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 ملخص :

وتم  -الأغواط-راسة إلذ معرفة تأثتَ أبعاد إدارة علبقات على الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليسىدفت ىذه الد 
بصع بيانات الدراسة من خلبؿ استبياف صمم بؽذا الغرض، ولإختبار فرضيات الدراسة فقد استخدمت بؾموعة 

وجود أثر ذولالة إحصائية عند  الأساليب الإحصائية، وبعد استخداـ أسلوب الابكدار ابػطي ابؼتعدد تم تأكد من
لأبعاد إدارة علبقات الزبائن على الأداء التسويقي، كما نتج عن اختبار الفرضية الرئيسية،   (α=0,05 )مستوى

 لإدارة علبقات الزبائن على الأداء التسويقي.(α=0,05 )وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى

الأداء التسويقي، مؤسسة موبيميس.كممات المفتاحية: إدارة علاقات الزبائن،   

 

 

 



 

 

 

Abstract 

This study aimed to know the effect of relationship management dimensions on 
marketing performance at Mobilis Corporation – Laghouat-. The study data 
was collected through a questionnaire designed for this purpose, and to test 
the study hypotheses, a set of statistical methods were used, and after using 
the multiple linear regression method, it was confirmed that there is a 
statistically significant effect. At the level (α≤ 0.05) of the dimensions of 
customer relationship management on marketing performance, as the main 
hypothesis test resulted in a statistically significant effect at the level (α≤ 0.05) 
of customer relationship management on the leveling performance. 

Keywords: customer relationship management, marketing performance, Mobilis 
Corporation. 
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  مقدمة:

بؽا إلذ بيئة أقل استقرارا، وما نظرا للتحولات التي ميزت العالد الأعماؿ في العشرية الأختَة وتعقد بيئة الأعماؿ وبرو 
خلفو التطور التكنولوجي الذي مس كل القطاعات الاقتصادية، خاصة ما يتعلق بانفتاح الأسواؽ، فرض على 
ابؼؤسسات واقع ابؼنافسة الشديدة ولد يعد من السهل ابغصوؿ على موقع جيد في السوؽ أو استهداؼ قطاع 

تبحث عن بؾالات للتميز ما أدى بها إلذ التًكيز على الزبوف   جديد، وفي ىذه الضغوط أصبحت ىذه ابؼؤسسة
كمدخل للعملية التسويقية، لذا أصبحت تتسابق بكو إرضاءه بشتى الطرؽ والوسائل من خلبؿ تلبية حاجاتو 
ورغباتو بشكل أفضل وبناء ولاءه من خلبؿ بناء علبقة قوية بينو وبتُ ابؼؤسسة، فولاء الزبائن أصبح أىم أىداؼ 

 ؤسسة ومفتاح بقاحها وبقائها في السوؽ.ابؼ

إف سر بقاح أي مؤسسة في عصرنا ابغالر ىو قوة العلبقة التي تربطها بزبائنها، ويعد التسويق العلبئقي ابذاه 
حديث بحيث بروؿ الفكر التسويقي  من حالة التًكيز على ابؼعاملبت إلذ التًكيز على العلبقات، ومثل ىذه 

بؼفاىيم التسويقية ساعدت ابؼؤسسات في مواجهة الكثتَ من التحديات لاستغلبؿ الفرص التحولات في الفلسفة وا
التسويقية وبرقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة، فعلى ابؼؤسسات أف تبتٍ مع الزبائن علبقات جيدة طويلة الأمد 

 وبرافظ على ىؤلاء الزبائن من خلبؿ اعتبارىم شركاء للمؤسسة.

قة مع الزبوف يؤدي إلذ جلب الزبائن والاحتفاظ بهم وبرقيق رضاىم، من خلبؿ تدريب إف التوجو بإدارة العلب
أفضل لقوى البيع، واستخداـ الأدوات التكنولوجية ابغديثة في إدارة مراكز التفاعل مع الزبوف، وينعكس تأثتَ إدارة 

بسلكو من قاعدة واسعة من  علبقات الزبائن على الأداء التسويقي للمؤسسة من خلبؿ قدرتها على الاحتفاظ ما
 الزبائن، والتي تشكل ابعانب الربحي للمؤسسة وعلى حصتها السوقية.

إف التحولات التي عرفها قطاع الاتصالات في ابعزائر والذي فتح المجاؿ أماـ ابؼنافسة، خاصة في ظل التطور 
مستمر بؼالو من أهمية في التكنولوجي وجب على مؤسسة موبليس برديث أساليب التعامل مع الزبائن وبشكل 

 برقيق مستويات أداء عالية وبالتالر كسب ولاء الزبائن والرفع من أدائها التسويقي بابؼقارنة مع  منافسيها .

 إشكالية الدراسة -1

 بناء على ما سبق فإف إشكالية الدراسة تظهر من خلبؿ طرح السؤاؿ الرئيسي التالر:

 ؟-الأغواط-مؤسسة موبيليس في لى الأداء التسويقيزبائن عىل يوجد أثر لإدارة علاقات ال
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 على ضوء ىذا التساؤؿ الرئيسي يدكن الاستعانة بجملة من التساؤلات الفرعية ابؼتمثلة في:

 ؟-الأغواط-لبعد القيمة ابؼدركة على الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليس يوجد أثرىل  .1

 ؟-الأغواط-في مؤسسة موبيليس لبعد الرضا على الأداء التسويقي يوجد أثرىل . 2

 ؟-الأغواط-لبعد الثقة على الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليس يوجد أثرىل . 3

 ؟-الأغواط-لبعد الالتزاـ على الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليس يوجد أثر . ىل 4
 ؟-واطالأغ-لبعد الاتصاؿ والتفاعل على الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليس يوجد أثرىل  .5

 فرضيات الدراسة  -2

 بغية الإجابة على التساؤؿ الرئيسي والأسئلة الفرعية وبرقيق أىداؼ الدراسة قمنا بوضع الفرضيات التالية:

 -الأغواط-مؤسسة موبيليس يوجد أثر لإدارة علبقات الزبائن على الأداء التسويقي في

 -الأغواط-سسة موبيليسيوجد  أثر لبعد القيمة ابؼدركة على الأداء التسويقي في مؤ  .1
 -الأغواط-يوجد أثر لبعد الرضا على الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليس .2
 -الأغواط-يوجد أثر لبعد الثقة على الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليس .3
 -الأغواط-يوجد أثر لبعد الالتزاـ على الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليس .4
 -الأغواط-الأداء التسويقي في مؤسسة موبيليسيوجد أثر لبعد الاتصاؿ والتاعل على  .5

 أسباب اختيار الدوضوع -3

 من بتُ الأسباب التي كانت وراء اختيار ىذا ابؼوضوع ما يلي:

 .ابؼيوؿ الشخصي إلذ البحث في مواضيع مرتبطة بإدارة علبقات الزبائن 
 .الوعي بضرورة استخداـ إدارة علبقات الزبائن داخل ابؼؤسسات 
 نتباه ابؼؤسسات إلذ ضرورة التًكيز على برستُ علبقاتها مع العميل كونو أساس التفكتَ بؿاولة لفت إ

التسويقي ابغديث لنجاح ىذه ابؼؤسسات وبرستُ أدائها النسويقي، ومن ىنا جاء اختيارنا بؼؤسسة 
 موبيليس ذات طابع خدمي في بؾاؿ الاتصالات.

 أهمية الدراسة -4
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 تتمثل أهمية الدراسة فيما يلي:

 ىتماـ العديد من ابؼؤسسات بدوضوع إدارة العلبقة مع الزبائن بهدؼ ضماف بقائها في ظل البيئة ا
 التنافسية، من خلبؿ برستُ علبقاتها مع زبائنها بشكل الذي ينعكس إيجابا على أدائها التسويقي؛

 زيز ولاء تكمن أهمية الدراسة في كونها تسعى إلذ تطوير خدمات مؤسسات الاتصاؿ، ورفع أدائها وتع
 زبائنها من خلبؿ برقيق مستويات إشباع أعلى وزيادة رضاىم عن خدماتها.

 أىداف الدراسة -5

 تسعى ىذه الدراسة إلذ برقيق بصلة من الأىداؼ أهمها:

 تبياف أهمية إدارة العلبقة مع الزبائن في رفع من مستوى الأداء التسويقي في ابؼؤسسة بؿل الدراسة؛ 
 بناء العلبقة ىفي الأساسية ابؼرتبطة بإدارة علبقات الزبائن والأداء التسويقي، ودور  توضيح وبرديد ابؼفاىيم

 وتوطيدىا في برستُ الأداء التسويقي وبرقيق ابؼيزة التنافسية للمؤسسة؛
  التسويقي بؼؤسسة موبيليس.معرفة مدى تأثتَ إدارة علبقات الزبائن على الأداء 

 لرال وحدود الدراسة:-7

نا دراسة أثر تطبيق إدارة علبقات الزبائن على الأداء التسويقي، وقد اختًنا مؤسسة موبيليس تضمن موضوع بحث
 لإجراء الدراسة ابؼيدانية، وقد بسثلت حدود الدراسةفيما يلي:

 11/31/1311إلذ  11/31/1311ابغدود الزمنية:  -1

 -الأغواط-ابغدود ابؼكانية: مؤسسة موبيليس -1

 الدراسة:ىيكل -6

الإشكالية ابؼطروحة والتأكد من صحة الفرضيات سنقوـ بتقسيم الدراسة إلذ فصلتُ، الفصل الأوؿ  علىللئجابة 
يدخل ضمن ابعانب النظري، بينما الفصل الثاني يدثل ابعانب التطبيقي، وسنحاوؿ في الفصل الأوؿ عرض الإطار 

العوامل ابؼؤثرة عليها وإستًاتيجيتها، وكذلك النظري لإدارة علبقات الزبائن و أساسياتها من حيث ابؼفهوـ والأهمية و 
الإطار النظري للؤداء التسويقي وأىخم ابؼفاىيم ابؼرتبطة بو وتقييمو، أما ابعانب ابؼيداني فيتعلق بإسقاط الدراسة 



 مقدمت
 

 
 د 

الزبائن على الأداء وذلك بغية التعرؼ على تأثتَ إدارة علبقات  -الأغواط -النظرية على مؤسسة موبيليس
 ن خلبؿ اسخداـ استبياف أعد خصيصا بؽذا ابؼوضوع.مالتسويقي 

 

 
 



 

 

 إلفصل إلأول
الإطار  النظري لإدارة علاقات الزبائن و 

 الأداء التسويقي
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 تدهيد:

مر التسويق منذ نشأتو بتحولات ومراحل عديدة، ولعل أبرز ما نتج عن ىذه التحولات بروز ابؼفاىيم التسويقية   
إلذ فلسفة ومفهوـ جديد ي نطوي ابغديثة، حيث انتقلت فلسفة التسويق من بؿاولة تعظيم الربح في مدى القصتَ ّ

على بؿاولة تعظيم الربح في ابؼدى البعيد، ومن أجل ذلك كاف جديرا بابؼؤسسات تبتٍ منهج جديد يدكنها من رفع 
مستويات أدائها، ومن بتُ ىذه ابؼناىج التي يدكن اعتماد عليها ىو تبتٍ فلسفة إدارة علبقات الزبائن التي تعد 

تها، وذلك بالتواصل ابؼباشر مع الزبائن وإقامة علبقات طويلة الوسيلة ابغديثة لتحقيق التميز للمؤسسة واستمراري
 الأمد معهم، فضلب عن قدرتها على كسب زبائن جدد والاحتفاظ بابغاليتُ بفا يزيد من رضاىم وتعزيز ولائهم.

رفة ونظرا بؼا إدارة علبقات الزبائن من أهمية في برستُ الأداء التسويقي بات لازـ على ابؼؤسسة الاىتماـ بدع  
مستويات الأداء التي برققها الأنشطة الفرعية بؽا، وبهذا أصبح من الضروري على ابؼؤسسات ابػدمية وضع معايتَ 
خاصة لقياس ومتابعة الأداء التسويقي بؼختلف الأنشطة التسويقية وتقييم مستوى الأداء الفعلي مقارنة مع الأداء 

 ابؼتوقع وتدارؾ الابكرافات.

لفصل إلذ الإطار النظري لإدارة علبقات الزبائن والأداء التسويقي من خلبؿ البحثتُ وسنتطرؽ في ىذا ا   
 التاليتُ:

I.1 .الإطار النظري لإدارة علاقات الزبائن 

I.2 .الإطار النظري للأداء التسويقي 
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I-1 الإطار النظري لإدارة علاقات الزبائن 

الأختَة في المجاؿ الأعماؿ، وإف ىذه الفلسفة  ودهمية في العقمن أكثر الابذاىات أإف إدارة علبقات الزبائن تعد   
التسويقية ابعديدة تدعوا إلذ أنباء علبقات بتُ ابؼؤسسة وزبائنها على ابؼدى البعيد بهدؼ برستُ ربحية ابؼؤسسة 

 وابغفاظ على بقائها واستمرارىا ونموىا.

I.1-1 وتطور إدارة علاقات الزبائن نشأة 

 ابؼطلب التطرؽ إلذ كل من نشأة إدارة علبقات الزبائن وكذا تطورىا. سنحاوؿ من خلبؿ ىذا

I.1-1-1  نشأة إدارة علاقات الزبائن 

يعود تاريخ نشوء إدارة علبقات الزبائن إلذ عصر ماقبل الثورة الصناعية ، نتيجة التفاعل بتُ ابؼزارعتُ والتجار ،   
ية أين كانت الآلة تقوـ بإنتاج ابؼنتجات ابؼتميزة ،وذلك ففي القرف الثامن عشر الذي بظي بعصر الثورة الصناع

 بسبب تركيز رؤية ابؼؤسسة على النظاـ التشغيلي وإعطائو الأولوية القصوى في عملها .

في القرف العشرين الذي أساسو اقتصاديات ابؼعرفة ، ومع احتداـ ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات برولت رؤية ابؼؤسسة   
ىدفها الأساسي ىو كيفية إقامة علبقات قوية معو ، وذلك بتحديد حاجاتو ورغباتو أولا ، إلذ الزبوف ، إذ أصبح 

ومن ثم تقوـ ابؼؤسسة بالعمل على إشباعها ، ولذا أصبح التفوؽ يعتمد على التنافس بتُ ابؼؤسسات وكاف عليها 
 ضاه وكسب ولائو .أف تتبع الزبوف بغية التًابط الفعاؿ والعلبقات القوية معو ، بهدؼ ابغصوؿ على ر 

ظهرت إدارة علبقات الزبائن لتعكس الدور ابؼركزي للزبوف ، فهي بريط بكل الإجراءات التنظيمية  21في القرف 
 1لإبقاز فهم الزبوف واستغلبؿ ىذه ابؼعرفة في المجاؿ التسويقي .

I.1.1.2 - تطور إدارة علاقات الزبائن 

 طورىا يدكن توضيحها من خلبؿ ابعدوؿ التاؿمرت إدارة علبقات الزبائن بدراحل عديدة في ت

 

 
                                                           

1
إحسان دهش جلاب ، هاشم فوزي دباس العبادي ، التسوٌك وفك المنظور الفلسفً والمعرفً معاصر ، طبعة الأولى دار الوراق للنشر  

 . 111- 111، ص ص  1313مان ، والتوزٌع، ع

 



 الفصل الأول                           الإطار النظري لادارة علاقاث الزبائن و الأداء التسويقي
 

 
4 

 (:تطور إدارة علاقات الزبائن1-1الجدول رقم )

 .698- 697س العبادي ،مرجع سبق ذكره ،ص صإحساف دىش جلبب ،ىاشم فوزي دباالدصدر: 

من خلبؿ ىذا ابعدوؿ نلبحظ أف علبقات الزبائن تطورت وأصبحت منظومة )إدارة( قائمة بحد ذاتها يتم تنسيق 
 دة داخل ابؼؤسسة.دمن خلببؽا والتعاوف بتُ جهات متع

 

 

 

 في الداضي في الحاضر
يطلب الزبائن بحرية تشارؾ وإعادة استخداـ السلع 
الرقمية، ودفع بشنها مرة واحدة ثم تغيتَ ابؼادة الأصلية 

 وتوزيعها وإعادة تشكيل الغرض منها.

السلع غتَ ملموسة أف يجنو  كاف بإمكاف مزودي
ىوامش ربح كبتَة نظرا للتكلفة ابؼنخفضة للسلع ابؼباعة 

. 
 

كانت البنوؾ والسماسرة وشركات التأمتُ تعتمد على  يدكن للزبائن بسهولة نقل سجلبتهم ابؼالية وعلبقاتهم .
رغبة الزبائن في التغيتَ، فقد كانت تكاليف التحوؿ 

 سة إلذ أخرى.مرتفعة لنقل ابغسابات من مؤس
 

التسعتَ أكثر شفافية بكثتَ ، والزبائن يطالبوف بأسعار 
متساوية ، وىم الآف يدتلكوف معلومات أكثر بكثتَ 

 برت تصرفهم تسمح بؽم بدقارنة الأسعار .

إف يدكن لأسعار السلع وابػدمات أف تتباين بشكل  
كبتَ من بلد لأخر، وكاف التسعتَ معقدا جدا ، لدرجة  

ها مقارنة التكاليف ابغقيقية بؼمارسة كاف يصعب مع
 التجارة مع مؤسسة أخرى .

 
ابؼصنعوف لديهم الأدوات الأزمة بععل تصنيع ابؼنتجات 

 على حسب الطلب اقتصاديا وعمليا.
كاف يدكن للمصنعتُ أف يتكلموا بؾرد كلبـ عن 

 تصميم وتهيئة ابؼنتجات للزبائن.
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I.1.2 - مفهوم، خصائص إدارة علاقات الزبائن والعناصر الدكونة لذا 

I.1.2.1- مفهوم إدارة علاقات الزبائن 

تعد إدارة علبقات الزبائن مفهوما حديثا تتبناه الكثتَ من مؤسسات الأعماؿ وتركز على إقامة علبقات طويلة   
الأمد مع الزبائن كجزء من آلية برقيق ميزة الاحتفاظ بالزبائن، وسيتم من خلبؿ ىذا ابؼطلب إعطاء تعار يف 

 ئن وكذلك برديد خصائصها والعناصر ابؼكونة بؽا.بـتلفة لإدارة علبقات الزبا

 وقبل عرض ماتم ذكره يجب التطرؽ أولا إلذ مفهوـ عناصر ومكونات إدارة علبقات الزبائن كالتالر:

يعد الزبوف ابؼورد ابؼهم لأرباح ابؼؤسسات ونموىا ابؼستقبلي، فإف الزبوف ابعيد الذي يحقق للمؤسسة  الزبون:-1
ليف، يعتبر ىو الزبوف الذي من الصعب أو من النادر ابغصوؿ عليو، ومن ىذا ابؼنطلق يدكن أعلى أرباح بأقل تك

 إعطاء تعار يف بـتلفة للزبوف.

 1يعرؼ الزبوف على انو: ذلك الشخص الذي قاـ بتكرار عملية الشراء مع ابؼؤسسة.

وؿ على ابؼنتجات )سلع كما جاء في تعريف أخر: ىو الشخص الذي يشتًي أو يتعامل مع ابؼؤسسة بغرض ابغص
 2أو خدمات(.

يتضمن مصطلح العلبقة أحاسيس بتُ الطرفتُ، تبادلية، احتًاـ، تقدير، ترابط... ، تتجمع بينهما العلاقة: -2
ويفتًض في العلبقات وجود تفاعلبت مستمرة بتُ الطرفتُ أو أكثر متضمنة تبادلات ذات طبيعة بـتلفة في فتًة 

 3زمنية يتوفر فيها مايلي:

 التفاعل بتُ طرفتُ على الأقل، ومن خصائصو أف تؤثر نشاطات كل طرؼ على نشاطات الأخر.-

 الاستمرارية في العلبقة لأف التفاعلبت السابقة تؤثر على ابغالية وابؼستقبلية سلبا وإيجابا.-

 ترتبط أثار التفاعل بتُ الطرفتُ بالإحداث الواقعية فتتطلب معابعة موضوعية من الطرفتُ.-

 

                                                           
1
 .111،ص 131عبد السلام أبو لحف، التسوٌك، المكتب الجامعً، الحدٌث للنشر، الإسكندرٌة،  

.131،ص1311أحمد ٌوسف دودٌن، إدارة الجودة الشاملة، الطبعة الأولى، الأكادٌمٌون للنشر والتوزٌع، عمان،
2
 

3
 .   1، ص1331ولاء الزبون، مذكرة ماجستٌر، تخصص تسوٌك، جامعة ورللة،  عٌسى بنشوري، دور التسوٌك بالعلالات فً زٌادة
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تتغتَ العلبقات بشكل دائم وبسر بدراحل تتطور من خلببؽا لتصبح أقوى وأعمق وىذه ابؼراحل يدكن إيجازىا فيما و 
 1يلي: 

 تبدأ ىذه ابؼرحلة من العلبقة عندما ينظر طرؼ إلذ طرؼ الأخر كشريك يدكن التبادؿ معو. الوعي:-

شف كلب الطرفتُ قدرات وأداء الطرؼ ويقصد بو فتًة التحري والفحص التي من خلببؽا يستكالاستكشاف: -
 الأخر عن طريق بعض بذارب الشراء.

 في ىذه ابؼرحلة يزداد التوافق بتُ الطرفتُ، أي عدة تعاملبت بذارية وتبدأ بالثقة.التوسع:-

تتصف ىذه ابؼرحلة بازدياد التكييف والفهم ابؼتبادؿ للؤدوار كلب الطرفتُ، والوصوؿ بؽذه ابؼرحلة من الالتزام:-
 لعلبقة مؤشر على رضا الزبوف.ا

لاتصل كل العلبقات إلذ مرحلة الالتزاـ فقد يتم إنهاء العلبقة بأي مرحلة سابقة، وقد يكوف إنهاء العلبقة الإنهاء:-
 ثنائي أو أحادي

إف إدارة علبقات الزبائن ىي ليست بؾرد نشاط بؿدد داخل قسم التسويق، حيث أنها تتضمن تغيتَ الإدارة: -3
تمر في الثقافة وفي العمليات فابؼعلومات التي يتم بصعها عن الزبائن بروؿ إلذ معرفة ابؼؤسسة، والتي تقود منظم ومس

 2الأنشطة التي من ابؼمكن أف تستفيد من ابؼعلومات ومن الفرص السوقية.
 ويدكن توضيح ماسبق من خلبؿ الشكل التالر:

 (: عناصر إدارة علاقات الزبائن1-1الشكل رقم ) 
   الزبون                                               

 

 

 

علاقات                                                                       الإدارة   

                                                           
1

جوال فً الضفة –شٌرٌن عبد الحلٌم شاور التمٌمً، أثر إدارة العلالة مع الزبائن على ولاء مستخدمً شركة الاتصالات الخلوٌة الفلسطٌنٌة 

 .11-11ص،ص 1313تخصص إدارة أعمال، جامعة الخلٌل، -مذكرة ماجستٌر -الغربٌة
2

لوم خلود عاصم وناس آخرون، استعمال مدخلً تحلٌلً الربحٌة واحتساب لٌمة الزبون مدى الحٌاة فً إدارة علالات الزبون، مجلة كلٌة بغداد للع

 . 111،ص1101313الالتصادٌة،العدد

اث التصادٌة عبد الله غالم، محمد لرٌشً،دور تكنولوجٌا المعلومات فً تدعٌم وتفعٌل إدارة علالات الزبائن، أبحالمصدر:
.111،ص1311وإدارٌة، العدد لعاشر،دٌسمبر،  
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تعرؼ إدارة علبقات الزبائن على أنها:إستًاتيجية الأعماؿ التي تكفل العمليات والوظائف ابؼتكاملة، والشبكات 
 1نشاء وتقدنً قيمة للزبائن ابؼستهدفتُ للربح، وأنها تستند إلذ بيانات عالية ابعودة ذات صلة بالزبائن.ابػارجية، لإ

 يفهم من ىذا التعريف أف إدارة علبقات الزبائن ىي دمج بؼختلف الوظائف على مستوى ابؼؤسسة لبلوغ أىدافها.
م الأحسن للزبائن والتًكيز الشديد على العلبقات إدارة علبقات الزبائن ىي: كل النشاطات ابؼوجهة للمعرفة والتفه

 2معهم، من أجل تصميم العروض الفردية و الشخصية بؽم. 
 بدعتٌ أف ابؼؤسسة تسعى إلذ إقامة علبقات مع زبائنها لتحقيق أرباح .

زبوف  في تعريف أخر لإدارة عاقات الزبائن ىي: تطبيق بؼفهوـ التسويق بالعلبقات ، يهدؼ إلذ إشباع حاجات كل
 3بصفة فردي، من خلبؿ الارتكاز على مايقولو الزبوف ماتعرفو ابؼؤسسة عنو.

ربط ىذا التعريف بتُ التسويق والكيفية التي يتم بها وضع إنشاء علبقة بتُ ابؼؤسسة وزبائنها، بهدؼ برقيق 
 الإشباع لكل ابغاجات ابػاصة بالزبوف وتلبية أىداؼ ابؼؤسسة.

جذب زبائن جدد، والاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ، وبرقيق النمو اللبزـ للمعاملبت التي  كما تعرؼ بأنها: " علم وفن
 4تتم مع الزبائن ابؼربحتُ".

