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 المقدمة:

لتكاممية الشمكلية ينصب الاتجاه المعاصر فى ميداف ادارة الاعماؿ عمى بناء الرؤية ا
لانشطة منظمات الاعماؿ  كالسعى لتحقيؽ الترابط كالتفاعؿ بينيا كالابتعاد عف 
النظرة الاحادية لانشة كفعالية المنظمات ,بحيث تككف تمؾ المنظمات مكحدة فى 
اىدافيا كاف تؤكمف بأف عناصر القكة فى نشاط معيف يككف معينا دائما لتعزيز قدرات 

 (2008يا )الحسيني الانشة الاخرم في

كفى عصر العكلمة كالانفتاح المعاصر الذم يميز عالـ كبيئة الاعماؿ سريعة التغير 
اصبح لزامأ عمى المنظمات التعامؿ مع العملاء بطريقة تتسـ بالمركنة.كفي ظؿ ىذة 
التحكلات التى اتسمت بالمزيد مف تركيز المنظمات عمى المعرفة ,نجد تذايد اىمية 

 لاء فى تكليد قيمة اضافية لممنظمات كفى تحقيؽ ميزتيا التنافسية.التكجو بالعم

اذ تمثؿ الميزة التنافسية القاعدة الاساسية التى ترتكز عمييا اداء المنظمات .مف 
النادر اف تمثؿ منظمات الاعماؿ سبؽ تنافسي عمى كافة الارصدة كفى جميع 

د المنظمة مف جانب ,كعمؿ المجالات قيايأ لممنافسيف الاخريف,نظرألمحدكدية مكار 
قرارات مبادلة لغرض بناء قدرات مميزة تستند كتتبادؿ التأثير مع الجدارات المميزة 
 لممنظمة مف جانب اخر.كىكذا تعد الميزة التنافسية  مفتاحأ لنجاح منظمات الاعماؿ.

مف كنتيجة لتأثير البيئة التنافسية فى سمكؾ الزبائف ,اذا تكفر ليـ اختيارات متنكعة 
المنتجات اك الخدمات ,فيختاركف منيا ما يكافقيـ مف الخدمات اكالمنتجات التى 
تقدميا المنشأة كىك ما ينعكس بالنتيجة النيائية عمى المنظمة ,اذ تعمد ىذة الاخيرة 
الى تعبئة مكارد ىا المادية كالبشرية كالتنظيمية ,فتتخذ قرارات حاسمة قصد احتلاؿ 

سكؽ ,يؤىميا لاف تتفكؽ عمى منافسييا ضمف القطاع مكقع تنافسي مناسب فى ال
الذم تنشط فيو ,اذ يستدعي التفكؽ عمى المنافسيف الاستناد عمى ميزة تنافسية حقيقة 
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,يتـ انشاؤىا بعد ادراؾ كتكير عميؽ ,حت تضمف المنظمة قدرة تنافسية عالية ,تؤمف 
 (2009 البقاء ضمف جماعة المنافسيف كالنمك فى السكؽ)الغمبي ,ادريس

كبيذا تعمد المنظمات الى احداث تجديدات كتحسينات  مستمرة فى منتجاتيا 
كخدماتيا ,حيث اكضحت بعض الدراسات اف المؤسسات الامريكية كانت تصنؼ 
ضمف الاكائؿ فى ما يتعمؽ بمعدلات الاىتماـ بالعميؿ كمنذ ذلؾ الحيف تجاكزتيا 

العميؿ لدييا نمكأ مضطردأ ففترة منافساتيا اليابانية ,حيث عرؼ معدؿ الاىتماـ ب
كجيزة ,كىك مايؤكد اف التكجو المعاصر ىك تكجو نحك تثميف الافكار الجدية نحك 
الاىتماـ بالعميؿ مف خلاؿ )التسكيؽ بالعلاقات(كعميو فاف التأكيد عمى التكجو 
بالعملاء يمكف استيعابو كتجسيده فى شكؿ منتجات اك خدمات كطرائؽ انتاج 

جديدة ,يمكف امنظمة مف تقكية مزاياىا التنافسية كبناء اخرم كاساليب عمؿ 
 (2008مستقبلا)المناصرة

 المشكمة:

 مف مجمكعة كضع المؤسسة عمى لزاما كاف المؤسسات بيف المنافسة اشتداد ظؿ في

 إنشاء خلاؿ مف المنافسيف كجو في الكقكؼ مف تمكنيا التي الاستراتجيات كالمخططات

 منافسييا زبائف مف عدد أكبر كجمب جية عمييـ مف كالسيطرة ازبائني مع كطيدة علاقة

 كتحميؿ جمع خلاؿ مف الزبائف عمى الجيد بالتعريؼ إلا ليتأتى ىذا أخرل ككؿ جية مف

 ملائمة الأكثر الشرائح كاختيار متجانسة إلى مجمكعات تجزئتيـ حسف بياناتيـ كذلؾ

                                                                     .لممؤسسة
 تنافسية ميزة تحقيؽ مف يمكنيا جديد منيج تبني مؤسسة بأم جديرا كاف ذلؾ أجؿ كمف

 بالزبكف ييتـ الذم بالعلاقات بالتسكيؽ مايعرؼ خلاؿ مف في السكؽ مرمكقة كمكانة

 (2012)ىاجر  .لديو الكلاء لخمؽ أفضؿ الطرؽ عف كالبحث معو دائمة علاقات كببناء
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بصفة عامة كما  فى  بالعلاقاتكركزت الدراسات السابقة المتعمقة بالتسكيؽ 
( عمى التسكيؽ بالعلاقات بصكرة عامة دكف التتطرؽ الى 2012)ىاجر بكعزةدراسة

(فكانت 2012ابعاده كالكسائؿ التى يمكف بيا انفازه الى ارض الكاقع,اما دراسة )حميـ 
 المؤسسة استخداـ تقييـ محاكلةالبحث ىك عمى ابعاد التسكيؽ بالعلاقات ككاف ىدؼ 

,ناريماف بف 2009التسكيؽ بالعلاقات,امادراسة كؿ مف)عيسي بف شكرم لأبعاد
( كؿ عمى الدراسات كانت عمى 2011, عفاؼ2011, نسيمة 2011عبدالرحمف

التسكيؽ بالعلاقات كلكنيا لـ تيدؼ الى تحقيؽ ميزة تنافسية مف خلاليا كانيا كانت 
تمفة كلكف معظميا الجزائر كلاتكجد دراسة بيذة العنكاف فى السكداف فى بمداف مخ

,بالاضافة لانيا تعمؿ عمى تحقيؽ الميزة التنافسية مف خلاليا ام التسكيؽ 
 بالعلاقات.

ككذلؾ فأف مجاؿ الدراسة جديد يحتاج الى مذيد مف البحكث الاكاديمية فى ىذا 
ة الفجكة,كما جاءت ىذة الدراسة الى المجاؿ,كبالتالي جاءت ىذة الدراسة الى سد ىذ

سد فجكة كيفية تطبيؽ فمسفة التسكيؽ بالعلاقات كاعتماده الى تحقيؽ ميزة تنافسية 
 لمشركات.

 تحقيؽ في بالعلاقات التسكيؽ يساىـ كاف السؤاؿ الرئيسى لمدراسة يتمثؿ في : كيؼ

 تنافسية ميزة

 :التالي نحكال عمى فرعية أسئمة نستننج أف السؤاؿ ىذا مف يمكننا

 ماىك ثأثير التسكيؽ بالعلاقات عمى تحقيؽ ميزة تنافسية لمشركات - أ

 الزبكف مع التسكيؽ بالعلاقات إدارة تطبيؽ يتـ ككيؼ - ب

 المنافسة ظؿ في بالعلاقات التسكيؽ تأثير كما المؤسسات السكدانية كاقع ىك ما - خ

 المتزايدة
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 نموذج الدراسة:

 
 
 
 
 

 

 فرضيات الدراسة:
ىناؾ علاقة ذات دلالة إحصائية بيف التسكيؽ بالعلاقات كزيادة  لى:الفرضية الأك 

 الحصة السكقية.
 ىناؾ علاقة ذات دلالة إحصائية بيف التسكيؽ بالعلاقات كالجكدة. الفرضية الثانية:
 ىناؾ علاقة ذات دلالة إحصائية بيف التسكيؽ بالعلاقات كالمركنة. الفرضية الثالثة:
 قة ذات دلالة إحصائية بيف التسكيؽ بالعلاقات كالتسميـ.ىناؾ علا الفرضية الرابعة:

 
 اهداف الدراسة:

 يمكف تمخيص اىـ اىداؼ الدراسة فى الاتي:
 ثأثير التسكيؽ بالعلاقات عمى تحقيؽ ميزة تنافسية لمشركات التعرؼ عمى  -5

 الكيفية التى يتـ بيا تطبيؽ التسكيؽ بالعلاقات. لتعرؼ عمىا -4

ت السكدانية مف تطبيؽ التسكيؽ بالعلاقات فى التعرؼ عمى كاقع المؤسسا -4
 ظؿ المنافسة المتذايدة.

 

 

التسويق 
 بالعلاقات

الحصة السوقية 
 الجودة

 المرونة

 التسميم
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 أهمية الدراسة :

 اهمية الدراسة النظرية: 

 تتمثؿ الاىمية النظرية لمدراسة فى الاتي:
يسيـ ىذا البحث فى  أثراء النقاش العممى مف خلاؿ فتح الباب لتصكرات جديدة  -

 .بالعلاقات لمدكر الذل يمكف اف تمثمو فمسفة التسكيؽ
مف جية اخرم ستعمؿ ىذة  الدراسة عمى المساىمة فى زيادة المراجع العممية  -

الذل يعتبر مف احدث المعارؼ  بالعلاقات المتخصصة خاصة فى فمسفة التسكيؽ
غة العربية نظرا لمنقص الذل تشيده مفى مجاؿ التسكيؽ خاصة كالادارة عمكما بال

 الجامعات السكدانية.

ترجمة العديد مف المصادر الاجنبية خاصة فيما يتعمؽ  سعى الباحث الى -
 بالعلاقات.بالتسكيؽ 

تعد ىذة الدراسة ركيزة كنقطة انطلاؽ لاجراء بحكث مستقبمية حكؿ التسكيؽ  -
 .بالعلاقات

 الاهمية العممية:

 تتمثؿ الاىمية العممية لمداسة فى الاتى:
كاثر  بالعلاقاتالتسكيؽ فمسفة  في كيفية تطبيؽ يساعد ىذا البحث متخذم القرار  -

 كؿ ذلؾ عمى المستيمؾ كالمنظمة كالمجتمع .

 . بالعلاقاتالمساىمة فى تقديـ نتائج عف علاقة التسكيؽ  -

الاسياـ فى كضع بعض التكصيات كالمقترحات  لمشركات السكدانية فيما يتعمؽ   -
 .بالعلاقات بالتسكيؽ
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 منهج الدراسة: 
كيتـ إستخداـ المنيج مف خلاؿ التعرؼ  تـ إستخداـ المنيج الكصفي التحميمي  -

 للأدبيات السابقة مف كتب كدراسات سابقة.
يتـ إستخداـ المنيج التحميمي مف خلاؿ الدراسة العممية الميدانية التي سكؼ   -

تجرم مف خلاؿ إستطلاع الخبراء في المجاؿ كالمتعامميف معو كما يتـ تكزيع 
ستقصاءات بغرض جمع كتحميؿ البي  انات.استبانات كا 

 مصادر جمع المعمكمات: -
مصادر أكلية: كىي البيانات التي تـ جمعيا لأكؿ مرة بغرض الدراسة مثؿ  -

 الإستقصاءات كالمقابلات كالإستبياف.
البيانات الثانكية: كتتمثؿ في البيانات التي تـ جمعيا سابقان لأغراض أخرل مثؿ  -

 كتركنية.الدكريات، كالتقارير كالندكات، كالمراجع، كالمكاقع الإل
 حدكد الدراسة:  -
. -السكداف -الحدكد المكانية: الشركات السكدانية  -  الخرطكـ
 ـ.2014الحدكد الزمانية:  -
 الحدكد البشرية: العامميف بالشركات السكدانية. -
 

 هيكل الدراسة:
يتكػػكف ىػػذا البحػػث مػػف مقدمػػة كثلاثػػة فصػػكؿ كخاتمػػة، حيػػث اشػػتممت المقدمػػة  

 السابقة. عمى الإطار المنيجي كالدراسات
تناكؿ الفصؿ الأكؿ التسكيؽ بالعلاقات، كقػـ تػـ تقسػيمو إلػى مبحثػيف، المبحػث  

الأكؿ مفيػػػػكـ كأىميػػػػة كأىػػػػداؼ التسػػػػيكيؽ بالعلاقػػػػات، المبحػػػػث الثػػػػاني إدارة علاقػػػػات 
 العملاء مف خلاؿ التسكيؽ بالعلاقات.

بحػػث تنػػاكؿ الفصػػؿ الثػػاني الميػػزة التنافسػػية، كقػػد تػػـ تقسػػيمو إلػػى مبحثػػيف، الم 
 الأكؿ مفيكـ كأىمية كأىداؼ الميزة التنافسية، المبحث الثاني الإستراتيجية التنافسية.

 تناكؿ الفصؿ الثالث الدراسة الميدانية، ، تحميؿ البيانات كاختبار الفرضيات. 
 كأخيران الخاتمة كتشتمؿ عمى النتائج كالتكصيات.



- 8 - 
 

 ثانياً: الدراسات السابقة:
  :(1)م4119بل، دراسة: آدهم خالد ناصر بم

تقييـ مدل نجاح تطبيؽ نظاـ إدارة علاقػات العمػلاء فػي شػركة تناكلت الدراسة  
لمحافظة عمى مستكل كلاء المشتركيف، كتمثمت مشػكمة الدراسػة فػي مػدل نجػاح جكاؿ ا

شػػركات اليػػاتؼ الجػػكاؿ فػػي تطبيػػؽ نظػػاـ إدارة علاقػػات العمػػلاء لممحافظػػة عمػػى كلاء 
 المشتركيف.

إلػى معرفػة نجػاح شػركات اليػاتؼ الجػكاؿ فػي تطبيػؽ نظػـ إدارة  ىدفت الدراسة 
علاقات العملاء لممحافظة عمى كلاء المشتركيف كذلؾ في سػبيؿ تحقيػؽ ىػدؼ الشػركة 
الرئيسي المتمثؿ في الحفاظ عمى المشتركيف المكجكديف كاستقطاب مشتركيف جػدد فػي 

 ظؿ بيئة تنافسية.
منيػا ىنػاؾ علاقػة ذات دلالػة إحصػائية قد قامت الدراسة عمػى مجمكعػة مػف الفػركض 

بػػػػػيف نجػػػػػاح شػػػػػركة جػػػػػكاؿ فػػػػػي تطبيػػػػػؽ نظػػػػػاـ إدارة علاقػػػػػات العمػػػػػلاء كمسػػػػػتكل كلاء 
 المشتركيف مف كجية نظر المكظفيف.

تكصمت الدراسػة إلػى مجمكعػة مػف النتػائج منيػا يكجػد تػأثير قػكم بػيف مجػالات  
قػػات العمػػلاء كتطػػكير الدراسػػة )التركيػػز عمػػى العمػػلاء كتكامػػؿ الشػػركة حػػكؿ إدارة علا

سػػتخداـ الحمػكؿ التكنكلكجيػػة كمسػػتكة كلاء المشػػتركيف فػػي  إدارة المعرفػة عػػف المشػػترؾ كا 
شػػركة جػػكاؿ بالنسػػبة لممػػكظفيف(، تكجػػد علاقػػة بػػيف نجػػاح الشػػركة فػػي تنفيػػذ تطبيقػػات 

 مستكل الكلاء مف كجية نظر المشتركيف.نظاـ إدارة علاقات العملاء لتعزيز 
كرة الإىتمػاـ بتطبيقػات نظػاـ إدارة علاقػات العمػلاء أكثػر أكصت الدراسػة بضػر  

كالمبػػػػػادرة فػػػػػي الإتصػػػػػاؿ بالمشػػػػػتركيف كالعمػػػػػؿ عمػػػػػى تطػػػػػكير تجربػػػػػة بنػػػػػاء مجتمعػػػػػات 
 الكتركنية لمتكاصؿ مع المشتركيف.

 
 
 

                                                           
1

تقييم مدى نجاح تطبيق نظام إدارة علاقات العملاء في شركة جوال المحافظة على مستوى ولاء ادهم خالد ناصر بلبل،   - 

 م.2009، رسالة ماجستٌر فً إدارة الأعمال غٌر منشورة، فلسطٌن، المشتركين
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 :(1)م4119دراسة:  ليث عمي الحكيم، 
قػات تناكلت الدراسة قياس جكدة معمكمات الكظائؼ الداعمة لعمميات إدارة علا 

الزبكف بإستخداـ نشر دالة الجكدة كدراسػة تطبيقػة عمػى شػركة  سػيا سػيؿ ل.تصػالات. 
تمثمػػػػت مشػػػػكمة الدراسػػػػة فػػػػي مػػػػا علاقػػػػة أبعػػػػاد جػػػػكدة المعمكمػػػػات بالكظػػػػائؼ الداعمػػػػة 
لأنشػػطة إدارة علاقػػات العمػػلاء، كمػػا ىػػي الكظػػائؼ الأساسػػية الداعمػػة لإدارة علاقػػات 

 العملاء.
جكدة المعمكمات التي تعد الأساس فػي إدارة علاقػات  ىدفت الدراسة إلى قياس 

الزبػكف كفقػان لمتطمبػات المسػتفيديف منيػا كمعرفػة مػدل دكر نشػر دالػة الجػكدة فػي تقيػػيـ 
 أنشطة الكظائؼ الداعمة لعمميات إدارة علاقات العملاء.

قد اختبرت الدراسة مجمكعة مف الفرضيات منيا ىناؾ علاقة معنكيػة بػيف أبعػاد جػكدة 
عمكمػػػػات كأنشػػػػطة الكظػػػػائؼ الداعمػػػػة لإدارة علاقػػػػات العمػػػػلاء، كأف ىنػػػػاؾ علاقػػػػة الم

 معنكية بيف أبعاد جكدة المعمكمات ككظيفة المبيعات.
تكصػػػػمت الدراسػػػػة إلػػػػى نتػػػػائج منيػػػػا أف المعمكمػػػػات ىػػػػي جػػػػكىر عمميػػػػات إدارة  

علاقػػػػات العمػػػػلاء، كتعػػػػد دالػػػػة نشػػػػر جػػػػكدة المعممػػػػات ضػػػػمف عمميػػػػات إدارة علاقػػػػات 
نمػػػكذج فاعػػػؿ فػػػي تعيػػػيف منػػػاطؽ التػػػأثير المباشػػػر فػػػي إداء أنشػػػطة الكظػػػائؼ  العمػػػلاء

 الداعمة لإدارة علاقات العملاء.
أكصت الدراسة بضركرة العمػؿ عمػى إعػداد كتييئػة البػرامج الخاصػة بإسػترجاع  

العمػػػػلاء السػػػػابقيف مػػػػف خػػػػلاؿ إيجػػػػاد كتػػػػكفير مكائمػػػػة بػػػػيف أنشػػػػطة الكظػػػػائؼ كرجػػػػاؿ 
سػػتراتيجية التػػ جػػراء دراسػػات مسػػتمرة حػػكؿ أبعػػاد جػػكدة المعمكمػػات التسػػكيؽ كا  ركيج، كا 

 بيدؼ ترتيب كتحديد الأتعاب.
 :(2)م4155دراسة: ناريمان بن عبدالرحمن، 

تناكلػػت الدراسػػة التسػػكيؽ بالعلاقػػات فػػي المؤسسػػات الخدميػػة السػػياحية، تمثمػػت  
 مشكمة البحث في ما مدل إعتماد المؤسسات عمى تطبيؽ التسكيؽ بالعلاقات؟

                                                           
1

دراسة  -قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبون بإستخدام نشر دالة الجودةلٌث علً الحكٌم،  -

 م.2009، رسالة ماجستٌر فً إدارة الأعمال غٌر منشورة،  تطبٌقة على شركة آسٌا سٌل للإتصالات
2

، رسالة ماجستٌر فً إدارة الأعمال غٌر منشورة، بالعلاقات في المؤسسات الخدمية السياحية التسويقنارٌمان بن عبد الرحمن،  - 

 م.2011كلٌة العلوم الاقتصادٌة وعلوم التسٌٌر والتجارة، جامعة قصدي ورقلة، الجزائر، 
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كمػػف أبػػرز النتػػائج التػػي تكصػػمت إلييػػا ىػػذه الدراسػػة ىػػي ضػػركرة تجزئػػة زبػػائف  
المؤسسػػة إلػػى شػػرائح كالإىتمػػاـ بالشػػرائح الأكثػػر أىميػػة كالإىتمػػاـ بالعػػامميف بتكػػكينيـ 
تككينان أكاديميان، ككذلؾ ضركرة إنشاء نظاـ فعاؿ لإستقباؿ الزبائف كالتقميؿ مػف حػالات 

 عدـ الرضا.
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 :(1)م4154زة، دراسة: هاجر بوع
دراسػػػة  -تناكلػػػت الدراسػػػة أثػػػر التسػػػكيؽ بالعلاقػػػات فػػػي تحقيػػػؽ الميػػػزة التنافسػػػية 

 حالة إتصالات الجزائر فرع كرقمة.
تمثمػػػت مشػػػكمة البحػػػث فػػػي كيػػػؼ يسػػػاىـ التسػػػكيؽ بالعلاقػػػات فػػػي تحقيػػػؽ ميػػػزة  

 تنافسية في مؤسسة إتصالات الجزائر.
سػة كالزبػكف كىػي السػبيؿ الأنجػح ىدفت الدراسة إلى تكضيح العلاقة بيف المؤس 

لمساعدتيا عمػى تكطيػد ىػذه العلاقػة كفػتح المجػاؿ أمػاـ بحػكث أخػرل فػي ىػذا المجػاؿ 
 كالإجابة عمى الإشكالات الكاردة في البحث كتدعيميا بالحمكؿ لمكاجية القصكر.

 اختبرت الدراسة الفرضيات الآتية:
كيف جػػػػدد كالحفػػػػاظ عمػػػػى الفرضػػػػية الأكلػػػػى: التسػػػػكيؽ بالعلاقػػػػات يقػػػػكـ بجػػػػذب مسػػػػتيم

 الحالييف كذلؾ عمى المدل الطكيؿ مف أجؿ علاقة مربحة مع عملائيـ.
الفرضػػػػػية الثانيػػػػػة: يػػػػػتـ تطبيػػػػػؽ إدارة العلاقػػػػػة مػػػػػع الزبػػػػػكف بإكتسػػػػػاب أكبػػػػػر عػػػػػدد مػػػػػف 
المعمكمػػات عػػف الزبػػائف ككػػذلؾ الإىتمػػاـ بيػػـ فػػي كيفيػػة بنػػاء ىػػذه العلاقػػة ممػػا يكسػػب 

 ة عالية.المؤسسة أرباح كخدمات ذات جكد
الفرضػػػية الثالثػػػة: إحػػػػتلاؿ مركػػػز تنافسػػػي لا يكػػػػكف إلا بتفعيػػػؿ أداء أنشػػػطة المؤسسػػػػة 

دارة العلاقة مع الزبكف.  خاصة المتعمقة بالتسكيؽ بالعلاقات كا 
تكصػػمت الدراسػػة إلػػى نتػػائج منيػػا يعتبػػر التسػػكيؽ بالعلاقػػات كسػػيمة تيػػدؼ إلػػى  

معيػـ عمػى المػدل الطكيػؿ، يسػاعد  جذب الزبائف كالمحافظة عمييـ ببناء علاقة طكيمة
التسكيؽ في العلاقات في الحفاظ عمى الزبائف بدلان مف البحث بإستمرار عنيـ، يسػعى 
التسػػكيؽ بالعلاقػػات إلػػى التركيػػز عمػػى جػػكدة الخػػدمات المقدمػػة إلػػى الزبػػائف كالإبػػػداع 

 كالإبتكار الدائـ في الخدمات.
صػػة بالزبػػائف بصػػفة دكريػػة أكصػػت الدراسػػة بضػػركرة القيػػاـ ببحػػكث تسػػكيقية خا 

كمسػػتمرة لمعرفػػػة تطمعػػػاتيـ كرغبػػػاتيـ مػػػف أجػػؿ تحديػػػدىا بشػػػجاعة كفاعميػػػة، كالإىتمػػػاـ 

                                                           
1

، رسالة ماجستٌر إتصالات الجزائر فرع ورقلة دراسة حالة -ة التنافسيةأثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزهاجر بو غزة،  - 

 م2012فً إدارة الأعمال، كلٌة العلوم الاقتصادٌة والتجارٌة، جامعة قاصدي مرباح، فرع ورقلة، 
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بالشػرائح الأكثػر ربحيػة ككضػػع برنػامج تسػكيقي خػاص بيػػا كخػدمات مميػزة مػع مراعػػاة 
 باقي الشرائح كذلؾ بتقديـ خدمات لكؿ نكع مف الزبائف كحسب حاجتو. 

 :(1)م4154ية، دراسة: بابكر اليسع الخمف
دكر الكلاء كالمعرفة بالعلاقات بيف عناصر التسكيؽ بالعلاقػات تناكلت الدراسة  

. تمثمت مشكمة البحث في أنو بالرغـ مف أف معظػـ منظمػات الخدمػة كالأداء التسكيقي
الناجحػػػة تركػػػز بشػػػكؿ تمقػػػائي عمػػػى الإحتفػػػاظ بػػػالعملاء ممارسػػػة ركتينيػػػة إلا أنػػػو تكجػػػد 

ميػػة كصػػػناعية عديػػػدة لا تػػزاؿ تفتقػػػد الفمسػػفة بيػػػذا الخصػػػكص، مؤسسػػات إنتاجيػػػة كخد
 بمعنى أف تسكيؽ العلاقات غير متضمف في إستراتيجيات ىذه المنظمات.

تيػػدؼ ىػػذه الدراسػػة إلػػى اختبػػار العلاقػػة بػػيف عناصػػر تطبيػػؽ عناصػػر تسػػكيؽ  
اريػػة العلاقػػات )الإلتػػزاـ، الثقػػة، الإتصػػاؿ، التعػػاكف( كالأداء التسػػكيقي بالمصػػارؼ التج

بالسػػكداف كالتعػػرؼ عمػػى مػػدل تطبيػػؽ مفيػػكـ تسػػكيؽ العلاقػػات فػػي عناصػػره فػػي تمػػؾ 
المصػػارؼ كدراسػػة العلاقػػة كالأثػػر بػػيف المتغيػػرات المسػػتقمة المرتبطػػة بمفيػػكـ التسػػكيؽ 

 بالعلاقات )عناصر التسكيؽ بالعلاقات( كالمتابعة )الأداء التسكيقي(.
 تـ اختبار الفرضيات الآتية:

ى: يكجػػػد أثػػػر مكجػػػب ذك دلالػػػة إحصػػػائية لعناصػػػر تسػػػكيؽ العلاقػػػات الفرضػػػية الأكلػػػ
)الإلتػػػزاـ، الثقػػػة، الإتصػػػاؿ، التعػػػاكف( عمػػػى الأداء التسػػػكيقي بالمصػػػارؼ التجاريػػػة فػػػي 

 السكداف.
الفرضػػية الثانيػػة: لا يكجػػد أثػػر مكجػػب ذك دلالػػة إحصػػائية لعناصػػر تسػػكيؽ العلاقػػات 

 لسكداف.عمى كلاء العملاء في المصارؼ التجارية في ا
الفرضية الثالثة: يكجد أثر مكجب ذك دلالة إحصائية لكلاء عملاء المصػارؼ التجاريػة 

 عمى الأداء التسكيقي لدل ىذه المصارؼ.
الفرضية الرابعة: عندما تككف معرفة العميؿ قكية فإف تػأثير عناصػر تسػكيؽ العلاقػات 

 عمى الكلاء يككف قكيان.

                                                           
1

سة حالة على المصارف درا -بابكر الٌسع الخلٌفة، دور الولاء والمعرفة بالعلاقات بٌن عناصر التسوٌق بالعلاقات والأداء التسوٌقً -

التجارٌة السودانٌة، رسالة دكتوراه فً إدارة الأعمال غٌر منشورة، كلٌة الدراسات العلٌا، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجٌا، 

 م.2013
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عناصػػػػػر تسػػػػػكيؽ العلاقػػػػػات فػػػػػي  تكصػػػػػمت الدراسػػػػػة إلػػػػػى نتػػػػػائج منيػػػػػا تقػػػػػاس 
المصػػػارؼ التجاريػػػة السػػػكدانية ثلاثػػػة محػػػاكر متمثمػػػة فػػػي كجػػػكد الإلتػػػزاـ نحػػػك العميػػػؿ 
ف أكثػػػػر محػػػػاكر تسػػػػكيؽ  ككجػػػػكد الثقػػػػة بػػػػيف العميػػػػؿ كالمصػػػػرؼ ككجػػػػكد الإتصػػػػاؿ، كا 
العلاقات تأثيران عمػى الأداء التسػكيقي ىػك محػكر الإلتػزاـ ثػـ الثفػة كأخيػران الإتصػاؿ ىػذا 

إتصػػػػاؿ المصػػػػارؼ مػػػػع عملائيػػػػا، كتكجػػػػد علاقػػػػة إيجابيػػػػة بػػػػيف كػػػػؿ مػػػػف مػػػػع ضػػػػعؼ 
 العناصر الثلاثة لتسكيؽ العلاقات كالكلاء لممصرؼ.

أكصت الدراسة بضركرة تطبيؽ ىذه الدراسة عمى نطاؽ أكسع كظيفيان كجغرافيان  
حيػػػث تطبػػػؽ عمػػػى مصػػػارؼ بمػػػا فييػػػا المصػػػارؼ الأجنبيػػػة كفػػػركع مػػػدف أخػػػرل غيػػػر 

فػػة مػػدل تطبيػػؽ عناصػػر تسػػكيؽ العلاقػػات فػػي المصػػارؼ التػػي العاصػػمة كذلػػؾ لمعر 
تكجػػد فػػػي كلايػػػات كمنػػػاطؽ السػػػكداف المختمفػػة، كضػػػركرة إىتمػػػاـ المصػػػارؼ السػػػكدانية 
بعناصػػر تسػػػكيؽ العلاقػػػات لمػػػا ليػػػا مػػف أثػػػر إيجػػػابي عمػػػى الأداء التسػػػكيقي كبػػػالتركيز 

مثػػػؿ عنصػػػر  عمػػػى العناصػػػر الأكثػػػر أىميػػػة لجػػػذب العمػػػلاء لتحسػػػيف الأداء التسػػػكيقي
 الإلتزاـ.

 :(1)م4154دراسة: أبوبكر أحمد الهادي عبدالرحيم، 
، حيػػػث بالعلاقػػػات فػػػي المؤسسػػػات الخدميػػػة السػػػياحية التسػػػكيؽتنػػػاكؿ الدراسػػػة  

تمثمػػػت مشػػػػكمة البحػػػث فػػػػي بيئػػػة الأعمػػػػاؿ تشػػػػيد تغيػػػرات سػػػػريعة فػػػي البيئػػػػة الداخميػػػػة 
لصػػناعية بكلايػػة الخرطػػكـ كالخارجيػػة المحيطػػة بالشػػركات الصػػناعية كتعمػػؿ الشػػركات ا

شػأنيا بػذلؾ شػأف الشػػركات العالميػة عمػى تبنػي إسػػتراتيجيات خفػض التكمفػة كأف تكػػكف 
صػػناعة أقػػؿ المنافسػػيف تكمفػػة كالحصػػكؿ عمػػى ربػػح مرتفػػع يمكنيػػا مػػف الإسػػتمرار فػػي ال

 عمى المدل الطكيؿ.
نافسػية ىدفت الدراسة إلى تكضيح مفيكـ التكمفة الإسػتراتيجية كمفيػكـ الميػزة الت 

كالتعػػػرؼ عمػػػى أسػػػاليب التكمفػػػة الإسػػػتراتيجية ذات التكجػػػو الإسػػػتراتيجي، كمعرفػػػة دكر 
أسػػاليب التكمفػػة الإسػػتراتيجية فػػي دعػػـ الميػػزة التنافسػػية فػػي الشػػركات الصػػناعية بكلايػػة 

.  الخرطكـ
                                                           

1
، السودانأساليب التكلفة الإستراتيجية ودورها في دعم الميزة التنافسية بقطاع الصناعة بأبوبكر أحمد الهادي عبد الرحٌم،  - 

دراسة مٌدانٌة على عٌنة من الشركات الصناعٌة بالخرطوم، رسالة ماجستٌر فً إدارة الأعمال غٌر منشورة، كلٌة الدراسات العلٌا، 

 م.2013جامعة السودان للعلوم والتكنولوجٌا، 
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 أختبرت الدراسة الفرضيات الآتية:
ب التكمفػػة الإسػػتراتيجية الفرضػػية الأكلػػى: تكجػػد علاقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية بػػيف أسػػالي

.  كدعـ الميزة التنافسية لمشركات الصناعية بكلاية الخرطكـ
الفرضػػية الثانيػػة: تكجػػد علاقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية بػػيف تطبيػػؽ أسػػمكب التكمفػػة عمػػى 

.  أساس النشاط كدعـ الميزة التنافسية لمشركات الصناعية بكلاية الخرطكـ
إحصػػػػػائية بػػػػػيف تكامػػػػػؿ أسػػػػػاليب التكمفػػػػػة  الفرضػػػػػية الثالثػػػػػة: تكجػػػػػد علاقػػػػػة ذات دلالػػػػػة

.  الإستراتيجية كدعـ الميزة التنافسية لمشركات الصناعية بكلاية الخرطكـ
تكصمت الدراسة إلػى نتػائج منيػا تعمػؿ أسػاليب التكمفػة الإسػتراتيجية عمػى دعػـ  

، كيعمػؿ أسػمكب التكمفػة المسػتيدفة  الميزة التنافسية لمشركات الصناعية بكلاية الخرطكـ
تخفػػػيض تكػػػاليؼ مرحمػػػة تصػػػميـ المنػػػتج كتخفػػػيض الميػػػزة التنافسػػػية لمشػػػركات،  عمػػػى

 ، أسػمكب التكمفػػة يعمػؿ عمػػى دعػػـ الميػزة التنافسػػية لمشػػركات الصػناعية بكلايػػة الخرطػػكـ
كلايػة التطبيؽ السميـ لأساليب التكمفة الإسػتراتيجية يحقػؽ أىػداؼ الشػركات الصػناعية ب

.  الخرطكـ
نظاـ التكاليؼ بإستراتيجيات الشػركات الصػناعية أكصت الدراسة بضركرة ربط  

سػػػتعادة  بكلايػػػة الخرطػػػكـ لمسػػػاعدة إدارة ىػػػذه الشػػػركات فػػػي إتخػػػاذ القػػػرارات الرشػػػيدة، كا 
اسػػاليب التكمفػػة الإسػػتراتيجية لتحقيػػؽ ىػػدؼ  مػػفالشػػركات الصػػناعية بكلايػػة الخرطػػكـ 

عطػػػاء الشػػػركات الصػػػ كمفػػػة الإجماليػػػةتخفػػػيض الت ناعية بكلايػػػة لػػػدكرة حيػػػاة المنػػػتج، كا 
الخرطػػكـ أىميػػة أكبػػر لبيانػػات التكػػاليؼ لأنيػػا تمثػػؿ المصػػدر السػػميـ كالفعػػاؿ لكصػػكؿ 

 ىذه الشركات.
 :(1)م4153دراسة: عبدالرحمن محجوب هارون، 

تنػػػاكؿ الدراسػػػة أثػػػر نظػػػاـ إدارة علاقػػػات العمػػػلاء عمػػػى الػػػكلاء، تمثمػػػت مشػػػكمة  
عكبة المحافظػة عمػى درجػة كلاء الدراسة في أف التغيػر السػريع فػي سػمكؾ العمػلاء كصػ

العمػػلاء تجػػاه المنظمػػة ككيفيػػة الإسػػتجابة لمتغيػػرات التػػي تطػػرأ عمػػى رغبػػات كحاجػػات 
 العملاء يجعؿ مف الضركرم البحث في كيفية الإستجابة عمى ىذه التغيرات.

