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 : أبعاد إدارة علاقات الزبائن وأثرها على الأداء التسويقي06المحاضرة رقم 

 CRM Dimensionsأبعاد إدارة علاقات الزبائن  -أولا

  Focusing on main Customers التركيز على الزبائن الرئيسيين .1

ف ا المُستهدترى المنظمات المعاصرة إن الزبون هو بمثابة الصديق الوحيد لها ، وإنهُ يمثل مركز أنشطته     

لعالي ي الولاء انحو تحقيق المزيد من التشارك والتفاعل البناء ما بين الطرفين ، ويعُتبر الزبائن الرئيسيين ذو

زبائن سي للمنظمات هو تحقيق علاقات عميقة مع الوالمستمر أساس نجاح المنظمات . لذلك فإن الهدف الاسا

الموالين مُعتادين ووبصفة خاصة الزبائن الاكثر ربحية بالنسبة لها. ، ويتمثل الزبائن الرئيسيين بِأنهم الزبائن ال

ربع فئات أللمنظمة وهؤلاء يمكن التعامل معهم من خلال هرم الزبائن الذي يقوم على أن الزبائن يقسمون إلى 

 .يث الربحية وهم :  فئة البلاتين ، الفئة الذهبية ، فئة الحديد ، فئة الرصاص من ح

 Organizing efficiencyكفاءة التنظيم  .2

ة الزبون ( تقتضي وقبل كل شيء القيام بعملية تصميم وإعادة هندسة معاملCRMعملية إدارة علاقات الزبائن )

هو أن  من الأهمية وبنفس القدر .العملية التبادلية مع الزبائن مُجزيةبالإسترشاد بعِلم التسويق والتي تهدف لجعل 

ين نفذين وموظف( بإستخدام الأساليب التكنولوجية بإعتبارها وسيلة لتحقيق الغاية. إضافة إلى توفر مCRMتنفيذ )

ً حقيقيا , ولا يمكن نجاح )CRMمستعدين لإستثمار قدر كبير من الوقت والموارد لجعل )  (CRM( واقعا

لزبون لذي يمثله اوهذا التوجه نحو الزبون سينعكس تلقائياً في إعادة النظر بهيكل عمل المنظمة والموقع ابدونهم. 

يد يتضمن في سلم أولويات إهتمامها حيث يتغير من المنظور التقليدي للتسلسل الهرمي للمنظمة إلى تسلسل جد

 وجود الزبون في أعلى الهرم.

   Customer Knowledge معرفة الزبون .3

 لكي تتمكن يوجد إهتمام متزايد لدى منظمات الأعمال بالتوجه نحو الزبون و العمل على إشباع حاجاته ورغباته

لأعمال امن الإحتفاظ به لأطول فترة ممكنة.، ويتجلى ذلك الإهتمام بإدارة معرفة الزبون بسبب أن منظمات 

تنميه،  وواجب المنظمة أن تهتم بهذا الموجود و ترعاه  تنظر إلى الزبائن على أنهم جزء من موجوداتها ومن

ر خلال توفي لذلك ينبغي أن تتوفر لدى المنظمة معرفة تمكنها من التعرف على هذا الموجود وكيفية إستثماره من

. عدة مستويات من المعرفة عن الزبون و العمل على تكوين ومعالجة و نشر معرفة الزبون ضمن المنظمة

ل الزبون تلكت من قبِالزبون إلـــــــــــــى المعرفة التي تحيط بالزبون ، فضلاً عن المعرفة التي أمُوتشير معرفة 

ى معرفة ، وإن احد البواعث الرئيسة لتطبيق إدارة علاقات الزبائن هو تعقب سلوك الزبون لكسب البصيرة إل

تفكير  لخدمات وبالتالي الانتقال منرغباته وحاجاته لتساعد هذه المعلومات على تصميم أفضل المنتجات وا

 الكفاءة والفاعلية الى تفكير النجاح المنظمي.

