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  مساهمة تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة في خلق القیمة للزبون

  

 بن التركي زینب/أ

 بسكرةجامعة 
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  مقدمة

 : الملخص

إن الانتقال من نمط الأعمال التقلیدیة إلى 

في عالم الأعمال،  مهمانمط الأعمال الإلكترونیة أمراً 

حیث تشهد الأعمال عبر الإنترنت نموا سریعاً بفضل ما 

لمعلومات الدولیة من وسائل حدیثة في توفره شبكة ا

التعاملات التجاریة، التي ساهمت في التفاعل بین 

، وقد تطور هذا (المؤسسات)والزبائن القطاع التجاري

النشاط مع مرور الزمن وفقا لمجموعة من التیارات 

  .والمناهج التسییریة

إن علاقة المؤسسة بزبائنها لیست بالأمر 

العلاقة ظهرت ضمن أولى  الجدید في حد ذاته، فهذه

أشكال التبادل وهي لصیقة به باعتبارها مرادفا للتعامل، 

ومع التطورات التكنولوجیة وتحدیات البیئة التنافسیة 

الحدیثة، بات لزاما على المؤسسات أن تخلق علاقات 

متینة وطیبة مع زبائنها، وتعمل على جودة تسییرها 

العمل على لضمان بقائها، إذ مرونة المؤسسة تفرض 

مستویین فبالإضافة إلى الاهتمام بالمعارف الداخلیة لا 

بد من المسایرة المستمرة للمعارف المحیطة، فعلیها أن 

تتعلم من محیطها ومن كل الفاعلین فیه: الزبائن، 

المنافسین، الموردین، ... إلخ، لأن المعرفة هي مصدر 

  إنشاء القیمة وبالتالي تحقیق الأداء الجید.

: تسییر العلاقة مع ات المفتاحیةالكلم

الزبون، تسییر علاقات الزبائن الالكترونیة، خلق القیمة 

  للزبون.

 

Résumé :  

  Dans le monde des affaires, le 
passage du mode classique au mode 
numérique est devenu une question 
primordiale. Lesaffaires en ligne se 
développent rapidement grâce à la 
disponibilité d'outils commerciaux modernes 
qui ont contribué à l'interaction entre le 
secteur commercial (entreprises) et les 
clients. Ce e-business a encore progressé au 
fil du temps en fonction de l’évolution des 
tendances et approches de gestion. 
La relation entreprise-clients n’est pas une 
nouveauté en soi. Elle existait déjà sous sa 
forme traditionnelle, mais avec le 
développement technologique et les défis de 
l'environnement concurrentiel moderne, il est 
devenuimpératifque les entreprises 
entretiennentdes relations bonnes et solides 
avec ses clients , veillent à bien gérer ses 
relations afin d’assurer leursexistences car 
elles doivent opter pour deux volets ; Outre 
l'intérêt qu’elles doivent porter sur les 
connaissances internes, il est nécessaire de 
poursuivre continuellement les connaissances 
environnantes, et apprendre de leurs 
environnements et de tous ses acteurs: 
clients, concurrents, fournisseurs, etc., car la 
connaissance est la source de la création de la 
valeur et qui par conséquence permettrait 
d’atteindre de bonnes performances. 
Mots-clés:Gestion la relation client, Gestion 
des relations électroniques des clients, 
création de valeur pour le client. 
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إلى التغیرات التي حدثت في مفهوم التسویق،  تسییر العلاقة مع الزبونیعد ظهور مفهوم 

ن بأنها و كر التسویقي إلى أبعد من الثورة الصناعیة، أذ یرى الباحثحیث تمتد نشأة وتطور الف

تمتد إلى فترة عصر الحضارات القدیمة، فالمتتبع لمراحل تطور المفهوم التسویقي یلاحظ أن 

تطوره ارتبط ارتباطا وثیقا بكل مرحلة من مراحل النمو الاقتصادي، ومن جهة أخرى فإن 

عات القدیمة تمثل البذور الأولى لنشأة الفكر أو المفهوم عملیات التبادل السلعي في المجتم

التسویقي، وبفضل التطور الاجتماعي والحضاري للمجتمعات والعملیات التجاریة وظهور 

النقود كوسیلة للتبادل، أخذت تظهر الأنشطة التسویقیة بصورتها المبسطة، لتتطور فیما بعد 

والتي أدت إلى ظهور عدد من الوظائف  مواكبة لتطور نظم الإنتاج ومراحله المختلفة

ســوق والتـسـویــق  -ثم بعد ذلك ظهور التـــوجه  ،التسویقیة وفقا لمراحل تطور نظم الإنتاج

الولایات المتحدة بالعــلاقات، والتسویق واحد لواحد، في النهایة ظهر مفهوم لأول مرة في 

  .)CRMعلاقة مع الزبون (، في نهایات القرن العشرین، مصطلح تسییر الالأمریكیة

ولقد تبیّن مؤخرا أن الحصول على المیزة التنافسیة في إطار تحولات المحیط المتواصلة 

والمتسارعة والتطورات التكنولوجیة العارمة، لا یتأتى إلاّ بالتحكم في تحدید ما یرغب به 

مر ما لم تهتم أدركت المؤسسات أن العلاقات التي تربطها مع زبائنها لن تست الزبون،حینها

ها،من خلال توطید علاقات الزبائن بطریقة متمیزة وفعالة معهم والتوجه نحو تسییر بتسییر 

هذه العلاقة بشكل علمي دقیق بإنشاء القیمة للزبون تسمح بتدرجه وفق سلم العلاقات، 

 باستغلال كل وسائل والتقنیات والقنوات الاتصال الحدیثة والانترنت، لیصبح بذلك أكثر من

مجرد زبون اعتاد على منتجات المؤسسة وعلامتها فهذه العملیة تمكنه من إدراك القیمة 

  المقدمة له. وانطلاقا مما سبق جاءت الإشكالیة كما یلي:

  ؟كیف تساهم تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة في خلق القیمة للزبون

  ة:للإجابة على الإشكالیة المطروحة تم التطرق إلى النقاط التالی

 مفهوم تسییر العلاقة مع الزبون 

 مفهوم تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة 

  :الفرق بینCRM و E-CRM 

 تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة وخلق القیمة للزبون  

  

I. مفهوم  تسییر العــلاقة مع الزبون  
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  هناك من یعتقد أن مصطلح تسویق العلاقات یعني للأمریكیین "تسییر علاقات الزبون:

CRM/GRC"  وأحیانا یتم استبداله بمصطلح تسویق واحد إلى واحد(Marketing 

One to One)  غیر أن تسویق واحد إلى واحد یظهر بأن له معنى أوسع، فهو یعني كل

أشكال البیع أو الاتصال الفردي أو الشخصي، وهو في الحقیقة مرادف لمصطلح التسویق 

قات له هدف محدد وهو التسییر الأفضل وإعطاء قیمة المباشر، وبالتالي فإن تسویق العلا

لرأسمال زبائن المؤسسة أو العلامة. في حین أن: تسییر العلاقة مع الزبون تمثل إستراتیجیة 

على مستوى المؤسسة تدمج الأفراد، الأنشطة، الوظائف والتكنولوجیات من أجل خلق وتوطید 

عنى توجیه المؤسسة نحو كسب الزبون، والحفاظ على العلاقة مع كل أنواع الزبائن، بم

، وتستخدم هذه الإستراتیجیة لمعرفة المزید عن احتیاجاته (1)المحافظة علیه، وكسب ولاءه لها

وسلوكه، بهدف تطویر علاقات أقوى معه، باعتبار أن إنشاء علاقات جیدة مع الزبائن یعد 

  صمیم الأعمال الناجحة.

