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 الشكر والتقدير
لأباس اا اللبلل اللوبا  باع اللملاكك  لوا وللم  ابا  فباتب  ع االألاابول  بلققب  

وواازقب وومسب اااسباب تلدا و شكرا الأ ودا ب  لل اااملا لأبد اللملا واللملابوالر  
لقب وب  ف ااور واا لالأباستب ن  ف  كرا يبعج اللمبلأبوللوص  في اعبلان   يككف  

 الثقبء والسقبلأ
 ووع اا والس الل حسفسقب وزرة أافققب الفن أ ضع الصمة وأا ل المملا

 اقديرا لن الل" ولللج  لبلا" تقدلا لأعجيع الشكر والبر فبلأ  لل اااتبا اللشرر  
 وعهل اان و و ب اان القفلك  ف   عبا وذا البلع اللتلاضع

 لب  تل ن لألا ر التقدير وا وتقبلأ لكب ك أاباذة  لفك البلللا ا زتصب يك والبلللا  
 التعبويك

 والللا التمففر لأعبوبك يتف  فبوس لأبللديك الل ومباداهس و ال فهباهس اللكفدة
 لب  تقدلا لأعجيع الشكر والتقدير  لل المب ة اااباذة أاضبء لعقك اللقبزشك الل  

 اكضلهس
 لأقسللا وقبزشك وذا البلع اللتلاضع

 لب  يكلاقب ألأ  تل ن لأبلشكر  لل  ع وم ابوس  ف اقديس يد اللمبادة  لقب  وم  
 زريب أو لأبفد

ووب ال فققب    لأبا الفن ال لقب و لفن أ سقب و لفن اللصفرب  ف لأ أ عط ب  لم أ كمقب ووم  
 الشفعبلأ

 و لأ أوسقب  لم البلف العسبو
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 الملخص

  هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي في الدؤسسة الخدمية، 
وذلك من خلال الأبعاد الثلاثة الدتمثلة في رضا الزبون، ولاء الزبون، الاحتفاظ بالزبون، ولتحقيق أهداف 
هذه الدراسة تم إعداد استمارة استبيان بناءا على الدراسات السابقة التي تناولت هذا الدوضوع،ومن ثم تم 

 مفردة من زبائن مؤسسة موبيليس 50حجمها  (ملائمة)توزيعها وذلك بالاعتماد على عينة ميسرة 
 .للاتصالات بمدينة الددية

حيث استندت هذه الدراسة على الدنهج الوصفي التحليلي والذي يتضمن استخدام الأسلوب الديداني في 
 الاستبانة وتحليلها إحصائيا بواسطة برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم spssv16جمع البيانات  بواسطة 

  .الاجتماعية

الرضا، الولاء، "وقد أشارت نتائج الدراسة إلى وجود أثر دال معنويا لإدارة العلاقة مع الزبون على كل من 
وبالتالي تعتبر هذه الأبعاد مؤشرات قوية للأداء التسويقي،كما توصلنا إلى عدم وجود فروقات " الاحتفاظ

تعزى للمتغيرات " الرضا ، الولاء ، الاحتفاظ "دالة معنويا لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على كل من 
الشخصية الدتمثلة في الجنس،الفئة العمرية،الحالة الاجتماعية،الدؤهل التعليمي،وفي الأخير أوصت الدراسة 

بإعطاء الاهتمام الكافي من قبل الدؤسسة محل الدراسة  لبرامج إدارة العلاقة مع الزبون لدا لذا من دور فعال 
، وحرصها على تطوير علاقاتها بالزبائن من خلال بناء استراتيجيات تسويقية في بقائها و استمراريتها

 .متجددة تهدف إلى تنمية العلاقة بين الطرفين

 . إدارة علاقة الزبون، رضا الزبون، الولاء، الإحتفاظ، الأداء التسويقي:الكلمات المفتاحية
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Abstract: 

This study tented to know the effect of managing the relation with 

the client on the marketing performance in the service institution, 

that is through the three dimensions  realised in the client’s 

satisfaction and loyalty and keeping him ,to achieve the goals this 

study ,a questionnaire from has been made based on the previous 

studies which tackled the same topic, then they were distributed 

depending on a specific category (suitable) of 50 people from the 

clients of Mobilis communication institution, Medea. 

This study relied on the analytical descriptive approach which 

includes using the field style in gathering data by questioning and 

analysing it statistically by the statistical pack soft of social 

sciences spssv16. 

The study results pointed out tge existence of a morally 

significant effect to manage the relation with the client on each of 

« satisfaction, loyalty and keeping ».As a result, the dimension 

are considered to be strong indicator of the marketing 

performance, we have also got to the non-existence of morally 

significant differences of managing the relation with the client 

effect on each of « satisfaction, loyalty and keeping » is attributed 

to the personal changes of sex, age category, social condition and 

educational qualification, at the end, this study recommended 

putting the adequate importance from the institution under studies 

of managing the relation with the client programs which has an 

effective role in its survival and continuity besides its focus on 

developing its relations with the clients through making 

renewable marketing strategies aiming to development of the 

relation between the two sides. 

Key words : managing the client’s relation, client’s satisfaction, 

loyalty and keeping, Marketing performance. 
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 المـقـدمـة

  أضحى العالم اليوم قرية صغيرة شهد عدة تغيرات وتحديات طرأت على جميع المجالات، ولعل أبرزىا الثورة 
الذائلة في تكنولوجيا الدعلومات والاتصالات التي ساهمت في انتشار أدوات حديثة للإنتاج، وكذا الاتصال 

والتواصل بين الأفراد والدؤسسات عبر ألضاء العالم، والتي بدورىا استحوذت في زيادة سرعة تبادل الدعلومات 
بينهم، كل ىذا انعكس على انفتاح الأسواق أمام جميع الدستثمرين في العالم، للترويج لدختلف العروض 

والخدمات التي تقدمها مؤسساتهم والإجتهاد في إبراز مزايا خدماتها، لشا أدى إلى ظهور منافسة شرسة بين 
 .ىذه الدؤسسات

ىذا ويعد قطاع الخدمات من القطاعات التي تزايد الإىتمام بها في السنوات الأخيرة بشكل كبير،والذي 
أصبح يشُكل أحد مقومات الأساسية لبناء وتطوير الإقتصاد الوطني،ولاشك في أن ىذا القطاع كغيره من 

القطاعات الأخرى أصبح يواجو تحديات كبيرة نتيجة التطورات التي شهدتها البيئة الخدمية في ىذا 
العصر،ومن بين ىذه التحديات كالتغيرات السريعة في حاجات ورغبات الزبائن،والتنوع في طبيعة الخدمات 
الدقدمة، والتطورات التكنولوجية الدستمرة وغيرىا من التحديات التي أجبرت مؤسسات ىذا القطاع للبحث 

 .عن توجهات وأساليب وإستراتجيات غير تقليدية تمكِنها من الإستمرار في مواكبة ىذه التطورات

وفي ضوء الانتقال من عصر الصناعة إلى عصر الدعرفة والدعلومة، أصبح من الضروري على الدؤسسات التي 
تتسم بالتغير السريع في بيئتها وىذا لدزاولتها لأنشطة تتميز بعدم الدلموسية إلى التوجو لضو الزبون والذي من 

خلالو تستمد قوتها وتتمكن من تحقيق الأرباح وضمان استمراريتها، لذذا أصبحت مثل ىذه الدؤسسات 
الخدمية تسعى جاىدة لكسب الزبائن، وبناء علاقات تفاعلية طويلة الأمد معهم، حيث اعتبرت أن الزبون 
الذي يحقق لذا أقصى ربح ىو الزبون الدثالي وعليو تعمل على توطيد علاقاتِها معو، ومن أجل ذلك ظهرت 

 .إدارة متخصصة في ىذا المجال تعرف بإدارة العلاقة مع الزبون

بالإضافة إلى أن ىذه الدؤسسات ترغب في كسب أكبر حصة سوقية في المجال الذي تنشط فيو وتحاول أن 
تمتلك أكبر عدد من الزبائن ،الأمر الذي دفعها للاىتمام بمعرفة مستويات الأداء الدتعلق بأنشطتها 



 الدقدمة العامة
 

 ب‌
 

التسويقية، من أجل مقارنة الأداء الفعلي بالأداء الدتوقع،وتدارك الإلضرافات التي تؤول دون السير الحسن 
 .لوظائفها التسويقية

وىنا يأتي موضوع دراستنا الذي سنحاول فيو تسليط الضوء على إدارة العلاقة مع الزبون باعتبارىا إدارة 
تسعى لبناء وتعزيز العلاقة مع الزبون ومعرفة مدى أثر ىذه الأخيرة على الأداء التسويقي في الدؤسسة 

 .الخدمية

 

  الرئيسيةلإشكـاليةا:أولا

  يعد مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون من الدفاىيم التسويقية التي تتعلق بقدرة الدؤسسة على الإحتفاظ 
بزبائنها واجتذاب زبائن جدد، حيث يتحدد الوضع التنافسي للمؤسسة من خلال ما تملكو من قاعدة 
موسعة من الزبائن ،والتي تشكل الجانب الربحي للمؤسسة، ونتيجة للتطورات التكنولوجية السريعة فقد 

أصبحت العملية التنافسية بين لستلف الدؤسسات في القطاع الواحد في تزايد، الأمر الذي ينعكس على 
 . الأداء التسويقي للمؤسسة، حيث تعد مؤسسات الاتصال أكثر تأثرا بالتطورات التكنولوجية الحديثة

 :انطلاقا من ىذا تم صياغة الإشكالية الرئيسية  كالتالي 

 ىل يوجد أثر لإدارة العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي في الدؤسسة الخدمية ؟ 

 
 الإشكاليات الفرعية:ثانيا

 : ومن الإشكالية الرئيسية تتفرع لرموعة من الإشكاليات الفرعية وىي

 ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن مؤسسة موبيليس؟  -

 ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لإدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن مؤسسة موبيليس ؟ -

 ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن مؤسسة موبيليس؟   -
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ىل توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن موبيليس تعزى  -
 .للمتغيرات الشخصية

ىل توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس تعزى  -
 .للمتغيرات الشخصية

ىل توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على الإحتفاظ بزبائن موبيليس  -
 .تعزى للمتغيرات الشخصية

 

 فرضيات الدراسـة:  ثـالثا

 :  بناء على الإشكاليات الفرعية تم صياغة الفرضيات الآتية

 الفرضية الرئيسية الأولى: 

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على رضـا زبائن موبيليس عند مستوى الدلالة 
∝≤ 0.05. 

 الفرضية الرئيسية الثانية: 

 لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس عند مستوى          
≥∝الدلالة  0.05. 

 الفرضية الرئيسية الثالثة: 

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن موبيليس عند مستوى 
≥∝ الدلالة 0.05. 

 الفرضية الرئيسية الرابعة: 

لا توجد فروقات لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن مؤسسة موبيليس تعزى للمتغيرات 
 .(الجنس، الفئة العمرية)الشخصية 
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 الفرضية الرئيسية الخامسة: 

لا توجد فروقات لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن مؤسسة موبيليس تعزى للمتغيرات 
 .(الجنس ،الحالة الاجتماعية)الشخصية 

 الفرضية الرئيسية السادسة: 

لا توجد فروقات لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن مؤسسة موبيليس تعزى للمتغيرات 
 .(الفئة العمرية، الدؤىل التعليمي)الشخصية 

 أهـداف الدراسـة:  رابعا
 :  تهدف الدراسة لدعرفة ما يلي

 .تحديد أثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن مؤسسة موبيليس-  
 .تحديد أثر إدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن مؤسسة موبيليس-  
 .تحديد أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الإحتفاظ بزبائن مؤسسة موبيليس-  

 .تقديم لرموعة من التوصيات والإقتراحات التي قد تساعد الدؤسسة لزل الدراسة- 

 أهـمية الدراسـة: خامسا

كونها تبحث في موضوع مهم من مواضيع التسويق الذي يستلزم البحث فيو تستمد ىذه الدراسة أهميتها 
بصورة مستمرة خاصة في ظل الصراع التنافسي الدوجود بين الدؤسسات الخدمية ،نظرا لأثره على رضا الزبون 

وولائو ،وزيادة حجم قاعدتو لدى الدؤسسات،حيث تناولت جانب إدارة العلاقة مع الزبون بإعتبارىا 
أسلوب أو مفهوم متكامل يتم من خلالو تعريف الزبائن وتحديدىم والعمل على استقطابهم وإقامة علاقات 

طويلة الأمد معهم و لزاولة بناء الولاء وزيادة مستوى رضاىم عن الخدمات الدقدمة،وعلاقة ىذه الإدارة 
بالأداء التسويقي،وىو الأمر الذي من خلالو نتوصل إلى الأبعاد التي تؤثر على  مستوى الأداء التسويقي في 

.  الخدميةالدؤسسة

 أسباب الدراسة: سادسا
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وجود إمكانية كبيرة للبحث وىذا راجع إلى حداثة الدوضوع من جهة وقلة الدراسات من جهة  -
 .أخرى

 .إدارة العلاقة مع الزبون من الدواضيع التي لا تزال غير واضحة في الدؤسسات الخدمية العمومية -

التعرف على آراء وانطباعات زبائن  مؤسسة موبيليس للاتصالات حول  موضوع أثر إدارة العلاقة  -
 .مع الزبون  على رضا وولاء والإحتفاظ بزبائنها

 حدود الدراسة:سابعا
تمحور موضوع الدراسة حول أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي، حيث تمثلت الحدود الزمنية 

 :والدكانية، والبشرية  في ما يلي
 .28/04/2017 إلى  23/10/2016امتدت الفترة الزمنية للدراسة من : الحدود الزمنية -

 .تمت الدراسة التطبيقية في مؤسسة موبيليس للاتصالات بمدينة الددية: الحدود الدكانية -

 .تقتصر الدراسة على زبائن مؤسسة موبيليس للاتصالات بمدينة الددية: الحدود البشرية -

 صعوبات الدراسة:ثـامنا
 .نقص الدراجع الدتعلقة بالأداء التسويقي- 
من  (الحصة السوقية، الدبيعات، الأرباح)صعوبة الحصول على معلومات وأرقام متعلقة بالأداء التسويقي- 

موظفي الدؤسسة وىذا راجع إلى الاحتجاج بسرية ىذه الدعلومات،والخوف من تسربها إلى الدؤسسات 
 .الدنافسة

 هيكل الدراسة :  تـاسعا
بغية الإجابة على الإشكالية الدطروحة قمنا بتقسيم الدراسة إلى فصلين الأول نظري والثاني تطبيقي،   

حيث تطرقنا في الفصل الأول والذي يندرج تحت عنوان الإطار النظري للدراسة الدتعلق بكل من  إدارة 
العلاقة مع الزبون والأداء التسويقي إلى مفاىيم حول إدارة العلاقة مع الزبون، أهميتها، مبادئها، أبعادىا، 

وكذا العوامل الدؤثرة فيها، وكذلك لدختلف التقنيات الحديثة الدساندة لإدارة العلاقة مع الزبون، وكذا 
متطلبات لصاحها وىذا في الدبحث الأول والثاني، أما في الدبحث الثالث تم التطرق إلى مفاىيم حول الأداء 

 .التسويقي،وتقييمو ، ومؤشرات قياسو، وكذا الدعوقات والدشاكل التي تواجهو
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أما الفصل الثاني فيتعلق بالدراسة الديدانية واندرج تحت عنوان تحليل ومناقشة نتائج الدراسة، والذي قسمناه 
إلى أربع مباحث حيث تم التعرف فيو على مدى وجود أثر لإدارة  العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي 

في الدؤسسة لزل الدراسة من طرف أفراد العينة الدمثلة لزبائن مؤسسة موبيليس للاتصالات بمدينة الددية، 
وذلك من خلال توزيع استمارة قدمت إليهم،ثم تم تحليل البيانات إحصائيا باستخدام برنامج الحزمة 

 واختبار الفرضيات واستخلاص النتائج وتقديم التوصيات و spssv16الإحصائية للعلوم الاجتماعية 
 .الإقتراحات

 الدراسات السابقة: عاشرا

   الدراسات العربية 
أثر إدارة علاقات الزبائن على أداء فنادق فئة الخمس :(2010الشرايعة،)دراسة .1

ىدفت إلى الكشف عن أثر إدارة علاقات الزبائن على أداء والأربع نجوم في مدينة عمان، 
الفنادق، حيث اىتمت بدراسة أثر التوجو بالزبائن، والدعرفة التسويقية، وبرامج تعزيز الولاء في 

 فندق في مدينة عمان، تمثلت عينة الدراسة في 27فنادق الخمس والأربع لصوم والبالغ عددىا 
 مدراء من كل فندق، وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية 10 مديرا بأخذ 270

لكل  عنصر من عناصر إدارة علاقات الزبائن الدذكورة سابقا في أداء الفنادق الدتمثل في الحصة 
السوقية، والربحية، والاحتفاظ بالزبائن، كما خلصت بعدم وجود فروقات في مستويات الأداء بين 

فنادق الخمس والأربع لصوم، وأىم ما أوصت بو ىو ضرورة الاىتمام بمضامين الدعرفة التسويقية 
 .للزبائن والاىتمام بالعاملين وتشجيعهم وتدريبهم من أجل تمتين العلاقة بالزبائن

 

أثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء :(2014ثامر البكري،أحمد هادي طالب،)دراسة  .2
ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة ، "دراسة تحليلية على عينة من البنوك التجارية الأردنية"التسويقي

وتحليل أثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي في عينة من خمس بنوك تجارية أردنية بمدينة 
 مفردة من موظفي الإدارة العليا والوسطى في ىذه 140عمان،حيث تم تصميم استبانة ووُزعت على 

البنوك،و توصلت الدراسة إلى وجود علاقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية لإدارة علاقات الزبائن على 
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الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية،حيث أوصت بالعمل على تعزيز قيمة الزبون لدى إدارة ىذه 
 .البنوك في تعاملها مع الزبائن كونو ظهر كعامل مؤثر قوي على  الأداء التسويقي

أثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبائن :(2014أنس محمد جهاد الحسيني،)دراسة .3
ىدفت ىذه الدراسة إلى ، "اختبار الدور الوسيط لذكاء الزبون في شركات الاتصالات الأردنية"

التعرف على أثر إدارة علاقات الزبائن والدور الذي يلعبو متغير ذكاء الزبون في ىذه العلاقة في شركات 
 ولتحقيق ىدف الدراسة اعتمد الباحث بتطوير استبانة وتم ،(أورونج، زين، أمنية)الاتصالات الأردنية 

 مفردة من العاملين في أقسام خدمة الزبائن،وأىم ما توصلت إليو 106توزيعها على عينة بلغت 
الدراسة بأن إدارة علاقات الزبائن الدبنية على التكنولوجيا والتركيز على كبار الزبائن وتنظيم إدارة 

علاقات الزبائن تعتبر عوامل أساسية في تفسير قدرة شركات الاتصالات الأردنية على الاستشعار 
والاستجابة لحاجات الزبائن، كما استخلصت بأن قدرة الاستجابة لحاجات الزبائن من قبل ىذه 

الشركات لذا أثر إيجابي ومباشر على ولاء زبائنها، وقد أوصت الدراسة بضرورة تطوير الجوانب الدتعلقة 
بإدارة علاقات الزبائن من حيث التركيز على كبار الزبائن، وتنظيم إدارة الدعرفة، وإدارة علاقات الزبائن 

الدبنية على التكنولوجيا،كما أوصت بإعطاء الاىتمام الكافي للجوانب الدتعلقة بولاء الزبائن والعمل 
 .بشكل مستمر على الاحتفاظ بهم واكتساب زبائن جدد

أثر إدارة علاقات الزبون على الأداء التسويقي لدى : (2014محمد حراحشة، )دراسة .4
، ىدفت ىذه الدراسة للتعرف إلى أثر إدارة علاقات الزبون على شركات الاتصالات الأردنية أورانج

ولتحقيق ىدف الدراسة اعتمد الباحث " أورنج" الأداء التسويقي لدى مؤسسة الاتصالات الأردنية 
على الأسلوب الوصفي التحليلي من خلال تصميم استبانة وتوزيعها على عينة  الدراسة وتكونت من 

وجود أثر :  فرد من الأفراد العاملين في ىذه الدؤسسة من لستلف الأقسام وقد أشارت الدراسة إلى80
رضا الزبون، ولاء )ذو دلالات إحصائية لإدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي، حيث وجد أن 

كل ذلك لو أثر ذو دلالة إحصائية على  (الزبون، تطوير علاقة الزبون، الإدارة التفاعلية وجودة الخدمات
الأداء التسويقي لشثلا بالدبيعات والحصة السوقية، وقد أوصت الدراسة بضرورة أن تحرص ىذه الشركة 

على تطوير علاقاتها بالزبائن من خلال بناء استراتيجيات تسويقية متجددة تهدف إلى تنمية العلاقة بين 
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 الخدمة لجودة تقييمهم في الزبائن عليها يعتمد التي العناصر إلى التعرف ضرورة جانب إلى‌الطرفين،
. دورية بصفة الزبائن رضا قياس خلال من وذلك

أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي من :(2015أسعود المحاميد وآخرون،)دراسة .5
ىدفت ىذه الدراسة إلى اختبار أثر تطبيق إدارة علاقات وجهة نظر مديري البنوك التجارية الأردنية، 

الزبائن في الأداء التنظيمي في البنوك التجارية العاملة في القطاع الدصرفي الأردني في مدينة عمان، 
 مفردة من الدديرين 138ولتحقيق أىداف الدراسة قام الباحثون بتصميم استبانة وتم توزيعها على 

ورؤساء الأقسام العاملين في إدارة ىذه البنوك، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة أثر ذو دلالة إحصائية 
التركيز على كبار الزبائن، تنظيم إدارة علاقات الزبائن، إدارة معرفة )لتطبيق إدارة علاقات الزبائن 

في الأداء التنظيمي مقاسا ببطاقة الأداء الدتوازنة  (الزبائن، إدارة علاقات الزبائن الدبنية على التكنولوجيا
 ،(الدؤشرات الدالية، العملاء، العمليات الداخلية، التعلم والنمو)

كما أشارت النتائج إلى أن التركيز على كبار الزبائن وتنظيم إدارة علاقات الزبائن لذا الأثر الأكبر في 
الأداء التنظيمي، حيث أوصت الدراسة بإعطاء الاىتمام لإدارة علاقات الزبائن الإلكترونية لدا لذا من 
أثر إيجابي في رضا الزبائن، وتفعيل إدارة معرفة الزبائن لدا لذا دور فعال  في تحسين تنافسية البنوك ورضا 
الزبائن، وزيادة وعي زبائنها لاستخدام أدوات التفاعل الإلكترونية الدرتبطة بإدارة علاقات الزبائن الدبنية 

 .على التكنولوجيا للتعرف إلى حاجاتهم الدتنامية والحفاظ عليهم

إدارة علاقات العملاء وأثرها في بناء الميزة :(2015محمد خوجلي محمد أحمد،)دراسة.6
ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف على أثر إدارة علاقات العملاء على  التنافسية في القطاع المصرفي،

بناء الديزة التنافسية في القطاع الدصرفي ومدى اىتمام الدصارف التجارية السودانية بممارسة ىذا الدفهوم 
مفردة من العاملين في ىذه البنوك،  396وأثره على بناء الديزة التنافسية،تم تصميم استبانة وتوزيعها على 

حيث تبين من نتائج الدراسة أن ىناك اىتمام بممارسة وتطبيق مفهوم إدارة علاقات العملاء من قبل 
ىذه البنوك، وذلك من خلال الاىتمام بتوظيف أصحاب الدؤىلات العلمية التي لذا صلة مباشرة بالعمل 

الدصرفي وتدريبهم على استخدام التقنيات الحديثة من أجل تقديم خدمات أفضل،كما تبين أن إدارة 
ىذه البنوك تسعى لتحقيق الديزة التنافسية من جانبين الأول انطلاقا من تحقيق رضا العملاء وذلك 

 بالتعامل بجدية مع آراء وشكاوي عملائها أما الجانب الثاني يتمثل في تحقيق الديزة التنافسية من
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 خلال الحفاظ على حصتها السوقية وذلك بتقديم خدمات جديدة بصورة مستمرة لجذب عملاء جدد 
والحفاظ على العملاء الحاليين،وأوصت الدراسة بأن تكون لشارسة مفهوم إدارة علاقات العملاء  لشارسة 

 .حقيقية واقعية وذلك بتخصيص إدارة تهتم بالعملاء وطريقة اكتسابهم والمحافظة عليهم

قياس أثر جودة علاقات الزبون المصرفي على ولائه : (2017حيدر حمزة صالح،) دراسة .7
ىدفت الدراسة للتحقق من ،(بحث تطبيقي في المصارف الخاصة العاملة في الديوانية)للمصرف 

 146أثر جودة علاقات الزبون على تحسين ولاء الزبون الدصرفي، تم تصميم استبانة وتوزيعها على 
مفردة من زبائن الدصارف الأىلية في لزافظة الديوانية، وتوصلت أىم النتائج إلى وجود  أثر معنوي 

لجودة علاقات الزبون على ولاء الزبون الدصرفي، كما تبين أن لثقة الزبون أثر معنوي واضح على بناء 
ولاء الزبون للمصرف، و أوصت ىذه الدراسة  بضرورة السعي الحثيث من قبل إدارات الدصرف لتعزيز 

ثقة الزبون والتزامو من خلال التوجو لضو إدارة العلاقة مع الزبون وإنشاء علاقات طويلة معو بغية الحفاظ 
 . علية واكتشاف حاجاتو ورغباتو، والاستجابة لطلبات الزبائن وإعلامهم بمواعيد إلصاز الخدمات

 الدراسات الأجنبية 
إدارة علاقة العملاء وعلاقاتها  :(Hicham Sayad Soliman 2011)دراسة  .1

 وعلاقتها العملاء علاقات لإدارة النظرية الأسس استكشاف‌ىذه الدراسة إلى، بالأداء التسويقي
‌العملاء ، على التركيز‌"وذلك بالاعتماد على الأبعاد نظر،  وجهات عدة من التسويقي بالأداء

وتأثيرىم على الأداء التسويقي، ،حيث أظهرت النتائج  إلى " الدعرفة  إدارة‌التنظيمية، الكفاءة
ذلك،كما تبين أن  إلى بالإضافة. التسويقي والأداء العملاء علاقات إدارة بين إيجابية وجود علاقة

الدالية، وأوصت ىذه  الدؤسسات في التسويقي الأداء  الدذكورة على الأبعاد أثر لكل من  ىناك
 الدعلومات جميع مع دعمها يتم بحيث الدعلومات، نظم لوجود الاىتمام إيلاء الدراسة بوجوب

خلال  من التوجو بالعميل ثقافة نشر ضرورة و‌القرار، صنع عملية دعم أجل من بالزبائن الدتعلقة
والعمل على  احتياجاتو وذلك انطلاقا من الالتزام بتلبية العميل مع الأمد طويلة العلاقات بناء

 .الدالية الدؤسسة في فرد كل جانب من الجودة تحسين
 أثر إدارة  العلاقة مع الزبون على :(Mahsa Ngmjoyan, 2013)دراسة .2

 ىدفت ىذه الدراسة للتعرف ،(دراسة حالة بنك أصفهان لصادرات إيران)الأداء التسويقي 
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على أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي في بنك صادران إيران وتكونت عينة 
الدراسة من فروع ىذا البنك ، بحيث تم تصميم استبانة و توزيعها على عدد من موظفي تلك 

الفروع كما تم تحليلها باستخدام تحليل الالضدار الخطي ومعاملات الارتباط، وأشارت نتائج 
‌‌الدراسة إلى وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي،

 على القائمة الزبون العلاقة مع  وإدارة الرئيسية، الحسابات على التركيز أن أظهرتكما‌
التسويقي لبنك أصفهان  الأداء على كبيرة إيجابية آثار لذا الدعرفة ،كل ىذه وإدارة التكنولوجيا،

 .لصادرات إيران

إدارة علاقات العملاء وأداء :(Keneth adiele and all, 2013) دراسة .3
ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف على أثر إدارة علاقات العملاء على أداء البنك في نيجيريا، 

 مفردة من لستلف البنوك في ىذه 40البنوك بجنوب نيجيريا،حيث صممت إستبانة ووزعت على 
الدنطقة،وبينت النتائج أن ىناك أثر إيجابي لأبعاد إدارة علاقات العملاء على أداء ىذه 

البنوك،كما أن تحديد ىوية العملاء والعمل على الاحتفاظ بهم تساىم في تحسين أدائها،لذلك 
أوصت ىذه الدراسة بوضع استراتجيات من قبل إدارة ىذه البنوك فيما يخص تحديد ىوية العميل 
الغرض منها جذب العميل  و الاحتفاظ بو  وذلك من خلال إقامة علاقات تفاعلية معو على 

 .الددى البعيد  كل ىذا ىام يساعد في الرفع والتحسين  من أداء ىذه  البنوك
 

 

 أثر إدارة (Zakaria Ahmed Mohammad Azzam 2014 )دراسة.4
ىدفت ىذه الدراسة علاقات العملاء على رضا العملاء في القطاع المصرفي في الأردن، 

إلى التعرف على أثر إدارة علاقات العملاء على رضا العملاء في القطاع الدصرفي، حيث صمم 
 مفردة من عملاء البنوك الأردنية في مدينة عمان،وتوصلت 528استبيان وتم توزيعو على 

الدراسة إلى عدم وجود علاقة إحصائية بين عناصر إدارة علاقات العملاء ورضاىم،كما تبين أن 
جودة الخدمة،سلوك الدوظفين، قاعدة بيانات )ىناك علاقة إحصائية كبيرة بين الدتغيرات الدستقلة

الخدمات  ورضا العملاء كمتغير تابع في قطاع (العملاء،البيئة الدادية،الشبكة الاجتماعية
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الدصرفية، وأوصت ىذه الدراسة بأنو ينبغي أن تولي إدارة ىذه البنوك اىتماما خاصا للبيئة الدادية 
والتكنولوجية، بالإضافة إلى القيام ببرامج تدريبية لدوظفي الدكاتب الأمامية، والعمل جاىدة على 

 .حل ومعالجة شكاوي عملائها بسرعة

 العملاء علاقات إدارة تأثير( Amir Mozaheb And All 2015 )دراسة. 5
ىدفت  الهيكلية، المعادلات نموذج باستخدام والمتوسطة الصغيرة الشركات أداء على

والدتوسطة  الصغيرة الشركات أداء على العملاء علاقات إدارة ىذه الدراسة إلى التعرف على تأثير
 مفردة من مديري الدنطقة الصناعية في مدينة 105،حيث صمم استبيان وتم توزيعية على 

دبي،وتوصلت النتائج بأن ىناك تأثير كبير لإدارة علاقات العملاء على أداء الدؤسسات ،كما أن 
التكنولوجيا عامل مؤثر على أداء  الشركات الصغيرة والدتوسطة وىذا ما يؤدي إلى التفوق على 

كما أوصت ىذه الدراسة بإعطاء الاىتمام الكافي من قبل ىذه الدؤسسات لبرامج  الدنافسين،
إدارة علاقات العملاء والتركيز على التدريب الدستمر لدوظفي الدكاتب الأمامية فيما يتعلق 

 .باستخدام التكنولوجيا الحديثة في ىذه البرامج لدا لذا من أثر إيجابي على أداء الدؤسسات

 :مميزات الدراسة:الحادي عشر

  تتميز ىذه الدراسة عن غيرىا من الدراسات السابقة كونها تتناول أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الأداء 
رضا " التسويقي في الدؤسسة الخدمية ، حيث تم الاعتماد على أبعاد الأداء التسويقي الغير الدالية الدتمثلة في

،  وذلك بناءا على أىداف الدراسة، على عكس الدراسات السابقة لصدىا "الزبون، وولائو ، والاحتفاظ بو
تناولت موضوع إدارة العلاقة مع الزبون من خلال البحث في أثره على تحقيق الديزة التنافسية، أو تحسين 

