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[bookmark: _Toc171380653][bookmark: _Toc175325838]في ظل البيئة التنافسية المتسارعة التي تشهدها الأسواق السعودية، أصبحت إدارة علاقات العملاء (Customer Relationship Management - CRM) من أهم المداخل الإدارية التي تعتمد عليها الشركات لتحقيق النمو المستدام وتعزيز قدرتها التنافسية. وقد أدى التطور المتسارع في تقنيات المعلومات والتحول الرقمي إلى انتقال مفهوم إدارة علاقات العملاء من كونه أداة لتخزين بيانات العملاء إلى نظام استراتيجي متكامل يهدف إلى بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء، وتحليل احتياجاتهم وسلوكهم، وتقديم منتجات وخدمات تلبي توقعاتهم، بما يسهم في رفع مستويات رضا العملاء وتعزيز ولائهم، الأمر الذي ينعكس بصورة مباشرة على زيادة المبيعات وتحسين الأداء التسويقي والمالي للشركات (Buttle & Maklan, 2019).
وتولي الشركات العاملة في الأسواق التنافسية بالمملكة العربية السعودية اهتماماً متزايداً بتطبيق أنظمة إدارة علاقات العملاء، مدفوعة بتزايد حدة المنافسة، وتغير أنماط سلوك المستهلكين، والانتشار الواسع للتجارة الإلكترونية، إضافة إلى مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030 التي تشجع على تبني التقنيات الرقمية ورفع كفاءة الأداء المؤسسي وتحسين تجربة العملاء. وقد أسهمت هذه المتغيرات في جعل إدارة علاقات العملاء إحدى الركائز الأساسية التي تعتمد عليها المؤسسات لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة من خلال تحسين جودة الخدمات، وتخصيص العروض، وتعزيز التواصل مع العملاء، وزيادة معدلات الاحتفاظ بهم، الأمر الذي يؤدي في النهاية إلى تحسين حجم المبيعات وربحية الشركات (Payne & Frow, 2017).
وأظهرت العديد من الدراسات السابقة وجود علاقة إيجابية بين تطبيق إدارة علاقات العملاء وتحسين الأداء التسويقي والنتائج البيعية، حيث أكدت أن نجاح أنظمة CRM يعتمد على تكامل الأبعاد التكنولوجية والتنظيمية والبشرية، وعلى قدرة الشركات على توظيف البيانات في دعم اتخاذ القرارات التسويقية وتعزيز جودة العلاقات مع العملاء. كما أشارت الدراسات إلى أن تطبيق إدارة علاقات العملاء يسهم في تحسين جودة الخدمة، ورفع مستويات رضا العملاء، وتعزيز ولائهم، إلا أن نتائج هذه الدراسات اختلفت في تحديد حجم تأثير كل بعد من أبعاد CRM على الأداء البيعي، كما أن معظمها أجري في بيئات اقتصادية مختلفة أو ركز على قطاعات محددة، الأمر الذي يحد من إمكانية تعميم نتائجها على الشركات السعودية العاملة في الأسواق ذات المنافسة المرتفعة.
وتتمثل الفجوة البحثية في محدودية الدراسات التطبيقية التي تناولت بصورة شاملة أثر إدارة علاقات العملاء في تعزيز المبيعات داخل الشركات العاملة في الأسواق التنافسية السعودية، ولا سيما في ظل التحولات الرقمية المتسارعة والتغير المستمر في توقعات العملاء. كما أن عدداً من الدراسات السابقة ركز على مؤشرات الرضا أو الولاء باعتبارها مخرجات رئيسة لتطبيق CRM، بينما لم تمنح مؤشرات الأداء البيعي الاهتمام الكافي، أو لم تدرس بصورة متكاملة الأبعاد المختلفة لإدارة علاقات العملاء وعلاقتها المباشرة بالمبيعات في البيئة السعودية. ومن ثم، تبرز الحاجة إلى دراسة حديثة تسهم في سد هذه الفجوة من خلال تحليل أثر إدارة علاقات العملاء على تعزيز المبيعات في الشركات السعودية، بما يوفر أدلة علمية تدعم متخذي القرار في تطوير استراتيجيات إدارة العملاء وتحقيق أداء تسويقي أكثر كفاءة.
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل أثر إدارة علاقات العملاء (CRM) في تعزيز المبيعات في الشركات العاملة في الأسواق التنافسية السعودية، من خلال قياس تأثير أبعاد إدارة علاقات العملاء على الأداء البيعي، والكشف عن مستوى إسهامها في تحسين القدرة التنافسية للشركات. كما تسعى الدراسة إلى تقديم إطار علمي وتطبيقي يساعد الإدارات العليا على تعظيم الاستفادة من أنظمة CRM، وتقديم توصيات عملية تسهم في رفع كفاءة إدارة العملاء وزيادة المبيعات بما يتوافق مع متطلبات بيئة الأعمال السعودية ومستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030.
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[bookmark: _Toc172397777][bookmark: _Toc172746090][bookmark: _Toc179741528]تكمن مشكلة الدراسة في التساؤل حول مدى فعالية استراتيجيات إدارة علاقات العملاء (CRM) المطبقة حاليًا في الشركات العاملة في الأسواق التنافسية السعودية في تعزيز المبيعات، خاصة في ظل التحديات المرتبطة بفهم سلوك العملاء، والاستفادة من البيانات، ومواكبة التطورات التكنولوجية.
وعلى الرغم من التوسع الملحوظ في تبني الشركات السعودية لأنظمة إدارة علاقات العملاء، فإن العديد منها لا يزال يواجه تحديات تحد من تحقيق الاستفادة الكاملة من هذه الأنظمة. وتتمثل أبرز هذه التحديات في محدودية القدرة على تحليل بيانات العملاء وتحويلها إلى معلومات تدعم اتخاذ القرارات التسويقية، الأمر الذي يضعف قدرة الشركات على تصميم استراتيجيات تستجيب لاحتياجات العملاء وتوقعاتهم المتغيرة. كما أن ضعف الاستفادة من أدوات تحليل البيانات يؤدي إلى فقدان فرص مهمة لتحسين جودة الخدمات وزيادة المبيعات وتعزيز القدرة التنافسية (Gkikas، 2022).
وتبرز تحديات أخرى ترتبط بالتطورات التكنولوجية المتسارعة، إذ تواجه بعض الشركات صعوبات في تبني الحلول الرقمية الحديثة أو دمج أنظمة إدارة علاقات العملاء مع الأنظمة التشغيلية الأخرى، مما يؤدي إلى تشتت البيانات، وانخفاض كفاءة العمليات، وتأخر الاستجابة لاحتياجات العملاء. وينعكس ذلك سلبًا على جودة تجربة العميل ومستوى رضاه وولائه، وهو ما قد يؤثر في قدرة الشركات على المحافظة على حصتها السوقية في بيئة تتسم بارتفاع حدة المنافسة.