نذ ظهورها اهتماما كبیرا من الباحثین، وعند التمعن وقد حظیت تسییر العلاقة مع الزبون م

في التعاریف المقدمة لها نجد اختلافا بین وجهات نظر الباحثین، هناك من یسمیها 

) وجود أربع ركائز Rolandبالمقاربات وهناك من یسمیها العوامل المؤثرة، حیث اقترح (

  ما یلي:  ) والتي یمكن توضیحها في CRMأساسیة داعمة ومساندة لــ (

1. CRMهناك من ینظر إلى (كعملیة تكنولوجیة :CRM (

على أنه عملیة تكنولوجیة، لأنه تم إدماجها ضمن تكنولوجیا المعلومات 

والاتصالات، حیث تساعد هذه الأخیرة أفراد المؤسسة وفي جمیع الأقسام على 

هل الحصول والاحتفاظ بمعلومات عن زبائنها أثناء كل عملیة اتصال وهذا ما یس

عمل المؤسسة، ومن جهة أخرى یوفر للزبون خدمة ذات جودة عالیة، وهذا راجع 

 لتوفر جمیع المعلومات المتعلقة به.

) تعریفا مفاده أن تسییر العلاقة مع الزبون هي أتمتة Meta groupفي هذا السیاق قدم (

ما بعد عبر مختلف نقاط الاتصال مع الزبون (تسویق، مبیعات، خدمات عملیات المؤسسة 

  .(2)البیع والمساعدة التقنیة) من استخدام قنوات اتصال متعددة ومترابطة

2. CRMوفي هذا الإطار تعتبر تسییر : كعملیة علائقیة

العلاقة مع الزبون، العملیة التي تسمح بمعالجة كل ما یتعلق بالتعرف على 

ورة ، تكوین قاعدة بیانات حولهم، بناء علاقات دائمة معهم وتحسین صالزبائن
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المؤسسة ومنتجاتها، وذلك دون الاعتماد على تكنولوجیا المعلومات 

. ومن بین التعاریف التي قدمت في إطار هذه المقاربة نجد تعریف (3)والاتصالات

)Kotler الذي یعتبر أن تسییر العلاقة مع الزبون هي جمع معلومات مفصلة (

 .(4)حول الزبائن وتسییرها من أجل تعظیم ولائهم للمؤسسة

3. CRMتعتبر تسییر العلاقة مع :كمبدأ للفعالیة التنظیمیة

الزبون في هذه المقاربة عملیة وسیاسة تتبعها المؤسسة، مع الاستعانة بتكنولوجیا 

المعلومات والاتصالات، وهي تهدف إلى تحسین مردودیة المؤسسة من جهة 

، (5)أخرى وإرضاء الزبائن وكسب ولائهم بالتركیز على فئات محددة منهم من جهة

بحیث عرفت بأنها العملیة التي تسمح بتحدید، جذب وكسب ولاء أفضل الزبائن، 

 . (6)وذلك من أجل الحصول على المزید من العائدات والأرباح

ولقد اقترح وفي نفس السیاق قدم تعریف مفاده أن تسییر العلاقة مع الزبون هي عملیة 

المؤسسة، وذلك من خلال توطید علاقات  تنظیمیة تهدف إلى تعظیم حجم مبیعات ومردودیة

، إضافة إلى ذلك (7)مع زبائن یتم اختیارهم على أساس الأرباح المحتمل تحقیقها من خلالهم

انفراد بعض الباحثین بتعریفها على أساس أنها مقاربة تجاریة تدمج كلا من الأفراد، 

 .(8)والعملیات والتكنولوجیا من أجل توطید العلاقات مع الزبائن

4. CRMتعد تسییر العلاقة مع الزبون : كإستراتیجیة مؤسسة

من هذا المنظور إستراتیجیة تهدف إلى بناء علاقات فردیة، دائمة ومربجة بین 

المؤسسة والزبون، وذلك من خلال تطویر بنیة تحتیة للإعلام الآلي وتكنولوجیا 

الطرفین، والتي المعلومات، هدفها إزالة الحواجز بین الطرفین وزیادة التفاعل بین 

تسمح بدورها بمراقبة سیر العملیات من قبل أفراد مؤهلین في الوقت الآني، وفي 

هذا السیاق عرفها الباحثون على أنها الإستراتیجیة التي تهدف المؤسسة من خلالها 

 .(9)إلى فهم، توقع وتسییر احتیاجات زبائنها الحالیین والمحتملین

هي عبارة عن إستراتیجیة تطبقها المؤسسة للتعرف على  وعلیه، تسییر العلاقة مع الزبون

زبائنها الحالیین والمحتملین، بهدف الاحتفاظ بهم وكسب ولائهم عن طریق التواصل المستمر 

  معهم وتقدیم أفضل الخدمات لهم.

هي أسلوب متكامل وشامل یستطیع ربط الأطراف المتباعدة  تسییر العلاقة مع الزبائنإن 

بین جمیع الخیوط والموضوعات التي تمس الزبائن مثل التسویق، البیع  وتحقیق التكامل



 مجلة العلوم الإنسانیة                       ...          مساهمة تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة

  743                                                                              2017 سبتمبر

خدمة الزبائن الدعم المیداني وذلك من خلال التواصل بین الأفراد والعملیات والاستفادة من 

علاقة  تسییر العلاقة مع الزبونالتكنولوجیا ومن الأثر الفعال والبالغ للانترنت حیث تخلق 

  .(10)المؤسسة وزبائنهاذات منفعة متبادلة بین 

  

II. مفهوم تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة: 

لقد ساعدت التكنولوجیة بشكل كبیر في السنوات الأخیرة المسؤولین بشكل مباشر على تفعیل 

العلاقة مع الزبون وكانت التكنولوجیا بمثابة الحل لتحقیق أحسن النتائج ضمن تسییر العلاقة 

البرمجیات بشكل مكثف في النشاط الإستراتیجي للمؤسسات في مع الزبون وبذلك تم إدخال 

مجال التجارة الإلكترونیة، واعتبرت حلا مثالیا في النهوض بخدمة الزبائن والوصول إلى 

أعلى مستویات التوافق بین الزبائن أفراد الوجهة الأمامیة للمؤسسة، ویعتبر دمج التكنولوجیا 

لاستقرار في استغلال الفرص ومواجهة التهدیدات ودعم بأقسام ضرورة ملحة تعود بالفائدة وا

  . (11)نقاط القوة وتصحیح نقاط الضعف وبالتالي فهي تعكس أداء المؤسسة وربحیتها

ومع بروز تكنولوجیا الإعلام والاتصال الحدیثة خاصة الانترنت، دفع بالكثیر من المؤسسات 

امتدت إلى جمیع أقسام المؤسسة  إلى إنشاء قسم خاص یهتم بتعمیق العلاقات مع الزبائن

من قسم الإنتاج والمخازن وحتى إلى الإدارة العلیا، وظهر إلى الوجود مصطلح إدارة العلاقة 

)، ویمكن تعریفها على أنه استعمال مختلف تطبیقات التجارة E-CRMمع الزبائن إلكترونیا (

، SMSائل القصیرة ، الرسE-Mail، البرید الإلكتروني CRMالإلكترونیة من (برمجیات 

، ...)، من أجل تسییر العلاقة وزیادة معدلات Smartphonesتطبیقات الهواتف الذكیة

الاحتفاظ الزبون، وقد تبنت الكثیر من المؤسسات المصرفیة ومؤسسات الاتصالات هذا 

) وأصبح ینظر M-commerceالتوجه خاصة مع بروز التجارة والتسویق عبر الهواتف (

ه أحسن قنوات الاتصال الهاتفي وذلك للمزایا التي یقدمها لتحسین تسییر على أن SMSإلى 

  : (12)علاقة الزبون إلكترونیا

 سرعة وصول الرسالة القصیرة إلى العمیلImmediate 

  سهولة إرسالة الرسالة القصیرة بصفة آلیة لعدد كبیر من

 Automaticالزبائن

 الدرجة العالیة لموثوقیة الرسالةReliable 

  الشخصنة العالیةدرجةPersonal 
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إن تسییر علاقات الزبائن إلكترونیا تعد جزء من التجارة الإلكترونیة، وقد تعد مكملة لها، وأیا 

