ث یقوم �لى ثلاث �سٔس 

                                                           
  . 140: ، ص)2014، القاهرة، مصر، �الم الك�ب، 01ط(، - �یف قاد ال�سویق �الم ا�ٔعمال وشكل ب��ة ا�تمع - قرن من ال�سویق �يرمي �ردي، -1
  .108: ، ص)2005ك�بة جر�ر �ل�شر والتوزیع، ، المملكة العربیة السعودیة، م 01ط(،مایقو� ا�ٔساتذة عن ال�سویقجوزیف إ�ش بویت، جيمي تي بویت،  -2

3- BybliceCoovi , Management de cycle de vie du client-proposition d’un modèle d’évaluation de l’utilisation des logiciels 
CRM- , Thèse doctorat, université d’auvergne Clermont 01, faculté de sciences économiques et de gestion,01 décembre 
2010, p:20. 
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ب الز��ن، ثم �ح�فاظ بهم وتعز�ز الإش�باع والولاء �يهم من �لال تقديم المنافع المميزة والقيمة هامة هي �ذ
  1.المضافة التي �سعى الزبون إلى تحق�قها من �لال اس�تهلاكه �لسلعة ٔ�و الخدمة

لات الصفقاتیة من فالمبادلات العلائق�ة تختلف عن المباد. و�ر�كز ال��سویق �لعلاقات �لى مفهوم واسع �لمبادلات
  2: ثلاث ٔ�بعاد وهي

 المبادلات العلائق�ة ذات مدى بعید عكس المبادلات الصفقاتیة والتي هي لحظیة :البعد الزمني.  

 المبادلات الصفقاتیة لا �س�تلزم إلا القلیل من �س��ر، ف�كالیف التحول عن مورد تعتبر  :البعد �ستراتیجي
ٔ�ما المبادلات العلائق�ة ف�س�تلزم إس��رات هامة، . �لمبادلات �ير م�سع كثيراستراتیجي ضعیفة، والبعد �

وتغیير مورد � �كلفة مرتفعة، ح�ث یتم الق�ام �س��رات �اصة لبناء العلاقات تجعل من هذه التحولات 
  .صعبة في أ��ير

 فالمبادلات الصفقاتیة تعَتبر الجانب . فقاتیةيمك�نا ا�تمیيز بين المبادلات العلائق�ة والمبادلات الص :البعد �ج�عي
ٔ�ما المبادلات العلائق�ة فتهتم . �ق�صادي ٔ�ساسي في المبادلات؛ والروابط �ج�عیة �ائبة في هذه العلاقة

  .ح�ث يحصل المشار�ون في المبادلات �لى مزا� شخصیة، و رضا ذو طبیعة �ير اق�صادیة. �لجانب �ج�عي

  :هوم ال�سویق �لعلاقات ٔ�كثر من �لال التعاریف التالیةويمكن تحدید مف 

فلسفة �ٔداء العمل، إضافة إلى �نٔه تو�ه استراتیجي �لمنظمات، یتم من �لال التركيز �لى :ال�سویق �لعلاقات هو
  »�3ح�فاظ �لز��ن الحالیين وتطو�ر العلاقة معهم، بدلا من التركيز فقط �لى �ذب الز��ن الجدد �شكل مس�تمر

�شاط يهدف إلى إ�شاء �لاقة مس�تمرة ومربحة مع الز��ن، والحفاظ �ليها وتطو�رها وتدعيمها �شكل « :ویعرف ب�نٔه
  »4یؤدى إلى تحق�ق �ٔهداف كل من الزبون والمؤسسة

عملیة تعریف الزبون المس�تهدف ثم العمل �لى �ذبه واس�تهدافه، ومن ثم العمل �لى �ح�فاظ به « :كما یعرف ب�نٔه
ثم دعم وتطو�ر العلاقة معه، إضافة إلى تطو�ر العلاقات المس�تمرة مع أ�طراف أ�خرى ذات المصل�ة ومن 

وهذا یتحقق من �لال الوفاء �لوعود المقدمة لجمیع  �لمؤسسة، مما �سا�د في تحق�ق �هٔداف جمیع هذه أ�طراف،
   »5هذه أ�طراف �لشكل المرضي والمق�ول

                                                           
، الملتقى العربي الثاني حول ال�سویق في الوطن العربي الفرص والت�د�ت، المنظمة العربیة �لتنمیة الإداریة، ا�و�ة ال�سویق �لعلاقاتإلهام فخري ٔ�حمد حسن،  -1

  .393:، ص2003ٔ�كتو�ر،  8-6قطر، 
2- Lamarque Eric, Management de la banque-risque, relation client, organisation-, (2ème édition, Paris, France, Pearson 
éducation, 2008), p: 98 

  .395: إلهام فخري ٔ�حمد حسن، مرجع سابق، ص -3
4- Pierre Desmet, Marketing dierct-concepts et mèthodes, (3ème édition, paris, France, Dunod, 2005), p: 34. 

  .395: سابق، ص إلهام فخري ٔ�حمد حسن، مرجع -5
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و و�ة النظر الجدیدة ) ال�سویق الصفقاتي(�خ�لافات بين المقاربة التقلیدیة القديمة ویوضح الجدول الموالي 
  :العلائق�ة

  من ال�سویق الصفقاتي إلى ال�سویق �لعلاقات): 01(�دول رقم
  و�ة نظر �لائق�ة  و�ة نظر صفقاتیة  صئ�اصالخـ

  اح�فاظ �لز��ن  بیع معزول  التو�ه

  مك�فم�واصل   م�قطع معتدل  الاتصال

  قيمة المنتج �ل�س�بة �لزبون  خصائص المنتج  العرض

  طویل المدى  قصير المدى  النطاق الزمني

  قوي  ضعیف  الحرص �لى �دمة الز��ن

  واسع  محدود  �لتزام ٕ�رضاء الزبون

  جمیع أ�قسام  قسم الإنتاج  لجودةالقسم المهتم �

Source:Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni, OuidadeSabri, Marketing, (13ème édition, Paris, 
Vuibert, 2014), p: 206. 

  :لتقلیدي من �لال الجدول التاليا ال��سویق�لعلاقات و  ال��سویقبين كل من ٔ�كثر يمكن تحدید الفروقات كما 
  �لعلاقات ال��سویقالتقلیدي و  ال��سویقالفرق في أ�هداف مابين ): 02(�دول رقم

  ال��سویق التقلیدي  ال��سویق �لعلاقات

يهدف إلى إ�شاء وتطو�ر والحفاظ �لى العلاقات مع 
  الز��ن

يهدف إلى إجراء صفقات بیعیة دون ٔ��ذ اعتبارات 
  �لز��ن

يهدف من �لال الحفاظ �لى الز��ن إلى بناء 
  �لاقات طوی� أ��ل

الصفقات البیعیة إلى تحق�ق  إجراء�لال يهدف من 
الربح دون ٔ�ن ینظر إلى إ�شاء �لاقات طوی� أ��ل مع 

  الز��ن
يهدف إلى دراسة �ا�ات ورغبات الز��ن ٔ�كثر من 

  إ�رام الصفقات البیعیة
يهدف إلى إ�رام صفقات بیعیة دون ٔ�ن �كون هناك 

  اه�م لحا�ات ورغبات الز��ن
بها تتصف �لاس�تمراریة أ��شطة ال��سویق�ة التي یقوم 

  .والتطور
أ��شطة ال��سویق�ة محددة وت�ته�ي بمجرد إ�رام الصفقات 

  .البیعیة

  .10: ص .مرجع سابقمحمود یوسف �سين،:المصدر

  �ن �ش�ةٔ إدارة �لاقة الز� -3
 التفا�ل بين المزار�ين یعود إلى عصر ما ق�ل الصنا�ة، ن���ة یقول البعض ٔ�ن �ريخ �شوء إدارة �لاقة الز��ن

فق�ل ٔ�ن تصبح إدارة �لاقة الز��ن مفهوم �سویقي، كانت �لاقة الزبون قد طبقت م�ذ وقت  1.وز��نهم والحرف�ين

                                                           
  .202: ص ،)2009، عمان، ا�ٔردن، الوراق، 01ط(، إدارة �لاقة الز��نیوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س العبادي،  -1
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ٔ�ي �عتبار  1.طویل، و�شكل �اص من طرف الحرف�ين ا��ن كانوا یصنعون ٔ�دوات �لمقاس ٔ��ل ز��نهم أ�وف�اء
�ه�م بعلاقة المنتج �لزبون وبدر�ة التفا�ل ب�نهما فإن �ذور إدارة �لاقة ٔ�ن إدارة �لاقة الز��ن تبحث عن 

الز��ن �رجع إلى الوقت ا�ي كانت هناك �لاقة م�اشرة بين المنتج والزبون وكان ال�مُنتِج یبحث و�سعى من ٔ��ل 
 .فترة طوی� من الزمنإرضاء �ا�ات ورغبات ز�ئنه انطلاقا من معرفتهم الشخصیة و�لاق�ه بهم والتي قد تمتد 

ٔ�ما في القرن الثامن عشر ا�ي �سمى بعصر الثورة الصناعیة كانت ا�ٓ� وما �رتبط بها من سعي المؤسسات  
ل لت� المنت�ات ب�دٔنى وق�ذاك لإنتاج م�ت�ات متميزة في خصائصها، �لإضافة �لتميز العملی�اتي ا�ي ٔ�دى إلى التوص� 

وهذا ما . صوى في عملهاوإعطائه أ�ولویة القُ  رؤیة المؤسسة �لى النظام ال�شغیليكل ذ� كان �س�ب �ركز �كلفة، 
ٔ�ي ٔ�ن التطور ا�ي مس� وسائل الإنتاج وطرق ال�شغیل ٔ�دى 2.یطلق �لیه �ستراتیجیة دفع التك�ولوج�ا

إلى الك�ير من المشاكل في وهو ما ٔ�دى ف� بعد ) اح�یا�اته، ورغباته(�لمؤسسات إلى التركيز �لى ا�ٓ� وإهمال الزبون 
�ل�س�بة  وفي ظل الت�د�ت البی��ة والتنافس المتزاید تغيرت نظرة المؤسساتالعملیة ال�سویق�ة، ومع مرور الوقت 

  . ريجیاتد��طور، لیصبح الزبون في مركز اه�مات المؤسسة وبدٔ�ت �لاقة المؤسسة�لز�ئن لعلاقتها بمحیطها
�فاظ �س�تمراریة �لاقة الزبون في س�نوات الس�بعینات من القرن الماضي، لقد ٔ�در�ت المؤسسات ٔ�همیة �ح 

وفي ال�نی��ات من نفس القرن ظهرت إدارة �لاقة الز��ن �طریقة  3.الصفقاتي �ريخیا صار إذن �لاقاتيال��سویقف
ن الحالیين بمزید من �طریقة لإدارة الز��: ، والتي تطورت لس�ب�ينزبون�لتعامل مع �لاقات العمل �لعمل والعمل �ل

بد�ٔ تطبیق مفهوم إدارة �لاقة م 2000 و 1990وفي الفترة الممتدة بين س�نة 4.الفا�لیة، و�سب ز��ن �دد بن�اح
فارتفعت  5.وظهرت معه ومن �لا� الحلول التك�ولوج�ة لإدارة �لاقة الزبون الز��ن �شكل فعلي في المؤسسات

شعبیة إدارة �لاقة الز��ن في هذه الفترة، ح�ث ٔ�در�ت المؤسسات الحا�ة لإبداء مزید من التركيز �لى الزبون 
الحفاظ �لى ولاء الز��ن طویل المدى یضمن التدفق الحالي �لنقد و�س�تقرار طویل المدى، : والفوائد واضحة

ا تعتبر طریقة ل�س�یير المبیعات وعملیات ال�سویق، وتحسين وزادت شعبیة إدارة �لاقة الز��ن سریعا كذ� ٔ�نه
إنتاج�ة المبیعات و�لق فرص �لبیع المتقاطع والبیع ب�سٔعار �الیة، وتحسين �دمة الز��ن، وز�دة كفاءة جمیع مراكز 

ت الاتصال، وتمكين ر�ال المبیعات من إتمام الصفقات وتحسين معرفة خصائص الزبون واس�تهدافه، وتقلیل نفقا
فإدارة �لاقة الز��ن و�ت  6.المبیعات وز�دة حصة السوق، وتعز�ز تطو�ر المنتج، والعمل �لى ز�دة الربح الإجمالي

عندما بدٔ� الناس يحلمون بنظام �س�ت�دم بعض ذكاء الكمبیو�ر لاك�ساب الزبون وإرضائه واس��اقه، و�ساءل 
المتوفرة �ینا عن كل زبون من ز�ئ��ا، ماذا لو كان ٕ�مكاننا  ماذا لو كان ٕ�مكاننا دمج كل ت� المعلومات: الحالمون

                                                           
1 - Carole Pezzali, e-CRM comment placer internet au cœur de la stratégie client multicanal, (Livre Blanc,solucom group, 
Février 2009), p:04. 

 .202: ، صمرجع سابقیوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س العبادي،  -2
3- Carole Pezzali, Op.cit, p: 04. 

  .140: ص. )2014، ، القاهرة، مصر، �الم الك�ب01ط(، - عالم ا�ٔعمال وشكل ب��ة ا�تمعال��سویق�یف قاد  - قرن من ال�سویق�يرمي �وردي،  -4
5 - Carole Pezzali, Op.cit, p: 04. 