كما تشير الأدبيات إلى أن نجاح إدارة علاقات العملاء لا يعتمد على امتلاك النظام التقني فحسب، وإنما يرتبط بمدى تكامل الجوانب التكنولوجية والتنظيمية والبشرية، وبقدرة الشركات على توظيف البيانات في بناء علاقات مستدامة مع العملاء وتحسين الأداء البيعي. إلا أن الدراسات السابقة قدمت نتائج متباينة بشأن حجم تأثير إدارة علاقات العملاء في تعزيز المبيعات، كما أن عددًا محدودًا منها تناول هذا الموضوع في سياق الشركات السعودية العاملة في الأسواق التنافسية، الأمر الذي يستدعي إجراء دراسة تطبيقية تسهم في توضيح طبيعة هذه العلاقة.
وانطلاقًا من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى الإجابة عن السؤال الرئيس المتعلق بمدى إسهام إدارة علاقات العملاء في تعزيز المبيعات في الشركات العاملة في الأسواق التنافسية السعودية، بما يسهم في تقديم أدلة علمية تساعد متخذي القرار على تطوير استراتيجيات إدارة العملاء وتحسين الأداء التسويقي وتعزيز القدرة التنافسية للشركات (Mihu، 2023).
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تعتبر إدارة العلاقة مع العملاء (CRM) من العوامل الحاسمة التي تؤثر بشكل مباشر على أداء الشركات في الأسواق التنافسية، لا سيما في السوق السعودي الذي يشهد تغيرات سريعة في سلوكيات العملاء وتوقعاتهم. تكمن أهمية هذه الدراسة في الأبعاد العلمية والعملية التي تسلط الضوء على كيفية تأثير إدارة العلاقة مع العملاء على تعزيز المبيعات، وذلك في ظل التحديات التي تواجهها الشركات في البيئة التنافسية.
➢ أهمية الدراسة العلمية (النظرية):
من الناحية العلمية، تساهم هذه الدراسة في تعزيز الفهم الأكاديمي لممارسات إدارة العلاقة مع العملاء وكيفية تأثيرها على المبيعات في سياق الأسواق التنافسية. توفر الدراسة إطارًا نظريًا متكاملًا يجمع بين المفاهيم الحديثة لإدارة العلاقات مع العملاء والتسويق، مما يعزز من الأدبيات الموجودة في هذا المجال. ستساعد نتائج هذه الدراسة الباحثين والمهتمين في المجال على فهم العوامل الرئيسية التي تؤثر في العلاقة بين الشركات وعملائها، وكيف يمكن تحسين هذه العلاقة لتعزيز الأداء التجاري.
تعتبر الدراسة أيضًا مرجعًا مهمًا للممارسين في مجالات التسويق وإدارة الأعمال، حيث تقدم رؤى جديدة حول استراتيجيات فعالة يمكن تطبيقها لتحقيق نتائج إيجابية. من خلال تحليل العوامل المؤثرة في إدارة العلاقة مع العملاء، يمكن للباحثين تقديم توصيات مبنية على بيانات دقيقة، مما يسهم في تطوير الممارسات العلمية في هذا المجال.
➢ أهمية الدراسة العملية (التطبيقية):
أما من الناحية العملية، فإن لهذه الدراسة أهمية كبيرة في تمكين الشركات من تحسين استراتيجياتها في إدارة العلاقة مع العملاء. من خلال فهم كيفية تأثير هذه الإدارة على تعزيز المبيعات، يمكن للشركات تطوير خطط عمل قائمة على البيانات، مما يساعدها على تلبية احتياجات العملاء بشكل أفضل. ستتمكن الشركات من استخدام نتائج هذه الدراسة لتحديد النقاط الضعيفة في علاقاتها مع العملاء والعمل على تحسينها، مما يزيد من ولاء العملاء ويعزز من مكانتها في السوق.
توفر الدراسة رؤى حول كيفية استخدام التكنولوجيا بشكل فعال في إدارة العلاقات مع العملاء، وهو ما يعد أمرًا حيويًا في العصر الرقمي الحالي. من خلال اعتماد تقنيات متطورة في جمع البيانات وتحليل سلوك العملاء، يمكن للشركات تقديم خدمات مخصصة، مما يزيد من رضا العملاء ويعزز من فرص البيع المتكرر. في ظل المنافسة الشديدة في السوق السعودي، فإن الشركات التي تضع استراتيجيات فعالة لإدارة العلاقة مع العملاء ستحظى بميزة تنافسية واضحة. وبالتالي، فإن هذه الدراسة تسلط الضوء على أهمية الاستثمار في هذه الاستراتيجيات كوسيلة لتعزيز المبيعات وتحقيق النجاح على المدى الطويل.
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تعتبر الأهداف من العناصر الأساسية في أي دراسة بحثية، حيث تحدد المسار الذي سيتبعه الباحث لتحقيق النتائج المرجوة. في دراسة "إدارة العلاقة مع العملاء وأثرها على تعزيز المبيعات في الأسواق التنافسية السعودية"، تم تحديد مجموعة من الأهداف الرئيسية والفرعية التي تهدف إلى تقديم فهم شامل لدور إدارة العلاقة مع العملاء في تعزيز المبيعات.
➢ هدف الدراسة الرئيسي:
· تحليل أثر إدارة العلاقة مع العملاء على تعزيز المبيعات في الأسواق التنافسية السعودية.
يتضمن هذا الهدف فهم كيفية تأثير استراتيجيات إدارة العلاقة مع العملاء، مثل مستوى رضا العملاء وولائهم، على أداء المبيعات في الشركات المختلفة. من خلال تحقيق هذا الهدف، يسعى الباحث إلى توضيح العلاقة بين إدارة العلاقة مع العملاء والمبيعات، مما يساهم في توفير رؤى عملية للشركات في كيفية تحسين استراتيجياتها لزيادة ولاء العملاء وتعزيز المبيعات.
يُعتبر هذا الهدف محوريًا لأن إدارة العلاقة مع العملاء تُعد من العناصر الحيوية التي يمكن أن تؤثر على نجاح الشركات في بيئات الأعمال التنافسية. يسعى الباحث من خلال هذا الهدف إلى إثبات أن الاستثمار في استراتيجيات إدارة العلاقة مع العملاء ليس فقط وسيلة لتحسين تجربة العملاء، بل أيضًا وسيلة فعالة لتعزيز المبيعات وزيادة العائدات.