كان فإن تسییر علاقة الزبائن إلكترونیا أصبحت قوة تنافسیة بحیث یصعب تمییز المتنافسین 

اذبیة قویة، إذ تركز على فیها مما یعطي الزبائن سلع وخدمات متمیزة وملائمة جدا، وذات ج

بناء علاقات طویلة الأمد مع الزبائن، وذلك بتقدیم الخدمات والمنتجات بجودة عالیة مع 

المحافظة علیها، من خلال الاتصالات الفعالة المنوعة وعملیات تسلیم المنتجات والمعلومات 

  .(13)للزبائن وتلبیة احتیاجاتهم ورغباتهم على الوجه الأكمل

تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة الأنظمة القادرة على دعم  E-CRMح ویعني مصطل

الزبائن والتعامل معهم بشكل آلي وأوتوماتیكي من دون تدخل بشري أو بتدخل بشري في 

أضیق الحدود، وهي تعتمد على استخدام قنوات التعامل المباشر مع الزبائن من خلال البرید 

نترنت) بصورة أساسیة، بالإضافة إلى بعض التقنیات الإلكتروني والشبكة العالمیة (الا

" (بروتوكول التطبیقات اللاسلكیة) وتقنیة WAP -واب اللاسلكیة المحدثة كالدردشة و"

) وبینما تساعد تطبیقات تسییر علاقات IVR) الهاتف المصرفي (ATMالصرف الآلي (

حه مع الزبائن، فإن تطبیقات الزبائن التقلیدیة أو العادیة الموظفین على التعامل وجها لو 

تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة تسمح للمؤسسات بأن تدیر علاقاتها مع الزبائن بصورة 

  .(14)متمیزة فریدة في بیئات عمل الانترنت والشبكة العالمیة

" على أنها: أتمتة عملیات المؤسسة بشكل أفقي ومتكامل، وذلك E-CRMلقد عرفت الــــ "

دید من النقاط التي تمكن من الاتصال بالزبائن (تسویق، مبیعات، خدمات ما من خلال الع

 E-CRMتسییر العلاقات مع الزبائن إلكترونیا . إن (15)بعد البیع والمساعدة التقنیة ...)"

عبارة عن عملیة زیادة معدلات الاحتفاظ بالزبائن بواسطة الرفع من مستوى إرضائهم، وهي 

سقة والتي یتم تصمیمها من أجل زیادة إیرادات المبیعات وتقویة مجموعة من الخطوات المن

أو هي بشكل بسیط الاهتمام بالزبائن للمحافظة علیهم ،(16)العلاقات التي تربطك مع زبائنها

  .(17)وتطویر العلاقة معهم في بیئة الأعمال الإلكترونیة

نترنت هي استعمال وفي هذا السیاق یمكن القول بأن تسیر العلاقة مع الزبون عبر الا

الانترنت وتكنولوجیا الإعلام ضمن تطبیقات تسییر العلاقة مع الزبون بحیث تدخل الانترنت 

في كل نشاطات إنشاء القیمة للمؤسسة إذ یتم الاعتماد علیها في دعم إطالة مدة العلاقة مع 

الزبون وتخفیض تكالیف الحصول مع الإنقاص من نسبة الضیاع في ضل التمكن من 

  .(18)تصال المستمر والمتمیز مع الزبائن بحسب تصنیفهمالا
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وتتضمن تسییر علاقات الزبون الإلكترونیة خلق إستراتیجیات وخطط حول كیفیة دعم 

التكنولوجیا والبیانات الرقمیة لتسییر علاقات الزبون الإلكترونیة، وأحیطت هذه المهمة إلى 

. والجدول التالي (19)ا لقلة أعمالهمبعض المتخصصین من فرق التجارة الإلكترونیة نظر 

  یلخص بعض التعریفات للمؤلفین والمكونات لهذه التعریفات عبر التسلسل الزمني كالتالي:

  : ملخص تعریفات تسییر علاقة مع الزبائن إلكترونیا)1الجدول رقم (

  المكونات  مختصر التعریف  السنة  المؤلف/المؤلفون

-Chaffey 2012  

على شبكة الانترنت، وطریقة التواصل مع الزبون،  تسییر یعتمد أكثر-

والذي یتم من خلال الهاتف أو الفاكس، وشبكة الانترنت اللاسلكیة والبرید 

  الإلكتروني.

تكنولوجیا 

  العملیات

  2011  طلعت المحمدي-

استخدام تكنولوجیا الانترنت لتسهیل تنفیذ تسییر علاقات الزبائن وتمكن -

مات والمنتجات المناسبة لتلبیة احتیاجات الزبائن المؤسسات من توفیر الخد

وتعزیز ولاءهم، وعلاوة على ذلك فإن لها وظائف محددة وأدوات مختلفة 

  تختلف باختلاف المؤسسة التي تطبق النظام.

تكنولوجیا، 

  علاقات

إدارة معرفة، 

  رؤیة

  عملیات

  إشباع حاجات

-

Rashedfarooqi  
2011  

الحدیثة الانترنت ومراكز الاتصال، وتعتمد  أنظمة معتمدة على التكنولوجیا-

على التسویق الإلكتروني والتجارة الإلكترونیة، وتهدف إلى كسب رضا وولاء 

  الزبائن الحالیین واستعادة الزبائن القدامى واكتساب زبائن جدد.

عملیات 

  إلكترونیة

عملیات، 

  تكنولوجیا

إشباع حاجات، 

  إدارة المعرفة

  2010  فایز العنزي-
نظمة القادرة على دعم الزبائن والتعامل معهم بشكل آلي من دون تدخل الأ-

  بشري أو بتدخل بشري في أضیق الحدود.

تكنولوجیا، 

  عملیات

إدارة المعرفة، 

  رؤیا

  2004  یوسف أبو فارة-

البیئة الافتراضیة للتسویق الإلكتروني والتي تعتمد بصورة أساسیة على -

یر العلاقات بین المؤسسة من جانب، التكنولوجیا، وتركز أیضا على تسی

  والزبون وعناصر البیئة الداخلیة، والبیئة الخارجیة من جانب أخر.

تكنولوجیا 

وعملیات وإدارة 

  المعرفة ورؤیة

  وتسییر علاقات

-Kelly2003  وآخرون  
تسویق أنشطة وأدوات وتقنیات عبر شبكة الانترنت مع هدف معین لتحدید -

  زبائن.موقع، وتحسین العلاقات ال

عملیات 

وتكنولوجیا 

  وتسییر علاقات

-

J.A.Mattheson  
2002  

زیادة معدلات الاحتفاظ بالزبائن بواسطة الرفع من مستوى إرضائهم، عبر -

  مجموعة من الخطوات المنسقة.