  .140: ص. مرجع سابق�يرمي �وردي،  -6
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تقديم كل هذه المعلومات إلى  ممثلي �دمة الز��ن �لى شاشة وا�دة، ماذا لو كان ٕ�مكاننا تلقيم هذه المعلومات في 
  1.تطبیق �رمجي لی�للها ويحدد �یف يمكن تحسين التعامل مع كل زبون من ز�ئ��ا

العشر�ن إذن وا�ي ٔ�ساسه اق�صاد�ت المعرفة، ومع اح�دام المنافسة بين المؤسسات تحولت  فمع نهایة القرن 
الرؤیة إلى الزبون، ؤ�صبح هدفها أ�ساسي هو �یف�ة الوصول إلیه وإقامة �لاقات تفا�لیة قویة معه، ف�قوم هو 

لحا�ات والرغبات من �لال �رجمتها بت�دید �ا�اته ورغباته ٔ�وّلاً، ومن ثم تقوم المؤسسة �لعمل �لى إش�باع ت� ا
وبذ� ٔ�صبح التفوق یعتمد �لى التنافس بين المؤسسات �لى ٔ�ساس من �س�تطیع . إلى م�ت�ات �دیدة ٔ�و مطورة

ؤسسة ٔ�ن ت��ع الزبون ف� �سمى ٔ�ن یلبي هذه الحا�ات �شكل ٔ�فضل، وفي هذه المر�� المبكرة كان �لى الم
هذا التطور الك�ير �لمفاهيم الجدیدة التي �صٔبحت ٔ�ساس الترابط الفع�ال و�� توج . ستراتیجیة سحب السوق�

يمة � مدى الحیاة بعد ٔ�ن تحول � والعلاقات القویة مع الزبون، بهدف الحصول �لى رضاه و�سب ولائه،وتحق�ق ق 
، )ربح –ربح ( ة �لىإلى شریك في ثقافتها القائم)خسارة –ح ـرب( الزبون من �ونه خصما لثقافة المؤسسة القائمة �لى 

  2.ومن طرف �ار� إلى جزء من �ائ� المؤسسة
ر مفهوم إدارة �لاقة الز��ن من �لال الشكل التالي   :ويمكن توضیح تطو�

ر تدريجی�ا  - إدارة �لاقة الزبون ): 01- 01(رقم شكل   - مفهوم تطو�

  

  

  
  
  
  
  

  
  

Source:Carole Pezzali,Op.Cit, P: 04. 
  3:و�رى العدید من الخبراء ٔ�ن هناك ٔ�س�باب ومفاهيم كثيرة سا�دت في تطور هذا المفهوم وهي

                                                           
�لي ٔ�بوعمشة،  ،�سل الحاج قدور :، تعریب- �یف ت�ني �لاق�ك مع الز��ن و�نمى إ�لاصهم � وتبقى �لى قمة المنافسة - �دمة الز��ن �لى الإنترنت، جم سترن -1
  .452: ، ص)2003، الر�ض، المملكة العربیة السعودیة، مك�بة العبیكان، 01ط(
  .203، 202: ، صمرجع سابقیوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س العبادي،  -2
  .27، 26: ص ،)�2015ل�شر والتوزیع، عمان، أ�ردن، دار ٔ�مجد (، إدارة �لاقة الز��ن وا�دٔاء ال�سویقئ�حمد هادي طالب، ،�مر البكري -3

ـــــة  - إســـــتراتیجیة تجاری
  مو�ة �لزبون

إيجــاد م�ت�ــات مــن "  -
ــ�س  ــا، ول ــل ز�ئ�� ��ٔ
ــــثر  ــــن ٔ�ك إيجــــاد ز��

 ".لمنت�اتنا 

 الزبــــــون

إســــتراتیجیة �ســــویق�ة  -
مر�كــزة �ــلى اســ�تمراریة 
العلاقة الت�اریـة ولـ�س 
ــفقة في  ــلى الص ــط � فق

 .�د ذاتها

 ".تحق�ق ولاء الزبون"  -

 ال�ع�لاقــــــة

إستراتیجیة إداریة م�نیّة  -
ــــة  �ــــلى ٔ�ســــس �لمیّ
ـــة الـــز��ن  لإدارة �لاق
ولــــ�س فقـــــط �ـــــلى 
عملیـــــــــــــــــــــــــــات 

 ). �ك�ولوج�ة(�لٓیة

د�امــــــات  ق�ــــــقتح "  -
CRM  بطریقة ذ�یة ." 

 الإدارة
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�لعلاقات �لى وضع جمیع أ�سس وا�لٓیات الهادفة للاح�فاظ ال��سویق ح�ث یقوم  :�لعلاقاتال��سویق مر��  - 1
  .�لز��ن الحالیين ومحاو� إقامة روابط طوی� أ�مد معهم

ح�ث قام الباح�ون ال�سویق�ون وم�ذ س�ت��ات القرن الماضي �س�تطلاع ٔ�و تحدید �ؤ :مر�� البحث ال�سویقي - 2
  .یلاتهم من �لال البحوث ال�سویق�ة التي يجرونهاالتعرف �لى ق�ا�ات الز��ن وتفض 

في ٔ�واسط ال�ن��ات من القرن الماضي كان التخطیط لمصادر المواد ٔ�مرا م�عارف :مر�� التخطیط لمصادر المواد - 3
  .�لیه ح�ث بدٔ�ت المؤسسات ح�نها ٕ��شاء قوا�د بیا�ت لز��نها

تصال �لز��ن لخدمة لا�ن��ات ح�ث تم إ�شاء مراكز اوكان ذ� في ٔ�واخر ال:مر�� مراكز الاتصال �لز��ن - 4
  .الز��ن وبهدف ز�دة المبیعات

ح�ث هدفت إلى تطو�ر إمكانیات �ذب الز��ن والحصول �لى المعلومات الواف�ة وا�ق�قة :مر���ٔتمتة قوى البیع - 5
ا إلى تعمیق العلاقات مع الز��ن عنهم و�زوید �از المبیعات �لمعلومات المناس�بة في أ�وقات المناس�بة وهدفت ٔ�یض

  .الحالیين وتحسين ق�اعتهم
فإن ٔ�دوات . تماما كما تم تطو�ر الوسائل الإلكترونیة والتعریف بها:مر�� �دٔوات إدارة الحملات الترويجیة وا��ائیة - 6

والمتعلقة �لمشتر�ت حم� شؤون الز��ن قد تم تطو�رها ٔ�یضا والتعریف بها وذ� لاح�واء التكالیف الضخمة لها 
  .ا��ائیة والتق�یات التي �س�ت�د�ا �لوصول إلى قا�دة ٔ�كبر من الز��ن

�شار إلى هذه المر�� بما �سمى و�ة النظر ذات الـ : مر�� �كامل المعلومات �بر الق�وات وش�بكة الإنترنت - 7
ع نظام إدارة �لاقة الز��ن الحلول در�ة حول الزبون ٔ�و الرٔ�ي المتكامل حول الزبون، و�لشكل العملي یض) 360(

  .المتطورة �لوصول إلى جمیع الحلول المثالیة التي يجب �س�تمرار في تطو�رها وتعدیلها وتحدیث بیا�تها
ثلاث ٔ�ج�ال لتطور إدارة �لاقة الز��ن إبتداءً من  (Kumar&Reinartz, 2010)من �ة ٔ�خرى وضع ��رورینار�ز

  1:�سعینات القرن الماضي وهي
وا�ي یتضمن ممارسة عملیة إدارة �لاقة الز��ن �لى ٔ�ساس ):طریقة إدارة �لاقة الز��ن الوظیف�ة(الجیل أ�ول  - 1

ا والمكون ٔ�ساسا من �انبين أ�ول �تمثل ب�تمٔتة قوى البیع وا�ي ی��اول وظائف �س�بق البیع  وظیفي محدود �د�
و�نیا ٔ��شطة ما بعد . المتوقعين، وال��سویق �بر الهاتف م�ل �ح�فاظ ب��ا�ت عن الز��ن الحالیين، والز��ن

  .البیع م�ل مكاتب المسا�دة، ومراكز الاتصال، والمكالمات الهاتف�ة، ودعم الخدمة المیدانیة
ح�ث �دث التحول عن طریق �كامل الوا�ة أ�مام�ة ):طریقة الوا�ة أ�مام�ة لموا�ة الز��ن(الجیل الثاني  - 2

مع نظم الوا�ة الخلف�ة، وكذ� مع الشركاء والمورد�ن و�ركز هذه النظرة �لى ٔ�همیة ت�س�یق  لموا�ة الز��ن
المعلومات �بر الوقت، و�بر ق�وات الاتصال كي تدار �لاقات الز��ن �نتظام، كما تدعم هذه النظرة فكرة 

  .ال��سویق �لز��ن طوال دورة ح�اة مشتر�تهم

                                                           
  .28:ص نفس المرجع، -1
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، ح�ث بد�ٔ اس�ت�دام إدارة �لاقة الز��ن 2002وكانت مع نهایة س�نة  ):یجیةالطریقة �سترات (الجیل الثالث  - 3
و�شكل متزاید، وكانت الفجوة بين القيمة المدركة �لز��ن والقيمة المتحققة تقل �سر�ة، وتعلمت التنظ�ت الإداریة 

لصیا�ة ممارسات إدارة �لاقة ا�تلفة من تجاربها في تنف�ذ الصیغ المبكرة التي لم �كن �لى قدر �بير من الن�اح 
وتنفذ ا�نٓ . الز��ن العملیة، وسهل �كامل الإنترنت والتطور السریع في تق�یة المعلومات نمو إدارة �لاقة الز��ن

  .و�زداد الإنفاق �ليها �شكل سریعاستراتیجیة إدارة �لاقة الز��ن، معظم المؤسسات العالمیة
�لعلاقات یظهر الترابط الك�ير ب�نهما سواء من  ال��سویق�لاقة الز��ن و  كما ٔ�ن ا�تمع�ن في كل من مفهوم إدارة

 ال��سویقإذ يمكن القول ٔ�ن مفهوم إدارة �لاقة الز��ن �ش�ٔ في ظل حق�ة . ح�ث المفهوم ٔ�و من ح�ث ال�ش�ةٔ
لز��ن ب�نهٔا التطبیق �لعلاقات و�لت�دید في العقد أ��ير من القرن العشر�ن، �� قد نجد من یعرف إدارة �لاقة ا

    .�لعلاقات ال��سویقالعملي لفلسفة 
ح�ث . و�رتبط مفهوم إدارة �لاقة الز��ن ارتباطا وثیقا �لتطور ا�ي شهدته �ك�ولوج�ا المعلومات والاتصالات

المبیعات، سویق المباشر وإدارة تعتبر إدارة �لاقة الز��ن في الواقع �شاط تضرب �ذوره في أ�فكار المباشرة �ل�� 
النظر لإدارة �لاقة الز��ن من و�ة نظر �ريخیة كام�داد ٔ�دوات إدارة  ح�ث يمكن 1.و�دمة الز��ن، والجودة

تصال مع الزبون، سواء �لى مس�توى المك�ب أ�مامي ٔ�و تصالات، ح�ث تقدم معلومة م�ناسقة من جمیع نقاط الاالا
   2.المك�ب الخلفي

م�ذ س�نوات ال�ن��ات قاد إلى توافر مزید من المعلومات عن الز��ن ٔ�كثر من ٔ�ي  ا�نمو السریع �لتك�ولوج�اإن 
وقت مضى، والتي یتم الحصول �ليها �بر الاتصال �لز��ن من �لال مراكز الاتصال، والبرید المباشر والإيمیل، 

لز��ن المتغيرة، �لإضافة إلى والإنترنت وهذا القدر الك�ير من الاتصال يمكن اس�ت�دامه لضمان فهم ٔ�كثر لتفضیلات ا
عندما �كلم عن وسائل الاتصال الجدیدة وت�ثٔيرها في المفهوم  1989وهو ما ٔ�شار إلیه بیبرز �ام  3.توفير فرصة �لبیع

وقال بیبرز ٔ�ن وسائل الإ�لام  4.من وا�د إلى وا�د ال��سویقال�سویقي ا�ي ٔ�صطلح �لى �سمیته هو وروجرز بـ 
  5:الجدیدة س�تختلف عن وسائل الإ�لام القديمة في الك�ير من أ�ش�یاء �ش�تمل �لى ما یلي

ٔ�ي رسا� وا�دة -ف�دلا من توج�ه الإ�لان إلى الز��ن المحتملين في جما�ات :س�تكون قاب� لتوجيهها لٔ�فراد - 1
بل مع إ�داد رسالتك . مع مخاطبة وا�د فقط في كل مرة س�تكون قادرا �لى الحدیث إ�يهم هامسا، -لك�ير�ن

  . خصیصا لكل وا�د منهم
بونك، وزبونك س�یكون قادرا �لى س�تكون قادرا �لى الحدیث إلى ز : وسائل الإ�لام س�تكون ذات اتجاهين - 2

  .بعبارة ٔ�خرى يمك�ك ٔ�ن تقيم حوارا حق�ق�ا. س�ت�ابة�

                                                           
  .144: ، صمرجع سابق�يرمي �وردي،  -1

2-Gestion de la relation client, www.softcomputing.com, consulté le: 01/02/2014, A (16h:00),p: 06. 
  .140: ص. مرجع سابق�يرمي �وردي،  -3
  .108: ، ص)2005، المملكة العربیة السعودیة، مك�بة جر�ر �ل�شر والتوزیع، 01ط(،مایقو� ا�ٔساتذة عن ال�سویقجوزیف إ�ش بویت، جيمي تي بویت،  -4
  .108: ، صنفس المرجع -5
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وسائل الإ�لام الجدیدة القاب� �لتوج�ه لٔ�فراد وذات : ا�د� وسائل الإ�لام س�تكون رخ�صة بل ورخ�صة  - 3
اتجاهين و�ير �هظة التكالیف س�سفر عن نوع �دید تماما من المنافسة الت�اریة التي تضطر فيها الشركات إلى 

س�یكون في �لاقات الز��ن، ؤ�ن ا�ور المس�تق�لي ال��سویق التنافس �لى الز��ن وا�د بوا�د ؤ�ن مس�تق�ل 
  1.مسوقين س�تمثل في إدارة ت� العلاقات�ل 

ويمكن القول ٔ�ن إدارة �لاقة الز��ن �ش�ةٔ في ظل ت�ثٔير �املين اثنين في نفس الوقت، تغير الب��ة ال�سویق�ة 
  :�لمؤسسة وظهور إمكا�ت �دیدة �لتك�ولوج�ا وهو ما یوضحه الشكل التالي

 العوامل المؤ�رة في ظهور إدارة �لاقة الز��ن): 02-01(رقمشكل

  

  

 

 

Source: Lionel Miration, introduction à la gestion de la relation client(GRC), A destination de 

profils commerce et/ ou gestion,http://www.netalys.com, Consulté le: 17/09/2013. A (09h:00), p: 03. 

