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تعمؿ منظمات الأعماؿ اليوـ عمى تجسيد علاقة جيدة ومتينة مع زبائنيا، حيث ىي ممخص:
دائمة البحث عمى أساليبجديدة لتطوير ىذه العلاقة، وليذا اعتمدنا في دراستنا ىذه عمى أحد 

لمصدر الرئيسي لكؿ الوسائؿ المساعدة عمى زيادة ىذا الارتباط وىي المعرفة التسويقية لأنيا ا
ما يحدث في البيئة التسويقية لممنظمة، وبما فييا زبائنيا وليذا فيي أحد المصادر لإدارة 
العلاقة مع الزبائف. ومف خلاؿ دراستنا ىذه تبيف وجود علاقة تفاعمية بيف إدارة المعرفة 

دارة علاقات الزبائف، مف خلاؿ ما تقوـ بو المنظمة مف دراسات ت سويقية لجمع التسويقية وا 
المعمومات عف زبائنيا والمعرفة الدقيقة لكؿ رغباتيـ واحتياجاتيـ وبناء علاقة طويمة الأمد 

 معيـ.

 رضا الزبون؛ ولاء الزبون؛ ثقة الزبون.إدارة علاقات الزبائن؛؛ إدارة المعرفة التسويقية: يةالكممات المفتاح

 .JEL  :M31تصنيف 

 

Abstract: 
Business organizations are interested in looking for new ways to 

manage customer relationship, that is why in this study we relied on 

one of the means to help increase this link, namely marketing 

knowledge. Through this study, we demonstrate an interactive 

relationship between marketing knowledge management and customer 

relationship management, through the organization's marketing studies 

to gather information about its customers, accurate knowledge of all 

their desires and needs and build a long-term relationship with them. 
keyword:MarketingKnowledgeManagement; Customer Relationship 

Management; Customer satisfaction; Customer loyalty; Customer trust. 
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 :مقدمة .1

تعد منظمات الأعماؿ الحديثة مفتاحا لنجاحيا في البيئة الحالية التي تمتاز بالتغيير 
المتسارع، مما أدى إلى زيادة شدة التنافس لمحصوؿ عمى ولاء الزبوف، وىي إحدى الصعوبات 

زبائنيا كجزء مف التي تواجو منظمات الأعماؿ الحديثة، إذ تنظر منظمات الأعماؿ إلى 
موجوداتيا والتي تتطمب الاىتماـ بو والاستثمار في عمميات بناء وتطوير علاقات طويمة 

حدى  الأجؿ معو، ولذلؾ تعد إدارة العلاقة مع الزبوف أساسا لبقاء المنظمة في العالـ اليوـ وا 
ليات أىـ المشاكؿ التي تواجييا المنظمة في المنافسة مع المنظمات الأخرى، إف الفعا

والأنشطة التي تمارسيا إدارة علاقات الزبوف سواء تمؾ المتمثمة بالتعرؼ عمى الزبائف وأخذ 
عطاء عروضا ديناميكية لممنتجات والأسعار وعممية اكتشاؼ  لمحات أو موجز عنيـ، وا 
احتياجات الزبوف غير المشبعة، ومف خلاؿ التطور في نموذج العمميات والخدمات لتمبية تمؾ 

ات قد أدت إلى التغيير في حاجات الزبائف بسبب التقدـ في السف وتغيير البيئة الاحتياج
المحيطة والقياـ بعمميات التنبؤ التوقع واقتراح احتياجات لمزبائف بينيا ىـ يتحركوف في الحياة 

 ف مينيـ وينتقموف إلى بيئات جديدة، ىذه الأنشطة والفعاليات إنما تتـ بمساعدة المعرفة.ولو ويزا

 . الإشكالية:1. 1
فإف تحديد الزبوف ذو القيمة العالية ىي ميمة معرفية متطورة، وكذلؾ تحديد مدى 
الممحات بيف الزبائف الحالييف حيث بإمكاف إدارة معرفة التسويقية أف تجعؿ قوة معالجة 
 المعمومات التي تتمتع بيا التقنية ذات استخداـ فعاؿ. كما يتطمب التعاوف مع الزبائف فيـ قوى
ف التوقع أو التنبؤ باحتياجات الزبوف يمكف أف يقدـ تماما باستخداـ  لمتبادؿ المعرفي الضمني وا 
طرؽ إحصائية بمساعدة التقنية ويمكف القياـ بو بشكؿ ممتاز عندما يتـ نشر بعد التبادؿ 
المعرفي التسويقي الضمني والتعاوف مع الزبوف.وبناءا عمى ىذا الأساس يمكف طرح التساؤؿ 
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" ما مدى قدرة إدارة المعرفة التسويقية في تدعيم وتحقيق إدارة العلاقة مع ئيسي التالي:الر 
 الزبائن بمنظمات الأعمال؟"

 تحت ىذه الإشكالية مجموعة مف الأسئمة الفرعية المتمثمة في: وتندرج

 ما ىي مختمؼ المداخؿ النظرية لمصطمحات الدراسة؟ -

 في إدارة علاقات الزبائف؟ما ىي مجالات تأثير المعرفة التسويقية  -
دارة علاقات الزبائف؟  -  فيما تتمثؿ طبيعة ومزايا العلاقة بيف المعرفة التسويقية وا 

 تـ تقسيـ ىذه المداخمة إلى أربعة محاور كما يمي:كما

 إدارة المعرفة؛ -
 إدارة المعرفة التسويقية؛ اىيةم -
 إدارة علاقات الزبائف؛ -
 .قتيا بإدارة علاقات الزبائفإدارة المعرفة التسويقية وعلا -

 . أهمية الدراسة:2. 1

حمقة الربط بيف عف تتجمى الأىمية المتوخاة مف الدراسة تحديدا في السعي إلى الكشؼ 
 إدارة المعرفة التسويقية وعلاقتيا مع الزبوف وأيضا أىميتيا بالنسبة لممنظمات.