رؤیة، الاحتفاظ 

  الزبائن
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  عملیات

نیة وأثرها في سهولة الاستخدام والرضا لدى إدارة علاقات العملاء الإلكترو مروان محمد عبد الفتاح أبو زعنونة:  :لمصدرا

أطروحة دكتوراه الفلسفة في نظم المعلومات الإداریة، جامعة السودان  ،الجامعات الفلسطینیة: الدور الوسیط للخبرة التكنولوجیة

  .106، ص 2014للعلوم والتكنولوجیا، 

  

III.  :الفرق بینCRM وCRM-E: 

الزبون حدیثا، وهو یتضمن مجموعة من الموارد یعد مفهوم تسییر الإلكتروني للعلاقة مع 

التكنولوجیة والبشریة المتاحة للمؤسسة، لتكوین وتطویر علاقاتها مع زبائنها الحالیین 

على أنه مجموعة من  E-CRMوالمحتملین عبر شبكة الانترنت، وعلیه یمكن تعریف 

هم وتحلیل البیانات الإجراءات والأدوات والعملیات التي تهدف إلى معرفة الزبائن وتجزئ

المتعلقة بهم بشكل آلي على الخط من دون تدخل بشري أو بتدخل بشري في حدود 

. ومن تعریفات تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة والتي قدمها باحثون في هذا (20)ضیقة

وهو  E-CRMالمجال بأنها تطبیق تسییر علاقات الزبائن على الانترنت فیظهر مصطلح

  . CRM(21)ر علاقة الزبائن التقلیدیة امتداد لتسیی

) أن تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة تعتمد أكثر على شبكة الانترنت، Chaffeyویعرفها (

-Eوتسییر العلاقة مع الزبائن الإلكترونیةCRMوأن الفرق بین تسییر العلاقة مع الزبائن

CRMاتف أو الفاكس، وشبكة هي في طریقة التواصل مع الزبائن، والذي یتم من خلال اله

  .(22)الانترنت اللاسلكیة والبرید الإلكتروني وأحدث التقنیات

الذي تناول في دراسة المقارنة بین تسییر العلاقة مع الزبون ) Rashedfarooqi(أما 

(التقلیدیة) وتسییر العلاقة مع الزبون الإلكترونیة، حیث عرفها بأنها أنظمة مستمدة من 

لزبون المعتمدة على التكنولوجیا الحدیثة الانترنت ومراكز الاتصال، كما تسییر العلاقة مع ا

تعتمد على التسویق الإلكتروني المباشر والتجارة الإلكترونیة، وتهدف بشكل أساسي إلى 

واكتساب زبائن جدد، وكون  كسب رضا وولاء الزبائن الحالیین واستعادة الزبائن القدامى

كترونیة تعتمد على الزبائن وإیلائهم كل الاهتمام، وجعلهم محور تسییر العلاقة مع الزبون الإل

. الجدول التالي یلخص باختصار (23)الاهتمام، والتعامل مع كل زبون بحسب حالته الخاصة

-Eوتسییر علاقة الزبائن الإلكترونیة  CRMأهم الفروقات ما بین تسییر علاقة الزبائن 

CRM: 

  CRM-Eو  CRM: الفرق بین )2الجدول رقم (
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 المرجع CRM E-CRM الأبعاد

طریقة التواصل مع 

 الزبائن

  محلات بیع التجزئة

 الفاكس - الهاتف 

 –الإیمیل  –الانترنت 

والأجهزة  –الهاتف الخلوي 

 اللاسلكیة

(Pan & Lee, 2003) 

(Chandra and Strickland, 

2004) 

 في أي مكان وأي وقت محدد بوقت ومكان معین خدمة الزبائن

(Pan & Lee, 2003) 

(Chandra and Strickland, 

2004) 

 تخصیص البیانات

التخصیص غیر ممكن 

لأنه یحتاج إلى تغییر 

 كبیر على النظام

من السهل تخصیص 

 البیانات لأي فرد

(Pan & Lee, 2003) 

(Chandra and Strickland, 

2004) 

 تركیز النظام
یركز النظام على الوظائف 

 والمنتجات

لى احتیاجات یركز النظام ع

 ومتطلبات الزبائن

(Pan & Lee, 2003) 

(Chandra and Strickland, 

2004) 

 تصمیم النظام

النظام مصمم لقسم معین 

في المؤسسة أو وحدة 

 عمل معنیة

النظام مصمم لكامل 

المؤسسة ولیس لقسم واحد 

 فقط

(Chandra and Strickland, 

2004) 

ات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرها في بناء القیمة تطبیق: سوزي صلاح مطلب الشبیل: المصدر

دراسة على عینة من المتسوقین عبر البوابة الإلكترونیة، رسالة ماجستیر في الأعمال الإلكترونیة، كلیة الأعمال،  - للزبون

  .22، ص 2012جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن، دیسمبر 

 

هو فرق دقیق ولكنه مهم وهو تمكن في التكنولوجیا CRMو E-CRMإن الفرق بین: 

) توفر E-CRMالأساسیة الكامنة وراء واجهة الزبون وغیرها من الأنظمة الأخرى، فإن (

القدرة على تصفح المعلومات عن المنتجات وأسعارها أو إصدار أمر شراء وتتبع أمر الشراء 

یة لوضع الطلبات، ولم یعد یقتصر اتصال وغیرها من الأنظمة الأخرى، أي للخدمة الذات

الزبون بالمؤسسة على ساعات العمل العادیة كما الحال في تسییر العلاقة مع الزبون 

CRM بل یستطیع أن یتواصل على الموقع الإلكتروني للمؤسسة في أي وقت یشاء ومن ،

 . (24)أي مكان

تراتیجیات تسییر العلاقة مع والمقصود بتسییر الإلكتروني للعلاقة مع الزبون هو دعم إس

الزبون التقلیدیة بالبرمجیات التجاریة الحدیثة، بعبارة أخرى نقصد بها تكامل تسییر العلاقة 

مع التقنیات والبرمجیات المستخدمة في التجارة الإلكترونیة، فهي تمثل توحید إستراتیجیات 

  واحد.التسویق التي تهتم بالزبائن والتجارة عبر الانترنت في مفهوم 
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تم تصمیم تطبیقات تسییر العلاقة مع الزبون حول  CRMومن الفروق أیضا أنه في 

مع اعتبار  الزبون محور E-CRM المنتجات والمهام الوظیفیة، بینما صممت تطبیقات

. كما أن تصمیم تطبیقات تسییر العلاقة مع الزبون تكون حول إدارة واحدة أو (25)الاهتمام

للمؤسسة  E-CRMكامل المؤسسة، بینما یتم تصمیم تطبیقات وحدة الأعمال فقط ولیس

  .(26)بأكملها بما في ذلك جمیع الزبائن والموردین والشركاء

إن تسییر علاقات الزبائن التقلیدیة لدیها قیود في دعم قنوات الاتصال الخارجي مع الزبائن 

-Eرونیة دعم الــ سواء بالهاتف أو الفاكس فقط، على عكس تسییر علاقات الزبائن الإلكت

CRM وفاكس وانترنت وبرید إلكتروني ودردشة وغیرها من  لقنوات الاتصال من الهاتف

وبعكس عملیات تسییر علاقات . (27)حلول دعم المبیعات والخدمات والتسویق الإلكترونیا

الزبون، فإن عملیات تسییر علاقات الزبون الإلكترونیة تستخدم درجة عالیة من الأتمتة في 

)فإن تسییر علاقات الزبون Pan et Al, 2003تعاملات مع الزبائن، وحسب (ال

الإلكترونیة هو امتداد للتقنیات لتسییر علاقات الزبون مع إدماج تكنولوجیات لقنوات 

إلكترونیة جدیدة، فحلول تسییر علاقات الزبون الإلكترونیة تدعم كل من نشاطات التسویق، 

لوجیا شبكة الانترنت، أصبحت المؤسسات تتوجه أكثر فأكثر البیع والخدمات، ومع تقدم تكنو 

  . (28)إلى تبنى تسییر علاقات الزبون الإلكترونیة

IV. :تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة وخلق القیمة للزبون  

یعتمد بقاء مؤسسات الأعمال ونجاحها من الوقت الحاضر على ما تقدمه لزبائنها من قیمة، 

عامل المباشر بینها وبین الزبون من جهة، وما تقدمة من منتجات وذلك في إطار علاقة الت

أثناء عملیة التبادل من جهة ثانیة، ولتحقیق ذلك یتطلب الأمر وضع إستراتیجیة مهمة في 

التفكیر إلى ما هو أبعد من عملیة تقدیم المنتجات والخدمات، بل تحقیق مستوى جید وعمیق 

