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:    قال الله تعالى          

بِا   اقْ رَ أْ »     بِّبِا رَ   بِا قْ بِا   رَ رَ رَ   رَ  « ﴾١﴿  الَّذِ

 صدق الله العظيم  

 01: سورة العلق الآيــة

 



الإهداء   
 إلى  ىذا   الدتواضع جهدي  ثمرة  أىدي

 
أرواح والديّ الحبيبنٌ، الحاج عبد السلام والحاجة عقيلة، رحمة الله عليهما، اللذان  

 .غرسا فّي قيم العمل الجاد والدثابرة، وسانداني في كل خطوة من خطوات حياتي
أخي الحبيب، سندي في ىذا العالم، زىنً شطاط، الذي رحل عنا تاركاً فجوةً لا  

 ..تُُلأ، ولم ترحمو جائحة كورونا، تاركاً ذكرى طيبة لا تنُسى في قلوبنا
أختي الكريمة سعيدة، وأخي الصغنً دائماً البرعم بلال، اللذان لطالدا كانا مصدر دعمٍ  

 .لي ومساندةٍ في كل ما مررت بو
محمد أمنٌ، كوثر، آروى، عبد : زوجتي ، شريكة ورفيقة دربي، وأبنائي الأعزاء 

 .السلام، وزىنً، الذين ملؤوا حياتي سعادةً وحبّاً، وساندوني في إنجاز ىذا العمل
أدعو الله عز وجل أن يرحم والدَيّ ويغفر لذما، وأن يُسعد أخي زىنً في دار الخلد،  

وأن يحفظ أختي سعيدة وأخي بلال، وأن يبُارك في زوجتي وأبنائي، ويُسعدىم ويوُفقهم في 
 .حياتهم، وأن يجعل ىذا العمل خالصاً لوجهو الكريم

وإلى كل من ساندني ودعمني في رحلتي ىذه، من أصدقائي وزملائي الذين شاركوني  
الأفكار والنقاشات، وإلى أساتذتي الكرام الذين أفدتهم من علمهم وخبراتهم، وإلى كل من 

مدّ لي يد العون من قريب أو بعيد، ولو بكلمة طيبة، أىدي لذم جميعاً ثمرة ىذا الجهد 
 .الدتواضع

أشكر الله عز وجل على أن منّ عليّ بصحّة وعافية، وعلى أن وفّقني لإنجاز ىذا  
العمل، وأسألو أن يجعلو نافعاً للجميع، وأن يعُينني على مواصلة مسنًتي العلمية والعملية 

 .بنجاحٍ وتوفيق
 
 

  شطا  طاد           
 



  كر وتقدير
 

 صلى ورسولو، عبده محمدًا وأن لو، شريك لا وحده الله إلا إلو لا أن وأشهد ، العالدنٌ، رب لله الحمد
 .وكبريائو لجلالو ينبغي كما فيو مباركًا كثنًاً تسليمًا وسلم وصحبو آلو وعلى عليو الله

 وبعد،
 ومساعدتو، لإفادتو تعالى الله سخرىم من يشكر وأن نعمو، على تعالى الله يشكر أن الدؤمن واجب من

 ".الله يشكر لم الناس يشكر لم من: "وسلم عليو الله صلى الله رسول بقول اقتداءً 
 :إلى والعرفان والتقدير الشكر بجزيل أتقدم ذلك، من انطلاقاً

 أفاض بن جروة حكيم ، الذي الدكتور الأستاذ الأطروحة، ىذه على الدشرف الفاضل، أستاذي 
 ناصح، وخنً معنٌ خنً لي فكان وقتو، بجهد عليّ  يبخل ولم الواسعة، ومعرفتو الغزير علمو من عليّ 

 .العلماء تواضع معنى لي وجسّد
 العمل ىذا إتُام سبيل في وعلمو بوقتو عليّ  يبخل ولم ، طيبة جهودًا بذل ىتهات السعيد الذي الكريم، أخي 

 .الدتواضع
 ،  العمل ىذا لإنجاز باستمرار ودعمني شجّعني الذي السيد بن عطية بلقاسم. 
 وخاصة ورقلة، مرابح قاصدي بجامعة التسينً وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية أساتذة 

د /د دلذوم خليدة وأ/د شطيبة زينب ،أ/د خويلد عفاف ،أ/د قريشي حليمة السعدية ، وأ/ة أ السيد
 .وتشجيع دعم من لي قدموه ما على التجارية ، علوم لقسم الإداري الطاقم وكل بن تفات عبد الحق 

 القيمة ملاحظاتهم لي وقدموا الأطروحة، ىذه بمناقشة تفضلوا الذين الدناقشة، لجنة أعضاء 
 ..الدتواضع العمل ىذا إثراء في شك بلا ستساىم التي السديدة وآرائهم
 حسن على ، .مؤسسة تويوتا الجزائر بفروعها الثلاث ، العاصمة ، ورقلة ، وىران  إطارات 

 العمل إنجاز في لي ومساعدتهم استقبالذم
 بالذكر أخخّ  صادقة، دعوة أو طيبة بكلمة ولو بعيد، أو قريب من ودعمني ساندني من كل 

، ودفعتي في تخصخ الدكتوراه وأخخ .الدراسة في وزملائي الأعزاء، وأصدقائي الكريمة، عائلتي منهم
 د رحراح و د بلة سعد :الزملان 
 اللازمة الإمكانيات كافة توفنًىا على ورقلة، مرابح قاصدي جامعة إدارة الشكر جزيل أشكر 

 .البحث ىذا لإنجاز
 البحث ىذا إنجاز في ساعدتني خدمات من لي قدمتو ما على الجامعية، الدكتبة أيضًا أشكر. 
 والتقدير الشكر جزيل أذكره، لم أم ذكرتو سواء العمل، ىذا إنجاز في ساىم من كل أشكر. 

 الكريم، لوجهو خالصًا يجعلو وأن الجميع، العمل بهذا ينفع أن تعالى الله وأسأل
 

  شطا  طاد            
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 العربية باللغة الأطروحة ملخص
 
تهدف ىذه الدراسة إلى تحليل أثر إدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع في  

يرتكز النموذج البحثي على الدتغير الدستقل الدتمثل في إدارة العلاقة مع الزبائن، والذي يتضمن  .مؤسسة تويوتا الجزائر
. التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، الاىتمام بقيمتو، بناء الثقة، تطبيق التكنولوجيا، وتقوية العلاقة: ستة أبعاد

والبعد غير  (الحصة السوقية، الدبيعات، الأرباح)البعد الدالي  :أما الدتغير التابع الأداء التسويقي فيتوزع على بعدين رئيسيين
بالإضافة إلى ذلك، تمثل خدمات ما بعد البيع الدتغير الوسيط، . (الاحتفاظ بالزبائن، جذبهم، رضاىم وولاؤىم)الدالي 

تم الاعتماد على الدنهج الوصفي ، .خدمة الضمان، خدمة الصيانة، توفير قطع الغيار، ومعالجة الشكاوى: وتشمل
ما ىو أثر إدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات " :التحليلي للإجابة على إشكالية الدراسة الدتمثلة في

 زبوناً رئيسيًا، 1346 وكالة معتمدة، و44 فردًا موزعين بين 1451شملت العينة  "ما بعد البيع بمؤسسة تويوتا الجزائر؟
، قصديوجمعت البيانات باستخدام استبيان لعينة . ورقلة  عاملًا في خدمات ما بعد البيع بفروع العاصمة، وىران و61و

النتائج  توصلت الدراسة إلى، EXCELو SMART PLS 4و SPSS V25وتم تحليلها باستخدام برامج 
يظهر تأثير إدارة  ،.(α≤0.05) يوجد أثر معنوي لإدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي عند مستوى :التالية

 :العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي مع وجود خدمات ما بعد البيع كمتغير وسيط أوصت الدراسة بما يلي
 ،تطوير استراتيجيات تعزيز . جودة خدمات ما بعد البيع وتدريب الدوظفين تحسين، .الاستثمار في التكنولوجيا الحديثة

،إنشاء منصة إلكترونية خاصة بخدمات ما بعد البيع لتعزيز الاستثمار في الاقتصاد .ولاء الزبائن والاستجابة الفورية
 .الرقمي

 
إدارة العلاقة مع الزبائن ، أداء التسويقي ،خدمات ما بعد البيع ، أبعاد إدارة العلاقة مع  : المفتاحيه الكلمات

.  الزبائن، أبعاد الأداء التسويق ، أبعاد خدمات ما بعد البيع
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 الأجنبية باللغة الأطروحة ملخص
 

Abstract  
 This study aims to analyze the impact of customer relationship management 

on the marketing performance of after-sales services at Toyota Algeria. The research 

model is based on the independent variable of customer relationship management, 

which includes six dimensions: focusing on key customers, knowing the customer, 

caring about their value, building trust, applying technology, and strengthening the 

relationship. As for the dependent variable, marketing performance, it is distributed 

over two main dimensions: the financial dimension (market share, sales, profits) and 

the non-financial dimension (customer retention, attraction, satisfaction and loyalty). 

In addition, after-sales services represent the mediating variable, and include: 

warranty service, maintenance service, provision of spare parts, and handling 

complaints. The descriptive analytical approach was used to answer the study 

problem, which is: "What is the impact of customer relationship management on the 

marketing performance of after-sales services at Toyota Algeria?" The sample 

included 1451 individuals distributed among 44 authorized agencies, 1346 main 

customers, and 61 workers in after-sales services at the branches of the capital, Oran 

and Ouargla. Data were collected using a questionnaire for a purposive sample, and 

were analyzed using SPSS V25, SMART PLS 4 and EXCEL programs. The study 

reached the following results: There is a significant effect of customer relationship 

management on marketing performance at the level (α≤0.05). The effect of customer 

relationship management on marketing performance appears with after-sales services 

as an intervening variable. The study recommended the following: Investing in 

modern technology. Improving the quality of after-sales services and training 

employees. Developing strategies to enhance customer loyalty and immediate 

response. Establishing an electronic platform for after-sales services to enhance 

investment in the digital economy.  

 

Keywords: Customer relationship management, marketing performance, after-

sales services, dimensions of customer relationship management, dimensions of 

marketing performance, dimensions of after-sales services 
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 .توطئة 
 
مفهومًا لزورياً في الفكر التسويقي الدعاصر، حيث تسعى *إدارة العلاقة مع الزبائنتعتبر   

بناء وتعزيز علاقاتها مع زبائنها من أجل تحقيق مستويات عالية من الرضا والولاء، مما يؤدي لالدؤسسات 
، بل آجلةفي بيئة الأعمال الحديثة، لم يعد الذدف فقط ىو تحقيق مبيعات . إلى تحسين الأداء التسويقي

 وتحقيق مزايا تنافسية  ونمو الدؤسسة  لضمان استمرارية  الزبائنتوسيع دائرة العلاقات الدستدامة مع 
خصوصًا في القطاعات التي تعتمد على خدمات ما بعد  إدارة العلاقة مع الزبائن تتزايد أهمية. دائمة

 البيع، حيث تعتبر ىذه الخدمات مؤشراً ىامًا على كفاءة الدؤسسة واستجابتها لدتطلبات واحتياجات
ومن جهة أخرى، تعُتبر خدمات ما بعد البيع أحد (. Lemon &amp; Verhoef, 2016)1الزبائن 

أىم العناصر التي تسهم في زيادة رضا الزبائن وتشجع على شراء الدزيد من الخدمات وبناء ولاء الزبائن 
  (.Jackson et al. 2019 )2على الددى الطويل 

 تعتبر إدارة العلاقة مع الزبائن من الدوضوعات الذامة في لرال التسويق، حيث تركز على بناء 
 ,Gronroos)علاقات طويلة الأمد والحفاظ عليها مع الزبائن الحاليين بدلًا من لررد جذب زبائن جدد 

وقد أظهرت الأبحاث أن بناء . (Ravald & Gronroos, 1996؛ Berry, 1995 ؛ 1994
 & Reichheld)علاقات قوية مع الزبائن يؤدي إلى ولاء الزبائن وزيادة الأرباح على الددى الطويل 

Sasser, 1990 ؛Gummesson, 1999 ؛ Gronroos, 2000.)،  ويعُرَّف مفهوم إدارة العلاقة مع
لرموعة من الأنشطة والعمليات التي تهدف إلى جذب الزبائن والاحتفاظ بهم وتطوير "الزبائن بأنو 

-Al-Weshah, Al)" علاقات مربحة وطويلة الددى معهم من خلال تقديم قيمة فريدة لذم
Manasrah & Al-Qatawneh, 2019,)3 . وتُدثَِّل ىذه الأنشطة والعمليات جانباً ىاماً من

                                                           
، الذي يمثل صورة شاممة لكل من "العميل"ينبغي الإشارة هنا إلى أن العديد من الكتاب والباحثين يركزون عمى مصطمح *

تتعامل معهم المؤسسات أثناء قيامها بأنشطتها سواء الإنتاجية أو التسويقية وحتى الإدارية، والذين يندرج ضمنهم إطارات 
لمدلالة عمى كل من الزبون الداخمي أو " الزبون"إلا أننا في هذا المقام، سنستخدم مصطمح . وعمال المؤسسة أنفسهم

  .الخارجي لممؤسسة
1
 Lemon, K. N., & Verhoef, P. C.,. Understanding customer experience throughout the customer 

journey. Journal of Marketing, 80(6), 2016,PP:69-96.  
2
 Jackson, J., Stoel, L., & Brantley, A. , After-sales service quality management practices for increasing 

customer satisfaction. Journal of Service Research, 22(4), 2019,PP:489-507.  
3
 Al-Weshah, G. A., Al-Manasrah, E., & Al-Qatawneh, M. A. , Customer relationship management 

systems and organizational performance: Quantitative evidence from the Jordanian telecommunication 

industry. Journal of Marketing Communications, 25(1), 2019,PP78-102 
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استراتيجية التسويق لدى الدنظمات الحديثة، إذ تساعدىا على بناء علاقات وثيقة وطويلة الددى مع 
 .4الزبائن من خلال فهم احتياجاتهم وتوقعاتهم ولزاولة إرضائهم باستمرار

، على تقنيات حديثة مثل تحليل البيانات الكبيرة إدارة العلاقة مع الزبائن إلى ذلك، تعتمد 
واىتمام أكثر بالزبون ودعم .  أعمقورغباتهم بشكل وفهم توجهاتهم لدعرفة أكثر بالزبائنتحليل سلوكيات و

 .ثقتهم وتقوية العلاقة بهم 
الأداء التسويقي ىو الدقياس الذي تستخدمو الدؤسسات لتقييم مدى فعالية الأنشطة التسويقية  

مالية مثل يتضمن ىذا الدقياس جوانب متعددة .  للمؤسسةالإستراتيجيةالأىداف تحقيق وتأثيرىا لى 
  تعزيز جذب و الاحتفاظ بالزبائن ،لزبائن رضا  ونمو الدبيعات والأرباح ،وغير مالية مثل السوقية، الحصة

  الولاء للعلامة التجاري ، الرضا و
حيث تسهم في تعزيز حيوياً وىي من مفاتيح نجاح الدؤسسة  تعد جزءًا ،خدمات ما بعد البيع 

تشمل ىذه الخدمات .  بعد عملية بيع وتحسين تجربتهم الإجمالية مع الدنتج أو الخدمةالزبائنالعلاقة مع 
، حيث تؤثر بشكل مباشر على  ومعالجة الشكاوي ، الصيانة، الإصلاح، وتوفير قطع الغيارالضمان
الذين يتلقون خدمات ما بعد البيع الجيدة يميلون إلى بناء علاقات طويلة . الزبائن. الشراء وتكراره قرارىم 
 5 للشراء مرة أخرىأكثر استعدادا، ويصبحون مع الدؤسساتالأمد 

 تصنيع السيارات، إلى تطبيق مؤسسات تويوتا الجزائر، وىي إحدى أكبر مؤسسة وتسعى 
. مفاىيم وممارسات إدارة العلاقة مع الزبائن، مع التركيز على تحسين وتطوير خدمات ما بعد البيع لديها

لتقصي العلاقة بين إدارة العلاقة -على حد معرفة الباحث–ومع ذلك، لم يتم إجراء الكثير من البحوث 
 . تصنيع السيارات في الجزائرمؤسساتمع الزبائن وأداء الخدمات التسويقية بعد البيع في 

وبالتالي، تسعى ىذه الدراسة إلى سد ثغرة البحثية من خلال دراسة أثر ممارسات إدارة العلاقة  
وستتناول الدراسة .  تويوتا الجزائرمؤسسة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع في 

التركيز على الزبائن الرئيسين ،معرفة الزبون،الاىتمام بقيمة الزبون،ثقة الزبون أبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن 
، وستربطها بالعديد من مقاييس الأداء ،تطبيق تكنولوجيا والدتطلبات التقنية و تقوية العلاقة مع الزبائن 

. مثل الضمان والإصلاح والصيانة . الدالي وغير الدالي وأيضا بأبعاد خدمات ما بعد البيع التسويقي 
:  وتأسيسا لذلك تتضح معالم إشكالية الدراسة على النحو التالي   

                                                           
4
 Payne, A., & Frow, P. , A strategic framework for customer relationship management. Journal of 

marketing, 69(4), 2005,PP:167-176. 
5
 Ngai, E. W., Xiu, L., & Chau, D. C.. Application of data mining techniques in customer 

relationship management: A literature review and classification. Expert systems with 

applications, 36(2), 2009,PP :2592-2602 
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ما هو أثر تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن على تحسين الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع في 
 ؟ تويوتا بالجزائرمؤسسة 

 :لدعالجة  وتحليل  ىذه الإشكالية تم طرح الأسئلة الفرعية التالية 
 

 :الأسئلة الفرعية
  علاقات الزبائن في تحسين جودة خدمات ما بعد البيع؟إدارةما أهمية  .1
 كيف تساىم إدارة العلاقة مع الزبائن  في زيادة الرضا عن خدمات ما بعد البيع؟ .2
  تحقيق ميزة تنافسية لخدمات ما بعد البيع؟ الزبائن فيما دور إدارة العلاقة مع  .3
ىل تختلف وجهات نظر عينة الدراسة حو أثر إدارة العلاقة مع الزبائن  وفقاً لخصائصهم  .4

 الشخصية والوظيفية؟
لتحسين الأداء .تويوتا الجزائرؤسسة بم الزبائنما التوصيات الدقترحة لتطوير إدارة علاقات  .5

  ؟تويوتا الجزائر مؤسسة لخدمات ما بعد البيع في التسويقي 
 ما ىي أبعاد الأداء التسويقي الدعتمدة في الدؤسسة الددروسة ؟ .6
 ما ىي أبعاد ادارة العلاقة مع الزبائن في الدؤسسة الددروسة ؟ .7
 ما ىي أبعاد خدمات ما بعد البيع في الدؤسسة الددروسة ؟ .8
ىل ىناك علاقة ارتباطيو بين ممارسات إدارة العلاقة مع الزبائن والأداء التسويقي لخدمات ما  .9

 بعد البيع؟ وما ىي طبيعة وقوة ىذه العلاقة الارتباطية؟
 

 :فرضيات البحث 
 الدراسات السابقة التي تطرقنا لذا وأنموذج الدراسة الذي بالدوازاة معمن خلال الأسئلة الفرعية و  

كوناه لذذه الدراسة يتم بناء الفرضيات الدراسة والتي ىي بمثابة الدنطلق الأول للدراسة والتي كانت 
 : كمايلي 

: الفرضية الرئيسية الاولى .1
لإدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوىي

. التسويقي
: وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية

الحصة لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .1
. السوقية
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على لإدارة العلاقة مع الزبائن  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .2
. المبيعات

. الارباحلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .3
لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .4

. الاحتفاظ بالزبائن
جذب لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .5

. الزبائن
رضا لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .6

. الزبائن
ولاء لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .7

. الزبائن
: الفرضية الرئيسية الثانية .2

لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
. خدمات ما بعد البيع

: وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية
خدمة لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .1

. الضمان
خدمة معالجة لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .2

. الشكاوى
خدمة الصيانة لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .3

. والإصلاح
خدمة توفير لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي .4

 .قطع الغيار والملحقات
 

: لفرضية الرئيسية الثالثةا .3
لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي

 .الأداء التسويقي بوجود خدمات ما بعد البيع كمتغير وسيط
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: لفرضية الرئيسية الرابعةا .4
في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. تعزى للمتغيرات الشخصية والوظيفية
: وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية

في مستوى إدارة العلاقة مع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .1
. الزبائن تعزى لدتغير الدركز أو الفرع

في مستوى إدارة العلاقة مع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .2
. الزبائن تعزى لدتغير الجنس

في مستوى إدارة العلاقة مع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .3
. الزبائن تعزى لدتغير السن

في مستوى إدارة العلاقة مع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .4
. الزبائن تعزى لدتغير الدؤىل العلمي

في مستوى إدارة العلاقة مع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .5
. الزبائن تعزى لدتغير الدركز الوظيفي

في مستوى إدارة العلاقة مع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .6
. الزبائن تعزى لدتغير الخبرة

في مستوى إدارة العلاقة مع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .7
. الزبائن تعزى لدتغير عقد العمل

 :لفرضية الرئيسية الخامسةا .5
في مستوى الأداء التسويقي تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. للمتغيرات الشخصية والوظيفية
: وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية

في مستوى الأداء التسويقي تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .1
  الدركزلدتغير

في مستوى الأداء التسويقي تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .2
. لدتغير الجنس

في مستوى الأداء التسويقي تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .3
. لدتغير السن
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في مستوى الأداء التسويقي تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .4
. لدتغير الدؤىل العلمي

في مستوى الأداء التسويقي تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .5
. لدتغير الدركز الوظيفي

في مستوى الأداء التسويقي تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .6
. لدتغير الخبرة

في مستوى الأداء التسويقي تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .7
. لدتغير عقد العمل

 : الفرضية الرئيسية السادسة .6
في مستوى خدمات ما بعد البيع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. تعزى للمتغيرات الشخصية والوظيفية
: وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية

في مستوى خدمات ما بعد البيع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .1
. تعزى لدتغير الدركز أو الفرع

في مستوى خدمات ما بعد البيع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .2
. تعزى لدتغير الجنس

في مستوى خدمات ما بعد البيع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .3
. تعزى لدتغير السن

في مستوى خدمات ما بعد البيع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .4
. تعزى لدتغير الدؤىل العلمي

في مستوى خدمات ما بعد البيع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .5
. تعزى لدتغير الدركز الوظيفي

في مستوى خدمات ما بعد البيع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .6
. تعزى لدتغير الخبرة

في مستوى خدمات ما بعد البيع ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات .7
. تعزى لدتغير عقد العمل
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  : أهداف الدراسة
 تويوتا مؤسسة التعرف على مستوى تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن في خدمات ما بعد البيع في . 1

كالتركيز على الزبائن الرئيسين ، معرفة الزبون،الاىتمام بقيمة من خلال دراسة أبعادىا الدختلفة .الجزائر
 .الزبون ، ثقة الزبون،تطبيق التكنولوجيا ومتطلبات التقنية و تقوية العلاقة مع الزبائن 

تويوتا الجزائر من حيث مستوى  مؤسسة تقييم الأداء التسويقي الحالي لخدمات ما بعد البيع في . 2
 . جودة الخدمة ودرجة رضا الزبائن ومعدل الاحتفاظ بهم

دراسة العلاقة الارتباطية بين مستوى تطبيق ممارسات إدارة العلاقة مع الزبائن والأداء التسويقي . 3
 .لخدمات ما بعد البيع للتحقق من الفرضيات

تقديم لرموعة من التوصيات العملية التي من شأنها تطوير ممارسات إدارة العلاقة مع الزبائن بما يسهم . 4
 . تويوتا الجزائر مؤسسة في تحسين الأداء التسويقي الشامل لخدمات ما بعد البيع في 

 
 وبتحقيق ىذه الأىداف، ستضيف الدراسة رؤى علمية وعملية جديدة حول أهمية تبني 

استراتيجيات إدارة العلاقة مع الزبائن وانعكاساتها الإيجابية على تطوير الأداء التسويقي بشكل خاص في 
 .لرال خدمات ما بعد البيع في البيئة الجزائرية

 
: أهمية الدراسة 

 :أهمية نظرية- أولاً 
 سد الفجوة الدعرفية حول موضوع الدراسة في البيئة الجزائرية. 
 إثراء الأدبيات والدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث  . 
 اختبار مدى تطبيق نماذج ونظريات إدارة العلاقة مع الزبائن في القطاع الخدمي بالجزائر. 

 :  أهمية تطبيقية- ثانياً 
 تقديم إرشادات عملية لتطوير أداء خدمات ما بعد البيع. 
  تويوتا الجزائر على وضع الاستراتيجيات الدناسبة مؤسسة مساعدة صانعي ومتخذي القرار في   . 
  وزبائنها الدؤسسة اقتراح حلول مبتكرة لتعزيز العلاقة بين . 
 تحسين مستويات رضا الزبائن والاحتفاظ بهم. 
 تويوتا  الدؤسسة زيادة ولاء وثقة الزبائن تجاه العلامة التجارية  
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:  منهج الدراسة 
  أثر إدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد "تعتمد الدراسة الدقترحة حول

على الدنهج الوصفي التحليلي باعتباره الدنهج الدلائم لدثل ىذا "  تويوتا الجزائرمؤسسة البيع في 
 :النوع من الدراسات، وذلك من خلال

  ًإدارة )تحليل الأدبيات والدراسات السابقة ذات الصلة بمتغيري الدراسة الدستقل : أولا
، ( لخدمات ما بعد البيع)والدتغير الوسيط (الأداء التسويقي)والتابع  (العلاقة مع الزبائن

 .واشتقاق الإطار النظري وتحديد فجوات البحث
 إتباع الدنهج الوصفي لوصف وتشخيص واقع ممارسات إدارة العلاقة مع الزبائن : ثانيًا

 . تويوتا الجزائر مؤسسة والأداء التسويقي الحالي لخدمات ما بعد البيع في
 ًاستخدام الدنهج التحليلي لتحليل بيانات الاستبانة واختبار العلاقات بين متغيرات : ثالثا

 .الدراسة باستخدام الأساليب الإحصائية الدناسبة
  ًتفسير نتائج التحليل الإحصائي وتحديد التوصيات وفق الدنهج الاستنباطي بما يسهم : رابعا

في تعزيز تبني ممارسات إدارة العلاقة مع الزبائن وتحسين الأداء التسويقي لخدمات ما بعد 
 . الدؤسسةالبيع في

  ىذا الدنهج من شأنو توفير البيانات والدعلومات اللازمة لدعالجة إشكالية الدراسة واختبار فرضياتها
. وتحقيق أىدافها

 
مبررات وأسباب اختيار الموضوع  

:   تتلخص مبررات و أسباب اختيار الدوضوع في النقاط التالية 
  ًتنامي أهمية مفهوم إدارة علاقات الزبائن في الأدبيات التسويقية الحديثة باعتباره الددخل : أولا

الأمثل لخلق قيمة متفردة ومستدامة للمؤسسات من خلال بناء علاقات وطيدة ودائمة مع 
 .زبائنها

  ًندرة الدراسات التي تناولت تأثير تبني ممارسات إدارة علاقات الزبائن على الجانب : ثانيا
  -على حد علم الباحث-.التسويقي ولاسيما في لرال خدمات ما بعد البيع في البيئة الجزائرية

  ًثقة سمعة الدؤسسات وكسبأهمية قطاع خدمات ما بعد البيع كرافعة أساسية لتعزيز : ثالثا 
 .الزبائن والاحتفاظ بهم على الددى الطويل

  ًتويوتا  مؤسسة الحاجة إلى تقديم توصيات وحلول عملية مبنية على التحليل الدقيق لواقع: رابعا 
 .الجزائر لتطوير أداء خدمات ما بعد البيع ورفع مستوى رضا الزبائن واكتساب ولائهم
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  ً تصنيع السيارات عالدياً مما يجعل دراسة  مؤسسات  تويوتا باعتبارىا من أكبر مؤسسة : خامسا
 .أحد جوانب أعمالذا ذو فائدة كبيرة

  الحاجة إلى تطوير الخدمات التسويقية في الشركات الجزائرية بشكل عام من خلال : سادسا
. دراسات عملية ميدانية تسهم في ذلك

 
: حدود الدراسة 

 :تتحدد حدود الدراسة الدقترحة على النحو التالي
 الحدود الدوضوعية : 

تقتصر ىذه الدراسة على بحث العلاقة بين متغيري إدارة علاقات الزبائن كمتغير مستقل والأداء  
 .تويوتا الجزائر مؤسسة  في وسيطخدمات ما بعد البيع كمتغير و التسويقي متغير تابع 

 الحدود الدكانية: 
 تويوتا الجزائر دون مؤسسة تتمثل الحدود الدكانية لذذه الدراسة في اقتصارىا على فروع ووكالات  

 . الدؤسساتسواىا من 
 الحدود الزمانية  : 

. 2023  الى مارس 2022حدد الإطار الزمني لذذه الدراسة خلال الفترة الدمتدة بين مارس 
 .بمؤسسة تويوتا الجزائر 

 الحدود البشرية: 
سيقتصر تعميم نتائج الدراسة على الدستجيبين من مالكي ومشتري سيارات تويوتا ، وعمال قطاع 

 .خدمات ما بعد لدؤسسة تويوتا الجزائر  ضمن حدود الإطار الدكاني والزماني للدراسة
 : صعوبات الدراسة

 :لقد واجهتنا بعض  الصعوبات أثناء إعداد ىذا البحث ، يمكن تلخيص أبرزىا فيما يلي
صعوبة في الحصول على بعض البيانات والدعلومات اللازمة الخاصة بإستراتيجيات وسياسات  .1

 .  تويوتا الجزائر  نظراً لسريتهامؤسسةإدارة العلاقة مع الزبائن الدتبعة من قبل 
 في تعبئة الاستبانة والإجابة عن الدؤسسةعدم تعاون بعض أفراد العينة الدستهدفة من زبائن  .2

 .أسئلتها
صعوبة الوصول إلى جميع زبائن الدؤسسة نظراً لتوزعهم الجغرافي الواسع داخل التراب الوطني مما  .3

 . يتطلب لرهودات إضافية لضمان تدثيل جيد
تحدي ضمان دقة البيانات المجمعة من خلال الاستبانة وموضوعية إجابات أفراد العينة حول  .4

 .متغيرات الدراسة
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 .لزدودية الدوارد والإمكانيات الدادية والبشرية شكلت عائقاً أمام إنجاز أىداف الدراسة .5
  :هيكل الدراسة 

 الدراسات السابقة : الأولالفصل  .1
 السابقة ذات الصلة بمتغيرات البحث، إدارة علاقات الزبائن الدراساتخصص لعرض  

 .وخدمات ما بعد البيع وقياس الأداء التسويقي
  الإطار النظري  للدراسة:الثانيالفصل  .2

 . واىم الجزئيات الدرتبطة بها وأبعادىايتناول التعريف بمتغيرات الدراسة   
 الإجراءات الدنهجية للدراسة الديدانية: الفصل الثالث .3

يتناول منهجية الدراسة الديدانية بالتفصيل بدءاً من منهج البحث وتحديد لرتمع وعينة الدراسة،  
 .  وأدوات جمع البيانات وطرق تحليل النتائج واختبار الفرضيات

 عرض ومناقشة نتائج الدراسة: الفصل الرابع .4
خصص لتحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة ومناقشة ما توصلت إليو الدراسة من نتائج،  

وربطها بالأدبيات والدراسات السابقة ذات الصلة، وخروج الباحث بمجموعة من الاستنتاجات 
 .والتوصيات



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 البيع  مابعد خدمات و التسويقي الزبائن،الأداء مع العلبقة السابقة لإدارة الفصل الأوؿ                           الدراسات

1 

 
 : بسهيد
 

تلعب الدراسات السابقة دوراً جوىرياً في تأسيس الأسس الدنهجية لأي بحث علمي، حيث بُسكّن الباحث من الاطلبع  
تعُد ىذه الدراسات نقطة الانطلبؽ الأساسية لأي باحث، إذ تُسهم . على الدسالعات السابقة ذات الصلة بدوضوع البحث

لقد بً التًكيز في عديد من الدراسات السابقة على موضوع إدارة . النتائج التي توصلت إليها في توجيو وإرشاد الأبحاث الدستقبلية
ومع . في لستلف الدؤسسات، وخاصة تلك الذادفة للربحلخدمات مابعد البيع  العلبقة مع الزبائن وتأثيرىا على الأداء التسويقي

ذلك، ، وبالأخص في مؤسسة تويوتا الجزائر، يعُد موضوعًا لػتاج إلى مزيد من البحث والتحليل نظراً لألعية ىذه الخدمات في 
 .تعزيز الولاء والرضا لدى الزبائن

الأجنبية التي تناولت الدوضوع بشكل معمق،  العربية و في ىذا السياؽ، تشمل الدراسات السابقة لرموعة من البحوث  
وضح الفروؽ والتشابهات بينها، وإبراز الخصوصيات التي ياقش ما توفره ىذه الدراسات من معطيات، وينتعرض ويسىذا الفصل 

 .بسيز الدراسة الحالية ومناطق الإجماع والاختلبؼ بين الدراسات
 مباحث أساسية لإبراز الدراسات السابقة ومناقشتها، ومكانة الدراسة خمسةبناءً على ذلك، بً تقسيم ىذا الفصل إلى  

 :يتضمن ىذا الفصل ما يلي. الحالية بينها
 
 الدتعلقة بإدارة العلبقة مع الزبائن الدراسات السابقة  :الدبحث لأوؿ. 
 الدتعلقة بالأداء التسويقي الدراسات السابقة  :الدبحث الثاني 
 الدتعلقة بخدمات مابعد البيع الدراسات السابقة  :الدبحث الثالث 
  التي تطرقت الى متغيرين أو أكثر الدراسات السابقة :الدبحث الرابع. 
  مناقشة الدراسات السابقة وما لؽيز الدراسة الحالية: الخامس الدبحث 
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 وقد. الأطروحة ىذه ودعم لإعداد وأطروحات، مقالات ذلك في بدا الدتنوعة، الدراسات من كبير عدد إلى الرجوع بً 
 توصلت التي الرئيسية النتائج منهجيتها، دراسة، كل أىداؼ توضيح مع ، الأحدث من الأقدـ الى الدراسات ىذه استعراض بً

 .وتوصياتها إليها،
 

 . لزبائن العلاقة مع اإدارة المتعلقة بالمتغير المستقل  الدارسات : الأولالمبحث 
 :العربية باللغة  الدراسات :المطلب الأول 

دور نظام إدارة علاقات العملاء في زيادة فعالية أداء مؤسسات "  بعنوان رسالة ماجستير  2012دراسة  ىبة داؤد :  أولا
 1"(دراسة ميدانية على مؤسسات التمويل الصغير في الساحل السوري)التمويل الصغير 

 الصغير التمويل مؤسسات أداء فعالية زيادة على (CRM )العملبء علبقات إدارة نظاـ تأثير تقييم إلى الدراسة ىدفت 
 العملبء ولاء زيادة في تأثيرىا وكيفية الدقدمة الخدمات لجودة الأنظمة ىذه برسين كيفية على الدراسة تركزت. السوري الساحل في

 على توزيعها بً استبيانات خلبؿ من البيانات جمع بً حيث الدراسة، ىذه في كمية منهجية  ، استُخدمت.جدد زبائن وجذب
 فرضيات لاختبار إحصائية أساليب باستخداـ البيانات برليل بً. السوري الساحل في الصغير التمويل مؤسسات من الدستجيبين

 من إجابات تضمنت الدراسة. السوري الساحل في المحددة الصغير التمويل مؤسسات من تتكوف عينة استخداـ بً ،.الدراسة
 CRM نظاـ استخداـ تأثير برليل على يقوـ للدراسة لظوذج بناء بً ،.النتائج على للحصوؿ وبرليلها جمعها بً استبيانات 606

 الزبائن، رضا الخدمة، جودة مثل عناصر على التًكيز مع الصغير، التمويل مؤسسات في الأداء وفعالية الخدمات جودة برسين في
 : من بينها  رئيسية نتائج عدة عن كشفت إجراؤىا بً التي ، الدراسة.جدد زبائن  على والقدرة الزبائن، ولاء

 .الدؤسسات ىذه أداء فعالية زيادة على واضح إلغابي تأثير العملبء علبقات إدارة لنظاـ أف وُجد. 1
 والخدمات التفاعلبت برسن يعكس لشا العلبقات، إدارة نظاـ تطبيق بفضل رضاىم وزاد العملبء مع العلبقات برسنت. 2

 .الدقدمة
 .العملبء علبقات إدارة نظاـ كفاءة تعزيز في والتدريب للتكنولوجيا الكبيرة الألعية. 3
 علبقات إدارة أنظمة لتحسين الدتقدمة التكنولوجيا في الاستثمار بضرورة: الدراسة توصي النتائج، ىذه على بناءً  

 موجهة استًاتيجيات بتطوير ينُصح أيضاً،. الأنظمة لذذه فعاؿ استخداـ لضماف للموظفين التدريب برامج تعزيز وكذلك العملبء،
 .أمثل بشكل احتياجاتهم وتلبية العملبء مع التواصل لتعزيز
منهجية حديثة للتسويق في قطاع :  إدارة العلاقة مع الزبائن" ـ أطروحة دكتوراه الموسومة بـ2017دراسة  رضا زاوشثانيا 

 2"خدمات الاتصالات في الجزائر
تهدؼ ىذه الدراسة إلى التعرؼ على مفهوـ إدارة علبقات العملبء وخصائصها التأثير على رضا العملبء وولاء العملبء  

جذب العميل، تقوية العلبقة : في قطاع الخدمات الاتصالات في الجزائر، من خلبؿ دراسة أبعاد إدارة العلبقات فيها تتلخص في
. مع العميل والحفاظ على العملبء، فضلب عن تأثير ىذه الأبعاد على ولاء العملبء مع الأخذ بعين الاعتبار رضاىم كمتغير وسيط

 عميلب من بين مشغلي خدمات الذاتف المحموؿ 384 فقرة موزعة على 40ولتحقيق ىذا الذدؼ قمنا بإجراء مسح يتكوف من 
                                                           

1
دراسة ميدانية عمى مؤسسات التمويل )ىبة داؤد ، دور نظام إدارة علاقات العملاء في زيادة فعالية أداء مؤسسات التمويل الصغير  

   .2012، رسالة ماجستير في اختصاص إدارة الأعمال،  جامعة تشرين،سوريا ، (الصغير في الساحل السوري
، أطروحة دكتوراه تسويق  الجزائر ،منيجية حديثة لمتسويق في قطاع خدمات الاتصالات في: إدارة العلاقة مع الزبائن ،رضا زاوش 2

  .2017 ،الجزائر،مسيمة ،  جامعة  محمد بوضياف ، ،كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير ،
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 موظفين في وكالات الاتصالات الدرتبطة بها 105 فقرة موزعة على 40الثلبثة في الجزائر، بالإضافة إلى استطلبع مكونة من 
ىؤلاء الدشغلين الثلبثة، أجريت ىذه التحريات بالجزائر العاصمة حيث استخدـ الباحث برنامج الحزـ الإحصائية للعلوـ 

أثبتت ىذه الدراسة أف إدارة علبقات .  لتحليل البيانات و اختبار فرضيات الدراسةAMOS وبرنامج SPSSالاجتماعية 
 الزبائنالعملبء بأبعادىا الثلبثة لذا أثرىا على رضا العملبء وولاء العملبء للشركات موضوع الدراسة من وجهة نظر وجهة نظر 

 :التالية الرئيسية النقاط إلى التوصل بً الدراسة، لنتائج وفقاً ،.والدوظفين
 .الزبائن ىؤلاء ورضا الزبائن علبقات إدارة استًاتيجيات بين إلغابية علبقة وُجدت. 1
 .زبائنها مع الشركات علبقات برسين في والاتصاؿ الدعلومات تكنولوجيا لاستخداـ إلغابياً  تأثيراً  النتائج أظهرت. 2
 .ولائهم زيادة في يسهم الزبائن مع العلبقات تعزيز أف يؤكد لشا والرضا، الولاء بين مباشرة علبقة وجود. 3

 :التوصيات من لرموعة الدراسة قدمت النتائج، ىذه على بناءً 
 .والولاء الرضا من عالية مستويات إلى للوصوؿ الزبائن علبقات إدارة في متقدمة استًاتيجيات اعتماد على الشركات بُرفز. 1
 .العملبء مع التفاعلبت لتعزيز والاتصالات الدعلومات تكنولوجيا في الاستثمار تُشجع. 2
 .بفعالية الزبائن علبقات وإدارة التواصل في مهاراتهم برسين بهدؼ للموظفين تدريبية برامج تُطور. 3

: دور إدارة علاقات الزبائن في تحقيق ولاء المؤسسة الاقتصادية" الموسومة بــ  ( 2017،بن حوحو محمد )دراسة ثالثا 
 3"دراسة مقارنة بين مؤسستي موبيليس وجازي في الجزائر

 ىذه الدراسة إلى برديد الأبعاد والأدوات والاستًاتيجيات الأساسية لتحسين إدارة العلبقات مع الزبائن في تىدؼ 
الدؤسسات الاقتصادية، وكيفية توظيف ىذا الدفهوـ لزيادة ولاء الزبائن، خاصة في ظل الدنافسة الشديدة ووجود العديد من البدائل 

تناولت الدراسة برليل العلبقة بين إدارة العلبقات مع الزبائن والولاء من . من الدنتجات والخدمات التي تؤثر على سلوؾ الزبائن
التعامل مع الزبوف، إدارة : خلبؿ دراسة تطبيقية في لراؿ الاتصالات بالجزائر، حيث بً تصميم وتوزيع استبياف شمل عدة لزاور مثل

بً توزيع الاستبياف على عينة من . بيانات الزبائن، أبستة الدبيعات والتسويق وخدمات الزبائن، وإدارة قنوات الاتصاؿ مع الزبوف
الدوظفين الأساسيين الدتفاعلين مباشرة مع الزبائن وموزعين على عدة ولايات جزائرية، وكذلك على عينة من الزبائن بهدؼ تقييم 

بعد جمع الدعلومات وإجراء التحليلبت اللبزمة واختبار الفرضيات، وقد توصلت الدراسة الى . تطبيق إدارة العلبقات مع الزبائن
 :العديد من النتائج  أبرزىا 

  عدـ وجود فروؽ بين الدؤسستين الرائدتين، موبيليس وجازي، سواء في مستوى تطبيق إدارة العلبقات مع الزبائن أو في
. مستوى الولاء لدى الزبائن، لشا يعكس العلبقة الدتماثلة بين إدارة العلبقات مع الزبائن وولاء الزبائن في كلتا الدؤسستين

 : وكانت أىم  التوصيات ىي
تشجيع التفاعلبت الدستمرة والدثمرة مع الزبائن لتعميق فهمهم وتقديرىم لخصائص الخدمات : تعزيز التفاعل مع الزبائن. 1

 .والدنتجات الدقدمة، لشا يؤدي إلى برسين بذربتهم وزيادة ولاءىم للمؤسسة
الأخذ بعين الاعتبار ملبحظات الزبائن وتوظيفها بشكل فعّاؿ في برديد لرالات التحسين وىذا ب: الاستجابة للملبحظات. 2

 .الدمكنة للخدمات والعروض، وكذلك في صياغة الاستًاتيجيات الدستقبلية

                                                           
دراسة مقارنة بين مؤسستي موبيميس وجازي في : ولاء لمؤسسة الاقتصاديةال دور إدارة علاقات الزبائن في تحقيق بن حوحو محمد، 3

 2017 ،3،أطروحة دكتوراه تخصص تسويق،كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير،جامعة الجزائر الجزائر
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تقديم خدمات وعروض خاصة لزبائن لشيزين بناءً على تقييمات أدائهم وولائهم، لتعزيز الرضا : تعزيز الخدمات الدميزة. 4
 .والاحتفاظ بهم

 في تحسين الميزة التنافسية لدى لاءأثر إدارة العلاقة مع العم" الموسومة بـ  (2017،محسن بن الحبيب   )دراسة رابعا 
 ."4دراسة تطبيقية على وكالات الأسفار والسياحة بولاية الجزائر العاصمة: المؤسسات السياحية في الجزائر

 وكيفية الجزائرية، السياحة وكالات في( CRM )العملبء علبقات إدارة استًاتيجيات فهم إلى الدراسة ىذه ىدفت 
 إلى تهدؼ كما. التنافسية الدزايا برقيق على ذلك وأثر( والتعاونية التشغيلية، التحليلية، )تطبيقها لدراحل موظفيها وتطبيق إدراؾ
 على الباحث ،اعتمد(.القيمة الولاء، الرضا، )CRM مؤشرات على بناءً  عملبئها مع السياحة وكالات علبقات طبيعة اختبار

 . وقد توصلت الدراسة الى لرموعة من النتائج، .البيانات لتحليل SPSS 20 برنامج استخداـ بً. للدراسة كأداة الاستبياف
 التكلفة وميزة التميز ميزة وتشمل التنافسية، الدزايا برقيق في يساىم الدراسة في الدشمولة السياحة وكالات وتطبيق إدراؾ .1

 .الإبداع ميزة برقيق إلى بالإضافة الدنخفضة،
 .العملبء علبقات إدارة مؤشرات على بناءً  عملبئها مع السياحة وكالات علبقات في إحصائية دلالة ذات فروؽ وجود .2
 الدستوى الجنس، )الشخصية الدتغيرات إلى تعزى العملبء علبقات إدارة لدؤشرات إحصائية دلالة ذات فروؽ وجود  .3

 (.الدخل فئة التعليمي،
 (.الوكالة مع التعامل سنوات العمر، )للمتغيرين بالنسبة إحصائية دلالة ذات فروؽ أي تظهر لم .4

 : لقد توصلت الدراسة الى التوصيات التالية  ألعها 
 .ضرورة إيلبء إستًاتيجية إدارة العلبقة مع العميل ألعية كبيرة من قبل الدؤسسات السياحية الجزائرية .1
 .ضرورة تدريب موظفي وكالات الأسفار والسياحة على خطوات إدارة العلبقة مع العميل .2
 .ضرورة استخداـ تكنولوجيي الدعلومات في خدمة العملبء .3
 .ضرورة الاىتماـ بدعرفة احتياجات ورغبات العملبء وتطويرىا بشكل مستمر .4
 .ضرورة التًكيز على بناء علبقات قوية مع العملبء وبرقيق رضاىم وولائهم .5

واقع تبني مفهوم إدارة علاقات الزبون في  "(2018. ، وبن تركي، عزالدين العايب أماني)دراسة :خامسا 
 .5"الجزائر- استطلاعية حول الوكالات السياحية بولاية قسنطينة دراسة : الوكالات السياحية

 قسنطينة، بولاية السياحية الوكالات في (CRM )الزبائن علبقات إدارة مفهوـ تبني مدى تقييم إلى تهدؼ الدراسة 
 الدنهج استخداـ بً   ،.تطبيقها لصاح في الدؤثرة والعوامل CRMلل الأساسية والدكونات الأبعاد وبرليل برديد خلبؿ من وذلك

 كذلك الدراسة تضمنت. السياحية الوكالات من لرموعة على توزيعو بً استبياف عبر البيانات جمع بً حيث التحليلي، الوصفي
 مديرية لإحصاءات وفقًا سياحية وكالة 45 على التًكيز ،بً.معمقة معلومات لجمع الوكالات مدراء مع شخصية مقابلبت إجراء

 على الحصوؿ بً أخرى، وإغلبؽ الدشاركة الوكالات بعض رفض منها عوامل عدة بسبب ذلك، ومع. قسنطينة بولاية السياحة
 الأفراد، العمليات، وىي CRM مكونات تطبيق تأثير برليل على الدراسة لظوذج ، استند.أصغر عينة من استجابات

                                                           
4
دراسة تطبيقية : أثر إدارة العلاقة مع العملاء في تحسين الميزة التنافسية لدى المؤسسات السياحية في الجزائر "محسن بن الحبيب ، 

عمى وكالات الأسفار والسياحة بولاية الجزائر العاصمة ، أطروحة دكتوراه في العموم الاقتصادية ،تخصص اقتصاد و تسيير المؤسسة 
  .2017،جامعة قاصدس مرباح ،ورقمة الجزائر ،

 حول استطلاعية دراسة: السياحية الوكالات في الزبون علاقات إدارة مفيوم تبني واقع.. عزالدين تركي، وبن أماني، العايب، 5
  .2018،ديسمبر 2، العدد 5 اقتصادية، المجمد  دراسات مجمة. الجزائر قسنطينة، بولاية السياحية الوكالات
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 عن الدراسة أسفرت ، وقد.والكفاءة التنافسية تعزيز وفي السياحية للوكالات الإستًاتيجية الأىداؼ برقيق في والتكنولوجيا،
 :أبرزىا ومن الدهمة، النتائج من لرموعة

 الدقدمة الخدمات جودة لتعزيز السياحية الوكالات في( CRM )الزبائن علبقات إدارة مفهوـ اعتماد ألعية على تشدد الدراسة. 1
 .العملبء وولاء رضا مستوى ولزيادة

 الوكالة أىداؼ برقيق على ويساعد السياحية الوكالات لدى التنافسية من يعزز الدتطورة CRM أدوات استخداـ لضو التوجو. 2
 .أكبر بفاعلية

 الاستًاتيجيات تطوير يستدعي لشا الدطلوب، والدستوى CRM لأدوات الفعلي التطبيق بين فجوة وجود تكشف الدراسة. 3
 .الدستخدمة والأدوات

 :يلي بدا توصي فإنها الدراسة، إليو توصلت ما على وبناءً 
 الجودة عالية خدمة تقديم لضماف الحديثة CRM أدوات وتبني تطوير في الاستثمار بألعية السياحية الوكالات الدراسة توصي. 1

 .العملبء وحاجات توقعات تلبي
 وزيادة العملبء مع الإلغابي التفاعل تعزيز بهدؼ الزبائن علبقات إدارة لشارسات أفضل على العامل الكادر وتدريب تأىيل. 2

 .الولاء مستويات
أبعاد إدارة علاقات الزبون ودورىا في تعزيز : الموسومة بـ   (2021،د الحماميومحمد أحمد محم )دراسة سادسا 

 6  "تنمية الرافدين .دراسة استطلاعية لعينة من العاملين في المصارف الأىلية بمدينة دىوك: المعرفة التسويقية
 برديد دور أبعاد إدارة علبقات الزبوف في تعزيز الدعرفة التسويقية للمصارؼ وبرقيق التواصل والنجاح إلى الدراسة ت ىدؼ

 بعد التحقق من استبانو ، استخدمت الدراسة  الدنهجية  و بً الاعتماد  على .مع الزبائن، لشا يؤدي إلى صحة القرارات الدعتمدة
بً برليل البيانات الأولية باستخداـ برنامج الحزمة الإحصائية . صحتها وثباتها كأداة رئيسية لجمع بيانات وفي الجانب الديداني

، وبسثلت حجم العينة في  لرموعة من العاملين في الدصارؼ الأىلية بددينة دىوؾ في دولة العراؽ  .(SPSS) للعلوـ الاجتماعية
     :ألعها الدراسة إلى العديد من النتائج من أسفرتوقد  .بشكل عشوائي،

 إلى ألعية إدارة يدؿ وجود علبقة موجبة وذات دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علبقات الزبوف والدعرفة التسويقية، لشا  . .1
 .علبقات الزبوف في تعزيز الدعرفة التسويقية

 . التواصل الفعاؿ والنجاح مع الزبائنبرقق إدارة علبقات الزبوف إف  .2
 .. في برقيق قرارات صحيحة التسويقية تساعدالدعرفة  .3

 : كما أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها 
 على أبعاد إدارة علبقات الزبوف كإستًاتيجية رئيسية لتعزيز الدعرفة التسويقية وبرقيق النجاح في  أكثرالتًكيز .1

 .الدصارؼ
 .تطوير الأنظمة والبرامج التدريبية للعاملين في  إدارة علبقات الزبوف لتعزيز الدعرفة التسويقية .2
 .استخداـ البيانات والدعلومات الدتوفرة  بشكل فعاؿ لتحسين القرارات التسويقية .3
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 بالتطبيق على : ممارسات إدارة العلاقات مع العملاءتقييم"بـ الموسومة  (2019.ياسر منير واخرون،)دراسة : سابعا 
 7."بعض المطاعم المصرية

على الأداء في قطاع الدطاعم  (CRM) ىدفت الدراسة الى تقييم كيفية تأثير لشارسات إدارة العلبقات مع العملبء 
 مطعمًا في القاىرة، مع برليل البيانات باستخداـ الأساليب 290بً جمع البيانات من خلبؿ استبيانات وزعت على . الدصري

 مطعمًا بً 43 مع استجابة فعلية من الاستبيانات،حجم ولرتمع العينة بً توزيع . الإحصائية مثل الالضدار الخطي البسيط والدتعدد
وقد توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج  التنظيمي، والأداء CRMاستخداـ لظاذج الالضدار لتحليل العلبقة بين لشارسات 

  :ألعهامن 
 . في الأبعاد الدختلفةCRMمستوى مرتفع من تطبيق لشارسات . 1
 . والأداء التنظيميCRMوجود علبقة إلغابية ذات دلالة إحصائية بين لشارسات . 2
 .CRMألعية كبيرة لتكنولوجيا الدعلومات في تعزيز فعالية . 3

  :كما أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها
 . باستمرار لزيادة الأداء التنظيميCRMضرورة التًكيز على برسين لشارسات . 1
 .الاستثمار في تكنولوجيا الدعلومات لتعزيز فعالية إدارة العلبقات مع العملبء. 2
 . لتحقيق الأداء الأمثلCRMتشجيع الدطاعم على تبني نهج شامل في تطبيق لشارسات . 3

تأثير إدارة علاقات  الزبائن في تحقيق رضا :"    بعنوان2019دراسة خالد محمد عمر ، جاسم أحمد الغصاونة : ثامنا  
 8" المشاريع الصغيرة    تمويل الزبون في شركات

 ىدفت ىذه  الدراسة  إلى التعرؼ  على تأثير إدارة علبقات  الزبائن في برقيق رضا الزبوف في شركات الدشاريع الصغيرة 
، وقد تكوف لرتمع الدراسة  من جميع  زبائن شركات التمويل للمشاريع الصغيرة العاملة في العاصمة عماف ، والبالغ عددىا سبع 

، واتبع الباحثاف الدنهج الوصفي التحليلي ، بهدؼ جمع -زبوف–  مبحوث 500شركات ، أما عينة الدراسة فقد اشتملت على 
البيانات من خلبؿ البحث الديداني وبرليلها واختبار الفرضيات لتحقيق الأىداؼ ، كما استخدمت  الاستبانة كأداة للدراسة  

 : وقد توصلت ىذه الدراسة إلى العديد من النتائج من ألعها 
 رضا على( الدوظفين وكفاءة والتحاور، الاتصاؿ فاعلية مثل )الدختلفة بأبعادىا العملبء علبقات لإدارة كبير تأثير وجود .1

 .. الصغيرة الدشاريع بسويل شركات الزبائن في
 .. الصغيرة للمشاريع التمويل شركات في رضاىم على العملبء مع والتحاور الاتصاؿ لفاعلية ملحوظ تأثير وجود .2
 الخدمات تقديم بدواعيد العملبء إبلبغ على الشركات بررص حيث العملبء، رضا على الدوظفين لكفاءة الكبير التأثير .3

. . . الجديدة
 :تشمل الدهمة، التوصيات من سلسلة الدراسة كما أصدرت

 . التسويقية الاتصالات استًاتيجيات تشكيل وإعادة تسويقية حملبت تنظيم ضرورة. 1
 ..أدؽ بشكل الزبائن احتياجات لفهم والأبحاث الجهود تعزيز. 2

                                                           
7
، مجمة الاتحاد العربي "بالتطبيق عمى بعض المطاعم :  ممارسات إدارة العلاقات مع العملاء تقيم "  وآخرون ،ياسر منير   

 .  2019جويمية -، العدد الأول16لمجامعات لمسياحة والضيافة، المجمد 
تأثير إدارة علاقات  الزبائن في تحقيق رضا الزبون في شركات تمويل المشاريع "  دراسة خالد محمد عمر ، جاسم أحمد الغصاونة، 8

 2019 .، 4، العدد27الصغيرة ، مجمة الجامعة الاسلامية لمدراسات الاقتصادية والادارية ، المجمد 
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 .استمرارىم وضماف الزبائن رضا لتحقيق الجودة من عالية مستويات تقديم في الاستمرار. 3
. توقعاتهم يتجاوز بدا الزبائن ، قبل من الددركة والفوائد الدنافع لزيادة وتوفيرىا للخدمات إضافية سعرية قيمة تقديم في الاستمرار. 4

دراسة – علاقات الزبائن من وجهة نظر تسويقية إدارةأبعاد :"  بعنوان 2019ماجد قاسم السياني . دراسة د:تاسعا 
 9" ميدانية على منظمات الاتصالات في الجمهورية اليمنية 

اكتساب  ) ىدفت ىذه  الدراسة  الى التعرؼ على أبعاد علبقات الزبائن من وجهة نظر تسويقية من خلبؿ الدتغيرات 
، تكوف لرتمع الدراسة على  (الزبائن ، الاحتفاظ بالزبائن ، ولاء الزبائن ، قواعد بيانات الزبائن ، رضا الزبائن ، قيمة الزبائن 

، استخدـ الباحث  (سبافوف، اـ بٌ اف ، لؽن موبايل ، واي )منظمات الاتصالات اليمنية الأربع العاملة في لراؿ الاتصالات 
الدنهج الوصفي التحليلي لدراسة الظاىرة ، كما استعاف بالاستبياف كأداة لدراسة ، وقد توصلت ىذه الدراسة الي لرموعة من 

:   النتائج من ألعها  
. تطبيق أبعاد إدارة علبقات مع الزبائن من وجهة نظر تسويقية في منظمات الاتصالات اليمنية  .1
 البعد الزبائن، البعد اكتساب بالزبائن، البعد الاحتفاظ الزبائن، البعد قواعد البيانات الزبائن،تطبيق فقرات البعد ولاء  .2

قيمة الزبائن ، البعد رضا الزبائن بشكل عاؿ في الدنظمات الددروسة  
:  كما أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها 

 علبقات الزبائن لدورىا في الدسالعة بصياغة الإستًاتيجية التسويقية للمنظمة وتفعيل الابذاه لضو الاىتماـ أكثر بإدارة .1
 الزبائن بحكم اعتبار تلك الدنظمات تعتمد على التسويق بشكل أساس  

 الكلية في الإستًابذية العلبقات مع الزبائن حتى تكوف متًابطة مع إدارة إستًابذية في وضع للمسالعة تشكيل فرؽ عمل  .2
 .الدنظمة

 وإجراء الدراسات التي تعمق من استخداـ لتقنيات ادارة علبقات الزبائن سواء الدتعلقة للؤقساـمنح الصلبحيات  .3
 .بالجانب التقني أو الاداري 

إدارة العلاقة مع الزبون كأداة لتعزيز الصورة الذىنية :"  بعنوان 2020دراسة سامي زعباط ، رفيقة بوقريفة  : عاشرا 
  "10(وكالة جيجل – حالة مؤسسة موبيليس  )للمؤسسة الخدمية 

،   (وكالة جيجل) ىدفت الدراسة إلى  إبراز دور إدارة العلبقة مع الزبوف كأداة لتعزيز الصورة الذىنية لدؤسسة موبيليس 
 زبوف باستعماؿ العينة العشوائية واستخدـ الدنهج الوصفي ، كما استعانت بالاستبانة كأداة 100وقد تكوف لرتمع الدراسة من 

 : لدراسة ، ولقد توصلت ىذه الدراسة إلى العديد من النتائج من ألعها 
 بل النجاح لضو مساراً فقط يعُد لا فهو الألعية؛ مزدوجة وسيلة الزبائن لؽثل التًكيز أف لدوبيليس جيجل وكالة أدركت .1

  .ذاتو حد في وىدفاً
 بتقليل العلبقات إدارة سمحت حيث الأساسي، رأسمالذا وىو لوجودىا الرئيسي السبب ىو الزبوف أف الوكالة اعتبرت .2

 .فعّاؿ بشكل التسويقية التكاليف

                                                           
9
دراسة ميدانية عمى منظمات الاتصالات في الجميورية –أبعاد ادارة علاقات الزبائن من وجية نظر تسويقية :" ماجد قاسم السياني ،  

 .2019مكرر ،  جوان /1 العدد 7اليمنية ، مجمة الباحث الاقتصادي  ، المجمد 
حالة مؤسسة موبيميس  )إدارة العلاقة مع الزبون كأداة لتعزيز الصورة الذىنية لممؤسسة الخدمية :"  سامي زعباط ، رفيقة بوقريفة ، 10
  .2020 ، 1 العدد 20وكالة جيجل ، مجمة الباحث ، المجمد – 
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 منهجية يعكس ما وىو رضاىم، برقيق وبالتالي رغباتهم تلبية من الوكالة لؽكّن الزبوف مع مستمر تواصل في البقاء أف  .3
  .لشكنة فتًة لأطوؿ العلبقات وتعزيز خلق في موبيليس

 حتى تتفوؽ حيث الجزائري، النقاؿ الذاتف سوؽ في لدوبيليس التنافسية العوامل أىم أحد العملبء مع القوية العلبقة تعتبر .4
 في الصدارة برتل كما. دولار مليوف 940 إلى تصل بإيرادات الجزائر، اتصالات الأـ، الدؤسسة مبيعات أرقاـ على

%. 40.06 عن تزيد سوقية حصة وبستلك والرابع الثالث الجيلين خدمات
 :ومنها الذامة، التوصيات من بدجموعة الدراسة كما أوصت

 .أكبر بصورة زبائنها بين الدؤسسة صورة لتعزيز الزبائن مع العلبقات إدارة أبعاد جميع على متكامل بشكل التًكيز ضرورة. 1
 .ومنتجات خدمات تقديم بهدؼ وذلك الزبائن ، احتياجات في الدستمرة التغيرات لفهم دورية تسويقية بدراسات القياـ. 2
 .بحاجات الزبائن وتوجهاتهم الدتعلقة والدعلومات البيانات من الدزيد جمع على العمل. 3

  الفندقية أثر إدارة علاقة الزبائن  في تحقيق الريادة في المؤسسات:"   بعنوان(2020  ،منال كباب )دراسة : احدا عشر
 11-دراسة ميدانية-

 ىدفت ىذه  الدراسة  إلى دراسة اثر إدارة علبقات الزبائن في برقيق ريادة الدؤسسات الفندقية في الجزائر  وقد تكوف 
من لصمة واحدة الى  (العمومية والخاصة )لرتمع الدراسة من جميع مدراء فنادؽ ومسيريها ،والدوظفين الإداريين في الفنادؽ الدصنفة 

 75خمسة لصوـ في أربع ولايات كبرى بالشرؽ الجزائري وىي سطيف ،باتنة، قسنطينة، عنابة فقد بً اختيار عينة ميسرة قوامها 
مفردة من لرتمع البحث ، وقد استخدمت الدراسة الدنهج الوصفي ، كما استعانت بالاستبانة كأداة لدراسة حيث وزعت عن 
 .طريق الالؽيل و مواقع التواصل الاجتماعي و عن طريق الدقابلة الشخصية ، وقد أسفرت  الدراسة إلى العديد من النتائج ألعها 

 .الدنافسين، عن وبسيزه الفندؽ ربحية تعزيز في كبيراً دوراً يلعب الدربحين الزبائن على التًكيز. 1
 .السوؽ، في وريادتو الفندؽ مكانة تعزيز في فعاؿ بشكل تُسهم الزبائن لعلبقات والدنظمة الجيدة الإدارة. 2
 .للفنادؽ والريادة التميز برقيق في بالغة بألعية برظى الدعرفة إدارة. 3
. للفنادؽ والريادة التفرد برقيق في حيوياً دوراً تلعب الزبائن علبقات إدارة تكنولوجيا. 4
 :وتشمل الذامة، التوصيات من سلسلة الدراسة أصدرت
 وتدريبهم وتأىيلهم الأكفاء الدوظفين اختيار على التًكيز مع الزبائن، علبقات لإدارة فعّاؿ تنظيم في الاستثمار  
 الفندقية الخدمات سوؽ في والريادة التميز لتحقيق الدعرفة إدارة وأبعاد لدفاىيم الدقيق التطبيق. 
 الدوظفين رضا لضماف الزبائن علبقات إدارة لراؿ في التكنولوجيا أحدث توظيف . 
 الخدمات جودة وتطوير برسين في تساعد التي للمعلومات كمصدر الزبائن شكاوى من الاستفادة. 
 متميزة خدمات وتقديم الدربحين الرئيسيين الزبائن على التعرؼ .. 

مساىمة ادارة علاقة الزبائن في تحقيق الريادة لدى :"    بعنوان2020دراسة عطيل ىارون ، مولوج كمال اثنا عشر 
 12  "دراسة ميدانية لوكالات ولاية المدية–الوكالات السياحية 
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،مجمة الريادة لاقتصاديات - دراسة ميدانية-منال كباب ، أثر إدارة علاقة الزبائن  في تحقيق الريادة في المؤسسات الفندقية  
 .2020، جانفي 3، العدد6الاعمال ، المجمد 

دراسة ميدانية –  مساىمة ادارة علاقة الزبائن في تحقيق الريادة لدى الوكالات السياحية ،عطيل ىارون ، مولوج كمال  12
  .2020،سبتمبر 03،العدد08  لرلة التكامل الاقتصادي ،المجلد لوكالات ولاية المدية
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 ىدفت ىذه الدراسة الى معرفة مدى مسالعة ادارة علبقة الزبائن في برقق الريادة لدى وكالات السياحة في الددية ، وقد 
 وكالة  سياحية  على مستوى ولاية الددية سواء كانوا مسيري الوكالات أو موظفي 40تكوف لرتمع الدراسة على كل  موظفي  

 مفردة ، 52الاستقباؿ وغيرىم من الدوظفين داخل ىياكل الوكالات السياحية ، أما عينة الدراسة فقد شملت على عينة ميسرة ب 
 كاده  (من خلبؿ البريد الالكتًوني و منصات التواصل الاجتماعي  )من لرتمع  البحث  كما استعانت بالاستبانة  الالكتًونية  

 :لدراسة  ، و قد توصلت ىذه الدراسة الى العديد من النتائج العها 
 رقم لزيادة الدهمة الخصائص على والتًكيز برديد من بسكّنها فعّالة بطريقة البيانات بتحليل السياحية الوكالات قياـ عدـ. 1

 .قطاعها في الريادة برقيق على قدرتها يعوؽ لشا السوقية، الحصة أو الأعماؿ
 .. الدربحين الزبائن على التًكيز في النقص. 2
. . العملبء رضا عدـ غالبًا عنو ينتج والذي العملبء، قيمة إلعاؿ. 3

 : كما أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها 
 :تشمل الرئيسية التوصيات من بدجموعة الدراسة أوصت

  السياحية الوكالة لتأمين وسيلة بدثابة يعُد الدربحين الزبائن على التًكيز. 1
 .. الزبائن علبقات إدارة تفعيل لضو موجو تسويقي تطبيق عمل. 2
. العمليات جميع في الحديثة التكنولوجيا من الاستفادة. 3

 .13قيمة حياة الزبون وعلاقتها بإدارة علاقات الزبائن ("2020نوال صديقي، . )دراسة ثلاثة عشر 
مع التًكيز على كيفية  ،(CRM) ىدفت ىذه  الدراسة استكشاؼ العلبقة بين قيمة حياة الزبوف وإدارة علبقات الزبائن 

 الدنهجية  برليل نوعي وكمي لبيانات جُمعت من اعتمدت.. برسين الشركات لعلبقاتها مع الزبائن بدرور الوقت لزيادة الربحية والولاء
عدة شركات لتقييم كيفية تأثير إدارة علبقات الزبائن على قيمة حياة الزبوف، مع استخداـ دراسات حالة واستبيانات  الأعماؿ 

الإلكتًونية والخدمية  لظوذج الدراسة والدنهج  بً تطوير لظوذج يربط بين جودة علبقات الزبائن وقيمة حياة الزبوف، مع التًكيز على 
 .CLV على CRMالأثر الإلغابي لػ 

   :وقد توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج من ألعها  
 .بفعالية الزبوف حياة قيمة زيادة في كبيراً  دوراً  تلعب( CRM )الزبائن علبقات إدارة. 1
 جانب من والولاء الرضا مستويات في ملحوظاً  ارتفاعاً  تعاني CRM أنظمة استخداـ على مكثف بشكل تركز التي الشركات. 2

 .الزبائن
 .البعيد الددى على الأرباح في زيادة برقيق إلى وزبائنها الشركة بين العلبقات تعزيز يؤدي ذلك، إلى بالإضافة. 3

 :منها رئيسية، توصيات بعدة الدراسة أوصت وقد
 .الزبوف حياة قيمة لزيادة الزبائن علبقات إدارة استًاتيجيات تعزيز على الشركات تعمل بأف ينُصح. 1
 العروض وبزصيص الخدمات جودة برسين في يساعد لشا الزبائن، بيانات وبرليل لجمع الدتقدمة التكنولوجيا استخداـ لُؽكن. 2

 .بدقة الزبوف احتياجات يلبي بشكل
 

                                                           
مجمة .  حياة الزبون وعلاقتيا بإدارة علاقات الزبائن قيمةالزبائنقيمة حياة الزبون وعلاقتيا بإدارة علاقات " نوال صديقي،13

 . 2020 أفريل 01 العدد 6المجمد , البشائر الاقتصادية
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 الزبائن علاقات إدارة برنامج تأثير مدى دراسة"  الموسومة بـ (.2021مير أحمد و آخرون ، )أربعة عشر دراسة 
(CRM )14. "المسيلة - موبيليس لوكالة محتملين زبائن من لعينة ميدانية دراسة: المحتملين الزبائن ولاء على 
 موبيليس لوكالة المحتملين الزبائن ولاء على (CRM) الزبائن علبقات إدارة برنامج تأثير الدراسة الى فحص ىدفت 

 باستخداـ الدراسة ، أجريت.الزبائن ىؤلاء بين والولاء الرضا زيادة في CRMاؿ استًاتيجيات فعالية مدى برديد بغرض بالدسيلة،
 بخصوص وآرائهم بذاربهم حوؿ البيانات لجمع للوكالة المحتملين الزبائن من عينة على استبيانات توزيع بً حيث كمية، منهجية

 استخداـ وبً المحتملين، الزبائن من مستجيباً  91 من مكونة قصدية عينة الدراسة شملت ،.CRM برامج عبر الدقدمة الخدمات
 بناء ،بً.فيها الدسجلة البيانات لتناقض أو اكتمالذا لعدـ استمارات 3 استبعاد بعد النهائي التحليل في استبياف استمارة 88

 لاختبار الإحصائية الأساليب استخداـ بً. الزبوف ولاء ومستوى الزبائن علبقات إدارة تطبيقات بين العلبقة لتحليل الدراسة لظوذج
 :تشمل الدراسة إليها توصلت التي ، لنتائج.الدراسة متغيرات بين إحصائية دلالة ذات علبقة بوجود الدتعلقة الفروض

 .المحتملين الزبائن ولاء زيادة في CRM لبرامج إلغابي تأثير وجود. 1
 .والوكالة الزبائن بين التفاعل ولػسن الرضا يعزز CRM لبرامج الفعاؿ الاستخداـ. 2
 .الزبائن ولاء من عالية مستويات برقق بنجاح CRM برامج تنفذ التي الشركات. 3

 :بألعية الدراسة أوصت وقد
 .ولائهم وزيادة الزبائن مع العلبقات لتحسين ومتطور مستمر بشكل CRM استًاتيجيات تطبيق. 1
 بشكل توقعاتهم تلبي وخدمات عروض تصميم في يساعد لشا وتفضيلبتهم، احتياجاتهم لفهم بدقة الزبائن بيانات برليل ضرورة. 2

 .أفضل
 

 . الأجنبية باللغةالدراسات المطلب الثاني 

 Customer relationship management بعىوان .Ngo, V. M., and al. (2018)دراسة  :أولا 

(CRM) in small and medium tourism enterprises: A dynamic capabilities 

perspective
15

 

 الدؤسسات لدعم الديناميكية والقدرات العملبء علبقات إدارة بين لغمع متكامل عمل إطار تطوير  الدراسة إلى تهدؼ 
 وقيمة الدالي الأداء ىي التابعة الدتغيرات بينما ،CRM عمليات ىي الدراسة في الدستقلة الدتغيرات. والدتوسطة الصغيرة السياحية
 جمعها بً التي البيانات لتحليل( PLS-SEM )جزئية مربعات أقل باستخداـ الذيكلية الدعادلات لظوذج استخداـ بً. العملبء

 عن البيانات جمع بً حيث كمية ىي الدراسة ىذه في الدتبعة ،الدنهجية.فيتناـ في ومتوسطة صغيرة سياحية مؤسسة 111 من
 السياحة قطاع على وركزت فيتناـ في إجراؤىا بً الدراسة. 2017 سبتمبر إلى يونيو من الفتًة مدار على موزعة استبيانات طريق
 أف الديناميكية والقدرات CRM لعمليات لؽكن كيف يعرض الدراسة ،لظوذج.في البلبد لظوًا الأسرع القطاعات من يعد الذي
  :الدراسة  ، أظهرت نتائج.المحددة الأعماؿ كفاءات تعزيز خلبؿ من العملبء وقيمة الدالي الأداء على تؤثر

                                                           
 ميدانية دراسة: المحتممين الزبائن ولاء عمى (CRM) الزبائن علاقات إدارة برنامج تأثير مدى دراسة "مير أحمد وآخرون ، أحمد، 14
دارة الأعمال ، المجمد. المسيمة - موبيميس لوكالة محتممين زبائن من لعينة  .2021، العدد،02،مجمة الدراسات التسويقية وا 

15
 Ngo, V. M., and al.., Customer relationship management (CRM) in small and medium tourism 

enterprises: A dynamic capabilities perspective. Tourism and Hospitality Management, 24(1), 2018. 
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 العملبء قيمة على CRM عمليات تأثير كيفية آليات خصوصًا مدعومة، الإطار بواسطة الدقتًحة العلبقات أف 
 خلبؿ من الدالي أدائها برسين والدتوسطة الصغيرة السياحية للمؤسسات لؽكن أنو على دليلبً  تقدـ الدراسة. الدالي والأداء

 .الديناميكية القدرات وتطوير CRM في مدروسة استثمارات
:  وأوصت الدراسة 

 في والاستثمار العملبء مع العلبقات برسين على تركز التي الدتكاملة CRM لظاذج تبني على الدؤسسات تشجيع 
 .العمليات ىذه تدعم التي التنظيمية والقدرات الدعلومات تكنولوجيا

 في التغيرات مع أسرع بشكل التكيف لذا تتيح التي الديناميكية قدراتها برسين خلبؿ من تنافسية ميزة لتحقيق الدؤسسات تسعى
 .السوؽ
 The Impact of CRM on بعىوان  .El Sheikh, S. A., and al  (2020)دراسة  :ثانيا 

Customer Satisfaction and Customer Loyalty: Mediation Effect of Customer 

Perceived Value (Evidence from Hospitality Industry)16 

( CRM) تدرؾ العديد من الشركات ومقدمي الخدمات، بدا في ذلك الفنادؽ، ألعية إدارة علبقات العملبء 
تهدؼ ىذه . وإمكاناتها في مساعدتهم على اكتساب عملبء جدد، والاحتفاظ بالعملبء الحاليين، وتعظيم قيمتهم الددى الحياتية

 الزبائن ، وتأثيرلعا على رضا (CPV )الزبائنوالقيمة الددركة من الدراسة إلى استكشاؼ العلبقة بين إدارة علبقات العملبء 
توضح الدراسة الحاجة للفنادؽ لتعزيز علبقاتها التجارية مع عملبئها باعتبارىا خطوة استًاتيجية . وولائهم بذاه الفنادؽ في مصر

تسهم ىذه البحوث في مساعدة مديري الفنادؽ على فهم القيمة الحقيقية لإدارة علبقات العملبء وما إذا كانت . للنمو والتنافسية
 تتوسط العلبقة CPVعلبوة على ذلك، أضافت الدراسة برقيقاً حوؿ ما إذا كانت . تستحق حقًا الأمواؿ الكبيرة الدستثمرة فيها

اعتمد الباحثوف نهجًا كميًا بدأ بدراجعة شاملة للؤدبيات حوؿ الدفهوـ . ولاء العملبء أـ لا/بين إدارة علبقات العملبء ورضا
تلب ذلك تصميم . ، والرضا والولاء(CPV) والنتائج الدزعومة للقيمة الددركة من العملبء الزبائنالرئيسي للتسويق لإدارة علبقات 

بعد ذلك، بً جمع البيانات الأولية باستخداـ استبيانات مُدارة ذاتيًا لجمع البيانات . لظوذج مفاىيمي للئجابة على أسئلة البحث
:  ، أظهرت النتائج مايلي .الكمية من عدة فروع لفندؽ خمس لصوـ في مصر

 .لو تأثير إلغابي مباشر على رضا العملبء وولائهم CRM :تأثير إلغابي مباشر .1
 .ورضا وولاء العملبء CRM يلعب دوراً وسيطاً يعزز العلبقة بين CPV: CPV الدور الوسيط لػ .2
يعود بنتائج إلغابية على الفنادؽ من حيث الرضا والولاء، لشا  CRM النتائج تؤكد أف الاستثمار في :CRM فعالية .3

 .CRM يدعم جدوى الاستثمارات الكبيرة في أنظمة
 : وأوصت الدراسة بمايلي 

لتحقيق رضا أعلى وولاء  CRM الفنادؽ لغب أف تستمر في تعزيز وتطوير استخدامات :CRM تعزيز استخداـ .1
 .بين العملبء

لتعزيز  CRM الفنادؽ لغب أف تركز على زيادة القيمة الددركة للعملبء كجزء من استًاتيجيات :CPV التًكيز على .2
 .الرضا والولاء

                                                           
16

 El Sheikh, S. A., and al  (2020).. The Impact of CRM on Customer Satisfaction and Customer 

Loyalty: Mediation Effect of Customer Perceived Value (Evidence from Hospitality Industry). 