 تيدؼ ىذه الدراسة إلى:. أهداف الدراسة: 3. 1

 مختمؼ المداخؿ النظرية لمصطمحات الدراسة؛توضيح  -

التعرؼ عمى المزايا التي يمكف أف تجنبيا إدارة المنظمة في انتياجيا لممعرفة  -
 التسويقية وفي علاقتيا مع الزبائف.

 . منهج الدراسة:4. 1

مف أجؿ الإجابة عف إشكالية الدراسة عمى المنيج ىذه تـ الاستعانة في دراستنا 
دارة  الوصفي التحميمي، مف خلاؿ إعطاء التفصيؿ لممفاىيـ المتعمقة بإدارة المعرفة التسويقية وا 
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علاقات الزبائف وأيضا الأىمية والمزايا التي تجنييا ىذه المؤسسات مف خلاؿ تطبيؽ إدارة 
 المعرفة التسويقية لإدارة علاقاتيا مع زبائنيا. 

 . إدارة المعرفة:2
ومات كمورد استثماري وكسمعة إستراتيجية معإف المجتمع الذي يعتمد أساسا عمى الم

وكخدمة لمدخؿ وكمجاؿ لمقوى العاممة، لا بد أف تكوف ىناؾ إدارة تقوـ بتفعيؿ ىذه الخدمات 
وتقديميا بالشكؿ الصحيح فإدارة المعرفة تساعد الدوؿ في توليد المعرفة واختيارىا وتنظيميا 

بيف الأفراد وتشجيع مشاركتيـ في  واستخداميا ونشرىا، وىي تسعى إلى إقامة العلاقات
 .الخبرات والتعميـ والقدرة عمى التكيؼ والابتكار وفيما يمي عرض لماىية إدارة المعرفة

 . مفهوم المعرفة:1. 2

دار جدؿ كبير حوؿ مفيوـ المعرفة فقد أشار البعض عمى أنيا:" حصيمة الامتزاج 

الحكـ حيث يتمقى الفرد المعمومات ويمثميا  الخفي بيف المعمومات والخبرة المتراكمة والقدرة عمى
في عقمو ويبدأ يستنبط ويستقرى منيا، فعف طريؽ الاستنباط يستخمص معرفة ضمنية كامنة 
والاستقراء لتوليد معرفة صغيرة جديدة انطلاقا منيا، والمعرفة تتضمف عوامؿ بشرية وغير 

نظر والمفاىيـ والأحكاـ بشرية وغير حية مثؿ الحقائؽ والمعتقدات والرؤى ووجيات ال

، صفحة 2012)مقدادي، الصرايرة، الشورة، و دحبور،  ةوالتوقعات والمناىج والميارات والبراع
68). 

كما أشار الباحثوف إلى أنو ىناؾ شيئا مف الخمط والتشويش في مفيوـ كؿ مف المعرفة 
حتى إف الكثيريف يعدوف المعرفة والمعمومات والبيانات والبيانات والمعمومات لدى البعض، 

، صفحة 2012)داسي،  شيئا واحد، لذلؾ لا بد مف التمييز بيف ىذه المصطمحات كما يمي

18): 
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ىي مواد خاـ أولية، ليست ذات قيمة بشكميا الأولي، ما لـ تتحوؿ إلى معمومات  البيانات: -

 مفيومة ومفيدة.

مات و ىي المخرجات الأساسية لمبيانات وفقا لمدخؿ النظـ، كما تمثؿ المعم المعمومات: -

 أيضا في حقائؽ وبيانات منظمة تشخص تيديدا ما أو فرصة محددة.

 استخداميا واستثمارىا لموصوؿ إلى نتائج مفيدة. معمومات بالإمكافوىي المعرفة: -

 . أنواع المعرفة: 2.2

  :(19، صفحة 2010)دحبور،  صنفت المعرفة لفرعيف أساسييف ىما
-skills know)وتتعمؽ المعرفة الضمنية بالميارات  المعرفة الضمنية:  .1. 2. 2

how)  والتي في حقيقة الأمر توجد في داخؿ عقؿ وقمب كؿ فرد والتي مف غير السيولة
 ؛ةنقميا أو تحويمياللآخريف، وقد تكوف تمؾ المعرفة فنية أو إدراكي

وتتعمؽ بالمعمومات الموجودة والمخزنة في أرشيؼ  المعرفة الظاهرية:  .2. 2. 2

راءات والمستندات ومعايير العمميات المنظمة وفييا )الكتيبات المتعمقة بالسياسات والإج
والتشغيؿ( وفي الغالب يمكف للؤفراد داخؿ المنظمة الوصوؿ إلييا واستخداميا ويمكف 

 تقاسميا مع جميع الموظفيف مف خلاؿ الندوات، المقاءات، الكتب.
 . مفهوم إدارة المعرفة:3. 2

تعريفا لإدارة قدمت المدرسة العميا لإدارة الأعماؿ في جامعة تكساس في أوستف 
المعرفة، حيث تعرؼ إدارة المعرفة بأنيا:" العمميات النظامية لإيجاد المعمومات، واستحصاليا، 
وتنظيميا، وتنقيتيا وعرضيا بطريقة تحسف قدرات الفرد العامؿ في المنظمة في مجاؿ عممو. 

