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 ملاء أثر تسويق العــلاقات على رضاء الع
  

 مقدمة : 
يساااا    هاااا  ر   اااام ا  لاااا    اااا ي      يلاااا  رضاااا ع يل علااااء  لاااام   ع  للع  عاااا  يساااا    

  ج ح يلع  عا   ي تعا   لام  عليا  يل عا    لام   اا ا   يل ا لللع  ءا     اا ع  ،  يلعست بلي 
 .( 1)ء د 
  يل ربياا  ،  حاانا   اا   ا ءاا  ا ثاا  ل ساا  ا اا    ااظ  ااء يلت اا ي   يلع الاا   ااا   ا  ع ا اا      

 0يل علاع  يلع       لل م ،  ذلك اع خلال البي  ياتي ء ا م يلآني   يلعست بلي  
 إديرةي اتي ءا    اا يثاتم ي  يثالا   لعاظ ء اا  يسا     لام    البي      ا  يس     لم        

   ها  ر   لام بسا  ا ا  يل عالاع ،  لاق   يل علاع باع لم درءا  ااع يلع  ليا  ، يااار يلا   يسا 
 0 ا  ل  يا  يف يلع شادة للع  ع  

يل لعياااا  يلج ااااا ة يلتااااظ اساااا     لاااام ا  لاااا  ذلااااك ، ا بلاااا  اع ااااا  اسااااا       اااااع ياثاااا لل     
 0يل لاق   بعب  د  يلعت  دة 

لع  ت بل  اسا   يل لاق   ب لع  ع  يس     لم  ءااد  لاقا   اع  ليا  إيج هيا  هالع يل ا ال     
 يل علاع ، بع  يس     لم ث ال  ا ر   يلإديرة لعت لن   يل علاع ، ااع خالال اا    يلع لااا   
إلم ا  اظ يلسل      يلم ا  ،  اع ام إلام يلإديرة يل ليا  ، يااار يلا   يسا     لام ثار   البيا  

   0    يلعت لن    بس  ا   يل علاع

 أولًا : مفهوم تسويق العلاقات.
 خلا    ع يل علاء،   ارن  س اساا    إيجا د .اساا   يل لاقا   بعنا  rles "Cha "  (2)ي ارف      

يل عاالاع يل اا الع ي تاا ءاس إلاام ي تعاا       ياا  اسااتعرة،    ان اا    سيل لاقاا   ي تعاا   لاام   اارة 
يلع  عاا  يلتاام اسااتم   اسااا   يل لاقاا    ااع يلبياال    يلت  اااء يلنسااي .  ل   اا  ا اا ف إلاام  علااء 

 لبيل ل  يلآس   م يلعست بء. كبر ارغ   م ي

 

)1(  Jeffery M. Ferguson, Stephen W. Broun, Relationship Marketing and Association 

Management, Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, Vol. 1, Spring, 

(1993), P. 137. 
)2( Charles M. Futrell, ABC’S of Relationship Selling, 5th ed. Chicago, Richard D. 

Irwin, 1997, P 27. 
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. اسااا   يل لاقاا   بعناا  نساام   جل ياا  اااع اسااا   David, Kenneth" (1)"بعاا  ي اارف      

 ا تم  ث ثً  هبيل ا تج    خ ا  لل علء.  يلتظق   ة يلبي ن   
 

اثااء ،  غلاار صمةااي     اسااا   يل لاقاا   غ لنااً  ااا  ارءاال إلاام  لاقاا  س. Tom" (2)"  اارن      
 ن   إلم يل علاع يثت  ديَ إلم يلتعاللا  يل   رة  ظ صريا م  ظ يلز  ري  يلس ب  .إرث ل بابا 

  
.  س   اا   ا ءاا  إلاام اسااا   يل لاقاا   هاالع يل عاالاع Morgan & Hunt" (3)"  ؤباا       

 يل يخلللع  ااردا م ال  ايً   ب لك هلع يلع  ع    علاا   يلم رءللع.
 

  ا ثا  إلام  ءااد اساا   يل لاقا   هالع ياقسا   يلعمتلعا  .   ا   ا ءا Lan"   (4)" ا اال      
 ب لع  ع   ب ا   يلن ض،  ب لك اسا   يل لاق   ديخء يل سم نعس .

 
.  س اساا   يل لاقا   ااؤدن إلام Brodie et al    Gordon " " (5)"".  ؤبا  باء ااع       

 الزة يلن  ع  يلع   س   م يلساق.
 