الصورة الذىنية للمؤسسة،أو رضا الزبون، وولائو، إلى جانب ذلك فإن ىذه الدراسة ستطبق على مؤسسة 
موبيليس للاتصالات الجزائرية وىي مؤسسة عمومية ، وفي حدود علم الباحثتان لا توجد أيُ دراسة تناولت  

ىذا الجانب وىو إدارة العلاقة مع الزبون وعلاقتها بالأبعاد الدذكورة سابقا ومدى أثر ىذه الأخيرة على 
 .تحسين  الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية بشكل يضمن بقاءىا واستمراريتها
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 :الفصل الأول

الإطـار النظـري 
 للدراسة
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 تـمهيد

  إف من أكجو أنشطة التسويق بالعلاقات تلك الأنشطة التي تدارس في السوؽ عن طريق الإتصاؿ اتظباشر مع 
الزبائن، كلن يكوف ىذا الإتصاؿ فعالًن إلً من خلاؿ إقامة حوار مباشر كصريح دائم مع كل زبوف من الزبائن، 

كحتى يكوف ىناؾ حواران كاتصالًن فعالًن لًبد من كجود آلية تطبق كسائل الإتصاؿ بشكل جيد، كىذه الآلية 
تتمثل في إدارة العلاقة مع الزبوف التي تصب اىتمامها في مصلحة الزبوف، كمعرفة حاجاتو كرغباتو، ككيفية 

التعامل معو بعلاقة تدتاز باتطصوصية كاتضوار اتعادؼ بتُ اتظؤسسة من جهة كالزبوف من جهة أخرل، بهدؼ 
 .إقامة علاقات طويلة الأمد معو

تتحدد أتقية ىذه العلاقة من خلاؿ زيادة مبيعات اتظؤسسة كالتوسع في تقدلص اتطدمات كمن ثم تحقيق الربحية، 
كيعد الأداء التسويقي من أىم الأنشطة التي تحقق العلاقة القوية بتُ اتظؤسسة كزبائنها،  الأمر الذم يلزـ اتظدراء 
القياـ بتنظيم أنشطتهم كتوجيو موارد مؤسستهم ككفاءتها تؿو الإستثمار في إنشاء القيمة كنقطة لتحقيق أعلى 

مستول من الأداء التسويقي، كلً يتحقق ىذا إلً بالإىتماـ بمعرفة مستويات الأداء التي تحققها الأنشطة 
 .التسويقية ككضع معايتَ تقييم الأداء بغرض متابعة أدائها التسويقي كتدارؾ الإتؿرافات إف كجدت

كفي ىذا الفصل سنتطرؽ إلذ الإطار النظرم للدراسة اتظتعلق بكل من إدارة العلاقة مع الزبوف كالأداء التسويقي، 
 :كذلك من خلاؿ اتظباحث التالية

 الإطار اتظفاىيمي لإدارة العلاقة مع الزبوف:اتظبحث الأكؿ

 أساسيات إدارة العلاقة مع الزبوف: اتظبحث الثالش

 الأداء التسويقي: اتظبحث الثالث
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 الإطار المفاىيمي لإدارة العلاقة مع الزبون:المبحث الأول

 

، حيث انتقلت 1990  نشأت إدارة العلاقة مع الزبوف في الولًيات اتظتحدة الأمريكية في أكاخر عاـ 
اتظؤسسات من مفهوـ التسويق بالعلاقات إلذ مفهوـ إدارة العلاقة مع الزبوف كمفهوـ أكسع كأشمل، تنكِنها من 
اتضفاظ على زبائنها كجذب زبائن جدد كيرتكز ىذا اتظفهوـ على الإنتقاؿ من مرحلة بناء علاقات مع الزبائن 
إلذ مرحلة تسيتَ كإدارة ىذه العلاقة تصعلها مستدتنة، كسنتطرؽ في ىذا اتظبحث إلذ تعريف إدارة العلاقة مع 

 .الزبوف، أتقيتها، أىدافها، مبادئها، كالعمليات كاتظراحل كالنماذج التي تقوـ عليها

 

 مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الأول

إف استمرار العلاقة التي تربط اتظؤسسة مع زبائنها لن تنجح، ما لد تهتم بإدارة ىذه العلاقات بطريقة متميزة   
كفعالة ، من ىذا اتظنطلق ظهر ما يعرؼ بإدارة العلاقة مع  الزبوف التي أصبحت من اتظواضيع الأكثر أتقية في 

تغاؿ التسويق كالتوجو بالزبوف، كالتي تعكس الدكر اتصوىرم لو، فبقاء كاستمرار اتظؤسسة بما فيها اتطدمية تمضع 
للتقلبات التنافسية اتظتسارعة، كإدراؾ اتظؤسسة لضركرة معرفة احتياجات الزبوف ككل ما تمصو بكل دقة 

كباستمرار من خلاؿ تعاكف تريع العاملتُ على ترترة ىذه اتظعرفة كالبيانات اتظتحصل عليها من طرفو كالعمل 
 .على تلبية رغباتو

 Customer relationshipكعليو سيتم طرح فرعتُ الأكؿ  تحت عنواف ماىية إدارة العلاقة مع  الزبوف 

management(CRM) كأما الثالش يتعلق  بمبادئ كأبعاد إدارة العلاقة مع الزبوف ،CRM. 
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  CRMماىية إدارة العلاقة مع الزبون : 01الفرع 

 تعريف التسويق بالعلاقات: أولا

  مر الفكر التسويقي بالعديد من اتظراحل ككل مرحلة أخذت اتجاىان معينان ك مفاىيم خاصة بها، كمنو نعرض 
 .1في الشكل التالر مراحل تطور مفهوـ التسويق كصولً إلذ التسويق بالعلاقات 

 مراحل تطور مفهوـ التسويق: (1-1)الشكل 

           التوجو العلاقات           التوجو التسويقي           التوجو البيعػي             التوجو الإنتاجي

 

ىالة قحف، دكر التسويق بالعلاقات في تعزيز كلًء الزبائن للعلامة موبيليس، مذكرة ماستً في العلوـ التجارية،  تخصص تسويق اتطدمات، : اتظصدر
 .3، ص 2010كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ،جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، اتصزائر ، 

 

  أكؿ من " بتَم" ككاف 1983 ظهر مفهوـ التسويق بالعلاقات لأكؿ مرة في عاـ :01تعريف
 ".عملية جذب الزبائن كالإحتفاظ بهم كتعزيز العلاقات معهم: " 2استخدمو كعرفو على أنو 

 تدكِن 3أف اللقاءات اتظتكررة مع الزبوف مع مركر الوقت تخلق ركابط اجتماعية " بتَم"حيث يرل 
 .4اتظشاركتُ في العلاقة من تحويل ىذه التفاعلات إلذ شراكة أم يصبح الزبوف شريك اتظؤسسة 

 

 
 

 

                                                             
1
مذكرة ماستً غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق خدمات، كلية العلوـ الإقتصادية دور التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء الزبائن للعلامة موبيليس،ىالة قحف،  

 .3 ، ص2015كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، 
2
أطركحة دكتوراه غتَ منشورة في علوـ التسيتَ، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات، زىراء صادؽ،   

 .7 ، ص2015كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ،جامعة تلمساف، اتصزائر، 
3
أطركحة دكتوراه غتَ منشورة في إدارة الأعماؿ، تخصص إدارة ، إدارة علاقات العملاء و أثرىا في بناء الميزة التنافسية في القطاع المصرفيتػمد خوجلي، تػمد أتزد،   

 .36، ص 2015أعماؿ، كلية الدراسات العليا للعلوـ كالتكنولوجيا، جامعة السوداف، السوداف، 
، تغلة الباحث، العدد اتضادم عشر، جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، اتصزائر، أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسةحكيم بن جركة،   4

 .177 ، ص2012
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  إنشاء علاقات طويلة اتظدل مع الزبائن أك مع تغموعة من : " 1عرفو كوتلر على أنو : 02تعريف
 ".الزبائن، تختارىا اتظؤسسة كفقا تظساتقتها في تؾاحها 

  إستًاتيجية تسويقية فعالة للغاية، غتَ أنو ليست مناسبة : " 2كما تم تعريفو على أنو : 03تعريف
كصاتضة تصميع اتضالًت لذلك فمن الضركرم على اتظؤسسة تحديد كاستهداؼ شرتلة من الزبائن 

 ".اتظربحتُ بالنسبة تعا 

  التسويق بالعلاقات يهدؼ إلذ بناء علاقات طويلة : " 3كعرفو ركبتَت لوتش على أنو : 04تعريف
الأجل مع الأطراؼ اتظتعاملة مع اتظؤسسة سواء كانوا مستهلكتُ أك موردين أك موزعتُ أك عاملتُ 

 ".داخل اتظؤسسة، من أجل تحديد الإحتياجات اتضقيقية للزبائن كتحديد كيفية تقدتنها 

  سياسة كتغموعة من الوسائل اتظوجهة : " 4كما يعرؼ التسويق بالعلاقات على أنو : 05تعريف
 ".لإقامة علاقات شخصية مع العملاء كذلك تطلق اتظعاملات الإتكابية كالدائمة لديهم مع اتظؤسسة 

 
  كتؽا سبق تنكن تعريف التسويق بالعلاقات على أنو يعتمد على تغموعة من الأنشطة كاتططوات اتظستمرة التي 

 .تسعى إلذ الإحتفاظ بالزبوف على اتظدل الطويل بهدؼ الوصوؿ إلذ ما يعرؼ بالزبوف مدل اتضياة
 

  كتكب أف نفرؽ بتُ التسويق باتظعاملات كالتسويق بالعلاقات، كنوضح نقاط الإختلاؼ بينهما من خلاؿ 
 : اتصدكؿ التالر

 
 
 

 

 
                                                             

1
  Philip Kotler et kavin lane keller, Marketing Managament, 14 edition, pearson education, France, 2012, P 20. 

2
 Philip Kotler et autre, Marketing Managament, 13 edition, pearson education, France, 2010, P  719.  

3
 Iyad Ansour, Impact Of Using Relationship Marketing Strategies On Customers Loyalty Study On 

Stc Customers In Riyadh, European Journal Of Business And Management, Vol 5, No 28,Jordan, 2013, P 

141. 
4
 Jean Jacques Lambin Et Autre, Marketing Strategique Et Opérationnel, 7 Edition, Dunod éducation, 

France, 2008, P 33. 
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 الفرؽ بتُ التسويق باتظعاملات كالتسويق بالعلاقات: (1-1)اتصدكؿ رقم 
 التسويق بالعلاقات التسويق بالمعاملات

التًكيز على العلاقة كالًحتفاظ بالزبائن  لأطوؿ   التًكيز على العملية البيعية
 فتًة تؽكنة

  إتصاؿ مستمر بالزبائن  إتصاؿ غتَ مستمر بالزبائن
  التًكيز على القيمة للزبائن  التًكيز على خصائص اتظنتج

عميل مدل   )العلاقة طويلة الأجل كشاملة  (مرتبطة باتظصالح) العلاقة القصتَة كالمحدكدة 
  (اتضياة

 . التًكيز على جذب الزبوف ك الًحتفاظ بو  التًكيز على جذب الزبوف فقط
  التًكيز على عدد تػدكد من الزبائن  التًكيز على عدد غتَ تػدكد من الزبوف

  البيانات التسويقية تتميز بالفردية كاتطصوصية  البيانات التسويقية عامة كموحدة
  اتظعاملات ذات اتجاه استًاتيجي  اتظعاملات ذات اتجاه تكتيكي

  مقياس النجاح قاعدة بيانات الزبائن  مقياس النجاح اتضصة التسويقية
  رضا الزبوف ىو ىدؼ تريع أقساـ اتظؤسسة  اتصودة ىدؼ قسم الإنتاج

 
Source : Mohamed Mambe toure , Le Marketing Relationnel Dans Une Banque – Quel 
Effet Sur La Fidélité De La Clientèle, Mémoire Fin D’étude, Centre Africain D’ études 

Supérieures En Gestion, Mali,2014, P 15. 

  

 

 

 

 

 

 

 



للدراسةالإطار النظرم : الفصل الأكؿ  

 

7 
 

 

 CRMتعريف وأىمية إدارة العلاقة مع الزبون : ثـانيا

 CRMتعريف إدارة العلاقة مع الزبون  .1

ىي Customer relationship managementإف الفكرة الأساسية لإدارة العلاقة مع الزبوف   
تنبثق من اىتماـ التسويق اتضديث أك اتظعاصر بالزبوف كاعتباره أحد الأركاف الأساسية التي تكب أف تراعيها 

 .1اتظؤسسة إذا ما أرادت تحقيق النجاح كالنمو كالبقاء عند مد جسور كعلاقات متًابطة مع الزبائن 
 :لقد تعددت التعاريف اتظعطاة لو كالتي نذكر منها ما يلي

  ىي اتظنهج الذم يسعى إلذ خلق كتطوير كتعزيز العلاقات مع الزبائن تؼتارين بعناية : 01تعريف
 . 2لتحستُ القيمة كتحستُ ربحية اتظؤسسة 

  ىي القدرة على اتضوار اتظستمر مع الزبائن باستعماؿ تشكيلة من الوسائل اتظختلفة التي : 02تعريف
 .3تعمل على البقاء باتصاؿ دائم مع الزبوف 

  ىي إستًاتيجية لفهم الزبوف كجذبو كاتضفاظ عليو كالذم يتم اختياره كفق أسس تػددة :03تعريف 
 .4لتحقيق قيمة اتظؤسسة كالزبوف 

  ىي الإستخداـ الإستًاتيجي للمعلومات، كالعمليات، كالتكنولوجيا كالأفراد في العلاقة :04تعريف
 .5مع الزبوف عبر دكرة حياتو الكاملة بما تلقق أىداؼ اتظؤسسة كالزبوف 

  ىي التكنولوجيا اتظستخدمة لدمج أنظمة اتظبيعات كنظم التسويق كنظم اتظعلومات :05تعريف 
 .6لإقامة علاقات مع العملاء 

 

                                                             
1
، تغلة الأنبار للعلوـ الإقتصادية صياغة إستراتيجية إدارة علاقات الزبائن عبر تحقيق العلاقة بين الذكاء الاستراتيجي والذكاء التطبيقيسعدكف تزود جثتَ كآخركف،   

 .377، ص 2013، العدد العاشر، العراؽ، 5كالإدارية، كلية  الإدارة كالإقتصاد، المجلد 
2
 Kristin Anderson And Caral Kerr, Customer Relationship Management, Edition McGraw, Hill education, 

United States, USA , 2002, P 02. 
3
  René Lefébure, Cilles Venturi, Gestion De Le Relation Client, Edition Eyrolles, France, Paris, 2005, P 

33. 
4
 Gerhard Raab And Others, Customer Relationship Management, A Global Perspective, Gower Applied 

Business Research, USA, 2008, P 04.  
5

  Michael J.Cunninghan, Customer Relationship Management, First Published, Capstone  education, 

United Kingdom, 2002, P 06. 
6
 Hisham Sayed Soliman, Customer Relationship Management And Its Relationship To The Marketing 

Performance, International Journal Of Business And Social Science, Departement Of Business 

Management, Faculty Of Commerce, Cairo University, Vol 2, No 10, Egypt, 2011, P 168. 
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  ىي فلسفة تخص الأعماؿ تستخدـ على نطاؽ كاسع في اتظنظمات اتظصممة لغرض :06تعريف 
 .1تقليل التكاليف، كزيادة الربحية من خلاؿ ترسيخ كلًء الزبوف 

 

  من خلاؿ التعاريف السابقة تنكن استخلاص بأف إدارة العلاقة مع الزبوف ىي الإستخداـ اتظتكامل للأفراد، 
 .كالعمليات، كالتكنولوجيا، لبناء كاتضفاظ على علاقات مربحة طويلة اتظدل مع الزبائن اتظستهدفتُ 

 :2كما تنكن توضيح أف إدارة العلاقة مع  الزبوف تتكوف من ثلاث عناصر كىي كالآتي
 

 عناصر إدارة العلاقة مع الزبوف: (2-1)الشكل رقم 
 (Customer)الزبوف 

                   

  

 

                                  

 

 

 

 (Management)إدارة                                                (Relationship)علاقات 

 

ليث علي اتضكيم، عمار عبد الأمتَ زكين، قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبوف، تغلة القادسية للعلوـ : اتظصدر

 .73، ص 2009، العدد الثالث، 11الإدارية كالإقتصادية، جامعة الكوفة، العراؽ، المجلد 

 

                                                             
، العدد مائتاف كتذانية، جامعة 39، تغلة الإقتصاد كالإدارة،  المجلد إدارة علاقات الزبائن وأثرىا على الأداء الماليحيدر تززة جودم الدليمي، إسراء مسلم أحذية الكعبي،  1

 .147، ص 2016اتظستنصرية ،العراؽ، 
،تغلة أبحاث إقتصادية كإدارية،العدد العاشر،جامعة دور تكنولوجيا المعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات الزبائنعبد الله غالز،تػمد قريشي، 2

   .148،ص2011بسكرة،اتصزائر،

 إدارة علاقات الزبوف
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 يعتبر اتظصدر الوحيد اتظربح الذم تريد أف تحققو اتظؤسسة كالنمو اتظستقبلي الذم تهدؼ إليو، :الزبون 
 .كالزبوف اتصيد ىو الذم يوفر ربح أعلى بأقل موارد تؽكنة

 تتضمن العلاقات بتُ اتظؤسسة كزبائنها، اتصالًت ثنائية مستمرة أك متقطعة، متكررة أك مرة :العلاقات 
 .كاحدة

 إف إدارة العلاقة مع الزبوف ليست نشاطا يقع ضمن إدارة التسويق فقط، كلكنو يتضمن أيضا :الإدارة 
التغيتَ التنظيمي اتظستمر في الثقافة كالعمليات التي تتحوؿ إلذ معرفة اتظؤسسة، من أجل اتضصوؿ على 

 .فرصة تسويقية
 CRMإدارة العلاقة  مع الزبون أىمية  .2

إف أمر الإحتفاظ بالزبائن كتطوير العلاقات معهم، أصبح مهمان كضركريان عند تريع اتظؤسسات 
اتطدمية، تظا تعذه العلاقات من فوائد لً تعود على اتظؤسسة فقط بل على تريع أطراؼ ىذه العلاقة، 

 .كإف اىتماـ اتظؤسسة بهذه النقاط تدكنها من بناء علاقات ترابطية تفاعلية طويلة الأمد مع زبائنها
 : فقد تظهر أتقية العلاقة مع الزبوف في النقاط التالية

 :زيادة عوائد المؤسسة عن كل زبون 1.2

إف الإحتفاظ بالزبائن على اتظدل الطويل فإنو تلقق اتظزيد من الإنفاؽ كيعتٍ بهذه النقطة أف 
بناء علاقات تزيمة كمتينة مع الزبائن تملق عندىم كلًء مستمر في التعامل مع اتظؤسسة دكف 
غتَىا، كىذا الولًء تلقق أرباحان على اتظدل البعيد من خلاؿ إقباؿ الزبائن اتظستمر في شراء 

 .خدمات اتظؤسسة

 :إنخفاض التكاليف التشغيلية للمؤسسة 2.2

أم أف الزبائن الذين تم بناء علاقات جيدة معهم تصبح عملية تقدلص اتطدمة أسهل كأقل 
 .1تكلفة على عكس الزبائن اتصدد الذين ىم بحاجة إلذ جهود تسويقية كثتَة 

 :  حصول المؤسسة على المزيد من التوصية الشخصية3.2

أك ما يسمى بدؿ كلمة الفم اتظسموعة، كالتي نعتٍ بها تلك السمعة الطيبة التي تستطيع 
اتظؤسسة تحقيقها بتُ أفراد المجتمع، حيث أف بناء العلاقات القوية مع الزبائن تخلق مستول 

                                                             
1
رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في  ، واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملاء البنوك التجارية في محافظة آربىتػمود يوسف ياستُ،   

 .50، ص 2010كلية الإقتصاد كالعلوـ الإدارية ، جامعة التَموؾ، الأردف، الأعماؿ ، تخصص إدارة أعماؿ، 
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عالر من الرضا كالولًء، كإف إخبار بعض الزبائن لبعضهم عن التجربة الطيبة في تعاملهم مع 
 .1اتظؤسسة يزيد من إقباؿ الزبائن الآخرين على خدمات اتظؤسسة 

 :  قدرة المؤسسة على فرض فارق في السعر4.2
إف الزبائن على اتظدل الطويل تلققوف أرباحان أكثر لأنهم غالبان ما يدفعوف نظتَ نفس اتطدمات  

تذنان أعلى مقارنة بما يدفعو الزبائن اتصدد، كقد تلدث ىذا لأف الزبائن القدامى عادة ما يكونوا 
أقل حساسية تجاه الأسعار كىم على معرفة بإجراءات اتظؤسسة كموظفيها كخدماتها، كبالتالر 

 .2تلصلوف على قيمة أكبر جراء  ىذه العلاقة 
 CRMأىداف إدارة العلاقة مع الزبون : ثـالثا

يعد الزبوف شرياف لأم مؤسسة، فهو الثركة اتضقيقية تعا، لذلك تكب على اتظؤسسة الًىتماـ بو كبناء علاقات   
 .ترابطية قوية معو، ككسب رضاه ككلًئو، كإتكاد قيمة لو

 : رضا الزبون .1
يعرؼ الرضا على أنو اتظدل الذم يتطابق فيو الأداء اتظدرؾ للخدمة مع توقعات اتظشتًيتُ فإذا اتفق الأداء 

 .3مع التوقعات، يكوف الزبوف راضيا، ككلما ازداد الأداء عن التوقعات يزداد رضا الزبوف
  :قيمة الزبون .2
ىي مفتاح بناء علاقة طويلة مع الزبوف كتكوين أفضل قيمة لو، كتعرؼ على أنها كل ما تلصل عليو الزبوف   

نتيجة عملية التبادؿ مقابل السعر الذم يدفعو، فهي تدثل إترالر اتظنفعة مطركحا منها الكلف التي يتحملها 
 .4الزبوف عند اتخاذه لقرار الشراء

 
 

                                                             
1
مذكرة ماستً غتَ منشورة في العلوـ التجارية،  تخصص تسويق اتطدمات، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ ، التسويق بالعلاقات ودوره في تنمية رضا الزبونداكدم الإماـ،   

 .08، ص 2013التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، اتصزائر، 
، مذكرة  ماستً غتَ منشورة في علوـ التسيتَ، تخصص ، التسويق بالعلاقات كمدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبون في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةسفياف سليمالش 2

 .46، ص 2011تسيتَ مؤسسات الصغتَة كاتظتوسطة، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، اتصزائر، 
، رسالة ماجستتَ  غتَ منشورة في الأعماؿ الإلكتًكنية، اختبار الأثر الوسيط للجدارات الرقمية على العلاقة بين قدرات إدارة علاقة الزبائن وأدائها تػمد أتزد عريقات،3

 .26، ص2016الأردف،  كلية الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط،
،رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في إدارة الأعماؿ،كلية الأعماؿ،جامعة الشرؽ اختبار العلاقة بين جودة الخدمة رضا الزبون وقيمة الزبون عاصم رشاد تػمد أبوفزع،4

                           .22-19ص   ، ص2015الأكسط،الأردف،
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حيث تختلف القيمة باختلاؼ الزبوف كاختلاؼ كجهة نظره صوب اتظنافع التي تلصل عليها، فيكوف أكثر رضا 
عندما تكوف القيمة عالية، أم عندما تكوف اتظنافع التي تلصل عليها أكبر من تضحياتو اتجاه اتظنتج أك اتطدمة 

1. 
 :ولاء الزبون.3
يعد كلًء الزبوف ركنان مهمان من أركاف تؾاح أم مؤسسة، حيث يعتبر الولًء تغتَان سلوكيان تنثل حالة غتَ   

ملموسة، كلً تنكن تحديد أبعادىا بشكل مادم، إذ يستدؿ عليها من خلاؿ بعض اتظمارسات كالظواىر، كالتي 
، حيث يقصد 2تتمثل بتوجو الزبوف الإتكابي كالفعاؿ تؿو مؤسسة أك علامة ما كالإخلاص تعا كالإنشداد تؿوىا 

بو الإلتزاـ الصادؽ من قبل الزبوف لإعادة شراء اتظنتج أك اتطدمة اتظفضلة لديو في اتظستقبل على الرغم من 
 .3التأثتَات اتظوقفية كاتصهود التسويقية اتظبذكلة من طرؼ اتظنافس كاتعادفة إلذ تحويل سلوكو 

 CRMمبادئ وأبـعاد إدارة العلاقة مع الزبون : 02الفرع 

 :  تعتبر إدارة العلاقة مع الزبوف كسيلة رتشية لتطبيق التسويق بالعلاقات نظرا لأنها تحتوم على ما يلي
 CRMمبادئ إدارة العلاقة مع الزبون : أولا

   تتمثل مبادئ إدارة العلاقة مع الزبوف في ما يلي
4

: 

 : (الفردية)مبدأ الشخصية  .1

كيقصد بها قدرة اتظؤسسة على الإستجابة لطلبات كل زبوف بإعداد نطاؽ كاسع يتكيف بشكل فردم 
 .للمنتجات كاتطدمات كالعمليات التسويقية

 :مبدأ الإلتزام والتفاعل .2

أم استمرار اتظؤسسة في التعامل مع الزبوف على اتظدل الطويل بنجاح كالتفاعل معو، تؽا تملق تفاعلات 
 .شخصية مرضية لديو

 
                                                             

تغلة تنمية الرافدين،ا لمجلد ،(دراسة استطلاعية لعينة من زبائن متجرين في محافظة صلاح الدين)، قيمة الزبون باعتماد تقنية إدارة علاقات الزبونأنيس أتزد عبد الله 1
 .160، ص2011الإدارة كالإقتصاد،جامعة اتظوصل،العراؽ، ،العدد مائة كأربعة،كلية33

دراسة استطلاعية لآراء المدراء في عينة من الشركات )دور إدارة المعرفة في تعزيز فاعلية إدارة علاقات الزبائن لضمان امتلاك مزايا تنافسيةأثتَ حسوف إسحاؽ، 2
 .75 ،ص2013،العدد الثالش، مركز الدراسات اتظستقبلية،كلية اتضدباء اتصامعة،العراؽ،4تغلة البحوث اتظستقبلية،المجلد  ،(الصناعية العاملة في محافظة نينوي

رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في الأعماؿ الإلكتًكنية،كلية الأعماؿ، جامعة الشرؽ أثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبائن،أنس تػمد جهاد اتضسيتٍ،  3
 .30 ، ص2014الأكسط،الأردف،

4
مذكرة ماستً غتَ منشورة في العلوـ التجارية،  تخصص تسويق اتطدمات، كلية العلوـ ، إدارة العلاقة مع الزبون في تحسين الصورة الذىنية للمؤسسةإتناف زراؽ بعرة،   

 .06، ص 2014الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، اتصزائر، 
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 : مبدأ الإستدامة .3

: كيقصد بها إقامة علاقات طويلة اتظدل مع الزبوف طوؿ مدة حياتو،كما يتًتب عنها عدة آثار كىي
 .الربحية، السهولة، الراحة، اتصودة

 CRMأبـعاد إدارة العلاقة مع الزبون : ثـانيا

تسعى اتظؤسسات اتطدمية إلذ جذب زبائن جدد كالإحتفاظ بزبائنها اتضاليتُ، كلتحقيق ذلك ينبغي أف تكوف   
تعا إستًاتيجية معينة تعمل تظبدأ التوجو تؿو الزبوف كالعمل على إرضائو، كذلك عن طريق الإتصاؿ اتظباشر أك 

 .التواصل إلكتًكنيان معو

1 (التشغيلية، التحليلية، التعاكنية)كيتم ذلك في سياؽ الأنواع الثلاث لإدارة العلاقة مع الزبوف 
. 

 : (operational)إدارة العلاقة مع الزبون التشغيلية  .1

كيقصد بها العمليات كالتكنولوجيات اتظساتقة في الإتصاؿ اليومي للمؤسسة بزبائنها، كاتظعاتصة 
الأكتوماتكية كالنظر في اتظعطيات اتظتعلقة بالزبوف، كالذم يتضمن تطبيقات كبرامج موجهة تطدمة 

الزبوف كالتي تسمح بتسيتَ العلاقة مع الزبوف اتظتعددة القنوات، كذلك عن طريق توفتَ الدعم للمكاتب 
الأمامية كيتضمن عمليات البيع كأنشطة التسويق كخدمات الزبوف، حيث يسجل كل تفاعل للزبوف 

أك تلفظ كيضاؼ إلذ قائمة تػفوظات الإتصاؿ بالزبائن، ك يستطيع تغموع العاملتُ استًجاع 
 .اتظعلومات عن أم زبوف من قواعد البيانات كقت اتضاجة إليها

مة ػحيث تعتمد اتظؤسسة خاصة لدعم مراكز الإتصاؿ كمساعدة الزبائن على أتػمة قول البيع ك أت
 .الأنشطة التسويقية كخدمات الزبائن

 : Sale Force Automation أتـمتة قوى البيع  1.1

تساعد مندكبي اتظبيعات على رفع الإنتاجية كذلك ما تكعل عملياتو كتػاكلًتو ترتكز على الزبائن  .2
اتظهمتُ ذكم اتظردكدية العالية كالذين تنثلوف قوة احتمالية كبتَة في شراء اتطدمات، حيث يقدـ النظاـ 

 . 2كل اتظعلومات اتظتعلقة بالزبوف أثناء عملية البيع 
 

                                                             
1
مذكرة ماستً غتَ منشورة في العلوـ التجارية،  تخصص تسويق اتطدمات، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ ، أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةىاجر بوعزة،   

 .16- 15، ص ص2012التجارية كعلوـ التسيتَ،جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، اتصزائر، 
2

، اتظؤتدر العلمي السنوم اتضادم عشر، ذكاء الأعماؿ كاقتصاد اتظعرفة، كلية الإقتصاد دور مستودعات البيانات في تحسين إدارة علاقات العملاء في البنوكتؾاح بولدكاف،  
 .909 ، ص2012 كالعلوـ الإدارية ،جامعة الزيتونة الأردنية، الأردف،
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 :  Marketing  Automationأتـمتة التسويق 2.1

كتهتم باتضملات التسويقية اتظباشرة كاتضملات الإعلانية التي تسمح بتسجيل بيانات الزبائن لتقدلص 
 .1اتظعلومات عن اتطدمات كذلك قبل عملية البيع، ما يساعد اتظؤسسة بتقسيم السوؽ إلذ قطاعات

 :Customer Serviceخدمة الزبون   3.1
يعمل على تقدلص اتظعلومات من أجل تحستُ فعالية مراكز الإتصاؿ كاتظساعدة على تحستُ فعالية 

 .2الأفراد  العاملتُ في مساعدة الزبوف كتسيتَ طلبات خدماتو ما بعد البيع 
 :(Analytical) التحليلية  إدارة العلاقة مع الزبون .3

تعمل ىذه الإدارة باستخداـ تؼتلف الأنشطة اتظعنية بجمع اتظعلومات عن الزبائن كتحليلها كاتضصوؿ 
على معرفة جديدة من أجل تطوير العلاقة مع الزبوف، حيث تتضمن تخزين البيانات في مستودع 

  .3البيانات ك التنقيب عن البيانات 
 
 : Data Ware House مخزن البيانات 1.2

ىو نظاـ يسمح بقراءة كتشغيل معلومات اتظؤسسة كتؼتلف البيانات اتظتاحة للقراءة فقط، ك اتظعلومات  
 .اتطارجية،ك بيانات عن الإنتاج، كمعلومات داخلية، كبيانات عن السوؽ كاتظنافستُ

 

كما يعمل ىذا النظاـ على إستًجاع اتظعلومات الناتجة عن نظاـ اتظعلومات اتظؤسسة كتصنيفها أك 
تنظيمها كمن ثم تخزينها ،كجعلها قابلة للتشغيل كمتاحة للعماؿ ،ككل ىذا بهدؼ مساعدة اتظؤسسة 

 :، كللتوضيح أكثر ندرج الشكل التالر4على اتخاذ القرارات
 

 

 

 

                                                             
1  Francis Buttle, Customer Relationship Management And Took, First Published,USA,,2004, P 07. 

2
، مذكرة ماستً غتَ منشورة في علوـ التسيتَ، تخصص تسيتَ موارد بشرية، كلية العلوـ إدارة العلاقة مع الزبون ودورىا في تنمية الرأسمال الفكري مصعب ذنايب،  

 .66 – 65، ص ص 2011الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ ،جامعة منتورم، قسنطينة، اتصزائر، 
3
 .07إتناف زراؽ بعرة، مرجع سابق، ص   

4
 .911 تؾاح بولوداف، مرجع سابق، ص  
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 ىندسة مستودع البيانات: (4-1)الشكل رقم 

 
 
 
 

 

 
تؾاح بولدكاف، دكر مستودعات البيانات في تحستُ إدارة علاقات العملاء في البنوؾ، اتظؤتدر العلمي السنوم اتضادم عشر، : اتظصدر

 .914، ص2012ذكاء الأعماؿ كاقتصاد اتظعرفة، كلية الإقتصاد كالعلوـ الإدارية ، جامعة الزيتونة الأردنية، الأردف، 

 : حيث

OLAP :On – Line Transaction Processing( اتظعاتصة التحليلية الآنية). 

