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 ١       تمهيــــــــــــــــد  
مع تطورات تكنولوجيا , إنه فى ظل تزايد الضغوط التنافسية الدولية بالأسواق العالمية    

وتفكك لبعض , المعلومات، والتغيرات السريعة فى أذواق وتفضيلات واحتياجات العملاء
عمال إضافية ومحاولات خفض هذه ووجود تكاليف أ, الأسواق مع اندماجات لأسواق أخرى

وتناقص , وطلبات بدرجة أكبر لخدمة العميل, ووجود ولاء منخفض لدى العملاء, التكاليف
هوامش الربح، وتزايد الحفاظ على العملاء دعت الحاجة لاعتراف الشركات بأهمية إعادة 

سية فى الشركات أكثر تناف هلكى تصبح هذ new paradigm  جديد رفكالتفكير فى منهج 
جية فى نظرية وممارسة كانت النقلة المنهمن هنا السوق العالمى والتعامل مع هذه التحديات، 

 relationship marketing (RM)  التوجة بفكر تسويق العلاقاتوالتسويق وه
(Berkowitz et al.,1997,PP.269-270; Beckatt-Cmmarate et al., 1998,P.73; 

Fournier 1998,P.43; Berling 1993,P.22).  

أوالتسويق بالعلاقات أو من  )١(تسويق العلاقات دأ الاعتراف الفعلى بمدخل ومنظورفقد ب  
التسعينات  حتى سمى عقد ثم فى بريطانيا واستراليا فى أمريكا، ١٩٩٠فى عام خلال العلاقات

                                 
)١( a%�8א���w�}	��v�h��:-  من بين المشكلات الهامة فى تناول قضية تسويق العلاقات انه لا يوجد تعريف مقبول شامل

 Processعملية على  ما تركز فمنها منهج معين،سياق أوفى  هى وأن التعريفات الموجودة .لتسويق العلاقاته ومتفق علي

 ;Jackson1985, Tynan1997,p.696 ;Blois 1996, p.161)المنهج  اوأخرى تركز على فلسفة هذ العلاقات، تطور

Gummesson 1994) مختلفة منها بمفاهيمتوجد تعريفات متعددة لتسويق العلاقات فى ضوء ذلك و:  

الشركات تسعى لتطوير وتنمية علاقات وتفاعلات وثيقة مع ن أ" Parvatiyar and Sheth (1994, p.1)قد عرفه  )١(

   ".تضامنية معهمالتعاونية والجهود العملاء، وموردين، ومنافسين مختارين لإيجاد قيمة من خلال 
تسويق العلاقات  بأن"تسويق العلاقات مفهوم فكان بشكل موسع ل Morgan and Hunt (1994, p.22) أما تعريف) ٢(

  ".وحفظ تبادلات متصلة ناجحة ة نحو إقامة وتطويرهشطة التسويقية الموجكل الأنيتضمن 
  .الحفاظ عليهممع المزدوج فى الحصول على العملاء  على التركيزينصب تسويق العلاقات  اهتمام بأن Christopher (1991)حدد  وقد) ٣(

نشطة التى صممت لجذب، بأن تسويق العلاقات يشمل كل الأ Berry and Parasuraman (1992) ويعتقد) ٤(

  ٠  (Evans and Moutinhe 1999, p.198)وتطوير، والحفاظ على العملاء 
) غيرهسواء على المدى الطويل أو(لاقات الع لتسويق العلاقات بأنه إقامة وحفظ وتطوير Gronroas (1994, p.9)وتعريف) ٥(

  ٠.(Tynan1997, P.696) ويحقق التبادل المشترك أى شركاء آخرين بما يحقق أهداف كل الأطرافمع العملاء أوللشركة 
بدراسة من خلال تحليل المضمون للكلمات  Morris et al., (1998,pp.360-361) موريس وآخرون معهوقد قام             

بين  تعريفات معاصرة لتسويق العلاقات، ليظهر منها مدى الاتفاق على مفاهيم ضمنية على الأقل ١٠الرئيسية التى تظهر فى