 بدعتٌ أف إدارة علبقات الزبائن تساعد ابؼؤسسة على جذب الزبائن ابؼربحتُ بؽا.
حصوؿ على رضاه والمحافظة كما عرفت بأنها: "إستًاتيجية أعماؿ بؿور اىتمامها ىو الزبوف بالدرجة الأولذ لل

 5عليو".
من خلبؿ ىذا التعريف نستنتج أف ابؼؤسسة التي تتبتٌ فلسفة إدارة علبقات الزبائن تسعى إلذ كسب رضاىم 

 وتوطيد العلبقة معهم.
من خلبؿ ما سبق يدكن القوؿ أف إدارة علبقات الزبائن ىي إستًاتيجية تعتمد عليها ابؼؤسسة في بناء علبقات 

 مد مع زبائنها ومربحة في نفس الوقت.طويلة الأ
 
 
 
 

                                                           
1
Buttle Francis, CRM, concepts and technologies, published byelsevier,LTD, second edition, 2009, p15.  

2
Philip kotler et Bernad Dubois, Marketing Management, 11

eme 
 édition, Edition Pearson, paris, 2004, P91. 

3
المتطلبات والتوصٌات ، ملتمى دولً، إدارة  -منٌر نوري، نعٌمة بارن، إدارة العلالة مع الزبائن كأداة لتحمٌك مٌزة التنافسٌة لمنظمات الأعمال

 . 1، ص1331دامعة التطبٌمٌة، عمان،  -التحدٌات العالمٌة المعاصرة، كلٌة العلوم الإدارٌة -منظمات الأعمال
4

 .13،ص1311ثامر البكري، أحمد هادي طالب، إدارة علالات الزبائن والأداء التسوٌمً، دار المجد للنشر والتوزٌع، عمان، 
5

الزائن فً مراحل الشراء الإلكترونً وأثرها فً بناء المٌمة لزبون، مذكرة ماجستٌر، كلٌة سوزي صلاح مطلب الشبٌل، تطبٌمات إدارة علالات 

 .11،ص1311الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، 
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I.1.2.2-خصائص إدارة علاقات الزبائن 
 1تتمثل خصائص إدارة علبقات الزبائن فيما يلي:

 *بصع وإدماج ابؼعلومات ابؼتعلقة بالزبائن.
 *استعماؿ برامج تسويقية مكرسة لتحليل البيانات.

 *تقسيم الزبائن حسب قيمتهم ابؼتوقعة.
 للسوؽ حسب حاجات ورغبات الزبائن. *التقسيم ابعزئي

 * تقدنً القيمة للزبوف من خلبؿ تقدنً خدمات ابؼناسبة للؤقساـ ابعزئية .
 *إنشاء القيمة للزبوف من خلبؿ عمليات الإدارة.

وتتولذ ىذه الإدارة ربط أنشطة التسويق وابؼبيعات، وخدمات الزبائن مع إدارة سلسة البيع والأنشطة 
 2عم القرار والأنشطة التي تعمل على برقيق التكامل داخل ابؼؤسسة. ابػاصة بتنظيمات د

I.1.2.3 -العناصر الدكونة لنظام إدارة علاقات الزبائن 
 3يتكوف نظاـ إدارة علبقات الزبائن من ثلبثة مستويات يدكن توضيحها من خلبؿ مايلي:

 إدارة علاقات الزبائن العملياتية: .1
لوجيات ابؼساهمة في الاتصاؿ اليومي للمؤسسة بزبائنها، ويتضمن تطبيقات وبرامج يقصد بها كافة العمليات والتكنو 

موجهة بػدمة الزبوف والتي تسمح بإدارة العلبقة معو ابؼتعددة القنوات وذلك عن طريق توفتَ الدعم للمكاتب 
ويستطيع تفاعل للزبوف ويحفظ،  لابػلفية، ويتضمن عمليات ابؼبيعات، التسويق وابػدمات، حيث يسجل ك

العاملتُ استًجاع ابؼعلومات عن أي زبوف يستطيع أف يتصل أو يتفاعل مع عدة أشخاص أومن خلبؿ عدة قنوات 
 اتصاؿ بـتلفة في ابؼؤسسة.

يعمل نظاـ إدارة علبقات الزبائن العملياتية على برستُ ابؼواجهة مع الزبوف في بعض الأنشطة التسويقي، أبستة قوة 
 ن ومراكز الاتصاؿ فمثلب:البيع دعم خدمة الزبائ

نظاـ يقدـ ابؼعلومات من أجل برستُ فعالية مراكز الاتصاؿ وابؼساعدة في برستُ فعالية  دعم خدمة الزبون: -
 الأفراد في مساندة الزبوف، وتسيتَ طلبات خدمتو.

ك بتوفتَ وظائف يهتم نظاـ إدارة علبقات الزبائن العملي بحملبت التسويقية ابؼباشرة وذل الأنشطة التسويقية:-
 تسمح بتسجيل بيانات الزبائن والزبائن المحتملتُ لتقدنً ابؼعلومات عن ابؼنتجات وابػدمات.

                                                           
1

وداد بوزٌد ، دور نظام إدارة علالات الزبون فً زٌادة ولائه، مذكرة ماستر فً العلوم التجارٌة، تخصص تسوٌك خدمات، جامعة العربً بن 

 .1، ص1311البوالً،  مهٌدي، أم
2

 .111،ص1311سعد غالب ٌاسٌن، بشٌر عباس العلاق، الأعمال الإلكترونٌة، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزٌع، عمان، 
3
نتوري مصعب ذنانٌب، إدارة العلالة مع الزبون ودورها فً تنمٌة الرأسمال الفكري، مذكرة ماستر، تخصص تسٌٌر الموارد البشرٌة، جامعة م 

 .11011، ص ص 1311لسنطٌنة، 
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تساعد مندوبي ابؼبيعات على رفع الإنتاجية وذلك بجعل عملياتو وبؿاولاتو تركز على الزبائن أتدتة قوة البيع: -
وة احتمالية كبتَة في شراء ابؼنتجات وابػدمات، حيث يقدـ ابؼهمتُ ذوي ابؼردودية العالية والولاء، الذين يدثلوف ق

 النظاـ كل ابؼعلومات ابؼتعلقة بالزبوف )بطاقة ىوية عن الزبوف(  من تفضيلبتو، رغباتو، كيفية الاتصاؿ بو...
 إدارة علاقات الزبائن التحليلية: .2

واستًجاع البيانات ابؼتعلقة بالزبائن، يتضمن نظاـ إدارة علبقات الزبائن التحليلي عللب استخلبص، بززين، برليل 
 الأمر الذي يسمح بتقدنً نظرة شاملة وكاملة عن الزبوف للمؤسسة وتسمح بفهم جيد لرغباتو واحتياجاتو.

إف ابؼادة الأولية لنظاـ إدارة علبقات الزبائن التحليلي ىي بيانات الزبوف، ونميز في بؾاؿ إدارة ابؼعلومات بتُ 
ومعرفة الزبوف، فمثلب: تاريخ الشراء وعنواف الزبوف تعتبر بيانات، وعند إعطائها معتٌ ودلالة  البيانات وابؼعلومات

من قبل ابؼستخدـ تتحوؿ إلذ معلومات تنبئ بشيء عن  الزبوف وصورتو، وتصبح ىذه ابؼعلومات معرفة عندما 
 في الوقت ابؼناسبتطبق عليها نشاطات معينة كتحديد ابؼنتج ابؼناسب لعرضو على الزبوف ابؼناسب و 

تستعمل ابؼؤسسة بيانات الزبوف لتحديده وتعرفو بدقة وبزضع ىذه البيانات للتغتَ خلبؿ نشاط ابؼؤسسة إما 
بالزيادة أو بالنقصاف، والبيانات ابؼستعملة في برديد الزبائن بذمع فيما يعرؼ بقواعد البيانات لتحويلها إلذ معرفة 

ابزاذ القرارات وبرفظ بعدىا في بـازف البيانات، وسيأتي تعريف كل من جيدة عن الزبائن تساعد ابؼؤسسة في 
 قواعد البيانات وبـازف البيانات كما يلي:

ىي عبارة عن بؾموعة تقنيات والعمليات ابؼوجهة لاستكشاؼ وبرليل قواعد البيانات قواعد البيانات:  -أ
 رارات.آلية من أجل استخلبص قواعد وأحكاـ يعتمد عليها في ابزاذ الق

وتعرؼ أيضا بدستودع البيانات وىو نظاـ يسمح بقراءة وتشغيل معلومات ابؼؤسسة،  لسازن البيانات: -ب
ويغذي بدختلف البيانات ابؼتاحة للقراءة وابؼعلومات ابػارجية، بيانات عن الإنتاج، بيانات عن السوؽ 

 وابؼنافستُ.
ن نظاـ معلومات ابؼؤسسة، أو تطبيقات أخرى، كما يعمل ىذا النظاـ على استًجاع ابؼعلومات النابذة ع

ويقوـ بتقنيتها، تصنيفها أو تنظيمها، ومن ثم بززينها وجعلها قابلة للتشغيل ومتاحة للمستخدـ، وإعطاء نظرة 
 سة على ابزاذ القرارات ابؼناسبة.شمولية عن ابؼعلومات و كل ىذا بهدؼ مساعدة ابؼؤس

 إدارة علاقات الزبائن التعاونية: .3
ظاـ التفاعل مع الزبوف، يعمل على بسديد أنشطة إدارة علبقات الزبائن وتكملها مع الأنشطة الأخرى: ىي ن

المحاسبة، ابؼالية، ابؼوارد البشرية، كما يعمل على ربط بـتلف قنوات التوزيع ونقاط الاتصاؿ مع الزبائن، بحيث يتم 
س، وجها لوجو(، بؽدؼ واحد ىو خدمة ابؼؤسسة تكامل كل ىذه القنوات ابؼستخدمة) الإنتًنيت، ابؽاتف، الفاك

  زبائنها وجعلها مباشرة ومتاحة.عن طريق تسهيل عملية الاتصاؿ بينهما وبتُ
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I.1.3 - الزبائن والعوامل الدؤثرة عليها أهمية، أىداف إدارة علاقات 
خلبؿ ىذا ابؼطلب سيتم تكتسب إدارة علبقات الزبائن أهميتها من خلبؿ الأىداؼ التي تسعى إلذ برقيقها، ومن 

 الزبائن والعوامل ابؼؤثرة عليها.عرض كل من أهمية، أىداؼ إدارة علبقات 
I.1.3.1- أهمية إدارة علاقات الزبائن 

تتفق أدبيات إدارة علبقات الزبائن على أهمية الكبتَة والفوائد أو ابؼزايا التي بذنبها ابؼؤسسة عن تطبيق إستًاتيجيتها، 
 1فيما يلي: إذ تتجلى أهميتها 

 ابؼؤسسة في دعم أسواقها من خلبؿ التوجو بكو كسب أفضل الزبائن. CRM*تساعد -

تساعد في بناء علبقات فردية مع الزبوف والعاملتُ، ويساىم ذلك في برستُ وتطوير الإحساس بالرضا لدى  -
 الزبوف.

اجاتو وكيفية بناء علبقة وطيدة مابتُ تزود العاملتُ بابؼعلومات وسد حاجة العمليات بؼعرفة الزبوف وفهم احتي -
 ابؼؤسسة والزبائن.

تساعد في التعريف على نوعية الزبائن وبرليل البيانات التي بزصو بفا يسهم بفاعلية في تغيتَ إستًاتيجية ابؼؤسسة  -
 في عملياتها ابؼختلفة.

 2وفي جانب أخر يدكن تبياف أهميتها على النحو التالر:
 زبائن متطلب أساسي في عصر التسويق ابغديث، وتعد أحد الابذاىات التي تدعو تعتبر إدارة علبقات ال

 إليها مؤسسات الأعماؿ بشكل مستمر.
  يساعد مفهوـ إدارة علبقات الزبائن ابؼؤسسة على المحافظة على الزبائن، والاتصاؿ بهم بشكل فعاؿ عن

 والزبائن.طريق قنوات اتصالية معينة، وعلى بكو يحقق التكامل بتُ ابؼؤسسة 
  برستُ فاعلية التسويق واستخداـ الوقت ابغقيقي للجهود التًويجية وخلق ابغوافز للعملبء، وتعزيز ولائهم

 وبناء علبقات طويلة الأجل.
أهمية ابؼوظفوف والزبائن في ابؼؤسسة ابػدمية، واف علبقة الزبوف بابؼوظف ىي جزء أساسي من علبقات الزبائن 

 بابؼؤسسة ككل.
ة التي لديها ابؼعرفة ابؼناسبة وتتبتٌ منهج إدارة علبقات الزبوف يكوف لديها القابلية على برقيق ابؼيزات إف ابؼؤسس

 3التالية:
 * زيادة الاحتفاظ بالزبوف بالاستناد على تعزيز الرضا كنتيجة للبستجابة العالية .

                                                           
1

، 1311ان محمد عواد الزٌادات، محمد بن عبدا لله العوامره، إستراتٌجٌات التسوٌك منظور متكامل، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزٌع، عم

 .111-111ص ص 

*CRM : Customer Relationship Management 
2

بن عبد الله الصغٌر، لضاٌا وتطبٌمات تسوٌمٌة معاصرة، الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر والتوزٌع،  إٌاد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمان

 .111، ص 1311عمان، 
3

دخٌل الله غنام المطٌري، أثر جودة الخدمة والتسوٌك بالعلالات على ولاء الزبائن، مذكرة ماجستٌر، تخصص إدارة أعمال، جامعة الشرق 

 .11-11، ص ص 1313الأوسط، الكوٌت، 
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 * برديد الزبائن الأكثر ربحية .
 ؤثرة ومستهدفة .* تقليل التكاليف بواسطة تطوير بضلبت م

 * عرض منتجات إضافية وزيادة البيع.
 * برقيق عائد عاؿ على الاستثمار عن طريق زيادة الأرباح .

 * برستُ فهم احتياجات الزبوف.
 * التنبؤ بابؼبيعات ابؼستقبلية.

 * التًكيز على الاتصالات السابقة مع الزبائن الآخرين لأغراض التفاعل ابغالر.
I.1.3.2 -ئنارة علاقات الزباأىداف إد 

ىناؾ بؾموعة من الأىداؼ التي تسعى إلذ برقيقها أي مؤسسة من خلبؿ تطبيقها لإستًاتيجية إدارة علبقات 
 الزبائن يدكن توضيحها فيما يلي:

 :رضا الزبون -1
رؼ يعتبر رضا الزبوف من الأولويات التي تسعى ابؼؤسسة لتحقيقها، ذلك مايسهم في بقاءىا واستمراريتها،  والتع

 على حاجات ورغبات الزبائن وبرقيق رضاىم، من خلبؿ ىذا يدكن تعريف رضا الزبوف كما يلي:
 1عرؼ الرضا على أنو: "مؤشر أداء حاكم لتقييم جودة العلبقة بتُ مقدـ ابػدمة و الزبائن".

يها وسلوكهم كما جاء في تعريف أخر على أنو: "شعور إيجابي ناتج عن تقييم جوانب العلبقة مع ابؼؤسسة وبفثل
 2التعاوني".

في حتُ وجب  تفريق بتُ رضا الزبوف ورضا الوظيفي، كوف الأوؿ يتعلق بالزبوف ابػارجي، أما الثاني لو علبقة وثيقة 
بالزبوف الداخلي، في حتُ أف ابؼؤسسة بحاجة إلذ تطوير فهم مفصل لتوقعات الزبائن في كل مرحلة من مراحل 

 3ر إجراءات دعم وتأسيس أنظمة تقييم وحوافز لإرضائهم.تكوين خبراتهم، وأف تقوـ بتطوي
إذا ما كاف ىذا الأداء غتَ متفق مع كما يعتمد رضا الزبوف على الأداء ابؼدرؾ بؼنتج بالنسبة إلذ توقعات الزبوف، 

ضا، توقعات الزبوف فإنو يكوف راضيا، وإذا ما كاف ىذا الأداء يتقابل مع توقعات الزبائن فإنو سيتحقق عنده الر 
وإذا ما زاد ىذا الأداء من توقعات الزبوف فإف رضا الزبوف سيزداد أو يبتهج وابؼؤسسات التسويقية تسعى إلذ إرضاء 

 4زبائنها بنسبة اكبر من ابؼنافستُ ويدكنها برقيق ذلك من خلبؿ تقليل أسعارىا وزيادة خدمتها.
سسة تأثتَىا على برقيق الرضا للزبوف أنو توجد وقد تبتُ من نتائج الدراسات والأبحاث التي تناولت خصائص ابؼؤ 

علبقة بينهما، ويتمثل ذلك فيما تقدمو ابؼؤسسة من مظاىر الدقة وسرعة ابػدمة واستيفاء ابؼعلومات بشكل 

                                                           
1
، العدد الأول 11عبد العزٌز علً حسن، تكتٌكات تسوٌك العلالات وتنمٌة ولاء العملاء، مجلة أفاق جدٌدة للدراسات التجارٌة، مصر، المجلد 

 .11، ص 1313والثانً، 
2

 .31عٌسى بنشوري مرجع سبك ذكره، 
3
 .11-13، ص ص 1311للنشر والتوزٌع، عمان، زاهر عبد الرحٌم عاطف، تسوٌك الخدمات، طبعة الأولى، دار الراٌة 
4
نشر درمان سلٌمان صادق، التسوٌك المعرفً المبنً على إدارة علالات ومعرفة الزبون التسوٌمٌة، الطبعة الأولى،دار كنوز المعرفة العلمٌة لل 

 .111والتوزٌع، عمان، ص 
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سريع، ومن ىنا يتضح دور كل ميزة من ميزات ابؼؤسسة وما تؤثر بدقتضاه على برقيق الرضا، وبالتالر فإف ضعف 
 ا يكوف لو تأثتَ على عدـ الرضا، والذي يؤدي إلذ عدـ برقيق الرضا الكلي.أي ميزة أو فقدانه

ويدكن القوؿ أف الرضا ىو دالة الفرؽ بتُ الأداء والتوقعات وبالتالر ىناؾ ثلبث مستويات من الرضا يدكن 
 استنتاجها:

 الزبوف غتَ راضي * الأداء أقل من التوقعات                             

 الزبوف راضي ء يساوي التوقعات                             * الأدا

 اراضي جد الزبوف              * الأداء أكبر من التوقعات              

 ولاء الزبون: -2

إف التوجو بالزبوف وإقامة علبقات معو يتمحور حوؿ إدارة علبقاتو وابغفاظ عليو، وذلك باعتماد على فلسفة 
ارة علبقات الزبائن باعتبار أف العلبقات أصبحت عاملب للولاء، وعليو يدكن إعطاء تعاريف  للولاء وإستًاتيجية إد

 من بينها:

 1عرؼ الولاء بأنو: "مقياس لدرجة معاودة الشراء من علبمة معينة من قبل الزبوف".

ف لسلوكو الشرائي ابذاه كما عرؼ أيضا بأنو: "عبارة عن سلوؾ لدى الزبوف يدكن ملبحظتو، يتمثل في بذديد الزبو 
 2نفس ابؼنتج أو العلبمة التجارية ".

ومن جهة أخرى عرؼ أنو: "بسسك الزبوف بإعادة شراء نفس السلعة أو ابػدمة عندما يحتاج إليها في ابؼستقبل،  
 3كما انو أحد ابؼؤشرات ابؼهمة لنجاح الأعماؿ التجارية ".

 4وينقسم الولاء بشكل عاـ إلذ نوعتُ هما: 

                                                           
1

عبر تحمٌك العلامة بٌن الذكاء الإستراتٌجً والذكاء التنظٌمً، مجلة  سعدون حمود جثٌر وآخرون، صٌاغة الإستراتٌجٌة إدارة علالات الزبون

 .13، ص 1311، 13، العدد1جامعة الأنبار للعلوم الالتصادٌة والإدارٌة، المجلد
2

والتوزٌع،  معراج هواري وآخرون، سٌاسات وبرامج ولاء الزبون وأثرها على سلون المستهلن، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمٌة للنشر

 .11، ص 1311عمان، 
3
وفمً سٌد إمام، التسوق بالعلالات، ممدمات ونواتج جودة العلالة بٌن تاجر الجملة وتاجر التجزئة، المجلة المصرٌة للدراسات التجارٌة،  

 .11، ص 1331، 31، العدد11المجلد
4
 .13عبد العزبز علً حسن، مرجع سبك ذكره، ص 
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يصف ابذاه الزبوف بكو الولاء بقياس تفضيلو، نية الشراء الأولوية ابؼثلى، والرغبة في تعزيز ابؼنتج ء اجااىي: ولا -
 للآخرين.

 يشتَ إلذ كميات الشراء وتكراره.ولاء سلوكي:   -

 ومن بتُ شروط برديد ولاء الزبوف نذكر مايلي:

 وجود سلوؾ فعاؿ للشراء وليس بؾرد النية.  -

 لشراء ابؼتكرر على ابؼدى الطويل.استمرار ا -

 .تطور العملية النفسية )موقف الإيجابي(، والتي تتًجم بالالتزاـ بكو منتجات ابؼؤسسة -

 قيمة الزبون: -3

برتل قيمة الزبوف مكانة كبتَة ومهمة بتُ أىداؼ ابؼؤسسة، وذلك لعدـ قدرة ابؼؤسسة على برقيقها دوف إيجاد 
نتجات وخدمات مطابقة لتوقعاتو وتعود عليو بابؼنافع وتلبي حاجاتو  ورغباتو، وعليو قيمة للزبوف من خلبؿ تقدنً م

 يدكن تعريف قيمة الزبوف على أنها: "الفرؽ بتُ ما يأخذه الزبوف وما يقدمو للمؤسسة".

دة فإيجاد قيمة للزبوف من شأنو أف يزيد ثقتو وولائو للمؤسسة، الأمر الذي يؤدي إلذ بسديد فتًة العلبقة وزيا
الأرباح، والتي يدكن تعظيمها من خلبؿ ابؼعرفة ابؼعتمدة على العلبقات مع الزبوف التي تسمح بالفهم الدقيق 
بغاجاتو وتوقعاتو، ومن ثم تنسيق بتُ بـتلف جهود ابؼؤسسة بابذاه خلق قيمة للزبوف والتي تعتبر بدثابة تقدير للربحية 

 1التي يحققها الزبوف خلبؿ دورة حياتو.

تاح بناء علبقة طويلة مع الزبوف ىي تكوين أفضل رضا وقيمة لو، والزبائن الذين يتكوف بؽم رضا يكونوف إف مف
الزبائن موالتُ وىنا فإف عملية جذب الزبائن وابغفاظ عليهم يدكن أف تكوف من ابؼهاـ الصعبة لأف الزبوف عادة 

يشتًي من ابؼؤسسة التي تقدـ أعلى قيمة مدركة يواجو تشكيلة مذىلة وبؿتَة من ابؼنتجات ليختار منها، والزبوف 
حيث يقوـ بتقييم الاختلبفات بتُ كل ابؼنافع وكل التكاليف النابذة من منتجات ابؼؤسسة ومقارنتها مع عروض 

 ابؼنافستُ.

                                                           
1
 .11-11،ص ص 1311، 31الزبون فً المجال البنكً، مذكرة ماجستٌر، تخصص تسوٌك، جامعة لسنطٌنةهجٌرة رلاد، إدارة علالات  
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وتعد قيمة للزبوف أحد مكونات إدارة علبقات الزبائن كما ينظر إليها على برقيق حاجات وتوقعات الزبوف أفضل 
أي شيء أخر وبأقل تكلفة، وأصبح توجو التسويق بكو بناء علبقة ترابط مع الزبوف ليتستٌ للمؤسسة برقيق من 

 قيمة لو.

 1إضافة إلذ الأىداؼ السابقة، تسعى الإدارة الفعالة لعلبقة ابؼؤسسة مع زبائنها من برقيق مايلي:

 بزفيض معدؿ بروؿ الزبائن إلذ ابؼؤسسات ابؼنافسة. 
 عامل مع ابؼؤسسة وما ينتج عنو من علبقات متطورةإطالة فتًة الت. 
 التًكيز على الزبائن ذوي قيمة العالية بالنسبة للمؤسسة. 
 .العمل على برويل الزبائن غتَ ابؼربحتُ إلذ زبائن يشكلوف ابؼصدر الرئيسي لأرباح ابؼؤسسة 

بالزبائن ابغالتُ، وجذب الزبائن وتهدؼ إدارة علبقات الزبائن إلذ اكتساب العديد من الزبائن خلبؿ الاحتفاظ 
ابعدد، وتطوير العلبقات مع ابغاليتُ، ومن ثم يجب على ابؼؤسسات معرفة زبائنها جيدا، والاستجابة بؼتطلباتهم 

 2بسرعة لتحقيق ىذا ابؽدؼ.
I.1.3.3 - العوامل الدؤثرة على علاقات الزبائن 

ي تكوف ناجحة عليها تقدنً الأفضل للزبائن سواء  إف إدارة علبقات الزبائن قضية شاملة متعددة ابعوانب ولك
كانت تتعامل بذار أو مع زبائن فمن أولذ القضايا فيما يتعلق بها جذب مزيد من الزبائن ثم توفتَ مايكفي لعودتهم 

 3بؾددا.