                                                           
1

وم فً إدارة الأعمال غٌر منشورة، ، رسالة ماجستٌر العلأثر نظام إدارة علاقات العملاء على الولاءعبدالرحمن محجوب هارون،  - 

 م.2014كلٌة الدراسات العلٌا، جامعة السودان للعلون والتكنولوجٌا، 
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ىدفت الدراسة إلى التعػرؼ عمػى مفػاىيـ إدارة علاقػات العمػلاء ككلاء العمػلاء،  
كامػؿ المػػؤثرة عمػى كلاء العمػػلاء، التعػرؼ عمػػى مػدل قيػػاـ المصػػارؼ قيػاس كمعرفػػة الع

بتطبيػػػؽ نظػػػاـ إدارة علاقػػػات العمػػػلاء بصػػػكرة ناجحػػػة، كالتعػػػرؼ عمػػػى إمكانيػػػة تطبيػػػؽ 
 إدارة علاقات العملاء.

 اختبرت الدراسة الفرضيات الآتية:
سػتكل الفرضية الأكلى: ىناؾ علاقة ذات دلالة إحصائية بيف التركيز عمى العملاء كم

 العملاء.
الفرضػػػػية الثانيػػػػة: ىنػػػػاؾ علاقػػػػة ذات دلالػػػػة إحصػػػػائية بػػػػيف نجػػػػاح تطبيػػػػؽ نظػػػػاـ إدارة 

 علاقات العملاء كدرجات الكلاء.
الفرضػػػية الثالثػػػة: ىنػػػاؾ علاقػػػة ذات دلالػػػة إحصػػػائية بػػػيف إسػػػتخداـ الكسػػػائؿ كالحمػػػكؿ 

 التكنكلكجية كمستكل كلاء العامميف.
ا أف دعػـ الإدارة العميػا يسػاعد عمػى إنجػاح تكصمت الدراسة إلى عدة نتائج مني 

تطبيؽ نظاـ علاقات العملاء، كيساعد تطبيؽ نظػاـ إدارة علاقػات العمػلاء عمػى تنفيػذ 
إسػػػتراتيجية المؤسسػػػة، يسػػػاعد نظػػػاـ إدارة علاقػػػات العمػػػلاء عمػػػى زيػػػادة كلاء العمػػػلاء، 

 زيادة الكلاء.إستخداـ التطبيقات التكنكلكجية في إدارة علاقات العملاء يساعد عمى 
أكصػػػػت الدراسػػػػػة بضػػػػػركرة أف تقػػػػػكـ المصػػػػػارؼ بتطبيػػػػػؽ نظػػػػػاـ إدارة علاقػػػػػات  

العملاء، كضػركرة تطبيػؽ كتطػكير أنظمػة إدارة علاقػات العمػلاء كتحديػدىا بمػا يتكافػؽ 
مػػػػػع متطمبػػػػػات العميػػػػػؿ، كضػػػػػركرة إلتػػػػػزاـ الإدارة العميػػػػػا بتطبيػػػػػؽ نظػػػػػاـ إدارة علاقػػػػػات 

 العملاء.
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 انفصم الأول

 ق تانؼلاقاخانرسىَ

تتناكؿ الباحثة في ىذا الفصؿ التسكيؽ بالعلاقات كذلؾ مف خلاؿ 

 المباحث الآتية:

 المبحث الأول: مفهوم وأهمية وأهداف التسويق بالعلاقات.
 المبحث الثاني: إدارة علاقات العملاء من خلال التسويق بالعلاقات.
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 المبحث الأول
 تمفهوم وأهمية وأهداف التسيويق بالعلاقا

 
 بالعلاقات: مفهوم التسويقأولًا: 

أصػػػبح التسػػػكيؽ فػػػي عصػػػرنا الػػػراىف عمػػػاد ربحيػػػة المؤسسػػػات كأسػػػاس بقائيػػػا  
سػكاء كانػت خدميػة أك إنتاجيػػة، كمػا أف التسػكيؽ النػاجح ىػػك الػذم يقػكد المؤسسػة إلػػى 
النجاح كيفتح ليا مجالان كاسعان لاحتراؼ السكؽ كتعريؼ الزبائف بالمنشأة المنتجػة، مػف 

ؿ التعريػػؼ بإنتاجيػػا كمزايػػا خػػدماتيا باسػػتخداـ الأسػػمكب العممػػي كالعممػػي فػػي بيػػع خػػلا
كجػػػذب الزبػػػائف الجػػػدد كباسػػػتمرار، كمػػػف ىنػػػا ظيػػػرت أىميػػػة التسػػػكيؽ بالعلاقػػػات فػػػي 

 1 مختمؼ أنشطة منظمات الأعماؿ.
كفي ظؿ الألفية الثالثة لػـ يعػد العمػلاء أىػدافان سػيؿ الكصػكؿ إلييػا، كمػع تزايػد  
المنظمات بالتركيز عمػى كسػب كلاء العمػلاء أصػبح مفيػكـ التسػكيؽ بالعلاقػات اىتماـ 

مػف العناصػػر الرئيسػػية ل.سػتراتيجية العامػػة لممنظمػػة نظػران لتػػأثيره الكبيػػر عمػى كػػؿ مػػف 
كلاء العملاء كالإحتفاظ بيـ كالربحية المتحققػة مػف جػراء ذلػؾ، كلػـ يتكقػؼ الأمػر عمػى 

قػػػات مػػػف الضػػػركريات الميمػػػة لمتعامػػػؿ مػػػع ذلػػػؾ فحسػػػب، بػػػؿ أصػػػبح التسػػػكيؽ بالعلا
 2العملاء.
كبيػػذا يعتبػػر التسػػكيؽ بالعلاقػػات أسػػمكب متكامػػؿ يػػتـ مػػف خلالػػو التعػػرؼ عمػػى  

قامػػة علاقػػات طكيمػػة الأجػػؿ معيػػـ،  شػػباع حاجػػاتيـ كرغبػػاتيـ كا  العمػػلاء كاسػػتقطابيـ كا 
 3طمكب.كىذا يعني الإحتفاظ بيـ مما يساعد المنظمة عمى تحقيؽ مستكل الأداء الم

يعتبر التسكيؽ بالعلاقات علاقة طكيمة الأمد تػتـ بػيف عػدة أطػراؼ كلايمكػف أف  
تمارس مف قبؿ طرؼ كاحد كأف يككف مف قبؿ الشػركات فقػط أك العمػلاء كحػدىـ، لػذا 

 فيي علاقة تتـ بيف طرفيف كىما البائعيف مف جية كالعملاء مف جية أخرل.
 أنه:مما سبق يمكن تعريف التسويق بالعلاقات ب

                                                           
1
 13م(، ص2000، )الجزائر: دار ومكتبة الطباعة والنشر، التسويق الناجح أو أساسيات البيعالجبوري عبد الكرٌم،  
2
 7م(، ص2005للتنمٌة الإدارٌة،  ، )القاهرة: المنظمة العربٌةالتسويق بالعلاقاتمنى شفٌق،  
3

دراسة نظرٌة، الملتقى العربً الثانً، التسوٌق فً الوطن العربً )الفرص  - التسويق بالعلاقاتإلهام فخري أحمد حسن،  

 والتحدٌات(، )قطر: المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدارٌة( 

http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/arado/unpan014150.pdf  

http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/arado/unpan014150.pdf
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تسػػكيؽ العلاقػػات ىػػك أداة لاجتػػذاب كلتعزيػػز العلاقػػة مػػع الزبػػائف فػػي المؤسسػػة  
ذات الخدمات الكثيرة، كىك أيضان كسيمة اجتذاب زبائف جدد، كماىك فػي الحقيقػة سػكل 

 1مجرد الخطكات الأكلى في العممية التسكيقية.
كمػػػػا يعػػػػرؼ تسػػػػكيؽ العلاقػػػػات عمػػػػى أنػػػػو عمػػػػـ كفػػػػف جػػػػذب مسػػػػتيمكيف جػػػػدد،  

حتفػػػػاظ بالمسػػػػتيمكيف الحػػػػالييف، كتحقيػػػػؽ النمػػػػك الػػػػلازـ لممعػػػػاملات التػػػػي تػػػػتـ مػػػػع كالإ
 2المستيمكيف المربحيف.

كيعػػرؼ التسػػكيؽ بالعلاقػػات أيضػػان بأنػػو تقكيػػة العلاقػػات مػػع العميػػؿ مػػف صػػفقة  
إلى صفقة، لكي يطكر القيمة التي تخمؽ عممية التبادؿ كييػتـ بػإدارة علاقػة أطػكؿ مػع 

أيضػػان عمميػػة تسػػكيؽ عبػػر إقامػػة الصػػداقة مػػع العمػػلاء مػػف خػػلاؿ العميػػؿ، كىػػي تمثػػؿ 
إقامة حػكار يقػكم العلاقػة مػع العميػؿ كيمنحػو الشػعكر بػأف المؤسسػة لا تريػد منػو شػيئان 

 3مقابؿ الخدمات التي تقدميا لو.
تسػػػكيؽ العلاقػػػات عمػػػى أنػػػو إنشػػػاء علاقػػػة دائمػػػة مػػػع  Mckennaكمػػػا عػػػرؼ  

نػػو نمػػكذج مطػػكر مػػف التسػػكيؽ يسػػعى لمتفكيػػر بأ P. Kotlerالزبػػكف فػػي حػػيف عرفػػو 
 4بصيغة ارتباط كتبادؿ كتعاكف مع الزبكف عمى المدل الطكيؿ لمكاجية المنافسة.

بأنو فمسفة أداء العمؿ، إضافة إلى انو تكجو اسػتراتيجي  Lovelockكقد عرفو  
ت لممنظمات يػتـ مػف خػلاؿ التركيػز عمػى الاحتفػاظ بػالعملاء الحػالييف كتطػكير العلاقػا

 5معيـ بدلان مف التركيز فقط عمى جذب العملاء الجدد باستمرار.
انطلاقػػػان مػػػف جممػػػة التعػػػاريؼ التػػػي تػػػـ التطػػػرؽ ليػػػا يمكػػػف القػػػكؿ بػػػأف تسػػػكيؽ 
العلاقػػات يعبػػر عػػف المػػنيج كالسياسػػة التػػي تسػػعى المؤسسػػة مػػف خلاليػػا إلػػى التكجػػو 

يمكيف أك مػػكرديف أك نحػك زبائنيػا كبنػػاء علاقػات طكيمػػة معيػـ، سػػكاء كػاف الزبػػائف مسػت
مػػػكزعي أك عمػػػاؿ المؤسسػػػة، كىػػػذا كمػػػو مػػػف أجػػػؿ ارضػػػائيـ عػػػف طريػػػؽ معرفػػػة طػػػكر 

 تطمعاتيـ، كالتعاكف معيـ لتحقيؽ الأىداؼ المشتركة كبالتالي كسب كلائيـ.

                                                           
1

، المقال مستخرج من الموقع التالً: التسويق بالعلاقات رؤية تكاملية في الفلسفة والمفاهيم والأسسدرمان سلٌمان صادق،  

1210108952-adakee.com/sound/upload/aln3esa-al-http://www.dr  2009ٌولٌو  21، بتارٌخ 8ص 
2
 33م(، ص2008، )الإسكندرٌة: الدار الجامعٌة، التسويق المتقدممحمد عبد العظٌم،  
3
 12-11منى شفٌق، مرجع سبق ذكره، ص 
4

، الملتقى العربً الثانً حول التسوٌق فً الوطن لعربً الفرص والتحدٌات، المنظمة العربٌة تسويق بالعلاقاتدور العٌسى بنشور،  

 5م، ص2003أكتوبر  8 - 6للتنمٌة الإدارٌة، الدوحة، 
5
 5إلهام فخري أحمد حسن، مرجع سبق ذكره، ص 

http://www.dr-al-adakee.com/sound/upload/aln3esa-1210108952
http://www.dr-al-adakee.com/sound/upload/aln3esa-1210108952
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 مجالات الإحتفاظ بالعملاء:
إف الأبحػػػاث فػػػي مجػػػاؿ الإحتفػػػاظ كتسػػػكيؽ العلاقػػػة فػػػي مؤسسػػػات الخدمػػػة قػػػد  

 ركزت عمى ثلاثة مجالات رئيسية ىي:
طقيػة بػيف ثقػة . ىناؾ عػدد مػف البػاحثيف ممػف تعمقػكا فػي دراسػة كتحميػؿ العلاقػة المن1

 العميؿ بمكرد الخدمة كالتزامو ببناء علاقة معو، كبيف رضا العميؿ ككلائو.
. كحػػػاكؿ بػػػاحثكف  خػػػركف قيػػػاس قيمػػػة كلاء العمػػػلاء، كالعكائػػػد المفقػػػكد نتيجػػػة تسػػػرب 2

 بعض العملاء )أم عدـ تعامميـ ثانية مع مكرد الخدمة(.
ات معينػة لتمكػيف مقػدمي . كما ركزت بحكث أخرل عمى تحديد كتشخيص استراتيجي3

الخدمة مف الإحتفاظ بالعملاء، كىذه الإسػتراتيجيات تشػمؿ اسػتراتيجيات تكػريس الػكلاء 
مػػػف خػػػلاؿ  ليػػػات التحفيػػػز كالترغيػػػب كخػػػدمات مػػػا قبػػػؿ البيػػػع، كخػػػدمات مػػػا بعػػػد البيػػػع 

 1كغيرىا.
 مستويات ومناهج دراسة التسويق بالعلاقات:

كلكا مفيػكـ التسػكيؽ بالعلاقػات باعتبػاره تعددت كجيات نظر الباحثيف الػذيف تنػا 
إحػػدل الأدكات التكتيكيػػة لمتسػػكيؽ فػػي حػػيف اىػػتـ الآخػػركف بالعلاقػػات باعتبارىػػا فمسػػفة 

 تسكيقية كالمرتبطة بالمفيكـ الجكىرم لمتسكيؽ.
إلػػى تقسػيـ التسػػكيؽ بالعلاقػات إلػػى ثلاثػة مسػػتكيات  Barryكقػد اسػػتند الباحػث  

ذم كجػػد أف التسػػكيؽ بالعلاقػػات يمكػػف أف يصػػنؼ الػػ (Palmer)إضػػافة إلػػى تصػػنيؼ 
 إلى ثلاثة مناىج كاسعة، كالمتمثمة في كؿ مف:

كىػػذا المسػػتكل يسػػتخدـ بالعلاقػػات عمػػى اعتبػػار أنػػو أحػػد أدكات  المســتوا التكتيكــي:
 تنشيط )تركيج( المبيعات.
كىنػػػا ينظػػػر إلػػػى التسػػػكيؽ بالعلاقػػػات باعتبػػػاره العمميػػػة التػػػي  المســـتوا الإســـتراتيجي:

يبحػػث مػػف خلاليػػا المجيػػزكف إلػػى مػػا يػػؤدم ربػػط العمػػلاء مػػف خػػلاؿ ركابػػط قانكنيػػة، 
اقتصػػادية كتكنكلكجيػػة كجغرافيػػة كزمانيػػة، كىنػػا تجػػدر الإشػػارة إلػػى أف البػػاحثيف أشػػاركا 
إلػػى ىػػذا النػػكع قػػد يػػؤدم إلػػى ىػػركب العمػػلاء بػػدلان مػػف الإحتفػػاظ بيػػـ، كأف المنظمػػات 
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)عمان: دار زهران للنشر والتوزٌع،  تطبٌقً، –وظٌفً  –مدخل استراتٌجً  -تسويق الخدماتبشٌر العلاق، حمٌد الطائً،  

 40م(، ص2005
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لفعالػة مػع عملائيػا فإنيػا سػتككف غيػر قػادرة عمػى التي لػـ تصػؿ إلػى مسػتكل العلاقػة ا
نمػا يحػدث فػي  إدامة نكع كيذا مف العلاقات عند تغيير البيئة القانكنية كالتكنكلكجيػة، كا 
الغالػػب أف يصػػبح التسػػكيؽ بالعلاقػػات بأنػػو ارتبػػاط غيػػر متماثػػؿ )غيػػر متجػػانس( بػػيف 

ثر مف ككنيا عمميػة تقمػص الطرفيف يعتمد عمى تبايف المعرفة كالقكة كالمكارد بينيما أك
 عاطفي / ثقة متبادلة.
إذ يعػػد التسػػكيؽ بالعلاقػػات ضػػمف ىػػذا المسػػتكل الجػػكىرم لفمسػػفة  المســتوا الــوظيفي:

التسػػػكيؽ، إذ يركػػػز التعريػػػؼ التقميػػػدم لمتسػػػكيؽ عمػػػى حاجػػػات العمػػػلاء، فػػػي حػػػيف أف 
المنتجػػات التسػػكيؽ بالعلاقػػات كفمسػػفة يعيػػد النظػػر فػػي اسػػتراتيجية التسػػكيؽ بعيػػدان عػػف 

 كدكرة حياتيا كالتركيز بدلان مف ذلؾ عمى دكرة حياة العلاقة بالعملاء.
أف الخصػػػائص الرئيسػػػية لفمسػػػفة التسػػػكيؽ  Narverكفػػػي ىػػػذا الجانػػػب اعتبػػػر  

بالعلاقػػػػات ترتكػػػػز عمػػػػى اسػػػػتخداـ المنظمػػػػة لكػػػػؿ العػػػػامميف فييػػػػا لتحقيػػػػؽ تمبيػػػػة دائمػػػػة 
 1ف باقي المنافسيف.لاحتياجات العملاء المستيدفيف ليككنكا أفضؿ م

 مستويات التسويق بالعلاقات في ضوء العلاقة مع العملاء:
تنقسػػـ مسػػتكيات تسػػكيؽ العلاقػػات فػػي ضػػكء العلاقػػة مػػع العمػػلاء إلػػى خمسػػة  

 2مستكيات كىي كما يمي:
 :Basicالعلاقة الأولية أو الأساسية 

تيمؾ بعػػػد كفييػػػا يقػػػكـ رجػػػؿ البيػػػع ببيػػػع المنػػػتج فقػػػط، كلا يقػػػكـ بالإتصػػػاؿ بالمسػػػ 
 إتماـ العممية البيعية.

 :Reactiveالعلاقة القائمة عمى ردود الأفعال 
كفييا يقكـ رجؿ الببيع ببيع المنتج، كلكنو يشػجع العميػؿ عمػى الإتصػاؿ بػو فػي  

 حالة كجكد أم شككل منو تتعمؽ بالمنتج.
 

 :Accountableالعلاقة القائمة عمى إمكانية المحاسبة 

                                                           
1
 .42المرجع السابق، ص 
2

، 20، مجلة مؤتة، المجلد فاعلية استراتيجية التسويق بالعلاقات في بناء الولاء للزبائن في المنظمات الفندقيةأسعد أبو رمان،  

 .153م، ص2005، 4العدد
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بالإتصػػاؿ تمفكنيػػان بالعميػػؿ بعػػد فتػػرة قصػػيرة مػػف عمميػػة  كفييػػا يقػػكـ رجػػؿ البيػػع 
البيػػع، بيػػدؼ التعػػرؼ عمػػى مػػدل رضػػائو عػػف المنػػتج، كالإقتراحػػات، كالتحسػػينات التػػي 

 يكصى المنظمة لمقياـ بيا عمى المنتج.
 :Proactiveاستمرارية الإتصال بعد البيع 

حصػكؿ عمػى كفييا تقكـ المنظمة بالإتصػاؿ بالعميػؿ مػف كقػت لآخػر، بيػدؼ ال 
 ،الخػػػػػدمات الحاليػػػػػة، أك تطػػػػػكير المنتجػػػػػات ،مقترحاتػػػػػو الخاصػػػػػة بتحسػػػػػيف المنتجػػػػػات

 الخدمات.
 :Partnershipالمشاركة 
كفييػػػا تعمػػػؿ المنظمػػػة بصػػػكرة مسػػػتمرة مػػػع العمػػػلاء، لاكتشػػػاؼ الأسػػػاليب التػػػي  

 تمكنيـ مف استخداـ المنتج بصكرة أفضؿ كالكصكؿ إلى قيـ أفضؿ.
 أهمية التسويق بالعلاقات:ثانياً: 
يعتبػػػػر مفيػػػػكـ التسػػػػكيؽ بالعلاقػػػػات ىػػػػك عبػػػػارة عػػػػف أنشػػػػطة تسػػػػكيقية تنتيجيػػػػا  

الشػػػركات لإنشػػػاء كتطػػػكير كالحفػػػاظ عمػػػى علاقػػػات ناجحػػػة مػػػع الزبػػػائف، لأف المنافسػػػة 
و ىػي مبػرر حقيقػي لتكطيػد كتعزيػز الشديدة بػيف الشػركات المنتجػة للأصػناؼ المتشػابي

العلاقػػات بػػيف الشػػركات كالزبػػائف مػػف أجػػؿ خمػػؽ الػػكلاء عنػػد ىػػؤلاء الزبػػائف مػػف خػػلاؿ 
تقػػػديـ كػػػؿ مػػػا يحتاجكنػػػو فػػػي الكقػػػت كالمكػػػاف المناسػػػبيف كتقػػػديميا بشػػػكؿ أفضػػػؿ مػػػف 
المنافسػػيف المكجػػكديف فػػي السػػكؽ، كبالطريقػػة التػػي يرغػػب بيػػا ىػػؤلاء الزبػػائف كتعطػػييـ 

بأنيـ يتعػاممكف مػع منظمػة فريػدة كمتميػزة، تتعػرؼ إلػييـ بشػكؿ شخصػي أكثػر  الشعكر
 1مف اعتبارىا مجرد علاقة قد تنشأ بيف أم طرفيف.

 فيما يمي توضيح لأهمية التسويق بالعلاقات:
. يساىـ التسكيؽ بالعلاقات فػي الإحتفػاظ بمسػتكل مػف التكاصػؿ الػدائـ مػع العمػلاء، 1

قػػػات المتعمقػػػة بيػػػؤلاء الزبػػػائف مػػػف خػػػلاؿ كسػػػائؿ محػػػددة كمحاكلػػػة تعزيػػػز كتقكيػػػة العلا
تسػػػاعد عمػػػػى الكصػػػكؿ إلػػػػييـ بشػػػكؿ سػػػػريع كمناسػػػب، كقػػػػد تكػػػكف ىػػػػذه الكسػػػائؿ مثػػػػؿ 

 الإنترنت أك المكالمات الياتفية أك عف طريؽ المندكب )البيع الشخصي(.
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، )فلسطٌن: جامعة واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرها في بناء الولاء لدى العملاءعبد الرحمن عٌسى، أحمد أبو عٌسى،  

 23م(، ص2010النجاح الوطنٌة، 
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 Retention. يركػػػز التسػػػكيؽ بالعلاقػػػات عمػػػى أىميػػػة الإحتفػػػاظ بػػػالعملاء الحػػػالييف 2
 ر مف مجرد السعي الدائـ لاستقطاب العملاء الجدد فقط.أكث
. يسعى التسكيؽ بالعلاقػات إلػى التركيػز عمػى جػكدة الخػدمات المقدمػة إلػى الزبػائف، 3

كمػػػا يسػػػعى إلػػػى الإبػػػداع كالابتكػػػار الػػػدائـ، عمػػػى العكػػػس مػػػف التسػػػكيؽ التقميػػػدم الػػػذم 
بػػػراـ الصػػػفقات البيعيػػػة مػػػيسػػػعى فقػػػط إلػػػى جػػػذب الع دكف محاكلػػػة لبنػػػاء لاء الجػػػدد، كا 

 .علاقات متينة كطكيمة الأجؿ مع الزبائف
. أنشػػػػطة التسػػػػكيؽ بالعلاقػػػػات تناسػػػػب منظمػػػػات الأعمػػػػاؿ لمتعامػػػػؿ مػػػػع زبائنيػػػػا فػػػػي 4

الكقت الحالي، الذم يتصؼ بالمنافسة الشديدة، كالتطػكر التكنكلػكجي اليائػؿ كفػي ظػؿ 
 السريع. -بيئة تتصؼ بالديناميكية كالتغير

بالعلاقػػات إلػػى مكضػػكع الإيفػػاء بػػالكعكد التػػي تكعػػد بيػػا الشػػركات  . ينظػػر التسػػكيؽ5
لزبائنيا عند التعامؿ معيـ، كيأخذه عمى محمؿ الجد، لأف الكفاء كالصػدؽ مػع الزبػائف 
نحك تطكير الخدمات التي يحتاجكنيا عمػؿ يحقػؽ ليػـ الرضػا كالػكلاء كالاسػتمرارية فػي 

 العامؿ.
 لعلاقات في الآتي:ومن الممكن أن نشمل أهمية التسويق با

 كثيػػر دعػػت السػػكؽ فػػي العاليػػة المنافسػػة ك الخػػدمات ك لمسػػمع المنتجػػة المنشػػ ت تزايػػد
 transactional) التبػػػػػادلي التسػػػػػكيؽ منظػػػػػكر مػػػػػف التحكيػػػػػؿ إلػػػػػى المنشػػػػػ ت مػػػػػف

marketing approach )العلاقػػػػػات تسػػػػكيؽ منظػػػػكر إلػػػػػى (relationship 

marketing approach )العمػػلاء مػػع الآجػػؿ طكيمػػة قػػةالعلا عمػػى يعتمػػد كالػػذم .
 إلػى العلاقػات تسػكيؽ أىمية تبرر التي العكامؿ( Shahram Gilaninia et al) قسـ
 1:رئيسية أنكاع ثلاثة

 التجػػارة عكلمػػة جػػدد، منافسػػيف دخػػكؿ مػػف التنافسػػي الكضػػع: المنافسػػة فػػي التغييػػر. 1
 .العلاقات تسكيؽ أىمية كضحت

 اكثػػر معمكمػػات بتػػكفر معرفػػة ك خبػػرة اكثػػر بحكااصػػ العمػػلاء: العمػػلاء فػػي التغييػػر. 2
 .العملاء اىتمامات في تغيير عنو نتج الذم ك المنتجات، مف
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 حسن علً سنهوري، تسوٌق العلاقات، من الموقع الالكترونً 

 http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html 

http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html
http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html
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 تغيػػرات مػػف التسػػكيؽ بيئػػة فػػي تحػػدث التػػي التغيػػرات: التسػػكيقية البيئػػة فػػي التغييػػر. 3
 الخ.. السياسية التكنمكجيا، الاجتماعية، الاقتصادية، العكامؿ في

 (5/5/5شكل )
 التسويق بالعلاقات والتسويق التقميديأهداف ين مقارنة ب

 التسويق التقميدي التسويق بالعلاقات
ييػػدؼ إلػػى إنشػػاء كتطػػكير كالحفػػاظ عمػػى 

 العلاقات مع العملاء
ييدؼ إلى إجػراء صػفقات بيعيػة دكف أخػذ 

 اعتبار لمعملاء
ييػػػدؼ مػػػف خػػػلاؿ الحفػػػاظ عمػػػى العمػػػلاء 

 إلى بناء علاقات طكيمة الأجؿ
راء الصػػػفقات البيعيػػػة إلػػػى ييػػػدؼ مػػػف إجػػػ

تحقيػػػػؽ الػػػػربح دكف أف ينظػػػػر إلػػػػى إنشػػػػاء 
 علاقات طكيمة الأجؿ مع العملاء

ييػػػػػػدؼ إلػػػػػػى دراسػػػػػػات حاجػػػػػػات كرغبػػػػػػات 
 العملاء أكثر مف ابراـ الصفقات البيعية

ييػػػدؼ إلػػػى ابػػػراـ صػػػفقات بيعيػػػة دكف أف 
يكػػػػػػكف ىنػػػػػػاؾ اىتمػػػػػػاـ لحاجػػػػػػات كرغبػػػػػػات 

 العملاء
ـ بيػػا تتصػػؼ الأنشػػطة التسػػكيقية التػػي يقػػك 

 بالاستمرارية كالتطكر
الأنشػػطة التسػػكيقية محػػددة كتنتيػػي بمجػػرد 

 ابراـ الصفقات البيعية
واقـع ممارسـات التسـويق بالعلاقـات وأثرهـا فـي عبد الرحمف عيسى، أحمد أبػك عيسػى، المصدر: 

 .25صـ(، 2010، )فمسطيف: جامعة النجاح الكطنية، بناء الولاء لدا العملاء
 

 ت التسويق بالعلاقات:عناصر ومرتكزا
العديػػد مػػف البػػاحثيف الػػذيف تطرقػػكا عنػػد دراسػػتيـ لمكاضػػيع التسػػكيؽ بالعلاقػػات  

إلػػػػى ذكػػػػر العناصػػػػر المككنػػػػة ليػػػػذا النشػػػػاط فكػػػػاف مػػػػف العناصػػػػر الأساسػػػػية التسػػػػكيؽ 
بالعلاقات التي ذكرت في معظـ الدراسات ىي: الثقة، الاتصالات، التعاطؼ، كما أف 

ي تناكلتيا ىذه الدراسات كىي حاجػات الزبػكف، كالقيمػة كلكػف ىناؾ بعض العناصر الت
 1ىذه العناصر تـ دراستيا بشكؿ ضئيؿ.

                                                           
1
 375-367، مجلة الباحث، ص صتنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسساتعٌسى بنشوري، الشٌخ الداوي،  
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كفيمػػػا يمػػػػي شػػػػرح مفصػػػػؿ لدراسػػػة كػػػػؿ عنصػػػػر مػػػػف ىػػػذه العناصػػػػر مػػػػف حيػػػػث  
التعريػػؼ كالػػدكر الػػذم يمعبػػو ىػػذا العنصػػر فػػي الإسػػياب نحػػك تطبيػػؽ مفيػػكـ التسػػكيؽ 

 بالعلاقات.
 :  Trust. الثقة 5

نصػران مػف عناصػر العلاقػات التجاريػة كيعنػى بػو ذلػؾ المسػتكل الػذم اعتبركا ع
يشعر بو كؿ طرؼ فػي الإعتمػاد عمػى سػلامة الكعػكد التػي يقػدميا الطػرؼ الآخػر فػي 

 علاقات التبادؿ، كما اعتبركا ىذا العنصر مفتاحان لبناء نمكذج التسكيؽ بالعلاقات.
 :  Communication. الإتصال 4

تبػػػادؿ رسػػػمية أك غيػػػر رسػػػمية لتبػػػادؿ المعمكمػػػات بػػػيف يعتبػػػر عمػػػى انػػػو كسػػػيمة  
البػػػػائعيف كالمشػػػػتريف، كمػػػػا أف التسػػػػكيؽ بالعلاقػػػػات يسػػػػمط الضػػػػكء عمػػػػى أىميػػػػة تبػػػػادؿ 
المعمكمات في العلاقػات التجاريػة، كمػا اعتبػر عمػى أنػو عمميػة الاتصػاؿ بػالعملاء مػف 

شػػرة مػػف خػػلاؿ بػػيف السػػمات التػػي تتميػػز بيػػا الشػػركات التػػي تقػػكـ بػػإدارة عملائيػػا مبا
التقنيػػات الخاصػػة بالتسػػكيؽ مثػػؿ التسػػكيؽ عبػػر التمفػػكف أك البريػػد المباشػػر كالإنترنػػت، 

 كنظران لدكره الياـ في العلاقات السائدة بيف الزبائف كالمكرديف.
 :Empathy. التعاطف 4

يعتبػػر عنصػػران مػػف عناصػػر العلاقػػات التجاريػػة الػػذم يمكػػف كػػؿ مػػف الأطػػراؼ  
لطػػػرؼ الآخػػػر، كمػػػا يعتبػػػر نشػػػاطان يسػػػعى إلػػػى الفيػػػـ لحاجػػػات الإطػػػلاع عمػػػى أحػػػكاؿ ا

دراؾ حاجػػات الزبػػائف كمشػػكلاتيـ  كرغبػػات العمػػلاء، كمػػا يعتبػػر أنػػو يركػػز عمػػى فيػػـ كا 
كالعمػػػؿ عمػػػى حميػػػا، كتقػػػديـ الخػػػدمات الإضػػػافية المرافقػػػة لممنتجػػػات، كالعمػػػؿ الػػػدؤكب 

لعلاقػة مػع العمػلاء عمى مكاكبػة تكقعػات العمػلاء مػع التركيػز عمػى أف عمميػة صػيانة ا
 ىي مسؤكلية مشتركة لجميع العامميف في المنظمة.