.  س اسا   يل لاق   يس     لم ن ء يلع لاا     es""Reynoso  & Moor  (6)  ؤب         
يلم اا  يلسال      يلعت ل   هرغن    ياتي ء   يل علاع يلما رءللع ااع خالال يل ا اعلع  لام ا ا يم 

 

)1(  David L. Kurtz, Kenneth E. Clow, Services Marketing, N.Y., John Wiley & Sons, 

1998, PP. 403- 406. 
)2(   Tom Powers, Marketing Hospitality, 2nd . ed. N.Y., John Wiley & P.108. 

Sons,1997, P.108.  
)3(    Morgan  R. M.  Hunts D., The Commitment - Trust Theory of Relationship  

Marketing , Journal of Marketing, Vol. 58, No. 3,  (1994), PP.20-38. 
of    " JournalInternal Market Orientation Construct and ConsequencesLings lan ,”    

 (4 )                                                                                                                                                               

                                    Business Research Vol.57 , Issue 4, (April 2004) PP 405- 413.  
    

    )5 (  - Brodie R. Coviello N.  Brookes R. and Little  V. , Towards a Paradigm Shift in    

Marketing:  An  Examination of Current Marketing Practices, Journal of Marketing  

Management, Vol. 13, (1997), PP. 388-406. 

   -  Gordon  I. Relationship  Marketing, John Wiley and Sons, Chichester, 1998. 
     )6 (  Reynoso J. F. Moores  B., Internal  Relationships,  in Buttle, F. (Ed.), Relationship   

Marketing , Theory and Practice , Paul Chapman Publishing, London , 1996, PP. 55-

73.  
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يلم اااا       ن اااا يلسااال  ااحاالل   لااا ديرة  يلتااام ا اااا  هااا  ر   هتلبيااا  ا ءااا   يل عااالاع  ااق ااا ا م 
 يلع  ا .

.  س اسا   يل لاق    ا ا  ا   إق ا   اعظ  ا ز ز  إن  ع )  ا    Gronroos"  (1)"  رن       
يلار رة(  يل لاق  ال يل علء ،  ب لك اتم ا  ل  ءعيل يا  يف لجعيال يا اريد   اتم ا  لا  ذلاك 

 اع خلال يلا  ع ب لا اد.
.   ااءااا  صااا   قاااان ااااع يلت ااارف  لااام اااا  اتع  اااء ديخاااء يلعااارد   William" (2)"   اااال      

يلغرياااز يلتاام ا اار   اا ي يلساالا   ،  إذي يثاات    يل اا ام   )يل علااء(   ا ر اا  ااا  ا   اا  لساالا  ااا  
  لم ا  يم يلم ا  ا ر   ذلك  ثت    ا ر   ياج   ا  ه ق .

 .    يلم ا إس إديرة يل لاق    م طر       ل  لتسا   يلع تج     .Frank" (3)"   ال      
اسا   يل لاق   بعن   لسع  يلقي   ب ل عء    يلتاءيا   . MaryValarie " (4.) ,   رف بلًا اع"     

ي ثتريايجم يل ن اربز  لام يلع    ا   لام يل عالاع يل ا لللع  ا سال  م  كثار ااع يلتربلاز  لام 
 يل علاع يلج د.

اساتعرة اال ا  عا   ياا ة     ا ااس ل ام  لاقا  سيل عالاع يعاالاس   س  ا   يلعلساع  اعتار       
 لع يلععاللع  م ب ث م  ع يلقيع .يلت ال بشكء استعر ه  كثر اع

 (. 5) ع  لاق    علاع م ياءءاب م ن رة طا ل    س      ج   لم يلع  ع     
   ااااا  يلتسااااا   هتعثااااير  اعااااظ  ا ااااا ر  لاقاااا   يل علااااء   ااااؤدن ذلااااك هايثاااا   يلتناااا دل       

 .(6) يلعشتر   يلا  ع ب لا اد 
عااظ  ا ااا ر  لاقاا   يل علااء  لاام يلتااايلم ااا ل  لاام  س يلعاقاا    علياا   اعثااير  ا          

 يلتسا  م ي تع  بعصك ل امتلع   لم ق ر ا عي   لاق   يل عء.
 .(7) ا تبر اع  ء   ن ر ا    يلم ا   
 إنش ع  لاق   امتص بإ   ع   اد. -1  
 ب لا اد. يلإيع عيل ع    لم  لاق   اب ي   لم  ث س  -2  

 

 )1(  Gronroos, Value-Driven Relational  Marketing: From Products to Resources,  

Journal  of Marketing Management, Vol. 13, (1997), PP. 407-419 

 )2( William Bernbach, Relationship Marketing, N. Y., Random House, 1992, P. 145. 
 )3( Frank  K. Sonnenberg , Journal of Business Strategy, (May-June) 1988, P.63. 