 4توجد أربع ركائز أساسية مساعدة لإدارة علبقات الزبائن وىي العوامل عليها وتشمل مايلي:

وتعتٍ نظرة الشمولية لرؤيا وتوجهات إدارة ابؼؤسسة بكو إيجاد قيمة للزبوف من خلبؿ : الإستراتيجية - أ
التعرؼ على الزبائن والأسواؽ من ناحية ربط وتكامل البيانات ابؼتعلقة بهم وحسب القطاعات السوقية 

 .وج متميزابؼستهدفة، قصد برليلها بتقدنً منت

                                                           
1
 .131، ص1311ناجً معلا، إدارة علامات الشهرة)مدخل تسوٌمً إستراتٌجً متكامل(، الطبعة الأولى، عمان،  
2
، 11ً بٌئة مصرفٌة، مجلة جامعة دمشك للعلوم الهندسٌة، المجلدفادي خلوف، تطوٌر آلٌات جدٌدة للتنمٌب فً المعطٌات لإدارة علالات الزبائن ف 

 .11، ص1313العدد الأول، 
3
 .11، ص1311عامر محمد خطاب، التجارة الإلكترونٌة، الطبعة الأولى، مكتبة المجتمع العربً للنشر والتوزٌع، عمان،  
4
، 31ماجستٌر، لسم العلوم التجارٌة، تخصص تسوٌك، جامعة الجزائربوسطة عائشة، أثر التسوٌك بالعلالات فً تحمٌك جودة العملاء، مذكرة  

 .113-111، ص ص 1311
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ة حديثة ومتكاملة في ابؼؤسسة من طرؼ عاملتُ من خلبؿ استخداـ أنظمة تكنولوجيالتكنولوجيا:  - ب
ذوي كفاءات ومهارات عالية في استعماؿ ىذه الأنظمة للبتصاؿ ابعيد بتُ ابؼؤسسة وزبائنها، بهدؼ 

 الاحتفاظ بهم لفتًة أطوؿ.
وتتمثل في بـتلف الأفكار وابؼنهج التي تتبناىا ابؼؤسسة، حيث تلعب دور مهم في توطيد ثقافة الدؤسسة:  -ج
 علبقة مع ابؼستفيدين والأطراؼ ابؼتعاملة معها، لدعم الزبوف وإيجاد قيمة لو.ال
وتشمل بصيع ابؽياكل التنظيمية التي تعتمدىا ابؼؤسسة والعمليات الوظيفية التي ىياكل وعمليات الدؤسسة:  -د

 الربح للمؤسسة.تؤديها وخاصة في بؾاؿ الإبداع في ابؼنتج) سلعة / خدمة( ابؼوجهة بكو الزبائن، بفا يحقق 
 
I.1.4- إستراجاية إدارة علاقات الزبائن 

تسعى إستًابذية إدارة علبقات الزبائن إلذ بناء ابؼؤسسات ابؼصممة بػلق وتوصيل القيمة للزبوف بطريقة أفضل من 
 ابؼنافستُ، ومن خلبؿ ىذا ابؼطلب سنتطرؽ على كل من عمليات إدارة العلبقة مع الزبوف، وتنفيذىا.

I.1.4.1 - عمليات إدارة علاقات الزبائن 
لتطبيق إستًاتيجية إدارة علبقات الزبائن، فإف الأمر يتطلب تطبيق بؾموعة من الأنشطة والعمليات التي تساعد على 
جذب الزبائن وابغفاظ عليهم وتطوير العلبقة معهم، وترتبط عمليات إدارة علبقات الزبائن بالأنشطة التي تعمل 

بؾموعات، وكذا الناشطة التشغيلية للمؤسسة، ويتم من خلببؽا بصع البيانات عن الزبائن  على بذزئة الزبائن إلذ
 والعمل على تقوية العلبقات معهم.

 1ولقد اىتمت العديد من الدراسات بتحديد مكونات عمليات إدارة علبقات الزبائن كالتالر:
جاتهم وأرائهم وتفضيلبتهم، والعمل على وتتمثل في بصع البيانات عن الزبائن واحتياعملية إدارة الدعرفة:  .1

 نشرىا داخل ابؼؤسسة.
وتتم من خلبؿ تقييم الزبائن وبرديد أولوياتهم، ومدى الاستجابة لرجاؿ البيع عملية إدارة التفاعل:  .2

 وابؼعلومات الناشئة من التعامل معهم، والتفاعل بتُ البائع وابؼشتًي والتبادؿ ابؼعلوماتي بينهم.
تهدؼ ىذه العملية إلذ برديد الزبائن والتعرؼ على المحتملتُ منهم بائن وتحديدىم: التعرف على الز  .3

 وابؼربحتُ للمؤسسة، وكذا برديد احتياجاتهم، ورغباتهم ابغالية وابؼستقبلية.
وتهدؼ إلذ بداية تفعيل العلبقة مع الزبائن والعمل على برستُ الاتصالات وتطويرىا، جذب الزبائن:  .4

 سسة للزبائن ابؼستهدفتُ وتقدنً عروض بـتلفة بؽم.وتوجيو جهود ابؼؤ 

                                                           
1
ة نرمٌن أحمد عبد المنعم السعدنً، أثر تطبٌك إدارة علالات العملاء على أداء البنون التجارٌة الصرفٌة، رسالة دكتوراه الفلسفة فً إدار 

 . 11-11، ص ص، 1311الأعمال، جامعة الماهرة، 
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تهدؼ ىذه ابؼرحلة إلذ تطوير العلبقة مع الزبائن والعمل على استمرارية الاتصالات الحفاظ على الزبائن:  .5
 بهم ومناقشة تعاملبتهم ابغالية والتعرؼ على حاجاتهم  ابؼستقبلية.

اء العاملتُ بالوعود ابؼقدمة للزبائن والاستجابة تهدؼ ىذه ابؼرحلة إلذ وفتطوير العلاقة مع الزبائن:  .6
 السريعة لشكاويهم، والتعرؼ على ابؼشاكل وحلها.

 1وحدد في سياؽ أخر أربع عمليات لإدارة علبقات الزبائن وىي:

وتشتَ ىذه العملية إلذ القرارات ابػاصة بالأنشطة ابؼتعلقة ببناء علبقات بناء علاقات مع الزبائن:  .1
 موعة معينة من الزبائن أو زبوف معتُ.فيما يتعلق بدج

عندما يطور نظاـ أو برنامج العلبقة مع الزبائن، يجب أف يتم ابغكم  الحكم على طبيعة العلاقة: .2
 عليو، فالبرامج بكو الزبائن وابؼوزعتُ تتطلب تدخلب من كلب الطرفتُ.

عرفة فيما إذا كانت تلك العلبقة أف إدارة علبقات الزبائن برتاج للتقييم الدوري بؼ تقييم أداء العلاقة: .3
مطابقة للتوقعات ويدكن الاستمرار بها على ابؼدى البعيد، إذ يساعد تقييم الأداء على أخذ 

 الإجراءات التصحيحية، من ناحية حكم العلبقة أو تعديل أىدافها.
بؼؤسسة وزبائنها، تعد إدارة علبقات الزبائن طريقة لتطوير العلبقة بتُ ا تعزيز طبيعة العلاقة بالزبائن: .4

وىناؾ عدة قرارات من ابؼفتًض العمل بها حوؿ تطوير العلبقة مع الزبائن، وتتعلق بخصوص 
 الاستمرار بها، إنهائها، برسينها أو تعديلها.

I.1.4.2- تنفيذ إدارة علاقات الزبائن 
 2يتسم تنفيذ إدارة علبقات الزبائن الذي يقوده السوؽ بدا يلي: 

التي تتكوف منها إدارة علبقات الزبائن، يدكن أف تشمل على سبيل ابؼثاؿ:  بصع الأنشطة والعمليات  -1
 بيانات الزبوف، مستويات الرضا والولاء، برليل احتياجات الزبوف... وغتَىا.

 مقدرة ابؼؤسسة على فهم قيمة الزبوف بؽا، والاحتياجات ابؼتنوعة للزبائن ابؼختلفة. -2
 ليو والتي تضبط باستمرار العروض مع احتياجات الزبوف وقيمتو.عملية ابغصوؿ على الزبوف، وابغفاظ ع -3
 ابؼقدرة على برستُ ابؼستمر لعروض ابؼؤسسة. -4

                                                           
1
محمود الشراٌعة، أثر علالات الزبائن على أداء فنادق الخمس والأربع نجوم، مذكرة ماجستٌر، تخصص إدارة أعمال، جامعة الشرق  وائل 

 .11-13، ص ص 1313الأوسط، عمان، 
2
، 1313ة العربٌة السعودٌة، فً كومار، وٌرنررٌناتز، إدارة علالة العمٌل )مدخل لاعدة البٌانات(، دار المرٌخ للنشر والتوزٌع، الرٌاض، المملك  

 .131ص
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ولتنفيذ ابؼؤسسات لنظاـ إدارة علبقات الزبائن يجب أف تنفيذ أو تلتزـ بنموذج التًكيز على الزبوف، وىذه 
في بيئة إدارة علبقات الزبائن، تعد عملية بصع  الأختَة في فلسفة إدارية داخلية أشبو بدفهوـ التسويق، والتعلم

ابؼعلومات عن الزبائن من خلبؿ ملبحظتهم أو انتقاداتهم وكذلك من خلبؿ التغذية الراجعة عن ابؼنتج وأداء 
 1ابػدمة.

I.1.4.3- أبعاد إدارة علاقات الزبائن 

وجو بابؼنتج إلذ التوجو بالزبوف وظهور مفهوـ إدارة علبقات الزبوف انبثق من انتقاؿ الفكر التسويقي من الت إف  
فلسفة التسويق بالعلبقات، حيث تعتمد ىذه الفلسفة على إدارة علبقات الزبوف من أجل إقامة حوار صريح 
ومباشر ودائم مع كل زبوف من الزبائن وىذا لتعميق ابؼعرفة بؽذا الزبوف وبرديد حاجاتو ورغباتو وكيفية التعامل معو 

 صوصية وابغوار ابؽادؼ بتُ ابؼؤسسة من جهة والزبوف من جهة أخرى.بعلبقة بستاز بابػ

 2وعليو فإف مفهوـ إدارة علبقات الزبوف بذسد في كونو ابؼفهوـ العملي للتسويق بالعلبقات.

وباعتبار إف إدارة علبقات الزبوف ىي ابؼفهوـ العملي للتسويق بالعلبقات، وبالتالر فإف عناصر التسويق بالعلبقات 
 اصر إدارة علبقات الزبوف التي تعتمد عليها من أجل برقيق ولاء الزبوف.ىي عن

 3وبالنسبة إلينا، فقد اعتبرنا العناصر ابؼكونة للعلبقة بتُ ابؼؤسسة والزبوف في النقاط التالية:

تتمثل في ابؼنافع التي يجنيها الزبوف من استخدامو بؼنتج ابؼؤسسة وتتضمن حصولو على القيمة الددركة:  -1
 ايا عديدة مثل: ابؼعاملة ابػاصة والعناية والاىتماـ والسعر ابؼناسب..إلخ.مز 

ومن الناحية الإدراكية ، حيث يعرؼ الرضا من الناحية الشعورية كعملية استجابة إيجابية للمؤسسةالرضا:  -2
لتوقعات، شعور إيجابي ناتج عن تقييم جوانب العلبقة مع ابؼؤسسة وبفثليها وسلوكهم التعاوني ومقارنتها با

 أي مدى التعويض بطريقة ملبئمة للتضحيات ابؼقدمة لاقتنائو.
ويقصد بها ذلك ابؼستوى الذي يشعر بو كل طرؼ في الاعتماد على سلبمة الوعود التي يقدمها الثقة:  -3

 الطرؼ الآخر في علبقات التبادؿ.

                                                           
1
 .111، ص 1311عبد الستار محمد العلً، خلٌل إبراهٌم الكنعانً، إدارة سلاسل التورٌد، الطبعة الثانٌة، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع، عمان، 

.11، ص1311 جمٌدل إٌمان ،دور إدارة علالات الزبون فً تحمٌك الولاء، مذكرة ماستر،تخصص تسوٌك، جامعة الأغواط، 
2
 

.11-13جمٌدل إٌمان، مرجع سبك ذكره، ص 
3
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ا. وتوجد ثلبث صيغ وىو تعهد ضمتٍ أو صريح لاستمرارية العلبقة بتُ ابؼؤسسة وزبائنه الالتزام: -4
 للبلتزاـ:
 وىو إرادة الطرفتُ لإثبات العلبقة وإطالتها قدر الإمكاف.الالتزام الشخصي: -
: إحساس وشعور بوجوب متابعة العلبقة والمحافظة عليها من الطرفتُ) التزاـ الالتزام الأخلاقي -

 رئة(.ابؼؤسسة بتوفتَ ابغد الأدنى من ابػدمات لبعض زبائنها حتى في ابغالات الطا

: عدـ إمكانية بذاىل العلبقة ابؼوجودة سابقا في حالة الإخلبؿ بالالتزاـ وبؿاولة بذنب الالتزام الذيكلي
 ابػسائر.

اعتبر الباحثوف الاتصاؿ على أنو وسيلة تبادؿ ربظية للمعلومات بتُ ابؼؤسسة وزبائنها. وىي الاتصال:  -5
 جوىر نشاط إدارة علبقات الزبوف.

 فاعل بعدين أساستُ هما:يتطلب التالتفاعل:  -6
  :كإبساـ عملية الشراء أو الصفقة التجارية.التعامل الدادي 
 وتتضمن الاتصاؿ الشخصي مع الزبوف بدا يؤدي إلذ ترؾ أثر طيب لديو، ويتم ذلك العلاقة :

 عن طريق :
 التحكم في سرعة الكلبـ والتًكيز على النهايات لتوضيح مضموف الرسالة. -
 ابؼناسبة في الأوقات ابؼناسبة بنبرة الصوت ابؼناسبة. التًكيز وطرح الأفكار -
 تنمية مشروعات ترويجية مشتًكة، تقدنً النصائح والتشارؾ في ابؼعلومات. -
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I.2-الإطار النظري للأداء التسويقي 

ظ ابؼؤسسة يعتبر الأداء التسويقي من ابؼداخل الضرورية لتحقيق التميز وتنمية القدرات التنافسية التي بفضلها براف
على حصتها السوقية، وقد أصبح التوجو بكو تطبيق مفاىيم وتقنيات قياس الأداء التسويقي مطلبا حيويا في 
ابؼؤسسات لاسيما ابػدمية منها، وسنتناوؿ من خلبؿ ىذا ابؼبحث ماىية الأداء، ماىية الأداء التسويقي وعملية 

 تقييم الأداء التسويقي.

I.2.1- ماىية الأداء 

داء مفهوما جوىريا وىاما بالنسبة للمؤسسات بشكل عاـ، ويدثل القاسم ابؼشتًؾ لاىتماـ العلماء الإدارة يعد الأ
ويكاد أف يكوف الظاىرة الشمولية وعنصر بؿوري بعميع فروع وحقوؿ ابؼعرفة الإدارية، وسنحاوؿ من خلبؿ ىذا 

 تقييمو وأهميتو. ابؼطلب توضيح مفهوـ الأداء وبعض ابؼصطلحات ذات العلبقة بو وكذلك

I.2.1.1- مفهوم الأداء ومصطلحات ذات العلاقة بو 

 سنقوـ أولا بتعريف الأداء وبعدىا سنتطرؽ لأىم ابؼصطلحات ذات العلبقة بو.

 مفهوم الأداء: .1

 1يعرؼ الأداء على أنو: "قياـ الفرد بالأنشطة وابؼهاـ ابؼختلفة التي يتكوف منها عملو". 

 من الأنشطة التي يعمل الفرد على إبقازىا. ويعتٍ أف الأداء ىو بؾموعة

 2كما يعرؼ بأنو: "القياـ بالشيء أو تأدية عمل بؿدد أو إبقاز مهمة أو نشاط معتُ ".

الأداء ىنا ىو قياـ الشخص بسلوؾ ما لتحقيق ىدؼ معتُ فقد يكوف إشباع حاجة أو حل مشكلة ما أو 
 روع معتُ.التخطيط بؼش

 3اء على أنو: " قدرة ابؼؤسسة على برقيق أىدافها طويلة الأمد".وفي تعرؼ أخر جاء مصطلح الأد

 من خلبؿ ىذا التعريف يدكن معرفة باف ابؼؤسسة يجب أف تركز على الأداء ابؼرتبط بأىدافها بعيدة ابؼدى.

                                                           
1

 .11، ص 1311عبد الملٌن مزهودة، الأداء بٌن الكفاءة والفعالٌة ومفهوم وتمٌٌم، مجلة العلوم الإنسانٌة، العدد الأول، جامعة بسكرة، 
2
 .11، ص 1311ٌب والنشر، الماهرة، مصر، مدحت أبو النصر، الأداء الإداري والمتمٌز، الطبعة الأولى، المجموعة العربٌة للتدر 
3
 .11، ص 1311محً الدٌن المطب، الخٌار الإستراتٌجً وأثره فً تحمٌك المٌزة التنافسٌة، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزٌع، عمان،  
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 1اؿ ".قدرة ابؼؤسسة على الاستمرارية والبقاء بؿققة التوازف بتُ رضا ابؼساهمتُ والعم كما عرؼ الأداء على أنو: "

 نستنتج من ىذا التعريف بأف الأداء ىو الذي يحكم على مدى بقاح ابؼؤسسة وبقائها متوازنة.

وكتعريف شامل للؤداء يدكن القوؿ بأنو قدرة ابؼؤسسة على برقيق أىدافها طويلة الأمد بكفاءة وفعالية من أجل 
 ضماف النمو الاستمرارية.

 مصطلحات ذات العلاقة بمفهوم الأداء .2

 بدفهوـ الأداء مصطلحات عديدة نذكر منها:يرتبط 

إف الكفاءة تعتٍ القدرة على خفض ابؼفقود في ابؼوارد ابؼتاحة للمؤسسة، وذلك من خلبؿ الكفاءة:   - أ
 2استخداـ ابؼوارد بالقدر ابؼناسب وفق معايتَ بؿددة، أو بـرجات في زمن بؿدد وابعودة والتكلفة.

لبؿ استخداـ موارد ابؼؤسسة ابؼتاحة بشكل أمثل يتطلب بلوغ أي أف الوصوؿ إلذ الأىداؼ ابؼسطرة من خ
 الكفاءة وزيادتها بحسن استغلبؿ ابؼوارد دوف إىدار.

كما تتمثل في العلبقة بتُ ابؼوارد ابؼتاحة والنتائج المحققة، من خلبؿ تعظيم ابؼخرجات على أساس كمية معينة 
 3من ابؼدخلبت.

 ت / تكلفة ابؼدخلبتوبرسب بالعلبقة التالية: قيمة ابؼخرجا
 4وتتمثل في القدرة على برقيق أىداؼ ابؼؤسسة من خلبؿ حسن أداء الأنشطة ابؼناسبة.الفعالية:  

وتقاس الفعالية انطلبقا من أىداؼ ابؼؤسسة ) إلذ أي حد تم برقيق النتائج ابؼرتقبة ابؼرغوب فيها؟(، أي 
سؤوؿ الفعاؿ ىو الذي يستطيع الوصوؿ إلذ برقيق تقارب بتُ النتائج المحصل عليها والأىداؼ ابؼسطرة فابؼ

 الأىداؼ في الآجاؿ المحددة.

 وبرسب بالعلبقة التالية: الفعالية = الإبقاز المحقق / الإبقاز المحدد

 

                                                           
1

 .111ص ، 1313، جامعة الجزائر، 1الشٌخ الداوي، تحلٌل أسس نظرٌة لمفهوم الأداء، مجلة الباحث، العدد
، ص 1331محمد سلٌمانً، الابتكار التسوٌمً وأثره على تحسٌن أداء المؤسسة، مذكرة ماجستٌر، تخصص تسوٌك، جامعة مسٌلة،  2

111. 
عبد الحمٌد بوخاري، علً بن ساحة، التحرٌر المالً وكفاءة الأداء المصرفً فً الجزائر، الملتمى الدولً الثانً حول الأداء  3

 .113، ص1311نوفمبر 11و11والحكومات، جامعة ورللة، ٌومً  المتمٌز للمنظمات
 .111محمد سلٌمانً، مرجع سبك ذكره، ص 4
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 1وفي سياؽ أخر يدكن تعريف كل من الكفاءة والفعالية كالتالر:

 الإنتاج بأقل تكلفة وأقل جهد وأقل ىدر للطاقات. الكفاءة:

 نسبة ابؽدؼ ابؼتحقق إلذ ابؽدؼ ابؼخطط أو ابؼرسوـ مسبقا. الية:الفع

أو ىي العلبقة بتُ ابؼخرجات مركز تكلفة معتُ وأىدافو، فكلما زادت مساهمة ابؼخرجات في برقيق 
 الأىداؼ ابؼرسومة، كلما أصبح ابؼركز أو الوحدة الإدارية أكثر فعالية.

 وىناؾ ثلبث مستويات للفعالية:

 تتعلق بددى برقيق ابؼدراء وابؼشرفتُ للؤىداؼ ابؼوضوعة بؽم. لإدارية:الفعالية ا -

 مدى برقيق بؾموعة من الأفراد للؤىداؼ المحددة.فعالية المجموعة:  -

تتعلق بقياس درجة برقيق ابؼؤسسة لكل أىدافها بالإضافة إلذ قياس مدى بذاربها  فعالية الدؤسسة: -
 ية ابؼختلفة.وبقاحها في التعامل مع العوامل البيئ

 : داء من منظور الكفاءة والفعاؿوالشكل ابؼوالر يوضح الأ

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
شمٌري نوري موسى، أسامة عزمً سلام، دراسة الجدوى الالتصادٌة وتمٌٌم المشروعات الاستثمارٌة، الطبعة الثالثة، دار المسٌرة  1

 .111-111، ص ص1311للنشر والتوزٌع، عمان، 
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 (: الأداء من منظور الكفاءة والفعالية1-2الشكل رقم )

 

 

 
 
 
 
 

  
 

 تدنية                                                                          تعظيم
 
 
 
 
 
 

 .88ك مزىودة، الأداء بتُ الكفاءة والفعالية مفهوـ وتقييم، مرجع سبق ذكره، صعبد ابؼلي الدصدر:
I.2.1.-2 مفهوم تقييم الأداء 

تعتبر عملية تقييم الأداء من العمليات ابؽامة على بصيع مستويات ابؼؤسسة ابتداء من الإدارة العليا وانتهاء 
ىداؼ ابؼرجوة منها يجب التعامل معها بشكل بالعاملتُ في أقساـ وحدات الإنتاج ولكي برقق العملية الأ

 نظامي ودقيق وبدشاركة بصيع الأطراؼ التي من ابؼمكن أف تستفيد من النتائج.
حيث تعرؼ عملية تقييم الأداء بأنها: "الإجراءات التي تساعد في بذميع، مراجعة، مشاركة وإعطاء واستخداـ 

 1أدائهم في العمل". ابؼعلومات وابؼتجمعة من وحوؿ الأفراد لغرض برستُ
 معناه أف ابؼؤسسة تسعى إلذ كسب الأفراد عن طريق ابؼعلومات ابؼتعلقة بهم للتحستُ من أدائهم.

