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. د.أ ، طارق بدران عرفه. د.أ
دراسة تطبيقية عوامل فشل العلاقات التسويقية بين الموردين والعملاء حسنى ابراهيم حمدي

 الملخص
شهدت الثلاث عقود الأخيرة اهتماما متزايداً بموضوع التسويق بالعلاقات، ولكن قليل مـن             

وتحاول هذه الدراسة تنـاول     . هذه الدراسات هو الذي أهتم بعوامل الفشل بين طرفي هذه العلاقة          
والعملاء، وفي النهاية تعـرض لأهـم       أهم عوامل تحلل العلاقة من وجه نظر كلا من الموردين           

 .الدلالات والتوصيات الواجب مراعاتها لصيانة وتقوية العلاقات التسويقية
 
Abstrect 
An increased interest has been shown throughout the last three decades 
regarding relationship marketing , nevetheless , very few studies gave 
attention to the basic reasons behind the failue of the relationships between 
different parties. 
The current study aims at analysing the factors contributing to the failure of 
such relationships from both the suppliers' and custemers' point of view. 
The study ends by giving some recommendations about how to maintain 
and improve marketing relationships. 
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   :مقدمة
يفترض مفهوم التسويق بالعلاقات أن كثير من المستهلكين وعملاء المنظمات يفضـلون            
أن تكون لهم علاقات مستمرة مع منظمة واحدة بدلا من التنقل من منظمة إلى أخرى بحثـاً عـن             
منتجات ذات قيمة،خاصة أنه من الأرخص للمنظمات الاحتفاظ بالعملاء الحاليين بدلاً من محاولة             

إن عملية بنـاء العلاقـات بـين    .  (Zeithaml et el 2005, Webster1992)ب عملاء جدد جذ
 Tacticalالشركات تعتبر أساسا أحد الأنشطة الإستراتيجية الهامة وذلك على عكس البيع التكتيكي 

Salesالهادف لتحقيق ميزه على حساب الطرف الآخر  ، أو التسويق Marketing Ploy ..  ولعـل
نافسية التي تواجهها الشركات في الحقبة الأخيرة هي التي قامت بدفعها بعيـدا عـن               الضغوط الت 

 مع العملاء والموردين والاتجـاه أكثـر نحـو    Adversarial Relationshipالعلاقات المعاكسة 
 Han et al 1993, Bussell et al 1995, Kanter 1994, Kalwani et al)العلاقـات التعاونيـة   

1995) 
فات التى تتمتع بها احد المنشآت وتؤهلها لأن تكون شريكا جيدا أصبحت من             أن المواص  

الأصول الهامة في عالم اليوم، وذلك لأن مثل هذه المنشآت تكون أقدر على الاستفادة بما يسـمى                 
 والتي تشير إلى بناء قدرة عالية لخلـق واسـتمرار   Collaborative Advantageالميزة التعاونية 
 .(Kanter 1994)التعاون المثمر 

ولعل هذا يفسر اهتمام كثير من الدراسات في الفترة الأخيرة بالعلاقات بـين البـائعين                
والمشترين، ولقد تناولت الأبحاث في هذا المجال التسويق الصناعي وتسويق الخدمات والتسـويق             

 Flint et al 1997, Lacobucci and Ostrom 1996, Frazier and Antia)الاسـتهلاكي كـذلك   
1995, Nevin 1995, Tjosvold and Wong 1994, Ganesan 1994, Palmer and Bejou 

1994, Pemen et al 1993, Crosby et al 1990)    وتحاول هذه الدراسة إلقـاء الضـوء علـى 
طبيعة التسويق بالعلاقات من خلال التعرف على ماهية وأهدافه ومراحله مع التركيز على مرحلة              

 .قة بهدف التعرف على أهم أسباب فشل العلاقات بين الموردين والعملاءالتحلل من العلا
 

 ماهيه التسويق بالعلاقات
إن استطلاع الكتابات في مجال التسويق بالعلاقات يبين أن هذا المفهوم قد تم تناوله من                

 ـفقد تناوله الـبعض مـن منظـور ترويج   . أكثر من منظور أو مدخل  A promotionalي ــ
Perspective             حيث تم التركيز على أن التسويق بالعلاقات سيعيد توجيه انسياب عمليات الترويج 

نحو العملاء المستهدفين الذين غالباً ما يتم التحري عنهم من خـلال قاعـدة بيانـات تسـويقية                  
كما أن هناك من يـرى أن التسـويق   . (Cpuisk and Wolf 1990)للمشترين الحاليين والمرتقبين 

ملية التركيز على كل عميل على حده ثم بناء علاقة وثيقة معه، بمعنى معاملة كل               بالعلاقات هو ع  
 أما المنظور الثالث فيركز على  (Petrison and Wong 1993)عميل كأنه قسما سوقياً قائماً بذاته 

أهمية الحفاظ على العملاء باستخدام أساليب مختلفة والاستمرار في الاتصال مع العميل بعد إتمام              
في حين يأخذ المنظور الرابع مـدخلا إسـتراتيجياً   .  (Turnbull and Wilson 1989)لية البيع عم

عن طريق إعطاء الأولوية للعميل وتحويل دور التسويق من خداع العميل عن طريق القول والبيع               
 ,Barnes 1994)إلى الإشراك الحقيقي للعميل عن طريق الاتصالات والمشاركة في المعلومـات  

Frazier et al 1988).وفيما يلي نعرض لبعض تعريفات التسويق بالعلاقات : 
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 بأنه تنمية علاقات وثيقة مع بعض العمـلاء  (Sheth and Parvatiyar 1995)عرفه كل من  •
 .والموردين والمنافسين من أجل خلق القيمة من خلال تعاون ومجهودات مشتركة

 وتنمية والمحافظة على علاقات متبادلة  بأنه بناء (Morgan and Hant 1994)عرفه كل من  •
 .ناجحة

 بأنه مجموعة المراحل التى يمكن أن تؤدي إلى (Evans and Laskin 1994)وعرفه كل من  •
إقامة أحلاف طويلة الأجل مع العملاء الحاليين والمرتقبين ومن ثم فإن كـلا مـن البـائعين                 

 .المحددة بوضوحوالمشترين يعملون سويا من أجل تحقيق قائمة من الأهداف 
 بأنه تكوين علاقات طويلة الأمد بين البائعين (Turnbul and Wilson 1989)وعرفه كل من  •

 .والمشترين من خلال خلق روابط هيكلية واجتماعية بين الشركات
 .بأنه بناء علاقات قوية ودائمة مع كل من له علاقة بالمنظمة (Jackson 1983)وعرفه  •

فة التعاريف تركز على قوه ومدى العلاقة بين الطرفين حيـث           ومن ثم يمكن ملاحظة أن كا     
ينبغي أن تكون العلاقات قوية وطويلة في حين أضافت بعض التعاريف وجـوب أن تحقـق                

 Christopher et al 1991, Blois)ومن ثم فكما ذكر . العلاقة نتائج وأهداف موضوعه سلفا
م التسويق بالعلاقات تبدو متسقة مـن       فإن كثير من التعريفات التي تم وضعها لمفهو        (1996

ناحية اهتمامها بالمخرجات، ولكنها لا تهتم بالمدخلات أو السمات التي تمكن الـدارس مـن               
 تحديد ما إذا كانت سياسة التسويق بالعلاقات قد تم تبنيها أم لا؟

 
 أهداف ودوافع التسويق بالعلاقات

حفاظ علـى قاعـدة مـن العمـلاء         إن الهدف الأساسي للتسويق بالعلاقات هو بناء وال        
لتحقيق هذا الهدف فإن على الشـركات  . والمربحين للمنظمة Committed customersالملتزمين 

، وتـدعيم العلاقـات معهـم       retention والحفاظ عليهم    Attractionأن تركز على جذب العملاء      
(Sheth 2000, Bendapudi and Leone 2000 ) : 

 
 Customer Attractionجذب العملاء  - أ

إن على المنظمات العمل على جذب أولائك العملاء الأكثر احتمالا أن يستمروا في             
وذلك من خلال تطبيق  Long-term relationship customerعلاقات طويلة معها 

حيث أن المنظمات من خلال تطبيق هذه الإسـتراتيجية          . إستراتيجية تجزئة السوق  
وق مستهدف لبناء علاقـات دائمـة مـع         يمكن أن تصل إلى فهم وتحديد أفضل س       

، مع نمو هذه العلاقات  For building lasting customer relationshipالعملاء، 
فإن العملاء ذوي الولاء سيقومون بأنفسهم من خلال تناقل أخبار علاقاتهم الجيـدة             

 Gwinner et)مع المنظمة في جذب عملاء جدد ذوى علاقات واعده مع المنظمة 
al 1998) 

 ,Keeping, not just gettingالحفاظ وليس مجرد الحصـول علـى العمـلاء     - ب
Customers            هناك قبول من معظم الباحثين في مجال التسويق بالعلاقات بأن مبدأ

الحفاظ على العملاء بدلا من المحاولة المستمرة للبحث عن عملاء جدد يعـد مـن               
 Reichheld and Sasser 1990 Zeithaml et al)الممارسات الجيدة والمربحـة  

 ذلك أن الشركات التي تبذل جهودا للحفاظ على عملائها الحاليين عن طريق             (2005
إرضائهم أفضل من تلك التي تبذل جهودا تسويقية تؤدي إلى جذب عمـلاء جـدد               
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وفي  (Maister, 1989)ليحلو محل العملاء الحاليين لكي تستمر الشركة في السوق 
مجموعة من إستراتيجيات التسويق  (Berry, 1983)ض سبيل تحقيق هذا الهدف عر

، A Core Service Strategyإستراتيجية الخدمة الأساسـية  ) ١: (بالعلاقات وهي 
، Customizationوإستراتيجية تهيئة العرض التسويقي وفقا لمتطلبات العملاء        ) ٢(
لتسـعير  وإسـتراتيجية ا ) ٤(، Augmentation Strategyوإستراتيجية الإنماء ) ٣(

وإستراتيجية التسـويق الـداخلي   ) ٥(، Relationship Pricing Strategyبالعلاقة 
Internal Marketing Strategy. 