 Customer valueقيمة الزبون  .4

نصراً اصبحت قيمة الزبون في السنوات الأخيرة محل تركيز الكتُاب والباحثين في الإستراتيجية بوصفها ع

ً للإستراتيجية التنافسية . يص الزبائن ، وتعتبر قيمة الزبون مُرتكز اساسي بالنسبة للمنظمة لتشخ (2)جوهريا

ن انشطة مالمُربحين عن غير المُربحين لتجسير علاقاتها معهم . فهي تصف الفوائد الملموسة وغير الملموسة 

ضافة  يمة المُ لقاإدارة علاقات الزبائن التي تساعد في ترتيب العلاقة مع الزبائن بنجاح ويمكن أن تتحقق من خلال 

ى ف الذي تسع، ويمكن القول بأِن الهد .بواسطة المعلومات المتعلقة بالمجتمعات الإفتراضية ، وبرنامج الولاء

 ة.اليه إدارة علاقات الزبائن يتمثل في الوصول الى رقم كبير لقيمة الزبائن المتعاملين مع المنظم

 Trustالثقة      .5

ة الزبون مجال التسويق خلال العقود الماضية ويعتبر وسيط رئيسي لعلاقاكتسب مفهوم الثقة اهمية كبيرة في 

 نمة والزبائالتسويقية، وتعتبر الثقة امر مهم حيث ينظر لها على انها مقوم اساسي لنجاح العلاقات بين المنظ

نها تؤدي لأوتتمثل أهميتها في العلاقات التبادلية . وعنصر ضروري للتوجه طويل الامد بالعلاقات مع الزبائن

فين ا بين الطرمإلى حوار بناء . حيث أن المستويات العالية من الثقة المتحققة يمكن أن تسُهل القبول المتبادل 

. والإنفتاح بعضهما على الآخر. وبدون الثقة ، ليس من السهل الحصول على معلومات أكثر من الزبائن

 .ت مع المعلوما وارتباطها لاقات طويلة الأمدوأظهرت الدراسات السابقة أهمية الثقة في الحفاظ على ع

 Marketing Performance(MP)   الأداء التسويقي -ثانيا

يعُتبر الأداء القاسم المشترك لجميع الجهود المبذولة من قبِل الإدارة والعاملين في إطار منظمات الأعمال . 

خلال التوجهات والتأكيد على المُمارسات التي فالإتجاهات التقليدية في الإدارة تبحث عن الأداء المتميز من 
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ً وهاماً بالنسبة لمنظمات الأعمال بشكل عام، وهو محط  تصب بإتجاه تعظيم الأداء. ويعد الأداء مفهوماً جوهريا

إهتمام علماء الإدارة. وعلى الرغم من كثرة البحوث والدراسات التي تتناول الأداء ، إلا أن المجال لا زال واسعاً 

د من البحث والدراسة لغرض تأطير هذا المفهوم الواسع ، خاصة وإنهُ لم يعُد مفهوم بسيط بقياسات محددة لمزي

فالأداء مفهوم واسع ومحتوياته متجددة بتجدد وتغير وتطور أي من مكونات المنظمة على   يتفق عليها الجميع .

إختلاف أنواعها ، ولا تزال الإدارات العليا في منظمات الأعمال مستمرة في التفكير بموضوع الأداء طالما أن 

 .  تلك المنظمات موجودة

رة التسوويق والسولوكيات والأنشوطة والأهوداف التوي تسوعى إدايقُصد بمفهووم الأداء التسوويقيلالمخرجات والنتوائج 

سووتهدف فووي المجووال الووذي يمكوون موون خلالووه أن تحقووق الشووركة النجوواح المُ  إلووى تحقيقهووا ، ويمُثوول الأداء التسووويقي

 الأعمال. ويعُرف الأداء التسويقي  بأِنهُ تقييم العلاقة بين الأنشطة التسويقية وأداء .الأعمال القائمة

   MP Dimensions الأداء التسويقيأبعاد 

بعوواد الموالي وأ هنواك عودة تقسويمات لأبعواد الأداء التسوويقي ، لكون الأكثور شويوعاً هوو تقسويمها إلوى أبعواد الأداء

  -الأداء غير المالي:

 -وتتمثل في الجوانب التالية :أبعاد الأداء المالي:  -أ

 Market share. الحصة السوقية1

س كون أن تقُواتشُير الحصة السوقية إلى الجزء الخاص بالمنظمة من مُجمل المبيعات فوي تلوك السووو. ويمُ      

