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  صخالمل
باعتب����اره م����ن الأدوات التس����ويقية الفاعل����ة ف����ي ج����ذب  تن����اول البح����ث موض����وع التس����ويق بالعلاق����ة  

الزب���ائن والاحتف���اظ به���م وجعله���م زب���ائن م���والين م���دى الحي���اة، إذ تب���ين م���ن الدراس���ة ال���دور ال���ذي يمك���ن أن 
يلعب���ه الزب���ون ف����ي تعبي���د الطري����ق أم���ام المنظم����ات التس���ويقية لبن���اء اس����تراتيجية فعال���ة لإدام����ة العلاق���ة م����ع 

عمل�����ت ھ�����ذه الدراس�����ة عل�����ى تحدي�����د المتغي�����رات الرئيس�����ية الت�����ي يوليه�����ا  وق�����د. الزب�����ائن وكس�����ب ولائه�����م
المس����تخدمين الص����ناعيين كمع����ايير مهم����ة يعتم����دونها ف����ي التعام����ل ال����دائم م����ع مت����اجر بي����ع أص����باغ الط����لاء 
 وتك����ون دل����يلاً يمك����ن الاسترش����اد ب����ه ف����ي بن����اء اس����تراتيجية واض����حة للتس����ويق بالعلاق����ة تحق����ق أھ����داف ك����لاً 

  . الطرفين
Abstract 

 The study is concerned with Marketing as it’s regarded one vital factor to 
attract customers and making them clients or their life long. The study showed the 
role of the customer in paving the road to the Marketing organizations for building an 
affective strategy to create a durate relationship between the customers and gaining 
their loyality.  
 The study is aimed to assign the main variables which are considered by the 
manufacture as criteria for durable deals with shops of sailing dyes, and could be use 
as a guide to build a clear strategy of Marketing.   

  
  المقدمة 
ش��هد الفك��ر التس��ويقي العدي��د م��ن التح��ولات ف��ي مفاھيم��ه الأساس��ية وفلس��فته عل��ى م��دى   

الخمس��ين س��نة الماض��ية ك��ان أخرھ��ا التح��ول نح��و المفه��وم الق��ائم عل��ى اعتب��ار الزب��ائن ش��ركاء 
ميمة طويلة الأجل مع زبائنها، من خلال التأكي�د عل�ى وأن على المنظمة بناء علاقات ح. للمنظمة

النوعي��ة والخدم��ة والابتك��ار ال��دائم، وال��ذي يع��رف بالتس��ويق بالعلاق��ات ك��أھم م��ا يمك��ن أن تحقق��ه 
المنظمة من ميزة تنافسية في ظل أسواق تتصف بالمنافسة الش�ديدة والت�ي أدت إل�ى ب�روز مف�اھيم 

تحالف��ات وش��بكات اس��تراتيجية تس��تهدف بن��اء أفض��ل  كثي��رة منه��ا تس��ويق العلاق��ة وال��ذي يتض��من
  . العلاقات التفاعلية بين المنظمات وجمهورھا المستهدف

وب��الرغم م��ن أن معظ��م المنظم��ات الناجح��ة ترك��ز بش��كل تلق��ائي عل��ى الاحتف��اظ ب��الزبون   
كممارس��ة روتيني��ة وكج��زء م��ن فلس��تها، إلا أن القلي��ل ج��داً م��ن ھ��ذه المنظم��ات ق��د حق��ق نجاح��ات 

وسة وواقعية وقابل�ة للقي�اس ف�ي مج�ال ولاء الزب�ون، وھ�ذا يرج�ع بالأس�اس عل�ى ع�دم وج�ود ملم
اس��تراتيجية واض��حة تتض��من اعتم��اد مفه��وم تس��ويق العلاق��ة كفلس��فة وتوج��ه اس��تراتيجي يخ��دم 

  . أغراض وأھداف المنظمة



 الزبون دوراً مهماً وفاعلاً ف�ي تحدي�د خارط�ة الطري�ق للمنظم�ات ف�ي الس�ير نح�و ؤديوي  
بناء استراتيجية فاعلة لكسب الزبائن وإدام�ة العلاق�ة معه�م باعتب�ارھم أص�ل م�ن أص�ول المنظم�ة 

  :عليه فقد تناول بحثنا الحال المحاور الآتية. ينبغي الحفاظ عليهم
  منهجية البحث: المحور الأول
  الجانب النظري: المحور الثاني
  الجانب الميداني: المحور الثالث
  الاستنتاجات والتوصيات: المحور الرابع

  

  المحور الأول
  منھجیة البحث

  مشكلة البحث . ١
تشهد السوق الحالية سباقاً ماراثوني�اً ب�ين المنظم�ات عل�ى اخ�تلاف أنواعه�ا للوص�ول إل�ى 
مكانة سوقية متميزة والمحافظة على ديمومتها في السوق، وھناك العديد من الاس�تراتيجيات الت�ي 

المنظم��ات لتحقي�ق ذل�ك، وتع��د عملي�ة الاحتف�اظ بالزب��ائن لأط�ول فت�رة زمني��ة يمك�ن أن تس�تخدمها 
  .ممكنة أحد أدوات التسويق بالعلاقة التي تساعدھا في الوصول إلى الزبون الموالي

  : تيويمكن طرح مشكلة البحث وتوجهاته في إطار السؤال الآ  
والمب�اني م�ن بن�اء  كيف تتمكن متاجر المفرد المتخصص�ة ف�ي بي�ع أص�باغ الط�لاء لل�دور  

اس���تراتيجية فعال���ة للتس���ويق بالعلاق���ة والت���ي م���ن ش���أنها العم���ل عل���ى الاحتف���اظ بالمس���تخدمين 
  وإدامة العلاقة معهم وجعلهم زبائن موالين دائمين؟   )*(الصناعيين

  ھدف البحث . ٢
البح���ث ھ���و محاول���ة لاستكش���اف المتغي����رات أو العوام���ل الأكث���ر أھمي���ة الت���ي يوليه����ا   

ن الص��ناعيين لمنتج��ات أص��باغ الط��لاء والت��ي يعتم��دونها كأس��اس للتعام��ل ال��دائم م��ع المس��تخدمي
متاجر بيع الأصباغ، وھذا يعطي تصوراً واضحاً ودليل عمل يمك�ن أن تسترش�د ب�ه المت�اجر تل�ك 
الت�ي تس�عى لتج�اوز التح�ديات التنافس�ية م�ن خ�لال تبن�ي فلس�فة التس�ويق بالعلاق�ة م�ع الزب�ائن ف��ي 

ذي يمكّ��ن تل��ك المت��اجر تبن��ي اس��تراتيجيات أكث��ر ملائم��ة ف��ي المس��تقبل  البيئ��ة المحلي��ة وبالش��كل ال��
كم��ا أن��ه محاول��ة متواض��عة لإن��ارة الطري��ق أم��ام المنظم��ات . لاكتس��اب الزب��ائن والاحتف��اظ به��م

  . وتعريفهم بالدور الذي يلعبه الزبون في بناء استراتيجية ناجحة لكسب الزبائن والمحافظة عليهم
  بحث أھمیة ال. ٣

تنبثق أھمية البح�ث م�ن أھمي�ة التس�ويق بالعلاق�ة كأح�د الأدوات التس�ويقية الت�ي يمك�ن أن   
تستخدمها المنظمات لزيادة حصتها السوقية، فهي تحقق المنافع لكل من الزبون والمنظم�ة ف�ي آن 

  . واحد
  فرضیة البحث . ٤

أن تحدي�د : "ة التاليةلغرض الإجابة على مشكلة البحث ولتحقيق أھدافه تم اعتماد الفرضي  
خارط�ة الطري��ق لبن�اء اس��تراتيجية فعال��ة لإدام�ة العلاق��ة م��ع الزب�ائن م��ن قب��ل مت�اجر بي��ع أص��باغ 
الط��لاء يتطل��ب تحدي��د العوام��ل الأكث��ر أھمي��ة م��ن وجه��ة نظ��ر المس��تخدمين الص��ناعيين والت��ي 