 :Share. القيمة 3
ىي تمػؾ المعتقػدات الشػائعة بػيف أطػراؼ العلاقػات التجاريػة المتعمقػة بالسػمكؾ،  

كالأىداؼ، كالسياسات اليامة أك غير اليامة، المناسبة أك غير المناسػبة، الصػكاب أك 
 ميمان في بناء علاقة البائعيف كالمشتريف.الخطأ، كما اعتبركه عنصران 

 . الولاء: 1
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كثيػر مػف البػػاحثيف الػذيف اىتمػػكا بمكضػكع الػػكلاء، بعػض البػػاحثيف عػرؼ الػػكلاء  
عمػػػى أنػػػو عبػػػارة عػػػف اسػػػتراتيجية تيػػػدؼ إلػػػى زيػػػادة كلاء العمػػػلاء كبالتػػػالي زيػػػادة كميػػػة 

الآخػريف، حيػث عبػر المشتريات، كما تيدؼ إلػى تنػاقص كلاء الزبػائف تجػاه المنافسػيف 
البػػػاحثكف بػػػػأف الػػػكلاء ىػػػػك مجمكعػػػة مػػػػف الأىػػػػداؼ الراميػػػة إلػػػػى زيػػػادة ارتبػػػػاط الزبػػػػائف 

 1بالشركة كالاستمرارية بشراء منتجاتيا دكف المجكء إلى المنافسيف الآخريف.
يمكننا القكؿ أف الػكلاء ينشػأ بعػد التعامػؿ مػع الشػركة كبعػد الرضػا عػف خػدمات  

ف الزبػػػكف الراضػػػي يكػػػكف أكثػػػر مكاليػػػان لمشػػػركة مجػػػرد أنػػػو أك منتجػػػات الشػػػركة، كمػػػا أ
 راضي عنيا.

يمكننػػا القػػكؿ أف الػػكلاء ينشػػأ مػػف كػػلا الطػػرفيف، الزبػػائف كالشػػركات، ففػػي جانػػب  
الشركات يتمثؿ في قدرتيا عمى فيـ حاجات كرغبات الزبػائف، كمػا يجػكؿ فػي خػاطرىـ 

تعزيزان لمعلاقػة التبادليػة  مف تكقعات كتطمعات عف المنظمة، كىذا مف شأنو أف يضيؼ
مػا بػيف المنظمػػة كزبائنيػا، أمػػا مػف جانػػب الزبػائف فإنػػو يتمثػؿ فػػي قػدرتيـ عمػػى الإدراؾ 
كالتمييز بيف مػا تقدمػو ليػـ ىػذه الشػركات مػف منتجػات أك خػدمات، كمحاكلػة الكصػكؿ 
إلى إيماف جاد ببناء علاقات راسخة مع شركات دكف الأخرل لما تتمتع ىذه الشػركات 

 ض المزايا مثؿ الجكدة أك السعر أك المعاممة الحسنة.ببع
 المبادئ الأساسية لمتسويق بالعلاقات:

باعتبػػػػار أف التسػػػػكيؽ بالعلاقػػػػات يعتبػػػػر المػػػػنيج الػػػػذم يؤكػػػػد مػػػػدل اسػػػػتمرارية  
العلاقات التي يجب أف تتكاجػد بػيف المؤسسػة كزبائنيػا، كالتػي تؤكػد عمػى أىميػة خدمػة 

يػػػد مػػػف التعػػػاملات مػػػع الزبػػػائف، فػػػإف تسػػػكيؽ العلاقػػػات العمػػػلاء كالجػػػكدة كتطػػػكير العد
يركز عمى مجمكعة مف الأنشطة الإستراتيجية التي تقػكد المؤسسػة لبنػاء علاقػة طكيمػة 

 :2المدل كالتي منيا نذكر
 . معرفة الزبون:5

يػػتـ إنشػػاء قاعػػدة  ليػػة لمبيانػػات تحتػػكم عمػػى مػػدخلات تتضػػمف كػػؿ المعمكمػػات  
 ف المؤسسة.كالبيانات اللازمة عف زبائ

                                                           
1
 .376المرجع السابق، ص 
2
 .380المرجع السابق، ص 



- 26 - 
 

 . الإتصال والحوار مع الزبون:4
يعػػػػرؼ تسػػػػكيؽ العلاقػػػػات عمػػػػى أنػػػػو تسػػػػكيؽ الإتصػػػػاؿ، يرتكػػػػز عمػػػػى مبادلػػػػت  

تفاعمية بػيف المؤسسػة ككػؿ زبػكف مػف زبائنيػا، فطػكرت المؤسسػات مجمكعػة كبيػرة مػف 
 كسائؿ الإتصاؿ مع الزبكف مف أجؿ بناء كلائو كىي:

لمؤسسػػة نحػػك الزبػػكف بكػػؿ أشػػكالو التقميديػػة اتصػػاؿ اأ. الإتصــال فــي اتجــاو الزبــون: 
 كعف طريؽ الفاكس كالياتؼ، رسائؿ المعمكمات كالإنترنت.

الإتصػػػػػػاؿ بػػػػػػالزبكف يجػػػػػػب أف يكػػػػػػكف تفػػػػػػاعمي بمعنػػػػػػى فػػػػػػي  ب. الإســــــتماع لمزبــــــون:
الإتجاىيف، مف مؤسسة نحك زبكف كمف الزبكف نحك مؤسسػة، ىػذا التفاعػؿ يتػرجـ قػدرة 

كفيـ تطمعاتيـ كانشغالاتيـ، كيظير مػف خػلاؿ تطػكير  المؤسسة عمى الإصغاء لزبائنو
مراكػػػػز الإتصػػػػاؿ كاستقصػػػػاءات الرضػػػػا كغيرىػػػػا مػػػػف الكسػػػػائؿ التػػػػي تسػػػػمح باسػػػػتقباؿ 

 المعمكمات مف الزبكف.
 . بناء ولاء الزبون: 4

تيػػدؼ المؤسسػػة مػػف كراء بنػػاء علاقػػة مػػع الزبػػكف إلػػى بنػػاء كلائػػو لمنتجاتيػػا أك  
 لزبكف الكفي.علامتيا مف أجؿ ضماف عائد ا

 
 
 . اشتراك الزبون في المؤسسة أو العلامة:3

كىنػػا تصػػؿ العلاقػػة بػػيف الزبػػكف كالمؤسسػػة إلػػى مرحمػػة متطػػكرة فيصػػبح شػػريؾ  
لممؤسسة، حيث تؤخذ بعػيف الإعتبػار أفكػاره كتطمعاتػو فػي تصػميـ المنتجػات أك تكجيػو 

لرسػػالة الإشػػيارية مختمػػؼ الإسػػتراتيجيات التسػػكيقية )اختيػػار منافػػذ التكزيػػع، مضػػمكف ا
 .... إلخ(.
 :العلاقات لتسويق الأساسية المرتكزات
 1:أساسية محاكر ستة عمى يرتكز العلاقات تسكيؽ

                                                           
1
 سنهوري، تسوٌق العلاقات، من الموقع الالكترونًحسن علً  

 http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html 

http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html
http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html
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 أك لمسػمعة اسػتخداميـ أك اسػتيلاكيـ خػلاؿ مػف لمعمػلاء جديدة مضافة قيمة إنشاء. 1
 .المقدمة الخدمة

 تحقيقيػػا فػػي يرغػػب لتػػيا المنػػافع ك القيمػػة تحديػػد فػػي لمعميػػؿ الرئيسػػي الػػدكر ادراؾ .2
 .الخدمة أك السمعة استخداـ/استيلاؾ ك اختيار عممية خلاؿ مف
 القيمػػػػة يػػػػدعـ بشػػػػكؿ العميػػػػؿ ك البػػػػائع بػػػػيف الاتصػػػػاؿ عمميػػػػة تحديػػػػد عمػػػػى العمػػػػؿ .3

 .العميؿ قبؿ مف المدركة
 .العملاء ك المسكقيف بيف المستمر التنسيؽ ك التعاكف دعـ .4
 .لمعملاء نسبةبال الكقت عامؿ أىمية ادراؾ .5
 المنشػأة بػيف العلاقػات مػف شػبكة إلى إضافة العملاء، مع العلاقات مف شبكة بناء .6

 .الخ... كسطاء مكزعيف، مكرديف، مف الأطراؼ كمختمؼ
 الإفتراضات الأساسية لمفيكـ التسكيؽ بالعلاقات:

 يقوم مفهوم التسويق بالعلاقات عمى مجموعة افتراضات أساسية هي:
ضػػؿ الإحتفػػاظ بعلاقػػة طكيمػػة الأجػػؿ مػػع مقػػدـ الخدمػػة أك السػػمعة أف العميػػؿ يف -1

 بدلان مف التحكؿ مف مسكؽ لآخر.

أف التعامػػػؿ مػػػع العميػػػؿ الحػػػالي كخدمتػػػو كالإحتفػػػاظ بػػػو، يعتبػػػر أقػػػؿ كمفػػػة مػػػف  -2
 عممية جذب كاستيداؼ العميؿ الجديد، فيناؾ دراسة تشير إلى اف تكمفة.

انيػة أضػعاؼ تكمفػة الإحتفػاظ جذب العميػؿ الجديػد قػد تصػؿ مػف خمػس إلػى ثم -3
 بالعميؿ الحالي.

أف العميػػؿ المػػكاؿ الػػذم يتمتػػع بعلاقػػات طكيمػػة الأجػػؿ مػػع المنظمػػة ينفػػؽ أكثػػر  -4
عمػػى منتجاتيػػا، كيػػدفع السػػعر الأساسػػي دكف تفػػاكض، كيعتبػػر مصػػدر لمدعايػػة 

 لممنظمة مف خلاؿ ما يبثو عنيا مف كممة الفـ الطيبة.

تمتػػع بعلاقػػات طكيمػػة الأجػػؿ مػػع المنظمػػة ىػػك كبػػذا فػػإف العميػػؿ المػػكالي الػػذم ي -5
 أكثر ربحية لممنظمة مف العميؿ الجديد.

إلا أف ىذه الإفتراضيات ما زالت محط جدؿ بيف الباحثيف في مجػاؿ التسػكيؽ، 
كقد تككف أكثر صحة في حالات التبادؿ التعاقدية بيف البائع كالمشترم، مثػؿ اليكاتػؼ 

اؿ بالنسػبة لمتسػكيؽ مػف محػالات التجزئػة كبيػرة الخمكية، عضػكية النػكادم، ككػذلؾ الحػ
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مػػػػع ضػػػػركرة الإنفػػػػاؽ أيضػػػػان عمػػػػى انشػػػػطة  Department storesالحجػػػػـ مثػػػػؿ 
 1استقطاب العملاء الجدد إلى جانب أنشطة الإحتفاظ بالعملاء الحالييف.

 متطمبات تطبيق التسويق بالعلاقات:
ء العمػػػؿ ككتكجػػػو إف تبنػػػي مفيػػػكـ التسػػػكيؽ بالعلاقػػػات كفمسػػػفة حػػػكؿ كيفيػػػة أدا 

اسػػػتراتيجي لمنظمػػػات الأعمػػػاؿ كمػػػا ر ىػػػا بعػػػض الدارسػػػيف، كأف التحػػػكؿ مػػػف المفيػػػكـ 
التقميػػدم لمتسػػكيؽ إلػػى مفيػػكـ التسػػكيؽ بالعلاقػػات لا يمكػػف أف يػػتـ بػػيف ليمػػة كضػػحاىا، 
نمػػػا بحاجػػػة إلػػػى تغيػػػر كبيػػػر كجػػػذرم فػػػي فمسػػػفة المنظمػػػات كتكجياتيػػػا الاسػػػتراتيجية  كا 

 التنظيمية. طكيمة الأجؿ كىياكميا
 كيتضح ىذا التغير في المجالات التالية:

 التغير في قيـ كثقافة المنظمة. -1

 التغير في عقمية إدارة المنظمة. -2

 التغير في نظاـ المكاف ت كالحكافز المعمكؿ بيا في المنظمة. -3

التغير في التكجػو الإسػتراتيجي لممنظمػة، مػف حيػث البحػث عػف العميػؿ المػربح  -4
العمػػػػلاء، أم التركيػػػػز عمػػػػى نكعيػػػػة العمػػػػلاء كلػػػػيس كلػػػػيس السػػػػعي كراء عػػػػدد 

عددىـ، كالتعامؿ مع العميؿ المستيدؼ كليس جميع العمػلاء كالمتابعػة الدائمػة 
كالمسػػتمرة لمعمػػلاء، كػػذلؾ اعتبػػار العميػػؿ جػػزءان ىامػػان فػػي عمميػػة إنتػػاج كتقػػديـ 

 المنتجات، إضافة إلى أىمية التركيز عمى جكدة كتميز المنتجات.

تطبيـــق فعــال ونــاجح لمفهـــوم التســويق بالعلاقــات لابـــد مــن اتبـــاع  ولموصــول إلــى
 :2القواعد التالية

 تعريؼ العميؿ المستيدؼ كتحديد خصائصو كحاجاتو. -1

بنػػػػػاء علاقػػػػػػات قكيػػػػػػة مػػػػػع العمػػػػػػلاء يجػػػػػػب أف يكػػػػػكف ىػػػػػػدؼ جميػػػػػػع الأنشػػػػػػطة  -2
 كالتطبيقات التسكيقية لممنظمة.

 منظمة.قياس العلاقة مع العملاء باعتبارىا ميزة تنافسية لم -3
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اعتمػػػاد التسػػػكيؽ بالعلاقػػػات عمػػػى مػػػا تػػػكفره تقنيػػػات تكنكلكجيػػػا المعمكمػػػات مػػػف  -4
إمكانيػػػػػات بنػػػػػاء نظػػػػػـ كقكاعػػػػػد المعمكمػػػػػات عػػػػػف العمػػػػػلاء، ككسػػػػػائؿ الإتصػػػػػاؿ 

 الشخصي معيـ.

 بناء كتطكير أنشطة التسكيؽ بالعلاقات منيا: -5

 .Call centersمراكز ل.تصالات  -أ
 .web sitesمكاقع عمى شبكة الإنترنت  -ب
 Customer services and support teamsفرؽ لخدمة كمساعدة العملاء -ج
 E. commerce & web marketing التجارة الإلكتركنية عبر الإنترنت  -د

 .Data Miningتكفير البيانات اللازمة عف العملاء  -ىػ
 .Loyalty Programsبرامج لدعـ كلاء العملاء الدائميف  -ك

 وم التسويق بالعلاقات:آليات تطبيق مفه
أم برنػػػامج لتطبيػػػؽ مفيػػػكـ التسػػػكيؽ بالعلاقػػػات بطػػػرؽ صػػػحيحة لابػػػد كأف يبػػػدأ  

 بطرح الأسئمة التالية:
 ما المقصكد بالعلاقة مع العملاء؟ -1

 ماىي أسس كمقكمات ىذه العلاقة؟ -2

 مف ىك العميؿ الذم يجب أف تبني معو مثؿ ىذه العلاقة؟ -3

 العملاء؟كيؼ يقيس كيقيـ العلاقة مع ىؤلاء  -4

 كيؼ تطكر إدارة متخصصة ناجحة كفعالة في إدارة العلاقة مع العملاء؟ -5

 وهذا يتطمب اتباع الآليات والخطوات التالية:
 :Measure. قياس 5

القيػػاـ بقيػػاس كاقعػػي لمػػدل قػػدرة المنظمػػة عمػػى الإحتفػػاظ بػػالعملاء، كيػػتـ ذلػػؾ مػػف 
 :1خلاؿ
 لعملاء.تعريؼ العميؿ المتسرب كتحديد نسبة التسرب مف ا .أ 

 تحديد تأثير نسبة التسرب ىذه عمى معدلات الربح الحقيقي لممنظمة. .ب 

 ترتيب العملاء حسب احتمالات تسربيـ. .ج 
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 إعادة النظر في سياسة التعامؿ مع العملاء. .د 

 تقييـ معيير الخدمة المقدمة لمعملاء. .ق 

 :Manage. إدارة 4
يػػػػػؿ مػػػػػف معػػػػػدلات تطػػػػػكير كتنفيػػػػػذ بػػػػػرامج تسػػػػػكيقية خاصػػػػػة بالإحتفػػػػػاظ بػػػػػالعملاء كالتقم

 التسرب، كدراسة أسباب التسرب كالاستفادة منيا، كيتـ ذلؾ مف خلاؿ:
 إعداد برامج لإعادة العملاء المتسربيف. .أ 

 إعداد برامج لمتعامؿ مع الشكاكم. .ب 

 كضع معايير للأداء كلجكدة الخدمات كالسمع المقدمة. .ج 

 تقديـ برامج التدريب اللازمة لمعامميف لمتعامؿ مع العملاء. .د 

 :Maximizeعظيم . ت4
خمؽ تغذية راجعة مستمرة تساعد عمى تػدريب العػامميف عمػى كيفيػة أداء العمػؿ  

بطريقة صحيحة تناسب مػع احتياجػات العمػلاء، كتسػاعد عمػى التعامػؿ معيػـ، إضػافة 
إلػػى تفعيػػؿ بػػرامج التعامػػؿ مػػع شػػكاكم العمػػلاء كصػػكلان إلػػى أفضػػؿ النتػػائج التػػي تػػؤدم 

مقيمػػة المضػػافة التػػي يحصػػمكف عمييػػا، ككػػذلؾ العمػػؿ عمػػى إلػػى تعظػػيـ إدراؾ العمػػلاء ل
 تطكير برامج مكافأة الشراء المتكرر.

 
 

 :1خلال التطبيق لابد من إدراك ومراعاة النقاط التالية
التحػػػػكؿ مػػػػف القيػػػػاـ بمػػػػا تريػػػػد كمظمػػػػة أعمػػػػاؿ إلػػػػى القيػػػػاـ بمػػػػا يريػػػػده العمػػػػلاء  -1

اتيجية ناجحػػػػة كالمسػػػػتيمكيف المسػػػػتيدفيف، لأف حجػػػػر الأسػػػػاس فػػػػي بنػػػػاء اسػػػػتر 
 لمتسكيؽ بالعلاقات ىك تحديد كفيـ ما يريده العملاء.

دراؾ أف مػػا تقدمػػو المنظمػػة لمعمػػلاء  -2 إدراؾ إمكانيػػة اليزيمػػة أمػػاـ المنافسػػيف، كا 
نما ىناؾ بدائؿ أخرل منافسة.  ليس ىك الخيار الكحيد أماميـ، كا 

قنػػكات الإحتفػػاظ بمسػػتكل مػػف التكاصػػؿ الػػدائـ مػػع العمػػلاء، مػػف خػػلاؿ كسػػائؿ ك  -3
الاتصاؿ المباشر المختمفة، مثؿ النشرات الدكرية كالإنترنت، كالمقػاءات الدكريػة 
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مػػع العمػػلاء، كالأنشػػطة التفاعميػػة مػػع المجتمػػع كالعمػػلاء، إضػػافة إلػػى النشػػرات 
الدكريػػػة كالإنترنػػػت، كالمقػػػاءات الدكريػػػة مػػػع العمػػػلاء، كالأنشػػػطة التفاعميػػػة مػػػع 

ت الإخباريػػػػة حػػػػكؿ أنشػػػػطة المنظمػػػػة المجتمػػػػع كالعمػػػػلاء، اضػػػػافة إلػػػػى النشػػػػرا
كفعالياتيا فػي خدمػة العمػلاء كالمجتمػع، كمكاضػيع أخػرل متنكعػة دكف التركيػز 

مػع مراعػاة التكاصػؿ  e-mailsفقط عمى المجالات التسكيقية كذلػؾ مػف خػلاؿ 
المسػػػػتمر كلػػػػيس فقػػػػط خػػػػلاؿ فتػػػػرات متقطعػػػػة، كىػػػػذا التكاصػػػػؿ يحقػػػػؽ التعزيػػػػز 

 ات التسكيؽ بالعلاقات.الإيجابي لمعملاء كىك أحد مقكم

أف تضػػع المنظمػػة نفسػػيا فػػي مكقػػع الخبيػػر فػػي اختصاصػػيا بالنسػػبة لمعمػػلاء،  -4
كىػػػذا يتكامػػػؿ مػػػع الفكػػػرة السػػػابقة فػػػي تقػػػديـ الجانػػػب الإخبػػػارم لمعمػػػلاء، دكف 
نمػػػػا اخبػػػػار  الضػػػػغط عمػػػػييـ بشػػػػدة نحػػػػك قبػػػػكؿ منتجػػػػات المنظمػػػػة كخػػػػدماتيا، كا 

اشػباع حاجػاتيـ كحػؿ مشػاكميـ  العملاء إلى أم مدل ممكف أف تساعدىـ عمػى
فػػػػي مجػػػػاؿ اختصاصػػػػيا، عػػػػف طريػػػػؽ تقػػػػديـ الخبػػػػرة كالتعمػػػػيـ كالاستشػػػػارة ليػػػػـ، 
كعنػػػػدما تػػػػدرؾ المنظمػػػػة فػػػػي مكقػػػػع الخبيػػػػر فػػػػي مجػػػػاؿ اختصاصػػػػيا مػػػػف قبػػػػؿ 
العملاء، تصبح أكثر جاذبية بالنسبة ليـ في ذلؾ المجاؿ، حيث يركنيػا الجيػة 

 حؿ مشاكميـ باقتدار.التي يمكف أف تجيب تساؤلاتيـ بخبرة كت

التطكر لمكصكؿ إلػى الحػد الػذم يحقػؽ حاجػات كتكقعػات العمػلاء، نظػران لكػكف  -5
حاجػػات العمػػلاء متغيػػرة عبػػر الػػزمف، كىػػذا التغييػػر لابػػد مػػف مكاكبتػػو مػػف قبػػؿ 
المنظػػػة، لػػػذا لابػػػد أف تبقػػػى عمػػػى مسػػػتكل عػػػاؿ مػػػف الاسػػػتجابة ليػػػذه الحاجػػػات 

 كالتكقعات المتغيرة.

لنمػػكذج السػػابؽ الػػذم يكضػػح كيػػؼ يعمػػؿ التسػػكيؽ بالعلاقػػات، مػػف خػػلاؿ متابعػػة ا
نلاحظ أف بناء العلاقات مع العملاء يعتمد عمى ما تطػكر المنظمػة مػف قاعػدة بيانػات 
عػػف عملائيػػا المسػػتيدفيف، الػػذم يزيػػد مػػف قػػدرتيا عمػػى اشػػباع حاجػػاتيـ بشػػكؿ يتميػػز 

ييـ، مما يؤدم إلػى بنػاء عف ما يقدمو المنافسيف، كبالتالي يزيد مف مستكل الإشباع لد
الػػكلاء لػػدييـ، كىػػذا يحقػػؽ زيػػادة فػػي العائػػدات المتأتيػػة مػػف كػػؿ عميػػؿ كبنػػاء اتجاىػػات 
ايجابية لدل العملاء حكؿ المنظمػة كمنتجاتيػا، اضػافة إلػى انخفػاض حساسػية العميػؿ 
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 High orلمسػعر، كلكػػف ىػذا يعتمػػد عمػى نػػكع السػػمعة كحالػة الشػػراء مػف حيػػث ككنػػو 

Low Involvement. 
تسػاعد عمػػى خمػؽ كبنػػاء قاعػدة بيانػػات داعمػة لنظػػاـ  Data Miningكمػا أف  

التسكيؽ بالعلاقات، مف خلاؿ التعرؼ كفيػـ حاجػات العمػلاء كرغبػاتيـ، ممػا يزيػد مػف 
فعالية عممية الاستيداؼ لمعملاء، بالتػالي العمػؿ عمػى حػؿ مشػاكميـ عػف طريػؽ تقػديـ 

ديـ القيمػػػة المضػػػافة ليػػػـ، كىنػػػا تظيػػػر أىميػػػة المنػػػافع المطمكبػػػة مػػػف قػػػبميـ كبالتػػػالي تقػػػ
تكنكلكجية المعمكمات في تكفير كمعالجػة البيانػات كاخراجيػا إلػى معمكمػات تسػاعد فػي 
حؿ مشػاكؿ العمػلاء كبنػاء العلاقػات معيػـ كالاحتفػاظ بيػـ، كمػا تػؤثر عمميػة الإحتفػاظ 

 1عمى قدرة المنظمة عمى تحقيؽ الربح. Customer Retentionبالعملاء 
 :بالعلاقات تسويقال تطبيق راحلم

 العميػػػؿ، عمػػػى التركيػػػز إلػػػى العلاقػػػات تسػػػكيؽ لبػػػرامج بتطبيقيػػػا المنشػػػاة تتجػػػو
 تتبعيػا اف يمكػف التػي الاسػتراتيجيات انجح مف العلاقات تسكيؽ استراتيجية مف بالرغـ

 المنشػأة تقػرر اف يجػب العمػلاء، كػؿ مػع تتناسػب لا الاستراتيجية ىذه اف إلا المنش ت
 شػػػػرائح/ شػػػػريحة تختػػػار الأسػػػػكاؽ/ السػػػكؽ اختيػػػػار بعػػػد ك السػػػػكؽ أنػػػكاع/ السػػػػكؽ نػػػكع

 يحقػػػؽ بمػػػا العلاقػػػات تسػػػكيؽ بػػػرامج تطبيػػػؽ خلاليػػػا مػػػف تحقػػػؽ اف يمكػػػف التػػػي السػػػكؽ
 كدعػػػـ التسػػػكيؽ إنتاجيػػػة تطػػػكير العلاقػػػات تسػػػكيؽ تطبيػػػؽ مػػػف الغايػػػة لاف ليػػػا، ربحيػػػة
 العلاقػػات تسػػكيؽ تطبيػػؽ يػػتـ حيػػث ة،بالعلاقػػ المعنيػػيف الأطػػراؼ بػػيف المتبادلػػة الفائػػدة
   2:مرحمتيف خلاؿ مف العملاء سكؽ في
 :  العملاء ارباخت

 إلػػى تقسػػيميا يمكػػف  شػػريحة كػػؿ ك السػػكؽ فػػي الشػػرائح عػػدد  المنشػػ ت تخػػدـ
 ىػػػذه دراسػػة خػػػلاؿ مػػف ،(المنشػػأة حجػػػـ ك الصػػناعة نػػكع حسػػػب) عمػػلاء أك قطاعػػات
 .العلاقات تسكيؽ جبرام لتطبيؽ الأنسب تختار العملاء/ القطاعات

 :  العلاقات تسويق برامج
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 تسػػػػػكيؽ لتطبيػػػػػؽ متكاممػػػػػة بػػػػػرامج كضػػػػػع المنشػػػػػأة تقػػػػػكـ العمػػػػػلاء اختيػػػػػار بعػػػػػد
 العمػلاء مػف قطػاع/شػريحة كؿ طبيعة يراعي لمبرنامج المختاريف العملاء مع العلاقات

 .الخاصة احتياجاتيـ ك رغباتيـ ك
 ك العمػلاء سػكؽ عمػى العلاقػات تسػكيؽ اسػتراتيجية تطبيػؽ فػي المراحػؿ ىػذه تنطبؽ ك

 اسػتراتيجية تطبيػؽ اف يجػب حيػث الػداخمي السكؽ عدا ما الأخرل الأسكاؽ أنكاع عمى
 .الداخؿ عملاء كؿ عمى العلاقات تسكيؽ
 :العلاقات تسويق نجاح عوامل
 اسػتراتيجية نجػاح أسػاس تمثؿ عكامؿ ثمانية( Shelby D. Hunt et al,2005) حدد

 :العلاقات تسكيؽ
 .(الخ... الالتزاـ الثقة،)  علائقية كامؿع. 1
 .(الخ.. متميزة مصادر مكممة، مصادر) مصادر عكامؿ. 2
 (.بالسكؽ المتعمقة الإمكانية ك التحالفات، قدرات)  قدرة عكامؿ. 3
 .الداخمي التسكيؽ عكامؿ. 4
 .(الخ... المعدات ك الأجيزة ،"CRM" البرامج)  المعمكمات تقنية عكامؿ. 5
 .(الخ... الابتكار الجكدة،) التسكيقية العركض عكامؿ. 6
 (.الخ... السمكؾ)  التاريخية العكامؿ. 7
 .(الخ... العقكدات قانكف الممكية، حقكؽ)  العامة السياسة عكامؿ. 8

 :العملاء مع التبادلية العلاقات لنجاح عوامل ستة تحديد تم كما
 .الاتصاؿ ك القيـ مشاركة الكعكد، حفظ التعاكف، الالتزاـ، الثقة، ىي

 :العلاقات تسويق فشل عوامل
 Nelson) حػػدد قػػد ك  متكامػػؿ فيػػـ إلػػى يحتػػاج العلاقػػات تسػػكيؽ اسػػتراتيجية تطبيػػؽ

and Kirkby (2001 ))1:العلاقات تسكيؽ لفشؿ أسباب سبعة 
 :  البيانات تجاهل. 5

                                                           
1
 حسن علً سنهوري، تسوٌق العلاقات، من الموقع الالكترونً 

 marketing.html-http://umsudan.blogspot.com/p/relationship 

http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html
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 المنػػػتج، بيانػػػات العمػػػلاء، بيانػػػات عمػػػى الأسػػػاس فػػػي يعتمػػػد العلاقػػػات تسػػػكيؽ
 مػف الفائػدة لتحقػؽ عمميػة معػايير كفػؽ البيانػات تتػكفر اف يجب. الخ... التبادؿ اتبيان

 .تخزينيا
 :الأخرين والموظفين المعمومات تقنية إدارة بين العمل تكامل عدم. 4
 اف لابػػػػد بالتػػػػالي ك المعمكمػػػػات تكنمكجيػػػػا عمػػػػى العلاقػػػػات تسػػػػكيؽ اسػػػػتراتيجية تعتمػػػػد 

 .لعمميـ المناسبة االتكنمكجي إختيار في المكظفيف يشارؾ
 :  خطة توجد لا. 4

 مػف لابػد عميػو ك البعيػد، المػدل عمػى تظيػر العلاقػات تسػكيؽ اسػتراتيجية فكائد
 .ادنى كحد سنكات ثلاثة لمدة عمؿ خطة كضع

 :  لمعميل وليس لممنشأة العلاقات تسويق تطبيق. 3
 ؽيطبػػ اف يجػػب لا عميػػو ك العمػػلاء، مػػع العلاقػػة عمػػى يرتكػػز العلاقػػات تسػػكيؽ

 رضػػػػاء اسػػػػتراتيجية مراعػػػػاة مػػػػع) الداخميػػػػة، المنشػػػػأة مشػػػػاكؿ لحػػػػؿ العلاقػػػػات تسػػػػكيؽ
 .(المكظفيف

 :  الخاطئة لمعمميات الألي التحويل. 1
 تقػػكـ لا الػػزمف مػػركر كمػػع العميػػؿ، عمػػى تركػػز عمميػػات لػػدييا المنشػػ ت معظػػـ

 مػع تتكافػؽ لا التي كاستبعاد العمميات ىذه مراجعة لابد أىدافيا، بتحقيؽ العمميات ىذه
 .العلاقات تسكيؽ استراتيجية
 

 :  بالقدرات الاهتمام عدم. 6
 تأىيػػػػؿ ك بتػػػدريب تيػػػػتـ كلا العلاقػػػات، تسػػػكيؽ اسػػػػتراتيجية العميػػػا الإدارة تضػػػع

 لػدكرات بػرامج كجػكد مػف لابد مباشرة، العملاء مع يتعاممكف الذيف خصكصا المكظفيف
 .المكظفيف كفاءة لرفع مستمرة تدريبة

 مسة لمتسويق بالعلاقات:الأبعاد الخ
 يقكـ التسكيؽ بالعلاقات عمى أبعاد عديدة يمكف إيضاحيا فيما يمي:

 . الجودة:5
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إف تعريػػػػػػؼ الجػػػػػػكدة حسػػػػػػب المعيػػػػػػد الػػػػػػكطني الأمريكػػػػػػي لممقػػػػػػاييس الجمعيػػػػػػة  
الأمريكيػػػػػة لمراقبػػػػػة الجػػػػػكدة أنيػػػػػا: مجمكعػػػػػة الصػػػػػفات كالخصػػػػػائص كالصػػػػػفة لممنػػػػػافع 

حتياجػػػات الخاصػػػة، كلقػػػد ميػػػز )برادلػػػي( بػػػيف أربعػػػة كالخػػػدمات القػػػادرة عمػػػى تمبيػػػة الإ
 مقاييس كمستكيات كالتي يحتؿ منيا سلاحان استراتيجيان مف خلاؿ:

 أ. جكدة المطابقة: أم مطافة المنتج لمخصائص كالمكاصفات المحددة في التصميـ.
ب. إرضاء العملاء: كذلؾ مػف خػلاؿ الإقتػراب مػنيـ كتفيػـ احتياجػاتيـ كمحاكلػة تمبيػة 

 الإحتياجات. ىذه
ج. القيمػػة المطمكبػػػة مػػػف قبػػػؿ السػػكؽ الخاصػػػة بالمنافسػػػة: كذلػػػؾ مػػف خػػػلاؿ دراسػػػة السػػػكؽ 

 كتحميؿ متغيراتو.
د. إدراؾ القيمة لمعميؿ: مف خلاؿ استعماؿ أدكات القياس كمؤشػرات تحميػؿ العلاقػة )قيمػة، 

 زبكف(.
 . التحسين المستمر لمجودة:4

 مفهوم التحسين المستمر لمجودة:
لتحسػػػػيف المسػػػػتمر يمػػػػس كافػػػػة العمميػػػػات كلا يقتصػػػػر عمػػػػى مراحػػػػؿ التصػػػػػنيع إف ا 

فحسػػب، كىػػذا تحقيقػػان لمشػػمكلية، أم أنػػو يمػػس السػػمع كالخػػدمات كمسػػتكل الكفػػاءة فػػي الأداء 
المسػتقبمية، كمػا تتميػز الكظيفي، كىذا المعيار دائـ بقدرتيا عمى تكقع التغيػرات كالتحػديات 

غييػر المسػتمر ل.حتياجػات كرغبػات العمػلاء لأنيػـ محػؿ بالقػدرة عمػى التنبػؤ بفعاليػة الت
 1تركيز دائـ باعتبارىـ الركيزة الأساسية لبقاء المؤسسة في السكؽ.

ييػػتـ ىػػذا النظػػاـ بمعرفػػة التطػػكرات عمػػى مسػػتكل بنيػػة الأعمػػاؿ لمتعػػرؼ عمػػى  
درجػػػة رضػػػا العمػػػلاء، ككػػػذلؾ فعاليػػػة العمميػػػات الخاصػػػة بالتحسػػػيف كاسػػػتعماؿ الفػػػرص 

 ة لتحسيف العرض كالتنظيـ.المتاح
 خطوات التحسين المستمر:

 أ. كضع نظـ اليقظة خاص بالجكدة.
 ب. تحديد المظير العاـ لمخدمة مف أجؿ أداء أفضؿ.