)4( Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Services Marketing, N.Y., Mc Graw - Hill, 

1996, P. 171- 173. 

)5(Christian Gronross , Journal of Business Research ,  20, 3-11 (1990),  

       PP. 5-6. 
)6(

 Christian Gronross, (Op. Cit.), PP.5-6.   
 )7(  Ibid. 
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ا ا ر يل لاقا   اتام ي  ام ذلاك  س ا  ام اجعا ا  ء اا ة ااع يلا ااد اال   -3                
 إب  ع يلا اد يل  يع  ب ل    لم.

 
 ثانياً : التأثيرات البيئية .

 اااام هلماااا   امتلعاااا  اج ه اااا  ااااال  ياث ثااااي  س اسااااا   يل لاقاااا   نشااااع نتيجاااا  يلت ااااا    
 .(1)يلع  ع   اثء: 

 العوامل الاقتصادية :  -1
يل ةاااان لم اااا  يل علاااء، يلمااا ا    حاااع    يا عااا ل يلععلااازة ب لاقااا     يا عيااا ا  ااام  

 .دياع  هلع يلن ال  يلعارد 
 العوامل التنافسية :  -2

إس ا   لاا  ا اا دة ي  تااريف بقيعاا   قاا  يل علااء  اام ا   لاا  لز اا دة إاك نياا  يلتاحااء إلاام 
ةال  لم  علء ء ا  ، ق   ة يل علء يل  لم، ذلك ياار يل ن ات  ث  ال  علي  يل   ه  ع إ  دة

 نتيج  لسع   يلع  ع .
 العوامل التكنولوجية :  -3

س ا  الاءياا  يلتةاا يل يلعاارس  ا  الاءيااا  ق  اا ة يلبي ناا   اساااعا للع  عاا   ه باا ي  اعةااال  إ     
 0ان ً  للعز ج يلتسا  م  ياقس      ل   ع يل علء،  ااء  يا ريد 

 
  (2): ويمكن توضيح ذلك من الشكل التالى 

                                                       
                                                                    

 
 
 
 
 
 

 

)1( Don O’sullivan, Journal of The Institute of Chartered Accountants in Ireland 

(April), 1996. P.30 . 
 (2 ) Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner,(Op.Cit), 173 . 
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 (1)شكل رقم 
 المؤثرات البيئية والأعمال المتصلة

 تسويق العلاقات             
 

 خدمة                                                 
 العميل التسويق                                    

                              
 

 
      

 
  .استا     لاق   يل علء  يل ثلر اع يلع  ع   ا ايل  ابيل لل علاع  ام ا س  م  ات ا            

 . (1)م ب ض يلع  ع   ياخرن ا عم  لاق   اعيع  اةء إلم ا  يلشريك  ال  علاا  
 

 .( 2)ثالثاً : مستويات تسويق العلاقات
      الاا  استا      ا  ل لاق   يلبيل ال يل علاع   م:  
 . خرن يلم ا  لل علاع    اتم ي اة ل ه م ارة      ا  يم يلسل اتم  بيع التعامل : -1
بااا ناي يلم اااا  بااا ل علاع ب ااا  يلشاااريع لت  اااا  اااا  إذي    يلسااال    اتةاااء ا ااا   بيعععع العتقعععا  : -2

 ريضللع    ل ا م ياتي ء   است بلي  

 

 

 
 )1( Ibid 
)2(

 Charles M. Futrell, (Op. Cit) P. 27-28. 

 الجودة  
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يلم ا  بشاكء اساتعر لت سالع    ليا   يل علاء  يلعبي ا      يلسل      ي عء ا       الشراكععة : -3
     ال بء  علء. يلعرد  يارب ح  اربز ا  م يلع  ع    لم يلت  اء 

  
يلعتعلااز ع(  ا لاا  م بعاا  ااا ر  يلع  عاا   يلآس يل  ءاا  إلاام ا ر اام  كثاار  علاا اام    عياا  )     

 ب ل سن  ا اء ياصام   يلا اع ي علااس  ام يلع  عا    متةااس   .لبرياج م يلم ح  ب لعش رب 
 ل ؤ ع يل علاع  خ ات م. ب لبيل  م يكلعاس يلم ا     ب علي  ا  يم يلسل   

 
 
 
 

  رابعاً: فوائد تسويق العلاقات.
 . (1)اتعثء  ايا  اسا   يل لاق   فيع  الم        

إاا يد  ا  دة استان يلع لاا    اع يل عالاع  يلتام يعكاع يثاتم يا    ام ا سالع    ليا  نشا    -1
 يلتسا   ب لع لاا   يلتم اس     لم يلتع    ال يل علاع.