Journal of Alexandria University for Administrative Sciences, 57(4), 2020. 
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في سياقات لستلفة داخل قطاع  CRM ينُصح بإجراء الدزيد من البحوث لاستكشاؼ تأثيرات :التوسع في البحث .3
 .الضيافة لتعميم النتائج على نطاؽ أوسع

 The impact of customer  بعىوان  .Al-Gasawneh, J. A., and al , J. (2021)دراست  ثالثا 

relationship management dimensions on service quality
17

 

 قطاع في الخدمة جودة على( CRM )العملبء مع العلبقات إدارة أبعاد تأثير كيفية معرفية  إلى تهدؼ ىذه الدراسة  
 الاستبيانات، باستخداـ للفنادؽ العامين الدديرين من البيانات جمع بً حيث كميًا نهجًا الدراسة استخدمت. الأردف في الفنادؽ
 الدراسة في الدستقلة  ، الدتغيرات(.PLS-SEM )الجزئية الدربعات بأقل الذيكلية الدعادلات لظذجة باستخداـ البيانات وبرليل
 ،CRM وتكنولوجيا ،CRM تنظيم الدعرفة، إدارة الرئيسي، العميل على التًكيز وتشمل العملبء علبقات إدارة أبعاد كانت
 على تأثيرىا وقياس الأبعاد ىذه تغطي استبيانات شملت البيانات لجمع الدستخدمة الأدوات. الخدمة جودة كاف التابع الدتغير بينما
 أُجريت. الأردف في لصوـ خمس إلى واحد من النجمية تصنيفاتها تتًاوح فندقاً 236 من عينة شملت  ، الدراسة.الخدمة جودة

 قطاع كاف الدستهدؼ والقطاع للدراسة كموقع الأردف في الفنادؽ برديد بً. 2021 مارس إلى يناير من الفتًة في الدراسة
 على الدختلفة CRM أبعاد لتأثير برليلبً  قدـ الدراسة ،لظوذج.الفنادؽ في الخدمة جودة على خاص بشكل التًكيز مع الضيافة،

 .الأبعاد ىذه لتأثيرات والتطبيقي النظري الفهم يعزز لشا الخدمة، جودة
 على CRM وتكنولوجيا الدعرفة، إدارة الرئيسي، العميل على التًكيز مثل لأبعاد إلغابيًا تأثيراً ىناؾ أف النتائج أظهرت 

 .سلبي تأثير CRM لتنظيم كاف بينما الخدمة، جودة
 استًاتيجيات وتطوير CRM تكنولوجيا في الفنادؽ استثمار ألعية على شددت الدراسة من الدستخلصة التوصيات 

 تتوسط قد أخرى عوامل تأثيرات لفحص البحوث من الدزيد بإجراء الدراسة أوصت كما. الخدمة جودة لتعزيز العميل على تركز
 .الخدمة وجودة الزبائن  مع العلبقات إدارة أداء بين العلبقة تعدؿ أو

 The effect of بعىوان ré-Calixto, S., & Vicente-Ramos, W. (2021)دراست   : رابعا

digital marketing on customer relationship management in the education sector: 

Peruvian case. Uncertain Supply Chain
18 
 على الرقمي التسويق تأثير "عنواف برت ونشرت راموس-فيسنتي وفاجنر كاليكستو-أوري سوفيا أعدىا التي الدراسة 

 العملبء علبقات إدارة على الرقمي التسويق تأثير كيفية تقييم إلى تهدؼ ،"بيرو حالة: التعليم قطاع في العملبء علبقات إدارة
(CRM) لجمع استبياف استخداـ وبً مرتبط، بذريبي غير كميًا منهجًا اعتمدت الدراسة. بيرو وسط في تعليمية مؤسسة في 

، .ببيرو كونسيبسيوف مدينة في تعليمية لدؤسسة والدنتمين عامًا 50 و 30 بين أعمارىم تتًاوح الذين الآباء من 228 من البيانات
 حين في الاجتماعي، التواصل وسائل وتسويق بالمحتوى التسويق مثل الرقمي التسويق عناصر تشمل الدراسة في الدستقلة الدتغيرات

 يونيو إلى أبريل من فتًة خلبؿ تنفيذىا بً الدراسة. العملبء لعلبقات والتحليلية التشغيلية الإدارة تشمل التابعة الدتغيرات أف
 التعليم قطاع وبالتحديد بيرو،. للتحليل قوياً كميًا أساسًا الدراسة يعطي لشا والدياً، 228 كاف الدختارة العينة  ،حجم.2021
 ، .البيانات لتحليل الذيكلية الدعادلات لظوذج استخداـ بً. كونسيبسيوف، مدينة في الخاص

                                                           
17 Al-Gasawneh, J. A., Anuar, M. M., Dacko-Pikiewicz, Z., & Saputra, J ,. The impact of customer relationship 

management dimensions on service quality. Polish Journal of Management Studies, 23(2), 2021. 
18

 ré-Calixto, S., & Vicente-Ramos, W.. The effect of digital marketing on customer relationship management in 

the education sector: Peruvian case. Uncertain Supply Chain Management, 9(2021), 2021 
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 من كل على مهمة تأثيرات مع العملبء، علبقات إدارة على كبير تأثير لو الرقمي التسويق أف كشفت الدراسة نتائج 
 من فعاؿ بشكل يعزز الاجتماعي التواصل ووسائل بالمحتوى التسويق استخداـ أف الدراسة وتوضح. والتحليلية التشغيلية الإدارة
 .فعالية أكثر بشكل العملبء علبقات وبرليل إدارة على التعليمية الدؤسسات قدرة

 الإدارة على وكذلك ،( 0.05 > ص )العملبء لعلبقات التشغيلية الإدارة على كبير تأثير لو بالمحتوى التسويق أف وجد 
 كبير بشكل يؤثر أنو برديد بً فقد ، الاجتماعية الشبكات بتسويق يتعلق فيما(. 0.05 > ص )العملبء لعلبقات التحليلية

 ،( 0.05 > ص )العملبء لعلبقات التحليلية الإدارة على وكذلك ،( 0.05 > ص )العملبء لعلبقات التشغيلية الإدارة على
. للآباء جذابة التعليمية الدؤسسات تستخدمها التي الوسائط لأف

 لتعزيز الرقمي التسويق استًاتيجيات في التعليمية الدؤسسات استثمار ضرورة على تشدد الدراسة تقدمها التي التوصيات 
 لتحقيق الاجتماعي التواصل ووسائل بالمحتوى التسويق استخداـ بتكثيف وينُصح. علبقاتها إدارة وبرسين العملبء مع تفاعلها
 .للمؤسسة الولاء وتعزيز العملبء مع الدطلوب التفاعل
 An exploration  بعنوان .Hanaysha, J. R., & Mehmood, K. K. (2022)دراسة خامسا 

of the effect of customer relationship management on organizational 
performance in the banking sector.19 

 
 والأداء( CRM )العملبء علبقات إدارة لشارسات بين العلبقات اختبار ىو البحثية الورقة لذذه الرئيسي الذدؼ 

 في يعملوف موظفين عدة من البيانات لجمع صُمِم إلكتًوني استبياف على البحث ىذا استند. الفلسطيني البنوؾ قطاع في التنظيمي
 الاجتماعية للعلوـ الاحصائي التحليل برنامج باستخداـ البيانات لتحليل صالحة استجابة 223 اعتبار بً. الدصرفي القطاع

(SPSS )جزئية الأقل الدربعات الذيكلية الدعادلات ومنهجية( PLS-SEM .)على التًكيز أف عاـ بشكل النتائج أكدت 
 .التنظيمي الأداء على كبير إلغابي تأثير لذما العملبء علبقات إدارة وتنظيم العملبء

. التنظيمي الأداء على التأثير في مهمًا دوراً تلعباف الدعرفة وإدارة العملبء علبقات إدارة تقنية أف النتائج أكدت كما  
 لتحقيق ومستمر فعاؿ بشكل العملبء علبقات وإدارة مراقبة الدؤسسات من تتطلب الحالية الأعماؿ بيئة أف النتائج ىذه تكشف
 .الناشئة للتحديات والاستجابة الددى طويلة أىدافها

 العملبء علبقات بإدارة الدتعلق والتدريب التكنولوجيا في الدزيد استثمار على البنوؾ وأوصت الدراسة على تشجيع 
 تؤثر قد التي الخارجية العوامل لفحص البحوث من مزيد إجراء بضرورة أوصت كما. العملبء رضا وزيادة الخدمة جودة لتحسين

 .التنظيمي والأداء CRM بين العلبقة على
 

متغير الأداء التسويقي    المتعلقة بالدراسات السابقة :  المبحث الثاني   
 .  العربية باللغة  الدراسات: المطلب الاول 

شركات التأمين لدى تأثير استًاتيجية النمو على الأداء التسويقي " الدوسومة بػ    (2010 ، ناصر الدوسري)دراسة  : أولا 
 20"دراسة ميدانية: كمتغير مستقل الكويتية ودور التوجو السوقي 
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 ىدفت الدراسة  الى  تقصي تأثير استًاتيجية النمو على الأداء التسويقي لشركات التأمين الكويتية مع الأخذ بعين 
و الدتغيرات التابعة الأداء التسويقي لشركات .  الدتغيرات الدستقلة  استًاتيجية النمو. الاعتبار دور التوجو السوقي كعامل معتدؿ

بينما بً جمع البيانات الكيفية .  فرداً 125بً جمع بيانات من خلبؿ الاستبيانات التي بً توزيعها على عينة مكونة من ،  .التأمين
للحصوؿ على الإحصاءات الوصفية  SPSS بً برليل البيانات الكمية باستخداـ برنامج.  شخصاً 44عبر مقابلبت شملت 

لتحليل الدسار  Amos من ناحية أخرى، استخدمت البيانات الكيفية برنامج. واختبارات الفروؽ والعلبقات بين الدتغيرات
 .ولدراسة العلبقات الدختلفة بين العناصر

وقد توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج من ألعها   
 .وجود تأثير إلغابي لإستًاتيجية النمو على الأداء التسويقي لشركات التأمين الكويتية .1
 .التوجو السوقي يعتبر عامل معتدؿ يعزز العلبقة بين إستًاتيجية النمو والأداء التسويقي .2
 .ألعية الانتباه للتوجو السوقي في برسين الأداء التسويقي للشركات .3

 وقد توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج من ألعها
 .تنويع في تقديم الخدمات التأمينية ينُصح بأف تركز شركات التأمين الكويتية على تعزيز  .1
 ..الاىتماـ بالتغيرات في احتياجات الزبائن والاستجابة لذا تشجيع الشركات على  .2

نموذج مقترح لقياس العلاقة بين التسويق الريادي : " بعنوان . ((2022معتز طلعت محمد عبد الله ،  )دراسة :ثانيا 
دراسة تطبيقية على أقسام التسويق بمقدمي خدمات "وجود المواطنة التسويقية كمتغير وسيط لوالأداء التسويقي 

 21"الاتصالات المتنقلة في المملكة العربية السعودية
 ىدفت الدراسة إلى فهم واقع التسويق الريادي في أقساـ التسويق بدقدمي خدمات الاتصالات الدتنقلة في السعودية، 

 متغير وأثره على الأداء التسويقي مع وجود الدواطنة التسويقية كمتغير وسيط حيث قسم الدتغيرات الدراسة إلى التسويق الريادي
و الدتغير . (الاستباقية، التًكيز على العميل، إدارة الدخاطر، قيادة وتوجيو الفرص الإبداع والابتكار، تكوين القيمة و) مستقل 

الدسؤوليات الاقتصادية، )و الدتغير الوسيط الدواطنة التسويقية . (الحصة السوقية، الربحية، الاحتفاظ بالعملبء)التابع الأداء التسويقي 
، . وقد استخدمت الدراسة  الدنهج الوصفي التحليلي، وبً جمع البيانات عن طريق استبانة. - (القانونية، الاجتماعية، الإنسانية

:  موظفاً من إجمالي موظفي أقساـ التسويق بدقدمي خدمات الاتصالات الدتنقلة في منطقة الرياض في دولة139  أما حجم العينة
 : الدملكة العربية السعودية من قطاع مقدمي خدمات الاتصالات الدتنقلة ، وقد توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج من ألعها 

الشركات الخمسة الأساسية للبتصالات الدتنقلة في السعودية تُظهر اىتماماً كبيراً بالتسويق الريادي، خاصة في جوانب  .1
 .الإبداع والابتكار

 .وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الريادي والدواطنة التسويقية .2
 .التأثير الإلغابي للمواطنة التسويقية على الأداء التسويقي .3

  كما أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها 
                                                                                                                                                                                    

: أثر استراتيجية النمو عمى الأداء التسويقي لدى شركات التأمين الكويتية ودور التوجو السوقي كمتغير وسيط. الدوسري،ناصر   20
  .2010، جامعة الشرق الاوسط ،عمان ، الاردن  الأعمال كمية ، ،في ادارة  الأعمال ماجستير ،رسالة دراسة ميدانية

نموذج مقترح لقياس العلاقة بين التسويق الريادي والأداء التسويقي لوجود المواطنة التسويقية كمتغير معتز طمعت محمد عبد الله ، 21
المجمة العربية للإدارة، . دراسة تطبيقية عمى أقسام التسويق لمقدمي خدمات الاتصالات المتنقمة بالمممكة العربية السعودية: وسيط

   .2022 ،سبتمبر 3، العدد 42المجمد 
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 ضرورة إجراء الدزيد من الدراسات لاكتشاؼ .1
 .العوامل التي تساىم في برسين مستويات التسويق الريادي وأدائو التسويقي .2
الحفاظ على الدستوى العالي من التسويق الريادي وبرسينو كلما أمكن ذلك، مع إعطاء ألعية كبيرة لعناصر ومكونات  .3

  .الدواطنة التسويقية لدورىا في برسين الأداء التسويقي
 على الأداء ISO 14000آثار مواصفات الجودة البيئية "لموسومة  بعنوان ا ( 2018 ،قرابصي سارة)دراسة : ثالثا 

 22"التسويقي في المؤسسات الصناعية
 البيئية على الأداء التسويقي للمؤسسات ISO 14000 تهدؼ ىذه للدراسة الى  برليل تأثير تطبيق مواصفات 

: ولقد كانت متغيرات الدراسة بين الدتغيرات الدستقلة. الصناعية، مع التًكيز على مؤشرات رضا الزبوف، الحصة السوقية، والربحية
السياسة البيئية، التخطيط، التنفيذ والتشغيل، الفحص والإجراءات ) ISO 14000تطبيق مواصفات الجودة البيئية 

وقد استخدمت  الدراسة الدنهج  في (. رضا الزبوف، الحصة السوقية، الربحية)الأداء التسويقي : و الدتغيرات التابعة. (التصحيحية
الدراسة النظرية على الدنهج الاستنباطي أـ الجانب التطبيقي ركزت على الدنهج الاستقرائي ، أما عينة الدراسة  فهي شركة اسمنت 

ولقد توصلت .، لتحليل البيانات  SPSSعين توتة ولاية بانتة ،  دولة  الجزائر   بً استخداـ استخداـ استبيانات وبرنامج 
:  ألعها  :الدراسة الى جملة من النتائج 

 . على مؤشرات الأداء التسويقي باختلبؼ الدتطلباتISO 14000وجود اختلبؼ في تأثير تطبيق مواصفات . 1
 .برسين بعض جوانب الأداء التسويقي نتيجة لتطبيق الدواصفات البيئية. 2
 .الحاجة إلى تطوير استًاتيجيات لزددة لتحقيق الفعالية القصوى من تطبيق ىذه الدواصفات. 3

 : كما ػأوصت بالعديد من التوصيات نذكر منها  
  تشجيع الدؤسسات الصناعية على تبني وتطبيق مواصفات الجودة البيئيةISO 14000لتحسين أدائها التسويقي . 
  ضرورة توجيو السياسات والتخطيط لضو استدامة بيئية تسهم في تعزيز الحصة السوقية والربحية بدا ينسجم مع رضا

 .الزبائن
التسيير التوقعي للوظائف والكفاءات على الأداء تطبيق  نموذج أثر  "  بعنوان (2017 ، سمية قداش )دراسة : رابعا 

 "23(.2015- 2010 )خلال الفترة الزمنية: مؤسسات الهاتف النقال بالجزائرلالتسويقي 
ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرؼ على أثر التسيير التوقعي للوظائف والكفاءات على الأداء التسويقي من خلبؿ دراسة  

 مسؤولًا من وظائف 77شملت عينة الدراسة . ميدانية على مؤسسات الذاتف النقاؿ في الجزائر، وىي موبيليس، جيزي، وأوريدو
اعتمدت الدراسة على الدلبحظة العلمية، الدقابلبت، والاستبياف، وذلك . إدارة الدوارد البشرية، التسويق، والتسيير الاستًاتيجي

لتحليل الاستبياف، بً استخداـ التحليل الإحصائي الوصفي، ،.لدعرفة واقع العلبقة الارتباطية بين التسيير التوقعي والأداء التسويقي
 : ، ولقد توصلت الدراسة الى لرموع من النتائج أذكر منها . برليل الالضدار البسيط والدتعدد، وبرليل التباين الأحادي

                                                           
دراسة حالة : عمى الأداء التسويقي في المؤسسة الصناعية ISO 14001 أثر تطبيق مواصفات الجودة البيئية". ، قرابصي سارة  22

،أطروحة دكتوراىفي عموم التسيير، تخصص استراتجية ،تسويق واتصال ، كمية العموم الاقتصادية "شركة الإسمنت عين التوتة باتنة 
 . 2018، الجزائر ،-الحاج لخضر-1والتجارية وعموم التسيير ، جامعة باتنة

23
قداش، سمية ،أثر تطبيق نموذج التسيير التوقعي لموظائف والكفاءات عمى الأداء التسويقي في مؤسسات الياتف النقال  

 تخصص اقتصاد وتسيير المؤسسة ، كمية العموم ،أطروحة دكتوراه، في العموم الاقتصادية ) ،2015-2010)في الجزائر 
  .2017 مرباح ، ورقمة ، الجزائر ، يالاقتصادية والتجارية وعموم التسيير ،جامعة قاصد
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 .وجود تطبيق للتسيير التوقعي للوظائف والكفاءات في الدؤسسات لزل الدراسة .1
 .أثر التسيير التوقعي على برسين وتقييم الأداء التسويقي بدؤشرات لزددة .2
 .وجود علبقة طردية متوسطة بين أبعاد التسيير التوقعي للوظائف والكفاءات والأداء التسويقي .3

 : كما أوصت بعدت توصيات ألعها
 .ضرورة تبني الدؤسسات الاقتصادية في الجزائر لنماذج التسيير التوقعي الدتقدمة لتعزيز الأداء التسويقي .1
 .إعادة النظر في الدناىج الدتبعة في تسيير الدوارد البشرية لتحقيق التوافق بين متطلبات الوظيفة والكفاءات الدتوفرة .2
 .تشجيع الدراسات الدستقبلية على ربط التسيير التوقعي بجوانب أخرى من الأداء التنظيمي .3
أثر أبعاد مفهوم التوجو نحو السوق على تحسين وتطوير "بعنوان  (2020وي عمرلاىادي محمد، لع)دراسة خامسا 

 24."الأداء التسويقي للمؤسسة
 تهدؼ ىذه الدراسة الى  البحث  إلى التعرؼ على أثر تطبيق مفهوـ التوجو لضو السوؽ على الأداء التسويقي للمؤسسة 

، مع قياس مستوى لشارسة أبعاد مفهوـ التوجو لضو السوؽ والأداء التسويقي في الدؤسسة واختبار الفرضيات "صيداؿ"الوطنية 
الدعلومابٌ، )أبعاد مفهوـ التوجو لضو السوؽ : أف لدتغيرات الدراسة تتكوف من متغيرات الدستقلة. الدقتًحة لنموذج الدراسة إحصائيًا

الربحية، الحصة السوقية، الدبيعات، حجم الدشتًيات، جذب الزبائن )الأداء التسويقي :و الدتغيرات التابعة . (الاستًاتيجي والعمليابٌ
لجمع " صيداؿ"،بً استخداـ منهجية كمية من خلبؿ توزيع استبيانات على عينة لستارة من الدؤسسة الوطنية .(ورضا الزبائن

، في . ، حجم العينة وفتًة الدراسة ، لم يتم برديد حجم العينة وفتًة الدراسة صراحةً في الدلخص الدقدـ. البيانات الأولية والثانوية
،بً استخداـ لظوذج إحصائي لاختبار العلبقة بين التوجو لضو السوؽ ".صيداؿ"الدؤسسة الوطنية - وقطاع  الصحي . الجزائر: دولة

: أظهرت النتائج. ،ولقد. والأداء التسويقي للمؤسسة
موضوع البحث كاف متوسطاً في معظم لزاوره، حيث بلغ " صيداؿ"أف مستوى لشارسة أبعاد التوجو لضو السوؽ في الدؤسسة  .1

وعلى مستوى لشارسة الأداء . ، وذلك وفقًا لاستجابات عينة البحث0.608 بالضراؼ معياري 3.29الدعدؿ الحسابي 
 بالضراؼ معياري 2.95التسويقي، أظهرت النتائج أنو كاف أيضًا متوسطاً في معظم أبعاده، حيث بلغ الدعدؿ الحسابي 

 .، وفقًا لاستجابات عينة البحث0.848
وفيما لؼص الفرضية الرئيسية، فقد بً رفضها وبً اعتماد الفرضية البديلة، حيث توصل الباحث إلى وجود علبقة تأثيرية ذات  .2

" صيداؿ"بين أبعاد التوجو لضو السوؽ وأبعاد الأداء التسويقي للمؤسسة  α ≤ 5% دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة
، وكانت %81.3، و%82.7، %85.2لكل من  R حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بيرسوف الخطي. موضوع البحث

 .α ≤ 5% دالة إحصائيًا عند مستوى الدلالة
أما بالنسبة للفرضيات الفرعية، فقد توصلت الدراسة إلى وجود علبقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية بين لزاور أبعاد التوجو لضو  .3

 .موضوع البحث" صيداؿ"السوؽ ولزاور أبعاد الأداء التسويقي للمؤسسة 

 :  كما أوصت بعدت توصيات ألعها
 لتحديد الاستًاتيجية التسويقية بناءً على الأىداؼ التسويقية الدالية وغير الدالية من خلبؿ  :تحليل الموقف التسويقي

 .تطوير مؤشرات الأداء لتحسين مراقبة الأىداؼ

                                                           
 مجمة ،، أثر أبعاد مفيوم التوجو نحو السوق عمى تحسين وتطوير الأداء التسويقي لممؤسسة ىادي محمد، لعلاوي عمر 24

 .2020، 1، العدد 13 المجمد العموم الاقتصادية والتسيير والعموم التجارية، 
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 لتحسين الجودة وضماف رضا الزبائن، كونهم لزوراً قوياً يؤثر على كل الفرضيات، وىذا يدؿ  :التركيز على خدمة الزبون
 .على إدراؾ الإدارة التسويقية لألعية الزبوف كمصدر أساسي للربحية

 الدتعلقة بعملية الشراء ومشتًيات الزبائن المحتملين، وخصائص وعادات الزبائن في  :تحليل الاحتياجات والتوقعات
 .لستلف شرائح السوؽ والعوامل التي قد تؤثر على قراراتهم

 لتحليل أسباب الفوز أو الخسارة في عقود البيع من خلبؿ وضع استًاتيجية  :استخدام نظام عروض أسعار فعال
 .التسعير التي تأخذ بعين الاعتبار الشرلػة الدستهدفة، نقطة التعادؿ لكل منتج، الطلب، سعر التكلفة، والدنافسة

الدور : الأداء التسويقيو استراتيجيات تسويق الخدمات "بعنوان ( 2020 الامير ،حميد شكر عبد )دراسة  : سادسا
. 25 "(دراسة على عينة من المؤسسات الخدمية في مدينة بغداد  )الوسيط للمعرفة التسويقية

 واختبار الخدمية للمؤسسات التسويقي الأداء على الخدمات تسويق استًاتيجيات تأثير اختبار على الدراسة ىذه تركز 
 على الدراسة اعتمدت. بغداد مدينة على التًكيز مع بالعراؽ، الخدمات قطاع في التأثير ىذا. التسويقية للمعرفة الوسيط الدور

 وبً الوصفي، الدنهج على الدراسة اعتمدت. لظوذجها لتطوير التنافسية القدرة ونظرية الدوارد نظرية مثل والنظريات الديناميكيات
 400 توزيع بً حيث الخدمية، الدؤسسات في الدديرين من عدد في الدتمثل الدراسة لرتمع من البيانات لجمع استبياف تصميم
 التحليل برامج الدراسة ،استخدمت%.  90.5 استًداد بنسبة للتحليل صالحة 362 منها منها، 379 واستعادة استبياف

 لاختبار البنائية الدعادلة ولظوذج الدسار برليل أسلوب واستخدمت البيانات لتحليل( SPSS, AMOS V25 )الإحصائي
:  الدراسة نتائج أظهرت.الفرضيات،

 .السوقية والحصة التميز واستًاتيجية والربحية، التميز واستًاتيجية والدبيعات، التميز استًاتيجية بين علبقة وجود .1
 معرفة الدوردين، معرفة العاملين، معرفة الزبائن، معرفة )التسويقية والدعرفة الدنخفضة الكلفة استًاتيجية بين علبقة وجود .2

 (.الخدمة معرفة البيئة، معرفة العمليات، معرفة الدنافسين،
 البيئة، معرفة الدنافسين، معرفة العمليات، معرفة الزبائن، معرفة )التسويقية والدعرفة التميز استًاتيجية بين علبقة وجود .3

 (.العاملين معرفة
 :يلي ما النتائج أظهرت فقد التسويقي، الأداء على التسويقية الدعرفة تأثير لؼص وفيما

 الدبيعات، )بأبعاده التسويقي والأداء( العمليات معرفة البيئة، معرفة العاملين، معرفة )التسويقية الدعرفة بين علبقة وجود .1
 (.الربحية السوقية، الحصة

 الدنخفضة، الكلفة استًاتيجية )الوسيطة الاستًاتيجية عبر التسويقي الأداء على التسويقية للمعرفة إلغابي تأثير وجود .2
 (.التميز استًاتيجية

 :أف أيضًا النتائج وأظهرت
 .والربحية التميز استًاتيجية بين العلبقة تتوسط التسويقية الدعرفة- 
 .السوقية والحصة التميز استًاتيجية بين العلبقة تتوسط التسويقية الدعرفة- 

                                                           
دراسة عمى عينة من  )الدور الوسيط لممعرفة التسويقية،  استراتيجيات تسويق الخدمات و الأداء التسويقيالأمير،حميد شكر عبد  25

 ، كمية الدراسات العميا ،  جامعة السودان  لمعموم الأعمال إدارة ، أطروحة دكتوراه في  (المؤسسات الخدمية في مدينة بغداد 
  .2020 الخرطوم ، السودان، .والتكنولوجيا 
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 التسويقي الأداء برسين في القرار صانعي تساعد أف لؽكن التي والتطبيقية النظرية التوصيات من بدجموعة الدراسة أوصت
 .الخدمية للمؤسسات

: كما أوصت بعدت توصيات ألعها 
 .تعزيز استخداـ الدعرفة التسويقية في تطوير وتنفيذ استًاتيجيات تسويق الخدمات .1
 .الاستثمار في تدريب وتطوير الدوارد البشرية لتحسين الدعرفة التسويقية .2
 .تشجيع البحث والتطوير لابتكار استًاتيجيات تسويقية جديدة تتوافق مع التغيرات السوقية .3
 دور التوجو التسويقي كمتغير وسيط في العلاقة بين استراتيجية النمو "بعنوان  (  2024زينب عدلي الداغر )دراسة 

 26.التطبيق على شركات التأمين المصرية- والأداء التسويقي 
 ىدفت ىذه الدراسة الى برليل كيف لؽكن للتوجو التسويقي أف يعمل كوسيط لتعزيز العلبقة بين استًاتيجيات النمو 

والدتغيرات التابعة ىي  الأداء .تتكوف لدتغيرات الدراسة من الدتغيرات الدستقلة  استًاتيجيات النمو.والأداء التسويقي في الشركات
اعتمدت الدراسة على الدنهجية استخدمت الدراسة استبياناً لجمع البيانات من . والدتغيرات الوسيط التوجو التسويقي. التسويقي

وفتًة الدراسة  بً استلبـ البحث في أغسطس .  موظف280ىو  : وكاف حجم  العينة.  موظفاً في شركات التأمين الدصرية280
، استخدمت الدراسة لظوذج  برليل إحصائي . شركات التأمين:- ولقطاع. ،في دولة مصر. 2024 ونُشر في ديسمبر 2021

 : ولقد توصلت الدراسة الى لرموع من النتائج أذكر منها ، .لبيانات استبيانية لتقييم العلبقات بين الدتغيرات
 .التوجو التسويقي يعزز بشكل ملحوظ العلبقة بين استًاتيجيات النمو والأداء التسويقي. 1
 .استًاتيجيات النمو لذا تأثير إلغابي مباشر على الأداء التسويقي. 2
 .التوجو التسويقي يساىم في برقيق ميزة تنافسية وبرسين الأداء التسويقي في شركات التأمين. 3

 :كما أوصت بعدت توصيات ألعها
  ينُصح بأف تركز شركات التأمين على تعزيز توجهها التسويقي لتحقيق استًاتيجيات لظو أكثر فعالية وبرسين الأداء

 .التسويقي
 

المحددات الادارية للتديق التسويقي ودورىا في "   بعنواف (2019سعدون عمر، وزكية، . ادقسليمان، ص )دراسة  
 .27".دراسة استطلبعية لاراء عينة من العاملين في معامل انتاج الدياه الدعدنية في لزافظة دىوؾ–تعزيز الاداء التسويق 

تناوؿ ىذا البحث المحددات الإدارية للتدقيق التسويقي ومدى قدرتها في برقيق أداء تسويقي متميز في مصانع إنتاج الدياه  
 معامل لإنتاج الدياه 9استخدـ البحث الدنهج الوصفي التحليلي لاختبار عينة عشوائية، فكاف لرتمع البحث مكوناً من . الدعدنية

استخدمت الاستبانة .  أفراد من وظائف إشرافية وتنفيذية في الدصانع الدبحوثة101شملت العينة . الدعدنية في لزافظة دىوؾ
كوسيلة في جمع البيانات لقياس أبعاد البحث عن طريق معرفة المحددات الإدارية للتدقيق التسويقي والأداء التسويقي للمصانع 

الدبحوثة، ومعرفة علبقة الارتباط والتأثير بين أبعاد البحث للئجابة عن تساؤلات مشكلة البحث والوصوؿ إلى الأىداؼ 

                                                           
26

  

دراسة استطلاعية – المحددات الادارية لمتديق التسويقي ودورىا في تعزيز الاداء التسويق وزكية، سعدون عمر. سميمان، صادق27
العموم الإنسانية والاجتماعية، : مجمة جامعة دىوك .لاراء عينة من العاممين في معامل انتاج المياه المعدنية في محافظة دىوك،

 .2019 ،2 ، العدد2المجمد19
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 .(SPSS) .بً استخداـ الأساليب الإحصائية لدعالجة البيانات والوصوؿ للنتائج باستخداـ البرنامج الإحصائي،.الدوضوعة
:  وأسفرت نتائج البحث 

فقد بينت . أظهرت نتائج البحث أف المحددات الإدارية لعملية التدقيق التسويقي تلعب دوراً مهمًا في لصاح الأداء التسويقي .1
 .الدعطيات الإحصائية للبحث وجود علبقة ارتباط وتأثير معنوية للمحددات الإدارية للتدقيق التسويقي

أظهرت النتائج الإحصائية أف توفر الدعلومات الخاصة بعملية التدقيق التسويقي يقلل ولػد من تلك العملية، وبالتالي سيكوف  .2
 .لذلك تأثير مباشر على الأداء التسويقي وبرسين مستواه

أظهرت الدعطيات الإحصائية أف حيادية واستقلبلية الددقق التسويقي تؤثر بشكل مباشر على الأداء التسويقي للمنظمات قيد  .3
 .البحث، فكلما كاف للمدقق استقلبلية في عملو وكاف لزايدًا، انعكس ذلك على الأداء التسويقي

أظهرت النتائج الإحصائية أنو كلما كانت عملية التدقيق التسويقي نظامية ومستمرة، وبً تنفيذىا بشكل دوري، فإف ذلك يؤثر  .4
 .بشكل إلغابي على مستوى الأداء التسويقي للمنظمات قيد البحث

:  وخلص البحث إلى لرموعة من الدقتًحات، كاف من ألعها
نبغي على الدنظمات الدبحوثة الاىتماـ بإزالة المحددات والدعوقات الإدارية التي تعيق عملية التدقيق التسويقي، وذلك من خلبؿ  .1

فهذا الأمر يؤثر على توفر البيانات والدعلومات عند الحاجة إليها أثناء عملية التدقيق . توفير قاعدة بيانات ومعلومات
 .التسويقي، ولو تأثير مباشر على برسين الأداء التسويقي

ينبغي العمل على أف يكوف للمدقق التسويقي استقلبلية وحيادية في عملية التدقيق التسويقي، لتجنب الالضرافات غير  .2
 .الصحيحة في عملية التدقيق التسويقي، لشا يؤثر بشكل مباشر على الأداء التسويقي للمنظمات قيد البحث

من الضروري أف تكوف عملية التدقيق التسويقي نظامية، ودورية، ومستمرة، وعدـ الخوؼ من نتائج التدقيق التسويقي، حيث  .3
 .إنها توجو الدسار لتصحيح الأخطاء وبرقيق مستوى عاؿٍ من الأداء التسويقي

الاتصالات التسويقية ودورىا في تحسين الأداء " بعنوان  ( 2021،  قدور و به وافلتأحمد  توزان)دراسة  
. 28"بحث ميداني على عينة من المؤسسات الاقتصادية في الجزائر: التسويقي للمؤسسة الاقتصادية

 على الدراسة تطبيق بً. للمؤسسة التسويقي الأداء على التسويقية الاتصالات تأثير مدى دراسة إلى البحث ىذا ىدؼ 
 بً الغرض، ىذا ولأجل. مؤسسة( 42 )العينة شملت حيث الجزائرية، الولايات بعض في الاقتصادية الدؤسسات من لرموعة

، SPSS الإحصائي التحليل برنامج باستخداـ البيانات برليل وبً الدراسة، لزل الدؤسسات مديري إلى موجو استبياف استخداـ
 : ولقد توصلت الدراسة الى لرموع من النتائج أذكر منها 

 بين معنوي وتأثير إلغابية علبقة وجود الدراسة أظهرت: التسويقي الأداء على التسويقية للبتصالات إلغابي تأثير. 1
 %.63 الدتغيرين بين الارتباط معامل بلغ وقد. الجزائرية الاقتصادية للمؤسسات التسويقي والأداء التسويقية الاتصالات

 كبير بشكل تركز الاقتصادية الدؤسسات أف النتائج بينت: التسويقية الاتصالات عناصر بعض على الدؤسسات تركيز. 2
 في والنمو العملبء رضا مثل مهمة أخرى جوانب تهمل بينما التسويقية، اتصالاتها في للمبيعات والتًويج الإعلبف على

 .الدبيعات

                                                           
بحث : الاتصالات التسويقية ودورىا في تحسين الأداء التسويقي لممؤسسة الاقتصادية. ،توزان أحمد و بن نافمة قدور28

، العدد 2مجمة القيمة المضافة لإقتصاديات الأعمال، المجمد. ميداني عمى عينة من المؤسسات الاقتصادية في الجزائر
2،2021 .
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 من يتطلب التسويقي الأداء برسين أف الدراسة أظهرت: بالعملبء الاىتماـ زيادة خلبؿ من التسويقي الأداء برسين. 3
  من بدلاً  والربحية، السوقية الحصة وزيادة العملبء رضا مثل بعوامل الاىتماـ زيادة الدؤسسات

 كما أوصت بعدت توصيات ألعها
 ينُصح بأف تعزز الدؤسسات الاقتصادية استًاتيجيات الاتصاؿ التسويقي لتحقيق برسين مستمر في الأداء التسويقي. 
- أثر سماع صوت الزبون في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة " بعنوان (.2020 ،أمال بعبوش وكريم بيشاري)دراسة 

 29".دراسة حالة وكالة جيزي الوادي
 على ذلك في اعتمد. للمؤسسة التسويقي الأداء برسين في الزبوف صوت سماع أثر على التعرؼ إلى الدراسة ىذه تهدؼ

 ولاية في" DJEZZY "مؤسسة على الدراسة وطبقت الزبوف، وولاء الزبوف رضا مثل بالزبوف، الدتعلقة التسويقي الأداء مؤشرات
 وبلغ الولاية ، في" DJEZZY "وكالة مستوى على استبياف استمارة إعداد خلبؿ من الدلبئمة العينة أسلوب استخدـ . الوادي

 :  ولقد توصلت الدراسة الى لرموع من النتائج أذكر منها ، .فردًا 50 العينة أفراد عدد
 .وجود علبقة ارتباط معنوية وتأثير ذات دلالة بين سماع صوت الزبوف وبرسين الأداء التسويقي .1
 .تأثير إلغابي لسماع صوت الزبوف على رضا الزبوف وولائو للمؤسسة .2
 .اتفاؽ أفراد العينة على ألعية سماع صوت الزبوف في برسين الأداء التسويقي للمؤسسة .3

كما أوصت بعدت توصيات ألعها  
 .التًكيز على سماع صوت الزبوف كوسيلة فعالة لتحسين الأداء التسويقي .1
 .تعزيز آليات جمع وبرليل ملبحظات الزبوف لتحقيق برسين مستمر في الخدمات والدنتجات .2
 .دعم وتشجيع الاتصاؿ الفعاؿ بين الزبوف والدؤسسة لتعزيز الرضا والولاء .3

 
ممارسات التسويق الرقمي ودورىا في تحسين أداء المنظمة التسويقي "بعنوان.: فخري. صالح، نور ىـ. دراسة  مصطفى ر

 .30"بحث تطبيقي- 
تركزت .  تعالج ىذه الدراسة تأثير لشارسات التسويق الرقمي على برسين الأداء التسويقي لشركة اتصالات آسياسيل

مشكلة البحث حوؿ ضعف بعض عناصر التسويق الرقمي الحديثة، خاصةً فيما يتعلق بالاستيعاب والاحتفاظ، والتي تسهم في 
 الددروسة، وبً برليل وتشخيص مديراً ومسؤولًا في الشركة (57)بً توزيع استبياف على عينة مقصودة من . تعزيز الأداء التسويقي

، بالإضافة إلى إجراء مقابلبت (EXCEL)واستخداـ برنامج  (SPSS)واقع متغيرات البحث بناءً على برنامج الإحصاء 
 : ، ولقد توصلت الدراسة الى لرموع من النتائج أذكر منها  مديرين ومسؤولين في الشركة (5)شخصية مع 

 .وجود ارتباط بين أبعاد التسويق الرقمي والأداء التسويقي باستثناء الاستيعاب والاحتفاظ .1
 .الحاجة إلى زيادة التًكيز على جذب التعلم والتواصل .2
 .توصية بألعية اعتماد نظاـ الخص والعروض المجانية لتعزيز الأداء التسويقي .3

:  كما أوصت بعدت توصيات ألعها 
                                                           

دراسة حالة وكالة جيزي : أثر سماع صوت الزبون في تحسين الأداء التسويقي لممؤسسة. ،.أماؿ بعبوش وكريم بيشاري 29
  .2020، 3، العدد 12المجمد مجمة العموم الاقتصادية والتسيير والعموم التجارية، . بالوادي

30
مجمة كمية الرافدين الجامعة ". التسويق الرقمي ودوره في تحسين الأداء التسويقي. "،. مصطفى سعد صالح، و نور حسين فخري 

 2022(, 4 )22لمعموم، 
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 .تعزيز التًكيز على جذب التعلم والتواصل كأبعاد رئيسية للتسويق الرقمي .1
 .استخداـ الخصومات والعروض المجانية كوسائل لتحسين استيعاب واحتفاظ العملبء .2
 .تشجيع البحث والتطوير في استًاتيجيات التسويق الرقمي لتحقيق أداء تسويقي متميز .3
أثر إدارة الدعرفة في الأداء التسويقي " .(2014) .س. الربيعي، ؿ & ,.العدواف، س, .س. الشيخلي، أ, .ـ. المحاميد، سدراسة 

 31.للخدمات الجديدة وتطويرىا
 لرتمع تألف. التسويقي والأداء الجديدة الخدمات وتطوير الزبوف معرفة إدارة بين العلبقة اختبار إلى الدراسة ىذه ىدفت 

 الجديدة الخدمات تطوير مديري شملت فقد الدراسة عينة أما. بغداد مدينة في بذارياً مصرفاً 20 في العاملين جميع من الدراسة
 بً الدراسة، بيانات ولجمع. بغداد مدينة في موزعة بذارية مصارؼ سبعة في العاملين الأقساـ ورؤساء الزبائن خدمات ومديري

 : منها نتائج، عدة إلى الدراسة ،توصلت. الدراسة بدوضوع العلبقة ذات الدراسات على بناءً  خاصة استبانة تطوير
 إدارة من كل مستوى أف إلى الدراسة أشارت: التسويقي والأداء الجديدة الخدمات وتطوير الزبوف معرفة إدارة مستوى ارتفاع .1

 اىتماـ على يدؿ لشا العراقية، التجارية الدصارؼ في مرتفعًا كاف التسويقي والأداء الجديدة، الخدمات وتطوير الزبوف، معرفة
 .التنافسية الديزة لتحقيق الدهمة الجوانب بهذه الدصارؼ ىذه

 بشكل تؤثر الزبوف معرفة إدارة أف النتائج أوضحت: التسويقي الأداء على الزبوف معرفة لإدارة إحصائية دلالة ذو تأثير وجود .2
 الحصة لظو ومعدؿ الربحية، معدؿ يشمل بدا العراقية، التجارية للمصارؼ التسويقي الأداء على إحصائية دلالة وذو إلغابي

 .بالزبائن والاحتفاظ السوقية،
 الدراسة أظهرت: التسويقي الأداء على الجديدة الخدمات وتطوير الزبوف معرفة لإدارة إحصائية دلالة ذو مشتًؾ تأثير وجود .3

 التسويقي الأداء على الجديدة الخدمات وتطوير الزبوف معرفة إدارة من لكل إحصائية دلالة وذو مشتًكًا تأثيراً ىناؾ أف أيضًا
 .العراقية التجارية للمصارؼ

 :الدراسة نتائج على بناءً  قوية توصيات
 التسويقي، الأداء برسين في الزبوف معرفة إدارة ألعية أظهرت التي النتائج على بناءً : الزبوف معرفة إدارة في الاستثمار تعزيز .1

 لفهم العملبء مع التواصل عمليات وتعزيز الزبوف، معرفة إدارة وتقنيات نظم في الاستثمار بتعزيز الدراسة توصي
 . أفضل بشكل وتوقعاتهم احتياجاتهم

 وذلك الجديدة، الخدمات تطوير في الابتكار تعزيز بضرورة الدراسة توصي: الجديدة الخدمات تطوير في الابتكار برفيز .2
 ىذا. الابتكار جهود لدعم كافية وبشرية مالية موارد وبزصيص والابتكار، بالتطوير لستصة عمل فرؽ إنشاء خلبؿ من

 .التسويقي أدائها وبرسين للمصارؼ التنافسية الديزة تعزيز في سيساىم
 مع الزبوف معرفة إدارة استًاتيجيات بتكامل الدراسة توصي: الجديدة الخدمات تطوير مع الزبوف معرفة إدارة تكامل .3

 ىذا. وتوقعاتهم العملبء احتياجات مع متوافقة الجديدة الخدمات تكوف أف لضماف الجديدة، الخدمات تطوير عمليات
 .العملبء رضا وتعزيز التسويقي الأداء برسين في سيساىم التكامل
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الدور الوسيط لوسائل التواصل الاجتماعي في العلاقة بين   بعنوان  ( 2023،حنان نجم الدين الدليمي  )دراسة 
 32دراسة تطبيقية في شركة زين للاتصالات في العراق: التسويق الرقمي والأداء التسويقي

 والأداء الرقمي التسويق بين العلبقة في الاجتماعي التواصل لوسائل الوسيط الدور استكشاؼ إلى الدراسة ىذه تهدؼ 
 بشكل يعتمد أصبح الحديثة بصورتو الرقمي التسويق أف في البحث مشكلة تتمثل. العراؽ في للبتصالات زين شركة في التسويقي

 على. الاتصالات شركات خصوصًا الشركات، في التسويقي الأداء وتعزيز تطوير أجل من الاجتماعي التواصل وسائل على كبير
 أف إلا آب، وواتس فيسبوؾ مثل الواسع، وانتشارىا الاجتماعي التواصل وسائل بسثلو الذي الوسيط الدور ىذا ألعية من الرغم

 الوصفي الدنهج: منهجين الدراسة استخدمت البحثية، الفجوة ىذه لسد. العراؽ مثل بلد في ونادرة قليلة المجاؿ ىذا في الدراسات
 التواصل وسائل ودور التسويقي والأداء الرقمي التسويق وىي الدتغيرات، ىذه بين والتأثير العلبقة لاستكشاؼ التحليل ومنهج

 جمع بعد. 70 العينة أفراد عدد بلغ حيث بغداد، لزافظة في للبتصالات زين شركة في العاملين على استبانة وزعت. الاجتماعي
:  الى لرموعة من النتائج  ألعها  الدراسة توصلت الاستبيانات، وبرليل

 تعزيز في ىامًا دوراً يلعب الرقمي التسويق أف النتائج أظهرت: للشركات التسويقي الأداء برسين في الرقمي التسويق ألعية. 1
 وتبادؿ العملبء مع الفعّاؿ بالتواصل الرقمي التسويق يسمح حيث. الاتصالات شركات خاصة للشركات، التسويقي الأداء

 ..تلبيتها على والعمل العملبء احتياجات فهم في الشركة يساعد لشا وجذبهم، معهم الدعلومات
 التواصل وسائل أف الدراسة أوضحت: الرقمي التسويق استًاتيجيات فاعلية تعزيز في الاجتماعي التواصل وسائل ألعية. 2

 . للشركة التسويقي الأداء برسين إلى يؤدي لشا الرقمي، التسويق استًاتيجيات فاعلية من تزيد الاجتماعي
 إطار ضمن والعملبء الشركة بين الإلغابي التفاعل أف: التسويقي الأداء لصاح على والعملبء الشركة بين الإلغابي التفاعل أثر. 3

 وبرديد العملبء، على التًكيز للبتصالات زين شركة على ينبغي. التسويقي الأداء لصاح في ىامًا دوراً يلعب الرقمي التسويق
 ..العملبء رضا لتحقيق الاحتياجات ىذه تلبية على والعمل الدستمر، الإلغابي التفاعل خلبؿ من احتياجاتهم

 :الدراسة نتائج على بناءً  الدهمة يلي أىم التوصيات و فيما
 العملبء مع للتواصل فعالة استًاتيجية بتبني:  الرقمي التسويق استًاتيجيات في الاجتماعي التواصل وسائل استخداـ  تعزيز.1

 وبرسين التجارية الشركة بعلبمة الوعي لزيادة مثالية منصة تعُتبر الوسائل ىذه. وتويتً فيسبوؾ مثل الاجتماعي التواصل وسائل عبر
 .التسويقي أداءىا

 وذلك الرقمي، التسويق إطار ضمن إلغابي بشكل عملبئها مع الشركات تفاعل بضرورة:  العملبء مع الإلغابي التفاعل زيادة. 2
 والعمل احتياجاتهم وبرديد العملبء، على التًكيز الشركات على لغب. لتطلعاتهم والاستجابة باحتياجاتهم الاىتماـ خلبؿ من

 .التسويقي الأداء وبرسين رضاىم لتحقيق تلبيتها على
 وتعريفهم العملبء جذب في الاجتماعي التواصل وسائل ألعية: العملبء جذب في الاجتماعي التواصل وسائل من الاستفادة. 3

 خلبؿ من التسويقية، أىدافها وبرقيق الشركة رؤية لتعزيز الوسائل ىذه من بالاستفادة الشركات الدراسة توصي. الشركة بخدمات
 .المحتملين للعملبء ومفيد جاذب لزتوى تقديم
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دراسة تطبيقية في شركة زين : الدور الوسيط لوسائل التواصل الاجتماعي في العلاقة بين التسويق الرقمي والأداء التسويقي. ،. ن. الدليمي، ح 
  .2023 .، ,(4)4 ,مجمة الريادة لممال والأعمال .للاتصالات في العراق
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بحث تحليلي : علاقة التسويق الفيروسي بالأداء التسويقيبعنوان   (2022 )طارق علي جاسم وزينب أحمد ىاشمدراسة 
 33 ،"لعينة من الشركات السياحية في بغداد

 الدشمولة السياحة لشركات التسويقي الأداء برسين في الفيروسي التسويق استخداـ فاعلية بياف إلى البحث ىذا يهدؼ 
. التسويقي الأداء تعزيز في يساىم بدا الفيروسي التسويق استخداـ تبني على الشركات ىذه مساعدة إلى يهدؼ حيث بالدراسة،

 التزاـ مدى وبرديد ،(التسويقي والأداء الفيروسي التسويق )البحث متغيري بين العلبقة على التعرؼ في البحث من الذدؼ يتمثل
 22 البحث لرتمع وشمل الغرض، لذذا أعدت استبانة خلبؿ من البيانات جمع بً. الفيروسي التسويق بتطبيق السياحية الشركات

 بً البحث، ىدؼ لتحقيق. الشركات ىذه في والدوظفين الددراء البحث عينة تضمنت بينما بغداد، مدينة في عاملة سياحة شركة
 مثل )وصفية إحصائية أدوات باستخداـ الفرضيات واختبرت فرعية، فرضيات أربعة إلى منهما كل تتفرع رئيسيتين فرضيتين صياغة
 إلى الباحثة توصلت(. وجوبساف سبيرماف معامل مثل )واستدلالية( الاختلبؼ ومعامل الدعياري، والالضراؼ الحسابي، الوسط
  :  أبرزىا من الاستنتاجات، من لرموعة

 ..للشركات التسويقي الأداء على إلغابي تأثير لديو الفيروسي التسويق أف التسويقي الأداء برسين في الفيروسي التسويق فاعلية. 1
 توظيف من كاؼٍ  بشكل تستفيد لا الدبحوثة السياحة شركات أف: التسويقي الأداء برسين في الدعلومات توظيف ألعية. 2

 التسويقي الأداء يعزز أف لؽكن فعالية أكثر بشكل الدعلومات استخداـ أف إلى يشير وىذا. التسويقي أدائها لتحسين الدعلومات
 .الشركات لذذه

 على التًكيز خلبؿ من  الاداء التسويقي لؽكن برسين: الفيروسي التسويق تعزيز في الاجتماعي التواصل لوسائل الحيوي الدور. 3
 مواقع إنشاء مثل بفعالية، الاجتماعي التواصل وسائل استخداـ خلبؿ من أف الدراسة وجدت. الاجتماعي التواصل وسائل
 ..للشركات الفيروسي التسويق برسين لؽكن الخدمات، اقتناء على والمحتملين الحاليين الزبائن لتحفيز اجتماعي تواصل

 :الدراسة نتائج على بناءً  قوية ومن أىم التوصيات
 برسين لضو توجهها مع يتناسب بشكل بالدعلومات الاىتماـ توصي: الفيروسي التسويق لتحسين بالدعلومات الاىتماـ تعزيز. 1

 يتناسب بدا الشركة مع والدتعاملين الزبائن لخصائص شاملة بيانات قاعدة توفير خلبؿ من ذلك برقيق لؽكن. الفيروسي التسويق
 خدماتها مع
 أو الذروة موسم خلبؿ خاصة العاـ، مدار على لشيزة خاصة عروض بتقديم: التسويقي  الأداء لتعزيز لشيزة خاصة عروض تقديم. 2

 السياحة على الطلب الطفاض عند
 الحاليين الزبائن برفيز إلى تهدؼ اجتماعي تواصل مواقع بإنشاء الزبائن  مع التفاعل لتعزيز الاجتماعي التواصل وسائل استخداـ3

السياحية  الخدمات اقتناء على والمحتملين
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لرلة الريادة ،.بحث برليلي لعينة من الشركات السياحية في بغداد: علبقة التسويق الفيروسي بالأداء التسويقي. ،.أ. ، وىاشم، ز.ع. جاسم، ط 
  .4،2022)3, للماؿ والأعماؿ
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 المطاعم في الداخلية الخدمة جودة تأثير " بعنوان(. 2012. )رمان أبو حماد أسعد و الشمايلة، عودة دراسة ماىر
 34التسويقي الأداء على السياحية

 كما. السياحية الدطاعم في التسويقي الأداء على الداخلية الخدمة جودة تأثير عن الكشف إلى الدراسة ىذه ىدفت 
 اعتمدت وقد. التسويقي الأداء على ذلك تأثير ومدى الداخلية الخدمة جودة مع وتفاعلو الداخلي الزبوف التزاـ ألعية تناولت
 وصحة والاستجابة، والتعاطف، والدلموسية، والضماف، الاعتمادية،: وىي الداخلية، الخدمة لجودة أبعاد سبعة على الدراسة

 والدبيعات، السوقية، والحصة الأرباح،: وىي التسويقي، للؤداء أبعاد أربعة الدراسة تناولت أخرى، ناحية من. والدرونة الأغذية،
 والالتزاـ العاطفي، الالتزاـ: وىي الداخلي، بالزبوف الخاص للبلتزاـ أبعاد ثلبثة الدراسة تناولت كما. الخارجي الزبوف ورضا

، الخمس فئة من البحرية الدأكولات مطاعم في الدراسة عينة بسثلت. الدعياري والالتزاـ الدستمر،  استمارة 761 توزيع بً حيث لصوـ
  : إلى نتائج ألعها  الدراسة وخلصت. الدطاعم ىذه في العاملين على

 التسويقي الأداء على الداخلية الخدمة لجودة إحصائية دلالة ذا تأثيراً ىناؾ: التسويقي الأداء على الداخلية الخدمة جودة تأثير. 1
 السياحية الدطاعم في
 الداخلية الخدمة وجودة الداخلي الزبوف التزاـ بين التفاعل أف: الداخلية  الخدمة وجودة الداخلي الزبوف التزاـ بين  التفاعل.2

 يؤدي أف لؽكن العاملين، التزاـ تعزيز مع داخليًا، الدقدمة الخدمة جودة برسين أف يعني وىذا. التسويقي الأداء من يعزز أف لؽكن
 .عاـ بشكل الدطعم أداء برسين إلى
 والتعاطف، والدلموسية، والضماف، الاعتمادية، مثل الداخلية، الخدمة جودة أبعاد بعض: الداخلية الخدمة جودة أبعاد  ألعية.3

 جودة برسين عند الأبعاد لذذه اىتمامًا تولي أف لغب الدطاعم أف إلى يشير ىذا. التسويقي الأداء على إلغابي تأثير لذا والاستجابة،
 .عاـ بشكل التسويقي الأداء على إلغابي بشكل تؤثر أف الأبعاد لذذه لؽكن حيث الخدمة،

 :الدراسة من وأوصت الدراسة بدجموعة من التوصيات
  الأساسية، أبعادىا تعزيز خلبؿ من الداخلية الخدمة جودة برسين بضرورة: الداخلية  الخدمة جودة برسين .1
. الدستمر والالتزاـ الدعياري، والالتزاـ العاطفي، الولاء زيادة عبر الداخلي الزبوف التزاـ بتعزيز:الداخلي الزبوف التزاـ تعزيز .2

 .الجماعي العمل وتشجيع لؽكن
 الأداء لتعزيز الداخلية الخدمة جودة مع الداخلي الزبوف التزاـ تفاعل من والجودة الاستفادة الالتزاـ تفاعل من الاستفادة .3

 الخدمة جودة وبرسين الداخلي الزبوف التزاـ تعزيز بين تدمج استًاتيجيات تبني التسويقيضرورة
 بً جمع البيانات من عينة عشوائية تتكوف من ،.يهدؼ إلى برديد طبيعة العلبقة التأثيرية بين البيع الشخصي والأداء التسويقي

استخدمت .  زبوناً من فروع الدصارؼ الحكومية في النجف، وبرديدًا مصرؼ الرافدين والرشيد والدصرؼ العراقي للتجارة246
الدراسة استمارة استبياف لجمع البيانات، بالإضافة إلى عدة أساليب إحصائية للتحقق من صحة الفرضيات، مثل اختبار معامل 

واختبار التوزيع الطبيعي والدؤشرات الإحصائية للتحليل الوصفي، بالإضافة إلى معامل الالضدار البسيط " ألفا كرونباخ"الثبات 
ركز البحث على العلبقة بين متغيرات البيع الشخصي والأداء التسويقي من خلبؿ لسطط فرضي واحد، وأبرز ألعية  .لقياس التأثير

 :توصل البحث إلى عدة استنتاجات، ألعها . ىذه العلبقة في بسيز وتفوؽ الدصارؼ لزل الدراسة
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المجمة العممية ". تأثير جودة الخدمة الداخمية في المطاعم السياحية عمى الأداء التسويقي. "،. ماىر عودة الشمايمة، و أسعد حماد أبو رمان 
  .2012(, 2 )13لكمية السياحة والفنادق، جامعة الإسكندرية، 
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 على" الشخصي البيع "الدستقل للمتغير واضح معنوي تأثير وجود التسويقي الأداء على الشخصي للبيع الدعنوي التأثير .1
  الحكومية الدصارؼ في" التسويقي الأداء "التابع الدتغير

 .الزبوف جذب على أساسي بشكل يتًكز الدبحوثة الدصارؼ في البيع رجاؿ أداء أف الزبوف جذب على البيع رجاؿ تركيز .2
 للخدمات الذىنية الصورة بناء على أيضًا يركز الدبحوثة الدصارؼ في البيع رجاؿ أداء  أف:للخدمات الذىنية الصورة بناء .3

 ..الزبائن لدى
 :البحث من وأىم التوصيات

 برسين في الكبير لدورىا نظراً الدبحوثة، الدصارؼ في الشخصي البيع وظيفة تعزيز  ضرورة:الشخصي البيع وظيفة تعزيز 
 ..التسويقي الأداء

 من وتزيد الزبائن ترضي خدمات لتقديم الشخصي البيع رجاؿ تدريب على  التًكيز:الشخصي البيع رجاؿ تدريب 
 رضا تعزز الجودة عالية خدمة تقديم لضماف ضرورياً البيع لرجاؿ الدستمر والتطوير التدريب يعد. للمصارؼ ولائهم
 .العملبء

 برسين إلى يؤدي أف لؽكن الدتبادؿ والاحتًاـ الثقة وتعزيز الزبائن مع جيدة علبقات بناء إف:. الزبائن مع العلبقات بناء 
 .للمصارؼ الزبائن ولاء وزيادة التسويقي الأداء
  : الاجنبيةباللغة  الدراسات :المطلب الثاني 

 Effect of" Applying 35بعنوان    .Eltobgy, A. E., & Abd Elmoaty, Y. (2018)دراسة  
Blue Ocean Strategy on Marketing Performance in the Egyptian Travel 

Agents" 
 المحيط الأزرؽ على أبعاد قياس الأداء التسويقي في وكالات السفر إستًاتيجيةيهدؼ البحث إلى دراسة تأثير تطبيق  

جمعت البيانات من الدديرين التنفيذيين في أقساـ التسويق وتنظيم . اعتمد البحث على مناىج البحث الكمية والنوعية. الدصرية
كما أجريت مقابلبت شخصية لدساعدة .  وكالة سفر مصرية في القاىرة من خلبؿ استخداـ استمارة استبياف60الجولات في 

وعرضت البيانات التي بً جمعها في ىذه الدراسة في جداوؿ .  الجديدة بشكل أفضلالإستًاتيجيةىؤلاء الوكلبء على فهم ىذه 
كما اختبرت الفرضيات باستخداـ الالضدار الخطي البسيط وبرليل . تضمنت الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري واختبار فريدماف

(. 22 الإصدار SPSS)٪ باستخداـ حزمة البرامج الإحصائية للعلوـ الاجتماعية 5بدستوى دلالة  (ANOVA)التباين 
 :أظهرت النتائج 

 السفر وكالات في التسويقي الأداء على وملحوظ إلغابي تأثير لو: التسويقي الأداء على الأزرؽ المحيط إستًاتيجية تأثير .1
 .والابتكار العملبء وولاء العملبء ورضا السوؽ حصص مثل التسويقي، للؤداء متعددة أبعادًا التأثير ىذا يشمل. الدصرية

 . التسويقي الأداء برسين في للغاية ديناميكية عملية تعُتبر الأزرؽ المحيط لإستًاتيجية العالية الديناميكية .2
 جديدة أسواؽ إنشاء على الإستًاتيجية ىذه قدرة إلى ذلك ويعُزى. الدصرية السفر لوكالات: السوقية الحصة زيادة* .3

  جدد، زبائن  وجذب
 وكانت أىم التوصيات 

                                                           
35ltobgy, A. E., & Abd Elmoaty, Y. , "Effect of Applying Blue Ocean Strategy on Marketing 

Performance in the Egyptian Travel Agents". International Journal of Heritage, Tourism and 

Hospitality, 12(2/2), 2018 
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 في الوكالات تساعد أف الإستًاتيجية لذذه لؽكن. الدصرية السفر وكالات في: الأزرؽ المحيط إستًاتيجية استخداـ تعزيز .1
 .رضا الزبائن وتعزيز السوقية حصصها وزيادة جديدة أسواؽ إنشاء

 منتجات تطوير ذلك يشمل. التسويقي الأداء لتحسين الأزرؽ المحيط إستًاتيجية من كجزء: الابتكار على التًكيز .2
 الزبائن  احتياجات تلبي جديدة وخدمات

 الأداء برسين إلى يؤدي لشا ،. السفر وكالات في وتطبيقها الأزرؽ المحيط إستًاتيجية فهم لتعزيز: تدريبية برامج تطوير .3
 .عاـ بشكل التسويقي

 Marketing Performance  بعنواف .O'sullivan, D., & Abela, A. (2007)دراسة  
Measurement Ability and Firm Performance.36 

وقد أثُيرت . ضغوطاً متزايدة لإثبات مدى إسهامهم في أداء الشركاتمن يواجو لزتًفو التسويق  تناوؿ ىذا البحث  ما
استجابةً لذذه . وجهات نظر متعددة حوؿ أف عدـ القدرة على تقييم إسهاـ التسويق قد أضعف من مكانتو داخل الشركة

الضغوط، يستثمر الدسوقوف في تطوير قدرات قياس الأداء، ولكن حتى الآف، لم تكن ىناؾ دراسات بذريبية تُظهر مدى تأثير قدرة 
في ىذه الدراسة التي أُجريت على مديري التسويق في شركات . قياس الأداء التسويقي على أداء الشركات أو على مكانة التسويق

التكنولوجيا الدتقدمة، قاـ الدؤلفوف بفحص تأثير قدرة قياس الأداء التسويقي على أداء الشركة، مستعينين ببيانات أولية من كبار 
كما استكشفوا تأثير القدرة على قياس التسويق على مكانة التسويق . الدسوقين وبيانات ثانوية حوؿ ربحية الشركة وعوائد الأسهم

وتشير النتائج التجريبية إلى أف القدرة على قياس الأداء . داخل الشركة، والتي تقُاس من خلبؿ رضا الرئيس التنفيذي عن التسويق
 .التسويقي لذا تأثير كبير على أداء الشركة والربحية وعوائد الأسهم ومكانة التسويق داخل الشركة

:   بعنوان AbdElaal, A. A. A. (2022)دراسة  
 The impact of digital marketing as an intermediate variable in the 

relationship between sustainable supply chain management practices and 

the sustainable performance of electrical and electronic device 

manufacturers
37 
ىدفت الدراسة إلى برديد العلبقة بين لشارسات إدارة سلسلة التوريد الدستدامة والأداء الدستداـ للمنظمة عند التوسّط  

بً إجراء الدراسة على عينة . بالتسويق الرقمي، وذلك بتطبيق الدراسة على الشركات الدصنعة للؤجهزة الكهربائية والإلكتًونية
درَسة390مكونة من 

ُ
 AMOS باستخداـ معادلة البناء الذيكلي.  فردًا من مديري التسويق والدشتًيات والدخازف في الشركات الد

لاختبار العلبقة بين متغيرات الدراسة، أظهرت النتائج وجود علبقة ارتباط إلغابية معنوية بين لشارسات إدارة سلسلة التوريد 
: وقد أظهرت نتائج . الدستدامة والأداء الدستداـ للشركات الدصنعة للؤغذية في الواقع العملي والتسويق الرقمي

التحليل الإحصائي تأثيراً إلغابيًا معنوياً لدمارسات إدارة سلسلة التوريد الدستدامة على كل من التسويق الرقمي والأداء  .1
 الدستداـ للمنظمة، 

 .وأيضًا تأثيراً إلغابيًا معنوياً للتسويق الرقمي على الأداء الدستداـ للمنظمة .2

                                                           
36

O'sullivan, D., & Abela, A., Marketing Performance Measurement Ability and Firm Performance. 

Journal of Marketing, 71, 2007.  
37

AbdElaal, A. A. A.. The impact of digital marketing as an intermediate variable in the relationship between 

sustainable supply chain management practices and the sustainable performance of electrical and electronic 

device manufacturers. JCES, Volume 13, Issue 2, 2022.  
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وأخيراً، وجدت الدراسة أف التسويق الرقمي يتوسط العلبقة بين لشارسات إدارة سلسلة التوريد الدستدامة والأداء الدستداـ  .3
 .للمنظمة

 في ضوء نتائج الدراسة، بً تقديم لرموعة من التوصيات التي لؽكن أف تسهم في دعم وتعزيز دور كل من إدارة سلسلة التوريد 
 .الدستدامة والأداء الدستداـ للمنظمة

 . الاستثمار واستعادة والتصميم والتوزيع الشراء في الاستدامة ذلك في بدا: الدستدامة التوريد سلسلة لشارسات تعزيز
 يساعد أف لؽكن. الدستداـ الأداء لتحسين وسيط كعامل الرقمي التسويق على الشركات تركز: الرقمي التسويق على التًكيز

 الزبائن مع التواصل تعزيز في الرقمي التسويق
 الدستدامة التوريد سلسلة لشارسات تعزيز خلبؿ من الدستداـ الأداء برسين على الشركات تعمل بأف: الدستداـ الدنظمة أداء برسين

 . الرقمي التسويق من والاستفادة
: ،  بعنوانAbd Elhalim, M. H., Elias, W. A., & Farrag, M. M.  (2023دراسة

  Evaluating Marketing Performance of Official Tourism Authorities in 
Minia38 

 التي والأثرية الطبيعية الدعالم من العديد على باحتوائها وتتميز مصر، صعيد شماؿ لزافظات إحدى تعد الدنيا لزافظة 
 إلى الحالية الدراسة تهدؼ. إمكاناتها مع يتناسب بدا السياحية الحركة من الكافي نصيبها الدنيا تستقبل لم ذلك، ومع. الزوار بذذب
 التي التحديات على التعرؼ وكذلك الدنيا، لدعالم التًويج إلى الذادفة الرسمية السياحية للهيئات الدختلفة التسويق جهود فحص
 مقابلة أُجريت حيث النوعي، الدنهج استخداـ بً الدراسة، أىداؼ لتحقيق. عليها للتغلب السبل وإلغاد المحافظة، تسويق تواجو

 والتحديات التسويقية جهودىم لتقييم الدقابلة لظوذج تصميم بً. الدنيا في السياحية الذيئات في السياحيين الدسؤولين من عينة مع
 : للدراسة  الرئيسية النتائج أظهرت ،.التسويقي أداءىم تواجو التي

 للهيئات التسويقي الأداء في كبيرة قصور أوجو وجود:  الدنيا في الرسمية السياحية للهيئات التسويقي الأداء ضعف .1
  الدنيا، لزافظة في الرسمية السياحية

 النجاح أماـ كبيراً عائقًا لؽثلبف الدنيا لزافظة في والخدمات التحتية البنية والخدمات ضعف التحتية البنية برديات .2
  السياحي

 وزيادة التحتية، البنية برسين مثل الدنيا، في السياحية للهيئات التسويقي الأداء تعزيز: التسويقي الأداء لتعزيز توصيات .3
 القطاع في العاملة البشرية الدوارد كفاءة رفع لضو الاىتماـ وتوجيو السياحي، الاستثمار وتشجيع الفندقية، القدرة

  السياحي
 :وكانت التوصيات كمايلي 

 من الدزيد لاستيعاب كفاءتها وبرسين الدنيا لزافظة في الفندقية القدرة بزيادة: كفاءتها وبرسين الفندقية القدرة زيادة .1
  الزوار،

 .الدنيا، لزافظة في السياحية والدرافق التحتية البنية بتحسين الدراسة توصي:السياحية والدرافق التحتية البنية حسين .2
 توفير خلبؿ من الدنيا لزافظة في السياحي الاستثمار بتشجيع الدراسة توصي: المحافظة في السياحي الاستثمار تشجيع .3

  الدستثمرين، لجذب اللبزمة والخدمات التسهيلبت

                                                           
38

 Abd Elhalim, M. H., Elias, W. A., & Farrag, M. M. , Evaluating Marketing Performance of Official Tourism 

Authorities in Minia*. Minia Journal of Tourism and Hospitality Research, 15(3), 2023. 



 البيع  مابعد خدمات و التسويقي الزبائن،الأداء مع العلبقة السابقة لإدارة الفصل الأوؿ                           الدراسات

28 

 .Nasef, A. M., Mohamed, M. A., Abdelaal, E. M., & Abouraia, M. G  )دراسة 
: بعنوان,2022)

  The Role of Performance Marketing in Achieving a Sustainable 
Competitive Advantage for Hotels39 

 على الدراسة ركزت. للفنادؽ مستدامة تنافسية ميزة برقيق في الأداء التسويقي  دور استكشاؼ إلى الدراسة ىذه تهدؼ 
(. والتميّز الدرونة، الجودة، الابتكار، )أبعادىا خلبؿ من تابع كمتغير الدستدامة التنافسية والديزة مستقل كمتغير الأداء تسويق

( 392 )الدراسة عينة شملت. الدراسة فرضية لاختبار استبياف باستخداـ البيانات جمع ، بً.الكمي الدنهج إلى الدراسة استندت
 باستخداـ الفرضيات واختبار النتائج برليل بً. الكبرى القاىرة لزافظة في الفنادؽ في العاملين والدوظفين والدشرفين الدديرين من

SPSS V.16.0 الجزئية الصغرى الدربعات وطريقة( PLS.3 .)والديزة الأداء تسويق بين كبيرة علبقة وجود إلى النتائج أشارت 
:  النتائج أظهرت ذلك، إلى بالإضافة. الدستدامة التنافسية
 الديزة وبرسين الأداء، تسويق اعتماد خلبؿ من برقيقو بً الذي الدستوى على الحفاظ ألعية مثل للفنادؽ، مهمة تأثيرات .1

 الاستطلبع شملها التي للفنادؽ الدستدامة التنافسية
 التنافسية والديزة الأداء التسويقي  بين كبيرة إلغابية علبقة ىناؾ: الدستدامة التنافسية الديزة على الأداء تسويق تأثير .2

 . الدستدامة
  التنافسية الديزة برقيق في والتميّز الجودة ألعية .3
  العملبء رضا برسين في الدور الذاـ لأداء التسويقي . .4

 وكانت أىم التوصيات 
  مستدامة تنافسية ميزة وبرقيق الإستًاتيجية القرارات لدعم الدؤسسات داخل:  التسويقية القرارات تفعيل. 1
  ، الأداء التسويقي  ذلك في التسويقية بالاستًاتيجيات الاىتماـ زيادة. 2
 . لتعزيز الأبعاد ىذه برسين الفندقية الإدارة على. الفندقية العمليات في:- والتميّز والدرونة والجودة الابتكار على التًكيز. 3
 

خدمات مابعد البيع  بالدرسات السابقة المتعلقة : المبحث الثالث 
  الدراسات العربية: المطلب الاول 

تأثير جودة الخدمة على الولاء السلوكي لدى . (2021). ج. زيدان، م, & .ماخوس، د, .دراسة  زين العابدين، د
 40(دراسة حالة على مستخدمي سيارات تويوتا في سورية)المستهلكين في خدمات ما بعد البيع 

 البيع بعد ما خدمات في الدستهلكين لدى والسلوؾ الولاء على الخدمة جودة أبعاد تأثير تقييم إلى الدراسة ىدفت 
 104 استخداـ وبً زبوف ا، 124 من مكونة عشوائية عينة باستخداـ البيانات بتحليل وفالباحث قاـ. سوريا في للسيارات

                                                           
39 Nasef, A. M., Mohamed, M. A., Abdelaal, E. M., & Abouraia, M. G. “The Role of Performance Marketing in 

Achieving a Sustainable Competitive Advantage for Hotels*. Journal of Tourism, Hotels and Heritage, 4(1), 

2022 
دراسة ) تأثير جودة الخدمة عمى الولاء السموكي لدى المستيمكين في خدمات ما بعد البيع ،. ج. زيدان، م, & .ماخوس، د, .زين العابدين، د 40

(, 5)43سمسمة العموم الاقتصادية والقانونية، - مجمة جامعة تشرين لمدراسات والبحوث العممية . (حالة عمى مستخدمي سيارات تويوتا في سورية
2021.  
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 البيانات لتحليل( SPSS 20 )الإحصائي التحليل برنامج الباحث استخدـ. مكتمل غير استبياناً 40 استبعاد بعد استبيانات
 : إلى  البحث نتائج أشارت. التحليلي الوصفي الدنهج واعتمد

 قوي معنويا والدعدات يؤثر  والدرافق الأشخاص أي مظهر الخدمة، ملموسية أف: السلوكي الولاء على الخدمة ملموسية تأثير.1
 . سوريا في تويوتا سيارات مستخدمي لدى السلوكي الولاء على
السلوكي   الولاء على الاعتمادية و تأثير السلوكي،  الولاء على التعاطف تأثير

 : وأوصت الدراسة بدايلي 
 الدوظفين وتدريب التواصل الولاء،و برسين لزيادة ونشاطات فعاليات أثناء، تنظيم للعملبء ترفيهية خدمات تقديم  

 النهائي للمستهلك الشرائي القرار على البيع بعد ما خدمات بعنوان  تأثير(. 2022. )ق نافلة، بن & ،.م دراسة  ،
 41(.بالجزائر ROLEX الفاخرة الساعات وكيل عند ميدانية دراسة )الفاخرة للمنتجات

 للسلع النهائي للمستهلك الشرائي القرار على البيع بعد ما خدمات تأثير مدى على التعرؼ إلى الدراسة ىذه ىدفت 
 اللبزمة البيانات بجمع الباحثاف قاـ الذدؼ، ىذا ولتحقيق(. ROLEX )رولكس ساعات حالة في وخاصة الفاخرة،

 برليل بالإمكاف كاف 373 بينهم من مشارؾ، 400 تضم العينة كانت. رولكس لزل من قصدية لعينة موجو استبياف باستخداـ
 إلى بالإضافة البسيط، الخطي والالضدار التباين برليل مثل الإحصائية، الأساليب من لرموعة الدراسة استخدمت. استجاباتهم

 : ألعها من نتائج، عدة إلى الدراسة توصلت(. SPSS )برنامج باستخداـ التحديد ومعامل الارتباط معامل
 ..الدستهلك مساندة في ىامًا دوراً الضماف خدمات تلعب .1
 . الدنتجات، لدختلف ضرورية الصيانة خدمات تعُدّ  .2
 .الشراء على الدستهلك بُرفّز التي العوامل أىم أحد دوري بشكل عالية وبجودة كافية بكميات الغيار قطع توفر تعُدّ  .3
 ضرورية الاجتماعي، التواصل منصات أو الذاتف عبر أو لوجو وجهًا كانت سواءً  الفني، والدعم الصيانة خدمات تعُدّ  .4

 .للمستهلك بالنسبة الجديدة تلك خاصةً  الدتطورة، والتكنولوجيا الطويل العمر ذات الدنتجات لدختلف
  :كما أوصت الدراسة ب مايلي 

 .بدنتجاتها ثقتهم وتعزيز الدستهلكين من الدزيد لجذب وشاملة قوية بيع بعد ما خدمات تقديم على الشركات تركيز .1
 .الدنتجات عن الدستهلكين رضا استمرار لضماف مناسبة وبأسعار بسهولة الغيار قطع توفير .2
 .تواجههم قد مشكلبت أي وحلّ  الدستهلكين راحة لضماف وفعالية بكفاءة الفني والدعم الصيانة خدمات تقديم .3
 .أسئلتهم على والإجابة الدستهلكين مع والتفاعل الفني الدعم لتقديم الاجتماعي التواصل منصات من الاستفادة .4

  .42إلكترونيكس كوندور شركة: الصناعية المؤسسة في البيع بعد ما خدمات أىمية(. 2014،.عباس دراسة  فرحات
 إلى والاستماع الدنتج، جودة برسين في البيع بعد ما خدمات وألعية دور على الضوء تسليط إلى الدراسة ىذه ىدفت 

. السوقي مركزىا وتعزز منافسيها عن تتميز أف الصناعية للمؤسسة لؽكن وكيف الشراء، قرار وبعد قبل معو والتواصل الزبوف
 كوندور شركة وىي الخاصة، الجزائرية الصناعية الدؤسسات إحدى في أجري الذي الديداني البحث نتائج الدراسة تستعرض

:  وتوصل الباحث الى لرموعة من النتائج العها .بوعريريج برج ولاية في إلكتًونيكس
                                                           

دراسة ميدانية عند وكيل ) تأثير خدمات ما بعد البيع عمى القرار الشرائي لممستيمك النيائي لممنتجات الفاخرة ،بن نافمة، ق& ، .وبال، مد 41
 . 2022، (1)مجمة آفاق لمبحوث والدراسات، . ( بالجزائرROLEXالساعات الفاخرة 

مجمة العموم الاقتصادية . شركة كوندور إلكترونيكس،:  ،أىمية خدمات ما بعد البيع في المؤسسة الصناعية،. فرحات عباس 42
  .11،2014والتسيير والعموم التجارية، 
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 ..: الدنتجات جودة برسين .1
 .:التنافسية القدرة زيادة .2
 : السوقي الدركز تعزيز .3

 : وأوصت الدراسة بدايلي 
 .:الضماف سياسة برسين .1
  الخدمة جودة على التًكيز .2
 .:العملبء مع التواصل تعزيز .3

 تحقيق على البيع بعد ما خدمات  بعنوان  أثر(. 2022. )ع. ح. ع العزيز، عبد & ،.أ. ح. ع الرحيم، دراسة  عبد
 43.(.التنافسية الميزة

 على ميدانية دراسة خلبؿ من وذلك التنافسية، الديزة برقيق في البيع بعد ما خدمات تأثير على الدراسة ىذه ركزت 
 الدنهج على واعتمدت البيانات، لجمع كأداة الاستبانة الدراسة استخدمت. الأبيض مدينة في الكهربائية الأدوات شركات بعض

 : الدراسة إليها توصلت التي النتائج بين من. البيانات ىذه لتحليل والتحليلي الوصفي
 الابتكار على البيع بعد ما خدمات أثر .1
 التكلفة بزفيض على البيع بعد ما خدمات أثر .2
 متميزة خدمات تقديم ألعية إلى يشير لشا ، إحصائية دلالة ذات علبقة التنافسية والديزة البيع بعد ما خدمات بين العلبقة .3

  للشركات التنافسية الديزة لتحقيق البيع بعد ما
 :و أوصت الدراسة بدايلي  

الضماف  بعملية الاىتماـ .1
  :الجودة مؤشرات على الصيانة  و التًكيز على العاملين تدريب .2

 بالتطبيق البيع بعد ما خدمة تعزيز في الرقمي التحول تقنيات بعنوان استخدام(. 2023. )أخرون. و دراسة  الجوىري، 
 44بالإسكندرية والهدم البناء مخلفات تدوير إعادة مصانع بعض على

 مصانع في البيع بعد ما خدمة تعزيز في الرقمي التحوؿ تقنيات استخداـ دور على التعرؼ إلى الدراسة ىذه ىدفت 
 9128 من عينة وشملت والتحليلي، الوصفي الدنهج على الدراسة اعتمدت. الإسكندرية في والذدـ البناء لسلفات تدوير إعادة

 برليل معامل مثل إحصائية أساليب عدة الدراسة استخدمت. والعماؿ العملبء خدمة ومسؤولي والدشرفين الدديرين من شخصاً 
 الإحصائي البرنامج باستخداـ الدعياري والالضراؼ الحسابي والدتوسط بيتا واختبار الدتعدد والالضدار الخطي الالضدار ومعامل التباين

SPSS  .النتائج  التالية   الدراسة ،أظهرت : 
 الرقمي التحوؿ باستخداـ البيع بعد ما خدمة برسين .1
  للتحوؿ البشرية الدستلزمات ألعية .2

                                                           
مجمة . (.بعنوان  أثر خدمات ما بعد البيع عمى تحقيق الميزة التنافسية.  ،.ع. ح. عبد العزيز، ع& ، .أ. ح. عبد الرحيم، ع 43

  .2022. 80-63، (1)12عالمية للاقتصاد والأعمال، 
استخدام تقنيات التحول الرقمي في تعزيز خدمة ما بعد البيع بالتطبيق عمى بعض مصانع إعادة تدوير . ,الجوىري وآخرون 44

 .2023.(, 2)13مجمة الدراسات البيئية والبحوث، . مخمفات البناء واليدم بالإسكندرية
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التنظيمي   للهيكل الرقمية الدستلزمات تأثير .3
 : وأوصت الدراسة ب مايلي 

 .الرقمي التحوؿ تقنيات على الدوظفين تدريب .1
 .متعددة تواصل قنوات إنشاء* .2
 .البيع بعد ما لخدمة مستمر تقييم إجراء .3

جيلالي  جامعة. بالزبون  وعلاقتها البيع بعد ما الخدمات أطروحة دكتوراه بعنوان  إدارة(. 2021 )،.ر دراسة   فيغران،
 .بلعباش سيدي -اليابس 

 التجارية العلبمات بذاه العملبء علبقات على البيع بعد ما خدمات جودة أبعاد تأثير تقييم إلى البحث ىذا يهدؼ 
 شركات لشثلي من لعينة استكشافية دراسة خلبؿ،  إجراء من ذلك من الدراسة ، وتتحقق.الجزائر في الدنزلية الكهربائية للمنتجات

 من عينة على استبياف الجزائر ،تطبيق في( condor، iris، lg، brand، ENIE )الدنزلية الكهربائية الأجهزة تصنيع
 الاجتماعي الإحصاء برامج باستخداـ البيانات ،برليل.الجزائر في الدنزلية الكهربائية للمنتجات البيع بعد ما خدمات مستخدمي

(SPSS v 20)الذيكلية النمذجة برامج على  ،الاعتماد( AMOS & SmartPLS )الدراسة لظوذج صحة لاختبار. 
:  ،وكانت نتائج الدراسة كمايلي  

 والإصلبحات والصيانة الضماف مثل ، حيث الأسواؽ، في بالدنافسة علبقتها في حاسمة البيع بعد ما خدمات تعتبر .1
 .الشكاوى ومعالجة

 والخدمات الفني الدعم تقديم خلبؿ من العملبء، مع الأمد طويلة علبقات بناء في تسهم البيع بعد ما خدمات أف .2
 .للشركة ولائهم وتعزيز العملبء رضا برقيق لضماف الدساعدة

 التأثير ىذا مدى في اختلبؼ مع الجزائرية، الشركات في العملبء وولاء رضا على البيع بعد ما لخدمات إلغابي تأثير وجود .3
 .الشركات بين

 برسين على يساعد لشا الفني، والدعم الصيانة خدمات خلبؿ من بفعالية العملبء مشاكل معالجة على الشركات تعمل .4
 .العملبء على والحفاظ الشركة صورة

 : وأوصت الدراسة  بدايلي 
 البيع بعد ما خدمة برسين .1
  والإصلبح الصيانة خدمات تقديم في التفاني على الدوظفين تشجيع ينبغي .2
 .  بفعالية والصيانة العيوب إصلبح وضماف العملبء لشكاوى بسرعة الاستجابة ينبغي .3
  العملبء مع العلبقة تعزيز .4
 .  البيع بعد الخدمة عن برضاىم والاىتماـ للعملبء ولاء برامج إنشاء ينبغي .5

 دراسة: البيع بعد ما خدمات تحسين على الزبائن مع العلاقة إدارة تطبيق أثر "بعنوان (.2022. )ي. م راسة الفيومي،د
 45 ."تطبيقية

                                                           
المجمة العممية لمبحوث والدراسات . دراسة تطبيقية: أثر تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن عمى تحسين خدمات ما بعد البيع، ي. الفيومي، م 45

. 2022(, 3)36التجارية، 
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 العلبقات تعزيز على والعمل عملبئها واحتياجات متطلبات فهم في كبيرة برديات مصر في الاتصالات شركات تواجو 
 استًاتيجية ضمن( CRM )العملبء علبقات إدارة تطبيق يعد لذلك،. منافسيها من أعلى ربحية برقيق من لؽكنها لشا معهم،
 من البيع بعد ما خدمات برسين خلبؿ من العملبء مع الأمد طويلة علبقات على للحفاظ ضرورياً مصر في الاتصالات شركات

 العملبء، على التًكيز تشمل والتي العملبء، علبقات إدارة أبعاد تأثير برديد إلى الحالية الدراسة وتهدؼ. التنافسية الديزة تعزيز أجل
 بعد ما خدمات برسين على العملبء، علبقات وبناء التكنولوجيا، على الدبنية العملبء علبقات وإدارة العملبء، معرفة وإدارة
، أظهرت  الدراسة النتائج التالية  .البيع

 ..البيع بعد ما خدمات على العملبء علبقات إدارة تأثير .1
 بلغ. البيع بعد ما خدمات على معنوي تأثير لو العملبء علبقات تنظيم أف الدراسة أظهرت:العملبء علبقات تنظيم أثر .2

 .كبير تأثير إلى يشير لشا ،0.776 التحديد ومعامل ،0.881 الارتباط معامل
 بعد ما خدمات على العملبء علبقات لبناء معنوي تأثير وجود أيضًا الدراسة أظهرت:- العملبء علبقات بناء تأثير .3

. كبير تأثير على يدؿ لشا ،0.932 التحديد ومعامل ،0.966 الارتباط معامل بلغ. البيع
 :يلي بدا الدراسة توصي الحالية، الدراسة في تقدلؽو بً ما ضوء في: الدراسة توصيات
 : العملبء علبقات إدارة مفهوـ لشارسة .1
  العملبء علبقات بإدارة خاص قسم إنشاء .2
 العملبء تصنيف. .3
 العامة العلبقات بألعية العاملين توعية .4
 الكفوءة القيادات اختيار .5
 التكنولوجيا على الدبنية العملبء علبقات إدارة استًاتيجيات تصميم .6
  العملبء بخدمات الدتعلقة التسويق بوظائف الاىتماـ .7
 :  الشركات داخل بها الدعموؿ اللوائح في النظر إعادة .8
 :  الأداء تقييم نظم في النظر إعادة .9

 :  العاملين عن الابتكار تعوؽ التي الدعوقات إزالة .10
 :  الاتصالات في التكنولوجيا استخداـ لراؿ في بالخبراء الاستعانة .11
 :  والتعيين الاختيار في الدتخصصة بالشركات الاستعانة .12
 للمستهلك الشرائي القرار دعم في البيع بعد ما خدمات أطروحة دكتوراه بعنوان  تأثير(.2021)دوبال محمد ،)دراسة  
  46 منزلية الكهرو الأدوات بيع نقاط من عينة على بالتطبيق: المعمرة للسلع النهائي

 النهائي للمستهلك الشرائي القرار ابزاذ دعم في البيع بعد ما خدمات تأثير مدى على التعرؼ إلى الدراسة ىذه ىدفت 
 البيع بعد ما خدمات في الدتمثل الدستقل الدتغير حصْر بً. الكهرومنزلية الأدوات بيع نقاط من عينة على بالتطبيق الدعمرة، للسلع

 الدتغير أما. الاتصاؿ مركز وخدمة الغيار، قطع توفير خدمة الصيانة، خدمة الضماف، خدمة: وىي الأربعة، الرئيسية الأبعاد في
 قرار ابزاذ البدائل، تقييم الدعلومات، جمع الشراء، في الرغبة: الخمسة الأبعاد خلبؿ من الشرائي القرار ابزاذ في فتمثل التابع،

                                                           
46

بالتطبيق عمى عينة من نقاط بيع : تأثير خدمات ما بعد البيع في دعم القرار الشرائي لممستيمك النيائي لمسمع المعمرة .،. دوبال، م 
جامعة حسيبة بن ، .الأدوات الكيرومنزلية  أطروحة  دكتوراه، ، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، قسم العموم التجارية

  .2021 ، بوعمي الشمف
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 عين الشلف،: وىي الجزائر، ولايات بعض في الكهرومنزلية الأدوات بيع نقاط من البيانات جمع ، بً. الشراء وتقييم الشراء،
 توزيع وبعد مفردة، 1000 من مكونة قصدية عينة على توزيعها بً استبانة على بالاعتماد وذلك العاصمة، والجزائر الدفلى،

 النموذج مقاييس صدؽ لاختبار التوكيدي العاملي التحليل على الاعتماد بً. للتحليل صالحة مفردة 885 كانت الاستبانة
 برنامج باستخداـ للدراسة، الدتكامل البنائي النموذج لاختبار البنائية بالدعادلات النمذجة وكذلك للدراسة، البنائي

AMOS.V.24 .للعلوـ الإحصائية الحزمة ببرنامج بالاستعانة الشرائي القرار بابزاذ الدتعلقة الفروؽ فرضيات اختبار بً ، كما 
 : أبرزىا النتائج من لرموعة إلى الدراسة توصلت. SPSS.V.22 الاجتماعية

 نقاط من عينة على بالتطبيق الدعمرة، للسلع النهائي للمستهلك الشرائي القرار ابزاذ في البيع بعد ما لخدمات أثر وجود 
 الدعمرة، للسلع النهائي للمستهلك الشرائي القرار دعم في الصيانة خدمات تؤثر كذلك،. الكهرومنزلية الأدوات بيع

 للمستهلك الشرائي القرار دعم في الاتصاؿ مركز وخدمات الغيار، قطع توفير الضماف، خدمات من لكل تأثير ويوجد
 .الكهرومنزلية الأدوات بيع نقاط في الدعمرة للسلع النهائي

 : منها التوصيات، من لرموعة إلى الدراسة خلصت
 ىذه في عليها الدنصوص الخدمات لستلف وتقديم بالضماف يتعلق فيما والدشتًي البائع بين الدبرمة بالعقود الوفاء ضرورة 

 الصيانة قيد للمنتجات والإصلبح بالصيانة الدتعلقة البيانات لستلف يقدـ معلومابٌ نظاـ واستحداث العقود،
. والتشغيل للتسليم جاىزاً يكوف ومتى الدنتج بحالة الدستهلك لإعلبـ وذلك والإصلبح،

 
:  الدراسات الأجنبية : المطلب الثاني 

 
 The Relationship"  بعنوان Masoudinezhad, N., & Amalia, S. (2018)دراسة   

Between the Quality of After-Sales Service and Customer Satisfaction, 
Customer Retention, and Customer Loyalty47 " 

 مستحضرات قطاع في وولائهم العملبء رضا على البيع بعد ما خدمة جودة تأثير تقييم إلى الدراسة ىذه ىدفت 
 15 برديد بً حيث البحث، فرضيات لبناء والعالدية المحلية السابقة والأبحاث النظرية الأساسيات الدراسة ،استعرضت. التجميل

 توزيعو بً واستبياف الدكتبية الدصادر خلبؿ من البيانات وجمعت الوصفي الدسحي البحث أسلوب على الدراسة اعتمدت. فرضية
  : الدراسة نتائج ، أظهرت. البنيوي التحليل باستخداـ البيانات برليل بً. طهراف مدينة سكاف من عينة على

 صحة يؤكد لشا وولائهم، بالشركة واحتفاظهم العملبء ورضا البيع بعد ما خدمة جودة بين ومهمة إلغابية علبقة وجود .1
 .الفرعية الفرضيات جميع

 . وولائهم بالشركة العملبء واحتفاظ البيع بعد ما خدمة جودة بين ومهمة إلغابية علبقة وجود .2
  الشديدة الدنافسة ظل في تقدلؽها والشركات الدؤسسات على لغب التي الخدمات أىم من تعد البيع بعد ما خدمة أف .3
 . الطويل الددى على وجاذبية ربحية وأكثر وأسهل أرخص استًاتيجية يعد الحاليين العملبء على الحفاظ أف .4

 :التالية التوصيات نقدـ سبق، ما على بناءً 

                                                           
47 Masoudinezhad, N., & Amalia, S. , *The Relationship Between the Quality of After-Sales Service and 

Customer Satisfaction, Customer Retention, and Customer Loyalty. Journal of Marketing and Management, 

5(1), 2018 
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 .الشركة من شرائهم عند للعملبء ائتمانية ضمانات تقديم: الضماف بقدرة متعلقة توصيات .1
 وإجراء المحتملة العملبء استفسارات على للرد الشركة عمل من جزءًا العامة العلبقات جعل: بالدسؤولية متعلقة توصيات .2

 .معهم مقابلبت
 .وعملبئها بالشركة الالتزاـ على الدعتمدين والوكلبء الدتاجر تشجيع: والالتزاـ  بالضماف متعلقة توصيات .3
 شبكات بناء خلبؿ من ذلك العملبء فيها يرى بطريقة البيع بعد ما خدمات تقديم لغب: بالحساسية  متعلقة توصيات .4

 .العملبء بين الدعلومات تبادؿ لتعزيز بالشركة مرتبطة اجتماعية
 & ,.Noranee, S., Abdul Aziz, R., Anuar, M. Z. H., Mat Som, Rدراسة   

Shahruddin, S. (2021 بعنوان The Influence of After-Sales Service Quality 
and Product Quality on Customer Satisfaction48  

 تسلط ىذه الدراسة الضوء على ألعية جودة خدمة ما بعد البيع وجودة الدنتج في قطاع السيارات الداليزي، برديدًا 
تشهد صناعة السيارات في ماليزيا الطفاضًا في كل ، . بالنسبة لرضا العملبء الذين لؽتلكوف سيارات بروتوف في منطقة سبانج جاي

ويرى الباحثوف أف أحد العوامل الدؤثرة على عدـ رضا العملبء . من إجمالي حجم الإنتاج وحجم الصناعة الإجمالية على مر السنين
اعتمدت الدراسة على برليل العوامل وبرليل ، .عن قطاع السيارات بشكل عاـ ىو ضعف جودة خدمة ما بعد البيع وجودة الدنتج

 مستخدـ لسيارات 319وبً جمع البيانات من عينة مكونة من . الثبات والالضدار التسلسلي لتحليل البيانات واستخلبص النتائج
 : ، أظهرت النتائج مايلي .(أي اختيار الدشاركين الدتاحين عشوائيًا)بروتوف في سبانج جاي باستخداـ أسلوب العينة العرضية 

. سياراتهم في بردث التي للؤعطاؿ بروتوف شركة استجابة عن رضا أقل العملبء  أف:العملبء ورضا الاستجابة بين العلبقة .1
. 

 ... بروتوف منتجات تقدمها التي الديزات لرموعة عن راضوف العملبء أف: العملبء ورضا الدنتج ميزات بين العلبقة .2
 أنهم كما. بروتوف تقدمها التي الدنتجات ودقة موثوقية عن راضوف العملبء أف: العملبء ورضا الجماليات بين العلبقة .3

 .معقولة الغيار قطع أسعار وأف مبتكرة، بروتوف منتجات أف يروف
 :وكانت التوصيات كمايلي 

 العملبء رضا وتعزيز مهاراتهم لتحسين الخدمة موظفي تدريب ينبغي: الخدمة جودة برسين .1
  الخدمة مراكز بيئة برسين على التًكيز: الخدمة مراكز برسين .2
.  والصيانة الخدمات من متعددة خيارات توفير خلبؿ من للعملبء أفضل بذربة بتقديم الاىتماـ: العملبء بذربة برسين .3

 The Influence of After Sales Services on  بعنوان   .Chiguvi, D. (2020)  دراسة 

Marketing Performance in the Retail Sector in Botswana
49

 

 أظهرت الدراسة أف لخدمات ما بعد البيع تأثيراً إلغابياً ضعيفاً على رضا العملبء وولائهم، وعلبقة إلغابية ضعيفة جداً 
وىذا يعني أف ىناؾ عوامل أخرى تؤثر بشكل أكبر على رضا العملبء . على احتفاظهم بالشركة في سيلبفا القابضة، بوتسوانا

 .وولائهم واحتفاظهم بالشركة مقارنة بخدمات ما بعد البيع
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 Noranee, S., Abdul Aziz, R., Anuar, M. Z. H., Mat Som, R., & Shahruddin, S. , The Influence of After-Sales 

Service Quality and Product Quality on Customer Satisfaction. Global Business and Management Research: An 

International Journal, 13(4), 2021. 
49 Chiguvi, D. , The Influence of After Sales Services on Marketing Performance in the Retail Sector in 

Botswana. Dutch Journal of Finance and Management, 4(1), 2020.  
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بناءً على ذلك، ينبغي على سيلبفا القابضة التًكيز على عوامل أخرى لؽكن أف تعزز رضا عملبئها وبذعلهم أكثر ولاءً،  
 .سيؤدي ىذا بدوره إلى برسين أداء الشركة التسويقي.  لشا يساعد على احتفاظهم بالعملبء بشكل أسهل

لتحسين خدمات ما بعد البيع، أوصى العملبء بأف تقوـ سيلبفا القابضة بتدريب موظفي الخطوط الأمامية على معايير  
كما أوصى . وأكد العملبء على أف موظفي سيلبفا لا يقدموف لذم الاىتماـ الفردي أثناء بذربة التسوؽ. أفضل لخدمة العملبء

العملبء بأف بذعل سيلبفا صناديق الاقتًاحات أكثر وضوحًا في متاجرىا حتى يتمكن العملبء من تقديم اقتًاحات حوؿ كيفية 
 .برسين بذربة التسوؽ لديهم

لذلك، ينبغي . شدد العملبء على أف خدمات ما بعد البيع الدقدمة في سيلبفا القابضة لا تلبي توقعاتهم، وبالتالي فهم غير راضين
 .على سيلبفا القابضة تقديم خدمات ما بعد بيع مناسبة تلبي توقعات العملبء

لؽكن بسهولة . لغب على الشركة أف تشجع على الدزيد من الإحالات من خلبؿ توفير أفضل بذربة للعملبء في متاجرىا 
، ،أظهرت النتائج .برويل العميل الذي حصل على أفضل بذربة إلى عميل دائم، وسينشر ىذا العميل الكلبـ الإلغابي حوؿ الدتجر

 : مايلي 
 .تأثير خدمات ما بعد البيع على رضا العملبء وولائهم في شركة سيلبفا القابضة، بوتسوانا ضعيف .1
 .تأثير خدمات ما بعد البيع على احتفاظ العملبء في الشركة ضعيف جداً  .2
 .ىناؾ عوامل أخرى تؤثر بشكل أكبر على رضا العملبء وولائهم واحتفاظهم بالشركة مقارنة بخدمات ما بعد البيع .3

 :بالنظر إلى نتائج الدراسة، فيما يلي ثلبث توصيات رئيسية
من خلبؿ تدريب الدوظفين على التعامل مع العملبء بشكل أفضل وبرسين خدمة : برسين جودة خدمات ما بعد البيع  .1

 .العملبء
 زيادة الوعي بخدمات ما بعد البيع  .2
 :إنشاء برامج ولاء فعالة.  .3

 .Balinado, J. R., Prasetyo, Y. T., Young, M. N., Persada, S. F., Miraja, Bدراست  

A., & Redi, A. A. N. P. (2021).  بعىوان "The effect of service quality on customer 

satisfaction in an automotive after-sales service"50 

 ىدفت ىذه الدراسة إلى برديد العوامل التي تؤثر على رضا العملبء في خدمة ما بعد البيع للسيارات لدى تويوتا 
 (.SERVQUAL)كافيت الفلبين باستخداـ نهج سيركواؿ -داسماريناس

الدلموسات، والدوثوقية، والاستجابة، والضماف، والتعاطف، : قاـ الباحثوف بتحليل أبعاد سيركواؿ الدختلفة بدا في ذلك 
إلى وجود علبقة مؤثرة بين بعدين  (SEM)وأشار لظوذج الدعادلات الذيكلية . وذلك لدراسة تأثيرىا لرتمعة على رضا العملبء

ومن الدثير . كافيت الفلبين، ولعا الدوثوقية والتعاطف-فقط من أبعاد سيركواؿ الخمسة على رضا عملبء تويوتا داسماريناس
 .للبىتماـ، لم تظهر علبقة مؤثرة بين أبعاد الدلموسات والاستجابة والضماف ورضا العملبء
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لغب على وكلبء الصيانة تقديم خدمات عالية الجودة تلبي توقعات العملبء وبرقيق رضا العملبء العالي، والذي بدوره يبني الثقة 
وعليو، لؽكن للشركة برقيق ولاء العملبء واحتفاظهم بهم، لشا يؤدي إلى زيادة أرباح الشركة وتعزيز . لدى العملبء بذاه الشركة

 .قدرتها التنافسية
 :ملخص النتائج الرئيسية

 .نهج سيركواؿ مفيد لتحديد عوامل رضا العملبء في لراؿ خدمات ما بعد البيع للسيارات .1
من بين أبعاد سيركواؿ الخمسة، وجد الباحثوف أف الدوثوقية والتعاطف لذما تأثير كبير على رضا عملبء تويوتا  .2

 .داسماريناس
 .لم تؤثر أبعاد الدلموسات والاستجابة والضماف بشكل كبير على رضا العملبء في ىذه الدراسة .3
 .لتحقيق رضا العملبء وبناء الثقة، لغب على وكلبء صيانة السيارات تقديم خدمات عالية الجودة تلبي توقعات العملبء .4

 : وأوصت الدراسة بدايلي 
 لغب على وكلبء صيانة السيارات التًكيز على برسين بعدي الدوثوقية والتعاطف في جودة الخدمة لتحقيق رضا العملبء. 
  الاىتماـ بباقي أبعاد جودة الخدمة، بدا في ذلك الدلموسات والاستجابة والضماف، على الرغم من عدـ ظهور تأثيرىا

 .بشكل كبير في ىذه الدراسة
  لغب على وكلبء الصيانة الاستثمار في تدريب وتطوير موظفيهم لضماف تقديم خدمات عالية الجودة تلبي توقعات

 .العملبء
 جمع ملبحظات العملبء بشكل دوري وبرليلها لتحديد لرالات التحسين في جودة الخدمة. 

  بعىوان   .Saidin, Z. H., Mokhtar, S. S. M., Saad, R., & Yusoff, R. Z. (2018)دراست  

The impact of automotive after-sales service quality and alternative 

attractiveness on customer loyalty  51 
 وخدمات العملبء خدمة وخاصة السيارات، لراؿ في البيع بعد ما خدمة جودة أبعاد تأثير تهدؼ الدراسة الى تقُيّم 

 من قطاع كل في الدستهلكين سلوؾ طبيعة ،بزتلف. الداليزية الوطنية السيارات صناعة شركات بذاه العملبء ولاء على الدعم،
 وفهم الخدمة جودة لقياس قطاع لكل لزددة مقاييس إلى حاجة ىناؾ  ،.السيارات صناعة قطاع ذلك في بدا الخدمات، قطاعات

 العملبء خدمة )السيارات لراؿ في البيع بعد ما خدمة جودة أبعاد تقييم بً ،.الخدمات من لستلفة لأنواع الفريدة الخصائص
 الدعادلات لظوذج باستخداـ العملبء ولاء مستوى على الأبعاد ىذه تأثير برليل بً ،.الثانية الدرجة من كبنية( الدعم وخدمات
 .مشاركًا 312 من مكونة لعينة ميداني رأي استطلبع خلبؿ من البيانات جمع بً ،(.PLS-SEM )جزئيًا البارزة الذيكلية

 :أظهرت النتائج مايلي 
 .العملبء ولاء في إلغابي بشكل يساىم الذي الخدمة لجودة ألعية الأكثر البعد ىي العملبء خدمة أف .1
 أعلى مستوى برقيق في ىامًا دوراً تلعب تزاؿ لا أنها إلا العملبء، ولاء على كبير تأثير ذات تكن لم الدعم خدمات أف .2

 .العملبء رضا من
 .العملبء ولاء على كبيراً تأثيراً البديلة الورش من الدنافسة عامل يثبت لم .3

 : وأوصت الدراسة ب 
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 في البيع بعد ما خدمة جودة لأبعاد النسبية الألعية حوؿ الداليزية الوطنية السيارات صناعة لشركات إحصائية أدلة  تقديم .1
 .العملبء ولاء على التأثير

 الرائدة مكانتها على والحفاظ العملبء ولاء لتعزيز استًاتيجية قرارات ابزاذ على الوطنية السيارات صناعة شركات مُساعد .2
 . المحلية السوؽ في

 ,Khaksar, S. M. S., Nawaser, K., Afshar Jahanshahi, A., & Kamalianدراسة  

A. R. (2011) بعنوان The relation between after-sales services and 

entrepreneurial opportunities: Case study of Iran-Khodro Company
52. 

