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المقدمة

إدارة التسويق تعد من العوامل الرئيسية في تحقيق ولاء العملاء, ويتطلب ذلك استخدام استراتيجيات فعالة لتلبية احتياجات العملاء وبناء علاقة مستدامة معهم. ويُعرف ولاء العملاء بالميل المستمر للعميل تجاه شركة معينة، بحيث يفضل منتجاتها أو خدماتها على المنافسين، حتى لو توفرت بدائل مماثلة أو أرخص. وفقًا لـ Oliver (1999)، يُعرّف ولاء العملاء بأنه "التزام عميق من المستهلك بإعادة الشراء أو التعامل المتكرر مع علامة تجارية معينة، رغم تأثيرات الظروف الخارجية أو العروض المنافسة"
وهنا بعض الدراسات السابقة التي تناولت علاقة وتأثير إدارة التسويق الفعال على ولاء العملاء أظهرت توافقًا بين الباحثين حول عدة عوامل تؤثر في تعزيز هذا الولاء. من أبرز هذه العوامل تبني استراتيجيات تسويقية تركّز على العلاقات الطويلة الأمد مع العملاء، وتحقيق رضاهم من خلال تخصيص الخدمات، وتقديم عروض ذات قيمة مضافة.
في ظل بيئة الأعمال التنافسية المتزايدة، أصبح الحفاظ على ولاء العملاء هدفًا استراتيجيًا للشركات. تساهم إدارة التسويق الفعال في بناء علاقة مستدامة مع العملاء من خلال فهم احتياجاتهم وتقديم قيمة مستمرة، مما يؤدي إلى تعزيز الولاء على المدى الطويل. سنستعرض في هذه الدراسة أهم المفاهيم المتعلقة بالتسويق الفعّال وأثره على ولاء العملاء، مع دعم ذلك بآراء الباحثين.
وفقًا لما ذكره Kotler & Keller (2016)، فإن التسويق الفعّال يشمل تخطيط وتنفيذ استراتيجيات تسويقية متكاملة لتلبية حاجات العملاء، مع التركيز على تقديم قيمة متميزة. كما أكدوا أن التركيز على العميل يشكل الركيزة الأساسية لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة.
يشير Oliver (1999) إلى أن ولاء العملاء لا يقتصر على الشراء المتكرر، بل يمتد ليشمل الرغبة في التوصية بالعلامة التجارية للآخرين. ويتضمن الولاء عدة جوانب مثل الولاء السلوكي (مثل التكرار الشرائي) والولاء العاطفي (مثل التعلق بالعلامة التجارية).
يرى العديد من الباحثين مثل Parasuraman& Zeithaml& Berry (1988) أن الجودة المدركة للخدمة هي عنصر حاسم في تحقيق رضا العملاء، الذي بدوره يعزز الولاء. يوافقهم في ذلك Oliver (1999)، الذي يرى أن الولاء يتشكل من تجربة إيجابية مع الشركة تتكرر على المدى الطويل ,..Zeithaml et al (1996) يضيفون أن الرضا لا يقتصر على الشعور اللحظي، بل يجب أن يدعمه تقديم خدمات استباقية ومتسقة. وهكذا، يتفق هؤلاء الباحثون على أن التسويق الفعّال الذي يقدم خدمة متميزة يعزز من الولاء العاطفي والسلوكي.
تُظهر هذه الدراسة أن هناك إجماعًا بين الباحثين على أن التسويق الفعّال يعزز الولاء، ولكنهم يختلفون في الأولويات والإجراءات التي تحقق ذلك 
حيث Lovelock & Wirtz (2011) أشاروا إلى أن التسويق الفعّال لا يعتمد فقط على تحسين جودة المنتج، بل يتطلب أيضًا تفعيل التواصل المستمر مع العميل لضمان تكرار عمليات الشراء.
كما أظهرت دراسة أجراها Kim & Lee (2010) أن برامج الولاء الفعّالة، التي تعتمد على مكافآت ذات قيمة للعملاء، تسهم في تحسين الرضا وبالتالي في تعزيز الولاء.