 Relationshipورغم الاتفاق على أن التسويق بالعلاقات يعد وسيله للحفاظ على العملاء 
Marketing as Customer Retention تثار حول ، ولكن هناك كثير من التساؤلات مازالت

ما هو العميل الذي ينبغي الحفاظ عليه؟ وكيف يمكن بناء علاقـة ذات             : هذه الموضوع، منها  
؟ وما هو الشكل A retention-oriented Relationshipل ـــــتوجه بالحفاظ على العمي

 (Barnes, 1994, Barnes and Cumby 1993)الذي ينبغي أن تتخذه هذه العلاقة؟ 
 Relationship Marketing asلاقات يعد وسـيلة لحجـز العميـل    أي أن التسويق بالع

"Locking –in" Customer     فبمجرد أن يتم جذب العميل وبدء العلاقة مـع المنظمـة فـإن
احتمالات بقاء العميل واستمرار علاقاته مع المنظمة يعد احتمالا كبيرا وذلك عنـدما تقـوم               

 .( Sheth 2001, Kumar 1999)يمة عالية المنظمة بإمداد عملائها بمنتجات وخدمات ذات ق
 Customer enhancementتدعيم العملاء -ج

إن الهدف من دعم العميل ينبني على أساس أن العملاء ذوي الولاء سيصبحوا              
. عملاء أفضل عن طريق قيامهم بشراء مزيد من منتجات المنظمة بمرور الوقـت            

ولكنهم  A solid baseبة للمنظمة إن العملاء ذوي الولاء لا يمثلون فقط قاعدة صل
ففـي  . لأعمالهـا وإيراداتهـا   Growth potentialيمثلون فوق ذلك نمو محتمـل  

السنوات الأخيرة نجحت كثير من الشـركات فـي أن تصـبح المـورد الوحيـد                
Exclusive Supplier إن تـدعيم العلاقـات   . لعملائها من إحدى السلع والخدمات

 . والأرباح للمنظمة بمرور الوقتيمكن أن يزيد الحصة السوقية
 

 متغيرات العلاقة •
الأساسية التي تؤثر علـى مسـتوى أداء        ) المتغيرات(تناول كثير من الباحثين العناصر      

العلاقة بين الموردين والعملاء، وفيما يلي نعرض لبعض ما تناولـه البـاحثون مـن هـذه       
 Kotler and Armstrong 1991, Wilson and Moller 1991, Han and)المتغيـرات  

Wilson 1993, Wilson 1995, Morris et al 1998, Zeithabl 2005) 
 مقدار ما يحويه جوهر الخدمة من جودة -١

Quality offered in the core service. 
إن إستراتيجيات بناء العلاقة مع العملاء لن يكتب لها النجاح طويلاً إلا إذا تم تأسيسـها                 

إن هـذا لا يعنـي      . لية تؤدى إلى تحقيق الإشباع لدى العمـلاء       على خدمة ذات جودة عا    
بالضرورة أن تكون المنظمة الأفضل بين المنافسين أو ضمن الفئة الأولى عالمياً من حيث              

ولكن ينبغي أن تكون قادرة على المنافسة ، لأنه من          . الجودة والاستجابة لرغبات العملاء     
 .على أساس جودة مختلفةغير المناسب أن تبدأ علاقة مع العملاء 

 تجزئة واختيار السوق المستهدف بدقة -٢
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    Careful Market Segmentation and targeting 
من أسس إقامة علاقات ناجحة مع العملاء القيام بتجزئه السوق، أي معرفـة وتحديـد                

 تلك  –حيث تقوم بعض شركات الخدمات      . المنظمات التي ترغب في إقامة علاقات معها      
 بمعاملة كـل    –تي لا تمتلك إلا عدد قليل من العملاء كل عميل ذو أهمية كبيرة للمنظمة               ال

عميل على حده ووضع خطة خاصة بكل منهم ، ومن أمثلة الشركات التى تقـوم بـذلك                 
مكاتب الاستشارات القانونية ، ووكالات الإعـلان ، ومكاتـب الاستشـارات الهندسـية،              

وفي بعض الحالات تقوم بعض شـركات الخـدمات         . ينوالمحاسبين والمراجعين القانوني  
بتقديم خدمة واحده لكل العملاء المحتملين كما لـو كانـت كـل توقعـاتهم واحتياجـاتهم         

 وتفصيلاتهم واحده، ومن أمثله ذلك الشركات الموردة للغاز والكهرباء
 Commitmentالالتزام  -٣

ة في اسـتمرار العلاقـة فـي    يعنى الالتزام أهمية العلاقة لكل طرف من الطرفين والرغب   
أنه يفترض أن العلاقة سينتج عنها فوائد وقيم للشركاء في المستقبل، ولاشك أن             . المستقبل

 .الالتزام يعد من المتغيرات الحرجة في قياس مستقبل العلاقة
 Trustالثقة  -٤

ما والثقة وفقا لما أشار إليه معظم الباحثون تتضمن الاعتقاد بأن احد أطراف العلاقة عنـد              
 .يتصرف سيراعى تحقيق أفضل ما يهتم به الطرف الآخر

 Cooperationالتعاون  -٥
وهو يعني تنسيق التصرفات المتشابهة أو المكملة التي تتخذها الشركات المشـتركة فـي              
العلاقة لبلوغ النتائج التى تحقق اهتمامات كلا أو أحد الطرفين ولاشك أن نتائج التفاعـل               

 .ن حصول كلا الطرفين على الفوائد المستهدفة من العلاقةبين التعاون والالتزام تضم
 Mutual Goalsالأهداف المشتركة  -٦

ومفهوم الأهداف المشتركة يعني درجة مساهمة الشركاء في أهداف يمكن تحقيقها فقط من              
هذه الأهداف المشتركة تمثل مبررا قويا فـي        . خلال تصرفات مشتركة وعلاقات مستمرة    

 .علاقةاستمرار وبقاء ال
 الاعتماد المتبادل وعدم توازن القوى  -٧

     Interdependence and Power Imbalance 
ولاشك أن قـوة    .  يعتبر الاعتماد المتبادل وعدم توازن القوى من متغيرات العلاقة الهامة         

ويقصد .  البائع أو المشتري ذات ارتباط وثيق بدرجة اعتماد كل طرف منهما على الآخر            
ن القوى قدرة أحد الشركاء على حمل الطرف الآخر على القيام بعمـل بعـض               بعدم تواز 

ويمكن القول أن عدم توازن القـوى ذات        .  الأشياء لم يكن ليقوم بها في الظروف العادية       
 .تأثير مباشر على درجة اعتماد أحد أطراف العلاقة على الآخر

 Adaptation   التكيف -٨
ر في عملياته أو أحد العناصر محل التبادل لتتناسب مـع  ويقصد به قيام احد الشركاء بتغيي   

ولاشك أن ذلك يعد احد السبل لبناء الثقة في المراحـل الأولـى             . ظروف الطرف الآخر  
للعلاقة، أما في المراحل التالية فإن ذلك يؤدي إلى ربط طرفي العلاقة برباط وثيق ومـن                

 .ثم يخلق حاجزا للدخول أمام الموردين المنافسين
 
 Comparison Level of The Alternativesالمستوى المقارن للبدائل  -٩
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. يقصد بالمستوى المقارن للبدائل جودة النتائج المتاحة من أفضل شريك متاح في العلاقـة             
إن جوده النتائج عندما يتم الحكم عليها مقارنه بالبدائل المتاحة تمثل مقياس لدرجة اعتماد              

 .أحد أطراف العلاقة على الآخر
 No retrievable Investmentsاستثمارات غير قابلة للاسترداد  -١٠

ويقصد بالاستثمارات غير القابلة للاسترداد التزام أحد أطراف العلاقة بتخصيص مـوارد            
هذه الاستثمارات التي قد تأخذ شكل تحسينات رأسمالية، أو         . محدده واستثمارها في العلاقة   

قابلة للاسترداد في حالة إنهاء العلاقـة كلمـا كانـت           تدريب ، أو معدات كلما كانت غير        
 .عاملا لبقاء واستمرار العلاقة خاصة إذا كان كل من طرفي العلاقة قد استثمر فيها

 Monitoring Relationshipsرقابة العلاقات  -١١
استطلاع أراء العملاء الحـاليين     ) ١: (لرقابة وتقيم جودة العلاقات ينبغي على المنظمات      

 مدى انطباعاتهم عما يحصلون عليه مـن قيمـة ، وجـوده، وإشـباعات نتيجـة                 لتحديد
إقامة قاعدة بيانـات جيـدة      ) ٢(استخدامهم خدمات المنظمة مقارنة بما يقدمه المنافسون ،         

إن تصميم قاعدة بيانات جيدة يساعد المنظمة في معرفه هيكـل عمـلاء             . لعملاء المنظمة 
.... ئية ، ومقدار الإيرادات التي يـدرونها للمنظمـة          المنظمة الحاليين، وسلوكياتهم الشرا   