 ج. تكجيو كتطكير النشاط مف خلاؿ كضع سياسة الجكدة.
                                                           

1
نشورة، كلٌة العلوم الاقتصادٌة وعلوم التسٌٌر، جامعة سعد دحلب، ، رسالة ماجستٌر غٌر ماستراتيجيات رضا العميلحبٌبة كشٌدة،  

 .18، ص2005البرٌدة، الجزائر، 
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 د. الإعتماد عمى الإصغاء لمعميؿ لتطكير النشاط.
 تطكير النشاط. ىػ. كضع نظاـ لمتقيـ كالتحسيف مف أجؿ

 . التسويق الداخمي:4
 مفهوم التسويق الداخمي:

التسػػػكيؽ الػػػداخمي عمػػػى أنػػػو تطبيػػػؽ فمسػػػفة كسياسػػػات  Barry, 1980عػػػرؼ  
التسػػػكيؽ عمػػػى النػػػاس العػػػامميف فػػػي المنظمػػػة الػػػذيف يخػػػدمكف العمػػػلاء، كبالتػػػالي إنيػػػـ 

صػػػى مػػػا أفضػػػؿ النػػػاس الممكػػػف تػػػكظيفيـ كالمحافظػػػة عمػػػييـ كالػػػذيف ىػػػـ سػػػيعممكف بأق
 1لدييـ.
عمػػى أنػػو ذلػػؾ النشػػاط الػػذم يقػػكـ  Jonnson & Seymour 1985عرفػػو  

 بخمؽ بيئة تقكـ عمى تدعيـ كغرس مفيكـ التكجو بالمستيمؾ بيف الأفراد العامميف.
 اجراءات التسويق الداخمي:

إف التسػػػػكيؽ الػػػػداخمي أسػػػػس عمميػػػػة كمكضػػػػكعية فػػػػي كيفيػػػػة اختيػػػػار العػػػػامميف  
رقيتيـ كمكافػػأتيـ ككػػؿ مػػا يتعمػػؽ ببنػػاء علاقػػات جيػػدة بػػيف إدارة كتػػدريبيـ كتحفيػػزىـ كتػػ

ىػػذه المؤسسػػة كعاممييػػا، كعمػػى ىػػذا الأسػػاس تقػػكـ بشػػرح اجػػراءات التسػػكيؽ الػػداخمي 
 فيما يمي:

 
   اختيار العاممين: -5

تتضػػػمف عمميػػػة الإختيػػػار كالمفاضػػػمة بػػػيف الأفػػػراد المتقػػػدميف لشػػػغؿ كظيفػػػة معينػػػة مػػػف 
لػػػى مػػػؤىلات كخصػػػائص الشػػػخص المتقػػػدـ حيػػػث درجػػػة صػػػلاحيتيـ ل تمػػػؾ الكظيفػػػة كا 

 .2لشغؿ الكظيفة نظران لمفركؽ في الميارات كالاستعداد بيف الأفراد
 
 
 
 

                                                           
1
 284م(، ص2004، )عمان: دار وائل للنشر والتوزٌع، عمان، تسويق الخدماتهانً حامد الطمور،  
2

دراسة حالة عٌنة من البنوك  -ضا الزبائنعبد النبً بلبالً، دور التسوٌق الداخلً فً تحقٌق وجودة الخدمات المعرفٌة ثم كسب ر 

 .40م، ص2005التجارٌة، رسالة ماجستٌر غٌر منشورة، كلٌة الدراسات العلٌا، جامعة الجزائر، 
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 (5/5/4) شكل
 عممية اختيار العاممين بالمؤسسة

 متطمبات الوظيفة مواصفات الشخص
 أداء كاجبات معينة تأىيؿ عممي مف حيث النكع كالمستكل

 تحمؿ مسؤكلية سمطات معينة يا كعدد مستكياتياخبرة عممية مف حيث مجال
ممارسػػػػة سػػػػمطة محػػػػدكدة فػػػػي ظػػػػركؼ  ميارة شخصية سكاء بدرجة أك ذىنية

 عمؿ معينة
  مكاصفات شخصية

دور التسويق الداخمي في تحقيق وجودة الخـدمات المعرفيـة ثـم كسـب رضـا المصدر: عبد النبي بمبالي، 
ــائن غيػػر منشػػكرة، كميػػة الدراسػػات العميػػا، ، رسػػالة ماجسػػتير تجاريػػةدراسػػة حالػػة عينػػة مػػف البنػػكؾ ال -الزب

 .35ـ، ص2005جامعة الجزائر، 
 التدريب: -4

يعتبػػر التػػدريب أكثػػر الاسػػتثمارات التػػي تػػدر عائػػدان عمػػى المؤسسػػة فػػي الأجػػؿ  
 الطكيؿ كىك المسؤكؿ عمى إحداث التكازف بيف الأفراد.

 التحفيز: -4
 ؿ الأفراد يتصرفكف بطريقة معينة.كىك كؿ إغراء تضعو المؤسسة لجع 

 تفويض الصلاحيات: -3
إف تفكيض الصلاحيات يزيد مف فعاليػة نشػاطيا كتقػديـ خػدمات جيػدة لمزبػائف،  

كزيادة الإىتماـ بالبرامج التدريبية كنشر المعمكمات الداخمية بػيف العػامميف بحيػث يجػب 
 أف يككف ىؤلاء الأفراد مييئيف بشكؿ صحيح.

 
 مات التوثيقية:نشر المعمو  -1

كىػػػي عبػػػارة عػػػف مجمكعػػػة مػػػف الكسػػػائؿ الماديػػػة كالبشػػػرية كالإجػػػراءات بيػػػدؼ  
معالجػػة البيانػػات كتحميميػػا لمكصػػكؿ إلػػى المعمكمػػات المتعمقػػة بالسػػكؽ، الزبػػائف، كجػػكدة 

 الخدمات، أداء العامميف .... إلخ.
 أهداف التسويق الداخمي:



- 38 - 
 

 1إف لمتسكيؽ الداخمي ثلاثة أىداؼ أساسية ىي:
مرتبط بالسكؽ الداخمية كىك يشمؿ الاستثمار في العمػؿ حتػى يشػعركف  الهدف الأول:

بانتمػػائيـ لممؤسسػػة مػػف خػػلاؿ فيػػـ رؤيػػة الشػػركة كأىػػدافيا الاسػػتراتيجية ككيفيػػة إنجػػاز 
 ىذه الأىداؼ.

كىمػػا متعمقػػاف بالسػػكؽ الخػػارجي، كىػػك يشػػير إلػػى الاسػػتثمار  الهــدف الثــاني والثالــث:
ء، كيجػػب أف يكػػكف كضػػع جيػػد لفتػػرة زمنيػػة طكيمػػة ترقػػى بالعلاقػػات المكجػػو إلػػى العمػػلا

التجاريػػػػة إلػػػػى ميػػػػزة تنافسػػػػية، كىػػػػذا المنطمػػػػؽ الأساسػػػػي لبقػػػػاء المؤسسػػػػة فػػػػي السػػػػكؽ، 
كلمتسكؽ الداخمي فمسفة إدارية عمى كؿ مف المستكل الاسػتراتيجي كالتكتيكػي، كيتضػح 

 ىذا مف خلاؿ الجدكؿ التالي:
 (5/5/4) شكل

 ق الداخميأهداف التسوي
 التطبيقات مستويات الأهداف

 جعؿ العامميف أكثر تفيمان كتحفيزان كاىتمامان بالعملاء. اليدؼ العاـ
خمػػػػؽ البيئػػػػة الداخميػػػػة التػػػػي تػػػػدعـ الشػػػػعكر بالعميػػػػؿ كتفػػػػتح العقميػػػػة  اليدؼ الاستراتيجي

 الربحية بيف الأفراد، دعـ الطرؽ الإدارية، دعـ سياسة الأفراد.
إف العػػامميف يجػػب أف يفيمػػكا لمػػاذا يتكقػػع مػػنيـ أف يتعرفػػكا بطريقػػة  اليدؼ التكتيكي

 معينة أك يجب عمييـ دعـ مكقؼ معيف.
 يجب تطكير الخدمة الكاممة كأف تقبؿ داخميان في السكؽ الداخمية

دار كائػػػػؿ لمنشػػػػر كالتكزيػػػػع، ، )عمػػػػاف: 2ط، تســــويق الخــــدماتالمصػػػػدر: ىػػػػاني حامػػػػد الغمػػػػكر، 
 .285، ص(ـ2004

 العملاء: شكاوي -5
 مفهوم شكاوي العملاء:

ىػػي مجمكعػػة مػػف الأفعػػاؿ تقػػدـ فػػي شػػكؿ اقتراحػػات مػػف أجػػؿ تحسػػيف مسػػتكل  
عمميػػا، كانتقػػادات مػػف أجػػؿ تصػػحيح كتعػػديؿ أم عيػػب أك تقصػػير، فمؤسسػػات عديػػدة 

ة تضػػػع سػػػجؿ أك دفتػػػر يمكػػػف لمزبػػػكف تسػػػجيؿ رأيػػػو عنيػػػا، سػػػكاء أكػػػاف يػػػخاصػػػة الخدم
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ىنػاؾ مؤسسػات أخػرل تضػع رقمػان مجػاني ل.تصػاؿ لتسػييؿ سمبيان أك ايجابيػان، كمػا أف 
التعامؿ مع الزبائف كاستقباؿ أفكار مختمفة منيـ كتساعدىا عمى التحسيف كالتطػكير أك 

 حتى الإبداع أك الخمؽ.
 تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبون: -4

 تعمؿ المؤسسة عمى تقكية علاقتيا بعملائيا كذلؾ مف خلاؿ:
لات يسػػػمح بتبػػػادؿ المعمكمػػػات بػػػيف المنظمػػػة كالعمػػػلاء بمػػػا تػػػكفير نظػػػاـ اتصػػػا -أ 

يػػػؤدم إلػػػى تمبيػػػة الإحتياجػػػات كرغبػػػات عملائيػػػا، كتحقيػػػؽ المنظكمػػػة لأىػػػدافيا 
 بكفاءة كفعالية.

 كجكد نظاـ اتصالات مخطط بيف المنظمة كالعملاء بشكؿ متكرر. -ب 

 محاكلة تقكية العلاقة مع العملاء كارضائيـ. -ج 

لمعركػػػة التنافسػػػية فػػػي السػػػكؽ اليػػػكـ كتسػػػعى كسػػػب رضػػػا العميػػػؿ فػػػي سػػػاحة ا -د 
 1المؤسسة دائمان لبناء علاقات طكيمة الأجؿ معو.

 :CRM علاقة مع الزبون مفهوم الإدارة ال
تعػػػد إدارة العلاقػػػة مػػػع الزبػػػكف مفيكمػػػان حػػػديثان ينػػػاقش فػػػي الكثيػػػر مػػػف منظمػػػات  

الأعمػاؿ، يركػػز عمػػى معمكمػات عػػف عملائيػػا ككيفيػة تطػػكير كبنػػاء العلاقػة مػػع زبائنيػػا 
باسػػػتعماؿ تشػػػكيمة مػػػف الكسػػػائؿ المختمفػػػة التػػػي تعمػػػؿ عمػػػى البقػػػاء باتصػػػاؿ دائػػػـ مػػػع 

 2بناء علاقات طكيمة الأمد مع الزبائف.الزبكف، ككذا نجد 
 تعريف إدارة العلاقة مع الزبون:

. تعػػرؼ إدارة العلاقػػة مػػع الزبػػائف عمػػى أنيػػا مجمكعػػة مػػف الأنظمػػة الأكليػػة كالأدكات 1
التقنية التي تسمح لمشركات باتخاذ قرارات تسػكيقية صػائبة مػف حيػث التكقيػت كالجػكدة 

 تنميتيا.لممحافظة عمى مستكل ربحية أعماليا ك 
( بأنيػػػا الاسػػػتخداـ الاسػػػتراتيجي لممعمكمػػػات، CRM) Judith Ekincid. كعرفيػػػا 2

العمميػػػات، التكنكلكجيػػػا كالأفػػػراد فػػػي العلاقػػػة مػػػع الزبػػػكف عبػػػر دكرة حياتػػػو الكاممػػػة بمػػػا 
 يحقؽ أىداؼ المنظمة.
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مػػدخؿ إدارم يتعمػػؽ بتحديػػد كتطػػكير  CRMبػػأف  Brod Shaws, 2001. عرفيػػا 3
دامة علاقة   ناجحة مع الزبكف عمى طكؿ الكقت مف أجؿ الإحتفاظ بالزبكف.كا 

ىػػػي عبػػػارة عػػػف نظػػػاـ متكامػػػؿ يعتمػػػد عمػػػى بنيػػػة  CRM. إدارة العلاقػػػة مػػػع الزبػػػكف 4
تحتية صمبة كناعمة كقكة بشرية كفؤة إضافة إلى التكنكلكجيا العاليػة التػي تتعػاكف فيمػا 

 بينيا لمكصكؿ إلى إنشاء القيمة لديو.
بأنيػا النظػرة الاسػتراتيجية التػي تيػتـ بخمػؽ كتحسػيف القيمػة لممؤسسػة  . كتعرؼ أيضان 5

مػف خػلاؿ تطػكير علاقػة ملائمػة مػع الزبػائف، حيػث تمػدنا ىػذه النظػرة بعلاقػات طكيمػة 
الأمػػد كمربحػػة كتزكيػػدنا بفػػرص لتحسػػيف اسػػتعماؿ البيانػػات كالمعمكمػػات لفيػػـ كتطبيػػؽ 

مبػػػػو ذلػػػػؾ مػػػػف تكامػػػػؿ الأفػػػػراد اسػػػػتراتيجيات تسػػػػكيؽ العلاقػػػػات بشػػػػكؿ أفضػػػػؿ بمػػػػا يتط
 كالعمميات كالتطبيقات كالتقنيات.

. كعرفيا ككتمر بأنيا العممية الشاممة لبناء علاقات عميػؿ مػربح كالحفػاظ عمييػا عػف 6
 .1طريؽ رضا العميؿ

كمما سبؽ يتضػح أف إدارة العلاقػة مػع الزبػكف تعػد منيجيػة لمػتفيـ ككػذا التػأثير  
معو، كذلؾ بيدؼ تحسيف عمميػة الحصػكؿ عمػى  في سمكؾ الزبكف مف خلاؿ التكاصؿ

 الزبائف كالاحتفاظ بو ككذا الحصكؿ عمى كلائو كمف ثـ تحقيؽ الربح.
 نموذج إدارة العلاقة مع الزبون:

يحتػػكم نظػػـ المعمكمػػات عمػػى جانػػب إدارم كجانػػب  لػػي يسػػيؿ عمميػػة إدارتيػػا  
اـ، فػػإذا كانػػت تعتمػػد كتنظيميػػا، ككػػذلؾ الأمػػر بالنسػػبة لإدارة العلاقػػة مػػع الزبػػكف كنظػػ

عمػػػى تػػػكفير قاعػػػدة مػػػف البيانػػػات عػػػف الزبػػػائف فيػػػذه الأخيػػػرة تتطمػػػب برنػػػامج دعػػػـ  لػػػي 
، كالشػػػػكؿ التػػػػالي يكضػػػػح ىػػػػذا لتسػػػػجيميا كمعالجتيػػػػا لجعميػػػػا جػػػػاىزة لاتخػػػػاذ القػػػػرارات

 النمكذج.
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 (5/4/1) الشكل
 إدارة العلاقة مع الزبون

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Source: Jeans Lpizet "le management de la preformane duvable" edition 
dorganisition, Paris, 2005, P.35. 

نظػػاـ متكػػكف مػػف سػػتة  CRMيتضػػح مػػف الشػػكؿ السػػابؽ أف إدارة العلاقػػة مػػع الزبػػكف  
 1أجزاء أساسية ىي:

يتطمػػب مػػف المؤسسػػة اسػػتعداد  CRM. قيػػادة إدارة العلاقػػة مػػع الزبػػكف: إدارة نمػػكذج 1
تمرار فػػي عمميػػة الإتصػػاؿ مػػع الزبػػكف كبنػػاء علاقػػة طكيمػػة المػػدل معػػو تكػػكف تػػاـ ل.سػػ

 محددة الأىداؼ كالشركط، إضافة إلى ضركرة امتلاؾ القدرة عمى تنظيـ ىذه العلاقة.
. نمذجػػة إدارة العلاقػػة مػػع الزبػػكف: كنقصػػد بيػػا الاعتمػػاد عمػػى نظػػـ الػػدعـ الآليػػة فػػي 2

ف، مػػػع امػػػتلاؾ الكفػػػاءات اللازمػػػة لاسػػػتغلاؿ إدارة ىػػػذه العلاقػػػة كتسػػػيير ممفػػػات الزبػػػائ
 النمكذج في تحقيؽ الأىداؼ المسطرة.

                                                           
1

م، 2012رسالة ماجستٌر منشورة، جامعة ورقلة، الجزائر، ، أثر تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةهاجر بو عزة،  

 24ص

 قيادة إدارة العلاقة مع الزبون
 CRMامتلاك منطق -
 تحدٌد عملٌة الإدارة-
 تنظٌم عملٌة الإدارة-

 تحسين عملية إدارة العلاقة مع الزبون
 تنظٌم وتحسٌن العملٌة-
 تنظٌم مجموعات التحسٌن-

 

 نمذجة إدارة العلاقة مع الزبون
 ترشٌد خلق القٌمة-
 تحسٌن وترشٌد برامج العمل الوظٌفً )نموذج الأعمال(-
 لاء، الرضاالمنتجات والتسعٌر والروٌج، الو-

 CRMتبسيط عمليات 
 توفٌر شروط التبسٌط وتسهٌل العلاقة-
 والأهدافإحداث التطابق بٌن الكفاءات -
 إحداث التطابق بٌن الأسالٌب والأهداف-

 تقييم عملية إدارة العلاقة مع الزبون
 تنظٌم قٌاس أداء العملٌة-
 تنظٌم مراجعة العملٌات-

 

 مخرجات
 خلق القٌمة الملموسة والزبون-
 رضا وولاء الزبون-
 جذب زبائن جدد -
 ترشٌد المداخل-
 خلق قٌمة للأطراف-
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: تتطمػب عمميػػة التبسػػيط تحقيػؽ عػػدة مسػتكيات مػػف التكافػػؽ CRM. تبسػيط عمميػػات 3
كالتطػػػػابؽ بػػػػيف محػػػػيط العمػػػػؿ كمحػػػػيط الأعمػػػػاؿ بػػػػيف البنيػػػػة التحتيػػػػة كالأىػػػػداؼ كبػػػػيف 

 الأساليب كالأىداؼ كبيف الكفاءات كالأىداؼ.
. المخرجات: عمؿ أم نظاـ يجب أف يأتي بنتيجة تعرؼ بمخرجات النظػاـ كالنتيجػة 4

مػػػف حمػػػؼ قيمػػػة لممؤسسػػػة كالزبػػػكف كتحقيػػػؽ رضػػػاء كلاء  CRMالتػػػي يحققيػػػا نمػػػكذج 
 الزبكف كجذب زبائف جدد، كخمؽ قيمة لباقي الأطراؼ.

ميػػة إدارة . تقيػػيـ عمميػػة إدارة العلاقػػة مػػع الزبػػكف: كػػأم نشػػاط تقػػكـ بػػو المؤسسػػة، عم5
العلاقة مػع الزبػكف تحتػاج إلػى تقيػيـ مػدل تحقيقيػا لأىػداؼ المؤسسػة، ككػذا خضػكعيا 

 لعممية مراجعة لضماف كفاءة النظاـ في استغلاؿ الكسائؿ كصحة العمميات.
. تحسيف عممية إدارة العلاقة مع الزبكف: تسمح نتائج التقييـ كالمراجعة بكشػؼ نقػاط 6

مميػػػػػة كمنػػػػػو القيػػػػاـ بعمميػػػػػات التصػػػػػحيح كالمعالجػػػػػة الضػػػػعؼ كالإخػػػػػتلاؿ فػػػػػي سػػػػير الع
 المناسبة.

 التكنولوجيا المستخدمة في إدارة العلاقة مع الزبون:
نجػد مراكػز الاسػتدعاء كالإنترنػت،  CRMنجد أف أىـ الكسػائؿ المسػتخدمة فػي  

 1التمفزيكف التفاعمي، الياتؼ النقاؿ، الياتؼ الثابت، الرسائؿ القصيرة كىي كالتالي:
 كز النداءات:. مر 5

كتعرؼ عمى أنيػا مجمكعػة مػف الكسػائؿ البشػرية النظاميػة كالتقنيػة التػي تضػعو  
 المؤسسة بيدؼ تمكيف الزبائف مف الحصكؿ عمى اجابات طمباتيـ.

 . التمفزيون التفاعمي:4
إف مصػػػطمح التمفزيػػػػكف التفػػػػاعمي يتعمػػػػؽ بشػػػبكة تمفزيكنيػػػػة تشػػػػاىد عمػػػػى جيػػػػاز  

متصػػمة كمختمفػػة، كذلػػؾ بحسػػب الفائػػدة المرجػػكة لكػػؿ الككمبيػػكتر كالتػػي تبػػث حصصػػان 
فػػرد مشػػػاىد، كيعػػػرؼ عمػػػى أنػػػو تمفزيػػػكف رقمػػػي يشػػػاىد عبػػػر شاشػػػة التمفزيػػػكف التقميػػػدم 

كيتػػػيح لممشػػػاىد إمكانيػػػة التػػػدخؿ بفضػػػؿ جيػػػاز تحكػػػـ  decodeurad hacمػػػزكد بػػػػ 
Telecommanda  أك لػػك مفػػاتيحClavier  مكصػػكؿ بػػػBoitiende decodruy 
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عمػػى أنػػو نشػػاط يمكػػف مػػف خلالػػو لممشػػاىديف اسػػتعماؿ جيػػاز تحكػػـ  Farresterكيػػراه 
Telecommande  مف أجؿinteragir .المعمكمات المتاحة عمى شاشة التمفزيكف 

 :www. الإنترنت ونظام 4
ىي شبكة مفتكحة لكؿ مف يرغب بالإتصاؿ بيا، كمػا انػو لػيس مجػرد مجمكعػة  

نمػػػا يحتػػػكم الإ نترنػػت أيضػػػان عمػػػى مجمكعػػػة مػػػف البػػػرامج مػػف المعمكمػػػات كالحكاسػػػيب كا 
التػػي تجعػػؿ الإنترنػػت يعمػػؿ كباسػػتطاعة مسػػتخدميو الاسػػتفادة مػػف مجمكعػػة كبيػػرة جػػدان 

الػػذم ىػػك عبػػارة عػػف نظػػاـ برمجػػي يعمػػؿ  wwwالخػػدمات التػػي تكفرىػػا لػػو مثػػؿ نظػػاـ 
عمػػى شػػبكة الإنترنػػت كيتكػػكف مػػف مجمكعػػة الصػػكر الحيػػة المؤلفػػة مػػف كػػـ ىائػػؿ مػػف 

المتصػمة كالبريػد الإلكتركنػي كبرتككػكؿ نثػؿ كتشػفير المعمكمػات كالتخاطػب، المستندات 
كبػػذلؾ فالإنترنػػت يػػدعـ سػػير العلاقػػة مػػا بػػيف المؤسسػػة كالزبػػكف بشػػكؿ مكسػػع، كيمكػػف 

 :1تكضيحو نكعان ما عبر النقاط التالية
الإنترنت كسيمة شخصية لمحصكؿ عمى المعمكمات الشخصية، أم أنيػا كسػيمة  -أ 

 ة الجامعة بؿ تقكـ عمى أساس مخاطبة الفرد.لا تيتـ بمخاطب

زائد الإنترنت )الزبكف الحقيقػي أك الميػتـ( يكػكف فػي مكقػؼ المتفاعػؿ الإيجػابي  -ب 
 المسيطر.

 الزبكف الحقيقي الميتـ صاحب القرار الأكؿ كالأخير فيما يشاىد. -ج 

 لمزبكف الحرية في اختيار المعمكمات في السمع كالخدمات التي يديرىا. -د 

لإعلانية المنشكرة عبر الإنترنت تستيدؼ دفػع الزبػائف لػدخكؿ الرسائؿ ا -ق 
المكقػػع لا التكقػػؼ عنػػده لقػػراءة الأشػػعار أك الأفعػػاؿ المػػأثكرة، كمػػا أنيػػا كسػػيمة 

تماـ صفقة البيع في نفس لحظة الإعلاف.  لابراـ الصفقات كالعقكد كا 

 :Mobile. الهاتف النقال 3
فراد عند تػنقميـ مػف منطقػة إلػى إف الياتؼ النقاؿ سيؿ الإستعمؿ، يصاحب الأ 

أخػػػرل، بػػػذلؾ فيػػػك يسػػػتجيب لرغبػػػات الزبػػػائف عنػػػد حػػػاجتيـ إلػػػى معمكمػػػات أك إشػػػباع 
 حاجات في كؿ كقت ككؿ مكاف.
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 كتقكـ المؤسسات بتقسيـ النداءات الياتفية إلى نكعيف رئيسييف ىما:
ء سػمعة ىي نػداءات مػف المؤسسػة إلػى زبائنيػا بشػكؿ مباشػر لشػرا النداءات الخارجية:

 أك خدمة.
ــواردة: ىػػي نػػداءات تتمقاىػػا المؤسسػػة اسػػتجابة ل.علانػػات المباشػػرة كالتػػي  النــداءات ال

 تستخدـ الأرقاـ الياتفية المجانية.
 . الهاتف الثابت:1

ىػػػي كسػػػيمة مػػػف كسػػػائؿ الإتصػػػاؿ التػػػي تسػػػتخدميا المؤسسػػػة فػػػي تعامميػػػا مػػػع  
لتحػدث معػػؾ كلػػيس مجػػرد  لػػة، الزبػائف، بحيػػث يريػػد الزبػػائف فػي إحػػدل مراحػػؿ العمػػؿ ا

 كىذه التجارب يمكف أف تمثؿ لحظات حاسمة في علاقة المؤسسة بالزبكف.
 :SMS. الرسائل القصيرة 6

ىػػي كسػػيمة اتصػػاؿ حديثػػة فػػي السػػكؽ تقػػدـ معػػدؿ عائػػد كمرتفػػع كتعػػكد أىميتيػػا  
 :1إلى الخكاص التي تتكفر فييا كىي

 إمكانية الدخكؿ. -أ 

 المطابقة للأصؿ. -ب 

 عالية.التكقع كالف -ج 

 ل العلاقة مع الزبون:يتحميل وتشغ
 تقكـ إدارة العلاقة مع الزبكف عمى بعديف ىما:

 . تحميؿ العلاقة مع الزبكف.1
 . تشغيؿ العلاقة مع الزبكف.2

 أولًا: تحميل العلاقة مع الزبون:
إف إدارة العلاقة مع الزبكف تحدد نيج تسكيقي مسػتيدؼ كمصػمـ لكػؿ نػكع مػف  

د عمػػى مخػػزف المعمكمػػات حػػكؿ الزبػػائف )الإرشػػيؼ( كالاسػػتفادة مػػف الزبػػائف بحيػػث يعتمػػ
نشاء كتصنيؼ لمسمكؾ كالمكاقؼ.  ىذه المعمكمات في تجزئة زبائف المؤسسة كا 
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 أ. التعرف عمى الزبائن:
التعرؼ عمى الزبائف ىك جمع المعمكمات عف أذكاقيـ كتفضيلاتيـ لبنػاء قاعػدة  

 بدقة. بيانات تساعد عمى تحديد حاجات الزبائف
كتعػػػرؼ إدارة معرفػػػة الزبػػػكف بأنيػػػا إحػػػدل ميػػػارات تعمػػػـ المنظمػػػة مػػػف الزبػػػكف  

كالإكتسػػاب كالخمػػؽ كالتمكيػػؿ كالاحتفػػاظ بالمعرفػػة، فضػػلان عػػف مناقمػػة تمػػؾ المعرفػػة فػػي 
 1سبيؿ تطكير الأداء كالإبداع في المنتجات كالخدمات.

 (5/4/6شكل ) 
 ونيوضح إدارة معرفة الزبون والتنبؤ بسموك الزب

 
 
 
 
 
 

، رسػػالة ماجسػػتير فػػي  أثــر معرفــة الزبــون فــي تحقيــق التفــوق التنافســيالمصػػدر: أميػػرة ىػػاتؼ حػػداكم الجنػػائي، 
 .88ـ، ص2008إدارة الأعماؿ، جامعة كرقمة، الجزائر، 
 إدارة البيانات ومعرفة الزبون:

 أ. قاعدة البيانات:
كتخزينيا عمى الحاسػب الآلػي بيػدؼ  تعرؼ قاعدة البيانات بأنيا جمع البيانات 

 الإمداد كالاستفادة كالتفاعؿ لمكصكؿ إلى المعمكمات.
 تعريف قاعدة البيانات التسويقية:

تعػػرؼ بأنيػػا اسػػتخداـ المعمكمػػات الدقيقػػة الخاصػػة بكػػؿ مػػف العمػػلاء الحػػػالييف  
 كالمسػػػػػتقبمييف كالمنافسػػػػػيف كالسػػػػػكؽ كالمنظمػػػػػة الداخميػػػػػة كتخزينيػػػػػا فػػػػػي قاعػػػػػدة بيانػػػػػات

 2الكتركنية )حاسب  لي( الأنشطة التسكيقية كاتجاه الأىداؼ.
 

                                                           
1
 20نارٌمان عبد الرحمن، مرجع سابق، ص 
2
 57منى شفٌق، مرجع سابق، ص 

 الزبون وولاءه

إدارة معرفة الزبون 

CRM 

 معرفة ضمنية

 معرفة صريحة

لتنبؤ بسلوك ا

الزبون 

 وتوقعاته

تكيف الاستراتيجية 

التسويقيى والمزيج 

 التسويقي
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 :1كمف بيف ما تتككف منو قاعدة بيانات الزبكف غالبان ما يمي
 بيانات كصفية: اسـ الزبكف، عنكانو، رقـ ىاتفو، تاريخ الميلاد، مشترياتو السابقة. -
 سرة.بيانات ديمقرافية خاصة مثؿ: السف، الجنس، الدخؿ، عدد أفراد الأ -

 ب. تصدر الزبائن:
يمكػػف تحديػػد متغيػػرات الزبػػائف بمػػا يسػػاعد المؤسسػػة عمػػى التعػػرؼ عمػػييـ عػػف  
 طريؽ:

 :Data Mining. التنقيب عن المعمومات 5
ىػك عمميػة استكشػاؼ العلاقػة كالإتجػاه الػذم يخضػع لمعالجػة أكبػر قػدر ممكػػف  

عد المؤسػػة عمػػى مػػف البيانػػات، كمػػا تعمػػؿ عمػػى بنػػاء ارتباطػػات كعلاقػػات جديػػدة تسػػا
تصػػػػػنيؼ زبائنيػػػػػا، كتعمػػػػػؿ عمػػػػػى التنقيػػػػػب عػػػػػف البيانػػػػػات بإيجػػػػػاد نػػػػػكع مػػػػػف الأنمػػػػػاط 

 الإستنتاجية لممعمكمات مف خلاؿ السجلات المكجكدة في ممفات قاعدة البيانات.
 :  Data warehouse. مستودع البيانات 4

قػػة أم يػػتـ جمػع البيانػػات المتعم CPMيعتبػر أكبػػر مجمكعػة قكاعػػد البيانػات اؿ  
بالزبػػائف التػػي تػػـ الحصػػكؿ عمييػػا مػػف قاعػػدة البيانػػات الداخميػػة لممؤسسػػة عػػف طريػػؽ 
مختمػػػؼ المصػػػادر، نظػػػـ الإنتػػػاج، محاسػػػبة الصػػػفقات التجاريػػػة، نظػػػاـ الاتصػػػاؿ مػػػع 

 الزبكف )الإنترنت، مراكز الاتصاؿ، نقاط البيع(.
 . تحميل البيانات:4

 لتالية:إف عممية تحميؿ البيانات تمر بالنقاط كالمراحؿ ا
. مراجعػػة البيانػػات: خاصػػة تمػػؾ المجمعػػة مػػف المقػػابلات كالإستقصػػاءات نظػػران لعػػدـ 1

 الكضكح في ىذه المرحمة سيؤدم حتمان إلى الاضطراب في المراحؿ اللاحقة.
. معالجػػة الأسػػئمة التػػي تركػػت دكف إجابػػات: قػػد تتػػرؾ بعػػض الأسػػئمة دكف الإجابػػػة 2

 كيفضػػػؿ الإسػػػتغناء% 25تركػػػت بػػػدكف إجابػػػة عمييػػػا، فػػػإذا تعػػػدت نسػػػبة الأسػػػئمة التػػػي 
 عنيا.

 . ترميز البيانات: كيتـ غالبان بالأرقاـ.3
 .Data Editor. إدخاؿ البيانات لمحاسكب: تدخؿ البيانات في محكر البيانات 4
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 كغيرىا. spss, exel, eview. تحميؿ البيانات: باستخداـ برنامج 5
 ار الزبائن:تجزئة واختب

ريكيػػػة لمتسػػػكيؽ التجزئػػػة عمػػى أنيػػػا عمميػػػة تقيػػػيـ أك تجزئػػػة عرفػػت الجمعيػػػة الأم 
السػػكؽ إلػػى مجمكعػػات كاضػػحة عمػػى سػػاس المشػػتريف أك المسػػتيمكيف الػػذيف يحتػػاجكف 

 سمع مختمفة أك مزيج تسكيقي مختمؼ.
 تقييم العلاقة مع المؤسسة والزبون:

دارة بيانػاتيـ كتحميميػا كتجزئ  تيػا تػأتي بعد قياـ المؤسسة بالتعرؼ عمى زبائنيا كا 
المرحمػػة الأخيػػرة كىػػي تقيػػيـ العلاقػػة مػػع زبائنيػػا مػػف خػػلاؿ مرحمػػة قيمػػة الزبػػكف كلكحػػة 

 1القيادة.
. قيمػػػػة حيػػػػاة الزبػػػػكف: ىػػػػي قيمػػػػة الفكائػػػػد المأتيػػػػة مػػػػف زبػػػػكف خػػػػلاؿ مػػػػدة علاقتػػػػو مػػػػع أ

 المؤسسة مطركح منيا تكاليؼ جذبو كالمحافظة عميو.
يف مؤشرات مالية كغير مالية المناسػبة ب. لكحة القيادة: ىي عبارة عف كسيمة تجمع ب

لقيػػادة النشػػاط الػػذم تمارسػػو المؤسسػػة كلكحػػة القيػػادة تضػػمف مجمكعػػة مػػف المؤشػػرات 
التػػػػػي تسػػػػػمح لممسػػػػػؤكليف بمعرفػػػػػة درجػػػػػة تقػػػػػدـ العمميػػػػػات كمعرفػػػػػة الكضػػػػػعية الحقيقيػػػػػة 

 لممؤسسة.
 :CRM Operationalتشغيل العلاقة مع الزبون 

ير علاقة الزبكف مف خػلاؿ تكييػؼ العمميػات، التشغيمية عمى تسي CRMترتكز  
كمػػا تقػػػكـ عمػػى مجمكعػػػة مػػف نقػػػاط الإتصػػاؿ )مراكػػػز الاتصػػاؿ، اليػػػاتؼ مػػثلان( كربػػػط 

التشػغيمية  CRMمختمؼ التػكترات المشػتركة كالمتفاعمػة بػيف المؤسسػة كالزبػكف كتشػمؿ 
 عمى مختمؼ الكسائؿ نذكر منيا:

 الاتصاؿ. كسائؿ متعمقة بتسيير العلاقة مف خلاؿ مراكز -1

 كسائؿ قكل البيع )تحسيف كسائؿ اجتذاب الزبائف(. -2

 كسائؿ التسكيؽ )متابعة خطة أعماؿ التسكيؽ، تسيير الحملات التسكيقية(. -3

 
 (5/4/7شكل )
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 CRMالبرنامج التشغيمي 

 
 
 
 

 
Source: Philip Kotler etautres, le marketing moure ment, villag et person education, 
Paris, 2002, P.20. 