 على البيع بعد ما لخدمات والإلكتًونية التقنية الخدمات تأثير دراسة ىو البحثية الورقة ىذه من الرئيسي الذدؼ إف 
الدراسة   منهجية(. والتفريق والتنويع، الدنتجات، وتطوير السوؽ، وتطوير التكاليف، خفض الدثاؿ، سبيل على )الريادية الفرص

 وشملت(. الدعلومات لجمع الباحث صممو استبياف )الاستبيانات من الدستمدة البيانات عادة تستخدـ وصفي بحث الدراسة ىذه
 سمند من جديد موديل ىو سورين. 2009 عاـ في سياراتهم اشتًوا الذين طهراف في سورين سيارات مالكي جميع الدراسة عينة

 قطع باستخداـ( IKCO )خودرو إيراف شركة تصنعها إيرانية سيارات ماركة ىي وسامند ،(2008 عاـ في عنو الكشف بً)
 فرص خلق في فعالة خودرو إيراف شركة في الفنية البيع بعد ما خدمات أف الدراسة ىذه نتائج ، أظهرت.لزليين مصنعين من غيار

 :، أظهرت الدراسة النتائج التالية.والدنتجات بالسوؽ الدتعلقة بالمجالات خاصة ريادية
 على إلغابي بشكل تؤثر والإصلبح، الصيانة خدمات مثل  ،:السوؽ في الريادية الفرص على التقنية البيع بعد ما خدمات تأثير .1

 يساعد أف لؽكن التقنية الخدمات جودة برسين أف يعني ىذا. التكلفة في والقيادة السوؽ تطوير إلى الدستندة الريادية الفرص
 .التكاليف وخفض السوؽ في حصتها توسيع على الشركات

 مع التواصل وخدمات الدعلوماتية الخدمات  مثل:الدنتجات في الريادية الفرص على البيع بعد لدا الإلكتًونية الخدمات تأثير .2
  الدنتجات، تطوير إلى الدستندة الريادية الفرص على إلغابي بشكل تؤثر العملبء،

  السيارات صناعة في ريادياً دوراً تلعب أف لؽكن:السيارات صناعة في البيع بعد ما لخدمات الريادي الدور .3
:  وأوصت الدراسة بدايلي 

 ..والإصلبح الصيانة  مثل:البيع بعد لدا التقنية الخدمات برسين .1
 بعد من الاستفادة. العملبء مع التواصل وخدمات الدعلوماتية الخدمات مثل:البيع بعد لدا الإلكتًونية الخدمات تعزيز .2

  الشركات على لغب. والاستدامة الربحية لتعزيز: ريادية كفرصة البيع
 Process identification بعنوان .Dombrowski, U., & Malorny, C. (2016)دراسة 

for customer service in the field of the after sales service as a basis for 
“Lean After Sales Service53 

 إيراداتها لزيادة ىامًا مصدراً يعُدّ  البيع بعد ما خدمات تقديم أف( OEMs )الأصلية الدعدات تصنيع شركات أدركت 
 عن البحث الضروريّ  من أصبح البيع، بعد ما خدمات لراؿ في الدنافسة حدة ازدياد ظل في ،ولكن. قوية تنافسية ميزة وبرقيق
 فعّالة منهجية" Lean "مبادئ تقُدـ السياؽ، ىذا ،في. العملبء رضا مستوى ورفع الخدمات ىذه كفاءة لتحسين فعالة حلوؿ
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 من استفادة أقصى وبرقيق( الذدر )الضرورية غير الأنشطة على القضاء على التًكيز خلبؿ من العملبء خدمة عمليات لتحسين
 إطار إلى بحاجة فهي بفعالية،" Lean "مبادئ تطبيق من الأصلية الدعدات تصنيع شركات تتمكن لكي ،ولكن. الدتاحة الدوارد
 . العملبء خدمة عمليات لجميع شاملة عملية ىيكلة إلى بالإضافة العملبء، خدمة وأىداؼ العامة الظروؼ لتحديد شامل عمل

 جديدة منهجية تطوير إلى( الألدانية البحوث مؤسسة من لشوؿ بحث مشروع إلى الدستندة )البحثية الورقة ىذه تهدؼ 
 . شاملة عملية ىيكلة وإنشاء العملبء خدمة وأىداؼ العامة الظروؼ لتحديد
 :من الأصلية الدعدات تصنيع شركات بسكين في الدنهجية ىذه وتُساىم
 واضح بشكل العملبء خدمة عمليات جميع وتقسيم برديد. 
 بكفاءة توقعاتهم وتلبية أفضل بشكل العملبء احتياجات فهم. 
 الضرورية غير الأنشطة على القضاء خلبؿ من العملبء خدمة عمليات كفاءة برسين. 
 الدقدمة الخدمات جودة وبرسين العملبء انتظار وقت تقليل. 
 الطويل الددى على ولائهم وبناء العملبء رضا تعزيز. 
 البيع بعد ما خدمات سوؽ في تنافسية ميزة على الحصوؿ. 

 وتعزيز العملبء خدمة عمليات برسين في الراغبة الأصلية الدعدات تصنيع لشركات قيّمة مسالعة البحثية الورقة ىذه تقُدـ 
 ". Lean "مبادئ تطبيق خلبؿ من العملبء ولاء
 ما خدمات لراؿ في النجاح وبرقيق الإستًاتيجية أىدافها برقيق على الشركات ىذه لدساعدة فعّالةً  أداةً  الدقتًحة الدنهجية وتعُدّ 
 .البيع بعد

 جامعة(. دكتوراه أطروحة* )الشركات بين وعلاقات استراتيجيات: البيع بعد ما خدمات إدارة(. *2012. )روبن جونكي،
ETH Zurich. 

 ما خدمات على متزايد بشكل التًكيز في بدأت( OEMs )الأصلية الدعدات تصنيع شركات أف الدراسة أظهرت  
 لؽكن لشا وولائهم، العملبء رضا تعزيز في الجيدة البيع بعد ما خدمات تقديم يساعد. التنافسية استًاتيجيتها من كجزء البيع بعد
 :البيع بعد ما خدمات  ،تنوع.الشركات أداء على إلغابيًا يؤثر أف

 خدمات أيضًا تشمل بل فقط، الدنتجات وإصلبح صيانة في لزصورة ليست البيع بعد ما خدمات أف الدراسة أوضحت   - 
 بتقديم للشركات يسمح الخدمات في التنوع ىذا. التدريب وخدمات الفني، والدعم والاستشارات، الغيار، قطع توفير مثل أخرى

 .للعملبء الدقدمة القيمة من تزيد شاملة عروض
 :الشركات بين العلبقات ألعية
 برقيق للشركات لؽكن. الأداء على كبير بشكل تؤثر البيع بعد ما خدمات لراؿ في الشركات بين العلبقات أف الدراسة بينت
 الخدمات كفاءة برسين في العلبقات ىذه تساعد. التوريد سلسلة في شركاء مع استًاتيجية علبقات بناء خلبؿ من مشتًكة فوائد

 .للعملبء أكبر قيمة وتقديم
 :البيع بعد ما خدمات جودة برسين

. للعملبء الدقدمة البيع بعد ما خدمات جودة برسين على( OEMs )الأصلية الدعدات تصنيع شركات تركز أف الدستحسن من
 عاؿٍ، مستوى ذات خدمات تقديم لضماف الجودة إدارة نظم وتطوير الدوظفين تدريب في الاستثمار خلبؿ من ذلك برقيق لؽكن

 .وولائهم العملبء رضا يعزز لشا
 :البيع بعد ما خدمات نطاؽ توسيع
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 وتوفير والإصلبح، الصيانة، مثل الخدمات من متنوعة لرموعة لتشمل البيع بعد ما خدمات نطاؽ بتوسيع الدراسة توصي   - 
 الدقدمة القيمة من تزيد شاملة عروض تقديم للشركات التنوع ىذا يتيح. والتدريب والاستشارات، الفني، والدعم الغيار، قطع

 .بالشركة علبقاتهم وتعزز للعملبء
 :الشركاء مع استًاتيجية علبقات بناء

 لؽكن. البيع بعد ما خدمات كفاءة لتعزيز التوريد سلسلة في الشركاء مع استًاتيجية علبقات ببناء الشركات الدراسة تنصح   - 
 فوائد وبرقيق الدقدمة الخدمات جودة برسين إلى تؤدي مشتًكة موارد وتوفير العمليات برسين إلى العلبقات ىذه تؤدي أف

 .مشتًكة
 Analysis of the effect of بعنوان Bayu, R., Noor, Y. L., & Diah, K. (2019دراسة   

brand image, product quality, and after-sales service on repurchase 
decision of Samsung smartphones54 

 الخاصة العاصمة منطقة في الذكية سامسونج ىواتف مستخدمي خصائص برديد إلى الدراسة ىذه ىدفت  
 الإدارية الآثار وصياغة الشراء، إعادة قرارات على البيع بعد ما وخدمة الدنتج وجودة التجارية العلبمة صورة تأثير وبرليل جاكرتا،

 ، . الذكية سامسونج ىواتف عملبء شراء إعادة قرارات على بالحفاظ الخاصة بالاستًاتيجيات يتعلق فيما سامسونج لشركة
 إلى نوفمبر من البيانات جمع بً. الدشاركين على استبيانات توزيع طريق عن تنفيذه يتم كميا نهجًا الدراسة ىذه استخدمت

 الدعادلات لظذجة على البيانات معالجة تقنيات اعتمدت. ىادفة عينات أخذ خلبؿ من الدشاركين برديد بً. 2018 ديسمبر
 Microsoft باستخداـ الوصفي والتحليل SmartPLS 2.0 برنامج باستخداـ( SEM-PLS )البارزة الذيكلية

Excel. 
 الخاصة الفرضية رفض بً بينما الشراء، إعادة قرارات على كبير تأثير لذما البيع بعد ما وخدمة الدنتج جودة أف النتائج أظهرت
 . كبيراً ليس ولكن إلغابي تأثير لذا والتي التجارية، بالصورة

 :أوصت الدراسة بدجموعة من التوصيات  ألعها  
 بسرعة الرد خلبؿ من الذكية الذواتف بدستخدمي بالاىتماـ سامسونج لشركة يوُصى: البيع بعد ما خدمة برسين 

 احتياجات وتلبية معتمد متجر كل في الخدمة مركز خدمات بتحسين يوُصى كما. بالضماف الدطالبات على وسهولة
  للمستخدمين خاص اىتماـ بتقديم يوُصى: الضماف خدمات إلى الوصوؿ تسهيل.بتميز العملبء

 أو أكثر الدراسات السابقة التي تطرقت الى  متغيرين :  المبحث الرابع  
 . الدراسات العربية : المطمب الأول 

 – يتأثير إدارة علاقات الأداء التسويق:"     بعنوان2014دراسة ثامر البكري  ، احمد هادي طالب  
 55   "دراسة تحميمية عمى عينة من البنوك التجارية الأردنية

                                                           
54 Bayu, R., Noor, Y. L., & Diah, K. , Analysis of the effect of brand image, product quality, and after-sales 

service on repurchase decision of Samsung smartphones. RJOAS, 8(92), 2019 

55
دراسة تحميمية عمى عينة من  – يتأثير إدارة علاقات الأداء التسويق:"     بعنوان2014دراسة ثامر البكري  ، احمد ىادي طالب   

  ..13،2014البنوك التجارية الأردنية ، مجمة كمية الادارة والاقتصاد لمدراسات الاقتصادية والادارية والمالية ،العدد
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ىذه الدراسة تهدؼ إلى استكشاؼ وبرليل تأثير إدارة علبقات العملبء على الأداء التسويقي في خمسة من البنوؾ  
 من العاملين بدختلف الدستويات الإدارية في 140لتحقيق ىذا الغرض، بً اختيار عينة قصدية تضم . التجارية الكبرى في الأردف

بً جمع البيانات باستخداـ استبيانات، وبً برليل ىذه البيانات باستخداـ أساليب إحصائية متعددة، بدا . ىذه البنوؾ بددينة عماف
بالإضافة إلى ذلك، بً . في ذلك برليل الالضدار البسيط والدتعدد وحساب الدتوسطات والالضرافات الدعيارية لفحص الفرضيات

 :استخداـ الدنهج التحليلي الوصفي في ىذه الدراسة ، توصلت الدراسة إلى نتائج عدة، من ألعها
مستوى تطبيق إدارة العلبقة مع الزبائن في البنوؾ التجارية الأردنية الددروسة كاف مرتفعًا، حيث سجل الدتوسط الحسابي  .1

 . استنادًا إلى استجابات العينة0.421 مع الضراؼ معياري قدره 4.14
 بالضراؼ 4.05كاف مستوى الأداء التسويقي في ىذه البنوؾ مرتفعًا في معظم الأبعاد، مسجلًب متوسطاً حسابيًا  .2

 . وفقًا لاستجابات العينة0.440معياري 
ين إدارة علبقات الزبائن بأبعادىا والأداء  α ≤0.05مستوى الدلالة ) وجود علبقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية  .3

 .R = 0.687 التسويقي للبنوؾ التجارية الأردنية، حيث بلغت قيمة الارتباط الخطي لبيرسوف

ولقد أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها   
زيادة التًكيز من قبل ادارة البنوؾ على قيمة الزبوف كونو ظهر كعامل مؤثر قوي في كل الفرضيات وىذا دليل على ادراؾ  .1

. الادارة العليا والوسطى  لالعية ىذا العنصر كونو مصدر اساسي للربح
تطوير كفاءة التنظيم لدى البنوؾ الاردنية بشكل عاـ والعمل على ترسيخ مبادئ انشاء علبقات مستدامة مع الزبائن  .2

من خلبؿ اشراؾ الدوظفين بشكل عاـ في دورات تطويرية وورش عمل تبين لذم الدتطلبات الحديثة في التعامل البنكي 
 .الذي ىو قائم بالاساس على العلبقة الدباشرة مع الزبوف

ضرورة الاستعانة بخبرات ادارية تقدـ الاستشارات فيما لؼص اجراء بحوث تسويقية عن البيئة المحيطة استغلبؿ الفرص  .3
 .ومواجهة التحديات 

أطروحة دكتوراه الموسومة بـ تأثير  إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي  ( 2023  عبد القادر ،معزوز )دراسة
 56للفنادق دراسة عينة من الفنادق المصنفة في الجزائر

 
وتكونت . ىدفت ىذه  الدراسة  الى برليل تأثير إدارة علبقات الزبائن على الأداء التسويقي للفنادؽ الدصنفة في الجزائر

الدنهجية  استخدمت الدراسة .الدراسة من  الدتغير الدستقل وىو إدارة علبقات الزبائن، والدتغير التابع ىو الأداء التسويقي للفنادؽ
وكاف لرتمع وحجم العينة بسثل لرتمع الدراسة في إطارات الفنادؽ .استبياناً موجهًا لإطارات الفنادؽ لجمع البيانات اللبزمة للبحث

لقد توصلت الدراسة إلى العديد من ، .لظوذج الدراسة ىوبرليلي كمي للبيانات المجمعة من استبيانات البحث.الدصنفة بالجزائر،
 النتائج من ألعها   

 .توجد علبقة إلغابية بين إدارة علبقات الزبائن والأداء التسويقي للفنادؽ في الجزائر .1
 .تُسهم إدارة علبقات الزبائن بشكل فعاؿ في برسين الرضا العاـ وولاء الزبوف للفندؽ .2
 .تعُزز استًاتيجيات إدارة علبقات الزبائن الابتكار في الخدمات التسويقية الدقدمة للزبائن .3

                                                           
56

 دراسة عينة من الفنادق المصنفة في الجزائر، ،  إدارة علاقات الزبائن عمى الأداء التسويقي لمفنادقمعزوز عبد القادر ، تأثير   
أطروحة دكتوراه  تخصص تسوي فندقي ، قسم العموم التجارية ، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير ،ـ جامعة  محمد 

  .2023خيضر ،بسكرة الجزائر 



 البيع  مابعد خدمات و التسويقي الزبائن،الأداء مع العلبقة السابقة لإدارة الفصل الأوؿ                           الدراسات

41 

 : كما أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها 
 .ضرورة تبني الفنادؽ لاستًاتيجيات إدارة علبقات زبائن متطورة ومتكاملة لتحسين الأداء التسويقي .1
 .الاستثمار في التكنولوجيا وأنظمة الدعلومات لدعم عمليات إدارة علبقات الزبائن .2
 تدريب وتأىيل الكادر العامل على أحدث الأساليب والتقنيات في إدارة علبقات الزبائن لضماف تقديم أفضل الخدمات .3
أثر إدارة علاقة العملاء على الأداء التسويقي ، دراسة حالة البنوك التجارية :"  بعنوان 2017شيروف فضيلة . دراسة أ

 57" في ولاية قسنطينة 
 ىدفت ىذه  الدراسة  الى معرفة وبرليل تأثير إدارة علبقة العملبء على الأداء التسويقي في عينة من خمسة بنوؾ بذارية 

بنك القرض الشعبي ، البنك الخارجي الجزائري ، بنك التنمية المحلية ، بنك سوسيتي جنراؿ الجائر ، بنك ب أبى  )جزائرية رئيسة  
 موظفا من خمسة عشرة وكالة 15وقد بً تطبيق استمارة استبياف كأداة لدراسة  ، وبً أخذ عينة متعمدة من . (باريبا الجزائر  

بً اختيار الفرضيات . بنكية بددينة قسنطية ، واستخدـ الباحث الدنهج الوصفي لقياس واستخدمت التحليل الإحصائي 
أظهرت نتائج البحث وجود علبقة ذات دلالة .باستخداـ الالضدارات البسيطة والدتعددة و الدتوسطات، والالضرافات الدعيارية

 بين إدارة علبقة العملبء والأداء التسويقي في البنوؾ الجزائرية قيد الدراسة  ، وقد توصلت الدراسة  ) α ≤ .0.05 (إحصائية  
: للعديد من النتائج ألعها 

تعتمد البنوؾ التجارية أسلوبا ناجحا في إدارة علبقتها مع العملبء  .1
تعتبر إدارة علبقات العملبء الدبنية على التكنولوجيا الأكثر تأثير على الأداء التسويقي من حيث زيادة عدد العملبء  .2

 وتعاملبتهم وبناء علبقات دائمة معهم
 سالعت إدارة العلبقة مع العملبء  في تقديم خدمات جديدة إضافية لعملبء البنوؾ التجارية .3
 .سالعت إدارة العلبقة مع العملبء  في ازدياد تعاملبت البنوؾ التجارية لشا أدى لزيادة الأرباح .4
 سالعت إدارة العلبقة مع العملبء  في الاستجابة السريعة لعملبء البنوؾ التجارية .5

 كما أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها  
–أثر إدارة علاقات العملاء على الأداء التسويقي للعيادات الطبية الخاصة :"  بعنوان 2019دراسة حفيظة بوعبد الله 

  .58دراسة ميدانية
 ىدفت الدراسة ألى برديد اثر إدارة علبقات العملبء على الأداء التسويقي للعيادات الطبية الخاصة في الجزائر ، وقد 

 تيارت ، الشلف،:في ثلبث ولايات   (الدرضى وعائلتهم )تكوف لرتمع الدراسة  من جميع عملبء العيادات الطبية الخاصة
 فرد ، وقد استخدمت الباحثة الدنهج الوصفي ، كما استعانت بالإستبانة  كأداة 118تيسمسيلت ، أما عينة الدراسة فقد شملت 

:  لدراسة ، وقد أسفرت ىذه الدراسة الى العديد من النتائج من ألعها 
للئدارة  الفعالة لعلبقات دور ىاـ في زيادة رضا عملبء العيادات الطبية الخاصة  .1

                                                           
57

 .دراست حالت البىوك التجاريت في ولايت قسىطيىت: أثر إدارة علاقاث العملاء على الأداء التسويقي . ،. شيروف، فضيلتأ 

 2017، 55. ، ع2017. مجدراساث،
مجمة الباحث  .دراسة ميدانية– أثر إدارة علاقات العملاء عمى الأداء التسويقي لمعيادات الطبية الخاصة . ،.بوعبد الله، حفيظة  58

 .52019 ,.  (11) 7الاقتصادي،
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رضا عملبء العيادات الطبية الخاصة شرط ضروري للبستمرار في السوؽ، ولكنو غير كاؼ، كوف الاستمرارية في السوؽ  .2
 تتطلب قدرة عالية على الاحتفاظ بالعملبء 

 للئدارة  الفعالة للعلبقات مع العملبء دور ىاـ في برسين الأداء التسويقي للعيادات الطبية الخاصة .3
يلعب دور رضا العملبء دور ىاـ جدا في برسين الأداء التسويقي للعيادات الطبية الخاصة ولؽكن اعتباره أحد مؤشرات  .4

 لصاح الأداء العاـ لتلك العيادات 
كما أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها  

على العيادات الطبية الخاصة أف تسرع في تبني غدارة علبقات العملبء، وذلك من خلبلا البحث عن عملبء جدد  .1
. وفهم احتياجاتهم، جذبهم والسعي للبحتفاظ بهم

ضرورة سعي العيادات الطبية الخاصة لكسب رضا عملبئهم من خلبؿ البحث في سبل برسين جودة ادارة علبقات  .2
 العملبء

 على دعم الاداء إدارة علاقات العملاء الإلكترونيةأثر  (2020محمود رمضان العزب ، بسام سمير  الرميدي  )دراسة 
 .:59الدور الوسيط للكفاءة والابداع والاستجابة المتميزة:  التسويقي 

على الأداء التسويقي لشركات  (E-CRM) ىدفت الدراسة استكشاؼ أثر إدارة علبقات العملبء الإلكتًونية 
الدتغيرات الدستقلة  إدارة علبقات .السياحة في مصر، في ضوء وجود الكفاءة، الإبداع، والاستجابة الدتميزة كمتغيرات وسيطة

. الوسيطة  الكفاءة، الإبداع، والاستجابة الدتميزة. التابعة الأداء التسويقي لشركات السياحة. (E-CRM)العملبء الإلكتًونية 
، واعتمد التحليل على "أ" استمارة استقصاء على عينة عشوائية من العاملين في شركات السياحة فئة 424الدنهجية  بً توزيع 

 استمارة موزعة، 424حجم ولرتمع العينة .AMOS V.21 و SPSS V.25 استمارة صالحة باستخداـ برامج 361
لظوذج الدراسة ".أ"القطاع شركات السياحة فئة . الدولة مصر.فتًة الدراسة لم يذُكر بالنص.  استمارة صالحة للتحليل361
،  لقد .  مع استخداـ مقياس ليكرت الخماسيE-CRMبرليل كمي لاستبانات قيس بها الأداء التسويقي وتأثير : والدنهج

توصلت الدراسة الى العديد من النتائج  ألعها 
 . والأداء التسويقي لشركات السياحةE-CRMالكفاءة والإبداع والاستجابة الدتميزة تلعب دوراً وسيطاً في العلبقة بين . 1
2 .E-CRMلذا تأثير إلغابي على دعم الكفاءة، تعزيز الإبداع، ودعم الاستجابة الدتميزة للعملبء في شركات السياحة . 
 . لؽكنها تطوير علبقات أقوى مع عملبئها وجذب عملبء جددE-CRMالشركات التي تعزز من أنظمة . 3

 أىم التوصيات
 . لزيادة قيمة العملبء وبرقيق الربحيةE-CRMزيادة توجو شركات السياحة لضو دعم أنظمة  .1
 إنشاء إدارة مستقلة خاصة بإدارة العلبقات مع العملبء إلكتًونياً نظراً للتوسع الذائل .2

 
مساىمة إدارة علاقات الزبائن في التأثير على الأداء "أطروحة دكتوراه الموسمومة ب   ( 2020رزقي حياة  )دراسة

 60" "رامي"دراسة ميدانية على مؤسسة طيبة فود كمباين : التسويقي للمؤسسة
                                                           

59
الدور :   على دعم الأداء التسويقي إدارة علبقات العملبء الإلكتًونيةأثر   ،محمود رمضان العزب ، بسام سمير  الرميدي  

  .2020 الوسيط للكفاءة والإبداع والاستجابة الدتميزة لرلة كلية السياحة والفنادؽ ، جامعة مدينة السادات ،
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 ىدفت ىذه الدراسة إلى تقييم مسالعة إدارة علبقات الزبائن في التأثير على الأداء التسويقي في مؤسسة طيبة فود 
تعتمد الدراسة على الدنهج الوصفي التحليلي، حيث بًّ تصميم استبياف لجمع البيانات .من خلبؿ دراسة ميدانية" رامي"كمباين 

 استبياف صالحة للتحليل، وبًّ 40بًّ استًجاع .  موظف من مديري وإطارات مديريات التسويق والتجارة في الدؤسسة50من 
أدوات الدراسة الاستبياف بًّ تصميمو لقياس مستوى إدارة علبقات الزبائن . للتحليل الإحصائي للبياناتSPSSاستخداـ برنامج 

 .بًّ استخدامو لتحليل البيانات وبرديد العلبقات بين الدتغيرات: SPSSالبرنامج الإحصائي . والأداء التسويقي في الدؤسسة
 :أىم النتائج

 .أفّ مستوى إدارة علبقات الزبائن في الدؤسسة مرتفع .1
 .أفّ مستوى الأداء التسويقي في الدؤسسة مرتفع .2
 .ىناؾ علبقة ارتباطية طردية ذات دلالة إحصائية بين إدارة علبقات الزبائن والأداء التسويقي .3
لم تُظهر نتائج الدراسة وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات أفراد العينة حوؿ مستوى الأداء التسويقي تعزى  .4

 الدتغيرات الشخصية والوظيفية
 : ولقد أوصت الدراسة بالعديد من التوصيات ألعها

 .إعطاء ألعية أكبر لإدارة علبقات الزبائن من قبل الإدارة العليا للمؤسسة .1
 .التًكيز على التوجو لضو الزبوف وتقوية برامج تعزيز الولاء .2
 .توفير الدعلومات الخاصة بالزبائن للموظفين .3
 .إنشاء قاعدة بيانات متطورة للزبائن .4
 .زيادة الاىتماـ بالأداء التسويقي وبرقيقو بكفاءة .5
 .(رضا وولاء الزبوف والابتكار التسويقي)التًكيز على الأبعاد غير الدالية للؤداء التسويقي  .6

دراسة ميدانية : بعنوان  أثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي للمؤسسات الجزائرية. (2023). دراسة  شرفي م
 61على متعاملي الهاتف النقال في ولاية قسنطينة

 خاص بشكل التًكيز مع الجزائرية، للمؤسسات التسويقي الأداء على الزبائن علبقات إدارة تأثير فحص إلى تهدؼ ىذه الدراسة 
 يعُتبر بينما الزبائن، علبقات إدارة ىو الدراسة ىذه في الدستقل الدتغير. الجزائر قسنطينة، ولاية في النقاؿ الذاتف متعاملي على

 على توزيعها بً استبيانات باستخداـ البيانات جمع وبً وصفية، برليلية منهجية الدراسة استخدمت. التابع الدتغير التسويقي الأداء
 .2023 يونيو إلى 2023 مارس من امتدت التي الدراسة فتًة خلبؿ الاتصالات قطاع في موظفاً  29 من عشوائية عينة

:  ،توصلت الدراسة الى لرموعة من النتائج العها 
وجود علبقة إلغابية معنوية بين إدارة علبقات الزبائن :العلبقة الإلغابية بين إدارة علبقات الزبائن والأداء التسويقي .1

 وبرسين الأداء التسويقي في الدؤسسات الددروسة

                                                                                                                                                                                    
دراسة ميدانية عمى مؤسسة : مساىمة إدارة علاقات الزبائن في التأثير عمى الأداء التسويقي لممؤسسة  "،رزقي حياة  60

،أطروحة دكتوراه ، تخصص إدارة تسويقية ، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير رامي"طيبة فود كمباني 
 2020،جامعة أكمى محند الحاج ، البويرة ، الجزائر ،

 الياتف متعاممي عمى ميدانية دراسة: الجزائرية لممؤسسات التسويقي الأداء عمى الزبائن علاقات إدارة أثر(. 2023. )م شرفي 61
 .2023, الاقتصادي المنيل مجمة. قسنطينة ولاية في النقال
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ىذا يشير إلى أف . أف تفعيل إدارة علبقات الزبائن لو تأثير إلغابي على رضا الزبوف وولاءه:برسين رضا الزبوف والولاء .2
الاستثمار في علبقات الزبوف يعود بنتائج إلغابية على الددى الطويل، من خلبؿ برسين تفاعلبت الزبوف والاحتفاظ 

 .بهم
وأوصت الدراسة بدايلي  

 أولوية تنفيذ برامج إدارة الدعرفة للزبائن وبرامج تعزيز الولاء لتحقيق برسين ملحوظ في أدائهم  :ألعية برامج الدعرفة والولاء
 .تؤكد ىذه النتيجة على الحاجة إلى استًاتيجيات موجهة لضو الزبوف لزيادة الرضا والولاء. التسويقي

 
 :  الدراسات باللغة الاجنبية: المطلب الثاني 

 
 Customer Relationship Management and   بعنوان Soliman, H. S. (2011)دراسة 

Its Relationship to the Marketing Performance62    

الأسس النظرية لإدارة " إدارة علبقات العملبء وعلبقتها بأداء التسويق"بعنواف  (2011) تناولت دراسة سليماف 
استخدـ الباحث منهجية التحليل الدقارف لدراسات التسويق . علبقات العملبء وكيفية تأثيرىا على أداء التسويق من منظور عملي

العلبئقي، مع إضافة عناصر جديدة مثل التًكيز على العملبء الرئيسيين، وكفاءة التنظيم، وإدارة معرفة العملبء، وتأثيرىا على أداء 
من المجتمع، أي % 50: وكانت العينة. ( مؤسسة197)جميع الدؤسسات الدالية العاملة في مصر : : : ،شملت الدراسة. التسويق

 عبارة على 20استبياف يتضمن : واستخدمت  ، أداة القياس. ( شركة مسالعة40 شركة تأمين، و 20 بنكًا، 39) مؤسسة 99
 : أف أظهرت النتائج،  .مقياس ليكرت الثلبثي

 > p، 0.765= معامل الارتباط )وجود ارتباط قوي إلغابي بين إدارة علبقات العملبء وأداء التسويق بشكل عاـ  .1
0.000.) 

 .تأثير كبير لإدارة علبقات العملبء على أداء التسويق للمؤسسات الدالية .2
 :احتلت عناصر إدارة علبقات العملبء التالية أعلى درجات الارتباط .3

  (.0.618)التًكيز على العملبء الرئيسيين 
  (.0.736)كفاءة التنظيم 
  (.0.607)إدارة معرفة العملبء 

 : كما أوصت  الدراسة ب
 ينبغي للمؤسسات الدالية التًكيز على تنفيذ استًاتيجيات فعالة لإدارة علبقات العملبء من أجل برسين أداء التسويق. 
 لغب على الدؤسسات الدالية التًكيز على العملبء الرئيسيين وتلبية احتياجاتهم بشكل أفضل. 
 ينبغي للمؤسسات الدالية برسين كفاءتها التنظيمية لدعم إدارة علبقات العملبء بشكل فعاؿ. 
 لغب على الدؤسسات الدالية الاستثمار في إدارة معرفة العملبء لتحسين ابزاذ القرارات الدتعلقة بالتسويق. 
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 Soliman, H. S. (2011). Customer Relationship Management and Its Relationship to the Marketing 

Performance. International Journal of Business and Social Science, 2(10), 2011.  
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مناقشة الدراسات السابقة ومايميز الدراسة الحالية  : المبحث الخامس 
 يتضمن ىذا الدبحث تلخيص الدراسات السابقة باللغة العربية أو الاجنبية ، مع التعليق على كل منها ، بٍ نقوـ  

. بدقارنتها بدراستنا الحالية 
. التعليق على الدراسات السابقة باللغة العربية :  المطلب الأول 

 تصنيف الدراسات السابقة بالعربية الخاصة بالمتغير ادارة العلاقة مع الزبائن
 الدراسات السابقة بالعربية الخاصة بالدتغير ادارة العلبقة مع الزبائن( 1،1)الجدوؿ رقم 

ميدان  عنوان الدراسة  الدراسة الرقم
 الدراسة

أداة  عينة الدراسة
 الدراسة

 أىم النتائج

ىبة داؤد  1
(2012  

نظاـ إدارة علبقات 
 (CRM) العملبء

وتأثيره على فعالية 
 الأداء

مؤسسات 
التمويل 

الصغير في 
الساحل 
 السوري

606 
استبيانات من 

مؤسسات 
 التمويل الصغير

تأثير إلغابي واضح لنظاـ  استبياف
إدارة علبقات العملبء 

على زيادة فعالية الأداء، 
برسنت العلبقات مع 
العملبء وزاد رضاىم، 

ألعية التكنولوجيا 
 والتدريب

رضا زاوش  2
(2017 ) 

إدارة العلبقة مع الزبائن 
جذب )وأبعادىا 

العميل، تقوية العلبقة، 
 (الحفاظ على العملبء

قطاع خدمات 
الاتصالات 
 في الجزائر

عميلًب  384
 موظفين 105و

من مشغلي 
خدمات الذاتف 
 المحموؿ

علبقة إلغابية بين  استبياف
استًاتيجيات إدارة 

علبقات الزبائن ورضا 
العملبء وولائهم، تأثير 

إلغابي لتكنولوجيا 
 الدعلومات والاتصاؿ

بن حوحو  3
لزمد 

(2017 ) 

إدارة علبقات الزبائن 
 وولاء العملبء

مؤسستي 
موبيليس 

وجازي في 
 الجزائر

عينة من 
 الدوظفين والزبائن

عدـ وجود فروؽ بين  استبياف
الدؤسستين في مستوى 

تطبيق إدارة العلبقات أو 
الولاء، تعزيز التفاعل مع 

الزبائن، الاستجابة 
 للملبحظات

لزسن بن  4
الحبيب 

(2017 ) 

استًاتيجيات إدارة 
 علبقات العملبء

(CRM)  وأثرىا
 على الديزة التنافسية

وكالات 
السياحة بولاية 
الجزائر 
 العاصمة

موظفي وكالات 
 السياحة

 CRM إدراؾ وتطبيق استبياف
يساىم في برقيق الدزايا 
التنافسية، فروؽ ذات 

دلالة إحصائية بناءً على 
 CRM مؤشرات

العايب،  5 تطبيق إدارة علبقات  الوكالات  وكالة  45 استبياف   CRM ألعية اعتماد
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أماني، وبن 
تركي، 
عزالدين 

(2018 ) 

 (CRM) الزبائن
 وأبعاده

السياحية 
بولاية 
 قسنطينة

ومقابلبت  سياحية
 شخصية

في الوكالات السياحية 
لتعزيز جودة الخدمات 
وزيادة رضا العملبء، 

 استخداـ أدوات
CRM الدتطورة 

لزمود أحمد  6
لزمد الحمامي 

(2021 ) 

أبعاد إدارة علبقات 
الزبائن ودورىا في تعزيز 
 الدعرفة التسويقية

الدصارؼ 
الأىلية بددينة 
 دىوؾ

عينة من 
العاملين في 

 الدصارؼ الأىلية

علبقة موجبة بين أبعاد  استبياف
إدارة علبقات الزبوف 

والدعرفة التسويقية، إدارة 
علبقات الزبوف برقق 

التواصل الفعاؿ والنجاح 
 مع الزبائن

الزغبي، أحمد  7
سيد لزمد 

وآخروف 
(2019 ) 

لشارسات إدارة 
 العلبقات مع العملبء

(CRM)  وتأثيرىا
 على الأداء

الدطاعم 
 الدصرية

مطعماً  290
 مطعماً 43)

 (استجابوا

 مستوى مرتفع من تطبيق استبياف
CRM علبقة إلغابية ،
 CRM بين لشارسات
والأداء التنظيمي، ألعية 

 تكنولوجيا الدعلومات
خالد لزمد  8

عمر، جاسم 
أحمد 
الغصاونة 

(2019 ) 

إدارة علبقات الزبائن 
 ورضا العملبء

شركات 
الدشاريع 

الصغيرة في 
 عماف

تأثير كبير لإدارة علبقات  استبياف زبوف 500
العملبء على رضا 

الزبائن، تأثير ملحوظ 
لفاعلية الاتصاؿ 

والتحاور مع العملبء، 
تأثير كبير لكفاءة 

 الدوظفين
ماجد . د 9

قاسم السياني 
(2019 ) 

أبعاد إدارة علبقات 
اكتساب )الزبائن 

الزبائن، الاحتفاظ 
بالزبائن، ولاء الزبائن، 
قواعد بيانات الزبائن، 

رضا الزبائن، قيمة 
 (الزبائن

منظمات 
الاتصالات 
 اليمنية

عينة من 
العاملين في 

منظمات 
 الاتصالات

تطبيق أبعاد إدارة  استبياف
علبقات الزبائن بشكل 

عاؿ، ألعية إدارة علبقات 
الزبائن في الاستًاتيجية 

 التسويقية

سامي  10
زعباط، رفيقة 

بوقريفة 

إدارة العلبقة مع الزبوف 
وتأثيرىا على الصورة 

 الذىنية للمؤسسة

مؤسسة 
موبيليس 

وكالة )

التًكيز على الزبائن،  استبياف زبوف 100
التواصل الدستمر مع 
الزبوف، ألعية العلبقة 
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(2020 القوية مع العملبء، تأثير  (جيجل (
 كبير على الصورة الذىنية

مناؿ كباب  11
(2020 ) 

إدارة علبقات الزبائن 
 وبرقيق الريادة

الدؤسسات 
الفندقية في 

 الجزائر

مدير  75
 وموظف

استبياف، 
مقابلبت 
 شخصية

التًكيز على الزبائن 
الدربحين، الإدارة الجيدة 
لعلبقات الزبائن، ألعية 

تكنولوجيا إدارة علبقات 
 الزبائن

عطيل ىاروف،  12
مولوج كماؿ 

(2020 ) 

إدارة علبقة الزبائن 
 وبرقيق الريادة

وكالات 
السياحة بولاية 
 الددية

موظفاً في  52
الوكالات 
 السياحية

عدـ برليل البيانات  استبياف
بفعالية، النقص في 
التًكيز على الزبائن 
الدربحين، إلعاؿ قيمة 

 العملبء
نواؿ صديقي  13

(2020 ) 
قيمة حياة الزبوف وإدارة 

 علبقات الزبائن
(CRM) 

عينة من عدة  عدة شركات
 شركات

على  CRM تأثير استبياف
زيادة قيمة حياة الزبوف، 
ارتفاع الرضا والولاء من 

جانب الزبائن، زيادة 
 الأرباح على الددى البعيد

، .أحمد، ـ 14
، .عريوة، ـ

. وزغبة، ط
(2021 ) 

تأثير برنامج إدارة 
 علبقات الزبائن

(CRM)  على ولاء
 الزبائن المحتملين

وكالة موبيليس 
 بالدسيلة

زبوف لزتمل  91
 استمارة 88)

 (صالحة

 تأثير إلغابي لبرامج استبياف
CRM  على ولاء
الزبائن المحتملين، تعزيز 

الرضا والتفاعل بين 
 الزبائن والوكالة

 الدصدر من اعداد  الطالب
 

تصنيف الدراسات السابقة باللغة الأجنبية  الخاصة بالمتغير إدارة العلاقة مع الزبائن 
 الدراسات السابقة باللغة الأجنبية  الخاصة بالمتغير إدارة العلاقة مع الزبائن(2،1 )الجدوؿ رقم

 أىم النتائج أداة الدراسة عينة الدراسة ميدان الدراسة متغيرات الدراسة الدراسة الرقم
1 Ngo, V. M., 

Pavelkova, D., 
Phan, Q. P. T., & 
Nguyen, N. V. 
(2018) 

، CRM عمليات
الأداء الدالي، قيمة 
 العملبء

الدؤسسات 
السياحية 
الصغيرة 
والدتوسطة في 
 فيتناـ

111 
مؤسسة 
سياحية 
صغيرة 
 ومتوسطة

استبياف، 
PLS-
SEM 

دعم العلبقات 
الدقتًحة، تأثير إلغابي 
 CRM لاستثمارات
على الأداء الدالي وقيمة 
 العملبء

2 El Sheikh, S. A., CRM ،CPV ، قطاع الضيافة  عدة فروع   تأثير إلغابي مباشر لػ استبياف
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Halim, Y. T., 
Hamdy, H. I., & 
Hamdy, M. A. 

(2020) 

رضا العملبء، ولاء 
 العملبء

في  (الفنادؽ)
 مصر

لفندؽ خمس 
لصوـ في 

 مصر

CRM  على رضا
وولاء العملبء، 

CPV  ،كوسيط
في  CRM فعالية
 برقيق رضا العملبء

3 Al-Gasawneh, J. 
A., Anuar, M. 
M., Dacko-

Pikiewicz, Z., & 
Saputra, J. (2021) 

 CRM أبعاد
التًكيز على العميل، )
 إدارة الدعرفة، تنظيم

CRMتكنولوجيا ، 
CRM) جودة ،

 الخدمة

قطاع الفنادؽ 
 في الأردف

فندقاً  236
من 

تصنيفات 
 لصمية لستلفة

استبياف، 
PLS-
SEM 

 تأثير إلغابي لأبعاد
CRM  على جودة
الخدمة، تأثير سلبي 
 CRM لتنظيم

4 Ori-Calixto, S., 
& Vicente-
Ramos, W. 

(2021) 

، )التسويق الرقمي 
إدارة علبقات العملبء 

 التشغيلية والتحليلية

قطاع التعليم 
 في بيرو

من  228
الآباء في 
مؤسسة 
 تعليمية

استبياف، 
لظوذج 

الدعادلات 
 الذيكلية

تأثير كبير للتسويق 
 الرقمي على

CRM تعزيز ،
الإدارة التشغيلية 

والتحليلية لعلبقات 
 العملبء

5 Hanaysha, J. R., 
& Mehmood, K. 

K. (2022) 

، CRM لشارسات
 الأداء التنظيمي

قطاع البنوؾ 
 الفلسطيني

223 
موظف في 
القطاع 
 الدصرفي

استبياف 
إلكتًوني، 
PLS-
SEM 

تأثير إلغابي لتًكيز 
 العملبء وتنظيم

CRM  على الأداء
التنظيمي، دور مهم 
وإدارة  CRM لتقنية

 الدعرفة
  الدصدر من اعداد  الطالب.

 تصنيف الدراسات السابقة باللغة الاجنبية  الخاصة بالمتغير الاداء التسويقي 
 الدراسات السابقة باللغة الاجنبية  الخاصة بالمتغير الاداء التسويقي  3،1الجدوؿ رقم  

متغيرات  الدراسة الرقم
 الدراسة

ميدان 
 الدراسة

 أىم النتائج أداة الدراسة عينة الدراسة

1 Eltobgy, A. E., 
& Abd Elmoaty, 
Y. (2018) 

إستًاتيجية 
المحيط الأزرؽ، 
 الأداء التسويقي

وكالات السفر 
 الدصرية

وكالة  60
 سفر مصرية

استبياف، 
مقابلبت 
 شخصية

تأثير إلغابي 
لإستًاتيجية المحيط 
الأزرؽ على الأداء 
التسويقي، زيادة 
الحصة السوقية، 
 ألعية الابتكار
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2 O'sullivan, D., 
& Abela, A. 
(2007) 

قدرة قياس 
الأداء 
التسويقي، أداء 
 الشركات

شركات 
التكنولوجيا 
 الدتقدمة

مديري 
التسويق في 
شركات 
التكنولوجيا 
 الدتقدمة

استبياف، 
بيانات أولية 
 وثانوية

تأثير كبير لقدرة 
قياس الأداء 
التسويقي على أداء 
الشركة والربحية 
ومكانة التسويق 
 داخل الشركة

3 AbdElaal, A. A. 
A. (2022) 

لشارسات إدارة 
سلسلة التوريد 
الدستدامة، 
التسويق 
الرقمي، الأداء 
 الدستداـ

الشركات 
الدصنعة 
للؤجهزة 
الكهربائية 
 والإلكتًونية

مديراً  390
في التسويق 
والدشتًيات 
 والدخازف

استبياف، 
AMOS 

تأثير إلغابي 
لدمارسات سلسلة 
التوريد الدستدامة 
على التسويق الرقمي 
والأداء الدستداـ، 
دور الوسيط 
 للتسويق الرقمي

4 Abd Elhalim, 
M. H., Elias, W. 
A., & Farrag, M. 
M. (2023) 

جهود التسويق، 
الأداء 
التسويقي، 
 التحديات

الذيئات 
السياحية 
 الرسمية في الدنيا

الدسؤولين 
السياحيين في 
الذيئات 
السياحية في 
 الدنيا

ضعف الأداء  مقابلبت
التسويقي، برديات 
البنية التحتية 
والخدمات، توصيات 
لتحسين الأداء 
 التسويقي

5 Nasef, A. M., 
Mohamed, M. 
A., Abdelaal, E. 
M., & Abouraia, 
M. G. (2022) 

تسويق الأداء، 
الديزة التنافسية 
 الدستدامة

الفنادؽ في 
لزافظة القاىرة 
 الكبرى

من  392
الدديرين 
والدشرفين 
 والدوظفين

استبياف، 
SPSS ،
PLS 

علبقة إلغابية بين 
تسويق الأداء والديزة 
التنافسية الدستدامة، 
ألعية الجودة 
والابتكار في برقيق 
 الديزة التنافسية

  الدصدر من اعداد  الطالب.
تصنيف الدراسات السابقة باللغة العربية الخاصة بالمتغير خدمات مابعد البيع 

  الدراسات السابقة باللغة العربية الخاصة بالمتغير خدمات مابعد البيع4،1 الجدول رقم  
 أىم النتائج أداة الدراسة عينة الدراسة ميدان الدراسة متغيرات ال الدراسة الرقم
زين العابدين،  1

، ماخوس، .د
 &، .د

. ج. زيداف، ـ

جودة الخدمة، 
الولاء 
 السلوكي

مستخدمو 
سيارات تويوتا 
 في سوريا

زبوناً  124
(104 

استبيانات 
 (صالحة

تأثير ملموسية الخدمة  SPSSاستبياف، 
والتعاطف والاعتمادية 
على الولاء السلوكي، 
توصيات بتحسين 
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(2021 التواصل وتدريب  (
الدوظفين وتنظيم فعاليات 

 لزيادة الولاء
بن  &، .ـ 2

. نافلة، ؽ
(2022 ) 

خدمات ما 
بعد البيع، 
 القرار الشرائي

وكيل ساعات 
رولكس في 
 الجزائر

مشارؾ  400
 استبياناً 373)

 (صالحاً

دور خدمات الضماف  SPSSاستبياف، 
والصيانة وتوفر قطع 
الغيار في دعم القرار 
الشرائي، توصيات 

بتقديم خدمات صيانة 
ودعم فني فعاؿ وتوفير 

 قطع الغيار
فرحات عباس  3

(2014 ) 
خدمات ما 
بعد البيع، 
جودة الدنتج، 
التواصل مع 
 الزبوف

شركة كوندور 
إلكتًونيكس في 
 الجزائر

لم يذُكر حجم 
 العينة

برسين جودة الدنتجات  دراسة ميدانية
وزيادة القدرة التنافسية 
وتعزيز الدركز السوقي، 
توصيات بتحسين 

سياسة الضماف وجودة 
الخدمة والتواصل مع 

 العملبء
عبد الرحيم،  4

أ. ح. ع . ،
عبد  &

. ح. العزيز، ع
2022). ع ) 

خدمات ما 
بعد البيع، 
 الديزة التنافسية

شركات 
الأدوات 
الكهربائية في 
 مدينة الأبيض

استبياف، الدنهج  /
 الوصفي والتحليلي

تأثير خدمات ما بعد 
البيع على الابتكار 

وبزفيض التكلفة وبرقيق 
الديزة التنافسية، توصيات 

بالاىتماـ بعملية 
الضماف وتدريب 

 العاملين على الصيانة
. الجوىري، و 5

وآخروف 
(2023 ) 

التحوؿ 
الرقمي، 
خدمة ما بعد 
 البيع

مصانع إعادة 
تدوير لسلفات 
البناء والذدـ 
 بالإسكندرية

شخصًا  9128
من الدديرين 
والدشرفين 
ومسؤولي خدمة 
 العملبء والعماؿ

برسين خدمة ما بعد  SPSSاستبياف، 
البيع باستخداـ التحوؿ 

الرقمي، ألعية 
الدستلزمات البشرية 
والرقمية، توصيات 

بتدريب الدوظفين وإنشاء 
 قنوات تواصل متعددة

. فيغراف، ر 6
(2021 ) 

جودة 
خدمات ما 

شركات تصنيع 
الأجهزة 

عينة من لشثلي 
شركات التصنيع 

استبياف، 
SPSS ،

تأثير إلغابي لخدمات ما 
بعد البيع على رضا 
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بعد البيع، 
رضا وولاء 
 العملبء

الكهربائية 
 الدنزلية في الجزائر

ومستخدمي 
 الخدمات

AMOS ،
SmartPLS 

وولاء العملبء، توصيات 
بتحسين خدمة ما بعد 
البيع وتعزيز العلبقة مع 

 العملبء
. الفيومي، ـ 7

2022). ي ) 
إدارة علبقات 
العملبء، 
خدمات ما 
 بعد البيع

شركات 
الاتصالات في 
 مصر

لم يذُكر حجم 
 العينة

استبياف، الدنهج 
 الوصفي والتحليلي

تأثير إدارة علبقات 
العملبء على خدمات 
ما بعد البيع، توصيات 
بإنشاء قسم خاص 

بإدارة علبقات العملبء 
وتطوير استًاتيجيات 
 مبنية على التكنولوجيا

. دوباؿ، ـ 8
(2021 ) 

خدمات ما 
بعد البيع، 
 القرار الشرائي

نقاط بيع 
الأدوات 
الكهرومنزلية في 
 الجزائر

مفردة  1000
 استبياناً 885)

 (صالحاً

، استبياف SPSS ،
AMOS 

تأثير خدمات ما بعد 
البيع على القرار 

الشرائي، توصيات 
بالوفاء بالعقود 

واستحداث نظاـ 
معلومابٌ للصيانة 

 والإصلبح
 .الدصدر من اعداد الطالب 

 
تصنيف الدراسات السابقة باللغة الاجنبية  الخاصة بالمتغير خدمات مابعد البيع 

الدراسات السابقة باللغة الاجنبية  الخاصة بالمتغير خدمات مابعد البيع  5،1الجدوؿ رقم  
متغيرات  الدراسة الرقم

 الدراسة
ميدان 
 الدراسة

أداة  عينة الدراسة
 الدراسة

 أىم النتائج

1 Masoudinezhad, N., 
& Amalia, S. (2018) 

جودة خدمة 
ما بعد البيع، 
رضا 
العملبء، ولاء 
 العملبء

قطاع 
مستحضرات 
التجميل في 
 طهراف

عينة من 
 سكاف طهراف

استبياف، 
التحليل 
 البنيوي

علبقة إلغابية بين 
جودة خدمة ما 
بعد البيع ورضا 
العملبء وولائهم، 
الحفاظ على 
العملبء 
كاستًاتيجية 
أرخص وأكثر 
 ربحية
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2 Noranee, S., Abdul 
Aziz, R., Anuar, M. 
Z. H., Mat Som, 
R., & Shahruddin, 
S. (2021) 

جودة خدمة 
ما بعد البيع، 
جودة الدنتج، 
 رضا العملبء

قطاع 
السيارات 
الداليزي 

سيارات )
 (بروتوف

319 
مستخدـ 
لسيارات 
بروتوف في 
 سبانج جاي

استبياف، 
برليل 
العوامل، 
الالضدار 
 التسلسلي

علبقة إلغابية بين 
ميزات الدنتج 
ورضا العملبء، 
برسين جودة 
الخدمة لتحسين 
 رضا العملبء

3 Chiguvi, D. (2020)  خدمات ما
بعد البيع، 
رضا 
العملبء، ولاء 
 العملبء

قطاع التجزئة 
 في بوتسوانا

عملبء 
سيلبفا 
 القابضة

استبياف، 
برليل 
 إحصائي

تأثير ضعيف 
لخدمات ما بعد 
البيع على رضا 
العملبء وولائهم، 
ألعية برسين 
جودة خدمات ما 
 بعد البيع

4 Balinado, J. R., 
Prasetyo, Y. T., 
Young, M. N., 
Persada, S. F., 
Miraja, B. A., & 
Redi, A. A. N. P. 
(2021) 

جودة 
الخدمة، رضا 
 العملبء

خدمات ما 
بعد البيع 
للسيارات في 
 الفلبين

عملبء تويوتا 
-داسماريناس

 كافيت

استبياف، 
لظوذج 
الدعادلات 
 الذيكلية
(SEM) 

تأثير كبير 
للموثوقية 
والتعاطف على 
رضا العملبء، 
ألعية برسين 
 جودة الخدمة

5 Saidin, Z. H., 
Mokhtar, S. S. M., 
Saad, R., & Yusoff, 
R. Z. (2018) 

جودة خدمة 
ما بعد البيع، 
 ولاء العملبء

قطاع 
السيارات 
 الداليزي

استبياف،  مشاركًا 312
PLS-
SEM 

ألعية خدمة 
العملبء في ولاء 
العملبء، تأثير 
خدمات الدعم 
 على رضا العملبء

6 Khaksar, S. M. S., 
Nawaser, K., Afshar 
Jahanshahi, A., & 
Kamalian, A. R. 
(2011) 

خدمات ما 
بعد البيع، 
الفرص 
 الريادية

قطاع 
السيارات 
 الإيراني

مالكو 
سيارات 
سورين في 
 طهراف

تأثير إلغابي  استبياف
لخدمات ما بعد 
البيع التقنية 
والإلكتًونية على 
الفرص الريادية في 
السوؽ وتطوير 
 الدنتجات

7 Dombrowski, U., &  برسين شركات  مشروع  / برسين كفاءة 
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Malorny, C. (2016)  عمليات
خدمة 
العملبء، 
رضا 
العملبء، ولاء 
 العملبء

تصنيع 
الدعدات 
 الأصلية

بحثي، 
 منهجية
Lean 

عمليات خدمة 
العملبء، تقليل 
وقت الانتظار، 
تعزيز رضا 
 العملبء

8 Junke, R. (2012)  خدمات ما
بعد البيع، 
العلبقات بين 
الشركات، 
 رضا العملبء

شركات 
تصنيع 
الدعدات 
 الأصلية

أطروحة  /
دكتوراه، 
دراسة 
 مكتبية

ألعية تنوع 
خدمات ما بعد 
البيع، برسين 
جودة الخدمات، 
بناء علبقات 
استًاتيجية لتعزيز 
 الكفاءة

9 Bayu, R., Noor, Y. 
L., & Diah, K. 
(2019) 

صورة العلبمة 
التجارية، 
جودة الدنتج، 
خدمات ما 
بعد البيع، 
قرار إعادة 
 الشراء

مستخدمو 
ىواتف 
سامسونج 
الذكية في 
 جاكرتا

استبياف،  /
SEM-
PLS 

تأثير كبير لجودة 
الدنتج وخدمات 
ما بعد البيع على 
قرارات إعادة 
الشراء، توصيات 
بتحسين خدمات 
 ما بعد البيع

 :الدصدر من اعداد الطالب 
 تصنيف الدراسات السابقة باللغة الاجنبية  التي تطرقت الى متغيرين 

الدراسات السابقة باللغة الاجنبية  التي تطرقت الى متغيرين 6،1الجدوؿ رقم    
ميدان  متغيرات الدراسة الدراسة الرقم

 الدراسة
 أىم النتائج أداة الدراسة عينة الدراسة

ثامر البكري،  1
أحمد ىادي 
طالب 

(2014 ) 

إدارة علبقات 
العملبء، الأداء 
 التسويقي

البنوؾ 
التجارية في 
 الأردف

عاملًب في  140
 البنوؾ في عماف

استبياف، برليل 
الضدار بسيط 
 ومتعدد

تأثير إلغابي لإدارة علبقات 
العملبء على الأداء 
التسويقي، توصيات بزيادة 
التًكيز على قيمة الزبوف 
 وتطوير كفاءة التنظيم

معزوز  2
(2023 ) 

إدارة علبقات 
الزبائن، الأداء 
 التسويقي

الفنادؽ 
الدصنفة في 
 الجزائر

إطارات الفنادؽ 
 الدصنفة

علبقة إلغابية بين إدارة  استبياف
علبقات الزبائن والأداء 
التسويقي، توصيات بتبني 
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استًاتيجيات متطورة 
 وإدخاؿ التكنولوجيا

شيروؼ . أ 3
فضيلة 

(2017 ) 

إدارة علبقة 
العملبء، الأداء 
 التسويقي

البنوؾ 
التجارية في 
 قسنطينة

موظفًا من  15
  وكالة بنكية15

استبياف، برليل 
 إحصائي

تأثير إلغابي لإدارة علبقة 
العملبء على الأداء 
التسويقي، توصيات 
بتحسين التكنولوجيا 
 والخدمات

حفيظة بوعبد  4
2019)الله  ) 

إدارة علبقات 
العملبء، الأداء 
 التسويقي

العيادات 
الطبية 
الخاصة في 
 الجزائر

فردًا من  118
عملبء العيادات 
في ثلبث 
 ولايات

استبياف، منهج 
 وصفي

تأثير إلغابي لإدارة علبقات 
العملبء على رضا العملبء 
والأداء التسويقي، 
توصيات بتبني إدارة 
 علبقات العملبء

لزمود رمضاف  5
العزب، بساـ 
سمير الرميدي 

(2020 ) 

إدارة علبقات 
 العملبء الإلكتًونية
(E-CRM) ،
 الأداء التسويقي

شركات 
السياحة في 
 مصر

استمارة،  424
 استمارة 361

 صالحة

استبياف، 
SPSS ،
AMOS 

تأثير إلغابي لإدارة علبقات 
العملبء الإلكتًونية على 
الأداء التسويقي، توصيات 
-E بدعم أنظمة
CRM 

رزقي حياة  6
(2020 ) 

إدارة علبقات 
الزبائن، الأداء 
 التسويقي

مؤسسة 
طيبة فود 
كمباين 

رامي" " 

موظفًا،  50
 استبياناً 40

 صالحاً

استبياف، 
SPSS 

علبقة ارتباطية طردية بين 
إدارة علبقات الزبائن 
والأداء التسويقي، 
توصيات بتعزيز إدارة 
 علبقات الزبائن

. شرفي ـ 7
(2023 ) 

إدارة علبقات 
الزبائن، الأداء 
 التسويقي

متعاملو 
الذاتف 
النقاؿ في 
 قسنطينة

موظفًا في  29
قطاع 
 الاتصالات

علبقة إلغابية بين إدارة  استبياف
علبقات الزبائن والأداء 
التسويقي، برسين رضا 
وولاء الزبائن، توصيات 
 بتنفيذ برامج إدارة الدعرفة

 .الدصدر من اعداد الطالب 
تصنيف الدراسات السابقة باللغة الاجنبية  التي تطرقت الى متغيرين 

   الدراسات السابقة باللغة الاجنبية  التي تطرقت الى متغيرين 7،1الجدول  رقم  
ميدان  متغيرات الدراسة الدراسة الرقم

 الدراسة
أداة  عينة الدراسة

 الدراسة
 أىم النتائج

1 Soliman,  إدارة علبقات الدؤسسات  مؤسسة  99 استبياف،   CRM ارتباط قوي بين
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H. S. 
(2011) 

 العملبء
(CRM) ،
 الأداء التسويقي

الدالية في 
 مصر

 بنكًا، 39)
 شركة 20

 40تأمين، 
 (شركة مسالعة

مقياس 
ليكرت 
 الثلبثي

معامل الارتباط )وأداء التسويق 
، تأثير كبير (0.765= 

مثل التًكيز  CRM لعناصر
على العملبء الرئيسيين، كفاءة 
 التنظيم، وإدارة معرفة العملبء

 الدصدر من اعداد الطالب 
 المقارنة بين الدراسات السابقة باللغة العربية والدراسات باللغة الأجنبية: المطلب الثاني 

 :من خلبؿ ما تضمنتو الجداوؿ أعلبه تلبحظ ما يلي
 :الإطار الزمني: أولاً 

 وىي فتًة قصيرة 2022 إلى 2012كانت لزصورة في فتًة زمنية تقدر بتسع سنوات من  :الدراسات باللغة العربية ،
 .نسبياً، لشا يدؿ على أنها دراسات حديثة

 17، أي ما يقرب من 2023 إلى 2007امتدت الدراسات في إطار زمني من سنة  :الدراسات باللغة الأجنبية 
 .سنة، وىي فتًة طويلة نسبياً، لشا يساعد في فهم التغيرات والتحولات في المجاؿ على مدى فتًة طويلة

 :متغيرات الدراسة: ثانياً 
 أبعاداً لشاثلة ومتنوعة للمتغيرات الددروسة، مثل إدارة علبقات بعض تناولت الدراسات  :الدراسات باللغة العربية

وأداء التسويق، إدارة معرفة العملبء، كفاءة التنظيم، التًكيز على العملبء الرئيسيين، والتأثير على  (CRM) العملبء
  وخدمة الصيانة والضماف. .، لشا أتاح فهماً متكاملًب للعلبقات بين ىذه الدتغيرات وتأثيراتهاالزبائن الأداء الدالي وقيمة 

 أبعاداً لشاثلة ومتنوعة للمتغيرات الددروسة، مثل إدارة علبقات  بعض تناولت الدراسات :الدراسات باللغة الأجنبية 
وأداء التسويق، إدارة معرفة العملبء، كفاءة التنظيم، التًكيز على العملبء الرئيسيين، والتأثير على  (CRM) العملبء

 وخدمة الصيانة .، لشا أتاح فهماً متكاملًب للعلبقات بين ىذه الدتغيرات وتأثيراتهاالزبائن الأداء الدالي وقيمة  
 ......والضماف 

 :منهج الدراسة: ثالثاً 
 اعتمدت أغلب الدراسات على الدنهج الوصفي والتحليلي في معالجة الإشكاليات البحثية،  :الدراسات باللغة العربية

كما استخدمت . يعُتبر ىذا الدنهج مناسباً لتحقيق أىداؼ الدراسات.  دراسة18حيث ورد ىذا الدنهج في أكثر من 
 .بعض الدراسات الدنهج التجريبي وشبو التجريبي، خاصة في البيئات التعليمية

 اعتمدت الدراسات أيضاً بشكل كبير على الدنهج الوصفي والتحليلي، مع استخداـ الدنهج  :الدراسات باللغة الأجنبية
 .تضمن ىذا الدنهج وصفاً دقيقاً للعلبقات بين الدتغيرات وبرليلها. التجريبي في بعض الحالات

 :ميدان الدراسة: رابعاً 
 كانت متنوعة، حيث شملت الشركات والدؤسسات الاقتصادية، قطاع الخدمات، قطاع  :الدراسات باللغة العربية

الجزائر، فلسطين، ليبيا، مصر، )التعليم العالي، القطاع التًبوي، الوزارات، والإدارات الحكومية في بيئات عربية لستلفة 
 (السعودية، العراؽ، الأردف، اليمن

 كانت متنوعة أيضًا وشملت مؤسسات اقتصادية، قطاع الخدمات، الوزارات والإدارات  :الدراسات باللغة الأجنبية
 .الحكومية، مع تطبيقها في بيئات متنوعة مثل مصر، ماليزيا، إيراف، فيتناـ، وبيرو
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 :أداة الدراسة والمعالجة الإحصائية: خامساً 
 اعتمدت غالبية الدراسات على الاستبياف كأداة رئيسية لجمع البيانات الأولية، وبست معالجة  :الدراسات باللغة العربية

 .استخدمت الدراسات الاختبارات الإحصائية الدناسبة لتحقيق أىدافها .SPSS البيانات باستخداـ برنامج
 استخدمت أيضاً الاستبيانات كأداة رئيسية لجمع البيانات، وبست معالجة البيانات  :الدراسات باللغة الأجنبية

 (SEM) ، بالإضافة إلى استخداـ تقنيات مثل لظذجة الدعادلات الذيكليةAMOSو SPSS باستخداـ برامج
 .وبرليل الالضدار

 :نتائج الدراسة: سادساً 
 ادارة العلبقة مع أظهرت نتائج الدراسات اختلبفات في وجهات نظر الدبحوثين حوؿ مستوى  :الدراسات باللغة العربية

لدارة العلبقة مع ومع ذلك، اتفقت الدراسات على الأثر الإلغابي . الزبائن والأداء التسويقي وخدمات مابعد البيع 
 .الزبائن على الاداء التسويقي 

 أظهرت النتائج تأثيراً إلغابياً لإدارة علبقات العملبء :الدراسات باللغة الأجنبية (CRM)  على الأداء التسويقي
كما أكدت الدراسات على ألعية برسين جودة الخدمات وكفاءة التنظيم لدعم العلبقات مع العملبء . وأداء الدؤسسات

 .وبرقيق نتائج تسويقية أفضل
 :منهج الدراسة

اعتمدنا في دراستنا الحالية على الدنهج الوصفي التحليلي، حيث بً استخداـ الدنهج الوصفي لجمع البيانات العلمية  
اللبزمة للتعرؼ على الدفاىيم النظرية الدتعلقة بدوضوع تأثير إدارة العلبقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع في 

في حين بً الاعتماد على الدنهج التحليلي في الدراسة الديدانية لدؤسسة تويوتا الجزائر، لاستخلبص العلبقة . مؤسسة تويوتا الجزائر
 .بين متغيرات الدراسة ومعالجة الإشكالية الدطروحة

جدر الإشارة ىنا إلى أف أغلب الدراسات السابقة اعتمدت على الدنهج الوصفي التحليلي، باستثناء البعض منها التي استخدمت 
 .الدنهج التجريبي
 :ميدان الدراسة

بالنسبة إلى ميداف الدراسة، حاولت الدراسة الحالية إسقاط الدفاىيم النظرية على أرض الواقع من خلبؿ دراسة ميدانية في إحدى 
تهدؼ ىذه الدراسة إلى برليل تأثير إدارة العلبقة مع . أكبر الدؤسسات الاقتصادية في الجزائر، والدتمثلة في مؤسسة تويوتا الجزائر

مؤسسة تويوتا الجزائر تعتبر من الدؤسسات البارزة في قطاع السيارات، لشا . الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع
 .يضفي على الدراسة بعدًا عمليًا مهمًا

تنوعت ميادين الدراسة في الأبحاث السابقة، حيث شملت الدؤسسات الاقتصادية، قطاع الخدمات، قطاع التعليم العالي، 
 :من بين الدراسات التي تطرقت إلى مؤسسات اقتصادية تعمل في قطاع السيارات. والوزارات والإدارات الحكومية

 تناولت تأثير جودة الخدمة على الولاء السلوكي  :(2021). ج. زيدان، م & .ماخوس، د. دراسة زين العابدين، د
 .لدى مستهلكي سيارات تويوتا في سوريا

 ركزت على تأثير خدمات ما بعد البيع على القرار الشرائي للمنتجات  :(2022). بن نافلة، ق & .دراسة دوبال، م
 .الفاخرة في الجزائر

 تناولت تأثير أبعاد جودة خدمات ما بعد البيع على علبقات العملبء بذاه العلبمات  :(2021). دراسة فيغران، ر
 .التجارية للمنتجات الكهربائية الدنزلية في الجزائر
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تتفق ىذه الدراسات مع الدراسة الحالية في طبيعة النشاط الاقتصادي وكيفية تأثير إدارة العلبقة مع الزبائن على الأداء التسويقي 
 .في مؤسسات تعمل في قطاع السيارات أو الخدمات ذات الصلة

 :أداة الدراسة والمعالجة الإحصائية
بالنسبة لأداة الدراسة الدستخدمة في الدراسة الحالية، فلقد اعتمدنا على الاستبياف كأداة رئيسية لجمع البيانات من أفراد  

بالإضافة إلى ذلك، . ىذه الأداة ىي نفسها التي اعتمدت عليها أغلب الدراسات السابقة لجمع البيانات. العينة الدستهدفة
لتحليل وتفسير البيانات التي بً جمعها  SMART PLS  (SPSS)استخدمنا برنامج الحزمة الإحصائية للعلوـ الاجتماعية

 .باستخداـ لرموعة من الأساليب الإحصائية مثل الاختبارات الإحصائية الدختلفة
علبوة على ذلك، اعتمدت دراستنا على أداة الدقابلة مع بعض الدسؤولين في مؤسسة تويوتا الجزائر للحصوؿ على  

لؼتلف ىذا الأسلوب عن بعض الدراسات . معلومات تفصيلية حوؿ واقع إدارة العلبقة مع الزبائن وأثرىا على الأداء التسويقي
 .السابقة التي استعملت أدوات أخرى مثل بطاقات الدلبحظة أو الاختبارات التعريفية لجمع البيانات

 :من بين الدراسات التي اعتمدت على أدوات لشاثلة
 استخدمت استبيانات لجمع البيانات وبرليلها  :(2021). ج. زيدان، م & .ماخوس، د. دراسة زين العابدين، د

 .SPSS باستخداـ
 اعتمدت على استبيانات ومقابلبت مع العملبء لتحليل تأثير  :(2022). بن نافلة، ق & .دراسة دوبال، م

 .خدمات ما بعد البيع
بالتالي، لؽكن القوؿ أف الدراسة الحالية تتميز بتنوع أدوات جمع البيانات واستخداـ منهجية شاملة لتحليل تأثير إدارة العلبقة مع 

 .الزبائن على الأداء التسويقي في مؤسسة تويوتا الجزائر
 

 جوانب استفادت منها الدراسة الحالية من الدراسات السابقة
 :بسثلت الاستفادة من الدراسات السابقة في النقاط التالية

أسهمت الدراسات السابقة في برديد مشكلة الدراسة، وتوضيح ألعيتها  :المساعدة في تحديد مشكلة الدراسة .1
 .والأىداؼ الدرجوة منها

استفادت الدراسة الحالية من تصميم وتطوير أدوات جمع البيانات  :(الاستبيان)المساعدة في تصميم أداة الدراسة  .2
 .مثل الاستبيانات بناءً على النماذج الدستخدمة في الدراسات السابقة

ساعدت الدراسات السابقة في بناء إطار نظري  :الاستفادة من الدراسات السابقة في وضع الإطار النظري للدراسة .3
 .متين وشامل للدراسة الحالية

سالعت الدراسات السابقة في اختيار الأساليب الإحصائية الدناسبة لتحليل  :المساعدة في تحديد منهج الدراسة .4
 .البيانات

استفادت الدراسة الحالية من نتائج وتوصيات الدراسات السابقة  :الاستفادة من نتائج وتوصيات الدراسات السابقة .5
 .في مناقشة نتائجها وتقديم توصيات مبنية على أسس علمية
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 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة
 :من أىم ما لؽيز ىذه الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة ما يلي 

تكتسب ىذه الدراسة ألعية بالغة للباحثين والدمارسين في لراؿ التسويق وإدارة العلبقات مع الزبائن،  :أىمية الدراسة .1
حيث تسلط الضوء على كيفية برسين الأداء التسويقي من خلبؿ تطبيق استًاتيجيات فعّالة لإدارة العلبقات مع الزبائن 

 .في مؤسسة تويوتا الجزائر
بسيزت الدراسة الحالية بتفصيل وتسلسل الدعلومات والأفكار في عرض الدفاىيم الدتعلقة بإدارة العلبقات  :الإطار النظري .2

 .، لشا يوفر أساسًا نظرياً قوياً وشاملًب  وخدمات مابعد البيع مع الزبائن والأداء التسويقي
تركزت الدراسة على توضيح واقع تطبيق إدارة العلبقات مع الزبائن في مؤسسة تويوتا الجزائر، لشا أضاؼ  :تطبيق عملي .3

  .بعُدًا عمليًا مهمًا
زبائن داخلين لم تقتصر عينة الدراسة على فئة معينة، بل شملت لرموعة واسعة من الزبائن  والعاملين  :شمولية العينة .4

 .والوكلبء الدعتمدوف  في مؤسسة تويوتا الجزائر، لشا يعزز من شمولية وموثوقية النتائج
اعتمدت الدراسة على منهجية متكاملة شملت برليل البيانات باستخداـ أدوات إحصائية متقدمة  :منهجية متكاملة .5

 .، لشا ساىم في الحصوؿ على نتائج دقيقة وموثوقة SMART PLSو SPSS مثل
بناءً على ىذه النقاط، لؽكن القوؿ أف الدراسة الحالية تقدـ إضافة متميزة لفهم تأثير إدارة العلبقة مع الزبائن على الأداء  

 .، وتقدـ رؤى جديدة لؽكن أف تكوف مفيدة لتطوير استًاتيجيات تسويقية فعّالة في ىذا المجاؿلخدمات مابعد البيع التسويقي 
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 :الفصل خلبصة 

 
 
 تقييم خلبلذا من لؽكن سابقة وبذارب معرفيًا إطاراً توفر إذ علمي، بحث أي في الزاوية حجر السابقة الدراسات تعُد 

 على الزبائن مع العلبقات إدارة تأثير حوؿ والأجنبية العربية باللغات الأدبيات استعراض خلبؿ من. وتطويرىا الحالية الأبحاث
 وذات متنوعة متغيرات تناولوا قد الباحثين من العديد أف لصد الجزائر، تويوتا مؤسسة في البيع بعد ما لخدمات التسويقي الأداء
 التسويقي الأداء برسين في الزبائن مع العلبقات إدارة تأثير كيفية على شاملة نظرة قدمت الدراسات ىذه. الدراسة بدوضوع صلة

 من مكن لشا وتفصيلية، نقدية بطريقة إليها الدتوصل النتائج ومناقشة منهجية، بطريقة الدراسات ىذه برليل بً. الزبائن رضا وزيادة
 فيما خاصة أخرى جوانب في واختلبفاً الجوانب، بعض في توافقًا الدقارنة أظهرت وقد. الحالية دراستنا بنتائج الأدبيات ىذه مقارنة
 الدراجعة، الأدبيات من الحالية دراستنا منها استفادت التي الجوانب نبرز الفصل، ىذا وبنهاية. الدستخدمة والنماذج بالأبعاد يتعلق

 الأداء على الزبائن مع العلبقات إدارة لتأثير فهمنا تطوير في السابقة الأبحاث عن لشيزة قيمة دراستنا أضافت كيف ونوضح
 .الجزائر تويوتا مؤسسة في التسويقي
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 :تمهيد
 

 انطلبقان من ألعية الدكر الذم تلعبو إدارة العلبقة مع الزبائن في تحقيق الأداء التسويقي الفعاؿ، كمع 
توجهات العصر الحديث التي أبرزت ألعية التقدـ العلمي كالتطور التكنولوجي السريع، ظهرت آليات حديثة في 

 .طرؽ تعزيز العلبقة مع الزبائن كاكتساب الولاء كالثقة
 كما أف الأداء التسويقي الدتميز لخدمات ما بعد البيع يعتبر من أىم الدفاىيم التي نالت اىتماـ أغلب 

إذ تعتمد تريع . الكتاب كالباحثتُ، كذلك لدكره الفاعل في تحقيق أىداؼ الدؤسسات كغاياتها في النمو كالبقاء
 .الأعماؿ كالدشاريع الناجحة على إدارة فعالة لعلبقات الزبائن، لشا يؤدم إلى أداء تسويقي متميز

 ىذا الأداء الدتميز يتطلب من القادة كالدسؤكلتُ البحث عن أحدث الدمارسات كالأساليب للحفاظ عليو 
كمن خلبؿ ىذه التحولات الدعاصرة، تعددت أساليب كاستًاتيجيات إدارة العلبقة مع الزبائن، . كضماف استمراريتو

 .لشا زاد من الحاجة إلى كضع رؤل مستقبلية لفلسفة إدارة العلبقات مع الزبائن
 :قد تم تقسيم ىذا الفصل إلى ثلبثة مباحث أساسية لاستعراض الإطار النظرم لدوضوع الدراسةؿ 

 
 الإطار النظرم لإدارة العلبقة مع الزبائن :المبحث الأول. 
 الإطار النظرم للؤداء التسويقي :المبحث الثاني. 
 الإطار النظرم لخدمات ما بعد البيع :المبحث الثالث. 
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.  العلاقة مع الزبائن لإدارة النظري  الإطار: المبحث الاول 
 . تعريف إدارة العلاقة مع الزبائن: المطلب الاول 

 إدارة علبقة الزبائن تعُد من الدفاىيم الرئيسية في التسويق الحديث، كلطالدا كانت مقتصرة على إدارة 
مؤخرنا، توسع . تضمن ىذا التعريف الرعاية الدقيقة لدعلومات الزبائن كإدارتهم بغرض زيادة كلائهم. بيانات الزبوف

معتٌ إدارة علبقات الزبائن ليشمل العملية الشاملة لبناء كالحفاظ على علبقات مربحة مع الزبائن من خلبؿ تقديم 
لؽثل ىذا الدفهوـ عملية تفاعلية  . 63قيمة عالية كرضا لذم، كيشمل ذلك الاكتساب كالاحتفاظ كتنمية الزبائن

تسعى لتحقيق التوازف الأمثل بتُ استثمارات الدؤسسة كاحتياجات الزبائن بهدؼ تحقيق أقصى قدر من الأرباح 
 .كيرتبط بشكل كثيق بمفهوـ كلاء الزبائن64

 كزملبئو، تعُرؼ إدارة علبقة الزبائن كفلسفة تسعى لتحقيق كلاء الزبائن عبر بناء كصيانة Zablah كفقنا لػ 
علبقات طويلة الأجل معهم، مؤكدين أف الولاء ينشأ من بناء ىذه العلبقات كيتطلب فهمنا عميقنا لاحتياجات 

 . 65 كالعلبقات الزبائنكرغبات الزبائن كيعُد توجهنا استًاتيجينا لإنتاج مزيج مثالي من
ىذا الاختلبؼ .  تشهد تعريفات إدارة علبقة الزبائن تنوعنا كبتَنا، كلا يوجد تعريف موحد لػظى بالإتراع

. يرجع إلى تنوع الأدكات كالاستًاتيجيات الدستخدمة في ىذا المجاؿ، لشا لغعل تحديد تعريف كاحد شامل أمرنا صعبنا
:  فيمايلي سنستعرض أىم الجوانب الدتعلقة بتعاريف إدارة علبقة الزبائن الدتنوعة

 :Kotler وفقًا لـ (CRM) تعريف إدارة علاقات الزبون
ىي عملية تتضمن ترع الدعلومات الدفصلة، ك الدتعلقة بكل زبوف على حدل، ككذا التسيتَ بعناية لكل  "

 66"لحظات الاتصاؿ مع الزبائن، ىذا كلو من أجل تحقيق الاحتفاظ بولاء الزبائن للمؤسسة 
 من  التعريف نستشف اف الباحث  ركزا في التعريف على مايلي

 على زبوفتعُد إدارة علبقات الزبوف عملية تهدؼ إلى ترع معلومات مفصلة عن كل  :جمع البيانات 
 .حدة

 تشمل ىذه العملية أيضنا إدارة تريع نقاط التفاعل بتُ العملبء كالشركة، بدءنا من  :إدارة التفاعلات
 . الزبائنالدبيعات كالتسويق إلى خدمة

                                                           
63

 مدى الحياة في إدارة علاقة الزبونخمود عاصم وناس، أحمد نزار جميل محمد عبد الله إبراىيم، إستعمال مدخمي تحميمي الربحية واحتساب قيمة  
 .01 :، ص2010، 23الزبون، مجمة كمية بغداد لمعموم الاقتصادية، العدد 

مانع فاطمة، إدارة علاقة الزبائن نموذج التطبيقات ذكاء الأعمال في المنظمات الممتقى العممي الدولي الخامس حول الاقتصاد  64
 . 09 :، ص2012 14-13الافتراضي وانعكاساتو عمى الاقتصاديات الدولية، المركز الجامعي خميس مميانة يومي 

. محمود يوسف ياسين، واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملاء البنوك التجارية في محافظة اريد، 65
 27: ، ص2010جامعة اليرموك، أريد، الأردن، .رسالة ماجستير غير منشورة

66
 Philip kotler, Kevin Keller, Delphine Manceau, Bernard Dubois, Op.cit, P 180. 
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 يهدؼ :الهدف النهائي Kotler  من خلبؿ إدارة علبقات الزبوف إلى بناء علبقات قوية مع العملبء
 .كتعزيز الولاء للشركة

 كإدارة تفاعلبتهم مع الشركة بهدؼ بناء علبقات قوية الزبائنعلى ترع الدعلومات حوؿ  Kotler يركز 
 . الحاليتُ كجذب عملبء جددبالزبائن تهدؼ ىذه العملية إلى الاحتفاظ . كدائمة

 Armstrong و Kotler وفقاً لـ (CRM) تعريف إدارة علاقات الزبون
النشاط الخاص بقاعدة معلومات الزبائن، حيث تقوـ بإدارة معلومات تفصيلية عن الزبائن، كالاىتماـ   "

بإدارة نقاط التماس مع الزبائن بهدؼ تعظيم كلاء الزبوف، ككذا ىي عملية شاملة لبناء كإدامة علبقات مربحة مع 
 67." الزبائن من خلبؿ توصيل أفضل قيمة ك رضا للزبوف

 : من  التعريف نستشف اف الباحثتُ  ركزا في التعريف على مايلي
 يعُرّؼ : الزبائننظام معلومات Kotler ك Armstrong  إدارة علبقات الزبوف بأنها نظاـ معلومات

 .الزبائنلسصص لإدارة بيانات 
 كالشركة، بما في ذلك الزبائنيتضمن ىذا النظاـ إدارة تريع نقاط التفاعل بتُ  :إدارة نقاط التفاعل 

 .الزبائنالدبيعات كالتسويق كخدمة 
 يهدؼ :الهدف النهائي Kotler ك Armstrong  من خلبؿ إدارة علبقات الزبوف إلى تعزيز الولاء

 .للعملبء كتحقيق الربح
 تعُد إدارة علبقات الزبوف عملية شاملة تشمل تريع كظائف كأنشطة الدؤسسة :عملية شاملة. 
 من خلبؿ الدنتجات كالخدمات للزبائنتهدؼ ىذه العملية إلى تقديم أفضل قيمة  :تركيز على القيمة 

 .الدصاحبة
  عنصرنا أساسينا في إدارة علبقات الزبوفالزبائن يعُد رضا  الزبائنرضا . 
 بشكل فعاؿ، الزبائن لإدارة بيانات الزبائنعلى استخداـ نظاـ معلومات  Armstrong ك Kotler  يركز

 كتحقيق الربح من خلبؿ لزبائنتهدؼ ىذه العملية إلى تعزيز الولاء . مع التًكيز على إدارة تريع نقاط التفاعل معهم
 .تقديم أفضل قيمة لذم كتحقيق رضاىم

 :Sherman و Chung وفقًا لـ (CRM) تعريف إدارة علاقات الزبون
 بحيث يتم  الزبائنأف إدارة علبقات الزبوف ىي إستًاتيجية عمل رئيسية لإدارة كتعظيم كل الدعاملبت مع" 

 68."التعرؼ على الزبوف كبناء علبقات مربحة معو من خلبؿ القنوات التقليدية كالالكتًكنية 
 من  التعريف نستشف اف الباحثاف  ركزا في التعريف على مايلي

                                                           
67

 Philip Kotler, Armstrong Gay, Principles of Marketing, 12th Ed, Prentice Hall, New Jersey, 2008, P:13 

، رسالة مقدمة لمحصول تأثير مفيوم القيمة من منظور العميل والشركة عمى التوجو بالعلاقة طويمة المدىمحمد عمي بركات عمى ، 68
   ،عمى درجة دكتوراة الفمسفة
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 تعُد إدارة علبقات الزبوف استًاتيجية عمل أساسية تهدؼ إلى إدارة كتعظيم  :استراتيجية عمل رئيسية
 .الزبائن تريع تفاعلبت 

  على حدة كبناء علبقات قوية زبوفتهدؼ ىذه الاستًاتيجية إلى التعرؼ على كل  :الزبائنتركيز على 
 .كمربحة معو

 سواء كانت تقليدية أك الزبائنتشمل إدارة علبقات الزبوف تريع قنوات التواصل مع  :قنوات متعددة ،
 .إلكتًكنية

إدارة علبقات الزبوف بأنها نهج استًاتيجي لإدارة تريع تفاعلبت  Sherman ك Chung يعُرّؼ 
تهدؼ ىذه الاستًاتيجية إلى بناء علبقات قوية كمربحة مع كل عميل على حدة من . العملبء عبر لستلف القنوات

 .خلبؿ فهم احتياجاتو كتقديم حلوؿ لسصصة لو
 :وفقًا لنجم عبود (CRM) تعريف إدارة علاقات الزبون

الاستعماؿ الاستًاتيجي للمعلومات التكنولوجيا كالأفراد في العلبقة مع الزبوف عبر دكرة حياتو الكاملة بما  
 69 لػقق أىداؼ الدؤسسة كالزبوف

 :نستنتج من ىذا التعريف  أف البحث يركز على مايلي 
 تعُد إدارة علبقات الزبوف نهجنا استًاتيجينا لغمع بتُ الدعلومات كالتكنولوجيا كالأفراد  :نهج استراتيجي

 . طواؿ دكرة حياتهمالزبائنلإدارة العلبقة مع 
 من خلبؿ الزبوفيهدؼ ىذا النهج إلى تحقيق أىداؼ كل من الدؤسسة ك :تحقيق الأهداف المشتركة 

 .بناء علبقات قوية كمربحة
 يعُرّؼ لصم عبود إدارة علبقات الزبوف بأنها عملية شاملة تدمج الدعلومات كالتكنولوجيا كالأفراد لإدارة 

من خلبؿ بناء الزبائن تهدؼ ىذه العملية إلى تحقيق أىداؼ كل من الشركة ك. الزبائنتريع مراحل العلبقة مع 
 .علبقات قوية كمستمرة

: Rogers و Peppers وفقًا لـ (CRM) تعريف إدارة علاقات الزبون
إدارة علبقات الزبوف على أنها تطبيق لدفهوـ التسويق بالعلبقات، بهدؼ إشباع حاجات الزبائن بصفة  

 70يقولو الزبوف كما تعرفو الدؤسسة عنوفردية من خلبؿ الارتكاز على ما 
 : من  التعريف نستشف اف الباحثتُ  ركزا في التعريف على مايلي 

 التسويق بالعلبقات"تعُد إدارة علبقات الزبوف تطبيقنا عملينا لدفهوـ  :نهج تسويقي". 