الذاتية، كما وتساعد إدارة المعرفة المنظمة في الحصوؿ عمى الفيـ المعمؽ مف خلاؿ خبراتيا 
تساعد بعض فعاليات إدارة المعرفة في تركيز اىتماـ المنظمة عمى استحصاؿ، وخزف 
واستخداـ المعرفة لأشياء مثؿ حؿ المشاكؿ، والتعمـ الديناميكي، والتخطيط الإستراتيجي، 
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وصناعة القرار، كما أنيا تحمي الموارد الذىنية مف الاندثار، وتضيؼ إلى ذكاء المنظمة، 
 .(65، صفحة 2011-2010)نوي،  مرونة أكبر" وتتيح

 . أهمية إدارة المعرفة:4. 2

 :(409، صفحة 2012)عوض،  تأتي أىمية إدارة المعرفة مف دورىا فيما يأتي
المطولة وغير تبسيط العمميات وخفض التكاليؼ عف طريؽ التخمص مف إجراءات  -

 ضرورية؛
زيادة العائد المادي بتطبيؽ المعرفة المتاحة واستخدميا في التحسيف المستمر وابتكار  -

 منتجات وخدمات جديدة؛
 تبني فكرة الإبداع عف طريؽ تشجيع مبدأ تدفؽ الأفكار بحرية؛ -
 تنسيؽ نشاطات المنظمة المختمفة في اتجاه تحقيؽ أىدافيا؛ -
 رأس الماؿ الفكري لممنظمة؛أداة لاستثمار  -

مف خلاؿ دراستنا ليذا المحور تبيف أف إدارة المعرفة ىي أساس فعاؿ لعمميات الإبداع 

والابتكار في المؤسسة، أساس لمرشد الإداري والتسويقي وبموغ الكفاءة والفعالية وتحقيؽ الأداء 
ة. وسنحاوؿ في المحور المتميز، وذلؾ باستخداـ الأدوات والأساليب التي تسمح بكسب المعرف

 الموالي التطرؽ إلى ماىية إدارة المعرفة التسويقية.

 . ماهية إدارة المعرفة التسويقية3
تعد المعرفة التسويقية بمثابة رؤية جديدة برزت منذ منتصؼ القرف الماضي، مثمت 
نقمو نوعية في توجيات المنظمات مف التركيز عمى الجوانب التشغيمية التي تمارسيا المنظمة 
باتجاه الانسياؽ لتوجيات السوؽ وأحكامو انصياعا لحقيقة واجيتيا المنظمات العالمية ممثمة 

اباتيا مع توقعات السوؽ، وبالتالي فشميا في تسويؽ منتجاتيا، الأمر الذي بعدـ تطابؽ حس
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يحتـ عمييا البحث عف ممارسات ومعالجات يمكف استخداميا لتحقيؽ أىدافيا، وىو ما يمثؿ 
 جوىر المعرفة التسويقية.

 . مفهوم إدارة المعرفة التسويقية 1. 3

عارؼ المكتسبة والمتراكمة لمدراء المعرفة التسويقية تعبر عف مختمؼ المعمومات والم

، تعرؼ إدارة المعرفة (523، صفحة 2016)نطور و سعودي،  التسويؽ حوؿ البيئة التسويقية لممنظمة
 :(94-93، الصفحات 2017-2016)حمموس،  التسويقية عمى أنيا

التسويقية ىي أحد ميارات المنظمة في الاكتساب والخمؽ والاحتفاظ والتشارؾ إدارة المعرفة  -
 في المعرفة المرتكزة حوؿ نظرة المنظمة لبيئتيا التسويقية.

تعرؼ إدارة المعرفة التسويقية بأنيا:" إحدى ميارات تعمـ المنظمة أو المؤسسة التسويقية  -

مف أجؿ تطوير الإدارة أو الإبداع في اكتساب المعرفة، وخمقيا وتحويميا والاحتفاظ بيا، 
 المنتجات والخدمات.

 . أهمية إدارة المعرفة التسويقية:2. 3

 :(21، صفحة 2016)الجماؿ،  تظير أىمية إدارة المعرفة التسويقية كما يمي
 القرارات الصائبة؛امتلاؾ المعرفة التسويقية سيؤدي إلى زيادة قدرة المنظمة عمى اتخاذ  -

تعد المعرفة التسويقية أساسا لامتلاؾ المنظمة الميزة التنافسية والمحافظة عمييا، إذ أنيا  -

 المصدر الوحيد المضموف لمميزة التنافسية؛

مف خلاؿ المعرفة التسويقية يستطيع قسـ البحوث والتطوير تطوير منتجات جديدة ومتميزة  -
 غباتيـ مما يؤدي إلى تحقيؽ أىداؼ المنظمة.قادرة عمى إشباع حاجات الزبائف ور 

 أف المعرفة التسويقية ىي مصدر ميـ وأساسي لتحقيؽ وفرة اقتصادية كبيرة لممنظمة؛ -
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 إدارة المعرفة التسويقية: عمميات. 3. 3

عمميات إدارة المعرفة التسويقية تحديدا تفصيميا واسعا في عشر  David Skamيحدد 
 :(213-212، الصفحات 2012)درماف،  عمميات وىي الآتي

 تنظيـ المعرفة؛    -الحصوؿ عمى المعرفة؛     -تحديد المعرفة؛     -إنشاء المعرفة؛     -
حماية  -استغلاؿ المعرفة؛     -تطبيؽ المعرفة؛     -التعمـ؛     -تقاسـ المعرفة؛ -

  تقييـ المعرفة.  -المعرفة؛    
 إدارة المعرفة التسويقية: مجالات. 4. 3

ترتكز المعرفة التسويقية عمى عنصريف أساسيف ىما المستيمؾ والمنتجات وستكوف 

المجالات الرئيسة لممعرفة التسويقية المتعمقة بالتخطيط الاستراتيجي لمتسويؽ والتي تتمثؿ 
ستراتيجيا ف بدراسة وتحميؿ السوؽ، تجزئة السوؽ، تخطيط التسويؽ وا  ت المزيج التسويقي. وا 

المعمومات المتعمقة بتمؾ المجالات ستحصؿ عمييا الشركة مف بيئتيا التنافسية التي تتسـ 
بالتغيير الشديد وعدـ الثبات، فضلا عف كوف متغيراتيا غير معروفة وقد تتطمب بعض 