 
 أ. مركز الإتصال:

تعتبر مجمكعة مف الأنشطة التي تعطػي معمكمػة عػف المنػتج كايجابياتػو، كذلػؾ  
بجمب الزبائف لشرائو، أيضان ىك مجمكعػة مػف المعمكمػات المتعمقػة بالكسػائؿ كالػدلالات 

 1التي تكجييا المؤسسة بتمقي اليدؼ.
مػػة عمػػى أسػػاس التفاعػػؿ مػػع الجميػػكر كيعػػرؼ عمػػى أنػػو العمميػػات الإداريػػة القائ 

المستيؼ مف خلاؿ تنظيـ كتطكير كتقييـ سمسمة مػف الرسػائؿ المكجيػة نحػك المجػاميع 
 المختمفة منيـ باتجاه خمؽ مكانة لممنظمة في ذىنيـ.

 ب. الموقع الإلكتروني:
إف إنشاء مكقع إلكتركني مبني عمػى أسػاس العلاقػة مػع الزبػائف يتطمػب تحديػدان  

داؼ المؤسسػػػة مػػػف إنشػػػائو، تحديػػػد الإمكانيػػػات اللازمػػػة لػػػذلؾ، تحديػػػد زكار جيػػػدان لأىػػػ
المكقػػع، تميػػزىـ حسػػب قيمػػتيـ، محاكلػػة إشػػباع حاجػػاتيـ، إنشػػاء قنػػكات دائمػػة لمحػػكار 

 كالاتصاؿ كشخصية العرض لكؿ زبكف.
كىػػػي  CRMكيعػػػد الكسػػػيمة الثانيػػػة الأكثػػػر اسػػػتعمالان لإدارة العلاقػػػة مػػػع الزبػػػكف  

 اشر ك لية اقتصادية.أداة تسكيؽ مب
 

كعنػػػػد إنشػػػػػاء المؤسسػػػػػة مكقػػػػػع إلكتركنػػػػػي الخػػػػػاص بيػػػػػا يجػػػػػب أف تأخػػػػػذ بعػػػػػيف  
 :2الإعتبار ما يمي

                                                           
1
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2
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 حقل نشاطها الشريك المحترف

 تسيير الشركاء المحترفين تسيير الموارد الداخلية

البرنامج 

 التشغيلي
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. مػػػف الضػػػركرم أف تتمتػػػع المؤسسػػػة برؤيػػػة ممتػػػازة عمػػػى الشػػػبكة بفضػػػؿ محركػػػات 1
 البحث.

. تحديػػػد المعمكمػػػات المنشػػػكرة عمػػػى المكقػػػع كتتبػػػع مسػػػار الزبػػػائف عػػػف طريػػػؽ أدكات 2
 حميمية.المكقع الت

. شخصية المكقع الإلكتركني بتكفير محتكل كمكقع مناسػب لكػؿ مسػتخدـ، مػف أجػؿ 3
 الإحتفاظ بالزبكف ككسب كلائو.
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 انفصم انثاٍَ

 ُحــــانًُزج انرُافس
 

تتناكؿ الباحثة في ىذا الفصؿ الميزة التنافسية كذلؾ مف خلاؿ 
 المباحث الآتية:

 هداف الميزة التنافسية.المبحث الأول: مفهوم وأهمية وأ
 المبحث الثاني: الإستراتيجية التنافسية.
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 المبحث الأول
 الميزة التنافسية والإستراتيجية التنافسية

تسعي أم مؤسسة لضماف البقػاء كالاسػتمرار مػع جميػع العكامػؿ المحيطػة بيػا  
نافسػة أف تنشط في ظؿ بيئة تنافسػية تحػد كضػعيتيا التنافسػية فػي السػكؽ المجابيػة الم

مف خلاؿ اختيار الإستراتيجية المثمي لنطاؽ نشاطيا بحيػث تتكافػؽ كتنسػجـ مػع بيئتيػا 
 كبيذا تحقؽ التميز كالتكافؽ مف أجؿ كسب رضي الزبكف كمف ميزة تنافسية.

 مفهوم الميزة التنافسية:أولًا: 
ب التيسػػػير يظيػػػر أف المفيػػػكـ الأساسػػػي لمميػػػزة التنافسػػػية يرجػػػع تػػػمػػػف خػػػلاؿ ك

Chambrlin  ـ ثػػـ ألػػي 1939فػػي Selznich  ـ الػػذم ربػػط الميػػزة بالقػػدرة 1952فػػي
الميػزة التنافسػية بأنيػا  Chandler ,  Hoff ثػـ حصػؿ تطػكر المفيػكـ حيػث كصػؼ 

 الكضع الفريد الذم تطكر المؤسسة مقابؿ منافسييا مف خلاؿ تخصيص المكارد.
اف سػػػػػائدا بػػػػػيف كجػػػػػاء مفيػػػػػكـ الميػػػػػزة التنافسػػػػػية ليحػػػػػؿ محػػػػػؿ الميػػػػػزة النسػػػػػبية الػػػػػذم كػػػػػ

الاقتصػػػػادييف الصػػػػناعييف كمتخصصػػػػيف التجػػػػارة الدكليػػػػة ، لػػػػذلؾ اجتيػػػػدت منظمػػػػات 
الأعمػػػاؿ فػػػي إطػػػار  ليػػػات كطػػػرؽ العمػػػؿ فػػػي تحكيػػػؿ ميزاتيػػػا مػػػف النسػػػبة إلػػػي ميػػػزات 

 تنافسية مف خلاؿ امتلاؾ عكامؿ إنتاج كميارات بشرية كمعرفية.
كالتػػػي تعمػػػؿ عمػػػى  بحيػػػث تعتبػػػر المركػػػز التنافسػػػي الػػػذم تكػػػكف بػػػو المؤسسػػػة

تطػػكيره بكجػػو منافسػػييا كليػػا مػػف قػػبميـ كتحقيػػؽ رضػػاىـ عمػػى النحػػك المميػػز بمػػا يقدمػػو 
 المنافسكف.

تعػػػكد بدايػػػػة ىػػػذا المفيػػػػكـ إلػػػي كتحقيػػػػؽ رضػػػػاىـ عمػػػى نحػػػػك مميػػػز بمػػػػا يقدمػػػػو 
 المنافسكف.

تعػػكد بدايػػة ىػػذا المفيػػكـ إلػػي ثمانينػػات القػػرف العشػػريف حيػػث بػػدأت فكػػرة الميػػزة 
فػػػي الانتشػػػار كالتكسػػػع بعػػػد ظيػػػكر كتابػػػات )مايكػػػؿ بػػػكثر( بجامعػػػة ىػػػارفرد  التنافسػػػية

 .(1)بخصكص إستراتيجية التنافس كالميزة التنافسية
 

 :  (1)كتتجمي أىمية الميزة التنافسية فيما يمي
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تحقيػػػػؽ التميػػػػز الإسػػػػتراتيجي عػػػػف المنافسػػػػيف مػػػػع إمكانيػػػػة التميػػػػز فػػػػي المػػػػكارد  .1
 كالكفاءات الإستراتيجية. 

 ة سكقية ككذا الربحية العالية كالبقاء كالاستمرار. تحقيؽ حص .2

 تدعيـ صكرة المؤسسة كضماف كلاء العملاء. .3

 (4/5/5شكل )
 الميزة التنافسية

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

ص  ،(ـ2006دار جيينػة لمنشػر،: عمػاف)، إستراتيجيات التسـويقالمصدر : ثامر ياسر البكرم، 
418 

 سية:تعريف الميزة التنافثانياً: 
 ىناؾ عدة تعاريؼ لمميزة التنافسية فيمكف تحديدىا عمى النحك التالي. .1

بأنيػػػػا القيمػػػػة التػػػػي يمكػػػػف لممؤسسػػػػة أف تخمقيػػػػا  Michael Porterعرفيػػػػا  .2
 لمزبكف.

عرفيػػا نبيػػؿ مرسػػي خميػػؿ بأنيػػا أم ميػػزة أك عنصػػر تفػػكؽ لممنظمػػة يػػتـ تحقيقػػو  .3
 في حالة إتباعيا لإستراتيجيات معينة لمتنافس.

عمػى بأنيػا )الميػارة   Cancurentiel   L, aventage عمػي السػممي  عرفيػا .4
أك التقنيػػة كاختلافيػػا عػػف ىػػؤلاء المنافسػػكف فػػي مػػف كجيػػة نظػػر العمػػلاء الػػذيف 
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يتقبمكف ىػذا الاخػتلاؼ كالتميػز حيػث يحقػؽ ليػـ المزيػد مػف المنػافع كالقػيـ التػي 
 تتفكؽ عما يقدمو الآخركف(.

أف مفيػػكـ الميػػزة التنافسػػية يشػػير إلػػي  عرفيػػا مصػػطفي محمػػكد أبػػك بكػػر عمػػى .5
قدرة المنظمة عمى صيانة تطبيؽ الإستراتيجيات التي تجعميا فػي مركػز أفضػؿ 

 ممة في نفس النشاط.ابالنسبة لممنظمات الأخرل الع

رؾ أف الميػػزة التنافسػػية يمكػػف أف تحقػػؽ مػػف خػػلاؿ دإذف مػػف خػػلاؿ مػػا سػػبؽ نػػ   
 :(1)الأنظمة كالممارسات التالية

 اـ بالعميؿ ، كاحتياجاتو.الاىتم .1

 الاىتماـ بالجكدة كالإنتاج المرف كالمتطكر. .2

 ترشيد التكاليؼ ، البحكث كالتطكير ، تشجيع الابتكار ، قيادة ممتزمة. .3

 استيعاب التكنكلكجيا باستخداـ أنظمة معمكمات كاتصالات متطكرة. .4

 تحقيؽ علاقات مشاركة مع العملاء كالمكرديف. .5

التػػي المؤسسػػة عمييػػا عنػػد امتلاكيػػا لمميػػزة التنافسػػية تتمثػػؿ إذف مػػف أبػػرز النتػػائج  
 في الآتي:

قػػدرتيا عمػػى إقنػػاع زبائنيػػا بمػػا تقدمػػو ليػػـ مػػف منتجػػات تكػػكف أكثػػر تميػػزا عػػف  .1
 المنافسيف كما يؤكؿ إلي تحقيؽ رضاىـ.

إمكانيػػػة الحصػػػكؿ عمػػػى حصػػػة سػػػكقية أفضػػػؿ كأكبػػػر قياسػػػا بالمنافسػػػيف إذا مػػػا  .2
مػػػػػكب لػػػػػدل المسػػػػػتيمؾ بمػػػػػا يتكافػػػػػؽ مػػػػػع أىػػػػػدافيا حققػػػػػت الرضػػػػػا كالقبػػػػػكؿ المط

 الإستراتيجية المخطط.

قدرة المؤسسة عمى خمؽ عكامؿ الإنتاج اللازمة بالاسػتناد عمػى معػارات بشػرية  .3
لي قاعدة عممية قكية.  عالية كا 

كضع الأىػداؼ التػي تقػكد إلػي اسػتمرارية الاسػتثمار كمػف ذلػؾ الاسػتثمارم فػي  .4
 بحث كالتطكر.تككيف الميارات البشرية كفي ال

إذف الميػػػزة التنافسػػػية ىػػػي ذلػػػؾ المفيػػػكـ الإسػػػتراتيجي الػػػديناميكي الػػػذم يعكػػػس    
الكضع التنافسي النسبي المربح كالمستمر لمؤسسة ما إزاء منافسييا بحيػث يتجمػي فػي 
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تقػػديـ منتجػػات متفػػردة بحيػػث العميػػؿ مسػػتعدا لػػدفع أكثػػر كتقػػديـ منتجػػات لا تقػػؿ قيمػػة 
 ر أقؿ لتكاليؼ أندني.عف منتجات كلكف بأسعا

 ثالثاً: خصائص الميزة التنافسية:
 تتمتع الميزة التنافسية بالخصائص التالية:

 تبني اختلاؼ كليس تشابو. .1

 يتـ تأسيسيا عمى المدل الطكيؿ باعتبارىا تختص بالفرص المستقبمية. .2

 عادة ما تككف مركز جغرافيا. .3

كقػػػػدرات كمػػػػكارد  أف تكػػػكف متجػػػػددة كفػػػػؽ معطيػػػػات البيئػػػػة الخارجيػػػة مػػػػف جيػػػػة .4
 المؤسسة الداخمية مف جية أخرم.

أف تككف مرنػة بمعنػي إحػلاؿ ميػزات أخػرم كفػؽ التغيػرات البيئيػة الخارجيػة مػع  .5
 أىداؼ كنتائج أك تطكرات قدرات ككفاءات المؤسسة مف جية أخرل.

 إف لمميزة التنافسية بعيديف تسعي إلي تحقيقيا:
 ن:البعد الأول: القيمة المدركة لدا العاممي

تحقيػػػؽ الميػػػزة التنافسػػػية لممنظمػػػة إذا أدرؾ العمػػػلاء أنيػػػـ يتحصػػػمكف عمػػػى قمػػػة 
أعمػػػى لتعػػػامميـ العنصػػػر الحاسػػػـ يعػػػكد إلػػػي إقنػػػاع بمػػػا تقدمػػػو المنظمػػػة مػػػف منتجػػػات 

 كخدمات.
 البعد الثاني: التميز:

فػػػػػي إطػػػػػار تحقيػػػػػؽ تقػػػػػكـ المنظمػػػػػة بقػػػػػديـ منتجػػػػػات أك خػػػػػدمات مػػػػػف الصػػػػػعب 
أك عمػؿ نسػخة منيػا كىنػاؾ عػدة مصػادر لمكصػكؿ لمتميػز محاكاتيا مف قبؿ منافسييا 

 1مف أىميا المكارد المالية كالبشرية كالإمكانيات التنظيمية.
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 :الميزة التنافسية  اً: مكوناترابع
الميػػػزة التنافسػػػية كىػػػي جػػػكىر الميػػػزة التنافسػػػية التػػػي تحقػػػؽ مػػػف خػػػلاؿ التميػػػز أك  -1

 انخفاض التكاليؼ مقارنة بالمنافس.
 السكقية كىي التي تعكس الحصة السكقية لممنظمة بالنسبة لممنافسيف. الحصة -2
الميزة التنافسية المستدامة كالتي تحافظ عمػى مكانػة المنظمػة التنافسػية فػي السػكؽ  -3

 في الأجؿ الطكيؿ.
 مصادر الميزة التنافسية:اً: خامس

سػػية بغػػض النظػػر عػػف المنظػػكر فػػي اعتمػػاد الػػدخؿ المناسػػب لبنػػاء الميػػزة التناف
مكانياتيػػا المتاحػػة فػػي تقػػديـ  لممنظمػػة،  فػػإف اليػػدؼ النيػػائي ىػػك أف تكييػػؼ قػػدراتيا كا 
مخرجػػػػات ذات قيمػػػػة أكبػػػػر قياسػػػػا بمػػػػا يقدمػػػػو المنافسػػػػكف . كعميػػػػو يمكننػػػػا القػػػػكؿ بػػػػأف 

 :1مصادر الميزة التنافسية تحقؽ مف خلاؿ
 المدخلات:  -5

نظمػػة فػػي عمميػػا ىػػي مجمكعػػة العناصػػر التػػي تػػؤثر عمػػي ديمكمػػة كاسػػتمرار الم
كالمتمثمػػة بػػالمردكدات الرأسػػمالية كالماليػػة كالقػػدرات كالمػػكارد البشػػرية ، كبمػػا يجعػػؿ ىػػذه 
المػػػدخلات ذات قػػػكة تؤىػػػؿ المنظمػػػة لاكتسػػػاب ميػػػزة تنافسػػػية كمػػػف خػػػلاؿ قػػػدرتيا عمػػػى 
خمػػؽ القيمػػة كبشػػكؿ أفضػػؿ مػػف المنافسػػيف ، كأف تكػػكف ىػػذه  المػػكارد ذات قيمػػة نػػادرة 

حػػلاؿ كمكمفػػة إذا مػػا تػػـ تقميػػدىا كبمػػا يقػػكد إلػػي تحقيػػؽ الميػػزة التنافسػػية كغيػػر قابمػػة ل.
 كأف تؤدم أنشطتيا بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف.

مػػف المفيػػد القػػكؿ بػػأف امػػتلاؾ المنظمػػة ليػػذه المػػدخلات لا يكػػكف لكحػػده كافيػػا 
لتحقيػػػؽ الميػػػػزة التنافسػػػية ، بػػػػؿ ىػػػك مترافػػػػؽ مػػػع الاسػػػػتخداـ الفعػػػاؿ لتمػػػػؾ المػػػكارد فػػػػي 

تيا ككحػػػػدات الأعمػػػػاؿ الإسػػػػتراتيجية ، كبمػػػػا يجعميػػػػا قػػػػادرة عمػػػػى التنػػػػافس مػػػػع أنشػػػػط
دامػػػة الميػػػزة  الآخػػػريف كالتفػػػرؽ عمػػػييـ ، كأف تكػػػكف تمػػػؾ المػػػكارد قػػػادرة عمػػػى تحقيػػػؽ كا 

 التنافسية.
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 العمميات: -4
تتمثؿ بكافة الفعاليات كالأنشطة التي تتـ داخؿ المنظمة لتحكيػؿ المخػلات إلػي 

ت سػػمع أك خػػدمات كبمػػا يحقػػؽ التفػػكؽ بالسػػكؽ التػػي تعمػػؿ بيػػا. مخرجػػات كسػػكاء كانػػ
كبالتالي فإف الارتباط مػا بػيف العمميػات كالميػزة التنافسػية ارتبػاط كثيػؽ كقػكل كلا جػدكل 
مػػف امػػتلاؾ المنظمػػة لمػػدخلات فقػػط لكػػي تحقػػؽ الميػػزة التنافسػػية ، بػػؿ أنيػػا مشػػترطة 

 الزبكف.بكجكد العمميات لتحكيميا إم مخرجات ذات قيمة لدل 
عميػػػػو فػػػػإف الميػػػػزة التنافسػػػػية تحقػػػػؽ عنػػػػدما تكػػػػكف المنظمػػػػة قػػػػادرة عمػػػػى إنجػػػػاز 
أنشػطتيا بكمفػة أقػػؿ ، كذلػؾ مػػف خػلاؿ الارتقػاء بمسػػتكم الأداء مػف خػػلاؿ رفػع منحنػػي 

 (.    2/1/2الخبرة لدل العمميف ككما مؤشر في الشكؿ )
  (4/5/4شكل )

 منحني الخبرة
 

 
  

    
 
 
 

 
(، ـ2006دار جيينػػة لمنشػػػر، )عمػػػاف: ،  إســـتراتيجيات التســويقثػػامر ياسػػػر البكػػرم، ر: المصػػد
   .66ص

حيػػػث يػػػربط منحنػػػى الخبػػػرة بالعلاقػػػة بػػػيف الأداء لمتحقيػػػؽ لػػػدل العػػػامميف كعامػػػؿ       
الػػزمف . إذ بمػػركر الػػزمف كزيػػادة التعمػػيـ كالتػػدريب يػػتمكف العػػامميف مػػف زيػػادة مسػػتكم 

كم العمميػػات بمػػا يػػؤكؿ إلػػي تخفػػيض التكػػاليؼ كتقميػػؿ التػػالؼ إنتػػاجيـ كالارتقػػاء بمسػػت
 zeroكالصػػياغات إلػػػي أدنػػي حػػػد ممكػػػف ، كالكصػػكؿ إلػػػي مسػػتكم التمػػػؼ الصػػػفرم 

Defect 1كىذا ما يحقؽ بعدا ميما مف أبعاد الميزة التنافسية كتحقيقيا. 
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 :   C. A Measureقياس الميزة التنافسية 
الميػػزة التنافسػػية التػػي تمتمكيػػا كيػػتـ ذلػػؾ عبػػر  تكػػكف المنظمػػة بحاجػػة إلػػي معرفػػة حجػػـ

 :1مقاييس مختمفة تتأثر بالآتي
 :  Quality Measurementمقاييس نوعية  -5

تنصب ىذه المقاييس عمى أساس مدل درجة رضا الزبكف عف منتجات قياسػا         
 بالمنافسػػػيف الآخػػػريف، كيمكػػػف لمزبػػػائف أف يػػػدرككا جػػػكدة المنتجػػػات القديمػػػة مػػػف خػػػلاؿ

 التميز بيف عدد مف المستكيات المختمفة لمنكعية كالتي تمثؿ التنافسية كىي:
 :  the expected qualityأ/ النكعية المتكقعة 

ىػػي تمػػؾ الدرجػػة النكعيػػة التػػي يػػرم الزبػػكف كجػػكب كجكدىػػا فػػي المنػػتج ، كىػػك        
أمػػر يصػػػعب تحقيقػػو فػػػي الغالػػب بسػػػبب التبػػايف كالاخػػػتلاؼ بػػيف خصػػػائص كحاجػػػات 

 كرغبات الزبائف.
 : the recognition qualityب/ النكعية المدركة 

و عمػى المنػتج كىي تمؾ الدرجة مف النكعية التػي يكشػفيا الزبػكف عنػد اقتنػاء أك حصػكل
 كقد يككف أكثر أك أقؿ مما تتكقعو مما ينعكس عمى درجة رضاه مف عدمو.

 : the standard qualityج/ النكعية القياسية 
ذلؾ المستكم مف النكعية التي تقدميا الشركة كالتي تتطابؽ مػع المكاصػفات الأساسػية 

 المحددة مف قبميا مسبقا كالمخطط ليا.
 :  Quantity Measurementمقاييس كمية  -4

ىي المقاييس الأكثر اعتمادا مف قبؿ المنظمة في قياس الميزة التنافسية كتػرتبط       
أساسػػا بػػالأداء المػػالي لممنظمػػة فػػي السػػكؽ كيػػتـ ذلػػؾ عبػػر عػػدد مػػف المؤشػػرات كمػػف 

 أبرزىا :
 مقياس جكدة المنتج النسبي: -أ

ثر مػػف منػػتج فػػي السػػكؽ يمكػػف اعتمػػاد ىػػذا المقيػػاس فػػي المنظمػػات التػػي تتعامػػؿ بػػأك
بالتالي تحدد مستكم جكدة منتجاتيا قياسػا بالمنافسػيف سػكاء كػاف ذلػؾ يفكقيػا أك فكقيػا 
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أك دكنيػػػػا كيعتمػػػػد فػػػػي تحديػػػػد ىػػػػذا المقيػػػػاس عمػػػػى أسػػػػاس المػػػػردكدات المتحققػػػػة مػػػػف 
 1التعكيضات المدفكعة لممشتريف كما يتضح في الآتي:

 
 جمالي مردكدات المبيعاتإ نسبة الضرر جراء مستكم جكدة المنتج =  

 إجمالي المبيعات                                                       
 أك              =                      إجمالي قيمة التعكيضات المدفكعة لمزبائف 

 إجمالي قيمة المبيعات                                                  
 

 أن أبعاد التنافس تتمثل في أربعة نقاط رئيسة هي:
الكمفػػة: تعػػد الكمفػػة الأدنػػى البعػػد الإسػػتراتيجي الأقػػدـ الػػذم سػػعت لاعتمػػاده الكثيػػر  -1

د بػػو قػػدرة المنظمػػة عمػػى إنتػػاج كتكزيػػع المنتجػػات بأقػػؿ مػػا مػػف المنظمػػات كالػػذم يقصػػ
 يمكف مف الكمؼ قياسا بالمنافسيف في ذات الصناعة.

الجػػػكدة : ىػػػك تحقيػػػؽ منتجػػػات ذات جػػػكدة عاليػػػة بالمفاضػػػمة بػػػيف السػػػعر كالجػػػكدة  -2
 حيث لـ يعد السعر العامؿ الحاسـ الكحيد حيث أف الجكدة تتأسس مف :

رغبػػات كتطمعػػات الزبػػكف المكاصػػفات الخارجيػػة كالإبػػداع  جػػكدة التصػػميـ: لتحقيػػؽ -أ
 الفني لدل استعماؿ المنتج.

جكدة المطابقة: كىك ىدـ المنافع كالرفاىية التي يمييا المنتج كالحاجات كالرغبػات  -ب
 الأصمية الكامنة في أحسف المنتج.

 .جكدة الخدمة: ىي مجمكعة الخدمات الإضافة كالتابعة التي تكحي بالضماف -ج
المركنة: تقكـ عمى حالة التطكر كالإبداع التكنكلكجي الذم يشػيد العػرض كيقصػد  -3

بيػػا قػػدرة المنظمػػة فػػي تقػػديـ مسػػتكيات مختمفػػة كمتنكعػػة فػػي السػػكؽ المسػػتيدؼ عبػػر 
 عنصريف ىما:

قػػدرة المنظمػػة فػػي الاسػػتجابة لمتغيػػر فػػي حجػػـ الإنتػػاج بحسػػب مسػػتكم الطمػػب  - أ
 كافية عمى العمؿ في بيئة متحركة.كأف تككف ليا استعداد فالقدرة ال
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قدرة المنظمػة عمػى مسػايرة التطػكرات الحاصػمة فػي مجػاؿ التكنكلكجيػا كتصػميـ  - ب
 المنتجات بمراعاة أذكاؽ الزبائف كالتغيرات التي نشاء عمى سمككيـ.

التسػػميـ: لمكقػػت عنصػػر الحسػػـ فػػي العمميػػة التبادليػػة كقػػرارات الشػػراء فالمنظمػػات  -4
د خػارج السػعر كالجػكدة كالمركنػة كفػي الكقػت ىػك أف يػتمكف مػف تتنافس عمى بعػد جديػ

 طرح منتج أكلا كتسميمو في مكاعيده ىك الأجكر بالاحتراـ.
   :أنواع ومحددات وقياس الميزة التنافسيةاً: خامس

 محددات الميزة التنافسية: -5
دكؿ أف المنظمػػات التػػي تػػتمكف مػػف  10يػػرل مايكػػؿ بػػكرتر مػػف خػػلاؿ دراسػػة 

زة تنافسػػػية كتسػػػتمر فػػػي المحافظػػػة عمييػػػا فػػػي ظػػػؿ المنافسػػػة الدكليػػػة التػػػي اكتسػػػاب ميػػػ
 تكاصؿ لمتحسيف كالابتكار كالتطكير.

إلػي محػددات رئيسػية كأخػرم  Porterكتنقسـ محددات الميزة التنافسية كما سػبؽ فييػا 
 :(1)مساعدة أك مكممة كما محددة بالشكؿ التالي

  

                                                           
1

دراسة حالة مجمع صٌدال لصناعة الدواء فً الجزائر، رسالة دكتوراه غٌر منشورة،  -التسويق والمزايا التنافسيةسامٌة لحول،  -

 .38، صم2008التسٌٌر، جامعة الحاج الخضر، الجزائر، كلٌة العلوم الاقتصادٌة وعلوم 
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 (4/4/4شكل )
 محددات الميزة التنافسية

 
 

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دراسػػة حالػػة مجمػػع صػيداؿ لصػػناعة الػػدكاء فػػي الجزائػػر،  -التســويق والمزايــا التنافســيةالمصػدر : سػػامية لحػػكؿ، 
، ـ2008رسػػالة دكتػػكراه غيػػر منشػػكرة، كميػػة العمػػكـ الاقتصػػادية كعمػػكـ التسػػيير، جامعػػة الحػػاج الخضػػر، الجزائػػر، 

 .40ص
 :(1)محددات ىي كالآتي ستةأف ىناؾ مف خلاؿ الشكؿ اتضح لنا 

عكامؿ الإنتػاج : تعتبػر مػدخلات ضػركرية لػدعـ قػدرة صػناعية مػا عمػى التنافسػية  -1
المكارد البشرية ، المػكارد الطبيعيػة ، رأس المػاؿ ػ  حيث تنقسـ إلي عكامؿ أساسية مثؿ

 البنية الأساسية.
ليػة التػػي يػػتـ بيػػا فػػي شػركط الطمػػب يتعمػػؽ ىػػذا المحػدد بييكػػؿ الطمػػب كحجمػػو كالآ -2

المنظمػػػة كىػػػك الأمػػػر الػػػذم يعكػػػس حجػػػـ الابتكػػػارات ، الاختراعػػػات كالتطػػػكرات التػػػي 
 تقدميا المنظمات لتطكير منتجاتيا بما يلائـ مع حجـ الطمب المحمي.
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الصناعات المغذية كالمرتبطة: ليا دكر ىاـ لقدرة الصناعة عمػى المنافسػة الدكليػة  -3
كف لمدكلػػة صػػناعات ذات مسػػتكم عالميػػة كتكػػكف مرتبطػػة كىػػذا يعنػػي بأنػػو يجػػب أف تكػػ

ببعضيا البعض كالصناعات المرتبطة تشترؾ في التقنيات كالمدخلات كقنكات التكزيػع 
كالعمػػػػلاء مػػػػف أجػػػػؿ تقػػػػديـ منتجػػػػات متكاممػػػػة كالمغذيػػػػة تمػػػػد الصػػػػناعة محػػػػؿ الدراسػػػػة 

 بالمدخلات اللازمة ل.نتاج.
لا يكجػػػد نظػػػاـ إدارم مقبػػػكؿ شػػػامؿ ميمػػػا  إسػػػتراتيجية ىيكػػػؿ المنظمػػػة كالمنافسػػػة: -4

 كانت الإدارة كالتنظيـ مف جية أخرم مصادر تنافسية في الصناعة نفسيا.
دكر الصدفة تمعب الأحداث العفكية أك التمقائية التي تحدث صػدفة دكرا ىامػا فػي  -5

تنافسػػية كنحتػػاج كثيػػر مػػف الصػػناعات بػػالرغـ مػػف ضػػالة أثرىػػا حيػػث أنيػػا فػػي الغالػػب 
 رج إطار قكية المنظمات كقكة الدكلة أيضا  كسيطرتيا.تقع خا

لػـ يعتبػر الحككمػة الحػد المحػددات الرئيسػية    porterدكر الحككمػة: بػالرغـ أف  -6
إلا أنػػػو أشػػػار إلػػػي دكرىػػػا الفعػػػاؿ باعتبارىػػػا مػػػف المحػػػددات المسػػػاعدة فػػػي خمػػػؽ الميػػػزة 

ية عمػػػػػػى بػػػػػػاقي التنافسػػػػػػية الدكليػػػػػػة مػػػػػػف خػػػػػػلاؿ التػػػػػػأثير فػػػػػػي صػػػػػػكرة إيجابيػػػػػػة أك سػػػػػػمب
 .(1)المحددات

كبيػػذا نسػػتطيع أيضػػا دراسػػة محػػددات الميػػزة التنافسػػية انطلاقػػا مػػف دكر الحيػػاة 
 كالميزة التنافسية كنطاؽ التنافس.

حجػػػػـ الميػػػػزة التنافسػػػػية بتحقيػػػػؽ الميػػػػزة التنافسػػػػية سػػػػمة الاسػػػػتمرارية إذا أمكػػػػف 
، كشػػكؿ عػػاـ كممػػا  لممنظمػػة المحافظػػة عمييػػا مػػف التقميػػد مػػف قبػػؿ المنظمػػات المنافسػػة

 كانت الميزة أكبر كمما تطمبت جيكد أكبر.
لمميػػػزة التنافسػػػية دكر حيػػػاة تسػػػتمر ىػػػذه الميػػػزة مػػػا داـ المنافسػػػكف غيػػػر قػػػادريف 
عمػػػػى تقميػػػػدىا أك تجاكزىػػػػا لكػػػػف فػػػػي ظػػػػؿ التغييػػػػر السػػػػريع كالمعقػػػػد لمبيئػػػػة أصػػػػبح مػػػػف 

بػؿ سياسػي أصػبح الصعب حماية المزايا كفػي حالػة مػا إذا مػا قمػدت أك تجػاكزت مػف ق
مكمفػػا كمنػػو لا يسػػتفيد مػػف الميػػزة إلا لكقػػت محػػدد إلػػي حػػيف إطلاقػػو المنػػافس لسياسػػة 
ىجكميػػة فتبػػدأ ىػػذه الأخيػػرة بػػالزكاؿ كعمييػػا خمػػؼ ميػػزة جديػػدة أك القيػػاـ بتحدبػػد الميػػزة 

 التنافسية الحالية لإحداث تعديلات عمييا .
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 (      4/4/1شكل )
 دورة حياة التنافسية 

  
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 

، )الإسػػػكندرية: مركػػػز الإسػػػكندرية لمكتػػػاب، الميـــزة التنافســـية فـــي مجـــال الأعمـــالالمصػػػدر: نبيػػػؿ مرسػػػي خميػػػؿ، 
 .180ـ(، ص2003

 :(1)تمر مرحمة حياة التنافسية بأربعة مراحؿ ىي
مرحمة التقديـ تعد أطكؿ المراحؿ بالنسبة لممؤسسػة المنشػئة التنافسػية ككنيػا تحتػاج  -أ

 ير مف التفكير كالاستعداد البشرم المادم كالمالي.الكث
مرحمػػػة التبنػػػي: تعػػػرؼ الميػػػزة التنافسػػػية ىنػػػا اسػػػتقرار نسػػػبيا مػػػف حيػػػث الانتشػػػار  -ب

 اعتبارا أف المنافسيف بدءكا يركزكا عمييا تككف الكفرات ىنا أقصى ما يمكف.
ار باعتبػػار أف مرحمػػة التقميػػد يتراجػػع حجػػـ الميػػزة التنافسػػية نسػػبيا مػػف حيػػث الانتشػػ -ج

 المنافسيف يركزكف عمييا كتكف الفرات ىنا أقصى ما يمكف.
مرحمة التدىكر: تأتي ىنا ضركرة تحسػيف الميػزة الحاليػة كتطكيرىػا بشػكؿ سػريع أك  -د

ذا لػـ تػتمكف  إنشاء ميزة جديدة عمى أساس تختمػؼ تمامػا عػف أسػس الميػزة الحاليػة ، كا 
جديػدة فإنيػا تفقػد أسػبقييا تمامػا كعنػدما  المؤسسة مف التحسيف أك الحصػكؿ عمػى ميػزة

 يككف مف الصعب العكدة إلي التنافس مف جديد.
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 حجم الميزة التنافسية 

 4الميزة التنافسية  5 الميزة التنافسية 

 التقديم التبني التقليد تدهورال
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نطاؽ التنافس يعبر عف ىذا البعد مف الأىمية التي يعطييا لنا اتسػاع أنشػطة  
 المؤسسة كعممياتيا بغرض جمب ميزة تنافسية .