، الااا   س إاك نيااا  اساااا   يل لاقااا   قااا  ا عاااا   ااا ا   ا ااا دة اساااتا    يل عااا    لااام يل علاااء -2
يلتاام اسااعا ب  اتعاا   غلاار يلعكلاا   اءياا  يلبياالاسااتغء يلع  عاا   يلع لاااا    خ حاا  ا  ال

 بعستا    ببلرة اع ا لاا   يل علء.
 خامساً : أهداف تسويق العلاقات .

  (2) :اتعثء    يف اسا   يل لاق   فيع  الم 
يلاااا اع ي ةاااالاس  لاااام ا ع اااا  اااااع         مععععن العمععععتل الم تعععع مين بنععععال وال عععععاع ة ععععى قاةععععد  -1

  ي يل  ف ا ا  يلع  ع  ها: يلع  ع  ،  اع يءء ا  ل   
ا اا  يلع  عا  ب ل عاء  لام ءا   يل عالاع  يلا اع ااع يلعتاقال )أ ( التركي  ة عى جع ا العمعتل : 

 . يةن اي  علاع ذي   لاق  ب لع  ع  لع ة طا ل   س
قاا  اع اام يلع  عاا    اااء  ، اااع خاالال اجزااا  يلساااق  )ا( التركيعع  ة ععى اء عععال ة ععى العمععتل:

 لب  ع  لاق   استعرة ال يل علاع.  ياثايق يلعست   
يل عاالاع يلعملةاالع )يلاا اع لاا ا م   ع للع  عاا ( ثاااف ي اااااس )جععع( ايععاد  ةتقععا  العمععتل : 

 .بعنعس م ب لعس   ة  م  علي  ء    علاع ء د  ب  ع  لاق  اثلل 
 

 (1 )   Don O’sullivan, (Op. Cit), p.30. 

 (2   )  Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, (Op. Cit,)PP. 172- 173. 
 (3  )   Tom Powers, (Op. Cit), 108. 
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 . ع طر   ا سلع  ا ا ر يلع تج   / يلم ا   بةع  استعرة. مواجهة المنافسة: -2
 اتم ا  ث  ا ث يل ي ة يلم   ب اتي ء   يل علاع. تركي  ة ى تعديل وتسوية الخدما ال -3
 إذييةااان اي  عاالاع ءلااا اع   س ااا ل علاع يلعملةاالع يساات ي اس  هععدت تع يععع  ولال العميععل: -4

 ب ل سان  لل عالاع يلعملةالع   ام  .  خ ا   اع يلع  ع    بار يلاقا    بشريع ثلل   ق ااي  
  للع  عااا   ل ااا  م قااا  يعثلااااي يل عاااا يلععكاااع ،   سااا    س  ااام ه ااا ع   ااااز د س ب   ااا ة قا ااا

  ارثيخ ثع   ءل ة للع  ع .
 .(3)يا  يف يلت لي   "Tom  "  ايم 

 يرب ح يلع  ع   نةلب   اع يلساق. اياد  -5
 ب    ة لت للء يل  ا  يلج رن. الت ويد -6
 ا  ليم يلتسا  . تع يل -7

 قات .سادساً: إستراتيجيات بداية العلا
 .(1)       رب   إثتريايجي   رايسي   م

 تع يل المعاومة:-1
بع  اام اج اا  يلعايء اا  يلعن صاارة ااال يلع   ساا    اام نعاار يلاقاا  ا للااء يلع   ااا  يلععك اا  

 لل علء. إض في ب لم ا   ذلك  ع طر   ا  يم خ ا    ب لسل      للعستعل  
 مدخل  أين ومتى المنافسة تكون قاب ة لتنتهال:-2

  لتاقل    ةر      م  ن إثتريايجي    ج  دريثت    ل علء يكااس  كثار رضا ع   ا ا   
 ا    ا  الاءي  ء ا ة        يثتم يا   م  علي  ح ل يل رير.