                                                           
 332:،ص2008،عمان،2نجم عبود نجم،إدارة المعرفة المفاىيم والاستراتيجيات والعمميات،الوراق لمنشر والتوزيع، ط 69

70
 Peppers, Don, Rogers, Martha, The One To One Future In Building Relationship One Customer At 

A Time,Currency Doubleday Publishing, New York, 1997, P:23 



 البيع مابعد خدمات ك التسويقي الزبائن،الأداء مع العلبقة لإدارةالنظرية  الفصل الثاني                                 الدراسة

65 

  يهدؼ ىذا النهج إلى إشباع احتياجات كل زبوف على حدة من خلبؿ فهمو  :تركيز على الزبون
 .بشكل عميق

 مثل لزبائن تعتمد إدارة علبقات الزبوف على ترع كتحليل الدعلومات الدتعلقة با :المعرفة هي القوة ،
 .سلوكياتهم كتفضيلبتهم، لتقديم تجارب لسصصة تلبي احتياجاتهم الفردية

 تهدؼ إدارة علبقات الزبوف إلى بناء علبقات قوية كدائمة مع العملبء من خلبؿ فهم احتياجاتهم كتقديم 
 من لستلف قنوات الاتصاؿ، مثل الدبيعات الزبائنتعتمد ىذه العملية على ترع كتحليل بيانات . حلوؿ لسصصة لذم
 .، لإنشاء صورة شاملة لكل عميلالزبائنكالتسويق كخدمة 

  كىناؾ ايضا عدت تعاريف اذكر منها من باب الذكر لا الحصر مايلي:. 
لرموعة الأدكات التي : "، تعُرّؼ إدارة علبقة الزبائن بأنهاD. Linon ك D. Lendevieكفقان لػ  .1

تُدكن من إقامة علبقات شخصية كمتبادلة مع الزبائن بهدؼ خلق كترسيخ عادات إلغابية كدائمة لديهم تجاه 
 71".الدؤسسة أك علبمة تجارية لزددة

النظم كالعمليات التي تستخدمها الدؤسسة لدمج تريع مصادر الدعلومات : "إدارة علبقة الزبائن تشتَ إلى .2
 .72"الدتعلقة بالزبائن، لشا لؽكن الدؤسسة من تلبية احتياجات الزبائن بكفاءة كفعالية أكبر

فلسفة تعتمد على لرموعة من الأدكات كالعمليات كالتقنيات : "إدارة علبقات الزبائن أيضان تعُرّؼ بأنها .3
 ".73 ذكم القيمة العاليةالزبائنالتي تدعم الأعماؿ في جذب كاستبقاء كتطوير 

إجراءات تعتٌ بكل ما لؼص ىوية الزبائن كتأسيس قاعدة معرفة عنهم، كبناء "إدارة علبقة الزبائن تتضمن  .4
 .74"علبقات قوية معهم كتحستُ صورة الدؤسسة كمنتجاتها في أعينهم

الدنظور الشامل لقيمة الزبوف الذم يستند إلى التزاـ الدؤسسة ببناء علبقات "إدارة علبقة الزبائن تعرؼ بأنها  .5
 .75"مربحة معهم، استنادنا إلى التسويق التفاعلي، الدبيعات، كالخدمة

أتدتة عمليات الدؤسسة "، تعُرّؼ إدارة علبقة الزبائن بأنها 2000 في عاـ Meta Groupكفقان لػ  .6
كدلرها بشكل أفقي عبر نقاط الاتصاؿ الدختلفة مع الزبوف، مثل التسويق، البيع، خدمات ما بعد البيع، كالدعم 

 .76"التقتٍ، باستخداـ قنوات اتصاؿ متعددة كمتًابطة
                                                           

، 2008 ، بيروت، لبنان، مجد المؤسسة الجامعية لمدراسات، 01غي أوديجيو التسويق في خدمة المشروع ترجمة قبيل جواد، ط 71
  390: ص
 455 :أدريان بالمر، مرجع سابق، ص 72
، 2012، عمان، الأردن، دار الحامد، 01محمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامرة، إستراتيجيات التسويق منظور متكامل،ط 73
 271 :ص

74 Frédéric Jallat, Eric Steven, Pierre Volle, gestion de la relation client, (2édition, France, Ed Peelen, 

2007, p: 02 
 1983: ، ص2009يوسف حجيم سمطان الطائي ىاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سابق، .  75

76
 Ibid, p: 01 



 البيع مابعد خدمات ك التسويقي الزبائن،الأداء مع العلبقة لإدارةالنظرية  الفصل الثاني                                 الدراسة

66 

ترع الدعلومات الدقيقة كالشخصية عن الزبائن، "حسب فيليب كوتلر، تعُرّؼ إدارة علبقة الزبائن بأنها  .7
 77".كإدارة كل تفاعلبتهم بعناية لتعظيم كلائهم للمؤسسة

تعُد استًاتيجية للمؤسسة تعتمد على استخداـ تقنيات الدعلومات كالاتصالات " إدارة علبقات الزبائن .8
الجديدة لزيادة كفاءة الدؤسسة كإرضاء الزبائن، كذلك بالتًكيز على قطاعات معينة من الزبائن لتلبية رغباتهم 

 78."بفعالية، من خلبؿ توجيو كتركيز نشاطات الدؤسسة حوؿ الزبوف
استًاتيجية شاملة كعملية متكاملة تجمع بتُ الدؤسسة كالدستفيدين، كخصوصنا " إدارة علبقات الزبائن تُدثل .9

الزبائن، تقوـ على أساس التحاكر، التشاكر، كالثقة الدتبادلة، كذلك بهدؼ الاحتفاظ بالزبائن كإضافة قيمة 
 79."لذم
، تعُرؼ إدارة علبقة الزبائن بأنها تريع الأنشطة التسويقية 1987 في عاـ Dwyerحسب تعريف .  .10

 80.التي ترُكز على بناء كتطوير علبقات ناجحة مع الزبائن
إدارة علبقة الزبائن تعُتبر مسعى ينطلق من استخداـ قاعدة البيانات كالتطبيقات البرلرية الخاصة لتنفيذ .  .11

كتسويق بالعلبقات مع زبائن الدؤسسة، كذلك بهدؼ زيادة الربحية  (يشمل متعدد نقاط الاتصاؿ)تسويق مفتوح 
 81.الإترالية للمؤسسة

:   العلاقة مع الزبائن إدارةمكونات :المطلب الثاني 
 82 الإدارةالزبون، العلاقة، :  تتكوف ادارة العلبقة مع الزبائن من ثلبث نقاط رئيسية كىي الدثلث 

 إف كجود زبائن ". الدشتًم"مرادفة لكلمة " الزبوف "الزبوف  ىم أساس النجاح ،  تعُد كلمة   .الزبون ،
، تعتمد كيفية تعامل الدؤسسة مع زبائنها بشكل كبتَ على كيفية . متعددين ضركرم لنجاح أم مؤسسة

 . الدؤثرة في قرارات الشراء83إدارتها للعديد من الشخصيات
كما .   فالزبائن  مصدر الربح كالنمو ،  يعُد الزبوف  الدصدر الوحيد للربح كالنمو الدستقبلي للمؤسسة

 الزبائن،فهم سلوكيات الزبوف  ،يدُرؾ . يعُتبر الزبوف  الجيد ىو الذم يدُر أرباحنا عالية مع استخداـ موارد قليلة
،قد يكوف من الصعب تحديد ىوية الزبوف الحقيقي، خاصةن عندما يكوف قرار الشراء . دائمنا كجود منافسة قوية

، دكر تقنية الدعلومات في إدارة علبقات الزبائن ، لؽكن لتقنية الدعلومات أف .عملية تعاكنية بتُ أشخاص متعددين
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 Philip Kotler et autres, Marketing Management, (12 édition, Paris, France, Pearson éducation, 2006), p: 180 
78

Frédéric Jallat, Eric Steven, Pierre Volle, Op.cit, p: 03. 
79

 198: يوسف حجيم سمطان الطائي ىاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سابق، ص 
 197: يوسف حجيم سمطان الطائي ىاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سابق، ص 80

81
 Claude demeure, Aide-mémoire marketing, 6 edition, Paris, France, Dunod, 2008, p: 353 

 127 : ، ص2010عمان،  ، ، دار كنوزالتسويق المعرفي المبني عمى إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية ،سميمان صادق 82
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،تعُد إدارة علبقات الزبائن نهجنا . (CRM)توفر قدرات تدييز كإدارة العملبء كفقنا لفلسفة إدارة علبقات الزبائن 
 84.تسويقينا يعتمد على ترع معلومات الزبائن  لبناء علبقات دائمة معهم

  العلاقة  :
تعتمد ىذه العلبقة على الاتصاؿ كالتفاعل .  العلبقة بتُ الدؤسسة كزبائنها عملية مستمرة ثنائية الاتجاه

تتأثر . لؽكن أف تكوف ىذه العلبقة قصتَة أك طويلة الأجل، مستمرة أك متقطعة، متكررة أك لدرة كاحدة. الدتبادؿ
 .85كسلوكياتهمالزبائن ىذه العلبقة بعوامل لستلفة، مثل مواقف 

تعُد ىذه العلبقات بمثابة الركيزة الأساسية التي .  تلعب علبقات دكرنا لزورينا في استدامة كلصاح أم مؤسسة
 .تبتٌ عليها استًاتيجيات التسويق كالدبيعات، كتُدثل مصدرنا رئيسينا للربح كالنمو

 :إلى نوعتُ رئيسيتُالزبائن لؽكن تصنيف علبقات 
 :العلاقات العرضية  تتميز   .1

 تعُد ىذه العلبقات قصتَة الأجل كطارئة. 
 غالبنا ما تكوف ناتجة عن لقاء عرضي أك صفقة تجارية. 
 ُلا تتطلب ىذه العلبقات مستول عاؿٍ من الالتزاـ من أم من الطرفت. 

 :العلاقات طويلة الأمد تتميز  .2
 تعُد ىذه العلبقات مستمرة كمتبادلة. 
 تقوـ على أساس من الدصلحة كالاىتمامات الدشتًكة. 
 ُتتطلب ىذه العلبقات مستول عاؿٍ من الالتزاـ من كلب الطرفت. 
 تتجاكز إدارة علبقات الزبائن : الادارة (CRM)  لررد لشارسة تسويقية لزددة، بل تُدثل نهجنا استًاتيجينا

إلى  (CRM) تهدؼ إدارة علبقات الزبائن . شاملبن يتطلب تغيتَنا ثقافينا كعملياتينا عميقنا داخل الدنظمة
تحويل البيانات الدتًاكمة حوؿ العملبء إلى معرفة قيّمة، تُستخدـ بدكرىا في تطوير استًاتيجيات تسويقية 

 .كمبيعات فعالة تُحقق النجاح الدستداـ
 :(CRM) 86برامج وأدوات داعمة لادارة علاقات الزبائن: المطلب الثالث 

لدعم لستلف جوانب ىذه العملية، بما  (CRM) الزبائن تتوفر لرموعة كاسعة من أدكات إدارة علبقات 
 :في ذلك

 تُسهل ىذه الأدكات إدارة مهاـ الدوظفتُ الديدانيتُ، مثل جدكلة الزيارات كتسجيل  :الخدمة الميدانية
 .الدشكلبت كتقديم التقارير
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 تتُيح ىذه التطبيقات للعملبء الوصوؿ إلى الدعلومات كالخدمات دكف الحاجة  :تطبيقات الخدمة الذاتية
 .الزبائنإلى الاتصاؿ بمركز خدمة 

 الزبائنيقُدـ ىذا الدليل إرشادات كمعلومات حوؿ أفضل لشارسات إدارة علبقات  :دليل الإدارة 
(CRM) ُللموظفت. 

 يُساعد ىذا القانوف على تحديد الأسعار كالعركض التًكلغية بشكل فعاؿ لجذب الدزيد من  :قانون العرض
 .الزبائن

 الزبائنتُساىم ىذه البرامج في تنفيذ تزلبت تسويقية مُستهدفة تلُبي احتياجات  :برامج التسويق. 
  ترُكز ىذه الأدكات على بناء علبقات قوية كمستمرة  : في ظل التسويق بالعلاقاتالزبائنإدارة علاقات

 .الزبائنمع 
 تُساعد ىذه الأدكات على تحليل بيانات الطلبات لفهم سلوكيات الشراء بشكل  :تحليل الطلبات

 .أفضل
تُساىم ىذه . أداة حاسمة لتحقيق النجاح الدستداـ للمؤسسات (CRM) الزبائن تعُد إدارة علبقات  

 الزبائنتتطلب إدارة علبقات .  كزيادة الدبيعات كتعزيز الولاء للعلبمة التجاريةالزبائن العملية في تحستُ رضا 
(CRM)  الزبائنالتزامنا من تريع أفراد الدنظمة بتغيتَ ثقافتهم كسلوكياتهم، كاستخداـ أدكات إدارة علبقات 
(CRM) بشكل فعاؿ لتحويل البيانات إلى معرفة قيّمة تُستخدـ في تطوير استًاتيجيات تسويقية كمبيعات فعالة. 

 :   ادارة العلاقة مع الزبائنفوائد : المطلب الرابع 
أداة استًاتيجية حديثة ذات فوائد عديدة تُساىم في تعزيز النجاح  (CRM) تعُد إدارة علبقات الزبائن  

 :87في (CRM) كتتمثل أىم فوائد إدارة علبقات الزبائن . الدستداـ للمؤسسات
 :خفض تكلفة استقطاب الزبائن .1

 يقُلل التًكيز على العملبء الحاليتُ من الحاجة إلى إنفاؽ مبالغ كبتَة على جذب  :وفورات في التسويق
 .عملبء جدد

 بسطة في خفض تكاليف البيع، لشاّ يؤُدم إلى تحستُ  :تحسين كفاءة عمليات البيع
ُ
تُساىم العمليات الد

 .الربحية
 التًكيز على قنوات توزيع ذات تكلفة منخفضة مثل التسويق الرقمي يقُلل  :استخدام قنوات توزيع فعالة

 .من نفقات البيع
 :الحفاظ على حجم الأعمال دون الحاجة إلى اكتساب المزيد من الزبائن  .2

                                                           
 والتفكير الإبداعي في تحقيق النجاح الاستراتيجي، رسالة ماجستير، كمية الإدارة و CRMدور أبعاد ، أميرة خضير كاظم العنزي 87
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  إلى تكرار الشراء كالتًكيج للعلبمة التجارية، لشاّ يقُلّل من الحاجة الزبائنيؤُدم رضا  :الزبائنزيادة ولاء 
 .إلى جذب عملبء جدد

  التًكيز على احتياجات العملبء كتقديم خدمة لُشتازة يعُزز كلاءىم :الزبونتحسين تجربة. 
 :زيادة ربحية العملاء الحاليين .3

 على شراء الدزيد من الدنتجات أك الخدمات من خلبؿ  الزبائنتشجيع :زيادة قيمة سلة المشتريات 
 .عركض لُسصصة كبرامج كلاء

 لدفع أسعار أعلى مقابل قيمة مُضافةالزبائنتحليل استعداد :رفع أسعار المنتجات أو الخدمات . 
 تكرر كالتًكيج للعلبمة التجاريةالزبائنتعزيز رضا  :تحسين تجربة العميل

ُ
 . يُشجعهم على الشراء الد

 :تقييم العملاء المربحين .4
 لتحديد أكلئك الذين لُػققوف أعلى أرباحالزبائنتحليل بيانات  : المربحينالزبائنتحديد . 
  الدربحتُ الحاليتُالزبائن  ذكم خصائص مشابهةزبائنالتًكيز على جذب  : المُحتملينالزبائناستهداف. 
 تعزيز العلبقات مع العملبء الدربحتُ لزيادة كلاءىم كربحيتهم :تحسين علاقات العملاء. 
: ولاء الزبائن  وربحيتهم   .5

 أم عمل استقرار لضماف أساسيًا عنصرنا الاحتفاظ الزبائن يعُدّ   حجر الأساس لنجاح أم عمل ، 
 .زيادة الربح كاحتمالية تكرار الشراء، زادت الزبائنمدة بقاء فكلما زادت .  على الددل الطويلالنموكتحقيق 
 : في تحقيق ذلك من خلبؿاستراتيجيات ولاء الزبائن وتُساهم

  كيشجعهم ولاءهم يعُزز تجربة ممتازة كتقديم الزبائنتلبية احتياجات التًكيز على  :تعزيز رضا الزبائن 
 .الشراء المُتكررعلى 

 نتظم مع العملبء كفهم احتياجاتهم يُساعد على بناء  بناء علاقات قوية مع الزبائن
ُ
علاقات التواصل الد

 .الاستمرار مع الشركة تُشجّعهم على قوية
 خلصتُ يُشجّعهم على عروض مُخصصة كبرامج ولاءتقديم  :مكافأة الزبائن المخلصين

ُ
 للعملبء الد

 .الاستمرار في التعامل مع الشركة
كتشمل ،  من كل زبوف أرباح الشركة لفهم العوامل التي تؤُثر على أساسية خطوة تقييم ربحية الزبائن  .6

 :عملية تقييم ربحية الزبوف
 زبونقيمة كل  لفهم بيانات المبيعات والسلوكياتترع كتحليل  :تحليل بيانات الزبون. 
 ربحية كل فئة بناءن على فئاتتقسيم العملبء إلى  :تصنيف الزبون. 
 ربحتُ الخصائص المُشابهة ذكم الزبائنجذب التًكيز على  :استهداف الزبائن المُربحين

ُ
 للعملبء الد

 .الحاليتُ
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 ربحتُ ؿالزبائن مع العلاقاتتعزيز  :تحسين علاقات الزبائن المُربحين
ُ
 .زيادة ولاءهم وربحيتهم الد

 الأداء المؤسسي لتحستُ استراتيجيات ولاء الزبائن وتقييم ربحية الزبائن أدوات قوية تعُدّ وبشكل عام،
 .النجاح على المدى الطويلكتحقيق 

:   نلخصو في الجدكؿ التالي 88كيرم درماف سليماف صادؽ ، أنو ىناؾ فوائد تكتيكية كفوائد إستًاتيجية
  مزايا تكتكية ومزايا استراتجية(1،2 )الجدول رقم

مزايا استراتجية مزايا تكتيكية 

 إعطاء أفضل خدمة للزبائن.  -
 تصبح مراكز الاتصاؿ بالزبائن أكثر فعالية.  -
 تبسيط عمليات التسويق كالدبيعات.  -
 اكتشاؼ عملبء جدد.  -
زيادة العائد من الزبائن  -

 فهم احتياجات الزبوف كالتنبؤ بها؛.  -
 بناء علبقات مع الزبائن ذات قيمة كطويلة الأجل؛.  -
التعرؼ على الدستخدمتُ قليلي الشراء، ككثتَم الشراء .  -

 كإدارة ربحية الزبائن
. تحستُ الاسم التجارم للمؤسسة، ككلاء الزبائن للمؤسسة.  -

 الباحث بالاعتماد على درماف سليماف صادؽ التسويق الدعرفي الدبتٍ على إدارة علبقات كمعرفة إعدادمن : الدصدر
  134 ، ص الأردفالزبوف التسويقية، كنوز الدعرفة ، عماف 

، ص 2005 جوزيف بويت، جيمي بويت ما يقولو الأساتذة عن التسويق، مكتبة جرير، الرياض، 
. أبعاد ادارة العلاقة مع الزبائن المتغير المستقل :  المطلب الخامس 

 .التركيز على الزبائن الرئيسيين : اولا 
تدرؾ الدنظمات الحديثة أف الزبوف  ىو حجر الزاكية لنجاحها، كأف بناء علبقات قوية مع الزبائن الرئيسيتُ  

ىو مفتاح تحقيق الربحية الدستدامة لذلك الذدؼ الرئيسي ىو تحقيق علبقات عميقة مع الزبائن كبصفة خاصة 
 بأنهم الزبائن الأكثر ربحية للمنظمة، الدعتادكف كالدوالوف لدنتجاتها أك "الزبائن الرئيستُيعُرّؼ  . ربحية الأكثر الزبائن

 مرتفع  كمعدلات شراء متكررة، لشا لغعلهم أصلبن استًاتيجينا ىامنا زبوفيتمتع ىؤلاء الزبائن  بقيمة عمر . خدماتها
." للمنظمة

..   الزبائن الرئيسيتُ ، كفق  ىرـ الزبائن  كىي أداة فهم كتصنيف إلى  كينظر 89 ،
  :هرم الزبائن

:  90 إلى أربع فئاتالزبائنيقسم الذرـ . لظوذجنا لفهم كتصنيف العملبء بناءن على ربحيتهم يقُدـ ىرـ الزبائن 
 ولاء كبير كمعدلات شراء عالية، يتميزكف ب ربحيةالزبائن الأكثر :فئة البلاتين .
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 134 :ص درمان سميمان صادق التسويق المعرفي المبني عمى إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية، مرجع سبق ذكره،  
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 ولاء متوسط كمعدلات شراء متكررة، يتمتعوف بالزبائن المربحون :الفئة الذهبية .
 ولاء غير  كمعدلات شراء منخفضة، يتميزكف بالزبائن الذين يحققون ربحًا هامشيًا :فئة الحديد

. مؤكد
 ولاء ضئيل كمعدلات شراء منخفضة، يتميزكف بالزبائن غير المربحين :فئة الرصاص .

 :الزبائن الرئيسيينأهمية التركيز على 
:  أمرنا بالغ الألعية لعدة أسبابالزبائن الرئيسيينيعُد التًكيز على  

 أرباح المنظمة بشكل كبتَ في الزبائن الرئيسيون يُساىم :زيادة الربحية .
 الزبائنمعدلات فقدان  للمنظمة، لشا يقلل من ولاءً أكبر الزبائن الرئيسيون يظُهر :تحسين الولاء .
 الحفاظ على الزبائن   أكثر من اكتساب الزبائن جدد عملية تُكلف :خفض تكاليف التسويق

. الحاليين
 التوصيات  للمنظمة من خلبؿ نشر سمعة طيبة في الزبائن الرئيسيون يُساهم :تحسين سمعة المنظمة

. الإيجابية
 :استراتيجيات التركيز على الزبائن الرئيسيين

: الزبائن الرئيسيين التي لؽكن للمنظمات استخدامها للتًكيز على الاستراتيجياتتوُجد العديد من  
 تحليل البيانات من خلبؿ الزبائن الرئيسيين تحديد .
 خصصةولاء الزبائن تطوير برامج

ُ
.  الد

 الزبائن الرئيسيين تلُبي احتياجات مُخصصة خدمات تقديم .
 الزبائن الرئيسيين مع قوية بناء علاقات .

يُساىم ىذا التًكيز في . إف الزبائن  العملبء الرئيسيتُ ىو استًاتيجية أساسية لنجاح الدنظمات الحديثة 
 الرئيسيتُ، الزبائنمن خلبؿ تحديد . زيادة الربحية، تحستُ الولاء، خفض تكاليف التسويق، كتحستُ سمعة الدنظمة

تطوير برامج كلاء الزبائن  تقديم خدمات لُسصصة، كبناء علبقات قوية، لؽكن للمنظمات تحقيق أىدافها كتعزيز 
. مكانتها التنافسية

 معرفة الزبون: ثانيا 
كإدارة معرفة الزبوف .  يعُدّ التًكيز على الزبوف من أىمّ استًاتيجيات الدنظمات الحديثة لتحقيق النجاح

. تلعب دكرنا لزورينا في ىذا المجاؿ، حيث تُساعد الدنظمات على فهم احتياجات الزبوف كتلبية توقعاتو
 :مفهوم معرفة الزبون .1
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تشمل ىذه الدعلومات البيانات . تشتَ معرفة الزبوف إلى لرموع الدعلومات التي تدتلكها الدنظمة عن زبائنها
 .91الدلؽوغرافية كسلوكيات الشراء كالتفصيلبت كاحتياجات الزبوف

  :92ا يليبم  الزبوف لؽكن تعريف معرفة
  بالدعرفة،   إحدل مهارات تعلم الدؤسسة من الزبوف فن الاكتساب كالخلق كالتحويل كالاحتفاظ"ىي

  ." في الدنتجات كالخدماتكالإبداع تلك الدعرفة في سبيل تطوير الأداء نقل كلزاكاةفضلب عن 
  الأفراد لتطوير الدعرفة الحالية  الدرشد الدنضبط لتمييز الدعرفة التسويقية كتركلغها بتُ": بأنهاكما عرفت

المجاؿ التسويقي الدتعدد  كخلق معرفة الزيوف الجديدة كاستخدامها لتطوير الدمارسات كالتطبيقات في
  "الاتجاىات 

 : 93 تعاريف أخرل لإدارة معرفة الزبوف نذكر منها كيوجد
  يرل Rollinsالقدرة على دمج معلومات الزبوف كمعرفتو في عمليات إدارة":   إلى معرفة الزبوف بأنها  

 .."علبقة الزبائن الخاصة بالدؤسسة كعملياتها 
  يرلMichal تحرير  التي من خلبلذا تعمل الدؤسسة على الإستًاتيجية العملية ":  أف معرفة الزبوف ىي

  ." من الاستسلبـ السلبي للمنتجات كالخدمات كتعزيز ىم كشركاء في الدعرفة زبائنها
 :أهمية معرفة الزبون .2

: 94تعُد معرفة الزبوف ضركرية للمنظمات لأسباب متعددة، منها
 تُساعد معرفة الزبوف الدنظمات على فهم احتياجات الزبوف كتلبية توقعاتو، لشا : تحستُ علبقات الزبائن

. يؤُدم إلى تحستُ علبقات الزبائن
 تُساعد معرفة الزبوف الدنظمات على تطوير منتجات كخدمات تلبي احتياجات الزبوف، لشا : زيادة الربحية

. يؤُدم إلى زيادة الدبيعات كالربحية
 تُساعد معرفة الزبوف الدنظمات على استهداؼ تزلبت التسويق بشكل أكثر : تحستُ كفاءة العمليات

. فعالية، لشا يؤُدم إلى تحستُ كفاءة العمليات كخفض التكاليف

                                                           
لزبون وعلاقتيا بدورة  التكامل بين إدارة المعرفة و إدارة علاقات   إدارة معرفة الزبون وفق منظور،الدوري، زكريا مطمك ، حسين يعرب عدنان 91

جامعة العموم  - السادس  حول الجودة الشاممة في ظل ادارة المعرفة وتكنولوجيا المعمومات  العممي ،مداخمة مقدمة الى المؤتمرحياة الزبون
 2006 ، أفريل الاردن، عمان ،. كمية الاقتصاد والعموم الادارية- التطبيقية 

92
 133: ص مرجع سابق ،علاء فرحان طالب ، 

 67:ص مرجع سابق ، حسين عجلان حسن ،  93
دراسة ستطلاعية لآراء عينة من : الزبون في النجاح المنظمي   الدور التفاعمي لإدارة المعرفة عبر ادارة علاقات،الساعدي ، مؤيد يوسف نعمة  94

مجمة القادسية لمعموم الإدارية  - العراق بابل في المصارف العراقية الخاصة ىيئة التعميم التقني المعيد التقني في المسيب الادارات العميا والوسطى
 8-40 :، ص ص2010، 1 العدد 12والاقتصادية ، المجمد 
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 تُساعد معرفة الزبوف الدنظمات على فهم الاتجاىات كاحتياجات السوؽ الدتطورة، لشا : تعزيز الابتكار
 .يؤُدم إلى تعزيز الابتكار كتطوير منتجات كخدمات جديدة

   : أبعاد معرفة الزبون .3
الدعرفة الصرلػة كالدعرفة الضمنية، كينبثق عن كل : تشمل إدارة معرفة الزبوف نوعتُ رئيسيتُ من الدعرفة 

 :فيما يليمنهما نوعاف آخراف من الدعرفة، كما ىو موضح 
الدعرفة "ىي الدعلومات التي لؽكن تحديدىا كالوصوؿ إليها بسهولة، كغالبنا ما يطُلق عليها  :المعرفة الصريحة. أ

يتميز ىذا النوع من الدعرفة بقدرتو على التعبتَ الكمي كسهولة النقل بتُ الأفراد باستخداـ الكلمات أك ". الصرلػة
بفضل ىذه الخاصية، تساىم الدعرفة الصرلػة في تسهيل إدارة علبقات الزبائن، لشا يعزز من كلائهم . الأرقاـ

يتضمن ىذا النوع من الدعرفة كافة التعليمات كالأنظمة كالدخططات الدكتوبة التي لؽكن  .للمؤسسة الاقتصادية
 95.الرجوع إليها كنشرىا بتُ العاملتُ، لشا يتيح لذم الاستفادة منها في حل الدشكلبت التقليدية الدتكررة

 :تشمل الدعرفة الصرلػة
كىي الدعلومات التي تسعى الدؤسسة إلى ترعها عن الزبوف، مثل مستول تدييزه  :المعرفة حول الزبون .1

 .للعلبمة التجارية، كتصوراتو الدستقبلية حوؿ كلائو للمؤسسة، ككذلك احتياجاتو كرغباتو
كىي الدعلومات التي لػتاج الزبوف إلى معرفتها عن الدؤسسة، كالتي تساعده في اتخاذ  :المعرفة للزبون .2

قرارات شراء مستنتَة كاستخداـ الخدمة بشكل فعاؿ 
، كىي الدعرفة التي 96تتضمن الدعرفة الضمنية الخبرات الدتًاكمة كالحكمة الشخصية للؤفراد :المعرفة الضمنية. ب

ىذا النوع من الدعرفة يتسم بصعوبة . ترتكز في عقولذم كسلوكياتهم، كتعتمد على الحدس كالبديهة كالشعور الداخلي
كعلى الرغم من المحاكلات العديدة .  مباشرنا لنقلو97نقلو باستخداـ التكنولوجيا، حيث يتطلب تفاعلبن اجتماعينا

التي بذلتها بعض الدؤسسات للبستفادة من ىذه الدعرفة، إلا أنها تواجو صعوبة في الاحتفاظ بها، لأف ىذه الدعرفة 
تبقى لزفوظة لدل الأفراد، كبالتالي يتطلب الاحتفاظ بها الاحتفاظ بهؤلاء الأفراد أك الفرؽ، كىو ما يشكل تحدينا 

 :تشمل الدعرفة الضمنية.98للمؤسسة
                                                           

 ،الممتقى الدولي حول المنافسة إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتيا عمى العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسيةفريد كورتل ،  95
والاستراتيجيات التنافسية لممؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير 

: ، ص09/2010 09 و 08بجامعة حسيبة بن بوعمي بالتعاون مع مخبر العولمة واقتصاديات  شمال افريقيا الشمف، الجزائر يومي 
05 

 .456: أدريان بالمر، مرجع سابق، ص 96
إدارة المعرفة وتنمية رأس المال الفكري لممؤسسة الممتقى الدولي الخامس حول رأس المال الفكري في منظمات سعداوي موسى،  97

كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة حسيبة . 2011/12/14/13، يومي الأعمال العربية في الاقتصاديات الحديثة
 .04: ص. بن بوعمي، شمف

 .05: فريد كورتل، مرجع سابق، ص 98
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تشتَ إلى العلبقة التفاعلية بتُ الدؤسسة كالزبوف، حيث تساىم الدعرفة  :المعرفة من المؤسسة إلى الزبون .1
في تعزيز التسويق من خلبؿ ترع الدعلومات كصياغتها بما يتوافق مع احتياجات الزبوف أك من خلبؿ ترع 

في ىذا السياؽ، يكوف التفاعل بتُ استًاتيجية . الدعلومات عن الزبائن كاستخدامها لخلق قيمة مضافة
ا كمتعدد الدستويات، كيشمل تفاعلبت البيع، خدمات مراكز الاتصاؿ، التعامل  الدؤسسة كالزبائن معقدن

ىذا التفاعل يسهم في بناء الدعرفة التسويقية عن الزبائن . مع موظفي الخط الأمامي، كموظفي الخدمة
كمع ذلك، لا لؽكن استبداؿ ىذا التفاعل بالتكنولوجيا بشكل . كيعزز استجابة الدؤسسة لاحتياجاتهم

كامل؛ إذ يتطلب الأمر لزادثات بشرية كاستجابة عاطفية ضمن نطاؽ التسويق الضمتٍ لتحقيق فعالية 
كتعد الدهارات الخدمية كالقدرة على التواصل الفعاؿ على مستول التفاعل الفردم كالجماعي . أكبر

 .صفات أساسية لضماف لصاح ىذا النوع من الدعرفة
يعد ىذا المجاؿ من الدعرفة الضمنية أحد الجوانب الدهملة في استًاتيجيات إدارة  :معرفة الزبون للزبون .2

رغم تزايد الاىتماـ بهذا الجانب . علبقات الزبائن، حيث يركز على التفاعل التسويقي بتُ الزبائن أنفسهم
في الآكنة الأختَة، إلا أف التفاعل بتُ الزبائن لو دكر مهم في بناء الصورة العامة للمؤسسة كفي تشكيل 

كمن خلبؿ ىذا التفاعل، تتبلور التجربة الجماعية للزبائن، كالتي تؤثر بشكل . الركايات الدتداكلة عنها
تقوـ الدؤسسة بتعزيز ىذه التفاعلبت بتُ الزبائن، لشا يساعدىا . مباشر على سمعة الدؤسسة كصورتها العامة

 على الاستماع إلى ما يقاؿ عنها كيتيح لذا الفرصة للتأثتَ الإلغابي على ىذا الحوار
 :مستويات معرفة الزبون .4

: ىناؾ عدة مستويات لدعرفة الزبوف، تشمل
 تشمل ىذه البيانات الاسم كعنواف البريد الإلكتًكني كرقم الذاتف : البيانات الأساسية: الدستول الأكؿ

. كتاريخ الشراء
 تشمل ىذه البيانات أنواع الدنتجات التي يشتًيها الزبوف كتردد الشراء : سلوكيات الشراء: الدستول الثاني

. كقيمة الشراء
 تشمل ىذه البيانات العلبمات التجارية الدفضلة كقنوات التسوؽ الدفضلة : التفضيلبت: الدستول الثالث

. كأسلوب الحياة
 تشمل ىذه البيانات الدكافع كالدخاكؼ كالقيم التي تحرؾ سلوكيات الشراء : الاحتياجات: الدستول الرابع

. لدل الزبوف
 :إدارة معرفة الزبون .5

تشمل . إدارة معرفة الزبوف ىي عملية ترع كتنظيم كاستخداـ معلومات الزبوف لتحقيق أىداؼ الدنظمة 
: ىذه العملية العديد من الأنشطة، منها
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 ترع بيانات الزبوف من لستلف الدصادر، مثل نظم نقاط البيع كالدواقع الإلكتًكنية : ترع البيانات
. كاستطلبعات الرأم

 تحليل بيانات الزبوف لفهم احتياجاتو كسلوكو: تحليل البيانات .
 مشاركة معلومات الزبوف مع الدوظفتُ في تريع أقساـ الدنظمة: مشاركة الدعرفة .
 استخداـ معلومات الزبوف لتحستُ الدنتجات كالخدمات كتزلبت التسويق كخدمة : استخداـ الدعرفة

. الزبائن
تُساعد إدارة معرفة الزبوف الدنظمات على فهم .  معرفة الزبوف ىي أصل استًاتيجي ىاـ للمنظمات الحديثة

. احتياجات الزبوف كتلبية توقعاتو، لشا يؤُدم إلى تحستُ علبقات الزبائن كزيادة الربحية كتعزيز الابتكار
 الاهتمام بقيمة الزبون: ثالثا 

 أصبحت قيمة الزبوف في السنوات الأختَة لزل اىتماـ كبتَ من قبل الكتاب كالباحثتُ في لراؿ 
 التنافسية، حيث تُساعد الدنظمات على فهم للئستًاتيجيةكتعُتبر قيمة الزبوف عنصرنا جوىرينا . الإستًاتيجية

. احتياجات الزبوف كتلبية توقعاتو، لشا يؤُدم إلى تحستُ علبقات الزبائن كزيادة الربحية
 :مفهوم قيمة الزبون.1

الفوائد ،تشمل ىذه الفوائد .  تشتَ قيمة الزبوف إلى الفوائد التي لػصل عليها الزبوف من العلبقة مع الدنظمة
الدنظمة كشعور الزبوف  الدلموسة، مثل الدنتجات كالخدمات كالسعر، كالفوائد غتَ الدلموسة، مثل جودة الخدمة كسمعة

 .بالقيمة
نتاج تفاعل إلغابي بتُ الأعماؿ كالزبائن لخلق الدنفعة التي تتًجم إلى ميزة مستدامة أساسها ": كتعرؼ بأنها- 

 99 "  ك كلاؤهالزبوفإبداعية 
 100" الدنافع التقنية كالاقتصادية كالاجتماعية الددركة للمنتج أك الخدمة":بأنها أيضا تعرؼ 

: 101 تعُد قيمة الزبوف مهمة للمنظمات لأسباب متعددة، منها: أهمية قيمة الزبون.2
 تُساعد قيمة الزبوف على بناء علبقات قوية مع الزبائن، لشا يؤُدم إلى زيادة الولاء : تحستُ علبقات الزبائن

. الزبائنكخفض معدلات فقداف 
 تُساعد قيمة الزبوف على زيادة الدبيعات كالربحية من خلبؿ جذب الدزيد من الزبائن كالحفاظ : زيادة الربحية

. على الزبائن الحاليتُ
                                                           

 المممكة العربية السعودية، دار المكان، ،كمية الدراسات الإدارية تبحث في التسويق ترجمة إبراىيم يحيى الشيابي . فيميب كوتمر  99
 440: ، ص2002

100
دراسة تحميمية في معمل الألبسة الرجالية - ، أثر التكامل بين قيمة الزبون واستراتيجيات النمو في أداء الأعمال .فاضل عباس كريم 

 10: ، ص2010، 19 العدد 01في النجف، مجمة مركز دراسات الكوفة، جامعة الكوفة، كمية الإدارة والاقتصاد، المجمد 
101

 Kim and al , a Model for evaluating the effectiveness of CRM using the balanced score card “ 

,journal of interactive marketine , vol.17,No2,2003, p p:5-19 
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 تُساعد قيمة الزبوف على فهم احتياجات الزبوف كتلبية توقعاتو، لشا يؤُدم إلى تطوير : تعزيز الابتكار
. منتجات كخدمات جديدة تلُبي احتياجات الزبوف بشكل أفضل

: ىناؾ عدة طرؽ لقياس قيمة الزبوف، منها: قياس قيمة الزبون.3
  الزبوف يُستخدـ ىذا التحليل لتحديد الربحية الدتوقعة من الزبوف على مدار عمر: الزبوفتحليل قيمة  
 تُستخدـ استطلبعات الرأم لدعرفة رأم الزبوف حوؿ القيمة التي لػصل عليها من : استطلبعات الرأم

. الدنظمة
 تُستخدـ الدقاييس السلوكية، مثل معدؿ الشراء كمعدؿ الولاء، لقياس قيمة الزبوف: الدقاييس السلوكية .

: ىناؾ عدة طرؽ لتحستُ قيمة الزبوف، منها: تحسين قيمة الزبون.4
 من خلبؿ البحث عن السوؽ كالتواصل مع الزبائن: فهم احتياجات الزبوف .
 تلبي احتياجات الزبوف كتتجاكز توقعاتو: تقديم منتجات كخدمات عالية الجودة .
  تُساعد على بناء علبقات قوية مع الزبائن:  لشتازة  زبائنتقديم خدمة .
 تُكافئ الزبائن على كلائهم كتشجعهم على الاستمرار في التعامل مع الدنظمة: بناء برامج كلاء .

تُساعد قيمة الزبوف على فهم .  قيمة الزبوف ىي مفهوـ مهم للمنظمات التي تسعى إلى تحقيق النجاح
. احتياجات الزبوف كتلبية توقعاتو، لشا يؤُدم إلى تحستُ علبقات الزبائن كزيادة الربحية كتعزيز الابتكار

 ثقة الزبون : رابعا 
  أكتسب مفهوـ الثقة ألعية كبتَة في لراؿ التسويق خلبؿ العقود الداضية، حيث يعُتبر كسيطنا رئيسين 

كتعُتبر الثقة أمرنا مهمنا، حيث ينظر لذا على أنها مقوـ أساسي لنجاح العلبقات بتُ  . الزبوف التسويقيةلعلبقة
 102.الدنظمة كالزبائن

 : عدة تعاريف لكىنا
الدؤسسة الشيء الذم  استدامة كتأبيد العلبقة مع الزبوف كتحستُ الدصداقية أم أف الزبوف يأخذ موقف إلغابي اتجاه:" ثقة الزبوف ىي

 103 "يزيد رضاه ككلاتو 
 104" .الاعتقاد بأف الطرؼ الآخر يفي بوعوده اتجاه الزبوف: " ثقة الزبوف ىي

 "الحدس، الإلؽاف، التوقع، الإرادة أك السلوؾ: "  ىي  الزبوف ثقة
 : تعُد الثقة مهمة لعدة أسباب، منها:ألعية الثقة

                                                           
102

 Madjid rahmat , customer trust as relationship mediation between customer satisfaction and 

loyalty at bank rakyat indonesia BRI  southeast  sulawesi ,,The international journal of 

engineering and science  (IJES),vol2, n 5,pp:48-60 
 أطروحة مقدمة ضمن متطمبات ،Djezzyمحمد، دراسة المكونات المؤثرة عمى وفاء الزبون بالعلامة بن أشتير سيادي  103

 33 :ص ،2010 تممسان، الجزائر، ،ايل شيادة الدكتوراه، تخصص تسويق، جامعة أبي بكر بمقايد

 34:   نفس المرجع ، ص 104
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 تُساعد الثقة على بناء علبقات قوية مع الزبائن، لشا يؤُدم إلى زيادة الولاء  :تحستُ علبقات الزبائن
 .الزبائنكخفض معدلات فقداف 

 تُساعد الثقة على زيادة الدبيعات من خلبؿ جذب الدزيد من الزبائن كالحفاظ على الزبائن  :زيادة الدبيعات
 .الحاليتُ

 تُساعد الثقة على خفض التكاليف من خلبؿ تقليل الحاجة إلى التسويق كالإعلبف :خفض التكاليف. 
 تُساعد الثقة على تعزيز الابتكار من خلبؿ تشجيع الزبائن على مشاركة أفكارىم مع  :تعزيز الابتكار

 .الدنظمة
 :105  ىناؾ عدة عوامل تُساعد على بناء الثقة بتُ الدنظمة كالزبائن، منها:عوامل بناء الثقة

 التصرؼ بصدؽ مع الزبائن كإخبارىم بالحقيقة، حتى لو كانت أخبارنا سيئة :الصدؽ. 
 الوفاء بالوعود التي تقُدـ للزبائن :الالتزاـ. 
 معاملة الزبائن بإنصاؼ :العدالة. 
 معاملة الزبائن باحتًاـ :الشعور بالاحتًاـ. 
 تقديم منتجات كخدمات عالية الجودة :الكفاءة. 

 106: ىناؾ عدة طرؽ لقياس الثقة بتُ الدنظمة كالزبائن، منها:قياس الثقة
 استطلبع رأم الزبائن حوؿ الثقة التي يشعركف بها تجاه الدنظمة :استطلبعات الرأم. 
 قياس سلوكيات الزبائن، مثل معدؿ الشراء كمعدؿ الولاء :الدقاييس السلوكية. 
 تحليل مشاعر الزبائن من خلبؿ مراجعة مواقع التواصل الاجتماعي كتعليقات الزبائن :تحليل الدشاعر. 

ا مستمرنا :الحفاظ على الثقة  الحفاظ على الثقة أمر صعب، حيث لؽكن أف تفُقد بسهولة إذا لم تبُذؿ الدنظمة جهدن
 :107كمن أىم طرؽ الحفاظ على الثقة. للحفاظ عليها

 الاستمرار في تقديم منتجات كخدمات عالية الجودة. 
 التواصل بانتظاـ مع الزبائن. 
 الاستماع إلى آراء الزبائن كاحتياجاتهم. 
 معالجة الشكاكل بسرعة ككفاءة. 

                                                           
، رسالة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة ، فعالية إدارة علاقات العملاء كمدخل لتسويق الخدمات البنكيةسامي شباتي 105

الماجستير، تخصص إدارة الأعمال، قسم عموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير، جامعة 
 117 :، ص2012محمد بوضياف بالمسيمة، الجزائر، 

 .81 :صبعيطيش شعبان، مرجع سبق ذكره،  106
، رسالة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير، إدارة المعرفة ودورىا في بناء الإستراتيجيات التسويقيةحسن بوزيات،  107

دارة المنظمات، قسم عموم التسيير، كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير، جامعة باتنة   1تخصص اقتصاد تطبيقي وا 
 63-64:، ص ص 2013الحاج لخضر، الجزائر، 
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تُساعد الثقة على بناء  . الثقة ىي مفهوـ مهم للمنظمات التي تسعى إلى تحقيق النجاح في لراؿ التسويق
 .علبقات قوية مع الزبائن، لشا يؤُدم إلى زيادة الدبيعات كخفض التكاليف كتعزيز الابتكار

 تطبيق التكنولوجيا ومتطلبات التقنية : خامسا 
أداةن استًاتيجيةن ىامةن للمنظمات التي تسعى إلى تحقيق النجاح في  (CRM)  تعُد إدارة علبقات الزبائن

كتعتمد إدارة علبقات الزبائن على التكنولوجيا بشكل كبتَ، حيث تُساعد البرامج كالأدكات  .العصر الرقمي
 .التكنولوجية على ترع كتنظيم كتحليل بيانات الزبوف، لشا لُؽكن الدنظمات من فهم احتياجات الزبوف كتلبية توقعاتو

: ، حيث يعُرفها البعض بأنها  العديد من الدراسات لدفهوـ تكنولوجيا إدارة علبقات الزبائنتطرقت  
برامج تهدؼ إلى بناء العلبقات مع العملبء اعتمادنا على تكنولوجيا الدعلومات، أك أنها تطبيقات للمكاتب "

الأمامية كالخلفية تُسهم في دعم عمليات التسويق، الدبيعات، كخدمة الزبائن من خلبؿ تكامل كتحليل البيانات 
 108".الدتولدة من مصادر متعددة

، كتقديم الزبائن على الاستجابة السريعة لاحتياجات  إدارة علبقات الزبائن  كتساعد الحلوؿ التكنولوجية لػ
زبائنها منتجات ذات صلة أكبر بجودة أعلى كتكلفة أقل، مع ضماف تدفق سلس كفعاؿ للمعلومات بتُ الدؤسسة ك

 عبر نقاط اتصاؿ لستلفة، لشا يسهم في تحستُ جودة الزبائن ، فضلبن عن توافر قنوات اتصاؿ متبادلة كتحليل سلوؾ 
كبالتالي، فإف التطورات السريعة في تكنولوجيا الدعلومات كالاتصالات توفر فرصنا كبتَة للمؤسسات . اتخاذ القرارات

كما أف ىذه التطورات التكنولوجية، الدرتبطة بالتغيتَ . لبناء علبقات طويلة الأمد مع العملبء كالحفاظ عليها
، لشا يزيد من الإنتاجية  إدارة علبقات الزبائن كالتطوير التنظيمي، تساىم في تحستُ الكفاءة التشغيلية كالتحليلية لػ

 بشكل ملحوظ، من خلبؿ  الزبائنفي السنوات الأختَة، تم تطوير العلبقات التسويقية مع. كلػسن جودة العلبقات
 الشرائي كتأثتَاتو كقراراتو، لشا لؽكّن السلوؾ ، مثل الزبوف ما تقدمو تكنولوجيا الدعلومات من معلومات دقيقة حوؿ 

ىذا، بدكره، يسمح للمؤسسات التي تدتلك تكنولوجيا متقدمة بالتحكم في . الدؤسسات من تقديم خدمات أفضل
 .مواطن القوة كالضعف في السوؽ، كاتخاذ قرارات تسويقية مناسبة تدعم قدراتها التنافسية

 :عدة أدكات كأساليب مهمة، منها (CRM) تشمل تكنولوجيا إدارة العلبقة مع الزبوف
تعُد قواعد البيانات أحد  (Data base Management system) DBMS إدارة قواعد البيانات .1

تيح بناء نظاـ لإدارة قواعد   .(CRM) الركائز الأساسية كالدتطلبات الذامة لإدارة العلبقة مع الزبوف
البيانات للمؤسسة تخزين كتجميع الدعلومات حوؿ زبائنها، لشا يساعد في التعرؼ على خصائصهم 

لرموعة من البرامج التي تدكّن "بأنو  (DBMS)  يعُرؼ نظاـ إدارة قواعد البيانات109.كاحتياجاتهم

                                                           
. 21 :صتومين أحمد عبد المنعم السعدني، مرجع سبق ذكره  108
أثر استخدام التكنولوجيا ضمن إدارة علاقات الزبائن عمى تميز المؤسسة دراسة لواقع تطبيق التكنولوجيا ضمن بن حمو نجاة،   109

، جامعة محمد طاىري، 07، محممة البشائر الاقتصادية، العدد إدارة علاقات الزبائن في مؤسسة كوندور الكترونيك وأثرىا عمى تميزه
 .198 :ص، 2016بشار، ديسمبر 
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الدستخدـ من التعامل مع قواعد البيانات بطرؽ متنوعة تشمل تعريفها، إنشائها، تعديلها، معالجتها، ككضع 
 . 110"القيود عليها، بالإضافة إلى حذفها، فرزىا، كتخزينها كاستًجاعها بسهولة

تعتمد الدؤسسة في تفعيل إدارة العلبقة مع الزبوف على لرموعة من الأنظمة كالأدكات الدساعدة، مثل  
 :نوجز ألعها كما يلي   .أنظمة تخزين كاستخراج كتحليل البيانات، كأنظمة البيع الآلي

  كشاملة من الدعلومات الدتعلقة بالزبائن، تهدؼ إلى تحديد منظمة،كبتَة لرموعة ىي:الزبائنقاعدة بيانات 
الزبائن المحتملتُ كربط الدنتجات كالخدمات باحتياجاتهم الخاصة، مع الحفاظ على علبقات طويلة الأمد 

لرموعة منظمة من الدعلومات عن الزبائن الحاليتُ كالدرتقبتُ، "تعُرؼ قاعدة بيانات الزبوف بأنها . معهم
يعُتبر إنشاء قاعدة . 111"تُدكّن مديرم التسويق من اتخاذ قرارات فعالة لتحقيق الأىداؼ العامة للمؤسسة

بيانات الزبائن الركيزة الأساسية لإدارة أم نشاط لؼص العلبقة مع الزبوف، حيث تشتمل ىذه القاعدة 
من خلبؿ . على بيانات دلؽوغرافية، نفسية، كسلوكية، كىي بيانات أساسية لإدارة العلبقات مع الزبائن

ىذه الدعلومات، تستطيع الدؤسسة تحديد الزبائن الأكثر ألعية، حجم تعاملبتهم، كبالتالي معرفة قيمتهم 
لذا، يعُتبر بناء لسزكف معلوماتي عن الزبائن أمرنا ضركرينا لفهم خصائصهم كإدارة العلبقات . للمؤسسة

 .بفعالية
 ىو نظاـ تخزين إلكتًكني يُستخدـ لتجميع البيانات من مصادر لستلفة داخل الدؤسسة  :مستودع البيانات

يعُتبر ىذا النظاـ جزءان أساسيان من عملية دعم اتخاذ القرار في . بهدؼ تسهيل إعداد التقارير كالتحليلبت
 الدؤسسة

 تساعد ىذه التقنية . تقنية تُستخدـ لاستخراج الدعلومات من البيانات الدخزنة تلقائيان  :استخراج البيانات
في اكتشاؼ الألظاط كالارتباطات بتُ البيانات، لشا يسهم في تعزيز الدعرفة كدعم قرارات التسويق 

 112.كالتوجهات الدستقبلية للمؤسسة
تعمل ىذه الأدكات معان لتعزيز قدرة الدؤسسة على فهم عملبئها كتلبية احتياجاتهم بشكل أفضل، لشا  

 .يعزز من علبقتها معهم كلػقق أىدافها التسويقية
تعُد ىذه التطبيقات برلريات لسصصة لدعم عمليات البيع بشكل آلي  :التطبيقات الآلية لقوى البيع .2

تساعد ىذه الأدكات الدوظفتُ في تسريع دكرة البيع كزيادة كفاءتها،  .(CRM) ضمن نظاـ إدارة علبقات الزبائن
 113.مع التًكيز على العملبء الأكثر ربحية للمؤسسة

                                                           
110

. 470 :محمود جاسم الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص، سميمان شكيب الجيوسي 
، مجمة اقتصاديات شمال افريقيا، العدد "لجمط ابراىيم، دور قاعدة بيانات الزبائن في تحميل الحصة السوقية دراسة حالة شركة دال111
 .110 :ص، 2013، جامعة حسيبة بن بوعمى الشمف، 11

112
 kenneth laudon et autres. Opcit, p p 230-232 

113
kenneth laudon et autres, Opcit, p:374. 
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بفضل التطور الدستمر في تكنولوجيا الدعلومات كالاتصالات، أصبح العديد من  :مراكز الاتصال .3
تسهم مراكز . الدؤسسات يعتمد على خدمات مراكز الاتصاؿ لتحستُ خدمة العملبء كتعزيز فرص الربح

الاتصاؿ في جعل تقنيات التسويق بالعلبقات أكثر دقة كمركنة، كذلك عبر تعزيز القدرة على تخصيص التعاملبت 
، حيث تجمع بتُ تكنولوجيا CRM تعُتبر مراكز الاتصاؿ أداة أساسية في نظاـ. مع العملبء كزيادة كلائهم

كمن خلبؿ ىذه التقنية، تظهر معلومات العميل . الذاتف كالتطورات الحديثة للئنتًنت لزيادة فعالية خدمة العملبء
تلقائيان عند الاتصاؿ بو، لشا يسمح بتخصيص الخدمة بناءن على احتياجاتو كخصائصو الشخصية، لشا يؤدم إلى 

 114.تحستُ مستول الاستجابة كالتنفيذ
تعُد برلريات إدارة العلبقة مع الزبوف أداة أساسية ضمن أدكات تكنولوجيا  :برمجيات إدارة العلاقة مع الزبون4

تساعد ىذه البرلريات في تنفيذ  .(CRM) الدعلومات اللبزمة لضماف لصاح سياسات إدارة العلبقات مع الزبائن
كإدارة العمليات الدختلفة الدتعلقة بإدارة العلبقة مع العملبء في تريع أقساـ الدؤسسة، لشا يعزز التنسيق بينها، خاصة 

تشمل ىذه البرلريات كافة البرامج اللبزمة لتشغيل الأجهزة . 115فيما يتعلق بأنشطة البيع، التسويق، كالخدمات
كتنظيمها، إذ تشكل الجانب العملي لتكنولوجيا الدعلومات من خلبؿ دكرىا في حل الدشكلبت التي تواجو إدارة 

 :تنقسم ىذه البرلريات إلى نوعتُ رئيسيتُ. العلبقة مع العملبء
 برمجيات النظام (System Software):  ىي برلريات تشغيلية تدعم كحدة الدعالجة الدركزية في إدارة

 .CRM الأنشطة الدختلفة الدتعلقة بػ
 برمجيات التطبيق (Application Software):  تشمل تريع التعليمات الدوجهة لنظاـ الحاسوب لأداء

 من أمثلتها برامج مثل. بهدؼ معالجة الدعلومات ذات القيمة للمستخدمتُ CRM أنشطة
SUGAR ،Opentapsك ،XRMS. 

ىذه البرلريات تدثل جزءان ىامان من الحلوؿ التقنية التي تسهم في تحستُ إدارة العلبقة مع العملبء كتعزيز كفاءة 
 .العمليات الداخلية

يعُد الذاتف النقاؿ من الأدكات الأساسية التي تعزز قدرة الدؤسسة على التواصل الفردم  :الهاتف النقال 5
يتيح ىذا التواصل الفردم تحقيق قيمة  .(CRM) كالشخصي مع الزبائن، كىو جوىر إدارة العلبقات مع الزبائن

متبادلة بتُ الدؤسسة كالعملبء، من خلبؿ تدكتُ الشركة من التواصل مع الزبائن في أم كقت كأم مكاف، كتقديم 
كما يساىم الذاتف النقاؿ في تعزيز معرفة الدؤسسة بزبائنها، لشا يساعد في . الخدمات الشخصية التي لػتاجونها

بالإضافة إلى ذلك، يلعب الذاتف النقاؿ دكرنا كوسيط للتفاعل . تقديم خدمات لسصصة لتعزيز رضاىم ككلائهم
                                                           

114
، "إدارة علاقة الزبون كتوجو استراتيجي في تحسين جودة خدمة الاتصالات الياتفية المحمولة في السوق الجزائريةعشى أسماء،  

 في العموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، 3مذكرة مقدمة ضمن متطمبات الحصول عمى دكتوراه ل م 
 . 48:ص  2018،جامعة عمار تميجي الأغواط، الجزائر،

115 Farnaz Arab & al. "A Survey of Success Factors for CRM". Proceedings of the Word Congress on 

Engineering and computer science, Vol II. San Francisco, USA, 2010, P: 4. 
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أصبح استخداـ الذاتف النقاؿ ضركرينا لدعم إدارة . بتُ الدؤسسة كالزبائن كيعمل كوسيلة سريعة لنقل الدعلومات
 116.العلبقات مع الزبائن، فضلبن عن تعزيز جهود الدبيعات كالتسويق كتقديم الخدمات

يُستخدـ الذاتف النقاؿ كوسيلة تسويقية مهمة نظران لانتشاره الواسع حوؿ العالم، حيث يوفر منصة فعالة  
يتميز بمركنتو كسرعتو، كما يسمح بالحصوؿ على تغذية راجعة فورية كاستجابات . للبيع الدباشر كالتفاعل مع الزبائن

 .117مباشرة، لشا يتيح تجاكز الاعتًاضات المحتملة في اللحظة
بفضل سرعتو كسهولة ترع  (CRM) يعُتبر الإنتًنت أداةن أساسية في إدارة العلبقات مع الزبائن :الإنترنت6

لُؽكّن الإنتًنت الشركات من الحصوؿ على . 118الزبائنالدعلومات، لشا يسهم في بناء علبقات قوية ككاضحة مع 
. معلومات حوؿ الزبائن بسرعة، كيعُزز تطور العلبقة بتُ الدؤسسات كزبائنها نظرنا للتقدـ السريع في التكنولوجيا

 .يتيح تنفيذ تفاعلبت لا لؽكن تحقيقها عبر القنوات الأخرل CRM استخداـ الإنتًنت في
 :أىم استخدامات الإنتًنت في إدارة العلبقة مع الزبوف تشمل

 لرموعة من التطبيقات التي تعتمد بشكل رئيسي على الإنتًنت، ىي  :  مواقع التواصل الاجتماعي
تعُرؼ ىذه . 119كتتيح للمستخدمتُ إنشاء كمشاركة لزتويات مثل الصور، الدوسيقى، النصوص كغتَىا

يراىا البعض كسيلة . الدواقع بأنها منصات تسمح بالتواصل كبناء العلبقات، كالتعبتَ عن الآراء كالأفكار
للتواصل الاجتماعي تُسهل إنشاء كتبادؿ الدعلومات كالمحتويات بتُ الأفراد كالدؤسسات، كتتيح تبادؿ 

تعُد مواقع التواصل الاجتماعي من أىم الأدكات التكنولوجية . 120الصور كالفيديوىات كالدلفات الأخرل
التي تدعم إدارة العلبقة مع الزبوف، حيث توفر كسيلة تفاعلية مباشرة كلسصصة للتواصل مع الزبوف، 

تنظر ىذه الدواقع إلى الزبوف كشريك في . كتساىم في ترع الدعلومات الضركرية لدعم الأنشطة التسويقية
 .العلبقة، كليس لررد مشتًم

                                                           
أثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي في أداء إدارة علاقات الزبائن دراسة ميدانية من وجية نظر طمبة  ،عثمان إحسان عيدان 116

، 2015، رسالة ماجستير، كمية الأعمال قسم الأعمال الالكترونية، جامعة الشرق الأوسط عمان، الأردن، الجامعات الأردنية الخاصة
 23-22:ص ص 

، أىمية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العلاقة مع الزبون دراسة ميدانية عمى عينة من زبائن مؤسسة حوحو  محمد بن  117
، جامعة زيان 18، العدد 09 دراسات اقتصادية، المجمد الإنسانية، مجمة الحقوق والعموم " اتصالات الجزائر لمياتف  النقال موبيميس

 318 :، ص2013عاشور، الجمفة، جانفي 
118

، أثر استخدام التكنولوجيا ضمن إدارة علاقات الزبائن عمى تميز المؤسسة دراسة لواقع تطبيق التكنولوجيا ضمن إدارة ةبن حمو نجا 
 195 :علاقات الزبائن في مؤسسة كوندور الكترونيك وأثرىا عمى تميزىا، مرجع سبق ذكره، ص

 18 :عثمان إحسان عيدان، مرجع سبق ذكره، ص  119
- دور التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تحقيق أىداف المنظمات غير الربحية نيار خالد بن الوليد والحول فطوم،  120

، 2019 جامعة زبان عاشور الخمفة، جوان 16، مجمة افال لمعموم، العدد الجمعيات الجزائرية الناشطة عبر موقع الفيس بوك نموذج
 167 :ص
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مع انتشار ىذه الدنصات، أصبح من الدمكن فهم رغبات الزبائن الفردية بسرعة كترع البيانات اللبزمة  
كما تُساىم ىذه الدنصات في التواصل الفردم كتقليل التكاليف، حيث لؽكن رصد . لبناء علبقات اجتماعية

ىذا الاستخداـ لغعل . كمتابعة أنشطة الزبائن على حساباتهم، لشا يتُيح فهم ردكد أفعالذم على الدنتجات كالخدمات
كسائل التواصل الاجتماعي قناة جديدة تُسهل التفاعلبت، تعُمق العلبقات مع الزبائن، كتُساىم في إشراكهم 

 بفعالية في تصميم الدنتجات، لشا لُػقق قيمة إضافية للمؤسسة كالزبوف
يعُد فيسبوؾ الأكثر استخدامنا في إدارة العلبقة مع الزبوف، كونو أكثر مواقع التواصل الاجتماعي شعبية  

كقد اىتمت الدؤسسات بتوظيفو كوسيلة جديدة في اتصالاتها، حيث يوفر فرصنا غتَ مسبوقة لبناء . كلصاحنا
 أما من حيث الاستخدامات الأخرل، فتتنوع مواقع التواصل الاجتماعي بتُ.علبقات مع أصحاب الدصلحة

LinkedIn ،YouTube ،Twitter ،Facebook ،Myspace كGoogle+ إلا أف فيسبوؾ لػتل ،
، بلغ عدد 2019في عاـ . ، كانتشر استخدامو عالدينا2004الصدارة، حيث أطلقو مارؾ زككربتَج في فبراير 

الجزائر تحتل الدرتبة الثالثة عربينا بعد مصر .  مليار مستخدـ نشط شهرينا2.11مستخدمي فيسبوؾ حوالي 
 مليوف في عاـ 16كالسعودية من حيث عدد الدستخدمتُ، حيث بلغ عدد مستخدمي فيسبوؾ في الجزائر حوالي 

2017 
 يعُتبر الدوقع الإلكتًكني أداة حيوية لتعزيز العلبقة مع الزبائن، حيث يتيح  :موقع المؤسسة الإلكتروني

يوفر الدوقع الإلكتًكني العديد من الجوانب . التواصل الشخصي مع كل زبوف بتكلفة منخفضة
 تعتمد الدؤسسات على 121.الاستًاتيجية مثل جذب العملبء، إثارة اىتمامهم، كإقناعهم بشراء الدنتجات

مواقعها الإلكتًكنية لتقديم معلومات حوؿ منتجاتها كخدماتها، تنظيم الحملبت التًكلغية، كالرد على 
تصميم الدواقع الإلكتًكنية بشكل متميز يعزز التسويق كيكسب كلاء الزبائن من . استفسارات العملبء

خلبؿ تلبية احتياجاتهم كتوجيو العركض بما يتناسب مع السوؽ الدستهدؼ كالفئة العمرية كثقافة 
 .122الزبائن

يُسهم الاستخداـ الفعاؿ للئنتًنت في إدارة العلبقة مع الزبوف في تحستُ مستول الخدمة كزيادة التفاعل  
 .مع العملبء، لشا يساىم في تحقيق الأىداؼ التسويقية للمؤسسة

تقوية العلاقة مع الزبائن  :سادسا 
ا مستمرنا من    كذلك من خلبؿ عدة أبعاد، طرؼ الدؤسسة،إف تقوية العلبقات مع الزبائن تتطلب جهدن

 بأف ىذه الجهود ستؤتي تذارىا في تحقيق كلاء الزبائن ، علما.منها بناء الثقة، تلبية الاحتياجات، كتقديم تجربة لشيزة
 كاستمرار الدؤسسة  كمن ابرز عناصر تقوية العلبقات مع الزبوف مايليكلظو 

                                                           
. 318: مرجع سبق ذكره ص حوحو،محمد بن  121
 .141-140 :ص ص  جمال الدين محمد المرسي ومصطفى محمود أبو بكر، مرجع سبق ذكره 122
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 .عنصر أساسي لبناء علاقات قوية وطويلة الأجل: في إدارة علاقات الزبائن:  لاتصالا .1
 إدارة العلبقة مع الزبوف تعد لزورنا رئيسينا يعبر عن مدل اىتماـ الدؤسسة بتأسيس كصوف علبقة مستدامة 

تلعب عملية الاتصاؿ دكرنا جوىرينا في ىذا السياؽ؛ إذ تتناكؿ كيفية تبادؿ الدعلومات في . كطويلة الأجل مع الزبائن
حفز على طبيعة العلبقات الدتشكلة بتُ الدؤسسة كزبائنها

ُ
تعُتبر القدرة على الاتصاؿ . النطاؽ التجارم كتأثتَىا الد

من الخصائص الدميزة للمؤسسات التي تدُير علبقاتها بفعالية مع زبائنها، حيث ينُظر إلى الاتصاؿ على أنو قلب 
إف الاحتفاظ بمعلومات الاتصاؿ بالزبائن كإمكانية الوصوؿ إليها في أم نقطة . عملية التفاعل بتُ الدؤسسة كالزبائن

.  يعُتبر أمرنا بالغ الألعية لضماف قدرة الدؤسسة على تسويق منتجاتها خدماتها بكفاءة123بيع
لرموع العمليات الرسمية كغتَ الرسمية التي تُجرل بتُ الدؤسسة كالزبوف، حيث تقُاس "  يعُرؼ الاتصاؿ بأنو

فعالية ىذه العمليات بناءن على معايتَ عدة منها توقيت الاتصاؿ، توافر الدعلومات الدلبئمة، مصداقية كدقة ىذه 
نشاطنا بشرينا أساسينا يُسهم "تعُتبر عملية الاتصاؿ خلبؿ العلبقة . 124"الدعلومات، كتوقيت إتداـ الخدمة الدقدمة

. في إنشاء كالحفاظ على الركابط بتُ الأطراؼ الدعنية، كيستند بشكل رئيسي على إرساؿ كاستقباؿ الدعلومات
علبكة على ذلك، يشمل الاتصاؿ مع الزبائن تريع أشكاؿ الاتصاؿ الدمكنة بتُ مزكد الخدمة كالزبائن، سواء 
كانت ىذه الاتصالات مكتوبة كالرسائل الشخصية، البريد الدباشر، التعاملبت عبر الدواقع الإلكتًكنية كالبريد 

الإلكتًكني، أك الرسائل القصتَة، أك مباشرة كالتواصل مع موظفي الخدمة قبل، أثناء، كبعد تقديم الخدمة، حيث 
. 125"لػرص مزكد الخدمة على تقديم الدعلومات بطريقة شخصية كبأقل جهد لشكن

 شخصنة العرض والاستراتيجية العلاقية في إدارة علاقات الزبائن .2
 كتبتٍ استًاتيجية علبقية -تبتٍ تفاعلبت شخصية مرلػة بتُ الدؤسسة كزبائنها–  يعُتبر تخصيص العرض

فعالة من العوامل المحورية التي تُسهم في إلغاد تفاعلبت شخصية مُرضية بتُ الدؤسسة كزبائنها، لشا لُػقق تأثتَنا إلغابينا 
يتم ذلك من خلبؿ تقديم خدمات متميزة تلُبي الاحتياجات الشخصية للزبائن بطريقة تعُزز . ملحوظنا لدل الزبوف

 تنقسم 126.شعورىم بالخصوصية كتجعلهم يذكركف تعاملهم مع الدؤسسة بإلغابية، لشا يعُزز العلبقات القائمة
 :127استًاتيجيات التخصيص إلى عدة أنواع 

 .تتضمن تصميم الدنتجات بما يتناسب مع توقعات كطلبات الزبائن: شخصنة الدنتج. 1
                                                           

123
دراسة ميدانية عمى عينة من المؤسسات الاقتصادية –أثر التسويق بالعلاقات مع الزبون عمى تنافسية المؤسسات الاقتصادية حكيم بن جروة ، 

. 42 : ، ص2014،الجزائر ،3،أطروحة دكتوراه في العموم التجارية تخصص تسويق ،جامعة الجزائر -منطقة ورقمة–الجزائرية بالجنوب الشرقي 
124

خمق القيمة المستدامة لمزبون عبر تكامل العلاقة بين إدارة الجودة الشاممة وتسويق العلاقة دراسة استطلاعية عمى عدد من  بلال جاسم القيسي،  
 .213 :، ص2015، جامعة بغداد، 25، العدد 21، مجمة العموم الاقتصادية والادارية، المجمد المصارف العراقية الخاصة

125 Tulin Ural, "The effects of relationship quality on export performance: A classification of small and medium-

sized Turkish exporting firms operating in single export- market ventures". European Journal of 

Marketing, Vol 43, Issus 1/2, Emerald Group Publishing Limited, UK, 2009, p147.  
. 81 :منى يوسف شقيق، مرجع سبق ذكره، ص 126
المديرية  )التنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسسات تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، ينشوري عيسى والداوي الشيخ  127

  .370 :، ص2009، جامعة قاصدي مرباح ورقمة، 07الجيوية ورقمة مجمة الباحث العدد 
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تشتَ إلى تلبية طلبات كل زبوف على حدة من خلبؿ إجراء تكييف : الشخصنة ذات الحجم الكبتَ. 2
 .فردم كاسع النطاؽ للمنتجات كالعمليات التسويقية، بالتعاكف مع أنظمة الإنتاج الدتطورة

 .تتمثل في إجراء تعديلبت بسيطة على الدظهر الخارجي للمنتج لتلبئم رغبات الزبائن: شخصنة تجميلية. 3
تُصمم الدنتجات بمظهر خارجي موحد كلكن تحتوم على خصائص فريدة تلبي : شخصية جوىرية.4

 .احتياجات كل زبوف أك شرلػة لزددة من الزبائن
 الزبائن من تكييف جوىر الدنتج كمظهره التجارم من الإستًاتيجيةتُدكن ىذه : شخصنة بالدشاركة. 5

رغم كلفتها العالية، تعُد ىذه . خلبؿ حوارات مستمرة مع الدؤسسة، لشا يساعد في تحديد الحاجات بدقة
 . مفضلة لدل العديد من الدؤسسات الكبرل لدا لذا من فوائد في تخفيض تكاليف التخزينالإستًاتيجية

تعُرض فيها الدؤسسة منتجنا معيارينا لؽكن استخدامو في ظركؼ متعددة، : شخصنة تكييفية أك معيارية. 6
. حيث لؼتار الزبوف ما يتلبءـ مع حاجاتو الخاصة

 عنصر أساسي في إدارة علاقات الزبائن:  خدمة الزبائن والتفاعل معهإدارة .3
 إدارة خدمة الزبوف تعُتبر جزءنا حيوينا من استًاتيجيات الدؤسسات، نظرنا لدكرىا الأساسي في الحفاظ على 

تُشكل ىذه الإدارة الوسيلة التي . علبقات مستمرة كطويلة الأجل مع الزبائن، لشا يُساىم في تحقيق الدصالح الدتبادلة
من خلبلذا تدُير الدؤسسة تفاعلبتها مع الزبائن، كرغم أف التفاعل الإلغابي ليس العامل الوحيد الذم لػتم على 

الزبوف اختيار الدؤسسة لبناء علبقات طويلة الأمد، إلا أنو يلعب دكرنا مركزينا في عمليات البيع كالشراء كبناء 
 .128العلبقات القوية

 تعُرؼ إدارة خدمة الزبوف بأنها لرموعة الأنشطة كالإجراءات التي تهدؼ إلى إرضاء الزبوف بشأف 
 كالدعاملبت مع الدؤسسة، حيث تشمل كل ما تقوـ بو الدؤسسة من أفعاؿ أك امتناعات بهدؼ خلق 129التفاعلبت

من الضركرم التًكيز على . تفاعلبت شخصية إلغابية تعُزز رضا الزبوف كتجعلو يفضل الاستمرار في التعامل معها
 :130عدة متطلبات أساسية تعُد لزددات لجودة الخدمة، كتشمل

 يتعلق بجودة الدرافق كالتسهيلبت الدادية التي توفرىا الدؤسسة: المحدد الدادم. 
 يظُهر استعداد كقدرة الدوظفتُ على تقديم خدمة مناسبة كفعّالة: المحدد الدرتبط بالاستجابة. 
 يعُبر عن قدرة الدؤسسة على تنفيذ الخدمات بدقة كاستمرارية: المحدد الدرتبط بالثقة. 
 تعُزز من خلبؿ حسن الضيافة كالقدرة على بناء علبقة ثقة مع الزبائن: الثقة الدتبادلة. 
 يظُهر مدل تركيز الخدمة على الزبوف من خلبؿ تلبية احتياجاتو بشكل فردم: المحدد الدرتبط بالعناية. 

                                                           
  .16-14 :ص صجيني ىايز و فرانسيس دريدج، مرجع سبق ذكره،  128

129
 Amin Reza Kamalian & al, Opcit, p 180.  

130
 .182-181، ص ص 2006 إدارة الجودة الشاممة وخدمة العملاء، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ،مأمون سميمان الدرادكة  
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مع الزبوف عناصر مهمة في تفاعل الدوظفتُ مع الزبائن، حيث لغب على الدوظفتُ 131 تعتبر الثقة كالالتزاـ
تتطلب ىذه الأنشطة دعمنا كافينا . امتلبؾ مهارات تتيح لذم تحديد كتلبية احتياجات الزبوف الفردية بدقة كاىتماـ

من قيادة الدؤسسة لضماف تحقيق التفاعل الإلغابي كالفعاؿ  مع الزبوف، لشا يُساىم في تحقيق النجاح الإستًاتيجي 
. كتطور العلبقات مع الزبوف على الددل الطويل

: الثقة  .4
.  مع الزبائن132 لقد أبرز العديد من الباحثتُ ألعية الثقة كعنصر أساسي لبناء كتعزيز العلبقات الدستدامة

إلؽاف طرؼ بنزاىة كموثوقية الطرؼ الآخر في علبقة "، بأنها Morgan كHuntتعُرؼ الثقة، كفقنا لػ 
، التي تعتٍ الإلؽاف بأف الطرؼ الآخر سيفي 134بعض الباحثتُ لؽيزكف بتُ بعُدين للثقة؛ الأمانة." 133تبادلية

 .بوعوده، كالإخلبص، كىو الاعتقاد بأف الطرؼ الآخر سيتصرؼ بأمانة حتى في كجود فرص للبنتهازية
، تعُتبر الثقة متضمنة لكفاءة العمليات كالأعماؿ التي تعُتٌ بالصالح Sirdeshmukhفقنا لدراسة ك 

. 135العاـ كالتوجو لضو حل الدشكلبت، كىي تعُد العامل الرئيسي في العلبقات التبادلية بتُ الزبوف كمقدـ الخدمة
تنبع الثقة أيضنا من احتًاـ شريك التبادؿ للجانب القانوني للصفقة أك العقد، لشا يعكس الاستعداد للبعتماد على 

 .الطرؼ الآخر كالرغبة في العناية بو
الثقة في مندكب الدبيعات، :  تنقسم مصادر الثقة في العلبقة بتُ الدؤسسة كالزبوف إلى ثلبثة أنواع رئيسية

إذا استطاعت الدؤسسة تلبية متطلبات الزبائن كاحتياجاتهم بسرعة . الثقة في الدنتج، كالثقة في الدؤسسة نفسها
 .، فإف ذلك لُؽكّنها من كسب ثقة الزبوف كبناء علبقة طويلة الأمد تُصعب على الدنافستُ الدخوؿ فيها136كدقة

 تتجلى الثقة أيضنا في القدرة على الاعتماد على الشريك في الدعاملة كنزاىتو، لشا يعُزز العلبقات القوية 
الأنشطة مثل تحستُ مستول الأداء، مشاركة الدعلومات، تحستُ الاتصالات، كحتى الاعتًاؼ . كالدتينة بتُ الطرفتُ

كجود مقدار كبتَ من الثقة بتُ الطرفتُ يؤدم إلى استعداد أكبر للتعاكف . بالأخطاء، تسهم تريعها في بناء الثقة
 137.كأقل مقدار من الشك في تبادؿ الدعلومات الدهمة، كيزيد من الالتزاـ بالعلبقة

:  الالتزام  .5

                                                           
131

. 17-16 :،ص ص جيني ىايز و فرانسيس دريدج، مرجع سبق ذكره 
132

 272 :جييان رجب عبد المنعم مرجع سبق ذكره ، ص 
133

 Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt," The Commitment -Trust Theory of Relationship Marketing", journal 

of Marketing, vol 58,No 03. American Marketing Association, july1994, p20 

134
، مجمة المالية "بن أشتيو سيدي محمد وقريش بن علال العوامل المؤثرة عمى ثقة الزبون دراسة إمبريقية باستعمال طريقة المعادلات البنائية 

 07 :، ص2015 ، جامعة ابن باديس مستغانم، ستمبر 03 ، العدد 02والأسواق، المجمد 
135

، 03، مجمة الدراسات المالية والتجارية، العدد "منى يوسف شفيق، تأثير الثقة والرضا عمى العلاقة بين الجودة المدركة لمخدمة وولاء الزبون  
 242 : ، ص2009جامعة بني سويف مصر ، 

136
 2012، جامعة محمد خيضر بسكرة، ماي 25، العدد الإنسانيةايمان فحموش، التنمية العلاقة مع الزبون مار لبناء ولائو، مجمة العموم  

 .211-210 :ص صمالكوم ماكدونالد وديانا وودبيرا، مرجع سبق ذكره،  137
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 الالتزاـ يعُد عنصرنا حيوينا في تعزيز كاستدامة العلبقات مع الزبائن، كذلك لدا يوفره من توفتَ للوقت كالجهد 
 للحفاظ على علبقة دائمة 138يفُهم الالتزاـ بأنو الرغبة الدتبادلة بتُ الطرفتُ. في إلغاد شركاء كزبائن جدد

كتعهد "يعُرؼ الالتزاـ . كمستدامة كتطويرىا بمركر الوقت بهدؼ زيادة الربحية كاستمرارية التبادؿ الدربح بتُ الأطراؼ
 .139"ضمتٍ أك صريح يعبر عن نية الاستمرار في العلبقة بتُ الشركاء

، يُشتَ الالتزاـ في العلبقات إلى القدرة على المحافظة على ىذه العلبقات، كىو يتألف من Egan حسب 
الاستعداد للتضحية ببعض القيم، الاستعداد للتصرؼ بطريقة معينة، كالاستعداد لبذؿ : ثلبثة مكونات رئيسية

يعُتبر الالتزاـ أيضنا عنصرنا أساسينا في التسويق بالعلبقات مع الزبائن . الجهد لضماف استمرارية كثبات العلبقة
 . لأمد طويل، حيث يبرىن على نية الطرفتُ في استمرار كتعزيز ىذه العلبقة140كاستمراريتها

 يقُاس الالتزاـ بمدل تطابق الخدمة الدقدمة مع احتياجات الزبوف كمدل مركنتها لتلبية الحاجات الدتغتَة، 
 141.كىو يتضمن التضحيات التي تقدمها الدؤسسة للزبوف بهدؼ الحفاظ على ىذه العلبقة على الددل الطويل

الأداء التسويقي  : المبحث الثاني 
 تعريف الأداء التسويقي: المطلب الاول 

 الأداء التسويقي، كفقان لأغلب الباحثتُ، يعُتبر مفهومان جوىريان في أدبيات الإدارة نظران لارتباطو الوثيق 
ىذا لغعل الدنظمات تسعى لتحستُ . بفاعلية الدنظمة كتحقيق أىدافها، التي تشمل البقاء، التكيف، كالنمو الدستمر

أدائها بشكل متواصل لزيادة قدراتها التنافسية  
 يعُد الأداء التسويقي الوسيط بتُ التغتَ كالتكيف البيئي، كيطُور الآليات التي تدكن الدنظمة من التكيف 

. .مع متغتَات البيئة الخارجية لتحقيق الأىداؼ الدرجوة 
بدكف الأداء التسويقي، لا .  بالإضافة إلى ذلك، لؽثل الأداء التسويقي عنصران أساسيان لنجاح الدنظمة

تستطيع الدنظمات تقييم أدائها مقارنة بالدنافستُ، فضلبن عن توفتَ البيانات الضركرية لدختلف الدستويات الإدارية 
 . لاتخاذ القرارات الدناسبة

:  ىناؾ العديد من التعاريف نذكر منها 
أف الأداء التسويقي لؽثل معياران من معايتَ التميز للمؤسسة، حيث أف الأداء  (Philip Kotler)  يرل

التسويقي الجيد لؼلق القيمة كالتميز مقارنة بالدؤسسات الدنافسة 
الأداء التسويقي بأنو مستول النتائج المحققة من الدنتج الدقدـ، لشا لغعلو أداة أساسية  142Kotler   يعرؼ

على أف الذدؼ ليس تحقيق أفضل أداء  Kotler يؤكد. للتميز بالنسبة للمؤسسات التي تسعى لخلق قيمة
 .تسويقي لشكن، بل تحقيق الأداء الدستهدؼ مقارنة بالأداء التسويقي للمؤسسات الدنافسة

                                                           
138

Peelen Ed et autres, "gestion de la relation client", 2éme édition, Pearson éducation, Paris, France, 2006, P 31.:  
139

 294 :جييان عبد المنعم رجب مرجع سبق ذكره ، ص 
. 63: زاوش رضا، مرجع سبق ذكره ، ص  140
 213:بلال جاسم القيسي، مرجع سبق ذكره، ص  141
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بأف الأداء التسويقي يشمل مدل تحقيق الأىداؼ التسويقية للمؤسسة كلصاحها 143 (قرة داغي) يضيف 
.  في كسب كبقاء كتفضيل الزبوف كأصحاب الدصلحة

 أف الأداء التسويقي يتمثل في مستول تحقيق الدؤسسة لأىدافها الدوضوعة في الخطة 144(زىتَ ثابت)  يرل 
.  التسويقية، لشا يركز على الفعالية أم مدل تحقيق الأىداؼ

 إلى أف الأداء التسويقي ىو التأكد من كفاءة الدوارد الدتاحة كالتحقق من تنفيذ 145 كما يشتَ لزمد عواد
 .الأىداؼ الدخططة، مع تدكتُ قياس الأعماؿ بواسطة الدعايتَ الرقابية المحددة

تجمع ىذه التعاريف على أف الأداء التسويقي يتمثل في القدرة على تحقيق الأىداؼ التسويقية المحددة مع كفاءة 
 .استخداـ الدوارد الدتاحة

الأداء التسويقي بأنو درجة لصاح الدؤسسة أك فشلها من خلبؿ سعيها كقدرتها  (Ambler)146 يعرؼ 
. على تحقيق الأىداؼ الدتعلقة بالبقاء كالتكيف مع الدتغتَات المحيطة

مدل قدرة الدؤسسة على تحقيق أىدافها في ظل " في تعريفو للؤداء التسويقي بأنو 147(لزجوب) يتفق معو 
 ."إمكانياتها، كفق أسس كمعايتَ معينة تضعها في ضوء أىدافها الدستقبلية

 من خلبؿ التعاريف الدقدمة للؤداء التسويقي ، لؽكن الحكم على أف الأداء التسويقي يعبر عن قدرة 
الدؤسسة على تحقيق أىدافها الدستقبلية الدتمثلة في البقاء كالتكيف كالاستمرار، بالإضافة إلى القدرة على الدنافسة 

 .كالتميز مقارنة بالدؤسسات الدنافسة
 تعرّؼ الأداء التسويقي بأنو مدل كفاءة كفعالية كظيفة التسويق في بلوغ أىدافها، مثل 148إلذاـ لػياكم 

كيتم ذلك من خلبؿ . رقم الأعماؿ، الحصة السوقية، تحقيق رغبات الزبوف كإرضائهم، كتخفيض تكاليف التسويق
تربط الباحثة مؤشرات الأداء بدرجة استخداـ موارد الدؤسسة، . الاستخداـ الأمثل للموارد البشرية، الدالية، كالدادية

 .بما في ذلك العنصر البشرم

                                                                                                                                                                                     
142 Phillip Kotler, marketing management, 13eme édition, Person éducation, France, 2009, p426. 

قرة داعي، تفاعمية الاتصالات التسويقية المتكاممة وانعكاساتيا عمى الأداء التسويقي، رسالة دكتوراه غير منشورة، كمية الإدارة  143
 . ص:33، 2002والاقتصاد، جامعة المستصرة 

 216 .ص، 2001، دار الطباعة لمنشر والتوزيع، القاىرة، كيف تقيم أداء الشركات والعاممين ،زىير ثابت 144
، الحامد لمنشر والتوزيع، الأردن، 1، منظور متكامل، طإستراتيجيات التسويقمحمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامرة،  145

 352 :ص، 2012
146

 Ambler Tim, marketing matrics, bisness strategy Review, London bisnes schol, vol11, 102, p91 
المحجوب بسمان فيصل، عمميات إدارة المعرفة سمدخل التعمي إلى جامعة رقمية المؤتمر العممي الدولي السنوي الرابع، إدارة المعرفة في العالم  147

 ، ص2004الأردن،  15العربي، جامعة الزيتونة الأردنية عمان 
اليام يحياوي، تحوى عبد الصمد الى التحديات البيئية عمى الأداء التسويقي في المؤسسات الصناعية، محممة أداء الموسات الجزائرية، جامعة  148

. 63 :، ص2012، 01باتنة، العدد 
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في نفس السياؽ، يضيف الفهادم أف الأداء التسويقي يتمثل في تحقيق الدؤسسة للؤىداؼ الكلية، كمن  
بينها الأىداؼ التسويقية، من خلبؿ الدؤشرات الفعلية الدتحققة، بعد مقارنتها بالدؤشرات الدستهدفة لفتًة زمنية 

 .سابقة
الكفاءة التسويقية .  يضيف أف مفهوـ الأداء التسويقي يرتبط بمصطلحي الكفاءة كالفعالية149أكرـ أتزد الطويل

تعتٍ تحقيق العلبقة الدثلى بتُ الددخلبت كالدخرجات، بحيث يتم تحقيق أكبر قدر لشكن من الدخرجات بأقل قدر 
 .لشكن من الددخلبت

لؽثل مدل قدرة الدؤسسة على استخداـ مواردىا :   من خلبؿ ما سبق، لؽكن القوؿ أف الأداء التسويقي
بطريقة تُدكّنها من تحقيق الأىداؼ التسويقية مثل رضا الزبوف، الحصة السوقية،  (الدادية، الدالية، كالبشرية)الدتاحة 

يتم ذلك من خلبؿ مقارنة الدؤشرات الفعلية بالدؤشرات الدتوقعة، مع أخذ أداء . رقم الأعماؿ، كتخفيض التكاليف
 .الدؤسسات الدنافسة في الاعتبار، بهدؼ البقاء كالاستمرار في السوؽ

  مفهوم الأداء التسويقي بمنظور عدد من الباحثين(2،2  )الجدول
 الرقم المفهوم السنة الباحث

Moorheed & 

Griffin 

عملية إلغاد أشياء جديدة لطرحها في الأسواؽ كمنتجات أك عمليات أك  1995
 .خدمات

1.  

Kotler & 

Armstrong 

مقارنة أداء الدنظمة بأداء منافسيها للتعرؼ على نقاط قوتها كالقياـ بتعزيزىا  1999
 .كالتعرؼ على نقاط ضعفها الغرض الحد منها بهدؼ تحقيق مزايا تنافسية

2.  

مدل تحقيق الدنظمة للؤىداؼ الكلية بضمنها الأىداؼ التسويقية عن طريق  2002 عبد الىاحد
 .الدؤشرات الفعلية الدتحققة مع الدؤشرات الدستهدفة لفتًة سابقة

3.  

  .4 .تحقيق الأىداؼ سواء كانت تلك الأىداؼ مشتًكة أك مستقلة 2002 الخطيب
  .5 .طرح الأفكار الخلبقة التي تدثل رؤية جديدة للؤشياء 2005 القريوتي
مدل تحقيق الأىداؼ التسويقية للمنظمة كلصاحها في كسب كبقاء تفضيل  2005 القره داغي

 .الزبوف
6.  

الدخرجات أك النتائج التسويقية التي تسعى كظيفة التسويق إلى تحقيقها خلبؿ  2007 الغرباكم كآخركف
 .فتًة زمنية معينة

7.  

قدرة الدنظمة على تحقيق أىدافها التسويقية في كسب الزبائن كمعرفة تفضيلبتهم  2010 الطائي
كالمحافظة عليهم، لدا في ذلك من انعكاس على رضا الزبوف كلاء الزبوف الإبتكار 

 .اءالتسويقي، الحصة السوقية، كزيادة معدؿ النمو كالبق

8.  