المدى (الوقت  مدىوهى التبادل المتصل،  التى يتضمنها تسويق العلاقات الأكاديميين، وقد تبين الاتفاق على بعض المفاهيم

 وفى ضوء هذه التعريفات السابقة، ٠، والتعاون، والإعتمادية التبادلية، وجذب العملاء، والحفاظ على العملاء وولائهم)الطويل

  :الدراسة هل تعتمد عليف محدد شامتم تحديد تعري
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وما  ١٩٩٠كمنهج تسويقى لعام�relationship marketing decade بعقد تسويق العلاقات
وقد لم يكن تسويق العلاقات كمصطلح شائع الاستخدام، ١٩٨٠وإن كان حتى أواخر. بعدها

 Johnston) فى أمريكا ١٩٨٣فى عام  Berry (1983) صياغته الأوليـة بواسطـة بـدأت
et al.; 1999,p.259; kothandaranan and  Wilson 2000, p.339; Gronroas 

1999,p.327-328,Walter 1999,pp.537-538; Athanasopoulou 2009, P.583) .  

وإن كان الاهتمام بالعلاقات بين البائع والمشترى قد بدأ منذ بدأت البشرية التجارة           
 Wilson) العلاقات بطريقة طبيعية على مدى الوقت   هفى السلع والخدمات، وتطورت هذ

1995, pp.335-336) 4 ساس إدارة بالصفقات على أ هومن غير شك ما زال التوجps 
كان قد  خاصة لمسوقى السلع الاستهلاكية، وإن للمزيج التسويقى صالح كمدخل تسويقى

تطورهذا المدخل تدريجيا بعد الحرب العالمية الثانية، ليناسب متطلبات التسويق عندما وصل 
ولكن عندما تغير الوقت وموقف ووضع السوق . فى العالم الغربى هالمجتمع الصناعى لذروت

حيث أصبحت الأسواق الكبيرة يشتق عنها (ى الدول الغربية لظهورالمجتمع ما بعد الصناعى ف
معاملة مميزة خاصة لوأصبحت الأسواق أكثر نضجاُ، وتفضيل العملاء , وأكثر أسواق أكثر

كانت الضرورة لظهور ) بهم، وتزايد المنافسة العالمية، وأصبحت عروض السوق أقل نمطية
التسويق التقليدى الموجة بالصفقات وهو مدخل  نهجكطريقة بديلة لممدخل تسويقى جديد 

 Gronroas) التسويقهورتسويق العلاقات كمنهج تسويقى جديد ترجع جذوره لظ
1999,pp.327-328; Berry and Parasuranan 1993; Gummesson 1985; Sheth 

and Paravatiyar 1995; Wilson 1995;p.335; Athanasopoulou 2009, P.583).  

منهج إدارة ل بديلفقد تم وصف تسويق العلاقات بأنه يعد منهج ونقطة انطلاق جديدة      
 Sheth and paravatiyar (1992, 1995) المزيج التسويقى التقليدى كما وصفها كل من

Gummesson(1998,p.143)  ةيمنهجية حقيق بأنه نقلة آخرون ويراه genuine paradigm 

shift  ذلك كل من كما وضح  Day and Wensley(1988,p.1)و Kotler(1991,p.4) .

من  هووصفه البعض الآخر بأنه إعادة تشكيل أساسى وجوهرى لمجال التسويق بما يشمل
ومع التوجه بتسويق العلاقات وما ٠ (Morgan and Hunt 1994,p.20) تبادلات متصلة

 يسية فى نظرية وممارسة التسويق،يشمله من التبادلات المتصلة أدى إلى وجود تغييرات رئ
  fundamental"أساسية "أن هذه التغيرات  Webster(1992,p.1) أعتبر وقد