ىػػػك مػػػدل اتسػػػػاع أنشػػػطة كعمميػػػػات المؤسسػػػة التػػػػي تيػػػدؼ إلػػػػي تحقيػػػؽ مزايػػػػا 
نافسػػػػػية ، فالنشػػػػػاط فػػػػػي نطػػػػػاؽ كاسػػػػػع يحقػػػػػؽ كفػػػػػرة فػػػػػي التكمفػػػػػة مقارنػػػػػة بالمنافسػػػػػيف ت

كالنطاؽ.يمكنو تحقيؽ مف خلاؿ التركيز عمى نطاؽ كاسع سكقي ضعيؼ كخدمتػو أقػؿ 
تكمفة أك عرض منتج مميز لػو كتطبيػؽ المؤسسػة نطػاؽ التنػافس حسػب حجػـ نشػاطيا 

اؾ أربعػة أبعػاد كنطػاؽ التنػافس أك الأسكاؽ التي تستيدؼ المؤسسة الكصكؿ إلييا كىنػ
 مف نشأتيا التأثير عمى الميزة التنافسية.

 ميزة التنافسية:مصادر قياس السادساً: 
قصد الكصكؿ إلي النتائج المرجكة بأقؿ جيد كبأقؿ تكمفػة ينبغػي دراسػة مكػامف 
القكة كالضعؼ التي تممكيا المنظمة كالتي تعد تعتػرم عمميػا كأداءىػا المسػتيدؼ لبمػكغ 

تريػػد تحقيقػػو مػػف خػػلاؿ العمػػؿ بمجمكعػػة متكاممػػة مػػف العكامػػؿ كالمصػػادر لضػػماف  مػػا
 :1سنحاكؿ التطرؽ إلي أىـ المصادر فيما يمي، ميزة قكية

 تحميل الأنشطة الداخمية المحددة لتنافسية المؤسسة:
 سمسمة القيمة ومكوناتها:-5
 مفيكـ تعريؼ سمسمة القيمة: -أ

 chain valueأك مػػا يسػػمي سمسػػمة القيمػػة  أف أكؿ ظيػػكر لمفيػػكـ تحميػػؿ القيمػػة
كػػاف فػػي الخمسػػينات بيػػدؼ التقميػػؿ مػػف تكمفػػة الأنظمػػة العسػػكرية بحيػػث يطػػرح ميشػػيؿ 

نمكذجيػة المسػمي سمسػمة القيمػة لتػأثير الطػرؽ التػي يمكػف    porter Michaelبكتر 
 أف تعتمدىا المنظمة في إرضاء الزبكف كتحقيؽ قيمة لو.

بأنيا طريقة تسػمح بػإجراء التحميػؿ الػداخمي لمشػركة  يمكف تعريؼ سمسمة القيمة
كتعتبػػر طريقػػة نظاميػػة لمنظػػر إلػػي سمسػػمة الأنشػػطة التػػي تؤدييػػا الشػػركة كمػػف خلاليػػا 
يمكػف فيػػـ المصػادر الحاليػػة كالمحتممػة لمميػػزة التػي تحققيػػا الشػركة كمػػف خلاليػا يمكػػف 

 ف منافسييا.فيـ المصادر الحالية كالمحتممة لمميزة التي تحققيا الشركة ع
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جمػالي تكمفػة كػؿ نشػاط  تعتبر سمسمة القيمة بأنيا الفرؽ بػيف إجمػالي إيػرادات كا 
 مف الأنشطة التي تقكـ بيا المنشأة في سبيؿ تنمية كتسكيؽ سمعة أك خدمة.

 (4/4/6شكل )
 تطبيق سمسمة القيمة

             
 
 

Source: Michael porter Avantage conurrentiel Comment Devancerses 
Concurrents maintenir sonavance dunod, paris, 1999, P.66.  

نلاحػػظ فػػي الشػػكؿ السػػابؽ أف سمسػػمة القيمػػة لا يمكػػف فصػػميا عػػف المحػػيط أك 
البيئػػة التػػي تنشػػط فييػػا المؤسسػػة ، فتصػػبح مكانتيػػا تابعػػة لجػػكدة نشػػاطات المػػكرد أمػػا 

زيػػع بطريقػػة قػػد تغيػػر فػػي القيمػػة عػػف مخرجػػات المؤسسػػة فيعبػػر عنػػا خػػلاؿ قنػػكات التك 
النيائية المقدمة لمزبكف كبيذا فإف نظاـ القيمة ىذا يمكف أف يؤثر في المركز التنافسي 
 لممؤسسة مف خلاؿ الخصـ الجيد لمعلاقة كالتداخؿ بيف النشاطات الداخمية لممؤسسة.

 مككنات سمسمة القيمة : -ب
رؼ كاكتشػػػػاؼ المزايػػػػا إف سمسػػػػمة القيمػػػػة عبػػػػارة عػػػػف دراسػػػػة تيػػػػدؼ إلػػػػي التعػػػػ

التنافسية مف خلاؿ مجمكعػة مػف الأنشػطة الأساسػية كالداعمػة مػف أجػؿ معرفػة التغيػر 
 :(1)في التكاليؼ كالكشؼ أف أسباب المؤسسة إلي فئتيف ىما

 الأنشطة الأساسية : كىي تساىـ في تسكيؽ المنتجات. الفئة الأكلى:
فػػي عمميػػة الإنتػػاج كالتسػػكيؽ بطريقػػة الأنشػػطة الداعمػػة: تقػػكـ بالمشػػاركة  الفئػػة الثانيػػة:

 غير مباشرة كتساىـ في تسييؿ أداء الأنشطة الأساسية. 
 
 
 
 

 :الشكؿ التالي يكضح المككنات الأساسية لسمسة القيمة
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 (4/4/7شكل )
 القيمة لسمسة الأساسية المكونات

 
 
 
 
 
 
 

Source: Michael porter p.53 
 
 
 

Source: Michael porter Avantage conurrentiel Comment Devancerses 
Concurrents maintenir sonavance dunod, paris, 1999, P.70.  

 

 :1مف خلاؿ ما تقدـ نستنتج الآتي
 أ/ الأنشطة الرئيسية :

كىػػي شػػكؿ مػػف الأنشػػطة التػػي مػػف خلاليػػا تتحػػكؿ المػػكاد الخػػاـ إلػػي مزايػػا يتمتػػع بيػػا  
فػػي النمػػكذج السػػابؽ كتشػػكؿ مػػف خمسػػة أنشػػطة رئيسػػية  العمػػلاء ، كتظيػػر ىػػذه المزايػػا

 ىي كما يمي :
الإمػػػداد الػػػداخمي ، العمميػػػات ، الإمػػػداد الخػػػارجي ، التسػػػكيؽ كالمبيعػػػات بحيػػػث عنػػػدما 

 تعمؿ ىذه الأنشطة مياـ العممية التشغيمية
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 :1يمكف تفصيميا كما يمي
المػػػػػدخلات التػػػػػي الإمػػػػداد الػػػػػداخمي: كيتضػػػػػمف كافػػػػػة النشػػػػاطات المتعمقػػػػػة بتػػػػػدفؽ  -1

تحتاجيا العممية الإنتاجيػة مثػؿ : مػكاد التخػزيف ، المناكلػة التػي تأخػذىا ضػمف خطػكط 
 الإنتاج المختمفة.

عمميات التشغيؿ أك الإنتاج : كىي مجمكعة مف النشاطات المسئكلة عػف معالجػة  -2
البيانات كتحكيميا إلي مخرجات ضمف إطػار معػيف أم تحكيػؿ المخػلات إلػي منتجػات 

 ع كيدخؿ ضمف إطار الآلات صيانة التجييزات كالتجميع كالتغميؼ.كسم
الإمداد الخارجي: يعبر عف جميع الأنشطة المتعمقػة بنقػؿ السػمع تامػة الصػنع إلػي  -3

قنػػػكات التكزيػػػع ، حيػػػث يكػػػكف التركيػػػز عمػػػػى تحقيػػػؽ تكزيػػػع المنتجػػػات إلػػػي الشػػػػركات 
نات فػػي الكفػػاءة الاسػػتجابة الكسػػيطة مثػػؿ تجػػار الجممػػة كالتجزئػػة كمػػف ىنػػا فػػإف التحسػػي

 في الإمداد كالتمكيف إلي الخارج.
التسػػػكيؽ كالمبيعػػػات: تتضػػػمف جميػػػع الأنشػػػطة ذات الصػػػمة بقيػػػاـ المشػػػترم سػػػكاء  -4

كػػػاف نيػػػائي أك كسػػػيط شػػػراء السػػػمع كالخػػػدمات كتتضػػػمف أنشػػػطة التػػػركيج إدارة القػػػكم 
 البيعية كاختيار الفترات التسكيقية.

خدمػػػة لمعميػػػؿ عامػػػؿ حاسػػػـ لبنػػػاء ميػػػزة تنافسػػػية مػػػف خػػػلاؿ الخدمػػػة : إف أىميػػػة ال -5
خمؽ قيمة مباشرة أماـ العميؿ كىذا ما يزيد مف كلائو كرضاءه كىػذا مػف خػلاؿ الجيػاز 

 كضبط الحساب ، التركيب ، التصميح.
 ب/ الأنشطة الداعمة :

تمكيػػؿ تتمثػػؿ ىػػذه النشػػاطات إدارة المػػكارد البشػػرية ػ البنيػػة التحتيػػة الأساسػػية ال       
ح ليػػا ىػػذه كالتطػػكر التكنكلػػكجي كىػػذه الأنشػػطة متعمقػػة بالأنشػػطة الأساسػػية التػػي تسػػم

 كتتمثؿ الأنشطة الداعمة:الأخيرة بالتحقيؽ منيا، 
i-   الشػػػػراء: كىػػػػي أنشػػػػطة مختمفػػػػة بالحصػػػػكؿ عمػػػػى المػػػػدخلات المطمكبػػػػة سػػػػراؤىا

 كتدعـ كؿ نشاط في حالة الشراء.
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ii- دارة العامػػػة ، المحاسػػػبة ، التمكيػػػػؿ ، البنيػػػة الأساسػػػية: تتمثػػػؿ أنشػػػػطة مثػػػؿ الإ
التخطيط الإستراتيجي كىي كؿ الأنشطة الأخرل الداعمة لتشغيؿ سمسػمة القيمػة 

 ككؿ.

iii- .تطكير التكنكلكجيا : كىي كيفية تحسيف طرؼ أداء الأنشطة الأكلية 

iv-  إدارة المػػكارد البشػػرية: كىػػـ الأفػػراد الػػذيف سػػكؼ ينفػػذكف الأنشػػطة الأكليػػة بحيػػث
 بيـ ، تدريبيـ ، تحفيزىـ ، الإشراؼ عمييـ.يتـ استقطا

 أثر الخبرة: -4
إف أثػػر الخبػػرة يفتػػرض أنػػو كممػػا تضػػاعفت الخبػػرة المتراكمػػة فػػي إنتػػاج معػػيف          

ػػ 15فإف التكمفػة الخاصػة بالكحػدة لأنشػطة الإنتػاج كالتسػكيؽ تػنخفض نسػبة تػراكح بػيف 
 :1ستة عكامؿ أساسية ىي% كيتحقؽ ذلؾ الإنخفاض في تكمفة الكحدة مف خلاؿ 30
 تحقيؽ اقتصاديات )قدرات( الحجـ الكبير. -أ 

 زيادة فعالية أداء القكل العاممة )أثر التعميـ(. -ب 

 تحسيف العممية الإنتاجية ذاتيا. -ج 

 الكصكؿ إليو تنميط المنتج. -د 

 الكصكؿ إلي التصميـ الأمثؿ لممنتج. -ق 

 تنمية عدد مف البدائؿ في مككنات المنتج ذاتو. -ك 

 ديات الحجم:مفهوم اقتصا -4
عندما تنتيي الشركة فإنيا تنتج ، تنتج ، تكزع ، تبيع ، كتعمف فػي أحجػاـ أكبػر        

مػػف تمػػؾ الخاصػػة بالشػػركات الأصػػغر حجمػػا ، كبمقتضػػي ىػػذا الحجػػـ الأكبػػر سيسػػمح 
 ليا بتكفير كمف أبرز العكامؿ المساىمة في اقتصاديات الحجـ ما يمي:

م إلػػي الاتفػػاؽ كزيػػادة الخبػػرة كالميػػارات التخصػػص: إف التخصػػص ىػػك نشػػاط يػػؤد -أ
 العالمية فإنو يؤدم إلي زيادة الإنتاجية كنتيجة قيمة.

تخفيض نفقات الشراء: تتمكف المؤسسات الكبرل مف شراء مكاد أكلية أكثػر لأنيػا  -ب
تتمتػػػع بقػػػكة تفاكضػػػية أعمػػػػي كالمػػػكرديف بػػػدكرىـ يبيعػػػػكف لكسػػػب كلاء المؤسسػػػة بتقػػػػديـ 

 جارية كحتى المالية نظرا لمعرفتيـ بقدرة المؤسسة عمى التسديد.تخفيضات الكمية الت
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الانتشػػار كالتكػػاليؼ الثابتػػة: إف انتشػػار التكػػاليؼ الثابتػػة يػػؤدم بطبيعػػة الحػػاؿ إلػػي  -ج
 تخفيض تكاليؼ الكحدة الكاحدة.

التكامػػػؿ الرأسػػػي: يشػػػير التكامػػػؿ الرأسػػػي إلػػػي تكسػػػيع سمسػػػمة قيمػػػة الشػػػركة لتضػػػـ  -د
نػػػػت تػػػػؤدم يكمػػػػا لػػػػدل الشػػػػركات الػػػػكاردة كالمشػػػػترية ، كنسػػػػتطيع أف الأنشػػػػطة التػػػػي كا

نػتخمص مػف التكػاليؼ العاليػػة المرتبطػة بالبحػث عػف المػػكرديف كتقيػيـ جػكدة منتجػػاتيـ، 
كالتفاكض حكؿ عقكد الشراء كالتمكيؿ ، فالشركات الكبرل عػادة فػي كضػع أفضػؿ مػف 

 مدخلات بأحجاـ أكبر.الشركات الصغرل لتضع مدخلاتيا الذاتية لأنيا تستيمؾ ال
إف أىميػػػػة التحميػػػػؿ لمبيئػػػػة الداخميػػػػة كالأنشػػػػطة كالتعػػػػرؼ عمػػػػى مصػػػػادر القيمػػػػة        

كالعكامؿ الداخمية المساعدة عمى رفػع الميػزة التنافسػية يمكػف فػي معرفػة نقػاط الضػعؼ 
لمحاكلة التقميؿ مف أثرىا . ككشؼ نقاط القكة كمحاكلة تعزيزىػا كخمػؽ عنصػر التعػرؼ 

 ف خلاؿ ىذه النقاط التي قد لا تتكفر لدل المنافس.كالتميز م
 الموارد أساس بناء الميزة التنافسية: سابعاً:
إف امػػػتلاؾ ميػػػزة تنافسػػػية جيػػػدة ، لابػػػد مػػػف كجػػػكد المػػػكارد كالكفػػػاءات العاليػػػة         

لضػػماف النجػػاح لأف المنافسػػة لػػـ تعػػد تقتصػػر عمػػى كضػػع الإسػػتراتيجيات الثنائيػػة بػػؿ 
ة البحػػث كالتطػػكر بصػفة مسػػتمرة بالاعتمػػاد عمػػى المػػكارد كالكفػػاءات امتػدت إلػػي ضػػركر 

 كتشمؿ المكارد المممكسة كغير المممكسة.
 / الموارد الممموسة:5

ىي تمػؾ المكجػكدة التػي تمكػف تحػديثيا بسػيكلة مػف خػلاؿ خاصػيتيا الماديػة المممكسػة 
 كالتي تستخدميا المنظمة باتجاه خمؽ قيمة إلي المستيمؾ.

 :1ارد المممكسة عمىكتشمؿ المك 
المػػػكارد الماليػػػة: كتتمثػػػؿ بالنقػػػد الممتمػػػؾ لػػػدييا، كالحسػػػابات المدنيػػػة مػػػا يػػػرتبط  . أ

 بقدرتيا عمى تكليد النقد.

المكارد المادية: كتتمثؿ أبنية المصنع ، التجييزات ، المعدات كالتػي مػف شػأنيا  . ب
 أف تقترب المنظمة مف المستيمؾ أك المجيز.

                                                           
1
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التخطػػيط الإسػػتراتيجي لمشػػركة ، تطػػكير العػػامميف  المػػكارد التنظيميػػة: عمميػػات . ت
 أنظمة القيـ كالمكاف ت.

 / الموارد الغير ممموسة :4
تعػػػػد مػػػػف المػػػػكارد التنافسػػػػية الصػػػػعبة سػػػػكاء كػػػػاف ذلػػػػؾ لمػػػػكارد أك المػػػػالكيف لممنظمػػػػة  
كيصػػػػعب تحديػػػػدىا لأنيػػػػا لا تكجػػػػد قاعػػػػدة متفػػػػؽ عمييػػػػا لػػػػذلؾ كتشػػػػمؿ المػػػػكارد غيػػػػر 

 ، المعمكمات ، التكنكلكجيا ، لمعرفة كيفية العمؿ.  المممكسة كؿ مف الجكدة
أ/ الجػكدة : تشػػير الجػكدة إلػػي قػػدرة المنػتج أك الخدمػػة عمػػى الكفػاء بتكقعػػات المسػػتيمؾ 
أك حتػػى تزيػػد مػػف تكقعػػات المسػػتيمؾ كمػػا أنيػػا العامػػؿ الػػذم يػػؤثر عمػػى أداء الأعمػػاؿ 

 عمى المدل البعيد مف خلاؿ التكسع في الصحة السكقية.
لتكنكلكجيػػا: إف تزايػػد الاىتمػػاـ بالعامػػؿ التكنكلػػكجي ، لأنػػو يعػػد مػػكرد داخميػػا عمػػى ب/ ا

إنشػػػاء ميػػػزة تنافسػػػية معتبػػػرة كتسػػػعي للاسػػػتفادة مػػػف الخبػػػرات التقنيػػػة الجديػػػدة ، بيػػػدؼ 
تحسيف جكدة المنتجات كالخدمات كتكاليفيػا ، كاسػتعماؿ المؤسسػة لتقنيػات كتكنكلكجيػا 

 يف تنظيميا كتيسيرىا بشكؿ فعاؿ.جديدة كمتطكرة يساعد عمى تحس
مكانيػػػػػة  ج/ المعمكمػػػػػات: تمعػػػػػب المعمكمػػػػػات دكرا ىامػػػػػا فػػػػػي منػػػػػتج جديػػػػػد لممؤسسػػػػػة كا 
الكصكؿ إلي السكؽ قبؿ المنافسيف كتعتبر كسػمية لتطػكير كسػائؿ الإنتػاج بشػكؿ أسػرع 
كتعتبػػػػػػر الطريقػػػػػػة لمكصػػػػػػكؿ إلػػػػػػي الأىػػػػػػداؼ المشػػػػػػتركة كأصػػػػػػبحت مكاردىػػػػػػا كمكمػػػػػػؼ 

 كتؤثر في قدرة المؤسسة عمى البقاء.لممؤسسات الحديثة 
د/ المعرفة : تتضػمف مػف تمػؾ المعمكمػات التقنيػة كالعمميػة التػي تيػـ المؤسسػة كتسػتمد 
معارفيػػػػػا مػػػػػف الخػػػػػدمات المختصػػػػػة كالمػػػػػدارس العميػػػػػا كمراكػػػػػز البحػػػػػث قصػػػػػد الإلمػػػػػاـ 
بالمعػػػارؼ الجديػػػدة فػػػي ميػػػداف نشػػػاطيا كتسػػػاىـ المعرفػػػة فػػػي تنميػػػة القػػػدرات الإبداعيػػػة 

 .1ثراءىا بشكؿ مستمركا  
 
 
 
 

                                                           
1
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 / الموارد البشرية والكفاءات:4
/ المػكارد البشػػرية: تعتبػػر المصػدر الحقيقػػي لمميػػزة التنافسػػية ككػذا تعزيزىػػا بػػأف تحقيػػؽ أ

التميػػز فػػػي أداء المؤسسػػػة بحيػػػث لػػػـ تتكقػػؼ عمػػػى مجػػػرد امتلاكيػػػا المػػػكارد الطبقيػػػة أك 
عاف خاصػة مػف المػكارد البشػرية المالية أك التكنكلكجية فحسب بؿ يستند عمى تكفير نك 

التي تمتمؾ القػدرة عمػى تعظػيـ الاسػتفادة مػف تمػؾ المػكارد بحيػث نجػد أف ىػؤلاء الأفػراد 
الصغر التنظيمي الكحيد القادر عمػي اسػتيعاب المفػاىيـ كالأفكػار الجديػدة التػي تسػاعد 

 عمى استغلاؿ المميزات.
نيا ذات طبيعة تراكمية مػف / الكفاءات: تعتبر الكفاءة أصؿ مف أصكؿ المؤسسة لأب

 (1)جية كصعبة التقميد مف قبؿ المنافسيف مف جية أخرل.
كمػػػا أنيػػػا تتػػػرجـ كفػػػاءة المنظمػػػة مػػػف خػػػلاؿ التحسػػػيف المحنػػػي لمكضػػػعية فػػػي السػػػكؽ 

 كالعمؿ عمى تقديـ أكثر إشباع لتفضيلات كحاجات المستيمؾ كبذلؾ تضمف كلاءه.
 معايير الميزة التنافسية:ثامناً: 
 عايير الميزة التنافسية مف مؤشرات جكدة الإدارم كتتمثؿ في النقاط التالية:تعتبر م
 مدل تثبيت مفيكـ الجكدة الشاممة . .1

 مدل تفكيض  كتمكيف العامميف. .2

مػػػدل الاىتمػػػاـ بالتػػػدريب المسػػػتمر لمعػػػامميف ككميػػػة المخصصػػػات التػػػي ترصػػػد  .3
 لذلؾ بالنسبة لممحددات مثؿ عدد العامميف كمدل حدة المنافسة.

 دل الاىتماـ بالبحكث كالتطكر.م .4

 مدل زرع كتنمية ركح الفريؽ عمى مستكم المنظمة كقاطعاتيا. .5

 مدل تكافر العمالة كالميارة. .6

 مدل استخداـ تكنكلكجيا المعمكمات في مجاؿ: .7

 دعـ عممية صنع القرار. -أ 

 البحكث كالتطكير. -ب 

 جدكلة العمميات كالتسميـ لمعملاء. -ج 

                                                           
1

دراسة حالة  -دور إستراتيجية الترويج في تحسين الميزة التنافسية والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائريةولٌد ماذور ،  

لجنوب، رسالة ماجستٌر غٌر منشورة ، قسم علوم التٌسٌر ، كلٌة العلوم الاقتصادٌة والتجارٌة ، جامعة قاصد مرباح ، الجزائر رغوة ا

  4م ، ص2009
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 مر لمخطأ كليس انتظار حدكثو.تأكيد الجكدة بمعني الترقب المست -د 

 مدل فاعمية إدارة التكاليؼ. .8

 الحصة السكقية كنسبتيا إلي إجماؿ الطمب الفعاؿ في السكؽ. .9

 (1)القدرة عمى التعامؿ مع المتغيرات البيئية المحمية كالإقميمية العالمية. .10
 أهمية الميزة التنافسية:تاسعاً: 

كالاسػػػتمرار كالنجػػػاح فػػػي بيئػػػة الأعمػػػاؿ  عػػػلاكة عمػػػى أف الميػػػزة التنافسػػػية كسػػػيمة لمبقػػػاء
 (2)المعاصر فإنيا تختص بالعديد مف المنافع بالنسبة لممنظمات ىذه المنافع ىي:

/ كسػػب ميػػزة نسػػبية دائمػػة كمتميػػزة فػػي رفػػع كتحسػػيف المنتجػػات كتقػػديـ كػػؿ مػػا ىػػك 1
 جديد كحفز ركح الابتكار كالإبداع.

اليؼ إنتاجيػػا كاحػػتلاؿ الصػػدارة / لكسػػب ميػػزة نسػػبية دائمػػة كمسػػتمرة فػػي خفػػض تكػػ2
 كالقيادة في خفض التكاليؼ.

/ اعتمػػػػػاد أكثػػػػػر مػػػػػف إسػػػػػتراتيجية لممنافسػػػػػة فػػػػػي السػػػػػكؽ كفػػػػػؽ ىػػػػػذه الإسػػػػػتراتيجيات 3
 إستراتيجية التميز ، إستراتيجية التركيز ، إستراتيجية القيادة في التكاليؼ.

ؿ الفػرص السػكقية / إدراؾ الاحتياجات الجديػدة لمسػكؽ كتكظيػؼ الإمكانيػات لاسػتقلا4
 قبؿ الآخريف.

/ إنتػػاج قيمػػة مضػػاعفة مػػف خػػلاؿ اعتمادىػػا عمػػى سمسػػمة القيمػػة للأنشػػطة الرئيسػػية 5
 كالمساندة ضمف القطاع الذم تعمؿ فيو.
 التوجه بالعملاء لتحقيق ميزة تنافسية:

يتحقػػػؽ نجػػػاح المنظمػػػة مػػػف خػػػلاؿ نػػػكع مػػػف الأعمػػػاؿ خاصػػػة بعػػػد بدايػػػة القػػػرف  
ضػػح أف الرضػػػا ىػػػك خطػػكة نحػػػك مكاجيػػػة التحػػديات المختمفػػػة فػػػي الكاحػػد كالعشػػػركف أت

عػػػػػالـ الأعمػػػػػاؿ، كمػػػػػا أف فيػػػػػـ كدراسػػػػػة سػػػػػمكؾ المسػػػػػتيمؾ يقػػػػػدـ المعمكمػػػػػات كالمعرفػػػػػة 
 الضركرية لإتخاذ القرارات.

 

                                                           
1

، أساليب التكلفة الإستراتيجية ودورها في دعم الميزة التنافسية للقطاع الصناعي السودانيأبو بكر  أحمد الهادي عبد الرحٌم ،  

 .50م، ص2013وراه غٌر منشورة، كلٌة الدراسات العلٌا، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجٌا ، رسالة دكت
2

، رسالة دكتوراه غٌر منشورة، كلٌة الدراسات العلٌا ، أثر عوامل الإدارة الإستراتيجية في الميزة التنافسيةد. علً عباس أبو سنة ، 

 .38م، ص2013جامعة السودان للعلوم والتكنولوجٌا ، 
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 نافسية من خلال التوجه بالعملاء:كيف تبني الميزة الت

عد فػػي تحقيػػؽ فػػي ضػػكء الشػػكؿ التػػالي يمكػػف إدراؾ أف التكجػػو بالمسػػتيمؾ يسػػا 
ميػػزة تنافسػػية كمػػف ثػػـ يػػؤدم إلػػى إرتفػػاع الأداء الكمػػي لمشػػركة فػػي شػػكؿ زيػػادة ربحيتيػػا 

 :(1)كنمك عائدىا كيمكف تكضيح ذلؾ عمى النحك التالي
 (4/4/8)شكل رقم 

 التوجه بالعملاء والميزة التنافسية
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

، )بيػػركت: ي فــن البيــع والتفــاوضبنــاء المهــارات التســويقية فــالمصػػدر: عبدالسػػلاـ أبػػك قحػػؼ، 
 .127ـ(، ص2003الدار الجامعية لمطباعة كالنشر، 

 كيمكف الخكض في التفاصيؿ كشرح الشكؿ السابؽ مف خلاؿ الأتي:
 تخفيض التكاليف:  -5

تعتبر أفضػؿ الطػرؽ لممحافظػة عمػى صػيانة الميػزة التنافسػية لممحافظػة عمػى العمػلاء، 
لممحافظػػة عمػػى العمػػلاء تعتبػػر أقػػؿ تكمفػػة إسػػتخداميا  فالإسػػتراتيجية التنافسػػية الممكػػف

                                                           
1

م(، 2003، )بٌروت: الدار الجامعٌة للطباعة والنشر، بناء المهارات التسويقية في فن البيع والتفاوضعبدالسلام أبو قحف،  -

 .130ص

 زٌادة الربحٌة من خلال:

 تخفٌض التكلفة نتٌجة تكرار خدمة العملاء. -

 السعر الأقل والأداء المرتفع. -

 حماٌة الشركة من الأزمات. -

 من خلال:ٌرادات زٌادة الإ

 .حدٌث العملاء عن الشركة -

 .قٌامهم بشراء كل احتٌاجاتهم من الشركة -

 .إبتكار سلع جدٌدة -

 

ذحقُق رضا انؼًلاء          الاحرفاظ 

 تانؼًلاء
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مػػف نظاىرىػػا الخاصػػة بالحصػػكؿ عمػػى عمػػلاء جػػدد، كطبقػػان لمبحػػكث الميدانيػػة نجػػد أف 
تكمفة المحافظة عمى العميؿ الحالي خمس تكمفة الحصكؿ عمى عميػؿ جديػد، كالتكجػو 

رة ممكػػف بالمسػػتيمؾ يمكػػف الشػػركة مػػف إشػػباع حاجػػات كرغبػػات المسػػتيمكيف لأطػػكؿ فتػػ
كمػػف ثػػـ المحافظػػة عمػػييـ ككػػذلؾ زيػػادة إحتمػػالات قيػػاـ المسػػتيمؾ بتكػػرار الشػػراء مػػف 

 نفس الشركة، كتكرار شراء المستيمؾ لأكثر مف مرة أقؿ مف تكمفة خدمة عميؿ.
 السعر الأقل أو الأداء المرتفع أو الإثنين معاً: -4

يقدـ لو سػعر أقػؿ في ىذه الحالة إذا حاكؿ منافس جذب عملائؾ فعميو إما أف  
بكثيػػر ممػػا تقدمػػو أنػػت أك تقدمػػة مسػػتكل خدمػػة أعمػػى أك الإثنػػيف معػػان، كمػػا أف الكاقػػع 
يشػػير إلػػى أنػػو مػػف الصػػعب عمػػى العميػػؿ راضػػي عػػف تعاممػػو مػػع شػػركة مػػا أف يتحػػكؿ 
إلػػػى أخػػػرل فيػػػك يبػػػذؿ الكثيػػػر مػػػف الكقػػػت كالجيػػػد كالبحػػػث عػػػف كاختيػػػار الشػػػركة التػػػي 

قػػادر عمػػى تغيرىػػا كمػػف بػػيف مصػػادر القيمػػة التػػي تقػػدـ يتعامػػؿ معيػػا كقػػد يكػػكف غيػػر 
 :(1)لممستيمؾ أك العميؿ بخلاؼ السعر المتحقؽ ما يمي

 تميز السمعة. -أ 

 تميز الخدمة. -ب 

 علامة ليا سمعة جيدة. -ج 

 ثقافة تنظيمية لدل الشركة تتلاءـ مع طبيعة التكجو بالعملاء. -د 

 من الأزمات:حماية الشركة  -4
ي النتيجػػة التاليػػة لتكجيػػو بالمسػػتيمؾ كالتػػي تػػؤدم إلػػى حمايػػة الشػػركة مػػف الأزمػػات ىػػ 

زيػػػادة الربحيػػػة، أف حمايػػػة الشػػػركة مػػػف الأزمػػػات تػػػأتي مػػػف خػػػلاؿ حمايػػػة السػػػمعة فػػػي 
 بيا. العبث التلاعب أك

إف المستيمؾ ذك الكلاء المرتفع السمعة ما سيقاكـ أم محاكلة لمتلاعػب بالسػمعة  
رككف فػي تقػديـ الخػدمات إلػى الشػركة عػف مف قبؿ المنافسػيف، فيػؤلاء المسػتيمكيف يشػا

 المنافسيف بالكلاء لسمعتيا.
اب أك الإضػػر عيد الػػداخمي لمشػػركة نجػػد أف الأزمػػات قػػد نشػػأ بسػػبب صػػكعمػػى ال 
الشػػركة يجعمػػو ينظػػر أك يؤجػػؿ شػػراءه المػػكاد لػػذا نجػػد أف كلاء المسػػتيمؾ السػػمعة نقػػص 
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يػدؼ إعػادة الييكمػة أك حتى ينتيي الأضراب أك عندما تتكقؼ الشركة لػبعض الكقػت ب
 التطكير مثلان.

 إنتشار الحديث الإيجابي عن الشركة: -3
مػػف أفضػػؿ الطػػرؽ التػػي تػػؤدم إلػػى نمػػك الأعمػػاؿ ىػػك الحصػػكؿ عمػػى عمػػلاء  

 جدد بدكف إستثمارات إضافية أك إدخاؿ تعديلات جكىرية عمى السمعة أك التسكيؽ.
لعميػػؿ الكاحػػد الػػذم يشػػعر كعمكمػػان فػػإف نتػػائج البحػػكث الميدانيػػة تشػػير إلػػى أف ا 

بالرضا عػف السػمعة مػا يتحػدث عنيػا أمػاـ أك مػع مػا يقػؿ عػف ثلاثػة أفػراد، أمػا العميػؿ 
 غير الراضي فيك يتحدث عف عدـ الرضا لحكالي تسعة أفراد.