                                                           
غانم محمود احمد الكيكي، العلاقة بين أبعاد إستراتيجية العمميات والأداء التسويقي دراسة استطلاعية الآراء المدراء في الشركة العامة لصناعة  149

 .39 :، ص2010 كمية الإدارة والاقتصاد، مجامعة الموصل، 32، مجمد 99محمة الرافدين، العدد  .الأدوية والمستمزمات الطبية
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دراسة –توازيت خالد، ، أثر تطبيقات تكنولوجيا المعمومات والاتصال عمى الاداء التسويقي لمنظمات الاعمال : المصدر 
، الجزائر 3، أطروحة دكتوراه في العموم التجارية، تخصص تسويق ، جامعة الجزائر -حالة قطاع الاتصالات في الجزائر

. 121 ،ص2019،
. أهمية و الأداء التسويقي و أهداف: المطلب الثاني 

:  أهداف الأداء التسويقي .1
 :150 كفقان لطارؽ زيداف طارؽ زيداف يضيف لرموعة من الأىداؼ الدتعلقة بالأداء التسويقي كما يلي

تدكر حوؿ تحقيق الربح الأمثل من خلبؿ تحديد الإدارة لدعدؿ عائد مثالي كقابل : أىداؼ الربحية  .1
كما لؽكن أف يوفر عائدان يُستخدـ في إعادة الاستثمار . للتحقيق، بحيث يزكد ملبؾ الدؤسسة بعائد مقبوؿ

يعد تحقيق الحجم الدناسب من الدبيعات، الذم يؤدم إلى زيادة . لتحقيق النمو الدطلوب على الددل الطويل
 .الأرباح حاليان كمستقبليان، أحد الأىداؼ الرئيسية للتسويق

.  تتمثل في زيادة حجم الدبيعات، زيادة الحصة السوقية، كالتوسع في السوؽ:التسويقيأىداؼ النمو  .2
 .يتحقق ذلك في ضوء الذدؼ الأساسي للتسويق، كىو النمو عند حجم مربح

بالرغم من أف . يعتبر ىذا الذدؼ ىو الذدؼ الرئيسي كالأكؿ لإدارة التسويق: أىداؼ البقاء كالاستمرار  .3
الدؤسسة بأكملها تشتًؾ في تحقيق ىذا الذدؼ، إلا أف إدارة التسويق تتحمل عبء كبتَ في البحث الدستمر عن 

 .الفرص التسويقية الجديدة، كالحفاظ على رضا العملبء كاستمرار كلائهم في الدستقبل
 يقصد بها الشهرة أك الصورة الذىنية للمؤسسة لدل عملبئها :الذىنيةالأىداؼ الدتعلقة بالانطباعات  .4

تسعى كل مؤسسة إلى أف تكوف الانطباعات الذىنية لدل عملبئها أكثر جاذبية من . الحاليتُ كالدتوقعتُ
تختلف ىذه . منافسيها في السوؽ من خلبؿ تقديم السلع كالخدمات التي تحقق رضا العملبء في الحاضر كالدستقبل

الأىداؼ عن الأىداؼ الأخرل من حيث عدـ قابليتها للقياس الكمي، كتعبر عنها بأساليب كصفية غتَ كمية 
تحقيق ىذه الأىداؼ مرتبط بشكل كبتَ بمدل توفر الدؤسسة على كفاءات . مثل أساليب قياس الديوؿ كالاتجاىات

 .تسويقية تدتلك الدهارات اللبزمة لدواكبة التطورات الدستمرة في قطاع النشاط
 بناءن على ما تقدـ، لؽكن القوؿ أف الأداء التسويقي لؽثل مدل قدرة الدؤسسة على استخداـ مواردىا 

بطريقة تسمح لذا بتحقيق الأىداؼ التسويقية مثل رضا الزبوف، الحصة السوقية،  (الدادية، الدالية، البشرية)الدتاحة 
يتم ذلك من خلبؿ تحقيق الدؤشرات الفعلية كمقارنتها بالدؤشرات الدتوقعة، مع . رقم الأعماؿ، كتخفيض التكاليف

 .مراعاة الأداء التسويقي للمؤسسات الدنافسة، سعيان من أجل البقاء كالاستمرار
 
 

                                                           
 و أثرىا في حجم المبيعات ، الممتقى العربي الثاني لمتسويق في الوطن العربي ، قطر الأجنبيةطارق زيدان ، المنافسة  150
. 17:،ص 2009 أكتوبر 06-08
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  : أهمية الأداء التسويقي .2
، يعُتبر الدعيار الأساسي للؤداء التسويقي ىو مستول الأداء الدطلوب الذم تحدده (فنارةأبو ) بحسب 

تعُد الدعايتَ أسسنا كقواعد لقياس درجة تحقق النشاط التسويقي، فإذا استطاع . الإدارة للمؤسسة كتتوقع بلوغو
أف  (زيداف)كيضيف . الدسوقوف تحقيق التطابق بتُ الدعايتَ كالنتائج الفعلية، فإف ذلك لػقق الدنافع كالدزايا للشركة

 :151ألعية الأداء التسويقي تكمن في عدة لرالات ألعها
يساعد الأداء التسويقي في فهم الدشكلبت التي تواجو إدارة التسويق  :فهم الدشكلبت كحلها في إدارة التسويق

 .كالعمل على حلها
يساعد في تحستُ إدراؾ الفرد لعملية التسويق ككيفية إلصاز الأعماؿ، لشا يسهم في  :فهم الفرد لعملية التسويق

 .تحستُ الأداء التسويقي
 .يساعد الدوظفتُ على معرفة حقوقهم ككاجباتهم تجاه الشركة :معرفة الحقوؽ كالواجبات

 كفي نفس .يساعد في التعرؼ على الفرص الدتاحة للتًقي في الإدارة :التعرؼ على الفرص الدتاحة للتًقي
 :152أف الأداء التسويقي لػتل ألعية كبتَة للؤسباب التالية (Kotler) السياؽ، يضيف

يعُتبر الأداء التسويقي لزورنا أساسينا لنجاح الدؤسسة أك فشلها في تنفيذ  :لزور أساسي لنجاح الدؤسسة
 .استًاتيجياتها كقراراتها

لا توجد معايتَ متفق عليها من قبل الكتاب لؽكن اعتمادىا لتفستَ كافة  :عدـ كجود معايتَ متفق عليها
 .الجوانب الدتعلقة بأداء الدؤسسة

 بناءن على ما تقدـ، لؽكن القوؿ أف ألعية الأداء التسويقي تكمن في معرفة مستول أداء الدؤسسة مقارنة 
من ىنا، تستطيع الدؤسسة تحديد . بأداء الدؤسسات الناشطة داخل نفس قطاع النشاط، أم الدؤسسات الدنافسة

كما تتضح نقاط قوتها كضعفها، لشا لؽكنها من تحديد الإجراءات . مكانتها في السوؽ، لشا لػدد مصتَىا الدستقبلي
كالخطوات اللبزمة للمستقبل، كإعادة ىيكلة إمكانياتها كمواردىا كاستغلبلذا بكفاءة كفعالية لتلبية حاجات 

إف الوصوؿ إلى رضا الزبوف يعتٍ تكرار عملية الشراء، ككسب زبائن جدد، كالمحافظة على كلاء . كمتطلبات الزبوف
بالإضافة إلى ذلك، فإف تحقيق رضا الزبوف يزيد من قدرة الدؤسسة على . الزبائن لدنتجات كخدمات الدؤسسة

 .الابتكار كالإبداع، كتقديم منتجات تفوؽ رغبات كتوقعات الزبائن
 
 

 

                                                           
. 97:،ص 2001أبو فنارة يوسف أحمد، التدقيق التسويقي ،دار الادبية لمطباعة والنشر ، الخميل ، فمسطين،  151

152
 Jotler philip et Arsmtrong Gray, principe of marketing ,prentice-hall,New Jersy 

,USA ,2004,p:187 
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 :  أبعاد الاداء التسويقي:  المطلب الثالث 
 أبعاد الأداء التسويقي

 ىناؾ عدة تقسيمات لأبعاد الأداء التسويقي، لكن الأكثر شيوعنا ىو تقسيمها إلى أبعاد الأداء الدالي 
 153.كأبعاد الأداء غتَ الدالي

 أبعاد الأداء المالي
 :تشمل أبعاد الأداء الدالي الجوانب التالية

  :الحصة السوقية .1
لؽكن قياس .  تشتَ الحصة السوقية إلى الجزء الذم تستحوذ عليو الدنظمة من إترالي الدبيعات في السوؽ

الحصة السوقية من خلبؿ عدد الزبائن أك القيمة النقدية للمبيعات التي تحققها الدنظمة لكل منتج أك خدمة مقارنة 
تعكس الحصة السوقية قدرة الدنظمة على التغلغل كالتوسع في . 154بالقيمة النقدية للمبيعات الكلية في السوؽ

غالبنا ما تحدد الدنظمات أىدافنا لنمو مبيعاتها من خلبؿ الحفاظ على العلبقات مع الزبائن في . السوؽ الدستهدفة
 .155السوؽ الكبتَة أك جزء منها، لشا يؤدم إلى زيادة حصتها السوقية، كالتي تنعكس إلغابينا على الأرباح

 :المبيعات . .2
 تشتَ الدبيعات إلى النسبة التي تعكس الدبيعات الصافية الدتحققة خلبؿ سنة مالية معينة، مقارنة بالسنة 

 يتم قياسها من خلبؿ حجم الدبيعات الفعلية بالدقارنة مع السجلبت كالبيانات الدسجلة في السنوات 156.السابقة
تأتي . زيادة لظو الدبيعات يدؿ على تحسن الأداء التسويقي، كىو ما تسعى إليو الدنظمة الذادفة إلى الربح. الأخرل

زيادة معدؿ لظو الدبيعات نتيجة لزيادة كعي الزبائن بالدنتج أك الخدمة، كلؽكن أف تكوف نتيجة لدركنة كتكامل قنوات 
بالإضافة إلى ذلك، فإف إلغاد بدائل للتواصل مع الزبائن يساىم في زيادة حجم الدبيعات، . الاتصاؿ مع الزبائن

كما أف الحملبت التًكلغية الفعالة تسهم في . فضلبن عن لصاح تطبيقات النظاـ الدستخدـ في التعامل مع الزبائن
لغب على الدنظمة أف تحافظ على مستول مبيعاتها أك تزيدىا، خاصة إذا كاف ىامش . زيادة حجم كفعالية الدبيعات

، لتحقيق أرباح مقبولة  .الربح للوحدة الواحدة قليلبن
 :لأرباح .3

 تعتبر الأرباح ىدفان مركزيان لكل منظمة تسعى إلى الربح، حيث تثبت كجودىا كبقاءىا ضمن السوؽ 
يتم التعبتَ عن الأرباح بمستول الأرباح التي تحققها . التنافسية، لشا يتيح لذا التوسع كالحصوؿ على حصة من السوؽ

                                                           
153

 .13-11: ثامرالبكري ،مرجع سابق ذكره ، ص ص  
154

  Clark Bruce H, marketing performance measures,1999, op cit, p 715 
ادريس وائل محمد، الغالبي طاىر محسن ، سممسمة ادارة الاداء الاستراتيجي اساسيات الاداء وبطاقة التقيم المتوازن ،  155
 : ، ص 2009،عمان ، الاردن،دار وائل لنشر ،1ط

156
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 تتعلق القيمة الحالية لأرباح الدنظمة بقيمتها السوقية كتعتبر الذدؼ الدبدئي كالدقياس 157.الدنظمة مقارنةن بالدنافستُ
تشكل الربحية مؤشران كافيان للتنافسية الحالية، بالإضافة إلى أنها تعتبر قياسان . الأفضل للكفاءة في العمل التنافسي

الذدؼ الأساسي كالرئيسي . للعائد في صورة الأرباح التي لػصل عليها الدسالعوف لاستثماراتهم في الدنظمة
لاستًاتيجية إدارة علبقات الزبائن ىو زيادة أرباح الدنظمة أك الشركة من خلبؿ تعظيم قيمة قاعدة زبائنها، لشا 

 .158يسهم في زيادة كلاء الزبائن الذم يؤدم بدكره إلى زيادة كلظو قاعدة الزبائن كزيادة الأرباح
  :أبعاد الأداء غير المالي

 بالزبائن الاحتفاظ  .1
لذلك، فإف خسارة .  معظم أموالذا كأرباحها من خلبؿ الزبائن الحاليتُ كليس الزبائن الجددالدؤسسة تحقق 

لؽكن القوؿ بأف الزبائن الراضتُ ىم الأكثر احتمالية . زبوف كاحد تعتٍ خسارة لزتملة لدزيد من الأرباح في الدستقبل
إف ألعية الاحتفاظ بالزبائن تنبع . 159للتحوؿ إلى زبائن ذكم كلاء مرتفع للعلبمة التجارية كمنتجاتها أك خدماتها

على الرغم من كجود جدؿ حوؿ الآليات الدقيقة للعلبقة بتُ . 160أساسان من ارتباطها الوثيق بالرضا كالربحية
 161الاحتفاظ كالربح، إلا أف الباحثتُ بشكل عاـ يتفقوف على ألعية الاحتفاظ بالزبوف كدافع رئيسي لربحية

 162.الدؤسسةيعتبر الاحتفاظ بالزبائن بمثابة الوسيط الأساسي في تحقيق الربحية كتحستُ أداء . الدؤسسة
 جذب الزبائن .2

يعتبر جذب الزبائن الجدد . 163 إف إدارة علبقات الزبائن الناجحة تبدأ بالحصوؿ على الزبائن الدناسبتُ
يتم قياس ىذا الجذب بطرؽ متعددة، مثل نسبة . مقياسان لقدرة الدنظمة على إضافة زبائن جدد إلى زبائنها الحاليتُ

يعتمد لصاح منظمة الأعماؿ في . 164الزبائن الجدد إلى الزبائن الحاليتُ، أك نسبة الزبائن الجدد إلى إترالي الزبائن
لؽكن تصنيف ىؤلاء الزبائن كفق العديد من . الأمد الطويل على قدرتها على جذب عملبء جدد باستمرار

                                                           
157

 Chandra.p , Financial Management M Theory and practice ,4 
th
 ed , Tata McGraw-hill Delhi 

,1997,P :  
، ر لمنشالحامد ، دار 01، طراتيجياتتإسلا وافائىظلا:لبيئيةل الأعمات اماظيثة لمندلحدارة الإون،ارخ وآنعمى حس 158

 .275 :ص:1999ردن،لأا
159 Reinartz W.J. & Kumar V., "The Impact of Customer Relationship Characteristics on Profitable 

Lifetime Duration", Journal of Marketing, Vol. 67, No. 1, 2003.  pp. 77-99. 
160

 Villanueva, Julian & Dominique, M. Hanssens., "Customer Equity: Measurement, Management 

and Research Opportunities," Foundations and Trends in Marketing, Vol. 1, No. 1, (2007).  pp. 1–95. 
161

 Gupta, Sunil & Dominique Hanssens & Bruce Hardie & Wiliam Kahn,  Kumar, V, Nathaniel Lin, 

et al., "Modeling Customer Lifetime Value", Journal of Service Research, Vol. 9, No. 2, (2006). pp. 

139–55. 
162

 Cao , Yong. & Gruca , Thomas.S"Reducing adverse selection through Customer relationship 

management" Journal of Marketing, Vol.69, No.4 , .,( 2005). pp. 219-229. 
163

Cao , Yong. & Gruca , Thomas.S.,. Reducing adverse selection through Customer relationship 

management  Journal of Marketing, Vol.69, No.4 ,  2005,pp. 219-229. 
164

 Kaplan, Robert S.& Atkinson, Anthony A Advanced Management Accounting,(3
rd

 Edition), 

Prentice-Hall, Upper Saddle River, New Jersey .,1998. 
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من الدهم أف تعي منظمات الأعماؿ أف الزبائن . الدؤشرات التي ترل الدنظمة ضركرة استخدامها عند التعامل معهم
الجدد لؼتلفوف في جوانب عديدة عن زبائنها الحاليتُ، لذا تسعى ىذه الدنظمات إلى جذب ىؤلاء الزبائن كتحفيزىم 

 .على شراء الدزيد من الوحدات، كتوجيههم لضو السلع كالخدمات الأكثر ربحية للمنظمة
  رضا الزبائن3

لشا . منظمات الأعماؿ أصبحت اليوـ أكثر اىتماما بالجانب الإنساني كىو الأىم في التعامل مع الزبوف  
 في رضا الزبوف ، إذ يستحوذ رضا الزبائن على ألعية كبتَة في سياسة حرجايعتٍ أف العلبقات ىي النقاط الأكثر 

أية منظمة كيعد من أكثر الدعايتَ فاعلية للحكم على أدائها لا سيما عندما تكوف ىذه الدنظمة متوجهة لضو 
كيعتبر رضا الزبائن أداة قياس مرتبطة بنجاح إدارة علبقات .  الزيوف كالقياـ بعلبقات طويلة الأمد معو165معرفة

مشاعر تعبر عن السعادة كالسركر نتيجة لدقارنة الزبوف "  بأنو Satisfaction الرضا 167  ، كعرؼ 166الزبائن
ففي حالة عجز الأداء عن مقابلة . ، إذ يعتبر الرضا الدالة على الأداء الددرؾ كالتوقعات " للخدمة كما يتوقعو منها

كفي حالة أف . التوقعات ، فإف الزبوف يكوف في حالة إستياء ، كخيبة أمل كيتًؾ التعامل مع الدنظمة في الدستقبل 
يكوف الأداء مطابقان للتوقعات أك يزيد، فإف الزبوف يشعر بالإرتياح كالرضا كىذا الرضا العالي لؼلق نوعا من التًابط 

لذلك إدارة علبقات الزبائن تعمل على تحستُ رضا الزبائن كحثهم لزيادة . العاطفي مع الدنظمة ككذلك الولاء
 زبائن جدد لشا يؤدم إلى كاستقطابمشتًياتهم ، كالزبائن الراضتُ بدكرىم يعملوف على نشر کلبـ متداكؿ الغابي 

تخفيض كلف الحصوؿ على  الزبائن  
 الزبوف يتأثر رضا . الزبوفيعتمد التوجو التقليدم في قياس رضا الزبائن على مدل تطابق الدنتج مع توقعات  

 الزبوفيتم استخداـ الرضا بشكل كاسع كنتاج لتقييم .  كاستخدامها-الخدمة-بدرجة تلبية توقعاتو بعد شراء السلعة
لتجربة استخداـ الدنتج، كيعتبر أحد العوامل الرئيسية في التنبؤ بولاء الزبوف، إلى جانب الجودة الددركة للمنتجات 

يتم تعريف الرضا بأنو التأثتَ الإلغابي أك السلبي الناتج عن تجربة . 168كسعرىا كالقيمة الددركة للعلبمة التجارية

                                                           
مجموعة من – في تحقيق رضى المرضى آثرىماالسامرائي حفصة عطا لله حسين ، المزيج التسويقي وجودة الخدمة الصحية و  165

 والاقتصاد ، الإدارة ، مجمس كمية الأعمال إدارةالمستشفيات الحكومية الخاصة في بغداد ، رسالة ماجستير غير منشورة ، عموم في 
 : ،ص 2002جامعة بغداد ،العراق ، 

166
Soliman, H, S., 'Customer Relationship Management and Its Relationship to the Marketing 

Performance" International Journal of Business and Social Science, Vol. 2 No. 10, 2011 , pp. 166-182. 
167

Malmi, T.& et.al.,."An empirical study on customer  profitability accounting, customer orientation 

and business unit performance", the EAA 2004 conference in praque, and the research seminars at the 

University of Technology Sydney and Macquarie university, Sep 2004,p 
168

Spreng, MacKenzie. Olshavsky, A reexamination of the determinants of consumer satisfaction, 

journal of marketing, 60(3), 2009: p 27.  
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 يعد الرضا أيضنا مؤشرنا ىامنا على سلوؾ 169. مع الدنتج، كىو نتيجة مقارنة توقعاتو مع الأداء الفعلي للمنتجالزبوف 
 .170 على الددل الطويل، حيث يعكس حالتو النفسية الناتجة عن تلبية حاجاتو كرغباتوالزبوف

الرضا بأنو مقارنة بتُ النتائج المحققة من البرنامج التسويقي مع التوقعات الدوضوعة " كلبرؾ"كما عرؼ  
ظهرت فيما بعد العديد من الدراسات . 171مسبقنا، أم قياس ما كاف يتوقعو الزبوف مقابل ما حصل عليو فعلينا

 بعد تجربة الزبوفيشتَ الرضا المحدد إلى رد فعل . التي تناكلت تدييز أنواع الرضا، مثل الرضا المحدد كالرضا الدتًاكم
لتجربتو الشاملة مع الدنتج أك ق  في حتُ أف الرضا الدتًاكم يعكس تقييم. فردية للخدمة، لشا ينتج عنو حكم فورم

 .الخدمة حتى اللحظة الحالية
بالإضافة إلى ذلك، ىناؾ أنواع أخرل من الرضا مثل الرضا عن الدنتج ذاتو أك الرضا عن الدعلومات الدقدمة  

 تعتبر مقاييس الرضا الناجحة تلك التي تقيم الرضا على مستول شامل ثم تحلل الجوانب الفردية 172.حوؿ الدنتج
ينُظر إلى رضا الزبائن كهدؼ رئيسي للؤنشطة التسويقية، حيث يؤدم تحقيق الرضا إلى تعزيز كلاء . الزبوفلسلوؾ 

كمن ىنا، فإف عدـ تحقيق الرضا الدتوقع مقارنة بما .  كزيادة حجم الدبيعات، لشا يقلل من تكاليف التسويقالزبوف
 .يقدمو الدنافسوف لؽكن أف يؤثر سلبنا على الأداء التسويقي للمؤسسة

 
: الولاء 

 
يتشكل الولاء من خلبؿ لرموعة ، تعددت الدراسات كالأبحاث التي تناكلت مفهوـ كلاء الزبوف كسلوكو  

الولاء ليس حالة مادية لؽكن قياسها بشكل . من العوامل، يأتي في مقدمتها الرضا، إلى جانب الثقة كالالتزاـ
مباشر، بل لؽكن الاستدلاؿ عليها من خلبؿ سلوكيات كلشارسات معينة، مثل التوجو الإلغابي للزبوف لضو مؤسسة 

يعبر الولاء عن مدل التزاـ الزبوف بشراء أك التعامل الدستمر مع الدؤسسة . أك علبمة تجارية معينة كالإخلبص لذا
كعندما يكوف الزبوف لسلصنا للعلبمة، فإنو يستمر في الشراء منها . نتيجة لقدرتها على إشباع حاجاتو كتلبية توقعاتو

 .173 بشكل متكرر، لشا لغعل كلاء الزبوف أحد الدقاييس الذامة للؤداء التسويقي للمؤسسة
يعتبر التسويق الناجح أحد العوامل التي تجذب الزبائن الدناسبتُ، كىم أكلئك الذين يظهركف كلاءىم  

مع ذلك، إذا لم تتمكن الدؤسسة من تحقيق التوافق بتُ العركض . للمؤسسة كيكونوف مربحتُ لذا على الددل الطويل

                                                           
169 Kotler Philip, et al, marketing management; éditions Pearson éducation, 12 editions, Paris, 2006: p 

173. 
170 Christian Derbaix, Joel Bree, comportement du consommateur, édition economica, paris, 2000: p 

505. 
171 clark, op cit, 2000, p 07. 
172 Spreng, MacKenzie, Olshavsky, op cit p 33. 
173

 Ambler, Tim, Marketing metrics, BSR, vol 11,issue 02, London Business School, 2000, P :60 
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لذلك، يسعى الدسوقوف دائمنا .value   gapالدقدمة كالقيمة الدتوقعة من قبل الزبائن، فقد تظهر فجوة في القيمة
 .إلى تحقيق ىذا التوافق لضماف النجاح كاستمرارية الدؤسسة في السوؽ

بمعتٌ .  معينة بناءن على تجربة إلغابية سابقةخدمة/منتجبأنو احتمالية تكرار شراء 174يعُرّؼ كلاء الزبوف  
كيعُتبر الزبوف كفينا عندما يقوـ بالشراء الدتكرر . آخر، الزبوف الذم يظهر كلاءن ىو من يشتًم عدة مرات متتالية

مع . لنفس العلبمة ثلبث أك أربع مرات متتالية كيعبر عن اعتقاد إلغابي كالتزاـ تجاىها مع نية مواصلة الشراء منها
، فإف . ذلك، يرتبط الولاء بالجوانب السلوكية الدعقدة كغتَ الدستقرة للسلوؾ الإنساني، لشا يزيد من صعوبة قياسو

 .الدؤسسةبالتحدم الأكبر يكمن في قياس مستول ارتباط الزبوف العاطفي كالتزامو 
 

الإطار المفاهيمي لخدمات مابعد البيع  : المبحث الثالث 
لم تحظ الخدمات كلا الزبائن باىتماـ كبتَ من قبل الاقتصاديتُ القدامى، إذ كاف يعُتقد آنذاؾ أف  

كمع ذلك، شهدت العصور الحديثة تحولان في ىذه النظرة، . الدنتجات غتَ الدلموسة لا تحمل أم قيمة اقتصادية
مع تصاعد الدنافسة بتُ الشركات كسعيها . حيث أصبحت الخدمات جزءنا لا يتجزأ من الاقتصاديات الدتقدمة

لاستقطاب زبائن جدد كالتميز في جودة الخدمات الدقدمة، أصبح من الضركرم تعزيز قيمة الخدمات الدقدمة إلى 
 تفعيل مفهوـ خدمة ما بعد البيع كأداة لتمييز نفسها عن للمؤسساتكبمساعدة الدوزعتُ، لؽكن . جانب الدنتجات

 . جددزبائن ، لشا يسهم في بناء كلائهم كجذب بالزبائنالدنافستُ كالاىتماـ 
 

  .تعريف الخدمة وخصائصها ومستوياتها: المطلب الأول
 تعُدّ الخدمات جزءنا ىامنا من حياتنا اليومية، كلعب تقديم خدمات لشتازة دكرنا ىامنا في تحستُ جودة حياة 

من خلبؿ فهم خصائص الخدمات كأخطاء شائعة في تقدلؽها، لؽكن لدقدمي الخدمات تحستُ جودة . الناس
 .خدماتهم كتلبية احتياجات العملبء بشكل أفضل

 تعريف الخدمة  .1
تباينت آراء الباحثتُ حوؿ تقديم تعريف دقيق للخدمة، نظرنا لتنوع طبيعتها كارتباطها الدتفاكت بالسلع  

فبعض الخدمات تتكامل بشكل كلي أك جزئي مع السلع الدادية، بينما تُدثل خدمات أخرل جزءنا مكملبن . الدادية
كما توجد أنواع من الخدمات تقُدـ بشكل مستقل دكف الحاجة لارتباطها بسلعة . لعملية تسويق السلع الدباعة

 175معينة 

                                                           
174

 Christian Michon, Le Merkateur, édition Pearson, Paris, 2003: p 71. 
175 G. Tocquer, M. Langlois," le marketing des services. le défi relationnel", édition dunod, paris, 

1992,p21 
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كيعتبر غياب تعريف كاضح كشامل للخدمات، مقارنة بالدفهوـ الواضح للسلع الدادية، عائقنا رئيسينا أماـ  
فإذا أمكن تصنيف . تدكتُ الدؤسسات الخدمية من صياغة استًاتيجيات تسويقية فعالة في قطاع الخدمات

الخدمات بطريقة موحدة، لكاف من الأسهل تحديد خصائصها كسلوكياتها ذات الصلة الدباشرة، كمن ثم إدراجها في 
ا كغتَ كاضح لعدة أسباب. أدبيات تسويق الخدمات كحقل قائم بذاتو  كمع ذلك، لا يزاؿ مفهوـ الخدمة معقدن

176:  
  تحمل دلالات معنوية أكثر من كونها مادية، لذا يتم في كثتَ من الأحياف استخداـ " خدمة"كلمة

 .للئشارة إلى الخدمات، مثل الدنتجات الدالية أك السياحية أك الفندقية" منتج"مصطلح 
  على قطاع كاحد فقط، بل لؽتد إلى لرموعة كاسعة من القطاعات " خدمة"لا يقتصر مصطلح

 .الدتنوعة
  في السابق، كانت الخدمة مرتبطة بشكل كثيق بالعامل البشرم، إلا أف ىذا الدفهوـ تغتَ مع التطور

التكنولوجي، حيث أصبحت العديد من الخدمات تنُفذ بواسطة الآلات مثل الغسيل الآلي للسيارات 
 .كآلات تقديم القهوة كسحب الأمواؿ

  فاحتياجات الزبائالذدؼ من كل من الخدمات كالسلع ىو تلبية . 
النشاطات أك الدنافع التي تعرض للبيع أك التي ترتبط "عرفّت الجمعية الأمريكية للتسويق الخدمة بأنها  

الدنافع غتَ الدلموسة التي تعُرض للبيع دكف : كلؽكن تحليل ىذا التعريف إلى عدة أجزاء، منها. 177"بسلعة معينة
بالإضافة إلى . ارتباطها بالسلع الدادية، مثل خدمات التأمتُ، المحاماة، الكهرباء، الخدمات الصحية، كالنقل

كىناؾ أيضنا خدمات تُشتًل . الأنشطة غتَ الدلموسة التي تتطلب استخداـ السلع الدادية، مثل إلغار العقارات
 .بالتزامن مع السلع، مثل شراء ثلبجة ترافقها خدمات الصيانة

 Evrard. P. le maire178تعريف الخدمة حسب 
الخدمة ىي لرموعة من الأنشطة التي تتضمن التفاعل بتُ الدزكد كالعميل، كالتي تهدؼ إلى تلبية احتياجات "

 ."العميل بطرؽ تضيف قيمة لو كترضي توقعاتو
 :René Jabot 179تعريف الخدمة حسب . 
الخدمة تشمل كل الأنشطة الداعمة التي تقدـ بعد البيع لتحستُ استخداـ الدنتج أك الاستفادة منو، بما في  "

 ."ذلك الصيانة، الدعم الفني، والترقيات

                                                           
 18 ، ص 2004فؤاد بوجنانة مذكرة ماجستير منشورة تخصص تسويق قسم عموم التسيير جامعة قاصدي مرباح ورقمة ،الجزائر،  176
دار المناىج لمنشر والتوزيع، . 1محمد جاسم الصميدعي ردينة عثمان يوسف التسويق المصرفي مدخل استراتيجي كمي تحميمي، ط 177

 19 ، ص 2005عمان، 
178

 Evrard, P. le maire. ,Modèle et décisions en Marketing*. Paris: Edition DUNOD ,1976p :26. 
179Jabot, René., Organisation et Gestion du Service après-vente*. Paris: Editions HOMMES et 

TECHNIQUES , 1973p :22 
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أف الخدمة ىي أم نشاط أك إلصاز أك منفعة يقدمها طرؼ لطرؼ آخر، كىي في جوىرىا  "Kotler" كيرل 
غتَ ملموسة كلا تتًتب عليها أية ملكية، كقد يكوف إنتاجها كتقدلؽها مرتبطنا بمنتج مادم أك غتَ مرتبط 

 180"بو
شرط مؤقت للمنتج أك أداء لنشاط يستهدؼ إشباع حاجات "، فقد عرّؼ الخدمة بأنها "RUSS" أما

 . 181"لزددة
من التعاريف السابقة، يتضح الفصل الواضح بتُ الخدمات التي تعُرض للبيع بشكل مباشر، كتلك التي  

كما تبرز فكرة أف الخدمة تتميز بأنها غتَ ملموسة بشكل مستقل عن السلع الدلموسة . ترتبط بسلعة معينة
التي قد ترافقها، مثل الأدكية الدصاحبة للخدمات الصحية أك الأدكات الاحتياطية الدرتبطة بعمليات الصيانة 

منتجات غتَ ملموسة تهدؼ إلى إشباع حاجات "كبهذا، لؽكن القوؿ إف الخدمات ىي . 182كالإصلبح
 183" كرغبات الدستهلك كتحقق لو منفعة

أف التمييز بتُ جوىر الخدمة كالعناصر المحيطة بو ىو الأساس الذم لؽكن من خلبلو  "Shostack" تعتقد
  184.تعريف الخدمة

نشاط لػقق قيمة اقتصادية من خلبؿ تلبية حاجات كرغبات "الخدمة بأنها  "Jean Lapeyre" كما عرّؼ
 "185الزبوف، دكف أف يتطلب ذلك إنتاج شيء مادم ملموس

الخدمة بأنها تصرؼ أك لرموعة من التصرفات التي تنُفذ  "Christiane Dumoulin" عرفّت 
خلبؿ فتًة زمنية لزددة كفي مكاف معتُ، باستخداـ كسائل مادية كبشرية بهدؼ تقديم منفعة معينة لفرد أك لرموعة 

 .186من الأفراد، مع الاعتماد على إجراءات كسلوكيات منظمة
الخدمة بأنها معاملة تنُفذ من قبل الدؤسسة دكف أف ينتج عنها تحويل  "JUDD"   من جانبو، يعُرّؼ

 187ملكية كما ىو الحاؿ في السلع الدلموسة 
من جهة أخرل، ركزت بعض التعاريف على مفهوـ الخدمة كنظاـ يتكوف من عدة عناصر، بما في ذلك  

 على سبيل الدثاؿ، يعُرّؼ. أفراد الاتصاؿ العاملتُ بالدؤسسة، الدعم الدادم كالتقتٍ، كالعميل الدستفيد من الخدمة

                                                           
180 Kotler philip et Dubois Bernard, Marketing Management, 11 éme édition, Pearson éducation, Paris, 

2004.p482 
  214-213 ص 2000مداخل التسويق المتقدم دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن . " محمود جاسم الصميدعي  181
182

  218ص . ، مرجع سبق ذكره " مداخل التسويق المتقدم . " محمود جاسم الصميدعي  
183

 19 ، ص 2004. فؤاد بوجنانة مذكرة ماجستير منشورة تخصص تسويق قسم عموم التسيير جامعة قاصدي مرباح ورقمة ، الجزائر 
184

 37ص . بشير عباس العلاق ، حميد عبد النبي الطائي، مرجع سابق ذكره  
185

 Jean Lapeyre, "garantirde service", les éditions d'organisation, paris, 1998,p:08 
186

 C. Dumoulin, et jean -Paul, "entreprise de services", les éditions d'organisation, paris, 2eme tirage, 

1998, p20 
187

 Béatrice Bréchignac-Roubaud, le marketing des services, 8eme tirage, édition d'organisation, paris, 

2004, P71 
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"Christopher Lovelock"  تجربة زمنية يعيشها العميل أثناء تفاعلو مع أحد أفراد الدؤسسة "الخدمة بأنها
نشاط "أف الخدمة ىي  "Eric Langeard"ك "Pierre Eiglier" بينما يرل". أك مع الدعم الدادم كالتقتٍ

أك لرموعة من الأنشطة التي تنجم عن تفاعل بتُ شخص أك آلة تابعة للمؤسسة كبتُ الدستهلك بهدؼ إرضاء 
 ."ىذا الأختَ

نشاط تفاعلي غتَ ملموس، قد يكوف مرتبطنا بمنتج مادم "استنادنا إلى ما سبق، لؽكن تعريف الخدمة بأنها  
أك لا، كيهدؼ بشكل أساسي إلى إشباع حاجات كرغبات الدستفيد كتحقيق منفعة لو خلبؿ فتًة زمنية لزددة دكف 

 ."أف ينتج عن ذلك أم نقل للملكية
 خصائص الخدمة  .2

اتفق معظم الدتخصصتُ في لراؿ التسويق على كجود أربع خصائص رئيسية تديز الخدمات، كىي تؤثر بشكل 
كما أضاؼ البعض خصائص أخرل بهدؼ . مباشر على تصميم البرامج التسويقية كصياغة السياسات الخاصة بها

 188.توضيح الفركقات بتُ الخدمات كالسلع
، التي تعد الفرؽ الرئيسي بتُ السلع (Intangibilité) عدم ملموسية الخدماتأحد ىذه الخصائص ىو 

، فإف مفهوـ عدـ ملموسية الخدمة يعتٍ أنها غتَ مادية، فلب "BERRY" ك "Bateson" ككما أشار. كالخدمات
فعلى سبيل الدثاؿ، من الصعب تقييم الفحص الطبي أك . 189لؽكن رؤيتها أك تذكقها أك شمها أك لدسها أك سماعها

العرض السينمائي بنفس الطريقة التي يقُيّم بها الدستهلك سيارة جديدة قبل الشراء، حيث لؽكن فحص السيارة 
 190كتجربتها كتكوين رأم عنها 

كمع ذلك، في الواقع، ىناؾ عدد قليل من الدنتجات لؽكن اعتبارىا مادية بحتة أك غتَ مادية بحتة، حيث  
كبدلان من الفصل الصارـ بتُ الدنتجات الدادية كغتَ الدادية، أصبحت . أف معظم الدنتجات اليوـ تدزج بتُ الجانبتُ

كللتغلب على صعوبة عدـ ملموسية . الدراسات تركز على مدل اقتًاب الخدمات من الدلموسية أك اللبملموسية
الخدمات، يلجأ مسوقو الخدمات إلى إضافة رموز أك عناصر مادية تعبر عن كجود الخدمة، مثل الاىتماـ بالبيئة 

علبكة على ذلك، فإف عدـ ملموسية الخدمات   .الدادية التي تقدـ فيها الخدمة، ككذلك الأفراد الذين يقدمونها
كبالتالي، يعتمد العملبء في . يضيف تحديات إضافية للعملبء، إذ لا لؽكنهم تقييم جودة الخدمة قبل استهلبكها

كمن بتُ العواقب الدتًتبة على عدـ ملموسية الخدمات . قراراتهم الشرائية على سمعة مقدـ الخدمة كصورتو في السوؽ
 191ما يلي 
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 220، مرجع سبق ذكره ، ص " مداخل التسويق المتقدم " محمود جاسم الصميدعي ،  
189 D-Pettigrews, N Turgeon, Marketing», 2 éme édition, MC GRAWS- HILL., Canada, 1990, P390. 

190
  268 ، ص 1997 الناشر مكتبة عين شمس ، ،المفاىيم والاستراتجيات :  التسويق ،عمر و خير الدين   

-165،ص2002 المفاىيم والاستراتيجيات الدار الجامعية، الإسكندرية ،سعيد محمد المصري إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية  191
166 
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 صعوبة تقييم الخدمات الدتنافسة كالتمييز بينها قبل الحصوؿ عليها. 
 ارتباط الاستخداـ بعنصر الدخاطرة بعدـ الرضا عنها بعد تجربتها. 
 غالبنا ما يصبح السعر الدعيار الأساسي لتحديد جودة الخدمة عند اتخاذ قرار الشراء. 

تعد الخدمات لستلفة عن السلع من حيث تقدلؽها كاستهلبكها  (Inseparability) التماسك وعدم التجزئة
في . 192في نفس الوقت، بعكس السلع التي تنُتج كتُخزف في الدعارض أك توُزع على البائعتُ ليتم استهلبكها لاحقنا

الخدمات، يعتبر الأفراد الذين يقدموف الخدمة جزءنا لا يتجزأ من تصور الدستهلك للخدمة نفسها، حيث يتشكل 
إدراؾ الدشتًم لدقدـ الخدمة كجزء من إدراكو للخدمة ذاتها، لشا لغعل من الصعب على الدستهلكتُ تقييم جودة 

 193الخدمة قبل شرائها 
يرل بعض الباحثتُ أف ىذه الخاصية ىي لزور الإشكالية في قطاع الخدمات، إذ تبُاع الخدمات كتُستهلك  

بالإضافة إلى . فور إنتاجها، فلب يوجد لراؿ لإعادة الخدمة أك إرجاعها للمصنع كما ىو الحاؿ مع السلع الدادية
 194.ذلك، يتواجد الزبوف في اتصاؿ مباشر مع مقدـ الخدمة أثناء عملية الإنتاج كتسليم الخدمة

 195:كتؤدم خاصية التماسك إلى النتائج التالية 
 كجود علبقة مباشرة بتُ مؤسسة تقديم الخدمة كالدستفيد منها. 
 ضركرة مشاركة الدستفيد في عملية إنتاج الخدمة. 
 زيادة درجة كلاء العملبء للخدمات، نظرنا للعلبقة الدباشرة كالتفاعل الدستمر بتُ مقدـ الخدمة كالدستهلك. 

من ىذا الدنطلق، يعُتبر التفاعل الدباشر بتُ مقدـ الخدمة كالدستفيد عنصرنا حاسمنا في تعزيز الولاء كتحقيق  
 .التميز في تقديم الخدمات

يتفق الجميع على أف جودة الخدمة تختلف من مؤسسة إلى أخرل، كحتى من فرع  (Heterogeneity)  التباين
كلذذا السبب، يقوـ الزبوف بتًتيب . إلى آخر، خاصة في الخدمات التي تعتمد بشكل كبتَ على العنصر البشرم

من الصعب على مقدمي الخدمات تقديم مستول . أكلوياتو قبل الشراء ليتمكن من مقارنة العركض الدختلفة
 على سبيل الدثاؿ، لا لؽكن لشركة طتَاف أف تقدـ نفس 196.متجانس من الخدمة في كل الأكقات كالأماكن

مستول الخدمة على كل رحلة من رحلبتها، كبالدثل، قد لا لػصل الزبوف في بنك ما على نفس مستول الخدمة من 

                                                           
 221، مرجع سبق ذكره ، ص " مداخل التسويق المتقدم . " محمود جاسم الصميدعي  192

 252ص  ،1998دار و مكتبة الحامد لمنشر، عمان، الأردن ، . ،" أساسيات التسويق . " " نظام السويداني . شفيق حداد  193
194

 Beatrice Bréchignac Rouband« Le marketing des services du projet au plan marketing», 

édition d'organisation, Paris, 1998, PP 72-73. 
 44بشير عباس العلاق ، حميد عبد النبي الطائي نفس المرجع السابق، ص  195

196
 G.Tocquer, M.Langlois, « Le marketing des services le défi relationnel, op-cit, pp24-25 
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ينطبق ىذا أيضنا على الخدمات الفندقية؛ حيث قد يقدـ موظف . موظفي الشباؾ في كل مرة يتعامل فيها معهم
 .197استقباؿ خدمة كدكدة كفعالة، في حتُ أف زميلو على بعد أمتار قليلة قد يقدـ خدمة بطيئة كغتَ مرضية

في مثل ىذه الحالات، لؽكن للمؤسسة تقليل تأثتَ العنصر البشرم، الذم يعُد سببنا رئيسينا لتفاكت جودة  
على سبيل الدثاؿ، تضمن أجهزة الخدمة الذاتية في البنوؾ . الخدمة، من خلبؿ تطوير خدمات معيارية كمنمطة

 198.تقديم نفس مستول الخدمة بجودة ثابتة على مدار اليوـ كفي أم كقت
نظرنا لارتباط الإنتاج بالاستهلبؾ في الخدمات، فإنها تتميز بالفناء السريع، بمعتٌ أنو  (Perishability) الفنائية

على سبيل الدثاؿ، الطاقة الكهربائية غتَ الدستخدمة أك الدقاعد غتَ الدشغولة . لا لؽكن تخزينها لاستخدامها لاحقنا
 .199في الطائرة بعد إقلبعها تعد موارد مهدرة إلى الأبد 

إف عدـ القدرة على تخزين الخدمات لؽثل تحدينا للمؤسسات الخدمية، حيث يتعتُ على الدديرين التعامل مع 
فغالبنا ما يرتفع السعر خلبؿ . التقلبات في الطلب أك القدرة الاستيعابية من خلبؿ تبتٍ سياسات سعرية مرنة

كمع ذلك، لؽكن أف تؤثر ىذه السياسة على الزبائن الدفضلتُ . فتًات الذركة كينخفض عندما يكوف الطلب أقل
الدرجة : كالأقساـ في شركات الطتَاف) إلى فئات  الزبائنكالدائمتُ، لشا دفع إلى اقتًاح حلوؿ بديلة، مثل تقسيم

بالإضافة إلى .، إلى جانب استخداـ أنظمة الحجز الدسبق لدواجهة التغتَات في الطلب(الأكلى كالدرجة الاقتصادية
 200.ذلك، تعُتمد طرؽ جديدة لتطوير الخدمات الدشتًكة كالتًكيج بشكل مبتكر

مع أف خاصية الفناء ليست مطلقة، فإف التكنولوجيا الحديثة جعلت العديد من الخدمات قابلة للحفظ  
كالتخزين، مثل تسجيل المحاضرات كالدركس كتخزينها على أشرطة كأقراص مضغوطة أك نشرىا على الإنتًنت، فيما 

 201."الخدمات المجمدة"يعرؼ بػ
، فإف خاصية عدـ نقل الدلكية تتيح لنا التفريق Rathmel" (1964)" ك "Judd" كفقنا لػ :عدم الملكية

على سبيل الدثاؿ، حجز . عند شراء خدمة، لا لػصل الدستهلك على ملكية دائمة. بوضوح بتُ السلع كالخدمات
مقعد في الطائرة لا لؽنح الدشتًم حق ملكية ذلك الدقعد بشكل دائم، في حتُ أف شراء سيارة لؽنحنا حق الدلكية 

 .الكاملة، ما يسمح لنا بالتصرؼ فيها كما نشاء
عما يشتًيو الدستهلك إذا لم لػصل  "Gummesson"ك "Lovelock" من جهة أخرل، يتساءؿ 

على الدلكية؟ من ىذا التساؤؿ، انطلقا في لزاكلة لتطوير لظوذج جديد لدفهوـ الحصوؿ على الخدمة، قائم على مبدأ 

                                                           
 209مرجع سبق ذكره ، ص " . المفاىيم و الاستراتجيات : التسويق .. " عمر و خير الدين  197

198 D.Laroche, pétrof, «Le marketing: fordements et applications», op-cit, p 830 
 .270، مرجع سبق ذكره ، ص "المفاىيم والاستراتجيات: التسويق . " عمر و خير الدين  199

 24عبد العالي الغيشي ، مرجع سابق ذكره ، ص  200
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فالدستهلك لؽكنو الاستفادة من خدمة ما عبر حق الاستخداـ لفتًة معينة، مثل . الإلغار كالولوج إلى الدنافع
 202.الاستماع إلى استشارة، أك الوصوؿ إلى شبكات معلومات أك معارؼ

كتوصلب إلى أف عدـ انتقاؿ الدلكية في الخدمات لا يعتٍ أف الدستهلك لا لػصل على شيء؛ بل إنو  
كقد أسسوا فرضية جديدة في تسويق الخدمات . يستفيد من استخداـ شيء مادم أك غتَ مادم لفتًة زمنية لزددة

. ، لشا يؤثر بشكل كبتَ على إدارة الخدمات، خصوصنا فيما يتعلق بالزمن كالتسعتَ"الاستئجار"تعتمد على مفهوـ 
حيث يعتبركف أف الزمن جزء أساسي من رأسماؿ الخدمة، كما ىو الحاؿ مع طبيب ذك كفاءة عالية، ترتبط خدماتو 

 .203في بعض أنواع الخدمات، يلعب عنصر الزمن دكرنا حاسمنا للغاية. بمدة حياتو
: مستويات الخدمة الثلاثة.3

 204: ىي ثلبث مستويات كتكوف كالاتي 
 قبل شراء الدنتج، بهدؼ التعرؼ على لزبوفىي الخدمات التي تقدمها الدؤسسة : خدمات ما قبل البيع. 1

 .احتياجاتو كرغباتو كتقديم التوجيو كالنصائح لو
 :أىدافها
 مساعدة العميل في اختيار الدنتج الدناسب لاحتياجاتو. 
 توفتَ الدعلومات الكافية عن الدنتج كخصائصو. 
  ُكالدؤسسةالزبوفبناء الثقة بت . 

 :أمثلة عليها
  لزبوفتقديم الاستشارات الفنية. 
 عرض عينات من الدنتج. 
 شرح شركط الضماف كسياسة الاستًجاع. 

 أثناء عملية البيع، بهدؼ تسهيل عملية لزبوفىي الخدمات التي تقدمها الدؤسسة : الخدمات الدصاحبة للبيع. 2
 .لزبوفالشراء كتقديم تجربة إلغابية 

 :اأهدافه
  للزبوفتسهيل عملية الشراء. 
 تقديم الخدمات اللوجستية مثل التوصيل كالتًكيب. 
 تقديم عركض كخصومات خاصة. 

                                                           
 25عبد العالي الغيشي ، نفس المرجع السابق، ص  202

 25عبد العالي الغيشي ، نفس المرجع السابق، ص  203

  ،عمان، الاردن،الاولىخضير كاضم محمود ، ادارة الجودة وخدمة العملاء ،دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة ، الطبعة  204
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 :أمثلة عليها
  في عملية الدفعالزبوفمساعدة . 
  الزبوفتوصيل الدنتج إلى منزؿ. 
 تركيب الدنتج كتشغيلو. 

 الزبوف بعد شراء الدنتج، بهدؼ ضماف رضا زبوفىي الخدمات التي تقدمها الدؤسسة ؿ: خدمات ما بعد البيع. 3
 .كاستمرارية استخدامو للمنتج

 :أىدافها
  عن الدنتجالزبوفضماف رضا . 
 إطالة عمر الدنتج. 
  الزبائنبناء علبقات قوية مع. 

 :أمثلة عليها
 تقديم خدمات الصيانة كالإصلبح. 
 توفتَ قطع الغيار الأصلية. 
 تلقي الشكاكل كالرد عليها. 
 :ملبحظات
  الزبائنترتبط مستويات الخدمة الثلبثة ببعضها البعض بشكل كثيق، كتشكل معنا منظومة متكاملة لخدمة. 
  كتحقيق أىداؼ الدؤسسةالزبوفتهدؼ تريع مستويات الخدمة إلى تحقيق رضا . 
 تختلف ألعية كل مستول خدمة حسب نوع الدنتج كالجمهور الدستهدؼ. 

. ماهية خدمات مابعد البيع : المطلب الثاني 
 تعريف خدمات ما بعد البيع

 تتعدد تعاريف خدمات ما بعد البيع تبعان لاختلبفية الدراسات التي تناكلت ىذا العنصر، حيث تنوعت 
من خلبؿ استعراضنا، . بتُ التقنية كالتكنولوجية كأخرل تدخل تحت مظلة خدمة العملبء كالتسويق بشكل عاـ

 .قمنا بالتًكيز على التعاريف الدتعلقة بالشق التسويقي لخدمات ما بعد البيع
 الأنشطة التي تنظمها مؤسسات الأعماؿ بعد مرحلة : "لؽكن تعريف خدمات ما بعد البيع على أنها

، كتشمل أنشطة دعم الدنتج بعد تسليمو (CRM) الشراء، كىي جزء من إدارة علبقات العملبء
 205."للمستهلك
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MohdRizaimy, et al. (2009). Factors Affecting Customer Satisfaction in After-Sales Service of 

Malaysian Electronic Business Market. Social Science, 5(6), p24. 
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 الأنشطة الفرعية الدوجودة في سلسلة القيمة، التي تصف أداء مرحلة ما بعد : "كما لؽكن تعريفها على أنها
 .  "206البيع، حيث تشمل توفتَ قطع الغيار، الصيانة، كالإصلبحات

 تلك الخدمات التي يتم تنفيذىا بعد اتخاذ القرار الشرائي : "بالإضافة إلى ذلك، تم تعريفها بأنها
للمستهلك، كتشمل التوجيو، الصيانة، الضماف، التوصيل، كالتًكيب، بهدؼ ضماف استمرارية التواصل 

 ."207مع الدستهلك كالحفاظ عليو
الحدكد السعرية لربط الدستهلك بالدنتج، مع توفتَ تسهيلبت إضافية : "كتعرؼ خدمات ما بعد البيع أيضان على أنها

 .لتعزيز رضا الدستهلك كاستخداـ الدنتج
، كتشمل الأنشطة التي تدعم التعامل مع الدنتج "أنشطة دعم الدنتج"غالبان ما يُشار إلى خدمات ما بعد البيع باسم 

 .208بعد شرائو
  209 بعد الشراءالزبوفكما تعتبر خدمات ما بعد البيع نقطة الاتصاؿ الوحيدة مع 

خدمات ما بعد البيع تشمل الخدمات كالتسهيلبت :  بناءن على التعاريف السابقة، لؽكننا القوؿ بأف 
الدرافقة للمنتج بعد اتخاذ قرار الشراء، بهدؼ معالجة الأعطاؿ الخاصة بالدنتج بعد بيعو، مع السعي لإطالة عمر 

 .الدنتج كإرضاء العميل، لشا لؽهد لعملية شراء ثانية
الخدمات بعد البيع تعتٍ تريع الجهود الدبذكلة لضماف استمرار العملبء في الاستفادة من الدنتجات بأكثر - "

 ."الطرؽ فعالية، كىذا يشمل تقديم الدشورة، الإصلبحات، كالاستبدالات اللبزمة
كالجدكؿ التاليي يلخص إسهامات لباحثتُ آخرين  

   تعريفات خدمات ما بعد البيع(3،2 )جدكؿ
 التعريف المؤلف

( ريغوبولو كآخركف، 
2008) 

كمصطلح، تم استخداـ خدمات ما بعد البيع بشكل أكبر، لوصف الخدمات الدقدمة للعميل "
 ".بعد تسليم الدنتجات

( كافاليتَم كآخركف، 
2007) 

خدمة ما بعد البيع، التي تقتصر تقليدينا من الناحية الزمنية على القياـ بتلك الأنشطة التي "
 ".تحدث بعد شراء الدنتج كالدكرسة لدعم العميل في استخداـ كالتخلص من البضائع

( سكاكيتٍ كآخركف، 
2007) 

تشمل خدمات ما بعد البيع للسلع الدصنعة لرموعة الأنشطة التي تتم بعد شراء الدنتج، "
 ".كالدكرسة لدعم العملبء في استخداـ كالتخلص من السلع
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 Schoeneberg, K.-P., et al. (2016). Achieving Brand Loyalty in China through After-Sales Services, 

With a Particular Focus on the Influences of Cultural Determinants. Springer Fachmedien Wiesbaden, 

p :24 
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( 2006مورشيت،  تشمل خدمة العملبء الصناعية تريع الخدمات التي تقدمها شركة تصنيع لدعم مبيعات سلعها " (
تشمل خدمات العملبء الصناعية . الدصنعة، على سبيل الدثاؿ الصيانة أك توفتَ خط ساخن

إذا تم تقديم الخدمات بعد شراء الدنتج، يطلق عليها خدمات ما . لرموعة كاسعة من الأنشطة
كيشمل ذلك خدمات الضماف كالصيانة كالإصلبح كتدريب الدستخدـ كما إلى . بعد البيع

 ".كفي معظم الحالات، تكوف ىذه خدمات تعزز إنتاجية ككفاءة السلعة الدباعة. ذلك
( يوىانسوف كأكلذاجر، 
2004) 

توفتَ خدمات ما بعد البيع، بما في ذلك الأشياء الدلموسة مثل قطع الغيار كالدواد "
 ".الاستهلبكية، الدتعلقة بصيانة السلع الصناعية

( 2001أكربانياؾ،   ".لؽكن تعريف خدمة العملبء بأنها تلك الأنشطة التي تعزز أك تسهل دكر كاستخداـ الدنتج" (
( آسوتراف كآخركف، 
1997) 

 تلك الأنشطة التي تشارؾ فيها الشركة بعد شراء منتجها كالتي تقلل من الدشاكل المحتملة "
 ".الدتعلقة باستخداـ الدنتج، كتعزز قيمة تجربة الاستهلبؾ

( إىينلبنوك كزيرم، 
1996) 

 ".تريع الأنشطة التي تهدؼ إلى الحفاظ على جودة كموثوقية السيارة التي يتم نقلها" 

  :الدصدر  
:Jönke, R. Managing After-Sales Services: Strategies and Interfirm Relationships 
(Doctoral dissertation). ETH Zurich  ,p 2. 

 أبعاد خدمات مابعد البيع :المطلب الثالث 
يعُدّ الضماف أحد أىمّ مكونات خدمات ما بعد البيع، حيث يلعب دكرنا ىامنا في تعزيز ثقة العملبء  

كيهدؼ ىذا النص إلى شرح مفهوـ الضماف، كأنواعو، كألعيتو، . بالدنتجات كالخدمات الدقدمة من قبل الشركات
 .كنشاطاتو الدختلفة في خدمات ما بعد البيع

 . أولا خدمة الضمان
 .  الضماف ىو التزاـ تعاقدم ينشأ بتُ البائع أك الدصنع أك الوكيل  كالدستهلك عند بيع منتج معتُ

  :يتضمن ىذا الالتزاـ
.  تحمل البائع أك الدصنع مسؤكلية تصحيح أم عيوب أك فشل في الدنتج خلبؿ فتًة زمنية لزددة بعد البيع

 .210، ىذه العيوب قد تكوف ناتجة عن التصميم أك التصنيع أك جودة الدنتج
 في حاؿ عدـ رضا الدستهلك عن الدنتج خلبؿ فتًة الضماف، يتحمل البائع أك الدصنع مسؤكلية استبداؿ 

 .211الدنتج أك إصلبحو أك رد تذنو بالكامل
 بمعتٌ آخر، يعُدّ الضماف بمثابة كعد من البائع أك الدصنع للمستهلك بضماف جودة الدنتج كقدرتو على 

 . الأداء بشكل سليم لفتًة زمنية لزددة
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 Anisur Rahman Gopinath Chattopadhyay ,op cite ,p:03. 
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 :كمنو نستنتج أف مكونات تعريف الضماف 
 ينشأ الضماف عن عقد بتُ البائع كالدشتًم، لػدد شركط الضماف كمدتو: الالتزاـ التعاقدم. 
 يتحمل البائع أك الدصنّع مسؤكلية إصلبح أك استبداؿ أك رد الدنتج الدعيب : مسؤكلية البائع أك الدصنّع

 .خلبؿ فتًة الضماف
 يشمل الضماف تصحيح العيوب الناترة عن التصميم أك التصنيع أك جودة الدنتج: العيوب أك فشل الدنتج. 
 يبدأ سرياف الضماف من تاريخ شراء الدنتج كينتهي بعد فتًة زمنية لزددة: فتًة زمنية لزددة. 

التأطير النظري لضمان  
 212.  ىي  لرموعة من النظريات التي تحاكؿ تفستَ دكافع الشركات لتقديم الضمانات على منتجاتها

 :نظرية الاستغلبؿ. 1
  حيث كانت الشركات تضع شركط الضماف لصالحها، مع منح 1950نشأت ىذه النظرية قبل عاـ ،

 .الدستهلك حقوقنا قليلة كتحمل لساطر أكبر
 اعتبرت الشركات تكلفة الضماف عبئنا إضافينا، كنظرت إليو كوسيلة للتحكم في الدستهلك. 
  تغتَات طفيفة، حيث بدأت الشركات تزكيد الدستهلكتُ 1975 ك 1950شهدت الفتًة ما بتُ عامي 

 .بمعلومات أكثر كتحستُ إجراءات الضماف
 :نظرية الإشارة. 2

  مع ازدياد تعقيد الدنتجات كصعوبة تقييمها من قبل الدستهلك، تم استخداـ الضمانات كإشارات تدؿ
 .على أداء الدنتج كموثوقيتو

 ترتبط شركط أداء الدنتج كشركط الضماف كالتكاليف التي تتحملها شركة التصنيع ارتباطنا كثيقنا. 
  تفتًض النظرية أف الضماف الطويل يؤدم إلى ارتفاع التكاليف إذا كاف أداء الدنتج ذا جودة عالية، لذلك

قد تقدـ الشركة ضماننا أقل من الدنافستُ، مع الحفاظ على موثوقية الدنتج عالية لتقليل التكاليف الدرتبطة 
 .بمتطلبات الضماف

 :نظرية الاستثمار. 3
 تنُظر إلى الضماف في ىذه النظرية كوثيقة تأمتُ لإصلبح الدنتج. 
 ترل ىذه النظرية أف الدستهلك ينظر إلى الضماف كاستثمار يقلل من لساطر تكلفة الفشل الدبكر. 
  تؤُمن شركة التصنيع ضد ضرر تصحيح الدشاكل الناترة عن الاستخداـ غتَ الدناسب، كتغُطي تكاليف

 .إصلبح الفشل السابق لأكانو، كتُددد عمر الدنتج
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 Prabhakar et al,Warranty Management and Product Manufacture ,Springer-Verlag London 

Limited ,2006 ,PP 05,06. 
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  تُحدد شركة التصنيع سياسة الإصلبح، كتسعى لبناء علبقات طويلة الأجل مع العملبء، لذلك تُحافظ
 .على كلاء العملبء حتى بعد انتهاء فتًة الضماف

 :مراحل تطور مفهوـ الضماف
  كانت الشركات تضع شركط الضماف لصالحها، مع منح الدستهلك حقوقنا : 1950مرحلة ما قبل عاـ

 .قليلة كتحمل لساطر أكبر
  شهدت ىذه الفتًة تغتَات طفيفة، حيث بدأت الشركات تزكيد الدستهلكتُ : 1975-1950مرحلة

 .بمعلومات أكثر كتحستُ إجراءات الضماف
  أصبحت الضمانات تُستخدـ كإشارات تدؿ على أداء الدنتج كموثوقيتو، كبدأ 1975مرحلة ما بعد عاـ 

 .التًكيز على بناء علبقات طويلة الأجل مع العملبء
 :كظائف الضماف

ا من البائع على جودة الدنتج كقدرتو على الأداء بشكل سليم: تأكيد جودة الدنتج  213.يعُدّ الضماف تأكيدن
 يُشجّع الضماف الدستهلكتُ على شراء الدنتج، حيث يُضفي شعورنا بالأماف كالثقة: تحفيز الشراء. 
 يُساىم الضماف في بناء علبقات قوية بتُ البائع كالدشتًم، كتعزيز كلاء : تعزيز الولاء للعلبمة التجارية

 .الدستهلك للعلبمة التجارية
 يعُدّ الضماف جزءنا من خدمة ما بعد البيع التي يقدمها البائع للمستهلك: تقديم خدمة ما بعد البيع. 

 :أنواع الضمانات
 لُػدد البائع شركط الضماف صراحةن في العقد أك على بطاقة الضماف: الضماف الصريح. 
 ٍينشأ ىذا النوع من الضماف بموجب القانوف، كيلُزـ البائع بضماف جودة الدنتج كقدرتو : الضماف الضمت

 .على الأداء بشكل سليم
 يقُدمو الدصنّع مباشرةن للمستهلك، كيعُدّ أكثر شمولان من ضماف البائع: ضماف الدصنّع. 
 يقُدمو التاجر للمستهلك، كعادةن ما يكوف لزدكدنا أكثر من ضماف الدصنّع: ضماف التاجر. 

 :ألعية الضماف
 يوُفّر للمستهلك شعورنا بالأماف كالثقة عند شراء الدنتج، كيضمن لو الحصوؿ على خدمة ما : للمستهلك

 .بعد البيع في حاؿ كجود أم عيوب
 يُساعد البائع على بيع الدزيد من الدنتجات، كتعزيز كلاء الدستهلك للعلبمة التجارية، كتحستُ صورة : للبائع

 .الشركة
شركط الضماف 
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 تضع الشركات لرموعة من الشركط لضماناتها، تهدؼ إلى تحديد مدة الضماف كحالات سريانو 
  214.كاستثناءاتو

 :أىم شركط الضماف
 :تُحدد مدة الضماف بناءن على عدة عوامل، ألعها: مدة الضماف. 1

 تقُدـ الشركات مدة ضماف أطوؿ للمنتجات ذات الضماف التاـ، بينما تكوف مدة الضماف : نوع الضماف
 .أقصر للمنتجات ذات الضماف الجزئي

 تقُدـ الشركات مدة ضماف أقصر للسلع سريعة التلف أك التي تُستخدـ بشكل مكثف، : طبيعة السلعة
 .بينما تقُدـ مدة ضماف أطوؿ للسلع الدعمرة

 صنّعة من عدة أجزاء، مثل السيارات، تُحدد مدة الضماف بناءن على متوسط : نوع السلعة
ُ
بالنسبة للسلع الد

 .عمر ىذه الأجزاء أك على أساس عمر أقصر جزء
 تؤُدم تطورات تقنية السلعة إلى زيادة عمرىا كفعاليتها، لشاّ قد يدفع الشركات إلى زيادة : تطوير السلعة

 .مدة الضماف
 تلجأ بعض الشركات الجديدة ذات الدركز التنافسي المحدكد إلى تقديم مدة : الدركز التنافسي للمؤسسة

ضماف أطوؿ كوسيلة لجذب العملبء، بينما تعتمد قيمة الضماف بشكل عاـ على سمعة الشركة كقدرتها 
 .على الوفاء بالتزاماتها

 : تسهيل  الإجراءات2
  على الرغم من اختلبؼ خصائص كطرؽ أداء كتشغيل بعض السلع، تلجأ بعض الشركات إلى استخداـ 

 .رغبة الشركات في تبسيط الإجراءات الدتعلقة بالضماف:، الذدؼ من ذلك. مدة ضماف كاحدة لجميع ىذه السلع
 قد يؤُدم توحيد مدة الضماف إلى إغفاؿ بعض العيوب أك الدشاكل التي قد تظهر في بعض السلع. 

  : شركط إضافية
 قد تختلف مدة الضماف أك شركطو حسب مكاف الشراء، مثل شراء الدنتج من الدتجر أك : مكاف الشراء

 .من خلبؿ الدوقع الإلكتًكني
 قد تُحدد الشركات بعض شركط الاستخداـ التي لغب على الدستهلك الالتزاـ بها : شركط الاستخداـ

للحفاظ على سرياف الضماف، مثل عدـ استخداـ الدنتج في غتَ الغرض الدخصص لو أك عدـ تعرضو 
 .للصدمات أك سوء الاستخداـ

 تُحدد الشركات بعض الحالات التي لا يغُطيها الضماف، مثل الأضرار الناترة عن : استثناءات الضماف
الحوادث أك الكوارث الطبيعية أك سوء الاستخداـ 
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 :   إجراءات  تطبيق الضماف
تقُدـ الشركات خدمات إزالة الأعطاؿ لدنتجات زبائنها، كذلك من خلبؿ إرساؿ فنيتُ : إزالة الأعطاؿ. 1

 215. .متخصصتُ لتحديد الدشكلة كإصلبحها
ا من إزالة الأعطاؿ، كتتطلب مهارات تقنية عالية: الإصلبح. 2  .تعُدّ عملية الإصلبح أكثر تعقيدن

 216.يتمّ تنفيذ عملية الإصلبح عادةن في كرشة مُعتمدة من الشركة: الدكاف
 .تشمل عملية الإصلبح استبداؿ الأجزاء الدعطوبة أك تجديدىا أك إصلبحها: المحتول

تقُدـ بعض الشركات خدمات نقل أك تسليم منتجاتها للعملبء، خاصة بالنسبة للمنتجات :النقل أك التسليم. 3
 217.الكبتَة أك الثقيلة

تعُدّ خدمة التًكيب ضركرية للمنتجات الدعقدة فنينا كالتي تتطلب عناية خاصة في : تعريف: التًكيب كالتثبيت. 4
،  تنتشر  خدمة التًكيب . كضعها ك ضبطها قبل تشغيلها تؤثر عملية التًكيب على فاعلية أداء الدنتج بشكل كبتَ

كالتثبيت بشكلٍ خاص في لراؿ الأجهزة الكهربائية مثل الثلبجات كالغسالات كالأجهزة الإلكتًكنية كأجهزة 
 .التكييف

 : تدريب كتكوين العماؿ: خدمات ما بعد البيع الأخرل. 5
 218يعُدّ التدريب أداةن ىامةن لرفع مهارات العماؿ كتحستُ أدائهم: التدريب. 
 219.يُساىم التكوين في إعداد العماؿ للعمل في مهنة معينة: التكوين 
  :خدمة الصيانة والإصلاح: ثانيا 

 تعُدّ خدمات الصيانة عنصرنا ىامنا في خدمات ما بعد البيع، حيث تقُدـ الشركات ىذه الخدمات 
كتشمل خدمات الصيانة أنواعنا لستلفة، مثل الصيانة . لعملبئها بهدؼ الحفاظ على سلبمة كفعالية الدنتجات

 .الوقائية كالصيانة العلبجية
 ىناؾ عدت تعاريف نذكر منها : تعريف الصيانة. أكلا 

  الصيانة ىي الوظيفة التي تعمل على إعادة أك الحفاظ على الحالة التشغيلية للآلات كإتاحة استخدامها
 . 220بشكل مستمر
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عبد المنعم عطية العائب، ادارة الصيانة الحديثة ، أىميتيا و الصعوبات التي تواجييا ، مجمة كمية الدراسات العميا بالجاممعة  
. 30: ،ص2018الاسمرية الاسلامية ليبيا ، العدد الاول ، 

 31 :مرجع سابق ذكره ، ص 216

217
. 218،ص 1997أحمد سعيد مصطفى ، إدارة فن التسويق ،منيج عممي معاصر ، مراجعة ، محي الدين الازىري ، القاىرة ،سنة  

 ، المممكة العربية السعودية،سنة 2يوسف بن محمد القتلان ، أسس التدريب الاداري مع التطبيقات ،دار عالم الكتب السعودية، الطبعة 218
. 10:،ص1996

 173:،ص2003،الاردن،سنة3ميدي حسن زويمف ،إدارة الافراد ، مدخل كمي ،دار مجد لاوي، الطبعة  219
220 Muhammad naiman jalil,op cite ,p23 
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  الصيانة ىي الوظيفة التي تقدـ كل ما ىو ضركرم لجعل الدعدات كالآلات جاىزة في الوقت الدناسب، كمان
 221.كنوعان 
  الصيانة ىي لرموعة الإجراءات الدستخدمة للحفاظ على سلبمة نظم الإنتاج كالدعدات في أكامر

 222.العمل
 :مهاـ إدارة خدمات الصيانة. ثانيا 
  لؽكن تقديم خدمة الصيانة إما في موقع العميل أك في مركز خدمة لُسصص: توفتَ خدمة لزبائن. 
  تضع إدارة خدمات الصيانة خططنا لتنفيذ عمليات الصيانة بكفاءة كفعالية: التخطيط لخدمات الصيانة. 
  تُشرؼ إدارة خدمات الصيانة على فرؽ الصيانة كتدُيرىا كتقُيم أداءىا: إدارة فرؽ الصيانة. 
  تدُير إدارة خدمات الصيانة لسزكف قطع الغيار كالدعدات اللبزمة لعمليات : إدارة قطع الغيار كالدعدات

 .الصيانة
  ترُاقب إدارة خدمات الصيانة جودة خدمات الصيانة كتُحاكؿ : التحكم في جودة خدمات الصيانة

 .تحسينها باستمرار
 223تصنف الى نوعتُ صيانة كقائية كصيانة علبجية : ثالثا أنواع الصيانة

خطط لذا مُسبقنا كالتي يتمّ تنفيذىا بانتظاـ للحفاظ على سلبمة : الصيانة الوقائية. 1
ُ
ىي لرموعة من الأنشطة الد

 :من أىدافها . كفعالية الدعدات كالآلات
 تقليل لساطر الأعطاؿ. 
 إطالة عمر الدعدات كالآلات. 
 تحستُ أداء الدعدات كالآلات. 
 تقليل تكاليف الصيانة. 

 :224 أنواع الصيانة الوقائية
 تنُفذ في فتًات زمنية لُزددة أك بعد إنتاج كمية معينة: الصيانة المجدكلة. 
 تعتمد على مراقبة حالة الدعدات كالآلات باستخداـ أجهزة الاستشعار لتنبؤ : الصيانة التنبؤية

 .الأعطاؿ قبل كقوعها
  تعتمد على شرط كصوؿ الآلة كالدعدات إلى حد مسموح بو من أداء بحيث إذا : الصيانة التوقعية

 تجاكز دكف صيانة يؤذم إلى تحمل أعباء أضافية لؽكن تفاديها بالصيانة في كقتها 
                                                           
221 Bemarthamelin, entretien et maintenance ,editioneyholios,paris,1974,p48. 

غسان قاسم داود الامي ، أميرة شكرولي البياتي ، إدارة الإنتاج والعمميات ،مركزات معرفية و كمية ،دار اليازور العممية لمنشر والتوزيع ، الأردن  222
 : ص.2008سنة 

223
 Matti kurvien et al Warranty Fraud Management Reducing Fraud an OthersExcess Cost in Warranty and 

service Operations ,canada ,2016,pp24,25 
224

 Matti kurvien et al,op cite ,p25. 
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 :من فوائد الصيانة الوقائية
 تقليل تكاليف الصيانة الإترالية. 
 تحستُ توفر الدعدات كالآلات. 
 زيادة الإنتاجية. 
 تحستُ رضا العملبء. 

 بعد 225ىي لرموعة من الأنشطة التي يتمّ تنفيذىا لإصلبح الأعطاؿ : الصيانة العلبجية أك التصحيحية. 2
 :كىي تهدؼ الى . كقوعها

 إعادة الدعدات كالآلات إلى الحالة التشغيلية. 
 تقليل كقت التعطل. 
 تقليل لساطر كقوع الدزيد من الأعطاؿ. 

 :أنواع الصيانة العلبجية
 مثل إصلبح الأعطاؿ الطفيفة: الإصلبحات البسيطة. 
 مثل استبداؿ قطع الغيار أك كحدات كاملة: الإصلبحات الكبرل. 

 :عيوب الصيانة العلبجية
 ارتفاع تكلفة الإصلبحات. 
 زيادة كقت التعطل. 
 الطفاض الإنتاجية. 
 عدـ رضا العملبء. 

 :اختيار نوع الصيانة الدناسب:  ملبحظة 
 :يعتمد اختيار نوع الصيانة الدناسب على عدد من العوامل، مثل

 بعض الدعدات كالآلات تتطلب صيانة كقائية أكثر من غتَىا: نوع الدعدات أك الآلات. 
 الصيانة الوقائية قد تكوف أرخص من الصيانة العلبجية على الددل الطويل: تكلفة الصيانة. 
 بعض الأعطاؿ قد تُسبب خسائر فادحة في حاؿ لم يتمّ إصلبحها بسرعة: تكلفة التعطل. 
 يفُضل العملبء الحصوؿ على منتجات تعمل بسلبسة دكف أم أعطاؿ: رضا العملبء. 

 تعُدّ إدارة خدمات الصيانة عمليةن مُهمةن لضماف استمرار عمل الدعدات كالآلات كتحقيق رضا الزبائن 
  .كتتطلب ىذه العملية مهاراتٍ كخبراتٍ عاليةن لضماف تقديم خدمات فعّالة تلبي احتياجات الزبائن

  خدمة  مركز الاتصال/خدمة  معالجة الشكاوي: ثالثا 

                                                           
225

 Liliane pintelon et al ,op cite ,p :03 
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 تعُدّ مراكز الاتصاؿ ركيزة أساسية في خدمات ما بعد البيع لضماف تواصل فعّاؿ مع الزبائن  كمعالجة 
كتلعب ىذه الدراكز دكرنا ىامنا في تعزيز رضا عن الدنتجات كالخدمات . طلباتهم كحلّ مشاكلهم بشكلٍ سريع كفعّاؿ

 .الدقدمة من قبل الشركات
 :تعريف مركز الاتصاؿ: أكلا 

 مركز الاتصاؿ ىو عبارة عن لرموعة تتلقى مكالدات ىاتفية من العملبء لتقديم الدعم الفتٍ أك الإجابة 
كتوظف ىذه الدراكز فرقنا من الدوظفتُ الددربتُ . على الأسئلة أك حلّ الدشكلبت الدتعلقة بالدنتجات أك الخدمات

 226.على التعامل مع العملبء بكفاءة كمهنية عالية
 :بمعتٌ آخر
  ،مركز الاتصاؿ ىو نقطة اتصاؿ مركزية تربط العملبء بػ الشركات من خلبؿ لرموعة متنوعة من القنوات

 .227مثل الذاتف، البريد الإلكتًكني، الدردشة الحية، الشبكات الاجتماعية، كالتطبيقات
  ،يقُدـ موظفو مركز الاتصاؿ خدمات متعددة للعملبء، مثل الإجابة على الأسئلة، حل الدشكلبت

 .استقباؿ طلبات الشراء، تقديم الدعم الفتٍ، ترع الدعلومات، استطلبعات الرأم، كغتَىا
  لُؽكن لدركز الاتصاؿ أف يلعب دكرنا ىامنا في استًاتيجية خدمة العملبء لأم شركة، حيث يُساعد على

 .تحستُ تجربة العملبء ك تعزيز كلائهم
ىو منصة تواصل متعددة القنوات تُستخدـ لػ ربط العملبء بػ  :مركز الاتصاؿ  : كمنو لؽكن  اعتماد ىذا التعريف

 .الشركات لتقديم لرموعة كاسعة من الخدمات، بهدؼ تعزيز رضا العملبء ك تحستُ أداء الشركة
 :كظائف مركز الاتصاؿ في خدمات ما بعد البيع

يتمّ تلقي طلبات العملبء الدتعلقة بالدنتجات أك الخدمات، مثل طلبات الإصلبح أك  :  تلقي طلبات الزبائن
 .الاستبداؿ أك الاستًجاع أك الشكاكل

يتمّ تقديم الدعم الفتٍ للعملبء لدساعدتهم على استخداـ الدنتجات أك الخدمات بشكلٍ : تقديم الدعم الفتٍ
 .صحيح كحلّ الدشكلبت التي تواجههم

 .يتمّ الإجابة على تريع أسئلة العملبء الدتعلقة بالدنتجات أك الخدمات أك سياسات الشركة : الإجابة على الأسئلة
 .يتمّ استقباؿ الشكاكل من العملبء كالتحقيق فيها كحلها بشكلٍ سريع كفعّاؿ : معالجة الشكاكل

 .يتمّ ترع البيانات من العملبء حوؿ الدنتجات أك الخدمات لتطويرىا كتحسينها: ترع البيانات
: خطوات تخطيط مركز الاتصاؿ: ثالثا 
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 Raikstolletz ,perormance analysis and optimization of inbound call centers, springer-

verlinheidelberg ,volume 528,2003,p:03. 
227

 Danialjobst, service und ereignisorientierungim contact-center ,entwicklungeinesrefer enzmodellszurprozess 

automatisierung ,springer fachmedien Wiesbaden gmbh ,Germany ,2010,p:11. 
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يتمّ تحديد أىداؼ مركز الاتصاؿ، مثل تحستُ رضا العملبء أك تقليل : تحديد الأىداؼ كالاستًاتيجيات. 1
 .تكاليف الخدمة، ككضع استًاتيجيات لتحقيق ىذه الأىداؼ

لغب أف يهدؼ مركز الاتصاؿ إلى توفتَ خدمة زبائن لشتازة من خلبؿ التعامل باحتًاـ  : الاىتماـ بجودة الخدمة2
 .كفعالية كحلّ مشاكلهم بشكلٍ سريع كمرضٍ 

يتمّ تصميم كتخطيط العمليات التي سيتمّ تنفيذىا في مركز الاتصاؿ، مثل كيفية : تصميم كتخطيط الأعماؿ. 3
 .تلقي الدكالدات كتوجيهها إلى الدوظفتُ الدناسبتُ

. .  يتمّ تنفيذ الأعماؿ كالعمليات التي تّم تصميمها كتخطيطها في مركز الاتصاؿ: تنفيذ الأعماؿ كالعمليات. 4
 .يتمّ اختيار أجهزة كأنظمة مركز الاتصاؿ الدناسبة لاحتياجات الدركز: انتقاء كإختيار الدكونات الصلبة 5
يتمّ اختيار موظفتُ ذكم مهارات عالية في التواصل كالخدمة للعمل في مركز : اختيار موظفي مركز الاتصاؿ 6

الاتصاؿ 
يتمّ تدريب موظفي مركز الاتصاؿ على التعامل مع العملبء بكفاءة كمهنية عالية : تدريب موظفي مركز الاتصاؿ 7

 كعلى استخداـ أنظمة مركز الاتصاؿ
يتمّ تقييم أداء مركز الاتصاؿ كإجراء التعديلبت اللبزمة لضماف عملو  : الانتقاؿ من التنفيذ إلى العمل بفاعلية. 8

 .بفاعلية
 تعُدّ مراكز الاتصاؿ ركيزة أساسية في خدمات ما بعد البيع لضماف تواصل فعّاؿ مع العملبء كمعالجة 

كتلعب ىذه الدراكز دكرنا ىامنا في تعزيز رضا العملبء عن الدنتجات . طلباتهم كحلّ مشاكلهم بشكلٍ سريع كفعّاؿ
 .كالخدمات الدقدمة من قبل الشركات

   : خدمة توفير قطع الغيار: رابعا 
 تعُدّ قطع الغيار ضركريةن لضماف ستَ عمليات الصيانة كالإصلبح بسلبسة كفعالية في خدمات ما بعد 

 . البيع، خاصةن للسلع الدعمرة
 :تعريف قطع الغيار: أكلا 

 قطع الغيار ىي الدكونات ك الأجزاء التي تُشكل جهازنا أك آلة، كالتي لؽكن استبدالذا عند تلفها أك 
 .2019228كعدد قطع الغيار لُػدد درجة تعقيد الجهاز أك الآلة  .تعطلها

 :ثانيا ألعية خدمة قطع الغيار
يُساىم توفتَ قطع الغيار بسهولة كسرعة في تقليل كقت تعطل الدعدات، لشاّ لُػسّن من رضا : توافر قطع الغيار

 .العملبء كيقُلّل من تكاليف الإصلبح
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تطبُقُت علً دراست : مروة محمد علٍ البطرَق، تأثُر خدمبث مب بعد البُع علً سلىك إعبدة الشراء لدي المستهلل المصرٌ 
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تُساعد إدارة الفعّالة لقطع الغيار على تحستُ كفاءة عمليات الصيانة كالإصلبح من خلبؿ :كفاءة العمليات 
ستغرؽ في البحث عن قطع الغيار كتسليمها

ُ
 .تقليل الوقت الد

يؤُدّم توفتَ قطع الغيار بسهولة كسرعة إلى تحستُ رضا العملبء من خلبؿ تقليل كقت تعطل : تحستُ رضا العملبء
 .الدعدات كتقديم خدمةٍ لشتازةٍ لذم

تُساعد إدارة ر على تقليل تكاليف الإصلبح من خلبؿ تقليل الذدر كتخزين قطع الغيار بشكلٍ : تقليل التكاليف
 .فعّاؿ

من خلبلذا ، لؽكن للشركات .  تعُدّ خدمة قطع الغيار عنصرنا ىامنا في خدمات ما بعد البيع للسلع الدعمرة
 .تحستُ كفاءة عمليات الصيانة كالإصلبح، كتقليل التكاليف، كتحستُ رضا العملبء

 :ثالثا كظائف إدارة خدمة قطع الغيار
 تُساعد على دعم خدمات الصيانة من خلبؿ توفتَ قطع الغيار الضركرية في  :دعم خدمات الصيانة

 .الوقت الدناسب ك الدكاف الدناسب
 تُساىم إر في تحستُ كفاءة خدمات ما بعد البيع من خلبؿ تقليل  :تحستُ كفاءة خدمات ما بعد البيع

 .كقت الإصلبح ك الصيانة
 تُساعد على خفض تكاليف خدمات ما بعد البيع من خلبؿ  :خفض تكاليف خدمات ما بعد البيع

 .تقليل كمية قطع الغيار الضائعة ك الدتلفة
 تُساىم في تحستُ رضا العملبء من خلبؿ تقديم خدمات ما بعد البيع سريعة ك  :تحستُ رضا العملبء

 .فعالة
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خلبصة الفصل  

توصلنا إلى أف إدارة .  في ىذا الفصل، تناكلنا مفهوـ إدارة العلبقة مع الزبائن ، من خلبؿ دراستنا الحالية
العلبقة مع الزبائن تساىم بشكل كبتَ في تحستُ الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع، كذلك من خلبؿ تطوير 

 .كالتكنولوجياتمهارات التفاعل كالتواصل الاجتماعي بتُ الشركة كزبائنها باستخداـ أدكات الاتصاؿ الفعالة 

 إدارة العلبقة مع الزبائن تشجع على بناء علبقات قوية كمستدامة مع الزبائن، لشا يساىم في تحستُ تجربة 
ىذه العلبقات تتيح للزبائن التعبتَ عن آرائهم كأفكارىم، لشا يساعد في . الزبوف كزيادة مستول الرضا كالولاء لديهم

 .تطوير حلوؿ مبتكرة للمشكلبت كتحستُ جودة الخدمات الدقدمة

 كما توصلنا من خلبؿ دراسة أىم الأطر النظرية حوؿ الأداء التسويقي، أف الأداء الدتميز يتطلب لرموعة 
ىذه القدرات تدكّن الدؤسسة . من السلوكيات كالدهارات الفكرية كالقدرات العالية التي لؽتلكها الأفراد في الدؤسسة

من تحقيق التفوؽ على الدنافستُ من خلبؿ تقديم أفكار كخدمات مبتكرة تتسم بالإبداع كالتميز، لشا يسهم في 
 .تحقيق أىداؼ الدؤسسة
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 تمهيد 
 

بعد التطرؽ للؤطر النظرية في الفصلتُ السابقتُ كتوضيح الدفاىيم كالنماذج ذات الصلة بدتغتَات الدراسة،  
ككذلك مراجعة الدراسات السابقة، سنقوـ في ىذا الفصل باستعراض الإطار الدنهجي الذم سنتبعو لإجراء 

لتعرؼ على كاقع إدارة العلبقة مع الزبائن كأثرىا على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد اسيتم . الدراسة الديدانية
 .البيع في الدؤسسة

يهدؼ ىذا الفصل إلى تقدنً تصورات علمية حوؿ إمكانية ىذا النوع من التدخل في بلوغ مستويات  
سيتم توضيح كيفية تصميم عينة الدراسة، إضافة إلى برديد لرتمع الدراسة . قاستمرار يتعالية من الأداء كضماف 

كعينتها، كتوضيح ىيكل الدراسة كالمحاكر التي تغطيها، بالإضافة إلى إبراز أدكات التحليل الإحصائي الدستخدمة 
سيتم اختبار صدؽ كثبات . كنوع الأداة الدستخدمة في جمع البيانات اللبزمة، ككذلك طرؽ برليل البيانات المجمعة

 .أداة الدراسة في نهاية ىذا الفصل

 :سنقسم ىذا الفصل إلى ثلبثة مباحث رئيسية لإبراز الأطر الدنهجية لدراستنا البحثية

 

  لإجراءات المنهجية للدراسةا: الأول المبحث. 
 أداة الدراسة والأساليب الإحصائية المستخدمة.المبحث الثاني . 
  العرض والتحليل الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة على محاور الاستبيان:المبحث الثالث  
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 الإجراءات المنهجية للدراسة: الاول المبحث 
سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلى برديد لرتمع كعينة الدراسة، كتبتٍ منهج كلظوذج الدراسة بالإضافة إلى  

 .توضيح الحدكد الدكانية كالزمانية لدراستنا الحالية
 مجتمع وعينة الدراسة: المطلب الأول

أما . يشتَ المجتمع في العديد من الدراسات كالأبحاث إلى المجموعة الكاملة التي يهتم الباحث بدراستها
 .، فهي كحدات المجتمع التي تم اختيارىا لاختبارىا كدراستها229العينة

الزبائن الرئيستُ ، كل الوكلبء الدعتمدكف لدل الدؤسسة، كعماؿ في دراستنا الحالية، تشمل الدراسة الديدانية 
 .من أجل الحصوؿ على الإحصائيات كالدعطيات حوؿ طبيعة كتعداد لرتمع الدراسةخدمات مابعد البيع 

 مجتمع الدراسة: الفرع الأول
 التي تشكل إطار البحث الدراد دراستو، أم جميع 230جميع الدفردات" يعُرؼ لرتمع الدراسة على أنو 

الوكلبء الدعتمدكف ،عماؿ في ىذه الدراسة، يتمثل المجتمع في جميع ." الأشخاص أك الأشياء الدكونة للدراسة
 ، 1451بلغ عدد أفراد لرتمع الدراسة  الى الزبائن الرئيستُ ةبالإضاؼ، (زبائن داخليتُ )خدمات مابعد البيع 

 :موزعتُ حسب كل مؤسسة تدريب كما ىو موضح في الجدكؿ التالي
 

  لرتمع الدراسة )1،3 (جدكؿ رقم

 المجموع زبائن داخليتُ/عدد العماؿ  عدد الوكلبء لدل الدؤسسة الزبائن الرئيستُ الفئة
 1451 61 44 1346 العدد

 من اعداد الطالب: الدصدر 

 عينة الدراسة: الفرع الثاني
 أنها لرموعة فرعية من العناصر الدختارة من بتُ العديد من العناصر الدمكنة "تعُرؼ عينة الدراسة على 

 في دراستنا الحالية، كمن أجل برقيق أىداؼ الدراسة الدتمثلة في " الدكونة للمجتمع الأصلي لإجراء الدراسة عليها
برديد الأثر الذم تساىم بو إدارة العلبقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع لدؤسسة تويوتا 

 ىذه العينة تنُتقى بشكل مقصود من قبل الباحث نظران 231".الجزائر، تم اختيار عينة قصدية من لرتمع الدراسة
لتحديد حجم  ".لتوفر بعض الخصائص في ىؤلاء الأفراد دكف غتَىم، حيث تعتبر تلك الخصائص ىامة للدراسة

                                                           
229

المفاىيم والأدوات، دار الصفاء لمنشر والتوزيع، عمان، - أحمد عارف العساف ومحمود الوادي، منيجية البحث في العموم الاجتماعية والإدارية  
 220 :ص، 2011الأردن، 

230
المفاىيم والأدوات، دار الصفاء لمنشر والتوزيع، عمان، - أحمد عارف العساف ومحمود الوادي، منيجية البحث في العموم الاجتماعية والإدارية  

 221 : ص،.2011الأردن، 
231

 1999محمد عبيدات وآخرون منيجية البحث العممي القواعد والمراحل والتطبيقات، الطبعة الثانية، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  
 .96 :،ص
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، كالتي تُكتب كفق Taro Yamane  ، تم استخداـ معادلة( مبحوثنا1451)العينة بناءن على المجتمع المحدد 
 :الصيغة التالية

n=N/1+N(e)2 
 :حيث

 nىو حجم العينة   
 Nىو حجم المجتمع   
 e كخطأ للمعاينة في ىذه الدراسة، مع مستول ثقة % 5  ىو مستول الدقة، كالذم يقُبل بنسبة

 منها تعطي قيمة مقدرة قريبة جدان أك مساكية 95 قيمة مقدرة، 100أم أف من بتُ )% 95
 .(للقيمة الفعلية للمجتمع الددركس

 :بتطبيق الدعادلة، تم برديد حجم العينة الدطلوب كما يلي
n=1451/1+1451(0.05)2 

=311.47≈312 

 منهج الدراسة: المطلب الثاني
الدنهج العلمي ىو طريقة موضوعية يتبعها الباحث في دراسة أك تتبع ظاىرة من الظواىر أك مشكلة من  

الدشكلبت، أك حالة من الحالات، بهدؼ كصفها كصفان دقيقان كبرديد أبعادىا بشكل كامل، لشا لغعل من السهل 
 يرتبط الدنهج الدطبق في دراسة أم ظاىرة 232.التعرؼ عليها كبسيزىا بقصد الوصوؿ إلى نتائج عامة لؽكن تطبيقها

من خلبؿ الاطلبع . بحثية بطبيعة الدوضوع الددركس كالإشكالية الدطركحة كالفرضيات الدقدمة لدعالجة الإشكالية
على الدراسات السابقة، تبتُ أف الدنهج الدناسب للدراسة كالذم لػقق أىدافها ىو الدنهج الوصفي التحليلي في 

كل من الجانب النظرم كالتطبيقي، حيث يعتمد ىذا الدنهج على دراسة الظاىرة كما توجد في الواقع، كيهتم 
 .بوصفها كصفان دقيقان كيعبر عنها كيفيان أك كميان، كيساعد على التحليل الشامل كالعميق للمشكلة قيد البحث

فيما لؼص البحث الوصفي، تم إجراء الدسح الدكتبي كالاطلبع على أىم الدؤلفات العلمية كالدراسات  
أما فيما لؼص البحث الديداني التحليلي، فسيتم . السابقة ذات الصلة بدوضوع دراستنا لبناء الإطار النظرم للدراسة

إجراء دراسة ميدانية لدؤسسة تويوتا الجزائر بغرض جمع الدعلومات كالبيانات عن طريق استخداـ استمارة لزكمة 
كُزعت على عينة من لرتمع الدراسة لقياس مدل تأثتَ إدارة العلبقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما 

بالإضافة إلى ذلك، سيتم الاستعانة بأسلوب الدقابلة لمحاكلة فهم جيد للمعطيات . بعد البيع لدؤسسة تويوتا الجزائر
 .الدراسية، كمن ثم برليل ىذه البيانات باستخداـ الأساليب الإحصائية الدناسبة لاستخلبص النتائج

 

                                                           
 26 :ص، 1998عثمان حسن عثمان المنيجية في كتابة البحوث والرسائل الجامعية الطبعة الأولى، منشورات الشياب الجزائر ا  232
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: أنموذج الدراسة : المطلب الثالث 
 طور ىذا النموذج اعتماد على الدراسات السابقة التي تم مراجعتها حيث تم اعتماد ىذه المحددات بناء 

 على تكراراىا في أغلب الدارسات السابقة إضافة إلى التعامل الدائم مع مؤسسة تويوتا الجزائر
 

  ألظوذج الدراسة)1،3(الشكل 
 
CRM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
 من اعداد الطالب: المصدر 

 ين  ـالتركيز عمى الزبائن الرئيس

 ون ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة الزبـــمعرف

 ون ـــــــــــــــــــقيمة الزبالاهتمام ب

 ون ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــثقة الزب

  التكنولوجيا ومتطمبات التقنيةتطبيق 

 تقوية العلاقة مع الزبون 

 

 الأداء المالي

 الحصة السوقية 
  المبيعات
 الأرباح 

الأداء غير المالي 
  الاحتفاظ بالزبائن
  جذب الزبائن
 رضا الزبائن 
 ولاء الزبون 

 خدمة الضمان 
 والإصلاحخدمة الصيانة  خدمة معالجة الشكاوي 
  الخدمات البيعية/خدمة توفير قطع الغيار  

 خدمات ما بعد البيع 

SAV 
 

 

 :المتغيرات الديمغرافية 

 المركز ، الجنس، السن،  المؤهل التعليمي، المركز الوظيفي ، الخبرة، عقد العمل 

 ادارة العلاقة مع الزبائن

CRM 

 الأداء التسويقي 

PM 
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 الدراجع كالدراسات مصدر ألظوذج الدراسة : 2،3الجدكؿ رقم 
المراجع و الدراسات المتغيرات 

 : المتغير المستقل
 

ادارة العلبقة مع الزبائن 

 2014ثامر البكرم ،أحمد ىادم طالب 
 2020،رزقي حياة 2019حفيظة بوعبد الله 

Al-gasawneh 2021 
 : المتغير التابع

الاداء التسويق 
 2017سمية قداش 2018قرابص سارة 

Etobgy  2018 
 :المتغير الوسيط 

خدمات مابعد البيع 
 20212زين العابدين ك اخركف 

 2021،فيغراف 2022بن نافلة 
 .من اعداد الطالب :  الدصدر    

 أداة الدراسة والأساليب الإحصائية المستخدمةالمبحث الثاني  
سيتم التطرؽ فيما يلي إلى إبراز مصادر جمع البيانات كالتعرؼ على الأدكات الدستخدمة في ذلك،  

بالتًكيز على الأداة الأساسية الدعتمدة في ىذه الدراسة كىي الاستبياف، إلى جانب الأساليب الإحصائية 
الدستخدمة في برليل ىذه البيانات، كالتأكد في الأختَ من ثبات أداة الدراسة كصدقها لدعرفة مدل صلبحيتها 

 .كقدرتها على قياس ما كضعت لأجلو
 جمع بيانات الدراسة: المطلب الأول

 :فيما يأتي يتم توضيح كل من أنواع مصادر البيانات كأدكات جمع البيانات الدستخدمة في ىذه الدراسة 
 مصادر جمع البيانات: الفرع الأكؿ