 SFA Sales Forces)ٔ�ما من �ح�ة التك�ولوج�ا ا�اعمة لإدارة �لاقة الز��ن ف�عتبر ٔ��شطة �ٔتمتة نقاط البیع 

Automation)L’automatisation des forces de ventes  من بين أ�دوات التك�ولوج�ة أ�ولى التي تم
قائمين �لى �لاقات الز��ن، فكانت هذه المشرو�ات هي من ٔ�عطى القا�دة ل�ش�ةٔ مفهوم إدارة اس�ت�دا�ا �عم ال

  �لاقة الز��ن، ثم ٔ��د هذا المفهوم یتوسع ؤ�صبح یغطي مجموع عملیات التنق�ب، البیع و�دمات

 -دام الإ�لام ا�ليٓس�ت�اتوس�یع نطاق  -ة لرقمنة المؤسسات فإدارة �لاقة الز��ن هي بمثابة مر�� �دید 2.الز��ن
 �   3.سویق، �دمات ما بعد البیعوالتي تخص ٔ�تمتة كل من قوى البیع، ال�

  4:ويمكن تحدید مرا�ل �ش�ةٔ العرض التك�ولو� المتعلق ٕ�دارة �لاقة الز��ن ف�یلي 

                                                           
  .109: ، صمرجع سابقجوزیف إ�ش بویت، جيمي تي بویت،  -1

2-Alain Fernandez Nodesway, Extrait de livre : le bon usage des technologies expliqué au manager, www.piloter.org, 2010. 
Consulté le: 01/08/2014, A (09h :15), p: 08 
3 - Gestion de la relation client, Op.cit, p: 06,  
4- Loc.cit. 

 مؤسسات �دیدة

 ٔ�دوات �دیدة 

 ال�بی��ة 

 التك�ولوج�ا 
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  رمجیات إ�شاء و�شغیل الجداول�Les tableurs) س�تعمال أ�ول للإ�لام ا�ليٓ لقد كان � :)1984إلى 1980من
 Lesمع إطلاق �رمجیات إ�شاء و�شغیل الجداول  1984-1980في الوظائف الت�اریة �لال الس�نوات 

tableursم�ابعة الجرد، : ، ولقد ٔ�عطت في ت� الفترة قوة وذاتیة في إدارة القوائم وإجراء الحسا�ت ال�س�یطة
 .إلخ...سعارحساب أ�قساط من رقم أ�عمال، عملیة تحدید ا�ٔ 

 � س�تطلاعLa prospectique) في هذه الفترة، ٔ�صبحت إدارة الوظائف الت�اریة : )1989إلى  1984من
وتقديم ) المعاینة، التكالیف، التقار�ر( تتطلب التحكم الجید في قوى البیع من �لال المراق�ة الجیدة لٔ��شطة 

الفترة بظهور  تصالاتهم، تميزت هذهالیات التنق�ب عن الز��ن وإدارة المسا�دة �لت�ار في تخطیط وتنظيم عم 
بمتابعة ) ومازال البعض منها(، هذه البرمجیات سمحت Actٔ�و  Maximizer: تصالات م�ل�رمجیات لإدارة الا

قترا�ات وكذ� النتائج، كما سمحت ب��ظيم أ��شطة التي يجب الق�ام بها بعد تصالات، �المؤسسات، الا
فكانت �نطلاقة أ�ولى لإدارة المتصلين، وبدایة الإه�م �س�ت�دام الإ�لام ا�ليٓ في . كالمة هاتف�ة ٔ�و ز�رةم

 . قوى البیع

   تعدد الوظائفLe multifonction) بقوى  ال��سویقمع �زاید الصعو�ت في �لاقة : )1995إلى  1990من
ن صعود معلومات القا�دة واس��دال القرارات ال�سویق�ة البیع، ٔ�صبح من الضروري وضع تطبیقات تؤمِّ 

وظائف البیع ٔ�دت إلى نهایة حق�ة �رمجیات و  ال��سویقفالحا�ة المشتركة �لمعلومات بين . ال�شغیلیة لقوى البیع
ؤ�صبحت المؤسسة ملزمة ب�شر كل المعلومات من ٔ��ل الحد من ا�اطر، وتحسين عملیة . قوى البیع المنعز�

وتم . تصال عن بعدفطورت المؤسسات محاور الا. عملیة ب الز��ن وتطبیق هذه �ستراتیجیة بطریقةاس�ت�لا
ا�اتیة إلى وتم �نتقال من البرمجیات . تجمیع المعطیات لكي �كون م�ا�ة �ٔكبر قدر ممكن من المس�ت�دمين

نطلاقة �ل�شارك في المعلومات نت �فكا. عن بعد تصال�س�تغلال الإمكانیة المتزایدة للا، البرمجیات ال�شار�یة
  .ؤ�صبح الزبون عنصر �شط في المؤسسة. بين العدید من المتصلين

  التكاملL’intégration) ظهور إدارة �لاقة الز��ن �رتبط في الواقع �لرغبة الشدیدة  :)2005إلى  1996من
بیع، �دمة، : في دمج ٔ�دوات معلوماتیة في إطار تصميم وا�د، �ل�س�بة لجمیع الوظائف المرتبطة �لزبون

تصال والإنترنت؛ في إطار منهج تعاوني، و�ء، قوى البیع وكذ� مراكز الا: �سویق؛ مع جمیع ق�وات التفا�ل
عمل سو� في إطار فلسفة تخف�ض دورات البیع ٔ�و جودة ال یع القوى الفا�� في المؤسسةٔ�ن �س�تط  من ٔ��ل
  .الخدمات

فقد صار مس�ٔ� ٔ�ساس�یة �ل�س�بة  )(système d’informationٔ�ما إدارة �لاقة الز��ن كنظام معلومات 
ويمكن . اق �بر الزمنبتطور أ�سو تطور إدارة �لاقة الز��ن  Bryantوقد وضح . �لمؤسسات في نهایة ال�سعینات

  :الشكل التالي من �لالتوضیح ذ� 

 تطور إدارة �لاقة الز��ن): 03- 01(شكل رقم

  

BPR SFA CRM ERP eCRM 

Marketing ITLed BusinessLed 

  .إ�ادة هندسة عملیات المؤسسة :BPR إستراتیجیة تخف�ض التكلفة إستراتیجیة ا�نمو

ERP: تخطیط موارد المؤسسة. 

SFA:ٔ�تمتة قوى البیع. 

CRM: إدارة �لاقة الز��ن. 
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Source: Florianne Buisson, Gestion de la relation client - apports et limites de la gestion des 
connaissances -, thèse doctorat en sciences de gestion, université Jean Moulin Lyon3, Institut 

d’Administration des entreprises, 2007, p: 11. 
. �لاقة الز��نإلى �رمجیات إدارة *ٔ�نه تم �نتقال من �رمجیات تخطیط موارد المؤسسةالشكل السابق من ضحت� ی 

تخف�ض : ویتعلق أ�مر في الحق�قة بتوسع لبرمجیات الإدارة المدمجة نحو إدارة �لاقة الز��ن وذ� لعدة ٔ�س�باب
فهذه البرمجیات إذن تحولت . ميزانیات مشاریع دمج �رمجیات تخطیط موارد المؤسسة، وذ� لق� نجا�ا ومردود�تها

ؤ�صبح مصطلح إدارة �لاقة الز��ن مصطل�ا �اما  1.نحو الز��ن نحو ما�سمح �لمؤسسة ب�نٔ تحیا �ئ تحولت
لوصف العملیات التي تهدف إلى ربط نظم معلومات المؤسسة التي �ركز �لى الزبون وت��ع العملیات الت�اریة التي 

ن إيجاد ومع وصول الإنترنت تمكن الز��ن كما لم �كن في السابق م2.تتم مع الز��ن من �لال دورة ح�اة العلاقة
لم �كن الز��ن ٔ�بدا مرتبطين �لمؤسسة طول ح�اتهم والمفاهيم القديمة . معلومات ووضع المؤسسات في تنافس

وصار رضا الزبون . �ل�سویق المر�كزة �لى المنتج، البیع، الترويج وتخف�ض أ�سعار �لى ٔ�ساس الحجم تم تجاوزها كلیا
( رى بد�ٔ �ه�م بتوقعات الز��ن وبدٔ�� ندرك قيمة �ى الز��نمن �ة ٔ�خ. إذن الوس�ی� الوح�دة لصنع أ�ر�ح

  3.وانتقل دور الزبون من فرصة �لربح إلى مصدر لتحق�ق الربح). إق�صادیة، ومعلوماتیة
 :مقای�س ال��سویق بين المقاربة التقلیدیة ومقاربة الزبون -4

وهو بمثابة تو�ه إداري �دیث یعتبر ٔ�ن جوهر عد المفهوم ال��سویقي ٔ��دث فكرة في �ريخ �لاقات التبادل یُ 
وتهیئة المؤسسة لتحق�ق الإش�باع ) المس�تهلكين(عمل المؤسسة هو تحدید �ا�ات ورغبات أ�سواق المس�تهدفة 

و�رجع س�ب تو�ه المؤسسات لهذا المفهوم إلى التغيرات  4.المرغوب ب�ٔ�لى كفاءة وفعالیة مقارنة �لمنافسين لها
ثت بعد الحرب العالمیة الثانیة، كز�دة �دد السكان، تحسن القدرة الشرائیة، ظهور ا�ازن �ق�صادیة التي �د

الك�يرة ذاتیة الخدمة، فظهرت بذ� طریقة �دیدة في معالجة المشاكل الت�اریة وهو ما یعرف �لمفهوم ال��سویقي، 
وبناء �لیه ٔ�یق�ت المؤسسات ب�نٔ  5.ا�هویقوم هذا المفهوم �لى إنتاج ما يمكن �سویقه، ول�س �لى بیع ما تم إنت

الخطوة أ�ولى في ال��سویق یفترض ٔ�ن تبدٔ� �لزبون ومعرفة �ا�اته الحق�ق�ة ق�ل الق�ام �لإنتاج الفعلي، إذ ی��غي �نٔ 

                                                           
�لمعلومات وا�ي یدعم العدید من عملیات المشروع واح�یا�اته �لبیا�ت،  نظام م�كاملهو :(ERP : Enterprise Ressources Planning)تخطیط موارد المؤسسة -*

تعمل نظم تخطیط . اتفه�ي مجمو�ة من ال�ذج المس�ت�دمة �لبرمجیات التي ت�سجم مع نظم المعلومات القائمة في المؤسسة والتي تحقق نظام م�كامل وشامل �لمعلوم
ف�ة في المؤسسة، إذ �ساهم في تعميم وتطبیق نظام الاتصالات عن بعد من �لال توفير المعلومات عن البائعين موارد المؤسسة من �لال التكامل �لم�الات الوظی 

مر�كزات كمیة  -ٔ�ميرة شكر ولي البیاتي، إدارة الإنتاج والعملیاتغسان قاسم داود اللامي، : ٔ�نظر(.ومواصفات م�ت�اتهم ؤ�سعار وتواريخ �سليمها والق�ول بهذه الشروط
  (BPR: Business ProcessReenggineering- SFA: Sales Force Automating).)245: ، ص2008دار الیازوري، عمان، ا�ٔردن،  -�ةومعرف 

1- Florianne Buisson,Op.cit, p: 11. 
  .455: ، ص)2009مجمو�ة النیل العربیة، ، القاهرة، مصر، 01ط(، �رجمة بهاء شاهين و�لاء ٔ�حمد إصلاح ود�اء شراقي، م�ادئ �سویق الخدماتٔ�در�ن �لمر،  -2

3-Florianne Buisson, Op.cit, p: 11. 
  .39: ، صمرجع سابقز�ر� ٔ�حمد عزام و�خٓرون،  -4
  .11: ، صمرجع سابق، إ�راهيم بلحيمر -5
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تصمم المؤسسة م�ت�اتها �لى ضوء معرفة وتحدید �ا�ات الزبون بدقة من �لال البحوث وا�راسات الواف�ة فضلا 
و�لتالي اتجهت ٔ�نظار �لماء  1.الضغوط الترويجیة ا�تلفة الت�ثٔير �لى الز��ن بهدف ت�ش�یط الطلب عن ممارسة

ال��سویق إلى الزبون بدلا من المنتج بصف�ه ما� القوة الشرائیة وصاحب القرار ا�نهائي �لشراء، وم�ذ بدایة هذه 
إن �ركيز المؤسسة وفقا �لمفهوم  2.ات �ق�صادیةالمر�� ٔ�صبح الزبون بمثابة المحور ا�ي يحرك �شاط المشرو�

ال��سویقي ی��غي ٔ�ن ینصب �لى تحق�ق أ�ر�ح طوی� أ��ل من �لال رضا الزبون ول�س فقط �ه�م بحجم 
إن �ه�م �لزبون في إطار المفهوم ال��سویقي يحقق �لمؤسسة العدید من المزا�  3.المبیعات وأ�ر�ح قصيرة أ��ل

  . نافس�یة التي من ش�نهٔا رفع معدلات ٔ�دائهاالت 

ست في كافة كلیات الت�ارة رِّ بمناقشة في كافة كتب إدارة ال��سویق ودُ المقاربة التقلیدیة �ل�سویق حظیت  لقد
المكون أ�ول في إطار العمل هذا هو تحلیل الز��ن، والمؤسسة، والمنافسة، وهو ما یلزم لفهم �ا�ات . تقریبا

فإذا كان بمقدور المؤسسة تلبیة اح�یا�ات الز��ن . مكا�ت المؤسسة، ومزا�ها التنافس�یة ونقاط ضعفهاالز��ن، وإ 
صیا�ة �ستراتیجیة الخاصة  والمكون الثاني هو. � فرصة سوق�ة�لى نحو ٔ�فضل من م�افس�يها، فهذا یعني ٔ�نها تم

وهذا القسم یلحظ واقع ٔ�ن الز��ن مختلفون . وضعا�تم، واس�تهداف هذه الشرائح، ومن ثم بتقس�يم الز��ن إلى شرائح
من ح�ث اح�یا�اتهم �لمنت�ات و الخدمات، مما یوجب �لى المؤسسة تحدید ت� الشريحة من الز��ن التي ی��غي 

وبعد اخ�یار الشريحة المس�تهدفة، تحتاج المؤسسة إلى اتخاذ قرار �ش�نٔ عرض القيمة ٔ�و وضعیة . �ليها اس�تهدافها
ٔ�ي ق�وات (�شمل �لى المنتج، والسعر، والمكان وأ��ير الثالث والمكون. لمقارنة مع عروض المنافسةم�ت�اتها �

  4.، والترويج ٔ�و �رامج الاتصال)التوزیع

�تميز إطار العمل هذا �لمنطق والفائدة، ولك�ه يحمل في طیاته ت�ٔ�یدا ضمنیا �لى توفير القيمة �لز��ن من �لال 