 .الخ
 

 مراحل بناء العلاقة •
إن طبيعة إي علاقة تخضع للتغيير والتطوير مع مرور الوقت ويحدث ذلك عن قصد لتحقيق               

 Morris et al). بالإضافة إلى تأثير عوامـل أخـرى   Strategic Intentأهداف إستراتيجية 
هوم التسويق بالعلاقات يمكن التعبير عنها في صورة خطوات         إن عمليات تطور مف   .  (1998

 .أو مراحل، وفيما يلي نعرض لأهم النماذج التي تصف تطور بناء العلاقة
نموذجـا يصـور التسـويق     (Dywer et al 1987)تأسيسا على نظرية المبادلة وضع  

 :طوات هي بالعلاقات في شكل خمسة خطوات تفاعلية بين المشترين والبائع، وهذه الخ
 awarenessالوعي : المرحلة الأولى 

في هذه المرحلة يعي أحد الأطراف أن هناك طرفا آخرا يعتبـر مجـديا مـن الناحيـة               
 .الاقتصادية ليكون شريكا له

 Explorationأو الاستكشاف  التقصي: المرحلة الثانية
، وتقسـم هـذه     في هذه المرحلة يتم اتصال بين الطرفين كما يتم تقييم مبدئي للموقـف              

 :الخطوة على خمسة عمليات فرعية هي
 .حيث يدرك كلا الطرفين وجود بعض المزايا المتوقعة من التبادل Attractionالجذب  -١
حيث يتم تقييم لمدى التغيير الـذي   Communication/ Negotiationالتفاوض / الاتصال  -٢

 .ينبغي أن يحدثه كل طرف لكي يتناسب مع الطرف الآخر
 .حيث يتم الاتفاق على شروط التبادل Development and Barganingلمساومة البناء وا -٣
حيث يتم صياغة السلوك الذي يتوقعه كـل   Norm Developmentوضع السلوك المتوقع  -٤

 .طرف من الأخر نتيجة وجود العلاقة بينهما
 
 تنمية التعاون وتخطيط التوقعات  -٥
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. د.أ ، طارق بدران عرفه. د.أ
دراسة تطبيقية عوامل فشل العلاقات التسويقية بين الموردين والعملاء حسنى ابراهيم حمدي

    Development cooperation and planning Expectations 
 

ويلاحظ أنه حتى هذه المرحلة تكون الاستثمارات في حدها الأدنى ومن ثم فمن السـهل                
 .التخلي عن إقامة العلاقة

 Commitmentالالتزام : المرحلة الثالثة
تتضمن هذه المرحلة الاعتراف الصريح بالتبادل كعمليات مستمرة ، ومن ثم فـإن هـذا                

وتصـبح   Institutionalization of the Relationshipه يؤدي على أن تصبح العلاقـة مؤسسـي  
، ) الـخ ...مقـابلات واتصـالات     (الاهتمامات الرئيسية خلال هذه المرحلة تتمثل في معـارف        

 ).تتضمن موارد لتقوية العلاقات(واستمرارية واتساق 
 Dissolution)  الانفصام(التحلل : المرحلة الرابعة 

بتنمية نمـوذج   Wilson 1996ن المورد والمشتري وقد قام العلاقة بي) انفصام(أي انفكاك  
لمراحل العلاقة يتكون هو الآخر من خمسة مراحل تختلف عن المراحل السابق الإشارة إليها في               

 :وهذه المراحل هي، (Dywer et al, 1987)نموذج 
 .Partner Selectionمرحلة اختيار الشريك  -١
 .Defining Purposeمرحلة تحديد الغرض من العلاقة  -٢
 .Setting Relationship Boundariesمرحلة وضع نطاق العلاقة  -٣
 .Creating Relationshipمرحلة إيجاد قيمة للعلاقة  -٤
 .Relationship Maintenanceمرحلة الحفاظ على العلاقة  -٥

ويمكن ملاحظة وجود فروق بين النموذجين السابقين لمراحل تطور العلاقة رغم ما يتسم             
 (Wilson 1996)ن تسلسل منطقي، ولعل ابرز الفـروق بينهمـا إغفـال نمـوذج     به كل منهما م

 .لاحتمالات انفصام العلاقة وهو احتمال قائم
من أنه لو كان من الممكن النظر إلى العلاقـة   (Dywer et al 1987)فحسب ما أشار إليه 

 .كعملية زواج، فإن من المتوقع للأسف أن هذه العلاقة قد تنتهي بالطلاق
أن : دراسة خطوات تطور العلاقة يمكن أن تقود إلى مجموعة من الاستنتاجات منهـا            إن  

العلاقة يمكن أن تتكون في أي وقت نتيجة التفاعلات المستمرة بين أي تنظيمين، ولكن لا يتم ذلك                 
عشوائيا وإنما يتطلب إدارة وقصد من الطرفيين لتحقيق ذلك، كما يحتاج لوقت وتفاعل ملمـوس،               

ل يؤدي في النهاية إلى قيام التنظيمين بالعمل سويا لتحقيق فوائد مشتركة لكليهما، وهذا              هذا التفاع 
يؤدي إلى درجة عالية من التداخل واعتماد كل تنظيم على الآخر، ومع مـرور الوقـت تصـبح                  
الحدود بين التنظيمي غير واضحة نتيجة ما يقوم به كل تنظيم من استثمارات وما يحرص علـى                 

 (Kanter 1994)يرات لكي يتكيف مع التنظيم الشريك إحداثه من تغ
ولا شك أن دراسة أسباب التحلل من العلاقة تعد من المعلومات الهامة لبقـاء واسـتمرار                
إستراتيجية العلاقة، فعن طريق فهم عوامل التحلل من العلاقة يمكن للمنشأة معرفة الأمور التـي               

 مما يؤدي إلى رفع مسـتوى الفاعليـة التسـويقية           ينبغي العناية بها لمنع مزيج من الفشل، وهذا       
(Perrien et al 1995). 

 
 

 Dissolution Relationshipعوامل التحلل من العلاقة  •
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إن التسليم بأن العلاقات الدائمة مع العميل تؤدي إلى فوائد كثيرة للمنظمة ، يعنـي أن علـى                  
 allلعمـلاء عمـلاء جيـدين    المنظمات ألا تنهي علاقتها مع أي عميل على افتراض أن كـل ا 

customers are good customers   وأن العميل دائماً على حـق“The customer is always 
right”  .                 ولكن كثير من العاملين في المنظمات الخدمية على سبيل المثـال يمكـن إدعـاء بـان

الأفضـل  العبارتين السابقتين ليستا دائما على صواب، وأنه في بعض الحالات قـد يكـون مـن                 
 .(Zeithaml and Binter 2005)للمنظمة والعميل عدم استمرار العلاقة فيما بينهما 

قد تظهر نتيجة إقامة  (Han et al 1993)إن هناك بعض المشكلات حسب ما أشار إليه   
علاقات طويلة الأجل بين المشترين والبائعين ، إلا أن هذه العلاقات تطل مناسـبة مـا دام مـا                   

 .ل شريك من فوائد يفوق ما يتحملة من أعباء من جراء الاستمرار فيهايحصل عليه ك
أما عن الأسباب التي تؤدي على فشل العلاقة فحسب نتائج الدراسات التطبيقية التي قام                

على عينات مختلفة من البائعين والمشترين  (Ellram, 1995, Ellram 1991, Ohmae 1989)بها 
ستوى الاتصالات ، وعدم دعم الإدارة العليا لأنشـطة العلاقـة،         ضعف م : الصناعيين فتتمثل في    

 .وعدم وجود الثقة بين الطرفين ، وضعف التخطيط لمستقبل العلاقة، وعدم وجود أهداف مشتركة
 انه رغم وجود أتفاق بين طرفي العلاقة على أهمية بعـض  (Ellram 1995)وقد لاحظ   

 هناك بعض الاختلافات الكبيرة بين الأهمية النسـبية         الأسباب التي تؤدي إلى فشل العلاقة إلا أن       
 .لبعض هذه الأسباب 

إلـى ثلاثـة    (Bird 1993, Carroll and Rose 1993, Brocks 1999)هذا وقد عرض   
أسباب قد تؤدي إما إلى عدم إقامة علاقة أو عدم جدوى العلاقة في حالة قيامها، وهذه الأسـباب                  

 :هي
حيث أن المنظمة لا يمكـن   The Wrong Segmentب استهداف قسم سوقي غير مناس - أ

أن تستهدف بخدماتها كل العملاء ، فهناك بعض الأقسام السوقية يكون أكثر ملائمة مـن               
الأقسام الأخرى، ومن ثم فليس من المفيد سواء للعميل أو المنظمة إقامة علاقة لن ينـتج                

ثال لن تستطيع الجامعات التـي      فعلى سبيل الم  . عنها في النهاية الوفاء باحتياجات العميل     
تقدم برنامج الماجستير في إدارة الأعمال في الفترة الصباحية أن تشـجع الطلبـة الـذين                

كما أن مكاتب المحاماة المتخصصـة      . يعملون بنظام الدوام الصباحي الكامل بالالتحاق بها      
نصائح القانونية  في القضايا الحكومية لن يستطيع أقامة علاقات مع الأفراد الباحثين عن ال           

 .في مجال العقارات أو الجرائم الشخصية
 To Forgeيكون من الحكمة إقامة علاقـات فـي نفـس الوقـت      على نفس النسق قد لا 

relationships simultaneously فكثيـر مـن   . مع أقسام سوقية غير متناسبة مع نشاطه
العميل فيها على الخدمة    منشآت الخدمات مثل الفنادق، وشركات السياحة، والتعليم يحصل         