ق تمكن المؤسسات من تحقیق رضا الزبون والاحتفاظ لعلاقة المؤسسة بالزبون وفلسفة تسوی

  .(29)به طویلا

یحدد الكیفیة التي یتم بها وضع الزبون في  تسییر العلاقة مع الزبون الإلكترونیةإن مفهوم 

) من Optimal valueقلب المؤسسة، ویركز هذا المفهوم على تعظیم المنفعة للزبون (

ائن أو عن طریق بیع أو تقدیم الخدمات لهم، فلقد خلال وسائل الاتصال الإلكترونیة بالزب

أدركت المؤسسات أن الزبائن یتخذون قرار شراء المنتجات من خلال تقییمهم للعدید من 

العناصر منها عناصر المزیج التسویقي، الدعم والمساندة التي یحصلون علیها مدى الفهم 
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لا بد أن تملك هذه العوامل لزیادة والوعي لحاجاتهم ورغباتهم، وبالتالي فالمؤسسة الناجحة 

لیست منتجا بحد ذاته بقدر ما هي  تسییر علاقات الزبائنالإلكترونیة . فعملیة(30)ولاء زبائنها

مفهوم وإستراتیجیة عمل، تهدف إلى إنجاح العلاقة بین المؤسسة وزبائنها والاستفادة من هذه 

  العلاقة في تطویر المؤسسة.

 :مفهوم القیمة الزبون .1

مفهوم قیمة من المفاهیم المهمة والحدیثة نسبیا في أدبیات التسویق المعاصر، بحیث  یعد

) بأنه: "الوظیفة التي تهتم بخلق قیمة Brennan, 2004أضحى فیه التسویق حسب (

الزبون" وبدأ ینصب اهتمام التسویق في إیجاد الفرص التسویقیة التي من شأنها تعزیز قیمة 

لأكثر اتصالا بالزبون من خلال سعیه إلى تشخیص وتلبیة الزبون، بوصفها النشاط ا

. في هذا (31)متطلباته عن طریق تقدیم منتجات ذات قیمة تحقق من خلالها المؤسسة أهدافها

إستراتیجیة خلق قیمة للزبون  )E-CRMالتسییر الإلكترونیة لعلاقات الزبائن(السیاق یعد 

ووضع الاستراتیجیات التشغیلیة التي تسمح وللمؤسسة من خلال غرس ثقافة التوجه بالزبون 

بتجسید هذا التوجه، انطلاقا من معرفة الزبون وحاجاته وتوقعاته ووصولا إلى إشباعها 

وإرضاءه وكسب ولائه، وبالتالي خلق القیمة للزبون وتحقیق المردودیة المسطرة من طرف 

  . (32)المؤسسة

 One to – واحد لواحدبهم "في كتاRogeisetPeppersوحسب المقولة الشهیرة لـ:

One من الأفضل التركیز على زبون واحد والسعي لبیع أكبر عدد ممكن من المنتجات" :"

له بدل الاهتمام والتركیز على منتوج واحد والسعي لبیع أكبر حجم أو كمیة ممكنة منه"، فقد 

مع الزبون إلى إعطاء أولویة واهتمام أكبر للعلاقة  - وحتى هذه المرحلة- أفضى كل ذلك 

بدل المنتوج نفسه على اعتبار أن تسییر هذه العلاقة یهدف إلى زیادة رضا الزبون بتلبیة 

احتیاجاته بسرعة وفي كل زمان ومكان وأفضل من المنافسین، ونظرا للتكالیف المترتبة على 

تحقیق هذا الهدف یجب أن یقابل ذلك توفیر في مردودیة المؤسسة مما یسمح بتحقیق توازن 

ن الزبون والمؤسسة باستفادة كل الأطراف وهو التحدي الذي یواجه المؤسسة في تحقیق بی

علاقة مثلى بینها وبین زبائنها، وهذا لا یتم إلا بمنظور إنشاء القیمة بواسطة الزبون وللزبون 

أو بالأحرى منظور التقارب الضمني بین الإستراتیجیة وبین المالیة في إنشاء المؤسسة 

وذلك باعتبار أن إنشاء القیمة عموما لمختلف الأطراف الآخذة (الزبائن،  ،(33)للقیمة

العاملین، المسئولین، المساهمین، المحیط والمجتمع) یعكس سبب وجود المؤسسات كما 
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أصبح معیارا لتقییم أدائها الإجمالي واستمرارها فإنشاء القیمة خصوصا للزبون یعد أولویة 

د التي تسعى المؤسسات إلى تحقیقها في ظل الوسط الجدید الأولویات فیما یتعلق بالمقاص

  لأنه یلازم وجودها واستمرارها. 

وهنالك مجموعة من التعاریف الخاصة بقیمة الزبون، ومن خلال تتبع الدارسات التي تناولت 

مفهوم قیمة الزبون یلاحظ عدم التوصل إلى إجماع واضح لدى الباحثین بتعریف قیمة 

) بأنها: "الفرق بین قیمة الزبائن الكلیة والكلفة Kotler.P, 2003ا (الزبون، حیث عرفه

الكلیة" وتكلفة الزبون الكلیة هي عبارة عن مجموعة كلف الزبائن ما عدا التي تتحقق في 

  .(34)تقییم، والحصول على، واستعمال المنتوج

لتبادل مقابل ) بأنها: "ما یحصل علیه الزبون نتیجة عملیة ا2000الربعاوي، كما عرفها (

السعر الذي یدفعه فهي تمثل إجمالي المنفعة مطروحا منها الكلف التي یتحملها الزبون عند 

) بأنها: "عملیة التبادل أو 2004جلاب، اتخاذ لقرار الشراء"، وعرفت أیضا من قبل (

المبادلة التي یجریها الزبون بین المنافع التي یتحصل علیها من أو الخدمة وبین تكلفة 

حصول علیها، وتشمل منافع المنتج نفسه وخدمات الإسناد والأطراف المشتركة في عملیة ال

الشراء والوقت والجهد المبذولین للحصول على المنتج، والمخاطرة المدركة، وهكذا یسعى 

الزبون لجني أقصى المنافع مقابل التضحیات التي یقدمها للحصول على المنتج أو خدمة، 

) بأن قیمة الزبون هي القاعدة الأساسیة لكل نشاطات التسویق، Yang, 2004كما أكد (

) في دراستها أن خلق القیمة للزبون هو Graf and Mass, 2008وشدد كل من (

  .(35)المتطلب الأساسي لنجاح أي مؤسسة في المستقبل

  :عناصر قیمة الزبون .2

ل أسعار البیع، وتنظر المؤسسات إلى القیمة من خلال إجمالي التكالیف وتترجم من خلا

ولكن ینظر الزبون للقیمة من خلال مجموعة المنافع التي سوف تعود علیه، ولذلك یجب 

) لأجل Kotlerتحقیق الترابط بین جمیع الأطرف، هناك عنصران أساسیان وكما جاء بها (

تكوین القیمة لزبون، سنتناول هنا توضیح عناصر سلسلة قیمة الزبون التي تضم كل من 

ة الزبون الإجمالیة وعناصر كلف الزبون الإجمالیة، فأنها تقسم إلى قسمین أبعاد قیم

  : (36)وهما

: وهي حزمة من منافع الزبون التي القیمة الكلیة للزبون .1

 یحصل علیها من المنتج أو الخدمة وهي تنقسم إلى: 
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I. ویقصد بقیمة المنتج خصائص المادیة للمنتج  :قیمة المنتج

المطابقة  –المعولیة (الموثوقیة)  –لأداء نفسه، ویمكن أن تتضمن: "ا

 الجمالیة".  - المتانة  –

 الأداء :Performance  ویقصد بها مستوى الخصائص

 الإبتدائیة للمنتج مثل السرعة، الطاقة، الدقة.

