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مقدمة عامة  
بداية، تجدر الإشارة إلى أننا نرى بوضوح تطوراً تاريخياً لتطور التسويق عبر 4 مراحل متميزة جداً:

1) ممارسة التسويق الأولي
2) ربط ممارسة تسويق المعاملات بتطبيق التسويق الاستراتيجي
3) ممارسة التسويق بالعلاقات
4) ممارسة إدارة/تسيير العلاقات مع العملاء.

· سيقوم البرنامج التعليمي لهذا المقياس بتوضيح/عرض المراحل الثلاث الأخيرة، مع تحديد أنها ليست مترابطة/مستقلة
، بل على العكس من ذلك، فإنها تجمع بين خصائصها المميزة.


· وبالفعل، فقد لاحظنا في كثير من الأحيان أنه لا يوجد فاصل واضح بين هذه الممارسات التسويقية المختلفة، كما يؤكد بعض المؤلفين النظريين، ولكن على العكس من ذلك، لاحظنا في كثير من الأحيان ممارسة هجينة لهذه الأشكال من التسويق، وحتى بشكل استثنائي، في أوقات الأزمات الاقتصادية. الأزمة، التوقف المؤقت أو رفض أحدث الممارسات التسويقية المتطورة/الحديثة.



 (Iالتوجه المعاملاتي : 

- في التوجه الأول، تفضل المؤسسات زيادة حجم المبيعات وبالتالي حصص السوق على حساب ولاء العملاء دون أي مخاوف أخرى سوى سرعة التبادل. ومع أخذ ذلك في الاعتبار، يتم تقييم المنتوج وفعل الشراء ولحظة المعاملة ومبلغها. لقد ركز هذا المفهوم الكلاسيكي للتسويق منذ فترة طويلة على تلبية احتياجات ورغبات المستهلك، وبشكل أكثر تحديدًا على خلق تفضيل للمنتوج أو العلامة التجارية المعنية (Kotler and Dubois, 1997).

-   وفي هذا السياق، يرى ماريون (2000) أن تسويق المعاملات، الذي يركز على المزيج، يشكل قلب التسويق. وفي الواقع، ليس من الواضح أن العملاء والموردين يبحثون باستمرار عن علاقات أكثر كثافة وأكثر كثافة، وأقرب إلى ما نلاحظه داخل الشبكات المشتركة بين المنظمات. وهذا هو الحال في الخدمة الذاتية، على سبيل المثال في قطاع المنتجات الاستهلاكية. في الواقع، يمكن البحث عن التبادلات التجارية البحتة لبساطتها. علاوة على ذلك، تشكل بعض العلامات التجارية الاستهلاكية وحدها دعمًا لعلاقة الارتباط.

- من المفترض أن يعتمد مفهوم تسويق المعاملات على النموذج/المبدأ الشهير 4P (المنتج، السعر، المكان، أو التوزيع، والترويج) يركز على بيع السلع الملموسة، وكان كوتلر أحد المؤلفين الذين
وقامت بتكييف هذا المفهوم مع قطاع الخدمات (Kotler, 1977).

- علاوة على ذلك، يجب أن تعلم أن نهج المعاملات يتضمن الحد الأدنى،
وإلا فلا يوجد اتصال مع العملاء خارج ما يتعلق مباشرة بالمنتج أو عناصر المزيج التسويقي الأخرى. ومن هذا المنظور العميل
ولن تحصل على الكثير مما يسمح لها بخصم قيمة مضافة معينة.

· وبنفس المعنى الذي ذهب إليه كوتلر Kotler ، يرى غرونروس Gronroos (1995) أن تسويق المعاملات يعني أن تركز الشركة او البائع فقط على التبادلات والمعاملات الفردية، وبدون متابعة.
 هناك المنظور الزمني قصير نوعًا ما ووحدة التحليل هي المعاملة.