والمقای�س التي �س�ت�دم في ق�اس الن�اح في . إش�باع �ا�اتهم مع القلیل من التركيز �لى الكلفة التي ت�ش�ٔ عن ذ�
ارتیاح الزبون، هي أ�داة التوجيهیة في اتخاذ القرار والحلقة إطار العمل هذا، م�ل المبیعات، ٔ�و سعر السهم، ٔ�و 

  5.ق�اس العائد �لى �س��ر في ال��سویقهي �دم القدرة �لى الناقصة 
والمقای�س الفرعیة ربما تتضمن . المقای�س أ�ساس�یة في المقاربة التقلیدیة في ال��سویق هي المبیعات والحصة السوق�ة

. و�ادة ما تقاس أ�ر�ح عند مس�توى المنتج ٔ�و الصنف الت�اري. ورة الإسم الت�اريمس�توى رضى الز��ن وص
فقد �ك�سب مؤسسة ت��ع بطاقات  .وربما �كون الحصة السوق�ة ٔ�و المبیعات مق�اسين �اطئين في كثير من الحالات

لكن ذ� لن �زید في ربحیتها �ع�د الك�ير من الز��ن ذوي القيمة المتدنیة، وهو ما �زید من حصتها في السوق، و 
كما ٔ�ن تحسين مس�توى رضا الز��ن ٔ�مر ج�د من ح�ث المبدٔ�، ولكن یتعين وزن الفائدة من . �لى المدى الطویل

                                                           
  .24: ، ص)2015، عمان، ا�ٔردن، دار غیداء �ل�شر والتوزیع، 01ط(، - ٔ�سس ومفاهيم معاصرة- ال��سویقإدارة الربیعاوي و�خٓرون،  سعدون حمود ج�ير -1
  .14: ، صمرجع سابقرضوان محمود العمري،  -2
  .57:، صمرجع سابقطارق طه،  -3
  .73، 72: ص ،مرجع سابق�يهمان،.غوبتا، دو�� .سونیك -4
  .73: نفس المرجع، ص -5
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وق�اس أ�ر�ح عند مس�توى المنتج ٔ�و الصنف ٔ�مر مف�د ولك�ه . هذا التحسن مقابل الكلفة اللازمة �لتوصیل إلیه
س�ب أ�ول هو ٔ�ن معظم المؤسسات �ركز �لى �رٔ�ح الصنف �لى المدى القصير ال . �ير مكتمل لس�ب�ين �لى أ�قل

وهذا التركيز قصير المدى یتعارض مع مفهوم . ٔ�و �لى ٔ�ساس الفصول الس�نویة وتعتبر ال��سویق في جم� المصاریف
وارق الك�يرة في والس�ب الثاني هو ٔ�ن ق�اس أ�ر�ح عند مس�توى المنتج یت�اهل الف. ال��سویق بوصفه اس��را

 1.الربحیة المتو�ة من مختلف الز��ن
، �ؤ بل الحصة السوق�ة، ٔ�و مس�توى الرضا�ركز مقاربة الزبون �لى قيمة الزبون ٔ�و �لى الربحیة المتو�ة عنه في مقا

بعين �عتبار  فه�ي ٔ�ولا ت�ٔ�ذ. و�تميز المقاربة التي �ركز �لى الربحیة المتو�ة عن الزبون بمزا� �دیدة. ربحیة المنتج
نظرة بعیدة المدى و�شدد �لى ٔ�ن الز��ن هم أ�رصدة التي توفر العوائد �لى المدى البعید و�نٔ ال��سویق بمثابة 

فل�س �ٔ�مر . الميزة الثانیة هي ٔ�نها تلحظ التفاوت بين الز��ن وا�ي ربما �كون �بيرا �دا. اس��ر في هؤلاء الز��ن
ن الك�ار ا��ن یعتبرون �ادة ٔ�كبر مو�ي العوائد �ل�س�بة �لمؤسسة لا �شكلون �لضرورة النادر ٔ�ن نجد ٔ�ن الز��

وتتحكم �لربحیة التي تتو� عن ... الز��ن ا�ٔكثر ربحیة �س�ب التكالیف المرتفعة التي تتك��دُها المؤسسة في �دمتهم
، وهامش أ�ر�ح المتو� )ك�ساب وكلف�همعدل �(اك�ساب الزبون: الز��ن وبقيمتهم ثلاث مكو�ت رئ�س�یة وهي

. تعتبر العوامل الثلاثة هذه المقای�س الرئ�س�یة �لمقاربة الجدیدة). معدل المحافظة وكلف�ه(عنه، والمحافظة �لى الزبون
فعلى س��ل المثال . فه�ي لا توفر مقای�س ملموسة وقاب� �لق�اس وحسب، بل وتظهر �لاقة الشد بين ا�نمو والكفاءة

صعب ٔ�ن �زید معدل اك�ساب الز��ن وتخفض في الوقت نفسه الكلفة الإجمالیة ٔ�و المتوسطة لعملیة من ال
و�لى نحو مماثل، �لى أ�رجح ٔ�ن ی��ج عن ز�دة معدل اك�ساب الز��ن �ذب ز��ن هامش�یين وهو . �ك�ساب

وم�ل هذه المقایضات .  كل زبونما قد یؤ�ر سلبا في معدل المحافظة �لى الز��ن وفي هامش أ�ر�ح �ل�س�بة إلى
 :والشكل التالي یوضح ذ�  2.هو جوهر القرارات المهنیة الحاذقة والسمة المميزة �لنمو المربح

  المتو�ة عن الزبونالعوامل التي تتحكم �لربحیة ): 06(شكل رقم

  

  

  .83: ، صمرجع سابق �يهمان،. غوبتا، دو��. سونیك: المصدر

 مفهوم إدارة �لاقة الز��ن: الفصل الثاني

                                                           
  .80: نفس المرجع، ص -1
  .83-81: نفس المرجع، ص -2

 قيمة الزبون

 المحافظة �لى الزبون
هامش أ�ر�ح 
 اك�ساب الزبون المتو�ة عن الزبون
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رت من ٔ��ل بیع م�ت�ات س �لى تطبیقات ومعایير طوِّ لفترة طوی� ذو طابع جماهيري مؤس�  ظل ال��سویق
� . ةوإلى القطا�ات السوق�� مصنو�ة �كمیات �بيرة لٔ�سواق الواسعة المت�ا�سة  ت مقاربة ٔ�ما إدارة �لاقة الز��ن فقد تب�

معا�سة ��، من �لال العمل �لى إ�شاء محفظة �لز��ن إنطلاقا من التفا�لات،العلاقات، الش�بكات، ومجتمعات 
� . ر بعید المدى لا �ر�كز �لى الصفقاتالز��ن أ�وف�اء، في إطار تصو�  إدارة �لاقة الز��ن هي  تهافالمقاربة التي تب�

  ).صراع بين المؤسسة والزبون( مقاربة شراكة ول�ست مقاربة الصراع المعتادة
  و�ات النظر ا�تلفة حول إدارة �لاقة الز��ن - 1

.  ق�ل التطرق لتعریف إدارة �لاقة الز��ن، تجدر الإشارة إلى وجود و�ات نظر مختلفة حول هذا المفهوم
إلا ٔ�نه .هاخ�لاف و�ات النظر حول تعریف وا�د ٔ�و شامل لإدارة �لاقة الز��ن نظرا لاالصعب الحدیث عن فمن

إدارة �لاقة الز��ن یت�رٔجح بين مفهوم ضیق ومفهوم  فهوم�لإمكان حصر ا�ال ا�ي یدور ف�ه هذا الخلاف، فم 
تق�یة المس�ت�دمة من طرف ح�ث ینحصر المفهوم الضیق لإدارة �لاقة الز��ن في الحلول التك�ولوج�ة وال . واسع

ون ــول الزبــحور حـٔ�ما المفهوم الواسع ف�جعل م�ه فلسفة تنظيمیة وإداریة �تم. المؤسسات في التواصل مع الزبون
رة �لاقة الز��ن و�تي نظر و�لتالي لمفهوم إدا .امة �لمؤسسة�ستراتیجیة العار ��ه یتم وضعها في إط�لاقة مع�والع

وأ�خرى استراتیجیة تهتم ب�ثمين رٔ�س مال ، تصال مع الزبونتم بجمع وتوزیع المعلومات، وشخصنة الاأ�ولى تق�یة ته
 . الزبون، وشخصنة العرض

  :�لاقة الز��ن من �لال ثلاث مقار�ت وهي كما يمكن طرح إدارة
�س�تلزم إدارة �لاقة الز��ن �رمجیات إدارة قوا�د بیا�ت الز��ن ومعالجتها والتي تنُاط ب�نٔظمة : المقاربة التك�ولوج��ة  -  �ٔ 

و�شمل مجموع البرمجیات التي یتم وضعها بهدف جمع، معالجة، واستر�اع المعلومات حول .معلومات المؤسسة
و�سمح ... قع الویب، مراكز الاتصالش�بكة الإنترنت، موا: الز��ن �لإضافة إلى مجموع �دٔوات التواصل مع الز��ن

�دمات الز��ن، الش�بابیك، مراكز الاتصال، (المقاربة التك�ولوج�ة بدمج جمیع موظفي الخط أ�مامي �لمؤسسة
، ؤ�دوات ...)ٔ�رش�یف الاتصالات والعلاقات، ٔ�رش�یف أ��داث(، قوا�د بیا�ت الز��ن ...)وا�ات الویب

 ...). البیا�ت ٔ�دوات القرار، التنق�ب في(الت�لیل
فإدارة �لاقة . تعریف الز��ن، م�ابعتهم، تقس�يمهم، التواصل معهم �شكل ج�ِّد وتتم من �لال  :المقاربة ال�سویق��ة  - ب

كل فرد . الز��ن �س�تلزم اتخاذ قرارات والق�ام ب�ٔ�شطة حسب أ�قسام ا�تلفة �لز��ن ٔ�و حتى حسب كل زبون
ف��لیل . ٔ�ن �كون قادرا �لى معرفة ٔ�رش�یف �لاقات الز��ن مع المؤسسةفي المؤسسة في اتصال مع الزبون يجب 

تعدد ٔ�دوات الاتصال من . قوا�د البیا�ت �سمح بوضع استراتیجیات تقس�يم فع�ا� وشخصنة العلاقة مع الزبون
ٔ�نظمة المعلومات �شكل ٔ�دوات �سمح بتجس�ید . �لال ق�وات التوزیع �سمح �لاس�ت�ابة لتفضیلات الز��ن

 .فضل �لمقاربة ال�سویق�ة�ٔ 
إذ يجب �لى جمیع الموظفين التحرك في إطار . �لاقة الز��ن هي مسؤولیة الجمیع في المؤسسة :المقاربة التنظيمی�ة -جـ

ف�قافة العلاقة مع الزبون ٔ�مر ضروري �لن�اح، . المشروع من ٔ��ل جمع المعلومات عن الز��ن و�نمیة العلاقة معهم
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كما �س�تلزم تنف�ذ إدارة �لاقة . �نوجمیع ممثلي المؤسسة يجب �ٔن �كونوا م�دمجين في مسعى إدارة �لاقة الز�
  .الز��ن التفكير في التنظيم �لى المس�توى العام �لمؤسسة

خمس و�ات نظر عند تعریف إدارة �لاقة الز��ن وهي  (Zablah et autres, 2004)ووضع زابلا و�خٓرون 
  : ضحه الجدول التاليوهو ما یو . إدارة �لاقة الز��ن �عملیة، كاستراتیجیة، كفلسفة، كقدرة، وكتك�ولوج�ا

  �همٔ مفاهيم إدارة �لاقة الز��ن): 03(�دول رقم
  المفهــــــوم  م�طلب الن�اح  الوصف  و�ة النظر

    �عملیة

تطو�ر العلاقة بين البائع والمشتري، 
وهذه العلاقة يجب ٔ�ن �كون قویة 

  .وقاب� �لتحمل

ی��غي �لمؤسسة ٔ�ن �كون لها القدرة �لى 
  .و�س�ت�ابة لها�شف رغبات الز��ن 

إدارة �لاقة الز��ن هي إ�شاء وتعز�ز 
المشاركة والعلاقات مع أ�طراف 
الخارج�ين، خصوصا الو�ء والز��ن 

  .ا�نهائیين

    كاستراتیجیة

القيمة (قيمة فترة ح�اة الز��ن 
مع المؤسسة التي تحدد ) العمریة

مقدار ونوع ٔ�و المصادر التي يمكن 
  .العلاقة �لمؤسسة ٔ�ن �س�ثمرها في

تحدید أ�ولو�ت في التعامل معهم �لى 
ٔ�ساس الربح الكمي �لال فترة ح�اة 

  .الزبون

إدارة �لاقة الز��ن هي اس��ر المؤسسات 
في الز��ن ا�ي یعُتقد ٔ�نهم ذو قيمة 
�لمؤسسة، والتقلیل من �س��ر في 

  .الز��ن �ديمي القيمة 

    كفلسفة

ینجز �ح�فاظ �لز��ن يمكن ٔ�ن 
�شكل ٔ�فضل من �لال التركيز 
�لى ت�سٔ�س العلاقات معهم 

  .والحفاظ �ليهم

ی��غي ٔ�ن �كون الزبون محور اه�م 
المؤسسة والتي ی��غي ٔ�یضا ٔ�ن �كون 

  .مو�ة نحو فهم الحا�ات المتغيرة �لزبون

إدارة �لاقة الز��ن هي ل�ست مشروع 
مؤقت، ولكن هي فلسفة عمل التي تهدف 

  .الزبون في محور اه�م المؤسسةإلى وضع 

    كقدرة

العلاقات المربحة والطوی� أ�مد 
ت�ش�ٔ فقط عندما �كون 
المؤسسات لها القدرة �لى 
تخصیص سلو�ها �س�تمرار نحو كل 

  .زبون

ی��غي �لى المؤسسة ٔ�ن تمت� مجمو�ة من 
المصادر الملموسة، والتي �س�ت�د�ا لإ�ادة 

الز��ن نمذ�ة سلو�ها بطریقة مرنة نحو 
  .�س�تمرار

إدارة �لاقة الز��ن تعني رغبة وقدرة 
المؤسسة لتخصیص سلو�ها نحو كل زبون، 
اس��اد إلى المعلومات التي يخبر بها الزبون 