                                                           
1
عالمً(، الطبعة الأولى، مكتبة المجتمع العربً للنشر -تكنولوجً-تنموي-ٌوسف كافً، إدارة الموارد البشرٌة)من منظور إداري مصطفى 

 .111، ص1311والتوزٌع، عمان، 

 رأس ابؼاؿ

 العمل 

 ابؼواد الأولية

 ابؼعلومات

 الثقافة

 التكنولوجيا

 

 الإنتاج

 الربح

 القيمة ابؼضافة

 رقم الأعماؿ

 عائد السهم

 ابغصة السوقية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

+ 

 الفعالية الأداء الكفاءة

 الاستمرارية والنمو
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وفي تعريف أخرفإف عملية تقييم الأداء: "قياس لكفاءة بـرجات أو بؿصلة ابعهد أو العمل الذي يقوـ بو الفرد 
 1قدـ في ىذه الوظيفة".من خلبؿ وظيفة ما، وابغكم على قدرتو واستعداده للت

 معناه أف عملية تقييم الأداء تعتبر مقياسا للحكم على مدى برستُ مستوى الفرد أو تراجعو في تأدية مهامها.
كما أف ىناؾ من يعرفها على أنها: "عملية ملبزمة لعملية ابزذ القرارات، الغرض منها فحص ابؼركز ابؼالر 

 2والاقتصادي للمؤسسة في تاريخ معيتُ".
ولعملية تقييم الأداء بعداف أساسياف يتعلق الأوؿ بالبعد الاقتصادي، ويشمل تقييم النتائج العامة للمؤسسة 
ومدى بقاحها في برقيق أىدافها وسياستها العامة، أما البعد الثاني فيتعلق بالبعد التنفيذي ويشمل تقييم 

 الأداء على مستوى الوظيفي أي تقييم كل نشاطات ابؼؤسسة.
I.2.1.3-أهمية عملية تقييم الأداء 

تتبع أهمية تقييم الأداء من كونو عملية تهدؼ على التعرؼ على مدى كفاءة استخداـ عوامل الإنتاج، ومتابعة 
تطور تلك الكفاءة في فتًات متتالية من خلبؿ مقارنة ما برقق منها بابؽدؼ، وذلك بهدؼ ابزاذ قرارات 

 3اؼ ابؼرغوبة.جديدة تعدؿ مسار الأنشطة لتحقيق الأىد
 4وتستهدؼ عملية تقييم الأداء ثلبث غايات يدكن توضيحها فيما يلي: 

 وتتمثل في: أهميتها على مستوى الدؤسسة: - أ

 إيجاد مناخ ملبئم من الثقة والتعامل الأخلبقي الذي يبعد احتماؿ تعدد شكاوى العاملتُ ابذاه ابؼؤسسة؛ -

 بدا يساعد على التقدـ والتطور؛رفع مستوى أداء العاملتُ واستثمار قدراتهم  -

تقييم برامج وسياسات إدارة ابؼوارد البشرية كوف نتائج العملية يدكن أف تستخدـ كمؤشرات للحكم على دقة  -
 ىذه السياسات؛

 مساعدة ابؼؤسسة على وضع معدلات أداء معيارية دقيقة. -

 وتتمثل في:أهميتها على مستوى الدديرين:  - ب

تُ إلذ تنمية مهاراتهم وإمكانياتهم الفكرية وتعزيز قدراتهم الإبداعية للوصوؿ إلذ تقييم سليم دفع ابؼديرين وابؼشرف -
 وموضوعي للؤداء؛

                                                           
1
 .111، ص1311بلال خلف السكارنه، الإستراتٌجٌة والتخطٌط الإستراتٌجً، الطبعة الأولى، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع، عمان،  
2
دولً رضا جاوحدو،إٌمان بن لارة، استخدام الأسالٌب الكمٌة فً تمدٌم أداء الوظٌفة المالٌة للمؤسسات ودورها فً اتخاذ المرارات، الملتمى ال 

 .111،ص1311نوفمبر11و11الثانً حول الأداء المتمٌز للمنظمات والحكومات، جامعة ورللة، ٌومً
3
داء المتوازن فً زٌادة فاعلٌة تمٌٌم أداء البنون، المجلة العلمٌة للدراسات التجارٌة والبٌئٌة، مصر، ٌاسر عدل أبو مصطفى، دور بطالة الأ  

 . 111، ص1311، العدد الأول، 1المجلد
4
 .111-111مصطفى ٌوسف كافً، مرجع سبك ذكره،ص ص  



 الفصل الأول                           الإطار النظري لادارة علاقاث الزبائن و الأداء التسويقي
 

 
24 

 دفع ابؼديرين إلذ تطوير العلبقات ابعيدة مع ابؼرؤوستُ والتقرب إليهم للتعرؼ على مشاكلهم والصعوبات. -

 وتتمثل في: أهميتها على مستوى العاملين: -ج

مل أكثر شعورا بابؼسؤولية وذلك لزيادة شعوره بالعدالة وبأف بصيع جهوده ابؼبذولة تأخذ بابغسباف من بذعل العا -
 قبل ابؼؤسسة؛

 دفع العامل للعمل باجتهاد وجدية وإخلبص ليتًقب فوزه وتقدير رؤساؤه معنويا وماديا. -

رؼ على الكفاءة العامة للمؤسسة تهتم ابؼؤسسة  بتقييم الأداء ويتم ذلك من خلبؿ أساليب معينة، بهدؼ التع
وأوجو التطور في الأداء، ويقدـ تقييم الأداء معلومات حوؿ مستوى الأداء وىو يدثل الأساس في عملية التخطيط، 
حيث إف ابؼعلومات النابذة عن تقييم الأداء تعطي مؤشرات حوؿ كفاءة عمل ابؼؤسسة، ومعرفة احتياجاتها 

 1ابؼستقبلية.

I.2.2- اء التسويقيماىية الأد 

يعتبر الأداء التسويقي من أىم الأسس وابؼعايتَ التي برسن من أداء ابؼؤسسة ككل والذي يسمح بؽا بالقياـ 
بالأنشطة ابؼطلوبة لتحقيق أىدافها، ومن خلبؿ ىذا ابؼطلب سنحاوؿ إعطاء تعريفات بـتلفة للؤداء التسويقي، 

 أهميتو وأبعاده.

I.2.2.1 - مفهوم الأداء التسويقي 

 2يعرؼ الأداء التسويقي على أنو: "مستوى برقيق ابؼؤسسة لأىدافها ابؼوضوعة في ابػطة التسويقية".

من خلبؿ ىذا التعريف نستنتج أف ابؼؤسسة تسعى إلذ برقيق الأىداؼ ابؼخطط بؽا مسبقا من خلبؿ أدائها 
 ابؼتميز.

 

                                                           
1
ة ماجستٌر، لسم المحاسبة والتموٌل، كلٌة الأعمال، جامعة مرٌم شكري محمود ندٌم، تمٌٌم الأداء المال باستخدام بطالة الأداء المتوازن، مذكر 

 . 11، ص1311الشرق الأوسط، 
2
ة فً فهد علً الناجً، أثر استراتٌجٌات إدارة الأزمات الحدٌثة على الأداء التسوٌمً، دراسة مٌدانٌة على الشركات الصناعٌة الدوائٌة البشرٌ 

 .11، ص1311ق الأوسط، مدٌنة عمان الكبرى، مذكرة ماجستٌر، جامعة الشر
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حتفاظ بالسوؽ والزبائن مع تقدنً الأعماؿ كما جاء في تعريف أخر أف الأداء التسويقي ىو: " أداء ابؼؤسسة للب
 1لزبائن جدد".

بدعتٌ أف الأداء التسويقي ىو مقياس بؼدى برقيق أىداؼ ابؼؤسسة وغايتها من خلبؿ الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ 
 وابغصوؿ على زبائن جدد.

ا والقياـ بتعزيزىا والتعرؼ أما في تعرؼ أخر فهو: " مقابلة أداء ابؼؤسسة بأداء منافسيها للتعرؼ على نقاط قوته
 2على نقاط ضعفها لغرض ابغد منها ".

من خلبؿ ىذا التعريف نستنتج أف الأداء التسويقي يجعل ابؼؤسسة تكتشف نقاط القوة ابؼتاحة بؽا والتًكيز عليها 
 وكذا نقاط الضعف بؼواجهتها.

قية للمؤسسة وبقاحها في كسب في حتُ تم تعريفو من جهة أخرى على أنو: " مدى برقيق الأىداؼ التسوي
 3وإبقاء تفضيل الزبوف وأصحاب ابؼصالح ".

 معناه أف الأداء التسويقي ابعيد يسهم في برقيق الأىداؼ وبالتالر كسب زبائن جدد.

كما عرؼ بأنو: " نشاط شمولر مستمر يعكس مدى قدرة ابؼؤسسة في استغلبؿ الإمكانيات وفق أسس ومعايتَ 
 4في ضوء أىدافها ابؼستقبلية ". معينة تضعها ابؼؤسسة 

من خلبؿ ىذا التعريف يتضح لنا أف الأداء التسويقي ىو مدى استغلبؿ ابؼؤسسة بؼواردىا ابؼتاحة لتحقيق 
 أىدافها.

بفا سبق يدكن إعطاء مفهوـ شامل للؤداء التسويقي على أنو: قدرة ابؼؤسسة على استخداـ مواردىا ابؼادية والبشرية 
 ن أجل برقيق أىدافها التسويقية مقارنة ذلك مع أداء ابؼنافستُ في السوؽ.بكفاءة وفعالية م

 

                                                           
1
 ندى عبد الباسط كشمولة، تأثٌر عناصر التسوٌك الإبتكاري فً تعزٌز الأداء التسوٌمً، دراسة استطلاعٌة لأراء عدد من المدراء فً مجموعة 

 .111ص، 1311، 111، العدد11من المنظمات الصناعٌة فً محافظة بغداد، مجلة جامعة الموصل، كلٌة الإدارة والالتصاد، المجلد
2

محمد  سماتً سارة، أثر إستراتٌجٌة التنوٌع على الأداء التسوٌمً، مذكرة ماستر فً علوم التسٌٌر، تخصص التسٌٌر الإستراتٌجً للمنظمات، جامعة

 .11، ص 1311خٌضر، بسكرة، 
3
 .131ص  ،1313علاء فرحان طالب وآخرون، فلسفة التسوٌك الأخضر، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزٌع،  
4
 .11، ص1311سالم إللوزان، أثر التسوٌك بالعلالات فً تحسٌن الأداء التسوٌمً، مذكرة ماستر، جامعة العربً بن مهٌدي، أم بوالً،  
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I.2.2.2- أهمية الأداء التسويقي 

تعتبر ابؼؤسسة ذات الأداء ابعيد ىي ابؼؤسسة القادرة على إنشاء القيمة لزبائنها أولا ثم بؼساهميها وأفرادىا باعتبارىم 
م الأىداؼ التي تسعى إلذ برقيقها أغلب ابؼؤسسات بدعتٌ إذا مصدرا للقيمة ووسيلة لإنشائها، وىذا يدثل أى

 1تطرقنا إلذ أىداؼ ابؼؤسسات فإف بؼعظمها ىدفتُ أساسيتُ هما: 

ونقوؿ عن الأداء التسويقي أنو جيد إذا بسكن من برقيق ىذين ابؽدفتُ، ولاشك أف الأداء ابعيد سينعكس 
 بالإيجاب على الأداء الكلي للمؤسسة.

 ذلك من خلبؿ الشكل التالر:ويدكن توضيح 

 (: أىداف الدؤسسات3-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

، علي وليد العبادي، إدارة سلسلة التجهيز وأبعاد إستًاتيجية العمليات والأداء أكرـ أبضد الطويلالدصدر:
 .118التسويقي، مرجع سبق ذكره، ص

يكمن في إنتاج خدمات تناسب احتياجات الزبائن ثم العمل وبؽذا فإف كاف الأداء التسويقي ناجح لإدارة ابؼؤسسة 
على جذبهم من خلبؿ استًاتيجيات بيعية فعالة فإف من شأف ىذا النجاح أف يتعزز إذا استطاعت ترويج فليفتها 

 2ورؤيتها في خدمة زبائن ابؼؤسسة بؼوظفيها وكوادرىا.

                                                           
1
وزٌع، عمان، أكرم أحمد طوٌل، على ولٌد العبادي، إدارة سلسلة التجهٌز وأبعاد العملٌات والأداء التسوٌمً، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والت 

 .111، ص1311
2
 .11، ص1313ناجً معلا، خدمة العملاء) مدخل اتصالً سلوكً متكامل(، الطبعة الأولى، زمزم للنشر والتوزٌع، عمان،  

اتإرضاء ابغاج  

 ابؼؤسسات الزبائن

 برقيق عوائد على الاستثمار
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أداء ابؼؤسسة مع ابؼنافستُ من خلبؿ ىذه ابؼقارنة يتم وبناء على ما تقدـ فأهمية الأداء التسويقي تتمثل بدقارنة 
معرفة موقع ابؼؤسسة في السوؽ إما البقاء أو الانسحاب من خلبؿ الأداء التسويقي تستطيع ابؼؤسسة استخداـ 

 ات تلبي حاجات الزبائن وتسويقها.مواردىا بشكل كفؤ والاستفادة من الفرص ابؼتاحة وبالتالر إنتاج منتج

I.2-2-3  عاد الأداء التسويقيأب 

تعد عملية الأداء التسويقي عملية ذات أبعاد متعددة، والأدب النظري ابؼتعلق بالتسويق ركز على ثلبثة أبعاد 
 1للؤداء التسويقي ندرجها فيما يلي: 

 الحصة السوقية: .1

 2تعرؼ ابغصة السوقية على أنها: "بؾموع مبيعات ابؼؤسسة من بؾمل ابؼبيعات في ذلك السوؽ".

ما عرفت بأنها: "مقياس مهم للؤداء وأنها مقاييس الأداء ابعيد، والتي يتم من خلببؽا التمييز بتُ ابؼؤسسات ك
 3الناجحة وغتَ الناجحة".

وتعتبر ابغصة السوقية عن قدرة ابؼؤسسة وكفاءتها في السيطرة على السوؽ من خلبؿ الاستخداـ الأمثل للموارد 
السوؽ وعلى حساب ابؼنافستُ، وخاصة بدا يتعلق بالقطاعات السوقية عن مدى ابؼتاحة لزيادة حجم ابؼبيعات في 

 مهارة ابؼؤسسة من اختًاؽ السوؽ ابؼطلوب.

 4وفي ىذا الصدد يدكن التمييز بتُ ثلبث مقاييس للحصة السوقية على النحو التالر: 

قسمة مبيعات ابؼؤسسة على  وبرسب ابغصة السوقية الإبصالية للمؤسسة عن طريق الحصة السوقية الإجمالية: -
 مبيعات الكلية في السوؽ.

 وبرسب بقسمة مبيعات ابؼؤسسة الكلية على مبيعات أكبر منافس في السوؽ. الحصة السوقية النسبية: -

بؼبيعات الإبصالية للسوؽ وبرسب بقسمة مبيعات ابؼؤسسة على ا الحصة السوقية النسبية )مقارنة بالقائد(: -
 .ابؼخدوـ

                                                           
1

 . 11فهد علً الناجً، مرجع سبك ذكره، ص 
2
تجارٌة العاملة فً الأردن، مذكرة ماجستٌر، كلٌة إدارة محمد كاٌل محمد المجال، أثر أنماط التوجهات الإستراتٌجٌة على الأداء التسوٌمً للبنون ال 

 .1، ص 1311الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، 
3

 .11فهد علً ناجً، مرجع سبك ذكره، ص
.111محمد سلٌمانً، مرجع سبك ذكره، ص 
4
 



 الفصل الأول                           الإطار النظري لادارة علاقاث الزبائن و الأداء التسويقي
 

 
28 

 الربحية: .2

وبسثل مستوى الأرباح التي برققها ابؼؤسسة بابؼنافستُ، وتتعلق القيمة ابغالية لأرباح ابؼؤسسة بالقيمة السوقية 
بؽا وتعتبر ابؽدؼ ابؼبدئي وابؼقياس الأفضل للكفاءة في العمل التنافسي، حيث تشكل الربحية مؤشرا كافيا 

 التي يحصل عليها ابؼساهموف في ابؼؤسسة.للتنافسية ابغالية وتعتبر قياسا للعائد في صورة الأرباح 

 ويدكن توضيحها في النسب التالية:

وبسثل ىذه النسبة ربحية ابؼؤسسة فيما يتعلق برأس ابؼاؿ الذي يقدمو  العائد على حقوق الدلكية: -
 ابؼساهموف.

الكفاءة والتي  بسثل ىذه النسبة تقدنً ابؼعلومات عن أداء ابؼؤسسة بالتًكيز علىالعائد على رأس الدال:  -
 يستخدـ بها رأس ابؼاؿ.

 نمو الدبيعات: .3

إف نمو ابؼبيعات ىو ابؽدؼ الأكثر قبولا بعميع الأعماؿ التجارية والواقع أف التصورات لنجاح أو فشل العديد من 
ابؼؤسسات يعتمد على التقييمات بؼقاييس ومعايتَ النمو السنوية، ومن ابؼعروؼ بأف نمو ابؼبيعات يقيس عدد 

حدات ابؼنتجة في ابؼؤسسة والتي يتم بيعها في غضوف العاـ ابغالر مقارنة بالسنوات السابقة، كما يشتَ إلذ زيادة الو 
 الطلب على ابؼنتجات أو ابػدمات التي يرغب فيها ابؼستهلك.

لمؤسسة، إف معرفة التغتَ في نمو ابؼبيعات بتُ ابؼاضي وابغاضر يساعد في برديد ابؼرحلة ابغالية و ابؼستقبلية ل
 1وكذلك يساعد على استفادة ابؼؤسسة من فتًات الازدىار ومدى قدرتها على مواجهة فتًات الكساد.

 السوؽ في التنافسي موقعها معرفة تستطيع مبيعاتها نمو خلبؿ ومن ابؼؤسسة بأف القوؿ يدكن ماسبق خلبؿ ومن

 بدنافسيها. رنةمقا ابؼنتج من حدةالوا الوحدة تكلفة وخفض مبيعاتها زيادة طريق عن

I.2.3 -التسويقي الأداء تقييم 

 كما الرقابة، عملية من جزء فهي ابؼؤسسة، لأنشطة بالنسبة ابؽامة العمليات من الأداء تقييم عملية تعتبر

 عملياتها سائر على التعرؼ  بغرض ابػدمية للمؤسسة شامل ميداني مسح إجراء ضرورة العملية ىذه تستوجب

                                                           
1

 .11فهد علً ناجً، مرجع سبك ذكره، ص 



 الفصل الأول                           الإطار النظري لادارة علاقاث الزبائن و الأداء التسويقي
 

 
29 

 سيتم ابؼطلب ىذا  خلبؿ ومن التسويق، وظائف بـتلف بتُ تربط التي العلبقات لىع والوقوؼ التسويقية،

 الأداء على الرقابة عملية إلذ إضافة ذلك، في ابؼتبعة ابػطوات وكذا التسويقي الأداء تقييم مفهوـ توضيح

 التسويقي.

I.2.3.1 -التسويقي الأداء تقييم مفهوم 

 خلبؿ وظائفها بؼختلف التسويق إدارة تأدية مستوى على "الوقوؼ نها:أ على التسويقي الأداء تقييم عملية تعرؼ

 1الابكرافات". معرفة بهدؼ معينة زمنية فتًة

من خلبؿ ىذا التعريف نلبحظ أف تقييم الأداء التسويقي يساعد ابؼؤسسة على القياـ بنشاطاتها دوف الوقوع في 
 أخطاء وذلك لتحقيق أىدافها.

عرؼ على مدى توافق الأداء التسويقي الفعلي مع ابؼعايتَ التسويقية المحددة سلفا، حتى كما تعرؼ على أنها: " الت
تتكوف صورة حية بؼا يحدث فعلب ومدى بقاح ابؼؤسسة في برقيق الأىداؼ وتنفيذ ابػطط ابؼوضوعة بدا يكفل ابزاذ 

 2الإجراءات ابؼلبئمة لتحستُ الأداء". 

 تقييم الأداء التسويقي مهمة في ابؼؤسسة لضماف برقيق الأىداؼ. من خلبؿ ىذا التعريف يتضح لنا أف عملية

I.2.3.2-خطوات تقييم الأداء التسويقي 

 3بسر عملية تقييم الأداء التسويقي بعدة مراحل أساسية يدكن توضيحها كما يلي:

 تحديد ما الذي يتم قياسو .1

لسياسات وابػطط الواجب متابعتها وتقييمها، برتاج الإدارة إلذ برديد تلك الأنشطة والعمليات والاستًاتيجيات وا
 والتأكد من أنها قابلة للقياس وبطريقة موضوعية ومقبولة ومتناسقة.

 

 

                                                           
1

 .111، ص1311، 1ة الخدمٌة، مذكرة ماجستٌر، تخصص تسوٌك، جامعة الجزائرنوال بوكرٌطة، أثر الاتصال فً رفع الأداء التسوٌمً للمؤسس
2

 خولة بركانً، أثر تطبٌك التسوٌك الإبتكاري على تحسٌن الأداء التسوٌمً، مذكرة ماستر فً العلوم التجارٌة، تخصص تسوٌك الخدمات، جامعة

 .11، ص1311العربً بن مهٌدي أم بوالً، 
3

 .11المرجع نفسه، ص
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 تحديد معايير أو مقاييس الأداء التسويقي .2

يتم في ىذه ابؼرحلة وضع ابؼعايتَ التي سوؼ تستخدـ في تقييم الأداء حيث يتم مقارنة الأداء حيث يتم مقارنة 
 علي بها، وذلك في ضوء الأىداؼ الإستًاتيجية للمؤسسة عامة وأىداؼ إستًاتيجية التسويق خاصة.الأداء الف

 قياس الأداء الفعلي .3

 ويتم ذلك في الوقت ابؼناسب لاكتشاؼ ابؼشاكل المحتملة قبل أف يصبح الوضع حرجا.

 مقارنة الأداء الفعلي بالدعايير الدوضوعة .4

 الفعلي بابؼعايتَ المحددة، وعليو فإف ىذه ابؼرحلة تتضمن جانبيتُ رئيستُ هما:تتمثل ىذه ابؼرحلة في مقارنة الأداء 

 برديد ابكرافات الأداء الفعلي عن ابؼعايتَ ابؼوضوعة. -

توصيل البيانات وابؼعلومات إلذ مركز ابؼسؤولية حتى يتستٌ برليل الابكرافات وابزاذ الإجراءات التصحيحية  -
 ابؼناسبة في الوقت ابؼناسب.

 تخاذ الإجراءات التصحيحية الدناسبةا .5

وبسثل ابؼرحلة الأختَة من عملية تقييم الأداء بحيث يتم فيها ابزاذ الإجراءات التصحيحية في حالة وجود اختلبؼ 
 في الأداء الفعلي عن ابؼعايتَ أو ابؼعدلات ابؼوضوعة.

 ويدكن توضيح ابػطوات السابقة من خلبؿ الشكل التالر:

 

 

 

 

 



 الفصل الأول                           الإطار النظري لادارة علاقاث الزبائن و الأداء التسويقي
 

 
31 

 (: خطوات تقييم الأداء التسويقي3-2الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .130ؿ بوكريطة، مرجع سبق ذكره، ص: نواالدصدر

 

 الأىداؼ ابؼخططة

 برديد ابؼعايتَ

 قياس الأداء الفعلي

مقارنة الأداء      
 الفعلي بابؼعايتَ

 لا توجد ابكرافات ابكرافات موجبة

 ابكرافات سالبة

أسبابها تشخيص الابكرافات السالبة وبرديد  

 عوامل خارجية )البيئة المحيطة(

عوامل داخلية تدخل في 
 بركم الإدارة
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I.2.3.3-الرقابة على الأداء التسويقي 

إف بقاح أي وظيفة تسويقية يتطلب التخطيط ابعيد بؽا، ووضع استًاتيجيات بؿددة ومن ثم تطبيق نظاـ رقابة جيد 
 لكشف عن أي ابكرافات عن ابػطة ابؼوضوعة.ل

حيث تعرؼ الرقابة على الأداء التسويقي بأنها: "عملية قياس وتقييم نتائج الإستًاتيجيات وابػطط التسويقية، 
 1وابزاذ الإجراءات التصحيحية للتأكد من أف الأىداؼ التسويقية قد تم برقيقها".

لأنشطة التسويقية ومؤشرات الأداء التسويقي، وتقارف بتُ الأداء والرقابة عملية مستمرة بزص كلب من ابػطط وا
ابؼطلوب والأداء ابؼستقبلي من خلبؿ تقدنً أدوات مفيدة بؼساعدة مديري التسويق في برديد نقاط القوة 
والضعف، وتشمل عملية الرقابة التسويقية برديد مستويات الأداء وتقييم الأداء الفعلي وابزاذ الإجراءات 

 يحية لتقليل الفجوة بتُ الأداء الفعلي والأداء ابؼخطط.التصح

 ية الرقابة على الأداء التسويقي:والشكل التالر يوضح خطوات عمل

 (: خطوات عملية الرقابة التسويقية3-3الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 151: نواؿ بوكريطة، مرجع سبق ذكره، صالدصدر

 

                                                           
1
 .113بوكرٌطة، مرجع سبك ذكره،ص نوال  

 تعديل .1

 الأىداؼ التسويقية

. الإجراءات        4
 التسويقية

 برديد .2
 مستويات الأداء

. تقييم الأداء3  

 الفعلي
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I.2.4 - والأداء التسويقيالعلاقة بين إدارة علاقات الزبائن 

إف نمو وتفوؽ ابؼؤسسة ودخوبؽا أسواؽ جديدة اليوـ مرىوف بكيفية إدارتها لعلبقاتها مع زبائنها، فمفتاح بقاحها 
يكمن في قدرتها على المحافظة على الزبائن ابغاليتُ وجلب زبائن جدد، وذلك من خلبؿ خلق علبقة بفيزة ودائمة 

جيد يسمح بتحديد ودراسة أذواقهم  ورغباتهم، وذلك بالتواصل معهم  معهم بذعلها قادرة على معرفتهم بشكل
 وعرض أجود ابػدمات التي تناؿ رضاىم وتزيد من ولائهم وبذعلهم زبائن دائمتُ بؽا.

ومن أفضل الأساليب والطرؽ التي برقق بؽا ماسبق، تبنيها لفكرة إدارة علبقات الزبائن التي تعد إستًاتيجية 
قات التبادلية طويلة الأمد بتُ ابؼؤسسة وزبائنها، وبفا سبق يدكن  الوصوؿ إلذ العلبقة التي مصممة لتشجيع العلب

تربط بتُ إدارة علبقات الزبائن والأداء التسويقي، ومدى تأثتَىا على كل من ابغصة السوقية، الربحية ونمو 
 ابؼبيعات، وىذا ما سنعرضو في ىذا ابؼبحث.

I.2.4.1- بائن على الحصة السوقيةتأثير إدارة علاقات الز 

إذا ما استطاعت إدارة علبقات الزبائن من تعزيز المحافظة على الزبائن ابغاليتُ وولائهم، وخلق قيمة بؿتملة للزبائن، 
وتعديل وبزصيص ابػدمات وابؼنتجات، وزيادة ربحية الزبوف فإنها ستزيد من ابغصة السوقية للمؤسسة، الأمر الذي 

داء التسويقي للمؤسسة، وىذا ما يشتَ إلذ أف الاستخداـ الفعاؿ لإدارة علبقات الزبائن سينعكس إيجابا على الأ
 1سيؤدي إلذ تقدنً قيمة  مرتفعة في ابػدمات وابؼنتجات التي يتم تقديدها للزبائن.