➢ أهداف الدراسة الفرعية:
لتحقيق الهدف الرئيسي، تم تحديد مجموعة من الأهداف الفرعية التي تساهم في تحقيق النتائج المرجوة. تتضمن هذه الأهداف ما يلي:
1. تحديد العوامل المؤثرة في رضا العملاء: يهدف هذا الهدف إلى دراسة العوامل التي تلعب دورًا في تحديد مستوى رضا العملاء، مثل جودة الخدمة، وفاعلية التواصل، ومدى استجابة الشركات لمتطلبات العملاء. سيمكن هذا التحليل الشركات من فهم ما الذي يؤثر على رضا العملاء وبالتالي تعزيز استراتيجيات إدارة العلاقة معهم.
2. تحليل تأثير ولاء العملاء على المبيعات: يهدف هذا الهدف إلى استكشاف كيف يؤثر ولاء العملاء على قرارات الشراء والتكرار في التعامل مع الشركات. سيساهم هذا التحليل في تسليط الضوء على أهمية بناء علاقات قوية مع العملاء لتعزيز المبيعات.
3. دراسة فعالية أنظمة إدارة العلاقة مع العملاء (CRM): يهدف هذا الهدف إلى تقييم مدى فعالية استخدام أنظمة إدارة العلاقة مع العملاء في تحسين التجربة العامة للعملاء وتعزيز المبيعات. سيمكن هذا التحليل الشركات من قياس فعالية الأنظمة المستخدمة وتحديد ما إذا كانت تفي بالغرض المطلوب.
4. تقييم استراتيجيات إدارة العلاقة مع العملاء: يتضمن هذا الهدف دراسة استراتيجيات الشركات المختلفة في إدارة علاقاتها مع العملاء، وتقييم مدى نجاح هذه الاستراتيجيات في تحقيق النتائج المرجوة. سيساعد ذلك في تقديم توصيات للشركات حول كيفية تحسين استراتيجياتها بناءً على نتائج الدراسة.
5. تحليل تأثير التغيرات الاقتصادية والسوقية على إدارة العلاقة مع العملاء: يهدف هذا الهدف إلى فهم كيف تؤثر التغيرات في البيئة الاقتصادية والسوقية على استراتيجيات إدارة العلاقة مع العملاء. سيساعد ذلك في تقديم رؤى حول كيفية تكيف الشركات مع التغيرات في السوق لضمان استمرار نجاحها.
تشكل أهداف الدراسة إطارًا متكاملاً يوجه الباحث نحو تحقيق نتائج دقيقة وقابلة للتطبيق في مجال إدارة العلاقة مع العملاء. من خلال تحديد الهدف الرئيسي والأهداف الفرعية، يسعى الباحث إلى توفير رؤى قيمة تسهم في تحسين استراتيجيات الشركات في السوق السعودي وتعزيز مبيعاتها في ظل المنافسة المتزايدة. تساعد هذه الأهداف على توضيح جوانب مختلفة من الموضوع، مما يعزز من قيمة الدراسة ويساهم في إثراء المعرفة في هذا المجال.
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➢ السؤال الرئيسي:
· ما هو أثر إدارة العلاقة مع العملاء على تعزيز المبيعات في الأسواق التنافسية السعودية ؟

➢ الأسئلة الفرعية:
1. ما هي العوامل التي تؤثر في مستوى رضا العملاء عن خدمات الشركات في السوق السعودي؟
2. كيف يؤثر ولاء العملاء على تكرار الشراء في الشركات العاملة في السوق السعودي ؟
3. ما هي فعالية أنظمة إدارة العلاقة مع العملاء (CRM) في تحسين تجربة العملاء وزيادة المبيعات؟
4. كيف تُقَيم الشركات استراتيجياتها في إدارة العلاقة مع العملاء وتأثيرها على الأداء المالي؟
5. ما هو تأثير التغيرات الاقتصادية والسوقية على استراتيجيات إدارة العلاقة مع العملاء في الشركات السعودية ؟
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تعد الفرضيات جزءًا أساسيًا من أي دراسة بحثية، حيث توفر إطارًا يمكن من خلاله اختبار العلاقات بين المتغيرات المختلفة. في دراسة "إدارة العلاقة مع العملاء وأثرها على تعزيز المبيعات في الأسواق التنافسية السعودية"، تم تحديد فرضية رئيسية بالإضافة إلى مجموعة من الفرضيات الفرعية التي تستند إلى تساؤلات الدراسة.
➢ الفرضية الرئيسية:
· توجد علاقة إيجابية بين إدارة العلاقة مع العملاء وزيادة المبيعات في الأسواق التنافسية السعودية.
➢ الفرضيات الفرعية:
· تؤثر جودة الخدمة المقدمة بشكل إيجابي على مستوى رضا العملاء في السوق السعودي.
· يؤدي ولاء العملاء إلى زيادة تكرار الشراء في الشركات العاملة في السوق السعودي.
· تساهم أنظمة إدارة العلاقة مع العملاء (CRM) في تحسين تجربة العملاء وزيادة المبيعات.
· تؤثر استراتيجيات إدارة العلاقة مع العملاء على الأداء المالي للشركات.
· تتأثر استراتيجيات إدارة العلاقة مع العملاء بالتغيرات الاقتصادية والسوقية في المملكة العربية السعودية.
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تستند هذه الدراسة إلى نظرية إدارة علاقات العملاء (Customer Relationship Management Theory) باعتبارها الإطار النظري الأكثر ملاءمة لتفسير العلاقة بين إدارة علاقات العملاء (CRM) وتعزيز المبيعات في الشركات العاملة في الأسواق التنافسية السعودية. وتُعد هذه النظرية من النظريات الحديثة في الإدارة والتسويق، حيث تركز على بناء علاقات طويلة الأجل مع العملاء بدلاً من الاقتصار على إتمام عمليات البيع قصيرة الأجل، انطلاقًا من أن العميل يمثل أصلاً استراتيجياً ينبغي المحافظة عليه وتنمية قيمته على المدى الطويل. وترى النظرية أن نجاح المؤسسات في الأسواق التنافسية يعتمد بدرجة كبيرة على قدرتها على فهم احتياجات العملاء، وجمع المعلومات المتعلقة بسلوكهم الشرائي، وتحليلها، ثم توظيفها في تصميم منتجات وخدمات واستراتيجيات تسويقية تحقق قيمة مضافة لكل من العميل والمؤسسة في الوقت نفسه.
وتؤكد النظرية أن العلاقة الناجحة مع العميل لا تبدأ عند إتمام عملية البيع، وإنما تبدأ منذ أول نقطة اتصال مع العميل وتستمر خلال جميع مراحل دورة العلاقة، بما يشمل التعرف على احتياجاته، وتقديم الخدمات المناسبة له، والاستجابة السريعة لاستفساراته وشكاواه، ومتابعة مستوى رضاه بعد تقديم الخدمة. ويؤدي هذا التفاعل المستمر إلى بناء الثقة بين العميل والمؤسسة، وتعزيز الولاء، وزيادة احتمالية تكرار الشراء، الأمر الذي ينعكس بصورة مباشرة على نمو المبيعات وتحقيق الأرباح المستدامة. ومن هذا المنطلق، تنظر نظرية إدارة علاقات العملاء إلى المبيعات باعتبارها نتيجة طبيعية لنجاح المؤسسة في إدارة علاقتها مع العملاء وليس مجرد هدف مستقل يمكن تحقيقه من خلال الحملات التسويقية التقليدية.