في صورة مجمعه من عده خدمات، هذه الخدمات تؤثر في انطباع العميل فيمـا يحصـل                
 Core)ومن ثم فلكي يتم تعظيم الخدمة لبعض الأقسام السوقية الأساسـية  . عليه من قيمة
Segments)   قد تختار المنظمة الابتعاد عن بعض الأقسام الهامشية والغير مربحة التي لا

فعلى سبيل المثال قد تجد بعض شركات التـدريب أنـه مـن غيـر               . تتناسب مع نشاطها  
المناسب إشراك كبار موظفي الشركات مع بعض الطلبة في البرامج التدريبية إذا كانـت              
مجموعة كبار الموظفين يمثلون المكون الأساسي من العملاء على المدى الطويل ، وعليه             

 .للحفاظ على مجموعة كبار الموظفينبنبغي ترك الطلبة لشركات أخرى 
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. د.أ ، طارق بدران عرفه. د.أ
دراسة تطبيقية عوامل فشل العلاقات التسويقية بين الموردين والعملاء حسنى ابراهيم حمدي

بغـض    Not Profitable in the long termقطاعات غير مربحة في الآجل الطويـل   - ب
النظر عن النواحي الأخلاقية والادعاءات القانونية، فإن المنظمات تفضل ألا تقيم علاقات            

بالنسبة فبعض قطاعات السوق لا تكون مربحة       . طويلة الأجل مع العملاء غير المربحين       
هـذا قـد    . هذه المنظمة للمنظمة حتى ولو كانت احتياجاتهم يتم مقابلتها من خلال خدمات           

يحدث إذا كان القسم السوقي لايوجد به عدد كاف من العملاء ليكون مربحـاً، أو عنـدما                 
يكون السعر الذي تعود عليه العملاء لا يعادل تكلفة تقديم الخدمـة، أو عنـدما لا تكـون                  

فعلى سبيل المثـال    . لمخطط الحصول عليها لن تغطي تكلفة خدمة هذا القطاع        الإيرادات ا 
من العملاء اللذين   % ٧٠ -% ٤٠في مجال صناعة البنوك تشير الدراسات بأنه مما يبين          

يتم خدمتهم لا يحققون ربحية للبنك نتيجة زيادة تكلفة خدمة هؤلاء العملاء عما يحققونـه               
 .(Brocks, 1999)من أرباح 

أنه ينبغي ملاحظة أن أفضل العملاء ليس بالضرورة من ينتج عن التعامل معهم ربحية              إلا   
أكثر، فبعض العملاء يدرون أرباح اقل ولكن يقدمون للمنظمة أفكار غير تقليديـة لتنميـة             

هؤلاء العملاء قد يفيدون المنظمـة      . منتجات وخدمات جديدة، أو لتطوير الخدمات الحالية      
 .عملاء الآخرون من ربح فقطأكثر مما قد يقدمه ال

 Difficult Customersعملاء يتسمون بالصعوبة  -ج
كثيرا ما يردد العملاء عبارة أن العميل دائماُ على حق، ومن ثم فعلى كـل عامـل فـي                    

المنظمة أن يقبل ذلك، ولكن لماذا لا يكون ذلك خطأ في بعض الأحيان ؟ فالعميـل لـيس                  
رة أنه دائماً على حق، فالوقائع تثبت ذلـك، والعـاملين           على حق دائماً مهما تم تكرار عبا      

فالعاملين يعرفون أنه بصرف النظر عن التكاليف المادية والوقـت الـذي            . يعرفون ذلك 
يستهلكه بعض العملاء ، فإن هناك ببساطة بعض العملاء من الصـعب التعامـل معهـم                

 ثم تختـار بعـض      لبعض الأسباب فبعضهم يمثل ضغوط على العاملين في المنظمة ومن         
فعلى الرغم أنه غالباً من خلال التدريب يمكن التعامل مـع    . الشركات تجنب التعامل معهم   

هؤلاء العملاء، لكن في بعض الأوقات يكون أفضل الخيارات قطع العلاقة معهم خاصـة              
إذا كانت العلاقة بين شركة وشركة أخرى وسينتج عن ذلك تكلفة عالية في الأجل الطويل               

(Bird, 1993). 
ومن ثم يرى البعض أنه من المنطقي في بعض الأحيان أن تقوم الشركات بالتخلص مـن                 

فهناك عدد متزايد من الشركات يتخذ مثل هذه القرارات على          . العملاء غير المناسبين لها   
يحققون لها ربحيه اقل، ويكونوا أقل ولاء، كما أنهـم          " المشاكل"اعتقاد أن هؤلاء العملاء     

كما أن من الأسباب التي تؤدي إلى الرغبة في التخلص منهم        . استمرار العلاقة أنفسهم ضد   
تأثيرهم السلبي على مستوى رفاهية العاملين بالمنظمة وأخلاقياتهم، فبعض العمـلاء قـد             

كما قد تقوم الشركات بخفـض      . يتصل بالعاملين في أوقات غير مناسبة بعد مواعيد العمل        
قوم بخدمتهم وذلك على اعتقاد بأنها ستكون أكثـر فاعليـة           التي ت ) الشركات(عدد العملاء   

وستحقق معدل ربحية اكبر عن طريق تركيز علاقتهـا مـع عـدد أقـل مـن العمـلاء                   
(Shellenbarger,2000) 

 
 Customer profitability segmentsأقسام العملاء المربحة  -د

. ذبهم والحفاظ علـيهم   أصبحت كثير من الشركات تعى أن كل العملاء لا ينبغى أن يتم ج             
بإحداث ثورة في فلسفتها  Federal Express corporationفعلى سبيل المثال قامت شركة 
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: التسويقية عن طريق عمل تصنيف داخلي لعملائها، حيث قامت بتصنيفهم إلى ثلاثة أنواع            
. ، وذلك على أساس ربحيـتهم The ugly، والقبيح The bad، والرديء The goodالجيد 
 من أن تقوم بأتباع أسلوب واحد في التسويق لجميع العملاء، فإن الشركة تقـوم الآن                فبدلا

بوضع كل اهتمامها لخدمة عملائها الجيدين، وتحاول أن تدفع الروىء منهم ليكون جيـداً،              
 Zeithaml et al)أما القسم القبيح منهم فإنها تحاول عدم تشجيعه علـى التعامـل معهـا    

2000). 
قد ترغب في تقديم خدمة متميزة لكل أقسام العملاء ،  (Brook, 1999)ب إن الشركات حس 

ولكنها قد تجد ذلك إما غير عملي أو غير مربح، ومن ثم فإن الشركات تحاول الآن التحري عن                  
يختلفون من حيـث   Tiers of customersأقسام، أو بالأخرى إذا أردنا الدقة شرائح من العملاء 

 يذهب أبعد من الأسلوب التقليدي في تقسيم        بهذا الأسلو . توقعة في المستقبل  الربحية الحالية أو الم   
السوق على أساس معدل الاستخدام، أو حجم المعاملات ، وذلك لأنه يتتبع التكاليف والإيـرادات               

وبعـد التحـري عـن      . لأقسام العملاء، ومن ثم يمكن التعرف على موقفهم المالي من الشـركة           
العملاء يمكن للشركات أن تقوم بخدمه كل قطاع حسب ربحية هذا القطاع            المستويات المربحة من    

 .لها
إن بناء أساس من العملاء ذوي الولاء العالي للمنظمة يؤدي على زيـادة الأربـاح، فقـد                  

نتيجة اختيار قاعدة من العمـلاء      % ٦٠للخدمات من زيادة أرباحها بنسبة       MBNAنجحت شركة   
خـلال خمـس سـنوات    % ٥الحفاظ علـيهم وزيـادتهم بنسـبة       المناسبين للشركة ونجاحها في     

(Reichheld, 1993) 
 

 هرم العملاء •
تعي الشركات بدرجات متفاوتة أن عملائها يختلفون من حيث درجة إسـهامهم فـي               

 وذلك فيما يتعلق بأن الأقلية من العملاء يساهمون في النسبة الأكبـر             -الربحية الخاصة بها  
" ٨٠/٢٠بقاعـدة  "هذا غالباً ما يشار إليـه     . خاصة بهذه الشركات  من المبيعات أو الأرباح ال    

 Zeithaml et)من المبيعات والأرباح % ٨٠من عملاء الشركة يحققون لها % ٢٠بمعنى أن 
al 2000) ٨٠/٢٠هرم "يوضح ) ٢(، والشكل." 
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 ٨٠/٢٠هرم العملاء ذو نسبة )  ٢(شكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 أشاروا إلـى  (Zeithoml et al 2000, Zeithaml and Bitner 2005)ويجدر بالذكر أن   

أنه يمكن تقسيم هرم العملاء للمنظمة إلى أكثر من مستويين، وهذا يتطلب أن تكون لدى الشركات                
بيانات كافية ويتم تحليلها بطريقة دقيقة، وقد قاموا باقتراح نظام يقسم العملاء إلى أربعة مستويات               

Four-tier systemكما يلي، وهي : 
 
 The platinum tierالمستوى البلاتيني  -١

هم الأكثر كثافة في اسـتخدام منتجـات        : يصف هذا المستوى أكثر عملاء المنظمة ربحية      
الشركة، ذو حساسية قليلة جداً للتغير في الأسعار ، لديهم رغبة في الاسـتثمار وتجربـه                

 .اه الشركةالمنتجات الجديدة، كما أنهم أكثر العملاء التزاما تج
 

 The gold tierالمستوى الذهبي  -٢
يختلف هذا المستوى عن المستوى البلاتيني في أنه يدر ربحية أقل وذلك لأن عملاءه عادة               
ما يرغبون في الحصول على خصم مما يقلل من هامش الربح، كما أن عملاءه أقل ولاء،                

