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 اللقب والاسم الدرجة العلمية الصفة الأصلية المؤسسة

  شدري معمر سعاد. د  "أ"أستاذ محاضر قسم   رئيسا  جامعة البويرة
  فرحي كريمة. د  "أ"أستاذ محاضر قسم   مشرفا ومقررا  جامعة البويرة
  البز كلتوم. د  "أ"أستاذ محاضر قسم   عضوا ممتحنا  جامعة البويرة
  قرينات اسماعيل. د  "أ"أستاذ محاضر قسم   عضوا ممتحنا  جامعة البويرة
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  يفة أمينةاقد. د  "أ"أستاذ محاضر قسم   عضوا ممتحنا  جامعة بومرداس

 
 2019/2020: السنة الجامعية

  إدارة العلاقة مع الزبون وتحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الخدمية
 - موبيليسدراسة حالة مؤسسة - 



  

  قال الله تعالى

���﷽  
دون إلى عالم الغيب والشهادة فينبئكم بما كنتم كم ورسوله والمؤمنون وستر وقل اعملوا فسيرى الله عمل" 

  "تعملون
  من سورة التوبة 105 الآية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  شكر وتقديركلمة 
 اهُ ضَ رْ ا ت ـَالحًِ صَ  لَ مَ عْ أَ  نْ أَ وَ  يَّ دَ الِ ى وَ لَ عَ وَ  ليَّ عَ  تَ مْ عَ ن ـْ أَ تيِ الَّ  كَ تَ مَ عْ نِ  رَ كُ شْ أَ  نْ  أَ نيِ عْ زِ وْ أَ  بِّ رَ وقاَلَ  "يقول الله تعالى

  من سورة النمل 19 الآية  "ينَ الحِ الصَ  كَ ادِ بَ  عِ فيِ  كَ تِ حمَْ رَ  بِ نيِ لْ خِ دْ أَ وَ 
 هذا العمل وماإرادة لإتمام علي من قوة و  هنعمه وأشكر فضله وكرمه بما منّ  لِّ سبحانه وتعالى على جُ الحمد لله 
  ؛لوجهه الكريمأن يكون عملا متقبلا وخالصا  ونتضرع من عنده له الفضل كله نشكره ونستعين به التوفيق إلاّ 

المشرفة الدكتورة فرحي كريمة لما بذلته  للأستاذةسمى معاني الشكر والامتنان ويطيب لي عرفانا بالجميل أن أتقدم بأ
  ؛قدمته من توجيهات قيمة ونصائح سديدة لإثراء هذا العملعلى ما و من جهد جهيد وتوجيه رشيد 

 العمل السادة أعضاء لجنة المناقشة لتفضلهم وقبولهم مناقشة هذا التقدير إلىالجزيل ووافر  أتوجه بالشكركما 
  ؛واستكمال نقائصهبعلمهم وخبرتهم بهدف إثرائه 

وكذا الأستاذة وقنوني التي  لاستبانه الدراسة أتقدم بشكري وخالص امتناني للأساتذة المحكمينولا يفوتني أن 
  نقحت الجانب التطبيقي بملاحظات وتوجيهات سديدة؛

وخبراتهم  البحث بمعلوماتهموا في إثراء هذا وموظفي مؤسسة موبيلس الذين ساهم تإطاراإلى  والشكر موصول
  .العاملين معها والإطارات الفرعية للمكاتب الأمامية المديرةالميدانية خصوصا 

وساعدنا من قريب  في تذليل ما واجهتنا من صعوبات مد لنا يد العون نتوجه بجزيل الشكر إلى كل من وفي الأخير
  .انجاز هذا العمل وجزاهم الله كل الخير والبركات فيأو بعيد 

  

  

  



  هداءالإ
  :العمل اأهدي هذ

في القول والعمل  وما  الإخلاصإلى من علمني   ...والإصرار تي إلا بالصبر والعزيمةعلمني أن النجاح لن يأمن إلى 
إلى من شجعني ... غمرني بالفضل وأنار دربيإلى من ...هذا العمل إلا جزء من ثمار غرسه الطيب 

  ؛حفظه الله وجعله تاجا فوق رؤوسنا والدي الغاليإلى أعز الناس ....ودعمني

  ؛وجعلها من أهل الفردوس الأعلى الطاهرة تغمدها الله برحمته الواسعة روح أميإلى 

الذي كان لي سندا قويما ووفر لي جميع الظروف وتحمل معي عناء هذا العمل  الفاضل زوجيإلى رفيق الدرب 

  .حتى يكتمل ويرى النور

  .حفظها الله ورعاها ابنتي الحبيبةإلى أغلى ما أملك في الوجود إلى قرة عيني ونور حياتي، 

  حفظها الله؛ ماماإلى 

  ؛حفظهم الله اوأولادهم وزوجته أخيإلى 

ومهما عملت من معروف فلن أوفيهن  اللواتي دعمنني بكل ما أوتين من طاقاتوأزواجهن وأولادهن،  أخواتيإلى 

  .حقهن

  - رحمه الله واسكنه فسيح الجنان -الطاهرة الذي زرع فينا نفس العلم والتعلم  روح جدي الحسينإلى 

  خصوصا والديه؛ كل باسمه  وكبيرا صغيراوعائلة زوجي  ،أفراد عائلتيإلى كل 

  نى لي الخير ومد لي يد المساعدةوتمإلى كل من علمني حرفا 

  



  

  

  

  فهــــــــرس المحتويـــــــات

  

  

  



.فهرس المحتويات  

  الصفحة  المحتويات 
   كلمة شكر وتقدير

  الاهداء
  فهرس المحتويات

  فهرس الجداول والأشكال

  قائمة الملاحق

  الملخص

  ص- أ  العامة المقدمة

  59-02  التسويق بالعلاقاتالتسويق في المؤسسات الخدمية وتطوره نحو : الفصل الأول

  02  تمهيد
  03  الإطار المفاهيمي للخدمة والمؤسسة الخدمية: الأولالمبحث 

  03  مفهوم الخدمة وخصائصها التسويقية :المطلب الأول
  08  تصنيفات الخدمة :المطلب الثاني

  13  تصنيفات المؤسسة الخدمية وخصائصها :المطلب الثالث
  16  في المؤسسة الخدميةخصوصيات التسويق : لمبحث الثانيا

  16  مفهوم التسويق في المؤسسة الخدمية :المطلب الأول
  20  العناصر التقليدية للمزيج التسويقي الخدمي: المطلب الثاني

  32  العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي الخدمي :المطلب الثالث
  36  التسويق بالعلاقاتتطور الممارسة التسويقية نحو : المبحث الثالث
  36  عوامل وأسباب تطور الممارسة التسويقية نحو العلاقات :المطلب الأول
  42  ظهور وتطور مفهوم التسويق بالعلاقات: المطلب الثاني

  47   ماهية التسويق بالعلاقات :المطلب الثالث
  56  أهداف وأهمية التسويق بالعلاقات: المطلب الرابع

  59  خلاصة 
  143-61  أساسيات ومرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون: الثانيالفصل 

  61  تمهيد
  62  مفاهيم عامة حول إدارة العلاقة مع الزبون: المبحث الأول
  62  مفهوم الزبون وتصنيفاته :المطلب الأول
  67  ماهية إدارة العلاقة مع الزبون :المطلب الثاني



.فهرس المحتويات  

  74  مع الزبونخصائص وأسس إدارة العلاقة  :المطلب الثالث 
  79  الزبونتطلبات وتحديات إدارة العلاقة مع م: المبحث الثاني
  79  المتطلبات العامة لنجاح إدارة العلاقة مع الزبون ومعوقاتها :المطلب الأول
  84  التكنولوجيا والمتطلبات التقنية لإدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الثاني

  92  والتمكين كمتطلبات أساسية لإدارة العلاقة مع الزبونالتسويق الداخلي : المطلب الثالث
  95  الزبونأبعاد إدارة العلاقة مع : المبحث الثالث
  95  إدارة معرفة الزبون  :المطلب الأول
  103  تهوربحي إدارة قيمة الزبون :المطلب الثاني

  111  صوت الزبون وإدارة شكاويه :المطلب الثالث
  117  أبعاد وعناصر تقوية العلاقة مع الزبون :المطلب الرابع
  122  الزبونمؤشرات إدارة العلاقة مع : المبحث الرابع
  122  القيمة المقدمة للزبون :المطلب الأول
  128  رضا الزبون :المطلب الثاني

  134  ولاء الزبون واستراتيجيات الاحتفاظ به: المطلب الثالث
  143  خلاصة

  213- 145  لميزة التنافسيةالنظري العام لالتأصيل : الفصل الثالث

  145  تمهيد
  146  للميزة التنافسية مدخل :المبحث الأول
  146  الميزة التنافسية مفهوم :المطلب الأول
  154  التنافسية الميزة عناصر :المطلب الثاني

  158  التنافسية الميزة ومحددات أنواع :الثالث المطلب
  162  للميزة التنافسيةالمرتكزات النظرية : المبحث الثاني
  162  الأسس العامة لبناء الميزة التنافسية :المطلب الأول
  169  الاستراتيجيات التنافسية العامة للميزة التنافسية :المطلب الثاني

  180  المقاربات النظرية المفسرة للميزة التنافسية :المطلب الثالث
  194  وأهميتها في تحقيق الميزة التنافسية مقاربة العلاقات: المبحث الثالث
  195  ة مع الزبونقالأهمية التنافسية لإدارة العلا :المطلب الأول
  201  أهمية متطلبات وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون في تحقيق الميزة التنافسية: المطلب الثاني



.فهرس المحتويات  

  208  أهمية مؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون في تحقيق الميزة التنافسية :المطلب الثالث
  213  خلاصة

  347- 215  مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة : الفصل الرابع

  215  تمهيد
  216   صالات في الجزائر ومؤسسة موبيليسالتقديم العام لقطاع الات: الأول المبحث
  216  لمحة عن قطاع الاتصالات في الجزائر :الأول المطلب

  221  مؤشرات قطاع الاتصالات في الجزائر أهمإحصائيات  :المطلب الثاني
  227  التعريف بمؤسسة  موبيليس :المطلب الثالث
  236  سموبيلينشاط مؤسسة  مؤشرات أهمإحصائيات  :المطلب الرابع

  241  واقع متغيرات الدراسة في مؤسسة موبيليس :الخامسالمطلب 
  248  للدراسة التطبيقية المنهجي العام الإطار: الثاني المبحث

  248  وفرضياتها الدراسة التطبيقية تصميم نموذج: المطلب الأول
  253  الخطوات المنهجية المتبعة في الدراسة التطبيقية :المطلب الثاني

  260  الدراسة التوزيع الطبيعي والاتساق الداخلي لأداةاختبار  :المطلب الثالث
  269  العينة على محاور الاستبانة التحليل الوصفي لإجابات أفرادنتائج  :الثالثالمبحث 

  269  الإجراءات المنهجية المعتمد عليها في الإحصاء الوصفي لمحاور الدراسة :المطلب الأول
  271  عينة الدراسةفراد الشخصية لأتحليل الخصائص عرض و  :الثانيالمطلب 

  275  التحليل الإحصائي الوصفي لمحور إدارة العلاقة مع الزبون :المطلب الثالث
  289  التحليل الإحصائي الوصفي لمحور الميزة التنافسية  :المطلب الرابع
  295  اختبار فرضيات الدراسة ومناقشتها: المبحث الرابع
  295  اختبار الفرضية العامة للدراسة التطبيقية :المطلب الأول
  297  رئيسية الأولى وفرضياتها الفرعيةاختبار الفرضية ال: المطلب الثاني

  317  اختبار الفرضية الرئيسية الثانية وفرضياتها الفرعية: المطلب الثالث
  335  وفرضياتها الفرعية الثالثةاختبار الفرضية الرئيسية  :المطلب الرابع

  340  مناقشة نتائج اختبار الفرضيات :المطلب الخامس
  347  خلاصة

  361- 349  الخاتمة العامة

  389- 363  قائمة المراجع

    الملاحق



  

  

  

  فهـــــرس الجداول والأشكـــــال

  

  

  



 والأشكال فهرس الجداول
 

  فهرس الجداول
رقم  عنوان الجدول الصفحة

 الجدول
 01 خصائص الخدمات ومشاكلها التسويقية والحلول المقترحة لها 07
 02 توجه المزيج التسويقي الحديث بالزبون 40
 03 أهم المدارس التي تناولت مفهوم التسويق بالعلاقات 45
 04 خصائص التسويق بالمعاملات والتسويق بالعلاقات 55
 05  مقارنة خصوصيات الزبائن الأفراد والمؤسسات 63
 06 الأنواع السلوكية للزبائن 65
التنافس نطاق 161  07 
 08  لبورتر العامة التنافسية الاستراتيجيات متطلبات 179
خلال الفترة  ورقم الأعمال في سوق الهاتف الثابت تطور عدد المشتركين، الكثافة الهاتفية 221

)2001-2017(  
09 

تطور عدد الزبائن المشتركين، الكثافة الهاتفية ورقم الأعمال في سوق الهاتف النقال خلال  224
 الفترة (2017-2001)

10 

 11  أهم العروض والخدمات المقدمة من قبل مؤسسة موبيليس 235
 12  )2017-2003( عدد المشتركين، الحصة السوقية لمؤسسة موبيليس خلال الفترة تطور 236
خلال الفترة للمتعاملين الاقتصاديين الثلاث للهاتف النقال  3Gتطور عدد مشتركي   238

)2014-2017(  
13 

 14  )2017- 2016( للهاتف النقال ةللمتعاملين الاقتصاديين الثلاث4G تطور عدد مشتركي  239
 15  درجات الموافقة وفق مقياس ليكرت الخماسي 255
 16  الاستباناتتوزيع واسترجاع مختلف النتائج الخاصة بعملية  255
 Alpha(  17( المجالات المختلفة لدرجة الثبات 257
 18  الكشف عن نوع توزيع البيانات للمتغيرات باستخدام معامل الالتواء والتفلطحنتائج  260
 19  )إدارة العلاقة مع الزبون(الأول الاتساق الداخلي لعبارات المحور  264
 20  )الميزة التنافسية(الثاني الاتساق الداخلي لعبارات المحور  266
 21  صدق الاتساق البنائي لأداة الدراسة 267
 Cronbach's Alpha(  22( لمتغيرات الدراسةألفا كرونباخ قيمة معامل  268



 والأشكال فهرس الجداول
 

 23  متغير الجنسحسب  الدراسة عينة أفراد توزيع 271
 24  متغير السنحسب  الدراسة عينة أفراد توزيع 272
 25  متغير المؤهل العلميحسب  الدراسة عينة أفراد توزيع 273
 26  الأقدمية متغيرحسب  الدراسة عينة أفراد توزيع 274
 27  نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لكل أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون 275
 28  )بالعلاقة مع الزبونالتوجه (بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  277
 29  )الموظفين والتسويق الداخلي(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  278
 30  )التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  280
 31  )الزبونمعرفة (بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  281
 32  )الزبون وربحيته ةقيم(بعد عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على  283
 33  )صوت الزبون وإدارة شكاويه(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  284
 34  )الزبونالعلاقة مع  تقوية(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  286
 35  )الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن(بعد عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على  287
 36  )فيض التكاليفميزة تخ(نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لبعد  289
 37  )ميزة تخفيض التكاليف(بعد عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على  290
 38  )التمايز عن المنافسينميزة (نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لبعد  292
 39  )- التمييز- التمايز عن المنافسين(بعد عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على  293
 40  الميزة التنافسية وفقا لإجابات أفراد العينةأبعاد ترتيب مستويات توفر  294
 41  البسيط لتأثير إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسيةنموذج الانحدار الخطي  296
 42  التكاليف تخفيضوميزة  ةالمستقل اتطية بين المتغير الخعلاقة ال تشخيصاختبار شرط نتائج  298
 43  تخفيض التكاليفميزة و  لمتغيرات المستقلةبين ا الارتباط الخطي المتعدد 299
 44  من شرط عدم وجود ارتباط ذاتي بين الأخطاء العشوائية للتحقق) Durbin-Watsan(قيم  300
 45  )التكاليفتخفيض  ةميزالمتغيرات المستقلة على اختبار تأثير (نتائج تحليل الانحدار المتعدد  301
 46  إدارة العلاقة مع الزبون وميزة تخفيض التكاليفي المتعدد التدريجي للعلاقة بين الانحدار الخط 304
 47  ميزة تخفيض التكاليف تحقيقعلى  التأثيرترتيب أكثر المتغيرات المستقلة إسهاما في  305
 48  ميزة تخفيض التكاليف تحقيق على )التوجه بالعلاقة مع الزبون(تأثير بعد نتائج اختبار  307
 49  ميزة تخفيض التكاليف تحقيق على) الموظفين والتسويق الداخلي(اختبار تأثير بعد نتائج  308
 50  ميزة تخفيض التكاليف تحقيق على) التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(اختبار تأثير بعد نتائج  310



 والأشكال فهرس الجداول
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 الملخص

   :الملخص

يزة الم تحقيق على مدى تأثير إدارة العلاقة مع الزبون كتوجه تسويقي معاصرأهمية و ن هدفت هذه الدراسة إلى تبيا     
الجانب النظري للدراسة إبراز أهم مسببات تحول الممارسة التسويقية نحو في بحيث تم ، التنافسية للمؤسسات الخدمية

الأساسية وكذا  ارة العلاقة مع الزبون بمتطلباته وأبعاده ومؤشراتهإدمرتكزات مفهوم و العلاقات في المؤسسات الخدمية 
قمنا بالإسقاط على الواقع ، وبعد التحليل النظري بنوع من التفصيل النظرية للميزة التنافسية الجوانبتوضيح أهم 

ائر من خلال اتف النقال في الجز قطاع اله في في مؤسسة موبيليس التي تعتبر إحدى أهم المؤسسات الناشطة العملي
تم التطرق لواقع  كمافيها،   إدارة العلاقة مع الزبونارسات ممبالإضافة إلى مؤشرات نشاطها  ختلفلمدراسة تحليلية 

  .فيه سوق الاتصالات في الجزائر بالتركيز على قطاع الهاتف النقال وتحليل وضعية المؤسسة محل الدراسة
المتمثل في إدارة  بين المتغير المستقلللوصول إلى تحقيق أهداف الدراسة واختبار العلاقة التأثيرية والارتباطية و      

ستخدام الاستبانة كأداة أساسية لجمع البيانات با قمنا المتغير التابع ممثلا بالميزة التنافسية ببعديهاو العلاقة مع الزبون 
الإطارات والمسؤولين العاملين في القسم التجاري  نة قصدية مكونة منعي استبانة على) 65( بحيث تم توزيع

  (spss v25 )الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية  والتسويقي للمؤسسة محل الدراسة ولقد تم استخدام برنامج
  .واختبار الفرضيات تفريغ وتحليل الاستبانةل

وجود وتبني مؤسسة موبيليس لمفهوم إدارة  علىأفراد العينة المستبان منهم  الدراسة إلى إيجابية آراء ولقد خلصت     
              الموظفين والتسويق الداخلي ،التوجه بالعلاقة مع الزبون( متطلباته، أبعاده ومؤشراتهالعلاقة مع الزبون بكل 

الزبون وإدارة شكاويه، تقوية العلاقة مع  قيمة الزبون وربحيته، صوت التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون،
 معنوية علاقة أثر توجده نبأ تبينولكن بدرجات ومستويات مختلفة،كما  )الاحتفاظ بالزبائنالولاء و و الرضا الزبون، 

ميزة (الميزة التنافسية ببعديها  ذات دلالة إحصائية لأبعاد، متطلبات ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون على تحقيق
الرضا والولاء (و )التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(ا جاء بعد ولقد) وميزة التمايز عن المنافسينالتكاليف  تخفيض

 بالمتغيرات المتعلقة للنتائج بالنسبة أما .تأثير على الميزة التنافسيةفي المراتب الأولى من ناحية قوة ال )والاحتفاظ بالزبون
متوسطات إجابات أفراد في  )α≤0.05(توجد فروق دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية الديمغرافية فقد تبين بأنه 

س نـلجا(لى موبيليس تُـعْزَى إ لمؤسسة تنافسية ميزةتحقيق و العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطين إدارةالعينة لإدراكهم 
  )السن والأقدمية(مع عدم وجود  فروق تُـعْزَى إلى ) والمؤهل العلمي

  .الزبون ، الخدمة،التسويق بالعلاقات، المؤسسة الخدمية، إدارة العلاقة مع الزبون، الميزة التنافسية :ات المفتاحيةالكلم

  

 



 الملخص
Abstract: 
    This study aims to show the importance and extent of the impact of Customer Relationship 
Management as a contemporary marketing orientation upon achieving the competitive advantage 
of service organisations, thus inthe theoretical aspect of this studythe most important causes of 
the shift in marketing practice towards relationships in service organisations were highlighted as 
well as the foundations of the concept of Customer Relationship Management with its 
requirements, dimensions and basic indicators. Furthermore, the most important theoretical 
aspects of competitive advantage were explained in some detail. 
   After the theoretical analysis, we projected on the practical reality atMobilis Organisation 
which is one of the most important organisations active in the mobile phone industry in Algeria 
through an analytical study of the various indicators of its activity in addition to its Customer 
Relationship Management practices. The reality of the communications market in Algeria has 
also been addressed with a focus on the mobile phone industry and the analysis of the status of 
the organisation of interest. 
  In order to achieve the objectives of this study and test the influence and correlation between 
the independent variable represented by the CustomerRelationship Management and the 
dependent variable represented by the two dimensional competitive advantage, we used a 
questionnaire as a basic tool to collect data by distributing 65 copies on a targeted sample 
consisting of executives and officials working in the commercial and marketing department. The 
Statistical Package for Social Sciences (SPSS v25) was used to empty and analyse the 
questionnaire and test the hypotheses. 
   The study concluded that the positive opinions of the sample respondents implies the existence 
and adoption of Mobilis Organisation for the concept of Customer Relationship Management 
with all its requirements, dimensions and indicators (the orientationof the Customer Relationship 
Management, employees and internal marketing, technology, technical requirements, customer 
knowledge, customer value and profitability, customer’s voice and complaints management, 
strengthen the relationship with the customer, satisfaction and loyalty and customer retention) 
but to different degrees and levels.It was also found that there is a significant effect relationship 
that is statistically indicative of dimensions, requirements and indicators of Customer 
Relationship Management to achieve the two dimensional competitive advantage (reducing the 
costs advantage and differentiating from competitors advantage).Technology and technical 
requirements dimension and customer satisfaction, loyalty and retention dimension have both 
occupied the first ranks in terms of the power to influence the competitive advantage. It was also 
found that the achievement of the differentiation over competitors’ advantage was more 
important than the reducing costs advantage in terms of association strength and impact degree.  
      As for the results related to the demographic variables, it was found that there are statistically 
significant differences at the level of significance (α≤0.05) in the mean of the sample 
individuals’ responses regarding their awareness of the two variables associated with Customer 
Relationship Management, and achieving a competitive advantage for the MobilisOrganisation is 
attributed to (gender and educational qualification) with no differences attributed to (age and 
seniority). 
Key words :  Relationship marketing, service organisation, Customer Relationship Management, 
competitive advantage, service, customer. 
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 المقدمة العامة
 

 أ 
 

 الأصعدة مختلف على ةٍ يعَ رِ سَ  اتٍ رَ ي ـُغَ ت ـَفي السنوات القليلة الماضية  المؤسسات فيها تنشط التي بيئة الأعمال تشهد     
 تكنولوجيا ثورةوحرية انتقال السلع والخدمات و  العالمية التجارة تحريرك...) الإقتصادية، الإجتماعية والتكنولوجية(

التي  العولمة تداعيات من السوق بما في ذلك المؤسسات الخدمية في مؤسسة ةأي تستثنى لمو  ت،الاتصالاو  المعلومات
أوجدت بيئة تنافسية شديدة وتحديات كثيرة وهو ما فرض عليها ضرورة التكيف معها لضمان البقاء في السوق وتحقيق 

تنوع العروض السوقية وجاذبيتها كذا و وتنوعها من حيث المواصفات خصوصا أمام تعدد البدائل داف المنشودة، الأه
   ؛وسهولة إتاحتها للزبائن

اشتداد التنافس فيما  بيئة الأعمال الحالية هو التحديات التي تواجهها المؤسسات الخدمية فيأهم  فإن وعليه       
 وأنشطتهايشكل المنطلق الرئيسي الذي ترتكز عليه في وضع خططها  أضحىالذي تنامي دور الزبون و  ،بينها

ولم يعد  متطلباته وأذواقه تشهد قفزة نوعية من حيث متطلبات الجودة العالية وأصبحت ،وتحديد أهدافها التسويقية
وهو ما شكل حافزا مهما لديها لإحداث تغييرات جذرية وإجراءات سريعة  ،تلك المتطلباتيرضيه إلا ما يتوافق مع 

 قطاع ضمن منافسيهاي والانفراد بمميزات عن التنافس التفوق لتحقيقللتكيف مع تلك التحديات والبحث عن آليات 
  ومتطلباته؛ هورغبات هفهم أكبر لحاجاتموجهة بالزبون وقائمة على  تنافسية زايام تحقيقو  ،نشاطها
في خدمة الزبون، لكنها  نجاح المؤسسات الخدميةلعاملا أساسيا  تسويق الخدماتعتبر أنشطة وسياسات وت       

للمفهوم التسويقي المرتكز على الأبعاد  تلك المؤسسات لم يعد تبنيف ،ليست جديرة بتحقيق السبق والتفوق التنافسي
ملائمة لتلبية رغبات الزبون وإشباع حاجاته بما يسمح بالحفاظ لضمان تقديم خدمات  كافيا  المتعارف عليهاالتقليدية 

عدد  جذب أكبرمن مفهوم التسويق التقليدي القائم على فكرة التبادل أو المعاملة و  مفاهيمهتطور  إلى مما أدى ،عليه
طويلة الأجل مع الزبون إلى مفهوم التسويق بالعلاقات القائم على بناء علاقات  وإتمام الصفقة البيعية الزبائنممكن من 

 تهكل الإمكانيات والجهود لخدم  من خلال تسخير ، وذلكالمحافظة عليهبهدف  واعتباره شريكا للمؤسسة الخدمية
   ه،وتحقيق التميز في خدمت وفهم سلوكه والتقرب منه والتطلع نحو معرفة توقعاته وحاجاته

شهدت بيئة الأعمال تطورا تكنولوجيا غير مسبوق  في خدمة الزبون بعد أن بشكل أكبر التحدي ىولقد تنام      
الحديثة في  ليظهر مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون منذ تسعينيات القرن الماضي كأحد أهم التوجهات والمداخل التسويقية

 أساسيةٍ  فرضت نفسها كعناصرَ  معاصرةً  مجال الإدارة والأعمال التي لا يمكن الاستغناء عنها فهي تحمل استراتيجياتٍ 
ربط علاقات و  متابعة سلوك الزبون بشكل مستمر من خلالالمؤسسات في الأسواق لأجل طويل أنشطة لنجاح 

مركز أنشطة المؤسسة في ا وضع الزبون هَ امُ وَ أسس جديدة قِ  وإتباع ،تفاعلية جيدة وطويلة الأجل بين المؤسسة وزبائنها
 حاجاتهلمعرفة التغيرات التي تحدث في وذلك ، معرفة شخصية عنه وعن عاداته الشرائية تبادل المعلومات معه لتحقيقو 
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فضلا عن ومن ثمََّ زيادة قدرة المؤسسة الخدمية على الاستجابة لها بشكل أفضل من المنافسين،  ،هومتطلبات هرغباتو 
الخدمية  المؤسسات خصوصا وأن ون،الزبتحديد المتغيرات الأساسية لوضع الاستراتيجيات التسويقية المتناسبة مع 

 المتوقعة القيمة تقديم خلالها من تستطيع التي التنافسية الميزة عن البحث إلى في ظل الظروف التنافسية الحالية تسعى
من النادر أن تمتلك المؤسسات سبقا تنافسيا على جميع لأنه ويخدم مصالحها من طرف الزبون بما يحقق أهدافها 

   .المؤسسات وإمكانياتالأصعدة مقارنة بمنافسيها في ظل محدودية موارد 
ومن بين القطاعات الخدمية التي عرفت تقدما كبيرا في مختلف دول العالم نجد قطاع الاتصالات خصوصا         

استخدامها منتشرا بكثرة، والجزائر على غرار باقي الدول اهتمت بهذا القطاع تكنولوجيا الهواتف النقالة التي أضحى 
أصبح لمجال أمام المستثمرين الأجانب، بحيث الذي شهد تطورا فيما يتعلق بإدخال التكنولوجيات الحديثة وفتح ا

وهو ما  ،هاعددمن قلة  على الرغم شديدة شهد منافسةت مؤسسات ق الهاتف النقال في الجزائر ثلاثينشط في سو 
 موبيليسمؤسسة في خصوصا  ،في المحافظة على الزبائن ومن ثم على الحصة السوقية كثيرةً   وقيودًا فرض عليها تحدياتٍ 

تحقيق مزايا وعليه فمن الضروري  كما أنها المتعامل الوطني الوحيد،  لكونها أول متعامل لشبكة الهاتف النقال في الجزائر
تسمح متمايزة  تطلباتهم وتقديم خدمة ذات قيمةلحاجات ورغبات الزبائن والاستجابة لم أكبرَ  تنافسية قائمة على فهمٍ 

من أهم التوجهات التسويقية التي تعتبر  إدارة العلاقة مع الزبونهو ما يعظم من دور وأهمية باستمرارية التعامل معها و 
ربط علاقات  كسب الزبون والمحافظة عليه من خلال  على ترتكزو  التي تسمح بالتميز والتفوق على المنافسين المعاصرة

  .ويلة الأجل بين المؤسسة وزبائنهاتفاعلية جيدة وط

  :إشكالية الدراسة -1
 في تحقيق أبعادها ومؤشراتهاو  بمتطلباتها تبني إدارة العلاقة مع الزبون لىع الناجم التأثير معالجة هذه الدراسة تحاول   

 :التالي الرئيسي التساؤل طرح خلال منللمؤسسات الخدمية الميزة التنافسية 

  لمؤسسات الخدمية ؟في ا الميزة التنافسية تحقيق على إدارة العلاقة مع الزبونتبني  تأثيرمدى  ما
  :الآتيةالفرعية   التساؤلات طرح كنيمالدراسة د مسار يتحدول

  :تساؤلات الجانب النظري - 
  لعلاقات في المؤسسات الخدمية؟با نحو التسويقتحول الما أهمية  
  َالمؤسسات تمكن والتي العلاقة مع الزبون مفهوم عليها يستند التي التسويقيةالأبعاد و  المتطلبات أهم تتمثل فيم 

  تنافسيتها؟ زيادة من الخدمية
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  وما هي المقاربات والاستراتيجيات النظرية التي اهتمت بسبل تحقيق  ؟التأصيل النظري للميزة التنافسيةهو ما
 الميزة التنافسية؟

  : تساؤلات الجانب التطبيقي   -  
 ؟موبيليس في مؤسسة الميزة التنافسية تحقيق على إدارة العلاقة مع الزبونتبني  تأثيرمدى  ما  

  :فرضيات الدراسة - 2

 من نفيها أو صحتهابهدف إثبات  ةالمطروح التساؤلات ىلع مبدئية كإجابة الفرضيات من مجموعة بصياغة قمنا 
  :كالأتي وهيدراستنا للموضوع  خلال

  :فرضيات الجانب النظري -
  التسويقية بدور هام في توجيه الجهود والأنشطة لتسويق بالعلاقات في المؤسسات الخدمية با التوجهساهم ي

  ؛والمحافظة عليه ة الزبونالإمكانيات لخدموتسخير كل ات نحو تنمية العلاق
  يستند مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون على عدة آليات تساهم في اتخاذ قرارات تسويقية مناسبة لتحقيق

 ؛أهداف المؤسسة والمحافظة على الزبائن لأجل طويل
 خدمات ومنافع  وتقديمتحقيق الميزة التنافسية  في أبعاد ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون ،متطلبات ساهمت

  .ا يقدمه المنافسونمَّ عَ متمايزة  قيمة ذات

  :فرضيات الجانب التطبيقي-
 الإشارة تجدر الدراسة هاته من النظري الجانب على مستوى طرحها تم التي الفرضيات وكذا ةالمدروسة للمشكل تأكيدا

 :كما هو واضح فيما يلي  تنطوي على مجموعة من الفرضيات عامة تطبيقية بفرضية تدعيمها سيتم أنه إلى

دارة لإ )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإلالة ذو دأثر  يوجد  :العامة للدراسة التطبيقيةالفرضية 

 ة وفرعيةوالتي تتجزأ بدورها إلى فرضيات رئيسي .في مؤسسة موبيليس لتنافسيةة الميزاتحقيق  على الزبونالعلاقة مع 

  :التالي النحو على غةو صوهي مالتطبيقي  الجانب مباشرة بصورة تعالج

 عنويةالمعند مستوى حصائية إلالة ذو دأثر  يوجد: الفرضية الرئيسية الأولى )α≤0.05( دلأبعا ،

ن والتسويق الداخلي، ، الموظفو التوجه بالعلاقة مع الزبون( نلعلاقة مع الزبو إدارة ا ومؤشرات متطلبات
شكاويه، تقوية  قيمة الزبون وربحيته، صوت الزبون وإدارة والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون،التكنولوجيا 

في مؤسسة  التكاليف تخفيض ةميز تحقيق على) الاحتفاظ بالزبائنن ،الرضا الولاء و العلاقة مع الزبو 
  .موبيليس
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  :وتتفرع هذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التالية
للتوجه بالعلاقة مع الزبون على تحقيق ميزة  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى حصائية إلالة ذو د رثأ يوجد •

 ؛في مؤسسة موبيليستخفيض التكاليف 

للموظفين والتسويق الداخلي على تحقيق ميزة  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
 ؛في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف

للتكنولوجيا والمتطلبات التقنية على تحقيق ميزة  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد  •
 ؛في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف

لمعرفة الزبون على تحقيق ميزة تخفيض   )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد   •
 ؛في مؤسسة موبيليسالتكاليف 

لقيمة الزبون وربحيته على تحقيق ميزة تخفيض  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد  •
 ؛في مؤسسة موبيليسالتكاليف 

لصوت الزبون وإدارة شكاويه على تحقيق ميزة  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
 ؛في مؤسسة موبيليستخفيض التكاليف 

لتقوية العلاقة مع الزبون على تحقيق ميزة تخفيض  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
 ؛في مؤسسة موبيليس التكاليف

الولاء والاحتفاظ بالزبائن على تحقيق و  للرضا )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
   .في مؤسسة موبيليسميزة تخفيض التكاليف 

  عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد :الرئيسية الثانيةالفرضية )α≤0.05( دلأبعا  

الموظفين والتسويق الداخلي،  ،التوجه بالعلاقة مع الزبون(إدارة العلاقة مع الزبون  متطلبات ومؤشرات
تقوية شكاويه،  وإدارةصوت الزبون قيمة الزبون وربحيته،  التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون،

في مؤسسة التمايز عن المنافسين  ةميز تحقيق على )العلاقة مع الزبون ،الرضا الولاء والاحتفاظ بالزبائن
 . موبيليس

  :وتتفرع هذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التالية
للتوجه بالعلاقة مع الزبون على تحقيق ميزة  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد  •

 ؛في مؤسسة موبيليسالتمايز عن المنافسين 
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للموظفين والتسويق الداخلي على تحقيق ميزة  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
 ؛في مؤسسة موبيليسالتمايز عن المنافسين 

للتكنولوجيا والمتطلبات التقنية على تحقيق ميزة  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
 ؛ في مؤسسة موبيليسالتمايز عن المنافسين 

لمعرفة الزبون على تحقيق ميزة التمايز عن  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
 ؛في مؤسسة موبيليسالمنافسين 

لقيمة الزبون وربحيته على تحقيق ميزة التمايز  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد  •
 ؛في مؤسسة موبيليسعن المنافسين 

لصوت الزبون وإدارة شكاويه على تحقيق ميزة  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
 ؛في مؤسسة موبيليسالتمايز عن المنافسين 

لتقوية العلاقة مع الزبون على تحقيق ميزة التمايز  )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
 ؛في مؤسسة موبيليسعن المنافسين 

للرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن على تحقيق   )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد •
  .في مؤسسة موبيليسميزة التمايز عن المنافسين 

  عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد: الرئيسية الثالثةالفرضية )α≤0.05 ( بين

تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينمتوسطات إجابات أفراد العينة 
وتتفرع هذه الفرضية إلى . )الأقدمية ،السن، المؤهل العلمي ،نسـلجا(ية ـلشخصا المتغيراتلى إ تُـعْزَىموبيليس 

 :الفرضيات الفرعية التالية
متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد •

 .متغير الجنسلى إ تُـعْزَىالميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطين
متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد •

 .إلى متغير السن تُـعْزَىالميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطين
متوسطات إجابات أفراد العينة  بين) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد •

 .متغير المؤهل العلميلى إ تُـعْزَىالميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطين
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متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد •
 .متغير الأقدميةلى إتُـعْزَى الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و قة مع الزبون إدارة العلا للمتغيرين المرتبطين

  :أسباب اختيار الموضوع -3
  :نظرا لمجموعة من الأسباب أهمها ما يلي موضوع الدراسةلقد تم اختيار 

إدارة " بمجال التخصص كما أن له علاقة ،كون إدارة العلاقة مع الزبون أحد أهم المواضيع التسويقية الحديثة  - 
  ؛"تسويقية

إدارة (عدد قليل من الدراسات التي تناولت العلاقة والأثر بين المتغيرين محل الدراسة  بوجودالحداثة النسبية للموضوع - 
  تسجل المكتبات الوطنية افتقارا ملموسا في المراجع المتخصصة في هذا المجال؛ كما) الميزة التنافسية -العلاقة مع الزبون

الميول والاهتمام الشخصي لمعالجة أحد المواضيع التسويقية ذات العلاقة المباشرة بالزبون والتي تجسدت في موضوع  - 
بهذا الموضوع والتعمق في مضامينه من خلال إدارة العلاقة مع الزبون وكذا الرغبة في توسيع الحاصل العلمي المتعلق 

  .ة من الناحية النظرية والتطبيقيةهذه الدراسة التي تعتبر إثراءً فكريا للطالب
الرغبة في إعطاء نظرة عن مدى الاهتمام بهذا الموضوع في مؤسسة موبيليس خصوصا في ظل المنافسة الشديدة التي  - 

يشهدها هذا القطاع في الجزائر بعد انتقال سوق الهاتف النقال من توجه احتكاري إلى فتح المجال أمام المنافسين 
  .منها التوجه نحو إدارة العلاقة مع الزبون تَطلََّبَ  والذي للمؤسسة محل الدراسة اتسويقي ل تحدياالخواص وهو ما شك

محاولة لفت انتباه المسؤولين في مختلف المؤسسات الجزائرية بأهمية التسويق وتوجهاته الحديثة حيث يُسَجَّلُ نقص  - 
  .شاطاتهافادح في الممارسات التسويقية المعاصرة فيها وعلى اختلاف ن

  :حدود الدراسة - 4
  :اقتصرت الدراسة على الحدود التالية

دراسة العلاقة والأثر بين متغيرات ب التطبيقية وذلكجراء الدراسة لإتم اختيار مؤسسة موبيليس : الحدود المكانية -

للمؤسسة محل  العامةلمديرية لالقسم التجاري والتسويقي  العاملين في سؤولينالمطارات و الإالدراسة من منظور كل 
  .الدراسة

فترة ما على في الجزائر  ببعض مؤشرات قطاع الاتصالات الخاصة والإحصائياتاقتصرت الأرقام : الحدود الزمنية -

؛ أما بالنسبة للدراسة التطبيقية وتوزيع 2017إلى غاية  2001أي من سنة  الإصلاحات التي شهدها القطاعبعد 
 .2019- 2018الاستبانات فقد تمت خلال السنة الجامعية 
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  : الدراسات السابقة -5
 في إدارة ي الدراسة موضوع البحث والمتمثلينهناك العديد من الدراسات السابقة التي تناولت أحد أو كلا متغير 

التنافسية وذلك من وجهات نظر مختلفة وبأهداف متباينة وكذا بدراسات ميدانية في قطاعات العلاقة مع الزبون والميزة 
كل ما هو   ااقتصادية متنوعة، وفيما يلي بعض تلك الدراسات التي تم الاعتماد عليها والتي لا يمكن التأكيد على أنه

  :متوفر

وفيما يلي بعض  ): إدارة العلاقة مع الزبون( الدراسات السابقة التي تناولت المتغير المستقل للدراسة: أولا -

  :تلك الدراسات
  

  دراسة الباحثين Gaurav K. Agrawal  وDaniel Berg  )2009( الموسومة بــ"The Development of 

Services in Customer Relationship Management (CRM) Environment from ‘Technology’ 
Perspective"Science & Management, VOL 2, ServiceJournal ,  Scientific research , USA.  

في إطار من التعقيدات  متباينةهذه الدراسة إلى أهمية تطبيق التقنيات التكنولوجية المختلفة مع مستويات  تهدف   

إلى نتيجة أساسية مفادها أن ظهور توجهات  التوصللتطوير الخدمات، ولقد تم  الزبونة مع إدارة العلاقتطبيق مفهوم 

جديدة مثل إدارة العلاقة مع الزبون أدى إلى استكشاف الفرص المتاحة لتأسيس علاقة مهمة بين تسويقية  وتطبيقات 
أوصى بذلك الباحثان بضرورة التوجه التكنولوجي في تسويق الخدمة المختلفة، و أنظمة و الأنظمة التكنولوجية الفرعية 

  .الزبونت إدارة العلاقة مع تطبيقا

  قياس جودة معلومات " الموسومة بـــــــ )2009(ليث علي الحكيم وعمار عبد الأمير زوين دراسة الباحثين

الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبون باستخدام نشر دالة الجودة، دراسة تطبيقية في شركة 

منشور في مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، مقال ، "فرع النجف/ أسياسيل للإتصالات 

  .، جامعة القادسية، العراق3، العدد11المجلد

نتشاراً  وهي اوأكثرها إدارة الجودة الشاملة  ية ودور استخدام إحدى أهم أدواتقياس أهمهذه الدراسة إلى  هدفت    

لعمليات إدارة العلاقة مع الزبون وكذا رصد مناطق القوة في تقييم أنشطة الوظائف الداعمة ) QFD(نشر دالة الجودة 
والتركيز على ) التسويق، المبيعات، الخدمة( المتمثلة في CRM والضعف وفقاً لمتطلبات الأنظمة الداعمة لعمليات الـ

  .داء في إدارة العلاقة مع الزبونالأالنقاط ذات التأثير المباشر في رفع مستوى 
على العاملين في مجال المعلومات في مؤسسة  استبانة )50( ن بتوزيعاقام الباحث فرضيات الدراسةثبات صحة الغرض و 
ومن أجل التأكد من جودة . صالحة لأغراض التحليل الإحصائي ةاستبان) 44( منها ، وقد استرجعت)آسيا سيل(
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وتم توزيع  منافسي المؤسسة في السوقن المقارنة مع ابدقة أعلى، أجرى الباحث )آسيا سيل(بمؤسسة  ةالمعلومات الخاص
) 50(تم توزيع  كماإستبانة،  ) 48(أسترجع منها  )عراقنا(إستبانة على العاملين في مجال المعلومات في مؤسسة ) 50(

المتوصل  النتائجومن أهم  .إستبانة) 46(سترجع منها او  )أثير( مؤسسةإستبانة على العاملين في مجال المعلومات في 

 .لداعمة لعمليات اجودة المعلومات وبين أنشطة الوظائف  أبعادجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين إليها هي و 
CRM  
  أثر إدارة العلاقة مع الزبائن على "الموسومة بـــــ ) 2010( شيرين عبد الحليم شاور التميميدراسة الباحثة

، رسالة ماجستير، كلية "الضفة الغربيةجوال -ولاء مستخدمي شركة الاتصالات الخلوية الفلسطينية

 .الدراسات العليا والبحث العلمي، تخصص إدارة الأعمال، جامعة الخليل، فلسطين

على درجة الولاء لدى  الزبونالتعرف على مدى تأثير مكونات ووظائف إدارة العلاقة مع  إلى هذه الدراسة هدفت

بمكونات ووظائف إدارة العلاقة مع  هذه المؤسسةدى اهتمام معرفة م وكذا ،جوال في الضفة الغربية مؤسسةزبائن 
 ملاعا 75 علىالأولى  وزعتبحيث  كأداة لجمع البيانات  تيناستبانوتم استخدام  ،من وجهة نظر العاملين فيها الزبون

 إلى الدراسة خلصتوقد  .زبون 1000 علىالثانية  وزعت، في حين مؤسسة جوالفي إدارات المكاتب الأمامية في 

  :ما يلي أبرزها النتائجالعديد من 

في الضفة الغربية كان عاليا من  الزبونجوال بمكونات ووظائف إدارة العلاقة مع  مؤسسةن واقع اهتمام أ •
 ؛وجهة نظر العاملين فيها

 ؛زبائن في الضفة الغربيةالمن وجهة نظر  كان متوسطا  للمؤسسةأن مستوى ولاء الزبائن  •

بمكونات  المؤسسةبين واقع اهتمام ) 0.05( المعنوية ىمستو ة طردية ذات دلالة إحصائية عند وجود علاق •
 ين فيها وبين مستوى ولاء الزبائنفي الضفة الغربية من وجهة نظر العامل الزبونووظائف إدارة العلاقة مع 

  .ولاء الزبائن ن ازداد مستوىو مع الزب العلاقةبمكونات إدارة  المؤسسةبحيث كلما ازداد اهتمام 

  أثر تطبيق إدارة علاقات العملاء "الموسومة بــــ ) 2012(نرمين أحمد عبد المنعم السعدني دراسة الباحثة

 ، جامعة القاهرةالأعمالكلية التجارة، قسم إدارة أطروحة دكتوراه،   ،"أداء البنوك التجارية المصريةعلى 

 .مصر

التجارية  البنوك أداء على الزبائن علاقات إدارة لتطبيق المباشر وغير المباشر الأثر توضيح هذه الدراسة إلى هدفت

 ومدى الدراسة، محل البنوك بين العلاقة مع الزبون إدارة تطبيق يختلف مدى أي إلى وتحديد مصر، في العاملة
 توصلتو . لزبائناعلاقات  إدارة تطبيق عن والناتجة البنكية الخدمات من المنتفعين الزبائن استجابة درجة اختلاف
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جودة العلاقة، (وجود تأثير غير مباشر لإدارة علاقات الزبائن على كل من  أهمها نتائج عدة إلى الدراسة هذه 

دى كما اختلفت درجة استجابة الزبائن لم  )الولاء، معدل العائد على الأصول، معدل العائد على حقوق الملكية
  .نية بالدراسةتطبيق إدارة علاقات الزبائن في البنوك المع

 دراسة الباحثين Amin Reza Kamalian, Fataneh Baharvand, Noormohammad Ya’ghoubi )2013 (

  ـــــالموسومة بــ
" Explaining Critical Success Factors for CRM Strategy (Case Study: SMEs in Zahedane 
Inustrial City)", International Jornal of Academic Research in Business and Social Sciences, 
Vol 3, N0 5. 

وأهميتها التنافسية من  الزبونوصف عوامل النجاح الحاسمة لإستراتيجية إدارة العلاقة مع  هذه الدراسة إلى هدفت    

مجتمع الدراسة  بحيث شمل خلال القيام بدراسة حالة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة العاملة في مدينة زهدان الصناعية، 
، ولقد مؤسسة 54 من مكونةتبانة على عينة كل الصناعيين والمهنيين العاملين في تلك المؤسسات، وقد تم توزيع الاس

الثقافة،  الموظفون، التكنولوجيا  :ة العلاقة مع الزبون هيمفادها أن أهم عوامل النجاح لإدار  نتيجةتوصل الباحثين إلى 

 .CRMيجابي كبير على استراتيجيات الـ تأثير إ وهي ذاتوالعمليات 

  تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على "الموسومة بـــ  )2016-2015(براهيمي عبد الرزاق دراسة الباحث

أطروحة دكتوراه  ،" دراسة عينة من المؤسسات الاقتصاديةتصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية 

  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة  علوم، 

تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية  إشكاليةعالجت هذه الدراسة     

تسيير العلاقة مع الزبون والمتغير التابع المتمثل في بوضع نموذج إفتراضي يحدد مكونات المتغير المستقل المتمثل في 
مؤسسة اقتصادية ناشطة في الجزائر وتعمل في عدة  48اعتمد الباحث فيها على  تصميم المنتج بإجراء دراسة تطبيقية 

 العاملين في تلك المؤسسات الذين تم )التسويق، والإنتاج والبحث والتطوير(مجالات وتكونت العينة من إطارات 

التي توصلت إليها  النتائج ومن أهم. 152إستبانة، وتم استرداد منها  196اختيارهم بطريقة قصدية بحيث تم توزيع 

  :الدراسة ما يلي

تؤثر مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية؛ إلا أن مستوى  •
على مرتكزات تسيير العلاقة  ير الحاصل في تصميم المنتج بناءً تغيتفسير ال ا بمعنى أنالتأثير يمكن اعتباره ضعيف

 مع الزبون ليس كاملا؛
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كمرتكزات لتسيير العلاقة مع الزبون على بعد   وصوت الزبون والجدارات الجوهرية يؤثر كل من قيمة الزبون •
 الجمالية في عملية تصميم المنتج في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية؛

الجدارات الجوهرية كمرتكز من مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون على بعد التعاونية في عملية تصميم تؤثر  •
 المنتج في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية؛

يؤثر كل من صوت الزبون والجدارات الجوهرية كمرتكزات لتسيير العلاقة مع الزبون على بعد التكييفية في  •
ر رضا الزبون كمرتكز لتسيير العلاقة مع الزبون على بعد المظهرية في عملية يؤثكما   عملية تصميم المنتج؛

  .تصميم المنتج في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية

وفيما يلي بعض تلك ):  الميزة التنافسية(الدراسات السابقة التي تناولت المتغير التابع للدراسة : ثانيا -

  :الدراسات

  تنمية كفاءات الأفراد ودورها في " الموسومة بــــــــ )2004-2003( أبو القاسم حمدي الباحثدراسة

رسالة  ،"-دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية الأغواط-دعم الميزة التنافسية للمؤسسات

 .، فرع إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائرماجستير

أهمية تنمية الكفاءات بالطرق الجديدة المستخدمة عالميا في دعم الميزة التنافسية  هذه الدراسة إلى تبيان هدفت 

ولقد خلصت الدراسة  .على مستوى بنك الفلاحة والتنمية الريفية بالأغواط تطبيقيةاسة ر وذلك بإجراء د للمؤسسات
لكفاءات أفراده وذلك لاعتماده أساسا على إدارة موارد  على أن البنك محل الدراسة يعتمد على سياسة تنموية متطورة

بشرية مواكبة للتطور الحاصل في السوق كما تتمثل الميزة التنافسية التي يمتلكها البنك في الجانب التقني والبشري حيث 
في الوطن،  يتميز عن منافسيه بتطور التكنولوجيا المستخدمة خاصة المتعلقة بالاتصالات والشبكات بين جميع فروعه

   .البشريةو وفي الجانب البشري بالكفاءات العالية التي يمتلكها أفراده خاصة الكفاءات التقنية 

  الهيكلي في تدعيم الميزة  الرأسمالدور " بــ الموسومة) 2012-2011(حباينة محمد دراسة الباحث

التسيير ، كلية العلوم الاقتصادية علوم، تخصص علوم  دكتوراه ، أطروحة "التنافسية للمؤسسة الجزائرية

  3- والتجارية وعلوم التسيير، جامعة  الجزائر

نات الرأسمال الهيكلي في ونظم المعلومات والابتكار وغيرها من مكو  ةهذه الدراسة إلى تبيان مكانة ودور المعرف هدفت

 دراسة قام الباحث بإجراءذلك يية للمؤسسات الجزائرية ولتحقيق تحسين أداء الموظفين وتحسين المزايا التنافستطوير و 
مؤسسات ذات (مؤسسات جزائرية كبرى  6معتمدا على  الجزائرية المؤسسات في الهيكلي الرأسمال وضعية على تطبيقية
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 عامل  637 من مكونة عينة حيث تم توزيع استبانة على ،مؤسسات أجنبية متعددة الجنسيات 5و )SPAأسهم 

  : أهمها ما يلي النتائجولقد توصل الباحث إلى العديد من   .عامل 443و مسير 194 على مقسمة

للعمال قابلية كبيرة لتقديم الأفكار الجديدة المساعدة على تحسين أداء العمل رغم أن المسيرين لا يمنحون لهم  •
 الوقت الكافي لتجريب الأفكار الإبتكارية؛

 على أنشطة البحث والتطوير لتدعيم مزاياها التنافسية في السوق؛لا تعتمد المؤسسات الجزائرية  •
تساهم نظم المعلومات المتوفرة في المؤسسات الجزائرية بشكل جوهري في تسهيل وتحسين العمل مما ينعكس  •

 إيجابا على المزايا التنافسية لها؛
المؤسسات على هذا العنصر في  لا تتم عملية انتقال المعارف والخبرات بشكل جيد بين العمال كما لا تعول •

 ؛تحقيق المزايا التنافسية
تساعد الهياكل التنظيمية المتوفرة في المؤسسات الجزائرية على انتقال المعرفة بين العمال وفهم وتطبيق وتحسين  •

  .إجراءات العمل المتبعة

   : الدراسات السابقة التي تناولت التسويق بالعلاقات أو إدارة العلاقة مع الزبون وربطته بالميزة التنافسية : ثالثا -

  أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة "الموسومة بــــ  )2013-2012(عبد الله قلش دراسة الباحث

كلية العلوم الاقتصادية أطروحة دكتوراه علوم،   ، "التنافسية بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية

 .والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف

هذه الدراسة إلى إبراز دور التسويق بالعلاقات في تدعيم الميزة التنافسية وتحليل الطرق والحالات التي  هدفت

فعال للمؤسسات الإقتصادية العربية  يتناسب تطبيق هذا المنهج التسويقي بفعالية، بغرض إيجاد أسلوب تسويق
لباحث بإجراء دراسة ميدانية على بعض يمكنها من تعزيز مكانتها السوقية وتدعيم تنافسيتها، ولقد قام ا

المؤسسات التي تمارس الأنشطة الإقتصادية سواء كانت صناعية، تجارية أو خدماتية  والتي تعمل في بعض الدول 
مفردة، إذ تم التركيز أكثر على  43العربية ولقد تم الاعتماد على توزيع استبانة على عينة ميسرة بلغ عدد أفرادها 

وق منتجاتها في عدة ئرية، وبعض المؤسسات ذات الانتشار الواسع في السوق العربية أو التي تسالمؤسسات الجزا

أهمها أن التسويق بالعلاقات يساهم بأهمية كبيرة في  النتائجوتوصلت هذه الدراسة إلى مجموعة من . بلدان عربية

على دعم وتحسين جودة علاقات الزبائن  أنه يركز ية للمؤسسات الاقتصادية من منطلقتدعيم وتعزيز الميزة التنافس
مما يكسبها مزايا دفاعية قوية وبالتالي فهو خيار تسويقي مهم للمؤسسات الاقتصادية العربية في ظل زيادة 

  .المخاطر التنافسية وخاصة الأجنبية منها
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على  تسويق العلاقات مع الزبون أثر"المزسومة بــــ )2014-2013( حكيم بن جروةدراسة الباحث  - 

دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الإقتصادية الجزائرية بالجنوب  -تنافسية المؤسسات الإقتصادية

 وعلوم التجارية والعلوم الاقتصادية العلوم كلية ، تخصص تسويق،دكتوراه علومأطروحة " ،منطقة ورقلة -الشرقي

  .3جامعة الجزائر التسيير
 ورقلة منطقة وبالضبط الجزائري الشرقي بالجنوب الواقعةالاقتصادية  المؤسسات وىمست على الدراسة تمت        

 الاقتصادية واكتساب المؤسسات يةفستنا على الزبون مع العلاقات تسويق استخدام أثر عن إلى الكشف هدفتو

 توجد التي العلاقة نوع دراسة إلى إضافة ،الدراسة محل المؤسسات تواجه التي التحديات مختلف تحديدو  تنافسية ميزة
 ،تنافسية لميزة المؤسسة اكتساب ومنه التميز تحقيق في ودور تأثير العلاقة لتلك وهل وزبائنها المؤسسة بين

 علاقة لهم والذينالمبحوث فيها  الجزائرية المؤسسات بموظفي خاص الأول من مجتمعين امؤلفً  الدراسة مجتمع كانولقد   
وزعت و  تلك المؤسسات  زبائن في فتمثل الثاني أما ،استبانة عليهم 100بحيث تم توزيع  زبائنها مع مباشر واتصال

تمثلت   نتيجة أساسية إلى الدراسة توصلت وقد ؛العشوائية غير المعاينة وفق اختيارهم تم والذين ،يهماستبانة عل 250

 تنافسية ميزة وإكتساب المنافسة تحقيق يساهم في الزبون مع العلاقات تسويق وأبعاد عناصر من كل استخدامفي أن 
 ستخداما أثر في إحصائية دلالة ذات فروق وجود النتائج أظهرت كما الدراسة، محل الاقتصادية المؤسسات لدى

 ذات فروق وجود إلى إضافة التنافسية، وتحدياتها والزبون المؤسسة بين العلاقةإلى   ىتعز  الزبون مع العلاقات تسويق
 الاقتصادية المؤسسات تنافسية على الزبون مع العلاقات تسويق وعناصر استخدام أبعاد أثر في إحصائية دلالة

  .الجزائرية

 بناء في وأثرها العملاء علاقات إدارة"  الموسومة بـــــــــــــ  )2015( أحمد محمد خوجلي محمد الباحث دراسة 

 جامعة كلية الدراسات العليا،  الأعمال، إدارة في الفلسفة دكتوراه أطروحة ،"المصرفي القطاع في التنافسية الميزة

  .والتكنولوجيا للعلوم السودان

 الزبائن علاقات إدارة مفهوم بممارسة على مدى اهتمام البنوك التجارية السودانية التعرف إلى هذه الدراسة هدفت    

لمفهوم إدارة العلاقة مع  بالوظائف الداعمةى مدى الاهتمام التعرف عل وكذا التنافسية، الميزة بناء على ذلك وأثر
 علاقات إدارة تعديل العلاقة بين في المعلومات وتقنية والمبيعات الزبائن وخدمة التسويق وظائف والمتمثلة في الزبون
 وبنك )الإسلامي فيصل( بنكولقد قام الباحث بإجراء دراسة تطبيقية على مستوى  التنافسية، الميزة وتحقيق الزبائن

إلا أنه بعد توزيع  تلك البنوك ومسؤولي مفردة من موظفي 396 الدراسة عينة تبلغو السودان،  في )الوطني درمان أم(

أن إدارة البنكين محل الدراسة تهتم  إلى الدراسة توصلت ، وقداستبانة 307الاستبانة بلغ عدد الصالحة منها للتحليل 
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 علاقات إدارة مفهوم طبيق، كما أن تالزبائن والمحافظة عليهم باكتسا بممارسات إدارة علاقات الزبون وتدرك أهميته في
 الزبائن وخدمة المعلومات وتقنية التسويق وظائف ممارسةأن و  البنكي، القطاع في التنافسية الميزة تحقيق إلى يؤدي الزبائن
  .نسبي بشكل لكن العلاقة هذه من وتقوي تعدل

 دراسة الباحث Taiyseer .M.R.Mugdadi  )2015 ( الموسوم بـــــ  
"The Impact of E-Customer Relationship Management Stategy Upon Sustainable 
Competitive Advantage: An Empirical InvestigationIn Jordanian Banks", Global Journal of 
Business Management and Information Technology,Volume 5,n0 1, Research India Publications. 

إلى اختبار أثر إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون الالكترونية على الميزة ل هذا الدراسة الباحث من خلا هدف     

 النتائج، ومن أهم اأردني ابنك 13عامل في  300ولتحقيق ذلك تم توزيع استبانة على  ،التنافسية في  البنوك الأردنية

التي توصل إليها الباحث أن هناك أثرا مهما لإستراتيجية إدارة العلاقة الالكترونية مع الزبون في الميزة التنافسية 
  .المستدامة للبنوك المبحوثة

  أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة " الموسومة بـــ  )2016-2015(بعيطيش شعبان دراسة الباحث

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم أطروحة دكتوراه علوم،  ، "الجزائريةالتنافسية للمؤسسة الصناعية 

 .التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف المسيلة

 مجال في العاملة للمؤسسات التنافسية الميزة تحقيق في بالعلاقات التسويق أثر على التعرف إلى الدراسة ههذ هدفت

 الأساسية بأبعاده بالعلاقات التسويق فكرة نجاح متطلبات بناء كيفية على التركيز خلال من الكهرومنزلية، الصناعة
توزيع  تم ذلك، تحقيق أجل ومن معه تنافسية ميزة وتحقيق الزبون مع العلاقة جودة بناء في الرئيسية المحصلة تمثل والتي

برج  ،سطيف، المسيلة في كل من ولاية الكهرومنزلية الصناعة قطاع في تجزئة تاجر 303تتكون من  عينة على استبانة

 تحقيق في قوي تأثير له بأبعاده بالعلاقات التسويق أن إلى الدراسة توصلتولقد  ،253بوعريريج إلا أنه تم استرجاع 

 جاء حيث للزبائن والاستجابة الخدمة وجودة التكلفة تخفيض في والمتمثلة الدراسة محل للمؤسسات التنافسية المزايا
 ميزة أهم الخدمة جودة ميزة وكانت ، التنافسية الميزة في التأثير قوة ناحية من الأولى المراتب في والقيمة الولاء بعدي

 .للزبائن والاستجابة التكلفة تخفيض بميزة مقارنة المؤسسات اكتسبتها
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  ــــــــــــ )2016- 2015(بن حمو نجاة دراسة الباحثة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة إدارة " الموسومة بـ

دكتوراه  ،  أطروحة" التنافسية لمنظمات الأعمال دراسة حالة مؤسسة كوندور الكترونيك ببرج بوعريرج

صص إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، علوم، تخ
  .تلمسان

 وقد .للمؤسسات التنافسية الميزة تحقيق في الزبائن علاقات إدارة دور على التعرف إلى الدراسة هذه هدفت      

 توجه الأولى ينتاستبيان على الاعتماد تم حيث بوعريريج برج بولاية إلكترونيك كوندور مؤسسة في الدراسة أجريت
 عامل 100 العينة وشملت المؤسسة هذه في الزبائن علاقات إدارة تطبيق واقع لمعرفة الكترونيك كوندور مؤسسة لعمال

 ودرجة المؤسسة تميز مدى عرفةلم الكترونيك كوندور مؤسسة لزبائن توجه فقد ةالثاني ةانالاستب أما المؤسسة، هذه من

  :الدراسة هذه إليها توصلت التي النتائج أهممن و ، زبون  300 العينة وشملت لها الزبائن ولاء

 الزبائن؛ علاقات ادارة الكترونيك كوندور مؤسسة تطبق •

 متوسطة؛ الجزائرية السوق في الكترونيك كوندور مؤسسة تميز درجة •

 منخفضة؛ الكترونيك كوندور مؤسسة زبائن ولاء درجة •
  .المؤسسة تميز وبين الزبائن علاقات ادارة تطبيق بين طردية علاقة هناك •

 دراسة الباحث Ali Falah Al-Zoubi )2016( الموسوم بـــ:  
"The Role of Customer Relationships Management in Achieving Competitive Advantage(A 
prospective study on a sample of employees at banks in Irbid city)", Journal of Marketing 
Management, Vol  4, No 1 

على الميزة التنافسية لعدد من البنوك العاملة في ذه الدراسة إلى توضيح دور وتأثير إدارة العلاقة مع الزبون ه هدفت   

من مدراء  مكونةعشوائية  على عينةاستبانة  50 مدينة إربد وللوصول إلى نتائج فعلية وواقعية قام الباحث بتوزيع
   .صالحة للتحليل الإحصائي 34ورؤساء المصالح العاملين في تلك البنوك ووجد منها 

مع الزبون على الميزة  لإدارة العلاقة ةجوهرية تمثلت في وجود علاقة تأثير إيجابي نتيجةإلى  الباحث ولقد توصل

وبأن الموظفين لهم تأثير إيجابي في التوصل إلى الميزة التنافسية من خلال تحسين في البنوك محل الدراسة  التنافسية
ل من أجل تحقيق الميزة عم كآليةالافتراضي   والاحتفاظ بالزبائن وأوصى بضرورة تبني نموذج الدراسةالعلاقات 

  .التنافسية

 يمكن القول بأنكل منها،   إليها تتوصل والنتائج التي المذكورة أعلاه وباستقراء أهم أهداف الدراسات السابقة

  : بالآتي سابقتها عن تتميز الحالية الدراسة
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الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين متغيري الدراسة على أبعاد التسويق بالعلاقات أكثر من ركزت بعض - 
  دراسة أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون؛

ركزت بعض الدراسات السابقة التي تناولت في أحد متغيراتها الميزة التنافسية على دراستها من منظور شامل دون  - 
  ز عن المنافسين؛اية الأقل والتمفمثلان في التكلالتركيز على بعديها المت

بمتغير أخر؛ كما ركزت أخرى على دراسة  االسابقة على دراسة إدارة العلاقة مع الزبون وربطه ركزت بعض الدراسات- 
  متغير الميزة التنافسية وربطه بمتغيرات أخرى؛

وأبعاد  الزبونبات، أبعاد ومؤشرات إدارة العلاقة مع دراسة العلاقة والأثر بين متطلتركز على فالدراسة الحالية أما   - 
 مهملة بذلك المؤشرات والمتطلبات فقط على الأبعادالسابقة الميزة التنافسية في الوقت الذي تركز فيه أغلب الدراسات 

ات على قطاع الخدمأيضا الدراسة ركزت كما  ،التي تعتبر دعامة أساسية لإنجاح هذا المفهوم التسويقي المعاصر
بالإسقاط على مؤسسة ، وذلك في هذا القطاع هوأثر  تهأهمي الذي تتعاظمباعتباره أكثر حاجة لإدارة العلاقة مع الزبون 

   .بإدارة العلاقة مع الزبونموبيليس التي تنشط في قطاع شديد المنافسة ويتوفر على بيئة ملائمة للتوجه 

  : أهمية الدراسة -6
  : أهمها جوانب عدة من أهميتها الدراسة هذه تستمد

المطروحة في الفكر  الحديثة الذي يعتبر أحد أهم المواضيع "إدارة العلاقة مع الزبون" تهتم هذه الدراسة بموضوع - 

هذا الموضوع زال حيث لا ي إثراء إلى وبحاجة تطور في هوأبعاد مفهومه كما أن والممارسة التنظيرناحية التسويقي من 
 بمفاهيمها،(الميزة التنافسية  موضوعوتعالج هذه الدراسة أيضا ، الباحثين والأكاديميينالعديد من  كتابات شغلي

أهمية  تظهروبذلك ؛ الإستراتيجيةمن المواضيع المهمة في الإدارة الذي يعتبر و  )أسسها، مقارباتها واستراتيجياتها أبعادها،
الدراسة النظرية لأبعاد ومرتكزات متغيري و  الجوانب الوصفية إثراءتساهم في  مساهمة علمية قد بكونهاالدراسة  هذه

حد المؤسسات عن ضرورة وأهمية تبني أ والمسوقين في المدرينوالتي يمكن توظيفها ميدانيا لتوسيع معارف ومعلومات 
ي يخدم جسدة في مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون كمدخل تسويقتالأساليب التسويقية المعاصرة المالتوجهات و  أهم

   نافسية قائمة على التوجه بالزبون؛أهداف المؤسسة ويحسن أداءها لتحقيق ميزة ت
فيها ومحور نشاطها كما أن  لٍ صْ وأَ  دٍ رِ وْ الأهمية  التي أصبحت توليها المؤسسات الخدمية للزبون الذي أضحى أهم مَ   - 

خصوصا في ظل اشتداد التنافس  الأجل الطويلة الأرباح تحقيق لأجل طويل أصبح من القضايا المهمة في الاحتفاظ به
ناجحة علاقات قامة بل بإ فقط عالية جودة ذات خدمات بتقديم يتعلق الأمر يعد فلم .حول زيادة حجم التعامل

  ؛هورغبات هتساعد في التعرف على حاجات لأجل طويلمع الزبون  ومربحة 
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من بين القطاعات  كبير دورلما له من  بشكل خاص قطاع الاتصالاتو بشكل عام  قطاع الخدماتأهمية  - 
حيث معدلات النمو والنشاط والاستخدام التكنولوجي والمعلوماتي تصادية فهو يشهد تقدما ملحوظا من الاق

من أولى المؤسسات الناشطة في سوق الهاتف النقال في  مؤسسة موبيليستعتبر و خصوصا في مجال الهاتف النقال، 

من أكثر المؤسسات التي تحتاج إلى تطبيق وتبني إدارة العلاقة مع الزبون كمصدر للتميز وتحقيق ميزة  وهيالجزائر 
يناميكية المتسارعة لهذا القطاع تنافسية خصوصا في ظل المعطيات الجديدة لبيئة الأعمال التي تنشط فيها والتغيرات الد

تفرض تحديات كثيرة في المحافظة على منافسة شديدة ا أنهإلا بالرغم من أنها تنشط في سوق منافسة احتكار القلة و 
فهم أكبر لحاجات ورغبات الزبائن  تحقيقو إدارة العلاقة مع الزبون فرصة لتقديم خدمات أفضل لأن  الزبائن؛

   .والاستجابة لمتطلباتهم وتقديم خدمة ذات قيمة تسمح باستمرارية التعامل معها

  :أهداف الدراسة -7
 ن محليتغير المالتطبيق الميداني للمعارف النظرية المدروسة والكشف عن الأثر والارتباط بين تهدف هذه الدراسة إلى  

أبعاد ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون الفاعلة في تحقيق الميزة التنافسية في و  الدراسة من خلال تحديد متطلبات
النتائج والتوصيات التي يمكن أن تفيد متخذي القرار والعاملين في المؤسسة محل الدراسة بغرض التوصل إلى عدد من 

 .المؤسسة نفسها وفي المؤسسات الخدمية الأخرى

  :منهج الدراسة -8
 المطروحة سنعتمد على أبعادها وللإجابة على الإشكالية الدراسة وتحليل جوانب بمختلف والإحاطة الإلمام من أجل

مناسبا لدراستنا باعتباره يعتمد على وصف الظواهر وسرد الحقائق وتحليل  دُّ عَ الذي ي ـُ الوصفي التحليلي المنهج

الميزة التنافسية بإدارة العلاقة مع الزبون و  المتعلقة المفاهيم مختلف وتحليل بوصف وذلك العلاقات ذات الصلة بالموضوع
 الجانب في المصادر المختلفة وتحليلهاعن طريق تجميع المعلومات من المراجع و  مرتكزاتها ومكوناتهاو  ودراسة أبعادها

والتعرف على  الإثبات فرضياته للدراسةفي الجانب التطبيقي طريقة دراسة الحالة كما سيتم الاعتماد على   ؛النظري

ح على تفسير هذا الواقع من واقع إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسة محل الدراسة والتأكد من قدرة النموذج المقتر 
لشرح وتفسير  الإحصائيعرض وتحليل نتائج الاستبانة الموزعة على عينة الدراسة باستخدام أدوات التحليل  خلال

تمكن من قياس العلاقة والأثر بين متغيرات الواستخلاص التوصيات التي تخدم أهداف البحث وفرضياته و النتائج 

  .طور بعض متغيرات الدراسةفي عرض نشأة وت بالمنهج التاريخيالإستعانة  سيتمكما  ؛الدراسة

 :الأدوات التالية ىلع دالاعتما تمّ  :البيانات ومصادر الدراسة أدوات -9
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 يميةدالأكا المراجع تناولته الاستعانة بما تمالدراسة  لمتغيرات الأساسية وضع الأطر المفاهيمية بغية: المسح المكتبي -

 ؛أطروحات دكتوراه ورسائل ماجستير مقالات، ،ومؤتمرات تقياتمل كتب، من وضوعلمبا العلاقة ذاتالعربية والأجنبية 
 ؛الهيئات الحكومية ذات العلاقة بقطاع الاتصالاتو ؤسسات الهاتف النقال الخاصة بمالاستعانة بالمواقع الالكترونية - 

لتنافسية في التأثير والارتباط بين إدارة العلاقة مع الزبون والميزة ا درجة ومعرفة الفرضيات اختبار بغرض :الإستبانة -

 )SPSS( الاجتماعية للعلوم الإحصائية الحزم وبلأس استخدام تم وقد استبانه بتصميم قمنا المؤسسة محل الدراسة
 .لاستخراج النتائج

 القسم التجاري والتسويقيالاعتماد على المقابلات والاتصالات مع إطارات وموظفي  تمّ  :والملاحظة المقابلة -

 .بالمؤسسة محل الدراسة كما قمنا ببعض الزيارات الميدانية

والبعض الأخر تم الحصول عليه من   ضها من المصالح الداخلية للمؤسسةعلى بع الحصول تمّ  بحيث :الإحصائيات -

البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية بكل من وزارة على المواقع الالكترونية الخاصة خلال التقارير السنوية المتاحة 
  .سلطة ضبط البريد والاتصالات الالكترونيةو  ،والتكنولوجيات والرقمنة

  : الدراسةهيكلة  - 10

جوانب الموضوع ومن أجل التحليل الجيد والموضوعي لإشكالية الدراسة وتساؤلاتها ارتأينا بهدف الإلمام بكافة    
النتائج والتوصيات المتوصل تضمنت أهم  عامة خاتمة وتليها عامة إلى أربعة فصول تسبقها مقدمة ه الدراسةتقسيم هذ

  :وفيما يلي توضيح لفصول الدراسة، إليها

 إلى سنتطرق فيهو  "ويق في المؤسسات الخدمية وتطوره نحو التسويق بالعلاقاتالتس" المعنون بـــ لفصل الأولا- 

مختلف المفاهيم الخاصة بالخدمات كتوطئة لفهم خصائص الخدمة ومميزاتها ومختلف التصنيفات التي يعتمد عليها 
ومرتكزات التسويق في  خصوصيات سنتناول، كما لها الباحثون والممارسون في إعداد الاستراتيجيات التسويقية المناسبة

توضيح العناصر الأساسية للمزيج التسويقي الخاص بقطاع الخدمات والتي تتماشى مع  من خلالالمؤسسة الخدمية 
 سنقوموفي الأخير ة التسويقية في المؤسسات الخدمية، خصوصيات الخدمة ومميزاتها؛ باعتباره جوهر وأساس الممارس

في المؤسسات الخدمية نتيجة ما أفرزته التغيرات التي تشهدها  لعلاقاتباستعراض تطور الممارسة التسويقية نحو بناء ا
بيئة الأعمال من جهة وتطورات متطلبات الزبائن واشتداد التنافس من جهة أخرى والتي فرضت ضرورة الاحتفاظ 

  .بالزبون والتوجه نحو بناء علاقات طويلة الأجل معه



 المقدمة العامة
 

 ص 
 

الإلمام بالجوانب  وسيتم من خلاله: "الزبونمرتكزات إدارة العلاقة مع أساسيات و " المعنون بـــالفصل الثاني  - 

، كما سنتناول أهم هنجاحالمفاهيمية المتعلقة بإدارة العلاقة مع الزبون ومن ثم أهم المتطلبات الأساسية الواجب توفرها لإ
  "الزبونإدارة العلاقة مع "المتفق عليها من قبل الباحثين في موضوع  والمؤشرات الأبعاد

سنحاول في هذا الفصل الإلمام بالجوانب  "ميزة التنافسيةالتأصيل النظري العام لل" المعنون بـــالفصل الثالث  - 

النظرية المتعلقة بالميزة التنافسية ومن ثم أهم المقاربات والاستراتيجيات التنافسية، كما سنتناول الأهمية التنافسية لإدارة 
  .والمحافظة عليهافي المؤسسات الخدمية العلاقة مع الزبون  ودورها في تحقيق المزايا التنافسية 

سيتم  "مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة " المعنون بـــ رابعالفصل ال - 

أهم التغيرات والتطورات التي يشهدها قطاع الاتصالات في الجزائر بعد  علىتسليط الضوء من خلال هذا الفصل 

 ،موضوع البحث ها فيما يتعلق بمتغيري الدراسةئوأدا هاد واقعتحديتقديم المؤسسة محل الدراسة مع  وكذاالإصلاحات 
 والتحليلات المناسبة تحديد مجتمع الدراسة والعينةمع  فيه، المستخدمة والأدوات سيتم شرح نموذج الدراسةكما 

على  البيانات المستقاة من الاستبانة الموزعة في معالجة  spssالإحصائي النظام برنامج الملائمة باستخدام الإحصائية
 تم بعد ذلكلي الدراسة، أداة وصدق ثبات لقياس اللازمة الاختبارات التطرق إلى مجموعة وكذا، العينة المستهدفة

ومن ثم التمكن من معرفة مدى  التطبيقية الدراسة نتائج مناقشةو اختبار الفرضيات و  الإحصاء الوصفي لعينة الدراسة
  .الزبون وأثرها على تحقيق الميزة التنافسيةاعتماد وتطبيق المؤسسة للأبعاد النظرية والعناصر الخاصة بإدارة العلاقة مع 

  :صعوبات الدراسة -11
  :واجهتنا العديد من الصعوبات أثناء القيام بالدراسة إلا أن أهمها ما يلي   
ف النظري على التطبيقي كنا نرغب في إجراء دراسة مقارنة بين  كل مؤسسات قطاع الهاتبغرض إسقاط الجانب  - 

قد تحفظتا على قبول إجراء تربص تطبيقي في مؤسستي جيزي وأوريدو  أن كل من النقال الناشطة في الجزائر إلا
  واكتفينا بذلك بدراسة حالة مؤسسة موبيليس؛  مصالحها التسويقية

الإجابة على الاستبانة فضلا عن التحفظ على الكثير من  محل الدراسةفي المؤسسة  رفض بعض المسؤولين - 
 .نات بحجة سرية المعلومات المهنيةالمعلومات والبيا



 

 

 

 

 

  :الفصل الأول

ية التسويق في المؤسسات الخدم

  وتطوره نحو التسويق �لعلاقات
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  :هيدتم
على اختلاف مجالاتها نظرا لدورها في جذب الزبائن الخدمية تحتل الأنشطة التسويقية مركزا مهما في المؤسسات     

تطورات سريعة كاشتداد التنافس ، لكن ما تشهده بيئة الأعمال من حاجاتهمإشباع م و والعمل على تلبية متطلباته
أدت إلى انتشار ثقافة التوجه بالزبون الذي أضحى بذلك  في مختلف الأسواق وانفتاح الأسواق وكثرة البدائل وإتاحتها

يشكل محور الأنشطة التسويقية ونقطة بدايتها ونهايتها فهو بذلك الطرف الفاعل والعنصر الأكثر أهمية خصوصا في 
في كل  الزبون جذبو  الصفقات إتمامفهوم التسويق القائم على الي أصبح موالمستمر لأذواقه، وبالتظل التغير السريع 

ليتحول تركيز المفاهيم  ،ن استمرارية التعامل مع المؤسسةملائمة كما لا يضم خدماتلضمان تقديم  غير كافمرة 
 اظ به لأطول فترة ممكنةإلى ضرورة جذب الزبون مع القدرة على الاحتف البيعية الصفقات وإتمام البيع التسويقية من

الذي يرتكز  التسويق بالعلاقاتمن خلال بناء علاقات وطيدة وطويلة الأجل معه تجسدت في مفهوم  وهو ما يتم

لتسويقية من لتتحول بذلك الممارسة ا بون بعلاقات تفاعلية طويلة الأجلعلى التميز في العلاقة وربط المؤسسة والز 
  باته؛يزة وملائمة لمتطلوتقديم خدمات ممتركيز تبادلي إلى تركيز علائقي يضمن الاحتفاظ بالزبون لأجل طويل 

الطبيعة غير الملموسة للخدمة  لأنالتسويق بالعلاقات بشكل واضح في المؤسسات الخدمية  وتتعاظم أهمية     
 وجود مستوى معين من العلاقات بين مقدم الخدمة والزبون وبالتالي أصبحت العلاقة القوية تفرض وخصائصها 

والمحافظة عليه كما أن لخدمة الزبون  الإمكانياتالتسويقية وتسخير كل  والأنشطة في توجيه الجهود دور هامتساهم ب
  . تفضيلات للمؤسسةوجود علاقة قوية يعد عامل تأثير مهم للغاية على قرارات الزبون بتكوين 
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  المؤسسة الخدميةو  للخدمة لمفاهيميا الإطار: المبحث الأول

 المساهمة في رفع الإنتاج القومي عن طريق )∗(في اقتصاديات الدول الخدماتنتيجة للدور الفعال الذي تساهم به    

ائصها خصو من قبل الباحثين والممارسين نحو دراسة وتحديد مفهومها  أصبح هناك توجه كبير وتشغيل الأيادي العاملة
  .التسويقية لتحديد متطلباتها وأبعادها والسياسات التسويقية التي تتناسب معها

  وخصائصها التسويقية الخدمةمفهوم : الأولالمطلب 
الباحثين في القطاع الخدمي إلى القيام بعدة دراسات و الممارسين  دفع الكثير منقطاع الخدمات إن تنامي أهمية    

عن المنتجات المادية الملموسة، وهو ما ساهم في  هم الخصائص المميزة لهاأمية للخدمات و يالمفاه الأطروأبحاث لوضع 
  .تعدد المفاهيم وتنوعها

 :تعريف الخدمة - 1
ن في هذا و المتخصصن و الباحثو تجاهات والجوانب التي انطلق منها الاتعددت التعاريف التي صيغت للخدمة بتعدد    

ولقد اتفقت الدراسات الحديثة على أن الخدمة من المفاهيم التي يصعب تعريفها بدقة وذلك بسبب الخصائص  ،المجال
  :فيما يلي ذكر لبعض التعاريف المقدمة للخدمةو  ،المادي الملموس المنتجبها عن التي تختص 

نشاطات أو منافع غير ملموسة تعرض للبيع أو تكون "على أنها  الجمعية الأمريكية للتسويقف الخدمة حسب تعر  - 

)1("مصاحبة لبيع السلع
   

فعل أو أداء يشتريه الزبون في الأساس بغض النظر عما يوافق ذلك العمل من توابع "على أنها   Lovelockويعرفها 
 .)2("وملحقات

                                                           
 الأكثريعد قطاع الخدمات  بحيث تالاقتصاداا من متطورة متقدمة بما تتميز به من خدمات عن غيره تاقتصاديابات في الإمكان الحديث عن  – )∗( 

له  الدور المهم والحيوي لأننوات يقود الاقتصاد العالمي منذ س بحيث أصبح .مساهمة في الناتج المحلي لمعظم الدول المتقدمة وتلك التي في طور النشوء والتقدم
التجارة في السلع كما أنها أكثر مرونة، وتكشف أضحت التجارة في هذا القطاع تنمو بمعدلات أسرع وأكثر من والتصدير والابتكار و  الإنتاجسهم في تنويع ي

صعيد العالمي المؤشرات الاقتصادية الرئيسية بشكل واضح هذا التطور الملحوظ ليشكل قطاع الخدمات ركيزة أساسية من ركائز التنمية الاقتصادية فعلى ال
بالمئة من الناتج المحلي الإجمالي الدولي  68ة من الوظائف كما شكلت بالمئ 59وقرابة  2018من الاستثمارات الدولية سنة بالمئة  50شكلت الخدمات نحو 

  : ، لمزيد من التفاصيل يمكن الاطلاع على المقال التالي2016لسنة 
قع الالكتروني ، دورية العرب الاقتصادية الدولية، نقلا عن المو 2018بالمئة من الاستثمارات في  50... هشام محمود، قطاع الخدمات يقود الاقتصاد العالمي-

  .25/12/2018: ، تاريخ الاطلاع http://www.aleqt.com/2019/04/06/article_1575556.html: التالي
  .189، ص 2006والتوزيع، عمان، الأردن، ازوري للنشر ي، دار ال"الأسس العلمية للتسويق الحديث"حميد الطائي وآخرون،  -  )1( 
  .40، ص 2009، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "ثقافة الخدمة"العلاق،  عباس بشير - )2(
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نشاط أو منفعة يقدمها طرف إلى طرف، وتكون في الأساس غير "على أنها  Kellerو Kotlerوتعرف حسب -
 .)1("ملموسة ولا يترتب عليها أي انتقال للملكية وقد يرتبط إنتاجها بسلع مادية

لزبون، وهي ليست بالضرورة لالنشاطات غير الملموسة والتي تحقق منفعة "فقد عرفها على أنها  Stantonأما  - 
 .)2("لا ترتبط دوما بسلعة ماديةها ع سلعة أو خدمة أخرى أي أن إنتاجمرتبطة ببي

مخرجات ضرورية لمؤسسة تقديم الخدمة تستهدف تقديم منافع غير ملموسة يتطلع "على أنها  Shostackعرفها تو  - 
 .)3("إليها الزبون

وتلبية حاجات الزبون في  نشاط اقتصادي يسمح بإنتاج قيمة"فالخدمة تعرف على أنها  Denis Lapertوحسب   - 
  .)4("زمان ومكان معينين لتحقيق التغيير المراد به من قبل الزبون

ريف الخدمة، وعليه يمكن ا وركز عليه في تعمن كل التعاريف السابقة يتضح أن كل باحث أعطى اتجاها محدد    
  :ملها على العناصر التاليةرتكز عموما في مجأنها تاستنتاج 

  ؛حاجات ورغبات الزبائن إشباعالهدف منها  ويكون أنشطة جوهرها غير ملموسعدة نشاط أو 
  وتستهلك وقت انتاجها؛ ولا يترتب عليها انتقال للملكية تحقق منفعة 
  مادية ملموسة منتجاتها وجوب استخدام ؤ قد يتطلب أدا.  

  :لخدمةالتسويقية ل صائصالخ - 2

المادية والتي يجب أخذها بعين الاعتبار في إعداد البرامج التسويقية  المنتجاتتنفرد الخدمة بعدة خصائص تميزها عن    
وتحديد المزيج التسويقي المناسب لتطوير إستراتيجية تسويقه تتلاءم وطبيعة الخدمة وظروف تقديمها، وفيما يلي أهم 

  :تلك الخصائص

الخاصية أن الخدمة ليس لها وجود مادي ويقصد بهذه  ):Intangibility -اللاملموسية(عدم ملموسية الخدمة  -

من خلال الحواس الخمس في للخدمة  ات وأحكام مبنية على تقييم محسوسخذ قرار ألا يمكن للزبون وبالتالي  ،ملموس
   الخ...ن المنتج المادي يكون من السهل وصف طبيعته باستخدام معايير محسوسة مثل تذوقه، رؤية لونه أحين 

                                                           
(1) - Kotler et autres," marketing management", 15éme édition, Pearson éducation, paris, France, 2016, P 440. 

 ، ص2008، الطبعة الأولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق"عزام وأخرون، زكريا  -)2(
250.  

  .192حميد الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  - )3(
(4) - Denis Lapert," le marketing des services", edition Dunod, Paris, France, 2005, P 14. 
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يستطيع الزبون  لنقبل الشراء وبالتالي  وتفحصهاية قد جردت الخدمة من القدرة على قياسها ن هذه الخاصإوبذلك ف
وهو ما يدفعه إلى القيام بجمع  )1(الحكم عل جودة الخدمة قبل إتمام التعامل مما يولد لديه حالة من التردد وعدم التأكد

الخدمات إلى  ومسوق أوللتغلب على هذه الصعوبة يلجابل ؤشرات عن نوعية الخدمة، وفي المقوالمعلومات العديد من الم
إضفاء أشياء ملموسة للتعبير عن جودة الخدمة كاستخدام أجهزة ومعدات متطورة لتسهيل عملية تقديم الخدمة 

 .)2(للزبون

ويقصد بهذه الخاصية عدم انفصال إنتاج  ):Inseparability -التلازمية(عدم انفصال الخدمة عن مقدمها  -

 )4( :ويترتب على تلازمية الخدمة في إنتاجها واستهلاكها ما يلي )3( مقدمهاالخدمة عن 
  ؛غلب الأحيانأوجوب حضور وتواجد الزبون أثناء تقديم الخدمة في 
 والمؤسسة الخدمية؛ وجود علاقة مباشرة بين الزبون 
 في عملية إنتاج الخدمة ضمن علاقة تفاعلية مع مقدم الخدمة وزيادة درجة الولاء إلى  ضرورة مساهمة الزبون

 مجموعة موظفين معينين، أوحد كبير ففي أحيان كثيرة يصر الزبون على طلب الخدمة من موظف معين 
وظفين لانعكاس ن هذه الخاصية توجب على المؤسسة الخدمية ضرورة توجيه إمكانياتها نحو تدريب وتأهيل المإوعليه ف

 .مهاراتهم وقدراتهم على التقديم الجيد للخدمة

عدم القدرة على تنميط الخدمات في   بهذه الخاصيةويقصد : )varibility -عدم التماثل(عدم تجانس الخدمة  -

بحيث لا يتم أداء الخدمة  )5(كثير من الحالات خاصة تلك التي تعتمد في تقديمها على الموظف بشكل كبير وواضح
ن عدم وعليه فإ ،)6(بنفس المستوى من الجودة، بل يختلف باختلاف الموظف والزبون والظروف والمرافق الخاصة بالتقديم

 )7(: التجانس في الخدمات هو في الحقيقة المحصلة النهائية للعديد من الأسباب أهمها ما يلي

                                                           
  .25-23 ص ص، 2009دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  الطبعة العربية،، "دمةإدارة عمليات الخ"حميد الطائي وبشير العلاق، - )1(
  .38، ص 2010عمان، الأردن، ، الطبعة الأولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع، "تسويق الخدمات"محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف،  - )2(
، جامعة الموصل، 18، مجلة كلية المأمون الجامعية، العدد "تسويق الخدمات وأثرها على رضا الزبائن"عبد الناصر علك حافظ وحسين وليد حسين،  - )3(

  .112، ص 2011العراق، 
  .27-26ص  ، ص ، مرجع سبق ذكرهحميد الطائي وبشير العلاق - )4(
  .السابق نفس المرجع– )5(
، ص 2002، الطبعة الأولى، الدار العلمية الدولية والدار الثقافية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "أسس التسويق الحديث"عبد الجبار منديل،  - )6(

271.  
  .223، ص2008، الطبعة الأولى، دار الثقافة للنشر والتوزيع، عمان ،الأردن، "مبادئ التسويق"محمد صالح المؤذن، - )7(



بالعلاقات التسويق التسويق في المؤسسات الخدمية وتطوره نحو: الفصل الأول  

6 

 

  نه أن يؤثر على أداء مقدم الخدمة أتفاعله مع مقدم الخدمة من شمشاركة الزبون في إنتاج الخدمة ومدى
دقة تشخيص الطبيب للحالة المرضية يتوقف ولو جزئيا على إجابات المريض : على ذلك نجد أن وكأمثلة

على دقة البيانات  بشكل كبيركما أن دقة الاستشارات القانونية والإدارية تتوقف ؛على أسئلته واستفساراته 
 يمكن أن يؤثر على الخدمة التعليمية بشكل الطالب في المحاضرة تدخل  وكمثال أخر فإن بها الزبون، التي يدلي

 ؛في أحيان أخرىبشكل سلبي و  في بعض الأحيان ايجابي
   على جودة الخدمات وتجانسهاأداء مقدم الخدمة وخبراته ومهاراته يؤثر. 

وهذه الخاصية مرتبطة بكون الخدمات غير ): Perishability-التلاشي وعدم القابلية للتخزين(فناء الخدمة  -

للتخزين، فالخدمات التي لا تستهلك وقت تقديمها تتلاشى نتيجة عدم القدرة على تخزينها ثم استهلاكها في  قابلة
وبالرغم من أن هذه الخاصية تخلص المؤسسة من تكلفة التخزين التي قد تتحملها في حالة الإنتاج ، أوقات لاحقة

تكبد الخسارة في حالة الانخفاض المفاجئ للطلب على خدماتها بالإضافة إلى عدم قدرتها  إلىالسلعي إلا أنها تؤدي 
 . )1(على تلبية الزيادة المفاجئة للطلب نظرا لعدم وجود مخزون

إن عدم انتقال الملكية يمثل خاصية مميزة لأغلب الخدمات مقارنة بالسلع : )Ownership( م تملك الخدمةعد -

تملكها وبالتالي يحق لأي شخص الانتفاع بالخدمات مقابل  لا يمكنالخدمة التي يمكن الانتفاع بها لفترة معينة فالمادية 
عندما نستأجر بيتا لا يحق لنا أن نمتلكه فمثلا  )2(ما يدفعه من نقود ولكن دون أن يتملك الجوانب المادية للخدمة

 .ه لصاحب البيتتولكن لنا حق الانتفاع به وتبقى ملكي
  :مشكلات وطرق معالجتها في الجدول الموالييمكن تلخيص خصائص الخدمات وما تتضمنه من مما سبق 

  
  

  

  

  

                                                           
، الأردن، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، "تأثير المزيج التسويقي الخدمي على رضا العملاء"زرزار العياشي وبشاغة مريم،  - )1(

  .33-32ص  ، ص2017
  .41، ص مرجع سبق ذكرهجاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف،  محمود - )2(
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  خصائص الخدمات ومشاكلها التسويقية والحلول المقترحة لها): 10(الجدول رقم 
  .الحلول المقترحةأهم   المشاكل التسويقية الناجمة عنهاأهم   الخاصية

عدم القدرة على المقارنة بين الخدمات -  ملموسيةاللا
وصعوبة تقديم الخدمات  لاختيار الأفضل

  ؛المتنافسة
  صعوبة توفير عينات - 

ملموسية  أكثر الخدمة علج-
  ؛بإضفاء الجوانب المادية

استخدام التوصية الشخصية  - 
  ؛مةكمدخل لبيع الخد

استخدام الأسماء التجارية وتطوير - 
  .الشهرة وبناء العلاقات

عدم الانفصال 

  )ةالتلازمي(

  ؛ومشاركة الزبونواجد مقدم الخدمة تتطلب ت- 
  .زيادة الولاء لمقدمي خدمات معينة- 

تحسن أنظمة تقديم الخدمة - 
والتدريب المستمر  والاختبار الجيد
  ؛لمقدمي الخدمة

  .الزبائنة مع إدارة العلاق- 

الاختلاف وعدم 

  التجانس

صعوبة تنميط الخدمة وصعوبة الرقابة على - 
  .جودتها

الحرص على تدريب الموظفين - 
كل   في حترافية مع الزبائنباللتعامل 
  ؛الظروف

توفير رقابة مستمرة على رضا  - 
  .الزبون

  ؛لا يمكن تخزينها-    )فناء الخدمة(التلاشي
   

  ؛المستطاعالعمليات قدر  تتمة- 
محاولة إيجاد توافق بين العرض - 

والطلب كتخفيض الأسعار في حالة 
  .انخفاض الطلب

  .على مميزات عدم الملكية التركيز-   .عدم امتلاك الخدمة-   عدم التملك
  .33، ص2005الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، ، "تسويق الخدمات"، مورضهاني حامد ال: المصدر
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  ةالخدم اتتصنيف :الثانيالمطلب 

تصنف الخدمات وفق أسس ومعايير مختلفة ومتعددة وهو ما يساعد على فهم أفضل لطبيعتها ومن ثم وضع     
الاستراتيجيات التسويقية المناسبة فالخدمات التي تقع تحت نفس التصنيف تشترك في خصائص ومميزات محددة وغالبا 
ما تكون لها نفس الاحتياجات التسويقية وبالتالي يمكن للمؤسسة الخدمية أن تطبق نفس الإستراتيجية التسويقية  

   )1( كإتباع نفس الأسلوب من الترويج وغيرها
  :يلي أهم التصنيفات المتفق عليها من قبل الباحثين والمتخصصين وفيما    

   :)كثافة قوة العمل(تصنيف الخدمات وفق الاعتمادية في تقديم الخدمة  -1

  )2( :كما يلي  يننوع وفق هذا المعيار إلى الخدمات تصنف
ة، خدمات خدمات الصحخدمات تعتمد على قوة عمل كثيفة مثل خدمات التعليم، خدمات تصليح السيارات،  - 

  ؛لخإ... التربية ورعاية الأطفال
  ، جة كبيرة مثل خدمات النقل الجويخدمات تعتمد على المستلزمات والمعدات المادية بدر  - 

نه لا يزال أه المعدات في تقديم الخدمات إلا  هذا الصدد تجدر الإشارة إلى أنه على الرغم من الدور الذي تقوم بفيو    
   .من قبل الأفراد ى ذلك حيث أن غالبية الخدمات تؤدّ الدور الرئيسي في للعامل البشري

    :)السوق، المستفيد(تصنيف الخدمات حسب الزبون  -2

  )3( :تصنف الخدمات وفق هذا المعيار إلى ما يلي   

 .مثل الخدمات الصحية والسياحية ةوهي تلك المقدمة لإشباع حاجات شخصية بحت :خدمات استهلاكية -

مؤسسات و الصناعيين  الزبائنوهي تلك الموجهة لتلبية حاجات  :)الأعمالخدمات ( المؤسساتخدمات  -

  .عن تلك الموجهة لإشباع حاجات شخصية بأساليب وسياسات تسويقية مختلفةوعموما يتم تقديمها  الأعمال
  
  
 

                                                           
  .34مرجع سبق ذكره، ص زرزار العياشي وبشاغة مريم،  - )1(
، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،  "تطبيقي -وظيفي- مدخل استراتيجي  :تسويق الخدمات"حميد الطائي وبشير العلاق،  - )2(

  .44ص ،2009ردن، عمان، الأ
  .نفس المرجع السابق  - )3(
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    :الخدمات حسب الخبرة المطلوبة في أداء الخدمات تصنيف -3

  )1( :ما يلي المعيار إلىتصنف وفق هذا 

 الخ...الخبراء و  شارين الإداريين، خدمات المحامينمثل خدمة الأطباء، خدمة المحاسبين والمست :مهنيةخدمات   -

 الخ...رات، تنظيف الحدائق وصيانتها مثل خدمة حراسة العمارات، تنظيف السيا :خدمات غير مهنية -

   :الخدمة نمطيةف الخدمات حسب يتصن -4

 )2( :كما يليمن الخدمات وفق هذا التصنيف  نميز بين نوعين 

بالنسبة لجميع الزبائن أو لفئة كبيرة منهم مثل خدمة النقل  اواحد اوهي خدمات تتخذ نمط :الخدمات النمطية -

 .العمومي

 .وهي تختلف من زبون لأخر مثل الاستشارات القانونية :الخدمات المشخصة -

    :دوافع وأهداف المؤسسةف الخدمات حسب يتصن -5

 )3( :الخدمات التالية وفق هذا المعيار إلى تصنف

 .وهي تلك الخدمات المقدمة بدافع الربح مثل خدمات البنوك، خدمات العلاج الطبي الخاص :خدمات ربحية -

  .وهي خدمات تقدمها مؤسسات القطاع العام بهدف تحقيق النفع العام: خدمات غير ربحية -

   :الخدمات حسب درجة الاتصال بالزبونف يتصن -6

 )4( :يتم تصنيف الخدمات وفق هذا المعيار حسب ضرورة حضور الزبون إلى مكان تقديم الخدمة كما يلي

وهي تلك الخدمات التي تتطلب حضور الزبون ومشاركته للحصول لكل : خدمات ذات اتصال شخصي عالي -

 لخإ...مة النقل الجوي، خدمة الطبيب الخدمة مثل خد

  .لا تتطلب حضور الزبون إلى مكان تقديم الخدمةقد   وهي خدمات :خدمات ذات اتصال شخصي منخفض -

  . مثل خدمات المطاعم :خدمات ذات اتصال شخصي متوسط -

  

 
                                                           

  45مرجع سبق ذكره ، ص،  "تطبيقي -وظيفي-مدخل استراتيجي  :تسويق الخدمات، حميد الطائي وبشير العلاق - )1(
  .36زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص  - )2(
  37نفس المرجع السابق، ص – )3(
  .45ص ،مرجع سبق ذكره،  "تطبيقي -وظيفي-مدخل استراتيجي  :تسويق الخدمات"حميد الطائي وبشير العلاق،  - )4(



بالعلاقات التسويق التسويق في المؤسسات الخدمية وتطوره نحو: الفصل الأول  

10 

 

   :ف الخدمات حسب طبيعة عمل الخدمةيتصن -7

 )1( :مجموعات كما يليأربع تصنف وفق هذا المعيار إلى 

وهي تلك الخدمات التي تتألف عملياتها من إجراءات ملموسة تكون موجهة إلى الزبون  :للأفرادخدمات موجهة  -

 .شخصيا، مما يتطلب حضوره للانتفاع بهذه الخدمة مثل حضور المريض للمعالجة لدى الطبيب

من الضروري  وهي الخدمات التي لا يكون :خدمات موجهة للممتلكات المادية للزبون وليس إليه شخصيا - 

 .مثل خدمة صيانة السيارات شر في عملية إنتاج وتقديم الخدمةحضور الزبون ومشاركته بشكل مبا

وهي تلك الخدمات المؤلفة من إجراءات أو أعمال غير ملموسة موجهة إلى عقول الزبائن   :خدمات المثير العقلي -

 .دمة مثل خدمة الإذاعة والتلفازوأذهانهم وهي تتطلب المشاركة الذهنية أثناء عملية تقديم الخ

وهي خدمات موجهة لممتلكات الزبائن أو لموجوداتهم غير الملموسة مثل الخدمات  :خدمات معالجة المعلومات -

 .القانونية وخدمات معالجة البيانات

   :تصنيف الخدمات حسب ارتباط الخدمة بالمنتجات الملموسة -8

ر بين خمسة أنواع من المادية الملموسة، ولقد ميز كوتلهذا التصنيف طبيعة العلاقة بين الخدمات والمنتجات يوضح    
 )2(:المنتجات التي تقدمها المؤسسات، كما يلي

بالضرورة بمنتج ملموس  احيث تقوم المؤسسة بعرض الخدمة دون أن يكون ذلك مرتبط ):بحتة(خدمات خالصة  -

 الخ... مثل خدمة المحامي، خدمات الاستشارة

       سلع ؤسسة على خدمات أساسية تكملهاث يشمل عرض الميبح :خدمات رئيسية مصحوبة بسلع ثانوية -

    العديد من المنتجات الملموسة النقل الجوي التي تتكون من خدمة أساسية وهي النقل و : أو خدمات ملحقة مثل
 الخ...  الأكل، المشروباتوسائل النقل،: مثل

تكمله وترافقه بعض حيث يحتوي عرض المؤسسة على منتج مادي ملموس : منتجات ملموسة مصحوبة بخدمات -

الصيانة و ساسي كالضمان يصاحبها خدمات مكملة للعرض الأ التي يع سياراتعملية ب :الخدمات مثل
 الخ...الإصلاحو 

                                                           
  254 ، ص مرجع سبق ذكرهزكريا عزام وآخرون،  - )1(

(2) - Kotler et autres, opcit, P 441 
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          ث يكون عرض المؤسسة مزيجا بين السلعة والخدمة يبح ):تداخل السلع والخدمات(الخدمات الهجينة  -

 .والخدمة المقدمة ماديا امنتجات المطاعم التي تعتبر مزيجا بين الأكل الذي يعتبر عنصر : مثل

  .الغذائيةالمنتجات التي لا ترافقها أي خدمة مثل المنتجات المادية هي : الملموس الخالص المنتج-

بوضع مقياس لهيمنة المنتج ) shostack()∗( قامتالملموس المادي  لتوضيح طبيعة الخدمة وتعريفها مقارنة بالمنتج و     

يمثل أقصى الطرف الأول منتجات ملموسة خالصة ثم يقترب  ، حيثمن خلال وضع خط بياني يتألف من طرفين
 هذين الطرفين المقاس تدريجيا من هيمنة الخدمات نحو الطرف الآخر، ويؤكد هذا المقياس أن المنتجات التي تقع بين

  :كما هو موضح في الشكل الموالي  )1(ا بين السلع والخدماتتعتبر مزيج

 السلع والخدمات اس الملموسية بينمقي): 01(الشكل رقم 

  
لنشر والتوزيع، عمان الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية ل، "إدارة عمليات الخدمة"، حميد الطائي وبشير العلاق: المصدر

  . 21، ص 2009الأردن،

حيث  للخدمات زبونلا تقييمسهولة وصعوبة  ذا المقياس خاصيةله) zeithaml()∗∗(وفي نفس السياق أضافت 

ائص اعتبرت أنه كلما هيمنت صفة الملموسية أكثر كان المنتج سهل التقييم والعكس صحيح إضافة إلى ارتفاع خص

                                                           
 )∗( -   G. Lynn Shostack  كما   خصوصا في مجال تسويق الخدماتولها الكثير من الأعمال والمنشورات التسويق باحثة متخصصة في مجال هي

مجلس  رئيسنائبة ، و Bankers Trust Companyعن مجموعة الزبائن الخاصين في  ةالمسؤولنائب الرئيس الأول :نذكر منهاشغلت العديد من المناصب 
 المكلفة بمجال الخدمات فيفرقة العمل ، كما ترأست Citibank Investment Management Groupبالإضافة إلى رئيسة فريق إدارة  Citibankإدارة 
  .لمجلة الدولية لتسويق البنوك ومجلة الخدمات الصناعيةل، كما عملت أيضًا في المجلس الاستشاري التحريري AMA التسويق الأمريكية جمعية

  20، مرجع سبق ذكره، ص"إدارة عمليات الخدمة"حميد الطائي وبشير العلاق،  - )1(
 )∗∗( -  Valarie Zeithaml : ولها عدة كتب ومؤلفات فردية ومشتركة بالإضافة إلى العديد من  ،خبيرة متخصصة في مجال تسويق الخدمات وجودتها

الذي يعتمد على خمسة أبعاد أو معايير يتم استخدامها في " servqual" نموذجطورت مع زملائها ، ولقد البحوث والمقالات المنشورة في مجلات عالمية
  ".Chapel Hill"  المتواجدة في" Caroline "، وهي حاليا بروفيسور في جامعة قياس جودة الخدمات
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 اء مثل اللون، الحجميم، وهي الخصائص التي يمكن أن يحددها الزبون قبل الشر يالبحث في المنتجات سهلة التق
ء الوسيطية وهي الخصائص التي يمكن تمييزها فقط بعد الشرابينما ترتفع خصائص التجربة في المنتجات ، الخ...الشكل
فيما ترتفع لدى غالبية الخدمات صعبة التقييم في الطرف الأخر خصائص المصداقية  مثل الأكل، الاستهلاكوأثناء 

  )1(. وهي التي لا يمكن تقييمها إلا بعد الشراء

   :تصنيف الخدمات حسب طبيعة النشاط -9
  )2(:حسب طبيعة النشاط إلى عدة أنواع نذكر منها ما يليتصنف الخدمات     

 ؛دمها المدارس والجامعاتوهي تلك الخدمات التي تق: الخدمات التعليمية -

  ؛ةيالصحوهي الخدمات المقدمة من قبل المستشفيات، العيادات وكل المراكز  :لخدمات الصحيةا -

  ؛الجهات أو الهيئات الاستشارية اهي الخدمات التي تقدمه :الخدمات الاستشارية - 

 ؛لمقدمة من قبل المؤسسات السياحيةهي الخدمات ا: الخدمات السياحية -

  ؛البنوك والمؤسسات المالية الأخرىهي عبارة عن خدمات تقدمها  :الخدمات البنكية -

  ؛الخ... وهي تلك الخدمات المقدمة من قبل النوادي والجمعيات  :الخدمات الترفيهية -

  ؛وهي الخدمات التي تقدمها المؤسسات التأمينية :الخدمات التأمينية -

  ؛تسهيل عملية الاتصال بين الزبائنهي الخدمات المقدمة من قبل مؤسسات الاتصال لغرض  :خدمات الاتصال -

  هي خدمات تقدمها المؤسسات الخاصة بالنقل الجوي، البري، البحري: خدمات النقل -

  
  
  
  
 
  

                                                           
مذكرة مقدمة ضمن متطلبات  ،"-دراسة حالة قطاع الفنادق بمدينة سطيف -المظهر المادي للخدمة وأثره على اتجاهات الزبون"عابر سليم،  - )1(

  .29، ص 2017-2016الجزائر،  ،2نيل شهادة الماجستير، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة البليدة 
  .37-35ص ، ص2006، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الطبعة الأولى"تسويق الخدمات وتطبيقاته"زكي خليل المساعد،  - )2(
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  وخصائصها المؤسسة الخدمية تصنيفات: الثالثالمطلب 

في  كل مؤسسة يتحدد غرضها الأساسي "على أنها  هناك شبه اتفاق بين الباحثين على تعريف المؤسسة الخدمية   
نظام " وتعرف أيضا على أنها )1("تقديم الخدمة للزبون كالمؤسسة التعليمية، الفنادق، المطاعم، المؤسسات المالية وغيرهم

والمتفاعلة فيما بينها لإنتاج قيمة غير مادية لإشباع حاجات  المؤسسةيتكون من مجموعة من الأشخاص والوسائل 
للنشاط الاقتصادي  الوحدة التي تجمع وتنسق فيها العناصر البشرية والمادية"وهناك من يرى بأنها  )2("ورغبات الزبون

بمنتج  ع بخصائص تنظيمية هدفها تلبية حاجات الزبائن في المجتمعومتعامل اقتصادي يتمت فهي بذلك هيكل اجتماعي
من العناصر البشرية  ام عددضمية هي عبارة عن وحدة تنظيمية تن المؤسسة الخدعليه يمكن القول بأو   )3("غير ملموس

  .)مادي  غير(ملموس بمخرجات يكون جوهرها غير  مرغباتهتلبية و  الزبائن تهدف إلى إشباع حاجاتالتي  والمادية

   :تصنيفات المؤسسة الخدمية -1

  :   ، نذكر فيما يلي أشهرهايختلف تصنيف المؤسسات الخدمية من باحث لأخر

بتقديم نموذج لتصنيف وتقسيم المؤسسات  1988سنة ) haywood farmer()∗(قد قام ل : التصنيف الأول -

  :أبعاد أساسية وهي كالتالي  ثلاثةالخدمية حسب 
  ؛)منخفض \عالي ( الاتصال والتفاعل درجة 
  ؛)منخفض \عالي (درجة الاعتماد على العنصر البشري في تقديم الخدمة  
   منخفض \عالي ( درجة القدرة على تغيير مواصفات الخدمة حسب رغبات الزبون(. 

 
 

                                                           
ورقلة، الجزائر  ، جامعة قاصدي مرباح04حث، العدد ، مجلة البا"في المؤسسات الخدمية TQM: إدارة الجودة الشاملة"بن عيشاوي أحمد،  - )1(

  .08، ص 2006
 –تقييم واقع الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الخدمية دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال "بوجنانة فؤاد،  - )2(

 علوم التسيير، جامعة قاصدي مرباحمذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية و  ،"موبيليس
  .03، ص 2009-2008ورقلة، الجزائر، 

  .216ص، 2010عمان، الأردن،  ، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزيع،"تسويق الخدمات"توفيق وأخرون،  علي - )3(
 )∗( - Farmer-John S. Haywood أستاذ فخري لإدارة العمليات في كلية "Ivey Business School" . شهادةعلى  لكن قبل ذلك حصل 

إدارة الأعمال من جامعة ويسترن ودرّس إدارة العمليات في جامعة  في ماجستير درجة حصل على كما. الدكتوراه في الكيمياء من جامعة كولومبيا البريطانية
ا أجرى أبحاثه بعد الدكتوراه في جامعة فلوريدولقد . بكندا "Bishop’s" في عدة جامعات مثل جامعة كاليفورنيا وجامعة  كما درس  نيوزيلندابفيكتوريا 

  .ضع أطر لتحليل جودة الخدمة والإنتاجيةكذا و الخدمة و تطوير مقاييس القياس لجودة في البحثية  هاهتمامات وتتمثل أهم
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ة حسب يبتقسيم المؤسسات الخدم) Chadwick &Vandermer()∗( قام بعد ذلك كل من :التصنيف الثاني -
  : بعدين رئيسيين هما 

  ؛)مرتفع \منخفض (درجة التفاعل والاتصال 
  1( )خدمة مع بعض السلع \خدمة فقط ( درجة وجود سلعة في تقديم الخدمة( . 

 )2( :يكما يل  )Kotler( )∗∗(حسب  الخدمية صنف المؤسساتت :التصنيف الثالث -

  ؛)الحكومي( العامفهناك مؤسسات خدمية تابعة للقطاع الخاص وأخرى تابعة للقطاع  :الملكيةع حسب نو 

 خرى تتعامل تتعامل مع الأسواق الاستهلاكية وأ خدمية اتفهناك مؤسس :حسب السوق الذي تعمل فيه

 ؛مع الأسواق الإنتاجية

  مع الزبائن وهناك من  امرتفع بحيث أن بعض المؤسسات الخدمية تتطلب اتصالا: مستوى الاتصالحسب

 .تتطلب اتصال منخفض معهم

    :خصائص المؤسسة الخدمية - 2 

 :، يمكن ذكر أهمها فيما يليجموعة من الخصائص بم ؤسساتتتميز المؤسسة الخدمية عن غيرها من بقية الم   
ذلك حتى تنشط فيها و حيحة عن البيئة التي تتميز المؤسسة الخدمية بحاجاتها المستمرة إلى معلومات دقيقة وص - 

  من مجهودات  تستطيع التخطيط لمختلف الأنشطة التسويقية خصوصا في ظل عدم ملموسية الخدمة وما يتطلبه ذلك 
 ؛)3( لإقناع الزبون بالخدمة المعروضة

                                                           
في  لتتخصص فيما بعد في البحث العلمي في عدة مؤسسات، تجارية ناجحة في إدارة البيع بالتجزئة عدة مناصب Chadwick-F. Ellis  شغلت - )∗( 

  .شاركت في تأليف كتابين عن إدارة التسويق ولقد. مجال التسويق الرقمي وإدارة البيع بالتجزئة عبر الإنترنت
  .08بن عيشاوي أحمد، مرجع سبق ذكره، ص  - )1(
 )∗∗( - KotlerPhilip  الباحثين، فهو خبير وباحث متخصص في مجال  جليعرف بأنه الأب الروحي للتسويق وبإجماع  ،بشيكاكو 1931 من مواليد

ويعمل   )École des hautes études commerciales de Paris(حصل على درجة الدكتوراه الفخرية من ، التسويق والتسويق الدولي والاستراتيجي
بالإضافة إلى العديد من البحوث والمقالات  والإستراتيجية،كتاب في مجال التسويق   55له ما يتجاوز  )Northwestern(جامعة  في لتسويقلكأستاذ 

الكتاب  وهو  في مختلف دول العالم قَ وِّ لغة وسُ  20إلى حوالي "Marketing Management" م كتابه الشهيركما ترج ،المنشورة في المجلات والجرائد
 .التسويقمجال الأكثر مبيعا في 

 ،2003، الطبعة الأولى، دار علاء الدين للنشر والتوزيع، دمشق، سوريا، 4، الجزء"السلع والأسعار: التسويق"كوتلر وآخرون، ترجمة مازن نفاع،   - )2(
  .145ص 

  .34زكي خليل المساعد، مرجع سبق ذكره، ص  - )3(
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باستمرار على بناء والحفاظ وتدعيم علاقات مستمرة في  ومن الضروري العمليعتبر الزبائن المحور الرئيسي لنشاطها  - 
  ؛الأجل الطويل مع زبائنها

تأخذ المؤسسات الخدمية جودة خدماتها على أنها محور رئيسي يجب الثبات والانتظام في تقديمها بذات المستوى  - 
  ؛من خلال مدى واسع من العلاقات والتفاعلات التي ترضي وتفوق توقعات الزبائن

م المؤسسة الخدمية بتحويل تشكيلة من المدخلات المادية وغير المادية إلى مخرجات غير ملموسة ولكنها محسوسة تقو  - 
وهذا لا  ،مادية تتجسد من خلالها الخدمة بدلائلوقد ترتبط هذه المخرجات  ،وتجارب يمر بها الزبائن منافعفي صورة 

لا  إلا أنهإلخ، ...أوراق ،أقلام، تعليمية، كتب ستلزم وجود مبانٍ ت يعني تحولها إلى مخرجات مادية فخدمة التعليم مثلا
  ؛ة لكونها معارف عليا وخبرات تعلمليست ملموس فهييمكن تحديد أبعادها ماديا 

تتميز المؤسسة الخدمية بالاتصال العالي بزبائنها فهم يحصلون على ما يطلبونه من خدمات في أماكن الإنتاج  - 
 ؛يرغب فيه الزبونوتكون في الغالب متغيرة حسب ما يطلبه و  تنميطهاوالتقديم وبالتالي يكون من الصعب 

دل التقليد فيها مرتفع كما أن الميزة التنافسية في ومع، شديدة بأنهاتتميز المنافسة التي تواجهها المؤسسات الخدمية  - 
ى درجة تميز الأفراد العاملين في المؤسسة ومستو (تلك المؤسسات تعتمد بالدرجة الأولى على عدة عوامل نذكر أهمها 

التكنولوجيا المعلوماتية  ؛كما يقدرها الزبون وليس المقدم  الخدماتمستوى جودة  ؛جودة العلاقات التفاعلية مع الزبائن
  )1()المرتبطة بإنتاج وتقديم الخدمة للزبون

في إنتاج وتقديم الخدمة ويترتب على ذلك أداء الزبون لدورين  اومساهم اعتبر الزبون في المؤسسة الخدمية مستخدميُ  - 
ل والأخير للخدمة وتكون متكاملين في علاقته مع المؤسسة الخدمية وهذا التكامل مصدره أن الزبون هو المقيم الأو 

 . مشاركته في عملية أداء الخدمة مباشرة حيث يتحصل على ما يطلبه في أماكن الإنتاج
فإجمالا  ،مؤسسة سواء كان فردا أو تهتختلف حسب طبيعفي المؤسسات الخدمية  إن طريقة التفاعل مع الزبائن - 

 ولا شك أن تشخيص ،لكل زبون مشخصةوجب على المؤسسة الخدمية التركيز على أهمية جعل الخدمة تبدو وكأنها 
كما أن طريقة التفاعل تختلف حسب طبيعة الخدمة المقدمة  ،)المؤسسة(الخدمة يكون أسهل لدى الزبون المعنوي 

  .)2(بشري في إنجاح علاقتها مع الزبائن تعتمد المؤسسات الخدمية بشكل كبير على العامل اللذلك 

                                                           
  .06-05ص  سبق ذكره، ص بوجنانة فؤاد، مرجع - )1(
ضمن ، أطروحة "دراسة حالة قطاع الاتصالات في الجزائر –أثر التسويق الداخلي على رضا العميل في المؤسسات الخدمية "عابد منيرة،  - )2(

، الجزائر، 2قسنطينة  التسيير، جامعة عبد الحميد مهري في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم LMDنيل شهادة دكتوراه  متطلبات
  .53-52، ص ص 2014-2015
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  في المؤسسة الخدميةخصوصيات التسويق : لمبحث الثانيا

ات القرن الماضي وكان يغلب على يلى غاية ثمانينإ يكن لمفهوم التسويق في المؤسسات الخدمية خصوصية مميزة لم   
       دون التمييز  والخدمات متشابه الملموسة المادية المنتجاتق مفاده أن تسوي توجهالتسويق ودراسات  أبحاث
تنامي دور اشتداد المنافسة و في قطاع الخدمات من جهة و والممارسين لكن الصعوبات التي واجهت العاملين  ،بينهما

الأنشطة التي عرفت تطورا  جعل التسويق في المؤسسات الخدمية أحد أهم من جهة أخرى الخدمات في الاقتصاديات
ن حيث الممارسة والتنظير وهو ما أدى إلى استخدام أساليب تسويقية تختلف عن تلك المستخدمة في متسارعا م

  .تسويق المنتجات كتعديل وتنقيح المزيج التسويقي وجعله أكثر قابلية للتطبيق في المؤسسات الخدمية

  فهوم التسويق في المؤسسة الخدميةم: المطلب الأول
منظومة من الأنشطة المتكاملة والبحوث المستمرة التي يشترك فيها كل الموظفين "يعرف تسويق الخدمات على أنه    

في المؤسسة الخدمية، وتختص بإدارة مزيج تسويقي متكامل ومتميز بهدف تحقيق انطباع ايجابي في الأجل الطويل والتي 
ويعرف أيضا  )1()"الزبون والمؤسسة(كل أطراف تلك العلاقاتلوعلاقات مستمرة ومربحة  متبادلة اتحقق منافع ووعود

في المؤسسات  استجابة لطلبات الزبائن بطريقة فعالة وايجابية والتقنيةالبشرية المادية    دو تظافر الجه" على أنه
تي تهدف إلى وعليه يمكن القول بأن التسويق في المؤسسات الخدمية يعتبر مجموعة من الأنشطة المتكاملة ال )2("الخدمية

  .طلبات وحاجات الزبائنتوالاستجابة لم وأهدافها التسويقية تحقيق مصلحة المؤسسة

  :العوامل التي ساعدت على تبني المؤسسات الخدمية للتسويق -1

أي لتسويق جزء لا يتجزأ من إدارة جعلت ممارسات اوكثرة المنافسة في هذا القطاع ن تطور الخدمة كصناعة إ     
  :خدمية، وفيما يلي أهم العوامل التي ساعدت المؤسسات الخدمية على تبني المفاهيم التسويقية ؤسسةم
دأت بعض الدول تنامي قطاع الخدمات بسرعة كبيرة وازدياد دوره في الاقتصاديات، كما أنه في أواخر السبعينات ب - 

ل في العديد من القطاعات ة التدختخفيض درجطريق المنافسة والأسعار عن على المفروضة د حجم القيو  بتخفيض
 ؛الخدمية

                                                           
، ص 2002القاهرة، مصر، ، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، "إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية المفاهيم والاستراتيجيات"سعيد محمد المصري، -)1(

185.  
(2) - philipp callot, "marketing des services : une construction sur les incertitudes de l’avenir", revue 
communication  & management -revue internationale des sciences commerciales-, volume 02, n001, Edition ESKA, 
France, 2002, p68. 
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وهو ما أدى إلى تبني المؤسسات  ،في العديد من دول العالم الاتجاه نحو الخوصصة في مجال الخدمات العامة - 
 ؛بشكل أكبر بحاجات ورغبات الزبائنللاستراتيجيات الموجهة بالسوق كالاهتمام 

أساليب التعامل مع الزبائن وانتهاج سياسات تسويقية تهدف إلى  التقدم التكنولوجي الهائل والذي ساهم في تغيير- 
 )1(؛تقديم خدمات جديدة ومطورة ومتناسقة مع حاجات ورغبات الزبائن

دخول الوالرغبة في واتجاه المؤسسات الخدمية إلى خدمة الزبائن الحاليين بشكل أفضل  ،اشتداد المنافسة نتيجة العولمة - 
 ؛لأسواق جديدة

لا لم يعد سهلا و  وأن إقناعهم بالتعامل معهاؤسسات الخدمية بأن الزبائن أصبحوا يمثلون محور الأنشطة إدراك الم- 
ة خصوصا في ظل الخصائص التي تتميز بها الخدمات عن المنتجات المادية من خلال تبني الأساليب التسويقي يكون إلا
 الملموسة؛

المؤسسات الخدمية تسعى للبحث  و ما جعلوه ،نتاجية والعائدرة تحسين الإزيادة المنافسة السعرية إلى ضرو  أدت - 
 )2( عن طرق تسويقية لزيادة مبيعاتها وتحقيق الأرباح

 : خصائص التسويق في المؤسسات الخدمية - 2
السلع المادية عن  ن ما تنطوي عليه الخدمات من خصائص ومميزات جعلت مرتكزات وأسس تسويقها يختلفإ   

  :ويتميز ببعض الخصائص نذكر أهمها فيما يلي الملموسة
ن تقديم مجال الخدمات وذلك لأفي أهمية خاصة  تعتبر العلاقة مع الزبون ذات: التوجه بالزبون وأهمية العلاقة معه - 

 ؛بين المؤسسة والزبونالمباشر طلب التفاعل معظم الخدمات يت
ن جودة إي الملموس الذي يتمتع بالنمطية فالمنتج الماد فعلى عكس، ها في الاعتبارتعدد العوامل التي يجب أخذ - 

  المقدم، الأدلة المادية للخدمة، وغيرها  معالخدمات تعتمد بشكل كبير على العوامل المرتبطة بعملية الإنتاج كالتفاعل 
 )3(؛من العوامل التي تؤثر على إدراك الزبون لجودة الخدمة

 يكفي إدراج قسم للتسويق بحيث لا ،ق أهدافهاالمؤسسة الخدمية لتحقي تكامل الأنشطة التسويقية مع بقية أنشطة- 
ية لمفاهيم التسويقواالخدمية وإنما يجب تطبيق التسويق في كل الأقسام مع تجنيد الموظفين لتطبيق الأساليب  المؤسسةفي 

 ؛الحديثة
                                                           

  .65،68، ص ص 2005 ، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، عمان، الأردن،"تسويق الخدمات"هاني حامد الضمور،  - )1(
  .60-59محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )2(
  .41زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص  - )3(



بالعلاقات

 

عناصر أساسية وهي الخدمة، التسعير، الترويج، التوزيع، الموظفين 

 المادية المنتجات ب مختلفة عن تلك المتبعة في حالة
والتي يجب  أبعاد ةلذلك يتم الاعتماد على ثلاث

وبناء علاقات طويلة الآجل معهم، إن هذه المجاميع 
  :كما هو موضح في الشكل الموالي

  أبعاد التسويق في المؤسسة الخدمية

  
Source : Teboul James" le temps des services: une nouvelle approche du management
édition, édition d’organisation, paris, France, 2000, p37.

يجب أن تدار الأبعاد الثلاثة للتسويق في المؤسسة الخدمية 

السوق، وفيما يلي يؤثر على القدرات التنافسية والتسويقية للمؤسسة في 

(2) - Kotler et autres, OPCIT, P 441.  
             الخدمات والتسويق بالعلاقات في جامعةمتخصص في مجالي تسويق 

كما عمل    ،CERS رئيس مجلس إدارة مركز البحوث والمعرفة
Nankai University" و بالصين الشعبية "Oslo School of 

"Lund University " ،الكتب  نله العديد مو بالسويد
  .في وضع الأطر المفاهيمية للتسويق بالعلاقات والمنشورة في مختلف المجلات العالمية
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عناصر أساسية وهي الخدمة، التسعير، الترويج، التوزيع، الموظفين سبعة ن المزيج التسويقي في المؤسسة الخدمية 
  )1(.الماديالدليل ، العمليات، 

 :أبعاد التسويق في المؤسسة الخدمية
ب مختلفة عن تلك المتبعة في حالةأساليإتباع إن التسويق في المؤسسات الخدمية يتطلب 

لذلك يتم الاعتماد على ثلاث ،نظرا لخصائص الخدمة والعوامل المؤثرة على عملية تقديمها
وبناء علاقات طويلة الآجل معهم، إن هذه المجاميع  مرغباتهتلبية و الزبائن أن تعمل بنجاح من أجل إشباع حاجات 

كما هو موضح في الشكل الموالي  )2(من التسويق يطلق عليها مثلث تسويق الخدمات

أبعاد التسويق في المؤسسة الخدمية): 02(الشكل رقم 

le temps des services: une nouvelle approche du management
d’organisation, paris, France, 2000, p37. 

Gronroos Christiane (الأبعاد الثلاثة للتسويق في المؤسسة الخدمية  تلكإن ف

يؤثر على القدرات التنافسية والتسويقية للمؤسسة في سوف ن الفشل في أحدها 
  :بعد

                                        
  .65-64 ميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص ص

Gronroos : متخصص في مجالي تسويق هو باحث وأستاذ فلندي الأصل و
Hanken School of Economics  "رئيس مجلس إدارة مركز البحوث والمعرفةولقد شغل منصب  ،يلقب بأسطورة التسويق

Nankai University"و "Tianjin Normal University" مثل كأستاذ فخري في عدة جامعات

"كأستاذ في جامعة   2007إلى  2001بالنرويج كما عمل خلال الفترة من 
في وضع الأطر المفاهيمية للتسويق بالعلاقات والمنشورة في مختلف المجلات العالمية التي ساهمت

التسويق في المؤسسات الخدمية وتطوره نحو: الفصل الأول  
ن المزيج التسويقي في المؤسسة الخدمية تضمي- 
، العمليات، )مقدمي الخدمات(

أبعاد التسويق في المؤسسة الخدمية - 3
إن التسويق في المؤسسات الخدمية يتطلب 

نظرا لخصائص الخدمة والعوامل المؤثرة على عملية تقديمها الملموسة
أن تعمل بنجاح من أجل إشباع حاجات 

من التسويق يطلق عليها مثلث تسويق الخدمات

le temps des services: une nouvelle approche du management", 3éme 

Christiane()∗(حسب و        

ن الفشل في أحدها بعناية فائقة لأ
بعدشرح مختصر لكل 

                                                           
ميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص صمحمود جاسم الص - )1(

 )∗(Gronroos Christiane 

"Hanken School of Economics

كأستاذ فخري في عدة جامعات
Management " بالنرويج كما عمل خلال الفترة من

التي ساهمتوالبحوث  الدراساتو 
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يقصد به كافة الأنشطة التقليدية للتسويق التي تقوم بها المؤسسة الخدمية فيما يتعلق بتقديم  :التسويق الخارجي- 3-1

تهدف هذه الأنشطة عموما إلى التعريف ، كما اوعرض الخدمة في الأسواق المستهدفة، تسعيرها وتوزيعها والترويج له
 .)1(بخدمات المؤسسة وخلق اتجاه ايجابي عنها

التسويق الداخلي إلى تصميم السياسات والبرامج الموجهة إلى الموظفين في  ث يشيربحي :التسويق الداخلي - 3-2

المؤسسة الخدمية بهدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم ومن ثم زيادة كفاءة وفاعلية أنشطة التسويق الخارجي 
  ؛فاعلي وتقديم خدمات أفضل للزبائنوالت

أسلوب لأنظمة الحوافز والمكافآت الموجهة للموظفين بغية تحسين جودة  "ويعرف التسويق الداخلي عموما على أنه
 )2("الخدمة المقدمة للزبائن وتنمية العلاقات التفاعلية بينهم

وعليه فان التسويق الداخلي يسبق التسويق الخارجي ويساهم بشكل كبير في إنجاح تسويق الخدمات، فلتقديم    
خاصة على تقديمها ولا يكفي وجود إدارة  اوقادر  اجاهز ) مقدم الخدمة( يكون الموظف يجب أن جيد بشكلخدمة 

من الضروري فالتسويق وأساليبه الحديثة، لذلك بالتسويق في المؤسسة بل يجب مشاركة كل الموظفين في تطبيق 
 .)3(الاستثمار في نوعية الموظفين وأدائهم خصوصا أولئك الذين يحتكون بشكل مباشر مع الزبون

يؤدي إلى التركيز على عملية التفاعل بين  استهلاكهاإن عدم انفصالية الخدمة عن : التسويق التفاعلي- 3-3

على  يحكملا  الزبون، حيث أن "إدارة لحظات الحقيقة أو الصدق"بـــــ والزبون والتي تعرف ) مقدم الخدمة(الموظف 
الخدمة تعتمد بشكل كبير على جودة التفاعل فحسب ولكن على المؤسسة الخدمية ككل، كما أن جودة  الموظف

  . )4(لذلك تعمل المؤسسات الخدمية على تطوير تبادلات تفاعلية ايجابية بهدف ترك انطباعات جيدة أثناء التقديم
  
  
 

                                                           
(1) - christiane Gronroos, "relationship marketing logic", asia-australia marketing journal, volume 4, issue 01, 
australian and new zealand marketing academy, december 1996, p 10. 

، جامعة السودان 01، العدد 16، مجلة العلوم الاقتصادية، المجلد "أثر ممارسة التسويق الداخلي على رضا العاملين"أيمن عبد الله محمد أبو بكر،  - )2(
  .14، ص 2015 السودان، ،للعلوم والتكنولوجيا

(3) - Kotler et autres, OPCIT, P 29. 
(4) -Teboul James, "le temps des services: une nouvelle approche de management", 3éme édition, édition 
d’organisation, paris, France, 2000, P 37. 
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  الخدميلمزيج التسويقي التقليدية ل عناصرال: المطلب الثاني
استهداف السوق و يعد المزيج التسويقي جوهر العملية التسويقية في المؤسسات على اختلاف أنواعها فبعد اختيار   

مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاملة  أنهعرف عموما على يو  .زيج التسويقي الملائم لاحتياجاتهتأتي مرحلة وضع الم
أصل المزيج  ويرجع ،لهاوالمترابطة والتي تعتمد على بعضها البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية على النحو المخطط 

 ،السعر ،ط المنتجيعنصر وهي تخط 12مزيجا من  )Borden()∗( وضعات القرن الماضي بحيث يستين إلىالتسويقي 

لبيع الشخصي، الإعلان، الترويج، التعبئة والتغليف، العرض وتقديم الخدمات، ا، قنوات التوزيع، العلامة التجارية

قد طور فكرة المزيج التسويقي فيما  )Jérôme McCarthy()∗∗( أنإلا والتحليل،  ثالمناولة المادية والتوزيع، البح

 ،(Price)التسعير، (Product) المنتج :متمثلة في) 4Ps( قة في أربعة عناصربعد وقام بجمع العناصر الساب

  :اله مختصر وفيما يلي شرح .)1((Promotion) الترويجو  )Place(التوزيع

  ):المنتج الخدمي(الخدمة -1
 و الزبون حاجات إشباعفهي الوسيلة التي تعتمد عليها المؤسسة الخدمية في  ،أهم عناصر المزيج التسويقي وتعتبر من 

الضروري  لذا فمن )2(جميع القرارات المتعلقة بالعناصر الأخرى للمزيج تعتمد في الأساس عليها، أنكما   هرغباتوتلبية 
 .بعادها المختلفةطويرها وبأالاهتمام بأساليب ت

تقوم المؤسسات الخدمية بتقديم تشكيلة متنوعة من الخدمات بغرض تلبية  :بعادهأمفهوم المزيج الخدمي و  - 1-1

 "زيج الخدمي أو تشكيلة الخدماتالم "الزبائن أي أنها تتعامل بأكثر من خدمة وهذا ما يطلق عليه اسم طلبات 
  .)3("مجموعة متكاملة من الخدمات التي تنتجها وتقدمها المؤسسة الخدمية لسوق الزبائن"نه أويعرف على 

                                                           
 )∗(- Neil H. Borden ) 1895-1980(   سنةتقاعد اشتغل في التدريس في عدة جامعات حتى  1922حصل على شهادة الماجستير سنة 

منظمتها اللاحقة وهي الجمعية وكذلك رئيس  "the National Association of Marketing Teachers"جمعية شغل منصب رئيس وقد  ، 1962
وله الكثير من  1940 وهو أول من صاغ مفهوم المزيج التسويقي عام Review Harvard Businessكان رئيس مجلس إدارة كما  ،  الأمريكية للتسويق

  " . The economic effects of advertising"  المقالات المنشورة وكذا المؤلفات أشهرها

 )∗∗(-,Jerome McCarthy )1928 - 2015(  يقترح مفهوم المزيج التسويقوهو من امؤلف وأستاذ جامعي متخصص في التسويقPs4    في
كما أنه  "التسويقي الفكرشخصية محورية في تطوير "ووفقا لقاموس أكسفورد للتسويق فقد كان  1960سنة " منهج إداري: التسويق الأساسي"كتابه 

التسويق من جمعية "  Trailblazer "حصل على جائزة 1987في عام و  ،)Planned Innovation Institute( عهدلم ستشاريالامؤسس وعضو المجلس 
 .الأمريكية

  .157،159، ص ص ، مرجع سبق ذكرههاني حامد الضمور - )1(
  .159محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  - )2(
  .165-164نفس المرجع السابق، ص ص  - )3(
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  )1(:ويشمل المزيج الخدمي على أربعة أبعاد رئيسية وهي كالتالي

  ؛التي تقدمها المؤسسة الخدمية من الخدمات سيةالرئي الأنواعويشير إلى عدد  :المزيج الخدمياتساع  -

نتاجية وتتفاوت الخطوط الإ نها خط الخدمة الواحدويعني التشكيلة الخدمية التي يتكون م :عمق المزيج الخدمي -

 المزيج؛ ن هذا التنويع يمثل عمقإالقروض فوك يقدم أكثر من نوع من حد البنأ، فإذا كان فيما بينها في درجة العمق

دمة الرئيسية وأنواعها وهو يشير إلى إجمالي عدد الخدمات المقدمة أي انه يمثل خطوط الخ :طول المزيج الخدمي -

 ؛المختلفة

   .التي تقدمها المؤسسة الخدمية اتط والتناسق بين مختلف خطوط الخدمويعني درجة التراب :تناسق المزيج الخدمي-

 التيمن المنافع التي تتضمن تقديم الخدمة الجوهر  حزمةتعرض المؤسسة الخدمية  :الأبعاد التسويقية للخدمة - 1-2

تشير إلى الفائدة أو المنفعة الأساسية التي يسعى الزبون للحصول عليها من الخدمة التي اشتراها، إضافة إلى العديد من 
والتي أصبحت معيارا لقياس درجة تمييز  )المنفعة الأساسية(الجوهرية دمة الخدمات التكميلية التي ترتبط بالخ

 .)2(الخدمات

تتأثر قرارات المؤسسة الخدمية فيما يتعلق بمزيجها  :العوامل المؤثرة على قرارات المزيج الخدمي للمؤسسة - 1-3

  :الخدمي بمجموعة من العوامل أهمها

التي تمتلكها  البشريةو القدرات والإمكانيات المادية ك بالمؤسسة الخدمية ذاتها وهي عوامل متعلقة :العوامل الداخلية -

 . الخدمات وتخطيطوأساليب وطرق تقديم 

والسيطرة عليها فيها يكون من الصعب التحكم و  البيئة الخارجية وهي عبارة عن عوامل وظروف: العوامل الخارجية -

 )3(لخإ...تصادية والاجتماعية والسياسيةالعوامل الاقالزبون وسلوكه، المنافسين وسياستهم، : مثل

يعات الخدمة والأرباح المحققة منها وهي تمر عموما مبترتبط دورة حياة الخدمة بحجم : دورة حياة الخدمة -4 -1

كما أن خصائص كل مرحلة هي نفسها في السلعة ولكن   المنتج المادي الملموسبنفس المراحل الأربعة لدورة حياة 
  :لي يبين مراحل دورة حياة الخدمةالاختلاف يكمن في الاستراتيجيات المستخدمة، والشكل الموا

                                                           
، مذكرة "- SAA دراسة حالة الشركة الوطنية للتأمين –التأمينية أهمية المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحسين الخدمات "مرقاش سميرة،  - )1(

     مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجستير، تخصص إدارة أعمال، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي   
  .35، ص 2007-2006الشلف، الجزائر،  

  . 199-198هاني حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )2(
  .50- 49زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص ص - )3(



بالعلاقات

 

  دورة حياة الخدمة

  
الأولى، دار زهران للنشر والتوزيع، ، الطبعة "أثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدمات

  :بأربع مراحل أساسية وهي

م التعامل هو محدودية حج هاهم ما يميز أو  ،ديم الخدمة لأول مرة إلى السوق

وهو ما يؤدي إلى نمو بطيء  )1(نسبة قليلة من الزبائن المستهدفين ممن يجازفون بطلبها
 )2(إلخ...في حجم المبيعات إلى جانب سلبية الأرباح لارتفاع تكاليف البحث والتطوير، التوزيع والترويج

 ارتفاع مبيعات الخدمة مما يسمح بنمو الأرباح، وهذا ما يكون حافزا 

اءات وبذل باتخاذ عدة إجر  المنافسة تقوم المؤسسة الخدمية
الطلب نة خفض الأسعار في حالة مرو ، ة الخدمة وإضافة مزايا جديدة لها

 .)3(البحث عن منافذ جديدة للتوزيع لتغطية السوق بأكبر عدد ممكن من الموزعين

 الوصول نسبة للخدمة، ويهدف المسوقون إلى

إلى أعلى مستواه ليتميز بعد ذلك  يصل الطلب

  .79-78، ص ص 2006، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

 إدارة: ، مداخلة في الملتقى الوطني حول"ثيرها على القدرة التنافسية
  .10، ص2009الجزائر، المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة مولاي الطاهر سعيدة، 

  .99، مرجع سبق ذكره، ص
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دورة حياة الخدمة): 03( رقم الشكل

أثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدمات"علي محمد حسن بني مصطفى، 

  .180ص ،2017

بأربع مراحل أساسية وهي رأن الخدمة تم نلاحظأعلاه  من خلال الشكل 

ديم الخدمة لأول مرة إلى السوقيتم تقفي هذه المرحلة  

نسبة قليلة من الزبائن المستهدفين ممن يجازفون بطلبها ه توجدنلأ 
في حجم المبيعات إلى جانب سلبية الأرباح لارتفاع تكاليف البحث والتطوير، التوزيع والترويج

ارتفاع مبيعات الخدمة مما يسمح بنمو الأرباح، وهذا ما يكون حافزا  ببدايةوتتميز هذه المرحلة 

المنافسة تقوم المؤسسة الخدمية افسين جدد في السوق ولمواجهة تلك
ة الخدمة وإضافة مزايا جديدة لهاتحسين جودك  مجهودات لتطوير الخدمة
البحث عن منافذ جديدة للتوزيع لتغطية السوق بأكبر عدد ممكن من الموزعينوكذا ، والبحث عن ميزة تنافسية

نسبة للخدمة، ويهدف المسوقون إلىوهي أطول مرحلة نسبيا كما تعتبر من أهم المراحل بال

الطلبلأن  )4(بأسرع وقت ممكن ويحاولون البقاء فيها لأطول فترة ممكنة

                                        
، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "إدارة الجودة في الخدمات"قاسم نايف علوان المحياوي، 

  .38ذكره، صمرقاش سميرة، مرجع سبق 
ثيرها على القدرة التنافسيةقياس أداء الخدمة وفق تطلعات العملاء وتأ"سعيداني محمد وبوصالح سفيان، 

المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة مولاي الطاهر سعيدة،  
، مرجع سبق ذكره، ص"تطبيقي -وظيفي-مدخل استراتيجي  :تسويق الخدمات"وبشير العلاق، 
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علي محمد حسن بني مصطفى،  :المصدر

2017عمان، الأردن، 

من خلال الشكل     

  :مرحلة التقديم -
 ذه الخدمة المقدمةبه

في حجم المبيعات إلى جانب سلبية الأرباح لارتفاع تكاليف البحث والتطوير، التوزيع والترويج

وتتميز هذه المرحلة : مرحلة النمو -

افسين جدد في السوق ولمواجهة تلكدخول منلبداية 
مجهودات لتطوير الخدمة
والبحث عن ميزة تنافسية

وهي أطول مرحلة نسبيا كما تعتبر من أهم المراحل بال: مرحلة النضج -

بأسرع وقت ممكن ويحاولون البقاء فيها لأطول فترة ممكنة إليها

                                                           
قاسم نايف علوان المحياوي،  - )1(
مرقاش سميرة، مرجع سبق  - )2(
سعيداني محمد وبوصالح سفيان، -  )3(

 أداءالجودة الشاملة وتنمية 
وبشير العلاق،  الطائيحميد  - )4(
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ور خدمات ظه من خلال )1(هذه المرحلة أشد أنواع المنافسةفي  تقرار كما تواجه المؤسسة الخدميةبالثبات والاس
 المبيعات والأرباح، وحتى تحافظ فيي إلى بداية الانخفاض قل وبتقنيات متطورة مما يؤدأمشابهة قد تكون بأسعار 

  )2( :المؤسسة على حصتها السوقية تقوم بعدد من الإجراءات نذكر منها
  ؛ليتم تسويق الخدمة لها البحث عن قطاعات جديدة في السوق الحالي أو أسواق جديدة 
  وإضافة خصائص جديدة للخدمةالعمل على زيارة معدل استخدام الخدمة فضلا عن الترويج لها 

تبدأ فيها المبيعات بالانخفاض بشكل كبير وسريع مما ينعكس سلبا على الربحية وقد و  ):التدهور(مرحلة الانحدار  -

 .)3(أفضل من الخدمات المعروضة في السوق جديدة خدمات عرضيكون ذلك نتيجة لعدة أسباب أهمها 

  : )∗(تسعير الخدمة -2

راك الزبائن الخدمات من أهم القرارات التي تواجه المؤسسة الخدمية لما له من تأثير مباشر على إدتسعير يعتبر    
ذلك ن إواستخدمت طرق ترويجية ناجحة ف اسبنه حتى لو كانت الخدمة جيدة وتوزيعها مناأحيث  ،للخدمة المقدمة

الزبون وهذا ما يؤكد أهمية التسعير  غير مقبول لدىلا يتناسب مع ذلك وبمستوى  سيكون غير كاف إذا كان سعرها
  )4(في المزيج التسويقي الخدمي

القيمة "نه أعلى أيضا ويعرف  )5( "التعبير النقدي عن قيمة الخدمة التي يتم تبادلها"نه أويعرف تسعير الخدمة على    
  )6("على استعداد لتحملها مقابل المنفعة التي يحصل عليها عند استفادته من الخدمة الزبونالنقدية التي يكون 

المنتج أو على صوله ي الذي يقوم الزبون بدفعه والتضحية به مقابل حداالقول بأن السعر هو المقابل الم الي يمكنوبالت
  .الخدمة المرغوب فيها من قبله

                                                           
  . 245، ص2008، الطبعة الأولى، دار إثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "اليةتسويق الخدمات الم "الرحومي، حمدوأثامر البكري  - )1(
  . 10سعيداني محمد وبوصالح سفيان، مرجع سبق ذكره، ص - )2(
  . 246حمد الرحومي، مرجع سبق ذكره، صوأ مر البكريثا - )3(
 الاستخدام من الناحية الميدانية في قطاع الخدمات نظرا لخصوصية هذا القطاع ومنتجه على عكس السلع المادية الملموسة قليليعتبر مصطلح التسعير -)∗(
ويتم تسميته بعدة مصطلحات تتوافق مع  بل المادي للمنفعة المتحصل عليهانه يعبر عن نفس المعنى في جميع أنواع الخدمات لأنه يمثل المقاأرغم ذلك إلا و 

في حالة خدمات الصحة والتعليم والاستشارات، عمولة بالنسبة لخدمات السمسرة  أتعاب ،كون عبارة عن فائدة في خدمات البنوكي لمؤسسة فقدنشاط ا
  .لخإ...وأسعار بالنسبة لخدمات الاتصال

     نيل شهادة الماجستير، تخصص مصارف، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات "المزيج التسويقي في المصارف الإسلامية"محمد بهاء الدين خانجي،  -  )4(
  .24ص ،2009،  ، عمان، الأردنوالمصرفيةللعلوم المالية  ية العربيةيمكادالأ ،إسلامية

  .323حمد الرحومي، مرجع سبق ذكره، صأمر البكري و ثا - )5(
  .62زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص - )6(
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وفيما يلي أهم الخصائص التي يتميز بها قرار التسعير في المؤسسة : خصائص التسعير في المؤسسة الخدمية - 2-1

  :الخدمية
  أنها  أيبينما ينتج عن العناصر الأخرى تكاليف  إيراداالذي يولد  ييعد العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويق - 

 . )1(تشكل مراكز تكلفة
مرونة حيث يمكن للمؤسسة الخدمية تعديل أسعارها أكثر التسويقي التقليدي يعتبر السعر من أكثر عناصر المزيج  - 

الخارجية  وأطارئ في البيئة الداخلية لاستجابة كيكون ذلك  قد ، و يةالترويج حملاتها أومن قدرتها على تغيير خدماتها 
 .للمؤسسة الخدمية

 .)2(د للعلامة في السوقيّ الجوقع مالت في للسعر تأثير مباشر على مستوى الطلب والإدراك العام للخدمة كما يساهم - 

تقسم هذه العوامل إلى مجموعتين من العوامل هما الداخلية ويكون من  :العوامل المؤثرة في قرار التسعير- 2-2

  :وفيما يلي شرح مختصر لكل منهما، عليهاالسيطرة  الممكن السيطرة عليها قياسا بالعوامل الخارجية التي يصعب 

 : أهمها ما يلي :المؤثرة في قرار التسعيرالعوامل الداخلية  -1- 2-2

من طرف المؤسسة الخدمية فمثلا إذا   طرةأثر قرار التسعير بالأهداف المسيت: الأهداف التسويقية للمؤسسة الخدمية-

ن هذا يتطلب منها استخدام إف ةذوي الدخول المحدود قطاعكان هدفها الوصول إلى قطاعات سوقية واسعة واختراق 
  )3(؛منخفضة سياسة أسعار

  بباقي عناصر المزيج التسويقي ويؤثر فيها لذلك يجب تحديده  يتأثر قرار التسعير: عناصر المزيج التسويقي الأخرى -

 )4(؛للمزيج في إطار من التنسيق التام بينه وبين العناصر الأخرى

  ن أن أي سعر يتم وضعه يجب أنه من المفترض أار التسعير، حيث تساهم التكاليف بدور رئيسي في قر  :التكاليف -

  )5(.لى الزبونإة الخاصة بتسويق وتقديم الخدمة يكون كافيا لتغطية كل التكاليف الثابتة والمتغير 
 

                                                           
، مجلة "دراسة تحليلية لأراء رواد الفنادق خمسة نجوم في بغداد الذهنيةالمزيج التسويقي الخدمي وانعكاساته على المكانة "غسان فيصل عبد،  - )1(

  .09، ص2011، جامعة كركوك، بغداد، العراق، 01، العدد 01لمجلدجامعة كركوك للعلوم الإدارية والاقتصادية، ا
  .63ذكره، صزرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق  - )2(
  .203محمود جاسم الصميدعي وردينة  عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص - )3(
  .163، ص2009، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "مبادئ التسويق"بيان هاني حرب،  - )4(
  .165 -164، مرجع سبق ذكره، ص ص "عمليات الخدمة إدارة"وبشير العلاق،  الطائيحميد  - )5(
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  :يلي ما أهمها :المؤثرة في قرار التسعيرالعوامل الخارجية  -2- 2-2

: بحيث قد تتحمل المؤسسة الخدمية مخاطرة ينبغي أخذها بعين الاعتبار عند تحديد الأسعار مثلا :درجة المخاطرة -

  )1(؛و في حالة وفاتهأعن السداد  المقترضقد يتحمل البنك مخاطر عند عمليات الإقراض في حالة عجز 

  ؛كان الطلب غير مرنار تزداد كلما  حيث أن قدرة المؤسسة الخدمية على رفع الأسع :درجة مرونة الطلب -

ن الزبائن يقومون بمطابقة لأ ،الحدود القصوى للسعر يضعانأن الطلب ومعطيات السوق  :طبيعة السوق والطلب-

لذلك فمن الضروري دراسة جميع العوامل المؤثرة  ،عليها من هذه الخدمةيحصلون ار التي يدفعونها بالمنافع التي الأسع
  ؛كملة للخدمة المراد التسويق لهاو المأعلق بالخدمات البديلة اء فيما يتعلى الطلب في السوق سو 

في حالة المنافسة ف قا بنوع المنافسة السائدة في السو ثر كثير أفقرار التسعير يت: نوع المنافسة السائدة في السوق -

لا يمكن البيع بسعر  من الزبائن والبائعين الذين يسوقون نفس الخدمة وبالتاليكبير لسوق يشمل عدد  ان إفمثلا التامة 
   )2(؛أعلى من السعر السائد في السوق

بحيث تتدخل الدولة في أحيان كثيرة للتأثير على مستويات أسعار بعض الخدمات أو وضع  :التشريعات والقوانين -

  ؛سعار الفائدة على القروض البنكيةحد أعلى لها أو حد أدنى كأ

تؤثر على قرارات   التيإلخ...ومعدلات الفائدة الانتعاشالركود،  حالات مثل :العوامل والظروف الاقتصادية-

  .)3(التسعير 

  :توزيع الخدمة -3

مجموعة من الأنشطة المتكاملة التي تسعى إلى توفير الخدمات وجعلها ميسرة "نها أتعرف عملية توزيع الخدمة على    
مجموعة من الجهات والفروع "أما قناة التوزيع فتعرف على أنها  )4("لدى الزبائن بالكميات، الأوقات والأماكن المناسبة

يعتبر التوزيع المادي بذلك و  )5("الخدمة متوفرة ومتاحة للزبون لجعلوالمؤسسات الوسيطة المشاركة والتي تعمل معا 

                                                           
  .337، مرجع سبق ذكره، صثامر البكري وأحمد الرحومي - )1(
، "2005- 2000أثر طرق تسعير الخدمات المصرفية على الإيرادات في المصارف السودانية خلال الفترة "عماد الدين أحمد السندي أحمد،  -  )2(

للعلوم  مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، تخصص المحاسبة والتمويل، أكاديمية السودان للعلوم المصرفية والمالية، جامعة السودان
  .  20- 19، ص ص 2007التكنولوجية، السودان، 

  .67- 66زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص ص - )3(
أنشطة التوزيع المادي وأثرها في الأداء المنظمي دراسة استطلاعية لأراء المدراء في الشركة العامة "وغانم محمود أحمد الكيكي،  أكرم أحمد الطويل - )4(

  . 13، ص 2009، جامعة الموصل، العراق، 94، العدد31، مجلة تنمية الرافدين، المجلد"لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية
  .10سبق ذكره، ص غسان فيصل عبد، مرجع - )5(
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إلى المكان المناسب العنصر الذي يجمع بين جميع الأنشطة والفعاليات المتعلقة بانتقال الكميات المناسبة من المنتجات 
وفي الوقت المناسب لكن هذه الإجراءات لا يمكن تطبيقها في المؤسسات الخدمية نظرا لطبيعة وخصائص الخدمات 

الخدمات تكون مختلفة تماما  توزيعوعليه فإن إجراءات  إنتاجهاتقديمها يتم في أماكن ا ولا خزنها فالتي لا يمكن نقله
  )1(. عن السلع المادية

 )2(: وفيما يلي اختصار لأهمها :ية التوزيع في المؤسسة الخدميةأهم - 3-1

ف وفي الأوقات الزبون في أحسن الظرو  إلىالزمانية والمكانية بمعنى ضمان تدفق وانسياب الخدمة  لمنفعةقيق اتح - 
  ؛والأماكن المناسبة

في تحمل المخاطر  وباقي شبكة التوزيعلأن تعدد قنوات التوزيع يؤدي إلى تعاون المؤسسة الخدمية : توزيع الأخطار- 
 ؛وتوزيع الأعباء

وذلك عن طريق جمع المعلومات الخاصة بالزبائن من حيث الأذواق، الرغبة، مدى قابلية : الاتصال وجمع المعلومات- 
 ؛مات المقدمةعدم رضاهم عن الخد أوالشراء، العادات الشرائية ومدى رضاهم 

  .الزبون والمؤسسة الخدميةتسهيل العملية التبادلية بين  - 

هما عند توزيع يكل  أوين التاليين تالطريق ىحدإتتبع  أنيمكن للمؤسسة الخدمية  :طرق توزيع الخدمات - 3-2

 : خدماتها

وتتصف هذه الطريقة بغياب الوسيط بين المؤسسة الخدمية والزبون حيث تقدم الخدمة  :طريقة التوزيع المباشر -

تقديم خدمة مميزة  :عدة مزايا منهامباشرة للزبون نظرا لصعوبة انفصالها عن مقدمها الأساسي وهو ما يسمح بتحقيق 
التحكم في أداء الخدمة بشكل ، اشر لاحتياجات الزبائن المتزايدةالحصول على رد فعل مب، ة العلاقةنعن طريق شخص

)3( .أفضل
 

                                                           
 2017، الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "ثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدمات"أعلي محمد حسن بني مصطفى،  - )1(

  .201ص
، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم فرع علوم التسيير، كلية "المزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الإسلامية"بلحيمر ابراهيم،  - )2(

  . 175-174، ص ص 2005-2004العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر، 
  .219-218، ص ص 2008، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "طرق التوزيع"، هاني حامد الضمور - )3(
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 خدماتهاوفقا لهذه الطريقة تقوم المؤسسة الخدمية بالاعتماد على الوسطاء لتقديم : طريقة التوزيع غير المباشر -

، وتتصف قناة التوزيع القصيرة بوجود وسيط السياحية والمؤسساتكما هو الحال في مؤسسات النقل والتأمين   ،للزبائن
  )1(.على الأكثر بينما تتصف قناة التوزيع الطويلة بوجود عدد كبير من الوسطاءواحد 

   )2(:وفيما يلي أهم تلك العوامل :العوامل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيع - 3-3

 ؛الحاليين والمرتقبينعدد الزبائن  - 
 ؛الخ...رافي للزبائن أو حجم السوقحجم الطلب المتوقع، التركيز الجغ- 
 ؛القنوات التوزيعية المناسبة لها اريمهما في اختالاعتبارات الخاصة بالخدمة لأن طبيعة هذه الأخيرة تلعب دورا - 
القدرات والإمكانيات المادية للمؤسسة التي كلما كانت كبيرة   مدى توفر مثل اعتبارات خاصة بالمؤسسة الخدمية- 

  ؛وفي مواقع أكثر ملائمة للزبائن كلما استطاعت المؤسسة الخدمية فتح فروع أكبر مساحة وأكثر تجهيزا
  ؛اعتبارات خاصة بمدى توفر الوسطاء في السوق - 
 :أهمها ما يلي: اعتبارات أخرى خاصة بالبيئة الخارجية المحيطة بالمؤسسة الخدمية- 

  ؛شريعيةقانونية وت وأخرىعوامل اقتصادية 
  عوامل المنافسة فكلما ازدادت المنافسة كلما رغبت المؤسسة في امتلاك أكبر عدد ممكن من الفروع التابعة

   .لها

  :ترويج الخدمة -4

من أشكال الاتصال بين المؤسسة الخدمية وزبائنها وهو يهدف إلى تدفق المعلومات  يعتبر الترويج شكلا
  ، من أجل استمالة استجابات سلوكية معينة قبينالمناسبة نحو الزبائن الحاليين والمرت

مجموعة من الجهود والأنشطة التسويقية المتعلقة بإمداد الزبائن بمعلومات عن  "ويعرف الترويج عموما على أنه
بتميزها عن المنتوجات أو الخدمات الأخرى في ة وإثارة اهتمامهم بها وإقناعهم المزايا الخاصة بمنتوج أو خدمة معين

  .)3( إشباع حاجاتهم بهدف دفعهم لاتخاذ قرار الشراء والاستمرار في طلبها مستقبلا

                                                           
  .204حسن بني مصطفى، مرجع سبق ذكره، صعلي محمد  - )1(
عن الموقع  نقلا، 09-07، ص ص "القرارات الإستراتيجية لعناصر المزيج التسويقي والعناصر المؤثرة فيه"حسين الأمين وميمون نبيلة،  شريط -  )2(

  .25/01/2016تاريخ الاطلاع ، content/uploads/2010/03/.pdf-://iefpedia.com/arab/wphttp: التالي الالكتروني

  .85زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص  - )3(
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تحقيق لترويج الخدمة مجموعة من الأهداف الفرعية التي تساهم في  :أهداف الترويج في المؤسسة الخدمية - 4-1

  )1(:الخدمية وهي كالتاليالأهداف الرئيسية للمؤسسة 

داد الزبائن بمعلومات مويجية في كل المراحل تتجه إلى إالأساسي للترويج، فجميع الجهود التر  الهدفهو و  :الإبلاغ -

 ؛عليهاعن الخدمة المعروضة من حيث اسمها، خصائصها، فوائدها وأماكن الحصول 

إلى إقناع الزبائن للقيام باستجابة سلوكية معينة كإقناعهم بطلب ضافة إلى الإبلاغ يهدف الترويج بالإ: الإقناع -

 ؛ذا كانت قائمةإالخدمة الجديدة أو الاستمرار في استخدامها 

من دورة  حل الأخيرةفقد يهدف الترويج إلى تذكير الزبائن بأن الخدمة ما زالت موجودة خصوصا في المرا: التذكير-

 ؛ما يذكرهم بها إلىعليها وهم بحاجة فقط  احيث يكون الزبائن قد تعرفو  تهاحيا

 .الشراءالخدمة بعد عن الحالات إلى تعزيز رضا الزبائن  يهدف الترويج أيضا في بعض :التعزيز-

  مجموعة من العناصر والمكونات "المزيج الترويجي هو عبارة عن  :عناصر المزيج الترويجي في المؤسسة الخدمية - 4-2

  :من العناصر التالية عموما هو يتكون و،)2("التي تتفاعل وتتكامل معا لتحقيق الأهداف الترويجية للمؤسسة الخدمية

مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلانية  "يعرف الإعلان على أنه :الإعلان -1- 4-2

           المرئية أو المسموعة على الجمهور بغرض حثه على شراء الخدمات المعروضة أو بقصد التقبل الطيب لأفكار
   )3("معلن عنها أو أشخاص أو منشآت

أحد العناصر المهمة في المزيج الترويجي للخدمة وهو شكل من أشكال الاتصال غير الشخصية  ويعتبر الإعلان
 )4(.المدفوعة الأجر لتقديم الخدمات وإقناع الزبائن المستهدفين بها وذلك من خلال وسائل الاتصال المختلفة

وهي  ) 5Ms(ماء التسويق ناجحة يجب أن تشمل خطوات متكاملة يطلق عليها عل الإعلانيةلكي تكون الحملة و  
  :كما يلي

  ؛)Mission(ديد أهداف الحملة الإعلانية تح - 

                                                           
  .40-39محمد بهاء الدين خانجي، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )1(
، مجلة الإدارة والاقتصاد، "دراسة ميدانية في فندق بغداد –الخدمات الفندقية أثر المزيج الترويجي في الطلب على "أمال كمال حسن البرزنجي،  - )2(

  .363، ص 2010،  الجامعة المستنصرية، العراق، 85العدد 
  .215بني مصطفى، مرجع سبق ذكره، صعلي محمد حسن   - )3(
الجزائر، ، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، 03مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا، العدد  ،"النشاط الترويجي في البيئة الفندقية"أبو فارة وسمير أبوزيد،  - )4(

  .222، ص 2005ديسمبر 
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  ؛)Message(تحديد الزبائن المستهدفين ومضمون الحملة  -
  ؛)Media(اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة للخدمة المعروضة وأهداف الحملة  - 
  ؛)Money(الميزانية والأموال اللازمة للقيام بها تخصيص  - 
له  امع ما كان مخططومقارنة النتائج تقييم فعالية الإعلان وعوائده بعد تنفيذ الحملة الإعلانية لقياس النتائج وذلك  -
)Measurement.( )1(  

  :هما كالتالي  نوعان والإعلان

وتلجا المؤسسة الخدمية إلى هذا النوع من الإعلان عادة عندما تكون الخدمات التي تقدمها  :الإعلان المؤسسي -

تها ا، وهو عبارة عن إعلان عام عن المؤسسة الخدمية، سمعتها، مكانتها، إمكانيمع خدمات المنافسين نمطية ومتشابهة
يلية للمؤسسة ضن صورة جيدة واتجاهات تفيكو المادية والبشرية بهدف إقناع الزبائن بأهمية التعامل معها وبالتالي ت

  ؛)2(الخدمية

ة في السوق وإبراز مزاياها التنافسية والمنافع ضعلى الخدمات المعرو  عن إعلان يركز وهو عبارة: زييالإعلان التمي -

 .)3(المؤسسة االتي تقدمه

فاعلية في قطاع الخدمات نظرا يعتبر البيع الشخصي من أكثر عناصر المزيج الترويجي  :البيع الشخصي -2- 4-2

ذلك النشاط الشخصي من الأنشطة الترويجية " يعرف على أنهوهو  )4(لأهمية العلاقة الشخصية بين البائع والزبون
  .)5(الذي يتضمن إجراء مقابلة بين البائع والزبون وجها لوجه بغرض تعريفه بالخدمة ومحاولة إقناعه بشرائها

مقابلة مقدم الخدمة للزبون وعرض الخدمة عليه وتقديم كافة المعلومات المتعلقة بها  عن طريقالبيع الشخصي  يتمو 
  للمؤسسات الخدمية لعل أهمها ماويحقق البيع الشخصي العديد من المزايا ،ومحاولة التأثير عليه لإتمام عملية الشراء

  :يلي
 ؛عن الأسواق، الزبائن والمنافسين تزويد المؤسسة الخدمية بالمعلومات اللازمة - 
 ؛سباب إقبالهم على الخدمة من عدمهفضلا عن تحديد أمباشرة ردود أفعال الزبائن ميولات و التعرف على  - 

                                                           
(1) - zeinab sadat Mirhadi and Ali akbar Farhangi, "Pathology Of Commercial advetising Management In 
Iran", New York science journal, volume 07, N° 09, Marsland Press, New york, USA, 2014, PP 2-5. 