ف  ،فالحالات حموؿ منفردة، ويعتمد التعامؿ مع تمؾ الحالات عمى خبرة وميارات العاممي وا 

أنظمة المعرفة التسويقية قد تكوف المورد الميـ لتزويد متخذ القرار بالمعمومات والمعرفة 
المطموبة لمتعامؿ مع ىذه الحالات، فضلا عف قدرتيا في جعؿ التشارؾ بالخبرات والمعمومات 

 .(212، صفحة 2014)سامر و زيد،  والمعرفة متاح لمتخذ القرار
مف خلاؿ دراستنا ليذا المحور تبيف أف إدارة المعرفة التسويقية توفرتركيز استخدامات 

المنظمة باتجاه تحسيف وتطوير عممية صنع واتخاذ القرار الإستراتيجي التسويقي المناسب في 
 المنظمة. وسنحاوؿ في المحور الثالث التطرؽ إلى إدارة علاقات الزبائف.
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 الزبائن. إدارة علاقات 4
إف عممية بناء علاقة تفاعمية طويمة الأجؿ مع الزبوف ىي محؿ انشغاؿ كافة أفراد 
دراؾ رغباتو  المؤسسة، ويفترض تجسيده وجعمو واقعا ممموسا بالتقرب أكثر مف الزبوف وا 

وتوجياتو، وحتى آمالو، وىو ما يتطمب توفير إرادة جماعية لدى أفراد المؤسسة بجعميا ثقافة 
 الجميع، وقيمة مف أولى وأىـ القيـ التي تعيش وفقيا المؤسسة يوميا. يتحمى بيا

 . مفهوم إدارة علاقات الزبائن:1. 4

إف مفيوـ إدارة علاقات الزبائف يمثؿ في الوقت الحاضر المفيوـ الأكثر أىمية في 
 التسويؽ الحديث ونتيجة لذلؾ فإف الكثير مف المختصيف يحاولوا إعطاء مفيوـ محدد لػ  

CRM(Customers Relationships Management). 
بأنيا:" مجموعة الوسائؿ الموجية لبناء علاقة فردية تفاعمية مع الزبوف مف  CRMتعرؼ  -

أجؿ إحداث أو الحفاظ عمى موافقة الإيجابية اتجاه العلامة أو المؤسسة، فآلية بناء ولاء الزبوف 
 .(Bois & Claude, 2001, p. 58) ينطمؽ مف إدارة ىذه العلاقة بشكؿ جيد وفعاؿ"

:" ىي مقاربة CRMالتعريؼ الآتي لػ J.Lendrevie, J.Levy, D.Lindonقدـ كؿ مف -
لمنيجية تنظيمية التي تيدؼ إلى المعرفة الجيدة لمزبائف، مف خلاؿ تحقيؽ أحسف رضا الزبائف 

ة المحتممة، مف خلاؿ تعدد قنوات الاتصاؿ، في إطار الحالييف مف خلاؿ العمميات والمردودي

 ,Lendrevie) العلاقة المستدامة، مف أجؿ مضاعفة رقـ الأعماؿ ومردودية المؤسسة"

Levy, & Denis, 2003, p. 937). 
)درماف،  مف أف ىناؾ نظريتاف في مجاؿ إدارة علاقات الزبوف حاليا Lamdeويرى  -

 :(111، صفحة 2012

 ؛إذ تنظر إلييا عمى عدة مجموعة برامج حاسوبية تطبيقية الأولى:
 عمى أنيا إستراتيجية أعماؿ. الثانية:و
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 إدارة علاقات الزبائن: مية. أه2. 4

ووجية  بما أف الزبوف ىو أىـ مصدر معمومات لكونو يسمـ المؤسسة خلاصة معرفتو
نظره اتجاه المؤسسة ومنافسييا ويقدـ تقييمو لسمة الخصائص التي يحمميا منتج المؤسسة، 
وبالتالي ىو أحد أىـ مصادر رأس الماؿ الفكري بالنسبة لممؤسسة يجب تفعيمو مع بقية 
المعارؼ التي تممكيا المؤسسة خصوصا وأف الزبوف في ىذه الآونة الأخيرة أصبحت لديو 

ة في الوصوؿ إلى المعمومات والتجارب وتنمية معارفو بخصوص المنتج الذي إمكانات كبير 

يقتنيو بالاعتماد عمى تكنولوجيا المعمومات والاتصالات المتوفرة حاليا. ومنو فإف الزبوف مف 
خلاؿ ىذه المعطيات تمكف مف فرض نفسو عمى المؤسسات وجعميا تبذؿ قصار جيدىا في 

)براىيمي،  لعلاقة مع الزبوف والاعتماد عميو في بناء القيمةإدارة معارفو مف خلاؿ إدارة ا
 .(39، صفحة 2015-2016

يرجع سبب ظيور وتحمس المؤسسات إلى تبني فمسفة إدارة العلاقة مع الزبوف إلى 

 ىيو اجتماع ثلاث عناصر أساسية لتحقيؽ أفضؿ النتائج في مجاؿ الأعماؿ بصفة عامة 
 :(41، صفحة 2016-2015)براىيمي، 

 فيـ سموؾ الشراء لمزبائف مف أجؿ استيداؼ أفضؿ عرض؛ -
الزبائف داخؿ المؤسسة تسمح للؤفراد الذيف ليـ علاقة مباشرة مع عف انتشار معمومات  -

 بفاعمية أكبر؛ والزبوف مف التعامؿ مع
 تقميؿ وتدني النفقات بصفة عامة.لخمؽ فاعمية أكبر في النشاطات العممية لممؤسسة  -