  ". يعتمدونها كأساس للتعامل الدائم مع تلك المتاجر
  

  ت أسالیب جمع البیانا. ٥

                                                
يطل��ق مص��طلح المس��تخدم الص��ناعي أو المش��تري الص��ناعي عل��ى ك��ل ش��خص اعتب��اري يق��وم بش��راء الس��لع  ) *(

وس��يتم اس��تخدام ھ��ذا ) ١٨-١٧، ١٩٩٩الم��ؤذن، (والخ��دمات لاس��تخدامها ف��ي إنت��اج الس��لع وتق��ديم الخ��دمات 
  . المصطلح في البحث تمشياً مع أھدافه



لغ��رض ت��دعيم الجان��ب النظ��ري ت��م الاعتم��اد ف��ي جم��ع البيان��ات عل��ى المراج��ع العلمي��ة   
العربية والأجنبية ذات الصلة بموضوع البحث وتخدم أغراضه أم�ا فيم�ا يخ�ص الجان�ب المي�داني 

  :فقد تم جمع البيانات عن طريق الأساليب الآتية
رات الاس�تبانة لض�مان الإجاب��ة المقابل�ة الشخص�ية م�ع أف�راد عين�ة البح��ث، به�دف توض�يح فق� .١

  .الصحيحة على الأسئلة الواردة
الاس��تبانة ك��أداة رئيس��ية لجم��ع البيان��ات ولوص��ف وتش��خيص العوام��ل الأساس��ية لمتغي��رات  .٢

  . البحث والتي تخدم أغراضه
  
  الأسالیب الاحصائیة المعتمدة . ٦

  :تم استخدام الأدوات الاحصائية التالية لغرض تحليل نتائج البحث  
  .التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية .١
أس��لوب التحلي��ل الع��املي وف��ق طريق��ة المكون��ات الأساس��ية، ال��ذي يتمي��ز بقدرت��ه عل��ى إنق��اص  .٢

المتغي�رات الكثي��رة وترتيبه��ا ف��ي ع�دد ض��ئيل م��ن المتغي��رات حس�ب أھميته��ا، وھ��ذا الأس��لوب 
الت�ي يمك�ن الاسترش�اد به�ا لبن�اء يتماشى مع ھدف البحث في تحديد المتغيرات الأكثر أھمية و

  . استراتيجية فعالة للتسويق بالعلاقة
  
  حدود البحث. ٧

تمثلت حدود البحث المكانية بعين�ة م�ن المس�تخدمين الص�ناعيين لمنتج�ات أص�باغ الط�لاء   
بمثابة الحدود الزماني�ة  ١/٨/٢٠٠٥ – ١/٧/٢٠٠٥أما المدة الزمنية . داخل حدود مدينة الموصل

  . للدراسة الميدانية
  



  المحور الثاني
  الجانب النظري

يستعرض ھذا المحور مجموعة من الموضوعات ذات العلاقة بمفه�وم التس�ويق بالعلاق�ة   
  . وبشكل نظري لبعض ما كتب في أدبيات التسويق

  
  التسویق بالعلاقات، المفهوم والتعریف. أولاً 

  المفهوم. ١
يق��وم المفه��وم التقلي��دي للتس��ويق عل��ى فك��رة اقتن��اص الف��رص التس��ويقية، والس��عي ال��دائم   

ويتم التعام�ل معه�م ف�ي أغل�ب الأحي�ان بش�كل مؤق�ت، لايتمت�ع بص�فة ال�دوام . لجذب الزبائن الجدد
والاس�تمرارية، وبه��ذا تعتب��ر ك��ل عملي�ة تبادلي��ة م��ع الزب��ائن ھ�ي فرص��ة بح��د ذاته��ا دون الاھتم��ام 

ف�ي ح�ين أن مفه�وم التس�ويق بالعلاق�ات يق�وم ). Egan, 2001, 10(لتواص�ل المس�تقبلي بعملي�ة ا
ال�ذي يعتب�ر م�ن  Berryعلى أسس مخالفة تماماً لما كان سائداً وف�ق المفه�وم التقلي�دي، فق�د أش�ار 

: الأوائ�ل ال��ذين ق��دموا ھ��ذا المص�طلح، ب��أن التس��ويق بالعلاق��ات يق��وم عل�ى ثلاث��ة أس��س ھام��ة ھ��ي
تعزي�ز الاش�باع وال�ولاء ل�ديهم م�ن خ�لال تق�ديم المن�افع الممي�زة  –الاحتف�اظ به�م  – جذب الزب�ائن

 ,Egan(والقيمة المضافة التي يسعى الزبون إلى تحقيقها من خ�لال اس�تهلاكه للس�لعة أو الخدم�ة 
2001, 81.(  

وفي ھذا السياق، فان التسويق بالعلاقات ينطوي على فكرة أو فلسفة أن الزبائن الم�والين   
ھم أصل من أصول المنظمة ينبغي لها أن تحافظ عليها ب�أي ثم�ن، ولاب�د م�ن التركي�ز  عل�ى بن�اء 

  .قاعدة معلومات حول الزبائن وھو ما يعتبر الأداة الضرورية لتحقيق التسويق بالعلاقات
وبفضل الثورة المعلوماتية التي وف�رت قواع�د بيان�ات ش�املة ع�ن الزب�ائن الم�والين يمك�ن   

  .لاتصال الشخصي معهممن خلالها ا
فالعديد من متاجر المفرد في ال�دول المتقدم�ة تح�تفظ بمعلوم�ات ع�ن زب�ائنهم مدون�ة عل�ى   

دسكات ممغنطة، الأمر الذي يمكّن ھذه المنظمات من إرسال بطاقات التهنئة له�م بأعي�اد م�يلادھم 
  . مثلاً، وھذا يقوي أواصر العلاقة ويديمها بين المنظمة وزبائنها

ن الدراس��ات م��ا يؤك��د أن التس��ويق بالعلاق��ات يتض��من مجموع��ة م��ن المكون��ات وھن��اك م��  
  (www.webcom.com/integratedCRM1 ) : العملية منها

  .قياس وتحقيق ھدف الاحتفاظ بالزبائن -
  .دعم سياسات وإجراءات الاحتفاظ بالزبائن -
  .أسباب تسرب الزبائن إدراك بطريقة عملية -
  .تدريب وتأھيل العاملين في المنظمة على كيفية التعامل مع الزبائن ومتابعتهم وحل مشاكلهم -
  التعریف . ٢

ھناك العديد من التعاريف لمفهوم التسويق بالعلاقات ولك�ن ف�ي أغلبه�ا ترك�ز عل�ى أس�س   
  : متشابهة يتضمنها المفهوم، نورد بعضاً منها



. مي����ة لتط����وير رواب����ط فعال����ة م����ع الزب����ائن لتحقي����ق من����افع مش����تركةھ����و الجه����ود التنظي .١
)Berkowitz, 1997, 266 (  

الجهود المبذولة من قبل المنظمات لتطوير فرص الاتص�ال الفاعل�ة م�ع الزب�ائن للحف�اظ عل�ى  .٢
ولائهم من خلال التعرف عل�ى حاج�اتهم ورغب�اتهم وتحس�ين الأنش�طة التس�ويقية لإش�باع تل�ك 

  . (Baker, et. al., 1998, 57)وتقديم خدمة أفضل لهمالحاجات والرغبات 
فيعرف��ون التس��ويق بالعلاق��ات بان��ه عملي��ة تعري��ف الزب��ون ) Lindal., et.al., 1999(أم��ا  .٣

المستهدف ث�م العم�ل عل�ى جذب�ه واس�تهدافه، وم�ن ث�م العم�ل عل�ى الاحتف�اظ ب�ه وم�ن ث�م دع�م 
رة م��ع الأط��راف الأخ��رى ذات وتط��وير العلاق��ة مع��ه، إض��افة إل��ى تط��وير العلاق��ات المس��تم