  .12غسان فيصل عبد، مرجع سبق ذكره، ص  - )2(
  .301محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  - )3(
  .315، مرجع سبق ذكره، ص "مدخل استراتيجي، وظيفي، تطبيقي –تسويق الخدمات "حميد الطائي وبشير العلاق،  - )4(
  .267بشير عباس العلاق وعلي محمد الربابعة، مرجع سبق ذكره، ص  - )5(
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 )1(؛تنشيط وإثارة الطلب على الخدمة - 
 ؛ما يحفزه على اتخاذ قرار الشراء عن طريق البيع الشخصي يشعر الزبون بالاهتمام وهذا- 
)2(.سالة البيعية مما يجعلها تتناسب مع ظروف كل زبونمرونة الر  - 

  

ورغم تلك المزايا إلا أنه ينطوي على بعض العيوب أهمها القدرة المحدودة على خدمة عدد كبير من الزبائن في نفس  
ومواقفه الوقت وزيادة تكاليف البيع الشخصي بسبب ارتفاع أجور وعمولات رجال البيع كما قد تؤثر شخصية البائع 

  .)3(في بعض الأحيان على حجم المبيعات

إجراء ما له قيمة معينة يضاف إلى العرض لتشجيع " يعرف تنشيط المبيعات على أنه :تنشيط المبيعات -3- 4-2

ويهدف هذا النشاط إلى زيادة مبيعات المؤسسة الخدمية في الآجال القصيرة وذلك من ؛ )4("استجابة سلوكية معينة
شجيع الزبائن على طلب أو زيادة طلب الخدمة ونادرا ما يستخدم هذا النشاط بمفرده بل يستخدم خلال تنشيط وت

   )5(إلى جانب الأنشطة الترويجية الأخرى
ن أساليب تنشيط المبيعات تختلف قليلا في قطاع الخدمات عن السلع وفيما يلي بعض إونظرا لخصائص الخدمة ف  

  )6(:في قطاع الخدمات  المبيعاتتنشيط لالأساليب المستخدمة 
 ؛لهاتقديم الهدايا التذكارية التي تحمل اسم المؤسسة الخدمية وشعارها للزبائن الأوفياء  - 
 .تقديم بعض الحوافز وإجراء بعض المسابقات التي من شأنها إغراء الزبائن - 

لبناء وتدعيم علاقات سليمة بين نشاط موجه : "تعرف العلاقات العامة على أنها :العلاقات العامة -4- 4-2

  )7("المؤسسة والزبائن، الموظفين، المساهمين والجمهور بشكل عام
  )8("الجهد المخطط والمستمر لتحقيق والحفاظ على فهم متبادل بين المؤسسة وجمهورها: "عرف أيضا على أنهتو  
  :تحقيق عدة أهداف أهمها إلىالعلاقات العامة عموما  تهدفو 

                                                           
 .275بلحيمر إبراهيم، مرجع سبق ذكره، ص  - )1(
  .49محمد بهاء الدين خانجي، مرجع سبق ذكره، ص - )2(
  .90-89زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )3(
، ص 2009عمان، الأردن، ، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر،"تسويق الخدمات المالية"الصميدعي، سليمان شكيب الجيوسي ومحمود جاسم  - )4(

438 .  
  .12شريط حسين الأمين وميمون نبيلة، مرجع سبق ذكره، ص  - )5(
  .305محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  - )6(
  .36، ص 2005، الطبعة الأولى، دار جرير للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "ات العامة في التطبيقالعلاق"عبد الرزاق محمد الدليمي،  - )7(
  .833، ص 2009، الطبعة الأولى، مجموعة النيل العربية، القاهرة، مصر، "الخدمات مبادئ تسويق"أدريان بالمر، ترجمة بهاء شاهين وآخرون،  - )8(
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  ؛المؤسسة الخدمية في السوق تحسين صورة - 
تنمية علاقات وطيدة طيبة ومستمرة بينها وبين أطراف التعامل سواء كانوا داخليين كالموظفين أو خارجيين   - 

  ؛)1(الخ...  ، المنافسينكالموردين، الزبائن، المؤسسات الحكومية المتعامل معها
تعزيزي مشارك ضمن الجهود الترويجية الأخرى كالإعلان والبيع وعليه يمكن القول بأن  دور العلاقات العامة هو دور  

  )3(: من بين الوسائل والتقنيات المعتمدة في العلاقات العامة نجدو  )2(الخ...الشخصي 
  ؛عم الأنشطة الخيريةد - 
  ؛المؤتمرات والملتقيات والأيام المفتوحة - 
  ت؛الصالوناوتنظيم  العامة والمتخصصةالمعارض و  الندوات الصحفية - 
  . التظاهرات الثقافية والرياضيةلمشاركة فيو اأ sponsoring)( الرعاية - 

يتم من خلالها نشر  ،هي عبارة عن وسيلة ترويجية غير شخصية وغير مدفوعة الأجرو  :الدعاية والنشر-5- 4-2

  )4( :المعلومات عن المؤسسة الخدمية وخدماتها بشكل إخباري وتتميز بالعديد من الخصائص أهمها
 ؛الدعاية تتمتع بثقة عالية من الزبائن وهي حقائق يقوم في الغالب تحريرها وصياغتها المحرر الإعلامي - 
   .أكبر وأعمقصل إلى أكبر قدر ممكن من الزبائن ويترك أثر تالدعاية  - 

  
  

 
 
 
 
 
 

                                                           
  .40-39، ص ص 2004، مصر، الإسكندرية، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، "المبادئ والتطبيق :العامةالعلاقات  "محمد فريد الصحن، - )1(
  .309، مرجع سبق ذكره، ص الرحوميمر البكري وأحمد ثا - )2(
، مجلة "مؤسسة اتصالات الجزائردراسة حالة  -دور العلاقات العامة التسويقية في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسات الخدمية"بلبراهيم جمال،  - )3(

  .36-34، ص ص2017،جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، جوان18الأكاديمية للدراسات الإجتماعية والإنسانية، العدد
  .307-306الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص ص  محمود جاسم - )4(



بالعلاقات التسويق التسويق في المؤسسات الخدمية وتطوره نحو: الفصل الأول  

32 

 

  الخدميلمزيج التسويقي ل المستحدثة عناصرال: المطلب الثالث
نظرا لطبيعة وخصائص الخدمات عموما ظهر اتجاه جديد يسعى لتعديل المزيج التسويقي التقليدي الذي وضعه     
)McCarthy( حيث يرى الباحثون أن عناصر المزيج التسويقي  ،ليصبح أكثر قابلية للتطبيق في قطاع الخدمات

عطي الاهتمام المناسب للزبون بالقدر الذي تكل متطلبات الخدمة وتسويقها ولا في بالغرض مع  تلا  )4Ps(التقليدي 

ضافة بإ )Booms and Bitner(قام عندما يتعلق الأمر بتسويق الخدمات، وعلى هذا الأساس  عليهيجب أن يكون 

الدليل المادي : وهي للتطبيق في قطاع الخدمات ليصبح أكثر قابلية للمزيج التسويقي التقليديثلاثة عناصر 

)physical evidence(  وعمليات تقديم الخدمة)processes(  والأفراد أو العنصر البشري)Personnel(،  وأصبح

  )1(المستحدثة والمضافةالتقليدي وهذه العناصر  الذي يجمع المزيج التسويقي" 7Ps"يطلق عليه 

  :)∗(الدليل المادي-1
المحيطة بالعاملين والزبائن أثناء إنتاج وتقديم الخدمة مضافا إليها " البيئة المادية: "يعرف الدليل المادي على أنه   

  .)2( عناصر ملموسة تستخدم للاتصال ودعم دور الخدمة
منتج مادي  التفاعل بين المؤسسة والزبون وأييتم بحيث البيئة التي تقدم فيها الخدمة  "يعرف أيضا على أنهكما   

  .)3( سهل أداء الخدمة والاتصالات المتعلقة بهاي ملموس
الدليل المادي يساهم في التغلب على المشاكل التسويقية والصعوبات التي تنشأ عن يمكن القول بأن  وعليه   

كاللاملموسية، فهو يعد عاملا مؤثرا في إدراك الزبائن للخدمة من حيث جودتها كما أنه يساعد خصائص الخدمات  
ويسهل من عملية انسيابها إلى الزبائن عن طريق العناصر الملموسة التي تستخدم أثناء التقديم فضلا عن دعم دور 

  .)4( وسيةمن الملم االخدمة وإضفاء جانب مادي على بيئة الشراء وجعلها تمتلك جانب
  

                                                           
   .90ص  مرجع سبق ذكره، أدريان بالمر، - )1(
التسهيلات المادية، أماكن تقديم الخدمة، المظهر : تعددت التسميات المقدمة لهذا العنصر في مختلف المراجع إلا أنها تعبر عن نفس المعنى، نذكر منها - )∗(

  .الخ... المادي، بيئة الخدمة، الشواهد المادية والمكونات المادية 
، مجلة الجامعة "دراسة ميدانية –ويقي المطبق في المصاريف التجارية الجزائرية الحكومية مدى رضا العملاء عن المزيج التس "أبو بكر خوالد، - )2(

  .83ص ، 2016  فلسطين، الأمريكية جنين، امعةالج، 01، العدد 02العربية الأمريكية للبحوث، المجلد 
  .112زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص  - )3(
، مجلة جامعة "دراسة ميدانية على مطعم قصر كيوان بدمشق –أثر الدليل المادي في تحقيق رضا العملاء "حبيب زيد، سامر المصطفى وماهر  - )4(

  .168- 167، ص ص 2017، جامعة البعث، حمص، سوريا، 21، العدد 29البحث، المجلد 
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  :وفيما يلي أهم المكونات والعناصر الخاصة بالدليل المادي :أنواع ومكونات الدليل المادي - 1-1

وهو يتمثل في البيئة الداخلية والتصاميم والتجهيزات المستخدمة   ):المظهر الداخلي(الدليل المادي الداخلي  -

صميم المعماري الداخلي، كنوعية المكاتب، الأثاث، اللون، الديكور، التكييف، اتساع المكان، الإضاءة، الت
  )1(الخ... الإشارات

وهو يشمل المظهر الخارجي لمبنى المؤسسة الخدمية الذي يلعب دورا  ):المظهر الخارجي(الدليل المادي الخارجي  -

مهما في جذب الزبائن الذين يفضلون التعامل مع المؤسسة التي توفر كل سبل الراحة والأمن كتوفر مساحة آمنة 
واء وأماكن خاصة لتوقف سيارات الزبائن كما أنه من الضروري أن تكون واجهة المؤسسة مصممة بطريقة جذابة س

  الخ... فيما يتعلق بالبيئة المحيطة بها أو اللوحة المكتوب عليها اسم المؤسسة وشعارها 

وهي تشمل جميع العناصر المادية الأخرى التي تساعد على تكوين انطباعات ايجابية عن  :الأدلة المادية الأخرى -

، فضلا عن جميع للمؤسسةاقع الانترنت الزي الموحد للموظفين، مو : المؤسسة الخدمية وخدماتها لدى الزبائن مثل
  )2(الخ... أجهزة الصراف الآلي في البنوك و المعدات والأجهزة التي تساعد وتسهل عملية تقديم الخدمة كالحواسيب 

يلعب الدليل المادي دورا هاما في تسويق الخدمة كما هو  :دور وأهمية الدليل المادي في المؤسسة الخدمية - 1-2

  :موضح فيما يلي
  بُ عِ صَ عدم إمكانية لمس الخدمة تُ  أنحيث  ،جعل الخدمة أكثر ملموسية وإضفاء الصفة المادية على عرض الخدمة - 

  عناصر مادية لتسهيل تقديم الخدمة وجعل علىعملية التقييم الفعلي قبل الشراء لذلك تعتمد المؤسسات الخدمية من 
 )3(؛في الخدمة املموس الزبون يشعر بأن هناك مكونا 
 )4(؛دمية عن المنافسين لجذب الزبائنخلق الانتباه وتمييز خدمات المؤسسة الخو  تسهيل عملية إدراك الخدمة ذهنيا - 
الدليل المادي عنصر داعم للخدمة من خلال تسهيل عملية تقديم الخدمة للزبون من جهة والمساهمة في توفير  - 

لخلق التأثير وزيادة الميول لخدمات المؤسسة وبالتالي دعم العرض وإضفاء بيئة جمالية ونقل إيحاءات ايجابية عن الخدمة 
 ؛ي والجماليعلى المستويين الوظيف

 
                                                           

  .94عابر سليم، مرجع سبق ذكره، ص  - )1(
  .169- 168صالمصطفى وماهر حبيب زيد، مرجع سبق ذكره، ص  سامر -  )2(
  .222علي محمد حسن بني مصطفى، مرجع سبق ذكره، ص  - )3(
  .115-114زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )4(
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لم يعد له دور ثانوي في العرض وإنما أصبح يتكامل مع عناصر العرض ف ،الدليل المادي عنصر مكون لعرض الخدمة - 
  )1(.الأخرى خصوصا في بعض أنواع الخدمات

   :الخدمةعمليات تقديم  -2
من عناصر  مهماتعد عنصرا وهي  ،تشير عملية تقديم الخدمة إلى الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة للزبون    

مجموعة من الأنشطة المتسلسلة المترابطة والمتكاملة " على أنها من المنظور التسويقيتعرف و  المزيج التسويقي الخدمي،
  .)2("رغباتهمتلبي والتي تؤدي إلى إنتاج وتقديم خدمة ذات مواصفات وخصائص تشبع مختلف حاجات الزبائن و 

تقديم الخدمة حاسمة فهي تشمل كافة الأنشطة والأساليب والإجراءات التي يتم بموجبها  وإجراءاتعمليات  تعتبرو    
الزبون نظرا لخاصية عدم القابلية للانفصال بين مقدم الخدمة وزبونه، كما أنه في غالب الأحيان يعد  إلى الخدمة تقديم

والتي إذا تمت بشكل سليم ومناسب سمحت بتقوية الروابط  )3(الزبون عنصرا فاعلا ومشاركا في تلك العمليات
في غاية الأهمية عند التي تكون وعليه فمن الضروري إتباع مجموعة من الإجراءات والسياسات  ،والعلاقات مع الزبون

  :تقديم الخدمات للزبائن مما يؤدي إلى التأثير على جودة الخدمة وتسهيل عملية إيصالها للزبائن، نذكر منها ما يلي
 ؛ن وإشراكهم في عملية تقديم الخدمةالأخذ برأي الزبائو  مراعاة عاملي الوقت والسرعة في تقديم الخدمات - 
  ؛تقديم المعلومات الضرورية التي تساعد على اتخاذ قرار الشراء - 
عدد الخطوات دون الإخلال بجوهر وتقليص التقليل من الإجراءات الروتينية عن طريق تبسيط الإجراءات،  - 

 )4(.الخدمة

 ):الأفراد(العنصر البشري  -3

إلا أن  العاملين في المؤسسة الخدمية والذين يحتكون بشكل مباشر أو غير مباشر مع الزبائنويتعلق بجميع الأفراد     
باعتبار أن الخدمة ترتبط  الجزء الأهم في المؤسسات الخدميةيعتبرون لاتصال الشخصي المباشر بالزبائن با المكلفين

 مما يؤثر على سمعة المؤسسة ،في التعامل مع الزبائن ارتباطا وثيقا بمقدمها وتتأثر كثيرا عملية تقديمها بكفاءاته ومهاراته

                                                           
  .100-99عابر سليم، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )1(
  .84أبو بكر خوالد، مرجع سبق ذكره، ص  - )2(
  .223، صعلي محمد حسن بني مصطفى، مرجع سبق ذكره - )3(
  .59ص  مرجع سبق ذكره،، ومحمود جاسم الصميدعيسليمان شكيب الجيوسي  - )4(
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فضلا عن  ،تدريب الموظفين بشكل مستمر لرفع كفاءتهم والارتقاء بمستوياتهم ، لذلك فمن الضروريوجودة خدماتها
 .)1( ضرورة السعي نحو توظيف الكفاءات العالية نظرا لكونهم الجانب الأهم في عمليات تقديم الخدمة

يعتبر العنصر البشري أحد أهم مقومات نجاح التسويق في  :العنصر البشري في تسويق الخدماتأهمية  - 3-1

المؤسسات الخدمية نظرا لأهميته في دعم كل عناصر المزيج التسويقي الخدمي الأخرى، حيث أن هذا الأخير يتطور 
  :بجهود وأفكار الموظفين كما أنه يساهم في أداء عدة أدوار نذكر منها ما يلي

بانجاز  من يقومون مزدوجة فهم بأدوارحيث أن الموظفين يقومون  ،دورهم كعامل استراتيجي في إنتاج وبيع الخدمات -
  ؛عرضها ضمن سياق مناسب للزبون وبصورة ترضيهفي بالإضافة إلى دورهم  للزبون الخدمة وأدائها

  ؛المساهمة في توفير المعلومات الخاصة بالزبائن - 
تواجه قد دراكات ايجابية حول الخدمة وجودتها إلا أن المشكلة التي إوظفين وكفاءاتهم تساهم في بناء إن سلوك الم - 

المؤسسات الخدمية تكمن في صعوبة السيطرة على طبيعة العلاقات التفاعلية القائمة بين المقدم والزبون وبالتالي تظهر 
 )2(؛الزبونأهمية إدارة وتسيير تلك العلاقة بين المؤسسة الخدمية و 

: في المؤسسات الخدمية) الموظفين(الصفات والمهارات والسلوكيات الواجب توفرها في العنصر البشري  - 3-2

 :وفيما يلي أهمها
حيث يقصد بالمعرفة النظرية تلك المعرفة العملية والتقنية التي تطبق على شكل  :)الوظيفية(المعرفة النظرية والتطبيقية  -

 عرفة المتحصل عليها بالخبرة وهيإجراءات أو قرارات أو أوامر رسمية لتسيير المؤسسة، أما المعرفة التطبيقية فهي الم
 )3(؛ن العملمرتبطة بالشخص الذي حصل عليها ولا تنتقل إلا عن طريق التكوين المباشر في مكا

 ؛الزبائن علىمن أثر هام  ذلك مراعاة حسن المظهر وماله - 
 ؛الموظففي التي يدركها الزبون بالنفس لثقة الاعتمادية وتتمثل في الصدق وا - 
  )4( .تواجه الموظف أثناء أداء مهامهالقدرة على التعامل مع المشاكل التي و  لانضباط الداخلي والولاء للمؤسسةا - 
  

                                                           
  220، ص2017علي محمد حسن بني مصطفى، مرجع سبق ذكره،  - )1(
  .61-60 ص ، مرجع سبق ذكره، ص"إدارة عمليات الخدمة"، حميد الطائي وبشير العلاق - )2(
، "حالة الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط –مساهمة الموارد البشرية في تحسين تنافسية المؤسسات الخدمية "حكيم بن جروة وسامي بن خيرة،  - )3(

  .179، ص 2014، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر، ديسمبر 01المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية، العدد 
  .60-59ي، مرجع سبق ذكره، ص ص محمد بهاء الدين خانج - )4(
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  )∗(تطور الممارسة التسويقية نحو التسويق بالعلاقات: الثالثالمبحث 

بالزبون ومتطلباته وبعلاقته  زيادة الاهتمامات بظهور المفهوم الحديث للتسويق الذي أدى إلى يامتازت فترة الثمانين    
مع المؤسسة مع الحرص على تعامله الدائم والمستمر معها ولم يقتصر ذلك على الجانب التجاري لعلاقة الزبون 
بالمؤسسة فحسب بل توسع ليشمل جميع الجوانب والأبعاد الخاصة بتلك العلاقة وهو ما يتحقق من خلال الاستثمار 

طراف المتفاعلة معها في إطار المصالح المشتركة وبذلك ظهرت العديد من المناهج الجيد في علاقات المؤسسة بالأ
تسويق الوالمفاهيم التسويقية كالمسؤولية الاجتماعية للتسويق، التسويق الأخضر، التسويق الاستراتيجي إضافة إلى 

)1(لال التعاون والتشاركلعلاقات الذي أكد على ضرورة وأهمية بناء العلاقات مع التركيز على تطويرها من خبا
والذي  

 . تتعاظم أهميته في المؤسسات الخدمية نظرا لخصوصية منتجها ولأهمية استدامة العلاقة مع الزبائن لأجل طويل
  تطور الممارسة التسويقية نحو العلاقات وأسباب عوامل :المطلب الأول

يئة الأعمال وما تحمله ب عرفتهاأنماط حياة الزبائن تطورات متنامية وتغييرات جذرية نتيجة التطورات التي  شهدت   
المعروضة وتنوعها من حيث الأحجام والخصائص من تقنيات عالية كانفتاح الأسواق وتعدد الخدمات والمنتجات 

د يرضيه إلا ما يتوافق مع توقعاته أو يفوقها مركزا في لم يعفضلا عن التغيرات الحاصلة في ميول واتجاهات الزبون الذي 
وبذلك أصبحت المؤسسات تتواجد في  )2(ذلك على القيمة بكل أبعادها خاصة مع وجود عدد مناسب من البدائل

وسط شديد المنافسة بسبب عولمة المبادلات وهو ما مهد لظهور نماذج أسواق جديدة حملت معها تغيرات في هياكل 
 تلك الأساليب والتوجهات الحديثةويعتبر التسويق بالعلاقات أحد أهم  )3(وتنظيماتها وأساليب تسويقهاالمؤسسات 

للتسويق الذي ظهر انعكاسا للتحول من مفهوم التسويق التقليدي القائم على فكرة التبادل أو المعاملة إلى المفهوم 
، وهو ما ساهمت فيه عدة عوامل )4(شركاء للمؤسسةالقائم على بناء علاقات طويلة الأجل مع الزبائن واعتبارهم 

   :وأسباب نذكر أهمها فيما يلي

                                                           
يق العلاقات لقد تعددت التسميات المقدمة للتسويق بالعلاقات بتعدد المراجع نذكر منها على سبيل المثال التسويق العلائقي، التبادل بالعلاقات، تسو  -)∗(

  .الأكثر استخداما في المراجع المعتمد عليها من قبلناوالتسويق بالعلاقات وسعيا منا لتوحيد المصطلح تم اختيار التسويق بالعلاقات نظرا لأنه 
، ،أطروحة مقدمة لنيل "أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية الجزائرية"،  قلش عبد الله -)1(

  .95- 94، ص ص2013-2012 التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف،  الجزائر،شهادة دكتوراه في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم 
  .39، ص 2016، الطبعة الأولى، مكتبة الوفاء القانونية، الإسكندرية، مصر، "خلق المؤسسة للقيمة لدى الزبون لتحقيق ولائه"دراج نبيلة صليحة،  -)2(
مجلة العلوم  ،"لمؤسسات الخدمات دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليسأهمية التسويق بالعلاقات بالنسبة " بوفولة نبيلة،-)3(

  .320، ص2017، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر، جوان  47الانسانية، المجلد ب،  العدد
  .29، ص2016للنشر والتوزيع، عمان،  الأردن، ، الطبعة الأولى، دار الجنان "إدارة التسويق وفق منظور  قيمة الزبون"أنيس أحمد عبد الله، -)4(
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          نظرتهتغير الأعمال ساهمت في تطور الفكر التسويقي و التي شهدتها بيئة إن التغيرات  :التوجه بالزبون-

   على حق، الزبون سيد الزبون دائما " : المؤسسات على اختلاف أنواعها شعارات عدة مثل ذلك رفعت، ولللزبون

شخصية وعلاقات مباشرة بين واقتضت الضرورة وجود اتصالات  ..."والزبون حر الزبون رأسمال المؤسسة، ،وملك

بيئة الأعمال هو تنامي دور  يميزوعليه فإن أهم ما ، الوفرة النادرة لزبون الذي أصبح يعرف بالمورد ذيوا المؤسسة
يشكل محور اهتمام المؤسسات على اختلاف أنواعها، فضلا عن كونه المنطلق الرئيسي الذي  الذي أضحىالزبون 

ترتكز عليه في وضع خططها وتحديد أهدافها خصوصا بعد أن أدركت أن جميع أصولها ليس لها قيمة دون وجود 
زبون بدلا المؤسسة نحو الالذي يعد أهم أصل ومورد في تحقيق الإيرادات والأرباح وبذلك تحولت توجهات  )1(الزبون

كما هو   )2( العليا الإدارةقمة الهيكل التنظيمي الهرمي للمؤسسات بعد أن كان من نصيب من المنتج ليحتل بذلك 
  : موضح في الشكل الموالي

  تجاه الزبون للمؤسساتالنظرة التقليدية والحديثة ): 04(الشكل رقم 
  

  

  

  
 

 الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع،، "إدارة علاقات الزبون" وأحمد عبد محمود الجنابي،حسين وليد حسين عباس : المصدر
   .38ص ،2017 عمان، الأردن،

إن التغيرات السياسية والاقتصادية كان لها أثر كبير على المناخ الذي تنشط فيه  :تغير المحيط الخارجي للمؤسسات -

المؤسسات مما حتم ضرورة اللجوء إلى أساليب جديدة للتواصل مع الزبائن، ومن أهم تلك التغيرات تحرير الأسواق 
  ؛وزيادة حدة المنافسة وتعدد الخيارات والبدائل المتاحة للزبون

المفاضلة  فبالإضافة إلى تغير أذواق الزبائن وتطورها أصبح لدى الزبون القدرة على: باستمرارئن تغير سلوك الزبا -

في الأسواق من  المؤسسات بين البدائل المتاحة خصوصا في ظل توفر المعلومات الخاصة بالمنتجات التي تقدمها مختلف
  :ساس أضحى الزبون يتمتع بما يليخلال وسائل الإعلام أو عبر تقنيات الاتصال الحديثة، وعلى هذا الأ

                                                           
  .33دراج نبيلة صليحة، مرجع سبق ذكره، ص -)1(

)2( -kotler et autre, Opcit, P146 

 

الادارة

العليا 

الوسطى الادارة

العاملين المباشرين مع الزبائن

الزبائن 

للزبونالتقليدية النظرة 

الزبائن 

العاملين المباشرين مع الزبائن

الوسطى الادارة

 الادارة
العليا

النظرة الحديثة  للزبون
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 حيث أن الزبون يرغب في إقامة عمليات شراء مناسبة من خلال مقارنته الآنية : القدرة على اتخاذ القرار

كما أن الأسعار والعلامات والقيم التي يتحصل عليها من المنتجات تخضع للتحليل   ،للعروض التسويقية المقدمة
والتشخيص الدقيق ليصبح الزبون رشيدا في قراراته وله القدرة على تحديد ما يناسبه اعتمادا على مستويات الجودة 

 والأسعار المناسبة؛

   سلوك موظفيها؛المؤسسة و إبداء رأيه اتجاه منتجات و  يالقدرة على إصدار شكاو 

 وذلك عن طريق تنظيم أنفسهم وتأطير نشاطهم ضمن جمعيات تعنى بإيصال  :ظهور جمعيات حماية الزبون

في الأسواق  ليشكل ذلك ضغطا كبيرا على أنشطتها أصوات الزبائن وحمايتهم من الأفعال غير القانونية للمؤسسات
  )1(التي لم يعد بإمكانها فرض قراراتها على الزبائن بل بالعكس أضحى الزبون هو من يملك القدرة على القرار؛

حيث عرفت حاجات ورغبات الزبائن تطورا ملحوظا وهو ما يمكن أن نلمسه  :ظهور متطلبات جديدة للزبائن -

  )2(: فيما يلي

 بحيث تجاوزت رغبات الزبون الأبعاد المادية للمنتج وأصبح مهتما أكثر بإعطاء  :البحث عن المعاني الخاصة

بالاتصال  المؤسسةكأن تقوم   ،اهتماما خاصا يشعره بالتميز عن الآخرين المؤسسةهوية لمشترياته رغبة منه في أن تعطيه 
لذي قام بشرائه، ليتحول بذلك وإرشاده حول كيفية استخدام المنتج ا ابه والاستفسار عن رأيه فيما يخص منتجاته

 الاستهلاك من غاية إلى وسيلة لتحقيق ذات الزبون؛

 على استهلاكها من خلال  مُ دِ قْ أصبح الزبون يرغب في معرفة المنتجات التي ي ـُ :البحث عن المعلومة والأمان

علومات الضرورية معرفة كيفية إنتاجها ومكوناتها وكيفية استخدامها وفي سبيل ذلك فهو يبحث باستمرار عن الم
 ند عليها في اتخاذ قراره الشرائي؛والكامنة والتي يست

  أحسن جودة في حدود السعر المناسب، وبمعنى  يفضل الزبون شراء المنتج ذي :يقيةالبحث عن القيم الحق

أخر فإنه يرغب في الحصول على القيم الحقيقية للمنتج والتي لا تتمثل في القيم المالية كتسهيلات الدفع بل تمتد إلى 
إلى ) سعر–جودة (أكثر من ذلك لتشمل خدمات إضافية تلعب دورا هاما وأبعادا غير مادية لتتحول العلاقة من 

 ؛)عرس–قيمة (

                                                           
  .321-320صص ، مرجع سبق ذكرهبوفولة نبيلة،  -)1(
، مذكرة مقدمة "وكالة المسيلة PA Cتنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري "ديلمي فتيحة،  -)2(

  2009-2008التسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر، : ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية، تخصص
  .33-31ص ص
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  حيث أن الزبون أصبح يتعامل بحذر مع العمليات الاتصالية الترويجية : زيادة الوعي بالعمليات الاتصالية

التي تقوم بها المؤسسات خصوصا بعد تزايد العروض التجارية المخادعة، كما أنه أضحى يطالب بالترويج النزيه الذي 
 لاختيار أحسن العروض؛  يحةالصح يقدم مزايا فعلية وأكبر قدر ممكن من المعلومات

 منوذلك من خلال قيامه بالبحث عن قيم معينة وقدرته على البحث عن المعلومات : الاحترافية في الشراء 

  ؛وبأنه مركز اهتمام المؤسساتكما أن الزبون الحالي يدرك تماما الأهمية التي يحظى بها   ،مصادر عديدة كالانترنيت

أصبح المجتمع المعاصر يتسم بمعدلات تغير متسارعة في : نهجهم الحياتيتطور و  لزبائنل مستويات المعيشةتغير  -

الشراء حيث  تأنماط الحياة مما أدى إلى ظهور عدة اتجاهات سلوكية وتوجهات اجتماعية أثرت على أنماط وسلوكيا
عي بين أوساط الزبائن ارتفعت المستويات المعيشية في عدة دول وارتفعت مستويات التعليم وهو ما ساهم في نشر الو 

إلى السبق على تقدير التغيرات السريعة في رغبات  المؤسساتوبالتالي أصبحت مهمة إقناعهم صعبة وعليه سارعت 
  ن أجل حثهم على الشراء؛واحتياجات الزبائن م

إن التطورات التكنولوجية المتسارعة أدت إلى تحسين جودة الاتصال بالزبائن   :التطورات التكنولوجية المتسارعة -

وتعدد وسائله وأصبح الاتصال به أسهل وعليه أضحت المؤسسات تتعامل مع زبائن أكثر دراية بالمنتجات المعروضة 
لحاجات الزبائن الحالية في ظل هذه الظروف وهو ما استدعى المراقبة الدائمة  اوالمتنافسة وأصبح إقناع الزبون صعب

كما فرض هذا التطور التكنولوجي تحديات عديدة على المؤسسات باختلاف مجالاتها حيث  )1( والمستقبلية والتنبؤ بها
 تغيرت الكثير من ممارسات وفعاليات الأعمال تاركة الكثير من الآثار العميقة والمؤكدة على جميع أوجه النشاط 

لم التسويق الواسع النطاق إلى عالم صغير متاح للجميع وهو ما يوفر فرصا لتطوير التسويقي عن طريق تحويل عا
  )2(.علاقات جيدة مع الزبائن

بل ينص على ضرورة  ي التقليديإن هذا المفهوم لا يلغي عناصر المزيج التسويق: مفهوم المزيج التسويقي الحديث -

ينبغي أن يتم ذلك بحيث فقط طبقا لإمكانيات المؤسسة  وليس ،العمل وفقا للاستجابة لقيمة الزبون وتحقيق متطلباته
يرتكز على فلسفة التسويق التفاعلي لتسليم قيمة  المزيج التسويقي الحديث أن بينهما، حيث في إطار من التكامل

 :كما هو موضح في الجدول التالي نفت عناصرهصو  للزبون
                                                           

،أطروحة مقدمة لنيل شهادة إدارة العلاقات التسويقية كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية دراسة حالة سوق الاتصالات في الجزائروضياف إلياس، ب -)1( 
  .61، ص2014-2013، الجزائر،  3تسويق، كلية العلوم الاقتصادية العلوم التجارية وعلوم التسيير ، جامعة الجزائر : دكتوراه العلوم، تخصص

، مداخلة مقدمة في الملتقى العربي الأول التسويق في الوطن العربي الواقع ، التسويق عبر العلاقات المستندة للتكنولوجيابشير عباس محمود العلاق -)2( 
  .27-24، ص ص2002أكتوبر 16-15الإمارات العربية المتحدة،   -وأفاق التطوير، جامعة الدول العربية، الشارقة
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  بالزبونتوجه المزيج التسويقي الحديث ): 02( الجدول رقم

  الحديث يالمزيج التسويق  المزيج التسويقي التقليدي
  )Customer solution( منافع الزبون  )Product(المنتج

  )Customer Cost ( الزبون ةكلفت  )Price(التسعير
  )Customer Communication(اتصالات الزبون    )Place(الترويج
  )Customer Convrnience(  الملائمة للزبون  )Promotion(التوزيع
الأردن الطبعة الأولى، دار الجنان للنشر والتوزيع، عمان، ، "قيمة الزبون إدارة التسويق وفق منظور"، أنيس أحمد عبد الله :المصدر
  .17، ص2016

التحول كذا و  ،المفهوم التسويقي الحديث ينص على ضرورة توجه المزيج التسويقي بالزبون أن يوضح الجدول السابق    
تركيز على المنتج إلى التركيز على المنافع التي يحصل عليها الزبون أو الحلول للمشاكل التي يعاني منها في المن فلسفة 

غياب هذا المنتج، فبدلا من فرض المنتج على الزبون وإقناعه بشرائه، يتم التركيز على التعرف على حاجاته ورغباته أولا 
لتي يرغب الزبون في الحصول عليها من المنتج، والتحول من المفهوم الضيق إلى المفهوم لتصميم منتج يقدم المنافع ا

الواسع الذي يرتكز على تكوين ومنح القيمة التي يرغب الزبون في الحصول عليها، وهو ما يتجسد من خلال التسويق 
ة والزبون بدلا من الاتصال من جانب على الاتصال الثنائي والحوار وتبادل الآراء بين المؤسس يعتمدلعلاقات الذي با

  )1( تسويق المعاملات وإتمام الصفقات أو وسائل الترويج التي ترتكز عليها واحد عن طريق الإعلانات
زادت من اهتمام المؤسسات الخدمية بشكل خاص بالزبون وعظمت أهمية التسويق ومن أهم الدوافع التي 

  :كمدخل استراتيجي ما يليبالعلاقات معه  

الخدمية لأن الزبائن  المؤسساتتتضاعف أهمية التسويق بالعلاقات في  :مكانة الزبون لدى المؤسسات الخدمية -

لذلك فهي تسعى بكافة الوسائل إلى تأسيس علاقة وطيدة معهم وتعمل باستمرار  ،يمثلون جزءا من نظامها الإنتاجي
مميزة بسعر مناسب  خدماتبتكاري أو تقديم لإلم يعد يتوقف على الترويج ا مؤكدة أن النجاح ،على إرضائهم

فحسب بل يعتمد بالدرجة الأولى على بناء علاقات ناجحة ترتكز على تعظيم القيم الممنوحة لزبائنها وتخفيض 
التكاليف التي يتحملونها للحصول على الخدمات بغية تحقيق الولاء والانتماء لدى الزبون والوصول إلى خلق ما يعرف 

  ؛"ى الحياةزبون مد"بـ 

                                                           
  .18-16ص ص، مرجع سبق ذكرهأنيس أحمد عبد الله،  - )1(
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الخدمية بشكل كبير  المؤسساتيؤثر أداء العنصر البشري في : الخدمية المؤسساتفي الأهمية الخاصة للعاملين  -

على مخرجاتها لأن عملية تقديم الخدمة تعتمد أساسا عليه مما يخلق تفاعلات مباشرة مع الزبائن، وإذا كانت درجة 
وهو ما يضاعف من أهمية هذا العنصر الذي يساهم  ،دمة ومقدمهاالاتصال عالية فلا يمكن الفصل بين جودة الخ

اح عملية تقديمها تعتمد بشكل  ومستوى جودة الخدمات المقدمة كما أن نج المؤسسةبشكل فعال في تشكيل صورة 
  ؛ على التفاعلات التي تجمع الموظف بالزبونكبير

وسط  مرتفعة جد معهم والتبادل جدد زبائن على الحصول تكاليف تكون :الزبائن على الحصول تكاليف زيادة-

 المناسب البديل ولائه لكسب بالزبون الموجهة التسويق إستراتيجية تكون لذلك ،الشديدة نافسةالمو  شبعةق المسواالأ
لزيادة  المناسبة والوسيلة ،تكون مرتفعة الجديد الزبون سلوك دراسةو  تكالإعلانا الزبائن على الحصول فتكاليف
  )1(وهو ما يساهم في تحقيقه التسويق بالعلاقات؛ معهم الاحتفاظ بالزبائن وإقامة علاقات طويلة الأجل هيالأرباح 

لخدمات أدت إلى زيادة الوعي بأهمية وضرورة تكامل أنشطة الجودة الكثيرة ل صائصالخإن :خصائص الخدمات - 

التركيز على التعامل مع تلك الأنشطة بوصفها وحدة  نحوويتوجه التسويق بالعلاقات  ،والتسويق وخدمة الزبون
متكاملة ومتفاعلة، فهو يستند إلى التكامل بين المزيج التسويقي الخدمي وأنشطة الجودة وخدمة الزبون لإيجاد 

  )2(.استراتيجيات مالية، هيكلية، واجتماعية لجذب الزبائن وتعزيز العلاقات والاحتفاظ بهم

نحو  تطور الفكر التسويقيو  للزبون الذكر في بيئة الأعمال ساهمت في تغير نظرة المؤسسات إن التغيرات السالفة    
بين  وطويلة الأجل علاقات مباشرةبناء شخصية و مع الزبائن واقتضت الضرورة وجود اتصالات  التسويق بالعلاقات
 .لزبونواالمؤسسة الخدمية 

 

 

 

 

                                                           
  .328-326بوفولة نبيلة، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )1(
التسويق بالعلاقة ودوره في تعزيز رضا الزبون دراسة لعينة من المنظمات الفندقية في "نجلة يونس محمد آل مراد وعمر ياسين محمد الساير الديلمي،  - )2(

  .30-29،  ص ص2012، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل، العراق، 107، العدد 34تنمية الرافدين، المجلد ، مجلة "مدينة دهوك
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  اتظهور وتطور مفهوم التسويق بالعلاق: المطلب الثاني
إن ظهور مفهوم تسويق العلاقات كان نتيجة لعدة تطورات وتغيرات حدثت في المفهوم التسويقي انتقل بموجبها     

كما هو متعارف ومتفق عليه من و  )1(تركيز المؤسسات من المنتج إلى الزبون ومن إتمام المعاملات إلى بناء العلاقات 
  :مراحل التطور في النشاط التسويقي قد مرت بالمراحل التالية قبل الباحثين المتخصصين في الفكر التسويقي فإن

انصبت جهود  بحيث ،ز هذا التوجه على المنتجوارتك:)توزيع واسع -كفاءة إنتاجية( الإنتاجيمرحلة التوجه  -

وكان شعار هذه  الإنتاجعن طريق استثمار رؤوس أموال كبيرة لزيادة زيادة الطاقات الإنتاجية وتحسينها  المسوقين على
  ؛"كل ما ينتج يباع " المرحلة 

أدت الأزمة الكبيرة التي عرفها الاقتصاد العالمي عام  :)إيجاد الزبائن المناسبين للمنتج( مرحلة التوجه البيعي -

كفيلة للتخلص من الطرق للبحث عن ال بذلك توجهت المؤسساتو ، إلى زيادة المخزون من المنتجات 1929

كما تم التركيز على التوسع في شبكات ومنافذ التوزيع   ،مبالغ كبيرة على وسائل الترويج المختلفة فاقوإنالفائض منها 
  في مختلف المناطق الجغرافية؛ 

ات بعد انقضاء الحرب العالمية الثانية التي يظهرت بوادر هذا التوجه في بداية الخمسين: لتسويقبامرحلة التوجه  -

 كوسيلة   مرغباتهتلبية و  الزبائن حاجات إشباعإلى  المؤسساتفرضت تغييرات اقتصادية هامة أدت إلى توجيه نشاطات 
أن تكون موجهة نحو  المؤسسةوذلك ضمن نظام متكامل للأنشطة التسويقية وبالتالي على  ،أساسية لتحقيق أهدافها

ما يمكن تسويقه وليس بيع ما يمكن  إنتاجسلوكه قبل تصميم المنتجات وشعار هذه المرحلة وتحليل  الزبون لمعرفة 
  )2(إنتاجه

ات يظهرت منذ ثمانين):  1980ابتداء من ( -ايجاد المنتج المناسب للزبون-مرحلة المفهوم الحديث للتسويق  -

تسويقي جديد عبر عن تحول جذري في أسلوب العمل في المؤسسات، وذلك من خلال القرن الماضي فلسفة وتوجه 
  التسويق  وهذا ما قاد بالنتيجة إلى ،الأخذ بفلسفة التوجه نحو الزبون وتوجيه إستراتيجية التسويق لبناء علاقة مربحة معه

  

                                                           
والتوزيع،عمان،  للنشر العلمية المعرفة كنوز دار ،"التسويقية الزبون ومعرفة علاقات إدارة على المبني المعرفي التسويق" صادق، سليمان درمان -)1(

  .14، ص2012الأردن، 
  .08-06، ص ص2016، دار الخلدونية، الجزائر، "المجالات_الأنواع  -المفاهيم -التسويق"ابراهيم،  بلحيمر -)2(



بالعلاقات

 

المؤسسة بهدف خدمة أو إرضاء  ضرورة توجيه جميع أنشطة
بمعنى أخر  ،الزبون من أجل تمكين المؤسسة من تحقيق أهدافها الإستراتيجية في النمو والربحية والاستمرارية في السوق

تتمسك هذه المقاربة بفكرة أن تحقيق أهداف المؤسسة يتطلب التركيز على الزبون من خلال سماع صوته للتعرف على 
أنشطتها للمساهمة و يام المؤسسة بتنظيم مواردها وبناء ثقافة التوجه نحو الزبون وتوجيه جميع قراراتها 

رغباته أي أن المفهوم التسويقي الحديث يركز على أهمية الاستثمار في 
  

في ثلاث مراحل رئيسية فرضت  بمنظور أخر 

مما أدى إلى ظهور مفهوم التسويق ) خدمي

  أبعاد التسويق

  
Source: rose janjicek & joe beyers," Hewlett
management", p02, sur le site: 
https://mthink.com/legacy/www.crmproject.com/content/pdf/CRM1_wp_beyers.pdf

   

ارة العلاقة مع الزبائن دإو سنة خبرة في مجال صناعة الكمبيوتر 
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ضرورة توجيه جميع أنشطة الذي ينص على ،نإدارة العلاقة مع الزبو 
الزبون من أجل تمكين المؤسسة من تحقيق أهدافها الإستراتيجية في النمو والربحية والاستمرارية في السوق

تتمسك هذه المقاربة بفكرة أن تحقيق أهداف المؤسسة يتطلب التركيز على الزبون من خلال سماع صوته للتعرف على 
يام المؤسسة بتنظيم مواردها وبناء ثقافة التوجه نحو الزبون وتوجيه جميع قراراتها 

رغباته أي أن المفهوم التسويقي الحديث يركز على أهمية الاستثمار في تلبي حاجاته و  تشبعفي تقديم قيمة للزبون 
  )1(جل طويل علاقات الزبون وفي تحقيق رضاه وبناء ولائه والاحتفاظ به لأ

 )Janjicek()∗(ها تإن تلك التطورات التي شهدها مفهوم التسويق لخص

خدمي -صناعي- استهلاكي( تغييرات على أبعاد التسويق مهما كان نوعه 
 :كما هو موضح في الشكل الموالي  الزبونبالعلاقات وإدارة العلاقة مع 

أبعاد التسويق تطورات ):05( الشكل رقم

Hewlett- Packard on the next evolution of customer relationship

https://mthink.com/legacy/www.crmproject.com/content/pdf/CRM1_wp_beyers.pdf, cosulté  le 25/11/2017

  :فيما يلي يمكن تلخيص المراحل السابقة بشيء من التفصيل

                                        
  .28-27، مرجع سبق ذكره، ص ص

rose janjicek أحد أكبر المستشارين الفنيين لمؤسسة"hp"  سنة خبرة في مجال صناعة الكمبيوتر  16ولها أكثر من
  .وكذا تسيير مستودع البيانات التكنولوجية

التسويق في المؤسسات الخدمية وتطوره نحو: الفصل الأول  
إدارة العلاقة مع الزبو و  بالعلاقات

الزبون من أجل تمكين المؤسسة من تحقيق أهدافها الإستراتيجية في النمو والربحية والاستمرارية في السوق
تتمسك هذه المقاربة بفكرة أن تحقيق أهداف المؤسسة يتطلب التركيز على الزبون من خلال سماع صوته للتعرف على 

يام المؤسسة بتنظيم مواردها وبناء ثقافة التوجه نحو الزبون وتوجيه جميع قراراتها حاجاته ورغباته وق
في تقديم قيمة للزبون 

علاقات الزبون وفي تحقيق رضاه وبناء ولائه والاحتفاظ به لأ

إن تلك التطورات التي شهدها مفهوم التسويق لخص 

تغييرات على أبعاد التسويق مهما كان نوعه 
بالعلاقات وإدارة العلاقة مع 

Packard on the next evolution of customer relationship 

25/11/2017. 

يمكن تلخيص المراحل السابقة بشيء من التفصيل    

                                                           
، مرجع سبق ذكره، ص صأنيس أحمد عبد الله -)1(
 )∗(- rose janjicek

وكذا تسيير مستودع البيانات التكنولوجية
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أو التفاعل واحد  :)Mass marketing-one to many interaction( )الكتلي -الواسع(التسويق الشامل - 

الذي يركز على العديد من التفاعلات بين المؤسسة والزبون التي تعتمد على قوة  اتيفي فترة ما قبل الثمانين للجميع
البيع ودفع المنتج وخلق الإدراك للعلامة التجارية باستخدام وسائل عديدة كوسائل الإعلام والاتصال المختلفة 

لينتج عن ذلك تركيز  ،يةواحد بمبيعات متطابقة وبنفس الوسائل التسويق عامل مع عدد كبير من الزبائن في آنوالت
على زيادة الطاقة الإنتاجية دون الاهتمام بحاجات ورغبات الزبائن وهو ما أدى إلى غياب مفهوم الزبون  المؤسسات

  .في مختلف الاستراتيجيات التسويقية وعدم قدرة المؤسسات على الاحتفاظ بالزبائن والحصول على ولائهم

 one to target group interaction -Marketing(السوقية  مرحلة التسويق المستهدف أو التجزئة -

target( :اختيار مجموعة من الزبائن وتوجيه عن طريق أساليب تسويقية جديدة  المؤسسات استخدمت في هذه المرحلة
 واستخدام أساليب اتصالية حديثة فضلا عن التخصص في الإنتاج وقد حققت تلك نحوهم جهودها التسويقية

الزبائن بسبب  معالاستراتيجيات نجاحات أكبر من سابقاتها إلا أنها لم تتمكن من تأسيس علاقات طويلة الأجل 
الاحتفاظ بالزبائن وكذلك نظرا لتنوع الحاجات ولكثرة التكاليف وبذلك لم يحقق التسويق المستهدف  على عدم القدرة

 ؛تلك الإستراتيجية القائمة على قيمة الزبون

 customer Relationship-one to one(التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون  مرحلة -

interaction(:  فبعد أن توجهت المؤسسات بالزبون أدركت أنه ليس كل الزبائن لهم نفس القيمة بالنسبة لها، كما
 وبذلك ،لقيمة للمؤسسةأثبتت الدراسات أن الحصول على ولاء الزبون والاحتفاظ به لأجل طويل يسمح بتحقيق ا

أ التحول ليبد )1(.الولاء الاحتفاظ بالزبائن وبناء الصفقات البيعية إلى ضرورة وإتمامأولويات التسويق من الجذب  تتغير 
المفهوم إلى  )transaction marketing(والصفقات  بالمعاملاتالتقليدي المعروف  التدريجي من مفهوم التسويق

وبناء علاقات طويلة الأجل معهم من خلال التأكيد على الجودة والخدمة  للمؤسسةالقائم على اعتبار الزبائن شركاء 

  )Relationship marketing(.)2(بالعلاقات  بالتسويقوالابتكار الدائم والذي يعرف  والإبداع

  
  

 
                                                           

 (1)-rose janjicek & joe beyers, "Hewlett- Packard on the next evolution of customer relationship 
management",p02, sur le site: https://mthink.com/legacy/www.crmproject.com/content/pdf/CRM1_wp_beyers.pdf, 
cosulté  le 25/10/2017 

  .15-14ص ص درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره،  -)2(
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ترجع خلفية الأبحاث الخاصة بالتسويق بالعلاقات إلى الأبحاث الخاصة بتسويق الخدمات حيث أن أهم عموما و    
متخصصين  قبل ذلك كانوا) Gummessonو Berry، Gronroos( أمثالتسويق العلاقات  الباحثين في مجالالرواد 

مستخدمة في تسويق الخدمات مثل  التي كانت ن إلى أن المفاهيمأشار هؤلاء الباحثو في تسويق الخدمات، كما 
أصبحت فيما بعد سمات مهمة للتسويق " الاحتفاظ بالزبائن"و" جودة الخدمة"،"المؤسسةالتفاعل بين الزبون و "

مدارس في تطور ونشأة مفهوم التسويق بالعلاقات نسبت إلى العديد من الرواد  عدة ولقد ساهمت )1(بالعلاقات
  :ل الموالي كما هو وارد في الجدو والباحثين

  التسويق بالعلاقات مفهوم أهم المدارس التي تناولت ):03(الجدول رقم

  القضايا الأساسية التي ركزت عليها  المدرسة

ركزت هذه المدرسة على الربط بين التفاعل الشبكي ومفاهيم   المدرسة النوردية
 الزبون ومن أبرز روادهامع علاقة  وبناءالتسويق بالخدمات 

Gronroos            وGummesson 

سة على مضمون العلاقة بين البائع والزبون ضمن ركزت هذه المدر   مدرسة أمريكا الشمالية
 Berry, Levittبيئة المؤسسة ومن روادها 

وكذا ركزت على الربط بين إدارة الجودة ومفاهيم تسويق الخدمات   المدرسة الأنجلو الأسترالية
  Ballantyneو Payne,Christopherعلاقة الزبون ومن روادها 

مدرسة التسويق والشراء 

  الصناعي

ركزت هذه المدرسة على العلاقات بين المؤسسة والزبون التي تبنى  
على سلسة تفاعلات والربط القريب بين مفاهيم تكييف وتضمين 

 Haanansson العلاقات ومن روادها
 العلمية المعرفة كنوز ردا ،"التسويقية الزبون ومعرفة علاقات إدارة على المبني المعرفي التسويق " ،صادق سليمان درمان: المصدر
   .17ص ،2012 الأردن، ن،عما والتوزيع، للنشر

  

                                                           
العربية للتنمية الإدارية، القاهرة ، مصر ، ، الطبعة الثانية، المنظمة "العلاقة بين المشتري والمورد مدخل للتسويق بالعلاقات"جيهان رجب عبد المنعم، -)1(

   .27ص ،2008
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لعلاقات في باتسويق الأول من استخدم مصطلح يعتبر  )léonard Berry()∗( وبالرغم من تلك الإسهامات إلا أن  

واعتبرها  ،لعلاقات يسمح بجذب الزبون والاحتفاظ به وتقوية العلاقة معهباتسويق الأدبيات التسويق موضحا أن 
 وهو أول من نادى ،من خلال تفاعلات تتم بين عدة أطراف في إطار التبادلات التجاريةتعمل عملية اجتماعية 

من طرف  وكان ذلك في إطار أشغال المؤتمر المنظم )1(كنموذج وتوجه تسويقي جديدالتسويق بالعلاقات   بضرورة

   ؛)2(1983الجمعية الأمريكية للتسويق عام 

لأن طبيعة  الصناعي والخدمي ينالالمجتطبيق مفاهيمه وأساليبه في بادئ الأمر في ب شرعلقد أما من ناحية الممارسة ف
التوصيل تتطلب قدرا كبيرا من و الصناعية كخدمات ما بعد البيع، الصيانة  المؤسساتالوظائف والمهام التسويقية في 

فضلا عن أهميته في مع ضرورة بناء علاقات دائمة ومستمرة مع الأطراف الأخرى للتعامل  والزبونالتقارب بين البائع 
لقدرته على الاستجابة لخصوصيات مجال الخدمات نظرا لضرورة الاتصال المباشر والتفاعل بين المؤسسة والزبون و 

 )3(الخدمة

 

 

 

  

 
                                                           

 في العديد من الجامعات العالمية  كأستاذوعمل   Arizona State Universityالدكتوراه من جامعة  شهادةعلى  léonard Berry حصل   -)∗( 
، وكان رئيسا سابقا للجمعية الأمريكية "  retailing studiescenter for"أسس مركز دراسات البيع  كما أنه، Texas A&M University مثل 

من   وهو أولكتاب، والكثير من المقالات المنشورة في المجالات التسويقية خصوصا مجالي تسويق الخدمات وتسويق العلاقات،   15للتسويق ، وله أكثر من 
 " The setn gold medal"اته العلمية مثل جائزةوحصل على عدة تكريمات دولية على اسهامصاغ مفهوم التسويق بالعلاقات 

  - )1( ROBERT W. palmatier, "Relationship Marketing", Marketing Science Institute, Cambridge,United States of 
America, 2008, p01 
(2)  -ELHARROUCHI khattab," la gestion de la relation client  comme élément de consolidation de la 
fidélisation cas des entreprises algériennes", mémoire de magistère en management, option: marketing, faculté 
des sciences économiques, sciences de gestion et sciences commerciales, université d’oran,  Algerie, 2011-2012, p p 
45-46 

  .305-304ص ص، دون سنة، ، الدار الجامعية، الاسكندرية، مصر"التسويق"إسماعيل محمد السيد وعبد السلام قحف،  - )3(
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  ماهية التسويق بالعلاقات: الثالث المطلب
انتقل مفهوم التسويق من أسلوب إتمام المعاملات إلى بناء العلاقات ليظهر بذلك التسويق بالعلاقات الذي     

يهدف إلى تغيير سياسات المؤسسة الخاصة بالبحث عن الزبائن الجدد إلى السياسات الخاصة بالاحتفاظ بهم وتطوير 
  .طويلعلاقتها معهم لأجل 

  :التسويق بالعلاقاتتعريف -1
لقد جاء في أدبيات التسويق عدة تعاريف للتسويق بالعلاقات فقد عرّف بصيغ مختلفة وذلك استنادا إلى الخلفية 

بعض التعاريف المقدمة من قبل أهم الباحثين  وإلى حداثة الاهتمام بهذا الموضوع نسبيا، وفيما يلي النظرية لكل باحث
  : ذا المجالالمتخصصين في ه

مع ضرورة عملية جذب الزبائن جميع أنشطة التسويق التي تهدف إلى "التسويق بالعلاقات على أنه Berry يعرف- 
  )1("في مؤسسات متعددة الخدمات حتفاظ بهم وتعزيز العلاقة معهم،الا
عملية خلق علاقات مرضية وطويلة الأجل مع مختلف أطراف التعامل "التسويق بالعلاقات على أنه  Kotlerيعرف - 

في السوق خصوصا الزبائن المساهمين في نجاح المؤسسة بهدف تفضيلها من قبلهم على غيرها والحصول على ثقتهم 
 )2("لأجل طويل

ويشير هذا التعريف إلى أهمية بناء العلاقات مع الزبائن المربحين والذين لهم دور مهم في نجاح المؤسسة في الأجل     

  .الطويل والتركيز عليهم بهدف الحصول على تفضيلهم وكسب ثقتهم

والشركاء جميع الأنشطة التسويقية التي تسمح بإقامة وتعزيز العلاقات مع الزبائن "أنهعلى Gronroos يعرفه -

   )3("بالوعود من خلال تبادل العلاقات والوفاء الأخرين من أجل تحقيق أهداف الأطراف المعنية وهو ما لا يتم إلا
معه  تجاه الزبون كأحد مقومات المحافظة على العلاقة د الثقة والتزام المؤسسة بوعودهاويشير هذا التعريف إلى أهمية وجو 

 .مع الأطراف الأخرى المتعامل معها مما يساعد في تحقيق أهداف جميع الأطراف مع التركيز على بناء علاقات

                                                           
 -)1( ROBERT W. palmatier, opcit, p 04 
 - )2(   Kotler et autres, OPCIT, p 168 
 )3( -Christian Gronroos, "From Marketing Mix to Relationship Marketing Towards a Paradigm Shift in 

Marketing", journal of Management Decision, Vol 32, Issue 2, Emerald Publishing Limited, England  
U.K,1994, p 04. 
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عبارة عن تسويق مؤسس على التفاعل داخل شبكات من العلاقات "على أنه  Gummersson ويعرف حسب-

  )1("زبون طويلة الأجل–بهدف خلق روابط اجتماعية وهيكلية وصياغة علاقات مورد 
وعند تطور هذه العلاقات فإنها  الأقل لطرفين هما المورد وزبونه،العلاقات تحتاج على  على أنتعريفه  في الباحث ويركز

من خلال  التسويقعلاقة تفاعل وروابط اجتماعية وربحية طويلة الأجل ويرى أن  تنمو لتصبح شبكات مما يعني
  .العلاقات والشبكات والأنشطة المتعلقة بها أشمل من الرؤية التقليدية للتسويق

جميع الأنشطة الموجهة نحو إقامة وتقوية العلاقات مع الزبائن والمحافظة "فقد عرفاه على أنه Huntو  Morganما أ- 
   .)2( "على الناجحة منها

 علاقات التي تهدف إلى إقامة من الأدوات والوسائل ومجموعة سياسة"على أنه  Lendrevieحسب  يعرفكما - 

   )3("دائمة بين المؤسسة وزبائنها يجابيةإ معاملات لخلق الزبائن وذلك مع شخصية

مع ضرورة الاحتفاظ بها وضمان  علاقات ايجابية بين المؤسسة وزبونها إقامةأهمية الشخصنة في  ينالتعريف يعزز هذينو 
 .ديمومتها

بدلا تنص على أنه  لأداء الأعمال في المؤسساتتوجه استراتيجي فلسفة و " أنه  علىLovelock ويعرف من قبل -

الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وتطوير العلاقات معهم  يتم التوجه إلى من التركيز على جذب الزبائن الجدد باستمرار
  )4("وتحقيق الفائدة لكلا الطرفين

  ؛ولم يهتم بالأطراف الأخرى للتعاملالحاليين مربحة مع الزبائن بناء علاقات على ضرورة  يركز هذا التعريف
 على التركيز مع استثناء، بدون العاملين في المؤسسة الأفراد كافة فيه يشترك تكاملي نشاط"ويعرف أيضا على أنه  - 

 من تعد الاجتماعي والتبادل والتفاعلات الشخصية فالعلاقات الوقت، مرور مع بينهم العلاقات وإدامة وإرساء بناء
  )5(" لعلاقاتبا تسويقلل المؤلفة الجوهرية العناصر أهم
  .ف على العلاقات الشخصية والتبادلات الاجتماعية كأساس للتسويق بالعلاقاتيتم الارتكاز في هذا التعر لقد 

                                                           
.53-52عبد المنعم، مرجع سبق ذكره، ص صجيهان رجب -)1(  

(2) -Morgan & Hunt, "the commitment trust theory of relationship marketing", journal of marketing, Vol 58, 
Issue 3,  American Marketing Association, 1994, p30. 
(3) -Jaques Lendrevie et autres , "Mercator tout le marketing à l’ère digitale" ,édition Dunod, 12éme édition , 
paris, France, 2017, p 514. 
(4)  -Lovelock Christopher & Wright Louren, "Principles of Service Marketing and Management", Prentice hall, 
New York , USA,1999, p113. 

للبحوث ، مجلة الإسكندرية  "ممارسات التسويق بالعلاقات كما يدركها المستهلك وعلاقتها بسلوكه الاستهلاكي"سمحاء سمير ابراهيم محمد،  -)5(
  . 06، ص2015، جامعة الإسكندرية، مصر،  01العدد  ،60الزراعية، المجلد
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 أكثر الزبون حياة قيمة دخل تسويقي يركز على من ع"أن التسويق بالعلاقات عبارة  Dagger و Ward ويرى   - 
 علائقي توجه هوو  السوق، حصة من بدلا الزبون حصة على الحصول خلال من ذلك و الصفقة قيمة على تركيزه من

"مع مرور الزمن ربح /ربح العلاقات بين المؤسسة والزبون وجعل لزبائنبا فاظتحالا على يرتكز
)1(

   

على القيمة التي يقدمها الزبون للمؤسسة مع مرور  يقومفي هذا التعريف على أن التسويق بالعلاقات  انويركز الباحث
 .الزمن أكثر من تركيزه على المعاملة والصفقة التي تتم بينهما

مع الأطراف المتعاملة مع  تلك الأنشطة التي تهدف إلى إقامة علاقات رضا طويلة الأجل" كما يعرف على أنه  - 
المؤسسة سواء كانوا موردين، أو موزعين، أو عاملين داخل المؤسسة أو زبائنها وذلك من خلال دراسة وتحديد 

  )2("الاحتياجات الحقيقية للزبائن وتحديد كيفية تقديم الخدمات وفقا لاحتياجات الزبون
ل الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة بغرض بناء علاقات التعريف أن التسويق بالعلاقات يعبر عن ك يلاحظ من هذا

عرفة حاجاتهم طريق م كيز على الزبائن بالدرجة الأولى علىطويلة الأجل ومرضية لكافة الأطراف المتعامل معها مع التر 

  .وترجمتها إلى خدمات

 ليستجيبمجموعة من الوظائف الآلية التي توجه صفقات الزبون "كما يعرف من منظور استراتيجي على أنه  - 
يعتمد  لا بشكل ايجابي للأنشطة التسويقية وأهداف حملة الإعلان على الشبكة العالمية، وعلى طول تلك الخطوط

وأعمال معينة بشكل سلس فقط ولكن أيضا تنفيذ تكتيكات تشغيلية  فيالناجح على القابلية  بالعلاقاتتسويق ال
  )3("على القابلية على تنفيذه باستخدام التكنولوجيا والأدوات المناسبة 

 اشتركت في بعض والتي وجود أكثر من تصور لمفهومه إن تعدد التعاريف المقدمة للتسويق بالعلاقات نتج عنها    
ن التسويق بالعلاقات هو توجه سبق يمكن القول بأ عماتأسيسا و على أسس متشابهة عموما ركزت أغلبهاالتوجهات و 

والتي يعتبر  مع المؤسسة مع كافة أطراف التعاملوقوية تتصف بالديمومة بناء علاقات إيجابية لتسويقي معاصر يهدف 
 من مجموعةتبني  عن طريقخصوصا ذوي القيمة العالية  بهم لأجل طويل الاحتفاظالزبائن أهمها ومن ثم العمل على 

 . التي تضمن تبادل المصلحة لكلا طرفي العلاقة المستمرة الخطواتو  التسويقية الأنشطة

                                                           
(1) -fabien durif, "quatre essais sur l'importance de la théorie du contrat social de macneil dans le champ du 
marketing relationnel" , thèse présentée comme exigence partielle du doctorat conjoint en administration, 
université du Québec à Montréal, Canada, décembre 2008,  p 114. 

  .13ص، 2009، الطبعة الثانية، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، مصر، "التسويق بالعلاقات"شفيق،  منى يوسف -)2(
  .122، مرجع سبق ذكره،ص"المجالات_الأنواع  -المفاهيم -التسويق"بلحيمر إبراهيم،  -)3(
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  :لمفاهيم التسويق بالعلاقات العناصر الأساسية -2

إن مختلف المفاهيم والتعاريف المقدمة للتسويق بالعلاقات تضمنت عدة جوانب مكملة لبعضها البعض يمكن 
  :التاليةتلخيصها في النقاط 

يركز مفهوم التسويق بالعلاقات على الأهمية القصوى التي تعيرها  :أهمية بناء العلاقات مع الزبائن والاحتفاظ بهم -

وعليه يمكن القول بأن مدخل التسويق  ،المؤسسات الخدمية لقاعدة الزبائن الحاليين والعمل على حماية هذه القاعدة
والاحتفاظ بهم لأن ذلك يعد أكثر ربحية من الحصول  همبالعلاقات يهتم بجذب الزبائن مع ضرورة بناء العلاقات مع

م أصول إستراتيجية يجب كما أنه من الضروري أن ينظر إلى الزبائن الحاليين على أنه  ،في كل مرة على الزبائن الجدد
  بذل الجهود للاحتفاظ بهذه العلاقات هو وسيلة المؤسسة لحماية أصولها الإستراتيجية؛ن حمايتها وأ

يسمح التسويق بالعلاقات في تحقيق الأهداف المشتركة بين طرفي  :تحقيق الأهداف المشتركة بين طرفي العلاقة -

 ذات قيمةالمؤسسة هي تلك التي تكون  االعلاقة مما يؤدي إلى خلق قيمة أعلى وبالتالي فالإستراتيجية التي تعتمد عليه

  ؛)  Win-Winفائز -فائز(لجميع الأطراف 

 حيث والثقة، الوعود هما بالعلاقات التسويق في أساسيين عنصرين على أيضا المفاهيم بعض ركزت :الوعود والثقة -

 تقديم خلال من الزبائن ما مؤسسة تجذب فقد وتقويتها، عليها الحفاظو  العلاقة بناء كيفية العنصران هذانيحدد 
 ربحية تحقيقولوتقويتها  العلاقة هذه على حفاظللكن ول ،جديدة علاقة بناء من بذلك المؤسسة وتتمكنلهم  وعود
 الاستعدادوتعبر الثقة عن  ؛للزبائن المقدمة بالوعود الوفاء الخدمية المؤسسة على يحتم ذلكفإن  الطويل المدى على

 تعتبر فهي بالعلاقات، التسويق أبحاث في دراستها بتوسع تمت ولقد ،فيه تثق الذي التبادل شريك على للاعتماد
  )1(؛بالعلاقة للالتزامي رئيس محدد يوه البعض بعضها مع المتعاملة الأطراف بين العلاقة تبادلات جميع في محوريا اعنصر 

على ضرورة تعزيز العلاقات مع الزبائن لا ينطوي مفهوم التسويق بالعلاقات : تعزيز العلاقات الداخلية والخارجية -

وإنما أيضا على تطوير وتعزيز العلاقات مع الأطراف التي هي في احتكاك دائم مع ) وإن كانت الأولوية لهم(فقط 
 المؤسساتنقابات العمالية و الالموردين، في المؤسسة، الجماعات المرجعية،  المؤسسة والزبون معا كالمنافسين، العاملين

   .)إلخ...الضرائب، البنوك( الحكومية

                                                           
  .59-57جيهان رجب عبد المنعم، مرجع سبق ذكره، ص ص-)1(
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حيث ينطوي مفهوم التسويق بالعلاقات على ضرورة  :تقريب المسافات بين التسويق وخدمة الزبون والجودة -

تقريب المسافات بين التسويق، خدمة الزبون وجودة الخدمة وهي العناصر المؤلفة لإستراتيجية تفعيل النشاط وتحقيق 
  )1(ن خلال العلاقات التبادلية؛أعلى مستويات ودرجات المنفعة م

التي تضمن التحول من البيع والشراء  المدى طويلة علاقات إقامة على التعاريف غالبية ركزت :المدة الزمنية للعلاقة-

والتي  ،ؤسسةوالمزبون ال بين طويلة الأجل القائم على الصفقات المنفردة إلى تبادلات الأعمال القائمة على علاقات
 العلاقات بناء إلى المدى قصيرة الصفقات تمثل شرطا أساسيا للنجاح وهو ما يفرض على المؤسسات التحول من

  ؛المدى طويلة

وذلك باستخدام كل الأدوات والوسائل المتاحة فضلا عن تطوير طرق الاتصال  :تطوير علاقة فردية وايجابية -

  )2( .لتحقيق استهداف أفضل وعلاقة أكثر تماسكاالتواصل مع الزبائن طيلة دورة حياته وذلك و 

   :مستويات العلاقة مع الزبائن أثناء تعاملهم مع المؤسسة -3
 :وفيما يلي شرح مختصر للمستويات المختلفة للعلاقة

أي  وهي علاقة البيع التقليدية التي تتم بين المؤسسة وزبونها ولا يشعر من خلالها: الأولية أو الأساسية العلاقات -

 البيع يقوم رجل ولا الطرفين بالالتزام نحو العلاقة فهي عبارة عن عمل تجاري قائم على مبادلة المال بالخدمة المطلوبة
  ؛البيعية العملية بالزبون بعد إتمام بالاتصال

 الكنه تفاعل وتعامل بين المؤسسة وأحد الزبائنوهي علاقة  ):الأفعال ردود على القائمة(العلاقات التعاونية  -

 لديهم كان إذا بها على الاتصال زبائنها المؤسسة تشجع من العلاقة المستوى اهذ وفي ةمتكرر  أو ةمنتظم تليس
 )3( ة؛استفسارات وهو ما قد يؤدي إلى بداية ظهور وسط اجتماعي في العلاق أو مشاكل

 عملية بعد الزبائن مع الاتصال طريقبالمبادرة عن  تقوم المؤسسة بحيث :المحاسبة إمكانية على القائمة العلاقات -

  )4(؛اونهيطرح قد تساؤلات أو استفسارات أي على والإجابة الخدمة عنهم رضا مدى معرفة بهدف البيع

                                                           
تسويق، كلية : رية، تخصص، أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوم التجا"التسويق بالعلاقات وأثره على جودة الخدمة السياحية"حكيم بناولة،  -)1(

  .39ص ،2014- 2013، الجزائر، 3العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، جامعة الجزائر
(2) -Nathalie Van Laethem, " Toute la foction Marketing", édition dunod, Paris, France, 2005, p106. 

مصر، ، الطبعة الأولى، دار الفاروق للاستثمارات الثقافي، الجيزة، "إدارة كبار العملاء"مالكوم ماكدونالد وديانا وودبيرن ترجمة خالد العامري،  -)3(
  113-106، ص ص 2008

  .21-20منى يوسف شفيق، مرجع سبق ذكره، ص ص -)4(
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والتي تنطوي على المشاركة والتفاعل بشكل مستمر مع الزبائن واكتشاف طرق 

للزبون، وعموما هناك عدة سمات للعلاقة تسهم بشكل رئيسي في تأسيس كيان 
وجود عدد أكبر  ،اعتراف كل طرف بأهمية الطرف الأخر وصعوبة انهاء العلاقة بينهما

كفاءة، تبادل   من الاتصالات على عدة مستويات، مستوى أعلى من الحوار، تفهم عميق للزبائن، عمليات أكثر
  .)1(الثقة بين الطرفين تخطيط استراتيجي مشترك وتطور

بشكل دائم ومستمر وتمر بعدة مراحل تتطور من خلالها لتصبح أقوى 

يلخص المراحل الأساسية لدورة حياة نموذجا عرف باسميهما 

  )Schurr & Dwyer(نموذج 

  
Source ; Marks  Ronald B, "Personal Selling : A relationship approach
Hall, New Jersey, 1997,p408. 

مركز البحوث المالية والمصرفية، ، 04، مجلة الدراسات المالية والمصرفية، العدد

- Ronald B. Marks," Personal Selling : A relationship approach
USA , 1997, p408. 
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والتي تنطوي على المشاركة والتفاعل بشكل مستمر مع الزبائن واكتشاف طرق  :والمتبادلة العلاقات المتشاركة

للزبون، وعموما هناك عدة سمات للعلاقة تسهم بشكل رئيسي في تأسيس كيان تساهم في الوصول إلى قيمة أفضل 
اعتراف كل طرف بأهمية الطرف الأخر وصعوبة انهاء العلاقة بينهما: العلاقة المتبادلة وهي كالتالي

من الاتصالات على عدة مستويات، مستوى أعلى من الحوار، تفهم عميق للزبائن، عمليات أكثر
تخطيط استراتيجي مشترك وتطور للمعلومات المهمة، استعداد كل طرف للاستثمار في العلاقة،

 :في التسويق بالعلاقات العلاقة
بشكل دائم ومستمر وتمر بعدة مراحل تتطور من خلالها لتصبح أقوى  المؤسسة بأطراف التعامل

نموذجا عرف باسميهما ) Schurr & Dwyer( وأعمق ولقد طور كل من 

  :موضحة في الشكل الموالي

نموذج _العلاقة حياةمراحل دورة ): 06( الشكل رقم

Personal Selling : A relationship approach" ,6th 

  )3( :ويمكن تلخيص تلك المراحل فيما يلي
                                        

  .120- 117، مرجع سبق ذكره، ص صمالكوم ماكدونالد وديانا وودبيرن
، مجلة الدراسات المالية والمصرفية، العدد"قياس قيمة الزبون استنادا إلى مفهوم تسويق العلاقة

  51، ص2017، الأردن،  الأكاديمية العربية للعلوم المالية والمصرفية، عمان

Personal Selling : A relationship approach" ,6th edition, Prentice Hall, NEW JERSEY, 

  .51، صمرجع سبق ذكره
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العلاقات المتشاركة - 

تساهم في الوصول إلى قيمة أفضل 
العلاقة المتبادلة وهي كالتالي

من الاتصالات على عدة مستويات، مستوى أعلى من الحوار، تفهم عميق للزبائن، عمليات أكثر
للمعلومات المهمة، استعداد كل طرف للاستثمار في العلاقة،

العلاقة مراحل تطور-4
المؤسسة بأطراف التعاملتتغير علاقات     

وأعمق ولقد طور كل من 

موضحة في الشكل الموالي وهي )2(العلاقة 

 edition, Prentice 

ويمكن تلخيص تلك المراحل فيما يلي
                                                           

مالكوم ماكدونالد وديانا وودبيرن -)1(
قياس قيمة الزبون استنادا إلى مفهوم تسويق العلاقة" إيثار أل فيحان، -)2(

الأكاديمية العربية للعلوم المالية والمصرفية، عمان
 :أنظر في ذلك  -)3(

ion, Prentice Hall, NEW JERSEY, 

مرجع سبق ذكره، فيحان إيثار أل-
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للأخر بمثابة الاحتكاك والاتصال  إحداهماتعد تجربة الطرفين الزبون والمؤسسة ):Awareness( الوعي والادراك-

  الأولي بينهما وتبدأ هذه المرحلة من العلاقة عندما ينظر طرف لأخر كشريك يمكن التعامل والتبادل معه؛

بحث من قبل كلا الطرفين عن قدرات وأداء الطرف الأخر عن طريق وهي فترة : )Exploration( الاستكشاف-

حقيقي، فإذا كانت التجربة غير ناجحة فإن تكلفة إنهاء العلاقة تكون قليلة  بعض تجارب الشراء مع عدم وجود التزام
  و عموما تهدف هذه المرحلة إلى التعرف واكتساب الخبرة ؛

فبعد أن يقيم الطرفين منافع العلاقة يتم  ان يزداد فيها التوافق بين الطرفوهي المرحلة التي ):Expansion( التوسع -

  بناء مستوى من الثقة وانخفاض كبير في مستوى حالة عدم اليقين؛

والفهم المتبادل لأدوار كلا الطرفين والوصول إلى  التكاملتتصف هذه المرحلة بازدياد : )Commitment( الالتزام -

لولاء للمؤسسة في سلوكه وتناسب هذه المرحلة العلاقات هذه المرحلة مؤشر على رضا الزبون كما قد تظهر مؤشرات ا
  طويلة الأجل اذ تستمر فيها معظم العلاقات؛

لا تصل كل العلاقات إلى مرحلة الالتزام فقد يتم إنهاء العلاقة في أي مرحلة سابقة وقد  ):Dissolution( الإنهاء -

العلاقة بهدف إنقاذ أية  إنهاء، فالإنهاء الثنائي للعلاقة يتم عندما يقرر الطرفان معا أو أحاديا االعلاقة ثنائي إنهاءيكون 
يقوم الزبون بإنهاء العلاقة في حال تكرار الفشل  كأننهاء الأحادي يتم من قبل طرف واحد  استثمارات فيها، بينما الإ

  .تقوم المؤسسة بإنهائها إذا لم تتمكن من تحقيق هامش الربح المنشود أو أنأو تغير في احتياجاته،  حاجاته إشباعفي 

  :مقارنة بالتسويق التقليدي ومميزاته التسويق بالعلاقات خصائص - 5
وتسعى  الزبائن مع الأجل طويلة علاقات تنمية في تساهم التي الخصائص من مجموعة على بالعلاقات التسويق يقوم   

 تلبيةو  حاجاتهإشباع  من خلال وهذا تقدمه ما وأفضلية بجودة تحقيق رضا الزبون وإقناعه المؤسسة من خلاله إلى
  : وفيما يلي أهم خصائص التسويق بالعلاقات ،بشكل أفضل هرغبات

 في الاستمرار من خلال الحاليين، الزبائن مع العلاقة تنميةو  وتدعيم بناء على دائما بالعلاقات التسويق يركز - 
 الأخرى؛ العناصر من أكثر العلاقات على يركز فهو الأساسي، الهدف يعتبر بالزبون فالاحتفاظ بهم، الاتصال

 الناحية من أهمية الأكثر الزبائن على التركيز يتم بحيث الزبائن، من محددة فئة إلى التسويقية الجهود توجيه - 
  الإستراتيجية؛

 الإلمام خلال من الزبون خدمة تمييز على أكثر التركيزكما يتم   بالزبائن الاحتفاظ إلى دائما الترويجية الجهود تهدف - 
 والمستقبلية؛ الحالية رغباته و بحاجياته
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 إلخ؛...نترنتالأو  كالهاتف بالزبائن الاتصال عملية في الشخصية الاتصال وسائل على أكثر يعتمد- 
 حاجات تنوع بحسب التسويقي المزيج تنويعو  تكييف خلال من الخصوصية، على بالعلاقات التسويق يعتمد- 

 أو توزيع، ترويج، كان بالفردية سواء تتميز التسويقي المزيج عناصر أن بالمؤسسة أي علاقته متطلباتو  الزبون ورغبات
  )1( ؛الزبونورغبات   حاجات حسب يتم بالعلاقات التسويق ضمن تسعير؛ كما أن الإنتاج

  المشاركة؛ و التفاعلي الاتصال على تعتمد اتجاهين ذات علاقة هي بالزبون المؤسسة تربط التي العلاقة -
إذ نقول أن هناك علاقة حقيقية بين المؤسسة والزبون عندما يتم تبادل  :سير المعلومة في اتجاهين زبون ومؤسسة -

وجود معالجة خاصة موجهة لمضمون التبادل، ووجود فضلا عن  ،وبين الزبون والمؤسسة الزبونالمعلومات بين المؤسسة و 
والاعتراف الصريح بالأهمية البالغة التي توليها المؤسسة للزبائن والسعي الجاد للتعرف على كل  الإقرارهذه العلاقة يحتم 

سلعها  بكل ما يهمهم عن المؤسسة وعن وإعلامهمما يتعلق بهم ومن ثم اكتساب القدرة على التنبؤ بطلبهم وتعريفهم 
  )2( .وخدماتها

  )3( :قوم التسويق بالعلاقات على أساس ما يليعموما يو  
  الخدمة؛ أو للسلعة استعمالهم أو استهلاكهم خلال من للزبائن جديدة مضافة قيمة خلق- 
 أو السلعة اختيار عملية خلال من تحقيقها في يرغب التي والمنافع القيمة تحديد في للزبون الرئيسي الدور إدراك- 

  الخدمة؛
 .العمل على تحديد عملية الاتصال بين المؤسسة والزبون بشكل يدعم القيمة المدركة من قبل الزبون - 
 ؛والزبائن المسوقين بين المستمر والتنسيق التعاون دعم- 
لمعاملات بمجموعة من الخصائص يمكن التقليدي أو كما يعُرف تسويق اتسويق اللعلاقات عن باتسويق اليتميز  كما   

  :الموالياختصار أهمها في الجدول 
  

                                                           
أطروحة مقدمة لنيل شهادة  ،"دراسة وكالة زمزم للسياحة والسفر -أثر التسويق بالعلاقات في تنمية علاقة المؤسسة بزبائنها"أمجكوح نسيمة،  -)1(

  .21-20،  ص ص2018-2017، الجزائر، 3دكتوراه علوم  في التسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
  .48-47نبيلة صليحة، مرجع سبق ذكره، ص دراج -)2(
مداخلة مقدمة في الملتقى العربي الثاني التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات، جامعة الدول  ،"التسويق بالعلاقات"لهام فخري أحمد حسن، إ-)3(

  .396، ص2003أكتوبر  08-07-06قطر،  -العربية، الدوحة
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  خصائص التسويق بالمعاملات والتسويق بالعلاقات: )04(رقم الجدول
 Transaction) (التقليدي(التسويق بالمعاملات 

Marketing(  
  )Relationship Marketing( التسويق بالعلاقات

 التركيز على العلاقة مع الزبون والاحتفاظ به لأجل طويل البيعية جذب الزبون والتركيز على الصفقة

  بيع موجه بالزبون    بيع موجه بالمنتج
 وروابط قوية وشاملة تفاعلية عالية مع الزبون وروابط محدودة ضة مع الزبونتفاعلية منخف

 اتصال مستمر مع الزبون اتصال غير مستمر ويتوقف على الصفقة البيعية

 ) زبون مدى الحياة( علاقة لمدى زمني طويل  لمدى زمني قصيرعلاقة 

 المؤسسةالجودة هدف الجميع في  الجودة هدف قسم الانتاج

 المبيعات هي البداية المبيعات هي النهاية

 التركيز على القيمة للزبون  التركيز على خصائص المنتج

 منتجات تتميز بالفردية والشخصنة منتجات عامة وموحدة

  يعتبر الزبائن والمسوقين متعاونين  يعتبر الزبائن والمسوقين خصمين
  يدير علاقات الزبون  يدير المنتجات 

 الحصة الزبونية مقياس النجاح الحصة السوقية مقياس النجاح

حوافز قصيرة الأجل  السياسات التسويقية تقدم
 لتنفيذ الصفقات 

لبناء السياسات التسويقية تقدم حوافز طويلة الأجل 
 العلاقات

 خدمات ما بعد البيع هي استثمار نحو العلاقات خدمات ما بعد البيع غالبا ما تعتبر تكلفة إضافية

 ومعروف لديها المؤسسةالزبون شريك   المؤسسةالزبون غير معروف لدى 

استهداف واسع والتعامل مع عدد غير محدد من 
 الزبائن 

 )من الزبائن التركيز على عدد محدود( استهداف ضيق 

  : من إعداد الطالبة اعتمادا على :المصدر
مداخلة مقدمة في الملتقى العربي الثاني التسويق في الوطن العربي الفرص  ،"التسويق بالعلاقات"الهام فخري أحمد حسن،  -

  ؛406ص ،2003أكتوبر  08- 07-06، قطر ،امعة الدول العربية، الدوحةوالتحديات ج
، مداخلة مقدمة في الملتقى العربي الأول التسويق في "التسويق عبر العلاقات المستندة للتكنولوجيا"، العلاقبشير عباس محمود  -

  ؛22، ص2002أكتوبر  16-15، العربية المتحدة الإمارات ،قةجامعة الدول العربية، الشار ،الوطن العربي الواقع وأفاق التطوير

-René Lefébure et cilles Venture , "gestion de la Relation Client"  , édition Eyrolles,  paris, France,  2005, P22 
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  أهداف وأهمية التسويق بالعلاقات: المطلب الرابع
التسويقية التي تفرزها  التي تساعد على تجاوز التحديات المناهج والمفاهيم التسويقيةيعد التسويق بالعلاقات من    

الكبيرة والصغيرة على حد  وللمؤسساتوالزبـون فـي آن واحد،  المؤسسةالبيئية، فهو يحقق المنافع لكل من  التغيرات
ويستند التسويق بالعلاقات على  ،إيجابيةوعلـى الـرغم مـن أن نتـائج التسويق بالعلاقات قد تكون بطيئة لكنها  ؛سواء

المنافع  في تقديم مساهمته للاحتفاظ بهم، وذلك من خـلال سةالمؤستعزيز الإشباع لدى الزبائن وكسب ولائهم في سعي 
عليه الحال في التسويق التقليدي الذي  إلى تحقيقها، على عكس ما كانى الزبون عالمميزة والقيمة المضافة التي يس

يمكن ؛ و ي معهمكل عملية تبادلية مع الزبائن فرصة بحد ذاتها من دون الاهتمـام بالتواصـل أو التفاعل المستقبلعتبر  ي
  :فيما يلي الجديد يتحديد أهداف وأهمية هذا التوجه التسويق

  : أهداف التسويق بالعلاقات -1

جديد إلى الاستفادة من مزايا  يتهدف المؤسسات من خلال تبنيها للتسويق بالعلاقات كمنهج ومفهوم تسويق     
  العلاقات الطويلة الأجل القائمة على التعاون والتشارك بين الأطراف والحصول على 

  :إلى تحقيقها هدف التسويق بالعلاقاتا يلي أهم الأهداف الفرعية التي يعوائد الاستثمار في علاقاتها مع الزبائن، وفيم

الهدف الرئيسي للتسويق بالعلاقات في تحويل الزبائن الجدد إلى زبائن دائمين يتمثل : الاحتفاظ بالزبائن وبناء ولائهم- 

 سين،  فالعديد من الزبائن الموالينومن ثم إلى زبائن موالين يتصرفون كمدافعين عن المؤسسة لضمان عدم تحولهم للمناف
 م وأرائهم الإيجابية التيغالبا ما يتصرفون كمصدر من مصادر استقطاب وجذب زبائن جدد وذلك من خلال توصياته

بدلا من البحث باستمرار عن الزبائن الجدد وهو ما يمكنها من جني عوائد الاستثمار  )1(قد يتأثر بها زبائن جدد
   )2( ن إطالة تعامل المؤسسة مع الزبون؛الناتجة ع

ورغباتهم وتطلعاتهم التعرف على حاجاتهم و  السعي وباستمرار إلى إيجاد علاقات مباشرة ومستمرة مع الزبائن- 
وذلك باستخدام كل القنوات والسبل المتاحة وبما يمكنها من  وليس كما تراها المؤسسة بأنفسهمدونها وبالصورة التي يحد

 )3(تحقيق التميز في السوق وتحقيق الإشباع المرغوب فيه بكفاءة وفاعلية تفوق المنافسين؛

                                                           
، جامعة 95، العدد31المجلد ، مجلة تنمية الرافدين، "متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبون"عواطف يونس اسماعيل،  -)1(

  .241-240، ص ص2009الموصل، العراق، 
  19منى يوسف شفيق، مرجع سبق ذكره، ص -)2(
  . 242، مرجع سبق ذكره، صإسماعيلعواطف يونس  -)3(
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مع المؤسسة  العلاقة قطع الزبون على الصعب من تجعل حواجز ةإقام بهدف وهذا :تكوين روابط اجتماعية وهيكلية- 
 العلاقات نيتكو  أساس ويكون الزبائن،و  بالمؤسسة العاملين بين والصداقة الاجتماعية العلاقات على الاعتمادويتم 
  )1(.بالعلاقات لتسويقل جوهري هدف وهو زبائنها،  المؤسسة بين الثقة بناء والطويلة القوية

إن تبني المؤسسة للتسويق بالعلاقات ينطوي على العديد من : التسويق بالعلاقات للمؤسسة والزبونأهمية  - 2

  : الفوائد والمزايا على المؤسسة والزبون كما هو موضح فيما يلي

  :وهي كالتالي: أهمية التسويق بالعلاقات للزبون - 2-1

 ؛معها التعامل على الزبون اعتاد التي الجهة مع التعامل في الثقة و الراحة - 
 اغلب في الخاصة المعاملة على الحصول على تساعده التي الخدمة مقدم أو المسوق مع الاجتماعية العلاقات - 

  ؛للزبائن المؤسسة تمنحها أن يمكن التي والمكافآت المزايا بعض من الحالات فضلا عن استفادة  الزبون
 العلاقة أن حيث النفسية، أو المادية أو الاجتماعية التكاليف سواء لآخر مسوق من التحول تكاليف من التقليل - 

  ر؛آخ مسوق أو مؤسسة إلى للزبون بالنسبة التحول من معوقات والزبون تعتبر المؤسسة بين
  )2(؛ رفع مستوى الخدمة المقدمةو  للشراء الزبون مخاطرة درجة تخفيض - 

 إشباع من يمكن الزبائن من محددة فئة على المؤسسة جهود تركيز :الزبون طرف من المحصلة القيمة تعظيم  -

 .المؤسسة مع يتعامل الذي للزبون والمنفعة القيمة تعظيم في يساهم ما هذاو  عالية، وجودة بكفاءة اتهمحاج

 المؤسسة جهود وتخصيص تركيز خلال من هذا يظهر :والتقديم والسرعة الجودة حيث من الزبائن خدمة تحسين - 

 سرعة مع المقدمة الخدمة سينتح وبالتالي معهم، التعامل في خبرتها من يزيد الذي الشيء الزبائن، من معينة فئة لخدمة
 .الزمن من طويلة لفترة الخدمة مستويات رفع على يقوم أساسا المنهج هذا لأن الخدمات، تلك تقديم في أكبر

 )3(.به المتعلقة القرارات اتخاذ في اومشارك المنتج تطوير في امساهم الزبون يكون أن يمكن - 
 
  

                                                           
  .59-57جيهان رجب عبد المنعم، مرجع سبق ذكره، ص ص -)1(
، أطروحة مقدمة "التسويق بالعلاقات دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفيةإدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل "صادق زهراء،  -)2(

سان، الجزائر،  لنيل شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد تلم
  .19، ص2016 -2015

  .99-197ق ذكره، ص صمرجع سب قلش عبد الله، -)3(
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  )1( :نذكر أهمها فيما يلي :أهمية ومزايا التسويق بالعلاقات للمؤسسة - 2-2

  ؛للمنافسين والانتقال هامع العلاقة قطع احتمال تخفيض وبالتالي للمؤسسة، الزبون ولاء درجة رفع -
  ؛بسرعة تلبيتها على العمل ثم ومن وتطلعاته، الزبون ورغبات احتياجات تحديد عملية تسهيل -
  ؛الزبائن ورغبات حاجات وتحديد فهم سرعة على اءً بن جديدة منتجات تقديم سرعة زيادة- 
 من وهذا المناسب الوقت في معالجتها وبالتالي ،لدى الزبائن الرضا عدم وأسباب شكاوى معرفة إلى التطلع سهولة - 

 ؛معهم والتفاعل بهم المباشر الاتصال خلال
 بدقة أنشطتها برمجة من المؤسسة يمكن ما وهو التفاعلي الاتصال عن الناتجة العكسية التغذية أثر فعالية زيادة -

 تطوير في يساهم مما الزبائن، وميولات تغيرات على المسبق التعرف إلى إضافة مناسب، بشكل مواردها وتوزيع
  ؛المستهدف الزبون رضا إلى والوصول المستقبلية العلاقات

 إلى بالإضافة بالعلاقات التسويق أن ذلك :الداخلي التسويق أثر عن ةالناتج المؤسسة داخل الموظفين معنويات رفع - 
 يساهم مما لها وولائهم رضاهم ورفع بموظفيها المؤسسة علاقة وتحسين دعم نحو أيضا يتجه الزبائن، خدمة على تركيزه

 ينعكس ما هذا لوظائفهم فقدانهم عدم تجاه بالأمان الموظفين يشعر للمؤسسة دائمين زبائن فبوجود معنوياتهم، رفع في
 ة؛المؤسس أداء على إيجابا

 الزبائن هؤلاء فقد لو تزول أن يمكن التي الوظائف بعض على الإبقاء يعني بالزبائن الاحتفاظ :بالموظفين الاحتفاظ- 
 ؛الموظفين فقدان يعني مما
 لمركزها حماية بمثابة بزبائنها لعلاقات طويلة الأجل المؤسسة تطوير وتنميةيعد  :ةللمؤسس التنافسي المركز تدعيم- 

 على للتوسع المنافسين أمام وعوائق اقيود ذاته حد في يشكل زبائنها وبين بينها طويلة علاقة وجود لأن التنافسي،
 على الاستيلاء من المنافسين يمنع كما للمنافسين، تحولهم وعدم بالزبائن الاحتفاظ أي السوقية، حصتها حساب
 .لهم يقدمونها التي الإغراءات خلال من مشترياتهم من مقس على أو زبائنها

  
  

                                                           
، أطروحة مقدمة "البليدة-199 الوكالة-التسويق بالعلاقات كأداة لكسب ولاء الزبون دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري"إيمان العشاب،  -)1(

، ص 2018-2017، الجزائر، 3الجزائرلنيل شهادة دكتوراه علوم تخصص إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة 
  . 10-09ص
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    :خلاصة
من  الأخيرة السنوات فيا تطورا وتوسع عرفت الّتيالمجالات  أهم من اواحد في المؤسسات الخدمية التسويق يمثل   

تخصيص سياسات تسويقية خاصة إسهامات الباحثين في هذا المجال وتم حيث تعددت  التنظيرناحية الممارسة و 
 على سياسات وعناصر المزيج التسويقي للخدمة انعكس وهو مابالعديد من الخصائص والمميزات  التي تتميز بالخدمة

 زيادةو  القائم على الصفقات التقليدي التسويقي المدخلهذا ، لكن البيعية الصفقات وإتمامبهدف جذب الزبائن 
في ظل معطيات البيئة  للمؤسسة الأساسية الأهداف لتحقيقلم يعد كافيا  الزبائن من زيدالم كسب طريق عن المبيعات

الذي يعتبر  التسويق بالعلاقاتلتوسع وانتشار مفاهيم وأساليب  الطريق فتح مماالتي تنشط فيها المؤسسات الخدمية 
كيفية إقامة علاقات مربحة  مرتكزة علىات القرن الماضي يفي ثمانين تظهر  من أهم التوجهات التسويقية الحديثة التي

مع ضرورة الاحتفاظ  خصوصا الزبائن معهمالتعاون والتشارك  خلال من المشاركة الأطراف كافة مع وطويلة الأجل
الاستفادة من مزايا العلاقات الطويلة الأجل فضلا عن والحصول على عوائد الاستثمار في علاقاتها لأجل طويل  بهم
  ؛والثقة الالتزام روابط وبناء العلاقة من القيمة زيادةو 

تعزيز الإشباع لدى  فيالتي تتمثل و  والزبـون فـي آن واحد المؤسسةالمنافع لكل من التسويق بالعلاقات يحقق و     
القيمة المضافة التي حصولهم على فضلا عن  ماحتياجاته وتلبية مميزةمعاملة  على الحصولم و طبقا لمتطلباتهالزبائن 

والتميز في خدمته وضمان عدم  طويلة لفترة الزبون هذا كسب في فتتمثل للمؤسسة بالنسبة أما ،عون إلى تحقيقهايس
 العلاقة قيمة على التركيز خلال من الأرباح تحقيقفي  معها ومن ثم البقاء والاستمرار هاستمرار تعاملو  تحوله للمنافسين

فقط باستقطاب  ية الناجحة هي تلك التي لا تكتفيفإن المؤسسات الخدم ؛ وبالتاليوالمؤسسة الزبون بين القائمة
الزبائن الجدد بل من الضروري أن تعمل على تبني أساليب التسويق بالعلاقات بهدف تطوير علاقات مستمرة وناجحة 

   .وتمييز خدماتها مع الزبائن وتعزيزها لأجل طويل



  

  

  :الفصل الثاني

أساسيات ومرتكزات إدارة العلاقة 

  الزبونمع 
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  :تمهيد
تهدف المؤسسة من خلاله إلى داخل الحديثة في الفكر التسويقي الذي ت أحد المفاهيم والمايعتبر التسويق بالعلاق      

ة لكن ما شهدته بيئة الأعمال من تغيرات وتطورات في عد ،بناء علاقات طويلة الأجل مع كافة أطراف التعامل
دي في خدمة الزبون الذي أضحت متطلباته تتجاوز الأبعاد المادية وتنامي التح مجالات خصوصا التكنولوجية منها،

 إطار تحسين في والتسويق الإدارة في، ساهم في تطور مدخل جديد وية كالرغبة في الانتماء للمؤسسةإلى أبعاد معن

سويق بالعلاقات الذي بالرغم من ارتكازه على مبادئ وتوجهات الت" الزبونإدارة العلاقة مع " وهو العلاقة مع الزبائن

تحليلية، ويعتبره الباحثون المتخصصون نقلة و تشغيلية، تسيرية، تعاونية  تكنولوجية إلا أنه يعتبر آلية جديدة تمنح حلولا
نوعية في التسويق تزيد من قوة العلاقة بين المؤسسة والزبون وتركز بالدرجة الأولى على الزبون باعتباره المحور الأساسي 

ية ونقطة بدايتها ونهايتها، ولا يمكن للمؤسسة أن تنجح ما لم تكن مستندة على حاجاته، رغباته للأنشطة التسويق
  .ومتطلباته في مختلف السياسات التسويقية والإجراءات التي تتخذها
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  امة حول إدارة العلاقة مع الزبونمفاهيم ع: المبحث الأول

والصفقات  بإتمام المعاملات تهتم التيلتسويق التقليدية ل المفاهيم محدودية تسويقالباحثون في مجال الإدارة والأدرك     
ليجذب بذلك موضوع إدارة  ،التي تهتم بالتركيز على الزبون له خصوصا تلك استحداث مفاهيم جديدة وركزوا على

كما  .والمفاهيمة له الأطر النظرية العلاقة مع الزبون اهتمام أعداد كبيرة من المنظرين والأكاديمين الذين ساهموا في وضع
في سبيل تطوير برامج  أموالا كبيرةمن ممارسي التسويق في المؤسسات التي أنفقت  الكثيراهتمام  جذب هذا الموضوع

  .ا في سياساتها وجهودها التسويقيةوأساليب إدارة العلاقة مع الزبون ودمجه

  وتصنيفاته)∗(الزبون مفهوم: المطلب الأول
  :ما يأتيكما هو وارد في  تصنيفاتهتوضيح مختلف الزبون و  تعريف يجب أولا الزبونطرق لمفهوم إدارة العلاقة مع قبل الت  

  : تعريف الزبون -1
 :قدمت عدة تعاريف للزبون نذكر منها ما يلي   
   )1("أو سلعها لحصول على خدماتهالمل معه المؤسسة ويتقدم لشراء أو كل شخص تتعا" على أنه الزبونيعرف - 
 الذي يقوم بشراء المنتجات أو الخدمات من السوق الاعتباري العادي أوالشخص "أنه ويعرف أيضا على  -

 بطريقة رشيدة في الشراءو إشباع حاجاته ورغباته المختلفة عن طريق عمليات مختلفة بهدف  لاستهلاكه الشخصي
  )2( "والاستهلاك

: ل داخلية مثللخدمات ومنتجات المؤسسة وتتأثر قراراته بعوامالمستخدم النهائي " يعرفه البعض على أنهكما  -
  )3( "جماعات التفضيل وتأثيرات العائلة :وبعوامل خارجية مثل المعتقدات والدوافع،

                                                           
 أنشطتهامن خلال وتستهدفهم من قبل الباحثين والكتاب للدلالة على من تتعامل معهم المؤسسة ة إلى تعدد المصطلحات المستخدمدر الإشارة تج -) ∗(

الأطروحة للدلالة على   هذه الخ وسيتم استخدام الزبون في...، المستهلك، المشتري، الزبون العميل: كاستخدام مصطلحإلخ   ...التسويقية والإدارية  الإنتاجية،
ى المؤسسات الخدمية التي يغلب من جهة ولكون دراستنا تركز عل بهدف توحيد المصطلح لغرض الشراء دمات المؤسسةكل من يطلب أو قد يطلب خ

  .استخدام تسمية الزبون في مختلف المراجع التي تم الاعتماد عليها

،الدار " خدمة الزبائن ومهارات البيع مدخلك لتحقيق ميزة تنافسية في بيئة الأعمال المعاصرة"جمال الدين محمد مرسي ومصطفى محمود أبو بكر،  -)1(
  .13، ص2009الجامعية، الإسكندرية، مصر، 

قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبون باستخدام نشر دالة "ليث علي الحكيم وعمار عبد الأمير زوين،  -  )2(
، جامعة القادسية، 3، العدد 11، مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، المجلد "فرع النجف/ تطبيقية في شركة أسيا سيل للاتصالات  الجودة، دراسة

  74، ص2009العراق، 
، 2017، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "إدارة علاقات الزبون"حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي،  - )3(

  16ص
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شباع حاجاتهم ورغباتهم لإتعامل معهم المؤسسة لغرض كل من ت  يمثلونبأن الزبائن  يمكن القول ذكره على ما سبق بناءً 
  تتناسب مع ذلك التيدمات الخنتجات أو المقديم تتقوم ب الكامنة

  : تصنيف الزبائن -2

 : أدرج الباحثون العديد من تصنيفات الزبائن حسب عدة معايير نذكر أهمها ما يلي

ولا  للمؤسسةلا يحتل الزبائن نفس الأهمية بالنسبة : بالنسبة للمؤسسة مالزبائن على أساس أهميته تصنيف -2-1

  )1( :إلى ثلاثة أصناف كما يلي يصنف الزبائن وفق هذا المعيارو بنفس المستوى،  يؤثرون في ربحيتها

  للمؤسسة؛ تميز في الغالب بمستوى ولاء عالوي ،وهو الزبون الأكثر مردودية للمؤسسة: الزبون الاستراتيجي-

  ريته في التعامل معها؛      التي تكون في شك دائم من استمراو  ،يعتبر أقل أهمية ومردودية للمؤسسة :الزبون الروتيني - 

لكنه يحتل مكانة مهمة في سلم الأولويات ، قل مردودية وأهمية من النوع الأولالأ الزبونوهو  :الزبون التكتيكي - 

 .لذلك تسعى باستمرار إلى رفعه إلى مستوى أحسن ،والانشغالات الخاصة بالمؤسسة مقارنة بالنوع الثاني

إلى قطاع أفراد وقطاع  وفقا لهذا المعيار حيث يصنف الزبائن :بيعتهمالزبائن على أساس ط تصنيف - 2-2
المؤسسات، ويمكن توضيح الاختلافات الموجودة بين هذين النوعين من الزبائن في الحالات العامة من خلال الجدول 

  :التالي
  مقارنة خصوصيات الزبائن الأفراد والمؤسسات ): 05(الجدول رقم 
  طاع المؤسساتق  قطاع الأفراد  المعيار

  متنوعة ومعقدة  محدودة بسيطة  الحاجات
  محدودة متركزة  كبيرة منتشرة  الأعداد

  كبيرة  محدودة  حجم المعاملات
  السرعة، الكفاءة، الدقة  السرعة، المعاملة، الودية  متطلبات الخدمة

  حسب الحاجة والرغبة  نمطية  طبيعة الخدمة
  كبيرة  منخفضة  .ية للأسعارالحساسنسبة المخاطرة للعائد، الاتصالات و 

مدخلك لتحقيق ميزة تنافسية في بيئة خدمة الزبائن ومهارات البيع "مصطفى محمود أبو بكر، و   جمال الدين المرسي: المصدر 
   .14 ، ص2009، مصر، الإسكندرية، الدار الجامعية، "الأعمال المعاصرة

 يرتلفون عن الزبائن المؤسسات في العديد من المعايمن خلال الجدول السابق يتضح أن الزبائن الأفراد يخ      
المؤسسات لى التعقد والتنويع في حين تميل إمحدودة وبسيطة في قطاع الأفراد في  الحاجات التي تكونك  والخصائص

                                                           
  .134-133مريم، مرجع سبق ذكره، ص ص  وبشاغةزرزار العياشي  - )1(
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وهو ما قد يؤدي إلى  ،الأعداد التي تكون كبيرة ومنتشرة في قطاع الأفراد وصغيرة ومحدودة في قطاع المؤسساتوكذا 
  .بني أساليب تسويقية مختلفة في كلا القطاعينت

صنف كوتلر الزبائن وفقا لهذا المعيار إلى  :)داخلية أو خارجية( تصنيف الزبائن حسب نوع العلاقات - 2-3

  : نوعين كما يلي

مية ويقصد بهم الموارد البشرية الذين ينتمون للمؤسسة والعاملون في مختلف الوحدات التنظي :ينن الداخليالزبائ -

هم القائمون على إعداد استراتيجياتها وتنفيذ أنشطتها وخططهاـ وتفاعلهم مع بعضهم يمثل مختلف الأطر فو  الخاصة بها
  . التنظيمية والثقافية والاتجاهات الخاصة بها

 : المؤسسة من خارجها، ويمكن التمييز بين ثلاث أنواع كما يلي هممع تتعاملكل من   وهم: الخارجيين الزبائن -

 التي تتعامل معها المؤسسة بما في ذلك مورد  التمويل وأوهو يمثل مختلف المصادر الخاصة بالتموين : المورد

 ؛رأس المال كالبنوك ومختلف المؤسسات المصرفية ومورد المواد ومورد العنصر البشري

 1(؛بونوهو مجموع المؤسسات والوسطاء الذين يسهلون مختلف التدفقات بين المؤسسة والز  :الموزع( 

 ويعتبر هذا النوع الأهم في الفكر التسويقي، وهو يمثل الشخص الذي يشتري ويستعمل ما تنتجه  :الزبون

 من الاستفادة أو سلع، عدة أو سلعة على للحصول يدفع طبيعي أو معنوي شخص وهو كل المؤسسة
 .)2(  ما ردلمو  خدمات عدة أو خدمة

وهو يشير  "DISC" إن هذا التصنيف يعرف بنموذج :الشخصية الزبائن حسب سلوكاتهم تصنيف -2-4

  )3( :باختصار إلى وجود أربعة أنماط سلوكية أساسية للزبائن كما يلي
 ؛(Demanding Customer)الزبون المزعج أو كثير المطالب  - 

  ؛(influential Customer) الزبون الاجتماعي أو المؤثر - 
  ؛(Steady Customer ) الزبون المستقر أو المعتدل- 
  .(Complaint Customer)ر الزبون الشاكي أو المتذم- 

                                                           
، مذكرة "دور نظم المعلومات التسويقية في تنمية العلاقة مع الزبون دراسة حالة المديرية الجهوية  للهاتف النقال موبيليس بشار" السلامي أسماء، - )1(

- 95ص ص ،2015-2014، الجزائر، 02مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة وهران
96.  

دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الإقتصادية  -تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الإقتصادية أثر"حكيم بن جروة،  - )2(
 والعلوم يةالاقتصاد العلوم كلية أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم في العلوم التجارية، تخصص تسويق،" ،منطقة ورقلة -الجزائرية بالجنوب الشرقي

 .52، ص2014-2013 الجزائر، ،3جامعة الجزائر التسيير وعلوم التجارية
  .88-84مصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص ص  و جمال الدين محمد المرسي  - )3(
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للنموذج السابق  الأربعة إن الخصائص الشخصية والسلوكية للزبائن يصعب حصرها في الواقع في الأنواع السلوكية
"DISC" ة التي يمكن أن يتصف بها الزبونالأنواع والأنماط السلوكية والشخصي، لذلك أدرج الباحثون العديد من 

  :همهاتلخيص لأوفيما يلي 

  الأنواع السلوكية للزبائن): 06(الجدول رقم

  صفاته ومميزاته  نوع الزبون

يحتاج إلى تقديم أدلة وبراهين على صدق الموظف، ويكون من  وهو يتصف بعدم الثقة،  الزبون المتشكك
  .الأفضل عدم مجادلته فيما يقول، ومعرفة أساس عدم ثقته وشكه وتكييف الحوار معه

يتصف بعدم قدرته على اتخاذ القرار بنفسه، وينظر إلى هذه العملية على أنها صعبة لا   الزبون المتردد
يستطيع القيام بها، وهو غير مستقر في رأيه ويكون من الأفضل إقناعه بأن فرص الاختيار 

  .أمامه محدودة

وبعيدا عن تأثير الآخرين ومتشبث بآرائه  يتمتع باستقلالية ويفضل اتخاذ قراراته بصورة منفردة  الزبون العنيد
ويكون من الضروري مسايرته فيما يقول وإظهار التقدير والاحترام لمعارفه  ،ومقاوم للتغيير

  .وذكائه

 الزبون الغاضب

  )انفعالي(

كما يتصف بمزاجه المتقلب وانفعاله مع المواقف، ويتخذ أحيانا قرارات   ،يمكن إثارته بسرعة
  .لى مقدم الخدمة استيعاب ثورة الغضب عنده وعدم مجادلتهشراء عشوائية، وع

 الإيجابيالزبون 

  )الرشيد(

يتصف بالجدية والصراحة، قراراته تتميز بالعقلانية والمنطق، كما أنه عموما حاسم ومتعاون 
  .ويقدم اقتراحات بناءة فهو عملي جدا

 الزبون الصامت

  )الهادئ(

يتكلم، ويوجد صعوبة في استدراج أفكاره وآرائه  هاديء، قليل الكلام ويستمع أكثر مما
بسرعة، فهو يتميز بالتأني والاتزان في اتخاذ قرارات الشراء ويتمعن بكل شيء من خلال بحثه 

  .الجيد عن المعلومات الصحيحة واستخدام الحقائق والمنطق التحليلي

  الزبون الثرثار
  

الآخرين بأحاديث تدور بينه وبين مقدم كثير الكلام ويتدخل فيما لا يعنيه، كما أنه يشرك 
  .الخدمة، ومن الضروري التعامل معه بهدوء مع محاولة السيطرة عليه أثناء المقابلة لإتمام الصفقة

  .لا يسبب مشاكل في نقاط البيع ويحاول دائما دعم الاتصال القائم بينه وبين رجل البيع  الزبون الودود 

ولا يسأل كثيرا وذلك لشعوره  ،فهو يثار بسهولة ،ي يقوده إلى الشعور بالثقةيتميز بغروره الذ  الزبون المغرور
بأنه يعرف كل شيء ومن الضروري عدم الدخول معه في التفاصيل والتركيز على هدف 
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  .المعاملة

إلى التمعن في المنتجات ولا يوجد في ذهنه شيء محدد، وللفت انتباهه يكون من  يميل  الزبون المشاهد
بع حركاته واهتماماته لمعرفة ميوله لتقديم البراهين التي تثبت بأن المؤسسة هي الأفضل تت

  .الأفضل

الزبون النزوي 

  والعاطفي

وغالبا ما تتحكم عواطفه بسلوكه الاستهلاكي ويكون  يميل إلى التفاخر ويتخذ قرارات سريعة 
  .من الأفضل تقديم النصيحة التي تساعده على الاختيار الصحيح

يقوم بمغالطة مقدم الخدمة ومناقشته في كل كلمة، وهو يتميز باعتقاده بسلامة آرائه وبعدوانية   المجادلالزبون 
عالية، ومن الضروري إقناعه ومعاملته بصبر كبير وبعدم فقدان الأعصاب لأن ذلك يؤدي إلى 

  .نهاية التعامل معه، مع التأكيد على إقناعه بالأدلة والبراهين الحقيقية والصحيحة

  .ته تكون اندفاعيةمتسرع في الرفض والقبول ومعظم قرارا  الزبون المندفع

في معاملة  يرغبالزبون 

  خاصة

 وعليه ،يتصف برغبته الدائمة والمستمرة في الحصول على مزايا خاصة ومعاملته كزبون خاص
  .الضروري أن يشعر كل زبون بمعاملة خاصة عن طريق تخصيص المزايا كل حسب ظروفه

يرغب في تضليل مقدم الخدمة عن أسعار المنافسين وشروطهم طمعا في الحصول على شروط   مخادعزبون 
  .لذلك من الضروري أن تكون معلومات مقدم الخدمة متجددة وملمة ،أفضل

  :من إعداد الطالبة اعتمادا على: المصدر
  .206-205، صص 2010، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الطبعة الأولى"الاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيق"ة، ر أحمد النواع-
  .97جمال الدين محمد مرسي ومصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص -

  .73ص  ،2009، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "إدارة معرفة الزبون"علاء فرحان طالب وأميرة الجنابي، -

تختلف من فهي  ،والتي يكون من الصعب قياسها بدقة ،الأنماط السلوكية للزبائنمختلف دول السابق يلخص الج   
 تتميز في أغلب الأحيان بعدم الثباتو  ترتبط بشخصياتهم ات الزبائنيلأن سلوكزبون لأخر ومن وقت لأخر، 

يكون  ن أن تجتمع في نفس الزبون كأنكما أن تلك السلوكات يمك ،فهي تتغير بتغير المواقف والمتطلبات ،والاستقرار
 متصرفاتهومعرفة ات الزبائن يوهو ما يبرر أهمية العمل على تفسير سلوك ،اومندفع امغرورا مثلا وفي نفس الوقت ثرثار 

  .م لأجال طويلةبهدف كسبه ذلكعلى  بناءً  مبهدف التكيف مع ذلك والتعامل معه المختلفة ماتهيوسلوك
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  دارة العلاقة مع الزبونماهية إ: المطلب الثاني
عن  تفصيلية يرتكز على جمع معلومات ة، فهوديدالج ةيتسويقال خلادأحد الم الزبونإدارة العلاقة مع يعتبر مفهوم    

عرفة الزبون واستغلال هذه المعرفة في التفاعل الايجابي معه والاحتفاظ به لموالإحاطة بكل الإجراءات التنظيمية  الزبائن
 يبين المؤسسة والزبون، ولقد مر هذا المدخل التسويقبناء علاقات دائمة وطويلة الأجل المؤسسة و لتحقيق أهداف 

بالعديد من التطورات والمراحل التي ساهمت في تطوير مختلف الإجراءات والسياسات والأساليب الخاصة بتبنيه 
  .وتطبيقه

  :CRMوالذي يرمز إليه  )Customer Relationship Management( الزبونتعريف إدارة العلاقة مع  -1

برامج تكنولوجية تعمل على جمع البيانات  اعتبرت إدارة العلاقة مع الزبون من منظور بعض الباحثين على أنها    
إلا أن هذه النظرة ضيقة لأنه من الأسباب الرئيسية  ،الخاصة بكل زبون مع تحليلها باستخدام تكنولوجيا المعلومات

، كما اعتبرها بحتة وليس كطريقة لأداء الأعمال هو النظر إليها كحلول تكنولوجية ة مع الزبونالعلاقلفشل إدارة 
مجموعة من الأنشطة والعمليات التي تهدف لإقامة علاقات و  من منظور إداري على أنها فلسفة وإستراتيجية البعض

فلديه نظرة  للباحثين أما التوجه الحديث ،طويلة الأجل بين الزبائن دون التركيز على الأساليب التكنولوجية المطبقة
في  اإستراتيجي اوتوجه، فلسفة دمج التكنولوجيا بالإدارة وجعلها ثقافة من خلالمختلطة لإدارة العلاقة مع الزبون 

من الباحثين والمنظرين في مجال التسويق  على اهتمام الكثير الزبونحظي مفهوم إدارة العلاقة مع  لذلك )1(.المؤسسة
   : ددت التعاريف المصاغة له بتعدد ميولاتهم ووجهات نظرهم، وفيما يلي ذكر لبعضهافتع

ظ عليها عن طريق عملية شاملة لبناء علاقات زبون مربحة والحفا"على أنها  الزبونإدارة العلاقة مع    Kotlerيعرف - 
جمع معلومات تفصيلية ومشخصة "ا ويعرفها من منظور أخر على أنه" )رضا متمايز للزبون( ة للزبونمنح وتسليم قيم

)2( "عن الزبائن فضلا عن الاهتمام بإدارة كل لحظات الاتصال مع الزبائن بهدف تعظيم ولائهم
 

  الزبونوهو أحد المحللين البارزين في هذا المجال أن هناك نظرتين وتوجهين لإدارة العلاقة مع   Scott Nelsonيرى  - 
وهناك من يعتبرها فلسفة أعمال ومن وجهة ) Software Application( وتقنيةفهناك من يعتبرها برامج تطبيقية 

أن تعرف ما تحتاجه كي تخدم زبونك بشكل أفضل لتحسين رضاه وخلق "ببساطة  على أنهانظره يؤكد في هذا الصدد 
  )3("ولائه وزيادة الربحية

                                                           
  رسالة مقدمة للحصول على درجة دكتور،  "أثر تطبيق إدارة علاقات الزبائن على أداء البنوك التجارية المصرفية"، نرمين أحمد عبد المنعم السعدني -  )1(

  .12، ص 2012الفلسفة في إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة القاهرة، مصر، 
(2) - Kotler et autres, opcit, p169. 

  39حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص - )3(
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والاحتفاظ  المربحينذب واكتساب الزبائن لج نظام"عبارة عن وهو التسويق  فيمفهوم جديد نها فيرى بأ  swift أما - 
ين نشاط المؤسسة بتأخذ في الاعتبار التوفيق  ،بهم من خلال تحليل معلوماتهم وفهم متطلباتهم عبر عملية طويلة

  )1("غير المربحين واستراتيجياتها لتوطيد علاقات قوية مع الزبائن المربحين فقط وتقليص مستوى العلاقات مع الزبائن
حاجات  باعإشلمفهوم التسويق بالعلاقات بهدف تطبيق "على أنها  Rogers و Peppersكل من   حسب رفعتو  - 

  .)2("ورغبات الزبون بصفة فردية من خلال الارتكاز على ما يقوله الزبون وما تعرفه المؤسسة عنه
باستعمال تشكيلة من القدرة على الحوار المستمر مع الزبائن " فقد عرفاها على أنها Zabinو Sawhneyأما  - 

الوسائل المختلفة التي تعمل على البقاء باتصال دائم مع الزبون المربح أي أنها تقنية معلومات تركز على الاتصال بين 
  )3("وزبائنها المؤسسة

نظام يعكس القدرة على بناء علاقة مربحة طويلة "على أنها  cilles ventureو  René lefébureحسب تعرفو  - 
  )4("فضل الزبائن في جميع نقاط الاتصال عن طريق التخصيص الأمثل للمواردالأجل مع أ

  )5("عمل تزيد حجم المعاملات، الإيرادات ورضا الزبائن إستراتيجية"على أنها  Wynerعرفها - 
عمل ومجموعة أدوات وتقنيات البرامج المنفصلة التي  إستراتيجية" بأنها Andersonو  Grantحسبوتعرف أيضا  - 

  )6("إلى الكلفة المنخفضة والدخل المتزايد والتميز في الفرص الجديدة للتوسع والتحسن والاحتفاظ بالزبائن  تهدف
العلاقة مع  مليات، التكنولوجيا والأفراد فيالاستخدام الاستراتيجي للمعلومات والع"على أنها  Judithتعرفها و  - 

  )7("المؤسسةالزبون عبر دورة حياته كاملة بما يحقق أهداف 
 المؤسسةتقدمها  التي، بهـدف تعظـيم القيمة بالزبائنعملية منظمة لجمع وتحليل المعلومات المتعلقة "وتعرف على أنها  - 

 الزبائنتصميم إستراتيجيات تهدف إلى تلبية متطلبات  هـذه المعلومات في باستغلال المؤسسةإليهم، من خلال قيـام 

                                                           
، القاهرة، مصر، )شعاع(، الشركة العربية للإعلام العلمي 09، خلاصات كتب المدير ورجل الأعمال، العدد"إدارة علاقات العملاء" رولاند سويفت،-)1(

  .02، ص2002ماي 
  .121، ص  درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره - )2(
ة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الطبعة الأولى، مؤسس"إدارة علاقات الزبون"يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي،   - )3(

  197، ص2009
(4) - René Lefébure et cilles Venture , "gestion de la Relation Client", édition Eyrolles, paris, France, 2005,p33. 
(5) - Kamyar  Kavosh & al," critical success factors in customers relationship management Implementation", 
International journal of management sciences and business research, volume 01, issus 06, faculty of management 
and human resource development, University skudai  johor, Malaysia,2012, P13 

دراسة تحليلية لأراء –تعزيز الصورة الذهنية في شركات إنتاج المياه المعدنية في مدينة عمان  دور إدارة علاقات الزبائن في"علي فلاح الزعبي،  - )6(
  .08، ص2015، جامعة بسكرة، الجزائر، ديسمبر 18، مجلة أبحاث إقتصادية وإدارية ، العدد " عينة من المديرين

  . 127، ص 2009لأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، الطبعة ا"إدارة معرفة الزبون" علاء فرحان طالب وأميرة الجنابي، - )7(
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أخـرى منافسة، كما يؤدى إلى تعزيز الميزة  مؤسسات، ومن تكلفة تحولهم إلى لزبائناوتحقيـق أهدافهم، مما يزيد من ولاء 
  )1("التنافسية للمؤسسة

التكنولوجية والعملية التي تتبعها المؤسسة من عمل تتضمن مجموعة من الأنشطة  إستراتيجية"وتعرف أيضا على أنها - 
  )2("لعلاقات مع الزبائن وفهم حاجاتهم ورغباتهم المتعددةوتطوير ا تعزيزأجل اتخاذ وتنفيذ قرارات معينة تهدف إلى 

وبعد استعراض مختلف وجهات النظر المتعلقة بتعريف إدارة العلاقة مع الزبون التي اختلفت في بعض التوجهات  
 عملية تهدف من خلالها المؤسسة إلى بناء العلاقات مع الزبائن، ومنهم من  ينظر البعض يعتبرها حيثوالمرتكزات 

ون قيمة عالية للمؤسسة مع ضرورة الاحتفاظ نُ إليها من منظور استراتيجي قائم على الاستثمار في الزبائن الذين يكوّ 
فلسفة أعمال تهدف إلى تركيز كل نشاطات المؤسسة على الزبون  ابهم لأجل طويل، كما يراها بعض الباحثين على أنه

بيقها وتوجد فئة أخرى من الباحثين تعتبر إدارة العلاقة مع الزبون على مع ضرورة توافر القدرات التسويقية الضرورية لتط
  .استخدام الأدوات التكنولوجية بهدف معرفة الزبون واتخاذ قرارت مناسبةأنها تطبيقات تكنولوجية قائمة على 

ثقافة، فلسفة عن عبارة  يه الزبون العلاقة معإدارة  بأنمن خلال ما تم عرضه من تعريفات  يتراءى لناوعليه      
توجه تسويقي متكامل تهدف من خلاله المؤسسة إلى الاحتفاظ بالزبائن وبناء وتقوية و إدارية  ستراتيجيةإ أعمال

 متقديم المنافع والقيمة التي تتناسب مع حاجاته، بعلاقات ناجحة وطويلة الأجل معهم خصوصا المربحين منهم
 همدعم الممارسات ذات العلاقة المباشرة معمعرفتهم و  لاعتماد على، وذلك باموكسب ولائه ملتحقيق رضاه مورغباته

 اتصالات وتفاعلات ايجابية بين الطرفين تحقيق ت التي تؤدي إلىالعمليات والتكنولوجيا وتبني الموظفين من قبل
ء علاقات وكذا بنا وتحقيق مركز تنافسي قوي المؤسسةربحية  رفعوهو ما يؤدي بالنتيجة إلى  )المؤسسة والزبون(

  .شخصية مع الزبون والاحتفاظ به وكسب ولائه

   :الزبون العلاقة مع إدارة مفهوم مراحل تطور - 2

وتم تفعيل إدارة العلاقة مع الزبون من منطلق إنشاء  1990لقد تنامى التحدي في خدمة الزبون منذ بدايات    

ن تكلفة الحصول على زبون جديد قد تكلف علاقات فردية ومشخصة خصوصا بعد أن أظهرت الممارسات الميدانية أ

هذا المفهوم ليساهم في تحول كبير في ممارسات التسويق فهو  وظهر )3(مرات أكثر من تكلفة الاحتفاظ بهم 6المؤسسة 

وتعزيز علاقات ذات صفة فردية لأجل طويل مع مجموعة مختارة من الزبائن المهمين ذوي القيمة  يختص ببناء وتطوير

                                                           
  .10نرمين أحمد عبد المنعم السعدني، مرجع سبق ذكره، ص - )1(

(2) -mendoza & al, "critical success factors for a custoumer relationship management strategy", journal of 
information and software technology, vol 49, n° 08, Elsevier,  August 2007, p913.  
(3) -kenneth laudon et autres , "management des systémes d’information", 13éme édition, édition pearson, paris, 
France,2013 , P P 372- 373. 
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  ؛)1(ث تكون حصيلة هذه العلاقات تحقيق أعلى قيمة مدركة دائمة لكل أطراف العلاقةالعالية بحي

سنويا ويشمل هذا التطور مختلف % 25لتشهد نموا هائلا بمعدل  الزبونولقد توسعت تطبيقات إدارة العلاقة مع   

جانب شيوع وانتشار  وكذلك الزبونمع  العلاقةالتحسينات والتعديلات التي أدخلت على أنظمة وأساليب إدارة 

                 )2(2002 سنة% 95استعماله واعتماده في المؤسسات حيث وصل معدل اعتماده في المؤسسات الأوروبية إلى 

من أولى المؤسسات التي تبنت هذا التوجه كما أنهما قامتا )  Hewlt Packord(و )Microsoft (وتعتبر مؤسستا 
كما أنه وموازة مع هذا التطور الميداني فإنه من الناحية التنظيرية فقد بدأت  )3(.ومبجهود ريادية لتطوير هذا المفه

لعلاقة مع الزبون والتي ارتكزت على أهمية إدارة ا ،على الصعيد الفكري منذ تسعينيات القرن الماضي تظهر الدراسات
  )4(.إلى جميع القطاعات اوتوسيع نطاقه اوضرورة انتهاجها ليساهم ذلك في تطويره

  )5( :يليما عرضه فيسيتم بأربع مراحل، كما  العلاقة مع الزبونإدارة  ولقد مرت  

، بحيث التسويق والدعم وقنوات الاتصال المبيعات، تتمةالمرحلة بتطبيق عمليات  هذهارتبطت : مرحلة التكنولوجيا -

ت التسويقية والتنبؤ بالمبيعات قامت المؤسسات بتحسين طرق الاتصالات، التخطيط للفرص البيعية، إدارة الحملا
العلاقة مع نجحت في إدراك أفضل الممارسات لإدارة  التي قليل من المؤسساتالوحل مشكلات الزبائن، ولكن 

  .زيادة كفاءة كل من المبيعات والتسويق والدعم وقنوات الاتصال: كان مقياس النجاح آنذاك هو  عليهو الزبون، 

ازن البيانات لكافة مخمن خلال الدعم الذي تقدمه نظم  نسيق بين الوظائفمرحلة التهي و :مرحلة التنسيق -

خططها المستقبلية  وضع وبالتالي ،الفهم العميق لكل زبون وخلق نظرة فريدة عنه ىعلها وهو ما يساعدالمؤسسات، 

الاعتماد كذا و  بائعسهولة التعامل مع التحقيق  :هماين رئيسين أجز  ىعلالتنسيق  ركزت مرحلةوقد  .وفقا لاحتياجاته

 ككلالبيانات واتصالات الزبون لتحسين الأداء البيعي والعمليات   مخازنتم استخدام نظم حيث ي:نماذج التنبؤعلى 
  .لمستقبلي للزبون وذلك من خلال تحليل استفساراته واتصالاتهامن الممكن التنبؤ بالسلوك  أصبحو 
  

                                                           
(1)  - Taiyseer .M.R.Mugdadi, "The Impact of E-Customer Relationship Management Stategy Upon Sustainable 
Competitive Advantage: An Empirical InvestigationIn Jordanian Banks", Global Journal of Business 
Management and Information Technology, Volume 5,n0 1, Research India Publications, 2015, pp4-5 

  .48-47ذكره، ص ص   وضياف الياس، مرجع سبقب-)2(
  .136محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص -)3(
  95قلش عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص -)4(

، أطروحة مكملة لنيل شهادة دكتوراه علوم في "إدارة علاقات الزبائن كأسلوب تسويقي حديث في قطاع خدمة الاتصالات في الجزائر"زاوش رضا،  - )5(
  .36-35، ص ص  2017-2016لوم التسيير،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد بوضياف المسيلة، الجزائر، ع
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 في جودة وفعالية العمليات المتعلقة بالزبون والتخلص من يرلتفكالمرحلة بإعادة ا هذهاختصت : مرحلة العمليات -

المرحلة  هذه، وقد كان مقياس في المؤسسات الأساسية بالمؤسسة، بحيث يتم إعادة تصميم العمليات غيرالنشاطات 
من الاستثمار أكثر واقعية وأصبحت المؤسسات شبكة  ىأصبح العائد علو  في فعالية خدمة الزبائن، ينهو التحس

 ىالتطوير علالبحوث و سقة، بحيث تعمل المبيعات وخدمة الزبائن والتسويق والدعم وإدارة القنوات و ناالعمليات المت
  .الوتيرة معا نفس

مقارنة  مأولا بحيث تقوم المؤسسات بتحليل احتياجاته الزبائنوهي تعني التركيز على : التوجه بالزبونمرحلة  -

الأساسية لخدمة هؤلاء الزبائن  البنيةين، وبذلك تقوم المؤسسات بوضع النظم و بقدرات العمليات وقدرات الموظف
ذلك من خلال تقسيم الزبائن إلى قطاعات وتفصيل السلع والخدمات وفقا لتفضيلات كل قطاع  يأتيوومتطلباتهم، 

بائن المربحة وتدعيم تحديد قطاعات الز و  )الربح(كيز على النتائج المالية لتر المرحلة با هذه، وقد اتسمت حداعلى 
المربحين  غيرالزبائن بالنسبة للزبائن  خدمة تكاليف لخفضبدائل  إيجادفضلا عن  الأجل معهم العلاقات القوية وطويلة

  .مربحة علاقةبالضرورة هي مع الزبائن  علاقة ليس كل أن، حيث المؤسسة في

  :الزبونالعلاقة بين التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع  - 3
 هما الزبون علاقات إدارةو  بالعلاقات التسويق مصطلحي أن على التسويقي المجال في الباحثين الكثير من يتفق   

لإدارة  ايعد التسويق بالعلاقات سابقو  )1( الآخر بوجود منهما كل يكتمل حيث البعض، لبعضهما مكملان توجهان
يشمل كل الفاعلين  فهوعمل بشكل أدق في قطاع الخدمات استلقد و  ،العلاقة مع الزبون من ناحية التنظير والممارسة

أنشطة التسويق  كما أن ،)2(بطريقة مباشرة أو غير مباشرة في علاقات المؤسسة مع مكونات البيئة التسويقية
عن طريق الاتصال الفعال والمباشر مع الزبائن، وحتى يكون هناك حوار أو اتصال فعال  تمارس بالعلاقات في السوق

وهذه الآلية تتمثل في مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون  ،وسائل الاتصال بشكل جيد تعتمد علىمن وجود آلية لابد 
ما هي إلا نتيجة  الزبون وبالرغم من أنه لا يمكن تحديد فواصل دقيقة بين المفهومين، باعتبار أن إدارة العلاقة مع

التسويق بالعلاقات عن إدارة  يتميز بها لنقاط التي بعض ا عرضلعلاقات، إلا أنه يمكن في مفهوم التسويق با التطور
  :الزبونالعلاقة مع 

                                                           
، قسم العلوم الاقتصادية، 21، مجلة معارف، العدد"إدارة العلاقة مع الزبون كمدخل لتحقيق العلاقة مع الزبون"شاهد إلياس وفرور عبد النعيم، -)1(

  .138، ص2016معة العقيد أكلي محند أولحاج ، البويرة، ديسمبرجا
تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية دراسة عينة من المؤسسات "براهيمي عبد الرزاق،  -)2(

ية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم في علوم التسيير، كل"الاقتصادية
  .38، ص2016-2015الجزائر، 
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 كان يشير إلى عملية جذب الزبائن) Berry-1983(كما قدمه   لأول مرة رح مفهوم التسويق بالعلاقاتعندما طُ  - 
بعد عقد من الزمن توسع  تقوية العلاقة معهم من خلال الخدمات المختلفة التي توفرها المؤسسة، لكنم و والاحتفاظ به

هم و هذا المفهوم ليشمل كل العلاقات التبادلية التي تقدم منفعة للمؤسسة وشملت أطرافا أخرى بالإضافة إلى الزبائن، 
كل النشاطات التسويقية إلى التسويق بالعلاقات على أنه   تم النظر وبذلك ،إلخ...الموردون والمنافسون والموظفون

، في حين ركزت إدارة العلاقة مع مع كافة أطراف التعامل مية والحفاظ على التبادلات الناجحةالموجهة نحو إنشاء وتن
الزبون على الزبون، وبالتأكيد فإن التحديد والتركيز على عنصر واحد يحقق نجاحا أكثر لأي مؤسسة لأنه يقي من 

  تشتت الجهود على مجالات متعددة قد تنجح بعضها في حين تفشل الأخرى؛
منهما يوضح بأن العلاقات المتبادلة تنشأ وتتطور مع مرور الزمن، لكن على عكس  ابه المفهومين في أن كلايتش- 

قريبة، كذلك  ةتركز على توطيد والحفاظ على علاقات تبادلية تعاوني الزبونالتسويق بالعلاقات فإن إدارة العلاقة مع 
بتعظيم ربحية العلاقات مع الزبائن، التي من الأرجح أن تشمل تهتم بتطوير والحفاظ على حقيبة استثمارات فيما يتعلق 

  ؛علاقات تبادل تتغير مع استمرار التعاملات بين المؤسسة وزبائنها
التقنية والتكنولوجيا من  والذين ساهموا في تطويره أن ،أغلب الباحثين المتخصصين في التسويق بالعلاقات لم يذكر - 

 الزبونمع  العلاقة الاحتفاظ بالزبائن وإدارة العلاقة معهم، في حين نجد أن إدارة في لمتطلبات الهامةبين الأسس وا
هذا الأخير كما أن   ،بالعلاقات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في تطبيق استراتيجيات التسويق اعتمدت على

فاعل ومحدودية فرص التبين المؤسسة والزبون  يكون من الصعب تنفيذه في الأسواق الكبيرة نظرا لبعد المسافة
، والفهم المحدود لدوافع الزبائن في مشاركة العلاقات التبادلية، وعليه تم الاعتماد على الشخصي بين المؤسسة والزبون

طريق الدمج بين التسويق بالعلاقات وتحل هذه المشاكل عن التي جاءت لتكمل التسويق  الزبونإدارة العلاقة مع 
 )1( ).تكنولوجيا المعلومات والاتصالات(التكنولوجيا  و بالعلاقات

  : للتمييز بين المفهومين فقد توصلت عدة دراسات لبعض النتائج نذكر منها ما يليو 
التي اعتمدت على نتائج العديد من الدراسات السابقة إلى أن هناك العديد من  )Leo Y.M Sin(توصلت دراسة - 

  :والتسويق بالعلاقات أهمها ما يلي لزبوناالعناصر والنقاط التي تميز إدارة العلاقة مع 

                                                           
، أطروحة "دور نظام المعلومات التسويقية  في تسيير العلاقة مع الزبون في المؤسسات المنتجة للالكترونيك بولاية برج بوعريريج"سبع حنان،  -)1(

-2017م، تخصص علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر، نيل شهادة دكتوراه علو لمقدمة 
  .115-114، ص ص 2018



أساسيات ومرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون: الفصل الثاني  
 

73 
 

 ن تركز بالإضافة الزبو بينما إدارة العلاقة مع  ،يرتكز التسويق بالعلاقات على الجوانب العاطفية كالثقة والالتزام
والتكنولوجية المتعلقة بالجوانب التسييرية لجذب الزبائن وتحسين  التقنيةعلى الجوانب إلى تلك العناصر 

 والحفاظ عليهم؛ معهمالعلاقات 
   التسويق بالعلاقات يركز على العديد من العلاقات مع الأطراف التي تربط المؤسسة بمحيطها بينما إدارة

  )1( .منهم تهتم ببناء العلاقات مع الزبائن خصوصا المهمين والمربحين الزبونالعلاقة مع 
هي نتيجة للتطور والنقلة النوعية  الزبونإدارة العلاقة مع  إلى أن )Jerry Fjermestad (كما توصلت دراسة - 

 ارات التسويقيةللتسويق التقليدي القائم على دمج التكنولوجيا مع التسويق بالعلاقات وذلك بهدف تحسين المه
 )2(.للمؤسسة

 الزبونفيؤكد على أن التسويق بالعلاقات هو المفهوم الأصلي الذي تعتمد إدارة العلاقة مع  )Adrian Payne(أما - 

    )3(.لاعتماد على التطبيقات العملية والتكنولوجيةباالزبون لى قيمه واستراتيجياته في بناء علاقة طويلة الأجل مع ع

 ونهج توجه تسويقي هي الزبون مع العلاقة إدارةفإن  )Gaurav K. Agrawal and Daniel Berg (وحسب  -
 المعلومات تكنولوجيا مع بالعلاقات التسويق اتجياتاستر  قيمة للمؤسسة عن طريق توحيد إنشاءيساهم في  إستراتيجي

إدارة العلاقة  ، كما تمكنالرئيسيين الزبائن مع ملائمة علاقات تطويرن و زبائال مع لإنشاء علاقات مربحة وطويلة الأجل
 في راكهموإش الزبائن لفهم الضرورية والمعلومات البيانات باستخدام المتاحة الفرص على تحسين إضافة من الزبونمع 
 والكفاءات والأفراد العملياتكل من   يشمل وظيفي تكامل تحقيق خلال من يتحقق معهم، وهذا ما القيمة خلق

  )4(وتطبيقاتها؛ المعلومات تكنولوجيا وتقنية المعلومات في الجيد التحكم على القادرة التسويقية
عن الدمج بين التكنولوجيات الحديثة ومبادئ التسويق وعليه يمكن الاستنتاج بأن إدارة العلاقة مع الزبون هي ناتجة    

بالعلاقات ويكون من الخطأ النظر إليها كمفهوم بديل للتسويق بالعلاقات بل يتفرع منه ويعتمد على توجهاته ومبادئه 
في الاحتفاظ بالزبائن وتطوير علاقات مربحة، قوية وطويلة الأجل معهم مع دعمها بإجراءات تسييرية، عملية 

  .كنولوجية لتحقيق الأهداف المرجوة منهوت

                                                           
(1)   - Leo Y.M.Sin & al, "CRM : Conceptualization and scale development", European journal of marketing, Vol 
39, N0 12/13, Emerald publishing,  november 2005,p p1266-1267. 

 - )2( Jerry Fjermestad  & al, "E- Relationship Marketing Changes in Traditional Marketing as an outcome of 
Electronic customer relationship management", Journal of Enterprise Information Management, Vol 17, N°6, 
Emerald publishing, 2004, P 410. 

 - )3( ADARIAN PAYNE and PENNIE FROW, "Strategic Customer Management : integrating relationship 
marketing and CRM" , Cambridge university press, UK ,2013, pp24-25. 

 - )4( Gaurav K. Agrawal and Daniel Berg ,"The Development of Services in Customer Relationship Management 
(CRM) Environment from ‘Technology’ Perspective", Journal Service Science & Management, VOL 
2,Scientific research publishing, USA, December2009, P 434. 
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  الزبونإدارة العلاقة مع  وأسس خصائص :المطلب الثالث

عدة  على يبُنىعلى اعتبارها مدخلا تسويقيا  الزبونكن توفير قدرات للتميز وفقا لفلسفة ومفهوم إدارة العلاقة مع يم
  .خصائص ومقومات تتجسد في مستويات، أهداف ووظائف هذا المفهوم

  :إدارة العلاقة مع الزبون ومبادئخصائص  -1
  )1( :التي يتميز بها مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون أهم  الخصائصعرض فيما يلي سيتم    
جمع وإدماج المعلومات  وكذا يقوم مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بالزبائن المنتقين لأجل طويل؛ - 

  ؛بهمالمتعلقة 
  المكرسة لتحليل البيانات؛ الآلي الإعلام استعمال برامج - 
  تقسيم الزبائن حسب قيمتهم المتوقعة؛ - 
  قيمة للزبون من خلال تقديم الخدمات المناسبة؛تقديم الو  ل عمليات التسييرإنشاء القيمة للزبون من خلا - 
قات العمل وفي بعض الحالات الانتقال من تسيير محفظة المنتجات إلى تسيير محفظة الزبائن وضرورة التغيير من تطبي - 

  .مؤسسةللالتغيير في الهيكلة التنظيمية 

:Building Relationships One  The One to One Future"تابهما المشهورفي ك ) Rogersو  (Peppers)∗( نص وعموما   

Customer at a Time"  بالمبادئ التالية كأساس وضرورة التوجه التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون على أهمية
   )2(: لها

  وذلك لزيادة العائد من كل زبون قدر المستطاع؛ ):share of customer(التركيز على حصة الزبون -

وذلك بتبني استراتيجيات الاحتفاظ بالزبون لأطول فترة  ):customer retention( التركيز على الاحتفاظ بالزبون-

  والحصول على زبون مدى الحياة؛

                                                           
مجلة الحقوق والعلوم ، -إطار مفاهيمي لتوجه تسويقي جديد -".تنافسيةلتحقيق الميزة ال -CRM-دارة العلاقة مع الزبائنإ"مهشي نسمة،  – )1(

  .192، ص 2018، جامعة زيان عاشور، الجلفة، الجزائر، ديسمبر 31، العدد16الإنسانية، دراسات اقتصادية، المجلد 

 )∗(-Rogers Martha ) وحصلت على شهادة   معهإدارة العلاقات و  في مجال استراتيجيات النعامل مع الزبون متخصصة خبيرة  :)1955ولدت سنة
مدير هي عن استراتيجيات التعامل مع الزبائن والحفاظ عليهم و  كتب مشتركة مع بيبرز  9لها ، " University of Tennessee " الدكتوراه من جامعة

  the fuqua school of"  ذة  بجامعةأستامنصب حاليا  وتشغل"  tthe duke center for customer relationship managemen" مشارك لمركز

business at duke university" ، ّاأم Peppers Don   :حصل على شهادة الماجستير في تخصص العلاقات العامة ويعتبر من مؤسسي مفهوم  فقد
كأحسن مرجع   "Satmetrix"ة الخبرةصُنِفَ من قيل  مؤسسة إدار "  Peppers & Rogers Group"لـ ومؤسس  شريك أنهكما ،  إدارة العلاقة مع الزبون

ولقد  قام بإدارة عمل في البداية كضابط في المخابرات الجوية  ،"تجربة الزبائن ومعرفتهم"خصوصا في مجال  معالمي في مجال خدمة الزبائن وإدارة العلاقات معه
 ".CRM"وغالبا ما ينسب  إلى هذين الباحثين بلورة مفهوم الـ  ،لغة 18وقد ترجمت إلى كتب    10ف دولة في العالم ، ألَّ   60لأعمال التنفيذية في أكثر من العديد من ورش ا

  .32-31ص ص، 2009 ، الأردن،عمان ،المسيرة للنشر والتوزيع والطباعةدار ، ، الطبعة الأولى"التسويق الالكتروني"محمد سمير أحمد،  -)2(
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  وذلك لتعظيم هوامش الربح؛):repeatpurchases( إعادة المشتريات التركيز على -

وذلك بجعلها طويلة الأجل وهو أسلوب يسمح : )costumer Relationship( التركيز على العلاقة مع الزبون -

  بتخفيض التكلفة مقارنة باستقطاب الزبائن كل مرة؛

 ):Is 5(ــ ورة الالتزام بالمراحل التالية معبرين عنها بولتحقيق تلك المبادئ  توصل الباحثان إلى ضر  

 المؤسسةحيث تقتضي الضرورة معرفة خواص الزبائن بشكل تفصيلي لكي تتمكن  ):Identification( التعريف  -

  من إجراء حوار وتبادل مستمر معهم؛

الزبون مستندة على  على مقاس ومتطلبات المؤسسةوتعني تفصيل مخرجات :)Individualization(الفردية -

  حاجاته ورغباته بحيث يشعر الزبون بأن المنتج المقدم له لا يقدم لغيره؛

بحيث يعتبر الحوار والتفاعل المتواصل ضروريا لفهم حاجات ورغبات الزبون وقيمته  ):Interaction(التفاعل  -

  الاستراتيجية؛

  ؛المؤسسةعلاقة والمعرفة بالزبون إلى كل إدارات بحيث ينبغي امتداد التكامل في ال ):Integration(التكامل -

بما أن جميع العلاقات تؤسس على أساس الثقة تقتضي الضرورة المحافظة على  ):Integrity(الاستقامة -

  .خصوصيات الزبون بالدرجة الأولى مع الاستقامة في التعامل معه وعدم فقدان ثقته

   :الزبونمستويات إدارة العلاقة مع  - 2
حيث أن كل مستوى أساسي  ،مستويات مختلفة ومتكاملة مع بعضها البعض ةعلى أربع الزبونإدارة العلاقة مع  تتم   

  :فيما يلي تلك المستويات تتمثلو  المستويات الأخرىلنجاح تطبيق هذا المفهوم في 

 عن الزبائن المعلومات بجمع الزبون مع العلاقة إدارة تهتم المستوى هذا في :إدارة العلاقة مع الزبون التحليلية - 2-1

فهي تركز على تحليل واسع للمعطيات لاستخراج المعارف التي  ،بطريقة ملخصةنهم  تفاصيل أكثر عيرتوف بهدف 
 CRMوتستخدم  ،التعاونيةالتشغيلية و  مع الزبون العلاقةيرورة إدارة تحسين سكذا تعتبر دعامة أساسية لاتخاذ القرارات و 

في  المؤسسةليل واستخدام البيانات التي يمكن أن تحتاجها ، تحتنظيم، تخزين، جمعالقدرة على  التحليلية برمجيات لها
فضلا عن توزيع ؛ لسلوك الزبائنقسام السوق وتنمية نماذج تنبؤية تطوير استراتيجياتها التسويقية وذلك لتحديد أ

  )1(؛قيمة الزبون وعمره تجزئة الزبائن وقياسبوهو ما يسمح  المؤسسةالمعلومات بين مختلف أقسام 

                                                           
، مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية، "تحليلية دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الجزائريةإدارة علاقات الزبون ال"سامية لحول وسهام معاش،  - )1(

  .61، ص2016، جامعة زيان عاشور، الجلفة، مارس 26، العدد01العدد الاقتصادي، المجلد 



 

 

ويقصد بها العمليات  ):الإدارة العملية لعلاقة المؤسسة بالزبون

يع نقاط التجارية والتكنولوجية المساهمة في تحقيق وإنجاح التفاعلات والاتصالات المباشرة واليومية مع الزبون في جم
ة خدم، قوى البيع مثلالزبون مع  نقاط وقنوات التفاعل والاتصال

تقنيات تعاونية لتسهيل التعاون والتواصل بين 

ومشاركة المعلومات بين نقاط  لمؤسسةبين مختلف الإدارات والأقسام با
   )1(وربط التطبيقات التشغيلية بين المكاتب الأمامية والمكاتب الخلفية

ع م ،لتصبح موجهة نحو الزبون المؤسسةتطوير ثقافة 

أفضل من  بشكلالقيمة  تقديمالحفاظ على الزبائن خصوصا المربحين منهم من خلال 
بحيث تصبح كافة البرامج الرسمية والاستراتيجيات 

  )2( .مدمتهم بشكل أفضل بهدف الحصول على ولائه
  :من خلال ما تم عرضه يمكن إقتراح الشكل الموالي لتلخيص المستويات المختلفة لإدارة العلاقة مع الزبون

  مستويات إدارة العلاقة مع الزبون

  
  .على المعطيات والتحليلات السابقة

(1) -Ahlem Djedou, "implentation d'une solution des gestion de la relation client (CRM), es
revue des réformes économique et intégration dans l’économie mondiale, vol 12, numéro23,  école supérieure de 
commerce, Alger, 2017,  pp 108-109. 

، رسالة ماجستير، تخصص الإدارة "لمستدامةفي تحقيق الميزة التنافسية ا
  .33، ص2015-2014الإستراتيجية للتنمية المستدامة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس سطيف، الجزائر، 
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الإدارة العملية لعلاقة المؤسسة بالزبون(إدارة العلاقة مع الزبون التشغيلية 
التجارية والتكنولوجية المساهمة في تحقيق وإنجاح التفاعلات والاتصالات المباشرة واليومية مع الزبون في جم

نقاط وقنوات التفاعل والاتصال العمليات التي تمس ةتتم الاتصال وهي تهدف إلى
  .والتسويق الزبائن وعمليات ما بعد البيع

تقنيات تعاونية لتسهيل التعاون والتواصل بين  استخدام تشمل وهي :إدارة العلاقة مع الزبون التعاونية

بين مختلف الإدارات والأقسام با وزبائنها فضلا عن تحقيق التكامل
وربط التطبيقات التشغيلية بين المكاتب الأمامية والمكاتب الخلفية للمؤسسة

تطوير ثقافة ويعني ذلك : الزبونمع  للعلاقة الإستراتيجية

الحفاظ على الزبائن خصوصا المربحين منهم من خلال  نحوالتوجه الاستراتيجي 
بحيث تصبح كافة البرامج الرسمية والاستراتيجيات  المؤسسةسلوك  علىر ، وتنعكس هذه الثقافة بشكل مباش

دمتهم بشكل أفضل بهدف الحصول على ولائهمعهم وخ إرضاء الزبائن وبناء علاقات مبنية ومصممة باتجاه
من خلال ما تم عرضه يمكن إقتراح الشكل الموالي لتلخيص المستويات المختلفة لإدارة العلاقة مع الزبون

مستويات إدارة العلاقة مع الزبون): 07(الشكل رقم

على المعطيات والتحليلات السابقة اعتماداإعداد الطالبة  من: المصدر
                                         

implentation d'une solution des gestion de la relation client (CRM), es
revue des réformes économique et intégration dans l’économie mondiale, vol 12, numéro23,  école supérieure de 

في تحقيق الميزة التنافسية ا) CRM(دور استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن
الإستراتيجية للتنمية المستدامة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس سطيف، الجزائر، 

أساسيات ومرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون: الفصل الثاني  
إدارة العلاقة مع الزبون التشغيلية  - 2-2

التجارية والتكنولوجية المساهمة في تحقيق وإنجاح التفاعلات والاتصالات المباشرة واليومية مع الزبون في جم
الاتصال وهي تهدف إلى

الزبائن وعمليات ما بعد البيع

إدارة العلاقة مع الزبون التعاونية - 2-3
وزبائنها فضلا عن تحقيق التكامل المؤسسة
للمؤسسةالمختلفة  الاتصال

الإستراتيجيةالإدارة - 2-4
التوجه الاستراتيجي 

، وتنعكس هذه الثقافة بشكل مباشالمنافسين
مبنية ومصممة باتجاه

من خلال ما تم عرضه يمكن إقتراح الشكل الموالي لتلخيص المستويات المختلفة لإدارة العلاقة مع الزبون

                                                          
implentation d'une solution des gestion de la relation client (CRM), est-elle une tache",  

revue des réformes économique et intégration dans l’économie mondiale, vol 12, numéro23,  école supérieure de 

دور استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن"صفا فرحات،  - )2(
الإستراتيجية للتنمية المستدامة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس سطيف، الجزائر، 
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  :الزبونأهداف إدارة العلاقة مع  -3

 معهم قوية علاقات وبناءبهم  الاهتمام عليها وجب لذا أساس وجودها، هم الزبائن أن المؤسسات أدركت لقد   
  ، نذكر الزبون مع العلاقة إدارة من خلال تحقيقها إلى المؤسسات تسعى أهداف عدة وهناك وولائهم، رضاهم وكسب

  )1( :والتي يوجد فيها نوع من الاتفاق والتطابق بين أراء الباحثين والمنظرينالأكثر شيوعا  يلي مافي
  ؛الحياة مدى تهقيم تعظيمو  للمؤسسة وولائه الزبونرضا  وزيادة تحسين - 
وضع المؤسسة و  تقدمهاجمع معلومات عن الزبائن الحاليين والمحتملين والعمل على زيادة المبيعات من الخدمات التي  - 

  تسويقية مناسبة لكل نوع من أنواع الزبائن؛ خطط وبرامج
دعم سياسات وإجراءات تأسيس علاقة مدروسة مع الزبائن تقوم على أساس الشراكة والالتزام المتبادل عن طريق  - 

 مع منسجما يأتي العلاقة مع الزبون إدارة ظهور حيث أن ،وبذل كل المجهودات للحفاظ عليهم الاحتفاظ بالزبائن
  ؛وخدماتها المؤسسة عن مدافعين زبائن إلى تدريجيا تحويلهم ثم ومن دائمين زبائن إلى الجدد لزبائنا تحويل سياق

  ؛المنفرد الزبون عن الناتج العائد معامل رفع- 
  ؛زبون لكل المقدمة الشخصية الخدمات في الجودة تحقيقو  المنافسة المؤسسات عن التميز درجات أعلى تحقيق - 
 أسباب تسرب الزبائن إلى المنافسين والعمل على إعداد برامج دائمة ومستمرة لاستعادتهمإدراك بطريقة علمية  - 

  ؛والاحتفاظ بهم وخفض نسبة التسرب
  ؛دارة وتحليل العمليات والبياناتتخفيض كلفة اكتساب الزبائن وخدمتهم من خلال استخدام التكنولوجيا لإ - 
 الزبائن واستهدافمعهم  التعامل استمرار لاحتمال وتبعا م،ربحيته لدرجة تبعا الزبائن فئات وتصنيف تحديد - 

 طويلة  بائن غير المربحين وتوطيد علاقاتتقليل التعامل مع الز بالإضافة إلى  للمؤسسة عائد أعلى تحقيق على القادرين
  ؛مع الزبائن المربحين مع الاستغلال الأمثل لقطاعات أو أجزاء الزبائن الأجل

                                                           
  :أنظر في ذلك  -)1(
  .207-206يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص ص -
  .26، ص2012، أمانة عمان الكبرى، مديرية الثقافة، عمان ، الأردن، "إدارة علاقات العملاء"محمد ابراهيم عبيدات،  -
  ،2012 الأردن، عمان والتوزيع للنشر الحامد دار ،الطبعة الأولى،"متكامل منظور التسويق إستراتيجيات"العوامرة، الله عبد ومحمد الزيادات عواد محمد -

  .276 ص
  .18، ص2008، القاهرة، مصر، بميك ، مركز الخبرات المهنية للإدارة"إدارة علاقات الزبائن"، عمرو عبد الرحمن توفيق، ترجمة هالة صدقي -
  86منى يوسف شفيق، مرجع سبق ذكره، ص -
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احتياجاتهم  هم وعنإعطاء صورة متكاملة عنم و وتفضيلاته أذواقهم حيث من الزبائن ائصخص على أكثر التعرف - 
ومن ثم  مزيج الخدمات التي يرغبون فيها وتقديملاتصال بهم ل المناسبة وقاتالأوسائل و الورغباتهم لتحديد أنسب 

  .تحقيق أفضل إشباع لها

  :وظائف إدارة العلاقة مع الزبائن -4

 مع تتفاعل التي هامالم الوظائف أومن  بمجموعة الزبونمع  العلاقة إدارة قيام الزبائن مع تفاعلية ةعلاق يتطلب بناء   
   :الزبائن، وهي كالتالي مع وتطوير العلاقة زيادة القيمة بهدف والعمليات التكنولوجيا

ن احتياجات الزبون عن طريق وضع صورة متكاملة ع وذلك: ة التقليدية المتعارف عليهادعم الأنشطة التسويقي -

  ؛الفردية باستخدام مختلف التقنيات التكنولوجية وكذا تفاعلات الزبائن مع المؤسسة دون إغفال البيانات الخارجية

مهام مندوبي  تتمةمع عمليات البيع فتأخذ شكل  الزبونتتفاعل مكونات إدارة العلاقة مع  :دعم عمليات البيع-

تطبيقات للمؤسسة مركزة على الزبون لأن امتلاك قاعدة بيانات عن الزبائن ضمن المبيعات، فتصبح النشاطات البيعية 
في التفاعل مع الزبائن على أساس معلومات  ب الأماميةالمكاتالموظفين العاملين في تساعد  الزبونإدارة العلاقة مع 

وهو ما ينتج  ؛الزبونالعلاقة مع في الإستراتيجية العامة لإدارة  دل على أهمية دمج إدارة المبيعاتصحيحة وهذا ما ي
 في المساعدة: خلال من البيعية أداء الوظيفة تحسينفضلا عن عنه زيادة الإنتاجية لدى المندوبين وارتفاع المبيعات، 

  )1(إلخ...البيع أنشطة عن تقارير محوسبة بالمبيعات، وضع البيع، التنبؤ مراحل تسريع؛ البيع عملية

 لأن النجاح، تستطيع حتى الزبون على نشاطها في الخدمية المؤسسات تركز: مام بهمدعم خدمة الزبائن والاهت -

في إطار  أساسا الخدمات دعم وظيفة دورويتمحور  ؛الزبائن مع ومباشر كبيربشكل    ها تتطلب التفاعلعمل طبيعة
 كافة إدماج ذلك أن لبيعا لعملية صاحبةالم الخدمات تقديمو  للزبائن الحلول توصيل في إدارة العلاقة مع الزبائن

 الخدمات تقدم خلالها من والتي المطلوبة المعلومات يفرز الزبائن علاقات إدارة نظام في بالزبائن الخاصة المعلومات
  )2(.الملائمة

  
  
  

                                                           
 - )1(  Keneth Laudon et autres, opcit, p374.  

جوال في الضفة  -دارة العلاقة مع الزبائن على مستخدمي شركة الاتصالات الخلوية الفلسطينيةأثر إ"شيرين عبد الحليم شاور التميمي،   -)2(
  .60، ص2010، رسالة مقدمة استكمالا لمتطلبات درجة الماجستير في إدارة الأعمال، جامعة الخليل، فلسطين، "الغربية
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 الزبونتطلبات وتحديات إدارة العلاقة مع م: المبحث الثاني
فالتركيز على بناء  ،ل والمتطلبات المساعدة على تطبيقهاوجود مجموعة من العوام الزبونتتطلب إدارة العلاقة مع    

وتطوير علاقات مع الزبائن واعتبار خدمتهم من أولويات المؤسسة يتطلب إحداث مجموعة من التغيرات الشاملة التي 
  .ا إلى البيئة الداخلية والخارجيةتمس نظم وثقافة المؤسسة وتوجهاتها ونظرته

 هذا المفهومدوات، الخصائص والمتغيرات التي سيكون لها تأثير مضاعف على أداء المتطلبات كل الأ تلك وتشمل   
، ولقد قدمت عدة دراسات نظرية وأخرى تطبيقية إسهامات علمية في وعلى نجاح المؤسسات في قطاع تنافسي معين

، )الموظفين(عاملين بالمؤسسة الأفراد ال: تحديد وترتيب أهم تلك المتطلبات التي لا تخرج في مجملها عن العناصر التالية
تكنولوجيا المعلومات من العوامل التمكينية  تعد تقنيةحيث  العمليات، ثقافة التوجه نحو الزبون والتكنولوجيا،

  )1( .وتكنولوجيا اتطلب تغيير استراتيجيتوعليه فإدارة العلاقة مع الزبون  ،لاكتساب وإدارة البيانات القيمة عن الزبائن

  ومعوقاتها الزبونالمتطلبات العامة لنجاح إدارة العلاقة مع  :المطلب الأول
 قبل من وتوفير كل المتطلبات الجهود تكريسل عالي التزام إلى بحاجة وتقنياتها الزبائن العلاقة مع إدارة مفاهيم تبني إن   

ديد المشاكل والمعوقات يكون من الضروري تح كما،  فضلا عن توفير بيئة عمل مناسبة المؤسسة من أجل تحقيق النجاح
  .بهدف تجنبها ومعالجتها فوراتبني هذه المفاهيم  بعد أو قبل تواجهها المؤسسة أن يمكن التي

  .في المؤسسات الزبونالعامة لإدارة العلاقة مع  والمعوقات المتطلبات أهم إلىوعليه سيتم التطرق في هذا المطلب 

  :الزبونإدارة العلاقة مع نجاح المتطلبات العامة ل -1
لقد حاول العديد من الباحثين وضع الأطر النظرية والتطبيقية لبناء نموذج إدارة العلاقة مع الزبون والتي تضمنت    

 )2( الزبونلتطبيق أساليب ومفاهيم إدارة العلاقة مع  فيما بينها العديد من المتغيرات والمتطلبات المتداخلة والمتفاعلة

  :المتطلبات لتطبيق هذا المفهوم التسويقي المعاصرلك ت لأهم  وفيما يلي شرح مختصر

الاستراتيجي العام للمؤسسات الخدمية التي ترغب بإدارة  التوجه إن: التوجه الاستراتيجي للمؤسسة نحو الزبون -

- customer oriented( علاقاتها مع الزبائن يجب أن يكون موجها نحو خدمة الزبون وبناء العلاقات معه

strategy(  مع علاقة الأي أن معظم أنشطة وفعاليات المؤسسة الخدمية في كل المستويات يجب أن توجه نحو إدارة
وهو ما يقود إلى الاحتفاظ به  ،ءتحقيق الرضا والولا ومن ثمَّ مته لإشباع حاجاته والاستجابة لتفضيلاته وخدالزبون 

                                                           
(1) -Amin Reza Kamalian & al, "Explaining Critical SuccessFactors for CRM Strategy (Case Study: SMEs in 
Zahedane Industrial City)", International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol 3, 
N0 5, Human Resource Management Academic Research Society, May 2013, pp181-182. 

  .147، مرجع سبق ذكره، ص "تسويق الخدمات"ردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي و  -)2(
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لزبائنها تكون أقرب للنجاح من المؤسسات الأخرى فإن المؤسسة القادرة على إدراك أفضل  ممكنة وعليه فترةلأطول 
  :لتحقيق ذلك يكون من الضروري توفير المتطلبات التاليةو 
وجود بيئة عمل تجعل الزبون أهم عنصر في اهتمامات المؤسسة ووجود نظام يدعم كل من التسويق والبيع  - 

  )1(الفعال؛
  )2(؛الزبونة مع متطلبات إدارة العلاقة مع تهييئة البيئة الداخلية وتكييف توجهات وسياسات المؤسس - 

على المؤسسة أن  الزبونلتنفيذ إدارة العلاقة مع  :التزام ودعم مؤسسي واسع تغيير ثقافة المؤسسة والحصول على -

فمن  ،في خدمة الزبون من الداخل والخارج من خلال التكامل الوظيفي يسهمتخضع إلى تغيير ثقافي وتنظيمي كبير 
قسم المبيعات : تم الحصول على الدعم لإدارة العلاقة مع الزبائن في جميع الأقسام التنظيمية للمؤسسة مثلالمهم أن ي

إلخ كما يكون من المهم أيضا الاستفادة من المدخلات التي يمكن أن تقدمها تلك ...التسويق، الإنتاج والتوزيع 
حقيق إدارة جيدة للعلاقات مع الزبائن، وحتى يتحقق النجاح ويعتبر إيجاد ثقافة علائقية من أبرز الركائز لت )3(الأقسام

  :في تحقيق التغيير المطلوب في المؤسسة نحو إرساء ثقافة علائقية يمكن إتباع الإجراءات التالية
إدارة العلاقة تصبح تكوين رؤية خاصة لتنمية العلاقات مع الزبائن وإدماجها في الرؤية العامة للمؤسسة بمعنى أن  - 

 ترجمة الرؤية إلى إستراتيجية تتكامل مع استراتيجيات جزء لا يتجزأ من رؤية المؤسسة العامة؛ ومن ثمّ لزبون مع ا
التسويق بالمؤسسة لتحديد المداخل والآليات الأفضل التي تتبعها المؤسسة في الوصول إلى الزبائن والتواصل معهم 

  وإشراكهم في عملياتها؛
والتركيز على مجموعة الأنشطة  ؛CRMة وتقويم فعالية الإجراءات والبرامج الخاصة بـ وضع الآليات المناسبة لمتابع - 

  )4(ذات التأثير الأكبر في تحقيق رؤية المؤسسة في علاقاتها بزبائنها وتوفير الموارد اللازمة
ة يجب أن تنعكس وعليه يمكن القول بأن إدارة العلاقة مع الزبون ليست نظريات أو شعارات ولكنها ثقافة ومعرف     

على تنظيم المؤسسة وهيكلها مع ضمان وضوح الرؤية والأهداف للجميع من أجل ضمان ولاء الجميع وحماسهم 

                                                           
  .469سليمان شكيب الجيوسي ومحمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  -)1(
" رجإدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال دراسة حالة مؤسسة كوندور الكترونيك ببرج بوعري"بن حمو نجاة،  -)2(

ر بلقايد تلمسان، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوم، تخصص إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بك
  .28،  ص 2016-2015الجزائر، 

، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، الإسكندرية، "قواعد البيانات مدخل التسويق المبني على: إدارة العلاقات مع العملاء"محمد عبد العظيم أبو النجا،  -)3(
  .279، ص2013مصر، 

دور إدارة علاقات العملاء في تحسين جودة الخدمة دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر المديرية العملية "مكيد علي وزعاف نصيرة،  -)4(
  .92، ص2014، ديسمبر2، جامعة البليدة4، العدد4، مجلة الإبداع، المجلد"للاتصالات لولاية المدية
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ومشاركتهم الايجابية ضمن أبعاد ثقافة توجه المؤسسة نحو الزبون وهو ما يمكنها من إحداث التغير في عملياتها ونظمها 
ترتيب كل شيء حول الزبون وتجديد الأدوات والعمليات على هذا وصولا تغيير ثقافي كنقطة انطلاق وإعادة 

  )1(.الأساس

ويشمل ذلك التغيير في الأنشطة والأعمال أو دمجها مع بعضها فضلا عن التغيير  :والأنشطة التغيير في الأعمال -

بحيث يشترط لنجاح في السياسات المتبعة وطرق واجراءات العمل أو تعديلها كتقليل التعقيدات في اجراءات العمل 
  )2(ضرورة دمجها مع مختلف عمليات وأنشطة المؤسسة؛ CRMتطبيق الـ 

هو الاستجابة السريعة لردود أفعال الزبائن  CRMمن بين الاتجاهات الأساسية لمفهوم الـ  :القدرة على الاستجابة -

روري أن تكون قادرة على وعليه من الض)3(من أجل ضمان الوصول إلى المستوى المرغوب فيه من قبل المؤسسة
الاستجابة بجودة ومرونة وكفاءة عالية تجاه التغيرات الحاصلة في البيئة، كأن تغير في طرق الإنتاج استجابة للتغيرات التي 
تمليها حاجات الزبون؛وعموما تظهر سرعة الاستجابة لمتطلبات الزبون على مستوى الواجهة الأمامية للمؤسسة بحكم 

تظهر أثناء الاتصال المباشر معهم ويكون من الضروري تزويدهم بالمعلومات  الزبونثير إدارة العلاقة مع أن أهم نتائج تأ
  )4(المناسبة والمتطلبات المادية لتحقيق اتصالات ذات جودة عالية

  : تحديات ومعوقات نجاح إدارة العلاقة مع الزبائن -2

  :مع الزبون لأهم معوقات وتحديات إدارة العلاقةفيما يلي توضيح و 

تمثل أكثر على اعتبارها  الزبون العلاقة مع إدارةتبني وراء  تسعىلقد أصبحت بعض المؤسسات : تحديات إدارية -

أن إدارة  ولكن على المؤسسات أن تدرك ها مادام يمتلكها منافسونا،ا أن تمتلكهالتكنولوجيات تطورا ويجب علي
تدعمها ثقافة تنظيمية تركز على  عندماتعمل فقط  الأخيرةهذه  ولكن، بالتكنولوجيا هُ جَ وَ ت ـُعلاقات الزبون تعتمد و 

ستجد المؤسسة صعوبة في الزبون  خدمة أهداف الزبون، وبالتالي فمن دون وجود فهم شامل للأهداف التي تركز على
  تها؛تكنولوجيا من التطويرفي و  الزبونبإدارة العلاقة مع  التوجه

                                                           
  .48براهيمي عبد الرزاق، مرجع سبق ذكره، ص  -)1(
الطبعة الثانية، دار الغاية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،)"التطبيقات -الأصول -المفاهيم(إدارة علاقات العملاء "محمد منصور أبو جليل، -)2(

  .278، ص 2016
(3) -Dowling grahame," customer relationship management", California management review, vol 44 no 
3,University of California, USA,  spring 2002, P P87-88. 