أشارت دراسة Peppers & Rogers (2010) إلى أن تخصيص العروض والاهتمام بالفروقات الفردية للعملاء يعزز من الولاء.
أوضح, ..Hennig-Thurau et al (2002) أهمية المتابعة المستمرة لمستويات الرضا لضمان التصحيح الفوري لأي مشكلات قد تؤثر على الولاء.  
يتبين من خلال استعراض الآراء المختلفة أن هناك توافقًا بين الباحثين على أهمية إدارة التسويق الفعّال لتحقيق ولاء العملاء. ومع ذلك، يظهر الاختلاف في كيفية تطبيق هذه الاستراتيجيات؛ حيث يركز بعض الباحثين على برامج الولاء
بينما يؤكد آخرون على الجودة المستدامة والتواصل المستمر مع العملاء. بناءً على ذلك، يمكن القول إن الشركات التي تحقق التوازن بين هذه الاستراتيجيات تكون الأكثر نجاحًا في بناء ولاء عملاء قوي ومستدام.
تظهر الدراسات السابقة المتعلقة بإدارة التسويق وتأثيرها على ولاء العملاء عدة فجوات تحتاج إلى المزيد من البحث لتعزيز الفهم وتطوير استراتيجيات فعّالة. فيما يلي أبرز هذه الفجوات:
١-غياب فهم شامل للتفاعل بين أبعاد الولاء المختلفة: حيث ينقسم الولاء إلى جوانب سلوكية (مثل تكرار الشراء) وموقفيه (مثل التزام العميل العاطفي). معظم الدراسات تتعامل مع هذه الأبعاد بشكل مستقل دون الربط بينها بشكل كافٍ. يظل فهم كيفية تأثير العوامل الموقفيه على السلوك الفعلي للعميل ناقصًا.
٢-عدم التكيف مع تطور سلوك المستهلكين: شهدت السنوات الأخيرة تحولات سريعة في سلوك المستهلك بسبب التطورات التكنولوجية وانتشار وسائل التواصل الاجتماعي. ومع ذلك، لم تتناول الدراسات بالشكل الكافي كيفية استجابة استراتيجيات التسويق لهذه التغيرات، مما يترك فجوة في التنبؤ بتأثير هذه التحولات على الولاء.
٣-قصورفي تحليل تأثير التجارب المتكاملة للعملاء: هناك نقص في الدراسات التي تستكشف كيف يؤثر تكامل قنوات التسويق المختلفة (مثل القنوات الرقمية والتقليدية) على تجربة العميل الشاملة وولائه. تحتاج الأبحاث إلى التعمق في كيفية تنسيق هذه القنوات لتحقيق تجربة متماسكة.
ولدينا هنا بعض المراجع التي تناقش الفجوات في الدراسات السابقة حول إدارة التسويق الفعّال وتأثيرها على ولاء العملاء:
Moretta Tartaglione et al..,  (2019): تقدم هذه الدراسة تحليلًا منهجيًا للأدبيات المتعلقة بولاء العملاء وإدارة العلامة التجارية. تشير إلى وجود قصور في دراسة التفاعل بين الأبعاد المختلفة للولاء وتحديات تطبيق استراتيجيات متكاملة عبر القنوات المختلفة.
Gandomi (2021): في هذه الأطروحة، يتم تحليل فجوات في تصميم برامج الولاء، مع التركيز على أهمية هيكلة البرامج متعددة المستويات وتأثيرها على ولاء العملاء مقارنة بالبرامج أحادية المستوى.

مشكله البحث:
المشكلة التي يتناولها هذا البحث هي عدم وجود فهم شامل لإدارة التسويق الفعال الذي يساهم في نجاح أو فشل المشروع حيثُ لا تزال العديد من المشاريع تواجه مشكلات في إدارة التسويق الفعال رغم وجود منتجات ذات جودة عالية وفرص نجاحها عالية ولكن بسبب سوء إدارة التسويق الفعال أدى ذلك إلى انخفاض المبيعات بشكل حاد مما أدى إلى فشل المشروع وخسارة الشركة لأرباحها.