D M :Data Mart (مستودع البيانات الفرعية). 

 :Data Minig تقنيات التنقيب عن البيانات 2.2
ىي عبارة عن تغموعة من التقنيات كالعمليات اتظوجهة لًستكشاؼ كتحليل قواعد البيانات بطريقة آلية  

 .1من أجل استخلاص قواعد كأحكاـ يعتمد عليها في اتخاذ القرارات 

 

كتستخدـ ىذه التقنية للبحث عن الزبائن ذكم القيم العالية كمناشدتهم لإعادة تصوراتهم عن خدمات 
 .2اتظؤسسة لفرض زيادة اتظبيعات كتقليل اتطسائر 

 

                                                             
1
  René Lefébure, Op cit , P 128. 

2
أطركحة دكتوراه غتَ منشورة في إدارة الأعماؿ، تخصص إدارة ، استخدام تقنيات إدارة مستودعات البيانات في دعم القرارات التسويقيةحساف عثماف ،تػمد توفيق،   

 .129، ص 2006أعماؿ، كلية الإدارة كالإقتصاد ،جامعة اتظوصل، العراؽ، 

 مستودع البيانات

DM مصادر أخرل 

 قواعد البيانات
OLAP 

 اتخاذ القرار
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 : (Collabarative)إدارة العلاقة مع الزبون التعاونية 3.

كيسمى بنظاـ التفاعل مع الزبوف، كىو يعمل على التكامل مع تؼتلف الأنشطة في سلسلة القيمة 
، كيعمل على ربط تؼتلف قنوات التوزيع كنقاط الإتصاؿ مع الزبائن (المحاسبية، اتظالية، اتظوارد البشرية)

،كجها لوجو تعدؼ (الأنتًنت، اتعاتف، الفاكس)بحيث يتم تكامل كل قنوات الإتصاؿ اتظستخدمة 
كاحد ىو خدمة اتظؤسسة ،عن طريق تسهيل عملية الإتصاؿ بينها كبتُ زبائنها، كجعلها مباشرة كمتاحة 

1 . 

 عمليات ومراحل إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الثاني

  تتطور عمليات إدارة العلاقة مع الزبوف بفضل كجود معلومات تغمعة حوؿ الزبوف اتظستهدؼ، إذ تلعب دكرا 
جد مهم تظساعدة اتظؤسسة بالإستمرار في اىتمامها بزبائنها، كالغاية من ىذه العمليات ىي السماح بتسيتَ 

 .جيد للعلاقة بشكل متكامل، من خلاؿ تجميع كل  ما يتعلق بالزبوف في كحدة كاحدة

 أنواع عمليات إدارة العلاقة مع الزبون: 01الفرع 

 : (Front Office)العمليات الأمامية : أولا

  تعتبر نقاط الإتصاؿ بالزبوف كيكوف ىذا الإتصاؿ ذك طبيعة تؼتلفة بحسب القطاع الذم تنشط فيو اتظؤسسة، 
ك استقباؿ الطلبيات أك إرساؿ شكول، كيتعتُ  ابتداء من الإتصاؿ في اتظؤسسة من خلاؿ اتظكاتظات اتعاتفية،

على اتظؤسسة أف تحدد كل نقاط الإتصاؿ اتظمكنة مع الزبائن، كيكمن دكر ىذه العمليات في اتضصوؿ على 
 .2البيانات اتظتعلقة بهم 

 

 

 
                                                             

1
مذكرة ماستً غتَ منشورة في علوـ التسيتَ، تخصص التسيتَ الإستًاتيجي للمنظمات، كلية ، دور إدارة العلاقة مع العملاء في تحسين تنافسية الشركاتبيشة تزودم،   

 .19، ص 2012العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ ،جامعة تػمد خيضر، بسكرة، اتصزائر، 
2
  Adrian Payne, Hand Book Of CRM, 1 

ST 
P ublished, Elsevier, USA, Oxford, 2005, P 258.  
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  : (Back Office)عمليات الدعم : ثـانيا

أكلوية ىذه العمليات ىي عدـ الإتصاؿ اتظباشر بالزبوف، إذ تكمن أتقيتها في خدمة العمليات الأمامية كالتغذية 
كإدارية كتستخدـ تقنيات تكنولوجية في معاتصة البيانات المجمعة من  باتظعلومات، كتضم أنظمة معلومات مالية،

العمليات السابقة، كتدثل إدارة علاقة الزبوف موقفان استًاتيجيان يتوسطها العمليتتُ السابقتتُ، ىذا اتظوقع يسمح 
 .1تعا باتضصوؿ على كل اتظعلومات اتظتعلقة بالعلاقة مع الزبوف 

 :كنوضح ذلك من خلاؿ الشكل التالر

 موقع إدارة علاقة الزبوف: (6-1)الشكل رقم 

                                                                                   الًتصاؿ 
                                                                                 تسيتَ العائد- الدفػع 
                                                                                تسيتَ اتضسابات- اتضجػز 
                                                                               تحديد الأىداؼ- الشكاكم 

 

 

 

 

 

 

فتيحة ديلمي، العلاقة مع الزبوف كأساس لبناء كلًئو للعلامة، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوـ : اتظصدر
 .51، ص 2008ك العلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ، جامعة اتصزائر، اتصزائر،  الإقتصادية

 

 
                                                             

1
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو للعلامةفتيحة ديلمي،   

 .50، ص 2008كعلوـ التسيتَ، جامعة اتصزائر، اتصزائر، 

 العمليات 

 الأمامية

 العمليات

 الداعمة

 قاعػدة البيانػات

 إدارة علاقة

 CRMالزبوف 
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 مراحل إدارة العلاقة مع الزبون: 02الفرع 

 :تشمل إدارة العلاقة مع الزبوف على تسسة مراحل كىي كالتالر 

 مرحلة التحـديد: أولا

كنعتٍ بها ترع البيانات اتظتعلقة بالقطاع السوقي اتظستهدؼ ككضعها في قاعدة البيانات التسويقية بغرض   
استقصاءات، رجاؿ البيع، مصلحة  )إفادة اتظؤسسة بمعرفة منتظمة كآلية للزبائن، كتتعدد مصادر ىذه البيانات 

 :1، كبناء قاعدة بيانات الزبائن يكوف من خلاؿ (خدمة الزبائن، مراكز اتظكاتظات

 .مراجعة اتظصادر الداخلية كاتطارجية اتضالية للبيانات اتظتعلقة بالزبائن .1

 .عائد/ تقييم مصادر البيانات المحتملة على أساس كلفة  .2

 .(تحديد اتعدؼ كالوسائل)كضع سياسة تبتُ ترع البيانات  .3

 .تقييم قاعدة البيانات اتظوحدة، فقد تقوـ اتظؤسسة بإلغاء القاعدة اتظوجودة كالبدء من الصفر .4

 مرحلة التجـزئة: ثـانيا

  يتم في ىذه اتظرحلة تحليل البيانات اتظتعلقة بالزبائن الذين تم تحديدىم في اتظرحلة الأكلذ، كمن ثم تقسيمهم إلذ 
جم من خلاؿ سلوكياتهم، كتنكن للمؤسسة تجزئة الزبائن  تغموعات على أساس خصائصهم اتظشتًكة، كالتي تػُتًر

، نوع اتطدمات اتظشتًيات أك من خلاؿ الأرباح، التي (زبوف صغتَ، متوسط، كبتَ)على أساس أتقية مشتًياتهم 
 .2تحققها اتظؤسسة من خلاتعم، كىو معيار مهم لتوجيو الإستًاتيجية العقلانية 

 مرحلة التكـييف: ثـالثا

 كل من َّتتضمن العركض، كالإتصاؿ، كقنوات التواصل، كتعتبر الأنتًنت أنسب قناة الإتصاؿ الشخصية كبتُ  
أف ىذه اتظرحلة تتفاعل فيها اتظؤسسة مع زبائنها من خلاؿ تريع قنوات التواصل اتظتاحة "بيبرز ك ركجرز" 

 .3للمؤسسة 

                                                             
1
 .52ص ، فتيحة ديلمي، مرجع سابق  

2
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في علوـ التسيتَ، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ إدارة علاقات الزبون في المجال البنكيىجتَة زقاد،   

 . 58 ، ص2013 اتصزائر، ،2 التسيتَ،جامعة قسنطينة
3
 .64 تػمد خوجلي، تػمد أتزد، مرجع سابق، ص  
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 مرحلة التبـادل: رابعا

، فهي تنمية كزيادة قاعدة البيانات (اتظؤسسة كالزبوف)بتفاعل الإدارة مع الزبائن كمهما كاف مصدر اتظبادرة   
اتصديدة عن اتظؤسسة فاتظلائمة كالتفاعل سيكوف حاتشان كقاطعان لإرضاء الزبائن كالتفاعل الغتَ اتصيد أك الإتصاؿ 

 .الغتَ اتظكيف يستطيع أف ينقص من قيمة الزبوف

 مرحلة التقـييم: خامسا

 :  يسمح التقييم بالإجابة على الآتي

 ىل اتظؤسسة على حق عندما كضعت ىذه الإستًاتيجية التسويقية للزبوف ؟

 .1(الرضا، مردكدية الزبوف، معدؿ انتقاؿ الزبوف بتُ اتطدمات كالعلامات)ىناؾ معايتَ تستعمل كمحددات 

 متطلبات نجاح إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الثالث
 :كمن أىم تلك اتظتطلبات ما يلي

 التوجو نحو الزبون: أولا
  يتمثل التوجو تؿو الزبوف بالتفهم الكامل لو، أساسها مستمد من زيادة اتظكاسب مقارنة بالتكلفة التي 

يتحملوىا سواء كانت مادية أك معنوية، إف التوجو بهذه العلاقة لً يتضمن فقط التعرؼ على سلسلة قيمة 
الزبائن بل إتكاد أعلى قيمة من خلاؿ طريقتتُ إما بزيادة اتظنافع كالفوائد للزبائن مقارنة بالكلفة التي يتحملونها، 

أك تقليل تكلفة الزبائن مقارنة باتظنافع التي تلصلوف عليها،كيتم قياس ىذا التوجو من خلاؿ الإستماع للزبوف 
 .2كالتعرؼ على ما تلقق كلًءه كتوليد القيمة لديو

 
 

 

                                                             
، العدد الرابع كالتسعتُ،  36، تغلة الإدارة كالإقتصاد، المجلد (العلاقة والتأثير)المزيج التسويقي للخدمات وإدارة علاقات الزبون  تػمد كاظم، تززةجاسم مشتت دكام،  2

 .198،ص2013اتصامعة اتظستنصرية، العراؽ،

  
 رسالة دراسة أثر الوسيط لإدارة معرفة الزبون في العلاقة بين التوجو بالزبائن وتحقيق الأولويات التنافسية في البنوك التجارية الأردنية،أتزد عبد العزيز يونس خالد علي،1

 17، ص 2015غبر منشورة في الأعماؿ، تخصص إدارة أعماؿ، كلية الأعماؿ،جامعة الشرؽ الأكسط، الأردف،   ماجستتَ
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 التوجو نحو التنافسية: ثـانيا
  إف مفهوـ إدارة العلاقة مع الزبوف تهدؼ في الأساس إلذ اكتساب العديد من الزبائن، من خلاؿ الإحتفاظ 

 .بالزبائن اتضاليتُ كجذب زبائن جدد، كاستعادة الزبائن القدامى كتطوير العلاقات مع الزبائن اتضاليتُ
كبالتالر نستطيع القوؿ بأف التوجو تؿو التنافسية يعتبر من اتظتطلبات اللازمة للمؤسسات التي تسعى لتبتٍ 

 .1أنظمة كإستًاتيجيات إدارة العلاقة مع  الزبوف بشكل ناجح
 التوجو نحو المعرفة: ثـالثا

 ىي اتظعرفة التي تشتَ إلذ ما ترغب اتظؤسسة بمعرفتو عن زبائنها، فمن البديهي أف تكوف ىذه اتظعرفة على رأس 
تاريخ الزبائن، متطلباتهم كتوقعاتهم، )قائمة أنشطة إدارة العلاقة مع الزبوف كالتي تظهر على شكل معلومات 

ذات معتٌ تجمعها إدارة اتظؤسسة عن الزبوف اتضالر كالمحتمل، بهدؼ ترترة تلك اتظعلومات إلذ  (تفضيلاتهم
 .منتجات أك خدمات مناسبة

 التوجو نحو الموارد البشرية: رابـعا
لً جداؿ في أف توفتَ العامل البشرم اتظؤىل ىو إحدل عوامل تؾاح الضركرية لأم مشركع كداخل كل قطاع،   

 : كىذه من اتظسائل اتظهمة في  خلق الوعي التنظيمي بثقافة إدارة العلاقة مع الزبوف، فيجب
 .تدريب كتأىيل العاملتُ من أجل خلق كادر مدرب تدريبا جيدا حوؿ كيفية التعامل مع الزبوف .1

 .اختيار نوعية العاملتُ كخلق اتظناخ الثقافي اللازـ بمفهوـ إدارة العلاقة مع الزبوف .2

 .إتكاد نظاـ للحوافز مصمم على الإتؾاز اتظرتكز على فهم الزبوف كإرضاء توقعاتو .3

 .2كضع إجراءات تنظيمية تسهل أداء العاملتُ للمهاـ بمركنة عالية .4

 التوجو نحو تقنية وتكنولوجيا المعلومات: خامسا

إف التطور اتعائل اتضاصل في تقنية كتكنولوجية الإعلاـ ك الإتصاؿ في كقتنا اتضاضر، زاد عن ذلك توفر الأسواؽ 
اليوـ على العديد من البرتغيات اتطاصة بمفهوـ إدارة العلاقة مع  الزبوف، كالتي توُضح ىذا اتظفهوـ كاتططوات 

 ، كغتَىا من اتظؤسساتMicrosoft))التنظيمية اللازمة لكيفية تطبيقو بنجاح مثل برنامج 

                                                             
تغلة البحوث الإقتصادية كاتظالية،العدد الثالش،جامعة أـ مساىمة المعرفة عن ولأجل الزبون في تحسين تسيير علاقات الزبائن، إتناف قحموش،كسيلة بن ساىل، 2

                      .36،ص2014بواقي،اتصزائر،
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في الأعماؿ الإلكتًكنية ،كلية الأعماؿ،جامعة أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي باستخدام بطلقة الأداء المتوازن ريناتا حدادين، 3

                       .17، ص2015الأكسط،الأردف، الشرؽ
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العاتظية العملاقة التي أخذت من صناعة إدارة علاقات الزبوف كمجاؿ لنشاطها، إلً أف اقتناء ىذه التكنولوجيا 
بدكف توفر الكادر البشرم كالتوجو العاـ للمؤسسة تؿو الزبوف لن تلقق اتظوائمة اتظطلوبة بتُ تلك التكنولوجيا 

كاتظشاعر الإنسانية التي تدثل اتطصوصية، كالتي تكب أخذىا بعتُ الإعتبار عند التعامل الناجح مع الزبوف كصولً 
 .1إلذ تحقيق علاقة زبوف تؽتازة كإدارتها بشكل جيد

 

   

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                             
،رسالة ماجستتَ  غتَ منشورة في علوـ التسيتَ،تخصص (دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية)دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون عيسى بنشورم،1

 .  39،ص 2009كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ،جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، تسويق،كلية العلوـ الًقتصادية

    

  .   
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 أساسيات إدارة العلاقة مع الزبون: المبحث الثاني

   

كثم  إدارية حديثة مبنية في الأساس على جذب الزبوف كإستًاتجيةستًاتجيات إدارة العلاقة مع الزبوف إظهرت 
مستندة في ذلك إلذ التطور اتعائل اتضاصل في التكنولوجيا  المحافظة عليو،كسب رضاه ككلًءه، كمن ثم 

جات تقنية توفرىا العديد من اتظؤسسات العاتظية، لكن ذلك نتالزبوف كمة مع علاؽاؿاتضديثة كتفو برتغيات إدارة 
 إدارة العلاقة مع الزبوف  من طرؼ اتظؤسسة،كوف  التسويقية اتظتبعةالإستًاتجيةيكف لضماف تؾاح  لً

  .  تعا جانب آلر تقتٍ كآخر إدارم، عمل مركزية شاملةإستًاتيجية

 إدارة العلاقة مع الزبوف الوسائل التكنولوجية اتظستخدمة فيسنحاكؿ في ىذا اتظبحث التعرؼ على أىم 
 .ىذه الإدارة في اتظؤسسة اتطدميةمتطلبات تؾاح ك البرتغيات اتضديثة اتظساندة تعا بالإضافة إلذ 

 نظام إدارة العلاقة مع الزبون و العوامل المؤثرة فيو: المطلب الأول

  تلتوم نظاـ اتظعلومات على جانب إدارم كجانب آلر يسهل عملية إدارتها كتنظيمها، كذلك ىو الأمر 
بالنسبة لإدارة العلاقة مع الزبوف كنظاـ، فإذا كانت تعتمد على قاعدة بيانات عن الزبائن فهذه الأختَة تتطلب 

  .برنامج دعم آلر من أجل اتخاذ القرارات اتظناسبة إلذ أف ىذا النموذج يتأثر ببعض العوامل

 نظام إدارة العلاقة مع الزبون: 01 الفرع

 تعريف نظام إدارة العلاقة مع الزبون: أولا

  تعد إدارة العلاقة مع الزبوف نظاـ لو مدخلات كتؼرجات، كىو  يعتمد على قاعدة بيانات عن الزبائن كعملية 
ترع كحفظ ىذه البيانات يتطلب نظاـ أك برنامج دعم آلر لتسجيلها كمعاتصتها كجعلها جاىزة لإتخاذ  

 :، يعمل ىذا النظاـ بالصورة اتظوضحة في الشكل اتظوالر1القرارات 

 

                                                             
1
 كالعلوـ التجارية كعلوـ قتصاديةفي العلوـ التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإ غتَ منشورة، مذكرة ماستً التسويق بالعلاقات كأداة للولاء لدى الزبائنتوفيق طاىر،   

 .50،ص2014جامعة أكلي تػند أكتضاج، البويرة، اتصزائر، ،التسيتَ 
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 نظاـ إدارة العلاقة مع الزبوف: (1-8)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مركاف عبد الفتاح أبو زعنونة، إدارة علاقات العملاء الًلكتًكنية كأثرىا في سهولة الًستخداـ كالرضا لدل اتصامعات الفلسطينية، أطركحة : اتظصدر
 .81، ص 2014دكتوراه غتَ منشورة في نظم اتظعلومات الإدارية، كلية الدراسات العليا كالبحث العلمي ،جامعة السوداف، السوداف، 

 

 CRMادة ـقي

 CRM امتلاؾ منطق  -

 تحديد عملية الإدارة  -

 تنظيم عملية الإدارة -

 CRMنـمذجة 

 ترشيد حلقة خلق القيمة  -

منافذ اتظعلومات ) CRM استعماؿ أدكات  -
 (كالًتصاؿ

  التدريب اتظتواصل على استغلاؿ النموذج -

تفوذج  ) تحستُ كترشيد برامج العمل الوظيفي  -
الأعماؿ، اتظنتجات، التسعتَ، التوزيع، الرضا 

 (الولًء

 CRMتقييم عملية 

 تنظيم قياس أداء العملية  -

  تنظيم كمراجعة العملية -

 CRMتحسين عملية 

  تنظيم كتحستُ العملية -

  تنظيم تغموعات التحستُ -

 CRMتبسيط عمليات 

  توفتَ شركط التبسيط كتسهيل العلاقة -

 إحداث التطابق بتُ تػيط العمل كتػيط الأعماؿ -

 إحداث التطابق بتُ البنية التحتية كالأىداؼ -

 إحداث التطابق بتُ الأساليب كالأىداؼ -

 إحداث التطابق بتُ الكفاءات كالأىداؼ -

 مخرجـات

  خلق القيمة للمؤسسة كالزبوف -

 ترشيد اتظداخيل -

 رضا الزبوف -

 كلًء الزبوف -

 جذب زبائن جدد -

 خلق قيمة للأطراؼ -
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 : يوضح الشكل السابق إدارة العلاقة مع الزبوف كنظاـ مكوف من ستة أجزاء أساسية كىي

 :قيادة إدارة العلاقة مع الزبون .1

 استعداد تاـ للاستمرار في عملية الإتصاؿ مع الزبوف ك بناء علاقة طويلة CRMيتطلب إدارة تفوذج 
 .اتظدل معو، تكوف تػددة الأىداؼ كالشركط إضافة إلذ امتلاؾ القدرة على تنظيم ىذه العلاقة

 :نـمذجة إدارة العلاقة مع الزبون .2

كيقصد بها الإعتماد على نظم الدعم الآلية في إدارة ىذه العلاقة كتسيتَ ملفات الزبائن مع امتلاؾ 
 .1الكفاءات اللازمة لإستغلاؿ النموذج في تحقيق الأىداؼ اتظسطرة

 :تبسيط عمليات إدارة العلاقة مع الزبون .3

 :تتطلب عملية التبسيط تحقيق عدة مستويات من التوافق كالتطابق كىي
 التوافق بتُ تػيط العمل كتػيط الأعماؿ. 

 التوافق بتُ البنية التحتية كالأىداؼ. 

 التوافق بتُ الأساليب كالأىداؼ. 

 التوافق بتُ الكفاءات كالأىداؼ. 

 :المخرجات .4

 : ىيCRMعمل أم نظاـ تكب أف يأتي نتيجة التعرؼ بمخرجاتو كالنتيجة التي تلققها تفوذج 
 خلق قيمة للمؤسسة كالزبوف. 

 جذب زبائن جدد. 

 تحقيق رضا ككلًء الزبوف. 

 2خلق قيمة لباقي الأطراؼ. 

 

 
                                                             

1
 كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ ،رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق ،  أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاءعائشة بوسطة،  

           .119،ص 2010التجارية كعلوـ التسيتَ ، جامعة اتصزائر، اتصزائر، 
  ، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية  كالعلوـ التجاريةدور إدارة التسويق في كسب الزبون عبد اتضفيظي تػمد الأمتُ،  2

                                 .96،ص2008كعلوـ التسيتَ ،جامعة اتصزائر، اتصزائر،
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 :تقييم عملية إدارة العلاقة مع الزبون .5

كأم نشاط تقوـ بو اتظؤسسة فإف عملية إدارة العلاقة مع الزبائن تحتاج إلذ تقييم مدل تحقيقها 
لأىداؼ اتظؤسسة، ككذا خضوعها لعملية اتظراجعة لضماف كفاءة النظاـ في استغلاؿ الوسائل كصحة 

 .العمليات
 :تحسين عملية إدارة العلاقة مع الزبون .6

ىي تقييم اتظؤسسة تظدل تؾاح النظاـ أك ىذا النموذج تؽا يسمح تعا بالكشف عن النقائص كاتظعوقات 
 .CRM 1التي تعرقل ستَ العملية من أجل اتخاذ القرارات التصحيحية اتظلائمة لتحستُ عملية 

  فوائد استخدام نظام إدارة العلاقة مع الزبون: ثـانيا

 اتظؤسسة من تبسيط عملياتها، كيقوـ بتزكيد كل من اتظبيعات ِّف  إف تطبيق نظاـ إدارة العلاقة مع الزبوف تنك
كالتسويق كخدمة الزبائن بمعلومات أفضل كأكثر شمولً عن الزبائن، كيسمح للمؤسسات ببناء علاقات مفيدة 

 :2معهم، كفيما يلي سنعرض بعض فوائد استخداـ نظاـ إدارة العلاقة مع الزبوف في اتظؤسسات 

إف معرفة معلومات خاصة عن الزبوف مثل اتشو، عاداتو، ما يفضلو، ما يتوقعو، فإف ىذا يعمل على تكوين  .1
 .علاقة فردية معو

من خلاؿ استخداـ تكنولوجيا اتظعلومات فإف نظاـ إدارة العلاقة مع الزبائن سيتمكن من تقدلص استجابة  .2
 .سريعة تعم بناءان على متطلباتهم، كبالتالر سيزيد من رضاىم ككلًئهم 

 . من التنبؤ اتظستقبلي بسلوكو الشرائيِّالتحليل التلقائي تظشتًيات الزبوف كتوجهاتو السابقة، تنكن .3

إف إدارة العلاقة مع الزبوف التحليلية تنكن أف تستخدـ في بناء تنبؤات الًتجاىات، كتػاكلة فهم الطلب  .4
 .(فهم الزبوف )بالإضافة إلذ فهم كل زبوف على حدل، كبالتالر يتم تقدلص عركض أفضل للزبوف 

                                                             
1
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية التسويق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائنزىرة خلوط،   

 .75، ص 2013كعلوـ التسيتَ ،جامعة بومرداس، اتصزائر، 
2
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص إدارة الأعماؿ، كلية التجارة ،اتصامعة دور برامج إدارة علاقة العملاء في خلق ميزة تنافسيةتظا بساـ الغصتُ،   

 . 38 – 37، ص ص  2014الإسلامية ،غزة، فلسطتُ، 
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إف استخداـ الأدكات الإدارية اتضديثة في نظاـ إدارة العلاقة مع  الزبوف، يؤدم إلذ تقليل مصاريف  .5
 .الصيانة، كذلك نتيجة أنو بإمكاف اتظوظف إجراء التعديلات اللازمة من خلاؿ النظاـ اتظستخدـ

 .إف نظاـ إدارة العلاقة مع الزبوف يقوـ بتحديث كل ما ىو جديد أك أم تغيتَ في ما يتعلق بالزبوف .6

 .يهدؼ نظاـ إدارة العلاقة مع الزبوف إلذ تحستُ كفاءة عملية التسويق كذلك من خلاؿ أتدة عمليات البيع .7
 العوامل المؤثرة في إدارة العلاقة مع الزبون: 02الفرع 

 كالتي تنكن تنميتها بالعوامل CRMبوجود أربع ركائز أساسية داعمة كمساندة لػ " Roland" لقد اقتًح  
 :اتظؤثرة عليها كتشمل ما يلي

 الإستراتيجية: أولا
 تعتٍ النظرة الشمولية لرؤيا إدارة اتظؤسسة تؿو إتكاد قيمة للزبوف من خلاؿ التعرؼ عليو كعلى رغباتو  

كحاجاتو، من خلاؿ البيانات اتظتعلقة بالزبوف كحسب القطاعات السوقية اتظستهدفة، كمن ثم القياـ بتحليلها 
للوصوؿ إلذ تغموعة من البدائل اتظتضمنة تقدلص مزيج تسويقي إبداعي، كاختيار البديل الأفضل على أساس 

 .تحقيقو  للقيمة اتظدركة من قبل الزبوف
 التكنولـوجيا: ثـانيا

تشمل استعماؿ أنظمة تكنولوجية حديثة كمتكاملة في اتظؤسسة شرط أف يتم الأخذ بعتُ الًعتبار فهم   
كاستيعاب الزبائن كالعاملتُ لتلك التكنولوجيات اتضديثة، من خلاؿ اختبار ىذه الأنظمة قبل شرائها من قبل 

اتظسئولتُ التقنيتُ في اتظؤسسة، فضلان عن قيادة اتظؤسسة بتدريب العاملتُ عليها ليتستٌ تعم التعرؼ عليها 
كتطبيقها بسهولة، كىذا ما تلدث في اتظؤسسات اتظبدعة التي تعتبر تريع الأطراؼ الداخلة في العملية التسويقية 

 .1ىم شركاء تعا بما فيهم الزبائن كالعاملتُ، لأف ىذا يساعدىا على الًحتفاظ بزبائنها اتضاليتُ 
 ثقافة المؤسسة: ثـالثا

كىي القيم كالعادات كالتقاليد التي تؤمن بها اتظؤسسة، إذ تلعب دكرا ىاما في توطيد العلاقة مع الزبائن كالأطراؼ اتظتعاملة معها،   
 سواء في الداخل أك اتطارج لدعم الزبوف كإتكاد قيمة لو، كبما أف الإبداع ىو

 

                                                             
1
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في إدارة الأعماؿ، تخصص إدارة أثر إدارة علاقات الزبائن على أداء فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمانكائل تػمود الشرايعة،   

 .19 ، ص2010 أعماؿ، كلية الأعماؿ ،جامعة الشرؽ الأكسط، الأردف،
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التغيتَ فيجب على اتظؤسسة إدارتو بالشكل الذم يؤمِن تعا التميز كالتعرؼ على الآخرين، كدعم اتظبدعتُ من 
 .خلاؿ تشجيعهم على تقدلص اتظزيد من الأفكار

 ىياكل وعمليات المؤسسة: رابـعا
كتشمل تريع اتعياكل التنظيمية التي تعتمدىا اتظؤسسات كالعمليات الوظيفية التي تؤديها، خاصة في  

تغاؿ الإبداع باتظزيج التسويقي كاتظوجو تؿو الزبوف، بهدؼ تقدلص خدمة إبداعية تحقق الربح كالإستمرار 
  .1للمؤسسة 

 :كالشكل اتظوالر يوضح العوامل اتظؤثرة في إدارة العلاقة مع الزبوف

 العوامل اتظؤثرة في إدارة العلاقة مع الزبوف: (1-9)الشكل رقم 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 162،ص2008ثامر البكرم،أتزد الرحومي،تسويق اتطدمات اتظالية،عثراء للنشر كالتوزيع،الأردف،:اتظصدر
 

                                                             
1
 كلية العلوـ تخصص تسويق خدمي ،في العلوـ التجارية،   ماستً،مذكرةدور إدارة العلاقة مع الزبون في رفع الحصة السوقية للمؤسسة الخدميةاطمة الزىراء بن موسى،ؼ  

 .9،ص2015جامعة قاصدم مرباح،كرقلة ،اتصزائر،الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ ،

 إدارة العلاقة مع الزبوف

ىياكل عمليات 
 المؤسسة

عمليات موجهة  -
 .للزبائن

منتجات كخدمات  -
 .إبداعية

 ثقافة المؤسسة

 .الإبداع -

 .التحفيزات -

 .تقدلص الأفضل -

 

 التكنولوجيا

 .تكنولوجيا حديثة -

 .تدريب العاملتُ -

 .إدراؾ الزبائن تعا -

 الإستراتيجية

 التعرؼ على الزبائن -

التعرؼ على السوؽ  -
 .اتظستهدؼ

 .توفتَ البيانات -

 .تقدلص اتظنتج أك اتطدمة -
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 إستراتجيات إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الثاني

تسعى إدارة العلاقة مع الزبوف لتحقيق أىداؼ اتظؤسسة من خلاؿ الإستًاتجية اتظنتهجة، كالتي تتعلق بالزبائن 
 CRMذكم اتظردكدية العالية، كالولًء بشكل دائم طويل الأمد مع اتظؤسسة، كذلك بإتباعها لإستًاتجية 

 .القائمة على شخصنة العركض كتديز العلاقات كالًحتفاظ بالزبائن
 شخصنة العروض:01الفرع

تسعى اتظؤسسات تدرتكيان لتمييز منتجاتها كخدماتها من حيث اتطصائص، كتػاكلة عرضها بشكل خاص كىذا 
 كاف لزامان على اتظؤسسة الًنتقاؿ من التسويق CRMما يعرؼ بشخصنة التسويق، كفي ظل اعتماد إستًاتجية 

 أك التسويق اتظباشر ك الذم يتميز بجانبو التفاعلي one to oneاتصماىتَم إلذ التسويق الشخصي 
الشخصي كالفردم مع الزبوف، كيسمح بإقامة حوار دائم معو باستعماؿ قواعد البيانات التي تسمح بإقامة 

اتصالًت خاصة كشخصية بتُ اتظؤسسة كزبائنها كيتم اللجوء إلذ تقنيات الًتصاؿ كتكنولوجيا اتظعلومات التي 
1ترتكز على الشخصنة، حيث تتم الشخصنة إما على أساس حجم التكاليف أك طبيعة اتظنتج أك اتطدمة 

. 
 :2 كتنقسم إلذ:شخصنة على أساس حجم التكاليف: أولا
 : شخصنة المنتج .1

تعرؼ على أنها تصميم منتجات أك خدمات تلاءـ طلبات كل زبوف كتوقعاتو، فيتم بإفرادىم لتطوير علاقة 
 .فردية تفاعلية كخاصة مع تطور كسائل الًتصاؿ

 :شخصنة ذات الحجم.2
 يقصد بها تلبية طلبات كل زبوف على حدا، كذلك بتحضتَ حجم كبتَ من تكييف فردم للمنتجات   

 .كاتطدمات كالعمليات التسويقية
 

 

 

 

                                                             
                          .69،صمرجع سابق مصعب ذنايب،1
 .6 ، صمرجع سابق إتناف رزاؽ بعرة،2
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 :1كتنقسم إلذ:الشخصنة على أساس طبيعة المنتج:ثانيا
 :شخصنة تجميلية.1

 .ىي كضع تحسينات بسيطة على مظهر اتظنتج أك اتطدمة ليتوافق مع رغبات الزبوف
 :شخصنة جوىرية.2

 كيقصد بها تبتٍ خصائص جوىرية في اتظنتج أك اتطدمة لً تدركها العتُ، إذ تصمم لكل اتظنتجات أك اتطدمات 
 .نفس اتظظهر كلكن في داخلها خصائص خاصة بكل زبوف أك شرتلة من الزبائن

يعتمد توجو اتظؤسسة تؿو الصيغة العلائقية على درجة الشخصنة كالفردنة اتظعتمدة مع الزبوف على درجة توفر 
 :اتظعلومات، كما يبتُ ذلك الشكل التالر

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

                                                             
                               .15 ىاجر بوعزة،مرجع سابق،ص3
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 CRMمصفوفة إستًاتجية  :(10-1)الشكل رقم

                كثتَة

                

 

 

 

        توفر اتظعلومات 
         لدل الزبوف

 

 

 

            
                 

                قليلة                                        
                         ضعيفة                     درجة فردنة كشخصنة                                   قوية 

                الزبوف

    

Source : Payne Adrian, Hand Bouk Of CRM, El Servier Linacre House, First Published, 
Bretagne, 2005, P 231. 