 تع يل خطر العميل: -3
 ذلااك هب اا ع  لاقاا  اسااتعرة ااال يل علااء، ياااار يلاا ن يساا    هاا  ر   لاام ا ر اا  ات لن ااا   

 .يلع  ع   يلا  ع ه    ب لك اء يلعشكلا  يلتم اايء    م 
 انتظار العرصة المناسبة:-4
نتم اام يلعرحاا  يا لاام يلتاام اااتم يلعاار ر ه اا   ل ااع اااع يلع اام  س    َ  ناا  اااع يلع اام ءاا يً إ 

 لااتم  قيقياا  ب لاا  يةاا  يلعسااتعل  اااع يلع ااتج    يلم ااا   س ذلااك  عاالا  يعاا ً ن ت اار يلعرحاا  يل 
 ا  ل  يل  ف.

 
 سابعاً : المحافظة على العلاقات المستمرة.

 

       
 (1 )  Frank K Sonnenberg, (OP.Cit), PP. 61-62 
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 ااااااع   ااااام يل  ااااا   يل  اااااا  ءااااا ي  ااااام  عليااااا  يلع    ااااا   لااااام يل لاقااااا   طا لااااا  يلعااااا ن  
 .(2) رب   ن     م: يلت سل   ي ثتعرير    ي اس ق  ي اة ل

 
 :  يقالتنس •
خ ااا   ثاال       اااع  ءااء ا اا يم يا ااريد يجاا  ا ساال  ء اااد يلعجاا    يلا ييياا  لت  اايم  

يج د صمص ا   م قرير يلع  ع  هاحع  ياةا ً  إءل ة لل علء  يل ر    يا اء للقي   ه لك  ا 
ب ل ساان  ل ااء يلع لاااا    )ي عااء باا ير ا  حاا  للتملاايص  لاام يلنااا ال(  ث ثااي  ااال  اا ي يل علااء

 إن م  ه    س اتل ااي يلع لااا   ياخلارة بساار      ها   يلآخر ع.  ب ل سن  ل ء يلعا علع يلع  ثن 
  س ات علاي يلعسمالي  يلشمةي  ل عء يلع لا  ا  م بشكء ءل   دقل  .

 
 : الاتساق والاستمرارية •
اتسا  بشاكء ا ات م      يلم ا  ق دريً  لام ا ا يع يلسل      يج   س يكاس يل  ام  لم ا  يم     

      يخاتلاف  ث ثاظ  ام يلعلساع  هالع يلبيال  اظ يلاقا  يلع ا د  بالع إق اا  يل لاقا   ،  ت اي  
 يل لاق   ب ل ج ح  اعا  ال يلعشء.

 
 : الاتصال •

ي اةاا ل  ااا  كثاار يل   حاار   عياا   ااظ يل عاا    لاام يل لاقاا   طا لاا  ياءااء.  لاهاا  اااع  
س ياال   لا ا   اام ا سا  اا   ام يلع لاااا   إديرة يلع لاا   بع لم    لي  ، فيج   لم يلعارد  

  بم     يلع لاا   يلتظ يج  ااحلل     ً  اخ     م ي  تن ر اتم   امتل  بغلر  .
  جاا  باا لك اشااجيل ي اةاا     لاام ب  اا  يلعسااتا   .  يل اا ف  ااا ا ر اا  ااا  ي ت ءاا   

 . يل علء  بييي  ي ثتج ب  ل  
 

 قات: ثامناً : تطوير برنامج تسويق العلا
 . (1)يعر هرن اج اسا   يل لاق   ب  ة خ اي   م

 ،   ضل يلآا ل  م : وضع الآمال  -1

 

 (2) Ibid 

(1 )  David L.kurtz, Kenneth E. Clow, (Op. Cit), PP.403- 404. 
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 . يلع تج يشتر ي  سا ريد يل اع اع يلعتاقل ي) ( 
) ( ب ثااتم ي  ي اةاا    يلشمةااي   ي اةاا ل يلعن صاار ااال يلع  عاا ، اتشااجل يلشاامص  اام  س 

 .يلع تج ي   ل اجرب  
 يةنا   ي يلعرد يلععاال  عللًا. يلع تج)ج(   ا  اتم صريع 

 يل ثلر اع يل عالاع ي ااااس ب لشاريع ااع ا  عا     اا ة،   ةانا   ت ويل العمتل إلى ابائن  -2
 يل علء ابانً     ا  يكاس ا  م    بء صريع  ق  ام  م ا  ع   يا ة.