ي وتدخل إدارة علبقات الزبائن ضمن ابؼواضيع ابؼهمة في إدارة التسويق والتي برمل في طياتها البعد التسويق
لديناميكية العمل وىو من ابؼفاىيم الأساسية لإدارة التسويق، إذ أف امتلبؾ خطة تسويقية كفوءة قد لا تكفي 
عادة لتحقيق النجاح إلا إذا نفذت على النحو يحقق أىداؼ ابؼؤسسة، من خلبؿ الأداء التسويقي كوف بـرجات 

اتها التنافسية، وبالتالر زيادة حصتها السوقية ىذا الأداء تكوف الأساس في بقاء ابؼؤسسة، ونموىا وتعزيز قدر 
والاستمرار في بيئة الأعماؿ، بالإضافة إلذ تقدنً منتجات وخدمات مناسبة جودة وسعرا، وتطوير أنشطتها 

 وفعاليتها بدا يتناسب وحاجات السوؽ وتوقعات الزبائن.

                                                           
1

فً إدارة  سعود المحامٌد وآخرون، أثر إدارة علالات الزبائن فً الأداء التنظٌمً من وجهة نظر مدٌري البنون التجارٌة الأردنٌة، المجلة الأردنٌة
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ة من خلبؿ خدمة قطاعات سوقية ويظهر دور إدارة علبقات الزبائن جليا في زيادة ابغصة السوقية للمؤسس
جديدة، وتكثيف بيع ابػدمة إلذ زبائن جدد في نفس القطاعات ابؼخدومة أي زيادة ابغصة السوقية على حساب 

 ابؼنافستُ.

I.2.4.2 -تأثير إدارة علاقات الزبائن على الربحية 

صوؿ، وفي ىذا الإطار يهتم تركز الدراسات التسويقية على مقاييس الربحية مثلب: العائد على الاستثمار والأ
ابؼسئولوف بدا إذا كانت ابؼؤسسات تعزز أداءىا ولأي مدى تفعل ذلك، مقارنة بدنافسيها عندما تشرع في تطبيق 
مدخل إدارة علبقات الزبائن، وفي ضوء ذلك فإف ربحية ابؼؤسسة تقييس لأي مدى يؤدي اقتًاب ابؼؤسسة من 

تعظيم الأرباح في ظل مدخلبت أسعار بؿددة وبـرجات بؿددة، وابؼقارنة تطبيق مدخل إدارة علبقات الزبائن إلذ 
 مع أفضل ابؼمارسات.

وبرقق ىذه ابؼؤسسات مستويات أعلى من رضا الزبائن ومعدلات أعلى من مستويات الاحتفاظ، وىو الأمر الذي 
ة علبقات الزبائن يدكن أف تؤثر يستتبع إمكانية ابغصوؿ على علبوة سعرية والتمتع بالأداء ابؼتميز، في حتُ أف إدار 

في القرارات التسويقية ابؼستقبلية من خلبؿ ابؼنتجات، قنوات التوزيع والاتصالات التسويقية، التي سرعاف ما 
 1تعكس إيجابا على زيادة ربحية ابؼؤسسة وبالتالر الوصوؿ إلذ الأداء ابعيد.

ة من خلبؿ التوجو بالسوؽ الذي يدثل ابؼهارات العالية كما تسعى إدارة علبقات الزبائن إلذ تعظيم الربحية للمؤسس
في إدراؾ وإرضاء ابؼستهلكتُ، ويرتبط ارتباطا وثيقا بالأداء التسويقي للمؤسسة لتحقيق مزيد من الأرباح وابغصوؿ 

ية على مركز أفضل للنجاح في ظروؼ بيئية بؿدودة، كما أف تبتٍ نظاـ إدارة علبقات الزبائن أدى إلذ برستُ الربح
وعوائد السهم بالنسبة للمؤسسة ابؼستثمرة في ىذا النظاـ، وذلك بتلبية حاجات ورغبات الزبائن بشكل أفضل من 

 ابؼنافستُ وضماف المحافظة على الزبائن ابغاليتُ واستقطاب زبائن جدد.

واحد موالر  وتعد إدارة علبقات الزبائن مربحة بالنسبة بؼؤسسة برقق حجم معتبر من ابؼبيعات، من خلبؿ زبوف
أكثر من بؾموعة الزبائن ابؼتحولتُ باستمرار من مؤسسة لأخرى، فالعائد من الزبوف الواحد قابل للزيادة كلما 

                                                           
1
، 13ة العلالات مع العملاء على أداء البنون: مدخل موجه بالمخاطر، المجلة الإدارٌة، المجلدمحمد محمود إبراهٌم، لٌاس الأثر المالً لمدخل إدار 

 .111، ص 1311، 1العدد
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زادت مدة العلبقة بتُ ابؼؤسسة وىذا الزبوف، فتكلفة ابغصوؿ على زبوف جديد تساوي بطسة مرات تكلفة إرضاء 
 1وولاء الزبائن ابغاليتُ.

I.2.4.3- علاقات الزبائن على نمو الدبيعاتتأثير إدارة 

وىي نسبة تؤشر ابؼبيعات الصافية ابؼتحققة خلبؿ سنة مالية معينة، بالقياس مع السنة ابؼاضية، ويتم قياسها من 
خلبؿ حجم ابؼبيعات الفعلية بابؼقارنة مع السجلبت وما يؤشر في السنوات الأخرى من مبيعات سابقة ويدؿ 

ن الأداء التسويقي وىذا ما تصبوا إليو ابؼؤسسة ابؽادفة إلذ الربح، حيث أف زيادة معدؿ زيادة نمو ابؼبيعات إلذ برس
نمو ابؼبيعات يأتي نتيجة زيادة وعي الزبائن بابؼنتج أو ابػدمة، وقد يكوف نتيجة مرونة وتكامل قنوات الاتصاؿ مع 

عات بالإضافة إلذ بقاح تطبيقات النظاـ الزبائن كما أف إيجاد بدائل للتواصل مع الزبائن تزيد كذلك من حجم ابؼبي
ابؼعموؿ بو في التعامل مع الزبائن، وأيضا من شأف ابغملبت التًويجية زيادة حجم وفعالية ابؼبيعات، ويتوجب على 
ابؼؤسسة أف برافظ على مستوى مبيعات أو تزيدىا وبخاصة إذا ما كاف ىامش الربح للوحدة الواحدة قليل بهدؼ 

 ة.برقيق أرباح مقبول

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
اته فاطمة مانع، إدارة علالة العملاء نموذج لتطبٌمات ذكاء الأعمال فً المنظمات، الملتمى الدولً الخامس حول الالتصاد الافتراضً وانعكاس 

 .11دولٌة، جامعة حسٌبة بن بوعلً، شلف، ص على الالتصادٌات ال
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I.3 عرض وتقييم الدراسات السابقة 

إف عنصر الدراسات السابقة يحتل جانبا مهما في إبقاز أي دراسة تستند إلذ منهجية علمية، وذلك بؼا بؽا من 
 أهمية كبتَة في برديد مشكلة الدراسة وكذا إعطاء الباحث قاعدة يعتمد عليها في صياغة فرضيات دراستو.

ابؼبحث عرض ومناقشة بؾموعة من الأبحاث والدراسات ابؼنشورة وغتَ منشورة ابؼوجودة في  وسوؼ نتناوؿ في ىذا
شكل مذكرات وأطروحات أو مقالات منشورة في بؾلبت بؿكمة أو في شكل مداخلبت في مؤبسرات وملتقيات 

 علمية وطنية أو دولية.

لسابقة حيث مست كل دراسة متغتَ ومن خلبؿ البحث طويل وابؼعمق تم ابغصوؿ على عدد من ىذه الدراسات ا
وبغد على الأقل من متغتَات الدراسة ابغالية )إدارة علبقات الزبائن، الأداء التسويقي أو الاثنتُ معا( وقد قمنا 

 بتقسيم ىذا ابؼبحث إلذ بؿورين كما يلي:

I.3-1 عرض الدراسات السابقة 

I.3-2 بغاليةوتقييم الدراسات السابقة وما يديز الدراسة ا مناقشة 
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I.3.1 -السابقة عرض الدراسات 

I.3.1.1-  التي تناولت إدارة علاقات الزبائنعرض الدراسات 

 ( بعنوان دور إدارة علاقات الزبون في تحقيق الولاء)دراسة ميدانية(2011،)سنة1دراسة جقيدل إيمان -1

 وقد ىدفت ىذه الدراسة إلذ:

  بقاحها في ابؼؤسسة؛فهم إدارة علبقات الزبوف وبرديد عوامل 
 التأكد من مدى كفاءة وفعالية إدارة علبقات الزبوف في برقيق الولاء؛ 
 .إبراز معالد ولاء الزبوف والعوامل ابؼؤثرة فيو 

ولتحقيق أىداؼ الدراسة تم اعتماد على أسلوب الاستقصاء عن طريق الاستبياف في بصع بيانات الدراسة لعينة 
( في برليل البيانات الإحصائية. حيث تم استخداـ SPPS17ستعانة ببرنامج)مفردة، وقد تم الا 194تتكوف من

معامل آلفا كرونباخ وذلك للتعرؼ على معدؿ الاتساؽ الداخلي لعبارات الاستبياف، ابعداوؿ التكرارية بؼعرفة توزيع 
نتائج، وكذلك تم مفردات العينة، وبعض مقاييس الإحصاء الوصفي) متوسط حسابي والابكراؼ ابؼعياري( لعرض ال

استخداـ أسلوب برليل الابكدار ابؼتعدد بؼعرفة تأثتَ أبعاد علبقات الزبائن كمتغتَات مستقلة في أبعاد الأداء 
 التسويقي كمتغتَات تابعة بهدؼ اختبار فرضيات الدراسة.

 وقد تم التوصل في الأختَ إلذ النتائج التالية:

 ها داخل ابؼؤسسة، يستلزـ النظر إليها على أنها فلسفة بقاح إدارة علبقات الزبائن في برقيق أىداف
 أعماؿ وضعت من أجل برستُ رضا الزبوف وزيادة الربحية وخلق الولاء؛

  اىتماـ ابؼؤسسات بدفهوـ ولاء الزبوف كاف نتيجة لتطور الفكر التسويقي من التوجو بابؼنتج إلذ التوجو
 بالزبوف) التوجو بفلسفة التسويق بالعلبقات(؛

 ابؼؤسسات أهمية بالغة لتحقيق ولاء زبائنها، خصوصا مع احتداـ ابؼنافسة، حيث أظهرت أهمية  تولر
 الزبوف وأعتبر كمورد أساسي من مواردىا وذلك تعزيز علبقتها بو.

( بعنوان: أثر تطبيق إدارة علاقات الزبائن على أداء الدؤسسة 2014، )سنة1دراسة بن خوخة أمال -2
 ة(الخدمية) دراسة ميداني

                                                           
1

 .1311إٌمان جمٌدل، دور إدارة علالات الزبون فً تحمٌك الولاء، مذكرة ماستر، تخصص تسوٌك خدمات، جامعة الأغواط، 
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 وقد ىدفت ىذه الدراسة إلذ معرفة:

تطبيق إدارة علبقة الزبائن للتقرب من الزبوف وجعلو يشعر بقيمة أكبر من تلك ابؼقدمة من طرؼ ابؼنافستُ، 
وبالتالر ابغصوؿ على ميزة تنافسية التي تهدؼ إلذ كسب رضا وولاء الزبوف بفا يساىم في بقاح وديدومة ابؼؤسسة في 

 الأمد الطويل .

حقيق أىداؼ الدراسة تم الاعتماد على أسلوب الاستقصاء عن طريق الاستبياف في بصع بيانات الدراسة على ولت
 عينة من عماؿ موبيليس .

 وقد تم التوصل في الأختَ إلذ النتائج التالية:

 مد تعتبر إدارة علبقة الزبائن وسيلة تهدؼ إلذ جذب الزبائن والمحافظة عليهم ببناء علبقة طويلة معهم لأ
 الطويل؛

 تساعد إدارة علبقة الزبوف في برقيق الثقة ابؼشتًكة بتُ ابؼؤسسة وزبائنها؛ 
  تسعى إدارة علبقة الزبوف إلذ التًكيز على جودة ابػدمة ابؼقدمة إلذ الزبائن والإبداع والابتكار الدائم في

 ابػدمات.

لزبون في زيادة ولائو) دراسة ( بعنوان: دور نظام إدارة علاقات ا2015، )سنة2دراسة وداد بوزيد -3
 ميدانية(

 وقد ىدفت ىذه الدراسة إلذ:

 إبراز الدور الذي تلعبو منظومة إدارة علبقات الزبوف في تعزيز ولاء الزبوف؛ 
 إظهار أهمية وجود علبقة جيدة بتُ ابؼؤسسة والزبوف؛ 
 .تنبيو ابؼؤسسات إلذ أهمية وجود نظاـ إدارة علبقات الزبوف 

، كما اعتمد الباحث على منهج دراسة حالة عن طريق راسة الاعتماد على ابؼنهج الوصفيدولتحقيق أىداؼ ال
 الاستقصاء لإبراز ضرورة وجود نظاـ إدارة علبقات الزبوف في ابؼؤسسة.

                                                                                                                                                                                     
1

جامعة بن خوخة أمال، أثر تطبٌك إدارة علالات الزبائن على أداء المؤسسة الخدمٌة، مذكرة ماستر، تخصص إستراتٌجٌة وتسوٌك، 

 1311المسٌلة،

.1311وداد بوزٌد، دور نظام إدارة علالات الزبون فً زٌادة ولائه، مذكرة ماستر، تخصص تسوٌك خدمات، جامعة أم بوالً،
2
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 وقد تم التوصل في الأختَ إلذ النتائج التالية:

 ق ذلك من خلبؿ البيانات التًكيز من قبل ابؼؤسسة على برديد من ىو الزبوف الذي تتعامل معو ويتحق
 الديدغرافية التي يتم بصعها عنو ومالو صلة بذلك؛

  دراسة ماىي ابؼنافع التي يدكن أف برقق من استمرار عمليات البيع والتعامل مع الزبوف وابعدوى في ابغفاظ
 على العلبقة معو.

I.3.1.2 -عرض الدراسات التي تناولت الأداء التسويقي 

( بعنوان: أثر الاتصال على الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية) 2011، )سنة1دراسة نوال بوكريطة -1
 دراسة ميدانية(

 حيث ىدفت ىذه الدراسة إلذ برقيق النقاط التالية:

 استعماؿ أسلوب علمي بؼؤشرات قياس أداء عناصر الاتصاؿ التًويجي من ناحية التسويقية؛ 
 سة ابػدمية موضوع الدراسة فعالية اتصابؽا التًويجي إيجاد بعض ابغلوؿ التي من شأنها أف تضمن للمؤس

 والقدرة على قياس أثره على أداءىا التسويقي.

ولتحقيق أىداؼ الدراسة تم الاعتماد على أسلوب الاستقصاء عن طريق الاستبياف في بصع البيانات 
 الدراسة

 وقد تم التوصل في الأختَ على النتائج التالية:

  سسات ابػدمية متابعة الأداء التسويقي لأنشطتها التسويقية وتقييم مستوى أصبح من الواجب على ابؼؤ
الأداء الفعلي بؼقارنتو مع الأداء ابؼتوقع وتدارؾ الابكرافات التي تؤوؿ دوف الستَ ابغسن لوظائفها 

 التسويقية؛
  على جهود غياب تقنيات الاتصاؿ التًويجي الأخرى في وكالة بفا يؤدي بهذه الأختَة إلذ اعتماد كليا

 رجاؿ البيع، التي لا تقدـ دائما نفس النوعية ابؼطلوبة من ابػدمة بسبب عدـ نمطية ابػدمات.

 

                                                           
. 1311نوال بوكرٌطة، إثر الاتصال على الأداء التسوٌمً للمؤسسة الخدمٌة، مذكرة ماجستٌر، تخصص تسوٌك، جامعة المسٌلة، 

1
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( بعنوان: أثر إستراتيجية التنويع على الأداء التسويقي) دراسة 2014، )سنة 1دراسة سماتي سارة -2
 ميدانية(

 ىدفت ىذه الدراسة إلذ:

 رقابة التسويقية وفق مؤشرات الأداء التسويقي؛إيضاح معتٌ الأداء التسويقي وكيف تتم ال 
 التعرؼ على أثر تطبيق ىذه الإستًاتيجية على مؤشرات الأداء التسويقي للمؤسسة؛ 
 .تبياف مدى اىتماـ ابؼؤسسة ابػدمية بؿل الدراسة بإستًاتيجية التنويع 

 ولتحقيق أىداؼ الدراسة قاـ الباحث بالاعتماد على ابؼنهج الوصفي

 سة إلذ عدة نتائج منها:توصلت الدرا

 إستًاتيجية التنويع أثر بارز على الأداء ابؼؤسسة حيث تسمح بؽا بالنمو والاستقرار في السوؽ؛ 
  ابؼؤسسة الأكثر تنويعا في بؿفظة الأنشطة ىي الأكثر قدرة على خلق أسواؽ جديدة وابغصوؿ

 على أكبر حصة سوقية بفكنة؛
 باء تثقل كاىل ابؼؤسسة وتنقص من ربحيتها.التنويع غتَ متناسق قد يؤدي إلذ خلق أع 

 
( بعنوان: أثر تطبيق التسويق الإبتكاري على تحسين الأداء 2017، سنة) 2خولة بركاني -3

 التسويقي في الدؤسسة الاقتصادية) دراسة ميدانية(

 ىدفت ىذه الدراسة إلذ:

 سة الاقتصادية؛إبراز أثر تطبيق التسويق الإبتكاري على برستُ الأداء التسويقي للمؤس 
  بؿاولة لفت انتباه ابؼؤسسات الاقتصادية ودفعها بكو تبتٍ ىذا ابؼفهوـ من أجل دعم القدرات التنافسية

 ومواكبة تطورات البيئة من أجل برقيق أىداؼ النمو والاستمرارية؛
 .التعرؼ على أهمية التسويق الإبتكاري في ابؼؤسسة وما يحققو من قيمة مضافة بؽا 

 
                                                           

1
 .1311ثر استراتٌجٌة التنوٌع على الأداء التسوٌمً، مذكرة ماستر، تخصص التسٌٌر الاستراتٌجً للمنظمات، جامعة بسكرة،سماتً سارة، أ

2
خولة بركانً، أثر تطبٌك التسوٌك الإبتكاري على تحسٌن الأداء التسوٌمً فً المؤسسة الإلتصادٌة، مذكرةماستر، تخصص تسوٌك خدمات، 

 .1311جامعة أم بوالً، 
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ىداؼ الدراسة تم اعتماد على أسلوب الاستقصاء عن طريق الاستبياف كأداة رئيسية بعمع بيانات ولتحقيق أ
مفردة، بست معابعتها برليلها  5الدراسة الذي وجو إلذ عتُ منموظفي ابؼؤسسة بؿل الدراسة وقدرت ب

 (.SPSS20باستخداـ برنامج)
 وتم التوصل إلذ النتائج التالية:

 د خيارا لدى ابؼؤسسة بل أصبح ضرورة حتمية لا مناص منها في بيئة الابتكار التسويقي لد يع
 اقتصادية؛

  يكتسب الأداء التسويقي أهمية كبتَة ضمن الأداء الكلي للمؤسسة الاقتصادية لذا فإنو من
الضروري وضع برنامج تقييمي بؿكم لو يتستٌ للمؤسسة الوقوؼ على الإبقازات المحققة فيو 

 ة؛ومدى الابكرافات ابؼسجل
 .توجد علبقة طردية قوية بتُ تطبيق التسويق الإبتكاري وبرستُ الأداء التسويقي في ابؼؤسسة 

( بعنوان: أثر التسويق بالعلاقات في تحسين الأداء التسويقي )دراسة 2014، )سنة1دراسة إقلوزان سالم  -4
 ميدانية(

 تهدؼ ىذه الدراسة إلذ:

  ه في برستُ الأداء التسويقي؛إظهار أهمية التسويق بالعلبقات وإبراز دور 
  لفت نظر أماـ ابؼستَين ابعزائريتُ بأهمية استغلبؿ العلبقة التي تربط ابؼؤسسة بعملبئها والتي ىي مفتاح

 بقاح أي مؤسسة.
 .ولتحقيق ىذه الدراسة تم الاعتماد على ابؼنهج الوصفي التحليلي 

 وتم التوصل في الأختَ إلذ نتائج التالية:

 ات وسيلة تهدؼ إلذ جذب الزبائن والمحافظة عليهم؛التسويق بالعلبق 
  يسعى التسويق بالعلبقات إلذ التًكيز على جودة ابػدمات ابؼقدمة إلذ الزبائن والإبداع والابتكار الدائم

 في ابػدمات؛
  يقوـCRM  بتحستُ فعالية التسويق باستخداـ الوقت ابغقيقي للجهود التًويجية، وخلق حوافز للزبائن

 لائهم.وتعزيز و 

                                                           
1

 .1311وزان سالم، أثر التسوٌك بالعلالات فً تحسٌن الأداء التسوٌمً، مذكرة ماستر، تخصص تسوٌك خدمات، جامعة أم بوالً، إلل



 الفصل الأول                           الإطار النظري لادارة علاقاث الزبائن و الأداء التسويقي
 

 
42 

I.3.2-مناقشة وتقييم  الدراسات السابقة وما يميز الدراسة الحالية 

يعد استعراضنا بؼختلف الدراسات التي تناولت ابؼوضوع من إحدى زواياه وجزئياتو)إدارة علبقات الزبائن، الأداء 
 لية عنها.التسويقي( سوؼ بكاوؿ الأنا لأف مناقشة وتقييم بؿتواىا وكذا إعطاء ما يديز دراستنا ابغا

I.3.2.1-مناقشة وتقييم الدراسات السابقة 

لقد استفاد الباحث من ىذه الدراسات من جانب ابؼنهجي للبحث وكذا بعض الأساليب الإحصائية والنماذج 
ابؼستعملة في مثل ىذه الدراسات، كما اعتمد الباحث على نتائج ىذه الدراسات عند صياغة فرضيات الدراسة، 

 ود بابؼراجع التي لد تكن معروفة لدى الباحث.بالإضافة إلذ التز 

ومن خلبؿ عرضنا للدراسات السابقة في العنصر السابق أبصعت ىذه الدراسات وركزت المجموعة الأولذ منها على 
إدارة علبقات الزبائن وتأثتَىا في متغتَ ما. بينما المجموعة الثانية من الدراسات فقد ركزت على تأثتَ متغتَ ما في 

 ء التسويقي.الأدا

 وسوؼ نناقش ىنا كل بؾموعة على حدى.

 أولا: مناقشة الدراسات التي تناولت إدارة علاقات الزبائن

حيث كانت فيها إدارة  2014إلذ  2010دراسات سابقة تم نشرىا أو إبقازىا من سنة  3لقد قمنا بعرض 
 علبقات الزبائن إحدى متغتَاتها ويدكن مناقشتها كما يلي:

الدراسة كانت ىناؾ ثلبث دراسات ميدانية) دراسة إيداف جقيدؿ، بن خوخة أماؿ ودراسة بوزيد حيث نوع  نم
وداد( حيث اعتمدت على استبياف كأداة بعمع البيانات الأولية بينما تباين حجم العينة من الدراسة لأخرى حيث  

دراسة جقيدؿ إيداف( أما ) 2مفردة 194) دراسة بوزيد وداد( بينما أكبرىا مفردة 1مفردة 40كاف أصغرىا 
بالنسبة لأدوات التحليل الإحصائي ابؼستعملة في الدراسات فمعظمها كانت تقتصر على أدوات الإحصاء 
الوصفي كابعداوؿ التكرارية و الأشكاؿ البيانية، بينما دراسة إيداف جقيدؿ فقد استعملت أدوات إحصائية أكثر 

لتحليل الإحصائي للبيانات مستعملة معامل آلفا كرونباخ في عملية ا SPSSتعمقا حيث استعانت ببرنامج 
 لاختبار أداة الدراسة وبرليل الابكدار ابؼتعدد لاختبار فرضيات الدراسة.

                                                           
.11بوزٌد وداد، مرجع سبك ذكره، ص

1
 

2
 .11جمٌدل إٌمان، مرجع سبك ذكره، ص



 الفصل الأول                           الإطار النظري لادارة علاقاث الزبائن و الأداء التسويقي
 

 
43 

 ويدكننا تلخيص أىم نتائج ابؼتحصل عليها من خلبؿ ىذه الدراسات كما يلي:

 ُالأداء التسويقي والأداء  عدـ تطبيق نظاـ إدارة علبقات الزبائن للمؤسسات باعتباره مفتاحا لتحست
 الكلي للمؤسسة؛

  إعطاء الأولوية للزبائن ابغاليتُ من خلبؿ تكوين علبقات دائمة ومتميزة معهم لأف زبوف الراضي ىو
 وسيلة للتًويج وجذب زبائن جدد.