 
 

 خلق علاقات زبونية متميزة: 02الفرع
 إلذ بناء علاقات متميزة مع زبائنها لكسب ثقتهم ككلًئهم، كالتميز في CRMتسعى اتظؤسسة عن طريق 

 :العلاقات يساعد على الإجابة عن التساؤؿ التالر
 ما الشيء اتظميز في العلاقة مع اتظؤسسة الذم تلث كيشجع الزبوف على التعامل معها دكف غتَىا؟ -

كتديز اتظؤسسة ىنا يكوف عن طريق جودة العلاقات التي تبنيها مع زبائنها كذلك بالعمل على تكامل اتصهود 
 البشرية، كسائل الًتصاؿ، كالنظم اتطبتَة كتكنولوجيا اتظعلومات، من أجل تطوير ىذه العلاقات، كالًرتقاء

 التسويق اتظعتمد

 على الزبوف

 إقامة العلاقة ك

 شخصية العرض

 التسويق اتظعتمد 

 على البيع

تسيتَ اتطدمة ك 
 تدعيمها
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في سلسلة قيمة العلاقة مع الزبوف، كتطلق علاقات متميزة تكب اتظركر بمراحل كمستويات تدايز العلاقة مع الزبوف 
 :كالتي يوضحها الشكل اتظوالر

 سلسلة قيمة العلاقة مع الزبوف:(11-1)الشكل رقم
 

 

 

    الًبتكار       

 

  

                                                     معرفة كنصح الزبوف

 

                                                               إرضاء الزبوف

                     

                                                          احتًاـ الًلتزامات التعاقدية

 تقدلص اتطدمة                                                                                      

 

 

Source: Sylvain Waserman, L’organisation De Relation Client, 

Dunad, Paris, France, 2001, P 91. 
 

 :1من الشكل تفيز بتُ أربع مستويات للعلاقة مع الزبوف كىي
  :(مورد/زبون)مستوى العلاقة البسيطة:أولا

تتميز ىذه العلاقة بكونها علاقة تجارية مباشرة،أم بيع خدمات لزبوف ما من طرؼ مورد معتُ كينتهي الأمر 
 .عند حدكد الصفقة، أم ىذا النوع من العلاقات لً تملق أم كلًء لدل الزبوف

 
 

                                                             
.72-71مصعب ذنايب،مرجع سابق، ص ص  1 

 علاقة متميزة

 

 علاقة شخصية

 

 علاقة إتكابية

 

      علاقة بسيطة
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 :مستوى العلاقة الإيجابية:ثـانيا
يؤدم تطور العلاقات البسيطة إلذ ظهور علاقات إتكابية تتميز برضا الزبوف عن العلاقة السابقة، حيث تركز 
كتسعى اتظؤسسة على كسب رضاه كالًجتهاد تظعرفة أسباب الرضا من عدمو عن طريق استقصاءات لقياس 

 .الرضا
 :مستوى العلاقة الشخصية:ثـالثا

تنكن اعتبار ىذا اتظستول تطوران للعلاقات الإتكابية، كمع أف رضا الزبوف شرط أساسي إلً أنو غتَ كاؼ عند 
ىذا اتظستول من العلاقات، كالذم يقوـ على اتظعرفة الدقيقة للزبوف، كىو الشيء الذم يسمح بإقامة كخلق 
علاقات خاصة معو، كىذا من أجل توقع أفضل تظطالبو كرغباتو كتػاكلة إشباعها كتجاكزىا، ك اتظصطلح أكثر 

 ". ألفة الزبوف"دلًلة على ىذا اتظستول ىو 
 :مستوى العلاقة المتميزة:رابعا

، كلً يتعلق الأمر ىنا بالتطور "ابتكار"ىذا اتظستول ىو اتظصدر الأساسي للتمايز، كىو تمتصر بكلمة 
التكنولوجي، كلكن التطوير كالًبتكار في أكجو كطرؽ فهم الزبوف، كالإبداع في العلاقة التي بنتها اتظؤسسة 

معو،كما تكب أف تدرؾ اتظؤسسة للوصوؿ إلذ ىذا اتظستول التميز عن اتظنافستُ من خلاؿ الًستفادة من رضا 
زبائنها، كذلك برتشلة ىذا الرضا من خلاؿ ما تدلكو من معارؼ حولو، كالًبتكار في العلاقات كطرؽ فهم 
كالتفاعل مع الزبوف، فيتوجب على اتظؤسسة تصنيف زبائنها إلذ تغموعات على أساس الربحية المحتملة لكل 

زبوف، ىذا ما يساعدىا في بناء استًاتجيات خاصة بكل تغموعة كالسعي دائما  للتميز في العلاقة مع الزبائن 
 :الأكثر ربحية، كالشكل اتظوالر يوضح تصنيفات الزبائن على أساس ربحيتهم المحتملة كالتالر
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 تصنيف الزبائن على أساس الربحية المحتملة:(1-12)الشكل

 

 ربحية عالية                               

 
 

 

 

 

 

 

 ربحية منخفضة

 

 

 الولًء اتظتوقع                    زبائن على                     زبائن على 
                  اتظدل القصتَ                                                اتظدل الطويل

 

 توجو تسويقي ىاـ، تغلة القادسية –عبد المجيد ترار كآخركف، الًستثمار في إدارة علاقات الزبوف : اتظصدر
 .45، ص 2015، العدد الثالش، جامعة القادسية، العراؽ، 17للعلوـ الإدارية كالًقتصادية، المجلد 

 

 :1من خلاؿ اتصدكؿ تبتُ كجود أربع تغموعات لتصنيف الزبائن حسب ربحيتهم المحتملة أك اتظتوقعة،تتمثل في

ربحية الزبائن قليلة كمستول كلًئهم منخفض، كىناؾ موائمة قليلة بتُ عركض اتظؤسسة :مجموعة الغرباء.1
 .تقوـ بالتمسك بهم كلً تستثمر فيهم كحاجاتهم،كعليو اتظؤسسة لً

                                                             
،العدد الثالش،جامعة 17تغلة القادسية للعلوـ الإدارية كالإقتصادية،المجلدتوجو تسويقي معاصر،-الاستثمار في إدارة علاقات الزبون نزار عبد المجيد البركارم كآخركف،1

 .45-44،ص ص2015القادسية،العراؽ،

 الفراشات

موائمة جيدة بتُ عركض -
 اتظؤسسة ك حاجات الزبائن

 أرباح متوقعة عالية-

 الأصدقاء الحقيقيون

موائمة جيدة بتُ عركض -
 اتظؤسسة كحاجات الزبائن

 أعلى أرباح متوقعة-

 الغربـاء

موائمة قليلة بتُ عركض -
 اتظقدمة كحاجات الزبائن

 أدلس أرباح متوقعة-

 أصداف البحر

موائمة تػدكدة بتُ عركض -
 اتظؤسسة كحاجات الزبائن

 أرباح متوقعة منخفضة-

   
   

   
   

ة  
وقع

 اتظت
بحية

 الر

 

ائن
 الزب

ات
علاق

واع 
 أن
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 :مجموعة الفراشات.2

أم ىذه المجموعة يتم  ك ىناؾ موائمة جيدة بتُ عركض اتظؤسسة كحاجاتهم، زبائن مربحتُ ليسوا ذكم كلًء،
لذلك  الًستمتاع بها لوقت قصتَ ثم ترحل كأف اتصهود لتحويل الفراشات إلذ زبائن ذكم كلًء نادران ما ينجح،
يتوجب على اتظؤسسة الًنتفاع من ىذه المجموعة قبل رحيلها كذلك باستعماؿ تزلات تركتكية خاطفة 

 .لًجتذابهم ككسب رضاىم كتحقيق ربحية

  :مجموعة الأصدقاء الحقيقيون.3

لذلك تحاكؿ اتظؤسسة تقدلص  كىناؾ موائمة قوية بتُ عركض اتظؤسسة كحاجاتهم، ىم زبائن ذك ربحية ككلًء،
 .عركض كخدمات ملائمة لتطلعاتهم من أجل كسب رضاىم ككلًئهم كاتضفاظ عليهم أطوؿ فتًة تؽكنة

 :مجموعة أصداف البحر.4

كتشكل ىذه  كىناؾ موائمة تػدكدة بتُ عركض اتظؤسسة كحاجاتهم، ىم زبائن ذك كلًء لكن ليسوا مربحتُ،
المجموعة أكثر صعوبة على اتظؤسسة فعليها بالعمل على تحستُ ربحيتهم من خلاؿ زيادة اتظبيعات كالتقليل من 

 .مستول خدمتهم، كإف لد تنجح في ذلك يتوجب عليها إتقاتعم

 التقنيات المساندة لإدارة العلاقة مع الزبون:المطلب الثاني
نتيجة التقارب في اتظسافات الناتج عن ثورة الًتصالًت كاتظعلومات، كالذم كلد عاتظان صغتَان على شكل قرية 

الأمر الذم أدل على تباعد الأذكاؽ كاختلاؼ الأتفاط كتشتت ترهور الزبائن  ذكية تكوؿ فيها أينما كمتى شاء،
 .إلذ فئات غتَ متجانسة

كيعتبر قطاع الًتصالًت من أىم القطاعات التي يستوجب استخداـ حلوؿ كبرتغيات إدارة علاقة الزبوف نتيجة 
بهدؼ توفتَ الوقت كاتصهد من جهة  للتطور التكنولوجي اتعائل اتضاصل في تقنيات العمل في ىذا القطاع،

كإمكانية توجيو نشاطات اتظؤسسة ك  كتوفتَ أدكات متكاملة لإدارة فريق اتظبيعات كالتسويق كمراكز الًتصاؿ،
 .التًكيز على الزبوف
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 برمجيات إدارة العلاقة مع الزبون:01الفرع
1يلي من برامج إدارة العلاقة مع الزبوف شائعة الإستخداـ تؾد ما

: 
 برمجيات تحليل السوق:أولا

تعمل ىذه البرتغيات على ترع كتبويب كعرض البيانات التسويقية على شكل ملفات، كما تقوـ بتجزئة الزبائن 
على أساس قاعدة إحصائية لتقدمها لإدارة التسويق، حيث تعتمد ىذه البرتغيات على اتظعلومات اتظوجودة في 

 .قواعد البيانات كالمجمعة بدكرىا من مصادر تؼتلفة
 برمجيات الإستقبال والإتصال:ثـانيا

تعتمد ىذه الأنظمة على الدمج بتُ كسائل الإتصاؿ كأنظمة الإعلاـ الآلر، لتوفتَ استقباؿ ىاتفي للزبائن 
اتظتصلتُ، حيث تقوـ بدكرىا على إدارة مركز الإتصاؿ كالمجيب الصوتي الآلر، حيث تؾد اتظؤسسات التي 
تستعمل تكنولوجيا مركز الإتصاؿ تستخدـ ىذه البرتغيات لتدعيم أدائها بما يوفر كسيلة تواصل كفؤ قد 

 .تضاىي كفاءة الإستقباؿ الشخصي
 برمجيات إدارة التسويق:ثـالثا

تعتمد ىذه البرتغيات على قاعدة البيانات التسويقية للقياـ بحملات تستهدؼ زبائن حاليتُ أك مرتقبتُ بشكل 
أكتوماتيكي، حيث تختلف حسب اختلاؼ حاجات اتظؤسسة، فمنها ما ىو خاص بإدارة اتضملات التسويقية 

 .كمنها ما تمص إدارة التسويق الإلكتًكلش
 برمجيات إدارة المبيعات والخدمات:رابعا

تهدؼ ىذه البرتغيات إلذ إدارة تػفظة الزبائن الًستثمارية، كمتابعة عمليات البيع،كما تسعى تطدمة الزبائن 
بطريقة تؽيزة بالًعتماد على العديد من الأساليب كالإجراءات، كتعتبر ىذه البرتغيات من بتُ أىم برامج حلوؿ 

 :إدارة العلاقة مع  الزبوف،كتظهر أتقيتها في شقتُ
 تساعد على إدارة الًتصاؿ مع الزبوف: قبل البيع. 
 تساعد على إدارة الطلبيات  كدعم خدمات ما بعد البيع:بعد البيع . 

 

 

 

                                                             
كلية العلوـ في العلوـ التجارية، تخصص إدارة أعماؿ، ،رسالة ماجستتَ غتَ منشورة فعالية إدارة علاقات العملاء كمدخل لتسويق الخدمات البنكية سامي شناتي، 1

                             .108-107،ص ص 2012، اتصزائر،اتظسيلة،بوضياؼ جامعة تػمد  ، التسيتَ كعلوـكالعلوـ التجارية  كعلوـالإقتصادية
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تسعى اتظؤسسات العاتظية اتظصنعة لبرتغيات إدارة العلاقة مع الزبوف إلذ الوصوؿ لبرنامج شامل يدمج تؼتلف 
 ".CRM solutions"أنشطة اتظؤسسة كعرضها في برنامج كاحد تحت مسمى حلوؿ إدارة علاقات الزبوف

 .E-CRMإدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية :02الفرع
E-CRM ىي اختصار للعبارة الإتؾليزيةElectric customer relationship 

management  أم إدارة علاقات الزبوف الإلكتًكنية كالتي تقوـ على استخداـ قنوات الإتصاؿ اتظباشر
مع الزبائن من خلاؿ الإنتًنت كالبريد الإلكتًكلش كاتعاتف الثابت كالنقاؿ، بالإضافة إلذ بعض التقنيات 

اللاسلكية اتضديثة كالدردشة،كإدارة علاقات الزبائن الإلكتًكنية قادرة على التعامل مع الزبائن بشكل 
أكتوماتيكي من دكف تدخل بشرم أك بتدخل بشرم في أضيق اتضدكد، فإف ىذه التطبيقات ستسمح 

 .1للمؤسسات بأف تدير علاقتها مع الزبائن بصورة متميزة كفريدة في بيئات عمل الإنتًنت كالشبكة العاتظية

أنظمة تعتمد على التكنولوجيا اتضديثة كالإنتًنت كمراكز "  :2حيث عرفها بعض اتظؤلفتُ ذكم الإختصاص بأنها
الإتصاؿ، كالتسويق الإلكتًكلش بهدؼ كسب رضا ككلًء الزبائن اتضاليتُ كاستعادة الزبائن القدامى كاكتساب 

 ".زبائن جدد

 أىداف إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية:أولا

إف الأىداؼ الرئيسية للمؤسسات في عملية التسويق الإلكتًكلش اتضفاظ على علاقات جيدة كمتينة مع زبائنها، 
 :3كتعد إدارة العلاقة مع الزبوف الإلكتًكنية من إحدل الطرؽ لتحقيق الأىداؼ التالية

 زيادة ولاء الزبائن.1

 لأف كذلك ، فعالية أكثر بشكل زبائنها مع الإتصاؿ من فإنو تنكنها e-crm برنامج اتظؤسسة في يتوفر حتُ 
 حيث ىذه البيانات تساعد بكل زبوف اتطاصة البيانات إلذ الدخوؿ حرية لو يكوف في اتظؤسسة كل موظف

 أكثر للزبائن كىي من كمزايا أكبر ربحان  تجلب أمور في كاتصهد الوقت كتوجيو تركيز على اتظؤسسة

 

                                                             
،رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في الأعماؿ تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرىا في بناء القيمة للزبون ،سوزم صلاح مطلب الشبيل 1

                . 17،ص2012 الشرؽ الأكسط،الأردف،الإلكتًكنية،كلية الأعماؿ،جامعة
الدور الوسيط للخبرة :إدارة علاقات العملاء الإلكترونية وأثرىا في سهولة الإستخدام والرضا لدى الجامعات الفلسطينيةمركاف تػمد عبد الفتاح أبو زعنوفة، 2

              .106ص،2014 جامعة السوداف، السوداف، ،نظم اتظعلومات الإدارية، كلية الدراسات العليا كالبحث العلمي   ،أطركحة دكتوراه غتَ منشورة فيالتكنولوجية
                  .73تظا بساـ الغصتُ،مرجع سابق،ص 3
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بتُ الطرؽ التي تُستغل في زيادة تعزيز الولًء لدل زبائنها كذلك بشخصنة العلاقات معهم أم إقامة علاقة 
 .شخصية مع كل زبوف مربح

 زيادة فعالية عملية التسويق.2

برنامج إدارة العلاقة مع الزبوف  عن الزبائن انطلاقا من بيانات خاصة كمفصلة قاعدة توافر عملية إف 
كقت  أم كفي يشتًيها أف للزبوف تنكن التي اتظنتج أك اتطدمة نوع للمشاركة في للمؤسسة الإلكتًكنية يسمح

 القياـ فعاؿ، كتنكن بشكل كمتابعتها الدعائية اتضملات فعالية زيادة البرنامج ىذا مثل بذلك،كيتيح القياـ تنكنو
 في للمساعدة كذلك تؼتلفة نظر كجهات من الزبائن بيانات لقاعدة تحليل بعملية

 .أىدافها من كغاياتها قدر أكبر تحقيق في التسويقية اتضملة تساعد أف تنكن التي كالعوامل العناصر اكتشاؼ

 زيادة فعالية دعم وخدمة الزبائن.3

 كالذم اتظباشر الإلكتًكلش كالبريد البريد طريق عن تقا الزبائن كخدمة دعم فعالية زيادة في عنصرين أىم ف إ
أك اتطدمة  بها اتظنتج تقدلص تنكن التي تحديد الطريقة أيضان  كتنكنو الزبائن من قاعدة أكبر إلذ الوصوؿ في يساعد
 اتظباشر الإتصاؿ طريق عن ىي الزبائن دعم كخدمة فعالية زيادة تغاؿ في تساعد التي الطرؽ كمن للزبوف،
 يتوقع فإنو الإتصالًت بمركز بالإتصاؿ الزبوف يقوـ اتظوجود باتظؤسسة، فحتُ الًتصاؿ مركز طريق عن بالزبائن

 تؽكن كقت أقل كفي راؽ على مستول زبائن خدمة يلقى أف

 فعاؿ بشكل الواردة إدارة اتظكاتظات في كثتَان  يساعد الإلكتًكنية الزبائن علاقة إدارة اتصاؿ مركز تكنولوجيا إف
 يتًؾ تؽا ، زمن قياسي في تظشاكلهم كحلوؿ الزبائن بمعلومات يزكدكا أف تنكنهم اتظركز في ىذا اتظبيعات فممثلوا
 . زبائنها مع اتظؤسسة تعامل بحرفية انطباعان 

  زيادة فعالية الخدمة وخفض الكلفة.4

 من الكفاءة كتزيد تخفض التكاليف، بالتالر إضافية مادية تكاليف دكف عمل ساعة 24 خدمة  e-crmتوفر
 الإدارات من كغتَىا كاتظبيعات لفرؽ التسويق، يسمح تؽا كاحدة، بيانات قاعدة في الزبوف  بيانات دمج خلاؿ
. الإحصاءات نفس باستخداـ الأساسية أىداؼ اتظؤسسة على كالعمل اتظعلومات تبادؿ اتظؤسسة داخل
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 E-CRM و CRM  بينالفرق:ثانيا

 كاجهة كراء بالتكنولوجيا الكامنة يتعلق كىو مهم كلكنو دقيق فرؽ ىو E-CRM ك CRM بتُ الفرؽ إف
 أك اتظنتجات أك اتطدمات كالعركض كأسعارىا عن اتظعلومات بتصفح يتعلق فيما النظم من كغتَىا اتظستخدـ

 على باتظؤسسة الزبوف يقتصر اتصاؿ يعد كلد الأخرل، الأنشطة من كغتَىا الشراء أمر كتتبع شراء أمر إصدار
اتطاص  الإلكتًكلش اتظوقع على أف يتواصل يستطيع بل ،CRM في اتضاؿ كما العادية العمل ساعات

 .مكاف أم كمن يشاء كقت أم باتظؤسسة في

 حوؿ اتظنتجات أك اتطدمات  مع الزبوف العلاقة إدارة تطبيقات تصميم تم CRM في أنو أيضان  الفركؽ كمن
 تصميم أف إىتماـ اتظؤسسة كما تػور الزبوف اعتبار مع E- CRM تطبيقات صممت بينما الوظيفية كاتظهاـ

 تصميم يتم بينما اتظؤسسة كامل كليس فقط كحدة الأعماؿ أك كاحدة إدارة حوؿ تكوف CRM تطبيقات
إدارة العلاقة مع  إف كالشركاء،ك كاتظوردين الزبائن تريع في ذلك بما بأكملو للمشركع E- CRM تطبيقات

 عكس على أك الفاكس باتعاتف سواء الزبائن مع اتطارجي الإتصاؿ قنوات دعم في قيود لديها التقليدية الزبوف
 حلوؿ من كغتَىا كدردشة كبريد إلكتًكلش كإنتًنت كفاكس ىاتف من الإتصاؿ لقنوات E-CRM الػ دعم
 .1كاتطدمات كاتظبيعات التسويق دعم

 : كالآتيE-CRMك  CRM بتُ الفرؽ يوضح باختصار اتظوالر كاتصدكؿ

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

1
 Satish chandra and ted  stricklandk ,Technological differences between CRM and E-CRM, Issues in information 

sytems,department of computer information systems, college of business and public administration, university of  Louisville, vol 
2,no2,usa,2004,p p 409-411. 
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 E-CRMك CRMالفرؽ بتُ :(2-1)اتصدكؿ

 CRM E-CRM الأبعاد
 الإنتًنت،اتعاتف اتطلوم،الإتنيل تػلات التجزئة،اتعاتف،الفاكس طريقة التواصل مع الزبائن

 في أم مكاف كفي أم كقت تػدد بوقت كمكاف معتُ الزبائن خدمة
 احتياجات كمتطلبات الزبائن الوظائف كاتظنتجات النظاـ تركيز

 مصمم لكامل اتظؤسسة  مصمم لوحدة عمل معينة النظاـ تصميم
 

سوزم صلاح مطلب الشبيل، تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتًكلش كأثرىا في  :اتظصدر
بناء القيمة للزبوف،رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في الأعماؿ الإلكتًكنية،كلية الأعماؿ،جامعة الشرؽ 

 .22،ص2012الأكسط،الأردف،

 

 E-CRMطرق تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية :ثالثا

 نهجا معياريا لتحقيق اكتساب الزبائن عبر الإنتًنت كالإحتفاظ بهم كالذم شمل على أربع e-crmتستخدـ 
 :1مراحل اتظتمثلة في

 .جذب زبائن اتضاليتُ كاتصدد إلذ اتظوقع الإلكتًكلش اتطاص باتظؤسسة-

 .كجود حوافز تشجيعية لزكار اتظوقع الإلكتًكلش اتطاص باتظؤسسة-

 .تجميع معلومات عن الزبوف للحفاظ على العلاقة معو-

 .خصيصا مصممة عركض تعم كتقدـ العملاء ملف إنشاء -

 .مواصلة الإتصاؿ مع الزبوف بالطرؽ التقليدية كاتعاتف كالرسائل النصية-
                                                             

1
 Biegajlo nadine,Mendimi Gabriella ,Customer  Relationship management, séminaire de CRM, , departement de Sciences 

économiques et sociales, université fribourg, suisse, France,2008,p13. 
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 الأداء التسويقي: المبحث الثالث

 

يعد الأداء التسويقي مفهوـ جوىرم تظا لو من ارتباط كثيق بوجود اتظؤسسة كفعاليتها في تحقيق أىدافها كاتظتمثلة 
في البقاء، التكيف كالنمو، كىذا ما تكعل اتظؤسسات اتطدمية تسعى كبشكل متواصل إلذ تحستُ أدائها 

التسويقي كتحقيق أفضل مستول منو في ظل ما تواجهو من مشاكل كتحديات بيئية، لذلك سيتم التطرؽ في 
 .ىذا اتظبحث إلذ مفهوـ الأداء التسويقي، كتقييمو، كمؤشراتو، كاتظشاكل كاتظعوقات التي تواجهو

 

 مفهوم الأداء التسويقي: المطلب الأول

تعددت اتظفاىيم اتظتعلقة بالأداء التسويقي لذلك سنتطرؽ في ىذا اتظطلب إلذ تؼتلف ىذه اتظفاىيم بالإضافة 
 إلذ تصنيفاتو الشائعة

 ماىية الأداء: 01الفرع 

 تعريف الأداء: أولا

 :تعددت تعاريف الأداء نذكر منها ما يلي

  انعكاس لكيفية استخداـ اتظؤسسة تظواردىا البشرية كاتظادية بالصورة : " 1يعرؼ على أنو : 01تعريف
 ".التي تجعلها قادرة على تحقيق أىدافها

  قدرة اتظؤسسة على البقاء كالتكيف كالنمو في إطار الأىداؼ  :"2الأداء ىو : 02تعريف
 ".الإستًاتيجية التي تسعى إلذ تحقيقها كيأتي في مقدمتها النجاح الًستًاتيجي 

  قدرة اتظؤسسة على تحقيق أىدافها من خلاؿ استخداـ مواردىا اتظالية : " 1الأداء ىو : 03تعريف
 ".كالبشرية كالتكنولوجية كاتظعرفية بطريقة كفؤة كفعالة

                                                             
1
 ، العدد الثالش،39، تغلة دراسات العلوـ الإدارية، اتصامعة الأردنية، المجلد تدقيق البرامج التسويقية وأثرىا على الأداء التسويقيموسى السعودم، تػمد عواد الزيداف،   

 .155، ص 2012
2
، رسالة ماجستتَ غتَ (Four Winds Traversدراسة حالة وكالة السفر والسياحة )أثر الاتصال في رفع الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية نواؿ بوكريطة،   

 .87، ص 2011 ، اتصزائر،3 ، جامعة اتصزائر  كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَالًقتصاديةكلية العلوـ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق، 
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 تصنيف الأداء : ثـانيا

 :توجد عدة تصنيفات للأداء، حيث يصنف استنادا لعدة معايتَ كىي كما يلي

 :التصنيف حسب معيار المصدر .1

 كفقا تعذا اتظعيار تنكن تقسيم أداء اتظؤسسة إلذ ما يلي
2: 

 : الأداء الداخلي 1.1

كينتج عن تفاعل تؼتلف الأداءات الفرعية للمؤسسة أم تؼتلف الأداءات اتصزئية اتظتمثلة في 
 .الأداء البشرم ، كالأداء التقتٍ، كالأداء اتظالر

 :  الأداء الخارجي2.1

ىو الأداء الناتج عن تغتَات البيئة المحيطة باتظؤسسة فهو ينتج عن المحيط اتطارجي للمؤسسة، 
كبالتالر فإف اتظؤسسة لً تنكنها التحكم في ىذا الأداء، حيث قد يظهر ىذا الأداء في نتائج 

 .جيدة تتحصل عليها اتظؤسسة

 :التصنيف حسب معيار الشمولية .2

 : 3يقسم الأداء حسب ىذا اتظعيار إلذ ما يلي
 :الأداء الكلي 1.2

يتجسد في الإتؾازات التي ساتقت كل الوظائف كالأنظمة الفرعية للمؤسسة في تحقيقها دكف انفراد 
جزء أك عنصر لوحده في تحقيقها، كمن خلاؿ الأداء الكلي تنكن اتضكم على مدل تحقيق اتظؤسسة 

  .كبلوغها لأىدافها العامة، كالًستمرارية كالنمو كالربحية
 

 

 

                                                                                                                                                                                                                                    
1

 ،ص2016،العدد مائة ككاحد، العراؽ، 39جامعة اتظستنصرية ،المجلدإدارة علاقات الزبائن وأثرىا على الأداء المالي،مجلة الاقتصاد والإدارة،حيدر تززة  كآخركف،  

150. 
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في علوـ التسيتَ، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية الابتكار التسويقي وأثره على تحسين أداء المؤسسة تػمد سليمالش، 2

 .118 -117 ، ص ص2006 كعلوـ التسيتَ، جامعة اتظسيلة، اتصزائر،
3

 .89 ، ص2001 ، تغلة العلوـ الإنسانية، العدد الأكؿ، جامعة تػمد خيضر، بسكرة، اتصزائر،(مفهوم وتقييم)الأداء بين الكفاءة والفعالية عبد اتظليك مزىودة،  
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 : الأداء الجزئي2.2

كيقصد بو الأداء الذم يتحقق على مستول الأنظمة الفرعية للمؤسسة كالوظائف الأساسية كالأداء 
الكلي، ك ىو عبارة عن تفاعل أداءات الأنظمة الفرعية، كىو يعزز فكرة أك مبدأ التكامل كالتسلسل 

 . بتُ الأىداؼ في اتظؤسسة
 

 :التصنيف حسب المعيار الوظيفي .3

 :1حسب ىذا اتظعيار يقسم الأداء إلذ ما يلي 

 : أداء الوظيفة المالية 1.3

كيتمثل في قدرة اتظؤسسة على تحقيق التوازف اتظالر كبناء ىيكل مالر فعاؿ بالإضافة إلذ تحقيق اتظردكدية 
 .كتعظيم العائد على الًستثمار باعتباره أحد أىم أىداؼ اتظؤسسة

 : أداء الوظيفة التسويقية2.3

يتحدد من خلاؿ تغموعة من اتظؤشرات اتظتعلقة بوظيفة التسويق منها حجم اتظبيعات، اتضصة السوقية، 
 .كغتَىا من اتظؤشرات

 : أداء وظيفة الإنتاج3.3
يتحقق عندما تحقق اتظؤسسة إنتاجية مرتفعة مقارنة باتظؤسسات الأخرل من خلاؿ إنتاج منتجات 

 .بجودة عالية كبتكاليف أقل تسمح تعا باتظنافسة
 : أداء وظيفة الأفراد 4.3

يعتبر اتظورد البشرم أىم مورد في اتظؤسسة كمن خلالو يتم تحريك اتظوارد الأخرل، كتوجيهما بما يسمح 
 .بتحقيق أىداؼ اتظؤسسة كىذا يعتٍ أف بقاء كاستمرار اتظؤسسة مرىوف بأداء العامل البشرم فيها

 
 

 

 

                                                             
1
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ تحسين أداء المؤسسة في ظل إدارة الجودة الشاملةعبد اتضليم مزغيش،   

 .26 -25 ، ص ص2001 التجارية كعلوـ التسيتَ ، جامعة اتصزائر، اتصزائر،
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 ماىية الأداء التسويقي: 02الفرع 

تنثل الأداء التسويقي من كجهة نظر أغلب الباحثتُ مفهوما تلدد درجة تؾاح اتظؤسسات في تنفيذ خططها   
كبراتغها التسويقية، كبالتالر فهو تنثل مرحلة مهمة في حياة اتظؤسسة، تتمكن من خلاتعا من مراجعة حساباتها 
 1كالتقاط الأنفاس تظعاكدة الستَ في الًتجاه الصحيح، بعد تقولص شامل تظرحلة سابقة كإجراء التعديلات اللازمة 

 :، كعلى كفق ذلك تنكن النظر إلذ الأداء التسويقي كالآتي

 تعريف الأداء التسويقي: أولا

  مستول تحقيق اتظؤسسة لأىدافها اتظوضوعة في اتططة : " 2الأداء التسويقي ىو: 01تعريف
 ".التسويقية

  مصطلح يستخدـ من قبل اتظتخصصتُ في تغاؿ : " 3كما يعرؼ أيضا على أنو : 02تعريف
التسويق لوصف ك تحليل كفاءة كفعالية العملية التسويقية كذلك بالتًكيز على اتظوائمة بتُ تؼرجات 

 "الأنشطة كإستًاتيجيات التسويق كبتُ أىداؼ اتظطلوبة لتلك الأنشطة كالإستًاتيجيات

  النتائج التي تم التوصل إليها من خلاؿ الأنشطة  التسويقية : "4الأداء التسويقي ىو :  03تعريف
 ."اتظؤسسة بصورتها الكاملة  كالتي تنعكس على بقائها كاستمراريتا

كتؽا سبق تنكن تعريف الأداء التسويقي على أنو تغموع اتصهود اتظبذكلة من قبل الكفاءات عن طريق اتظوارد 
 .(الربحية، اتضصة السوقية، اتظبيعات)اتظتاحة في اتظؤسسة، كىذه اتصهود تعكس أىداؼ اتظؤسسة 

 :كما نستنتج أف الأداء التسويقي يرتبط بثلاث مفاىيم نذكرىا كما يلي

 

 
                                                             

، العدد الثامن 32، تغلة تنمية الرافدين، ، كلية الإدارة كالإقتصاد، جامعة اتظوصل، المجلد دور وأبعاد إستراتيجية المحيط الأزرق في الأداء التسويقيعدناف رؤكؼ رعد،   1
 .325 ، ص2010 كالتسعتُ، العراؽ،

، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في الأعماؿ الإلكتًكنية، كلية الأعماؿ، جامعة العوامل المحددة لتبني التجارة الإلكترونية وأثرىا على الأداء التسويقيندل فايز تلي،   2
 .11 ، ص2012 الشرؽ الأكسط، الأردف،

3
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في إدارة أثر التوجهات الإستراتيجية الإبداعية والإستباقية في تطوير المنتجات الجديدة والأداء التسويقيعبد الوىاب أتزد علي جندب،   

 .31 ، ص2013 الأعماؿ، كلية الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط، الأردف،
4
، مذكرة ماستً  غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ الإتصال الترويجي والأداء التسويقي بالمؤسسة الخدميةتشية زكخ،   

 .13، ص 2015 التجارية كعلوـ التسيتَ ،جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، اتصزائر،
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 : الكفاءة التسويقية .1

1كىي القدرة على تحقيق العمليات كالوظائف بأقل تكلفة تؽكنة مع إعطاء أفضل أداء 
. 