 . أهداف إدارة علاقات الزبائن:3. 4

ىناؾ مجموعة مف أىداؼ التي تسعى المنظمة إلى تحقيقيا مف خلاؿ إدارة علاقات 
 الزبائف، حيث يمكف إجماليا بالآتي:
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 رضا الزبون: .1. 3. 4

بوف مف المفاىيـ التي أثارت اىتماـ الكثير مف الباحثيف والميتميف يعد مفيوـ رضا الز 

بشؤوف الإدارة والتسويؽ، حيث عرؼ رضا الزبوف عمى أنو:" درجة إدراؾ الزبوف مدى فاعمية 
، (Giese & Cote, 2002, p. 8) المنظمة في تقديـ المنتجات التي تمبي احتياجاتو ورغباتو

 ,Ladwin) :" الحالة النفسية الناتجة عف عمميات تقييـ مختمفة"R.Ladwinوكما عرفو 

2003, p. 377). 
 ولاء الزبون: . 2. 3. 4

رضاء قاعدة  مف أىـ مؤشرات نجاح المنظمة في مجاؿ عمميا ىو قدرتيا عمى جمب وا 
استمرار نجاحيا، ونموىا وبالتالي ضماف بقائيا مرىوف بقدرتيا لا بأس بيا مف الزبائف، لكف 

عمى كسب ولائيـ والمحافظة عميو، ويتـ ليا ذلؾ عف طريؽ إمدادىـ بكؿ ما ىو متميز ويتوفر 
 عمى قيمة مضافة بيا عمى ما ىو موجود.

ويعرؼ ولاء الزبوف عمى أنو:" الزبوف الذي يتميز بالولاء ىو الزبوف الذي يشتري نفس 
العلامة عدة مرات وبشكؿ متتالي، ومنو يمكف تحديد وقياس الولاء بطريقة عممية مفادىا أف 

الزبوف يكوف وفي إذا قاـ بشراء ثلاث أو أربع مرات نفس العلامة بشكؿ متتالي ويكوف اعتقاد 
 .(Michon, 2003, p. 71) إيجابي اتجاه ىذه العلامة"

 قيمة الزبون: .3. 3. 4

كما ينظر إلى تمؾ القيمة عمى إنيا  (CRM)تعد القيمة أحد الأىداؼ المكممة لػػػ 
تحقيؽ حاجات وتوقعات الزبوف أفضؿ مف أي أحد آخر وبأقؿ تكمفة، إذ تترجـ القيمة إلى كؿ 

 ما يقيمو الزبوف ولذلؾ فيي معرفة مف خلالو.
ؽ بيف القيمة الكمية التي يتحصؿ عمييا القيمة عمى أنيا:" الفر Philip Kotlerويعرؼ 

الزبوف مف وراء شراء واستعماؿ إحدى السمع والخدمات، والتكمفة الكمية التي يتحمميا مف أجؿ 
 .(Kotler, Keller, & Dubois, 2009) عممية الشراء"
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 . إدارة المعرفة التسويقية وعلاقتها بإدارة علاقات الزبائن5
أدركت معظـ المؤسسات أىمية بناء علاقة متينة مع زبائنيا وعدـ الاكتفاء بإقامة 
صفقة واحدة أو عدد محدود مف الصفقات معيـ، بؿ محاولة جعميـ شركاء دائميف لممؤسسة 

قامة علاقة دائمة ومستمرة معيـ مف أجؿ ىذا ظير ما يعرؼ بإدارة  يستوجب الحفاظ عمييـ وا 
ىذه الأخيرة يقع في إطار استخداـ ىده العلاقة لمحصوؿ عمى  علاقات الزبوف، وجوىر

معمومات حوؿ تفضيلاتو، واستخداـ ىذه المعمومات في اتخاذ قرارات إستراتيجية تسويقية 
فعالة. وقد سعت الكثير مف المنظمات إلى تحقيؽ اندماج واضح بيف إدارة المعرفة التسويقية 

دارة العلاقة مع الزبوف مف خلاؿ تطب يقيا لعمميات نقؿ المعرفة بيف المؤسسة وزبونيا، إضافة وا 

إلى محاولتيا لإرساء علاقات قوية مع الزبائف تيدؼ إلى الإلماـ بالمعرفة )الضمنية أو 
الصريحة( الموجودة عند الزبوف بغض النظر عف أىميتو عندىا، فيمكف أف يكوف لأي معرفة 

التسويقي الملائـ. إضافة إلى ىذه الوظائؼ يقدميا لممؤسسة أىمية بالغة في إعداد المزيج 
لإدارة المعرفة التسويقية فيي نموذج جيد لإرساء عممية التعمـ المتبادؿ بيف المؤسسة وزبونيا 
وكذا جعؿ الزبوف شريكا حقيقيا ومباشر لممؤسسة، وىي بالفعؿ نفس سياسة إدارة علاقات 

مرتفع فقط بؿ كؿ زبوف تتحقؽ منو الزبوف إلا أنيا لا تقتصر عؿ الزبائف ذوي العائد ال
 .(313-312، الصفحات 2013)فشيت،  الإضافة المعرفية

 مجالات تأثير المعرفة التسويقية في إدارة علاقات الزبائن:  .1. 5

البسيط عمى الأساس المنطقي  Tanouryتعتمد صياغة أو بناء إدارة علاقات الزبوف وفقا لػػػ 
والذكي في آف واحد القائؿ بأنو إذا عرفت شيئا عف الزبوف ستكوف قادرا عمى بيعو بنجاح أكبر 
وخدمة احتياجاتو بكفاءة أكبر، وتأسيسا عمى ذلؾ فإف مجالات تأثير المعرفة التسويقية تظير 

 :(313-305، الصفحات 2012)الزيادات و العوامره،  في إدارة علاقات الزبوف وفقا لما يمي
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 :زيادة فاعمية إدارة علاقات الزبون .1. 1. 5