 (الموثوقیة) المعولیة :Reliability  احتمالیة أن یكون

 للزبائن مشاكل مع المنتج.

 المطابقة :Conformance ة التي بها تطابق الدرج

 تصمیمات المنتج وخصائص العملیات للمواصفات المتوقعة.

 المتانة :Durability  عمر العملWorkingLife المتوقع

 للمنتج.

 الجمالیة :Serviceability  .كیف بیدو المنتج للزبون  

II. أصبحت الخدمة التي تعزز المنتج ذات  :قیمة الخدمة

میز الخدمة هي: "الحسابات أهمیة متزایدة للتمیز، وإن مجالات ت

والتمویل، تسهیلات الطلب، التسلیم، التنصیب، التدریب والاستشارة، 

 خدمات ما بعد البیع، الضمان".

 الحسابات والتمویل :Finance &Credit  لأن

یمكن أن TermsوالاستحقاقاتLoansوالقروضGrantsالحولات

 تضیف إلى المنتج.

 تسهیلات الطلب:OrderingFacilities  الكفاءة أو سهولة

 طلب المنتج من قبل الزبون.

 التسلیم:Delivery  ،السرعة والكفاءة في تسلیم المنتج

 وبشكل عام یدفع الزبائن أكثر للخدمات المعول علیها.

 التنصیب :Installation  التسهیلات التي بها المنتج

 یصبح جاهزا للعمل بناء على طلب الزبون.

 التدریب والاستشارة :Consulting & Training 

 مساعدة ودعم أضافي یقدم للزبون.
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 خدمات ما بعد البیع :After Sales Service جودة

 .Backup Supportالصیانة والدعم اللاحق

 :الضمانGranaries  الضمان الشامل یمكن أن یقلل من

  مخاطر الشراء المدركة.

III. أصبح أفراد المؤسسة مصدرا مهما : القیمة الشخصیة

، وبشكل خاص في التسویق الموجه نحو الخدمة لتحقیق التمیز

والجودة العالیة نسبیا للخدمات الشخصیة هي صعبة التقلید من قبل 

المنافسین، لأنها تعتمد على ثقافة المؤسسة ومهارات الإدارة في 

تمكین العاملین وتحفز الموظفین على أن یكون في خطوطها 

ین یضیفون قیمة من الأمامیة، وأن الخصائص الأساسیة للأفراد الذ

 –الكیاسة أو المجاملة  –خلال الخدمة الشخصیة هي: "الاحتراف 

 المثابرة". - المعولیة  –الاعتمادیة أو الجدیر بالثقة 

 الاحتراف:Professional  یتوقع الزبون بأن موظف

 المؤسسة (إطار) لدیه المهارات والمعرفة المطلوبة.

 الكیاسة أو المجاملة:Courteys  بون یتوقع اللطف لأن الز

  وبعض الاعتبارات.

 الاعتمادیة أو الجدیر بالثقة:Trustworthy  فالموظف

  العامل یجب أن یكون موثوق به ومستقیم.

 (الموثوقیة) المعولیة :Reliable  یرغب الزبون بدقة وثبات

 الخدمة.

 المثابرة:Positive  یرغب الزبائن في التعامل مع موظف

ادر على التغلب على أصعب المؤسسة (إطار) یؤمن بأنه ق

  المعوقات العلمیة.

IV. المكانة الذهنیة هي طریقة  (التصور): قیمة المكانة الذهنیة

ملائمة للإشارة إلى مجموعة متآلفة من المكافأة  النفسیة التي 

یستلمها الزبون عند الشراء، أو تملك، أو استهلاك المنتج، وتبرز 

 نیة أو من خلال التعبئة. المكانة الذهنیة من خلال الرسالة الإعلا
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: الجانب الأخر للقیمة هو جانب الكلفة الكلیة للزبون .2

) كلف الزبون الإجمالیة، وتمكن تقسیمه إلى Kotlerالتضحیات، وأطلق علیه (

كلف نقدیة، وكلف غیر نقدیة، فالكلف النقدیة المقصود بها السعر النقدي، أما 

ود، الكلف النفسیة، وقد لا یدفع غیر النقدیة فتتضمن كلفة الوقت، كلفة الجه

الزبون السعر النقدي فقط ولكن یدفع سعر غیر نقدي لشراء واستهلاك 

المنتجات، ولكن عندما تناقش التضحیات فینظر أغلب الزبائن إلى التضحیة 

 الأكثر وضوحا، وهي السعر الذي یدفع من أجل شراء السلع أو الخدمات. 

I. ویعرف (الكلف النقدیة :Kotlerلسعر على أنه: "كمیة ) ا

) المنتج أو الخدمة، أو مجموع القیم التي Chargedالنقود لتثمین (

یستبدلها الزبون بمنفعة أو استعمال المنتج أو الخدمة". نلاحظ أن في 

التعریف الأول یشیر إلى أن السعر هو المبلغ المدفوع في المنتج أو 

یر أكثر عمقا لیعرف الخدمة، ومن ثم ینتقل في التعریف التالي إلى تفس

السعر من زاویة عملیة المبادلة أي مبادلة القیم بالمنافع، لأن مجموع القیم 

هي مجموع التكالیف التي یتحملها الزبون في سبیل الحصول على السلعة، 

ویشیر إلى ما یحصل علیه الزبون من منافع جراء تحمله لهذه الكلفة، بینما 

النقود و/أو عناصر أخرى عند ) أن السعر هو كمیة Stantonیرى (

) للحصول على المنتج، ونلاحظ من UtilityNeededمنفعة مطلوبة (

) حاول أن یركز على جزء من الآلیة التي Stantonهذا التعریف أن (

یتحدد السعر بها، وهذا الجزء یتمثل بعنصر الطلب، وأشار إلیه عند منفعة 

 .(37)مطلوبة للحصول على المنتج

خرین یعرف السعر على أنه القیمة التبادلیة للمنتجات في التبادل التسویقي، في حین نجد آ

فالسعر هو نتیجة التبادل التسویقي وعلى أساسه تتحدد القیمة التبادلیة للمنتج أو الخدمة التي 

  .(38)سیحصل علیها الزبون

عین والتي ونرى أن السعر یمكن أن یعرف على أنه مقیاس یعبر عن القیمة التبادلیة لشيء م

هي انعكاس للقیمة الاستعمالیة لهذا الشيء، ینفرد مفهومنا للسعر عن المفاهیم السابقة 

بمحورین: الأول یوضح أن السعر هو مقیاس یعبر عن القیمة ولیس هو بحد ذاته قیمة، 
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والمحور الثاني لهذا المفهوم هو أنه یربط بین القیمة الاستعمالیة التي یحددها الزبون، وأشار 

 .(39)) القیمة التبادلیة التي تتحدد في التبادل التسویقيStantonإلیها (

II. وهذه الكلف تتضمن: "كلفة الوقت، كلفة الكلف الغیر نقدیة :

 الجهود، الكلف النفسیة".

 كلف الوقت :Time Cost ،الوقت ثمین جدا لكل شخص

والبعض یعد كفلة الوقت أعلى من الكلفة النقدیة وهذا یظهر 

 الزبائن الذین لا یرغبون بأن یكون لدیهم وقت ضائع. بوضوح لدى

 كلف المجهود:EnergyCost  وهو المجهود أو الجهد

الذي یقوم به الزبون للحصول على المنتج أو الخدمة، حیث أن 

 المجهود البدني والعقلي هي كلفة یدفعها الزبون.