لـديهم مـوردين منافسـين      كما أنهم قد يكونوا ممن يتعاملون بكثافة مع الشركة، ولكـن            
 .للمنظمة

 
 The iron tierالمستوى الحديدى  -٣

 أكثر العملاء ربحية  و القسم الذي يشترى أكثر من الشركةما ه
 بمرور الوقت، ويتكلف أقل، وينشر      

         العملاء إيجابية عن الشركة ؟           أخبار
       الأفضل                                        

 
     

 
       العملاء الآخرين    

 
 
 
 
 
 

     أقل العملاء ربحية              

 يكلѧفما هو القسم الذي -
أآثر في صورة مجهѧود
ووقت ومال ومѧن ثѧم لا
يحقق العائد المرغوب؟

مѧѧѧѧا هѧѧѧѧو القسѧѧѧѧم -
الѧѧѧѧѧذي يصѧѧѧѧѧعب
إنجѧѧѧѧѧاز أعمѧѧѧѧѧال

 معه؟
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يضم هذا المستوى العملاء اللذين يحققون حجم أعمال تحتاجه المنظمة لاستغلال طاقتهـا             
المتاحة، ولكن مستوى أنفاقهم وولائهم وربحيتهم ليست بالقدر الكافي لكي يـتم معـاملتهم              

 .معاملة خاصة
 

 The lead tier القسم الرصاصي -٤
يتطلبون اهتمام أكبر ويكلفون أكثـر ممـا        .  يضم هذا القسم العملاء اللذين يكلفون أموال      

 فقـد   –يدرونه من ربحية للمنظمة، كما أنهم في بعض الأحيان يمثلون مشاكل للمنظمـة              
يكونوا دائمي الشكوى للآخرين من المنظمة ، أو قد يتسببوا في حجـز بعـض مـوارد                 

ولا شك أن هذا القسم يتطلب من المنظمة إما محاولـة تغييـر             . أغراضهمالمنظمة لخدمة   
سلوكياتهم مما يجعلهم أكثر ربحية عن طريق زيادة إيراداتهم، أو تغيير هيكـل تكـاليف               
الشركة لجعلهم مربحين عن طريق تقليل التكاليف، أو قطع العلاقة معهم في حالة الفشـل               

 .قي ذلك
 وى الرباعيهرم العملاء ذو المست) ٣(شكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
إنه بمجرد تأسيس نظام لتقسيم العملاء إلى مجموعات ، فإن المستويات المتعددة يمكـن                

إن . أن تحدد، ويتم تحفيزها، وخدمتها بحيث تسهم في تحقيق مستويات مختلفـة مـن الربحيـة                 
مشتريات عملائها  الشركات يمكن أن تحسن من فرصها في تحقيق الربحية عندما تنجح في زيادة              

إن المنظمات تستطيع . الذين لديهم حاجات ملحة لخدماتها أو أولائك الذين لهم ولاء كبير لمنتجاتها           
أن تزيد من احتمالات الحصول على عائد أكبر من عملائها عن طريق إقامة علاقات طويلة مـع               

ة الربحية مع كـل فرصـه       العملاء ذوى الولاء لها، وزيادة المبيعات مع عملائها الحاليين، وزياد         
 .(Zeithaml and Binter 2995). بيعيه

 

 
 أكثر العملاء ربحية       
 بلاتين      

 
       ذهب      

 
    حديد       
        
  رصاص           
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رغم أن التخلص من بعض العملاء قد يبدو في بعض الأحيان فكرة جيدة  إلا أن ذلـك                    
 Negativeالأمر ليس سهلاً كما يبدوا حيث أنه يتطلب أن يتم بطريقة تتجنـب حـدوث نشـر    

publicityبيـنهم  ، أو تداول الأفراد لأخبار سلبية فيما negative word of mouth .   وقـد تلجـأ
الشركات للتخلص من بعض العملاء عن طريق رفع الأسعار أو حذف بعض الخدمات التي كانت               

كما قد تقوم المنظمة بمساعدة العميل في إيجاد مورد جديد يقدم خدمته بطريقـة              . تقدم لهم مجاناً    
ن العميل إذا ما زادت طلباته وأصبح يتعدى        إ. أفضل وتعد هذه الطريقة جيدة للتخلص من العلاقة       

الحدود المقبولة عند التفاوض، أو إذا ما وجد طرق أخرى أقل تكلفة لمقابلة حاجاته فإن هذا قـد                  
أما إذا لم تكن هناك أسباب وكانت العلاقة غير مفيدة لأحد الطرفين،            . يدفع في اتجاه إنهاء العلاقة    

 (Shellenbarger 2000)ية لإنهاء العلاقة فإنه ينبغي أن يتم إيجاد طريقة توافق
 
مجموعة من التوصيات يمكن للشركات إتباعهـا   (Perrien et al 1995)هذا وقد وضع   

 :للتقليل من احتمالات فشل العلاقة، وفيما يلي عرضا ملخصاً لها
 A personalizedنظراً لأن التسويق بالعلاقات يعد من العمليات ذات الصفة الشخصـية   -

Process لذا ينبغي العناية بدور أفراد الصف الأول ،front Line People  ومحاولة تقليل
معدلات الدوران بينهم بقدر الإمكان وإعطائهم معلومات عن مختلف أنواع العملاء التـي             

 .وطبيعة المنظمات التي يعملون بها Customer portfolioتتعامل معهم الشركة 
ات أحد أطراف العلاقة ينبغي معرفة أثر هذه التغيرات  أية تغيرات في إجراء عند حدوث -

 .على الطرف الآخر ليس من وجهة نظر الشركة فقط ولكن من وجهة نظر الطرف الآخر
نظرا لأهمية المعلومات في بناء واستمرار العلاقة، لذا ينبغي على الإدارة الاستمرار فـي               -

د يفيد في إعطاء بعض الدلائل عـن        جمع وتحليل البيانات ذات العلاقة بالعملاء لأن هذا ق        
المخاطر المحتملة لفقد العملاء، وهناك مؤشرين أساسيين ينبغـي إخضـاعهما للدراسـة             

 :وهذين المؤشرين هما
 
وذلك لأن الخفض في عـدد المنتجـات أو    Cross-selling rateمعدل المبيعات المشترك  - أ

نافس أو شركة جديـدة تـورد       الخدمات التي يشتريها العميل قد تعطي تحذيراً بأن هناك م         
ومع أن هناك عوامل أخرى قد تؤدي إلى هذا الخفض ولكن التحري في مثل هذه               . للعميل

 .الحالة قد يعطي إجابة يعتمد عليها، وقد يؤدي هذا إلى تدارك الموقف قبل فوات الأوان
حيث ينبغي أن تكون هناك معلومات عن المنظمات المشترية بما           Managementالإدارة   - ب

إن هذه المعلومات ينبغـي أن      . يؤدي إلى إعطاء معلومات عن الاتجاه الذي تأخذه العلاقة        
تشمل الخصائص الشخصية والوظيفية للعملاء مثل التحري عن أعضـاء وحـده اتخـاذ              

هل هي مبنية على المركزية أم اللامركزية؟ هل هي موجهـة           (القرار، والثقافة التنظيمية    
 )مدى رغبتهم في مزيد من الاستثمار لتحقيق مزيد من الفاعلية؟بالعمليات أم بالتسويق؟ ما 

 
 :أهمية الدراسة

 أول دراسة تتناول موضوع أسباب تحلـل        – على حد علم الباحث      –تعد هذه الدراسة     
العلاقة بين الموردين والعملاء في دولة الكويت، وقد تكون من الدراسات القليلة علـى     ) انتهاء(

 .مستوى الدول العربية
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 :أهداف الدراسة
العلاقـة  ) أنفكاك(تهدف الدراسة إلى التعرف على أهم العوامل التي تؤدي إلى انفصام             

 .بين الشركات الموردة، والشركات المشترية في المجال الصناعي بدولة الكويت
 

 :فروض الدراسة
 :ضوء الدراسات السابق عرضها يمكن تنمية الفرض التالي في 
 المنشآت الموردة والمنشآت المشترية حول الأهميـة النسـبية          هناك اختلاف بين أراء    

 .العلاقة بينهم) انفكاك(للعوامل التي تؤدي إلى انفصام 
 

 :طريقة البحث
 مجتمع الدراسة •

نظرا لطبيعة هذه الدراسة ومما تتطلبه من توافر حجم نشـاط معـين فـي الشـركة                 
أو (ة مع غيرها من الشركات البائعـة        مما قد يدفعها إلى إقامة علاق     ) أو البائعة (المشترية  
بهدف الاستفادة من المميزات التي تحققها إقامة هذه العلاقة، لذا فقـد تـم أولا               ) المشترية

تحديد إطار مجتمع الدراسة من الشركات المشترية بتلك التي لا يقل رأسمالها عن مليـون               
شركة وفقا لدليل   ) ١٠٦(ويبلغ عدد هذه الشركات     )  مليون دولار أمريكي   ٣,٣حوالي  (ك  .د

 .الشركات الصناعية الكويتية
) أو من يقوم مقامـه     (*هذا وقد تم الطلب من المسؤول الأول عن الشراء بكل شركة            

تذكر احد العلاقات مع مورد معين لنوعية معينه من الاحتياجات يتم شـراؤها مـن هـذا                 
شركة، أو تعاون مشترك    المورد على أن يكون لهذا المورد إما علاقة شراكه رسمية مع ال           

فيما بينهما، ومن ثم فقد تحدد مجتمع الدراسة من مجموعتين متناظرتين مـن الشـركات               
 . شركة أخرى مورده١٠٦ شركة مشترية ، ١٠٦

 
 أسلوب جمع البيانات •

 Morris et al 1998, Perrien)السابقة تم تصميم استمارة استبيان اعتمادا على الدراسات 
et al 1995, Ellram1995, Hant et al 1993, Ellram1991)     ويتنـاول الاسـتبيان فـي 

 : مجموعة المجالات الأساسية للدراسة والمتمثلة في
o العوامل التي تدفع الشركات لإقامة العلاقة فيما بينها. 
o عوامل بناء واستمرار العلاقة. 
o السلوكيات الجيدة للشركات أثناء العلاقة. 
o  بين الشركات الموردة والشركات المشتريةالعلاقة) انفكاك(عوامل انفصام . 