 شراء كل الاحتياجات دفعة واحدة: -1
كبػػر أك نمػػك حجػػـ الأعمػػاؿ كبصػػفة عامػػة يفضػػؿ المسػػتيمؾ شػػراء يسػػاعد فػػي  
اجػػاتيـ مػػرة كاحػػدة فػػي مكػػاف كاحػػد لعػػدة أسػػباب ىػػي تػػكفير الكقػػت، كالجيػػد، كػػؿ احتي

كالتكمفة كالحصكؿ عمى خصـ حجـ المشتريات كالحصكؿ عمػى شػركط أفضػؿ كخدمػة 
 أفضؿ.
كبالنسػػبة لممشػػترم الصػػناعي أيضػػان يسػػاعد عمػػى تقميػػؿ الأعبػػاء الإداريػػة كيقمػػؿ  

ككػػذلؾ يػػػؤدم إلػػى رفػػػع قػػػدرة  كالتمتػػػع بخػػدمات النقػػػؿ عمػػى حسػػػاب البػػػائع.الإجػػراءات 
 الشركة عمى التكسع في خطكط المنتجات.

 إبتكار سمع جديدة: -6
إف زيػػػادة إيػػػرادات الشػػػركة ككػػػذلؾ تكليػػػد عكائػػػد إضػػػافية ليػػػا تحقػػػؽ أيضػػػان مػػػف  

خػػػلاؿ تقػػػديـ سػػػمع أك خػػػدمات جديػػػدة لممسػػػتيمكيف فالعميػػػؿ ذك الػػػكلاء كمسػػػتكل الرضػػػا 
ركيا فػػي تحقيػػؽ نجػػاح المنتجػػات الجديػػدة، المرتفػػع عػػف المنتجػػات الشػػركة سػػكؼ يشػػا

 كتقديـ أفكار جديدة أيضان خاصة في المراحؿ المبكرة الإبتكار السمع الجديدة.
كتجدر الإشارة إلى أف فضؿ بعض الشركات قد يػأتي نتيجػة عػدـ قيػاـ الشػركة  

 .(1)بتقصي رأم العملاء بشأف السمع الجديدة التي تزمع تقديميا
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 مع العميل إلى ميزة تنافسية: كيف تحول الإرتباط
إف معظػػػـ الشػػػركات التػػػػي ترغػػػب لخفػػػض التكمفػػػػة كتحقيػػػؽ الجػػػكدة تحػػػػاكؿ أف  

تتكصػػؿ إلػػى ذلػػؾ عػػف طريػػؽ الخػػدمات كالمنتجػػات التػػي تكفرىػػا، كفػػي الماضػػي كانػػت 
أفضػؿ كسػػيمة لخمػػؽ ميػػزة تنافسػية ىػػي الكصػػكؿ بالإنتػػاج إلػى مسػػتكل الجػػكدة الشػػاممة، 

ه الميػػػزة مجػػػرد بدايػػػة الطريػػػؽ نحػػػك مكاجيػػػة المنافسػػػة فػػػي أمػػػا الآف فقػػػد أصػػػبحت ىػػػذ
 .(1)السكؽ
حيث تكصمنا إلى أف الشػركات التػي تػدار بػالعملاء كالتػي قمنػا بدراسػتيا قامػت  

بتغييػػر نفسػػيا بصػػكرة كاممػػة بحيػػث تحكلػػت إلػػى الشػػكؿ الػػذم يريػػده العميػػؿ، فػػإذا كػػاف 
درتؾ عمػػى الإحتفػػاظ ىػػدفؾ ىػػك تنميػػة أرباحػػؾ فػػإف أفضػػؿ كسػػيمة لتحقيػػؽ ذلػػؾ ىػػي قػػ

كىػػك أسػػتاذ التسػػكيؽ بجامعػػة امػػكرم أف اكتسػػاب  Jagedish Sethبعميمػػؾ، كيعتقػػد 
الشركة لعميؿ جديد يكمفيا خمسػة أضػعاؼ مػا تفقػو فػي سػبيؿ الاحتفػاظ بالعميػؿ الػذم 

 يتعامؿ معيا حاليان. 
فػػي ىػػذه الأيػػاـ كمػػا أف الػػنظـ الاقتصػػادية فػػي ىػػذه كمػػا أف الػػنظـ الاقتصػػادية  

يػػػاـ أصػػػبحت تنػػػادم بالتكسػػػع فػػػي الاسػػػتثمارات القائمػػػة فعػػػلان بػػػدلان مػػػف الإتجػػػاه الػػػى الأ
 الإستثمار في أنشطة جديدة.

كىػػػك مػػػف مؤسسػػػات  PNCتؤكػػػد ذلػػػؾ دراسػػػات عديػػػدة أخػػػرل مثػػػؿ دراسػػػة بنػػػؾ  
الخػػدمات الماليػػة الأسػػرع نمػػكان فػػي دراسػػة أجراىػػا حػػديثان عنػػدما تكصػػؿ إلػػى أف العمػػلاء 

 6قصى درجات الرضا كالذيف يحصمكف عمى تقدير يتػراكح بػيف الذيف يحصمكف عمى أ
نقاط كفقان لمقياس يبػدا مػف الكاحػد كينتيػي إلػى السػبعة ىػـ الػذيف يحتمػؿ أف يػدلكا  7 –

عػػف كلائيػػـ كالطريػػؽ إلػػى الاسػػتفادة مػػف الإرتبػػاط بالعميػػؿ يػػتـ بػػإجراء تجػػارب مسػػتمرة 
يعبػر عػف عػدـ الإىتمػاـ كالمتمثػؿ  بالإرتباط بالعميؿ أنو التحكؿ مف الحد الأدنػى الػذم

فػػي شػػعار تػػكفير خدمػػة كمبيعػػات جيػػدة بشػػكؿ كػػافي، إلػػى تحقيػػؽ الإرتبػػاط مػػع العميػػؿ 
الأسػمكب فيشػعر العميػؿ بأنػو كالذم سرعاف ما يدرؾ ذلؾ كيميز مػف يعاممػو كفقػان ليػذا 
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قػػػد أصػػػبح يتعامػػػؿ معػػػو بشػػػكؿ مختمػػػؼ خػػػاص بػػػو كيجعمػػػو متميػػػزان عػػػف منافسػػػيو كىػػػذا 
 الفريد سكؼ يجعؿ شركتؾ في مكانة مختمفة عف الآخريف.التأثير 

 :(1)الخطكات التي تخمؽ ميزة تنافسية مف خلاؿ التفاعؿ مع العميؿ ىي
الػذم يدفعػو لمتعامػؿ  حدد الشػكؿ الػذم يرغػب العميػؿ بػأف يكػكف عميػو النشػاط  -1

 معؾ.

 أجعؿ القيادة لديؾ ممتزمة في أسمكب خاص كمتميز لمتفاعؿ مع العملاء. -2

ستمرارية أسمكب التفاعؿ مع العميؿ. أعمؿ -3  عمى إستحداث كا 

ستمراريتو. -4  أتميز بقيمتو العالية كتميزه دكف سكاء كا 
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 انفصم انثانث

 انذراسح انًُذاَُح
 

 تحميل البيانات واختبار الفرضيات.
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 لمبحث الأولا
 المبحث الثاني

 تحميل نتائج الدراسة الميدانية
 

 المبحث الأول :عرض وتحليل البياناث

 مقدمة:4-1-1

يستعرض البحث معدؿ إستجابة أفراد العينة ، تحميؿ  في ىذا المبحث                 
، المتكسطات كالإنحراؼ المعيارم ، الإرتباط البيانات الأساسية في عينة الدراسة ، 

 المتعدد.بالإضافة إلى معرفة علاقة التأثير بيف المتغيرات عف طريؽ الإنحدار 
 معدؿ إستجابات العينة :4-1-2

 فيمماعملتـ جمع البيانات مف الميداف عف طريؽ الإستبانة المكجو                  
مف الحصكؿ عمى  ةدارسإستبانة ، تمكف ال 100تكزيع  السكدانية، حيث تـ تاكر شلاب
(إستبانات 5%( كلـ تسترد )95(إستبانة مف جممة الإستبانات المكزعة بنسبة )95)

 (.1-4)   %( كما في الجدكؿ 5بنسبة )

 ( نسبة الاستجابة1-4الجدكؿ )

 (2014مف بيانات الدراسة الميدانية ) ةدارساال دالمصدر :إعد 
 

 الاستجابة البياف 
 100 مجمكع الاستبانات المكزعة لممستجيبيف .1

 95 مجمكع الاستبانة التى تـ ارجاعيا .2

 5 الاستبانات التي لـ تسترد .3

 95 مجمكع الاستبانات المستخدمة .4

 95% الاستجابةنسبة  .5
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 :النوع/1

 انُىع ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/1جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 45.8 44 ذكر

 52.1 50 انثى

4 2 2.1 

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 انُىع ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/1م )شك

 
 

%( كنسػػػػبة الػػػػذككر 5221مػػػػف الجػػػػدكؿ كالشػػػػكؿ اعػػػػلاه نجػػػػد اف نسػػػػبة الانػػػػاث تمثػػػػؿ )
%( مما سبؽ يتضح اف نسبة الاناث اعمى مف نسبة الػذككر ، لكػف بقػدر قميػؿ 4528)

 كىذا يدؿ عمى اف عينة الدراسة شممت الجنسيف مف الذككر كالاناث.يكاد لا يذكر ، 
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 :العمر/ 2
 انؼًر ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/2جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 25.0 24 سنة 25 مف اقؿ

 49.0 47 سنة35-26مف

 11.5 11 45-36 مف

 6.3 6 سنة60-46مف

 2.1 2 سنة60مف اكثر

 100.0 96 مكعالمج

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 انؼًر ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/2م )شك

 

سػنة ىػي الاعمػى مػف  35-26مف الجدكؿ كالشػكؿ اعػلاه نجػد اف نسػبة الفئػة العمريػة 
بة سػنة بنسػ 25%( كتمييػا نسػبة الفئػة العمريػة اقػؿ مػف 4920بيف النسػب حيػث تمثػؿ )

% ، كىػػػػذا يػػػػػدؿ عمػػػػى اف عينػػػػػة 11سػػػػنة نسػػػػػبة  45-36% كالفئػػػػة العمريػػػػة مػػػػػف 25
 الدراسة شممت مختمؼ الاعمار كلكف بنسب متفاكتة.

 :العممي المؤهل/3
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 انًؤهم انؼهًٍ ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/3جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 5.2 5 سكدانية شيادة

 8.3 8 كسيط دبمكـ

 63.5 61 لاريكسبك

 14.6 14 ماجستير

 8.3 8 دكتكراه

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 انًؤهم انؼهًٍ ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/3م )شك

 

مػػف الجػػدكؿ كالشػػكؿ اعػػلاه نػػج اف اغمبيػػة عينػػة الدراسػػة مػػف حممػػة البكلاريػػكس بنسػػبة 
% كحممػػة الػػدبمكـ 1426كتمييػػا نسػػبة الػػذيف يحممػػكف شػػيادة الماجسػػتير بنسػػبة  6325%

% 823% كاخيػػػػػػرا حممػػػػػػة الػػػػػػدكتكراه كالشػػػػػػيادة السػػػػػػكدانية عمػػػػػػى التػػػػػػكالي 823الكسػػػػػػيط 
 % ، كىذا يشير الى اف عينة الدراسة تتمتع بمؤىلات عممية كبيرة.522ك
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 :الوظيفة/ 4
 انىظُفح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/4جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 13.5 13 محاسب

 4.2 4 داخمي مراجع

 5.2 5 مراجع خارجي

 10.4 10 مالي مدير

 10.4 10 حسابات رئيس

 54.2 52 اخرل

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 انىظُفح حسة ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/4م )شك

 
 

مف الجدكؿ كالشكؿ اعلاه نجد اف  عينة الدراسة اغمبيتيا مػف الكظػائؼ التػي لػـ تػذكر 
% كبقيػة الكظػائؼ  تتشػكؿ مػف مػدير مػالي كرئػيس 5422في ىذا الجدكؿ كىػي بنسػبة 

% كىػذا 422% كىي الاعمى مراجع داخمػي 1325% ، محاسب بنسبة 1024حسابات 
  ة الكظائؼ.يعني اف عينة الدراسة متباين
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 :العممي التخصص/5
 انرخصص انؼهًٍ ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/5جذول )

 النسبة التكرارات 

المتغيػػػػػػػػرا
 ت

 11.5 11 كتمكيؿ محاسبة

 9.4 9 تكاليؼ

 24.0 23 اعماؿ ادارة

 2.1 2 اقتصاد

 9.4 9 مصرفية دراسات

 4.2 4 محاسبية معمكمات نظـ

 39.6 38 اخرل

 100.0 96 جمكعالم

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 انرخصص انؼهًٍ ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/5م )شك

 

 
مػػػف الجػػػدكؿ كالشػػػكؿ اعػػػلاه نجػػػد اف اغمبيػػػة عينػػػة الدراسػػػة تتشػػػكؿ مػػػف التخصصػػػات  

 %3926التػػػي لػػػـ تػػػذكر فػػػي ىػػػذا الجػػػدكؿ حيػػػث جػػػاءت نسػػػبة التخصصػػػات  الاخػػػرل 
% 924% كتخصػػػص دراسػػػات مصػػػرفية 2420كتمييػػػا نسػػػبة تخصػػػص ادارة الاعمػػػاؿ 

ممػػا سػػبؽ يتضػػح اف  % كتخصػػص نظػػـ معمكمػػات محاسػػبية.924كتخصػػص تكػػاليؼ 
  عينة الدراسة لدييا كثير مف التخصصات.
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 :الخبرة سنوات/ 6
 سُىاخ انخثرج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/6جذول )

 النسبة التكرارات 

 يراتالمتغ

 42.7 41 سنة 1-5

 27.1 26 سنة 6-10

 6.3 6 سنة 11-15

 7.3 7 سنة 16-20

 16.7 16 سنة20 مف اكثر

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 سُىاخ انخثرج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح حسة3/2/6م )شك

 
 

سػػنكات  5-1ف اغمبيػػة عينػػة الدراسػػة عممػػت مػػا بػػيف مػػف الجػػدكؿ كالشػػكؿ اعػػلاه نجػػد ا
% كنسػبة 2721سػنكات بنسػبة  10-6% كتمييا نسبة الذيف عممكا ما بيف 4227بنسبة 

% ، كىػػذا يشػػير الػػى اف عينػػة الدراسػػة 723سػػنة بنسػػبة  20-16الػػذيف عممػػكا مػػا بػػيف 
  متباينة الخبرات ما بيف القديميف كالحديثيف في المنشاة.
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ى: هناك علاقـة ذات دلالـة احصـائية بـين التسـويق بالعلاقـات وزيـادة الفرضية الاول
 الحصة السوقية:

 .مغرية باسعار خدماتيا عرض خلاؿ مف التمييز المنظمة استطاعت/ 1
 الأونً انفرضُح الأونً ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/7جذول )

 

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 43.8 42 بشدة اكافؽ

 26.0 25 اكافؽ

 19.8 19 ادرم لا

 4.2 4 اكافؽ لا

 6.3 6 لا اكافؽ بشدة

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 الأونً انفرضُح الأونً ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/7م )شك

 
( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث  مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ

 اسػتطاعت%( كىػذا يشػير الػى اف اغمبيػة عينػة الدراسػة تكافػؽ عمػى اف 4328تمثػؿ )

    .مغرية باسعار خدماتيا عرض خلاؿ مف التمييز المنظمة
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 جػكدة فػي المسػتمر االتحسػيف خػلاؿ مػف الزبػائف كلاء عمػى المنظمػة تسػتحكذ/ 2

 .خدماتيا
 انثاَُح انفرضُح الأونً ػٍ انؼثارج ح انذراسح( َثٍُ اراء ػ3/2/8ُُجذول )

 النسبة التكرارات 

المتغػػػػػػػػي
 رات

 21.9 21 بشدة اكافؽ

 49.0 47 اكافؽ

 25.0 24 ادرم لا

 4.2 4 اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 انثاَُح انفرضُح الأونً ؼثارجػٍ ان ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/8م )شك

 
 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 تسػػػتحكذ.%( كىػػػذا يشػػػير الػػػى اف اغمبيػػػة عينػػػة الدراسػػػة تكافػػػؽ عمػػػى اف 49تمثػػػؿ )

 خدماتيا جكدة في المستمر االتحسيف خلاؿ مف الزبائف كلاء عمى المنظمة
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 بتقػديـ جػدد زبػائف ككسػب المنظمػة اسػكاؽ تكسػيع فػي لعلاقػاتبا التسػكيؽ سػاىـ/ 3

 2لمكصكؿ جاذبية ذت اضافية جديدة خدمات

 انثانثح انفرضُح الأونً ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/9جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 25.0 24 بشدة اكافؽ

 33.3 32 اكافؽ

 27.1 26 ادرم لا

 12.5 12 اكافؽ لا

 2.1 2 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج انثانثح انفرضُح الأونً ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/9م )شك

 
 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 سػػػاىـكىػػػذا يشػػػير الػػػى اف اغمبيػػػة عينػػػة الدراسػػػة تكافػػػؽ عمػػػى اف %( 3323تمثػػػؿ )

 جديػدة خػدمات بتقديـ جدد زبائف ككسب المنظمة اسكاؽ تكسيع في بالعلاقات التسكيؽ

 .لمكصكؿ جاذبية ذت اضافية
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 .السكقية الحصة زيادة م بالعلاقات التسكيؽ يساعد /4
 اتؼح انفرضُح الأونًانر ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/10جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 26.0 25 بشدة اكافؽ

 32.3 31 اكافؽ

 20.8 20 ادرم لا

 12.5 12 اكافؽ لا

 8.3 8 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 نؼثارج انراتؼح انفرضُح الأونًػٍ ا ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/10م )شك

 
 

 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 يسػػػاعد%( كىػػػذا يشػػػير الػػػى اف اغمبيػػػة عينػػػة الدراسػػػة تكافػػػؽ عمػػػى اف 3223تمثػػػؿ )

  .السكقية الحصة زيادة م بالعلاقات التسكيؽ
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 صائية بين التسويق بالعلاقات والجودةالفرضية الثانية: هناك علاقة ذات دلالة اح
 :لممؤسسة القدوم عند جيدة معاممة الزبون يتمقى/ 1

 الأونً انفرضُح انثاَُح ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/11جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 46.9 45 بشدة اكافؽ

 30.2 29 اكافؽ

 9.4 9 ادرم لا

 9.4 9 اكافؽ لا

 4.2 4 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج الأونً انفرضُح انثاَُح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/11م )شك

 
 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 الزبػكف يتمقػىر الى اف اغمبية عينة الدراسة تكافؽ عمػى اف %( كىذا يشي4629تمثؿ )

   .لممؤسسة القدكـ عند جيدة معاممة
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 .عالية جكدة ذات خدمات تقديـ خلاؿ مف الزبكف مع التعامؿ يتـ /2

 انثاَُح انفرضُح انثاَُح ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/12جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 14.6 14 بشدة اكافؽ

 50.0 48 اكافؽ

 20.8 20 ادرم لا

 8.3 8 اكافؽ لا

 6.3 6 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج انثاَُح انفرضُح انثاَُح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/12م )شك

 

نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه 
 مػع التعامػؿ يػتـ%( كىذا يشير الى اف اغمبية عينة الدراسة تكافؽ عمى اف 50تمثؿ )

   عالية جكدة ذات خدمات تقديـ خلاؿ مف الزبكف
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 .بالكعكد كالكفاء كمتابعتيا الزبائف مشاكؿ حؿ عمى المؤسسة تعمؿ /3
 انثانثح انفرضُح انثاَُحػٍ انؼثارج  ػُُح انذراسح( َثٍُ اراء 3/2/13جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 14.6 14 بشدة اكافؽ

 41.7 40 اكافؽ

 26.0 25 ادرم لا

 12.5 12 اكافؽ لا

 5.2 5 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج انثانثح انفرضُح انثاَُح َثٍُ اراء ػُُح انذراسح (3/2/13م )شك

 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 تعمػػػؿ%( كىػػػذا يشػػػير الػػػى اف اغمبيػػػة عينػػػة الدراسػػػة تكافػػػؽ عمػػػى اف 4127تمثػػػؿ )

 .بالكعكد كالكفاء كمتابعتيا الزبائف مشاكؿ حؿ عمى المؤسسة
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 عمػى كالزبػكف المؤسسػة بػيف العلاقػات فػي بػالجكدة المستمر التحسيف اسمكب يعمؿ/ 4

 .التكاليؼ تفيض
 انراتؼح انفرضُح انثاَُح ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/14جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 36.5 35 بشدة اكافؽ

 19.8 19 اكافؽ

 24.0 23 ادرم لا

 19.8 19 اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج انراتؼح انفرضُح انثاَُح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/14م )شك

 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 اسػمكب يعمؿغمبية عينة الدراسة تكافؽ عمى اف %( كىذا يشير الى اف ا3526تمثؿ )

   .التكاليؼ تفيض عمى كالزبكف المؤسسة بيف العلاقات في بالجكدة المستمر التحسيف
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 الفرضية الثالثة: هناك علاقة ذات دلالة احصائية بين التسويق بالعلاقة والمرونة:
 .بسرعة الزبائف مشاكؿ المؤسسة تكاجو/ 1

 الأونً انفرضُح انثانثح ػٍ انؼثارج اء ػُُح انذراسح( َثٍُ ار3/2/15جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 40.6 39 بشدة اكافؽ

 24.0 23 اكافؽ

 17.7 17 ادرم لا

 12.5 12 اكافؽ لا

 5.2 5 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج الأونً انفرضُح انثانثح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/15م )شك

 
 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 تكاجػػػو%( كىػػػذا يشػػػير الػػػى اف اغمبيػػػة عينػػػة الدراسػػػة تكافػػػؽ عمػػػى اف 4026تمثػػػؿ )

   .بسرعة الزبائف مشاكؿ المؤسسة
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 كبالتػالي لتطمعػاتيـ الكصػكؿ بيػدؼ العمػلاء ادارةعلاقػات مفيػكـ المؤسسػة تطبػؽ/ 2

 .الزبكف مع العلاقة تقكية
 انثاَُح انفرضُح انثانثح ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/16جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 12.5 12 بشدة اكافؽ

 49.0 47 اكافؽ

 27.1 26 ادرم لا

 7.3 7 اكافؽ لا

 4.2 4 بشدة ؽاكاف لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج انثاَُح انفرضُح انثانثح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/16م )شك

 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 تطبػػػؽاف اغمبيػػػة عينػػػة الدراسػػػة تكافػػػؽ عمػػػى اف  %( كىػػػذا يشػػػير الػػػى4920تمثػػػؿ )

 العلاقػة تقكية كبالتالي لتطمعاتيـ الكصكؿ بيدؼ العملاء ادارةعلاقات مفيكـ المؤسسة

   الزبكف مع
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 .الخدمة تقديـ كيفية في زبائنيا باشراؾ المؤسسة تقكـ/ 3
 ثحانثانثح انفرضُح انثان ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/17جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 18.8 18 بشدة اكافؽ

 14.6 14 اكافؽ

 38.5 37 ادرم لا

 19.8 19 اكافؽ لا

 8.3 8 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 فرضُح انثانثحػٍ انؼثارج انثانثح ان ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/17م )شك

 
 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 المؤسسة تقكـ%( كىذا يشير الى اف اغمبية عينة الدراسة تكافؽ عمى اف 3825تمثؿ )

   .الخدمة تقديـ كيفية في زبائنيا باشراؾ
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 .الخدمة لتقديـ نافذة مف اكثر المؤسسة لدل تتكفر/ 4
 انراتؼح انفرضُح انثانثح ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/18ول )جذ

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 42.7 41 بشدة اكافؽ

 30.2 29 اكافؽ

 9.4 9 ادرم لا

 8.3 8 اكافؽ لا

 9.4 9 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج انراتؼح انفرضُح انثانثح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/18م )شك

 
 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 لػدل تتػكفر%( كىػذا يشػير الػى اف اغمبيػة عينػة الدراسػة تكافػؽ عمػى اف 4227تمثػؿ )

    .دمةالخ لتقديـ نافذة مف اكثر المؤسسة
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الفرضــــية الرابعــــة: هنــــاك علاقــــة ذات دلالــــة احصــــائية بــــين التســــويق بالعلاقــــات 
 والتسميم:

 .بسرعة يتـ الخدمة تمقي في الزبكف انتظار مدة/ 1

 الأونً انفرضُح انراتؼح ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/19جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 33.3 32 بشدة اكافؽ

 31.3 30 فؽاكا

 15.6 15 ادرم لا

 13.5 13 اكافؽ لا

 6.3 6 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج الأونً انفرضُح انراتؼح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/19م )شك

 
 

ؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػ
 انتظػار مػدة%( كىذا يشػير الػى اف اغمبيػة عينػة الدراسػة تكافػؽ عمػى اف 3323تمثؿ )

    .بسرعة يتـ الخدمة تمقي في الزبكف
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 تقػديـ خػلاؿ مػف العمػلاء رضػا لضػماف المسػتمر التحسػيف اسػمكب الشػركة تعتمػد /2

 .المناسب الكقت في الخدمات
 انثاَُح انفرضُح انراتؼح ػٍ انؼثارج راء ػُُح انذراسح( َثٍُ ا3/2/20جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 20.8 20 بشدة اكافؽ

 42.7 41 اكافؽ

 18.8 18 ادرم لا

 15.6 15 اكافؽ لا

 2.1 2 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج انثاَُح انفرضُح انراتؼح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/20م )شك

 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 الشركة تعتمد%( كىذا يشير الى اف اغمبية عينة الدراسة تكافؽ عمى اف 4227تمثؿ )

 الكقػت فػي الخػدمات تقػديـ لاؿخػ مػف العمػلاء رضػا لضػماف المستمر التحسيف اسمكب

  .المناسب
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 .المناسب الكقت في كمعالجتيا العملاء بشكاكم الاىتماـ نظاـ المؤسسة تتبع/ 3

 انثانثح انفرضُح انراتؼح ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/21جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 16.7 16 بشدة اكافؽ

 38.5 37 اكافؽ

 24.0 23 ادرم لا

 12.5 12 اكافؽ لا

 8.3 8 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُاٌ 

 ػٍ انؼثارج انثانثح انفرضُح انراتؼح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/21م )شك

 
 

النسػػب حيػػث  مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف
 المؤسسة تتبع%( كىذا يشير الى اف اغمبية عينة الدراسة تكافؽ عمى اف 3825تمثؿ )

 .المناسب الكقت في كمعالجتيا العملاء بشكاكم الاىتماـ نظاـ
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 التبػادؿ عمميػة انتيػاء بعػد بزبائنيػا كالتكاصػؿ الاتصػاؿ عمميػة المؤسسػة فػي يكجػد /4

 .البيع بعد ما خدمات كتقديـ
 انراتؼح انفرضُح انراتؼح ػٍ انؼثارج ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/22جذول )

 النسبة التكرارات 

 المتغيرات

 12.5 12 بشدة اكافؽ

 24.0 23 اكافؽ

 32.3 31 ادرم لا

 17.7 17 اكافؽ لا

 13.5 13 بشدة اكافؽ لا

 100.0 96 المجمكع

 و2014ٌ انًصذر: اػذاد انثاحثح يٍ واقغ تُاَاخ الاسرثُا

 ػٍ انؼثارج انراتؼح انفرضُح انراتؼح ( َثٍُ اراء ػُُح انذراسح3/2/22م )شك

 
 

مػف الجػػدكؿ كالشػكؿ اعػػلاه نجػػد اف نسػبة )اكافػػؽ ( ىػي الاعمػػى مػػف بػيف النسػػب حيػػث 
 فػػي يكجػػد %( كىػذا يشػػير الػى اف اغمبيػػة عينػة الدراسػة تكافػػؽ عمػى اف3223تمثػؿ )

 ما خدمات كتقديـ التبادؿ عممية انتياء بعد زبائنياب كالتكاصؿ الاتصاؿ عممية المؤسسة
 .البيع بعد
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 اثبات الفرضيات
 -تطبيق اداة الدراسة:

يسػػػتخدـ معامػػػؿ الثبػػػات )ألفػػػا كركنبػػػاخ( لمحكػػػـ عمػػػى دقػػػة قيػػػاس مفػػػاىيـ الدراسػػػة، أم 
بمعنػػى أنػػو عنػػد قيػػاـ باحػػث  خػػر بالدراسػػة نفسػػيا سػػكؼ يتكصػػؿ إلػػى النتػػائج نفسػػيا، 

 لممتغيػػراتقيػػاس مػػدل تكافػػؽ الإجابػػات مػػع بعضػػيا الػػبعض بالنسػػبة ككػػذلؾ مػػف أجػػؿ 
 المدركسة ك مكثكقية النتائج.

فيجػػب أف تكػػكف  المتغيػػراتكعنػػد حسػػاب معامػػؿ ألفػػا كركنبػػاخ مػػف أجػػؿ مجمكعػػة مػػف 
، فػػػإذا لػػػـ يكػػػف حتػػػى نسػػػتطيع القػػػكؿ بأنػػػو يمكػػػف الكثػػػكؽ بالنتػػػائج 026قيمتػػػو أكبػػػر مػػػف 

قيمػػػة المعامػػػؿ الصػػػفر ، كيزيػػػد ثبػػػات البيانػػػات كممػػػا ىنالػػػؾ ثبػػػات فػػػى البيانػػػات تأخػػػذ 
  اتجيت قيمة المعامؿ نحك الكاحد الصحيح ، كفيما يمى اختبار ثبات البيانات

 (3/2/23جدول )
 قيمة معامل ألفا كرونباخ لاختبار ثبات الاستبيان

 عدد العناصر معامل ألفا كرونباخ

0265 15 

كىػػك مرتفػػع ممػػا يػػدؿ  0265لفػػا كركنبػػاخ ( نجػػد اف معامػػؿ أ1مػػف خػػلاؿ الجػػدكؿ رقػػـ )
 عمى ثبات الاستبياف كصلاحيتو لمقياس.

 -مقياس ليكارت الخماسى:
اسػػتخدـ الباحػػث مقيػػاس ليكػػارت الخماسػػى لمخمسػػة خيػػارات ) اكافػػؽ بشػػدة ، اكافػػؽ ، 

 محايد ، لا اكافؽ ، لا اكافؽ بشدة( حسب الاكزاف التالية
 ( اوزان مقياس ليكارت3/2/24جدول )

 الوزن أاالر 

 1 لا اكافؽ بشدة

 2 لا اكافؽ

 3 محايد
 4 اكافؽ 
 5 اكافؽ بشدة 
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 :المتكسط المرجح عمى النحك التالي قاـ الباحث بعد ذلؾ بحساب
 ( الوسط المرجح3/2/25جدول )

 المتوسط المرجح يالرأ

 1279الى  1مف  لا اكافؽ بشدة

 2259الى  1280مف  لا اكافؽ

 3.39الى  2260مف  محايد
 4219الى  3240مف  اكافؽ 
 5الى  4220مف  اكافؽ بشدة 

،  0280،أل حػكالى  4/5كمف خلاؿ الجدكؿ ادناه يلاحػظ اف طػكؿ الفتػرة المسػتخدمة 
 مسافات. 4بينيا   1،2،3،4،5كقد حسبت الفترة عمى اساس اف الارقاـ 

 -استخدام مربع كاا لجودة التطابق:
ة احصػػػائية بػػػيف اسػػػتجابات المبحػػػكثيف اسػػػتخدـ لاختبػػػار ىػػػؿ تكجػػػد فركقػػػات ذات دلالػػػ

 الباحث اختبار مربع كال كالذل يمكف ايجاده بالمعادلة المكضحة ادناه:

 

 حيث اف :    
         Eij  . :التكرار المتكقع 

Oij  . :التكرار المشاىد 
( ، 1-) عػػػػدد الاجابػػػػات فػػػػى السػػػػؤاؿ  ا يػػػػتـ الحصػػػػكؿ عمػػػػى درجػػػػة الحريػػػػة كىػػػػيكمػػػػ

نالؾ فركؽ ذات دلالة احصائية بيف الاجابػات المتكقعػة كالمشػاىدة لكػؿ كلمعرفة ىؿ ى
المحسػػكبة بالجدكليػػة فػػإذا كانػػت  تػػتـ مقارنػػة قيمػػة اختبػػار مربػػع كػػام عبػػارة عمػػى حػػدة

قيمػػة الاختبػػار المحسػػكبة اكبػػر مػػف الجدكليػػة دؿ ذلػػؾ عمػػى كجػػكد فػػركؽ بػػيف المتكقػػع 
(    بصػػكرة مباشػػرة تحػػدد مػػا اذا  P valueكالمشػػاىد ، كمػػا اف القيمػػة الاحتماليػػة )  

كانػػت الفػػركؽ ذات دلالػػة احصػػائية كذلػػؾ بمقارنػػة القيمػػة الاحتماليػػة بمسػػتكل معنكيػػة 
الاختبػار  نتػائج ية تمثؿ قيمة الخطػأ المسػمكح بػو فػيحيث أف القيمة الاحتمال 0 0205

اقػػؿ %( ، فػػإذا كانػػت القيمػػة الاحتماليػػة 95صػػحة اجابتنػػا بنسػػبة  بمعنػػى اننػػا نثػػؽ فػػي

2

2

1 1

( )c r

ij ij

j i i j

E O

E
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  
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تكػػرارات المشػػاىدة فيػػذا يػػدؿ عمػػى كجػػكد فػػركؽ ذات دلالػػة احصػػائية بػػيف ال 0205مػػف 
 ىذه الحالة نستخدـ المتكسط المرجح ليحدد اتجاه العبارة. كالمتكقعة ، كفي

 (3/2/26جدكؿ رقـ)
الوسط الحسابى والانحراف المعيارا  والقيمة الاحتمالية لمربع كاا والاتجاو 

 ىناؾ علاقة ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ بالعلاقاتى)لفقرات  الفرضية الاول
 (كزيادة الحصة السكقية

القيمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة  الاتجاه
 الاحتمالية

درجػػػػات 
 الحرية

قيمة مربع 
 كال

الانحػػػػػراؼ 
 المعيارل

الكسػػػػػػػػػػػػػط 
 الحسابى

 العبارة

 مف التمييز المنظمة استطاعت/ 1 4.17 0.87 8.600 2 0.014 اكافؽ
 باسػػػػػػعار خػػػػػػدماتيا عػػػػػػرض خػػػػػػلاؿ
 .يةمغر 

 كلاء عمػػػػػػى المنظمػػػػػػة تسػػػػػػتحكذ/ 2 2.83 0.99 11.867 3 0.008 محايد
 االتحسػػػػػػػػيف خػػػػػػػػلاؿ مػػػػػػػػف الزبػػػػػػػػائف
 .خدماتيا جكدة في المستمر

 فػػػي بالعلاقػػػات التسػػػكيؽ سػػػاىـ/ 3 3.57 1.14 7.333 4 0.019 اكافؽ
 ككسػػػػػػب المنظمػػػػػػة اسػػػػػػكاؽ تكسػػػػػػيع
 جديػػػدة خػػػدمات بتقػػػديـ جػػػدد زبػػػائف
 لمكصكؿ. جاذبية ذت اضافية

 م بالعلاقػػػات التسػػػكيؽ يسػػػاعد/ 4 3.43 0.97 23.667 4 0.000 فؽاكا
 السكقية. الحصة زيادة

 (2114 –المصدر: اعداد الباحث )من بيانات الاستبيان 
( 0205مف الجدكؿ اعػلاه نلاحػظ بػأف كػؿ القػيـ الاحتماليػة اقػؿ مػف مسػتكل المعنكيػة )

جابات افػراد العينػة عمػى تكزيع اسػت ى كجكد فركؽ ذات دلالة احصائية فيمما يدؿ عم
لا اكافػؽ ، لا اكافػؽ بشػدة (  خيارات الاجابة المختمفة ) اكافؽ بشدة ، اكافؽ ، محايد ،

 .اف اجابات العينة تتحيز لعبارة دكف غيرىا ، ام
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الاكؿ ككػػػػؿ ، فيمكننػػػػا ملاحظػػػػة ذلػػػػؾ مػػػػف  الفرضػػػػيةكلايجػػػػاد الاتجػػػػاه العػػػػاـ لمتكسػػػػط 
 الجدكؿ ادناه.