 ثانيا: مناقشة الدراسات التي تناولت الأداء التسويقي

حيث كاف فيها الأداء  2017إلذ سنة  2011ن سنة دراسات تم نشرىا أو إبقازىا م 4لقد قمنا بعرض 
 التسويقي إحدى متغتَاتها ويدكن مناقشتها كما يلي:

من حيث نوع الدراسة كانت الدراسات السابقة ابؼعروضة مدعمة بدراسة ميدانية  اعتمدت دراسة) نواؿ بوكريطة، 
) إقلوزاف سالد، بظاتي سارة( اعتمدو على بعض خولة بركاني( على الاستبياف كأداة بعمع البيانات الأولية أما دراسة

 بركاني)دراسة 1مفردة35الأدوات الإحصائية الوصفية فقط، وقد تباين حجم العينة  لأخرى حيث كاف أصغرىا 
 (نواؿ بوكريطة )دراسة 2مفردة160( بينما أكبرىا خولة

دوات الإحصاء الوصفي كابعداوؿ أما بالنسبة لأدوات التحليل الإحصائي فمعظم ىذه الدراسات اعتمدت على أ
 التكرارية، الأشكاؿ البيانية والابكرافات ابؼعيارية لعرض النتائج، معامل آلفا كرونباخ لاختبار أداة الدراسة .

 ويدكننا تلخيص أىم النتائج ابؼتحصل عليها من خلبؿ ىذه الدراسات كما يلي:

  عن الأخطاء وبؿاولة التصحيح؛ضرورة الاىتماـ بتقييم الأداء التسويقي من أجل الكشف 
 تبتٍ واستخداـ طرؽ تسويقية حديثة من أجل نهوض بالأداء التسويقي والأداء الكلي للمؤسسة؛ 

 

 

I.3.2.2-ما يميز دراسة الحالية 

                                                           
.11بركانً خولة، مرجع سبك ذكره، ص

1
 

.11بوكرٌطة نوال، مرجع سبك ذكره، ص
2
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( سنوات. وبالرغم من النتائج ابؼتوصل 10بالرغم من أف جل ىذه الدراسات السابقة ابؼعروضة كانت في أخر)
راسات إلا أنها لد تغلق الباب أماـ دراستنا ابغالية ابؼقتًحة حيث أنها لد تتطرؽ إلذ كل زوايا إليها في ىذه الد

 ابؼوضوع، لذا سوؼ تكوف مساهمة دراستنا على عدة مستويات كما يلي:

من حيث ابؼوضوع: سيتم التطرؽ بؼتغتَي الدراسة الاثنتُ معا إدارة علبقات الزبائن والأداء التسويقي، اىتمت جل 
 الدراسات السابقة بدتغتَ واحد فقط والأقرب لدراستنا من حيث ابؼوضوع ىي دراسة بن خوخة أماؿ.

من حيث الأدوات ابؼستعملة: بالإضافة إلذ الأدوات ابؼستعملة في الدراسات السابقة والتي كانت معظمها عبارة 
توسطات ابغسابية والابكرافات ابؼعيارية( عن أدوات الإحصاء الوصفي فقط) جداوؿ تكرارية، التمثيلبت البيانية، ابؼ

 Oneسنقوـ في دراستنا ابغالية باستعماؿ بعض الاختبارات الإحصائية مثل برليل التباين أحادي الطرؼ) 
way ANOVA.ومعامل آلفا كرونباخ وبرليل الابكدار ابؼتعدد ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 خلاصة:
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الزبائن، حيث تسعى للتعرؼ على حاجاتهم ورغباتهم لتحقيق  تعد إدارة علبقات الزبائن الوسيلة ابؼثلى للتفاعل مع
رضاىم وكسب ولائهم، انطلبقا من سعيها في برقيق ذلك بابعودة ابؼناسبة وكذلك جذب زبائن جدد والمحافظة 
على ابغاليتُ، من خلبؿ توسيع العلبقات التجارية معهم وجعلهم وأكثر ولاء، وإف إستًاتيجية إدارة علبقات 

ليست مهمة مصلحة معينة أو جهة ما وإنما مسؤولية ابؼؤسسة ككل، وذلك من خلبؿ الاتصالات الزبائن 
 الشخصية للتقرب من الزبائن أكثر والسماع لانشغالاتهم وبرقيق رضاىم.

في حتُ يدثل الأداء التسويقي قدرة ابؼؤسسة على استخداـ مواردىا ابؼتاحة بكفاءة وفعالية من أجل برقيق أىدافها 
لتسويقية مقارنة بذلك مع ابؼنافستُ، حيث تسعى معظم ابؼؤسسات من خلبؿ أدائها التسويقي ابعيد إلذ برقيق ا

أىدافها ابؼوضوعة ضمن ابػطة التسويقية، وذلك لزيادة حصتها السوقية والنمو بشكل مستمر، وبؽذا تقوـ الرقابة 
 على أدائها للكشف عن أي ابكرافات وتصحيح الأخطاء.

 



 

 

 إلفصل إلثاني
 الاطار التطبيقي للدراسة

 



 الفصل الثاني                                                                الإطار التطبيقي للدراست
 

 
46 

  تدهيد :

بعد أف تطرقنا في ابعانب النظري من الدراسة بؼختلف ابؼفاىيم الأساسية ابؼتعلقة بإدارة علبقات الزبائن 
والأداء التسويقي، سنحاوؿ من خلبؿ ىذا الفصل إسقاط ابؼفاىيم النظرية على واقع مؤسسة موبيليس بهدؼ 

من صحتها، وحتى نصل إلذ نتائج ملموسة سنقوـ باعتماد أداة استبياف  الإجابة على فرضيات الدراسة والتأكد
 الأداء التسويقي للمؤسسة. موجو إلذ عملبء ابؼؤسسة بؼعرفة وتبياف أثر تطبيق إدارة علبقة الزبائن على

II.1-الطريقة و الأدوات 

اـ مقياس ليكارت إعتمدت الدراسة على أسلوب الإستبانة كأداة رئيسية في بصع البيانات وتم استخد
 .SPSSابػماسي، بحيث أخذت كل إجابة أهمية نسبية، ولأغراض التحليل تم استخداـ الربنامج الإحصائي

II.1.1-مشكلة الدراسة 

إف انتشار ابؼؤسسة ابػدمية وتعدد ابػدمات، جعل الزبوف أكثر دقة في اختياراتو وأكثر معرفة من ذي قبل 
الزبوف عديد من ابػيارات التي برقق لو ابؼنافع والقيم التي يحتاجها، إلا أف  بابػدمات وخصائصها، وأصبح أماـ 

كثرة ابؼنافسة في بعض الأحياف تطرح أماـ بدائل عديدة تصعب من عملية برديد القيم لتي يرغب بها، ىذا ما 
دمية، فهناؾ أدى إلذ صعوبة ابؼؤسسة في برقيق رضا الزبوف ناىيك عن برصيل ولائو، خاصة لدى ابؼؤسسات ابػ

برديات كبتَة أماـ الفاعلتُ في ىذا القطاع لتقدنً خدمات تتلبئم مع احتياجات الزبوف وابغفاظ على الزبوف أكبر 
 مدة بفكنة وكذلك على الأداء التسويقي للمؤسسة.

وكل بؽذه التحولات وغتَىا فرضت على ابؼؤسسة اعتماد إستًاتيجيات التي تتمحور حوؿ الزبوف باعتماد 
تكنولوجيا من أجل رفع الأداء التسويقي للمؤسسة ومن ىذا ابؼنطلق قمنا بإجراء دراسة ميدانية تم صياغة  على

 إشكاليتها الرئيسيةكمايلي:

 % 5ىل ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية لإدارة علبقات الزبائن في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة 
 ؟

 ما يلي :ومنو يدكننا طرح أسئلة الدراسة ك

 ؟ %5ىل ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد القيمة ابؼدركة في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى  -1
 ؟ %5ىل ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الرضا في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى  -2



 الفصل الثاني                                                                الإطار التطبيقي للدراست
 

 
47 

 ؟ %5ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الثقة في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى  ىل -3
 ؟ %5ىل ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الالتزاـ في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى  -4
 ؟ %5ىل ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الاتصاؿ والتفاعل في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى -5
II.2.1-نموذج الدراسة 

 (1-3نقوـ بتقسيم ابؼتغتَات إلذ نوعتُ و ذلك حسب ما ىو موضّح في الشكل رقم )

 ( : نمـوذج الدراسة3-4الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : من إعداد الطالبة على ضوء الدراسات السابقالدصدر

بأىم أبعاده )القيمة ابؼدركة، الرضا، الثقة، الالتزاـ،الاتصاؿ والتفاعل( و  إدارة علبقات الزبائنابؼتغتَ ابؼستقل: -أ
 التي تؤثر في ابؼتغتَ التابع.

 ابؼتغتَ التابع: وابؼتمثل ىنا في الأداء التسويقي بؼؤسسة موبليس _الأغواط-ب

II.3.1-فرضيات الدراسة 

 من خلبؿ نموذج الدراسة يدكن طرح فرضيات الدراسة كما يلي :

 الأداء التسوٌمً 

 لٌمة المدركة

المتغٌرات 

 المستملة

 المتغٌر التابع

 الرضا

 

 

الثمة   

 
 الإلتزام

والتفاعل الاتصال    

 

 المتغٌرات الدٌمغرافٌة 

 

ن
ائ
زب
 ال
ت
لا
لا
ع
ة 
ر
دا
 إ
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 الفرضية الرئيسية الأولى :

 5%ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة علبقات الزبائن في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى 

 الفرضية الفرعية الأولذ :

 %5ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد القيمة ابؼدركة في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى 

 الفرضية الفرعية الثانية :

 %5أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الرضا في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى ىناؾ 

 الفرضية الفرعية الثالثة :

 %5ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الثقة في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى 

 الفرضية الفرعية الرابعة :

 %5يقي للمؤسسة عند مستوى ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الالتزاـ في الأداء التسو 

 الفرضية الفرعية ابػامسة :

 %5ىناؾ أثر ذو دلالة إحصائية لبعد الاتصاؿ والتفاعل في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى

 الفرضية الرئيسية الثانية :

ىناؾ اختلبؼ ذو دلالة إحصائية في الأداء التسويقي للمؤسسة من وجهة نظر العميل يعزى إلذ ابعنس عند 
 . %5مستوى 

 الفرضية الرئيسية الثالثة :

ىناؾ اختلبؼ ذو دلالة إحصائية في الأداء التسويقي للمؤسسة من وجهة نظر العميل يعزى إلذ العمر عند 
 .%5مستوى 

 ابعة :الفرضية الرئيسية الر 

ىناؾ اختلبؼ ذو دلالة إحصائية في الأداء التسويقي للمؤسسة من وجهة نظر العميل يعزى إلذ ابؼستوى 
 .%5مستوى التعليمي عند
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II.4.1-لرال و حدود الدراسة 

تضمن موضوع بحثنا دراسة أثر تطبيق إدارة علبقات الزبائن على الأداء التسويقي، وقد اختًنا مؤسسة موبيليس 
 لإجراء الدراسة ابؼيدانة، وقد بسثلت حدود الدراسة فيما يلي:

 14/04/2022إلذ  14/03/2022 ابغدود الزمنية: -1

 -الأغواط-ابغدود ابؼكانية :  مؤسسة موبليس -2

II.5.1-لرتمع و عينة الدراسة 

بؾتمع الدراسة ىو بصيع مشتًكي مؤسسة موبليس عبر كامل التًاب الوطتٍ، ونأخذ كعينة بفثلة بؽذا المجتمع، بعض 
 مشتًكتُ من ولاية الأغواط.

III.6.1-أسلوب جمع البيانات 

لأولية. وقد تم قمنا في ىذه الدراسة باستخداـ طريقة الاستقصاء من خلبؿ الاستبياف في بصع البيانات ا
 تصميم الاستبياف و تقسيمو إلذ قسيمتُ هما:

يحتوي على البيانات الشخصية ابػاصة بدفردات العينة من حيث )ابؼؤسسة، ابعنس، العمر، القسم الأول: 
 (.ابؼستوى التعليمي

 يحتوي على: القسم الثاني :

 ة، الالتزاـ، الاتصاؿ والتفاعل.ابؼتغتَات ابؼستقلة و ابؼتمثلة في القيمة ابؼدركة، الرضا، الثق -

 و كذا على ابؼتغتَ التابع: ابؼتمثل في الأداء التسويقي. -

كما تم استخداـ مقياس ليكرت ذو بطس درجات لتقييم إجابات أفراد العينة، بحيث تم إعطاء رقم لكل 
 درجة من ابؼقياس من أجل تسهيل عملية معابعتها إحصائياً كالآتي:

 (.1(، غتَ موافق بشدة: )2(، غتَ موافق: )3(، بؿايد: )4(، موافق: )5بشدة: ) موافق

و قصد تسهيل قراءة و تفستَ نتائج الدراسة قمنا بتقسيم ابؼقياس )ابػماسي( إلذ بطسة أجزاء متساوية 
(" أي أف طوؿ 1(" إلذ "غتَ مػػػوافق بشدة )5حيث نلبحظ في ابؼقيػػػاس ابؼستعمػػػل أنو متدرج من "مػػوافق بشدة )

و ذلك   0,8أف طوؿ كل فئة يساوي  أي 0,8فتتحصل على  5على  4، فنقوـ بقسمة  4=  1–5ابؼقياس = 
 التالر :(3-2رقم )كما ىو موضح في ابعدوؿ 
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 (: فئات أداة القياس2-1الجدول رقم )

 الابذاه الفئة

 غتَ موافق بشدة 1779.................  1

 غتَ موافق 2759..............  178

 بؿايد 3739..............  276

 موافق 4719..............  374

 موافق بشدة 5.................  472

، SPSSمقدمة في الإحصاء الوصفي و الاستدلالي باستخدام ابؼصدر : عز عبد الفتاح، 
 .541: ص. 2007دار خوارزـ العلمية للنشر و التوزيع،جدة،

II.7.1-أساليب تحليل البيانات 

الإحصائي للبيانات واختبار فرضيات الدراسة حيث في عملية التفريغ والتحليل SPSS 19 تم الاستعانة ببرنامج 
 اشتملت على الأساليب الإحصائية التالية :

 معامل الارتباط لاختبار صدؽ الاتساؽ الداخلي. -
 ( من أجل اختبار ثبات أداة الدراسة.Cronbach's Alphaمعامل آلفا كرونباخ ) -
 التكرارات و النسب ابؼئوية من أجل عرض خصائص العينة. -
 سطات ابغسابية و الابكرافات ابؼعيارية بؼعرفة ابذاىات إجابات أفراد العينة.ابؼتو  -
 نموذج الابكدار ابػطي ابؼتعدد لاختبار الفرضية الرئيسة الأولذ و الفرضيات الفرعية التابعة بؽا . -
 لاختبار الفرضية الرئيسية الثانية.tاختبار  -
 يسيتتُ الثالثة والرابعة.برليل التباين أحادي الطرؼ لاختبار الفرضيتتُ الرئ -
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II.8.1-صدق و ثبات أداة الدراسة 

 أولاً : اختبار صدق أداة الدراسة

تم اختبار أداة القياس وثباتها بإتباع العديد من ابؼراحل و ابػطوات، بدءا من عملية التحقق من صدؽ الأداة من 
 خلبؿ تطبيق طريقة صدؽ المحكمتُ كمايلي:

الأستاذ ابؼشرؼ ثم على بؾموعة من المحكّمتُ تتكوف من أستاذتتُ من أساتذة  1الأولرحيث تم عرض الاستبياف 
، و قد استجبنا لآرائهم 2كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية و علوـ التسيتَ بجامعة عمار ثليجي بالأغواط

وتصويباتهم و قمنا بإجراء ما يلزـ من حذؼ و إضافة و تعديل حتى خرج الاستبياف في شكلو النهائي. بدعتٌ 
 أنها تصلح لقياس ما وضعت لقياسو.التأكد من 

 ثانياً : ثبات أداة الدراسة

بثبات أداة الدراسة أو القياس )الاستبياف( ىو أف يعطي الاستبياف بعد تنفيذه نفس النتيجة في حالة  يقصد
 ما إذا ما أعيد تنفيذه مرة أخرى برت نفس الشروط و الظروؼ.

 قمنا في ىذه الدراسة بتطبيق طريقة معامل ألفا كرونباخ كما   يلي:وىناؾ عدة طرؽ لقياس ثبات الأداة و 

نا بحساب معامل الثبات ألفا كرونباخ حسب كل بؿور و كذلك حساب ىذا ابؼعامل لإبصالر حيث نقوـ ى
 كما ىو مبتُ في ابعدوؿ التالر :  عبارات الاستبياف

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
  .21أنظر الملحك رلم 

2
 .21أنظر الملحك رلم 
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 ( : معامل الثبات )طريقة معامل آلفا كرونباخ(3-1الجدول رقم )

 الرقم الدتغير عدد العبارات معامل آلفا كرونباخ

 01 ابؼدركة القيمة 4 0.820

 02 الرضا 4 0.806

 03 الثقة 4 0.839

 04 الالتزاـ 4 0.781

 05 الاتصاؿ والتفاعل 4 0.735

 06 الأداء التسويقي 6 0.829

 للعبارات المجموع الكلي 26 0.956

 (03)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالب على ضوء بـرجات 

وىي  ، (α=0,956 )( أعلبه بأف "معامل ألفا كرونباخ" يساوي: 3-1نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ رقم )
كذلك بالنسبة للمحاور الستة فنلبحظ بأف معظم معاملبت ألف كرونباخ  تفوؽ . 0.600قيمة أكبر من 

 و بالتالر يدكننا القوؿ بأف أداة الدراسة )الاستبياف( بستاز بثبات جيّد، و بالتالر يدكن القوؿ أف الاستبياف0.600

بفا يعتٍ إمكانية الاعتماد على ىذا الاستبياف في قياس ابؼتغتَات ابؼدروسة وبالتالر إمكانية تعميم  يدتاز بثبات عالر.
 نتائج الاستبياف على كل بؾتمع الدراسة.
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II.8.1-خصائص عينة الدراسة 

من أجل برديد خصائص عينة الدراسة قمنا بتمثيل بيانات القسم الأوؿ ابػاص بالبيانات الشخصية والتي 
 ( :3-2 كما ىو موضح في ابعدوؿ )  .SPSS 19تصف خصائص عينة الدراسة، مستعينتُ ببرنامج 

 (: خصائص عينة الدراسة3-2الجدول رقم )

 النسبة التكرار فئات الدتغير 

س
الجن

 

 %45.3 48 ذكور

 %54.7 58 إناث

 % 100 106 المجموع

عمر
ال

 
 71.7% 76 سنة 30أقل من 

 17.0% 18 سنة 40سنة إلذ أقل من  30من 

 9.4% 10 سنة 50سنة إلذ أقل من  40من 

 1.9% 2 سنة فأكثر 50من 

 % 100 106 المجموع

مي
تعلي

ى ال
ستو

الد
 

 3.8% 4 أقل من الثانوي

 11.3% 12 ثانوي

 84.9% 90 جامعي

 % 100 106 المجموع

 (04)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 
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( يتضح لنا بأف عدد الذكور في عينة الدراسة ىو 5-3(و الشكل رقم )3-2من خلبؿ ابعدوؿ رقم) الجنس: -1
مفردة من  58بالنسبة لعدد الإناث فكاف  . أما%45.3مفردة، ما يدثل نسبة  106مفردة من بؾموع  48

 .%54.7، ما يدثل نسبة 106بؾموع 

 (: تركيبة أفراد عينة الدراسة حسب الجنس5-3الشكل رقم )

 

 ( 3-2على ضوء بيانات ابعدوؿ رقم )  Excelابؼصدر: من بـرجات 

غالبة على عينة الدراسة ( يتضح لنا بأف الفئة ال6-3(و الشكل رقم )3-2من خلبؿ ابعدوؿ رقم ) العمر: -2
. أما %71.7مفردة، ما يدثل نسبة  106مفردة  من بؾموع  76سنة( بحجم  30ىي الفئة الأولذ )  أقل من

مفردة، ما  106مفردات من بؾموع  02سنة فأكثر( بحجم  50الفئة الأقل بسثيلًب في العينة فهي الفئة الرابعة )من 
مؤسسة موبيليس تعتمد على سياسة توظيف الشباب و ىو ما بقده  . و ىذا ما يدؿ على أف % 1.9يدثل نسبة 
 في الواقع

 

 

 

 

45% 

55% 

  

 ذكور

 إناث
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 (: تركيبة أفراد عينة الدراسة حسب العمر6-3الشكل رقم )

 
 (3-2على ضوء بيانات ابعدوؿ رقم ) Excelابؼصدر: من بـرجات 

( يتضح لنا بأف الفئة الغالبة على 7-3(و الشكل رقم )3-2من خلبؿ ابعدوؿ رقم ) الدستوى التعليمي : -3
مفردة، ما يدثل نسبة  106مفردة من بؾموع  90عينة الدراسة ىي الفئة  الثالثة )ذوو ابؼستوى ابعامعي( بحجم 

 106فردة من بؾموع م 4. أما الفئة الأقل بسثيلًب في العينة فهي الفئة الأولذ ) أقل من ثانوي( بحجم 84.9%
. و ىذا يدؿ على أف نسبة الإطارات ذوو ابؼستوى ابعامعي فما فوؽ في  مؤسسة % 3.8مفردة، ما يدثل نسبة 
ىم من ذوي ابؼستوى الثانوي الذين ربدا يكونوف قد  % 3.8. و الباقي أي ما نسبتو %96موبيليس تفوؽ نسبة 

 استفادوا من تكوينات متخصصة في بؾالاتهم.
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 (: تركيبة أفراد عينة الدراسة حسب الدستوى التعليمي7-3الشكل رقم )

 
 (3-2على ضوء بيانات ابعدوؿ رقم ) Excelابؼصدر: من بـرجات 

II.2-عرض نتائج الدراسة 

يتم عرض نتائج الدراسة من خلبؿ جداوؿ ابذاه العبارات ابؼكونة للبستبياف و سوؼ نفصّلها حسب كل 
 الاستبياف :بؿور من بؿاور 

 :) القيمة الددركة( اتجاه عبارات المحور الأول -1
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 (القيمة الددركة(: اتجاه عبارات المحور الأول )3-3الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

 العبارة
الدتوسط 

 الدرجح
الانحراف 

 الدعياري
 الاتجاه الترتيب

 موافق 3 0.853 3.64 أتوقع أف برافظ موبليس على مستوى أدائها 1

 لزايد 8 1.100 3.39 أتوقع أف تقدـ موبليس الأفضل دائما 2

3 
أبرصل على منافع أكبر مقارنة بدا أبذلو من جهد لاقتناء 

 خدمات موبليس
 لزايد 15 1.204 3.19

 لزايد 26 1.232 2.60 جودة خدمات موبليس تفوؽ توقعاتي 4

 لزايد / 0.892 3.20 متوسط عبارات المحور الأول

 (05)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 

( أعلبه وجود موافقة من قبل عينة الدراسة حوؿ توقعهم بأف برفظ 3-3يتضح من خلبؿ ابعدوؿ رقم )
موبيليس على أدائها، ومع ذلك كاف رأي الأفراد ابؼستقصى منهم بؿايد في أف تقدـ موبيليس الأفضل دائما،  أما 

 ا يخص إبذاه أراء عينة الدراسة حوؿ المحور الأوؿ "القيمة ابؼدركة" فكاف بالإبصاع "بؿايد"فيم

نلبحظ أف أقل نسبة موافقة كانت على العبارة الرابعة حيث بلغ متوس  موافقة أفراد العينة على  كما
(و 3.39–2.60( و ىو ابؼتوس  الذي يقع في الفئة الثالثة"بؿايد" من مقياس ليكرت ابػماسي )2.60العبارة )

 د العينة..ىذا ما يعتٍ أف إدارة مؤسسة موبيليس أف جودة خدماتها لا تفوؽ توقعات أفرا

بينما أكبر نسبة موافقة كانت على العبارة  الأولذ حيث بلغ ابؼتوس  ابغسابي بؼوافقة أفراد العينة على ىذه 
–3.40( و ىو ابؼتوس  الذي يقع في الفئة الرابعة"موافق " من مقياس ليكرت ابػماسي )3.64العبارة )
 (و ىذا ما يعتٍ أف ابؼؤسسة برافظ على مستوى أدائها.4.20
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ىي الأقل بذانسا في إجابات أفراد العينة و ذلك بابكراؼ معياري قدره  4كما نلبحظ بأف العبارة 
لذ بابكراؼ معياري قدره (، أما العبارة الأكثر بذانسا في إجابات أفراد العينة فكانت العبارة  الأو  1.232)
(0.853.) 