  .44براهيمي عبد الرزاق، مرجع سبق ذكره، ص -)4(
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أبعاد إدارة دد أهداف النشاط التي تود المؤسسة تحقيقها من خلال تطبيق تح :وضع أهداف غير قابلة للقياس -

، وتعد هذه الأهداف معالم تقييم النتائج المحققة، لهذا يجب على المؤسسة أن تحدد أهدافا قابلة الزبونالعلاقة مع 
  ن؛العلاقة مع الزبو  إدارةللقياس حتى تتمكن من تقييم أداء 

المتعلقة بكافة  الإستراتيجية التوجهاتالعلاقة مع الزبون أحد  إدارة تعتبر: علاقة مع الزبونال إدارةعدم تقييم أثر  -

أثر تطبيق هذا المفهوم على أنشطة المؤسسة يعتبر أحد الأسباب الرئيسية التي تحول  تقييمأنشطة المؤسسة، لهذا فعدم 
  ه؛دون تحقيق المنافع المرجوة من تطبيق

 أموالا معتبرة الزبونأساليب إدارة العلاقة مع تكلف إقامة قد  : العلاقة مع الزبون لإدارةية ميزانية مالية غير كاف -

الزبون، هذا  ، وكذا التكاليف التي تتضمنها عملية إقامة العلاقة وتطويرها مع من إقامة وصيانة المعداتذلك يتطلبه  لما
داف المسطرة يتطلب توفر المال اللازم لتغطية التكاليف ، لهذا فتحقيق الأهللموظفينبالإضافة إلى ما يتطلبه تكوين 

  )1(؛العلاقة مع الزبون من خلال توفير الأدوات والكفاءات اللازمة لذلك إدارةالمتعلقة بتطبيق إستراتيجية 

توفير الوقت والكفاءات ا التوجه التسويقي يتطلب تفعيل هذ: الكثير من المستشارين والموظفين الخاصين -

 انطلاق، مع ضرورة تقديم نتائج ايجابية وسريعة وهذا أمر ليس مسلممناسبة للا أرضيةلتغيير المطلوب وتوفير لإحداث ا
  ؛به في كل الحالات

وبالتالي عن كل ماهو جديد تبرز مقاومة التغيير من خلال المقاومة والامتناع  حيث: مقاومة التغيير التنظيمي -

 المؤسسة نتيجة تغيير بواسطة عمليات مناقضة ومنافية لعمليات التغيير فيالمحافظة على الوضع الراهن أو رفض ال
  )2( .نفسية مرتبطة بالمؤسسة والعاملينو  لعوامل تنظيمية

 فالكثير من  المؤسسات برامجها عهدها، بداية في الزبون مع العلاقة إدارة إستراتيجية تعد: التقني النضج انعدام -

المستخدمة  والتقنية البرمجيات في اختلاف لوجود وذلك تنفيذها تكاليف ارتفاع عن فضلا ،تقنيا ناضجة وغير نمطية
 .من مؤسسة لأخرى

لأنها  ،CRMالـ  يجيهتاستراخصوصية الزبائن من المسائل الهامة التي ينبغي مراعاتها عند تنفيذ : خصوصية الزبائن -

سلوكية من خلال مختلف نقاط وقنوات  يموغرافية أوكانت د ة من البيانات عن الزبائن سواءً تستند على قاعدة واسع
وبما أن هناك ضرورة حتمية لجمع مثل هذه . وهذه البيانات تعد شخصية من وجهة نظر معظم الزبائن. الاتصال

                                                           
   217- 216درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص ص  -)1(

يص تسيير العلاقة مع الزبون في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية بحسب الموارد البشرية دراسة عينة من المؤسسات تشخ"، براهيمي عبد الرزاق -)2(
  .207، ص2016، جامعة حمة لخضر، الوادي، ديسمبر 11، مجلة رؤى إقتصادية، العدد "الاقتصادية
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التي  ، وهي من الأموركان لابد من حماية خصوصية الزبائن  CRM الـ يجيةتإستراالبيانات عن الزبائن من أجل تنفيذ 
العالم  أنحاءعلى الرغم من وجود اهتمام واسع بالزبون في اللوائح القانونية والسياسات العامة في جميع فبسيطة ليست بال

تستخدم إلا  ألافمازال هنالك لبس وعدم وضوح في تحديد مدى خصوصية بيانات الزبائن وكونها محميه وينبغي 
  هيو لعمل وفقها من أجل حماية خصوصية الزبائن قواعد رئيسة ينبغي ا أربع، ولكن مع ذلك توجد لأغراض معينة

   :كالتالي
  ؛محددة لأغراضن معلوماتهم شخصية وجمعت لتستخدم أالزبائن  إبلاغينبغي 
  ؛يكون الزبون قادر على تعقبها أنينبغي 
   ؛ن الحصول على معلوماته و تصحيحهايسمح للزبو  أنينبغي 
  1( المأذون به بيانات الزبون ينبغي حمايتها من الاستخدام غير( 

العلاقة مع  إدارة برمجيات أفضل شراء أن هو السائد فالاعتقاد :المؤسسة متطلبات مع البرمجيات توافق عدم -

 ثم البرنامج في المطلوبة والمواصفات المتطلبات أو قترحاتالم بتقديم يكون والحل المخرجات، كفاءة سيضمنن الزبو 
 لديها أو الزبون علاقات إدارة في خبرة ذات المؤسسة تكن لم نلكن إو  الشراء، ارقر  اتخاذ قبل عليها للاتفاق مناقشتها

 الحزم لاختيار خارجيين استشاريين على الاعتماد الأفضل فمن للتنفيذ، المطلوبة التقنية الموارد توفير بإمكانية الثقة
 ؛المطلوبة والتقنيات البرمجية

 التركيز بدلا من ،وذلك بهدف الاستحواذ على زبائن أكثر: بيعاتتركيز بعض المؤسسات على التكنولوجيا والم -

 من معينة مجموعة مع الأجل طويلة علاقات بناء على تركز الناجحة المؤسسات فبالزبائن الحاليين الاحتفاظ على
  .تهمحاجا لإشباع كل الإمكانيات  وتجنيد وفهمهم، عليهم التعرف وعلى الزبائن 

 القطاعات بعض فهناك تها كل الزبائنبمنتجا تستهدف أن للمؤسسة يمكن لا :مناسب غير سوقي قطاع استهداف-

 النهاية في عنها ينتج لن علاقة إقامة المفيد من فليس ثم ومن الأخرى، القطاعات من ملائمة أكثر كونت السوقية
  )2(.الزبون باحتياجات الوفاء

  
  

                                                           
  .73، مرجع سبق ذكره، صليث علي الحكيم وعمار عبد الأمير زوين-)1(
 ،"-دراسة عينة من الوكالات السياحية بالجزائر -أثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائر"سن بن الحبيب، مح -)2(

تسيير، جامعة تخصص اقتصاد وتسيير المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم ال ،علوم في العلوم الاقتصادية دكتوراه مقدمة لنيل شهادةأطروحة 
  .46-45، ص ص  2017- 2016قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر، 
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  رة العلاقة مع الزبونالتكنولوجيا والمتطلبات التقنية لإدا: المطلب الثاني

برامج لبناء العلاقات "فمنهم من يعرفها على أنها  CRMلقد تعرضت الكثير من الدراسات لمفهوم تكنولوجيا الـ       
مع الزبائن بالاعتماد على تكنولوجيا المعلومات أو أنها تطبيقات للمكاتب الأمامية والخلفية تساعد إدارة التسويق 

وتساعد الأساليب التكنولوجية " ئن في تكامل وتحليل البيانات المتولدة لأكثر من مصدروالمبيعات وخدمة الزبا
في الاستجابة السريعة لمتطلبات الزبائن، وتقديم منتجات أكثر ارتباطا بهم وبجودة أعلى وبتكلفة منخفضة،   CRMلـ

ل المتبادل بينهم وتحليل سلوك الزبائن مع ضمان سهولة التدفق الكفء للمعلومات بين المؤسسة وزبائنها وتوافر الاتصا
التطورات السريعة لتكنولوجيا المعلومات وبالتالي فإن  عبر نقاط الاتصال المختلفة وتحسين جودة اتخاذ القرارات،

كما تساهم التطورات    )1(،والاتصالات فرصا كبيرة للمؤسسات لبناء والاحتفاظ بعلاقات طويلة الأجل مع الزبائن
وزيادة الإنتاجية  CRMالمتعلقة بالتغيير والتطوير التنظيمي في تطوير الكفاءة التشغيلية والتحليلية لـ التكنولوجية 

 مستمرة علاقة مع الزبائن وخلق التسويقية العلاقات تطوير الأخيرة السنواتلقد تم في و  )2(وتحسين جودة العلاقات
 مؤثراته الشرائية، دوافعه حيث من الزبون حول يقةدق خصائص من خلال ما توفره تكنولوجيا المعلومات من معهم

تكنولوجيا  تمتلك التي المؤسسات أن كون أفضل بشكل الزبائن خدمة من يمكنها الذي قراراته الشرائية وهو الأمرو 
المناسبة التي تدعم  التسويقية القرارات اتخاذكذا و  السوق في الضعفو  ةن القو مواط على السيطرة من تتمكن متطورة

   )3( للمؤسسة التنافسية لقدرة والميزةا

  :دور التكنولوجيا في إدارة العلاقة مع الزبون -1

  )4( :من خلال مزدوجا دورا تؤدي أنها حيث الزبون مع العلاقة لإدارةا مهم اعنصر  التكنولوجيا تعتبر

 هذه تخزين ليتم صةخا محوسبة وبرمجيات تكنولوجية تطبيقات يتطلب الزبائن عن توالمعلوما البيانات جمع - 
 للمؤسسة، ولكن يجب أن تكون محمية الإستراتيجية الخطط بناء في وتوظيفها دقيق بشكلوتحليلها  المعلومات
  ؛بسرية معها التعامل يتم التي للمعلومات اختراق أي ولمنع الزبائن ومعلومات بيانات خصوصية على للمحافظة

 الصفحات تصميم خلال من الزبائن مع الالكترونية العلاقة بناء في التكنولوجية التطبيقات على الاعتماد يتم -
    .إلخ...الالكتروني البريد عبر الزبائن مراسلةالزبائن، الرسائل عبر الهاتف النقال و  مع للتواصل

 

                                                           
  .21، مرجع سبق ذكره، ص نرمين أحمد عبد المنعم السعدني  -)1(
  .278-277محمد منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره، ص ص    -)2(
  .118بوضياف الياس، مرجع سبق ذكره، ص  -)3(
  .41مرجع سبق ذكره ، ص شيرين عبد الحليم شاور التميمي،   -)4(
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   :العلاقة مع الزبون  إدارة ضمن التكنولوجيا مواصفات - 2
    )1(:كالتالي  وهي المواصفات من مجموعة على التكنولوجيا تتوفر أن يجب

 .ممكن جهد وبأقل للزبون بالنسبةالاستخدام   سهلة التكنولوجية التطبيقات تكون أن يجب :الاستخدام قابلية -

 .وأن تتناسب مع التطورات الحالية وقت أي في للزبون البدائل التكنولوجيا توفر أن يجب :المرونة -

 بقاعدة محملة الشبكة تكون عندما هأن أي وفعالة، سريعة نولوجيةالتك التطبيقات تكون أن يجب: التنفيذ فعالية -

 مع الزبون العلاقة إدارة لتطبيقات منفصل خادم وضع يتم لذا الخدمة، تباطؤ إلى يؤدي ذلك نإف ضخمة بيانات
 .فتحها وسهولة الزبون إلى ترسل التي الرسائل حجم مراعاة يجب كما البيانات، بقاعدة خاص وآخر

 زيادة عن الناتج الضغط تحمل على والقدرة السريع، والتوسع بالتطور التكنولوجية التطبيقات تمتاز أن يجب :رالتطو  -

 .لمستخدمينا عدد

 ومعلومات بيانات خصوصية على للمحافظة متطورة حماية برمجيات على التكنولوجيا تتوفر أن يجب :الحماية -

 .تامة بسرية معها تعاملال يتم التي للمعلومات اختراق أي لمنع الزبائن
 التواصل دور تلغي أن يمكن لا أنها إلا العلاقة مع الزبون إدارة إلى التكنولوجيا تضيفها التي الفاعلية من بالرغم  

 بين تكامل تحقيق يتطلب مما الثقة، لبناء الأساسي المصدر هو التواصل النوع من هذا نلأ الزبائن، مع المباشر
 المكونات كافة مع التكنولوجيا تندمج أن يجب أنه كما الحديثة، وسائلها بكل والتكنولوجيا اشرالمب التقليدي الاتصال

  .الزبائن مع العلاقة بناء في نجاح استخدامها عن لينتج والوظائف

    :الزبونأهم أساليب وأدوات تكنولوجيا إدارة العلاقة مع  -3

  :وأدوات أهمها ما يلي عدة أساليب الزبونالعلاقة مع  تشمل تكنولوجيا إدارة

هي بناء نظام إدارة  CRMالأساسية لـ من بين أهم المتطلبات والمرتكزات : )Data base(بيانات القواعد - 3-1

قواعد البيانات الذي يسمح بامتلاك مخزون من بيانات ومعلومات عن زبائن المؤسسة لاستخدامه في معرفة خصائص 
" على أنه )Management system base  Data( DBMSقواعد البيانات ويعرف نظام إدارة  )2(وطبيعة الزبائن

عبارة عن مجموعة من البرامج التي تمكن المستخدم من التعامل مع قواعد البيانات من حيث القدرة على تعريفها 
وتعتمد " سهلة وإنشائها وتمثيلها وتعديلها ومعالجتها ووضع القيود عليها وحذفها وفرزها وتخزينها واسترجاعها بطريقة

                                                           
أثر استخدام التكنولوجيا ضمن إدارة علاقات الزبائن على تميز المؤسسة دراسة لواقع تطبيق التكنولوجيا ضمن إدارة علاقات "بن حمو نجاة،  -)1(

  .198 ، ص2016ري، بشار، ديسمبر محمد طاه ةجامع، 07العدد، مجلة البشائر الاقتصادية، "الزبائن في مؤسسة كوندور الكترونيك وأثرها على تميزها
  .470سليمان شكيب الجيوسي ومحمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  -)2(
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على مجموعة من الأنظمة والأدوات الفرعية كنظم تخزين واستخراج  الزبونعمل إدارة العلاقة مع  المؤسسة لتفعيل
  :نوضح أهمها فيما يلي )1(،ونظام البيع الألي وتحليل البيانات

ل كة حورمدوسعة ت واتجميع منظم لبيانا وهي :)base customer Data(قاعدة بيانات الزبون  -1- 3-1

ت حفظ علاقاف ولمستهدن الخاصة للزبوالحاجة امع ت لخدمات والمنتجاابط ورلمحتملين الزبائن ن لتحديد الزبوا
مجموعة "تعرف قاعدة بيانات الزبائن على أنها و  )2(لتسويقيةت البياناة اقاعدت هم معلوماعبر أمعه  الأجلطويلة 

والتي تمكن مدراء التسويق من اتخاذ قرارات تسويقية فعالة  منظمة من البيانات عن زبائن المؤسسة الحاليين والمرتقبين
أساس إدارة أي نشاط للعلاقة مع  تكوين قاعدة بيانات لأنشطة الزبونويعتبر  )3("وتحقق الأهداف العامة للمؤسسة

 ية، النفسيةالبيانات الديموغراف فهي تجميع منظم لبيانات واسعة ومدركة حول الزبائن متضمنة عدة أنواع من )4(الزبون
كذلك   و تكون تلك المعلومات والبيانات ضرورية لإدارة وتسيير العلاقات مع الزبائن،و  السلوكية الخاصة بالزبون،و 
ومن خلال هذه ) 5(الأجلطويلة ت علاقان المستهدف، ولحفظ للزبوالحاجة الخاصة مع المنتجات والخدمات بط لر

أهمية وحجم تعاملهم مع المؤسسة وبالتالي معرفة قيمة الزبائن؛ وعليه المعلومات يمكن تشخيص من هم الزبائن الأكثر 
 )6(؛ هملاستخدامه في معرفة خصائص زبائناليتطلب بناء مخزون من المعلومات عن  الزبونفإن إدارة العلاقة مع 

ؤسسات لبيانات المخزنة إلكترونيا يستخدم في الملهو مستودع : (Data warehouse) مستودع البيانات -1-2- 3
تجميع البيانات التي سيتم تحليلها في شكل مجموعة متكاملة موجهة ومن خلاله يتم   .لتسهيل إعداد التقارير والتحليل

  ر؛اتخاذ القراعملية دعم  نحو
أنماط البيانات المختلفة في الآلي للمعلومات  وهي تقنية للاستخراج ):Data mining( استخراج البيانات -1-3- 3

ح بدعم القرارات حيث تمكن المستخدمين في البحث عن نماذج التفسير في البيانات وتحديد الارتباطات وتسم المخزنة
  )7(.والاتجاهات الجديدة التي تسمح بتحقيق المعرفة

  
  

                                                           
  . 107،117ص ص  ،2019، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، مصر، "إدارة العلاقة مع العميل منظور تحليلي"براهيمي عبد الرزاق،  -)1(
  293مرجع سبق ذكره، ص  محمد منصور أبو جليل،-)2(
، جامعة 11، مجلة اقتصاديات شمال افريقيا، العدد"دور قاعدة بيانات الزبائن في تحليل الحصة السوقية دراسة حالة شركة دال"لجلط ابراهيم،  -)3(

  .110، ص2013حسيبة بن بوعلى، الشلف، 
  .162درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص-)4(
  293بق، صنفس المرجع السا  -)5(
  .470سليمان شكيب الجيوسي ومحمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  -)6(

)7( - kenneth laudon et autres , Opcit, p p 230-232. 
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تساعد الموظفين في البيع   CRMلـبيعية آلية داعمة  وهي عبارة عن برمجيات: التطبيقات الآلية لقوى البيع -3-2 

   .)1(ن أجل تقصير دورة البيع وزيادة مردوديته، وكذا تركيز المجهودات على الزبائن الأكثر ربحيةبشكل آلي م

 حيث ؤسسةالم أداء تدعيم في مهسا الوالاتص علوماتالم لتكنولوجيا تزايدالم التطور إن :مراكز الاتصال - 3-3

 وتعزيز نالزبو  خدمة مجال توسيع للأج وذلك ،الاتصال مركز خدماتال بإدخ يبادر منها يركب عدد نبأ نلاحظ
تمييز  في القدرة زيادة بفضل مللاستخدا ومرونة دقة أكثر بالعلاقات التسويق تقنيات أصبحت هوعلي الربح، فرص

 تكنولوجيا بواسطة التسويقية الحملات قيادة لكيفية والتعلم الخبرة لاكتساب نظرا الولاء، نسبمن  والرفع التعاملات
 الاستجابة مستوى  تحسين وبالتالي نالزبو  لمعرفة الوصول من تسمح ووظيفية تقنية دعامة تعتبر تيال الاتصال مركز

فهي تمزج بين ، CRMالـ ل ات التكنولوجية المستخدمة في مجاعتبر مراكز الاتصالات من أهم الأدو وت )2(والتنفيذ

المعلومات الخاصة بكل  فيه تظهر بشكل .نتكنولوجيا الهاتف وتطورات الأنترنيت الجديدة بهدف تعظيم خدمة الزبو 
  )3( .زبون بصفة أوتوماتيكية بمجرد الاتصال به وهو ما يسمح بتقديم الخدمة حسب خصائصه

علومات اللازمة لإنجاح تكنولوجيا الم وهي أداة أساسية من أدوات :الزبونإدارة العلاقة مع  برمجيات -3-4

رة مختلف أنواع العمليات المتعلقة بإدارة العلاقة في جميع أقسام فهي تساعد في تنفيذ وإدا،  CRMالـ سياسات
وتضم تلك )4(المؤسسة ومساعدتها على التنسيق فيما بينها، خصوصا فيما يتعلق بأنشطة البيع، التسويق والخدمة

جيا المعلومات من لو أي أنها تمثل الجانب العملي لتكنو  لتشغيل الأجهزة وتنظيمها، البرمجيات جميع أنواع البرامج اللازمة
وهي   نوعين ؛ وتقسم هذه البرمجيات إلىالزبونمع  العلاقةفي حل المشاكل التي تواجه إدارة خلال مساهمتها 

   )5(:كالتالي

وهي عبارة عن برمجيات تشغيلية تقوم بمساعدة وحدة المعالجة المركزية  ):System Software( برمجيات النظام- 

 ؛  CRMبـالمتعلقة وذلك لإدارة مختلف الأنشطة 

                                                           
)1( – kenneth laudon et autres , Opcit, p374. 

، مذكرة مقدمة ضمن "ت الهاتفية المحمولة في السوق الجزائريةإدارة علاقة الزبون كتوجه استراتيجي في تحسين جودة خدمة الاتصالا"عشي أسماء،  -)2(
في العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة عمار ثليجي الأغواط، الجزائر، " ل م د" الحصول على دكتوراهمتطلبات 

  .48ص، 2016-2017
)3( – Farnaz Arab & al, "A Survey of Success Factors for CRM", Proceedings of the Word Congress on 

Engineering and computer science, Vol II, San Francisco, USA, 2010, P 4. 
)4( –Ibid. 

 710-104محمد منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )5(
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وهي تمثل كافة التعليمات التي توجه نظام الحاسوب نحو أداء  ):Application Software( برمجيات التطبيق-

 Opentaps( (SUGAR(برنامج : ومن أمثلتها لومات ذات فائدة لمستخدمي النظامبهدف معالجة مع  CRMالـأنشطة 

CRM) و)XRMS(.  

هو التواصل بشكل فردي وشخصي مع الزبائن، بهدف القدرة على  CRMـ لإن جوهر ا: الهاتف النقال - 3-5

تحقيق القيمة المتبادلة بين الزبائن والمؤسسة، ويعتبر الهاتف النقال من أهم الأدوات التي تمكن المؤسسة من إيجاد تواصل 
المساهمة في ون، فضلا عن فردي مع الزبائن في أي وقت ومكان، وكذا تقديم الخدمات الفردية التي قد يحتاجها الزب

التعرف على الزبائن بشكل أكبر مع القدرة على خدمتهم بشكل شخصي لتحقيق رضاهم وولائهم، فضلا عن 
فإن استخدام الهاتف  يستخدم كوسيلة لإيصال المعلومات بسرعة، وبالتاليو التوسط في التفاعل بين المؤسسة والزبون، 

كما أنه أصبح  )1( تدعم المبيعات والتسويق والخدماو رة العلاقات مع الزبون ضروريا لإنجاح وإعانة إدا النقال أضحى
وسيلة تسويقية مهمة جدا ويرجع ذلك لأسباب عديدة من أبرزها الانتشار الكبير لاستخدامه في جميع أنحاء العالم 

لمرونة والسرعة وامكانية ومجالا رحبا للتفاعل بالاضافة إلى تمتعه بصفات استخدم كوسيلة بيع مباشر للزبائن ي فهو
   )2(الحصول على تغذية عكسية فورية واستجابات مباشرة وتوفيره فرصة تجاوز الاعتراضات حال حدوثها

  جمع وسهولة بالسرعة تمتاز لأنها العلاقة مع الزبون إدارة في مهمة وسيلة الانترنت تعد: الأنترنيت - 3-6

 التطوركما أن   ،نالزبائ عن المعلومات وكذا توفير الزبائن، مع واضحةو  قوية علاقة بناء على يساعد مما المعلومات،
يتيح استخدام و  )3(وزبائنها المؤسسات بين العلاقة في هاما جزءا يشكل أصبح والتكنولوجيا تينترنللأ السريع

يلي أهم التفاعلات التي نادرا ما تكون ممكنة من خلال القنوات الأخرى وفيما  تتمة CRM الــ الأنترنيت في
  : استخدامات الأنترنيت في إدارة العلاقة مع الزبون 

  
  

                                                           
أداء إدارة علاقات الزبائن دراسة ميدانية من وجهة نظر طلبة الجامعات أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في " عثمان إحسان عيدان، -)1(

  .  23-22، ص ص 2015، رسالة ماجستير، كلية الأعمال قسم الأعمال الالكترونية، جامعة الشرق الأوسط عمان، الأردن، "الأردنية الخاصة
الزبون دراسة ميدانية على عينة من زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف  أهمية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العلاقة مع"محمد بن حوحو،  -)2(

  .318، ص2013، جامعة زيان عاشور ، الجلفة، جانفي 18، العدد09دراسات إقتصادية، المجلد–، مجلة الحقوق والعلوم الانسانية "النقال موبيليس
ت الزبائن على تميز المؤسسة دراسة لواقع تطبيق التكنولوجيا ضمن إدارة علاقات أثر استخدام التكنولوجيا ضمن إدارة علاقا"بن حمو نجاة،  -)3(

  .195، مرجع سبق ذكره، ص"الزبائن في مؤسسة كوندور الكترونيك وأثرها على تميزها
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تمثل مواقع التواصل الاجتماعي مجموعة من التطبيقات التي  ):SCRM( )∗(مواقع التواصل الاجتماعي -1- 3-6

 وغير ذلك، نصوص ىالمحتويات على شكل صور، موسيق تعتمد أساسا على الأنترنيت والتي تسمح بإنشاء ومشاركة
كما ينظر   "والأفكار الآراءالتواصل وبناء العلاقات والتعبير عن  تتيحمواقع " وتعرف على أنها )1(المستخدمين لها بين

وتبادل المعلومات والمحتويات بين الأفراد  إنشاءأسلوب تواصل اجتماعي يسهل عملية "إليها البعض على أنها 
الأدوات  متعتبر تلك المواقع أحد أهو )2("الأخرىوالملفات  هاتوالمؤسسات وتسمح بتبادل الصور والفيديو 

وسائل التفاعل والتواصل المشخص والمباشر مع الزبون، التكنولوجية الداعمة لإدارة العلاقة مع الزبون فهي وسيلة من 
لا من تساهم في جمع المعلومات الضرورية التي تدعم أنشطة المؤسسة التسويقية وتنظر إلى الزبون كشريك في العلاقة بدو 

ظل انتشار هذه المواقع، أصبح من الممكن فهم الرغبات الفردية للزبائن والاطلاع السريع وفي ؛ )3(اعتباره مجرد مشتري
على رد فعلهم وجمع البيانات وبناء العلاقات الاجتماعية، فضلا عن إمكانية التواصل بشكل فردي وتقليل التكاليف 

 وحساباتهم منصاتهم على ئنالزبا وتفاعلات أنشطة ومتابعة رصد في الاجتماعي التواصل شبكات تساهمبحيث 
وهو  )4(.المؤسسة تقدمها التي والخدمات السلع عن أفعالهم ردود ومعرفة كبرأ بشكل معرفتهم أجل من وذلك ،الخاصة

الزبائن  ما يعني استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كقناة جديدة تسهل التفاعلات وتساهم في تعميق العلاقات مع
 ويعتبر الفايسبوك ،وكذا مشاركة الزبائن بشكل فعال في تصميم المنتجات بما يسمح بتحقيق قيمة للمؤسسة والزبون

 فقد لذا ونجاحا، شعبية الاجتماعي التواصل مواقع أكثر منفهو العلاقة مع الزبون الأهم والأكثر استخداما في إدارة 
 مسبوقة غير فرص يتيح فهو الاتصالاته جديدة كوسيلة  واستخدامه بها لخاصةا الأعمال بيئة بتغيير المؤسسات اهتمت

   )5( .المصلحة أصحاب مع علاقات بناء في

                                                           
Google+ ،Myspace،Facebook ،Twitter ،Youtube ،Linkedin :عدة أشكال واستخدامات أهمها التواصل الاجتماعي تأخذ مواقع - )∗(

 

في جامعته ثم انتشر استخدامه في كل أنحاء  2004مارك زكربيج الذي قام بإطلاقه في فيفري  ومؤسسه هو ،أول شبكة اجتماعية يعتبر الفايسبوك أن  إلا
بعد مصر والسعودية من حيث مليار مستخدم نشط شهريا، وتحتل الجزائر المرتبة الثالثة عربيا  2.41حوالي  2019العالم ويبلغ عدد مستخدميه إلى غاية 

عي في اجتممليون مستخدم، لمزيد من التفاصيل حول إحصائيات مواقع التواصل الإ 16حوالي  2017عدد المستخدمين له والذي بلغ في الجزائر سنة 
  :مختلف أنحاء العالم يمكن الاطلاع على

-Arab Social Media Report, Mohamed Ben Rashid School Of Government, sur le site : 
https://www.mbrsg.ae/getattachment/1383b88a-6eb9-476a-bae4-61903688099b/Arab-Social-Media-Report-2017  
- https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/  

 .18عثمان إحسان عيدان، مرجع سبق ذكره، ص -)1( 
الجمعيات الجزائرية  –دور التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق أهداف المنظمات غير الربحية "ولحول فطوم، نهار خالد بن الوليد  -)2( 

 167، ص2019، جامعة زيان عاشور الجلفة، جوان 16، مجلة افاق للعلوم، العدد"الناشطة عبر موقع الفيس بوك نموذجا
 )3(  -kenneth laudon et autres , Opcit, P 348. 

(4) -Heini Lipiainen, "CRM in the digital age: implementation of CRM in three contemporary B2B firms", 
Journal of systems and information technology, vol 17, N0 01, Emerald publishing, 2015, PP 07-08 

 .20-18صعثمان إحسان عيدان، مرجع سبق ذكره، ص -)5( 
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 الملفات بالذات، التعريف :يلي ما الاجتماعي التواصل لمواقع عليها المتعارف الايجابية الخصائص بين منو     
 كما  والاقتصادية، التوفير الاهتمام، ،المحادثة الاستخدام، ةسهول ية،العالم الوصول، الشخصية، والصفحات الشخصية

 العلاقات بناءو  الزبائن خدمة تحسين الفوري، بالاتصال تسمح المؤسسات في التجارية للأعمال تسويقية أداة أنها
    )2( :نذكر منها للمؤسسة يحقق العديد من الجوانب الايجابية وبالتالي فإن استخدامها )1(المبيعات زيادةو 
الكثير من  تمكنتالتواصل مع عدد كبير من الزبائن وانخفاض تكاليف العديد من الأنشطة التسويقية بحيث  - 

  مبالغ طائلة كانت تدفعها للقيام ببعض المهام التسويقية المتعددة في الاعلانات وغيرها؛من توفير المؤسسات 
التواصل الاجتماعي الأمر الذي سهل عملية التعرف على  التفاعلية العالية بين المؤسسة وزبائنها من خلال شبكات- 

  المشكلات في بدايتها وتداركها؛
للزبائن للوصول إلى المؤسسة وتجميع معلومات عنها والتعرف على أراء الزبائن حول  إيجاد مرجع فعال ونشيط- 

  منتجاتها؛
  عدد زوار ومعجبي الصفحات لتلك المؤسسات؛وزيادة قيمتها من خلال زيادة  في ذهن الزبون بناء العلامة التجارية - 
  سهولة الوصول إلى الزبائن وكذا القدرة على التواصل المستمر والمباشر مع الزبائن الحاليين والمرتقبين؛- 
  .تغييرها وتعديلها وإمكاناتتقليل الحملات الترويجية الجديدة من حيث التصاميم  - 

العملية للحصول على  الإمكانيةلأنترنيت هي لهر الأكثر تحديا إن المظ: للمؤسسة الموقع الالكتروني -2- 3-6

وبذلك تستطيع المؤسسة أن تعتمد على سياسة  ،اتصالات شخصية مع كل واحد من زبائن المؤسسة بتكلفة متواضعة
سسة تسويقية مباشرة ومناسبة مع كل واحد من زبائنها وتلبية الاحتياجات التسويقية وإعطاء قيمة مضافة لعرض المؤ 

، إثارة اهتمامهم والحفاظ جذب الزبائن :مثل للمؤسسة الإستراتيجيةويوفر الموقع الالكتروني الكثير من الجوانب 
   )3(عليهم، إقناع الزبون بأن المنتج سيلبي احتياجاته وحثه على شراء المنتج

لومات الخاصة بها كانجازاتها استغلت المؤسسات شبكة الأنترنيت بإقامة مواقع لها تحتوي على كافة المع ولقد    
  تقوم  أن يتعرف الزبون على قوائم المنتجات أو الخدمات المعروضة وأسعارها كما ايمكن من خلالهبحيث  ،وتوجهاتها

  

                                                           
 .169-168نهار خالد بن الوليد ولحول فطوم، مرجع سبق ذكره، ص ص-)1( 
، 17مجلة العلوم التجارية، المجلد  ،"قراءة وتحليل" استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في تعزيز تنافسية منظمات الأعمال"محمد فلاق وأخرون، -)2( 

 .294، ص2018، مدرسة الدراسات العليا التجارية، ديسمبر01العدد
  .318محمد بن حوحو،  مرجع سبق ذكره ص -)3(



 

 

وعليه يكون من  )1(حملات إعلانية وترويجية من خلالها ويسمح للزبون بطرح كافة استفساراته
، كما يجب أن تكون ادر على تعريف الزبائن بالخدمات
الجيد  لأن التصميم؛ هناك أفكار جديدة لتصميم المواقع الالكترونية المتعلقة بالمؤسسة لأجل التميز وكسب ولاء الزبائن

 وكذا لسوق المستهدفا تناسب معما ي ن خلال تحديد

  :الشكل الموالي مختلف الأدوات والأساليب التكنولوجية الضرورية لدعم أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون

  نالزبو مكونات التكنولوجيا ضمن إدارة العلاقة مع 

 
Source: Farnaz Arab & al, "A Survey of Success Factors for CRM
Engineering and computer science, Vol II, San Francisco,
 

141.  
 دراسة استطلاعية لأراء عينة من القيادات الإدارية في" 

  .335، ص2014، جامعة محمد خيضر بسكرة، ديسمبر 
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حملات إعلانية وترويجية من خلالها ويسمح للزبون بطرح كافة استفساراته بتنظيم
ادر على تعريف الزبائن بالخدماتق بشكل اقع الإلكترونية الخاصة بالمؤسسةالمو 

هناك أفكار جديدة لتصميم المواقع الالكترونية المتعلقة بالمؤسسة لأجل التميز وكسب ولاء الزبائن
ن خلال تحديدمدور بارز في عملية التسويق يساهم بلمواقع الإلكترونية 

  )2(ثقافة الفئة المستهدفةو 

الشكل الموالي مختلف الأدوات والأساليب التكنولوجية الضرورية لدعم أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون

مكونات التكنولوجيا ضمن إدارة العلاقة مع ): 08(الشكل رقم

A Survey of Success Factors for CRM", Proceedings of the Word Congress on 
Engineering and computer science, Vol II, San Francisco, USA, 2010, P 5. 

                                         
141-140جمال الدين محمد المرسي ومصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص ص 

" دور شبكة الأنترنيت في إدارة علاقة الزبائن لتحقيق الميزة التنافسية
، جامعة محمد خيضر بسكرة، ديسمبر 16، مجلة أبحاث إقتصادية وإدارية، العدد"مؤسسات قطاع الاتصالات في الجزائر

أساسيات ومرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون: الفصل الثاني  
بتنظيم تلك المؤسسات
اقع الإلكترونية الخاصة بالمؤسسةالمو  الضروري تصميم

هناك أفكار جديدة لتصميم المواقع الالكترونية المتعلقة بالمؤسسة لأجل التميز وكسب ولاء الزبائن
لمواقع الإلكترونية تلك ال

و  تحديد الفئة العمرية

الشكل الموالي مختلف الأدوات والأساليب التكنولوجية الضرورية لدعم أبعاد إدارة العلاقة مع الزبونيلخص و    

the Word Congress on 

  

  

  
                                                          

جمال الدين محمد المرسي ومصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص ص   -)1(
دور شبكة الأنترنيت في إدارة علاقة الزبائن لتحقيق الميزة التنافسية"مزغيش جمال،  -)2(

مؤسسات قطاع الاتصالات في الجزائر
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  الزبونلإدارة العلاقة مع  ةأساسي اتكمتطلب  التسويق الداخلي والتمكين: المطلب الثالث

عاملا أساسيا في نجاحها إذ أن جمع  وتعتبر CRMالـ أساليب بدور مهم في تنفيذ ) الموظفين( تساهم الموارد البشرية   
كن من القيام بالإجراءات الصحيحة والضرورية في بيئة سلوك الزبون ويمُ في وتحليل المعلومات من قبلهم يبني إدراك 

 تتمةالعناصر الأكثر حساسية للتغيرات لأن أنظمة إدارة العلاقات تعمل على  السوق المتغيرة، ويعد هذا العنصر من
أداء المؤسسة يتأثر حيث  )1(العمل اليومية للموظفين عادة تغيرات في طرقعمليات الزبون المتكاملة وتتضمن في ال

إدارة العلاقة مع الزبون يرتبط نجاح و  ،مهما كانت مواقعهم أو وظائفهمها كبير بأداء الموظفين العاملين فيبشكل  
ارتباطا وثيقا بهم ويكون من الضروري التوجه بأساليب هذا المفهوم التسويقي ومبادئه وتغيير الكثير من طرق وإجراءات 

التي تتطور بأفكارهم وأرائهم، كما أنهم  الإستراتيجيةباعتبارهم المسؤولين عن التفاعل وإحداث التغييرات  العمل اليومية
الفردية ويكون من المهم أن يحصلوا  الزبائن عن جمع البيانات والتنقيب فيها بغرض معرفة متطلبات ورغباتالمسؤولين 

وعموما فإن أهم الأساليب الداعمة لإدارة علاقات ناجحة  )2( .على الدعم اللازم والكافي من قبل مسؤولي المؤسسة
  :مع الزبائن هي كالتالي

  : التسويق الداخلي -1

 نحو للسعي والمؤسسة والمدراء ينالموظف ينبة العلاق ريوتطو  والحفاظ إنشاء ةيعمل"سويق الداخلي على أنه يعرف الت   
والبرامج الموجهة إلى  ويشير مفهوم التسويق الداخلي إلى تصميم السياسات )3("ئنللزباة ز يمتمو  مضافة ةيمق خلق

إلى الارتقاء بمستويات جودة بدوره ديهم والذي يؤدي المؤسسة بهدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لفي  الموظفين
ويقوم التسويق الداخلي على أن كل الأفراد العاملين في المؤسسة الخدمية يجب أن  ،الخدمة المقدمة للزبائن الخارجيين

عة يبذلوا قصارى جهدهم من أجل زيادة كفاءة وفعالية أنشطة التسويق الخارجي بها وأن كل وحدة تنظيمية أو جما
 مؤسسة خدميةأي  لكي تنجحو  )4(داخل المؤسسة تسوق قدراتها وإمكانياتها للوحدات الأخرى داخل نفس المؤسسة 

خصوصا  الزبائنها مع هؤلاء يتعتمد على نجاح علاقات موظف ها أنيعل زبائنهامع  دائمة ومستمرةفي بناء علاقات 
  الخدمة للزبون، إذ أن قدرة الموظف على تفهميمشرة بتقدعلاقة مبا مهيلد نالذي ينالموظف أي الخط الأمامي يموظف
  عه؛بناء علاقة م بدأتوهكذا  المؤسسةإعادة التعامل مع نفس  يؤدي إلىه يرضية رغباته بشكل يوتلب الزبون

                                                           
 ،2018، الطبعة الأولى، دار أمجد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "أثر إدارة علاقات الزبون على الولاء الزبوني"هبة حميد عبد النبي الطائي، -)1(

  .75ص
 )2(  - Amin Reza Kamalian & al, Opcit, p p181-182 

(3)  -Remus Ionut Naghi & Al, "Organizational Consequences Of Internal Marketing", Economic Sciences 
Series,Volume XV, Issue1, Ovidius University Annals, Constanța, Roumanie, 2015, P 562. 

  .38ق، مرجع سبق ذكره، صمنى يوسف شفي -)4(
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 ث أنيح الخارجي، الزبونخدمة  بناء قوة عمل ذات ثقافة وتوجه نحوق الداخلي يالتسو  توجهات وأبعاد وتتيح   
هام ح الميتوضفضلا عن ، مكانياتهمإ راعيي و ينب لحاجات ورغبات الموظفيستجيبالشكل الذي يتم الوظائف م يتصم

 قة التعامليلتحكم في طر او الاتصال الداخلي،  ليخلال تفعبها الموظفين  قوميب أن يجوالواجبات والإجراءات التي 
باتهم ة رغيوتلب الموظفينز يكما أن تحفللزبائن  المقدمة   الجودةينن، وهذا من شأنه المساهمة في تحسوالاتصال مع الزبائ

إذا  خصوصا، الزبائندة مع يبناء علاقات ج علىساعد ين يو داخل زبائنهم على أنهم يوحاجاتهم من خلال النظر إل
قة د من ثيز يس وهو ما،  الزبائن وحل مشاكلهمة والقدرة على التصرف مع يوالحر  ةيالاستقلالمع توفير  تم تحفيزهم

أن تعمل على توفير بعض  المؤسسةعلى عليه فو  )1( رغب في التعامل معه مجددايترم أداءه و يحبهذا الموظف و  الزبون
  :نذكر أهمها فيما يليبالشكل المطلوب  CRM لتطبيق الـ  في موظفيها المتطلبات

  تعامل مع الزبائن؛مدرب تدريبا جيدا حول كيفية ال مورد بشري امتلاكتأهيل وتدريب الموظفين من أجل - 
إيجاد نظام للحوافز مصمم على أساس الانجاز المرتكز على ، و وضع إجراءات تنظيمية تسهل أداء الموظفين لمهامهم - 

أو التغيير في نظام الحوافز والمكافآت المعمول به وذلك  لتشجيع  الموظف على  الزبون وإرضاء توقعاته تفهم متطلبا
  بأهمية الزبون في بقاء المؤسسة في السوق؛خدمة وإرضاء الزبون وتوعيته 

  )2(.ساب الموظفين المهارات والأدوات والسلطة التي تمكنهم من خدمة الزبون بشكل أفضلتاك- 
   :)Employee empowerment(الموظفين  تمكين -2

 اأساسيكل حرف منها يتضمن مبدأ أن   نفسها إذ  Empowerإن إستراتيجية التمكين مستمدة أصلا من كلمة    
  )3( :على النحو الآتي في هذه الإستراتيجية

 Education /E: ؛وتعني تعليم الموظفين 

 /M  Motivation :؛وتعني الدافعية لتحفيز وتشجيع الموظفين 

 /P Purpose: وتعني الغرض والهدف من التمكين؛ 

 /O  Ownership:  وتعني السلطة والمسؤولية التي تعطي الأداء للموظفين؛ 

 /W Willingness:  وتعني الرغبة في التغيير والتطوير والتحسين المستمر؛ 

 

                                                           
  128،ص 2006، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرة، مصر، "التمكين كمفهوم إداري معاصر"يحيى سليم ملحم،  –) 1(
  .470سليمان شكيب الجيوسي ومحمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص -)2(
في تحقيق قيم مضافة للمنظمات دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملين في مصرف  أثر استراتيجية التوجه نحو الزبون"حيدر شاكر نوري،  -)3(

  .330ص، 2016الجامعة العراقية،  ،09، مجلة الدنانير، العدد "الفاروق وشركة ديالي العامة للصناعات الكهربائية
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 /E Ego – Elimination: وتعني ترجيح المصلحة العامة للمؤسسة على مصلحة الفرد الموظف؛ 

 /R Respect :وتعني الاحترام لبناء الثقة بين الادارة والموظفين.  

سماح للموظفين أن يكونوا مسؤولين عن قرارات عملهم والسماح عني الوت  تمكين محور عملية اتخاذ القراريعتبر الو    
لصالح المؤسسة التي يعملون فيها، أي بمعنى أخر فإن المسؤولية الخاصة  معارفهم ومهاراتهم وكفاءاتهملهم باستخدام 

ارات الخاصة باتخاذ القرارات يتم تخويلها إلى مختلف المستويات من الهيكل التنظيمي حيث يمكن للموظف اتخاذ القر 
السلطة اللازمة للموظف لغرض تمكينه من استثمار مهاراته لخدمة التنظيم، وأي مؤسسة  منح يتطلببمهامه وهو ما 

يشعر الموظفون فيها بأنهم مسؤولون عن عملهم كفيلة بتحقيق نتائج وأداء أفضل كما تستطيع تحقيق ميزة تنافسية من 
  :خلال

  ة حاجات الزبون وتمكين الموظفين من اتخاذ قرارات تؤدي إلى زيادة مرونة الأداء؛ تدعيم العمليات والإنتاج لتلبي - 
  تقليل تكاليف الرقابة ودوران العمل وتمكين الموظفين من استخدام مهاراتهم وتحقيق الابداع في الأداء؛- 
البيروقراطية لأن هذا  جراءاتالإ وهو ما يؤدي إلى تقليل )1(تخفيض الوقت اللازم لاتخاذ القرار وتسليم أسرع للزبون - 

  يعني أن الكثير من القرارات لا يحتاج فيها الموظف إلى مصادقات من عدة مستويات؛
تشجيع الموظفين على التعامل مع الزبائن من خلال  مع الزبونإدارة العلاقة دعم تكمن أهمية التمكين أيضا في  - 

للجوء إلى المبادرة في تلبية حاجات ورغبات الزبائن فضلا بهدف إعطاء قيمة للخدمات المقدمة من قبل المؤسسة وا
  )2(.عن رفع كفاءاتهم وقدراتهم الابتكارية والإبداعية مما يسمح برفع ثقة الزبون في المؤسسة

يمكن القول بأن الموظفين العاملين في المؤسسة لهم مكانة ودور محوري وأساسي في ومن خلال كل ما سبق عرضه     
وبالتالي فإن  لهافهم يمثلون الواجهة الأولى في المؤسسة، نظمة وأساليب هذا المفهوم التسويقي الجديد إنجاح ودمج أ

بفضل قدراتهم وكفاءاتهم كما أن استراتيجيات المؤسسة هي الأخرى تتطور بفضل العلاقات التفاعلية تتطور 
فين والمتمثلة أساسا في تقنيات التسويق الداخلي مجهوداتهم، وعليه يكون من الضروري توفير بيئة العمل المناسبة للموظ

والاهتمام بهم وكسب رضاهم عن ظروف العمل فضلا عن تمكينهم باتخاذ بعض القرارات التي تتناسب وطبيعة عملهم 
  .وهو ما يؤدي بالنتيجة إلى التطبيق الفاعل والناجح لأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون

  

                                                           
تدامة في الأسواق الدولية دراسة حالة المؤسسة الوطنية للفوسفات دور تنمية العلاقة مع الزبائن في تحقيق ميزة تنافسية مس"عبد الرحمن رايس،  -)1(

اج لخضر ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الح"تبسة
  .108-107، ص ص  2009-2008باتنة، الجزائر، 

  .330وري، مرجع سبق ذكره، صحيدر شاكر ن -)2(
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  الزبونعلاقة مع أبعاد إدارة ال: المبحث الثالث
ولا يوجد اتفاق صريح وواضح حولها، وهو ما  الزبوناختلفت الدراسات والأبحاث في تناول أبعاد إدارة العلاقة مع     

والتي سبق وأن أشرنا الحديث الباحثون نحو هذا المدخل التسويقي  منهايمكن إرجاعه إلى اختلاف الزوايا التي ينظر 
  .قة مع الزبون لذلك سيتم الاعتماد على أهم الأبعاد المشتركة بين تلك الدراساتإليها في مفاهيم إدارة العلا

  إدارة معرفة الزبون: المطلب الأول
المؤسسة  تطوير علاقات حقيقية بينوهي تساهم في  الزبونمع  العلاقة إدارةأحد أبعاد إدارة معرفة الزبون  تمثل    

تضمين الزبون  الطرفين مما يسمح بالقيمة المتبادلة بين  أداءتعظيم و  الزبون زيادة اقتراب الإدارة منفضلا عن   والزبون
نظرا  وإدارتها بتطوير هذا النوع من المعرفة المؤسساتولقد بدأت أغلب  ،في المؤسسة كمساهم في بناء أنشطة المعرفة

  .طلبات الزبائنملائمة إمكانية الاستفادة منها في مع الزبون  عنعالية الدقة  معلوماتفي توفير  الأهميته

  :تعريف إدارة معرفة الزبون -1
ضمن مفهوم تبادل المعارف بين  لنسبة للمؤسسة خصوصاتطور المعرفة وتفاعل أنواعها فيما بينها أمرا مهما بايعد     

في وبما أن الزبون هو الأساس . مختلف التخصصات والسهر على التزود بالمعلومات ذات العلاقة بتوجهات المؤسسة
النشاط العلائقي، فإنه يجب التزود بمعرفته بالشكل المناسب ضمن سمات التفاعل والاتصال كأنشطة ضرورية لتعزيز 
العلاقة ونقل المعارف، بغية نضج التوجه بالزبون في العمليات الروتينية لتكون ظاهرة في سلوك الموظفين، بحيث أن 

 بناءً اجة إلى معرفة حاجاتهم، رغباتهم وتوجهاتهم بحسب الطلب و المؤسسة التي ترغب بإنشاء علاقات مع زبائنها بح
على المنتجات والخدمات المعروضة وكذا فهم هذه العناصر لسد أي فجوة بينها وبين الزبون، ولا يميز هذا المدخل بين 

للمؤسسة من خلال الزبائن استنادا إلى ربحيتهم أو كلفتهم، فالزبون المكلف يمكن أن يكون ذو قيمة معرفية مرتفعة 
وتعد معرفة الزبون بمثابة جزء مهم من المعرفة التسويقية للمؤسسة ضمن البناء  .المعلومات التي يمكن أن يوفرها

الاستراتيجي المعني بالمساهمة في أهم مكونات قواعد بيانات المؤسسة وتسييرها من خلال التوجه بإدارة العلاقة مع 
المعرفة التي تمايزت أراء  مفهوم توضيح من بد لا الزبون معرفة تعريف إدارة قبلو  )1(.الزبون والاعتماد على أدواتها

 ينها وبين المفاهيم المرتبطة بهاوالمدخل الشائع لفهم المعرفة هو تمييزها وتحديد الفروق ب بتعدد إتجاهاتهم الباحثين حولها
  )2(:والمعلومات  وهو ما سيتم توضيحه في الأتي تالمتمثلة في البيانا

                                                           
  .53-52، مرجع سبق ذكره، ص ص "إدارة العلاقة مع الزبون منظور تحليلي"براهيمي عبد الرزاق،  -)1(
، 2016، الطبعة الأولى، مركز الكتاب الأكاديمي، عمان، الأردن، "إدارة المعرفة كمدخل للميزة التنافسية في المنظمات المعاصرة"سمية بوران،  -)2(
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صور  رموز، كلمات،نتظمة ومستقلة عن بعضها على شكل هي عبارة عن مواد خام وحقائق مجردة غير م :البيانات-

 عندما معلومات إلى البيانات وتتحول مسبقة أولية أحكام دون وتقديمها إبرازها ويتم وحقائق موضوعية غير مترابطة
  .للمتلقي ومفهوم حواض إطار في ووضعها وتحليلها وتنقيحها تصنيفها يتم

ق ويجب أن يكون للمعلومات سيا ،للتحليل والتركيب إخضاعهامعالجة البيانات من خلال  عن عبارة :المعلومات-

 .محدد وانتظام داخلي ومستوى عال من الدقة والموثوقية

ثم إلى المعلومات  وهي أحد العناصر الأساسية ضمن سلسلة متكاملة تبدأ بالإشارات وتتدرج إلى البيانات :المعرفة-

  .ثم إلى المعرفة
قد تعددت وجهات النظر حول تحديد مفهوم المعرفة، مع أن عدد غير قليل من المؤسسات تعتقد أن المعرفة ول   

والتي تتشكل عبر التفاعل مع المشكلات العديدة التي مرت بهم  ،الزبائن أذهانالموجودة في  تلكالأكثر قيمة هي 
 )1(دراية متقدمةإلمؤسسات لثقافات تنظيمية وأنظمة لاجتماعية، وتتعزز باعتماد اوكذلك عبر العلاقات ا

حصيلة استخدام البيانات والمعلومات والتجربة التي يتم الحصول عليها عن طريق "على أنها  ويعرفها بعض الباحثين   
جهه وتجعله أكثر قدرة على الوصول التعلم والممارسة وهي التي تمكن من يمتلكها من التجاوب مع المستجدات التي توا

لالها يتمكن الفرد أو المؤسسة من تشخيص المشاكل كل التي تقع في مجال معرفته ومن خإلى حلول أفضل للمشا 
وعليه فإن المعرفة تشير إلى ذلك المزيج من الخيارات والمهارات  )2("وتحديد البدائل لها والوصول إلى حلول جيدة

  )3(دى الموظفين ولدى المؤسسةوالمعلومات المتراكمة ل

لى توليد المعرفة والحصول عوالعمليات التي تساعد المؤسسات  موعة من الأنشطةمج" على أنهافتعرف  إدارة المعرفة أما

بما تتضمن من بيانات ومعلومات وخبرات رفة ها ونشرها والعمل على تحويل المععليها واختيارها واستخدامها وتنظيم
واستخدام مخرجات إدارة المعرفة في صناعة القرارات وحل ) سلع وخدمات(إلى منتجات واتجاهات وقدرات 

  )4("المشكلات ورسم عمليات التعلم وبناء منظومة متكاملة للتخطيط الاستراتيجي

على في الأتي تقديم بعضها  سيتموالتي  لتعريفهالقد تعددت إسهامات الباحثين ف لإدارة معرفة الزبونوبالنسبة  - 

 :الحصر دونل الذكر سبي

                                                           
مداخلة مقدمة إلى ، "إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسية"ثامر ياسر البكري وأحمد هاشم سليمان، -)1(

  07، ص2006المؤتمر العلمي الثاني،  كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية جامعة العلوم التطبيقية الأردنية، أفريل 
  .15، ص2009، الطبعة الأولى، عالم الكتاب الحديث، عمان، الأردن، "إدارة المعرفة"، م ابراهيم الظاهرنعي -)2(
  26، ص2006، دار المسيرة للنشر والتوزيع،  عمان، الأردن، "مدخل إلى إدارة المعرفة"عبد الستار العلي وأخرون،  -)3(
  .54-53سمية بوران، مرجع سبق ذكره، ص ص  -)4(
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القدرة على دمج معلومات الزبون ومعرفته في عمليات إدارة " على أنها  Rollinsتعرف إدارة معرفة الزبون حسب  - 
   )1("وعملياتها لمؤسسةالعلاقة مع الزبون الخاصة با

 )2("لمؤسسة وزبائنهاعملية مستمرة لتوليد ونشر واستخدام معرفة الزبون داخل المؤسسة وبين ا" كما تعرف على أنها
من المعلومات ذات القيمة والتي تستخدم في صنع القرارات  مجموعةعمل جماعي ينتج عنه :" وتعرف أيضا على أنها 
وفقا لمتطلبات الزبون وهي الخطوة الأولى التي توفر إدارة أفضل لتفاعلات مربحة  المؤسسةوتحديد النشاطات في 

  )3("بون من خلال قنوات عديدة حاجات الز  معرفةللجانبين فضلا عن 
لى تحقيق مكسب لكلا إوالزبون بما يؤدي  المؤسسةبين المعرفي إن أغلب التعاريف تركز على ضرورة التعاون     

ق الفهم المشترك والمتبادل بينهما فمن الضروري إشراك الزبون في إيجاد المعرفة وتبادلها حيث يقدم الزبون يتحقفي الطرفين 
في أحيان أخرى، وهذه المعارف تفرض على  للزبون المعرفة المؤسسةفي حين تقدم  ،في بعض الأحيان ؤسسةللمالمعرفة 

، وذلك من المؤسسةتحديات تجعلها تبحث عن أساليب إدارتها وبناء قاعدة معرفية وتوزيعها على كافة أقسام  المؤسسة
ات فائدة في اتخاذ القرارات التسويقية المناسبة لتطلعات أجل إدارة وتسيير علاقاتها مع الزبائن وبناء علاقات فاعلة وذ

   .وحاجات الزبائن

  :الزبونمع  ة معرفة الزبون في إدارة العلاقةأهمية إدار  -2
القدرة الاستراتيجية  كل من  إلى الحصول على دعم الزبون معرفةبالاعتماد على إدارة  المؤسسات الخدميةتهدف    
قادرة على  ستكون التي تملك الفهم الأفضل لتوقعات الزبائن وحاجاتهم الجديدة المؤسسةن المركز التنافسي المتميز لأو 

ن هي إحدى المفاهيم التسويقية التي وإدارة العلاقة مع الزبو  .)4(خدمة الزبون بشكل أفضل من المنافسين وتحقق رضاه
ويمكن  إظهار أهمية إدارة يمة التي تقدم للزبون، تركز على أساليب إدارة معرفة الزبون فهي المساهم الأكبر في تحديد الق

  :معرفة الزبون في إدارة العلاقة مع الزبائن في النقاط التالية

                                                           
  .133، ص2014، الطبعة العربية، دار الأيام للنشر والتوزيع، عمان ، الأردن، "منظور فكري معاصر: إدارة التسويق"فرحان طالب،  علاء -)1(

(2) - Arash Khosravi and Abrazak che hussin, "customer knowledge management development stages and 
challenges", journal of theoretical and applied information technology, vol 91 n° 02, October 2016, p 265.  

، مجلة كلية بغداد "بحث تطبيقي في مستشفى بغداد التعليمي) العلاقة والأثر(إدارة معرفة الزبون وأبعاد الخدمة الصحية "علي حسون الطائي،  -)3(
   .148ص ،2008ماي  ، جامعة بغداد،17الجامعية، العدد للعلوم الاقتصادية

، 41، مجلة دراسات العلوم الإدارية، المجلد"أثر إدارة معرفة الزبون وتطوير الخدمات الجديدة في الأداء التسويقي"ليث سلمان الربيعي وأخرون،  - )4(
  .279ص  2014، الجامعة الأردنية، 02العدد
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 المؤسسةبأنها مجموعة من الجهود المبذولة من قبل  عملية التفاعل بين إدارة معرفة الزبون وإدارة علاقة الزبون تعرف- 
إلى الزبون  المؤسسةمن خلال جمع معلومات عن الزبون باتجاهين من  ذلكلفهم وإدراك حاجات الزبون وتوقعاته بها و 

  )1(؛وإدارتها بما يحقق رضاه وولاءه بالمؤسسةوصولا إلى تعزيز علاقة الزبون صحيح العكس و 
كل الأنشطة التي تمارسها إدارة العلاقة مع الزبون للتعرف على الزبون ومنحه عروضا ديناميكية ومشخصة   - 

تلك ات الزبون وتطوير نموذج العمليات والأنشطة لتلبية الأسعار وعملية الكشف عن احتياجللمنتجات و 
والتي تعد هي ) المربح(الاحتياجات تتم بمساعدة معرفة الزبون كما أن البحث عن الزبون ذي القيمة العالية للمؤسسة 

    )2( .قدر كبير من المعلوماتالأخرى من أبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن هي مهمة معرفية تتطلب توفر 
إدارة معرفة الزبون هي نشاط استراتيجي داعم في جوهرها وهي تمثل جزءا من إدارة معرفة المؤسسة وبالتالي فإنها تمثل - 

أحد مجالات استخدام مفاهيم وخبرات إدارة المعرفة في إدارة العلاقة مع الزبون الذي يعتبر مصدرا أساسيا من مصادر 
في العلاقات الطويلة الأجل يمكن أن تكون إدارة معرفة الزبون الممثل الأكثر حيوية وواقعية للسوق والتغيرات المعرفة؛ و 

الجارية فيه، فإلى جانب أن حاجات الزبون تمثل الخصائص الأكثر أهمية لخدمات المؤسسة فإن التغيرات في السوق 
وهو ما يسمح بالاستجابة المبكرة لهذه الاحتياجات يمكن رصدها بشكل مبكر من خلال التغير في حاجات الزبون 

    )3(المتغيرة والجديدة مما يؤدي إلى علاقات أفضل مع الزبائن وأكثر ربحا؛
يكون في س، فهي تستخدم للقيام بعمل أو نشاط معين والمؤسسةإدارة معرفة الزبون ستكون ذات قيمة كبيرة للزبون - 

  ؛التفوق على المنافسين ه سينصب على أداء المؤسسة ويحققاملة أو المنتج كما أنفي المع اير صالح الزبون كأن يكون تغي
 تهوك الزبون لكسب البصيرة إلى معرفالزبون هو تعقب سلمع علاقة الالبواعث الرئيسية لتطبيق إدارة  من أحد - 
المؤسسات إلى تحقيق سعت الكثير من  لذلك لتساعد هذه المعلومات على اتخاذ أفضل القرارات) غاياته وحاجاته(

وتعزيز قدرة المؤسسة  ستفادة منها في اتخاذ القرارات،بهدف الا معهاندماج واضح بين إدارة المعرفة الزبون وإدارة العلاقة 
في  معرفة الزبون أعطت قدرة للمؤسسة ستهدف، فضلاً عن كون أنظمة إدارةبتوقع التغيرات والتحولات في سوقها الم

توزيعها وعرضها على صفحات عن طريق ل جميع العاملين المعنيين متاحة من قب  المعرفةإلىجعل إمكانية الوصول 
في المبيعات والتسويق والأقسام  الموظفينوبذلك فإن هذه الأنظمة ساعدت . الشبكة الداخلية ضمن الأقسام المختلفة

احتياجات ورغبات الزبون والتغير فيها فهم  إلىالمعلومة المناسبة في الوقت المناسب بما يقود على امتلاك الأخرى 

                                                           
    .276ص  ،درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره -)1(
دراسة تقييمية  مطبقة على إطارات  –مساهمة المعرفة عن ولأجل الزبون في تحسين تسيير علاقات الزبائن "، ووسيلة بن مساهل إيمان قحموش - )2(

  .36، ص2014، جامعة العربي بن مهيدي أم البواقي، ديسمبر02العدد  ،1، مجلة البحوث الاقتصادية والمالية، المجلد"- مؤسسة صناعة الكوابل ببسكرة
  .363-361صص ، ف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكرهيوس - )3(



 

 

المعلومات فيما بينهم مما سيعزز الدقة في اتخاذ القرارات 

ة من استخدام المؤسسة لمعلومات إدارة المعرفة عن الزبون في اتخاذ القرارات التسويقية الخاصة بجوانب مهم
وإن . الخ... تصميم الرسالة الترويجية أوعناصر المزيج التسويقي كاختيار مواصفات الخدمة أو اختيار منافذ التسويق 

 من الاحتفاظ ستتمكن المؤسسةؤسسة في تحسين عروض المنتوج أو الخدمات ووفق هذا المنظور 
 ابة السريعة للاحتياجات المتغيرةوسيسمح ذلك بالاستج

  الزبون في التنبؤ بسلوك الزبائن

  
للنشر والتوزيع، عمان ، الأردن، ، الطبعة العربية، دار الأيام 

معرفة الزبون كما هو موضح في الشكل إلى نوعين من 

  عادهاأنواع معرفة الزبون وأب

  
  . 261ن صادق، مرجع سبق ذكره، ص
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المعلومات فيما بينهم مما سيعزز الدقة في اتخاذ القرارات و وكيفية التعامل مع هذا التغير وتبادل وجهات النظر 

استخدام المؤسسة لمعلومات إدارة المعرفة عن الزبون في اتخاذ القرارات التسويقية الخاصة بجوانب مهم
عناصر المزيج التسويقي كاختيار مواصفات الخدمة أو اختيار منافذ التسويق 

ؤسسة في تحسين عروض المنتوج أو الخدمات ووفق هذا المنظور 
وسيسمح ذلك بالاستج .زبائن جددبهولاء الزبائن لفترة طويلة فضلاً عن اكتساب 

  :كما هو موضح في الشكل الموالي

الزبون في التنبؤ بسلوك الزبائن مساهمة إدارة معرفة ):09(الشكل رقم

، الطبعة العربية، دار الأيام "منظور فكري معاصر: إدارة التسويق"علاء فرحان طالب، 

  :وأبعادها الزبون معرفة
إلى نوعين من منهما كل تجزأ  بعدين أساسيين يتتضمن إدارة معرفة الزبون 

أنواع معرفة الزبون وأب): 10(الشكل رقم

ن صادق، مرجع سبق ذكره، صدرمان سليما :المصدر

                                         
  .15-13ثامر ياسر البكري وأحمد هاشم سليمان، مرجع سبق ذكره، ص ص 

أساسيات ومرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون: الفصل الثاني  
وكيفية التعامل مع هذا التغير وتبادل وجهات النظر 

  .الإستراتيجية
استخدام المؤسسة لمعلومات إدارة المعرفة عن الزبون في اتخاذ القرارات التسويقية الخاصة بجوانب مهميساعد  - 

عناصر المزيج التسويقي كاختيار مواصفات الخدمة أو اختيار منافذ التسويق 
ؤسسة في تحسين عروض المنتوج أو الخدمات ووفق هذا المنظور لمذلك سيعزز قدرة ا

بهولاء الزبائن لفترة طويلة فضلاً عن اكتساب 
كما هو موضح في الشكل الموالي  )1(للزبائن

علاء فرحان طالب، : المصدر
  .132، ص2014

معرفةإدارة  أنواع-3
تتضمن إدارة معرفة الزبون 

  :  الموالي

                                                          
ثامر ياسر البكري وأحمد هاشم سليمان، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )1(
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  :يمكن شرح تلك الأبعاد والأنواع بشيء من التفصيل فيما يلي

في شكل خبرات وتجارب  المجسدةوهي المعرفة الموثقة والرسمية : (Explicit knowledge) المعرفة الصريحة- 3-1

في شكل وثائق أو عن طريق  لمؤسسةالعاملين في ا عنها ونقلها للآخرين ونشرها بين يمكن كتابتها ويسهل التعبير
  : المعرفة كما هو موضح فيما يليين، وهي تتضمن نوع)1(وسائل مطبوعة أو باستخدام وسائل الاتصال المختلفة 

ي المعرفة التي تشير إلى وه:  (knowledge about customer)الزبائن أو المعرفة حول الزبون معرفة -1- 3-1

بدءا من البيانات الشخصية  بهزبون عن طريق القيام بجمع كل البيانات المتعلقة بمعرفته عن ال المؤسسة ما ترغب
، )2(ة وطريقة الاتصالغوبعض الأشياء التي يفضلها كل تهومعاملا تطلباته وتوقعاته وصولا إلى صفاته، موعلاقاته معها

ورات المستقبلية حول إمكانية  والتصالمؤسسة  لمنتجاتتوضح مدى تمييزه  الزبونوذلك للحصول على رؤية شاملة عن 
كسب ولائه واستمراره في التعامل معها إضافة إلى فهم حاجاته ورغباته لكي تتمكن من الاستجابة لذلك، كما 

معهم تطوير علاقاتها بزبائنها وبناء إستراتيجيات تسويقية وعلاقة ناجحة  فيهذه المعلومات  تستفيد المؤسسة من
نقاط التشابه والاختلاف بين سلوكات الزبائن ومن ثم  تحديدل عن طريق االفع فضلا على التجزئة والاستهداف

ترتبط معرفة المؤسسة حول الزبون بقدرتها على متابعة معدلات رضاه والاستجابة له ؛ و خدمتها وتلبيتها بأكثر دقة
ل الفعال للمعلومات وبناء علاقة تفاعلية قوية تضمن النق المؤسسةوهو ما يسمح باستمرار الاتصال بينه وبين 
كثر بعد عملية الشراء أ المؤسسةلأن أثر المعلومات التي تحصل عليها  ،والمعارف حتى بعد عملية الشراء وتأدية الخدمة

، كما ت الزبون كلما ارتفع مستوى ولائهلاحتياجا المؤسسةوكلما ارتفع مستوى استجابة    من أثر المعلومة قبل الشراء
  .)3(للمؤسسةيدة من شأنها أن تحقق مزايا تنافسية أن هذه الاستجابة الج

وهي تشير إلى ما يرغب : (knowledge for customer) أو المعرفة لأجل الزبون المعرفة للزبون-2- 3-1

التي تحديد الخدمة في  بالمعلومات التي يمكن أن تساعدهأي تزويده  ،المؤسسةالزبون في الحصول عليه ومعرفته من 
 المؤسسةالزبون المعرفية وتوسيع رؤيته عن  رغباتإلى إرضاء  هذا النوع من المعرفة هدف؛ وياستعمالها شتريها وكيفيةي

تعاملات الزبون وتحديد الأسلوب  ما أن هذه المعرفة تمكن من تحليلك )4(.ومدى قدرتها على خدمتهومنتجاتها 
كمكالمات   للمؤسسةت الاتصال المختلفة المتاحة في قنوابالاستثمار المناسب للتفاعل معه، ويبرز هذا التفاعل أكثر 

                                                           
  .340يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص  - )1(
  .262ص درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره،  - )2(
  .38-37إيمان قحموش ووسيلة بن مساهل ، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )3(
  .147علاء فرحان طالب، مرجع سبق ذكره، ص  - )4(
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وتأخذ المعلومات المقدمة في هذا النوع  .إلخ...المكالمات الهاتفيةو  الالكترونيوقع المالمبيعات المباشرة، البريد الإلكتروني، 
  )1( :من المعرفة ثلاثة مستويات نسبة إلى فترة المعاملة كما هو موضح في الأتي

خدمة ختيار كإعلامه بوجود الاويتم من خلالها تزويد الزبون بمعلومات تساعده في : المعاملةخدمة الزبون قبل  -

   ؛والنوعية وتقديم الشرح والنصح اللازمين له رية كالسعرخصائصها ومختلف البيانات الضرو معينة، 

  ؛ه عمليات الشراءلتي تسهل لويتم خلالها إعلام الزبون بكافة التفاصيل ا: خدمة الزبون أثناء المعاملة -

فقد يحتاج الزبون لمعلومات تطمئنه على رشادة قراره الشرائي، كما قد يحتاج إلى بعض  :خدمة الزبون بعد المعاملة -

  .إلخ...والحصول على الخدمةأبعد عملية الشراء  بالمنتج المعلومات الخاصة

وغير النظامية والتي تعبر عن المخزون  وهي المعرفة غير الرسمية، :)Tacit knowledge( المعرفة الضمنية- 3-2

، وتتعلق هذه المعرفة بالمهارات والموهبة الفنية والخبرات والحدس، ذهان الموظفينالمعرفي الفني والإدراكي في عقول وأ
وهي غير ثابتة نظرا لعدم ثبات مهارات وممارسات الموظفين والزبائن والتي يمكن أن تظهر كسلوك لدى الموظفين عند 

 التفكير وقواعد الفردية الخبرة تمثل لأنها ظران ء عملهم وكسلوك واستجابة لدى الزبون أثناء تفاعله مع الآخرينأدا
عرفة المإن هذا النوع من المعرفة يتضمن . المجمل في للآخرين إيصالها أو ترميزها يمكن فلا هذا ورغم الحكم على والقدرة

  :وضح فيما يليومعرفة الزبون للزبون كما هو م من الزبون

 إستراتيجيةتعد المعرفة من الزبون فرصة : )knowledge from customer( المعرفة من الزبون -1- 3-2

  الأخرى ورأيهم  والمؤسسات المؤسسة، فهي تشير إلى الحصول على معلومات من الزبائن عن تجاربهم مع للمؤسسات
فعالة لإنتاج خدمات ذات قيمة كبيرة  إستراتيجيةتطوير  وهو ما يساعد على المؤسسة،تجاه التحسينات المنتهجة في 

، نظام الشكاوي والموظفللزبون ويتم الحصول عليها من خلال وسائل عديدة كاللقاءات التي تتم بين الزبون 
دمات وتعتبر هذه المعرفة بمثابة التغذية العكسية التي تساعد على الاستمرار بتطوير الخ )2(إلخ...مقاييس ولاء الزبائنو 

)3(مة الأسواق بأكثر فاعلية وابتكاروخد
.  

وهي المعرفة التي تتم من علاقة ذات اتجاهين وذلك : )عرفة زبون لزبونم(المشترك للمعرفة  قالخل -2- 3-2

بتسهيل التفاعل بين الزبائن والمؤسسة من أجل تطوير معرفة جديدة يتم تجسيدها في منتج أو خدمة فمثلا مؤسسة 

                                                           
  .40- 39إيمان قحموش ووسيلة بن مساهل ، مرجع سبق ذكره، ص ص   - )1(
   66حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص  - )2(
، مجلة البديل الاقتصادي، )"CRM(في التحسين من إدارة العلاقة مع الزبون ) KM( دور إدارة المعرفة"عطوي جلول وشيخاوي محمد، ل - )3(

   56، ص2016، جامعة زيان عاشور، الجلفة، جوان 01، العدد03المجلد
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"Microsoft  الزبون  لأراءرك زبائنها الأساسيين للتعلم منهم وتؤمن العديد من المؤسسات بضرورة الاستماع تشا
   )1(.والاهتمام بها

  :  إدارة معرفة الزبونمراحل  -4
  )2( :بعدة مراحل كما هو موضح فيما يلي المؤسسةفي  الزبون معرفةتمر عملية إدارة    

لومات والبيانات التي يتم تجميعها من الزبون قبل وأثناء التفاعل وهو ما وهي المع: كشف المعرفة أو الإفصاح عنها  -

وقد يكشف هذا النوع من  ،اقتناصها وتحليلها القادرة على للمؤسسةيعطي مؤشرات واتجاهات عامة ذات قيمة بالغة 
، لأن متواصلة سوقية جديدة أو سلع وخدمات بمواصفات جديدة وتعتبر هذه الخطوة اانات أو المعلومات فرصيالب

  .ما يعرفه لكي يعبر عن حاجاته ويوازن بين خياراتهعالزبون سيستمر في الإفصاح 

بحيث من الضروري أن يتم تكوين صورة ذهنية عن حاجات الزبون وفرز المعرفة ذات  :تصنيف أو فرز المعرفة -

  .ومتطلباته الصلة بالزبون

تي تم جمعها إلى توثيق، وتتم هذه العملية من خلال توثيق المعلومات حيث تحتاج المعرفة ال: تسوية المعرفة وتشفيرها -

  .المؤسسةالمتحصل عليها في قاعدة بيانات 

وذلك بتمكين الموظفين من الحصول على المعرفة المجمعة وهو أمر ضروري لاتخاذ القرارات : مشاركة المعرفة -

  .الملائمة

تمكنها من التعرف على  معرفة المؤسسةأن تتوفر لدى  نه من الضروريوفي الأخير يتراءى لنا تأسيسا عما سبق بأ      
الزبون والاستثمار فيه من خلال توفير عدة مستويات من المعرفة عن الزبون مع العمل على نشر ومعالجة المعرفة 

شتقة من خلال المعرفة الم عنوهو ما يتجلى من خلال إدارة معرفة الزبون التي تعبر  المؤسسة،الخاصة بالزبون ضمن 
تحقيق تدفق في  ازيادة اقتراب الإدارة بالزبون نظرا لأهميته في والتي تساهم والمؤسسةالعمليات التفاعلية بين الزبائن 
 المؤسسة ه وبينوتطوير علاقات حقيقية بين هورغبات هطلباتوالتي يستفاد منها في تلبية معلومات عالية الدقة من الزبون 

توفير والمتمثلة في  الزبونلأهمية الجوهرية لإدارة معرفة الزبون ضمن ممارسات إدارة العلاقة مع وبذلك يمكن الخروج با
  .وإدامة تلك العلاقات لأجل طويل لإدارة علاقات الزبونالمعلومات الضرورية 

  
                                                           

  .269-268درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص ص  - )1(
، جامعة ابراهيم 4، العدد15، مجلة معهد العلوم الاقتصادية، المجلد"إدارة معرفة العميل كمدخل لتدعيم تنافسية المؤسسة"سكر فاطمة الزهراء،  - )2(

  .334-331، ص ص 2011ديسمبر ،3سلطان شيبوط الجزائر
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  تهوربحي إدارة قيمة الزبون :المطلب الثاني

وربحيتهم للمؤسسة أحد الأبعاد الأساسية في تطبيق مفهوم  تعتبر عملية التمييز بين الزبائن على أساس قيمتهم    
 مع العلاقات وتعزيز لإقامة المخصصة الموارد أن إلى تشير لهذا المفهوم الإستراتيجية الرؤية نلأ الزبونإدارة العلاقة مع 

 إقامة كيفية على طفق االمؤسسة لا يكون مبني تركيز فإن وبالتالي وربحيتهم تهموفقا لقيم تخصيصها يتعين الزبائن
 إلى يؤدي نحو زبون على كل مع المناسبة العلاقة إقامة وإنما أيضا على ،اوتعزيزه عليها والحفاظ الزبائن مع العلاقات

  . المؤسسة ربحية تعظيم

  : )(Customer  profitability  analysis الإستراتيجيةمفهوم تحليل ربحية الزبون وقيمته  -1
لمؤسسة على زبائنها يتم التمييز بينهم على أساس قيمتهم للمؤسسة فهم ليسوا سواسية فيما بمجرد أن تتعرف ا    

بل حتى في القيمة  اتهم ورغباتهمتلفون فقط في حاجالزبائن لا يخف ،)1(يتعلق بإسهامهم في الربحية على المدى الطويل
يع الحالات إمكانات المؤسسة وقدراتها ليس جميع الزبائن يناسبون في جم هإضافتها للمؤسسة، كما أن التي يمكن

وتوجهاتها الإستراتيجية، وعليه يجب أن تكون انتقائية في اختيار الجزء من السوق الذي سوف تخدمه، وأن تضع كل 
جزء من الزبائن على حدا، فالتركيز يجب أن لا ينصب على عدد الزبائن، بقدر ما يكون على قيمة هؤلاء الزبائن 

جذب الزبائن ذوي القيمة المناسبة في الأماكن  المؤسسة منيجب أن تتأكد يق أهدافها وعليه ساهمتهم في تحقوم

ذات علاقة بالأفكار والمعلومات  معرفية قيمةوعموما يحقق الزبون قيمتين للمؤسسة  )2(المناسبة  وبالتكاليفوالأوقات 

لا ترتبط بعدد  الية للزبونمقيمة ، والزبائنالتي تحصل عليها المؤسسة من خلال تعاملها مع هذه الفئة المهمة من 

السابقة والتقديرات الموضوعة حول مشترياتهم المستقبلية، وهو  مشترياتهمالزبائن الذين يتعاملون مع المؤسسة بل بكمية 
زبائن ما يتطلب التمييز بين الزبائن ذوي القيمة العالية وذوي القيمة المنخفضة مما يساعد على التركيز على نوعية ال

وعندما تتمكن  )3(الذين يمكن خدمتهم بكفاءة وفي نفس الوقت يشكلون فرصا هامة وجيدة في النمو والربحية،
في المراحل المقبلة هو كيفية الاحتفاظ  فإن التحدي الذي تواجهه المؤسسة جذب هذا النوع من الزبائنالمؤسسة من 

  )4(زبائن أوفياء بهم لأجل طويل وبناء علاقات قوية معهم وتحويلهم إلى
عملية تسجيل " لى أنها تلجأ المؤسسات إلى تحليل ربحية الزبون التي تعرف ع للزبون المالية قيمةالولتحديد ومعرفة     

  )5("وتحليل العوائد التي يتم تحصيلها من الزبائن وكذلك تسجيل وتحليل التكاليف اللازمة لتحقيق تلك العوائد
                                                           

   .160مرجع سبق ذكره، ص حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي،  يوسف -)1(
, 4th Edition, Prentice Hall, New York, 2001, p 140.Services Marketing, Lovelok Christopher -  )2(  

  .197-196ص ص صادق، مرجع سبق ذكره،  درمان سليمان-)3(

Lovelok Christopher, OP CIT, p140.  - )4(  
  .170حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص حسين وليد -)5(



 

 

 الحاصلة التكاليف جميع منه مطروحاً  زبائن 

أغلب أرباح  ونيحققالذين من الزبائن  قليلا
كما هو  اختلاف الزبائن في أثرهم على عائد المؤسسة وربحها يكمن في هرم الزبائن

  هرم الزبائن

  
، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق للنشر "إدارة علاقات الزبون

أن على  والتي نصت )∗()Pareto(لدراسات التي قام بها 

 )3()20/80قانون باريتو ( من مداخيلها وأرباحها
طة بالتسويق والبيع والفواتير وغيرها من الخدمات التي تقدمها المؤسسات لزبائنها الصغار والخاملين 

من الزبائن الذين % 80تستهلك الهامش الذي يحققونه وبعبارة أخرى فإن المؤسسة تخسر الأموال التي تنفقها على 

دراسة تطبيقية في معمل –استعمال تحليل ربحية الزبون كـأداة إستراتيجية في إدارة علاقة الزبون وتحقيق الميزة التنافسية 
   .294ص .2014، جامعة الكوفة، العراق، 

ساهم بشكل خاص في دراسة توزيع الدخل و  قدم عدد من المساهمات المهمة في هذين المجالين
Florence "و"Lausanne " 20/80اشتهر بقاعدة و. 

René Lefébure et Cilles venture, op cit, p p116- )3(  
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 مجموعة أو معين زبون من المتحقق المبيعات دإيرا" على أنها 
  )1("الزبائن مجموعة للزبون أو خدمة أو منتج

قليلا اوتواجه المؤسسات عند تحليل ربحية زبائنها حقيقة أن هناك عدد
اختلاف الزبائن في أثرهم على عائد المؤسسة وربحها يكمن في هرم الزبائنفضل طريقة لفهم 

  :موضح في الشكل التالي

هرم الزبائن): 11(الشكل رقم

إدارة علاقات الزبون"يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، 

 .160، ص2009لتوزيع، عمان، الأردن، 

لدراسات التي قام بها با استشهدت المؤسسات بالإضافة إلى هرم الزبائن

من مداخيلها وأرباحها% 80من زبائن المؤسسة الذين يحتلون قمة الهرم يحققون 
طة بالتسويق والبيع والفواتير وغيرها من الخدمات التي تقدمها المؤسسات لزبائنها الصغار والخاملين 

تستهلك الهامش الذي يحققونه وبعبارة أخرى فإن المؤسسة تخسر الأموال التي تنفقها على 
(  

                                         
استعمال تحليل ربحية الزبون كـأداة إستراتيجية في إدارة علاقة الزبون وتحقيق الميزة التنافسية 

، جامعة الكوفة، العراق، 30، العدد10،  مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، المجلد"
   .296-295ع السابق، ص ص 

Vilfredo Pareto قدم عدد من المساهمات المهمة في هذين المجالين عالم اجتماع واقتصادي إيطالي
Florence"، عمل كأستاذ محاضر في جامعتي تطوير مجال الاقتصاد الجزئي

René Lefébure et Cilles venture, op cit, p p116-117
  .165مرجع سبق ذكره، ص الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، يوسف حجيم سلطان

أساسيات ومرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون: الفصل الثاني  
على أنها  أيضا وتعرف

منتج تقديم سبيل في
وتواجه المؤسسات عند تحليل ربحية زبائنها حقيقة أن هناك عدد     

فضل طريقة لفهم وأ )2(المؤسسة
موضح في الشكل التالي

يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي،  :المصدر

لتوزيع، عمان، الأردن، وا

استشهدت المؤسسات بالإضافة إلى هرم الزبائنولقد     

من زبائن المؤسسة الذين يحتلون قمة الهرم يحققون % 20
طة بالتسويق والبيع والفواتير وغيرها من الخدمات التي تقدمها المؤسسات لزبائنها الصغار والخاملين لأن التكاليف المرتب

تستهلك الهامش الذي يحققونه وبعبارة أخرى فإن المؤسسة تخسر الأموال التي تنفقها على 
)4(يحتلون أسفل الهرم

  
  

                                                          
استعمال تحليل ربحية الزبون كـأداة إستراتيجية في إدارة علاقة الزبون وتحقيق الميزة التنافسية "اظم،حاتم كريم ك -)1(

"المشروبات الغازية في بابل
ع السابق، ص ص نفس المرج -)2(
 )∗(-  Vilfredo Pareto

تطوير مجال الاقتصاد الجزئيل  وقدم إسهامات علمية

يوسف حجيم سلطان -)4(
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  :نتحليل ربحية الزبو واستخدامات  فوائد - 2
  :يلي فيما الزبون ربحية الفوائد والاستخدامات لتحليل تتمثل أهم     

 اتخاذ في التوجه وبالتالي مربحين والغير المربحين الزبائن بين التمييز في الزبون ربحية تحليل يساعد: تحديد مركز الزبون - 
 في خسائر المؤسسة يكُبدون الذين قد مربحين غيرال الزبائن عن القرار بشأن تعزيز العلاقة مع الزبائن المربحين والاستغناء

  القائمة؛ المنافسة بيئة ظل
 الميزة تحقيق لغرض ممكنة جودة وبأعلى كلفة بأقل الخدمات تقديم أفضل خلال من المربحين بالزبائن الاحتفاظ -

 الزبون؛ رضا وكسب التنافسية
  ربحيته؛ معرفة خلال من جياياسترات تقاس أن يمكن التي الزبون قيمة زيادة -
 ووقت الخدمة ومزيج والجودة السعر حول التفاوض معهم خلال من مربحين إلى المربحين غير الزبائن تحويل إمكانية -

  اتخاذ قرارات من شأنها تعظيم قيمة الزبائن وتحسين ربحية المؤسسة؛ وبالتالي يتم )1(وغيرها؛ التسليم
ت تحليل ربحية الزبون في إدارة إيرادات وتكاليف الزبائن والمقارنة بينهما حيث تفيد بيانا: والإيراداتإدارة التكاليف - 

بشكل فردي من خلال التعرف على مردود الاستثمار في مجالات التسويق والمبيعات وخدمة الزبون وأيضا المساعدة 
  ؛في تخفيض تكاليف العلاقة معه من خلال استبعاد الأنشطة غير المحققة للقيمة

التركيز  خلال من المؤسسة لها تتعرض التي المخاطر درجة تخفيض على الزبون ربحية تحليل يساعد: خاطرإدارة الم - 
وأيضا  همرضا درجة إليهم وزيادة المقدمة الخدمات ىمستو  وتحسين مراجعةو  عليهم والمحافظة المربحين الزبائن علي

 طريقة عن والبحث الخسائر هذه تسبب التي التكلفة دراسة مسببات خلال من المربحين غير بالزبائن الاهتمام
   ؛إيراداتهم وزيادة تكاليفهم لتخفيض

 من الزبائن ربحية تحليل بيانات باستخدام للمؤسسة الاستراتيجي الوضع تحسين يرتبط: الإستراتيجي الوضع تحسين - 
 للربحيةواستثمارات   موارد تخصيص وبالتالي ) مربحون غير / متعادلون / مربحون ( درجات ثثلا تقسيمهم إلى خلال
 ؛خلال تحليل ربحيته الحالية والتنبؤ بربحيته المستقبلية من وذلك للزبون الإستراتيجية القيمة تحديد يجب كما

 
  

                                                           
  .04حاتم كريم كاظم، مرجع سبق ذكره، ص -)1(
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 لىع تعتمد للزبون خدمة تأدية تكلفة لأن وذلك الخدمات المقدمة، ربحية تحليل من أهمية أكثر الزبائن ربحية تحليل- 
 فروق لتحديد حاجة في المؤسسات يجعل وهو ما) الخ ...دالسدا ،طريقة طلبية كل حجم، بياتهطل عدد ( سلوكه مثل

  )1(.زبون لكل الربحية

  :طرق تصنيف الزبائن على أساس ربحيتهم وقيمتهم للمؤسسة  -3

  : فيما يلي نذكر أهمها لها،تستخدم المؤسسة عدة أساليب لتصنيف الزبائن وفقا لربحيتهم وللقيمة التي يقدمونها     

الذي يميز الزبائن هذا النموذج  1994سنة  )Hughes()∗(لقد قدم :  RFMالتصنيف على أساس نموذج  - 3-1

  )3(: وهي كالتالي )2( المهمين والمربحين من خلال الاعتماد على ثلاث خواص أو متغيرات

 ؛ر عملية شراء قام بها الزبونأخ مع الوقت الفاصل وهو ):Regency of the last purchase(فترة الاستهلاك -

بالشراء وهو يشير إلى عدد الصفقات والمرات التي قام بها الزبون : )Frequency of the purchases(التردد -

 خلال فترة زمنية محددة من قبل المؤسسة؛

و متوسط للزبون أ الإنفاقوهو مقياس يعبر عن قيمة  ):Monetary value of the purchases( القيمة النقدية-

 .المقدار الذي ينفقه الزبون على معاملاته مع المؤسسة خلال فترة زمنية معينة
على هذه المتغيرات الثلاثة تقوم المؤسسة بتحليل ربحية الزبون وأهميته الإستراتيجية وكلما كان المبلغ والتردد   وبناءً      

الجهود التسويقية  المؤسسة هُ جِ وَ وربحيته ومن ثم ت ـُلزبون كبيرين وفترة الاستهلاك صغيرة كلما أدى ذلك إلى زيادة قيمة ا
 .نحوه

 

                                                           
- 08ص ص  كلية إدارة الأعمال قسم المحاسبة، جامعة الملك سعود،، "-customer profitability-ربحية الزبون "الهذلول وأخرون،  أروى-)1(

yl_http://fac.ksu.edu.sa/sites/default/files/bhth_thlyl_rbhy_lm-: نقلا عن الموقع الالكتروني التالي ،09

_mjmw_rw_lhdhlwl.pdf، 22/11/2017: تاريخ الاطلاع ،  

 )∗(-  Hughes Middleton Arthur   خبير اقتصادي تخرج من جامعة"princeton university  " كتاب تمحورت أغلبها   12أصدر حوالي
 Database Marketing"سنة وأسس معهد  32لمدة  "maryland university"س الاقتصاد بجامعة نه درّ أ، كما تحول التسويق وقواعد البيانا

Institute "وله العديد من المقالات والبحوث  علمية في مختلف أنحاء العالم كأمريكا، كندا، أوروبا وأسياوملتقيات دوات بالإضافة إلى إشرافه على عدة ن
 .المنشورة دوليا

  .28، مرجع سبق ذكره، ص"إدارة العلاقة مع العميل منظور تحليلي"عبد الرزاق،  براهيمي -)2(

 -  )3( Frédéric Jallat et Denis Lindon, "Le Marketing -études- Moyens d’action- Stratégie",7éme éditions, Édition 
Dunod, paris, France, 2016, p426. 
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تستند تحليل ربحية : )Relationship Costs & Relationship Revenues(نموذج كلفة وإيرادات العلاقة - 3-2

المرتبطة بهم؛ وعليه التكاليف و   الزبون على افتراض منطقي وهو اختلاف القيمة الاقتصادية للزبائن بسبب الاختلاف في الإيرادات
  )1(:تلجأ المؤسسة لتحليل إيرادات وتكاليف الزبون كما هو موضح فيما يلي

تعزز عملية تحليل إيرادات الزبون بواسطة تعقب تفاصيل ): Customer Revenue Analysis( تحليل إيرادات الزبون - 

 لكل المبيعات كمية :اختلاف إلى الزبائن بين داتالإيرا في ترجع الفروقوالإيرادات ومعرفة لماذا تختلف من زبون لأخر، 
 الطويل جلالأ في الزبون ربحية تحسين على تعمل التي الحوافز من تعتبر زبون التي لكل الممنوح الخصم زبون، مقدار

   .الخ...الشراء للزبون، موسمية الواحدة الطلبية حجم

   .وتجميعها وتصنيفهاتوفير المعلومات اللازمة عن تكلفة الزبون وذلك ب):  Customer Cost Analysis( تحليل تكلفة الزبون - 

 من المحققة في الإيرادات فروق وجود سبب عن التصور إعطاء والتكاليف الإيرادات تحليل مقارنة خلال من ويمكن    
 أرباح في ةكبير  مساهمات يحققون الذين الزبائن على التعرف المؤسسة تستطيع المعلومات هذه ومن مختلفين زبائن

 )2( المؤسسة ربحية في مساهمتهم يعادل اهتمام مستوى على يحصلون يحققون الأرباح، وعليه لا الذين وأولئك المؤسسة
كما أنه يمكن أن تصادف المؤسسة زبائن تكون خدمتهم ذات تكلفة منخفضة لكنهم يحققون ربحا عاليا وعليها أن تقدم عناية 

وفي المقابل يمكن أن تصادف زبائن يتطلبون تكلفة  خاصة من أجل الحصول على ولائهم، خاصة لهم بمنحهم محفزات وخدمات
  .)3(خدمة عالية ويحققون هوامش ربح منخفضة ويمكن للمؤسسة التحفظ على استمرار التعامل معهم وبناء العلاقات

    على أنها اة الزبونتعرف قيمة دورة حي: )Customer Lifetime value( نموذج قيمة دورة حياة الزبون - 3-3

 ينالتدفقات النقدية التي يتم توليدها عبر حياة الزبون الفرد في تعاملاته مع المؤسسة أو عبر حياة قطاع الزبائن المتعامل"
أما قيمة الزبائن  )5("ةالتقييم متعدد الفترات لقيمة الزبون بالنسبة للمؤسس" وتعرف أيضا على أنها )4("مع المؤسسة

)Customer Equity(  مجموع قيمة دورة حياة كل الزبائن ويعد قياسها بمثابة مؤشر للقيمة المالية للمؤسسة "فهي

  )6("عند زمن معين والتي تحققت نتيجة لجهود إدارة العلاقة مع الزبائن

                                                           
  .175-173حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره،ص ص  -)1(
  .05-04الهذلول وأخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص  أروى -)2(
، مجلة جامعة دمشق ")دراسة تطبيقية بمنشآت الخدمات التعليمي(مدخل تحليل ربحية الزبون في ترشيد القرارات الإدارية دور "باسل أسعد،  -)3(

  .260،ص2014، جامعة دمشق، سوريا، 02للعلوم الاقتصادية  والقانونية، المجلد، العدد
  482محمد عبد العظيم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص -)4(
  451نفس المرجع السابق، ص -)5(
  456محمد عبد العظيم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص  -)6(



 

 

لزبون إن مدخل قيمة عمر الزبون يعتمد على القيمة المتوقعة للعلاقة المستقبلية مع الزبون، إذ يجب تقدير عمر ا
    بالسنوات، وتوقع الإيرادات والتكاليف المرتبطة به خلال تلك السنوات، ومن ثم حساب القيمة الحالية للإيرادات 

منها  مطروحفق هذا المدخل تفهم ربحية الزبون على أنها القيمة المستقبلية للإيرادات 
وعادة تكون ربحية وقيمة  ،تفادة من تطور الزبون

  :كما هو موضح في الشكل الموالي   )1(بداية مدة العلاقة ويفترض أن تكون أكثر ربحية بتطورها 

  لزبون خلال دورة حياته

  
  .75ص مرجع سبق ذكره، ،"العلاقة مع الزبون منظور تحليلي

 Customer life time(حياته  دورة خلال

ة التي تعبر عن سلوك الزبون مع المؤسسة عبر الزمن وتبدأ هذه الدورة منذ بداية تعامله معها لتتكون لديه رؤي
وتفترض في اتخاذ القرار الذي يناسبه إما بإنهاء العلاقة أو باستمرارها ليصبح زبونا دائما أو طويل الأجل للمؤسسة، 

القيمة  يورة التركيز على الزبون المربح ذعدم وجود قيمة متساوية بين الزبائن وتنص على ضر 
لذلك  )2(لات ذات الصلة به وإدارة سلوكه لتحقيق النتائج المرغوب فيها

يكون من الضروري تتبع المؤسسة الخدمية للمراحل التي يمر فيها الزبون في علاقته معها بهدف اختيار محفظة الأعمال 
الذين يحققون لها أعلى الإستراتيجية للخدمات التي تقدم له فضلا عن اختيارها المحفظة التي تضم مجموعة الزبائن 

رفع قيمته طيلة دورة حياته وذلك بتوفير الأدوات 
  )4(والمعلومات اللازمة لخدمة الزبون وتحليلها وتوزيع نتائجها على مختلف الأقسام في المؤسسة

- )4( Kenneth laudon et autres, OPCIT, P 373
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إن مدخل قيمة عمر الزبون يعتمد على القيمة المتوقعة للعلاقة المستقبلية مع الزبون، إذ يجب تقدير عمر ا
بالسنوات، وتوقع الإيرادات والتكاليف المرتبطة به خلال تلك السنوات، ومن ثم حساب القيمة الحالية للإيرادات 

فق هذا المدخل تفهم ربحية الزبون على أنها القيمة المستقبلية للإيرادات و و  ،أو التدفقات النقدية المتوقعة
تفادة من تطور الزبونن قياس نجاح المؤسسة في الاسم وهو ما يمكن

بداية مدة العلاقة ويفترض أن تكون أكثر ربحية بتطورها 

لزبون خلال دورة حياتهقيمة ا): 12(الشكل رقم 

العلاقة مع الزبون منظور تحليلي إدارة"براهيمي عبد الرزاق،  :المصدر

خلال الزبون وتكاليف مداخيل تطور عن السابق صورة 
التي تعبر عن سلوك الزبون مع المؤسسة عبر الزمن وتبدأ هذه الدورة منذ بداية تعامله معها لتتكون لديه رؤي

في اتخاذ القرار الذي يناسبه إما بإنهاء العلاقة أو باستمرارها ليصبح زبونا دائما أو طويل الأجل للمؤسسة، 
عدم وجود قيمة متساوية بين الزبائن وتنص على ضر  الزبون

لات ذات الصلة به وإدارة سلوكه لتحقيق النتائج المرغوب فيهاوالاحتفاظ به لأجل طويل وتوجيه الاتصا
يكون من الضروري تتبع المؤسسة الخدمية للمراحل التي يمر فيها الزبون في علاقته معها بهدف اختيار محفظة الأعمال 

الإستراتيجية للخدمات التي تقدم له فضلا عن اختيارها المحفظة التي تضم مجموعة الزبائن 
رفع قيمته طيلة دورة حياته وذلك بتوفير الأدوات بالإضافة إلى العمل على  )3(في الأجلين المتوسط والطويل

والمعلومات اللازمة لخدمة الزبون وتحليلها وتوزيع نتائجها على مختلف الأقسام في المؤسسة

                                         
  .456-455باسل أسعد، مرجع سبق ذكره،ص ص

  .52-51إيثار أل فيحان، مرجع سبق ذكره ، ص ص
  .140وسف، مرجع سبق ذكره، صمحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان ي

, OPCIT, P 373. 
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إن مدخل قيمة عمر الزبون يعتمد على القيمة المتوقعة للعلاقة المستقبلية مع الزبون، إذ يجب تقدير عمر ا

بالسنوات، وتوقع الإيرادات والتكاليف المرتبطة به خلال تلك السنوات، ومن ثم حساب القيمة الحالية للإيرادات 
أو التدفقات النقدية المتوقعة

وهو ما يمكنالتكاليف الفعلية، 
بداية مدة العلاقة ويفترض أن تكون أكثر ربحية بتطورها  في الزبون منخفضة

المصدر

 الشكل يوضح     
cycle( ،التي تعبر عن سلوك الزبون مع المؤسسة عبر الزمن وتبدأ هذه الدورة منذ بداية تعامله معها لتتكون لديه رؤي

في اتخاذ القرار الذي يناسبه إما بإنهاء العلاقة أو باستمرارها ليصبح زبونا دائما أو طويل الأجل للمؤسسة، 
الزبونإدارة العلاقة مع 

والاحتفاظ به لأجل طويل وتوجيه الاتصا
يكون من الضروري تتبع المؤسسة الخدمية للمراحل التي يمر فيها الزبون في علاقته معها بهدف اختيار محفظة الأعمال 

الإستراتيجية للخدمات التي تقدم له فضلا عن اختيارها المحفظة التي تضم مجموعة الزبائن 
في الأجلين المتوسط والطويل الإيرادات

والمعلومات اللازمة لخدمة الزبون وتحليلها وتوزيع نتائجها على مختلف الأقسام في المؤسسة

                                                          
باسل أسعد، مرجع سبق ذكره،ص ص  -)1(
إيثار أل فيحان، مرجع سبق ذكره ، ص ص-)2(
محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان ي-)3(



 

 

الذي يمكن من خلاله تتبع حركة الزبائن في الكسب أو الخسارة  وهي تمر 

  دورة حياة الزبون

  .144صمحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، 

وهي المرحلة التي يتم فيها تحديد الزبون المحتمل 

ر المزيج التسويقي التي كعناص  )1(مناسبة لجذب الزبون 
وعموما تحاول المؤسسة الخدمية في هذه المرحلة جذب 

وهو ما يستدعي فهمهم ومعرفتهم عن طريق الحصول على معلومات عن 

 علاقات المنافسين بزبائنهم ومن ثم تقييمها باستخدام أدوات تحليلية؛ 

لم يسبق أن أجتذبها أحد وهو ما يستدعي قدرة المؤسسة 

إلخ والحصول على ...من هو؟ أين هو؟ ما الذي يحتاجه؟

والمألوفة والتي تتمثل في أربعة مراحل وهي تنطبق على أغلب الزبائن إلا أن 
عدم رضاه عن أحد لعدة أسباب ك بالتعامل مع المؤسسة بعد اتمام المعاملة الأولى نظرا

، مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، المجلد "توجه تسويقي معاصر
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الذي يمكن من خلاله تتبع حركة الزبائن في الكسب أو الخسارة  وهي تمر  الزمني الإطاردورة حياة الزبون 
  :كما هو موضح في الشكل الموالي )∗

دورة حياة الزبون): 13(الشكل رقم 

محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره،  :المصدر

 :يليويمكن توضيح تلك المراحل فيما 

وهي المرحلة التي يتم فيها تحديد الزبون المحتمل ):Winning the customer( اكتساب الزبون

مناسبة لجذب الزبون المؤسسة الأساليب التي تراها  وتحويله إلى زبون فعلي باستخدام
وعموما تحاول المؤسسة الخدمية في هذه المرحلة جذب  )2(للتعامل في عملية كسب الزبون وجذبه

  )3( :ثلاثة أنواع من الزبائن كالتالي

وهو ما يستدعي فهمهم ومعرفتهم عن طريق الحصول على معلومات عن : اجتذاب زبائن المنافسين

علاقات المنافسين بزبائنهم ومن ثم تقييمها باستخدام أدوات تحليلية؛ 

لم يسبق أن أجتذبها أحد وهو ما يستدعي قدرة المؤسسة  وهي الفئة التي :جديدة من الزبائن اجتذاب فئة

من هو؟ أين هو؟ ما الذي يحتاجه؟: الخدمية على الاجابة على الأسئلة التالية
 معلومات عن تفضيلات ومقترحات الزبون؛

                                         
والمألوفة والتي تتمثل في أربعة مراحل وهي تنطبق على أغلب الزبائن إلا أن  في الحالات العاديةالمستهدف  ذه المراحل إلى دورة حياة الزبون

بالتعامل مع المؤسسة بعد اتمام المعاملة الأولى نظرابحيث قد لا يستمر الزبون  هناك فئة من الزبائن لا تمر بكل تلك المراحل
  .زيج التسويقي للخدمة المقدمة

  .129محمد منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره، ص
توجه تسويقي معاصر-ونالاستثمار في إدارة علاقات الزب"نزار عبد المجيد البراوي وأخرون، 
  .48، ص2015، جامعة القادسية، العراق، 

  .06رولاند سويفت، مرجع سبق ذكره، ص
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دورة حياة الزبون  وتمثل 

∗(عموما بأربع مراحل

  
  
  
  
  
  

ويمكن توضيح تلك المراحل فيما  

اكتساب الزبون: المرحلة الأولى-
وتحويله إلى زبون فعلي باستخدام

في عملية كسب الزبون وجذبه امهما تلعب دور 
ثلاثة أنواع من الزبائن كالتالي

 اجتذاب زبائن المنافسين
علاقات المنافسين بزبائنهم ومن ثم تقييمها باستخدام أدوات تحليلية؛ 

  اجتذاب فئة
الخدمية على الاجابة على الأسئلة التالية
معلومات عن تفضيلات ومقترحات الزبون؛

                                                          
ذه المراحل إلى دورة حياة الزبونتشير ه - )∗(

هناك فئة من الزبائن لا تمر بكل تلك المراحل
زيج التسويقي للخدمة المقدمةعناصر الم

محمد منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره، ص-)1(
نزار عبد المجيد البراوي وأخرون،  -)2(

، جامعة القادسية، العراق، 2، العدد17
رولاند سويفت، مرجع سبق ذكره، ص-)3(
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  ن جذب الجدد حيث أن المعلومات المتاحة عن الزبائن وهو أسهل وأقل كلفة م :استعادة الزبائن القدامى

  .القدامى تتيح للمؤسسة صياغة عرض البيع بما يلائم توقعات الزبون
ولنجاح هذه المرحلة على المؤسسة الخدمية ضمان مبيعات بأحسن جودة من أجل تحقيق المطابقة بين ما يحصل     

الانطباع الايجابي من الوهلة  إعطائهتحرص المؤسسة الخدمية على  اكم ،عليه الزبون فعلا وما كان يتوقع الحصول عليه
وفي ؛ )1(الأولى لأن مجرد خطأ بسيط في هذه المرحلة سيؤدي إلى توقف الزبون عن التعامل معها مع عدم الرجوع ثانية

جل إضافة الزبون إلى من أ تسويقية مكثفة اضمن هذه المرحلة باستثمار مبالغ كبيرة وتبذل جهودالمؤسسة تقوم المقابل 
هذه المرحلة  من مبالغ، وعموما تعكس تالحالية وهي لا تتوقع تحقيق أرباح عالية مقارنة بما أنفق ة زبائنهامحفظ

  )2(وبشكل صريح نجاح الاستراتيجيات التسويقية المعتمدة في جذب واستقطاب الزبائن

هذه المرحلة تحاول المؤسسة في  ):Customer investment( استثمار الزبون ورفع مردوديته: المرحلة الثانية - 

بحيث تركز  كما تسعى إلى رفع مردودية الزبونالسابقة   ةحللاستثمارات التي أنفقتها في المر استرجاع القسم الأعظم من ا

  دي بالزبون إلى توسيع حجم تعاملهواستثمارها وهو ما يؤ  )Grate value customer( على تحقيق أعلى قيمة للزبون

  .ذين يمكن الإبقاء عليهم ضمن المحفظة الاستثمارية للزبائنن التحديد من هم الزبائفي هذه المرحلة وكذلك يتم 

ر تعقيدا إن الاحتفاظ بالزبون يعتبر أكث ):Maintaining the Customers( الحفاظ على الزبائن: المرحلة الثالثة-

 بتحليل القيام عن طريق  سة الخدمية بقيمة الزبون مدى الحياة،، ولا يمكن أن يتم إلا من خلال إدراك المؤسجذبه من
مع  هواستمرار تعامل بهى الاحتفاظ لوعوامل تساعد ع إجراءاتعدة ذ بهدف اتخا الكلف الكليةو  الزبون ربحيةو  سلوك

  .المؤسسة وهو ما يؤدي إلى استقرار وثبات أرباح المؤسسة على أقل تقدير مع الزبائن الحاليين

المرحلة الأخيرة من دورة حياة الزبون وذلك بقيامه  وهي ):Customers Shiffing( تحول الزبائن: لة الرابعةالمرح-

على تلبية الحاجات المتغيرة  قدرة المؤسسةكعدم نتيجة عدة أسباب  أو الاستغناء عن خدمات المؤسسة  بالتحول
نافسون من عروض أكثر إقناعا  لما تتضمنه من للزبائن أو بسبب ضعف عرضها التسويقي بالقياس إلى ما يقدمه الم

  )3(.إلخ...قيمة مدركة أعلى
التوجه بتحليل ربحية   CRMعلى ما تم عرضه يمكن القول بأنه يتوجب على المؤسسات التي تتبنى مفاهيم الـ  بناءً      

علاقات معهم واستبعاد الذين الزبون ليساعد ذلك على تكوين رؤية واضحة عن إيرادات الزبائن وربحيتهم بهدف بناء ال
  .محاولة تحويلهم إلى زبائن مربحين وأيشكلون تكلفة عالية للمؤسسة أو تخفيض حجم التعامل معهم 

                                                           
  .54دراج نبيلة صليحة، مرجع سبق ذكره، ص-)1(
  .472كره، صسليمان شكيب الجيوسي ومحمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذ -)2(

  .143-140محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص ص -)3(
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   صوت الزبون وإدارة شكاويه :المطلب الثالث

 ونالزبمن أهم مقومات بناء العلاقة مع  شكاويهوإدارة  )Voice of the Customer(إن الاستماع لصوت الزبون    

وسيلة بحث ومنهجية متخصصة  الكونه هومتطلباتالزبون  صيل مختلفة ومتعددة تتعلق برغباتعملية التقاط تفا فهي
الفهم العميق للزبون وتفضيلاته الحالية والمحتملة بما يمكن المسوقين من استخدامها لتطوير  نحوتهدف إلى الوصول 

الهادفة إلى تلبية ما يؤيده وتجنب عدم رضاه والابتعاد عما لا في إستراتيجية المؤسسة  هوإشراك معه علاقات قوية
  )1(.يرغبه

  : مفهوم صوت الزبون -1

لقد أصبح الاستماع لصوت الزبون من ضروريات البيئة المتسارعة التغير لأنه يؤدي إلى تقديم خدمات مرغوبة    
ويستخدم  اكل التي تواجهها المؤسسة،كما أنه يسهم في حل بعض المش  ،ومطلوبة في السوق الذي تخدمه المؤسسة

لأخذ بآرائهم في مقابلة توقعاتهم فضلا عن استخدامه في اللحكم على مدى نجاح المؤسسة في تلبية متطلبات الزبائن و 
المؤسسة وهذا انطلاقا من أن الزبون مصدر استراتيجي للمعلومات والأفكار  منتجاتالتحسينات المستمرة على 

ة عمليات المؤسسة وخدماتها وهو ما يساهم في التميز عن المنافسين بعروض وخدمات متفوقة عن الجديدة ومقيم لجود
  )2(.المنافسين

 :نذكر فيما يلي بعض التعاريف المقدمة لصوت الزبون: تعريف صوت الزبون - 1-1

ن بنية أسلوب يهدف إلى تنظيم مجموعة مفصلة من طلبات الزبائن واحتياجاته ضم" يعرف صوت الزبون على أنه - 
سلوك " ويعرف أيضا على أنه "هرمية ومرتبة حسب الأولويات من حيث الأهمية النسبية بالمقارنة مع البدائل الحالية

الزبون الناتج عن تولد حاجات جديدة أو رغبات أو عدم رضا عن الخدمات الحالية والمعبر عنها بلغته الخاصة عبر 
  )4("أداة إدارية لتقييم حاجات الزبون من خدمات المؤسسة" على أنه فُ رَّ عَ ي ـُكما   )3("الوسائل التي توفرها المؤسسة

إن دراسات صوت الزبون عادة ما تتألف من خطوات بحوث كمية ونوعية من أجل فهم أفضل لمتطلبات الزبائن     
ن الطرق والسبل وهناك العديد م )5(واعتبارها من المدخلات الرئيسية لتعريف الخدمة الجديدة في السوق  واحتياجاتهم

                                                           
أثر سماع صوت الزبون في تحقيق التفوق التنافسي دراسة مقارنة في شركات الهاتف النقال زين "سعدون حمود جثير وسارة علي سعيد العامري،  -)1(

  .124، ص2012، جامعة بغداد، 68العدد 18الاقتصادية والإدارية، المجلد  ، مجلة العلوم"للاتصالات وأسيا سيل للاتصالات
  .نفس المرجع السابق-)2(
  .94حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص -)3(
ة دراسة لأراء عينة من المنظمات الصناعية في صوت الزبون ودوره في تحقيق المزايا التنافسي" محمد أل مراد وهاني أحمد حسن الحرباوي،نجلة يونس  -)4(

  .98، ص2013، جامعة تكريت، العراق، 28، العدد9، مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية، المجلد "مدينة الموصل
  94حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص -)5(
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المقابلات ، )إستبانة( ،استطلاعات الزبائن ،لمجاميع المركزةا :التي تمكن من سماع صوت الزبون نذكر منها ما يلي

يعتبر من الأسباب الرئيسية التي تساهم في زيادة فرص  الذي: نظام معالجة الشكاوي والمقترحاتو  )1( الشخصية؛
  )2(.من خلال الكشف عن الأخطاء وتقويم الانحرافات التي قد تظهرنافسيها مقارنة بم هاالمؤسسة في نجاح

  تهدف تطبيقات صوت الزبون للسماح للزبائن بالتعبير عن أرائهم: أهداف سماع صوت الزبون-2- 1

من  مقترحاتهم ورغباتهم بهدف القضاء على الفجوة القائمة بين مدركات المؤسسة عن متطلبات الزبونو   شكاويهمو 
تحقيقها عند الاستماع لصوت لا يطلبه فعلا ، وفيما يلي أهم الأهداف التي تسعى معظم المؤسسات وم المؤسسة

  )3(: زبونها
 الاستجابة للاحتياجات والمتطلبات المتغيرة للزبائن وبناء علاقة ذات منفعة متبادلة؛- 
 تشخيص مشاكل ومعوقات العمليات الداخلية السابقة؛ - 
 موقع المؤسسة التنافسي من وجهة نظر الزبائن؛ تشخيص عيوب الخدمة وتحديد - 
 من خارج المؤسسة؛ راءآو دعم عملية الابتكار للوصول إلى أفكار  - 
 تحديد الفجوة بين ما تتصوره المؤسسة عن موقعها التنافسي وبين تصور الزبون عن ذلك؛ - 
 . لك من وجهة نظر الزبونتحديد الفجوة بين تصور المؤسسة بكونها تقابل توقعات الزبائن ومدى صحة ذ - 

  :نظام إدارة شكاوي الزبائن ومقترحاتهم – 2
وتعد  ريق الحصول على مقترحاته وشكاويهيكون من المهم أن تتوجه المؤسسة في نشاطها بأسلوب تفكير الزبون عن ط

لحل المشاكل  ويمكن النظر إليها على أنها فرصة ،إدارة الشكاوي ومعالجتها من أهم طرق الحصول على صوت الزبون
سة إلى والكشف عن نقاط الضعف المحتملة، فمن خلال الشكاوي يمكن تحويل الأشخاص غير الراضين عن المؤس

من المهم الترحيب بأي شكوى تصل إلى المؤسسة من الزبون ودراستها فلذلك  ،أشخاص لديهم ولاء للمؤسسة
 المؤسسة تقم لم التيتوقعات الزبون " على أنها  زبائنال شكاوي تعرفوعموما  )4(والاهتمام بها واتخاذ قرار بشأنها

                                                           
  100حسن الحرباوي، مرجع سبق ذكره، ص نجلة يونس محمد أل مراد وهاني أحمد -)1(
 ،"فرع ورقلة -دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر-أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة"بن جروة حكيم،  -)2(

  .179، ص2012، جامعة ورقلة، 11مجلة الباحث، العدد
 .126-125ري، مرجع سبق ذكره، ص ص سعدون حمود جثير وسارة علي سعيد العام -)3(
  .100حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص -)4(
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عرف أيضا تو  )1( "المنافسين إلى الزبائن تحول إهمالها تم وإذا للمؤسسة لاء الزبائنو   بها زاد مالاهتما تم فإذا بإشباعها،
  )2( "الخدمة تلقيه عند الزبون من يصدر سلبي فعلي رد" على أنه

أما  عن أداء المؤسسة أو خدماتها بعدم الرضا؛لزبون ل صريح رأيالزبون هي وعليه يمكن القول بأن شكاوى     
زبائنها للتعلم  مشاكلمعالجة الشكاوي فهي مجموعة من الإجراءات والاستراتيجيات التي تستخدمها المؤسسة في حل 
ة كبيرة من الأهمية في من الفشل في تقديم الخدمة المناسبة لهم، وتعد البيانات المتعلقة بشكاوي الزبائن على درج

تعتقد الكثير من المؤسسات بأن الزبائن الدائمين والحاليين هم و  )3( تصحيح الأخطاء التي قد تحدث داخل المؤسسة
ن الذين يمكن إشراكهم في استطلاعات الرأي و كواهم بعين الاعتبار، وهم الوحيدفقط الذين يعمل برأيهم، وتؤخذ ش

التي تقوم بها المؤسسات للحصول على الردود أو التغذية العكسية عن الخدمة التي تقدمها المؤسسة إلا أن الأخذ 
 )الذين خسرتهم المؤسسات(مفقودينأو ) المرتقبين(سواء دائمين، محتملين  ممهما كانت صفته الزبائنبمقترحات كل 

إلخ  لا يقل أهمية عن ذلك فقد يكون هناك سبب مقنع يجعلهم يمتنعون عن التعامل مع المؤسسة ... نافسينزبائن المو 
    )4(.تجنبهحاليا ويكون من السهل على المؤسسة 

  )5(:يلي ما إلى المؤسسات في الزبائن شكاوي أسباب رجعوت: أسباب شكاوي الزبائن - 2-1

 طنمأو  الجودةأو  السلوكو  التوقيت حيث من المتوقع الأداء عن الفعلي اءالأد يختلف قد :بالتوقعات الوفاء عدم -

  ؛الزبون نظر وجهة من أخطاء أو مشكلات حدوث في يتسبب مما الاتصال

 الموظف مهارة بضعف الزبون  لدى انطباع يتولد قد :الخدمة مقدم في أو المؤسسة في المصداقية أو الثقة ضعف - 

  ؛مقنعة مبررات أو مقدماتن دو  أسعارها برفع المؤسسة تقوم أن يخشى قد كما اجاته،احتي فهم على هتقدر  عدم أو

قد يؤثر على  فيها قف أو ظروف غير مرغوبلموا الموظفإن مواجهة الزبون أو  :الموظفالحالة المزاجية للزبون أو  -

  يترتب عليه مشكلات في التعامل؛ المزاجية وبالتالي تفاعلاته واستجابته للطرف الآخر، الأمر الذي قد ة الزبونحال

                                                           
 42منى يوسف شفيق، مرجع سبق ذكره، ص -)1(

(2) -Thorsten Gruber & al, Handling customer complaints Effectively: A comparison of the value maps of 
female and male complainants, Managing Service Quality : An international journal, Vol 19, No   06, Emerald 
publishing, 2009, p 637 
 

، 30، المجلة المصرية للدراسات التجارية، المجلد"أسلوب معالجة شكاوي الزبائن ودوره في تطوير برامج تسويق العلاقات"عبد المنعم محمد رشاد،  -)3(
 475-475ص ص  ،2006، جامعة المنصورة، مصر، 02العدد

دراسة حالة مؤسسة  -دور تكنولوجيات الإعلام والإشهار في تسيير العلاقة مع الزبون بالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة"بن التركي زينب، -)4(
 - ، تخصص تسيير مؤسسات صغيرة ومتوسطةاجستيرالم مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة، "-المطاحن الكبرى للحبوب أوماش بسكرة

 .171ص، 2008-2007كلية العلوم الاقتصادية والتسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر،  ،-تكنولوجيات الاعلام والاتصال
 .66-64جمال الدين محمد المرسي ومصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص ص -)5(
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فقد تقوم المؤسسة بتغيير السياسات أو الإجراءات أو أنظمة العمل أو متطلبات الحصول  :مقاومة الزبون للتغيير - 

  على الزبون؛ أعباء إضافية الذي قد يفرضيؤدي إلى تذمر الزبون أو مقاومته للتعديل قد على الخدمة، مما 

ز بين الزبائن فيما يتعلق بزمن أو أسلوب أو طريقة الحصول على الخدمة، التأخير في ييمثل التم: أسباب أخرى -

الخدمة، إضافة إلى  مع عدم تحقيق الإشباع المطلوب مننقص أو عدم توفر المعلومات لدى الزبون  الخدمة، تقديم
  .تفوق المنافسين من حيث السعر أو المواصفات

 )1(: في النقاط التالية أهمهايمكن تلخيص : كاوي الزبائنالأنشطة الرئيسية لنظام إدارة ش - 2-2
مصادرها ومدى معرفة و  لهاالتحليل المستمر و  جراءات التعامل مع شكاوى الزبائنإنشاء أنظمة داخلية تتعلق بإ - 

  ها؛لدراسات المستمرة لرضا الزبائن عن أساليب الخدمة ومقترحاتهم لتطوير با فضلا عن القيام التقدم في المعالجة
بأساليب وقنوات الاتصال عند  همتعريفو حث الزبائن على سرعة الإبلاغ عما قد يعترضهم من مشكلات؛  - 

 للتأكد تها وى الزبائن والرد عليها ومتابعتدريب العاملين على فنون الاتصال لمعالجة شكافضلا عن  حدوث مشكلة؛
  في مجال حل المشكلات؛  للموظفينالصلاحيات و  المناسبة بشأنها کتوفير مزيد من السلطات القراراتمن اتخاذ 

  .التأكد من رضا الزبائن عن الأساليب المستخدمة في حل مشكلاتهم- 

 لاحتفاظ بالزبون للنجاح فالتعاملفي ظل الطابع التنافسي للسوق تزداد أهمية ا: أهمية إدارة شكاوي الزبائن - 2-3

الزبون وكسب لمشكلة ولكن يعمل على إقامة علاقة طيبة مع الفعال مع شكاوي الزبائن لا يؤدي فقط إلى تسوية ا
  :، وهو ما نلمسه في النقاط التاليةرضاه وولائه للمؤسسة

  ؛لمؤسسةبا تهعلاق ةتؤدي الشكاوي إلى حدوث تقدم يرضي الزبون وتقوي - 
ض للشكاوي دون إن الكثير من المؤسسات التي تتخذ موقفا دفاعيا عند التعر  :الاستفادة من الشكوى بايجابية- 

بديلة ويكون هدفا بمعنى أخر يقوم الزبون المستاء بالبحث فورا عن مؤسسة و  ،الأمر بايجابية تخسر زبائنهاالتعامل مع 
 معلذلك تعتبر الشكاوي فرصة لتحسين العلاقات مع الزبائن وتطوير الخدمات بما يتناسب ، سهلا للمنافسين

ويعتبر الزبون المتذمر أحد المصادر الهامة  )2(ضا الزبائن على المدى الطويلوهو ما يؤدي إلى ر  المتغيرةاحتياجاتهم 
 للتعرف على نواحي القصور في الأداء ومجالات التحسين الممكنة مما يساعد على تجنب فقدانه أو تحوله للمنافسين

                                                           
 .171ص زينب، مرجع سبق ذكره، بن التركي-)1(
، الطبعة العربية الأولى، دار الفاروق للاستثمارات الثقافية، "إدارة خدمة العملاء"جيني هايز وفرانسيس دريدج، ترجمة قسم الترجمة بدار النشر،  -)2(

 117-115، ص ص2009القاهرة، مصر، 
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الهامة والقيمة للمعلومات  لأحد المصادر المؤسسة ، وتجاهلها يمثل فقدانللمؤسسةفرصة  يتعتبر هذه الشكاو  وبالتالي
   )1(عن مستوى الخدمة وفرص تطويرها؛

المؤسسة  يساعدإن الاستماع للزبائن وإدارة الشكاوى المقدمة من طرفهم : هر الشكاوي الأمور التي تهم الزبونظتُ - 
      نظره نسيتها إلى خصائص ضرورية من وجهة المؤسسة  ، كما يمكن أن يلفت الزبون انتباهالتعرف على متطلباتهم على

الأخذ بعين الاعتبار هذه المتطلبات ودراسة المقترحات لتحسين وعليه وجب  أو أخطأت فيها ولا بد من توفيرها،
  )2(.الخدمة

بعض الخطوات الرئيسية التي  إتباعيتطلب التعامل مع شكاوي الزبائن : خطوات معالجة شكاوي الزبائن -4- 2

  :كما هو موضح في الشكل التاليلنظر عن نوع المشكلة،  العملية بغض ا إنجاحتساعد على 

  خطوات معالجة شكاوي الزبائن): 14(رقم  الشكل
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 

، الطبعة "إدارة خدمة العملاء"جيني هايز وفرانسيس دريدج، ترجمة قسم الترجمة بدار النشر،  :من إعداد الطالبة اعتمادا على :المصدر
  123- 121ص  ، ص2009لاستثمارات الثقافية، القاهرة، مصر، العربية الأولى، دار الفاروق ل

  )3(: ويمكن تقديم شرح مختصر لخطوات معالجة الشكاوي الواردة في الشكل السابق فيما يلي

                                                           
 67جمال الدين محمد المرسي ومصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص-)1(
 170ص زينب، مرجع سبق ذكره، تركيبن ال -)2(
 123-121جيني هايز وفرانسيس دريدج، مرجع سبق ذكره، ص ص  -)3(

 

الخطوة 
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الثانية
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الخطوة 
الخامسة
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موضوعية

.الإقرار بوجود مشكلة

الاعتذار عن حدوث 
المشكلة

اللازمة  الاجراءاتاتخاذ 
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كوى الزبون حتى يتسنى ش على ة الزبائن أن يركز تركيزا شديداعلى ممثل خدمف: الاستماع لتكوين رؤية موضوعية- 

  اسبة ومن الضروري أن يتجنب الاستماع السلبي أو تكوين فرضيات خاطئة ؛من إجراءاتله اتخاذ 

وذلك بإبداء الاهتمام لأمره والسعي الجاهد نحو مساعدته وهو ما  ):التعاطف مع الزبون( بوجود مشكلة  الإقرار-

ية على امتصاص الأمر الذي يساعد في النها ،سيشعره بأن المؤسسة حريصة على تلبية احتياجاته لتزيد بذلك ثقته
  غضب الزبون وتقبله لأي اقتراحات أو أساليب قد تلجأ إليها المؤسسة لعلاج الشكوى؛

  الموظف للزبون؛فمن الضروري أن يعتذر  :الاعتذار عن حدوث المشكلة -

وفي حالة  ،أسباب الشكوى بأسرع وقت ممكن عن بحثالبحيث يجب : لحل المشكلة ومعالجتها إجراءاتاتخاذ -

  ؛الأمر لبعض الوقت تحدد بعض المؤسسات موعدا لتسوية المشكلة التي تسببت في الشكوىاحتياج 

والأضرار  ةالخسار  عن التعويضيجب متابعة الشكوى عن طريق شرح المشكلة أو  :الزبون لإرضاءمتابعة الشكوى  - 

  .التي تحملها الزبون

فشل المؤسسة  همال المؤسسة لشكاوي الزبائن فيتتمثل أهم نتائج إ :نتائج إهمال المؤسسة لشكاوي الزبائن -5- 2

زيادة شدة  تحول الزبائن إلى المؤسسات المنافسة في السوق؛ رغبات الزبائن؛ إشباعانخفاض درجة  في تطوير خدماتها؛
  )1( .في المؤسسة ورغبتهم في العمل لدى المنافسين والموظفينانخفاض ولاء الزبائن و  المنافسة؛

تحديد متطلبات ورغبات ب الذي يسمحتم عرضه يمكن الخروج بأهمية سماع صوت الزبون  من خلال كل ما      
يعتبر وسيلة لقياس حاجات الزبون والتمييز بينها حسب الأولوية   فهو لذلك الزبون والاستجابة له مما يشعره بالقيمة،

تقييم لصناع القرار بهدف تحسين كما أنه مصدر لتطوير مواصفات الخدمة وتحديد جودة العمليات والخدمات وتقديم 
إدارة شكاويه فهو يعتبر أهم أسلوب تتبناه المؤسسة لسماع صوت الزبون والاستجابة له وتصحيح أما  تلك العمليات

  .مستقبلا الانحرافات الموجودة في الخدمة المقدمة
  
  
  
 
 
  

                                                           
 43ص يوسف شفيق، مرجع سبق ذكره،  منى -)1(
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  الزبونأبعاد وعناصر تقوية العلاقة مع  :المطلب الرابع

مع المؤسسة ويكون تلك العلاقات قوية علاقاتها بزبائنها نظرا لأن ذلك سوف يؤدي إلى تنمية تعمل المؤسسة على ت
  : ما يلي الزبونعلاقات مع ال ومن أهم أبعاد تقوية ،محصلة ذلك استمرار المؤسسة في السوق

  : الاتصال -1

 ومن زبائنها مع الأجل وطويلة قوية علاقة بناء على المؤسسة حرص مدى إلى الزبونإدارة العلاقة مع  تشير     
 وله تأثير التجارية العلاقات في تبادل المعلومات بكيفية يهتم فهو الاتصال، عنصر نجد ذلك تحقيق إلى المؤدية العناصر

 التي المؤسسات بها تتميز التي السمات بين من فهو يعد لذا وزبائنها، المؤسسة بين تولد التي العلاقة طبيعة على ايجابي
  لزبائنالمؤسسة وا بين الحاصلة التفاعل عملية جوهر الاتصال أن يعتبر من ومن الباحثين ،بزبائنها بإدارة علاقتها تقوم

 حصول جدا المهم من يعتبر لذا بهم، الاتصال على قادرة تكون أن يجب لزبائنها التسويق من المؤسسة تتمكن ولكي
  )1(.للبيع مكان أي في بزبائنها الاتصال بمعلومات واحتفاظها المؤسسة

من خلال  فعاليتها جميع الاتصالات الرسمية وغير الرسمية التي تتم بين المؤسسة والزبون وتقاس بالاتصالويقصد   
وتعرف عملية  )2(المعلومات المناسبة ودرجة مصداقيتها ودقتها وموعد إتمام الخدمةتوفر الاتصال في الوقت المناسب و 

 رابط يربطهما مختلفة أطراف أو الطرفين بين العلاقة على ويحافظ يخلق بشري نشاط" أنه على العلاقة الاتصال أثناء
 بين الاتصال يعني الزبائن مع الاتصال كما أن )3("المعلومات واستقبال إرسال على الاتصال يعتمد ما وغالبا معين
 التعامل المباشر، البريد شخصية،ال الرسائل مثل مكتوبا الاتصال كان سواءبكل أشكاله  والزبائن، الخدمة مزود

 وأثناء قبل الخدمة موظفي كالاتصال مع مباشرا  أو ، القصيرة والرسائل الإلكتروني، والبريد الإلكتروني الموقع بواسطة
 جهد بأقلو بشكل شخصي معلومات بتقديم خلالها من الخدمة مزود يقوم والتي الخدمة، على الحصول وبعد
  )4(.ممكن

   

                                                           
  .42، مرجع سبق ذكره، صحكيم بن جروة  - )1(
ة الشاملة وتسويق العلاقة دراسة استطلاعية على عدد القيمة المستدامة للزبون عبر تكامل العلاقة بين إدارة الجود، خلق بلال جاسم القيسي - )2( 

  .213، ص.2015 ، جامعة بغداد،25، العدد21، مجلة العلوم الاقتصادية والادارية، المجلدمن المصارف العراقية الخاصة
 )3( -Tulin Ural, "The effects of relationship quality on export performance: A classification of small and 

medium-sized Turkish exporting firms operating in single export- market ventures", European Journal of 
Marketing, Vol 43, Issus 1/2, Emerald Group Publishing Limited, U K, 2009, p147.| 

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم في "فسية للمؤسسة الصناعية الجزائريةأثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنا"بعيطيش شعبان،  -)4( 
  119، ص2016 -2015 الجزائر،  علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة المسيلة،
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ترك أثر  إلىمرضية بين المؤسسة وزبائنها  يؤدي خلق تفاعلات شخصية :رض والاستراتيجية العلاقيةصنة العخش- 2

طيب لدى الزبون ويتم ذلك عن طريق تقديم خدمة متميزة وتتوافق مع الاحتياجات الشخصية للزبون وبدرجة تجعله 
حيث طبيعة ة من وتنقسم الشخصن )1(تيشعر بالخصوصية ويتذكر تعامله مع المؤسسة ليؤدي ذلك إلى تقوية العلاقا

  )2( : ما يلي إلىالمنتج 

  ؛ئم طلبات الزبائن وتوقعاتهم،وتعرف على أنها تصميم  منتجات تلا: ة المنتجنشخص -

بتحضير حجم كبير من تكييف فردي للمنتجات  حدةوهي تلبية طلبات كل زبون على  :الشخصنة ذات الحجم - 

 ؛ا الكثير من أنظمة الإنتاجرك فيهوالعمليات التسويقية تتشا

 ؛المنتج ليتوافق مع رغبة الزبائن وهي وضع تحسينات بسيطة على مظهر :شخصنة تجميلية -

بكل زبون أو خاصة نفس المظهر ولكن في داخلها خصائص بالمنتجات  كلتصمم   أنوتعني : شخصنة جوهرية -

 ؛شريحة من الزبائن

ومظهره التجاري حسب رغبة الزبون، بإجراء حوارات دائمة معه  حيث يكيف جوهر المنتج :شخصنة بالمشاركة -

، ورغم أنها مكلفة إلا أنها الإستراتيجية المختارة من طرف الكثير من دقةليساعد المؤسسة على تحديد حاجاته ب
  ؛المنتجات وتقليص تكاليف التخزين المؤسسات الكبيرة لتكييف

عدة  ايث تعرض المؤسسة منتجا معياريا ذة بالمشاركة بحوهي عكس الشخصن: شخصنة تكييفية أو معيارية-

  .حاجاتهمع خاصة، فيختار الزبون ما يتلاءم  في عدة ظروف استعمالات

تشكل إدارة خدمة الزبون أهمية كبيرة لدى المؤسسات باعتبارها تسمح  :خدمة الزبون والتفاعل معهإدارة  - 3

ت طويلة بما يحقق المصالح المشتركة بينهما، فهي السبيل الذي من خلاله باستمرارية العلاقة بين المؤسسة والزبون لسنوا
وعلى الرغم من أن التفاعل الايجابي مع الزبائن ليست المقياس ، تقوم المؤسسة بإدارة التفاعل القائم بينها وبين زبائنها

نها تمثل عاملا أساسيا في الوحيد الذي سيختار الزبون على أساسه بناء علاقات طويلة الأجل مع المؤسسة إلا أ
فهي بذلك تشير إلى كيفية تفاعل المؤسسة مع زبائنها وكيفية إيصال المنتج لهم  )3(وبناء العلاقات عمليتي البيع والشراء

 )4(ويشمل ذلك عمليات التفاعل والتماس بين الموظفين والزبائن مما يسمح بمعرفة ما الذي يريده الزبون أثناء التفاعل

                                                           
  .81منى يوسف شفيق، مرجع سبق ذكره، ص –  )1( 
المديرية (تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية–تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسسات "بنشوري عيسى والداوي الشيخ،  – )2( 

  .370، ص2009، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 07،  مجلة الباحث، العدد)"الجهوية ورقلة
  .16-14دريدج، مرجع سبق ذكره، ص ص  جيني هايز وفرانسيس -  )3( 

 )4(  – Amin Reza Kamalian & al, Opcit, p 180. 
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مجموعة الأنشطة والتصرفات التي تستهدف تحقيق رضا الزبائن عن معاملاتهم  على أنهاخدمة الزبائن  ةوتعرف إدار 
تعني كل ما تقوم به المؤسسة أو تمتنع عنه من أجل الزبون، بهدف خلق  ومن هذا المنظور فهي وتفاعلهم مع المؤسسة،

  ) 1(.عاملاته، ويرغب في استمرار التعامل معهاعلاقات تفاعلية شخصية إيجابية تجعل الزبون يشعر بالرضا تجاه م
وعليه فإن إدارة خدمة الزبون والتفاعل معه تنتج عن مجموعة من الأنشطة الداخلية والخارجية لدى المؤسسة     

لتحقيق متطلبات واحتياجات الزبائن أثناء التفاعل، ويمكن تلخيص أهم متطلبات الزبون التي تكون محددات جودة 
   :ناء التفاعلالخدمة أث

  وهو كل ما يتعلق بالمرافق والتسهيلات المادية التي توفرها المؤسسة في سبيل خدمة زبائنها؛: المحدد المادي - 

  وهو رغبة واستعداد وقدرة الموظفين على تقديم الخدمة المناسبة للزبائن؛ :المحدد المرتبط بالاستجابة  - 

  بشكل دقيق وثابت؛ بها على إنجاز الخدمة التي وعدت وهو قدرة المؤسسة: المحدد المرتبط بالثقة -

 الزبائن؛ فيوتعود إلى معرفة وحسن الضيافة من قبل الموظفين وقدراتهم على زرع الثقة : تأكيد الثقة المتبادلة -

  )2(.وتعود إلى الرعاية وتركيز الخدمة على أساس فردي من خلال حاجات الزبائن: المحدد المرتبط بالعناية -

وهي تشير إلى مدى قيام فريق العمل بأقصى ما في وسعه لتوفير بيئة تسودها الألفة والمعاملة : لمعاملة الطيبةا -

  .الطيبة بحيث يشعر فيها الزبون بأنه مرحب به

  )3(.طيعمن الأول بما تستطيع تقديمه وما لا تست هإخبار و  الزبون فمن الضروري التعامل بأمانة وصدق مع: الأمانة- 

تشمل إدارة التفاعل مع الزبائن وإدارة  كل عمليات التماس بين الموظفين والزبائن مما يسمح  :التفاعلي نصرالع -

ولنجاحه لا بد من توفر عدة صفات وخصائص لدى الموظفين  )4(بمعرفة ما الذي يريده الزبون أثناء التفاعل معه
على المنتج، التعاطف، الملاطفة وضرورة تحلي الموظف  كالمعاملة الطيبة، وسرعة إنهاء المعاملة، تعدد منافذ الحصول

الترحيب بالزبون، إظهار بالأدب والاحترام، وأن يظهر كل مشاعر الود والصداقة مع إبداء الرغبة في المساعدة، 
داء وبذلك فإن هذا البعد يتأثر بشكل كبير بأ) 5(الاهتمام باستفسارات الزبائن، العناية والعلاقات الشخصية بالزبون

الموظفين العاملين في المؤسسة مهما كانت مواقعهم أو وظائفهم، بحيث يرتبط نجاح إدارة العلاقة مع الزبون ارتباطا 
وثيقا بهم، ويكون من الضروري عليهم التوجه بأساليب هذا المفهوم التسويقي ومبادئه وتغيير الكثير من طرق 

                                                           
 23جمال الدين محمد المرسي ومصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص  -  )1( 
  .182-181، ص ص 2006الأردن،  عمان، والتوزيع، للنشر صفاء دار ،"العملاء وخدمة الشاملة الجودة إدارة "الدرادكة، سليمان مأمون - )2(
  .17-16مرجع سبق ذكره، ص ص  جيني هايز وفرانسيس دريدج،- )3(

 )4(  – Amin Reza Kamalian & al, Opcit, p 180. 
  .24-22ص ص مرجع سبق ذكره، الدين محمد المرسي ومصطفى محمود أبو بكر،  جمال -  )5( 
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التفاعل وإحداث التغييرات الإستراتيجية التي تتطور بأفكارهم  وإجراءات العمل اليومية، باعتبارهم المسؤولين عن
وأرائهم، كما أنهم المسؤولين عن جمع البيانات والتنقيب فيها بغرض معرفة متطلبات ورغبات الزبائن الفردية ويكون من 

  )1( .المهم أن يحصلوا على الدعم اللازم والكافي من قبل مسؤولي المؤسسة

 )2(عديد من الباحثين على أهمية الثقة كمطلب هام لبناء وتقوية العلاقات مع الزبائن واستمرارهالقد أكد ال :الثقة -4

مع موثوقية ونزاهة الطرف ) الزبون( ثقة طرف واحد بالتبادل " على أنها )Morgan  Hunt &(وتعرف  حسب 
  )4( : حين تعتبر فئة أخرى من الباحثين  بأن هناك بعدين في الثقة همافي )3("الأخر

  بمعنى الاعتقاد بأن الطرف الأخر يفي بوعوده اتجاه الزبون؛ :بعد الأمانة -

وينص على أن الاعتقاد بأن الطرف الأخر المتعامل معه يتصرف معه بأمان حتى ولو كانت هناك  :بعد الإخلاص -

  .فرص انتهازية متواجدة أمامه
في المنتج والثقة في الثقة  البيع، رجل في الثقة: وهي المؤسسة ةعلاق في رئيسية أنواعة مصادر الثقة في ثلاث وتتمثل    

والأعمال التي تهدف إلى  كفاءة العمليات تتضمن الثقة أن إلى )Sirdeshmukh(توصلت دراسة  المؤسسة كما

 دمومق الزبون بين ما التبادلية العلاقات في الأساسي العامل تعد وهي المشكلات حل إلى الصالح العام، والتوجه
التبادل للبعد القانوني للصفقة أو العقد  ية العلاقة وتنبع من احترام شريكلتنم ضروريا اوتعتبر الثقة شرط )5( .الخدمة

يضا الاستعداد للاعتماد على شريك التبادل وإرادة العناية به، لأنه لا يتسم بالسلوك فقط وإنما أ فهي تشير إلى
، فهي شعور اقية، المسؤولية والميل للمساعدة، المصدمانة، النزاهة، الوعودكفاءة، الأ، البخصائص جوهرية كالدافعية

فإذا تمكنت المؤسسة من الوصول إلى متطلبات الزبائن . واستعداد لانتهاج مسلك المخاطرة للحفاظ على العلاقة
ن قادرة على بناء وتلبية احتياجاتهم بسرعة ودقة، فإنها تكون قادرة على كسب ثقة هذا الزبون وبالتالي سوف تكو 

، وهذا ما هذه العلاقة فيافس آخر الدخول علاقة طويلة الأجل مع الزبون بحيث يكون من الصعب على أي من
تسعى إليه المؤسسات من خلال إدارة علاقاتها مع زبائنها، وذلك بتقاسم المصالح والمنافع بدون نية مبينة لأنها ترتكز 

  حيث توفير المنتج تحقق عندما تقوم المؤسسة بعهودها والتزاماتها سواء من على المصداقية والعطف، فالمصداقية ت

                                                           
 )1(  – Amin Reza Kamalian & al, Opcit, p p 181-182. 

  272 ص ، ذكره سبق مرجع المنعم، عبد رجب جيهان -)2(
 (3)-Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt," The Commitment –Trust Theory of Relationship Marketing", 
journal of Marketing, vol 58,No 03, American Marketing Association, july1994, p20. 

مجلة المالية  ،"-إمبريقية باستعمال طريقة المعادلات البنائية دراسة -العوامل المؤثرة على ثقة الزبون"بن أشنهو سيدي محمد وقريش بن علال،  – )4( 
  .07، ص2015، جامعة ابن باديس مستغانم، سبتمبر   03، العدد 02والأسواق، المجلد 

 ، جامعة03جارية، العددوالت المالية الدراسات مجلة ،"الزبون وولاء للخدمة المدركة الجودة بين العلاقة على والرضا الثقة تأثير "،شفيق يوسف منى -)5( 
  .242ص ، 2009 ، مصر سويف، بني
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يتجلى في  في كل قرار تتخذه، أما العطف الاعتبارجودته، وأخذ توقعات وطموحات الزبائن بعين من حيث  وأ
  )1(دم الطرف الآخريخطموح ونية كل طرف بأنه 

علاقات القوية لريك في المعاملة وفي نزاهته من أهم العوامل المميزة لالثقة في القدرة على الاعتماد على الش تعدكما     
والوطيدة بين طرفي التعامل بحيث يمكن اعتبارها الوسيط الذي تمر من خلاله العديد من التفاعلات التي تحدث بين 

طة مثل تحسين ، لأن بعض الأنشالتفاعلات في زيادة مستوى الثقة المؤسسة والزبون ومن المحتمل أن تساهم هذه
مستوى الأداء ومشاركة المزيد من المعلومات وتحسين الاتصالات وحتى الاعتراف بالأخطاء من شأنها أن تساهم في 

أن وجود مقدار كبير من الثقة بين الطرفين من شأنه أن يكون لديه نتائج ايجابية على تقوية العلاقات   كمابناء الثقة  
ون بين الطرفين ومقدار أقل من الشك عند تبادل معلومات مهمة والتزام أكثر في كأن يكون هناك استعداد أكبر للتعا

  )2(.تحدث مشكلات معينةن تساهم في إصلاح العلاقة عندما ، ويمكن أيضا للثقة ألعلاقةا

  : الالتزام-5
قة مع الزبون لأنه يوفر يعد الالتزام أحد أهم العناصر التي لا بد من النظر إليها وأخذها بعين الاعتبار عند تقوية العلا

 دائمة علاقة على للمحافظة الطرفين من إرادة "أنه على ويعرف الجهد والوقت في البحث عن شركاء وزبائن جدد،
) (dwyerوحسب  )3("الطرفين بين المربح التبادل واستمرار المنتجات ربحية لزيادة الطويل  المدى على وقوية ومتابعتها
بأن الالتزام ) Egan(ولقد بين  )4("التبادل شركاء بين العلاقة في بالاستمرار  أو صريح ضمني تعهد"فالالتزام هو 

 التضحية ببعض القيمة :مكونات رئيسية وهي كالتالي ةتتكون من ثلاثهي و  ،عليها بالعلاقة هو القدرة على الحفاظ
الالتزام عنصرا  ويعتبر )5( .رية العلاقةالاستعداد لبذل الجهد لضمان ثبات واستمراو الاستعداد للتصرف بطريقة معينة 

أساسيا في التسويق بالعلاقات مع الزبائن واستمرارها لأجل طويل لأنه يوضح نية الاستمرار والحفاظ على العلاقة 
 لاشباعمرونتها  وتقويتها مع الطرف الأخر، ويقاس الالتزام بمدى مطابقة الخدمة المقدمة مع حاجات الزبون ومدى

  )6(فهو عبارة عن تضحيات تقدمها المؤسسة للزبون للحفاظ على العلاقة لأجل طويل، ختلفةالحاجات الم

  
                                                           

، 2012، جامعة محمد خيضر، بسكرة، ماي 25، مجلة العلوم الانسانية، العدد"تنمية العلاقة مع الزبون مسار لبناء ولائه"إيمان قحموش،   -)1( 
  .168ص

  .211-210ص ص مالكوم ماكدونالد وديانا وودبيرن، مرجع سبق ذكره،  -)2( 
 (3)-Peelen Ed et autres, "gestion de la relation client", 2éme édition, Pearson éducation, Paris, France, 2006, P 
31. 

  .294 ص ، ذكره سبق مرجع رجب، المنعم عبد جيهان -)4( 
  .63زاوش رضا، مرجع سبق ذكره ، ص -)5( 
  .213بلال جاسم القيسي، مرجع سبق ذكره، ص-)6(
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  الزبونمؤشرات إدارة العلاقة مع : الرابعالمبحث  
لقد كانت المؤشرات التي تعتمد عليها المؤسسات للنجاح في الأسواق سابقا ترتكز على جذب المزيد من الزبائن     

وفي إطار تطبيق مفاهيم وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن أضحت تهتم أكثر بالاحتفاظ بالزبائن  ولكنها في الوقت الحالي
  .الحاليين وكسب رضاهم وولائهم ومنحهم القيمة التي يرغبون في الحصول عليها بشكل أفضل من المنافسين

 :وسنحاول فيما يأتي التطرق إلى المؤشرات التي تدعم علاقات المؤسسة بزبائنها

 )∗(لزبونل المقدمة قيمةال: المطلب الأول
تسعى المؤسسات من خلال إقامتها للعلاقة  طويلة الأجل مع الزبائن إلى الحصول على أعلى عائد منها حيث    

تعتبر علاقة تبادل قيمة بينها وبين الزبون فهناك قيمة تحصل عليها المؤسسة من الزبون وقيمة يجنيها الزبون بواسطة 
في نشاط  ضروريا القيمة مكونا وخلق إنشاء ويعتبر )1(عرض المقدم من طرف المؤسسة في شكل خدماتاقتنائه لل
تسهيل استعمال الخدمات وتفعيل الاتصال عبر كإضافية في خدماتها  و  أساسية لتقديم ميزات الخدمية المؤسسة

 قيمة إضافية هو الزبون إذ ينعكسلايدرك ويقرر أن هذه  منغير أنه يجب أن تدرك المؤسسة أن  ،يثةالتقنيات الحد
  )2(.التي قد تقدم قيم أفضل المنافسين خدماتوالرضا عليها وإلا الانتقال إلى ذلك في استمرار العلاقة 

   :تعريف القيمة المقدمة للزبون -1
ما يدركه وما  التقييم العام لمدى منفعة المنتج من قبل الزبون وذلك على أساس"أن قيمة الزبون هي  Zeithmalيرى  -

   )3("يتحصل عليه
فهم متطلبات الزبائن وتفضيلاتهم كي تتمكن المؤسسة من الإيفاء بتلك المتطلبات " فيعرفها على أنها  Andersonأما -

   )4( "والتفضيلات

                                                           
من خلال المعرفة التي تحصل عليها  وذلك  ):Customer Equity(من وجهة نظر المؤسسة  - : نظر إلى قيمة الزبون من زاويتين مختلفين همايُ  -  )∗(

سسة من بالنسبة للمؤ  منه، كالمعلومات والأفكار التي تمكن المؤسسة من استثمارها لوضع إستراتيجياتها لضمان البقاء والاستمرار كما تتحقق قيمة الزبون
لا تتحدد القيمة بعدد الزبائن إنما بحجم ونوع المشتريات بالنسبة للزبون الواحد  CRMالالتي تحققها المؤسسة، ففي إطار  خلال القيمة المالية أي الأرباح

مة التي تقدمها المؤسسة وهي تلك القي): Customer Value(من وجهة نظر الزبون  - ) التطرق إليه في المبحث السابقتم ولقد(وربحيته للمؤسسة 
تتويج العملاء كناتج للتسويق "أحمد بن مويزة،   :غيرهم، ولمزيد من التفاصيل أنظرللزبون من منافع مثل المنافع الاجتماعية والاقتصادية، والجودة والسعر، و 

  .157، ص2016، جامعة زيان عاشور الجلفة، سبتمبر 02، العدد 7، مجلة دفاتر إقتصادية، المجلد"بالعلاقات
  58دراج نبيلة صليحة، مرجع سبق ذكره، ص -)1(
  .77، مرجع سبق ذكره، ص"إدارة العلاقة مع العميل منظور تحليلي"براهيمي عبد الرزاق،  -)2(
  .145دراج نبيلة صليحة، مرجع سبق ذكره، ص-)3(
 مجلة-،"الدين صلاح محافظة في متجرين زبائن من لعينة استطلاعية دراسة الزبون علاقات إدارة تقانة باعتماد الزبون قيمة "،الله عبد أحمد أنيس-)4(

  .159، ص2011العراق، الموصل، جامعة والاقتصاد، الإدارة كلية ، 104 العدد  ،33المجلد الرافدين، ، تنمية
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قة له، تلبية أو تجاوز توقعات الزبائن في جودة المنتج وأسعاره والخدمات المراف"أيضا على أنها  يعرفها البعضكما  -
  )1("بحيث يجب أن تكون  هذه المكونات الثلاثة ذات قيمة من منظور الزبون

 نظير والمحصلة من قبل الزبون المدركة والاجتماعية الخدمية الفنية، الاقتصادية، المنافع تلك أنها" على أيضا عرفت - 
  )2("المنافسة المؤسسات نتجاتوم عروض الاعتبار بعين الأخذ مع معين، منتج باستخدام والمرتبطة مدفوع سعر

التكاليف الكلية التي يتحملها الزبون  بينو  بين المنافع المتحصل عليها الفرق ذلك"على أنها يعرفها ف Kotlerأما  - 
استنادا إلى فكرة المنفعة أو  المدركة أو المستلمة من الزبون للقيمة الأبعاد والعناصر المكونةتتحدد حيث " مقابل ذلك

، والتي تتحدد من خلال الفرق المدرك بين نتيجة تعامله مع المؤسسة بشكل فعال نافع التي يحصل عليها الزبونالم حزمة
الكلف الكلية التي يتحملها الزبون والمتمثلة في الكلف المادية، كلفة الوقت، كلفة المجهود والكلف النفسية وبين قيم 

مة الخدمة، القيمة الشخصية وقيمة الصورة الذهنية وتعمل المؤسسات ومنافع الزبون الكلية التي تشمل قيمة المنتج، قي
الأبعاد والعناصر  Kotlerحدد على ذلك فقد  بناءً و جاهدة نحو معرفة القيمة التي يرغب الزبون في الحصول عليها، 

     )3(.المكونة لقيمة الزبون الكلية بعنصرين أساسيين هما المنافع الكلية والتكاليف الكلية
ن خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأن قيمة الزبون هي الفرق بين الفوائد والمنافع الكلية التي يتحصل عليها م 

     .الزبون من الخدمات وبين التضحيات والتكاليف التي يدفعها للحصول على تلك الفوائد والمنافع

  :الزبون قيمة ومحددات عناصر -2

بعنصرين أساسيين هما المنافع الكلية والتكاليف  اصر المكونة لقيمة الزبون الكليةالأبعاد والعن Kotlerحدد لقد   
  :الكلية كما هو موضح في الشكل الموالي

  
  
  
  
  
  
  

                                                           
)1(  - Taiyseer .M.R.Mugdadi, Opcit, p5. 

(2) -Wolfgang Ulaga, "Capturing value creation in business Relationship: A Customer perspective", Industrial 
Marketing Management, Vol. 32, Issue 8, November 2003, p 678. 
 )3( - Kotler et autres, opcit, p p 147 -148. 



 

 

  عناصر قيمة الزبون ومحدداتها حسب كوتلر

  
Source

وهي حزمة المنافع التي يحصل عليها الزبون من السلعة 

للزبائن  )سلعا كانت أو خدمة( يقصد بها مجموعة المنافع الاقتصادية التي يمكن أن تقدمها المنتجات

الذي يهم الزبون و ه، ئن معايير الجودة التي يفترض توفرها في المنتج كتصميمه ومتانته وكفاءة أدا
ن المنتجات ذات الجودة العالية التي تباع فإ

ن، ولكن القيمة من وجهة نظره هي الجودة المتوقعة بالسعر 
الذي يرغب بدفعه، فالزبون لا يبحث عن المنتج بجودة عالية وبأقل الأسعار، لكن يبحث عن تعظيم نسبة الجودة 

ون، وبقدر اهتمام الزبون أصبحت الخدمة المقدمة من المؤسسات من أهم عناصر القيمة المسلمة للزب

بقيمة المنتج فإنه يعطي اهتماما لتقديم الخدمة أثناء وبعد القيام بعملية التبادل أيضا، وهذا بدوره يعزز القيمة المسلمة 
له، ويضمن استمرارية تعامله مع تلك المؤسسات وهناك عدد من مجالات الخدمة لعل من أهمها سهولة طلب الخدمة 

، مرجع "الدين صلاح محافظة في متجرين زبائن من لعينة
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عناصر قيمة الزبون ومحدداتها حسب كوتلر): 15(الشكل رقم

Source : Kotler et autres, Opcit, p148 

  :يمكن شرح عناصر الشكل السابق كما يلي

وهي حزمة المنافع التي يحصل عليها الزبون من السلعة ): Total Customer Value( القيمة الكلية للزبون

 :وهي تنقسم إلى الأتي

يقصد بها مجموعة المنافع الاقتصادية التي يمكن أن تقدمها المنتجات

ن معايير الجودة التي يفترض توفرها في المنتج كتصميمه ومتانته وكفاءة أداوهي بدلالة مجموعة م
فإتنائه للمنتج، فعلى سبيل المثال التي يحصل عليها من اق

ن، ولكن القيمة من وجهة نظره هي الجودة المتوقعة بالسعر بأسعار عالية ليست معيارا للقيمة المتوقعة من قبل الزبو 
الذي يرغب بدفعه، فالزبون لا يبحث عن المنتج بجودة عالية وبأقل الأسعار، لكن يبحث عن تعظيم نسبة الجودة 

 .ر المدفوع

أصبحت الخدمة المقدمة من المؤسسات من أهم عناصر القيمة المسلمة للزب

بقيمة المنتج فإنه يعطي اهتماما لتقديم الخدمة أثناء وبعد القيام بعملية التبادل أيضا، وهذا بدوره يعزز القيمة المسلمة 
له، ويضمن استمرارية تعامله مع تلك المؤسسات وهناك عدد من مجالات الخدمة لعل من أهمها سهولة طلب الخدمة 

  )2(بعد البيع المقدمة له فضلا عن خدمات ما 

                                         
  .300يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص

لعينة استطلاعية دراسة الزبون علاقات إدارة تقانة باعتماد الزبون قيمة "

أساسيات ومرتكزات إدارة العلاقة مع الزبون: الفصل الثاني  

يمكن شرح عناصر الشكل السابق كما يلي

القيمة الكلية للزبون - 2-1
وهي تنقسم إلى الأتي )1( أو الخدمة

يقصد بها مجموعة المنافع الاقتصادية التي يمكن أن تقدمها المنتجات :قيمة المنتج-

وهي بدلالة مجموعة م
التي يحصل عليها من اق) المنافع(النتائج 

بأسعار عالية ليست معيارا للقيمة المتوقعة من قبل الزبو 
الذي يرغب بدفعه، فالزبون لا يبحث عن المنتج بجودة عالية وبأقل الأسعار، لكن يبحث عن تعظيم نسبة الجودة 

ر المدفوعمقارنة بالسع

أصبحت الخدمة المقدمة من المؤسسات من أهم عناصر القيمة المسلمة للزب :قيمة الخدمة-

بقيمة المنتج فإنه يعطي اهتماما لتقديم الخدمة أثناء وبعد القيام بعملية التبادل أيضا، وهذا بدوره يعزز القيمة المسلمة 
له، ويضمن استمرارية تعامله مع تلك المؤسسات وهناك عدد من مجالات الخدمة لعل من أهمها سهولة طلب الخدمة 

فضلا عن خدمات ما 

                                                          
يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص -)1(
"الله، عبد أحمد أنيس-)2(

 .160سبق ذكره، ص
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 للزبائن المقدمة الخدمة لتميز فيل البيع مصدرا مهما رجالبشكل خاص و  الموظفين يعد: القيمة الشخصية -

صعبة التقليد  وبذلك تصبح القيمةالقيمة،  تسليم يخص مافي فاعلية التسويقية الاتصالات أدوات أكثر من باعتبارهم
  )1(إلخ...الثقةالاحترافية، المجاملة،  :التي نذكر منها للموظفين لى المهارات الإداريةمن قبل المنافسين لأنها تعتمد ع

كما قد تعكس أبعادا   ،تلعب الصورة الذهنية للمؤسسة دورا هاما في تقييم الزبون للمنافع :الذهنية الصورة قيمة -

مة وما تتضمنه من مركز اجتماعي معين حقيقية  في أداء الخدمة، وأبعادا نفسية نتيجة حصول الزبون على تلك الخد
 أو رغبة في التفاخر

والتضحيات التي وهي تتكون من إجمالي التكاليف : Total Customer Cost) ( التكاليف الكلية للزبون - 2-2

 :يلي ماك ويمكن تقسيمها إلى كلف نقدية وأخرى غير نقدية يتوقع الزبون أن يدفعها في سبيل الحصول على الخدمة 

البحث ، تتمثل في سعر الخدمة ومختلف المصاريف المتعلقة بعملية الشراء: )Montarey Cost( لتكلفة النقديةا -

 )2(إلخ...عن خدمة معينة والذهاب إلى عدة مؤسسات

كلفة المجهود والتكلفة النفسية كما توهي تتضمن تكلفة الوقت و  ):Non Monetary Cost ( التكلفة غير النقدية-

 :ا يليهو موضح فيم

 كلفة  المجهودت )Energy Cost:(  كالمجهود ول على الخدمة  الزبون للحص ايقوم به والتضحية التيوهو الجهد

 ؛البدني والعقلي الذي يقوم به أثناء البحث على الخدمات

 تكلفة الوقت )Time Cost:(  فبالنسبة لبعض الزبائن فإن تكلفة الوقت أعلى قيمة من تكلفة النقود وهو ما

 ر بوضوح لدى الزبائن الذين لا يرغبون في تضييع أوقاتهم أثناء الحصول على منتجاتهم أو خدماتهم؛يظه

 التكلفة النفسية )Psychic Cost:(  يلة و هو ذلك العناء النفسي المرتبط بعملية الشراء كالانتظار لمدة طو

 )3( .داخل المؤسسة

والأخر  ة واحد قبل الشراء ويطلق عليه القيمة المتوقعةيصدر الزبون حكمين على الخدم :مستويات قيمة الزبون-3

  :فيما يليبعد الشراء يطلق عليه القيمة المدركة كما هو موضح 

وبناء علاقات مع المؤسسة يكون لديه حکم مسبق،  الشراءقبل أن يتخذ الزبون قرار  :من الزبونالمتوقعة  القيمة -

من الإشباع لحاجاته النفسية والاجتماعية  يتصور تحقيق مستوى عالقد  حاجاته، إذإشباع و رغباته تلبية يتوقع حسبه 

                                                           
  .300يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص -)1(
 67، ص2002الإسكندرية، مصر،  ، الدار الجامعية،"إدارة التسويق"محمد فريد الصحن، -)2(
  .117حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص -)3(
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التصور  عن بر، التي تعللزبونوالمادية بشكل يفوق ما يمكن تحقيقه لدى المنافسين، وهذا ما يتمثل في القيمة المتوقعة 
عدة ويساهم في بناء هذه القيمة  )1(الصفقة أو المبدئي لحجم المنافع والمزايا الممكن تحصيلها من جراء بناء تلك العلاقة

، المفاهيم والإشاعات المتداولة عن الخدمة، الأنشطة لدى الزبون المعلومات والمعارف المتوفرة عن المؤسسة :عناصر منها
التسويقية والتي تساهم في بناء القيمة المتوقعة للزبون والتأثير في سلوكه، الأحكام المسبقة للزبون الناتجة عن تجربة 

  )2( .إلخ...وسمعتهم المنافسين جاتنتم وجودة قيمة ستخدام الخدمة أو عن تعاملات وعلاقات سابقة مع المؤسسة،وا

تلك  ملائمة مدى على وحكم نهائي نظرة الزبون لدى تنشأ الخدمة شراء واستخدام بعد :للزبون المدركة القيمة -

 الزبون ورغبات حاجات على بناء شخصي تقييم على بنيم الحكم ويكون هذا القيمة المرغوب فيها، في تحقيق الخدمة
 القيمة تكون وعليه للخدمة، استخدامه بعد من عليها حصل التي المنافع ونوع وحجم يتوقعها كان التي أو القيمة

 )3(.التحصيل وتكاليف أعباء حذف بعد الزبون طرف من عليها المتحصل القيمة صافي عن عبارة المدركة

   :مة المضافة للزبونطرق خلق القي -4
المؤسسة من خلال الفارق الملموس والايجابي بين القيمة الإجمالية المتحصل له يدرك الزبون القيمة التي تحققها      

 قيمة أعلى له تقدم التي المؤسسة من بالشراء يقوم كما ) 4(عليها عليها وبين التكاليف الإجمالية المدفوعة للحصول
 وبين عليها يحصل أن نيمك التي المنافع جميع بين الموجودة للاختلافات الزبون تقييم إلا هي ام القيمة وهذه مدركة،

 يقدمها التي الأخرى العروض مع المؤسسة تقدمه الذي التسويقي العرض مقارنة عند سيتحملها التي التكاليف جميع
من    على الأقلواحد اختيار  قيمة الزبونيمكن للمؤسسة التي ترغب في خلق قيم مضافة لوعليه  )5(.ينالمنافس باقي

  :أحد السبيلين التاليين

وذلك أن تهتم المؤسسة بتقليل التضحيات والتكاليف التي يتكبدها الزبون من  :تخفيض تكاليف خدماتها للزبون- 

وري أن علاقته وتعامله مع المؤسسة، وبما أن السعر يمثل العنصر الأساسي من تلك التكاليف عموما فإنه من الضر 
تعمل المؤسسة على تخفيض تكاليفها إجماليا أو جزئيا من أجل خفض السعر للزبائن فعلى الرغم من تفاوت قدراتهم 

                                                           
الجزء الثالث، الطبعة الأولى، دار علاء الدين للنشر والتوزيع ، "-أساليب التسويق الرئيسية-التسويق "نفاع، مازن ترجمة كوتلر وآخرون، فليب -)1(

  .190، ص2002 والترجمة،دمشق، سوريا،
 :الدولي مداخلة مقدمة في لملتقى  ،"الخدمات بقطاع للعميل المدركة القيمة تحسين في الشاملة الجودة إدارة نظام دور" قلش، الله منتاوي وعبد محمد-)2(

  .07ص ، 2011ديسمبر، 14-13 ر،الجزائ الشلف، بوعلي، بن حسيبة جامعة الحديثة، الاقتصاديات في العربية الأعمال منظمات في الفكري المال رأس
  .10نفس المرجع السابق، ص -)3(
  .149دراج نبيلة صليحة، مرجع سبق ذكره، ص – )4(
  .36ص 2008،الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر ، " المتقدم التسويق "النجا، أبو العظيم عبد محمد -)5(
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الشرائية ومعدلات دخلهم إلا أن القاسم المشترك بينهم يبقى دائما الرغبة في الحصول على خدمة تستحق ما دفع من 
  .رابحة تكون فيها نسبة القيمة إلى السعر أفضل ما يمكنأجلها أو بعبارة أخرى فإن الكل يبحث عن صفقة 

العلاقة والصفقة فالزبون يكون أكثر  منافع من يزيد شيء في الخدمة إضافة خلال من وذلك :زيادة المنافع والمزايا - 

كن للمؤسسة أن وهو ما يم )1( المحصل عليها مقارنة بالخسائر التي يتحملها عند الشراء والمزايا الفوائدحساسية لزيادة 
  )2(:تحققه من خلال

  متابعة الفرص المتاحة واختيار الفرصة التي تتوافق مع قدرات المؤسسة الحالية والتي تساعد في بناء قيم جديدة
 ؛تطوير القيمة المقترحة من خلال عملية التعاون مع الزبون ، وللزبون

  والبيئة الداخلية )الزبون(ى معطيات البيئة الخارجية التركيز علو  ،المراقبة والتنبؤ باحتياجات الزبون الحقيقية ،
 للمؤسسة واستخدام ذلك في رسم إستراتيجياتها؛

  : خصائص القيمة المدركة لدى الزبون -5
هناك العديد من الخصاص التي يمكن من خلالها وصف القيمة التي يبحث عنها  يتفق العديد من الباحثين على أن

   )3( :ا  له وفيما يلي توضيح لأهمهاالزبون والتي ينبغي تقديمه

حيث تشير نفعية القيمة إلى ما تساهم به  :القيم التي يبحث عنها الزبون لابد أن تكون نافعة ومفيدة له - 

ومن هنا يكون من المهم على المسوقين ألا يكتفوا فقط بخلق القيم  في إشباع حاجات وتلبية رغبات الزبائن المنتجات
  دمونها للزبون ولكن يكون عليهم ربطها بحاجات ورغبات الزبون؛في عروضهم التي يق

بمعنى أن قيم الزبون تتطور بسبب تغير الحاجات والرغبات الفردية  :القيم التي يبحث عنها الزبون ديناميكية -

ير الموارد التي يملكها للزبائن، والتي تتغير كنتيجة حتمية لعدة أسباب كتغير المرحلة التي يمر بها الزبون من حياته، وكذا تغ
  وتغير متطلبات الحياة وغير ذلك من الأسباب؛ 

حيث تترتب القيم التي يبحث عنها الزبون في المنتجات بشكل هيراركي  :القيم التي يبحث عنها الزبون هيراركية - 

بداية بالنسبة للمنتج المراد وتمثل القيم العامة القاعدة باعتبارها تمثل القيم السوقية التي ينبغي أن يتم تقديمها في ال
التسويق له، كما أن غياب تلك القيم العامة من شأنه أن يجعل الزبون لا يهتم بما إذا كان المنتج يمكن أن يمده بالقيم 

 .الشخصية أم لا، وفي المقابل نلاحظ أنه بمجرد أن يتم مقابلة تلك القيم العامة يبدأ الزبائن في التطلع للقيم الشخصية
                                                           

  .151-150دراج نبيلة صليحة، مرجع سبق ذكره، ص ص -)1(
، الرياض، "القيادة وإدارة التغيير في بيئة متجددة" ، مؤتمر الإدارة والأعمال الثاني"قيادة التغيير من أجل إيجاد القيمة للعميل"، حبيب أيوب ناديا-)2(

  02، ص2011مارس- 16-14المملكة العربية السعودية، 
 .162-157مرجع سبق ذكره، ص ص ، "بني على قواعد البياناتإدارة العلاقات مع العملاء مدخل التسويق الم"محمد عبد العظيم أبو النجا، -)3(
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  رضا الزبون: ب الثانيالمطل
تتحدد علاقات الزبائن أساسا بدرجة رضاهم عن المؤسسة وخدماتها والقيمة التي حصل عليها الزبون، فكلما      

كانت هذه الدرجة عالية كلما زادت علاقة الزبائن قوة ومتانة، لهذا تركز المؤسسات دوما على تنمية، تدعيم وقياس 
مدى أو درجة العلاقة بين الزبون والمؤسسة ذلك أن تراكم الرضا من قياس يمكن  اقيحقي امؤشر  رضا زبائنها باعتباره

  )1(.كافيةوتقييمه يعتمد على تكرارية الشراء والخبرات المتراكمة لمنتج معين خلال فترة زمنية  

 :تعريف رضا الزبون -1
باعتباره يساهم في تحقيق الأهداف الأخرى يعد رضا الزبون من السبل الأساسية لإنجاح إدارة العلاقات مع الزبائن     

للمؤسسة مثل زيادة المبيعات وتعظيم الأرباح، كما أنه يعتبر مقياسا مهما للأداء التنظيمي ولمدى قدرة المؤسسة على 
ه رغبات الزبائن وفقا لمتطلباتهم وهو ما يقود نحو إقامة علاقة وثيقة بالزبون وكسب ولائه واعتبار تلبية حاجات و  إشباع

شريكا للمؤسسة؛ ويعتبر مفهوم الرضا من المفاهيم غير الثابتة فهناك العديد من العناصر والعوامل الداخلية والخارجية 
وعليه تبرز  )2(إلخ...على رضا الزبائن مثل السعر، الترويج والصورة الذهنية للمؤسسة بناءً التي يمكن تغييرها بسرعة 

  :يفيما يل التعاريفالحاجة لعرض عدد من 
يعرف الرضا من الناحية الشعورية كعملية استجابة إيجابية أما من الناحية الإدراكية فهو تقييم مقارن للخدمة  - 

بالتوقعات أي مدى تعويض الخدمة للتضحيات المقدمة لنيلها، وإذا جمعنا بين الناحية الإدراكية والشعورية فهو حالة 
رنة مع التفضيلات الأساسية؛ ويتم التمييز عموما بين مفاهيم الرضا من ناتج عن التجربة والمقا) حكم تقييمي( نفسية 

فمن الناحية الصفقاتية أي التقييم بعد الشراء )  رضا متجمع( والناحية العلائقية ) رضا آني( خلال الناحية الصفقاتية 
رد فعل متأثر من آخر صفقة حكم تقييمي آني لما بعد الشراء أو " والمرتبط بصفقة معينة ووقت معين فيعرف كما يلي

أما من الناحية العلائقية فهو حالة شعورية للرضا المتجمع من عدة تجارب حول خدمة ما ويعرف على " مع المؤسسة
على توزيع الفوائد التي يبحث عنها الزبون من خلال خدمات ) أو ممثلها( تقييم عام ومستمر لقدرة المؤسسة " أنه 

  )3("يؤدي لرضا عام متجمع بما ات سابقة أو تقييم عام لعلاقته مع المؤسسة المؤسسة انطلاقا من عدة خبر 

                                                           
  .281محمد ابراهيم عبيدات، مرجع سبق ذكره، ص -)1(

 )2( -Ali Falah Al-Zoubi, "The Role of Customer Relationships Management in Achieving Competitive 
Advantage(A prospective study on a sample of employees at banks in Irbid city)", Journal of Marketing 
Management, Vol  4, No 1, June 2016, p 141 

تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية المديرية الجهوية ) الرضا، الثقة ، الالتزام وعوائق التحول(المقدمات العلاقية لولاء الزبون "بنشوري عيسى ، -)3(
  .146-145، ص ص 2010، جامعة الوادي، 10ت، العدد، مجلة البحوث والدراسا"ورقلة
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عناصر مرجعية  و عاييربمشعور ناتج عن مقارنة بين الأداء المتحصل عليه "رضا الزبائن على أنه  arbarayB ويعرف 
نة بين الخدمة المتحصل حكم عن القيمة المتحصل عليها والناتجة عن المقار "يعرف على أنه كما  )1( "محددة سابقا

  )2("وبين ما كان متوقعا الحصول عليه عليها
 تجاه المؤسسة للزبونسلوك إيجابي يعبر عن الحالة الشعورية على ما سبق يمكن القول بأن الرضا عبارة عن  بناءً 

  .ويحدث في حالة ما إذا تساوت التوقعات مع الأداء أو تفوقت عليها ومنتجاتها

  :محددات رضا الزبون -2

  : يتحدد رضا الزبون في إطار ثلاثة أبعاد رئيسية هي كالتالي   

 إلى الزبون عليتط الذي الأداء عن التوقعات تعبر ):القيمة التي يتوقع الزبون الحصول عليها( التوقعات -2-1

 فيما لخدمةا عن الزبون هيكون الذي توقعلل الأساسية الجوانبوعموما تحدد  ،استخدام خدمة معينة الحصول عليه بعد
  )3( :يلي

  ؛استخدام الخدمة من عليها الحصولالزبون  يتوقع التي المنافع في تتمثل :لخدمةا وأداء طبيعة عن توقعات -

الخدمة فضلا  على الحصولمقابل  يتحملها أنالزبون   يتوقع التي التكاليفوهي : الخدمة تكاليف عن توقعات -

   الخدمة؛ سعر إلى بالإضافةالبدائل المتاحة  عن المعلومات وجمع التسوق عمليةعن أي جهد معنوي يبذله في 

ويقصد بها المنافع الاجتماعية التي يتوقع الزبون الحصول عليها جراء الحصول : الاجتماعية المنافع عن توقعات -

  .خدمةالرفض لل أو الاستحسان شكل ويأخذ الأقارب مثلا الآخرين للأفراد وقعالمت الفعل ردمثل الخدمة  على
 )4(:يما يليف مستويات توقعات الزبائنوتتمثل     

 الزبون يحجم تتوفر لم إذا والتي الزبون ترضي التي التوقعات من الأدنى الحد عن يعبر: الأساسي الخدمة مستوى -

  ؛المؤسسة مع التعامل عن
 

                                                           
(1) -Barbaray Christian, "Satisfaction fidélité et expérience client être à l’écoute de ses clients pour une 
entreprise performante", édition dunod, paris, France,2016, p05.   