أهمية البحث:
يستهدف هذا البحث او الغرض من هذه الدراسة المقترحة هو إدراك أهمية إدارة التسويق الفعال وتنمية هذا الجانب في جميع الشركات ولجميع أصحاب المشاريع لإنجاحها ومن خلال إجراء دراسة بحثية شاملة نهدف إلى تعليم وتحديد عوامل النجاح والاستراتيجيات الرئيسية التي يمكن أن تحسن أداء المشروع بشكل كبير.
وفقا لما سبق تهدف الدراسة الحالية إلى دراسة العلاقة بين إدارة التسويق الفعال و ولاء العملاء وذلك بالتطبيق على شركة إكسترا السعودية جدة 

مشكلة البحث:
يهدف البحث الحالي إلى دراسة العلاقة بين إدارة التسويق الفعال و ولاء العملاء وتسليط الضوء على مفهوم ولاء العملاء وأهميته، العوامل المؤثرة فيه، وأبرز الاستراتيجيات لتعزيزه, حيث أن إدارة التسويق الفعّال أحد اهم الأسباب لولاء العملاء ويُعتبر ولاء العملاء أحد العوامل الأساسية في نجاح المؤسسات التجارية، حيث يساعد في تعزيز العلاقات بين الشركة وعملائها وزيادة الأرباح على المدى الطويل. يعتمد الولاء على رضا العملاء عن الخدمات أو المنتجات المقدمة، وهو مؤشر على استعدادهم للعودة مرة أخرى للتعامل مع نفس الشركة.
الفجوات على المستوى النظري:  
على الرغم من وجود أبحاث موجودة حول علاقة إدارة التسويق الفعال و ولاء العملاء إلا ان هناك فجوة نظرية في فهم الكفاءات والاستراتيجيات الفعّالة وطرق نجاحها واستخدامها بالطريقة الصحيحة مما ادى الى فشل بعض الشركات والمشاريع بسبب قلة الفهم وعدم التعليم الكافي حول النقاط الأساسية لنجاح إدارة التسويق واثره على ولاء العملاء وهناك العديد من الشركات وأصحاب المشاريع ليس لديهم معرفة او إدراك لأهمية إدارة التسويق ومدى تأثيره على ولاء العملاء ونجاح الشركات والمشاريع. لذلك سوف سنتعرض بعض الفجوات التي اكتشفناها من الدراسات السابقة:
[bookmark: _Hlk180623462]١- نقص الثقة والالتزام: إذا لم تتماشى حملات التسويق مع وعود المنتج أو الخدمة، فقد يؤدي ذلك إلى تآكل الثقة بين العملاء والشركة، مما يؤثر سلبًا على ولاء العملاء. 
٢-ضعف الاتصال: قلة الاهتمام بالتواصل المستمر مع العملاء بعد البيع أو تقديم الخدمة قد يمنع بناء علاقة طويلة الأمد، وهي ضرورية لتحفيز تكرار التعامل مع الشركة.
٣- إدارة شكاوى غير فعالة: التعامل السيئ مع شكاوى العملاء يضعف ولاءهم، حيث يصبحون أكثر عرضة للتحول إلى منافسين آخرين.
الفجوات على المستوى التطبيقي: 
في شركة "إكسترا"، هناك بعض الفجوات التي قد تؤثر على العلاقة بين إدارة التسويق وولاء العملاء، رغم النجاحات التي حققتها في تطوير قنوات متعددة وتحسين تجربة العملاء. أهم هذه الفجوات تشمل: 
١-الاعتماد الكبير على الحملات الرقمية والتقنية: بينما تسهم الحلول الرقمية مثل WebEngage وهي منصة تُستخدم لتحسين إدارة تفاعل العملاء وتعزيز استراتيجيات التسويق للشركات. تهدف إلى مساعدة الشركات على تقديم تجربة مخصصة للمستخدمين عبر قنوات مختلفة، مثل البريد الإلكتروني، الرسائل النصية (SMS)، الإشعارات الفورية (Push Notifications)، الرسائل داخل التطبيق، والويب. في تحسين التواصل مع العملاء، يمكن أن يؤدي هذا الاعتماد المفرط إلى تجاهل الجوانب العاطفية والشخصية في العلاقة مع العميل، وهو أمر جوهري لتعزيز الولاء على المدى الطويل
٢-إدارة الشكاوى وتلبية توقعات العملاء: قد تواجه الشركة تحديات في إدارة شكاوى العملاء بفعالية في حال لم تكن الأنظمة الرقمية متوافقة تمامًا مع جميع احتياجات العملاء. وجود تباين بين وعود التسويق والتجربة الفعلية قد يؤثر على ثقة العملاء 
٣-التفاعل مع العملاء غير النشطين: رغم نجاح الشركة في جذب المتسوقين الجدد، إلا أن إعادة تنشيط العملاء غير النشطين تظل تحديًا مستمرًا. تحتاج الشركة إلى استراتيجيات تسويق أكثر تخصيصًا لجذب العملاء الذين تراجع اهتمامهم بمرور الوقت-٤صعوبة تخصيص التجربة بالكامل: رغم استخدام تقنيات تحليل البيانات، قد تواجه "إكسترا" تحديات في تحقيق تخصيص كامل لكل عميل بسبب اختلاف الاحتياجات والتفضيلات بين الفئات المستهدفة، مما قد يعيق ولاء بعض العملاء على المدى الطويل.