حيث أصبحت الخدمة الشخصية مقياسا في ظؿ ظروؼ البيئة الحالية، فإف الزبائف 
)خصوصا زبائف الأعماؿ الإلكترونية( يطمبوف المنفذ المباشر إلى المنظمات التي يقوموف 

وف أف يمتمؾ كؿ شخص يتصموف بو معرفة كاممة بحسابيـ. وحسب معيا بالأعماؿ ويتوقع

Trapper  فإف ذلؾ يؤدي عمى بروز الإدارةالتفاعمية لمعلاقة مع الزبوف(Interactive 

Customer Relationship Management « ICRM »)  وىي بكؿ ما تعنيو تكامؿ
زالة عدـ الاتصاؿ بيف الطريقة القديمة لمشراء والطريقة  الاتصالات المباشرة لمساعدة الزبائف وا 

الجديدة لمبيع، وتستخدـ لتحسيف رعاية الزبوف وبناء علاقات بعيدة الأمد وتحسيف استخداـ 
 وزيادة تكامؿ المبيعات والعناية بالزبوف. (To improve use of productivity)الإنتاجية 

 تكامل الخبرات: .2. 1. 5

دارة علاقات الزبوف يؤدي دورا ميما في مجاؿ تكامؿ الخبرات،  إف تكامؿ المعرفة التسويقية وا 

 حيث:

تجعؿ مف الممكف إعطاء معرفة الخبراء إلى كؿ الأقساـ في المواقع المختمفة ضمف  -
 المنظمة؛

تساعد عمى تقميؿ تأثيرات تحوؿ الكادر والتغيرات في الوظيفة وذلؾ بسبب أف المعرفة  -

 متاحة في كؿ الأوقات؛ التسويقية التي يجري الحصوؿ عمييا تبقى

دعـ مركز اتصالات الزبوف مف خلاؿ ما تقوـ بو المراكز مف خدمة الزبائف في مجاؿ دعـ  -
 الزبوف والمنتج والدعـ الفني.
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 دعم مركز اتصالات إستراتيجية إدارة علاقات الزبون: .3. 1. 5

متاحة لدى مركز التسويقية دورا في دعـ أو خدمة الزبائف، حينما تكوف المعرفة تؤدي 
اتصالات إدارة علاقات الزبوف، حيث تسيؿ عممية تكامميا في مراكز الاتصالات تحقيؽ مزايا 

 ميمة:

إف الحصوؿ عمى المعرفة التسويقية المعقمة لكادر الدعـ والزبائف يحسف مف خبرة خدمة  -
 الزبوف ويقدـ الحموؿ لممشاكؿ بوقت أقصر مما يقمؿ مف الكمؼ المترتبة عمى ذلؾ؛

تساعد المنظمات عمى الاستجابة الأسرع والأكثر دقة للؤسئمة وبالتالي تحسف إنتاجية كادر  -
 الدعـ؛

استخداـ قاعدة المعرفة التسويقية بشكؿ مستمر ويمكف أف تكوف التغذية الراجعة مف  -
مكانية تطبيقيا عمى  مستخدمي النظاـ أساس لتحسيف المعرفة نفسيا أو تحسيف الحموؿ وا 

 العلاقة؛ المشاكؿ ذات

يمكف أف يكوف نشر المعرفة التسويقية ضمف مركز اتصالات المنظمة عاملا لتعزيز الميزة  -
 التنافسية مف المنظمات التي لا تفعؿ ذلؾ إذ يمكف أف تعرض خدمات أكثر.

 إستراتيجية تطوير القدرة التنبؤية: .4. 1. 5

علاقات الزبوف وقدراتيا التحميمية توفر المعرفة التسويقية تطوير بعد القدرة التنبؤية لإدارة 
إذ يتوفر للؤخيرة نظاـ معرفة الزبوف عف طريؽ القياـ بالتحميلات المعقدة عمى بيانات الزبائف 
بغرض اتخاذ القرارات التشغيمية والإستراتيجية عف عممياتيا الإنتاجية والتسويقية والمبيعات 

 والخدمات.
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دارة علاقات الزبائن:طبيعة العلاقة بين المعرفة الت .2. 5  سويقية وا 

طورت وطبقت العديد مف المنظمات إدارة العلاقة مع الزبوف في محاولة لمتعرؼ عمى 
الزبائف وتطوير علاقتيا معيـ ومتأممة في ذلؾ زيادة رضا الزبوف وولاءه لممنظمة باعتمادىا 

في البيانات صيغ في التفاعؿ المشترؾ بينيا وبيف الزبائف مف خلاؿ التبادؿ المستمر 

 والمعمومات لتعزيز سبؿ المعرفة بيف الطرفيف وىذا التبادؿ في المعمومات يتمثؿ باتجاىيف
 :(58، صفحة 2017)عباس و الجنابي، 

يمثؿ المعرفة التي يمتمكيا الزبوف بخصوص المعمومات المتعمقة بالمنتجات والخدمات  -
 التي ييتـ بشرائيا؛

المعرفة التي تمتمكيا المنظمة والتي يمكف استخداميا لمساعدة الزبوف في اتخاذه لقرار  -

 الشراء.

امتلاؾ المنظمة لقاعدة بيانات عف الزبوف فرصة متاحة ليا في تحقيؽ المعرفة  فإفوعميو 
ف تكوف أالتسويقية عف المستيمؾ باتجاه تحسيف وتطوير المنتجات والخدمات إلى المستيمؾ و 

تجاوبا مع رغباتو وىذا ما يجعؿ المنظمة بالتالي في موضع تنافسي إستراتيجي أفضؿ  أكثر

 بالسوؽ قياسا بغيرىا مف المنافسيف.