 :الفعالية التسويقية .2

 .2كىي القدرة على تحقيق النشاط اتظرتقب كالوصوؿ إلذ النتائج اتظرتقبة 

 :الإنتاجية التسويقية .3

 .كبتُ التكاليف التسويقية اتظستخدمة (اتظخرجات)ىي النسبة بتُ اتظبيعات أك صافي الأرباح 

 :3كتنكن القوؿ إف

 .اتظوارد البشرية/ النتائج المحققة = الكفاءة التسويقية  -
 .الأىداؼ اتظسطرة/ النتائج المحققة = الفعالية الإنتاجية  -
 .الفعالية+ الكفاءة = الإنتاجية التسويقية  -

 أبعاد الأداء التسويقي: ثـانيا

ىناؾ عدة تقسيمات لأبعاد الأداء التسويقي، كالتقسيم الأكثر شيوعا ىو تقسيمها إلذ أبعاد الأداء اتظالر 
 .كأبعاد الأداء غتَ اتظالر

 :أبعاد الأداء المالي .1

 :كتتمثل في اتصوانب التالية
 :  الحصة السوقية 1.1

تعرؼ اتضصة السوقية بأنها النسبة اتظئوية تظبيعات اتظؤسسة مقارنة تظبيعات السوؽ الكلي أك ىي مقدار نصيب 
اتظؤسسة من السوؽ، كتعبر اتضصة السوقية عن قدرة اتظؤسسة ككفاءتها في السيطرة على السوؽ، من خلاؿ 

الًستخداـ الأمثل تظواردىا اتظتاحة لزيادة حجم اتظبيعات في السوؽ كعلى حساب اتظنافستُ، كليس بالضركرة 
 زيادة حجم اتظبيعات تعتٍ زيادة حصة اتظؤسسة السوقية، لذلك

                                                             
1
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في إدارة  الأعماؿ، كلية الأعماؿ،جامعة الشرؽ الأكسط، أثر استراتيجيات إدارة الأزمات الحديثة على الأداء التسويقيفهد علي الناجي،   

 .39، ص 2012 الأردف،
2
 .219، ص 2009 ، تغلة الباحث، العدد السابع، جامعة اتصزائر، اتصزائر،تحليل الأسس النظرية لمفهوم الأداءالشيخ الداكم،   

3
 .108 نواؿ بوكريطة، مرجع سابق، ص  
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فإف الإدارة الناجحة بحاجة إلذ متابعة حصتها السوقية، كليس الًعتماد فقط على مقدار اتظبيعات 
 .1كإعماؿ اتضصة السوقية 

 :المبيعات2.1 

كىي كمية كحجم اتظبيعات اتظتوقع بيعها من قبل اتظؤسسة خلاؿ فتًة زمنية معينة كعند مستول معتُ 
من الأنشطة التسويقية، كترتبط زيادة حجم مبيعات اتظؤسسة بالمحور اتظالر من خلاؿ زيادة الأرباح، إذ 
تنكن أف تنثل حجم اتظبيعات باتظبالغ أك الوحدات كىي البيانات التي يعتمدىا اتظدير في اتخاذ الإجراء 

 .2التصحيحي لتجاكز الًتـفاض أك لغرض الزيادة كالنمو في اتظستقبل 
كيدؿ تفو زيادة  اتظبيعات إلذ تحسن الأداء التسويقي كىذا ما تصبوا إليو اتظؤسسة اتعادفة للربح، حيث 
أف زيادة معدؿ تفو اتظبيعات يأتي نتيجة زيادة كعي الزبائن باتظنتج أك اتطدمة، كقد يكوف نتيجة مركنة 

كتكامل قنوات الًتصاؿ مع الزبائن، بالإضافة إلذ تؾاح تطبيقات النظاـ اتظعموؿ بو في التعامل مع 
3الزبائن 

. 

 :الأربـاح3.1 

تعرؼ الربحية على أنها مدل كفاءة كفعالية إدارة اتظؤسسة في توليد الأرباح عن طريق استخداـ 
موجوداتها بكفاءة،كما تشمل صافي نتائج عدد كبتَ من القرارات كالسياسات كتقيس كفاءة كفعالية 

 .4إدارة اتظؤسسة في جتٍ الأرباح عن طريق استخداـ مواردىا بكفاءة 

 

 

                                                             
1
 ، كلية إدارة أعماؿ رسالة ماجستتَ غتَ منشور في  إدارة الأعماؿ، تخصص أثر الاضطراب البيعي على علاقة التوجو الاستراتيجي بالأداء التسويقي،نهى أتزد أبوطو،   

 .26 ، ص2012 الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأكسط، الأردف،
2
، العدد كاحد 30، تغلة تنمية الرافدين، المجلد أثر ثقافة المعلومات والاتصالات الحديثة في فعالية الأداء التسويقيتػمد عبد الوىاب العزاكم، علاء عبد السلاـ تلي،   

 .250 -249، ص ص 2008كتسعوف، كلية الإدارة كالإقتصاد ، جامعة اتظوصل، العراؽ، 
3
 كالإقتصاد، العدد الثالث عشر، كلية الإدارة 208تغلة الدراسات الًقتصادية، المجلد  ،أثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقيثامر البكرم، أتزد ىادم طالب،   
 .11 ، ص2014جامعة بابل، العراؽ، ،

4
، العدد الثالش، اتصامعة 41، تغلة دراسات العلوـ الإدارية، المجلد أثر إدارة معرفة الزبون وتطوير الخدمات الجديدة في الأداء التسويقيليث سلماف الربيعي كآخركف،   

 .281، ص 2014 الأردنية، الأردف،
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 :أبعاد الأداء الغير مالي .2

 :كتتمثل في اتصوانب التالية

 :رضا الزبون1.2

تنثل الرضا أحد الأىداؼ الإستًاتجية التي تسعى اتظؤسسات إلذ تحقيقها من خلاؿ الأنشطة التسويقية، 
كىو تنثل تػوران رئيسيان في العلاقة بتُ اتظؤسسة كالزبوف، فضلان عن كونو تػددان لًستمرار العلاقة كتنميتها لً 

سيما كأنو المجسر اتضقيقي لبناء الولًء،كما يعد الرضا مقياسان للأداء التسويقي اتضالر كاتظتوقع في 
، حيث يعد تحقيق رضا الزبائن من أىم مفاتيح رسم تؾاح أم مؤسسة كيعد من أكثر اتظعايتَ 1اتظستقبل

فعالية للحكم على أدائها، لأف عدـ الرضا يؤدم إلذ ارتفاع التكاليف بسبب اتـفاض مشتًيات ىؤلًء 
الزبائن كتحوتعم للمنافس كمن ثم تنكن القوؿ بأنو كلما زاد رضا الزبوف عن اتظؤسسة كمنتجاتها أك خدماتها 

 .2زاد الًحتفاظ بو لفتًة طويلة كتحسنت قدرة اتظؤسسة على زيادة الربحية
 : ولاء الزبون2.2

 شأنو أف  من اتظؤسسة، عن كتطلعات توقعات من خاطره في تكوؿ كما بعمق، الزبوف حاجات فهم إف

 طويل ىذا من لأمد تؽتدة قوية كتكعلها العلاقة تلك كيعزز معو، التًابطية للعلاقة شخصي طابع يضيف
 تظا يدكر حولو خالق إبداعي كحس كإدراؾ معرفة من الزبوف تنتلكو ما فإف أخر جانب كمن جانب،

من منتجات أك خدمات طبقا  تلتاجو ما تحديد على قادرة اتظؤسسة تكعل بما سلوكيات، إلذ اتظعرفة تلك كترترة
 برنامج صياغة على زبائنها تساعدىا عن قوية بيانات لقاعدة اتظؤسسة امتلاؾ فإف ىذا إلذ إضافة لتوقعاتو،
 كبما منها، اتضالية أك تحستُ ك خدمات جديدة منتجات تقدلص أجل من مكثفة جهود كبذؿ متكامل تسويقي
 التجارية للعلامة اتظطلق كلًئهم بها ككسب ثقتهم تعزيز إلذ يؤدم كالذم الزبائن، كرغبات حاجات مع ينسجم

اتظنافسة، كبهذا تكوف قد ساتقت في تحستُ أدائها التسويقي،  أخرل العلامات إلذ تسربهم كعدـ تحملها التي
 بالتغذية قيامها خلاؿ من معهم الثقة جسور تدد التي للمؤسسة عالر كلًئهم يكوف الزبائن الأحياف أكثر كفي

 التحاكر ثم كمن أفعاتعم، ردكد تظعرفة اتظرتدة

                                                             
تغلة القادسية للعلوـ  ،(بحث تطبيقي في المصارف الخاصة العاملة في الديوانية)قياس أثر جودة علاقات الزبون المصرفي على ولائو للمصرف حيدر تززة صالح، 1

                            .103،ص2017،العدد الأكؿ،اتصامعة القادسية،العراؽ، 19الإدارية كالإقتصادية،المجلد
2

، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في الأعماؿ، تخصص إدارة الأعماؿ، كلية الأعماؿ أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمةنهلة نهاء الناظر،  
 .31 – 30 ، ص ص2009 ،جامعة  الشرؽ الأكسط، الأردف،
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 اتصيدة، كمقتًحاتهم بآرائهم الأخذ عن فضلا بو، تلتاجونو كيرغبوف ما إلذ للوصوؿ معهم كالتشاكر
كلًئهم، الأمر الذم  يساعد اتظؤسسة على تخفيض  كتعزز تدعم ثقتهم التي السابقة تجاربهم إدارة كينبغي

تكاليفها التسويقية في تغاؿ التًكيج كجهود استقطاب زبائن جدد، كل ىذا يسمح للمؤسسة بمزاكلة 
1نشاطها كمواصلة الًستمرار كالبقاء في السوؽ

 .

 : الإحتفاظ بالزبون3.2

   تحقق اتظؤسسة معظم أمواتعا كأرباحها من خلاؿ الزبائن اتضاليتُ كليس الزبائن اتصدد كبالتالر فإف 
خسارة زبوف كاحد يعتٍ خسارة أك فقداف مزيد من الأرباح في اتظستقبل، كتنكن القوؿ بأف الزبائن الراضتُ 

 .2ىم أكثر الزبائن الذين تنكن تحويلهم إلذ زبائن ذكم كلًء مرتفع لعلامة اتظؤسسة كمنتجاتها أك خدماتها 

ثل لص تعم، فررضِا الزبوف كسعادتو كالسعادة الرضا بالزبائن بالقدرة على تحقيق الًحتفاظ مفتاح يتمثل  
عل الزبائن سعداء، يجادة الأداء عما متوقع ماسان تظستول الأداء اتظتحقق من اتطدمة اتظقدمة، إذ أف زممق

ف اتـفاض حالة أ، إذ ليهاة كالمحافظة عمسعادة تعم بدرجة عاؿؿ  الرضا كايق تحقؤسسات الداكؿ  تحىناكمن 
ة مدرة على تلبا ؽيرة غمما دامت اتضاؿ  اتظنافسةؤسساتعرض الزبائن إلذ التحوؿ إلذ الدمالرضا كالسعادة قد 

. اتهمتوقع

 زبائنها رضا تقوـ بقياس أف اتظؤسسات على يتوجب بأنو( Kotler )يؤكد الأساس ىذا كعلى
كسعادتهم اتجاه ـ ق رضاعن مدل للاستفسار ىاتفيا بهم كالًتصاؿ كمنتظم دكرم بشكل ـكسعادتو

 %40جدا، ك الراضتُ زبائنها الغتَ من %80 اتظؤسسة تفقد فقد اتظؤسسة كاتطدمات اتظقدمة تعم،
 تفقد لً كقد الراضتُ، من% 10الوسطى، ك اتضالة أظهركا الذين من %20الراضتُ، ك الغتَ من

 مستويات رفع إلذ تسعى تؾاحا فاتظؤسسات الأكثر لذا جدا، الراضتُ من فقط %1-2 من أكثر

 

 

                                                             
تغلة ،(دراسة تحليلية في الشركة العامة للإسمنت الجنوبية في الكوفة)استراتجيات التسويق وأثرىا في ولاء الزبون حامد كاظم متعب الشيباكم،جاسم زاىي كاظم،1

 .61-60،ص ص2015 الأكؿ،جامعة القادسية،العراؽ،القادسية للعلوـ الإدارية كالإقتصادية ،العدد
2  Sima Ghaleb Magatef , Elham Fakhri Tomalieh, The Impact Of Customer Loyalty Programs On 

Customer Retention, International Journal Of Business And Social Science, Marketing Department 

,University Of Petra, Vol 6, No 8, Jordon, 2015, P 79. 
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:" تقا بالزبائن للاحتفاظ إستًاتيجيتاف التوقعات، كتؾد أف ىناؾ تلك بتلبية الإىتماـ فقط كليس التوقعات
 1"اتطدمة ضماف الزبائن، ك إستًاتيجية كشكاكل مقتًحات مع التعامل إستًاتيجية

 تقييم الأداء التسويقي: المطلب الثاني

  من اتظعركؼ أف فعالية ككفاءة العمليات التسويقية تخضع عادة للتغيتَ بكل سهولة، لذلك فإف أفضل السبل 
لتشخيص كتقييم الوضع اتضقيقي لصحة كسلامة العملية التسويقية بمجملها كصورتها الأكبر ىو إخضاع 

اتظؤسسة لعملية مسح كاملة كشاملة شبيهة بأخذ صورة طبقية طبية، من قمة الرأس إلذ أتسص القدمتُ، إنو ما 
كىي العملية التي تدنح اتظؤسسة قاعدة حقيقة لتحقيق الفعالية " تقييم الأداء التسويقي"يطلق عليو مصطلح 

 .التسويقية

 ماىية تقييم الأداء التسويقي : 01الفرع 

 تعريف تقييم الأداء التسويقي : أولا

 :ىناؾ عدة تعاريف نذكر منها تعريفتُ كتقا كما يلي
  التعرؼ على مدل الأداء التسويقي الفعلي مع :" 2تقييم الأداء التسويقي ىو : 01تعريف

اتظعايتَ التسويقية المحددة سلفان، حتى تتكوف صورة حية تظا تلدث فعلا، كمدل النجاح في 
تحقيق الأىداؼ كتنفيذ اتططط اتظوضوعة بما يكفل اتخاذ الإجراءات اتظلائمة لتحستُ 

 ".الأداء

  تحستُ تلك الأنشطة التسويقية التي تؤثر على ربحية :" 3كما يعرؼ على أنو : 02تعريف
اتظؤسسة، كذلك من خلاؿ تغموعة من اتظؤشرات التي ترتبط بأداء اتظؤسسة في اتظاضي 

 ".كاتظستقبل بهدؼ تقييم مدل تحقيها لأىدافها المحددة في الوقت اتضاضر

 

                                                             
،تغلة تنمية (دراسة استطلاعية في عدد من المنظمات الفندقية في مدينة دىوك)اتجاىات العلاقة بين إدارة معرفة الزبون والاحتفاظ بالزبائن ختَم علي اكسو،1

                                                                                                                                                           .155-154،ص ص2011جامعة اتظوصل،العراؽ،،كاثناف، كلية الإدارة كالًقتصادالعدد مائة  ،33الرافدين،المجلد 
 270 ، ص2007 ، الدار اتصامعية، مصر،التسويق المعاصر علاء الغرباكم ك آخركف، 2
، مذكرة ماستً غتَ منشورة في علوـ التسيتَ، تخصص تسيتَ مؤسسات صغتَة دور تطوير المنتجات في تحسين أداء المؤسسات الصغيرة والمتوسطة عبد الرؤكؼ حجاج، 3

 .45 ، ص2011 كمتوسطة، كلية العلوـ الإقتصادية ك العلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ ،جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، اتصزائر، 
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 عناصر تقييم الأداء التسويقي: ثـانيا
 :1  ينبغي أف يشتمل تقييم الأداء التسويقي على أربعة عناصر رئيسية كىي كالآتي 

 :المنهجية .1

إتباع إطار عمل منطقي تػدد بشكل مسبق، ككضع تسلسل تططوات التقييم، تكب أف يسلط تقييم 
الأداء التسويقي الضوء على طبيعة التحسينات التي تكب إدخاتعا لتمكتُ اتظؤسسة من تحقيق أىدافها، 
 .سينتج عن ىذه الإجراءات اتظنهجية خطة عمل شاملة تعالج الًحتياطات قصتَة الأجل كطويلة الأجل

 

 :الشمولية .2

يضع في عتُ الًعتبار تريع العناصر اتظؤثرة في الأداء التسويقي للمؤسسة بشكل شامل كليس تغرد تحديد 
نقاط الضعف، كتكب أف يتجاكز تقييم الأداء التسويقي أعراض اتظشكلة ليبحث في الأسباب اتضقيقية 

 .كيعاتصها

 :الإستقلالية .3

تكب أف يكوف تقييم الأداء التسويقي عملية مستقلة كموضوعية منفذة من قبل طرؼ خارجي، فإف 
اتظسؤكؿ عن إجراء تقييم الأداء التسويقي تكب ألً يكوف لديو أم اىتمامات شخصية بالنتائج كأف يكوف 

 .كامل الًستقلالية كالًرتباط بأم عمل قد ينتج عن مثل ىذا الإجراء

 :الدورية .4

يعمل التسويق ضمن بيئة ديناميكية ذات معدؿ تغتَ متزايد الًرتفاع، لذلك لًبد من اتظقيم أف يتجنب 
الأسلوب الوقائي الدكرم لتقييمو للأداء التسويقي اتضاجة لإجراء ىذه العملية كبذلك فإف إجراء عملية 
التقييم للمؤسسة ما سيعود بالفائدة التي ستنعكس على صحة كسلامة ىذه اتظؤسسة سواء في الأكقات 

 .اتصيدة أك السيئة
 أىمية تقييم الأداء التسويقي: ثـالثا

 :2  تبرز أتقية تقييم الأداء التسويقي من خلاؿ ما يلي 

                                                             
1
، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في علوـ التسيتَ، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية تقييم الأداء التسويقي في مجال تسويق  الخدمات العموميةفاطمة الزىراء تمو،   
 .132 ، ص2011 التجارية كعلوـ التسيتَ ،جامعة أبي بكر بلقايد، تلمساف، اتصزائر،العلوـ ك
2

، العدد مائة كأربعة، اتصامعة اتظستنصرية، بغداد، 38، تغلة الإدارة كالًقتصاد، المجلد العلاقة بين تسليم الخدمة والأداء التسويقيعبد الله رعد الطائي، غساف ليث حستُ،  
 .84 ، ص2015، العراؽ
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 :قياس التقدم مقابل الأىداف .1

إف اتعدؼ الأساسي من قياس الأداء التسويقي ىو مقارنة الأداء الفعلي مع الأىداؼ اتظخططة كتوضيح 
 .الفرك قات إف حدثت كمعرفة التقدـ اتضاصل

 :ضمان التخفيض الملائم للموارد .2

يعد قياس الأىداؼ كمدل تحقيقها على الصعيد الفعلي تؽكن أف يضمن للمؤسسة تخصيص صحيح 
 .تظوارد  العملية التسويقية كتوزيعها بالأسلوب الأمثل

 :تحسين جودة التحليل .3

، تؤثر في عملية قياس (الخ...اتضصة السوقية، الربحية، رضا الزبوف، اتظبيعات )إف استخداـ مؤشرات مثل 
 .الأداء التسويقي

 :فهم أفضل للزبون .4

من استخداـ اتظقاييس كالتحليلات التسويقية تنتج أرقاـ أك مؤشرات تشتَ بشكل قاطع إلذ رضا أك عدـ 
 .رضا الزبوف

 :زيادة فحص الإدارة .5

إف اتظقاييس اتظستخدمة في حساب الأداء التسويقي ما ىي إلً كسيلة فعالة بتُ الإدارة تستخدمها لتحقيق 
 .أىدافها

 :زيادة التأكد على توضيح قيمة النقود .6

ما داـ التعامل يتم بمؤشرات الأداء التسويقي كاتضصة السوقية، كالربحية، فكل ىذه اتظؤشرات مرتبطة 
فيجب على اتظؤسسة توظيف  (العوائد)كالداخل إليها  (النفقات)بالتدفق النقدم اتطارج من اتظؤسسة 

 .أمواتعا في استثمارات صحيحة كضماف الًستمرارية كتحقيق الأرباح

 تقييم الأداء التسويقي  خطوات: 02الفرع 

 :تلتل تقييم الأداء في الوظيفة التسويقية أتقية بالغة كتنر بمجموعة من اتططوات كما يلي
 :تحديد ما الذي يتم قياسو:  أولا

أم النتائج كالعمليات التي تكوف موضع اتظتابعة كالرقابة، كيتم التًكيز على العناصر ذات التأثتَ الأكثر على 
 .التكلفة أك التي ترتبط بها الكثتَ من اتظشاكل
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 :تحديد معايير أو مقاييس الأداء التسويقي: ثـانيا

 .كذلك في ضوء الأىداؼ الإستًاتيجية للمؤسسة عامة كأىداؼ إستًاتيجية التسويق بصفة خاصة

 :قياس الأداء التسويقي الفعلي: ثـالثا

 .كيتم ذلك في الوقت اتظناسب لًكتشاؼ اتظشاكل المحتملة قبل أف يصبح الوضع حرجان كتداركها

 :مقارنة الأداء الفعلي بالمعايير الموضوعة: رابعا

 .1كذلك بهدؼ الكشف عن كجود أية اتؿرافات عن اتططة اتظوضوعة
 :اتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة: خامسا

 .كذلك في حالة اختلاؼ الأداء الفعلي عن اتظعادلًت أك اتظعايتَ اتظوضوعة
الرقابة التسويقية كالتي تعتبر عملية قياس كتقييم نتائج الإستًاتيجيات بػكىذه اتظرحلة الأختَة ما يطلق عليها 

 . 2كاتططط التسويقية كاتخاذ الإجراءات التصحيحية للتأكد من أف الأىداؼ التسويقية قد تم تحقيقها 
 :كتنكن توضيح خطوات تقييم الأداء التسويقي في الشكل اتظوالر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
.96  صنواؿ يوكريطة، مرجع سابق،  

1                                 
2
 .377 ، ص2004 ، الدار اتصامعية، الإسكندرية، مصر،مبادئ التسويقتػمد فريد الصحن، نبيلة عباس،   
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 خطوات تقييم الأداء التسويقي: (1-13)الشكل رقم 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Four Windsدراسة حالة ككالة السفر كالسياحة )نواؿ بوكريطة، أثر الًتصاؿ في رفع الأداء التسويقي للمؤسسة اتطدمية : اتظصدر
Travers) رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ ،جامعة ،

 .97، ص 2011، اتصزائر، 3اتصزائر 

 

 

 الأىداؼ اتظخططة

 تشخيص الًتؿرافات السالبة

 عوامل سالبة

 تحديد معايتَ الأداء

 لً توجد اتؿرافات اتؿرافات موجبة

 عوامل

 داخلية

 قياس الأداء الفعلي

  اتؿرافات

       مقارنة 
  الأداء
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 مؤشرات قياس الأداء التسويقي:: المطلب الثالث

 مع يتماشى بما اتظؤشرات ىذه بعض على يتم الإعتماد كسوؼ التسويقي، الأداء قياس مؤشرات تعددت    قد
 .دراستنا  موضوع

 تعريف مؤشر تقييم الأداء التسويقي:01الفرع 

 معتُ ىدؼ تحقيق تؿو معينة مهمة توجيو على اتظستَ تساعد معلومة : "1أنو  على الأداء مؤشر يعرؼ
 ".تحقيقو تم الذم بتقييم الإتؾاز لو كتسمح

 مؤشرات تقييم الأداء التسويقي: 02الفرع 

 مؤشرات القياس الخاصة بالمزيج التسويقي الخدمي: أولا

 تسعى اتظؤسسة اتطدمية إلذ تقدلص مزيج تسويقي قائم على الًبتكار كالتطوير كذلك لتلبية متطلبات الزبوف،
 .علمان أف أداء اتظؤسسة يرتبط ارتباطان كثيقان تنيز عناصر مزتكها التسويقي

 : الأداء الخاص بالخدمة المقدمة .1

بما أف اتطدمة غتَ ملموسة فيختلف أدائها عن أداء اتظنتج اتظلموس الذم تنكن قياسو حسب خصائصو، حيث 
يشتَ أداء اتطدمة إلذ كيفية التعامل مع الزبوف انطلاقا من الًستقباؿ ككصولً إلذ تحقيق عملية البيع،كما أف 

 .مستول أداء اتطدمة تكب أف ينعكس في رضا الزبوف من أجل تحقيق الولًء للمؤسسة

 :الأداء الخاص بالسعر .2
يتمحور أداء سعر اتطدمة في اتخاذ تغموعة من الًعتبارات عند صياغة إستًاتجية التسعتَ كالتي تتمثل في حجم 

كما تكب أف يتصف السعر باتظركنة كفقا لظركؼ البيئة ،اتظنافسة كالأىداؼ التسويقية، كالتسويق، الطلب،
 .التسويقية من جهة كأف تلقق للمؤسسة البقاء كتعظيم الأرباح كاتضصة السوقية من جهة أخرل

 
 

                                                             
1
تخصص  ،رسالة ماجستتَ  غتَ منشورة في العلوـ الإقتصادية،استخدام بطاقة الأىداف الموزونة كمدخل لقياس وتحسين الأداء في المؤسسة الاقتصاديةشنن نبيل،  

 9،ص2009إقتصاد كتسيتَ اتظؤسسة، كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ ، جامعة قاصدم مرباح، كرقلة،اتصزائر،
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 : الأداء الخاص بالتوزيع .3

 :يتمحور ىذا الأداء في النقاط التالية

 .قرب منفذ التوزيع من الزبوف كاتساع شبكة التوزيع -
البيئة اتظادية للمنفذ التوزيعي كالتي تكسب اتطدمة جانبا ملموسا يساعد على إدراؾ الزبوف للخدمة  -

 .كالقدرة على تقييمها
 .1قدرة الوكيل على تقدلص اتطدمة بجودة عالية -
 :الأداء الخاص بالترويج .4

 يتمثل في قدرة عناصر الًتصاؿ التي تستخدمها اتظؤسسة اتطدمية اتجاه الزبوف لإقناعو كحثو على الشراء بدءا 
 :من مرحلة التعريف باتطدمة ككصولً إلذ مرحلة الرغبة في الًقتناء، كتتمثل مؤشرات أداء التًكيج في

 .تكاليف التًكيج/ اتظبيعات=نسبة كفاءة سياسة التًكيج -

 .التكاليف اتظخصصة للإعلاف/  اتظبيعات=نسبة كفاءة الإعلاف-   

 .2اتظصاريف اتظنفقة على تنشيط اتظبيعات/ اتظبيعات=نسبة كفاءة تنشيط اتظبيعات -   

 مؤشرات القياس الخاصة بالزبون:ثـانيا

إف تقييم الأداء التسويقي انطلاقا من الزبوف عملية في غاية الأتقية تظا تكمن من إدارة التسويق من استغلاؿ 
كتتمثل  كبناء صورة ذىنية جيدة لديهم عن اتظؤسسة، الطاقات الكامنة في سبيل جذب الزبائن كتحقيق رضاىم،

درجة كلًء الزبائن،  كسب زبائن جدد، تحقيق رضا الزبائن اتضاليتُ،: ىذه اتظؤشرات النوعية اتطاصة بالزبوف في
 .3اتظكانة الذىنية اتضالية للمؤسسة 

 

 

                                                             
.                                                                                                 102 – 100 نواؿ بوكريطة، مرجع سابق، ص ص

1  

رسالة ماجستتَ غتَ منشورة في العلوـ الإقتصادية،تخصص إقتصاد،مساىمة في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الإقتصادية بتطبيق الإدارة الإستراتجية،صونية كيلالش، 2                      
.                   121-120،ص ص2006كتسيتَاتظؤسسات،كلية العلوـ الإقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيتَ،جامعة تػمد خيضر،بسكرة،اتصزائر،  