 Near Mirror" الصورة المنعكسة عن قـرب "هذا وقد تم تصميم الاستبيان باستخدام أسلوب 

image            يـتم  ) المشـتري مـثلا   (والذي يعني أن كل الأسئلة التي تسئل تقريبا لحد الأطراف

                                                 
 هناك اختلاف في مسمى المسؤول الأول عن الشراء من شركة لأخرى *
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ولا ) المـورد (ذا الطـرف    توجيهها للطرف الثاني المناظر بعد تهيئتها بما يناسب طبيعة ه         
شك أن هذا يمكن من عمل مقارنة مباشرة بـين إجابـات كـل مـن مجتمـع البـائعين                    

أي انه قد تم تصميم استمارتي استبيان أحدهما للشركات المشترية، والأخرى           . والمشترين
 .للشركات الموردة

 –لشـركات    عدا البيانات الخاصة بطبيعة نشاط ا      –هذا وقد تم تصميم أسئلة الاستبيان        
 .على أساس استخدام مقياس ليكرت خماسي الدرجات

 لاستمارة الاستبيان للتأكد من مدى فهم المستقصـى         Pretestوقد تم عمل اختبار مبدئي       
شـركات  ) ٥(شـركات مشـترية، و      ) ٥(منهم لأسئلة الاستبيان، وذلك من خلال اختيار          

ثم أخـذ مـا أبـداه بعـض     . أولاليهم إمورده لنفس الشركات وتوجيه استمارة الاستبيان     
 .المستقصى منهم من ملاحظات في الحسبان عند صياغة الاستبيان في شكله النهائي

) ٤(وقد تم جمع البيانات عن طريق المقابلة الشخصية بواسطة مجموعة مكونة مـن               
أشخاص روعي في اختيارهم أن يكونوا من ذوي الخبرات السابقة في جمع البيانات، وقد              

م عند تقديمهم استمارة الاستبيان للمسئول الأول عن الشراء في الشركات محـل             طلب منه 
الدراسة أن يسألوه أولا قبل أن يشرع في مليء الاستبيان تذكر علاقة رسمية مـع أحـد                 

وفي المقابل تم عمل مقابلة شخصـية       . الشركات الموردة ولنوعية محدده من الاحتياجات     
مورد الذي ذكرته كل شركة مشترية وطلب منـه مـلْ           مع المسئول الأول للتسويق لدى ال     

استمارة الاستبيان من منطلق علاقته مع هذه الشركة المشترية بخصوص العنصر الـذي             
 .سبق وحدده المشتري من قبل

 
 معدل الاستجابة •

استمارة اسـتبيان   ) ٦٤(استمارة استبيان من مسئولي الشراء ، و        ) ٥٨(تم استيفاء   
استمارة اسـتبيان مـن الشـركات       ) ١٢(ن ثم فقد تم استبعاد      من مسئولي التسويق، وم   

 زوج مـن    ٤٦المشترية لعدم وجود نظير لها من الشركات الموردة، وتمت الدراسة على            
استمارات الاستقصاء نصفها لشركات مشترية، والنصف الآخر لشركات مورده للشـركات           

 .تقريبا% ٤٣،٤الأولى، أي أن معدل الاستجابة يبلغ 
 
 التحليلأسلوب  •

لأجراء  Statistical Package for social science (spss)تم استخدام البرامج الإحصائية 
التكرارات والنسب وتحليل   : وتم استخدام الأساليب الإحصائية التالية    . التحليلات الإحصائية 

 . Paired Student's T Test و (Factor Analysis)المتوسطات، وتحليل العناصر 
 

 :تائج الدراسةمناقشة ن •
 :نعرض فيما يلي لنتائج الدراسة الميدانية

 
 .العلاقات بين الموردين والعملاء) انفكاك(فشل ) عوامل (أسباب 

لمعرفة أهم العوامل التي تؤدى إلى فشل العلاقة بين الموردين والعمـلاء تـم سـؤال                 
ل المتوقـع منهـا، أو      المستقصى منهم من الطرفين التركيز على أحد العلاقات التي لم تؤد كام           
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 ٥٧

عامل في فشل العلاقة مستخدمين في      ) ١٦(فشلت في الاستمرار وتحديد درجة إسهام قائمة من         
وتنتهي بلا يساهم إلى    ) ٥(بيساهم إلى حد كبير     "ذلك مدى مساهمة يتكون من خمسة نقاط تبدأ         

 .إجابات المستقصى منهم مع هذا السؤال) ١(ويبين جدول )" . ١(حد كبير 
 )١(جدول 

 متوسط الرتب لكل من الموردين والمشترين لجميع عوامل فشل العلاقة 
 وكذلك فرق الرتب وفترات الثقة لكل عامل

 

 عوامل الفشل
متوسط 
تقييم 

 الموردين

متوسط 
تقييم 
 العملاء

الفرق في 
متوسط 
 التقييم

ــتوى  فترة ثقة للفرق% ٩٥ مس
 الدلالة

 ٠,٠٠٠ (0.146233,0.353767) ٠,٢٥ ٤,٢٥ ٤,٥ ضعف مستوى الاتصالات
عدم تشجيع الإدارة العليا في     
الشركات الموردة والمشترية   

 لهذه العلاقة 
٠,٠٠٠ )٠,١٧٦٢٣٣،٠,٣٨٣٧٦٧( ٠,٢٨ ٤,٣٦ ٤,٦٥ 

 ٠,٠٠٣ (05623367,0.26370) ٠,١٦ ٤,٤٨ ٤,٦٤ انعدام الثقة
عدم التزام طرفي العلاقة بما     

 ٠,٤٤٢ (0.063767,0.143767-) ٠,٣٢ ٤,١ ٤,٤٢ تم الاتفاق عليه

ضعف ما يضيفه المورد من     
 ٠,٠٠٠ (0.216233,0.423767) ٠,٣٢ ٤,١ ٤,٤٢ قيمة للطرف الآخر

 ٠,٠٠٠ (0.216233-,0.423767-) 0.32- ٤٣٢ ٤ عدم وجود أهداف مشتركة
عدم وجود آلية لفض ما قد      

 ٠,٠٠٠ (0.106233-,0.313767-) 0.21- ٤,٣٩ ٤,١٨ يظهر من المنازعات

لإطراف بطريقة  تصرف أحد ا  
 ٠,٠٠١ (0.086233-,0.293767-) 0.19- ٤,٥ ٤,٣١ انتهازية 

حدوث تغيرات في السـوق     
 ٠,٠٠٠ (0.486233,0.693767) ٠,٥٩ ٣,٤٨ ٤,٠٧ تحول دون استمرار العلاقة

ظهور أحد العملاء يمكن أن     
يتعامل مع المنظمة بفاعليـة     

 أكثر
٤,٢١ ٣,٩٨ -0.23 (-0.333767,-0.126233) ٠,٠٠٠ 

اختلاف المناخ التنظيمي في    
 ٠,٠٠٠ (0.376233-,0.583767-) 0.48- ٤,١٧ ٣,٣٣ كلا الشركتين

اعتماد أحد الأطراف بدرجة    
 0.006 (0.046233,0.253767) ٠,١٥ ٣,٦٣ ٣,٧٨ كبيرة على الطرف الآخر

وجود حواجز لبعد المسـافة     
 ٠,٠٠٠ (0.176233-,0.383767-) 0.28- ٢,٩٦ ٢,٦٨ بين الطرفين

دم التأكد من اتجاه العلاقة     ع
 ٠,٠٠٠ (0.116233,0.323767) ٠,٢٢ ٤,١٨ ٤,٤ في المستقبل بين الطرفين

 ٠,٠٠٠ (0.116233,0.323767) 0.31- ٤,٠٦ ٣,٧٥ الخلافات حول الأسعار
عدم التوازن بين ما يتحمله     
كل طرف من الخطـر ومـا       

 يحصل عليه من فوائد
4.69 4.52 0.17 (0.066233,0.273767) 0.002 

 
  



 
 منى يوسف شفيق. د          في الجامعات الأردنية المحاسبة  مساقاتتطور تدريسأثر استخدام الحاسوب في 

 
 

 ٥٨

. د.أ ، طارق بدران عرفه. د.أ
دراسة تطبيقية عوامل فشل العلاقات التسويقية بين الموردين والعملاء حسنى ابراهيم حمدي

 :ما يلي) ١(يتضح من جدول 
 :أسباب فشل العلاقة من وجهة نظر الموردين -أ

تصدرت قائمة العوامل التي تؤدي إلى فشل العلاقة العوامل الخاصة بعدم التوازن بين              -
ما يتحمله كل طرف من مخاطر وما يحصل عليه من فوائد، وعـدم تشـجيع الإدارة                