المص��لحة بالمنظم��ة، مم��ا يس��اعد ف��ي تحقي��ق ف��ي تحقي��ق أھ��داف جمي��ع الأط��راف ھ��ذه، وھ��ذا 
  .يتحقق من خلال الوفاء بالوعود المقدمة لجميع الأطراف بالشكل المرضي والمقبول

التس�ويق بالعلاق�ات بأن�ه فلس�فة أداء العم�ل إض�افة إل�ى ) Christopher, 2001, 81(ع�رف  .٤
توج��ه اس��تراتيجي للمنظم��ات، ي��تم م��ن خ��لال التركي��ز عل��ى الاحتف��اظ بالزب��ائن الح��اليين  أن��ه

  . وتطوير العلاقة معهم، بدلاً من التركيز فقط على جذب الزبائن الجدد بشكل مستمر
  

  أھمیة التسویق بالعلاقات. ثانیاً 

د عل��ى أن التس��ويق بالعلاق��ات تعتب��ره بع��ض الدراس��ات م��ن الأدوات الهام��ة الت��ي تس��اع  
تج��اوز التح��ديات التس��ويقية الت��ي تعززھ��ا التغي��رات البيئي��ة فه��ي تحق��ق المن��افع لك��ل م��ن المس��وق 

ويمك��ن بي��ان أھمي��ة التس��ويق بالعلاق��ات لك��ل م��ن . والزب��ون ف��ي آن واح��د مع��اً عل��ى ح��د س��واء
  : المنظمات والزبائن

  المنظمات . ١

تبن��ي مفه��وم التس��ويق ھن��اك ع��دد م��ن التغي��رات الحاص��لة الت��ي دفع��ت المنظم��ات إل��ى   
  : سببين لاھتمام المنظمات وھي) Berkowitz, 1997, 267(فقد وضح . بالعلاقات

  زیادة طلبات الزبائن . أولاً 

إن طلبات الزبائن ق�د ازدادت ف�ي الس�نوات الأخي�رة م�ن الق�رن العش�رين وب�دايات الق�رن   
  :ئنالواحد والعشرين أكثر من أي وقت مضى، فالدراسات ترينا أن الزبا

فه����م يبحث����ون ع����ن . want personalized offeringsيري����دون ع����روض شخص����ية  .١
  .توسع مزيج السلع والخدمات التي تلبي حاجاتهم ورغباتهم

  . Desire high quality and valuesيرغبون بجودة عالية وقيمة  .٢

خ�����دمات الزب�����ون الكف�����وءة يعن�����ي أن الب�����ائع يج�����ب أن يعام�����ل الزب�����ائن : خدم�����ة الزب�����ون .٣
نموذجي���ة م���ن ناحي���ة توس���يع مس���توى الخدم���ة المقدم���ة ال���يهم وس���رعة الاس���تجابة معامل���ة 

  .والتي تتعلق بالسرعة في الحصول على الخدمة أو السلعة

  الزیادة في كلف الأنشطة . ثانیاً 

  تزداد النفقات المرافقة لتقديم السلع والخدمات والناتجة عن   

  .فشل المنتجات الجديدة �

  .ضعف الجودة �

  .عتكاليف التوزي �

  .تكاليف الترويج �

فم�ع ازدي�اد ھ�ذه الكل�ف تس�عى المنظم�ات لاتب�اع مف�اھيم وفلس�فة جدي�دة ف�ي التس�ويق م�ن 
أج��ل خف��ض الكل��ف والحص��ول عل��ى مي��زة تنافس��ية وم��ن خ��لال التح��ول نح��و مفه��وم التس��ويق 



بالعلاق��ات وإدام��ة العلاق��ة والتواص��ل م��ع الزب��ائن ت��تمكن المنظم��ات م��ن التع��رف عل��ى حاج��اتهم 
هم وإش��باعها ف��ي الوق��ت والج��ودة والكلف��ة المناس��بة م��ع الأخ��ذ بنظ��ر الاعتب��ار الاحتف��اظ ورغب��ات

  . بالزبون الحالي أقل من تكاليف اكتساب زبائن جدد

  :أما ما یحققه التسویق بالعلاقات للمنظمات فهو
(Fournier, et. al., 1998, 42-51) 

تنافس���ية دفاعي���ة للمنظم���ة ف���ي ظ���ل تعتب���ر العلاق���ات طويل���ة الأم���د م���ع الزب���ائن ھ���ي مي���زة  .١
أس����واق كثيف����ة المنافس����ة، تس����اعدھا عل����ى تج����اوز تح����ديات المنافس����ة لح����د م����ا، وتجن����ب 
الح���روب الس���عرية وال���ذي يس���اعد عل���ى إدام���ة ھ���ذه العلاق���ات ب���ين الط���رفين ھ���و وس���ائل 
الاتص���ال الحديث���ة وبخاص���ة الانترني���ت، فالزب���ائن يفض���لون التعام���ل م���ع المنظم���ات الت���ي 

  .إليها باستمرار يمكن الوصول

  .تساعد على تحقيق أرباح مستقرة ومستمرة .٢

تحق��ق مكان���ة ف���ي ذھ���ن الزب���ون، ب���أن المنظم��ة تق���ع ف���ي موق���ع الخبي���ر والمستش���ار بالنس���بة  .٣
  .له في مجال تخصصها

  .تقليل تكاليف الترويج وجهود استقطاب الزبائن الجدد .٤

  .يصبح الزبون أحد مصادر الدعاية المجانية للمنظمة ومنتجاتها .٥

  . تزيد من كمية مشتريات الزبون من منتجات المنظمة .٦

  . يحقق الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين المنظمة وزبائنها .٧

خل���ق وبن���اء عملي���ة اتص���ال باتج���اھين ب���ين المنظم���ة وزبائنه���ا يحق���ق نوع���اً م���ن التغذي���ة  .٨
  .لزبائنالعكسية التي تساعد على تطوير العلاقات المستقبلية والوصول إلى رضا ا

تس���اعد عل���ى اس���تهداف الزب���ون المناس���ب والم���ريح وف���ي الوق���ت المناس���ب، وم���ن خ���لال  .٩
  . العروض المربحة، مما يزيد من فعالية استراتيجية الاستهداف

  

  الزبائن . ٢

  :إن الأھمية المتحققة للزبون تظهر من خلال  

  .تعامل معهاالراحة النفسية والثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد الزبون على ال .١

تعزي����ز العلاق����ات الاجتماعي����ة ب����ين المنظم����ة والزب����ائن بم����ا يمكن����ه م����ن الحص����ول عل����ى  .٢
  .المعاملة الخاصة في أغلب الحالات

تقلي���ل تك���اليف التح���ول م���ن منظم���ة لأخ����رى الت���ي ق���د يتحمله���ا الزب���ون س���واء التك����اليف  .٣
الخدم�����ة الاجتماعي�����ة أو المادي�����ة أو النفس�����ية وبخاص�����ة بالنس�����بة للخدم�����ة نظ�����راً لطبيع�����ة 

  .وأسلوب تقديمها والعلاقة مع الزبون أو المستفيد منها

  
  الافتراضات الأساسیة لمفهوم التسویق بالعلاقات . ثالثاً 

، ٢٠٠٣حس�ن، (يقوم التسويق بالعلاقات على مجموع�ة م�ن الافتراض�ات الأساس�ية ھ�ي   
٣٩٦ :(  

لس�لعة ب�دلاً م�ن التح�ول إن الزبون يفضل الاحتفاظ بعلاقة طويل�ة الأم�د م�ع مق�دم الخدم�ة أو ا .١
  . من مسوق لأخر



إن التعام��ل م��ع الزب��ون الح��الي وخدمت��ه والاحتف��اظ ب��ه، يعتب��ر أق��ل كلف��ة م��ن عملي��ة ج��ذب  .٢
واستهداف الزبون الجديد، فهناك دراسة تشير إلى أن كلفة جذب الزبون الجديد قد تص�ل م�ن 