3
 .103 نواؿ بوكريطة، مرجع سابق، ص 
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 المعوقات التي تواجو الأداء التسويقي: المطلب الرابع

   توجد تغموعة من اتظشاكل كاتظعوقات التي تحوؿ دكف النهوض بالأداء التسويقي في العالد العربي أبرزىا

 : 1 ما يلي 

 حجم الإنتاج: أولا

إذ أف الإنتاج يطلق على أكجو النشاط الذم يؤدم إلذ خلق اتظنفعة الشكلية، فإف التسويق يطلق على أكجو 
كمن ثم إنتاج اتطدمات اتظطلوبة في تسهيل  النشاط الذم يساعد على معرفة مطالب السوؽ كرغبات الزبوف،

جعلها في متناكؿ الزبوف، كالإنتاج الكبتَ ىو الذم تلرؾ عملية التسويق حيث تفيض الكميات اتظنتجة عن 
استيعاب الأسواؽ كعن الطلب، كالإنتاج الكبتَ يعتمد على استثمار ضخم كعلى قطاع صناعي ىائل، كىذا 

 .يعتبر غتَ متوفر في العالد العربي لأف الًستثمارات العربية في الغالب تتجو تؿو اتطارج

 مستوى الدخل: ثـانيا

  إف تدلش مستول الدخل يؤدم إلذ ضعف اتظقدرة على الًستهلاؾ كبالتالر الإنتاج، تؽا تكمد الوضع 
الًقتصادم كيسبب التوقف عن الإنتاج إذا ما تعاظم الأمر، كسيؤثر بلا شك على مستول الأسعار بحيث 

 50تؽا يعيق من قدرة اتطدمة  على تحمل  تكاليف التسويق التي عادة ما تصل إلذ  تهبط إلذ أدلس مستول تعا،
 . من الأسعار النهائية اتظدفوعة من جانب اتظستهلكتُ%

 البحوث وتكاليف التسويق: ثـالثا

بما أف عملية التسويق تنطلق من معرفة مطالب السوؽ كرغبات الزبائن، فالًىتماـ بالبحوث كالًستبيانات   
كالوسائل العلمية التي تقربنا أكثر من معرفة حاجات السوؽ كلرغبات الزبائن أصبحت أمران ضركريان تؽا يساعد 

 .على تحقيق أىداؼ العملية التسويقية

 

 

                                                             
1
، الدكحة، (التسويق في الوطن لعربي الفرص كالتحديات)، اتظلتقى العربي الثالش المشاكل والمعوقات التي تواجو النهوض بالأداء التسويقي في الوطن العربيرامز الطنبور،   

 .319 – 317 ، ص ص2003  أكتوبر8 – 6 قطر، يومي
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 البنية التحتية: رابـعا

تشكل البنية التحتية قاعدة صلبة تساىم في استكماؿ عملية التسويق، فهي التي تؤمن الًتصالًت   
صحيح أف معرفة السوؽ كرغبات الزبائن تأسس لعملية تسويق ناجحة إلً أف الوصوؿ للسوؽ  كاتظواصلات،

كللزبائن ىو الفعل التنفيذم كالتطبيق الواقعي للعملية كمن دكنو تصبح العملية التسويقية قاصرة كفاشلة، كالكثتَ 
من الدكؿ العربية تفتقد أساسيات البنية التحتية للدكلة تؽا يعيق بشدة عمليات التسويق الداخلي ناىيك عن 

 .اتطارجي منو

 البضائع المحلية: خامسا

فقداف اتصودة نسبيا في اتطدمات تػلية مقارنة باتطدمات العاتظية تؽا يضعف من قدرتها على اتظنافسة في   
كالزبوف  أصبح أكثر  الأسواؽ المحلية كعدـ قبوتعا في الأسواؽ العاتظية حيث أصبحت من متطلبات اتطدمة ،

 .كعيان بذلك
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 خلاصة

من خلاؿ دراستنا للفصل الأكؿ اتضح لنا أف التسويق بالعلاقات ما ىو إلً عملية تقوـ بتنمية العلاقة بتُ   
كلكي تطبق اتظؤسسة ىذه العلاقة بشكل  اتظؤسسة  كالزبوف انطلاقا من خلق القيمة لديو تؿو اتظؤسسة اتطدمية،

كفؤ ك فعاؿ كجب عليها تطبيق نظم كبرامج إدارة العلاقة مع الزبوف من أجل اتظعرفة اتصيدة بحاجات كرغبات 
الزبائن كطرؽ ككسائل الإتصاؿ بهم بهدؼ كسب رضاىم كتعزيز كلًئهم ك بناء علاقة قوية كدائمة معهم، الأمر 

الذم تكعلها أف تعمل جاىدة على تحستُ أدائها التسويقي باعتباره المحرؾ الأساسي تعا ك الذم تنكنها من 
 .  مواجهة اتظنافسة كالتصدم للتغتَات اتضاصلة كضماف بقاءىا كاستمراريتها
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 :الفصل الثاني

تحليل ومناقشة نتائج 
 الدراسة
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 تمـهيد

 قمنا في الفصل الأول بالتعريف بالجوانب الدتعلقة بكل من إدارة العلاقة مع الزبون والأداء التسويقي،وفي ىذا الفصل

 سنحاول إسقاط ىذه الدفاىيم على مؤسسات الاتصال الخدمية في الجزائر قصد التعرف على واقعها ومدى 

 اىتمامها بالزبون وتركيزىا على انتهاج أسلوب إدارة العلاقة مع الزبون، لذلك قمنا من خلال بحثنا ىذا إلى دراسة إحدى

 . ىذه الدؤسسات والتي برتل مركزاً مهماً في لرال أعمالذا ألا وىي مؤسسة موبيليس للاتصالات الجزائرية

 وذلك بالإعتماد على استمارة الاستبيان التي تم تصميمها وفقا لأبعاد الأداء التسويقي والتي وُجهت إلى زبائن مؤسسة

  وبعد إبسام عملية جمع الإستمارات قمنا بتفريغ وترميز إجاباتهم وبرليلها إحصائياً عن طريق استخدام البرنامج  موبيليس ،

 .،ومن ثم تم عرض النتائج الدتوصل إليها والتأكد من صحة فرضيات الدراسة ومناقشتهاspssv16الإحصائي

 الطريقة والإجراءات:الدبحث الأول

 وصف مفردات عينة الدراسة: الدبحث الثاني

 التحليل الوصفي لدفردات العينة :الدبحث الثالث

 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج :الدبحث الرابع
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 الطريقة والإجراءات: المبحث الأول

  من خلال ىذا الدبحث تم التطرق إلى كل من منهج الدراسة، لرتمع وعينة الدراسة، بالإضافة إلى 
متغنًاتها و لستلف الأدوات والأساليب الإحصائية الدستخدمة، حيث تم الإعتماد على استمارة استبيان 

 .لجمع البيانات الدراد الحصول عليها وفقا لأىداف الدراسة

 طريقة الدراسة: المطلب الأول

من أجل تشخيص موضوع الدراسة قامت الباحثتان بتحديد منهج الدراسة، وكذا المجتمع والعينة بالإضافة 
 .إلى متغنًات الدراسة

 منهج الدراسة:الفرع الأول

  اعتمدت الباحثتان على أسلوب الدنهج الوصفي التحليلي وىذا لدا تتطلبو طبيعة الدراسة، وذلك بغية 
 .التعرف على انطباعات زبائن الدؤسسة لزل الدراسة فيما يخص درجة العلاقة بنٌ ىذه الأخنًة و زبائنها

حيث تضمن ىذا الدنهج استخدام أسلوب الدراسة الديدانية في جمع الدعلومات من خلال إعداد استمارة 
الاستبيان حول موضوع الدراسة وبرليلها إحصائيا ليتم في الأخنً اختبار الفرضيات التي تقوم عليها 

 .الدراسة

 مجتمع وعينة الدراسة : الفرع الثاني

  يتكون لرتمع الدراسة من زبائن متعاملي الذاتف النقال حيث شملت عينة الدراسة على زبائن مؤسسة 
، وبعد ىذه العملية تم (ملائمة) استمارة بطريقة العينة الديسرة 50موبيليس بددينة الددية، وقد تم توزيع 

من العدد الإجمالي، وىي حجم   %100 استمارة من ضمن الاستمارات الدوزعة، أي بنسبة 50استرداد 
 :العينة لزبائن موبيليس، وىذا ما يوضحو الجدول التالي
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 الاستمارات الدوزعة والدسترجعة:(1-2)الجدول رقم 

 الاستمارات المسترجعة الاستمارات الموزعة البيان
 50 50 العدد

 % 100 % 100 النسبة

 من إعداد الباحثتنٌ: الدصدر

 متغيرات الدراسة: الفرع الثالث

 .شملت الدراسة متغنًين أولذما مستقل والآخر تابع

 المتغير المستقل: أولا

 : "1  يتمثل في إدارة العلاقة مع الزبون والتي تم التطرق إلى جوانبها في الجانب النظري، حيث عرفت بأنها 

  الزبون مع جديد نوع من علاقة لإدارة والبشرية التنظيمية والتقنية الوسائل من لرموعة عن عبارة ىي
 ".زبون كل مع خاصة وشخصية علاقة ربط ىدفها الأساسي

 . SPSSV16وتم استخدام أداة الاستبيان لقياسها وبرليلها بواسطة البرنامج الإحصائي 

 المتغير التابع: ثـانيا

والتي تم التطرق إليها كذلك  (رضا الزبون، ولاء الزبون، الاحتفاظ بالزبون)يتمثل في الأداء التسويقي بأبعاده 
مدى برقيق الأىداف التسويقية للمؤسسة ولصاحها في :" 2في الجانب النظري، والذي يمكن تعريفو بأنو

 ". كسب وإبقاء تفضيل الزبون وأصحاب الدصالح

 

                                                             
1
، العدد الثاني والثلاثون، كلية الإدارة والإقتصاد، 101، لرلة تنمية الرافدين، المجلد إدارة الجودة الشاملة وأثرها في رأس المال الزبونيعواطف يونس إسماعيل،   

 .164، ص 2010جامعة الدوصل، العراق، 
2
،لرلة العلوم (دراسة استطلاعية على عدد من المصارف العراقية الخاصة)دور التوازن الديناميكي في الأداء التسويقيسعدون حمود خثنً،بلال جاسم القيسي،  

 .102،ص2013 بغداد،العراق، جامعة،العدد ثلاثة وسبعون،19الإقتصادية والإدارية، المجلد
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أما أبعاد الأداء التسويقي فهي تصنف ضمن أبعاد الأداء الغنً الدالية التي تم اختيارىا وفقا لدوضوع وأىداف 
 .الدراسة

 :والشكل الدوالي يوضح متغنًات الدراسة التي تم اعتمادىا

 متغنًات الدراسة: (1-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

من إعداد الباحثتنٌ: الدصدر  

أدوات الدراسة:المطلب الثاني  

 تم التطرق في ىذا الدبحث إلى كل من الأدوات الدستخدمة في الدراسة بالإضافة إلى لستلف الدصادر التي تم 
 .الاعتماد عليها من طرف الباحثتان وذلك من أجل جمع البيانات بهدف إثراء ىذه الدراسة

 الأدوات المستخدمة في الدراسة: الفرع الأول

 الاستبيان: أولا

تم الاعتماد على استمارة استبيان كأداة قياس جرى تصميمها بناء على البحوث والدراسات السابقة في   
لرال الدوضوع للحصول على البيانات الأولية اللازمة لاستكمال الجانب التطبيقي للدراسة، وقد اعتمدنا 

 على قياس متغنًات الدراسة على نتائج الدراسات الدعتمدة من قبل الباحثتنٌ الدشار إليها سابقا، 

 متغنًات الدراسة

 إدارة العلاقة مع الزبون

 الدتغنً التابع الدتغنً الدستقل

 :الأداء التسويقي

 رضا الزبون -

 ولاء الزبون -

 الاحتفاظ بالزبون -
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وذلك بعد إجراء التعديلات الدناسبة في ضوء التحكيم من خلال عرض الإستبانة على أعضاء ىيئة 
 :التدريس بجامعة الددية، حيث تم تقسيم الاستبيان إلى جزئنٌ، وهما كالآتي

 :الجزء الأول .1

يضم البيانات الشخصية الدتعلقة بأفراد عينة الدراسة والدتمثلة في زبائن مؤسسة موبيليس بددينة 
الجنس، الفئة العمرية، الحالة الاجتماعية، الدؤىل : الددية، حيث تشمل ىذه البيانات على كل من 

 .التعليمي

 :الجزء الثاني .2

 عبارة موزعة على ثلاث أبعاد للأداء التسويقي، الغرض منها معرفة درجة العلاقة بنٌ 26يضم 
 .مؤسسة لزل الدراسة وزبائنها واستخلاص أثر ىذه العلاقة على الأداء التسويقي للمؤسسة

 رضـا الزبون: البعد الأول 

والذي يقصد بو الرضـا على طريقة ونوعية الخدمات والعروض الدقدمة من طرف مؤسسة 
 : وىي كالآتي(10-1)موبيليس، حيث يشمل العبارات من 

 .يتصرف موظفوا موبيليس معكم بطريقة جيدة. 1
 .تقوم موبيليس بالإستجابة الفورية لخدمة الزبون. 2
 .يتعامل موظفوا موبيليس مع الزبائن بشفافية وعدم بريز. 3

 .مدى معرفة مقدمي الخدمة لتفضيلات الزبائن تساعد في تلبية حاجاتهم بسرعة. 4
 .برس بأن موبيليس تبذل لرهودا في كسب رضاك. 5
 .برس بالرضـا عن الخدمات التي تقدمها موبيليس. 6
 .تطلع موبيليس الزبائن على كل جديد بخصوص الخدمات الدقدمة. 7
 .بررص موبيليس على تقدنً خدمات خالية من العيوب. 8
 .توفر عدد قليل من مقدمي الخدمة مقارنة بعدد الزبائن. 9

 .أوقات عمل موبيليس مناسبة. 10

 

 



برليل ومناقشة نتائج الدراسة: نيالفصل الثا  

 

63 
 

 ولاء الزبون: البعد الثاني 

والذي يقصد بو الإلتزام الصادق من قبل الزبون لإعادة شراء منتجات أو خدمات مؤسسة لزل 
 :وىي كما يلي( 18-11)الدراسة، وشمل العبارات من 

 .تهتم الدؤسسة بتلبية حاجاتكم والإستجابة لرغباتكم. 11
 .تشعركم موبيليس بالتميز وبراول التمسك بكم. 12
 .تشعر بالأمان والإطمئنان عند تعاملك مع موبيليس. 13
 .خدمات موبيليس تصب في مصلحة الزبون وبزدمو. 14
 .تتماشى عروض موبيليس مع تطلعات الزبائن. 15
 .تركز موبيليس على أسعار معقولة نظنً خدماتها الدقدمة. 16
 .تضع موبيليس منفعة الزبائن فوق كل اعتبار. 17
 .تهتم موبيليس بالزبون التي يقدم لذا أقصى الأرباح. 18
 

 الإحتفاظ بالزبون: البعد الثالث 

وىو الذدف الذي تسعى الدؤسسة لتحقيقو من خلال كسب رضـا زبائنها ومن ثم ولائهم وتعزيز 
العلاقة معهم و الاحتفاظ بهم لأطول فترة، ويعرف على أنو مدى بقاء الزبون على اتصال مع 

 .الدؤسسة واستخدامو لدنتجاتها أو خدماتها
 :نذكرىا كما يلي( 26-19)وقد شمل ىذا البعد العبارات من 

 .يبذل موظفوا موبيليس أكبر جهودىم للحفاظ على علاقاتهم مع الزبائن. 19
 .تعمل موبيليس على حث الزبائن على برديد احتياجاتهم باستمرار. 20
 .معرفة سلوك الزبون تساعد في جذبو والاحتفاظ بو. 21
 .تعمل موبيليس على بناء علاقة ثقة مع الزبون. 22
 .تهتم موبيلس بطلباتك بشكل شخصي. 23
 . بسنح موبيليس حوافز إضافية للزبائن لتجنب برولذم لدؤسسة أخرى.24
 .تعمل موبيليس على حل الدشاكل التي تواجو زبائنها بسرعة. 25
 .تولي موبيليس أهمية بالغة لزبائنها وىذا بحسب حجم تعاملاتهم معها. 26
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 المقابلات الشخصية: ثـانيا

  بهدف إثراء موضوع الدراسة، قمنا بإجراء مقابلة شخصية مع مسؤولي الدصلحة التجارية بدؤسسة 
موبيليس بالددية، بغرض الحصول على بعض الدعلومات والأرقام الدتعلقة بالدبيعات، والحصة السوقية، 

 .والأرباح، وىذا من أجل ربط العلاقة بنٌ ىذه الأبعاد وإدارة العلاقة مع الزبون
 مصادر جمع البيانات: الفرع الثاني

 .  تتمثل في لستلف الدصادر التي اعتمدت عليها الباحثتان في جمع البيانات لإعداد الاستبيان
 مصادر أولية: أولا

  اعتمدت الدراسة على البيانات الأولية التي تم جمعها من أجل إعداد الإستبانة التي تم تطويرىا، وتوزيعها 
 .على أفراد عينة الدراسة بهدف جمع الدعلومات التي بزدم أىداف الدراسة

 مصادر ثانوية: ثـانيا
  تتمثل الدصادر الثانوية في الكتب، الدلتقيات، الدورات، والرسائل العلمية العربية والأجنبية، بالإضافة إلى 

 الدراسات السابقة الدتعلقة بدوضوع الدراسة
 الأدوات الإحصائية: المطلب الثالث

 تم الاعتماد في ىذا الدبحث على لستلف الأساليب الإحصائية الدستخدمة في التحليل الإحصائي وكذا 
 .التحقق من صدق وثبات أداة الدراسة

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة: الفرع الأول
 وذلك لتفريغ وترميز إجابات SPSSV16  من أجل التحليل قمنا باستعمال البرنامج الإحصائي 

 :مفردات العينة، وكذا التحليل الإحصائي للبيانات حيث تم الاستعانة بالأساليب الإحصائية التالية
 معامل آلـفا كرونباخ: أولا

 .  من أجل قياس درجة مصداقية الإجابات لفقرات الاستبيان
 الإحصاء الوصفي : ثـانيا

  الدتمثل في النسب الدئوية والتكرارات والدتوسطات الحسابية، والالضرافات الدعيارية لفقرات الاستبيان 
 .الدختلفة وذلك من أجل إعطاء وصف شامل لدرجة موافقة أفراد عينة الدراسة على ىذه الفقرات
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 one Sample testاختبار في حالة العينة الواحدة : ثـالثا
للدراسة الدتمثلة في عدم وجود أثر ذو  (الأولى،الثانية،الثالثة)  وذلك من أجل اختبار الفرضيات الرئيسية

مؤسسة " رضـا زبائن، ولاء زبائن، و الإحتفاظ بزبائن"دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على كل من 
 .موبيليس

 one way anovaاختبار تحليل التباين الأحادي : رابعا
للدراسة الدتمثلة في عدم وجود  (الرابعة،الخامسة،السادسة)  تم استخدامو لاختبار الفرضيات الرئيسية 

رضـا زبائن، وولاء زبائن، "فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على كل من 
الجنس، والفئة العمرية،والحالة "مؤسسة موبيليس تعزى للمتغنًات الشخصية الدتمثلة في " والإحتفاظ بزبائن

 ".الاجتماعية، والدؤىل التعليمي
 الأوزان الدرجحة: (2-2)الجدول رقم

 المتوسط المرجح الدرجة الترتيب
 1.79-1 غنً موافق إطلاقا 1
 2.59-1.8 غنً موافق 2
 3.39-2.6 لزايد 3
 4.19-3.4 موافق 4
 5-4.2 موافق بشدة 5

 من إعداد الباحثتنٌ:الدصدر

 

 صدق وثبات أداة الدراسة: الفرع الثاني
  يقصد بصدق أداة الدراسة التأكد من أن الإستبانة صالحة للقياس ما أعدت من أجلو والتي تعني شمول 
استمارة الاستبيان لكل العناصر التي يجب أن تدخل في التحليل من ناحية ووضوح فقراتها ومفرداتها من 
ناحية أخرى بحيث تكون مفهومة لكل أفراد العينة الدعنية بالدراسة، ولذلك قمنا بعرضها على لرموعة 

لزكمنٌ من أعضاء ىيئة التدريس بجامعة الددية في اختصاص التسويق والإحصاء للاستفادة من لسزونهم 
 .الدعرفي وخبرتهم في لرال اختصاصهم والأخذ بدلاحظاتهم، بغية جعل عبارات كل بعد دقيقة وموضوعية
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أنها تعطي نفس النتيجة لو تم إعادة توزيعها أكثر من مرة برت  (الإستبانة)ويقصد بثبات أداة الدراسة 
 .نفس الظروف والشروط

وقد تم التحقق من ثبات إستبانة الدراسة عن طريق استعمال معامل الثبات ألفا كرونباخ الذي يعد من بنٌ 
الطرق الدستخدمة لتقييم الثقة والثبات في القياس وتتسم بدرجة عالية من الدقة من حيث قدرتها على قياس 

 .درجة التوافق والاتساق فيما بنٌ المحتويات الدتعددة للمقياس الدستخدم
 : والجدول الدوالي يوضح نتيجة معامل الثبات ألفا كرونباخ كما يلي

 
 نتائج ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان: (3-2)الجدول رقم 

 ألفا كرونباخ المجال الكلي
26 0.825 

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج : الدصدر

يبنٌ الجدول أعلاه أن قيمة معامل ألفا كرونباخ  مرتفعة و قريبة من الواحد الصحيح، وىذا يدل على   
 .وجود درجة عالية من الدصداقية في الإجابات
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 وصف مفردات عينة الدراسة: المبحث الثاني

 

  سنتطرق في ىذا الدبحث إلى العرض الدفصل لنتائج متغنًات الدراسة الدتمثلة في الدتغنًات الشخصية 
 .، مع مناقشة النتائج الدتوصل إليها(الجنس، الفئة العمرية، الحالة الاجتماعية، الدؤىل التعليمي)

 

 وصف مفردات عينة الدراسة من حيث الجنس: المطلب الأول

 : مفردة موزعنٌ كالتالي50  تضمنت عينة الدراسة 

 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس: (4-2)الجدول رقم 

 %النسبة  التكرار الجنس
  %54 27 ذكـر

  %46 23 أنثـى

 %100 50 المجموع

 

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس: (2-2)الشكل رقم 

 
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر 

، بينما % 54  نلاحظ من الجدول والشكل البياني أعلاه أن غالبية أفراد العينة كانوا من الذكور بنسبة 
 .% 46نسبة الإناث قدرت بـ 

 

 

 

 

 

 

 

ذكر

أنثى
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 وصف مفردات عينة الدراسة من حيث الفئة العمرية: المطلب الثاني

  تم توزيع أفراد العينة حسب السن إلى ثلاث فئات عمرية، وىذا ما يوضحو الجدول والشكل البياني 
 :التالينٌ

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الفئة العمرية: (5-2)الجدول رقم 

 %النسبة  التكرار الفئة العمرية
  %44 22  سنة25أقل من 

  %48 24  سنة40 سنة إلى 26من 
   %8 4  سنة فأكثر41من 

 % 100 50 المجموع
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الفئة العمرية : (3-2)الشكل رقم 

 

 

 

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر
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 سنة 26  نلاحظ من خلال الجدول والشكل البياني أعلاه أن الفئة العمرية الغالبة لأفراد العينة تتراوح بنٌ 
، % 44 سنة بنسبة 25 فهي فئة شبابية تليها الفئة العمرية التي أقل من % 48 سنة بنسبة 40و 

، وعليو نستخلص أن أغلب زبائن الدؤسسة %8 سنة بنسبة 40وتنخفض عند الفئة العمرية أكثر من 
حسب عينة الدراسة ىي شباب وىذا راجع إلى تناسب وبساشي خدمات وعروض موبيليس لذذه الفئة 

 .والتمكن من جذبها أكثر من بقية الشرائح الأخرى

 

 وصف مفردات عينة الدراسة من حيث الحالة الاجتماعية: المطلب الثالث

 تم توزيع أفراد العينة حسب الحالة الإجتماعية إلى ثلاث لرموعات، وىذا ما يوضحو الجدول والشكل  
 :البياني التالينٌ

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الحالة الإجتماعية: (6-2)الجدول رقم 

 %النسبة  التكرار الحالة الاجتماعية
 % 54 27 عزباء/ أعزب 

 % 42 21 (ة)متزوج 
 % 4 2 أخرى

 % 100 50 المجموع
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج :      الدصدر
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية: (4-2)الشكل رقم 

 

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج :      الدصدر

/ أعزب )  نلاحظ من خلال الجدول والشكل البياني أعلاه أن الحالة الإجتماعية الغالبة لأفراد العينة ىي 
 (أخرى)، بالإضافة إلى المجموعة الثالثة % 42بنسبة  (ة/ متزوج)  ثم تليها حالة % 54بنسبة  (عزباء

ىي التي بسثل الأغلبية  (عزباء/ أعزب ) ، ونستنتج من خلال ما سبق أن فئة الشباب % 4قدرت بنسبة  
و قد يرجع ذلك كما ذكرنا سابقا إلى تلاءم وتناسب خدمات وعروض موبيليس لذذه الفئة والتمكن من 

جذبها أكثر، وذلك من خلال الوسائل الترويجية الدختلفة بالإضافة إلى تواضع الإمكانيات الدالية لذذه الفئة 
يفرض عليها التوجو لخدمات موبيليس لأنها على عكس منافسيها فهي تركز على لزاور اىتمام زبائنها 

 .وأحد أىم ىذه المحاور ىو السعر
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  وصف مفردات عينة الدراسة حسب المؤهل التعليمي: المطلب الرابع

  تم توزيع أفراد العينة حسب الدؤىل التعليمي إلى ثلاث أصناف، وىذا ما يوضحو الجدول والشكل 
 : التالينٌ

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدؤىل التعليمي: (7-2)الجدول رقم 

 %النسبة  التكرار المؤهل التعليمي
 % 12 6 ثانوي أو أقل

 % 64 32 جامعي
 % 24 12 مهني

 % 100 50 المجموع
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج :      الدصدر

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدؤىل التعليمي: (5-2)الشكل رقم 

 

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج :      الدصدر 
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 % 64   نلاحظ من خلال الجدول والشكل البياني أعلاه أن غالبية أفراد العينة جامعينٌ بنسبة تقدر بـ 

 .% 12 وأخنًا ذوي الدؤىل ثانوي أو أقل والتي قدرت بنسبة % 24تليها الفئة ذوي الدؤىل الدهني بنسبة 

وىذا ما يدل على أن معظم أفراد العينة مثقفنٌ ومدركنٌ كل الإدراك بنوعية الخدمات الدقدمة لذم من 
طرف مؤسسة موبيليس وىم فئة تتميز بالبحث الدستمر على التطور والحداثة الإلكترونية بدعنى آخر أنها فئة 

 .صعبة الإرضاء فهي مواكبة لكل التغنًات الحاصلة في ىذا المجال
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 التحليل الوصفي لمفردات العينة: المبحث الثاني

  بغية التعرف على انطباعات وآراء أفراد العينة فيما يخص إدارة العلاقة مع الزبون في مؤسسة موبيليس، 
سيتم عرض إجابات زبائن الدؤسسة لزل الدراسة، وذلك بالاعتماد على نتائج البرنامج الإحصائي 

SPSSv16.  