 )2( -Ib id. 
الدور الوسيط للخبرة : إدارة علاقات العملاء الالكترونية وأثرها في سهولة الاستخدام والرضا لدى الجامعات الفلسطينية"نة، مروان محمد أبو زعنو -)3(

 أطروحة مقدمة استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة دكتوراه الفلسفة في نظم المعلومات الإدارية، كلية الدراسات العليا والبحث العلمي، ،"التكنولوجية
  71-70، ص ص 2014جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا، السودان،  

 ، الجزء الأول، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع،الإسكندرية، مصر،التسويق المفاهيم الاستراتيجيات النظرية والتطبيقالدين أبو علفة،  عصام -)4(
  511ص ، 2002
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 التي المالية القيمة مقابل هعلي يحصل أنالزبون  يتوقع الذيالأداء  مستوى في يتمثل: المرغوب لخدمةا مستوى -

 بالرضا؛وشعور الزبون  السوقي النصيب على المحافظة إلى تحققه يؤدي والذي يدفعها،

 المرغوب، الخدمة مستوى يفوق أي الزبون، توقعات يفوق الذي المستوى عن يعبر :المسبوق غير الخدمة مستوى -

 لديه الرضا درجة وتعظيم الزبون ولاء وتنمية للمؤسسة وقيةالس الحصة وزيادة تنافسية، ميزة تحقيق إلى بلوغه ويؤدي
  .وتعزيزه

يساهم الأداء المدرك للخدمة بدور كبير في تحديد مستوى الرضا  ):الأداء الفعلي للخدمة(الأداء المدرك  - 2-2

لمعيار الذي فهو يعبر على مستوى الأداء الذي يحصل عليه الزبون فعلا نتيجة استعماله للخدمة كما أنه بمثابة ا
  )1(.يستخدم في تحديد مدى تحقق توقعات الزبون في الخدمة التي تم اختيارها من بين البدائل المتاحة

الفعلي للخدمة مع الأداء المتوقع مما يؤدي  الأداء يتساوى عندما المطابقة تتحقق: أو عدم المطابقة المطابقة - 2-3

التوقعات ويتوفر لدى  على الفعلي الأداء يتفوق عندما فيها وبامرغ أي موجبة تكون أحيانا وهي إلى رضا الزبون،
سالبة عندما يكون الأداء الفعلي أقل من الأداء  تكون أخرى في أحيانقيمة مضافة تجعله يشعر برضا عال و  الزبون
 )2(.ربة فاشلةيؤدي إلى تج اسلبي اانطباع نُ وِّ كَ وهو ما يُ  تجعل الزبون غير راضٍ  فيها مرغوب حالة غيروهي  المتوقع

  :خصائص رضا الزبون -3
  )3(:رضا الزبون انطلاقا من ثلاثة خصائص كما هو موضح فيما يلي يتحدد   

يتعلق رضا الزبون بعنصرين أساسيين هما طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للزبون من جهة والإدراك : الرضا ذاتي-

 الزبون قد لالأن  التي يعتمد عليها موضوع الرضا، رة الوحيدةالذاتي للخدمات من جهة أخرى ، فنظرة الزبون هي النظ
يحكم على جودة الخدمة بواقعية وموضوعية، بل إنه يستعمل توقعاته التي ينتظرها من الخدمة في الحكم على مدى 

النظرة  إلى –الجودة والمطابقة  –رتكزة على من النظرة الداخلية الم الانتقالجودة الخدمة، ومن هنا تظهر أهمية 
التي تفرض على المؤسسة الخدمية تقديم خدمات توافق أو تزيد على  –والرضا  الجودة –الخارجية التي تعتمد على 

  .توقعات زبائنها

                                                           
  513علفة، مرجع سبق ذكره، ص أبو الدين عصام -)1(

- )2( PATRICET remblay,"Mesurer la satisfaction et les attentes des clients : des modèles classiques aux 
modèles asymétriques", Centre d’expertise des grands organismes, septembre2006, sur le site : 
https://scholar.google.com/scholar?q=les+attentes+des+clients&hl=fr&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart, consulté le 
15-09-2018. 

  .145 -144حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص ص  -)3(
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يتعلق الرضا بحالة مطلقة وإنما بتقدير نسبي فكل زبون يقوم بالمقارنة من نظرته لمعايير السوق  لا: الرضا نسبي-

ن من نفس الخدمة وبنفس قد يستفيد زبونا: يات التوقع مثلاإلا أنه يتغير حسب مستو  اوبالرغم من كون الرضا ذاتي
الخدمات الأحسن أن  وهذا ما يفسر مختلفة هما يختلفان تماما لأن توقعاتهما الأساسية نحو الخدمةيالشروط ولكن رأي

  .لأكثر توافقا مع توقعات الزبائنتباع بمعدلات كبيرة، فالمهم ليس أن تكون الأحسن ، ولكن يجب أن تكون ا قد لا

وقع ومستوى الأداء المدرك فمع تمستوى ال: همايتغير رضا الزبون من خلال تطور معيارين أساسيين  :الرضا تطوري -

 صةاالمعايير الخ نتيجة عدة أسباب كظهور خدمات جديدة أو تطور اقعات الزبائن أن تعرف تطور و مرور الزمن يمكن لت
لذلك يجب على  لمقدمة نتيجة زيادة المنافسة كما يمكن أن يتغير إدراك الزبون للخدمة المقدمةمات ادالخبتقييم 

  .جميع التغيرات الحاصلة الاعتبارالمؤسسة الأخذ في 

  : قياس الرضا لخلق علاقة قوية بين المؤسسة وزبائنها -4
عتباره مجالا ضروريا لتقييم الخدمة المقدمة الخدمية نظرا لا اتيعتبر قياس الرضا محل اهتمام كبير من قبل المؤسس    

يساعد على تقييم مؤشرات ( زبونال مع علاقةالللزبون وجودتها، وفي نفس الوقت يعد ذلك دعامة أساسية لتحقيق 
ويعتمد ذلك بالدرجة الأولى على طريقة تنظيم قنوات علاقة الزبون التي تعمل على انتقال معلومات ) علاقة الزبون

إلى قدرة المؤسسة على تصنيف  الوقت المناسب وبالطريقة المناسبة لإطلاق برنامج التسويق الجديد، إضافة الزبون في
الحاجات المشبعة وغير المشبعة، التوقعات وأهم السمات (هذه المعلومات وفق معايير الرضا الخاصة بالفئة المستهدفة

كما يتطلب  )إلخ...مرار التعامل، الأسباب المحتملة لعدم الرضاالتي تقود قرار شراء الزبون أو الدوافع التي تحفزه لاست
ذلك أيضا سرعة معالجة شكوى الزبون عبر هذه القنوات فضلا عن تحليلها لغرض تحديد مجالات الفشل في الخدمة 

عد المقدمة، وبذلك تتمكن المؤسسة بعد عملية قياس الرضا من إجراء تحليل للمعلومات المحصلة وترتيبها في قوا
  )1(البيانات للاستفادة منها والحصول على مؤشرات ثابتة عن رضا الزبون؛

وحتى تقوم المؤسسة الخدمية بتحليل رضا زبائنها وقياسه والتعرف على مدى تأثير هذا الرضا على سلوكهم وعلى 
تي نورد أهمها إعادة الشراء والولاء، وكذلك موقع المؤسسة ومنافسيها في السوق فهي تستخدم بعض الأساليب ال

  :باختصار فيما يلي
  
  

                                                           
  .95-94عشي أسماء، مرجع سبق ذكره، ص ص  -)1(
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تأخذ القياسات الدقيقة عددا من الأساليب والطرق ): قياسات غير مباشرة(الأساليب والقياسات الدقيقة  - 4-1

  :نذكر أهمها فيما يلي

 وهو يمثل نصيب المؤسسة من الزبائن في السوق أو عدد الزبائن المتعامل معهم : السوقية الحصة حساب

س الحصة السوقية بمقدار الأعمال المنجزة مع الزبائن وكمية المشتريات وهو المقدار الذي يمكن ويرتبط مقيا
 أن يتقلص في حالة شعور الزبون بحالة عدم الرضا ويرتفع في الحالة المعاكسة؛

 وهو يعبر عن الزبائن الذين احتفظت بهم المؤسسة خلال فترة زمنية، ويتم ذلك  :معدل الاحتفاظ بالزبائن

 قياس معدلات نمو مقدار النشاط المنجز مع المؤسسة؛ب

  عدد الزبائن الجدد أو إجمالي رقم الأعمال المنجز مع  ويعبر عن: تطور عدد الزبائن وجذب زبائن جدد

الزبائن الجدد، لأن تزايد عدد الزبائن يعني أن الخدمات تلبي توقعات الزبون وهو ما ينتج عنه الرضا والذي 
الصورة الجيدة التي ينقلها الزبائن إلى الآخرين عن المؤسسة وخدماتها وهو ما يؤدي إلى بدوره يؤثر على 

 جذب زبائن جدد والاحتفاظ بالحاليين؛

  المربحين ( ويتم من خلال قياس الربح الصافي الناتج عن كل زبون أو مجموعة مصنفة من الزبائن: المردودية

 )مثلامنهم 

 فإذا كان الزبون يتعامل بأكثر من خدمة مع المؤسسة  :س الزبونعدد الخدمات المطلوبة من طرف نف

  )1()طبعا ينطبق ذلك في حالة الأسواق غير الاحتكارية( فذلك يدل على أنه راض عن المؤسسة وخدماتها

     بالرضا  لدقيقة عن الشعور الحقيقي للزبونلا تعبر الأساليب ا: )القياسات التقريبية( الأساليب الكيفية - 4-2

فهي تنجز بعيدا عنه على عكس القياسات التقريبية التي تعتمد  لأنها لا تأخذ بعين الاعتبار توقعاته، أو عدم الرضا،
ومن أهم الأساليب الكيفية المستخدمة في قياس رضا الزبائن ما  ،)2(على انطباعات الزبائن من خلال الاستماع إليهم

  :يلي

  فهي أداة فعالة لتشجيع التعبير ة للتصعيد التلقائي لصوت الزبون أداتعتبر شكاوي الزبائن :  شكاوي الزبائن

  )3(؛ وعليه تمثل أحد المصادر الهامة للتعرف على نواحي القصور في الأداء عن عدم الرضا

                                                           
  .215-213محمد منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره، ص ص  -)1(
  .31، ص2008، جامعة بسكرة، أكتوبر 15، مجلة العلوم الانسانية، العدد "قياس رضا العميل الخارجي عن الجودة"علي عبد الله،  -)2(
  .68- 67مود أبو بكر، مرجع سبق ذكره، ص ص جمال الدين محمد المرسي ومصطفى مح -)3(
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 باستئجار أشخاص يمثلون دور الزبون لغرض نقل نقاط القوة  مبعض المؤسسات تقو : بحوث الزبون الخفي

ومنافسيها، وفي بعض الأحيان يقوم هؤلاء الأشخاص  ملية الشراء لدى المؤسسةئمة في عوالضعف القا
 ؛بافتعال المشاكل وإبداء تذمر وذلك بهدف اختبار مدى قدرة الموظفين على معالجتها بصورة جيدة

  عدد من الزبائن المفقودين ب يتم ذلك بالاتصال ):بحوث حول الزبائن المفقودين( تحليل خسارة الزبون

لمراقبة معدل الزبائن الذين من جهة أخرى و  من جهة مع المؤسسة لمعرفة أسباب التخلي عن التعامل حاليا
 )1(فقدتهم المؤسسة نتيجة عدم رضاهم لتحاول بعدها تقليل معدلات فقدان زبائنها 

 إن سجل الشكاوى غير كاف لإعطاء قياس دقيق عن رضا الزبائن، حيث هناك نسبة: القياسات الكمية -4-3

 تقديم احتجاجات، فهم على حتىيقدمون  كبيرة من الزبائن غير الراضين لا يفضلون التعبير عن عدم رضاهم، ولا
من  يكتفون بتغيير العلامة دون أن تعلم المؤسسة سبب هذا التحول، وعليه على المؤسسة استعمال طرق قياس كمية

قدمة من طرفها بالإضافة إلى معرفة نية الزبون في إعادة خلال الاستقصاء لمعرفة مدى رضا الزبون عن جودة الخدمة الم
وتسمح الدراسة  .شراء الخدمة من نفس المؤسسة ومعرفة النظرة الإيجابية أو السلبية التي يقدمها الزبائن المرتقبون

ا فهم أي في مخططاتها وأيض الكمية للمؤسسة بالحصول على معلومات تساعدها في إعداد استراتيجياتها وإعادة النظر
هذا لا يمكن الجزم أن هذا النوع  ظاهرة أو سلوك يصدر عن الزبون سواء بشكل مباشر أو غير مباشر، وبالرغم من

من القياس هو قياس مطلق ومعصوم من الخطأ حيث أنه يبقى نسبي، وإن أرادت المؤسسة أن تحصل على معلومات 
  )2(أدق، يجب الاعتماد على أنواع القياسات الأخرى مجتمعة

  
  
  
  
  
  
  

 

                                                           
  230-228يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص ص -)1(
  .99عابد منيرة، مرجع سبق ذكره، ص-)2(
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  الاحتفاظ بهاستراتيجيات ولاء الزبون و : المطلب الثالث
بحيث أصبحت  ظي موضوع الولاء باهتمام كبير من قبل المؤسسات الخدمية نظرا لأهميته في الاحتفاظ بالزبائنح   

لديمومة للتعامل المؤسسات في الوقت الحالي لا تجد صعوبة كبيرة في جذب زبون جديد بقدر ما تعانيه في كيفية خلق ا
الأمر الذي  معه وخلق زبون ذي ولاء لها وللخدمة المقدمة له، ويعد الولاء وسيلة لتطوير العلاقات بين المؤسسة وزبونها

  )1(.يؤدي إلى وجود اهتمام متبادل باستمرار وبالتالي زيادة الأعمال والاحتفاظ بالزبائن

  :مفهوم ولاء الزبون -1
  :نذكر منها ما يلي لولاء الزبون تعريفاحثين لوضع عددت اسهامات البلقد ت   
الخدمة المفضلة لدى الزبون على الرغم  المنتج أو شراءالتزام عميق لإعادة " ر على أنهحسب كوتلالزبون ولاء يعرف  - 

  )2( "الهادفة إلى تحويل سلوكه من التأثيرات الظرفية والجهود التسويقية
 من غيرها دون طلبها على والحرص معينة علامة شراء في ورغبته للزبون تمرالمس الميل "أنه على ويعرف أيضا - 

  )3("ةوالبديل الشبيهةأو الخدمات   المنتجات
مجموعة من الاتجاهات والمواقف السلوكية التي تعكس الثقة والالتزام والسلوك الشرائي وإمكانية " ويعرف على أنه  - 

ن قبل الزبون أو تزكيته للمؤسسة صاحبة العلامة أو الخدمة إلى أصدقائه الاستعمال المستقبلي للعلامة أو الخدمة م
   )4("وأقربائه

 والذي الخدمة، مقدمي تجاه الزبائن من دائم نفسي ارتباط"على أنه  الخدمية في المؤسساتولاء الزبون  ويعرف - 
  التفضيل وجود و الخدمة، مقدم مع الكبير التوافق مع المنافسين، نحو المؤسسة زبائن تحول عدم إلى بالنتيجة يؤدي

  )5("الآخرينالخدمة على المنافسين  لمقدم 
خدمة معينة أو مؤسسة مع وجود -عالية اتجاه منتج  إيجابية تمتع الزبائن بمستويات" ويعرف أيضا على أنه - 

  )6( "مستويات عالية من تفضيل تكرار الشراء

                                                           
 . 101هبة حميد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره، ص -)1(

(2) -  Kotler et autres,  opcit, p153. 
(3) -  Uncles Mark D, "Customer loyalty and customer loyalty programs", Journal of Consumer Marketing, Vol 
20, N 04, 2003, p297. 

   104حميد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره، ص هبة - )4( 
، مجلة "فرع النجف/ اسة حالة في مصرف بابل الأهليدر -رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون"حاكم جبوري الخفاجي،  -)5( 

 .86، ص2012، جامعة الكوفة، العراق،25، العدد08الغري للعلوم الاقتصادية والادارية، المجلد
  .36 ، ص0092، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، "كيفية تحقيقه والحفاظ عليه: ولاء المستهلك"علاء عباس علي،  - )6( 
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 وخدماتها سلعها واستعمال بشراء والمصحوبة طويلة، لمدة ؤسسةلمبا ة الزبونعلاق على الحفاظ"يعرف بأنه كما - 
   )1( "آخرين زبائن لبج محاولة مع ومنتظمة دورية بصفة

بأن الولاء يعتبر من أساسيات نجاح الكثير من المؤسسات الخدمية لأنه يرتبط  )Wallance & al( يرىو       

هذا الموضوع اهتمام المؤسسات الخدمية نظرا لأهميته في  لذلك اكتسب بتحقيق الرضا وتطوير العلاقات مع الزبائن
التشغيل الناجح للأعمال، وإدراكا لأهميته البالغة فقد لفت انتباه الباحثين والمختصين في صناعات الخدمات بإيجاد 

 تبائن للخدماوبين ولاء الز علامته و  أنه يوجد اختلاف بين ولاء الزبائن للمنتج الملموس إلى محدداته وأثاره وتوصلوا
التي توصلت إلى  1996عام ) (Gremler & Brownأظهرتها دراسة هي تلك التي بينهما  العناصر المميزةولعل أهم 

  )2(:ليي ما
 مقدمي الخدمات القدرة على خلق روابط ولاء قوية مع زبائنهم أكثر من موردي المنتجات الملموسة؛لدى  - 
 ين من الخدمة عنه لمستهلكي المنتجات الملموسة؛يعد الولاء أكبر وأكثر سيادة للمنتفع - 
 والذي بدوره غالبا ما يطور فرص الولاء؛ فرد -أكبر للتفاعل فرد اتقدم الخدمات فرص - 
طر المدرك من شراء الخدمات يعد أكبر بالمقارنة من المنتجات الملموسة مما يؤدي إلى زيادة الولاء كونه يعتبر أداة الخ - 

 للتقليل من الخطر؛ 
مات المنتجات الملموسة مما التغيير بين مقدمي الخدمات يمكن أن يتضمن حواجز معينة لا تتوفر عند التغيير بين علا- 

  .قيمة الولاء لدى المؤسسات الخدمية  يعزز
عن سلوك واتجاه إيجابي من طرف بعد استعراض مختلف وجهات النظر عن مفهوم ولاء الزبائن يمكن القول بأنه عبارة 

  . ن يؤدي إلى تكرار عمليات الشراء والشعور بالإنتماء للمؤسسة مع عدم التأثر بجهود المنافسين لجذبهالزبو 

  :أنواع الولاء -2
  فئات أربعة وجود على التصنيف هذا ويستند شيوعا الأكثر 1994ديك و باسو سنة  قدمه الذي التصنيف يعد    
  )3( :فيما يلي موضح هو كما الزبون لولاء أنواع أو

  ؛وهي حالة من الارتباط الضعيف بالخدمة مع تكرارية منخفضة للشراء  ):no loyalty( عدم الولاء -

 الخدمة تجاه منخفض ميل الزبون لدىفيها التي يكون  ةوهي الحال ):Spurious loyalty( الولاء الزائف الكاذب -

توفر عروض أمامه أو  المتاحة البدائل قلة لكذ في السبب يكون وقد ويكرر ذلك مرارا، بشرائها يقوم ذلك مع لكنه
                                                           

(1) -  Denis Lapert, op cit, p 105 
106-103هبة حميد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره ، ص ص  -)2(  
.108-107نفس المرجع السابق، ص ص  -)3(  
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مؤقتا ويكون أكثر انفتاحا لعروض  وكنتيجة لذلك فالزبون يظهر ولاءخاصة أو تحت تأثير بعض الأشخاص 
  ؛المنافسين

ينتج عندما يظهر الزبون سلوك إعادة شراء عال نتيجة تفضيل قوي ): Sustainable loyalty( الولاء المستدام-

بمعنى أن الولاء القوي يظهر عندما يكون الشراء نتيجة قرار واع من طرف الزبون ولا يكون من ) عالاتجاه نسبي (
  السهل على الأنشطة التسويقية للمنافسين التأثير عليه؛

وهو يظهر عندما يكون للزبون اتجاه نسبي قوي نحو المؤسسة وخدماتها ولكن  ):Latent Loyalty( الولاء الكامن-

   .من ناحية إعادة الشراء هذا غير ظاهر

   :الأبعاد والنماذج المفسرة للولاء -3
 :يلي أهم النماذج والأبعاد المعتمد عليها في تفسير الولاء وفيما

 موالمنتظ السلوك الشرائي المتكرر على الزبون لولاء تعريفه في ركز هذا النموذج :السلوكي والبعد النموذج- 3-1

 )1(التجارية العلامة أو الخدمة، نفس تجاه متتالية مرات ثلاث الشرائي سلوكه كرر إذا مواليا الزبون يعتبر بحيث
   والانتقاد الموجه لهذا النموذج يكمن في اهتمامه فقط بمقاييس ملحوظة فلا يفرق بين إعادة الشراء والولاء المقصود 

ولكن في  -ا يحدده المنهج السلوكيكم  - أو الصحيح فالزبون يمكنه تكرار شراء خدمة أو علامة تظهر ولاءه العالي
     كوجود دافع يحرض على القيام بذلك المقابل يمكن تغيير التعامل مع المؤسسة الخدمية في أي وقت لعدة أسباب  

   )2(...) ترويج مبيعات المنافس أو عدم توفر الخدمة وقت الحاجة ، زيادة السعر، إطلاق علامة تجارية جديدة (

أدى عجز ومحدودية النموذج السلوكي في تفسير سلوك الولاء إلى  :)الاتجاهي -الموقفي( اكيالإدر النموذج  - 3-2

يأخذ بعين الاعتبار سيرورة التقييم النفسي الايجابي تجاه الخدمة الذي  قد  توجيه الأعمال نحو النموذج الإدراكي الذي
ء ناتج عن وجود مواقف واتجاهات إيجابية  يرى أصحاب التوجه الموقفي بأن الولا حيث )3(يؤدي إلى إعادة الشراء

وتفضيل تجاه الخدمة أو العلامة التجارية غير أن الاعتماد على هذا الجانب في تفسير الولاء يعد غير كاف فهو يعني 
 أن الزبائن غير الراضين سيتحولون إلى البدائل أما الراضون فهم فقط الذين يحتفظون بولائهم وهذه النظرة تعتبر مبسطة

 تفسير عن عجزها هو النموذج لهذا تبعا الولاء لمفهوم الموجه الرئيسي والانتقاد )4(جدا لفهم وتحليل مفهوم الولاء

                                                           
 33، ص2013عمان، الأردن، المعرفة، الطبعة الأولى، دار كنوز  ،"المستهلك سلوك على وأثرها الزبون ولاء وبرامج سياسات "وآخرون، معراج هواري -)1(
 111نبي الطائي، مرجع سبق ذكره، صهبة حميد عبد ال -)2(

(3) -simon patrick, "la "force" de l’attitude : clarification du concept et mise en évidence de son role 
modérateur sur la relation engagement – comportement effectif de fidélité", revue française du marketing , 
N0197, Association nationale professionnels marketing « Adetem » , France, Mai 2004,P80 

  36 علاء عباس علي، مرجع سبق ذكره، ص - )4( 
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 أو العلامة التجارية، أو المنتج نحو للزبون إيجابية ومواقف اتجاهات وجود فافتراض الزبون، لولاء الفعلي السلوك
  )1( .فعليا الشرائي السلوك تكرار يضمن لا المؤسسة

عن ) السلوكي والموقفي(فسر الباحثون ظهور الولاء المركب بعجز النموذجين السابقين  :نموذج الولاء المركب-3-3

، لأن الموقف الإيجابية للزبون نحو الخدمة أو العلامة أو المؤسسة بحد ذاتها غير كافية إعطاء مفهوم صحيح لولاء الزبون
تضمن تكرار السلوك الشرائي فعليا إضافة إلى أن السلوك الشرائي لوحده لا ولا لوحدها لمقاومة عروض المنافسين، 

 يصبح لم الذي الزبون لولاء السابقة المفاهيم تغيير الجديدة الرؤية هذه أوجبتو  )2(يعتبر مؤشرا حقيقيا لولاء الزبون
 متكرر شرائي سلوك في ليتجسد ذلك يتعدى أصبح بل فقط، المواقف ضبع أو فقط، سلوكي بعد على يقتصر

وعليه لكي تحقق المؤسسات الولاء الحقيقي عليها أن تركز على كل من الولاء الاتجاهي )3(نفسي ببعد مصحوب
 من بعدين وهما الميل الإتجاهي للشخص نحو عالي التنظيم مكونا اكامن  امفهوم واعتبارهوالسلوكي في نفس الوقت 

فلا يمكن أن يكون الزبون مواليا لعلامة أو خدمة ما إلا  )4( نحو ذلك الخدمة أو العلامة أو المؤسسة وتعامله السلوكي
 )5( في سلوك تكرار الشراء هإذا كان اعتقاده إيجابيا تجاه ذلك وهو ما يظهر 

 لولاء التالية ؤشراتالم في والسلوكية الاتجاهية، العلاقية، المعرفية للأبعاد اإطار  "وايثر جوني"قدموفي هذا الإطار     
)6(:ونالزب

 

 ؛معين شيء نحو المستمرالالتزام  بإظهار يوحيو  الولاء سلوك أنواع من انوع يعد الذي :رالمتكر  الشرائي السلوك-

  للولاء؛ اهام امؤشر  ذلك ويعد وسيلة بأي وذلك للآخرين، بالمنتج التوصية وتعني :الشخصية الاتصالات -

  ؛الخدمة طلب فيها يتم رةم كل بين الزمني الفاصل إلى وتشير: الاستهلاك فترة -

 أعلى سعر لدفع استعداده ازداد كلما الزبون ولاءزادت درجة  كلماف :عامة بصفة السعر تحمل على القدرة -

 إجراء على الزبون يشجع لا ذاته حد في الولاءفللشراء  المصاحب المدرك الخطر تجنب في الزبون من رغبة وذلك
  ؛الأخرى البدائل مع سعرية مقارنات

                                                           
 36وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص معراج هواري- )1( 

(2) -Svetlana Bogomolova, "Service Quality Perceptions of Solely loyal Customer"s, International Journal of 
Market Research, vol 53,N0 06, January  2011, pp 04-05.  

 .37صوآخرون، مرجع سبق ذكره،  معراج هواري -)3(
 .112هبة حميد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره، ص -)4(
 .143عيسى، مرجع سبق ذكره، ص بنشوري -) 5(
 ،"دراسة حالة قطاع البريد والاتصال بالجزائر-تحليل محددات جودة خدمات البريد والاتصالات وانعكاساتها على ولاء الزبون"، جميلة بن نيلي  -)6(

مار ثليجي ، تخصص علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة ع مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم أطروحة
 .145-144، ص ص 2018-2017بالأغواط، الجزائر، 



 

 

 أو نفس المؤسسة؛ الخدمة مقدم نفس من

 يشعر عندما الحقيقي الولاء إلى الزبون يصل

  ؛المنتج استخدام يفضل 

 رللاختيا الدافع خفض في الولاء ذوي الزبائن

  ؛

 ما عادة واحد بديل على اختيارهم يقتصر

ا حاسما في الحفاظ على الزبائن فهو يلعب دور 
كما أن تطبيق مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن يعتبر سلما للوصول إلى 
ضمان تحقيقه وتعزيزه من خلال مراحل متعددة حتى يمكن الوصول بالزبون إلى مرحلة قيامه بالتصرف 

   :كما هو موضح في الشكل الموالي

سلم العلاقة التسويقية للولاء

  
  291 ص ، 2006مصر، الإسكندرية،

فبعد تحديد الزبون المحتمل تقوم  ؤسسةالزبون بدلالة علاقته مع الم
وذلك كمحاولة لجذبه، حيث يعرف المشتري بأنه شخص تعامل 
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من المتكرر لشراءل النية كبير حد إلى الولاء يعكس: المتكرر

يصل حيث للخدمة، لولاء الاتجاهي البعد عن المقياس هذا

 عندما الولاء عن تعبيرال يمكن أنه إلى ذلك يشيرو  الشراء

الزبائن رغبة المقياس بهذا يقصد :ضالمنخف أو المقلل 

؛القرار على المؤثرة الأخرى التنافسية الجهود خفض إلى 

يقتصر العالي الولاء ذوي ئنالزبا أن المفترض من :البال على

  .بالهم على

  :الزبون إدارة العلاقة معفي ظل 
فهو يلعب دور  الزبونيعتبر الولاء أداة أساسية لتنمية جهود نشاط إدارة العلاقة مع 

كما أن تطبيق مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن يعتبر سلما للوصول إلى   )1(ر العلاقات بين المؤسسة والزبون
ضمان تحقيقه وتعزيزه من خلال مراحل متعددة حتى يمكن الوصول بالزبون إلى مرحلة قيامه بالتصرف 

كما هو موضح في الشكل الموالي ئنعلى أنه شريك للمؤسسة وهي أقوى أشكال العلاقات مع الزبا

سلم العلاقة التسويقية للولاء): 16(الشكل رقم

الإسكندرية،، الحديث الجامعي المكتب، "التسويق" ، وأخرون قحف أبو

الزبون بدلالة علاقته مع الميمثل الشكل السابق المراحل المختلفة لتطوير ولاء 
وذلك كمحاولة لجذبه، حيث يعرف المشتري بأنه شخص تعامل  ى تحويل الزبون المحتمل إلى مشترِ 

                                         
 103هبة حميد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره، ص
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المتكرر للشراء النية -

هذا يعبر :التفضيل - 

الشراء تفضيل في بالرغبة

 السلوك اختيار -  
 دائما يسعون حيث

على يخطر ما أول -
على يخطر ما أول يكون

في ظل  ولاء الزبون -4
يعتبر الولاء أداة أساسية لتنمية جهود نشاط إدارة العلاقة مع     

ر العلاقات بين المؤسسة والزبونتنمية وتطويو 
ضمان تحقيقه وتعزيزه من خلال مراحل متعددة حتى يمكن الوصول بالزبون إلى مرحلة قيامه بالتصرف و ولاء الزبائن 

على أنه شريك للمؤسسة وهي أقوى أشكال العلاقات مع الزبا

أبو السلام عبد :المصدر

يمثل الشكل السابق المراحل المختلفة لتطوير ولاء     
ى تحويل الزبون المحتمل إلى مشترِ المؤسسة بالعمل عل

                                                          
هبة حميد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره، ص -)1(
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من مع المؤسسة لمرة واحدة، وتتمثل المرحلة الثانية بتحويل المشتري إلى زبون وهو شخص تعامل مع المؤسسة لأكثر 
وهو شخص يحب  المدعم، والمرحلة التالية وهي مرحلة اأو محايد اقد يكون سلبي ه تجاه المؤسسةمرة، ولكن موقف

هذه المرحلة فإنه سوف يستمر في علاقته مع  إلىالزبون  يصلالمؤسسة ولكنه لا يدعمها بشكل فعال، وعندما 
بالتالي سوف ، و جيدة وقيمة كبيرةم له عروضا المؤسسة عندما يكون لديه الدافع لتوطيد علاقته بها باعتبارها تقد

بشدة للمؤسسة، حيث يعتبر أقل عرضة للانجذاب للمنافسين  ايتحول الزبون الداعم إلى مؤيد، عندما يكون متوجه
على اعتبار أن المؤسسة التي يتعامل معها تتفهم احتياجاته المتغيرة وعلى استعداد لأن تقوم بتطوير منتجاتها بما يتلاءم 

بإمكان المؤسسة أن تحقق المكاسب من خلال التعامل المتكرر مع الزبائن بالإضافة إلى تحدث وياجات مع هذه الاحت
الزبائن بشكل إيجابي عن المؤسسة، وفي هذه المرحلة تستطيع المؤسسة أن تعزز علاقتها مع الزبائن والتي من شأنها أن 

هي الشراكة بين المؤسسة وزبائنها حيث فيرة في سلم الولاء تساعد في جعل الزبائن الموالين أكثر ولاء، أما المرحلة الأخ
   )1(.تتطور العلاقة  بينهما وتتحول إلى علاقة تبادل مشتركة وموثوقة

 وبين بينها العلاقة لتوطيد المؤسسات جهودها تركزلذلك  ،ااستراتيجي اهدف الزبون تمثل مع العلاقة في التوسع إن    
 ولائه عامل ليصبح معه، تفاعلي حوار إنشاء خلال من وذلك بعدها، أو المعاملة امإتمقبل  سواء المستهدف زبونها

 لعلامتها، ولائه لبناءوعاملا مهما  أداة ذاتها حد في العلاقة تصبحو  بسعرها، أو الخدمة بجودة فقط يرتبط لا للمؤسسة
 مستوى تطوريو  تلك العلاقة تستمر حتىلذلك و ؛ العلاقة استمرار إدراك مزايا في )الزبون – المؤسسة( طرف كل ويبدأ
 وتلعب منهما، لكل الرئيسي الهدف يتحقق لم وإن حتى للطرفين، إيجابية لنتائج تحقيق هناك يكون أن يتعين الولاء
الارتقاء  خلال من أكثر بتدعيمها المؤسسة تقوملذلك  ةالاستمراري تحقيق في مهما دورا الطرفين بين المتبادلة الثقة

  )2(؛ولاء، وتعظيم القيمة المقدمة للزبونال بوسائل

ئمين لقدراتها المهمين والملا تقوم المؤسسة بعد تحديد الزبائن :الولاء واستراتيجيات الاحتفاظ بالزبائن برامج -5

ج والعروض الملائمة للاحتفاظ بناء وتكوين روابط قوية عن طريق وضع مجموعة من البراملتهم موالذين تستطيع خد
   :نذكر منها برامج الولاء واستراتيجيات الاحتفاظ بالزبائن والتي بهم

ازداد الاهتمام ببرامج الولاء في مختلف المؤسسات نظرا لأهميتها في بناء العلاقات والحث على : برامج الولاء - 5-1

ج الولاء في إعادة طلب الخدمات والمحافظة على الزبائن، ولقد توصل الكثير من الباحثين إلى أهمية وفعالية برام

                                                           
، جامعة زيان عاشور، الجلفة، 02، العدد07، مجلة دفاتر إقتصادية، المجلد"دور إدارة العلاقة مع الزبون في بناء وتعزيز ولاء الزبون"جميلة بن نيلي،  -)1(

  .239-238ص  ، ص2016
  .143أمجكوح نسيمة، مرجع سبق ذكره، ص-)2(
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اكتساب زبائن جدد عموما وتشجيع الزبائن الحاليين على تكرار عمليات الشراء عدة مرات وإقناعهم بعدم التحول 
  :ولاء الزبون أهم البرامج والأساليب التي تدعم، وفيما يلي )1( إلى المؤسسات المنافسة

هو  الزبونسسة الخدمية في ظل إدارة العلاقة مع إن المبدأ الأساسي والأول الذي تتعامل به المؤ : الولاء اتبطاق -

 للزبائن الأكثر ربحية ومردودية ن هذه البطاقات تكون موجهةإكل الزبائن بنفس الطريقة لذلك ف  عدم التعامل مع
على  هحصولفضلا عن  معه وبناء علاقات مشخصة الزبونالمحافظة على  وعموما تهدف المؤسسة من خلالها إلى

، أما من جهة أخرى وهو من جهة عليها دون امتلاك هذه البطاقة والمنافع التي لا يمكنه الحصول بعض الامتيازات
المؤسسة بمعلومات ذات قيمة  بإمدادن بطاقات الولاء تسمح إغلب الأحيان فألجانب الأهم بالنسبة للمؤسسة في ا

القيام بتحليل كل و  )RFMتحليل (ت التحليل الإحصائي للمشتريا شتريات والتي يمكن استخدامها فيهامة حول الم
ن هذه البطاقات تسمح بتعميق الولاء وتحقيق معرفة أفضل عن إمشترياته وعليه فحول  المعلومات الواردة إلى المؤسسة
 )2(الزبون لمنحه العرض المشخص

جمة عدد معين من مكافأة الزبون عن طريق تر  ايتم من خلالهو  برامج الولاءأهم  من برتتعو : برنامج نقاط الولاء -

  )3(النقاط إلى هدية أو جائزة تفاديا منحه خصومات في الأسعار

ل وم المؤسسة بمنح بعض المزايا للوصو تق فعند تحديد الزبائن المربحين: المعاملة بشكل أفضل ومنح بعض المزايا -

  :هم، وفيما يلي ذكر بعض تلك المزايايدإليهم وتعميق مستويات الولاء ل
تقديم بالإضافة إلى ، )الذهبين(اصة بالزبائن المربحين اصة لخدمة الزبائن وتقديم أرقام هواتف خفتح خطوط خ - 

  .)4(في أماكن خاصة ومنحهم بعض الخدماتتهم استضافو زبائن الالنصائح والمعلومات الاسترشادية لأفضل 
أو تنشيطية للمبيعات بل تعبر عن  رسائل العلاقات الموجهة بالحدث أو المناسبة وهي لا تعبر عن أي فلسفة بيعية - 

سنوات على بدأ  10أو  5رور نوع من الصداقة المراد تنميتها مع الزبائن بغرض بناء الولاء مثل إرسال رسالة بمناسبة م
سعد إذا استمرت العلاقة أالفترة وأنها ستكون  هذه مع المؤسسة تعبر فيها عن سعادتها بالاحتفاظ به طوله تعامل

 .)5(لأجل طويل

 وذلك بهدف تحسين معرفة الزبونوهو عبارة عن تجمع يضم مجموعة من الزبائن المهمين والمؤثرين  :نادي الزبائن -

                                                           
، الطبعة الأولى، الدار العربية للعلوم ناشرون، بيروت، "إدارة العملاء كاستثمارات طويلة الأجل"أمين الأيوبي، : سونيك غوبتا ودونالد ليهمان، ترجمة -  )1(

  .190-187، ص ص 2006لبنان، 
(2)   - Barbaray Christian, op cit, p158. 
(3) -ELHARROUCHI khattab , Opcit, p87. 

  .258-257 ذكره، ص ص ، مرجع سبق "إدارة العلاقات مع العملاء مدخل التسويق المبني على قواعد البيانات"العظيم أبو النجا،  محمد عبد - )4(
  .244-243، ص ص نفس المرجع السابق  – )5(
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  .ه لتقوية العلاقاتديد أسباب الرضا أو عدموتح

جل الحصول على معلومات عن الخدمات أعه المؤسسة تحت تصرف الزبائن من وهو رقم تض :الرقم الأخضر -

 )1(.اور والاتصال المباشر بالزبائنحللزبائن فضلا عن القدرة على الت علومات عنهاالمقدمة وتقديم م

على الكيفية التي تستطيع المؤسسة من  العلاقة مع الزبون إدارةتستند  :استراتيجيات الاحتفاظ بالزبون - 5-2

ومن بين  يحقق لها الربحية المنشودة،خلالها الاحتفاظ بالزبائن لفترة زمنية طويلة وبالتالي استثمار قيمتهم بالشكل الذي 
  : نذكر ما يليوفقا لأساليب إدارة العلاقة مع الزبون  للاحتفاظ بالزبون أهم البرامج المتعارف عليها

عن طريق تأسيس مجموعة من  بزبائنهاستطيع المؤسسة تحسين علاقاتها ت): (financial programsالبرامج المالية -

من الإجراءات الاقتصادية التي تعمل على دعم وتحسين  بأنها نوع 1995عام  )berry(رفها الروابط المالية، والتي ع

برز المحفزات عند أحد أن الدراسات والأبحاث إلى أن من خلال المحفزات السعرية، وقد أشارت العديد م الزبائنولاء 
ع من البرامج قائم على تقديم حوافز مادية يكون هذا النو وعليه  .للانخراط في علاقة تبادلية هي توفير المال الزبائن
لأطول فترة ممكنة، ولكن مثل هذه الإستراتيجية سهلة  المؤسسةلتشجيعهم على تكرار الشراء، وربطهم مع  للزبائن

ن تنشيط المبيعات الأخرى، ولابد أن تترافق مع مستوى أنها شألمنافسين، وتأثيرها قصير الأجل شالتقليد من قبل ا
الدراسات أن الجوائز المادية تعمل على تحسين  العديد من أكدتولقد  .الزبائنلجودة المدركة من قبل مناسب من ا
       للقيمة النفعية، الأمر الذي يزيد من الشعور بالفائدة والقيمة المتحصل عليها من مشترياتهم  الزبونفهم وإدراك 

  )2أو الصفقات التي قاموا بها

جل أروابط تركز على أبعاد الخدمة من وهي عبارة عن صلات و : )Social programs( البرامج الاجتماعية -

الإبقاء على اتصال  أن عملياتمن خلال التفاعلات الشخصية والصداقة، حيث  لزبونتطوير علاقة مقدم الخدمة با
نا مهما جدا في هذه مكا تأخذ ، والتقرب منهم وفهم حاجاتهم، والمحافظة على علاقات ايجابية معهمالزبائندائم مع 

منافع سيكولوجية نفسية الاجتماعية هذه ه لبناء الروابط أن من وجهة نظر الزبائن أنفسهمنه أبين ت، وقد البرامج
 يتعاملون معه نالخدمة الذي يومقدم الزبائن، حيث تعمل هذه الروابط على تعميق الفهم المتبادل بين واجتماعية

الأخر، بالإضافة إلى تأثيرها الايجابي على  فودرجة انفتاح كل طرف على الطر هم وأيضا زيادة درجة التقارب بين
تقوم هذه و  .المرافقة لتجربة الخدمة، والتي تعمل على بلورة مكونات سلوكية فعالة تجاهها الزبائنمشاعر وأحاسيس 

                                                           
(1)  - ELHARROUCHI Khattab, Opcit, pp 84-85. 

 - التسويق بالعلاقات والولاء لديهمدور تكاليف التحول للمنافسين التي يشعر بها العملاء في العلاقة ما بين برامج " طلال عبود ورانية المنجي، - )2(
، 37القانونية، المجلد ، مجلة تشرين للبحوث والدراسات العلمية، سلسلة العلوم الاقتصادية و "دراسة ميدانية على المصارف الخاصة في الساحل السوري

  .216-215 ، ص ص 2015، جامعة تشرين، سوريا، 04العدد
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رد وجوه بدون أسماء، وإنما وبشكل شخصي وليس اعتبارهم مج الزبائنالبرامج على أهمية بناء العلاقات الاجتماعية مع 
وحاجاتهم والعمل الزبائن  يها، مع الاستمرار في التعرف علىوالعاملين ف المؤسسةهم أصدقاء معروفون بالنسبة لإدارة 

على فهمها ومواكبة إشباعها بشكل يضمن تحقيق رضاهم، وبالتالي يشير هذا النوع من برامج العلاقات إلى تقوية 
نتماء والتعاطف لاومقدمي الخدمات الذين يتعاملون معهم، ويتضمن أيضا الإحساس با الزبائنالروابط الشخصية بين 

  .ومشاعر الألفة والصداقة

تعتبر ثالث البرامج العلاقاتية التي يمكن أن تطبقها المؤسسة لدعم ): structural programs(ة البرامج الهيكلي-

الولاء عندهم، وتعمل أيضا على تقديم منافع القيمة  ين ودعم، وتعمل على تحسبزبائنها والاحتفاظ بهم علاقتها
ون لا تك كماالأخرى تقديمها،   المؤسساتالمستهدفين، والتي يكون من الصعب أو المكلف جدا على  للزبائنالمضافة 

لا  للزبائنمة بالنسبة خدمات قيّ إدارة العلاقات وفقا لذلك يقدم هذا النوع من برامج متوفرة بسهولة في مكان أخر، و 
وتعتمد هذه المجموعة من البرامج الهيكلية على المشاركة والتكامل مع  .تكون متاحة لديهم من خلال مصادر أخرى

بعلاقات طويلة الأجل، سواء في المعلومات أو الموارد، وصولا إلى تقديم المنتج  المؤسسةالذين يرتبطون مع  الزبائن
من تحقيق الميزة  المؤسسةموعة صعبة التقليد من قبل المنافسين مما يمكن ، ومثل هذه المجالزبائنالمطلوب من قبل 

 .الزبائنالتنافسية من خلال العلاقات مع 
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  :خلاصة
والتي تهدف المؤسسة من  أحد المداخل المهمة والحديثة في مجال التسويق والإدارة الزبونإدارة العلاقة مع تعتبر    

هم الاحتفاظ بهم وتوجيه جميع الأنشطة التسويقية نحو بناء علاقات قوية وطويلة الأجل معإلى جذب الزبائن و  اخلاله
 وعلى .تهافي مختلف أنشط هوتفعيل دور  هذا المفهوم التسويقيوتعتبر المؤسسات الخدمية أكثر حاجة عن غيرها لتبني 

  :التاليةل إلى النقاط من خلال العرض المقدم بين ثنايا هذا الفصالوصول  تم العموم
ن و يعتبر الموظفكما   معهجي نحو الزبون وبناء العلاقات تغيير ثقافة المؤسسة وتوجهها الاستراتي CRMالـ تتطلب  - 

فهم يقومون  فينوظالمتتطور بمجهودات وأفكار  باعتبار أن العلاقات مع الزبائن لهذا المفهومأحد المتطلبات الداعمة 
 الموجودة الوظيفية الجهود كل لاستراتيجيات التسويقية لذلك فمن الضروري تضافربأدوار مزدوجة في التفاعل وإعداد ا

التطبيقات  استخدامتوفر بيئة تقنية وتكنولوجية متطورة فمن الضروري هذا المفهوم تطلب يكما   المؤسسة، داخل
نجاح لبيانات محوسبة  دقواعمتلاك كركيزة أساسية والتي تتجسد في ا  هذا التوجهفي إطار التكنولوجية  والبرمجيات

الاستجابة الفورية والمشخصة لأذواق الزبائن المتغيرة ومتطلباتهم واتخاذ قرارات مبنية على معلومات مخططات العمل و 
  مباشرة مع الزبون؛و متطورة تكنولوجيا باستخدام وسائل اتصال كما تسمح ال  اتهمبيانات مفصلة وشخصية عن سلوكيو 
تسمح بمعرفة الزبون من خلال توفير عدة مستويات  فهيمعرفة الزبون إدارة  الزبونلاقة مع من أهم أبعاد إدارة الع - 

   ؛وذلك لاتخاذ قرارات مناسبة لتطلعات الزبائن ضمن أقسام المؤسسة مع نشرهامن المعرفة عنه 
لى قيمهم وربحيتهم ع بناءً ن المهمين بشكل أساسي وتصنيفهم على الزبائهذا المفهوم ترتكز المؤسسات التي تتبنى  - 

   والبحث عن سبل التميز في خدمتهم لكن ذلك لا يعني إهمال باقي القطاعات السوقية من الزبائن؛
الشكاوي مصدرا مهما لسماع صوت  وتعتبريتم توجيه الأنشطة التسويقية بناء على مقترحات الزبائن ومتطلباتهم  - 

وبناء روابط علاقات قائمة على المشاركة والتفاعل خصوصا إذا  الزبون وفرصة للعمل بها في تحسين الثغرات والأخطاء
  أحسنت المؤسسة التعامل معها ولم تتجاهلها؛ 

 موالالتزا وتعزيز الثقة مع الزبون الإيجابيعلى التفاعل  بالتركيزفي إطار تقوية العلاقات مع الزبائن تقوم المؤسسة  - 
 الطابع وإضفاء جميع قنوات الاتصالفي  خدمة الزبونو ل للاتصال بالوعود، وإنشاء حوار مستمر ونظام فعا والوفاء

  ؛ومشخصة المدى طويلة تبادلية عمليات خلال من والزبون المؤسسة بين العلاقة على الشخصي
يساعد تبني المؤسسة لهذا المفهوم على فهم سلوك الزبون ومن ثم تتمكن المؤسسة من تعديل عملياتها  -

  فضلا عن الاعتماد على برامج هيكلية ومالية وتحقيق مستويات عالية من الرضا  له المقدمة تحسين القيمةو  وأنشطتها
 .فعالة تؤدي إلى كسب ولاء الزبون والاحتفاظ به لأجل طويل
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 :تمهيد
تسخير كل بتحقيقها و  امتلاكها إلى مجالاتهاباختلاف  هدفا استراتيجيا تسعى المؤسسات الميزة التنافسية أضحت    

ولقد ساهمت  ،المؤسسة في السوقباعتبارها تساهم في استمرارية وجود وبقاء الجهود والقدرات والموارد والإمكانيات 
عدة دراسات وبحوث في وضع وتوضيح مختلف الأطر المفاهيمية والاستراتيجيات الخاصة بتفسير الميزة التنافسية بهدف 

خصوصا في ظل الظروف التنافسية  تهالمقاربا الجيد الفهمكذا و  هاوالأسس العامة لبنائ مصادرها على بدقة التعرف
  ؛الشديدة التي تشهدها الأسواق من جهة وما تشهده بيئة الأعمال من تغيرات ديناميكية وجوهرية من جهة أخرى

ومن أجل المحافظة على الميزة التنافسية واستدامتها لأجل طويل وجعلها غير قابلة للتقليد بسهولة يجب أن تكون     
موجهة بالزبون، وهو ما يجعل إدارة العلاقة مع الزبون إحدى التوجهات التسويقية الحديثة التي تساهم في تحقيق الميزة 

على العلاقات الطويلة الأجل التي  لمؤسسة من منظور الزبائن وبناءً ي لالتنافستفوق الالتنافسية والمحافظة على مجال 
  .تربط المؤسسة بالزبون
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  للميزة التنافسية مدخل :المبحث الأول
إلى  هايرجع ظهور الباحثين والمنظرين في التطرق لمختلف الجوانب المتعلقة بالميزة التنافسية التي  إسهاماتتعددت    

وضوع من المواضيع التي تستحوذ على اهتمامات الم ليصبح هذا )∗( )بورتر(ثمانينيات القرن الماضي بعد ظهور كتابات 

   .وتغير بيئة الأعمال التي تنشط فيها على اختلاف قطاعاتها  بينها التنافسالمؤسسات خصوصا في ظل اشتداد 
  .التنافسية للميزة النظرية الجوانب بأهم الإحاطة وسنحاول في هذ المبحث

  الميزة التنافسية مفهوم: المطلب الأول
التنافسي  الموقف تعزز ةجوهري فرصة باعتبارها الإستراتيجية الإدارة مجال في هامة مكانة التنافسية الميزة مفهوم يشغل   

 مقارنة المجالات جميع وفي الأصعدة كافة على تنافسيا سبقا المؤسسات تمتلك أن النادر من للمؤسسة، خصوصا وأنه
  .المؤسسة موارد نظرا لمحدودية بالمنافسين،

  :التنافسية والقدرة التنافسية، تعريف المنافسة -1
  :فيما يلي يز بين المصطلحات المتشابهة معهاالميزة التنافسية سنحاول التمي وتطور قبل التطرق إلى مفهوم

تفسر المنافسة حالة المواجهة التي تمُيّز بين الأعوان الاقتصاديين في ظل اقتصاد السوق وفي هذا  :المنافسة - 1-1

العمل داخل السوق والعلاقات  آلياتشكل من أشكال تنظيم الاقتصاد الذي يحدد " السياق فهي تعرف على أنها
حالة  " أيضا على أنها وتعرف  )1("عارالمختلفة ما بين الأعوان الاقتصاديين داخله بشكل قد يؤثر في تحديد الأس

التحدي أو الصراع الحاصل غالبا بين اثنين أو أكثر من الخصوم المتنافسين والمتكافئين، فهي تمثل حلقة وسيطية بين 
وق والتف منافسه إزاحة إلى يهدف منافس كل أن جل البقاء، حيثأالصراع الدائم من و المتغير البيئي، أداء المؤسسة 

 هل وتضمن الأفضل التنافسي الموقع وتمنحه عن خصمه تميزه تنافسية بميزات والانفراد الموارد على لحصولوذلك با عليه
  :وتصنف المنافسة إلى عدة أنواع إلا أن أكثرها تداولا ما يلي )2( ".روالاستمرا البقاء

  
                                                           

 )∗(  - PorterMichael   ) والميزة التنافسية  الأعمالفي مجال استراتيجيات  اشتهر بإسهاماته العلمية بروفيسور في جامعة هارفارد )1943ولد سنة
حصل على و والتنافسية بجامعة هارفارد شغل منصب مدير معهد الإستراتيجية كما مقال  في مجلات علمية عالمية   130كتابا ونشر أكثر من   19ألف ولقد 

 COMPETITIVE"كما فاز كتابه " david a. wells prize"زة العديد من الجوائز العالمية نظير نظرياته وإسهاماته العلمية  مثل جائ

ADVANTAGE  "جائزة  على"Terry Book Award .George R   "كأبرز مساهمة في الفكر الاداري. 
  .12ص، 2011، دار جرير للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "التنافسية والبدائل الإستراتيجية–المنافسة "زغدار أحمد،  - )1(
 مداخلة، "لتحقيق الأداء المتميزات كعامل الكفاء :نظرية الموارد والتجديد في التحليل الاستراتيجي للمنظمات"موساوي زهية وخالدي خديجة،  -)2(

مارس  09- 08 الجزائر،  ورقلة،جامعة مقدمة في المؤتمر العلمي الدولي حول الأداء المتميز للمنظمات والحكومات ، كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية، 
  .169، ص2005
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  :كالتالي وهي: حسب طبيعتها تصنيف المنافسة  - 1- 1-1

 وتقوم بإنتاج نفسفي قطاع واحد  تعملوهي تلك المنافسة التي تحدث بين مؤسسات  :المنافسة المباشرة 

 ؛الاتصال مثلا كمؤسساتالسلع أو الخدمات  

  بهدف  السوقبين المؤسسات التي تنشط في  ةالقائم تلك المنافسةوهي تعبر عن  :باشرةالمنافسة غير الم

  )1(الخ...دخول الأفراد، الموارد البشرية، الموارد الطبيعية  :الموارد المتاحة في المجتمع مثل الحصول على

 ثلاثة تصنف المنافسة وفق عدد المتنافسين إلى :حسب عدد المتنافسين في السوقتصنيف المنافسة  -2- 1-1

  :كالتالي  وهي أنواع
 ؛لاحتكار المطلقا 
  ؛لةقمنافسة احتكار ال 
 2(.المنافسة الكاملة(  

اهات يوجد العديد من الاتجو مفهوم التنافسية وفقا لمستوى التحليل،  يختلف :التنافسية والقدرة التنافسية - 1-2

فوجود  )3( )المؤسسة، القطاع والدولة(متكاملة  مستويات ةذلك على ثلاثبحيث يتم المفسرة لمفهوم التنافسية 
مؤسسات محلية قادرة وفعالة ذات قدرة تنافسية كبيرة سيظهر في النهاية في شكل قطاع أو قطاعات فعالة تنعكس 

  .في النهاية على القدرة التنافسية للدولة ككلبدورها 
ظر لما يجب استغلال بالناستعمال الموارد المتاحة للمؤسسة، القطاع أو البلد الواحد أحسن "على أنها التنافسية تعرف و 

في مواجهة المنافسة والتي تتجلى في تحسين وطريقة استعمالهم لتلك الموارد  ،قوة المنافسينب مقارنةعليه أن يكون 
  )4( ."الإنتاجية بشكل يسمح بالحصول على نصيب من الوقت ويضمن نموا مستمرا خلال المدى الطويل

بمنتجات سلعية أو خدمية بشكل أكثر كفاءة وفعالية من المنافسين القدرة على تزويد الزبون "وتعرف أيضا على أنها 
   )5("الآخرين في السوق، مما يعني نجاحا مستمرا لهذه المؤسسة في ظل غياب الدعم والحماية من قبل الحكومة

  

                                                           
  .19، ص2003، الدار الجامعية ، الإسكندرية، مصر، "تعلم من التجربة اليابانية ؟كيف تسيطر على الأسواق"عبد السلام أبو قحف،  -)1(
  .19-15ص ، صزغدار أحمد، مرجع سبق ذكره -)2(
، الطبعة الأولى، الدار "الاقتصادية ودورها في دعم جهود النمو والتنمية في العالمالتنافسية كألية من أليات العولمة " حمد حامد رضوان،أمصطفى  -)3(

  .18ص  ،2011الجامعية، الاسكندرية، مصر، 
  .24حمد، مرجع سبق ذكره، ص أزغدار  -) 4(
  .21ص ، مرجع سبق ذكره، حمد حامد رضوانأمصطفى  -)5(
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ستراتيجيات ولقد اتفق العديد من الباحثين على أن القدرة التنافسية للمؤسسة تشير إلى قدرتها على صياغة وتطبيق الا
  بمجرد توصل  أة في نفس النشاط، وهي تنشلالتي تجعلها في مركز تنافسي أفضل بالنسبة للمؤسسات المماثلة والعام

  .)1(تم استخدامها من قبل المنافسينيالمؤسسة إلى توظيف طرق أكثر فعالية من تلك التي 

  :ظهور وتطور مفهوم الميزة التنافسية - 2

 )2(:موضحة فيما يليتطورت مفاهيم الميزة التنافسية عبر ثلاث مراحل     

العديد من الباحثين  وتمثلت بكتابات ات،يات إلى نهاية الستينيالثلاثين من نهايةهذه المرحلة  امتدت :المرحلة الأولى-

بين  (hofer et schendel) ، في حين فصلت كتابات الذي ربط الميزة بالكفاءة (selznick et chamberlin )مثل 
إستراتيجية المؤسسة، وبذلك فان الميزة والكفاءة  الميزة شيئا يمكن أن يكون ضمن واعتبرتالميزة التنافسية والكفاءة، 

  تابعا؛تعد متغيرات مستقلة، فيما يعد الأداء متغيرا 

الباحثين  بكتابات كل منات، وتمثلت يات إلى نهاية الثمانينيامتدت من نهاية الستين :الثانية المرحلة-

)christensen learned( و )guth andrews( في مجال الإستراتيجية  الفرص والتهديداتأن  التي أكدت على
، وأشارت هذه داخلياالمؤسسة ما تحوزه  تعبر على فهي والقوة الضعفنقاط  أما قوى خارج المؤسسة، عنتعبر 

  ؛المؤسسة على منافسيها بهلتحديد ما تمتاز  الكتابات إلى ضرورة تقويم الموارد والقدرات

التي )  fahey , hu, porter, wansley day ( كل من  تات بكتابايانطلقت في منتصف الثمانين :المرحلة الثالثة-

 المتفوقالمنطلق الكامن وراء هذه الفكرة هو أن الأداء و ، لمؤسسةل دف الإستراتيجيالهبينت أن الميزة التنافسية هي 
ن تحقيق الميزة سيفضي إلى أداء متميز بصورة تلقائية، وأصبح في ضوء ذلك التحدي أمرتبط بالميزة التنافسية و عامل 

الكبير الذي يواجه رجال الاقتصاد والإدارة هو كيفية تحويل الميزة النسبية كالموقع الاستراتيجي للمؤسسة إلى ميزات 
وبجانب مجالات تحويل المزايا النسبية إلى ميزات تنافسية أصبح تحقيق ، ة كمركز لتجميع المكونات السلعيةتنافسية محوري

مهارات  علىتستند التي الأخيرة يتوقف على قدرة المؤسسة على خلق عوامل الإنتاج اللازمة لصناعة معينة، و هذه 
بط وتخصيص هذه حقق الميزة التنافسية يتعين ر تت وحتى، من ناحية أخرىقوية  علمية وقاعدةبشرية عالية من ناحية 

  .العوامل بالاحتياجات لصناعة معينة
  

                                                           
  .71، ص2017، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الإسكندرية ، مصر، "التنافسيالتسويق الأحمر التسويق " حازم محمد عبد الفتاح، -)1(
، أطروحة مقدمة كجزء من "دور المسؤولية الاجتماعية في ترقية الميزة التنافسية في المؤسسة دارسة حالة بعض المؤسسات الجزائرية" قرفي شافية، -)2(

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات تخصص إدارة أعمال المؤسسات،  ،  LMDمتطلبات نيل درجة الدكتوراه الطور الثالث 
  .07-06ص  ، ص2016-2015 الجزائر، عباس سطيف،
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  :تعريف الميزة التنافسية-3
وفيما يصادف كل من يبحث في موضوع الميزة التنافسية العديد من التعاريف الموضوعة من قبل الباحثين والمنظرين     
  :نظر وخلفيات مختلفة هذا الموضوع بوجهاتبعض تلك الإسهامات العلمية التي ساعدت على إثراء لعرض  يلي

على المتغيرات الجزئية للاقتصاد لقياسها يستند  فقد صمم نموذجا أول من وضع نظرية الميزة التنافسية )بورتر(يعتبر  - 

تنشا أساسا من القيمة التي تستطيع "على أنها  حسبه تعرفو  )1( معتبرا أن التنافس إنما يتم بين المؤسسات نفسها
 في نافع أونفس المسعار المنافسين ببأ مقارنةقل أها بحيث يمكن أن تأخذ شكل أسعار مؤسسة ما أن تخلقها لزبائن

 أويضيف أن الميزة التنافسية تنش "الزيادة السعرية المفروضة يعوض أو الخدمة بشكلالسلعة امتفردة في  شكل منافع
 فيالمنافسين  لدىد اكتشاف طرق جديدة يمكن تجسيدها ميدانيا بشكل أكثر فعالية من تلك المستخدمة بمجر 

القيمة ها هي على أن أساسمفهومه للميزة التنافسية كز بوتر في ر  وبذلك .)2(إحداث عملية إبداع بمفهومها الواسع
بتكلفة منخفضة كما ركز على  التميزأو ) سلعة مادية ملموسة أو خدمة( المنتج بمنافعالمقدمة للزبون من خلال التميز 

  .لإبداع والتمايز عن المنافسينضرورة ربط الميزة با
  .)3( "المجالات التي تتفوق فيها المؤسسة على منافسيها"فقد عرفها على أنها  Hoferأما  - 
الخدمة أو ( مجموع الصفات أو الخصائص التي يتصف بها المنتج"على أنها  Jean Jacques lambinويعرفها  - 

والتي تكون ذات طبيعة متنوعة بحيث قد تتعلق بالمنتج نفسه أو بالخدمات المصاحبة له أو بشروط  أو العلامة) السلعة
  )4("في السوق والحاليين  والتي تعطي للمؤسسة بعض التفوق على المنافسين المباشرينأو التوزيع والبيع،  الإنتاج

منافسيها في السوق  لىه المؤسسة من تفوق ععلى أن مصدر الميزة التنافسية يعود إلى ما تمتلك هذان التعريفان كزير و 
  .أو بعدها الإنتاجيةسواء أثناء العملية  )خدمة أو سلعة(الذي قد يكون في خصائص وصفات المنتج و 
 أنتلك الميزة التي تتحقق في حالة ما إذا كان باستطاعة المؤسسة "الميزة التنافسية على أنها  Mc Fetridgeويعرف  - 

ون أن يكون ذلك على تحتفظ بمستوى مرتفع من الإنتاجية مقابل انخفاض في التكاليف وارتفاع في الحصة السوقية د
   )5( "حساب الأرباح

                                                           
 والتوزيع،ولى، دار عبداء للنشر الطبعة الأ ،"إدارة التسويق أسس ومفاهيم معاصرة "عباس،  حسين بيعاوي وحسين وليدر ال جثيرسعدون حمود  -)1(

  .557، ص 2014عمان، الأردن، 
(2) - Michel porter, traduit par Philipe de laverger, "l’avantage concurrentiel", édition Dunod, paris, France, 
2000, p08 

  .47ص  ،2015للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، دار الأيام "دور الموارد البشرية في تحقيق الميزة التنافسية في المنظمات"فيان عبد الوهاب، ح -)3(
(4) - Jean Jacques lambin et chantal de moerloose, "MARKETING STRATEGIQUE ET OPERATIONNEL" , 
7eme édition , édition dunod, paris, France, 2008, p250. 

  .107حازم محمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص -)5(
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يزة وهي ما تنجزه المؤسسة من نفرق بين ما نسميه المقدرة المأنه لتعريف الميزة التنافسية يجب أفيرى  Faheryأما  - 
من ) خدمة أو سلعة مادية ملموسة(ما يميز المؤسسة أو منتجاتها "بصورة أفضل من منافسيها والميزة التنافسية وهي 

  :نه لابد من التطرق إلى المدخلين التاليينإوالميزة التنافسية فدرة المميزة ولأجل فهم العلاقة بين المق "وجهة نظر الزبائن

 يمكن بالطريقة التي ةمنوط مقدرة مميزة أي حيازة أن على المدخل هذا يقوم :الخارج إلى الداخل من مدخل 

 رأس زيادة في استثنائية مقدرة ذات مثلا المؤسسة كانت فإذا تنافسية، ميزة إلى المقدرة هذه تحويل خلالها من
 ؛ما تنافسية على ميزة توليد أو المحافظة في تستخدمه أن فعليها المال

 الزبون خدمة( المؤسسة في تحقيقها ترغب التي التنافسية المزايا تحديد بعد أي :الداخل إلى الخارج من مدخل 

 .لتحقيقها المطلوبة المميزة المقدرات تحديد يتم )مثلا
 على بالاعتماد تنافسية ميزة تحقيق يمكن لا حيث العنصرين بين تكاملاً  هناك إلى أن الباحث توصل ثم ومن    

ن نه لا يمكأما ك ؛ المناسب وفي الوقت الأفضل، المجال في وتوظيفها لاستخدامها الكفاءة توفر دون لوحدها الموارد

ير الميزة وبالتالي فإن هذا الباحث يركز في تفس .)1(  ظل الافتقار إلى الموارد اللازمةالاعتماد على الكفاءة لوحدها في

  . تكامل المصادر الداخلية المجسدة في الكفاءة والخارجية المتمثلة في الخدمة الجيدة للزبائن التنافسية للمؤسسة على

لمؤسسة يتم تحقيقه في حالة إتباعها لإستراتيجية معينة لميزة أو عنصر تفوق "على أنها  نبيل خليل المرسيويعرفها - 

أو إستراتيجية التمييز وبالتالي تحقيق ) تحقيق ميزة الكلفة الأقل(للتنافس سواء تعلق الأمر بإستراتيجية قيادة التكلفة 
الكلفة ( نافسيةالتفه على ضرورة تبني المؤسسة لإحدى الاستراتيجيات ييركز المرسي في تعر  )2("الأعلىميزة الجودة 
  .كأساس للتفوق على المنافسين وامتلاك ميزة تنافسية) التمييزالمنخفضة أو 

الميزة التنافسية فمنهم من  تعريفد عليها كل باحث في الركائز التي اعتم تعددخلال التعاريف السابقة  من يظهر    
في عن المنافسين المنتج  ودرجة تميز على الكلفة ركزومنهم من ه ر ركز على القيمة المقدمة للزبون ودرجة تميزها من منظو 

قيمة  تقديمعلى  المؤسسة قدرةهي  ن الميزة التنافسيةيمكن القول بأ وبالتالياءة والموارد البعض على الكف حين ركز
في  الخصائص المتفردةفي  الإبداع والاختلافومنفعة للزبون تفوق تلك التي يقدمها المنافسون من خلال التميز و 

سة ما مقارنة وهو ما يعكس وضعا تنافسيا جيدا لمؤس قيمة مضافة للزبون لتحقيقمن منظور الزبون المنتجات 
  . بمنافسيها في السوق

  
                                                           

، جامعة 12، العدد 07، مجلة العلوم الإنسانية، المجلد "تعزيز تنافسية المؤسسة من خلال تحقيق النجاح الاستراتيجي"الطيب داودي ومراد محبوب،  -(1)
  .42، ص2007نوفمبر  الجزائر، محمد خيضر بسكرة،

  .38، ص1998للكتاب، الإسكندرية، مصر، ، مركز الإسكندرية "الميزة التنافسية في مجال الأعمال"، نبيل مرسي خليل -(2)
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  : صائص الميزة التنافسية وشروط فعاليتهاخ -4
المتكاملة لتحقيق السبق والتفوق على المنافسين في الخصائص و يقتضي تحقيق الميزة التنافسية توفر مجموعة من الشروط 

  :أهمها ما يليالسوق 
  المساهمة الأهم في نجاح الأعمال؛  تقدمو  الزبون وحاجات رغبات تشتق من- 
  ؛تقدم الملاءمة الفريدة بين موارد المؤسسة والفرص في البيئة - 
)1(لمؤسسة؛ل والتحفيز التوجيه قدموت اللاحقة للتحسينات قاعدة تقدم - 

من داخل المؤسسة وتحقق  تنبع كما أنها 
 الزبائن في إلى التأثير تؤديكما   للزبائن أو كليهما؛ هتنعكس في كفاءة أداء المؤسسة لأنشطتها أو فيما تقدمو  قيمة لها

   )2( منها؛ للشراء وتحفزهم المؤسسة تقدم فيما للأفضلية وإدراكهم
  أن تكون متجددة وفق معطيات البيئة الخارجية من جهة وقدرات وموارد المؤسسة الداخلية من جهة أخرى؛ - 
وفق اعتبارات التغيرات  في نفس المؤسسة تنافسية بأخرى بسهولة ويسرال الميزةإحلال  امكانية أن تكون مرنة بمعنى- 

  ة ؛الحاصلة في البيئة الخارجية أو تطور موارد وقدرات المؤسس
 )3(؛والطويلأن يتناسب استخدام هذه الميزات مع الأهداف والنتائج التي تريد المؤسسة تحقيقها على المدى القصير  - 

 :الآتية الشّروط إلى الاستناد يتمّ  فعالة التنافسية الميزة تكون وحتى
ويقصد بذلك أن تنشئ مسافة مهمة بين المؤسسة  ينالمنافس على والتفوق الأسبقية للمؤسسة تعطي أي :حاسمة -

ومنافسيها ولكي يتحقق ذلك يجب أن تبنى الميزة على عوامل نجاح تكون جوهرية بالنسبة للقطاع الذي تنشط فيه 
المؤسسة كما يجب أن تكون مدركة من قبل الزبائن أي أنهم يدركون القيمة التي تنشئها لهم فالميزة يجب أن تكون 

 ؛يار شراء معين لأن الميزة الداخلية البحتة التي لا تنشئ قيمة للزبون تكون غير فعالةمناسبة لمع

 ؛التكنولوجياولا تزول على الأقل في المدى القصير بفعل تغيرات السوق أو  تستمر أن بمعنى :والديمومة الاستمرارية  -

حيث أن أكبر تهديد للمؤسسة هو  بسهولة هاؤ إلغا أو محاكاتها المنافس على يصعب أي :عنها الدفاع إمكانية -

وجود اليقظة التنافسية أو المقارنة المرجعية أصبح يسمح تلغى أو تقلد من طرف المنافسين ذلك أن  مشاهدة ميزتها

                                                           
  .27ص ، 2001الأردن، عمان، العامة، الإدارة معهد الأول، الجزء ،"الحديثة والاتجاهات والأساليب النظم العمليات إدارة "نجم، عبود نجم-)1(
  .100-99سمية بوران، مرجع سبق ذكره، ص ص -)2(
 عمان، للنشر، وائل دار ، الطبعة الثانية،"متكامل منهجي منظور الإستراتيجية الإدارة" إدريس، صبحي محمد ووائل الغالبي منصور محسن طاهر-)3(

  309 ص ، 2009الأردن،
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لذلك يجب أن تكون الميزة مبنية على  ،الميزة التنافسية ويكون ذلك أحيانا بتكلفة أقل أو بأداء أعلى للمنافسين بتقليد
 )1(د وكفاءات متفردة يصعب على المنافسين الحصول عليهاموار 
 مقرون الحسم شرط أن حيث بالآخر؛ مرهون شرط كل لأنّ  التّنافسية، الميزة فعالية مجتمعة الشروط هذه وتضمن   

 يمكن هشة وهي تستمر أن التنافسية للميزة فكيف ،عنها الدفاع إمكانية بشرط مقرون الأخير وهذا الاستمرارية بشرط
وحتى تتمكن من تحقيق الشروط السابقة لا بد من أن  .)2( طويلا تستمرن ل وهي حاسمة تكون أن لها وكيف ها،ؤ إلغا

  :تتميز الميزة التنافسية بالعناصر التالية

 وحسب المتنافسين من محدود عدد متناول وفي نادرة، التنافسية الميزة عليها تبنى التي المصادر تكون أن يجب :الندرة-

(Grant) )∗(  فإن تلك المصادر تتمثل في الموارد ولا يقصد بندرتها العدد المحدود منها وإنما قد تكون متاحة للجميع

  لكن عملية تحويلها هي التي تكون غير ممكنة للجميع؛

الميزة التنافسية التي تملكها المؤسسة صعبة التقليد من قبل  تكون أن يجب :صعوبة التقليدعدم القابلية للتقليد أو  - 

 صعوبة في أو )3(التنافسية، الميزة عليها تبنى التي المصادر المنافسين في الأجلين المتوسط والطويل وقد يكون ذلك في
 يولد السابقة السببية العلاقة في والإبهام الغموض هذا فإن وعليه التنافسية، والميزة الملاحظة الخصائص بين العلاقة فهم

 عبارة الغموض ذلك يكون أن يتوجبو دقيقة،  جد معايرة إلى الحاجة ضرورة يدعم مما المنافسين عند اعميقً  ااستفهامً 
 والميزة للمنتج الظاهرة الخصائص بين بالعلاقة يحيط الذي الغموض فإن وعموما ،المنافسين لكل بالنسبة لغز عن

  ؛نقلها أو تقليدها كما لا يتيسر سرية، نهالأتحليلها،  الصعب من معقدة جد هيكلية آليات على يعتمد له، التنافسية

 على الحصول يمكن لا أنه بمعنى للإحلال، قابلة غير التنافسية الميزة مصادر تكون أن يجب: عدم القابلية للإحلال -

  في )WrightوWilliams(مثل  ولقد ركز العديد من الباحثين )4(ىأخر  مصادر باستعمال الفعالية من المستوى نفس

                                                           
، "لصناعة المشروبات" حمود بوعلام" بناء الميزة التنافسية من خلال التموضع الاستراتيجي للمؤسسة دراسة حالة مؤسسة "بسكري شهرزاد،   -)1(

تخصص إدارة العمليات التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم ، الماجستير في العلوم التجاريةمذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة 
  .16-15صص ، 2016-2015، 3التسيير، جامعة الجزائر 

عمار ثليجي ، جامعة 30، مجلة دراسات، العدد"زة التنافسية للمنظمة الاقتصاديةدور الابتكار في دعم المي"فاطمة الزهراء بورنان وهواري معراج،   -)2(
  .289، ص2017جوان  الجزائر،الأغواط، 

 )∗(- Robert M. Grant   امعةبجمتخصص في الإدارة الإستراتيجية  أستاذباحث و "Bocconi" وأستاذ زائر في جامعة "Georgetown University "

 .لغة وله عدة إسهامات في مجال أهمية الموارد والمعرفة في التمايز التنافسي للمؤسسة 12الذي ترجم إلى  "contemporary strategy analysis" بهاتاشتهر بك
 ،"-غواطدراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية الأ-تنمية كفاءات الأفراد ودورها في دعم الميزة التنافسية للمؤسسات"، أبو القاسم حمدي -)3(

  .110، ص2004-2003مذكرة مقدمة ضمن متطلبات شهادة الماجستير، فرع إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 
الدكتوراه في العلوم، تخصص علوم ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة " دور الراسمال الهيكلي في تدعيم الميزة التنافسية للمؤسسة الجزائرية"، حباينة محمد -)4(

 .34- 33ص ، ص2012-2011، 3الجزائر يير، جامعةالتسيير ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التس
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الموارد النادرة غير القابلة للإحلال لأن الميزة التنافسية الناتجة من  هذا الصدد على المورد البشري الذي اعتبروه من بين
  )1(.الموارد البشرية لا يمكن استمرارها في حالة استبدالها بمورد بشري أخر

  :تيؤسسات وتفوقها كما هو موضح في الأبالغة في نجاح الم بأهميةتساهم الميزة التنافسية : التنافسية أهمية الميزة - 5
  رد المستخدمة؛ايؤدي امتلاك ميزة تنافسية عموما إلى تحقيق أرباح تفوق تكلفة المو : زيادة ربحية المؤسسة - 
التي تتميز فيها بقدرات عالية على منافسيها يؤدي لأن تركيز نشاط المؤسسة على المجالات : رفع القدرات التنافسية - 

  إلى تحسين أدائها ورفع قدراتها التنافسية؛
والابتكار في هذا المجال وبما  الإبداعينمي قدرتها على  رفع خبرة المؤسسة ودرايتها بحاجات ورغبات الزبائن وهو ما - 

   ؛الرغباتاجات و تلك الحيخدم 
المؤسسة على حصتها السوقية وتوسيعها في ظل المتغيرات البيئية، حيث أن امتلاك  حفاظتفيد الميزة التنافسية في - 

الميزة التنافسية يكسب ولاء الزبون الذي يتعلق بها ويتكون لديه إدراك ونظرة حسنة على المؤسسة بأنها الوحيدة القادرة 
  )2( .ةعلى خلق قيمة مضافة وأنها قادرة على تلبية رغباته وحاجاته بكفاءة وفعالي

التميز في الموارد  إمكانيةتحقيق التميز الاستراتيجي عن المنافسين في السلع أو الخدمات المقدمة للزبائن مع  -
  )3(والكفاءات والاستراتيجيات المنتهجة في ظل بيئة شديدة المنافسة؛

بتنمية معرفتها التنافسية تعتبر أداة هامة لمواجهة تحديات السوق والمؤسسات المتنافسة من خلال قيام المؤسسة  - 
    ؛وقدرتها على تلبية الاحتياجات المستقبلية للزبائن

من قدرة المؤسسة على استغلال الموارد والإمكانيات في تحديد موقع أفضل بين المنافسين الميزة التنافسية تزيد  - 
 )4(المؤسسات الأخرى تقليدها؛والسعي إلى إرضاء الزبون والتعرف على حاجاتهم ورغباتهم بطريقة يصعب على 

تساهم  -كما   تعطي للمؤسسة تفوقا كميا ونوعيا وأفضلية على المنافسين وبالتالي تتيح لها تحقيق نتائج أداء عالية؛ -
  )5(.في التأثير الايجابي على مدركات الزبائن وباقي المتعاملين مع المؤسسة وتحفيزهم لاستمرار وتطوير التعامل

  

                                                           
  .111أبو القاسم حمدي، مرجع سبق ذكره، ص -)1(
، جامعة 05، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد"للمؤسسة دور  تكوين العنصر البشري في تحقيق الميزة التنافسية"بلقايد براهيم وسالم عبد العزيز، -)2(

  .324-323ص ، ص2014جوان  الجزائر،محمد خيضر بسكرة، 
  .116حازم محمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص  -)3(
  .148، ص2012الحامد، عمان، الأردن،  ، دار"إستراتيجية المحيط الأزرق والميزة التنافسية المستدامة"علاء فرحان طالب وزينب مكي محمود البناء، -)4(

  .289الزهراء بورنان و هواري معراج، مرجع سبق ذكره، ص فاطمة -)5(
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  التنافسية الميزة عناصر: الثانيالمطلب 
التي يمكن للمؤسسة من خلالها أن تنافس غيرها بطريقة متفوقة وأكثر فعالية، وهي  المجالاتثل الميزة التنافسية تمُ     

أو فيما  التسويقية وأ الأنشطة الإنتاجية نقطة قوة تتصف بها المؤسسة دون منافسيها سواء كان ذلك في تعتبربذلك 
 تجعل التي للمزايا التنافسية المرتكزات الأساسيةالتعرف على وهو ما يلزم  )1( الخ...التكنولوجية  البشرية،يتعلق بمواردها 

 .على المنافسين نحو التفوق وتهيئة القدرات وتوجيه الجهود الإمكانياتتوفير  على قادرةالمؤسسة 

 :أسباب تنمية وتطوير الميزة التنافسية في المؤسسات -1 
في صناعة ما تقوم المؤسسات بتنمية مزايا تنافسية من خلال إدراك أو اكتشاف سبل جديدة وأفضل للمنافسة     

وتنمي ميزات تنافسية الحالية  أهم الأسباب التي تجعل المؤسسة تحسن ميزاتها وفيما يلي وتطبيقها على السوق،
  )2(:جديدة

 تصميم المنتجكمجالات  عدة في للتميز يمكن للتغير التكنولوجي أن يخلق فرصا جديدة  :ظهور تكنولوجيات جديدة -

  للزبون؛الخدمات المقدمة وتحسين 

لـديهم أو تغيير أولويات بتنمية حاجات جديدة  الزبائنعندما يقوم : أو تغيرها للزبونظهور حاجات جديدة  -

  ؛الميزة التنافسية أو ربما تنمية ميزة تنافسية جديدة، ففي مثل هذه الحالات يحدث تعديل في الحاجات

ظهور طرق جديدة  عند فرصة إيجاد ميزة جديدة عندما يظهر قطاع سوقي جديد أو زتبر  :ظهور قطاع جديد -

  .لإعادة تجميع القطاعات الحالية في السوق 

في حـالة حدوث تغيير جــوهري في  عادة ما تتأثر الميزة التنافسية :تغيير تكاليف المدخلات أو درجة توافرها -

  .أو درجة توافرها إلخ...،الدعايــة والإعلان الاتصالاتالتكاليف المطلقة أو النسبية للمدخلات مثل العمالة ،

أو تغير من الميزة التنافسية قد تؤثر  التي هناك مجموعة أخرى مـن المؤثرات: حدوث تغييرات في القيود الحكومية-

  إلخ...، حواجز التجارةد الدخول إلــى الأسواق، قيو كومية في مجالات مواصفات المنتجالحالقيود : مثل
  
  
  
  

                                                           
  .28، ص 2007، المكتبة العصرية، المنصورة، مصر، "الإدارة الإستراتيجية لقياس الأداء المتوازن" عبد الحميد عبد الفتاح المغربي، -)1(
  .99- 98 ص صنبيل مرسي خليل، مرجع سبق ذكره،  -)2(
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  : التنافسية الميزة جودة معايير - 2
   )1( :كالتالي وهي مؤشرات ةبثلاث التنافسية الميزة ونجاح جودة على الحكم معايير تتحدد    

   :التنافسية المزايا من نوعين بين نميز المعيار لهذا وفقا :التنافسية الميزة نوع -
  تعتمد على التكلفة الأقل لقوة العمل والمواد الخام، وهي سهلة  وهي :تعتمد على التكلفةمزايا تنافسية

 .التقليد نسبياً من قبل المنافسين

  تستند إلى تميز المنتج أو الخدمة، السمعة الطيبة أو العلاقات الوطيدة  :تعتمد على التمييزمزايا تنافسية

 .الموظفين، وتتطلب هذه المزايا توافر مهارات وقدرات عالية المستوى مثل تدريب بالزبائن

إنّ اعتماد المؤسسة على ميزة تنافسية واحدة يعرضها إلى خطر سهولة   :عدد مصادر الميزة التي تمتلكها المؤسسة -

  ؛صعب على المنافسين تقليدهايعدد مصادر الميزة التنافسية لكي تقليدها من قبل المنافسين، لذا يستحسن ت

جديدة وبشكل أسرع  تنافسية تقوم المؤسسات بخلق مزايا  :درجة التحسين، التطوير والتجديد المستمر في الميزة -

بالاستناد على المعايير  باستمرار تقييم أدائها تعمل علىكما  تهاأو محاكا هالتفادي قيام المؤسسات المنافسة بتقليد
هدفي التفوق على عدم تحقيق اتخاذ القرار في الاحتفاظ بها أو التخلي عنها في حالة بهدف السائدة في القطاع، 

  .الاقتصاديةرات و والوفالمنافس 

  :)∗( لميزة التنافسيةالأساسية ل الأبعاد - 3
 الزبائن ورغبات حاجات تحققمنتجات  من تقدمه ما خلال من التنافسية الميزة تحقيق على المؤسسات تعمل  
وبأسعار مناسبة وعليه فإن أهم أبعاد الميزة  المنتجات تلك من في الحصول عليها ونيرغب التي القيمة تتوافق معو 

التنافسية تتمثل في تخفيض التكاليف والتحكم فيها من جهة وتحقيق التميز عن المنافسين من جهة أخرى، وفيما يلي 
  :توضيح للبعدين

                                                           
  لنيل درجة دكتوراه في إدارة الأعمال، دراسة، "إدارة علاقات العملاء وأثرها في بناء الميزة التنافسية في القطاع المصرفي"محمد خوجلي محمد أحمد،  -)1(

  .98ص ،2015، السودان، والتكنولوجياكلية الدراسات العليا، جامعة السودان للعلوم 
ز يوالتمي الأقل بالكلفة الأبعاد هذه وتتمثل ،شيوعاً  الأكثر لميزة التنافسيةالأساسية ل بعادالأ حول الباحثين من عدد آراء بين الاتفاق من نوع هناك -)∗( 

وللاطلاع  ،التنافسية بالميزة والمتمثل الدراسة في التابع للمتغير فرعية كأبعاد اعتمادها تم فقد تنافسية ميزة تحقيق في هذه الأبعاد لأهمية ونظراً ، المنافسينعن 
  :  يمكن الاطلاع على ولمزيد من التفاصيل  على آراء بعض الباحثين

- Ali Falah Al-Zoubi, Opcit , p 144  
-Jean Jacques lambin et chantal de moerloose,Op cit, pp 62,162. 
- Michael E. Porter, "COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance",3rd 
edition, Free press, NEW YORK, USA, 2004, pp12-16. 



التكلفة في  ةمنخفض أو خدمة نتجلم تقديم المؤسسة 

 غالباً ما و ، في نفس الوقت السوقيةتمتلك نطاقًا واسعًا وتخدم العديد من القطاعات 

 عن يختلف منتج تقديم يظهر التمييز من خلال قدرة المؤسسة على

من و  الخ،... أو يتميز بخصائص غير موجودة لدى منتجات المنافسين
 الميزة تحقيق يتمبحيث   ،دائمة ميزة عن يبحث

 كما يمكن ،منها نسخة إنتاج أو بسهولة تقليدها
 )2(لكن يصعب تقليده في المستقبل القريب

 )3(:أبعاد يمكن للمؤسسة أن تتمايز من خلالها على المنافسين في السوق وهي كالتالي

 في فيتمثل الخدمات تمايز أما ،الملموسة للمنتجات

 لتقديم المصاحبة الإضافية والخدماتومدى تطابقها مع متطلباته 

 ومهارات لباقتهم خلال من وذلك يعمل لديها

 من المواصفات والكفاءات والخبرات؛

استخدام للمؤسسة وكذا  ةالمميز  والعلامات السمعة

  أبعاد الميزة التنافسية

- Michael E. Porter, "COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance
edition, Free press, NEW YORK , 2004, pp12

)1( -Michael E. Porter," COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance
p p12-13. 

)2( - Jean Jacques lambin et chantal de moerloose, op cit, p
(3)  -Hashem Valipour & al, "The Effects of Cost Leadership Strategy and Product
the Performance of Firms", Journal of Asian Business Strategy, Vol
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 تقديم المؤسسة إلى تخفيض التكلفة يشير بعد :تخفيض التكلفة

تمتلك نطاقًا واسعًا وتخدم العديد من القطاعات المؤسسة  حتى لو كانت

   )1( .للمؤسسة والزبونبتكلفة منخفضة مهما  المؤسسة

يظهر التمييز من خلال قدرة المؤسسة على :)التمايز عن المنافسين( زيالتمي

أو يتميز بخصائص غير موجودة لدى منتجات المنافسين عالية، جودة اذكأن يكون 
يبحث الذي الزبون طرف من بوضوح امدركً  التميز هذا

تقليدها نو المنافس يستطيع لا خدمة أو سلعة عرض 
لكن يصعب تقليده في المستقبل القريب الأنشطة التي يقوم بها المنافسونتقديم عرض فريد من نوعه للسوق بنفس 

أبعاد يمكن للمؤسسة أن تتمايز من خلالها على المنافسين في السوق وهي كالتالي

للمنتجات بالنسبة المنتج وجودة شكل وتصميم يشير إلى 

ومدى تطابقها مع متطلباته  المؤسسة من الزبون يتوقعها التي
  ؛الأساسية

يعمل لديها الذي البشري العنصر خلال من المؤسسة تمايز أي

من المواصفات والكفاءات والخبرات؛ وغير ذلك الزبون نحو بالمسؤولية وإحساسهم المميز

السمعة نتيجة الزبون لدى يتكون الذي الانطباع وهو 

    إلخ

 :الشكل التالي أبعاد الميزة التنافسية
أبعاد الميزة التنافسية): 17( الشكل رقم

 :على اعتمادامن إعداد الطالبة 
"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance

, 2004, pp12-16. 

                                        
COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance

de moerloose, op cit, p p254 ,266. 
The Effects of Cost Leadership Strategy and Product Differentiation Strategy on 
, Journal of Asian Business Strategy, Vol 2, N°1, Emerald Publishing,
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تخفيض التكلفة: البعد الأول -
حتى لو كانت مجالها

المؤسسة يكون عرض

التمي :الثاني البعد-
كأن يكون  المنافسين منتجات

هذايكون  الضروري أن
 خلال من التنافسية

تقديم عرض فريد من نوعه للسوق بنفس 
أبعاد يمكن للمؤسسة أن تتمايز من خلالها على المنافسين في السوق وهي كالتالي ةتوجد ثلاثوعموما 

 :نتاجيالإ التمايز-
التي الأساسية الخدمات

الأساسية الخدمة تلك

أي :بشريال التمايز- 

المميز مظهرهم الاتصال،

 :ذهنيال تمايزال  -
إلخ...مالإعلا وسائل

الشكل التالي أبعاد الميزة التنافسيةعموما يلخص و 

 
من إعداد الطالبة  :المصدر

"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance",3rd 

                                                           
COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance", opcit, 

Differentiation Strategy on 
Emerald Publishing, 2012, p15 
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   :التنافسية الميزة بناء مقومات -4
 استدامة أن القول ويمكن ،الشديدة المنافسة ظل في البقاء للمؤسسة ضمنت التي السبل أهم من التنافسية الميزة تعتبر    

  )1( :يلي ما على يتوقف للمؤسسة التنافسية الميزة

 توفر يتطلب الأسواق في واستدامتها التنافسية الميزة بناء أن حيث ):التنافسية والقدرات الأصول( التنافس أسس-

 وذات مميزة سلع لإنتاج والتصنيع، التصميم في خاصة مهارات توفر مثل التنافسية، والقدرات والموارد الأصول من مجموعة

  .التنافس على قادرةو  كافية بشرية قدرات توفر أو للزبون قيمة

 من هو بها التنافس يتم التي المستهدفة، والأسواق المنتجات من لاختياراتها المؤسسة تحديد نإ :التنافس ميدان-

  .المناسبة المنتجات خلال ومن المناسب، المكان في المؤسسات قدرات توظيف خلال من ذلك يتم الاستدامة، متطلبات

 المؤسسة تتبناها التي ستراتيجيةالإ على يتوقف استدامتها على والعمل تنافسية ميزة بناء أن حيث :التنافس طرق-

  .الخ... التوزيع إستراتيجية التسعير، إستراتيجية المنتج، إستراتيجيةك

   :التنافسية الميزة صادرم -5
          البيئة لتأثيرات نتيجة تكون وقد ،لال مصادر داخلية وأخرى خارجيةخ من التنافسية الميزة مصادر تتحدد    

  )2( :كما هو موضح فيما يلي،  المؤسسة هوداتلمج أو 

 الأساسية العوامل مثل لموسةالم وغير الملموسة المؤسسة بموارد وهي تلك المصادر المرتبطة :الداخلية المصادر -

 النظم ناتجة عن التنافسية الميزة تكون مصادر ا كما قدوغيره الموجودات التوزيع، قنوات الأولية، والموارد الطاقة للإنتاج،
  والإبداع؛ المعرفة ،والتطوير البحث مردودات التحفيز، طرق الإداري، التنظيم أساليبك والمطورة المستخدمة الإدارية

 التي قد الخارجية البيئة متغيرات خلال من تتشكل ة وهيومتعدد كثيرة تعتبر المصادر الخارجية :ةيالخارج المصادر-

  الأولية المواد على والطلب العرض كظروف منها، وتستفيد المؤسسة تستغلها أن يمكن وميزات فرص خلق إلى ؤديت
فضلا عن التغير في حاجات ورغبات الزبون أو التغيرات التكنولوجية الاقتصادية  موغيره المؤهلة البشريةو  الماليةوالموارد 

ظهر أهمية قدرة ما يُ والقانونية التي قد تخلق ميزة تنافسية للمؤسسة في حالة الاستجابة السريعة كرد فعل عليها وهو 
المؤسسة على سرعة الاستجابة للمتغيرات الخارجية التي تعتمد بالدرجة الأولى على المرونة والقدرة على معرفة المتغيرات 

  .وتحليلها
                                                           

، 11مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا،  المجلد ،"دور الذكاء الاستراتيجي في تحقيق وتعزيز الميزة التنافسية المستدامة للمؤسسة"، كنوش محمد  - )1(
  . 105، ص2015جوان  الجزائر، الشلف،حسيبة بن بوعلي ، جامعة 13العدد

  الأردن عمان، والتوزيع، للنشر العلمية اليازوري دار ،"معاصر منهج الإستراتيجي والتخطيط الإستراتيجية" ادريس، محمد وائلو  حمدان بني محمد خالد-)2(
  .375ص  ، 2009
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  التنافسية الميزة ومحددات أنواع :الثالث المطلب
 بالإضافة المجال هذا في المتخصصون الباحثون صنفها مثلما التنافسية الميزة أنواع أهم إلى المطلب هذا في التطرق سيتم    

  .الخاصة محدداتها إلى

  : أنواع الميزة التنافسية -1

ية للمؤسسة عن هذه عالميزة التنافسية بناءا على القدرة الدفا Porter الباحثين ومن بينهمالعديد من صنف     
   )1(:نوعين كما هو موضح في الأتيالأفضلية إلى 

ترتبط هذه الميزة بقدرة المؤسسة على جذب الزبائن من خلال تفعيل الوظائف لإتمام عملية  :الميزة التشغيلية - 1-1

تطبيق إجراءات مشابهة لتلك المطبقة يتطلب  وهو ما ،التبادل، والحصول على ميزة تنافسية على المستوى التشغيلي
من طرف المنافسين لكن بكفاءة وأداء أحسن، ويتجسد هذا من خلال تقديم أحسن عرض من حيث الجودة أو من 

بط فقط بالعلاقة المباشرة توالتفوق في الأداء لا ير  ؛تكلفة في السوقبأقل خلال تقديم نفس المستوى من الجودة لكن 
لحاجات ثانوية  فالمنتجات التي تقدم حلولاً  ،إنما قد يتعدى ذلكو  ئيسية للمنتجلزبون والوظيفة الر بين الحاجة الرئيسية ل

من شأنها أن ترفع من مستوى ، إضافة إلى الحاجة الرئيسية، خاصة تلك الحلول المرتبطة بالتكاليف الأخرى للزبون
  .، وهو ما ينعكس إيجابيا على القدرة التنافسية للمؤسسة لدى الزبونالقيمة المدركة 

الفعل في الأداء مقارنة مع المنافسين من خلال المبادرة في ارق فتعزز الأن من جانب أخر فإنه يمكن للمؤسسة و 
لدخول واقتراح تشكيلات جديدة أو با منتجاتهاالأسواق الحالية بتجديد في وتحقيق السبق الزمني، وهذا بتعزيز دورها 

  .الزبون مقارنة مع المنافسينإلى عطيها السبق يا ممأسواق جديدة إلى 
القيمة الإجمالية لكن  تعظيمطريقة تقديم المنتج للزبون والعروض والمزايا المساندة للعرض الرئيسي من شأنها ن كما أ

التوقيت الجيد في اتخاذ القرارات والسرعة في طرح الأفكار الجديدة تعمق الفارق في الأداء بين المؤسسات وتزيد من قوة 
  .ميزتها التنافسية

في مواجهة المنافسين الذين ينتمون لنفس المجموعات الإستراتيجية وهي تتطلب من  التشغيليةوتستعمل الميزة      
لتحافظ المؤسسة على مكانتها   كافٍ يرغيلية لتحقيق التميز، ولكن هذا غلمؤسسة التحسين المستمر للكفاءة التشا

جدا نظرا لسهولة  اصعبً  االتنافسية خاصة على المدى الطويل، فتجاوز المنافسة على المستوى التشغيلي أصبح أمرً 
التقليد والاقتداء بهذا التميز من خلال تقديم عروض ومزايا مشابهة، وبالتالي فإن الميزة التنافسية المبنية على المستوى 

  .فعل المنافسينرد التشغيلي سرعان ما تزول لأنها مرهونة بسرعة 

                                                           
  .133-129ص صمحمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره،  حازم -)1(
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ن الأوائل الذين عبروا عن أهمية خلق خصائص فريدة قصد تمييز م )Alderson()∗(بر تيع :الميزة الإستراتيجية - 2- 1

 1989سنة )  Hamal و Prahalad ()∗∗( ثم ناقش لاحقا كل من، 1965المؤسسة عن المنافسين سنة 

 أما ضرورة تعلم المؤسسة لكيفية خلق ميزة تنافسية جديدة حتى تحافظ على أسبقيتها، م1992سنة  )Dikson(و

)porter(  الاختيارات المناسبة لما يمكن اتخاذ القرارات الصحيحة و بط بقدرة المؤسسة على تتر جية يالإسترات فيعتبر الميزة
بمعدل الاستثمارات  فيالقدرة على تحقيق عوائد  يؤدي بالمؤسسة إلىوهو ما المستقبل ولم يتم القيام به مسبقا،في فعله 
التي بقدر ما ترتبط بقدرة المنافسين أو بالتغيرات  معين زمنبالذي يحققه القطاع، فالميزة الإستراتيجية لا ترتبط  يفوق

فإن الحصول على الميزة  التشغيليةوعلى عكس الميزة  ؛ على المكانة التنافسية للمؤسسةالتأثيرفي القطاع  يشهدها
سوق مرجعي أو في ممارسة نشاطات مختلفة عن المنافسين المباشرين ن خلال مالإستراتيجية تحتاج إلى جزئية التميز 

جية كلما يوكلما زادت صعوبة تقليد هذه الإسترات، ريقة مختلفة بهدف تقديم عرض فريدممارسة نفس النشاطات بط

بوصفها  )Barney( )∗∗∗(يدعمها التي أمكن القول عن الميزة التنافسية أنها ذات طابع إستراتيجي، وهي نفس الفكرة 

التي يصعب تقليدها من طرف المنافسين، وهذه توصف بها المؤسسة لوحدها و التي لق القيمة لخنتيجة إستراتيجية 
  .جية يجب ألا تتعارض مع إمكانية تحقيق الأرباحيالإسترات

  
  
  
  

                                                           
 )∗(-  Wroe Alderson   ن التسويق ليس مجرد ممارسات تجارية بل هو بأ نادىوهو أحد أهم الباحثين في مجال التسويق في القرن العشرين وأول من

يق بالعلاقات علم بحد ذاته، ولقد ترك إسهامات علمية لا يستهان بها في مجال الابتكار التسويقي كما أنه من بين المساهمين الذين وضعوا بوادر التسو 
  :جامعتيفي عمل كرئيس الجمعية الأمريكية للتسويق ودّرس ولقد وضرورة الاختلاف عن المنافسين، 

 "Wharton School of the University of Pennsylvania)( Wharton School  و University of Pennsylvania    "  
ترجمت أهم كتبه كما  رائدة عالمية عدة مؤسسات كمستشار في  وقد عمل الإستراتيجية الإدارةأهم الباحثين في مجال أحد  Hamel  Gary  يعتبر-)∗∗( 

 Business  Harvard"مقال في مجلة 15، كما نشر أكثر من " london business school"سنة في 30وعمل لأكثر من  لغة 25إلى 
 Review"  أما ،C. K. Prahalad 1941)-(2010  حصل على شهادة الدكتوراه في إدارة الأعمال من جامعة فقد"Harvard University  "

له مساهمات علمية كثيرة على و واشتهر بقاعدة الهرم نال دكتوراه شرفية في العديد من التخصصات كالهندسة وإدارة الأعمال والاقتصاد، كما   1975سنة 
 " william davidson institute"ومستشارا في معهد "   University of Michigan"في جامعة كأستاذ   كما  عمل   شكل كتب ومقالات

 )∗∗∗(-  BARNEYJay    ) من جامعة 1976حصل على شهادة الدكتوراه سنة :  )1954ولد سنة "Yale University  "  كما حصل سنة
 Texas A&Mو   Utah of University The"، عمل في العديد من الجامعات مثل على شهادة دكتوراه في مجال العلوم الاجتماعية والإدارة1982

University   وUniversityBrigham Young   "على الموارد وهو حاليا أستاذ الإدارة الإستراتيجية في  اشتهر بمساهمته في نظرية الميزة التنافسية القائمة
 .المراجعة الإدارية بنفس الجامعة ةجامعة يوتا ورئيس تحرير أكاديمي
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  :محددات الميزة التنافسية -2
ما سيتم  هما حجم الميزة التنافسية ونطاق التنافس وهوتتحدد الميزة التنافسية للمؤسسة انطلاقا من بعدين أساسين     

  :توضيحه فيما يلي

امتلاك المؤسسة لميزة تنافسية يفرض عليها متابعة تطورها عبر الزمن ): دورة حياتها(حجم الميزة التنافسية  - 2-1

لأن التغيرات  هارار من أجل تحديد الأوقات المناسبة لتطويرها أو استبدالها بميزة جديدة وذلك بهدف ضمان استم
 الميزة وعموما تمر ناجحة في بداية تطورها تنافسية مزايا إلغاء عدة إلى أدت الجديدة والابتكارات التكنولوجية الحديثة

  :  الموالي الشكل يبينه كما ذلك تمثيل ويتم ،حياة دورةب التنافسية

  .دورة حياة الميزة التنافسية): 18(الشكل رقم

  

  

  

 

  
  

  .86ص، 1998، مركز الإسكندرية للكتاب، الإسكندرية، مصر، "الميزة التنافسية في مجال الأعمال"، مرسي خليل نبيل :المصدر

  )1( :يلي ما في تتمثل التنافسية الميزة حياة دورة مراحل أن السابق الشكل خلال من يلاحظ

 التفكير من الكثير إلى تحتاج لكونها التنافسية، للميزة المنشئة للمؤسسة بالنسبة المراحل أطول تعد :التقديم مرحلة-

 القبول إلى ذلك يعزى حيث كثر،أ انتشارا الزمن مرور مع تنافسيةال الميزة بعدها وتعرف والمادي، البشري والاستعداد

 الزبائن؛ من متزايد عدد قبل من به تحظى الذي

 عليها  يركزون بدأوا المنافسين أن باعتبار الانتشار، حيث من نسبيا ااستقرارً  هنا التنافسية الميزة تعرف :بنيالت مرحلة-

 ؛)لتقليدها المؤسسة تميز نقاط عن البحث(

 بتقليدها قاموا المنافسين لكون الركود، إلى فشيئا شيئا وتتجه للمؤسسة التنافسية الميزة حجم يتراجع :التقليد مرحلة -

 ؛عليهم المؤسسة أسبقية تتراجع اليوبالت

                                                           
  .87-86 ص صنبيل مرسي خليل، مرجع سبق ذكره،   -)1(
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 تختلف أسس على جديدة ميزة إنشاء أو سريع، بشكل وتطويرها الحالية الميزة تحسين ضرورة هنا تأتي :الضرورة مرحلة -

 تماما أسبقيتها ستفقد  فإنها ة،جديد ميزة على الحصول أو التحسين من المؤسسة تتمكن لم وإذا الحالية، الميزة أسس عن

  .جديد من التنافس إلى العودة الصعب من يكون عندهاو 

هو موضح  التنافسية كما الميزة على التأثير شأنها من التنافس لنطاق أبعاد عموما هناك أربعة: نطاق التنافس - 2-2

  :في الجدول الموالي

  .التنافس نطاق ):07(رقم الجدول

  والشرح التعريف  السوق أو التنافس نطاق
 يتم هنا و بخدمتهم، تقوم نالذي والزبائن المؤسسة مخرجات تنوع مدى يعكس -   السوقي القطاع نطاق

  السوق كل خدمة أو السوق من معين قطاع على التركيز بين الاختيار
 على بالاعتماد خارجيا، أو داخليا لأنشطتها المؤسسة أداء مستوى عن يعبر -   سيأالر  النطاق

 مزايا يحقق قد المنافسين مع بالمقارنة المرتفع الراسي فالتكامل المختلفة، التوريد مصادر

 المرونة من أفضل مستوى التكامل يتيح أخر جانب ومن التمييز، أو الأقل التكلفة

 الراسي التكامل حالة في التوزيع، ذمناف أو التوريد مصادر بتغيير للمؤسسة يسمح

  .الأمامي
 ويسمح ،المؤسسة فيها تنافس التي الدول أو الجغرافية المناطق عدد يعكس -  الجغرافي النطاق

 الأنشطة من واحدة نوعية تقديم في المشاركة خلال من تنافسية مزايا بتحقيق

 تعمل التي للمؤسسة بالنسبة الميزة هذه أهمية وتبرز مختلفة، مناطق عبر والوظائف

 عبر أماكن عدة في دماتهاخ أو منتجاتها تقدم حيث عالمي، نطاق في حاليا

  .العالم
 روابط فوجود ،المؤسسة ظلها في تعمل التي الصناعات بين الترابط مدى عن يعبر -  الصناعة نطاق

 مزايا لتحقيق فرص خلق نهأش من صناعات عدة عبر ختلفةالم الأنشطة بين

 أو الأفراد أو التكنولوجيا أو التسهيلات نفس استخدام يمكن إذ عديدة، تنافسية

  .المؤسسة بها تنشط التي المختلفة القطاعات عبر الخيرات
  .88 ص ،1998 الإسكندرية، للكتاب، الإسكندرية مركز ،"الأعمال مجال في التنافسية الميزة" ، خليل مرسي نبيل :المصدر

 توسع درجة تمثل باعتبارها التنافسية الميزة في التأثير يمكنها والتي التنافس لنطاق أبعاد أربعة السابق الجدول يظهر    

 التي والأسواق نشاطها جملح تبعا إضافية تنافسية ميزة تكتسب قد خلالها من التي المؤسسة وعمليات نشاطات

  .تستهدفها



نظريات ومقاربات لتفسير  أسس، قام العديد من الباحثين في مجال إدارة الأعمال بتقديم عدة استراتيجيات،
للفكر الإداري قيمة نوعية مازالت مصدرا 

Porter ، Barneyو Grant  من أهم الرواد الذين
المصدر  ، التي أشارت بعضها إلى أن البيئة الخارجية هي التي تشكل

عناصر البيئة الداخلية للمؤسسة وعظمت من دورها في تحقيق 

 والإبداع والتجديد ،المتفوقة الجودة ،المتفوقة
 عن النظر بغض تتبناها أن مؤسسة لأي يمكن

 تؤدي أن يمكن الجودة نبأ القول يمكن حيث
في تمييز منتجات  والأسس وتساهم هذه العوامل

  :كما هو موضح في الشكل الموالي

  الأسس العامة لبناء الميزة التنافسية

  
   "متكامل مدخل الإستراتيجية الإدارة"،المتعال عبد
196.   

من الاتفاق بين الباحثين على عناصر الأسس العامة لبناء 
اءة المتفوقة، الجودة المزايا التنافسية بالرغم من وجود عدد من الاختلافات في عددها وتسميتها، وعليه سيتم التطرق إلى العناصر الأربعة المشتركة وهي الكف

محمد عبد الوهاب وأحمد سليمان محمد  : عليها، لمزيد من التفاصيل أنظر
، مجلة "دور تقانة المعلومات والاتصالات في تحقيق المزايا التنافسية دراسة استطلاعية في الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية

المريخ  دار الجزء الأول، ، "متكامل مدخل الإستراتيجية

 لميزة التنافسيةالتأصيل النظري العام ل

162 

  للميزة التنافسيةالمرتكزات النظرية 
قام العديد من الباحثين في مجال إدارة الأعمال بتقديم عدة استراتيجيات،

للفكر الإداري قيمة نوعية مازالت مصدرا  تْ مَ دَ من خلال عدة نماذج قَ  العوامل المؤثرة في تحقيق الميزة التنافسية
Porterكل من   ية وخلق الميزة التنافسية ويعتبرللتحليل في مجال الإستراتيج

، التي أشارت بعضها إلى أن البيئة الخارجية هي التي تشكلوالاستراتيجيات قارباتالم تلك
عناصر البيئة الداخلية للمؤسسة وعظمت من دورها في تحقيق  علىللمزايا التنافسية في حين ركزت الأخرى 

  . المزايا التنافسية للمؤسسة

  )(∗الأسس العامة لبناء الميزة التنافسية
المتفوقة الكفاءة :وهي التنافسية المزايا بناء في تدخل عوامل
يمكن التي التنافسية لمزايال العامة الأسس وهي تمثل 

حيث تضمهم، متشابكة علاقة توجد أنه كما،  أو الخدمي
وتساهم هذه العوامل ،والاستجابة والجودة الكفاءة من كلاًّ  يدعم 

كما هو موضح في الشكل الموالي   )1( وتحقيق الميزة التنافسية المؤسسات وخلق قيمة أكبر للزبون

الأسس العامة لبناء الميزة التنافسية): 19( الشكل رقم

عبد أحمد سيد رفاعي ومحمد محمد رفاعي ترجمة جونز، وجاريث
196ص ، 2007 السعودية، المملكة العربية المريخ للنشر، الرياض،

                                        
من الاتفاق بين الباحثين على عناصر الأسس العامة لبناء  احول الميزة التنافسية والتي تم الاطلاع عليها أن هناك قدرً  توضح معظم الدراسات والكتب

المزايا التنافسية بالرغم من وجود عدد من الاختلافات في عددها وتسميتها، وعليه سيتم التطرق إلى العناصر الأربعة المشتركة وهي الكف
عليها، لمزيد من التفاصيل أنظرشبه اتفاق بين الباحثين  المتفوقة، التجديد والإبداع والاستجابة للزبائن وذلك لوجود

دور تقانة المعلومات والاتصالات في تحقيق المزايا التنافسية دراسة استطلاعية في الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية
  .2010، كلية الحدباء الجامعة، العراق، 29-30
الإستراتيجية الإدارة"المتعال،  عبد أحمد سيد رفاعي ومحمد محمد رفاعي ترجمة جونز، 

  .196ص ، 2007 السعودية، المملكة العربية
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المرتكزات النظرية : الثانيالمبحث 
قام العديد من الباحثين في مجال إدارة الأعمال بتقديم عدة استراتيجيات،    

العوامل المؤثرة في تحقيق الميزة التنافسية
للتحليل في مجال الإستراتيج

تلكساهموا في تطوير 
للمزايا التنافسية في حين ركزت الأخرى الأهم 

المزايا التنافسية للمؤسسة

الأسس العامة لبناء الميزة التنافسية :الأول المطلب
عوامل أربعة هناك    

 ،للزبائن والاستجابة
أو الخدمي الصناعي مجالها

 التجديدو  ،للكفاءة
المؤسسات وخلق قيمة أكبر للزبون

وجاريثشارلز هل : المصدر
المريخ للنشر، الرياض، دار الجزء الأول،

                                                           
توضح معظم الدراسات والكتب - )∗(

المزايا التنافسية بالرغم من وجود عدد من الاختلافات في عددها وتسميتها، وعليه سيتم التطرق إلى العناصر الأربعة المشتركة وهي الكف
المتفوقة، التجديد والإبداع والاستجابة للزبائن وذلك لوجود

دور تقانة المعلومات والاتصالات في تحقيق المزايا التنافسية دراسة استطلاعية في الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية" الجرجري،
29بحوث مستقبلية، العدد 

 شارلز هل وجاريث -)1(
المملكة العربية للنشر، الرياض،
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  :السابقوفيما يلي شرح لكل عنصر من أسس بناء الميزة التنافسية الواردة في الشكل      

 تفوق مخرجات توفير في المختلفة الموارد استغلال حسن إلى المتميزة الكفاءة تشير  ):التكاليف(الكفاءة المتميزة  -1

 المدخلات مقدار بانخفاض المؤسسة كفاءة وتقاس المخرجات، تلك إنتاج في المستخدمة المدخلات قيمة قيمتها في
 المؤسسة استطاعت وكلمانسبة المخرجات إلى المدخلات وعليه فإن الكفاءة تمثل  )1( معينة مخرجات لإنتاج المطلوبة

تكاليف أقل من  تتحمل المؤسسة أي أنكلما قل مقدار المدخلات المطلوبة   من منافسيها تكون أكثر كفاءة أن
منهم   بالبيع بسعر أقل هؤلاء المنافسين عنكفاءة إنتاجية عالية وبذلك تستطيع التميز   تمتلكإذا ما كانت  منافسيها

 العنصر هذا عادة يقاس حيث المؤسسات، من لكثير بالنسبة الكفاءة مكونات أهم أحد العامل إنتاجية تعتبركما 
 قدراته البيعية أن كما العمليات تكاليف تخفض العامل إنتاجية لأن قوة )2( فموظ كل التي ينجزها بالمخرجات

وتجدر الإشارة إلى أنه مع  ،الإيرادات من والرفع التكاليف تخفيضوهو ما يؤدي إلى  المبيعات، قيمة من وتزيد تضاعف
تقدم التقنية والانتشار السريع للحواسيب والنمو الهائل لدور الأنترنيت في مختلف أنواع المؤسسات وشبكاتها الداخلية 
أصبحت نظم المعلومات تمثل قمة الاهتمام في عملية البحث عن عمليات أكثر كفاءة وعن هيكل تكلفة 

كفاءة  ذات المؤسسة معينة كانت مخرجات لإنتاج اللازمة المدخلات قلت  كلما  وعليه يمكن القول بأنه )3(.منخفض
 لأن المؤسسة التي تتحمل ،التكلفة المنخفضة عنصر خلال من التنافسية الميزة على الحصول فيوهو ما يساعدها 

  . منهم أقل بسعر تستطيع التميز عنهم بالبيع نفس المخرجات إنتاجمنافسيها في  من تكاليف أقل

 مع يتفق الذي تعبر الجودة المتفوقة عن قدرة المؤسسة على تلبية حاجات ورغبات الزبائن بالشكل :لجودةا-2

 المنافسة بين الربط من المؤسسة تمكن تنافسية إستراتيجية الأبعاد هذه وتمثل الأبعاد، من مجموعة خلال من توقعاتهم
 إلى المؤدية الأساليب من الجودة تعدو  )4(أخرى جهة من المؤسسة وأنشطة الزبائن ومتطلبات جهة من السوق وظروف

 يرقى التي للدرجة مقياسا تعتبر الخدمة جودة بأن القول يمكن بالخدمة ربطها حال وفي ،منافسيها على المؤسسة تميز
 الزبون توقعات بين الفرق هي للخدمة الزبون يدركها التي الجودة وأن الزبائن، توقعات لتقابل الخدمة مستوى إليها

 جودة ذات خدمات فتقديم، في الواقع الأبعاد هذه توافر مدى يعكس الذي الفعلي الأداء وبين الخدمة جودة لأبعاد
 العناية تحقيقو  الزبون خدمة في امهمً  ادورً  لها بأن يتضح ذلك على وبناءً  ،الزبائن توقعات مع توافقهاالأخير  في يعنى

                                                           
  .197-196ص صمرجع سبق ذكره، جونز،  شارلز هل وجاريث-)1(
  .137حازم محمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص -)2(
  .119محمد خوجلي محمد أحمد، مرجع سبق ذكره، ص-)3(
  .242علاء فرحان طالب وزينب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره، ص-)4(
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 والاستقرار النجاح لتحقيق الهادفة المؤسسات كافة لدى الصدارة مركز تمثل فهي، عليه لمحافظةا ومنها به والاهتمام
   )1( .الزبائن مع التعامل مدة خلال الخدمة من راق ستوىفضلا عن تقديم م الأعمال،قطاع  في والاستمرار

خبير الجودة في جامعة هارفارد  David Gravin)(قد حدد ل :للميزة التنافسية الجودةمتطلبات دعم  -2-1

  )2(: الجودة كأداة تنافسية وهي كالتاليعلى عناصر يتعين على المؤسسة إتباعها إذا اعتمدت  ةلأمريكية خمسا
 ؛الزبون نظر وجهة من الجودة تحديد يتوجب - 

   والتكلفة السوق من جانب لكل الربحية مع الجودة ربط من لابد  -
 ؛تنافسية أداة أنها على  الجودةإلى النظر يجب - 

  ؛تيجياالإستر  التخطيط عملية في الجودة بناء يتم -
  .بالكامل المؤسسة التزام علىالجودة   تحصل أن لابد - 

  )3( :التاليةالأبعاد  على الاعتماد يمكنلقياس الجودة في المؤسسة الخدمية  :أبعاد قياس الجودة - 2-2

ستخدمة فيه وتمثل الجوانب الملموسة والمتعلقة بالخدمة مثل مباني المؤسسات والتقنيات الحديثة الم :الملموسية -

  إلخ...والتجهيزات اللازمة لتقديم الخدمة والتسهيلات الداخلية

تعبر وتعبر عن قدرة المؤسسة على تقديم الخدمة في الوقت الذي يطلبها الزبون وبالدقة التي ترضيه كما : الاعتمادية -

  عن مدى وفاء المؤسسة بالتزاماتها تجاه الزبون؛

على حلها  وهي القدرة على التعامل الفعال مع كل متطلبات الزبائن والاستجابة لشكاويهم والعمل: الاستجابة -

 تعبر عنفهي بأنهم محل تقدير واحترام من قبل المؤسسة التي يتعاملون معها فضلا عن ذلك بسرعة وكفاءة بما يقنعهم 
  المبادرة في تقديم الخدمة من قبل العاملين في المؤسسة؛

  وهو التأكد بأن الخدمة المقدمة للزبائن تخلو من الخطأ أو الشك شاملا الاطمئنان النفسي والمادي؛: الأمان -

  .هبأهميته والرغبة في تقديم الخدمة حسب حاجات وإشعارهروح الصداقة والحرص على الزبون  إبداءوهو : التعاطف -

                                                           
، المجلة الجزائرية للتنمية "العلاقات مع الزبون في الرفع من أداء المؤسسة التنافسيإمكانية تطبيق أبعاد تسويق "حكيم بن جروة وخليدة دلهوم، -)1(

  .95، ص2015جوان  الجزائر، ، جامعة قاصدي مرباح ورقلة،02الاقتصادية، العدد
  .38، ص2000عمان ، الأردن،  الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، ،)"مدخل كمي(إدارة الإنتاج والعمليات "عبد الستار محمد العلي،  -)2(
 ،"دراسة حالة مجموعة من الإدارات العمومية  أثر استخدام إدارة العلاقة مع الزبون على جودة الخدمة العمومية"رفاع شريفة وقاسيمي عائشة، -)3(

  .328، ص2018ديسمبر  الجزائر،المسيلة،  محمد بوضياف ، جامعة2، العدد11، المجلدالاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية مجلة العلوم



الجودة من أهم الأسبقيات التنافسية التي يجب أن تركز عليها 

              حصتها والحفاظ علىتنافسيتها وتحقيق ميزة تنافسية فريدة تضمن البقاء والنمو في السوق 
  :وهو ما يظهر في النقاط التالية مضاعفا 

 من يعد المؤسسة ومخرجات عمليات في الجودة
 له أو فريدو  متميز منتج تقديم على المؤسسة

 وتتميز البيع، بعد ما بالمنتج وخدمات خاصة
  )2(؛بها يتعلق الزبون تجعل

الخاص بمنافسيها إضافة إلى  المنتجيسمح للمؤسسة بتمييز منتجها عن 

 إلى بدوره يؤدي للقيمة المدعم المفهوم وهذا

الجودة المرتفعة تؤدي إلى إنتاج منتجات بكفاءة عالية وتكاليف منخفضة إلى حد كبير من خلال العمل على 
 الإنتاجية الرفع من مستوى الموظف لعامل الوقت يؤدي إلى

  :وهو ما يظهر في الشكل الموالي

  تأثير الجودة على الربحية والميزة التنافسية

  
  139، ص2017مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية، مصر، 

دراسة ميدانية بالشركة الأفريقية للزجاج (دراسة تحليلة لأبعاد المزايا التنافسية في المؤسسات الجزائرية 
  .569، ص2019مارس الجزائر، دراية أدرار،

 ،)"شركة فيوجن لخدمات الانترنيت وأنظمة الاتصالات(
  .84، ص2014غزة، فلسطين،  الإسلامية

دراسة ميدانية مقارنة بين منظمات القطاع الصناعي -أثر تفاعل نظم المعلومات وإدارة المعرفة على تحقيق المزايا التنافسية
-2016والعلوم التجارية، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، 
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الجودة من أهم الأسبقيات التنافسية التي يجب أن تركز عليها أضحت  :الجودة في بناء المزايا التنافسية

تنافسيتها وتحقيق ميزة تنافسية فريدة تضمن البقاء والنمو في السوق 
 اتأثير  التنافسية المزايا على للمنتجات العالية الجودة تأثير
الجودة منلٍ عا مستوى وتحقيق الزبون يدركها كما المخرجات

المؤسسة بقدرة الجودة وتقاس الزبون، لجذب المؤسسة تستخدمها
خاصة وخصائص أعلى جودة حيث من الزبون نظر وجهة
تجعل فريدة خصائص على الحيازة بمقدورها يكون عندما منافسيها

يسمح للمؤسسة بتمييز منتجها عن ) أداء أفضل(ة المنتج التحسينات في جود
  )3( ؛تحسين الجودة المدركة للمنتج من قبل الزبون

وهذا الزبائن نظر في المنتجات هذه قيمة يزيد الجودة منتجات عالية
  ؛جاتهاتلمنلٍ عا سعر بفرض

الجودة المرتفعة تؤدي إلى إنتاج منتجات بكفاءة عالية وتكاليف منخفضة إلى حد كبير من خلال العمل على 
الموظف لعامل الوقت يؤدي إلى اختصارفعلى سبيل المثال  الإنتاجية

وهو ما يظهر في الشكل الموالي )4( ،وتخفيض تكاليف السلعة أو الخدمة المقدمة

تأثير الجودة على الربحية والميزة التنافسية): 20(الشكل رقم

مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية، مصر،  ،"التسويق الأحمر التسويق التنافسي"، حازم محمد عبد الفتاح
                                        
دراسة تحليلة لأبعاد المزايا التنافسية في المؤسسات الجزائرية "حسيبة جبلي والسعيد شوقي شاكور، 

دراية أدرار،، جامعة أحمد 01، العدد18، مجلة الحقيقة للعلوم الإنسانية والاجتماعية ، المجلد
(دور برامج إدارة علاقة العملاء في خلق ميزة تنافسية دراسة تطبيقية 

الإسلاميةامعة دراسة مقدمة استكمالا للحصول على درجة الماجستير في إدارة الأعمال، كلية التجارة، الج
أثر تفاعل نظم المعلومات وإدارة المعرفة على تحقيق المزايا التنافسية

والعلوم التجارية، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، ، أطروحة دكتوراه في التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتسيير 

  .200، مرجع سبق ذكره، صجونز
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الجودة في بناء المزايا التنافسية أثر - 2-3
تنافسيتها وتحقيق ميزة تنافسية فريدة تضمن البقاء والنمو في السوق  لدعم المؤسسات

تأثير يعتبرو  )1(.السوقية
المخرجات جودة إن - 

تستخدمها التي الوسائل أهم
وجهة من مرتفعة قيمة

منافسيها عن المؤسسة
التحسينات في جود - 

تحسين الجودة المدركة للمنتج من قبل الزبون
منتجات عالية توفير إن -

بفرض للمؤسسة السماح
الجودة المرتفعة تؤدي إلى إنتاج منتجات بكفاءة عالية وتكاليف منخفضة إلى حد كبير من خلال العمل على  - 

الإنتاجيةسلامة العملية 
وتخفيض تكاليف السلعة أو الخدمة المقدمة

حازم محمد عبد الفتاح: المصدر
                                                           

حسيبة جبلي والسعيد شوقي شاكور،  -)1(
، مجلة الحقيقة للعلوم الإنسانية والاجتماعية ، المجلد")بولاية جيجل

دور برامج إدارة علاقة العملاء في خلق ميزة تنافسية دراسة تطبيقية "لما بسام الغصين،  -)2(
دراسة مقدمة استكمالا للحصول على درجة الماجستير في إدارة الأعمال، كلية التجارة، الج

أثر تفاعل نظم المعلومات وإدارة المعرفة على تحقيق المزايا التنافسية"بن طاطة عتيقة،  -)3(
، أطروحة دكتوراه في التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتسيير "-والخدمي بالجزائر

  .115، ص2017
جونز جاريثو  هل شارلز-)4(
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عاملا أساسيا في  تعدمما سبق يمكن القول بأنه أضحى من المهم أن تهتم المؤسسات الخدمية بجودة خدماتها التي     
في تحسين الإنتاجية ومن ثم المركز التنافسي للمؤسسة بما يضمن استمرارها وبقاءها في السوق  دورهانجاحها نتيجة 

  .التنافسيةت لبلوغه قصد ترقية وبناء الميزة سعى المؤسساخصوصا بعد أن أصبح التركيز عليها هدفا استراتيجيا ت

 ورغم الطويل، المدى على التنافسية للمزايا البنائية الأسس أهم أحدوالإبداع  دالتجدي يمثل :والتجديد الإبداع -3

 مصدرا تشكل أن يمكن نجاحا تحرز التي التجديد عمليات أن إلا النجاح، لها يتحقق لا التجديد عمليات كل أن
 أو عالٍ  سعر بفرض لها يسمح وهو ما منافسيها عن للمؤسسة التميزو  التفرد نحتم الأنه )1(التنافسية للمزايا رئيسياً 
تجعله  متميزةالتكلفة فضلا عن القدرة على التميز على المنافسين كون المنتج يتميز بخصائص  هيكل مستوى خفض
 بيئتها العامةفي  وأ سوقها في المؤسسة لصناعة جديد سلوك أو فكرة تبني" على أنه والإبداعالتجديد  يعرفو  )2(فريدا
 أي "ويعرف أيضا على أنه   )3("المنافسين منتجات من أفضل نتجلم وأسرع أكبر قيمة إضافة في ذلك ينعكس بحيث
 يطرأ تقدم كل على التجديد ويشتمل تنتجها، التي لمنتجاتبا أو المؤسسة إدارة بطريقة يتعلق حديث أو جديد شيء
 )4("المؤسسة تعتمدها التي تراتيجياتسوالا التنظيمية والهياكل الإدارة ونظم الإنتاج وعمليات المنتجات أنواع على

وبالتالي فالتجديد هو العملية التي تستخدم بها المؤسسة مهاراتها ومواردها لخلق تقنيات جديدة أو سلع أو خدمات 
 :هما أساسين محورين خلال من أساسا الإبداع على المؤسسة قدرة وتعرف )5(جديدة

 خدمات أو منتجات وعرض جديدة أسواق باختراق يسمح الزبائن مما وانشغالات بمتطلبات الاهتمام على القدرة- 
 ؛الزبائن رغبات مع تتناسب جديدة

 وظيفةولتحقيق ذلك على المؤسسات تطوير  المؤسسة لزبائن خدمات أو منتجات إلى الأفكار تحويل في السرعة- 
 ؛وتطبيقهاللزبون  الاستماع

  :أشكال وهي كالتالي ةثلاث الإبداعات تأخذ قد عامة وبصفة

 متطلبات مع تتناسب يجعلها ابم الخدمات أو المنتجات على تحسينات إجراء أي: جديدة خدمات أو منتجات -

 ؛السوق

                                                           
دور إدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة تنافسية دراسة عينة مجموعة من البنوك "الأمين حلموس،  -)1(

-2016، أطروحة دكتوراه علوم في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، "الجزائرية بولاية الأغواط
  . 195، ص2017

  .38قرفي شافية، مرجع سبق ذكره، ص  -)2(
  .22، ص  2003الأردن، والتوزيع، والنشر للطباعة وائل دار ،"-الحديثة والتجارب والخصائص المفاهيم –الابتكار إدارة" نجم، عبود نجم-)3(
  .201جونز، مرجع سبق ذكره، ص شارلز هل وجاريث-)4(
  .139حازم محمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص-)5(
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 ؛المؤسسة إنتاجية رفع هو أساسا النوع هذا من والهدف :ةنالصيا الإنتاج، أساليب في الإبداع -

 المستوى أو المحيط في تحصل التي التغييرات على النوع هذا يتوقف حيث :المؤسسة وهيكل التسيير في الإبداع -

  )1( .للمؤسسة التكنولوجي

وهو ما يتحقق بشكل متفوق عندما تكون المؤسسة قادرة على أداء المهام بشكل  :لزبائناجات االاستجابة لح -4

 الاستجابة وتحدث )2(؛ازبائنها وبذلك يزيد رضا وولاء الزبائن لمنتجاته حاجاتأفضل من المنافسين في تحديد وإشباع 
 وقبول الاقتراحات التي المؤسسةمع  معاملاته يرسيتب يتعلق فيما على استفساراته كالرد السريع للزبون بعدة أشكال

وهو ما يتطلب قيام المؤسسة بإدارة  بالمعاملات، الإجراءات المتعلقة تعقيد وعدم الخدمات تحسين مجال في بها يتقدم
  :العناصر التالية

 إلا زبائنها لحاجات الاستجابة المؤسسة تستطيع لا :الزبون على والتركيز والبحث الإصغاء كفاءة تطوير - 4-1

  .ومعرفته همن خلال جعل الزبون محور نشاط كل العاملين مع ضرورة التوجه بتفكير يها عل تعرفت إذا

 الزبون على التركيز يصبح عندما: الحاجات تلك لإشباع الأساليب أفضل عن للبحث الدائمة الحاجة - 4-2

  .)3( يرغبالزبون مثلما  فإنه من الضروري إشباع حاجات المؤسسة مع متكاملاً  جزءاً 

أدت التحولات السريعة التي يشهدها عالم اليوم وانعكاسات تأثيرها على المؤسسات إلى تزايد  :الوقت - 4-3

 الوقت يمثله ما بالنظر إلىو ، )4(الاهتمام بعنصر الوقت الذي أصبح يمثل مصدرا أساسيا تتنافس من خلاله المؤسسات
 وذلك الزمن، عنصر على المرتكزة بالمنافسة يعرف ما بروز إلى ذلك أدى فقد به المتزايد واهتمامه الزبون لدى أهمية من

  )5( :أهمها نقاط عدة خلال من تنافسي كبعد الوقت عن التعبير ويمكن الزبائن لفائدة أمكن ما الأخير هذا بتقليص

  ما وهو إياه وتسليمه للمنتج الزبون طلب بين ما المستمرة الفترة تقليص أي :للزبون التسليم زمن تخفيض 

 السريع؛ التسليم بوقت يعرف

 للأسواق تقديمه على المنتج حياة دورة اختصار خلال من وذلك :للأسواق الجديدة المنتجات زمن تخفيض 

 المستوى؛ هذا على الأسبقية وتحقيق
                                                           

العلمي الدولي حول الأداء المتميز للمنظمات ، مداخلة مقدمة في المؤتمر "الإبداع كأسلوب لتحقيق الميزة التنافسية"عزاوي عمر وعجيلة محمد،  -)1(
  .480، ص2005مارس  09- 08والحكومات، كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية، جامعة ورقلة،

  .140-139ص صمحمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره،  حازم-)2(
  .123محمد خوجلي محمد أحمد، مرجع سبق ذكره، ص-)3(
  .133-132ص صسمية بوران، مرجع سبق ذكره، -)4(
، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في علوم "مساهمة المسؤولية الاجتماعية في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة في منظمات الأعمال"فلاق محمد،  -)5(

  . 202، ص2014-2013التسيير، تخصص إدارة أعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، 
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 تحقيق على والعمل أمكن، ما وتقليصها المنتجات وتطوير بابتكار المرتبطة الفترة بها وتعني :التطوير سرعة 

 الخاصة الأفكار ولادة بداية من الفترة هذه وتحسب المؤسسة لتنافسية خدمة المستوى اذه على أسبقية
  .للمنتج الفعلي الإنتاج أو النهائي التصميم تحقيق وحتى بالمنتجات

 والقدرةوالطلب  مع المتغيرات البيئية الإنتاجي نظامها تكييف في المؤسسة نجاح مدى بالمرونة يقصد :المرونة - 4-4

وحدهما العناصر المكونة للميزة التنافسية  الأفضل والجودة الأقل التكلفة تعد لمنه لأ )1(التكيفو  الاستجابة على
  وفقا تاج يتمالإن أصبح لذلك ونتيجة والتنويع، التغيير في عرفت حاجات ورغبات الزبائن سرعة أن بعد للمؤسسة

 لاستجابةفي ا المرونة يتطلب للمنتجات مما المتغيرة والتصاميم له الفريدة الحاجات مع مالتلاؤ  خلال الزبون من لطلب
 ثم أولا، بالزبائن دقيقة معرفة تتطلب للزبائن المتفوقة الاستجابة تحقيق أنكما  التصميم والتغييرات في الزبون لحاجات

 المنافسين قبل من تحقيقه يصعب معين جودة مستوى تحقيق بهدف يمكن إدراكها التي الاحتياجات على التركيز
 المنتجات تصميم في والسرعة الزبائن ، واحتياجات تتكيف التي والخدمات المنتجات تشكيلة في بالتنويع والاهتمام
وعليه فإن  )2( المتميزة الخدمةو المتفوق  التصميمفضلا عن  المتغيرة الزبائن وأذواق احتياجات تطور تلبي التي والخدمات

وتقسم تلك المرونة  المرونة تتعلق بكل عمليات المؤسسة التي تمكنها من الاستجابة السريعة والكفؤة لمتطلبات الزبائن،

  )3( :ها إلى عنصرين كما هو موضح فيما يليالواجب توفر 

 لكل المنفردة والحاجات الأذواق في التغيرات التكيف مع  على القدرة وتعني ):الإيصائية( المنتج مرونة  

 ؛المقدمة المنتجات تصميم في تغييرات إجراء خلال من وذلك زبون

 خلال تقديم  من وذلك الطلب مستويات في للتغير الاستجابة على المؤسسة قدرة وتعني الحجم مرونة

 .مختلفة بأوقات والتسليم بالحجم والتحكم واسعة تشكيلة وتقديم جديدة منتجات

 عن تنافسية أسبقية المؤسسة التي تريد البقاء والنجاح فإن عنصر الاستجابة للزبائن يعطيتقدم  ما على تأسيسا    
 الأسواق في ورغباتهم الزبائن حاجات في الكبير للتنوع السريع التجاوبفي  الآخرين فهو ذو دور كبير المنافسين
وهو ما يبرر أهمية  قيام المؤسسة بإدارة العلاقة  الزبون، لطلب قاوف يتم الإنتاج أصبح أن بعد الحاضر الوقت في لاسيما

  .الزبونمع 

                                                           
  . 133بوران، مرجع سبق ذكره، ص سمية-)1(
  .86لما بسام الغصين، مرجع سبق ذكره، ص -)2(

(3)-Krajewski lee & Ritzman larry, "OPERATION MANAGEMENT Process and Value Chains", 7th edition , 
prentice-Hall, New jersey, USA , 2005, p62 



 تصبح مكانة احتلالو  بشكل مميز عن المنافسين
 مناسبة تنافسية إستراتيجية تبني الضروري من

 ومستمرة متواصلة تنافسية ميزة تحقيق إلى تؤدي

 إطار ضمن للمؤسسة التنافسية الميزة وإدامة 

من بين أهم يعتبر ات التنافسية يتفق الباحثون على أن نموذج بورتر للاستراتيجي

حدد  ولقد  ميزة تنافسية تمنحها القدرة على التفوق في السوق
سميت بالاستراتيجيات العامة و  ، التمييز، والتركيز

  .الاستراتيجيات التنافسية العامة لبورتر

  
، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، "الإدارة الإستراتيجية مدخل تكاملي

، ص 2008، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

، 2011، الأردن، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأولى
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  العامة للميزة التنافسية التنافسية ستراتيجيات
بشكل مميز عن المنافسين للزبون قيمة ومنح تنافسية مزايا قيتحق مؤسسة أي

من فإنه ،القصير أو الطويل المدى فيوالتفوق   المنافسة
  .أداء أحسن لتحقيق بهاتحدد الآليات التي تنافس 

تؤدي التي التصرفات من متكاملة مجموعة" أنها على التنافس
 بخلق تهتم التي الإستراتيجية"  أنها على أيضا وتعرف ،)1

يتفق الباحثون على أن نموذج بورتر للاستراتيجيو  )2("تمارسه الذي

ميزة تنافسية تمنحها القدرة على التفوق في السوقالاستراتيجيات المتبعة من طرف المؤسسات لكسب 
، التمييز، والتركيز)القيادة في التكلفة(بتخفيض التكلفة  تلك الاستراتيجيات

  : ، كما هو موضح في الشكل الموالي

الاستراتيجيات التنافسية العامة لبورتر): 21( الشكل رقم

الإدارة الإستراتيجية مدخل تكاملي" ن دهش جلاب،احسإصالح عبد الرضا رشيد و 
306.  

  :شرح تلك الاستراتيجيات فيما يلي

                                        
، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  "الإدارة الإستراتيجية مدخل تكاملي"ن دهش جلاب، احسإرشيد و 

  .166علاء فرحان طالب وزينب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره، ص
الأولى، الطبعة "والعمليات الإستراتيجية المفاهيم  الإدارة"وطاهر محسن الغالبي، 

التأصيل النظري العام ل: الفصل الثالث 
 

 

ستراتيجياتالا :الثانيطلب الم
أي تضمن لكي     

المنافسة على قادرة بموجبها
تحدد الآليات التي تنافس 

التنافس إستراتيجية تعرفو 

1(" بالمنافسين مقارنة

الذي الأعمال وقطاع

الاستراتيجيات المتبعة من طرف المؤسسات لكسب 
تلك الاستراتيجيات

، كما هو موضح في الشكل الموالي)3(للتنافس

صالح عبد الرضا رشيد و  :المصدر
306، 2008الأردن، 

شرح تلك الاستراتيجيات فيما يلي ويمكن

  

                                                           
رشيد و صالح عبد الرضا   -)1(

303.  
علاء فرحان طالب وزينب مكي محمود البناء، مرجع سبق ذكره، ص  -)4(
وطاهر محسن الغالبي،  إدريسوائل محمد -)3(

  .106ص 
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   :)تخفيض التكلفة -قيادة التكلفة(ميزة التكلفة الأقل إستراتيجية  -1
قل أالتي تهدف المؤسسة من خلالها إلى تحقيق تكلفة الإستراتيجية تلك "تعرف هذه الإستراتيجية على أنها     

قل مقارنة بالمنافسين مما قد أإنتاج وتسويق منتج أو خدمة بتكلفة  وهي تعني القدرة على )1("بالمقارنة مع المنافسين
قيق ذلك ينبغي ممارسة الأنشطة المنتجة للقيمة وفق منظور ولكي تتمكن المؤسسة من تح ؛يؤدي إلى تحقيق عوائد أكثر

يكون من الضروري أن تعتمد المؤسسة من خلال هذه و . )2(قل مما هو عليه لدى المنافسينأتراكمة المتكاليف ال

الخبرة مستوى ممكن دون التأثير على معدل الإنتاج، وذلك استنادا لمفهوم  دنىأتراتيجية على تخفيض التكلفة إلى الإس
على الضغط  احد جوانبهأ يركز تيوم الكفاءة الإنتاجية المع مفه يتناسبوهو ما  ،والاستخدام الأمثل للموارد المتاحة

على التكاليف إلى أدنى حد مقبول، كما تتطلب هذه الإستراتيجية بناء الإمكانيات ذات الكفاءة العالية والاستمرار 
البحث والتطوير، الإعلانات ك تمجالاعدة في تخفيض التكاليف إضافة إلى تقليل النفقات إلى الحد الأدنى في 

   )3(الخ...