كما تركز النظرية على أهمية دمج التكنولوجيا مع العمليات التسويقية والإدارية، إذ تعتمد أنظمة إدارة علاقات العملاء الحديثة على قواعد بيانات متكاملة تجمع المعلومات الخاصة بالعملاء، مثل بياناتهم الشخصية، وتاريخ تعاملاتهم، وأنماط الشراء، ومستوى رضاهم، وتفضيلاتهم المستقبلية. وتُستخدم هذه البيانات في تطوير استراتيجيات تسويق أكثر دقة، وتخصيص العروض والخدمات بما يتوافق مع احتياجات كل عميل، وهو ما يسهم في تحسين جودة القرارات التسويقية وزيادة كفاءة إدارة الموارد التسويقية. ولذلك فإن نجاح إدارة علاقات العملاء لا يعتمد على امتلاك النظام الإلكتروني فقط، بل يتطلب وجود ثقافة تنظيمية داعمة، وكفاءات بشرية قادرة على تحليل البيانات، وإدارة المعرفة، واتخاذ القرارات المبنية على المعلومات.
وتوضح النظرية كذلك أن إدارة علاقات العملاء تقوم على ثلاثة أبعاد رئيسة متكاملة. يتمثل البعد الأول في البعد التشغيلي (Operational CRM)، الذي يركز على أتمتة العمليات اليومية المتعلقة بالمبيعات، وخدمة العملاء، والتسويق، بما يسهم في رفع كفاءة الأداء وسرعة الاستجابة للعملاء. أما البعد الثاني فهو البعد التحليلي (Analytical CRM)، ويعتمد على تحليل بيانات العملاء واستخراج الأنماط والمؤشرات التي تساعد الإدارة على فهم احتياجات العملاء الحالية والمتوقعة، ودعم القرارات التسويقية والاستراتيجية. بينما يتمثل البعد الثالث في البعد التعاوني (Collaborative CRM)، الذي يهتم بتطوير قنوات الاتصال والتفاعل مع العملاء عبر مختلف الوسائل التقليدية والرقمية، بما يحقق تجربة متكاملة وموحدة للعميل ويعزز جودة العلاقة معه.
وتشير النظرية إلى أن المؤسسات التي تنجح في تحقيق التكامل بين هذه الأبعاد الثلاثة تتمتع بقدرة أكبر على الاحتفاظ بعملائها الحاليين، واستقطاب عملاء جدد، وتحقيق مستويات أعلى من رضا العملاء وولائهم. كما تسهم هذه الممارسات في تقليل تكاليف التسويق، ورفع كفاءة الحملات التسويقية، وزيادة متوسط قيمة العميل مدى الحياة (Customer Lifetime Value)، وهو ما ينعكس بصورة إيجابية على الأداء البيعي والميزة التنافسية للمؤسسة. وفي المقابل، فإن ضعف إدارة علاقات العملاء يؤدي إلى فقدان فرص البيع، وارتفاع معدلات فقدان العملاء، وانخفاض القدرة على المنافسة في الأسواق التي تتسم بسرعة التغير وارتفاع توقعات العملاء.
وتكتسب هذه النظرية أهمية خاصة في البيئة السعودية، حيث يشهد قطاع الأعمال تحولًا رقميًا متسارعًا مدعومًا بمستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030، التي أولت اهتمامًا كبيرًا بتحسين تجربة المستفيد، ورفع جودة الخدمات، وتشجيع المؤسسات على تبني التقنيات الرقمية والذكاء الاصطناعي وتحليلات البيانات. وقد أصبحت الشركات السعودية العاملة في الأسواق التنافسية مطالبة بتطوير استراتيجيات أكثر كفاءة لإدارة علاقاتها مع العملاء من خلال الاستفادة من الأنظمة الرقمية، وتحليل البيانات الضخمة، واستخدام التطبيقات الذكية التي تمكنها من تقديم خدمات أكثر تخصيصًا وسرعة واستجابة، وهو ما يجعل نظرية إدارة علاقات العملاء إطارًا مناسبًا لتفسير العوامل المؤثرة في تحسين الأداء البيعي داخل هذه الشركات.
تعتمد الدراسة الحالية على نظرية إدارة علاقات العملاء لتفسير العلاقة بين المتغير المستقل المتمثل في إدارة علاقات العملاء (CRM) والمتغير التابع المتمثل في تعزيز المبيعات. وتفترض الدراسة أن تطبيق ممارسات إدارة علاقات العملاء بكفاءة، من خلال تحسين جودة المعلومات، وتعزيز التواصل مع العملاء، والاستفادة من التقنيات الرقمية، وتحليل بيانات العملاء بصورة مستمرة، يؤدي إلى رفع مستويات رضا العملاء وولائهم، وزيادة معدلات الاحتفاظ بهم، وتحسين فرص البيع المتكرر، الأمر الذي يسهم في تعزيز المبيعات وتحقيق أداء تسويقي أكثر استدامة. كما تمثل هذه النظرية الأساس العلمي الذي تستند إليه الدراسة في بناء نموذجها المفاهيمي، وصياغة فرضياتها، وتفسير نتائجها في ضوء الأدبيات العلمية والدراسات التطبيقية ذات الصلة.
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يشكل هذا الفصل أحد أهم الفصول الرئيسة في الدراسة، إذ يمثل الأساس العلمي والفكري الذي تُبنى عليه بقية مراحل البحث، ويهدف إلى توفير خلفية معرفية متكاملة حول موضوع الدراسة من خلال استعراض المفاهيم العلمية والنظريات ذات العلاقة، وتحليل الإنتاج العلمي السابق الذي تناول موضوع إدارة علاقات العملاء وعلاقته بتعزيز المبيعات. ويسهم هذا الفصل في تكوين إطار علمي واضح يساعد على تفسير طبيعة العلاقات بين متغيرات الدراسة، ويدعم بناء النموذج المفاهيمي للدراسة وصياغة فرضياتها على أسس علمية راسخة، بما يضمن اتساق الدراسة مع الأدبيات الحديثة في مجال الإدارة والتسويق.