  . خمس إلى ثمانية أضعاف تكلفة الاحتفاظ بالزبون الحالي
الزبون الموالي ال�ذي يتمت�ع بعلاق�ات طويل�ة الأم�د م�ع المنظم�ة ينف�ق أكث�ر عل�ى منتجاته�ا إن  .٣

ويدفع السعر الأساسي دون تفاوض، ويعتبر مصدر للدعاية للمنظمة من خ�لال م�ا يبث�ه عنه�ا 
  .من كلمة الفم الطيبة

ظم�ة م�ن الزبون الموالي الذي يتمتع بعلاقات طويل�ة الأم�د م�ع المنظم�ة ھ�و أكث�ر ربحي�ة للمن .٤
  . الزبون الجديد

  

أن ھذه الافتراضات مازالت محط جدل الباحثين ف�ي مج�ال التس�ويق وق�د تك�ون أكث�ر  إلاّ 
ص��حة م��ن ح���الات التب��ادل التعاقدي��ة ب���ين الب��ائع والمش��تري، مث���ل الهوات��ف الخلوي��ة، عض���وية 

لانف�اق النوادي، وكذلك الح�ال بالنس�بة للتس�ويق م�ن مح�لات التجزئ�ة كبي�رة الحج�م م�ع ض�رورة ا
  .أيضاً على أنشطة استقطاب الزبائن الجدد إلى جانب أنشطة الاحتفاظ بالزبائن الحاليين

  
  مرتكزات التسویق بالعلاقات. رابعاً 

  : يقوم مفهوم التسويق بالعلاقات على ستة مرتكزات أساسية ھي  
)Egan, 2001, 10-15  (  
 .لخدمة المقدمةخلق قيمة مضافة جديدة للزبائن من استهلاكهم للسلعة أو ا .١
  
إدراك الدور الرئيسي للزب�ون ف�ي تحدي�د القيم�ة والمن�افع الت�ي يرغ�ب ف�ي تحقيقه�ا م�ن خ�لال  .٢

  . عملية اختيار واستهلاك السلعة أو الخدمة
العمل على تحديد عملية الاتصال بين البائع والمش�تري بش�كل ي�دعم القيم�ة المدرك�ة م�ن قب�ل  .٣

  . الزبون
  .رين بين المنظمة والزبائندعم التعاون والتنسيق المستم .٤
  . إدراك أھمية عامل الوقت بالنسبة للزبائن .٥
بناء ش�بكة م�ن العلاق�ات م�ع الزب�ائن إض�افة إل�ى ش�بكة م�ن العلاق�ات ب�ين المنظم�ة ومختل�ف  .٦

الأطراف الأخرى مثل الموردين والموزعين والوسطاء وغي�رھم م�ن أص�حاب المص�الح م�ع 
  . المنظمة

  ویق بالعلاقةمتطلبات تطبیق التس. خامساً 
إن تبني مفهوم التسويق بالعلاقة كفلس�فة بحاج�ة إل�ى تغيي�ر كبي�ر وج�ذري ف�ي ق�يم وثقاف�ة   

المنظمة وعقلية الإدارة العليا فيها، فض�لاً ع�ن التغيي�ر ف�ي نظ�م المكاف�آت والح�وافز المعم�ول به�ا 
  .في المنظمة وتغير ھياكلها التنظيمية

م��ة بالش�كل ال��ذي يتناس�ب ويتن��اغم م�ع التوج��ه أي أن الأم�ر يتطل�ب إع��ادة معماري�ة المنظ
لأن التح��ول م�ن فلس��فة الجدي�د ال�ذي تس��عى الي�ه المنظم�ة، حت��ى يمك�ن تحقي��ق الأھ�داف المنش�ودة 

  .التسويق التجاري نحو التسويق بالعلاقات لابد أن يبنى على أسس سليمة تضمن له النجاح

ات، لاب���د م���ن ت���وفر وللوص���ول ال���ى تطبي���ق فع���ال ون���اجح لمفه���وم التس���ويق بالعلاق���  
  ) Dowling, & Grahame, 2002, 102: (المتطلبات الآتية

  . تعريف الزبون المستهدف وتحديد خصائصه وحاجاته .١

بن���اء علاق����ات قوي����ة م����ع الزب����ائن يج����ب أن يك����ون ھ����دف جمي����ع الأنش����طة التس����ويقية  .٢
 .للمنظمة

اعتم���اد التس���ويق بالعلاق���ات عل���ى م���ا ت���وفره تقان���ة المعلوم���ات م���ع إمكاني���ة بن���اء نظ���م  .٣
وقواع���د المعلوم���ات ع���ن الزب���ائن ووس���ائل الاتص���ال الشخص���ي معه���م وال���ذي يزي����د 



م���ن ق���درتها عل���ى إش���باع حاج���اتهم بش���كل يتمي���ز ع���ن م���ا يقدم���ه المنافس���ين، وبالت���الي 
وھ���ذا يحق���ق . ال���ولاء ل���ديهم يزي���د م���ن مس���توى الإش���باع ل���ديهم مم���ا ي���ؤدي ال���ى بن���اء

زي���ادة ف���ي العائ���دات المتأتي���ة م���ن ك���ل زب���ون وبن���اء اتجاھ���ات إيجابي���ة ل���دى الزب���ائن 
 . حول المنظمة ومنتجاتها، إضافة الى انخفاض حساسية الزبون للسعر

  استراتیجیات الاحتفاظ بالزبون. سادساً 

وات التس����ويق يمك���ن اعتب���ار عملي���ة الاحتف���اظ بالزب���ائن لأط���ول فت���رة ممكن���ة أح���د أد  
بالعلاق����ات الت����ي تس����اعد عل����ى الوص����ول ال����ى الزب����ون الم����والي او م����ا يع����رف زب����ون م����دى 

  .الحياة التي ھي أحد الأھداف التي يسعى إليها التسويق بالعلاقات

مجموع���ة م���ن الاس���تراتيجيات الت���ي م���ن ش���أنها ) Berry, 1991, 330(ولق���د ق���دم   
  : راتيجياتومن ھذه الاست. أن تعمل على الاحتفاظ بالزبائن

   Financial Bundsالمجموعة المالیة . ١

والقائم��ة عل��ى تق��ديم ح��وافز مادي��ة للزب��ائن لتش��جيعهم عل��ى تك��رار الش��راء وربطه��م م��ع   
المنظمة لأطول فترة ممكنة كالجوائز والهدايا والأس�عار المس�تقرة، ولك�ن مث�ل ھ�ذه الاس�تراتيجية 

الأج��ل ش��أنه ش��أن وس��ائل تنش��يط المبيع��ات  س��هلة التقلي��د م��ن قب��ل المنافس��ين، وتأثيرھ��ا قص��ير
  . الأخرى، ولابد أن تتوافق مع مستوى مناسب من الجودة المدركة من قبل الزبائن

  Social Bundsالمجموعة الاجتماعیة . ٢

والقائم�ة عل�ى أھمي�ة بن�اء العلاق�ات الاجتماعي�ة م�ع الزب�ائن وبش�كل شخص�ي واعتب��ارھم   
فيه�ا، م�ع الاس�تمرار ف�ي التع�رف عل�ى الزب�ائن واحتياج�اتهم  كأصدقاء لإدارة المنظم�ة والع�املين

  . والعمل على فهمها وإشباعها بشكل يضمن رضا الزبائن

  Customization Bundsمجموعة الایصاء . ٣

والمعتم��دة عل��ى تق��ديم المن��تج المناس��ب لحاج��ات الزب��ون بش��كل ف��ردي، م��ن خ��لال تق��ديم   
ل�ك م��ن خ�لال الع��روض المرن�ة الت��ي يمك�ن تكيفه��ا الحل�ول الخاص��ة والمناس�بة لك��ل زب�ون وي��تم ذ