 الكلف النفسیة :PsychicCost  تتضمن الكلف النفسیة

راد جدد والحاجة لفهم الإجراءات الجدیدة والمجهود التعامل مع أف

المبذول من أجل التكیف مع الأشیاء الجدیدة، وكذلك قد یصاحبها 

نوع من الإحباط لدى الزبون في حالة عدم إضافة قیمة له عن 

 . (40)اقتناءه منتج معین

ق والتي تعد ضمن هذا الإطار فإن القیمة للزبون التي تتحدد عند التقاء الزبائن مع السو 

اعترافا من قبل الزبون بقیمة المنتوج، تعرف على أنها نتاج رغبة الزبون (المكاسب) وسهولة 

مناله للمنتوج (التضحیات)، في الأجل المحدد مقارنة مع المنافسین، وبناءا علیه یمكن تمثیل 

اسب الزبون عملیا وحصریا في شكل ثلاث مكونات أساسیة متشابكة ومتضادة للمك-القیمة

  والتضحیات، وفقا للمثلث التالي:

  

 

 

 

 

 

 
 الزبون -مثلث القیمة  :)01الشكل رقم (
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الزبون تعتبر تنمیة قدرة المؤسسة على إنشاء قیمة  –وبناءا على التمثیل السابق للقیمة 

للزبون تفوق المنافسین حصن تنافسیتها، ومن ثم استمرارها وبقائها وهذا من خلال تحقیق 

  ).Délais)، الأجل (Coût، التكلفة ()Qualitéتوازن بین مكوناتها الثلاث هي: الجودة (

  :تسییر علاقات الزبائن الإلكترونیة وخلق القیمة للزبون .3

أن المؤسسات كانت ولعقود طویلة تعمل وفق المدخل القائم على التكلفة، لهذا كان صوت 

الآلة ونوع المواد وأجر العامل هو الأكثر أهمیة في عملیات الإنتاج أو تقدیم الخدمات، في 

كان صوت الزبون هو الذي لا یسمع وإذا سمع فلا أهمیة له حسب قواعد اللعبة التي حین 

" في العشرینات من القرن الماضي، حیث قال: "من حق الزبون أن هنرى فوردعبر عنها: "

  .(41)یطلب أي لون لسیارته ولكنه في الأخیر لن یأخذ إلا اللون الأسود"

یجب أن تكون فعالة سهلة الاستخدام، فعالة إنتاجیا  وإذا نظرنا إلى التكنولوجیا المستخدمة

بالنسبة لتكلفتها ومناسبة لاحتیاجات المؤسسة أیضا یجب أن تكون التكنولوجیا المستخدمة 

مرنة من ناحیة التطور والتوسع على المدى البعید لتواكب الخطط التطویریة المستقبلیة، 

الهاتف، الإیمیل، الصفحة الإلكترونیة،  سواء اختار الزبون الاتصال مع المؤسسة عن طریق

)، وغرف الدردشة، أو التواصل وجها لوجه، فإن تسییر العلاقة SMSأو الرسائل القصیرة (

الإلكترونیة مع الزبائن تصمم من أجل إیجاد حوار متناغم یعكس القیمة للزبون، بعض 

ل التي اختاروها عن الزبائن یتوقعون أن تولي لهم الأولویة بغض النظر عن قناة الاتصا

طریق قاعدة بیانات الزبائن المركزیة واستخدام تكنولوجیا المعلومات تستطیع المؤسسة من 

  .381جمال خنشور، مرجع سابق، ص المصدر:
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خلاله تصنیف الزبائن إلى فئات حسب قیمة كل زبون وتبرمج قنوات الاتصال بطریقة 

  .(42)تكنولوجیة لتتجاوب مع كل زبون حسب قیمته

  بائن في ظل التكنولوجیات والطرق الحدیثة): تصور تسییر علاقات الز 02( رقم الشكل

  تنظیم ومعالجة البیانات  الأسالیب والطرق الحدیثة للتسویق  التكنولوجیات الحدیثة للإعلام والاتصال

 الإنترنت، الإنترانیت، الإكسترانیت  

خدمات النقل والتبادل السریع  

 الهاتف النقال، رسائل قصیرةSMS  

معلومات منقولة  

اتف/الإعلام الآليتجمیع اله  

 أدوات أتمتة أو تألیة التسویق  

التجارة الإلكترونیة  

التسویق الإلكتروني  

مراكز الاتصالات  

 عروض بواسطة الرسائل القصیرةSMS  

أتمتة الحملات التسویقیة  

 الأخذ في الاعتبار تنویع قنوات التوزیع  

  إدماج وتنظیم المعلومة داخل قواعد

  البیانات

 معقدة ودینامیكیة تجزئة 

 أهمیة المعلومة للتنفیذ  

استخدام المعلومة الذكیة 

  

  

  

  
, Dunod, Gestion de clientèlesCarole Hamon, Pascal Lézin, Alain Toullec: : Source

Paris, 2004, P 14. 

  

ع تسییر العلاقة مكما یمكن لتكنولوجیات الإعلام والاتصال أن تلعب أدوار أخرى لـــ: 

بالمؤسسة، فعندما یتعلق الأمر بالكیفیة التي یتم بها تنفیذ وتطبیق فلسفة  الزبون الإلكترونیة

وإستراتیجیة تسییر العلاقة مع الزبون، فإن: هذه التكنولوجیات الإعلام والاتصال هي الإجابة 

ة الشافیة لذلك،إن تسییر العلاقة مع الزبون یمكن المؤسسة من بناء وتكوین علاقة مربح

على المدى الطویل مع زبائنها، ذلك أن زبائن الیوم هم الذین یضمنون للمؤسسة أرباح الغد، 

هذه العلاقة یتم تقویتها وتمتینها عندما تشخص أي أن یتم التعامل (معالجة) كل زبون على 

حدا بطریقة خاصة وهذا بفضل تلاقى وتضافر التكنولوجیات الجدیدة، والأسالیب الحدیثة 

  .(43)والإمكانیات الهائلة التي تتیح معالجة البیانات كما هو مبین في الشكل السابقللتسویق 

في ظل الأسالیب التقلیدیة للأعمال التجاریة یمكن جذب الزبون بالعدید من الوسائل كأسلوب 

عرض السلع أو تقدیم الهدایا أو منح الخصومات على المنتجات، إلا أن تلك الأسالیب 

جارة عبر الانترنت، فغالبا ما تكون التكنولوجیا والخدمة المتمیزة هي ستختلف في ظل الت

  ، وبالتالي كأنهم حازوا على القیمة لهم.(44)أفضل الطرق للفت أنظار الزبائن وجذب انتباههم

 الإلكترونیة تسییــر العلاقـة مع الزبـون
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ولكن مع المنافسة والبیئة المتغیرة التي تزخر بالداخلین الجدد الذین یأتون بأسالیبهم الجدیدة 

بون، كان لابد من الانتقال إلى المدخل القائم على القیمة، وفي هذا المدخل للوصول إلى الز 

فإن الزبون أصبح هو مركز الاهتمام وإن ما یدفعه الزبون للحصول على السلعة، ولیس ما 

. (45)تدفعه المؤسسة لإنتاج السلعة هو المؤشر الأكثر أهمیة في نجاح أو فشل المؤسسة

دیا وصعوبة كبیرة في كیفیة جذب الزبائن حولها وإقناعهم فكثیر من المؤسسات تواجه تح

بمنتوجاتها وجودة خدماتها، فتستغل من أجل ذلك أحدث التكنولوجیات المتاحة، وباعتبار 

الإنترنت من أحدث الوسائل الإعلامیة والتي تستهدف جذب الزبائن، تقوم المؤسسة بإنشاء 

ع الزبائن لزیارته، وإدراكها لمختلف موقع خاص بها على شبكة الإنترنت وعلیها تشجی

 (46)الوسائل التي ینبغي إتباعها لإقناعهم بذلك، كأن تقوم بـ:

، Yahooالإعلان عن موقعها في مواقع یكثر تردد الأفراد علیها مثل: إسلام أون لاین، 

e-bay. 

رة إرسال برید إلكتروني للزبائن لتبلیغهم بالموقع وإمدادهم ببعض المعلومات المتواف .1

 في الموقع.