دارة علاقات الزبائن: .3. 5  مزايا العلاقة بين المعرفة التسويقية وا 

تؤدي علاقة المعرفة التسويقية مع إدارة علاقات الزبوف نشاطات في غاية الأىمية حيث 
زود الموظفيف بالمعمومات والعمميات المطموبة لمعرفة الزبائف وفيـ احتياجاتيـ وبناء العلاقات ت

التسويقية بفعالية بيف المنظمة والزبائف، ومع ذلؾ فإف الإدارة الفاعمة لمعرفة الزبوف ىي في 
ة المناسبة جوىر التنفيذ الناجح لإدارة علاقات الزبائف، ونجد أي منظمة لدييا المعرفة التسويقي

وتتبنى منيج إدارة علاقات الزبائف بشكؿ إستراتيجي يكوف لدييا القابمية عمى جني الميزات 

 :(304-302، الصفحات 2012)الزيادات و العوامره،  التالية
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 لعالية؛زيادة الاحتفاظ بالزبوف وبالاستناد إلى تعزيز الرضا كنتيجة للاستجابة ا -
مف الزبائف يولدوف  %20( أي 80-20تحديد الزبائف الأكثر ربحا ومعاممتيـ وفقا )القاعدة  -

 مف إيرادات المنظمة، وعميو لا بد أف يتمقوا معاممة خاصة؛ 80%
 تقميؿ تكاليؼ التسويؽ بواسطة تطوير حملات مؤثرة ومستيدفة؛ -

ة )البيع المتعدد والإضافي( وزيادة عرض منتجات إضافية في القنوات لممبيعات المناسب -
 البيع وتشجيع الزبائف عمى شراء أصناؼ أغمى ثمنا مف المنتج نفسو؛

 تحسيف فيـ احتياجات الزبوف باستخداـ قنوات الاتصاؿ التي يفضميا الزبوف؛ -
 التركيز عمى الاتصالات السابقة مع الزبوف الآخريف لأغراض التفاعؿ الحالي؛ -
الاستثمار عف طريؽ زيادة الأرباح نسبة إلى مجموع المبيعات  ىعالي عمتحقيؽ عائد  -

وتنظيـ دورة المبيعات التي يديرىا تدفؽ العمؿ بيف الأقساـ، ومحاولة التخمص مف الوظائؼ 
 الفائضة مف خلاؿ مركزية النشاطات؛

 .تخميف وتقدير المبيعات المستقبمية والتسويؽ وأنشطة الخدمات -
دارة وىكذا نلاحظ  بأنو توجد قناعة تامة بأف توجيات العلاقة بيف المعرفة التسويقية وا 

علاقات الزبائف تنطمؽ مف حقيقة المعرفة التي تكونيا المنظمة وبالأخص المنظمات المعاصرة 
 عف الأنشطة المختمفة التي تمبي حاجات الزبائف ورغباتيـ.

 . خاتمة: 6
 إلى مجموعة مف النتائج أبرزىا:في ضوء ما أسفرت عنو الدراسة تـ التوصؿ 

إف إدارة المعرفة التسويقية إحدى مصادر المؤسسة في تحقيؽ الميزة التنافسية، كما تعتبر  -
فرع مف إدارة المعرفة والذي ييتـ بالمعرفة المتعمقة بالجانب التسويقي مف ناحية جمعيا 

رىا وتوصيميا لمستخدمييا واكتسابيا أو توليدىا، والاحتفاظ بيا وعدـ تعريضيا لمزواؿ ونش
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ف تطبيقيا يحسف ويسيؿ مف عممية صنع القرار التسويقي المناسب  بالطريقة المناسبة، وا 
 لممنظمة مف أجؿ الوصوؿ إلى أىدافيا؛

إف إدارة علاقات الزبوف تمثؿ نظرة شمولية متكاممة لكؿ منطقة عمؿ المنظمة والتي تمس  -
تكامؿ منطقي بيف الأفراد والعمميات التقنية المستخدمة  العلاقة مع الزبوف، وبالتالي فيي تمثؿ

في مجاؿ الاتصالات بيف الطرفيف، فضلا عف ذلؾ فإف ىذه العلاقة تمثؿ في جوىرىا جمع 
المعمومات العالية القيمة والمصداقية عف الزبائف وبشكؿ متصؿ، لتتمكف المنظمة بالتالي مف 

يلاتيـ ضالتي يطرحيا الزبائف وصولا إلى تحديد تفتحقيؽ القدرة في الإجابة عف كؿ التساؤلات 

وتطوير وتحديث المنتج المقدـ وبما يفي بحاجة ورغبة الزبوف ولبناء علاقة طويمة الأمد بيف 
 الطرفيف.

دارة علاقات الزبائف  - كما توصمنا إلى أف ىناؾ ارتباط وثيؽ بيف إدارة المعرفة التسويقية وا 
مع الزبوف مف خلاؿ امتلاؾ المنظمة لممعرفة التسويقية  حيث تتأثر وتدعـ إدارة العلاقة

دارتيا عف طريؽ البحوث الميدانية، وبذلؾ فإف المعرفة التسويقية المتعمقة بالزبائف ىي ذات  وا 

قيمة كبيرة لأف ليا القدرة عمى إدارة ىذه العلاقة وتحقيؽ أىداؼ الزبائف مف خلاؿ تمبية 
 أىداؼ المنظمة بشكؿ عاـ.احتياجاتيـ ورغباتيـ، وأيضا تحقيؽ 

دارة العلاقة مع الزبوف تجاه  - خلاصة القوؿ أف ىناؾ اندماج واضح بيف المعرفة التسويقية وا 
المواجية مع المنافسيف وبتأثير ذلؾ مف خلاؿ إستراتيجية التعامؿ التسويقي المعتمدة مف قبؿ 