 :اعتمدت دراستنا البحثية على نوعتُ من مصادر جمع البيانات، كلعا كالتالي 
البيانات التي بُذمع لأكؿ مرة من قبل الباحث من لرتمع "تعرؼ البيانات الأكلية على أنها  :البيانات الأولية: أولاً 

في دراستنا ىذه، تم الاعتماد على عدة أدكات للحصوؿ على ىذه ". معتُ باستخداـ العديد من الأدكات
البيانات، منها الدقابلبت التي سمحت بإعطاء معلومات ىامة حوؿ كاقع إدارة العلبقة مع الزبائن في الدؤسسة لزل 

إلى جانب ذلك، تم استخداـ الأداة الأساسية للدراسة كىي . الدراسة، مدعمة ببعض الوثائق كالإحصائيات
بعد استًجاع الاستبيانات الدوزعة، تم . الاستبياف، حيث قمنا بإعداد استبياف كتوزيعو على عينة من لرتمع الدراسة

الإحصائي من  SMART PLS  4 SPSS V26   ك EXCEL تفريغها كبرليلها باستخداـ برالري
 .خلبؿ الاختبارات الإحصائية الدناسبة للوصوؿ إلى دلالات كقيم بزدـ موضوع البحث كأىدافو

 البيانات الثانوية:  انياً 
قمنا بدراجعة الكتب . كىي البيانات التي تم الاعتماد عليها لإلصاز الجانب النظرم في دراستنا البحثية 

. كالدكريات كالرسائل الجامعية كالدنشورات الورقية كالإلكتًكنية الدتعلقة بدوضوع الدراسة بشكل مباشر أك غتَ مباشر
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ساعدتنا ىذه الدراجعات في برديد الإطار الدفاىيمي لدتغتَات الدراسة، كالدتمثلة في إدارة العلبقة مع الزبائن كالأداء 
بالإضافة إلى ذلك، تم برليل بعض الدراسات التطبيقية السابقة ذات العلبقة . التسويقي لخدمات ما بعد البيع

بدوضوع الدراسة كالتعليق عليها كتبياف موقعها من دراستنا الحالية، لشا ساعد في تكوين تصور عاـ عن آخر 
 .الدستجدات التي بردث في لراؿ بحثنا الحالي

الاستبياف، الدقابلة، : عند إجراء الدراسة الديدانية، لؽكن استخداـ عدة أدكات لجمع البيانات الأكلية مثل 
في ىذه الدراسة، تم استخداـ الاستبياف بشكل رئيسي لجمع البيانات الأكلية، بالإضافة إلى الاعتماد . الدلبحظة،

كفيما يأتي شرح . على الدقابلة لتدعيم نتائج برليل الاستبياف ككذلك للتعرؼ على الواقع كالإجراءات الدتبعة
 :للؤداتتُ

 المقابلة: أولاً 
لزادثة موجهة "تعتبر الدقابلة من الأدكات الرئيسية لجمع الدعلومات كالبيانات الضركرية، كتعُرؼ على أنها  

في بحث علمي أك 233يقوـ بها فرد مع آخر أك مع أفراد، بهدؼ حصولو على أنواع من الدعلومات لاستخدامها 
ىناؾ عدة تصنيفات للمقابلبت، من بينها تصنيف ". للبستعانة بها في عمليات التوجيو كالتشخيص كالعلبج

 .مقابلبت مهيكلة، نصف مهيكلة، كغتَ مهيكلة: يقسمها إلى ثلبثة أنواع
 تعتمد على خطة متسلسلة من الأسئلة المحددة مسبقان  :المقابلات المهيكلة. 
 برتوم على أسئلة لزددة مع السماح ببعض الدركنة في طرح الأسئلة :المقابلات نصف المهيكلة. 
 لا تعتمد على خطة متسلسلة من الأسئلة، كتهدؼ إلى استطلبع بعض  :المقابلات غير المهيكلة

القضايا التمهيدية بحيث يتمكن الباحث من إعداد صياغة جديدة للمتغتَات التي برتاج إلى بحث 
 .متعمق

الدقابلبت غتَ الدهيكلة تُستخدـ لاستكشاؼ موضوعات جديدة كتوفتَ فهم أكلي لؽكن أف يساعد الباحث في 
 .234تشكيل الأسئلة كالدتغتَات التي تتطلب دراسة أعمق

بسثلت . في دراستنا ىذه، اعتمدنا على إجراء مقابلبت غتَ مهيكلة مع عدة أشخاص في مؤسسة تويوتا الجزائر
 :الدقابلبت فيما يلي

 قمنا بإجراء مقابلبت مع مسؤكلي خدمات ما بعد البيع  :مقابلات مع مسؤولي خدمات ما بعد البيع
 ساعدتنا ىذه الدقابلبت في الحصوؿ على  الجزائر العاصمة كفرع كرقلة .في فركع مؤسسة تويوتا الجزائر

                                                           
233

 :،ص2004بالقاسم سلاطنية وحسان الجيلاني،منيجية العموم الاجتماعية، دار المدى الطباعة والنشر والتوزيع،عين مميمة الجزائر، 
308 
أقطى جوىية اثر القيادة الإستراتيجية عمى التشارك في المعرفة، أطروحة دكتوراه في عموم التسيرة جامعة محمد خيضر ، بسكرة  234

. 228 :، ص2014الموار، 
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كحتى 235معلومات حوؿ كاقع تطبيق إدارة العلبقة مع الزبائن في ىذه الدؤسسة منذ بدء العمل بهذا النظاـ 
 الزبائن الرئيسسن حوؿ عدد  شفوية تنفيذه على أرض الواقع، بالإضافة إلى الحصوؿ على إحصائيات

 .الدستفيدين من خدمات ما بعد البيع في السنوات الداضية
  الزبائن  نظام إدارة علاقات المكلف مقابلة مع (CRM):  نظاـ إدارة الدكلف تم إجراء مقابلة مع

الادارة العليا لدؤسسة تويوتا الجزائر ، ، كىو مهندس في تكنولوجيا الدعلومات يعمل في الزبائن علبقات 
، (CRM)  أكضح لنا أف مهمتو تشمل متابعة ستَ العمليات عبر منصة إدارة العلبقاتبالعاصمة 

شرح لنا . كالتي تم تثبيتها بدعم من مؤسسة متخصصة في تكنولوجيا الدعلومات متعاكنة مع تويوتا الجزائر
كتهيئتهم لاستخداـ ىذه الخدمات، بالإضافة  على الدنصة، كتوجيههم الزبائنكذلك إجراءات فتح الحسابات 
 . باستخداـ أدكات مثل ، كالبريد الإلكتًكنيالزبائنإلى كيفية التفاعل كالتواصل مع 

  أكضح لنا كيفية . قسم خدمات ما بعد البيعؿ، رؤساء الورش أجرينا مقابلة مع  :رؤساء الورش مقابلة 
شرح أيضان كيفية . العملية للصيانة كالضماف كالتصليح ككيفية ابساـ الخدمات ككل العمليات في ىذ القسم

السيارات كالخدمات  كالضماف التطبيقية الدتعلقة بصيانة  الحالات تصميم مقاطع الفيديو الخاصة ببعض 
 .الأخرل التي تقدمها تويوتا الجزائر

 تصميم  الاستبيان
. يعتبر الاستبياف أداة أساسية في جمع البيانات، خاصة في الدراسات البحثية التي تشمل لرتمعان كبتَان  

 يضم لرموعة من الأسئلة التي توُجو للؤفراد بهدؼ الحصوؿ على بيانات 236لظوذج"كيعُرؼ الاستبياف على أنو 
في دراستنا الحالية، تم تصميم استبياف في صورتو الأكلية بعد الاطلبع على الأدبيات كالدراسات السابقة ". معينة

 :كقد تم إعداد الاستبياف على النحو التالي. ذات الصلة بدوضوع الدراسة، سواء كانت بالعربية أك الأجنبية
تم . بدأت العملية بإعداد استبياف أكلي لاستخدامو في جمع البيانات كالدعلومات :إعداد الاستبيان الأولي .1

 . كفقرات الاستبيافالتوصل إلى صياغات مبدئية لمحاكر كأبعاد
في الخطوة الثانية، تم عرض الاستبياف على الأستاذ الدشرؼ، الذم قدـ لنا  :مراجعة الأستاذ المشرف .2

 .نصائحو كالتعديلبت التي يراىا ضركرية لتحستُ صحة الاستبياف
في الخطوة الثالثة، تم عرض الاستبياف على لرموعة من الأساتذة المحكمتُ  :مراجعة الأساتذة المحكمين .3

أنظر )قدموا بدكرىم بعض التوجيهات كالدلبحظات . ذكم الخبرة كالتخصص في لراؿ موضوع الدراسة
بناءن على ما أشار إليو الدشرؼ ثم المحكموف، تم تعديل بعض فقرات الاستبياف من . (01الدلحق رقم 

 (02أنظر الدلحق رقم )حيث الحذؼ كالإضافة كالتعديل حتى خرج الاستبياف في صورتو النهائية 
                                                           

 وسبب الاستبدال ىو  SAGE قبل ىذا التاريخ استخدم  نظام 2008 ، من سنة  ORACLEالنظام المستخدم ىو اوراكل  235
الخ  .......  من تحميل البيانات والولوج والبيانات الضخمة ومعالجتيا ORACLEالامتيازات التي يمنحيا النظام 

 .71 :ص،1995 والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،الطباعةطمعت إبراىيم لطفي،أساليب و أدوات البحث الاجتماعي،دار غريب  236
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: قمنا بالاعتماد على الاستبياف كأداة رئيسية لجمع البيانات، كقمنا بتقسيمو كالتالي
الفرع، نوع الزبوف، الجنس، السن، الدؤىل العلمي، الدركز /الدركز) تضمن البيانات العامة :الجزء الأول

. (الوظيفي، الخبرة، عقد العمل
 (بعد البيع  التسويقي،خدمات ماالأداء العلبقة مع الزبائن، إدارة)خاص بدتغتَات الدراسة :الجزء الثاني

 شكل العبارات تحديد :  الثا
ارتبطت عبارات الاستبياف بػػمقياس سلم ليكرت الخماسي كالذم يعبر من خلبلو أفراد العينة عن مدل 

لكل عبارة من عبارات  (ابذاه كرأم سلبي لأفراد العينة)أك عدـ موافقتهم  (ابذاه كرأم الغابي لأفراد العينة)موافقتهم 
 :الاستبياف ضمن خمس درجات كما يلي

 درجات مقياس ليكرت الخماسي: (3،3..)جدول رقم 
غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما 

5 4 3 2 1 
 الطالبمن إعداد : الدصدر

:  الدوافقة استخدمنا الأدكات الإحصائية التاليةمستومكلتحديد 
. الدتوسط الحسابي بغية التعرؼ على متوسط إجابات الدبحوثتُ حوؿ عبارات الدقياس كمقارنتها .1
فكلما اقتًبت قيمتو من الصفر فهذا يعتٍ تركز الدراسة، الالضراؼ الدعيارم كيوضح التشتت في استجابات أفراد  .2

 .الإجابات حوؿ درجة الدتوسط الحسابي كعدـ تشتتها
عدد / ( (غتَ موافق بساما)أدنى درجة –  (موافق بساما)أعلى درجة )=الددل لتحديد طوؿ الفئة يستخدـ  .3

موافقوف بدرجة عالية جدا، مرتفعة، موافق إلى حد ما، :  الدستويات، كىذا لتحديد ابذاىهم لضو كل عبارة ىل ىم
. موافقوف بدرجة منخفضة، موافقوف بدرجة منخفضة جدا

 :  حيث لضصل على لرالات كما يلي0.8= 5(/1-5): برديد طوؿ الفئة باستخداـ الددل حيث .4
 مجالات مقياس ليكرت الخماسي: (.3،4.)جدول رقم 

 درجة الموافقةمقياس ليكرت مجال المتوسط الحسابي 
 درجة منخفضة جداغتَ موافق بشدة  درجة 1.80 إلى 01من [ 1.80 -  1] 
درجة منخفضة غتَ موافق   درجة2.60 إلى 1.81من [ 2.60 - 1.81[ 
درجة متوسطة لزايد   درجة3.40 إلى 2.61من [ 3.40 - 2.61[ 
درجة عالية موافق   درجة4.20 إلى 3.41من [ 4,20 -3.41[

درجة عالية جدا موافق بشدة   درجة5 إلى 4.21من [ 5 - 4.21[ 
 من إعداد الطالب: المصدر
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 :الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة: المطلب الثاني 

تم إخضاع البيانات إلى عملية التحليل الإحصائي باستخداـ برنامج التحليل الإحصائي للعلوـ  
 EXCELوتزوامج Statistical Package for the Social Sciences (SPSS: V25) الاجتماعية

من أجل تصميم الأشكاؿ البيانية الخاصة في كصف عينة الدراسة كالإحصاءات الوصفية لبيانات الدراسة، ككذا 
 فرضيات الدراسة؛ كتم الاعتماد على بعض الأساليب الإحصائية اختبارمن أجل SMART PLS 4برنامج 

: كما يلي

 .اختبار ثبات مقاييس الدراسة من خلبؿ بيانات العينة الاستطلبعية: معامل ألفا كرونباخ 
لوصف أفراد العينة الدراسة كإجاباتهم على عبارات : التكرار والنسبة المئوية والرسوم البيانية 

 .الاستبياف
 .اختبار ثبات مقاييس الدراسة من خلبؿ بيانات العينة الاستطلبعية: معامل ألفا كرونباخ 
كيستخدـ لقياس ابذاه كقوة العلبقة بتُ الدتغتَين كمن خلبؿ قيمة معامل : معامل الارتباط بيرسون 

الارتباط لؽكن إقرار أك عد إقرار كجود علبقة خطية ذات دلالة إحصائية بتُ الدتغتَين كتم توظيفو في 
 .حساب الصدؽ الاستبياف

 كىو متوسط لرموعة من القيم، أك لرموع القيم الددركسة مقسوـ على عددىا، :المتوسط الحسابي 
كذلك بغية التعرؼ على متوسط إجابات الدبحوثتُ حوؿ الاستبياف كمقارنتها بالدتوسط الفرضي الدقدر 

، كالدتوسط يساعد في ترتيب العبارات حسب أعلى (05)إلى  (01)لأف التنقيط يتًاكح من  (03)ب 
 .قيمة لو

كذلك من أجل التعرؼ على مدل الضراؼ استجابات أفراد الدراسة ابذاه كل : الانحراف المعياري 
فقرة أك بعد، كالتأكد من صلبحية النموذج لاختبار الفرضيات، كيوضح التشتت في استجابات أفراد 

الدراسة فكلما اقتًبت قيمتو من الصفر فهذا يعتٍ تركز الإجابات كعدـ تشتتها، كبالتالي تكوف النتائج 
أكثر مصداقية كجودة، كما أنو يفيد في ترتيب العبارات أك العبارات لصالح الأقل تشتتا عند تساكم 

 .الدتوسط الحسابي الدرجح بينها
تستخدـ في التنبؤ بتغتَات الدتغتَ التابع الذم يؤثر فيو عدة متغتَات : Bootstrappingطريقة  

. SMART-PLSمستقلة كاستخدمناه في اختبار فرضيات الدراسة من خلبؿ برنامج 
  الخصائص السيكومترية لأداة الدراسة  :

 الخصائص السيكومتًية بأنها دلائل أك مؤشرات كأبعاد  إحصائية عن مدل جودة الإستبياف كفقراتو تعرؼ
إذ توجد خصائص سيكومتًية للعبارات كىي بسييز العبارة كاتساقها الداخلي أم صدقها، كتوجد خصائص 

 .سيكومتًية للبستبياف كىي صدقو كثباتو
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 :(الصدق الظاىري)صدق المحكمين : أولا
في صورتها الأكلية تم توزيعها توزع على لرموعة من المحكمتُ  (الاستبياف)بعد إعداد الأسئلة أداة الدراسة 

'' : كيعرؼ الصدؽ الظاىرم بأنو (صدؽ المحكمتُ)من أجل تعديلها كتنقيحها أك ما يعرؼ بالصدؽ الظاىرم 
الإشارة إلى مدل قياس الاستبياف للغرض الذم كضع من اجلو ظاىريا، كيتم التوصل إليو من خلبؿ توافق 

كالصدؽ الظاىرم، كيقصد بو الدظهر  (الدتغتَ)تقديرات المحكمتُ كالدختصتُ على درجة قياس الاستبياف للسمة 
العاـ للبستبياف من حيث الدفردات ككيفية صياغتها، كدقتها كموضوعيتها كمدل مناسبة الأداة للغرض الذم كضع 

 237.''لأجلو
كمن أجل إلغاد الصدؽ الظاىرم عرضت الصورة الأكلية للبستبياف على عدد من المحكمتُ في 

 ( 01أنظر الدلحق  )الاختصاص
كبسحورت لرمل أراء السادة المحكمتُ في حذؼ العبارات غتَ الدناسبة كإضافة بعض العبارات التي من 

على جملة من الدلبحظات كفى ضوء أرائهم شأنها إثراء الاستبياف، أك تعديل كتغتَ  بعض منها كقد أسفرت العملية 
، أخذت بعتُ الاعتبار، حيث تم إجراء التعديلبت الدناسبة في إطار برقيق أىداؼ الدسطرة في البحث كالإشكالية

 ( 02أنظر الدلحق )كتم إعداد الاستبياف في صورتو النهائية 
:   الدراسة الاستطلاعية-  01

 بعد التصميم الأكلي للؤداة الدراسة ننتقل إلى الخطوة التالية كىي التجريب الأكلي للبستبياف أك ما يعرؼ 
بالدراسة الاستطلبعية، كما أف التحليل الدنطقي كنصائح المحكمتُ ليست بديلب عن الدراسة الاستطلبعية، فهذه 

من  (استطلبعية)الدراسة تأتي مساندة كمدعمة لأراء كبرليل المحكمتُ كمتممة لو، كيتًتب علينا ىنا أف لطتار عينة 
الأشخاص من لرتمع الدراسة نفسو الذم ستسحب منو عينة الدراسة الأساسية فيما بعد، كقد لا تتجاكز عدد 

 238. شخصا40 أك 30أفراد العينة الاستطلبعية 
 :أىداف الدراسة الاستطلاعية- 02

 حيث نقوـ في ضوئها حساب الصدق و بات الاستبيانكبُرقق الدراسة الاستطلبعية فوائد عديدة منها 
،   (صادقة)بإعادة صياغة الأسئلة أك حذفها كالتي يتبتُ أنها تعاني من الغموض، أك غتَ ثابتة أك غتَ متسقة

:  كلؽكن القوؿ أف الأىداؼ من كراء الدراسة الاستطلبعية ىي كالآتي
 .استطلبع ظركؼ كصعوبات الديداف، ككذا التمهيد للدراسة الأساسية- أ

صياغة الجيدة لعبارات ككضوحها، برديد الزمن الدلبئم للئجابة ):إعداد استبياف ملبئم للدراسة من حيث- ب
 .(عن الاستبياف، كبرديد طوؿ الاستبياف، عدد العبارات كل بعد

                                                           
. 239:، ص 2007صفوت فرج، القياس النفسي، مكتبة أنجمو المصرية، الطبعة السادسة، القاىرة، مصر، 237
، دار الإعصار العممي لمنشر والتوزيع، الطبعة  امطانيوس نايف مخائيل، بناء الاختبارات والمقاييس النفسية والتربوية وتقنينيا238

. 106:، ص2016الأولى، عمان، الأردن، 
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 .حساب الصدؽ كثبات الاستبياف- ج
قمنا بإجراء دراسة استطلبعية للبستبياف على عينة الاستطلبعية، : عدد أفراد عينة الدراسة الاستطلاعية- 03

صدؽ )فرع كتم إخضاع نتائج إجاباتهم لاختبارم الصدؽ /أفراد من كل مركز (10)فردا أم  (40)تضمنت 
(. الثبات بطريقة ألفا كركنباخ)كالثبات  (الاتساؽ الداخلي لعبارات الاستبياف

: حساب صدق و بات الاستبيان:  انيا
  :صدق الاتساق الداخلي وفقا لمعامل ارتباط بيرسون- 01

يعتبر صدؽ الاتساؽ الداخلي أحد مقاييس صدؽ أداة الدراسة، حيث يقيس مدل برقق الأىداؼ التي 
 بالدرجة عبارات البعدتسعى الأداة الوصوؿ إليها، كيبتُ صدؽ الاتساؽ الداخلي مدل ارتباط كل عبارة من 

: الكلية لعبارات البعد لرتمعة، كالجداكؿ التالية توضح ذلك
:  العلاقة مع الزبائنإدارةمحور :أولا 

التوجو نحو الزبائن الرئيسين /يوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد التركيز على الزبائن الرئيسين: (.6،3)جدول رقم 

 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بتُ كل عبارة من عبارات  Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 اقل (مستول معنوية) 239

 التوجو نحو الزبائن الرئيسين/ على الزبائن الرئيسينبعدا لتركيز، كمنو تعتبر عبارات 0.05من مستول دلالة 
 .صادقة لدا كضعت لقياسو

 معرفة الزبون يوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد 7)،3.)جدول رقم 

                                                           
 عباراة فانو يوجد ارتباط معنوي بين كل 0.05 أقل من أو تساوي مستوى الدلالة(Sig. or P-value)إذا كانت قيمة الاحتمال الخطأ : قــــــــــــاعدة239
.  نفسولمبعد والدرجة الكمية لإستبيان اعباراتمن 
 0.05دالة عند * /0.01دالة عند ** 

رقم العبارة 
معامل الإرتباط 

بٍرسىن 
معامل الإرتباط بٍرسىن رقم العبارة 

1 ,542**0 7 ,675**0 

2 ,445**0 8 ,542**0 

3 ,752**0 9 ,546**0 

4 ,650**0 10 ,752**0 

5 ,689**0 11 ,650**0 

6 ,644**0 12 ,661**0 

معامل الإرتباط بيرسون رقم العبارة معامل الإرتباط بيرسون رقم العبارة 

1 ,912**0 5 ,956**0 
2 ,813**0 6 ,879**0 
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 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 .صادقة لدا كضعت لقياسوبعد معرفة الزبون ، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 

 الاىتمام بقيمة الزبونيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (..3،8)جدول رقم 

 
 

 
 

 
 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ
 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 

 .صادقة لدا كضعت لقياسوبعد الاىتمام بقيمة الزبون ، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
  قة الزبونيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (..3،9)جدول رقم 

 

 
 
 
 

 
 

 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 .صادقة لدا كضعت لقياسوبعد  قة الزبون ، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 

 
 

3 ,735**0 7 ,736**0 
4 ,940**0 8 ,573**0 

معامل الإرتباط بٍرسىن رقم العبارة 

1 ,962**0 

2 ,868**0 

3 ,953**0 

4 ,950**0 

5 ,885**0 

ط بٍرسىن  معامل الإرتبارقم العبارة 

1 ,631**0 

2 ,499**0 

3 ,863**0 

4 ,899**0 

5 ,860**0 
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 التكنولوجيا والمتطلبات التقنيةيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (..3،10)جدول رقم 
 
 

 
 

 

 

 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 .صادقة لدا كضعت لقياسوبعد التكنولوجيا والمتطلبات التقنية ، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 

 تقوية العلاقة مع الزبونيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (.3،11)جدول رقم 
 

 

 

 

 
 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ
 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 

 .صادقة لدا كضعت لقياسوتقوية العلاقة مع الزبون  بعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
: محور الأداء التسويقي انيا 

 الحصة السوقيةيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (.3،12.)جدول رقم 

معامل الإرتباط بٍرسىن رقم العبارة 

1 ,921**0 

2 ,811**0 

3 ,807**0 

4 ,789**0 

5 ,640**0 

6 ,770**0 

 بٍرسىن الارتباطمعامل رقم العبارة 

1 ,894**0 

2 ,855**0 

3 ,671**0 

4 ,830**0 

5 ,864**0 

معامل الإرتباط بٍرسىن رقم العبارة 

1 ,527**0 

2 ,806**0 

3 ,951**0 

4 ,941**0 
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 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 .صادقة لدا كضعت لقياسوتقوية الحصة السوقية  بعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 

 المبيعاتيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (..3،13)جدول رقم 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ
 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 

 . صادقة لدا كضعت لقياسولمبيعاتابعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
 الارباحيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (.3،14.)جدول رقم 

 
 

 

 

 

 
 

 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

5 ,800**0 

6 ,712**0 

رقم 

العبارة 
معامل الإرتباط بٍرسىن 

1 ,985**0 

2 ,934**0 

3 ,975**0 

4 ,871**0 

5 ,924**0 

6 ,743**0 

7 ,931**0 

8 ,957**0 

معامل الإرتباط بٍرسىن رقم العبارة 

1 ,817**0 

2 ,837**0 

3 ,980**0 

4 ,943**0 

5 ,928**0 

6 ,948**0 

7 ,940**0 

8 ,955**0 
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 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ
 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 

 . صادقة لدا كضعت لقياسوالمبيعاتبعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
 الاحتفاظ بالزبائنيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (..3،15)جدول رقم 

 
 
 
 
 
 
 

 
 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ
 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 

 .صادقة لدا كضعت لقياسوالاحتفاظ بالزبائن بعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
 جذب الزبائنيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (..3،16)جدول رقم 

 
 

 

 

 
 

 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 .صادقة لدا كضعت لقياسوالاحتفاظ بالزبائن بعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 

 

رقم 

العبارة 
 بٍرسىن الارتباطمعامل 

1 ,637**0 

2 ,767**0 

3 ,974**0 

4 ,965**0 

5 ,951**0 

6 ,886**0 

7 ,932**0 

 بٍرسىن الارتباط معامل رقم العبارة 

1 ,585**0 

2 ,852**0 

3 ,857**0 

4 ,762**0 

5 ,787**0 

6 ,799**0 
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 رضا الزبائنيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (.3،17.)جدول رقم 
 
 

 

 

 
 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ
 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 

 .صادقة لدا كضعت لقياسورضا الزبائن بعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
 ولاء الزبائنيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (..3،18)جدول رقم 

 
 

 

 

 
 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ
 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 

 .صادقة لدا كضعت لقياسوولاء الزبائن بعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
: بعد البيع حور خدمات ما الثا م

 خدمة الضمانيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (.3،19.)جدول رقم 

معامل الإرتباط بٍرسىن رقم العبارة 

1 ,871**0 

2 ,852**0 

3 ,824**0 

4 ,735**0 

5 ,686**0 

معامل الإرتباط بيرسون رقم العبارة 

1 ,780**0 
2 ,808**0 
3 ,819**0 
4 ,697**0 

رقم العبارة 
معامل 

الإرتباط 
بيرسون 

معامل الإرتباط رقم العبارة 
بيرسون 

معامل الإرتباط بيرسون رقم العبارة 

1 ,752**0 6 ,924**0 11 ,525**0 
2 ,838**0 7 ,771**0 12 ,793**0 
3 ,759**0 8 ,507**0 13 ,351*0 
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 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 .صادقة لدا كضعت لقياسوخدمة الضمان  بعد، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 

 معالجة الشكاوىيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد خدمة : (..3،20)جدول رقم 

 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 .صادقة لدا كضعت لقياسوبعدخدمة معالجة الشكاوى ، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 

 الصيانة والاصلاحيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد خدمة : (.3،21.)جدول رقم 
 
 

 

 

 

 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ

 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 
 .صادقة لدا كضعت لقياسو والإصلاح الصيانة بعد خدمة، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
 الخدمات البيعية: خدمة توفير قطع الغيار والملحقاتيوضح صدق الاتساق الداخلي لبعد : (.3،22.)جدول رقم 

4 ,934**0 9 ,445**0 14 ,864**0 
5 ,652**0 10 ,705**0 15 ,894**0 

رقم العبارة 

معامل 

الإرتباط 

بٍرسىن 

رقم 

العبارة 

معامل 

الإرتباط 

بٍرسىن 

رقم العبارة 
معامل الإرتباط 

بٍرسىن 

1 ,834**0 6 ,751**0 11 ,530**0 

2 ,905**0 7 ,740**0 12 ,864**0 

3 ,950**0 8 ,652**0 

13 ,877**0 4 ,938**0 9 ,802**0 
5 ,910**0 10 ,579**0 

رقم 

العبارة 

معامل 

الإرتباط 

بٍرسىن 

رقم 

العبارة 

معامل 

الإرتباط 

بٍرسىن 

رقم العبارة 

معامل 

الإرتباط 

بٍرسىن 

1 ,779**0 6 ,740**0 11 ,742**0 

2 ,716**0 7 ,820**0 12 ,645**0 

3 ,763**0 8 ,851**0 

13 ,742**0 4 ,823**0 9 ,762**0 

5 ,455**0 10 ,750**0 
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 SPSS.V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

 بتُ كل عبارة من عبارات Pearson Corrélationلصد معاملبت الارتباط  أعلبه من خلبؿ الجدكؿ
 اقل من (مستول معنوية) SIGأف قيمة الاستبياف كالدرجة الكلية لإجمالي عبارات البعد دالة إحصائيا، حيث 

صادقة الخدمات البيعية :  توفير قطع الغيار والملحقاتبعد خدمة، كمنو تعتبر عبارات 0.05مستول دلالة 
 .لدا كضعت لقياسو

  بات الاستبيان  -02
انو يعطي نفس النتائج إذا ما أعيد على نفس المجموعة في نفس الظركؼ كبدعتٌ : يقصد بثبات الاستبياف

أخر لو كررت علميات قياس الفرد الواحد لأظهرت نفس درجة شيئا من الاتساؽ أم أف درجنو لا تتغتَ جوىريا 
بتكرار، أم أف مفهوـ الثبات يعتٍ أف يكوف الاختبار قادرا على أف لػقق دائما النتائج نفسها في حالة تطبيقو 

. كتوجد عدة معادلات كطرؽ إحصائية لحساب ثبات الاستبياف. مرتتُ على نفس المجموعة
. كفي دراستنا تم التحقق من ثبات عبارات لزاكر الاستبياف، من خلبؿ استخداـ طريقة معامل ألفا كركنباخ

تعد من أكثر مقاييس الثبات استخداما من طرؼ الباحثتُ، حيث يقيس :  طريقة معامل ألفا كركنباخ
 نفس النتائج أك الاستنتاجات فيما لو أعيد تطبيق درجة ثبات عبارات الاستبياف، بدعتٌ ما نسبة الحصوؿ على

 : Cronbach's Alphaمعامل  كىناؾ لرالات لستلفة لدرجة الثبات ؿ 240.نفس الأداة كفق ظركؼ لشاثلة
( Alpha)يوضح المجالات المختلفة لدرجة الثبات : (.3،23)جدول رقم 

( Alpha)قيمة ( Alpha)دلالة 
 Alpha<0.6 غير كافية
 Alpha>0.6<0.65ضعيفة 

 Alpha>0.65<0.70مقبولة نوعا ما 
 Alpha>0.70<0.85حسنة 
 Alpha>0.85<0.90جيدة 
 Alpha>0.90ممتازة 

                                                           

، دار النشر الجامعي ،تممسان، الجزائر، - Excelتطبيقات عممية عمى برنامج –التحميل الإحصائي لبيانات الاستبيان مصطفى طويطي، 240+
 .149 : ص، 2018

 بٍرسىن الارتباطمعامل رقم العبارة 

1 ,860**0 

2 ,698**0 

3 ,620**0 

4 ,407**0 

6 ,872**0 
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 Mana carricano et Fanny Poujol ,Analyse de données avec spss ,Edition: المصدر
PERSON ,2009, p53 

: على النتائج التاليةكفي دراستنا برصلنا 
 لمحاور الاستبيان   Cronbach's Alphaيبين قيمة معامل : (.3،24.)جدول رقم 

 معامل ألفا كرووباخعذد العباراث محاور الإستبٍان 

ه
ع الزبائ

لاقت م
ادارة الع

 

التزكيز علي الزتائه 

التوجه وحو الزتائه /الزئيسيه

 الزئيسيه

12 0.857 

 0.917 8 معزفة الزتون

 0.952 5 الاهتمام تقيمة الزتون

 0.819 5ثقة الزتون 

 0.880 6التكىولوجيا والمتطلثات التقىية 

 0.879 5تقوية العلاقة مع الزتون 

 0.948 41المجمىع الكلً لعباراث المحىر 

   ً
ىٌق

س
ء الت

لادا
ا

 0.886 6الحصة السوقية 

 0.972 8المثيعات 

 0.974 8الارتاح 

 0.940 7الاحتفاظ تالزتائه 

 0.859 6جذب الزتائه 

 0.853 5رضا الزتائه 

 0.768 4ولاء الزتائه 

 0.986 44المجمىع الكلً لعباراث المحىر 

ع 
ث ما بعذ البٍ

خذما

 0.927 15خذمة الضمان 

خذمة /خذمة معالجة الشكاوى 

صوت الزتون = مزكز الاتصال
13 0.945 

 0.931 13خذمة الصياوة والإصلاح 

: خذمة توفيز قطع الغيار والملحقات

الخذمات الثيعية 
6 0.774 

 0.943 47المجمىع الكلً لعباراث المحىر 

 SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
كىي لزاكر الاستبياف يظهر من خلبؿ الجدكؿ أعلبه أف قيمة معامل ألفا كركنباخ ذات قيم مرتفعة في جميع 

 لشا يدؿ على ثبات أداة الدراسة كبذدر الإشارة أف قيمة معامل ألفا كركنباخ كلما 0.70أكبر من الحد الأدنى 
 دؿ على أف قيمة الثبات مرتفعة، كمنو فإف أداة الدراسة بعد تطبيقها على عينة استطلبعية ظهر 01اقتًبت من 

 .على عينة الدراسة الأساسيةلنا أف الاستبياف على درجة عالية من الصدؽ كالثبات كعليو سنطبقو 
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العرض والتحليل الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة على محاور الاستبيان  : المبحث الثالث
 .فيما يلي عرض للخصائص الشخصية كالدهنية لأفراد عينة الدراسة :وصف عينة الدراسة.: الاول .المطلب 
 الشخصية  /الديموغرافيةالبيانات : ولالجزء الأ
 الفرع/المركزتوزيع أفراد العينة حسب :(.2،3.)شكل رقم  الفرع/الدركزتوزيع أفراد العينة حسب : (.3،25.)جدكؿ رقم 

 الإجابة التكرار النسبة

 الجزائر 110 35.3%

وىران  66 21.2%

ورقلة  92 29.5%

وكيل معتمد  44 14.1%

 المجموع 312 100%
  

من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات : المصدر
 SPSS .V 25برنامج

 EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

٪ من العينة، 35.3كذلك؛ يتضح  أف الجزائر برتل النسبة الأعلى بنسبة  (..)كالشكل رقم  (..)من خلبؿ الجدكؿ رقم 
تُظهر ىذه الأرقاـ أف الجزائر ، .٪14.1٪، كأختَنا ككيل معتمد بنسبة 21.2٪، ثم كىراف بنسبة 29.5تليها كرقلة بنسبة 

العاصمة ىي الدركز الرئيسي لأنشطة مؤسسة تويوتا الجزائر، لشا يعكس الألعية الاقتصادية لذذه الدنطقة باعتبارىا 
كرقلة ككىراف تأتياف في الدرتبة الثانية كالثالثة على التوالي، لشا يشتَ إلى ألعية ىذه الددف . القلب الاقتصادم للبلبد

الوكلبء الدعتمدكف لؽثلوف نسبة أقل كلكنهم يلعبوف دكران مهمان في تقدنً خدمات ما . كأقطاب اقتصادية إقليمية
 بعد البيع

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: (3،3)شكل رقم توزيع أفراد العينة حسب الجنس : (..3،26)جدول رقم 

 الإجابة التكرار النسبة

ركر  302 96.8%

أوثى  10 3.2%

  المجمىع 312 100%
 

من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات : المصدر
 SPSS .V 25برنامج

من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
EXCEL 
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٪ من العينة ىم من الذكور بينما لؽثل الإناث فقط 96.8كذلك؛ يتضح  أف  (3،3).كالشكل رقم  (.3،26).من خلبؿ الجدكؿ رقم
يظُهر ىذا التوزيع ىيمنة الذكور في قطاع خدمات ما ،.يظهر ىذا التوزيع تفوقنا كبتَنا لعدد الذكور في العينة مقارنة بالإناث. ٪ من العينة3.2

لثقافة المجتمعية أك متطلبات الوظيفة التي قد تكوف أكثر توافقنا أم ا.بعد البيع، لشا يعكس الطبيعة التقليدية لذذه الصناعة في الجزائر
قد يكوف ىناؾ حاجة لسياسات تشجيعية قد يكوف من الدفيد للمؤسسة تبتٍ سياسات لزيادة بسثيل الإناث، لشا لؽكن . مع الذكور

 .أف يعزز التنوع كالشمولية كلغلب رؤل كخبرات لستلفة تسهم في برستُ جودة الخدمة
 توزيع أفراد العينة حسب السن: (..3،4)شكل رقم السن توزيع أفراد العينة حسب : (..3،27)جدول رقم 

 الإجابة التكرار النسبة

 سىت 30أقل مه  34 10.9%

 سىت 50 سىت إلى 31مه  244 78.2%

 سىت 50أكثر مه  34 10.9%

 المجمىع 312 100%
  

من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات : المصدر
 SPSS .V 25برنامج

 EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

 30٪ من العينة تتًاكح أعمارىا أقل من 10.9كذلك؛ يتضح لنا أف  (..)كالشكل رقم  (..)من خلبؿ الجدكؿ رقم 
أما الفئة التي تتًاكح أعمارىا .  سنة50 ك31٪ من العينة كىي تتًاكح في العمر بتُ 78.2سنة، في حتُ بسثل الفئة الأكبر نسبينا 

 الثقافة المجتمعية أك متطلبات الوظيفة التي قد تكوف أكثر توافقنا مع ،.٪ من العينة أيضنا10.9 سنة فتشكل نسبة 50أكثر من 
 قد يكوف ىناؾ حاجة لسياسات تشجيعية. الذكور

 المؤىل العلميتوزيع أفراد العينة حسب : (.3،5)شكل رقم الدؤىل العلمي  توزيع أفراد العينة حسب .(:3،28).جدكؿ رقم 

 الإجابت التكرار الىسبت

 تكىٌه مهىً 20 6.4%

 ثاوىي 286 91.7%

 جامعً 6 1.9%

 المجمىع 312 100%
  

مه إعذاد الطالب بالاعتماد على مخرجاث : المصذر

 SPSS .V 25بروامج

مه إعذاد الطالب بالاعتماد على بروامج : المصذر

EXCEL 
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٪ من العينة لديهم تكوين مهتٍ 6.4 كذلك؛ يتضح أف ..(:3،5).كالشكل رقم  (.3،28)..)من خلبؿ الجدكؿ رقم 
. ٪ فقط من العينة1.9٪ من العينة، كيعُتبر الدؤىل الجامعي موجودنا بنسبة 91.7كمؤىل علمي، بينما لؽثل الدؤىل الثانوم 

يُلبحظ أف الغالبية العظمى من العينة بستلك مؤىل ثانوم، في حتُ أف مستول الدؤىلبت الجامعية كالتكوين الدهتٍ يعد أقل بكثتَ 
 الغالبية العظمى من العينة لديهم مؤىل ثانوم، لشا يشتَ إلى أف الوظائف في ىذا القطاع قد ،.من ناحية التمثيل في العينة الددركسة

من الدمكن أف تويوتا الجزائر قد . لا تتطلب مؤىلبت علمية عالية، كلكن قد تعتمد أكثر على التدريب الدهتٍ كالخبرة العملية
 .تستفيد من تعزيز برامج التدريب لرفع مستول الكفاءة كتعزيز مهارات الدوظفتُ

توزيع أفراد العينة حسب المركز :(.3،6.)شكل رقم توزيع أفراد العينة حسب الدركز الوظيفي : (.3،29)جدكؿ رقم 
 الوظيفي

 الإجابة التكرار النسبة

 الورشة 260 83.3%

 مكتب خدمات الزبائن 52 16.7%

 المجموع 312 100%
 

 

من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات : المصدر
 SPSS .V 25برنامج

من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
EXCEL 

٪ من العينة تعمل في مركز الورشة، بينما يعمل 83.3كذلك؛ يتضح  أف  (..)كالشكل رقم  (..)من خلبؿ الجدكؿ رقم 
يُلبحظ أف معظم العينة تعمل في مركز الورشة، في حتُ أف عدد قليل من العينة . ٪ من العينة في مكتب خدمات الزبائن16.7

 الغالبية العظمى من العينة لديهم مؤىل ثانوم، لشا يشتَ إلى أف الوظائف في ىذا القطاع قد لا ،.يعمل في مكتب خدمات الزبائن
من الدمكن أف تويوتا الجزائر قد تستفيد . تتطلب مؤىلبت علمية عالية، كلكن قد تعتمد أكثر على التدريب الدهتٍ كالخبرة العملية

 .من تعزيز برامج التدريب لرفع مستول الكفاءة كتعزيز مهارات الدوظفتُ
 الخبرة المهنيةتوزيع أفراد العينة حسب : (.3،7.)شكل رقم الخبرة الدهنية توزيع أفراد العينة حسب : (.3،30)جدكؿ رقم 

 الإجابة التكرار النسبة

 سنوات 5أقل من  8 2.6%

سنة 16 إلى 6من  232 74.4%

 سنة27 إلى 17من  72 23.1%

 المجموع 312 100%
 

 

من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات : المصدر
 SPSS .V 25برنامج

من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
EXCEL 
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 5٪ من العينة لديهم خبرة مهنية تقل عن 2.6كذلك؛ تبتُن أف أف  (..)كالشكل رقم  (..)من خلبؿ الجدكؿ رقم  
كبالنسبة للفئة .  سنة16 ك 6٪ من العينة ىم الذين لؽتلكوف خبرة مهنية تتًاكح بتُ 74.4سنوات، بينما لؽثل النصيب الأكبر 

يُلبحظ أف الغالبية العظمى من العينة بستلك . ٪ من العينة23.1 سنة، فإنها تشكل 27 ك 17التي بستلك خبرة مهنية تتًاكح بتُ 
 16 ك6 توضح ىذه الأرقاـ أف الغالبية العظمى من الدوظفتُ لديهم خبرة مهنية تتًاكح بتُ ،. سنة16 ك 6خبرة مهنية تتًاكح بتُ 

ا كتراكمنا للخبرات يعُد ىذا ميزة كبتَة لتويوتا الجزائر حيث لؽكنهم الاعتماد على خبرة . سنة، لشا يعكس استقرارنا كظيفينا جيدن
 .ككفاءة الدوظفتُ لتحستُ جودة الخدمة

 توزيع أفراد العينة حسب نوع عقد العمل:(.3،8.)شكل رقم توزيع أفراد العينة حسب نوع عقد العمل : (.3،31)جدكؿ رقم 

 الإجابة التكرار النسبة
مؤقت  240 76.9%
دائم  72 23.1%
   المجموع 312 100%

من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات : المصدر
 SPSS .V 25برنامج

من إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
EXCEL 

٪ من العينة يعملوف بعقود مؤقتة، بينما يعمل 76.9كذلك؛ يتضح  أف  (..)كالشكل رقم  (..)من خلبؿ الجدكؿ رقم 
 تعتمد تويوتا .يبدك أف عددنا كبتَنا من الأفراد في العينة يعملوف بعقود مؤقتة مقارنة بالعقود الدائمة. ٪ منهم بعقود دائمة23.1

الجزائر بشكل كبتَ على العمالة الدؤقتة، لشا قد يكوف لو مزايا من حيث الدركنة في التوظيف كالتكاليف، لكنو قد يؤثر سلبنا على 
 لغب على الشركة أف توازف بتُ العمالة الدؤقتة كالدائمة لتحستُ الاستقرار كزيادة الكفاءة. الاستقرار الوظيفي كرضا الدوظفتُ

 طبيعة الزبونتوزيع أفراد العينة حسب :(.3،9.)شكل رقم طبيعة الزبون توزيع أفراد العينة حسب : (.3،32.)جدول رقم 

 الإجابة التكرار النسبة

 داخلي في المؤسسة 61 19.6%

 قطاع خاص 105 33.7%
 قطاع عام 146 46.8%
   المجموع 312 100%

من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات : المصدر
 SPSS .V 25برنامج

 EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

٪ من العينة يتعاملوف مع زبائن داخليتُ في 19.6كذلك؛ يتضح لنا أف  (..)كالشكل رقم  (..)من خلبؿ الجدكؿ رقم 
تعتمد تويوتا الجزائر ، .٪ مع زبائن في القطاع العاـ46.8٪ مع زبائن في القطاع الخاص، كيتعامل 33.7الدؤسسة، بينما يعمل 

بشكل كبتَ على العمالة الدؤقتة، لشا قد يكوف لو مزايا من حيث الدركنة في التوظيف كالتكاليف، لكنو قد يؤثر سلبنا على الاستقرار 
 لغب على الشركة أف توازف بتُ العمالة الدؤقتة كالدائمة لتحستُ الاستقرار كزيادة الكفاءة. الوظيفي كرضا الدوظفتُ
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  تحليل بيانات الجزء الثاني من الاستبيان :الثاني .المطلب
إدارة :من الاستبيان الموجو للأفراد والمتعلق بـــالثاني المحور عرض وتحليل إجابات أفراد العينة على فقرات  -1

التركيز على الزبائن الرئيسين ، معرفة الزبون، الاىتمام بقيمة الزبون،  قة الزبون، )العلاقة مع الزبون 
 .(التكنولوجيا والمتطلبات التقنية، تقوية العلاقة مع الزبون

 .التركيز على الزبائن الرئيسينبعد : أولا
التوجو /التركيز على الزبائن الرئيسين: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (.3،33)جدول رقم 

 .نحو الزبائن الرئيسين

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

تقسم زبائنها إلى رئيستُ كغتَ رئيستُ من حيث  الدؤسسة  01
درجة عالية جدا  0,53178 4,6795 الشراء 

درجة عالية جدا  0,48508 4,7821 الدؤسسة تركز على الزبائن الرئيستُ من ناحية الدعاملة   02

للمؤسسة خدمات جديدة إضافية للزبائن الرئيستُ لضماف   03
درجة عالية   0,61092 3,9455 كلائهم

لغزء الزبائن الى قطاعات سوقية على أساس قيمتهم كربحيتهم   04
درجة عالية جدا  0,39740 4,9038 للمؤسسة

تلتزـ الدؤسسة ببناء علبقات مع زبائنها الأكثر ربحية كتدرس   05
درجة عالية   0,39286 4,0000 كبرلل الحاجات المحتملة لذم

تهتم الدؤسسة أكثر بالزبوف الذم يتعامل معها بشكل متكرر   06
درجة عالية جدا  0,25810 4,9359 ككبتَ

للمؤسسة إجراءات تسويقية لتحويل الزبائن غتَ مربحتُ إلى   07
درجة عالية   0,54608 3,9712 مربحتُ

08  
الزبائن الرئيستُ ىم الجمهور الدستهدؼ الأساسي التي تركز 
عليو الدؤسسة لتطوير كالحفاظ على علبقات قوية متبادلة 

 .الدنفعة
درجة عالية جدا  0,53178 4,6795

بزتار الدؤسسة القنوات الدناسبة لتفاعل مع الزبائن الرئيستُ   09
درجة عالية جدا  0,48128 4,7885 بشكل فعاؿ كتعزز الاتصالات الذادفة

تسعى الدؤسسة لتقدنً عركض قيمة فريدة تتوافق مع   10
درجة عالية   0,61717 3,9583 .الاحتياجات كالرغبات الدتميزة لزبائن الرئيستُ

11  
الدؤسسة تسعى للحصوؿ على التعليقات كالاستماع إلى 
الدخاكؼ كدمج الاقتًاحات من الزبائن الرئيستُ لتحسن 

 الدنتجات كالخدمات
درجة عالية جدا  0,35026 4,9231
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الدؤسسة بزصص موظفولظحددكف للبىتماـ بالزبائن الرئيسيتُ   12
درجة عالية   0,59801 3,8526 .كمتابعة احتياجاتهم بشكل منتظم

التوجو نحو الزبائن /مستوى التركيز على الزبائن الرئيسين
 الرئيسين حسب وجهة نظر أفراد العينة

درجة عالية جدا  0,24853 4,4510

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بعد التركيز : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد

)بلغ  : التوجو نحو الزبائن الرئيسين/على الزبائن الرئيسين كىذا الأختَ اقل من   ((0,24 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4,45 =
 5 إلى 4.21من )الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىاحوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 

ىو التوجو نحوالزبائن الرئيسين/التركيز على الزبائن الرئيسينمستوى على أف بشدة أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  (درجة
التركيز على الزبائن حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس مستول  عالية جدابدرجة

: التوجو نحوالزبائن الرئيسين/الرئيسين
 :من خلبؿ الجدكؿ أعلبه، لؽكننا استنتاج ما يلي 

 :التقييم العام .1
o ُالتوجو /الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة ببعد التًكيز على الزبائن الرئيست

 .4.45لضو الزبائن الرئيستُ بلغ 
o  كىو أقل من الواحد، لشا يشتَ إلى تقارب آراء الأفراد كبسركزىا حوؿ قيمة 0.24الالضراؼ الدعيارم بلغ ،

 .الدتوسط الحسابي العاـ
 :تقييم العبارات .2

o أعلى التقييمات كانت للعبارات الدتعلقة بالتعامل مع الزبائن الرئيستُ كبذزئتهم على أساس الربحية كالقيمة: 
 الالضراؼ الدعيارم 4.6795الدتوسط  :المؤسسة تقسم زبائنها إلى رئيسين وغير رئيسين من حيث الشراء ،

0.53178. 
 الالضراؼ الدعيارم 4.7821الدتوسط  :المؤسسة تركز على الزبائن الرئيسين من ناحية المعاملة ،

0.48508. 
 الالضراؼ 4.9038الدتوسط  :يجزء الزبائن إلى قطاعات سوقية على أساس قيمتهم وربحيتهم للمؤسسة ،

 .0.39740الدعيارم 
 الالضراؼ 4.9359الدتوسط  :تهتم المؤسسة أكثر بالزبون الذي يتعامل معها بشكل متكرر وكبير ،

 .0.25810الدعيارم 
o  العبارات المتعلقة بإجراءات التسويق لتحويل الزبائن غير المربحين إلى مربحين، وتقديم عروض قيمة

فريدة، والاستماع لتعليقات الزبائن الرئيسين كانت أيضًا بتقييمات عالية ولكن أقل قليلًا من العبارات 
 :الأخرى

 الالضراؼ 3.9712الدتوسط  :للمؤسسة إجراءات تسويقية لتحويل الزبائن غير مربحين إلى مربحين ،
 .0.54608الدعيارم 
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 تسعى المؤسسة لتقديم عروض قيمة فريدة تتوافق مع الاحتياجات والرغبات المتميزة للزبائن الرئيسين: 
 .0.61717، الالضراؼ الدعيارم 3.9583الدتوسط 

  المؤسسة تسعى للحصول على التعليقات والاستماع إلى المخاوف ودمج الاقتراحات من الزبائن
 .0.35026، الالضراؼ الدعيارم 4.9231الدتوسط  :الرئيسين لتحسين المنتجات والخدمات

 :درجة التقييم .3
o  ا"معظم العبارات تم تقييمها بدرجة  قوية في التًكيز على إستًاتيجية، لشا يعكس أف الدؤسسة تتبع "عالية جدن

 .الزبائن الرئيستُ
 : التحليل

 :تقسيم الزبائن على أساس القيمة والربحية .1
 لؽكن . تقسيم الزبائن إلى رئيستُ كغتَ رئيستُ كفقنا للقيمة كالربحية يعزز من بزصيص الدوارد بشكل فعاؿ :التأ ير

 .للمؤسسة أف توجو جهودىا التسويقية كخدماتها لضو الزبائن الأكثر ربحية، لشا يزيد من العائد على الاستثمار
 :التركيز على الزبائن الرئيسين .2

 التًكيز على الزبائن الرئيستُ في الدعاملة يعزز من رضاىم ككلائهم، لشا يؤدم إلى زيادة مبيعات الشركة كبرستُ  :التأ ير
 .لؽكن أف يكوف لذلك تأثتَ إلغابي على العوائد الدالية كزيادة الحصة السوقية. سمعتها في السوؽ

 :تقديم خدمات جديدة وإجراءات تسويقية لتحويل الزبائن غير المربحين إلى مربحين .3
 تطوير خدمات جديدة للزبائن الرئيستُ كضماف كلائهم يساعد في برقيق استدامة العلبقات التجارية كزيادة  :التأ ير

الإجراءات التسويقية لتحويل الزبائن غتَ الدربحتُ إلى مربحتُ تعكس استًاتيجية فعالة . الأرباح على الددل الطويل
 .لتحستُ الربحية الشاملة للمؤسسة

 :الالتزام ببناء علاقات مع الزبائن الأكثر ربحية .4
 التزاـ الدؤسسة ببناء علبقات مع الزبائن الأكثر ربحية كبرليل حاجاتهم يساعد في تقدنً منتجات كخدمات  :التأ ير

 .متوافقة مع احتياجاتهم، لشا يزيد من رضاىم كيقلل من معدلات فقداف الزبائن
 :تخصيص موظفين محددين للاىتمام بالزبائن الرئيسين .5

 بزصيص موظفتُ لزددين للبىتماـ بالزبائن الرئيستُ يضمن تلبية احتياجاتهم بشكل منتظم كسريع، لشا يعزز من  :التأ ير
 .رضاىم كاستمرار تعاملهم مع الدؤسسة، كبالتالي يساىم في برستُ الأداء الدالي

 أف تركيز الدؤسسة على الزبائن الرئيستُ يعزز من رضاىم ككلائهم، لشا يؤدم إلى برستُ الأداء التسويقي الاستنتاجات 
 . كتطويرىا بشكل مستمر لضماف برقيق أىداؼ الدؤسسة كالنمو الدستداـالإستًاتيجيةينُصح بالمحافظة على ىذه . كزيادة الأرباح
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التوجو نحو الزبائن /ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى التركيز على الزبائن الرئيسين (.10،3.)شكل رقم 
. الرئيسين

4,6795

4,7821

3,9455

4,9038

4,0000

4,9359

3,9712

4,6795

4,7885

3,9583

4,9231

3,8526

0,53178

0,48508

0,61092

0,39740

0,39286

0,25810

0,54608

0,53178

0,48128

0,61717

0,35026

0,59801

0,0000 1,0000 2,0000 3,0000 4,0000 5,0000 6,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

     ر  ر   

     ر  ر   

     ر  ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
  ر   

   ر  
  ر   

   ر  
  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,5317 0,4850 0,6109 0,3974 0,3928 0,2581 0,5460 0,5317 0,4812 0,6171 0,3502 0,5980

المت    الح     4,6795 4,7821 3,9455 4,9038 4,0000 4,9359 3,9712 4,6795 4,7885 3,9583 4,9231 3,8526

 ا

 .EXCELمه إعذاد الطالة تالاعتماد علي تزوامج : المصذر
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بعد معرفة الزبون :  انيا
 .معرفة الزبون: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (.3،34.)جدول رقم 

قم 
المتوسط العبارة الر

 الحسابي
انحراف 
درجة التقييم  المعياري

درجة عالية جدا  0,30388 4,8974 للمؤسسة معلومات كافية عن فئات الزبائن الدتعامل معهم  01

02  
تعمل الدؤسسة على معرفة حاجات كرغبات الزبائن الدهمتُ 

درجة عالية جدا  0,40627 4,8333 لتقدنً خدمات كعركض ملبئمة

يتم برديث دكرم للمعرفة كالبيانات كالدعلومات الدتاحة عن   03
درجة عالية جدا  0,26690 4,9231 الزبوف في

تستخدـ للمؤسسة عدة مصادر لتوسيع قاعدة الدعرفة حوؿ   04
درجة عالية جدا  0,32814 4,9103 الزبائن

تقوـ الدؤسسة بتحليل بيانات الزبائن بشكل دائم من أجل   05
 الاستفادة منها

درجة عالية جدا  0,26690 4,9231

تقوـ الدؤسسة بتقدنً معلومات صحيحة عن عركضها الدتاحة   06
درجة عالية جدا  0,47542 4,7756 للزبائن

لدل الدؤسسة قاعدة معرفية مفصلة حوؿ حاجات الزبائن   07
درجة عالية جدا  0,42936 4,8333 الحالية

بذرل الدؤسسة بحوث كدراسات حوؿ سلوكيات الزبائن   08
 ابذاه الخدمات الدقدمة/لضو

درجة عالية جدا  0,91756 4,4167

درجة عالية جدا  0,28611 4,8156 مستوى معرفة الزبون حسب وجهة نظر أفراد العينة
. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

بعد معرفة : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
)بلغ  : الزبون كىذا الأختَ اقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد    ((0,28 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4,81 =

أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة5 إلى 4.21من )كبسركزىاحوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق  عالية جدا ىو بدرجةمستوى معرفة الزبون على أف بشدة 

 :معرفة الزبونبقياس مستول 
 :من خلبؿ الجدكؿ أعلبه، لؽكننا استنتاج ما يلي

 :التقييم العام
 .4.81الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة ببعد معرفة الزبوف بلغ  

 .، كىو أقل من الواحد، لشا يشتَ إلى تقارب آراء الأفراد كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ0.28الالضراؼ الدعيارم بلغ 
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 :تقييم العبارات
 .، لشا يعكس توافقنا كبتَنا بتُ أفراد العينة على ألعية كفعالية معرفة الزبوف"عالية جدنا"جميع العبارات حصلت على تقييم  

 :أعلى التقييمات كانت للعبارات التالية
 .0.30388، الالضراؼ الدعيارم 4.8974الدتوسط  :للمؤسسة معلومات كافية عن فئات الزبائن المتعامل معهم

، 4.8333الدتوسط  :تعمل المؤسسة على معرفة حاجات ورغبات الزبائن المهمين لتقديم خدمات وعروض ملائمة
 .0.40627الالضراؼ الدعيارم 

 .0.26690، الالضراؼ الدعيارم 4.9231الدتوسط  :يتم تحديث دوري للمعرفة والبيانات والمعلومات المتاحة عن الزبون
 .0.32814، الالضراؼ الدعيارم 4.9103الدتوسط  :تستخدم المؤسسة عدة مصادر لتوسيع قاعدة المعرفة حول الزبائن

 .0.26690، الالضراؼ الدعيارم 4.9231الدتوسط  :تقوم المؤسسة بتحليل بيانات الزبائن بشكل دائم للاستفادة منها
 :عالية جدًا"ولكن ما زالت ضمن درجة )العبارات ذات التقييم الأدنى نسبيًا 

، الالضراؼ 4.4167الدتوسط  :اتجاه الخدمات المقدمة/تجرى المؤسسة بحوث ودراسات حول سلوكيات الزبائن نحو
 .0.91756الدعيارم 
 :التحليل

 :توافر معلومات كافية عن الزبائن .1
كجود معلومات كافية عن فئات الزبائن لؽكّن الدؤسسة من بزصيص خدماتها كمنتجاتها بشكل يتوافق مع احتياجات  :التأ ير

 .ىذا يساىم في زيادة الدبيعات كبرقيق أرباح أكبر. الزبائن، لشا يعزز من رضاىم ككلائهم للمؤسسة
 :معرفة حاجات ورغبات الزبائن .2

القدرة على معرفة حاجات كرغبات الزبائن كتقدنً خدمات ملبئمة لذم يعزز من قدرة الدؤسسة على تلبية توقعاتهم، لشا  :التأ ير
 .يزيد من كلائهم كيقلل من احتمالية انتقالذم إلى الدنافستُ

 :تحديث دوري للمعرفة والبيانات .3
التحديث الدكرم للمعرفة كالبيانات الدتاحة عن الزبائن يساعد الدؤسسة على الاستجابة بسرعة للتغتَات في سلوكيات  :التأ ير

 .الزبائن كاحتياجاتهم، لشا يعزز من قدرتها التنافسية
 :استخدام مصادر متعددة لتوسيع قاعدة المعرفة .4

استخداـ مصادر متعددة لجمع الدعلومات عن الزبائن يساعد في الحصوؿ على صورة شاملة كدقيقة عنهم، لشا يسهم في  :التأ ير
 .برستُ استًاتيجيات التسويق كزيادة فعالية الحملبت التسويقية

 :تحليل بيانات الزبائن بشكل دائم .5
برليل بيانات الزبائن بشكل مستمر يساعد في التعرؼ على الألظاط السلوكية كالتوقعات الدستقبلية، لشا لؽكن الدؤسسة من  :التأ ير

 .برستُ خدماتها كتطوير منتجات جديدة تتماشى مع تطلعات الزبائن
 :تقديم معلومات صحيحة عن العروض .6

تقدنً معلومات صحيحة كشفافة عن العركض كالخدمات يزيد من ثقة الزبائن في الدؤسسة كيعزز من سمعتها، لشا يساىم في  :التأ ير
 .زيادة قاعدة العملبء

 :وجود قاعدة معرفية مفصلة .7
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كجود قاعدة معرفية مفصلة حوؿ حاجات الزبائن الحالية لؽكن الدؤسسة من تقدنً خدمات لسصصة كذات جودة عالية،  :التأ ير
 .لشا يزيد من رضا الزبائن كيعزز من فرص النمو كالنجاح على الددل الطويل

ا من الدعرفة حوؿ زبائنها، لشا يعزز من قدرتها على تلبية  :الاستنتاجات يتضح أف مؤسسة تويوتا الجزائر تتمتع بدستول عاؿٍ جدن
ينُصح بالمحافظة على ىذه الاستًاتيجية كتطويرىا بشكل مستمر لضماف برقيق أىداؼ الدؤسسة . احتياجاتهم كبرقيق رضاىم

 .كالنمو الدستداـ
. ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى معرفة الزبون (.11،3.)شكل رقم 

 
 .EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

بعد الاىتمام بقيمة الزبون :  الثا
 .الاىتمام بقيمة الزبون: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (.3،35.)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

يلتزـ موظفي الدؤسسة كبشكل عادم على بزصيص خدمات   01
 جديدة استنادا إلى قيمة الزبوف

درجة عالية جدا  0,40235 4,8654

تكافئ الدؤسسة الدوظفتُ الذين يسعوف إقامة علبقة متميزة   02
 مع الزبائن من ذكم القيمة الدربحة للمؤسسة 

 درجة عالية جدا 0,56060 4,7788



  الإطار المنيجي لدراسة    الثالث الفصل 

147 

 درجة عالية جدا 0,40940 4,8750 تقوـ الدؤسسة بتتبع معلومات الزبوف لغرض تقييم قيمتو  03

04  
تلتزـ الدؤسسة على تطوير كلاء الزبوف بطرؽ لستلفة لإشعاره 

 درجة عالية جدا 0,35995 4,8910بقيمتو 

تعمل الدؤسسة على إقناع الزبائن ذكم القيمة من اجل زيادة   05
 درجة عالية جدا 0,33790 4,8942كتكرار الدعاملة  

مستوى الاىتمام بقيمة الزبون نحو الخارج حسب وجهة 
 نظر أفراد العينة

 درجة عالية جدا 0,31675 4,8609

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بعد الاىتمام : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد

)بلغ  : بقيمة الزبون كىذا الأختَ اقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد    ((0,31 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.86 =
أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة5 إلى 4.21من )كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 

حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد عالية جداىو بدرجةمستوى الاىتمام بقيمة الزبونعلى أف بشدة 
 :الاىتمام بقيمة الزبونالدتعلق بقياس مستول 

من خلبؿ الجدكؿ أعلبه، لصد أف الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة ببعد الاىتماـ  
، لشا يشتَ إلى تقارب آراء الأفراد كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ 0.31 بالضراؼ معيارم 4.86بقيمة الزبوف بلغ 

يعكس موافقة شديدة من أفراد العينة على أف مستول الاىتماـ بقيمة  ( درجة5 إلى 4.21من )ىذا التمركز ضمن لراؿ . للبعد
 .الزبوف ىو بدرجة عالية جدنا حسب كجهة نظرىم

 :تقييم العبارات
 :يلتزم موظفي المؤسسة وبشكل عادي على تخصيص خدمات جديدة استنادا إلى قيمة الزبون .1

o 4.8654: الدتوسط الحسابي 
o 0.40235: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تكافئ المؤسسة الموظفين الذين يسعون لإقامة علاقة متميزة مع الزبائن من ذوي القيمة المربحة للمؤسسة .2
o 4.7788: الدتوسط الحسابي 
o 0.56060: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تقوم المؤسسة بتتبع معلومات الزبون لغرض تقييم قيمتو .3
o 4.8750: الدتوسط الحسابي 
o 0.40940: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تلتزم المؤسسة بتطوير ولاء الزبون بطرق مختلفة لإشعاره بقيمتو .4
o 4.8910: الدتوسط الحسابي 
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o 0.35995: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تعمل المؤسسة على إقناع الزبائن ذوي القيمة من أجل زيادة وتكرار المعاملة .5
o 4.8942: الدتوسط الحسابي 
o 0.33790: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :التحليل

 :التخصيص بناءً على قيمة الزبون .1
  التزاـ الدوظفتُ بتخصيص خدمات جديدة بناءن على قيمة الزبوف يعزز من شعور الزبوف بالتقدير كالاىتماـ، لشا التأ ير

 .ىذا يسهم في زيادة الإيرادات من خلبؿ زيادة الدبيعات الدتكررة. يزيد من كلائو كاستمراريتو في التعامل مع الدؤسسة
 :مكافأة الموظفين .2

  مكافأة الدوظفتُ الذين يسعوف لإقامة علبقات متميزة مع الزبائن الدربحتُ لػفز الدوظفتُ على تقدنً أفضل ما التأ ير
ىذا يعزز من رضا الزبائن كزيادة العائدات الدالية للمؤسسة من خلبؿ الحفاظ . لديهم لخدمة العملبء ذكم القيمة العالية

 .على الزبائن ذكم الربحية العالية
 :تتبع معلومات الزبون .3

 تتبع معلومات الزبائن باستمرار يساعد الدؤسسة في فهم احتياجاتهم كتوقعاتهم بشكل أفضل، لشا لؽكنها من  :التأ ير
ىذا يؤدم إلى زيادة رضا الزبائن كبرستُ سمعة الدؤسسة في . تقدنً خدمات لسصصة كبرستُ التجربة العامة للزبوف

 .السوؽ
 :تطوير الولاء .4

 التزاـ الدؤسسة بتطوير كلاء الزبائن بطرؽ لستلفة يزيد من احتمالية استمرار الزبائن في التعامل معها لفتًة طويلة،  :التأ ير
 .لشا يؤدم إلى برقيق إيرادات مستدامة كتقليل تكاليف اكتساب زبائن جدد

 :إقناع الزبائن بزيادة وتكرار المعاملة .5
 العملبء . التًكيز على إقناع الزبائن ذكم القيمة بزيادة كتكرار الدعاملة يزيد من حجم الدبيعات كالإيرادات :التأ ير

 .الدخلصوف الذين يتعاملوف بشكل متكرر لؽثلوف مصدرنا مستدامنا كمستقرنا للئيرادات
 :الاستنتاجات

الالضراؼ الدعيارم الدنخفض يشتَ إلى تقارب آراء أفراد العينة حوؿ ألعية كفعالية الاىتماـ  :التوافق العالي في الآراء .1
 .بقيمة الزبوف

، لشا يعكس رضا موظفي الدؤسسة عن استًاتيجياتها "عالية جدنا"جميع العبارات حصلت على تقييم  :التقييم الإيجابي .2
 .في التعامل مع الزبائن ذكم القيمة العالية

 تسهم في برستُ الأداء الإستًاتيجيةىذه . التًكيز على قيمة الزبوف يعزز من كلاء العملبء كزيادة العائدات الداليةالأىمية  .3
 .الدالي للمؤسسة كاستدامة النمو

ينُصح بالمحافظة على ىذه الاستًاتيجيات كتطويرىا بشكل مستمر لضماف برقيق أىداؼ الدؤسسة كتعزيز قدرتها  .4
 .التنافسية في السوؽ
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يوضح أف مؤسسة تويوتا الجزائر تولي اىتمامنا كبتَنا بقيمة الزبوف، لشا يساىم في برستُ رضا العملبء كزيادة الولاء  
  .كالإيرادات

. ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى الاىتمام بقيمة الزبون (..12،3)شكل رقم 

 
 .EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

بعد  قة الزبون : رابعا
 . قة الزبون: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (.3،36.)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

تلتزـ الدؤسسة الدصداقية في معاملة مع الزبائن لتعزيز ثقتهم   01
 فيها 

 درجة عالية جدا 0,47542 4,7756

تقدـ الدؤسسة تسهيلبت خاصة لزبائنو الدميزين تعزيزا لثقة   02
 الدتبادلة

 درجة عالية جدا 0,46961 4,8173

تعتمد الدؤسسة على خدمات الالكتًكنية في علبقة مع   03
 .الزبائن لتعزيز ثقتهم في دقة كسلبمة تعاملبتهم الخدماتية

 درجة عالية جدا 0,94462 4,3558

تلتزـ الدؤسسة على سرية التعاملبت كجزء أساسي لزيادة   04
 .ثقتهم بالدؤسسة

 درجة عالية جدا 0,93711 4,4038

05  
يثق الزبوف كيعتمد على العلبمة التجارية بناء على التنفيذ 
الدستمر للوعود كالسلوؾ الأخلبقي كالدوثوقية في الدنتجات 

 كالخدمات

 درجة عالية جدا 0,97938 4,3429
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 درجة عالية جدا 0,57917 4,5391 مستوى  قة الزبون حسب وجهة نظر أفراد العينة

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
: بعد  قة الزبون: الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد

)بلغ   كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا  حوؿ   ((0.57 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.53 =
على أف بشدة أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة5 إلى 4.21من )قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 

 قة حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس مستول جدا عاليةىو بدرجةمستوى  قة الزبون
: الزبون

من خلبؿ الجدكؿ أعلبه، لصد أف الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة ببعد ثقة الزبوف  
ىذا التمركز . ، لشا يشتَ إلى تقارب آراء الأفراد كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد0.57 بالضراؼ معيارم 4.53بلغ 

ا  ( درجة5 إلى 4.21من )ضمن لراؿ  يعكس موافقة شديدة من أفراد العينة على أف مستول ثقة الزبوف ىو بدرجة عالية جدن
 .حسب كجهة نظرىم

 :تقييم العبارات
 :تلتزم المؤسسة المصداقية في معاملة مع الزبائن لتعزيز  قتهم فيها .1

o 4.7756: الدتوسط الحسابي 
o 0.47542: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تقدم المؤسسة تسهيلات خاصة لزبائنو المميزين تعزيزًا للثقة المتبادلة .2
o 4.8173: الدتوسط الحسابي 
o 0.46961: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

تعتمد المؤسسة على خدمات إلكترونية في علاقتها مع الزبائن لتعزيز  قتهم في دقة وسلامة تعاملاتهم  .3
 :الخدماتية
o 4.3558: الدتوسط الحسابي 
o 0.94462: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تلتزم المؤسسة بسرية التعاملات كجزء أساسي لزيادة  قة الزبائن بالمؤسسة .4
o 4.4038: الدتوسط الحسابي 
o 0.93711: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

يثق الزبون ويعتمد على العلامة التجارية بناءً على التنفيذ المستمر للوعود والسلوك الأخلاقي والمو وقية في  .5
 :المنتجات والخدمات

o 4.3429: الدتوسط الحسابي 
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o 0.97938: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :التحليل
 :المصداقية في المعاملة .1

 ىذا يؤدم إلى . التزاـ الدؤسسة بالدصداقية في التعامل مع الزبائن يعزز من ثقتهم كاستمرار تعاملهم مع الدؤسسة :التأ ير
 .برستُ سمعة الدؤسسة كزيادة كلاء العملبء، لشا ينعكس إلغابيان على الإيرادات

 :التسهيلات الخاصة لزبائن مميزين .2
 تقدنً تسهيلبت خاصة للزبائن الدميزين يعزز من الثقة الدتبادلة كيشجع الزبائن على استمرار تعاملهم مع  :التأ ير ا

 .الدؤسسة، لشا يزيد من قيمة العلبقة كيساىم في برقيق مبيعات متكررة كإيرادات أعلى
 :الخدمات الإلكترونية .3

 ىذا . الاعتماد على الخدمات الإلكتًكنية يعزز من دقة كسلبمة التعاملبت، لشا يزيد من ثقة الزبائن في الدؤسسة :التأ ير
 .يؤدم إلى برستُ بذربة العملبء كتقليل التكلفة التشغيلية من خلبؿ الأبستة كبرستُ الكفاءة

 :سرية التعاملات .4
 ىذا يقلل من . الالتزاـ بسرية التعاملبت يزيد من ثقة الزبائن في الدؤسسة كيعزز من سمعتها كجهة موثوقة :التأ ير

 .معدلات فقداف العملبء كيساىم في زيادة الولاء
 :التنفيذ المستمر للوعود والسلوك الأخلاقي .5

 التنفيذ الدستمر للوعود كالسلوؾ الأخلبقي يعزز من موثوقية العلبمة التجارية كيزيد من ثقة الزبائن في الدنتجات  :التأ ير
 .ىذا يؤدم إلى زيادة كلاء العملبء كبرستُ سمعة الدؤسسة في السوؽ. كالخدمات

 :الاستنتاجات
 .الالضراؼ الدعيارم الدنخفض يشتَ إلى تقارب آراء أفراد العينة حوؿ ألعية كفعالية ثقة الزبوف :التوافق العالي في الآراء .1
، لشا يعكس رضا موظفي الدؤسسة عن استًاتيجياتها "عالية جدنا"جميع العبارات حصلت على تقييم  :التقييم الإيجابي .2

 .في تعزيز ثقة الزبائن
ىذه الاستًاتيجية تسهم في برستُ . التًكيز على تعزيز ثقة الزبائن يعزز من كلاء العملبء كزيادة العائدات الدالية :الأىمية .3

 .الأداء الدالي للمؤسسة كاستدامة النمو
يتضح أف مؤسسة تويوتا الجزائر تولي اىتمامنا كبتَنا بثقة الزبوف، لشا يساىم في برستُ رضا العملبء كزيادة الولاء  

 .الحفاظ على ىذه الاستًاتيجيات كتطويرىا سيكوف مفتاحنا لتحقيق لصاح مستداـ للمؤسسة. كالإيرادات
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ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى  قة الزبون  (.13،3.)شكل رقم 

4,7756

4,8173

4,3558

4,4038

4,3429

0,47542

0,46961

0,94462

0,93711

0,97938

0,0000 1,0000 2,0000 3,0000 4,0000 5,0000 6,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,47542 0,46961 0,94462 0,93711 0,97938

المت    الح     4,7756 4,8173 4,3558 4,4038 4,3429

 
 .EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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بعد التكنولوجيا والمتطلبات التقنية : خامسا
 .التكنولوجيا والمتطلبات التقنية: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (..3،37)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

01  
تعتمد الدؤسسة على نظم تقنية متطورة في تقدنً خدمات 

 درجة عالية جدا 1,01004 4,2981 لشيزة للزبائن

 درجة عالية جدا 0,95448 4,3333 للمؤسسة برلريات كأجهزة حاسوبية متطورة في عماليتها  02

03  
تشارؾ الدؤسسة بياناتها في قاعدة بيانات الكتًكنية كلزوسبة 

تكوف متاحة للوحدات كالأقساـ الدعنية بالتفاعل كذات 
 العلبقة مع الزبائن

 درجة عالية جدا 0,99888 4,3429

04  
للمؤسسة أنظمة الدعالجة التحليليةتقدـ قيمة مضافة 

 درجة عالية جدا 0,97832 4,3365للموظفتُ كالدستَين في الدؤسسة 

05  
للمؤسسة تقنيات كبرامج حماية متطورة للحفاظ على سرية 

 درجة عالية جدا 0,94898 4,3622الدوجودة في قاعدة البيانات  – بيانات كمعلومات الزبائن 

06  
تقدـ الدؤسسة بعض الخدمات الالكتًكنية التي تساعدىا على 

 درجة عالية جدا 0,90536 4,4006بزفيض التكلفة 

 درجة عالية جدا 0,89790 4,3456 مستوى  قة الزبون حسب وجهة نظر أفراد العينة

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بعد التكنولوجيا : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد

)بلغ  : والمتطلبات التقنية كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء   ((0.89 بالضراؼ معيارم بلغ  (4.34 =
أم أف ابذاىات أفراد العينة  ( درجة5 إلى 4.21من )الأفراد  كبسركزىا  حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 

حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ جدا عالية ىو بدرجةمستوى التكنولوجيا والمتطلبات التقنيةعلى أف بشدةموافقوف 
: التكنولوجيا والمتطلبات التقنيةترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس مستول 

من خلبؿ الجدكؿ أعلبه، لصد أف الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة ببعد التكنولوجيا  
، لشا يشتَ إلى تقارب آراء الأفراد كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ 0.89 بالضراؼ معيارم 4.34كالدتطلبات التقنية بلغ 

يعكس موافقة شديدة من أفراد العينة على أف مستول التكنولوجيا  ( درجة5 إلى 4.21من )ىذا التمركز ضمن لراؿ . للبعد
 .كالدتطلبات التقنية ىو بدرجة عالية جدنا حسب كجهة نظرىم

 :تقييم العبارات
 :تعتمد المؤسسة على نظم تقنية متطورة في تقديم خدمات مميزة للزبائن .1
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o 4.2981: الدتوسط الحسابي 
o 1.01004: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :للمؤسسة برمجيات وأجهزة حاسوبية متطورة في عملياتها .2
o 4.3333: الدتوسط الحسابي 
o 0.95448: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

تشارك المؤسسة بياناتها في قاعدة بيانات إلكترونية ومحوسبة تكون متاحة للوحدات والأقسام المعنية بالتفاعل  .3
 :وذات العلاقة مع الزبائن

o 4.3429: الدتوسط الحسابي 
o 0.99888: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :للمؤسسة أنظمة المعالجة التحليلية تقدم قيمة مضافة للموظفين والمسيرين في المؤسسة .4
o 4.3365: الدتوسط الحسابي 
o 0.97832: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

الموجودة في قاعدة – للمؤسسة تقنيات وبرامج حماية متطورة للحفاظ على سرية بيانات ومعلومات الزبائن  .5
 :البيانات
o 4.3622: الدتوسط الحسابي 
o 0.94898: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تقدم المؤسسة بعض الخدمات الإلكترونية التي تساعدىا على تخفيض التكلفة .6
o 4.4006: الدتوسط الحسابي 
o 0.90536: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :التحليل الاقتصادي
 :الاعتماد على نظم تقنية متطورة .1

 استخداـ نظم تقنية متطورة يساىم في برستُ جودة الخدمات الدقدمة للزبائن، لشا يزيد من رضاىم  :التأ ير الاقتصادي
كما أف التكنولوجيا الدتقدمة تعزز من كفاءة العمليات كتقلل من الأخطاء، لشا يؤدم إلى برستُ الأداء الدالي . ككلائهم

 .كزيادة الإيرادات
 :برمجيات وأجهزة حاسوبية متطورة .2

 توفر البرلريات كالأجهزة الحاسوبية الدتطورة تساىم في برستُ كفاءة العمليات الداخلية للمؤسسة، لشا يقلل من  :التأ ير
 .ىذا يؤدم إلى زيادة الربحية كبرستُ القدرة التنافسية. التكاليف التشغيلية كيزيد من إنتاجية الدوظفتُ
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 :مشاركة البيانات عبر قاعدة بيانات إلكترونية .3
 إتاحة البيانات للوحدات كالأقساـ الدعنية بالتفاعل مع الزبائن يعزز من تنسيق العمل كبرستُ جودة الخدمة  :التأ ير

 .ىذا يزيد من رضا الزبائن كيقلل من الوقت كالتكاليف الدرتبطة بالتعامل مع العملبء. الدقدمة
 :أنظمة المعالجة التحليلية .4

 استخداـ أنظمة الدعالجة التحليلية يساعد في ابزاذ قرارات مستنتَة بناءن على البيانات الدتاحة، لشا يساىم في  :التأ ير
ىذه الأنظمة تقدـ قيمة مضافة من خلبؿ برليل البيانات كتوفتَ رؤل استًاتيجية بسكن . برستُ الأداء الكلي للمؤسسة

 .من برستُ الخدمات كزيادة الكفاءة
 :تقنيات وبرامج حماية متطورة .5

 ىذا . ضماف سرية بيانات الزبائن يعزز من ثقتهم في الدؤسسة كيقلل من الدخاطر الدرتبطة بالاختًاقات الأمنية :التأ ير
 .لػمي سمعة الدؤسسة كيعزز من كلاء الزبائن، لشا يساىم في زيادة الإيرادات

 :الخدمات الإلكترونية لتخفيض التكلفة .6
 ىذه الخدمات بسكن الدؤسسة . تقدنً خدمات إلكتًكنية يساعد في بزفيض التكاليف التشغيلية كزيادة الكفاءة :التأ ير

 .من تقدنً خدمات ذات جودة عالية بتكلفة أقل، لشا يزيد من الربحية كيعزز من القدرة التنافسية
 :الاستنتاجات

الالضراؼ الدعيارم الدنخفض يشتَ إلى تقارب آراء أفراد العينة حوؿ ألعية كفعالية التكنولوجيا  :التوافق العالي في الآراء .1
 .كالدتطلبات التقنية

، لشا يعكس رضا موظفي الدؤسسة عن استًاتيجياتها "عالية جدنا"جميع العبارات حصلت على تقييم  :التقييم الإيجابي .2
 .في تطبيق التكنولوجيا كالدتطلبات التقنية

الاستثمار في التكنولوجيا الدتقدمة يعزز من كفاءة العمليات، جودة الخدمات، كأمن البيانات، لشا  :الأىمية الاقتصادية .3
 .يؤدم إلى برستُ الأداء الدالي كزيادة الإيرادات

يتضح أف مؤسسة تويوتا الجزائر تعتمد بشكل كبتَ على التكنولوجيا الدتطورة لتقدنً خدمات لشيزة للزبائن، لشا يساىم في  
الحفاظ على ىذه الاستًاتيجيات كتطويرىا سيكوف مفتاحنا لتحقيق لصاح مستداـ . برستُ رضا العملبء كزيادة الكفاءة التشغيلية

 .للمؤسسة
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ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى التكنولوجيا والمتطلبات التقنية  (..14،3)شكل رقم 

4,2981

4,3333

4,3429

4,3365

4,3622

4,4006

1,01004

0,95448

0,99888

0,97832

0,94898

0,90536

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000 4,0000 4,5000 5,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر   

ا  حرا  الم ي ر  1,01004 0,95448 0,99888 0,97832 0,94898 0,90536

المت    الح     4,2981 4,3333 4,3429 4,3365 4,3622 4,4006

 
 .EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

بعد تقوية العلاقة مع الزبون : سادسا
 .تقوية العلاقة مع الزبون: نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العباراتالمتعلقةبـــبعد (.3،38)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

 درجة عالية جدا 0,94605 4,3654 بررص الدؤسسة على معاملة الزبائن بشكل جيد أثناء التفاعل   01

للمؤسسة عدة كسائل للبتصاؿ بزبائنها كالذاتف كالدكالدات   02
 الدباشر، الدوقع الالكتًكني، منصات التواصل الاجتماعي 

 درجة عالية جدا 0,92013 4,4071

03  
تلتزـ الدؤسسة بتقدنً عركض خاصة لزبائنها الدربحتُ ذكم 

 درجة عالية جدا 0,92397 4,3558 .القيمة العالية

بررص الدؤسسة الى بناء علبقات شخصية كاجتماعية مع   04
زبائنها الدهمتُ 

 درجة عالية جدا 0,92763 4,3814

 درجة عالية جدا 1,02647 4,3013تتميز الدؤسسة بالأمانة العالية في برقيق الوعود الدقدمة للزبائن   05

 درجة عالية جدا 0,89657 4,3622 مستوى  قة الزبون حسب وجهة نظر أفراد العينة

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
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بعد تقوية : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
)بلغ  : العلاقة مع الزبون كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء   ((0.89 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.36 =

أم أف ابذاىات أفراد العينة  ( درجة5 إلى 4.21من )الأفراد  كبسركزىا  حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب  جدا عالية ىو بدرجةمستوى تقوية العلاقة مع الزبونعلى أف بشدةموافقوف 

: تقوية العلاقة مع الزبونعبارات البعد الدتعلق بقياس مستول 
من خلبؿ الجدكؿ أعلبه، لصد أف الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة ببعد تقوية  

، لشا يشتَ إلى تقارب آراء الأفراد كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ 0.89 بالضراؼ معيارم 4.36العلبقة مع الزبوف بلغ 
يعكس موافقة شديدة من أفراد العينة على أف مستول تقوية العلبقة مع  ( درجة5 إلى 4.21من )ىذا التمركز ضمن لراؿ . للبعد

 .الزبوف ىو بدرجة عالية جدنا حسب كجهة نظرىم
 :تقييم العبارات

 :تحرص المؤسسة على معاملة الزبائن بشكل جيد أ ناء التفاعل .1
o 4.3654: الدتوسط الحسابي 
o 0.94605: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

للمؤسسة عدة وسائل للاتصال بزبائنها كالهاتف والمكالمات المباشرة، الموقع الإلكتروني، منصات التواصل  .2
 :الاجتماعي

o 4.4071: الدتوسط الحسابي 
o 0.92013: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تلتزم المؤسسة بتقديم عروض خاصة لزبائنها المربحين ذوي القيمة العالية .3
o 4.3558: الدتوسط الحسابي 
o 0.92397: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تحرص المؤسسة على بناء علاقات شخصية واجتماعية مع زبائنها المهمين .4
o 4.3814: الدتوسط الحسابي 
o 0.92763: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :تتميز المؤسسة بالأمانة العالية في تحقيق الوعود المقدمة للزبائن .5
o 4.3013: الدتوسط الحسابي 
o 1.02647: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :التحليل
 :معاملة الزبائن بشكل جيد أ ناء التفاعل .1
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 الزبائن الراضوف لؽيلوف . معاملة الزبائن بشكل جيد أثناء التفاعل يعزز من رضاىم كيزيد من كلائهم للمؤسسة :التأ ير ا
 .إلى إعادة التعامل مع الدؤسسة كنشر بذاربهم الإلغابية، لشا يساىم في زيادة قاعدة العملبء كبرقيق أرباح أعلى

 :وسائل الاتصال المتعددة .2
 توفتَ كسائل متعددة للبتصاؿ بزبائنها لؽكن أف يعزز من بذربة الزبائن كيسهل عليهم الوصوؿ إلى الخدمات  :التأ ير

 .ىذا يزيد من رضا الزبائن كيساىم في تعزيز الولاء كبرقيق استدامة العلبقات. كالدعلومات
 :تقديم عروض خاصة للزبائن المربحين .3

 التزاـ الدؤسسة بتقدنً عركض خاصة للزبائن الدربحتُ يعزز من قيمة العلبقة كيشجع الزبائن على زيادة كتكرار  :التأ ير
 .الدعاملبت، لشا يؤدم إلى زيادة الإيرادات كبرقيق لظو مستداـ

 :بناء علاقات شخصية واجتماعية مع الزبائن .4
 بناء علبقات شخصية كاجتماعية مع الزبائن الدهمتُ يعزز من ارتباطهم بالدؤسسة كيزيد من فرص الولاء على  :التأ ير

 .الزبائن الذين يشعركف بالتقدير الشخصي لؽيلوف إلى استمرار التعامل مع الدؤسسة كالتوصية بها للآخرين. الددل الطويل
 :الأمانة في تحقيق الوعود .5

 ىذا يؤدم إلى . التميز بالأمانة في برقيق الوعود الدقدمة للزبائن يعزز من ثقتهم في الدؤسسة كيزيد من مصداقيتها :التأ ير
 .برستُ سمعة الدؤسسة كزيادة رضا الزبائن، لشا يساىم في برقيق لظو مستداـ كزيادة الأرباح

 :الاستنتاجات
الالضراؼ الدعيارم الدنخفض يشتَ إلى تقارب آراء أفراد العينة حوؿ ألعية كفعالية تقوية العلبقة  :التوافق العالي في الآراء .1

 .مع الزبوف
، لشا يعكس رضا موظفي الدؤسسة عن استًاتيجياتها "عالية جدنا"جميع العبارات حصلت على تقييم  :التقييم الإيجابي .2

 .في تقوية العلبقة مع الزبائن
ىذه الاستًاتيجية تسهم في . التًكيز على تقوية العلبقة مع الزبائن يعزز من رضاىم كزيادة العائدات الدالية :الأىمية .3

 .برستُ الأداء الدالي للمؤسسة كاستدامة النمو
يتضح أف مؤسسة تويوتا الجزائر تولي اىتمامنا كبتَنا بتقوية العلبقة مع الزبائن، لشا يساىم في برستُ رضا العملبء كزيادة  

 .الحفاظ على ىذه الاستًاتيجيات كتطويرىا سيكوف مفتاحنا لتحقيق لصاح مستداـ للمؤسسة. الولاء كالإيرادات
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ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى تقوية العلاقة مع الزبون  (.15،3.)شكل رقم 

4,3654

4,4071

4,3558

4,3814

4,3013

0,94605

0,92013

0,92397

0,92763

1,02647

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000 4,0000 4,5000 5,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,94605 0,92013 0,92397 0,92763 1,02647

المت    الح     4,3654 4,4071 4,3558 4,3814 4,3013

 
 .EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

مستوى ممارسة ادارة العلاقة مع الزبائن ككل وأبعادىا مرتبة حسب المتوسط الحسابي : خامسا
 .مستوى ممارسة القيادة التحويلية ككل وأبعادىا مرتبة حسب المتوسط الحسابي (.3،39.)جدول رقم 

تبة 
البعد الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

 درجة عالية جدا 0,24853 4,4510 التوجو لضو الزبائن الرئيستُ/بعد التًكيز على الزبائن الرئيستُ  01
 درجة عالية جدا 0,28611 4,8156 بعد معرفة الزبوف  02
 درجة عالية جدا 0,31675 4,8609بعد ثقة الزبوف   03

 درجة عالية جدا 0,57917 4,5391 بعد الاىتماـ بقيمة الزبوف  04

 درجة عالية جدا 0,89790 4,3456 بعد التكنولوجيا كالدتطلبات التقنية  05
 درجة عالية جدا 0,89657 4,3622بعد تقوية العلبقة مع الزبوف   06

مستوى ادارة العلاقة مع الزبائن حسب وجهة نظر أفراد 
 العينة

 درجة عالية جدا 0,43149 4,5625

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
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متغير ادارة العلاقة مع : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على المحور بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
)إذ بلغ  : الزبائن كىذا الأختَ اقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد    ((0,43 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.56 =

أم أف ابذاىات أفراد العينة  ( درجة5 إلى 4.21من )الذم ضمن لراؿ للمحوركبسركزىا  حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ 
حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب  عاليةجداىي بدرجةمستوى ادارة العلاقة مع الزبائن على أف بشدةموافقوف 