وفقا لما سبق تهدف الدراسة الحالية الى الإجابة عن السؤال الرئيسي التالي:
" الى أي مدى توثر إدارة التسويق الفعال على ولاء العملاء؟"
أهمية البحث:  
تتمثل أهمية البحث في العصر الحالي حيث أصبحت إدارة التسويق تمثل عنصرا حيويا تعتمد عليه الشركات وأصحاب المشاريع لنجاح أعمالهم حيث تم اكتشاف فجوات في الدراسات السابقة وفي هذا البحث سوف نعالج جميع الفجوات السابقة وننشر الوعي والثقافة حول أهمية إدارة التسويق الفعال على ولاء العملاء واكتشاف أهم الاستراتيجيات الفعالة لنجاح إدارة التسويق ونشر الوعي لأصحاب الشركات والمشاريع.

الأهمية النظرية: 
1-إثراء المعرفة العلمية: يساعد البحث في فهم العلاقة بين ممارسات إدارة التسويق وولاء العملاء بشكل أعمق، مما يُساهم في تطوير النظريات المرتبطة بالتسويق والعلاقات مع العملاء.
2-تحديد العوامل المؤثرة في الولاء: يُمكّن من تحليل مكونات التسويق (مثل الترويج، التسعير، جودة الخدمة) التي تؤثر بشكل كبير على ولاء العملاء.
3-تطوير الإطار المفاهيمي: يوفر نموذجًا أو إطارًا يمكن اعتماده في الدراسات المستقبلية لفهم العلاقة بين التسويق وولاء العملاء.

الأهمية العملية: 
١- تحسين استراتيجيات التسويق: يُمكن للشركات استخدام النتائج لتطوير استراتيجيات تسويقية تزيد من ولاء العملاء، مثل تحسين تجربة العملاء أو زيادة القيمة المقدمة لهم. 
٢-زيادة الربحية واستدامة الأعمال: ولاء العملاء يقلل من تكاليف اكتساب عملاء جدد ويحافظ على الإيرادات من خلال زيادة معدل الاحتفاظ بالعملاء
٣-التعرف على توقعات العملاء واحتياجاتهم: يُساعد البحث الشركات على فهم ما يُفضّله العملاء وما يُؤثّر على ولائهم، مما يُمكّنها من التكيّف مع التغيرات في السوق.
٤-. خلق ميزة تنافسية: يُمكن للشركات التي تُطبّق ممارسات تسويق فعّالة بناء قاعدة عملاء مخلصة، ما يمنحها ميزة تنافسية في السوق.
٥-دعم اتخاذ القرار: يُزوّد البحث المديرين وأصحاب القرار بالمعلومات الضرورية لتخصيص الموارد بشكل فعّال في الأنشطة التسويقية.
باختصار، فإن البحث في هذه العلاقة يوفر فهمًا أعمق للكيفية التي يمكن من خلالها استخدام التسويق كأداة لبناء ولاء العملاء، ما ينعكس إيجابًا على أداء الشركات واستدامتها في السوق.
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