الزبوف فإف المفيوـ التسويقي المنظمة تجاه منافسييا، وبقدر تعمؽ الأمر في إدارة العلاقة مع 
أو الإستراتيجية التسويقية عمى وفؽ ىذا التوجو تعني المعرفة بزبائف المنظمة الحالييف 
والمحتمميف مف خلاؿ سموكيـ الشرائي وبالتالي فإنيا تتموضع بقوة في تفاعميا الحقيقي مع 

الزبوف. وعمى وفؽ ىذا الزبائف، أكثر مما ىي عميو انتياج الأطر النظرية لمتعامؿ مع سموؾ 



دور إدارة المعرفة التسويقية في تدعيم إدارة علاقات 
 الزبائن بمنظمات الأعمال

 أحمد رزقي حياة، جميل
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ٔرة إدارة انًؼرفت انخطٌٕمٍت باػخًاد إضخراحجٍت انؼلالت يغ (. 2017-2016الأيٍٍ حهًٕش. )
جايؼت بطكرة،  ؛.2017/ 2016انسبٌٕ فً ححمٍك يٍسة حُافطٍت، ، انجسائر، 

انجسائر: أطرٔحت دكخٕراِ، لطى ػهٕو انخطٍٍر، كهٍت انؼهٕو الالخصادٌت ٔانخجارٌت 

 انخطٍٍر. ٔػهٕو

(. دٔر إدارة انًؼرفت انخطٌٕمٍت فً حذػٍى انًٍسة 2014انًصطفى ضاير، ٔ ياْر حبٍب زٌذ. )

يجهت جايؼت حشرٌٍ نهبحٕد ٔانذراضاث انؼهًٍت، ضهطهت انؼهٕو انخُافطٍت نهشركاث. 
 .(03)36الالخصادٌت ٔانمإٍََت، 

ٌٕمٍت انحذٌزت رلارٍت الأبؼاد (. حبًُ انًؼرفت انخط2016بلال َطٕر، ٔ يحًذ انطاْر ضؼٕدي. )

(3D .ػُذ حمذٌى انخذياث انبُكٍت فً ٔلاٌت ضكٍكذة ) يجهت انٕاحاث نهبحٕد
 .(01)09ٔانذراضاث، 

أرر إدارة انًؼرفت انخطٌٕمٍت ػهى انًٍسة انخُافطٍت (. 2016حايذ فخحً يحًذ انجًال. )
ًال، كهٍت يصر: رضانت ياجطخٍر، لطى إدارة أػ بشركاث الاحصالاث انًصرٌت، .

 انؼهٕو الإدارٌت، أكادًٌٍت انطاداث نهؼهٕو الإدارٌت.

 إدارة ػلالاث انسبٌٕ.(. 2017حطٍٍ ٔنٍذ حطٍٍ ػباش، ٔ أحًذ ػبذ يحًٕد انجُابً. )

 الأردٌ: دار انصفاء.

يجهت الالخصاد (. إدارة انًؼرفت انخطٌٕمٍت ٔإبذاع انًُخجاث. 2013حًٍذ فشٍج. )دٌطًبر, 
 .(09)04انجذٌذ، 

انخطٌٕك انًؼرفً انًبًُ ػهى إدارة ػلالاث ٔيؼرفت انسبٌٕ (. 2012هًٍاٌ صادق درياٌ. )ض
 الأردٌ: دار كُٕز انًؼرفت. انخطٌٕمٍت.
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انخطٕر انخكُٕنٕجً ٔدٔرِ فً حفؼٍم إدارة انًؼرفت بًُظًت (. 2011-2010طّ حطٍٍ َٕي. )
ٍر، كهٍت ، انجسائر: أطرٔحت دكخٕراِ، حخصص حط3ٍجايؼت انجسائر  الأػًال.

 انؼهٕو الالخصادٌت ٔانؼهٕو انخجارٌت ٔػهٕو انخطٍٍر.

(. دٔر إدارة انًؼرفت ٔحماَخٓا فً ححمٍك انخطٌٕر انخُظًًٍ. 2012ػاطف يحًٕد ػٕض. )

 .(01)28يجهت جايؼت ديشك نهؼهٕو الالخصادٌت ٔانمإٍََت، 

ى حصًٍى انًُخج فً حأرٍر حطٍٍر انؼلالت يغ انسبٌٕ ػه(. 2016-2015ػبذ انرزاق براًًٍْ. )
انجسائر: أطرٔحت دكخٕراِ، لطى ػهٕو انخطٍٍر،  انًؤضطت الالخصادٌت انجسائرٌت.

 جايؼت يحًذ خٍضر بطكرة.

 دٔر انًؼرفت انطٕلٍت فً اخخٍار الاضخراحٍجٍاث انخُافطٍت.(. 2010نؤي صبحً دحبٕر. )

انشرق الاردٌ: رضانت ياجطخٍر، حخصص إدارة الأػًال، كهٍت الأػًال، جايؼت 

 الأٔضظ.

إضخراحٍجٍت انخطٌٕك: يُظٕر (. 2012يحًٕد ػٕاد انسٌاداث، ٔ يحًذ ػبذ الله انؼٕايرِ. )
 الأردٌ: دار انحايذ. يخكايم.

يجهت (. دٔر انًؼرفت انطٕلٍت فً ححمٍك يٍسة حُافطٍت. 2012دٌطًبر,  31ٍْٔبت داضً. )
 .11انباحذ، انؼذد 

(. انًؼرفت 2012ٕرة، ٔ انطٍذ نؤي دحبٕر. )ٌَٕص يمذادي، خانذ انصراٌرة، يحًذ انش

انطٕلٍت ٔدٔرْا فً ححذٌذ الاضخراحٍجٍاث انخُافطٍت نهبرايج الأكادًٌٍت فً انجايؼاث 

انًجهت انؼربٍت نضًاٌ انجٕدة انشايهت، الأردٍَت انخاصت فً انؼاصًت ػًاٌ. 
05(10). 

 

 