 التزام كل طرف بما تم الاتفاق عليه، وضعف مسـتوى           العليا للعلاقة القائمة، وعدم   
 أو يزيـد    ٤,٥الاتصالات، وجميع هذه العوامل حصلت على متوسط مساهمة يبلـغ           

لا يساهم إلى حد    ) ١(يساهم إلى حد كبير،     ) ٥(حيث  (على مقياس ليكرت الخماسي     
 ).كبير

بعد المسافة بـين    أما أقل العوامل مساهمة في فشل العلاقة، فهي وجود حواجز نتيجة             -
 .الطرفين، واختلاف المناخ التنظيمي في كلا الشركتين، والخلافات حول الأسعار

يلاحظ وجود تقارب شديد بين متوسط درجة مساهمة كل عامل والعام الذي يليه فـي                -
الترتيب مما قد يدل على عدم وضوح الفروق المدركة بين كل عامل والعامل الـذي               

 عدم وجود فروق معنوية بين متوسط كل عامـل ومتوسـط            يليه ولعل ما يثبت ذلك    
 .٠,٠٥ <العامل الذي يليه في ترتيب الأهمية وذلك عند مستوى معنوية

 أسباب فشل العلاقة من وجهة نظر العملاء -ب
تصدرت قائمة العوامل التي تؤدي على فشل العلاقة من وجهة نظر العملاء العوامل              -

طرفي العلاقة بما تم الاتفاق عليه، وعـدم التـوازن          التالية على الترتيب عدم التزام      
بين ما يتحمله كل طرف من مخاطر وما يحصل عليه من فوائـد، وتصـرف الإدارة                
بطريقة انتهازية، ويلاحظ أن العامل الأول والثاني في الترتيب قد وردا كذلك ضـمن              

 ..قائمة العوامل التي يرى الموردين أنها أكثر مساهمة في فشل العلاقة
يتفق العملاء مع الموردين على أن اقل العوامل مساهمة في فشـل العلاقـة عامـل                 -

ويضيف الموردين عـاملين آخـرين      . وجود حواجز نتيجة بعد المسافة بين الطرفين      
هما وجود تغيرات في السوق تجعل من الصعب استمرار العلاقـة ، واعتمـاد أحـد                

 .الطرفين بدرجة أكثر من اللازم على الطرف الآخر
يلاحظ وجود تقارب شديد بين متوسط مساهمة كل عامل في فشل العلاقة، ومتوسط              -

العامل الذي يليه في ترتيب الأهمية ، مما يدل على عدم وضوح الفروق المدركة بين               
جود فـروق معنويـة بـين       وكل عامل والعامل الذي يليه ، خاصة أن اختبار مدى           

عدم وجـود فـروق معنويـة عنـد      متوسط مساهمة عامل والعامل الذي يليه أظهر        
 0.05 < مستوى معنوية 

مدى وجود فروق معنوية بين درجة مساهمة كل عامل في فشل العلاقة من وجهة نظر                 -جـ  
 .كل من الموردين والعملاء

يلاحظ وجود فروق معنوية بين أراء كل من الطرفين فيما يختص بدرجة مساهمة كل عامـل                
وجود إختلافات  ) ١(وكذلك شكل رقم    ) ١(يتضح من جدول    من العوامل في فشل العلاقة حيث       

 .:جوهرية بين متوسط بقية الموردين لكل عامل ومتوسط تقييم العملاء لنفس العامل
 تحليل العناصر لعوامل فشل العلاقة

يناقش هذا الجزء تحليل العناصر لعوامل فشل العلاقة بين الموردين والعمـلاء وذلـك               
 .ساسية المؤثرة في قرار الاختياربهدف معرفة العناصر الأ
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 ٥٩

 .تحليل العناصر لعوامل فشل العلاقة من وجهة نظر الموردون - أ
من التباين حيـث يفسـر      % ٦١,٥٤وجود ثلاثة عناصر تفسر     ) ٢(يتضح من جدول    

ويفسر العنصـر   % ٢٠,٧من التباين بينما يفسر العنصر الثاني       % ٢٣,٦٢العنصر الأول   
 .من التباين% ١٧,٢١الثالث 

 :ذه العناصر كما يليوه
 عوامل تتصل بالسلوك: العنصر الأول

انعدام الثقة، وعدم التزام طرفي العلاقة بما تم        : حيث يضم هذا العنصر العوامل التالية      
الأنفاق عليه، وعدم وجود أهداف مشتركة، وتصرف أحد الأطراف بطريقة انتهازيـة، ووجـود              

 . التأكد تجاه العلاقة في المستقبلحواجز نتيجة بعد المسافة بين الطرفين، وعدم
 

 )١(شكل 
 متوسط الرتب لكل من الموردين والمشترين لعوامل فشل العلاقة بينهم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 .عوامل إجرائية: العنصر الثاني 
ضعف مستوى الاتصالات ، وعدم تشـجيع الإدارة        : ويضم هذا العنصر العوامل التالية     

 يضيفه العميل من قيمة للمورد، وعدم العليا لهذا العلاقة، ضعف ما 
وجود آلية لفض ما يظهر من مشكلات، واختلاف المناخ التنظيمي في الشـركتين، والخلافـات               

 .حول الأسعار
 

 ).عشوائية(عوامل حدثية : العنصر الثالث
ظهور احد العملاء يمكن أن يتعامل مـع المنظمـة          : ويضم هذا العنصر العوامل التالية     

، اعتماد أحد الأطراف بدرجة أكبر من اللازم على الطرف الآخر، حدوث تغيرات في              بفاعلية أكبر 
السوق تجعل من الصعب استمرار العلاقة ، وعدم التوازن بين ما يتحمله كل طرف وما يحصل                

 .عليه من فوائد
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استمرار
العلاقة

أحد ظهور 
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أن يمآن
من يتعامل

المنظمة
أآثر بفاعلية

اختلاف
المناخ
التنظيمي

آلا في
الشرآتين

أحد اعتماد
ألأطراف
بدرجة
على آبيرة

الطرف
ألآخر

وجود  
لبعد حواجز 
بين المسافة

الطرفين

التأآد عدم
اتجاه من

في العلاقة
المستقبل
بين

الطرفين

الخلافات
حول 
ألأسعار

عدم
بين التوازن 

يتحمله ما
طرف آل
الخطر من
ما و

يحصل
من عليه

فوائد

4.57 4.48 4.36 4.25   العملاء تقييم متوسط
4.39 432 4.1

4.61 4.46 4.65 4.5 لموردون   تقييم متوسط  ا
18..4 4 4.42
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 ٦٠

. د.أ ، طارق بدران عرفه. د.أ
دراسة تطبيقية عوامل فشل العلاقات التسويقية بين الموردين والعملاء حسنى ابراهيم حمدي

 )٢(جدول 
 تحليل العناصر لعوامل فشل العلاقة من وجهة نظر الموردين

 عوامل الفشل م العناصر
 الثالث الثاني الأول

  ٠,٦٦١  ضعف مستوى الاتصالات
  ٠,٤٨٤  عدم تشجيع الإدارة العليا لهذه العلاقة•
   ٠,٦٧٥ انعدام الثقة•
   ٠,٦٩٤ عدم التزام طرفي العلاقة بما تم الاتفاق عليه•
  ٠,٦٢٦  ضعف ما يضيفه العميل من قيمة للمورد•
  ٠,٥١٣  لاتعدم وجود آلية لفض ما يظهر من مشك•
   ٠,٦٣٤ تصرف أحد الأطرف بطريقة انتهازية 

    حدوث تغيرات في السوق تجعل من الصعب استمرار العلاقة•
٠,٤٩٤ 

    ظهور احد العملاء يمكن أن يتعامل مع المنظمة بفاعلية أكبر•
٠,٥٨٣ 

  ٠,٥٧٨  اختلاف المناخ التنظيمي في كلا الشركتين•

•
جة أكثر من الـلازم علـى الطـرف         اعتماد أحد الأطراف بدر   

 ٠,٦٢١   الآخر

   ٠,٥١١ وجود حواجز نتيجة بعد المسافة بين الطرفين•
   ٠,٦٢٠ عدم التأكد حول اتجاه العلاقة في المستقبل•
   ٠,٤٩٢ الخلافات حول الأسعار•

•
عدم التوازن بين ما يتحمله كل طرف وما يحصل عليه مـن            

    فوائد
٠,٥٤٩ 

 ١٧,٢٠٧ ٢٠,٧٢١ ٢٣،٦١٥ %التى يفسرها العنصر نسبة التباين 
 ٦١,٥٤٣ ٤٤,٣٣٦ ٢٣,٦١٥ %النسبة المجمعة 

 
 .تحليل العناصر لعوامل فشل العلاقة من وجهة نظر العملاء - ب

 من التباين الكي فـي      %٦٥,١٣٥وجود أربعة عناصر تفسر     ) ٣(ويتضح من جدول    
ســر العنصــر مــن التبــاين، ويف% ٢٠،٤البيانــات حيــث يفســر العنصــر الأول 

من التباين بينما يفسر العنصر     % ١٥,٧من التباين، والعنصر الثالث     % ١٩,٠١الثاني
 .من التباين% ٩,٨الرابع 
 عوامل تتصل بعدم التأكد من مسار العلاقة: العنصر الأول 

عدم تشجيع الإدارة العليا لهـذه العلاقـة، وعـدم          : ويضم هذا العنصر العوامل التالية     
كة، واختلاف المناخ التنظيمي في كلا الشركتين، وعدم التأكد حـول اتجـاه             وجود أهداف مشتر  