ً  صاع يً   يلاث  ع يكاناس املةلع ا ً .   ام ا  لااس بلااا ت ويل ال بون إلى وسيط ل منظمة-3
  ع يلع  ع  يكاس إيج هيً  لتشجيل يلآخر ع  لم يلت  اء ال يلع  ع .

 

 

 

 تاسعاً : أدوات تسويق العلاقات.
يلساات  ءاء ا  لا   ياا      كثار ااع يلا ا ا   ا   يل لاقا   ااع ام هرنا اج اسااعلاايج  اة         
 (1) : يلت لي

إلام ياتاري  يل علاء  ياتي ءا   ي نااع   يلتعال  ي ءتع  ظ ارءل الت ويد بتدعيم اجتماةي:  -1
 .اثء إرث ل ب ر   ل  اللاد لل علء   ا  ثلل  اع  ث اء يلت عيم ي ءتع  ظ   ع إلم يلع

يلم ااا  اعلاا ة  يلساال      اعكلاا  يلع ع اا  يشااعء إخناا ر يل علااء لعاا ذي ا اااس  تأكيععد المنععععة : -2
 .كظ ل ن يل علء ثاف اس     علي  ا عيم يلع ع    م ا للء  ن يختلاف إدري

اتاااعع إ اا دة يلتعكلاا  اعاا قيم يلةاا ق  يلث اا   ي لتاازي   ي  تعاا    ي اةاا ل  إةععاد  التأكيععد : -3
 ب ل علء اع يلععكع  س از د يلتعكل .

  ن  س يل  ف  ا اء اشكل  يل علء  لير     ا  دة يل  ا  للع  ع  . حل مشاكل العميل: -4
   س يشا ر يل عالاع  س يلع  عا  ا ا   يلسال    لاها  اءمداد ببعض التعامل فى هع   الخدمعة : -5

 لتا لر ياتي ء ا م يلم ح .     يلم ا
اتم إ   ع إض     لل علاع اع  ءء اك  عا م  لم   ع م للع  ع     تع ي  الخدمة : -6

)إخلاح م(    ي  الاس ب ر    خ ح .    ف ا ز ز يلم ا   ا ا ا   يل لاق   هلع  
   يلع  ع   يل علء.

 

  (1 )   Ibid , PP. 405- 406. 

 



 -10- 

 
، ويمكن  التسويق الداخ ى وتسويق العتقا عتعد الب ث أن هناك تكامل بين ةناصروي        

 توضيح ذلك من الشكل التالي)*(  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 (2شكل رقم )

 العلاقة بين التسويق الداخلى وتسويق العلاقات

 
                                                                

 ة(يلع  ع  ) يلإدير 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 معلومات  إعداد الباحثة  )*(

 تسويق 
 داخلى 

 تسويق 
 العلاقات 

 
 
 

 العاملي   
 

 
 
 

 العملاء 

 تحقيق الرضاء 

 علاقات تفاعلية
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   لل علاعااس يلم االلعا علع يل اع ي  اتسا   يل لاق   ي تع   لم ءادة ا  يم يلم ا           

 ه ج ح  بع عة. يلإثتريايجي  يلتسا   يل يخلم ال   د ريً رايسيً   م ا عل  اثء     ، 
   ،   شاا ر س ب  لاا  اتعاا  لاس ااال ب ااا م يلاان ض اااع خاالال اسااا   يل لاقاا  اا لعا علع     

اةانا  لاقا ا م يلتع  ليا    ب لتا لظرض ع نتيج  لت  ل  ياتي ء ا م  ع طر   يلتسا   يل يخلم 
 ا  لاا  ااق اا ا م    ااا  يعاااق  اا   يلتاق اا    يل عاالاعإيج هياا  ي علاااس  لاام إرضاا ع  يل عاالاعااال 
 .يلع  ا  يلسل      يلم ا ن ا 
،  ا اا  ظ  لاام  يل عاالاع لاام  لاقاا   اعتاا اة ااال  هاا لك  س ا اا  ظ يلع  عاا    اساات يل        

 .للع  ع  ه  ع  ارثيخ ثع   طلن  
 

     
 المنظما  ،  تسويق العتقا حاجة ماسة إلي تطبيق معهوم ويتضح مما سبق أن هناك  

 فيما ي ي :  آثار إيجابية تتمثلمن   هالما ل
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