 (3/2/27جدول )
 او العام لمتوسط محور الدراسة الاولالاتج

القيمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة  الاتجاه
 الاحتمالية

درجػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػات 
 الحرية

قيمػػػػػػػة مربػػػػػػػع 
 كال

الانحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػراؼ 
 المعيارل

الكسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػط 
 الحسابى

 3.51 0.70 11.067 10 0.035 اوافق 

 (2014 –المصدر: اعداد الباحث )مف بيانات الاستبياف 

مجتمعػػة قػػد  الفرضػػيةرات مػػف الجػػدكؿ اعػػلاه يمكننػػا ملاحظػػة اف الكسػػط الحسػػابى لعبػػا
بـــأن ( كىػػػك المحػػػدد سػػػمفا بالمكافقػػػة ، كعميػػػو يمكننػػػا تأكيػػػد  الفػػػرض القائػػػؿ 3251بمػػػ  )

 .ىناؾ علاقة ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ بالعلاقات كزيادة الحصة السكقية
ىنػػػاؾ علاقػػػة ذات دلالػػػة احصػػػائية بػػػيف عـــرض ومناقشـــة نتـــائج الفرضـــية الثانيـــة  )

 -(:ت كالجكدةالتسكيؽ بالعلاقا
 (3/2/28جدول )

الوسط الحسابى والانحراف المعيارا  والقيمة الاحتمالية لمربع كاا والاتجاو 
 لفقرات  الفرضية الثانى

القيمةةةةةةةةةةت  الاتجاه

 الاحتماليت

درجةةاث 

 الحريت

قيمت مربع 

 كاى

الانحةةرا  

 المعيارى

الوسةةةةةةة  

 الحسابي

 العبارة

 ػُوذ جُوذج يؼايهوح انزتوىٌ َرهقً/ 1 3.67 1.06 11.200 3 0.007 اوافق

 2نهًؤسسح انقذوو

 خلال يٍ انزتىٌ يغ انرؼايم َرى/ 2 2.47 0.82 15.333 3 0.002 لا اوافق

 2ػانُح جىدج راخ خذياخ ذقذَى

 يشاكم حم ػهً انًؤسسح ذؼًم/ 3 3.67 0.99 12.600 2 0.002 اوافق

 تانىػىد وانىفاء ويراتؼرها انزتائٍ

 انًسورًر انرحسوٍُ اسوهىب َؼًم/ 4 3.60 1.19 15.333 4 0.004 اوافق

 انًؤسسوح توٍُ انؼلاقاخ فٍ تانجىدج

 2انركانُف ذفُض ػهً وانزتىٌ

 (2014 –المصدر: اعداد الباحث )مف بيانات الاستبياف 
( 0205مف الجدكؿ اعػلاه نلاحػظ بػأف كػؿ القػيـ الاحتماليػة اقػؿ مػف مسػتكل المعنكيػة )

تكزيع اسػتجابات افػراد العينػة عمػى  ائية فيى كجكد فركؽ ذات دلالة احصمما يدؿ عم
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لا اكافػؽ ، لا اكافػؽ بشػدة (  خيارات الاجابة المختمفة ) اكافؽ بشدة ، اكافؽ ، محايد ،
 .اف اجابات العينة تتحيز لعبارة دكف غيرىا ، ام

ككؿ ، فيمكننا ملاحظة ذلػؾ مػف الجػدكؿ  تجاه العاـ لمتكسط المحكر الثانيكلايجاد الا
 ادناه.

 (3/2/29ل )جدو
 الاتجاو العام لمتوسط محور الدراسة الثانى

القيمـــــــــــــــــــــــــــة  الاتجاو
 الاحتمالية

درجــــــــــــــات 
 الحرية

قيمــــة مربــــع 
 كاا

الانحــــــــــــــــراف 
 المعيارا

الوســـــــــــــــــــط 
 الحسابى

 3.45 0.53 5.333 9 0.008 اوافق 

 (2014 –المصدر: اعداد الباحث )مف بيانات الاستبياف 

 لعبػػارات المحػػكر مجتمعػػة  سػػط الحسػػابيه يمكننػػا ملاحظػػة اف الك مػػف الجػػدكؿ اعػػلا
بـــأن ( كىػػػك المحػػػدد سػػػمفا بالمكافقػػػة ، كعميػػػو تأكيػػػد  الفػػػرض القائػػػؿ 3245قػػػد بمػػػ  )

 .ىناؾ علاقة ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ بالعلاقات كالجكدة
ىنػػاؾ علاقػػة ذات دلالػػة احصػػائية بػػيف عــرض ومناقشــة نتــائج الفرضــية  الثالثــة  )

 (:ركنةالتسكيؽ بالعلاقة كالم
 (  3/2/30جدول )

الوسط الحسابى والانحراف المعيارا  والقيمة الاحتمالية لمربع كاا والاتجاو 
 لفقرات  المحور الثالث

القيمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة  الاتجاه
 الاحتمالية

درجػػػػػات 
 الحرية

قيمػػة مربػػع 
 كال

الانحػػػػػػراؼ 
 المعيارل

الكسػػػػػػػػػػػػػػػط 
 الحسابي

 العبارة

 الزبػائف مشػاكؿ سػةالمؤس تكاجو/ 1 3.63 0.85 54.000 4 0.000 اكافؽ
 .بسرعة

 مفيػػػػػػػػػػػػػػكـ المؤسسػػػػػػػػػػػػػػة تطبػػػػػػػػػػػػػػؽ/ 2 3.57 1.07 21.667 4 0.000 اكافؽ
 بيػػػػػػػػػػػػدؼ العمػػػػػػػػػػػػلاء ادارةعلاقػػػػػػػػػػػػات

 تقكيػػة كبالتػػالي لتطمعػػاتيـ الكصػػكؿ
 الزبكف. مع العلاقة

 زبائنيػػػا باشػػػراؾ المؤسسػػػة تقػػػكـ/ 3 2.97 1.16 7.667 4 0.015 محايد
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 .الخدمة تقديـ كيفية في
 مػػف اكثػػر المؤسسػػة لػػدل تتػػكفر/ 4 3.83 0.87 32.667 4 0.000 اكافؽ

 .الخدمة لتقديـ نافذة
 (2013 –استبياف 142667المصدر: اعداد الباحث )مف بيانات اؿ

( 0205مف الجدكؿ اعػلاه نلاحػظ بػأف كػؿ القػيـ الاحتماليػة اقػؿ مػف مسػتكل المعنكيػة )
فػراد العينػة عمػى تكزيع اسػتجابات ا ى كجكد فركؽ ذات دلالة احصائية فيمما يدؿ عم

لا اكافػؽ ، لا اكافػؽ بشػدة (  خيارات الاجابة المختمفة ) اكافؽ بشدة ، اكافؽ ، محايد ،
 .اف اجابات العينة تتحيز لعبارة دكف غيرىا ، ام

كلايجاد الاتجاه العاـ لمتكسط المحكر الثالث ككؿ ، فيمكننا ملاحظة ذلؾ مػف الجػدكؿ 
 ادناه.

 (3/2/31) جدول 
 م لمتوسط محور الدراسة الثالثالاتجاو العا

القيمـــــــــــــــــــــــــــة  الاتجاو
 الاحتمالية

درجــــــــــــــات 
 الحرية

قيمــــة مربــــع 
 كاا

الانحــــــــــــــــراف 
 المعيارا

الوســـــــــــــــــــط 
 الحسابى

 3.48 0.55 26.000 11 0.006 اوافق 

 (2014 –المصدر: اعداد الباحث )مف بيانات الاستبياف 
محػػكر مجتمعػػة قػػد لعبػػارات ال ه يمكننػػا ملاحظػػة اف الكسػػط الحسػػابيمػػف الجػػدكؿ اعػػلا

ىنػاؾ بـأن الفرض القائػؿ  ( كىك المحدد سمفا بالمكافقة ، كعميو يمكننا تأكيد3246بم  )
 .علاقة ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ بالعلاقة كالمركنة
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ــة  ) ــائج الفرضــية  الرابع ىنػػاؾ علاقػػة ذات دلالػػة احصػػائية بػػيف عــرض ومناقشــة نت
 -(:التسكيؽ بالعلاقات كالتسميـ

 (  3/2/32) جدول
الوسط الحسابى والانحراف المعيارا  والقيمة الاحتمالية لمربع كاا والاتجاو 

 لفقرات  الفرضية الرابعة
انقًُوووووووووووووح  الاذجاِ

 الاحرًانُح

درجوواخ 

 انحرَح

قًُح يرتغ 

 كاي

الاَحوورا  

 انًؼُاري

انىسوووووووو  

 انحساتٍ

 انؼثارج

 فوٍ انزتوىٌ اَرظوار يوذج/ 1 3.63 0.85 54.000 4 0.000 اوافق
 .تسرػح َرى انخذيح ذهقٍ

 اسووهىب انشووركح ذؼرًووذ /2 3.57 1.07 21.667 4 0.000 اوافق
 نضووًاٌ انًسوورًر انرحسووٍُ
 ذقوذَى خلال يٍ انؼًلاء رضا

 .انًُاسة انىقد فٍ انخذياخ
 َظوواو انًؤسسووح ذرثووغ/ 3 2.97 1.16 7.667 4 0.015 يحاَذ

 انؼًوولاء تشووكاوٌ الاهرًوواو
 انىقووود فوووٍ ويؼانجرهوووا
 .انًُاسة

 ػًهُوح انًؤسسوح فٍ َىجذ /4 3.83 0.87 32.667 4 0.000 اوافق
 تزتائُهوا وانرىاصوم الاذصوال

 انرثووادل ػًهُووح اَرهوواء تؼووذ
 .انثُغ تؼذ يا خذياخ وذقذَى

 (2013 –استبيان 146667المصدر: اعداد الباحث )من بيانات ال
( 0205كيػة )مف الجدكؿ اعػلاه نلاحػظ بػأف كػؿ القػيـ الاحتماليػة اقػؿ مػف مسػتكل المعن

تكزيع اسػتجابات افػراد العينػة عمػى  ى كجكد فركؽ ذات دلالة احصائية فيمما يدؿ عم
لا اكافػؽ ، لا اكافػؽ بشػدة (  خيارات الاجابة المختمفة ) اكافؽ بشدة ، اكافؽ ، محايد ،

 .اف اجابات العينة تتحيز لعبارة دكف غيرىا ، ام

ككؿ ، فيمكننا ملاحظة ذلؾ مػف الجػدكؿ  كلايجاد الاتجاه العاـ لمتكسط المحكر الثالث
 ادناه.
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 (3/2/33جدول رقم )
 الاتجاو العام لمتوسط محور الدراسة الثالث

القيمـــــــــــــــــــــــــــة  الاتجاو
 الاحتمالية

درجــــــــــــــات 
 الحرية

قيمــــة مربــــع 
 كاا

الانحــــــــــــــــراف 
 المعيارا

الوســـــــــــــــــــط 
 الحسابى

 3.48 0.55 26.000 11 0.006 اوافق 

 (2014 –الاستبياف المصدر: اعداد الباحث )مف بيانات 
لعبػػارات المحػػكر مجتمعػػة قػػد  ه يمكننػػا ملاحظػػة اف الكسػػط الحسػػابيمػػف الجػػدكؿ اعػػلا

ىنػاؾ بـأن الفرض القائػؿ  ( كىك المحدد سمفا بالمكافقة ، كعميو يمكننا تأكيد3246بم  )
 .علاقة ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ بالعلاقات كالتسميـ
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ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــانخاذً

 ح ــــــــــــــــــــــــــــــ
 كتشتمؿ عمى:
 أولًا: النتائج.

 ثانياً: التوصيات.
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 :النتائجأولًا: 
بػػالتطبيؽ  التنافسػػية الميػػزة دعػػـ فػػي بالعلاقػػات التسػػكيؽ أثػػرمػػف خػػلاؿ دراسػػة مكضػػكع 

، تكصػػػػػؿ الباحػػػػػث الػػػػػى النتػػػػػائج المحػػػػػدكدة الكيربػػػػػاء لتكزيػػػػػع ةالسػػػػػكداني الشػػػػػركة عمػػػػػى
 -التالية:
اف عمميػػة التسػػكيؽ تحتػػاج الػػى الكثيػػر مػػف العلاقػػات ، لػػذلؾ اثبتػػت الدراسػػات  .1

 جدكل العلاقات في تفعيؿ التسكيؽ.

 بتقػديـ جػدد زبػائف ككسػب المنظمػة أسػكاؽ تكسيع في بالعلاقات التسكيؽ ساىـ .2
 .لمكصكؿ بيةجاذ ذات إضافية جديدة خدمات

 .السكقية الحصة زيادة في بالعلاقات التسكيؽ يساعد .3

 .كالمركنة بالعلاقات التسكيؽ بيف إحصائية دلالة ذات علاقة ىناؾ .4

اف تػػدريب الكػػكادر عمػػى التعامػػؿ مػػع العمػػلاء يفعػػؿ عمميػػة البيػػع كالشػػراء لػػدل  .5
 الشركة.

كف مػػػف دراسػػػة الخصػػػائص النفسػػػية كالسػػػمككية لممسػػػتيمؾ كالعميػػػؿ يجػػػب اف تكػػػ .6
ضػػمف مميػػزات رجػػؿ البيػػع كبالتػػالي يعتبػػر ىػػك المسػػئكؿ عػػف العلاقػػات العامػػة 

 لدل الشركة.

كجكد استراتيجيات كاضحة لمتسكيؽ كالاىتمػاـ بالعلاقػات العامػة يجعػؿ الشػركة  .7
 في كضع تنافسي جيد.
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 :التوصياتثانياً: 
 تكصؿ الييا الباحث يكصي بالاتي: مف النتائج التي

اتيجيات كاضحة لمتسكيؽ كالاىتماـ بالعلاقػات العامػة يجعػؿ استر ضركرة ايجاد  .1
 الشركة في كضع تنافسي جيد.

الاىتمػػػاـ بدراسػػػة الخصػػػائص النفسػػػية كالسػػػمككية لممسػػػتيمؾ كالعميػػػؿ يجػػػب اف  .2
تككف مف ضمف مميزات رجؿ البيع كبالتالي يعتبر ىػك المسػئكؿ عػف العلاقػات 

 العامة لدل الشركة.

امة عمى ميػارات التسػكيؽ كالاىتمػاـ بالمشػاكؿ التػي تدريب ككادر العلاقات الع .3
 تكاجو عممية التسكيؽ دلى الشركة.

 الاىتماـ بشكاكم العملاء كمعالجتيا في الكقت المناسب.ضركرة  .4

تفعيػػؿ عمميػػة الإتصػػاؿ كالتكاصػػؿ بػػيف الشػػركة  كزبائنيػػا بعػػد إنتيػػاء عمميػػة التبػػادؿ  .5
 .كتقديـ خدمات ما بعد البيع

التحسػػػيف المسػػػتمر بػػػالجكدة فػػػي العلاقػػػات بػػػيف المؤسسػػػة  ضػػػركرة تطبيػػػؽ أسػػػمكب .6
 كالزبكف عمى تخفيض التكاليؼ.

اجػػراء المزيػػد مػػف البحػػكث حػػكؿ ىػػذا المكضػػكع كالاىتمػػاـ بالنتػػائج كالتكصػػيات  .7
 التي تخرج بيا ىذه البحكث.
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صادر انً

 وانًراجــغ
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 :قائمة المصادر والمراجع
 القر ف الكريـ.

 غة العربية:أولًا: المراجع بالم
 / الكتب:5
 

، )الجزائر: دار التسويق الناجح أو أساسيات البيعالجبكرم عبد الكريـ،  -
 ـ(.2000كمكتبة الطباعة كالنشر، 

كظيفي  –مدخؿ استراتيجي  -تسويق الخدماتبشير العلاؽ، حميد الطائي،  -
 ـ(.2005تطبيقي، )عماف: دار زىراف لمنشر كالتكزيع،  –

، )القاىرة: دار التسويق وتحديات المنافسة الدولية بحوثتكفيؽ محمد عمي،  -
 ـ(.2003الفكر العربي، 

، )القاىرة: دار جيينة لمنشر إستراتيجيات التسويقثامر ياسر البكرم،  -
 ـ(.2006،

، ترجمة الخزامي، الإدارة الإستراتيجية بناء الميزة التنافسيةركبرت ك خركف،  -
 ـ(.2008)القاىرة: دار الفجر لمنشر كالتكزيع ، 

الإدارة بالعملاء إستراتيجيات تحويل الشركات ريتشارد كيتمي، كدياف ىيساف،  -
، تعريب عبدالرحمف تكفيؽ، )القاىرة: مركز الخبرات العملاقة إلى العالمية

 ـ(.1998المينية ل.دارة، 
واقع ممارسات التسويق بالعلاقات عبد الرحمف عيسى، أحمد أبك عيسى،  -

، )فمسطيف: جامعة النجاح الكطنية، لدا العملاء وأثرها في بناء الولاء
 ـ(.2010

الإدارة الإستراتيجية لإدارة جديدة في عالم عبد العزيز صالح بف صيتكر،  -
 ـ(.2007، )الرياض: دار الميديف لمنشر كالتكزيع ، متغير

، بناء المهارات التسويقية في فن البيع والتفاوضعبدالسلاـ أبك قحؼ،  -
 ـ(.2003امعية لمطباعة كالنشر، )بيركت: الدار الج
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، )الإسكندرية: الدار الجامعية، التسويق المتقدممحمد عبد العظيـ،  -
 .ـ(2008

، )القاىرة: المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، التسويق بالعلاقاتمنى شفيؽ،  -
 ـ(.2005

، )الإسكندرية: مركز الميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيؿ مرسي خميؿ،  -
 ـ(.2003درية لمكتاب، الإسكن

أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل عمى ولاء العملاء نيمة نياد الناظر،  -
دراسة تطبيقية عمى عينة مف عمماء المصارؼ التجارية الأردنية   -لممنظمة

في مدينة عماف، رسالة ماجستير غير منشكرة، كمية الدراسات العميا، جامعة 
 ـ.2009الشرؽ الأكسط، عماف، يناير 

، )عماف: دار كائؿ لمنشر كالتكزيع، تسويق الخدماتىاني حامد الطمكر،  -
 ـ(.2004عماف، 

 / المجلات والدوريات:4
فاعمية استراتيجية التسويق بالعلاقات في بناء الولاء أسعد أبك رماف،  -

 ـ.2005، 4، العدد20، مجمة مؤتة، المجمد لمزبائن في المنظمات الفندقية
، مجمة الباحث، جامعة حميل الأسس النظرية لمفهوم الأداءتالشيخ الداكم،  -

 ـ.2006كرقة، الجزائر، 
دراسة نظرية، الممتقى العربي  - التسويق بالعلاقاتإلياـ فخرم أحمد حسف،  -

الثاني، التسكيؽ في الكطف العربي )الفرص كالتحديات(، )قطر: المنظمة 
 العربية لمتنمية الإدارية( 

، تعريب، أ.د. الإدارة الفعالة لعلاقات العملاءجمي، جييارد ريب، رياض الع -
طمعت أسعد عبد الحميد، كمية التجارة، جامعة المنصكرة، مكتبة الشقرم، 

 ـ.2010الرياض، 
حكيـ بف جركه، محمد بف حكحك، تسكيؽ العلاقات مف خلاؿ الزبكف مصدر  -

كتساب ميزة تنافسية، الممتقى الدكلي الرابع حك  ؿ المنافسة لتحقيؽ المنافسة كا 
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كالإستراتيجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج قطاع المحركقات في 
 ـ.2005الدكؿ العربية، الجزائر، جامعة كرقمة، 

، الممتقى العربي الثاني حكؿ التسكيؽ دور التسويق بالعلاقاتعيسى بنشكر،  -
في الكطف لعربي الفرص كالتحديات، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، 

 ـ.2003أكتكبر  8 - 6الدكحة، 

تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي عيسى بنشكرم، الشيخ الداكم،  -
 ، مجمة الباحث.لاستمرارية المؤسسات

 

 / الرسائل العممية:4
أساليب التكمفة الإستراتيجية ودورها في أبك بكر  أحمد اليادم عبد الرحيـ ،  -

، رسالة دكتكراه غير لسودانيدعم الميزة التنافسية لمقطاع الصناعي ا
 ـ.2013منشكرة، كمية الدراسات العميا، جامعة السكداف لمعمكـ كالتكنكلكجيا ، 

تقييم مدا نجاح تطبيق نظام إدارة علاقات العملاء ادىـ خالد ناصر بمبؿ،  -
، رسالة ماجستير في في شركة جوال المحافظة عمى مستوا ولاء المشتركين

 ـ.2009ة، فمسطيف، إدارة الأعماؿ غير منشكر 
بابكر اليسع الخميفة، دكر الكلاء كالمعرفة بالعلاقات بيف عناصر التسكيؽ  -

دراسة حالة عمى المصارؼ التجارية السكدانية،  -بالعلاقات كالأداء التسكيقي
رسالة دكتكراه في إدارة الأعماؿ غير منشكرة، كمية الدراسات العميا، جامعة 

 ـ.2013، السكداف لمعمكـ كالتكنكلكجيا
، رسالة توصيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائهحاتـ نجكة،  -

 ـ.2005ماجستير غير منشكرة، كمية العمكـ الإدارية، جامعة الجزائر، 
، رسالة ماجستير غير منشكرة، كمية استراتيجيات رضا العميلحبيبة كشيدة،  -

ريدة، الجزائر، العمكـ الاقتصادية كعمكـ التسيير، جامعة سعد دحمب، الب
 ـ.2005
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أثر دوافع تعامل العملاء مع المصارف التجارية عمى درجة حداد جكدة،  -
دراسة ميدانية عمى عملاء المصارؼ التجارية الأردنية، رسالة  -ليا ولائهم

 ـ.2006ماجستير في إدارة الأعماؿ غير منشكرة، عماف، 
حقيق الميزة أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحكيـ بف جركة،  -

دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر، رسالة ماجستير  -التنافسية لممؤسسة
 ـ.2012غير منشكرة، جامعة قاصدم مرباح، الجزائر، 

دراسة حالة مجمع صيداؿ  -التسويق والمزايا التنافسيةسامية لحكؿ،  -
لصناعة الدكاء في الجزائر، رسالة دكتكراه غير منشكرة، كمية العمكـ 

 ـ.2008تصادية كعمكـ التسيير، جامعة الحاج الخضر، الجزائر، الاق
جودة الخدمات البنكية في تحقيق رضا الزبون وزيادة عبد الرزاؽ حميدم،  -

، رسالة ماجستير غير منشكرة، كمية الدراسات العميا، جامعة القدرة التنافسية
 ـ.2012النيميف، 

ؽ كجكدة الخدمات المعرفية عبد النبي بمبالي، دكر التسكيؽ الداخمي في تحقي -
دراسة حالة عينة مف البنكؾ التجارية، رسالة  -ثـ كسب رضا الزبائف

 ـ.2005ماجستير غير منشكرة، كمية الدراسات العميا، جامعة الجزائر، 
، أثر نظام إدارة علاقات العملاء عمى الولاءعبدالرحمف محجكب ىاركف،  -

ر منشكرة، كمية الدراسات العميا، رسالة ماجستير العمكـ في إدارة الأعماؿ غي
 ـ.2014جامعة السكداف لمعمكف كالتكنكلكجيا، 

، أثر عوامل الإدارة الإستراتيجية في الميزة التنافسيةعمي عباس أبك سنة ، -
رسالة دكتكراه غير منشكرة، كمية الدراسات العميا ، جامعة السكداف لمعمكـ 

 ـ.2013كالتكنكلكجيا ، 

جودة معمومات الوظائف الداعمة لعمميات إدارة  قياسليث عمي الحكيـ،  -
دراسة تطبيقة عمى شركة  سيا  -علاقات الزبون بإستخدام نشر دالة الجودة

 ـ.2009سيؿ ل.تصالات ، رسالة ماجستير في إدارة الأعماؿ غير منشكرة، 
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قياس رضا العملاء الخارجيين عمى خدمات الاتصالات في مسعكدة معمرم،  -
، رسالة ماجستير غير منشكرة، ميدانية لقطاع الهاتف النقالالجزائر، دراسة 

 ـ.2011كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارة، جامعة كرقمة، الجزائر، 
التسويق بالعلاقات في المؤسسات الخدمية ناريماف بف عبد الرحمف،  -

، رسالة ماجستير في إدارة الأعماؿ غير منشكرة، كمية العمكـ السياحية
 ـ.2011مكـ التسيير كالتجارة، جامعة قصدم كرقمة، الجزائر، الاقتصادية كع

دراسة  -أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةىاجر بك غزة،  -
حالة إتصالات الجزائر فرع كرقمة، رسالة ماجستير في إدارة الأعماؿ، كمية 

 ـ.2012العمكـ الاقتصادية كالتجارية، جامعة قاصدم مرباح، فرع كرقمة، 
دور إستراتيجية الترويج في تحسين الميزة التنافسية كليد ماذكر ،  -

دراسة حالة رغكة الجنكب،  -والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية
رسالة ماجستير غير منشكرة ، قسـ عمكـ التيسير ، كمية العمكـ الاقتصادية 

 ـ. 2009كالتجارية ، جامعة قاصد مرباح ، الجزائر 
 اجع بالمغة الإنجميزية:ثانياً: المر 

- Michael porter Avantage conurrentiel Comment Devancerses 

Concurrents maintenir sonavance dunod, paris, 1999. 
 ثالثاً: الإنترنت:

التسويق بالعلاقات رؤية تكاممية في الفمسفة والمفاهيم درماف سميماف صادؽ،  -
 :ـ2009يكليك  21، بتاريخ الي، المقاؿ مستخرج مف المكقع التوالأسس

- http://www.dr-al-adakee.com/sound/upload/aln3esa-1210108952   
- http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html 
- http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html 

- http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/arado/un

pan014150.pdf  

 
 
 
 

http://www.dr-al-adakee.com/sound/upload/aln3esa-1210108952
http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html
http://umsudan.blogspot.com/p/relationship-marketing.html
http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/arado/unpan014150.pdf
http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/arado/unpan014150.pdf
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 قـــــــــــــــانًلاح
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 تسى الله انرحًٍ انرحُى

 سىداٌ نهؼهىو وانركُىنىجُاجايؼح ان
 كهُح انذراساخ انؼهُا

 ياجسرُر انؼهىو فٍ إدارج الأػًال

 (MSCانذفؼح انراسؼح )
 

 سيد/ ....................................... المحترم ال
 السلام عميكم ورحمة الله تعالى وبركاته

 الموضوع: استمارة استبانة
بعنػكاف: لنيؿ درجة الماجستير في العمكـ فػي إدارة الأعمػاؿ دراسة  عدادبإ تقكـ الباحثة

بػػط الدراسػػة العمميػػة كلكػػي يػػتـ ر أثــر التســويق بالعلاقــات فــي دعــم الميــزة التنافســية( )
بػػػػالكاقع العممػػػػي يتطمػػػػب إجػػػػراء دراسػػػػة ميدانيػػػػة تتمثػػػػؿ فػػػػي إسػػػػتمارة إسػػػػتبانة تتضػػػػمف 
مجمكعة مف العبارات. كأمميف في الإجابة عمييػا مػف خػلاؿ تحديػد الأىميػة لكػؿ عبػارة 
عممػػػػان بػػػػأف البيانػػػػات كالأراء المعطػػػػاه لػػػػف تسػػػػتخدـ إلا لأغػػػػراض البحػػػػث العممػػػػي فقػػػػط 

ف نتػػػائج الدراسػػػة سػػػكؼ تكػػػكف تحػػػت طمػػػبكـ فػػػي أم كقػػػت إذا كسػػػكؼ تحػػػاط بسػػػرية  كا 
 رغبتـ ذلؾ.

سػػتجابتكـ الكريمػػة لمعمػػؿ فػػي خدمػػة البحػػث.  كشػػكران لسػػيادتكـ عمػػى تعػػاكنكـ الصػػادؽ كا 
 كندعك الله عز كجؿ أف يجزيكـ خير الجزاء.

                                              

 مها حسن ناصر محمد: إعداد الطالبة                                          
 1954941173ت:                                              
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 أولًا: البيانات الشخصية:
 النوع:/ 5

 أنثى        ذكر
 العمر: / 4

 سنة  35 – 26مف     سنة 25أقؿ مف 
 سنة  60 – 46مف      سنة  45 – 36مف 

 سنة  60أكثر مف 
 المؤهل العممي: /4

  بكلاريكس   دبمكـ كسيط       شيادة سكدانية
 دكتكراه    ماجسيتر        دبمكـ عالي

 أخرل 
 :/ الوظيفة3

 مراجع خارجي   مراجع داخمي   محاسب
 أخرل   رئيس حسابات  مدير مالي

 
 / التخصص العممي:1

 إدارة أعماؿ   تكاليؼ      محاسبة 
 نظـ معمكمات محاسبية  دراسات مصرفية    داقتصا
 أخرل 

 

 / سنوات الخبرة:6
 سنكات 10 – 5مف      سنكات فأقؿ 5

 سنة 20 – 16مف      سنة 15 – 11مف 
 سنة  20أكثر مف 
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ذات دلالـة إحصـائية بـين التسـويق بالعلاقـات وزيـادة الفرضية الأولى: هناك علاقـة 
 الحصة السوقية:

وافـــــق أ ةالعبار  الرقم
 بشدة

 لا محايد وافقأ
 وافقأ

ــــــــــــــق أ لا واف
 بشدة

إسػػػػػتطاعت المنظمػػػػػة التمييػػػػػز مػػػػػف خػػػػػلاؿ عػػػػػرض خػػػػػدماتيا  1
 بأسعار مغرية.

     

تسػػػػػتحكذ المنظمػػػػػة عمػػػػػى كلاء الزبػػػػػائف مػػػػػف خػػػػػلاؿ التحسػػػػػيف  2
 المستمر في جكدة خدماتيا.

     

سػػاىـ التسػػكيؽ بالعلاقػػات فػػي تكسػػيع أسػػكاؽ المنظمػػة ككسػػب  3
دد بتقػػػػػػديـ خػػػػػػدمات جديػػػػػػدة إضػػػػػػافية ذات جاذبيػػػػػػة زبػػػػػػائف جػػػػػػ
 لمكصكؿ.

     

      يساعد التسكيؽ بالعلاقات في زيادة الحصة السكقية.  4
 

 هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالعلاقات والجودةالفرضية الثانية: 
وافق أ العبارة الرقم

 بشدة
 لا محايد وافقأ

 وافقأ
وافق أ لا

 بشدة
      الزبكف معاممة جيدة عند القدكـ لممؤسسة. يتمقى 1
يػػتـ التعامػػؿ مػػع الزبػػكف مػػف خػػلاؿ تقػػديـ خػػدمات ذات جػػكدة  2

 عالية.
     

تعمػػؿ المؤسسػػة عمػػى حػػؿ مشػػاكؿ الزبػػائف كمتابعتيػػا كالكفػػاء  3
 بالكعكد.

     

يعمػػؿ أسػػمكب التحسػػيف المسػػتمر بػػالجكدة فػػي العلاقػػات بػػػيف  4
 فيض التكاليؼ.المؤسسة كالزبكف عمى تخ
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 هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالعلاقات والمرونةالفرضية الثالثة: 

وافـــــق أ العبارة الرقم
 بشدة

 لا محايد وافقأ
 وافقأ

ــــــــــــــق أ لا واف
 بشدة

      تكاجو المؤسسة مشاكؿ الزبائف بسرعة. 1
ؿ تطبؽ المؤسسة مفيكـ إدارة علاقات العمػلاء بيػدؼ الكصػك  2

 لتطمعاتيـ كبالتالي تقكية العلاقة مع الزبكف.
     

      تقكـ المؤسسة بإشراؾ زبائنيا في كيفية تقديـ الخدمة. 3
      تتكفر لدل المؤسسة أكثر مف نافذة لتقديـ الخدمة.  4

 
 الرابعة: هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالعلاقات والتسميمالفرضية 

وافـــــق أ رةالعبا الرقم
 بشدة

 لا محايد وافقأ
 وافقأ

ــــــــــــــق أ لا واف
 بشدة

      مدة إنتظار الزبكف في تمقي الخدمة يتـ بسرعة. 1
تعتمػػػػػد الشػػػػػركة أسػػػػػمكب التحسػػػػػيف المسػػػػػتمر لضػػػػػماف رضػػػػػا  2

 العملاء مف خلاؿ تقديـ الخدمات في الكقت المناسب.
     

فػي  تتبع المؤسسة نظاـ الاىتمػاـ بشػكاكم العمػلاء كمعالجتيػا 3
 الكقت المناسب.

     

يكجػػد فػػػي المؤسسػػػة عمميػػػة الإتصػػاؿ كالتكاصػػػؿ بزبائنيػػػا بعػػػد  4
 إنتياء عممية التبادؿ كتقديـ خدمات ما بعد البيع. 

     

 
 
 