على  والتأثيرالمؤسسات الأخرى العاملة في نفس القطاع  منافسة لمواجهةاتيجية وتلجأ المؤسسات لهذه الإستر    
 وأسلع (من بيع منتجاتها تكلفة الوحدة الواحدة من منتجها وهو ما سيصل إلى الزبون النهائي بحيث يمكنها 

مجال  فيوذلك بهدف حصول المؤسسة على وضعية المسيطر )4(السعر الخاص بمنافسيها عن يقل بسعر )خدمات
  .)5(التنافس عن طريق القيادة في التكلفة داخل القطاع الذي تنشط فيه

طور للحصول على ميزة التكلفة الأقل يتم الاستناد على مراقبة عوامل ت :عوامل حيازة ميزة التكلفة الأقل - 1-1

  :التكاليف والمتمثلة فيما يلي

التوسع في السوق و  ، الحيازة على وسائل إنتاج جديدةكل من التوسع في تشكيلة المنتجات  يساهم :مراقبة الحجم -

. ة إلى أخرىغير أن الحجم الذي يحكم التكاليف يختلف من نشاط إلى آخر، ومن منطق ؛تخفيض التكاليف من
     ض تكاليف قوة البيع منتج معين على المستوى المحلي أو الجهوي، قد يؤدي إلى تخفي إنتاج الرفع من حجم فمثلا

                                                           
  .115 خليل ، مرجع سبق ذكره، ص نبيل مرسي-)1(

(2) -Michael Porter , traduit par Philippes delavergie," l’avantage concurrentiel" ,Op cit, pp 81-82. 
، رسالة مقدمة "دراسة ميدانية - المحاسبة المسؤولة في تحقيق الميزة التنافسية في الشركات الصناعية السعوديةدور "معتصم مفضي الخالدي، -)3(

  .39-38، ص ص 2015ربد، الأردن، إاستكمالا للحصول على درجة الماجستير ، تخصص المحاسبة، كلية الاقتصاد والأعمال، جامعة جدارا، 
  .50حمد، مرجع سبق ذكره، ص أزغدار  -)4(
  .252، ص 2006، المكتب الجامعي الحديث، الإسكندرية، مصر، "مراجعة –تنفيذ  -إعداد  -ستراتيجيات الإدارة العلياا"، مرسي نبيل محمد -)5(
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وتجدر الإشارة إلى أن البحث عن اقتصاديات الحجم، يجب ألا يحُدث تدهوراً في . أو تكاليف التوزيع المادي للمنتج
   )1(ى؛نشطة الأخر الأ

ن المؤسسة موقعها في ميدان التكاليف، إذا تمكنت من التعرف على الروابـــط الموجودة بين: مراقبة الروابط -  تحُسِّ

  ؛الأنشطة المنتجة للقيمة من جهة، واستغلالها من جهة أخرى

همة والمنتجة للقيمة، وذلك قصد استغلال الإمكانات  :الإلحاق مراقبة -
ُ
يتم هنا إما تجميع بعض الأنشطة الم

  ؛لةالمشتركة، أو تحويل معرفة كيفية العمل في تسيير نشاط منتج للقيمة إلى وحدات استراتيجية تمارس أنشطة مماث
 ميزة التكلفة الأقل بشكل متواصل المؤسسات السباقة إلى بعض القطاعات، من عادةتستفيد  :مراقبة الرزنامة -

أما في بعض . وردينالم، وتتعامل مع أفضل الموظفينويرجع ذلك إلى كونها تتموقع في أحسن المواقع، وتوظّف أفضل 
إما لكون التكنولوجيا المستخدمة سريعة التغير، فيدخل  القطاعات الأخرى، فإن التـريث والانتظار يكون أفضل،

، وإما بغرض دراسة سلوكات المنافسين والزبائن ينولوجيا جديدة ينافسون بها السباقالمنتظرون إلى القطاع بتكن
  .واكتشاف نقــــاط القوة والضعف لديهم، وبعدها الدخول إلى القطاع بأكثر معرفة للأوضاع التنافسية السائدة

والتي مع مرور الوقت يكشف تحليل التكاليف ، للمؤسسة أن تقوم ببعض الإجراءات يمكن: مراقبة الإجراءات -

لا تساهم في تحقيق ميزة التكلفة الأقل أو أنها تكلف المؤسسة أكثر من  لأنهاعن ضرورة إلغاء أو تغيير البعض منها 
  ؛تخفيض التكاليففي  هملازم وبالتالي فان المراقبة تسال

خلال تأثيره على  مننه تخفيض التكاليف وذلك أمن ش والذيالموردين والزبائن  الخاص بأنشطة :مراقبة التموقع - 

  .عدة عناصر منها مستوى الأجور، فعالية الإمداد وسهولة الوصول إلى الموردين

  .)2(كالتشريعات الموضوعة لتنظيم النشاط الاقتصادي: مراقبة العوامل الحكومية والسياسية -

 ينتج عنثر الخبرة والتعلم الذي أة يمكن أن تنخفض عبر الزمن بفعل إن تكاليف المؤسس :أثر الخبرة والتعلم -

المؤسسة في لمدة طويلة نسبيا وهو ما يؤدي إلى فعالية الموظفين العاملين  تجتمرار المؤسسة في تقديم نفس المناس
بالإضافة إلى تحقيق وفرات الحجم التي تعتبر ذات تأثير  وتحسين أدائهم وتصميم وتنميط المنتجات بشكل أفضل

  .)3(متبادل مع الخبرة

                                                           
  .53، ص مرجع سبق ذكرهحباينة محمد،  -)1(
  .104، ص مرجع سبق ذكرهسمية بوران،  -)2(
  .223، ص 2000الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،  ،"إدارة الألفية الثالثةالإدارة الإستراتيجية "نادية العارف ،  -)3(
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في التكلفة وتخفيضها مراحل لتحقيق ميزة القيادة  ستَّ  Porter)( لقد قدم :مراحل تخفيض التكاليف -1-2 

  )1(:وهي

  وضع سلسلة القيمة المناسبة وتحليلها لتوقع تكاليف مناسبة لها؛ :المرحلة الأولى-

   تحديد محركات التكلفة لكل نشاط قيمة ومعرفة كيفية تفاعلها؛ :المرحلة الثانية - 

  التعرف على سلسلة قيمة المنافسين لتحديد التكاليف النسبية لهم ومصادر اختلافات التكلفة؛  :المرحلة الثالثة-

   ؛التأكد من أن تخفيض التكلفة لا يؤثر على تمايز وجودة المنتج :المرحلة الرابعة-

تطوير إستراتيجية لتخفيض التكلفة النسبية من خلال رقابة محركات التكلفة مع إعادة وضع : المرحلة الخامسة-

  سلسة قيمة مناسبة؛

 .اختبار مدى قدرة المؤسسة على استدامة إستراتيجية تخفيض التكلفة: المرحلة السادسة والأخيرة - 

أن تكون إستراتيجية تخفيض التكاليف فعالة في  نيمك :حالات فعالية إستراتيجية تخفيض التكاليف - 1-3

  )2( :الحالات التالية
 ؛الذي له قيمة عند الزبائن) خدمة سلعة أو(عندما توجد طرق قليلة لتحقيق تمييز المنتج  - 
 ؛غلب الزبائن نفس المنتج بنفس الطريقةيستعمل أ ماعند - 
  ى؛من مؤسسة لأخر  مشترياتهمعندما يتحمل الزبائن تكاليف منخفضة في تحويل  - 
 .ذب الزبائن وبناء قاعدة الزبائنلج امنخفضة، تمهيد اعندما يستخدم المنافسون الجدد في القطاع أسعار  - 

  :ما يليإستراتيجية تخفيض التكاليف  مزايا من أهم :تخفيض التكاليف إستراتيجيةوعيوب مزايا  -1-4
ن ذلك يمكنها لا إالمنتجات، فالإستراتيجية وخصوصا في حالة إنتاج كميات كبيرة من  ذهلهالمؤسسة ق يعند تطب - 

كما أنها تتمكن من مجابهة المنافسين سواء القدامى منهم أو الجدد من    ،فاوض مع الموردين من موقع القوةمحالة من الت
 ؛البديلة فسين وسلعهمموقع قوي، إذ يمكن استخدام سلاح تخفيض الأسعار لمواجه المنا

إن اعتماد المؤسسة على إستراتيجية القيادة في التكلفة وبيع المنتجات بأسعار منخفضة والاكتفاء بهامش ربح  - 
  ؛كميات كبيرة من منتجاتهايسمح ببيع  مما  منخفض سيمكنها من الحصول على نصيب كبير من السوق

 

                                                           
)1( -Michael E. Porter," COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance", opcit, 

p118 
  .98، ص مرجع سبق ذكرهة عتيقة، طن طاب -)2(
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 تجنبها مخاطر قوى التنافس الخمس التي الحماية تسمح إستراتيجية تخفيض التكلفة للمؤسسة من التمتع بقدر من - 
  )1(؛ذي تعمل فيهتحديد السعر للقطاع ال تتمكن من القيادة فيوعندما تستطيع المؤسسة التحكم في تكلفتها فإنها قد 

 اموقعً ن المؤسسة التي تتبنى إستراتيجية تخفيض التكاليف تحتل إالمنافسين المحتملين إلى السوق ففيما يتعلق بدخول  - 
  )2(.يمكنها من تبني سياسة تخفيض الأسعار لمواجهة أي هجوم من المنافسين اممتازً  اتنافسيً 

  :ما يلي ومن أهم عيوب هذه الإستراتيجية
قد لا تلاحظ التغيرات الأخرى التي و  فقط ترتكز على جانب واحد ات التي تركز على تخفيض التكاليفن المؤسسإ - 

  مستويات خدمة أعلى أو جودة أفضل و  الزبون المتزايدة حول أنواع أخرى من المنتجات تتطور في السوق مثل طلبات
   )3( ؛وحتى تراجع حساسية الزبون للأسعار المنخفضة المنافسين عروضكذا التطور في و 

المختلفة  والخصائصالأنواع  تقلل منتخفيض التكاليف في مشكلة عندما  إستراتيجيةقد تقع المؤسسات التي تتبنى  - 
  عناصر يمكن للمؤسسة أن تبنى عليها  وهو ما قد يؤدي إلى عدم وجود ،للمنتج أو الخدمة سعيا وراء تخفيض التكاليف

    )4( .تمايز المنتج في القطاع الذي تنشط فيه وبالتالي قد يفقدها ذلك قدرتها على المنافسة

  ):التمايز( التمييز إستراتيجية -2
 مرتفعة قيمة وله وفريد متميز )خدمة أو سلعة( منتج تقديم على المؤسسة قدرة " أنها على ييزمالت إستراتيجية تعرف     

   )5("الزبون نظر وجهة من بالمنافسين مقارنة
 تقديم خلال نم خدماتها أو سلعها في للزبائن المقدمة القيمة زيادة إلى الإستراتيجية هذه إتباع ظل في المؤسسات تسعىو 

 الجودة في التقنيات أو الخصائص بعض زيادة يتم حيث ،السوق في المؤسسة منافسي عند الزبون دهايج لا منفعة أو قيمة

 هو عما المختلفة والوظيفية الجمالية المميزات عضبوب مادية وغيرأ مادية سمات ذات جديدة منتجات طرح أو والأداء

 أو السلعة( المنتج :في الإستراتيجية هذه تتبع التي للمؤسسات بالنسبة التمييز مجالات أهم تتمثلو  )6(السوق في موجود

 على زالتمي عن فضلا معهم والتفاعل الزبائن خدمة ،االتكنولوجي المميزات، أو المنافع المواصفات،و  الجودة ،)الخدمات

                                                           
  .51-50ص صزغدار أحمد، مرجع سبق ذكره،  -)1(
  .198مين حلموس، مرجع سبق ذكره، صالأ -)2(
مقدمة ،  مذكرة "نموذجا) سعيدة (مركب حمام ربي EGTT دور الإبداع في اكتساب المؤسسة ميزة تنافسية دراسة حالة مؤسسة" خراز الأخضر، -)3(

  160، ص2011 الجزائر، الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان،اجستير، كلية العلوم ضمن متطلبات نيل شهادة الم
  .202-201ص ، ص1998، مركز التنمية الإدارية، الإسكندرية، مصر، "الإدارة الإستراتيجية مفاهيم وحالات تطبيقية"سيد اسماعيل محمد،  -)4(
  .85- 84نبيل مرسي خليل، مرجع سبق ذكره، ص ص  -)5(
، مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية، المجلد "دور إدارة التكاليف من منظور استراتيجي في تعزيز الموقف التنافسي"حمد، أأمين بن سعيد وزغدار  -)6(

  .13، ص 2013جوان الجزائر،لخضر الوادي، حمة ، جامعة 01، العدد 06
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 في وزنٌ  المبذولة الجهودو  فيها المتفوق المجالات لهذه يكون ولا )1(المدفوع المبلغ من كبرأ قيمتها منتجات تقديم أساس
)2(ااستخداماته تعددت إذا خاصة المضافة القيمة لتلك الزبون قبل من تقدير هناك يكن لم ما التميز

 هذه تبنىعليه و  
 تتبع التي المؤسسة تعتمد أن وينبغي الزبائن، من التقدير تجد فريدة بطريقة التمييز وهي رئيسية فكرة على الإستراتيجية

 قيمة ذات تكون التي الأبعاد بعض على به تعمل الذي القطاع في منفردة وجعلها منتجاتها لتمييز الإستراتيجية هذه
 الناجحة التمييز إستراتيجية فإن وبالتالي، .الشراء عند الأولى الأسبقية لديهم الأسعار تمثل لا الذين الزبائن لدى عالية

 في تقارب تحقيق يتطلب التمييز أن الاعتبار في الأخذ مع المؤسسة على عالية تكلفة ذات في بعض الأحيان ستكون
   )3(.بالمنافسين مقارنة المنتج تكلفة

 ماميزة التمييز  استمرارية ىعل المؤسسة تساعد التي العوامل أهم من: إستراتيجية التمييز استمرارية عوامل -1- 2

    )4( :يلي

 خاصة مقاييس لتطبيق والتكنولوجيا التطوير بحوث على المؤسسة تعتمد حيث :للأنشطة التقديرية المقاييس - 

  أفضل؛ أداءو  خصائص وذات فريدة منتجاتها جعل من هاتمكن

  ؛داخل المؤسسة المتميزة للقيمة المقدمة الأنشطة مختلف بين وصل علاقات إيجاد خلال من :الوصل - 

 كما بينها فيما التنسيق وتحقيق الأنشطة نتائج مراقبة في للقيمة الخالقة الجديدة الأنشطة اندماج يساعد :الاندماج - 

  للقيمة؛ الخالقة الأنشطة زيادة على ذلك يساعد

  .التوزيع قنوات خلال من والموردين الزبائن مع والعلاقات المؤسسة أنشطة بين العلاقات وتشمل: العلاقات خلق -

  :يلي ما أهمها :التمييز إستراتيجية تطبيق شروط - 2-2

 ؛المميزة القيمة لهذه الزبائن إدراك ضرورة - 
   )5(؛القصير المدى في الأقل على المنافسة المؤسسات طرف من للتقليد قابل غير يزيالتم يكون أن يجب - 

                                                           
  .256، ص2006، دار النشر للثقافة، مصر، "الإستراتيجية مفاهيم ونماذج تطبيقيةالإدارة "ثابت عبد الرحمان إدريس،  -)1(
، 01، العدد11، مجلة العلوم الإنسانية ، المجلد "الميزة التنافسية واستراتيجيات التنافسية كمدخل لترشيد أداء المؤسسة الاقتصادية"حمد، أطرطار  -)2(

  .365، ص 2011جوان  الجزائر، جامعة محمد خيضر بسكرة،
،أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم "مجمع صيدال لصناعة الدواء في الجزائر: التسويق والمزايا التنافسية دراسة حالة"سامية لحول، -)3(

  .158ص ، 2008- 2007 الجزائر، التسيير، جامعة الحاج لخضر باتنة،
  .112، ص2003 ،مصر ،الإسكندرية للنشر، الجديدة الجامعة دار ،"التنافس استراتيجيات وتنفيذ تكوين :الإستراتيجية الإدارة" ،مرسي محمد نبيل -)4(
دراسة حالة مؤسسة الاسمنت  الاقتصادية اتدور تكييف الاستراتيجيات التسويقية في دعم الميزة التنافسية للمؤسس"بن الطيب إبراهيم،   - )5(

ص  ،2015 الجزائر، ، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف،01، العدد 07المجلد  ،الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية ، مجلة"ومشتقاته بالشلف
31.  
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 من تتمكن حتى بدقة الزبائن وسلوكات حاجات تدرس أن يجب التمييز إستراتيجية تتبنى التي المؤسسة تنجح لكي - 

  )1(؛الزبون لدى المفضلة والمواصفات المقاييس معرفة
 السوق في الموجودة الأخرى المنتجات وبقية تمييزه ادر الم )الخدمة أو السلعة( المنتج بين واضحا الاختلاف يكون أن - 

  ؛الفرق هذا ويدرك يحس أن للزبون يتسنى بحيث
 قيمة من تخفض أن يمكن التي ةفالمختل العيوب بوتجن والتصميم روالتطوي البحث مجال في كبيرة مجهودات بذل - 

 )2(.المنتج

 الأخطاء من العديد تفادي على العمل بيج التميز لتحقيق :التمييز أثناء تفاديها يجب التي الأخطاء - 2-3

  )3(:أهمها

 إفراط إلى يؤدي قد ما وهذا ،المستحدثة القيمة بها تؤثر التي الآليات تستوعب لا أن للمؤسسة يمكن :المفرط التميز -

 سهلا هدفا تصبح فالمؤسسة الزبائن احتياجات تتعدى الخدمة أو المنتج جودة كانت إذا المثال سبيل فعلى التمايز،

 .منخفض وسعر مناسبة بجودة جمنت يملكون الذين للمنافسين

 افيه التمايز وباستمرارية للزبون منوحةالم بالقيمة للتمايز المصاحب الإضافي السعر يرتبط :السعر رفع في المبالغة  -

 قيمة تمايز بين التوازن بإحداث مطالبة فالمؤسسة وعليه المؤسسة، منتجات عن التخلي إلى الزبون يدفع فيه المبالغ فالسعر

 .لها المرافق الإضافي والسعر المنتج

 الزبون قبل من المدركة القيمة نتكو  أن يجب كبر،أ نتائج قيقتح إلى التمايز يؤدي حتى :التمايز تكلفة معرفة عدم -

 موارد تسخير إلى فتعمد ز،التماي عن المسؤولة الأنشطة تكلفة تحديد المؤسسات تتجاهل ما وغالبا المنتج، تكلفة من كبرأ

 .أرباح من تحققه مما كبرأ مالية

 في الموجودة الإمكانات وتهمل المنتج، جانب من التمايز إلى تنظر المؤسسات معظم إن :المنتج على الشديد التركيز -

  .للتمايز ومستمرة جديدة فرصا الأخيرة هذه تقدم أن يمكن حيث أنشطتها، مختلف
  
 

                                                           
  .163بعيطيش شعبان، مرجع سبق ذكره، ص   - )1(
  .52د، مرجع سبق ذكره، صأحمزغدار  - )2(
،  "-دراسة حالة مؤسسة فندق الأوراسي- يةتحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادالاستراتيجيات التنافسية ودورها في بن جدو بن عالية،  - )3(

يير، جامعة تسمذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، شعبة علوم التسيير، تخصص إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم ال
  .56ص ، 2015-2014 الجزائر، امحمد بوقرة بومرداس،
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  :التالية المزايا تحقيق من المؤسسة يمكن منتجاتها تمييز إلى المؤسسة سعي إن :التمييز إستراتيجية مزايا - 2-4

 منتجاتها تمايز خلال من الزبائن حاجات إشباع على تهاقدر  أن كما الموردين، أمام كبيرة تفاوضية ةقو  المؤسسة امتلاك - 

 القوى أمام للمؤسسة قوة مصدر يعتبر ما وهو جديدة، بسلع السوق إلى المنافسين دخول محاولة أمام عائقا يشكل

 ؛المنتج مزايا بنفس تتمتع منتجات هناك يوجد لا حيث للزبائن التفاوضية
 تجاه زبونال حساسية تخفيض على وتعمل الأولى بالدرجة الزبون وولاء ثقة كسب إلى الإستراتيجية هذه تهدف - 

 فرض على المؤسسة قدرة يعني مما الأخرى، المؤسسات منتجات مع المؤسسة لمنتج تهقارنم ظل في خاصة الأسعار،

 وهو الميزة تلك نظير )معقولة بدرجة مرتفعة تكون طبعا( عالية أسعار دفع على زبائنها ستعدادلا نظرا الأسعار في زيادات

 .قوي تنافسي مركز على المؤسسة بحصول يسمح ما

 لهذه تبنيها خلال من المؤسسة تكتسبها أن يمكن التي المزايا من الرغم على :التمييز إستراتيجية مخاطر -5 -2

 تلك أهم يلي وفيما ،طئاخ بشكل عواملها وفهم بشروطها الالتزام عدم حالة في مخاطر تشكل أنها إلا الإستراتيجية

 :المخاطر
 لدراسة الأهمية المنافسة اتالمؤسس إعطاء إلى ذلك ويعود أخرى منتجات لشراء يدفعهم مما الزبائن أذواق تغير - 

 ؛الزبائن لدى المتطورة والرغبات الحاجات
 وهنا السوق، في مألوفا أصبح المنتج لأن المؤسسة على خطرا تشكل المرتفع السعر إشكالية تصبح الوقت مرور مع - 

 .لدفعه استعداد على هم وما الأصلية القيمة وحجم نوع حول تطلبا أكثر الزبائن يصبح
 من التقليد عملية نإف التوزيع أشكال على أو الخدمة وأ السلعة خصائص على تمييزها على المؤسسة اعتماد حالة في - 

  )1(.سهلة تصبح المنافسين طرف

  :إستراتيجية التركيز -3
ة في التركيز على قطاع معين من السوق باستخدام إما إستراتيجية القياد" على أنها إستراتيجية التركيزتعرف     

  )2("حيث تعتمد هذه الإستراتيجية على التخصص في منتج معين أو سوق معين في المركز يزالتكلفة أو إستراتيجية التم
 
 

                                                           
  .70بن جدو بن عالية، مرجع سبق ذكره، ص  - )1(
، دار الأيام للنشر العربية، الطبعة منظور استراتيجيات التغيير التنظيمي وفقالميزة التنافسية عز الدين علي سويسي ونعمة عباس الخفاجي،   - )2(

  77، ص2017والتوزيع، عمان، الأردن، 
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تستند هذه الإستراتيجية على أساس اختيار مجال تنافسي محدد ومن ثم التركيز على جزء معين من السوق وتكثيف و 
   )1(التكلفة أو التمييز داخل ذلك القطاع السوقي المستهدفنشاط المؤسسة في ذلك الجزء من خلال القيادة في 

مكانية قيام المؤسسة بخدمة سوق مستهدف صغير وضيق إستراتيجية على افتراض أساسي وهو تعتمد هذه الإكما   
يكون من الضروري في ظل هذه الإستراتيجية و . )2(قيامها بخدمة السوق ككل من حالةبشكل أكثر فعالية وكفاءة، 

حيث  ،تتخصص أنشطة المؤسسة بطريقة لا تستطيع المؤسسات الأخرى ذات خطوط الإنتاج العريضة أن تمارسهاأن 
التخصص ) ذات الخطوط الإنتاجية العريضة(ة والربحية الأعلى عندما لا تستطيع المؤسسات الكبيرة عتوقتتولد القيمة الم

ن هذه الإستراتيجية تختلف عن إوعلى العموم ف ،التركيز يةالمتبعة لإستراتيج ؤسسةالموتسيير هذه الأنشطة كما تفعل 
 تقوم المؤسسة بتحديد القطاع الذي تعمل فيه انطلاقاحيث )3(الاستراتيجيين السابقتين في نطاق السوق المستهدف

على يه بالإضافة إلى مدى توفر المؤسسة لأرباح التي يمكن تحقيقها فتها به وبامن جاذبيته التي تبنى على معرف
  )4(.الإمكانيات التي تسمح لها بمواجهة الطلب في هذا القطاع السوقي المستهدف

نتائجها يجب توفر  وتحقيقلتتمكن المؤسسة من تنفيذ إستراتيجية التركيز  :التركيز إستراتيجيةشروط تطبيق  - 3-1

  )5(:يلي مامجموعة من الشروط نذكر منها 
 ؛تلفة أو استخدامات عديدة للمنتجمن الزبائن ممن لهم حاجات مخيزة اوجود مجموعات سوقية مختلفة ومتم - 
 ؛متخصص في القطاع السوقي المستهدفخر أعدم وجود منافس  - 
 ؛عندما لا تسمح موارد المؤسسة إلا بتغطية قطاع سوقي معين - 
 ؛د اللازمة لخدمة القطاع المستهدفتوفير المهارات والموار  - 
 ؛معدل النمو والربحية ،حيث الحجمتفاوت القطاعات السوقية من  - 
    .عندما تشتد قوى التنافس الخمس وتكون بعض القطاعات أكثر جاذبية من غيرها - 
  
  
  

                                                           
  .108وطاهر محسن الغالبي ، مرجع سبق ذكره، ص إدريسوائل محمد   - )1(
  .61حباينة محمد، مرجع سبق ذكره، ص - )2(
  .189- 188 ص صحازم محمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره،  - )3(
  .53حمد، مرجع سبق ذكره، صأزغدار  - )4(
  .122ع سبق ذكره، ص نبيل مرسي خليل، مرج - )5(
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   )1( :أهمها ما يلي :مزايا إستراتيجية التركيز -3-2 

هذه الإستراتيجية من تحسين مصادر أخرى للأنشطة المضيفة للقيمة على أن تساهم في تحسين وضع  تمكن -

  ؛التكاليف أو التميز
ي تراتيجية عادة قادرة على أن تبقاكتشاف وخدمة فئة صغيرة في السوق تجعل المؤسسات التي تمارس هذه الإس - 

  ؛نطاق واسععلى  الأرباح مرتفعة حتى عندما لا يكون القطاع جذابا

والقدرة على إنشاء هم ئلزبائن بشكل أحسن تسمح بكسب ولاالقدرة على الاستجابة لمتطلبات مجموعة من ا -

 ).أصحاب خطوط الإنتاج الأكبر والأوسع(حصن أو حاجز أمام دخول المنافسين والمؤسسات الكبيرة 

 حيث حجم وتكلفة المخاطر التي تعترضهاتعتبر هذه الإستراتيجية الأقل من : مخاطر إستراتيجية التركيز - 3-3

على اعتبار أن فكرة التخصص الضيق لا يتطلب أموالا واستثمارات ضخمة، إلا أنها تتعرض لبعض المخاطر  المؤسسة
  :التي نذكر أهمها فيما يلي

قدرتها  وأوضعيتها  تعتبر المؤسسة التي تتبنى إستراتيجية التركيز غير ملائمة للموردين الأقوياء في السوق بحيث تكون - 
 أقوى في التفاوض؛ردين وضعا للمو  يمنحوهو ما  قليلةبسبب شرائها لكميات  معهم التفاوضية ضعيفة

التركيز بسبب إستراتيجية احتمال الاختفاء المفاجئ للقطاع السوقي المستهدف من طرف المؤسسة التي تتبنى  - 
 ؛حدوث تغيرات كالتغيرات التكنولوجية أو التغيرات التي تطرأ على أذواق ومتطلبات الزبائن 

تتبنى إستراتيجية التركيز وذلك  المؤسسات التي تتبع إستراتيجية التمييز أن تنافس المؤسسات التي تتمكنغالبا ما  - 
  )2(؛لقطاع السوقي المستهدفذلك اقدرتها على تقديم منتجات تفي باحتياجات زبائن ل

عن  التمايزة أو التركيز بالتكلف(حد الميزتين أ هذه الإستراتيجية مشكلة اختيار تواجه المؤسسات التي تتبنى - 
تواجه خطر المؤسسات المتبنية لإستراتيجية تخفيض التكاليف نظرا للحجم ا نهإفإذا اختارت الميزة الأولى ف) المنافسين

كان التمييز إذا  الصغير الذي تقوم بإنتاجه، وإذا اختارت الميزة الثانية فإنها تواجه مشكلة ارتفاع التكاليف خاصة 
   )3( .يتطلب استثمارات كبيرة وهذا ما لا يتناسب مع حجم إمكانيتها وكفاءتها

 
 

                                                           
، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، "الإدارة الإستراتيجية بناء الميزة التنافسية"بتس وديفيد لي ترجمة عبد الحكيم الخزامي، .أ.روبرت  - )1(

  .349-345ص  ، ص2008
  .322-321ص  ، ص2006، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، "الإدارة الإستراتيجية "فلاح حسن الحسيني، - )2(
  .75صمرجع سبق ذكره، دو بن عالية، جبن  - )3(
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  :لبورتر تطبيق الاستراتيجيات التنافسية العامةمتطلبات  - 4
لتطبيق أحد الاستراتيجيات التنافسية العامة السابقة فإن المؤسسة ملزمة بامتلاك بعض المتطلبات والمهارات الضرورية 

  :التي يلخصها الجدول الموالي
  لبورتر العامة التنافسية الاستراتيجيات متطلبات  ):08( رقم الجدول

  التطبيقية تطلباتالم  والموارد المهارات حيث من المتطلبات   الإستراتيجية
 إستراتيجية

 تخفيض

  التكلفة

 توفير وامكانية مستمر استثماري رأسمال توفير - 

 المال؛ رأس
 ؛المؤهلة والإنتاجية المهنية التكنولوجية، المهارات توفير - 
 ؛العمال على والكفء المكثف الإشراف - 
 تسمح بطريقة المنتجات تصميم على القدرة- 

  .التوزيع  كاليفوت الإنتاج تكاليف بخفض

  ؛التكاليف مختلف على شديدة رقابة- 
  ؛ومفصلة دورية تقارير إعداد- 
 ؛محددة مسؤوليات ذات  تنظيمية هيكلة- 
 حجم(الكمية الأهداف تحقيقب تتعلق حوافز- 

  )ةالمحقق المبيعات

 إستراتيجية

  زيالتمي
  ؛ عالية قيةيتسو  راتهاوم قدرات - 
 ؛ومتميزة مبدعة إنتاجية مهارات - 
 ؛والتطوير البحث مجال في كبيرة قدرة - 
 ا؛التكنولوجي أو الجودة حيث من للتميز الإمكانيات توفر -
 النشاط مجال في للمؤسسة كبيرة وشهرة خبرة - 

 ؛بالمنافسين مقارنة فريدة مهارات توفرو 
  .الوسطاء مع قوي وتعاون فعالة التوزيع قنوات- 

 كالبحث المؤسسة في الوظائف بين قوي تنسيق - 

 ؛التسويقو  والتطوير
  ؛والمنتجات العمليات جودة على عالية رقابة - 
 كمية؛ غير أو ذاتية وحوافز مقاييس - 
  . ومبدعة عالية مهارات جذب على القدرة - 

 إستراتيجية

  التركيز
 موجهة أعلاه إليها المشار السياسات من مزيج - 

  .معين سوقي قطاع نحو
 وموجهة أعلاه إليها المشار السياسات بين مزيج - 

  .معين سوق إلى
، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، "العملياتو  الإدارة الإستراتيجية المفاهيم"وائل محمد إدريس وطاهر محسن الغالبي، : المصدر 

  . 109، ص2011عمان، الأردن،

تتميز بها  مجال قوة وميزة  الاستراتيجيات التنافسية السابقة تعبر عن خلال الجدول السابق يمكن استخلاص أنمن     
المؤسسة عن منافسيها في السوق، ويكون من الضروري على المؤسسة التي ترغب في النجاح أن تختار استراتيجياتها 

 إمكانياتهانتمي إليه بهدف الوصول إلى ما يتناسب مع على معطيات البيئة التي تنشط فيها والقطاع الذي ت بناءً 
مع متطلبات الزبائن، ويكون من الضروري  تتناسبنتجات لتتفوق على المنافسين بم إلخ...المادية، البشرية، التنظيمية

 .توفير كل المتطلبات المتناسبة مع الإستراتيجية المختارة
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  يزة التنافسيةالمقاربات النظرية المفسرة للم: المطلب الثالث
والأبحاث التي قام بها الباحثون المتخصصون في المجال الاستراتيجي تحليلات العديد من الدراسات  قدمت    

  :تم التطرق إلى أهمها فيما يليسيلذلك  ،ومقاربات نظرية ساهمت في تفسير العوامل المؤثرة في تحقيق الميزة التنافسية

  : المقاربة الهيكلية -1
المؤثرة في أنشطة الخارجية  العواملات من القرن الماضي تركيزا كبيرا للفكر الاستراتيجي على يفترة الستينشهدت     

بناء الميزة التنافسية يتأسس على فكرة  أن الذي يقوم على "SWOT"لمؤسسة، وظهرت العديد من النماذج كنموذج ا

 .الخارجي ل الفرص والتهديدات بالتشخيصليتحليل نقاط القوة والضعف من خلال التشخيص الداخلي ثم تح
كنت ولقد أضاف بوتر إلى هذا التحليل تصورات جديدة جعلت الميزة التنافسية محور اهتمام الفكر الاستراتيجي، وم

ة لتموقع المؤسسة مقارنة بمنافسيها ومختلف القوى التي تؤثر عليها، كما اقترح مساهمة أخرى مميزة يهيكلمن بناء نظرية 
 الميزة التنافسية محصلة لعملية إنشاء القيمة التي تتحقق برِ تَ عْ والتي ت ـَ) سلسلة القيمة(على أساس القيمة المضافة  قائمة
  :وفيما يلي توضيح لهذه الإسهامات بشيء من التفصيل )1(أساسية وداعمة تقوم بها المؤسسة أنشطة تظافر عدة من 

تقييم يتفحص ظروف البيئة و  أداة تخطيطية للنجاح في التعامل مع البيئة المتغيرة وهو :"SWOT"تحليل - 1-1

والفرص  الداخلية نقاط القوة والضعف تحليل أو غير مناسبة وذلك من خلالالخارجية والداخلية سواء كانت مناسبة 
والهدف من هذا التحليل هو تحديد العلاقة بين الإستراتيجية الحالية للمؤسسة ونقاط   ،والتهديدات الخارجية المستقبلية

قوتها وضعفها بالمتغيرات التي تجري في بيئة أعمالها كما أنه يفيد ببيان نوع الإستراتيجية أو الدافع الاستراتيجي الذي 
   )2( :كونات هذا التحليلوفيما يلي توضيح لم استخدامه لكي تكتسب ميزة تنافسيةيجب على المؤسسة 

التي توجد في بيئة والظروف كل الفرص وهي تشير إلى   ):Environmental Opportunities( الفرص البيئية -

السبيل الرئيسي للسيطرة على قواعد المنافسة في  وإغتنام تلك الفرص يعد ،عمل المؤسسة ولها أهمية كبرى في تطورها
  تلك البيئة؛

أبدا للمؤسسة وموجود في  ظرف رئيسي غير ملائموهي   :)Environmental Theats(التهديدات البيئية  -

ويمثل دخول منافسين  ،الوصول إلى أهدافها المرغوبة علىوتمثل التهديدات عوائق تجعل المؤسسة غير قادرة  ،بيئتها
  تتعرض لها المؤسسة؛ قد جدد والتطورات التكنولوجية أكبر التهديدات التي

                                                           
  .571-570ص  ص مرجع سبق ذكره،حسيبة جبلي والسعيد شوقي شاكور،  - )1(
  .60-59ص ، مرجع سبق ذكره، صوطاهر محسن الغالبي إدريسوائل محمد  - )2(
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التي تمتلكها المؤسسة مقارنة  الإيجابيةو  المتميزة الداخلية وهي الصفات والمؤهلات: )Strengths( نقاط القوة -

  ؛بالمنافسين

يجب عليها  والتيللمؤسسة تعد الجانب السلبي في عوامل البيئة الداخلية  وهي): Weaknesses(نقاط الضعف -

   .التقليل منها

  :الموالي يصور لنا مصفوفة تحليل نقاط القوة والضعف والفرص والتهديداتوالشكل 

  .SWOTمصفوفة نموذج  ):22( الشكل رقم
  معطيات البيئة الداخلية

  معطيات البيئة الخارجية
  نقاط الضعف  نقاط القوة

استعمال نقاط القوة واستثمار   الفرص
  )S/O( الفرص المتاحة

معالجة نقاط الضعف واستثمار 
  )W/O( الفرص المتاحة

استعمال نقاط القوة وتقليل   التهديدات
  )S/T( التهديدات

تقليل نقاط الضعف وتجنب 
  )W/T( التهديدات

، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، "الإدارة الإستراتيجية المفاهيم والعمليات"وائل محمد إدريس وطاهر محسن الغالبي، : المصدر
  .61ص، 2011عمان، الأردن،

   )1( :ويمكن شرح الخلايا الواردة في الشكل السابق كما يلي 

وعلى المؤسسة أن تسعى إلى تعظيم نقاط قوتها والاستفادة من الفرص  وتمثل أفضل الحالات ):S/O( الخلية الأولى -

  ؛للحصول على أفضل المواقعنحو النمو أو إستراتيجيات هجومية  موجهةالمتاحة وهو ما يجعلها تتبع إستراتيجية 

ومن المفترض أن تستخدم  يئيةوهي المؤسسة التي تتمتع بنقاط قوة وتواجه تهديدات ب: )S/T( الخلية الثانية -

مجالات  ص جديدة من خلال التنويع والبحث عنوالبحث عن فر المؤسسة نقاط قوتها من أجل تقليل التهديدات 
  أخرى؛

أن تحاول السيطرة على نقاط وعليها  ،بيئية ونقاط ضعف اتمتلك فرص وهي المؤسسة التي):  W/O( الخلية الثالثة 

  ؛ معالجة جوانب الضعف وفق تحليل معطيات بيئتهاو  الفرص التي تتاح أمامهال أقصى ضعفها من خلال استغلا

يجب أن تكون الإستراتيجية التي تتبناها المؤسسة  وفي هذه الحالةوهي أكثر الأوضاع سوءا ): W/T( الخلية الرابعة

   .دفاعية لتقليل نقاط الضعف الداخلية وتفادي التهديدات الخارجية

                                                           
  .62-61ص ص، مرجع سبق ذكره، وطاهر محسن الغالبي إدريسوائل محمد  - )1(



 Porter’s(يعتبر نموذج الماسة الصناعية لبورتر 

five forces model)( ثابة إطار تحليلي بم
القوى الخمس وكيفية تفاعل على أنه من المهم فهم 

تتمحور و  )1(،تنافسية تهدف إلى تأسيس أعمال مربحة ومستدامة
رجال الأعمال في تبني استراتيجيات ناجعة من خلال مساعدتهم على فهم 

ديدها اعتمادًا على نظر في الاستراتيجيات التي يتم تح
لا تقتصر على  وقوى عوامليتم تحديد طبيعة المنافسة انطلاقا من عدة 

 وخطر والموردين للزبائن التفاوضية قوةال فضلا عن
للقوى الخمس هذه، العامل المحدد المباشر لحالة المنافسة في صناعة معينة 

  ) 2( .مما يؤدي إلى تحديد إمكانات تحقيق الربح النهائية لمثل هذه الصناعة

  .القوى التنافسية الخمس لبورتر

  
Source: Michael E. Porter, "COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior 
performance",3rd edition, Free press, NEW YORK

(1   ) Michael E. Porter, "COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance
p3. 
(2  - ) Michael E. Porter,  "How Competitive Forces Shape Strategy"
Harvard Univerity, USA, March–April 1979, p137.

القوة 
التفاوضية 
للموردين 
supplie
r power 
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يعتبر نموذج الماسة الصناعية لبورتر  : Porter’s five forces بورترالخمس لـ القوى التنافسية

Diamond Model(   الخمس القوى التنافسيةما يعرف بـنموذج كأو )
على أنه من المهم فهم  )Porter(يؤكد و  ،التنافسي نمط الوضع تحديد

تنافسية تهدف إلى تأسيس أعمال مربحة ومستدامة إستراتيجية لخلق مع بعضها البعض
رجال الأعمال في تبني استراتيجيات ناجعة من خلال مساعدتهم على فهم  تفُيد وفعَّالة  عرض أداة بسيطة

نظر في الاستراتيجيات التي يتم تحنها أداة مرنة جدًا تتيح إعادة اللأ ،القدرة التنافسية لأعمالهم
يتم تحديد طبيعة المنافسة انطلاقا من عدة حيث  على البيئة المحيطة

فضلا عن وجود وافدين جدد في الميدان مدى المنافسين فقط بل وعلى
للقوى الخمس هذه، العامل المحدد المباشر لحالة المنافسة في صناعة معينة  المجتمعةوتعدُّ القدرة 

مما يؤدي إلى تحديد إمكانات تحقيق الربح النهائية لمثل هذه الصناعة وجاذبية الاستثمار فيها
  :التنافسية الخمس لبورتر في الشكل التاليويمكن توضيح القوى 

القوى التنافسية الخمس لبورتر): 23(الشكل رقم 

"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior 
edition, Free press, NEW YORK , 2004, p5 

  :)23(رقم شرح مختصر للشكل 

                                        
"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance

"How Competitive Forces Shape Strategy" , Harvard Business Review
April 1979, p137. 

قطاع 
 التنافس
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تهديد الداخلين الجدد 

threat of new 
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r power 

القوة التفاوضية للمنتجات 

threat of 
substitution 

القوة 
التفاوضية 

للزبائن
buyers 
power
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القوى التنافسية - 1-2
Diamond Model

تحديدبخاص رئيسي 
مع بعضها البعض هذه الأخيرة

 عرض أداة بسيطةته فيفكر 
القدرة التنافسية لأعمالهم

على البيئة المحيطة التغييرات التي تطرأ
المنافسين فقط بل وعلى

وتعدُّ القدرة  المنتجات البديلة
وجاذبية الاستثمار فيها
ويمكن توضيح القوى 

"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior 

شرح مختصر للشكل يلي وفيما 

                                                           
"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior performance",opcit, 

Harvard Business Review, vol 57, No 22 , 
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 الخطر يستند Porterلـ  وفقًا ):Threat of new entrants( الجدد الداخلينخطر المنافسة من  -1- 1-2

 المنافسين إلى العراقيل الموجودة التي تحول دون دخول: السوق على عاملين، أولهماالجدد إلى المنافسين المرتبط بدخول 
  .الحاليينالرد المتوقع من المنافسين : وثانيهما السوق

تشمل العوائق الرئيسية التي تحول دون دخول السوق على وفرات  )Cansu Arslanو  Figen Uçmak( وفقًا لـو    
والوصول إلى قنوات التوزيع واحتمالية التعرض الزبائن  أو الاستثمار وتكاليف تحويلرأس المال  الحجم ومتطلبات

يؤدي دخول منافسين جدد إلى انخفاض حصة عموما و  )1(من قبل الجهات الفاعلة في القطاع الصناعي للتهميش
وقد يؤدي أيضًا إلى ممارسة الضغط على الأسعار والتكاليف ومعدل المؤسسات الناشطة حاليا السوق وتقليص ربحية 

د فعل على ارتفاع خطر دخول ر وك ،لصناعةا نيحد من تحقيق الربح المحتمل م وهو ما )2(.الاستثمار المطلوب للمنافسة
  )3( .المنافسين الجدد لتهميشفإن المنافسين يبقون أسعارهم منخفضة أو يزيدون استثماراتهم  السوق

 القوة التفاوضية للموردين إن): Bargaining power of suppliers( للموردين التفاوضيةقوة ال -2- 1-2

قدرة عالية على  هاتعتبر الصناعة أقل جاذبية إذا كان لدى مورديحيث  المؤسسةير مباشر وهام على ربحية تأث ذات
أو كلما زاد عدد  عدد موردي نفس المنتج كلما قلَّ و  .بالتالي انخفاض الربحيةو من رفع الأسعار  هميمكن مما التفاوض

سيحقق فإن ذلك  ةمكلفورد المت تكلفة تغيير ذلك، إذا كان إلى إضافة.التفاوضقدرة الموردين على  المشترين، زادت
  )4( .للموردين المزيد من النفوذ والقوة

تشير إلى التأثير الذي يمكن أن يفرضه  :)Bargaining power of buyers(للزبائن  التفاوضيةالقوة  -3- 1-2

من خلال طلب المزيد من القيمة أو المزيد من الجودة  اإمّ الزبائن في حالة المنافسة الشديدة التي قد يشهدها القطاع 
عوامل رئيسية تسهم في رسم حدود  عدةهناك وعموما  .المؤسسةوبالتالي زيادة التكاليف وتقليل ربحية . والخدمات

  :أهمها ما يلي ،التفاوضية للزبائنالقوة 
مقارنة بعدد  الزبائنكلما كانت هناك فجوة أكبر بين عدد ف؛ المؤسساتبالمقارنة مع نسبة  الزبائننسبة  •

  )5(؛أعلى للزبائن التفاوضكانت قوة )بالأول أكبر مقارنة الأخير هذا(المؤسسات 

                                                           
(1  - ) Figen Uçmak and Cansu Arslan, "Conditions on New Market Entrants in Istanbul Hotel Industry: An 
Analyse by Using Five Forces of Competitive Position Model of M.Porter", Procedia - Social and Behavioral 
Sciences, vol 58, Business Faculty, Sakarya University, Turkey, 2012, p1038 
(2  -  )  Benjamin .Bol & al ," Influence of the threat of new entrants on performance of oil industry in South 
Soudan", International Journal of  Novel Research in Marketing Management and Economics, Vol 3, Issue 2, 
United States International University, Nairobi, 2016 , p158 
(3 ) - Michael E. Porter," the five competitive forces that shape strategy", Harvard Business Review, Harvard 
Univerity, January 2008, p 26 
(4  -  )  Figen Uçmak and Cansu Arslan,  Opcit, p1038 
(5 ) - Michael E. Porter," the five competitive forces that shape strategy", Opcit, p30 
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  مما يزيد من شدة ،ىآخر  مؤسسةالحصول على المنتج نفسه من  للزبونالمنتجات غير متمايزة بمعنى أنه يمكن  •
  )1(القدرة على التفاوض؛مزيدًا من  الزبونيؤدي إلى انخفاض الأسعار ومنح  وهو ما المؤسساتالمنافسة بين 

عندما :)Threat of substitute products or services( الخدمات البديلة أو السلعخطر  -4- 1-2

ة الصناعة يتم تخفيض ربحي )2(المنتج الأصليمع بذات الطريقة  الزبائنستحدث منتج جديد يلُبي احتياجات يُ 
مهتمين بالبديل، إذ أنَّ  الزبائنومع ذلك، فإن هذا التهديد يكون قائما فقط إذا كان  وجاذبيتها على حد سواء

 )3( .أدائه وسعره وتكلفة التحويل إلى المنتج الجديد الاهتمام بهذا الأخير يعُزى إلى

إلى  )Porter(يشير  :)Rivalry among existing competitors( الحالية المنافسة بين المؤسسات -5- 1-2

، فكلما اشتدت المنافسة  لقطاع معينالبنية التنافسية  ووصف أنَّ التنافس هو أحد القوى الدافعة التي تكمن وراء خلق
  . نافسين من أجل الظفر بحصة في السوقتالمت جهود كلما زاد

وإطلاق حملات تسويقية وحتى طرح منتجات  المنافسة في أشكال عديدة مثل تخفيض الأسعارتظهر ومن الممكن أن 
نافسة متشابهة أو متساوية في تإذا كانت العديد من المشاريع التجارية المدة أكثر ش كما وتعدُّ المنافسة .جديدةو محسنة 

  )4( .يقدمون منتجات وخدمات مماثلةو  الحجم والإمكانات

نظامية للنظر إلى سلسلة الأنشطة التي تؤديها طريقة "تعرف سلسلة القيمة على أنها  :سلسلة القيمة - 1-3

   )5("المؤسسة بحيث يمكن من خلالها فهم المصادر الحالية والمحتملة للميزة التي تحققها المؤسسة عن منافسيها
 الحصول مصادر من بدءا للقيمة والمحققة المؤسسة داخل والمستخدمة الأنشطة المترابطة مجموعة" كما تعرف على أنها

 القيمة وتقاس القيمة، أنشطة عليه وهو ما يطلق إلى الزبون النهائي المنتج تسليم وحتى الأساسية المدخلات على
 الأنشطة لكل المضافة القيمة حصيلةو  المخرجات قيمة تكون عندما أرباحا المؤسسة تحققو  ،ونبالز  يدفعه ما بإجمالي

  )6("الأنشطة هذه مقابل المؤسسة تتحملها التي التكاليف من أكبر
 الأنشطة من كبيرة مجموعة المؤسسة تعتبر ابموجبه تيوال ،)Porter( قبل من لأول مرة طُورت سلسلة القيمةولقد     

تلك الأنشطة  في والضعف القوة جوانب يمكن دراسة وبالتالي النهائيالمنتج  إلى قيمة تضيف والثانوية التي الرئيسية

                                                           
(1  -) Figen Uçmak and CansuArslan, Opcit, pp1038-1039 
(2   -) Francis Mathooko & Martin Ogutu,"Porter’s five competitive forces framework and other factors that 
influence the choice of response strategies adopted by public universities in Kenya", International Journal of  
Educational Management , Vol. 29, Issue 3, 2015, p5 
(3  ) -Figen Uçmak and Cansu Arslan, Opcit, p1038 
(4  - ) Ibid, p1040 

  88خليل، مرجع سبق ذكره، ص مرسي نبيل-)5(
  .87، صمرجع سبق ذكرهحمدان ووائل محمد إدريس،  خالد محمد بني -)6(



وعليه فإن هذه الأخيرة  يمكن أن تنشأ من مجموعة 
وكل نشاط تقوم به يساهم في تحسين وضعيتها من حيث تخفيض التكاليف وخلق 

 :المؤسسة وهما في المكونة لسلسلة القيمة 
  :الموالي الشكل

 .سلسلة القيمة لبورتر

 
Source: Michael E. Porter, "COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior 
performance",opcit, p86  

 التشكيل إلى تؤدي التي الأنشطة مجموعة 

 تتضمنوهي المنشأة للقيمة المقدمة للزبون، 

المتعلقة بنقل واستلام وتخزين ومناولة المواد  

وهي تلك الأنشطة الخاصة بتحويل المدخلات إلى مخرجات في شكل 

  :يلي ما تراعي أن يجب للزبون 

  الجودة؛ من معين مستوى مقابل
 الإنتاجية للعملية أساسي

(2)- Michael E. Porter, "COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior
performance",opcit, p33 

 لميزة التنافسيةالتأصيل النظري العام ل

185 

وعليه فإن هذه الأخيرة  يمكن أن تنشأ من مجموعة  )1(ا على خلق ميزات تنافسيةالفرعية والتفصيلية لتحديد قدرته
وكل نشاط تقوم به يساهم في تحسين وضعيتها من حيث تخفيض التكاليف وخلق  ،الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة

 الأنشطة من نارئيسيت نامجموعتيوجد  بورتر حسب
الشكل في موضح هو ماك  الأنشطة المساندة الداعمةو  )الأولية

سلسلة القيمة لبورتر): 24 (الشكل رقم

"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior 

 :شرح مختصر للأنشطة الواردة في سلسلة القيمة لبورتر

 وهي ):Primary Activities( الرئيسية أو الأولية

المنشأة للقيمة المقدمة للزبون، لأنشطة الخدمة وتسمى هذه الأنشطة با أو للمنتوج
  :ما يلي

 هي الأنشطة ):Inbound Logistics( الداخلية الإمدادات

 .اللازمة للنظام الإنتاجي الأخرى 

وهي تلك الأنشطة الخاصة بتحويل المدخلات إلى مخرجات في شكل : )Operations( لعمليات الإنتاجية

 القيمة خلق من نتاجيةالإ العمليات ولتتمكن )3(وخدمات؛
 وتكاليفها؛ الزبون طرف من المدركة الجودة خصائص
مقابل لدفعه امستعدًّ  يكون الزبون وأقصى سعر الجودة متطلبات

أساسي كمرجع ورغباته حاجاته باعتماد الزبون موقع رفع
                                        

  .90، صمرجع سبق ذكره
"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior 

  .87حمدان ووائل محمد إدريس، مرجع سبق ذكره، ص
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الفرعية والتفصيلية لتحديد قدرته
الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة

حسبو  )2(قاعدة تمييزية؛
الأولية(الرئيسية  الأنشطة

"COMPETITIVE ADVANTAGE Creating and sustaining superior 

شرح مختصر للأنشطة الواردة في سلسلة القيمة لبورتر وفيما يلي

 الأولية الأنشطة
للمنتوج المادي 
ما يلي عموما

الإمدادات •
 والمدخلات

لعمليات الإنتاجيةا •
وخدمات؛أسلع 

خصائص - 
متطلبات - 
رفع ضرورة - 

                                                           
مرجع سبق ذكره ل،خلي مرسي نبيل-)1(

حمدان ووائل محمد إدريس، مرجع سبق ذكره، ص خالد محمد بني -)3(
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 والتخزين بالجمع المرتبطة وهي مجموع الأنشطة ):Inbound Logistics Out( الامدادات الخارجية •

 إلخ وذلك عن طريق ضمان...التسليمو  النقل كتسيير الطلبيات، الزبائن النهائي إلى للمنتج المادي والتوزيع
 بتحويل وذلك القسمين بين وصل حلقة ويعتبر المبيعات قسم إلى المستمر للمنتجات من قسم الإنتاج التدفق

  إنتاج؛ وأوامر خطط شكل في قسم الإنتاج إلى المبيعات قسم في المعدة الطلبيات

 خلال البيع رجل طرف من للزبون المقدمة بالخدمات تتعلق ):Service( نالزبو  بخدمة الوظيفة المتعلقة •

 إلى إضافة الزبون، اعتراضات على الإجابةفي  تهاكفاء وكذا الاختيار، على ومساعدته البيعية العملية
 فيها بما المنتج قيمة لزيادة جديدة مصادر عن البحث إستراتيجية فيتندرج  التي البيع بعد ما خدمات
     للمؤسسة الزبون ولاء بناء في فعالة دالج الوسائل بين من تعتبر يهف وغيرها، الصيانة خدمات الضمان،

 )1(؛العلامة أو

 المنتج شراء على للإقدام الزبون دفعب المرتبطة الأنشطة وهي ):Marketing & Sales( والمبيعات التسويق •

 لمنتج التسويقية والأنشطة الإستراتيجيات عدادإلخ وإ...المبيعات تنشيط الإعلان، :مثل على ذلك تحفيزهو 
  .إليه لتصل الزبون من تنطلق أن يجبوالتي  قيمة مدركة لدى الزبون ذي

  الأنشطة الداعمة والمساندةSupport Activities)(:  وهي الأنشطة التي توفر المدخلات أو الهيكل

بالأنشطة الأساسية باستمرار، وتشمل هذه  سة بالشكل الذي يدعم ويسهل القيامالأساسي للمؤس
 : الأنشطة على كل من

والتي تتضمن عناصر الادارة، التخطيط  ):Infrastructure(للمؤسسة  البنى التحتية •

 من الأنشطة الداعمة؛ الاستراتيجي، إدارة الجودة وغيرها

 المتعلقة الأنشطة كل وتشمل ):Human Resource Management( إدارة الموارد البشرية •

 ؛الموظفين شؤون إدارةو  التكوين التوظيف، لتعيين،اك المؤسسة داخل البشرية بالموارد

 تتعلق التيالتكنولوجية  الأنشطة وهي):Technology Development(التكنولوجيالتطور  •

 سلسة في الأنشطة مختلف بها تنجز التي الطرق سينتح أو إيجاد وكذلك وتحسينه، المنتج بتصميم
 ؛ونظم المعلومات والأساليب العملياتك القيمة

                                                           
دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية  -أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية"بن جروة حكيم،  -)1(

  .114،  مرجع سبق ذكره، ص"-منطقة ورقلة -بالجنوب الشرقي
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وفير الخاص بعمليات ت وهو النشاط: )Procurement(التجهيزات والمشترياتالتدبير أو   •

  )1( .المؤسسةتدفقها إلى  وضمان المدخلات والمشتريات
القدرة على الفهم الجيد لسلسة القيمة لدى الزبون من خلال  ى المؤسسةد أن يتوافر لدلإضافة قيمة جديدة لا بو     

وكل الأنشطة التي  سعي المؤسسة إلى تحقيق ترابط قوي مع زبائنها حتى تكون قادرة على فهم احتياجاتهم وتفضيلاتهم
أما  التي يدفعها الإجمالية كلفلبا تهامقارن بعد القيمة على الزبون يحصلبحيث  )2(،تشكل سلسلة القيمة الخاصة بهم

 لكل يكون المؤسسة قيمة سلسلة في أن فارق مع بالسعر التكاليف مقارنة خلال من الهامش على تحصلف المؤسسة
أنه  حين في، السلسلة كل به تساهم الذي الهامش يحسب ذلك وبعد الهامش خلاله من يحسب مستقل موقع نشاط

السلسلتين  بين التكامل دراسة تهدفو  ،ككل السلسة مستوى على المستلمة القيمة تحسب الزبون قيمة سلسلة في
 مستلمة قيمة أكبر تقدم التي القيمة سلسلة تحديد حيث يتم ،للزبون المؤسسة تقدمها التي المستلمة القيمة معرفةإلى 

 سلسلة في بالتغيير والبدء القيمة تلك في ستسهم التيالأكثر أهمية  العناصر وتحديد المؤسسة وفق إمكانيات للزبون
 تتبعها التي التنافسية للإستراتيجية انعكاس الأصل في هي والتي الزبون قيمة سلسلة أساس على المؤسسة قيمة

 باتجاه تعمل المؤسسة وهو ما يجعل هذه الأخيرة قيمة لسلسلة المرشد الزبون قيمة سلسلة ستكون وبذلك ة،المؤسس
  )3(.الزبون قيمة سلسلة في تحدد التي العناصر أساس على تعمل أنشطتها نلأ الزبون خدمة

   :المبنية على الموارد والكفاءات  المقاربات - 2

بعد فشلها وعجزها عن تفسير العديد من نجاحات المؤسسات في ظل ظروف  مَيـَّزَ المـقَُاربَةَُ الهيَْكَلِيَّةَ جمُُودٌ لقد      
لأن  )4(وصفت بأنها غير ملائمة هيكليا وهو ما أسس لظهور مقاربة جديدة تنطلق من التحليل الداخلي للمؤسسة 

ات من يينالدراسات والأبحاث حول الإستراتيجية بشكل عام والميزة التنافسية بشكل خاص ركزت خلال فترة الثمان
التي تؤثر على ركزت على عناصر البيئة الخارجية لا سيما كتابات بورتر التي  ،القرن الماضي على البعد البيئي الخارجي

فيما أهمل الربط بين موارد ومهارات  ،المؤسسة ووضعها التنافسي وكذا الاستراتيجيات التي تحقق لها المزايا التنافسية

                                                           
  .88- 87ص ص محمد إدريس، مرجع سبق ذكره، حمدان ووائل خالد محمد بني -)1(
  .100بعيطيش شعبان، مرجع سبق ذكره، ص -)2(
، " إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال دراسة حالة مؤسسة كوندور الكترونيك ببرج بوعريرجبن حمو نجاة،  -)3(

   .81-80ص مرجع سبق ذكره، ص
  . 571-570ص والسعيد شوقي شاكور، مرجع سبق ذكره، صحسيبة جبلي  -)4(
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والتي " النظرة المستندة للموارد"يق المزايا التنافسية؛ ونتيجة لذلك برزت مدرسة أخرى وهي المؤسسة الداخلية باتجاه تحق
   )1(.اعتبرت المؤسسة هي الوحدة المناسبة للتحليل

قدمت هذه المقاربة رؤية جديدة ومختلفة عن نظرية بورتر مرتكزة في : الموارد النظرية والمقاربة المبنية على - 2-1

وتاريخيا تعود جذور هذه المقاربة ) التحليل الداخلي(ذلك على الانتقال من هيكل الصناعة إلى تحليل موارد المؤسسة 

اعتبرت المؤسسة مجموعة من الموارد الإنتاجية وأشارت إلى أن الوضع  التي 1958سنة )∗( )Edith Penrose(إلى 

ا قامت بتحليل نمو المؤسسة التنافسي يتوقف على كيفية تنفيذ المؤسسة لأعمالها من أجل استغلال مواردها كم
 وبذلك انطلق من هذه )2(الداخلية والخارجيةهذا النمو يتطلب استخدام الموارد على أن وأكدت 

مقاربة الموارد في تفسير الميزة التنافسية وذلك في مقال نشره  استخدميعتبر أول من  الذي )∗∗( )wernerfelt(  الفكرة

ومع الوقت بدأت هذه  "strategic management journal"في جريدة التسيير الاستراتيجي  1984سنة 
         أعمال العديد من الباحثين والمفكرين أمثال قي الاهتمام المتزايد بحيث ساهمتالمقاربة النظرية في الانتشار وتل

)barney  وgrant(  اعتبرت بعد ذلك مدرسة قائمة بحد ذاتها خلال فترة التي في تفعيل دور المقاربة النظرية للموارد، و
 ات خصوصا وأنها استقطبت العديد من الكتابات والبحوث التي ساهمت في تطويرها وتطبيقها  كمقاربةيالتسعين

يابانية كبيرة  اتهد روادها بدراسات ميدانية لمؤسسلمؤسسة، وقد استشلمح بتحقيق وضمان التميز والتفوق تس
  .)3(أثبتت تميزها من خلال الاعتماد على موارد وكفاءات متميزة رغم أنها كانت تنشط في بيئة متطورة تكنولوجيا

مجموعة الأصول المتطورة والغير "على أنها  )wernerfelt( تعرف الموارد حسب :تعريف الموارد وأنواعها -1- 2-1

صول العلاقات ة زمنية معينة، ومن أمثلة تلك الأمتطورة والتي تشكل مجالا لقوة أو ضعف المؤسسة خلال فتر 

الإمكانيات  مجموع "على أنها )barney( يعرفهاكما .)4("التجارية، المعرفة، التكنولوجيا، الموظفين، رأس المال
                                                           

محمد ، جامعة 09، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، العدد"المداخل والاستراتيجيات: بناء الميزات التنافسية" غزي محمد العربي، -)1(
  .89ص، 2013 الجزائر،، المسيلة بوضياف

 )∗(- Edith Penrose  )1914-1996 :(  من جامعة 1950خبيرة اقتصادية بريطانية الجنسية تحصلت على شهادة الدكتوراه سنة"Johns 

   Hopkins University  من الكتب والأوراق العلمية المنشورة  وكان أول كتاب لها سنة اشتهرت باسهاماتها العلمية في مجال إدارة الأعمال ولها العديد
 "the theory of the growth of the firm"أعمالهاومن أشهر  1951

 (2)– Jay BARNEY, "Firm resources and sustained competitive advantage", journal of management, vol 17, N° 
01, 1991,pp100-101 

 )∗∗(-wernerfelt   birger )  جامعة شهادة الدكتوراه من على1976وهو خبير اقتصادي دانماركي حصل  سنة ): 1951ولد سنة               
"harvard " ،درس في العديد من الجامعات مثل  :Copenhagen of University وUniversity of Michigan  بدراساته حول أهمية  واشتهر 

 .الموارد في تفسير الميزة التنافسية
(3 ) - José Allouche et gemaldine schmidt, "les outils de la décision stratégique T2 depuis 1980", édition la 
découverte, paris, France, 1995, pp 25-26. 
(4 ) - Bergner wernefelt, "A resources based view of the form", strategic management journal, vol 05, N° 02, Apr- 
Jun  1984, pp 172-173. 
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المعارف والمهارات التي تتحكم فيها المؤسسة وتسيطر عليها و والقدرات، الطاقات، الإجراءات التنظيمية، المعلومات 
  ) 1("وتمكنها من إعداد وتنفيذ استراتيجيات تنافسية من شانها أن تزيد من فعاليتها ونجاعتها

الفكر في دراسات  ااستخدامالأكثر  يعتبر التاليالتصنيف تصنف الموارد إلى عدة أنواع تبعا لعدة معايير إلا أن و 
  )2( :الاستراتيجي

 إلخ...د الأولية، معدات الإنتاج إن وجدت والموارد الماليةمن الموا وتشمل كلاًّ : الموارد الملموسة -
  إلخ...من الجودة، التكنولوجيا والمعلومات نميز فيها كلاًّ : الموارد غير الملموسة -

تفسيره للميزة التنافسية على  هذه المقاربة في )barney( فترضي: مقاربة المواردفرضيات ومبادئ -2- 2-1

  :فرضيتين بديلتين تم الارتكاز عليهما في التحليل الاستراتيجي لباقي الباحثين فيما بعد وهما كالتالي

القطاع في الصناعة  فتراض أن المؤسسات التابعة لنفسباوذلك  :)الموارد غير متجانسة(التباين النسبي للموارد  -

تكون لها موارد إستراتيجية متباينة، فالموارد المالية والمعارف التكنولوجية وشهرة المؤسسة قابلة للتميز والتباين من 
تمتلك الميزة التنافسية هي التي تحتكر قيمة المورد بصفة مؤقتة بالنظر إلى المنافسين  التي والمؤسسة )3(مؤسسة لأخرى

  .)4(يؤدي إلى امتلاك أصل الموردالآخرين وهو ما 

تباين أن  يعنيوهو ما  ،وذلك بافتراض أن نسبية حركية الموارد ما بين المؤسسات غير مطلقة :ة الموارديحركنسبية   -

قل التكنولوجيا نة بشكل كامل، فإذا كان بالإمكان ن قدرتها على الحركيكون مستداما لوجود عوامل تحد م الموارد قد
  .)5(ن إجراءات الاختراع قد تحول دون سهولة تلك الحركةإلأخرى فمن مؤسسة 

  )6( :هذه النظرية مبادئوفيما يلي أهم 
 المنتجات من محفظة الوقت نفس فيو  إلخ...ةالبشريو  التقنية المالية، الموارد من محفظة انهأ على المؤسسة تصور - 

 ؛اقائمً  التجزئة دور يبقي ما وهو معينة سوق على المركزة الإستراتيجية والأجزاء
 ؛الأكيد النجاح تحقيق الموارد وفرة لها تضمن لا كما السوق في التفوق تحقيق من يمنعها لا المؤسسة موارد ضعف - 

                                                           
(1  - ) JAY BARNEY, Opcit, p 101.. 

  .120-119سمية بوران، مرجع سبق ذكره، ص ص  -)2(
، مجلة اقتصاد المال والأعمال، المجلد  "الموارد ودورها في تحقيق المزايا التنافسية وفقا للنظرية القائمة في كل الموارد"، رقية حساني ولويزة فرحاني -)3(

  .57، ص2016ديسمبر  الجزائر، لخضر الوادي، حمة، جامعة 02الأول، العدد 
  .107، ص مرجع سبق ذكرهمحمد،  كنوش  -)4(
  .57رقية حساني ولويزة فرحاني، مرجع سبق ذكره، ص  -)5(
 ،جامعة قاصدي مرباح04، مجلة الباحث، العدد"التسيير الاستراتيجي للمؤسسات مقاربات مفهومية وتحديات التنافسية"عبد المليك مزهودة،  -)6(

  93، ص2006 الجزائر، ورقلة،
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أدائها  كيفيات في بينها محسوسة فروقات ينتج ما وهو مواردها مزج كيفية في الأخرى عن تختلف مؤسسة كل - 
 ؛الموارد من المتاحة الكميات مستويات نفس من تستخلصها التي النواتج وفي للأسواق اقتحامهاو 
 والاقتصاد ،أساسي استراتيجي هدف على مركزة وتوظيفها المتكامل وإشراكها بتجميعها للموارد الذكي الاستعمال - 

وهو ما قد يحقق التفوق  العوائد وتحقيق التوظيف بين الآجال بتقليص استرجاعها تسريعو  ممكنا كان ذلك ماكلّ  فيها
 .التنافسي

إطار عمل لتحليل كل مورد من موارد  )barney(ولكي تساهم كل موارد المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية قدم    
نه شرط ضروري حتى تنطبق صفة الميزة التنافسية للمورد وفيما يلي أواعتبره الباحثون على  "Vrio" المؤسسة يسمى بـ
  )1( :عنصرشرح مختصر لكل 

ستراتيجيات نه ذو قيمة إذا أتاح للمؤسسة تنفيذ اأبحيث يوصف المورد على : )valuable ressources(القيمة  -

نه يسهل أالفرص وتجنب التهديدات كما  استغلاليؤدي المورد إلى حسن  كون من الضروري أنيتزيد من فعاليتها، و 
  ؛للزبون المنتج المقدم للمؤسسة الدخول إلى أسواق مختلفة ويسهم في قيمة

ات لعدد قليل من المؤسس ايكون متاحً قد نه أالمورد بالندرة بمعنى  يتصفيجب أن : ) rares ressources(الندرة  -

  ؛حتى لا يتمكن المنافس من نقله

  المنافسين؛من طرف يجب أن يكون المورد صعب التقليد : )in perfectly imitable ressources( التقليد -

  .ديله بيكون للا يجب أن حتى يحافظ المورد على قيمته :  )subsititutabilty(البدائل -

وصيات المؤسسة ن نظرية ومقاربة الموارد تقوم على ضرورة التركيز على خصعلى ما سبق ذكره يمكن القول بأ ءً بنا   
الاعتماد على خصوصيات المحيط التنافسي، في سبيل ترجمة الأداء في السوق وتنطلق هذه النظرة  من الداخل أكثر من

فالمؤسسة القادرة على تحقيق التكامل بين مواردها النادرة  ،على تنوع وتمايز مكونات المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية
غير القابلة للإحلال والصعبة التقليد هي التي ستكون قادرة على تحقيق الميزة التنافسية خلال منافستها لغيرها من و 

ا نفس جد مؤسسات لهلأنه لا تو  الموارد منالمقاربة تنظر للمؤسسات على أنها مزيج  وبالتالي فإن هذهالمؤسسات، 
مدى كفاءة وفاعلية المؤسسة  دوهذا المزيج هو الذي يحد )فة التنظيميةالمهارات الشعارات أو الثقا ،الموجودات ،الخبرة(

  )2(في أداء أنشطتها

                                                           
(1  – ) Jay BARNEY, op cit, pp 105-111. 

  .89غزي محمد العربي، مرجع سبق ذكره، ص  -)2(



 لميزة التنافسيةالتأصيل النظري العام ل: الفصل الثالث 
 

191 
 

 الموارد نظرية إطار نفس في تصب ومساهمات مقاربات الباحثين من مجموعة طور :الكفاءات والمعرفة ةمقارب - 2-2

 نقاط لهامهتمة بالكفاءات والمعرفة و  كانت النظريات هذه التنافسية، بالميزة العناصر المتعلقة من العديد تفسير محاولين
  .للمؤسسة التنافسية لميزةبا الخاص اتفسيره منها لكل أن إلا الموارد يةنظر  مع عديدة تشابه

، علما أن اد للمقاربة المبنية على المواردجاءت المقاربة المبنية على الكفاءات كامتد :مقاربة الكفاءات -1- 2-2

أساس هذه  )hamalو   parahalad( ولقد وضع كل من.الباحثين يعتبرها نظرية قائمة بحد ذاتهاهناك بعض 
على أهمية  نظرية المواردركزت فيه المقاربة التي تنص على أهمية الأصول المعنوية كقاعدة للميزة التنافسية في الوقت الذي 

إلى  1990من سنة  المتتابعة مقالاتهمولقد أدت  .)1(ةمختلف أنواع الموارد فيما يتعلق باختيار وتطبيق الإستراتيجي
حول أهمية الكفاءات في تحقيق المزايا التنافسية إلى انتشار هذه المقاربة التي تعود الأسباب الوجيهة والرئيسية  1994

التي دعت إلى تطويرها إلى أهمية قدرة الكفاءات على تطوير أعمال وإستراتيجية المؤسسة للوصول بها إلى تحقيق المزايا 
ذلك المفهوم النظامي الناتج عن التفاعل بين تكنولوجيا "على أنها  اتالكفاء مقاربة تعرفعموما و  )2(.التنافسية
فردي وجماعي وسيرورات تنظيمية تسمح بخلق موارد جديدة للمؤسسة وهي ليست بديلا للموارد وإنما  بعملمعينة، 

  )3("تتدخل أو تمكن من تطويرها وتراكمها

  )4( :ثلاثة أقساموتقسم الكفاءات حسب مساهمتها في الميزة التنافسية إلى 

 الأساسيةالبنية  تسيير في وتدخل المؤسسة بوجود وجودها رتبطي التي الكفاءات وهي :الإضافية الكفاءات-

      المحاسبة بمجال تختص التي تلكمثل  فيه تنشط الذي المجال عن مستقلة الكفاءات هذه تكون ما وغالبا للمؤسسة
 مستدامة تنافسية ميزة تحقيق الصعب فمن ولهذا للقيمة مصدرا يشكل ما نادرا الكفاءات من النوع وهذا المالية أو 

 ؛عليها بالاعتماد

 في التحكم يتطلب قطاع فكل ،المؤسسة به تنشط الذي بالمجال مباشرة ترتبط التي وهي :ةالضروري الكفاءات -

 بناء المؤسسة على الصعب من فإنه للمؤسسة ضرورية الكفاءات هذه أن ورغمة، الخاص والكفاءات المهارات بعض
 بمستويات تتحكم التي المؤسسات من مجموعة من يتكون قطاع كل كان فإذا عليها، بالتركيز مستدامة تنافسية ميزة

                                                           
، رسالة ماجستير ، تخصص إدارة "مقاربة الموارد الداخلية والكفاءات كمدخل للميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية"بوزايد وسيلة،  -)1(

 .62، ص2012-2011 الجزائر، ،1الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة سطيف إستراتيجية، كلية العلوم 
  ..122القاسم حمدي، مرجع سبق ذكره، ص  أبو -)2(
، جامعة العقيد 19، مجلة معارف، العدد "بناء الكفاءات المحورية من اجل إنشاء ميزة تنافسية في فندق الهيلتون"علي عبد الله وحميش كهينة،  -)3(

  .429، ص2015ديسمبر  الجزائر،أكلي محند اولحاج، البويرة، 
  195، ص، مرجع سبق ذكرهمحمد فلاق -)4(



 لميزة التنافسيةالتأصيل النظري العام ل: الفصل الثالث 
 

192 
 

 المؤسسات طرف من الكفاءات هذه مثل تطوير لإمكانية نظرا الميزة هذه تزول ما سرعان فإنه القدرات من مختلفة
 ؛المنافسة

 في فعالة بصفة وتساهم ملكيتها في بها المؤسسة تنفرد التي العملية المعارف من مجموعة هي :الأساسية الكفاءات-

 لاعتبارها الإستراتيجية الموارد هذه من حصة أكبر كسب بغرض هو المؤسسات بين الحقيقي والتسابق القيمة، خلق
  .المستقبلية الفرص لاستغلال المؤسسة تستعملها التي الوسيلة

 صرحت ما ،) ( Knowledge-Based View المعرفة لنظرية افتراض أهم :المعرفة على المبينة المقاربة -2- 2-2

 ثقة المعلومات، على المستندة المواردمثل ( التنافسي للنجاح ضرورية المرئية غير الأصول بأن 1987سنة) Itami( به
 المصدر تعتبر الملموسة غير الأصول فإن هافحسب )التجارية والمهارات المؤسسة، ثقافة، التجارية العلامة صورة الزبون،
 عديدة بطرق استخدامها يمكن كما طويلا، وقتا تأخذ والتي الصعبة تراكمها عملية بسبب ،التنافسية للميزة الحقيقي

  ؛واحد آن في
 اعتبر حيث1996 سنة )Grant(عمل إلى الإشارة فيمكن التنافسية، بالميزة المعرفة ربط محاولات يخص فيما أما    
 المسؤولة المعرفة من الخصائص تلك على التركيز ينبغي أنه غير بالمؤسسة، الصلة ذات المعرفة أنواع من العديد هناك بأن
 لـ تبعا تنافسية لميزة المؤسسة بلوغ في تساهم والتي بالمعرفة المتعلقة الخصائص من، و المؤسسة بداخل القيمة إنشاء عن

)Grant(  ما يلي: )1(  

 وبالتالي سةالمؤس بداخل حتى بل المؤسسات، بين فقط ليس أهمية ذات المعرفة نقل إمكانية تعتبر: للنقل القابلية -

 .الصريحة بالمعرفة مقارنة الممارسة، على لاعتمادها نظرا نقلها بصعوبة تتميز الضمنية المعرفة بأن القول يمكن

 يعتبر لهذا مشتركة بلغة عنها التعبير يمكن عندما كبير بشكل المعرفة تجميع كفاءة تتعزز :التجميع على القدرة -

 ة؛الصريح المعرفة من الأنواع بعض )ونقل(  لتجميع مفيدة لغة الاحصاء

 .المورد ذلك قبل من المنشأة للقيمة مساوٍ  عائد على الحصول المورد مالك قدرة إلى الملاءمة تشير: الملاءمة -

 تكون الضمنية المعرفة فإن وبالتالي، والملاءمة، التجميع، للنقل، أكبر إمكانية لها الصريحةوتجدر الإشارة إلى أن المعرفة 
  .التنافسية للميزة مصدرا لتكون تصلح الضمنية المعرفة بأن القول يمكن لذاالمنافسين  قبل من للتقليد عرضة أقل

                                                           
، "دراسة تطبيقية على عينة من المؤسسات الجزائرية–دور تكنولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية "عابد بن قدور،  -)1(

- 35ص ص، 2017-2016أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية، تخصص تسويق ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر ، 
36.  



وهي مجموعة من المعلومات المستوعبة، المهيكلة والمدمجة في إطار مرجعي يسمح للمؤسسة 

وهي القدرة على التصرف بصفة ملموسة وذلك حسب الأهداف، ويكون أساسها 

 .ل للتحويل حيث يتم بناؤها فرديا باعتباره مميزا لصورة الذات

ولقد أهمل هذا النوع من المعرفة لوقت طويل وهو يتمثل في مجموع السلوكيات والمواقف 

والمعرفة الكفاءات ، الموارد: من العوامل الثلاثة

  .نموذج الميزة التنافسية وفقا لمقاربة الموارد

 
  .142حازم محمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص

 على المدخل هذا خلال من بها الخاصة التنافسية
 إلى تقود والتي المؤسسة تتبناها التي الاستراتيجيات
 الكفاءات بين تبادلية علاقة وهناك النادرة
 يبني أن يمكن معينة لاستراتيجيات المؤسسة

2(  

فريل أ الجزائر، تلمسان ، أبي بكر بلقايد ، جامعة01
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  :)1(وفيما يلي أهم أبعاد هذه المقاربة

وهي مجموعة من المعلومات المستوعبة، المهيكلة والمدمجة في إطار مرجعي يسمح للمؤسسة : المعرفة أو الدراية

 .بقيادة أنشطتها والعمل في إطار خاص

وهي القدرة على التصرف بصفة ملموسة وذلك حسب الأهداف، ويكون أساسها  ):الدراية الفنية

ل للتحويل حيث يتم بناؤها فرديا باعتباره مميزا لصورة الذات

ولقد أهمل هذا النوع من المعرفة لوقت طويل وهو يتمثل في مجموع السلوكيات والمواقف  :المعرفة الذاتية السلوكية

  .معيننشاط بالموظف والمطلوبة عند ممارسة  والمميزات الشخصية المرتبطة
من العوامل الثلاثة كلاًّ   السابقة يوضح الشكل الموالي الثلاثوكمحصلة للمقاربات 

  :وأوجه التكامل فيما بينها

نموذج الميزة التنافسية وفقا لمقاربة الموارد ):25( لشكل رقما

حازم محمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

التنافسية الميزة بناء في تعتمد المؤسسةمن خلال الشكل السابق يظهر بأن 
الاستراتيجيات المتميزة الكفاءات تشكلحيث  والمعرفة والكفاءات

النادرةوالمهارات  الموارد على تركز فهي ذلك تحقق وحتى التنافسية
المؤسسة بناء أن حيث الآخر ويخلق يشكل فكلاهما والاستراتيجيات
2(.للمؤسسة الحالية الموارد ويدعم يفرز أن يمكن كما جديدة

                                        
01دفاتر، العدد  مجلة ،"الكفاءة وتجديدها مصدر لتحقيق الميزة التنافسية

  .34قرفي شافية، مرجع سبق ذكره، ص
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وفيما يلي أهم أبعاد هذه المقاربة

المعرفة أو الدراية -
بقيادة أنشطتها والعمل في إطار خاص

الدراية الفنية(المعرفة الفنية  -
ل للتحويل حيث يتم بناؤها فرديا باعتباره مميزا لصورة الذاتوغير قاب اتجريبيًّ 

المعرفة الذاتية السلوكية -
والمميزات الشخصية المرتبطة

وكمحصلة للمقاربات      
وأوجه التكامل فيما بينها

  

من خلال الشكل السابق يظهر بأن     
والكفاءات الموارد تفاعل
التنافسية الميزة تحقيق
والاستراتيجيات المتميزة

جديدة قدرات وموارد

                                                           
الكفاءة وتجديدها مصدر لتحقيق الميزة التنافسية"زهية،  موساوي -)1(

  .271، ص2005
قرفي شافية، مرجع سبق ذكره، ص -)2(
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  يتها في تحقيق الميزة التنافسيةمقاربة العلاقات وأهم: المبحث الثالث
مصدر التفوق يمكن أن   الميزة التنافسية حيث تعتبر أنة العلاقات رؤية جديدة تجاه العوامل المؤثرة فيبمقار تقترح     

فيما بينها ما التي تشكل المشتركة مع الأطراف الخارجية و  يتعدى الحدود الداخلية للمؤسسة إلى نظام تسيير العلاقات
قاربة من المورد والزبون، وتقوم هذه الم كلاًّ المؤسسة  تشمل بالإضافة إلى التي ) supply chain( يعرف بسلسلة العرض

جمالية والأخطار التكاليف الإ ن تخفض منأن تزيد من مستوى أداء نشاطاتها وأ سسةعلى تصور أنه يمكن للمؤ 
أن تخلق قيمة إضافية للزبون اعتمادا على علاقات التعاون والتحالف مع الوحدات المكونة لنظام الإستراتيجية و 

فإن هذه المقاربة تركز على أهمية علاقات التعاون التي تربط هذه الأطراف، خاصة تلك العلاقات طويلة وعليه القيمة، 
  .للميزة التنافسية اوتعتبرها مصدر  يزة المبنية على العلاقةلميه باما يصطلح عل نُ وِّ كَ لتي تُ اعن الثقة المتبادلة و  الناتجةالمدى 

لفهم  تبر بمثابة طريقة المقاربة تع هذه فإن )∗( )J . H . Dyer  &H . Singh" (داير و سينغ"وانطلاقا من أعمال 

فنجاح المؤسسة يكمن  ،أن تحقق عوائد من خلال استراتيجيات التحالف وشبكة العلاقاتللمؤسسات   كيف يمكن
عوائد تفوق تلك التي يحققها  بصفة أساسية في نظام العلاقات والقدرات التنظيمية المشتركة التي تسمح لها بتحقيق

قة وائد فوق العادية الناجمة عن الشراكة ضمن علافيعرف الباحثون هذا الريع بتلك البريع العلاقة، و  وتسمى المنافسون
قية على حساب بومزجها بطريقة فريدة تعطيها الأسخاصة  للمؤسسة بالوصول إلى مواردتسمح والتي  تبادل

  )1( .المنافسين
  
  
  
  
  
  

                                                           
 )∗(-J . H . Dyer  حصل على شهادة الدكتوراه من جامعة الإستراتيجيةبروفيسور في مجال إدارة الأعمال "UNIV OF CALIF LOS 

,ANGELES"   أما    ،1993سنةSingh H .   أستاذ في فهو"School Wharton  -Pennsylvanie " خبير اقتصادي أمريكي حصل على و
  The Mack Institute for Innovation" في  ، يعمل حاليا كمدير مشاركفرع إدارة الأعمال  "michigan "شهادة الدكتوراه من جامعة

Management  " كما أصدر كتابين وله مشاركات في عدة كتب أخرى  العلمية الدوليةمقال منشور في المجلات  30وله أكثر من.  

، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة "دراسة حالة مؤسسة إقتصادية-أهمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة"مسعود طحطوح،  -)1(
  .27-25ص ص، 2009- 2008 الجزائر، الحاج لخضر باتنة،تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتسيير، جامعة : الماجستير، تخصص



 الجودة العاليةعلى عدة مصادر متعارف عليها مثل 
إلا أن تلك المصادر غالبا ما تتعرض  الابتكار، والتي تسمح للمؤسسات بتركيز جهودها داخليا لتحقيق النجاح،

للتقليد بسهولة وبسرعة إلى درجة أن بعض المنافسين يقومون بتحسين مبادرات ومصادر تلك الميزة التنافسية مما يؤدي 
الأنشطة التي لا  كون من الضروري تجنب التركيز على

أظهرت أن المؤسسات الناجحة لا تستطيع تحقيق مزايا 
حاليا حت القضايا المطروحة ضوبالتالي أ تنافسية دون توجهها بالسوق والزبون مع التركيز على النواحي الخارجية،

 تتعلق بتنمية وتطوير المزايا التنافسية من خلال الزبون والقيمة المقدمة له لتحقيق رضاه وبناء علاقات طويلة الآجل

  .لمصادر الحديثة للميزة التنافسية

  
  .36، ص 2010، الدار الجامعية للنشر، مصر، 

سة بيئة شديدة المنافظل  ومما يساعد المؤسسة على التميز في خدمة الزبائن وتقديم أفضل الخدمات خاصة في
وهو الأمر الذي يؤدي إلى تعظيم أهمية  ،الة تتماشى والممارسات التسويقية الحديثة

وتبني المؤسسة لهذا التوجه كمصدر أساسي لتحقيق المزايا التنافسية لأنه توجه تسويقي حديث 
على معطيات ومؤشرات تسويقية قائمة على معرفة وتقدير حاجات ورغبات 

 )1( -Taiyseer .M.R.Mugdadi, Opcit, p4. 
  .36، ص 2010الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، 
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 ة مع الزبونقالأهمية التنافسية لإدارة العلا
على عدة مصادر متعارف عليها مثل  في قطاعاتها تعتمد المؤسسات لتحقيق المزايا التنافسية

الابتكار، والتي تسمح للمؤسسات بتركيز جهودها داخليا لتحقيق النجاح،
للتقليد بسهولة وبسرعة إلى درجة أن بعض المنافسين يقومون بتحسين مبادرات ومصادر تلك الميزة التنافسية مما يؤدي 

كون من الضروري تجنب التركيز علىية لذلك يإلى فقدان الميزة والسبق  التنافسي للمؤسسة الأصل
أظهرت أن المؤسسات الناجحة لا تستطيع تحقيق مزايا  التي تطورات بيئة الأعمال، خصوصا في ظل 

تنافسية دون توجهها بالسوق والزبون مع التركيز على النواحي الخارجية،
تتعلق بتنمية وتطوير المزايا التنافسية من خلال الزبون والقيمة المقدمة له لتحقيق رضاه وبناء علاقات طويلة الآجل

  :كما هو موضح في الشكل التالي

لمصادر الحديثة للميزة التنافسيةا): 26( الشكل رقم 

، الدار الجامعية للنشر، مصر، "الحديثأسس التسويق "محمد عبد العظيم أبو النجا، 

ومما يساعد المؤسسة على التميز في خدمة الزبائن وتقديم أفضل الخدمات خاصة في
الة تتماشى والممارسات التسويقية الحديثةعهو امتلاكها لإدارة تسويقية ف

وتبني المؤسسة لهذا التوجه كمصدر أساسي لتحقيق المزايا التنافسية لأنه توجه تسويقي حديث . إدارة العلاقة مع الزبون
على معطيات ومؤشرات تسويقية قائمة على معرفة وتقدير حاجات ورغبات   اتخاذ القرارات التسويقية بناءً 

                                        

الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،  الطبعة الأولى، ،"أسس التسويق الحديث"محمد عبد العظيم أبو النجا، 
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الأهمية التنافسية لإدارة العلا :المطلب الأول
تعتمد المؤسسات لتحقيق المزايا التنافسية     

الابتكار، والتي تسمح للمؤسسات بتركيز جهودها داخليا لتحقيق النجاح،و 
للتقليد بسهولة وبسرعة إلى درجة أن بعض المنافسين يقومون بتحسين مبادرات ومصادر تلك الميزة التنافسية مما يؤدي 

إلى فقدان الميزة والسبق  التنافسي للمؤسسة الأصل
، خصوصا في ظل )1(تضيف القيمة

تنافسية دون توجهها بالسوق والزبون مع التركيز على النواحي الخارجية،
تتعلق بتنمية وتطوير المزايا التنافسية من خلال الزبون والقيمة المقدمة له لتحقيق رضاه وبناء علاقات طويلة الآجل

كما هو موضح في الشكل التالي )2(معه

محمد عبد العظيم أبو النجا،  :المصدر

ومما يساعد المؤسسة على التميز في خدمة الزبائن وتقديم أفضل الخدمات خاصة في
هو امتلاكها لإدارة تسويقية ف

إدارة العلاقة مع الزبون
 اتخاذ القرارات التسويقية بناءً يساهم في

                                                           

محمد عبد العظيم أبو النجا، -)2( 
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ة والعمل على تجسيد ذلك في شكل خدمات ومنتجات ذات قيمة معنوية ومادية أفضل من يفالمخو  الظاهرةن لزبائا
  .)1(مما يجعلها في حالة تفوق تنافسي يسمح بجذب الزبون والمحافظة عليه ،المنافسين

في إيجاد وتحقيق مزايا تنافسية نذكر ما  الزبونومن بين الإسهامات العلمية التي أشادت بأهمية إدارة العلاقة مع    
  :يلي

قيمة الزبون، إدارة العلاقة : ة مفاهيم إستراتيجية مثلإلى استناد الميزة التنافسية إلى عد )Hoffman(لقد أشار 

إلى الاستناد في تحقيق الميزة التنافسية على  )∗( )Shervaniو Fahey(مع الزبون، والشبكات، كما أشار كل من 

العلاقة مع الزبائن وثقافة التوجه بالزبون واللتان تقودان إلى استدامة المزايا التنافسية، وفي نفس  :أساسين هما جانبين
على أنه يمكن للمؤسسة أن تحقق ميزة تنافسية مستدامة من خلال تطوير )  Radulavishو Tavalgi( دأكالسياق 

  .)2(موزيادة ولائه ملتحقيق التأثير الأكبر عليه هماستهداف القدرات التفاعلية لإدارة العلاقة مع الزبائن وتحسين

تنافسية اتيجية للعمل تهدف إلى تحقيق ميزة فإن إدارة العلاقة مع الزبون هي إستر  عمرو عبد الرحمن توفيقوحسب 

  )3(طويلة المدى وذلك بتحقيق قيمة عالية للزبون وباستخلاص قيمة عالية للعمل ذاته

  

  

  

  

                                                           
، " -دراسة قطاع الصناعات الالكترونية-استخدام العلامة التجارية كأداة لتطوير تنافسية المؤسسات الجزائرية " ،زديوي عبد الرحيم بتصرف عن -)1(

وم التسيير، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الدكتوراه للطور الثالث في العلوم التجارية تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعل
  .29-28ص  ، ص2017- 2016 زائر،الج، 1جامعة سطيف

 )∗(-Fahey  Liam )أستاذ الإدارة الاستراتيجية في كلية  )1951 ولد سنة"Babson" زائر في  ، وأستاذ"la Cranfield School of 

Management "رئيس تحرير مجلة و"Planning Review " ،  اتالأمريكية والأوروبية حول الاستراتيجي المؤسسات من  كما أنه مستشار العديد 
 بروفيسور وأستاذ مشارك فهو Tasadduq A. Shervaniأما . ورقة بحثية في هذا المجال 50كتب ونشر أكثر من    8، أصدر التنافسية وتحليل المنافسة

من  1991ى شهادة الدكتوراه سنة حصل عل" Cox School of Business at Southern Methodist University (SMU) in Dallas "في 
 ,global strategy and organization( كما أنه مستشار عالمي في عدة مجالات مثل  "University of Southern California " جامعة

shareholder value business models, innovation, business development.( ،جائزة على بحوثه  ولقد منحت له الجمعية الأمريكية للتسويق
  " Maynard and MSI/Paul Root Awards " العديدة ودراساته

، "في اعتمادها لإستراتيجية الاستدامة HPالإطار المفاهيمي لاستدامة الميزة التنافسية المستدامة محاكاة لشركة "ثامر البكري وخالد بني حمدان،  -)2(
  .08ص  ،2013 ،الجزائر، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، 09مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، العدد 

  .14عمرو عبد الرحمن توفيق، مرجع سبق ذكره، ص -)3(
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في ظل الظروف التنافسية الشديدة لتساعد المؤسسة على تكامل جميع  الزبونوتتضح أهمية إدارة العلاقة مع    
الوظائف التسويقية لخدمة الزبون وبناء العلاقات الطويلة الآجل، وتحقيق ميزة تنافسية من خلال وضع حاجات 

ن التنافس بين المؤسسات سيعتمد على من يستطيع لأ )1(ورغبات الزبون محور اهتمام الأنشطة والتطبيقات التسويقية
أن يفي بحاجات ورغبات الزبون بشكل أفضل، كما أن قدرة المؤسسة على ترجمة تلك الحاجات والرغبات إلى 

نافس على أساسها تمنتجات أو خدمات ملائمة وحسب توجهات وشروط الزبون ستشكل الأبعاد التي ست
 )2(؛المؤسسات

 معاصرسات التي تتبنى أبعاد ومتطلبات، ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون كتوجه تسويقي وبالتالي فإن المؤس 
بناء  وضرورة ستحصل على العديد من المزايا والفوائد التي تتضاعف وتتعاظم في المؤسسات الخدمية نظرا لأهمية

كما توفر إدارة العلاقة مع الزبون   ،من علاقة المؤسسة بالزبون امهمً  االعلاقات بين الموظفين والزبائن والتي تعتبر جزءً 
ويحتاجه الزبون وطبقا لتوقعاته لتحقق له أفضل إشباع وتمنحه  هوتسمح بإتاحة خدمات ملائمة لما يرغب امنسقً  تفاعلاً 

مردودات قيمة متفوقة على أي منافس وهو ما يعد عنصرا حاسما في تحقيق النجاح لأي مؤسسة وتحقيق نتائج و 
ح لأهم المزايا والفوائد يوفيما يلي توض )3(اقتصادية، معنوية وتنافسية تنعكس إيجابا على المزايا التنافسية للمؤسسة

  : التنافسية لإدارة العلاقة مع الزبائن

توفير إدارة العلاقة مع الزبون في تقليص معدلات التحول وذلك بحيث تساهم  :)∗(تقليص معدلات الاستنزاف -

ة العروض وتوقع اتجاهات التحول نتيجة المعلومات المتوفرة والمشاركة بين جميع القنوات ومختلف قدر كبير من شخصن
  .)4(الفاعلين في العلاقة مع الزبون

قية على أنها المعيار الأمثل والدال الوحيد على التفوق سو لقد كان ينظر إلى أكبر حصة : نمو حصة الزبون_ 

ما حاليا فالقائمون على المؤسسات يدركون أهمية الحصة الزبونية لأن كسب زبائن جدد يفوق في أ، التنافسي للمؤسسة
، وعليه فانتقال المؤسسة من التركيز على الحصة )5(تكلفته وصعوبته عملية الاحتفاظ بالزبون الذي يتعامل بالفعل معها

                                                           
نية لعينة من زبائن الديوان الوطني دراسة ميدا-فعالية مرتكزات التسويق بالعلاقات في بناء الصورة الذهنية للزبون"مهيري عقبة وآخرون،  -)1(

  .336، ص 2018 الجزائر، ، جامعة زيان عاشور الجلفة،36، العدد 17، مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية، المجلد "-فرع غرداية ONATللسياحة 
  .357يوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص  -)2(
  :أنظر في ذلك -)3(
  .112حسين وليد حسن عباس وأحمد عبد محمود الجبابي، مرجع سبق ذكره، ص  -
  .64هبة حميد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره، ص  -

.المتعامل معها حاليا إلى تحول الزبون من مؤسسة لأخرى والتخلي عن خدمات المؤسسة الاستنزافيشير مصطلح  -  (∗  )   
  .136-135ص صفرور عبد النعيم، مرجع سبق ذكره،  شاهد إلياس و  -)4(
  .32محسن بن الحبيب، مرجع سبق ذكره، ص _ )5(
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ل المؤسسة وهذا ما يؤدي إلى وجود انتماء اجتماعي من قب بالزبونالسوقية إلى الحصة الزبونية يعني زيادة الاهتمام 
ق في المفهوم حيث يبين أن حصة السو  )Rogers(وعاطفي يتجاوز العلاقة الاقتصادية التبادلية، وهو ما يدعمه 

  )1(ثبات الغلة في أحيان كثيرة في حين أن حصة الزبون تؤدي إلى تنامي العائدالتسويقي تؤدي إلى 

 تجعل الزبون يحظى بأفضل استقبال إن الاعتماد على أدوات إدارة العلاقة مع الزبون: تحسين جودة الاتصالات -

سابقا على التعرف على الزبون باسمه  المجمعةخلال علاقته بالمؤسسة كأن تساعد المعلومات  ونصح منتوجيه و 
  .وتوجيهه مباشرة للمصلحة المعنية

على سلوكياته  الزبون تشعره بأن عرضه مشخص بناءً دام أدوات إدارة العلاقة مع استخ: تحسين مستويات الولاء-

  )2(.في ذهنياته لهاتفضيلات وبناء  لمؤسسة وتكثيف علاقاته معهاوهو ما يشجعه على التعامل مع ا

التي تركز عليها تعتبر أساليب وتوجهات إدارة العلاقة مع الزبون من بين أهم التوجهات  :عاليةمعرفية تحقيق قيمة _ 

المؤسسة من أجل تحسين وتطوير خدماتها وذلك من خلال إقامة العلاقات مع الزبائن والاستفادة من أفكارهم 
غيرها من المنافسين لذلك استراتيجي أفضل في السوق قياسا ب لتتجاوب مع رغباتهم مما يجعلها في موقف تنافسي
من خلال هذه العلاقات، وإدارة المعرفة التي يمتلكونها والتعلم منهم  عمدت أغلب المؤسسات إلى ربط إنتاجها بالزبائن

  )3(.وفهم حاجاتهم والحصول على رضاهم وولائهم

تسمح أبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن بتوفير مدخلات  :الحصول على أفضل المعلومات واتخاذ قرارات مناسبة -

واقعية حول تعاملات الزبائن المستقبلية وإعطاء صورة  لبحوث التسويق والخطط الإستراتيجية ووضع افتراضات
  )4(.متكاملة عن الزبائن مما يؤثر إيجابا على جودة مخرجات وقرارات المؤسسة

 ظل أبعاد ومتطلبات إدارة العلاقة مع الزبائن تتميز أنظمة تقديم الخدمات بالمرونة مما يتيح التكيف مع حاجات في- 
  )5(.اتيجيات تسويقية متلائمة مع خصوصيات كل زبونورغبات الزبائن، وإتباع استر 

  

                                                           
  .43، مرجع سبق ذكره، ص "تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية"، براهيمي عبد الرزاق -)1(
  .136سبق ذكره، ص شاهد إلياس وفرور عبد المنعم، مرجع  -)2(

مجلة الكلية الإسلامية الجامعة،  ،"-دراسة حالة مؤسسة موبيليس -الزبون في تحقيق التفوق التنافسي دور إدارة علاقة" ومراد كواشي، فيجمعة شر  -)3(
  .644-642ص  ، ص2016، الكلية الإسلامية الجامعة النجف الأشرف، العراق، 40، العدد 1-11المجلد 

  .49منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره، ص محمد  -)4(

، المركز الجامعي 02، مجلة المعيار، العدد "دور تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات في بناء وتدعيم المزايا التنافسية للمؤسسة"عبد القادر بن صالح،  -)5(
  .308، ص 2010تسمسيلت، 
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 تمتلكها والأهداف المراد تسهم إدارة العلاقة مع الزبائن في تقديم دعم لإستراتيجية المؤسسة من حيث الوسائل التي - 
  )1(:عاصراء إليها، وتعتبر العناصر التالية مرتكزات تبرز الأثر التنافسي الإيجابي لهذا التوجه التسويقي المالانته

 همسيرورة تجزئة الزبائن وكسب يعتمد نجاح إدارة العلاقة مع الزبون بشكل كبير على :حسن اختيار الزبائن 

عن طريق استهداف الفئة الأكثر ربحية منهم وبناء علاقات وطيدة وفردية معهم لأجل  هموالاحتفاظ بأفضل
المؤسسة مع الأجزاء المستهدفة بالترقب المستمر لكل المعلومات المتعلقة بالزبائن  طويل فضلا عن قياس أداء

والتي يمكن من خلالها تحقيق ربح أو تحديد أنواع الزبائن الأكثر ربحية لتكون هي الأجزاء التي يجب التفاعل 
على التشابه في  معها بالدرجة التي تناسب العائد بدلا من الطريقة التقليدية التي تعتمد بشكل كبير

 يسهمون في تقوية تنافسية المؤسسة؛اختيار الزبائن الذين  عندالخصائص 

  تدار العلاقة مع الزبون ضمن كشف حاجاته ورغباته  :تسليم أحسن قيمة للزبون وتفاعل منسق معه

ة والسعي لإشباعها دون إغفال جانب احترام الخصوصيات والمعتقدات ومكونات الذات للزبون وللجماع
فتكون العلاقة مبنية على القبول لا الفرض وهو ما يميزها  ،التي ينتمي إليها أو المجتمع الذي هو جزء منه

ويجعلها علاقة دائمة ومستمرة بين الطرفين، كما تساهم إدارة العلاقة مع الزبون في مساعدة المؤسسة في 
توجد ضمن تخطيط  فضلا على أنهمعينة بطريقة مباشرة،  اتنظيم وتنسيق تفاعلها مع الزبون وتسليمه أرباحً 

استثمارات إدارة العلاقة مع الزبون مجموعة من الفرص لتقديم أفضل قيمة للزبون وبطريقة تزيد من قوة الميزة 
 .التنافسية للمؤسسة

  لتسويقية بشكل اإن امتلاك المؤسسة لعلاقة مع الزبون وتطبيقها لتسيير المعرفة  :تفعيل العلاقة مع الزبون

 :قة، يمكن أن يحقق لها المزايا التاليةفاعل في هذه العلا
 منطقية لسرعة الاستجابة لحاجاته؛ زيادة فرصة الاحتفاظ بالزبون كنتيجة  •

 أقدر على تحقيق الأرباح؛ ز الزبائن والتركيز على من هميتمي  •
 البيعي باتجاه زيادة الأرباح؛ بناء قاعدة توزيع مباشرة تستطيع المؤسسة من خلالها تحقيق الضغط  •

تحقيق أعلى عائد على الاستثمار من خلال زيادة حجم المبيعات والأرباح وسرعة دورة المبيعات،   •
 تفعيل تكامل كل الأنشطة بالمؤسسة؛و 

                                                           
، جامعة 6، العدد06، المجلة الجزائرية للاقتصاد والمالية، المجلد"لإستراتيجية العامة للمؤسسةتسيير العلاقة مع الزبون ضمن ا"براهيمي عبد الرزاق،  -)1(

  .293-291ص  ، ص2016سبتمبر  الجزائر،يحيى فارس المدية، 



العلاقة التسويقية مع الزبون تمثل تسيير مهمة التخطيط المستقبلي فيما يتعلق بالتنبؤ في المبيعات 
وأنشطة الخدمات التسويقية المختلفة، والمستندة في مجملها على تحليل الأداء التسويقي المحقق، ومن 

  :الموالي الشكلكن تلخيص الأهمية التنافسية لإدارة العلاقة مع الزبائن في 

.الأهمية التنافسية لإدارة العلاقة مع الزبائن

  
  .من إعداد الطالبة اعتمادا على المعطيات والتحليلات السابقة
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  الزبون في تحقيق الميزة التنافسيةدارة العلاقة مع أبعاد إأهمية متطلبات و : المطلب الثاني
تظهر أهمية إدارة العلاقة مع الزبون في قدرتها على تحسين كفاءة العمليات الهادفة إلى تحقيق الميزة التنافسية من 

ستثمار المطلوب من أجل تفعيل هذا الاتجاه ومساهمتها في رفع كفاءة العمليات بدرجة تفوق لاخلال تحديدها ل
ميزة تنافسية طويلة الأجل تسهم في رفع الحصة السوقية للمؤسسة وتمنح لها قدرة أكبر على رفع المنافسين وخلق 

 دارة العلاقة مع الزبون بأبعادها ومتطلباتهاإتسهم  وعموما ،)1(الأسعار أو إمكانية استعادة تكلفة هذه الميزة التنافسية
  :في تحقيق الميزة التنافسية كما هو موضح فيما يلي

  :ة التكنولوجيا والمتطلبات التقنية في تحقيق الميزة التنافسيةأهمي -1
تهدف المؤسسات من خلال الأدوات والتطبيقات التكنولوجية في إطار تطبيق أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون إلى      

أفضل تحسين خدمة الزبائن وكسب رضاهم وذلك بالاستجابة لمتطلباتهم بشكل فعال والعمل على تقديم خدمة 
فضلا عن تمكين  )2(زها بإضافة قيمة مضافة للعرض المقدم في السوق لزيادة كفاءة الوظائف الإدارية للمؤسسة يوتمي

ن واختصار المؤسسة من تحقيق أقصى ربحية ممكنة من خلال الاستهداف الأمثل والتفاعل المباشر والمشخص مع الزبو 
داخل التكنولوجية الحديثة تنطوي على استخدام قواعد البيانات التكاليف للوصول إلى الزبون لأن الم الكثير من
 وهو ما يساعد على تخفيض التكاليف وزيادة قيمة ما تقدمه) التسويق المباشر(فيها والتسويق وجها لوجه  والتنقيب

  .)3(المؤسسة من خدمات وتميزها عن المنافسين
 إلى ضمن مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون الزبون مع التعامل في التكنولوجيا التطبيقات استخدام يؤديوعموما     

 )4( :يلي كما مباشر غير أو مباشر بشكل للمؤسسة التنافسية المؤشرات على التأثير

سيسات التخطيط  على تطبيقها عند والتي جديدة معارف اكتساب إلى التكنولوجيا تهدف :الأرباح زيادة -

 تحاول قدكما . جديدة وعمليات طرق إلى التوصل أو جديدة خدمات إلى تؤدي سوف الزبون مع والتعامل للخدمة
 نفسها المؤسسة تجد التي الحالات في خاصة ،ةالجديد الخدمة تلك عن ينتج مكاسبها به تعظم سعر وضع المؤسسة

                                                           
  .291مرجع سبق ذكره، ص ،"تسيير العلاقة مع الزبون ضمن الإستراتيجية العامة للمؤسسة"، برا هيمي عبد الرزاق -)1(
، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، "الإلكترونية والأعمال الإلكترونية من منظور تقني وتجاري وإداري التجارة"خضر مصباح الطيطي،  -)2(

  .120، ص2008عمان، الأردن، 

الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ،"-مدخل تسويقي - تطبيقات تكنولوجيا المعلومات في الأعمال"بشير عباس العلاق،   -)3(
  .86-83ص ص ،2012

أثر استخدام التكنولوجيا ضمن إدارة علاقات الزبائن على تميز المؤسسة دراسة لواقع تطبيق التكنولوجيا ضمن إدارة "بن حمو نجاة،  -)4(-)4(

  .200- 198ص صمرجع سبق ذكره، ، "علاقات الزبائن في مؤسسة كوندور الكترونيك وأثرها على تميزها
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 قوة على حصولها يعني وهذا ،العلاقة مع الزبون إدارة تكنولوجيا في منافسيها على كثيرا متفوقة الأقل على أو محتكرة
 . المؤسسة إبداع تقليد إلى المنافسين أحد يعمد قد أنه بما مؤقتة، ولو احتكارية قدرة أو سوقية

 في جديدة لطرق كسبهم طريق عن الأفراد كفاءات تحسين في التكنولوجي الإبداع يساعد: الإنتاجية تحسين -

 المهارات لهم تكون بحيث بالزبائن اتصال عملية كل عن التجارب وكسب الزبائن، ومع بعضهم مع والتعامل التعاون
 بها تتفوق تنافسية ميزة يشكل وذلك العلاقة مع الزبون إدارة في الجديدة التكنولوجيا لاستعمال اللازمة والخبرات
 العملية تعديل حتى أو معينة، تكنولوجيا لاستغلال اللازمة البشرية الكفاءات ناحية من منافسيها على المؤسسة
 . المؤسسة إنتاجية تحسين وبالتالي الإنتاجية

 : خلال من وذلك الأدنى حدها في النهائية التكلفة جعل على التكنولوجيا تعمل: التكاليف تخفيض -
 المنتجات في التغييرات أو بالتحسينات الإتيان على المؤسسات تتسابق حيث الوحدة، تكلفة من التخفيض 

 يمكن ما وهذا رغباتهم، ومعرفة بالزبون الفعال الاتصال طريق عن المنافسة، ظل في التكلفة من تقلل التي
 والاستمرار البقاء ضمان وبالتالي أكبر، ربح هوامش وتحقيق تقديم الخدمات لعملية أكثر ترشيد من المؤسسة
 إضافية؛ أو جديدة استثمارات بواسطة

 جذبا الأكثر الميزة أن إلا ،العلاقة مع الزبون إدارة ضمن النقاط من مهما عددا نحسّ  التكنولوجيا استخدام 
 منخفضة بتكلفة التقليدية الأنشطة بكافة القيام على قدرتها هي المؤسسات، قبل من التكنولوجيا لاستخدام

 صغيرة ميزانية مع الآن للمؤسسة ويمكن ة،تكلف الأقل هو تكنولوجية بوسائل الاتصال أن حيث جدا،
 عاليتين؛ وبسهولة بسرعة الزبائن من عريضة فئة إلى الوصول التكنولوجيا وبفضل

 من التمكن إلى يؤدي عنه اللازمة المعلومات وجمع الزبون مع التواصل عملية في جديدة تقنيات إدخال 
 المنتجة الوحدات عدد بذلك فترتفع معينة، زمنية فترة خلال المدخلات من كمية أكبر معالجةفي  الإسراع

 .تكاليفه تخفيض وبالتالي الحجم اقتصاديات من بالاستفادة لهذه الأخيرة يسمح مما بالمؤسسة؛

 علاقات إدارة في نجاحا الأكثر للمؤسسات السوقية الحصة من التكنولوجيا تزيد أن يمكن: السوقية الحصة زيادة -

 الأسواق في التحكم المؤسسات تستطيع التكنولوجية والإمكانات القدرات وجود ومع .المتميزين زبائنهم مع ناجحة
 وأيضا يناسبهم، ما وتقديم ورغباتهم وباحتياجاتهم للزبائن الشرائي بالتاريخ التام والإلمام الأجود الخدمة بتقديم وذلك

 الأمر ،العمل في التأخيرات وتقليلها تسليم وسرعة الحالية، الخدمات تحسين أو جديدة خدمات تطوير خلال من
 التكنولوجي للإبداع نتيجة للزبون المقدمة الخدمة زيادة عن ينجر كما ومكانتها المؤسسة صورة تحسين إلى يؤدي الذي
 مبيعاتها لزيادة جديدة فرص إيجاد وبالتالي المنافسين، حساب على جدد زبائن كسب أو للمؤسسة الزبائن ولاء زيادة
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 مع التواصل في التكنولوجيا المؤسسات من العديد تستعمل ولذا. ةالسوقي حصتها ارتفاع على يعمل مما وأرباحها،
 المؤسسة منافسي لأن لها ولائهم يبقى وحتى باستمرار المتغيرة الزبائن رغبات تحقيق من قريبة تكون حتى زبائنها

 . والاستراتيجيات الطرق بمختلف زبائنها استقطاب على سيعملون
 والعمل استمراريتها لضمان المؤسسات تعتمدها أن يمكن التي الإستراتيجيات أهم أحد التكنولوجيا تعتبر لذلك     

 انطلاق إعادة وكذا المعرفة، ونشر وتطوير وتخزين تجميع في مركزي دورب تساهم التكنولوجياف المنافسة، شديد سوق في
 للمؤسسة التنافسي المركز وعلى الصناعة هيكل على ؤثرت كما بأكمله، القطاع نمو وبالتالي نموها وزيادة المؤسسة

  .منافسيها على المبدعة للمؤسسة وأسبقية تنافسية ميزةذلك  يمنح حيث

 :أهمية الموظفين والتسويق الداخلي في تحقيق الميزة التنافسية -2
تعتبر صيانة وتوطيد العلاقة مع الزبائن مسؤولية مشتركة لجميع الموظفين في المؤسسة وتتضح أهمية ذلك في ظل     

الظروف التنافسية الشديدة لتساعد المؤسسة على بناء الميزة التنافسية الطويلة الأجل، ويكون من المهم تمكين  
الموظفين باتخاذ بعض القرارات والوفاء باحتياجات ورغبات الزبائن وتسهيل إجراءات الحصول على مقترحات وآراء 

ومقترحاتهم بين مختلف المصالح وإيصالها للمسؤولين الذين  الزبائننقل آراء الزبائن بإنشاء نظام يعمل على إيصال و 
المكاتب الأمامية لاتصالهم المباشر بالزبائن بأهمية لا تقل عن أهمية  وويحظى موظف .ب أن يبدأ التغيير الحقيقي منهميج

وإمكانية  مذا التأثير على قراراتهوك ،مورغباته مء بتطلعات الزبائن ومعرفة حاجاتهالمسؤولين لما لهم من قدرة على الارتقا
التدخل لعلاج المشاكل والحصول على التغذية العكسية والمعلومات حول الخدمات المقدمة ومستوى أداء المؤسسة 

لذلك فإن بناء التميز والاستدامة فيه يتطلب امتلاك المؤسسة لكفاءات قادرة على إدارة علاقاتها مع  مقارنة بمنافسيها
لأن الموظف  للموظفين، ختلاف تطلعاتهم فضلا عن التدريب والتكوين المتواصل وتقديم بعض الحوافزالزبائن على ا

الذي يحب الوظائف التي يؤديها والراضي عن المؤسسة التي يعمل بها سوف يساهم وبشكل فعال في أداء الخدمات 
خلق ميزة تنافسية ترتكز على علاقة الموظف بالزبون  سيتمونتيجة لذلك  .وتمييزها لتصبح ذات قيمة من منظور الزبائن

في  واحي السلوكية ودورهاية والمعرفية بالزبون فضلا عن النالتي تتضمن علاقات فعالة متولدة عن العلاقات العاطف
  )1( صياغة الاستراتيجيات التسويقية المختلفة

                                                           
 الكوابلفي تدعيم الميزة التنافسية دراسة ميدانية مؤسسة صناعة  الزبوني مساهمة أبعاد رأس المال"رزيقة ومحمد شنشونة،  رحمون -: أنظر في ذلك -)1(

 .48، ص2015ديسمبر  الجزائر،، جامعة محمد خيضر بسكرة، 02، العدد09، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، المجلد "بسكرة
مجلة  ،"- دراسة حالة متعاملي الهاتف النقال بولاية بشار-العلاقة مع الزبون مدخل لتحقيق الميزة التنافسية إدارة"حقانة ليلي وبن سفيان الزهراء،  -

 .69-68ص  ص،  2018مارس   الجزائر، ، جامعة مصطفى سطمبولي معسكر،01، العدد 07التنظيم والعمل، المجلد 
-T.R. coltman ," why build a customer  relationship mamagement capbility ?" , Jaurnal of strategic  information 

systems , vol 16, n° 03, university of wollongong, Australia, 2007, pp 03-05.  



لإدارة العلاقة مع الزبون يساهم في تحقيق  كما أن التسويق الداخلي الذي يعتبر من متطلبات التطبيق الناجح

  .العلاقة بين التسويق الداخلي والميزة التنافسية

  
دراسة ميدانية على  -أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية

أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم في العلوم التجارية، 
  .127ص ،2013-2014، 3

 تؤثر على جودة الخدمات أهم العوامل التي
في خلق  ارئيسيًّ  االذين يكونون على اتصال مباشر مع الزبائن أثناء تقديم الخدمات، فالموظف يلعب دور 

 عالم اليوم من مهم جدا، حيث أنهم يتحملون عبء الميزة التنافسية في
، كما يجوز للمؤسسات تمييز نفسها عن منافسيها باستخدام التسويق 
التسويق الداخلي على العلاقات الداخلية السليمة بين الأشخاص 

، فإن اعتبار الموظفين كزبائن داخليين وبالنظر للشكل السابق
والوظائف كمنتجات مقدمة لهؤلاء الموظفين واستخدام تقنيات التسويق الخارجي داخل المؤسسة سيجلب رضا 
 الذي سيؤدي إلى تقديم الخدمات للزبائن بجودة أفضل ونتيجة لذلك يتم خلق ميزة

سوف تكون المؤسسات قادرة على خلق ميزة من رأس مالها البشري كون 
 )1(لتقليد من قبل المنافسين

دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية  
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كما أن التسويق الداخلي الذي يعتبر من متطلبات التطبيق الناجح
  :الميزة التنافسية كما هو موضح في الشكل التالي

العلاقة بين التسويق الداخلي والميزة التنافسية): 28( الشكل رقم

أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية"بن جروة حكيم، 

أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم في العلوم التجارية، ، "-منطقة ورقلة - عينة من المؤسسات الاقتصادية بالجنوب الشرقي
3جامعة الجزائر التسيير وعلوم التجارية والعلوم الاقتصادية العلوم

أهم العوامل التي موظفو المؤسسة يعتبرون من يمكن القول بأن أعلاهاستنادا للشكل 
الذين يكونون على اتصال مباشر مع الزبائن أثناء تقديم الخدمات، فالموظف يلعب دور 

مهم جدا، حيث أنهم يتحملون عبء الميزة التنافسية في بهمالاهتمام  إيلاءفإن  
، كما يجوز للمؤسسات تمييز نفسها عن منافسيها باستخدام التسويق والمحافظة عليهم الزبائن

التسويق الداخلي على العلاقات الداخلية السليمة بين الأشخاص فالداخلي الذي ينظر للموظفين على أنهم زبائن، 
وبالنظر للشكل السابق) Berry(على جميع المستويات في المؤسسة، وحسب 

والوظائف كمنتجات مقدمة لهؤلاء الموظفين واستخدام تقنيات التسويق الخارجي داخل المؤسسة سيجلب رضا 
الذي سيؤدي إلى تقديم الخدمات للزبائن بجودة أفضل ونتيجة لذلك يتم خلق ميزة) التسويق الداخلي

سوف تكون المؤسسات قادرة على خلق ميزة من رأس مالها البشري كون  وبالتاليتنافسية مستدامة داخل المؤسسة، 
لتقليد من قبل المنافسينل قابلةأن رأس المال البشري يعد بمثابة قيمة نادرة وغير 

                                        
 -المؤسسات الاقتصاديةأثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية 

  .128،  مرجع سبق ذكره، ص"-منطقة ورقلة

التأصيل النظري العام ل: الفصل الثالث 
 

 

كما أن التسويق الداخلي الذي يعتبر من متطلبات التطبيق الناجح
الميزة التنافسية كما هو موضح في الشكل التالي

بن جروة حكيم،  :المصدر

عينة من المؤسسات الاقتصادية بالجنوب الشرقي
العلوم كلية تخصص تسويق،

استنادا للشكل     
الذين يكونون على اتصال مباشر مع الزبائن أثناء تقديم الخدمات، فالموظف يلعب دور  خصوصا
 لذلك للزبونالقيمة 
الزبائن استقطابخلال 

الداخلي الذي ينظر للموظفين على أنهم زبائن، 
على جميع المستويات في المؤسسة، وحسب 

والوظائف كمنتجات مقدمة لهؤلاء الموظفين واستخدام تقنيات التسويق الخارجي داخل المؤسسة سيجلب رضا 
التسويق الداخلي(الموظفين 

تنافسية مستدامة داخل المؤسسة، 
أن رأس المال البشري يعد بمثابة قيمة نادرة وغير 

                                                           
أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية "بن جروة حكيم،  -)1(

منطقة ورقلة -بالجنوب الشرقي
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  :أهمية إدارة معرفة الزبون في تحقيق الميزة التنافسية - 3

أهمية إدارة معرفة الزبون  )Baker(الباحثين والممارسين في مجال إدارة العلاقة مع الزبون أمثال تناولت اهتمامات     

في أدبيات الإدارة بوصفها خيارا استراتيجيا لبناء وتحقيق التفوق التنافسي وامتلاك مزايا تنافسية، ويعد هذا الاهتمام 
كما يؤكد في  ،)1(تحولا جذريا من المنظور الداخلي للتفوق على أساس العمليات إلى منظور التفوق على أساس الزبائن

نه لتحقيق التفوق التنافسي والحصول على الميزة التنافسية ينبغي الحصول على أ )lievine paladino (هذا الصدد 

ينبغي أن  راك الزبون لمعرفة ما الجديد الذييتطلب إش على المعرفة اللازمة والضرورية عن الأسواق المستهدفة وهذا ما
وعموما  )2(التنافسيوهو ما سيؤثر حتما على أداء المؤسسة ويضمن لها تحقيق التفوق تستهدفه أنشطة المؤسسة، 

  :كن توضيح أهمية ومساهمة إدارة معرفة الزبون في تحقيق الميزة التنافسية من خلال ما يلييم
ي وتحقيق الميزة تحول إدارة معرفة الزبون بمساعدة تكنولوجيا المعلومات، بيانات الزبائن إلى مصدر للتفوق التنافس - 

 مة للزبائن وسلوكياتهم؛عرفة القيّ التنافسية، بحيث يمكن التنقيب عن بيانات الزبائن للكشف عن الم
يمكن استخدام هذه المعرفة في تمييز المنتجات أو الخدمات وتقديمها حسب طلبات الزبائن ووفقا لاحتياجاتهم  - 

ي إلى خلق للاحتياجات المتغيرة والجديدة مما يؤدالخدمات الجديدة استجابة  فضلا عن عرض ،فرديةوتفضيلاتهم ال
 علاقة أفضل وأكثر ربحا؛

تسهم إدارة معرفة الزبون في الفهم الأفضل للزبون وفي امتلاك معرفة دقيقة للحاجات والتوقعات الحقيقية للزبون مما  - 
  .)3(الثقة والعلاقة والتفضيلإليه الزبون مما يعزز أواصر  طمحالخدمات أو المنتوجات مع ما ي يساعد على تمييز وابتكار

تخفيض التكاليف التسويقية إلى الحد الأدنى من خلال الاعتماد على الحملات التسويقية الموجهة والفعالة فضلا  - 
أكثر تجاوبا مع الزبون وهو ما يجعل المؤسسة في  خدماتعن طريق تقديم  )4(عن التقليل من كلفة الأخطاء المحتملة

  .)5(قياسا بغيرها من المنافسين الخدماتموضع استراتيجي وتنافسي أفضل من حيث التكاليف وتمييز 
إن الاندماج الواضح بين إدارة معرفة الزبون وإدارة العلاقة مع الزبائن من خلال استخدام قاعدة البيانات عن  - 

وتطويرها لتعزيز قدرات المؤسسة على توقع التغيرات والتحولات في أذواق الزبائن ومعرفتهم بشكل الزبائن وتنظيمها 
، وتبادل وجهات ةمنفرد أدى إلى امتلاك المعلومة المناسبة في الوقت المناسب وفهم احتياجات ورغبات الزبائن المتجدد

                                                           
  .348يوسف جحيم سلطان الطائي وهاشم عباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص -) 1(
  .132، مرجع سبق ذكره، صسعدون حمود جثير وسارة علي سعيد العامري-)2(
  .142علاء فرحان طالب، مرجع سبق ذكره، ص  -)3(
  .165نفس المرجع السابق، ص  -)4(
  .58، مرجع سبق ذكره، صبيحسين وليد عباس وأحمد عبد محمود الجنا -)5(



 لميزة التنافسيةالتأصيل النظري العام ل: الفصل الثالث 
 

206 
 

اتخاذ القرارات الإستراتيجية في الأوقات المناسبة وتحقيق النظر بين المصالح المختلفة للمؤسسة مما يعزز من الدقة في 
قيمة معرفية عالية وهو ما سينعكس حتما على أداء المؤسسة ككل وعلى قدرة المؤسسة في متابعة التغيرات في الميول 

  .)1(والاهتمام وتعزيز التواصل

  :يةفي تحقيق الميزة التنافس تهأهمية التوجه بقيمة الزبون وربحي -4
كما أنه يمثل قيمة ،المؤسسة خدماتيعتبر الزبون المربح فرصة جيدة للمؤسسة حيث أنه يميل للاستقرار في اقتناء     

 يسمحومحمية من المنافسين، كما  معه محتملة عالية وهو الزبون الذي تبحث عليه كل مؤسسة لبناء علاقة حصرية
تتمثل أهمية تحليل ربحية الزبون عموما ، و للمؤسسة ربحية أقلتحليل ربحية الزبون من معرفة الزبائن الذين يشكلون 

  :والتركيز على الزبائن المربحين في تحقيق الميزة التنافسية من خلال ما يلي
جودة ممكنة مما يساهم في تحقيق الميزة تقديم المنتجات بأقل كلفة وبأعلى الاحتفاظ بالزبائن المربحين يسمح ب - 

 التنافسية؛
قة بين الأسعار وتكلفة المنتج المقدم للزبون، حيث يكون من الممكن فرض أسعار مرتفعة في حالة تحديد العلا - 

 ذات التكلفة الكبيرة والعكس صحيح؛ الخدمات
وبالتالي التوجه في اتخاذ  بايراداتهيساعد في التمييز بين الزبائن المربحين وغير المربحين بعد مقارنة تكاليف كل زبون  - 

  .)2(المؤسسة خسائر في ظل بيئة تنافسية شديدة كبدونالاستغناء عن الزبائن غير المربحين الذين قد ي القرار بشأن

  :أهمية التوجه بأبعاد تقوية العلاقة في تحقيق الميزة التنافسية - 5
ويتم ذلك من خلال  ،عتبر من أهم الميزات التنافسية للتفوق على المنافسينتوجه بالعلاقة القوية مع الزبون يإن ال    

تحقيق أعلى درجات التكامل بين وظائف المؤسسة التسويقية وعمليات الإنتاج وخدمة الزبائن، بحيث تصبح هذه 
  خصوصا في ظل  ،)3(تكامل من خلال إدخال أسـلوب التخصـص وفقـا للبيانـات الشخصـية للزبـائن فيهـا فيالوظائف 

  
  
  

                                                           
  .15-14ص صثامر ياسر البكري وأحمد هاشم سليمان، مرجع سبق ذكره، ) 1(

  .186بتصرف من محسن بن الحبيب، مرجع سبق ذكره، ص -) 2(

، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر - أبعاد التسويق بالعلاقات وأثرها على تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة"بنين عبد الرحمن وقاشي خالد،  -)3(

  .131، ص2014ديسمبر  الجزائر،، بومرداس ، جامعة أمحمد بوقرة01، العدد04مجلة أبعاد إقتصادية، المجلد  ،"-فرع ولاية الوادي
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علاقة المؤسسة بزبائنها قوية كلما كان  كانت  كلماومستمرة بالمؤسسة، وبالتالي فارتباط الزبون بعلاقات قوية دائمة 
 )1(يساعدها على تحقيق الميزة التنافسية من جهة ومجابهة كل منافسيها من جهة أخرى اتنافسيًّ  اوتميز  اذلك مكسب

  :أهمية التوجه بصوت الزبون وإدارة شكاويه في تحقيق الميزة التنافسية -6
 إلا الأداء، جودة تضمن التي الأنظمة أفضل واستخدام الزبائن أفضل استقطاب المؤسسات من العديد محاولة رغم    
 لتهديدات تعرضها أو زبائنها بعض فقدان المؤسسة يكلف الذي الأمر تماما، الأخطاء حدوث يمنع لا ذلك أن

 الحفاظ على دوما المؤسسة ولحرص نشاطها، مجال في وشهرتها أعمالها نتائج على النهاية في يؤثر ما وهو المنافسين،
 على العمل ثمة ومن وانتقاداتهم شكاويهم تسجيل خلال من بهم والاهتمام العنايةعلى  دوما تعمل فهي زبائنها على
 تلك مع التعامل المؤسسات على لزاما أصبح قدولجدد،  زبائن كسبو  عليهم بالحفاظ لها يسمح بما وعلاجها حلها

 أصبحت حيث تنافسية، خدمة وتقديم زبائنها رضا كسب خلالها من تستطيع ومهنية باستقلالية الشكاوى
كما أنها تعد بمثابة فرصة للمؤسسة لمعالجة الخلل  الأداء لتحسين للمؤسسة الزبون يقدمها تنافسية ميزة تعتبر الشكاوي

 )2(الزبون  استفسارات على والرد

 )3( :فيما يليالتنافسية  أهميتهالمهمة في المؤسسة وتكمن  والاستماع إليه من الأمورإن صوت الزبون ف وعليه    
الأساس في تصميم الخدمة ويساهم  ، كما أنهيعد صوت الزبون أساس عملية الاتصال وجمع التغذية العكسية المهمة - 

 ؛في تلبية طلبات وحاجات الزبائن بشكل دقيق بالوقت والمكان والجودة المناسبة
 ؛لما هو أهم لرغبات وحاجات الزبونيساعد صوت الزبون المؤسسات على وضع أسبقية   - 
عدم الرضا عن الخدمات الحالية لد حاجات أو رغبات جديدة أو رصد أداة لالتقاط سلوك الزبون الناتج عن تو  - 

   .والمعبر عنها بلغته الخاصة عبر الوسائل التي توفرها المؤسسة
  
  
  

                                                           
أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية، دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية "بن جروة حكيم،  -)1(

  .126، مرجع سبق ذكره، ص"-منطقة ورقلة -الجزائرية بالجنوب الشرقي

، مرجع سبق "الزبون في الرفع من أداء المؤسسة التنافسيإمكانية تطبيق أبعاد تسويق العلاقات مع "بن جروة حكيم وخليدة دلهوم،  -)2(
 .96ذكره،ص

 .125جثير وسارة علي سعيد العامري، نفس المرجع السابق، ص سعدون حمود -)3(



  لزبون في تحقيق الميزة التنافسية
لقد كان هدف المؤسسات سابقا جذب المزيد من الزبائن ولكنها في الوقت الحالي وفي إطار تطبيق مفاهيم وأبعاد 

لأجل طويل لأن ذلك إدارة العلاقة مع الزبائن أضحت تهتم أكثر بالاحتفاظ بالزبائن الحاليين وكسب رضاهم وولائهم 

ويحقق الرضا جملة من المزايا للزبون والمؤسسة  
عن حالة من الاستقرار النفسي لدى الزبون، ويؤدي إلى تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة لأنه يسمح باستقرار 
وبالتالي تخفيض أعباء وتكاليف المؤسسة، حيث تدفع المستويات العالية 
ت التي تربط المؤسسة بالزبون وبالتالي يمكن أن تنشأ علاقة 

وأثبتت العديد من الدراسات  .)1(لدى الزبون ليكون وفيا للمؤسسة
أكثر من من مبيعاتها % 10أن المؤسسات التي تملك معدلا مرتفعا من رضا الزبائن عنها قادرة على التفوق بـ 

 فضلا عن كون رضا الزبائن يساهم في ارتفاع الأداء الكلي 

  : للمؤسسة في شكل زيادة ربحيتها وتخفيض تكاليفها كما هو موضح في الشكل الموالي

  .بالزبون وتحقيق الميزة التنافسية

  
الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  ،")تعلم من التجربة اليابانية

 ،" الأعمال دراسة حالة مؤسسة كوندور الكترونيك ببرج بوعريرج
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لزبون في تحقيق الميزة التنافسيةية مؤشرات إدارة العلاقة مع اأهم
لقد كان هدف المؤسسات سابقا جذب المزيد من الزبائن ولكنها في الوقت الحالي وفي إطار تطبيق مفاهيم وأبعاد 

إدارة العلاقة مع الزبائن أضحت تهتم أكثر بالاحتفاظ بالزبائن الحاليين وكسب رضاهم وولائهم 
  .يساعد على تقديم دعم للمؤسسة والحصول على الميزة التنافسية

  :أهمية رضا الزبون في دعم وتحقيق الميزة التنافسية
ويحقق الرضا جملة من المزايا للزبون والمؤسسة   ،الزبونلنجاح إدارة العلاقة مع  اأساسيًّ  اومؤشرً  يعتبر الرضا عاملاً 

عن حالة من الاستقرار النفسي لدى الزبون، ويؤدي إلى تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة لأنه يسمح باستقرار 
وبالتالي تخفيض أعباء وتكاليف المؤسسة، حيث تدفع المستويات العالية  معينة خلال فترة زمنية برامج وخطط الأعمال

ت التي تربط المؤسسة بالزبون وبالتالي يمكن أن تنشأ علاقة للرضا إلى تكرار عمليات الشراء مما يعني تكرار المعاملا
لدى الزبون ليكون وفيا للمؤسسة ايخلق حافزً ذلك أنّ الرضا بينها 

أن المؤسسات التي تملك معدلا مرتفعا من رضا الزبائن عنها قادرة على التفوق بـ 
فضلا عن كون رضا الزبائن يساهم في ارتفاع الأداء الكلي . )2(يساهم في رفع تنافسيتها قد لأخرى مما

للمؤسسة في شكل زيادة ربحيتها وتخفيض تكاليفها كما هو موضح في الشكل الموالي

بالزبون وتحقيق الميزة التنافسية التوجه): 29(الشكل رقم

تعلم من التجربة اليابانية( كيف تسيطر على الأسواق"، السلام أبو قحف

                                        
  .167إيمان قحموش، مرجع سبق ذكره، ص 

الأعمال دراسة حالة مؤسسة كوندور الكترونيك ببرج بوعريرجإدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات 
147.  
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أهم: المطلب الثالث
لقد كان هدف المؤسسات سابقا جذب المزيد من الزبائن ولكنها في الوقت الحالي وفي إطار تطبيق مفاهيم وأبعاد     

إدارة العلاقة مع الزبائن أضحت تهتم أكثر بالاحتفاظ بالزبائن الحاليين وكسب رضاهم وولائهم 
يساعد على تقديم دعم للمؤسسة والحصول على الميزة التنافسية

أهمية رضا الزبون في دعم وتحقيق الميزة التنافسية -1
يعتبر الرضا عاملاً     

عن حالة من الاستقرار النفسي لدى الزبون، ويؤدي إلى تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة لأنه يسمح باستقرار  يعبركونه 
برامج وخطط الأعمال

للرضا إلى تكرار عمليات الشراء مما يعني تكرار المعاملا
بينها  اتصال دائمة فيما

أن المؤسسات التي تملك معدلا مرتفعا من رضا الزبائن عنها قادرة على التفوق بـ 
لأخرى مماالمؤسسات ا

للمؤسسة في شكل زيادة ربحيتها وتخفيض تكاليفها كما هو موضح في الشكل الموالي

السلام أبو قحف عبد: المصدر
  .206، ص2003

                                                           
إيمان قحموش، مرجع سبق ذكره، ص  -)1(
إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات  بن حمو نجاة،  -) 2(

147مرجع سبق ذكره، ص
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  :أعلاه كما يليويمكن توضيح ما ورد في الشكل     

إن سلوك نقل التجربة  ):)∗(الكلمة المنطوقة الايجابية( للآخريننقل التجربة حديث الزبائن عن المؤسسة و  -

الايجابية عن الخدمة من أهم السلوكيات الفعالة الناجمة عن الرضا إذ يقوم الزبون بتخزين الشعور والانطباع الايجابي عن 
وتوجيه سلوكياتهم في اتجاه ايجابي نحو  و فعالية كبيرة في جذب زبائن جددهو ذو  الآخرين،تجربته لينقلها إلى الأفراد 

التي تعكس تجارب فعلية تساهم في تعزيز صورة  من خلال الكلمة الايجابية المنطوقة راء ايجابيةأعن طريق تقديم الخدمة 
ونوعا من  للمؤسسةعل الزبون الحالي أحد شبكات التسويق يج ساهم في تحسين شهرتها وهو ماوت وخدماتهاالمؤسسة 

كما أن الدراسات الحديثة أثبتت أن الزبون  )1(ا الترويجيةخصوص وهو ما يؤدي إلى تخفيض التكاليف الدعاية المجانية
  )2( غير الراضي ينقل استياءه إلى ما لا يقل عن عشرة أشخاص

يمكن المؤسسات من إشباع حاجات ورغبات الزبائن لأطول  وكسب رضاه إن التوجه بالزبون :ترشيد التكاليف -

فترة ممكنة ومن ثم المحافظة عليهم وكذلك زيادة احتمالات قيام الزبون بتكرار الشراء من نفس المؤسسة وهو ما يؤدي 
 إلى تحقيق أو رفع كفاءة التكاليف من سنة لأخرى فتكلفة خدمة نفس الزبون لأكثر من مرة أقل من تكلفة خدمة

  .الزبون الجديد

المفاضلة بين  فعليه الزبائن أحد جذب ما منافس حاول إذا :معا الاثنين أو المرتفع الأداء أو الأقل السعر -

 معا الاثنين أو أعلى خدمةى تو سم يقدم المؤسسة أو أن تقدمه مما بكثير أقل اسعرً  له يقدم أن إما: الخيارين التاليين
 الكثير لذب قد فهو  أخر إلى يتحول أن ما مؤسسة مع تعامله عن راضٍ  زبون على الصعب من أنه إلى الواقع يشيرو 

  تغييرها؛ على قادر غير يكون قدكما   ،معها يتعامل التي المؤسسة واختيار البحث في والجهد الوقت من

إن حصول المؤسسة على رضا الزبائن يزيد من قدرتها على الابتكار لأن الزبون سيساهم  :ابتكار منتجات جديدة -

  ؛للخدماتفي تقديم أفكار جديدة 

 وذلك، به العبث أو التلاعب من الخدمة حماية خلال من تأتي الحماية أن حيث :الأزمات من المؤسسة حماية -

 عن المعلومات لكل تقديمه خلال من وهذا المنافسين، قبل من للتلاعب محاولة أي يقاومالراضي س الزبون أن كون
  ؛هاعم المتعامل للمؤسسة المنافس

                                                           
ومنتجاتها يتم تداولها من شخص لأخر وهي تحمل مصداقية عالية بسبب  وموثوقيتها وطريقة عملها لمؤسسةالكلمة المنطوقة هي عبارة عن رسالة حول ا - )∗(

دور الكلمة "تكون ايجابية أو سلبية، ومن أجل التعرف أكثر على أبعاد هذا المصطلح يرجى مطالعة المقال المعنون بـوقد  طبيعة العلاقات القائمة بين أطرافه
: التالي نقلا عن الموقع الالكتروني لسعودي نجوى وبوقرة رابح،" المنطوقة في تقييم علامة الخدمة

http://labs.univmsila.dz/segc/images/revue/revue13/9.pdf   
  .211محمد منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره، ص -)1(

  .157زرزار العياشي وبشاغة مريم، مرجع سبق ذكره، ص  -) 2(
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فالزبون الراضي سيقدم على شراء كل احتياجاته من المؤسسة التي : شراء كل الاحتياجات من نفس المؤسسة -

والعروض فضلا عن تمييزه  سبق وأن تعامل معها من أجل توفير الوقت، التكلفة والجهد والحصول على أفضل الشروط
   )1( .يمكن له الحصول على خصم على المشتريات ادائم زبونا باعتبارهو  عند التعامل

  :كما يساهم رضا الزبائن في تحقيق المزايا التنافسية التالية
الحصول على الفوائد يخفض رضا الزبون من المرونة السعرية للزبائن الحاليين لأن الزبون يتحمل الزيادة السعرية لقاء   - 

  التي يريدها وهو ما يؤدي إلى زيادة الأرباح؛
يزيد تقديم خدمات ترضي الزبائن من أرباح المؤسسة وذلك من خلال تخفيض التكاليف الناتجة عن الأخطاء في  - 

  تقديم الخدمة مثل تكاليف معالجة الشكاوي الكثيرة وإدارتها؛
يساهم بدور هام في بناء أصول أخرى  كماويساعد في تعزيز السمعة الجيدة  يزيد الرضا من شهرة المؤسسة  - 

  للمؤسسة مثل قيمة العلامة التجارية وقيمة الزبون؛
دي حيث أن رضا الزبائن يؤ  )2(تكاليف تحول الزبائن عن المؤسسة؛ انخفاضرتفاع نسبة الاحتفاظ بالزبائن وبالتالي ا - 

كوين العلاقات الجيدة والناجحة مع الزبائن أن يصبح أداة فعالة في ت ن الرضاجودة واستمرارية العلاقة وبإمكاإلى 
  بهذا الموضوع أكثر من غيرها؛  تخصوصا في المؤسسات الخدمية التي اهتم

وتحقيق ميزة تنافسية حيث أنه من الممكن الاعتماد على رضا الزبائن لمعرفة  ) سلعة أو خدمة(تطوير جودة المنتج  - 
 .)3(ون وأخذ ذلك في الاعتبار عند تطوير جودة المنتجكيف يفكر الزب

تخفيض درجة مخاطرة تجربة المنتج أو الخدمة الجديدة في السوق كما أن معدل فشل الخدمات الجديدة يكون أقل   - 
  لأن المؤسسات تقدم أفضل الخدمات من منظور الزبائن؛ 

  .في حالة الرضا يكون الزبون أقل حساسية للعروض الترويجية الخاصة بالمنافسين - 
 ؛ (Gross selling)لا يقدم على طلب الخدمات الأخرى للمنافسين  - 
  ؛الاستثمارات التجارية والترويجيةرضا الزبائن يحسن  - 
  ؛ع من قدرتها على سماع صوت الزبونإن حصول المؤسسة على رضا الزبائن يرف - 
  ؛ءات جديدةأكثر قدرة على الابتكار والحصول على كفا هارضا زبائن المؤسسة يجعل - 

                                                           
  .209-206ص صعبد السلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره ،  -) 1(

  .104-102ص صزاوش رضا، مرجع سبق ذكره،  -) 2(

  .87-86ص صبتصرف عن زاوش رضا، نفس المرجع السابق ،  -) 3(
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ناء بمن منظور الزبائن و  معدل فشل الخدمات الجديدة تكون أقل لأن المؤسسة تقدم أفضل الخدمات في السوق - 
  )1( .تهماعلى توقع

:أهمية ولاء الزبون والإحتفاظ به في تحقيق الميزة التنافسية -2  
على كسب والاحتفاظ بأفضل الزبائن وإدارة الحملات التسويقية  مفاهيم إدارة العلاقة مع الزبون يساعد تطبيق

واستهداف الفئة الأكثر ربحية منهم وبناء علاقات وطيدة وفردية معهم لأجل طويل مما يؤدي إلى زيادة ولائهم 
   :وتحقق هذه الميزة فوائد تنافسية متعددة وهي كالتالي للمؤسسة

  )2(؛تحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعاملات بين المؤسسة وزبائنها - 

المبيعات والخدمة الموجهة للزبون فضلا عن التركيز و نوع من التكامل بين التسويق  وإيجادتبني طريقة تفكير الزبائن  - 
معرفة الخصائص التي  بالإضافة إلى)3()قيمة طويلة الأجل( على مجموعة الزبائن الذين يشكلون قيمة مهمة للمؤسسة

تعديلات على خصائصها بالشكل الذي يفي بمتطلبات  إجراءوالتأكيد على  المؤسسةيبحث عنها الزبون في منتجات 
  )4(الزبون وتقديم منتجات ذات جودة متميزة وتحسين مستوى الخدمة المقدمة للزبون

ثر من الاحتفاظ مرات أك 7وقد يصل إلى  مرات 5 المؤسسةإن الحصول على زبون جديد غالبا ما قد يكلف - 
    ؛بالزبون الحالي

فضلا عن  ؛)5(ةأو الجديد ةالمطور  الخدمةتكرار عمليات الشراء التي تقلل إلى حد ما من التكاليف المنفقة على  - 
نقص التكاليف مع الوقت فكلفة التعامل مع زبون قديم ذي ولاءٍ أقل من كلفة التعامل مع الجديد من ناحية 

عند جذبها لزبائن جدد كمصاريف الترويج ودراسة سلوكيات الزبائن والتي تعادل أو  المؤسسةالمصاريف التي تتحملها 
وبالتالي فإن الحفاظ على الزبون الحالي لا يتطلب جهودا تسويقية كبيرة  ؛)6(تفوق أحيانا الربح المتوقع من الزبون الجديد

 ؛بين المؤسسة والزبونمثل التي يتطلبها جذب زبون جديد نتيجة الاتصال المستمر 
 العادي؛ الزبون على قياسا الولاء يذ للزبون الشراء معدلات عارتفا  - 
 من يتوقعها التي أو المرغوبة القيمة على حصوله مقابل نسبيامرتفعة  أسعار لدفع تعدادسا على الولاء ذو الزبون - 

  ؛ لالتعام في يفضلها التي المؤسسة
                                                           

)1( -Barbaray Christian, Op cit, pp13-15.  

  51-50ص صمحمد منصور أبو جليل، مرجع سبق ذكره،  -) 2(

  .50نزار عبد المجيد البراوي وأخرون، مرجع سبق ذكره، ص  -) 3(
  .187حسين وليد حسين عباس وأحمد عبد محمود الجنابي، مرجع سبق ذكره، ص -) 4(
  207،209فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص صيوسف حجيم سلطان الطائي وهاشم  -) 5(
  .328، ص مرجع سبق ذكره بوفولة نبيلة، -) 6(



من الزبون ذي الولاء إلى خمسة أمثال احتمالات 

التي يتعامل معها حيث  المؤسسةعادة ما يقوم الزبون ذو الولاء بالتأثير على زبائن أخرين لحثهم على التعامل مع 

  :يساهم ولاء الزبون في تحقيق ودعم الميزة التنافسية المبنية على الزبون كما هو واضح في الشكل الموالي

  لتحقيق الميزة التنافسية العلاقات التي يتضمنها مفهوم الولاء

دراسة ميدانية على عينة من  -أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية

86.  
يساهم في تحقيق قيمة مضافة  أن سابق أن توجه المؤسسة بالاستراتيجيات التسويقية من شأنه

للزبون بشكل يؤدي إلى تحقيق رضاه وكسب ولائه للمؤسسة المتعامل معها لتكتسب بذلك هذه الأخيرة 
ة مزايا وفوائد تؤدي بالنتيجة إلى تحقيق زيادة في مبيعاتها 

دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية  -
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من الزبون ذي الولاء إلى خمسة أمثال احتمالات  للمؤسسةالجديدة  أو الخدماتالمنتجات  تصل معدلات قبول
  القبول من الزبون العادي أو الجديد مما يؤدي إلى تخفيض التكاليف؛

عادة ما يقوم الزبون ذو الولاء بالتأثير على زبائن أخرين لحثهم على التعامل مع 
  )1(زبائن 06إلى  04

يساهم ولاء الزبون في تحقيق ودعم الميزة التنافسية المبنية على الزبون كما هو واضح في الشكل الموالي

العلاقات التي يتضمنها مفهوم الولاء): 30(رقمالشكل 

أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية"بن جروة حكيم، 

86ص ،مرجع سبق ذكره ،"-منطقة ورقلة -المؤسسات الاقتصادية بالجنوب الشرقي

سابق أن توجه المؤسسة بالاستراتيجيات التسويقية من شأنهظهر الشكل ال
للزبون بشكل يؤدي إلى تحقيق رضاه وكسب ولائه للمؤسسة المتعامل معها لتكتسب بذلك هذه الأخيرة 

ة مزايا وفوائد تؤدي بالنتيجة إلى تحقيق زيادة في مبيعاتها ميزة تنافسية قائمة على ولاء الزبون وهو ما يتمخض عنه عد
  

                                        
-العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية أثر تسويق

  .86ذكره، ص ،  مرجع سبق"-منطقة ورقلة

التأصيل النظري العام ل: الفصل الثالث 
 

 

تصل معدلات قبول - 
القبول من الزبون العادي أو الجديد مما يؤدي إلى تخفيض التكاليف؛

عادة ما يقوم الزبون ذو الولاء بالتأثير على زبائن أخرين لحثهم على التعامل مع  - 
04يمكنه جذب من 

يساهم ولاء الزبون في تحقيق ودعم الميزة التنافسية المبنية على الزبون كما هو واضح في الشكل المواليكما       

الشكل 

 
بن جروة حكيم،  :المصدر

المؤسسات الاقتصادية بالجنوب الشرقي

ظهر الشكل اليُ      
للزبون بشكل يؤدي إلى تحقيق رضاه وكسب ولائه للمؤسسة المتعامل معها لتكتسب بذلك هذه الأخيرة  ةواستثنائي

ميزة تنافسية قائمة على ولاء الزبون وهو ما يتمخض عنه عد
.باحها في السوقر وأ
  
  
  
  
  

                                                           
أثر تسويق"بن جروة حكيم،  -) 1(

منطقة ورقلة -بالجنوب الشرقي
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  :خلاصة
وأهمية التوجه بإدارة العلاقة مع  هذا الفصل مختلف الجوانب النظرية الخاصة بالميزة التنافسيةثنايا استعرضنا في     

خصوصا وأن امتلاكها  ،لمفاهيمهاولقد تعددت إسهامات الباحثين في وضع أطر عامة  في دعمها وتحقيقها، الزبون
من أجل ضمان البقاء في السوق في ظل التحديات التنافسية الشديدة التي تتعرض لها المؤسسات  ضروريا اأضحى أمر 

 تم التي الدراسة وأثناء العموم وعلى. على اختلاف قطاعاتها فضلا عن تطور متطلبات الزبائن وتجددها بشكل سريع
  :التالية الأساسية بالنقاط الخروج تم الفصل في هذا بها القيام

القطاع الذي تنشط  في المؤسسة على منافسيها في السوق أو اتمثل الميزة التنافسية مجالا أو عدة مجالات تتفوق فيه - 
  ؛قيمة ومنفعة للزبون تفوق تلك التي يقدمها المنافسون تقديم فيه مع ضرورة

 : تتمثل في البعدين التاليينهناك اتفاق عام وموحد بين العديد من الباحثين على أن أهم أبعاد الميزة التنافسية - 
 ؛تخفيض التكاليف التي تتضمن إمكانية الإنتاج بتكاليف أقل من المنافسين مع القدرة على البيع بسعر أقل 
  المؤسسة عن تلك المقدمة من طرف المنافسين تمييز منتجات أو خدمات. 

من بين أهم الاستراتيجيات المتبعة من طرف المؤسسات  )بورتر(التي قدمها  الاستراتيجيات العامة للتنافستعتبر  - 
القيادة في (تخفيض التكلفة  إستراتيجيةوهي تتمثل في  لكسب ميزة تنافسية تمنحها القدرة على التفوق في السوق

  .التركيز إستراتيجيةو  يزالتمي إستراتيجية، )التكلفة
 أو الصناعي مجالها عن النظر بغض تتبناها أن مؤسسة لأي يمكن التي التنافسية المزايا لبناء العامة الأسس تمثلت- 

  .لحاجات الزبون والاستجابة التجديد الجودة، الكفاءة، :في الخدمي
قدم العديد من الباحثين في مجال الفكر الاستراتيجي  تفسير العوامل المؤثرة في تحقيق الميزة التنافسيةمن أجل  - 

للمزايا التنافسية في المصدر الأهم  عدة نماذج والتي أشارت بعضها إلى أن البيئة الخارجية هي التي تشكل والإداري
  . ظمت من دورها في تحقيق المزايا التنافسية للمؤسسةعناصر البيئة الداخلية للمؤسسة وع علىحين ركزت الأخرى 

دور من  من أجل تحقيق ميزة تنافسية مستدامة وغير قابلة للتقليد ينبغي أن تكون موجهة بالزبون وهو ما يعظم  - 
 أبعادهاتطبيق و  تهاتوفير متطلبا عندالمؤسسات  التي تجنيها التنافسية نظرا للفوائد والمزاياإدارة العلاقة مع الزبون 

  .كتوجه ومدخل تسويقي معاصرا  وأساليبه



  

  

  :الفصل الرابع

أثر إدارة العلاقة مع الزبون على دراسة 

  مؤسسة موبيليس الميزة التنافسية في
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  :تمهيد
 الزبونوالأبعاد الخاصة بكل من إدارة العلاقة مع  الأساسياتبعد تطرقنا في الجانب النظري إلى مختلف المفاهيم،     

 لمؤسسة  التطبيقيةالفصل إسقاط المفاهيم النظرية على الواقع من خلال الدراسة  اسنحاول في هذ ،والميزة التنافسية
 اكم،  الجزائرفي  حوظا في السنوات القليلة الماضيةوالتي تم اختيارها باعتبارها تنشط في قطاع يشهد تطورا مل ،موبيليس

 نظرا لخصوصية منتجها ولسهولة تغييرفيها  ونالزبأنها تعتبر من المؤسسات الخدمية التي تتعاظم أهمية إدارة العلاقة مع 
ومحاولة جذب الجدد في ظل ليين للمحافظة على الزبائن الحاتسويقية مكثفة  جهودالمتعامل مما يفرض ضرورة بذل 

 الجيل الثالث( مع ظهور الأجيال الجديدة للهاتف النقالمن قبل الزبون الجزائري المتزايد على هذه الخدمة  الإقبال
لا تحوزها غيرها من  الزبونكما أن مؤسسات الهاتف النقال تحوز على ميزة تدعم إدارة العلاقة مع   ،)الرابع والجيل

  عن بعد؛ الاتصالوسائل  توفر واستخدام الأدوات التكنولوجية وكذاالمؤسسات الخدمية وهي سهولة 
أهم التغيرات والتطورات التي يشهدها قطاع الاتصالات في  علىولأجل ذلك سيتم تسليط الضوء في هذا الفصل    

 موضوع البحث ها فيما يتعلق بمتغيري الدراسةئداوكذا تحديد واقع المؤسسة محل الدراسة وأ الإصلاحاتبعد  الجزائر
 والأساليب المناسبة العينةمجتمع الدراسة و  تحديد لإضافة إلىبا فيه، المستخدمة الأدواتو  سيتم شرح نموذج الدراسةو 

نعالج من والذي   SPSSالاجتماعية للعلوم  الإحصائية الحزم برنامج الملائمة لأهداف الدراسة باستخدام الإحصائية
 الاختبارات من مجموعة إجراء اختبار التوزيع الطبيعي مع  ومن ثمّ ، ت المستقاة من الاستبانة الموزعةالبيانا خلاله
لإجابات أفراد العينة على  الوصفي تحليل نتائج الإحصاء تم بعد ذلكيل ،الدراسة أداة وصدق ثبات لقياس اللازمة

لتمكن من معرفة مدى ومن ثم ا ها،نتائج مناقشةو  التطبيقية الدراسة فرضيات ختبارا وكذاعبارات متغيرات الدراسة 
ية تأثيرها على الميزة التنافسمدى و  الزبونوالعناصر الخاصة بإدارة العلاقة مع النظرية اعتماد وتطبيق المؤسسة للأبعاد 
  .على النتائج المحصل عليها بناءً وهل نموذج البحث يمثل واقعها 
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  موبيليسمؤسسة لقطاع الاتصالات في الجزائر و  التقديم العام: الأول المبحث

الاهتمام به في مختلف دول العالم  إلى وهو ما أدى )∗(يساهم قطاع الاتصالات بدور هام في الاقتصاد العالمي     

ات القرن الماضي عدة يوتطويره، والجزائر كغيرها من الدول أولت أهمية لهذا القطاع الذي عرف منذ نهاية تسعين
بعد أن كانت الجزائر تعتمد على الاتصالات السلكية وشبكات الهاتف ف ،عليه لإنهاء احتكار الدولةإصلاحات 

قامت بتعميم الاتصالات اللاسلكية وشبكات الهاتف النقال ليشهد بذلك هذا القطاع تطورا ملحوظا  الثابت
مهد الطريق أمام المتعاملين الأجانب وشجعهم على الاستثمار فيه لتصبح الهواتف مما وانفتاحا مباشرا على الخواص 

في هذا القطاع  الناشطةموبيليس إحدى المؤسسات   وتعتبر مؤسسة .في الجزائر في متناول فئة واسعة من الزبائن النقالة
  .أولى المؤسسات التي قدمت خدمات الهاتف النقال في الجزائر باعتبارها

 في الجزائر الاتصالاتقطاع  لمحة عن :المطلب الأول  

فشلت في تلبية الطلب  لاحتكار الدولة التي خاضعا الاتصالات في الجزائر لأكثر من ثلاثة عقود قطاعظل     
الحاصل في تكنولوجيات  التطور المذهلو  ولكن عولمة اقتصاد السوق والثورة الرقمية، )1(والنوعالسكاني من حيث الكم 

تجسدت في سن  والاتصالاتقطاع البريد  الاتصال، فرض على الدولة الجزائرية القيام بإصلاحات عميقة فيالإعلام و 
وكرس  والاتصالاتالذي جاء لإنهاء احتكار الدولـة علـى نشاطـات البريـد  2000قانون جديد للقطاع في شهر أوت 

مستقلة إداريا وماليا  تم إنشاء سلطة ضبط ير الشبكات؛ وتطبيقا لهذا المبدأالفصل بين نشاطي التنظيم واستغلال وتسي
" بريد الجزائر"في  ويتمثلبالنشاطات البريدية والخدمات المالية البريدية بحيث يتكفل المتعامل الأول  مستقلين ومتعاملين

تم تنصيب سلطة ضبط البريد  2001، وفي عام "اتصالات الجزائر"في  ويتمثلبالاتصالات  بينما يتكفل الثاني
كما أنه    ؛ى السير الحسن للسوق والمنافسةعلوتكنولوجيات الإعلام والاتصال كهيئة ضبط للقطاع، من أجل السهر 

                            ة واستغلال شبكة للهاتفبيع رخصة لإقام 2001وفي إطار فتح سوق الاتصالات للمنافسة تم في شهر جوان 
 

                                                           
دولار ترليون  1,7تظهر أهمية قطاع الاتصالات في الاقتصاد العالمي من خلال تطور مساهمته بإيرادات تجزئة عالمية من الاتصالات وصلت إلى  - )∗(

في دفع النمو الاقتصادي  بالمئة من الناتج المحلي الإجمالي العالمي، وعلى المستولى الإقليمي تظهر بوضوح أهمية القطاع 2.3بما يمثل  2016أمريكي في عام 
 2في إفريقيا والدول العربية مقارنة بنسبة جمالي بالمئة من الناتج المحلي الإ 3 المتوسط في 2016 ثلت عائدات الاتصالات عام تمالعالم النامي بحيث  خاصة في

قرير قياس مجتمع ت: أنظرالتفصيل زيد من ، لمبالمئة في أروبا 2 نندا وأقل مكبالمئة في في أسيا والمحيط الهادي والأمريكيتين باستثناء الولايات المتحدة الأمريكية و 
   :التالي الموقع الالكتروني عن ، نقلا"ITU" الاتحاد الدولي للاتصالات الصادر عن  2018المعلومات لعام 

A.pdf-PDF-SUM-2018-ICTOI-IND-d/opb/ind/D-www.itu.int/dms_pub/itu، 15/04/2019: تاريخ الاطلاع.  
 (1)- NOUI Rabah et ABDOU Abderrahmane, "La téléphonie mobile en Algérie: facteurs non-économiques et 
encastrement social du choix de lopérateur", Annales des Sciences Sociales et Humaines de l’Université de 
Guelma, N°16, Université de Guelma, Algérie, Juin 2016 ,p 04. 
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   vsat أخرى، حيث تم بيع رخص تتعلق بشبكات استمر تنفيذ برنامج فتح السوق للمنافسة ليشمل فروعاالنقال و 
)Very Small Aperture Terminal( تم و  2003فتح السوق في  تمالربط المحلي في المناطق الريفية، كما  وشبكة

، وذلك 2005، وبالتالي أصبحت سوق الاتصالات مفتوحة تماما في 2004الربط المحلي في المناطق الحضرية في 
اعتمادا على تدارك  الناشطة في هذا القطاعتأهيل مستوى المؤسسات  يهدف إلىللشروع في برنامج واسع النطاق 

  .)1(التأخر المتراكم

  : في الجزائر الهاتف النقالمراحل تطور قطاع  -1 
باتخاذ عدة إجراءات السلطات الجزائرية  اضي وبداية الألفية الجديدة قامتات القرن الميابتداء من نهاية تسعين    

من خلال  والفصل بينهما، وذلكه ب المتعلقة العامة لقواعدوتحديد ا والاتصالات البريد قطاع هيكلة وتدابير لإعادة
ما تفرضه معطيات  ظل في الأجانب خصوصاوفتح المجال أمام المستثمرين  احتكار الدولةالقيام بإصلاحات لإنهاء 

  :طبقا للمنافسة كما يلي )∗( في الجزائر ويمكن تقسيم مراحل تطور سوق الهاتف النقال، العولمة في الأسواق العالمية

الهواتف  هذه المرحلة بتوسيع شبكةتميزت  :)2002قبل ( مرحلة الاحتكار التام والمطلق: المرحلة الأولى- 1-1

أما الهاتف النقال فقبل الإصلاحات   ،الشبكات الهاتفية في أنحاء الوطنالعمومية ورفع كثافة الهاتف الثابت وتوزيع 
وتقتصر على فئة  ذا السوق في حالة احتكار تامعليه المتعامل التاريخي للبريد والاتصالات وكان هكان يسيطر 

من قِبل  1994ولقد تم إطلاق هذه الخدمة اعتباراً من عام  المرتفعة المعتمدة على الدفع المؤجل؛ المداخيلأصحاب 

ومع  )NMT-900 )Réseau Analogique التناظريةالتي قامت بتثبيت الشبكة  Nokia المؤسسة المصنّعة الدولية

سنة  18000إلى  1996سنة  6491كان استخدام هذه الخدمة محدودًا للغاية فلقد تطور عدد الزبائن من ذلك  

ليتم الاعتماد عليها نهائيا في  )GSM )Réseau numérique الرقمية ، وانتقلت الجزائر تدريجياً إلى الشبكة2000

ليصبح العدد الإجمالي لزبائن الهاتف  ،2001في نهاية  98000لين به إلى الزبائن المتعام، ووصل عدد 2001
  ةعرف معدل التغطي ، بحيثتغطية نسبية لسكان الجزائر مشترك وهي 116000بــ  امقدر  2001النقال في نهاية 

  

                                                           
  : نقلا عن الموقع الالكتروني التالي، "الجزائر اتصالاتنبذة عن شركة " ، اتصالات الجزائر مؤسسة - )1( 

p2-groupe-https://www.algerietelecom.dz/ar/page/le ،15/01/2019: تاريخ الاطلاع.  

  .2017إلى غاية  2000تم تقسيم هذه المراحل بناءا على التقارير السنوية لسلطة ضبط البريد والاتصالات الالكترونية للسنوات  لقد  –) ∗( 
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 )taux de pénétration( )∗( 2002في  %0.37منخفضة جدا بلغت  انسب)03-2000وبموجب القانون  )1 

تم فتح المجال لدخول المستثمرين والمنافسين الجدد في قطاع الهاتف النقال في محاولة من  2000أوت  05المؤرخ في 
  )2( .السلطات إنهاء حالة الاحتكار التام للقطاع+

ظهرت أولى نتائج الإصلاحات  ):2004إلى أوت  2002من (مرحلة الاحتكار الثنائي : المرحلة الثانية - 1-2

-01والمرسوم التنفيذي رقم  2000أوت  5المؤرخ  03- 2000القانون رقم في قطاع الاتصالات التي نص عليها 
  :صول على رخصة الهاتف النقال وهيللحبتقديم عروضها ؤسسات معدة  عند قيام 2001ماي  9المؤرخ في  124

  ؛) EspagneTelefonica Movilès( مؤسسة تيليفونيكا الاسبانية- 
  ؛)Portugal Telecom Moveis( برتغال تيليكوم - 
  ؛)Orange SA France( أورانج الفرنسية - 

  )Orascom Télécom Holding Egypte(تيليكوم المصرية  أوراسكوم - 
وبمجرد حصولها على الرخصة باشرت التحضير  مليون دولار 737على العرض بـ هذه الأخيرة  ولقد تحصلت     

متعامل هاتفي جديد  في الجزائر وبذلك دخل إلى سوق الاتصالات "GSMجيزي "لإطلاق شبكتها الجديدة 
كفرع لمؤسسة   موبيليس تحت تسمية  2003في  استقلاليته أقر الذيللهاتف النقال العمومي بالإضافة إلى المتعامل 

  )3( .اتصالات الجزائر

حدة التنافس عام  ازدادت لقد ):2017إلى 2004من أوت ( مرحلة احتكار القلة :المرحلة الثالثة  - 1-3

تنشط منذ و حاليا وهي الفرع الجزائري لمجمع أوريدو،  "أوريدو"أو  "نجمة –وطنية تيليكوم الجزائر ال"بقدوم  2004

بتقديم خدمات الهاتف النقال في الجزائر من ، التاريخ الذي تحصلت فيه على الرخصة الخاصة 2003ديسمبر  23
أوت  24بتاريخ  قد تمف الإطلاق التجاري للخدمات أما ،مليون دولار 421خلال عرضها الرابح الذي قدر بـ 

  وبدخول المتعامل الثالث للهاتف النقال دخل سوق الاتصالات في الجزائر مرحلة منافسة القلة أين أصبح 2004

                                                           
ة عدد في قطاع الاتصالات إلى معدل التغطية للسكان خلال فترة زمنية وتحسب بقسم) الاختراق(يشير معدل أو نسبة التغطية أو الكثافة الهاتفية   –) ∗( 

 100على أساس عدد المشتركين في الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية من قبل سلطة  حسابها الزبائن المشتركين على عدد السكان ولقد تم
  .18، ص2017التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية لسنة  :، لمزيد من المعلومات يمكن الاطلاع علىنسمة

 (1)-Autorité de Régulation de la Poste et des Télécommunication (ARPT), "Rapport annuel 2001, P32 , Rapport 
annuel 2002,  p 18, Rapport annuel 2003 ,p 91. 

تطور قطاع البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال في الجزائر منذ "، والمواصلات السلكية واللاسلكية والتكنولوجيات والرقمنةوزارة البريد  -)2( 
  .05/02/2019: الاطلاعريخ تا، https://www.mpttn.gov.dz/ar/content: ، نقلا عن الموقع الالكتروني التالي"1962

 (3) - Autorité de Régulation de la Poste et des Télécommunication (ARPT), "Rapport annuel 2001", Opcit, p p 
39-43 
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ت قدرات والإمكاناالو  تسعيرات العروض سين جودة التغطية وخدمات الشبكة نظرا لتقاربالتنافس قائما على تح 
   )1(الضخمة والكفاءات البشرية المؤهلة التي تملكها المؤسسات المتنافسة المادية 

   :في الشكل الموالي قطاع الاتصالات في الجزائر لتطوريمكن اختصار المراحل السابقة على ما سبق بناءً  

  لنوع المنافسة طبقا رقطاع الاتصالات في الجزائمراحل تطور ): 31(الشكل رقم 

  

  

  

  

  
  
  

  
  

  
  

  
  

  .من إعداد الطالبة اعتمادا على المعطيات والتحليلات السابقة :المصدر

  : الاتصالات الجزائرية قطاعالناشطين في تعاملي الهاتف عريف بمتال -2
 :متعاملوفيما يلي تعريف موجز عن كل 

وهي ذات طابع  2000أوت  05المؤرخ في  03- 2000أسست وفق قانون  :مؤسسة اتصالات الجزائر - 2-1

دج  50.000.000.000اقتصادي تحت صيغة قانونية لمؤسسة ذات أسهم برأسمال إجتماعي يقدر بـ و عمومي 
الوسائل باستغلال الشبكات و ، الذي يتكفل لتنشط في سوق الشبكة وخدمات الاتصالات السلكية واللاسلكية

                                                           
، 04الاقتصادي، المجلد مجلة التكامل ،"سوق احتكار القلة للهاتف النقال في الجزائر بين الواقع والمنظور"،تيقاوي العربي -: أنظر في ذلك -)1( 

  ؛152، ص2016، جامعة أحمد دراية، أدرار، ديسمبر04العدد
مجلة الاقتصاد والمالية،  ،"واقع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في الجزائر وسبل اندماجها في الاقتصاد الجديد"عباس لحمر وعمار طهرات، -

  ؛40، ص2018، جامعة حسيبة بن  بوعلي الشلف، مارس 04، العدد04المجلد
- http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/tout-sur-ooredoo, consulté le 25/01/2019. 

 

)  مؤسسة اتصالات الجزائر(  والمطلقالاحتكار التام مرحلة    

)جيزيمؤسسة - موبيليسمؤسسة (الثنائيالاحتكار مرحلة     

)اوريدومؤسسة -جيزيمؤسسة - موبيليسمؤسسة (القلة احتكار مرحلة    

 الأولىالمرحلة 
)2002قبل (

 المرحلة الثانية
) 2004إلى أوت  2002من (

المرحلة الثالثة  
)إلى يومنا هذا 2004من أوت  ابتداءا(
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الأساسية لتطبيق إستراتيجية إدراج تكنولوجيات الإعلام والاتصال الحديثة للجزائر، مساهمة بذلك في بناء مجتمع 
استفادت مؤسسة اتصالات الجزائر ولقد  ،التواصل من الزبائنجزائري للمعلومات، من خلال تمكين أكبر عدد من 

         من  بدءاودخلت الرخصة حيز التنفيذ  ،نشاطاتها للهاتف الثابت والنقالمن رخصة لتنظيم  2002سنة 
الموروثة عن وزارة البريد  GSMث أوكلت لها مهمة توفير خدمة الهاتف النقال باستخدام يح 2003جانفي 

  )1( .والاتصال الإعلاموتكنولوجيات 

اتصالات الجزائر وأول متعامل للهاتف النقال في تعتبر مؤسسة  موبيليس، فرعا لمؤسسة : مؤسسة موبيليس - 2-2

وهي تقوم بوضع واستغلال وتطوير شبكات الهاتف النقّال، وكذا  2003 الجزائر؛ أصبحت مستقلة في شهر أوت
  .ه وعروضهخدماتتسويق 

الإبداع كسب رضا الزبون ووفائه،  :داف رئيسية وهي تتمثل في ما يليمنذ نشأتها عدّة أهالمؤسسة وقد حددت 
  )2(.قياسي لمشتركين في وقتوالتقدم التكنولوجي، وهو ما سمح للمؤسسة بكسب أكبر عدد من ا

غلال في قطاع تعلى الرخصة الثانية للاس المصرية تحصلت مجموعة أوراسكوم للاتصالات: مؤسسة جيزي - 2-3

 "Djezzy GSM" ويعتبر 2002فيفري 15شبكتها في وأطلقت  2001جويلية  30الهاتف النقال بالجزائر في 
تقدم تشكيلة واسعة من العروض والخدمات مثل وهي . الاسم التجاري الذي اعتمدته المجموعة للشبكة في الجزائر

 على الصندوق الوطني للاستثمار حصول 2015في جانفي ومما هو جدير بالذكر أنه تم   .الأنترنيتو الدفع المسبق 
  )3( .بمسؤولية تسيير المؤسسة  )VEON( وتبعا لشروط الإتفاقية تحتفظ مجموعة  من رأسمال المؤسسة % 51

تحصلت الوطنية للاتصالات التي تعود ملكيتها للقطاع الخاص في الكويت على رخصة : مؤسسة أوريدو - 2-4

أوت  24، ولقد تم الانطلاق التجاري الأول في 2003ديسمبر  23استغلال الهاتف النقال في الجزائر بتاريخ  
لتدخل كثالث متعامل للهاتف النقال في الجزائر يختص بتقديم  تشكيلة خدمات " نجمة" بالعلامة التجارية   2004

)4(."أوريدو" إلى  2013نوفمبر  21علامتها التجارية في و صوتية، ولقد غيرت اسم الوعروض الاتصال 
  

  

                                                           
  :التالي ، نقلا عن الموقع الالكتروني"أهم الإنجازات"وزارة البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية والتكنولوجيات والرقمنة،  - )1( 

https://www.mpttn.gov.dz/ar/content/D9%86%D8%AC%D9%80%D92%D8%A7%D8%AA cosulté le 25/01/2019, 
  :التالي نقلا عن الموقع الالكتروني ،"موبيليس "،وزارة البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية والتكنولوجيات والرقمنة -)2( 

https://www.mpttn.gov.dz/ar/content/%D9%85%D %A8%D9D9%8A%D8%B3، 25/01/2019 :تاريخ الاطلاع. 
  :نقلا عن الموقع الالكتروني التالي ،"لمحة عن جيزي"مؤسسة جيزي،  -  )3( 

djezzy/-de-propos-connaitre/a-http://www.djezzy.dz/djezzy/nous ، 25/01/2019 :تاريخ الاطلاع.  
 (4)-  Ooredoo," tout-sur-ooredoo", sur le site d’internet: http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/tout-sur-
ooredoo, cosulté le 25/02/2019 
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  الجزائرؤشرات قطاع الاتصالات في م أهمإحصائيات : المطلب الثاني
شهد سوق الاتصالات في الجزائر منذ الانفتاح وإلى غاية اليوم تطورات معتبرة ونقلة نوعية لكن بنسب متفاوتة     

   خير أقل أهمية وتطورا من خصوصا عند مقارنة سوق الهاتف النقال بسوق الهاتف الثابت، فلقد أضحى هذا الأ
ونظرا لأهمية قطاع الاتصالات وتطور مؤشراته باستمرار فمن المهم رصد تطور عدد الزبائن المشتركين والكثافة  الأول؛

 .ت والنقالسوق الهاتف الثابالهاتفية ورقم الأعمال المحقق في 

   :2017إلى  2001خلال السنوات  نشاط ومؤشرات سوق الهاتف الثابت إحصائيات -1
   :2017إلى  2001من سنة  الهاتف الثابتسوق أهم مؤشرات  تطور التالييوضح الجدول 

خلال الفترة  في سوق الهاتف الثابت ورقم الأعمال الكثافة الهاتفيةتطور عدد المشتركين، : )09( الجدول رقم
)2001-2017(  

  )بالمليار دينار(الأعمالرقم   )%(نسبة التغلغل أو الكثافة الهاتفية   )بالمليون( عدد الزبائن المشتركين  السنوات
2001  1,88  6,1 21 
2002  1,95  6,1  29 
2003  2,08  6,9  56 
2004  2,49  7,63  78 
2005  2,57  7,81  104 
2006  2,89  8,60  81,8 
2007  3,11  9,10  64.6 
2008 3,07  9  62.2 
2009 2,58  7,22  58 
2010 2,92  8,10  61 
2011 3,06  8,29  65,8 
2012 3,23  8,50  70 
2013 3,14  9,29  73,4 
2014 3,10  7,80  81,7 
2015 3,27  8,09  93 
2016 4,18  10,12  95,50 
2017 4,05  9,00  98 

  :على اعتمادا من إعداد الطالبة: المصدر
- Autorité de Régulation de la Poste et des Télécommunication (ARPT), Rapport annuel 2010 " ,p45.  
 -Autorité de Régulation de la Poste et des Communications Electroniques (ARPCE)," Rapport annuel 2017", 
pp18-19. 
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 ) 2017 – 2001(خلال الفترة الثابتالهاتف 

  )09(رقمعلى معطيات الجدول 

taux de pénétration( خلال الفترة )2001 – 

  
  ).09(رقم على معطيات الجدول 

  ) 2017 – 2001( خلال الفترة رقم الأعمال لسوق الهاتف الثابت

  
    ).09(رقم على معطيات الجدول 
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الموالي الأشكالإلى  )09(رقم  ويمكن ترجمة الأرقام والمعطيات الواردة في الجدول

الهاتف سوق  الزبائن المشتركين فيعدد التمثيل البياني لتطور : )

على معطيات الجدول  اعتمادا الطالبة إعدادمن : المصدر

taux de pénétration( للهاتف الثابت الكثافة الهاتفيةالتمثيل البياني لتطور  ):

2017 (

على معطيات الجدول  اعتمادا الطالبة إعدادمن : المصدر

رقم الأعمال لسوق الهاتف الثابتالتمثيل البياني لتطور ): 

على معطيات الجدول  اعتمادا الطالبة إعدادمن : المصدر

دراسة : الفصل الرابع 

ويمكن ترجمة الأرقام والمعطيات الواردة في الجدول

)32(الشكل رقم

):33( الشكل رقم

): 34( الشكل رقم
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 الهاتف الثابت سوق المشتركين فيعدد الزبائن يلاحظ أن  )32( رقم والشكل )09( رقم من خلال الجدول   

  :ما يليوهو ما يمكن إرجاعه إلى  2008إلى غاية  2001منذ   شهد تطورا
  ؛في سوق الاتصالات الجزائرية شائع الاستخدام بشكل كبيرلم يكن في تلك الفترة  لكون الهاتف النقا- 
بالأنترنيت لكان ولولا ارتباط هذا الأخير طلب امتلاك خط الهاتف الثابت تت ADSLاستعمال خدمة الأنترنيت  - 

  ؛تطوره أقل بكثير
  .تلك الفترة في"  WLL"دخول خطوط خدمة الهاتف اللاسلكي  - 

 منخفضة مقارنة مع عدد السكانبوتيرة  اتزايدو انخفاضا في بعض الأحيان عدد الزبائن المشتركين  ليشهد بعد ذلك   
رواجا في السوق  تلاق تيالهاتف النقال الاقتناء شرائح  لزبائن نحول الكبيربالإقبال وهو ما يفسر  ،في أحيان أخرى

كما أنه تم إتاحة خدمات الجيل الثالث والرابع التي ساهمت في تخلي بعض نظرا لإتاحتها في السنوات الأخيرة   الجزائرية
   ).ADSL( زبائن عن خدمات الأنترنيت الثابتال

نسبة (ق الهاتف الثابت لسو  الهاتفية أن الكثافة )33( والشكل رقم) 09( رقمكما يلاحظ من معطيات الجدول     

وهو ما قد يرجع   2016شهدت انخفاضا ابتداء من  كما أنهاعرفت تطورا لكنه ليس بالمستوى المطلوب   قد) التغلغل
عن تكنولوجيا الهاتف الثابت اللاسلكي الذي خصص  توجه الزبائن نحو سوق الهاتف النقال وكذا استغناء الدولة إلى

  .بتزويد هذه المناطق ببنية تحتية للاتصالات أكثر نجاعةتها إستراتيجيللمناطق الريفية بسبب 

) 34( والشكل رقم) 09( من خلال الجدول رقم يظهرفسوق الهاتف الثابت في المحقق  رقم الأعمالل بالنسبةأما     

وهو والتراجع بدأ بالانخفاض  2006من  ابتداءإلا أنه ، 2005إلى غاية  املحوظعرف هو الأخر تطورا وتزايدا بأنه 
 2010، ليبدأ بالارتفاع منذ الفردي للزبون الجزائريالانخفاض في الاستهلاك لوزارة المعنية بهذا القطاع إلى ما أرجعته ا

  .)ADSL( الاستفادة من خدمات الأنترنيتبسب اشتراط الاشتراك بخط هاتف ثابت من أجل 

  : 2017إلى  2002من  إحصائيات نشاط ومؤشرات سوق الهاتف النقال - 2

إن تطور قطاع الاتصالات في الجزائر يعود بنسبة كبيرة إلى تطور سوق الهاتف النقال الذي يرتبط أساسا بتطور    
وفيما يلي عرض لتطور عدد الزبائن المشتركين  2017مليون مشترك في  45ذي تجاوز عدد الزبائن المشتركين ال

  : 2017إلى غاية  2002الهاتف النقال من سنة  ورقم الأعمال المحقق في سوق  والكثافة الهاتفية
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خلال ق الهاتف النقال في سو المشتركين، الكثافة الهاتفية ورقم الأعمال  الزبائن عدد تطور): 10( الجدول رقم

  )2017-2001(الفترة 

 )الهاتفية الكثافة(نسبة التغلغل   )بالمليون( عدد الزبائن المشتركين  السنوات
)%(  

  )بالمليار دينار(رقم الأعمال

2002  0,450 1,5  13,2  

2003  1,447  4,6  35  

2004  4,882  15,3  77,3  

2005  13,661  41,5  119,4  

2006  20,998  63,6  160,6  

2007  27,563  81,5  191,7  

2008 27,031  79  214,9  

2009 32,730  91,7  222,1  

2010 32,780  90,3  222,6  

2011 35,616  95,5  246,1  

2012 37,527  99,3  277,7  

2013 39,630  102,4  299,8  

2014 43,298  109,6  324,3  

2015 43,391  107  340  

2016 45,818  111  349  

2017 45,846 109  331,4  

 :على اعتمادامن إعداد الطالبة : المصدر
- Autorité de Régulation de la Poste et des Télécommunication (ARPT), "Rapport annuel 2010-2013, pp44-46. 
- Autorité de Régulation de la Poste et des Communications Electroniques (ARPCE)," Rapport annuel 2017 ", 
pp20,22. 