  .وماذا تعرف المؤسسة حول هذا الزبون

    كتك�ولوج�ا

إدارة المعرفة والتفا�ل يمثلان الموارد 
الرئ�س�یة التي تحتا�ا المؤسسة 

�لاقات طوی� أ�مد لإ�شاء 
  .ومربحة مع الز��ن

ی��غي �لى المؤسسة ٔ�ن تو�ه بطریقة 
وظیف�ة، ؤ�یضا �كون ق�ول المس�ت�دم 
�لتك�ولوج�ا المطبقة من ق�ل المؤسسة 
م�نیا �لى ت�سٔ�س إدارة معرفة وتفا�ل مع 

  .الزبون

إدارة �لاقة الز��ن هي �ك�ولوج�ا 
�س�ت�دم �كامل نظام المبیعات، ؤ�نظمة 

سویق، ؤ�نظمة المعلومات لت�سٔ�س ال� 
  .�لاقات مع الز��ن

  .34-32: مرجع سابق، صٔ�حمد هادي طالب،، �مر البكري: المصدر

 :تعریف إدارة �لاقة الز��ن -2
  :يمكن تقديم التعاریف التالیة لمفهوم إدارة �لاقة الز��ن

�مج كل مصادر المعلومات الخاصة النظم والعملیات التي �س�ت�د�ا المؤسسة « :إدارة �لاقة الز��ن هي -
 1.» ن الفعالیة والكفاءة�لزبون بحیث �تمكن المؤسسة من تلبیة اح�یا�ات الز��ن بمزید م

                                                           
  .455: ، ص)2009، القاهرة، مصر، مجمو�ة النیل العربیة، 01ط(، �رجمة بهاء شاهين و�لاء ٔ�حمد إصلاح ود�اء شراقي، م�ادئ �سویق الخدماتٔ�در�ن �لمر،  -1
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نظام �ذب واك�ساب العملاء المربحين و�ح�فاظ بهم من �لال تحلیل معلوماتهم « :إدارة �لاقة الز��ن هي -
وفهم م�طلباتهم �بر عملیة طوی� ت�ٔ�ذ �لاعتبار التوف�ق بين �شاط المؤسسة واستراتیجیاتها، لتوطید �لاقة 

 1.» العملاء �ير المربحينقویة مع العملاء المربحين فقط، وتقلیص مس�توى العلاقة مع 

إجراءات �سمح بمعالجة كل ما یتعلق بهویة الز��ن والت�سٔ�س لقا�دة معارف حول « :�لاقة الز��ن هي إدارة -
  »2الز��ن، وبناء �لاقة معهم وتحسين صورة المؤسسة وم�ت�اتها في نظرهم

عبارة عن معلومات مفص� وشخصیة حول الز��ن، وإدارة جمیع ا�لحظات معهم « :إدارة �لاقة الز��ن هي -
 »3ایة من �ٔ�ل تعظيم ولائهم �لمؤسسةبعن

ستراتیجیة شام� وعملیة م�كام� بين المؤسسة والمس�تف�د�ن بو�ه �ام، والز��ن ا« :إدارة �لاقات الز��ن هي -
�لى و�ه الخصوص تقوم �لى �سٔاس الت�اور وال�شاور والثقة المتباد� ب�نهم، من �ٔ�ل �ح�فاظ �لز��ن 

 » وتحق�ق قيمة لهم

 كل ال�شاطات ال�سویق�ة التي تو�ه نحو بناء وتطو�ر العلاقات الناجحة مع الز��ن« :هيإدارة �لاقة الز��ن  -
«.4 

مفهوم إدارة �لاقة  تويهايح كن تحدید ٔ�هم أ�فكار التي ، يمدارة �لاقة الز��نانطلاقا من التعاریف السابقةلإ 
  :ف�یليالز��ن 

 لى تطو�رها، �انب ٔ�ساسي في مفهوم إدارة �لاقة الز��ن؛ �ه�م بعلاقات الز��ن والعمل� 

  ضرورة �ع�د �لى التك�ولوج�ا في مختلف وظائف المؤسسة لتحق�ق معرفة ٔ�كثر �لز��ن وتلبیة
 اح�یا�اتهم �كفاءة وفعالیة؛

 ؛و�ه�م بهم�كٔثر من �يرهم القيمة العالیة �لمؤسسة ين ذو �التركيز �لى الز� 

 ز��ن هو الغایة أ�ساس�یة من مفهوم إدارة �لاقة الز��ن؛�سب ولاء ال 

 تقديم القيمة �لزبون وتحق�ق رضاه هو القا�دة التي �ر�كز �ليها تطو�ر العلاقة معهم؛ 

 الاتصال الفع�ال والمس�تمر مع الز��ن والإصغاء الجید لهم هو أ�داة أ�ساس�یة لإدارة �لاقة الز��ن.  

ة في فلسفةز��ن تحولات إدارة �لاقة اللقد ٔ��دثت  �اصة من الناح�ة ال�سویق��ة، تمثلت �همٔ المؤسسات  هام�
  1:یليف�هذه التحولات 

                                                           
1

  .2002،)�ٓ�ر(مایو،225العدد  ،، القاهرة)شعاع(،�لاصات كتب المد�ر ور�ل أ�عمال، الشركة العربیة لٔ��لام العلمي إدارة �لاقات العملاءرولاند سویفت،  -
2- Frédéric Jallat, Eric Steven, Pierre Volle, gestion de la relation client, (2ème édition, France, Ed Peelen, 2007), p: 02.  
3- Philip Kotler et autres, Marketing management, 12ème édition, Op.cit, p:180.  

  .197: ، ص)2009، ، عمان، ا�ٔردن، الوراق01ط(، إدارة �لاقة الز��ن ،الطائي، هاشم فوزي د�س العباديیوسف حجيم سلطان  -4
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تهدف إدارة �لاقة الز��ن إلى تحویل الز��ن من �ا� الرضا إلى �ا� الولاء، لكن : التحول من الرضا إلى الولاء -
بل تقوم بفرز وإقصاء الز��ن �ير المربحين . لا يجب ٔ�ن یفهم من هذا �نهٔا تهدف إلى �رس�یخ ولاء كل الز��ن

یة المؤسسة وم�فعة الزبون، التعامل مع الز��ن المربحين �زید ربح . والتفرغ والتركيز �لى الز��ن المربحين فقط
فإذا اضطرت المؤسسة �لت�لي عن مجال . وذ� �س�ب توافق م�طلبات الز��ن مع الكفاءات المحوریة �لمؤسسة

ما تتفوق به، ٔ�و ا�خول في مجال بعید عن �براتها، بهدف إرضاء بعض الز��ن �ير المربحين فقط، فإن نفقاتها 
  . یتقلص ربحهاتتضخم وميزتها التنافس�یة تتلاشى و 

تهدف إدارة �لاقة الز��ن إلى توطید �لاقات طوی� أ��ل مع الز��ن : التحول من التعاملات إلى العلاقات -
فما �ربط ٔ�ي مؤسسة �ز��نها العادیين إنما هو مجرد تعاملات، قد يخسر فيها ٔ��د الطرفين، ولكن . المربحين

ب�� تهدف إدارة �لاقة الز��ن إلى تعز�ز . رة إلى �لاقات دائمةٔ��دهما لا يحرص �لى تحویل هذه التعاملات العا�
 .العلاقات وتقلیل التعاملات

  :ويمكن توضیح مفهوم إدارة �لاقة الز��ن من �لال الشكل التالي
ر تدريجی�ا  -إدارة �لاقة الزبون ): 07(شكل رقم   - مفهوم تطو�

  

  

  
  
  
  
  
  
 
  

Source : Carole Pezzali,Op.Cit. P: 04. 

  :إدارة �لاقة الز��ن ومفاهيم �ٔخرى ذات �لاقة - 3
وس�ن�اول ف�یلي . ، والتي تلتقي في جوانب وتختلف في ٔ�خرىة الز��ن بمفاهيم ٔ�خرى�رتبط مفهوم إدارة �لاق
  :التي �رتبط ٕ�دارة �لاقة الز��نالإشارة إلى ٔ�هم المفاهيم 

                                                                                                                                                                                                 
1

  .02: ، صمرجع سابقرولاند سویفت،  -

ـــــة  - إســـــتراتیجیة تجاری

  مو�ة �لزبون

إيجــاد م�ت�ــات مــن "  -

ــ�س  ــا، ول ــل ز�ئ�� ��ٔ

ــــثر  ــــن ٔ�ك إيجــــاد ز��

 ".لمنت�اتنا 

إستراتیجیة إداریة م�نیّة  -

ــــة  �ــــلى ٔ�ســــس �لمیّ

ـــة الـــز��ن  لإدارة �لاق

ولــــ�س فقـــــط �ـــــلى 

عملیـــــــــــــــــــــــــــات 

 ). �ك�ولوج�ة(�لٓیة

د�امــــــات  ق�ــــــقتح "  -

CRM  بطریقة ذ�یة ." 

إســــتراتیجیة �ســــویق�ة  -

مر�كــزة �ــلى اســ�تمراریة 

العلاقة الت�اریـة ولـ�س 

ــفقة في  ــلى الص ــط � فق

 .�د ذاتها

 ".تحق�ق ولاء الزبون"  -

ــــــونالزب  الإدارة ال�ع�لاقــــــة 
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  الر�ٔسي أ�فقي وال��سویق إدارة �لاقة الز��ن ومفهوم ال��سویق  -  �ٔ 
التوسع وز�دة ٔ��داد عتادت المؤسسات �سویق م�ت�ات لز��ن معی�نين ثم تتر�هم وتبحث عن �يرهم، بهدف ا

أ�فقي، ح�ث تتوسع المؤسسة ٔ�فق�ا ب�سویق م�ت�اتها �ٔكبر �دد من  الز��ن الجدد، وهذا هو ما �سمیه ال��سویق
 Mass mediaأ�فقي وسائل الاتصال الجماهيري  ومن البديه�ي ٔ�ن �س�ت�دم في ال��سویق. الز��ن المن�شر�ن حولها

ومن الواضح طبعا ٔ�ن هذا ٔ�سلوب تقلیدي . الز��ن المحتملين، دون التركيز �لى ف�ة منهمالتي تخاطب ٔ��داد هائ� من 
والبیع �لى ف�ات م�تقاة من  ٔ�ما إدارة �لاقة الز��ن ف�ت�نى و�ة نظر مختلفة فتركز �ود ال��سویق1.في ال�سویق

ح�ث تتوسع . الرٔ�سي �ددة وهذا هو ال��سویقتالم د�ن لیواصلوا شراء المنت�ات الجدیدة و صل �ز��ن محد� وتت� . الز��ن
ويمكن تحدید 2.لنفس الز��ن، كما لو كانت ت�ني فوق نفس أ�ساس وتعُلي ٔ�سواقها رٔ�س�یا المؤسسة في ال��سویق

  :الرٔ�سي من �لال الجدول الموالي أ�فقي وال��سویق الفروقات بين كل من ال��سویق

  الر�ٔسي ال��سویقأ�فقي و  ال��سویقمقارنة بين ): 04(�دول رقم

  الر�ٔسي ال��سویق  أ�فقي ال��سویق  

  �سویق م�ت�ات م�نو�ة لنفس الز��ن  �سویق نفس المنتج �كٔبر �دد من الز��ن  الهدف

  البرید-الهاتف: وسائل اتصال شخصي  التلفزیون الصحف: وسائل اتصال جماهيري  الوسائل

  %30-20 %5- 1  �س�بة الن�اح

  تمیيز الزبون  الخدمة/السلعةتمیيز   التركيز

  » إلیكمأ�س�باب..لماذا يجب ٔ�ن �شتروا م�ا«   » اشتروا م�ا«   الرسا� ال�سویق�ة

  )�س�ب ولاء الز��ن(طویل أ��ل   )بدون ولاء الزبون(قصير أ��ل  �س�تمرار

  .04:، صمرجع سابق،رولاند سویفت: المصدر

الت�لي عن مفهوم ال��سویق الجماهيري والتو�ه لإدارة �لاقة لقد بدٔ�ت المؤسسات ذات التو�ه ال�سویقي في 
فمع تقارب المسافات بين أ�سواق والناس �س�ب ثورة الاتصالات والمعلومات تبا�دت أ�ذواق واخ�لفت . الز��ن
و�ش�ت جمهور الز��ن إلى ف�ات لا حصر لها، وصار من الصعب الحدیث عن ف�ات م��ا�سة كما كان في . أ�نماط
  :ليتامن �لال الجدول ال الجماهيري وإدارة �لاقة الز��ن ال��سویقبين  ٔ�كثر يمكن توضیح الفروقاتو .الماضي

  الجماهيري وإدارة �لاقة الز��ن ال��سویقمقارنة بين ): 05(�دول رقم

                                                           
  .04: ، صمرجع سابقرولاند سویفت،  -1
  .04: ، صنفس المرجع -2

  إدارة �لاقة الز��ن  الجماهيري ال��سویق
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Source: AmritTiwana,Op.Cit, p:33. 

  �لعلاقات إدارة �لاقة الز��ن وال��سویق  -  ب
ستراتیجي لرؤیة المؤسسة المو�ة �لعلاقات هو الفلسفة والإطار � ال��سویق�شير بعض الخبراء إلى ٔ�ن 

�لعلاقات  ال��سویقبعلاقات الز��ن، ٔ�ما إدارة �لاقة الز��ن فه�ي التق�یة الإداریة التي یتم من �لالها تطبیق مفهوم 
مكن اعتبار إدارة �لاقة الز��ن ب�نهٔا البعد التك�ولو� لمسعى یُ و . �لاع�د ٔ�ساسا �لى وسائل الإ�لام والاتصال

 ال��سویقكان الحدیث عن  لإ�لام والاتصال �لمیدان الإداريوسائل افق�ل غزو المعلومات و . �لعلاقات ال��سویق
 ؤلفينفحسب الك�ير من الم. لز��ن�لعلاقات، ٔ�ما بعد فقد تغيرت ال�سمیة ؤ�صبح الحدیث عن إدارة �لاقة ا

ویعتبر هذا الطرح في حق�قة أ�مر 1.مع تطور وسائل الإ�لام والاتصال �لعلاقات صار إدارة �لاقة الز��ن ال��سویق
لكن في الواقع التك�ولوج�ا ما هي إلا ٔ�داة . ضیقا ٔ�نه ی��اول مفهوم إدارة �لاقة الز��ن من و�ة نظر �ك�ولوج�ة

  . ز��ن�سا�د في تطبیق مفهوم إدارة �لاقة ال
المدمجة بين  ال��سویقلوصف �لاقات " �سویق العلاقات الكلیة"كما يمكن الإشارة إلى ٔ�نه تم ابتكار مفهوم 

ذات -العلاقات  سویق� المد�ر�ن والموظفين، وبين هؤلاء ا��ن یعملون في ٔ�ما�ن وظیف�ة ٔ�خرى، وقد تم دمج 
الز��ن، وكان هذا بمثابة  في إدارة العلاقات مع - ا�ا�ليذي التو�ه -و�سویق العلاقات الكلیة -التو�ه الخار�

  2.�دوث تحول في �ركيز العمل من اك�ساب ز��ن �دد إلى تطو�ر الز��ن و�ح�فاظ بهم وبولائهم
  إدارة �لاقة الز��ن  ؤ�هداف �ٔهمیة -3
 : ٔ�همیة إدارة �لاقة الز��ن  - �ٔ 

�كمن ٔ�همیة إدارة �لاقة الز��ن �شكل دق�ق في ٔ�نها تمُ�كن المؤسسة و�سمح لها بتوج�ه إمكا�تها في �تجاه   - ب
الصحیح، ٔ�ن اخ�یار الزبون �شكل م�اسب والحفاظ �لیه وتطو�ر العلاقة معه یؤدي إلى �لق توافق �بير 

                                                           
1
-BybliceCoovi, Management de cycle de vie du client -proposition d’un modèle d’évaluation de l’utilisation des logiciels 

CRM- , Thèse doctorat, université d’auvergne Clermont 01, faculté de sciences économiques et de gestion, 01 décembre 
2010, p: 29. 