كما يركز هذا الفصل على تقديم عرض علمي متكامل للأفكار والنماذج والنظريات التي أسهمت في تفسير إدارة علاقات العملاء بوصفها إحدى الأدوات الاستراتيجية الحديثة التي تعتمد عليها المؤسسات لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة. ويعمل الفصل على توضيح التطور التاريخي للمفاهيم المرتبطة بموضوع الدراسة، وبيان أبعادها المختلفة، وتحليل الاتجاهات الحديثة التي تناولتها الأدبيات العلمية، بما يسهم في تكوين فهم عميق للأساس النظري الذي تستند إليه الدراسة الحالية، ويعزز من قدرتها على تفسير النتائج التي سيتم التوصل إليها لاحقًا.
ويكتسب هذا الفصل أهمية خاصة لأنه يربط بين المعرفة النظرية والتطبيق العملي، من خلال تحليل ما توصلت إليه الدراسات السابقة من نتائج، وبيان أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، واستعراض الأساليب البحثية التي اعتمدتها، إضافة إلى تحديد الجوانب التي لم تحظَ بالاهتمام الكافي في الأدبيات العلمية، وهو ما يبرز القيمة العلمية للدراسة الحالية ودورها في الإسهام في سد الفجوات البحثية القائمة. كما يسهم هذا الفصل في توضيح الإطار الفكري الذي تستند إليه الدراسة، بما يساعد على تفسير العلاقات بين المتغيرات بصورة منطقية ومنهجية، ويمنح القارئ تصورًا متكاملاً عن الأسس العلمية التي انطلقت منها الدراسة.
ومن هذا المنطلق، يمثل الفصل الثاني حلقة الوصل بين مشكلة الدراسة وأهدافها من جهة، والإجراءات التطبيقية التي ستتبعها الدراسة في الفصول اللاحقة من جهة أخرى، حيث يوفر قاعدة معرفية راسخة تسهم في تعزيز جودة البحث، ورفع مستوى دقته العلمية، وضمان اتساق جميع عناصر الدراسة مع الأسس النظرية والمنهجية المتعارف عليها في البحوث العلمية.
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تعتمد الدراسة الحالية على نموذج بحثي يهدف إلى تفسير أثر إدارة علاقات العملاء (CRM) في تعزيز المبيعات لدى الشركات العاملة في الأسواق التنافسية السعودية، وذلك من خلال دراسة مجموعة من المتغيرات التي تعكس أهم الجوانب المرتبطة بتطبيق إدارة علاقات العملاء داخل المؤسسات. وقد تم تقسيم متغيرات الدراسة إلى متغير تابع يتمثل في تعزيز المبيعات، وثلاثة متغيرات مستقلة تشمل استخدام نظام إدارة علاقات العملاء (CRM)، وجودة إدارة بيانات العملاء، والتواصل وخدمة العملاء عبر نظام CRM. ويأتي اختيار هذه المتغيرات استنادًا إلى الأدبيات العلمية والدراسات السابقة التي أكدت أن نجاح إدارة علاقات العملاء يعتمد على تكامل هذه الأبعاد لتحقيق نتائج تسويقية وبيعية متميزة.
أولاً: المتغير التابع: تعزيز المبيعات
يشكل تعزيز المبيعات المتغير التابع في هذه الدراسة، وهو يمثل النتيجة النهائية التي تسعى الشركات إلى تحقيقها من خلال تطبيق استراتيجيات فعالة لإدارة علاقات العملاء. ويُقصد بتعزيز المبيعات جميع الأنشطة والنتائج التي تؤدي إلى زيادة حجم المبيعات، ورفع معدلات الشراء، وزيادة الإيرادات، وتحسين الحصة السوقية، من خلال بناء علاقات قوية ومستدامة مع العملاء الحاليين واستقطاب عملاء جدد.
ويُنظر إلى تعزيز المبيعات في الفكر التسويقي الحديث على أنه عملية مستمرة تعتمد على فهم احتياجات العملاء وتقديم قيمة مضافة لهم، وليس مجرد زيادة مؤقتة في حجم المبيعات. فكلما استطاعت المؤسسة تقديم تجربة متميزة للعملاء، والاستجابة السريعة لمتطلباتهم، وتوفير خدمات ومنتجات تلبي توقعاتهم، ارتفعت احتمالية تكرار عمليات الشراء، وزادت مستويات الولاء، مما ينعكس بصورة مباشرة على نمو المبيعات واستدامتها.
كما يرتبط تعزيز المبيعات بعدد من المؤشرات المهمة، مثل زيادة معدل الاحتفاظ بالعملاء، وارتفاع نسبة العملاء المتكررين، وزيادة متوسط قيمة المشتريات، وتحسن معدل تحويل العملاء المحتملين إلى عملاء فعليين، بالإضافة إلى تحسين السمعة السوقية للمؤسسة وتعزيز قدرتها على المنافسة. ولذلك فإن تعزيز المبيعات لا يمثل مجرد مؤشر مالي، وإنما يعكس نجاح المؤسسة في تطبيق استراتيجياتها التسويقية والإدارية بصورة متكاملة.
وفي بيئة الأعمال السعودية التي تتسم بارتفاع مستوى المنافسة وتسارع التحول الرقمي، أصبح تعزيز المبيعات هدفًا استراتيجيًا يعتمد بصورة كبيرة على قدرة الشركات على بناء علاقات طويلة الأجل مع العملاء، والاستفادة من التقنيات الحديثة في تحسين جودة الخدمات وتخصيص العروض التسويقية بما يتوافق مع احتياجات العملاء المتغيرة.
ثانياً: المتغير المستقل الأول: استخدام نظام إدارة علاقات العملاء (CRM)
يمثل استخدام نظام إدارة علاقات العملاء أحد أهم المتغيرات المستقلة في هذه الدراسة، ويقصد به مدى اعتماد الشركة على الأنظمة الإلكترونية والتطبيقات الرقمية الخاصة بإدارة علاقات العملاء في تنظيم العمليات التسويقية والبيعية وخدمة العملاء بصورة متكاملة.
وتوفر أنظمة CRM بيئة تقنية تساعد المؤسسات على تسجيل بيانات العملاء، ومتابعة تاريخ تعاملاتهم، وإدارة عمليات البيع، وتنظيم الحملات التسويقية، ومتابعة الشكاوى والاستفسارات، الأمر الذي يؤدي إلى تحسين كفاءة الأداء وتقليل الوقت والجهد المبذولين في إدارة العلاقات مع العملاء. كما تسهم هذه الأنظمة في توحيد المعلومات داخل المؤسسة، وتسهيل وصول الإدارات المختلفة إلى بيانات العملاء بما يعزز سرعة اتخاذ القرار ودقة الخدمات المقدمة.
وتزداد أهمية استخدام نظام CRM في الأسواق التنافسية لأنه يساعد الشركات على تحسين سرعة الاستجابة لاحتياجات العملاء، وتعزيز التنسيق بين إدارات التسويق والمبيعات وخدمة العملاء، بالإضافة إلى رفع مستوى الإنتاجية وتحسين جودة العمليات التشغيلية. وكلما ارتفع مستوى الاستخدام الفعلي للنظام، ازدادت قدرة المؤسسة على تحسين تجربـة العميل وتعزيز فرص نجاحها في السوق.