 : ةالموالي الأشكالإلى  )10(رقم  الواردة في الجدولويمكن ترجمة الأرقام والمعطيات 
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  ).10(الجدول رقم

taux de pénétration(  خلال الفترة)2001 – 

  ).10(على معطيات الجدول رقم 

 )2017 – 2001(خلال الفترة  رقم الأعمال في سوق الهاتف النقال

  
  .)10(من إعداد الطالبة اعتمادا على معطيات الجدول رقم 

أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة 

225 

الهاتف  الزبائن المشتركين في سوقعدد التمثيل البياني لتطور  :)

الجدول رقم اعتمادا على معطيات  الطالبةمن إعداد : المصدر

taux de pénétration(للهاتف النقال  الكثافة الهاتفيةالتمثيل البياني لتطور  ):

2017(  

على معطيات الجدول رقم  اعتمادامن إعداد الطالبة  :المصدر

رقم الأعمال في سوق الهاتف النقالالتمثيل البياني لتطور  ):37

من إعداد الطالبة اعتمادا على معطيات الجدول رقم : المصدر

دراسة : الفصل الرابع 

)35( الشكل رقم

):36( الشكل رقم

 

37( الشكل رقم
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 تزايدي في سوق الهاتف النقال عدد الزبائن المشتركينأن ) 35(والشكل رقم ) 10( رقم يتضح من الجدول     

في السوق وزيادة إقبال الزبائن الجزائريين  ةوهو ما يفسر بوجود المتعاملين الثلاث 2004من  بوتيرة تظهر أسرع إبتداءً 
مليون  45.85إلى ما يتجاوز  2004مليون مشترك سنة  4.88نحو هذه الخدمة بحيث أنتقل عددهم من حوالي 

بسب يمكن إرجاعه إلى تشبع  2010 و 2009تي تطور المشتركين عرف استقرارا سن ، ولكن2017مشترك سنة 
بحيث أضحى عدد الزبائن مساويا لعدد السكان وبلغ معدل نمو سوق الهاتف  آنذاك سوق الهاتف النقال في الجزائر

عدل النمو أفضل م ليصلولكنه عاد ليشهد ارتفاعا في عدد الزبائن المشتركين  ،)%0(ما يقارب  2010النقال سنة 
وبيليس، جيزي م(  الهاتف النقالمؤسسات  تقديم إلا أنرغم تشبع سوق الهاتف النقال و  2014مستوياته في 

ذواق مع الأ تتلاءم في زيادة العدد الإجمالي للزبائن المشتركين باعتبارها ساهم والرابع الثالث ينالجيل دماتلخ) وأوريدو
مختلف الفئات العمرية خصوصا مع انتشار استخدام مواقع التواصل  مع، كما أنها تتناسب والمتطلبات العصرية للزبائن

في سوق وإذا ما قمنا بالمقارنة مع تطور عدد الزبائن المشتركين  .زائر في الآونة الأخيرةالاجتماعي بشكل كبير في الج
نظرا لتبنيها عدة مرتفع جدا في سوق الهاتف النقال الدخول إلى هذا السوق الهاتف الثابت فإنه يلاحظ أن معدل 

  .استراتيجيات قائمة على التوجه بالزبون وكثرة الامتيازات والعروض التي تقدمها مؤسسات الهاتف النقال

 نسبة عرفت هي الأخرى ارتفاعا متسارعا لتقارب قدالكثافة الهاتفية  أن) 36(كما يظهر الشكل رقم      

ولقد عرفت تغطية كاملة لكافة أنحاء الوطن  من ضمان ةن الثلاثو بحيث تمكن المتعامل 2010سنة ) 100%(
نتيجة حتمية لاستقرار  ضبط البريد والاتصالات الالكترونيةسلطة  اعتبرته استقرارا ومن ثمََّ  2014انخفاضا طفيفا سنة 

  .تطور عدد المشتركين وارتفاع عدد السكان

شهد هو الأخر أنه  )37(فيظهر من خلال الشكل رقم  رقم الأعمال الخاص بسوق الهاتف النقالل وبالنسبة    

تكنولوجيا الجيل الرابع و  2013سنة تطورا فرغم تشبع سوق الهاتف النقال إلا أن إدخال تكنولوجيا الجيل الثالث 
ولقد بلغ رقم الأعمال المحقق في سوق الهاتف النقال ما  ،هساهمت في استمرار ارتفاع رقم الأعمال وتطور  2016سنة 

مليار دينار في سوق الهاتف الثابت وهو ما يمكن إرجاعه إلى  98مقابل  2017مليار دينار سنة  331,4يقارب 
لسنة  ضبط البريد والاتصالات الالكترونية سلطة ارتفاع الحصة السوقية للهاتف النقال التي بلغت حسب تقرير

 .من إجمالي عدد الزبائن المشتركين ) %92(ا يقارب م 2017
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  موبيليس التعريف بمؤسسة: الثالث المطلب

أول متعامل للهاتف  "ATM" والتي يرمز لها اختصارا "Algerie Telecom mobile"مؤسسة  موبيليس تعتبر      

 رأسمالها يقدر بـ EPE/SPAهي عبارة عن مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم و  الجزائرفي  النقال
مجمع  عنرع فك تأسست ،للسهم الواحد دج 100000سهم بقيمة  1000دج مقسمة على 100.000.000

وكذا بصدور المرسوم التنفيذي رقم  2003جانفي  01بعد انعقاد الجمعية العامة الاستثنائية بتاريخ  الجزائر اتصالات
الذي أعطى الموافقة على منح رخصة استغلال الشبكة العامة للاتصالات  2002-05-26 المؤرخ بتاريخ 18-02

)GSM( مادية وبشرية تابعة  باشرت نشاطها بوسائلو  2003 أقرت استقلاليتها كمتعامل منذ أوت، وبذلك
 الاجتماعيقع مقرها يكما    .شترك في خدمة الدفع المؤجلزبون م 000.150ورثت عنها حوالي و  ،للمؤسسة الأم

 )1(.الجزائر العاصمة - بباب الزوار حاليا

  :الهيكل التنظيمي لمؤسسة  موبيليس-1
 للموظفين من حيثمرجعا يعتبر و والأقسام المكونة لها  مجموع المديرياتيمثل الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس 

وانسيابية  الاتصال فيما بينهم تحديد شبكاتفضلا عن التي تخضع للترتيب السلمي والإداري الرسمية  همهامم
الخاصة  الاختصاصات والمسؤولياتوبموجبه تقوم المؤسسة بتحديد  ،ونوعية العلاقات بين تلك الأقسامالمعلومات 

  :كما هو واضح في الشكل المواليبكل مديرية وقسم  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                           
 .سبق ذكره مرجع، "موبيليس" ،وزارة البريد والمواصلات السلكية واللاسلكية والتكنولوجيات والرقمنة  -)1(
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  ل التنظيمي العام لمؤسسة موبيليس

  
 .الموارد البشرية للمؤسسة

لى إلعامة لمؤسسة موبيليس سوف نتطرق لمديرية ا
بقها مع لتطا الزبونمع  ةمع التركيز على مديرية العلاق

رى للمؤسسة ويخضع لسلطة خقسام الأمع باقي الأ
دير العام، كما يتولى هذا يكون على اتصال مباشر بالرئيس الم

في سوق السياسة التجارية  ديدساسا في تح
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ل التنظيمي العام لمؤسسة موبيليسالهيك): 38( الشكل رقم

الموارد البشرية للمؤسسةمصلحة : المصدر

لمديرية الن الدراسة تتم على مستوى القسم التجاري والتسويقي 
مع التركيز على مديرية العلاق( قسام والمديريات التابعة له بشيء من التفصيل

مع باقي الأ التام يقهذا القسم في ظل التنس ليعمبحيث 
يكون على اتصال مباشر بالرئيس الم يه، وهو بدورهلشراف عالمكلف بتسييره والإ

ساسا في تحأنشطة التسويقية التي تتمثل المهام الخاصة والأ داء العديد من

دراسة : الفصل الرابع 

ن الدراسة تتم على مستوى القسم التجاري والتسويقي أوبما    
قسام والمديريات التابعة له بشيء من التفصيلمختلف الأ

بحيث ) موضوع الدراسة
المكلف بتسييره والإالمدير 
داء العديد منأالقسم 
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ا يتعلق برقم مهداف المسطرة فيلبلوغ الأالزبائن المشتركين عامة وربط جميع السياسات التسويقية والعلاقات مع الزبون، 
وينقسم هذا القسم بدوره إلى قسمين  الخ...

لى عدة مديريات فرعية كما هو إبدورها  تنقسم

  الهيكل التنظيمي للقسم التجاري لمؤسسة موبيليس

  
  .ماميةللمكاتب الأيهات المديرة الفرعية 

هم المديريات على مستوى القسم التجاري والتسويقي 

 : تهتم بكل ما يتعلق بزبائن الجمهور العام ، وتقسم هذه المديرية بدورها الى المديريات الفرعية التالية

ة كل ما له علاقة بالاتصال والتفاعل المباشر مع الزبائن  

ت الالكتروني للمؤسسة، معالجة الطلبا كالوكالات، مراكز الاتصال، مواقع التواصل الاجتماعي، الموقع
 مامية، ضمان الاجابة على تساؤلات الزبائن فيما يتعلق باسئلتهم التقنية

ت اتشجيع العروض، تحديد سياسة العلاق، 
 .الخ...لتعظيم الفعالية بين الهياكل المركزية وشبكة الوكالات 

ديريات الفرعية الم للعلاقات بالتعاون مع وتتولى رسم الاجراءات الداخلية
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الزبائن المشتركين عامة وربط جميع السياسات التسويقية والعلاقات مع الزبون، 
...عمال، الحصة السوقية، المبيعات، هامش الربح، رضا وولاء الزبون 

  : يلي

تنقسم والتيلى ثلاث مديريات إهذا القسم  يتفرع :القسم التجاري

  :موضح في الشكل الموالي 

الهيكل التنظيمي للقسم التجاري لمؤسسة موبيليس): 39(الشكل رقم 

يهات المديرة الفرعية معلومات داخلية للمؤسسة وتوج: لمصدرا

  :كالأتي  لكل مديرية وتتمثل المهام الأساسية

هم المديريات على مستوى القسم التجاري والتسويقي أوتعتبر من بين  :مديرية العلاقة مع الزبون

تهتم بكل ما يتعلق بزبائن الجمهور العام ، وتقسم هذه المديرية بدورها الى المديريات الفرعية التالية

ة كل ما له علاقة بالاتصال والتفاعل المباشر مع الزبائن  ر وتتولى ادا :ماميةعية للمكاتب الأالمديرية الفر 

كالوكالات، مراكز الاتصال، مواقع التواصل الاجتماعي، الموقع
مامية، ضمان الاجابة على تساؤلات الزبائن فيما يتعلق باسئلتهم التقنيةوالشكاوي على مستوى المكاتب الأ

، كل المكلفة بالعلاقات مع الزبائنوالتجارية، تحسين انتاجية الهيا 
لتعظيم الفعالية بين الهياكل المركزية وشبكة الوكالات ت مع الزبائن ظيم العلاقامع الزبائن المشتركين، تن

وتتولى رسم الاجراءات الداخلية :المديرية الفرعية للمكاتب الخلفية

 .تسيير المكاتب الخلفية

دراسة : الفصل الرابع 

الزبائن المشتركين عامة وربط جميع السياسات التسويقية والعلاقات مع الزبون، 
عمال، الحصة السوقية، المبيعات، هامش الربح، رضا وولاء الزبون الأ

يليسنوضحهما فيما 

القسم التجاري - 1-1
موضح في الشكل الموالي 

وتتمثل المهام الأساسية   

مديرية العلاقة مع الزبون-1- 1-1
تهتم بكل ما يتعلق بزبائن الجمهور العام ، وتقسم هذه المديرية بدورها الى المديريات الفرعية التالية اباعتباره

  المديرية الفر
كالوكالات، مراكز الاتصال، مواقع التواصل الاجتماعي، الموقع

والشكاوي على مستوى المكاتب الأ
والتجارية، تحسين انتاجية الهيا 

مع الزبائن المشتركين، تن

 المديرية الفرعية للمكاتب الخلفية
تسيير المكاتب الخلفيةو  خرىالأ
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ساسية ادارة المراكز العملية التي تدير العلاقات 

دفوعة من قبل زبائن الدفع بتحصيل الفواتير والديون غير الم

عمال التجارية الخاصة بسوق نشطة والأدارة كل الأ

ئن باؤسسات، مراكز الاتصالات بالز من قطاع الم
 .الخ...، سياسات الولاء، اطلاق العروض وترويجها 

ديرية تطوير النشاط التجاري، فيما يتعلق هم مهام هذه الم

فيما يتعلق  ولايات الوطن خصوصا بشؤون البيع وما بعد البيع، تطوير واستخدام سياسات توزيعية لتشمل مختلف
ن  التنسيق والترابط م، ضمابخدمات الجيل الثالث والرابع للهاتف النقال، استخدام نظم المعلومات البيعية لتسهيل المها

 :لى ثلاث مديريات، كما هو موضح في الشكل التالي

  لمؤسسة موبيليسوالاتصال 

  
  .ماميةللمؤسسة وتوجيهات المديرة الفرعية للمكاتب الأ

   :يتضح أن قسم التسويق والاتصال يتكون من المديريات التالية

في ذلك  نشطة التسويقية بماتوجيه، ربط، تطوير الأ

واستراتيجيات المنتجات والخدمات، تحديد المخصصات والاحتياجات المالية، ضمان 
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ساسية ادارة المراكز العملية التي تدير العلاقات ومن مهامها الأ: الانتاجالمديرية الفرعية للتخطيط ومراقبة 

 .المباشرة مع الزبائن

بتحصيل الفواتير والديون غير الم وتهتم: المديرية الفرعية للمخاطر والتحصيل

دارة كل الأإ وتتولى هذه المديرية :مديرية سوق المؤسسات

من قطاع الم المشتركينتسيير خدمات الزبائن ا ومن مهامه
، سياسات الولاء، اطلاق العروض وترويجها معهمالمؤسسات، ادارة العلاقات 

هم مهام هذه المأمن  ):العامالجمهور (مديرية التوزيع والبيع 

بشؤون البيع وما بعد البيع، تطوير واستخدام سياسات توزيعية لتشمل مختلف
بخدمات الجيل الثالث والرابع للهاتف النقال، استخدام نظم المعلومات البيعية لتسهيل المها

 .الخ...سعار بين مختلف شبكات البيع 

لى ثلاث مديريات، كما هو موضح في الشكل التاليإ بدوره يتفرع هذا القسم: قسم الاتصال والتسويق

والاتصال   التسويققسم التنظيمي ل الهيكل ):40(الشكل رقم

للمؤسسة وتوجيهات المديرة الفرعية للمكاتب الأمعلومات داخلية : المصدر

يتضح أن قسم التسويق والاتصال يتكون من المديريات التالية) 40(من خلال الشكل رقم 

توجيه، ربط، تطوير الأ: مثلة عدة مهام ر ادا تتولىوهي  :مديرية التسويق

واستراتيجيات المنتجات والخدمات، تحديد المخصصات والاحتياجات المالية، ضمان  سياسات العروض والتسعير،

دراسة : الفصل الرابع 

  المديرية الفرعية للتخطيط ومراقبة
المباشرة مع الزبائن

 المديرية الفرعية للمخاطر والتحصيل
 .البعدي

مديرية سوق المؤسسات -2- 1-1
ومن مهامه المؤسساتالزبائن 

المؤسسات، ادارة العلاقات 

مديرية التوزيع والبيع  -3- 1-1
بشؤون البيع وما بعد البيع، تطوير واستخدام سياسات توزيعية لتشمل مختلف

بخدمات الجيل الثالث والرابع للهاتف النقال، استخدام نظم المعلومات البيعية لتسهيل المها
سعار بين مختلف شبكات البيع في الأ

قسم الاتصال والتسويق - 1-2

الشكل رقم

من خلال الشكل رقم 

مديرية التسويق -1- 1-2
سياسات العروض والتسعير،
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عمال هداف لخطة الأفي رفع الأ المساعدةلوحات القيادة بهدف  عدادوإمراقبة التكاليف في حدود نشاطها، تحفيز 
  ).طويلة، متوسطة وقصيرة(جال مختلفة تسويقية لآ خططبناء و  العامة

 تظاهرات مثل المؤتمرات، المعارضهم مهامها الاشراف والقيام بالأمن  :علامةوال الاتصالمديرية  -2- 1-2

ارك العلامة ، تحسين مستوى ادللمؤسسةالملتقيات، انتقاء المتدخلين في النشاطات الاعلانية، وضع خطة الاتصالات 
  .هم المؤشرات الخاصة بعلامة موبيليس في السوقأاجراء بحوث لتحديد و 

وهي مكلفة بالاجراءات المتعلقة بتسيير شبكات : )الاتصالات اللاسلكية(  والتجوال الربطمديرية  -3- 1-2

 .الهاتف النقال

 :أهداف والتزامات مؤسسة موبيليس -2
  )1( : أهداف أساسية منها وضع وتحديد عدةموبيليس، منذ نشأتها، إلى  مؤسسة تسعى

  ؛الزبائن المشتركين وضمان وصول المكالمات في أحسن الظروففي متناول شبكة ذات جودة عالية  وضع- 
  التحسين المستمر للخدمات والعروض لتقديم أحسن الخدمات؛- 
 تحسين خدمة الأنترنيت اللاسلكية؛ - 
  الوفاء بكل الوعود والتكفل الجيد بالزبائن المشتركين لضمان وفائهم؛ - 
استخدام التكنولوجيا الحديثة وتقديم ما يتماشى مع التطورات  الإبداع حيث تسعى المؤسسة إلى تحقيق السبق في- 

من خلال الإبداع، تعمل موبيليس دوما على عكس صورة إيجابية تيارها وتبنيها لسياسة التغيير و التكنولوجية، وباخ
  ؛ تحقيق أرقام أعمال مهمةمن التنويع والإبداع في العروض والخدمات المقترحة، وهذا ما مكنها 

إلى  في التقدم الاقتصادي، بالإضافة والمساهمةدور هام في مجال التنمية المستدامة إلى القيام بتسعى موبيليس  - 
الشفافية : فيالمتمثلة  هذا بالرجوع إلى قيمها الأربعةفي حماية البيئة و  ةساهموالمها لدورها ئاحترام التنوع الثقافي وأدا

  ؛الإبداعو  الحيوية ،الوفاء
  ؛لخدمات مع حاجات ورغبات الزبائنالشبكة واتكييف - 
 ؛ستجابة بأسرع وقت ممكن لأي شكوىلاا- 

                                                           
  : في ذلك أنظر - )1( 
: تاريخ الاطلاع، http://www.mobilis.dz/ar/apropos.php  :الالكتروني التالينقلا عن الموقع  ،"بخصوص المؤسسة " ،مؤسسة موبيليس -

15/03/2019.  
- le journal mobilis, n0 01,2007, pp 06-07  
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وضمان الاستمرار في  الحاليين الزبائن المحافظة علىمع  المشتركينالزبائن  عددالرفع من و  الزيادة في رقم الأعمال - 
  .ةيعد من أهم الأهداف التجاري الذي لتحقيق أقصى الأرباحالنشاط 

  :محطات تطور مؤسسة موبيليسم أه - 3

  :وفيما يلي أهم محطات تطور المؤسسة في سوق الاتصالات الجزائرية   

  مركز اتصال لخدمة الزبائن؛أول موبيليس تدشن  :2004ماي  -

  ؛"موبيليس البطاقة" موبيليس تقترح خدمة الدفع المسبق :2004أوت  -

 لشراكة مع مؤسسةباموبيليس تدشن أول شبكة تجريبية لخدمة الهاتف النقال الجيل الثالث  :2004ديسمبر -

  الصينية للتكنولوجيا ،كما وصل مجموع الزبائن المشتركين إلى مليون مشترك؛ "Huawei" هواوي

  ؛Mobi+تحت إسم  ) MMS/ GPRS(موبيليس تقترح خدمتي الأنترنيت عبر الهاتف: 2005فيفري  -

كما قامت بتدشين أول ) Mobilight(موبيليس تقترح الخدمة الجديدة للدفع المسبق موبيلات  :2005مارس -

  وكالة تجارية لها في الأبيار؛

 ؛)mobiposte( مؤسسة موبيليس في شراكة مع بريد الجزائر شرعت: 2005أفريل  -

  زبون مشترك؛ مليون 4بلغ عدد الزبائن المشتركين حوالي  :2005أكتوبر  -

 بها؛ اخاص االكتروني اتضع موبيليس موقع :2005سنة  -

موبيليس تعلن عن عدة عروض وخدمات جديدة كما تعلن سلطة الضبط أن موبيليس : 2007و 2006سنتي  -

: منهاالمؤسسة المؤسسات والهيئات المسؤولة عن توزيع خدمات  تعددت، حيث  %96أحسن شبكة بتغطية تتجاوز
ste, elwassila telecom,GTS phoneAlgerie po... الأخرىإلخ أما عدد الوكالات التابعة للمؤسسة بلغت هي 

 )1( .وكالات موزعة على مختلف أنحاء الوطن ثماني

  .أرقام المقرر من طرف سلطة الضبط 10موبيليس تنتقل إلى طريقة الترقيم الجديد بـ  :2008سنة  -

وخدمات مختلفة كما شهدت تطورا ملحوظا في رقم  االمؤسسة عروضقدمت : 2012إلى  2008من سنة  -

  أعمالها وعدد الزبائن المشتركين؛ 

عن نظام الهاتف للصوت والمعطيات  وهو عبارةالجيل الثالث للهاتف بداية التعامل بخدمات  :2013ديسمبر-

 المباشرةبقدرة تحمّل خدمات ومعطيات ذات التدفق العالي حيث تسمح بتوفير تقنية الاتصالات الشخصية المرئية 

                                                           
 )1(  –le journal mobilis, n0 01,2007, p p 06-07. 
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الزبائن المشتركين من الحصول على رسم بياني  يمكنالذي  GPRSالسياقة بنظام تحديد المواقع و تحديد المواقع العالمية، و 
 +3مع مرور الزمن لتصبح الجيل إن هذه التقنية تطورت  لك والطرقات التي تؤدي إلى المكان المقصود؛لمختلف المسا

، بمضاعفة سرعة تلك +3كما سمح التطور الأخير لشبكات الجيل  تدفق أعلى من نظيره، إلى بالانتقال سمحوهو ما 
  )1(.ثانية/ميقابايت  24 إلى 21الشبكة، وذلك بتدفق يتراوح من 

كتكملة لمعايير الهاتف النقال في ى  الذي أت موبيليس بإطلاق تقنية الجيل الرابع، مؤسسة قامت :2016سنة  -

مقارنة مع  أعلى وأسرع يضمن تدفقا  فهو ،3و الجيل  2من الجيل  يمكن اعتباره كتعديل لكلالجيل الثالث، حيث 
الثانية، بمعنى آخر أعلى من /ت ميقاباي 100، بما في ذلك نقل المعلومات بسرعة تدفق نظري يتجاوز 3الجيل 

  الثانية؛/بايت جيقا1

   :2017-2016سنتي  -

 أكثر ،نقطة بيع غير مباشر 60.000 أكثر من ة،وكالة تجاري 178 من أكثر تغطية وطنية للسكان، - 
  )2(، أرضية خدمات ناجعة وذات جودة عالية BTS  محطة تغطية 5000 من
عدد نقاط البيع أرسلي يقدر بـ  ،1545موبيليس يقدر بــ من طرف مؤسسة  عدد نقاط البيع المعتمدة - 

112539)3(  
فتحاول  الجيل الراّبعتغطية كل أنحاء الوطن بتقنية الجيل الثالث أما ت تمالريادة في تقنيتي الجيل الثالث والرابع بحيث - 

تغطية  تمت  2017نهاية  سنة  حتىبحيث أنه  تبقى من ولايات الوطن في السنوات القليلة المقبلة تغطية ماالمؤسسة 
، الوادى، بسكرة، بومرداس، ن، قسنطينة، باتنة، برج بوعريريج، تلمساالجزائر، وهران، ورقلة :ت التاليةولاياال كل من

)4( .الجلفةو  تمنراست، مسيلة، سكيكدة، أدرار تيبازة، البليدة، تيزي وزو، سيدي بلعباس، سطيف، تندوف، بجاية،
 

 
 
 

 

                                                           
 )1(  –  Mobilis,  "  la-3g-cest-quoi", sur le site d’internet : http://www.3g.dz/ar/la-3g-cest-quoi/, consulté le 
15/05/2019. 

  .سبق ذكره مرجع ،"بخصوص المؤسسة"  مؤسسة موبيليس،-  )2( 
  :، نقلا عن الموقع الالكتروني التالي"موبيليس " ،واللاسلكية والتكنولوجيات والرقمنةوزارة البريد والمواصلات السلكية   – )3( 

https://www.mpttn.gov.dz/ar/content/%D9%85%D9%88%D8%A8%D9 %D8%B3 ،25/12/2018 :تاريخ الاطلاع 
تاريخ ، /http://www.mobilis.dz/ar/4GAR: نقلا عن الموقع الالكتروني التالي ،"أسئلة متكررة حول الجيل الرابع" ، مؤسسة موبيليس )4( 

  .11/03/2019: الاطلاع
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  : أهم العروض والخدمات المقدمة من طرف مؤسسة موبيليس -4
ظ بهم وجذب الجدد عن طريق تقوم مؤسسة موبيليس بتنويع العروض والخدمات المقدمة للزبائن بغرض الاحتفا   

اتيجية باستمرار لتكون مطابقة لمتطلبات ورغبات مختلف فئات الزبائن والتصدي لأي إستر  تلك العروض تطوير
 :ها في السوق، وفيما يلي أهم تلك العروضو قد يتبعها منافس تنافسية

وهي تلك العروض التي يقوم الزبون بدفع قيمة الخدمات أو العروض مسبقا  :pré payé)(عروض الدفع المسبق  -

وتوجه لمختلف قطاعات السوق ولا تتضمن صعوبات في  (GSM,3G,4G)و هي متوفرة في كل شبكات موبيليس 
وتحتوي هذه العروض على عدة عروض ترويجية يمكن للزبون المفاضلة فيما  ؛الاشتراك ولا فواتير يلتزم الزبون بدفعها

 " awel"موبيليس كارت، باطل، قوسطو،  عرض : بينها نذكر منها

لا يقوم الزبون بدفع قيمة المكالمات التي يجريها إلا بعد التي  العروض  وهي): post payé(عروض الدفع البعدي  -

نذكر من الدفع البعدي  عدة أنواع" موبيليس"انتهاء المدة المخصصة لكل عرض، وذلك عن طريق فاتورة، وقد قدمت 
  "Flotte" ، عرض المؤسسات"forfait"والعرض الجزافي" résidentiel mobilis"عرض الاشتراك العادي : منها

 : تقدم بموجبها مؤسسة موبيليس نوعين من العروض كالتالي :العروض المزدوجة -

 عرض موبي بوست"mobiposte:"  نتج عن شراكة مؤسسة موبيليس  وهو عرض وحيد في السوق الجزائرية

وبريد الجزائر وبموجبه يتم اقتطاع مبلغ ثابت كل شهر من الحساب البريدي الجاري للزبائن، وله عدة صيغ 
 يكون من الممكن تعبئة الرصيد ببطاقات تعبئة في حالة استهلاك كل المبلغ المقتطع عبر الحساب؛و 

   عرض موبي كنترول" mobicontrol:"   وهو عبارة عن عرض يختار بموجبه الزبون مبلغا معينا للاشتراك

العرض على كل الخدمات ويتوفر هذا  الاشتراكت تعبئة عند نفاذ مبلغ لمدة شهر مع امكانية تزويده ببطاقا
  .التي تتوفر عليها عروض الدفع المسبق

والرسائل القصيرة وكذا خدمة الأنترنيت   توفير وإتاحة خدمة الاتصالوتتمثل مهمة المؤسسة الأساسية في    
: في تتمثل التسهيلاتتلازمها مجموعة من  التي تقدمها المؤسسة العروض اللاسلكية، ومما هو جدير بالذكر أن كل

استقبال وإرسال الرسائل القصيرة نحو كل المستعملين للهواتف النقالة داخل الوطن أو خارجه، إمكانية إرسال 
إمكانية الاطلاع والصور والملفات الموسيقية عبر الهاتف النقال، إظهار الرقم أو إخفاءه، واستقبال الرسائل الصوتية 

 ، تحويل المكالمات، خدمة نغمتي، خدمة )أشخاص 3مكالمة بــ (جةعلى الرصيد المتبقي مجانا، المكالمات المزدو 
roaming  وعموما يمكن تلخيص مجمل . بارسال واستقبال مكالمات بنفس الرقم المملوك داخل الوطنالتي تسمح

  :التاليبائن المؤسسات في الجدول ز الالعروض والخدمات المقدمة للزبائن المشتركين في قطاعي زبائن الجمهور العام و 
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  ات المقدمة من قبل مؤسسة موبيليسأهم العروض والخدم): 11( الجدول رقم
  العروض والخدمات المقدمة للزبائن المؤسسات   العروض والخدمات المقدمة لزبائن الجمهور العام

  :عروض الدفع البعدي -
-Win Max libre 
-Win Max control 

  :عروض الدفع المسبق - 
-Pix  x 
-Navigui 
-Navigui 3G 

  :)pack(باك  -
، Mobile باك، 3Gمفتاح ويفي  naviguiباك - 

  Navigui 4Gوباك  Navigui 3Gباك
  ++1500موبي كنترول  :العروض المزدوجة - 
  :الخدمات -
 عبر مكاتب البريد Aresseli خدمة - 

-Aresseli via gal         

 خدمة، Mobsoun خدمة، Mobispace خدمة-
MobMic  ،  

-SellekniPlan/Net  
-E-rselli 
-mobilistore 
-mobinfo 

  ، رصيد، كلمني، رسيمو+ سلكني-نغمتي، سلكني - 
  .جوازات انترنيت وتحويل العروض -

 :عروض الدفع البعدي -
-win pro 
- Pix  x pro 

 :الانترنيت النقال -
  onley 4Gعرض  -
 .حلول المحترفين -

-MVPN 
-VPN 
- M2M 

 SMSبرودكاست  - 

  :على اعتمادا الطالبةمن إعداد  :المصدر
  ؛معلومات داخلية للمؤسسة -
 :نقلا عن الموقع الالكتروني التالي، "اكتشفوا المنتوجات والخدمات المتعلقة بالخواص والمؤسسات لموبيليس"،موبيليسمؤسسة   -

http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/index.php ،22/04/2019:  تاريخ الاطلاع    

بهدف  وخدماتهاأن مؤسسة موبيليس تسعى جاهدة لتنويع عروضها  )11(رقم الجدول خلال  من يظهر    
حول تقديم ، خصوصا في ظل التنافس الشديد بين مؤسسات الهاتف النقال قطاعات الزبائن استهداف العديد من

  .أحدث العروض والاحتفاظ بحصصها السوقية
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  موبيليسمؤسسة نشاط  ؤشراتم أهمإحصائيات : الرابعالمطلب 
عدد  عرفسيتم التطرق في هذا المطلب إلى عرض وتحليل أهم المؤشرات الخاصة بنشاط مؤسسة موبيليس حيث     

ساهم في زيادة حصتها السوقية في سوق وهو ما  منذ بداية تعاملهاتطورا ملحوظا  المشتركين في مؤسسة موبيليس
  :الهاتف النقال  كما هو موضح فيما يلي

  :2017إلى  2003موبيليس وحصتها السوقية منذ  لمشتركي مؤسسة الإجماليتطور العدد  - 1

  :مؤسسة موبيليس وحصتها السوقيةالمشتركين لدى  يوضح الجدول الموالي تطور عدد الزبائن      

 )2017- 2003( خلال الفترةعدد المشتركين، الحصة السوقية لمؤسسة موبيليس  تطور ):12(رقمالجدول 

  )%( الحصة السوقية  )بالمليون( عدد المشتركين  السنوات
2003  0,167 11,58  

2004  1,176  24 ,09  

2005  4,908  35,92  

2006  7,476  35,60  

2007  9,692  35,17  

2008  7,704  28,50  

2009  10,080  30,80  

2010  9,447  28,82  

2011  10,516  29,53  

2012  10,623  28,31  

2013  12,451  31,51  

2014  13,022  30,08  

2015  14,087  32,47  

2016  16,885  36,85  

2017  18,365  40,06 

  :على اعتمادا الطالبة من إعداد:المصدر
- Autorité de Régulation de la Poste et des Télécommunication (ARPT), "Rapport annuel   2010 -2013-2014",  pp 
44-47. 
- Autorité de Régulation de la Poste et des Communications Electroniques (ARPCE)," Rapport annuel 2017, p20. 
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  :إلى الأشكال التالية) 12( الواردة في الجدول رقم والأرقام ترجمة تلك المعطياتويمكن   

- 2003(خلال الفترةعدد الزبائن المشتركين في مؤسسة موبيليس التمثيل البياني لتطور ): 41( الشكل رقم

2017( 

 

 

 

 
 

  .)12( رقم اعتمادا على معطيات الجدول الطالبةمن إعداد  :المصدر

  )2017إلى  2003(الفترة الحصة السوقية لمؤسسة موبيليس خلال  التمثيل البياني لتطور): 42( الشكل رقم

  

  

  
  

 

  .)12( رقممعطيات الجدول  اعتمادا على الطالبةمن إعداد  :رالمصد

مؤسسة موبيليس قد ورثت في بداية نشاطها عددا من الزبائن عن  أن ظُ حَ لاَ يُ  )41( من خلال الشكل رقم     
ليشهد بعد ذلك عدد الزبائن المشتركين تطورا ملحوظا ومستمرا خصوصا  -مؤسسة اتصالات الجزائر –الأم   المؤسسة

وهو ما يمكن إرجاعه إلى انتشار ثقافة استخدام الهاتف النقال في الجزائر من جهة ومن جهة  ،2010ابتداء من سنة 
كما قامت بتقديم تشكيلة متنوعة من  2010 أخرى فلقد قامت المؤسسة بتكثيف أنشطتها التسويقية ابتدءا من سنة
لهاتف ل ةين الثلاثتعاملالممع اشتداد التنافس بين الخدمات والعروض الترويجية محاولة التقرب بشكل أكبر من الزبائن 

  .النقال لجذب الزبائن الجدد والاحتفاظ بالحاليين
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را عرفت تطو قد  بأنها) 42( رقم من خلال الشكل يلاحظف أما بالنسبة للحصة السوقية لمؤسسة موبيليس    
من مجموع الحصة السوقية الإجمالية  )% 40,06(إلى  2017حتى وصلت سنة  2010ملحوظا هي الأخرى منذ 

  .لهاتف النقال بالجزائر وهي حصة مهمة في ظل تواجد ثلاثة متعاملين للهاتف النقال في الجزائرلسوق ا

  :في السوق ماإطلاقهالجيل الثالث والرابع منذ  شبكة مشتركي تطور عدد -2

 هافيفي الحصة السوقية لشبكتي الجيل الثالث والرابع وعدد الزبائن المشتركين  الصدارةاحتلت مؤسسة موبيليس     
في هذا تقدما كبيرا المؤسسة  حققت بحيث للبريد والمواصلات السلكية واللاسلكية،ضبط السلطة  حسب تقارير

  :واحتلت حصة سوقية متفوقة على منافسيها وهو ما يظهر في الجداول والأشكال التاليةالسوق 

تطور عدد يظهر الجدول التالي : لدى متعاملي الهاتف النقال الجيل الثالثالعدد الإجمالي لمشتركي  تطور - 2-1

  :للمتعاملين الاقتصاديين الثلاث للهاتف النقال 3Gمشتركي  

خلال الفترة  لمتعاملين الاقتصاديين الثلاث للهاتف النقالل 3G مشتركي تطور عدد  ):13( الجدول رقم

)2014-2017(  

  2017  2016  2015  2014  السنوات
 %  العدد  %  العدد  %  العدد  %  العدد 

عدد مشتركي الجيل 
  الثالث لموبيليس

3816312  44.85  6542332  40.09  9975769  41.19  10204002  47.26  

الجيل عدد مشتركي 
  الثالث لجيزي

1254250  14.74  4144135  25.39  7450538  30.75  5462916  25.30  

عدد مشتركي الجيل 
  الثالث لأوريدو

3438491  40.41  5632561  34.52  6801678  28.06  5925945  27.44  

العدد الاجمالي 
  لمشتركي الجيل الثالث

8509053  100  16319028  100  24227985  100  21592863  100  

   :على اعتمادا من إعداد الطالبة: المصدر
، نقلا عن 05ص ،"2015لسنة  في الجزائر ةالنقال الهاتفيةمرصد سوق " والمواصلات السلكية واللاسلكية،لبريد لضبط السلطة  -

: الاطلاع تاريخ،  https://www.arpce.dz/ar/doc/obs/etude/2015/Observatoire_Mobile_2015.pdf :الموقع الالكتروني التالي
12/04/2019 .  

، نقلا عن الموقع 11ص ،"2017لسنة  بالجزائرالنقال  الهاتفمرصد سوق " ضبط البريد والاتصالات الالكترونية،سلطة  -
 :تاريخ الاطلاع، https://www.arpce.dz/ar/doc/obs/etude/2017/Observatoire_Mobile_2017.pdf :التاليالالكتروني 

12/04/2019.  
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  :إلى الشكل الموالي لتوضيح التطور بشكل أكبر
خلال  للمتعاملين الاقتصاديين الثلاث للهاتف النقال

  

  
  .)13(رقم  الجدول

عدد الزبائن المشتركين في شبكة الجيل  إجمالي
ة ايإلى غمنذ بداية التعامل به في السوق  لدى مختلف متعاملي الهاتف النقال في الجزائر

 بسب بداية تحول الزبائن نحو شبكة الجيل الرابع  والتخلي عن الجيل الثالث؛ 
مليون  10.20 ما يقارب 2017ؤسسة موبيليس فلقد بلغ عدد الزبائن المشتركين في الجيل الثالث سنة 

ما وهو مشتركي الجيل الثالث  مجموع من 

تطور عدد يظهر الجدول التالي : لدى متعاملي الهاتف النقال

  )2017-2016( للهاتف النقال ةللمتعاملين الاقتصاديين الثلاث

2017  
  النسبة %  العدد  لنسبة 
48.65  3505803  35.53  
48.27  3459409  35.06  

3.08  2902459  29.41  
100  9867671  100  
 مرجع سبق ذكره، ، "2017لسنة  بالجزائرالنقال 
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إلى الشكل الموالي لتوضيح التطور بشكل أكبر) 13( الواردة في الجدول رقميمكن ترجمة المعطيات 
للمتعاملين الاقتصاديين الثلاث للهاتف النقال 3Gعدد مشتركي  ل التمثيل البياني :)

  )2017 -2014(الفترة 

الجدولعلى معطيات  اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

إجمالي يظهر بأن )43(رقم والشكل  )13(رقم  من خلال معطيات الجدول
لدى مختلف متعاملي الهاتف النقال في الجزائر عا ملحوظا
بسب بداية تحول الزبائن نحو شبكة الجيل الرابع  والتخلي عن الجيل الثالث؛  )%11( ـأين شهد انخفاضا ب

ؤسسة موبيليس فلقد بلغ عدد الزبائن المشتركين في الجيل الثالث سنة 
 )%47.26( مليون مشترك أي ما يعادل 21.59

  . ريادة المؤسسة في سوق الجيل الثالث من حيث عدد المشتركين

لدى متعاملي الهاتف النقالتطور العدد الإجمالي لمشتركي الجيل الرابع 
  :للهاتف النقال ةلمتعاملين الاقتصاديين الثلاث

للمتعاملين الاقتصاديين الثلاث4G تطور عدد مشتركي  ):

2016  
لنسبة ا%  العدد

48.65  712497  عدد مشتركي الجيل الرابع لموبيليس
48.27  707061  عدد مشتركي الجيل الرابع لجيزي

3.08  45076  عدد مشتركي الجيل الرابع لأوريدو
100  1464635  المجموع الإجمالي لمشتركي الجيل الرابع 

النقال  الهاتفمرصد سوق " ، ضبط البريد والاتصالات الالكترونية
 .11ص

دراسة : الفصل الرابع 

يمكن ترجمة المعطيات و 
)43(الشكل رقم

من خلال معطيات الجدول   
عا ملحوظااارتف عرف الثالث

أين شهد انخفاضا ب 2017
ؤسسة موبيليس فلقد بلغ عدد الزبائن المشتركين في الجيل الثالث سنة لمسبة لنباأما 

21.59مشترك من مجموع 
ريادة المؤسسة في سوق الجيل الثالث من حيث عدد المشتركين يوضح

تطور العدد الإجمالي لمشتركي الجيل الرابع  - 2-2
لمتعاملين الاقتصاديين الثلاثل 4G  يمشترك

):14( رقمالجدول 

  السنوات 

عدد مشتركي الجيل الرابع لموبيليس
عدد مشتركي الجيل الرابع لجيزي

عدد مشتركي الجيل الرابع لأوريدو
المجموع الإجمالي لمشتركي الجيل الرابع 

ضبط البريد والاتصالات الالكترونية سلطة:المصدر
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 :إلى الشكل الموالي

 للهاتف النقالة للمتعاملين الاقتصاديين الثلاث

2017(  

  
  .)14( رقم الجدول

عرف نموا  4Gيظهر بأن عدد مشتركي الجيل الرابع 
نهاية السنة في  وتزايد، )2016(مليون مشترك في السنة الأولى من إطلاقه في السوق
جع هذه الزيادة بالأساس إلى ، وتر تضاعف بحوالي تسع مرات

 )2017( سنة مليون مشترك 9.87وبالنسبة لمؤسسة موبيليس فمن مجموع 
من مشتركي الجيل الرابع هم زبائن مؤسسة 

  ؛من مشتركي شبكة الجيل الرابع )29.41%

وهو ما يمكن  2017هذا السوق لسنة في 
مقارنة بمنافسيها وهو ما  من ولايات الوطن 

  .إدارة العلاقات مع الزبائن للاحتفاظ بهم ومنع انتقالهم إلى المنافسين
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إلى الشكل الموالي )14( واردة في الجدول رقمال ترجمة تلك المعطيات

للمتعاملين الاقتصاديين الثلاث 4Gعدد مشتركي   التمثيل البياني لتطور ):

2017 -2016(خلال الفترة 

الجدولعلى معطيات  اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

يظهر بأن عدد مشتركي الجيل الرابع ) 44( الشكل رقمو  )14(معطيات الجدول رقم 
مليون مشترك في السنة الأولى من إطلاقه في السوق 1.46

تضاعف بحوالي تسع مراتمليون مشترك أي  9.87ليصل إلى 
GSM 3وG  4نحوGوبالنسبة لمؤسسة موبيليس فمن مجموع  ؛
من مشتركي الجيل الرابع هم زبائن مؤسسة ) %35.53(أي أن  ،مليون مشترك 3.50تستحوذ على حصة 

29.41( وأوريدو )%35.06( في حين تمتلك مؤسسة جيزي

في وبذلك تحتل مؤسسة موبيليس الصدارة من حيث عدد المشتركين 
 حصولها على امتياز تقديم خدمات الجيل الرابع في عدد أكبر

إدارة العلاقات مع الزبائن للاحتفاظ بهم ومنع انتقالهم إلى المنافسينيعظم من أهمية رفع الامتيازات وتعظيم الجودة و 

دراسة : الفصل الرابع 

ترجمة تلك المعطيات كنويم

):44(الشكل رقم

معطيات الجدول رقم  من خلال    
1.46سريعا حيث بلغ 

ليصل إلى  )2017(الثانية
 GSMتحول مشتركي 

تستحوذ على حصة 
في حين تمتلك مؤسسة جيزي، موبيليس

وبذلك تحتل مؤسسة موبيليس الصدارة من حيث عدد المشتركين     
حصولها على امتياز تقديم خدمات الجيل الرابع في عدد أكبر إرجاعه إلى

يعظم من أهمية رفع الامتيازات وتعظيم الجودة و 
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  موبيليس واقع متغيرات الدراسة في مؤسسة :الخامسالمطلب 
افظة على زبائنها من أجل المحهود وج آلياتعدة  إطار إدارة علاقاتها مع الزبائن مؤسسة موبيليس في تبنت    

  .لمؤسسةل ةالتنافسي البيئة ظل خصوصا فيوكسب ولائهم 

  :في مؤسسة موبيليس الزبونآليات وأساليب إدارة العلاقة مع  -1

 أينما" الجديد شعارها قوة ذلك زاد وما وزبائنها، شركائها من قربا أكثر كمتعامل التموقع "موبيليس"أرادت     

، حيث تسخر كل الإمكانيات والموارد الضرورية لبناء للزبائن بالإصغاء والاستماع الدائم تعهدا يعد الذي "كنتم

مختلف أساليب إدارة العلاقة في ذلك مستخدمة  موتوقعاته موتحقيق متطلباته علاقات قوية مع زبائنها والاحتفاظ بهم
  :المؤسسة لإدارة علاقاتها مع زبائنهاالمتعارف عليها تسويقيا، وفيما يلي بعض مجهودات 

إقامة  بهدف الزبونم إدارة العلاقة مع  إطار تبني مؤسسة موبيليس لمفهو في :كز الاتصال لخدمة الزبائنا مر  - 1-1

 22هم سعت مؤسسة موبيليس إلى الاعتماد على مراكز الاتصال منذ ءَ تضمن رضاهم وولا للعلاقات نظامية إدارة
 التصرف تحت يعملون موظفين من ساعة وخلال كل أيام الأسبوع ومكونة 24على مدار وهي تعمل  2004ماي 
   )1(النقال الهاتف خدمة في تكوينهم تم أن بعد وشكاوي الزبائن وهذا استفسارات، انشغالات جميع على للرد

 الاستعلام طلب في المتمثلةو  الزبائن من الواردة النداءات ومعالجة تهدف المؤسسة من خلال هذه المراكز إلى استقبالو 
 القيام وخدمتهم وكذلك إليهموالاستماع الحاليين والمحتملين لضمان استمرارية الاتصال بزبائنها  المقدمة الشكاوى أو

ولقد تم إتاحة عدة أرقام ، الحاليين المحتملين أو للزبائن جديدة خدمات أو عروض تقديم لأجل الاتصال بعملية
ونوع الخدمة أو العرض  )الزبائن المؤسسات –زبائن الجمهور العام ( نوعهم اختلافوضعت تحت تصرف الزبائن على 

  .المتعامل به

شبكتي التواصل الاجتماعي كل من على   تمتلك مؤسسة موبيليس حسابا :)∗(مواقع التواصل الاجتماعي - 1-2

لال تسعى من خلاله إلى التقرب بزبائنها بشكل أكبر والاستماع لمتطلباتهم فمن خ  "Facebook" و"Tweter"تويتر 
وهو ما يؤدي إلى  ،المؤسسة من معرفة انشغالات الزبائن بخصوص عروضها وخدماتها أراء وتعليقات الزبائن تتمكن

 اموما في مدة لا تتجاوز يوميتم الرد على استفسارات وتعليقات الزبائن عكما ح مجال للحوار بين المؤسسة زبون  فت
  .)وما لاحظناه على حساب الفايسبوك الخاص بالمؤسسة للمعلومات المتحصل عليها داخل المؤسسة طبقا(ا واحد

                                                           
  - )1( Le journal mobilis, Opcit, p 06. 

: يمكن الاطلاع على الرابط التالي الخاص به بمؤسسة موبيليس بوك الخاصحساب فايسلمزيد من التفاصيل حول  - )∗(
FMobilisOfficielle%2next=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fhttps://www.facebook.com/checkpoint/block/?  
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، أول مقهى وفضاء مخصص للزبائن 2015جانفي  15موبيليس يوم  مؤسسةافتتحت : مقهى موبيليس -3- 1

وسيتم تعميم ذلك على مستوى كل الولايات في ) الجزائر العاصمة(على مستوى وكالتها التجارية في دالي إبراهيم 
مقاربة مبتكرة وفريدة من نوعها في الجزائر، تستجيب لإقامة علاقة شخصية مع  Mobilis عد مقهىيالمستقبل و 

    : لمقهى موبيليس موضحة فيما يليينز هذه المبادرة على مستويين مكونالزبائن مع المحافظة عليهم وترك

مع تقديم المساعدة في اختبار ماهو معروض للبيع  وهو مخصص للزبائن الذين يرغبون: فضاء للمعرفة والعرض -

 اختيار الهاتف أو تلبية الاحتياجات الفنية للزبون؛والمشورة  في 

  خلال شراء ما يعرف بـ من ،عال تدفق يذ اتصال من الاستفادة يريد من لكل مخصص فضاء هو :فضاء الترفيه-

"pass Mobilis 3G" ،على الشاشة الكبيرة  الرياضية المقابلات عرض الفضاء في تلك الفترة هو هذا يميز وما
 الفريق ومشجعي المؤسسة زبائن لدى نجاحا المبادرة ولاقت .خصوصا تلك التي لعبها الخضر في كأس الأمم الأفريقية

  )1( .الجزائري وساهمت في التقرب بشكل أكبر بالزبائن والاستماع لهم الوطني

على  توفر ي تتوفر مؤسسة موبيليس على موقع الكتروني متاح باللغتين العربية والفرنسية :)∗( الموقع الالكتروني - 1-4

كم هائل من المعلومات التي قد يحتاجها الزبون كتعريف للمؤسسة، مختلف خدماتها وعروضها وأسعارها فضلا عن 
ويسمح مختلف المستجدات  الخاصة بالمؤسسة  كما تقوم المؤسسة أيضا من خلاله بالترويج لتلك العروض والخدمات 

  الالكترونية؛ الفاتورة خدمة الموقع الالكتروني بإتاحة
خاصة  إلكترونية وهو عبارة عن صفحات  Espace clientلزبون مخصص ل يتوفر الموقع الالكتروني على فضاء و  

  .والمقترحات الشكاوى فيها وتسجل الرمز الخاص بكل زبون، خلال منمعهم للتواصل  بالزبائن ومخصصة

 تهمالزبائن عن طريق القيام بتهنئمع تقوية العلاقة بتقوم المؤسسة  :الرسائل القصيرة لتقوية العلاقات- 1-5

عبر الرسائل  إلخ...سديد وانتهاء صلاحية الرصيدبالمناسبات الوطنية والأعياد الدينية فضلا عن تذكيرهم بمواعيد الت
  .القصيرة

لتنظيم  :محل الدراسة ةفي المؤسس الزبونالبرمجيات التكنولوجية المعلوماتية المستخدمة لإدارة العلاقة مع  - 1-6

 والنظام المعروف بـ التكنولوجي العلاقات وتسيير مختلف العروض والخدمات قامت مؤسسة موبيليس بشراء البرنامج
"NGBSS"  يحتوي على عدة ، وهو عبارة عن نظام وبرنامج عمل متكامل 2015من المؤسسة العالمية هواوي سنة

                                                           
  (1)- MOBILIS, "Espace Mobilis Café Le Premier Espace Technologique Dédié aux Clients", sur le site 
d’internet: http://www.mobilis.dz/communique_persse.php?atmAction=2&Annee=2015&Id_Communique=481, 
consulté le25/12/2018. 

  http://www.mobilis.dz/ar/index.php: سسة يمكن الاطلاع على الرابط التالي الخاص بهلمزيد من التفاصيل حول الموقع الالكتروني للمؤ  - )∗(
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ؤسسة نسقة لكل العمليات التجارية التي تقوم بها المدارة مإتسيير قواعد البيانات، كما يوفر نظمة وبرمجيات تهتم بأ
  :نظمة فرعية نذكر منها ما يليأنولوجي لتسيير العلاقات الى عدة و البرنامج التكأوتتفرع تطبيقات هذا النظام 

 - CRM : التي يقوم بها مع يات لو برنامج يقوم بتسيير حساب الزبون ومعرفة كل العمأوهو عبارة عن نظام
له بهدف المحافظة عليه وضمان عدم تحوله  المناسبةساس ذلك تقدم له العروض والمحفزات أالمؤسسة، وعلى 

ولئك الذين لا أو  بائن الذين يتمتعون بولاء عالللمنافسين، كما تكشف المعلومات الواردة في هذه القاعدة عن الز 
الى محفزات وعروض ترويجية المؤسسة من معرفة الزبائن الذين يحتاجون  وبالتالي ستتمكن معها يتعاملون بشكل مستمر

فهم متطلبات واحتياجات الزبائن بشكل فضلا عن  رفة فترات الاستهلاك الكبيركبر، كما ستتمكن من معأبشكل 
حليل والقدرة على القيام بت الفواتير المدفوعةمعرفة وكذا  اوي الواردة على الخط ومعالجتها،معرفة الشكو  دقيق

)RFM(.  
ن هذه المعلومات والبيانات الواردة في هذا النظام ستساعد المؤسسة في اتخاذ بعض القرارات كتحديد الزبون الذي إ   

  .كبر عدد من الزبائن أوالخدمات التي تستهوي  ة العروضمعرفو  خاصةيحتاج الى معاملة 

 - KBS )موظفي المكاتب الأماميةظفين العاملين في المؤسسة خصوصا موجهة للمو وهي قاعدة  ):قاعدة المعرفة 

تسهيل عملية البيع و  تي تقدمها المؤسسةنها تسمح باعطاء التعلميات والاجراءات الخاصة بالعروض والخدمات اللأ
قوة العرض اصة بالعرض وكيفية التعامل مع الزبون فضلا عن توضيح نقاط منحه واعطائه المعلومات الخظف و للمو 

دارة إفضيل الزبون لهذا العرض فضلا عن ليتمكن الموظف من تقديم الحجج والبراهين المشخصة التي تساهم في بناء ت
  .الحوار بما يخدم المؤسسة والزبون في نفس الوقت

وهو عبارة عن فضاء على  2018في سبتمبر بدأت المؤسسة العمل بهذا التطبيق  :MobiSpaceتطبيق  - 1-7

تتبناها المؤسسة في ظل التطورات التكنولوجية من جهة ولتحسين  يق تماشيا مع سياسة العصرنة التيتطبشكل 

 على "MobiSpace" تطبيقتحميل ويتم ، وتسهيل معاملاتهم واختصار المسافات والوقت العلاقات مع الزبائن

 Google Play مع تقديم رقم الهاتف Mobilis   للزبون تطبيقويسمح  هذا ال .بالزبونإدخال كلمة المرور الخاصة و 
   كما يسمح بعرض العديد من. التعبئة فضلا عن القدرة على رصيدمعرفة ال ويتيح له بكل سهولةبالتحكم في حسابه 

  )1( :المعلومات التي قد يحتاجها الزبون نذكر أهمها فيما يلي
  ؛العنواناللّقب و  الإسم: الشخصية المعلوماتعرض  - 

: نقلا عن الموقع الالكتروني التالي، "MobiSpace"، مؤسسة موبيليس )1(                                                            
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=32 ،11/03/2019: تاريخ الاطلاع. 
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  ؛زبائن الدفع المسبقلزبائن الدفع البعدي أو الرصيد بالنسبة لعرض آخر فاتورة  -
  ؛ PUK أو PIN معرفة العرض الحالي أو رمز -
   ؛الحصول على تفاصيل الاستهلاك الحاليو  فاتورة مفصلة لزبائن الدفع البعدي - 
  ؛والبطاقة الذهبية CIB عبر بطاقة rselli-E  خدمةو  عبر بطاقة التعبئة تعبئة الرصيد - 
   ؛تحويل الرصيد وشراء جوازات الإنترنت أو البرامج - 
  ؛التحكم في الأرقام المفضلةو  توقيف الخدمات تغيير العروض وتشغيل أو -
  .زبائن موبيليسالمباشرة مع خدمة الدردشة و  معرفة مواقع الوكالات التجارية موبيليس- 

دم المؤسسة في إطار برامج الولاء ختست: وتقوية العلاقة مع الزبائنبرامج دعم الولاء كأساس لإدامة  - 8 -1

  :عدة أساليب نذكر منها ما يلي

الهاتف النقال  ييعتبر النادي الذهبي أول فضاء يطلقه متعامل: النادي الذهبي لزبائن من ذهب -1- 8 -1

دوام  بهدف وهو حسب المؤسسة دليل على الاهتمام الذي توليه المؤسسة للزبائن ،بالجزائر لتكريس الوفاء والولاء
 وولاءً  كريم زبائنها الأكثر وفاءً العلاقة والثقة المتبادلة بين الطرفين، بحيث وضعت مؤسسة موبيليس إطارا رسميا لت

في حفل نظمته  2012أفريل  25ولقد أطلقت الطبعة الأولى للنادي الذهبي في ، وأعربت عن شكرها وامتنانها لهم
 144المؤسسة  في فندق الشيراطون حضره العديد من الشخصيات الرسمية والصحافيين وموظفي موبيليس، جمع أيضا 

وقد تم تكريم قوا أوفياء للمؤسسة ولاية من صيغتي الدفع المسبق والدفع البعدي الذين ب 48ك جاؤوا من زبون مشتر 
  )1( :حسب الاشتراك والولاء كما هو واضح فيما يليحسن زبون الزبائن بمنح وسام موبيليس لأ

  ؛ن زبون مشترك لخدمة الدفع البعديأحس- 
  أحسن زبون مشترك لخدمة الدفع المسبق؛ - 
  ؛)أقدم زبون مشترك( من حيث الأقدمية زبون الأكثر وفاءً ال - 
  .أحسن زبون مشترك في خدمة التجوال الدولي- 

وهي تلك المكافأت الخاصة بمنح رصيد مجاني أو مضاعفته للزبائن الذين حققوا  : المكافأت المادية -2- 8 -1

معينة تعبر عن عدد معين من الاتصالات التي أجراها الزبون خلال فترة زمنية معينة نذكر منها مكافأة فيديليس  انقاط
سب استهلاكهم مع تحويل تلك ، بمنحهم إمكانية تراكم النقاط حتقوم بمكافئة الزبائن على وفائهمالتي لموبيليس 

  )2( .ومكافآت متنوعةات ورسائل نصية قصيرة مجانية، النقاط إلى مكالم
                                                           

)1(  –   La revue mobilis, N0 10, 2012, p 91. 
)2(  –Mobilis, " fidelis", sur le site d’internet  : http://www.mobilis.dz/ar/fidelis.php, consulté le25/12/2018 
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نذكر على سبيل حيث تمنح المؤسسة عروضا استجابة لمتطلبات الزبائن وحاجاتهم 

يسمح لهم من الاستفادة بعدة والذي  ،المسبق
 مبتسم(يتمكن زبائن الدفع المسبق سبحيث 

ومن من مكالمات ورسائل قصيرة مضاعفة صالحة نحو جميع الشبكات الوطنية 

وعليه  ن نقاط البيعأو بشراء العرض الترويجي مباشرة م

رسائل قصيرة غير محدودة نحو شبكة + مكالمات 

Go 15  وانترنت facebook  1( .مجاني (  

ونوع تقوم مؤسسة موبيليس بالتمييز بين الزبائن على أساس حجم 

لتتلاءم مع متطلبات الفئة السوقية  إمكانياتها
المتعلقة بالمؤسسات التي تتميز بمعاملاتها الكبيرة وفي نفس الوقت تقوم المؤسسة بشخصنة عروض أخرى لتتناسب مع 

تستفيد  وكبيرا متطلبات زبائن الجمهور العام الذين رغم صغر حجم معاملاتهم إلا أنهم يشكلون قطاعا سوقيا مهما

  في مؤسسة موبيليس التمييز بين الزبائن وشخصنة العروض

  
  .اعتمادا على المعلومات الداخلية للمؤسسة

 والقوى   swotي عتمد على نموذجنعلى مؤسسة موبيليس سوف 
  .نفس القطاعالذي يستخدم لتحليل تنافسية المؤسسات التي تنشط في 

: نقلا عن الموقع الالكتروني التالي
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique=323 ،11/03/2019: تاريخ الاطلاع. 
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حيث تمنح المؤسسة عروضا استجابة لمتطلبات الزبائن وحاجاتهم : استثنائية ت

المسبقوُّجه لزبائن الدفع الم "PixX 1000 " بـ ترويجي الخاص
بحيث  ، 2019جانفي  02إلى غاية  2018ديسمبر   04

PixX  ( من مكالمات ورسائل قصيرة مضاعفة صالحة نحو جميع الشبكات الوطنية  الاستفادةمن

أو بشراء العرض الترويجي مباشرة م ،*600# إستثنائي، باستعمال اللائحة

مكالمات  :من المزايا التالية ايوم  30سيستفيد الزبائن طيلة

Go 15 رصيد مهدى صالح نحو جميع الشبكات الوطنية، دج

تقوم مؤسسة موبيليس بالتمييز بين الزبائن على أساس حجم  :شخصنة العروضو  ز بين الزبائن

إمكانياتهافي حدود المؤسسة التعامل معها بحيث يتم شخصنة عروض وخدمات 
المتعلقة بالمؤسسات التي تتميز بمعاملاتها الكبيرة وفي نفس الوقت تقوم المؤسسة بشخصنة عروض أخرى لتتناسب مع 

متطلبات زبائن الجمهور العام الذين رغم صغر حجم معاملاتهم إلا أنهم يشكلون قطاعا سوقيا مهما
 :في الشكل الموالي كما هو واضح الحجم راتو بوف

التمييز بين الزبائن وشخصنة العروض ):45(الشكل رقم 

اعتمادا على المعلومات الداخلية للمؤسسة الطالبةمن إعداد : المصدر

 :واقع المؤسسة من منظور تنافسي
على مؤسسة موبيليس سوف  النقالالهاتف لدراسة تأثير المنافسة في قطاع 

الذي يستخدم لتحليل تنافسية المؤسسات التي تنشط في  الخمس لبورتر
                                         

نقلا عن الموقع الالكتروني التالي، "بمزايا إستثنائية PixX  1000عرض ترويجي"، 
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique=323

دراسة : الفصل الرابع 

تمكافآ -3- 1-8
ترويجي الخاصالعرض ال المثال

 04مزايا إبتداءًا من
PixXقوسطو باطل وو 

إستثنائي، باستعمال اللائحة رصيد أنترنت

سيستفيد الزبائن طيلة دج1000بـ

دج 4000 ؛موبيليس

ز بين الزبائنيالتمي - 1-9
التعامل معها بحيث يتم شخصنة عروض وخدمات 

المتعلقة بالمؤسسات التي تتميز بمعاملاتها الكبيرة وفي نفس الوقت تقوم المؤسسة بشخصنة عروض أخرى لتتناسب مع 
متطلبات زبائن الجمهور العام الذين رغم صغر حجم معاملاتهم إلا أنهم يشكلون قطاعا سوقيا مهما

بوفه المؤسسة من خلال

الشكل رقم 

واقع المؤسسة من منظور تنافسي -2
لدراسة تأثير المنافسة في قطاع      

الخمس لبورترالتنافسية 
، مؤسسة موبيليس - )1(                                                           

http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique=323



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة : الفصل الرابع 
 

246 
 

تهديدات الفرص و اليمكن اختصار نقاط قوة وضعف المؤسسة فضلا عن  :لمؤسسة موبيليس  swotتحليل - 2-1

  :المواليالشكل  البيئة السوقية التي تنشط فيها المؤسسة من خلال في المتاحة

  لمؤسسة موبيليس swotتحليل ): 46(رقم  الشكل
  نقاط القوة

المشتركين في شبكتي الجيل الثالث والرابع  الزبائن تطور عدد- 
 .فضل من المنافسينأة موبيليس بشكل سلمؤس

ولى في في سنواتها الأ تغطية عالية لشبكة الجيل الرابع التي لا تزال- 
 .النقال بالجزائرالهاتف سوق 

 .الهاتف النقالتستحوذ على حصة سوقية معتبرة في قطاع - 
  2016 منذ  الإجمالي للزبائن عددالتحتل الريادة والصدارة في - 

  .في تقنيتي الجيل الثالث والرابعوكذا 
 والخدمات والتنويع في العروض تتبنى المؤسسة سياسة العصرنة- 

زيادة و .ار بما يتماشى مع متطلبات السوقباستمر  المقدمة وتجديدها
  .خرىنقاط البيع المختلفة من سنة لأ

  نقاط الضعف
 .عدم تغطية كل ولايات الوطن بتقنية الجيل الرابع - 

من مؤسسة ا ثر تنوعأكتمتلك مؤسسة جيزي عروضا -
  .موبيليس

لإجراءات كونه مؤسسة عمومية فإنها تخضع في أحيان كثيرة   -
  .بيروقراطية تمنع من النشاط بكفاءة وفعالية

  الفرص
ؤسسة محل الدراسة امتياز قانوني لتقديم خدمات الجيل تمتلك الم- 

 ؛الرابع في عدد أكبر من الولايات مقارنة بمنافسيها
لاحتفاظ افرصة  لهالرابع تعطي ايادة المؤسسة في شبكة الجيل ر - 

ل تطور متطلبات خصوصا في ظبالزبائن الحاليين وجذب الجدد 
الحصول على التكنولوجيات المتطورة في في تهم االزبائن ورغب

 ؛اتاحتها 4Gهواتفهم النقالة والتي تستطيع شبكة 
 ؛الجزائرالهاتف النقال في تنامي دور سوق - 

تتعامل معظم المؤسسات العمومية والحكومية مع مؤسسة -
مان باعتبارها مؤسسة ذات موبيليس لثقتهم فيها ولتوفير عنصر الأ

  ؛طابع عمومي
انخفاض تكلفة كراء الأماكن التي توضع فيها الهوائيات الخاصة -

وضع  كما أنه يُسْمَحُ لمؤسسة موبيليسبالتغطية مقارنة بالمنافسين  
تلك الهوائيات فوق أسطح مراكز البريد في الوقت الذي يدفع 

أو  خاصة منافسوها مبالغ ضخمة سنويا مقابل كراء مساحات
  .أسطح بيوت الزبائن

  التهديدات
 .في سوق الهاتف النقال الثلاث منافسة قوية بين المتعاملين- 
كبر خصوصا في ألى تحقيق تغطية إسعي المؤسسات المنافسة  - 

الجيل الرابع الذي تحتل فيه موبيليس الريادة والتفوق من تقنية 
 .شتركينحيث التغطية وعدد الم

جيزي (انخفاض تكلفة تحول الزبائن نحو المتعاملين المنافسين - 
 .تغيير المتعامل وسهولة) واوريدو

  

  وعلى معلومات داخلية للمؤسسة اعتمادا على التحليلات السابقة الطالبةعداد إمن : المصدر
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  :اله مختصرشرح تحليل و وفيما يلي  :لبورتر في مؤسسة موبيليس تحليل القوى التنافسية الخمس - 2-2

ينشط في قطاع  ):المنافسة بين المؤسسات الناشطة في قطاع الاتصالات( عشدة المنافسة في هذا القطا  -

وريدو وجيزي بالإضافة أ، موبيليس: ات الهاتف النقال وهيلتقديم خدم ينمتعاملين أساسي ةت الجزائري ثلاثالاتصالا
عدد المنافسين لمؤسسة  نترنت، وبالرغم من قلةالثابت والأ تقديم خدمات الهاتف إلى متعامل رابع متخصص في

التغطية  دة على تنويع العروض وتحقيق جودةإلا أن هذا القطاع يشهد منافسة شدي) منافسة احتكار القلة(موبيليس 
رنا ويشهد القطاع كما وسبق أن ذك .بهدف الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وجذب الجددالمقدمة العروض والخدمات في 

نموا معتبرا من حيث عدد المشتركين ورقم الأعمال وتسعى المؤسسات المتنافسة إلى إدخال التكنولوجيا الجديدة 
ومما هو متعارف عليه في هذا القطاع أن المنافسة ، مناسبة لمتطلبات الزبائنوالمتطورة باستمرار وذلك لتقديم عروض 

وليس الأسعار بحكم أن مج الولاء وبناء علاقات مع الزبائن وبرا  وتنشيط المبيعات على العروضعموما ترتكز 
 )1(تسعيرات العروض نجدها متقاربة بين المتعاملين الثلاثة للهاتف النقال

 عإلى قطا  جددهم العوامل التي تقف دون دخول وافدين أبرز و أيعد تدخل الدولة من  :تهديد الداخلين الجدد-

مما يغري العديد من المتعاملين  جذابا للاستثمار فيه في الجزائر سوق الاتصالاتيعتبر في الجزائر، و  الهاتف النقال
نه أن يؤثر على مردودية أشمن ه، ولا شك أن دخول متعامل جديد الأجانب لدخوله في حالة فتح المجال أمام

هذا السوق يعتبر ن العوائق التي تفرضها الدولة على شكل تراخيص لدخول ؤسسة موبيليس وعليه يمكن القول بأم
 .ورقة رابحة تجعل قوة تهديد الداخلين الجدد ضعيفة

تعتمد مؤسسة موبيليس على مجموعة من الموردين الأجانب الذين يعملون على توفير  :القوة التفاوضية للموردين -

 وتقديم أفضلمختلف التجهيزات والوسائل والإمكانيات، والبرمجيات التكنولوجية التي تمكنها من تسيير الأعمال 
ن إوردين في مجال قطاع الاتصالات فونظرا لكثرة الم .)Huawei و Ericsson( هاالعروض والخدمات، ومن أهم موردي

  .)2(وذلك لإمكانية تغيير المورد بكل سهولة التي تتعامل مع موبيليس ضعيفة القوة التفاوضية للمؤسسات

يلجأ  الزبون لنن إسوق الهاتف النقال في الجزائر، فتغيير المتعامل في ويسر نظرا لسهولة  :القوة التفاوضية للزبائن -

إلى التفاوض مع المؤسسة بل سيغيرها إذا وجد  متطلباته لدى المنافس وهو ما يعظم أهمية البرامج التسويقية وإدارة 
  .العلاقات مع الزبون

                                                           
(1)-  Autorité de Régulation de la Poste et des Communications Electroniques (ARPCE),   Rapport annuel 2017", p 
p 11-16. 

، مجلة "على تنافسية مؤسسة قطاع خدمة الهاتف النقال في الجزائر porter ـلدراسة تأثير قوى المنافسة الخمسة "بتصرف من عادل بوعافية،  -)2(
  .598-597ص  ، ص2018ديسمبر الجزائر، ميلة،  فا، المركز الجامعي، عبد الحفيظ  بولصو 08اقتصاديات المال والأعمال، العدد 
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لعروض والخدمات التي يمكن أن من ا ناوجد نوعي :مؤسسة موبيليسعروض وخدمات تقديم الخدمات البديلة ل -

وريدو أعروض وخدمات مؤسسات جيزي و  :إليها الزبائن كبدائل لعروض وخدمات مؤسسة موبيليس وهما أيلج
نترنت بدرجة ثانوية وقليلة بسبب الإقبال المتزايد الهاتف الثابت والأعروض وخدمات ؛ و ولى والرئيسيةلأبالدرجة ا

  .وبداية التخلي على الهاتف الثابت تف النقالالجزائري لخدمات الها للزبون

  التطبيقية للدراسة العام المنهجي الإطار :الثاني المبحث
 المعتمد عليها نهجيةالم الإجراءاتإشكالية الدراسة وفرضياتها مع تبيان نموذج الدراسة وكذا  المبحث هذا يناقش   

 التي الإحصائية والأساليب الدراسة أداة ومن ثم استعراض ،الدراسة عينة اختيار وكيفية تمعالمج تحديدبوخطواتها بدءا 
 وثبات صدق من التحقق في المستخدمة لإجراءاتختبار التوزيع الطبيعي واافضلا عن  تالبيانا معالجة في استخدمت
  .أداة الدراسة

  تصميم نموذج الدراسة التطبيقية وفرضياتها :المطلب الأول 

التطرق إلى الإشكالية المراد معالجتها  مع التطبيقيةالنموذج المعتمد عليه في الدراسة  توضيح في هذا المطلب سيتم    
  .صحتها أو نفيهاالفرضيات المرغوب إثبات و 

   :نموذج الدراسة -1   

لتحديد  معالجتها يتم دراسة ككليسمح نموذج الدراسة بإعطاء تصور واضح للمتغيرات المكونة للبحث، و      
 أبعاد ومتغيرات مختلف ديدتح علينا لزاما كان تأثير المتغيرات على بعضها عن تنجم التي والعلاقات تباطاتر الا ومعرفة

إدارة العلاقة مع الزبون تتشكل من متغيرين الأول مستقل والثاني تابع، حيث أن المتغير المستقل هو  والتي الدراسة
الموظفين والتسويق  ،التوجه بالعلاقة مع الزبون( في الجانب النظري المدروسة ومؤشراتها بعادهابمختلف متطلباتها، أ

قيمة الزبون وربحيته، صوت الزبون وإدارة شكاويه، تقوية  الداخلي، التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون،
تخفيض التكاليف (التنافسية ببعديها الميزة ، أما المتغير التابع فهو )الاحتفاظ بالزبائنالولاء و و الرضا الزبون، العلاقة مع 

  :ارتأينا أن يكون نموذج الدراسة كما هو واضح في الأتيوعليه . )- التمييز -والتمايز عن المنافسين
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  نموذج الدراسة

  

المتنافسين الذي لا يتجاوز ثلاثة  وبالرغم من قلة عدد
المادية  والإمكانياتإلا أن هذا القطاع يشهد منافسة شديدة نظرا لتقارب القدرات 

رب وتقا إذا أخذنا بعين الاعتبار سهولة تغيير المتعامل
على الأساليب التسويقية الحديثة  اعتماد المؤسسة

تطلباتهم فهم أكبر لحاجات ورغبات الزبائن والاستجابة لم
هو ما يتجسد في تبني  إدارة العلاقة مع الزبون كمدخل 

 ربط علاقات تفاعلية جيدةعلى  رتكزويتجاوز الأبعاد الكلاسيكية المتعارف عليها في الفكر التسويقي 
  .التي تسمح بالتميز والتفوق على المنافسين

الميزة  تحقيق علىعن تبني إدارة العلاقة مع الزبون 
 خلال من العاملين بها القسم التجاري والتسويقي
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نموذج الدراسة ):47( الشكل رقم

 .من إعداد الطالبة: المصدر

  :التطبيقية إشكالية الدراسة
وبالرغم من قلة عددتنشط مؤسسة موبيليس في سوق منافسة احتكار القلة، 

إلا أن هذا القطاع يشهد منافسة شديدة نظرا لتقارب القدرات  متعاملين للهاتف النقال،
إذا أخذنا بعين الاعتبار سهولة تغيير المتعاملمما يفرض تحديات كثيرة في المحافظة على الزبائن 

اعتماد المؤسسة لذلك أضحى من الضروري تسعيرات العروض فيما بين المتنافسين،
فهم أكبر لحاجات ورغبات الزبائن والاستجابة لمقائمة على تتوجه بالزبون بغرض تحقيق مزايا تنافسية 

هو ما يتجسد في تبني  إدارة العلاقة مع الزبون كمدخل و  ،تسمح باستمرارية التعامل معهاوتقديم خدمة ذات قيمة 
تجاوز الأبعاد الكلاسيكية المتعارف عليها في الفكر التسويقي 

التي تسمح بالتميز والتفوق على المنافسينمن أهم التوجهات التسويقية باعتباره  وطويلة الأجل بين المؤسسة وزبائنها
عن تبني إدارة العلاقة مع الزبون  الناجم التأثير دراسة سيتم سبق ذكره تم ما كل

القسم التجاري والتسويقينظر إطارات ومسؤولي من وجهة  التنافسية في مؤسسة موبيليس
 :التالي

دراسة : الفصل الرابع 

إشكالية الدراسة -2
تنشط مؤسسة موبيليس في سوق منافسة احتكار القلة،    

متعاملين للهاتف النقال،
مما يفرض تحديات كثيرة في المحافظة على الزبائن  ،والتكنولوجية

تسعيرات العروض فيما بين المتنافسين،
تتوجه بالزبون بغرض تحقيق مزايا تنافسية التي 

وتقديم خدمة ذات قيمة 
تجاوز الأبعاد الكلاسيكية المتعارف عليها في الفكر التسويقي ي تسويقي

وطويلة الأجل بين المؤسسة وزبائنها
كل تأكيد ولأجل     

التنافسية في مؤسسة موبيليس
التاليالتساؤل  معالجة
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  ؟موبيليس في مؤسسة الميزة التنافسية تحقيق على الزبونإدارة العلاقة مع تبني  تأثيرمدى  ما
  :التالية مجموعة من التساؤلات الفرعيةالتساؤل الرئيسي وينبثق عن هذا  
  مؤسسة موبيليس كل المتطلبات، الأبعاد والمؤشرات الخاصة بإدارة العلاقة مع الزبون؟هل تتبنى  - 
في  ميزة تخفيض التكاليف تحقيق على بمتطلباتها، أبعادها ومؤشراتها الزبوندارة العلاقة مع بإ التوجه تأثيرمدى ما  - 

  ؟مؤسسة  موبيليس 

 المنافسينايز عن ميزة التم تحقيق على بمتطلباتها، أبعادها ومؤشراتها الزبوندارة العلاقة مع بإ التوجه تأثيرمدى ما  -

  ؟ في مؤسسة  موبيليس) التمييز(

  :فرضيات الدراسة - 3
تنطلق فرضيات الدراسة من محاولة الإجابة على الإشكالية الرئيسية وتساؤلاتها الفرعية، وقد حاولنا قدر المستطاع     

النظري من جهة وهدف الدراسة من جهة أخرى، حيث كانت مفسرة لمتغيرات  الإطارخلق انسجام بينها وبين 
 :ذا الأساس جاءت الفرضيات كالتاليعلى هو الدراسة 

   :التطبيقية العامة للدراسةالفرضية  -

ة لميزاتحقيق  على الزبوندارة العلاقة مع لإ )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإلالة ذو د أثر يوجد

  .مؤسسة موبيليسفي  لتنافسيةا

 :ويتفرع من الفرضية العامة الفرضيات الرئيسية التالية 

  : الفرضية الرئيسية الأولى -

 نلعلاقة مع الزبو إدارة ا ومؤشرات متطلبات، دلأبعا )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى حصائية إلالة ذو دأثر  يوجد
قيمة الزبون  التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون،ن والتسويق الداخلي، الموظفو  ،التوجه بالعلاقة مع الزبون(

 ةميز تحقيق على) الاحتفاظ بالزبائنن ،الرضا الولاء و شكاويه، تقوية العلاقة مع الزبو  وربحيته، صوت الزبون وإدارة
   .في مؤسسة موبيليس التكاليف تخفيض

  :إلى الفرضيات الفرعية التاليةهذه الفرضية تتفرع و 
تحقيق ميزة تخفيض  علىلتوجه بالعلاقة مع الزبون ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإلالة ذو د رثأ يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليس التكاليف
تحقيق ميزة  علىلموظفين والتسويق الداخلي ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف
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تحقيق ميزة  علىلتكنولوجيا والمتطلبات التقنية ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛ في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف

 تحقيق ميزة تخفيض التكاليف علىعرفة الزبون لم )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس

تحقيق ميزة تخفيض  علىقيمة الزبون وربحيته ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛موبيليسمؤسسة في  التكاليف

تحقيق ميزة  علىصوت الزبون وإدارة شكاويه ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف

تحقيق ميزة تخفيض  علىتقوية العلاقة مع الزبون ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس التكاليف

تحقيق ميزة  على الاحتفاظ بالزبائنالولاء و  ،لرضال )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
    .في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف

   :الفرضية الرئيسية الثانية -

 الزبونإدارة العلاقة مع  ومؤشرات متطلبات، دلأبعا )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد
قيمة الزبون  الموظفين والتسويق الداخلي، التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون، ،التوجه بالعلاقة مع الزبون(

 ةميز تحقيق على )الاحتفاظ بالزبائنتقوية العلاقة مع الزبون ،الرضا الولاء و شكاويه،  الزبون وإدارةصوت وربحيته، 
  . في مؤسسة موبيليس التمايز عن المنافسين

  :إلى الفرضيات الفرعية التاليةهذه الفرضية تتفرع و 
تحقيق ميزة التمايز  علىلتوجه بالعلاقة مع الزبون ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليس عن المنافسين
تحقيق ميزة  علىلموظفين والتسويق الداخلي ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليسالتمايز عن المنافسين 
تحقيق ميزة  علىلتكنولوجيا والمتطلبات التقنية ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛ في مؤسسة موبيليس التمايز عن المنافسين
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 تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىعرفة الزبون لم )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس

تحقيق ميزة التمايز عن  علىقيمة الزبون وربحيته ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس المنافسين

تحقيق ميزة  علىصوت الزبون وإدارة شكاويه ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليسالتمايز عن المنافسين 

تحقيق ميزة التمايز  علىتقوية العلاقة مع الزبون ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس عن المنافسين

تحقيق ميزة  على الاحتفاظ بالزبائنلرضا، الولاء و ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  .في مؤسسة موبيليس التمايز عن المنافسين

  : الفرضية الرئيسية الثالثة -

للمتغيرين متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد
 ،نسـلجا(ية ـلشخصا المتغيراتلى إ تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  المرتبطين

  . )الأقدمية ،السن، المؤهل العلمي
  :إلى الفرضيات الفرعية التاليةهذه الفرضية تتفرع و 
للمتغيرين متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد - 

 .متغير الجنسلى إ تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  المرتبطين
للمتغيرين متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد - 

 .إلى متغير السن تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  المرتبطين
للمتغيرين العينة متوسطات إجابات أفراد بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد - 

 .متغير المؤهل العلميلى إ تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  المرتبطين
للمتغيرين متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد - 

  .متغير الأقدميةلى إ تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  المرتبطين
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  التطبيقيةالخطوات المنهجية المتبعة في الدراسة : المطلب الثاني
من خلال التطرق  التطبيقيةسنوضح من خلال هذا المطلب الخطوات والإجراءات المعتمد عليها في إجراء الدراسة    

اختبارات الصلاحية لأداة الدراسة فضلا عن وكذا القيام بإجراء إلى كل من طريقة تحديد مجتمع الدراسة وأفراد العينة 
 .يل البياناتذكر الأساليب الإحصائية المستخدمة في معالجة وتحل

  : مجتمع الدراسة وأفراد العينةتحديد  -1
موبيليس باعتبار أن  العاملين في مؤسسة القسم التجاري والتسويقيمن جميع موظفي  الدراسة هذه تمعيتكون مج      

 )∗(إدارة العلاقة مع الزبون توجه تسويقي بحت يرتكز على أبعاد معاصرة، وقد اعتمدنا في دراستنا على العينة القصدية

في  من الإطارات، رؤساء المصالح والمسؤولين العاملين على مستوى القسم التجاري والتسويقي التي استهدفت كلا
أصحاب القرار فيما يتعلق بتحديد السياسات والإجراءات التسويقية الخاصة  ، لكونهميليسالمديرية العامة لمؤسسة موب

  .يمثلون مصدرا جيدا للمعلومات الدقيقة فضلا عن كونهمبأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون 

  :وشرحها أداة الدراسةإجراءات إعداد  - 2

 الدراسة الأولية المعلومات لأغراض لجمع خصيصا صممت التي الاستبانة أداة على الدراسة هذه في عتمدناا      
ا عليه ليجيب تهاايوفرض الدراسة مشكلة حول البعض لبعضها والمكملة المرتبطة الأسئلة إعداد أساس على تقوم والتي

يعكس منا بتحديد عبارات الاستبانة بما فبعد أن تم تحديد مشكلة الدراسة وأسئلتها الفرعية وفرضياتها ق ،منه المستبين
  :في إعدادها وتصميمها كما هو وارد فيما يلي عدة خطواتقد تم إتباع لو أبعاد متغيرات نموذج الدراسة، 

 الاستفادة من الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع الدراسة التي تم الاطلاع عليها قبل تصميم الاستبانة؛ - 
في  جمع المعلومات الخاصة بمتغيرات الدراسةبعض مسؤولي التسويق بالمؤسسة بهدف مع  قمنا بعدد من المقابلات - 

  ؛المؤسسة
  المتخصصين في التسويقينالجامعيساتذة الأعلى مجموعة من و  ؛على الأستاذة المشرفةوعرضها  تصميم استبانة أولية - 

في شكلها ها تقسيم تم ، ولقدعبارات الاستبانةتم ضبط وتعديل على آراءهم وبناءً  ؛)∗∗( )الأساتذة المحكمين(

                                                           
إلى تلك العينة التي  المتعمدة ، المقصودة أوالتحكمية ،العينة غير العشوائيةأو كما يصطلح عليها في بعض مراجع الإحصاء  العينة القصدية تشير -)  ∗(

  :يمكن الاطلاع علىيتم اختيار وحداتها على أساس وجهة نظر الباحث وحسب موضوع الدراسة ذاتها، لمزيد من التفاصيل 
، دار الشروق " SPSSالأساليب التطبيقية لتحليل وإعداد البحوث العلمية مع حالات دراسية باستخدام برنامج "عبد الحميد عبد المجيد البلداوي،  -

   .129-128، صص2009وزيع، الأردن، تللنشر وال
  .176ص مرجع سبق ذكره،بشاغة مريم، و  زرزار العياشي -
  ).01(الملحق رقم أنظر  -) ∗∗(
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الغرض من الدراسة وتقدم له إرشادات وتعليمات  للمستبين منهمقدمة تعريفية توضح  اجزأين سبقتهمإلى  )∗(النهائي

وفيما يلي شرح  ا لأغراض البحث العلمي البحتلملء الاستبانة، إضافة إلى طمأنته على سرية المعلومات واستخدامه
  : مختصر  لتلك الأجزاء

 السن الجنس،( على تشمل التي المستبين منهم عينةال وخصائص الشخصية البيانات ويشمل :الأول الجزء، 

 ) الأقدمية ،العلمي المؤهل

 كون هذا الجزء من محاور الدراسة التاليةيت: الجزء الثاني: 

 مدى التزام  لإبراز فتهد والتي تقيس أداء المتغير المستقلة عبار  55 من هذا المحور يتكون :ور الأولالمح •

، ويتجزأ هدا المحور إلى ثمانية عناصر الزبونالمؤسسة بتطبيق متطلبات، أبعاد ومؤشرات إدارة العلاقة مع 
  :وأبعاد متمثلة في

 عبارات؛ 06يتكون من و التوجه بالعلاقة مع الزبون   :البعد الأول 

 عبارات؛ 08يتكون من و ن والتسويق الداخلي الموظفو : البعد الثاني 

 عبارات؛ 06يتكون من و التكنولوجيا والمتطلبات التقنية  :البعد الثالث 

 عبارات؛ 08يتكون من و معرفة الزبون  :البعد الرابع 

 عبارات؛ 05يتكون من و قيمة الزبون وربحيته  :البعد الخامس 

 عبارات؛ 08من يتكون و  صوت الزبون وإدارة شكاويه :البعد السادس 

 عبارات؛ 05يتكون من و الزبون العلاقة مع  تقوية :البعد السابع 

 عبارات 09يتكون من  الاحتفاظ بالزبائنالرضا الولاء و  :البعد الثامن. 

الميزة التنافسية  لقياس المتغير التابع المتمثل في تهدف والتي ةعبار  13 منهذا المحور  يتكون :الثاني المحور •

  :وهو يتجزأ إلى بعدين أساسيين هما كالتالي) التابعالمتغير ( 

 عبارات؛ 08يتكون من و تخفيض التكاليف  :البعد الأول 

 عبارات 05يتكون من و التمايز عن المنافسين  :البعد الثاني. 

  
  

                                                           
  )02(أنظر الملحق رقم  -)  ∗(
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ورها الموافقة على قمنا بعرض نموذج الاستبانة النهائي بعد تحكيمه على الأستاذة المشرفة التي أعطت بدوأخيرا  - 
  .على أفراد العينةالشروع بتوزيعها 

لتقييم درجات  05المكون من  )Likert( خماسي التدريج رتمقياس ليك على عتمادالاتم وتجدر الإشارة إلى أنه 

  :باعتباره من أكثر المقاييس استخداما لقياس الأراء، كما هو وارد في الجدول الموالي المستبان منهمإجابات أفراد العينة 

  لموافقة وفق مقياس ليكرت الخماسيدرجات ا): 15(الجدول رقم 

  تماما موافق  موافق  محايد  غير موافق  تماماغير موافق   بدائل القياس
  5  4  3  2  1  )الدرجة(الوزن

  (Likert Scale) على مقياس ليكرت اعتماداالطالبة من إعداد : المصدر

 :إجراءات توزيع واسترجاع الاستبانة -3

  :وفقا للخطوات الآتية المستبين منهم على عينة الدراسة بتوزيعها، قمنا بعد الضبط النهائي للاستبانة 
بتكليف أحد الإطارات العاملين في نفس  ماميةالمديرة الفرعية للمكاتب الأقامت  2019في نهاية شهر ماي  - 

 ؛المصلحة لتوزيع الإستبانة وجمعها من أفراد العينة بعد مدة تراوحت من أسبوعين إلى ثلاثة أسابيع
استبانة موزعة بنسبة استرجاع بلغت  65من أصل استبانة  60ة المتفق عليها قمنا باسترجاع بعد انقضاء المد - 
) % 7.69 (استبانات، أي أن نسبة الاستبانات المفقودة بلغت  5من استرجاع ، في حين لم نتمكن )92.31%(

غير صالحة للتحليل بسبب ترك أصحابها للعديد  تاستبانا 4وبعد الفحص التفصيلي لجميع الاستبانات وجدنا أن 
إجمالي عدد  عملية التفريغ النهائي، وبالتالي فإن منمن الأسئلة بدون إجابات محددة، وعليه قمنا بإقصائها 

للمعالجة الإحصائية،   SPSSاستبانة، والتي قمنا بتفريغ محتوياتها في برنامج 56الصالحة للتحليل هو  الاستبانات
  :والجدول الموالي يوضح مختلف النتائج الخاصة بعملية توزيع واسترجاع الاستبانات

  الاستباناتتوزيع واسترجاع مختلف النتائج الخاصة بعملية ): 16(دول رقم الج
عدد الاستبانات 

 الموزعة
عدد الاستبانات 

  المسترجعة
عدد الاستبانات 

  غير مسترجعة
عدد الاستبانات غير 

  الصالحة للدراسة 
العدد النهائي للاستبانات التي تم 
  تفريغها والاعتماد عليها في الدراسة

65  60  05  04  56  
  .من إعداد الطالبة: لمصدرا

  :المشاهدة للمتغيرات المدروسةفحص البيانات  -4

 data(يمثل استكشاف البيانات الخطوة الأولى التي على أي باحث القيام بها بعد تفريغ البيانات في شاشة البيانات    

editor(  في برنامج)SPSS(  وذلك من خلالالمستخدم في المعالجة الإحصائية للبيانات:  
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 أخطاء في التفريغ؛فحص البيانات المفرغة إن كانت فيها  - 
 ؛ Excelالاستعانة ببرنامج  من خلالفحص إن كانت هناك استبانات تحتوي على إجابات متكررة ومتطابقة  - 
فحص إن كانت هناك استبانات تحتوي على إجابات أحادية أي التي لها اختيار وحيد على إجابات جميع أسئلة  - 

فإن ) 0(االانحراف المعياري، فعندما نجد قيمته تساوي صفر الاستبانة، بحيث يتم استكشاف ذلك من خلال حساب 
 ذلك يعني أن هناك اختيار نفس الإجابة على كامل الاستبانة؛

للقيمة المفقودة وتعد هذه  لمتوسط الحسابي للقيمتين المجاوراينالتعامل مع القيم المفقودة وتعويضها باستخدام طريقة ا - 
 باحثين؛ا من قبل المالطريقة الأكثر استخدا

فحص البيانات وخلوها من القيم المتطرفة وهي الإجابات التي تنحرف بشكل مفرط عن غيرها من الاجابات أي  - 
وهي تبتعد بدرجة كبيرة عن المتوسط والوسيط ووجود القيم  المجموعة،أنها تكون غير منسجمة مع بقية إجابات 

عدة طرق إحصائية ورسوم بيانية للكشف  )SPSS(برنامج  تشويه حجم الارتباط ويوفر إلىالمتطرفة في البيانات يؤدي 
  .التي تسمح بتمييز الردود المتطرفة) box plots(عنها، وفي دراستنا استخدمنا مخططات الرسوم الصندوق 

باستخدام ويضهما وتم تع ومن خلال تطبيق الإجراءات أعلاه في دراستنا تبين لنا أن هناك قيمتين مفقودتين،    

 .المتوسط الحسابي، في حين لم يظهر لنا أي قيم متطرفة في البيانات المفرغة ولا حتى إجابات أحادية أو متطابقة

  :واختبار الفرضياتالمستخدمة في تحليل البيانات الإحصائية  والأدوات الأساليب -5 
 ولقد إحصائيا، البيانات معالجةلأغراض التحليل و  والطرق الأساليب من العديد دراساتهم في الباحثون يستخدم    

 فرضياتها صحة واختبار الدراسة تساؤلات على لإجابةبهدف التمكن من ا دراستنايتناسب مع  منها ما استخدمنا
الاجتماعية للعلوم  الإحصائية الحزم برنامجبتم إخضاع البيانات إلى عملية التحليل الإحصائي بالاستعانة لقد و 

 الأساليب وتتمثل ) V25- SPSS: Statistical Package for the Social Sciences( )25(الإصدار
  :فيما يلي المستخدمة الإحصائية

تغيرات مع توزيع بيانات العينة نحو كل واستكشاف نو لمعرفة  :)Tests of Normality( اختبار التوزيع الطبيعي - 

 حصائية والرسوم بيانية؛ الإباستخدام الأساليب ا، سيتم فحصها أخر طبيعي أو توزيعا ومعرفة هل تتبع التوزيع ال الدراسة

جابات أفرادها اتجاه عبارات المحاور إالدراسة وتحديد  لعينةلمعرفة البيانات الأولية  :المئوية التكرارات والنسب -

  ؛الاستبانةالرئيسية التي تتضمنها 

 انخفاض أو ارتفاع مدى لمعرفة من أهم مقاييس النزعة المركزية وأكثرها استخداما وهي تعتبر: الحسابية المتوسطات -

 واتجاهات العبارات ترتيب في فيدت اأنه العلم مع الدراسة عبارات متغيرات من عبارة كل على العينة أفراد استجابات
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 05 و 01( بينحول قيمة معينة وتكون محصورة تها تمركز إجاباو  أهمية العبارة عند أفراد العينة مدى ، وكذا تبيانالآراء
 .الاستبانةرت المستخدم في اليك مقياسدرجات المعطاة لبدائل لتبعا ل) درجات

عينة الدراسة  أفرادوهو مقياس من مقاييس التشتت، يستخدم لقياس وبيان تشتت إجابات  :المعياري الانحراف -

 متغيرات الدراسة عبارات من عبارة لكل العينة أفراد جاباتإ انحراف مدى على، وكذا التعرف الحسابي متوسطهاحول 
  ؛أبعادها من بعد ولكل

وذلك لاختبار مدى الاعتمادية على أداة جمع البيانات : )Cronbach's Alpha( معامل الثبات ألفا كرو نباخ -

 العبارات بين العلاقة قوةو  الدراسة أداة تقدير ثباتأي  المستخدمة في قياس المتغيرات التي اشتملت عليها الدراسة؛
طريقة معامل ألفا  الاعتماد على ، من خلال هاتم التحقق من ثبات عبارات محاور وأبعادسيوفي دراستنا . واتساقها

 )1(و) 0(بين  محصورة قيمة يأخذوهو  الباحثينمن أكثر مقاييس الثبات استخداما من طرف  الذي يعتبر نباخكرو 
وبالتالي  الاستبانةثبات  على جيدا مؤشرا كلما كان ذلك وتقترب من الواحد مرتفعة الثبات معامل قيمة كانت كلماو 

ويوضح الجدول الموالي . ظروف مماثلة فيو الاستنتاجات فيما لو أعيد تطبيق نفس الأداة أالحصول على نفس النتائج 
  :لمعامل ألفا كرونباخ درجة الثبات ل المختلفةالمجالات 

  )Alpha( المجالات المختلفة لدرجة الثبات): 17(دول رقم الج

  )Alpha(قيمة ال  )Alpha(دلالة ال

  Alpha>0.6 غير كافية

 Alpha>0.6>0.65  ضعيفة

 Alpha>0.65>0.70  مقبولة نوعا ما

 Alpha>0.70>0.85  حسنة

 Alpha>0.85>0.90  جيدة

 Alpha<0.90  ممتازة
Source: Manu carricano et Fanny Poujol ,Analyse de données avec spss ,Edition Person ,France, 2009, p53. 

الإحصاء  في) دال أو غير دال(عرفة الدلالة الإحصائية م وذلك بهدف: )one Sample t-test( اختبار ت  -

) دال إحصائيا(في الكشف عما إذا كان هناك فرق جوهري ) one Sample t-test( ويفيد هذا الاختبار  الاستدلالي
  .(𝒙𝒙=03)المتوسط الفرضي لإجابات أفراد العينة و  �𝑿𝑿بين المتوسط الحسابي  
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أداة إحصائية قوية ومرنة تستعمل لتحليل العلاقة الارتباطية بين متغير  ):Regression analysis(تحليل الانحدار  -
  )1( :تابع واحد أو أكثر والمتغيرات المستقلة ويستعمل

 أي هل توجد علاقة؟: كان المتغير المستقل قادر على شرح تغيرات معنوية في المتغير التابعلتحديد ما إذا   -
 هي قوة علاقة؟ أي ما: لتحديد كمية الاختلاف في المتغير التابع التي يمكن شرحها بواسطة المتغير المستقل -
 المستقل أو عدة متغيرات هي المعادلة الرياضية التي تربط المتغير أي ما: لتحديد البناء أو شكل العلاقة -

 مستقلة مع المتغير التابع؟
التحكم في المتغيرات المستقلة الأخرى عند حساب مساهمة متغير أو متغيرات وكذا  للتنبؤ بقيمة المتغير التابع -

  .محددة
 مستقل واحد وفي حالة وجود متغير. والهدف من تحليل الانحدار هو التنبؤ بالمتغير التابع بمعلومية المتغير المستقل  

يطلق عليه تحليل الانحدار البسيط، بينما يطلق عليه تحليل الانحدار المتعدد عندما يوجد إثنين أو أكثر من المتغيرات 
    .المستقلة

   :)المتعدد-البسيط(قياس كفاءة ومعنوية نموذج الانحدار الخطي ل المعتمد عليها الاحصائية عاييرالم وفيما يلي

لمتغير جودة نموذج العلاقة بين ا إلىوهي القيمة التي تشير : العلاقة بين المتغيرينمعنوية لمعرفة  )F )F-testاختبار  -

من  المدروسة بينهما يتم الحكم على معنوية العلاقة بحيث ويستخدم لاختبار معنوية المعادلة التابع والمتغير المستقل

العلاقة المدروسة بين ن إف 0.05قل من أ Sigذا كانت قيمة إف )F-test(للاختبارالمصاحبة ) Sig(خلال قيمة 

  .ةمعنويو  تغيرين ذات دلالة إحصائيةالم

 خلال من معنوية كل معاملات الانحدار التي يتضمنها النموذج، لمعرفة لاختباراويستخدم هذا  :)T )T-testاختبار 

 قيمتهاذا كانت إف) 0.05(المعتمد عليه في الدراسة  المعنويةمع مستوى  )T-test(المرافقة للاختبار sigمقارنة قيمة 

للمتغير ) إحصائيادال (وجود تأثير معنوي  إلىن قيمة معامل الانحدار تشير أأي . ن التأثير معنويإف 0.05قل من أ
 .ويضم في نموذج الانحدار الممثل للعلاقة المدروسة. المستقل على المتغير التابع

ويستخدم لاختبار درجة العلاقة بين كل متغير مستقل ): Correlation de Pearson(معامل الارتباط بيرسون  -

ذا كنت القيمة إتدل على قوة أو ضعف العلاقة بين المتغيرين ف، و 1+ إلى 1- بين ته محصورة قيم وتكون والمتغير التابع،
تدل على اتجاه  فهيكافية بغض النظر عن الإشارة فإن العلاقة بين المتغيرين قوية، أما إشارة معامل الارتباط و كبيرة 

                                                           
، ص ص 2002 مكتبة عين شمس، القاهرة، مصر،  الطبعة الأولى، ،"دليل الباحثين في التحليل الاحصائي الاختيار والتفسير"عايدة نخلة رزق الله،  (1)

210-211 .  



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة : الفصل الرابع 
 

259 
 

 أن ن زيادة قيم أحد المتغيرات ترافقها زيادة في المتغير الأخر أيإذا كانت الإشارة موجبة فإالعلاقة بين المتغيرين ف

  )1(.العلاقة بينهما طردية والعكس صحيح

ويعتبر مقياس لجودة العلاقة  )∗( R2≤ 0≥ 1: بين  تهقع قيمتو  2R يرمز له بالرمز :معامل التحديد قيمة -

ذلك على جودة  دلّ % 100المدروسة وهو مربع معامل الارتباط بيرسون وكلما اقتربت قيمة معامل التفسير من 
وهو يمثل أيضا النسبة المئوية للتباين  .)التفسيريةارتفاع معنوية النموذج و  جودة العلاقة المدروسة(توفيق النموذج 

 . تحسين المتغير التابع إلىالتي يمكن تفسيرها بواسطة المتغير المستقل في التغيرات التي تؤدي ) المساهمة(

ونزيد في قيمة التي يزداد بها المتغير التابع عندما نغير العامل الذي يعبر عن الموهو  :)التأثير( Bالانحدار  معامل -

  .قيمة المتغير المستقل بمقدار وحدة واحدة
اختبار و  ) ANOVA one-way(اختبار   لاختبار الفروقات التي تعزى إلى المتغيرات الشخصية سيتم الاعتماد على- 
)T-TEST(  اختبار المقارنات البعدية وكذا . للدلالة على الفروق بين المتوسطات لفئتينلعينتين مستقلتين)Post 

Hoc( توسطينالمدلالة الإحصائية للفرق بين المثنى وفي كل مقارنة نبحث عن  –تكون المقارنات مثنى ل.  

استخدامه في الشائع  المعنويةمستوى لاختبار فرضيات الدراسة وهو  0.05 المعنويةتم اختيار مستوى لقد و    

يتم اختبار الفرضية  بحيث )α( يعرف بقيمة ألفاو  مختلف الدراسات والأبحاث الخاصة بالعلوم الاجتماعية والإنسانية،
 )0.05(يجب ألا يزيد عن  اينةطأ في المعالخويعني ذلك أن احتمال  ،)α = 0.05( المعنويةمستوى  عندالصفرية 
   .)0.05(يقبل مقدار خطأ في صحة النتائج لا يزيد عن  أخرأو بمعنى 

 الذي) P-value) (احتمال الخطأ(، أو )Sig(المحسوبة مستوى المعنوية  :جل اتخاذ القرار فإننا نقارنه معأومن 
وهذا من خلال  ،دلالة الإحصائية للمؤشرات الإحصائية المحسوبةال، وعلى أساسه يتم اختبار spssيظهر في مخرجات 

  .)α = 0.05( يةو المعنمع مستوى  قيم المؤشرات الإحصائيةالمصاحبة ل) Sig(مقارنة قيمة احتمال الخطأ 

  

  

  

                                                           
  .243-242ص ، ص مرجع سبق ذكرهعبد الحميد عبد المجيد البلداوي،  بتصرف عن ) (1

ن ذلـك يعتمـد علـى المقبولـة لأ 2Rنه من الصـعب تقـدير قاعـدة عامـة لقـيم أت عالية من الدقة التنبؤية، إلا الى مستويا 1المستويات القريبة من  تشير – )∗(
نهـا كبـيرة، والـتي بأ 0.75البالغـة  2Rرتكز على قضايا التسويق، يمكن وصف قـيم ت تيال ةث العلميو تعقيدية النموذج ومجالات البحث وكقاعدة عامة في البح

الأســاس في نمذجــة المعــادلات "هــار وآخــرون، ترجمــة زكــريا بلخامســة، . جوزيــف  ف : نقــلا عــن، بأنهــا ضــعيفة 0.25ا معتدلــة، والــتي تبلــغ نهــبأ 0.5تبلــغ 
  .263، ص2019، مركز الكتاب الأكاديمي، عمان، الأردن، )"SEM-PLS(الهيكلية بالمربعات الصغرى الجزئية
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  اختبار التوزيع الطبيعي والاتساق الداخلي لأداة الدراسة: المطلب الثالث 
يع ز ا يجب علينا التأكد من أن البيانات المستخرجة منها تتبع التو تهوتحليلا التطبيقيةقبل استعراض نتائج الدراسة    

  .أداة الدراسةالطبيعي بالإضافة إلى تقدير مدى اتساق وثبات 

  :)∗(التوزيع الطبيعياختبار  -1
 : اختبار التوزيع الطبيعي وفيما يلي نتائج    

انات بيللتأكد من خضوع ال :- الالتواء والتفلطح- حصائية الإطرق الباستخدام  اختبار التوزيع الطبيعي- 1-1

المدى الذي يكون يقيس الالتواء بحيث ). Kurtosis(طح لوالتف ) Skewness(ينبغي دراسة الالتواء  للتوزيع الطبيعي،
ليكون توزيع  1±محصورة بين  القيم يجب أن تكونهذين المعاملين ستخدام باو  .تغير متناظراً فيه توزيع بيانات الم

 )2( :يمكن أيضا الاعتماد على تقدير نسبة كل معامل إلى الخطأ المعياري لهكما  )1( االبيانات طبيعيًّ 
SK%= Skewness/Std.Error 
KU%=Kurtosis/ Std.Error 

 ن توزيع البيانات المشاهدة فإ] 2- ، 2[ المجالتقع ضمن عياري فإذا كانت نسبة معامل الالتواء إلى خطئها الم   
إلا  النسبة خارج هذا المدى فهذا يعني أن التوزيع ملتو تلك ما إذا وقعتأللمتغيرات المدروسة تتبع التوزيع الطبيعي، 

شف عن نسبة معامل عن التوزيع الطبيعي للبيانات لذلك يجب أيضا الك أن هذا لا يكفي لإعطاء فكرة كاملة
 :، والجدول الموالي  يوضح النتائج المتحصل عليها في هذه الدراسة المعياري التفلطح إلى خطئها

   الكشف عن نوع توزيع البيانات للمتغيرات باستخدام معامل الالتواء والتفلطحنتائج ): 18( الجدول رقم

الدراسةمحاور   N 

 )Kurtosis( معامل التفلطح )Skewness( معامل الالتواء

Statistic 

Std. Error 
الخطأ المعياري  

  للمعامل

نسبة المعامل إلى 
 %𝒔𝒔𝒔𝒔  الخطأ المعياري

Statistic 

Std.Error 
الخطأ المعياري 

 للمعامل

نسبة المعامل إلى 
 %𝒔𝒔𝒌𝒌  الخطأ المعياري

إدارة : المحور الأول
 مع الزبون العلاقة

56  0.197 0.319 0.619 -0.734 0.628 -1.168 

الميزة : المحور الثاني
 التنافسية

56  0.320 0.319 1.003 -0.872 0.628 -1.388 

  SPSS.V 25  على مخرجات برنامج اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

                                                           
  ).03(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
  .96، صمرجع سبق ذكرههار وآخرون، . جوزيف  ف  -)1(
النشر الجامعي الجديد،  الجزء الأول، ،"- excelتطبيقات عملية على برنامج –التحليل الإحصائي لبيانات الاستبيان " ،مصطفى طويطي -)2(

  236، ص 2018 ،تلمسان، الجزائر
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،كما أن )SK=0.197(بلغ ) العلاقة مع الزبونإدارة ( معامل الالتواء لمتغيرنجد أن  )18(رقم من خلال الجدول     
وباستخدام  ]1- ، 1[ضمن المجال  تقعان وكلا القيمتين) SK=0.320( بلغ )الميزة التنافسية( تغيرمعامل الالتواء لم

بالنسبة أما ) =%0.619sk( إدارة العلاقة مع الزبونتغير د أن قيمته بلغت لمالمعياري نج خطئهنسبة معامل الالتواء إلى 
  .2+و 2- ضمن المدى  انوكلا القيمتين تقع )sk%=1.003(ة فقد بلغت الميزة التنافسي لمتغير
 التفلطحمعامل  كما بلغ )ku=-0.734(ة قيمبلغ  )إدارة العلاقة مع الزبون( تغيرلم التفلطحمعامل في حين نجد    
، وباستخدام نسبة معامل التفلطح ]1- ، 1[ضمن المجال  انوكلاهما تقع )ku=-0.872(قيمة  )الميزة التنافسية( تغيرلم

الميزة  لمتغيروبالنسبة  )ku%=-1.168("إدارة العلاقة مع الزبون"لمتغير إلى الخطأ المعياري له نجد أن قيمته بلغت 
  . 2+و 2-  المجالضمن  انتقعوكلاهما  )ku%=-1.388(التنافسية فقد بلغت 

ن معامل الالتواء والتفلطح الموضحة وعليه فمن خلال مختلف نتائج الكشف عن توزيع البيانات باستخدام كل م    
يتبين لنا أن كل قيم الالتواء والتفلطح لبيانات المتغيرات المدروسة تقع ضمن المجالات المحددة ) 18(الجدول رقم في 

  .لتوزيع الطبيعيل ضعتخ الدراسة تغيراتإحصائيا وعليه فإن بيانات م

-Normal Quntile مخطط التوزيع الطبيعي للبواقي( بيانيةالطرق الباستخدام  اختبار التوزيع الطبيعي -1-2

Quntile(Q-Q) Plot - الطبيعيالتباين عن التوزيع مخطط و- Detrended Normal Q-Q Plot - ( )∗(:   

الرسوم البيانية تتعلق المخططات و نوعين من نه يعطي إف spssببرنامج  لتوزيع الطبيعي بالاستعانةا اختبارعند إجراء    
ا مسوف نناقشهوالتي ، تتبع بيانات المتغيرات التوزيع الطبيعي مدىيمكن الحكم على  هماوجبوبم ،بالتوزيع الطبيعي

   :فيما يليبيانات العينة تأخذ التوزيع الطبيعي  أن على للتأكيد أكثر

  

  

  
                                                           

ــواقي عنــد الاســتعانة - )∗(  ــع الطبيعــي للب تقابلهــا  رجات التوزيــع علــى المحــور العمــوديالقــيم المتوقعــة لــدتمثــل  نقطــة مــن المســتقيم  فــإن كــل  بمخطــط التوزي
الانتشـار ن نقـاط لوحـة إ، فـالدرجات المعيارية للتوزيع الطبيعي للبيانات المشاهدة على المحور الأفقي، فإذا كانت العينة مسـحوبة مـن مجتمـع يتـوزع توزيـع طبيعيـا

  ، فهذا يعني أن البيانات المشاهدة  للمتغير لا تتبع التوزيع الطبيعيتقع بمحاذاة الخط المستقيم أما إذا كانت نقاط لوحة الانتشار تقع بعيدا عن خط المستقيم
اجـابتهم علـى عبـارات المتغـير تتبــع و يـانات العينـة قريبـة منـه فــإن ب وع بجانـب الخـط المسـتقيم أإذا كانـت النقــاط تقـ أنـه القاعـدة المعمـول بهـا احصـائيا هـي أي أن

يتم تمثيل البيانات بقيمها الأصلية على المحور الأفقي، في حين يمثـل المحـور العمـودي ف الطبيعيالتباين عن التوزيع  بمخططعند الاستعانة أما  .التوزيع الطبيعي
معظـم نقـاط لوحـة  تتمثـل في أنـه كلمـا كانـت القاعـدة المعمـول بهـا احصـائياو  المتوقعة لـنفس القـيم، انحرافات القيم المعيارية للمشاهدات عن قيم التوزيع الطبيعي

  :، لمزيد من التفاصيل يمكن الاطلاع علىأمكن القول بأن البيانات المشاهدة تتوزع توزيعا طبيعيا والعكس صحيح 2-، 2+الانتشار تقع ضمن المدى 
، 2013، ديـوان المطبوعـات الجامعيـة، الجزائـر، الأول، الجـزء "SPSSوتطبيقاتها يـدويا وباسـتخدام بـرنامج  الإحصائية الأساليب ،بد الكريم بـوحفصع -

  .136- 135ص  ص
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لبيانات متغيرالتوزيع الطبيعي للبواقي  مخطط :)48( الشكل رقم

                                                        

SPSS.V 25 مخرجات برنامج: المصدر

لبيانات  التوزيع الطبيعي للبواقيمخطط  :)49( الشكل رقم

SPSS.V 25 برنامج مخرجات :المصدر

تشار تقع بمحاذاة الخط المستقينقاط لوحة الان أغلب أننلاحظ  )49(و) 48(رقم 

الميزة التنافسيةو  إدارة العلاقة مع الزبون( ينكل من  المتغير  بيانات

 Detrended Normal Q-Q Plot( التوزيع الطبيعيالتباين عن خطط 

دراسة : الفصل الرابع 

الشكل رقم

                       
  
  
  
  
  
  
  
  
  

الشكل رقم

رقم الشكلين من    

بيانات وهذا يعني أن 

خطط لمبالنسبة  أما  
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إدارة العلاقة مع (بالمتغيرين معظم نقاط لوحة الانتشار الخاصة 

  .الطبيعي التوزيعن البيانات تتتبع 

المشاهدة  بأن البيانات يتراءى لنا الطبيعيمختلف اختبارات التوزيع 

المعلمية  الإحصائيةدوات الأدراستنا في سنستخدم 
  .فرضيات الدراسةواختبار 
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لبيانات  التباين عن التوزيع الطبيعيمخطط  :)50(الشكل رقم 

SPSS.V 25مخرجات برنامج  :المصدر

لبيانات التباين عن التوزيع الطبيعي مخطط: )51(الشكل رقم 

SPSS.V 25مخرجات برنامج  :المصدر

معظم نقاط لوحة الانتشار الخاصة  أننجد ) 51(و) 50(الشكلين رقم 

ن البيانات تتتبع يمكن القول بأ وعليه .2-و 2+تقع ضمن المدى  )الميزة التنافسية

مختلف اختبارات التوزيع  منعلى النتائج المتوصل إليها أعلاه 

سنستخدم  يدل على أنهوهذا للمتغيرات المدروسة تخضع للتوزيع الطبيعي، 
واختبار  المستبين منهم العينةفرد أ راءآفي تحليل إجابات  )والاستدلالية

دراسة : الفصل الرابع 

الشكل رقم 

الشكل رقم 

الشكلين رقم  خلال من   

الميزة التنافسيةو  الزبون

على النتائج المتوصل إليها أعلاه  وبناءً    
للمتغيرات المدروسة تخضع للتوزيع الطبيعي، 

والاستدلالية الوصفية(
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  :وفيما يلي النتائج المتحصل عليها :)∗(اختبار صدق وثبات أداة الدراسة -2

  :لقد تم التأكد من صدق الاستبانة من خلال ما يلي: صدق أداة الدراسة  - 2-1

على  امن خلال عرضه للاستبانةالصدق الظاهري  التأكد منتم : الصدق الظاهري لأداة الدراسة -1- 2-1

والذين   ا والاستفادة من خبراتهم ومخزونهم المعرفيللقيام بتحكيمهفي مجال التسويق  المتخصصينساتذة الأمجموعة من 

عبارات الضامين لم همتحليللجعل الأداة أكثر دقة وموضوعية في القياس عن طريق  وذلك، محكمينبلغ عددهم أربعة 

صياغة من سلامة  وللتأكد أيضا، لذي تنتمي إليه وللمحور ككلا للبعدمدى ملائمة كل عبارة وإبداء أرائهم حول 
وبعد الاسترجاع قمنا بإجراء التعديلات المتفق عليها من قبل المحكمين حيث تم حذف وإضافة الجمل والعبارات، 

  .وضعت من أجل قياسه بعض العبارات كما تم إعادة صياغة البعض الأخر لتصبح أكثر وضوحا وملائمة لما

معامل  باستخدامقمنا الاتساق الداخلي اختبار  من أجل :الاتساق الداخلي لأداة الدراسةصدق  -2- 2-1

كما لكل أبعاد الدراسة   وذلك  ،عباراتهالبعد والدرجة الكلية لجميع  عباراتمن  عبارةبين درجة كل  بيرسونالارتباط 

   :يلي

  :يوضح الجدول التالي النتائج المتحصل عليها :إدارة العلاقة مع الزبون محورالاتساق الداخلي لعبارات  -أ

  )إدارة العلاقة مع الزبون(الأول الاتساق الداخلي لعبارات المحور : )19(الجدول رقم 

  العبارات

 التوجه بالعلاقة مع الزبون: البعد الأول

 العبارات

 الموظفين والتسويق الداخلي: البعد الثاني

الارتباط  معامل

 بيرسون
 النتيجة القيمة الاحتمالية

معامل الارتباط 

 بيرسون
 النتيجة القيمة الاحتمالية

 دال 0.000 **0.629 )1(العبارة  دال 0.000 **0.827 )1(العبارة
 دال 0.000 **0.560 )2( العبارة دال 0.000 **0.802 )2( العبارة
 دال 0.019 *0.311 )3(العبارة دال 0.000 **0.850 )3( العبارة
 دال 0.000 **0.657 )4( العبارة دال 0.000 **0.870 )4( العبارة
 دال 0.000 **0.501 )5( العبارة  دال 0.000 **0.904 )5(العبارة
 دال 0.000 **0.598 )6(العبارة دال 0.000 **0.875 )6(ر العبارة

  دال 0.000 **0.716 )7(العبارة  -
  دال 0.000 **0.578 )8(العبارة  -

  العبارات
 التكنولوجيا والمتطلبات التقنية: البعد الثالث

 العبارات
 معرفة الزبون: البعد الرابع

معامل الارتباط 
 بيرسون

 النتيجة القيمة الاحتمالية
معامل الارتباط 

 بيرسون
 النتيجة القيمة الاحتمالية

 دال 0.000 **0.721 )1(العبارة  دال 0.000 **0.766 )1(العبارة 

                                                           
  ).04(و) 01(رقم  ينأنظر الملحق -) ∗(
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 دال 0.000 **0.814 )2( العبارة دال 0.000 **0.835 )2( العبارة
 دال 0.000 **0.828 )3(العبارة دال 0.000 **0.747 )3(العبارة
 دال 0.000 **0.830 )4( العبارة دال 0.000 **0.768 )4( العبارة
 دال 0.000 **0.785 )5( العبارة دال 0.000 **0.836 )5( العبارة
 دال 0.000 **0.787 )6(العبارة دال 0.000 **0.615 )6(العبارة 

 دال 0.000 **0.668  )7(العبارة -
 دال 0.000  **0.844  )8(العبارة  

  العبارات
 قيمة الزبون وربحيته :البعد الخامس

 العبارات
 صوت الزبون وإدارة شكاويه :البعد السادس

معامل الارتباط 
 بيرسون

 النتيجة القيمة الاحتمالية
معامل الارتباط 

 بيرسون
 النتيجة القيمة الاحتمالية

 دال 0.000 **0.773 )1(العبارة  دال 0.000 **0.884 )1(العبارة 
 دال 0.000 **0.505 )2( العبارة دال 0.000 **0.813 )2( العبارة
 دال 0.000 **0.813 )3(العبارة دال 0.000 **0.813 )3(العبارة
 دال 0.000 **0.706 )4( العبارة دال 0.000 **0.909 )4( العبارة
 دال 0.000  **0.712 )5( العبارة دال 0.000 **0.828 )5( العبارة

  دال 0.000 **0.710 )6(العبارة   -
  دال 0.000 **0.684 )7( العبارة  -
  دال 0.000 **0.788 )8(العبارة  -

  العبارات
 الزبونالعلاقة مع  تقوية :البعد السابع

 العبارات
 الاحتفاظ بالزبائنالرضا الولاء و  :البعد الثامن

معامل الارتباط 
 بيرسون

 النتيجة القيمة الاحتمالية
معامل الارتباط 

 بيرسون
 النتيجة القيمة الاحتمالية

 دال 0.000 **0.668 )1(العبارة  دال 0.000 **0.751 )1(العبارة 
 دال 0.000 **0.582 )2( العبارة دال 0.000 **0.852 )2( العبارة
 دال 0.000 **0.781 )3(العبارة دال 0.000 **0.819 )3(العبارة
 دال 0.000 **0.534 )4( العبارة دال 0.000 **0.900 )4( العبارة
 دال 0.000 **0.607 )5( العبارة دال 0.000 **0.824 )5( العبارة

  دال 0.000 **0.454 )6(العبارة   -
  دال 0.000 **0.661 )7( العبارة  -
  دال 0.000 **0.528 )8(العبارة  -
  دال 0.000 **0.681 )9( العبارة  -

  والدرجة الكلية لمحورها العبارةأي يوجد ارتباط معنوي بين  : دال
*. Correlation is significant at the 0.05 
**. Correlation is significant at the 0.01  

  SPSS .V 25 على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

 الارتباطية بين كل عبارة والبعد الذي تنتمي إليهأن العلاقة نلاحظ ) 19(في الجدول رقم المبينة نتائج الن م      
مما يدل على أن هناك علاقة طردية بين جميع عبارات عناصر وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون مع الدرجة الكلية  موجبة
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) 3(باستثناء العبارة رقم ) 0.01( المعنويةدالة إحصائيا عند مستوى  جميع العباراتأن كما  تنتمي إليه، للبعد الذي
 r لقيم المصاحبة ) SIG( قيم وعليه فإن كل ،)0.05(المعنوية  عد الثاني التي كانت دالة إحصائيا عند مستوىللب

إدارة عناصر وأبعاد عبارات بأن  يمكننا القول وبالتالي المعتمد عليه في الدراسة، المعنويةأقل من مستوى  كانت المحسوبة
ية، معرفة ن والتسويق الداخلي، التكنولوجيا والمتطلبات التقنمع الزبون، الموظفو التوجه بالعلاقة (الزبون العلاقة مع 

بالاتساق الداخلي  كلها تمتاز )الاحتفاظ بالزبائنو  الزبون، الرضا، الولاءالعلاقة مع  تقويةالزبون، قيمة الزبون وربحيته، 
عتماد على بيانات الا نايمكن، كما التحليل منها في ةعبار  أي نستثني لا وبذلك وصادقة لما وضعت لقياسهمع بعدها 

  .الدراسةالعينة في تحقيق أهداف 

  :النتائج المتحصل عليهاوفيما يلي : الميزة التنافسية المتعلق بقياس الثانيالاتساق الداخلي لعبارات المحور  -ب

  )الميزة التنافسية(الثاني الاتساق الداخلي لعبارات المحور : )20(الجدول رقم 

  العبارات
 التكاليف ضتخفي: البعد الأول

 العبارات
  عن المنافسين زالتماي: البعد الثاني

معامل الارتباط 
 بيرسون

القيمة 
 الاحتمالية

 النتيجة
 معامل الارتباط

 بيرسون
 النتيجة القيمة الاحتمالية

 دال 0.000 **0.814 )1(العبارة  دال 0.000 **0.669 )1(العبارة 
 دال 0.000 **0.655 )2( العبارة دال 0.001 **0.432 )2( العبارة
 دال 0.000 **0.707 )3(العبارة دال 0.000 **0.711 )3(العبارة
 دال 0.000 **0.696 )4( العبارة دال 0.000 **0.629 )4( العبارة
   0.000 **0.807 )5( العبارة  دال 0.000 **0.608 )5( العبارة
  دال 0.000 **0.663 )6(العبارة 

  دال 0.000 **0.490 )7( العبارة  -
  دال غير 0.275 0.148 )8(العبارة

  أي يوجد ارتباط معنوي بين الفقرة والدرجة الكلية لمحورها : دال**
*. Correlation is significant at the 0.05  
**. Correlation is significant at the 0.01  

  SPSS .V 25على مخرجات برنامج اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

 ضتخفي(أبعاد الميزة التنافسية عبارات ل ك  نلاحظ أن) 20(رقم في الجدول نتائج الارتباطات الثنائية المبينة من    

 تمتاز بالاتساق الداخلي مع بعدها حيث أن علاقة الارتباط بينهما دالة إحصائيا) عن المنافسين زالتماي ،التكاليف

 فإن كل وعليه المعتمد عليه في الدراسة مستوى المعنويةأقل من  كانتالمحسوبة   rلقيم  المصاحبة SIG قيمة لأن
نات العينة في تحقيق عتماد على بياالاومنه يمكن  ،لما وضعت لقياسه صادقة ومتسقة متغير الميزة التنافسيةعبارات 

لا تمتاز بالاتساق الداخلي مع بعدها التي  لميزة التنافسيةلللبعد الأول ) 08(العبارة رقم  باستثناءأهداف البحث 

إذا أن  إحصائيا هي قيمة غير دالةو  ) (r=0.148 حيث بلغ معامل ارتباطها مع بعدها قيمة )التكاليف ضتخفي(
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عد عد بَ ، كما أنه وبحساب الثبات لهذا البُ )0.05( مستوى المعنويةمن  أكبر المصاحبة لها )SIG=0.275( قيمة 
 دولالجأنظر ( مقارنة بقيمة الثبات قبل حذف هذه العبارةن قيمة الثبات ترتفع فإ) 08(رقم حذف العبارة 

من  العبارة تلك حذف فضلالأنه من المراد تحليلها تبين أالنتائج في دقة الل إلى و من أجل الوصو ). )22(رقم
   .ةانالاستب

 :يوضح الجدول التالي النتائج المتحصل عليها :لأداة الدراسة صدق الاتساق البنائي -3- 2-1

  صدق الاتساق البنائي لأداة الدراسة ):21(دول رقم الج

  الاستبانةأبعاد ومحاور 
  للمحورالارتباط مع الدرجة الكلية 

معامل الارتباط 
 بيرسون

القيمة الاحتمالية 
(sig) 

 النتيجة

  أبعاد
بقياس  المحور الأول المتعلق

 ونإدارة العلاقة مع الزب
 

 دال 0.000 **0.753 التوجه بالعلاقة مع الزبون 01
 دال 0.002 **0.412 الموظفين والتسويق الداخلي 02
 دال 0.000 **0.834 التكنولوجيا والمتطلبات التقنية 03
 دال 0.000 **0.878 معرفة الزبون 04
  دال 0.000 **0.764 يتهقيمة الزبون وربح  05
  دال 0.000 **0.879 صوت الزبون وإدارة شكاويه  06
  دال 0.000 **0.804 تقوية العلاقة مع الزبون  07
  دال 0.000 **0.756 بالزبائن الرضا، الولاء والاحتفاظ  08

  أبعاد
المحور الثاني المتعلق بقياس 

  الميزة التنافسية
 

 دال 0.000 **0.888 تخفيض التكاليف 01

)التمييز(  التمايز عن المنافسين 02  دال 0.000 **0.831 

   SPSS.V 25 على مخرجات برنامجالطالبة اعتمادا من إعداد : المصدر

بعد والدرجة بين كل  )Pearson Correlation( معاملات الارتباطيظهر بأن ) 21(رقم  من خلال الجدول    

قل أ )r(المصاحبة لقيم  )مستوى المعنوية( SIG أن  قيمدالة إحصائيا، حيث الكلية لعبارات المحور الذي ينتمي إليه 

لما  صادقة ومتسقةأبعاد كل محور من محاور أداة الدراسة  ومنه تعتبر، )0.05( المعتمد عليه مستوى المعنويةمن 
  .وضعت لقياسه

وانطلاقا من النتائج السابقة يمكننا القول بأن أداة الدراسة تتمتع بمصداقية عالية وصلاحية كبيرة للتطبيق الميداني    
  .وذلك بسبب قوة الارتباط الداخلي بين جميع عباراتها وأبعاد انتمائها
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  :ألفا كرونباخ المتحصل عليها في دراستنا الثبات معاملات نتائجويوضح الجدول الموالي  :)∗( الاستبانةثبات  - 2-2

  )Cronbach's Alpha(للاستبانة ألفا كرونباخ قيمة معامل  ):22(دول رقم الج

 الاستبانةأبعاد ومحاور 
Cronbach's Alpha  

معامل ألفا    ملاحظة
 كرونباخ

عدد 
 العبارات

 النتيجة

المحور الأول 
 المتعلق بقياس

إدارة العلاقة مع 
 الزبون

 عدم حذف أي عبارة ثابت 6 0.922 التوجه بالعلاقة مع الزبون 01
 عدم حذف أي عبارة ثابت 8 0.686 الموظفين والتسويق الداخلي 02
 عدم حذف أي عبارة ثابت 6 0.853 التكنولوجيا والمتطلبات التقنية 03
 عدم حذف أي عبارة ثابت 8 0.909 معرفة الزبون 04
 عدم حذف أي عبارة  ثابت 5 0.900 تهقيمة الزبون وربحي  05
 عدم حذف أي عبارة  ثابت 8 0.853 صوت الزبون وإدارة شكاويه  06
 عدم حذف أي عبارة  ثابت 5 0.886 ونتقوية العلاقة مع الزب  07
 عدم حذف أي عبارة  ثابت 9 0.783 الرضا الولاء والاحتفاظ بالزبائن  08

 ثابت 55 0.959  المحور الأولجميع عبارات 
 الثانيالمحور 

المتعلق بقياس 
 الميزة التنافسية

 08حذف العبارة رقم قبل  ثابت 7 0.682 تخفيض التكاليف 01
 0.648:وجدنا قيمة الثبات

 عدم حذف أي عبارة ثابت 5 0.785 التمايز عن المنافسين  02

الثانيالمحور جميع عبارات   ثابت 12 0.800 
  SPSS.V 25 على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : لمصدرا

 بلغت حيثكانت مرتفعة،  خألفا كرونبا  معامل قيم أن يتضح )22(رقم  ولدالج في الواردة النتائج خلال من   
وتراوحت  )0 959,(الزبون دارة العلاقة مع إالمتعلق بقياس  الأولللمحور القيمة الإجمالية لمعامل الثبات ألفا كرونباخ 

 ألفاالاجمالية لمعامل الثبات  قيمةفي حين بلغت ال ).0.922(و) 0.686(قيم الثبات لأبعاد هذا المتغير بين 
 وتراوحت قيم الثبات لأبعاد هذا المحور بين) 0.800( الميزة التنافسيةالمتعلق بقياس  الثانيلمحور ل كرونباخ

  ) 0.785(و) 0.682(
وعليه نلاحظ أن كل قيم ألفا كرونباخ للمتغير المستقل وأبعاده، والمتغير التابع وأبعاده أكبر من الحد الأدنى              

الوصول إلى في قياس متغيرات الدراسة، وكذا  عليهاوإمكانية الاعتماد  مما يدل على ثبات أداة الدراسة) 0.60(
  .عبر الزمن وبالتالي إمكانية تعميم تلك النتائج على مجتمع الدراسةإذا ما أعيد في نفس الظروف  نفس النتائج

                                                           
  )05(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
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  العينة على محاور الاستبانة التحليل الوصفي لإجابات أفرادنتائج  :الثالثالمبحث 

والتأكد من أن البيانات تخضع للتوزيع الطبيعي   التطبيقيةبعد عرض مختلف الإجراءات المنهجية المتبعة في الدراسة      
 الخاصة الجداول بيانات بتوضيحوكذا اختبار صدق وثبات الاستبانة سيتم عرض مختلف نتائج الإحصاء الوصفي 

  . العينة أفراد لإجابات وفقا الموافقة درجات وأقل أعلى على حازت والتي المتغيرات بتلك

  الإحصاء الوصفي لمحاور الدراسة  في الإجراءات المنهجية المعتمد عليها: المطلب الأول
من خلال مقياس ليكارت الاستبانة  على عبارات في إجابات أفراد العينةلموافقة ا لقياس درجات دليللقد تم إعداد    

 موافق، ،تماما موافق( الخيارات  عن بدائل المقياس تعبر الدراسة، حيث يلاحظ بأن الخماسي المعتمد عليه في استبانة
وانطلاقا من هذه الدرجات  عن عبرت  SPSSبرنامج في تدخل التي والأرقام )، غير موافق تماما موافق غير محايد،

بحساب طول الفئة التي تساوي عدد المسافات الفاصلة بين  )المرجح ( الحسابي المتوسط حساب تمالدرجات 
على عدد درجات المقياس ) 4=) 1- 5( =قياس المدرجة في  أدني-قياسالمأعلى درجة في =المدى العام ( الدرجات

ة إلى أقل قيمة بعد ذلك تم إضافة هذه القيمو  0.8= 4/5طول الفئة هو : وبالتالي) 5:عدد الخيارات المتمثل في أي(
أدنى قيمة + طول الفئة  =والتي تساوي وذلك لتحديد الحد الأعلى لأول فئةفي المقياس وهي الواحد الصحيح 

وعليه  .5واستمرت الإضافة حتى الوصول إلى أعلى قيمة في المقياس وهي العدد  1.80=  1+  0.80= للمقياس
  : الدراسة وفقا للألية الآتية عباراتمن  عبارةتحديد الاتجاه العام نحو كل  يتم

 ]1 -  1.79[:  إذا تراوحت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجة الموافقة حول أي عبارة من عبارات

 ؛ن هذا يعني أن درجة الموافقة منخفضة جداإف ضمن هذا المجال الاستبانة

 ]1.80-  2.59[:  إذا تراوحت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجة الموافقة حول أي عبارة من عبارات

 ن هذا يعني أن درجة الموافقة منخفضة؛إف ضمن هذا المجال الاستبانة

 ]2.60-  3.39[ : إذا تراوحت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجة الموافقة حول أي عبارة من عبارات

 ؛ن هذا يعني أن درجة الموافقة متوسطةإفل ضمن هذا المجا الاستبانة

 ]3.40- 4.19[ : إذا تراوحت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجة الموافقة حول أي عبارة من عبارات

 ن هذا يعني أن درجة الموافقة عالية؛إف ضمن هذا المجال الاستبانة

 ]4.20- 5[: إذا تراوحت قيمة المتوسط الحسابي المرجح لدرجة الموافقة حول أي عبارة من عبارات

   .ن هذا يعني أن درجة الموافقة عالية جداإف ضمن هذا المجال الاستبانة
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  : في النقاط التالية المختصرةالعديد من الإجراءات إتباع  تم الدراسةمحل  بالمتغيرللتأكد من توجه المؤسسة و 
وعند تساوي  البعد،سابي في الحمتوسط للبالاعتماد على أكبر قيمة  البعدمن خلال أهميتها في  اتالعبار  ترتب - 

الوزن النسبي للعبارة ؛ أما قل قيمة للانحراف معياري بينهماأالمتوسط الحسابي بين عبارتين فإنه يأخذ بعين الاعتبار 
  :وفق العلاقة التالية) مقياس ليكرت خياراتالمتوسط الحسابي لكل عبارة تقسيم عدد (يساوي ف

 ���∗��� = (%)𝑋𝑋 � )1( 
ويعد هذا الاختبار من الاختبارات الإحصائية المهمة ) (One-Sample T-Test الاعتماد على اختبار سيتم أيضا - 
 معنوي اختلافإلى الكشف عن وجود هذا الاختبار حيث يهدف  ،الباحثين في دراساتهم بينشائعة الاستخدام الو 

Significant Difference)(  والقيمة الثابتة المستبين منهم  لإجابات أفراد العينةالحسابي توسط المبين)Constant (
بين ) فرق جوهري(فرق ذو دلالة إحصائية  كذا كان هناإفيما  المستبين منهمنه يفيد في فحص إجابات أبمعنى 

وفقا ) المتوسط الفرضي(ويتم تحديد القيمة النظرية  )المتوسط الفرضي( وقيمة ثابتة لإجاباتهمالمتوسط الحسابي الحقيقي 

�(���)  :للعلاقة التالية = 𝑎𝑎هذه الرموز ما يلي تمثل حيث :H :قيمة ترميز الحد الأعلى لسلم القياس ،a :

)Constant( ،L :قيمة ترميز الحد الأدنى لسلم القياس.)2( 
�(���): ليكارت الخماسي في هذه الدراسة فإنبما أنه يتم الاعتماد على مقياس و       = 𝑎𝑎 =  (���)� = 3  

  :وبذلك سيكون لدينا العديد من النتائج كما هو واضح فيما يلي
 Sigبالرمز  SPSSيرمز لها في برنامج التي و ) T-Test(قيمة المعنوية للاختبار إذا كانت ال: الفرق دال إحصائيا - 
)Significant ( المعتمد من طرفنا في الدراسة  مستوى المعنويةأقل من)فإن الفرق دال إحصائيا وبذلك  ،)0.05
  :ن هما كالتاليوجد حالتات

 إذا كان الفرق بين المتوسط الحسابي و(𝑋𝑋=3) أفراد العينة تؤكد ن اتجاهات سالب الإشارة ودالاًّ إحصائيا فإ
 ؛المتغير محل الدراسةأن المؤسسة محل الدراسة لا تتبنى 

  ق بين المتوسط الحسابي وإذا كان الفر(𝑋𝑋=3)  ًّأن  تؤكدن اتجاهات العينة  إحصائيا فإموجب الإشارة ودالا
 .المتغير محل الدراسةالمؤسسة محل الدراسة تتبنى 

                                                           
 .211، ص مرجع سبق ذكره ،مصطفى طويطي  -)1(
  249ص  نفس المرجع السابق، -)2(
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 أو )0.05(المعتمد من طرفنا في الدراسة  مستوى المعنوية
ات أفراد ن اتجاهفإ يساوي الصفر أو يقترب منه وغير دال إحصائيا

 

  )∗(عينة الدراسة
 والخصائص الشخصية لعينة الدراسة المطلب عرض وتحليل مختلف النتائج المتعلقة بالمعلومات

  .ومن أجل تحقيق ذلك سنعتمد على التكرارات والنسب المئوية ومن ثم تمثيلها بيانيا باستخدام الأعمدة البيانية

  :الجنس
متغير حسب  الدراسة عينة أفراد توزيع): 23

  الجنس

  النسبة المئوية  التكرار الجنس

 % 79,51 29 ذكر

 % 21,48 27 أنثى

 %100 56  المجموع

 SPSS.V 25   ج 

الذكور بلغت نسبتهم فئة أن ) 52(والشكل رقم 
وهو ما يدل أن ) %48.21(بينما بلغت نسبة الإناث في العينة 

  في القسم التجاري والتسويقي للمؤسسة محل الدراسة
 تفضل زالت لالا مناصب المسؤولية لم تعد حكرا على الذكور بالرغم من أن بعض المؤسسات

بالإضافة ) إجازات الأمومة وغيرها(يخضعن لظروف قد تؤدي إلى تأخير العمل 
  .لمؤسسات التي تتطلب في توظيفها الذكور دون الإناث

أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة 

271 

مستوى المعنويةمن أكبر ، Sigقيمة إذا كانت : الفرق غير دال إحصائيا
يساوي الصفر أو يقترب منه وغير دال إحصائيا (𝑋𝑋=3)و المتوسط الحسابي

 .لــلمتغير محل الدراسةالمؤسسة تبني  وليس لهم قرار واضح نحو

عينة الدراسةفراد تحليل الخصائص الشخصية لأعرض و 
المطلب عرض وتحليل مختلف النتائج المتعلقة بالمعلومات من خلال هذا

ومن أجل تحقيق ذلك سنعتمد على التكرارات والنسب المئوية ومن ثم تمثيلها بيانيا باستخدام الأعمدة البيانية

    :حسب متغير الجنس الدراسة عينة

الجنس حسب العينة أفراد بتوزيع المتعلقة النتائج التاليين والشكل
 الدراسة عينة أفراد التمثيل البياني لتوزيع
  حسب متغير الجنس

23(رقم  الجدول

  

  

الجنس

ذكر

أنثى

المجموع

ج على مخرجات برنام الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

والشكل رقم ) 23(النتائج الواردة في الجدول رقم نلاحظ من خلال 
بينما بلغت نسبة الإناث في العينة  ،الدراسةأفراد عينة من إجمالي 

في القسم التجاري والتسويقي للمؤسسة محل الدراسة تقريبا متساوية بين الفئتينوالمسؤوليات المناصب الإدارية 
مناصب المسؤولية لم تعد حكرا على الذكور بالرغم من أن بعض المؤسسات لكون

يخضعن لظروف قد تؤدي إلى تأخير العمل  نهنلأ في المناصب العليا
لمؤسسات التي تتطلب في توظيفها الذكور دون الإناثابعض 

                                         
06.(  

دراسة : الفصل الرابع 

الفرق غير دال إحصائيا - 
المتوسط الحسابي فرق بينالإذا كان 

وليس لهم قرار واضح نحوالعينة مترددة 

عرض و  :الثانيالمطلب  
من خلال هذاسيتم    

ومن أجل تحقيق ذلك سنعتمد على التكرارات والنسب المئوية ومن ثم تمثيلها بيانيا باستخدام الأعمدة البيانية

عينة أفراد توزيع -1
والشكل الجدوليمثل  

التمثيل البياني لتوزيع): 52( رقم الشكل
حسب متغير الجنس

نلاحظ من خلال   
من إجمالي  )51.79%(

المناصب الإدارية تقسيم 
لكون وقد يعُزى ذلك

في المناصب العليا الإناثعمل 
بعض لطبيعة نشاط 

                                                          
06(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
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 العينة أفراد يعز بتو  المتعلقة النتائج ناالتالي والشكل

  متغير السنحسب  الدراسة عينة أفراد توزيع): 24

  

  النسبة المئوية  التكرار

 2 %3,57 
 62,50% 35 سنة 
 32,14% 18 سنة 
 1,79% 1 سنة

56 %100 

 SPSS.V 25  

      31 بينتتراوح أعمارهم ما  غالبية أفراد عينة الدراسة
 سنة 50 إلى41 منبلغت نسبة الذين تتراوح أعمارهم 

، في حين كانت )% 3,57( فقد بلغت نسبتهم
إجمالي أفراد من %)  79,1(بلغت نسبتهم 

قد سنة وهو ما  50لم تتجاوز أعمارهم  ن منهم
ن أنهم متمكنو كما   ن ذلك ينعكس إيجابا على أدائها،

كبار السن من التكنولوجيات الحديثة ولهم الإرادة والرغبة في معرفتها والإلمام بمستجداتها، ففي الوقت الذي يفضل فيه  
الاستقرار في أساليب أداء الأعمال فإن الشباب يتمتعون بالرغبة في التطلع والتقرب بشكل أكبر من المتطلبات 

 .ة  أساليب العصرنة التي تتماشى مع طبيعة عمل المؤسسة محل الدراس
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والشكل الجدوليمثل  :السنحسب متغير  الدراسة عينة

 الدراسة عينة أفراد التمثيل البياني لتوزيع
  حسب متغير السن

24(رقم  الجدول

  

  السن

 سنة 30 من قلأ
 40 الى  31 من
 50 الى  41 من

سنة 50 من أكبر
  المجموع

SPSS.V 25على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

غالبية أفراد عينة الدراسة أن) 53(والشكل رقم ) 24(الجدول رقم 
بلغت نسبة الذين تتراوح أعمارهم  كما،  %) 062,5(حيث بلغت نسبتهم 

فقد بلغت نسبتهم سنة 30 أما أفراد العينة الذين تقل أعمارهم عن
بلغت نسبتهم  حيثسنة  50عن الفئة الأقل عددا من نصيب الفئة العمرية التي تزيد 

ن منهمالمستباومما هو ملاحظ من خلال تلك النسب أن غالبية أفراد العينة 
ن ذلك ينعكس إيجابا على أدائها،الشباب لأ توظيفتفضل  محل الدراسة ؤسسة

من التكنولوجيات الحديثة ولهم الإرادة والرغبة في معرفتها والإلمام بمستجداتها، ففي الوقت الذي يفضل فيه  
الاستقرار في أساليب أداء الأعمال فإن الشباب يتمتعون بالرغبة في التطلع والتقرب بشكل أكبر من المتطلبات 

  أساليب العصرنة التي تتماشى مع طبيعة عمل المؤسسة محل الدراسالعصرية للزبائن كما يمتلكون القدرة على تبني

دراسة : الفصل الرابع 

عينة أفراد توزيع-2
  :السن حسب

التمثيل البياني لتوزيع): 53( رقم الشكل      
حسب متغير السن

الجدول رقم  تظهر نتائج    
حيث بلغت نسبتهم  سنة 40و
أما أفراد العينة الذين تقل أعمارهم عن ،%) 14,32(

الفئة الأقل عددا من نصيب الفئة العمرية التي تزيد 
  .ةالعين

ومما هو ملاحظ من خلال تلك النسب أن غالبية أفراد العينة  
ؤسسةالمإلى كون  يعُزى

من التكنولوجيات الحديثة ولهم الإرادة والرغبة في معرفتها والإلمام بمستجداتها، ففي الوقت الذي يفضل فيه  
الاستقرار في أساليب أداء الأعمال فإن الشباب يتمتعون بالرغبة في التطلع والتقرب بشكل أكبر من المتطلبات 

العصرية للزبائن كما يمتلكون القدرة على تبني

  



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية في
 

 

 يعز بتو  المتعلقة النتائج ناالتالي والشكل الجدول

حسب  الدراسة عينة أفراد توزيع): 25(رقم  الجدول
    متغير المؤهل العلمي

  النسبة المئوية  التكرار  العلمي المؤهل

 3,57% 2 بكالوريا

 82,14% 46 جامعي

 14,29% 8 عليا دارسات

 100% 56  المجموع

 SPSS.V 25  

وذلك " جامعي"أغلب أفراد عينة الدراسة مستواهم العلمي 
الدراسة  عينة أفراد من )%29,14(نسبته 
أقل نسبة  يمثلونفهم  "بكالوريا" التعليمي

المؤهل العلمي للإطارات والمسؤولين على  تحرص
حملة وما يتطلبه ذلك من توظيف  التنافسية لهذا القسم،

 المسؤوليات واتخاذ القرارات بناءً و  الوظائف 
في  توظيف عمال ذوي تكوين جامعيإلى  

تخصصات سواء التسويقية أو التقنية أو الإدارية باعتبارها مجالات متكاملة في أساليب أداء الخدمات والعروض 
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الجدولثل يم  :المؤهل العلميحسب متغير  الدراسة عينة

  :متغير المؤهل العلمي
حسب  الدراسة عينة أفراد التمثيل البياني لتوزيع

  متغير المؤهل العلمي
الجدول

  

المؤهل

بكالوريا

جامعي

دارسات

المجموع

SPSS.V 25على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر                        

أغلب أفراد عينة الدراسة مستواهم العلمي  أن يتبين )54(رقم  الشكلو ) 25(رقم 
نسبته  ما هناك ذلك إلى ، بالإضافةالعينة أفراد إجمالي من) 

التعليمي المستوى يذو  لأفرادبالنسبة ل، أما علياال دارسات

تحرص محل الدراسة ؤسسةالمأن  النسب هذه خلال من
التنافسية لهذا القسم، العاملين في قسمها التجاري والتسويقي نظرا للأهمية

 لشغل والمهارات القدرات يمتلكون باعتبارهمالشهادات والمؤهلين علمياً 
 الهادفةسياسة المؤسسة  إلى بالإضافة .على أسس علمية ومعارف متراكمة

تخصصات سواء التسويقية أو التقنية أو الإدارية باعتبارها مجالات متكاملة في أساليب أداء الخدمات والعروض 
  .التي تقدمها المؤسسة

دراسة : الفصل الرابع 

عينة أفراد توزيع -3
متغير المؤهل العلمي حسب العينة أفراد

التمثيل البياني لتوزيع): 54(م رق الشكل

                        

رقم  من الجدول     
) 82,1%4(نسبة ب

دارساتال من أصحاب
)57,3%.(   

منمما هو ملاحظ و   
العاملين في قسمها التجاري والتسويقي نظرا للأهمية

الشهادات والمؤهلين علمياً 
على أسس علمية ومعارف متراكمة

تخصصات سواء التسويقية أو التقنية أو الإدارية باعتبارها مجالات متكاملة في أساليب أداء الخدمات والعروض جميع ال
التي تقدمها المؤسسة

  



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية في
 

 

 أفراد يعز بتو  المتعلقة النتائج التاليين والشكل

 متغيرحسب  الدراسة عينة أفراد توزيع): 26(رقم 
   الأقدمية

  النسبة المئوية  التكرار  

 1,8 1 سنوات 5 

 39,3 22 سنوات-5 

 58,9 33 سنة 16 

56  100,0  

 SPSS.V 25  

  سنة 16إلى  11من أقدميتهمعينة تتراوح أن غالبية أفراد ال
أما أفراد  ،)39,3%( سنوات 10إلى  05
  .إجمالي أفراد العينةمن 

القسم التجلري كما أن مسؤولي  موظفيها
وتجدر الإشارة من خلال النسب . يعظم من معارف وخبرات هؤلاء المسؤولين

قلاليتها وليسوا موروثين عن تتم توظيفهم في المؤسسة بعد أن أقرت اس
ولا  2003ستقل منذ باعتبار أن المؤسسة محل الدراسة بدأت نشاطها بشكل م
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والشكل الجدوليمثل  :الأقدميةحسب متغير  الدراسة عينة
  :الأقدمية

رقم  الجدول  متغير الأقدميةحسب  الدراسة عينة أفراد توزيع

  

  

  الأقدمية

 5من أقل

 10-من

1- 1من

  المجموع

SPSS.V 25على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر                        

أن غالبية أفراد ال) 55( رقم الشكلو ) 26( رقم الجدول
05  منأقدميتهم بينما بلغت نسبة الذين تتراوح %) 58,9

من %)  1,8(فقد بلغت نسبتهم  واتسن 5الذين تقل خبرتهم عن 

موظفيها فيتتمتع باستقرار كبير جداً ؤسسة وبذلك يمكننا القول بأن الم
يعظم من معارف وخبرات هؤلاء المسؤولين مما قد كبيرة بأقدمية

تم توظيفهم في المؤسسة بعد أن أقرت اس المستبين منهمالسابقة إلى أن كل أفراد العينة 
باعتبار أن المؤسسة محل الدراسة بدأت نشاطها بشكل م) اتصالات الجزائر

  .سنة 16العينة من تجاوزت أقدميته 

دراسة : الفصل الرابع 

عينة أفرادتوزيع  -4
الأقدمية متغير حسب العينة

توزيع): 55(رقم  الشكل

                        

الجدوليتضح من       
58,9(وذلك بنسبة 

الذين تقل خبرتهم عن العينة 

وبذلك يمكننا القول بأن الم     
بأقدميةيمتازون  والتسويقي

السابقة إلى أن كل أفراد العينة 
اتصالات الجزائر(المؤسسة الأم 

العينة من تجاوزت أقدميته يوجد من بين أفراد 
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  )∗(لمحور إدارة العلاقة مع الزبون التحليل الإحصائي الوصفي :الثالثالمطلب  
 التي تقيسللاستبانة  المحور الأول للجزء الثانيعبارات إجابات أفراد العينة على  تحليلسيتم من خلال هذا المطلب    

وكذا  ى تبني المؤسسة للمتغير المدروسحيث سنتعرف على مستو ) إدارة العلاقة مع الزبون(درجات الموافقة على محور 
أو ) تماماغير موافق  ،غير موافق(ة أو سلبي )ترددم( محايدة: اتجاهات أفراد العينة نحو كل عبارة هل هي التعرف على

  .)موافق، تماما موافق( ةبيإيجا

يوضح الجدول الموالي النتائج المتحصل : إدارة العلاقة مع الزبون بعادلأنتائج التحليل الإحصائي الوصفي  -1

  :عليها

  إدارة العلاقة مع الزبون لكل أبعاد  نتائج التحليل الإحصائي الوصفي): 27(الجدول رقم 
  

ب الأبعاد
ترتي

ال
 

One-Sample Test   Test Value = 3  

Mean  
  %  

Std. 
Deviatio

n  

Std. 
Error 
Mean 

Mean 
Differen

ce  
T-Test  Sig 

الدلالة 

  الإحصائية
الاتجاه 

 العام 

لتوجه بالعلاقة مع ا

 الزبون
  دال 0.000  22.236 1.53 0.068 0.52 90.5 4.53 01

عالي 
 جدا

الموظفين والتسويق 

 الداخلي
 عالي  دال 0.000 8.485 0.45 0.052 0.39 68.92 3.45 08

 التكنولوجيا

 والمتطلبات التقنية
 عالي  دال 0.000 16.386 1.02 0.062 0.47 80.47 4.02 04

  عالي  دال 0.000 14.226 0.91 0.064 0.48 78.25 3.91 05 معرفة الزبون

 عالي   دال 0.000 14.550 1.18 0.080 0.60 83.50 4.18  02 الزبون وربحيته قيمة

صوت الزبون وإدارة 

 شكاويه
 عالي  دال 0.000 16.426 0,87 0,052 0.40 77.36 3.87  06

العلاقة مع  تقوية

 الزبون
 عالي  دال 0.000 14.780 1.05 0.070 0.53 80.93 4.05  03

الرضا والولاء 

 والاحتفاظ بالزبائن
 عالي  دال 0.000 17.591 0.79 0.044 0.33 75.71 3.79  07

إدارة  :المحور الأول

  الزبونالعلاقة مع 
 عالي  - 0.93 0.046 0.35 78.67 3.93

  SPSS.V 25  على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر
                                                           

  )07(و) 06(رقم  ينأنظر الملحق -) ∗(
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أفراد العينة على عبارات كل بعد من أبعاد  لإجابات ةالإجمالي ةسابيالح اتالمتوسطن أ يتضح) 27(من الجدول رقم   
باستثناء بعد التوجه بدرجة عالية و  ) 3.45(و )4.53(تراوحت بين  مؤسسة موبيليس في العلاقة مع الزبون إدارة

يشير  ما وهو )0.60(و )0.33 (ترواحت بين ةمعياري اتوبانحرافبالعلاقة مع الزبون الذي سجل درجة عالية جدا، 
حول قيمة المتوسط الحسابي العام وتمركزها في كل العبارات الخاصة بكل بعد  واتجاهات أفراد العينة إلى تقارب أراء

في كل  جدا صغير )Std. Error Mean(ة الحسابي اتالموجود في المتوسط )∗(يالمعيار كما أن مقدار الخطأ   لبعدها،

أما الفرق لاتجاهات أفراد العينة ) البيانات(الإجابات يمثل مركز  لكل بعد فالمتوسط الحسابي الإجمالي وبالتاليالأبعاد 
ودال  )Mean Difference(هو فرق موجب ف) x=3:المتوسط الفرضي( ودرجة الحياد بين المتوسطات الحسابية 

  المعنويةأقل من مستوى في كل الأبعاد  المحسوبة  Tالمصاحبة لقيمة ) sig(  أن كل قيم إحصائيا في كل الأبعاد حيث
متغير إدارة العلاقة مع كل أبعاد تبني  لمستويات عالية  هناك أنعلى وهذا يدل  )0.05(المعتمد عليه في الدراسة 

  .ؤسسة محل الدراسةالمالزبون في 
لغ بخطأ معياري صغير جدا ب) 3.93(ولقد بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لمحور إدارة العلاقة مع الزبون قيمة       

وهو ما يدل على تحقيق درجة عالية من الموافقة على تبني كل الأبعاد الخاصة ) 0.35(وبانحراف معياري  )0.046(

التوجه (بالمتغير المستقل للدراسة من وجهة نظر أفراد العينة المستبان منهم، ومن حيث ترتيب أبعاده فقد جاء بعد 

وفي اتجاه عام موافق تماما، يليه باقي الأبعاد ) 4,53(ـ في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي قدر ب) بالعلاقة مع الزبون

من الأخير بحيث كان الترتيب الثامن و ، وفي اتجاه عام موافق) 3.45(و) 4.18(بمتوسطات حسابية ترواحت بين 

  .)الداخلي والتسويق الموظفين( بعد نصيب

في التحليل الإحصائي  التفصيل أكثرمن أجل : الإحصاء الوصفي لعبارات محور إدارة العلاقة مع الزبون -2

ه كما سنحاول تحليل نتائج إجابات أفراد العينة على كل عبارة من عبارات أبعاد الوصفي لمحور إدارة العلاقة مع الزبون
   :هو وارد فيما يلي

  
  
  

                                                           
وســط الحســابي كتقــدير لوســط المجتمــع، بمعــنى دقــة توســط الحســابي، وبالتــالي فهــو دلالــة علــى دقــة المتيقــيس مقــدار الخطــأ الموجــود في الم: الخطــأ المعيــاري -)∗(

 : لمزيــد مــن التفاصــيل يمكــن الاطــلاع علــىة الانحــراف المعيــاري للعينــة علــى الجــذر التربيعــي لحجــم العينــة، مســثيــل مركــز البيــانات ويــتم حســابه بقالمتوســط في تم
  .220ص مرجع سبق ذكره،  ، مصطفى طويطي
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  :عليهاوفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل : الإحصاء الوصفي لبعد التوجه بالعلاقة مع الزبون - 2-1

  )التوجه بالعلاقة مع الزبون( بعدعلى عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة ): 28(رقم دول الج

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات

  التحليل الوصفي
ترتيب 
أهمية 
العبارة 

  البعد في

الاتجاه 
  العام

)x� (
المتوسط 
 الحسابي
  المرجح

الوزن النسبي 
للمتوسط 

  (%)الحسابي

)δ( الانحراف
  المعياري

  

 جدا عالي  02 0.56 91.79 4.59  وجودها  المؤسسة لأنه أساس فيالقرارات اتخاذ الزبون مركز  01

  جدا عالي  01 0.46 93.93 4.70  خدمة الزبون من أولويات المؤسسة  02

03  
سياسات المؤسسة التسويقية وعملياتها صممت لمصلحة 

  .الزبون
 جدا عالي  03 0.60 91.07 4.55

04  
التسويقية، الإدارية، (تتجه معظم أنشطة المؤسسة 

  نحو بناء العلاقات مع الزبون) إلخ...التنظيمية
  جدا عالي  05 0.57 89.64 4.48

 جدا عالي  04 0.63 90.36 4.52  بالزبائن علاقتهاوتحسين  بتطويرتهتم المؤسسة   05

06  
تنسجم كل المصالح في المؤسسة نحو تحقيق بيئة تنظيمية 

  .مع الزبون ةإدارة العلاقفي تسهم 
 جدا عالي  06 0.77 87.14 4.36

  .ةالاستبانبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

إحتلت " خدمة الزبون من أولويات المؤسسة"على أن  تنص التيالعبارة  أن )28(رقم الجدول  يتضح من خلال   

معياري قدره وبانحراف ) 4.70(بلغ حسابي  بمتوسطالمرتبة الأولى من حيث أهميتها لدى أفراد عينة الدراسة 
 بدرجة عالية جدا أفراد العينة ايجابية) تقييم( أن معظم اتجاهات علىوهذا يدل  تماما وفي اتجاه عام موافق )0.46(
 العينة أفراد إجابات أظهرتكما  .موبيليس مؤسسةخدمة الزبون من أولويات على أن  )%93.93(وافقون بنسبة يو 

كلها حسابية تفوق  بمتوسطات  على كل عبارات هذا البعد وبدرجة عالية جدا الموافقة نحو عاما اتجاها المستبان منهم
وبالتالي يمكن استنتاج النقاط  )4.36(و) 4.59(حيث تراوحت قيمها بين  )درجة الحياد(المتوسط الحسابي الفرضي

  :التالية
القرارات التي تتخذها المؤسسة تعتمد بصفة مركزية على توجهات وتطلعات الزبون وكذا متطلباته باعتباره يمثل  - 

ن السياسات والعمليات التسويقية المتبعة من طرف المؤسسة  كما أ ،أساس استمرارية تواجد المؤسسة في السوق
  ؛ مصلحة الزبون تتوجه نحو تحقيق
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بهدف الاحتفاظ  تصبوا لبناء علاقات مع الزبون امعظم نشاطاتهو  تحسين العلاقة مع الزبائن،بتطوير و المؤسسة  تهتم  - 
 بناءلمجهودات التي تبذلها في كل مصالحها من أجل خلق مناخ تنظيمي يساهم في ا وذلك من خلال لأجال طويلة به

  .لأجال طويلةمع الزبون والاحتفاظ به  ةالعلاق

  :وفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها :الموظفين والتسويق الداخليالإحصاء الوصفي لبعد   - 2-2

  )الموظفين والتسويق الداخلي(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة  ):29(رقم دول الج

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات
  

  تحليل الوصفيال
ترتيب 
أهمية 

العبارة في 
  البعد

  الاتجاه العام 
)𝐱𝐱� (

المتوسط 
 الحسابي
  المرجح

الوزن النسبي 
للمتوسط 

  (%)الحسابي

)𝛅𝛅( 
الانحراف 
  المعياري
  

01 
لإدارة العلاقة مع  مؤهلين موظفين تمتلك المؤسسة

  .)حيث الخبرات ومهارات التعامل مع الزبائن من(الزبائن
 عالي  03 0.56 74.64 3.73

 عالي  02 0.38 80.71 4.04  ن ببناء علاقات طويلة الأجل مع الزبائنو الموظفيهتم   02

03  
المكاتب الأمامية بشكل كبير في إنجاح  ويساهم موظف

  علاقات المؤسسة بزبائنها
 جدا عالي  01 0.61 86.43 4.32

 متوسط  06 0.71 59.29 2.96  المهارات والكفاءات أساس اختيار المؤسسة لموظفيها  04

05  
يسمح للموظفين باتخاذ بعض القرارات الخاصة بعملهم 

كل حسب موقعه في (دون الرجوع إلى الإدارة العليا 
  .)الهيكل التنظيمي للمؤسسة

 متوسط  07 0.92 53.21 2.66

06  
ل وــوظفين حلأفكار ومقترحات المـة ـهميأة ــلمؤسساي ـتعط
 مل وكيفية إدارته ضمن خططها التسويقيةلعاير ــس
  )المزيج التسويقي مثلاعناصر (

 عالي  05 0.75 72.50 3.63

07  
معنوية للموظفين  تمنح المؤسسة مكافآت وحوافز مادية أو

  مع الزبائن  الأحسن تفاعلا
 منخفض  08 0.87 50.36 2.52

08  
تحرص المؤسسة على تدريب موظفيها حول ثقافة 

  .وخدمته بشكل أفضل ونالاحتفاظ بالزب
 عالي  04 0.68 74.29 3.71

  .ةالاستبانبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

المكاتب الأمامية بشكل كبير في  هم موظفويسا" على أن تنص التي العبارةأن ) 29(يظهر من نتائج الجدول رقم   

 مقدر بـ انحراف معياريو  )4.32(بمتوسط حسابي ة الأولى في المرتب جاءت " إنجاح علاقات المؤسسة بزبائنها

ايجابية كانت  نحو هذه العبارة أفراد العينة) تقييم(وهذا يدل أن معظم اتجاهات  تماما وفي اتجاه عام موافق )0.61(
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الذي نشاط المؤسسة ب ذلكيمكن تفسير و ، وبدرجة عالية جدا العبارة على هذه )%86.43(موافقون بنسبة فهم 

يهتم " العبارة جاءت في المرتبة الثانية و ، علاقات المؤسسة بزبائنها في إنجاح المكاتب الأماميةموظفي  تعزيز دور يتطلب

في اتجاه و ) 0.38( وانحراف معياري )4.04(بمتوسط حسابي " ن ببناء علاقات طويلة الأجل مع الزبائنالموظفو 

 العبارة على هذه )%80.71(أفراد العينة ايجابية وموافقون بنسبة ) تقييم(أن معظم اتجاهات مما يدل  عام موافق

لإدارة  مؤهلين موظفينتمتلك المؤسسة "على أن  تنص التيالعبارة  في الترتيب الثالث تجاءلقد و  ،وبدرجة عالية

نحراف وبا )3.73(قدرهبمتوسط حسابي  ")مهارات التعامل مع الزبائنو  من حيث الخبرات( العلاقة مع الزبائن

 يوافقونإيجابية و  أفراد العينة) تقييم(معظم اتجاهات  أنمما يدل على  في اتجاه عام موافقو  )0.56(يقدر بــ معياري
 في المرتبة أما ،الزبونإدارة العلاقة مع مؤهلة لتطبيق أبعاد أن المؤسسة لديها موارد بشرية  على )%74.64(بنسبة 

بشكل حول ثقافة الاحتفاظ بالزبون وخدمته تحرص المؤسسة على تدريب موظفيها  "فقد جاءت العبارة  الرابعة

وبدرجة عالية فهم  موافق في اتجاه عامو  )0.68(يقدر بــ نحراف معياريباو  )3.71(قدره بمتوسط حسابي "أفضل

يفية موظفيها على ك على تدريبتحرص أن المؤسسة على مما يدل  على هذا العبارة) %74.29(يوافقون بنسبة 

ي ـتعط"عبارة ال من نصيب الخامسة المرتبة ولقد كانت، للاحتفاظ به لأجال طويلةه سب ولائخدمة الزبون وك

عناصر (  العمل وكيفية إدارته ضمن خططها التسويقيةير ــسل وــوظفين حـلمومقترحات ا لأفكارة ـهميأة ــلمؤسسا

) تقييم(معظم اتجاهات  مما يدل أن موافق في اتجاه عامو ) 3.63( مقدر بـــ حسابيبمتوسط  ")التسويقي مثلاالمزيج 

لعمل اير ــسل وــح مقترحات الموظفينأن المؤسسة تهتم بأفكار و  على )%72.50(بنسبة  يوافقونو  إيجابية أفراد العينة

والكفاءات  أساس  المهارات"عبارة السادسة ال في المرتبة جاءت إدارته في سياق خططها التسويقية، كماوكيفية 

 وفي اتجاه عام )3.00( وهو أقل من المتوسط الحسابي الفرضي) 2.96( حسابيبمتوسط " اختيار المؤسسة لموظفيها

يسمح " عبارةالالسابعة  في المرتبة جاءتكما   ،هذا يعني أن درجة الموافقة متوسطةو  محايد طبقا لأراء أفراد العينة

كل حسب موقعه في الهيكل (بعض القرارات الخاصة بعملهم دون الرجوع إلى الإدارة العليا للموظفين باتخاذ 

 محايد حيث في اتجاه عامو  )0.92(نحراف معياري باو  )2.66( يقدر بــبمتوسط حسابي  )"للمؤسسة التنظيمي

سط الأقل من قيمة المتوسط المتو استنادا على قيمة و  ،ل في إجابة العينة بين الموافق والمعارضنلاحظ أنه لم يتم الفص
تفتح  بأن المؤسسة محل الدراسة لاعلى ذلك  بناءً القول يمكن  والقريبة للمجال غير الموافق ) 3.00( الحسابي الفرضي

كما ،  الإدارة العليا تضعهاتقيده بالقرارات التي عمله و  إطار ات التي يراها مناسبة فيباتخاذ القرار  لموظفالمجال ل

موظفين الأحسن تفاعل مع لل معنوية وأمكافآت وحوافز مادية  تمنح المؤسسة"عبارة الثامنة ال المرتبةفي  جاءت

غير  عامفي اتجاه و  )0.87( نحراف معياريباو أقل من المتوسط الحسابي الفرضي ) 2.52(بمتوسط حسابي " الزبائن
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على تحقق هذه العبارة   منهمبين أفراد العينة المستبين ولا يوجد اتفاق أن درجة الموافقة منخفضة علىمما يدل  موافق
  .على ذلك أن المؤسسة لا تهتم بتحفيز الموظفين الفاعلين في التعامل مع الزبائن وبالتالي يمكن القول بناءً 

  :وفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها :التكنولوجيا والمتطلبات التقنية بعدالإحصاء الوصفي ل - 2-3

  )التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة ): 30(رقم دول الج

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات

  تحليل الوصفيال
ترتيب 
أهمية 
العبارة 
  في البعد

الاتجاه 
  العام 

)x� (
المتوسط 
  الحسابي
  المرجح

الوزن 
النسبي 

للمتوسط 
  (%)الحسابي

)𝛅𝛅( الانحراف
  المعياري
  

01 
يتم الاعتماد على نظم تقنية متطورة في تقديم خدمات مميزة 

  .للزبائن
 عالي  04 0,55 78,93 3,95

02  
تستخدم المؤسسة برمجيات وأجهزة حاسوبية متطورة في 

  .عملياتها
 عالي  03 0,71 81,43 4,07

03  
تضع المؤسسة بيانات الزبائن في قاعدة بيانات الكترونية 

تكون متاحة للوحدات والأقسام المعنية بالتفاعل ومحوسبة 
  وذات العلاقة مع الزبائن

4,20 83,93 0,59 01  
 عالي
 جدا

04  
تقدم أنظمة المعالجة التحليلية قيمة مضافة للموظفين 

  والمسيرين في المؤسسة
 عالي  05 0,57 77,50 3,88

05  
تستخدم المؤسسة تقنيات وبرامج حماية متطورة للحفاظ 

الموجودة في قاعدة (سرية بيانات ومعلومات الزبائن على 
  )البيانات

4,20 83,93 0,62 02  
 عالي
 جدا 

06  
تقدم المؤسسة بعض الخدمات الالكترونية التي تساعدها 

  على تخفيض التكلفة
 عالي  06 0,64 77,14 3,86

  .ةالاستبانبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

تضع المؤسسة بيانات الزبائن في قاعدة بيانات الكترونية "العبارتينبأن ) 30(يظهر من نتائج الجدول رقم    