2
  .142: ، صمرجع سابق�يرم�كوردي، -

  .بیع م�تج وا�د �لك�ير من الز��ن
  تمیيز المنت�ات

  �ذب الك�ير من الز��ن الجدد
  ا�تمحور حول خصائص المنتج
  التفا�ل مع الزبون �ير مس�تمر

  البحث عن الز��ن
  شراكة مادیة مع الموز�ين

  هدف قصير المدى
  إق�صاد�ت الحجم

  بیع الك�ير من المنت�ات لزبون وا�د
  تمیيز الز��ن

الحصول �لى الك�ير من الصفقات الجدیدة إنطلاق 
  .�اليمن زبون 

  .الزبون/ ا�تمحور حول القيمة
  .تفا�ل مس�تمر مع الزبون

  .مشاركة الز��ن
  .شراكة �لى مس�توى المعرفة مع الموز�ين

  هدف بعید المدى
  إق�صاد�ت الهدف
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22 

ل زبون �ير مربح ٔ�و تتحمل بين مصل�ة المؤسسة ومصل�ة الزبون فلا المؤسسة تبذل �ود في س��
�كالیف ل�س لها �ائد ولا الزبون يحظى بمعام� �ادیة ٔ�و �ير شخصیة لا تعكس ٔ�همیته �ل�س�بة �لمؤسسة �ؤ 

  . مس�توى ولائه
بمعنى ٔ�ن إدارة �لاقة الز��ن هي عملیة تفا�لیة تهدف إلى تحق�ق التوازن أ�م�ل بين اس��رات المؤسسة واح�یا�ات 

  1.�ق �ٔقصى قدر ممكن من أ�ر�حالز��ن لتحق 
وذ� ن���ة إقامة حوار فعال كما �تمثل الفائدة الرئ�س�یة من إدارة �لاقة الز��ن في تقديم الر�ایة الكام� �لزبون 

من �لال اس�ت�دام تق�یات المعلومات والإنترنت ووسائل ) معرفة ٔ�كثر �لز��ن(ومس�تمر وج�د مع الز��ن
تقدم إدارة �لاقة الز��ن العدید من الخیارات المتعلقة �لخدمات والمنت�ات و�لول سریعة  الاتصالات ا�تلفة بحیث

�لمشاكل التي توا�هم والرد �لى اس�تفساراتهم �شكل سریع، وسر�ة الوصول والتداول �لمعلومات التي یطلبونها عن 
�بيرة �لمؤسسة بحصولها �لى موقع تنافسي كما تقدم إدارة �لاقة الز��ن فائدة . المؤسسة ٔ�و عن م�ت�اتها و�دماتها

هي فإدارة �لاقة الز��ن في الحق�قة 2.�بير بين المؤسسات أ�خرى وذ� بتقديمها ٔ�فضل إدارة �لعلاقة مع الز��ن
 .بمثابة ٔ�داة لاتخاذ قرارات �سویق�ة صائبة

� أ�مد معه، فالزبون لا �كون �رتبط مفهوم إدارة �لاقة الز��ن بمفهوم الحفاظ �لى الزبون وربط �لاقة طویو 
  3:مجد� إلا �لى ٔ�ساس �لاقة طوی� أ�مد وهناك مجمو�ة من الحقائق والمؤشرات تعزز ذ� نوردها ف� یلي

  ٔ� مرات عملیة البیع �لزبون المعتاد؛ 6ن عملیة البیع �لزبون الجدید �كلف 

  ٔتجربته؛ فراد ا�خٓر�ن عنمن ا�ٔ  10-8راضي س��لغ نمطیا ن الزبون �ير ال� 

  ٔ� فقط؛%5ز�دة معاودة الزبون الس�نویة ب�س�بة �%85ن المؤسسة يمكن ٔ�ن �زید ٔ�ر��ا ب�س�بة 

  ٔ� 50ب�� إمكانیة بیع المنتج �لزبون المعتاد هي %15ن إمكانیة بیع المنتج �لزبون الجدید هي%. 

  ٔ� م ويهالمؤسسة �نیة إذا اس�تجیب لشكا �لشراء منس�یقومون  ىالز��ن ذوي الشكاو  من%70ن �س�بة
 �سر�ة من �لال تحسين الخدمة التي ٔ�دت إلى شكواهم؛

  ٔالحالیة لا تحقق �كامل المبیعات والخدمة الضروریة المدعومة �لت�ارة  ؤسساتمن الم %90 ن ٔ�كثر من�
  ؛)�لاقة الزبونرغم ٔ�ن الت�ارة الإلكترونیة تمثل مصدرا �دیدا من مصادر تقویة إدارة (الإلكترونیة 

 الكلي؛ ز��نمن �دد ال% 20قد یبلغ  ؤسساتمعدل فقدان الز��ن �ى الم 

                                                           
1

ق�صاد �فتراضي وانعكاساته �لى تقى العلمي ا�ولي الخامس حول �، المل وذج لتطبیقات ذكاء ا�ٔعمال في المنظماتإدارة �لاقة الز��ن نممانع فاطمة،  -
  .09 :ص،2012- 14- �13ق�صاد�ت ا�ولیة، المركز الجامعي خم�س ملیانة، یومي 

  .198: ، ص)2010، عمان، أ�ردن، دار الحامد �ل�شر والتوزیع، 01ط(، ٔ�ساس�یات إدارة المشاریع و�ك�ولوج�ا المعلوماتخضر مصباح إسماعیل الطیطي،  -2
  .196: یوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي د�س العبادي، نفس المرجع، ص -: ٔ�نظر � من -3

  .11: ص،مرجع سابقمانع فاطمة،  -
- Philip Kotler et autres, Marketing management, 12ème édition, Op.cit, p: 180 
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 68  %من هؤلاء %  4والملاحظ ٔ�ن المؤسسات التي یتعاملون معها �س�ب الخدمات یغيرون  ز��نمن ال
دون المؤسسة �ر�وا % 90ا��ن توقفوا عن التعامل س�بق لهم ٔ�ن اش�تكوا من سوء الخدمات، ب��  ز��نال

  .سابق إشعار

  مرات ٔ�كثر من إرضاء وتحق�ق ولاء زبون �الي؛ 05اك�ساب زبون �دید �كلف 

  مردودیة الزبون المتعاطف تتزاید مع ٔ�قدم�ة �لاق�ه �لمؤسسة وفي الحق�قة ٔ�ن الزبون الوفي ٔ�قل �كلفة في
 ٔ�ن یدفع ٔ�كثر من �يره؛ �دم�ه، و�شتري �شكل ٔ�كبر، یتكلم عن المؤسسة �شكل إيجابي ؤ�ح�ا� مس�تعد

  ٔ�ن هناك اخ�لافات من قطاع (من أ�ر�ح كمعدل % 50من الز��ن یؤدي إلى ز�دة %  05ز�دة ولاء
 .)�خٓر

  1:ف�یليفسر ضرورة �ثمين إدارة �لاقة الز��ن في المؤسسةهي بمثابة م�ادئ تُ ويمكن تحدید ٔ�ربع ٔ�فكار ٔ�ساس�یة 

�فضل إدارة �لاقة الز��ن من الممكن تعظيم قيمة الزبون ف : س�ت�دام العلاقات الحالیة من �ٔ�ل تعظيم أ�ر�حا  -
كما ٔ�ن �كالیف الجذب تمیل إلى الصفر �ل�س�بة لبیع المنت�ات الجدیدة ٔ�و . مدى الحیاة �ز�دة معدل �ح�فاظ

 .   المكم� �لز��ن الحالیين

 �كون إدارة �لاقة الز��ن فعا� عندما تفاجئ الزبون: �ل تقديم �دمات م�كام�س�ت�دام معرفة الزبون من �ٔ ا  - 
والتي �سمح �ك�شافها المعلومات المطلوبة �س�تمرار  .ن �لال المعرفة التي تملكها عنهبتقديم �دمات ج�دة، وذلكم

شخصنة و�لتالي �س�تطیع المؤسسة ٔ�ن تقدم �دمات م  �عد جمع المعارف عن الزبونف . دماتمن طرف مختلف الخ
 . زبونال*�رفع من �كالیف تحول

اعمة ا�تك�ولوج�ا ال �سهل إدارة �لاقة الز��ن دمج معرفة الزبون من �لال : تطو�ر عملیات البیع المتكرر -
. والحالیين في �نٓ وا�د��ع فعال �لز��ن الجدد ب ت�تٔیة من الصفقات السابقة و�سمح �لمؤسسة �س�ت�دام المعارف الم 

. ٔ��یدة ودق�قة لكل ٔ�س�ئلتهم مع كل تفا�ل مع المؤسسة ،حصول الز��ن �لى إ�ا�ت م�ناسقةكما تؤدي إلىإمكانیة 
بناء  في عرفة المتجمعة عن الز��نف�ظرة بعیدة المدى لإدارة �لاقة الز��ن متمحورة حول الزبون �سهل اس�تعمال الم

 .�لاقة وطیدة م�ش�ئة �لقيمة

 �لال منعنهم �س�تعمال المعلومات ا�مو�ة الز��ن ولاءمن الممكن حفز : تقديم القيمة وتطو�ر ولاء الزبون -
م�ت�ات  منقترح �ليه مب�نٔنا نعرفه ��نإضافة إلى ذلكإثبا� �لز. تتحول إلى مشاكل ق�ل ٔ�ن م�س�ت�ابة لطلباته

 .رتباط مع عروض المؤسسةامع الوقت  مف��ش�ٔ �يه م�دمات ت�ٔ�ذ بعين �عتبار �ا�اتهو 
  :�ٔهداف إدارة �لاقة الز��ن - ب

                                                           
1- AmritTiwana,Op.Cit, p:37.  

  ).�شرح اح�یا�اته مرة ٔ�خرى لبائع محتمل.(التكالیف المالیة و�ير المالیة المتو�ة من طرف الزبون والتي س��حملها �نتقا� إلى مؤسسة ٔ�خرى: �كالیف التحول هي -*
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إن الهدف أ�ساسي من إدارة �لاقة الز��ن هو توفير المعرفة والمعلومات عن الز��ن �شكل دائم ومس�تمر 
بة و�رجمتها إلى سلوك يخدم ٔ�هداف المؤسسة و�سا�دها في تحدید �ا�ات ورغبات الز��ن وإيجاد الحلول المناس� 

تهدف إدارة �لاقة الز��ن إلى اك�ساب العدید من الز��ن من �لال �ح�فاظ �لز��ن كما. لمش�تهم
�لإضافة إلى العدید من أ�هداف  .الجدد، واس�تعادة الز��ن القدامى، و�ذب الز��ن معهم الحالی��وتطو�ر العلاقات

  1:يمكن ٔ�ن نوردها ف�یلي والتيأ�خرى 
  المس�تمر مع الزبون وتحدید ال�شاطات ذات القيمة �ل�س�بة �؛التواصل 
 تحسين وز�دة رضا الزبون وولائه �لمؤسسة؛  
 تعظيم قيمة الزبون مدى الحیاة؛  
 س�تغلال أ�م�ل لقطا�ات ٔ�و ٔ�جزاء الز��ن؛�  
 اس�تهداف الز��ن ثم تحسين مجموع محفظة الز��ن؛  
 معرفة ٔ�كثر �لز��ن؛  
  لزبون الفرد؛تحق�ق �دمات شخصیة�  
 رفع العائد الناتج عن الزبون الوا�د؛  
 تخف�ض �كالیف تنف�ذ طلبات الز��ن؛  
 تخف�ض �كلفة الحصول �لى ز��ن �دد؛ 
 ال�سریع في تنف�ذ  طلبات الز��ن. 

  : س��ر في إدارة �لاقة الز��ن �تمثل في، فإن محركات �AmericanBanker*وحسب دراسة ٔ�جرتها مج�

 30% من ٔ��ل تحسين القرارات؛ 

 10% من ٔ��ل تحسين الإنتاج�ة؛ 

 10% من ٔ��ل ز�دة فعالیة الهیاكل القا�دیة �لمؤسسة؛ 

 10% � س��ر في الق�وات الجدیدة �لتوزیع؛من ٔ��ل 

 40% تصال �لزبونمن ٔ��ل �س�ين الا . 

                                                           
  .14: مانع فاطمة، مرجع سابق، ص  -: ٔ�نظر � من -1

.                                                                                                              27: ، صمرجع سابقشير�ن عبد الحليم شاور ا�تميمي،   -      

: ، نقلا عن الموقع- بعض المصارف الحكوم�ةبحث م�داني في  - إدارة �لاقة الز��ن تو�ه تنظيمي �دید�لى محسن عبد الرضا، �لي حسون الطائي،  -
www.iasj.net لى السا�ة25/09/2013: ، �ريخ الإطلاع� ، :(09h:00)03: ، ص.  