  . حسب حاجة كل زبون مع الحرص على تقديم العديد من العروض والبدائل

  Structural Bundsالمجموعة الهیكلیة . ٤

تعتمد ھذه المجموعة عل�ى المش�اركة والتكام�ل م�ع الزب�ائن ال�ذين يرتبط�ون م�ع المنظم�ة   
وم�ات او الم�وارد او التكنولوجي�ا وص�ولا ال�ى تق�ديم المن�تج بعلاقات طويلة الأمد، سواء ف�ي المعل

ومث��ل ھ��ذه المجموع��ة ص��عبة التقلي��د م��ن قب��ل المنافس��ين مم��ا يمك��ن . المطل��وب م��ن قب��ل الزب��ائن
  . المنظمة من تحقيق الميزة التنافسية من خلال العلاقات مع الزبائن

نج�اح إلا م��ن خ��لال تق��ديم وم�ن الج��دير بال��ذكر أن ھ�ذه الاس��تراتيجيات لا يمك��ن تنفي��ذھا ب  
منتج ذو قيمة للزبائن، مع التأكيد على ضرورة تقس�يم الس�وق وف�ق الأس�س الص�حيحة والوص�ول 
ال��ى الزب��ائن المس��تهدفين م��ن خ��لال الم��زيج التس��ويقي المناس��ب، وم��ن المحافظ��ة عل��ى العلاق��ات 

  : وھذا يتم من خلال مراحل التسويق بالعلاقات وھي. المستمرة معهم

  التعزيز والدعم لضمان استمرار العلاقة معهم –الاحتفاظ بالزبائن  –الاشباع  –الجذب 

نظ�ام التعام�ل :  وھ�ي ) Christopher, 2001, 195(وھناك اس�تراتيجية أخ�رى ق�دمها   
  مع شكاوى الزبائن 

إذ تع��د المواض��يع ذات العلاق��ة ف��ي تس��ويق العلاق��ات وھن��اك م��ن يؤك��د عل��ى أن س��معة   
ن بها يعتمد على نجاح المنظمة في التعامل مع الشكاوي الت�ي يق�دمها الزب�ائن، العلامة وثقة الزبائ

المعلوم�ات ال�واردة ع�ن  Love Lockفي حالة معاناة المنتج من أي ن�وع م�ن الفش�ل وق�د اعتب�ر 



  ش����كاوى الزب�����ائن بأنه����ا م�����دخل إل����ى إدارة الج�����ودة لم�����ا تنتج����ه م�����ن معلوم����ات الت�����ي يه�����تم
   



ع��دم الرض��ا ل��ديهم، مم��ا يعن��ي مص��دراً للتغذي��ة العكس��ية للمنظم��ة به��ا الزب��ائن وتس��بب حال��ة م��ن 
تس��اعدھا عل��ى تط��وير العم��ل ومعالج��ة أس��باب ع��دم الرض��ا، وھ��ذا يحق��ق إمكاني��ة العم��ل بطريق��ة 
صحيحة مستقبلاً ويحول دون تحول الزبائن إلى مصادر أخرى منافسة للحصول عل�ى الس�لعة أو 

  .الخدمة

  :ى مجموعة من الإجراءاتويتطلب نظام التعامل مع الشكاو  

  .القيام بالعمل بطريقة صحيحة من البداية .١

تشجيع الزبائن وحفزھم على تقديم الشكاوى في حال�ة التع�رض لأي فش�ل م�ن عملي�ات إنت�اج  .٢
  .وتسليم المنتجات

  .التصرف بسرعة في حالة ورود الشكوى .٣

م��ع الش��كاوى  معامل��ة الزب��ائن بطريق��ة عادل��ة حي��ث يتوق��ع الزب��ون م��ن خ��لال نظ��ام التعام��ل .٤
  .النتيجة العادلة والإجراءات المنصفة والتعامل المهذب اللائق

  .الاستفادة من التجربة السابقة في مجال التعامل مع الشكاوى .٥

الاس��تفادة م��ن الخب��رة الس��ابقة ف��ي مج��ال خس��ارة بع��ض الزب��ائن ال��ذين ل��م ت��نجح المنظم��ة ف��ي  .٦
  . التعامل مع شكواھم بطريقة صحيحة

اءات تساعد على تحقيق أھ�داف التس�ويق بالعلاق�ات ف�ي الوص�ول إل�ى إن مثل ھذه الإجر
العلاقة طويلة الأمد مع الزبائن، إضافة إلى التقليل من فرصة تحول الزبائن إلى مص�ادر منافس�ة 

  . أخرى وبخاصة في تسويق السلع

  

  المحور الثالث

  الجانب المیداني

  وصف مجتمع الأفراد المبحوثین. أولاً 

وجه���ات البح���ث ق���ام الباح���ث بتوزي���ع اس���تمارة الاس���تبانة عل���ى الأف���راد انس���جاماً م���ع ت  
) ١(اس������تمارة واس������تلمت بالكام������ل ويوض������ح الج������دول  )*()٤٠(المبح������وثين إذ ت������م توزي������ع 

. خص���ائص الأف���راد المبح���وثين م���ن حي���ث الفئ���ات العمري���ة وم���دة الخب���رة ف���ي ممارس���ة المهن���ة
تماش���ياً م���ع أھ���داف البح���ث ف���ي  وق���د اعتم���د ھ���ذين المتغي���رين فق���ط ض���من البيان���ات الشخص���ية

الحص���ول عل���ى إجاب���ات دقيق���ة وم���ن أف���راد له���م خب���رة طويل���ة ف���ي التعام���ل م���ع مت���اجر بي���ع 
  . الأصباغ

                                                
   تفاصیل الاستمارة ملحقة في نهایة البحث) *(



  )١(الجدول 

  وصف الأفراد المبحوثین

  %  التكرار   الفئات   

  ٢٠  ٨  ٢٠- ٢٩  سنة / العمر 

٣٧.٥  ١٥  ٣٩- ٣٠  

٢٥  ١٠  ٤٩- ٤٠  

  ١٧.٥  ٧  فأكثر - ٥٠

  ١٠٠  ٤٠    المجموع

  ٢٥  ١٠  ١٤-٥  سنة/مدة الخبرة

٣٥  ١٤  ٢٤- ١٥  

٢٧.٥  ١١  ٢٤- ٢٥  

  ١٢.٥  ٥  فأكثر- ٣٥

  ١٠٠  ٤٠    المجموع

  

س��نوات وتتص��اعد إل��ى أن تص��ل إل��ى  ٥إن أق��ل م��دة خب��رة ھ��ي ) ١(يتض��ح م��ن الج��دول 
سنة خبرة في مجال ممارسة المهنة وھذا ي�نعكس عل�ى الخب�رة الطويل�ة ف�ي التعام�ل  ٣٥أكثر من 

  . مع متاجر بيع منتجات أصباغ الطلاء

ليه��ا س�نة ت ٢٤-١٥م�ن أف��راد العين�ة يمتلك�ون خب��رة طويل�ة تت�راوح ب��ين % ٣٥حي�ث أن   
من أف�راد % ١٢.٥سنة فضلاً عن أن  ٣٤-٢٥من أفراد العينة يمتلكون خبرة تتراوح بين  ٢٧.٥

العينة يمتلكون خبرة طويلة جداً ف�ي ممارس�ة المهن�ة والتعام�ل م�ع المت�اجر، وھ�ذا يعط�ي مؤش�راً 
ودلال��ة عل��ى ان الآراء المستحص��لة تتس��م بالموض��وعية والفاعلي��ة ويمك��ن أن تعط��ي دل��يلاً يمك��ن 
الاسترشاد به من قبل المنظمات التسويقية التي تعمل في ھذا المجال لكي تتبنى اس�تراتيجية فعال�ة 

  . لإدامة العلاقة مع الزبائن

  

  تحلیل آراء ومواقف المستخدمین الصناعیین باستخدام التحلیل العاملي. ثانیاً 

ء مجموعة م�ن يمكن مناقشة التحليل العاملي لاستجابات المستخدمين الصناعيين في ضو  
) ٢(العوامل الأساسية التي استخلصت من نتائج التحليل العاملي وكم�ا ھ�و موض�ح ف�ي الج�دولين 