ً خحصة السوو في إطار عدد الزبائن أو القيمة النقديوة المتحققوة مون مبيعوات المنظموة لكول منوتج أو   دموة قياسوا

ظموة قودرة المن ي الحصوة السووقية جانوب منهوا إلوىإلى القيمة النقدية المتحققة للمبيعات الكلية في السوو. وتعط

لال إدامووة فووي التغلغوول والإتسوواع فووي السوووو المعنيووة وعووادةً مووا تحوودد المنظمووات اهوودافاً لنمووو مبيعاتهووا موون خوو

 سووقية التويالعلاقات مع الزبائن في السوو الواسع أو جزء من تلك السوو ، وبالتوالي تحواول زيوادة حصوتها ال

 ى الأرباح المتحققةستنعكس ايجابياً عل

 Sales. المبيعات2

تم يوو  .ماضوية وهي نسبة تؤشر المبيعات الصافية المتحققة خلال سونة ماليوة معينوة ، بالقيواس موع السونة ال     

بيعوات مقياسها من خلال حجم المبيعات الفعلية بالمقارنة موع السوجلات وموا مؤشور فوي السونوات الأخورى مون 

ربح . دفوة إلوى الومبيعات إلى تحسن الأداء التسويقي وهذا ما تصوبو إليوه المنظموة الهاسابقة . ويدل زيادة نمو ال

نوة نتيجوة مرو حيث إن زيادة معدل نمو المبيعات يأتي نتيجة زيادة وعي الزبائن بالمنتج أو الخدموة. وقود يكوون

لمبيعوات ك مون حجوم اوتكامل قنوات الإتصال مع الزبوائن كموا أن إيجواد بودائل للتواصول موع الزبوائن تزيود كوذل

ة ت الترويجيوبالإضافة إلى نجاح تطبيقات النظام المعمول به في التعامل موع الزبوائن. وأيضواً مون شوأن الحمولا

وبخاصوة  ويتوجب على المنظمة أن تحافظ علوى مسوتوى مبيعاتهوا أو تزيودها .من زيادة حجم وفعالية المبيعات

 بهدف تحقيق أرباح مقبولةإذا ما كان هامش الربح للوحدة الواحدة قليل ، 

 Profitsالأرباح  .3

، التنافسوية تعُتبر الأرباح هدف مركزي لكل منظمة هادفة إلى الربح لإثبات وجودها و بقائها ضمن السووو    

لمنظموة اوبالتالي توسعها وحصولها على حصوة مون السووو، ويعُبور عنهوا بأِنهوا مسوتوى الأربواح التوي تحققهوا 

ي والمقيواس هودف المبودئموة السووقية لهوا وتعُتبور القياساً بالمنافسين، وتتعلق القيمة الحالية لِأرباح المنظمة بالقي

أنهوا  لإضوافة إلوىالأفضل للكفواءة فوي العمول التنافسوي ، حيوث تشُوكل الربحيوة مؤشوراً كافيواً للتنافسوية الحاليوة با

ن الهودف تعُتبر قيواس للعائود فوي صوورة الأربواح التوي يحصول عليهوا المسواهمين لإسوتثماراتهم فوي المنظموة.وإ

موة بتعظويم قي ئيسي لإستراتيجية إدارة علاقات الزبائن هو زيادة أرباح المنظمة أو الشركة وذلوكالأساسي والر

ادة ونموو رها إلوى زيوقاعدة زبائنها، وهذه القيمة المتزايدة للزبائن تسُهم في زيادة ولاء الزبائن والتوي تقوود بودو

 .(4)قاعدة الزبائن وزيادة الأرباح.