تستخدم المؤسسة "و "ومحوسبة تكون متاحة للوحدات والأقسام المعنية بالتفاعل وذات العلاقة مع الزبائن

جاءت "  الموجودة في قاعدة البيانات(سرية بيانات ومعلومات الزبائن  للحفاظ على تقنيات وبرامج حماية متطورة

 موافق وفي اتجاه عام )4.20(قدره بمتوسط حسابي  من ناحية الأهمية النسبية والثاني على التوالي في الترتيب الأول
موافقون بنسبة وبدرجة عالية جدا فهم  يجابيةإ هاتين العبارتينعلى  أفراد العينة أن معظم اتجاهاتعلى يدل وهذا تماما 
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تحت تصرف مختلف الوحدات  موضوعةعلى أن المؤسسة تمتلك قاعدة بيانات إلكترونية للزبائن  )%83,93(
قواعد تلك البطبيعة نشاط المؤسسة التي تتطلب ضرورة امتلاك  رُ ها علاقة مع الزبون وهو ما يُـفَسَّ والأقسام التي لدي

من القرصنة  تماية قاعدة البيانالحوضعت برنامج كما أن المؤسسة محل الدراسة ن،  الزبو  ومعلوماتلجمع بيانات 
عبارات هذا البعد  باقيعلى  بدرجة عاليةتمت الموافقة  ولقد .الزبائن سرية بيانات ومعلومات للحفاظ علىو 

 كلعلى   ايجابية العينةأن معظم اتجاهات أفراد على وهذا يدل  )3.86(و) 4.07(بمتوسطات حسابية ترواحت بين 
تنشط في  باعتبارهاالتكنولوجية الأدوات و تستخدم أحدث التقنيات  مؤسسة موبيليس كونلذلك و  عبارات هذا البعد

خاصة مع إدخال تقنية الجيل الرابع للهاتف النقال وكذا ضرورة ربط وكالات المؤسسة بشبكات  ذلكقطاع يتطلب 
    .المقدمةدمات تمييز العروض والخعلى نظم تقنية متطورة في  تعتمد أنها اكم ،الكترونية لتسهيل أداء الأعمال

 :وفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها: معرفة الزبون الوصفي لبعد الإحصاء - 2-4

  )معرفة الزبون(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة ): 31(رقم دول الج

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات
  

  التحليل الوصفي
ترتيب 
أهمية 
العبارة 
  في البعد

الاتجاه 
  العام 

)x� (
المتوسط 
 الحسابي
  المرجح

الوزن النسبي 
للمتوسط 

  (%)الحسابي

)δ( الانحراف
  المعياري
  

 عالي  06 700, 77,14 86,3 معهمالمتعامل  تمتلك المؤسسة معلومات كافية عن فئات الزبائن 01

02 
تحرص المؤسسة على معرفة حاجات ورغبات الزبائن المهمين 

 لتقديم خدمات وعروض ملائمة لحاجاتهم ورغباتهم
 عالي  04 0,62 78,93 3,95

 عالي  03 0,71 79,29 3,96 المخزنة عن الزبائنوالبيانات للمعرفة  دوريوتجديد  يتم تحديث  03

04  
تستخدم المؤسسة البيانات والمعلومات المتاحة عن الزبون في 

  .رات مناسبة وفعالةااتخاذ قر 
 عالي  02 0,60 79,29 3,96

05  
من أجل توسيع قاعدة المعرفة  مصادرعدة على المؤسسة  تعتمد

 حول الزبائن
 عالي  07 0,60 75,36 3,77

06  
من أجل  تقوم المؤسسة بجمع وتحليل بيانات الزبائن بشكل دائم
  .الاستفادة منها عند صياغة الاستراتيجيات التسويقية

 عالي  05 0,59 77,14 3,86

07  
المتاحة  عن عروضها صحيحةتلتزم المؤسسة بتقديم معلومات 

  للزبائن قبل التفاعل
 عالي  01 0,48 81,79 4,09

 عالي  05 0,59 77,14 3,86  .توفر المؤسسة المعلومات التي يطلبها الزبون في الوقت المناسب  08
  ةالاستبانبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر
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 وفي )4.09(مقدر بــ  بمتوسط حسابي احتلت المرتبة الأولى )07(رقم العبارة  بأن )31( من الجدول رقم يظهر      

المؤسسة تحرص  بأن )%81.79(وافقون بنسبة يأفراد العينة ايجابية و  أن معظم اتجاهاتعلى  مما يدل اتجاه عام موافق

رقم  العبارة جاءت في المرتبة الثانيةكما ،  لهم قبل التعامل معهمالمعلومات المقدمة للزبائن وعدم تضليعلى صحة 

أفراد العينة ايجابية  معظم اتجاهاتعلى أن مما يدل  في اتجاه عام موافقو  )3.96(مقدر بـ بمتوسط حسابي  )04(

على هذه العبارة وبالتالي يمكن القول بأن البيانات والمعلومات المستقاة من قواعد  )%79.29(وافقون بنسبة يو 
في المؤسسة باعتبار أن تلك القاعدة تمتلك كما هائلا من المعلومات  أي قرار اتخاذ من أهم مصادر البيانات تعتبر

المهمة عن الزبائن وهو ما يساعد على اتخاذ قرارت مناسبة لتطلعات الزبائن وكذا خدمتهم بشكل أفضل مما يوفر 

مقدر  بمتوسط حسابي )03(رقم  العبارةة فقد كانت من نصيب الثالث أما المرتبة الكثير من المزايا للمؤسسة والزبون؛

 )%79.29(وافقون بنسبة يأفراد العينة ايجابية و  أن معظم اتجاهاتعلى  مما يدل في اتجاه عام موافقو  )3.96(بــ
على هذه العبارة ففي ظل التطورات التكنولوجية وتغير معطيات البيئة وكذا تطور أذواق الزبائن فإنه من الضروري أن 

يروق له في  يهمه ولا عنهم وكذا بياناتها المخزنة عنهم فما يروق للزبون حاليا قد لاتسعى المؤسسة لتحديث معارفها 

 موافق في اتجاه عامو  )3.95(مقدر بــبمتوسط حسابي  )02(رقم  للعبارةفقد كانت  الرابعة المرتبةأما  ،فترات لاحقة

بذل  المؤسسة حريصة علىأن على ) %78.93(وافقون بنسبة يأفراد العينة ايجابية و  أن معظم اتجاهاتعلى  مما يدل
خدمات،   لتقدم لهم ما يرضيهم من عروض و رغبات الزبائن المهمينحاجات و مع معلومات حول لج مجهودات أكبر

مما  موافق في اتجاه عامو  )3.86(مقدر بــبمتوسط حسابي  )08(و )06(رقم  تينعبار ال الخامسة في المرتبة تجاءكما 

ن المؤسسة تسعى لجمع بيانات أ على )%77.14(وافقون بنسبة يأفراد العينة ايجابية و  اتجاهاتأن معظم على  يدل
لمعرفة نسبة الزيادة أو النقصان في تعاملات زبائن المؤسسة وكذا متطلباتهم الجديدة تقوم بتحليلها باستمرار الزبائن و 

 الاستراتيجيات التسويقية صياغة تساهم بدورها فيالتي  ومقارنتها بالفترات السابقة بهدف معرفة كل المستجدات
للمتطلبات المعرفية للزبون بخصوص المؤسسة أو عروضها وذلك في الوقت ستجابة كما تسعى نحو الا  للمؤسسة

 مما يدل موافق في اتجاه عامو  )3.86(بمتوسط حسابي  )01(رقم  للعبارة السادسة في المرتبة جاءت ولقد المناسب،

على هذه العبارة، ويُـفَسَّرُ ذلك بامتلاك  )%77.14(وافقون بنسبة يأفراد العينة ايجابية و  اتجاهاتأن معظم على 
للكثير من المعلومات الخاصة بكل فئات زبائن المؤسسة وتعاملاتهم بما  نظام معلوماتي شاملل محل الدراسة المؤسسة

بمتوسط  )05(للعبارة رقم والأخيرة فقد كانت  السابعة المرتبة أما، يسمح بتحقيق كل أشكال المعرفة الخاصة بالزبائن

أفراد العينة ايجابية  أن معظم اتجاهاتعلى  مما يدل وبدرجة عالية موافق في اتجاه عامو  )3.77(مقدر بـحسابي 
على هذه العبارة، وهو ما يُـفَسَّرُ بسياسات المؤسسة الهادفة نحو بناء معرفة صريحة  )%75.36(وافقون بنسبة يو 



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة : الفصل الرابع 
 

283 
 

أما بالنسبة للانحراف  .نحو توسيع مصادر معرفتها بالزبائنزبائن المتعامل معها وكذا السعي وضمنية عن كل فئات ال
على كل وهو أقل من الواحد مما يدل على أن إجابات أفراد العينة ) 0.71(و) 0.48( المعياري فقد ترواح ما بين

  ).وعدم تشتتها الإجاباتيز ترك( متقاربة والاختلاف فيها قليلعبارات هذا البعد 

 :وفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها: قيمة الزبون وربحيته الإحصاء الوصفي لبعد - 2-5

  )الزبون وربحيته ةقيم(بعد عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على ): 32( رقم الجدول

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات

  التحليل الوصفي
ترتيب 
أهمية 
  العبارة

الاتجاه 
  العام 

)x� (
المتوسط 
 الحسابي
  المرجح

الوزن النسبي 
(%)  

)δ( الانحراف
  المعياري

01 
على أساس قيمتهم وربحيتهم سوقية  إلى قطاعات الزبائن صنفي

 للمؤسسة
 عالي  03 0,72 83,57 4,18

02  
دمتهم بشكل تقسيم الزبائن إلى قطاعات سوقية متجانسة تسمح بخ

 أفضل
 عالي جدا  01 0,60 86,07 4,30

03  
تحرص المؤسسة على بناء علاقات مع زبائنها الأكثر ربحية وتقوم 

 .بصفة مستمرة بتحليل الحاجات المحتملة لهم
 عالي  02 0,69 83,57 4,18

 عالي  03 0,72 83,57 4,18 .تهتم المؤسسة أكثر بالزبون الذي يتعامل معها بشكل متكرر وكبير  04

05  
الجادة لتحويل الزبائن التسويقية المؤسسة بعض الإجراءات  تتخذ

  .غير المربحين إلى مربحين
 عالي  04 0,83 80,71  4,04

  ةالاستبانبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر
الزبائن إلى قطاعات سوقية متجانسة تقسيم "أن العبارة التي تنص على أن ) 32( يتضح من خلال الجدول رقم   

 )0.60( معياريانحراف و  )4.30( بمتوسط حسابيالأهمية النسبية الأولى احتلت  "دمتهم بشكل أفضلبخ تسمح

فهم يجابية إأفراد العينة  )تقييم(أن معظم اتجاهات  مما يدلعالية جدا استجابة تماما وبدرجة  وفي اتجاه عام موافق
ذلك بسياسة المؤسسة الرامية إلى تقسيم السوق إلى جزأين  رُ سَّ فَ وي ـُ ،هذه العبارة على) %86.07(موافقون بنسبة 

لكي ) زبائن الجمهور العام(مختلفين من حيث الحاجات والرغبات وهي سوق الزبائن المؤسسات وسوق الزبائن الأفراد 
أما باقي العبارات فكانت متوسطاتها الحسابية  يكون من السهل عليها استهدافهم بعروض متناسبة مع متطلباتهم؛

على  أن معظم اتجاهات أفراد العينةعلى وهذا يدل وفي اتجاه عام موافق ) 4.18(و )4.04(متقاربة وترواحت بين 
 83,57(و )% 80,71( ترواحت بين بنسبعلى العبارات  وافقونيوبدرجة عالية فهم  ،ايجابية عبارات هذا البعد

وهو أقل من الواحد مما يدل على ) 0.80(و) 0.60(أما بالنسبة للانحراف المعياري فيلاحظ بأنه يترواح بين  ؛) %
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تسويقية تتبنى عدة أساليب المؤسسة تلك النتائج بكون  رُ سَّ فَ وت ـُ .أن إجابات أفراد العينة متقاربة والاختلاف فيها قليل
مغرية عروض بم، وتشجيعهم على تعبئة أرصدتهم من خلال تحفيزه ينبحمر  ين إلى زبائنير المربحغ الزبائنل يتحو بهدف 

ومنحهم وحدات مجانية في حالة تعبئة مبالغ معينة وفي أجل معين، وكذا مراسلتهم عن طريق الرسائل القصيرة بشكل 
 الذينو  والوفيين لها تم بالزبائن المربحينأن المؤسسة ته تجعلهم أكثر ربحية، كماإلى تعبئة رصيدهم وبالتالي  همدفعي

باستدعاء كبار أيضا تقوم و مزايا خاصة في عروضها،  ، وتحرص على منحهمدائميتعاملون معها بشكل مستمر و 
زبائنها لحضور فعاليات أنشطة المسؤولية الاجتماعية التي تقوم بها بهدف بناء علاقات طويلة الأجل معهم وتعزيزها 

  .بشكل أكبر

  :وفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها: صوت الزبون وإدارة شكاويه لبعدالإحصاء الوصفي  - 2-6

  )صوت الزبون وإدارة شكاويه(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة ): 33(رقم دول الج

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات

  تحليل الوصفيال
ترتيب 
أهمية 

العبارة في 
  البعد

الاتجاه 
  العام 

)𝐱𝐱� (
المتوسط 
الحسابي 
  المرجح

الوزن النسبي 
للمتوسط 

  (%)الحسابي

)δ( الانحراف
  المعياري

 عالي  07 0,52 74,64 3,73 .تحاول المؤسسة استطلاع أراء ومتطلبات الزبائن بعدة طرق 01

02  
الاستماع للزبون فرصة لبناء العلاقة مع الزبون وعدم تحوله 

  .للمنافسين
 عالي  02 0,64 81,79 4,09

 عالي  08 0,71 72,14 3,61  .ترد المؤسسة على معظم استفسارات الزبائن دون تأخير  03

04  
التي  والمقترحات الملاحظات المؤسسة بعين الاعتبار تأخذ

 .مبمستوى تطلعاته عروضيقدمها الزبائن لتقديم 
 عالي  05 0,51 76,43 3,82

05  
ي شكوى تصل إليها وتحرص على معالجتها بأتهتم المؤسسة 

 .أسبابهاومعرفة 
 عالي  04 0,55 77,14 3,86

06  
أثناء  الزبائن تلتزم المؤسسة بحل المشاكل التي يواجهها

 .وتسعى إلى تدنيتها التعامل وبعده
 عالي  03 0,39 78,21 3,91

07  
يسمح بالكشف عن  التحليل المستمر لشكاوى الزبائن

  المحتملةنقاط الضعف 
 عالي  01 0,51 82,50 4,13

08  
لتعامل مع ل) فعالة(ناجعة أنظمة داخلية  تمتلك المؤسسة
  شكاوى الزبائن

 عالي  06 0,62 76,07 3,80

  .الاستبانةبيانات و  SPSS.V 25ج برنام على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر
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يسمح بالكشف عن  لشكاوى الزبائن المستمر التحليل"العبارة  أن )33( رقمالجدول  يتضح من خلال

اتجاه  وفي )0.51( معيارينحراف باو ) 4.13(مقدر بــبمتوسط حسابي  المرتبة الأولى احتلت "نقاط الضعف المحتملة

المؤسسة على أن ) %82.50(وافقون بنسبة يأفراد العينة ايجابية و ) تقييم( أن معظم اتجاهات على مما يدل عام موافق

ترد "عبارة الواحتلت  وعيوبها؛ لمعرفة نقاط ضعف أنشطتهابشكاوي الزبون الصادرة إليها وتقوم بتحليلها تهتم 

 بحيث جاءت في الترتيب الأخير الأهمية النسبية الأخيرة "المؤسسة على معظم استفسارات الزبائن دون تأخير
معظم اتجاهات أفراد العينة  أن مما يدل موافق في اتجاه عامو  )0.71(انحراف معياري و ) 3.61(بمتوسط حسابي 

مما  استفسارات الزبائن دون تأخير أن المؤسسة ترد على على )% 72,14(وافقون بنسبة يو  وبدرجة عالية ايجابية
  . يساهم في الاحتفاظ بهم لأجل طويل

الايجابية على كل عبارات هذا البعد   الموافقة نحو عاما اتجاها المستبان منهم العينة أفراد كما أظهرت إجابات  
  :وبالتالي يمكن استنتاج النقاط التالية) 3=درجة الحياد( حسابية تفوق كلها المتوسط الحسابي الفرضيبمتوسطات 

لضمان مستوى إدارة جيدة  التفاعلبشكل جدي بكل المشاكل التي يتعرض لها الزبون أثناء وبعد المؤسسة تهتم  - 
  تصال مع الزبون؛ لنقاط التفاعل والا

لحلها ومعرفة سببها باعتبار أن معالجة وحل الشكوى يساهم في إعادة بعث ي شكوى تصل إليها بأ المؤسسة تهتم - 
ثقة الزبون في المؤسسة ومنتجاتها كما يساهم في تقوية العلاقات معه لأن تجاهل الشكوى قد يؤدي إلى فقدان الزبون 

الشكاوي الواردة إليها فرصة يجب انتهازها والاستفادة منها إيجابيا في المؤسسة  برُِ تَ عْ ت ـَ وبالتاليوتحوله إلى المنافسين 
لتقدم لهم خدمات  التي يقدمها الزبائن والمقترحات الملاحظات تأخذ بعين الاعتبار كما،  سياسات المؤسسة مستقبلا

  ؛في أذهان الزبائن هام وهو ما يترك انطباعا جيدا عنمستوى تطلعاتهتتلاءم مع 
تحاول استطلاع أراء ومتطلبات الزبائن بعدة كما أنها ؛  لتعامل مع شكاوى الزبائنفعالة ل أنظمة داخليةلمؤسسة ل - 

الذي تقوم به لمعرفة أراء الزبائن ومقترحاتهم عبر مواقع التواصل الاجتماعي فضلا عن إجراء سبر الآراء طرق مثل 
   والاستفسار عن درجة رضاهم على المؤسسة وعروضها؛  مكالمات مباشرة مع الزبائن

  . يساهم في الاحتفاظ بهم لأجل طويل قد مما استفسارات الزبائن دون تأخير الرد على المؤسسة على تحرص - 
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 :وفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها :الزبونتقوية العلاقة مع الإحصاء الوصفي لبعد  - 2-7

  )الزبونالعلاقة مع  تقوية(بعد على عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة ): 34(رقم دول الج

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات

ترتيب   تحليل الوصفيال
أهمية 
العبارة 

في 
  البعد

الاتجاه 
  العام

)x� (
المتوسط 
  الحسابي
  

الوزن 
النسبي 

للمتوسط 
  (%)الحسابي

)δ( الانحراف
  المعياري
  

تحرص المؤسسة على معاملة الزبائن بشكل جيد أثناء  01
 .التفاعل

 عالي  03 0,54 80,00 4,00

02  
تستخدم المؤسسة عدة وسائل للاتصال بزبائنها وتقديم 

، الموقع والمكالمات المباشرة كالهاتف( بعض العروض
  )إلخ...، الرسائل القصيرةالالكتروني

4,20 83,93 0,62 01  
عالي 
 جدا

ذوي  المربحينتقوم المؤسسة بتقديم عروض خاصة لزبائنها   03
  )الشخصنة( القيمة العالية

 عالي  04 0,69 80,00 4,00

تسعى المؤسسة إلى بناء علاقات شخصية واجتماعية مع   04
  زبائنها المهمين

 عالي  05 0,66 79,29 3,96

 عالي  02 0,68 81,43 4,07   للزبائنتمتاز المؤسسة بالأمانة العالية في تحقيق الوعود المقدمة   05

  .الاستبانة بيانات و  SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

تستخدم المؤسسة عدة وسائل " التي تنص على أن العبارة بأن )34( يظهر من النتائج الواردة في الجدول رقم   

، الرسائل ، الموقع الالكترونيوالمكالمات المباشرة كالهاتف( للاتصال بزبائنها وتقديم بعض العروض

وفي اتجاه عام  )0.62( انحراف معياريو  )4.20(مقدر بـبمتوسط حسابي الأولى  في المرتبة جاءت ")إلخ...القصيرة

وافقون بنسبة يكما أنهم   أفراد العينة ايجابية) تقييم(أن معظم اتجاهات  علىهذا يدل و  وبدرجة عالية جداتماما  موافق

باستخدام المؤسسة  فَسَّرُ وهو ما ي ـُعمل على إدامة الاتصال بزبائنها على أن المؤسسة محل الدراسة ت )% 83,93(

والتي تتناسب إلخ ...، الرسائل القصيرة، الموقع الالكترونيوالمكالمات المباشرة كالهاتف  لمختلف وسائل الاتصال الحديثة
وهو ما ساهم في تحقيق السرعة في التواصل وكذا التخلي عن الكثير من الأنشطة  مع المتطلبات العصرية للزبائن

بأن  ــكما يلاَُحَظُ ،  المتعارف عليها في عمليات الاتصال بالزبون والتي قد تكلف المؤسسة الكثير من التكاليف التقليدية

هي أقل " مع زبائنها المهمين تسعى المؤسسة إلى بناء علاقات شخصية واجتماعية "العبارة التي تنص على أن 
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معظم اتجاهات أفراد العينة ايجابية مما يدل أن ) 3.96( العبارات أهمية من ناحية الموافقة بمتوسط حسابي يقدر بــ
  .هذه العبارةويوافقون على  بدرجة عالية

الايجابية على كل عبارات هذا البعد   الموافقة نحو عاما اتجاها المستبان منهم العينة أفراد كما أظهرت إجابات   
  :وبالتالي يمكن استنتاج النقاط التالية) 3=درجة الحياد( حسابية تفوق كلها المتوسط الحسابي الفرضيبمتوسطات 

  لا تروج لما هو غير موجود؛وتلتزم بالوفاء بوعودها للزبائن كما أنها لدعم ثقة الزبون فيها  المؤسسة تسعى - 
وتغيير الكثير من طرق وإجراءات دارة  كل عمليات التماس بين الموظفين والزبائن المؤسسة على إسياسة تقوم  - 

  ؛والمعاملة الايجابية للزبائن التفاعلوعصرنتها بما يضمن  العمل اليومية
إلى شخصنة عروضها وخدماتها بما يتناسب مع الزبائن المربحين باعتبارهم يساهمون في رفع أرباح المؤسسة تسعى  - 

 مع زبائنها المهميناجتماعية شخصية و  تلتزم ببناء علاقات كما يشكلون فئة مهمة من الزبائنو ومبيعات المؤسسة 
  .التخفيضات في سواء في العروض المقدمة أو خاصتعاملهم بشكل و 

  :وفيما يلي تحليل النتائج المتحصل عليها: الولاء والاحتفاظ بالزبائن ،الرضا الإحصاء الوصفي لبعد - 2-8

  )الاحتفاظ بالزبائنالرضا، الولاء و (بعد عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على  ): 35( رقمدول الج

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات

ترتيب   تحليل الوصفيال
أهمية 
العبارة 

في 
  البعد

الاتجاه 
  العام 

)x� (
المتوسط 
  الحسابي
  المرجح

الوزن النسبي 
للمتوسط 

  (%)الحسابي

)δ( الانحراف
  المعياري

 عالي  01 0,57 81,43 4,07 خصوصا المربحين منهم من أولويات المؤسسةالاحتفاظ بالزبائن الحاليين  01

 متوسط  09 0,62 64,29 3,21  معدل تحول الزبائن في المؤسسة منخفض  02

 عالي  04 0,51 77,50 3,88  بالزبونتضع المؤسسة برامج تسويقية خاصة غايتها الاحتفاظ   03

 عالي  02 0,49 80,36 4,02  .إلى المنافسين تحولهلمؤسسة يساهم في عدم لالزبون  ولاء  04

 عالي  08 0,69 69,64 3,48 .تمنح المؤسسة خصومات تجارية وحسومات سعرية للزبائن الأوفياء  05

 عالي  07 0,57 75,36 3,77 .تقدم المؤسسة حوافز مادية لتشجيع تكرار الشراء  06

07  
الولاء للاحتفاظ بالزبائن وجذب  تعتمد المؤسسة على برامج

 انتباه زبائن المنافسين
 عالي  05 0,44 77,14 3,86

 عالي  03 0,48 78,93 3,95  يساعد في التميز على المنافسين مدى رضاهم عن استطلاع آراء الزبائن  08

09  
تقدم المؤسسة خدمات وعروض ذات جودة وبمستوى 

  تطلعات الزبائن
 عالي  06 0,56 76,79 3,84

  .الاستبانةبيانات و SPSS.V 25 برنامج على مخرجات الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر
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مستويات موافقة لجميع عبارات هذا البعد قد حققت المتوسط الحسابي  بأن) 35(رقم يتضح من خلال الجدول     
وهو ما يمكن أن ) 3.21(و) 4.07(بدرجة استجابة عالية، بحيث تراوح المتوسط الحسابي لجميع العبارات بين 

سياسة المؤسسة التي تقضي بالاهتمام برضا الزبائن ودعم الأنشطة التسويقية للمؤسسة ببرامج الولاء التي تساهم ر سِّ فَ ي ـُ
وتقديم تحفيزات  كتقديم مكافآت لقاء ارتفاع مقدار استهلاك الوحدات  في تعزيز الاحتفاظ بالزبائن لأجال طويلة

 العمل على تقديم خدمات وعروض تروق للزبائنواستمرارية التعامل وكذا الشراء مادية مناسبة للتشجيع على تكرار 
متمايزة  إلخ وتعمل على جعلها...تحميل تطبيقات، تعبئة الرصيد، تفعيل خدمة: ويستفيدون منها بسهولة مثل

  . جودة التغطية في الأماكن النائيةكالتركيز على   الآخرونن و وقة عن تلك التي يقدمها المتعاملومتف

الأهمية النسبية " خصوصا المربحين منهم من أولويات المؤسسةالاحتفاظ بالزبائن الحاليين " ولقد احتلت العبارة

 الاحتفاظ بزبائنهابأن المؤسسة تتوجه نحو  رُ سَّ فَ عالية وهو ما ي ـُاستجابة  وبدرجة) 4.07(حسابي قدره الأولى بمتوسط 

معدل تحول الزبائن في "في حين تعتبر العبارة ها مع ضرورة التوجه بالعلاقات معهم تطأنشكأولوية من أولويات المربحين  

 متوسطةوبدرجة استجابة ) 3.21(الموافقة بمتوسط حسابي قدره  في درجة العبارات أهمية أقل "المؤسسة منخفض

في نفس  ةالأخيرة على اقتناء مختلف الشرائح الخاصة بالمتعاملين الثلاث الآونةبإقبال الزبائن في وهو ما يمكن تفسيره 
لعروض المؤسسة محل  كن قد تقل نسبة معاملاته واقتنائه شريحته ويحتفظ بها لالوقت وبالتالي فالزبون قد لا يغيرّ 

   .الدراسة

وهو  )0.69(و) 0.44( ما بينفي كل العبارات التي تقيس هذا البعد أما بالنسبة للانحراف المعياري فقد ترواح       
  .)غير متشتتة(أقل من الواحد مما يدل على أن إجابات أفراد العينة متقاربة والاختلاف فيها قليل 

  
  
  
  
  
  



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة : الفصل الرابع 
 

289 
 

   )∗(ور الميزة التنافسيةلمح الإحصائي الوصفيالتحليل  :المطلب الثالث

التي تقيس للاستبانة  المحور الثاني للجزء الثانيعبارات إجابات أفراد العينة على  تحليلسيتم من خلال هذا المطلب     
التابع  المؤسسة للمتغير  مدى تحقيقحيث سنتعرف على ، )الميزة التنافسية(للدراسة  التابعدرجات الموافقة على المتغير 

أو  نغير موافقو (ة أو سلبي )مترددون( محايدة: اتجاهات أفراد العينة نحو كل عبارة هل هي وكذا التعرف على ،المدروس
  .)موافقون، موافقون تماما( ةبيأو إيجا) ن تماماغير موافقو 

  :وفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها :)ميزة تخفيض التكاليف( الإحصاء الوصفي لبعد -1

  )فيض التكاليفميزة تخ(بعد ل نتائج التحليل الإحصائي الوصفي ):36( الجدول رقم
 One-Sample Test   Test Value = 3  

Mean  %  Std. 
Deviation  

Std. 
Error 
Mean 

Mean 
Difference  T-Test  Sig 

الدلالة 
  الإحصائية

الاتجاه العام 
 لأفراد العينة

  عالي  دال 0.000 17.265 0.76 0.044 0.33 75.25 3.76

 SPSS.V 25ج على مخرجات برنام الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

البعد المتعلق  على جميع عبارات أفراد العينة لإجاباتسابي الإجمالي الحالمتوسط بأن ) 36( يظهر من الجدول رقم    
بدرجة الأهمية  مجالضمن وهو   )3.76(يقدر بـ في المؤسسة محل الدراسة  تخفيض التكاليف ميزة تحقيقبمستوى 

حول قيمة المتوسط الحسابي  وتمركزها لى تقارب أراء الأفراديشير إما وهو  )0.33( وبانحراف معياري  قدره عالية 
 صغير )Std. Error Mean= 0.044(  ياري الموجود في المتوسط الحسابيكما أن مقدار الخطأ المع ؛للبعدالعام 
وافقون بنسبة ي الذينلاتجاهات أفراد العينة الإجابات فالمتوسط الحسابي الإجمالي يمثل مركز  وبالتالي، جدا

 Mean= 0.76(هو فرق موجب ف) x=3(ودرجة الحياد الحسابي  لفرق بين المتوسطبالنسبة ل  أما .)75.25%(
Difference (بلغت القيمة وهو دال إحصائيا حيث T  المحسوبة)( المعنوية المصاحبة لهاوقيمة  )17.267

0.000sig=(  ميزة من تحقيق مستويات عالية  أن هناكعلى وهذا يدل  0.05 مستوى المعنويةأقل من  هيو
  ؤسسة محل الدراسةالم فيتخفيض التكاليف 

ميزة (على كل عبارة من عبارات البعد المتعلق بــــ  أفراد العينةتفصيل أكثر سنحاول تحليل نتائج إجابة الومن أجل     

  :كما هو مبين في الجدول التالي )تخفيض التكاليف

  
                                                           

  )07(و) 06(رقم ين أنظر الملحق -) ∗(
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  )تخفيض التكاليفميزة ( بعدعبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على  ):37(رقم دول الج

رقم  
  العبارة

  
  

  العبارات

ترتيب   التحليل الوصفي
أهمية 
العبارة 

في 
  البعد

الاتجاه 
  العام 

)x� (
المتوسط 
 الحسابي
  المرجح
  

الوزن 
النسبي 

للمتوسط 
  (%)الحسابي

)δ( الانحراف
  المعياري

 01 
تحرص المؤسسة على الاستخدام الأمثل لمواردها المادية 

  والبشرية لتقليل تكاليف العروض والخدمات المقدمة للزبائن
  عالي  06 0.64 72.86 3.64

 متوسط  07 0.68 67.86 3.39  بالمنافسين ؤسسة منخفضة مقارنةتتحملها المالتكاليف التي   02

03  
الاحتفاظ بالزبائن يؤدي لتخفيض تكاليف جذب الزبائن 

  الجدد
 عالي  02 0.59 77.86 3.89

04  
للمؤسسة قدرة كبيرة على جذب الزبائن الجدد دون تحمل 

  .تكاليف إضافية بالمقارنة مع منافسيها
 عالي  05 0.67 73.21 3.66

05  
استهداف المؤسسة الزبائن الأكثر ربحية يؤدي إلى تخفيض 

  التكاليف
 عالي  04 0.51 77.50 3.88

06  
 متوسط رفع تؤدي إلى علاقة طويلة الأجل مع الزبون وجود
  المؤسسة تعامله مع حجم

 عالي  01 0.27 80.00 4.00

07 
 خفض إلى تؤدي وزبونها علاقة دائمة بين المؤسسة وجود
  الزبون خدمة تكلفة

 عالي  03 0.47 77.50 3.88

  .الاستبانةبيانات و SPSS.V 25 برنامج على مخرجات الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

 رفع إلىتؤدي  مع الزبون طويلة الأجل علاقة وجود"بأن العبارة ) 37(ر النتائج الواردة في الجدول رقم هِ تُظْ     

 )0.27( وانحراف معياري )4.00( بمتوسط حسابي تحتل الأهمية النسبية الأولى "المؤسسة تعامله مع حجم متوسط

 على) %80.00(  وافقون بنسبةيو  وبدرجة عالية أفراد العينة ايجابية معظم اتجاهات أن مما يدل في اتجاه عام موافقو 
وهو ما يساهم في الاستفادة  تعاملاته مع المؤسسة زيادة حجمأن بناء علاقات طويلة الأجل مع الزبائن تؤدي إلى 

الاحتفاظ بالزبائن يؤدي لتخفيض "العبارة التي تنص على أن  جاءت في المرتبة الثانيةفي حين  .من وفورات الحجم

مما  وفي اتجاه عام موافق )0.59(وانحراف معياري ) 3.89(مقدر بـ بمتوسط حسابي "تكاليف جذب الزبائن الجدد

 أن الاحتفاظ بالزبائن  على) % 77.86( ةوافقون بنسبيو  وبدرجة عالية معظم اتجاهات أفراد العينة ايجابية أن يدل
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لجذب زبائن جدد محتملين باعتبار  والترويجشهار خصوصا تلك المتعلقة بالإالكثير من التكاليف  على المؤسسةيوفر 
المرتبة الثالثة من نصيب العبارة التي  ولقد كانت. المنطوقة ا إلى تعزيز دور الكلمةأن المؤسسة تسعى في استراتيجياته

 بمتوسط حسابي  "الزبون خدمة تكلفة خفض إلى تؤدي وزبونها علاقة دائمة بين المؤسسة وجود"تنص على 

معظم اتجاهات أفراد العينة ايجابية  أن مما يدل موافق في اتجاه عام )0.47(وانحراف معياري ) 3.88(مقدر بــ
أن اهتمام المؤسسة بديمومة العلاقة مع الزبون يؤدي إلى  على) % 77.50( وافقون بنسبةيو وبدرجة استجابة عالية 

في  المكلفة التقليدية الإجراءات تقليل التوجه نحوويفسر ذلك بأهمية بناء العلاقات مع الزبائن في تخفيض التكاليف 

استهداف المؤسسة الزبائن الأكثر ربحية  "فقد جاءت العبارة التي تنص على أن  الرابعة في المرتبة أما ،الزبونخدمة 

مما موافق  وفي اتجاه عام) 0.51(وانحراف معياري ) 3.88 (مقدر بــ بمتوسط حسابي "يؤدي إلى تخفيض التكاليف

الزبائن الأكثر ربحية على أن ) % 77.50( وافقون بنسبةيو  وبدرجة عالية معظم اتجاهات أفراد العينة ايجابية أن يدل
 الاتصال تكاليفكتساعد على تخفيض التكاليف  من طرف مؤسسة  موبيليس كالمؤسسات الاقتصادية المستهدفة 

لها كما أنهم يتميزون بكبر جحم معاملاتهم بعروض وخدمات باعتبارهم شركاء  تالمعاملا من الكثير إجراء وزمن

جذب الزبائن الجدد دون تحمل تكاليف  لمؤسسة قدرة كبيرة علىل"أن  ىالتي تنص علالعبارة أما . المؤسسة

وانحراف معياري ) 3.66 (مقدر بــ بمتوسط حسابيجاءت في الترتيب الخامس " إضافية بالمقارنة مع منافسيها

 بنسبةوافقون يو  وبدرجة عالية معظم اتجاهات أفراد العينة ايجابية أن مما يدلموافق  في اتجاه عام) 0.67(
بائن دون تحمل تكاليف إضافية مثل الشرائح المقدمة للزبائن ؤسسة لها تقنيات لجذب الز الم أن على) 73.21%(

شرائح تستهدف من خلالها مؤسسة موبيليس الزبون  6يتكون من " Pack"المعنويين والتي تكون على شكل 

تحرص المؤسسة " عبارةالالسادسة  في المرتبة جاءتو  ،زبائن آخرين معه 5مع ) مسير المؤسسة المستهدفة(رئيسي ال

بمتوسط " على الاستخدام الأمثل لمواردها المادية والبشرية لتقليل تكاليف العروض والخدمات المقدمة للزبائن

معظم اتجاهات أفراد العينة على أن  مما يدلموافق  في اتجاه عام )0.64( وانحراف معياري) 3.64(مقدر بــ حسابي 
 البشريةلمادية و أن المؤسسة لديها كفاءة في تسيير مواردها  ا على )% 72.86(يوافقون بنسبة و  وبدرجة عالية ايجابية

 التي تنص على أن  عبارةال والأخيرة السابعة في المرتبة جاءتكما ،لتخفيض التكاليف الإجمالية التي تتكبدها

انحراف معياري و ) 3.39(مقدر بــ بمتوسط حسابي "بالمنافسينالتكاليف التي تتحملها المؤسسة منخفضة مقارنة "

إلى قيمة  استناداالإجابة على هذه العبارة إلا أنه  نه لم يتم الفصل فيبأمحايد ويلاحظ  في اتجاه عام )0.68 (
أفراد العينة يرون بأن المؤسسة قيد الدراسة تكاليفها  المتوسط الحسابي القريبة للمجال الموافق يمكن أن نقول أن

  . منخفضة مقارنة بالمنافسين
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  :وفيما يلي تحليل وتفسير النتائج المتحصل عليها: )ميزة التمايز عن المنافسين( الإحصاء الوصفي لبعد -2
  )التمايز عن المنافسين ميزة(لبعد  نتائج التحليل الإحصائي الوصفي): 38( دول رقمالج

 One-Sample Test   Test Value = 3  

Mean  %  Std. 
Deviation  

Std. 
Error 
Mean 

Mean 
Difference  T-Test  Sig 

الدلالة 
  الاحصائية

الاتجاه 
 العام 

 عالي   دال 0.000 15.532 0.82 0.053 0.40 76.42 3.82
  الاستبانةبيانات و SPSS.V 25 برنامج على مخرجات الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

على  أفراد العينة لإجاباتسابي الإجمالي الحالمتوسط يظهر بأن ) 38(من خلال النتائج الواردة في الجدول رقم     
ضمن المجال الأهمية وهو ) 3.82( لغب ؤسسة محل الدراسة عن المنافسينتمايز المبمستوى البعد المتعلق  جميع عبارات
وتمركزها   تقارب أراء الأفراد مما يدل على ،)0.40( وبانحراف معياري  قدره) 4.19إلى  3.40من (بدرجة عالية 

                      كما أن مقدار الخطأ المعياري الموجود في المتوسط الحسابي  ،للبعدحول قيمة المتوسط الحسابي العام 
)Std. ErrorMean=0.05( الإجابات فالمتوسط الحسابي الإجمالي يمثل مركز  وبالتالي جدا صغير)البيانات (

   .على هذا البعد )% 76.42(موافقون بنسبة أنهم لاتجاهات أفراد العينة أي 

) Mean Difference= 0.82(هو فرق موجب ف )x=3(ودرجة الحياد الحسابي  أما بالنسبة للفرق بين المتوسط   
أقل وهي  )=0,000sig(المعنوية المصاحبة لها  قيمةو  )15.532(المحسوبة  T قيمةبلغت  وهو دال إحصائيا حيث

ميزة التمايز من تحقيق مستويات عالية  على أن هناكوهذا يدل ، 0.05المعتمد عليه في الدراسة  مستوى المعنويةمن 
  .وأراء أفراد العينة المستبين منهمإجابات بناءا على  ؤسسة محل الدراسةالم فيعن المنافسين 

تمايز ال(ـعلى كل عبارة من عبارات البعد المتعلق بـ أفراد العينةومن أجل التفصيل أكثر سنحاول تحليل نتائج إجابة    
  :كما هو مبين في الجدول التالي) عن المنافسين
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  )- التمييز-التمايز عن المنافسين(بعد عبارات نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على ): 39(رقم دول الج

رقم 
  العبارة

  
  

  العبارات

ترتيب   التحليل الوصفي
أهمية 
العبارة 

في 
  البعد

الاتجاه 
  العام

)x� (
المتوسط 
 الحسابي
  المرجح

الوزن النسبي 
للمتوسط 

  (%)الحسابي

)δ( الانحراف
  المعياري
  

01 
تقدم المؤسسة عروض وخدمات بمزايا وخصائص مختلفة 

  .مقارنة بالمنافسين
 عالي  03 0.50 76.79 3.84

 عالي  02 0.57 78.57 3.93  .يز العروض والخدمات المقدمة للزبائن بالتكنولوجيا المتطورةاتتم  02

03  
تساعد المؤهلات والكفاءات البشرية التي تملكها المؤسسة 

بشكل أفضل  على التميز في التفاعل مع الزبائن وخدمتهم
  .من المنافسين

 عالي  01 0.50 78.57 3.93

04  
للمؤسسة قدرة كبيرة على التميز في تحقيق متطلبات 

  .الزبائن بشكل أفضل من المنافسين
 عالي  04 0.55 75.00 3.75

05  
تتميز المؤسسة بالاستجابة السريعة للتغيرات الحاصلة في 

  حاجات ورغبات الزبائن بشكل أفضل من المنافسين
 عالي  05 0.95 73.21 3.66

  .الاستبانةبيانات و SPSS.V 25 برنامج على مخرجات الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

تساعد المؤهلات والكفاءات البشرية التي تملكها "التي تنص على  العبارةبأن ) 39(يظهر من الجدول رقم      

مقدر  بمتوسط حسابي "بشكل أفضل من المنافسين المؤسسة على التميز في التفاعل مع الزبائن وخدمتهم

اد العينة إيجابية أفر أراء أن  مما يدلوبدرجة عالية  في اتجاه عام موافقو ) 0.50(وبانحراف معياري مقدر بــ  )3.93(بــ
 وخدمتهم الزبائنالكفاءات البشرية تلعب دور هام في التفاعل مع على أن المؤهلات و ) % 78.57(ويوافقون بنسبة 

يز العروض والخدمات المقدمة للزبائن بالتكنولوجيا اتتم" العبارة الثانيةجاءت في المرتبة و  بشكل أفضل من المنافسين

 وبدرجة عالية في اتجاه عام موافقو  ) 0.57(وبانحراف معياري مقدر بــ  )3.93( مقدر بــ بمتوسط حسابي "المتطورة

روض على أن المؤسسة تتميز عن منافسيها بع) % 78.57(اد العينة إيجابية ويوافقون بنسبة أفر أراء أن على  مما يدل

تقدم المؤسسة عروض وخدمات بمزايا "العبارة  الثالث في الترتيب تجاء، كما وخدمات ذات تكنولوجيا متطورة

 مما يدل وبدرجة عالية في اتجاه عام موافق )3.84( مقدر بــ سط حسابيبمتو  "وخصائص مختلفة مقارنة بالمنافسين

خدمات بمزايا مختلفة لديها عروض و أن المؤسسة على ) % 76.79(نة إيجابية ويوافقون بنسبة العياد أفر أراء أن على 

للمؤسسة قدرة كبيرة على التميز في تحقيق "الترتيب الرابع العبارة التي تنص على أن في وجاءت  .المنافسينعن 
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الاستجابة لمتطلبات الزبون كأساس من والتي تقيس درجة التميز في  "الزبائن بشكل أفضل من المنافسينمتطلبات 

أن مما يدل على  موافق في اتجاه عام) 3.75( مقدر بــ بمتوسط حسابي الأسس العامة لبناء الميزة التنافسية في المؤسسة
على أن المؤسسة لها قدرة كبيرة على التميز في  )% 75.00( ويوافقون بنسبة وبدرجة عالية أفراد العينة إيجابيةأراء 

تتميز المؤسسة بالاستجابة السريعة " العبارة كما احتلت ،تحقيق متطلبات الزبائن بشكل أفضل من المنافسين

الاستجابة  زمن التميز فيوالتي تقيس  "للتغيرات الحاصلة في حاجات ورغبات الزبائن بشكل أفضل من المنافسين

أفراد أن أراء مما يدل على  موافق تجاه عامبا )3.66(مقدر بــ بمتوسط حسابي الأهمية النسبية الأخيرة  الزبائن لمتطلبات
تحرص على مراقبة البيئة التي تنشط فيها لرصد المؤسسة أن  )% 73.21(ويوافقون بنسبة  بدرجة عالية العينة إيجابية

في حاجات لتغيرات الحاصلة في الاستجابة ل والسرعة القدرة على التميزومعرفة المتطلبات الجديدة للزبائن كما أن لها 
) 0.95(و) 0.50(  أما بالنسبة للانحراف المعياري فقد ترواح ما بين .المنافسينورغبات الزبائن بشكل أفضل من 

  .وهو أقل من الواحد مما يدل على أن إجابات أفراد العينة متقاربة والاختلاف فيها قليل

  :وفيما يلي النتائج المتحصل عليها :الميزة التنافسية بالمؤسسة محل الدراسةأبعاد ترتيب مستويات  -03
  أفراد العينة وفقا لإجاباتالميزة التنافسية أبعاد توفر مستويات ترتيب  :)40( رقمدول الج

ب الأبعاد
ترتي

ال
 

الانحراف   المتوسط الحسابي
  المعياري

الاتجاه 
 %الوزن النسبي Statistic العام

Std. Error 
المعياريالخطأ   

 عالي 0.33 0.044 75.26 3.76 02 تخفيض التكاليف
 عالي 0.40 0.051 76.43 3.82 01 التمايز عن المنافسين 

 عالي 0.29 0.038 75.84 3.79  لميزة التنافسيةأبعاد ا :الثانيالمحور 
  الاستبانةبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات الطالبة اعتمادامن إعداد  :المصدر

عــالي إذ بلــغ مـوبيليس  مؤسســة أبعـاد الميــزة التنافسـية في فر بأن مســتوى تــو ) 40(رقـم  يتضـح مــن خـلال الجــدول       
ومــن حيــث ترتيــب ) 0.29(وانحــراف معيــاري ) 0.038(لــغ بخطــأ معيــاري ب) 3.79(المتوســط الحســابي الإجمــالي لــه 

وبانحــراف معيــاري ) 3.82(قــدر بـــ في المرتبــة الأولى بمتوســط حســابي ) ميــزة التمــايز عــن المنافســين(أبعــاده فقــد جــاء بعــد 
مؤسســة مــوبيليس تتمتــع  أن أفـراد عينــة الدراســة يوافقــون علــى أنعلــى ممــا يــدل في اتجــاه عــام موافــق ) 0.40( مقـدر بــــ 

، أمــا في المرتبــة الثانيــة الخ...دمــة أو العــروض الترويجيــة أو نوعيــة الشــبكة ســواء في جــودة الخيز عــن منافســيها االتمــ بميــزة
ـــ  )ميــزة تخفــيض التكــاليف(بعــد  فقــد جــاء  عــام وفي اتجــاه) 0.33(وانحــراف معيــاري ) 3.76(بمتوســط حســابي قــدر بـ

ليسـاهم ذلـك في تخفـيض الأسـعار والتفـوق في المؤسسـة محـل الدراسـة تخفـيض التكـاليف ميـزة  تحقـقعلـى موافق ممـا يـدل 
  .على المنافسين بعروض متميزة ومنخفضة التكلفة
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 اختبار فرضيات الدراسة ومناقشتها: المبحث الرابع
 االأسلوب المناسب للتحليل عندما تتضمن مشكلة البحث متغير  )البسيط والمتعدد(الخطي يعتبر تحليل الانحدار    
 المتعدد الخطي الانحدارنموذج استخدام  وعليه سيتم. ين متغيرات مستقلةة بينه وبقواحد يفترض وجود علا اتابع

 على المتغير التابع وأي تأثير المتغيرات المستقلةمدى معرفة  الرئيسيتين الأولى والثانية  ومن ثمَّ  تينبغرض اختبار الفرضي
بهدف التنبؤ بالتغير في المتغير التابع نتيجة  وجود باقي المتغيرات المستقلة الأخرى ظل ليس له أي تأثير فيمنها 

الفرضيات الفرعية فسيتم و  الفرضية العامة للدراسة التطبيقية اختبارأما في  .للتغيرات التي تحدث في المتغير المستقل
ومساهمة  مدى تأثير وكذاوجود ارتباط بين المتغيرات مدى  كشف علىلل الخطي البسيطاستخدام تحليل الانحدار 

   .في المتغير التابع) بشكل مستقل عن باقي المتغيرات المستقلة الأخرى( حدةودور كل متغير مستقل على 
 اتفرضي إلىإعادة صياغتها  من الضروري فإنه )0.05(ة المعنويعند مستوى الدراسة ات فرضيتم اختبار وبما أنه ي     

باستخدام برنامج  ةالمحسوب )sig( مستوىبين  في المقارنة :اتخاذ القرارقاعدة وتتمثل  .بديلة اتوفرضي) العدم( صفرية

spss احتمال الخطأ كانت قيمةفإذا   0.05 في الدراسة عليهالمعتمد  المعنوية مستوى مع ) P-value أو(Sig  أقل من
  ).H1( الفرضية البديلةونقبل ) H0( الفرضية الصفرية نرفض وعليه المحسوبة معنوية Fقيمة  فإن  )0.05( أو تساوي

  )∗(التطبيقيةاختبار الفرضية العامة للدراسة : المطلب الأول
 المتغير التابع المتمثل في الميزة التنافسية علىالزبون إدارة العلاقة مع المتمثل في  ستقلالم المتغيرتأثير عرفة بهدف م     

ن مدى كشف علل الخطي البسيطالعلاقة بينهما باستخدام تحليل الانحدار  سيتم دراسةلدى المؤسسة محل الدراسة، 
     .في التغيرات التي تحدث في المتغير التابعستقل المتغير المومساهمة  مدى تأثيروكذا رتباط بين المتغيرات الاوجود 

دارة العلاقة لإ )α≤0.05(عند مستوى المعنوية   حصائيةإلالة ذو د أثريوجد " :للدراسة التطبيقية العامة الفرضية

عند مستوى  فرضيةهذه ال تم اختباروبما أنه ي  "موبيليس  ؤسسةفي م  لتنافسيةة الميزاتحقيق على  الزبونمع 

  :وفرضية بديلة كما يلي) العدم( فرضية صفرية إلىإعادة صياغتها  من الضروري فإنه )0.05( المعنوية

دارة العلاقــة مــع لإ )α≤0.05( المعنويــة ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوىأثــر  لا يوجــد:(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضــية الصــفرية  -

 .موبيليس  مؤسسةفي  لتنافسيةة الميزاتحقيق  على الزبون

 الزبـوندارة العلاقـة مـع لإ) α≤0.05( المعنويـة ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى أثـريوجـد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلـة -

 موبيليس  ؤسسةفي م لتنافسيةة الميزاتحقيق  على

                                                           
  )08(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
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  :العامة للدراسةوالجدول التالي يلخص نتائج اختبار الفرضية    

  إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية نموذج الانحدار الخطي البسيط لتأثير ):41( دول رقمالج
 نموذج الانحدار Y=B0+B(x) المعاملات Sig T النتيجة

معنويمعامل   معامل الارتباط r=0.807  الثابت 0.959 3.390 0.001 

 0.719 10.033 0.000 معامل معنوي

: المتغير المستقل
إدارة العلاقة مع 

  الزبون
R2=0.651 معامل التحديد 

Y=0.959+0.719(x) 
Y: dependent variable: ة  يزة التنافسيالمالمتغير التابع   

           F=100.655                 معنوية النموذج    
Sig= 0.000 

  SPSS.V 25 على مخرجات برنامج اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

  : كما يلي  )41( رقمالنتائج الواردة في الجدول تُـفَسَّرُ 

ـــاط  - ) F(ن قيمــــة بأيتبــــين و  دالــــة إحصــــائيا، وهــــي قيمــــة)   =0.807r( معامــــل الارتبــــاط بلــــغ ):r(معامــــل الارتبـ

المعنويـة المعتمـد عليـه في أقل من مسـتوى  المصاحبة لها )SIG=0.000( ن قيمةلأ )Fcal=100.655(معنوية  المحسوبة
المتغـــير المســـتقل المتمثـــل في إدارة  بـــين دالـــة إحصـــائياقويـــة و يشـــير إلى وجـــود علاقـــة ارتبـــاط  وهـــو مـــا ،)0.05( الدراســـة

تُـفَسَّـرُ إشـارة الارتبـاط الموجبـة  كمـا  ،في المؤسسـة محـل الدراسـة الميـزة التنافسـية المتمثـل في لمتغـير التـابعوا العلاقة مع الزبون
أدى ذلـك  المتغـير المسـتقل، وكلما زادت قيم )علاقة طردية(الاتجاه  نفس بأن المتغيرات المستقلة والمتغير التابع يتغيران في

  .فيض التكاليف لدى مؤسسة  موبيليسإلى زيادة تحقيق ميزة تخ

المقدرة بــ  R2قيمة معامل التحديد  وبالنظر إلىمن خلال نموذج الانحدار ): نسبة التفسير) (R2(معامل التحديد --

التغيرات التي تحدث في تفسير في %)  65.10(ساهم بنسبة الزبون يإدارة العلاقة مع  بأن متغير تبين )0.651(
   .أخرىعوامل باقي النسبة فيرجع ل أما، تعبر عن درجة تفسير قوية مرتفعة وهي نسبة مساهمةالميزة التنافسية 

 قيمـة وهـي) B=0.719( بــــ معامـل الانحـدار للمتغـير المسـتقل تقدر قيمة ):Bمعامل الانحدار(تفسير قيمة التأثير  -

أقـل المصاحبة لهـا Sig) =0.000(قيمة و ) 10.033(Tcal=المحسوبة بلغت ) T(نجد أن قيمة حيث  ،دالة إحصائيا
ــفَ وي ـُ، )0.05(المعتمــد عليــه في الدراســة مســتوى المعنويــة مــن  تأثــير (وي وموجــب معنــ لمتغــير المســتقلاذلــك بأن تأثــير  رُ سَّ

يـــزة المتحقيـــق درجـــات في  بوحـــدة واحـــدة يعقبهـــا زيادةمســـتوى إدارة العلاقـــة مـــع الزبـــون زيادة في الـــن بالتـــالي فـــإو ) ايجـــابي
إدارة العلاقـة  أهميـة تـدل علـى عاليـةوهي نسـبة  )%71.90( قدرها أي بنسبة زيادةوحدة  )0.719( ةبقيم التنافسية

  .للمؤسسة محل الدراسة ةيزة التنافسيالمتحقيق  التأثير على في الزبونمع 
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   :نستنتج قرار اختبار الفرضية بناءً على ما سبق

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية : (𝑯𝑯𝟏𝟏)ونقبل الفرضية البديلة(𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)α≤0.05 ( في مؤسسة  موبيليسلتنافسية ة الميزاتحقيق لإدارة العلاقة مع الزبون على.  

  رئيسية الأولى وفرضياتها الفرعيةاختبار الفرضية ال: المطلب الثاني
لمتغير التابع ونسبة مساهمة البعد الأول لو  )معًا( المستقلةرتباطية ومعنوية العلاقة بين المتغيرات عرفة قوة العلاقة الإلم   

ميزة تخفيض ( لمتغير التابعالبعد الأول لفي تغيرات  )أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون( المتغيرات المستقلةوتفسير 
للتعرف على لمتغيرات المستقلة ل الانحدارتحليل معاملات و  نموذج الانحدار المتعدد الاعتماد على ، سيتم)التكاليف

كشف على لل البسيطالانحدار تحليل كما سيتم اختبار الفرضيات الفرعية باستخدام . امدى التأثير المعنوي لكل منه
تخفيض ميزة تحقيق في  حدةومساهمة كل متغير مستقل على  مدى تأثير وكذاوجود ارتباط بين المتغيرات مدى 

  .في مؤسسة موبيليس التكاليف

  :)∗(اختبار الفرضية الرئيسية الأولى -1

بعــاد متطلبـــات لأ )α≤0.05( المعنويــة عنــد مســـتوىذو دلالــة إحصــائية  أثـــرلا يوجــد  :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضــية الصــفرية  -

المــوظفين والتســويق الــداخلي، التكنولوجيــا والمتطلبــات  ،التوجــه بالعلاقــة مــع الزبــون( الزبــونومؤشــرات إدارة العلاقــة مــع 
الـــولاء و الرضـــا  ،التقنيـــة، معرفـــة الزبـــون، قيمـــة الزبـــون وربحيتـــه، صـــوت الزبـــون وإدارة شـــكاويه، تقويـــة العلاقـــة مـــع الزبـــون

 .التكاليف في مؤسسة  موبيليستخفيض  ةتحقيق ميز على )الاحتفاظ بالزبائنو 

ــــة إحصــــائية  أثــــريوجــــد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضــــية البديلــــة - ــــد مســــتوىذو دلال ــــات لأ )α≤0.05( المعنويــــة عن بعــــاد، متطلب

المــوظفين والتســويق الــداخلي، التكنولوجيــا والمتطلبــات  ،التوجــه بالعلاقــة مــع الزبــون( ومؤشــرات إدارة العلاقــة مــع الزبــون
، الرضــــا الــــولاء الزبــــونالعلاقــــة مــــع  التقنيــــة، معرفــــة الزبون،قيمــــة الزبــــون وربحيتــــه، صــــوت الزبــــون وإدارة شــــكاويه، تقويــــة

  .في مؤسسة  موبيليس التكاليفتخفيض  ةتحقيق ميز على )الاحتفاظ بالزبائنو 
 
 
 

                                                           
  ).09(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
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الفرضـية للعلاقـة  قبـل تحليـل الانحـدار الخطـي المتعـدد ولــبناء نمـوذج :)∗( الانحـدار الخطـي المتعـددشروط تحليـل  -1-1

  :المهمة الإحصائية من توفر بعض الشروط أولا يجب التأكدإحصائية دقيقة في ضوء أسس بين متغيرات الدراسة 

ـــي-1-1-1 ـــع الطبيعـ ية للانحــــدار لتطبيــــق التحلــــيلات الإحصــــائ وهــــو شــــرط أساســــي ):Normality(شــــرط التوزيـ

حيـث أنهـا متطلـب أساسـي  الإحصـائيعدم صلاحية نتائج التحليل  إلىيؤدي التعدي على هذا الشرط بحيث . الخطي
  .في كشف نوع توزيع البيانات سابقًاه تأكد منالتم لقد و ) t(واختبار ) F(لتطبيق اختبار 

تشـترط الأسـاليب الإحصـائية الـتي تعتمـد علـى : التـابعطية بين المتغير المستقل والمتغـير الخعلاقة ال شرط -1-1-2

قيـــاس الارتبــــاط مثــــل الانحــــدار المتعــــدد تــــوافر شــــرط الخطيــــة، حيـــث يعتمــــد تحديــــد الارتبــــاط علــــى العلاقــــة الخطيــــة بــــين 
. المتغيرات، وبالتالي فهو لا يشتمل على التأثير غير الخطي، ويترتب على وجود العلاقات غير الخطية تقليـل قـوة العلاقـة

مــن  المتغــيرات حيــث يسـمح ذلــكبـين  الارتبــاطدراسـة مصــفوفة  تم هولاختبــار لك يجــب التأكـد مــن تــوافر هـذا الشــرط لـذ
  :التاليفي الجدول  هو واضح كما  حدةعلى  التابع كلوالمتغير  ةستقلبين المتغيرات الممعرفة العلاقة الخطية 

  التكاليف تخفيضميزة و  ةالمستقل اتبين المتغير طية الخعلاقة ال تشخيصاختبار شرط نتائج ): 42( دول رقمالج
Corrélations 

 الأبعاد
التوجه 

بالعلاقة مع 
 الزبون

ن و الموظف
والتسويق 
  الداخلي

التكنولوجيا 
والمتطلبات 

  التقنية

معرفة 
  الزبون

قيمة الزبون 
  تهوربحي

صوت 
الزبون 
وإدارة 
  شكاويه

تقوية 
العلاقة 

   الزبونمع 

 ،الرضا
الولاء 

الاحتفاظ و 
  بالزبائن

تخفيض 

  التكاليف

Pearson 
Correlation 0.480** 0.310* 0.659** 0.475** 0.550** 0.651** 0.642** 0.542** 

Sig. 0.000 0.020 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 56 56 56 56 56 56 56 56 
**. Correlation is significant at the 0.01  
*. Correlation is significant at the 0.05  

  .الاستبانةبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

وهـي ) 0.659(و) 0.310(مقبولـة فهـي محصـورة بـين  قيم معامـل بيرسـونكل أن   )42( رقمالجدول يتضح من     

وعليـه توجـد علاقـة خطيـة بـين ، 0.05مـن  قـلأ في جميع المتغـيراتالمصاحبة لها  )sig( قيم أن حيث اإحصائي قيم دالة
  ).البعد الأول للمتغير التابع( المتغيرات المستقلة والمتغير التابع

                                                           
 150-145 ص ص ، رجع سبق ذكرهعايدة نخلة رزق الله، م بتصرف من  - :الشروط وتشخيصها علىلقد تم الاعتماد في وضع  – (∗)

، الجـزء الثـاني، دار جامعـة ")الأسـس والتطبيقـات والقضـايا(نمذجة المعادلة البنائية للعلوم النفسية والاجتماعيـة "عبد الناصر السيد عامر، بتصرف عن  -
  18-15 ص ص ،2018الرياض، السعودية، نايف للنشر،
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 : )تخفيض التكاليف( التابعوالمتغير  قلةبين المتغيرات المست تشخيص مشكلة الارتباط الخطي المتعدد -3- 1-1
  :النتائج المتحصل عليهايوضح الجدول الموالي 

  تخفيض التكاليفميزة و  لمتغيرات المستقلةا بين الارتباط الخطي المتعدد :)43(دول رقم الج

رقم 
 البعد

 الأبعاد
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

 2.587 0.387 التوجه بالعلاقة مع الزبون الأول
 1.391 0.719 الموظفين والتسويق الداخلي الثاني
 3.462 0.289 التكنولوجيا والمتطلبات التقنية الثالث
 3.573 0.280 معرفة الزبون  الرابع

 3.049 0.328 قيمة الزبون وربحية الزبون  الخامس
 4.376 0.229 صوت الزبون وإدارة شكاويه  السادس
 2.632 0.380 ونتقوية العلاقة مع الزب  السابع
 2.717 0.368 بالزبائنالولاء والاحتفاظ و الرضا   الثامن

Dependent Variable التكاليفتخفيض  ةتحقيق ميز: المتغير التابع  
  .ةالاستبانبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

 )10(من  أقلالمستقل  لجميع أبعاد المتغير) VIF(معامل تضخم التباين  ن قيمبأ )43(رقم من الجدول  يظهر     
كما ،  )10(قيمة اليانات للمتغيرات المستقلة في مثل هذه الدراسات أن لا يتجاوز معامل تضخم الب يُشْتـَرَطُ حيث 

تي ضمن جميع القيم تأ أن مما يشير إلى، )0.2(قيمة الكبر من أكلها  للمتغيرات المستقلة) Tolerance( قيم أن
 وهذا مابين المتغيرات المستقلة، وعدم تداخلها مع بعضها عدم وجود مشكلة الارتباط  ما يؤكد وهو الحدود المقبولة

  .لتحليل الانحدار المتعدد لبيانات الدراسة انعتبره ملائم

ويمكن  :)أي استقلالية البواقي( من شرط عدم وجود ارتباط ذاتي بين الأخطاء العشوائية التحقق -4- 1-1

  :التالي الجدولكما هو موضح في  )∗( )Durbin-Watson(التأكد من هذا الشرط بالاعتماد على اختبار 
  

                                                           
وتقــوم فكــرة الاختبــار علــى أســاس اســتخدام ، اختبــاراً لمعرفــة مــا إذا كانــت الأخطــاء العشــوائية مســتقلة عــن بعضــها الــبعض Durbin-Watson اقـترح -)∗(

لا فـ  2 بالتقريـبتسـاوي  DWكانـت   إذا :هيو  DWوهناك ثلاث حالات لقيم  DWاسم اختبار ويطلق عليه ، وتحليل الانحدار (Residuals)البواقي 
 وإذا. نـه يوجـد ارتبـاط ذاتي  موجـب متطـرف بـين الأخطـاءإف 0 بالتقريـب تساوي DWكانت   إذا أما.سالباً  أوسواء موجبا  يوجد ارتباط ذاتي بين الأخطاء

، صــافيسمــير خالــد  :ولمزيــد مــن التفاصــيل يمكــن الاطــلاع علــى  .بــين الأخطــاء متطــرف ســالب ذاتينــه يوجــد ارتبــاط إف 4 تقريــبلبا تســاوي DW كانــت 
  . 92-90ص ص ،2015مكتبة أفاق، غزة، فلسطين،   ،،الجزء الثاني "Ewiewesفي تحليل نماذج الانحدار باستخدام  مقدمة"
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  من شرط عدم وجود ارتباط ذاتي بين الأخطاء العشوائية للتحقق )Durbin-Watsan(قيم ): 44( دول رقمالج
 النتيجة  القاعدة Durbin-Watsan  المتغيرات

تخفيض  ةميز :المتغير التابع
 )البعد الأول( التكاليف

المتغيرات 
  المستقلة

1.888 <0 DW<4 
عدم وجود ارتباط ذاتي بين 

 الأخطاء العشوائية
  .ةالاستبانبيانات و SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

  )4و 0( المجــال تنتمــي إلىوهــي ) 1.888( تســاوي) Durbin-Watsan(ة أن قيمــ )44(رقــم يتبــين مــن الجــدول     
المـــوظفين  ،التوجـــه بالعلاقـــة مـــع الزبـــون(ة الارتباطيـــة بـــين المتغـــيرات المســـتقل العلاقـــةبيـــانات  وبالتـــالي فـــإن 2وقريبـــة مـــن 

صـوت الزبـون وإدارة شـكاويه، قيمـة الزبـون وربحيتـه،  التكنولوجيـا والمتطلبـات التقنيـة، معرفـة الزبـون، ،والتسويق الداخلي
  تخلـو )التكـاليفتخفيض  ةميز(التـابع  متغـيرلوالبعـد الأول ل )الاحتفاظ بالـزبائن، الرضا الولاء و الزبونتقوية العلاقة مع 

  .و ما يعرف بالبواقيأالأخطاء العشوائية  مشكلة الارتباط الذاتي بين من كلها

بين المتغيرات المستقلة والتابعة البيانات المتاحة والممثلة لدراسة العلاقة أن الشروط أعلاه نجد كل وعليه وبتحقق      
  .لتحليها بطريقة الانحدار المتعددهي بيانات ملائمة 

والتـابع ) المـؤثر(قـة بـين المتغـير المسـتقل مـن أجـل دراسـة العلا :المتعدد للفرضيةنموذج الانحدار الخطي صياغة  -1-2

𝒚𝒚  :المعادلة التاليةنعتمد على ) المتأثر( = 𝑩𝑩𝟎𝟎 + 𝑩𝑩𝟏𝟏(𝒙𝒙𝟏𝟏) + 𝑩𝑩𝟐𝟐(𝒙𝒙𝟐𝟐) + 𝑩𝑩𝟑𝟑(𝒙𝒙𝟑𝟑) + 𝑩𝑩𝟒𝟒(𝒙𝒙𝟒𝟒) + 𝑩𝑩𝟓𝟓(𝒙𝒙𝟓𝟓) + 𝑩𝑩𝟔𝟔(𝒙𝒙𝟔𝟔) + 𝑩𝑩𝟕𝟕(𝒙𝒙𝟕𝟕) + 𝑩𝑩𝟖𝟖(𝒙𝒙𝟖𝟖)+𝛆𝛆𝐢𝐢 
 التوجه بالعلاقة مع الزبون(الانحدار للمتغير المستقل  معامل :B1 ،المعامل الثابت : B0 ،يمثل الأخطاء العشوائية𝛆𝛆𝐢𝐢    :تمثل تلك الرموز حيث

X1( ،B2:  الانحدار للمتغير المستقل معامل)الموظفين والتسويق الداخلي X2( ،B3: :عامل الانحدار للمتغير م

             )X 4 معرفة الزبون(عامل الانحدار للمتغير المستقل م :B4، )X3 التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(المستقل 

B5:  5ه قيمة الزبون وربحيت(معامل الانحدار للمتغير المستقل X(،  B6:  معامل الانحدار للمتغير المستقل) صوت

معامل  : 7X( ،B7الزبون تقوية العلاقة مع (معامل الانحدار للمتغير المستقل  : B7، )6X الزبون وإدارة شكاويه

 .)التكاليفتخفيض  ةميز( المتغير التابع : Y، )8Xالاحتفاظ بالزبائن الرضا الولاء و (الانحدار للمتغير المستقل 

تحليل الانحدار المتعدد للعلاقة و  اختبار الفرضية الرئيسية الأولى لنتائج spss مخرجات برنامج  الجدول الموالييلخص و    
  :المدروسة
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  )التكاليفتخفيض  ةميزعلى المتغيرات المستقلة اختبار تأثير (نتائج تحليل الانحدار المتعدد ): 45( دول رقمالج
عنوية الكلية لنموذج الم

  المتعدد الانحدار
  لمعاملات الانحدار المتعدد المعنوية الجزئية  القدرة التفسيرية

 Fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
المعنوية 

)SIG( 
R  

2 R  
R Square  

 B  T  المعاملات
  مستوى
المعنوية 

)SIG(  

 معنوية التأثير

9.246 0.000 0.782 0.611 

(Constant

 ثابت (
B0=  1.073 2.659 0.011 معنوي  

)X1( B1=  0.026 0.280 0.781 غير معنوي  (𝒙𝒙𝟐𝟐) B2=  0.094 1.040 0.304 غير معنوي  (𝒙𝒙𝟑𝟑) B3=  0.309 2.581 0.013 معنوي  (𝒙𝒙𝟒𝟒) B4=  0.328 2.776 0.008 معنوي  (𝒙𝒙𝟓𝟓) B5=  0.112 1.294 0.202 غير معنوي  (𝒙𝒙𝟔𝟔) B6=  0.329 2.020 0.049 معنوي  (𝒙𝒙𝟕𝟕) B7=  0.119 1.296 0.201 غير معنوي  (𝒙𝒙𝟖𝟖) B8=  0.019 0.126 0.900 غير معنوي  
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
  النموذج

Variables Entered 
  )∗(المتغيرات  التي تم  إدخالها في النموذج

Variables 
Removed 
  المتغيرات المحذوفة

Method 
المتغيرات في  إدخالطريقة 

 النموذج

1 

(𝒙𝒙𝟏𝟏) :التوجه بالعلاقة مع الزبون,(𝒙𝒙𝟐𝟐)  :ن والتسويق الداخليو الموظف ,(𝒙𝒙𝟑𝟑) 
، تهقيمة الزبون وربحي: (𝒙𝒙𝟓𝟓)معرفة الزبون : (𝒙𝒙𝟒𝟒), التكنولوجيا والمتطلبات التقنية (𝒙𝒙𝟔𝟔) ،صوت الزبون وإدارة شكاويه(𝒙𝒙𝟕𝟕) : الزبون، تقوية العلاقة مع (𝒙𝒙𝟖𝟖): والاحتفاظ بالزبائنالرضا الولاء 

/ Enter 
 

a. Dependent Variable : :  المتغير المستقل ميزة تخفيض التكاليف  

  .الاستبانةبيانات و  SPSS.V 25برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

  :كالتالي  )45(رقم النتائج المتحصل عليها في الجدول  تُـفَسَّرُ 

 ةميزمــدى صــلاحية المتغــيرات المســتقلة قيــد الدراســة في تفســيرها معًــا لتحقيــق  معرفــةبمعــنى ( معنويــة النمــوذج -

  الذي بلغت  )F-test(ويمكن معرفة معنوية النموذج ومدى مطابقته للبيانات من خلال اختبار): التكاليفتخفيض 

                                                           
وتسمى في ) ل جميع المتغيرات في النموذج بأن واحدإدخا(الإجباري تم إدخال المتغيرات المستقلة في النموذج بطريقة الإدخال التلازمي أو ما يطلق عليه الإدخال -)∗(

ونهدف من هذا  ،تم إدخال كل المتغيرات المستقلة في الوقت نفسه ومعًا ويسمى أيضا هذا النوع من التحليل بالانحدار المتعدد المعياري بحيث Enterب ــ spssبرنامج  
  .أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون بميزة تخفيض التكاليف ومدى مساهمتها معًا في تحقيقهاالتحليل إلى تحديد إلى أي درجة تتنبأ مجموعة 

  



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة : الفصل الرابع 
 

302 
 

المعنويـــة المعتمـــد عليـــه في هـــي أقـــل مـــن مســـتوى و ا لهـــ المصـــاحبة ) =0.000SIG( قيمـــةو  )Fcal=9.246(المحســـوبة  تـــهقيم
ــا أن معًــ) الثمانيــة(للمتغــيرات المســتقلة  معنويــة نمــوذج الانحــدار وأنــه يمكــنوهــو مــا يــدل علــى  )0.05( الدراســة  رَ تُـفَسِّ

ه بمعـنى أنـّنمـوذج معادلـة الانحـدار في بنـاء لـيس شـرطا أن تسـتخدم كلهـا  هكما يلاحظ بأن.تحقيق ميزة تخفيض التكاليف
   .على الأقل أن يتنبأ تنبؤًا دالاً إحصائيا في تحقيق ميزة تخفيض التكاليف المتغيرات المستقلةلأحد يمكن 

 :تفسير المعالم الإحصائية للنموذج -

  معامل الارتباط بيرسـون)r:( معامـل الارتبـاط  بلـغ)r=0.782(  وجـود يشـير إلى  مـا وهـذا، إحصـائيادال وهـو

 )امعًـ( إشـارة الارتبـاط الموجبـة بأن المتغـيرات المسـتقلةتُـفَسَّـرُ كمـا .المتغـيراتبـين  إحصـائيادالـة و  ةارتبـاط قويـعلاقة 
إلى زيادة  أدى ذلــك كلمــا زادت قــيم المتغــيرات المســتقلة، و )علاقــة طرديــة( التــابع يتغــيران في الاتجــاه نفســهوالمتغــير 

 .موبيليس ق ميزة تخفيض التكاليف لدى مؤسسةتحقي

  معامــل التحديــد)R2) ( أبعــاد أن تبــين )0.611( ــــمــن خــلال قيمــة معامــل التحديــد المقــدرة ب):التفســيرنســبة 

تغـيرات الـتي تحـدث في ال تفسـير في )% 61.10( بنسـبة امعًـ تسـاهم متطلبات ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون
باقـي النسـبة أمـا  ،تعـبر عـن درجـة تفسـير قويـة مرتفعـة وهـي نسـبة مسـاهمة للمؤسسـةتحقيق ميزة تخفيض التكاليف 

  .أخرىإلى عوامل فترجع 

معامل  تشير قيم :)∗()Bمعامل الانحداراختبار معنوية (المتغير التابع  على لمتغيرات المستقلةتأثير اتفسير قيمة  -

قيمة الزبون  ،الموظفين والتسويق الداخلي ،الزبون التوجه بالعلاقة مع (المتغيرات المستقلة من  كل نأ إلى الانحدار
بينما  تأثير معنوي على المتغير التابع ليس لها )الرضا الولاء والاحتفاظ بالزبائن ،ونوية العلاقة مع الزبتق، تهوربحي

لها تأثير معنوي في تحقيق ميزة  )صوت الزبون وإدارة شكاويه ،معرفة الزبون ،التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(المتغيرات 
    .تخفيض التكاليف

  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  النتائج المتحصل عليها أعلاهبناءً على     
  
 

                                                           
العــام مـن النمــوذج  اومـن ثم اســتبعاده تأثـير معنــوي الـيس لهــالــتي  تلـكو  تأثـير معنــوي الهــالمتغـيرات المســتقلة الـتي يـتم اختبــار معنويـة معامــل الانحـدار لمعرفــة –)∗( 

ـــ قي 0.05المعتمـد في الدراسـة   مسـتوى المعنويـةمـن قـل أ (sig)هـي إذا كانـت قيمـة مسـتوى المعنويـة  :تقييمال وقاعدة  Bللمعامـل  المحسـوبة  "t"ة مـالمقابلـة ل

  .)تضم إلى النموذج(معنوية أي الانحدار  معاملقيمة  فـإن
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المعنويـة  ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى أثـريوجـد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبـل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصـفرية

)α≤0.05( بعاد، متطلبات ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبـونلأ )المـوظفين والتسـويق  ،بعـد التوجـه بالعلاقـة مـع الزبـون
الداخلي، التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون،قيمة الزبون وربحيته، صوت الزبون وإدارة شكاويه، تقويـة العلاقـة 

  .في مؤسسة  موبيليس التكاليفتخفيض  ةتحقيق ميزعلى ) مع الزبائن، الرضا الولاء والاحتفاظ بالزبائن

إدارة العلاقــة (مثــل للعلاقــة المدروســة بــين المو  المســتبين مــنهمعينــة البيــانات اختيــار أفضــل نمــوذج مطــابق ل-1-3

مــن خــلال النتــائج المتوصــل إليهــا في النمــوذج المفــترض والــتي تضــمنت ):وتحقيــق ميــزة تخفــيض التكــاليفمــع الزبــون 

باسـتخدام تحليـل الانحـدار سيتم إعادة تحليل النمـوذج  معنوي ومتغيرات أخرى ليس لها تأثير معنوي متغيرات لها تأثير

للمتغـيرات لتحديد معـاملات نمـوذج الانحـدار ) خطوة -خطوة() Stepwise Regression(ي الخطي المتعدد التدريج

يــتم أولا حيــث  خطــوات عــدة ، ويــتم ذلــك بإتبــاع)ميــزة تخفــيض التكــاليف(علــى المتغــير التــابع  الأكثــر تأثــيرا المســتقلة
المتغــيرات المســتقلة تأثــيرا علــى المتغــير التــابع، ثم بعــد ذلــك ثاني أقــوى المتغــيرات المســتقلة تأثــيراً علــى المتغــير  أكثــر إدخــال

 التابع بالإضافة إلى المتغـير المسـتقل الـذي تم إدراجـه في الخطـوة الأولى وهكـذا حـتى تنتهـي جميـع المتغـيرات المسـتقلة الـتي
أمــا المتغــيرات الــتي لــيس لهــا تأثــير دال إحصــائياً علــى المتغــير التــابع أو الــتي  ،التــابع علــى المتغــير إحصــائيًا دالٌ  لهــا تأثــيرٌ 

المتوصـل نمـوذج مـن النمـاذج جدا من التباين في درجـات المتغـير التـابع فيـتم حـذفها ولا تـدرج في أي  ضئيلاً  اقدرً  تُـفَسَّرُ 
النمــوذج الــذي يضــم  - :فاضــلة بينهــا علــى أســاسليــتم الحصــول في النهايــة علــى مجموعــة مــن النمــاذج ومــن ثم المإليهــا 

 عدد من المتغيرات المستقلة ذات تأثير معنوي؛ أكبر

، حيث كلما )Adjusted R Square( معامل التفسير المصحح قدرة تفسيرية بالاعتماد على أكبرعلى أساس  -

 بيانات العينة؛لاقتربت قيمته من الواحد الصحيح دل على حسن مطابقة نموذج الانحدار المتعدد التدريجي 

 ؛ )Std. Error of the Estimate( في النموذج قيمة للخطأ المعياري للتقدير أقلعلى أساس  -

  :يلخص الجدول التالي النتائج المتحصل عليهاو 
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إدارة العلاقة مع الزبون وميزة تخفيض بين للعلاقة  الخطي المتعدد التدريجي الانحدار): 46( دول رقمالج

  التكاليف

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate )F-test( Sig. 

1 0.659a 0.434 0.424 0.25097 41.439 0.000 b 
2 0.717b 0.514 0.496 0.23481 28.013 0.000 c 
3 0.745c 0.556 0.530 0.22666 21.671 0.000 d 

a. Predictors: (Constant), (𝒙𝒙𝟑𝟑)التكنولوجيا والمتطلبات التقنية 
b. Predictors: (Constant), (𝒙𝒙𝟑𝟑) التكنولوجيا والمتطلبات التقنية  /(𝒙𝒙𝟔𝟔) صوت الزبون وإدارة شكاويه   

c. Predictors: (Constant), (𝒙𝒙𝟑𝟑) التكنولوجيا والمتطلبات التقنية  /(𝒙𝒙𝟔𝟔) صوت الزبون وإدارة شكاويه،  (𝒙𝒙𝟒𝟒) نمعرفة الزبو    

  Coefficientsإحصائيات لمعاملات أفضل نموذج

Model الأبعاد 

Unstandardized 
Coefficients 

قيم غير المعياريةال  

Standardized 
Coefficients 

  النتيجة .T-test( Sig(  قيم المعياريةال

03 

B Beta 
(Constant) 1.341 - 4.234 0.000 معنوي 

البعد الثالث التكنولوجيا 
 والمتطلبات التقنية

 معنوي 0.000 3.922 0.590 0.417

صوت الزبون : البعد السادس
 وإدارة شكاويه

 معنوي 0.000 3.722 0.520 0.445

معرفة الزبون: البعد الرابع  معنوي 0.032 2.210 0.361 0.249 

  SPSS.V 25على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

 -خطوة() Stepwise Régression(وبموجب طريقة الانحدار المتعدد التدريجي  )46(رقم من خلال الجدول     
طابقة المو ) التكاليفميزة تخفيض و  الزبونإدارة العلاقة مع أبعاد ( بين نماذج مفسرة للعلاقة ةلدينا ثلاث نجد أنه) خطوة

  : موبيليس كما هو موضح فيما يلي التسويق بمؤسسة  إطارات ومسؤوليمن  ن منهمالمستبا العينة  لبيانات

في نموذج الانحدار تم  )لتكنولوجيا والمتطلبات التقنيةا(تغيرالمإدخال  بموجب): النموذج الأول( الخطوة الأولى -

 )F=41.439(المحسوبة F ال إحصائيا حيث بلغت قيمة وهو د )=0.659r(الحصول على معامل الارتباط 
 من) %43.40(ما نسبته هذا المتغير لوحده  رَ سَّ فَ  وقد ،0.05أقل من المصاحبة لها   )SIG=0.000(قيمة و 

  .ميزة تخفيض التكاليفالتغيرات التي تحدث في تحقيق 

 (𝒙𝒙𝟑𝟑)تغير الم إلى جانب )صوت الزبون وإدارة شكاويه((𝒙𝒙𝟔𝟔)تغير المتم إدخال ): النموذج الثاني( الخطوة الثانية -

وهي قيمة  )=0.717r( معامل الارتباط ولقد تم الحصول علىنموذج الانحدار  في)  التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(

أقل من المصاحبة لها )  SIG=0.000(قيمة و  )F=28.013( المحسوبةF حيث بلغت قيمة إحصائيا  دالة
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نسبته  ما )صوت الزبون وإدارة شكاويهمع مؤشر  التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(فَسَّرَ المتغيرين معا كما  ،0.05

  .ميزة تخفيض  التكاليفالتغيرات التي تحدث في تحقيق  من )51.40%(

الزبون صوت ( المتغيرينلى جانب إ )معرفة الزبون((𝒙𝒙𝟒𝟒)تغيرالمتم إدخال ): الثالثالنموذج ( الثالثةالخطوة  -

  قيمة مقدرة بــ معامل الارتباط ولقد بلغنموذج الانحدار  في )التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، وإدارة شكاويه

)0.745r=(  قيمة بلغت  وهو دال إحصائيا حيث Fالمحسوبة )21.671=F(  أن قيمةو) SIG=0.000 (

صوت الزبون ، التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(الثلاثة معًا   الأبعاد تفسر  وقد ،0.05أقل من  المصاحبة لها

  .ميزة تخفيض  التكاليفالتغيرات التي تحدث في تحقيق  من) %55.60( ما نسبته )معرفة الزبونو  وإدارة شكاويه

 Adjusted R(قيمة لمعامل التفسير المصحح  أكبرله النموذج الثالث أعلاه فإن على النتائج المتحصل عليها  وبناءً    

Square=0.530( قيمة للخطأ المعياري للتقدير  أقلو)Std. Error of the Estimate=0.22666 ( وهي قيمة

من بين النماذج الأخرى الأفضل يعتبر النموذج الثالث  وبالتالي فإن ،منخفضة تدل على الدقة العامة لنموذج الانحدار
  .المتحصل عليها

ــــر المتغــــيرات   ــــة(𝒙𝒙𝟑𝟑)( ولتحديــــد أكث ــــات التقني ــــا والمتطلب ــــون وإدارة  (𝒙𝒙𝟔𝟔)،معرفــــة الزبــــون :(𝒙𝒙𝟒𝟒)،التكنولوجي صــــوت الزب

 بــين) المقارنــة بــين الأهميــة النســبية(مــوبيليس تــتم المفاضــلة  لمؤسســةميــزة تخفــيض التكــاليف في تحقيــق  إســهاما )شــكاويه

  :كما يلي)∗()Beta(الانحدار المعيارية  المتغيرات المستقلة التي يضمها أفضل نموذج انحدار على أساس قيم معاملات

  ميزة تخفيض التكاليف تحقيقترتيب أكثر المتغيرات المستقلة إسهاما في التأثير على  ):47( الجدول رقم

 Beta  المتغيرات المستقلة
ترتيب الأهمية النسبية للمتغيرات  

 في تأثيرها على المتغير التابع
 01 |0.590| .التكنولوجيا والمتطلبات التقنية :البعد الثالث

 02 |0.520| .صوت الزبون وإدارة شكاويه: البعد السادس
 03 |0.361| .معرفة الزبون: البعد الرابع

  SPSS.V 25 مخرجات برنامجمن إعداد الطالبة اعتمادا على : المصدر

                                                           
، لاختلاف كافيةغير  ) b(ضوء الاعتماد على معاملات الانحدار غير المعيارية تعد المقارنات بين الأهمية النسبية للمتغيرات المستقلة فيما بينها في  -) ∗(

تستخدم  betaوالقيمة المطلقة لـ ،  r رتباط بيرسونالا، ويفسر مثل معامل  beta فلابد من الاعتماد على معامل الانحدار المعياري وحدات القياس، وعليه
  52، ص مرجع سبق ذكره ،عبد الناصر السيد عامر: نقلا عن. كثر إسهاماً في التنبؤالألتحديد المتغيرات المستقلة 



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية في
 

 

ميزة تخفيض  على تحقيق )التكنولوجيا والمتطلبات التقنية

حيث أن  )معرفة الزبونو  صوت الزبون وإدارة شكاويه

في تحقيق ميزة تخفيض ) %59(زيادة وحدة واحدة في مستويات التكنولوجيا والمتطلبات التقنية يسبب زيادة مقدارها 

حيث أن زيادة وحدة واحدة في مستويات  )

المؤسسة محل في تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في 

حيث أن زيادة وحدة واحدة في مستويات 

  .المؤسسة محل الدراسةفي تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في 
  :على كل ما سبق يمكن تلخيص مختلف النتائج المتوصل إليها في الشكل الموالي

في تحقيق ميزة تخفيض  إسهامابين المتغيرات المستقلة الأكثر 

  
 .الطالبة اعتمادا على نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولى

 :الثالث للمتغير المستقلالبعد 

  التكنولوجيا والمتطلبات

 التقنية
(x3) 

  :المستقل البعد الرابع للمتغير
  معرفة الزبون

(x4) 
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التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(متغير بأن تأثير  ظُ حَ لاَ يُ  )47(رقم دول 

صوت الزبون وإدارة شكاويه(من تأثير كل من  أكثرمؤسسة  موبيليس 
زيادة وحدة واحدة في مستويات التكنولوجيا والمتطلبات التقنية يسبب زيادة مقدارها 

)وإدارة شكاويهصوت الزبون (متغير يليه في المرتبة الثانية تأثير 
في تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في ) %52(يسبب زيادة مقدارها  صوت الزبون وإدارة شكاويه

حيث أن زيادة وحدة واحدة في مستويات  )معرفة الزبون( متغيرأما المرتبة الثالثة فقد كانت من نصيب 

في تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في ) %36.10(معرفة الزبون يسبب زيادة مقدارها 
على كل ما سبق يمكن تلخيص مختلف النتائج المتوصل إليها في الشكل الموالي

بين المتغيرات المستقلة الأكثر مثل للعلاقة النموذج الميداني الم ):

 التكاليف

الطالبة اعتمادا على نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولىمن إعداد : المصدر

المتغير 
:التابع  

تحقيق ميزة 
تخفيض 
   التكاليف

البعد السادس للمتغير 
  :المستقل
وإدارة صوت الزبون 
  هشكاوي
(x6) 
  

 

دراسة : الفصل الرابع 

دول من خلال الج     

مؤسسة  موبيليس التكاليف في 

زيادة وحدة واحدة في مستويات التكنولوجيا والمتطلبات التقنية يسبب زيادة مقدارها 

يليه في المرتبة الثانية تأثير . التكاليف

صوت الزبون وإدارة شكاويه

أما المرتبة الثالثة فقد كانت من نصيب  .الدراسة

معرفة الزبون يسبب زيادة مقدارها 
على كل ما سبق يمكن تلخيص مختلف النتائج المتوصل إليها في الشكل المواليبناءً 

):56(رقمالشكل 

  

البعد السادس للمتغير 
المستقل
صوت الزبون 
شكاوي
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  :)∗(الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولى اختبار -2
 حـــدةعلـــى  كـــلســتقلة  الم تغـــيراتالمومســـاهمة  مــدى تأثـــيرومعرفـــة  بـــين المتغـــيراتوجـــود ارتبــاط للكشــف علـــى مـــدى     

ن و الموظفــ:  (𝒙𝒙𝟐𝟐)،التوجــه بالعلاقــة مــع الزبــون:(𝒙𝒙𝟏𝟏)(الزبــون إدارة العلاقــة مــع متطلبــات ومؤشــرات و  أبعــادالمتمثلــة في و 
 (𝒙𝒙𝟔𝟔)،قيمـة الزبـون وربحيـة الزبـون :(𝒙𝒙𝟓𝟓)، معرفة الزبون :(𝒙𝒙𝟒𝟒)،التكنولوجيا والمتطلبات التقنية: (𝒙𝒙𝟑𝟑)،والتسويق الداخلي

تحقيـق ميـزة  علـى )الرضا الـولاء والاحتفـاظ بالـزبائن:(𝒙𝒙𝟖𝟖)،ونتقوية العلاقة مع الزب :(𝒙𝒙𝟕𝟕)، صوت الزبون وإدارة شكاويه
 كمـا  الخطـي البسـيطالعلاقـة بينهمـا باسـتخدام تحليـل الانحـدار  سـيتم دراسـةالمؤسسة محل الدراسـة  في تخفيض التكاليف

  :يما يليهو موضح ف

  :الفرعية الأولىاختبار الفرضية  - 2-1

للتوجـــه بالعلاقـــة مـــع  )α≤0.05(عنـــد مســـتوى المعنويـــة حصائية إلالة ذو د رثأ يوجدلا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضـــية الصـــفرية  -

  .في مؤسسة  موبيليسالزبون على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف 

للتوجه بالعلاقة مع الزبون على  )α≤0.05(عند مستوى المعنوية حصائية إلالة ذو د رثأ يوجد: (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة - 

 :هذه الفرضيةوالجدول التالي يلخص نتائج اختبار  .في مؤسسة  موبيليستحقيق ميزة تخفيض التكاليف 

  ميزة تخفيض التكاليفتحقيق على ) التوجه بالعلاقة مع الزبون(تأثير بعد نتائج اختبار   ):48(دول رقمالج
عنوية الكلية لنموذج الم

  البسيطالانحدار 
 القدرة التفسيرية

  والعلاقة الارتباطية
  عاملات الانحدار معنوية م

  النتيجة   )SIG( B  T  المعاملات  R R2  )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

16.206           0.000b 0.480 0.231 
(Constant) معامل معنوي 0.000 6.784 2.367  الثابت 

 معامل معنوي x1  0.308 4.026 0.000)(التوجه بالعلاقة مع الزبون 
 dependent variable  : Y حيث أن المتغير   التكاليف التابع ميزة تخفيض   Y=2.367+0.308(x1)                     

  SPSS.V 25  مجعلى مخرجات برنا الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

  : كما يلي  )48(رقمالنتائج الواردة في الجدول  رُ سَّ فَ ت ـُ
ــــــغ       معنويــــــة المحســــــوبة  Fن قيمــــــة بأ كمــــــا تبــــــينّ   دالــــــة إحصــــــائيا،مــــــة وهــــــي قي)   =0.480r( معامــــــل الارتبــــــاط بل
)16.206 =Fcal( ن قيمـــــةلأ )SIG=0.000( المعنويـــــة المعتمـــــد عليـــــه في الدراســـــةأقـــــل مـــــن مســـــتوى  المصـــــاحبة لهـــــا 
التوجـه بالعلاقـة (الأول للمتغـير المسـتقل البعـد  دالـة إحصـائيا بـين طرديـة يشير إلى وجود علاقة ارتباط وهو ما) 0.05(

مـن خـلال نمـوذج الانحـدار و . في المؤسسـة محـل الدراسـة )ميـزة تخفـيض التكـاليف( والبعد الأول للمتغير التابع )مع الزبون

                                                           
  ).09(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
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سـاهم بنسـبة ي )التوجـه بالعلاقـة مـع الزبـون( بعـد يتبـين بأنّ ) 0.231(لمقـدرة بـــ ا R2 قيمة معامل التحديد وبالنظر إلى
  .أخرىعوامل التكاليف أما باقي النسبة فيرجع ل التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيضتفسير في %)  23.10(
 Tنجــد أن قيمــة حيــث دالــة إحصــائيا وهــي قيمــة ) B=0.308( الأول معامــل الانحــدار للمتغــير المســتقليبلــغ  كمــا   

المعنويـة المعتمـد عليـه في أقـل مـن مسـتوى المصـاحبة لهـا Sig) =0.000(وأن قيمـة ) (Tcal=4.026المحسـوبة بلغـت 
ن بالتـالي فـإ، و )تأثـير ايجـابي( اوموجبـً معنـوياً  لمتغير المستقللالبعد الأول ذلك بأن تأثير  رُ سَّ فَ وي ـُ، )0.05( هذه الدراسة

في  واحــدة يعقبهــا زيادةبوحــدة ) التوجــه بالعلاقــة مــع الزبــون(مســتوى إدارة العلاقــة مــع الزبــون مــن خــلال بعــد زيادة في الــ
  .)%30.80(أي بنسبة زيادة قدرها وحدة ) 0.308( ةبقيمتحقيق ميزة تخفيض التكاليف درجات 

 :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه    

عنـد مسـتوى المعنويــة حصائية إلالة ذو د رثأ يوجد :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبـل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نـرفض الفرضـية الصـفرية

)α≤0.05(  في مؤسسة موبيليسللتوجه بالعلاقة مع الزبون على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف  

 :اختبار الفرضية الفرعية الثانية - 2-2
للمــوظفين والتســويق  )α≤0.05(عنــد مســتوى المعنويــة ذو دلالــة إحصــائية  أثــرلا يوجــد  :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضــية الصــفرية  -

  .تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس الداخلي على

للمــــوظفين والتســــويق  )α≤0.05(عنــــد مســــتوى المعنويــــة ذو دلالــــة إحصــــائية ثــــر يوجــــد أ: (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضــــية البديلــــة -

   .الداخلي على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس
 :وفيما يلي نتائج إختبار الفرضية الفرعية الثانية

  على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف) الموظفين والتسويق الداخلي(نتائج اختبار تأثير بعد ): 49( رقمدول الج
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
 القدرة التفسيرية

  والعلاقة الارتباطية
  معنوية معاملات الانحدار 

  النتيجة   )SIG( B  T  المعاملات  R R2  )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

5.726                         0.020 0.310 0.096 
(Constant) معامل معنوي 0.000 7.608 2.867  الثابت 

 معامل معنوي 0.260 2.393 0.020  (x2)ن والتسويق الداخليو الموظف
                   ميزة تخفيض التكاليف المتغير التابع  Y: dependent variableحيث  Y=B0+B2(x2)  ،)   Y=2.867+0.260(x2 :الانحدارنموذج  

  SPSS.V 25 على مخرجات برنامج اعتماداالطالبة من إعداد : المصدر

  : كما يلي  )49( رقمالنتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ     
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معنويـــــــة المحســـــــوبة  F حيـــــــث نجـــــــد أن قيمـــــــة دالـــــــة إحصـــــــائيا، وهـــــــي قيمـــــــة)   =3100r.( معامـــــــل الارتبـــــــاط بلـــــــغ 
)5.726=Fcal( ن قيمـــة لأ)SIG=0.020  (المعنويـــة المعتمـــد عليـــه في هـــذه الدراســـةأقـــل مـــن مســـتوى  المصـــاحبة لهـــا 
الموظفـون والتسـويق (البعـد الثـاني للمتغـير المسـتقل  دالـة إحصـائيا بـين طرديـة وجود علاقة ارتبـاط مما يدل على) 0.05(

مــن خــلال نمــوذج الانحــدار و . في المؤسســة محــل الدراســة) فميــزة تخفــيض التكــالي(والبعــد الأول للمتغــير التــابع ) الـداخلي
ــــ  وبالنظـــر إلى في الفـــترة الـــتي قمنابهـــا باســـتطلاع أراء عينـــة مـــن بأنـــه يتبـــين  )0.096( قيمـــة معامـــل التحديـــد المقـــدرة بـ

سـاهم ي) الـداخليالموظفين والتسـويق (بعد بمؤسسة موبيليس فإن  القسم التجاري والتسويقي العاملينإطارات ومسؤولي 
  .أخرىعوامل التكاليف أما باقي النسبة فيرجع ل التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيضتفسير في ) % 9.60(بنسبة 

نجــد أن قيمــة حيــث دالــة إحصــائيا وهــي قيمــة ) B=0.260(متغــير المســتقل بعــد الثــاني للمعامــل الانحــدار لل بلــغ كمــا 
)T ( المحسوبة بلغـت=Tcal)2.393 (مسـتوى المعنويـة  وأن قيمـة)0.000= (Sig  المعتمـد  مسـتوى المعنويـةأقـل مـن

وبالتــالي ، )تأثــير ايجــابي(معنــوي وموجــب  المســتقل البعــد الثــاني للمتغــيرفســر ذلــك بأن تأثــير ويُ  0.05 عليــه في الدراســة
بوحــدة واحــدة يعقبهــا ) المــوظفين والتســويق الــداخلي(مســتوى إدارة العلاقــة مــع الزبــون مــن خــلال بعــد زيادة في الــن فــإ

أي بنسـبة زيادة وحـدة ) 0.260( ةبقيمـتحقيق ميزة تخفيض التكاليف حسب وجهة نظر أفراد العينة درجات في  زيادة
  ).%26.00(مقدرة بـــ

  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه    

عنـد مسـتوى المعنويـة ذو دلالـة إحصـائية ثـر يوجـد أ :(𝑯𝑯𝟏𝟏)البديلـةالفرضـية ونقبـل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصـفرية

)α≤0.05( للموظفين والتسويق الداخلي على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس.  

  :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة - 2-3

للتكنولوجيا والمتطلبات  )α≤0.05(عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر لا يوجد أ:(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

  .التقنية على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس
للتكنولوجيـــا والمتطلبـــات  )α≤0.05(عنـــد مســـتوى المعنويـــة ذو دلالـــة إحصـــائية ثـــر يوجـــد أ: (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـــية البديلـــة -

  .التقنية على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس
 :نتائج إختبار الفرضية الفرعية الثالثةوفيما يلي 
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  على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف) التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(نتائج اختبار تأثير بعد  ):50( دول رقمالج
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  القدرة التفسيرية

  
  الانحدار  معاملات معنوية

  النتيجة   )SIG( B  T  المعاملات  R R2  )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

41.439                         0.000 0.659 0.434 
(Constant) معامل معنوي 0.000 6.440 1.888  الثابت 

 معامل معنوي 0.466 6.437 0.020  (x3) التكنولوجيا والمتطلبات التقنية
   المتغير التابع ميزة تخفيض التكاليف  Y: dependent variableحيث  Y=B0+B3(x3)  ،)   Y=2.867+0.260(x3: الانحدارنموذج 

 SPSS.V 25  على مخرجات برنامجالطالبة اعتمادا من إعداد : المصدر

  : كما يلي  )50( رقمالنتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
 معنوية لمحسوبةا Fن قيمة بأ كما يظهر  دالة إحصائيا، وهي قيمة)  0.659( معامل الارتباط بلغ

)41.439=Fcal(  قيمةلأن )SIG=0.000 (المعنوية المعتمد عليه في هذه الدراسةأقل من مستوى  المصاحبة لها 
التكنولوجيا ( للمتغير المستقل الثالثالبعد  دالة إحصائيا بينطردية يشير إلى وجود علاقة ارتباط  ، وهو ما)0.05(

من خلال نموذج و  .في المؤسسة محل الدراسة) ميزة تخفيض التكاليف(ابع لمتغير التوالبعد الأول ل) والمتطلبات التقنية
التكنولوجيا والمتطلبات (بأن بعد تبين لنا ) 0.434( المقدرة بـــ R2قيمة معامل التحديد وبالنظر إلى الانحدار،

ن أو ميزة تخفيض التكاليف في المؤسسة محل الدراسة  في تغيرات التي تحدثال في) % 43.40(بنسبة  ساهمي) التقنية

 )0.466( قيمة مقدرة بــالمستقل  للبعد الثالث للمتغيرمعامل الانحدار  بلغكما   .أخرىباقي النسبة راجع إلى عوامل 

المصاحبة  Sig)= 0.000(وأن قيمة  )Tcal6.437=(المحسوبة بلغت) T(نجد أن قيمةحيث ،دالة إحصائياوهي قيمة 
 للمتغير المستقل الثالثفسر ذلك بأن تأثير البعد ويُ  ،0.05 المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى لها 

التكنولوجيا (مستوى إدارة العلاقة مع الزبون من خلال بعد زيادة في ال، وهو ما يعني أن )تأثير ايجابي(معنوي وموجب 
تحقيق ميزة تخفيض التكاليف حسب وجهة نظر عينة درجات في  يعقبها زيادة بوحدة واحدة) والمتطلبات التقنية

أي بنسبة زيادة وحدة ) 0.466( ةبقيمبمؤسسة موبيليس القسم التجاري والتسويقي العاملين إطارات ومسؤولي 
المؤسسة محل في تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في بعد الهذا  وهي نسبة مقبولة تدل على أهمية) %46.60(مقدرة بـــ 
  .الدراسة

  :نستنتج قرار اختبار الفرضية بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه     

عنـد مسـتوى المعنويـة ذو دلالـة إحصـائية ثـر يوجـد أ :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلـةونقبل  (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)α≤0.05( موبيليس التكاليف في مؤسسةيق ميزة تخفيض للتكنولوجيا والمتطلبات التقنية على تحق.  
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  :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة - 2-4

لمعرفة الزبون على ) α≤0.05(عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر لا يوجد أ:(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

  .تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس

لمعرفة الزبون على تحقيق ) α≤0.05(عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر يوجد أ :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة -

 .ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس
 :وفيما يلي نتائج إختبار الفرضية الفرعية الرابعة

  ميزة تخفيض التكاليف على تحقيق) معرفة الزبون(تأثير بعد نتائج اختبار  ):51(دول رقم الج
لنموذج  عنوية الكليةالم

  الانحدار البسيط
 القدرة التفسيرية

  والعلاقة الارتباطية
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG( B  T  المعاملات  R R2  )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

15.725                         0.000 0.475 0.226 
(Constant) معامل معنوي 0.000 7.642 2.484  الثابت 

 معامل معنوي 0.327 3.966 0.000  (x4)      الزبونمعرفة 
   المتغير التابع ميزة تخفيض التكاليف  Y: dependent variableحيث Y=B0+B4(x4)  ،)Y=2.484+0.327(x4: الانحدارمعادلة نموذج 

  SPSS.V 25 مخرجات برنامجالطالبة اعتمادا على  من إعداد: المصدر

 : كما يلي  )51( رقمالنتائج الواردة في الجدول  رُ سَّ فَ ت ـُ
وهــي قيمــة ) r=0.475() ميـزة تخفــيض التكــاليف(وتحقيــق ) معرفــة الزبــون(بعــد  بـينللعلاقــة رتبــاط الامعامــل  بلـغ    

 المصــاحبة لهــا) SIG=0.000( قيمــةلأن  )15.725( معنويــة المحســوبة Fنجــد أن قيمــة  كمــا،  إحصــائيا ةودالــموجبــة 
دالـــة طرديـــة يشـــير إلى وجـــود علاقـــة ارتبـــاط  وهـــو مـــا ،)0.05( المعنويـــة المعتمـــد عليـــه في الدراســـةأقـــل مـــن مســـتوى 

في ) ميــزة تخفــيض التكـــاليف(والبعــد الأول للمتغــير التــابع  )معرفـــة الزبــون( للمتغــير المســتقل الرابــعالبعــد  إحصــائيا بــين
ســاهم ي) معرفــة الزبــون(وهــو مــا يبــين بأن بعـد ) 0.226( در بــفتقــمعامــل التحديــد أمــا قيمـة   .المؤسسـة محــل الدراســة

وباقـي النسـبة راجـع إلى عوامـل  تحقيق ميـزة تخفـيض التكـاليفتغيرات التي تحدث في التفسير في  )% 22.60(بنسبة 
) T(نجـــد أن قيمـــةحيث ،دالـــة إحصـــائياوهـــي قيمـــة ) 0.327(المســـتقل  للمتغـــيرمعامـــل الانحـــدار  كمـــا بلـــغ .أخـــرى

فســر ذلــك بأن ويُ  )0.05( المعنويــةأقــل مــن مســتوى  المصــاحبة لهــا Sig)= 0.000(قيمــة و ) (3.966المحســوبة بلغــت
مسـتوى إدارة العلاقـة مـع زيادة في الـ، وهـو مـا يعـني أن )تأثـير ايجـابي(معنوي وموجب  للمتغير المستقل الرابعتأثير البعد 

تحقيـــــق ميـــــزة تخفـــــيض التكـــــاليف درجـــــات في  يعقبهـــــا زيادةبوحـــــدة واحــــدة ) معرفـــــة الزبـــــون(الزبــــون مـــــن خـــــلال بعـــــد 
   .)%32.70(أي بنسبة زيادة مقدرة بـــ وحدة ) 0.327(ةبقيم
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  :نستنتج قرار اختبار الفرضية بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه       

عنـد مسـتوى المعنويـة ذو دلالـة إحصـائية ثـر يوجـد أ :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)α≤0.05 (لمعرفة الزبون على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس.  

  :اختبار الفرضية الفرعية الخامسة -5- 2

لقيمــة الزبــون وربحيتــه  )α≤0.05(عنــد مســتوى المعنويــة ذو دلالــة إحصــائية ثــر لا يوجــد أ:(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضــية الصــفرية  -

  .تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليسعلى 

لقيمــة الزبـون وربحيتــه علــى  )α≤0.05(عنــد مسـتوى المعنويــة ذو دلالـة إحصــائية ثــر يوجــد أ: (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلــة -

  .تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس
 :الخامسةوفيما يلي نتائج إختبار الفرضية الفرعية     

 التكاليف تحقيق ميزة تخفيض على )قيمة الزبون وربحيته(تأثير بعد  نتائج اختبار ):52(رقمدول الج
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  الانحدار  معاملات معنوية  القدرة التفسيرية

  النتيجة   )SIG( B  T  المعاملات  R R2  )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

23.373                         0.000 0.550 0.302 
(Constant) معامل معنوي 0.000 9.559 2.507  الثابت 

 معامل معنوي 0.301 4.835 0.000  (x5)  قيمة الزبون وربحيته
   المتغير التابع ميزة تخفيض التكاليف  Y: dependent variableحيث Y=B0+B5(x5)  ،)Y=2.507+0.301(x5: الانحدار معادلة نموذج

   SPSS.V 25 مخرجات برنامج الطالبة اعتمادا علىمن إعداد  :المصدر

  : كما يلي  )52(رقم النتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
وهي ) 0.550(بـــِــ ) ميزة تخفيض التكاليف(وتحقيق ) قيمة الزبون وربحيته(بعد  بينللعلاقة رتباط الامعامل يقدر     

 )SIG=0.000( قيمةلأن  )Fcal=23.373( معنوية لمحسوبةا Fن قيمة بأنجد  كما،  إحصائيا ةودالقيمة موجبة 
 يشير إلى وجود علاقة ارتباط وهو ما) 0.05( المعنوية المعتمد عليه في هذه الدراسة أقل من مستوى المصاحبة لها

من خلال و  .الدراسةفي المؤسسة محل ) ميزة تخفيض التكاليف(و )قيمة الزبون وربحيته(البعد  دالة إحصائيا بين طردية
) قيمة الزبون وربحيته( بعد بأنيتبين  )0.302( لمقدرة بــا R2قيمة معامل التحديد  وبالنظر إلىنموذج الانحدار 

عوامل التكاليف أما باقي النسبة فيرجع ل التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض تفسير في) % 30.20(ساهم بنسبة ي
نجد حيث ، دالة إحصائياوهي قيمة  )B=0.301(المستقل  متغيربعد الخامس للللمعامل الانحدار  كما بلغ. أخرى

مستوى أقل من  المصاحبة لها Sig)= 0.000( قيمة مستوى المعنويةو ) (Tcal=4.835 المحسوبة بلغت) T( أن قيمة
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، وهو ما يعني أن )تأثير ايجابي(معنوي وموجب  للمتغير المستقل الخامسفسر ذلك بأن تأثير البعد ويُ  )0.05( المعنوية
درجات في  بوحدة واحدة يعقبها زيادة) قيمة الزبون وربحيته (مستوى إدارة العلاقة مع الزبون من خلال بعد زيادة في ال

  ).%30.10(أي بنسبة زيادة مقدرة بـــ وحدة ) 0.301( ةبقيمتحقيق ميزة تخفيض التكاليف 
  :بناءً على ما سبق نستنتج قرار اختبار الفرضية   

عنـد مسـتوى المعنويـة ذو دلالـة إحصـائية ثـر يوجـد أ :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبـل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصـفرية

)α≤0.05( لقيمة الزبون وربحيته على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس  

 :السادسةاختبار الفرضية الفرعية  -6 -2

لصـوت الزبـون وإدارة   )α≤0.05(عنـد مسـتوى المعنويـة ذو دلالـة إحصـائية ثـر لا يوجـد أ:(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصـفرية  -

  شكاويه على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس

ـــة إحصـــائية ثـــر يوجـــد أ: (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـــية البديلـــة - الزبـــون وإدارة لصـــوت   )α≤0.05(عنـــد مســـتوى المعنويـــة ذو دلال

  شكاويه على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس
 :وفيما يلي نتائج اختبار الفرضية الفرعية السادسة

  تحقيق ميزة تخفيض التكاليف على) صوت الزبون وإدارة شكاويه(تأثير  بعد نتائج اختبار ): 53( دول رقمالج
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  الانحدار  معاملات معنوية  القدرة التفسيرية

  النتيجة   )SIG( B  T  المعاملات  R  R2  )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

39.777                         0.000 0.651 0.424 
(Constant) معامل معنوي 0.000 4.703 1.612  الثابت 

معنوي معامل 0.558 6.307 0.000  (x6) صوت الزبون وإدارة شكاويه  
   المتغير التابع ميزة تخفيض التكاليف  Y: dependent variableحيث Y=B0+B6(x6)  ،)Y=1.612+0.558(x6: الانحدار معادلة نموذج

  SPSS.V 25 على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

  : كما يلي )53(رقمالنتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 

 المحسوبة Fقيمة  ، كما نجد بأنودال إحصائياوهو موجب ) =0.651r(بـِــ رتباطالامعامل يقدر     
)39.777=Fcal( قيمة  معنوية لأن)0.000sig=(  المعتمد عليه في الدراسة ستوى المعنويةمأقل من المصاحبة لها 

صوت ( للمتغير المستقل السادسالبعد  دالة إحصائيا بين طردية يشير إلى وجود علاقة ارتباط وهو ما،  (0.05)
  .في المؤسسة محل الدراسة) ميزة تخفيض التكاليف(والبعد الأول للمتغير التابع  )الزبون وإدارة شكاويه
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)  صوت الزبون وإدارة شكاويه(بعد  نبأيتبين  R2قيمة معامل التحديد  وبالنظر إلىمن خلال نموذج الانحدار، و 
 فيرجعباقي النسبة أما  تحقيق ميزة تخفيض التكاليفتغيرات التي تحدث في التفسير في ) % 42.40( ساهم بنسبةي

نجد أن حيث ، دالة إحصائياوهي قيمة  )B=0.558(المستقل  للمتغيرمعامل الانحدار  كما بلغ. أخرىإلى عوامل 
المعنوية أقل من مستوى  Sig)= 0.000(المحسوبة  قيمة مستوى المعنويةو ) (Tcal=6.307 المحسوبة بلغت) T(قيمة

تأثير (معنوي وموجب  للمتغير المستقل السادسفسر ذلك بأن تأثير البعد ويُ  )0.05( المعتمد عليها في الدراسة
 )صوت الزبون وإدارة شكاويه(مستوى إدارة العلاقة مع الزبون من خلال بعد زيادة في ال، وهو ما يعني أن )ايجابي

أي بنسبة زيادة مقدرة وحدة ) 0.558( ةبقيمتحقيق ميزة تخفيض التكاليف رجات دفي  بوحدة واحدة يعقبها زيادة
ــــــــــ بعد صوت الزبون وهي نسبة مقبولة تدل على أهمية تحقيق ميزة تخفيض التكاليف درجات  من %)55.80(ب

  .تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في المؤسسة محل الدراسىةالتأثير على وإدارة شكاويه في 
  :نستنتج قرار اختبار الفرضية بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه    

عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر يوجد أ :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)α≤0.05(  لصوت الزبون وإدارة شكاويه على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس.  

  :اختبار الفرضية الفرعية السابعة - 2-7

لتقوية العلاقة مع  )α≤0.05(عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر لا يوجد أ:(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

  .في مؤسسة  موبيليستحقيق ميزة تخفيض التكاليف  على الزبون

لتقوية العلاقة مع الزبون  )α≤0.05(المعنوية عند مستوى ذو دلالة إحصائية ثر يوجد أ: (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة -

  .على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس
 :وفيما يلي نتائج اختبار الفرضية الفرعية السابعة

  تحقيق ميزة تخفيض التكاليف على) تقوية العلاقة مع الزبون(تأثير بعد نتائج اختبار ): 54( دول رقمالج
لنموذج عنوية الكلية الم

  الانحدار البسيط
والعلاقة   القدرة التفسيرية

  الارتباتطية
  الانحدار  معاملات معنوية

  النتيجة   )SIG( B  T  المعاملات  R  R2  )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

37.933                         0.000 0.642 0.413 
(Constant) معامل معنوي 0.000 8.062 2.141  الثابت 

 معامل معنوي 0.401 6.159 0.000  (x7)  العلاقة مع الزبونتقوية 
   المتغير التابع ميزة تخفيض التكاليف  Y: dependent variableحيث Y=B0+B7(x7)  ،)Y=2.141+0.401(x7: الانحدار معادلة نموذج

  SPSS.V 25 على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر
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  : كما يلي )54( رقمالنتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
بـــ وميزة تخفيض التكاليف ) تقوية العلاقة مع الزبون(البعد السابع للمتغير المستقل  رتباط بينالامعامل قيمة قدر ت    

)0.642r= ( قيمة  ، كما نجد بأنودال إحصائياوهو موجبF معنوية المحسوبة )37.933=Fcal( قيمة  لأن
)sig  =0.000(  المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى المصاحبة لها )يشير إلى وجود  وهو ما )0.05

والبعد الأول للمتغير  )تقوية العلاقة مع الزبون( للمتغير المستقل السابعالبعد  دالة إحصائيا بينطردية علاقة ارتباط 
قيمة معامل التحديد  وبالنظر إلى ذج الانحدارمن خلال نمو و . الدراسةفي المؤسسة محل ) ميزة تخفيض التكاليف(التابع 
R2 تحقيق تغيرات التي تحدث في ال تفسير في )% 41.30(ساهم بنسبة ي) تقوية العلاقة مع الزبون(بأن بعد تبين ي

  . أخرىإلى عوامل  فيرجعباقي النسبة أما  ميزة تخفيض التكاليف

 المحسوبة بلغت T نجد أن قيمةحيث ، دالة إحصائياوهي قيمة  )B=0.401( معامل الانحدار كما بلغ  
Tcal=6.159) ( قيمة و)0.000 =(Sig المعتمد عليه في الدراسة أقل من مستوى المعنوية المصاحبة لها)0.05 (

مستوى إدارة العلاقة مع زيادة في ال، وهو ما يعني أن )تأثير ايجابي(معنوي وموجب هذا البعد  ذلك بأن تأثير  رُ سَّ فَ وي ـُ
تحقيق ميزة تخفيض التكاليف درجات في  زيادةبوحدة واحدة يعقبها ) تقوية العلاقة مع الزبون(الزبون من خلال بعد 

ميزة تخفيض (تحقيق درجات  من )%40.10(بنسبة قدرها أي بنسبة زيادة مقدرة بـــ وحدة ) 0.401( ةبقيم
في  )تقوية العلاقة مع الزبون(إدارة العلاقة مع الزبون من خلال بعد وهي نسبة مقبولة تدل على أهمية ) التكاليف

  .تحقيق ميزة تخفيض التكاليف
  :نستنتج قرار اختبار الفرضية بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه

عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر يوجد أ :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)α≤0.05( في مؤسسة  موبيليستحقيق ميزة تخفيض التكاليف  على لتقوية العلاقة مع الزبون.  

 :اختبار الفرضية الفرعية الثامنة -8 -2

للرضا، الولاء ) α≤0.05(عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر لا يوجد أ :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

  .والاحتفاظ بالزبائن على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة موبيليس
للرضا، الولاء والاحتفاظ ) α≤0.05(عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر يوجد أ: (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة -

 .بالزبائن على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليس
 :والجدول الموالي يوضح نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثامنة  
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   تحقيق ميزة تخفيض التكاليف على) الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن(تأثير  بعد نتائج اختبار ): 55( دول رقمالج

عنوية الكلية لنموذج الم
  الانحدار البسيط

والعلاقة   القدرة التفسيرية
  الارتباتطية

  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG( B  T  المعاملات  R  R2  )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

22.498                         0.000 0.542 0.294 
(Constant) معامل معنوي 0.000 4.031 1.732  الثابت 

 الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن
(x8)  

 معامل معنوي 0.000 4.743 0.536

   المتغير التابع ميزة تخفيض التكاليف  Y: dependent variableحيث Y=B0+B8(x8)  ،)Y=1.732+0.536(x8: الانحدار نموذجمعادلة 

  SPSS.V 25مخرجات برنامج الطالبة اعتمادا علىمن إعداد : المصدر

  : كما يلي )55( رقم النتائج الواردة في الجدول تُـفَسَّرُ 
معنويـــــة  المحســـــوبة Fن قيمـــــة بأنجـــــد  كمـــــا،  إحصـــــائيا ةودالـــــوهـــــي قيمـــــة موجبـــــة ) 0.542(رتبـــــاط الامعامـــــل يقـــــدر 

)22.498=Fcal(  قيمـــةلأن )SIG=0.000( مســـتوى المعنويـــةأقـــل مـــن  المصـــاحبة لهـــا )يشـــير إلى  وهـــو مـــا )0.05
والبعـد  )والاحتفـاظ بالـزبائنالرضـا، الـولاء ( للمتغـير المسـتقل الثـامنالبعـد  دالة إحصائيا بـينطردية وجود علاقة ارتباط 
قيمـة  نموذج الانحدار، وبالنظـر إلى من خلالو . في المؤسسة محل الدراسة) ميزة تخفيض التكاليف(الأول للمتغير التابع 

تغــيرات ال تفسـير في) % 29.40(ســاهم بنسـبة ي) الرضـا، الــولاء والاحتفـاظ بالـزبائن(بعـد  نبأين يتبــ معامـل التحديـد
  .أخرىإلى عوامل  فيرجعنسبة الباقي تحقيق ميزة تخفيض التكاليف، أما التي تحدث في 

 المحسوبة بلغت) T( نجد أن قيمةحيث ،دالة إحصائياوهي قيمة ) B=0.536(فيبلغ معامل الانحدار  أما    
Tcal=4.743) ( قيمة و)0.000 =(Sig في الدراسة المعنوية المعتمد عليهأقل من مستوى  المحسوبة )فسر ويُ  )0.05

في مستوى إدارة  زيادة ال، وهو ما يعني أن )تأثير ايجابي(معنوي وموجب  للمتغير المستقل الثامنذلك بأن تأثير البعد 
تحقيق درجات في  بوحدة واحدة يعقبها زيادة )الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن(العلاقة مع الزبون من خلال بعد 

 ةبقيمؤسسة موبيليس القسم التجاري والتسويقي لمة إطارات ومسؤولي ميزة تخفيض التكاليف حسب وجهة نظر عين
وهي نسبة  )ميزة تخفيض التكاليف(تحقيق درجات في ) %53.60( أي بنسبة زيادة مقدرة بـــوحدة ) 0.536(

في التأثير على تحقيق  )الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن(بعد إدارة العلاقة مع الزبون من خلال مقبولة تدل على أهمية 
  .ميزة تخفيض التكاليف

  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه    

عند مستوى المعنوية ذو دلالة إحصائية ثر يوجد أ :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)α≤0.05 ( على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة  موبيليسللرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن.  
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  ئيسية الثانية وفرضياتها الفرعيةاختبار الفرضية الر : المطلب الثالث
 تغير مستقلالم بعد من أبعاد ومساهمة كل مدى تأثير سيتم اختبار الفرضية الرئيسية الثانية وفرضياتها الفرعية لمعرفة    
  .في مؤسسة موبيليس تحقيق ميزة التمايز عن المنافسينعلى  )إدارة العلاقة مع الزبون(

  :)∗(اختبار الفرضية الرئيسية الثانية -1
 متطلبات، دلأبعا  )α≤0.05( المعنوية عند مستوىذو دلالة إحصائية  أثريوجد لا  :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

الموظفين والتسويق الداخلي، التكنولوجيا والمتطلبات  ،التوجه بالعلاقة مع الزبون( الزبونالعلاقة مع ومؤشرات إدارة 
 ةميز تحقيق على )الاحتفاظ بالزبائنقيمة الزبون وربحيته، تقوية العلاقة مع الزبون ،الرضا الولاء و  التقنية، معرفة الزبون،
  . في مؤسسة موبيليس التمايز عن المنافسين

ــــة -  متطلبـــــات، دلأبعا )α≤0.05( المعنويــــة عنــــد مســــتوىذو دلالــــة إحصــــائية  أثــــريوجــــد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضــــية البديل

المــوظفين والتســويق الــداخلي، التكنولوجيــا والمتطلبــات  ،التوجــه بالعلاقــة مــع الزبــون(إدارة العلاقــة مــع الزبــون  ومؤشــرات

ـــة، معرفـــة الزبـــون، ـــ ،صـــوت الزبـــون وإدارة شـــكاويه قيمـــة الزبـــون وربحيتـــه، التقني الرضـــا الـــولاء  ،مـــع الزبـــونة العلاقـــة تقوي

  . موبيليس في مؤسسةالتمايز عن المنافسين  ةميز تحقيق على )والاحتفاظ بالزبائن

 :وفيما يلي النتائج المتحصل عليها :الانحدار الخطي المتعددشروط تحليل  -1-1

ويتم اختبار هذا الشرط من خلال دراسة : علاقة الخطية بين المتغير المستقل والمتغير التابعتشخيص ال -1- 1-1

    :هو واضح في الجدول التاليكما مصفوفة الارتباط بين المتغيرات  

ايز عن ميزة التمو  ةالمستقل اتطية بين المتغير الخعلاقة ال تشخيصنتائج اختبار شرط  ):56( دول رقمالج

  المنافسين
Correlations 

التوجه بالعلاقة  الأبعاد
 مع الزبون

الموظفين 
والتسويق 
  الداخلي

التكنولوجيا 
والمتطلبات 

  التقنية

معرفة 
  الزبون

قيمة الزبون 
  تهوربحي

صوت 
الزبون 
وإدارة 
  شكاويه

تقوية العلاقة 
  ونمع الزب

الرضا الولاء 
الاحتفاظ و 

  بالزبائن

 ميزة التمايز
عن 

  المنافسين

Pearson 
Correlation 0.359** 0.375** 0.442** 0.544** 0.348** 0.662** 0.375** 0.674** 

Sig. 0.007 0.004 0.001 0.000 0.009 0.000 0.004 0.000 

N 56 56 56 56 56 56 56 56 

** Correlation is significant at the 0.01  
* Correlation is significant at the 0.05  

  الاستبانةبيانات و  SPSS.V 25  برنامج مخرجاتالطالبة اعتمادا على من إعداد : المصدر
                                                           

  )10(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
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) 0.348(مقبولـة فهـي محصـورة بـين  قـيم معامـل بيرسـون بأن )56(رقـم الجـدول  خلال النتائج الـواردة في منيظهر    
 وعليــه  )0.05( مــن  قــلأ في جميــع المتغــيراتالمصــاحبة لهــا sig قــيم  أن حيــث ا،إحصــائي وهــي قــيم دالــة) 0.674(و

  .)ميزة التمايز عن المنافسين(البعد الثاني للمتغير التابع و توجد علاقة خطية بين المتغيرات المستقلة 

التمايز عن  ةميز( بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع تشخيص مشكلة الارتباط الخطي المتعدد -2- 1-1

  :يوضح الجدول الموالي النتائج المتحصل عليها: )المنافسين

  التمايز عن المنافسين ةميزو لمتغيرات المستقلةا بين الارتباط الخطي المتعدد ):57( دول رقمالج

 Collinearity Statistics الأبعاد البعد
Tolerance VIF 

 2.615 0.382 التوجه بالعلاقة مع الزبون الأول
 1.473 0.679 الموظفين والتسويق الداخلي الثاني
 3.017 0.331 والمتطلبات التقنيةالتكنولوجيا  الثالث
 1.614 0.620 معرفة الزبون  الرابع

 3.010 0.332 تهقيمة الزبون وربحي  الخامس
 4.164 0.240 صوت الزبون وإدارة شكاويه  السادس
 2.798 0.357 ونتقوية العلاقة مع الزب  السابع
 2.519 0.397 الرضا الولاء والاحتفاظ بالزبائن  الثامن

Dependent Variable : التمايز عن المنافسين ةميز: المتغير التابع  

  .انةبيانات الاستبو SPSS.V 25  برنامج على مخرجات الطالبة اعتمادامن إعداد : المصدر

في هذه الدراسة المستقل  لجميع أبعاد المتغير) VIF(معامل تضخم التباين  أن قيم )57(رقم دول الجمن يظهر     
جميع  أن مما يشير إلى )0.2(قيمة الكبر من أللمتغيرات المستقلة كلها ) Tolerance(قيم  كما أن،  )10(أقل من 
بين المتغيرات المستقلة، وعدم تداخلها مع عدم وجود مشكلة الارتباط  ما يؤكد وهو تي ضمن الحدود المقبولةالقيم تأ
  .لتحليل الانحدار المتعدد لبيانات الدراسة انعتبره ملائم وهذا مابعضها 

ويمكن التأكد من هذا الشرط  :من شرط عدم وجود ارتباط ذاتي بين الأخطاء العشوائية التحقق-3- 1-1
  :كما هو موضح في الجدول الموالي)Durbin-Watson(بالاعتماد على اختبار 

  من شرط عدم وجود ارتباط ذاتي بين الأخطاء العشوائية للتحقق) Durbin-Watsan( قيم ):58( دول رقمالج
-Durbin  المتغيرات

Watsan 
 النتيجة  القاعدة

 التمايز عن المنافسين ةميز: المتغير التابع

 )البعد الثاني(

المتغيرات 

 DW<4> 0 2.080 المستقلة
عدم وجود ارتباط ذاتي بين 

 الأخطاء العشوائية

  .انةبيانات الاستبو SPSS.V 25 برنامج مخرجات الطالبة اعتمادا على من إعداد  :المصدر
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  )4و 0( وهــي تنتمــي إلى المجــال) 2.080(تســاوي ) Durbin-Watsan( ةأن قيمــ )58(رقــم يتبــين مــن الجــدول     
 ،بالعلاقـــة مـــع الزبـــونبعـــد التوجـــه (ة الارتباطيـــة بـــين المتغـــيرات المســـتقل العلاقـــةبيـــانات  وبالتـــالي فـــإن 2وقريبــة جـــدا مـــن 

المــوظفين والتســويق الــداخلي، التكنولوجيــا والمتطلبــات التقنيــة، معرفــة الزبون،قيمــة الزبــون وربحيتــه، صــوت الزبــون وإدارة 

التمــايز عــن  ةميز( التــابع متغــيرلالبعــد الثــاني لو  )الاحتفــاظ بالــزبائن، الرضــا الــولاء و الزبــونشــكاويه، تقويــة العلاقــة مــع 

  .و ما يعرف بالبواقيأالأخطاء العشوائية  من مشكلة الارتباط الذاتي بين تخلوالمؤسسة محل الدراسة في  )المنافسين

هي بين المتغيرات المستقلة والتابعة وعليه وبتحقق من الشروط أعلاه نجد البيانات المتاحة والممثلة لدراسة العلاقة    
  .لتحليها بطريقة الانحدار المتعددبيانات ملائمة 

والتـابع ) المـؤثرة(المسـتقل أجل دراسـة العلاقـة بـين المتغـير  من :المتعدد للفرضيةنموذج الانحدار الخطي صياغة  -1-2

𝒚𝒚  :نعتمد على المعادلة التالية) المتأثر( = 𝑩𝑩𝟎𝟎 + 𝑩𝑩𝟏𝟏(𝒙𝒙𝟏𝟏) + 𝑩𝑩𝟐𝟐(𝒙𝒙𝟐𝟐) + 𝑩𝑩𝟑𝟑(𝒙𝒙𝟑𝟑) + 𝑩𝑩𝟒𝟒(𝒙𝒙𝟒𝟒) + 𝑩𝑩𝟓𝟓(𝒙𝒙𝟓𝟓) + 𝑩𝑩𝟔𝟔(𝒙𝒙𝟔𝟔) + 𝑩𝑩𝟕𝟕(𝒙𝒙𝟕𝟕) + 𝑩𝑩𝟖𝟖(𝒙𝒙𝟖𝟖)+𝛆𝛆𝐢𝐢 
∶   :تمثل تلك الرموز حيث  𝛆𝛆𝐢𝐢 يمثل الأخطاء العشوائية، B0 : المعامل الثابت، B1: التوجه بالعلاقة مع (الانحدار للمتغير المستقل  معامل

عامل الانحدار للمتغير م: :X2( ،B3 الموظفين والتسويق الداخلي(معامل الانحدار للمتغير المستقل  :B2، )X1الزبون

             )X 4 معرفة الزبون(عامل الانحدار للمتغير المستقل م :B4، )X3 التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(المستقل 

B5:  5ه قيمة الزبون وربحيت(معامل الانحدار للمتغير المستقل X(،  B6:  معامل الانحدار للمتغير المستقل) صوت

معامل  : 7X( ،B7 الزبونتقوية العلاقة مع (معامل الانحدار للمتغير المستقل  : B7، )6X الزبون وإدارة شكاويه

 .)التمايز عن المنافسين ةميز( المتغير التابع : Y، )8Xالاحتفاظ بالزبائن الرضا الولاء و (الانحدار للمتغير المستقل 

تحليـل الانحـدار المتعـدد للعلاقـة اختبـار الفرضـية الرئيسـية الثانيـة و  لنتـائج spss مخرجـات بـرنامج يلخـص  والجـدول المـوالي
  :المدروسة
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التمايز عن  ةميزالمتغيرات المستقلة على اختبار تأثير (نتائج تحليل الانحدار المتعدد ): 59(دول رقمالج

  )المنافسين
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار المتعدد
  لمعاملات الانحدار المتعدد المعنوية الجزئية  القدرة التفسيرية

 Fقيمة 

  المحسوبة

مستوى 

المعنوية 

)SIG( 
R  

2 R  
R Square  

 B  T  المعاملات

مستوى 

المعنوية 

)SIG(  

 معنوية التأثير

7.703 0.000 0.753 0.567 

(Constant)  
 الثابت

B0=  0.075 0.101 0.920 غير معنوي  

(X1) B1=  0.112 0.692 0.492 غير معنوي  (𝒙𝒙𝟐𝟐) B2=  0.120 0.755 0.454 غير معنوي  (𝒙𝒙𝟑𝟑) B3=  0.204 1.065 0.292  معنويغير  (𝒙𝒙𝟒𝟒) B4=  0.340 2.220 0.031 معنوي  (𝒙𝒙𝟓𝟓) B5=  0.005 0.035 0.972 غير معنوي  (𝒙𝒙𝟔𝟔) B6=  0.507 2.248 0.029 معنوي  (𝒙𝒙𝟕𝟕) B7=  0.160 0.983 0.331 غير معنوي  (𝒙𝒙𝟖𝟖) B8=  0.567 2.315 0.025 معنوي  
 

Variables Entered/Removeda 

Model 
 النموذج

Variables Entered 
  المتغيرات  التي تم  إدخالها في النموذج

Variables 
Removed 

المتغيرات 
  المحذوفة

Method 
في النموذج طريقة ادخال المتغيرات  

1 
(𝒙𝒙𝟏𝟏) :التوجه بالعلاقة مع الزبون,(𝒙𝒙𝟐𝟐)  :الموظفين والتسويق الداخلي , ,(𝒙𝒙𝟑𝟑)  التكنولوجيا

صوت الزبون وإدارة  (𝒙𝒙𝟔𝟔)، يتهقيمة الزبون وربح: (𝒙𝒙𝟓𝟓)معرفة الزبون : (𝒙𝒙𝟒𝟒), والمتطلبات التقنية
 الولاء والاحتفاظ بالزبائن ،الرضا:(𝒙𝒙𝟖𝟖), ونتقوية العلاقة مع الزب: (𝒙𝒙𝟕𝟕)شكاويه،

// Enter 
 

a. Dependent Variable: التمايز عن المنافسين ةميز  
  .بانةبيانات الاستو SPSS.V 25  برنامج على مخرجات اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

  :كالتالي  )59(رقم النتائج المتحصل عليها في الجدول  رُ سَّ تُـفَ 

 ةتحقيق ميزفي  قلة قيــد الدراســة في تفســيرها معًــامــدى صــلاحية المتغــيرات المســتبمعــنى معرفــة ( معنويــة النمــوذج -

الــذي  )F-test(للبيــانات مــن خــلال اختبــارويمكــن معرفــة معنويــة النمــوذج ومــدى مطابقتــه  ):التمــايز عــن المنافســين

المعنويــة المعتمــد هــي أقــل مــن مســتوى و  لــه المصــاحبة ) =0.000SIG( قيمــةو  )Fcal=7.703(المحســوبة تــه قيمبلغــت 
معًـا ) الثمانيـة(، وهو ما يدل على معنويـة نمـوذج الانحـدار وبالتـالي يمكـن للمتغـيرات المسـتقلة )0.05( عليه في الدراسة

التمـــايز عـــن المنافســـين، كمـــا يلاحـــظ بأنـــه لـــيس شـــرطا أن تســـتخدم كـــل المتغـــيرات  ةميز في تفســـير تحقيـــقأن تســـتخدم 
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إحصـائيا  على الأقل أن يتنبـأ تنبـؤًا دالاً  بمعنى أنه يمكن لأحد المتغيرات المستقلة ،بناء نموذج معادلة الانحدارفي المستقلة 
 في تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين

  :لم الإحصائية للنموذجعاالمتفسير  -
  معامــل الارتبــاط بيرســون)r:( معامــل الارتبــاط  بلــغ)0.753r=   (ــ وهــي قيمــة  أن حيــث نجــد ،إحصــائيا ةدال

المعنوية المعتمد عليـه مستوى أقل من  لهاالمصاحبة )  =0.000SIG( وأن قيمة )7.703( لمحسوبة بلغتا F قيمة
ـــة احصـــائيً ارتبـــاط قويـــة و  وجـــود علاقـــةوهـــذا يشـــير إلى ) 0.05( في الدراســـة  إشـــارةكمـــا أن   .بـــين المتغـــيرات ادال

فكلمـا زادت  )علاقـة طرديـة( بأن المتغيرات المستقلة والمتغـير التـابع يتغـيران في الاتجـاه نفسـه رُ سَّ الارتباط الموجبة تُـفَ 
لـــدى مؤسســـة  التمـــايز عـــن المنافســـين  ةتحقيق ميز مـــن مســـتوى زيادةالـــإلى  أدى ذلـــكمعًـــا  قـــيم المتغـــيرات المســـتقلة

 .موبيليس مؤسسةالعاملين في  التجاري والتسويقي القسم إطارات ومسؤوليمن وجهة نظر  موبيليس

  معامـل التحديـد)R2) (نســبة التفسـير:(مـن خــلال قيمـة معامـل التحديــد المقـدرة بـــــR2=0.567)(نبأتبــين ي 

تغــيرات الــتي التفســير في ) %  56.70(بنســبة معــاً  تســاهم الزبــونمتطلبــات، أبعــاد ومؤشــرات إدارة العلاقــة مــع 

باقــي  أمــا ،تعــبر عــن درجــة تفســير قويــة مرتفعــة وهــي نســبة مســاهمةالتمــايز عــن المنافســين  ةتحقيق ميز تحــدث في

  .أخرىإلى عوامل  فيرجعالنسبة 

تشـير قـيم معامـل  :)B معامـل الانحـداراختبـار معنويـة (المتغـير التـابع  علـى لمتغـيرات المسـتقلةتأثير اتفسير قيمة  -

التكنولوجيــــا  ،ن والتســــويق الــــداخليو الموظفــــ ،التوجــــه بالعلاقــــة مــــع الزبــــون(المتغــــيرات المســــتقلة مــــن  كــــلاًّ أن  الانحــــدار 
، بينمـــا تأثـــير معنـــوي علـــى المتغـــير التـــابع لـــيس لهـــا )ونتقويـــة العلاقـــة مـــع الزبـــ ،يتـــهقيمـــة الزبـــون وربح ،والمتطلبـــات التقنيـــة

لهــا تأثــير معنــوي في تحقيــق  )الــولاء والاحتفــاظ بالــزبائن ،معرفــة الزبــون ، صــوت الزبــون وإدارة شــكاويه، الرضــا(المتغــيرات
  .ميزة التمايز عن المنافسين

 :قرار اختبار الفرضية نستنتج بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه 

المعنويـة  ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى أثريوجد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏) الفرضية البديلةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)0.05α≤( ومؤشـــرات إدارة العلاقـــة مـــع الزبـــون  ، متطلبـــاتدلأبعا)المـــوظفين والتســـويق  ،التوجـــه بالعلاقـــة مـــع الزبـــون
 تقويـــة، صـــوت الزبـــون وإدارة شـــكاويه، قيمـــة الزبـــون وربحيتـــه الـــداخلي، التكنولوجيـــا والمتطلبـــات التقنيـــة، معرفـــة الزبـــون،

  .في مؤسسة  موبيليسالتمايز عن المنافسين  ةميز تحقيق على )العلاقة مع الزبون ،الرضا الولاء والاحتفاظ بالزبائن
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أبعـاد، (مثل للعلاقة المدروسة بـين الماختيار أفضل نموذج مطابق لبيانات المستجوبين من عينة الدراسة و  -1-3

مـن خـلال النتـائج المتوصـل إليهـا ):التمايز عـن المنافسـينوتحقيق ميزة متطلبات ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون 

في النمـــوذج المفـــترض والـــتي تضـــمنت متغـــيرات لهـــا تأثـــير ومتغـــيرات أخـــرى لـــيس لهـــا تأثـــير ســـيتم إعـــادة تحليـــل النمـــوذج 

ــل الانحــــدار  لتحديــــد ) خطــــوة -خطــــوة() Stepwise Regression(الخطــــي المتعــــدد التــــدريجي باســــتخدام تحليــ

) تحقيـق ميـزة التمـايز عـن المنافسـين(التي لها تأثير فقط على المتغير التـابع ) المتغيرات المستقلة(عاملات نموذج الانحدار م
  :وفيما يلي النتائج المتوصل إليها ويتم هذا على عدة خطوات

التمايز عن  ةميزوإدارة العلاقة مع الزبون بين للعلاقة  الخطي المتعدد التدريجي الانحدار ):60( دول رقمالج

  المنافسين

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate )F-test( Sig. 

1 0.674a 0.455 0.445 0.40054 45.060 0.000 

2 0.712b 0.507 0.488 0.38449 27.251 0.000 
3 0.737c 0.543 0.517 0.37355 20.631 0.000 

a. Predictors: (Constant),  (𝒙𝒙𝟖𝟖) الاحتفاظ بالزبائنو  الولاء، الرضا  
b. Predictors: (Constant), (𝒙𝒙𝟖𝟖) الاحتفاظ بالزبائنو  الولاء، الرضا   (𝒙𝒙𝟔𝟔) شكاويه وإدارة الزبون صوت  
c. Predictors: (Constant), (𝒙𝒙𝟖𝟖) بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا , (𝒙𝒙𝟔𝟔) شكاويه وإدارة الزبون صوت (𝒙𝒙𝟒𝟒), الزبون معرفة  

  Coefficients  إحصائيات لمعاملات أفضل نموذج

Model 
 الأبعاد 

Unstandardize
d Coefficients 
 القيم غير المعيارية

Standardized 
Coefficients 

قيم المعياريةال  )T-test( Sig. النتيجة  

B Beta 

03 

(Constant) 0.168 - 0.250 0.804  معنويغير  
 الولاء، الرضا: البعد الثامن 

 الاحتفاظ بالزبائنو 
0.610 0.446 2.938 

0.00
5 

 معنوي

 الزبون صوت: السادسالبعد 
 شكاويه وإدارة

0.607 0.379 2.607 
0.01

2 
 معنوي

 2.037 0.205 0.258 الزبون معرفة: البعد الرابع 
0.04

7 
 معنوي

  SPSS.V 25  على مخرجات برنامج الطالبة اعتمادا علىمن إعداد : المصدر

 -خطوة() Stepwise Régression(التدريجي وبموجب طريقة الانحدار المتعدد  )60( رقم من خلال الجدول    
) التمايز عن المنافسين ةميز تحقيقو إدارة العلاقة مع الزبائن( نماذج مفسرة للعلاقة بين ةلدينا ثلاث نجد أنه) خطوة

  :كما هو موضح فيما يلي موبيليس مؤسسةالمستبين منها في  العينةأفراد والمطابقة لبيانات 
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إلى نموذج ) الاحتفاظ بالزبائنالولاء و  ،الرضا (𝒙𝒙𝟖𝟖) (تغيرالم إدخال بموجب): النموذج الأول( الخطوة الأولى -

 المحسوبة Fبلغت قيمة  ا حيثاحصائيً  ةدال وهي قيمة r=0.674)(الانحدار تم الحصول على معامل الارتباط 
)45.060=F ( قيمة و)SIG=0.000 (مستوى المعنوية المعتمد عليه في الدراسة أقل من المصاحبة لها )0.05 (

  .التمايز عن المنافسين ةميزالتغيرات التي تحدث في  من) %45.50(ما نسبته هذا المتغير لوحده  رَ سَّ وقد فَ 

 (𝒙𝒙𝟖𝟖)( جانب المتغير إلى )شكاويهصوت الزبون وإدارة (𝒙𝒙𝟔𝟔)( تغيرالمتم إدخال ): النموذج الثاني( الخطوة الثانية -

وهي ) r= 0.712( على معامل الارتباط ، ولقد تم الحصولإلى نموذج الانحدار )الاحتفاظ بالزبائنالولاء و  ،الرضا

المصاحبة لها أقل من ) SIG=0.000(قيمة و  )F=27.251( المحسوبة Fبلغت قيمة حيث  ،إحصائيا ةدال قيمة
 من )%50.70( ا نسبتهمعًا م المتغيراتفَسَّرَتْ هذه  كما). 0.05( في الدراسةمستوى المعنوية المعتمد عليه 

  .التمايز عن المنافسين ةميزالتغيرات التي تحدث في 

صوت (𝒙𝒙𝟔𝟔)( جانب المتغيرات إلى )معرفة الزبون (𝒙𝒙𝟒𝟒)(تغيرالمتم إدخال ): النموذج الثالث( الخطوة الثالثة -

 ولقد بلغ معامل الارتباط الانحدارإلى نموذج  )الاحتفاظ بالزبائنالولاء و  ،الرضا (𝒙𝒙𝟖𝟖)،الزبون وإدارة شكاويه

)0.737r= (بلغت قيمة احصائيا حيث  وهي قيمة دالةF المحسوبة )20.631=F(  قيمة و)SIG=0.000( 
ا نسبته مكما فَسَّرَتْ هذه المتغيرات معًا ). 0.05( المصاحبة لها أقل من مستوى المعنوية المعتمد عليه في الدراسة

له أكبر قيمة لمعامل النموذج الثالث  أنوبما  .التمايز عن المنافسين ةميزالتغيرات التي تحدث في  من )54.30%(

 Std. Error of the(قيمة للخطأ المعياري للتقدير أقلو) Adjusted R Square=0.517(التفسير المصحح 

Estimate=0.37355 ( وهي قيمة منخفضة تدل على الدقة العامة لنموذج الانحدار ومنه يعتبر النموذج الثالث
  .من بين النماذج الأخرى المتحصل عليها الأفضل 

الـولاء والاحتفـاظ  ،الرضـا:(𝒙𝒙𝟖𝟖)صـوت الزبـون وإدارة شـكاويه،  (𝒙𝒙𝟔𝟔)معرفـة الزبـون ،: (𝒙𝒙𝟒𝟒)( ولتحديد أكثر المتغـيرات

لمتغــيرات ل مــوبيليس تــتم المقارنــة بــين الأهميــة النســبيةمؤسســة   لــدى التمــايز عــن المنافســين ةميز تحقيقفي  إســهاما )بالــزبائن

  :كما يلي) Beta(الانحدار المعيارية  لمعاملات المستقلة التي يضمها أفضل نموذج انحدار على أساس القيمة المطلقة

  التمايز عن المنافسين ةميز تحقيقتأثير على الفي  إسهاما ثر المتغيرات المستقلةكترتيب أ): 61( الجدول رقم
 ترتيب الأهمية النسبية للمتغيرات في تأثيرها على المتغير التابع  Beta  المتغيرات المستقلة

 01 |0.446|  بالزبائن والاحتفاظ الولاء، الرضا: البعد الثامن 
 02 |0.379| .صوت الزبون وإدارة شكاويه: البعد السادس

 03 |0.205| .معرفة الزبون: الرابعالبعد 
  SPSS.V 25 على مخرجات برنامجالطالبة اعتمادا من إعداد : المصدر
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التمايز  ةميز تحقيقعلى  )بالزبائن والاحتفاظ

حيث ) الزبون معرفةو  شكاويه وإدارة الزبون

 تحقيقفي  )%44.60(يسبب زيادة مقدارها 

من  )شكاويه وإدارة الزبون صوت(متغير 

 وإدارة الزبون صوت في مستويات زيادة وحدة واحدة
فقد كانت من ثالثة الرتبة الم أما. التمايز عن المنافسين

يسبب زيادة مقدارها  في مستويات معرفة الزبون
  

مثل المو  موبيليسبمؤسسة  الدراسةعينة  بيانات
كما هو موضح فيما   التمايز عن المنافسين 

التمايز عن  ةميز تحقيقفي  إسهاماالأكثر 

  
  .على نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية

البعد الثامن للمتغير 
  :المستقل

الولاء والاحتفاظ الرضا، 
  بالزبائن
(x8)  
  

البعد الرابع للمتغير 
  :المستقل

  معرفة الزبون
(x4)  
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والاحتفاظ الولاء الرضا(متغير تأثير بأن لاحظ يُ  )61(رقم من خلال الجدول 

الزبون صوت(أكثر من تأثير كل من  محل الدراسةؤسسة 
يسبب زيادة مقدارها  بالزبائن والاحتفاظ الولاء، الرضا في مستويات زيادة وحدة واحدة

متغير ثانية الرتبة الميليه في  .بالمؤسسة محل الدراسة التمايز عن المنافسين

زيادة وحدة واحدةحيث أن التابع  المتغير في تحقيق إسهاماتغيرات 
التمايز عن المنافسينفي تحقيق ميزة %) 37.90 ( يسبب زيادة مقدارها
في مستويات معرفة الزبون زيادة وحدة واحدةحيث أن ) معرفة الزبون

  .بالمؤسسة محل الدراسةميزة التمايز عن المنافسين تحقيق 
بياناتاغة النموذج الميداني والمطابق لصي بناءً على كل ما سبق يمكن

 ةميز تحقيقفي تأثيرها على  إسهاما الأكثر المتغيرات المستقلة

الأكثر للعلاقة بين المتغيرات المستقلة  لنموذج الميدانيا): 

  المنافسين

على نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية اعتمادا الطالبةمن إعداد  :المصدر

:المتغير التابع  
تحقيق ميزة 
التمايز عن 
 المنافسين

  موبيليس

البعد السادس للمتغير 
  :المستقل

صوت الزبون وإدارة 
 شكاويه
(x  

 

دراسة : الفصل الرابع 

من خلال الجدول     

ؤسسة المفي   عن المنافسين

زيادة وحدة واحدةأن 

التمايز عن المنافسين ةميز

تغيرات المحيث أكثر 
يسبب زيادة مقدارها شكاويه
معرفة الزبون( متغيرنصيب 

تحقيق في  )20.50%(
بناءً على كل ما سبق يمكن    

المتغيرات المستقلةللعلاقة بين 
  :يلي

): 57(الشكل رقم

البعد السادس للمتغير 
المستقل

صوت الزبون وإدارة 
شكاويه
(x6)
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  :)∗(الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية اختبار - 2
التوجــه بالعلاقــة مــع (الزبــون إدارة العلاقــة مــع ومؤشــرات  أبعــادمتطلبــات و المتمثلــة في ســتقلة الم تغــيراتالمتأثــير لمعرفــة     

صوت الزبـون وإدارة ،تهقيمة الزبون وربحي :معرفة الزبون،التكنولوجيا والمتطلبات التقنية،الموظفين والتسويق الداخلي،الزبون
المؤسسـة  في تحقيـق ميـزة التمـايز عـن المنافسـين على) الاحتفاظ بالزبائنالرضا الولاء و  ون،تقوية العلاقة مع الزب، شكاويه

لكشـف علـى وجـود ل الخطـي البسـيطالعلاقـة بينهمـا باسـتخدام تحليـل الانحـدار  سيتم دراسة حدةعلى  كلمحل الدراسة  
  :كما يلي  حدةومساهمة كل متغير مستقل على  مدى تأثيرومعرفة ارتباط بين المتغيرات 

 :اختبار الفرضية الفرعية الأولى -2-1

لتوجه بالعلاقة مع ل )α≤0.05( المعنوية عند مستوىذو دلالة إحصائية  أثريوجد  لا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

  .في مؤسسة  موبيليس تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىالزبون 

لتوجه بالعلاقة مع ل )α≤0.05( المعنوية عند مستوىذو دلالة إحصائية  أثريوجد  : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة - 

  .في مؤسسة  موبيليس تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىالزبون 
 :والجدول التالي يلخص نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى     
   المنافسينلتمايز عن زة اميتحقيق  على )التوجه بالعلاقة مع الزبون(تأثير بعد نتائج اختبار  ):62( دول رقمالج
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
والعلاقة   القدرة التفسيرية

  الارتباتطية
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG(  R  R2    B  T )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

7.972                         0.007 0.359 0.129 
(Constant) معامل معنوي 0.000 3.485 2.104  الثابت 

 معامل معنوي 0.374 2.823 0.000  (x1)التوجه بالعلاقة مع الزبون 
   التمايز عن المنافسينالمتغير التابع ميزة Y: dependent variableحيث Y=B0+B1(x1)  ،)Y=2.104+0.374(x1: الانحدار معادلة نموذج

  SPSS.V 25  من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج :المصدر

  :كما يلي  )62(رقم النتائج الواردة في الجدول  رُ سَّ فَ ت ـُ
 )ميزة التمايز عن المنافسين(وتحقيق  )التوجه بالعلاقة مع الزبون(بعد  بينللعلاقة رتباط الامعامل  بلغ      
)r=0.359 ( ن قيمة بأ ويظهر ،إحصائيا ةودالوهي قيمة موجبة F يةمعنو  المحسوبة )7.972=Fcal(  قيمةلأن 
)SIG=0.007( المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى  االمصاحبة له )وجود يشير إلى ما وهذا ) 0.05

 التمايز عن( لمتغير التابعلبعد الثاني لوا )التوجه بالعلاقة مع الزبون( بعد دالة إحصائيا بين طردية علاقة ارتباط

                                                           
  )10(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
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لمقدرة بــ اد قيمة معامل التحدي وبالنظر إلىمن خلال نموذج الانحدار و. في المؤسسة محل الدراسة )المنافسين

 ةميزتغيرات التي تحدث في ال في )% 12.90(ساهم بنسبة ي) مع الزبونالتوجه بالعلاقة (بعد  بين بأنتي )0.129(
 متغير المستقلبعد الأول للمعامل الانحدار لل كما بلغ. ىأخر إلى عوامل  فيرجعباقي النسبة أما  التمايز عن المنافسين

قيمة و ) Tcal=2.823(تقدر بــ المحسوبة ) T(نجد أن قيمةحيث  ،وهي قيمة دالة إحصائيا )=0.374B( قيمة 
)0.000 = (Sig  المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى المصاحبة لها )تأثير ذلك بأن  رُ سَّ فَ وي ـُ، )0.05

 (مستوى إدارة العلاقة مع الزبون من خلال بعد زيادة في ال وبالتالي فإن، )تأثير ايجابي(معنوي وموجب  هذا البعد
حسب وجهة  التمايز عن المنافسينتحقيق ميزة بوحدة واحدة يعقبها زيادة في درجات ) التوجه بالعلاقة مع الزبون

 .)%37.40( قدرها أي بنسبة زيادة ،وحدة) 0.374( ةبقيم المستبان منهم عينةأفراد النظر 
  قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه    

 عنـــد مســـتوىذو دلالـــة إحصـــائية  أثـــريوجـــد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏) الفرضـــية البديلـــةونقبـــل (𝑯𝑯𝟎𝟎) نـــرفض الفرضـــية الصـــفرية 

  في مؤسسة  موبيليس تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىلتوجه بالعلاقة مع الزبون ل )α≤0.05( المعنوية

 :الثانيةاختبار الفرضية الفرعية -2-2
والتسـويق للمـوظفين  )α≤0.05( المعنويـة عنـد مسـتوىذو دلالـة إحصـائية  أثـريوجـد لا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصـفرية  -

  في مؤسسة  موبيليس تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين على الداخلي

ـــة إحصـــائية  أثـــريوجـــد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـــية البديلـــة - والتســـويق للمـــوظفين  )α≤0.05( المعنويـــة عنـــد مســـتوىذو دلال

  مؤسسة  موبيليسفي  تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين على الداخلي
  :وفيما يلي نتائج اختبار هذه الفرضية

   المنافسينالتمايز عن  ةميزتحقيق  على )الموظفين والتسويق الداخلي( بعد تأثيرنتائج اختبار  :)63( دول رقمالج
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  القدرة التفسيرية

  والعلاقة الارتباتطية
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG(  R  R2    B  T )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

8.835                         0.004 0.375 0.141 
(Constant) معامل معنوي 0.001 3.405 2.034  الثابت 

 معامل معنوي 0.512 2.972 0.004  (x2)الموظفون والتسويق الداخلي
  التمايز عن المنافسين المتغير التابع ميزة Y: dependent variableحيث Y=B0+B2(x2)  ،)Y=2.034+0.512(x2: الانحدار معادلة نموذج

  SPSS.V 25  من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج :المصدر



 مؤسسة موبيليس أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الميزة التنافسية فيدراسة : الفصل الرابع 
 

327 
 

 ةودالــوهــي قيمــة موجبــة ) r=0.375(قــد بلغــت رتبــاط الابأن قيمــة معامــل ) 63( يظهــر مــن خــلال الجــدول رقــم   
أقـل مـن  االمصـاحبة لهـ )SIG=0.007( قيمـةلأن  يـةمعنو  )Fcal=8.835(  المحسوبة F ن قيمة بأنجد  حيث إحصائيا
  بعددالة إحصائيا بينطردية يشير إلى وجود علاقة ارتباط ما وهذا ) 0.05( المعنوية المعتمد عليه في الدراسةمستوى 

خــلال نمــوذج الانحــدار مــن و .في المؤسســة محــل الدراســة )المنافســين التمــايز عــن(بعــد و ) الموظفــون والتســويق الــداخلي(

تغــيرات الــتي تحــدث في ال )% 14.10(ســاهم بنســبة ي هــذا البعــديتبــين بأن   R2 قيمــة معامــل التحديــد  وبالنظــر إلى

متغـير الثـاني لل بعـدمعامـل الانحـدار لل بلـغ كما. أخرىإلى عوامل  فيرجعباقي النسبة أما ،التمايز عن المنافسين  ةميزفي 

قيمـة و ) Tcal=2.972(تقـدر بـــ المحسـوبة ) T(حيـث نجـد أن قيمـة ،وهي قيمة دالة إحصائيا )B=0.512( المستقل
)0.004 = (Sig  المعنويـة المعتمـد عليـه في الدراسـةأقل مـن مسـتوى المصاحبة لها )ذلـك بأن تأثـير  رُ سَّـفَ وي ـُ، )0.05

مستوى إدارة العلاقـة مـع الزبـون مـن زيادة في ال وبالتالي فإن، )تأثير ايجابي(معنوي وموجب البعد الثاني للمتغير المستقل 
تحقيــق ميــزة التمــايز بنســبة قــدرها بوحــدة واحــدة يعقبهــا زيادة في درجــات ) المــوظفين والتســويق الــداخلي (خــلال بعــد 

  .إدارة العلاقة مع الزبونفي  )يالموظفين والتسويق الداخل(وهي نسبة مقبولة تدل على أهمية بعد ) 51.20%(
  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه     

 المعنويـة عنـد مسـتوىذو دلالـة إحصـائية  أثـريوجـد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبـل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصـفرية

)α≤0.05(  في مؤسسة  موبيليس تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين على والتسويق الداخليللموظفين.  

  :الثالثةاختبار الفرضية الفرعية  - 2-3

للتكنولوجيـــــا   )α≤0.05( المعنويـــــة عنـــــد مســـــتوىذو دلالـــــة إحصـــــائية  أثـــــريوجـــــد لا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضـــــية الصـــــفرية  -

  .موبيليس في مؤسسة عن المنافسين التمايز ةميز تحقيق علىوالمتطلبات التقنية 

للتكنولوجيـا والمتطلبـات   )α≤0.05( المعنويـة عنـد مسـتوىذو دلالـة إحصـائية  أثـريوجـد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلـة -

  .موبيليس في مؤسسة عن المنافسين التمايز ةميز تحقيق علىالتقنية 
  :وفيما يلي نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة
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التمايز عن  ةميز تحقيق على) التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(تأثير بعد نتائج اختبار ): 64(الجدول رقم

  المنافسين
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  القدرة التفسيرية

  والعلاقة الارتباتطية
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG(  R  R2    B  T )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

13.082                         0.001 0.442 0.195 
(Constant) معامل معنوي 0.003 3.088 1.756  الثابت 

 معامل معنوي 0.508 3.617 0.001  (x3)التكنولوجيا والمتطلبات التقنية
  التمايز عن المنافسين المتغير التابع ميزة Y: dependent variableحيث Y=B0+B3(x3)  ،)Y=1.756+0.508(x3: الانحدار معادلة نموذج

  SPSS.V 25  من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج :المصدر

  :كما يلي  )64(رقم النتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
 يةمعنو المحسوبة  F ن قيمةبأنجد  حيث ،إحصائيا ةودالوهي قيمة موجبة ) =0.442r(رتباط الامعامل  بلغ    

)13.082=Fcal(  قيمةلأن )SIG=0.001( المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى  االمصاحبة له 
التكنولوجيا ( للمتغير المستقل الثالث البعد دالة إحصائيا بينطردية يشير إلى وجود علاقة ارتباط ما وهذا ) 0.05(

من خلال نموذج و .ةالدراسفي المؤسسة محل  )المنافسين التمايز عن( لمتغير التابعلبعد الثاني لوا )والمتطلبات التقنية

ساهم بنسبة ي) التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(يتبين بأن بعد  2R قيمة معامل التحديد وبالنظر إلىالانحدار 
  .أخرىإلى عوامل  فيرجعباقي النسبة أما التمايز عن المنافسين  ةميزتغيرات التي تحدث في ال تفسير في )% 19.50(
المحســوبة ) T(حيــث نجــد أن قيمــة ،وهــي قيمــة دالــة إحصــائيا )B=0.508(الانحــدار بلــغ ن معامــل بأيظهــر كمــا      

ـــ   المعنويــة المعتمــد عليــه في الدراســةأقــل مــن مســتوى المصــاحبة لهــا  Sig) = 0.001(قيمــة و ) Tcal=3.617(تقــدر بـ

زيادة الــ وبالتـالي فــإن، )تأثـير ايجــابي(معنـوي وموجــب للمتغـير المســتقل  الثالــثالبعــد تأثـير ذلــك بأن  رُ سَّـفَ وي ـُ، )0.05(

بوحــدة واحــدة يعقبهــا زيادة في ) التكنولوجيــا والمتطلبــات التقنيــة (الزبــون مــن خــلال بعــد مســتوى إدارة العلاقــة مــع في 
وهــــي نســــبة مقبولــــة تــــدل علــــى أهميــــة بعــــد ) %50.80(تحقيــــق ميــــزة التمــــايز عــــن المنافســــين بنســــبة قــــدرها درجــــات 

  .ميزة التمايز على المنافسين التأثير علىفي  )التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(
  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه       

 المعنويـة عنـد مسـتوىذو دلالـة إحصـائية  أثـريوجـد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبـل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصـفرية

)α≤0.05(   في مؤسسة  موبيليس عن المنافسين التمايز ةميز تحقيق علىللتكنولوجيا والمتطلبات التقنية .  
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  :الرابعةاختبار الفرضية الفرعية  - 2-4

 علـــىلمعرفـــة الزبـــون  )α≤0.05( المعنويـــة عنـــد مســـتوىذو دلالـــة إحصـــائية  أثـــريوجـــد لا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضـــية الصـــفرية -

  .موبيليس في مؤسسة التمايز عن المنافسين ةميز تحقيق

تحقيق  علـىلمعرفـة الزبـون  )α≤0.05( المعنويـة عنـد مسـتوىذو دلالـة إحصـائية  أثـريوجـد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلـة -

   .موبيليسفي مؤسسة التمايز عن المنافسين  ةميز
 :وفيما يلي نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة   

   التمايز عن المنافسين ةميزتحقيق على ) معرفة الزبون(بعد تأثير نتائج اختبار ): 65(الجدول رقم   
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  القدرة التفسيرية

  والعلاقة الارتباتطية
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG(  R  R2    B  T )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

22.731                         0.000 0.544 0.296 
(Constant) معامل معنوي 0.002 3.336 1.662  الثابت 

 معامل معنوي 0.595 4.768 0.000  (x4) معرفة الزبون
  التمايز عن المنافسين المتغير التابع ميزة Y: dependent variableحيث Y=B0+B4(x4)  ،)Y=1.662+0.595(x4: الانحدار معادلة نموذج

  SPSS.V 25  من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج :المصدر

  :كما يلي  )65(رقم النتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
 يةمعنو المحسوبة  F ن قيمةبأنجد  ، حيثإحصائياة ودالوهي قيمة موجبة ) =0.544r(رتباط الامعامل  بلغ   
وهذا ) 0.05( المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى  االمصاحبة له )SIG=0.007( قيمةلأن  )22.731(

 التمايز عن(والبعد الثاني للمتغير التابع  )معرفة الزبون( بعد دالة إحصائيا بين طردية يشير إلى وجود علاقة ارتباطما 
هذا  يتبين بأن  R2 قيمة معامل التحديد وبالنظر إلىمن خلال نموذج الانحدار و  .في المؤسسة محل الدراسة) المنافسين

إلى  فيرجعباقي النسبة أما التمايز عن المنافسين  ةميزتغيرات التي تحدث في في ال )% 29.60(ساهم بنسبة ي البعد
المحسوبة ) T(نجد أن قيمة حيث ،وهي دالة إحصائيا )B=0.595( قيمةمعامل الانحدار  بلغ كما .أخرىعوامل 

 المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى المصاحبة لها  Sig) = 00.00(قيمة و ) Tcal=4.768(تقدر بــ 
زيادة في ال وبالتالي فإن، )تأثير ايجابي(معنوي وموجب للمتغير المستقل  الرابع البعدذلك بأن تأثير  رُ سَّ فَ وي ـُ، )0.05(

في درجات تحقيق ميزة بوحدة واحدة يعقبها زيادة ) معرفة الزبون(بعد مستوى إدارة العلاقة مع الزبون من خلال 
التأثير   في )معرفة الزبون(وهي نسبة مقبولة تدل على أهمية بعد ) % 59.50(بنسبة قدرها التمايز عن المنافسين 

  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  كل ذلكبناءً على  و  .تحقيق ميزة التمايز على المنافسينعلى 
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المعنويـة  ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى أثـريوجـد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبـل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصـفرية

)0.05α≤ ( التمايز عن المنافسين في مؤسسة  موبيليس ةتحقيق ميز علىلمعرفة الزبون.  