  ). ٣(و 



  ) ٢(جدول ال

  قیاس درجة الاستجابة لمواقف المستخدمین الصناعیین تجاه متغیرات البحث

  تسلسل
  الأسئلة

  قیاس الاستجابة 
الوسط 

  الحسابي 
 *درجة

  الاستجابة
  قلیل الأھمیة  مهم  مهم جداً 

  %  ت  %  ت  %  ت

x1  ٨٩.١٦  ٢.٦٧٥  ١٢.٥  ٥  ٧.٥  ٣  ٨٠  ٣٢  

x2 ٧٩.١٧  ٢.٣٧٥  ٢٥  ١٠  ١٢.٥  ٥  ٦٢.٥  ٢٥  
x3 ٧٤.١٧  ٢.٢٢٥  ٢٢.٥  ٩  ٣٢.٥  ١٣  ٤٥  ١٨  
x4 ٤٥.٨٣  ١.٣٧٥  ٧٢.٥  ٢٩  ١٧.٥  ٧  ١٠  ٤  

x5 ٩٤.٥  ٢.٨٢٥  ٧.٥  ٣  ٢.٥  ١  ٩٠  ٣٦  
X6 ٩٢.٥  ٢.٧٧٥  ١٠  ٤  ٢.٥  ١  ٨٧.٥  ٣٥  
X7 ٧٤.٧  ١١  ٢٠  ٨  ٥.٢٥  ٢١

٥  
٧٥  ٢.٢٢٥  

X8 ٨١.٦٧  ٢.٤٥  ١٢.٥  ٥  ٣٠  ١٢  ٥٧.٥  ٢٣  
X9 ٩٤.١٧  ٢.٨٥٢  ٧.٥  ٣  ٢.٥  ١  ٩٠  ٣٦  
X10 ٩١.٦٧  ٢.٧٥  ٥  ٢  ١٥  ٦  ٨٠  ٣٢  

X11 ٧٨.٣٣  ٢.٣٥  ١٢.٥  ٥  ٤٠  ١٦  ٤٧.٥  ١٩  
X12 ٨٨.٣٣  ٢.٦٥  ٧.٥  ٣  ٢٠  ٨  ٧٢.٥  ٢٩  
X13 ٩٢.٥  ٢.٧٧٥  ٧.٥  ٣  ٧.٥  ٣  ٨٥  ٣٤  

X14 ٩٣.٣٣  ٢.٨٠  ٧.٥  ٣  ٥  ٢  ٨٧.٥  ٣٥  

      

         =٤٠    

  : ويمكن توضيح كيفية استخراج درجة الاستجابة بالقانون التالي

  

  ١٠٠× =                          درجة الاستجابة 

  

  ) x1(فمثلاً درجة الاستجابة تجاه المتغير الأول 

  

         =          ×٨٩.١٦=  ١٠٠**  

  ) ١(وھكذا بالنسبة لبقية الأرقام الموضحة في الجدول 

  

  الوسط الحسابي

  مساحة المقياس

٢.٦٧٥  
٣  



  )٣(الجدول 

  التوزیع النهائي للعوامل التي تساھم في بناء استراتیجیة التسویق بالعلاقة

  اسم العامل
القیمة 
  الذاتیة

معدل ماتفسره 
من البیانات 

  الكلیة

عدد 
  المتغیرات

نوع 
  المتغیر

مقدار 
  التحمیل

مقدار 
  الشیوع

ايص������������ال الش������������كاوى . أولاً 
والمقترح��ات ح��ول ج��ودة 
المنتج��������ات للش��������ركات 

  المصنعة

٣  ٢٢.٨  ٣.١٩  

x10 ٠.٧٧  ٠.٧٣  

x13  ٠.٨٩  ٠.٩٢  

x14  ٠.٩٤  ٠.٩٥  

 ً المرون��ة ف��ي التعام��ل م��ع . ثاني��ا
الزب����ائن وت����وفير الع�����دد 

  والمواد المساعدة
٤  ١٨.٦  ٢.٦١  

x5  ٠.٨١  ٠.٥٢  

x7  ٠.٨٥  ٠.٨٨  

x8  ٠.٨٢  ٠.٨٥  

x12  ٠.٧٢  ٠.٦١  

التكام����ل والتنوي����ع ف����ي . ثالث����ا
تش�����������كيلة المنتج�����������ات 
المعروض��ة والص��دق ف��ي 

  إعطاء المعلومات

٣  ١٥.٥  ٢.١٧  

x6  ٠.٨٣  ٠.٦٦  

x9  ٠.٨٢  ٠.٧٧  

x11  ٠.٨٤  ٠.٨٥  

 ً   ٢  ١٣.٣  ١.٨٧  وسائل تنشيط المبيعات. رابعا
x1  ٠.٨١  ٠.٨٨  

x2  ٠.٨٠  ٠.٨٦  

 ً   ٢  ١٠.٩  ١.٥٣  الاعتبارات الاجتماعية . خامسا
x3  ٠.٨٣  ٠.٨٨  

x4  ٠.٦٢  ٠.٦٥  

  ج



ایص�����ال الش�����كاوى والمقترح�����ات ح�����ول ج�����ودة المنتج�����ات للش�����ركات : العام�����ل الأول
  المصنعة 

ومع����دل م����ا يفس����ره م����ن البيان����ات الكلي����ة % ٣.١٩فس����ر ھ����ذا العام����ل م����ن التب����اين 
م���ن وجه���ة نظ���ر المس���تخدمين الص���ناعيين وق���د ض���م ھ���ذا  *مم���ا ي���دل عل���ى أھميت���ه% ٢٢.٨

العام����ل ثلاث����ة متغي�����رات فتوص����يل الآراء والمقترح����ات ح�����ول مواص����فات الس����لع المطلوب�����ة 
إل���ى الش���ركات المص����نعة م���ن قب���ل مت����اجر المف���رد المتخصص���ة ببي����ع أص���باغ الط���لاء، يع����د 

م����ن  **النس����بيةأم���راً ب����الغ الأھمي����ة بالنس����بة للمس����تخدمين الص����ناعيين وم����ا ي����دل عل����ى أھمي����ة 
وك���ذلك توص���يل الش���كاوى %. ٩٤وأعل���ى مع���دل ش���يوع % ٩٥خ���لال أعل���ى مع���دل للتحمي���ل 

وم��ا يؤك��د ذل���ك % ٩٢ع��ن العي��وب ف��ي ج��ودة المنتج��ات إذ بل��غ مع���دل التحمي��ل له��ذا المتغي��ر 
عل���������ى الت���������والي م��������ن المس���������تخدمين، إن توص���������يل الآراء % ٩٢.٥و % ٩٣.٣٣اتف��������اق 

ح���ول العي���وب م���ن المع���ايير المهم���ة ف���ي التعام���ل  والمقترح���ات ومواص���فات الس���لع والش���كاوى
  .الدائم مع متاجر بيع الأصباغ

  المرونة في التعامل مع الزبائن وتوفیر العدد والمواد المساعدة : العامل الثاني

، %١٨.٦ومع�دل م�ا يفس�ره م�ن البيان�ات الكلي�ة % ٢.٦١يشكل ھ�ذا العام�ل م�ن التب�اين 
رات مهم�ة وأكث�ر المتغي�رات أھمي�ة بالنس�بة له�ذا العام�ل وقد احتوى ھذا العامل عل�ى أربع�ة متغي�

والتي يوليها المستخدمين عناية خاصة ھي مدى تقبل الوكي�ل لاس�تبدال العب�وات التالف�ة م�ن حي�ث 
وق��د بلغ��ت درج��ة % ٨٥و % ٨٨أعل��ى مع��دل تحمي��ل وأعل��ى مع��دل ش��يوع ھ��ي عل��ى الت��والي 