 :) الرضا( اتجاه عبارات المحور الثاني -2

 : إتجاه عبارات المحور الثاني ) الرضا((3-4الجدول رقم )

 

رقم 
 العبارة

 العبارة
الدتوسط 

 الدرجح
الانحراف 

 الدعياري
 الاتجاه الترتيب

5 
تقدـ موبليس وباستمرار خدمات جيدة تلبي 

 حاجات العملبء
 لزايد 13 1.170 3.25

 لزايد 20 1.063 3.11 يتم استقباؿ ومعابعة الشكاوى بشكل جيد 6

 موافق 7 0.946 3.43 بالرضا على معاملة موظفي موبليسأشعر  7

 لزايد 12 1.076 3.28 أنا راض على ابػدمات التي تقدمها لر موبليس 8

 لزايد / 0.847 3.26 متوسط عبارات المحور الثاني

 (05)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 

( أعلبه وجود تسجيل موافقة من قبل عينة الدراسة حوؿ رضاىم على أداء 3-4من خلبؿ ابعدوؿ رقم ) يتضح
موظفي ابؼؤسسة.فيما كاف رأيهم بؿايدا حوؿ ابػدمات التي تقدمها ابؼؤسسة وطريقة تعاملها مع الشكوى التي 

 ر الثاني "الرضا" بؿايدا.يتقدموف بها. وعلى العموـ كاف ابذاه رأي عينة الدراسة فيما يتعلق بالمحو 

( حيث بلغ متوس  موافقة أفراد العينة على العبارة 6كما نلبحظ أف أقل نسبة موافقة كانت على العبارة رقم )
(و ىذا 3.39–2.60( و ىو ابؼتوس  الذي يقع في الفئة الثالثة"بؿايد" من مقياس ليكرت ابػماسي )3.11)

 اوي .قباؿ الشكما يعتٍ أف ابؼؤسسة لا تتم معابعة و است
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( حيث بلغ ابؼتوس  ابغسابي بؼوافقة أفراد العينة على ىذه العبارة 7بينما أكبر نسبة موافقة كانت على العبارة رقم )
 (.4.20–3.40( و ىو ابؼتوس  الذي يقع في الفئة الرابعة"موافق " من مقياس ليكرت ابػماسي )3.43)

نسا في إجابات أفراد العينة و ذلك بابكراؼ معياري قدره ( ىي الأقل بذا5كما نلبحظ بأف العبارة رقم )
( بابكراؼ معياري قدره 7(، أما العبارة الأكثر بذانسا في إجابات أفراد العينة فكانت العبارة رقم ) 1.170)
(0.946) . 

 :) الثقة( اتجاه عبارات المحور الثالث -3

 عبارات المحور الثالث ) الثقة( (: إتجاه3-5الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

 العبارة
الدتوسط 

 الدرجح
الانحراف 

 الدعياري
 الاتجاه الترتيب

 لزايد 18 1.043 3.13 أثق بكل ما يقدمو موظفو موبليس من خدمات. 9

 لزايد 11 1.079 3.30 أتعامل مع موبليس لأني أثق في جودة خدماتها 10

11 
أشعر بوجود علبقة اجتماعية أو شخصية بيتٍ وبتُ 

 مقدـ ابػدمة
 لزايد 23 0.884 3.00

12 
أنا سعيد ومطمئن على ابػدمات التي تقدمها 

 موبليس
 لزايد 9 1.099 3.38

 لزايد / 0.845 3.20 متوسط عبارات المحور الثالث

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               (05)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 
( بأف ابذاه رأي الأفراد ابؼستقصى منهم كاف حياد عاـ، حيث كانت معظم 3-5نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ رقم )

الإجابات بؿايدا على ثقتهم بابؼؤسسة وحوؿ ابػدمات التي تقدمها وجودتها، وكما أنهم لا يشعروف بأف ىناؾ 
 ابػدمة.علبقة اجتماعية بينهم وبتُ مقدـ 
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( ىي الأقل بذانسا في إجابات أفراد العينة و ذلك بابكراؼ معياري قدره 12كما نلبحظ بأف العبارة رقم )
( بابكراؼ معياري قدره 11(، أما العبارة الأكثر بذانسا في إجابات أفراد العينة فكانت العبارة رقم ) 1.099)
(0.884) . 

 :(الرابع ) الالتزاماتجاه عبارات المحور  -4

 ) الالتزام( الرابع(: إتجاه عبارات المحور 3-6الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

 العبارة
الدتوسط 

 الدرجح
الانحراف 

 الدعياري
 الاتجاه الترتيب

13 
براوؿ موبليس باستمرار التحستُ من مستوى 

 خدماتها حتى برافظ على عملبئها
 موافق 5 1.044 3.47

 لزايد 14 0.953 3.21 العملبءتلتزـ موبليس بوعودىا بذاه  14

 موافق 6 0.966 3.43 براوؿ موبليس باستمرار تلبية رغبات عملبئها 15

 موافق 1 0.929 3.77 براوؿ موبليس باستمرار الالتزاـ بالتسعتَة ابؼعلنة 16

 موافق / 0.756 3.47 الرابعمتوسط عبارات المحور 

 (05)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 

( بأف ابذاه رأي العينة كاف إيجابيا، وعليو كاف إتفاؽ بتُ الأفراد 3-6نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ رقم)
ابؼستقصى منهم على أف موبليس براوؿ باستمرار التحستُ مستوى خدماتها حتى برافظ على عملبئها وما ترؾ 

موبليس بالتسعتَة ابؼعلنة، ومع ذلك أجاب الأفراد ابؼستقصى انطباع إيجابي لدى العملبء وذلك من خلبؿ التزاـ 
منهم بدحايد حوؿ التزاـ ابؼؤسسة بوعودىا ابذاه عملبئها، وعلى العموـ كاف ابذاه رأي أفراد العينة حوؿ المحور 

 الرابع ألا وىو "الالتزاـ" بدوافق.
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العينة و ذلك بابكراؼ معياري قدره  ( ىي الأقل بذانسا في إجابات أفراد13كما نلبحظ بأف العبارة رقم )
( بابكراؼ معياري قدره 16(، أما العبارة الأكثر بذانسا في إجابات أفراد العينة فكانت العبارة رقم ) 1.044)
(0.929) . 

 :) الاتصال والتفاعل( اتجاه عبارات المحور الخامس -5

 فاعل((: إتجاه عبارات المحور الخامس ) الاتصال والت3-7الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

 العبارة
الدتوسط 

 الدرجح
الانحراف 

 الدعياري
 الاتجاه الترتيب

 موافق 4 1.156 3.47 أفضل أف أكوف على اتصاؿ دائم مع موبيليس 17

18 
كثتَاً ما اتصل بدوبيليس من أجل الاستفسار أو 

 إيداع شكوى
 لزايد 25 1.151 2.68

19 
الاعتبار أفكار و كثتَاً ما تقوـ موبيليس بالأخذ بعتُ 

 آراء الزبائن
 لزايد 24 1.096 2.81

20 
تقوـ موبيليس بالتفاعل مع عملبئها من خلبؿ مواقع 

 التواصل الاجتماعي
 لزايد 16 1.003 3.15

 لزايد / 0.823 3.02 متوسط عبارات المحور الخامس

 (05)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالب على ضوء بـرجات 

( بأف ىناؾ اتفاؽ من قبل الأفراد ابؼستقصى منهم حوؿ رغبتهم في 3-7من خلبؿ ابعدوؿ رقم )نلبحظ 
أف يكونوا في اتصاؿ دائم مع ابؼؤسسة،كما نلبحظ بأنو لد يسبق أف اتصلوا بابؼؤسسة من أجل استفسار أو إيداع 

الاعتبار، وأف موبيليس تقوـ  شكوى، وعليو كاف رأيهم بؿايدا فيما يتعلق بأف موبيليس تأخذ اقتًاحاتهم بعتُ
بالتفاعل مع عملبئها من خلبؿ مواقع تواصل الاجتماعي.وعلى العموـ كاف ابذاه رأي الأفراد ابؼستقصى منهم 

 حوؿ المحور ابػامس ألا وىو "الاتصاؿ والتفاعل" بؿايدا.
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بكراؼ معياري قدره ( ىي الأقل بذانسا في إجابات أفراد العينة و ذلك با17كما نلبحظ بأف العبارة رقم )
( بابكراؼ معياري قدره 20(، أما العبارة الأكثر بذانسا في إجابات أفراد العينة فكانت العبارة رقم ) 1.156)
(1.003) . 

 :) الأداء التسويقي( اتجاه عبارات المحور السادس -6

 (: إتجاه عبارات المحور السادس) الأداء التسويقي(3-8الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

 العبارة
الدتوسط 

 الدرجح
الانحراف 

 الدعياري
 الاتجاه الترتيب

21 
تقدـ موبيليس منتجات عالية ابعودة وبتكاليف أقل 

 بفا أدى إلذ زيادة حصتها السوقية
 لزايد 19 1.219 3.13

 لزايد 10 1.088 3.36 تقوـ موبيليس بتطوير منتجاتها ابغالية وباستمرار 22

23 
مقارنة بابػدمات وابؼنافع أسعار موبيليس مناسبة 

 ابؼقدمة و ىذا ما أدى إلذ نمو مبيعاتها
 موافق 2 1.080 3.77

 لزايد 21 1.234 3.10 تتميز إعلبنات موبيليس بابعاذبية 24

25 
يدتاز رجاؿ البيع بدؤسسة موبيليس بالقدرة على اقناع 

 العملبء و الاحتفاظ بهم.
 لزايد 22 0.927 3.08

26 
إيجاد قنوات اتصاؿ مباشرة و  بررص موبيليس على

 غتَ مباشرة مع العملبء.
 لزايد 17 0.930 3.14

 لزايد / 0.797 3.26 متوسط عبارات المحور السادس

 (05)ابؼلحق رقمSPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 
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الأداء التسويقي ( بأف ابذاه رأي الأفراد ابؼستقصى منهم حوؿ 3-8نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ رقم )
بؼؤسسة موبليس كاف بؿايدا، ماعدا موافقتهم على كوف أسعار موبليس مناسبة مقارنة بابػدمات وابؼنافع  ابؼقدمة 

 وىذا ما أدى إلذ نمو مبيعاتها.

إف حيادية الأفراد ابؼستقصى منهم ابذاه العبارات ابؼتعلقة بالأداء التسويقي لا يصبو في مصلحة ابؼؤسسة 
( التي بزص رجاؿ البيع بابؼؤسسة وعدـ قدرتهم على العملبء والاحتفاظ بهم، فهي 25عبارة رقم )وخصوصا ال

 مهددة بخطر فقداف عملبئها في حالة ما إذا تلقوا مزايا أفضل من ابؼنافستُ.

( ىي الأقل بذانسا في إجابات أفراد العينة و ذلك بابكراؼ معياري قدره 24كما نلبحظ بأف العبارة رقم )
( بابكراؼ معياري قدره 25(، أما العبارة الأكثر بذانسا في إجابات أفراد العينة فكانت العبارة رقم ) 1.234)
(0.927) . 

 اتجاه لزاور الدراسة: -7

 (: إتجاه لزاور الدراسة3-9الجدول رقم )

رقم 
 المحور

 العبارة
الدتوسط 

 الدرجح
الانحراف 

 الدعياري
 الاتجاه الترتيب

 لزايد 4 0.892 3.20 :  القيمة ابؼدركةالمحور الأوؿ  1

 لزايد 2 0.847 3.26 المحور الثاني : الرضا 2

 لزايد 5 0.845 3.20 المحور الثالث: الثقة 3

 موافق 1 0.756 3.47 المحور الرابع : الالتزاـ 4

 لزايد 6 0.823 3.02 المحور ابػامس : الاتصاؿ والتفاعل 5

 لزايد 3 0.797 3.26 الأداء التسويقي المحور السادس : 6

 (05)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 
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( أف أكبر نسبة موافقة كانت على المحور الرابع" التزاـ" حيث بلغ 3-9من خلبؿ ابعدوؿ رقم) نلبحظ
( و ىو ابؼتوس  الذي يقع في الفئة 3.47ابؼتوس  ابغسابي بؼوافقة أفراد العينة على العبارات المحور الرابع )

ؤسسة برافظ على التزامها (و ىذا ما يعتٍ أف ابؼ4.20–3.40الرابعة"موافق " من مقياس ليكرت ابػماسي )
 بتلبية رغبات عملبئها وتسعتَتها ابؼعلنة ،وبؿاولة باستمرار من برستُ مستواىا.

كما نلبحظ أف أقل نسبة موافقة كانت على المحور ابػامس"الاتصاؿ والتفاعل" حيث بلغ ابؼتوس  ابغسابي 
  الذي يقع في الفئة الثالثة "بؿايد" من مقياس ( وىو ابؼتوس3.02بؼوافقة أفراد العينة على عبارات المحور ابػامس)

( وىذا مايعتٍ أف ابؼؤسسة لا تتفاعل مع عملبئها ولا تأخذ رأيهم وأفكرىم 3.39-2.6لر كارت ابػماسي )
 بعتُ الإعتبار.

كما نلبحظ بأف العبارات المحور الأوؿ" القيمة ابؼدركة" ىي الأقل بذانسا في إجابات أفراد العينة و ذلك 
(، أما العبارة الأكثر بذانسا في إجابات أفراد العينة فكانت العبارات المحور الأوؿ  0.892راؼ معياري قدره )بابك

 (.0.756بابكراؼ معياري قدره )

II.3-اختبار فرضيات الدراسة و اقتراح نموذج للعلاقة 

 كذا برليل التباين أحادي الطرؼ.  tنقوـ ىنا باختبار الفرضيات باستعماؿ برليل الابكدار ابؼتعدد و اختبار 

II.3.1-اختبار فرضيات الدراسة 

 أولاً : اختبار الفرضية الرئيسية الأولى و الفرضيات الفرعية التابعة لذا

لاختبار الفرضية الرئيسية الأولذ و الفرضيات الفرعية  1نعتمد على أسلوب الابكدار ابػطي ابؼتعدد
 ( :3-10حسب ابعدوؿ رقم )SPSSالتابعة بؽا كما ىو موضح في بـرجات 

 

 

 

                                                           
1

، الطبعة الثانٌة، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع و (SPSSمقدمة في الإحصاء )مبادئ و تحليل باستخدام محمد صبحً أبو صالح، عدنان محمد عوض، 

 .111-121: ص ص. 1221الطباعة، عمّان، 
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 (: اختبار الفرضية الرئيسة الأولى و فرضياتها الفرعية3-10الجدول رقم )

الدتغيرات 
 الدستقلة

 الدتغير التابع
 tقيمة 

 المحسوبة
القيمة الاحتمالية 

Sig 
 نتيجة الاختبار

 0.273 1.103- الأداء التسويقي القيمة ابؼدركة
 

 H0نقبل 

 H0نقبل  0.377 0.888 التسويقي الأداء الرضا

 H1نقبل  0.003 3.093 الأداء التسويقي الثقة

 H1نقبل  0.000 4.324 الأداء التسويقي الالتزاـ

الاتصاؿ 
 والتفاعل

 الأداء التسويقي
 H0نقبل  0.599 0.528-

إدارة علبقات 
 الزبائن

 الأداء التسويقي
F=44.435 0.000  نقبلH1 

 (06)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى: -1

H05ذو دلالة إحصائية لإدارة علبقات الزبائن في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر : لا يوجد 
%. 

H1 5ذو دلالة إحصائية لإدارة علبقات الزبائن في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: يوجد %. 

 .αأقل من أو تساوي قيمة  Sigنلبحظ بأفّ القيمة الاحتمالية 

 . H1و نقبل الفرضية البديلة  H0. و بالتالر نرفض   Sig = 0,000)   ( 0,05 ≥:حيث
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 5ر ذو دلالة إحصائية لإدارة علبقات الزبائن في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة أثإذاً: ىناؾ 
%. 

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى: -2

H0 5ذو دلالة إحصائية لبعد القيمة ابؼدركة في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: لا يوجد %. 

H1 5عد القيمة ابؼدركة في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة ذو دلالة إحصائية لب أثر: يوجد %. 

. إذاً نرفض (1,982)ابعدولية  tأصغر من قيمة    (1.103-)المحسوبة tنلبحظ بأفّ القيمة ابؼطلقة لػِ
H1 لصفريةو نقبل الفرضية ا H0  ويؤكد ذلك أف القيمة الاحتماليةSig  أقل من أو تساوي قيمةα. 

 حيث:

(Sig = 0,273≤ 0, 05 ) ذو دلالة إحصائية لبعد القيمة ابؼدركة في الأداء  أثر. إذاً لا يوجد
 .% 5التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة 

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية: -3

H0 5ذو دلالة إحصائية لبعد الرضا في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: لا يوجد %. 

H1 5ذو دلالة إحصائية لبعد الرضا في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: يوجد %. 

 H1. إذاً نرفض (1,982)ابعدولية  t( أصغر من قيمة 0.888المحسوبة ) tنلبحظ بأفّ القيمة ابؼطلقة لػِ
 .αي قيمة أقل من أو تساو  Sigويؤكد ذلك أف القيمة الاحتمالية  H0 لصفريةو نقبل الفرضية ا

ر ذو دلالة إحصائية لبعد الرضا في الأداء أث. إذاً لا يوجد   ( Sig = 0,377≤ 0,05) :حيث
 .% 5التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة 

 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة: -4

H0 5ذو دلالة إحصائية لبعد الثقة في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: لا يوجد %. 

H1 5ذو دلالة إحصائية لبعد  الثقة في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: يوجد % 
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و  H0. إذاً نرفض (1,982)ابعدولية  t( أكبر من قيمة 3.093المحسوبة ) tنلبحظ بأفّ القيمة ابؼطلقة لػِ
 .αأقل من أو تساوي قيمة  Sigويؤكد ذلك أف القيمة الاحتمالية  H1نقبل الفرضية البديلة 

ر ذو دلالة إحصائية لبعد الثقة في الأداء التسويقي أث. إذاً يوجد  ( Sig = 0.000≤ 0,05) حيث
 % 5للمؤسسة عند مستوى دلالة 

 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة: -5

H0 5ر ذو دلالة إحصائية لبعد الالتزاـ في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة أث: لا يوجد %. 

H1 5ذو دلالة إحصائية لبعد الالتزاـ في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: يوجد %. 

و  H0. إذاً نرفض (1,982)ابعدولية  t( أكبر من قيمة 4.324المحسوبة ) tنلبحظ بأفّ القيمة ابؼطلقة لػِ
 .αأقل من أو تساوي قيمة  Sigويؤكد ذلك أف القيمة الاحتمالية  H1نقبل الفرضية البديلة 

ذو دلالة إحصائية لبعد الالتزاـ في الأداء التسويقي  أثر. إذايًوجد  ( Sig = 0.000≤ 0, 05)  :حيث
 .% 5للمؤسسة عند مستوى دلالة 

 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة: -6

H0 ذو دلالة إحصائية لبعد الاتصاؿ و التفاعل في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: لا يوجد
5 %. 

H1 5ذو دلالة إحصائية لبعد الاتصاؿ و التفاعل في الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى دلالة  أثر: يوجد 
%. 

. إذاً نرفض (1,982)ابعدولية  t( أصغر من قيمة 0.528-المحسوبة ) tنلبحظ بأفّ القيمة ابؼطلقة لػِ
H1 صفريةو نقبل الفرضية ال H0  ويؤكد ذلك أف القيمة الاحتماليةSig  أقل من أو تساوي قيمةα. 

ذو دلالة إحصائية لبعد الاتصاؿ والتفاعل في  أثر. إذاً لا يوجد ( Sig = 0.599≤0,05) :حيث
 .% 5دلالة  الأداء التسويقي للمؤسسة عند مستوى
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 ثانياً : اختبار الفرضية الرئيسية الثانية

H0 يوجد ىناؾ اختلبؼ ذو دلالة إحصائية في الأداء التسويقي للمؤسسة من وجهة نظر العميل يعزى إلذ :
 متغتَ ابعنس

H1اختلبؼ ذو دلالة إحصائية في الأداء التسويقي للمؤسسة من وجهة نظر العميل يعزى إلذ  ىناؾ : لا يوجد
 متغتَ ابعنس

 التالية: SPSSلعينتتُ مستقلتتُ كما ىو موضح في بـرجات  tنعتمد على أسلوب اختبار 

 (: النتائج الوصفية للفرضية الرئيسة الثانية3-11جدول رقم)

 الابكراؼ ابؼعياري ابيابؼتوس  ابغس عدد ابغالات ابعنس

 0.801 222.97 48 ذكر

 0.714 863.50 58 أنثى

 (0612)ابؼلحق رقم SPSS19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 

بقليل من  ( بأف الأداء التسويقي من وجهة نظر الإناث  أكبر3-11نلبحظ من خلبؿ ابعدوؿ رقم )
بينما ابؼتوس  ابغسابي للئناث =  2.9722الأداء التسويقي من وجهة نظر الذكور )ابؼتوس  ابغسابي للذكور = 

3.5086.) 

 الرئيسة الثانيةإختبار الفرضية(: 3-12جدول)

قيمة 
tالمحسوبة 

درجة 
 ابغرية

القيمة الاحتمالية 
Sig 

 نتيجة الاختبار

 H1نقبل  0.000 104 3.642-

 (06)ابؼلحق رقم SPSS19ابؼصدر: من إعداد الطالبة على ضوء بـرجات 
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. إذاً نقبل (1,967)ابعدولية  tمن قيمة  كبرأ (3.642-)المحسوبة  tابؼطلقة ؿ قيمةالنلبحظ بأفّ 
 . أي: αأصغر من مستوى الدلالة Sig و يؤكد ذلك أف القيمة الاحتمالية   H1الفرضية البديلة 

(Sig = 0,000> 0,05 ). 

إذاً : يوجد ىناؾ اختلبؼ في الأداء التسويقي للمؤسسة من وجهة نظر العميل يعزى إلذ متغتَ ابعنس   
 .% 5عند مستوى دلالة 

 ثالثاً : اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة

H0 لا يوجد ىناؾ اختلبؼ ذو دلالة إحصائية في الأداء التسويقي للمؤسسة من وجهة نظر العميل يعزى إلذ :
 .% 5العمر عند مستوى الدلالة 

H1 يوجد ىناؾ اختلبؼ ذو دلالة إحصائية في الأداء التسويقي للمؤسسة من وجهة نظر العميل يعزى إلذ :
 .% 5العمر  عند مستوى الدلالة 

كما ىو موضح في  1(One Way ANOVA)أسلوب برليل التباين أحادي الطرؼنعتمد على 
 ابعداوؿ التالية :

 للفرضية الرئيسية الثالثة نتائن الوصفية(: 4-1الجدول رقم )

 الانحراف الدعياري الدتوسط الحسابي عدد الدفردات فئات العمر

 0.70136 3.3991 76 سنة 30أقل من 

 0.94204 2.7037 18 سنة 40سنة إلذ أقل من  30 من

 0.66412 3.5167 10 سنة 50سنة إلذ أقل من  40من 

 0.00000 2.0000 2 سنة فأكثر 50من 

 0.79774 3.2657 106 المجموع

 (06)ابؼلحق رقم SPSS 19ابؼصدر: من إعداد الطالب على ضوء بـرجات 

                                                           
1

 .111-111محمد صبحً أبو صالح، عدنان محمد عوض، مرجع سبك ذكره، ص ص.
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سنة إلذ أقل 30سنة والفئة أقل من 30( بأف فئات العمر أقل من 4-1من خلبؿ ابعدوؿ رقم ) نلبحظ
(، كذلك فإف أقلها في مستوى 0.69542سنة متقربة في أدائها التسويقي حيث أف الفرؽ بينها بسي )40من 

علبىافي مستوى (. بينما أ2.0000سنة فأكثر( )متوس  حسابي = 50أدائها التسويقي ىي الفئة الأختَة) من 
 .(3.5167سنة( )متوس  حسابي = 50نسنة إلذ أقل م40أدائها التسويقي ىي الفئة)من 

 (: تحليل التباين للفرضية الرئيسية الثالثة4-2الجدول رقم )

 مصادر التباين
لرموع 

 الدربعات
درجات 

 الحرية
 قيمة ف الدتوسط الدربع

القيمة الاحتمالية 
Sig 

 0.000 6.607 3.624 3 10.872 بتُ المجموعات

   0.549 102 55.949 داخل المجموعات

    105 66.821 المجموع

 (06)ابؼلحق رقم SPSS19ابؼصدر: من إعداد الطالب على ضوء بـرجات 

 .α(نلبحظ بأفّ القيمة الاحتمالية أكبر من قيمة 4-2من ابعدوؿ رقم )

يوجد   . و بالتالر يدكن القوؿ بأنوH1 بديلة. إذاً نقبل الفرضية ال(Sig = 0,000>0,05)  :حيث
 .% 5ىناؾ اختلبؼ في الأداء التسويقي من وجهة نظر العميل يعزى إلذ العمر عند مستوى دلالة 
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 اختبار الفرضية الرئيسية الرابعةرابعا:

 للفرضية الرئيسية الرابعة النتائج الوصفية(: 4-3الجدول رقم )

 عدد الدفردات مستوى التعليمي
الدتوسط 
 الحسابي

 الانحراف الدعياري

 0.96225 3.1667 4 أقل من الثانوي

 0.85887 3.4167 12 ثانوي

 0.83660 3.2500 90 جامعي

 0.79774 3.2657 106 المجموع

 (06)ابؼلحق رقم SPSS19ابؼصدر: من إعداد الطالب على ضوء بـرجات 

( بأف ابؼستويات التعليمية الثلبث متقاربة في مستوى أدائها التسويقي 4-3من خلبؿ ابعدوؿ رقم ) نلبحظ
(، كذلك فإف أقلها في مستوى أدائها التسويقي ىي مستوى أقل من 0.8333حيث أف الفرؽ بينها بسي  ) 
توى ثانوي   )متوس  (. بينما أعلبىا في مستوى أدائها التسويقي ىي مس3.1667الثانوي )متوس  حسابي = 

 (.3.4167حسابي = 

 (: تحليل التباين للفرضية الرئيسية الرابعة4-4الجدول رقم )

 مصادر التباين
لرموع 

 الدربعات
درجات 

 الحرية
 قيمة ف الدتوسط الدربع

القيمة الاحتمالية 
Sig 

 0.772 0.259 0.167 2 0.335 بتُ المجموعات

   0.645 103 66.486 داخل المجموعات

    105 66.821 المجموع

 (06)ابؼلحق رقم SPSS19ابؼصدر: من إعداد الطالب على ضوء بـرجات 
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 .α(نلبحظ بأفّ القيمة الاحتمالية أصغر من قيمة 4-4من ابعدوؿ رقم )

ىناؾ  يوجد و بالتالر يدكن القوؿ بأنه. H0. إذاً نقبل الفرضية الصفرية   (Sig = 0.777>0.05) :حيث
 .% 5عند مستوى دلالة  اختلبؼ في الأداء التسويقي من وجهة نظر العميل يعزى إلذ مستوى التعليمي
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 :الفصلخلاصة 

من خلبؿ ىذا الفصل قمنا بدراسة أثر تطبيق إدارة علبقات الزبائن الذي تقدمو مؤسسة موبيليس  لاكتساب 
 أكبر عدد من الزبائن وتعمل ابؼؤسسة على تقوية العلبقة معهم من أجل برقيق الاحتفاظ بهم.