  :الخامسةاختبار الفرضية الفرعية  -2-5

لقيمـة الزبـون وربحيتـه  )α≤0.05( المعنويـة عنـد مسـتوىذو دلالـة إحصـائية  أثـريوجـد لا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصـفرية  -

  .في مؤسسة  موبيليسالتمايز عن المنافسين  ةتحقيق ميز على

 علـىلقيمـة الزبـون وربحيتـه  )α≤0.05( المعنويـة عند مسـتوىذو دلالة إحصائية  أثريوجد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة -

  .في مؤسسة  موبيليسالتمايز عن المنافسين  ةتحقيق ميز
  :وفيما يلي نتائج اختبار الفرضية الفرعية الخامسة   

   التمايز عن المنافسين ةميزتحقيق على ) قيمة الزبون وربحيته(تأثير بعد نتائج اختبار ): 66( الجدول رقم 
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  القدرة التفسيرية

  والعلاقة الارتباتطية
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG(  R  R2    B  T )SIG(  المحسوبة Fقيمة 

7.422                         0.009 0.348 0.121 
(Constant) معامل معنوي 0.000 5.238 2.508  الثابت 

 معامل معنوي 0.309 2.724 0.009  (x5)    قيمة الزبون وربحيته
  التمايز عن المنافسين المتغير التابع ميزة Y: dependent variableحيث Y=B0+B5(x5)  ،)Y=2.508+0.309(x5: الانحدار معادلة نموذج

  SPSS.V 25  من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج :المصدر

  :كما يلي )66(رقم النتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
 يــةمعنو  المحســوبة F ن قيمــة بأنجــد  حيــث ،إحصــائياة ودالــقيمــة موجبــة وهــي ) r=0.348(رتبــاط الامعامــل  بلــغ     
)7.422=Fcal(  قيمـــةلأن )SIG=0.009( المعنويـــة المعتمـــد عليـــه في الدراســـةأقـــل مـــن مســـتوى  االمصـــاحبة لهـــ 
قيمـة الزبـون ( للمتغـير المسـتقل الخـامس البعـد دالـة إحصـائيا بـين طردية يشير إلى وجود علاقة ارتباطما وهذا ) 0.05(

مــن خــلال نمــوذج الانحـــدار و  .في المؤسســة محـــل الدراســة) المنافســين التمــايز عــن(الثــاني للمتغــير التـــابع والبعــد ) وربحيتــه
ــــ ا 2R قيمـــة معامـــل التحديـــد  وبالنظـــر إلى ســـاهم بنســـبة ي) قيمـــة الزبـــون وربحيتـــه(يتبـــين بأن بعـــد ) 0.121(لمقـــدرة بـ

  .أخرىإلى عوامل  فيرجعباقي النسبة أما التمايز عن المنافسين  ةميزتغيرات التي تحدث في في ال )% 12.10(
ــــة إحصــــائيا )B=0.309(معامــــل الانحــــدار كمــــا أن  ـــــ المحســــوبة ) T(حيــــث نجــــد أن قيمــــة ،وهــــي قيمــــة دال تقــــدر بـ

)2.724=Tcal ( قيمــة و)0.009= (Sig  المعنويــة المعتمــد عليــه في الدراســةأقــل مــن مســتوى المصــاحبة لهــا )0.05( 
مسـتوى زيادة في الـ وبالتـالي فـإن، )تأثـير ايجـابي(معنـوي وموجـب للمتغـير المسـتقل  الخـامسالبعـد ذلك بأن تأثـير  رُ سَّ فَ وي ـُ
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تحقيـق ميـزة التمـايز بوحدة واحدة يعقبها زيادة في درجات ) قيمة الزبون وربحيته(إدارة العلاقة مع الزبون من خلال بعد 
  ).%30.90(بنسبة زيادة قدرها ، أي وحدة) 0.309(ة بقيمعن المنافسين 

  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه

 المعنويـة عنـد مسـتوىذو دلالـة إحصـائية  أثـريوجـد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)α≤0.05(  في مؤسسة  موبيليسالتمايز عن المنافسين  ةتحقيق ميز علىلقيمة الزبون وربحيته.  

  :السادسةاختبار الفرضية الفرعية  - 2-6

لصوت الزبون وإدارة  )α≤0.05( المعنوية عند مستوىذو دلالة إحصائية  أثرلا يوجد :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

 .في مؤسسة  موبيليسالتمايز عن المنافسين  ةتحقيق ميز علىشكاويه 

صوت الزبون وإدارة ل )α≤0.05( المعنوية عند مستوىذو دلالة إحصائية  أثريوجد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)البديلةالفرضية  -

  .في مؤسسة  موبيليسالتمايز عن المنافسين  ةتحقيق ميز علىشكاويه 
 : وفيما يلي نتائج اختبار هذه الفرضية 

  التمايز عن المنافسين ةميز تحقيق على )صوت الزبون وإدارة شكاويه(تأثير بعد نتائج اختبار ): 67( الجدول رقم
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  القدرة التفسيرية

  والعلاقة الارتباتطية
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG(  R  R2    B  T )SIG(  المحسوبة F قيمة 

42.112                         0.000 0.662 0.438 
(Constant) معامل غير  0.556 0.529 0.319  الثابت

 معنوي

 معامل معنوي 0.899 6.489 0.000  (x6) صوت الزبون وإدارة شكاويه
  التمايز عن المنافسين المتغير التابع ميزة Y: dependent variableحيث Y=B0+B6(x6)  ،)Y=0.899(x6: الانحدار معادلة نموذج

  SPSS.V 25  من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج :المصدر

  :كما يلي )67(رقم النتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
 يةمعنو المحسوبة  F ن قيمة بأنجد  ، حيثإحصائياة ودالوهي قيمة موجبة ) =0.662r(رتباط الامعامل  بلغ      

)42.112=Fcal(  قيمةلأن )SIG=0.000( المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى  االمصاحبة له )0.05 (
صوت الزبون وإدارة ( للمتغير المستقل البعد السادس دالة إحصائيا بينطردية يشير إلى وجود علاقة ارتباط ما وهذا 

من خلال نموذج الانحدار و .في المؤسسة محل الدراسة) المنافسين التمايز عن(والبعد الثاني للمتغير التابع ) شكاويه

في  )% 43.80(ساهم بنسبة ي) صوت الزبون وإدارة شكاويه(يتبين بأن بعد قيمة معامل التحديد  وبالنظر إلى
 .أخرىإلى عوامل  فيرجعباقي النسبة أما التمايز عن المنافسين  ةميزتغيرات التي تحدث في التفسير 
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ــــ المحســـوبة ) T(حيـــث نجـــد أن قيمـــة ،وهـــي دالـــة إحصـــائيا )B=0.899( قيمـــةمعامـــل الانحـــدار  بلـــغ كمـــا     تقـــدر بـ
)6.489=Tcal ( قيمـة و)0.000 = (Sig  المعنويــة المعتمـد عليــه في الدراســةأقــل مــن مسـتوى المصــاحبة لهـا )0.05 (

مسـتوى زيادة في الـ وبالتـالي فـإن، )تأثـير ايجـابي(معنوي وموجـب للمتغير المستقل  السادسالبعد ذلك بأن تأثير  رُ سَّ فَ وي ـُ
تحقيـق بوحـدة واحـدة يعقبهـا زيادة في درجـات ) صـوت الزبـون وإدارة شـكاويه(إدارة العلاقة مع الزبون من خـلال بعـد 

وهي نسبة مقبولة تـدل علـى ) %89.90(، أي بنسبة زيادة قدرها وحدة) 0.899(ة بقيمميزة التمايز عن المنافسين 
  .تحقيق ميزة التمايز على المنافسين التأثير على في )صوت الزبون وإدارة شكاويه(أهمية بعد 

  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه

 المعنوية عند مستوىذو دلالة إحصائية  أثريوجد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية 

)α≤0.05( في مؤسسة  موبيليسالتمايز عن المنافسين  ةتحقيق ميز علىصوت الزبون وإدارة شكاويه ل.  

  :السابعةاختبار الفرضية الفرعية  - 2-7
لتقويــة العلاقــة مــع ) α≤0.05(المعنويــة  ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى أثــريوجــد لا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضــية الصــفرية  -

 .التمايز عن المنافسين في مؤسسة  موبيليس ةتحقيق ميزالزبون على 

 لتقويــة العلاقــة مــع الزبــون) α≤0.05(المعنويــة  ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى أثــريوجــد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضــية البديلــة -

  .التمايز عن المنافسين في مؤسسة  موبيليس ةتحقيق ميزعلى 
  : وفيما يلي نتائج اختبار هذه الفرضية   

 التمايز عن المنافسين ةميز تحقيق على )الزبونتقوية العلاقة مع (تأثير بعد نتائج اختبار  ):68(دول رقم الج
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  القدرة التفسيرية

  طيةوالعلاقة الارتبا
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG(  R  R2    B  T )SIG(  المحسوبة F قيمة 

8.819                         0.004 0.375 0.140 
 (Constant) معامل معنوي 0.000 4.327 2.260  الثابت 

 معامل معنوي 0.380 2.970 0.004  (x6) تقوية العلاقة مع الزبون
  التمايز عن المنافسين المتغير التابع ميزة Y: dependent variableحيث Y=B0+B7(x7)  ،)Y=2.260+0.380(x7: الانحدار معادلة نموذج

 SPSS.V 25  من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج :المصدر

  :كما يلي )68(رقم النتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
المحسوبة  F ن قيمة بأنجد  ، حيثإحصائياة ودالوهي قيمة موجبة ) r=0.375(رتباط الامعامل  بلغ       
)8.819=Fcal(  قيمةلأن  يةمعنو )SIG=0.004( المعنوية المعتمد عليه في الدراسةأقل من مستوى  االمصاحبة له 
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تقوية العلاقة ( للمتغير المستقل السابع عدالب دالة إحصائيا بين طردية يشير إلى وجود علاقة ارتباطما وهذا ) 0.05(
من خلال نموذج الانحدار و  .في المؤسسة محل الدراسة) المنافسين التمايز عن(والبعد الثاني للمتغير التابع ) مع الزبون

ساهم بنسبة ي) تقوية العلاقة مع الزبون(يتبين بأن بعد ) 0.140(لمقدرة بــ ا R2 قيمة معامل التحديد  وبالنظر إلى
  .أخرىإلى عوامل  فيرجعباقي النسبة أما التمايز عن المنافسين  ةميزتغيرات التي تحدث في ال تفسير في )% 14.00(

ـــــ المحســــوبة ) T(حيــــث نجــــد أن قيمــــة ،وهــــي دالــــة إحصــــائيا )B=0.380(قيمــــة  بلــــغ  قــــدأن معامــــل  كمــــا تقــــدر بـ

)2.970=Tcal ( قيمــــــة و)0.004 =(Sig  المعنويــــــة المعتمــــــد عليــــــه في الدراســــــةأقــــــل مــــــن مســــــتوى المصــــــاحبة لهــــــا 
زيادة الـ وبالتـالي فـإن، )تأثـير ايجـابي(معنـوي وموجـب  )تقويـة العلاقـة مـع الزبـون( بعـد ذلك بأن تأثـير رُ سَّ فَ وي ـُ، )0.05(

تحقيــق ميــزة التمــايز بوحــدة واحــدة يعقبهــا زيادة في درجــات بعــد هــذا ال مســتوى إدارة العلاقــة مــع الزبــون مــن خــلال في 
  ).%38.00(، أي بنسبة زيادة قدرها وحدة) 0.380(ة بقيمعن المنافسين 

  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه

المعنويـة  ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى أثـريوجـد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضـية البديلـةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)0.05α≤ ( التمايز عن المنافسين في مؤسسة  موبيليس ةتحقيق ميزلتقوية العلاقة مع الزبون على  

 :الثامنةاختبار الفرضية الفرعية - 2-8
ـــية الصــــفرية  - للرضــــا، الـــــولاء ) α≤0.05(المعنويــــة  ذو دلالــــة إحصـــــائية عنــــد مســــتوى أثــــريوجــــد لا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضـ

  .التمايز عن المنافسين في مؤسسة  موبيليس ةتحقيق ميزعلى  الاحتفاظ بالزبائنو 

الاحتفـاظ للرضـا، الـولاء و ) α≤0.05(المعنويـة  ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى أثـريوجـد : (𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلـة -

  .التمايز عن المنافسين في مؤسسة  موبيليس ةميز تحقيقعلى  بالزبائن
  :وفيما يلي نتائج اختبار هذه الفرضية   

  فسينالتمايز عن المنا ةميز تحقيق على) لرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائنا(تأثير بعد نتائج اختبار  ):69(دول رقمالج
عنوية الكلية لنموذج الم

  الانحدار البسيط
  القدرة التفسيرية

  طيةوالعلاقة الارتبا
  عاملات الانحدار م معنوية

  النتيجة   )SIG(  R  R2    B  T )SIG(  المحسوبة F قيمة 

45.060                         0.000 0.674 0.455 
(Constant) معامل غير معنوي 0.618 0.501 0.308  الثابت 

 الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن
(x6)  0.907 6.713 0.000 معامل معنوي 

   التمايز عن المنافسينالمتغير التابع ميزة Y: dependent variableحيث Y=B0+B8(x8)  ،)Y=0.907(x8: الانحدار معادلة نموذج
  SPSS.V 25  من إعداد الطالبة اعتمادا على مخرجات برنامج :المصدر
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  :كما يلي )69(رقم النتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ 
 Fنجد بأن  وهي قيمة موجبة ودالة إحصائيا، حيث) r=0.674(بلغ معامل الارتباط  :معامل الارتباط -  

أقل من مستوى المعنوية المعتمد عليه  المصاحبة لها) SIG=0.000(لأن قيمة  يةمعنو ) Fcal=45.060(المحسوبة 
للمتغير المستقل  الثامندالة إحصائيا بين البعد  طردية وهذا ما يشير إلى وجود علاقة ارتباط) 0.05(في الدراسة 

  .في المؤسسة محل الدراسة) التمايز عن المنافسين(والبعد الثاني للمتغير التابع ) الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن(

 R2وبالنظـــر إلى قيمـــة معامـــل التحديـــد  مـــن خـــلال نمـــوذج الانحـــدار ): نســـبة التفســـير) (R2(معامـــل التحديـــد  -

تفســــير في  )% 45.50(يســـاهم بنســـبة ) الرضـــا، الــــولاء والاحتفـــاظ بالـــزبائن(يتبـــين بأن بعـــد ) 0.455(المقـــدرة بـــــ 
  .أما باقي النسبة فيرجع إلى عوامل أخرىة التمايز عن المنافسين ميزالتغيرات التي تحدث في 

حيـث نجـد  ،وهي دالة إحصـائيا )B=0.907( قيمةمعامل الانحدار  بلغ ):Bمعامل الانحدار(تفسير قيمة التأثير  -

المعنويــــة أقـــل مـــن مســـتوى المصـــاحبة لهـــا  Sig) =0.000(قيمـــة و ) Tcal=6.713(تقـــدر بـــــ المحســـوبة ) T(أن قيمـــة
ــفَ وي ـُ، )0.05( المعتمــد عليــه في الدراســة معنــوي وموجــب ) الرضــا، الــولاء والاحتفــاظ بالــزبائن(بعــد ذلــك بأن تأثــير  رُ سَّ

بوحــدة واحــدة يعقبهــا زيادة في  هــذا مســتوى إدارة العلاقــة مــع الزبــون مــن خــلالزيادة في الــ وبالتــالي فــإن، )تأثـير ايجــابي(
وهـي نسـبة ) %90.70(، أي بنسـبة زيادة قـدرها وحـدة) 0.907(ة بقيمـالمنافسـين تحقيق ميـزة التمـايز عـن درجات 

  .تحقيق ميزة التمايز على المنافسينعلى  تأثيرفي ال )الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن(تدل على أهمية بعد  مرتفعة
  :قرار اختبار الفرضيةنستنتج  بناءً على النتائج المتحصل عليها أعلاه      

المعنوية  ذو دلالة إحصائية عند مستوى أثريوجد  :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

)α≤0.05 ( التمايز عن المنافسين في مؤسسة  موبيليس ةتحقيق ميزعلى  بالزبائنللرضا، الولاء والاحتفاظ.  
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  )∗(وفرضياتها الفرعية الرئيسية الثالثةاختبار الفرضية : لمطلب الرابعا

متوسطات بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد ": الرئيسية الثالثة نص الفرضية

لى إ تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينإجابات أفراد العينة 
  : وفيما يلي اختبار فرضياتها الفرعية كل على حدة ")الأقدمية ،السن، المؤهل العلمي ،نسـلجا(ية ـلشخصا المتغيرات

  :الأولىاختبار الفرضية الفرعية  -1

متوسطات بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد لا:(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

متغير لى إ تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينإجابات أفراد العينة 
 .الجنس

متوسطات بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة -

متغير لى إ تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينإجابات أفراد العينة 
   .الجنس

بين المتوسطات للدلالة على الفروق لعينتين مستقلتين  )T-TEST(اختبار  سنعتمد علىالفرضية هذه  لاختبارو  

 بين قيمة مستوى المعنوية في المقارنة :قاعدة اتخاذ القرار وتتمثل .)ذكور والإناثال(الجنس  اتغير ملفئتين فقط وهما 

)sig ( المحسوب باستخدام برنامجspss عليه في الدراسة المعتمد  المعنويةستوى م مع) قيمةكانت فإذا  ) 0.05 
قبل الفرضية تُ و ) H0( الفرضية الصفرية رفضتُ  هفإن) 0.05(أقل من أو تساوي  Sig) أو P-value (احتمال الخطأ 

  :)الجنس تيفئ(لــعينتين مستقلتين ) T-TEST(نتائج اختباريوضح  والجدول التالي  ). H1( البديلة

  الجنستبعا لمتغير  تجاه متغيرات الدراسة الدراسةعينة أفراد فروق في آراء النتائج اختبار  ):70(دول رقم الج

  الجنس
حجم 

   N العينة
المتوسط 
   الحسابي

  الانحراف المعياري
  

  اختبار 
)T-TEST(  

درجة 
  الحرية

sig  القرار  

 0.032 54 2.197- 0.41 3.84 29 ذكر
 توجد فروق

 0.24 4.04 27 أنثى
 SPSS.V 25  مخرجات برنامجالطالبة اعتمادا على من : المصدر

  :كما يلي  )70( رقمالنتائج الواردة في الجدول  تُـفَسَّرُ      

                                                           
  )11(أنظر الملحق رقم  -) ∗(
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مـــــــن  أقـــــــلوهـــــــي قيمـــــــة  المصـــــــاحبة لهـــــــا Sig)= 0.032(وقيمـــــــة ) Tcal= 2.197(المحســـــــوبة ) T( قيمـــــــةتقـــــــدر  
ــــــراد الواتجاهـــــــات  في آراءتوجـــــــد اختلافـــــــات أي أنـــــــه  )0.05( المعنويـــــــة المعتمـــــــد عليـــــــه في الدراســـــــةمســـــــتوى  عينـــــــة أفـ

  :عليه نستنتج قرار اختبار الفرضيةو . تبعا لجنسهم موبيليس مؤسسةفي  ن منهم المستبا

فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلةونقبل (𝑯𝑯𝟎𝟎)نرفض الفرضية الصفرية

تحقيق الميزة و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينمتوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالم
  .متغير الجنسلى إ تُـعْزَىالتنافسية لمؤسسة موبيليس 

  :الثانيةاختبار الفرضية الفرعية  -2

بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجدلا  :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  المرتبطينللمتغيرين متوسطات إجابات أفراد العينة 
  .إلى متغير السن تُـعْزَى

متوسطات بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة

إلى متغير  تُـعْزَىتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينإجابات أفراد العينة 
  .السن

في  قاعــدة اتخــاذ القــراربحيــث تتمثــل  )ANOVA one-way(اختبــار  علــى   ســنعتمدالفرضــية أعــلاه  لاختبــارو      

 عليـه في الدراسـةالمعتمـد  المعنويـةسـتوى م مـع spssباستخدام برنامج  ةالمحسوب) sig( بين قيمة مستوى المعنوية المقارنة

الفرضـــية  فإننـــا نـــرفض )0.05(أقـــل مـــن أو تســـاوي  Sig)أو P-value (احتمـــال الخطـــأ  كانـــت قيمـــةفـــإذا   )0.05(
لأكثــر مــن ) ANOVA one-way(الفروقــات  نتــائج اختبــاروفيمــا يلــي  ).H1(ونقبــل الفرضــية البديلــة) H0(الصــفرية

  :)السنفئات ( ثلاث مجموعات

  السنتبعا لمتغير الدراسة تجاه متغيرات نتائج اختبار الفروق في آراء أفراد عينة الدراسة ): 71(دول رقم الج

 مجموع المربعات  مصدر التباين
Sum of Squares  

  درجة الحرية
 df  

  متوسط المربعات
Mean 

Square  

  قيمة
F 

Sig  النتيجة  

Between Groups  
1.09 0.105 3 3140.  بين المجموعات

8 
 

.3580 
 

غير 
 دال

Within Groups   
 0950. 52 4.962  داخل المجموعات

  55 5.277  المجموع
 SPSS.V 25  مخرجات برنامج الطالبة اعتمادا علىمن إعداد : المصدر
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مؤسســة  ن منهـا في المسـتباعينـة الواتجاهـات  في آراءتوجــد اختلافـات لا ه أنـتبـين ) 71( رقـممـن خـلال الجـدول          

= 0.358(قيمـة و ) Fcal=1.098(بلغـت الـتي  المحسـوبة) F(قيمـة تعزى للفئات العمريـة وذلـك اسـتنادا إلى  موبيليس
(Sig المعنويــــة المعتمــــد عليــــه في الدراســــةمســــتوى الــــتي تجــــاوزت و  المصــــاحبة لهــــا )عليــــه نســــتنتج قــــرار اختبــــار و  )0.05

  0:الفرضية

فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجدلا : (𝑯𝑯𝟎𝟎)لصفريةالفرضية ا ونقبل(𝑯𝑯𝟏𝟏) الفرضية البديلةنرفض 

تحقيق الميزة و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينمتوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالم
   .إلى متغير السن تُـعْزَىالتنافسية لمؤسسة موبيليس 

  :الثالثةاختبار الفرضية الفرعية  -3
بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد لا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية  -

تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس و إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينمتوسطات إجابات أفراد العينة 
 .المؤهل العلميمتغير لى إ تُـعْزَى

متوسطات بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة -

متغير لى إ تُـعْزَى تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليسو إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينإجابات أفراد العينة 
  .المؤهل العلمي

 :وفيما يلي نتائج اختبار هذه الفرضية 

  تجاه متغيرات الدراسة تبعا لمتغير المؤهل العلمياختبار الفروق في آراء أفراد عينة الدراسة نتائج  :)72(دول رقم الج

  

  مصدر التباين
 مجموع المربعات

Sum of 
Squares  

درجة 
  الحرية
 df  

متوسط 
  المربعات
Mean 

Square  

  قيمة
F 

Sig  النتيجة  

Between Groups  
 0.369 2 0.738  بين المجموعات

4.311 
 

0.018 
 

  Within Groups دال
  0860. 53 4.538  داخل المجموعات 

  55 5.277  المجموع
 SPSS.V 25  مخرجات برنامج الطالبة اعتمادا على من إعداد : المصدر

 
 Sig)= 0.018(قيمــة و ) Fcal=4.311(المحســوبة بلغــت ) F(قيمــة   نبأتبــين  )72(رقــم مــن خــلال الجــدول     

ة، أي إحصــائي دلالــة ذات ومنــه توجــد فــروق )0.05( المعنويــة المعتمــد عليــه في الدراســةمــن مســتوى  أقــلالمصــاحبة لهــا 
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 هـمإدراكاتجـاه  لمؤهـل العلمـيل تعـزى بمؤسسـة  مـوبيليسن مـنهم المسـتباعينـة ال أفراد واتجاهات في آراءتوجد اختلافات 

  التنافسيةالميزة  تحقيق على تبني إدارة العلاقة مع الزبون لتأثير

لم  إلا أنـهالمؤهـل العلمـي فئـات اختبار التباين الأحادي أشار إلى وجود فروق دالة إحصائيا بين مجموعـات  رغم أن    

مثـنى  –تكون المقارنات مثـنى ل )Post Hoc(وعليه وجب إجراء اختبار المقارنات البعدية  ،يحدد لصالح من هذه الفروق
 Scheffe"اختبــار  بــين تلــك الاختبــاراتومــن  ،توســطينالمدلالــة الإحصــائية للفــرق بــين الوفي كــل مقارنــة نبحــث عــن 

Test" وفيما يلي النتائج المتحصل عليهاالذي يستخدم لاختبار الفرق بين متوسطي مجموعتين ،:  

المسـتبين عينـة للالمؤهـل العلمـي بـين فئـات  "Scheffe Test"نتائج الفروق باستخدام اختبار  :)73(دول رقم الج

  .تجاه متغيرات الدراسة  امنه

(I) 
المؤهل 
 العلمي

(J)  المؤهل
 العلمي

  الفرق بين المتوسطي
 (I-J)  

Différence 
moyenne (I-J) 

المستوى 
  المعنوية
Sig. 

  القرار
إشارة 
  الفرق

النتيجة 
  )لاتوجد/ توجد (الفروق   الفروق

 بكالوريا
  /  / بين المجموعتينلا توجد فروق  0.282  0.34058- جامعي

 دارسات
 عليا

  /  / لا توجد فروق بين المجموعتين 0.975  0.05208-

 جامعي
  /  / لا توجد فروق بين المجموعتين 0.282 340580. بكالوريا

 دارسات
 عليا

  موجب توجد فروق بين المجموعتين 0.044  0*28850.
فئة  لصالح

  جامعي

 دارسات
 عليا

  /  / توجد فروق بين المجموعتينلا  0.975 0.05208 بكالوريا

  سالب توجد فروق بين المجموعتين 0.044  *0.28850- جامعي
فئة  لصالح

  جامعي
  الفرق بين متوسط  المجموعتين دال إحصائيا نإف 0.05اقل من  sigإذا كانت قيمة :القاعدة 

  0.05تدل على وجود فروق دالة احصائيا عند  *

  SPSS.V 25ج على مخرجات برنام اعتمادا الطالبةمن إعداد : المصدر

 يالمؤهــل العلمــالفــرق بـين متوســط فئـة بأن  )73( الـواردة في الجــدول رقـم "Scheffe Test"تُظهـر نتيجــة اختبـار      
قــل مــن أالمصــاحبة لــه ) =0.044sig( أن قيمــةإحصــائيا حيــث ل دا )ات عليــادراســ( المؤهــل العلمــي فئــةو ) جــامعي(
المـوظفين مـن ذوي  إدراك مسـتوى نأأي ) جـامعي(فئـة لصـالح  الفـرقو  ،توجد فروق بـين الفئتـين نهمما يدل أ ،)0.05(

فئـة منـه مـن  أكـبرمـوبيليس  بمؤسسـة الميزة التنافسية تحقيق على تبني إدارة العلاقة مع الزبون لتأثير المؤهل العلمي جامعي
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الـذي يشـكل  امعيالجـسـتوى المن مـنهم ذوي المسـتباالعينـة  أفـرادكـون عـدد في   سَّر ذلكفَ ي ـُ أن ويمكن .)دراسات العليا(
لا توجــد أي فــروق دالــة إحصــائيا في  بينمــا )14.29%( دراســات العليــاالأكــبر بكثــير مــن عينــة ) 82.14%( نســبة

 .باقي المعالجات التي تمت في الفئات الأخرى

  :الرابعةاختبار الفرضية الفرعية  -4

متوسطات بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجدلا :(𝑯𝑯𝟎𝟎)الفرضية الصفرية 

متغير لى إ تُـعْزَىموبيليس  تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسةو إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينإجابات أفراد العينة 
 .الأقدمية

متوسطات بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد :(𝑯𝑯𝟏𝟏)الفرضية البديلة

متغير لى إ تُـعْزَى تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليسو إدارة العلاقة مع الزبون  للمتغيرين المرتبطينإجابات أفراد العينة 
 .الأقدمية

  :وفيما يلي نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة    
  قدميةالأتجاه متغيرات الدراسة تبعا لمتغير نتائج اختبار الفروق في آراء أفراد عينة الدراسة ): 74(دول رقمالج    

  

  مصدر التباين
 مجموع المربعات

Sum of 
Squares  

درجة 
  الحرية
 df  

متوسط 
  المربعات
Mean 

Square  

  قيمة
F 

Sig  النتيجة  

Between Groups  
 0.145 2 0.291  بين المجموعات

1.544 
 

0.223 
 

غير 
 دال

Within Groups   
  0940. 53 4.986  داخل المجموعات

  55 5.277  المجموع
 SPSS.V 25  مخرجات برنامج الطالبة اعتمادا على من إعداد : المصدر

ــــت ـَ )74(رقــــم مــــن خــــلال الجــــدول      َ بـَ مؤسســــة  ن منهــــا في المســــتباعينــــة الواتجاهــــات  في آراء فروقــــاتتوجــــد لا ه أنــــ ينَّ

ـــ مـــوبيليس ـــة وذلـــك اســـتنادا إلى تُـعْ ـــتي  المحســـوبة ) F(قيمـــة زَى للأقدمي = 0.223(قيمـــة و ) Fcal=1.544(بلغـــت وال
(Sig  المعنوية المعتمد عليه في الدراسةمستوى المحسوبة التي تجاوزت )عليه نستنتج قرار اختبار الفرضيةو  )0.05:   

فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجدلا  :(𝑯𝑯𝟎𝟎)لصفريةالفرضية ا ونقبل(𝑯𝑯𝟏𝟏) الفرضية البديلةنرفض 

متوسطات إجابات أفراد العينة للمتغيرين المرتبطين إدارة العلاقة مع الزبون وتحقيق الميزة بين ) α≤0.05( عنويةالم
  .الأقدميةمتغير لى إالتنافسية لمؤسسة موبيليس تُـعْزَى 
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  اختبار الفرضيات نتائج مناقشة : المطلب الخامس
بعد أن تم اختبار فرضيات الدراسة سيتم من خلال هذا المطلب مناقشة وتحليل نتائجها بغرض بناء تصور عام     

حول الممارسة التسويقية الخاصة بإدارة العلاقة مع الزبون وأهميتها في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة محل الدراسة 
التي  الهامشية وكذا المعلومات المستقاة من الحوارات والمقابلات مع معلومات ونتائج الجانب النظري بإدماجهاوذلك 

  .التجاري والتسويقيأجريت مع المسؤولين والإطارات العاملين في القسم 

  :مناقشة نتائج اختبار الفرضية العامة للدراسة- 1
رتباط بين متغيري من أجل الوصول إلى هدف الدراسة تم الاعتماد على فرضية عامة تقيس علاقة الأثر والا    

هم في بناء بقية فرضيات الدراسة حيث أن اسوهو ما ) المتغير التابع(إلى الكل ) المتغير المستقل(الدراسة  من الكل 
المتغير  بعادأ( الأجزاءمن أو ) التابعأبعاد المتغير (لى الجزء إ) المتغير المستقل(ذلك التأثير يمكن أن يكون من الكل 

 أثر ووجود علاقة صحتهاولقد أظهرت نتائج اختبار الفرضية العامة  ،)التابعأبعاد المتغير (الأجزاء  إلى )المستقل
قيمة معامل  هأكدت وهو ما، )0.807(ارتباط بين المتغيرين المستقل والتابع بحيث بلغت قيمة معامل الارتباط و 

  .العلاقة المدروسةتوفيق نموذج الدراسة وجودة  ليتبين) 0.651(التحديد التي بلغت 
مع الموظفين والمسؤولين العاملين في  أجريتالتي  المقابلات الهامشية على إن تحقق هذه الفرضية كان متوقعا بناءً       
 منخلال فترة التربص  شخصيا لى ما لمسناه ولاحظناهإضافة بالإالتجاري والتسويقي للمؤسسة محل الدراسة قسم ال

كما   دارة العلاقة مع الزبون واعتبارها مصدرا للتميزبضرورة التوجه بإ القويةقناعة الرادة و الإ من توفر مستويات عالية
لاحظنا وجود مجهودات شخصية في رسم المعالم العامة للممارسة التسويقية التي تتجاوز الترويج إلى البناء الاستراتيجي 

وإدارته كمصدر لتميز المؤسسة وتحقيق ميزة تنافسية باعتبار أن لزبون بابكل مستوياته مع التركيز على التوجه العلائقي 
  .بناء العلاقات مع الزبون وإدارتها يعتبر مصدرا لا يستهان به في رسم معالم أفكار التميز

  :مناقشة نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولى وفرضياتها الفرعية -2

 لالةذو د أثريوجد "ضية الرئيسية الأولى التي نصت على أنه لاختبار الفر  الإحصائيمن خلال نتائج التحليل    

 التوجه( ، متطلبات ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبوندلأبعا )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ

قيمة الزبون  الموظفين والتسويق الداخلي، التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون، ،بالعلاقة مع الزبون

تحقيق على ) ، الرضا الولاء والاحتفاظ بالزبائنالزبون وربحيته، صوت الزبون وإدارة شكاويه، تقوية العلاقة مع 

تم إثبات صحتها وبالتالي يمكن القول بأن لأبعاد ومتطلبات " موبيليسالتكاليف في مؤسسة تخفيض  ةميز

في المؤسسة محل  التأثير على تحقيق ميزة تخفيض التكاليففي  اابيً إيج ادورً  مجتمعة ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون
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ن و الموظف ،الزبون التوجه بالعلاقة مع ( الأبعادمن  كل  قد أظهرت بأن الانحدار تمعاملا قيم إلا أنالدراسة، 
تأثير  ليس لها )بالزبائنء والاحتفاظ ولاالرضا ال ،ونتقوية العلاقة مع الزب ،تهقيمة الزبون وربحي ،والتسويق الداخلي

صوت الزبون  ،معرفة الزبون ،التكنولوجيا والمتطلبات التقنية( الأبعادبينما ، تحقيق ميزة تخفيض التكاليفمعنوي على 

الخطي استخدام تحليل الانحدار وعليه تم  ، فتحقيق ميزة تخفيض التكالي علىلها تأثير معنوي  )وإدارة شكاويه

ميزة تخفيض في تحقيق  إسهاماالأبعاد  بأن أكثر ليتبين بناءً على ذلك ،أفضل نموذجإلى  للوصولالمتعدد التدريجي 

صوت  ،معرفة الزبون ،التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(هي ) كانت مجتمعةما إذا  في حالة (سلمؤسسة  موبيليالتكاليف 
  .)الزبون وإدارة شكاويه

متطلبات ، أبعادالمتمثلة في ستقلة الم تأثير المتغيراتلمعرفة لقد تم صياغة فرضيات فرعية لهذه الفرضية الرئيسية و       

  ليتبين حدةعلى كل في المؤسسة محل الدراسة  تحقيق ميزة تخفيض التكاليف على ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون 

مما يعني بأن متغير ميزة تخفيض ، ةُ وغَ صُ  ـَالم الفرعية الفرضيات تلك صحة كلبعد إجراء الاختبارات الإحصائية 
من حيث  إدارة العلاقة مع الزبون وإن كان ذلك بدرجات متفاوتة متطلبات ومؤشرات، بع لكل أبعادالتكاليف تا

  :كما هو موضح فيما يلي التغيرات التي تحدث في المتغير التابع تفسيرمعاملات الارتباط ونسبة 
في مؤسسة  للتوجه بالعلاقة مع الزبون على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف حصائية إلالة ذو در معنوي ثأ يوجد - 

) 0.480(موبيليس، إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي 
التوجه بالعلاقة مع الزبون في تفسير التغيرات التي وهو ما يبين ضعف بعد )   %23.10 (ونسبة التفسير التي بلغت 

  .تحدث في ميزة تخفيض التكاليف
في مؤسسة   للموظفين والتسويق الداخلي على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 

) 0.310(الارتباط التي تساوي إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل  موبيليس،
وهو ما يبين ضعف هذا البعد في تفسير التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض ) %9.6 (ونسبة التفسير التي بلغت 

  .التكاليف
في مؤسسة   للتكنولوجيا والمتطلبات التقنية على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 

يتبين )   %43.4(ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.659(ظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي وبالن موبيليس،
  .أهمية هذا البعد في تفسير التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض التكاليف
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 إلا أن في مؤسسة  موبيليس،لمعرفة الزبون على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف  حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
ونسبة التفسير التي ) 0.475(علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي 

  .وهو ما يبين ضعف هذا البعد في تفسير التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض التكاليف) %22.6 (بلغت 
؛ في مؤسسة  موبيليسلقيمة الزبون وربحيته على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف  حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 

ونسبة ) 0.550(إلا أن علاقة الارتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي 
  ).%30.20 (التفسير التي بلغت 

في مؤسسة  كاويه على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف لصوت الزبون وإدارة ش حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
يتبين )   %42.40(ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.651(وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي ، موبيليس

  .أهمية هذا البعد في تفسير التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض التكاليف
في مؤسسة   العلاقة مع الزبون على تحقيق ميزة تخفيض التكاليفلتقوية  حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 

يتبين )   %41.13(ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.642(موبيليس، وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي 
  أهمية هذا البعد في تفسير التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض التكاليف

في للرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف  يةحصائإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي  .مؤسسة  موبيليس

  .) %29.40 (ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.542(
 حدةكل على   تفسيرهمنسبة  من حيث ةستقلالأبعاد المفي أهمية  اهناك تباينأن  أعلاه النتائج وبالتالي تظهر     

بنسبة المرتبة الأولى  )طلبات التقنيةالتكنولوجيا والمت(احتل بعد  حيث ميزة  تخفيض التكاليف للتغيرات التي تحدث في
والتشغيلية والتعاونية  التحليليةيمكن تفسيره بأهمية الأدوات التكنولوجية وهو ما ) %43.40(تفسير مقدرة بـــ 

مع  للتفاعل أفضل فرص توفير عن طريق التسويقية، الأنشطة فعالية في مؤسسة  موبيليس في تطوير وزيادةالمستخدمة 
استفساراتهم فضلا عن إمكانية الاتصال بالزبون بأقل تكلفة ممكنة، وكذا تخفيض حجم الأعمال  على والرد الزبائن

تخفيض تكاليف البحث والتطوير في كل مرة   وكذاتسهيل إجراءات العمل في المؤسسة بالإضافة إلى  مرتفعة التكلفة
سيرورة  تسهيل في والموقع الالكتروني واقع التواصل الاجتماعيكملتكنولوجيا والمتطلبات التقنية  كما يسمح استخدام ا

 فئاتالأكثر استخداما من قبل كل  المواقعتلك خصوصا بعد أن أصبحت  لات والاتصالات اليومية بالزبونالتفاع
 ومن ثم الحصول علىالتواصل مع عدد كبير من الزبائن مما أتاح للمؤسسة قدرة أكبر على في الجزائر  للزبائن العمرية

 وتقليص تكاليف الاتصالرصد أراء الزبائن  بهدفدون الحاجة إلى اتخاذ الإجراءات التقليدية المكلفة  ،ردود الأفعال
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 لتصبح ذات تكلفة أقلعصرنة الأنشطة التسويقية الخاصة بخدمة الزبون ، فضلا عن ن إجراء الكثير من المعاملاتوزم
وهو ما يتناسب مع النتائج التي توصلت إليها دراسة  ض التكاليف التي تتكبدها المؤسسةليساهم ذلك في تخفي

 Amin Reza( دراسة الباحثين وكذا )Daniel Berg( )2009و  Gaurav K. Agrawal  ( الباحثين

Kamalian, Fataneh Baharvand, Noormohammad Ya’ghoubi( )2013 (  
ميزة لتغيرات التي تحدث في لتفسيرا تأثيرا و هو الأقل  )الموظفين والتسويق الداخلي(بعد  ومما هو ملاحظ فإن    

عتبر نظريا من المتطلبات الأساسية والمحورية الداعمة لمفهوم إدارة العلاقة مع الزبون وتفعيل والذي ي تخفيض التكاليف
وباستقراء نتائج الدراسات السابقة  ،الميزة التنافسيةينطوي على العديد من المضامين ذات الأثر في تحقيق فهو ممارساته 

من أهم أبعاد إدارة العلاقة مع  الموظفين إلى أن التي توصلتو ) Ali Falah Al-Zoubi )2016 الباحث  مثل دراسة
الميزة التنافسية من خلال تحسين العلاقات والاحتفاظ بالزبائن وأوصى بضرورة تبني  تحقيقتأثير إيجابي في  الزبون التي لها
  . في مختلف أنواع المؤسسات عمل من أجل تحقيق الميزة التنافسية كآليةالافتراضي   نموذج الدراسة

 اهاتج أظهرت) الموظفين والتسويق الداخلي(الوصفي لبعد  الإحصاءفي  النتائج المتوصل إليها ذلك فإن بالإضافة إلى   
معظم الآراء نحو الحياد بدرجات استجابة متوسطة أو منخفضة في العبارات التي تقيس درجة تمكين الموظفين في اتخاذ 
قرارات خاصة بعملهم وكذا مدى منح المؤسسة للمكافات والحوافز المادية والمعنوية للموظفين الإيجابيين والفعالين في 

على أن المؤسسة محل الدراسة لا تفتح المجال للموظف باتخاذ القرارات  لّ دوهو ما  ،التعامل مع الزبون والاحتفاظ به
الشخصية  للمجهودات افضلا عن إهماله ،عمله وتقيده بالقرارات التي تضعها الإدارة العليا إطار التي يراها مناسبة في

   .لموظفين إزاء تعاملهم الإيجابي مع الزبائنل
 شكل أكبرهتمام بالمورد البشري بالاو  توفير شروط مناسبة للعمل والنشاط المؤسسةعلى وجب يتفي ظل ذلك فإنه و    
 ؤسسة تتطورفأي م ،مهما كانت مواقعهم أو وظائفهمهم ئبشكل كبير بأدامفهوم إدارة العلاقة مع الزبون يتأثر  لأن

  .ةاللازم والكافي من قبل المؤسسعلى الدعم  أن يحصلوالذلك يكون من الضروري ، موظفيها وإطاراتها وآراء بأفكار

  :انية وفرضياتها الفرعيةتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثمناقشة ن -3

 لالةذو د أثريوجد "من خلال نتائج التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية الرئيسية الثانية التي نصت على أنه    

 التوجه( ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون، متطلبات دلأبعا )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى حصائية إ

قيمة الزبون  الموظفين والتسويق الداخلي، التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون، ،بالعلاقة مع الزبون

تحقيق على ) ، الرضا الولاء والاحتفاظ بالزبائنالزبون وربحيته، صوت الزبون وإدارة شكاويه، تقوية العلاقة مع 

وبالتالي يمكن القول بأن لأبعاد ومتطلبات  ،فقد تم إثبات صحتها" مؤسسة موبيليس التمايز على المنافسين في ةميز
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في التأثير على تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين في المؤسسة محل  الزبون مجتمعة دوراً إيجابيًاومؤشرات إدارة العلاقة مع 
ن و الموظف ،التوجه بالعلاقة مع الزبون(  من الأبعاد ن كلاًّ أ أظهرت بأنقد  الانحدار تقيم معاملا إلا أنالدراسة، 

تأثير معنوي  ليس لها )ونتقوية العلاقة مع الزب، يتهقيمة الزبون وربح ،والتسويق الداخلي التكنولوجيا والمتطلبات التقنية
لها  )الولاء والاحتفاظ بالزبائنو ، صوت الزبون وإدارة شكاويه، الرضا معرفة الزبون(بينما المتغيرات على المتغير التابع

الخطي باستخدام تحليل الانحدار إعادة تحليل النموذج  وعليه تم .تأثير معنوي في تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين

ميزة في تحقيق  إسهاماليتبين بناءً على ذلك بأن أكثر الأبعاد  ،للوصول إلى أفضل نموذج المتعدد التدريجي وذلك

معرفة الزبون ، صوت الزبون وإدارة (هي ) في حالة  ما إذا كانت مجتمعة(لمؤسسة  موبيليس التمايز عم المنافسين 
  .)الولاء والاحتفاظ بالزبائن ،شكاويه، الرضا

متطلبات ، أبعادالمتمثلة في ستقلة الم تأثير المتغيراتلمعرفة ولقد تم صياغة فرضيات فرعية لهذه الفرضية الرئيسية       

ليتبين   حدةعلى كل في المؤسسة محل الدراسة   ميزة التمايز عن المنافسين تحقيقعلى ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون 

التمايز مما يعني بأن متغير ميزة  ،لك الفرضيات الفرعية المـصَُوغَةِ بعد إجراء الاختبارات الإحصائية المناسبة صحة كل ت
إدارة العلاقة مع الزبون وإن كان ذلك بدرجات متفاوتة حيث  متطلبات ومؤشراتتابع لكل أبعاد،  المنافسينعن 

نسبة تفسيرهم و  معاملات الارتباط في أهمية الأبعاد المستقلة من حيث اواضحً  اأظهرت النتائج أن هناك تباينً 
  :موضح فيما يليكما هو  ميزة التمايز عن المنافسين للتغيرات التي تحدث في

في مؤسسة   تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىلتوجه بالعلاقة مع الزبون ل حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
) 0.359(إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي  ؛موبيليس

وهو ما يبين ضعف بعد التوجه بالعلاقة مع الزبون في تفسير التغيرات التي )   %12.90 (ونسبة التفسير التي بلغت 
  التمايز عن المنافسينتحدث في ميزة 

في تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين  علىلموظفين والتسويق الداخلي ل حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن ، مؤسسة  موبيليس

في لموظفين والتسويق الداخلي اوهو ما يبين ضعف بعد )   %14.10 (ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.375(
  .التمايز عن المنافسينتفسير التغيرات التي تحدث في ميزة 

 التكاليف تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىلتكنولوجيا والمتطلبات التقنية ل حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي ؛ في مؤسسة  موبيليس
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في لتكنولوجيا والمتطلبات التقنية اوهو ما يبين ضعف بعد )  %19.50 (ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.442(
  .التمايز عن المنافسينتفسير التغيرات التي تحدث في ميزة 

في مؤسسة   التكاليف تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىعرفة الزبون لم حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
) 0.544(إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر  ؛موبيليس

  ).   %29.60 (ونسبة التفسير التي بلغت 
في  التكاليف تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىقيمة الزبون وربحيته ل حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 

إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر  ؛مؤسسة  موبيليس
في تفسير التغيرات  قيمة الزبون وربحيتهوهو ما يبين ضعف بعد )  %12.10 (ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.348(

  التمايز عن المنافسينالتي تحدث في ميزة 
 تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين التكاليف علىصوت الزبون وإدارة شكاويه ل حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 

ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.662(وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي  ؛موبيليس في مؤسسة
  .يتبين أهمية هذا البعد في تفسير التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض التكاليف)   43.80%(
في  التكاليف تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين علىتقوية العلاقة مع الزبون ل حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 

إلا أن علاقة الإرتباط لم تكن قوية بين المتغيرين بالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي  ؛مؤسسة  موبيليس
في تفسير  وربحيتهقيمة الزبون لوهو ما يبين ضعف بعد )  %14.00 (ونسبة التفسير التي بلغت ) 0.375(

    التمايز عن المنافسينالتغيرات التي تحدث في ميزة 
 تحقيق ميزة التمايز عن المنافسين على الاحتفاظ بالزبائنلرضا، الولاء و ل حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 

التفسير التي بلغت ونسبة ) 0.674(وبالنظر إلى قيمة معامل الارتباط التي تساوي  .في مؤسسة  موبيليس التكاليف
  .يتبين أهمية هذا البعد في تفسير التغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض التكاليف)   44.50%(
المرتبة الأولى بنسبة تفسير مقدرة بـــ  احتل )الرضا، الولاء والاحتفاظ بالزبائن(بعد  ومما هو ملاحظ فإن  
نح القيم التي يرغب فيها الزبائن والاستجابة لمتطلباتهم بهدف باهتمام المؤسسة بميمكن تفسيره وهو ما ) 45.50%(
تعمل على وضع وتجديد برامج الولاء كأولوية من أولويات كما  لايجابية المنطوقةاوالاستفادة من الكلمة  ئهمرضاإ

كما أن إرضاء   ،يزيهاية وتمالتسويقي الأنشطة فعالية تطوير وزيادة مما يساهم في لأجال طويلةبأفضل الزبائن الاحتفاظ 
 يشكلوهو ما قد  لخدماتها الولاء درجة إلى الوصول إلى محالة لا الزبائن وإشباع حاجاتهم وكذا تلبية رغباتهم سيؤدي

  .مصدرا للتمايز على المنافسين وتحقيق الأسبقية التنافسية
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في التغيرات التي ) %43.80(مقدرة بـــ بنسبة تفسير  )صوت الزبون وإدارة شكاويه(بعد ويأتي في المرتبة الثانية    
 والتعجيل تحديد المشاكل ونقاط ضعف المؤسسةب تسمح الشكاويباعتبار أن  تحدث في ميزة التمايز عن المنافسين

المعالجة الفورية للشكوى مع  بتقديمعلى التميز على المنافسين  يساعد وهو ما الشكاوي، تلك لمختلف الحلول بتقديم
من  يأتي بعد ذلك كلل .تنافسية في المستقبلالمنافسين بعروض تفادي مسبباتها والتميز على و ا مستقبلا الاستفادة منه

التوجه  الزبون،تقوية العلاقة مع ، ن والتسويق الداخليالموظفو  ، التكنولوجيا والمتطلبات التقنية،معرفة الزبون(بعد 
، %14.10، %19.50 ،% 29.60(مقدرة بــ  بنسب تفسير) قيمة الزبون وربحيته بالعلاقة مع الزبون،

الأقل تأثيرا ) قيمة الزبون وربحيته(بعد  ويعتبرعلى التوالي، ) % 12.10و  12.90%، 23.20%، 14.00%
  . التمايز عن المنافسينوتفسيرا للتغيرات التي تحدث في ميزة 

  :مناقشة نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة وفرضياتها الفرعية -4
فروق ذات  توجد "التي نصت على أنه  الثالثةمن خلال نتائج التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية الرئيسية      

متوسطات إجابات أفراد العينة لأثر إدارة العلاقة مع الزبون بين ) α≤0.05( عنويةالمدلالة إحصائية عند مستوى 
" )الأقدمية ،السن، المؤهل العلمي ،نسـلجا(ية ـلشخصا المتغيراتلى إ تُـعْزَىعلى تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس 

فقد تم إثبات صحتها وتوصلت الدراسة إلى وجود بعض الفروق المعنوية في متوسطات إجابات أفراد العينة المستبين 
 ةإلى بعض المتغيرات الشخصي تُـعْزَى موبيليسة لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسمنهم 

من فراد العينة عدد أ قلةه في يمكن تفسير وهو ما  )الجامعي والدراسات العليا( والمؤهل العلمي المتمثلة في الجنس
  .أفراد العينة من أصحاب المؤهلات العلمية الجامعيةمقارنة بعدد  أصحاب الدراسات العليا
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  :خلاصة
كما أنها من المؤسسات المساهمة في إنتاج ،هامة في قطاع الاتصالات في الجزائر ةمكان موبيليس تحتل مؤسسة    

من المشتركين في  كبير  بكسب عدد لهاوهو ما سمح  متعامل للهاتف النقال في الجزائر أول، وهي تكنولوجيا الاتصال
بالرغم من قلة عدد و . الثالث والرابعتحتل الصدارة من حيث عدد الزبائن المشتركين في تقنيتي الجيل فهي  وقت قياسي
إلا أنه يشهد منافسة شديدة ) منافسة احتكار القلة(الدراسة  محل القطاع الذي تنشط فيه المؤسسة هذا المتعاملين في

بعد عرض و .تكثيف الأنشطة التسويقية وعصرنتها وتبني مفاهيم وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون منها بَ لَّ طَ وهو ما تَ 
  :فرضيات تم التوصل إلى النتائج التاليةإلى اختبار الوتحليل اتجاهات أفراد العينة نحو متغيرات الدراسة بالإضافة 

في مؤسسة  القسم التجاري والتسويقيأغلب إطارات ومسؤولي  إيجابية أراء تشير نتائج التحليل الوصفي إلى - 
 وذلك بمتوسط حسابيعليها الموافقة و إدارة العلاقة مع الزبون  راتومؤش أبعادمتطلبات، لكل  هاتبني على موبيليس

  .)0.35(نحراف معياري قُدر بـباو  )3.93( بلغ إجمالي
 في مؤسسة  القسم التجاري والتسويقيأغلب إطارات ومسؤولي  إيجابية أراء تشير نتائج التحليل الوصفي إلى - 

 وبانحراف معياري مقدر بـ) 3.79(إجمالي  وذلك بمتوسط حسابي لميزة التنافسية ببعديهاا تحقيقعلى  موبيليس
)0.29(.  
مطابق للظاهرة و ن النموذج المصمم واقعي التطبيقية بألدراسة ختبار الفرضية العامة لأظهرت النتائج الإحصائية لا- 

الـتأثير الإيجابي عليها  التنافسية إضافةإدارة العلاقة مع الزبون والميزة بين  علاقةروسة حيث تم التوصل إلى معنوية الالمد
  .والمساهمة في تفسير التغيرات التي تحدث فيها

ة احصائية لأبعاد، متطلبات ومؤشرات وجود علاقة أثر ذات دلال اختبار الفرضية الرئيسية الأولىأظهرت نتائج  - 
  )α≤0.05(ة إدارة العلاقة مع الزبون معًا على ميزة تخفيض التكاليف عند مستوى المعنوي

اختبار الفرضية الرئيسية الثانية وجود علاقة أثر ذات دلالة احصائية لأبعاد، متطلبات ومؤشرات نتائج أظهرت  - 
  )α≤0.05(عند مستوى المعنوية  التمايز عن المنافسينميزة  تحقيق إدارة العلاقة مع الزبون معًا على

في  )α≤0.05(فروق دالة إحصائيا عند مستوى المعنوية  الثالثة وجود أظهرت نتائج اختبار الفرضية الرئيسية  - 
موبيليس  ى تحقيق الميزة التنافسية لمؤسسةإدارة العلاقة مع الزبون عل لإدراكهم لأثرالعينة متوسطات إجابات أفراد 

  .)السن والأقدمية(إلى  تُـعْزَىفروق  مع عدم وجود ) المؤهل العلميو س نـلجا(لى إ تُـعْزَى
 



  

  

  

  العامة ةــــــــــمـــــاتـــالخ
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في بيئة أعمال  التطورات التكنولوجيةتنامي دور الزبون وكذا مختلف و  الشديدة لتحديات التنافسيةا فرضت     
ة إلى رؤي لى جذب أكبر عدد ممكن من الزبائنسويقية من رؤية تقليدية قائمة علتسات ار تطور المماالمؤسسات 

 "إدارة العلاقة مع الزبون" سدت في مفهومتج قائمة على خدمة الزبون والاحتفاظ به تسويقية علائقية واضحة المعالم
حظي باهتمام كبير من طرف الأكاديميين والممارسين و منذ تسعينيات القرن الماضي  في الفكر التسويقيظهر  الذي

 بناء علاقات مربحة وطويلة الأجل إلى تهدفالتي  التوجهات والأساليب التسويقية الحديثةحد أهم أعلى حد سواء ك
خصوصا الأكثر قيمة منهم، فضلا عن تسهيل عملية التواصل وإقامة روابط اجتماعية وهيكلية للمحافظة  مع الزبائن

 شخصيّة علاقاتعلى الزبائن الحاليين عوض التركيز على الجذب في كل مرة وتحويل المعاملات والصفقات البيعية إلى 
ومعاملة كل واحد على أنه قطاع سوقي قائم بذاته؛ وذلك من خلال الاعتماد على مقومات ودائمة  تفاعليّة

 الاستخدام الأمثل للتطبيقات التكنولوجية والمعلومات وعمليات التفاعل والاتصال بالزبون ومرتكزات قائمة على
 اتبترجمة هذه المعلومو ورغباته،  حاجاتهوالحصول على معلومات محدثة عن  ،باستمرار هومتطلبات همعرفة توجهاتو 

ومن ثم  العروض وتشخص له يمكن للمؤسسة أن تكيف إستراتيجيتها التسويقية الحالية مع خصوصيات كل زبون
 الزبائن نظر وجهة من المنافسين هؤلاء عن واختلافها تميزها وهو ما يؤكد ،المنافسون يقدمه عما تزيد امً وقيَّ  منافعم تقدّ 

التي  المؤسسات الخدمية في ة هذا التوجهولقد تعاظمت أهمي ،في جميع المستويات مما يسمح بتعظيم الرضا والولاء
للوصول إلى إقناع  أكبر من السلعةباعتبار أن الخدمة تتطلب مجهودات تسويقية  ،لأبعادهعرفت نموا كبيرا بتبنيها 

طبيعة وخصائص لأن  في أحيان كثيرة والزبون الخدمية بين المؤسسة فضلا عن ضرورة استمرارية التعاملتها الزبائن بجود
بين مقدم الخدمة والزبون سواء كانت هذه العلاقة  تطلب وجود مستوى معين من العلاقةت الخدمات كعدم الملموسية

وبالتالي فإن  ؛زبائن جدد مرتفعة جدا مقارنة بالمحافظة عليهم تكلفة البحث واستقطابكما أن   مباشرة أو غير مباشرة،
 والالتزام تحقيق مستويات عالية من الثقة في وساهمتمعه  بناء علاقات مربحةو لتوجه بالزبون با تالمقاربة العلاقية سمح

  .بتكوين تفضيلات للمؤسسة في ذهنياته هعاملا مهما للتأثير على قراراتولاء الزبون الذي يعد  وكسبتقوية الروابط و 
التركيز على خدمة تساهم بدور حاسم في عملية تقديم الخدمات و  وعليه يمكن القول بأن إدارة العلاقة مع الزبون     

تخفيض التكاليف وزيادة الربحية نتيجة الاحتفاظ بالزبائن يق العديد من المزايا التنافسية و وتسمح بتحق الزبون بفاعلية
أغلب المؤسسات الخدمية إلى تبني  دفعمما  ،للزبائن والتميز عن المنافسينولها دور فاعل في الرقي بالخدمات الموجهة 

في السوق ها وجود بهدف تعزيز االعلاقات والحفاظ عليه وبناءلتدعيم كأساس العلاقة مع الزبون   إدارة وأبعاد مفاهيم
المنافسين وكنتيجة حتمية بشكل أفضل من  للزبون المتطورة والمتجددة رغباتتلبية الاجات و الح والقدرة على اشباع

   . به لأجل طويل مما يسمح باستدامة الميزة التنافسيةالاحتفاظ وتمييزها و  تعظيم القيمة المقدمة لهسيتم 
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ولقد ناقشت هذه الدراسة أهمية إدارة العلاقة مع الزبون بأبعادها، متطلباتها ومؤشراتها في التأثير على تحقيق الميزة 
دمية بالتطبيق على مؤسسة موبيليس ولغرض توضيح إشكالية الظاهرة المدروسة تم طرح التنافسية للمؤسسات الخ

فرضيات للجانبين النظري أتبعناها بمجموعة من ال امجموعة من التساؤلات التي يدور محتواها حول نفس الموضوع، كم
ومن خلال النتائج المتوصل إليها يمكن القول بأن الميزة التنافسية تتأثر إيجابا بتبني المؤسسة الخدمية لمفهوم  والتطبيقي،

بمتطلباته وأبعاده ومؤشراته فالإدارة الجيدة والإيجابية لعلاقة المؤسسة الخدمية بالزبون تزيد من  مع الزبون إدارة العلاقة
يصعب من  التي تمايز على المنافسينال، وتكسبها ميزة قد تتكبدها المؤسسة التيربحيتها وتخفض الكثير من التكاليف 

  .قق التفوق في الاستجابة للزبائنتقليدها مما يح

   :اختبار الفرضيات -1

  فرضيات الجانب النظري للدراسة:  
  :الفرضيات النتائج التالية فيما يخص اختبار لف الجوانب النظرية تم التوصل إلىمن خلال تحليل مخت

 ناجحة مع الزبائن علاقاتبناء في دمية لخفي المؤسسات انحو التسويق بالعلاقات  ةتحول الممارسة التسويقي ساهم - 
لزبـون فـي آن واحد لو  لهاوكذا تحقيق المنافع  ،للمؤسسة الإستراتيجية صالحالماية حم ليساهم ذلك في ،موالاحتفاظ به

توجيه الجهود والأنشطة التسويقية نحو تنمية ، وكذا معاملة مميزة ومنحه لمتطلباتهطبقا ديه تعزيز الإشباع ل عن طريق
خصائص  تنطوي علىالخدمات خصوصا وأن  العلاقة مع الزبون وتسخير كل الإمكانيات لخدمته والمحافظة عليه

التفاعل المباشر بين تقديم الخدمات يتطلب ، لأن تسويقها يختلف عن السلع المادية ومميزات جعلت مرتكزات وأسس

لتسويق بالعلاقات في با التوجهساهم ي": صيغت كالتاليوهو ما يثبت صحة الفرضية التي  المؤسسة والزبون

بدور هام في توجيه الجهود والأنشطة التسويقية نحو تنمية العلاقة مع الزبون وتسخير كل المؤسسات الخدمية 

  " الإمكانيات لخدمته والمحافظة عليه
على تحقيق أهداف المؤسسة في الاحتفاظ بالزبون  تساعدوأبعاد الزبون على عدة آليات إدارة العلاقة مع تعتمد - 

وكذا بناء علاقات مربحة  ،بالتطبيقات العملية والتكنولوجيةوعدم تحوله للمنافسين من خلال تعزيز الاتصال وتفعيله 
بامتلاك  وذلك ،وتبادل وجهات النظر والمعلومات بين المؤسسة والزبون ،ورغباتهم حاجاتهممع الزبائن ومعرفة وفهم 

وهو ما يعتبر دعامة أساسية لعمل النشاط التسويقي  ،قواعد بيانات وبرمجيات دقيقة لإدارة التفاعلات التي تتم معه
دث في حاجات ورغبات واتخاذ قرارات إستراتيجية مناسبة وجعلها أكثر مرونة وسرعة في الاستجابة للتغيرات التي تح

بخصوص تطوير الخدمات وحزمة المنافع  الملائمةفي اتخاذ القرارات التسويقية المناسبة في الأوقات مما يعزز الدقة  ،الزبون
وكلما كان تدفق المعلومات من الزبون وإليه  ،وهو ما سيؤدي إلى الاحتفاظ بالزبون لأجل طويل ،التسويقية المرافقة لها
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وهو ما سيساعد على جودة مخرجات المؤسسة وهو ما  ،عمل أنظمة إدارة العلاقة مع الزبون أفضلأدق كلما كان 

يستند مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون على عدة آليات تساهم ": لصياغة التاليةالتي جاءت با يةصحة الفرض يثبت

  "بائن لأجل طويلفي اتخاذ قرارات تسويقية مناسبة لتحقيق أهداف المؤسسة والمحافظة على الز 

يتطلب نجاح تطبيق وتبني إدارة العلاقة مع الزبون توفر عدد من المتطلبات الأساسية التي تتمثل أهمها في التوجه  - 
ة التطبيقات التكنولوجية التشغيليالاستراتيجي بالعلاقة مع الزبون والاهتمام بالموظفين وكذا امتلاك كل الأدوات و 

كمعرفة الزبون وإدارة قيمته ومعالجة   من شأنها تسهيل تطبيق أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون التحليلية والتعاونية التيو 
وخدمة  الروابط تقوية تحقيق مؤشرات إيجابية تقوم على والوصول إلى معه الأجل طويلة علاقات وبناء شكاويه وتقوية

مضافة متمايزة من منظور الزبائن  قيمة اتومنافع ذ خاصية منفردة وتقديم خدمات ذاتالزبون في كل نقاط الاتصال 
وتتصف بالخصوصية والعرض المشخص مما يجعلها ذات جودة وتميز، ليتحقق بذلك رضا  ومتطابقة تماما مع متطلباتهم

تكوين ما يعرف بالرأسمال الزبوني والوصول ولائهم وتكرار عمليات الشراء و  لكسب الأمثل السبيل يعتبرالزبائن الذي 
والاحتفاظ بهم لأجال طويلة  التي تساهم في عدم تحول الزبائن إلى المنافسين) زبون - مؤسسة( إلى مستوى الشراكة 

قائمة  تنافسية ميزةتحقيق وهو ما يكون أقل تكلفة وأكثر ربحية من جذب الزبون الجديد ليؤدي ذلك بالنتيجة إلى 
التكاليف والتمايز عن المنافسين وهو ما يثبت صحة الفرضية النظرية الثالثة التي صيغت على النحو  على تخفيض

خدمات  تحقيق الميزة التنافسية وتقديم في أبعاد ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون ،متطلباتتساهم " :التالي

  "ا يقدمه المنافسونمَّ متمايزة عَ  قيمة ومنافع ذات

  التطبيقي للدراسةفرضيات الجانب: 
للدراسة  العامة الفرضية صحة ثبوت الإحصائي التحليلأظهرت نتائج : نتائج اختبار الفرضية العامة للدراسة -

دارة العلاقة مع لإ )α≤0.05( عند مستوى المعنوية حصائيةإلالة ذو دأثر  يوجد"والتي نصت على أنه التطبيقية 

وهو ما أكد توفيق نموذج الدراسة وجودة العلاقة المدروسة  "مؤسسة موبيليسفي  لتنافسيةة الميزاتحقيق  على الزبون

  .بين المتغيرين

 الرئيسية الأولى الفرضية صحة ثبوت الإحصائي التحليلأظهرت نتائج  :الفرضية الرئيسية الأولىنتائج اختبار   -

، متطلبات دلأبعا )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإلالة ذو دأثر  يوجد" والتي نصت على أنه

التوجه بالعلاقة مع الزبون، الموظفون والتسويق الداخلي، التكنولوجيا ( إدارة العلاقة مع الزبون ومؤشرات

قيمة الزبون وربحيته، صوت الزبون وإدارة شكاويه، تقوية العلاقة مع الزبون  والمتطلبات التقنية، معرفة الزبون،

  "في مؤسسة موبيليسالتكاليف  تخفيض ةميز تحقيق على) بالزبائن،الرضا الولاء والاحتفاظ 
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   :وبالتالي يمكن القول بأنه  وإثبات صحتهاالأولى الرئيسية  للفرضية كما تم قبول الفرضيات الفرعية  
تحقيق ميزة تخفيض  علىلتوجه بالعلاقة مع الزبون ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإلالة ذو در ثأ يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليس التكاليف
تحقيق ميزة  علىلموظفين والتسويق الداخلي ل) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف
تحقيق ميزة  علىلتكنولوجيا والمتطلبات التقنية ل) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛ في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف
 تحقيق ميزة تخفيض التكاليف علىعرفة الزبون لم) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛ في مؤسسة موبيليس
تحقيق ميزة تخفيض  علىقيمة الزبون وربحيته ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛ في مؤسسة موبيليس التكاليف
تحقيق ميزة  علىصوت الزبون وإدارة شكاويه ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف
تحقيق ميزة تخفيض  علىتقوية العلاقة مع الزبون ل ) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليس التكاليف
تحقيق ميزة  على الاحتفاظ بالزبائنالولاء و  ،لرضال ) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

    .في مؤسسة موبيليس تخفيض التكاليف

هذه الفرضية التي نصت  صحة ثبوت الإحصائي التحليلأظهرت نتائج  :الرئيسية الثانيةالفرضية نتائج اختبار -

إدارة  ، متطلبات ومؤشراتدلأبعا )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد"على أنه 

الموظفين والتسويق الداخلي، التكنولوجيا والمتطلبات التقنية،  ،التوجه بالعلاقة مع الزبون(العلاقة مع الزبون 

تقوية العلاقة مع الزبون ،الرضا الولاء  ،صوت الزبون وإدارة شكاويهقيمة الزبون وربحيته،  معرفة الزبون،

كما تم قبول الفرضيات الفرعية . "في مؤسسة موبيليسالتمايز عن المنافسين  ةميز تحقيق على )والاحتفاظ بالزبائن

  : وبالتالي يمكن القول بأنه  للفرضية الرئيسية الثانية وإثبات صحتها
تحقيق ميزة التمايز  علىلتوجه بالعلاقة مع الزبون ل) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 

  ؛في مؤسسة موبيليس عن المنافسين
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تحقيق  علىلموظفين والتسويق الداخلي ل) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليسميزة التمايز عن المنافسين 

تحقيق  علىلتكنولوجيا والمتطلبات التقنية ل )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
  ؛ موبيليسفي مؤسسة  ميزة التمايز عن المنافسين

تحقيق ميزة التمايز عن  علىعرفة الزبون لم )α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس المنافسين

تحقيق ميزة  علىقيمة الزبون وربحيته ل ) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس التمايز عن المنافسين

تحقيق  علىصوت الزبون وإدارة شكاويه ل) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د يمعنو أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليسميزة التمايز عن المنافسين 

تحقيق ميزة التمايز  علىتقوية العلاقة مع الزبون ل ) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  ؛في مؤسسة موبيليس عن المنافسين

تحقيق ميزة  على الاحتفاظ بالزبائنلرضا، الولاء و ل ) α≤0.05( عنويةالمعند مستوى  حصائيةإ لالةذو د أثر يوجد - 
  .في مؤسسة موبيليس التمايز عن المنافسين

صحة الفرضيتين الفرعيتين الأولى والثالثة للفرضية  الإحصائي التحليلأظهرت نتائج : الفرضية الرئيسية الثالثة -

  :أي أنه والرابعةالرئيسية الثالثة ونفي صحة الفرضيتين الفرعيتين الثانية 
متوسطات إجابات أفراد العينة للمتغيرين بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد - 

 .متغير الجنسلى إالمرتبطين إدارة العلاقة مع الزبون وتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس تُـعْزَى 
متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  لا توجد - 

 .علاقة مع الزبون وتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس تُـعْزَى إلى متغير السنللمتغيرين المرتبطين إدارة ال
متوسطات إجابات أفراد العينة للمتغيرين بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجد - 

 .متغير المؤهل العلميلى إالمرتبطين إدارة العلاقة مع الزبون وتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس تُـعْزَى 
متوسطات إجابات أفراد العينة بين ) α≤0.05( عنويةالمفروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  توجدلا  - 

 .متغير الأقدميةلى إإدارة العلاقة مع الزبون وتحقيق الميزة التنافسية لمؤسسة موبيليس تُـعْزَى للمتغيرين المرتبطين 
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  :نتائج الدراسة -2
 النظري الجانبين من بكل المتعلقة النتائج من مجموعة إلى التوصل تممن خلال التطرق لمختلف جوانب الدراسة 

  :مثلما هو مبين فيما يلي والتطبيقي

  النظرية للدراسةالنتائج :  
    :، نوردها فيما يليالنتائجتم التوصل إلى العديد من الاستنتاجات و  من خلال الدراسة النظرية

كنتيجة حتمية لاشتداد التنافس ويعتبر سابقا لإدارة   ات القرن الماضييثمانين فيظهر مفهوم التسويق بالعلاقات  - 
يشمل كل الفاعلين بطريقة مباشرة و  ،في قطاع الخدمات أولاواستعمل  ،العلاقة مع الزبون من ناحية التنظير والممارسة

مع كافة أطراف التعامل خصوصا الزبائن مع التركيز على إقامة علاقات ناجحة أو غير مباشرة في علاقات المؤسسة 
  .تؤكد استمرارية العلاقة مع الزبون وتقوية الروابط والالتزام والثقة للاحتفاظ به

تهدف من خلاله المؤسسة إلى الاحتفاظ بأفضل  معاصرإدارة العلاقة مع الزبون إلى توجه تسويقي  يشير مفهوم - 
للزبون من كونه خصما في ثقافة  المؤسسةتغيير نظرة  ات ناجحة وطويلة الأجل معهم وكذاالزبائن وبناء وتقوية علاق

 خاصة ومعلومات بيانات من به يتعلق ما كل  عن طريق تعزيز قنوات الاتصال به ومعرفة .إلى شريك لها المؤسسة
اصة التسويقية الخ والسياسات الإجراءاتبهدف تحديد مسار  شكاويه وغيرها أسباب ومتطلباته، رغباته، كإحتياجاته،

  .له مستويات عالية من الرضا والولاء ققبتقديم قيمة مناسبة لتطلعاته وتح

يرتكز  كما  والمتطلبات المساعدة على إنجاحهمجموعة من العوامل  وجود الزبونمفهوم إدارة العلاقة مع  يتطلب تبني - 
  :وهي كالتالي ومؤشرات على عدة أبعاد

التوجه الاستراتيجي العام في المؤسسات الخدمية نحو نشر ثقافة تنظيمية قائمة على التوجه ببناء علاقات  •
جميع المستويات وفي مختلف المصالح في المؤسسة وذلك بتوجيه معظم أنشطة وفعاليات  فيطويلة الأجل مع الزبائن 
 ؛الزبونالمؤسسة نحو إدارة علاقة 

ن في المؤسسة بدور محوري وأساسي في إنجاح تطبيق وتبني إدارة العلاقة مع الزبون في و ن العاملو يساهم الموظف •
تمكينهم باتخاذ بعض القرارات ضمن ويكون من الضروري فردية  المؤسسة الخدمية باعتبارهم يساهمون ببناء علاقات

 مع الاعتماد على أساليب التسويق الداخلي كمتطلب أساسي داعم لهذا المفهوم التسويقي المعاصر؛ أنشطة مهامهم
 في دعم إدارة) التعاونية - التشغيلية -التحليلية(تسمح التطبيقات والأدوات التكنولوجية بأشكالها الثلاثة  •

العلاقة مع الزبون والانتقال من بيئة أعمال تقليدية إلى بيئة أعمال متطورة تقنيا تساعد على تزويد المؤسسات بالعديد 
من البرمجيات والتقنيات التي تكون مناسبة لتمكين نظام وأبعاد هذا التوجه من العمل بفاعلية عن طريق القدرة على 
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ترجمة نات المفصلة والشخصية عن الزبائن في صورة قاعدة بيانات محوسبة وبالتعامل مع كم كبير من المعلومات والبيا
والاستجابة هذه المعلومات، يمكن للمؤسسة أن تكييف إستراتيجيتها التسويقية الحالية مع خصوصيات كل زبون، 

التي تسمح بوضع الفورية والمشخصة لأذواق الزبائن المتغيرة فضلا عن القدرة على التنبؤ بالسلوكيات المستقبلية 
كما تساعد تلك التطبيقات   .توقعات صحيحة لأنشطة المؤسسة وأعمالها المستقبلية فيما يتعلق بالتعامل مع الزبائن

وذلك باستخدام  ،خدمتهو  مع الزبون في جميع نقاط الاتصال التكنولوجية في إنجاح التفاعلات والاتصالات اليومية
تها في التعامل مع الزبون كالأنترنيت، الهاتف النقال، المواقع الالكترونية، مواقع تقنيات تكنولوجية متطورة أثبتت أهمي

التواصل الاجتماعي التي أصبحت ذات استخدام واسع لدى مختلف الفئات العمرية للزبائن؛ وهو ما يؤدي بالنتيجة 
نقاط الاتصال المختلفة وربط  بين تام بالمؤسسة ومشاركة المعلوماإلى تحقيق التكامل بين مختلف الإدارات والأقس

 . التطبيقات التشغيلية بين المكاتب الأمامية والمكاتب الخلفية
ثل إدارة معرفة الزبون أحد أهم أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون وتعتبر المورد الاستراتيجي الأكثر أهمية تم •

عاب مختلف التغيرات التي تحيط بأذواق واستي ،أقدر على التعامل مع المشكلات والفرص التنظيمية كونها  للمؤسسة،
الكشف كذا ، الحاجات والتفضيلات  و على أفضل معلومات عن قيم الزبائن، السلوكياتوالحصول  ومتطلبات الزبائن

عن ملامح الزبائن الرئيسيين ودمجها في إطار تنظيمي عام يرتبط بشكل مباشر بالبعد البشري ممثلا بالمعرفة الضمنية 
كما يكون  من ،  لأساسية في امتلاك معرفة الزبونللعاملين وربطها بتكنولوجيا المعلومات لتشكل الركائز اوالصريحة 

والموظفين وبالتالي تحقيق  الإطاراتالضروري في ظل التوجه بإدارة العلاقة مع الزبون التشارك في المعرفة بين مختلف 
 .بين المؤسسة والزبون ئمةاتراكم معرفي عن الزبون وهو ما سيدعم العلاقة الق

يساهم سماع صوت الزبون والحصول على أراءه ومقترحاته فيما يتعلق بالخدمات المقدمة وطرق التعامل معه  •
في زيادة القيمة والمنافع المقدمة له كما أن إدارة شكاويه تعتبر فرصة للمؤسسة لاستعادة ثقة الزبون وتصحيح 

 .في المستقبل المؤسسة تكاليف كبيرةالانحرافات والأخطاء التي قد تكلف 
التوجه بربحية وقيمة الزبون وكذا زيادة فعالية كسب الزبائن المربحين والاحتفاظ بهم من خلال بناء علاقة طويلة  •
فمفهوم إدارة العلاقة مع الزبون يتوجه بعدم التعامل مع جميع الزبائن بنفس الطريقة وإعطائهم نفس  ،معهم الأجل

 .يجب تمييزهم تبعا لمواقعهم وأهميتهم في تحقيق الأرباح الأهمية وإنما
بإدارة  تقوم التي أساسية للمؤسسات اأبعادً  الاتصالو ، الثقة، الشخصنة الالتزام كل من عمليات  تعتبر •

 .والمؤسسات الزبائن بين القائمة في تقوية العلاقات الهاما لدوره بزبائنها نظرا علاقتها
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بشكل أفضل من  للزبون تحسين القيمة المقدمةو ها المفهوم على تعديل أنشطتيساعد تبني المؤسسة لهذا  •
لديه فضلا عن الاعتماد على برامج هيكلية ومالية فعالة تؤدي إلى   مستويات عالية من الرضابما يحقق  المنافسين

حيث أن المؤشرات التي تعتمد عليها المؤسسات للنجاح في الأسواق  كسب ولاء الزبون والاحتفاظ به لأجل طويل 
 الزبونكانت ترتكز في السابق على جذب المزيد من الزبائن ولكنها وفي إطار تطبيق مفاهيم وأبعاد إدارة العلاقة مع 

 . الحصول عليهاأضحت تهتم أكثر بالاحتفاظ بالزبائن الحاليين وكسب رضاهم وولائهم ومنحهم القيمة التي يرغبون في
الميزة التنافسية إلى مجال تتفوق فيه المؤسسة على منافسيها من وجهة نظر الزبائن فمن النادر أن تمتلك  تشير - 

يزة التكلفة الأقل وميزة م عليهاأبعاد الميزة التنافسية المتفق ومن أهم  .المؤسسة الأسبقية التنافسية على جميع الأصعدة
  .التمايز عن المنافسين

    الجودة المتفوقة كفاءة،ال: التالية ةالأربع في العوامل التنافسية المزايا بناء في تتمثل الأسس العامة التي تدخل - 
  .نشاطها مجال عن النظر بغض تتبناها أن مؤسسة لأي يمكن لحاجات الزبون، و والاستجابة والتجديد

قدرة المؤسسة على  وهي شرط من شروط ضمان للمؤسساتة من الخصائص التنافسية تعتبر الاستراتيجيات التنافسي- 
التنافس فمن خلالها تسعى المؤسسات إلى المواءمة بين مواردها وخبراتها من جهة ومعطيات البيئة الخارجية من فرص 

دراسات الفكر  في التي حددها بورتر الأكثر انتشارا وتعتبر الاستراتيجيات الثلاث ،وتهديدات من جهة أخرى
 .التركيز وإستراتيجيةالتمييز  إستراتيجيةالقيادة بالتكلفة،  إستراتيجيةالمتمثلة في و  الإستراتيجي،

مع الزبون كأساس  فكرة التوجه بالعلاقاتقدم مجموعة من الباحثين المعاصرين طرحا جديدا ومقاربة قائمة على   - 
رة على التنافس وامتلاك ميزة تنافسية يجب أن تكون وعليه فلكي تضمن المؤسسة الخدمية القد ،لتحقيق مزايا تنافسية

وذلك بناءً على  ،نتزيد عما يقدمه المنافسو  قادرة على تقديم خدمات ذات قيم ومنافع مميزة من منظور الزبائن
الأفضلية والتفوق  لها ويحقق وهو ما ينعكس على أداء المؤسسة ،العلاقات الطويلة الأجل بين المؤسسة والزبون

  .التنافسي

 نتائج الدراسة التطبيقية:  

نتيجة تحرير قطاع الاتصال مع صدور القانون  ةٍ يَ رِ ذْ جِ  اتٍ يرَ يِ غْ وت ـَ ةً امَ هَ  اتٍ رَ وُ طَ شهد قطاع الاتصالات في الجزائر تَ   -

نحو تدارك  سعياوفتح المجال للمستثمرين الأجانب الذي فصل بين تنظيم واستغلال وسير الشبكات  03- 2000
 الاتصال في الجزائرحقق قطاع ولقد . الفجوة الرقمية التي تفصل الجزائر عن غيرها من الدول على غرار الدول المجاورة

 مع دخول المتعاملين وتنافسية الخدمات المقدمة جودةتحسين  وأخرى نوعية من خلالالعوائد  نموفي  قفزة كمية
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الذي يعتبر المؤسسة الجزائرية الوحيدة في مجال  جانب المتعامل الوطني موبيليس إلىجيزي وأوريدو  إلى السوق الأجنبيين
  .خدمة الهاتف النقال

أو تزايد مستمرا وبوتيرة متسارعة وهو ما قابله انخفاض  اشهد عدد الزبائن المشتركين في شبكة الهواتف النقالة تزايدً   -

بسبب انخفاض الاستهلاك الفردي لهم في ظل  ،الهاتف الثابتبوتيرة منخفضة في عدد الزبائن المشتركين في شبكة 
 جودة ونفاذية في السوق خصوصا بعد إتاحتها في كل ولايات الوطنالتي تعتبر أكثر  دمات الهاتف النقالرواج خ
  .أكبر ومنافع وقيم امتيازات بتكلفة أقلومنح 

ستمالة بابالممارسات التسويقية التي تسمح  هماهتمامللهاتف النقال إلى  ةأدى اشتداد التنافس بين المتعاملين الثلاث - 
  .معهم للاحتفاظ بهم وبناء علاقات طويلة الأجلوتحقيق رضا الزبائن بتحليل سلوكياتهم 

تقارب  في ظل تعتمد مؤسسة موبيليس على العديد من الآليات والأساليب الخاصة بإدارة العلاقة مع الزبون - 
سهولة تغيير عن فضلا  ،عروضهمرب تسعيرات تقاكذا و  ةللمتعاملين الثلاث المادية والتكنولوجية والإمكانياتالقدرات 
في مؤسسة موبيليس التسويقية الخاصة بهذا المفهوم بكل مستوياته يوجد حد مقبول من الممارسات حيث ،المتعامل

الاهتمام بالأدوات  ،للزبائن فضاءات ونوادٍ  وإنشاءالاهتمام ببرامج الولاء  امتلاك نظام لمعالجة شكاوي الزبائن، :مثل
في  على مواقع التواصل الاجتماعي لكن توالتطبيقات التكنولوجية المختلفة كامتلاك موقع الكتروني، امتلاك حسابا

 تمثلةلتكنولوجيا الاتصال بالزبون والم الاستعمال المحدود لُ جَ سَّ حيث يُ يلاحظ بأنها غير مستغلة بالكامل  المقابل
  .ومراكز الاتصال أساسا في شبكة الأنترنيت

تستحوذ على حصة سوقية معتبرة  كما أنهاموبيليس بتقديم تشكيلة متنوعة من العروض والخدمات،  مؤسسة تتميز   - 
بعد أن كانت من  2016وتحتل الريادة من حيث عدد الزبائن المشتركين منذ سنة  ،سوق الهاتف النقالالزبائن في  من

نصيب مؤسسة جيزي قبل ذلك، كما أنها حققت الريادة على منافسيها في شبكات الجيل الثالث والرابع  من حيث 
  .التغطية وعدد الزبائن المشتركيننسبة 

  :الدراسةلأراء عينة لتحليل الوصفي المتعلقة با نتائج ال -

 ةنتائج الإحصاء الوصفي بدلال أشارت :فيما يخص أراء واتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو المتغير المستقل •

 القسم التجاري والتسويقيالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية إلى إيجابية أراء إطارات ومسؤولي 
) 3.93(حيث بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي له ) إدارة العلاقة مع الزبون(بالمؤسسة محل الدراسة نحو متغير 

 أبعاد ،لمتطلبات قة على تبني المؤسسة محل الدراسةأي أن أفراد العينة المدروسة لديهم ميول إلى المواف
ت حسابية كلها تفوق المتوسط الحسابي التسويقي المعاصر بدرجات عالية وبمتوسطا المفهومومؤشرات هذا 
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في  انً ايُّـ بَ حيث أظهرت النتائج أن هناك ت ـَ ،وإن كان ذلك بدرجات متفاوتة) 3.00( الفرضي أو درجة الحياد
) التوجه بالعلاقة مع الزبون( ويعتبر بعدتطلبات، أبعاد ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون لمالأهمية النسبية 

عالي الستراتيجي الاتوجه ال وهو ما يعكس ن منهمافقة من طرف أفراد العينة المستبامو أكثر الأبعاد تحققا و 
الموظفين والتسويق ( بعد في حين يعتبر ؛قات معه في المؤسسة محل الدراسةجدا للتوجه نحو الزبون وإدارة العلا

 .الترتيب الأخيرفي جاء  حيث ن منهمالمستباعينة الالأقل تحققا وموافقة من طرف أفراد ) الداخلي

نتائج الإحصاء الوصفي بدلالة  أشارت :فيما يخص أراء واتجاهات أفراد عينة الدراسة نحو المتغير التابع •

 القسم التجاري والتسويقيالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية إلى إيجابية أراء إطارات ومسؤولي 
، أي أن )3.79(حيث بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي له ) الميزة التنافسية(بالمؤسسة محل الدراسة نحو  متغير 

بدرجات عالية  تحقيق المؤسسة للميزة التنافسيةعلى قة لديهم ميول إلى المواف المستبان منهمأفراد العينة 
وإن كان ذلك بدرجات  ،)3.00(جة الحيادوبمتوسطات حسابية كلها تفوق المتوسط الحسابي الفرضي أو در 

جاء بعد  بحيث في الأهمية النسبية لأبعاد المتغير التابع اواضح امتفاوتة حيث أظهرت النتائج أن هناك تباين
على أن مما يدل ) 3.82(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي مقدر بـ   في) - التمييز–ميزة التمايز عن المنافسين (

يز عن منافسيها سواء في درجة ايوافقون على أن مؤسسة موبيليس تتمتع بميزة التمأفراد عينة الدراسة 
بعد  الخ، أما في المرتبة الثانية فقد جاء...و في عروضها الترويجيةأالاستجابة لمتطلبات الزبائن وجودة الخدمة 

في  يض التكاليفمما يدل على تحقيق ميزة تخف ) 3.76(بمتوسط حسابي قدر بــ  )ميزة تخفيض التكاليف(
ليساهم ذلك في تخفيض الأسعار والتفوق على المنافسين بعروض  مؤسسة موبيليس من منظور أفراد العينة

  .متميزة ومنخفضة التكلفة

  : الفرضياتختبار با المتعلقة نتائجال -
بين متطلبات، أبعاد ومؤشرات المتغير  ود علاقة أثر معنوية وارتباط قويوج الإحصائي التحليلأظهرت نتائج  - 

بأن أكثر  ولقد تبين) ميزة تخفيض التكاليف( للميزة التنافسيةوالبعد الأول ) لعلاقة مع الزبونإدارة ا(ا المستقل معً 
التكنولوجيا (هي ) في حالة ما إذا كانت مجتمعة( لمؤسسة موبيليسميزة تخفيض التكاليف الأبعاد إسهاما في تحقيق 

وعند المفاضلة بينها على أساس قيم معاملات الانحدار  )صوت الزبون وإدارة شكاويه، معرفة الزبون، والمتطلبات التقنية
على تحقيق ميزة تخفيض التكاليف في مؤسسة ) التكنولوجيا والمتطلبات التقنية(ظهر بأن تأثير بعد )  Beta(المعيارية 

  .)معرفة الزبونو  ن وإدارة شكاويهصوت الزبو (موبيليس أكثر من تأثير كل من 
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وإن   كل على حدة  إدارة العلاقة مع الزبون متطلبات ومؤشراتلكل أبعاد،  اميزة تخفيض التكاليف تابع بعد يعتبر -

 التكاليف كان ذلك بدرجات متفاوتة من ناحية درجة الارتباط ونسبة التفسير للتغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض
الأكثر ارتباطا وتفسيرا لميزة تخفيض  )صوت الزبون وإدارة شكاويه، طلبات التقنيةالتكنولوجيا والمت( ولقد كان البعدان

 .الأقل تفسيرا للتغيرات التي تحدث في ميزة تخفيض التكاليف) الموظفين والتسويق الداخلي(ويعتبر بعد ، التكاليف

وارتباط قوي بين متطلبات، أبعاد ومؤشرات المتغير وجود علاقة أثر معنوية  الإحصائي التحليلأظهرت نتائج  -

بأن أكثر  ولقد تبين) التمايز عن المنافسينميزة ( للميزة التنافسية الثانيوالبعد ) إدارة العلاقة مع الزبون(المستقل معًا 
 الزبون صوت، بالزبائن والاحتفاظ الولاءو  الرضا(مجتمعة هي  تلك المتغيرات في حالة ما إذا كانت الأبعاد إسهاما

ظهر بأن )  Beta(وعند المفاضلة بينها على أساس قيم معاملات الانحدار المعيارية  )الزبون معرفةو  شكاويه وإدارة
لكل  عٌ تابِ  التمايز عن المنافسينميزة  بعد بأن كما تأكد ،)بالزبائن والاحتفاظ الولاءو  الرضا(بعد  أكثرهم إسهاما هو

وإن كان ذلك بدرجات متفاوتة من ناحية درجة  كل على حدة  إدارة العلاقة مع الزبون متطلبات ومؤشراتأبعاد، 
 )، صوت الزبون وإدارة شكاويهبالزبائن والاحتفاظ الولاءو  الرضا( ولقد كان البعدانالارتباط ونسبة التفسير للتغيرات، 

التمايز عن في ميزة الأقل تفسيرا للتغيرات التي تحدث  )قيمة الزبون وربحيته(ويعتبر بعد الأكثر ارتباطا وتفسيرا لها 
 .المنافسين

معا للتغيرات ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون تفسير أبعاد ومتطلبات  نسبةأن لتحليل الإحصائي ا نتائج أظهرت - 
في   ميزة تخفيض التكاليف ة تفسيرها للتغيرات التي تحدث فيالتمايز عن المنافسين أكثر من نسب ميزةدث في  تح التي

  .المؤسسة محل الدراسة
  :الاقتراحات والتوصيات -3
  :التوصيات التاليةو  تقديم الاقتراحات يمكن الدراسة إليها توصلت التي النتائج ضوء في  
الكثير  باعتباره ساهم في تطور اقتصادياتقطاع الاتصالات في الجزائر  من الضروري الاستمرار في إصلاح يكون - 

   .من الدول في العالم
التي  دماتالخعروض و تطوير العلى مؤسسة موبيليس تحليل عروض المؤسسات المنافسة وسياستها التسويقية ل  - 

بالاضافة إلى تبني الممارسات التسويقية بأشكالها المختلفة وذلك لتفادي عدم رضا الزبائن أو تحولهم  تقدمها
  .للمنافسين

سة موبيليس بجودة التغطية، لأن أولويات التعامل مع المؤسسة تبدأ من جودة التغطية وصولا إلى ضرورة اهتمام مؤس - 
  .كما يجب السعي نحو تحقيق أفضل علاقة بين الجودة والسعرالممارسات التسويقية بأشكالها المختلفة  
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ن لأ وليس طرفا في المعاملة، لهايكا ضرورة ارتكاز مؤسسة موبيليس على المقاربة العلائقية والتوجه بالزبون وجعله شر  - 
بناء علاقات مربحة والحصول على معلومات جديدة عن الحاجات والرغبات الخاصة بكل زبون لها ذلك سيتيح 

  .خصوصا في ظل اشتداد التنافس بين المؤسسات الثلاث للهاتف النقال في الجزائر
إدارة العلاقة مع الزبون التي تتبانها  وأساليبت استخدام تكنولوجيا المعلومات بشكل أكبر في سياساتفعيل  - 

 ،والعمل على زيادة الاستثمار في الأدوات والتطبيقات التكنولوجية التحليلية، التشغيلية والتعاونية مؤسسة موبيليس
من المصادر  دُّ عَ ت ـُ التيوذلك من خلال تفعيل دور الموقع الالكتروني ومواقع التواصل الاجتماعي ومراكز الاتصال 

  .جمع المعلومات عن الزبائنالمهمة  لتعزيز التفاعلية في الاتصال و 
فهم أكبر لمتطلبات الزبائن مع دمجها ضمن على تفعيل دور معرفة الزبون واستغلالها لكسب ميزة تنافسية قائمة  - 

  .سيرورة أنشطة المؤسسة خصوصا المتعلقة منها بأنشطة تخطيط العروض والخدمات 
بتفادي الأخطاء محل الشكوى والمشاكل التي  ،فادة من نظام معالجة شكاوي الزبون الذي تعتمده المؤسسةالاست- 

   .ة الزبون بدلا من فقدانهيعترضها الزبون في عروضها المستقبلية لدعم ثق
التسويق الداخلي وتمكين الموظفين سياسات من خلال تفعيل شكل أكبر هتمام بالمورد البشري للمؤسسة بالا - 

وبالتالي  العاملين في المؤسسة باتخاذ بعض القرارات التي قد تكون ضرورية ومهمة لأداء الأنشطة وتسريعها في المؤسسة
مع عدم تركيز  إعطاء الوكالات المزيد من السلطات في التعامل مع الزبائن والاستجابة لمتطلباتهم وحل مشاكلهم 

  .باعتبار أن موظفي المكاتب الأمامية أكثر احتكاكا بالزبائن في المديرية العامة، القرارات على المسؤولين عمليات اتخاذ
ضرورة انتقاء الموظفين وحسن اختيارهم على أساس الكفاءات والقدرات خصوصا موظفي المكاتب الأمامية الذين  - 

بين الجوانب التقنية للعروض و الجوانب التجارية التسويقية وذلك لما لهم من دور فعال في التأثير على  ايجب أن يوفقو 
  .الزبائن وبناء علاقة ذات جودة

التركيز على مردودية الموظف وتقديم تحفيزات ومزايا عينية ونقدية لأصحاب السلوكات الايجابية والمردودية الأعلى في - 
كذا ؤسسة وهو ما يؤدي إلى خلق الرغبة للتفاعل والتواصل الايجابي مع الزبائن بشكل أكبر و التعامل مع زبائن الم

  .المبادرة للترويج للمؤسسة وعروضها
تكثيف برامج تكوين وتأهيل الموظفين في المجال التسويقي بغرض تحسين جودة خدمة الزبون والاستفادة من  - 

  .معارف المختصين والأكاديميين
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ديث قواعد بيانات الزبون وذلك من خلال الاتصال الشخصي المباشر معهم عبر وسائل الاتصال تجديد وتح - 
معرفة تطلعات الزبون المتجددة والاستجابة السريعة لها وتقديم خدمات  الحديثة وهو ما سيساعد المؤسسة على

   .وعروض بناءً على معلومات واقعية وحقيقية

  : الدراسةأفاق  -4
في المؤسسات الخدمية مع  التنافسية والميزة إدارة العلاقة مع الزبون بين العلاقة إلى دراستنا في التطرق تم أن بعد     

 وجود لنا يتضح الهاتف النقال في الجزائرؤسسات الناشطة في قطاع المعلى مستوى إحدى  تطبيقيةدراسة ميدانية 
  :تكون محل دراسة في المستقبلوالتي يمكن أن  من المواضيع التي تصب في نفس الإطار ا عدد

  .أهمية الإدارة الالكترونية للعلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة تخفيض التكاليف - 
  .أساسي لإدارة العلاقة مع الزبون وأهميتها في تحقيق ميزة تنافسية مستدامةو التكنولوجيا كمتطلب داعم  - 
  ويقية لإدارة العلاقة مع الزبونأهمية التسويق الداخلي في دعم الممارسات والأبعاد التس - 
  .دراسة مقارنة لواقع تطبيق أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون في مؤسسات الهاتف النقال في الجزائر - 
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أطروحة دكتوراه، تخصص علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية  ،"حالة قطاع البريد والاتصال بالجزائر
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،  مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر "نموذجا) سعيدة (حمام ربي
  .2011بلقايد تلمسان، الجزائر، 

ولائه للعلامة دراسة حالة القرض الشعبي  تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء"ديلمي فتيحة،   .22
: ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية، تخصص"وكالة المسيلة PA Cالجزائري 

 .2009- 2008التسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر، 
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المسؤولية الاجتماعية في ترقية الميزة التنافسية في المؤسسة دارسة حالة بعض  دور" قرفي شافية، .37

تخصص  ،  LMD، أطروحة مقدمة كجزء من متطلبات نيل درجة الدكتوراه الطور الثالث "المؤسسات الجزائرية
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 الجزائر، سطيف،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس إدارة أعمال المؤسسات،  
2015 -2016. 

أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات "،  قلش عبد الله .38
، ،أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية "الاقتصادية الجزائرية

 .2013- 2012بوعلي الشلف،  الجزائر،  وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن
دور برامج إدارة علاقة العملاء في خلق ميزة تنافسية دراسة تطبيقية "ا بسام الغصين، لملما بسام الغصين،  .39

دراسة مقدمة استكمالا للحصول على درجة الماجستير في  ،)"شركة فيوجن لخدمات الانترنيت وأنظمة الاتصالات(
 .2014 فلسطين، غزة، الإسلاميةجارة، الجامعة إدارة الأعمال، كلية الت

دراسة عينة  -أثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائر"محسن بن الحبيب،  .40
تخصص اقتصاد  ،دكتوراه علوم في العلوم الاقتصادية مقدمة لنيل شهادةأطروحة  ،"-من الوكالات السياحية بالجزائر

-2016وتسيير المؤسسة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر، 
2017. 

، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل "المزيج التسويقي في المصارف الإسلامية"محمد بهاء الدين خانجي،  .41
 .2009يمية العربية للعلوم المالية والمصرفية، عمان، الأردن، شهادة الماجستير، تخصص مصارف إسلامية، الأكاد

دراسة ، "إدارة علاقات العملاء وأثرها في بناء الميزة التنافسية في القطاع المصرفي" خوجلي محمد أحمد، محمد .42
 .2015السودان، ، اكلية الدراسات العليا، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجي  ،لنيل درجة دكتوراه في إدارة الأعمال

دراسة حالة الشركة  –أهمية المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحسين الخدمات التأمينية "مرقاش سميرة،  .43
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجستير، تخصص إدارة أعمال،  "- SAAالوطنية للتأمين 

 .2007- 2006ن بوعلي الشلف، الجزائر،  كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة ب
إدارة علاقات العملاء الالكترونية وأثرها في سهولة الاستخدام والرضا لدى "مروان محمد أبو زعنونة،  .44

استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة أطروحة مقدمة  ،"الدور الوسيط للخبرة التكنولوجية: الجامعات الفلسطينية
المعلومات الإدارية، كلية الدراسات العليا والبحث العلمي، جامعة السودان للعلوم الفلسفة في نظم ه دكتورا

 .2014والتكنولوجيا، السودان،  
، "دراسة حالة مؤسسة إقتصادية-أهمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة"مسعود طحطوح،  .45

ية العلوم الاقتصادية والتسيير، جامعة الحاج مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، تخصص تسويق، كل
 .2009-2008لخضر باتنة، 
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دور المحاسبة المسؤولة في تحقيق الميزة التنافسية في الشركات الصناعية "معتصم مفضي الخالدي،  .46
، رسالة مقدمة استكمالا للحصول على درجة الماجستير ، تخصص المحاسبة، كلية "دراسة ميدانية -السعودية

 .2015ربد، الأردن، إالاقتصاد والأعمال، جامعة جدارا، 
،  "أثر تطبيق إدارة علاقات الزبائن على أداء البنوك التجارية المصرفية"، نرمين أحمد عبد المنعم السعدني .47

، تخصص الفلسفة في إدارة الأعمال، كلية التجارة، الفلسفة في إدارة الأعمال رسالة مقدمة للحصول على درجة دكتور
 .2012جامعة القاهرة، مصر، 

دراسة –دور تكنولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية "عابد بن قدور،  .48
لاقتصادية، تخصص تسويق ، كلية العلوم أطروحة دكتوراه في العلوم ا، "تطبيقية على عينة من المؤسسات الجزائرية

 .2017- 2016الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر ، 
 :المجلات والدوريات •
مدى رضا العملاء عن المزيج التسويقي المطبق في المصاريف التجارية الجزائرية  "أبو بكر خوالد، .1

الأمريكية  امعةالج، 01، العدد 02، مجلة الجامعة العربية الأمريكية للبحوث، المجلد "دراسة ميدانية –الحكومية 
  .2016  فلسطين، جنين،

، 03مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا، العدد ، "النشاط الترويجي في البيئة الفندقية"أبو فارة وسمير أبوزيد،  .2
  .2005ديسمبر الجزائر، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، 

، 02، العدد 7، مجلة دفاتر إقتصادية، المجلد"تتويج العملاء كناتج للتسويق بالعلاقات"بن مويزة، أحمد  .3
  .2016سبتمبر  الجزائر، جامعة زيان عاشور الجلفة،

أنشطة التوزيع المادي وأثرها في الأداء المنظمي دراسة "أكرم أحمد الطويل وغانم محمود أحمد الكيكي،  .4
، 31، مجلة تنمية الرافدين، المجلد"في الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية استطلاعية لأراء المدراء

  . 2009، جامعة الموصل، العراق، 94العدد
، مجلة العلوم "تعزيز تنافسية المؤسسة من خلال تحقيق النجاح الاستراتيجي"الطيب داودي ومراد محبوب،  .5

  .2007نوفمبر  الجزائر، محمد خيضر بسكرة،، جامعة 12، العدد 07الإنسانية، المجلد 
دراسة ميدانية في  –أثر المزيج الترويجي في الطلب على الخدمات الفندقية "أمال كمال حسن البرزنجي،  .6

  .2010،  الجامعة المستنصرية، العراق، 85، مجلة الإدارة والاقتصاد، العدد "فندق بغداد
، "اليف من منظور استراتيجي في تعزيز الموقف التنافسيدور إدارة التك"حمد، أأمين بن سعيد وزغدار  .7

  .2013جوان  الجزائر، لخضر الوادي،حمة ، جامعة 01، العدد 06مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية، المجلد 
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 زبائن من لعينة استطلاعية دراسة الزبون علاقات إدارة تقانة باعتماد الزبون قيمة "،الله عبد أحمد أنيس .8
 والاقتصاد، الإدارة كلية ،  104العدد  ،33المجلد الرافدين، ، تنمية مجلة-،"الدين صلاح محافظة في متجرين
 .2011العراق، الموصل، جامعة

، مجلة الدراسات المالية والمصرفية، "قياس قيمة الزبون استنادا إلى مفهوم تسويق العلاقة" إيثار أل فيحان، .9
  .2017، الأردن،  والمصرفية، الأكاديمية العربية للعلوم المالية والمصرفية، عمانمركز البحوث المالية ، 04العدد
مساهمة المعرفة عن ولأجل الزبون في تحسين تسيير علاقات الزبائن "، إيمان قحموش ووسيلة بن مساهل .10
والمالية، ، مجلة البحوث الاقتصادية "-دراسة تقييمية  مطبقة على إطارات مؤسسة صناعة الكوابل ببسكرة –

  .2014ديسمبر الجزائر، ، جامعة العربي بن مهيدي أم البواقي،02العدد  ،1المجلد
، جامعة محمد 25، مجلة العلوم الانسانية، العدد"تنمية العلاقة مع الزبون مسار لبناء ولائه"إيمان قحموش،  .11

  .2012ماي  الجزائر، خيضر، بسكرة،
، مجلة العلوم الاقتصادية، "التسويق الداخلي على رضا العاملينأثر ممارسة "أيمن عبد الله محمد أبو بكر،  .12

  .2015 السودان، ، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا،01، العدد 16المجلد 
دراسة تطبيقية بمنشآت (مدخل تحليل ربحية الزبون في ترشيد القرارات الإدارية دور "باسل أسعد،  .13

، جامعة دمشق، سوريا، 02لعلوم الاقتصادية  والقانونية، المجلد، العدد، مجلة جامعة دمشق ل")الخدمات التعليمي
2014.  

، المجلة الجزائرية "تسيير العلاقة مع الزبون ضمن الإستراتيجية العامة للمؤسسة"براهيمي عبد الرزاق،  .14
  .2016، جامعة يحيى فارس المدية، الجزائر، سبتمبر 6، العدد06للاقتصاد والمالية، المجلد

تشخيص تسيير العلاقة مع الزبون في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية بحسب الموارد "، براهيمي عبد الرزاق .15
 ، جامعة حمة لخضر الوادي،11، مجلة رؤى إقتصادية، العدد "البشرية دراسة عينة من المؤسسات الإقتصادية

  2016ديسمبر  الجزائر،
ون عبر تكامل العلاقة بين إدارة الجودة الشاملة وتسويق القيمة المستدامة للزب، خلق بلال جاسم القيسي .16

، 21، مجلة العلوم الاقتصادية والادارية، المجلدالعلاقة دراسة استطلاعية على عدد من المصارف العراقية الخاصة
  .2015 العراق، ، جامعة بغداد،25العدد
دراسة  -لذهنية للمؤسسات الخدميةدور العلاقات العامة التسويقية في تحسين الصورة ا"بلبراهيم جمال،  .17

،جامعة حسيبة بن 18، مجلة الأكاديمية للدراسات الإجتماعية والإنسانية، العدد"حالة مؤسسة اتصالات الجزائر
  .2017بوعلي الشلف، الجزائر، جوان
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، مجلة "دور  تكوين العنصر البشري في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة"بلقايد براهيم وسالم عبد العزيز،  .18
  .2014جوان الجزائر، ، جامعة محمد خيضر بسكرة، 05أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد

دراسة إمبريقية باستعمال  - العوامل المؤثرة على ثقة الزبون"بن أشنهو سيدي محمد وقريش بن علال،  .19
الجزائر، ن باديس مستغانم، ، جامعة اب  03، العدد 02مجلة المالية والأسواق، المجلد  ،"-طريقة المعادلات البنائية

  .2015سبتمبر 
 اتدور تكييف الاستراتيجيات التسويقية في دعم الميزة التنافسية للمؤسس"بن الطيب إبراهيم،  .20

 ،مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية ،"دراسة حالة مؤسسة الاسمنت ومشتقاته بالشلف الاقتصادية
  .2015 الجزائر، ، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف،01، العدد 07المجلد 
دراسة حالة -أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة"بن جروة حكيم،  .21

  .2012 الجزائر، ورقلة، قاصدي مرباح ، جامعة11مجلة الباحث، العدد ،"فرع ورقلة -مؤسسة اتصالات الجزائر
أثر استخدام التكنولوجيا ضمن إدارة علاقات الزبائن على تميز المؤسسة دراسة لواقع "ن حمو نجاة، ب .22

، مجلة البشائر "تطبيق التكنولوجيا ضمن إدارة علاقات الزبائن في مؤسسة كوندور الكترونيك وأثرها على تميزها
  .2016محمد طاهري بشار، الجزائر، ديسمبر  ة، جامع07العددالاقتصادية، 

، 04، مجلة الباحث، العدد "في المؤسسات الخدمية TQM: إدارة الجودة الشاملة"بن عيشاوي أحمد،  .23
  .2006 ،جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر

ربة تج–تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسسات "بنشوري عيسى والداوي الشيخ،  .24
، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 07،  مجلة الباحث، العدد)"المديرية الجهوية ورقلة(بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

 .2009الجزائر، 
تجربة بنك ) الرضا، الثقة ، الالتزام وعوائق التحول(المقدمات العلاقية لولاء الزبون"بنشوري عيسى،  .25

 الوادي،حمة لخضر ، جامعة 10، مجلة البحوث والدراسات، العدد"الجهوية ورقلةالفلاحة والتنمية الريفية المديرية 
  .2010 الجزائر،

 - أبعاد التسويق بالعلاقات وأثرها على تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة"بنين عبد الرحمن وقاشي خالد،  .26
، جامعة 01، العدد04المجلد  ،اقتصاديةمجلة أبعاد  ،"- فرع ولاية الوادي، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر

  .2014ديسمبر  الجزائر، ،بومرداس أمحمد بوقرة
أهمية التسويق بالعلاقات بالنسبة لمؤسسات الخدمات دراسة حالة مؤسسة اتصالات  "بوفولة نبيلة، .27

الجزائر، ، جامعة محمد خيضر بسكرة،  47مجلة العلوم الانسانية، المجلد ب،  العدد ،"موبيليس الجزائر للهاتف النقال
  .2017 جوان
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مجلة التكامل ،"سوق احتكار القلة للهاتف النقال في الجزائر بين الواقع والمنظور"،تيقاوي العربي .28
  .2016ديسمبر الجزائر، ، جامعة أحمد دراية، أدرار،04، العدد04الاقتصادي، المجلد 

الإطار المفاهيمي لاستدامة الميزة التنافسية المستدامة محاكاة لشركة "ثامر البكري وخالد بني حمدان،  .29
HP جامعة 09، مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، العدد "في اعتمادها لإستراتيجية الاستدامة ،

  .2013الجزائر، حسيبة بن بوعلي الشلف، 
دراسة حالة مؤسسة  -الزبون في تحقيق التفوق التنافسي دور إدارة علاقة"ي،  ومراد كواشفيجمعة شر  .30

، الكلية الإسلامية الجامعة النجف الأشرف، 40، العدد 1-11مجلة الكلية الإسلامية الجامعة، المجلد  ،"-موبيليس
  .2016العراق، 

، 07، مجلة دفاتر إقتصادية، المجلد"الزبوندور إدارة العلاقة مع الزبون في بناء وتعزيز ولاء "جميلة بن نيلي،  .31
  .2016الجزائر، ، جامعة زيان عاشور، الجلفة، 02العدد
استعمال تحليل ربحية الزبون كـأداة إستراتيجية في إدارة علاقة الزبون وتحقيق الميزة "حاتم كريم كاظم، .32

غري للعلوم الاقتصادية والإدارية، ،  مجلة ال"دراسة تطبيقية في معمل المشروبات الغازية في بابل–التنافسية 
   .294ص .2014، جامعة الكوفة، العراق، 30، العدد10المجلد
دراسة حالة في -رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون"حاكم جبوري الخفاجي،  .33

، جامعة الكوفة، 25عدد، ال08، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والادارية، المجلد"فرع النجف/ مصرف بابل الأهلي
  2012العراق،

دراسة تحليلة لأبعاد المزايا التنافسية في المؤسسات الجزائرية "حسيبة جبلي والسعيد شوقي شاكور،  .34
، 18، مجلة الحقيقة للعلوم الإنسانية والاجتماعية ، المجلد")دراسة ميدانية بالشركة الأفريقية للزجاج بولاية جيجل(

  .2019مارس الجزائر، اية أدرار،، جامعة أحمد در 01العدد
دراسة حالة -العلاقة مع الزبون مدخل لتحقيق الميزة التنافسية إدارة"حقانة ليلي وبن سفيان الزهراء،  .35

، جامعة مصطفى سطمبولي 01، العدد 07مجلة التنظيم والعمل، المجلد  ،"-متعاملي الهاتف النقال بولاية بشار
  .2018مارس  الجزائر، معسكر،

إمكانية تطبيق أبعاد تسويق العلاقات مع الزبون في الرفع من أداء "بن جروة وخليدة دلهوم، حكيم  .36
جوان  الجزائر، ، جامعة قاصدي مرباح ورقلة،02، المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية، العدد"المؤسسة التنافسي

2015.  
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حالة  –تنافسية المؤسسات الخدمية مساهمة الموارد البشرية في تحسين "حكيم بن جروة وسامي بن خيرة،  .37
، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 01، المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية، العدد "الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط

  .2014الجزائر، ديسمبر 
أثر استراتيجية التوجه نحو الزبون في تحقيق قيم مضافة للمنظمات دراسة استطلاعية "حيدر شاكر نوري،  .38

 ،09، مجلة الدنانير، العدد "راء عينة من العاملين في مصرف الفاروق وشركة ديالي العامة للصناعات الكهربائيةلآ
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  للاستبانة قائمة الأساتذة المحكمين): 01(الملحق رقم 

  الجامعة  التخصص  الدرجة العلمية  اسم ولقب المحكم

جامعة العقيد أكلي محند   تسويق  "أ"أستاذة محاضرة   الباز كلتوم
  -البويرة -أولحاج

  جامعة قاصدي مرباح   تسويق  "أ"أستاذ محاضر   بن جروة حكيم
  - ورقلة-

  جامعة أمحمد بوقرة   تسويق   "أ"محاضر أستاذ  خليفي رزقي
  -بومرداس–

جامعة العقيد أكلي محند   تسويق  "أ"أستاذ محاضر  قرينات اسماعيل
  -البويرة–أولحاج 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  



 الملاحق
 

  الشكل النهائي للاستبانة الموزعة على عينة الدراسة): 02(الملحق رقم
  محند أولحاج البويرة العقيد آكليجامعة 
  الاقتصادية، التجارية وعلوم التسييركلية العلوم 

  
  

  
  :تحية طيبة وبعد المحترمة،سيدتي الموظفة  /المحترمسيدي الموظف 

إدارة العلاقـة مـع " العلوم التجارية تخصص إدارة تسويقية الموسوم موضوعها بـــ  طور ثالث في هراكتود طرحةر تحضير أطاإ في
م هـذه الدراسـة نرجـو مـنكم ولمسـاعدتنا علـى إتمـا "موبيليس دراسة حالة مؤسسة -وتحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الخدمية الزبون

   ، انةية على جميع الفقرات الواردة في الاستبوضوعالإجابة بما يعكس أرائكم بم
والمعلومـات الــتي تتضـمنها الإسـتبانة لـن تسـتخدم إلا لأغــراض  ناتاالبيـ وجميـعبأن أرائكـم سـتكون موضــع ثقـة،  ونحـيطكم علمـا

  .علمية بحتة
  .نشكر لكم حسن تعاونكم مع فائق الاحترام والتقدير

  
  في المكان الذي يعبر عن أرائكم )x(يرجى وضع علامة  

  .الشخصيةالبيانات : الجزء الأول
  :  لجنسا -1

  أنثى                ذكر                                                           

 :  السن -2

  ةسن 50أكبر من سنة                   50- 41من                سنة 40- 31من سنة              30أقل من 

 :المؤهل العلمي -3

  تكوين مهني                  أخرىبكالوريا                   جامعي                 دارسات عليا                 

 :الأقدمية -4

  سنة            16- 11سنوات               من  10- 5سنوات                  من  5أقل من  

 
  
  
  
  

 "ومسؤولي القسم التجاري والتسويقي بمؤسسة  استبانه موجهة إلى إطارات
"موبيليس  
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  :ثانيالجزء ال
  )المتغير المستقل(أبعاد ومؤشرات إدارة العلاقة مع الزبون متطلبات، : المحور الأول

 التوجه بالعلاقة مع الزبون -1
  

  رقمال
  

  العبارة
  الاجابات

 موافق
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير موافق 
  تماما

            وجودها  المؤسسة لأنه أساس فيالقرارات اتخاذ الزبون مركز   01
            المؤسسةخدمة الزبون من أولويات   02
            .سياسات المؤسسة التسويقية وعملياتها صممت لمصلحة الزبون  03
نحو ) إلخ...التسويقية، الإدارية، التنظيمية(تتجه معظم أنشطة المؤسسة   04

  بناء العلاقات مع الزبون
          

            بالزبائن علاقتهاوتحسين  بتطويرتهتم المؤسسة   05
إدارة في تنسجم كل المصالح في المؤسسة نحو تحقيق بيئة تنظيمية تسهم   06

  .مع الزبون ةالعلاق
          

  : الموظفين والتسويق الداخلي-2
  

  رقمال
  

  العبارة
  الاجابات

 موافق
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير موافق 
  تماما

حيث  من(لإدارة العلاقة مع الزبائن مؤهلين موظفين تمتلك المؤسسة  01
  .)الخبرات ومهارات التعامل مع الزبائن

          

            ن ببناء علاقات طويلة الأجل مع الزبائنو يهتم الموظف  02
المكاتب الأمامية بشكل كبير في إنجاح علاقات المؤسسة  ويساهم موظف  03

  بزبائنها
          

            المؤسسة لموظفيهاالمهارات والكفاءات أساس اختيار   04
يسمح للموظفين باتخاذ بعض القرارات الخاصة بعملهم دون الرجوع إلى   05

  .)كل حسب موقعه في الهيكل التنظيمي للمؤسسة(الإدارة العليا 
          

مل لعاير ــسل وــوظفين حلأفكار ومقترحات المـة ـهميأة ــلمؤسساي ـتعط  06
  )عناصر المزيج التسويقي مثلا( وكيفية إدارته ضمن خططها التسويقية

          

معنوية للموظفين الأحسن  تمنح المؤسسة مكافآت وحوافز مادية أو  07
  مع الزبائن  تفاعلا

          

 ونالاحتفاظ بالزبتحرص المؤسسة على تدريب موظفيها حول ثقافة   08
  .وخدمته بشكل أفضل
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  :التكنولوجيا والمتطلبات التقنية -3
  

  رقمال
  

  العبارة
  الاجابات

موافق 
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير موافق 
  تماما

            .يتم الاعتماد على نظم تقنية متطورة في تقديم خدمات مميزة للزبائن  01
            .تستخدم المؤسسة برمجيات وأجهزة حاسوبية متطورة في عملياتها  02
الكترونية ومحوسبة تكون  تضع المؤسسة بيانات الزبائن في قاعدة بيانات  03

  متاحة للوحدات والأقسام المعنية بالتفاعل وذات العلاقة مع الزبائن
          

تقدم أنظمة المعالجة التحليلية قيمة مضافة للموظفين والمسيرين في   04
  المؤسسة

          

تستخدم المؤسسة تقنيات وبرامج حماية متطورة للحفاظ على سرية   05
  )الموجودة في قاعدة البيانات(الزبائن بيانات ومعلومات 

          

المؤسسة بعض الخدمات الالكترونية التي تساعدها على تخفيض  تقدم  06
  التكلفة

          

 :معرفة الزبون-4
  

  رقمال
  

  العبارة
  الاجابات

موافق 
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير موافق 
  تماما

           معهمالمتعامل  الزبائنتمتلك المؤسسة معلومات كافية عن فئات   01
لتقديم تحرص المؤسسة على معرفة حاجات ورغبات الزبائن المهمين   02

 خدمات وعروض ملائمة لحاجاتهم ورغباتهم
          

           المخزنة عن الزبائنوالبيانات للمعرفة  دوريوتجديد  يتم تحديث  03
اتخاذ تستخدم المؤسسة البيانات والمعلومات المتاحة عن الزبون في   04

  .رات مناسبة وفعالةاقر 
          

من أجل توسيع قاعدة المعرفة حول  مصادرعدة على المؤسسة  تعتمد  05
 الزبائن

          

تقوم المؤسسة بجمع وتحليل بيانات الزبائن بشكل دائم من أجل   06
  .الاستراتيجيات التسويقيةالاستفادة منها عند صياغة 

          

المتاحة للزبائن  عن عروضها صحيحةتلتزم المؤسسة بتقديم معلومات   07
  قبل التفاعل

          

            .توفر المؤسسة المعلومات التي يطلبها الزبون في الوقت المناسب  08
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  :قيمة الزبون وربحيته-5

  
  رقمال

  
  العبارة

  الاجابات
موافق 
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير موافق 
  تماما

على أساس قيمتهم وربحيتهم سوقية  إلى قطاعات الزبائن صنفي  01
 للمؤسسة

          

دمتهم بشكل تقسيم الزبائن إلى قطاعات سوقية متجانسة تسمح بخ  02
 أفضل

          

تحرص المؤسسة على بناء علاقات مع زبائنها الأكثر ربحية وتقوم   03
 .الحاجات المحتملة لهم بصفة مستمرة بتحليل

          

           .تهتم المؤسسة أكثر بالزبون الذي يتعامل معها بشكل متكرر وكبير  04
الجادة لتحويل الزبائن غير التسويقية المؤسسة بعض الإجراءات  تتخذ  05

  .المربحين إلى مربحين
          

  :صوت الزبون وإدارة شكاويه-6

  
  رقمال

  
  العبارة

  الاجابات
موافق 
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير 
موافق 
  تماما

           .تحاول المؤسسة استطلاع أراء ومتطلبات الزبائن بعدة طرق  01
            .الاستماع للزبون فرصة لبناء العلاقة مع الزبون وعدم تحوله للمنافسين  02
            .ترد المؤسسة على معظم استفسارات الزبائن دون تأخير  03
التي يقدمها الزبائن  والمقترحات الملاحظات المؤسسة بعين الاعتبار تأخذ  04

 .مبمستوى تطلعاته عروضلتقديم 
          

ي شكوى تصل إليها وتحرص على معالجتها ومعرفة بأتهتم المؤسسة   05
 .أسبابها

          

 أثناء التعامل وبعده الزبائن تلتزم المؤسسة بحل المشاكل التي يواجهها  06
 .وتسعى إلى تدنيتها

          

يسمح بالكشف عن نقاط الضعف  التحليل المستمر لشكاوى الزبائن  07
  المحتملة

          

            لتعامل مع شكاوى الزبائنل) فعالة(ناجعة أنظمة داخلية  تمتلك المؤسسة  08
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  :الزبونالعلاقة مع  تقوية-7

  
  رقمال

  
  العبارة

  الاجابات
موافق 
  تماما

غير   محايد   موافق
  موافق

غير 
موافق 
  تماما

           .التفاعلتحرص المؤسسة على معاملة الزبائن بشكل جيد أثناء   01
 تستخدم المؤسسة عدة وسائل للاتصال بزبائنها وتقديم بعض العروض  02

  )إلخ...، الرسائل القصيرة، الموقع الالكترونيوالمكالمات المباشرة كالهاتف(
          

ذوي القيمة  المربحينتقوم المؤسسة بتقديم عروض خاصة لزبائنها   03
  )الشخصنة(العالية

          

            تسعى المؤسسة إلى بناء علاقات شخصية واجتماعية مع زبائنها المهمين  04
             تمتاز المؤسسة بالأمانة العالية في تحقيق الوعود المقدمة للزبائن  05

  : بالزبونولاء والاحتفاظ ال ،الرضا -8

  
  رقمال

  
  العبارة

  الاجابات

موافق 
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير 
موافق 
  تماما

           خصوصا المربحين منهم من أولويات المؤسسةالاحتفاظ بالزبائن الحاليين   01
            معدل تحول الزبائن في المؤسسة منخفض  02
            الاحتفاظ بالزبونتضع المؤسسة برامج تسويقية خاصة غايتها   03
            .إلى المنافسين تحولهلمؤسسة يساهم في عدم لالزبون  ولاء  04
           .تمنح المؤسسة خصومات تجارية وحسومات سعرية للزبائن الأوفياء  05
           .تقدم المؤسسة حوافز مادية لتشجيع تكرار الشراء  06
بالزبائن وجذب انتباه زبائن الولاء للاحتفاظ  تعتمد المؤسسة على برامج  07

 المنافسين
          

            يساعد في التميز على المنافسين مدى رضاهم عن استطلاع آراء الزبائن  08
            تقدم المؤسسة خدمات وعروض ذات جودة وبمستوى تطلعات الزبائن  09
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  )المتغير التابع( الميزة التنافسية :المحور الثاني
  :تخفيض التكاليف -1

  
  رقم

  
  العبارة

  الاجابات
موافق 
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير موافق 
  تماما

تحرص المؤسسة على الاستخدام الأمثل لمواردها المادية والبشرية لتقليل   01
  تكاليف العروض والخدمات المقدمة للزبائن

          

            بالمنافسين التكاليف التي تتحملها المؤسسة منخفضة مقارنة  02
            الاحتفاظ بالزبائن يؤدي لتخفيض تكاليف جذب الزبائن الجدد  03
للمؤسسة قدرة كبيرة على جذب الزبائن الجدد دون تحمل تكاليف   04

  .إضافية بالمقارنة مع منافسيها
          

            استهداف المؤسسة الزبائن الأكثر ربحية يؤدي إلى تخفيض التكاليف  05
 حجم متوسط رفع تؤدي إلى الزبونعلاقة طويلة الأجل مع  وجود  06

  المؤسسة تعامله مع
          

 خدمة تكلفة خفض إلى تؤدي وزبونها علاقة دائمة بين المؤسسة وجود  07
  الزبون

          

            المتابعة الالكترونية والاتصال الدائم بالزبائن من شأنه تخفيض التكاليف  08

  :التمايز عن المنافسين-2

  
  رقمال

  
  العبارة

  الاجابات
موافق 
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير موافق 
  تماما

تقدم المؤسسة عروض وخدمات بمزايا وخصائص مختلفة مقارنة   01
  .بالمنافسين

          

            .يز العروض والخدمات المقدمة للزبائن بالتكنولوجيا المتطورةاتتم  02
تساعد المؤهلات والكفاءات البشرية التي تملكها المؤسسة على التميز   03

  .بشكل أفضل من المنافسينفي التفاعل مع الزبائن وخدمتهم 
          

للمؤسسة قدرة كبيرة على التميز في تحقيق متطلبات الزبائن بشكل   04
  .أفضل من المنافسين

          

حاجات  الحاصلة في تتميز المؤسسة بالاستجابة السريعة للتغيرات  05
  ورغبات الزبائن بشكل أفضل من المنافسين

          

 



 

  ة باختبار التوزيع الطبيعي
 

DESCRIPTIVES VARIABLES=X Y 
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX KURTOSIS SKEWNESS.
 

Descriptives 

 
  الزبون  مع 

 التنافسية

Valid N (listwise) 

EXAMINE VARIABLES=Y X 
  /PLOT HISTOGRAM NPPLOT 
  /STATISTICS DESCRIPTIVES 
  /CINTERVAL 95 
  /MISSING LISTWISE 
  /NOTOTAL. 

Explore 

 N

 التنافسية الميزة

 ونالزب مع العلاقة إدارة

 

ة باختبار التوزيع الطبيعيالمتعلق  spss رجاتمخ): 03(الملحق رقم

/STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX KURTOSIS SKEWNESS. 

N Skewness 

Statistic Statistic Std. Error 

 319. 197. 56 العلاقة إدارة

التنافسية الميزة 56 .320 .319 

56    

Case Processing Summary 
Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 

56 100.0% 0 0.0% 

56 100.0% 0 0.0% 
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Kurtosis 

Statistic Std. Error 

-.734 .628 

-.872 .628 
 

  

Total 

N Percent 

56 100.0% 

56 100.0% 
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 الاستبانةلعبارات  والبنائي لاتساق الداخليبا المتعلقة   spss مخرجات): 04(رقمالملحق 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1.1.1 Q1.1.2 Q1.1.3 Q1.1.4 Q1.1.5 Q1.1.6 x1 
/PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 
Correlations 

 Q1.1.1 Q1.1.2 Q1.1.3 Q1.1.4 Q1.1.5 Q1.1.6 

 التوجه
 مع بالعلاقة

 الزبون
 التوجه
 بالعلاقة
 مع
 الزبون

Pearson Correlation .827** .802** .850** .870** .904** .875** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1.2.1 Q1.2.2 Q1.2.3 Q1.2.4 Q1.2.5 Q1.2.6 Q1.2.7 Q1.2.8 x2 

Correlations 
Correlations 

 Q1.2.1 Q1.2.2 Q1.2.3 Q1.2.4 Q1.2.5 Q1.2.6 Q1.2.7 Q1.2.8 

 الموظفين
 والتسويق
 الداخلي

 الموظفين
 والتسويق
 الداخلي

Pearson Correlation .629** .560** .311* .657** .501** .598** .716** .578** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .019 .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1.3.1 Q1.3.2 Q1.3.3 Q1.3.4 Q1.3.5 Q1.3.6 x3 

Correlations 
Correlations 

 Q1.3.1 Q1.3.2 Q1.3.3 Q1.3.4 Q1.3.5 Q1.3.6 
 والمتطلبات التكنولوجيا

 التقنية
 التكنولوجيا

التقنية والمتطلبات  
Pearson Correlation .766** .835** .747** .768** .836** .615** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1.4.1 Q1.4.2 Q1.4.3 Q1.4.4 Q1.4.5 Q1.4.6 Q1.4.7 Q1.4.8 x4 

Correlations 
Correlations 

 Q1.4.1 Q1.4.2 Q1.4.3 Q1.4.4 Q1.4.5 Q1.4.6 Q1.4.7 Q1.4.8 الزبون معرفة  
 معرفة
 الزبون

Pearson Correlation .721** .814** .828** .830** .785** .787** .668** .844** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1.5.1 Q1.5.2 Q1.5.3 Q1.5.4 Q1.5.6 x5 

Correlations 
Correlations 

 Q1.5.1 Q1.5.2 Q1.5.3 Q1.5.4 Q1.5.6 تهوربحي الزبون قيمة  
 الزبون قيمة

تهوربحي  
Pearson Correlation .884** .813** .813** .909** .828** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1.6.1 Q1.6.2 Q1.6.3 Q1.6.4 Q1.6.5 Q1.6.6 Q1.6.7 Q1.6.8 x6 
/PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 
Correlations 

 Q1.6.1 Q1.6.2 Q1.6.3 Q1.6.4 Q1.6.5 Q1.6.6 Q1.6.7 Q1.6.8 
 الزبون صوت
شكاويه وإدارة  

 الزبون صوت
 شكاويه وإدارة

Pearson Correlation .773** .505** .813** .706** .712** .710** .684** .788** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1.7.1 Q1.7.2 Q1.7.3 Q1.7.4 Q1.7.5 x7 

Correlations 
Correlations 

 Q1.7.1 Q1.7.2 Q1.7.3 Q1.7.4 Q1.7.5 بون الز مع العلاقة تقوية  
 مع العلاقة تقوية

 الزبون 
Pearson Correlation .751** .852** .819** .900** .824** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q1.8.1 Q1.8.2 Q1.8.3 Q1.8.4 Q1.8.5 Q1.8.6 Q1.8.7 Q1.8.8 Q1.8.9 
x8 
/PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 
Correlations 

 Q1.8.1 Q1.8.2 Q1.8.3 Q1.8.4 Q1.8.5 Q1.8.6 Q1.8.7 Q1.8.8 Q1.8.9 

 الرضا
 الولاء

 والاحتفاظ
 بالزبائن

 الولاء الرضا
 بالزبائن والاحتفاظ

Pearson Correlation .668** .582** .781** .534** .607** .454** .661** .528** .681** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q2.1.1 Q2.1.2 Q2.1.3 Q2.1.4 Q2.1.5 Q2.1.6 Q2.1.7 Q2.1.8 y1 

Correlations 
Correlations 

 Q2.1.1 Q2.1.2 Q2.1.3 Q2.1.4 Q2.1.5 Q2.1.6 Q2.1.7 Q2.1.8 التكاليف تخفيض 
 تخفيض
  التكاليف

Pearson Correlation .669** .432** .711** .629** .608** .663** .490** .148 1 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .275  
N 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
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CORRELATIONS 
  /VARIABLES=Q2.2.1 Q2.2.2 Q2.2.3 Q2.2.4 Q2.2.5 y2 

Correlations 
Correlations 

 Q2.2.1 Q2.2.2 Q2.2.3 Q2.2.4 Q2.2.5 المنافسين التمايزعن 
 التمايزعن
 المنافسين

Pearson Correlation .814** .655** .707** .696** .807** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=x1 x02 x3 x4 x5 x6 x7 x8 X 

Correlations 
Correlations 

 
 التوجه
 مع بالعلاقة

 الزبون

 الموظفين
 والتسويق
 الداخلي

 التكنولوجيا
 والمتطلبات

 التقنية
 معرفة
 الزبون

 الزبون قيمة
تهوربحي  

 الزبون صوت
شكاويه وإدارة  

 العلاقة تقوية
ونالزب مع  

 الولاء الرضا
 والاحتفاظ

ونبالزب  

 إدارة
 مع العلاقة
ونالزب  

 مع العلاقة إدارة
 ونالزب

Pearson Correlation .753** .412** .834** .878** .764** .879** .804** .756** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
Correlations 

التكاليف تخفيض  المنافسين التمايزعن  التنافسية الميزة   
التكاليف تخفيض  Pearson Correlation 1 .496** .888** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 
N 56 56 56 

المنافسين التمايزعن  Pearson Correlation .496** 1 .831** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 
N 56 56 56 

التنافسية الميزة  Pearson Correlation .888** .831** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ساب الثبات لــعبارات الاستبانةبح المتعلقة spss مخرجات ):05(الملحق رقم
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.1.1 Q1.1.2 Q1.1.3 Q1.1.4 Q1.1.5 Q1.1.6 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
 

 

RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.2.1 Q1.2.2 Q1.2.3 Q1.2.4 Q1.2.5 Q1.2.6 Q1.2.7 Q1.2.8 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.686 8 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.3.1 Q1.3.2 Q1.3.3 Q1.3.4 Q1.3.5 Q1.3.6 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.853 6 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.4.1 Q1.4.2 Q1.4.3 Q1.4.4 Q1.4.5 Q1.4.6 Q1.4.7 Q1.4.8 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.909 8 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.5.1 Q1.5.2 Q1.5.3 Q1.5.4 Q1.5.6 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.900 5 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.6.1 Q1.6.2 Q1.6.3 Q1.6.4 Q1.6.5 Q1.6.6 Q1.6.7 Q1.6.8 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.853 8 
 
 
 
 
 
 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 56 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 56 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.922 6 
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RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.7.1 Q1.7.2 Q1.7.3 Q1.7.4 Q1.7.5 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.886 5 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.8.1 Q1.8.2 Q1.8.3 Q1.8.4 Q1.8.5 Q1.8.6 Q1.8.7 Q1.8.8 Q1.8.9 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.783 9 
 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1.1.1 Q1.1.2 Q1.1.3 Q1.1.4 Q1.1.5 Q1.1.6 Q1.2.1 Q1.2.2 Q1.2.3 
Q1.2.4 Q1.2.5 Q1.2.6 
    Q1.2.7 Q1.2.8 Q1.3.1 Q1.3.2 Q1.3.3 Q1.3.4 Q1.3.5 Q1.3.6 Q1.4.1 Q1.4.2 
Q1.4.3 Q1.4.4 Q1.4.5 Q1.4.6 
    Q1.4.7 Q1.4.8 Q1.5.1 Q1.5.2 Q1.5.3 Q1.5.4 Q1.5.6 Q1.6.1 Q1.6.2 Q1.6.3 
Q1.6.4 Q1.6.5 Q1.6.6 Q1.6.7 
    Q1.6.8 Q1.7.1 Q1.7.2 Q1.7.3 Q1.7.4 Q1.7.5 Q1.8.1 Q1.8.2 Q1.8.3 Q1.8.4 
Q1.8.5 Q1.8.6 Q1.8.7 Q1.8.8 
Q1.8.9 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.959 55 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q2.1.1 Q2.1.2 Q2.1.3 Q2.1.4 Q2.1.5 Q2.1.6 Q2.1.7 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.682 7 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q2.2.1 Q2.2.2 Q2.2.3 Q2.2.4 Q2.2.5 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.785 5 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q2.1.1 Q2.1.2 Q2.1.3 Q2.1.4 Q2.1.5 Q2.1.6 Q2.1.7 Q2.2.1 Q2.2.2 
Q2.2.3 Q2.2.4 Q2.2.5 
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.800 12 
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  محاور الاستبانةو الوصفي لــعبارات  بالتحليل المتعلقة spss مخرجات): 06(الملحق رقم
FREQUENCIES VARIABLES= الأقدمية المستوى السن الجنس  
  /BARCHART FREQ  
  /ORDER=ANALYSIS. 

Frequencies 
Statistics 

العلمي المؤهل السن الجنس   الأقدمية 
N Valid 56 56 56 56 

Missing 0 0 0 0 
 

 الجنس
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 51.79 51.79 51.79 29 ذكر 

 100.0 48.21 48.21 27 أنثى
Total 56 100.0 100.0  

 
 السن

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid من اقل  3.57 3.57 3.57 2 سنة 30 

 66.1 62.5 62.5 35 سنة 40 الى  31من
 98.2 32.14 32.14 18 سنة 50 الى  41من
 100.0 1.79 1.79 1 سنة 50 أكبرمن
Total 56 100.0 100.0  

 
العلمي المؤهل  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 3.57 3.57 3.57 2 بكالوريا 

 85.7 82.14 82.14 46 جامعي
عليا دارسات  8 14.29 14.29 100.0 

Total 56 100.0 100.0  
 
 

 الأقدمية
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid من أقل  1.8 1.8 1.8 1 سنوات 5 

 41.1 39.3 39.3 22 سنوات 10-5 من
 100.0 58.9 58.9 33 سنة 16-11 من
Total 56 100.0 100.0  

T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 
  /CRITERIA=CI(.95). 

T-Test 
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
 06893. 51583. 4.5327 56 الزبون مع بالعلاقة التوجه

 05262. 39374. 3.4464 56 الداخلي والتسويق الموظفين
 06248. 46756. 4.0238 56 التقنية والمتطلبات التكنولوجيا

 06418. 48025. 3.9129 56 الزبون معرفة
 080753. 604303. 4.17500 56 تهوربحي الزبون قيمة

 05286. 39559. 3.8683 56 شكاويه وإدارة الزبون صوت
 07080. 52982. 4.0464 56 الزبون مع العلاقة تقوية

 04467. 33425. 3.7857 56 بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا
      



 الملاحق
 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

T df 
Sig. (2-
tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 
 1.6709 1.3946 1.53274 000. 55 22.236 الزبون مع بالعلاقة التوجه

 5519. 3410. 44643. 000. 55 8.485 الداخلي والتسويق الموظفين
 1.1490 8986. 1.02381 000. 55 16.386 التقنية والمتطلبات التكنولوجيا

 1.0416 7843. 91295. 000. 55 14.226 الزبون معرفة
 1.33683 1.01317 1.175000 000. 55 14.550 وربحيته الزبون قيمة

 9742. 7624. 86830. 000. 55 16.426 شكاويه وإدارة الزبون صوت
 1.1883 9045. 1.04643 000. 55 14.780 ونالزب مع العلاقة تقوية

 8752. 6962. 78571. 000. 55 17.591 بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا
DESCRIPTIVES VARIABLES=Q1.1.1 Q1.1.2 Q1.1.3 Q1.1.4 Q1.1.5 Q1.1.6 Q1.2.1 
Q1.2.2 Q1.2.3 Q1.2.4 Q1.2.5 
    Q1.2.6 Q1.2.7 Q1.2.8 Q1.3.1 Q1.3.2 Q1.3.3 Q1.3.4 Q1.3.5 Q1.3.6 Q1.4.1 
Q1.4.2 Q1.4.3 Q1.4.4 Q1.4.5 
    Q1.4.6 Q1.4.7 Q1.4.8 Q1.5.1 Q1.5.2 Q1.5.3 Q1.5.4 Q1.5.6 Q1.6.1 Q1.6.2 
Q1.6.3 Q1.6.4 Q1.6.5 Q1.6.6 
    Q1.6.7 Q1.6.8 Q1.7.1 Q1.7.2 Q1.7.3 Q1.7.4 Q1.7.5 Q1.8.1 Q1.8.2 Q1.8.3 
Q1.8.4 Q1.8.5 Q1.8.6 Q1.8.7 
Q1.8.8 Q1.8.9 
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

Descriptives 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Q1.1.1 56 3.00 5.00 4.5893 .56494 
Q1.1.2 56 4.00 5.00 4.6964 .46396 
Q1.1.3 56 3.00 5.00 4.5536 .60059 
Q1.1.4 56 3.00 5.00 4.4821 .57179 
Q1.1.5 56 3.00 5.00 4.5179 .63220 
Q1.1.6 56 2.00 5.00 4.3571 .77292 
Q1.2.1 56 2.00 5.00 3.7321 .55567 
Q1.2.2 56 3.00 5.00 4.0357 .37968 
Q1.2.3 56 3.00 5.00 4.3214 .60624 
Q1.2.4 56 2.00 5.00 2.9643 .71260 
Q1.2.5 56 1.00 5.00 2.6607 .92002 
Q1.2.6 56 1.00 5.00 3.6250 .75227 
Q1.2.7 56 1.00 5.00 2.5179 .87368 
Q1.2.8 56 1.00 5.00 3.7143 .67995 
Q1.3.1 56 2.00 5.00 3.9464 .55333 
Q1.3.2 56 2.00 5.00 4.0714 .70986 
Q1.3.3 56 2.00 5.00 4.1964 .58526 
Q1.3.4 56 2.00 5.00 3.8750 .57406 
Q1.3.5 56 3.00 5.00 4.1964 .61555 
Q1.3.6 56 1.00 5.00 3.8571 .64466 
Q1.4.1 56 2.00 5.00 3.8571 .69879 
Q1.4.2 56 2.00 5.00 3.9464 .61555 
Q1.4.3 56 2.00 5.00 3.9643 .71260 
Q1.4.4 56 2.00 5.00 3.9643 .60194 
Q1.4.5 56 2.00 5.00 3.7679 .60275 
Q1.4.6 56 2.00 5.00 3.8571 .58554 
Q1.4.7 56 3.00 5.00 4.0893 .47775 
Q1.4.8 56 2.00 5.00 3.8571 .58554 
Q1.5.1 56 3.00 5.00 4.1786 .71623 
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Q1.5.2 56 3.00 5.00 4.3036 .60059 
Q1.5.3 56 3.00 5.00 4.1786 .69038 
Q1.5.4 56 3.00 5.00 4.1786 .71623 
Q1.5.6 56 2.00 5.00 4.0357 .83043 
Q1.6.1 56 2.00 4.00 3.7321 .52192 
Q1.6.2 56 2.00 5.00 4.0893 .64036 
Q1.6.3 56 1.00 5.00 3.6071 .70527 
Q1.6.4 56 2.00 5.00 3.8214 .50837 
Q1.6.5 56 2.00 5.00 3.8571 .55362 
Q1.6.6 56 3.00 5.00 3.9107 .39436 
Q1.6.7 56 2.00 5.00 4.1250 .50677 
Q1.6.8 56 1.00 5.00 3.8036 .61555 
Q1.7.1 56 2.00 5.00 4.0000 .53936 
Q1.7.2 56 3.00 5.00 4.1964 .61555 
Q1.7.3 56 3.00 5.00 4.0000 .68755 
Q1.7.4 56 2.00 5.00 3.9643 .65959 
Q1.7.5 56 2.00 5.00 4.0714 .68376 
Q1.8.1 56 2.00 5.00 4.0714 .56752 
Q1.8.2 56 2.00 5.00 3.2143 .62419 
Q1.8.3 56 2.00 5.00 3.8750 .50677 
Q1.8.4 56 2.00 5.00 4.0179 .48584 
Q1.8.5 56 2.00 5.00 3.4821 .68732 
Q1.8.6 56 2.00 5.00 3.7679 .57179 
Q1.8.7 56 3.00 5.00 3.8571 .44430 
Q1.8.8 56 2.00 5.00 3.9464 .48316 
Q1.8.9 56 1.00 5.00 3.8393 .56494 
Valid N (listwise) 56     
T-TEST 
  /TESTVAL=3 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=Y y01 y2 
/CRITERIA=CI(.95). 

T-Test 
One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
 04139. 30974. 3.7872 56 التنافسية الميزة

 04418. 33060. 3.7628 56 التكاليف تخفيض
 05289. 39576. 3.8214 56 المنافسين التمايزعن

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

T Df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 
 8702. 7043. 78720. 000. 55 19.019 التنافسية الميزة

 8513. 6742. 76276. 000. 55 17.265 التكاليف تخفيض
 9274. 7154. 82143. 000. 55 15.532 المنافسين التمايزعن
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DESCRIPTIVES VARIABLES=Q2.1.1 Q2.1.2 Q2.1.3 Q2.1.4 Q2.1.5 Q2.1.6 Q2.1.7 
Q2.2.1 Q2.2.2 Q2.2.3 Q2.2.4 
Q2.2.5 
  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

Descriptives 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Q2.1.1 56 1.00 4.00 3.6429 .64466 
Q2.1.2 56 1.00 5.00 3.3929 .67900 
Q2.1.3 56 2.00 5.00 3.8929 .59325 
Q2.1.4 56 2.00 5.00 3.6607 .66815 
Q2.1.5 56 2.00 5.00 3.8750 .50677 
Q2.1.6 56 3.00 5.00 4.0000 .26968 
Q2.1.7 56 2.00 5.00 3.8750 .46953 
Q2.2.1 56 2.00 5.00 3.8393 .49642 
Q2.2.2 56 2.00 5.00 3.9286 .56752 
Q2.2.3 56 3.00 5.00 3.9286 .49935 
Q2.2.4 56 2.00 5.00 3.7500 .54772 
Q2.2.5 56 2.00 5.00 3.6607 .58081 
Valid N (listwise) 56     
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  عنكبوتي في شكل نسيجالأبعاد  عبارات كل  على أفراد العينةالمتوسطات الحسابية لإجابات تمثيل  ):07(الملحق رقم
على النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة 

  التوجه بالعلاقة مع الزبون عبارات بعد
النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  الموظفين والتسويق الداخلي عبارات بعد

    
النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  التكنولوجيا والمتطلبات التقنية عبارات بعد 
النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  معرفة الزبون عبارات بعد 
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النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  قيمة الزبون وربحيته  عبارات بعد
النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  صوت الزبون وإدارة شكاويه عبارات بعد

    
النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  تقوية العلاقة مع الزبون عبارات بعد
النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  عبارات بعد الرضا والولاء والاحتفاظ بالزبائن

    
النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  ميزة تخفيض التكاليف عبارات بعد 
النسيج العنكبوتي للمتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة على 

  عبارات بعد ميزة التمايز عن المنافسين
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  العامة للدراسة التطبيقيةالفرضية ختبار المتعلقة با  spssت مخرجا): 08(الملحق رقم
 

REGRESSION 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Y 
  /METHOD=ENTER X. 
 

Regression 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 
 b . Enterنوالزب مع العلاقة إدارة 1
a. Dependent Variable: التنافسية الميزة  
b. All requested variables entered. 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .807a .651 .644 .18471 
a. Predictors: (Constant), الزبون مع العلاقة إدارة  
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3.434 1 3.434 100.655 .000b 

Residual 1.842 54 .034   
Total 5.277 55    

a. Dependent Variable: التنافسية الميزة  
b. Predictors: (Constant), ونالزب مع العلاقة إدارة  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .959 .283  3.390 .001 

ونالزب مع العلاقة إدارة  .719 .072 .807 10.033 .000 
a. Dependent Variable: التنافسية الميزة  
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  وفرضياتها الفرعية ختبار الفرضية الرئيسية الأولىالمتعلقة با  spssمخرجات ): 09(الملحق رقم
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 y01 
/PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 
 

Correlations 

 

 التوجه
 مع بالعلاقة

 الزبون

 الموظفين
 والتسويق
 الداخلي

 التكنولوجيا
 والمتطلبات

 التقنية
 معرفة
 الزبون

 الزبون قيمة
ته وربحي  

 صوت
 الزبون
 وإدارة
 شكاويه

 تقوية
 مع العلاقة
ونالزب  

 الرضا
 الولاء

 والاحتفاظ
 بالزبائن

 تخفيض
يفالتكال  

التكاليف تخفيض  Pearson Correlation .480** .310* .659** .475** .550** .651** .642** .542** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .020 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
 2.587 387. الزبون مع بالعلاقة التوجه 1

 1.391 719. الداخلي والتسويق الموظفين
 3.462 289. التقنية والمتطلبات التكنولوجيا

 3.573 280. الزبون معرفة
 3.049 328. تهوربحي الزبون قيمة

 4.376 229. شكاويه وإدارة الزبون صوت
 2.632 380. ون الزب مع العلاقة تقوية

 2.717 368. بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

 
 

Model Summaryb 
Model Durbin-Watson 
1 1.888a 
a. Predictors: (Constant), ونبالزب والاحتفاظ الولاء الرضا الزبون معرفة ,  والتسويق الموظفين ,

الزبون مع بالعلاقة التوجه ,الداخلي الزبون مع العلاقة تقوية , التقنية والمتطلبات التكنولوجيا ,  الزبون قيمة  ,
تهوربحي شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  
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Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا 1 ,  الموظفين

الداخلي والتسويق الزبون مع بالعلاقة التوجه , , 
التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  العلاقة تقوية ,

ونالزب مع تهوربحي الزبون قيمة ,  معرفة ,
شكاويه وإدارة الزبون صوت ,الزبون b 

. Enter 

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .782a .611 .550 .22361 

a. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا الزبون معرفة ,  الموظفين ,
الداخلي والتسويق الزبون مع بالعلاقة التوجه , ونالزب مع العلاقة تقوية ,  والمتطلبات التكنولوجيا ,

تهوربحي الزبون قيمة ,التقنية شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3.698 8 .462 9.246 .000b 

Residual 2.350 47 .050   
Total 6.048 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا الزبون معرفة , الداخلي والتسويق الموظفين , الزبون مع بالعلاقة التوجه , , 

الزبون مع العلاقة تقوية التقنية والمتطلبات التكنولوجيا , وربحيته الزبون قيمة , شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.073 .430  2.659 .011 

الزبون مع بالعلاقة التوجه  .026 .094 .049 .280 .781 
الداخلي والتسويق الموظفين  .094 .092 .110 1.040 .304 
التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  .309 .111 .395 2.581 .013 

الزبون معرفة  .328 .089 .346 2.776 .008 
تهوربحي الزبون قيمة  .112 .086 .195 1.294 .202 

شكاويه وإدارة الزبون صوت  .329 .154 .349 2.020 .049 
ون لزبا مع العلاقة تقوية  .119 .094 .219 1.296 .201 

بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  .019 .142 .022 0.126 .880 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
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 الملاحق
 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
 والمتطلبات التكنولوجيا 1

 التقنية
. Stepwise (Criteria: 

Probability-of-F-to-
enter <= .050, 
Probability-of-F-to-
remove >= .100). 

 وإدارة الزبون صوت 2
 شكاويه

. Stepwise (Criteria: 
Probability-of-F-to-
enter <= .050, 
Probability-of-F-to-
remove >= .100). 

الزبون معرفة 3  . Stepwise (Criteria: 
Probability-of-F-to-
enter <= .050, 
Probability-of-F-to-
remove >= .100). 

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .659a .434 .424 .25097 
2 .717b .514 .496 .23481 
3 .745c .556 .530 .22666 
a. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  
b. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  
c. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا شكاويه وإدارة الزبون صوت , الزبون معرفة ,  

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.610 1 2.610 41.439 .000b 

Residual 3.401 54 .063   
Total 6.011 55    

2 Regression 3.045 2 1.523 28.013 .000c 
Residual 2.966 53 .056   
Total 6.011 55    

3 Regression 3.357 3 1.119 21.671 .000d 
Residual 2.655 52 .051   
Total 6.011 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  
c. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  
d. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا شكاويه وإدارة الزبون صوت , الزبون معرفة ,  
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.888 .293  6.440 .000 

التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  .466 .072 .659 6.437 .000 
2 (Constant) 1.407 .326  4.317 .000 

التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  .295 .092 .417 3.215 .002 
شكاويه وإدارة الزبون صوت  .302 .108 .362 2.788 .007 

3 (Constant) 1.341 .354  4.234 .000 
التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  .417 .098 .590 3.922 .000 

شكاويه وإدارة الزبون صوت  .445 .104 .520 3.722 .000 
الزبون معرفة  .249 .085 .361 2.210 .032 

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
 b . Enterالزبون مع بالعلاقة التوجه 1
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. All requested variables entered. 
 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate  
1 .480a .231 .217 .29261  
a. Predictors: (Constant), الزبون مع بالعلاقة التوجه  
b. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1.388 1 1.388 16.206 .000b 

Residual 4.624 54 .086   
Total 6.011 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), الزبون مع بالعلاقة التوجه  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.367 .349  6.784 .000 

 000. 4.026 480. 076. 308. الزبون مع بالعلاقة التوجه
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
   والتسويق  الموظفين 1

 bالداخلي
. Enter 

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. All requested variables entered. 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 
1 .310a .096 .079 .31725 1.187 
a. Predictors: (Constant), الموظفين والتسويق الداخلي 
b. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
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ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression .576 1 .576 5.726 .020b 

Residual 5.435 54 .101   
Total 6.011 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), الداخلي والتسويق الموظفين  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.867 .377  7.608 .000 

الداخلي والتسويق الموظفين  .260 .109 .310 2.393 .020 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

 
 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
 والمتطلبات التكنولوجيا 1

 bالتقنية
. Enter 

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. All requested variables entered. 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 
1 .659a .434 .424 .25097 1.932 
a. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  
b. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.610 1 2.610 41.439 .000b 

Residual 3.401 54 .063   
Total 6.011 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.888 .293  6.440 .000 

التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  .466 .072 .659 6.437 .000 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
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Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
 b . Enterمعرفةالزبون 1
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. All requested variables entered. 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 
1 .475a .226 .211 .29362 1.745 
a. Predictors: (Constant), الزبون معرفة  
b. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1.356 1 1.356 15.725 .000b 

Residual 4.656 54 .086   
Total 6.011 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), الزبون معرفة  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.484 .325  7.642 .000 

الزبون معرفة  .327 .082 .475 3.966 .000 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

 
 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
ته وربحي الزبون قيمة 1 b . Enter 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. All requested variables entered. 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 
1 .550a .302 .289 .27873 1.882 
a. Predictors: (Constant), وربحيته الزبون قيمة  
b. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1.816 1 1.816 23.373 .000b 

Residual 4.195 54 .078   
Total 6.011 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), يتهوربح الزبون قيمة  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.507 .262  9.559 .000 

وربحيته الزبون قيمة  .301 .062 .550 4.835 .000 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
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Regression 
 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
 b . Enterن والزب مع العلاقة تقوية 1
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. All requested variables entered. 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 
1 .642a .413 .402 .25571 1.785 
a. Predictors: (Constant), ن والزب مع العلاقة تقوية  
b. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.480 1 2.480 37.933 .000b 

Residual 3.531 54 .065   
Total 6.011 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), ون الزب مع العلاقة تقوية  

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.141 .266  8.062 .000 

ن والزب مع العلاقة تقوية  .401 .065 .642 6.159 .000 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

 
 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
بالزبائن  والاحتفاظ الولاء الرضا 1 b . Enter 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. All requested variables entered. 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 
1 .542a .294 .281 .28032 1.611 
a. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  
b. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1.768 1 1.768 22.498 .000b 

Residual 4.243 54 .079   
Total 6.011 55    

a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
b. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.732 .430  4.031 .000 

بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  .536 .113 .542 4.743 .000 
a. Dependent Variable: التكاليف تخفيض  
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  الثانية وفرضياتها الفرعيةختبار الفرضية الرئيسية المتعلقة با  spssرجات مخ ):10(الملحق رقم
Correlations 

Correlations 

 

 التوجه
 مع بالعلاقة

 الزبون

 الموظفين
 والتسويق
 الداخلي

 التكنولوجيا
 والمتطلبات

 التقنية
 معرفة
 الزبون

 الزبون قيمة
ته وربحي  

 صوت
 الزبون
 وإدارة
 شكاويه

 تقوية
 مع العلاقة
ونالزب  

 الرضا
 الولاء

 والاحتفاظ
 بالزبائن

التمايز عن 
 المنافسين

التمايز عن 
 المنافسين

Pearson Correlation .359** .375** .442** .544** .348** .662** .375** .674** 1 
Sig. (2-tailed) .007 .004 .001 .000 .009 .000 .004 .000  
N 56 56 56 56 56 56 56 56 56 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
 2.615 382. الزبون مع بالعلاقة التوجه 1

 1.473 679. الداخلي والتسويق الموظفين
 3.017 331. التقنية والمتطلبات التكنولوجيا

 1.614 620. الزبون معرفة
 3.010 332. تهوربحي الزبون قيمة

 4.164 240. شكاويه وإدارة الزبون صوت
 2.798 357. ون الزب مع العلاقة تقوية

 2.519 397. بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  

 
 

Model Summaryb 
Model Durbin-Watson 
1 2.080a 
a. Predictors: (Constant), ونبالزب والاحتفاظ الولاء الرضا الزبون معرفة ,  والتسويق الموظفين ,
الزبون مع بالعلاقة التوجه ,الداخلي الزبون مع العلاقة تقوية , التقنية والمتطلبات التكنولوجيا ,  الزبون قيمة  ,

تهوربحي شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  
 

b. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
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Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا 1 , الزبون معرفة  الداخلي والتسويق الموظفين ,  التوجه ,

الزبون مع بالعلاقة الزبون مع العلاقة تقوية , التقنية والمتطلبات التكنولوجيا ,  الزبون قيمة ,
شكاويه وإدارة الزبون صوت ,وربحيته b 

. Enter 

a. Dependent Variable : المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .753a .567 .494 .38250 
a. Predictors : (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا الزبون معرفة , الداخلي والتسويق الموظفين , , 

الزبون مع بالعلاقة التوجه الزبون مع العلاقة تقوية , التقنية والمتطلبات التكنولوجيا , وربحيته الزبون قيمة ,  صوت ,
شكاويه وإدارة الزبون  

 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 9.016 8 1.127 7.703 .000b 

Residual 6.876 47 .146   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable : المنافسين التمايزعن  
b. Predictors : (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا الزبون معرفة , الداخلي والتسويق الموظفين , الزبون مع بالعلاقة التوجه ,  مع العلاقة تقوية ,

ونالزب التقنية والمتطلبات التكنولوجيا , تهوربحي الزبون قيمة , شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .075 .741  .101 .920 

 492. 692. 107. 162. 112. الزبون مع بالعلاقة التوجه
 454. 755. 088. 159. 120. الداخلي والتسويق الموظفين

 292. 1.065 177. 192. 204. التقنية والمتطلبات التكنولوجيا
 031. 2.220 271. 153. 340. الزبون معرفة

 972. 035. 006. 148. 005. تهوربحي الزبون قيمة
 029. 2.248 373. 266. 507. شكاويه وإدارة الزبون صوت
 331. 983. 158. 163. 160. ونالزب مع العلاقة تقوية

 025. 2.315 353. 245. 567. بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا
a. Dependent Variable : المنافسين التمايزعن  
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Regression 
 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 

 والاحتفاظ الولاء الرضا 1
 بالزبائن

. Stepwise (Criteria: 
Probability-of-F-to-enter 
<= .050, Probability-of-F-
to-remove >= .100). 

 وإدارة الزبون صوت 2
 شكاويه

. Stepwise (Criteria: 
Probability-of-F-to-enter 
<= .050, Probability-of-F-
to-remove >= .100). 

الزبون معرفة 3  . Stepwise (Criteria: 
Probability-of-F-to-enter 
<= .050, Probability-of-F-
to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .674a .455 .445 .40054 
2 .712b .507 .488 .38449 
3 .737c .543 .517 .37355 
a. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  
b. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  
c. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا شكاويه وإدارة الزبون صوت , الزبون معرفة ,  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 7.229 1 7.229 45.060 .000b 

Residual 8.663 54 .160   
Total 15.892 55    

2 Regression 8.057 2 4.029 27.251 .000c 
Residual 7.835 53 .148   
Total 15.892 55    

3 Regression 8.636 3 2.879 20.631 .000d 
Residual 7.256 52 .140   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  
c. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا شكاويه وإدارة الزبون صوت ,  
d. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا شكاويه وإدارة الزبون صوت , الزبون معرفة ,  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .308 .614  .501 .618 

بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  1.085 .162 .674 6.713 .000 
2 (Constant) .525 .597  .879 .383 

بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  .652 .240 .405 2.720 .009 
شكاويه وإدارة الزبون صوت  .479 .203 .353 2.367 .022 

3 (Constant) .168 .672  .250 .804 
بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  .610 .206 .446 2.938 .005 

شكاويه وإدارة الزبون صوت  .607 .234 .379 2.607 .012 
الزبون معرفة  .258 .127 .205 2.037 .047 

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
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Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
الزبون مع بالعلاقة التوجه 1 b . Enter 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .359a .129 .113 .50640 
a. Predictors: (Constant), الزبون مع بالعلاقة التوجه  

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.044 1 2.044 7.972 .007b 

Residual 13.848 54 .256   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), الزبون مع بالعلاقة التوجه  
 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.104 .604  3.485 .001 

الزبون مع بالعلاقة التوجه  .374 .132 .359 2.823 .007 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
الداخلي والتسويق الموظفين 1 b . Enter 

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .375a .141 .125 .50291 
a. Predictors: (Constant), الداخلي والتسويق الموظفين  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.235 1 2.235 8.835 .004b 

Residual 13.658 54 .253   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), الداخليق والتسوي الموظفين  

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.034 .597  3.405 .001 

الداخلي والتسويق الموظفين  .512 .172 .375 2.972 .004 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
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Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
 والمتطلبات التكنولوجيا 1

 bالتقنية
. Enter 

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .442a .195 .180 .48673 
a. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3.099 1 3.099 13.082 .001b 

Residual 12.793 54 .237   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.756 .569  3.088 .003 

التقنية والمتطلبات التكنولوجيا  .508 .140 .442 3.617 .001 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
Regression 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

الزبون معرفة 1 b . Enter 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 
 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .544a .296 .283 .39585 
a. Predictors: (Constant), الزبون معرفة  
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3.562 1 3.562 22.731 .000b 

Residual 8.462 54 .157   
Total 12.024 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), الزبون معرفة  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.662 .498  3.336 .002 

الزبون معرفة  .595 .125 .544 4.768 .000 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
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Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
تهوربحي الزبون قيمة 1 b . Enter 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .348a .121 .105 .50866 
a. Predictors: (Constant), ته وربحي الزبون قيمة  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1.920 1 1.920 7.422 .009b 

Residual 13.972 54 .259   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), وربحيته الزبون قيمة  

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.508 .479  5.238 .000 

تهوربحي الزبون قيمة  .309 .113 .348 2.724 .009 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  

 
Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

 وإدارة الزبون صوت 1
 bشكاويه

. Enter 

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .662a .438 .428 .40664 
a. Predictors: (Constant), شكاويه وإدارة الزبون صوت  

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 6.963 1 6.963 42.112 .000b 

Residual 8.929 54 .165   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), شكاويه وإدارة الزبون صوت  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .319 .539  .592 .556 

شكاويه وإدارة الزبون صوت  .899 .139 .662 6.489 .000 
a. Dependent Variable: التمايزعنالمنافسين 
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Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
 b . Enter نوالزب مع العلاقة تقوية 1
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .375a .140 .124 .50297 
a. Predictors: (Constant), الزبون مع العلاقة تقوية  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2.231 1 2.231 8.819 .004b 

Residual 13.661 54 .253   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), الزبون مع العلاقة تقوية  
 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.260 .522  4.327 .000 

ون الزب مع العلاقة تقوية  .380 .128 .375 2.970 .004 
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

 والاحتفاظ الولاء الرضا 1
 bبالزبائن

. Enter 

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. All requested variables entered. 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .674a .455 .445 .40054 
a. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 7.229 1 7.229 45.060 .000b 

Residual 8.663 54 .160   
Total 15.892 55    

a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  
b. Predictors: (Constant), بالزبائن والاحتفاظ الولاء الرضا  
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standar
dized 

Coefficie
nts 

t Sig. B 
Std. 
Error Beta 

1 (Constant) -.308- .614  -
.501- 

.618 

 الولاء الرضا
بالزبائن والاحتفاظ  

.907 .162 .674 6.713 .000 

  
a. Dependent Variable: المنافسين التمايزعن  

 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  
8/8  



 الملاحق
 

 وفرضياتها الفرعية ختبار الفرضية الرئيسية الثالثةالمتعلقة با  spss مخرجات ): 11(لملحق رقما

T-TEST GROUPS=z1(1 2) 
  /MISSING=ANALYSIS 
/VARIABLES=X 
  /CRITERIA=CI(.95). 

T-Test 
Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الجنس 
 مع العلاقة إدارة

ونالزب  
 07547. 40642. 3.8382 29 ذكر
 04581. 23805. 4.0357 27 أنثى

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 
Equality of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

 مع العلاقة إدارة
ونالزب  

Equal variances 
assumed 

7.729 .007 -2.197- 54 .032 -.19745- .08987 -.37763- -.01726- 

Equal variances 
not assumed   -2.236- 45.748 .030 -.19745- .08829 -.37519- -.01971- 

ANOVA-----السن 
 الميزة التنافسية
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
Between Groups .314 3 .105 1.098 .358 
Within Groups 4.962 52 .095   
Total 5.277 55    

ANOVAالاقدمية 
 الميزة التنافسية
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
Between Groups .291 2 .145 1.544 .223 
Within Groups 4.986 53 .094   
Total 5.277 55    
 

ANOVA العلمي المؤهل   
 الميزة التنافسية
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
Between Groups .738 2 .369 4.311 .018 
Within Groups 4.538 53 .086   
Total 5.277 55    
Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable:   الميزة التنافسية 
Scheffe 

(I) العلمي المؤهل  (J) العلمي المؤهل  
Mean Difference (I-

J) Std. Error Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 
 1918. -8729.- 282. 21137. -34058.- جامعي بكالوريا

عليا دارسات  -.05208- .23134 .975 -.6347- .5306 
 8729. -1918.- 282. 21137. 34058. بكالوريا جامعي

عليا دارسات  .28850* .11209 .044 .0062 .5708 
عليا دارسات  6347. -5306.- 975. 23134. 05208. بكالوريا 

 -0062.- -5708.- 044. 11209. *-28850.- جامعي
*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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