 أبعاد الأداء غير المالي     -ب

 Customers retentionالإحتفاظ بالعمُلاء  .1

تحُقق الشركات معظوم أموالهوا وأرباحهوا مون خولال الزبوائن الحواليين ولويس الزبوائن الجُودد. وبالتوالي فوإن       

خسارة زبون واحد يعني خسارة أو فقدان مزيد من الأرباح في المستقبل. ويمكن القوول بوِأن الزبوائن الراضوين 

ذين يمكن تحويلهم إلى زبائن ذوي ولاء مرتفع لعلاموات الشوركة ومنتجاتهوا أو خودماتها، إن هم أكثر الزبائن ال

أهمية الإحتفاظ بالزبائن تنبع أساساً من إرتباطهوا الوثيوق بالشوركة ، والإحتفواظ عوادةً بمثابوة الوسويط فوي رابوط 
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، إلا للعلاقة بين الإحتفاظ والربحيقة الرضا والربحية ، وعلى الرغم من أن هناك جدل فيما يتعلق بالآليات الدق

أن الباحثون بشكل عام اتفقوا على أهمية الإحتفاظ بالزبون كدافع رئيسي لربحيوة الشوركة ، وانوه يعُامول بشوكل 

 متكرر كعنصر حاسم في نماذج ربحية الزبون

  Customers attracting جذب الزبائن  .2

و ئن الجُودد هوويعُتبور جوذب الزبوا .ل علوى زبوائن مناسوبينالناجحة تبدأ مع الحصو إن إدارة علاقات الزبائن    

متعوددة،  مقياس لقدرة المنظمة في الحصول على زبائن إضافيين للزبائن الحواليين. ويقُواس هوذا الجوذب بطورو

ي الزبوائن إلوى إجموال حيث يمكن أن يكون نسبة الزبائن الجُدد إلى الزبائن الحاليين، أو مثلاً نسبة الزبائن الجُدد

ن هوؤلاء عتمد نجاح منظمة الأعمال في الأمد الطويل على قدرتها على جوذب عمولاء جُودد بإسوتمرار، كموا إوي

امول موع الزبائن يمكن أن يصُنفوا وفق العديد من المؤشرات التوي تورى المنظموة ضورورة إسوتخدامها وهوي تتع

ليين ائنها الحاجوانب عديدة عن زب زبائنها. ومن المهم أن تعي منظمات الأعمال أن الزبائن الجُدد يختلفون في

ت ، لِذا تحواول هوذه المنظموات جوذب والحصوول علوى هوؤلاء الزبوائن وتشوجيعهم وتحفيوزهم علوى شوراء وحودا

 أكثر، وكذلك توجيههم بإتجاه السلع والخدمات الأكثر ربحية للمنظمة.

 Customers satisfactionرضا الزبائن  .3

موا مع الزبون . مأكثر اهتماماً بالجانب الإنساني وهو الأهم في التعامل منظمات الأعمال أصبحت اليوم         

 ة كبيورة فوييعني أن العلاقات هي النقاط الأكثر حراجةً في رضا الزبون ، إذ يستحوذ رضا الزبائن على أهميو

جهوة ظموة متولمنسياسة أية منظمة ويعد من أكثر المعايير فاعلية للحكم على أدائها .لا سيما عندما تكون هوذه ا

 نجواح إدارةبنحو معرفة الزبون والقيام بعلاقات طويلوة الأمود معوه . ويعتبور رضوا الزبوائن أداة قيواس مرتبطوة 

رنووة بأنووه ل مشوواعر تعبوور عوون السووعادة والسوورور نتيجووة لمقا Satisfactionوعوورف الرضووا . علاقووات الزبووائن

ز فوي حالوة عجوفالزبون للخدموة وموا يتوقعوه منهوال ، إذ يعُتبور الرضوا الدالوة علوى الأداء المُودرك والتوقعوات . 

ي المنظموة فو الأداء عن مقابلة التوقعات ، فإن الزبون يكون في حالة إسوتياء ، وخيبوة أمول ويتورك التعامول موع

ذا والرضوا وهو قبل ، وفي حالة أن يكوون الأداء مطابقواً للتوقعوات أو يزيود ، فوإن الزبوون يشوعر بالإرتيواحالمست

مول لزبوائن  تعالرضا العالي يخلق نوعاً من الترابط العاطفي مع المنظموة وكوذلك الوولاء. لوذلك إدارة علاقوات ا

لام ين بوودورهم يعملووون علووى نشوور كووعلووى تحسووين رضووا الزبووائن وحووثهم لزيووادة مشووترياتهم ، والزبووائن الراضوو

 .ى تخفيض كلُف الحصول على الزبائنمتداول ايجابي وإستقطاب زبائن جُدد مما يؤدي إل

 
 

 