  
  .يهتم بقطاع الخدمات المالیة/) http://www.americanbanker.com(صحیفة الت�ارة الیوم�ة وموقع إلكتروني -*
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من المؤسسات SAS ]SAS Institut Inc-StatisticalAnalysis System-[.* 59%وحسب تحق�ق قام به معهد
  :تتطلع من وراء ذ� إلى لها مشاریع إدارة �لاقة الز��ن التي

  ؛)%67(بناء ولاء الز��ن 

  ؛)%66(تحدید قيمة ح�اة الز��ن 

  ؛)%35(نمو المداخ�ل 

  ؛)%32(تعظيم أ�ر�ح 

  ؛)%30(ز�دة الحصة السوق�ة 

 � ؛)%30(س��رات الت�اریة تحسين العائد �لى 

  ؛)%28(إك�ساب الز��ن 

  11(تخف�ض التكالیف%.(  
وتجدر الإشارة إلى إن ٔ�هداف إدارة �لاقة الز��ن ل�ست �دیدة، فإدارة العلاقة في إطار مسعى �ح�فاظ 
�لزبون و�نمیة المداخ�ل، كانت أ�هداف المرجوة من قوى البیع، لكن التك�ولوج�ات الجدیدة عرضت فرص �دیدة 

 .اف مما �دٔى إلا ظهور نظرة �دیدة ب�دٔوات ؤ�سالیب واستراتیجیات �دیدةلتحق�ق هذه أ�هد
  إدارة �لاقة الز��نمشروع �ٔبعاد : الفصل الثالث

 م التخطیط �ز �س�تلالتعامل مع إدارة �لاقة الز��ن يجب ٔ�ن �كون �لى �سٔاس اعتبارها مشروع و اس��ر إن 
المتعلقة والفعالیات مختلف أ��شطة  التك�ولوج�ة ٔ�و ٔ�و التنظيمیةالناح�ة سواء من  في إطار رؤیة شام�ٔ�ن �كون و 
ويمكن الإشارة إلى ٔ�هم الجوانب التي يجب ٔ�ن ن�ٔ�ذها بعين �عتبار في س��ل تطبیق إدارة �لاقة الز��ن  .ابه

  :ف�یلي
 :البعد �ستراتیجي والثقافة ال�سویق�ة لمفهوم إدارة �لاقة الز��ن -1
  :البعد �ستراتیجي  - �ٔ 

�لى إقامة �لاقات طوی� أ�مد مع الز��ن �جزء من �لٓیة تحق�ق  الجانب �ستراتیجي لإدارة �لاقة الز��ن �ركز
تهدف إلى �شك�ل نوع من التفا�لات بين المؤسسة وز��نها �لطریقة التي من ش�نهٔا فه�ي  1.ميزة �ح�فاظ �لزبون

ٔ�یضا الفلسفة التي �رى ضرورة ا�تمیيز بين الز��ن وفقا لقيمة دورة  عكسكما ت.  دورة ح�اة الزبون مع المؤسسةتعظيم
ٔ�ي اخ�لاف القيمة �ق�صادیة لز��نها �ل�س�بة لها، واخ�لافهم في . ح�اتهم مع المؤسسة التي �شير إلى ربحیتهم لها

إن ٔ�رادت ٔ�ن تحقق  المؤسساتف 2.توقعاتهم نحوها، ؤ�یضا مدى اس�تعدادهم للارتباط معها في �لاقات طوی� أ��ل

                                                           
  .ٔ�مر�ك�ة م�خصصة في إنتاج �رامج ال�شغیل المتعلقة �تخاذ القرارات مؤسسة -*
1

  .270: ، صمرجع سابقمحمد عبد الله لعوامرة،  ،محمد عواد الز�دات -
2

  .268: ، صمرجع سابقمحمد عبد العظيم ٔ�بو الن�ا،  -
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26 

مة لغرض يجب الن�اح و�تميز في �لاقتها مع الزبون  ٔ�ن تنظر إلى إدارة �لاقة الز��ن �عتبارها فلسفة ٔ�عمال مصم�
ستراتیجیة ٔ�كثر الز��ن هي بمثابة إدارة �لاقة اف 1.تقلیل التكالیف وتحسين رضا الزبون وز�دة الربحی�ة و�لق الولاء

إدارة �لاقة الز��ن �س�تلزم مقاربة  فمشروع 2.حول تطو�ر وإدارة �لاقات مربحة مع الز��نكز �ر �ك�ولوج�ا �منها 
استراتیجیة دق�قة من قمة المؤسسة لتجنب الوقوع في فخ قصر النظر ال�سویقي إذا ما تم أ��ذ �لحلول ال�شغیلیة 

في �ين يجب �لى المؤسسة �نٔ . التي هي بمثابة نظرة قصيرة المدى تقود إلى قرارات �البا ما �كون �ك�یك�ة ل�س إلا
ة واسعة ٔ�قصى �د ممكن حول ٔ��شطتها وبی�تها من ٔ��ل تصميم خطة م�وسطة وقصيرة المدى والتي �كون لها نظر 

 3.�يها �شكل طبیعي �سمح لها �ك�ساب ولاء ٔ�فضل الز��ن
ستراتیجي لإدارة �لاقة الز��ن �لى فكرة ٔ�ن فعالیة ونجاح إدارة �لاقة الز��ن هي نتاج �ر�كز الإطار �و 

إستراتیجیة ا�نمو، �لق القيمة، (ح�ث �شترك كل من . دل �لعملیات وأ��شطة دا�ل المؤسسةلت�س�یق وظیفي م�با
 4.وتعمل ب��اغم من ٔ��ل ضمان رضا �الي سواء �لمساهمين ٔ�و الز��ن) إدارة المعلومات، دمج الق�وات المتعددة

اءات القديمة �لى جمیع مة والإجر تحتاج المؤسسات لتغیير السلو�یات وأ�نظ ،الز��ن ةلاس�تفادة من إدارة �لاقلف
  5.الز��ن ةة لن�اح إدارة �لاقهم� سام ا�تلفة مُ التفا�لات و�ندما�ات بين أ�ق كما ٔ�ن .المس�تو�ت

  :الثقافة ال�سویق�ة - ب
وذ� . من ٔ�هم الجوانب التي يجب النظر إ�يها في إطار تطبیق إدارة �لاقة الز��ن هو الثقافة ال�سویق�ة �لمؤسسة

وهو ما یضمن نجاح . التي يجب ٔ�ن یت�لى بها موظفو المؤسسة تبت�دید أ�فكار والمعتقدات و�تجاهات والسلو�یا
وعندما نت�دث عن الثقافة ال�سویق�ة �لمؤسسة ف�حن �شير إلى الب��ة الملائمة لتطبیق إدارة �لاقة . الخطوات الموالیة

اعتبار المؤسسة مو�ة �لزبون من �دمه،ومدى اه��ا بجانب الز��ن والتي يجب ٔ�ن �تمحور حول الز��ن ومدى 
  .�لاقات الز��ن ومدى توفيرها لٔ�دوات وا�لٓیات التي �سا�د �لى ذ�

يمر تطو�ر ثقافة المؤسسة ال�سویق�ة من �لال را�ة ودافعیة الموظفين، تحدید هو�تهم �ونهم �بعين �لمؤسسة 
من �لال ق�ا�م بتطو�ر �لاقات طوی� المدى وشخصیة مع . م�یاتهومدى ولائهم لها وهو ما ینعكس في سلو

وإذا ما تحقق الحوار بين مختلف ٔ�قسام . الز��ن، وا�ي یقود بدوره إلى فهم �ا�ات الز��ن من طرف الموظف
  6.المؤسسة، سوف یتحول الموظف إلى مو�ه للاتصال أ�مر ا�ي �سمح �لمؤسسة ب�كمٔلها بفهم �ا�ات ز��نها

                                                           
  .271: ، صمرجع سابقمحمد عبد الله لعوامرة،  ،محمد عواد الز�دات -1

2
- Christopher Lovlock et autres,Marketing des services, (6ème édition, France, Pearson éducation, 2008), p: 427. 

3
- Jean-Marc Lehu, MBA l’essentiel du management par les meilleurs professeurs, (paris, France, Edition d’organisation, 

2008), p: 203. 
4-  BybliceCoovi, Op.cit, p: 32. 

  .145 :، ص مرجع سابق�يرمي �وردي،  - 5
6- Geraldine Graf, Julien Stern, le CRM analytique les outils d'analyse OLAP et le Data mining. Université de fribourg 
Faculté des Sciences économiques et sociales, dans le cadre du séminaire « Customer Relationship Management », le 26 
Avril 2008, p: 04, 05. 
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  1:نذ�ر منها ر�كزاتمجمو�ة من الم�لى الز��ن  إدارة �لاقةقوم تو 

 التو�ه نحو الزبون؛ 

 ؛)شركاء لا ز��ن(تمكين الز��ن من المشاركة في دعم مسيرة المؤسسة وتعز�ز موقفها التنافسي 

 د ضرورة یؤكِّ  نفراد وهو ماد ورغباتهم في ا�تميز و�منهجیة إداریة مدركة �ل�ا�ات الإ�سانیة ا�تلفة لٔ�فرا
 وتوقعاتهم حول ٔ�نفسهم والمحیطين بهم؛ متطلعاته ا یوافقإ�داث ا�تمیيز في الخدمات المقدمة بم

  ٕ؛�لا� مكان المؤسسة الجاذبة لهمت�ني مفهوم المؤسسة الحاضنة لز��نها وا 

 تو�ید مس�تمر �لى معایير الجودة والتزام دائم بها نحو الزبون؛ 

 الز��ن عما یقدم لهم؛ �ى رضاال �ر �لوصول إلى ٔ��لى مس�تو�ت�فٓاق البحث والتطو ف�ح ب  التطو�ر و�بتكار 

 ؛ز صنا�ة القرارستراتیجیة �س�تطیع دعم مراكاقادرة �لى �كو�ن قوا�د معلومات  ت�ني نظم معلومات فعا� 

 ة  إدراك الموظفين �ورهم ومشاركتهم�  الكاف�ة �يهم في العمل؛في �ه�م �لز��ن ور�ا�تهم بتوفير الحافزی

 یتطلبو . �رويج ثقافة الزبون بين كافة �وادر المؤسسة و�كر�س �ود كافة الإدارات فيها لت�ني هذه الثقافة 
فالمصل�ة  .فرص التكامل وال�شارك في ت�دٔیة العملیات الت�س�یق والتعاون بما یوفر هذا قدرا �بيرا من عملیات

  . �امة وأ�هداف مشتركة
�ت ن -2   :ظام إدارة �لاقة الز��نمكوِّ

تبویب ٔ�دوت إدارة �لاقة الز��ن في ثلاث ٔ�نظمة فرعیة  يمكن د لمسعى إدارة �لاقة الز��نالفهم الجیِّ  في س��ل
 :وهو ما یوضحه الشكل التالي

 مكو�ت نظام إدارة �لاقة الز��ن): 08(شكل رقم
  

  

  

  

  

  

  

                                                           
  .50، 49: ، ص)2010، عمان، أ�ردن، زمزم �ل�شر والتوزیع، 01ط(، -مد�ل إتصالي سلوكي م�كامل - �دمة العملاء �� معلا،  -1

 مس�تودع البیا�ت

 سلس� القيمة إدارة ال�سویق

 إدارة المبیعات

الإدارة ا�ا�لیة 
 والمحاس�بة

ٔ�دوات ٔ�خرى 
 لإدارة الزبون

إدارة موارد المؤسسة
  و إدارة المنتج

 المك�ب أ�مامي

 إدارة �لاقة الز��ن ال�شغیلیة

 مراكز الاتصال

 الاتصلات المباشرة

 المك�ب الخلفي

 الإنترنت

البرید/ الفا�س  

 الزبون

 ار�یةإدارة �لاقة الز��ن ال�ش

 �لیلیةإدارة �لاقة الز��ن الت
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Source:Alain Fernandez Nodesway, Extrait de livre : le bon usage des technologies expliqué au 
manager, www.piloter.org, 2010. Consulté le 01/08/2014, p: 10. 

  :یتضح من �لال الشكل السابق ٔ�ن إدارة �لاقة الز��ن تتكون من ثلاث ٔ�جزاء وهي

و�شمل أ��شطة المتعلقة ٕ�دارة البیا�ت الخاصة �لز��ن من إقامة مس�تودع  إدارة �لاقة الز��ن الت�لیلیة -
 .بیا�ت وكل ما يخص معرفة الزبونالبیا�ت وعملیات التنق�ب في ال 

وتتعلق بعملیات الإدارة الیوم�ة �لعلاقة �لزبون وذ� من �لال ٔ�تمتة نقاط  الز��ن ال�شغیلیة إدارة �لاقة -
ف المك�ب الخلفي مع الزبون واس�تكشاف المعلومات الخاصة به ومن �لال الربط بين وظائال��سویق �لتقاء و 

 .والمك�ب أ�مامي

الاتصالات (الز��ن  وات الاتصال اللازمة لإدارة �لاقةویتعلق بتوفير جمیع ٔ�د إدارة �لاقة الز��ن ال�شار�یة -
  ...).البرید ،المباشرة، مراكز الاتصال، الإنترنت

  :عوامل نجاح مشروع إدارة �لاقة الز��ن ؤ�س�باب فش� -3
ح�ث  لاقة الز��ن، وهو ٔ�مر �د� �م�ادة ما �كون �ى المؤسسات سوء فهم واف�قار لإجماع حول معنى إدارة �

الز��ن بطریقة  ة�ك�ولو� محدود ٔ�و تخوض إدارة �لاق الز��ن إما من م�ظور ة�لاققد �رى المؤسسات إدارة 
، (Gartner)فحسب مجمو�ة �ارتنر. في الماضي إقامة مشاریع إدارة �لاقة الز��ن تما فشل و لٔ�سف �البا 1.مجزٔ�ة

یة ل�س�بة الفشل المرتفعة هذه هو �فتراض الخاطئ و وا�دة من أ�س�باب الرئ�س� . %55وصلت �س�بة الفشل إلى 
و ت�سى ٔ�ن النظام ما هو . �لمؤسسات ب�نٔ إ�شاء نظام لإدارة �لاقة الز��ن سوف يمنحها استراتیجیة لعلاقة الزبون

الز��ن في الواقع إن ٔ�نظمة إدارة �لاقة و2.إلا ٔ�داة لز�دة القدرة �لى �دمة الز��ن، ولا یعتبر ذ� ٔ�بدا استراتیجیة
هي ٔ�داة قائمة �لى التك�ولوج�ا لتطو�ر واس�ت�دام المعرفة حول الز��ن، فمن �لال تطو�ر ثم تحسين المعرفة �لز��ن 