  %. ٧٥الاستجابة لهذا المتغير 

ومع�دل % ٨٥ستبدال العبوات الزائدة عن الحاجة حيث معدل تحميل يليها تقبل الوكيل لا
وذل��ك لان منتج��ات أص��باغ الط��لاء % ٨١وبلغ��ت درج��ة الاس��تجابة له��ذا المتغي��ر % ٨٢ش��يوع 

المحلية وعند شرائها من قبل المستخدم الصناعي تظهر فيه�ا عب�وات تالف�ة ق�د يض�طر لإرجاعه�ا 
ن الحاجة، لذلك فان المستعمل يفض�ل التعام�ل ال�دائم وكذلك قد يضطر لإرجاع العبوات الزائدة ع

  . مع وكيل البيع الذي يتقبل وبرحابة صدر إرجاع تلك العبوات

أما متغي�ر ت�وفير الع�دد والم�واد المس�اعدة الت�ي ق�د يحتاجه�ا المس�تخدم لتس�اعده ف�ي تق�ديم 
لتحمي��ل لك��لا خدم��ة الط��لاء للجه��ات المس��تفيدة ومتغي��ر التعام��ل المه��ذب معه��م فق��د بل��غ مع��دل ا

و % ٨٨عل��ى الت��والي، وبلغ��ت درج��ة الاس��تجابة له��ذين المتغي��رين % ٥٢و % ٦١المتغي��رين 
  . على التوالي% ٩٤

                                                
  .من البيانات الكلية% ٨١.١العوامل الخمسة مجتمعة تفسر ما مقداره ) *(
  ).٢(النسب المئوية الواردة حول درجة الاستجابة أو الاتفاق مأخوذة من الجدول ) **(



التكام���ل والتنوی���ع ف���ي تش���كیلة المنتج���ات المعروض���ة والص���دق ف���ي : العام���ل الثال���ث
  إعطاء المعلومات 

كلي���ة م���ن البيان���ات ال% ١٥.٥م���ن التب���اين وش���كل % ٢.١٧حي���ث يفس���ر ھ���ذا العام���ل 
ويع���د ت���وفير تش���كيلة منوع���ة م���ن المنتج���ات المعروض���ة م���ن ج���ودات . وض���م ثلاث���ة متغي���رات

% ٧٨وباتف���اق . وأحج���ام وأل���وان مختلف���ة م���ن العوام���ل المهم���ة أيض���اً للتفض���يل ف���ي التعام���ل
م���ن المس���تخدمين الص���ناعيين، وذل���ك لأن المس���تخدم الص���ناعي يتعام���ل م���ع جه���ات مس���تفيدة 

تج����ات وبج����ودات مختلف���ة مم����ا يدفع����ه للتعام����ل م����ع الوكي����ل ذات احتياج���ات متنوع����ة م����ن المن
ال��ذي ي���وفر تش���كيلة منوع��ة م���ن تل���ك المنتج���ات يلي��ه ف���ي الأھمي���ة متغي��ر الص���دق ف���ي التعام���ل 
وإعط���اء المعلوم���ات الص���حيحة ع���ن ج���ودة المنتج���ات المعروض���ة وأفض���لها حي���ث ن���ال ھ���ذا 

دمين م�����ن المس������تخ% ٩٤وباتف�����اق % ٨٢ومع�����دل ش�����يوع % ٧٧المتغي�����ر مع�����دل تحمي�����ل 
  . الصناعيين

وق���د ن���ال ھ���ذا المتغي���ر ھ���ذه الأھمي���ة نظ���راً لع���دم ثب���وت ج���ودة المنتج���ات المعروض���ة   
حي���ث أن ھ���ذه المنتج���ات تع���رض ف���ي الأس���واق عل���ى ش���كل وجب���ات إنتاجي���ة وتختل���ف الج���ودة 
م���ن وجب���ة لأخ���رى مم���ا يض���طر المس���تخدمين الص���ناعيين ب���الرغم م���ن خب���رتهم الطويل���ة ف���ي 

للاستفس����ار ع����ن ج����ودة المنتج����ات المعروض����ة عن����د ح����اجتهم  التعام����ل م����ع ھ����ذه المنتج����ات
لش���رائها مم���ا يتطل���ب م���ن وك���لاء البي���ع الص���دق ف���ي إعط���اء المعلوم���ات الص���حيحة ف���ي ك���ل 

  . مرة شراء لينال ثقة المشتري

التعام����ل م����ع  x6وم����ن حي����ث أق����ل مع����دل تحمي����ل عل����ى ھ����ذا العام����ل فه����و للمتغي����ر   
حي���ث بل���غ ) الايص���اء(لخاص���ة م���ن المنتج���ات الوكي���ل ال���ذي ل���ه ق���درة عل���ى تلبي���ة الاحتياج���ات ا

وھ������ذا المتغي�������ر يع������د مهم������اً بالنس������بة ل�������بعض % ٨٣والش������يوع % ٦٦مع������دل التحمي������ل 
المس����تخدمين الص����ناعيين ال����ذين يحت����اجون نوعي����ات م����ن المنتج����ات بمواص����فات خاص����ة ق����د 
تقتض����يها طبيع����ة خدم����ة الط����لاء الت����ي يق����دمونها ل����بعض المس����تفيدين أو الجه����ات المس����تفيدة 

م�����نهم وبخاص�����ة ذوي الخب�����رة الطويل�����ة ف�����ي مج�����ال % ٨٣ك�����ان ذل�����ك باتف�����اق الأخ�����رى و
ممارس����ة المهن����ة ودرج����ة الاتف����اق ھ����ذه ت����دل عل����ى أن معظ����م أف����راد العين����ة يمتلك����ون خب����رة 

  . طويلة في ممارسة المهنة

  

   وسائل تنشیط المبیعات: العامل الرابع

وض����م م����ن البيان����ات الكلي����ة  ١٣.٣م����ن التب����اين وش����كل % ١.٨٧فس����ر ھ����ذا العام����ل 
متغي���رين اثن���ين أولهم���ا التعام���ل م���ع وكي���ل البي���ع ال���ذي يم���نح خص���ومات ف���ي الأس���عار ف���ي 

ومع����دل % ٨٨حال���ة ش���راء كمي����ات كبي���رة نس���بياً، حي����ث بل���غ مع���دل التحمي����ل له���ذا المتغي���ر 
يلي�����ه المتغي�����ر الخ�����اص بثب�����ات أس�����عار . م�����ن أف�����راد العين�����ة% ٨٩وباتف�����اق % ٨١ش�����يوع 

ومع����دل ش����يوع % ٨٦م����ن حي����ث مع����دل تحمي����ل المنتج����ات لفت����رات زمني����ة طويل����ة نس����بياً 
  .من أفراد العينة% ٧٩وباتفاق % ٨٠

وق���د ن���ال ھ���ذا العام���ل المرتب���ة الرابع���ة م���ن حي���ث الأھمي���ة الت���ي يوليه���ا المس���تخدمين   
الص����ناعيين ف����ي المفاض����لة ف����ي التعام����ل م����ع وك����لاء البي����ع مم����ا ي����دل عل����ى أن المس����تخدمين 

ون عناي�����ة كبي�����رة له�����ذا العام�����ل قياس�����اً الص�����ناعيين وبخاص�����ة ذوي الخب�����رة الطويل�����ة لا يول�����
  . بالعوامل التي سبقته كمعيار للتعامل الدائم مع متاجر بيع منتجات أصباغ الطلاء

  

  .الاعتبارات الاجتماعیة: العامل الخامس



ض���م  ھ���ذا العام���ل متغي���رين اثن���ين ھم���ا م���دى حص���ول الزب���ائن عل���ى ھ���دايا أو ج���وائز   
م�����ع زي�����ادة الكمي�����ات المش�����تراة أو ف�����ي المناس�����بات العام�����ة، واعتب�����ارات الص�����داقة كأس�����اس 