 الإعلان في الوسائل التقلیدیة كالمحلات والجرائد والملصقات والتلیفزیون. .2

عقد اتفاقیات مع مواقع متعددة بأن یتبادلا الإعلانات في مواقعهم أو الإعلان مقابل  .3

  دفع عمولات.

م ومع تسییر المعرفة فإن الزبون أصبح مصدرا أساسیا للمعرفة، وعلى أساس هذه المعرفة تقو 

  : (47)المؤسسات بإنشاء القیمة بأشكال وأسالیب متنوعة یمكن تحدیدها بالآتي

: إن معرفة الزبون على الأقل من تكوین رأس المال الزبوني .1

منظور الزبون نفسه هي القاعدة الأساسیة للعلاقات المنشئة للقیمة لأنها تساعد 

 المؤسسة على تحسین استجابة المؤسسة من أجل إشباع حاجاته.

: كلما كان الزبون معروفا للمؤسسة خفض تكلفة الصفقة .2

كلما أدى إلى خفض فترة الاتصالات والتفاوض على السلعة والمواد والمواصفات 

والسعر وغیرها، وتقلیص وقت الشحن والتسلیم....إلخ، وهذا یعني إن معرفة الزبون 

 تنعكس بشكل مباشر وواضح على خفض وقت وتكلفة الصفقة. 

: أن العلاقة القویة مع الزبون القائمة ع الزبونزیادة مناف .3

على المعرفة تساعد على تشجیع الزبون في إن یبادر بتقدیم الشكاوى عما یعانیه 
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من منتجات المؤسسة والمقترحات من أجل تحسینها، ومثل هذه المساهمة من 

الزبون یمكن أن تنعكس ایجابیا على تحسین الخصائص والمنافع التي تقدمها 

ؤسسة، إن تسییر علاقات الزبائن لابد من أن توجد المنافذ الضروریة للحوار الم

والمناقشة مع الزبائن حول المنتجات وإمكانات تطویرها في ضوء حاجات الزبون 

 المتغیرة باستمرار من أجل زیادة منافعها.

: إن المعرفة بظروف التعامل بخصوصیة مع الزبون .4

الیة على التعامل الناجح وبخصوصیة الزبون، وحاجات الزبون تقدم الضمانات الع

وإن الزبون الذي یشعر بشكل جید حیال نفسه نتیجة لتعامل المؤسسة معه بشكل 

 ممتاز، فإن هذا سوف ینعكس على نظرته الجیدة إلى ما تقدمه المؤسسة.

  
  

وبهذا فإن مفهوم القیمة یشمل اعتبارات وظیفیة أخرى اقتصادیة، وتحقیق أفضل تناسب 

ینهما یحقق الرضا للزبون والتنافسیة للمؤسسة، ومن خلال الركیزة الأولى فإن تقدیر مستوى ب

الإشباع للحاجة یعود إلى تقییم الزبون لما تعرضه المؤسسة، وعلى هذا السیاق یتضح بأنه 

تسییر علاقات الزبون إلكترونیا ستسهم في إنشاء قیمة للزبون من جهة وإنشاء مزایا تنافسیة 

ة أخرى، وذلك باستخدام كل الوسائل والطرق وتكنولوجیا الحدیثة من أجل تخفیض من جه

الكلفة وتحسین رضا الزبون، وعلیه فهناك من یعطي القیمة المفهوم التالي: "الحكم على 
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المنتوج من خلال انتظارات ودوافع الزبون"، إذن إنشاء القیمة وحده غیر كاف لا بد من 

مما أشارت إلیه الدراسات بأن السعر یلعب الدور الأكبر في  ضمان تسویقها، فعلى الرغم

تحدید مفهوم القیمة لدى الزبون، إلا أن الأمر أعقد من مجرد مقارنة مستوى جودة المنتوج 

بالنسبة لسعره، حیث یتضمن مفهوم القیمة بالإضافة إلى السعر والجودة مدى الاقتناع 

  ، وخدمات ما بعد البیعبالمنتوج أو الخدمة ومدى الاعتمادیة علیه

  :خــــاتمـــة

" إلى توظیف الزبون هو الملكتعود بدایة نشأة القیمة للزبون إلى فترة الانتقال من شعار: "

العلم في تحدید الرغبات الحقیقیة للزبون والقیمة المضافة له، وهذا یعود في جزء كبیر منه 

ییر رضا الزبون في المقاصد إلى حركة تطور الجودة وعلى وجه الخصوص إلى توظیف معا

) ذلك أنه حتى نهایة BALDRIGEOu EFQMالأساسیة لشعارات الجودة الجد شهیرة لـ:(

الثمانینات كان تعریف معاییر الجودة یرتكز أساسا على التحكم في جودة سیرورة العملیات، 

یرة، ولم وكذلك معاییر ومقاییس جودة المطابقة للمواصفات كما جاء في بعض الكتابات الشه

یكن یعتقد هؤلاء یوما أنه یمكن قیاس رغبات وإشباع الزبائن بنفس الدقة لقیاس مواصفات 

المطابقة للجودة، ومن ثم إدخالها ضمن معاییر شعارات الجودة، تبعا لذلك ظهرت رؤیة 

" مدیر معهد التخطیط الإستراتیجي BradlyGaleجدیدة مستحدثة للجودة للدكتور: "

حیث یبین  )PIMS )Profit Impact of MarketStrategyیات ومؤسس بنك المعط

مؤسسة بأن: "الجودة المتحصل علیها من قبل الزبون تمثل أهم  300في دراسة تطبیقیة لـ: 

  .(48)محدد لحصة المؤسسة في السوق ومنه الربح في الأجل الطویل"

سهل عملیة تفاعل المؤسسة وتعد التكنولوجیات الحدیثة للانترنت حالیا الأداة الأساسیة التي ت

مع المحیط بنوعیه الداخلي والخارجي، حیث تتطور هذه التكنولوجیات مع مختلف أنشطة 

المؤسسة لما لها من أهمیة بالغة بالنسبة للمؤسسة الاقتصادیة والتي أصبح مستقبلها مرهونا 

نتجاتها والاتصال لیس فقط بالإنتاج والبیع، وإنما كذلك بالعمل على تعریفها ومدى توزیعها لم

بزبائنها، وربط علاقات متینة معهم ومع المحیط ككل، إذ یعد الزبون الوفي العامل الأول 

لبقاء المؤسسة، خاصة وأن رأس مالها الیوم یقاس بعدد زبائنها خاصة الأوفیاء ولیس برقم 

  أعمالها أو حجم مبیعاتها.

دیثة،یظهر مما سبق أن على وعلیه، وفي ظل هذه التطورات المتسارعة والتغیرات الح

المؤسسة الإلمام بالطریقة التي یدرك بها الزبون القیمة التي تعرضها، وكل ما من شأنه أن 
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أكفء یؤثر في ذلك بهدف إیجاد التوافق بینها(القیمة) وبین ما یطلبه، من خلال استغلال 

من جهة  وتكنولوجیا مما یسمح بحصولها على مستوى عال من الوفاءالوسائل والسبل 

زبائنها الحالیین ویسهل اكتسابها لزبائن آخرین عن طریق الكلمة المنقولة، وبالتالي زیادة 

بثلاث عوامل: القدرة على إنشاء  Kotlerحصتها السوقیة وتحسین المردودیة والتي یربطها: 

  القیمة، فعالیة تسییر العملیات وقوة المیزة التنافسیة.

تسییر العلاقة مع الزبون تتوقف إلى حد بعید على مدى  ویمكن القول أن مردودیة أنشطة

استغلال واستفادة المؤسسة مما وصلت إلیه هذه تكنولوجیات، والتي تسهر على إنتاجها 

مؤسسات متخصصة في هذا المجال، لتدعم أنشطة التسییر الإلكتروني بالزبائن وترفع من 

  إنتاجیة المؤسسات.
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