 رضـا الزبون: المطلب الأول
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 إجابات مفردات العينة فيما يخص بعد رضـا الزبون: (3-5)الجدول رقم 

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

 

 

   
 التكرار

 النسب/

  المؤشرات الإحصائية                          درجـة الاستجـابـة
 التقييـم

  رقم
 العبارة

 موافـق                      العبـارات
  بشدة

   غير  محـايد موافـق
 موافـق

 غير موافق 
  إطلاقـا

 المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 موافـق 0.77 3.76  1 3 7 35 4 التكرار يتصرف موظفوا موبيليس معكم بطريقة جيدة 1
 % 2 % 6 % 14 % 70% 8  النسب

 موافـق 0.97 3.46 0 11 11 22 6 لتكرار تقوم موبيليس بالاستجابة الفورية لخدمة الزبون 2
 % 0 % 22 % 22 % 44 % 12 النسب

 يتعامل موظفو موبيليس مع الزبائن بشفافية  3

 وعدم بريز
 موافـق 0.83 5.25 1 4 17 24 4 التكرار
 % 2 % 8 % 34% 48 % 8 النسب

 مدى معرفة مقدمي الخدمة لتفضيلات الزبائن 4
 تلبية حاجاىم بسرعة تساعدىم في

 موافـق 0.74 4.02 0 0 13 23 14 التكرار

 % 0 % 0 % 26 % 46 % 28 النسب

  برس بأن موبيليس تبذل لرهوداً في كسب 5
 رضاك

 غنً  1.16 2.56 6 28 1 12 3 التكرار
 % 12 % 56 % 2 % 24 % 6 النسب موافق

 موافـق 0.85 3.74 0 6 8 29 7 التكرار برس بالرضا عن الخدمات التي تقدمها موبيليس 6

 % 0 % 12 % 16 % 58 % 14 النسب

 تطلع موبيليس الزبائن على كل جديد بخصوص  7
 الخدمات الدقدمة 

 موافـق 0.78 4.1 0 2 7 25 16 التكرار
 % 0 % 4 % 14 % 50 % 32 النسب

 بررص موبيليس على تقدنً خدمات خالية من  8
 العيوب

 موافـق 0.69 3.82 0 3 8 34 5 التكرار
 % 0 % 6 % 16 % 68 % 10 النسب

 توفر عدد قليل من مقدمي الخدمة مقارنة بعدد  9
 الزبائن

 موافـق 0.61 3.94 0 1 8 34 7 التكرار

 % 0 % 2% 16  % 68  % 14 النسب

 موافق  0.52 4.26 0 0 2 33 15 التكرار أوقات عمل موبيليس مناسبة 10
 % 0 % 0 % 4 % 66 % 30 النسب بشدة

 موافـق 0.35 3.71 المتـوسط الحسـابي العـام والانحـراف المعيـاري



برليل ومناقشة نتائج الدراسة: نيالفصل الثا  

 

76 
 

 – 2.56)   يتضح من خلال الجدول أعلاه أن الدتوسط الحسابي لرضا زبائن موبيليس يتراوح بنٌ 

أوقات عمل  "10حيث برصلت العبارة رقم ( 1.16 – 0.52 )يتراوح بنٌ والضراف معياري (4.26
 بالضراف معياري 4.26على الدرتبة الأولى بدرجة موافق بشدة حيث بلغ متوسط حسابها " موبيليس مناسبة

  ويعود ذلك لأن الدؤسسة تعمل طول أيام الأسبوع ما عدا يوم الجمعة وىذا ما جعل أفراد 0.52قدر بـ 
 .العينة يوافقون بشدة على ىذه العبارة

 3.71كما نلاحظ أن أغلبية أفراد العينة توافق على جميع العبارات حيث بلغ الدتوسط الحسابي العام 
 لشا يعني أن ىناك رضا عام لزبائن موبيليس على نوعية وطريقة تقدنً الخدمة من 0.35بالضراف معياري 

خلال الأسلوب الجيد في التعامل والشفافية وعدم التحيز والإستجابة الفورية لخدمة الزبون، لشا يدل على 
أن مؤسسة موبيليس تعطي أهمية بالغة لرجل البيع كونو يعد الواجهة و الدرآة العاكسة لصورة الدؤسسة 

 .ويلعب دورا فعالا في بناء العلاقة مع الزبون

كما تبنٌ أن الدؤسسة تقوم بجهود ترويجية كثنًة للتعريف بعروضها وخدماتها الجديدة في الدكان والزمان 
الدناسبنٌ، وبررص على تقدنً خدمات خالية من العيوب لتجنب برول زبائنها إلى مؤسسات أخرى 

 .منافسة

في الدرتبة الأخنًة بدرجة " برس بأن موبيليس تبذل لرهود في كسب رضاك "5 في حنٌ جاءت العبارة رقم 
، وىذا يدل على أن مؤسسة موبيليس 1.16 والضراف معياري 2.56غنً موافق وذلك بدتوسط حسابي 

 .من وجهة نظر مفردات العينة لا تبذل لرهودات كافية لكسب رضا زبائنها
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 ولاء الزبون: المطلب الثاني

 إجابات مفردات العينة فيما يخص بعد ولاء الزبون: (6-3)الجدول رقم

 

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

 

 

   
 التكرار

 النسب/

  المؤشرات الإحصائية                          درجـة الاستجـابـة
 التقييـم

  رقم
 العبارة

 موافـق                      العبـارات
  بشدة

   غير  محـايد موافـق
 موافـق

 غير موافق 
  إطلاقـا

 المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 تهتم الدؤسسة بتلبية حاجاتكم والإستجابة 11
  لرغباتكم

 لزـايد 0.91 3.16  1 11 20 15 3 التكرار
 % 2 % 22 % 40 % 30% 6  النسب

 موافـق 0.75 3.58 0 2 23 19 6 لتكرار تشعركم موبيليس بالتميز وبراول التمسك بكم 12
 % 0 % 4 % 46 % 38 % 12 النسب

 تشعر بالأمان والإطمئنان عند تعاملك مع  13
 موبيليس

 موافـق 0.86 3.48 0 7 17 21 5 التكرار
 % 0 % 14 % 34% 42 % 10 النسب

 موافـق 0.86 3.52 0 6 18 20 6 التكرار خدمات موبيليس تصب في مصلحة الزبون 14

 % 0 % 12 % 36 % 40 % 12 النسب

 موافـق 0.93 3.46 0 8 18 17 7 التكرار تتماشى عروض موبيليس مع تطلعات الزبائن 15

 % 0 % 16 % 36 % 34 % 14 النسب

 تركز موبيليس على أسعار معقولة نظنً خدماتها 16
  الدقدمة

 موافـق 0.85 3.58 1 4 15 25 5 التكرار

 % 2 % 8 % 30 % 50 % 10 النسب

 لزـايد 0.98 2.86 4 14 19 11 2 التكرار تضع موبيليس منفعة الزبائن فوق كل اعتبار  17
 % 8 % 28 % 38 % 22 % 4 النسب

 تهتم موبيليس بالزبون الذي يقدم لذا أقصى 18
  الأرباح

 موافـق  1.14 3.6 0 11 12 14 12 التكرار
 % 0 % 22 % 24 % 28 % 24 النسب

 موافـق 0.51 3.4 المتـوسط الحسـابي العـام والانحـراف المعيـاري
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نلاحظ من خلال الجدول أعلاه والذي يشمل على انطباعات أفراد العينة لبُعد الولاء، حيث لصد أن 
 وذلك 17 و 11ما عدا العبارتنٌ رقم ( 18-11)معظم الإجابات كانت موافق وذلك في العبارات رقم 

وىو ما  (1.14 – 0.75)  والضراف معياري يتراوح بنٌ  (3.6-3.46) بدتوسط حسابي يتراوح بنٌ 
يدل على أن مؤسسة موبيليس تنتهج أسلوب تسويقي كإشعار زبائنها بالراحة والأمان عند تعاملاتهم معها 
وإشعارىم بالتميز ولزاولة التمسك بهم، وذلك من خلال طرح عروض وخدمات بأسعار معقولة تتماشى 
مع تطلعاتهم، الأمر الذي قد يؤدي إلى زيادة شعورىم بالرضا ومن ثم الولاء للخدمات الدقدمة من طرف 

ولا تضع   لا تسعى إلى التطلع الدستمر لحاجات ورغبات زبائنها الدستقبلية،كما تبنٌ أن موبيليس  الدؤسسة،
منفعة الزبون فوق كل اعتبار، لذلك يجب عليها أن بذعل الزبون لزور اىتمامها وتسعى لبناء الولاء لدى 

 .زبائنها
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 الإحتفاظ بالزبون: المطلب الثالث

 إجابات مفردات العينة فيما يخص بعد الإحتفاظ بالزبون: (7-3)الجدول رقم

   
 التكرار

 النسب/

  المؤشرات الإحصائية                          درجـة الاستجـابـة
 التقييـم

  رقم
 العبارة

 موافـق                      العبـارات
  بشدة

   غير  محـايد موافـق
 موافـق

 غير موافق 
  إطلاقـا

 المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف 
 المعياري

 يبذل موظفو موبيليس أكبر جهودىم للحفاظ  19
 على علاقاتهم مع الزبائن

 لزـايد 0.8 3.36  0 5 27 13 5 التكرار
 % 0 % 10 % 54 % 26% 10  النسب

 تعمل موبيليس على حث الزبائن على برديد  20
 احتياجاتهم باستمرار

 لزـايد 0.93 3.02 1 16 16 15 2 لتكرار
 % 2 % 32 % 32 % 30 % 4 النسب

 موافـق 0.79 4.02 0 0 15 19 16 التكرار معرفة سلوك الزبون تساعد في جذبو والاحتفاظ بو 21
 % 0 % 0 % 30% 38 % 32 النسب

 لزـايد 0.92 3.38 0 10 16 19 5 التكرار تعمل موبيليس على بناء علاقة ثقة مع الزبون 22

 % 0 % 20 % 32 % 38 % 10 النسب

 غنً  0.58 1.94 10 33 7 0 0 التكرار تهتم موبيليس بطلباتك بشكل شخصي 23
 % 20 % 66 % 14 % 0 % 0 النسب موافـق

 بسنح موبيليس حوافز إضافية للزبائن لتجنب برولذم 24
  لدؤسسة أخرى

 لزـايد 1.22 3.38 5 7 11 18 9 التكرار

 % 10 % 14 % 22 % 36 % 18 النسب

 تعمل موبيليس على حل الدشاكل التي تواجو  25
 زبائنها بسرعة 

 لزـايد 0.99 3.1 3 11 16 18 2 التكرار
 % 6 % 22 % 32 % 36 % 4 النسب

 تولي موبيليس أهمية بالغة لزبائنها وىذا بحسب  26
  حجم تعاملاتهم معها

 لزـايد 1.34 3.00 3 25 1 11 10 التكرار
 % 6 % 502 % 2 % 22 % 20 النسب

 محـايد 0.47 3.15 المتـوسط الحسـابي العـام والانحـراف المعيـاري

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر
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 1.94)يتضح من خلال الجدول أعلاه أن الدتوسط الحسابي العام للإحتفاظ بزبائن موبيليس يتراوح بنٌ 
معرفة  "21، حيث برصلت العبارة رقم (1.34 – 0.58 ) والضراف معياري يتراوح بنٌ (3.38 –

على الدرتبة الأولى بدرجة موافق حيث بلغ متوسطها الحسابي " سلوك الزبون تساعد في جذبو والإحتفاظ بو
، وىذا يتوقف على الدور الذي  لابد الإحاطة بو من قِبل رجال البيع و 0.79 بالضراف معياري 4.02

الدتمثل في العمل الدائم لضو معرفة سلوك الزبون وكسب رضاه وولائو و السعي للإحتفاظ بو على الددى 
 .البعيد

كما نلاحظ أن معظم أفراد العينة كانت إجاباتهم لزايد أي بدرجة متوسط حيث بلغ الدتوسط الحسابي 
تعمل موبيليس على حل الدشاكل التي  "25، ثم جاءت العبارة رقم 0.47 بالضراف معياري 3.15العام 

 ،لشا 0.99 والضراف معياري 3.1في أدنى مرتبة في ىذه الدرجة بدتوسط حسابي " تواجو زبائنها بسرعة
يعني من وجهة نظر مفردات العينة أن موبيليس لا تقوم بدعالجة مشاكل زبائنها بسرعة أو قد تواجو 

صعوبات في ذلك، وىذا قد يكون راجع إلى ضخامة حجم الزبائن مقارنة بعدد مقدمي الخدمة لديها 
 .وعدم وجود نظام فعال لإدارة الشكاوي الذي بدوره يسارع على بزطي وسد ثغرات ىذا الدشكل

في الدرتبة الأخنًة بدرجة غنً " تهتم موبيليس بطلباتك بشكل شخصي "23في حنٌ جاءت العبارة رقم 
 ،وىذا قد يعود لتزايد عدد الزبائن وصعوبة 0.58 والضراف معياري 1.94موافق أي بدتوسط حسابي بلغ 

 .التواصل معهم في آن واحد مقابل عدد فروع الدؤسسة

 

   

 

 

 

 



برليل ومناقشة نتائج الدراسة: نيالفصل الثا  

 

81 
 

 بناءا على النتائج الدتوصل إليها ترتيب الأبعاد(:11-2)الجدول

 المتوسط الحسابي الأبعاد الترتيب
 3.71 رضا الزبون 1

 3.4 ولاء الزبون 2

 3.15 الاحتفاظ بالزبون 3

 .من إعداد الباحثتنٌ:الدصدر

 :من خلال الجدول نستنتج ما يلي

 و ىذا ما يدل على أن مفردات 3.71 أن بعُد رضا الزبون جاء في الدرتبة الأولى بدتوسط حسابي قدره .1
 .العينة ىم راضينٌ عن طريقة ونوعية الخدمات الدقدمة من قبل الدؤسسة

 ىذا ما يفسر على أن مفردات العينة 3.4 ب احتل بعُد ولاء الزبون الدرتبة الثانية بدتوسط حسابي قدر .2
 .ولاءىم معتدل ابذاه الدؤسسة

 ىذا ما يفسر على أن 3.15 جاء بعُد الإحتفاظ بالزبائن في الدرتبة الأخنًة بدتوسط حسابي بلغ .3
مفردات العينة لا يشعرون بأن الدؤسسة تبذل لرهوداً في الحفاظ عليهم وبناء علاقات شخصية ومتينة 

 .معهم
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 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج: المبحث الثالث

 .من خلال ىذا الدبحث سنقوم باختبار فرضيات الدراسة ومناقشة النتائج الدتوصل إليها

 اختبار الفرضيات : المطلب الأول 

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى: أولا

  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على رضـا زبائن موبيليس عند مستوى
≥∝الدلالة  0.05. 

 كما ىو موضح في one Sample test للعينة الواحدة Tلاختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار 
 :الجدول الدوالي

 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الأولى: (12-2)الجدول رقم 

 النتيجة Sigالقيمة المعنوية  درجة الحرية القيمة المحسوبة البعـد الرقم
 رفـض 0.000 49 14.44 رضا الزبون 1

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

 في حنٌ بلغت القيمة الدعنوية 14.44 المحسوبة بلغت T  نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن قيمة 
0.000  sig= لذلك يتم رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة القائلة بأنو 0.05وىي أقل من 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على رضـا زبائن موبيليس وىذا يفسر بأن إدارة 
العلاقة مع الزبون الدطبقة من طرف الدؤسسة لذا أثر إيجابي في زيادة رضـا زبائنها عن نوعية وطريقة الخدمات 

 .الدقدمة
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 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية: ثـانيا

  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس عند مستوى
≥∝الدلالة  0.05. 

 كما ىو موضح في one Sample test للعينة الواحدة Tلاختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار 
 :الجدول الدوالي

 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية: (13-2)الجدول رقم 

 النتيجة Sigالقيمة المعنوية  درجة الحرية القيمة المحسوبة البعـد الرقم
 رفـض 0.000 49 5.55 ولاء الزبون 2

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

  في حنٌ بلغت القيمة الدعنوية  5.55 المحسوبة بلغت T  نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن قيمة 

0.000=sig لذلك نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة القائلة بأن ىناك 0.05 وىي أقل من 
أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس، وىذا يعني أن الدؤسسة تستطيع 

أن تأثر في ولاء زبائنها عن طريق الإستخدام الفعال لإدارة العلاقة مع الزبون ،كالإستجابة الفورية لحاجات 
 .ورغبات زبائنها وذلك على الددى الإستراتيجي

 اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة: ثـالثا

  لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على الإحتفاظ بزبائن موبيليس عند
≥∝ مستوى الدلالة 0.05. 

 كما ىو موضح في one Sample test للعينة الواحدة Tلاختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار 
 :الجدول الدوالي
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 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة: (14-2) الجدول رقم 

 النتيجة Sigالقيمة المعنوية  درجة الحرية القيمة المحسوبة البعـد الرقم
الاحتفاظ   3

 بالزبون
 رفـض 0.03 49 2.21

 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

  في حنٌ بلغ مستوى الدلالة 2.21 المحسوبة بلغت T  نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن قيمة 

0.03=sig لذلك نرفض الفرضية العدمية ونقبل الفرضية البديلة القائلة بأن ىناك 0.05 وىو أقل من 
أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على الإحتفاظ بزبائن موبيليس، لشا يعني أن ىناك أثر إيجابي 

لإدارة ىذه العلاقة في الاحتفاظ بالزبائن ومنو نقول أنو كلما زادت كفاءة إدارة العلاقة مع الزبون زادت 
 .نسبة الاحتفاظ بالزبائن الدربحنٌ وتعزيز العلاقة معهم

 اختبار الفرضية الرئيسية الرابعة: رابـعا

  لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن موبيليس
 .(الجنس ،الفئة العمرية)تعزى للمتغنًات الشخصية

 :حيث تنقسم ىذه الفرضية الرئيسية إلى فرضيتنٌ فرعيتنٌ

لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن موبيليس تعزى  .1
 .لدتغنً الجنس

لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن موبيليس تعزى  .2
 .لدتغنً الفئة العمرية

 one wayولاختبار ىذين الفرضيتنٌ تم استخدام اختبار برليل التباين الأحادي في ابذاه واحد 

anovaكما ىو موضح في الجدول التالي، : 
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 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية الرابعة: (15-2)الجدول رقم 
مجموع  مصدر الإختلاف

 المربعات
متوسط  درجة الحرية

 المربعات
 القيمة 
  Fالمحسوبة

 مستوى الدلالة 
P.Value 

  0.063 1 0.065 بين المجموعات
0.485 

 
داخل  0.489

 المجموعات
6.251 48 0.130 

  49 6.314 الكـلي
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

 ومنو نقبل الفرضية العدمية 0.05 وىي أكبر من 0.489  يتبنٌ من الجدول أعلاه أن مستوى الدلالة 
القائلة بأنو لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن موبيليس 

 .تعزى لدتغنً الجنس
 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيسية الرابعة: (16-2)الجدول رقم 

مجموع  مصدر الإختلاف
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

 القيمة
 Fالمحسوبة 

 مستوى الدلالة 
P. Value 

  0.138 2 0.275 بين المجموعات
1.071 

 
داخل  0.351

 المجموعات
6.039 47 0.128 

  49 6.314 الكـلي
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

، وبالتالي نقبل الفرضية 0.05 وىي أكبر من 0.351تساوي  يوضح الجدول أعلاه أن مستوى الدلالة 
العدمية القائلة بأنو لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن 

 .موبيليس تعزى لدتغنً الفئة العمرية

 اختبار الفرضية الرئيسية الخامسة: خامسا
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  لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس
 .(الجنس، الحالة الاجتماعية)تعزى للمتغنًات الشخصية 

 :تنقسم ىذه الفرضية الرئيسية إلى فرضيتنٌ فرعيتنٌ

  لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس  .1
 .تعزى لدتغنً الجنس

لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس تعزى  .2
 .لدتغنً الحالة الاجتماعية

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية الخامسة: (17-2)الجدول رقم 

مجموع  مصدر الإختلاف
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

القيمة 
  Fالمحسوبة

 

 مستوى الدلالة 
P. Value 

  0.113 1 0.113 بين المجموعات
0.421 

 
داخل  0.520

 المجموعات
12.904 48 0.269 

  49 13.017 الكـلي
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

، وبالتالي نقبل 0.05 وىو أكبر من 0.52 بلغ   من خلال الجدول أعلاه تبنٌ أن مستوى الدلالة
توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على ولاء الفرضية العدمية القائلة بأنو لا 

 .زبائن موبيليس تعزى لدتغنً الجنس
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 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيسية الخامسة: (18-2)الجدول رقم 

مجموع  مصدر الإختلاف
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

القيمة 
 Fالمحسوبة 

    

 مستوى الدلالة 
P. Value 

  0.089 2 0.178 بين المجموعات
0.325 

 
داخل  0.724

 المجموعات
12.840 47 0.273 

  49 13.018 الكـلي
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

 وىي قيمة أكبر من مستوى 0.724 قدرت بـ P. Value  من خلال الجدول أعلاه تبنٌ أن قيمة 
لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة  لذلك نقبل الفرضية العدمية القائلة بأنو 0.05الدعنوية 

 .العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس تعزى لدتغنً الحالة الاجتماعية

 اختبار الفرضية الرئيسية السادسة: سادسا

  لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة على الإحتفاظ بزبائن موبيليس
 .(الفئة العمرية، الدؤىل التعليمي)تعزى للمتغنًات الشخصية 

 :تنقسم ىذه الفرضية الرئيسية إلى فرضيتنٌ فرعيتنٌ

  لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن  .1
 .موبيليس تعزى لدتغنً الفئة العمرية

لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن موبيليس  .2
 .تعزى لدتغنً الدؤىل التعليمي
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 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيسية السادسة: (19-2)الجدول رقم 

مجموع  مصدر الإختلاف
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

القيمة 
 Fالمحسوبة 

     

 مستوى الدلالة 
P. Value 

  0.096 2 0.192 بين المجموعات
0.406 

 
داخل  0.668

 المجموعات
11.090 47 0.236 

  49 11.281 الكـلي
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر

 وىي قيمة أكبر من مستوى 0.668 تساوي P. Value  من خلال الجدول أعلاه تبنٌ أن قيمة 
لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة  لذلك نقبل الفرضية العدمية القائلة بأنو 0.05الدعنوية 

 .العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن موبيليس تعزى لدتغنً الفئة العمرية

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيسية السادسة: (20-2)الجدول رقم 

مجموع  مصدر الإختلاف
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

القيمة 
 Fالمحسوبة 

     

 مستوى الدلالة 
P. Value 

  0.94 2 0.188 بين المجموعات
0.397 

 
داخل  0.674

 المجموعات
11.094 47 0.236 

  49 11.281 الكـلي
 SPSSمن إعداد الباحثتنٌ بالاعتماد على نتائج برنامج : الدصدر
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 وىي قيمة أكبر من مستوى 0.674 تساوي P. Value  من خلال الجدول أعلاه تبنٌ أن قيمة 
لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة  لذلك نقبل الفرضية العدمية القائلة بأنو 0.05الدعنوية 

 .العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن موبيليس تعزى لدتغنً الدؤىل التعليمي

 

 تلخيص النتائج المتوصل إليها :المطلب الثاني

 .زبائن موبيليس ىم راضينٌ عن طريقة ونوعية الخدمات الدقدمة لذم .1
 .زبائن موبيليس لديهم ولاء معتدل ابذاه الدؤسسة .2
لا يشعر الزبائن  بأن الدؤسسة تبذل لرهوداً في الحفاظ عليهم وبناء علاقات شخصية ومتينة  .3

 .معهم
لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على رضـا زبائن موبيليس عند مستوى  .4

≥∝الدلالة  0.05. 
لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس عند مستوى  .5

≥∝الدلالة  0.05. 
لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن موبيليس عند  .6

≥∝ مستوى الدلالة 0.05. 
لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن موبيليس تعزى  .7

 .(الجنس، الفئة العمرية)للمتغنًات الشخصية 
لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس تعزى  .8

 .(الجنس ،الحالة الاجتماعية)للمتغنًات الشخصية 
لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية لأثر إدارة العلاقة على الاحتفاظ بزبائن موبيليس تعزى  .9

 .(الفئة العمرية، الدؤىل التعليمي)للمتغنًات الشخصية 
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 خلاصة

  من خلال ىذا الفصل حاولنا التعرف على مدى أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي من 
رضا الزبون،ولاء " وجهة نظر زبائن الدؤسسة الخدمية، وذلك بالاعتماد على الأبعاد الثلاثة الدتمثلة في

، حيث طبقت ىذه الدراسة على زبائن مؤسسة موبيليس للاتصالات بددينة "الزبون،الاحتفاظ بالزبون
 .الددية

وجوىر ما توصلت إليو الدراسة أن مؤسسة موبيليس لا تطبق منهج إدارة العلاقة مع الزبون بالشكل الكافي 
والدطلوب وذلك بعدما تبنٌ أن بعد رضا الزبون احتل الدرتبة الأولى ويليو بعد الولاء و من ثم الاحتفاظ 

الذي جاء في الدرتبة الأخنًة ،وىذا ما يفسر أن موبيليس لا تتبنى أساليب واسترابذيات تهدف لإقامة علاقة 
تفاعلية طويلة الددى مع الزبون، بالرغم من أن إدارة ىذه العلاقة ستؤثر حتما على ىذه الأبعاد و تسمح 

للمؤسسة بدواكبة الدستجدات الحاصلة في كل ما يتعلق بسلوك الزبون وميولاتو، وإدراكاتو وردود أفعالو، 
الأمر الذي يتيح لذا إمكانية مسايرتها والتفاعل معها في الدكان والزمان الدناسبنٌ، وبذلك قد تكون لصحت 

 .في برويل التحديات التي تواجهها إلى فرص لصالحها

 :بسثلت النتائج الدتوصل إليها من خلال ىذه الدراسة في

 .وجود أثر لإدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن موبيليس-  

 .وجود أثر لإدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن موبيليس-  

 .وجود أثر لإدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ بزبائن موبيليس-  
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 الخاتـمة

  ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي في الدؤسسة الخدمية، 
وذلك من خلال الأبعاد الثلاثة الدتمثلة في رضا الزبون،ولاء الزبون،الاحتفاظ بالزبون،حيث تعد إدارة 

العلاقة مع الزبون أحد الاستًاتجيات الحديثة التي تتبناىا الدؤسسة الخدمية لإدارة علاقاتها مع زبائنها،من 
خلال ربط اتصال فعال غايتو التقرب من الزبائن والتعرف على حاجاتهم ومراقبة كل طارئ يحدث في 
سلوكهم وذلك من أجل الاستجابة الفورية والدباشرة لذلك،ىذا ما يساعد الدؤسسة على توسيع قاعدة 

زبائنها ومد جسور التواصل وبناء علاقة طيبة تفاعلية معهم وإدارة ىذه العلاقة بشكل جيد،و إيجاد أنجع 
السبل في تقديم منتجات وخدمات ذات جودة عالية تكون قادرة على سد الفجوات،كل ىذا يسمح 

بتحقيق مستوى عال من الرضا لدى زبائن الدؤسسة مما يعزز ولائهم،ويكون بذلك مؤشر عن الأداء 
 .التسويقي الفعال، مما يدكن الدؤسسة من زيادة عائدىا وتحقيق حصة سوقية مرتفعة

 بعد الإطلاع على الجانب النظري لكل من إدارة العلاقة مع الزبون والأداء التسويقي والتي تطرقنا إليهما 
 50بالتفصيل في الفصل الأول،وكذا تحليل البيانات التي تم تجميعها  من خلال الاستبيان الدوزع على 

مفردة من زبائن مؤسسة موبيليس بمدينة الددية،بالإضافة إلى لزصلة الدقابلة الشخصية مع مسئولي الدصلحة 
التجارية بالدؤسسة لزل الدراسة،وىو ما تم عرضو في الفصل الثاني والثالث، حيث توصلنا من خلال 

 .دراستنا لذذا الدوضوع إلى جملة من النتائج

 :أهم نتائج الدراسة

 .وجود أثر لإدارة العلاقة مع الزبون على رضا زبائن مؤسسة موبيليس .1
 .وجود أثر لإدارة العلاقة مع الزبون على ولاء زبائن مؤسسة موبيليس .2
 .وجود أثر لإدارة العلاقة مع الزبون على الاحتفاظ  بزبائن مؤسسة موبيليس .3
 .تمتاز الدؤسسة بالاستجابة الفورية نحو خدمة الزبون .4
 .زبائن موبيليس راضين على الخدمات الدقدمة من طرف الدؤسسة .5
 .زبائن موبيليس راضين عن معاملة مقدمي الخدمة لذم .6
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تطلع موبيليس زبائنها على كل جديد فيما يخص الخدمات الدقدمة حتى تشعرىم بالتميز ولزاولة  .7
 .التمسك بهم لاجتناب تحولذم إلى مؤسسات منافسة

 .لا تولي الدؤسسة اىتماماً كبيراً لدعرفة حاجات الزبون الشخصية .8
 .لا تسعى الدؤسسة في بناء علاقات تفاعلية طويلة الددى مع زبائنها .9

 .عدم اىتمام الدؤسسة بحل ومعالجة شكاوي زبائنها بسرعة .10
إن ارتفاع مستوى إدارة العلاقة مع الزبون سيؤدي حتما إلى زيادة نسبة الرضا ومن ثم الولاء  .11

 .والاحتفاظ بالزبون
 .ارتفاع مستوى الرضا والولاء و الاحتفاظ لدى زبائن موبيليس ىو مؤشر قوي للأداء التسويقي .12
يبدو أن ولاء زبائن الدؤسسة ىو ولاء مزيف وغير حقيقي ويصنف ضمن الولاء الدعتدل فقد  .13

 .يتحول الزبون من ىذه الدؤسسة إلى مؤسسة أخرى منافسة بمجرد تلقيو عرض جديد ومغري

 :وبناءا على ما تقدم من النتائج الدتوصل إليها في الدراسة،يدكن القول بأن

إدارة العلاقة مع الزبون لها أثر إيجابي على الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية فهي بدورها "
تساهم في رفعه وذلك من خلال التركيز على الأبعاد المتمثلة في الرضا والولاء،والاحتفاظ،مع 

 ".توفير مورد بشري كفؤ الذي من خلاله يتم تحقيق ذلك

وفي الأخير نتقدم بمجموعة من التوصيات والاقتًاحات نوجهها لدسئولي التسويق  بالدؤسسة من أجل تعزيز 
 .العلاقة مع زبائنها وتقديم خدمات أكثر جودة،  وىذا ما يدكنها من تحقيق أىدافها الدرجوة
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 :توصيات الدراسة

 :في ضوء النتائج الدتوصل إليها يدكن تقديم التوصيات التالية

ضرورة تطبيق برامج حديثة تعُتٌ بإدارة العلاقة مع الزبون من خلال البحث الدستمر في  حاجات  .1
وتطلعات  الزبائن  والعمل على تلبيتها والاستجابة لرغباتهم ، الأمر الذي يسمح بزيادة شعورىم 

 . بالرضا ومن ثم الولاء 
يجب اعتبار أن كل زبون ىو فرصة للمؤسسة فإذا لم يتم الاحتفاظ بو فإنو قد تم تضيعها، لذلك  .2

يتوجب على الدؤسسة بناء علاقة شخصية مع كل زبون والسعي للمحافظة عليو لأن تكلفة 
 .جذب زبون جديد تفوق تكلفة الاحتفاظ بالزبون الحالي

جعل الزبون لزور اىتمام الدؤسسة ،وذلك بنشر ثقافة التوجو  نحو الزبون لتكون دليل يستًشد بو  .3
 . كافة الدوظفين في كيفية معاملة الزبون بأسلوب يشُعره بالتميز وأنو الزبون الدثالي والأفضل لديها

الاختيار الجيد لدقدمي الخدمات وخاصة الذين يتعاملون مع الزبائن بطريقة مباشرة وتنمية مهاراتهم  .4
 .باستمرار وذلك بإخضاعهم لدورات تدريبية

الاىتمام بشكاوي الزبائن ومعالجتها للتقليل من حالات عدم الرضا، وذلك  بالاعتماد على دفتً  .5
 .الشكاوي أو إنشاء إدارة متعلقة بإدارة شكاوي الزبائن

ضرورة تصميم برامج مميزة للحفاظ على ولاء الزبائن كحصول الزبون على نقاط نتيجة كل عملية  .6
شراء يقوم بها والتي يدكن استبدالذا بهدية أو خدمة إضافية لو وذلك  من أجل كسب ثقتو وضمان 

 .استمرار تعاملو مع الدؤسسة
العمل على الاستفادة من التقدم التكنولوجي وذلك بإنشاء إدارة لعلاقات الزبون إلكتًونياً من  .7

 .أجل جعل العلاقة أكثر تفاعلية
تصنيف الزبائن في لرموعات حسب درجة الربحية والعمل على بناء علاقات طويلة الأمد مع  .8

 .الزبائن الدربحين والحفاظ عليهم 
ضرورة امتلاك الدؤسسة  قاعدة بيانات خاصة بزبائنها تساعدىا على صياغة برنامج تسويقي  .9

 متكامل وبذل جهود مكثفة من أجل تقديم خدمات وعروض جديدة أو تحسين الحالية منها،
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 وبما ينسجم مع حاجات ورغبات زبائنها، واستغلال ىذه القاعدة في بناء إستًاتجيات تسويقية 
متجددة تهدف إلى توطيد العلاقة مع الزبائن الدربحين عن طريق أسلوب الاتصال الدستمر مع ىذه 

 .الشريحة 

 :اقتراحات الدراسة

 . منح الزبون حرية التعبير عن آرائو اتجاه الخدمة والدؤسسة بالاعتماد على علبة الاقتًاحات  .1
إجراء مسح دوري مستمر عن الزبائن للتعرف على حاجاتهم و الخدمات التي يرغبون فيها،وقياس  .2

رضاىم عن الخدمات الدقدمة من قبل الدؤسسة بغية العمل على تحسين مستوى جودة خدماتها 
 .وزيادة درجة ولائهم

عقد ندوات و دورات تكوينية  بهدف  تطوير الأساليب التسويقية في الدؤسسة والتًكيز على  .3
كيفية بناء علاقات شخصية مع كل زبون وكسب ثقتو ومالذا من أثر كبير في تحسين أدائها 

 .  التسويقي
ضرورة استمرارية الدراسات الدتعلقة بقياس اتجاىات الزبائن، ومدى إدراكها لتحقيق و خلق  .4

مستوى من التعاون بينها و بين مؤسسة موبيليس، و ذلك لتعزيز مكانتها داخل سوق الذاتف 
 .النقال 

 أفـاق الدراسة 

 .أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الرفع من الحصة السوقية للمؤسسة .1
 .دور إدارة علاقات الزبون الإلكتًونية في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية .2
 . أثر إدارة العلاقة على الإحتفاظ بالزبائن .3
 .أثر إدارة الدعرفة على رضا وولاء الزبائن .4
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 الكـتب: 
 .2008ثامر البكري، أتزد الرحومي، تسويق الخدمات الدالية، عثراء للنشر والتوزيع، الأردن،  .1
 .2007 علاء الغرباوي و آخرون، التسويق الدعاصر، الدار الجامعية، مصر، .2
 .2004 فريد الصحن، نبيلة عباس، مبادئ التسويق، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،  لزمد .3
 الرسائل العلمية: 

 أطروحات الدكتوراه: 
حسان عثمان، لزمد توفيق، استخدام تقنيات إدارة مستودعات البيانات في دعم القرارات  .4

التسويقية، أطروحة دكتوراه غير منشورة في إدارة الأعمال، تخصص إدارة أعمال، كلية الإدارة 
 .2006والاقتصاد ،جامعة الدوصل، العراق، 

زىراء صادق، إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات، أطروحة دكتوراه  .5
غير منشورة في علوم التسيير، تخصص تسويق، كلية العلوم التجارية والعلوم الاقتصادية وعلوم 

 .2015جامعة تلمسان، الجزائر، ،التسيير
لزمد خوجلي لزمد أتزد، إدارة علاقات العملاء و أثرىا في بناء الديزة التنافسية في القطاع الدصرفي،  .6

أطروحة دكتوراه غير منشورة في إدارة الأعمال، تخصص إدارة أعمال، كلية الدراسات العليا للعلوم 
 .2015جامعة السودان، السودان، ،والتكنولوجيا

 والرضا الاستخداممروان عبد الفتاح أبو زعنونة، إدارة علاقات العملاء الإلكترونية وأثرىا في سهولة  .7
لدى الجامعات الفلسطينية، أطروحة دكتوراه غير منشورة في إدارة الأعمال، تخصص نظم الدعلومات 

. 2014 جامعة السودان، السودان، ،التجارية، كلية الدراسات العليا والبحث العلمي
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 رسائل الماجستير: 

أتزد عبد العزيز يونس خالد علي، دراسة أثر الوسيط لإدارة معرفة الزبون في العلاقة بين التوجو   .8
في غير منشورة بالزبائن وتحقيق الأولويات التنافسية في البنوك التجارية الأردنية، رسالة ماجستير 

 .2015جامعة الشرق الأوسط، الأردن، ، الأعمالالأعمال، تخصص إدارة أعمال، كلية 

 أنس لزمد جهاد الحسيني،أثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبائن،رسالة ماجستير غير منشورة .9
   .2014جامعة الشرق الأوسط،الأردن،،في الأعمال الإلكترونية،كلية الأعمال

قة الأداء الدتوازن، ا ريناتا حدادين، أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي باستخدام بط.10
رسالة ماجستير غبر منشورة في الأعمال، تخصص أعمال الكترونية، كلية العلوم الاقتصادية و علوم 

 .2015جامعة الشرق الأوسط، الأردن، ،التسيير 
زىرة خلوط، التسويق الإبتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن، رسالة ماجستير غير منشورة في .11

 جامعة ،وعلوم التسيير والعلوم التجارية  الاقتصاديةالعلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوم 
 .2013ائر، زبومرداس، الج

دراسة )مدخل لتسويق الخدمات البنكية ك سامي شناتي، فعالية إدارة علاقات العملاء .12
، رسالة ماجستير غير منشورة في العلوم التجارية، تخصص إدارة (استطلاعية على البنوك التجارية

الدسيلة، ،بوضياف جامعة لزمد ، وعلوم التسيير الاقتصادية والعلوم التجاريةكلية العلوم أعمال، 
 .2012الجزائر، 

 سوزي صلاح مطلب الشبيل، تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراح الشراء الإلكتروني وأثرىا .13
، رسالة ماجستير غير منشورة في (دراسة عينة الدتسوقين عبر البوابة الإلكترونية) نفي بناء القيمة للزبو

جامعة الشرق الأوسط، الأردن، ،الأعمال الإلكترونية، تخصص الأعمال الإلكترونية، كلية الأعمال 
2012. 