(Sollner1999,p.219) .يجب إدراك أن هذا ، العلاقات وفى فهم هذه النقلة الفلسفية لتسويق
يستخدم تسويق قد حيث أحيانا ، New model المنهج ليس فقط ظهور نموذج جديد

 database  قاعدة البيانات بتسويق ال أخرى مثل لمصطلحات ات مـرادفاًالعـلاق

marketing أوإقامة نوادى العملاء customer clubs  أو يصبح أداة من أدوات المزيج
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التسويقى يستخدم فى إيجاد الصفقات أوفى مواقف أخرى يستخدم تسويق علاقات كمرادف 
 networks وشبكات العلاقات، alliances الفاتوالتح، partnershipشراكةلتطوير وتنمية ال

فهو يتطلب مدخل جديد . ولكن هذا المنهج أكثرمن كل ذلك. أوحتى من الاتصالات التسويقية
 يتم إعادة تشكيلها وصياغتها ةفى التسويق ومفاهيم تسويقية أساسي كلية لبعض الأفكار الأساسية

(Gronroas 1999,p.327,333; Palmatier et al., 2008, P.174).  

بدلا  تعتمد فلسفة تسويق العلاقات على التعاون وعلاقات الثقة والالتزام مع العملاء          
من المدخل العدواني، وعلى الاتحاد والتضامن داخل الشركة بدلا من تخصصية الوظائف 

ة وظيف هوتقسيم العمل، وعلى فكرة التسويق كمدخل إداري منتشرعبر المنظمة ككل عن كون
مستقلة للمتخصص فقط، وعلى حفظ وتنمية علاقات طويلة الآجل بدلا من العلاقات قصيرة 

 بدلا من حصة السوق customer share الآجل، وعلى التوجه بحصة أونصيب العميل

market share ،وعلى التبادلات المتصلة بدلا من التبادلات المتقطعة، والحفاظ على العميل 

customer retention من كسب العميل، وعلى رضاء العميل وإيجاد قيمة لابد  value  

بدلا  customer lifetime value بدلا من منظور الصفقة، وعلى قيمة العميل مدى الحياة
 Zikmund and D'amico1999,pp.352-353; Gronroas) من منظور الصفقة

1999,pp.333-334;Dwayer et al.; 1987; p.12; Cook 2000, p.7; Reinartz and 
Kumer 2000,p.17; Gustafsson et al., 2005,p.210; Doorn and Verhoef 

2008,p.123; Henneberg et al., 2009, P.535; Gil-saura et al., 2009,p.593) .  

تحقيق أكبر عائد للشركة، كما  هتبرز أهمية التوجه بتسويق العلاقات حيث يكون مع          
بأن تكلفة كسب عميل  Reichheld and Sasser (1999) سات لـاتضح من إحدى الدرا

لشركة أكبر من خمس أضعاف تكلفة الحفاظ على العميل الحالى، بما يؤكد أهمية مدخل لجديد 
هذا علاوة على التأثير الإيجابى لهذا المدخل على ربحية الشركة، حيث تبين . تسويق العلاقات

على الحفاظ على العملاء يؤدى إلى زيادة % ٥دل أخرى أن زيادة الإنفاق بمعة سامن در
فى أرباح  %٨١إلى وتصلفى مجال توزيع المنتجات الصناعية، %٤٥ الأرباح بأكثرمن
هذا علاوة على توافر مزايا ٠ (kalwani and Narayandes 1995,p.3)خدمات السيارات

ال مع الأعم ةيعديدة أخرى تتحقق للشركة بتطبيق هذا المدخل من الحفاظ على استمرار
لدى  السعرية وانخفاض الحساسيةعملائها على المدى الطويل،وخفض تكاليف البيع والتسويق،

 سمعة طيبة عن الشركة لدى عملاء ظم العمليات من قبل العميل، ونشروالألفة مع ن عملائها،
 Christy et al.,1996,p.177; Athanasopoulou) وضمان مبيعات مستمرة آخرين،