ثالثاً: المتغير المستقل الثاني: جودة إدارة بيانات العملاء
تشكل جودة إدارة بيانات العملاء من أهم العوامل التي تحدد نجاح إدارة علاقات العملاء، إذ تشير إلى مدى دقة البيانات الخاصة بالعملاء، وحداثتها، واكتمالها، وتنظيمها، وإمكانية الوصول إليها والاستفادة منها في اتخاذ القرارات التسويقية والإدارية.
وتسهم البيانات عالية الجودة في تكوين صورة واضحة عن احتياجات العملاء وسلوكهم الشرائي وتفضيلاتهم، مما يساعد المؤسسات على تطوير منتجاتها وخدماتها، وتصميم حملات تسويقية أكثر دقة، وتقديم عروض مخصصة تلائم احتياجات كل شريحة من العملاء. وفي المقابل، فإن البيانات غير الدقيقة أو غير المكتملة تؤدي إلى قرارات تسويقية خاطئة، وإهدار الموارد، وضعف فعالية الحملات التسويقية، وانخفاض رضا العملاء.
كما تمثل جودة البيانات عنصرًا أساسيًا في نجاح تطبيقات التحليلات المتقدمة والذكاء الاصطناعي، إذ تعتمد هذه التقنيات بصورة رئيسة على توافر بيانات صحيحة وموثوقة لإنتاج مؤشرات دقيقة تساعد الإدارة في التنبؤ بسلوك العملاء واتخاذ قرارات استراتيجية تدعم النمو وتحسين الأداء البيعي.
وفي ظل التحول الرقمي الذي تشهده الشركات السعودية، أصبحت إدارة بيانات العملاء بصورة احترافية أحد أهم مصادر الميزة التنافسية، لما توفره من قدرة على تحسين كفاءة العمليات التسويقية وتعزيز جودة العلاقة مع العملاء.
رابعاً: المتغير المستقل الثالث: التواصل وخدمة العملاء عبر نظام CRM
يشير هذا المتغير إلى مدى قدرة المؤسسة على استخدام نظام إدارة علاقات العملاء في تعزيز التواصل المستمر مع العملاء وتقديم خدمات عالية الجودة تلبي احتياجاتهم وتوقعاتهم. ويشمل ذلك سرعة الاستجابة للاستفسارات، ومعالجة الشكاوى، وتقديم الدعم الفني، والمتابعة الدورية للعملاء، وإرسال العروض والمعلومات المناسبة في الوقت المناسب.
ويؤدي التواصل الفعال إلى بناء الثقة بين المؤسسة والعملاء، ويزيد من شعور العملاء بالاهتمام والتقدير، مما يسهم في رفع مستويات الرضا والولاء. كما يتيح نظام CRM للشركات توحيد جميع قنوات التواصل مع العملاء، سواء عبر الهاتف أو البريد الإلكتروني أو مواقع الإنترنت أو تطبيقات الهواتف الذكية أو وسائل التواصل الاجتماعي، الأمر الذي يوفر تجربة متكاملة ومتسقة للعملاء.
وتشير الأدبيات الحديثة إلى أن جودة التواصل مع العملاء تعد من أكثر العوامل تأثيرًا في نجاح برامج إدارة علاقات العملاء، لأنها تمثل نقطة الاتصال المباشرة بين المؤسسة والعملاء، وتسهم في تكوين الانطباع العام عن جودة الخدمات ومستوى الاحترافية، وهو ما ينعكس بصورة إيجابية على قرارات الشراء وتكرار التعامل مع المؤسسة.
العلاقة بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع
تنطلق الدراسة الحالية من افتراض أن تعزيز المبيعات يمثل نتيجة مباشرة لمدى نجاح الشركات في تطبيق ممارسات إدارة علاقات العملاء بصورة متكاملة. فكلما ارتفع مستوى استخدام نظام إدارة علاقات العملاء (CRM)، أصبحت العمليات التسويقية والبيعية أكثر تنظيمًا وكفاءة، الأمر الذي يسهم في تحسين تجربة العملاء وزيادة فرص إتمام عمليات البيع. كما أن ارتفاع جودة إدارة بيانات العملاء يتيح للمؤسسة فهمًا أدق لاحتياجات العملاء وسلوكهم، ويُمكّنها من تصميم استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلية وتخصيصًا، مما يؤدي إلى رفع معدلات الاستجابة والشراء. وفي الوقت نفسه، فإن تحسين التواصل وخدمة العملاء عبر نظام CRM يعزز رضا العملاء وولاءهم، ويزيد من احتمالية تكرار الشراء والتوصية بالشركة للآخرين.
وبناءً على ذلك، تفترض الدراسة وجود علاقة تأثير إيجابية ذات دلالة إحصائية بين كل من استخدام نظام إدارة علاقات العملاء، وجودة إدارة بيانات العملاء، والتواصل وخدمة العملاء عبر نظام CRM من جهة، وتعزيز المبيعات من جهة أخرى، بحيث يؤدي التحسن في هذه المتغيرات المستقلة إلى زيادة قدرة الشركات العاملة في الأسواق التنافسية السعودية على تحقيق نمو مستدام في مبيعاتها، وتعزيز مركزها التنافسي، وتحقيق أهدافها التسويقية والمالية.
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ركزت الدراسة على دراسة تأثير إدارة علاقات العملاء الاجتماعية على ولاء العملاء في الفنادق الخمس نجوم في المملكة العربية السعودية، وتضمنت إدارة علاقات العملاء أبعاد قيمة العميل، والشراكة طويلة الأمد مع العميل، ومعرفة العميل، والاعتماد على التكنولوجيا، والثقة، والتواصل عبر وسائل التواصل الاجتماعي. يتكون مجتمع الدراسة من عملاء الفنادق الخمس نجوم في المملكة العربية السعودية. تم أخذ عينة ملائمة من 500 عميل، في حين كانت الاستجابات المسترجعة صحيحة 413. تم إجراء منهج كمي في التحليل الإحصائي من خلال برنامج SPSS و AMOS. أظهرت الدراسة أن أبعاد إدارة علاقات العملاء الاجتماعية تؤثر على ولاء العملاء في الفنادق الخمس نجوم في المملكة العربية السعودية. بعد ذلك، تركزت التوصيات على إنشاء وحدة معالجة الشكاوى لتسريع الخدمة وتحديد المشكلات وتحديد مواقع القصور واتخاذ الحلول اللازمة والمناسبة لهذه المشكلات (Alanazi، 2023).