 .العلاقة في المستقبل، والخلافات حول الأسعار
عوامل تتصل بممارسات طرفي العلاقة المتعلقة بضـعف الاتصـالات، وعـدم            : العنصر الثاني 

 .الالتزام والانتهازية
الاتصالات ، وعدم التـزام طرفـي       ضعف مستوى   : ويضم هذا العنصر العوامل التالية      

العلاقة بما تم الاتفاق عليه، وتصرف أحد الأطراف بطريقة انتهازية، واعتماد أحـد الأطـراف               
 .بدرجة أكثر من اللازم على الطرف الآخر، وانعدام الثقة
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 ٦١

 .عوامل تتصل بضعف العوائد الناتجة من العلاقة: العنصر الثالث
ضعف ما يضيفه المورد من قيمة للعميل، ظهور أحد         : ةويضم هذا العنصر العوامل التالي     

العملاء يمكن أن يتعامل مع المنظمة بفاعلية أكبر، وعدم التوازن بين ما يتحملـه كـل                
 .طرف وما يحصل عليه من فوائد

 .عوامل تتصل ببعد المسافة بين الطرفين وعدم وجود آلية لفض المشكلات: العنصر الرابع
عدم وجود أليه لفض المشكلات، وحدوث تغيـرات        : امل التالية ويضم هذا العنصر العو     

 .في السوق تجعل من الصعب استمرار العلاقة ووجود حواجز نتيجة بعد المسافة بين الطرفين
 )٣(جدول 

 تحليل العناصر لعوامل فشل العلاقة من وجهة نظر العملاء
 

 عوامل الفشل م العناصر
 الرابع الثالث الثاني الأول

   ٠,٧٢١   مستوى الاتصالاتضعف
    ٠,٧٤٢ عدم تشجيع الإدارة العليا لهذه العلاقة•
   ٠,٦١٣  انعدام الثقة•
   ٠,٤٩٩  عدم التزام طرفي العلاقة بما تم الاتفاق عليه•
  ٠,٥٧١   ضعف ما يضيفه المورد من قيمة العميل•
    ٠,٥٨٣ عدم وجود أهداف مشتركة•
 ٠,٥٦١    يظهر من المشكلاتعدم وجود آلية لفض ما •
   ٠,٥٠٣  تصرف أحد الأطراف بطريقة انتهازية•

•
حدوث تغيرات في السوق تجعل مـن الصـعب     

 ٠,٤٢١    استمرار العلاقة

•
ظهور مورد يمكن أن يتعامـل مـع المنظمـة          

  ٠,٦٥٧   بفاعلية أكبر

    ٠,٧٥٤ اختلاف المناخ التنظيمي في كلا الشركتين•

•
لأطراف بدرجة أكثر مـن الـلازم       إعتماد أحد ا  

   على الطرف الأخر
٠,٥٣٤   

 ٠,٤١٣    وجود حواجز نتيجة بعد المسافة بين الطرفين•
    ٠,٥٢٤ عدم التأكد من اتجاه العلاقة في المستقبل•
    ٠,٥٠٤ الخلافات حول الأسعار•

•
عدم التوازن بين ما يتحمله كل طـرف ومـا          

    يحصل عليه من فوائد
٠,٦٩٣  

 ٩,٨٧١ ١٥,٧٢١ ١٩,١١٢ ٢٠,٤٣١ %نسبة التباين التى يفسرها العنصر 
 %٦٥,١٣٥ ٥٥,٢٦٤ ٣٩,٥٤٣ ٢٠,٤٣١ %النسبة المجمعة 

 
 من نتائج حيث (Han et al 1993)ويلاحظ أن هذه النتائج تتفق إلى حد ما مع ما توصل إليه   

ل التي تهدد استمرار العلاقة     وجدت أنه مع العلاقات الطويلة بين الشركاء قد تظهر بعض المشاك          
احتمال ظهور شركاء أفضل في المستقبل مما قد يضيع فرص تحقيق ربح أو             : ومن هذه المشاكل  

تحسين الموقف التنافسي لأحد الشركاء، وعدم التأكد في المستقبل نتيجة الاعتمـاد الزائـد لحـد                
 .الأطراف على الأخر
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 : والعملاء نخلص إلى الأتيمن دراسة أسباب فشل العلاقات بين الموردين 
عـدم  : تتمثل أهم العوامل التي تؤدي على فشل العلاقة من وجهة نظر الموردين في               •

الالتزام والوضوح، ضعف مستوى الاتصالات وعدم ترجمة العلاقات إلى ممارسـات،           
 .وعوامل تتصل بعدم رضاء احد الطرفين عن العلاقة وتغير الظروف

عوامـل  : ي على فشل العلاقة من وجهة نظر العملاء فـي    تتمثل أهم العوامل التي تؤد     •
تتصل بعدم التأكد من مسار العلاقة، وعوامل تتصل بممارسات طرفي العلاقة المتعلقة            
بضعف الاتصالات، وعدم الالتزام، والانتهازية، وعوامل تتصل بضعف العوائد الناتجة          

ين، وعـدم وجـود آليـة    عن العلاقة، وأخيرا، وعوامل تتصل ببعد المسافة بين الطرف   
 .لفض المشكلات

توجد فروق معنوية بين أراء كل من الموردين والعملاء حول متوسط درجة مسـاهمة     •
 . كل الممارسات التي تؤدي على فشل العلاقة بينهم

في ضوء ما سبق يمكن القول بصحة الفرض الخاصة بهذه الدراسـة والـذي يقضـى                
 والمنشآت المشترية حول الأهمية النسبية للعوامل       بوجود اختلاف بين أراء المنشآت الموردة     

 .العلاقة بينهم) انفكاك(التي تؤدي إلى انفصام 
 

 :دلالات الدراسة
من العرض النظري ومن نتائج الدراسة التطبيقية يمكـن أن نخلـص إلـى الـدلالات                  

 :التالية
 تفاعلية  يمكن التعبير عن مفهوم التسويق بالعلاقات في صورة عده خطوات أو مراحل            •

مرحلة الوعي، ومرحلة الاستكشاف، ومرحلة الاتصـال       : بين البائع والمشتري وهي     
 .والتفاوض، ومرحلة الالتزام، ثم أخيراً مرحلة التحليل والانفصام

رغم أن عملية التحلل أو انفصام العلاقة ليست مرحلة قدريـة، إلا ان هنـاك احتمـال          •
عدم إقامة أو عدم جـدوى العلاقـة بـين          لحدوثها، ومن الأسباب التي قد تؤدي إلى        

استهداف قسم سوقي غير مناسب، أو التعامل مع قطاعـات مناسـبة            : طرفيها ما يلي  
ولكنها غير مربحة في الأجل الطويل، وأتصاف العملاء بسمات تجعل مـن الصـعوبة              

 .التعامل واستمرار العلاقة معهم
بين الموردين والعملاء تتمثـل     أظهرت الدراسة التطبيقية أن أهم أسباب فشل العلاقة          •

ضعف مستوى الاتصالات ، وعدم ترجمة العلاقات إلى ممارسات ، عدم الالتـزام     : في  
والوضوح، بالإضافة إلى ضعف العوائد الناتجة عن العلاقة، وعدم وجود آلية لفـض             

 .المشكلات في حالة ظهورها
عامـل معهـا، وكـذلك      في الظروف العادية للعميل الحرية في اختيار الشركة التـي يت           •

 في الظروف العادية ليست مجبره على التعامـل أو إقامـة            –فالشركات هي  الأخرى     
علاقات مع أي عميل ، من هذا المنطلق من المفيد للشركات تقسـيم عملائهـا إلـى                 
مستويات من حيث الربحية والعوائد الأخرى الملموسة وغير الملموسة وإقامة علاقات           

 .مع كل عميل وفقاً لدرجة إفادة هذا العميل للمنظمةوتحديد درجة العلاقة 
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مع التسليم بأن هناك دائما احتمالا لفشل العلاقة، إلا أن الشركات يمكن التقليـل مـن                 •
 .حدوث ذلك من خلال

العناية بدور أفراد الصف الأول ومحاولة تقليل معدلات الدوران بينهم بقـدر             -
العملاء التي تتعامـل معهـم      الإمكان وإعطائهم معلومات عن مختلف أنواع       

الشركة، وذلك لأن التسويق بالعلاقات يعد من العمليات التـي تـؤثر فيهـا              
 .العلاقات الشخصية

عند حدوث أية تغيرات في إجراءات احد أطراف العلاقة ينبغي معرفة أثر هذه           -
التغيرات على الطرف الآخر ليس من وجهة نظر الشركة فقط، ولكـن مـن              

 .خروجهة نظر الطرف الآ
نظراً لأهمية المعلومات في بناء واستقرار العلاقة ، لذا ينبغي علـى الإدارة              -

الاستمرار في جمع وتحليل البيانات ذات العلاقة بالعملاء لما في ذلك فائـدة             
 .في إعطاء بعض الدلائل عن المخاطر المحتملة لفقد العملاء

 
لعلاقة حول أهم الأسباب التي     ويجدر بالذكر أنه نظراً لأن هناك شبه أتفاق بين طرفي ا          

تؤدي على فشل العلاقة فيما بينهم، فإن يقظة طرفي العلاقة في التحـري عـن العوامـل                 
والأسباب التي قد تؤدي إلى فشل العلاقة يعد من الأمور الإستراتيجية الضـرورية لبقـاء               

ع فيهـا   واستمرار العلاقات، ذلك أن معرفة هذه العوامل مقدما قد يؤدي على تجنب الوقـو             
 .ومن ثم فهو يؤدي على رفع مستوى فاعلية العلاقات
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