2009; Sharma et al.,1999,p.609; Li and dant 1999, p.132; Krasnikov et 
al., 2009, p.61).  البحوث  محوروتتأكد أهمية موضوع تسويق العلاقات من كونه أصبح
المداخل الرائدة للتسويق، يتضح ذلك من المؤتمرات العلمية والمقالات  حدأالأكاديمية الحالية ك
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 (Gummesson 1994,p.11)بمعدل سريع قات التى تتزايدتسويق العلا ب عنوالأبحاث والكت

معظم الدوريات الأجنبية إصدار خاص عن هذا الموضوع فى التسويق  إفرادعلاوة على . 
    (Morris et al., 1996, p.360). ىأوالخدم سلعىالسواء 

الشركات  مع تزايد التنافسية وسعى ية بشكل أكبرستبدو أهمية تسويق العلاقات كميزة تناف    
ابتكارية، فلم تعد تكفى المنتجات الجيدة بمفردها لتمييز منتجات  لمواجهة تحدياتها بوسائل أكثر

فمنذ أن وصلت معظم الشركات لمعايير للجودة والتصميم، وتحقيق  ٠المنظمة عن منافسيها
العديد من الشركات لهذه المعايير، كان من الضرورى التحول للتمييز بميزة تنافسية 

ستراتيجية على أساس آخر من الصعب تقليدها من قبل المنافسين، والبحث عن مداخل بديلة ا
لكسب هذه الميزة، فسعى المنتجين لتمييز منتجاتهم بميزة تنافسية جديدة على أساس العلاقات 

والمساهمين أوحتى  من خلال بناء علاقات راسخة قوية طويلة المدى مع العملاء والموردين
 Lewin and Johnston 1997,p.23) ورؤية العلاقات كمنهج أعمال حقيقى ين،مع المنافس

;Han et al.,1993,p.331;Palmer and Hartley1999,pp.47-48; Kothandasanan 
and Wilson 2000,p.340; Doorn and Verhoef 2008, p.123).   يؤكد  ذلك ما

ة التنافسية للجيل القادم سوف بأن مصدر الميز   Sheth and Sharma (1997,p.92) أقره
هذا وقد تكون العلاقة مع  ٠يكون نمط العلاقات التى تقيمها الشركة مع عملائها أومورديها

د تعد هذه العلاقات قو ٠المورد أوالعميل أوالموزع الجيد أساس فى منح الشركة ميزة تنافسية
 Gadde and )استخدامها مع الأصول الأخرى من أهم الاصول التى يمكن للشركة

Senhota 2000,p.307; Han et al.,1993,p.3; Ulaga and Eggert 2006,p.119)٠  

تتزايد بشكل أكبر ليس فى  التى مع هذه الأهمية الحيوية لمدخل تسويق العلاقات         
الأسواق المحلية فقط، ولكن أيضا فى الأسواق الخارجية وأسواق التصدير، ببناء وتوطيد 

طويلة الأجل مع العملاء والموردين بهذه الأسواق كمصدر للميزة التنافسية علاقات راسخة 
 ;Withonshi and Thibodeau 1999,p.315; Doney et al.,2007, p.1096)بها

Ural 2009,p.139)وفى ظل محاولة الشركات لكسب مثل هذه الميزة فى أسواقها ٠ 

المصرى بالأسواق الخارجية، والتعرف  التصديرية، ينبغى الاهتمام بمراجعة الأداء التصديرى
على أى الأسواق التى يتدنى بها الوجود المصرى للصادرات، وإلى أى مدى  يمكن للشركات 
المصرية تطبيق مدخل تسويق العلاقات والأستفادة منه لكسب ميزة تنافسية بهذه الأسواق، بما 

وأبعاد هذا المدخل لتسويق وما هى مقومات . يؤثر ذلك إيجابيا على الأداء التصديرى لها
العلاقات بهذه الأسواق؟ وإلى أى مدى تتوافر هذه المقومات لدى شركات التصدير المصرية، 

  ٠وهو ما سوف يتم تناوله تباعا.خل فيما بين دول السوق الإفريقىوهل يختلف تطبيق هذا المد

  