  . للتعامل

م���ن البيان����ات % ١٠.٩م����ن التب���اين وش����كل % ١.٥٣ول���م يفس����ر ھ���ذا العام����ل س���وى   
  .خيرة من الاھتمام لدى الزبائنالكلية، مما يدل على انه نال المرتبة الأ

وبل�����غ مع�����دل التحمي�����ل لمتغي�����ر الحص�����ول عل�����ى ھ�����دايا أو ج�����وائز عيني�����ة أو مادي�����ة   
  . من الزبائن% ٧٤وباتفاق % ٨٣ومعدل شيوع % ٨٨

مم�����ا ي�����دل عل�����ى ان الزب�����ائن لا يول�����ون أھمي�����ة كبي�����رة له�����ذين المتغي�����رين قياس�����اً   
  . وكلاء البيعبالمتغيرات الأخرى عند تفضيل التعامل الدائم مع 

  

  المحور الرابع

  الاستنتاجات والتوصیات

  الاستنتاجات. أولاً 

شخص���ت الدراس���ة أكث���ر العوام���ل أھمي���ة وال���ذي يمك���ن أن يس���اھم ف���ي بن���اء اس���تراتيجية  .١
فعال����ة للتس����ويق بالعلاق�����ة ألا وھ����و نظ�����ام التعام����ل م�����ع الش����كاوى والمقترح�����ات والآراء 

يص���الها للش���ركات المص���نعة إذ اتف���ق معظ���م الت���ي يتق���دم به���ا الزب���ائن إل���ى وس���طاء البي���ع لا
المس����تخدمين الص����ناعيين عل����ى إن توص����يل الآراء والمقترح����ات ح����ول مواص����فات الس����لع 
وح���ول العي���وب ف���ي ج���ودة المنتج���ات يمك���ن أن يس���اھم ف���ي ت���دعيم وتوثي���ق العلاق���ة ب���ين 
الط���رفين لأن فلس���فة التس���ويق بالعلاق���ة ترك���ز عل���ى الج���ودة كأح���د أھ���م المع���ايير للحف���اظ 

  . زبون موالي على

ح���ددت الدراس���ة ع���املاً مهم���اً أخ���ر وھ���و التأكي���د عل���ى المرون���ة ف���ي التعام���ل م���ع الزب���ائن  .٢
واس����تعداد مت����اجر البي����ع لاس����تبدال العب����وات التالف����ة واس����ترجاع العب����وات الزائ����دة ع����ن 

  .الحاجة وذلك لحصولها على درجة عالية من الاستجابة

ز واعتب���ارات الص���داقة أدن���ى أھمي����ة، نال���ت الاعتب���ارات الاجتماعي���ة بم���نح ھ���دايا وج���وائ .٣
  حي�����������ث أن المس�����������تخدمين لا يول�����������ون لاعتب�����������ارات الص�����������داقة أھمي�����������ة كبي�����������رة

   

وھ��ذا يعط��ي دل��يلاً يمك��ن الاسترش��اد ب��ه . كمعي��ار للتعام��ل ال��دائم م��ع مت��اجر بي��ع الأص��باغ
م����ن قب����ل مت����اجر بي����ع الأص����باغ عل����ى أن دواف����ع الش����راء ل����دى الزب����ائن أكث����ر عقلاني����ة 
وموض���وعية وھ���ي الأس���اس لإنج���اح أي���ة اس���تراتيجية يمك���ن أن تبن���ى لإدام���ة العلاق���ة م���ع 

  . الزبائن والمحافظة عليهم

  

  التوصیات  .ثانیاً 

إن بن�����اء اس�����تراتيجية فاعل�����ة للتس�����ويق بالعلاق�����ة تتطل�����ب التع�����رف عل�����ى آراء ومواق�����ف  .١
المس�����تخدمين الص�����ناعيين لمعرف������ة المتغي�����رات الأكث������ر أھمي�����ة بالنس������بة إل�����يهم والت������ي 
يعتم���دونها كأس���اس للتعام���ل ال���دائم م���ع مت���اجر بي���ع الأص���باغ وق���د أف���رز البح���ث مجموع���ة 

يمك���ن الاسترش���اد به���ا م���ن قب���ل مت���اجر بي���ع الأص���باغ م��ن العوام���ل مرتب���ة حس���ب أھميته���ا 
  . والانطلاق نحو تدعيم العلاقة مع الزبائن وكسب ولائهم

تش����هد الس����وق الحالي����ة دخ����ول العدي����د م����ن منتج����ات أص����باغ الط����لاء المس����توردة م�����ن  .٢
مص����ادر عدي����دة وذات ج����ودة عالي����ة تمث����ل تح����دياً للش����ركات المص����نعة لتل����ك المنتج����ات، 



ھتم�������ام ب�������آراء أو مقترح�������ات الزب�������ائن ح�������ول العي�������وب مم�������ا تقتض�������ي الض�������رورة الا
ومواص�����فات الس�����لع المطروح�����ة حت�����ى يمك�����ن تحس�����ين ج�����ودة الس�����لع المطروح�����ة لأن 
الج����ودة ھ����ي أح����د أدوات التس����ويق بالعلاق����ة وب����دون ت����وفر منتج����ات بج����ودة عالي����ة تلب����ي 
حاج����ات ورغب����ات المس����تفيدين لا يمك����ن لأي����ة اس����تراتيجية للتس����ويق بالعلاق����ة أن تلق����ى 

  . في ظل المتغيرات والمعطيات الحالية التي تشهدھا الأسواق حالياً  نجاحاً 
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  الملحق الخاص بتفاصیل الأسئلة المتعلقة بمتغیرات البحث

م���ل التالي���ة الت���ي تعتم���دھا كأس���اس للتعام���ل ال���دائم م���ع أح���د مت���اجر موقف���ك م���ن العوا
  . المفرد المتخصصة ببيع منتجات أصباغ الطلاء

تسلسل 
  الأسئلة

  العبارات
مھم 
  جداً 
+٣  

  مھم
+٢  

قلیل 
  الأھمیة

+١  

x1   التعام�ل م��ع وكي�ل البي��ع ال��ذي يم�نح خص��ومات ف��ي
  الأسعار عند شرائي كميات كبيرة نسبياً 

      

x2 مع وكي�ل البي�ع ال�ذي تك�ون أس�عار منتجات�ه  التعامل
  ثابتة لفترة زمنية طويلة نسبياً 

      

x3  التعامل مع وكي�ل البي�ع ال�ذي يم�نح ھ�دايا أو ج�وائز
  مع زيادة الكميات المشتراة

      

x4  التعام��ل م��ع وكي��ل البي��ع ال��ذي تربطن��ي ب��ه علاق��ة
  صداقة 

      

x5  بطريق�ة التعامل مع وكيل البيع الذي يعام�ل الزب�ائن
  عادلة ومهذبة

      

x6  التعام��ل م��ع وكي��ل البي��ع ال��ذي ل��ه ق��درة عل��ى تلبي��ة
  احتياجاتي الخاصة من المنتجات 

      

x7  تقبل الوكيل لاستبدال العبوات التالفة        
x8  تقب��ل الوكي��ل لإرج��اع العب��وات الزائ��دة ع��ن الحاج��ة

  بعد شرائها
      

x9  الص�حيحة الصدق في التعام�ل وإعط�اء المعلوم�ات
  عن جودة المنتجات المعروضة

      

X10  التعامل مع الوكيل الذي يف�تح متج�ره طيل�ة س�اعات
  النهار

      

X11  التعامل مع الوكيل الذي يعرض تشكيلة منوع�ة م�ن
  المنتجات

      

X12  التعامل مع الوكيل الذي تتوفر لدي�ه ك�ل م�ا يحتاج�ه
  طبيعة عملي من مواد وعدد مساعدة

      

X13  توصيل الشكاوى حول العيوب في ج�ودة المنتج�ات
  للشركات المصنعة 

      

X14  توصيل الآراء والمقترحات ح�ول مواص�فات الس�لع
  المطلوبة للشركات المصنعة
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