: ادارة العلاقة مع الزبائنالأبعاد الدتعلقة بقياس مستول
 

. ترتيب الأبعاد المتعلقة بقياس مستوى ادارة العلاقة مع الزبائن (.16،3.)الشكل رقم 

التر ي   ل  
ال      
الر ي ي 

م رفة 
ال    

ا  تم   
  يمة ال    

  ة ال    
الت   ل  ي  
 المت ل  ت 
الت  ية

ت  ية ال   ة 
م  ال    

المت    الح     4,4510 4,8156 4,8609 4,5391 4,3456 4,3622

ا  حرا  الم ي ر  0,24853 0,28611 0,31675 0,57917 0,89790 0,89657

4,0000

4,1000

4,2000

4,3000

4,4000

4,5000

4,6000

4,7000

4,8000

4,9000

0,00000

0,10000

0,20000

0,30000

0,40000

0,50000

0,60000

0,70000

0,80000

0,90000

1,00000

 
 .EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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من الاستبيان الموجو للأفراد الثالث المحور عرض وتحليل إجابات أفراد العينة على فقرات  -2
الحصة السوقية، المبيعات، الارباح، الاحتفاظ بالزبائن، جذب الزبائن، رضا )الأداء التسويقي :  والمتعلق بـــ

 .(الزبائن، ولاء الزبائن
بعد الحصة السوقية : أولا

 .الحصة السوقية: نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العباراتالمتعلقةبـــبعد (.3،40.)جدول رقم 

قم 
المتوسط العبارة الر

 الحسابي
انحراف 
 المعياري

درجة التقييم 

اعتماد الدؤسسة على ادارة العلبقة مع الزبائن أسهم في زيادة   01
درجة عالية  0,85550 4,1314 عدد الزبائن الجدد

اعتماد الدؤسسة على ادارة العلبقة مع الزبائن أسهم في زيادة   02
 ككالات الدؤسسة/عدد فركع

درجة عالية  0,96870 4,0833

03  
سالعت إدارة العلبقة مع الزبائن في لظو الحصة السوقية 

للمؤسسة من خلبؿ تقدنً خدمات جديدة إضافية مقارنة 
 بدؤسسات أخرل

 درجة عالية جدا 1,00493 4,3045

تنظر إدارة الدؤسسة الى الحصة السوقية كعامل تأثتَ في العمل   04
 درجة عالية جدا 0,91407 4,3846 الخدماتي

05  
تعتمد الدؤسسة على رؤل حوؿ الاستًاتيجيات التي 

تستخدمها لكسب أك الحفاظ على حصة السوؽ على 
 الدنافستُ

 درجة عالية جدا 0,93326 4,3718

للمؤسسة مؤشراتأداء تستخدمها لتقييم أداء حصتها في   06
 .السوؽ، كلتساعدىا في ابزاذ القرار الاستًاتيجي

 درجة عالية جدا 1,03917 4,2724

 درجة عالية جدا 0,84415 4,2575 مستوى الحصة السوقية حسب وجهة نظر أفراد العينة
. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

بعد الحصة : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
)بلغ  : السوقية كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد    ((0.84 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.25 =

أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة5 إلى 4.21من )كبسركزىا  حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد  عالية جدا ىي بدرجةمستوى الحصة السوقية على أف بشدة

: الحصة السوقيةالدتعلق بقياس مستول 
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ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى الحصة السوقية  (.17،3.)شكل رقم 

4,1314

4,0833

4,3045

4,3846

4,3718

4,2724

0,85550

0,96870

1,00493

0,91407

0,93326

1,03917

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000 4,0000 4,5000 5,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,85550 0,96870 1,00493 0,91407 0,93326 1,03917

المت    الح     4,1314 4,0833 4,3045 4,3846 4,3718 4,2724

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

 بعد المبيعات:  انيا
 .المبيعات: نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العباراتالمتعلقةبـــبعد (.3،41.)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

 درجة عالية جدا 0,95091 4,3526 حققت إدارة علبقات الزبائن زيادة في مبيعات  01

حققت إدارة علبقات الزبائن زيادة معدؿ مبيعات الدؤسسة   02
 درجة عالية جدا 0,91756 4,4167 .بنسبة أعلى من الدنافستُ

لصاح برنامج إدارة العلبقة مع الزبائن للمؤسسة أدل إلى زيادة   03
 درجة عالية جدا 0,92989 4,4006 خدماتو/حجم معاملتو

سالعت إدارة العلبقة مع الزبائن في إلصاح الخدمات الدقدمة   04
 درجة عالية جدا 0,98316 4,3462. لزبائن

 درجة عالية جدا 0,93109 4,3814تقوـ الدؤسسة بدراقبة كبرليل أداء الدبيعات عبر   05
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. الدناطق أك شرائح الزبائن الدختلفة/الخدمات /الدنتجات

تسعى الدؤسسة لتحديد منهجيات التنبؤ بالدبيعات الدستقبلية   06
 درجة عالية جدا 0,93837 4,3846. كتقلبات الطلب

تعتمد الدؤسسة على حملبت تركلغية لتحفيز لظو الدبيعات   07
 درجة عالية جدا 0,92954 4,3974كزيادة توليد الإيرادات 

08  
تقييم الدؤسسة مدل فعالية قنوات البيع الخاصة بها، مثل 

البيع الدباشر أك الدنصات عبر الإنتًنت أك شبكات التوزيع، 
في الوصوؿ إلى الأسواؽ الدستهدفة كبرقيق أىداؼ الدبيعات 

 درجة عالية جدا 0,92045 4,4103

 درجة عالية جدا 0,90892 4,3867 مستوى المبيعات حسب وجهة نظر أفراد العينة
. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

: بعد المبيعات: الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
)بلغ   كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا  حوؿ   ((0.90 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.38 =

 على أف بشدةأم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة5 إلى 4.21من )قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس مستول  عالية جدا ىو بدرجةمستوى المبيعات

: المبيعات
ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى المبيعات  (.18،3.)شكل رقم 

4,3526

4,4167

4,4006

4,3462

4,3814

4,3846

4,3974

4,4103

0,95091

0,91756

0,92989

0,98316

0,93109

0,93837

0,92954

0,92045

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000 4,0000 4,5000 5,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,95091 0,91756 0,92989 0,98316 0,93109 0,93837 0,92954 0,92045

المت    الح     4,3526 4,4167 4,4006 4,3462 4,3814 4,3846 4,3974 4,4103

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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الأرباح بعد :  انيا
 .الارباح: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (3،42.)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

حققت الدؤسسة أرباحا عالية كلظو في التعاملبت بسبب   01
 درجة عالية جدا 0,92099 4,3590 . اعتمادىا على إدارة العلبقة مع الزبائن

تعتمد الدؤسسة على تدابتَ لتعظيم العائد على الاستثمارمن   02
 درجة عالية جدا 0,94657 4,3269 نفقات التسويق

أسهمت إدارة علبقات الزبائن في لظو تعاملبت الدؤسسة لشا   03
 درجة عالية جدا 0,91892 4,3686 .أدل إلى زيادة في الأرباح

الدؤسسة حققت ىامش ربح عالي جراء زيادة الخدمات   04
 درجة عالية جدا 0,98860 4,3205 الدقدمة 

05  
تعتمد الدؤسسة على مقاييس تقييم ربحيتها، مع الأخذ في 

الدنتج، كنفقات التشغيل، /الاعتبار عوامل مثل تكلفة الخدمة
 ........كاستًاتيجيات التسعتَ

 درجة عالية جدا 0,97723 4,3301

تعتمد الدؤسسة على مبادرات حديثة أك تدابتَ لتوفتَ   06
 درجة عالية جدا 1,02075 4,2885 ..التكاليف كبرستُ ىوامش الربح

تعتمد الدؤسسة على التسعتَ في إستًاتيجية ربحية لتوازف   07
 درجة عالية جدا 0,91311 4,4071 القدرة التنافسية للتسعتَ كالحفاظ على ىوامش ربح آمنة

تقوـ الدؤسسة بتحليل العلبقة بتُ الأنشطة التسويقية كأداء   08
 درجة عالية جدا 0,91630 4,4038 الدبيعات كالربحية الإجمالية

 درجة عالية جدا 0,90418 4,3510 مستوى الارباح حسب وجهة نظر أفراد العينة
. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

بلغ  : الارباحبعد : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
( كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا  حوؿ قيمة   ((0.90 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.35 =

 على أف بشدةأم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة5 إلى 4.21من )الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس مستول  عالية جدا ىي بدرجةمستوى الارباح

: الارباح
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لارباح اترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى  (..19،3)شكل رقم 

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

 بعد الاحتفاظ بالزبائن:  الثا
 .الاحتفاظ بالزبائن: نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العباراتالمتعلقةبـــبعد (.3،43.)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

 درجة عالية جدا 0,92480 4,3397 يعتبر الاحتفاظ بالزبائن مبدأ ثابت في عمل الدؤسسة  01

 درجة عالية جدا 0,93002 4,3301 تسعى الدؤسسة الى استمرارية في التعامل مع الزبوف  02

سياسات   بذعل /كعوامل/ تعتمد الدؤسسة على أساليب  03
 درجة عالية جدا 0,96642 4,3077 الزبوف يقرر بالبقاء لسلصا للمؤسسة

تتحصل الدؤسسة على معظم عوائدىا من خلبؿ الزبائن   04
 درجة عالية جدا 0,95715 4,2660 الحاليتُ كليس الزبائن الجدد
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الاحتفاظ بالزبائن يعمل على تعزيز الدوقع التنافسي للمؤسسة   05
 درجة عالية جدا 0,97351 4,2788 من خلبؿ انتشار الكلمة الدنطوقة من قبل الزبائن

 درجة عالية جدا 0,92308 4,3301 تم تأسيس الدؤسسة على رضا الزبائن كليس الخدمات  06

 درجة عالية جدا 0,91542 4,3462 تنظر الدؤسسة الى الزبوف على انو مورد استًاتيجي  07

 درجة عالية جدا 0,90044 4,3139 مستوى الاحتفاظ بالزبائن حسب وجهة نظر أفراد العينة
. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

الاحتفاظ بعد : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
)بلغ  : بالزبائن كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد    ((0.90 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.31 =

أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة5 إلى 4.21من )كبسركزىا  حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد  عالية جدا  ىو بدرجةمستوى الاحتفاظ بالزبائنعلى أف بشدة

: مستوى الاحتفاظ بالزبائنالدتعلق بقياس 
ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى الاحتفاظ بالزبائن  (..20،3)شكل رقم 

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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جذب الزبائن بعد : رابعا

 .جذب الزبائن: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (..3،44)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

سالعت إدارة العلبقة مع الزبائن في حصوؿ الدؤسسة على   01
 .نسبة زبائن جدد قياسا بالفتًة السابقة

 درجة عالية جدا 1,01115 4,2596

 درجة عالية جدا 1,02616 4,2436 للمؤسسة أساليب تسويقية كخطط مناسبة لجذب الزبائن  02

 درجة عالية جدا 0,98692 4,3494 ترتيب الدؤسسة في السوؽ عامل جذب رئيسي لزبائن الجدد  03

 درجة عالية جدا 0,94989 4,3686 الزبوف يوصي الآخرين بالخدمات كمنتجات الدؤسسة  04

الزبائن متاحتُ لجميع فركع الدؤسسة لشا يستوجب اعتماد   05
 أساليب فعالة لجذبهم قبل الدنافستُ

 درجة عالية 1,02254 4,0513

جدد  زبائن لتيتبذلذا الدؤسسة فيجذب التسويقيةا الجهود بستاز  06
 بالفعالية

 درجة عالية 1,04187 3,9327

 درجة عالية 0,88894 4,2006  حسب وجهة نظر أفراد العينةجذب الزبائنمستوى 

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
 

بعد جذب : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
)بلغ  : الزبائن كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا    ((0.88 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.20 =

أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة4.20 إلى 3.41من )حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس  عالية ىو بدرجةجذب الزبائنمستوى على أف 

: مستوى جذب الزبائن
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ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى جذب الزبائن  (.21،3.)شكل رقم 

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

 
بعد رضا الزبائن : خامسا

 .رضا الزبائن: ـــبعد المتعلقةب نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (.3،45.)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

 درجة عالية جدا 0,90589 4,3141 مدة التعامل معو/تعمل الدؤسسة على برقيق رضا الزبوف طيلة  01

 درجة عالية جدا 0,93148 4,2724 يعكس رضا الزبوف لصاح السياسات الدتبعة من قبل الدؤسسة  02

 درجة عالية جدا 0,91564 4,2788يشعر الزبائن بالرضا في التعامل مع الدؤسسة قياسا بالدنافستُ   03
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 كذلك بفضل دكر إدارة العلبقة مع الزبائن 

 درجة عالية جدا 0,92027 4,2308اقتًاحات الزبوف  للمؤسسة آلية كاضحة للتعامل مع  04

05  
الزبائن الراضوف ىم أكثر الزبائن الذين لؽكن برويلهم إلى 

 درجة عالية جدا 0,90782 4,3237زبائن ذك كلاء مرتفع للمؤسسة كخدمتو الدقدمة 

 درجة عالية جدا 0,88518 4,2840 حسب وجهة نظر أفراد العينةرضا الزبائن مستوى 

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بعد رضا : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد

)بلغ  : الزبائن كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا    ((0.88 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.28 =
  بشدةأم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف ( درجة5 إلى 4.21من )حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 

حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس  عالية جدا ىو بدرجةمستوى رضا الزبائنعلى أف 
: مستوى رضا الزبائن

 
ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى رضا الزبائن  (..22،3)شكل رقم 

4,3141

4,2724

4,2788

4,2308

4,3237

0,90589

0,93148

0,91564

0,92027

0,90782

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000 4,0000 4,5000 5,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,90589 0,93148 0,91564 0,92027 0,90782

المت    الح     4,3141 4,2724 4,2788 4,2308 4,3237

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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ولاء الزبائن  بعد : سادسا
. ولاء الزبائن: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (.3،46.)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

درجة عالية  0,90281 4,2564 مدة التعامل معو/تعمل الدؤسسة على برقيق رضا الزبوف طيلة  01

 درجة عالية جدا 0,94828 4,3365 يعكس رضا الزبوف لصاح السياسات الدتبعة من قبل الدؤسسة  02

03  
يشعر الزبائن بالرضا في التعامل مع الدؤسسة قياسا بالدنافستُ 

 كذلك بفضل دكر إدارة العلبقة مع الزبائن 
 درجة عالية جدا 1,03193 4,2821

درجة عالية  1,01668 3,7917للمؤسسة آلية كاضحة للتعامل معاقتًاحات الزبوف   04

درجة عالية  0,86595 4,1667 حسب وجهة نظر أفراد العينةولاء الزبائن مستوى 

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
ولاء بعد : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد

)بلغ  : الزبائن كىذا الأختَ أقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا    ((0.86 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.16 =
 أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف ( درجة4.20 إلى 3.41من )حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 

حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس  عاليةىو بدرجةمستوى ولاء الزبائنعلى أف بشدة
: مستوى ولاء الزبائن

ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى ولاء الزبائن  (24،3..)شكل رقم 

4,2564

4,3365

4,2821

3,7917

0,90281

0,94828

1,03193

1,01668

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000 4,0000 4,5000 5,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,90281 0,94828 1,03193 1,01668

المت    الح     4,2564 4,3365 4,2821 3,7917

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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الاداء التسويقي ككل وأبعاده مرتبة حسب المتوسط الحسابي : سابعا
 .مستوى الاداء التسويقي ككل وأبعادىا مرتبة حسب المتوسط الحسابي (..3،47)جدول رقم 

رت
ال درجة التقييم  انحراف المعياري المتوسط الحسابيالبعد بة 

 درجة عالية جدا 844150, 4,2575 بعد الحصة السوقية  01
 درجة عالية جدا 908920, 4,3867 بعد الدبيعات  02
 درجة عالية جدا 904180, 4,3510 بعد الأرباح  03
 درجة عالية جدا 900440, 4,3139 بعد الاحتفاظ بالزبائن  04
 درجة عالية 888940, 4,2006بعد جذب الزبائن   05
 درجة عالية جدا 885180, 4,2840بعد رضا الزبائن   06
 درجة عالية 865950, 4,1667كلاء الزبائن   07

مستوى الأداء التسويقي ككل حسب وجهة نظر 
 أفراد العينة

 درجة عالية جدا 859300, 4,2802

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
إذ : متغير الأداء التسويقي: الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على المحور بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد

)بلغ   كىذا الأختَ اقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا  حوؿ   ((0,85 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.28 =
على أف  بشدةأم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف ( درجة5 إلى 4.21من )قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد  الذم ضمن لراؿ 

ىو بدرجة عالية جدا حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب الأبعاد الدتعلقة بقياس مستول مستوى الاداء التسويقي 
 :الاداء التسويقي

 بالضراؼ 4.28، لصد أف الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على متغتَ الأداء التسويقي بلغ  بعبارة اخرل 
من )ىذا التمركز ضمن لراؿ . ، لشا يشتَ إلى تقارب آراء الأفراد كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد0.85معيارم 
يعكس موافقة شديدة من أفراد العينة على أف مستول الأداء التسويقي ىو بدرجة عالية جدنا حسب كجهة  ( درجة5 إلى 4.21
 .نظرىم

 :ترتيب الأبعاد حسب المتوسط الحسابي
 :بعد المبيعات .1

o 4.3867: الدتوسط الحسابي 
o 0.908920: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :بعد الأرباح .2
o 4.3510: الدتوسط الحسابي 
o 0.904180: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :بعد الحصة السوقية .3
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o 4.2575: الدتوسط الحسابي 
o 0.844150: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :بعد الاحتفاظ بالزبائن .4
o 4.3139: الدتوسط الحسابي 
o 0.900440: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :بعد رضا الزبائن .5
o 4.2840: الدتوسط الحسابي 
o 0.885180: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :بعد جذب الزبائن .6
o 4.2006: الدتوسط الحسابي 
o 0.888940: الالضراؼ الدعيارم 
o عالية: درجة التقييم 

 :بعد ولاء الزبائن .7
o 4.1667: الدتوسط الحسابي 
o 0.865950: الالضراؼ الدعيارم 
o عالية: درجة التقييم 

 :التحليل
 :بعد المبيعات .1

 زيادة الدبيعات تسهم في . الأداء الجيد في الدبيعات يعزز من الإيرادات كيشتَ إلى فعالية الاستًاتيجيات التسويقية :التأ ير
 .برستُ الأداء الدالي كتوسع قاعدة العملبء

 :بعد الأرباح .2
  الأرباح العالية تتيح للمؤسسة . زيادة الأرباح تعكس الكفاءة في العمليات كزيادة العائد على الاستثمار :التأ ير

 .الاستثمار في التطوير كبرستُ الخدمات
 :بعد الحصة السوقية .3

 زيادة الحصة السوقية . النمو في الحصة السوقية يعزز من قدرة الدؤسسة التنافسية كيزيد من سيطرتها على السوؽ :التأ ير
 .تسهم في برستُ التواجد السوقي كاستدامة النمو

 :بعد الاحتفاظ بالزبائن .4
 العملبء . الاحتفاظ بالزبائن يقلل من تكاليف اكتساب عملبء جدد كلػسن من الولاء كالإيرادات الدتكررة :التأ ير

 .الدخلصوف يسهموف في تعزيز سمعة الدؤسسة كنشر التوصيات الإلغابية
 :بعد رضا الزبائن .5
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 رضا . رضا الزبائن يعزز من كلائهم كيزيد من فرص التوصية بخدمات الدؤسسة، لشا يسهم في جذب عملبء جدد :التأ ير
 .الزبائن يعد مؤشران على جودة الخدمة كالاستجابة لاحتياجات العملبء

 :بعد جذب الزبائن .6
 الجهود الفعالة في جذب الزبائن تعزز من النمو . جذب الزبائن الجدد يوسع قاعدة العملبء كيزيد من الإيرادات :التأ ير

 .كالتوسع في الأسواؽ الجديدة
 :بعد ولاء الزبائن .7

 العملبء الدخلصوف لؽيلوف إلى زيادة إنفاقهم . كلاء الزبائن يعزز من استدامة الإيرادات كزيادة العائدات الدالية :التأ ير
 .بدركر الوقت، لشا يعزز من الربحية كالاستقرار الدالي

 :الاستنتاجات
الالضراؼ الدعيارم الدنخفض يشتَ إلى تقارب آراء أفراد العينة حوؿ ألعية كفعالية الأداء  :التوافق العالي في الآراء .1

 .التسويقي كأبعاده الدختلفة
ا"معظم الأبعاد حصلت على تقييم  :التقييم الإيجابي .2 ، لشا يعكس رضا موظفي الدؤسسة عن استًاتيجياتها "عالية جدن

 .في برقيق الأداء التسويقي
التًكيز على الأبعاد الدختلفة . الأداء التسويقي الجيد يعزز من لظو الدؤسسة كزيادة الإيرادات كالربحية :الأىمية الاقتصادية .3

 .يسهم في برستُ الأداء الدالي للمؤسسة كيضمن استدامة النمو
ينُصح بالمحافظة على ىذه الاستًاتيجيات كتطويرىا بشكل مستمر لضماف برقيق أىداؼ الدؤسسة كتعزيز قدرتها  

 .التنافسية في السوؽ
. ترتيب الأبعاد المتعلقة بقياس مستوى الأداء التسويقي (..25،3)الشكل رقم 

الح ة 
ال   ية

الم ي  ت ا ر   
ا حت    
  ل     

ر   ال         ال          ال     

المت    الح     4,2575 4,3867 4,351 4,3139 4,2006 4,284 4,1667

ا  حرا  الم ي ر  0,84415 0,90892 0,90418 0,90044 0,88894 0,88518 0,86595

4,05

4,1

4,15

4,2

4,25

4,3

4,35

4,4

4,45

0,8

0,82

0,84

0,86

0,88

0,9

0,92

 
 .EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر



  الإطار المنيجي لدراسة    الثالث الفصل 

174 

من الاستبيان الموجو للأفراد الرابع المحور عرض وتحليل إجابات أفراد العينة على فقرات  -3
صوت = خدمة مركز الاتصال/خدمة الضمان، خدمة معالجة الشكاوى)خدمات مابعد البيع :  والمتعلق بـــ

 .(الخدمات البيعية: الزبون، خدمة الصيانة والإصلاح، خدمة توفير قطع الغيار والملحقات
بعد خدمة الضمان : أولا

 .خدمة الضمان: بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (.3،48)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
 المعياري

درجة التقييم 

 درجة عالية جدا 0,28627 4,9103 توفر الدؤسسة الضماف من خلبؿ دفتً بينها كبتُ الزبوف  01

 درجة عالية جدا 1,02067 4,5064 . كم مناسبة100000مدة خدمة الضماف سنتتُ أك   02

لػتوم دفتً الضماف تقدنً خدمات تصليح كقطع الغيار   03
 الخاص بالخدمة

 درجة عالية جدا 0,24533 4,9359

 درجة عالية 0,44755 3,2756 لراني (.الفاشل/الدعطوب)الدؤسسة تتعهد بنقل الدنتج   04

 درجة عالية جدا 0,11268 4,9872 الدؤسسة تفي بوعودىا كما ىو منصوص عليو في الدفتً  05

 درجة عالية 1,18396 3,3205 .تتصل الدؤسسة بالزبوف بعد تقدنً الخدمة لتأكد من جودتها  06

 درجة عالية 1,22206 3,7083 تتصل الدؤسسة لتذكر الزبوف بددة ضماف الخدمة  07

 درجة عالية 0,79283 4,5897 يفضل الزبوف الخدمات الددعومة بخدمة الضماف  08

 درجة عالية جدا 0,11268 4,9872 تدفع خدمة الضماف الزبوف لتكرار التعامل مع الدؤسسة  09

يدفع الزبوف مبالغ إضافية عندما لػصل على خدمات   10
 درجة عالية 1,28287 3,9167 مدعومة بخدمة الضماف

تدفع خدمة الضماف الفعالة بعد الشراء الزبوف للحديث   11
 بصورة الغابية عن خدمة الدؤسسة

 درجة عالية جدا 0,25096 4,9327

يستفيد الزبوف من خدمة الضماف التي تقدمها الدؤسسة   12
 .لألؽنتجتم شرائو 

 درجة عالية 1,23841 3,2404

الدؤسسة تقيم كتراقب مدل استجابتها في التعامل مع خدمة   13
 الضماف

 درجة عالية جدا 0,54842 4,5385

 (الخدمة/الدنتج)خدمة الضماف تغطي الدشكلبت التي يتواجو   14
 بشكل كاؼٍ 

 درجة عالية 0,64449 3,7821

 درجة عالية 0,70166 3,5962شركط كأحكاـ الضمانا التي تقدمها الدؤسسة تتصف   15
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 بالوضوح الشفافية
 درجة عالية جدا 0,24202 4,2153 مستوى خدمة الضمان حسب وجهة نظر أفراد العينة

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بعد خدمة : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ السابق لصد

)بلغ  : الضمان كىذا الأختَ اقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد    ((0,24 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.21 =
أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف  ( درجة5 إلى 4.21من )كبسركزىا  حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 

حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد  عالية جدا ىي بدرجةمستوى خدمة الضمان  على أف بشدة
: خدمة الضمانالدتعلق بقياس مستول 

. ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى خدمة الضمان (..26،3)شكل رقم 

4,9103

4,5064

4,9359

3,2756

4,9872

3,3205

3,7083

4,5897

4,9872

3,9167

4,9327

3,2404

4,5385

3,7821

3,5962

0,28627

1,02067

0,24533

0,44755

0,11268

1,18396

1,22206

0,79283

0,11268

1,28287

0,25096

1,23841

0,54842

0,64449

0,70166

0,0000 1,0000 2,0000 3,0000 4,0000 5,0000 6,0000
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   ر  
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   ر  
 ر   

   ر  
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   ر  
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   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
ر   
  

   ر  
ر   
  

   ر  
ر   
  

   ر  
ر   
  

   ر  
ر   
  

   ر  
ر   
  

ا  حرا  الم ي ر  0,28 1,02 0,24 0,44 0,11 1,18 1,22 0,79 0,11 1,28 0,25 1,23 0,54 0,64 0,70

المت    الح     4,91 4,50 4,93 3,27 4,98 3,32 3,70 4,58 4,98 3,91 4,93 3,24 4,53 3,78 3,59

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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 . خدمة مركز الاتصال/خدمة معالجة الشكاوي بعد :  انيا
خدمة /خدمة معالجة الشكاوي : بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (.49،3)جدول رقم 

 .صوت الزبون= مركز الاتصال

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

درجة عالية   0,80577 3,9006  تضع الدؤسسة رقم ىاتف خاص برت تصرؼ الزبائن  01

02  
الدؤسسة تقدـ نصائح كإرشادات لزبائنها من خلبؿ الذاتف 

درجة عالية   0,73120 3,9519 بعد اتصالذم

درجة عالية   0,78033 3,8782 الدؤسسة تتكفل بالشكاكل الدقدمة لذا   03

الاتصاؿ ىاتفيا مع الزبائن يكوف بلباقة كحسن الإصغاء   04
 كالتفهم

درجة عالية   0,77876 3,8814

الدؤسسة تتواصل مع الزبائن بدنصات التواصل الاجتماعي،   05
درجة عالية   0,70596 4,0032 الخ.....البريد الالكتًكني

درجة عالية   0,78082 3,8686 طريقة معالجة الشكول من طرؼ عماؿ الدؤسسة فعالة  06

درجة عالية   0,77516 3,8718 الدؤسسة تقدـ تعويض مادم لصاحب الشكول  07

درجة عالية   0,77898 3,8974 تساعد الدؤسسة زبائنها لحل الدشاكل الدتعلقة بدنتجاتها  08

درجة عالية   0,80252 3,8910 ترد الدؤسسة على كل استفسارات الزبائن دكف تأختَ  09

درجة عالية   0,80866 3,8782 يوجد في الدؤسسة مصلحة خاصة تهتم بشكول الزبائن  10

درجة عالية   0,80914 3,8686 للمؤسسة سجل خاص بتقدنً الاقتًاحات كالشكاكل   11

درجة عالية   0,77956 3,9199 .تتقبل الدؤسسة الشكول كتتعامل معها بسرعة  12

درجة عالية   0,82241 3,8654 الدؤسسة تسمع جيدا لصوت الزبوف  13

= خدمة مركز الاتصال/مستوى خدمة معالجة الشكاوي 
 صوت الزبون حسب وجهة نظر أفراد العينة

درجة عالية   0,65323 3,8982

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بعد خدمة : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ السابق لصد

)بلغ  : صوت الزبون= خدمة مركز الاتصال/معالجة الشكاوي  كىذا الأختَ اقل   ((0,65 بإلضراؼ معيارم بلغ  (3.89 =
 إلى 3.41من )من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا  حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
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صوت = خدمة مركز الاتصال/مستوى خدمة معالجة الشكاوي أم أف ابذاىات أفراد العينة موافقوف على أف  ( درجة4.20
خدمة معالجة حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس مستول  عالية ىي بدرجةالزبون 

: صوت الزبون= خدمة مركز الاتصال/الشكاوي 
صوت = خدمة مركز الاتصال/ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى خدمة معالجة الشكاوى  (..27،3)شكل رقم 

. الزبون

3,9006

3,9519

3,8782

3,8814

4,0032

3,8686

3,8718

3,8974

3,8910

3,8782

3,8686

3,9199

3,8654

0,80577

0,73120

0,78033

0,77876

0,70596

0,78082

0,77516

0,77898

0,80252

0,80866

0,80914

0,77956

0,82241

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000 4,0000 4,5000

    ر  ر   
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     ر  ر   
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   ر  
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   ر  
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   ر  
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   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
 ر   

   ر  
  ر   

   ر  
  ر   

   ر  
  ر   

   ر  
  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,805 0,731 0,780 0,778 0,705 0,780 0,775 0,778 0,802 0,808 0,809 0,779 0,822

المت    الح     3,900 3,951 3,878 3,881 4,003 3,868 3,871 3,897 3,891 3,878 3,868 3,919 3,865

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

 
 خدمة الصيانة والإصلاحبعد :  الثا

 .خدمة الصيانة والإصلاح: نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات المتعلقة بـــبعد (.50،3.)جدول رقم 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

درجة عالية جدا  0,56803 4,6346 تلتزـ الدؤسسة بتقدنً خدمة الصيانة في أم كقت  14

درجة عالية  0,97854 3,8590 يتم إصلبح الدنتج بعد فتًة الضماف كبسعر مناسب  15
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16  
تعتبر خدمة الصيانة فرصة إصلبح الدنتج كإعادتو لحالتو 

درجة عالية جدا  0,55958 4,7308 الوظيفية السليمة

درجة عالية جدا  0,56134 4,2468 البيع-  مراكز/نقاط-نقاط الصيانة الدعتمدة بالقرب من   17

درجة عالية  1,11429 3,4231 تتقيد الدؤسسة بفتًة التصليح الدتفق عليها  18

درجة عالية  1,04361 4,0641 تقدـ الدؤسسة خدمة النقل كالتًكيب بدقابل مادم  19

درجة عالية  1,09932 3,6154 فاتورة الصيانة تتضمن معلومات كاضحة لزبوف  20

 درجة متوسطة 1,10155 2,8782 عملية التصليح عند الدؤسسة تتميز بالسرعة  21

 درجة متوسطة 1,05112 2,8686 عملية التصليح عند الدؤسسة تتميز بالكفاءة  22

 درجة متوسطة 1,05191 2,8750 عملية التصليح عند الدؤسسة بالفاعلية  23

24  
عملية التصليح عند الدؤسسة خارج مدة الضماف تتميز 

 درجة متوسطة 1,31939 3,2308 بأسعار تنافسية

25  
لا أتوجو لتصليح أجهزتي خارج مدة الضماف في مؤسسة 

درجة عالية  1,36676 3,4423 أخرل

درجة عالية  0,28331 4,9423 استفيدمن خدمات الصيانة أكالإصلبح التي تقدمها الدؤسسة  26

مستوى خدمة الصيانة والإصلاح حسب وجهة نظر أفراد 
 العينة

درجة عالية  0,37749 3,7547

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بعد خدمة : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ السابق لصد

)بلغ  : الصيانة والإصلاح كىذا الأختَ اقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء   ((0,60 بإلضراؼ معيارم بلغ  (4.23 =
أم أف ابذاىات أفراد  ( درجة4.20 إلى 3.41من )الأفراد  كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 

حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب  عالية  بدرجةىيمستوى خدمة الصيانة والإصلاح العينة موافقوف على أف 
: الصيانة والإصلاحخدمة عبارات البعد الدتعلق بقياس مستول 
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. الصيانة والإصلاح خدمة ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى (..28،3)شكل رقم 

4,6346

3,8590

4,7308

4,2468

3,4231

4,0641

3,6154

2,8782

2,8686

2,8750

3,2308

3,4423

4,9423

0,56803

0,97854

0,55958

0,56134

1,11429

1,04361

1,09932

1,10155

1,05112

1,05191

1,31939

1,36676

0,28331
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ا  حرا  الم ي ر  0,568 0,978 0,559 0,561 1,114 1,043 1,099 1,101 1,051 1,051 1,319 1,366 0,283

المت    الح     4,634 3,859 4,730 4,246 3,423 4,064 3,615 2,878 2,868 2,875 3,230 3,442 4,942

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر

الخدمات البيعية : خدمة توفير قطع الغيار والملحقاتبعد : رابعا
خدمة توفير قطع الغيار والملحقات : بـــبعد المتعلقة نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على العبارات (51،3..)جدول رقم 

 .الخدمات البيعية: 

قم 
العبارة الر

المتوسط 
 الحسابي

انحراف 
درجة التقييم  المعياري

 منخفضةدرجة  0,54582 2,1731 توفر الدؤسسة قطع الغيار كالدلحقات  01

02  
الدؤسسة توفر للزبوف قطع الغيار كالدلحقات في الوقت 

 منخفضةدرجة  0,74575 2,4423 الدناسب
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 درجة عالية جدا 0,74906 4,2500 التي توفرىا الدؤسسة أصلي الدنشأ قطع الغيار كالدلحقات  03

 درجة عالية جدا 0,63183 4,5769 توفر الدؤسسة قطع الغتَ كالدلحقات بجودة عالية  04

 منخفضةدرجة  0,58519 1,7500 توفر الدؤسسة قطع الغيار كالدلحقات بسعر معقوؿ كتنافسي   05

06  
السهولة  في شراء قطع الغيار أك الإكسسوارات الدطلوبة من 

 درجة عالية جدا 0,62447 4,5481الدؤسسة 

الخدمات : خدمة توفير قطع الغيار والملحقاتمستوى 
 حسب وجهة نظر أفراد العينةالبيعية 

درجة متوسطة  0,24918 3,2900

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

خدمة بعد : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد
)بلغ  : الخدمات البيعية: توفير قطع الغيار والملحقات  كىذا الأختَ أقل من   ((0.29 بإلضراؼ معيارم بلغ  (3.29 =

 إلى 2.61من )الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد  كبسركزىا  حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد الذم ضمن لراؿ 
الخدمات البيعيةىي بدرجة :  أف مستول خدمة توفتَ قطع الغيار كالدلحقاتيركفأم أف ابذاىات أفراد العينة  ( درجة3.40

مستوى خدمة توفير قطع الغيار متوسطةحسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب عبارات البعد الدتعلق بقياس 
: الخدمات البيعية: والملحقات 
الخدمات البيعية : ترتيب عبارات البعد المتعلق بقياس مستوى خدمة توفير قطع الغيار والملحقات (.29،3.)شكل رقم 

2,1731

2,4423

4,2500

4,5769

1,7500

4,5481

0,54582

0,74575

0,74906

0,63183

0,58519

0,62447

0,0000 0,5000 1,0000 1,5000 2,0000 2,5000 3,0000 3,5000 4,0000 4,5000 5,0000

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر   

    ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر       ر  ر   

ا  حرا  الم ي ر  0,54582 0,74575 0,74906 0,63183 0,58519 0,62447

المت    الح     2,1731 2,4423 4,2500 4,5769 1,7500 4,5481

 
. EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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مستوى خدمات ما بعد البيع ككل وأبعادىا مرتبة حسب المتوسط الحسابي : خامسا
 .مستوى خدمات ما بعد البيع ككل وأبعادىا مرتبة حسب المتوسط الحسابي (..52،3)جدول رقم 

تبة 
المتوسط البعد الر

 الحسابي
انحراف 
درجة التقييم  المعياري

 0,24202 4,2153 تعذ خذمة الضمان  01
درجة 

عاليةجذا 

درجة عالية  0,65323 3,8982 خذمة مزكز الاتصال/تعذ خذمة معالجة الشكاوى   02

درجة عالية  0,37749 3,7547 تعذ خذمة الصياوة والإصلاح  03

04  
الخذمات : تعذ خذمة توفيز قطع الغيار والملحقات

 الثيعية
3,2900 0,24918 

درجة 

متوسطة 

مستوى خدمات ما بعد البيع ككل حسب وجهة نظر أفراد 
 العينة

 درجة عالية 0,21557 3,7896

. SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
متغير عمليات إدارة : الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على المحور بػػػ: من خلبؿ الجدكؿ أعلبه لصد

)إذ بلغ  : المعرفة كىذا الأختَ اقل من الواحد لشا يشتَ إلى تقارب أراء الأفراد    ((0,21 بإلضراؼ معيارم بلغ  (3.78 =
أم أف ابذاىات أفراد العينة  ( درجة4.20 إلى 3.41من )كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ للبعد  الذم ضمن لراؿ 

حسب كجهة نظرىم كالشكل التالي يبتُ ترتيب الأبعاد الدتعلقة  عالية ىي بدرجةمستوى خدمات ما بعد البيع موافقوف على أف 
: خدمات ما بعد البيعبقياس مستول 

من خلبؿ الجدكؿ أعلبه، لصد أف الدتوسط الحسابي الإجمالي لإجابات أفراد العينة على العبارات الدتعلقة بدستول خدمات  
ىذا . ، لشا يشتَ إلى تقارب آراء الأفراد كبسركزىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي العاـ0.21 بالضراؼ معيارم 3.78ما بعد البيع بلغ 

يعكس موافقة قوية من أفراد العينة على أف مستول خدمات ما بعد البيع ىو  ( درجة4.20 إلى 3.41من )التمركز ضمن لراؿ 
 .بدرجة عالية حسب كجهة نظرىم

 :ترتيب الأبعاد حسب المتوسط الحسابي
 :بعد خدمة الضمان .1

o 4.2153: الدتوسط الحسابي 
o 0.24202: الالضراؼ الدعيارم 
o ا: درجة التقييم  عالية جدن

 :صوت الزبون: خدمة مركز الاتصال/ بعد خدمة معالجة الشكاوى  .2
o 3.8982: الدتوسط الحسابي 
o 0.65323: الالضراؼ الدعيارم 
o عالية: درجة التقييم 

 :بعد خدمة الصيانة والإصلاح .3
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o 3.7547: الدتوسط الحسابي 
o 0.37749: الالضراؼ الدعيارم 
o عالية: درجة التقييم 

 :الخدمات البيعية: بعد خدمة توفير قطع الغيار والملحقات .4
o 3.2900: الدتوسط الحسابي 
o 0.24918: الالضراؼ الدعيارم 
o متوسطة: درجة التقييم 

 :التحليل
 :تأ ير خدمة الضمان .1

  لشا يعكس رضا العملبء الكبتَ عن ىذه 4.2153خدمة الضماف حصلت على أعلى تقييم بدتوسط حسابي التأ ير ،
 .خدمات الضماف الجيدة تعزز من ثقة العملبء كتزيد من رضاىم، لشا يؤدم إلى زيادة الولاء كتكرار الشراء. الخدمة

 :صوت الزبون: خدمة مركز الاتصال/ تأ ير خدمة معالجة الشكاوى  .2
 معالجة الشكاكل بشكل فعاؿ . 3.8982خدمة معالجة الشكاكل حازت على تقييم عاؿٍ بدتوسط حسابي  :التأ ير

 .يعزز من رضا العملبء كيقلل من احتمالية فقدانهم، لشا يؤدم إلى برستُ سمعة الدؤسسة كزيادة قاعدة العملبء
 :تأ ير خدمة الصيانة والإصلاح .3

 تقدنً . ، لشا يشتَ إلى رضا جيد من العملبء3.7547خدمة الصيانة كالإصلبح حصلت على متوسط حسابي  :التأ ير
خدمات صيانة كإصلبح فعالة يعزز من عمر الدنتجات كيقلل من تكاليف الصيانة الدتكررة، لشا يؤدم إلى برستُ رضا 

 .العملبء كزيادة الولاء
 :الخدمات البيعية: تأ ير خدمة توفير قطع الغيار والملحقات .4

  على الرغم من أف جودة قطع الغيار . 3.2900ىذه الخدمة حصلت على تقييم متوسط بدتوسط حسابي التأ ير
برستُ ىذه الجوانب لؽكن أف يزيد من . مرتفعة، إلا أف توفرىا في الوقت الدناسب كأسعارىا التنافسية برتاج إلى برستُ

 .رضا العملبء كيعزز من الإيرادات
 :الاستنتاجات

الالضراؼ الدعيارم الدنخفض يشتَ إلى تقارب آراء أفراد العينة حوؿ مستول خدمات ما بعد  :التوافق العالي في الآراء .1
 .البيع

خدمة الضماف حصلت على أعلى تقييم، لشا يعكس رضا العملبء الكبتَ عن ىذه  :التقييم الإيجابي لخدمة الضمان .2
 .الخدمة كألعية الحفاظ على جودتها

خدمات توفتَ قطع الغيار كالدلحقات برتاج إلى برستُ في التوفر كالأسعار لضماف  :الحاجة لتحسين بعض الجوانب .3
 .رضا العملبء

برستُ خدمات ما بعد البيع يعزز من رضا العملبء كزيادة كلائهم، لشا يؤدم إلى زيادة الإيرادات  :الأىمية الاقتصادية .4
 .كالربحية على الددل الطويل
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ينُصح بتحستُ إدارة الدخزكف كالتوريد لقطع الغيار، كتقدنً أسعار تنافسية، مع الحفاظ على جودة خدمة الضماف  
 .كمعالجة الشكاكل كالصيانة كالإصلبح

يتضح أف مؤسسة تويوتا الجزائر تولي اىتمامنا كبتَنا بإدارة خدمات ما بعد البيع كتأثتَىا على رضا العملبء، لشا يساىم في  
الحفاظ على ىذه الاستًاتيجيات كتطويرىا سيكوف مفتاحنا لتحقيق لصاح مستداـ . برستُ رضا العملبء كزيادة الولاء كالإيرادات

 .للمؤسسة
 

 
. ترتيب الأبعاد المتعلقة بقياس مستوى خدمات ما بعد البيع (..30،3)الشكل رقم 

 
 .EXCELمن إعداد الطالب بالاعتماد على برنامج : المصدر
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  الفصل خلاصة
 

 من العديد لنا كانت حيث الجزائر، تويوتا شركة في بها قمنا التي الديدانية الدراسة استعراض الفصل ىذا خلبؿ من حاكلنا 
 .الزبائن، مع العلبقة إدارة تطبيق فعالية مدل على الوقوؼ أجل من لذا التابعة الدختلفة الأقساـ إلى الزيارات

 
 ىذه في إتباعها تم التي الدنهجية كالإجراءات الخطوات أىم كبرديد البحثية، لدراستنا الدنهجية للؤطر استعراضنا كبعد 

 كثباتها، الأداة صدؽ من كالتأكد الدعلومات، جمع كمصادر الدراسة أداة الدراسة، كعينة لرتمع كصف خلبؿ من كذلك الدراسة،
 الأسس كضعنا قد الفصل ىذا خلبؿ من أننا القوؿ لؽكن البيانات، معالجة في الدعتمدة كالأساليب الأدكات لستلف كبرديد
 من لنا لؽكن كسليم، منظم علمي منهج كفق كذلك كالاختبار، التطبيق قيد الاستبياف في الدتمثلة الدراسة أداة لوضع الرئيسية
 .منها الدرجوة الأىداؼ كبرقيق الدراسة إشكالية معالجة إلى الوصوؿ خلبلو
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:  تمهيد 
 
بعد التطرق للإطار الدنهجي للدراسة في الفصل السابق سوف نستعرض في ىذا الفصل اختبار فرضيات  

 التابعو الدتغتَ   ادارة العلاقة مع الزبائن الدراسة، والتي تتضمن اختبارات العلاقة والأثر بتُ الدتغتَ الدستقل غتَ
الفصل على مناقشة النتائج الدتوصل  ، كما يشتملالأداء التسويقي و اثر الدتغتَ الوسيط خدمات مابعد البيع  

 :كمايلي  ين أساسيين وعليو سوف نقوم بتقسيم ىذا الفصل إلذ مبحث، .إليها وتقدنً التفستَات الدناسبة
 

  فرضيات الدراسة نموذج واختبار: الأول الدبحث . 
 مناقشة نتائج الدراسة: الثانيالدبحث . 
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اختبار نموذج و  فرضيات الدراسة : المبحث الأول
:  نموذج الدراسةاختبار: المطلب الأول

، ولتقييم تقييم النموذج الذيكلي، بعدىا نشرع في تقييم نموذج القياسمن أجل التأكد من صحة النموذج ينبغي علينا أولا  
.  من عدم وجود مشكلة التعدد الخطي وكذا الصدق التمايزي والتحققألتقاربيمؤشرات الصدق نموذج القياس نستخدم 

 : وموثوقية النموذج والتحقق من عدم وجود مشكلة التعدد الخطيالتقاربيالصدق  1.1
الصدق التقاربي وموثوقية النموذج والتحقق من عدم وجود مشكلة التعدد الخطي  (.1،4.)جدول رقم 

العوامل المتغَزاخ 

معامل 

التحمَل 

(FL) 

ألفا 

كزونثاخ 

RHO-

A 

الموثوقَح 

المزكثح 

(CR )

متوسط 

التثاٍن 

المستخزج 

(AVE )

التعذد 

الخطٌ 

(VIF )

إدارة 
العلاقة 

مع 
الزبائن 

التًكيز على الزبائن 
الرئيستُ 

0.798 

0.915 0.920 0.934 0.704 

2.130 

 2.224 0.811معرفة الزبون 
 1.863 0.762الاىتمام بقيمة الزبون 

 3.909 0.908ثقة الزبون 
التكنولوجيا والدتطلبات 

التقنية 
0.888 3.335 

 2.889 0.859تقوية العلاقة مع الزبون 

خدمات 
ما بعد 
البيع 

 0.703خدمة الضمان 

0.871 0.976 0.903 0.701 

2.958 
 3.364 0.803خدمة معالجة الشكاوى  

خدمة الصيانة 
والإصلاح 

0.943 4.230 

خدمة توفتَ قطع الغيار 
الخدمات : والدلحقات

البيعية 
0.881 2.792 

 الأداء
التسويقي 

 0.862الحصة السوقية 

0.911 0.921 0.929 0.653 

3.678 
 2.145 0.757الدبيعات 
 2.644 0.753الارباح 

 2.253 0.786الاحتفاظ بالزبائن 
 2.431 0.832جذب الزبائن 
 2.535 0.831رضا الزبائن 
 2.553 0.829ولاء الزبائن 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر
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الخاصة بجميع العوامل (Factor Loadings)من خلال الجدول نلاحظ بأن معاملات التحميل 
والدوثوقية  (Cronbach's Alpha)، ومن جهة أخرى فإن معاملات ألفا كرونباخ (0.68)كانت أكبر من 

جميعها قد فاقت الحد الأدنى  (RHO-A)وكذا قيم معاملات  (Composite Reliability)الدركبة 
( Average Variance Extracted)، كما نلاحظ أيضا أن متوسط التباين الدستخرج (0.7)الدقبول 

لجميع الدتغتَات قد كان معنويا ومقبول من الناحية الإحصائية بإعتبار أن جميع الدتغتَات قد فاق متوسط التبيان 
، لشا يدل أن كل متغتَ كامن أكثر من نصف تباينات عواملو، كما أن النموذج لا يوجد (0.50)الدستخرج لذا 

، ومنو نستخلص بإن شروط (5)أقل من الحد الدسموح بو  (VIF)فيو مشاكل التعدد الخطي بحيث أن جميع قيم 
الصدق التقاربي وموثوقية النموذج وعدم وجود مشكلة التعدد الخطي في النموذج متوفرة وكلها حسب معايتَ 

(Hair, Hult, Ringle, &Sarstedt, 2017 .)
 الصدق التقاربي وموثوقية النموذج والتحقق من عدم وجود مشكلة التعدد الخطي(..1،4)الشكل رقم 

 (SMART PLS 4) على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الطالب :المصدر
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: الصدق التميزي2.1
ىنا نقيس اختلاف الدتغتَات، ويجب أن تكون قيمة العلاقة بتُ الدتغتَ ونفسو أكبر من قيمة العلاقة مع 

 Fornell-Larcker.1متغتَ أخر لكي نقول بأن الأبعاد مستقلة حسب معايتَ 
الصدق التمييزي  (..2،4)جدول رقم 

خدمات ما بعد البيع الأداء التسويقي  إدارة العلاقة مع الزبائنالمتغيرات 
   0.839إدارة العلاقة مع الزبائن 

  0.808 0.771الأداء التسويقي 
 0.837 0.722 0.765خدمات ما بعد البيع 

 (SMART PLS 4) على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الطالب :المصدر
من خلال الجدول أعلاه نلاحظ بأن جميع الدتغتَات الكامنة لذا علاقة أكبر مع نفسها مقارنة مع متغتَ 

. كامن أخر، وبالتالر يدكننا قبول الصدق التمييزي للنموذج
نقوم بتقييم النموذج من خلال النموذج الذيكلي بإستخدام مؤشرات التطابق كما  :تقييم النموذج الهيكلي3.1

. ىو موضح أدناه
(: R Square)معامل التحديد 1.3.1

، وىو مقياس (R2قيمة )يعتبر الدقياس الأكثر إستخداما لتقييم النموذج الذيكلي ىو معامل التحديد 
القوة التنبؤية للنموذج يتم حسابو بمربع الإرتباط بتُ القيم الفعلية للمبتٌ الداخلي المحدد وبتُ قيمة الدتغتَ الدتنبئ 

بو، يدثل ىذا الدعامل لرموع التأثتَات للمتغتَات الكامنة الخارجية على الدتغتَ الكامن الداخلي، أي أنو يدثل مقدار 
 ىو مربع الإرتباط بتُ القيم R2التباين في الدباني الداخلية الدفسر بواسطة جميع الدباني الخارجية الدرتبطة بها ولأن 

الفعلية وبتُ القيم الدتنبئ بها، فإنو يشمل جميع البيانات التي أستخدمت في تقدير النموذج للحكم على القدرة 
: ، وفيما يلي معامل التحديد الدتحصل عليو في الدراسة2التنبؤية للنموذج

 R2معامل التحديد  (.3،4.)جدول رقم 
 (الأثر)حجم التفسير  R2 R2 AJUSTEDالمتغير التابع 

متوسط  0.578 0.607الأداء التسويقي 
قوي  0.740 0.749خدمات ما بعد البيع 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر
                                                           

1
Hair, J. F., Hult, T, T., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. A primer on partial least squares structural equation 

modeling (PLS-SEM). USA,2017 SAGE. P148. 
الأساس في نمذجة المعادلات الهيكمية بالمربعات الصغرى الجزئية، ترجمة زكرياء . جوزيف هاير، توماس هالت، كريستيان غينكل، ماركوزارستد2

 .263:، ص2020عمان، : بمخماسة، مركز الكتاب الأكاديمي
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 معنوية ومقبولة إحصائيا حيث أن إدارة R2من خلال الجدول أعلاه نلاحظ بأن جميع معاملات 
من الأداء التسويقي وىو تفستَ متوسط، وتفسر ما مقداره (%60.7)العلاقة مع الزبائن تفسر ما مقداره 

 ,Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt)من خدمات ما بعد البيع وىو تفستَ قوي حسب (74.9%)
قد كان قريب من معامل التحديد ولا يختلف  (R2 AJUSTED)، كما أن معامل التحديد الدعدل (2017

.  عنو كثتَا لشا يدل على جودة النموذج ومعنويتو

(: F-Square)حجم الأثر 2.3.1
 عند حذف R2 التغتَ في قيمة استخدام لجميع الدباني الداخلية، يدكن R2بالإضافة إلذ تقييم قيم 

مبتٌ خارجي لزدد من النموذج لتقييم ما إذا كان الدبتٌ لزذوف لو تأثتَ جوىري على الدباني الداخلية، ويشار إلذ 
وينصح بإستعمالو بشكل متزايد من قبل لزرري المجلات  (Effect size)ىذا الدقياس باسم حجم الأثر 

تدثل تأثتَا صغتَا للمتغتَ الكامن  (0.02)والدراجعتُ، وكقاعدة عامة لتقييم حجم الأثر، فإن قيمة أقل من 
 الكامن الخارجي، وتدثل القيمة أكبر من متوسطا للمتغتَتأثتَا  (0.34)إلذ  (0.15)الخارجي، وتدثل القيمة من 

فتشتَ إلذ  (0.02)تأثتَا قويا للمتغتَ الكامن الخارجي، أما قيمة حجم التأثتَ التي تكون أصغر من  (0.35)
 (.267، ص2020ىاير وآخرون، )عدم وجود أي تأثتَ للمتغتَ الكامن الخارجي 

( F-Square)معامل حجم الأثر  (.4،4.)جدول رقم 
 حجم الأثر المتغيرات الكامنة

 0.218 الأداء التسويقي<-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 2.985 خدمات ما بعد البيع<-إدارة العلاقة مع الزبائن
 0.030 الأداء التسويقي<-خدمات ما بعد البيع

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر
 على الأداء التسويقي متوسط لإدارة العلاقة مع الزبائنمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ بأنو ىنالك تأثتَ 

، بينما لصد تأثتَ قويلإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمات ما بعد البيع بحيث بلغ ىذا (0.218)بحيث بلغ 
، في حتُ لصد تأثتَ متوسطلخدمات ما بعد البيع على الأداء التسويقي بحيث بلغ (2.985)التأثتَ معامل قدره 

وللتأكد من مؤشرات جودة النموذج وإعتماده مستقبلا قمنا بحساب جودة ، (0.030)ىذا التأثتَ معامل قدره 
: كما يلي (GOF)الدطابقة 

 يعتمد على تحديد ما إذا كان نموذج Goodness of Fit (GoF)إذ أن معيار جودة الدطابقة 
مطابقة صغتَة،  = 0.25 إلذ 0.1غتَ مناسب، من  = 0.1أقل من ) GoFالدراسة صالحاً أم لا على معايتَ 

 :1وىو يحسب بالقانون التالر (مطابقة كبتَة = 0.36مطابقة متوسطة، أعلى من  = 0.36 إلذ 0.25من 
                                                           

1
Wetzels, M., Odekerken-Schröder, G., & Van Oppen, C.. Using PLS path modeling for assessing hierarchical 

construct models: Guidelines and empirical illustration. MIS quarterly, 2009 ,pp :177-195. 
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. ومنو نستنتج بأن نموذج الدراسة يتمتع بمطابقة كبتَة (0.67)وفي ىذه الدراسة قد بلغ 

اختبار فرضيات  الدراسة  :: المطلب الثاني 
: إختبار الفرضية الرئيسية الاولى:  أولا 

:  جاء في نص الفرضية  الرئيسية الاولذ انو 
 .لإدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي

  ومن أجل ابراز ذلك  معامل الاثر  
 نتيجة الفرضية الرئيسية  (..5،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4) على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الطالب :المصدر
نتيجة الفرضية الرئيسية الأولى  (..2،4)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4) على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الطالب :المصدر

 المتغيرات

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

 الأداء<-إدارة العلاقة مع الزبائن 

 التسويقي
0.772 0.808 0.062 0.062 0.000 
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
 بحيث بلغت قيمة ىذا تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي، قد  (α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.000)عند مستوى الدلالة  (0.772)التأثتَ 
: الأولى الفرضية الفرعية اختبار: أولا 

. لإدارة العلاقة مع الزبائن على الحصة السوقية (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
 نتيجة الفرضية الفرعية الاولى (..6،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر
نتيجة الفرضية الفرعية الأولى  (..3،4)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغَزاخ

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

-إدارج العلاقح مع الزتائن 

 الحصح السوقَح <
0.562 0.585 0.162 3.463 0.001 
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
 بحيث بلغت قيمة ىذا تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على الحصة السوقية، قد  (α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.001)عند مستوى الدلالة  (0.562)التأثتَ 
: الفرعية الثانية الفرضية اختبار:ثانيا 

. لإدارة العلاقة مع الزبائن على الدبيعات (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
 نتيجة الفرضية الفرعية الثانية (..7،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية الثانية  (..4،4)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغَزاخ

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

-إدارج العلاقح مع الزتائن 

 المثَعاخ<
0.557 0.585 0.171 3.254 0.001 
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
 بحيث بلغت قيمة ىذا التأثتَ تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على الدبيعات، قد  (α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.001)عند مستوى الدلالة  (0.557)
: الفرعية الثالثة الفرضية اختبار: ثالثا 

. الارباحلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
 نتيجة الفرضية الفرعية الثالثة (..8،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية الثالثة  (.5،4.)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغَزاخ

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

-إدارج العلاقح مع الزتائن 

 الارتاح<
0.557 0.554 0.148 3.554 0.000 
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خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية من 
 بحيث بلغت قيمة ىذا التأثتَ تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على الارباح، قد  (α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.000)عند مستوى الدلالة  (0.528)
: الفرعية الرابعة الفرضية رابعا اختبار

. الاحتفاظ بالزبائنلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
 نتيجة الفرضية الفرعية الرابعة (..9،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية الرابعة  (.6،4.)شكل رقم 

 

 المتغيرات
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 0.000 4.587 0.130 0.623 0.597 الاحتفاظ بالزبائن<
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 (SMART PLS 4) على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الطالب :المصدر
من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 

 بحيث بلغت قيمة ىذا تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على الاحتفاظ بالزبائن، قد  (α≤0.05)عند مستوى 
(. 0.05)وىو أقل من  (0.000)عند مستوى الدلالة  (0.597)التأثتَ 

: الفرعية الخامسة الفرضية خامسا اختبار
. جذب الزبائنلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي

 نتيجة الفرضية الفرعية الخامسة (.10،4.)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية الخامسة  (.7،4.)شكل رقم 

 

 المتغَزاخ

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

-إدارج العلاقح مع الزتائن 

 جذب الزتائن<
0.743 0.758 0.112 6.628 0.000 
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 (SMART PLS 4) على مخرجات بالاعتمادمن إعداد الطالب :المصدر
من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 

 بحيث بلغت قيمة ىذا تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على جذب الزبائن، قد  (α≤0.05)عند مستوى 
(. 0.05)وىو أقل من  (0.000)عند مستوى الدلالة  (0.743)التأثتَ 

: الفرعية السادسةإختبار الفرضية :سادسا 
. رضا الزبائنلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي

 نتيجة الفرضية الفرعية السادسة (.11،4.)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية السادسة  (.8،4.)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغيرات
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 رضا الزبائن<

0.594 0.623 0.141 4.219 0.000 
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
 بحيث بلغت قيمة ىذا التأثتَ تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على رضا الزبائن، قد  (α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.000)عند مستوى الدلالة  (0.594)
: الفرعية السابعة الفرضية سابعا اختبار

. ولاء الزبائنلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
 نتيجة الفرضية الفرعية السابعة (..12،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية السابعة  (..9،4)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغيرات
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 0.000 6.147 0.122 0.765 0.751 ولاء الزبائن<



 الرابع    النتائج ومناقشتها الفصل 

199 

من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
 بحيث بلغت قيمة ىذا التأثتَ تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على ولاء الزبائن، قد  (α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.000)عند مستوى الدلالة  (0.594)
:  الفرضية الرئيسية الثانيةإختبار:  الفرع الثاني 

. لإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمات ما بعد البيع (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
 الرئيسية الثانيةنتيجة الفرضية  (..13،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الرئيسية الثانية  (.10،4.)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغيرات
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 0.000 29.744 0.029 0.883 0.860 خدمات ما بعد البيع<
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
 بحيث بلغت قيمة تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمات ما بعد البيع، قد  (α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.000)عند مستوى الدلالة  (0.860)ىذا التأثتَ 
: إختبار الفرضية الفرعية الاولىأولا  

. خدمة الضمانلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
 نتيجة الفرضية الفرعية الاولى (.14،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية الأولى  (.11،4.)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغيرات
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

خدمة <-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 0.023 2.267 0.163 0.405 0.370 الضمان
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
 بحيث بلغت قيمة ىذا تحققتخدمة الضمان، قد على لإدارة العلاقة مع الزبائن  (α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.023)عند مستوى الدلالة  (0.370)التأثتَ 
: الفرعية الثانية الفرضية ثانيا اختبار

. خدمة معالجة الشكاوىلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
 نتيجة الفرضية الفرعية الثانية (..15،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية الثانية  (..12،4)شكل رقم 

 

 المتغيرات
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

خدمة <-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 0.001 3.252 0.157 0.545 0.512 معالجة الشكاوى
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 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر
من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 

 بحيث بلغت قيمة تحققتلإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمة معالجة الشكاوى، قد  (α≤0.05)عند مستوى 
(. 0.05)وىو أقل من  (0.001)عند مستوى الدلالة  (0.512)ىذا التأثتَ 

: الفرعية الثالثة الفرضية ثالثا اختبار
. خدمة الصيانة والإصلاحلإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي

 نتيجة الفرضية الفرعية الثالثة (.16،4.)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية الثالثة  (.13،4.)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغيرات
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

خدمة <-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 0.000 8.536 0.091 0.787 0.778 الصيانة والإصلاح
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية 
 بحيث بلغت تحققتخدمة الصيانة والإصلاح، قد لإدارة العلاقة مع الزبائن على ( α≤0.05)عند مستوى 

(. 0.05)وىو أقل من  (0.000)عند مستوى الدلالة  (0.778)قيمة ىذا التأثتَ 
: الفرعية الرابعة الفرضية رابعا اختبار

خدمة توفتَ قطع الغيار لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي
. والدلحقات

 نتيجة الفرضية الفرعية الرابعة (..17،4)جدول رقم 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

نتيجة الفرضية الفرعية الرابعة  (14،4..)شكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 المتغيرات
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

خدمة <-إدارة العلاقة مع الزبائن 
 توفير قطع الغيار والملحقات

0.973 0.978 0.005 189.506 0.000 
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من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضية التي تنص على أنو يوجد أثر ذو دلالة 
لإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمة توفتَ قطع الغيار  (α≤0.05)إحصائية عند مستوى 

( 0.000)عند مستوى الدلالة  (0.973) بحيث بلغت قيمة ىذا التأثتَ تحققتوالدلحقات، قد 
(. 0.05)وىو أقل من 

:  إختبار الفرضية الرئيسية الثالثة.الفرع الثالث  
لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ي

. الأداء التسويقي بوجود خدمات ما بعد البيع كمتغير وسيط
: المقاربة المستخدمة في تحليل الوساطة

أستخدمت الوساطة الإحصائية من قبل الكثتَ من الباحثتُ في لستلف العلوم، حيث أطلق 
عليها الباحثتُ النفسيتُ تسمية التأثتَ غتَ الدباشر وذلك لأن التأثتَ غتَ الدباشر ينتقل من الدتغتَ 

 عن طريق متغتَ ثالث، وللنموذج الذيكلي تأثتَات مباشرة وغتَ Y إلذ الدتغتَ التابع  Xالدستقل 
 بصورة Y على الدتغتَ التابع  Xمباشرة؛ فالتأثتَ الدباشر يكون من خلال تأثتَ الدتغتَ الدستقل 

 عبر متغتَ Yمباشرة، اما التأثتَ غتَ الدباشر فيكون من خلال تأثتَ الدتغتَ الدستقل على الدتغتَ التابع 
. 1 والذي يدثل التأثتَ غتَ الدباشر وتسمى بالوساطة الإحصائيةMأخر 

إستخدمنا في ىذه الدراسة نمذجة الدعادلات الذيكلية القائمة على الدربعات الصغرى الجزئية 
(Partial Least Squares) وتسمى أيضا نمذجة مسارPLS ،" وتستخدم النمذجة القائمة

البحث، كما تستخدم نمذجة الدعادلات الذيكلية القائمة نظريات على التغاير أساسا لتأكيد أو رفض 
على الدربعات الصغرى الجزئية أساسا لتطوير النظريات في البحوث الوصفية، وىذا بواسطة التًكيز على 

 .2"تفستَ التغاير الذي يحدث في الدتغتَات التابعة عند قيامنا بفحص النموذج
 في تحليل الوساطة؛ بحيث يرجـع الفضـل فـي Bootstrappingقد إعتمدنا على طريقة ل

وىـي اختبـار إعـادة  (Hayes and Preacher)تطويــر ىـذه الطريقـة إلـى كل مـن بريشر وىايز 
الدعاينـة، والديــزة الرئيسـة لذـذه الطريقة ىي أنها لا تشتًط فرضية التوزيع الطبيعي، وبالتالر فهي مناسبة 

                                                           
مجمة العموم الإقتصادية .  إختبار متغيرات الوساطة الإحصائية في أنموذج المعادلات الهيكمية مع تطبيق عممي،. إسماعيل كمال، غفران1

 .456: ص،2019والإدارية،
 ترجمة، ،.الأساس في نمذجة المعادلات الهيكمية بالمربعات الصغرى الجزئية. ،. زيف، هاير؛ توماس، هالت؛ كريستيان، غينكل؛ وماركو، زارستد2

 :، ص 2020 .مركز الكتاب الأكاديمي:  عمان،زكرياء بمخامسة
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، حيـث يدكـن أن تسـاعد فـي Sobelأيضا لأحجام العينات الصغيـرة، كما أن لذا ميـزة  علـى طريقـة 
 بواسـطة Bootstrap، يتـم حسـاب متوسـط جميـع تقديــرات تحديـد تأثيــر الوسـاطة بشـكل مؤكـد

مـن  (ab)، وتكمـن أهميتـو فـي اسـتنتاج التأثيــر غيــر الدباشـر (ab)التقديــر النقطـي للتأثيــر غيــر الدباشـر 
 .1، إذا كان  لرال الثقة لا يتضمن الصفرBootstrapلرـال الثقـة مـن توزيـع 

يتم اختبارالفرضية من خلال معاملات الدسار للتأثتَ الدباشر وغتَ الدباشر بثلاث خطواتكما 
 :2يلي

سنقوم بفحص التأثتَ الكلي للمتغتَ الدستقل في الدتغتَ التابع، إذا كانت العلاقة موجبة : أولا -
تأثتَ الدتغتَ الدستقل في الدتغتَ التابع، من )ودالة إحصائًّيا، عندئذ يجب تقييم التأثتَ غتَ الدباشر 

. (خلال الدتغتَ الوسيط
إذا تَّم العثور على أن التأثتَ غتَ الدباشر دال إحصائًّيا، فإن التوُّسط موجود، غتَ ذلك : ثانيا -

 .فلا يوجد إمكانمية للتوُّسط
من خلال تقييم التأثتَ الدباشر  (توُّسط كلي أو جزئي)تَّم التأكد من طبيعة التوُّسط : ثالثا -
التأثتَ الدتبقي للمتغتَ الدستقل في الدتغتَ التابع بعد تضمتُ الدتغتَ الوسيط، على سبيل الدثال، )

إذا تَّم العثور على قيمة دالة إحصائًّيا للتأثتَ . (التاثتَ غتَ الدباشر- التأثتَ الكلي = التأثتَ الدباشر
. خلًف ذلك، توجد وساطة كلمية. الدباشر، فهناك حالة توسط جزئمية

 .والشكل الدوالر يبتُ إجراءات تحليل الوساطة
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
الدور الوسيط لرأس المال النفسي في العلاقية بين القيادة التحويمية والإبداع التنظيمي، أطروحة دكتوراه، كمية العموم الإنسانية . حسين واري، 1

 .188: ص،2023الجزائر،: والاجتماعية، جامعة برج بوعريريج
2
PREACHER, K., & HAYES, A. (2008). Asymptotic and resampling strategies for assessing and 

comparing indirect effects in multiple mediator models. Behavior Research Methods, 40(3), 2008 ,pp: 

279-891. 
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. يمثل إجراءات تحليل الوساطة (.15،4.)شكل رقم 
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 نتيجة الفرضية الرئيسية الثالثة (4،18)جدول رقم 

 

 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

 

 

 

 

 

 

 

 

 معاملات الدسار للتأثتَ الدباشر

 Original الدتغتَات

Sample (O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

الأداء < -إدارة العلاقة مع الزبائن
 0.000 9.689 0.079 0.784 0.766 التسويقي

خدمات <-إدارة العلاقة مع الزبائن
 0.000 5.039 0.139 0.715 0.702ما بعد البيع 

الأداء < -خدمات ما بعد البيع
 0.013 2.508 0.259 0.665 0.650التسويقي 

 معاملات الدسار للأثر غتَ الدباشر

 الدتغتَات
Original 

Sample (O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

خدمات <-إدارة العلاقة مع الزبائن
 الأداء التسويقي< -ما بعد البيع

0.456 0.476 0.244 1.867 0.063 
 Confidence Intervalلرال الثقة 

2.5% 97.5% 
0.066 1.102 
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نتيجة الفرضية الرئيسية الثالثة  (15،4)الشكل رقم 

 
 (SMART PLS 4)من إعداد الطالب بالإعتماد على مخرجات :المصدر

وجد أثر ذو دلالة إحصائية من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ بأن الفرضمية التي تنص على أنو ي
الأداء التسويقي بوجود خدمات ما بعد البيع كمتغتَ لإدارة العلاقة مع الزبائن على  (α≤0.05)عند مستوى 

الأداء التسويقي وكذلك يوجد لإدارة العلاقة مع الزبائن على ، بحيث أنو يوجد أثر دال إحصائيا قد تحققتوسيط
خدمات ما بعد البيع، في حتُ عند تضمتُ خدمات ما بعد لإدارة العلاقة مع الزبائن على أثر دال إحصائيا 

 .الأداء التسويقي يختفي الأثر ويصبح غتَ دال إحصائياإدارة العلاقة مع الزبائن على البيعفي العلاقة بتُ 
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الأداء التسويقيبوجود خدمات ما بعد إدارة العلاقة مع الزبائن ونلاحظ بأن معامل الدسار غتَ الدباشر بتُ 
، ومنو نلاحظ أن (%97.5)بإحتمال يقدر بـــــ  [1,102: 0,066]البيع كمتغتَ وسيط ينتمي إلذ لرال الثقة 

 .Hair, Hult, T, Ringle, & Sarstedt, 2017, p) القيمة الصفر حسب لا تشملفتًة الثقة 
لإدارة  (α≤0.05)وجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى ، بما أن الشرط، فيمكننا القول بأنو ي1(173

. (نوع الوساطة كلي)الأداء التسويقي بوجود خدمات ما بعد البيع كمتغتَ وسيط العلاقة مع الزبائن على 
:  إختبار الفرضية الرئيسية الرابعة.الفرع الرابع 

في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات
. للمتغيرات الشخصية والوظيفية

لإختبار ىذه الفرضية قمنا بتقسيمها لمجموعة من الفرضيات الفرعية حسب الخصائص الشخصية 
في مستوى إدارة العلاقة والوظيفية الدعتمدة في دراستنا قصد التعرف على الفروق الدوجودة بتُ أفراد عينة الدراسة 

لعينتتُ مستقلتتُ وإختبار تحليل " ت"مع الزبائن حسب الدتغتَات الشخصية والوظيفية، وقد إعتمدنا على إختبار 
التباين الأحادي، وسنوضح ذلك عند إختبار كل فرضية فرعية تابعة لذذه الفرضية 

:  الفرعية الأولى الفرضية اختبار:اولا 
في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ الدركز أو ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

 .الفرع
يوضح نتائج الفرضية الفرعية الأولى : (.4،19.)جدول 

درجات مجموع المربعات مصدر التباين 
الحرية 

قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات 

 2250, 3 6760,بين المجموعات 

داخل  3050, 1,212
المجموعات 

57,228 308 ,1860 

  311 57,904المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن )..( تحليل التباين الأحادي حيث يبتُ الجدول رقم  (F)لاختبار ىذه الفرضية تَّ استخدام اختبار 
لشا يعتٍ عدم فروق  (.050)كانت أكبر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.305)قيمة دلالة الاختبار المحسوبة 

. في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ الدركز أو الفرع (α≤0.05)ذات دلالة إحصائية عند 
. لم تتحققوبالتالر فإن ىذه الفرضية 

                                                           
1
Hair, J. F., Hult, T, T., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2017),. A primer on partial least squares structural 

equation modeling (PLS-SEM).USA: SAGE,2017. 
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:  الفرعية الثانية الفرضية ثانيا اختبار
في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05)توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند 

. الجنس
يوضح نتائج الفرضية الفرعية الثانية : (.4،20.)جدول 

المستوى 
التدريسي 

العدد 
المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

قيمة ت 
المحسوبة 

درجات 
الحرية 

مستوى 
الدلالة 

 434960, 4,5561 302 ذكر
-1,436 310 ,1520 

 252990, 4,7550 10 أنثى

 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بحيث كانت أكبر  (Sig= 0.152)أن مستوى دلالة الإختبار المحسوبة  (..)يتضح من خلال الجدول رقم 

في مستوى إدارة  (α≤0.05)لشا يعتٍ عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند  (05.0)من مستوى الدلالة 
. العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ الجنس

 .لم تتحققمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية   
:  الفرعية الثالثة الفرضية ثالثا اختبار

في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات
 .السن

يوضح نتائج الفرضية الفرعية الثالثة : (.4،21.)جدول 
قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات درجات الحرية مجموع المربعات مصدر التباين 

 4000, 3 8010,بين المجموعات 
 1850, 308 57,103داخل المجموعات  1160, 2,166

  311 57,904المجموع 
 .SPSS .V 25 من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامجمصدر ال

أن  (..)حيث يبتُ الجدول رقم  تحليل التباين الأحادي (F )اختبار استخدام ىذه الفرضية تَّ لاختبار
فروق لشا يعتٍ عدم  (.050)كانت أكبر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.116) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 

وبالتالر فإن ىذه . في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ السن( α≤0.05) دلالة إحصائية عند ذات
. لم تتحققالفرضية 
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 :الفرعية الرابعة الفرضية رابعا اختبار
في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. الدؤىل العلمي
يوضح نتائج الفرضية الفرعية الرابعة : (..4،22)جدول 

قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات درجات الحرية مجموع المربعات مصدر التباين 

 1910, 3 3810,بين المجموعات 
 1860, 308 57,523داخل المجموعات  3610, 1,023

  311 57,904المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..)حيث يبتُ الجدول رقم  تحليل التباين الأحادي (F )اختبار استخدام ىذه الفرضية تَّ لاختبار
فروق لشا يعتٍ عدم  (.050)كانت أكبر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.361) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 

. في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ الدؤىل العلمي( α≤0.05) دلالة إحصائية عند ذات
. لم تتحققوبالتالر فإن ىذه الفرضية 

 :الفرعية الخامسة الفرضية خامسا اختبار
في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ الدركز ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

 .الوظيفي
يوضح نتائج الفرضية الفرعية الخامسة : (..4،23)جدول 

العدد   المستوى
المتوسط 
الحسابي 

 الانحراف
المعياري 

قيمة ت 
المحسوبة 

درجات 
الحرية 

مستوى 
الدلالة 

 428520, 4,5673 260الورشة 

مكتب  6580, 310 4430,
خدمات 
الزبائن 

52 4,5383 ,449550 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بحيث كانت أكبر  (Sig= 0.658)أن مستوى دلالة الإختبار المحسوبة  (..)يتضح من خلال الجدول رقم 

في مستوى إدارة  (α≤0.05)لشا يعتٍ عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند  (05.0)من مستوى الدلالة 
. الدركز الوظيفيالعلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ 

. لم تتحققمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية   
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 :الفرعية السادسةإختبار الفرضية سادسا 
في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. الخبرة
يوضح نتائج الفرضية الفرعية السادسة : (.4،24.)جدول 

مجموع المربعات مصدر التباين 
درجات 
قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات الحرية 

 7460, 3 1,492بين المجموعات 

داخل  0180, 4,086
المجموعات 

56,412 308 ,1830 

  311 57,904المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..)حيث يبتُ الجدول رقم  تحليل التباين الأحادي (F) ىذه الفرضية تَّ إستخدام إختبار لاختبار
توجد لشا يعتٍ أنو (.050)كانت أصغر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.018) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 
. في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ الخبرة( α≤0.05) دلالة إحصائية عند فروق ذات

. قد تحققتمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه 
للمقارنات البعدية بتُ المجموعات  (LSD )اختبار من ىاتو الفروق نقوم بحساب لتحقيق من صحة 

: والجدول التالر يوضح ذلك
يوضح نتائج المقارنات البعدية للفرضية الفرعية السادسة : (.4،25.)جدول 

(I) الخبرة (J) الخبرة 
Différence 
moyenne 

(I-J) 

Erreur 
standard Sig. 

  سنوات5أقل من 
 16 الى 6من 

 سنوات
2,22848 1,82414 ,2240 

 0360, 1,97668 *4,18383- سنة27الى17من
 16 الى 6من 

 سنوات
 6430, 153650, 071250, سنوات 5أقل من 

 0060, 057640, *0,15958-سنة 27الى17من

 سنة27الى17من
 1480, 159240, 230830, سنوات 5أقل من 

 16 الى 6من 
سنوات 

,15958*0 ,057640 ,0060 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على لسرجات برنامج: الدصدر
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سنة عند مقارنتها مع فئة أخرى، لشا 27الذ17يبتُ الجدول أعلاه أن الفرق دال إحصائيا دائما مع فئة من
. يدل أن ىذا الفرق ىو لصالح الفئة الأكثر خبرة،ىذا لأنهم أكثر فئة من حيث سنوات تعاملهم مع الزبائن

 :الفرعية السابعة الفرضية سابعا اختبار
في مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ عقد ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. العمل
 يوضح نتائج الفرضية الفرعية السابعة: (.4،26.)جدول 

المتوسط العدد المستوى  
الحسابي 

 الانحراف
المعياري 

قيمة ت 
المحسوبة 

درجات 
الحرية 

مستوى 
الدلالة 

 460500, 4,5251 240 مؤقت
-2,825 310 ,0050 

 285040, 4,6871 72 دائم
 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

بحيث كانت أصغر  (Sig= 0.005) المحسوبة الاختبارأن مستوى دلالة  (..)يتضح من خلال الجدول رقم 
في مستوى إدارة ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذاتلشا يعتٍ أنو  (05.0)من مستوى الدلالة 

، وعند مقارنة الدتوسط الحسابي لصد أن ىذا الفرق ىو لصالح فئة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ عقد العمل
. العاملتُ بعقود دائمة

. قد تحققتمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية 
 : إختبار الفرضية الرئيسية الخامسة:.الفرع الخامس 

في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات
. للمتغتَات الشخصية والوظيفية

 ىذه الفرضية قمنا بتقسيمها لمجموعة من الفرضيات الفرعية حسب الخصائص الشخصية لاختبار
في مستوى الأداء والوظيفية الدعتمدة في دراستنا قصد التعرف على الفروق الدوجودة بتُ أفراد عينة الدراسة 

لعينتتُ مستقلتتُ " ت "اختبار على اعتمدناالتسويقي مع الزبائن حسب الدتغتَات الشخصية والوظيفية، وقد 
 تحليل التباين الأحادي، وسنوضح ذلك عند إختبار كل فرضية فرعية تابعة لذذه الفرضية واختبار

:  الفرعية الأولىإختبار الفرضية :أولا 
في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ الدركز أو ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

 .الفرع
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يوضح نتائج الفرضية الفرعية الأولى : (.4،27.)جدول 

مجموع المربعات مصدر التباين 
درجات 
قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات الحرية 

 1,039 3 3,117بين المجموعات 

داخل  2390, 1,413
المجموعات 

226,526 308 ,7350 

  311 229,643المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..) يبتُ الجدول رقم الأحادي حيثتحليل التباين  (F) إختبار استخدامىذه الفرضية تَّ  لاختبار
لشا يعتٍ عدم فروق  (.050)كانت أكبر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.239) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 

. في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ الدركز أو الفرع (α≤0.05)ذات دلالة إحصائية عند 
 .لم تتحققوبالتالر فإن ىذه الفرضية  

:  إختبار الفرضية الفرعيةالثانيةثانيا 
في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05)توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند 

. الجنس
يوضح نتائج الفرضية الفرعية الثانية : (..4،28)جدول 

المستوى 
التدريسي 

المتوسط العدد 
الحسابي 

الإنحراف 
المعياري 

قيمة ت 
المحسوبة 

درجات 
الحرية 

مستوى 
الدلالة 

 869820, 4,2711 302ذكر 
 353150, 4,5560 10أنثى  3030, 310 1,032-

 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بحيث كانت أكبر  (Sig= 0.303)أن مستوى دلالة الإختبار المحسوبة  (..)يتضح من خلال الجدول رقم 

في مستوى الأداء  (α≤0.05)لشا يعتٍ عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند  (05.0)من مستوى الدلالة 
. التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ الجنس

 .لم تتحققمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية 
:  الفرعية الثالثةإختبار الفرضية : ثالثا 

في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات
 .السن
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يوضح نتائج الفرضية الفرعية الثالثة : (.4،29.)جدول 

مجموع المربعات مصدر التباين 
درجات 
قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات الحرية 

 1,780 3 3,559بين المجموعات 

داخل  0900, 2,432
المجموعات 

226,084 308 ,7320 

  311 229,643المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..) يبتُ الجدول رقم الأحادي حيثتحليل التباين  (F) ىذه الفرضية تَّ إستخدام إختبار لاختبار
فروق لشا يعتٍ عدم  (.050)كانت أكبر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.090) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 

. في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ السن( α≤0.05) دلالة إحصائية عند ذات
. لم تتحققوبالتالر فإن ىذه الفرضية 

 :الفرعية الرابعة الفرضية رابعا اختبار
في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. الدؤىل العلمي
 يوضح نتائج الفرضية الفرعية الرابعة: (..4،30)جدول 

درجات مجموع المربعات مصدر التباين 
الحرية 

قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات 

 1,020 3 2,040بين المجموعات 

داخل  2520, 1,385
المجموعات 

227,603 308 ,7370 

  311 229,643المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..) يبتُ الجدول رقم الأحادي حيثتحليل التباين  (F) ىذه الفرضية تَّ إستخدام إختبار لاختبار
فروق لشا يعتٍ عدم  (.050)كانت أكبر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.252) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 

. في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ الدؤىل العلمي( α≤0.05) دلالة إحصائية عند ذات
 .لم تتحققوبالتالر فإن ىذه الفرضية  

 :الفرعية الخامسة الفرضية خامسا اختبار
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في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات
 .الدركز الوظيفي

يوضح نتائج الفرضية الفرعية الخامسة : (..4،31)جدول 

العدد المستوى 
المتوسط 
الحسابي 

الإنحراف 
المعياري 

قيمة ت 
المحسوبة 

درجات 
الحرية 

مستوى 
الدلالة 

 835550, 4,3214 260الورشة 

مكتب  0580, 310 1,901
خدمات 
الزبائن 

52 4,0742 ,951560 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بحيث كانت أكبر  (Sig= 0.058)أن مستوى دلالة الإختبار المحسوبة  (..)يتضح من خلال الجدول رقم 

في مستوى الأداء  (α≤0.05)لشا يعتٍ عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند  (05.0)من مستوى الدلالة 
. الدركز الوظيفيالتسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ 

. لم تتحققمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية 
 : الفرضية الفرعية السادسةسادسا اختبار

في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات
. الخبرة

يوضح نتائج الفرضية الفرعية السادسة : (.4،32.)جدول 

مجموع المربعات مصدر التباين 
درجات 
قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات الحرية 

 3,308 3 6,615بين المجموعات 

داخل  0110, 4,583
المجموعات 

223,028 308 ,7220 

  311 229,643المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..) يبتُ الجدول رقم الأحادي حيثتحليل التباين  (F) ىذه الفرضية تَّ إستخدام إختبار لاختبار
توجد لشا يعتٍ أنو (.050)كانت أصغر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.011) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 
. في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ الخبرة( α≤0.05) دلالة إحصائية عند فروق ذات

. قد تحققتمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه 
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للمقارنات البعدية بتُ المجموعات  (LSD )اختبار من ىاتو الفروق نقوم بحساب ولتحقق من صحة 
 :والجدول التالر يوضح ذلك

يوضح نتائج المقارنات البعدية للفرضية الفرعية السادسة : (.4،33.)جدول 

(I) الخبرة (J) الخبرة 
Différence 
moyenne 

(I-J) 

Erreur 
standard Sig. 

  سنوات5أقل من 
 16 الذ 6من 

 سنوات
 ,036980  ,305500 ,9040 

 3290, 316620, 0,30958- سنة27الذ17من
 16 الذ 6من 

 سنوات
 9040, 305500, 0,03698- سنوات 5أقل من 

 0030, 114610, *0,34657-سنة 27الى17من

 سنة27الذ17من
 3290, 316620, 309580, سنوات 5أقل من 

 16 الى 6من 
سنوات 

,34657*0 ,114610 ,0030 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على لسرجات برنامج: الدصدر
 16 الذ 6سنة عند مقارنتها مع فئة من 27الذ17يبتُ الجدول أعلاه أن الفرق دال إحصائيا مع فئة من

عملهم في سنوات، لشا يدل أن ىذا الفرق ىو لصالح الفئة الأكثر خبرة،ىذا لأنهم أكثر فئة من حيث سنوات 
. لرال التسويق

 :الفرعية السابعة الفرضية سابعا اختبار
في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. عقد العمل
يوضح نتائج الفرضية الفرعية السابعة : (.4،34.)جدول 

المستوى 
العدد التدريسي 

المتوسط 
الحسابي 

الإنحراف 
المعياري 

قيمة ت 
المحسوبة 

درجات 
الحرية 

مستوى 
الدلالة 

 940600, 4,2005 240 مؤقت
-3,030 310 ,0030 

 403960, 4,5458 72 دائم

 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بحيث كانت أصغر  (Sig= 0.003) المحسوبة الاختبارأن مستوى دلالة  (..)يتضح من خلال الجدول رقم 

في مستوى الأداء ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذاتلشا يعتٍ أنو  (05.0)من مستوى الدلالة 
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، وعند مقارنة الدتوسط الحسابي لصد أن ىذا الفرق ىو لصالح فئة التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ عقد العمل
. العاملتُ بعقود دائمة

. قد تحققتمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية 
: إختبار الفرضية الرئيسية السادسة.الفرع السادس  

في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات
. للمتغيرات الشخصية والوظيفية

 ىذه الفرضية قمنا بتقسيمها لمجموعة من الفرضيات الفرعية حسب الخصائص الشخصية لاختبار
في مستوى خدمات ما والوظيفية الدعتمدة في دراستنا قصد التعرف على الفروق الدوجودة بتُ أفراد عينة الدراسة 

 تحليل واختبارلعينتتُ مستقلتتُ " ت"بعد البيع حسب الدتغتَات الشخصية والوظيفية، وقد إعتمدنا على إختبار 
 كل فرضية فرعية تابعة لذذه الفرضية اختبارالتباين الأحادي، وسنوضح ذلك عند 

:  الفرعية الأولىإختبار الفرضية أولا  
 .في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الدركز أو الفرع( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

 يوضح نتائج الفرضية الفرعية الأولى: (..4،35)جدول 

مجموع المربعات مصدر التباين 
درجات 
قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات الحرية 

 2610, 3 7820,بين المجموعات 

داخل  0010, 5,872
المجموعات 

13,671 308 ,0440 

  311 14,453المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..) يبتُ الجدول رقم الأحادي حيثتحليل التباين  (F )اختبار استخدام ىذه الفرضية تَّ لاختبار
توجد لشا يعتٍ أنو (.050)كانت أصغر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.001) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 
 .في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الدركز أو الفرع( α≤0.05) دلالة إحصائية عند فروق ذات

. قد تحققتمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه 

للمقارنات البعدية بتُ المجموعات والجدول  (LSD)ولتحديد لصالح من ىاتو الفروق نقوم بحساب إختبار 
 :التالر يوضح ذلك
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يوضح نتائج المقارنات البعدية للفرضية الفرعية الأولى : (..4،36)جدول 

(I) 

 الفرع/المركز

(J) 

 الفرع/المركز

Différence 

moyenne 

(I-J) 

Erreur 

standard 
Sig. 

 الجزائر
 6540, 032800, 0,01470- وىران
 5040, 029770, 019920, ورقلة

 0000, 037580, *0,13614-وكيل معتمد 

 وىران
 6540, 032800, 014700,الجزائر 
 3090, 033990, 034620, ورقلة

 0030, 041000, *0,12144-وكيل معتمد 

 ورقلة
 5040, 029770, 0,01992-الجزائر 
 3090, 033990, 0,03462- وىران

 0000, 038620, *0,15606-وكيل معتمد 

 وكيل معتمد
 0000, 037580, 0*13614,الجزائر 
 0030, 041000, 0*12144,وهران 
 0000, 038620, 0*15606,ورقلة 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على لسرجات برنامج: الدصدر
يبتُ الجدول أعلاه أن الفرق دال إحصائيا مع الوكلاء الدعتمدين عند مقارنتها مع باقي الفروع، لشا يدل أن 

 .ىذا الفرق ىو لصالح الوكلاء الدعتمدين
:  إختبار الفرضية الفرعية الثانيةثانيا 

. في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الجنس (α≤0.05)توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند 
يوضح نتائج الفرضية الفرعية الثانية : (..4،37)جدول 

العدد المستوى 
المتوسط 
الحسابي 

الإنحراف 
المعياري 

قيمة ت 
المحسوبة 

درجات 
الحرية 

مستوى 
الدلالة 

 216680, 3,7862 302ذكر 
-1,530 310 ,1270 

 153540, 3,8920 10أنثى 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بحيث كانت أكبر  (Sig= 0.127) المحسوبة الاختبارأن مستوى دلالة  (..)خلال الجدول رقم يتضح من 

في مستوى  (α≤0.05)لشا يعتٍ عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند  (05.0)من مستوى الدلالة 
. خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الجنس
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 .لم تتحققمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية 
:   الفرضية الفرعية الثالثةثالثا اختبار

 .في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ السن( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات
 يوضح نتائج الفرضية الفرعية الثالثة: (..4،38)جدول 

مجموع المربعات مصدر التباين 
درجات 
قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات الحرية 

 4450, 3 8890,بين المجموعات 

داخل  000, 10,131
المجموعات 

13,564 308 ,0440 

  311 14,453المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..) يبتُ الجدول رقم الأحادي حيثتحليل التباين  (F) ىذه الفرضية تَّ إستخدام إختبار لاختبار
توجد لشا يعتٍ أنو (.050)كانت أصغر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.011) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 
. في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ السن( α≤0.05) دلالة إحصائية عند فروق ذات

. قد تحققتمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه 
للمقارنات البعدية بتُ المجموعات والجدول  (LSD)ولتحديد لصالح من ىاتو الفروق نقوم بحساب إختبار 

: التالر يوضح ذلك
 يوضح نتائج المقارنات البعدية للفرضية الفرعية الثالثة: (.4،39.)جدول 

(I) الخثزج (J) الخثزج 

Différence 

moyenne 

(I-J) 

Erreur 

standard 
Sig. 