تهدف دراسة (Mohammed، 2024) إلى استكشاف تأثير أبعاد إدارة علاقات العملاء (أداء الخدمة، والتواصل مع العملاء، والوعود الواقعية، وحل المشكلات، والبحث المستمر) على الميزة التنافسية في بنك الراجحي في المملكة العربية السعودية. وذلك بسبب عدم إجراء دراسات للتحقيق في هذه القضية في البنوك في المملكة العربية السعودية. لذلك، قمنا بجمع البيانات من 70 موظفًا يعملون في بنك الراجحي. لتحليل البيانات، استخدمنا برنامجين هما SPSS وSmart-PLS من أجل الحصول على نتائج مناسبة. كشفت النتائج أن أربعة أبعاد لإدارة علاقات العملاء (أي أداء الخدمة، والوعود الواقعية، وحل المشكلات، والبحث المستمر) لها تأثير إيجابي على الميزة التنافسية باستثناء بعد واحد (أي التواصل مع العملاء) له علاقة غير مهمة بالميزة التنافسية. لذلك، فإن هذه النتائج المثيرة للاهتمام من شأنها أن تمنح صناع السياسات طريقة جديدة لإيلاء المزيد من الاهتمام لدور إدارة علاقات العملاء والميزة التنافسية في البنوك.
كان الغرض من دراسة (Hanaysha، 2022) هو استكشاف تأثير أبعاد إدارة علاقات العملاء (CRM) على حقوق الملكية للعلامة التجارية القائمة على الموظفين. من خلال النظر في الأدبيات السابقة، يمكن ملاحظة أن غالبية الدراسات السابقة حول حقوق الملكية للعلامة التجارية تناولتها من منظور العملاء، في حين تلقى منظور الموظفين اهتمامًا أقل. وبالتالي، تم الحصول على البيانات المطلوبة باستخدام أداة مسح من 164 موظفًا في صناعة النقل التشاركي في المملكة العربية السعودية. تم تحليل البيانات التي تم الحصول عليها بواسطة طريقة نمذجة المعادلات الهيكلية القائمة على التباين (CB-SEM) لاختبار الفرضية والتوصل إلى استنتاجات. أظهرت النتائج أن إدارة علاقات العملاء بشكل عام لها تأثير إيجابي على حقوق الملكية للعلامة التجارية القائمة على الموظفين. على وجه التحديد، وجد أن منظمة إدارة علاقات العملاء لها تأثير إيجابي كبير على حقوق الملكية للعلامة التجارية القائمة على الموظفين. كما تم التحقق من أن إدارة المعرفة والتوجه نحو العملاء لها تأثيرات إيجابية على حقوق الملكية للعلامة التجارية القائمة على الموظفين بشكل عام. أخيرًا، أكدت النتائج أن إدارة علاقات العملاء القائمة على التكنولوجيا لها تأثير إيجابي كبير على حقوق الملكية للعلامة التجارية القائمة على الموظفين. وتضيف هذه النتائج إلى مجموعة الأدبيات حول هذا الموضوع وتؤكد أهمية أبعاد إدارة علاقات العملاء في التأثير على قيمة العلامة التجارية القائمة على الموظفين.
إدارة علاقات العملاء (CRM) هي طريقة إدارة تهدف إلى إنشاء وتطوير وتحسين العلاقات مع العملاء المستهدفين من أجل تعظيم ربحية الشركة وقيمة العملاء. كان هناك العديد من أنظمة إدارة علاقات العملاء في السوق. تم تطوير هذه الأنظمة بناءً على مزيج من متطلبات العمل واحتياجات العملاء وأفضل ممارسات الصناعة. تم التحقيق على نطاق واسع في تأثير أنظمة إدارة علاقات العملاء على رضا العملاء والمزايا التنافسية بالإضافة إلى الفوائد الملموسة وغير الملموسة في الدراسات السابقة. ومع ذلك، هناك نقص في الدراسات لتقييم أبعاد الجودة لهذه الأنظمة لتلبية استراتيجية إدارة علاقات العملاء الخاصة بالمؤسسة. تهدف هذه الدراسة إلى التحقيق في رضا العملاء عن أنظمة إدارة علاقات العملاء من خلال المراجعات عبر الإنترنت. لقد جمعنا 5172 مراجعة للعملاء عبر الإنترنت من 8 أنظمة إدارة علاقات العملاء في منصة متجر Google play. تم استخراج عوامل الرضا باستخدام تخصيص ديريتشليت الكامن (LDA) وتجميعها في ثلاثة أبعاد؛ جودة المعلومات وجودة النظام وجودة الخدمة. يتم إجراء تقسيم البيانات باستخدام كمية متجه التعلم (LVQ). بالإضافة إلى ذلك، يتم إجراء اختيار الميزة من خلال نهج الوزن الإنتروبي. لقد استخدمنا بعد ذلك نظام الاستدلال العصبي الضبابي التكيفي (ANFIS)، وهو مزيج من المنطق الضبابي والشبكات العصبية، لتقييم العلاقة بين هذه الأبعاد ورضا العملاء. وقد تمت مناقشة النتائج وتقديم الآثار المترتبة على البحث (Nilashi، 2023).
تهدف دراسة (Alenazi، 2023) إلى التحقيق في الدور الوسيط للقدرات الديناميكية المستدامة في تأثير إدارة علاقات العملاء الاجتماعية على الميزة التنافسية المستدامة باستخدام البيانات التي تم جمعها من عينة ملائمة تتكون من 243 مديرًا من الشركات الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية عبر استبيان إلكتروني. باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية بواسطة SmartPLS3.0، أشارت الدراسة إلى أن إدارة علاقات العملاء الاجتماعية ترتبط بشكل إيجابي بكل من الميزة التنافسية المستدامة والقدرات الديناميكية المستدامة. يرتبط الأخير بشكل إيجابي بالميزة التنافسية المستدامة وبالتالي، يتوسط بشكل كبير تأثير إدارة علاقات العملاء الاجتماعية على الميزة التنافسية المستدامة. تساهم الدراسة في الأدبيات من خلال سد فجوة بحثية حيث لا يزال البحث في العلاقة بين إدارة علاقات العملاء الاجتماعية والقدرات الديناميكية في المملكة العربية السعودية نادرًا، مما يؤكد أهمية إدارة علاقات العملاء الاجتماعية في الحفاظ على كل من القدرات الديناميكية والميزة التنافسية. يُطلب من الشركات الصغيرة والمتوسطة الاستثمار في إدارة علاقات العملاء وبناء موارد وقدرات مستدامة لرفع الميزة التنافسية المستدامة.

[bookmark: _Toc235180704]المنطلقات النظرية للدراسة
تشكل إدارة العلاقة مع العملاء (CRM) واحدة من الأدوات الرئيسية التي تعتمد عليها الشركات لتحقيق التفوق في الأسواق التنافسية، وتعتبر قاعدة أساسية لدراسة العلاقة بين الشركات والعملاء وتأثيرها على تعزيز المبيعات. تُعَدُّ المنطلقات النظرية لهذه الدراسة قائمة على مفاهيم متعددة تم تطويرها في مجالات التسويق، وإدارة الأعمال، وإدارة العلاقات، حيث ترتبط هذه المفاهيم بالتفاعلات بين الشركات والعملاء وأثرها على الأداء التجاري.