  3.يمكن �لعلاقات مع الز��ن �لمؤسسات وولاء ز��نها ٔ�ن یتحسن
�بر س�نوات �دیدة، �ادة إن التعامل مع إدارة �لاقة الز��ن بوصفها فكرة إداریة تتطور ببطء وتطبق �س�تمرار 

فمن �لال التك�ف مع وإدارة . فه�ي تفشل �لت�ٔ�ید التعامل معها كنز�ة قصيرة المدى ما يحقق ٔ�هدافا ج�دة، ٔ�ما إذا تم
 ةأ�خرى، تضیف إدارة �لاقنطاق عریض من ٔ��شطة الش�بكات والاتصالات ؤ�سالیب �دمة الز��ن والعملیات 

ن من الن�اح طویل المدى، ومع ذ� عندما تفشل التك�ولوج�ا في تحق�ق النتائج الز��ن قيمة وتقلل المهدرات وتحس

                                                           
  .139: ، صمرجع سابق�يرمي �وردي،  -1

2- Christopher Lovlocket autres, Op.cit, p: 429. 
  .139: ص ،مرجع سابق�يرمي �وردي،  -3
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 �ا 1.الز��ن ٔ��د مرادفات الفشل�لاقات المرغوبة ٔ�و عندما لا تتغير مؤسسة للإیفاء بتوقعات الزبون، تصبح إدارة 
لكل العاملين ومن قمة  لا بد من �دوث تغیير في �ٔنماط التفكير ؤ�سلوب التنف�ذ CRMق�ل ا�خول في �ر�مج ف 

  .الهرم إلى ٔ�سف�
 :عوامل نجاح مشروع إدارة �لاقة الز��ن  - �ٔ 

هناك خمسة عناصر ٔ�ساس�یة يجب توفرها لضمان في المؤسسة في س��ل التطبیق الناجح لمفهوم إدارة �لاقة الز��ن 
  2:ذ� وهي

�دمة الز��ن، ٔ�ي �نٔ ٔ��شطة ستراتیجي الكلي �لمؤسسة يجب ٔ�ن یو�ه نحو إن التو�ه � :ستراتیجیة� -
وفعالیات المؤسسة في كل المس�تو�ت يجب ٔ�ن تو�ه نحو �دمة الز��ن وإش�باع �ا�اتهم و�س�ت�ابة 

الزب�ا�ن،  ةستراتیجي تعمل في نطاقه إدارة �لاقارؤیة وس�یاق كما یتطلب أ�مر وجود .لتفضیلاتهم في الشراء
یصبح في  لیل الز��ن الحالیين والمحتملينن �لال تحدید وتح فمح�وً�، ٔ�مراً ) لاقاتهم وقيمتهم�(ویعد تحدید الز��ن

ما إذا كان  ؛قة التي �رید بناءها مع الز��ننوعیة العلاكما يجب تحدید . ن تق�يم الربح ا�ي یدره الزبونالإمكا
 .ی��غي ٔ�ن �كون ٔ�كثر ٔ�و ٔ�قل شخصیة

�كون م�ني �لى ٔ�ساس تمیيز العرض ال�سویقي ا�ي تقدمه ستراتیجیة التنافس�یة إن اخ�یار � :الميزة التنافس�یة -
المؤسسة عن العروض أ�خرى وفق المعطیات أ�ساس�یة الناتجة عن تعامل المؤسسة مع ز��نها، وبذ� 

 .فالمؤسسات القادرة �لى توفير إدراك ٔ�فضل لز��نها �كون اقرب إلى الن�اح من المؤسسات أ�خرى

، كل هذه المعلومات �كون بلا ....حول الز��ن، المبیعات، المنت�ات، سلوك الشراءوتمثل المعلومات :المعلومات -
فائدة إذا لم یتم �س�تفادة منها فعلیا في صیا�ة وتنف�ذ �ستراتیجیات ال�سویق�ة التي تلائم الواقع ا�ي �سعى 

 . الزبون �لوصول إلیه

طتها ووظائفها أ�ساس�یة، وهي تؤ�ر بدر�ة �بيرة في وهي الطریقة التي تختارها المؤسسة لممارسة ٔ��ش :التنظيم -
إدارة قادرة ، كادر مدرب تدریبا ج�دا حول �یف�ة التعامل مع الز��ن :اخ�یار طریقة التعامل مع الز��ن فالمطلوب

 نظام حوافز مصمم �لى ٔ�ساس الإنجاز المر�كز �لى، �لى فهم الز��ن وتوقعاتهم و�س�ت�ابة لها �لسر�ة الممك�ة
 .إجراءات تنظيمیة �سهل ٔ�داء المهام بمرونة �الیة، فهم الز��ن وإرضاء توقعاته

تو�د في ٔ�سواق الیوم العدید من البرمجیات الخاصة بهذا المفهوم، ولكن م�ل هذه التق�یات لا �كون  :التك�ولوج�ا -
 ت� البرمجیات والمشاعر كاف�ة �لن�اح بدون اس�ت�دام العقل ال�شري ا�ي يحاول تحق�ق المواءمة المطلوبة بين

                                                           
  .144: ، صنفس المرجع السابق -1
 http//www.iasj.net/iasj? func=fulltext&ald=44136page ،إدارة �لاقة الز�ئنإطار مفاهيمي لفلسفة �سویق�ة �دیثةغزوان سليم، �ادل هادي،  -2

consulté le: 05/01/2013 ،لى السا�ة� ،(10h:00)، 07، 06: ص.  
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كما تجدر الإشارة إلى . لتعامل مع كل زبونالإ�سانیة التي تمثل الخصوصیة التي يجب ٔ��ذها بعين �عتبار عند ا
 .ضرورة اخ�یار البرمجیات بعنایة لوجود اخ�لافات ف� ب�نها من ح�ث أ�داء والجودة والتكلفة

  :ٔ�س�باب فشل مشروع إدارة �لاقة الز��ن- ب
  1:لفشل مشروع إدارة �لاقة الز��ن فيكن تحدید ٔ�هم أ�س�باب المؤدیة يم

�عتبارها إدارة �لاقة الز��ن  في التفكير من السهل :م�ادرة �ك�ولوج�ة�عتبارها النظر لإدارة �لاقة الز��ن  -
مكان الإدارة العلیا ستراتیجیة إدارة �لاقة الز��ن في علومات یصمم ا�ك�ولوج�ا ق�ل كل شيء و�رك قسم نظام الم

  . لكن هذا یدل �لى ضعف في التو�ه �ستراتیجي وفهم الز��ن وأ�سواق. ٔ�و قسم ال�سویق

الك�ير من المؤسسات تم� ٔ�داة إدارة �لاقة الز��ن بدون ام�لاك هدف لتقديم �دمات : نقص �ه�م �لز��ن -
  .ب�فٔضل جودة �لز��ن

البرامج ال�سویق�ة �لك�ير من المؤسسات ل�ست مصممة �لشكل الكافي : ح�اتهتقد�ر س�� لقيمة الزبون وفترة  -
من �ة ٔ�خرى �كالیف �دمات مختلف �ٔقسام الز��ن ل�ست �لضرورة . إنطلاقا من الإمكانیات ا�تلفة �لز��ن

  .محسوبة ج�دا

تنف�ذ مشروع إدارة �لاقة الز��ن لا بدون مساهمة فعا� واس��ر للإدارة العلیا، : للإدارة العلیاإشراك �ير ملائم  -
  . يمكن ٔ�ن ینجح

ستراتیجیة لإدارة �لاقة الز��ن بن�اح بدون إ�ادة من المس�تحیل إ�شاء ا: تغیير الإجراءات الت�اریة في فشلال  -
فالك�ير من �ستراتیجیات فشلت لعدم �ك�یف وتغیير . تصميم قسم �دمات الز��ن وإجراءات المك�ب الخلفي

  .الإجراءات القائمة في المؤسسة

�البا ما تفشل المؤسسات في دمج معطیات الز��ن في نظام المؤسسة : تقد�ر �اطئ لصعو�ت دمج المعطیات -
فمن مفاتیح اس�تغلال ٔ�دوات إدارة �لاقة الز��ن هو جعل معرفة الزبون . جزائهاوا�ي یبقى م�عثرا في جمیع �ٔ 

  . لحظة التي يحتاجونهام�ا�ة لجمیع موظفي المؤسسة وفي ا�
  :التطبیقات أ�ساس�یة لإدارة �لاقة الز��ن -4

  2:يمكن التفصیل في تطبیقات إدارة �لاقة الز��ن من �لال مایلي
 :و�شمل :تطبیقات المك�ب أ�مامي  - �ٔ 

 بر مختلف الق�وات وإدارة حملات الاتصال ال�سویق�ة �سمح بت�لیل، تخطیط، تنف�ذ: ٔ�نظمة إدارة الحملات�.  
                                                           

1- Christopher Lovlocket autres, Op.cit, p: 430. 
  : ٔ�نظر � من -2

  .141: ، صمرجع سابق،درمان سل�ن صادق -
  .197: ، صمرجع سابقخضر مصباح إسماعیل الطیطي،  -

- Frédéric Jallat,Eric Steven, Pierre Volle, Op.cit, p: 324. 
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 إن التطور في تق�یة المعلومات �دٔى إلى ظهور �رامج ؤ�نظمة �س�تطیع ٔ�ن تحل محل قسم : ٔ�نظمة �ٔتمتة قوى البیع
المبیعات وتقوم �كل المعاملات اللازمة والمطلوبة من ا�ل إكمال عملیة البیع و�سليم المنُتج إلى المس�ته� مما 

من تولي �ام ٔ�كثر م�علقة بتفاصیل المنت�ات و�دمة  یؤدي إلى توفير الوقت والجهد لممثلي المبیعات لیتمك�وا
ر�ل البیع �ؤ القائم بخدمة الز��ن، لاس�� ٔ�ثناء الاتصال  قوى البیع ٔ�نظمة ٔ�تمتة وتخدم.الزبون �شكل إضافي

وهي عبارة عن �رمجیات الإ�لام ا�ليٓ التي �سا�د في إعطاء عملیات البیع صفة �لٓیة من �ٔ�ل  .المباشر �لز��ن
كما �سمح �لمؤسسة �لتخطیط وإدارة عملیات الاتصال من . ير دورة البیع وز�دة مردودیة عملیة البیعتقص

كما تحسن هذه البرمجیات من �رامج الاتصالات ال�سویق�ة . �لال دورة البیع التي تتضمن وظیفة مسا�دة الزبون
بناء سجلات الز��ن، وضمان : ى البیع بــو�سمح التطبیقات ا�لٓیة لقو . وتعطي ا�قة لعملیة الت��ؤ �لمبیعات

إرسال نتائج  إدارة �رامج الز��ن الخاصة؛ إدارة المبیعات وحسا�ت الز��ن؛ سهو� الولوج إ�يها واس�تغلالها؛
وتقار�ر أ��شطة إلى مخزن المعلومات لیجري اس�ت�دام هذه المعلومات �لى مس�توى كافة ٔ�قسام ال��سویق 

محدثة عن الزبون الحالي والمحتمل، هذا ما �سا�د مقدمي الخدمة في تفعیل العلاقة مع توفير سجلات  والبیع؛
  .الزبون

 البائعين بمتابعة نفس المقاربة التي ت�تهجها المؤسسة مع /الموز�ين/من ٔ��ل مسا�دة الوسطاء: ٔ�نظمة إدارة الشركاء
  .المس�ت�دمين ا�نهائیين

 مع ...مكان وصول وانطلاق المبادلات الهاتف�ة، البرید، الفا�س، البرید �لكتروني :مراكز الاتصال
 .(help desk)، ٔ�و مع الشركاءCustomer care)(الز��ن

 صحاف�ين، الموظفين المس�تق�لیين، مس�ثمر�ن، البائعين، (إدارة الاتصال مع أ�طراف ذات العلاقة: مواقع الویب
 . الإنترنتوالصفقات �بر) إلخ…المن�س�بين،

  : تطبیقات معالجة المعلومات  -  ب

  مس�تودع البیا�ت(data warhouse)ٔ�و المس�تودع الصغير(datamart) : ويجمع البیا�ت المت�تٔیة من مختلف
  .المصادر بهدف التقديم السریع لمظهر واضح  �لزبون

 ویتضمن  .إدارة �لاقة الز��نإستر�اع البیا�ت من ٔ��ل دمجها في ٔ�نظمة : �ٔدوات التنق�ب واس�تخراج البیا�ت
مفهوم التنق�ب عن البیا�ت اس�ت�لاص المعلومات المف�دة عن أ�فراد، �تجاهات ؤ�قسام الز��ن، و�ر�كز 

  .هذا المفهوم �لى تق�یات إحصائیة ور�ضیة

 ت�س�یق البیا�ت المت�تٔیة من المصادر ا�تلفة و�شرها �بر ق�وات مختلفة: ٔ�نظمة إدارة المحتوى.  
  :تطبیقات المك�ب الخلفي -ـج

، والتي تتصف بفترة )1990إلى  1970س�نوات (ویتعلق أ�مر بصفة �امة �ٔ�نظمة المعلوماتیة �لجیل السابق
وهي ملائمة لمعالجة كمیة �بيرة من الطلبیات المت�ا�سة دفعة وا�دة، . مة من ٔ��ل إدارة الصفقاتح�اة ٔ�طول ومصم� 

لكنها �ير قادرة �لى المعالجة ا�لحظیة لعدد قلیل من أ�وامر من طبیعة مختلفة وهنا تظهر ٔ�همیة وضع مس�تود�ات 
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�كون هناك من ٔ��ل تنف�ذ عملیات مكونة لإجراء معين، يجب ٔ�ن . كل نظام یتكون من مجمو�ة مس�تو�ت. �لبیا�ت
معطیات، یتعلق أ�مر �لى س��ل المثال ب��ا�ت ٔ�ساس�یة من ٔ��ل تحویل مكالمة دا�� نحو الموظف ا�تص، كما 

فمن ٔ��ل تخز�ن هذه البیا�ت ومعالجتها واستر�اعها ف� بعد، . �شمل كذ� معلومات �سمح �لت�اور مع الزبون
ذه البرامج يجب ٔ�ن یتم وضعها في ش�بكة من ٔ��زة كمبیو�ر مجهزة ه. يجب توفر قا�دة �لبیا�ت وتطبیقات معلوماتیة

  . ب�نٔظمة اس�تغلال، تعمل في المكان و الوقت المناسب
 