شنن نبيل،استخدام بطاقة الأىداف الدوزونة كمدخل لقياس وتحسين الأداء في الدؤسسة .14
تخصص اقتصاد وتسيير الدؤسسة، كلية  الاقتصادية،رسالة ماجستير  غير منشورة في العلوم الاقتصادية،

 .2009 جامعة قاصدي مرباح،ورقلة،الجزائر،،التسييرالتجارية وعلوم علوم الالعلوم الاقتصادية و
صونية كيلاني ،مساهمة في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الاقتصادية بتطبيق الإدارة .15

 وتسيير الدؤسسات، اقتصاد، تخصص الاقتصاديةالإستراتجية، رسالة ماجستير غير منشورة في العلوم 
 .2006 جامعة لزمد خيضر،بسكرة،الجزائر،،التجارية وعلوم التسيير العلوم كلية العلوم الاقتصادية و
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دراسة تطبيقية على )طارق لزمد حراحشة ،إدارة علاقات الزبائن وأثرىا على الأداء التسويقي.16
، في التسويق،كلية الدراسات العلياغير منشورة ،رسالة ماجستير (شركة الاتصالات الأردنية أورانج

 .2015جامعة الزرقاء،الأردن،

 عبد الحفيظي لزمد الأمين، دور إدارة التسويق في كسب الزبون، رسالة ماجستير غير منشورة في .71
جامعة ، وعلوم التسيير  والعلوم التجاريةالعلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية

 .2008الجزائر، الجزائر، 

عائشة بوسطة، أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاء، رسالة ماجستير غير .18
،  وعلوم التسييرتجاريةوالعلوم الالاقتصادية منشورة في العلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوم 

 .2010جامعة الجزائر، الجزائر، 
 العلاقة بين جودة الخدمة رضا الزبون وقيمة الزبون،رسالة اختبار عاصم رشاد لزمد أبوفزع،.19

 .2015جامعة الشرق الأوسط،الأردن،،ماجستير غير منشورة في إدارة الأعمال،كلية الأعمال
 عبد الحكيم حططاش، الرؤية الإستراتيجية الحديثة لتحقيق رضا الزبون ووفائو لإدارة العلاقة مع .20

 الزبون، رسالة ماجستير غير منشورة في إدارة أعمال،  تخصص إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية
  .2006جامعة فرحات عباس ، سطيف، الجزائر، ، وعلوم التسيير والعلوم التجارية 

غير  عبد الحليم مزغيش، تحسين أداء الدؤسسة في ظل إدارة الجودة الشاملة، رسالة ماجستير .21
التجارية وعلوم التسيير العلوم في العلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية ومنشورة 

 .2001جامعة الجزائر، الجزائر، ،

 عبد الوىاب أتزد علي جندب، أثر التوجهات الإستراتيجية الإبداعية والإستباقية في تطوير .22
الدنتجات الجديدة والأداء التسويقي، رسالة ماجستير غير منشورة في إدارة الأعمال، تخصص إدارة 

 .2013أعمال، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، 
دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية )عيسى بنشوري،دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون .23

التجارية العلوم و الاقتصادية،رسالة ماجستير في علوم التسيير،تخصص تسويق،كلية العلوم (الريفية
 .2009 الجزائر،جامعة قاصدي مرباح،ورقلة،،وعلوم التسيير

 فاطمة الزىراء يخو، تقييم الأداء التسويقي في لرال تسويق  الخدمات العمومية، رسالة ماجستير .24
في علوم التسيير، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير غير منشورة 

 .2011جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، ،



 الدراجـع

 

100 
 

فتيحة ديلمي، العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو للعلامة، رسالة ماجستير غير منشورة في  .25
جامعة ،العلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

 .2008الجزائر، الجزائر، 
 فهد علي الناجي، أثر استراتيجيات إدارة الأزمات الحديثة على الأداء التسويقي، رسالة .26

 جامعة الشرق الأوسط، ،ماجستير غير منشورة في الأعمال، تخصص إدارة أعمال، كلية الأعمال 
 .2012الأردن، 

لدا بسام الغصين، دور برامج إدارة علاقة العملاء في خلق ميزة تنافسية، رسالة ماجستير غير  .27
غزة، فلسطين، ، الجامعة الإسلامية ،، تخصص إدارة الأعمال، كلية التجارة الأعمالمنشورة في 

2014 .

لزمد أتزد عريقات،اختبار الأثر الوسيط للجدارات الرقمية على العلاقة بين قدرات إدارة علاقة .28
جامعة الشرق ،في الأعمال الإلكترونية،كلية الأعمالغير منشورة الزبائن وأدائها،رسالة ماجستير 

  .2016الأوسط، الأردن،
لزمد خوجلي لزمد أتزد، إدارة علاقات العملاء و أثرىا في بناء الديزة التنافسية في القطاع .29

الدصرفي، أطروحة دكتوراه غير منشورة في إدارة الأعمال، تخصص إدارة أعمال، كلية الدراسات العليا 
 .2015 جامعة السودان، السودان،،للعلوم والتكنولوجيا

بتكار التسويقي وأثره على تحسين أداء الدؤسسة، رسالة ماجستير غير لإ  لزمد سليماني، ا.30
منشورة في  علوم التسيير، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 .2006جامعة الدسيلة، الجزائر، ،

 لزمود يوسف ياسين، واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملاء  .31
، تخصص إدارة أعمال، كلية الأعمالالبنوك التجارية في لزافظة آربى، رسالة ماجستير غير منشورة في 

 .2010جامعة اليرموك، الأردن، ، الإدارية والعلوم الاقتصاد
دراسة حالة الصندوق الوطني ) مزيان عبد القادر، أثر لزددات جودة الخدمات على رضا العلاء .32

 الدولي للمؤسسات، تخصص يير، رسالة ماجستير غير منشورة في التس(CNMAللتعاون الفلاحي 
 .2012 تلمسان، الجزائر، ، جامعةوعلوم التسيير،تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية 

ندى فايز يحي، العوامل المحددة لتبني التجارة الإلكترونية وأثرىا على الأداء التسويقي، رسالة  .33
 جامعة الشرق ،كترونية ، كلية الأعمال إلعمال ، تخصص أعمال الأماجستير غير منشورة في 

 .2012الأوسط، الأردن، 
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نهى أتزد أبوطو، أثر الإضطراب البيعي على علاقة التوجو الإستراتيجي بالأداء التسويقي،  .34
جامعة الشرق ،رسالة ماجستير غير منشور في الأعمال، تخصص إدارة أعمال، كلية الأعمال 

 .2012الأوسط، الأردن، 
نهلة نهاء الناظر، أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمة، رسالة  .35

 جامعة  الشرق الأوسط، ،الداجستير غير منشورة في الأعمال، تخصص إدارة الأعمال، كلية الأعمال 
 .2009الأردن، 

دراسة حالة وكالة السفر )نوال بوكريطة، أثر الإتصال في رفع الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية  .36
، رسالة ماجستير غير منشورة في العلوم التجارية، تخصص (Four Winds Traversوالسياحة 

 .2011، الجزائر، 3 جامعة الجزائر ،تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 
ىجيرة زقاد، إدارة علاقات الزبون في المجال البنكي، رسالة ماجستير غير منشورة في علوم  .37

، 2جامعة قسنطينة ، التجارية وعلوم التسييرالعلوم التسيير، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية و
 .2013الجزائر، 

 وائل لزمود الشرايعة، أثر إدارة علاقات الزبائن على أداء فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في .38
 جامعة ،في الأعمال، تخصص إدارة أعمال، كلية الأعمال غير منشورة مدينة عمان، رسالة ماجستير 

. 2010الشرق الأوسط، الأردن، 

 
 مذكرات الماستر: 

 مذكرة ماسترإيدان زراق بعرة، إدارة العلاقة مع الزبون في تحسين الصورة الذىنية للمؤسسة،  .39
 في العلوم التجارية،  تخصص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم غير منشورة

 .2014 جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، ،وعلوم التسيير التجارية
 غير مذكرة ماستربيشة تزودي، دور إدارة العلاقة مع العملاء في تحسين تنافسية الشركات،  .40

 في علوم التسيير، تخصص التسيير الاستراتيجي للمنظمات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم منشورة
 .2012 جامعة لزمد خيضر، بسكرة، الجزائر، ،التجارية وعلوم التسيير 

في  غير منشورةتوفيق طاىر، التسويق بالعلاقات كأداة للولاء لدى الزبائن، مذكرة ماستر  .41
جامعة ،العلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 .2014د أولحاج، البويرة، الجزائر، مأكلي مح
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 في  غير منشورةمذكرة ماسترداودي الإمام، التسويق بالعلاقات ودوره في تنمية رضا الزبون،  .42
 وعلوم العلوم التجارية،  تخصص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية

 .2013جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، التسيير،
سفيان سليماني، التسويق بالعلاقات كمدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبون في  .43

في علوم التسيير، تخصص تسيير غير منشورة الدؤسسات الصغيرة والدتوسطة، مذكرة ماستر 
جامعة ، والعلوم التجارية وعلوم التسييرالاقتصاديةمؤسسات الصغيرة والدتوسطة، كلية العلوم 

 .2011قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، 
  غير منشورة  الترويجي والأداء التسويقي بالدؤسسة الخدمية، مذكرة ماسترالاتصالسمية زوخ،  .44

التجارية وعلوم التسيير العلوم في العلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية و
 .2015جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، ،

عبد الرؤوف حجاج، دور تطوير الدنتجات في تحسين أداء الدؤسسات الصغيرة والدتوسطة  .45
 في علوم التسيير، تخصص تسيير مؤسسات صغيرة ومتوسطة، كلية  غير منشورة،مذكرة ماستر

جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر،  –  وعلوم التسيير  والعلوم التجاريةالعلوم الاقتصادية
2011. 

فاطمة الزىراء بن موسى،دور إدارة العلاقة مع الزبون في رفع الحصة السوقية للمؤسسة  .46
في العلوم التجارية، تخصص تسويق خدمي ، كلية العلوم غير منشورة الخدمية،مذكرة ماستر 

 .2015 جامعة قاصدي مرباح،ورقلة ،الجزائر،،التجارية وعلوم التسيير العلوم الاقتصادية و
دراسة حالة فندق النخيل بحمام )كريدة قاقي، دور التسويق الفندقي في تحقيق رضا الزبون  .47

 في العلوم التجارية، تخصص تجارة دولية، كلية  غير منشورة ، مذكرة ماستر(الصالحين ببسكرة
 .2015جامعة لزمد خيضر، بسكرة، الجزائر،،التجارية وعلوم التسيير العلوم العلوم الاقتصادية و

 مصعب ذنايب، إدارة العلاقة مع الزبون ودورىا في تنمية الرأسمال الفكري، مذكرة ماستر .48
  والعلوم التجاريةالعلوم الاقتصادية  في علوم التسيير، تخصص تسيير موارد بشرية، كليةغير منشورة

  .2011نطينة، الجزائر، سجامعة منتوري، ق،وعلوم التسيير 
ىالة قحف، دور التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء الزبائن للعلامة موبيليس، مذكرة ماستر  .49

 وعلوم في العلوم التجارية،  تخصص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية
 .2010 جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر ، التسيير،
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في غير منشورة مذكرة ماستر ىاجر بوعزة، أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الديزة التنافسية،  .50
العلوم التجارية،  تخصص تسويق الخدمات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم 

. 2012جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، ،التسيير

 
 المقالات العلمية: 

حسو إسحق،دور إدارة الدعرفة في تعزيز فاعلية إدارة علاقات الزبائن لضمان امتلاك  أثير .51
دراسة استطلاعية لآراء الددراء في عينة من الشركات الصناعية العاملة في لزافظة )مزايا تنافسية

كلية الحدباء ،العددالثاني،مركز الدراسات الدستقبلية ،4لرلة البحوث الدستقبلية،المجلد،(نينوي
  .2013الجامعة،العراق،

أتزد لزمودي، لزمد زيدان، فعالية القيمة الددركة في تحقيق ولاء العميل في سوق خدمة  .52
 الاجتماعية للدراسات الأكاديدية، (حالة مؤسسة أوراسكوم  تليكوم بالجزائر)الذاتف النقال 

 .2016والإنسانية، العدد الخامس عشر، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، الجزائر،
أسعود المحاميد وآخرون،أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي من وجهة نظر مديري  .53

،جامعة الشرق  الثالث،العدد11البنوك التجارية الأردنية،المجلة الأردنية في إدارة الأعمال،المجلد 
 .2015الأوسط،الأردن،

الشيخ الداوي، تحليل الأسس النظرية لدفهوم الأداء، لرلة الباحث، العدد السابع، جامعة  .54
 .2009الجزائر، الجزائر، 

دراسة استطلاعية لعينة ) إدارة علاقات الزبونتقنيةأنيس أتزد عبد الله،قيمة الزبون باعتماد  .55
العدد مائة  ،33المجلد ،لرلة تنمية الرافدين،(من زبائن متجرين في لزافظة صلاح الدين

    .2011جامعة الدوصل،العراق،، وأربعة،كلية الإدارة والاقتصاد
مساهمة الدعرفة عن ولأجل الزبون في تحسين تسيير  إيدان قحموش،وسيلة بن ساىل، .56

 .2014 والدالية، العدد الثاني ،جامعة أم بواقي،الجزائر،الاقتصاديةعلاقات الزبائن،لرلة البحوث 
لرلة  ثامر البكري، أتزد ىادي طالب، أثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي، .57

جامعة بابل، ،، العدد الثالث عشر، كلية الإدارة والاقتصاد 208الدراسات الاقتصادية، المجلد 
 .2014العراق، 
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جاسم مشتت دواي، ترزة لزمد كاظم، الدزيج التسويقي للخدمات وإدارة علاقات الزبون  .58
، العدد الرابع والتسعين، الجامعة الدستنصرية، 36، لرلة الإدارة والاقتصاد، المجلد (العلاقة والتأثير)

 .2013العراق،
 كاظم،استراتجيات التسويق وأثرىا في ولاء زاىيحامد كاظم متعب الشيباوي،جاسم  .59

،لرلة القادسية للعلوم الإدارية (دراسة تحليلية في الشركة العامة للإسمنت الجنوبية في الكوفة)الزبون
 .2015العدد الأول،جامعة القادسية،العراق، ،17المجلد ،والاقتصادية

حكيم بن جروة، أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الديزة التنافسية للمؤسسة،  .60
 .2012لرلة الباحث، العدد الحادي عشر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، 

حيدر تززة،إسراء مسلم أحذية الكعبي،إدارة علاقات الزبائن وأثرىا على الأداء الدالي، لرلة  .61
 .2016 العراق، ،، العدد مائتان وتذانية، جامعة الدستنصرية39الاقتصاد والإدارة، المجلد 

بحث )حيدر تززة صالح،قياس أثر جودة علاقات الزبون الدصرفي على ولائو للمصرف .62
،المجلد  والاقتصادية،لرلة القادسية للعلوم الإدارية(تطبيقي في الدصارف الخاصة العاملة في الديوانية

 .2017الأول،الجامعة القادسية،العراق، ،العدد19
بلال جاسم القيسي،دور التوازن الديناميكي في الأداء  ثير،خ سعدون تزود .63

 الاقتصادية،لرلة العلوم (دراسة استطلاعية على عدد من الدصارف العراقية الخاصة)التسويقي
 .2013،العدد ثلاثة وسبعون، جامعة بغداد،العراق،19والإدارية، ، المجلد

سعدون تزو دجثير وآخرون، صياغة إستراتيجية إدارة علاقات الزبائن عبر تحقيق العلاقة  .64
الإدارة   والإدارية، كلية الاقتصاديةبين الذكاء الاستراتيجي والذكاء التطبيقي، لرلة الأنبار للعلوم 

 .2013، العراق،،جامعة الأنبار، العدد العاشر5 والاقتصاد، المجلد
عبد الله رعد الطائي، غسان ليث حسين، العلاقة بين تسليم الخدمة والأداء التسويقي،  .65

غداد، العراق، ب، العدد مائة وأربعة، الجامعة الدستنصرية، 38، المجلد والاقتصادلرلة الإدارة 
2015. 

عبد الله غانم، لزمد قريشي، دور تكنولوجيا الدعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات  .66
. 2011 و إدارية، العدد العاشر، جامعة بسكرة، الجزائر، اقتصاديةالزبائن، لرلة أبحاث 
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 توجو تسويقي ىام، لرلة –عبد المجيد ترار وآخرون، الاستثمار في إدارة علاقات الزبون .67
 .2015، العدد الثاني، جامعة القادسية، العراق،17القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، المجلد 

، لرلة العلوم الإنسانية، (مفهوم وتقييم)عبد الدليك مزىودة، الأداء بين الكفاءة والفعالية  .68
 .2001العدد الأول، جامعة لزمد خيضر، بسكرة، الجزائر، 

أبعاد إستراتيجية المحيط الأزرق في الأداء التسويقي، لرلة تنمية  عدنان رؤوف رعد، دور .69
، العدد الثامن والتسعين، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الدوصل، العراق، 32الرافدين، المجلد 

2010. 
إسماعيل،إدارة الجودة الشاملة وأثرىا في رأس الدال الزبوني،لرلة تنمية  يونس عواطف .70

جامعة والاقتصاد،،العدد الثاني والثلاثون،كلية الإدارة 101الرافدين،المجلد
 .2010الدوصل،العراق،

ليث سلمان الربيعي وآخرون، أثر إدارة معرفة الزبون وتطوير الخدمات الجديدة في الأداء  .71
، العدد الثاني، الجامعة الأردنية، الأردن، 41التسويقي، لرلة دراسات العلوم الإدارية، المجلد 

2014. 
ليث علي الحكيم، عمار عبد الأمير زوين، قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة  .72

، العدد 11 المجلد والاقتصادية ،لعمليات إدارة علاقات الزبون، لرلة القادسية للعلوم الإدارية 
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 استمارة الاستبيان: (1-2)الملحق رقم 

– المدية - جامعة يحي فارس 

 كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

تسويق خدمات:التجارية                                                                   تخصص العلوم: قسم   

 استبيان
 ..تحية طيبة.. (ة)المحترم (ة)السيد

المكملة لنيل شهادة الماستر " أثر إدارة العلاقة مع الزبون على الأداء التسويقي" في إطار إعداد مذكرة تخرج بعنوان
والمتعلقة بدؤسسة موبيليس للاتصالات،قمنا بإعداد ىذه الاستمارة التي تضم مجموعة من الأسئلة والتي نأمل أن يتم 

في الخانة المناسبة،مع العلم أنو سيتم  (×)الإجابة عنها من طرفكم بكل صدق وموضوعية،وذلك بوضع علامة 
التعامل مع الإجابات بالسرية التامة ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط، نشكركم مسبقا على تعاونكم 

 .ومساهمتكم القيمة في إثراء ىذه الدراسة

البيانات الشخصية:الجزء الأول  

)  (أنثى)  (                      ذكر:                            الجنس.1  

)  ( فأكثر41)  (           40-26)  (           25أقل من:                     الفئة العمرية.2  

    )  (  أخرى)  (       ة/متزوج)  (              عزباء/أعزب:                الحالة الإجتماعية.3

)  (     مهني)  (                       جامعي)  (             ثانوي أو أقل:                المؤهل التعليمي.4
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أبعاد الأداء التسويقي:الجزء الثاني  

:رضا الزبون. 1  

غير موافق 
 إطلاقا

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

رقم  العبارة
 العبارة

 01 يتصرف موظفوا موبيليس معكم بطريقة جيدة      
 02 تقوم موبيليس بالإستجابو الفورية لخدمة الزبون                
 03 يتعامل موظفوا موبيليس مع الزبائن بشفافية وعدم تحيز      
مدى معرفة مقدمي الخدمة لتفضيلات الزبائن تساعد في      

 تلبية حاجاتهم بسرعة 
04 

 05 تحس بأن موبيليس تبذل مجهودا في كسب رضاك            
 06 تحس بالرضا عن الخدمات التي تقدمها موبيليس     
تطلع موبيليس الزبائن على كل جديد بخصوص الخدمات      

 المقدمة 
07 

 08 تحرص موبيليس على تقديم خدمات خالية من العيوب     
 09 توفر عدد قليل من مقدمي الخدمة مقارنة بعدد الزبائن      
 10 أوقات عمل موبيليس مناسبة      

ولاء الزبون. 2 

غير موافق 
 إطلاقا

موافق  موافق محايد غير موافق
 بشدة

رقم  العبارة
 العبارة

 11 تهتم المؤسسة بتلبية حاجاتكم و الإستجابو لرغباتكم      
 12 تشعركم موبيليس بالتميز و تحاول التمسك بكم      
 13 تشعر بالأمان و الإطمئنان عند تعاملك مع موبيليس      
 14 خدمات موبيليس تصب في مصلحة الزبون و تخدمو     
 15 تتماشى عروض موبيليس مع تطلعات الزبائن      
 16 تركز موبيليس على أسعار معقولو نظير خدماتها المقدمة     
 17 تضع موبيليس منفعة الزبائن فوق كل اعتبار      
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 18 تهتم موبيليس بالزبون الذي يقدم لها أقصى الأرباح      
:الإحتفاظ بالزبون.3  

 

  

 

غير موافق 
 إطلاقا

موافق  موافق محايد غير موافق
 بشدة

رقم  العبارة
 العبارة

يبذل موظفوا موبيليس أكبر جهودىم للحفاظ على      
 علاقتهم مع الزبائن 

19 

تعمل موبيليس على حث الزبائن على تحديد  احتياجاتهم      
 باستمرار

20 

 21 معرفة سلوك الزبون تساعد في جذبو و الاحتفاظ بو      
 22 تعمل موبيليس على بناء علاقة ثقة مع الزبون      
 23 تهتم موبيليس بطلباتك بشكل شخصي      
تدنح موبيليس حوافز إضافية للزبائن لتجنب تحولهم      

 لمؤسسو أخرى 
24 

تعمل مويليس على حل المشاكل التي تواجو زبائنها      
 بسرعة

25 

تولي موبيليس أهمية بالغة لزبائنها و ىدا بحسب حجم      
 تعاملاتهم معها

26 
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 SPSSنتائج دراسة : (2-2)الملحق رقم 

Reliability 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

  
N % 

Cases Valid 50 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 50 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,825 26 

Frequencies 

 

 

 

 
 

 

 أنثى أو ذكر

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 54,0 54,0 54,0 27 ذكر 

 100,0 46,0 46,0 23 أنثى

Total 50 100,0 100,0 
 

 

Statistics 

 العمر
  

N Valid 50 

Missing 0 

 

Statistics 

  أنثى أو ذكر

N Valid 50 

Missing 0 
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رالعم  

 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 44,0 44,0 44,0 22 سنة 25 من أقل 

 92,0 48,0 48,0 24 سنة 40 و 26 بٌن

 100,0 8,0 8,0 4 فأكثر سنة 41

Total 50 100,0 100,0 
 

 

Statistics 

الإجتماعيةالحالة    

N Valid 50 

Missing 0 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Statistics 

. التعليميالمؤهل    

N Valid 50 

Missing 0 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 

الإجتماعيةالحالة   

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 54,0 54,0 54,0 27 عزباء/أعزب 

 96,0 42,0 42,0 21 ة/متزوج

 100,0 4,0 4,0 2 أخرى

Total 50 100,0 100,0 
 

. التعليميالمؤهل   

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 12,0 12,0 12,0 6 أقل أو ثانوي 

 76,0 64,0 64,0 32 جامعً

 100,0 24,0 24,0 12 مهنً

Total 50 100,0 100,0 
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Descriptives 
 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Sum Mean Std. Deviation 

 77090, 3,7600 188,00 5,00 1,00 50 ٌتصرف موظفوا موبٌلٌس معكم بطرٌقة جٌدة

 97332, 3,4600 173,00 5,00 2,00 50 تقوم موبٌلٌس بالإستجابة الفورٌة لخدمة الزبون

ٌتعامل موظفوا موبٌلٌس مع الزبائن بشفافٌة وعدم 

 تحٌز
50 1,00 5,00 176,00 3,5200 ,83885 

مدى معرفة مقدمً الخدمة لتفضٌلات الزبائن تساعد 

 فً تلبٌة حاجاتهم بسرعة
50 3,00 5,00 201,00 4,0200 ,74203 

 1,16339 2,5600 128,00 5,00 1,00 50 تحس بأن موبٌلٌس تبذل مجهودا فً كسب رضاك

 85261, 3,7400 187,00 5,00 2,00 50 تحص بالرضا عن الخدمات التً تقدمها موبٌلٌس

تطلع موبٌلٌس الزبائن على كل جدٌد بخصوص 

 الخدمات المقدمة
50 2,00 5,00 205,00 4,1000 ,78895 

 69076, 3,8200 191,00 5,00 2,00 50 تحرص موبٌلٌس على تقدٌم خدمات خالٌة من العٌوب

 61974, 3,9400 197,00 5,00 2,00 50 توفر عدد قلٌل من مقدمً الخدمة مقارنة بعدد الزبائن

 52722, 4,2600 213,00 5,00 3,00 50 أوفات عمل موبٌلٌس مناسبة

 35896, 3,7180 185,90 4,90 3,00 50 الرضا

Valid N (listwise) 50 
     

 

 

 

 

 
 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Sum Mean Std. Deviation 

 91160, 3,1600 158,00 5,00 1,00 50 تهتم المؤسسة بتلبٌة حاجاتكم والإستجابة لرغباتكم

 75835, 3,5800 179,00 5,00 2,00 50 تشعركم موبٌلٌس بالتمٌز وتحاول التمسك بكم

 86284, 3,4800 174,00 5,00 2,00 50 تشعر بالأمان والإطمئنان عند تعاملك مع موبٌلٌس

 86284, 3,5200 176,00 5,00 2,00 50 خدمات موبٌلٌس تصب فً مصلحة الزبون وتخدمه

 93044, 3,4600 173,00 5,00 2,00 50 تتماشى عروض موبٌلٌس مع تطلعات الزبائن

تركز موبٌلٌس على أسعار معقولة نظٌر خدماتها 

 المقدمة
50 1,00 5,00 179,00 3,5800 ,85928 

 98995, 2,8600 143,00 5,00 1,00 50  تضع موبٌلٌس منفعة الزبائن فوق كل اعتبار

 1,14286 3,6000 180,00 6,00 2,00 50 تهتم موبٌلٌس بالزبون الذي ٌقدم لها أقثى الأرباح

 51543, 3,4050 170,25 4,38 2,38 50 الولاء

Valid N (listwise) 50 
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Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Sum Mean Std. Deviation 

ٌبذل موظفوا موبٌلسس أكبر جهودهم للحفاظ على 

 علاقتهم مع الزبائن
50 2,00 5,00 168,00 3,3600 ,80204 

تعمل موبٌلٌس على حث الزبائن على تحدٌد 

 احتٌاجاتهم باستمرار
50 1,00 5,00 151,00 3,0200 ,93656 

 79514, 4,0200 201,00 5,00 3,00 50 معرفة سلوك الزبون تساعد فً جذبة والإحتفاظ به

 92339, 3,3800 169,00 5,00 2,00 50 تعمل موبٌلٌس على بناء علاقة ثقة مع الزبون

 58589, 1,9400 97,00 3,00 1,00 50 تهتم موبٌلٌس بطلباتك بشكل شخصً

تمنح موبٌلٌس حوافز إضافٌة للزبائن لتحنب تحولهم 

 لمؤسسة أخرى
50 1,00 5,00 169,00 3,3800 1,22708 

تعمل موبٌلٌس على حل المشاكل التً تواجه زبائنها 

 بسرعة
50 1,00 5,00 155,00 3,1000 ,99488 

تولً موبٌلٌس أهمٌة بالغة لزبائنها وهذا حسب حجم 

 تعاملاتهم معها
50 1,00 5,00 150,00 3,0000 1,34012 

 47982, 3,1500 157,50 4,00 2,25 50 الاحتفاظ

Valid N (listwise) 50 
     

 

 

 

 

T-Test 

 

 
 

 
 

One-Sample Test 

 
Test Value = 3                                        

 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the Difference 

 
Lower Upper 

 8200, 6160, 71800, 000, 49 14,144 الرضا

 

 

One-Sample Statistics 

 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 05076, 35896, 3,7180 50 الرضا
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One-Sample Statistics 

 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 07289, 51543, 3,4050 50 الولاء

 

One-Sample Test 

 
Test Value = 3                                        

 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the Difference 

 
Lower Upper 

 5515, 2585, 40500, 000, 49 5,556 الولاء

 
 

One-Sample Statistics 

 
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 06786, 47982, 3,1500 50 الاحتفاظ

 

One-Sample Test 

 
Test Value = 3                                        

 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the Difference 

 
Lower Upper 

 2864, 0136, 15000, 032, 49 2,211 الاحتفاظ

 

 

Oneway 

 

ANOVA 

 الرضا
     

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,063 1 ,063 ,485 ,489 

Within Groups 6,251 48 ,130 
  

Total 6,314 49 
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ANOVA 

 الولاء
     

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,113 1 ,113 ,421 ,520 

Within Groups 12,904 48 ,269 
  

Total 13,017 49 
   

  
 

ANOVA 

 الولاء
     

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,178 2 ,089 ,325 ,724 

Within Groups 12,840 47 ,273 
  

Total 13,018 49 
   

 
 

ANOVA 

 الاحتفاظ
     

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,192 2 ,096 ,406 ,668 

Within Groups 11,090 47 ,236 
  

Total 11,281 49 
   

 
 

 

 

 

 

 

ANOVA 

 الرضا
     

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,275 2 ,138 1,071 ,351 

Within Groups 6,039 47 ,128 
  

Total 6,314 49 
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ANOVA 

 الاحتفاظ
     

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,188 2 ,094 ,397 ,674 

Within Groups 11,094 47 ,236 
  

Total 11,281 49 
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