· مفهوم إدارة العلاقة مع العملاء (CRM):
إدارة العلاقة مع العملاء هي استراتيجية شاملة تركز على بناء علاقات قوية وطويلة الأمد مع العملاء من خلال استخدام أنظمة وأدوات تكنولوجية لتحسين التفاعل معهم وفهم احتياجاتهم. تعد هذه الإدارة أكثر من مجرد عملية تجارية تقليدية، فهي تعتمد على جمع وتحليل البيانات المتعلقة بالعملاء لخلق تجربة مخصصة تزيد من رضاهم وولائهم للعلامة التجارية. تتجلى أهمية CRM في السوق التنافسي في أنها تساعد الشركات على تطوير فهم أعمق لسلوكيات العملاء وتوجهاتهم، مما يسمح لها باتخاذ قرارات تسويقية دقيقة واستهداف فئات معينة بشكل فعال.
يستند هذا المفهوم إلى عدد من النظريات الاقتصادية والتسويقية، مثل نظرية التسويق بالعلاقات التي تشدد على أهمية بناء علاقات مستدامة مع العملاء بدلًا من التركيز على تحقيق مبيعات سريعة ومؤقتة. تعزز هذه النظرية فكرة أن العملاء ليسوا مجرد مستهلكين للمنتجات، بل هم شركاء استراتيجيون في نجاح الشركة على المدى الطويل. وهذا يسلط الضوء على أهمية CRM في بناء وتعزيز العلاقات التجارية (Nasir، 2017).
· نظرية القيمة المقدمة للعميل:
تعتبر نظرية القيمة المقدمة للعميل من النظريات الجوهرية التي تنطلق منها الدراسة. هذه النظرية تركز على الفكرة القائلة بأن العملاء يتفاعلون مع الشركات التي تقدم لهم قيمة مضافة تتجاوز مجرد الحصول على منتج أو خدمة. القيمة المضافة قد تكون تجربة شراء متميزة، أو خدمة عملاء متفوقة، أو استجابة سريعة للاحتياجات الفردية. الشركات التي تنجح في تحقيق هذه القيمة تتمكن من تعزيز مبيعاتها عن طريق زيادة رضا العملاء وتحفيزهم على الاستمرار في التعامل معها. في السوق السعودي، حيث تزداد توقعات العملاء باستمرار، تبرز أهمية هذه النظرية في مساعدة الشركات على فهم ما يجعل العميل يعود للتعامل مرة أخرى مع الشركة (Sheth، 2019).
· نظرية الولاء للعلامة التجارية:
الولاء للعلامة التجارية هو مفهوم أساسي يرتبط بشكل مباشر بإدارة العلاقة مع العملاء. تنطلق هذه النظرية من فرضية أن العملاء المخلصين هم أكثر قدرة على التأثير في المبيعات على المدى الطويل، حيث يتمتعون بتجارب إيجابية متكررة مع الشركة تدفعهم للبقاء معها بدلًا من الانتقال إلى المنافسين. تعتمد هذه النظرية على فكرة أن الشركات التي تبني علاقات قوية مع عملائها وتلبي احتياجاتهم وتوقعاتهم تخلق شعورًا بالولاء الذي يترجم إلى زيادة في الإيرادات وتقليل التكاليف المرتبطة بجذب عملاء جدد.
في الأسواق التنافسية، مثل السوق السعودي، يعتبر الولاء للعلامة التجارية عنصرًا حاسمًا للنجاح. العملاء المخلصون لا يقدمون فقط إيرادات مستدامة، بل يساهمون أيضًا في تحسين سمعة الشركة من خلال التوصيات الشفهية، وهي أحد أكثر أدوات التسويق فاعلية. لذلك، من خلال إدارة العلاقة مع العملاء بشكل جيد، يمكن للشركات زيادة مستوى الولاء وبالتالي تعزيز مبيعاتها (growave، 2024).
· نظرية رضا العملاء:
رضا العملاء هو عنصر مركزي في إدارة العلاقة مع العملاء. تستند نظرية رضا العملاء إلى فكرة أن الشركات التي تسعى لتحقيق رضا العملاء الكامل تستطيع تعزيز مبيعاتها وتحقيق نجاح مستدام. يتشكل رضا العملاء من خلال مجموعة من التفاعلات والخبرات التي يمر بها العميل مع الشركة، بدءًا من أول عملية شراء وحتى مرحلة ما بعد البيع. تعزز هذه النظرية أهمية تقديم خدمات ممتازة والتفاعل الإيجابي مع العملاء في كل نقطة اتصال.
يرتبط رضا العملاء بزيادة معدلات الاحتفاظ بالعملاء، وتحسين الصورة الذهنية للشركة، مما يؤدي في النهاية إلى زيادة فرص البيع المتكرر وتحقيق نمو مستدام في السوق التنافسي. في السوق السعودي، حيث تزداد متطلبات العملاء بشكل مستمر، تلعب نظرية رضا العملاء دورًا مهمًا في تحديد استراتيجيات الشركات لتحسين علاقتها مع العملاء، وبالتالي تحسين مبيعاتها (Lone، 2023).
· النظرية التكنولوجية في إدارة العلاقة مع العملاء:
تلعب التكنولوجيا دورًا محوريًا في إدارة العلاقة مع العملاء في العصر الحديث. تعتمد العديد من الشركات على أدوات تكنولوجية متقدمة مثل أنظمة إدارة العلاقة مع العملاء الرقمية (CRM Systems) لتحليل البيانات وجمع المعلومات عن العملاء وتخصيص العروض التسويقية بناءً على احتياجاتهم. تعزز هذه الأدوات قدرة الشركات على متابعة العملاء بشكل مستمر وفهم سلوكهم الشرائي، مما يساعد على تحسين التفاعل معهم وزيادة فرص البيع. النظرية التكنولوجية في CRM تؤكد أن الاعتماد على الأدوات التكنولوجية يعزز من فعالية إدارة العلاقة مع العملاء ويزيد من قدرة الشركات على تحقيق أهدافها التجارية.
في السوق السعودي، حيث يشهد التحول الرقمي نموًا كبيرًا، تعد التكنولوجيا جزءًا لا يتجزأ من استراتيجيات إدارة العلاقة مع العملاء. الشركات التي تستفيد من التكنولوجيا بشكل فعال تتمكن من تحسين تجربتها مع العملاء، وبالتالي زيادة فرص نجاحها في السوق التنافسي (Rostamzadeh، 2024).
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