إدارة علبقات الزبائن ىو أحد أىم استًاتيجيات الأداء ابػدمي،  بحيث تسعى فجوىر ما توصلت إليو الدراسة أف 
 من خلبلو ابؼؤسسة إلذ الاستحواذ على كم كبتَ من الزبائن وبناء علبقات قوية معهم وكذا تلبية رغباتهم.

عو على عينة من أما فيما يتعلق بالدراسة ابؼيدانية، فقد استخدمنا طريقة الاستقصاء من خلبؿ الاستبياف تم توزي
 مفردة(، وتم التأكد من أف إدارة علبقات الزبائن تأثر في الأداء التسويقي بؼؤسسة موبيليس.106بؾتمع الدراسة)
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 الخاتدة 

في ظل ابؼنافسة الشديدة والظروؼ التي تعيشها ابؼؤسسة ، أصبح جذب الزبوف وابغفاظ عليو ليس بالأمرالسهل، 
دائمة بينها وبتُ  لذا وجب على ابؼؤسسة إدراؾ تطلعات زبائنها وبؿاولة فهمهم، وىذا من خلبؿ إقامة علبقة

زبائنها، تستمر لأطوؿ فتًة بفكنة من خلبؿ ضماف ولائهم، وىذا بإتباع أسلوب تسويقي حديث وىو ما يعرؼ 
بإدارة علبقات الزبائن، والذي يضمن للمؤسسة ابغفاظ على حصتها السوقية من خلبؿ كسب ولاء زبائنها 

يها.والذي يعد من بتُ عوامل التميز للمؤسسة عم باقي منافس  

كما تقوـ ابؼؤسسة ومن خلبؿ الأداء التسويقي برقيق أىدافها ابؼوضوعة في ابػطة التسويقي، وذلك بهدؼ زيادة 
حصتها التسويقية والنمو بشكل مستمر في السوؽ ابؼستهدؼ وبؽذا فهي تقوـ بالرقابة على أدائها بشكل مستمر 

الأداء ابعيد وجب على ابؼؤسسة معرفة زبائنها جيدا  مستخدمة ابؼقاييس ابػاصة بالأداء التسويقي، وللوصوؿ إلذ
 وبرديد.

 أولا: نتائج الدراسة 

من خلبؿ استعراضنا بعملة من ابؼفاىيم النظرية ابؼتعلقة بدوضوع الدراسة، فإنو يدكن استنتاج بعض ابغقائق 
 ابؼرتبطة بإدارة علبقات الزبائن والأداء التسويقي على النحو التالر:

ابؼفاىيمي لفلسفة إدارة علبقات الزبائن من شأنو أف يساعد ابؼؤسسة على ابزاذ  إف صياغة إطار -1
 قراراتها التسويقية وإدارة علبقات  زبائنها بفعالية أكبر؛

 زيادة الاحتفاظ بالزبائن بالاستناد إلذ تعزيز الرضا كنتيجة للبستجابة العالية؛ -2
علبقات الزبائن بهدؼ برستُ ربحية إقامة علبقات طويلة الأمد مع الزبائن من خلبؿ إدارة  -3

 ابؼؤسسة وذلك بكسب رضاىم وولائهم؛
يعد الأداء التسويقي انعكاسا لكيفية استخداـ ابؼؤسسة بؼوارد ابؼادية والبشرية واستغلببؽا بالصورة  -4

 التي بذعلها قادرة على برقيق أىدافها؛
، وىذا يستلزـ على ابؼؤسسة يرتب  مفهوـ الأداء بدجموعة من ابؼفاىيم مثل الكفاءة والفعالية -5

 برقيق مستوى معتُ من الكفاءة والفعالية لتحقيق الأىداؼ والوصوؿ إلذ أداء جيد؛
 إف عملية الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ أفضل من تلك ابؼتعلقة بكسب جدد؛ -6

تائج خلصنا إلذ الن -الأغواط-وعند إجراء الدراسة ابؼيدانية على عينة من بؾمع عملبء مؤسسة موبيليس
 التالية:
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 أظهرت نتائج الفرضية الأولذ" القيمة ابؼدركة" بأف مؤسسة موبيليس برافظ على مستوى أدائها؛ -1
أظهرت نتائج الفرضية الثانية" الرضا" أف ابؼشتًكتُ أبدو رضاىم )حيادية الأفراد ابؼستقصى منهم(  -2

ادتهم بذاه ابػدمات التي بذاه طريقة تعامل ابؼؤسسة مع الشكوى التي يتقدموف بها، إضافة إلذ حي
 تقدمها ابؼؤسسة؛

أظهرت نتائج الفرضية الثالثة" الثقة" أف معظم إجابات ابؼشتًكتُ كانت بؿايدا وذلك لعدـ ثقتهم  -3
 بابؼؤسسة وحوؿ ابػدمات التي تقدمها وجودتها؛

مع  أظهرت نتائج الفرضية الرابعة "الالتزاـ" أف عنصر الالتزاـ من أىم عناصر استمرار العلبقة -4
ابؼؤسسة، بحيث كاف اتفاؽ بتُ ابؼشتًكتُ على أف موبيليس براوؿ الالتزاـ بالتسعتَة ابؼعلنة 
واستمرارىا بتحستُ مستوى خدماتها. فيما سجلنا حيادية ابؼشتًكتُ في أف موبيليس تلتزـ 

 بوعودىا؛
وابؼؤسسة، أظهرت نتائج الفرضية ابػامسة "الاتصاؿ والتفاعل" بأف ىناؾ اتصاؿ بتُ ابؼشتًكتُ  -5

فيما سجلنا عدـ وجود تفاعل بتُ الطرفتُ وقد اتضح ىذا في كوف أف ابؼؤسسة لا تشارؾ زبائنها 
 بأفكارىم وأرائهم؛

أظهرت نتائج الدراسة بأنو يوجد تأثتَ لإدارة علبقات الزبائن من خلبؿ )القيمة ابؼدركة، الرضا،  -6
 قي بؼؤسسة موبيليس.الثقة، الالتزاـ، الاتصاؿ والتفاعل( على الأداء التسوي

 ثانيا: التوصيات والاقتراحات

في ضوء النتائج التي توصلنا إليها ارتأينا أف نقوـ بتقدنً بؾموعة من التوصيات والاقتًاحات التي نراىا مناسبة، 
 ومتمثلة في :

برديدىا القياـ ببحوث تسويقية خاصة بالزبائن بصفة دورية ومستمرة بؼعرفة تطلعاتهم ورغباتهم من أجل  -
 بنجاعة وفعالية؛

بؿاولة التنويع في ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ مؤسسة موبيليس لإغراء زبائنها وبؿاولة اكتساح السوؽ  -
 ابعزائري؛

الاىتماـ بدعابعة شكاوي الزبائن بشكل أسرع من الوقت الراىن والاستجابة لشكاويهم من أجل ضماف  -
 ولائهم والبقاء مع ابؼؤسسة؛
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نظاـ إدارة علبقات الزبائن واعتباره مفتاحا لتحستُ الأداء التسويقي والأداء الكلي ضرورة تطبيق  -
 للمؤسسة؛

 ضرورة حسن اختيار رجاؿ التسويق وخاصة في قسم الاستقباؿ والاىتماـ بدظهرىم؛ -
 ؛بؿاولة إشراؾ ابؼؤسسة لزبائنها في كيفية تقدنً ابػدمة وىذا ما يعطي للزبوف الشعور بالانتماء للمؤسسة -
إعطاء الأولوية للزبائن ابغاليتُ من خلبؿ تكوين علبقات دائمة ومتميزة معهم لأف الزبوف الراضي ىو  -

 أفضل وسيلة للتًويج وجذب زبائن جدد.
 

 ثالثا: أفاق الدراسة:

بعد دراستنا لذا ابؼوضوع تبتُ لنا أنو موضوع واسع لد نستطع التعمق في بـتلف جوانبو، لذا نقتًح بعض ابؼواضيع 
 التي يدكن بؽا أف تستدرؾ بـتلف النقائص على ىذا ابؼوضوع:

 بناء علبقة مع الزبوف ودوره في خلق ميزة تنافسية للمؤسسة. -
 إدارة معرفة الزبوف وعلبقاتها بجودة ابػدمة. -
 دور نظاـ إدارة علبقات الزبائن في إنشاء قيمة للزبوف. -
 جو بالعميل للوصوؿ إلذ برستُ الأداء التسويقي.الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة للتميز في إدارة التو  -
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(: الاستبيان01الدلحق رقم )  

 إستبياف

 إلذ العميل المحتـً

 برية طيبة

قات الزبائن أثر تطبيق إدارة علاتسويق ابػدمات برت عنواف " بزصص ماستً بؼذكرة التحضتَ إطار في
 لسيادتكم نتقدـ "، يشرفنا أفالأغواط -موبيليس  الخدمية مؤسسةللدراسة ميدانية  –على الأداء التسويقي 
الأسئلة من أجل الوصوؿ إلذ نتائج تتسم بالدقة وابؼوضوعية. علماً  مع التجاوب منكم يرجى بهذا الاستبياف،كما

 العلمي فق . بأف ىذه ابؼعلومات سيتم استخدامها لأغراض البحث

 مع فائق شكرنا وتقديرنا لكم.

 الطالبة:قريشي آسيا

 

 الشخصية: الجزء الأول :البيانات

 ابؼناسبة ابػانة فيX علبمة ضع

 
 أنثى          ذكر                   ابعنس:  -1
 
 
  سنة  39إلذ  30من    سنة  30العمر:   أقل من -2

 سنة فأكثر 50سنة                  من  49إلذ  40 من                 
 
 
 ابؼستوى التعليمي:     متوس  أو أقل             ثانوي                 جامعي                                  -3
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 الجزء الثاني: العبارات الدكونة للاستبيان

 ابؼناسبة ابػانة في Xعلبمة ضع

 موافق العبارات الرقم
غير  لزايد  موافق  بشدة

 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

           أتوقع أف برافظ موبيليس على مستوى أدائها 1

موبيليس الأفضل دائما  أتوقع أف تقدـ 2            

3 
أبرصل على منافع أكبر مقارنة بدا أبذلو من 

           جهد لإقتناء خدمات موبيليس

توقعاتيجودة خدمات موبيليس تفوؽ  4       

5 
وبإستمرار خدمات جيدة  تقدـ موبيليس

      تلبي حاجات العملبء

      يتم استقباؿ ومعابعة الشكاوى بشكل جيد  6

موظفي موبيليس أشعر بالرضا على معاملة 7       

8 
 أنا راض على ابػدمات التي تقدمها لر

      موبيليس

9 
من  أثق بكل ما يقدمو موظفوموبيليس

      خدمات.

10 
لأني أثق في جودة  أتعامل مع موبيليس

      خدماتها 

11 
أشعر بوجود علبقة اجتماعية أوشخصية بيتٍ 

      وبتُ مقدـ ابػدمة
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12 
أنا سعيد ومطمئن على ابػدمات التي 

      تقدمها موبيليس

13 
التحستُ من  بإستمرار براوؿ موبيليس

      مستوى خدماتها حتى برافظ على عملبئها

موبيليس بوعودىا بذاه العملبء تلتزـ 14       

15 
باستمرار تلبية رغبات  براوؿ موبيليس

      عملبئها

16 
باستمرار الالتزاـ بالتسعتَة  براوؿ موبيليس

      ابؼعلنة

17 
أفضل أف أكوف على اتصاؿ دائم مع 

      موبيليس

18 
كثتَاً ما اتصل بدوبيليس من أجل الاستفسار 

     أو إيداع شكوى 
 

19 
كثتَاً ما تقوـ موبيليس بالأخذ بعتُ الاعتبار 

     أفكار و آراء الزبائن
 

20 
تقوـ موبيليس بالتفاعل مع عملبئها من 

      خلبؿ مواقع التواصل الاجتماعي

21 

تقدـ موبيليس منتجات عالية ابعودة 
وبتكاليف أقل بفا أدى إلذ زيادة حصتها 

 السوقية
    

 

22 
تقوـ موبيليس بتطوير منتجاتها ابغالية 

      وبإستمرار
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23 

أسعار موبيليس مناسبة مقارنة بابػدمات 
وابؼنافع ابؼقدمة و ىذا ما أدى إلذ نمو 

 مبيعاتها
    

 

بابعاذبية موبيليستتميز إعلبنات  24       

25 
يدتاز رجاؿ البيع بدؤسسة موبيليس بالقدرة 

     على اقناع العملبء و الاحتفاظ بهم.
 

26 
بررص موبيليس على إيجاد قنوات اتصاؿ 

      مباشرة و غتَ مباشرة مع العملبء.
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 (: قائمة الأساتذة المحكمين02الدلحق رقم)

 الجامعة ولقب الأستاذ إسم الرقم
 كلية العلوـ الإقتصادية وعلوـ تسيتَ الأغواط قلومة آسيا فريحة 01
 كلية العوـ الإقتصادية وعلوـ التسيتَالأغواط قورين خديجة 02
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 (: الإختبارات الإحصائية لثبات بنود الاستبيان باستخدام آلفا كرونباخ30الدلحق رقم)

 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 106 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,956 26 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 106 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,820 4 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X5 X6 X7 X8 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 106 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,806 4 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X9 X10 X11 X12 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 106 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,839 4 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X13 X14 X15 X16 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 106 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,781 4 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X17 X18 X19 X20 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 106 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,735 4 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X21 X22 X23 X24 X25 X26 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 106 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 106 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,829 6 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
94 

الوصفية(: الجداول التكرارية للمتغيرات 40الدلحق رقم)  

 

 
Frequencies 
 

Statistics 

 الجنس

N Valid 106 

Missing 0 

 

 

 الجنس

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 45,3 45,3 45,3 48 ذكر 

 100,0 54,7 54,7 58 أنثى

Total 106 100,0 100,0  

 

FREQUENCIES VARIABLES=العمر 

  /ORDER=ANALYSIS. 

 

 

Statistics 

 العمر

N Valid 106 

Missing 0 

 

 العمر

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنة 03ألل من  76 71,7 71,7 71,7 

سنة 03إلى  03من   18 17,0 17,0 88,7 

سنة 03إلى  03من   10 9,4 9,4 98,1 

سنة فأكثر 03من   2 1,9 1,9 100,0 

Total 106 100,0 100,0  

 

Frequencies 
 

Statistics 

 المستوى التعلٌمً

N Valid 106 

Missing 0 
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 المستوى التعليمي

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3,8 3,8 3,8 4 متوسط أو ألل 

 15,1 11,3 11,3 12 ثانوي

 100,0 84,9 84,9 90 جامعً

Total 106 100,0 100,0  
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(: الإحصاءات الوصفية لعبارات الاستبيان40الدلحق رقم)  

 
Descriptives 
 
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

X1 106 3,64 ,853 

X2 106 3,39 1,100 

X3 106 3,19 1,204 

X4 106 2,60 1,232 

_المدركةالمٌمة  106 3,2052 ,89229 

Valid N (listwise) 106   

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

X5 106 3,25 1,170 

X6 106 3,11 1,063 

X7 106 3,43 ,946 

X8 106 3,28 1,076 

 84775, 3,2689 106 الرضا

Valid N (listwise) 106   

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

X9 106 3,13 1,043 

X10 106 3,30 1,079 

X11 106 3,00 ,884 

X12 106 3,38 1,099 

 84594, 3,2028 106 الثمة

Valid N (listwise) 106   

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

X13 106 3,47 1,044 

X14 106 3,21 ,953 

X15 106 3,43 ,966 

X16 106 3,77 ,929 

 75697, 3,4717 106 الالتزام

Valid N (listwise) 106   
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

X17 106 3,47 1,156 

X18 106 2,68 1,151 

X19 106 2,81 1,096 

X20 106 3,15 1,003 

 82326, 3,0283 106 الاتصال_التفاعل

Valid N (listwise) 106   

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

X21 106 3,13 1,219 

X22 106 3,36 1,088 

X23 106 3,77 1,080 

X24 106 3,10 1,234 

X25 106 3,08 ,927 

X26 106 3,14 ,930 

 79774, 3,2657 106 الأداء_التسوٌمً

Valid N (listwise) 106   

 

Descriptive Statistics 
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 N Mean Std. Deviation 

X16 106 3,77 ,929 

X23 106 3,77 1,080 

X1 106 3,64 ,853 

X17 106 3,47 1,156 

X13 106 3,47 1,044 

X15 106 3,43 ,966 

X7 106 3,43 ,946 

X2 106 3,39 1,100 

X12 106 3,38 1,099 

X22 106 3,36 1,088 

X10 106 3,30 1,079 

X8 106 3,28 1,076 

X5 106 3,25 1,170 

X14 106 3,21 ,953 

X3 106 3,19 1,204 

X20 106 3,15 1,003 

X26 106 3,14 ,930 

X9 106 3,13 1,043 

X21 106 3,13 1,219 

X6 106 3,11 1,063 

X24 106 3,10 1,234 

X25 106 3,08 ,927 

X11 106 3,00 ,884 

X19 106 2,81 1,096 

X18 106 2,68 1,151 

X4 106 2,60 1,232 

Valid N (listwise) 106   

 

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 89229, 3,2052 106 المٌمة_المدركة

 84775, 3,2689 106 الرضا

 84594, 3,2028 106 الثمة

 75697, 3,4717 106 الالتزام

 82326, 3,0283 106 الاتصال_التفاعل

 79774, 3,2657 106 الأداء_التسوٌمً

Valid N (listwise) 106   
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(: الإحصاءات الدتعلقة بالإنحدار الخطي الدتعدد للمتغير الدستقل على الدتغير التابع40الدلحق رقم)  

 
Regression 
 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

الاتصال_التفاعل,  1

المٌمة_المدركة, 

 الرضا, الالتزام, الثمة

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: التسويقي_الأداء 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,830
a
 ,690 ,674 ,45542 

a. Predictors: (Constant), الثمة ,الالتزام ,الرضا ,المدركة_المٌمة ,التفاعل_الاتصال 

 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 46,080 5 9,216 44,435 ,000
a
 

Residual 20,741 100 ,207   

Total 66,821 105    

a. Predictors: (Constant), الثمة ,الالتزام ,الرضا ,المدركة_المٌمة ,التفاعل_الاتصال 

b. Dependent Variable: التسوٌمً_الأداء 

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,348 ,209  1,661 ,100 

 273, 1,103- 113,- 091, 101,- المٌمة_المدركة

 377, 888, 110, 117, 104, الرضا

 003, 3,093 390, 119, 368, الثمة

 000, 4,324 509, 124, 536, الالتزام

 599, 528,- 047,- 086, 046,- الاتصال_التفاعل
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,348 ,209  1,661 ,100 

 273, 1,103- 113,- 091, 101,- المٌمة_المدركة

 377, 888, 110, 117, 104, الرضا

 003, 3,093 390, 119, 368, الثمة

 000, 4,324 509, 124, 536, الالتزام

 599, 528,- 047,- 086, 046,- الاتصال_التفاعل

a. Dependent Variable: التسويقي_الأداء 

 

 
T-Test 
 

Group Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الجنس 

 11567, 80140, 2,9722 48 ذكر الأداء_التسوٌمً

 09379, 71425, 3,5086 58 أنثى

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality 

of Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 Equal variances الأداء_التسوٌمً

assumed 

,591 ,444 -3,642 104 ,000 -,53640 ,14730 -,82850 -,24430 

Equal variances not 

assumed 
  

-3,602 95,187 ,001 -,53640 ,14892 -,83203 -,24077 

 

 

 

 
Oneway 
 

ANOVA 

 الأداء_التسوٌمً

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 10,872 3 3,624 6,607 ,000 

Within Groups 55,949 102 ,549   

Total 66,821 105    
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Descriptives 

 الأداء_التسوٌمً

 
N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

سنة 03ألل من   76 3,3991 ,70136 ,08045 3,2389 3,5594 2,00 5,00 

سنة 03إلى  03من   18 2,7037 ,94204 ,22204 2,2352 3,1722 1,17 4,17 

سنة 03إلى  03من   10 3,5167 ,66412 ,21001 3,0416 3,9917 2,33 4,17 

سنة فأكثر 03من   2 2,0000 ,00000 ,00000 2,0000 2,0000 2,00 2,00 

Total 106 3,2657 ,79774 ,07748 3,1121 3,4194 1,17 5,00 

 

 

Multiple Comparisons 

 الأداء_التسوٌمً

DSH y kuT 

(I) العمر (J) العمر 

Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

سنة 03ألل من  سنة 03إلى  03من    ,69542
*
 ,19414 ,003 ,1883 1,2025 

سنة 03إلى  03من   -,11754 ,24914 ,965 -,7683 ,5332 

سنة فأكثر 03من   1,39912
*
 ,53054 ,047 ,0134 2,7848 

سنة 03 إلى 03من  سنة 03ألل من    -,69542
*
 ,19414 ,003 -1,2025 -,1883 

سنة 03إلى  03من   -,81296
*
 ,29211 ,032 -1,5759 -,0500 

سنة فأكثر 03من   ,70370 ,55203 ,581 -,7381 2,1455 

سنة 03إلى  03من  سنة 03ألل من    ,11754 ,24914 ,965 -,5332 ,7683 

سنة 03إلى  03من   ,81296
*
 ,29211 ,032 ,0500 1,5759 

سنة فأكثر 03من   1,51667
*
 ,57368 ,046 ,0183 3,0151 

سنة فأكثر 03من  سنة 03ألل من    -1,39912
*
 ,53054 ,047 -2,7848 -,0134 

سنة 03إلى  03من   -,70370 ,55203 ,581 -2,1455 ,7381 

سنة 03إلى  03من   -1,51667
*
 ,57368 ,046 -3,0151 -,0183 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 

 

 الأداء_التسويقي

Tukey HSD
a,b

 

 N العمر

Subset for alpha = 0.05 

1 2 

سنة فأكثر 03من   2 2,0000  

سنة 03إلى  03من   18 2,7037 2,7037 

سنة 03ألل من   76  3,3991 

سنة 03إلى  03من   10  3,5167 

Sig.  ,359 ,235 
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Means for groups in homogeneous subsets are 

displayed. 

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 5,982. 

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of 

the group sizes is used. Type I error levels are not 

guaranteed. 

 

 

ANOVA 

 الأداء_التسوٌمً

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups ,335 2 ,167 ,259 ,772 

Within Groups 66,486 103 ,645   

Total 66,821 105    

 

 

Descriptives 

 الأداء_التسوٌمً

 
N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum Lower Bound Upper Bound 

 4,00 2,33 4,6978 1,6355 48113, 96225, 3,1667 4 متوسط أو ألل

 4,00 2,83 3,6447 3,1887 10360, 35887, 3,4167 12 ثانوي

 5,00 1,17 3,4252 3,0748 08819, 83660, 3,2500 90 جامعً

Total 106 3,2657 ,79774 ,07748 3,1121 3,4194 1,17 5,00 

 

 

Multiple Comparisons 

 

 الأداء_التسوٌمً

DSH y kuT 

(I) 

 المستوىالتعليمي

(J) 

 المستوىالتعليمي

Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

 8531, 1,3531- 852, 46386, 25000,- ثانوي متوسط أو ألل

 8930, 1,0596- 978, 41054, 08333,- جامعً

 1,3531 8531,- 852, 46386, 25000, متوسط أو ألل ثانوي

 7538, 4205,- 779, 24691, 16667, جامعً

 1,0596 8930,- 978, 41054, 08333, متوسط أو ألل جامعً

 4205, 7538,- 779, 24691, 16667,- ثانوي

 

 

يالأداء_التسويق  

Tukey HSD
a,b
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التعلٌمً المستوى  N 

Subset for 

alpha = 0.05 

1 

 3,1667 4 متوسط أو ألل

 3,2500 90 جامعً

 3,4167 12 ثانوي

Sig.  ,793 

Means for groups in homogeneous subsets 

are displayed. 

a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 

8,710. 

b. The group sizes are unequal. The 

harmonic mean of the group sizes is used. 

Type I error levels are not guaranteed. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