 30أقل من 
 سنة

 0000, 038350, 0*17251,  سنة50-31من 
 50أكثر من 
 سنة

,14471*0 ,050810 ,0050 

 50-31من 
 سنة

 0000, 038350, *17251,- سنة 30أقل من 
 50أكثر من 
سنة 

-,02780 ,038350 ,4690 

 50أكثر من 
 سنة

 0050, 050810, *14471,- سنة 30أقل من 
 4690, 038350, 027800, سنة 50-31من 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على لسرجات برنامج: الدصدر
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 سنة عند مقارنتها مع باقي الفئات العمرية، لشا 30يبتُ الجدول أعلاه أن الفرق دال إحصائيا مع فئة أقل من 
. يدل أن ىذا الفرق ىو لصالح الفئة الأصغر سنا

 :الفرعية الرابعة الفرضية رابعا اختبار
في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الدؤىل ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. العلمي
 يوضح نتائج الفرضية الفرعية الرابعة: (.4،40.)جدول 

درجات مجموع المربعات مصدر التباين 
الحرية 

قيمة الدلالة " ف"قيمة متوسط المربعات 

 1140, 3 2280,بين المجموعات 

داخل  0850, 2,479
المجموعات 

14,225 308 ,0460 

  311 14,453المجموع 
 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر

أن  (..) يبتُ الجدول رقم الأحادي حيثتحليل التباين  (F )اختبار استخدام ىذه الفرضية تَّ لاختبار
فروق لشا يعتٍ عدم  (.050)كانت أكبر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.085) المحسوبة الاختبارقيمة دلالة 

. في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الدؤىل العلمي( α≤0.05) دلالة إحصائية عند ذات
 .لم تتحققوبالتالر فإن ىذه الفرضية 

 : الفرضية الفرعية الخامسةخامسا اختبار
في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الدركز ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

 .الوظيفي
يوضح نتائج الفرضية الفرعية الخامسة : (..4،41)جدول 

العذد المستوى  
المتوسط 

الحساتٌ 

الإنحزاف 

المعَارً 

قَمح خ 

المحسوتح 

درجاخ 

الحزٍح 

مستوى 

الذلالح 

 212210, 3,8178 260الورشح 

مكتة  0000, 310 5,385

خذماخ 

الزتائن 

52 3,6488 ,174500 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
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بحيث كانت اصغر  (Sig= 0.000) المحسوبة الاختبارأن مستوى دلالة  (..)يتضح من خلال الجدول رقم 
في مستوى  (α≤0.05)لشا يعتٍ أنو يوجود فروق ذات دلالة إحصائية عند  (05.0)من مستوى الدلالة 

. الدركز الوظيفيخدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ 
. قد تحققتمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية 

 :الفرعية السادسةإختبار الفرضية سادسا 
. في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الخبرة( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

يوضح نتائج الفرضية الفرعية السادسة : (.4،42.)جدول 
مجموع المزتعاخ مصذر التثاٍن 

درجاخ 

الحزٍح 

متوسط 

المزتعاخ 

قَمح 

" ف"

قَمح 

الذلالح 

تَن 

المجموعاخ 
6,615 3 3,308 

داخل  0110, 4,583

المجموعاخ 
223,028 308 ,7220 

  311 229,643المجموع 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
أن قيمة )..( تحليل التباين الأحاديحيث يبتُ الجدول رقم  (F)لإختبار ىذه الفرضية تَّ إستخدام إختبار 

توجد فروق لشا يعتٍ أنو (.050)كانت أصغر من مستوى الدلالة  (Sig= 0.011)دلالة الإختبار المحسوبة 
. في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ الخبرة( α≤0.05) دلالة إحصائية عند ذات

. قد تحققتمن خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه 
للمقارنات البعدية بتُ المجموعات والجدول  (LSD)ولتحديد لصالح من ىاتو الفروق نقوم بحساب إختبار 

: التالر يوضح ذلك
يوضح نتائج المقارنات البعدية للفرضية الفرعية السادسة : (.4،43.)جدول 

(I) الخثزج (J) الخثزج 

Différence 

moyenne 

(I-J) 

Erreur 

standar

d 

Sig. 

 5أقل من 

 سنواخ

 16 الى 6من 

 سنوات

,03698 ,30550 ,904 

 329, 31662, 30958,- سنة27الى17من

 16 الي 6من 

 سنواخ

 904, 30550, 03698,- سنوات 5أقل من 

 003, 11461, *34657,-سنح 27الي17من

 سنح27الي17من

 329, 31662, 30958, سنوات 5أقل من 

 16 الي 6من 

سنواخ 

,34657* ,11461 ,003 

 .SPSS .V 25من إعداد الطالب بالاعتماد على لسرجات برنامج: الدصدر
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 16 الذ 6سنة عند مقارنتها مع فئة من 27الذ17يبتُ الجدول أعلاه أن الفرق دال إحصائيا مع فئة من
عملهم في سنوات، لشا يدل أن ىذا الفرق ىو لصالح الفئة الأكثر خبرة،ىذا لأنهم أكثر فئة من حيث سنوات 

. لرال التسويق

 :السابعةإختبار الفرضية الفرعي سابعا 
في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ عقد ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذات

. العمل
 يوضح نتائج الفرضية الفرعية السابعة: (.4،44.)جدول 

 المستوى

 
العدد 

المتوسط 
الحسابي 

الإنحراف 
المعياري 

قيمة ت 
المحسوبة 

درجات 
الحرية 

مستوى 
الدلالة 

 940600, 4,2005 240 مؤقت
-3,030 310 ,0030 

 403960, 4,5458 72 دائم

 .SPSS .V 25من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج: المصدر
بحيث كانت  (Sig= 0.003)أن مستوى دلالة الإخبار المحسوبة  (.4،44.)يتضح من خلال الجدول رقم 

في مستوى ( α≤0.05) دلالة إحصائية عند توجد فروق ذاتلشا يعتٍ أنو  (05.0)أصغر من مستوى الدلالة 
، وعند مقارنة الدتوسط الحسابي لصد أن ىذا الفرق ىو لصالح فئة خدمات ما بعد البيع تعزى لدتغتَ عقد العمل

. العاملتُ بعقود دائمة
 .من خلال النتائج السابقة يلاحظ أن ىذه الفرضية قد تحققت
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مناقشة نتائج الدراسة  : المبحث الثاني 

 
:  قراءة وتفسير لنتائج الفرضية الأولى  :  المطلب الأول

 التسويقي الأداء العلاقة مع الزبائن على إدارة بتأثتَ يتضمن ىذا الدطلب مناقشة نتائج الدراسة الدتعلقة 
مؤسسة تويوتا الجزائر  –لخدمات مابعد اليبيع 

 :(O = 0.772) قيمة التأثير المباشر .1
تعتٍ أن تحستُ إدارة العلاقة مع الزبائن يؤدي بشكل مباشر إلذ  (0.772) قيمة التأثتَ الإيجابي الكبتَة 

في سياق تويوتا الجزائر، ىذا يعكس أن استثمار الدؤسسة  في بناء علاقات قوية  وايجابية . تحسن الأداء التسويقي
ومستدامة مع زبائنها من خلال برامج فعالة مثل برامج الولاء أو التواصل الدستمر يؤدي إلذ زيادة رضا الزبائن  

ىذا يؤدي إلذ تعزيز الولاء وتقليل فقدان  الزبائن للمنافستُ، لشا يساىم في . وتحستُ الأداء العام للمؤسسة
 .استمرارية ولصاح الدؤسسة  على الددى الطويل

المجهودات الكبتَة التي سخرتها مؤسسة تويوتا الجزائر من أجل اقتناء وتحديت   الإمكانيات ووأيضا 
 ىذا التطبيق الباىظ الثمن الذي  ORACLE كتطبيقالتطبيقات الحديثة مثل نظم إدارة العلاقة مع الزبائن 

يضمن تقنيا  تسيتَ  كل  وظائف الدؤسسة وخاصة علاقتها مع الزبائن فهو يضمن ويوفر كل الدعلومات حول 
 وأيضاالزبون ،يشكل معرفة حقيقية  لزبون لشا يسهل عملية الاىتمام وتقوية العلاقة وتكوين استًاتجيات  ، 

التي تعتمد كليا  ( Toyota way ) طريقة تويوتا باليابان  الأمالتطبيق الحرفي لثقافة تويوتا موتورز الدؤسسة 
خدمة بسعر تنافسي وجودة لشتازة لضمان مكانة الريادة و المحافظة على /حول الزبون واحتًامو و بتوفتَ منتج 

العلامة التجارية الدمتازة   
 :(M = 0.808) الوسط العيني .2

.  الوسط العيتٍ القريب من قيمة التأثتَ الأصلي يعزز الثقة في دقة النتائج واستقرارىا عبر العينة الدستخدمة
ىذا الاستقرار يشتَ إلذ أن العلاقة بتُ إدارة العلاقة مع الزبائن والأداء التسويقي ليست مرتبطة بعينة معينة أو 

في سياق تويوتا الجزائر، يدكن تعميم ىذه النتائج على بيئات تسويقية . ظرف لزدد، بل تعبر عن ظاىرة عامة
مشابهة، لشا يعتٍ أن الدؤسسة التي تعتمد استًاتيجيات فعالة في إدارة العلاقة مع الزبائن ستشهد تحسينات تسويقية 

. 
 :(STDEV = 0.062) الانحراف المعياري .3

ىذا يشتَ إلذ أن . الالضراف الدعياري الدنخفض يعكس تداسك العينة واستقرار التأثتَ عبر ظروف متعددة 
بالنسبة لتويوتا الجزائر، . تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن يدكن أن يكون فعالاً في بيئات وسياقات تسويقية متعددة
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الأخرى تدكن الشركة من تحقيق أداء تسويقي متميز  CRM وتقنيات ORACLE ىذا يشتَ إلذ أن نظام
 .الزبائنبغض النظر عن التحديات السوقية الدتغتَة أو التنوع في احتياجات 

 
 :P وقيم T إحصائية .4

الدنخفضة تعزز الثقة في وجود علاقة حقيقية بتُ إدارة العلاقة مع  P 0.000=العالية وقيمة T  إحصائية
من الناحية العلمية، ىذا يعتٍ أن التحسينات في إدارة العلاقات مع الزبائن تؤدي بشكل . الزبائن والأداء التسويقي

في تويوتا الجزائر، يدكن تفستَ ذلك من خلال تطبيق استًاتيجيات لزورية تدعم . كبتَ إلذ تحستُ الأداء التسويقي
الزبائن بمنتجات ذات جودة عالية وأسعار تنافسية، وىي استًاتيجيات مدعومة بثقافة تويوتا التي تضع الزبون في 

 .مركز الاىتمام
 :CRM تطبيق تقنيات .5

 أنظمة. في تحستُ الأداء التسويقي (CRM)  النتائج تشتَ أيضًا إلذ أهمية نظم إدارة علاقات الزبائن
CRM  تساعد تويوتا الجزائر على جمع وتحليل بيانات الزبائن بشكل فعال، لشا يسمح بتخصيص الخدمات

ىذا التخصيص يؤدي إلذ تعزيز الرضا والولاء، لشا يساىم في . وتحستُ تجربة الزبائن بناءً على احتياجاتهم الفعلية
 .تحستُ الأداء الدالر من خلال زيادة تكرار الشراء وتقليل فقدان الزبائن

 بناءً على ىذه النتائج، يتضح أن الدؤسسات التي تستثمر في تحستُ استًاتيجيات إدارة العلاقات مع 
بالنسبة لتويوتا الجزائر، التًكيز . ، تتمكن من تحستُ أدائها التسويقيCRM الزبائن، خاصة عبر استخدام تقنيات

على ىذه الاستًاتيجيات سيساىم في تحستُ جودة خدمات ما بعد البيع، لشا يؤدي إلذ زيادة رضا العملاء، تعزيز 
 .الولاء، وتحقيق أداء تسويقي ومالر أفضل على الددى الطويل

 
قراءة وتفسير نتائج  الفرضيةالثانية   :الثاني المطلب 

 بناءً على نتائج الفرضية الفرعية الأولذ، لصد أن إدارة العلاقة مع الزبائن تؤثر بشكل إيجابي  :  الضمان
، . وذو دلالة إحصائية على خدمة الضمان ضمن إطار خدمات ما بعد البيع لدؤسسة تويوتا الجزائر

مع قيمة  (α≤0.05)  عند مستوى دلالةإحصائي، وىو معامل دال 0.370حيث بلغ معامل التأثتَ 
 .0.023تبلغ  (P-value) دلالة

 تشتَ  أن إدارة العلاقة مع الزبائن، والتي تتضمن جوانب مثل التواصل الفعال ومعرفة الزبائن ،و الاىتمام 
 ، وتقدنً خدمة شخصية ودائمة، يدكن أن يعزز بشكل مباشر مستوى رضا الزبائن عن خدمة باحتياجاتهم

ىذا يعتٍ أنو كلما كانت إدارة العلاقة مع الزبائن أكثر كفاءة، كلما زادت ثقة الزبون  واستفادتهم من . الضمان
 .خدمات الضمان، لشا يؤدي إلذ تحستُ لدؤسسة تويوتا الجزائر
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 تعتبر ىذه النتيجة منطقية ضمن سياق صناعة السيارات، حيث تكون خدمات ما بعد البيع، وخاصة 
 ضمانات جيدة  وإجراءات ومراقبة ووضوح وشفافية  والتوثيق .الزبائنالضمان، جزءًا ىامًا في الحفاظ على ولاء 

 .بالوثائق والحصرية ودعم العلاقات القوية مع  الزبائن تعزز من الثقة في الدؤسسة، لشا يؤثر عليها بإيجاباً 
 بناءً على نتائج الفرضية الفرعية الثانية، يتبتُ أن إدارة العلاقة مع الزبائن لذا تأثتَ إيجابي وذو   : الشكاوي

معامل . دلالة إحصائية على خدمة معالجة الشكاوى في إطار خدمات ما بعد البيع لدؤسسة تويوتا الجزائر
يعكس قوة العلاقة بتُ إدارة العلاقة مع الزبائن وتحستُ خدمة معالجة الشكاوى،  (0.512)التأثتَ 

تبلغ  (P-value) مع قيمة دلالة (α≤0.05) وىذه العلاقة تَّ التحقق منها على مستوى دلالة
 .، لشا يؤكد أن ىذا التأثتَ ذو دلالة إحصائية عالية0.05، وىي أقل من 0.001

شتَ إلذ أن إدارة العلاقة مع الزبائن بشكل فعال تسهم في تحستُ استجابة الدؤسسة ت ىذه النتيجة 
عندما تكون إدارة العلاقة مع الزبائن قائمة على تواصل مستمر وشفاف مع الزبائن، . لشكاوى الزبائن ومعالجتها

وتدكتُ الدوظفتُ من التعامل بمرونة مع مشاكل الزبائن، فإن ذلك يؤدي إلذ تعزيز رضا  عن طريقة معالجة 
ىذا الجانب يعتبر حاسماً في بناء الثقة معهم، حيث أن استجابة سريعة وفعالة للشكاوى يعزز من . شكاواىم

 ..صورة الدؤسسة ويجعلها أكثر جذباً 
 ومرده أن للمؤسسة نظام شكاوي فعال من أرقام ىواتف خاصة تحت تصرف الزبائن والاىتمام دون 

كبتَة تخص الزبون ، وتحسن السماع لزبون ولذا سجل خاص باقتًاحات الزبائن ،ىذا  و تأختَ في معالجة كل صغتَ
والتي من –ان دل يدل على التطبيق الحرفي لفلسفة تويوتا موتورزا الدؤسسة الأم من خلال وثيقة طريقة تويوتا 

. بنودىا الاحتًام الكامل والشامل بالزبون 
 في سياق مؤسسة تويوتا الجزائر، يعتبر معالجة الشكاوى من الأمور الحساسة والتي تؤثر بشكل مباشر على 

سمعة العلامة التجارية وولاء الزبائن الإدارة الجيدة للعلاقة مع الزبائن تسهم في ضمان تقدنً حلول سريعة ومناسبة 
 .لشكاوى الزبائن، لشا ينعكس إيجاباً على لدؤسسة

 قيمة التأثتَ الدباشر لإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمة الصيانة والإصلاح بلغت   : الصيانة والاصلاح
ىذا يعتٍ أن تحستُ إدارة العلاقة مع الزبائن . ، وىي قيمة مرتفعة تشتَ إلذ وجود تأثتَ قوي(0.778)

 .يؤدي إلذ تحستُ ملحوظ في جودة وفعالية خدمات الصيانة والإصلاح
، وىي أقل بكثتَ من الدستوى المحدد (0.000)كانت  (P-Value) قيمة مستوى الدلالة الإحصائية 
بعبارة أخرى، التحليل يؤكد صحة الفرضية . ، لشا يدل على أن ىذا التأثتَ ذو دلالة إحصائية عالية(0.05)

 .بأن ىناك تأثتَاً ملموسًا لإدارة العلاقة مع الزبائن على جودة خدمات الصيانة والإصلاح
ىذه النتائج تؤكد على أهمية استًاتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحستُ الأداء التسويقي لدؤسسة   

وىذا باعتماد سياسة تصليح وصيانة واضحة  من سعر و شرح كل ماىو تركيب و .  السيارات مثل تويوتا الجزائر



 الرابع    النتائج ومناقشتها الفصل 

227 

نقل وسرعة وفعلية وشفافية في الدعاملة ولزاولة تقريب نقاط الصيانة  الذ الزبون بالاعتماد خريطة لتوزيع مراكز 
. الصيانة والإصلاح عبر تراب الوطن 

تعزيز العلاقات مع الزبائن يساىم في تقدنً خدمات ما بعد البيع بجودة أفضل، خاصة في لرالات  
ىذا التحستُ يعزز رضا الزبائن ويزيد من ولائهم للعلامة التجارية، لشا يساىم في زيادة . الصيانة والإصلاح

 .احتمالية تكرار الشراء وتحستُ صورة العلامة التجارية على الددى الطويل
دارة العلاقة مع الزبائن تساعد الدؤسسة في فهم احتياجات الزبائن وتوقعاتهم بشكل أفضل، لشا يدكّنها من  ان

ىذه الخدمات تلعب دوراً أساسيًا في الحفاظ على علاقة إيجابية . تقدنً خدمات صيانة وإصلاح لسصصة وفعالة
 .للمؤسسةمع الزبون بعد البيع، لشا يعزز الثقة في العلامة التجارية ويدعم الأداء التسويقي 

 تسويقية فعالة لتحستُ مبيعات إستًاتيجيةىذا التحليل يؤكد أن إدارة العلاقة مع الزبائن ليست فقط  
الدنتجات، ولكنها أيضًا أداة قوية لتحستُ خدمات ما بعد البيع، مثل الصيانة والإصلاح، لشا ينعكس بشكل 

 .إيجابي على الأداء التسويقي لدؤسسة تويوتا الجزائر
 قيمة التأثتَ الدباشر لإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمة توفتَ قطع الغيار والدلحقات بلغت : قطع الغيار

، وىو تأثتَ قوي للغاية يشتَ إلذ أن إدارة العلاقة مع الزبائن لذا دور لزوري في تحستُ كفاءة (0.973)
، وىي أقل (0.000)كانت  (P-Value)  ،قيمة مستوى الدلالة الإحصائية.وجودة ىذه الخدمة

ىذه النتيجة تؤكد صحة الفرضية . ، لشا يعتٍ أن ىذا التأثتَ ذو دلالة إحصائية عالية(0.05)بكثتَ من 
 .بأن ىناك تأثتَاً قوياً وملموسًا لإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمة توفتَ قطع الغيار والدلحقات

ىذه النتائج توضح أن إدارة العلاقة مع الزبائن تساىم بشكل كبتَ في تحستُ خدمات توفتَ قطع الغيار  
فعالة، تستطيع الشركة تعزيز تواصلها مع الزبائن وفهم  CRM من خلال تنفيذ استًاتيجيات. والدلحقات

ىذا يسهم في تعزيز رضا . احتياجاتهم بشكل أفضل، لشا يساعد في توفتَ القطع الدطلوبة بشكل سريع وفعال
 .الزبائن وزيادة ولائهم للمؤسسة 

 بشكل دوري وضمان توافر قطع الغيار الزبائن إدارة العلاقة مع الزبائن تساعد الشركة في تتبع احتياجات 
، لشا يقلل من الوقت الدستغرق في توفتَ الزبائنكما تساىم في تحستُ سرعة الاستجابة لطلبات . بشكل دائم

 . العامة مع العلامة التجاريةالزبونالقطع ويساىم في تحستُ تجربة 
 نتائج ىذه الفرضية تعزز فكرة أن إدارة العلاقة مع الزبائن ليست لررد أداة لتعزيز الولاء، بل أيضًا أداة 

عندما تدُار العلاقات مع الزبائن . أساسية لتحستُ خدمات ما بعد البيع، مثل توفتَ قطع الغيار والدلحقات
بشكل فعال، فإن ذلك يؤدي إلذ تحستُ كبتَ في جودة ىذه الخدمات، لشا يدعم الأداء التسويقي لدؤسسة تويوتا 

 .الجزائر بشكل عام
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 :قراءة وتفسير  لنتائج الفرضية الرئيسية الثالثة: المطلب الثالث 
 النتائج تؤكد وجود تأثتَ واضح لإدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لدؤسسة تويوتا الجزائر، 

 :فيما يلي التفاصيل. سواء بشكل مباشر أو عبر خدمات ما بعد البيع كمتغتَ وسيط
 :التأثير المباشر لإدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي .1

 P: 0.000 ،قيمة T: 9.689  ، إحصائية0.766: قيمة التأثير
 يشتَ ىذا إلذ أن ىناك علاقة قوية ذات دلالة إحصائية بتُ إدارة العلاقة مع الزبائن والأداء 

ىذا يعتٍ أن تحستُ العلاقة مع الزبائن يسهم بشكل مباشر في تحستُ الأداء التسويقي، وأن . التسويقي
 .ىذا التأثتَ لا يدكن أن يكون ناتًجا عن الصدفة، بل ىو نتيجة ثابتة ومهمة

والاستثمار .  إن تحستُ إدارة العلاقة مع الزبائن يؤدي إلذ تعزيز الأداء التسويقي بشكل ملحوظ
في إدارة علاقتها مع الزبائن تحقق عوائد ملموسة على مستوى التسويق، سواء من خلال تعزيز ولاء 

 الزبائن أو زيادة رضاىم عن الدنتجات والخدمات
 :التأثير المباشر لإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمات ما بعد البيع .2

 P: 0.000 ،قيمةT: 5.039  ،إحصائية0.702: التأثيرقيمة 
 تدل ىذه النتائج على وجود تأثتَ إيجابي كبتَ لإدارة العلاقة مع الزبائن على خدمات ما بعد 

يشتَ ذلك إلذ أن تحستُ العلاقة مع الزبائن يؤثر بشكل مباشر على جودة خدمات ما بعد البيع، . البيع
 .لشا يعزز تجربة الزبون  بعد الشراء

 العلاقة بتُ إدارة العلاقة مع الزبائن و خدمات ما بعد البيع ىي علاقة قوية تعزز من مستوى 
عندما تقدم الدؤسسة خدمات ما بعد البيع ذات جودة عالية، . الخدمة بعد البيع وتزيد من رضا الزبائن

 يشعر الزبائن بالرضا والولاء، لشا ينعكس إيجاباً على الدؤسسة
 :التأثير المباشر لخدمات ما بعد البيع على الأداء التسويقي .3

 P: 0.013  ، قيمةT: 2.508  ،إحصائية0.650: قيمة التأثير
 ىذه النتائج تظهر أن جودة خدمات ما بعد البيع تؤثر بشكل مباشر وذو دلالة إحصائية على الأداء 

، لشا بالدؤسسة وتدفعهم إلذ تكرار الشراء والتوصية الزبائنالخدمات الجيدة بعد البيع تعزز رضا . التسويقي
 .يحسن الأداء التسويقي

تقدنً خدمات عالية الجودة يعزز من .  خدمات ما بعد البيع تلعب دوراً حيوياً في الأداء التسويقي للشركة
ىذا بدوره يزيد من . رضا الزبائن وزيادة احتمالية تكرار الشراء، بالإضافة إلذ تحستُ سمعة الشركة في السوق

 .العائدات والإيرادات طويلة الأجل
 .الأداء التسويقي <- خدمات ما بعد البيع <- إدارة العلاقة مع الزبائن)التأثير غير المباشر  .4

 [1.102, 0.066]:  ،مجال الثقةP: 0.063  ،قيمةT: 1.867  ، إحصائية0.456: قيمة التأثير
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، لكن (P=0.063 قيمة) التأثتَ غتَ الدباشر عبر خدمات ما بعد البيع ليس ذو دلالة إحصائية قوية 
ىذا يعتٍ أن خدمات ما بعد . لرال الثقة لا يشمل الصفر، لشا يشتَ إلذ أن ىناك تأثتَاً غتَ مباشر معتدلًا 

 .البيع تلعب دوراً وسيطاً ولكن ليس بشكل كامل بتُ إدارة العلاقة مع الزبائن والأداء التسويقي
 على الرغم من أن التأثتَ غتَ الدباشر ليس قوياً من الناحية الإحصائية، إلا أن خدمات ما بعد البيع لا 

يعزز ىذا أهمية استثمار الشركات في . تزال تلعب دوراً وسيطاً بتُ إدارة العلاقة مع الزبائن والأداء التسويقي
 خدمات ما بعد البيع كجزء من استًاتيجياتها لتحستُ الأداء التسويقي

 تأثتَ مباشر قوي وذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبائن أن ىناك بناءً على ذلك ، يدكن القول 
ومع ذلك، فإن الوساطة عبر خدمات . على الأداء التسويقي، سواء بشكل مباشر أو عبر خدمات ما بعد البيع

ما بعد البيع تعُد وساطة جزئية وليست كاملة، لشا يعتٍ أن تأثتَ إدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لا 
 .يزال موجودًا حتى بعد تضمتُ خدمات ما بعد البيع كعامل وسيط

، يظهر أن إدارة العلاقة مع الزبائن تلعب دوراً حاسماً في تحستُ الأداء التسويقي تويوتا الجزائر في سياق 
وتطبيق ثقافة تويوتا التي تركز  ORACLE مثل CRM من خلال استثمارىا في نظم. وخدمات ما بعد البيع

تحستُ خدمات ما بعد البيع . على العميل، تدكنت الشركة من تعزيز رضا العملاء وزيادة الولاء للعلامة التجارية
أدى إلذ تحستُ الأداء التسويقي الشامل وزيادة الإيرادات، لشا يضمن للشركة ميزة تنافسية قوية ومستدامة في 

 .السوق
 

 :لنتائج  الفرضية الرابعة قراءة وتفسير:: المطلب الرابع 
مثل الجنس، العمر، الدؤىل )تشتَ الفرضية الرئيسية الرابعة إلذ دراسة تأثتَ الدتغتَات الشخصية والوظيفية  

 .على مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن في مؤسسة تويوتا الجزائر (العلمي، الخبرة، إلخ
 نتائج التحليل الإحصائي توضح أن معظم الدتغتَات الشخصية والوظيفية لا تؤثر بشكل جوىري على 

 .مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن، باستثناء متغتَي الخبرة وعقد العمل
 0.05أكبر من ) 0.305 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار : متغتَ الدركز أو الفرع: الفرضية الفرعية الأولذ .1
 .لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ الفروع الدختلفة في إدارة العلاقة مع الزبائن 

لا توجد فروق في إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى للمركز أو الفرع، لشا يشتَ إلذ استمرارية  : :المركز أو الفرع
ىذا يدل على قوة وفعالية النظام الإداري في تويوتا الجزائر، . السياسات والإجراءات الدوحدة عبر جميع الفروع

 .حيث يتم تطبيق نفس الدعايتَ في كل فرع، لشا يقلل من التباينات ويعزز اتساق الخدمة
 0.05أكبر من  0.152 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار متغتَ الجنس: الفرضية الفرعية الثانية .2

 .لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ الجنستُ في إدارة العلاقة مع الزبائن 
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ىذا يعكس . الدؤسسةعدم وجود فروق تعزى للجنس يعكس مبدأ تكافؤ الفرص بتُ الجنستُ في  :الجنس
لصاح الشركة في تدريب جميع الدوظفتُ على مستوى واحد من الكفاءة والالتزام تجاه إدارة العلاقة مع الزبائن، 

 بغض النظر عن الجنس
 0.05أكبر من 0.116 :(Sig) دلالة الاختبارقيمة  : متغتَ السن: الفرضية الفرعية الثالثة .3

 .لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ فئات السن الدختلفة في إدارة العلاقة مع الزبائن 
عدم وجود فروق تعزى للسن يشتَ إلذ أن الدوظفتُ من لستلف الفئات العمرية قادرون على تطبيق  :السن

 تطبق برامج تدريب وتوجيو فعالة الدؤسسةيدكن استنتاج أن . نفس مستوى الأداء في إدارة العلاقة مع الزبائن
 .تدكن الدوظفتُ من لستلف الأعمار من الأداء بمستوى متساووٍ 

 (0.05أكبر من ) 0.361 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار ،متغتَ الدؤىل العلمي: الفرضية الفرعية الرابعة .4
 .ا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ الدستويات التعليمية الدختلفة في إدارة العلاقة مع الزبائن 

يشتَ عدم تأثتَ الدؤىل العلمي إلذ أن تويوتا الجزائر تعتمد على التدريب العملي الدستمر :المؤهل العلمي 
ىذا يعكس قدرة الشركة على تزويد . أكثر من الاعتماد على الدؤىلات الأكاديدية في إدارة العلاقة مع الزبائن

 .موظفيها بالدهارات اللازمة بغض النظر عن مستواىم التعليمي
 0.05أكبر من  0.658 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار: الفرضية الفرعية الخامسة متغتَ الدركز الوظيفي .5

 .لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بتُ الدراكز الوظيفية الدختلفة في إدارة العلاقة مع الزبائن 
عدم وجود فروق تعزى للمركز الوظيفي يدل على أن السياسات والإجراءات التي يتبعها  :المركز الوظيفي

 .موظفو الورشة ومكاتب الخدمات موحدة، لشا يعزز من توحيد معايتَ الخدمة ورضا العملاء
 0.05أصغر من 0.018 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار :متغتَ الخبرة: الفرضية الفرعية السادسة .6
الفرق كان لصالح . توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إدارة العلاقة مع الزبائن تعزى لدتغتَ الخبرة  

 . سنة27الذ 17منالدوظفتُ الأكثر خبرة 
ىذا يشتَ إلذ أن الخبرة الطويلة تدكن . وجدت فروق ذات دلالة إحصائية لصالح الدوظفتُ الأكثر خبرة:الخبرة

. الدوظفتُ من فهم أعمق لاحتياجات وتوقعات الزبائن، لشا يؤدي إلذ تحستُ مستوى إدارة العلاقة مع الزبائن
 . وتحستُ الخدمةالزبائنىؤلاء الدوظفون لديهم مهارات أكثر تطوراً في التفاعل مع 

 .0.05أصغر من  005. :(Sig) قيمة دلالة الاختبار: متغتَ عقد العمل: الفرضية الفرعية السابعة .7

 .الفرق كان لصالح العاملتُ بعقود دائمة. توجد فروق ذات دلالة إحصائية تعزى لدتغتَ عقد العمل
الاستقرار الوظيفي يدنح الدوظفتُ الدائمتُ حافزاً أكبر . الفرق كان لصالح الدوظفتُ الدائمتُ:عقد العمل

، لشا يعزز بالدؤسسةالدوظفون الذين يعملون بعقود دائمة لديهم ارتباط أكبر . لتحستُ علاقاتهم مع الزبائن
 .التزامهم بأعلى معايتَ الخدمة
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 لصحت في توحيد سياساتها وإجراءاتها الدتعلقة بإدارة العلاقة مع الزبائن تويوتا الجزائر النتائج تشتَ إلذ أن 
ومع . عبر معظم الفئات الوظيفية والشخصية، لشا يضمن مستوى متساووٍ من الخدمة في جميع مراكزىا وفروعها

ذلك، تبتُ أن الخبرة وعقد العمل يلعبان دوراً مهمًا في تحستُ إدارة العلاقة مع الزبائن، لشا يعتٍ أن الشركة قد 
 .تستفيد من تعزيز استًاتيجيات توظيف الدوظفتُ الأكثر خبرة وضمان الاستقرار الوظيفي

  لنتائج الفرضية الخامسةقراءة وتفسير المطلب الخامس 
 0.05أكبر من  0.239 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار: متغير المركز أو الفرع : الفرضية الفرعية الأولى

في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05)  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند
 .الدركز أو الفرع

 يشتَ إلذ أن الأداء التسويقي مع الزبائن متساوي عبر لستلف الفروع والدراكز، لشا يدل على فعالية 
 .السياسات التسويقية الدتبعة في جميع الفروع وعدم وجود تباينات كبتَة في تطبيقها

 0.05أكبر من  0.303 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار:،متغير الجنس: الفرضية الفرعية الثانية
في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05) لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند 

 .الجنس
 يعكس ذلك عدم تأثتَ الجنس على الأداء التسويقي مع الزبائن، لشا يشتَ إلذ عدم وجود تحيز جنسي في 

 .تطبيق استًاتيجيات التسويق والعناية بالزبائن
 0.05أكبر من  0.090 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار ،متغير السن: الفرضية الفرعية الثالثة

في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05)  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند
 .السن

 يشتَ إلذ أن العمر لا يؤثر بشكل كبتَ على الأداء التسويقي مع الزبائن، لشا يدل على فعالية التدريب 
 .والتوجيو الذي يجعل جميع الأعمار قادرة على تحقيق أداء تسويقي مشابو

 0.05أكبر من ) 0.252 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار:،متغير المؤهل العلمي: الفرضية الفرعية الرابعة
في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05)  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند

 .الدؤىل العلمي
 يشتَ إلذ أن الدؤىل العلمي لا يؤثر بشكل كبتَ على الأداء التسويقي، لشا يعزز فكرة أن التدريب الداخلي 

 .والتجربة العملية هما العاملان الرئيسيان في تحستُ الأداء التسويقي
 0.05أكبر من  0.058 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار:متغير المركز الوظيفي: الفرضية الفرعية الخامسة

في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05)  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند
 .الدركز الوظيفي



 الرابع    النتائج ومناقشتها الفصل 

232 

 يشتَ إلذ أن جميع الدوظفتُ بغض النظر عن مركزىم الوظيفي، سواء كانوا في الورشة أو مكتب خدمات 
 .الزبائن، يقدمون مستوى أداء تسويقي متساوي، لشا يدل على توحيد السياسات والإجراءات في الدؤسسة

 0.05أصغر من 0.011 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار:متغير الخبرة: الفرضية الفرعية السادسة
في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05) توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند 

 .الخبرة
الفرق كان لصالح الفئة الأكثر . يظهر أن الخبرة تلعب دوراً مهماً في تحستُ الأداء التسويقي مع الزبائن 

، لشا يشتَ إلذ أن الدوظفتُ ذوي الخبرة الطويلة لديهم مهارات وتوجهات أفضل لضو ( سنة27 إلذ 17من )خبرة 
 .الزبائن تؤدي إلذ أداء تسويقي متميز

  .0.05أصغر من  0.003 :(Sig) قيمة دلالة الاختبار ، متغير عقد العمل: الفرضية الفرعية السابعة
في مستوى الأداء التسويقي مع الزبائن تعزى لدتغتَ  (α≤0.05)  توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند

 .عقد العمل
 الفرق كان لصالح العاملتُ بعقود دائمة، لشا يشتَ إلذ أن الاستقرار الوظيفي يعزز من فعالية الأداء 

الدوظفون الدائمون قد يكون لديهم حافز أكبر للالتزام بتقدنً خدمات تسويقية عالية . التسويقي مع الزبائن
 .الجودة

 :ومنه 
 معظم الفرضيات الفرعية لد تتحقق باستثناء الفرضيات الدتعلقة بالخبرة وعقد العمل. 
  تشتَ النتائج إلذ أن السياسات والإجراءات الدوحدة والتدريب الفعال يدكن أن يحقق مستوى

ومع ذلك، . متساوي في الأداء التسويقي مع الزبائن عبر لستلف الخصائص الشخصية والوظيفية
يتوجب على الشركة الاىتمام بتعزيز الخبرة والاستقرار الوظيفي لتحقيق نتائج أفضل في الأداء 

 .التسويقي مع الزبائن
 :قراءة وتفسير نتائج الفرضية السادسة: المطلب السادس 

 تتناول الفرضية الرئيسية السادسة وجود فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى خدمات ما بعد البيع 
تَّ تقسيم ىذه الفرضية إلذ لرموعة من الفرضيات . لدؤسسة تويوتا الجزائر بناءً على الدتغتَات الشخصية والوظيفية

 :فيما يلي تحليل مفصل لكل فرضية فرعية.. الفرعية لفهم تأثتَ الخصائص الدختلفة على أداء خدمات ما بعد البيع
 متغتَ الدركز أو الفرع: الفرضية الفرعية الأولذ 

 أظهر تحليل التباين الأحادي وجود فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى 
 .(0.05)أقل من مستوى الدلالة  (Sig= 0.001) لدتغتَ الدركز أو الفرع، حيث كانت قيمة الدلالة

 ىذا يشتَ إلذ أن الدراكز أو الفروع الدختلفة لدؤسسة تويوتا الجزائر تقدم مستويات متفاوتة من خدمات ما 
يدكن أن تكون ىذه الفروق نتيجة لاختلافات في التدريب، والتجهيزات، والدمارسات الإدارية، أو حتى . بعد البيع
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لذا، ينبغي على الإدارة التًكيز على تحستُ أداء الفروع ذات الدستويات الدنخفضة من . الثقافة التنظيمية في كل فرع
 .الخدمات
 متغتَ الجنس: الفرضية الفرعية الثانية 

 (0.05)فروقاً ذات دلالة إحصائية عند مستوى  (Sig= 0.127)  لد تظهر نتائج اختبار الجنس
 ىذا يعتٍ أن مستوى خدمات ما بعد البيع في تويوتا الجزائر لا يتأثر بالجنس، لشا يشتَ إلذ أن كل من 

وىذا يعد مؤشراً إيجابيًا على تكافؤ الفرص والعدالة في . الذكور والإناث يحصلون على نفس الدعاملة والخدمات
 .الدعاملة داخل الدؤسسة

 متغتَ السن: الفرضية الفرعية الثالثة 
 .تعزى لدتغتَ السن (Sig= 0.011)  أظهر تحليل التباين الأحادي وجود فروق ذات دلالة إحصائية

قد يكون .  تشتَ ىذه النتائج إلذ أن الفئات العمرية الدختلفة تؤثر على مستوى خدمات ما بعد البيع
يدكن أن تكون البرامج . لدى الدوظفتُ الأكبر سنًا خبرة أكثر في التعامل مع العملاء، لشا يعزز من جودة الخدمات

 .التدريبية والتوجيهية موجهة بشكل خاص لتحستُ قدرات الفئات العمرية الأصغر
  ًمتغتَ الدؤىل العلمي: اختبار الفرضية الفرعية الرابعة: رابعا 

 .فيما يتعلق بمستوى الدؤىل العلمي (Sig= 0.085) لد تظهر الفروق ذات دلالة إحصائية
 ىذه النتائج تشتَ إلذ أن الدؤىل العلمي لا يؤثر بشكل كبتَ على أداء خدمات ما بعد البيع، لشا يعتٍ أن 

يدكن أن تستثمر الدؤسسة في . الخبرة العملية والدهارات الشخصية قد تكون أكثر أهمية من الدؤىلات الأكاديدية
 .برامج تدريب قائمة على الدهارات لتعزيز كفاءة العاملتُ

 متغتَ الدركز الوظيفي: الفرضية الفرعية الخامسة 
في مستوى خدمات ما بعد البيع تعزى  (Sig= 0.000)  أظهرت النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية

 .لدتغتَ الدركز الوظيفي
يؤثر بشكل كبتَ على  (مثل الورشة أو مكتب خدمات الزبائن) تشتَ ىذه الفروق إلذ أن مركز العمل 

يدكن أن يكون العاملون في الورشة أكثر خبرة في الجوانب الفنية لشا يؤىلهم لتقدنً مستوى . جودة الخدمة الدقدمة
 .ينبغي على الدؤسسة توجيو مزيد من الجهود لضو تحستُ أداء مكاتب خدمات الزبائن. أعلى من الخدمة

  ًمتغتَ الخبرة: اختبار الفرضية الفرعية السادسة: سادسا 
 .تعزى لدتغتَ الخبرة (Sig= 0.011) أظهرت النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية

يجب على .  تشتَ ىذه النتائج إلذ أن الدوظفتُ ذوي الخبرة الأكبر يقدمون خدمات ذات جودة أعلى
 .الدؤسسة استثمار الدزيد من الجهود في التدريب والتطوير للموظفتُ الجدد لتقليص الفجوة في مستوى الخدمة

 متغتَ عقد العمل: الفرضية الفرعية السابعة 
 .تعزى لدتغتَ عقد العمل (Sig= 0.003) أظهرت النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية
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 تشتَ ىذه الفروق إلذ أن الدوظفتُ الذين يعملون بعقود دائمة يقدمون مستوى أعلى من الخدمات مقارنة 
. يدكن أن يكون ىذا بسبب الاستقرار الوظيفي الذي يعزز من الالتزام وجودة الخدمة. بالدوظفتُ بعقود مؤقتة

 .ينبغي على الإدارة العمل على تعزيز الاستقرار الوظيفي للعاملتُ لتقدنً مستوى أعلى من الخدمة
مؤسسة تويوتا تظهر النتائج بوضوح أن ىناك عوامل متعددة تؤثر على مستوى خدمات ما بعد البيع في  

يجب على الإدارة التًكيز على تحستُ الأداء في الفروع . ، بما في ذلك الدركز الوظيفي، الخبرة، وعقد العملالجزائر
ذات الدستويات الدنخفضة، وتقدنً التدريب الدناسب للموظفتُ، وتعزيز الاستقرار الوظيفي لضمان تقدنً خدمات 

 .متميزة وتحستُ الأداء التسويقي بشكل عام
 
و رضا 2012لقد اتفقت نتائج ىذه الدراسة  تقريبا مع كل الدرسات السابقة كل من  ىبة داؤد ، 

،منال كباب 2019أحمد الغصاونة،2012، وثامر البكري ،2017 ، بن حوحو لزمد ،2017زاوش،
 Ngo, V. M., and ،2019 ،ماجد قاسم السياني 2017 ،لزسن بن الحبيب 2020،نوال صديق 2020،

al2018 , و  El Sheikh, S. A., and al  (2020)..و،  Al-Gasawneh, J. A., and al , J. (2021 
 والوظيفية  خاصة  الدركز الوظيفي والخبرة ;  واختلفت مع بعض الدارسات في لزور  الدتغتَات الشخصية 

 .وعقد العمل  والتي مردىا خصوصية  الزبائن  وقطاع الدراسة  
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خلاصة الفصل  
 
 ومناقشة النتائج حيث أظهرت النتائج التحليل بأنو  اختبار فرضيات الدراسة، تطرقنا في ىذا الفصل الذ  

 بأبعاده لدؤسسة تويوتا الجزائر  على الأداء التسويقي بأبعاده وجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبائني
، كما أظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط قوية بتُ متغتَات الدراسة  ووجود علاقة تأثتَ ووساطة خدمات ما بعد 

البيع ، كما أظهرت لا توجد  فروق ذو دلالة إحصائية في اتجاىات أفراد عينة الدراسة حول إدارة العلاقة مع 
الزبائن والأداء التسويقي وخدمات ما بعد  في مؤسسة تويوتا الجزائر تعزى للمتغتَات الديدغرافية باستثناء الخبرة 

وعقد العمل  
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 لخاتمةا

لقد أصبح تحسين إدارة العلاقة مع الزبائن ضرورة ملحة في زمن التطورات العلمية والتكنولوجية، حيث  
يجب على الدؤسسات أن تسعى لتطبيق استراتيجيات فعالة لإدارة ىذه العلاقة من أجل تعزيز الأداء التسويقي، 

الانتقال من الطرق التقليدية إلى أساليب حديثة وأكثر مرونة يساىم في . خاصة في لرال خدمات ما بعد البيع
ىذه . تحسين تجربة الزبون وزيادة رضاه وولائو، من خلال التواصل التفاعلي وبناء علاقات قوية ومستدامة

الاستراتيجيات تتسم بالدرونة وسهولة الاستخدام، لشا يسمح للشركات بتقديم خدمات ذات جودة عالية والتفاعل 
 .الدستمر مع الزبائن لتحسين الدعارف وصقل الدهارات

لقد تناولت ىذه الدراسة الحالية تأثير إدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع  
من خلال التطرق إلى الأطر النظرية لذذا الدوضوع، تم عرض لرموعة من الدفاىيم الدتعلقة . في مؤسسة تويوتا الجزائر

وركزت الدراسة على توضيح العلاقة بين ىذه الدفاىيم والربط بينها، . بإدارة العلاقة مع الزبائن والأداء التسويقي
توصلت . ومن ثم انتقلت إلى الإطار التطبيقي حيث كشفت عن واقع وإجراءات توظيف ىذه الإدارة في الدؤسسة

الدراسة إلى أن تويوتا الجزائر كانت من الدؤسسات الرائدة في تطوير أنظمتها التسويقية وتعزيز علاقتها مع الزبائن، 
لشا جعل من إدارة العلاقة مع الزبائن عملية مستمرة لا تتقيد بمكان أو زمان، وأدى ذلك إلى تحسين الأداء 

 .التسويقي بشكل ملحوظ وتحقيق مستويات عالية من رضا الزبائن وولائهم
 

 نتائج الدراسة النظرية 
من خلال استعراض الأطر والأدبيات النظرية الدتعلقة بمتغيرات الدراسة، توصلنا إلى عدد من النتائج  

 :الدهمة، نوجز أهمها فيما يلي
إدارة العلاقة مع الزبائن تعُد عملية استراتيجية تهدف إلى تحسين العلاقة بين الدؤسسة والزبائن من خلال  

تساىم ىذه الإدارة في بناء علاقات طويلة الأمد مبنية على الثقة والاحترام الدتبادل، . تلبية احتياجاتهم وتوقعاتهم
 .لشا يؤدي إلى تعزيز الولاء والاحتفاظ بالزبائن

. تؤثر إدارة العلاقة مع الزبائن بشكل كبير على الأداء التسويقي، خاصة في لرال خدمات ما بعد البيع
من خلال توفير خدمات ذات جودة عالية واستجابة سريعة لاحتياجات الزبائن، يمكن للمؤسسات تحسين رضا 

 .يتجلى ىذا التأثير في زيادة الدبيعات والإيرادات على الددى الطويل. الزبائن وزيادة ولائهم
التي  (CRM) تتضمن إدارة العلاقة مع الزبائن استخدام تقنيات حديثة مثل نظم إدارة علاقات الزبائن 

 .تسمح بجمع وتحليل بيانات الزبائن بفعالية، لشا يمكن الدؤسسات من تقديم عروض لسصصة وتحسين تجربة الزبون
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يعتمد الأداء التسويقي الفعال على قدرة الدؤسسة على تقديم خدمات ما بعد البيع التي تلبي توقعات  
خدمات ما بعد البيع تشمل الدعم الفني، الصيانة، والإصلاحات، والتي تعُد عناصر حاسمة في . الزبائن وتفوقها

 .تعزيز رضا الزبائن وبناء علاقة قوية ومستدامة معهم
من خلال تقديم . تساىم إدارة العلاقة مع الزبائن في تحسين سمعة الدؤسسة وزيادة حصتها في السوق

 .خدمات متميزة وما بعد البيع، يمكن للمؤسسات أن تبرز بين الدنافسين وتكسب ثقة وولاء الزبائن
الدؤسسات التي تستثمر في تطوير . تلعب إدارة العلاقة مع الزبائن دوراً أساسيًا في تحقيق التميز التنافسي 

علاقات قوية مع زبائنها تستطيع التفوق على منافسيها من خلال تقديم تجربة زبون متميزة، لشا يعزز من قدرتها 
 .على جذب زبائن جدد والاحتفاظ بالزبائن الحاليين

إن تأثير إدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع في مؤسسة تويوتا الجزائر  
تحقيق ىذه . يظهر بوضوح من خلال تحسين رضا الزبائن، زيادة ولائهم، وتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسة

الأىداف يتطلب استثماراً مستمراً في تقنيات إدارة العلاقات مع الزبائن وتقديم خدمات ما بعد البيع ذات جودة 
 .عالية

 

 نتائج الدراسة التطبيقية  : 
 النتائج الخاصة بالدؤسسة 

من خلال تبني . إدارة العلاقة مع الزبائن تلعب دوراً لزورياً في تحسين الأداء التسويقي في مؤسسة تويوتا الجزائر
استراتيجيات فعالة لإدارة العلاقة مع الزبائن، يمكن تحسين جودة خدمات ما بعد البيع وزيادة رضا الزبائن، لشا 

تستثمر الدؤسسة في تطوير برامج تدريبية للموظفين بهدف تعزيز . يؤدي إلى تعزيز ولاء الزبائن وزيادة الدبيعات
 .مهاراتهم في التواصل والتفاعل مع الزبائن، وتطبيق تكنولوجيا حديثة لتتبع وتحليل سلوك الزبائن واحتياجاتهم

 (الاستبيان)النتائج الخاصة بأداة الدراسة  
أظهرت نتائج الدراسة أن ىناك مستوى مرتفع لإدارة العلاقة مع الزبائن في مؤسسة تويوتا الجزائر، بمتوسط  

أما أبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن فقد جاءت بالترتيب . 0.627 وانحراف معياري قدره 3.595حسابي قدره 
أظهرت النتائج أيضًا أن ىناك تأثيراً  .جودة الخدمات الدقدمة، التواصل الدستمر، وفاء الزبائن: التالي حسب أهميتها

كبيراً لإدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي للمؤسسة، حيث كانت العلاقة بين إدارة العلاقة مع الزبائن 
 .والأداء التسويقي قوية وإيجابية

 النتائج الدتعلقة بفرضيات الدراسة 
ىناك تأثير ذو دلالة إحصائية لإدارة العلاقة مع الزبائن : توصلت الدراسة إلى إثبات صحة فرضية مفادىا 

 :كما أظهرت النتائج أن .على الأداء التسويقي في مؤسسة تويوتا الجزائر
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، مما يشير إلى أن إدارة العلاقة مع 0.772: القيمة :(Original Sample - O) معامل التأثير .1
من التغيرات في الأداء التسويقي، وهذا يدل على وجود علاقة قوية وإيجابية بين % 77.2الزبائن تفسر 

 .المتغيرين
، مما يدعم النتيجة الأصلية بأن العلاقة 0.808: القيمة :(Sample Mean - M) متوسط العينة .2

 .بين المتغيرين قوية وإيجابية
، مما يعزز من 0.062: القيمة :(Standard Deviation - STDEV) الانحراف الدعياري .3

 .موثوقية النتائج ويشير إلى تجانس النتائج وقلة التشتت في العينات
، مما يعزز من قوة الفرضية بأن هناك علاقة ذات 12.452: القيمة :T (T Statistics) الإحصاء .4

 .دلالة إحصائية بين إدارة العلاقة مع الزبائن والأداء التسويقي
 .، مما يعني أن النتيجة ذات دلالة إحصائية عالية0.000: القيمة :P (P Values) قيمة .5
تشير النتائج الإحصائية إلى أن إدارة العلاقة مع الزبائن تؤثر بشكل كبير وإيجابي على الأداء التسويقي في  

تحسين إدارة العلاقة مع الزبائن يمكن أن يؤدي إلى زيادة الحصة السوقية، الدبيعات، . مؤسسة تويوتا الجزائر
ينصح بزيادة الاستثمارات في ىذه الإدارة من خلال تحسين البرامج . الأرباح، والاحتفاظ بالزبائن

التكنولوجية، تدريب الدوظفين على مهارات التواصل مع الزبائن، وتطوير استراتيجيات تفاعلية تهدف إلى 
 .زيادة رضا وولاء الزبائن

النتائج تدل على أن إدارة العلاقة مع الزبائن لذا تأثير كبير وإيجابي على الأداء التسويقي في مؤسسة تويوتا  
لذلك، ينُصح الشركات بالاستثمار في تحسين استراتيجيات إدارة العلاقات مع الزبائن لتعزيز . الجزائر

 .أدائها التسويقي، زيادة الدبيعات والأرباح، وتحقيق ميزة تنافسية في السوق
 

 التوصيات:  
 :يلي كما التوصيات من لرموعة اقتراح تم الدراسة إليها توصلت التي من خلال االنتائج 

 :زيادة الاستثمار في التكنولوجيا الحديثة .1
o توظيف أنظمة إدارة علاقات العملاء (CRM)  الدتقدمة لتحليل سلوك الزبائن وتخصيص

 .العروض والخدمات بناءً على احتياجاتهم الفردية
o  استخدام الذكاء الاصطناعي وتحليلات البيانات لتحسين تجربة الزبائن وتوفير حلول لسصصة

 .بشكل أكبر
 :تدريب الموظفين .2

o تقديم برامج تدريبية مستمرة للموظفين حول أفضل لشارسات التواصل والتفاعل مع الزبائن. 
o  تطوير مهارات الدوظفين في استخدام أدوات التكنولوجيا الحديثة وتطبيقاتها في إدارة العلاقات

 .مع الزبائن
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 :تحسين جودة خدمات ما بعد البيع .3
o ضمان توفر قطع الغيار والخدمات اللازمة بشكل دائم وسريع لتحسين تجربة الزبائن بعد البيع. 
o تقديم خدمات صيانة وإصلاح عالية الجودة، مع التركيز على سرعة التنفيذ والدقة في الأداء. 

 :التواصل المستمر مع الزبائن .4
o  إنشاء قنوات تواصل فعالة مع الزبائن لتلقي ملاحظاتهم وشكاواىم والعمل على حلها بشكل

 .سريع وفعّال
o  استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني للتفاعل الدستمر مع الزبائن وتقديم

 .الدعم اللازم
 :تطوير استراتيجيات ولاء الزبائن .5

o  تقديم برامج ولاء وحوافز تشجيعية للزبائن الدائمين لتشجيعهم على العودة والاستفادة من
 .الخدمات مراراً وتكراراً

o إنشاء عروض خاصة وخصومات حصرية للزبائن الدخلصين كجزء من استراتيجية تعزيز الولاء. 
 :تحقيق ميزة تنافسية .6

o التركيز على تقديم خدمات ما بعد البيع الفريدة التي تديز الدؤسسة عن الدنافسين في السوق. 
o الابتكار في تقديم خدمات جديدة تتجاوز توقعات الزبائن وتلبي احتياجاتهم الدتزايدة. 

 :تعزيز الاستجابة الفورية .7
o تبني سياسات استجابة سريعة لشكاوى الزبائن واستفساراتهم لتعزيز رضاىم وثقتهم في الدؤسسة. 
o تحسين إجراءات الردود والدتابعة لضمان حل الدشاكل بشكل فعّال وسريع. 

 خاصة بخدمات مابعد البيع لدؤسسة تويوتا الجزائر ، أي الاستثمار في اقتصاد إنشاء منصة الكترونية .8
 .البرلريات 

إدارة العلاقة مع الزبائن تعد من الاستراتيجيات الحيوية التي تؤثر بشكل كبير على الأداء التسويقي  
الاستثمار في التكنولوجيا، تدريب الدوظفين، وتحسين جودة الخدمات الدقدمة تعد من . وخدمات ما بعد البيع

مؤسسة تويوتا الجزائر يمكنها تحقيق مزيد من النجاح من . الخطوات الأساسية لتحقيق تديز وتفوق في ىذا المجال
 .خلال تنفيذ ىذه التوصيات، لشا يعزز من ولاء الزبائن، يزيد من الدبيعات، ويحقق ميزة تنافسية قوية في السوق

 
 آفاق الدراسة 

يعد موضوع تأثير إدارة العلاقة مع الزبائن على الأداء التسويقي لخدمات ما بعد البيع من الدواضيع الحديثة  
نظراً لأن ىذا الدوضوع يتسم بالتشعب والاتساع، يبقى . والتي تحظى باىتمام كبير من طرف الباحثين والدفكرين
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فيما يلي . لرال إثراء الدوضوع من جوانبو الدختلفة مفتوح أمام كل الباحثين، خاصة على صعيد الدراسات المحلية
 :لرموعة من الاقتراحات للدراسات الدستقبلية في ىذا المجال

 .دور إدارة العلاقة مع الزبائن في تعزيز ولاء الزبائن .1
 .العوامل المؤثرة في فعالية إدارة العلاقة مع الزبائن في المؤسسات الاقتصادية .2
 .إدارة العلاقة مع الزبائن كأسلوب لزيادة الحصة السوقية .3
 .امتميز اتسويقي في تحقيق أداء الاصطناعيدور  الذكاء  .4
 . الحديثة في إدارة العلاقة مع الزبائنالتكنولوجيةتطبيقات  .5
 .استراتيجيات التسويق الرقمي في دعم خدمات ما بعد البيع .6

 
 من خلال ىذه الدقترحات، يمكن للباحثين الدستقبلين إثراء الدعرفة والفهم في لرال تأثير إدارة العلاقة مع 

 .الزبائن على الأداء التسويقي، وتحسين جودة الخدمات الدقدمة بعد البيع في الدؤسسات الاقتصادية الدختلفة
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  قائمة الأساتذة المحكمين 01الملحق رقم 

 

الجامعة  (ة)الاسم واللقب الأستاذ الرقم 

01 
الأستاذ المشرف 

 ..بن جروة حكيم
أستاذة بكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 قاصدي مرباح ،ورقلة  بجامعة 

02 
الأستاذ 

 بن تفات عبد الحق .
أستاذة بكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 قاصدي مرباح ،ورقلة بجامعة 

03 
الأستاذ 

 شعوبي فوزي
أستاذة بكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 قاصدي مرباح ،ورقلة بجامعة 

04 
الأستاذ 

 هتهات السعيد.
أستاذة بكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 قاصدي مرباح ،ورقلة بجامعة 

06 
الأستاذ 

 طواهير عبد الجليل 
أستاذة بكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 قاصدي مرباح ،ورقلة بجامعة 

07 
الأستاذ 

 بن الحبيب طه
أستاذة بكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير 

 قاصدي مرباح ،ورقلة بجامعة 

08 
الأستاذ 

 بن قانة اسماعيل
أستاذة بكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير بجامعة 

 .....

 إطار تقني بمؤسسة تويوتا الجزائر فرع ورقلة  السيد  توفيق  09

 اطار تقني بمؤسسة تويوتا الجزائر فرع الجزائر العاصمة حمادي رياض  10

من إعداد الطالب  : المصدر
 

 



   الملاحق          

257 

 استبيان الدراسة : 02الملحق رقم 

 -الجزائر -ورقمة  مرباح قاصدي جامعة
 التسيير وعموم  التجارية العموم و الاقتصادية العموم كمية

 العموم التجارية قسم
 

 استمارة الاستبيان 
 

 .سيدتي المحترمة  /سيدي المحترم 
 
 

 
 
 
 

 

" أمام العبارة المناسبة )  (xالرجاء وضع علامة   "بيانات عامة    : الجزء الأول 

 وكيل معتمد  الجزائر  وىران  ورقمة   :   الفرع/المركز .1
  قطاع عام   قطاع خاص   داخمي في المؤسسة  الزبون  .2
    ذكر    أنثى  الجنس .3
 50أكثر من     50-31من          30أقل من  :السن .4
  جامعي    ثانوي   تكوين ميني  : المؤهل العممي-  .5
 الورشة    مكتب خدمات الزبائن:   المركز الوظيفي-  .6
 سنة27الى17 سنوات   من16الى 6 سنوات من 5أقل من  :الخبرة .7
مؤقت     دائم  : عقد العمل .8

 

  :تحية طيبة وبعد
في إطار التحضير لإعداد مذكرة تدخل ضمن  متطمبات الحصول عمى شيادة الدكتوراه في بجامعة  

 ادارة العلاقة مع الزبائن عمى الأداء التسويقي لخدمات ما تأثير"قاصدي مرباح ورقمة  و التي ىي بعنوان 
 عمى عبارات  الإجابة خلال من مشاركتكم يشرفني  وعميو،  " اأنموذج-مؤسسة تويوتا الجزائر –بعد البيع 

 مع ، العممي فقط البحث لأغراض سيكون الإجابات ىذه استخدام أن عمما كما أحيطكم ، الاستبيان ىذا
 الإفصاح عن ىوية  المجيبين وعدم التامة السرية

  شاكري لكم حسن تعاونكم
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 و المطموب من سيادتكم CRMادارة العلاقة مع الزبائن المتغير المستقل بأبعاد  أسئمة خاصة : الجزء الثاني
 :  في المكان المناسب Xالمحترمة وضع علامة 

غ موافق العبارات الرقم 
تمام 

غير 
موافق 

موافق موافق محايد 
تمام 

 الزبائن الرئيسين التوجه نحو/أولا التركيز عمى الزبائن الرئيسين
تقسم زبائنيا إلى رئيسين وغير رئيسين من حيث   المؤسسة  .1

 الشراء 
     

      المؤسسة تركز عمى الزبائن الرئيسين من ناحية المعاممة   .2
لممؤسسة خدمات جديدة إضافية لمزبائن الرئيسين لضمان   .3

 ولائيم
     

يجزء الزبائن الى قطاعات سوقية عمى أساس قيمتيم   .4
 وربحيتيم لممؤسسة

     

تمتزم المؤسسة ببناء علاقات مع زبائنيا الأكثر ربحية   .5
 وتدرس وتحمل الحاجات المحتممة ليم

     

تيتم المؤسسة أكثر بالزبون الذي يتعامل معيا بشكل   .6
 متكرر وكبير

     

لممؤسسة إجراءات تسويقية لتحويل الزبائن غير مربحين   .7
 إلى مربحين

     

الزبائن الرئيسين ىم الجميور المستيدف الأساسي التي   .8
تركز عميو المؤسسة لتطوير والحفاظ عمى علاقات قوية 

 .متبادلة المنفعة 

     

تختار المؤسسة القنوات المناسبة لتفاعل مع الزبائن   .9
 الرئيسين بشكل فعال وتعزز الاتصالات اليادفة

     

تسعى المؤسسة لتقديم عروض قيمة فريدة تتوافق مع   .10
 .الاحتياجات والرغبات المتميزة لزبائن الرئيسين

     

المؤسسة تسعى لمحصول عمى التعميقات والاستماع إلى   .11
المخاوف ودمج الاقتراحات من الزبائن الرئيسين لتحسن 

 المنتجات والخدمات

     

 للاىتمام بالزبائن محددون موظفون المؤسسة تخصص .  .12
 .الرئيسيين ومتابعة احتياجاتيم بشكل منتظم

     

 ثانيا معرفة الزبون
      لممؤسسة معمومات كافية عن فئات الزبائن المتعامل معيم  .1
تعمل المؤسسة عمى معرفة حاجات ورغبات الزبائن   .2

 .الميمين لتقديم خدمات وعروض ملائمة 
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يتم تحديث دوري لممعرفة والبيانات والمعمومات المتاحة   .3
 عن الزبون في 

     

 تستخدم لممؤسسة عدة مصادر لتوسيع قاعدة المعرفة   .4
 حول الزبائن

     

تقوم المؤسسة بتحميل بيانات الزبائن بشكل دائم من أجل    .5
 .الاستفادة منيا 

     

تقوم المؤسسة بتقديم معمومات صحيحة عن عروضيا   .6
 المتاحة لمزبائن 

     

لدى المؤسسة قاعدة معرفية مفصمة حول حاجات الزبائن   .7
 الحالية 

     

تجرى المؤسسة بحوث ودراسات حول سموكيات الزبائن   .8
 اتجاه الخدمات المقدمة/نحو

     

 ثالثا الاهتمام بقيمة الزبون
يمتزم موظفي المؤسسة وبشكل عادي عمى تخصيص    .1

 خدمات جديدة استنادا إلى قيمة الزبون
     

تكافئ  المؤسسة الموظفين الذين يسعون إقامة علاقة   .2
 متميزة مع الزبائن من ذوي القيمة المربحة لممؤسسة 

     

      تقوم المؤسسة بتتبع معمومات الزبون لغرض تقييم قيمتو  .3
تمتزم المؤسسة عمى تطوير ولاء الزبون بطرق مختمفة   .4

 لإشعاره بقيمتو
     

تعمل المؤسسة عمى إقناع الزبائن ذوي القيمة من اجل   .5
 زيادة و تكرار المعاممة 

     

 ثقة الزبون: رابعا
تمتزم المؤسسة المصداقية في معاممة مع الزبائن لتعزيز   .1

 ثقتيم فييا 
     

تقدم المؤسسة تسييلات خاصة لزبائنو المميزين تعزيزا لثقة   .2
 المتبادلة

     

تعتمد المؤسسة عمى خدمات الالكترونية في علاقة مع   .3
 .الزبائن لتعزيز ثقتيم في دقة وسلامة تعاملاتيم الخدمتية 

     

تمتزم المؤسسة عمى سرية التعاملات كجزء أساسي لزيادة   .4
 .ثقتيم بالمؤسسة 

     

يثق الزبون ويعتمد عمى العلامة التجارية بناء عمى التنفيذ   .5
المستمر لموعود والسموك الأخلاقي والموثوقية في 

 المنتجات  و الخدمات
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 التكنولوجيا والمتطمبات التقنية: خامسا 
تعتمد المؤسسة عمى نظم تقنية متطورة في تقديم خدمات   .1

 مميزة لمزبائن
     

      لممؤسسة برمجيات وأجيزة حاسوبية متطورة في عماليتيا  .2
تشارك المؤسسة بياناتيا في قاعدة بيانات الكترونية   .3

ومحوسبة تكون متاحة لموحدات والأقسام المعنية بالتفاعل 
 وذات العلاقة مع الزبائن

     

 تقدم قيمة مضافة ةلممؤسسة  أنظمة المعالجة التحميمي  .4
 لمموظفين والمسيرين في المؤسسة

     

لممؤسسة تقنيات وبرامج حماية متطورة لمحفاظ عمى سرية   .5
–  الموجودة في قاعدة البيانات –بيانات ومعمومات الزبائن 

     

تقدم المؤسسة بعض الخدمات الالكترونية التي تساعدىا   .6
 عمى تخفيض التكمفة

     

 تقوية العلاقة مع الزبون: سادسا 
تحرص المؤسسة عمى معاممة الزبائن بشكل جيد أثناء   .1

 التفاعل 
     

لممؤسسة عدة وسائل للاتصال بزبائنيا كالياتف   .2
والمكالمات المباشر،الموقع الالكتروني ، منصات التواصل 

 (.......الاجتماعي 

     

تمتزم المؤسسة بتقديم عروض خاصة لزبائنيا المربحين   .3
 .ذوي القيمة العالية 

     

تحرص المؤسسة الى بناء علاقات شخصية واجتماعية مع   .4
 زبائنيا الميمين

     

تتميز المؤسسة بالأمانة العالية في تحقيق الوعود المقدمة   .5
 لمزبائن

     

 PM  في المكان المناسب تقيما الاداء التسويقي   Xضع علامة 

غير  غ موافق تمام العبارات الرقم
 موافق

موافق  موافق محايد
 تمام

 الأداء المالي: المحور الأول 
 أولا الحصة السوقية

اعتماد المؤسسة عمى ادارة العلاقة مع الزبائن أسيم في   .1
 زيادة عدد الزبائن الجدد

     

     اعتماد المؤسسة  عمى ادارة العلاقة مع الزبائن أسيم في   .2
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 . وكالات المؤسسة /زيادة عدد فروع
ساىمت إدارة العلاقة مع الزبائن في نمو الحصة السوقية   .3

لممؤسسة من خلال تقديم خدمات جديدة إضافية مقارنة 
 بمؤسسات أخرى

     

تنظر إدارة المؤسسة الى الحصة السوقية كعامل تأثير في   .4
 العمل الخدماتي

     

تعتمد المؤسسة عمى  رؤى حول الاستراتيجيات التي   .5
تستخدميا لكسب أو الحفاظ عمى حصة السوق عمى 

 المنافسين

     

داء تستخدميا لتقييم أداء حصتيا في ألممؤسسة  مؤشرات   .6
 .لتساعدىا في اتخاذ القرار الاستراتيجيو السوق، 

     

ثانيا المبيعات 
      حققت إدارة علاقات الزبائن زيادة في مبيعات   .1
حققت إدارة علاقات الزبائن زيادة معدل مبيعات المؤسسة   .2

 .بنسبة أعمى من المنافسين
     

نجاح برنامج إدارة العلاقة مع الزبائن لممؤسسة أدى إلى   .3
 خدماتو/معاممتوزيادة حجم 

     

ساىمت إدارة العلاقة مع الزبائن في إنجاح الخدمات   .4
 .المقدمة لزبائن 

     

تقوم المؤسسة بمراقبة وتحميل أداء المبيعات عبر   .5
 .الزبائن المختمفةالمناطق أو شرائح /الخدمات /المنتجات

     

تسعى المؤسسة لتحديد منيجيات التنبؤ بالمبيعات   .6
 .المستقبمية وتقمبات الطمب

     

 لتحفيز نمو حملات ترويجية تعتمد المؤسسة عمى   .7
 المبيعات وزيادة توليد الإيرادات

     

تقييم  المؤسسة مدى فعالية قنوات البيع الخاصة بيا، مثل   .8
البيع المباشر أو المنصات عبر الإنترنت أو شبكات 
التوزيع، في الوصول إلى الأسواق المستيدفة وتحقيق 

 أىداف المبيعات

     

الارباح 
حققت المؤسسة أرباحا عالية  ونمو في التعاملات بسبب   .1

 . اعتمادىا عمى إدارة العلاقة مع الزبائن
     

       تعتمد المؤسسة عمى تدابير لتعظيم العائد عمى الاستثمار  .2
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 من نفقات التسويق
أسيمت إدارة علاقات الزبائن في نمو تعاملات المؤسسة   .3

 .مما أدى إلى زيادة في الأرباح 
     

المؤسسة حققت ىامش ربح عالي جراء زيادة الخدمات   .4
 المقدمة 

     

تعتمد المؤسسة عمى مقاييس تقييم ربحيتيا، مع الأخذ في   .5
، ونفقات المنتج/الخدمةالاعتبار عوامل مثل تكمفة 

 ........التشغيل، واستراتيجيات التسعير

     

تعتمد المؤسسة عمى مبادرات حديثة أو تدابير لتوفير   .6
 ..التكاليف وتحسين ىوامش الربح

     

تعتمد المؤسسة عمى  التسعير في إستراتيجية ربحية لتوازن   .7
 القدرة التنافسية لمتسعير والحفاظ عمى ىوامش ربح آمنة

     

تقوم المؤسسة بتحميل العلاقة بين الأنشطة التسويقية وأداء   .8
 المبيعات والربحية الإجمالية

     

 الأداء غير  المالي: المحور الأول 
 أولا الاحتفاظ بالزبائن

      يعتبر الاحتفاظ بالزبائن مبدأ ثابت في عمل المؤسسة   .1
      تسعى المؤسسة  الى استمرارية  في التعامل مع الزبون  .2
سياسات   تجعل /وعوامل/ تعتمد المؤسسة عمى  أساليب  .3

 الزبون يقرر بالبقاء  مخمصا لممؤسسة
     

تتحصل المؤسسة  عمى معظم عوائدىا من خلال الزبائن   .4
 الحاليين وليس الزبائن الجدد 

     

الاحتفاظ بالزبائن يعمل عمى تعزيز الموقع التنافسي   .5
 لممؤسسة من خلال انتشار الكممة المنطوقة من قبل الزبائن 

     

      تم تأسيس المؤسسة عمى رضا الزبائن وليس الخدمات  .6
      تنظر المؤسسة الى الزبون عمى انو مورد استراتيجي   .7

ثانيا جذب الزبائن 
ساىمت إدارة العلاقة مع الزبائن في حصول المؤسسة   .1

 .عمى نسبة زبائن جدد قياسا بالفترة السابقة 
     

      لممؤسسة أساليب تسويقية وخطط مناسبة لجذب الزبائن  .2
ترتيب المؤسسة في السوق عامل جذب رئيسي لزبائن   .3

 الجدد
     

      الزبون يوصي  الآخرين بالخدمات ومنتجات  المؤسسة  .4
     الزبائن متاحين لجميع فروع المؤسسة مما يستوجب اعتماد   .5
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 أساليب فعالة لجذبيم قبل المنافسين
 جذب تبذليا المؤسسة في التي التسويقية الجيود تمتاز  .6

 جدد بالفعالية عملاء
     

ثالثا  رضا الزبائن 
مدة التعامل /تعمل المؤسسة عمى تحقيق رضا الزبون طيمة  .1

 معو
     

يعكس رضا الزبون نجاح السياسات المتبعة من قبل   .2
 المؤسسة

     

يشعر الزبائن بالرضا في التعامل مع المؤسسة قياسا   .3
 بالمنافسين وذلك بفضل دور إدارة العلاقة مع الزبائن 

     

      لممؤسسة آلية واضحة لمتعامل مع اقتراحات الزبون  .4
الزبائن الراضون ىم أكثر الزبائن الذين يمكن تحويميم إلى   .5

 زبائن ذو ولاء مرتفع لممؤسسة وخدمتو المقدمة
     

 ولاء الزبائن.رابعا 
تحرص المؤسسة في تقديم خدماتو عمى الجودة والابتعاد   .1

 عن أي خداع
     

معارفو /تحرص المؤسسة بأن يوصي الزبائن أصدقائيم  .2
 بزيارة المؤسسة

     

      .تعمل المؤسسة عمى نمو محفظة الزبائن  .3
      تحرص المؤسسة بأن يشارك الزبائن في خططو التسويقية  .4

 SAV:   في المكان المناسب تقيم خدمات مابعد البيع  Xضع علامة 

غير  غ موافق تمام العبارات الرقم
 موافق

موافق  موافق محايد
 تمام

أولا خدمة الضمان 
      توفر المؤسسة الضمان من خلال دفتر بينيا وبين الزبون  .1
      . كم مناسبة 100000مدة خدمة الضمان سنتين أو   .2
يحتوي دفتر الضمان تقديم خدمات تصميح وقطع الغيار   .3

 الخاص بالخدمة
     

      مجاني (.الفاشل/المعطوب)المؤسسة تتعيد بنقل المنتج   .4
      المؤسسة تفي بوعودىا كما ىو منصوص عميو في الدفتر  .5
تتصل المؤسسة بالزبون بعد تقديم الخدمة لتأكد من   .6

 .جودتيا
     

      تتصل المؤسسة لتذكر الزبون بمدة ضمان الخدمة  .7
      يفضل الزبون الخدمات المدعومة بخدمة الضمان  .8
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      تدفع خدمة الضمان الزبون لتكرار التعامل مع المؤسسة  .9
يدفع الزبون مبالغ إضافية عندما يحصل عمى خدمات   .10

 مدعومة بخدمة الضمان
     

تدفع خدمة الضمان الفعالة بعد الشراء الزبون لمحديث   .11
 بصورة ايجابية عن خدمة المؤسسة 

     

المؤسسة  تقدميا التي الضمان خدمة يستفيد الزبون من  .12
 .تم شرائو  منتج لأي

     

 مع التعامل استجابتيا في المؤسسة تقيم وتراقب مدى  .13
 الضمان خدمة

     

تواجو  تياللا تغطي المشكلات الضمان خدمة  .14
 كاففٍ  بشكل (الخدمة/المنتج)

     

المؤسسة تتصف  تقدميا التي الضمان وأحكام شروط  .15
 الشفافية بالوضوح

     

 صوت الزبون= خدمة مركز الاتصال/ثانيا خدمة معالجة الشكاوي 
       تضع المؤسسة رقم ىاتف خاص تحت تصرف الزبائن  .1
رشادات لزبائنيا من خلال الياتف   .2 المؤسسة تقدم نصائح وا 

 بعد اتصاليم
     

      المؤسسة تتكفل بالشكاوي المقدمة ليا   .3
الاتصال ىاتفيا مع الزبائن يكون بمباقة وحسن الإصغاء   .4

 والتفيم
     

المؤسسة تتواصل مع الزبائن بمنصات التواصل   .5
 الخ.....الاجتماعي، البريد الالكتروني

     

      طريقة معالجة الشكوى من طرف عمال المؤسسة فعالة  .6
      المؤسسة تقدم  تعويض مادي لصاحب الشكوى  .7
      تساعد المؤسسة زبائنيا لحل المشاكل المتعمقة بمنتجاتيا  .8

      ترد المؤسسة عمى كل استفسارات الزبائن دون تأخير  .9
      يوجد في المؤسسة مصمحة خاصة تيتم بشكوى الزبائن  .10
      لممؤسسة سجل خاص بتقديم الاقتراحات والشكاوي   .11
      .تتقبل المؤسسة الشكوى وتتعامل معيا بسرعة   .12
      المؤسسة تسمع جيدا لصوت الزبون  .13

خدمة الصيانة و الإصلاح  : ثالثا 
      تمتزم المؤسسة  بتقديم خدمة الصيانة في أي وقت   .1
      يتم إصلاح المنتج  بعد فترة الضمان وبسعر مناسب  .2



   الملاحق          

265 

عادتو لحالتو   .3 تعتبر خدمة الصيانة فرصة إصلاح المنتج وا 
 الوظيفية السميمة

     

      البيع-  مراكز/نقاط-نقاط الصيانة المعتمدة بالقرب من   .4
      تتقيد المؤسسة بفترة التصميح المتفق عمييا  .5
      تقدم المؤسسة خدمة النقل والتركيب بمقابل مادي  .6
      فاتورة الصيانة تتضمن معمومات واضحة لزبون  .7
      عممية التصميح عند المؤسسة تتميز بالسرعة  .8

      عممية التصميح عند المؤسسة تتميز بالكفاءة  .9

      عممية التصميح عند المؤسسة بالفاعمية  .10
عممية التصميح عند المؤسسة خارج مدة الضمان تتميز   .11

 بأسعار تنافسية
     

لا أتوجو لتصميح أجيزتي خارج مدة الضمان في مؤسسة   .12
 .أخرى 

     

 تقدميا التي الإصلاح أو الصيانة خدمات من استفيد  .13
 .المؤسسة

     

 الخدمات البيعية: خدمة توفير قطع الغيار والممحقات : رابعا 
      توفر المؤسسة قطع الغيار والممحقات  .1
المؤسسة توفر لمزبون قطع الغيار والممحقات  في الوقت   .2

 المناسب
     

      قطع الغيار والممحقات التي توفرىا المؤسسة أصمي المنشأ  .3
      توفر المؤسسة قطع الغير والممحقات بجودة عالية  .4
بسعر معقول  توفر المؤسسة قطع الغيار والممحقات  .5

 وتنافسي 
     

 الإكسسوارات أو الغيار قطع شراء في أواجو صعوبات  .6
 .المؤسسة  من المطموبة
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 SPSS V25مخرجات برنامج  : 03الملحق رقم 

 العينات و مجتمع الدراسة 
 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 312 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 312 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 ألف كرونمباخ العينة 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,984 132 

 

 
 :الجداول التكرارية 

 

 حسب الجنس 

Statistiques 

 الزبون طبٌعة السن الجنس الفرع/المركز 

N Valide 312 312 312 312 

Manquant 0 0 0 0 

 

 
 

 الفرع/المركز

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 35,3 35,3 35,3 110 الجزائر 

 56,4 21,2 21,2 66 وهران
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 85,9 29,5 29,5 92 ورقلة

 100,0 14,1 14,1 44 معتمد وكٌل

Total 312 100,0 100,0  

 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 96,8 96,8 96,8 302 ذكر 

 100,0 3,2 3,2 10 أنثى

Total 312 100,0 100,0  

 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,9 10,9 10,9 34 سنة 30  من أقل 

 89,1 78,2 78,2 244 سنة 50-31 من

 100,0 10,9 10,9 34 سنة 50 من أكثر

Total 312 100,0 100,0  

 

 

 الزبون طبيعة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً19,6 19,6 19,6 61 المؤسسة فً داخل 

 53,2 33,7 33,7 105 خاص قطاع

 100,0 46,8 46,8 146 عام قطاع

Total 312 100,0 100,0  
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Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 والملحقات الغٌر قطع المؤسسة توفٌر

 عالٌة بجودة

312 4,58 ,632 

 المؤسسة والملحقات الغٌار قطع طبٌعة

 المنشأ أصلٌة أنها

312 4,25 ,749 

 الغٌار قطع للزبون المؤسسة توفٌر

 المناسب الوقت فً  والملحقات

312 2,44 ,746 

 546, 2,17 312 والملحقات الغٌار قطع المؤسسة توفٌر

 والملحقات الغٌار قطع المؤسسة توفٌر

 وتنافسً معقول بسعر

312 1,75 ,585 

 أو الغٌار قطع شراء فً  السهولة

 المؤسسة من المطلوبة الإكسسوارات

312 1,45 ,624 

N valide (liste) 312   

 

 
 
 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 والاستماع التعلٌقات على للحصول السعً

 من الاقتراحات ودمج المخاوف إلى

 المنتجات لتحسن الرئٌسٌن الزبائن

 والخدمات

312 5,00 ,000 

 ٌتعامل الذي بالزبون المؤسسة اهتمام

 وكبٌر متكرر بشكل معها

312 5,00 ,000 

 على سوقٌة قطاعات الى الزبائن تجزئة

 للمؤسسة وربحٌتهم قٌمتهم أساس

312 5,00 ,000 

 من القٌمة ذوي الزبائن إقناع على العمل

 المعاملة تكرار و زٌادة اجل

312 4,92 ,267 

 267, 4,92 312 قٌمته تقٌٌم لغرض الزبون معلومات تتبع

  أجل من دائم بشكل الزبائن بٌانات تحلٌل

 . منها الاستفادة

312 4,92 ,267 

 والبٌانات للمعرفة دوري تحدٌث

 فً الزبون عن المتاحة والمعلومات

312 4,92 ,267 

 الزبون ولاء تطوٌر على المؤسسة التزام

 بقٌمته لإشعاره مختلفة بطرق

312 4,91 ,328 
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 قاعدة لتوسٌع مصادر عدة استخدام

 الزبائن حول المعرفة

312 4,91 ,328 

 خدمات  تخصٌص على الموظفون التزام

 الزبون قٌمة إلى استنادا جدٌدة

312 4,90 ,304 

 فئات عن كافٌة معلومات المؤسسة توفٌر

 معهم المتعامل الزبائن

312 4,90 ,304 

 الممٌزٌن لزبائنه خاصة تسهٌلات تقدٌم

 المتبادلة لثقة تعزٌزا

312 4,83 ,429 

 علاقة إقامة ٌسعون الذٌن الموظفٌن مكافأة

 القٌمة ذوي من الزبائن مع متمٌزة

 للمؤسسة المربحة

312 4,83 ,406 

 حاجات حول مفصلة معرفٌة قاعدة وجود

 الحالٌة الزبائن

312 4,83 ,429 

 المهمٌن الزبائن ورغبات حاجات معرفة

 . ملائمة وعروض خدمات لتقدٌم

312 4,83 ,406 

 الزبائن مع لتفاعل المناسبة القنوات اختٌار

 الاتصالات وتعزز فعال بشكل الرئٌسٌن

 الهادفة

312 4,79 ,481 

 من الرئٌسٌن الزبائن على المؤسسة تركٌز

 المعاملة ناحٌة

312 4,78 ,485 

 مع المعاملة فً بالمصداقٌة الالتزام

 فٌها ثقتهم لتعزٌز الزبائن

312 4,78 ,475 

 عروضها عن صحٌحة معلومات تقدٌم

 للزبائن المتاحة

312 4,78 ,475 

 والتركٌز الأساسٌٌن الزبائن استهداف

 قوٌة علاقات على والحفاظ لتطوٌر علٌهم

 . المنفعة متبادلة

312 4,68 ,532 

 وغٌر رئٌسٌن إلى زبائنها المؤسسة تقسٌم

 الشراء  حٌث من رئٌسٌن

312 4,68 ,532 

 الوعود تحقٌق فً العالٌة بالأمانة التمٌز

 للزبائن المقدمة

312 4,42 ,918 

 علاقات بناء الى المؤسسة حرص

 المهمٌن زبائنها مع واجتماعٌة شخصٌة

312 4,42 ,918 

 خاصة عروض بتقدٌم المؤسسة التزام

 . العالٌة القٌمة ذوي المربحٌن لزبائنها

312 4,42 ,918 

 كالهاتف بالزبائن للاتصال وسائل وجود

 ، الالكترونً المباشر،الموقع والمكالمات

 (....... الاجتماعً التواصل منصات

312 4,42 ,918 

 الزبائن معاملة على المؤسسة حرص

 التفاعل أثناء جٌد بشكل

312 4,42 ,918 

 الالكترونٌة الخدمات بعض المؤسسة تقدٌم

 التكلفة تخفٌض على تساعدها التً

312 4,42 ,918 
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 متطورة حماٌة وبرامج تقنٌات وجود

 ومعلومات بٌانات سرٌة على للحفاظ

 – البٌانات قاعدة فً الموجودة – الزبائن

312 4,42 ,918 

 التحلٌلٌة المعالجة أنظمة على الاعتماد

 فً والمسٌرٌن للموظفٌن مضافة قٌمة تقدم

 المؤسسة

312 4,42 ,918 

 بٌانات قاعدة فً بٌاناتها المؤسسة مشاركة

 للوحدات متاحة تكون ومحوسبة الكترونٌة

 العلاقة وذات بالتفاعل المعنٌة والأقسام

 الزبائن مع

312 4,42 ,918 

 حاسوبٌة وأجهزة برمجٌات وجود

 عمالٌتها فً متطورة

312 4,42 ,918 

 تقدٌم فً متطورة تقنٌة نظم على الاعتماد

 للزبائن ممٌزة خدمات

312 4,42 ,918 

 العلامة على واعتماده الزبون ثقة

 للوعود المستمر التنفٌذ على بناء التجارٌة

 فً والموثوقٌة الأخلاقً والسلوك

 ولخدمات  المنتجات

312 4,42 ,918 

 أساسً كجزء التعاملات بالسرٌة الالتزام

 . بالمؤسسة ثقتهم لزٌادة

312 4,42 ,918 

 فً الالكترونٌة خدمات على الاعتماد

 دقة فً ثقتهم لتعزٌز الزبائن مع علاقة

 . الخدمتٌة تعاملاتهم وسلامة

312 4,42 ,918 

 سلوكٌات حول ودراسات بحوث اجراء

 المقدمة الخدمات اتجاه/نحو الزبائن

312 4,42 ,918 

 زبائنها مع علاقات ببناء المؤسسة التزام

 المحتملة الحاجات ودراسة ربحٌة الأكثر

 لهم

312 4,00 ,393 

 غٌر الزبائن لتحوٌل التسوٌقٌة الإجراءات

 مربحٌن إلى مربحٌن

312 3,97 ,546 

 فرٌدة قٌمة عروض لتقدٌم المؤسسة سعى

 المتمٌزة والرغبات الاحتٌاجات مع تتوافق

 .الرئٌسٌن لزبائن

312 3,96 ,617 

 للزبائن إضافٌة جدٌدة خدمات تقدٌم

 ولائهم لضمان الرئٌسٌن

312 3,95 ,609 

 للاهتمام محددون موظفون تخصٌص

 احتٌاجاتهم ومتابعة الرئٌسٌٌن بالزبائن

 .منتظم بشكل

312 3,85 ,598 

N valide (liste) 312   
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 N Moyenne Ecart type 

 البٌع قنوات فعالٌة مدى المؤسسة تقٌٌم

 الأسواق إلى الوصول فً  بها، الخاصة

 المبٌعات أهداف وتحقٌق المستهدفة

312 4,42 ,918 

  تروٌجٌة حملات على المؤسسة اعتماد

 تولٌد وزٌادة المبٌعات نمو لتحفٌز

 الإٌرادات

312 4,42 ,918 

 التنبؤ منهجٌات لتحدٌد المؤسسة سعً

 .الطلب وتقلبات المستقبلٌة بالمبٌعات

312 4,42 ,918 

 عبر المبٌعات أداء وتحلٌل بمراقبة القٌام

 شرائح أو المناطق/ الخدمات/المنتجات

 .المختلفة الزبائن

312 4,42 ,918 

 فً الزبائن مع العلاقة إدارة مساهمة

 . لزبائن المقدمة الخدمات إنجاح

312 4,42 ,918 

 الزبائن مع العلاقة إدارة برنامج نجاح

 حجم زٌادة إلى أدى للمؤسسة

 خدماته/معاملته

312 4,42 ,918 

 معدل زٌادة الزبائن علاقات إدارة تحقٌق

 من أعلى بنسبة المؤسسة مبٌعات

 .المنافسٌن

312 4,42 ,918 

 فً زٌادة الزبائن علاقات إدارة تحقٌق

 مبٌعات

312 4,42 ,918 

 المؤسسة تستخدمها أداء مؤشرات  وجود

 لتساعدها و السوق، فً حصتها أداء لتقٌٌم

 .الاستراتٌجً القرار اتخاذ فً

312 4,42 ,918 

 الاستراتٌجٌات حول رؤى  على الاعتماد

 على الحفاظ أو لكسب تستخدمها التً

 المنافسٌن على السوق حصة

312 4,42 ,918 

 نمو فً الزبائن مع العلاقة إدارة مساهمة

 تقدٌم خلال من للمؤسسة السوقٌة الحصة

 بمؤسسات مقارنة إضافٌة جدٌدة خدمات

 أخرى

312 4,42 ,918 
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 الأنشطة بٌن العلاقة بتحلٌل القٌام

 والربحٌة المبٌعات وأداء التسوٌقٌة

 الإجمالٌة

312 4,40 ,916 

 لتوازن ربحٌة إستراتٌجٌة فً التسعٌر

 على والحفاظ للتسعٌر التنافسٌة القدرة

 آمنة ربح هوامش

312 4,40 ,916 

 تدابٌر أو حدٌثة مبادرات على الاعتماد

 ..الربح هوامش وتحسٌن التكالٌف لتوفٌر

312 4,40 ,916 

 مع ربحٌتها، تقٌٌم مقاٌٌس على الاعتماد

 تكلفة مثل عوامل الاعتبار فً الأخذ

 التشغٌل، ونفقات المنتج،/الخدمة

 ........التسعٌر واستراتٌجٌات

312 4,40 ,916 

 زٌادة جراء عالً ربح هامش تحقٌق

 المقدمة الخدمات

312 4,39 ,915 

 السوقٌة الحصة الى المؤسسة إدارة نظر

 الخدماتً العمل فً تأثٌر كعامل

312 4,38 ,914 

 نمو فً الزبائن علاقات إدارة مساهمة

 فً زٌادة  وعلٌه المؤسسة تعاملات

 . الأرباح

312 4,38 ,913 

 على العائد لتعظٌم تدابٌر على الاعتماد

 التسوٌق نفقات من  الاستثمار

312 4,38 ,913 

 فً ونمو  عالٌة أرباحا المؤسسة تحقٌق

 إدارة على اعتمادها بسبب التعاملات

 .الزبائن مع العلاقة

312 4,38 ,913 

  خلال من الجدد الزبائن عدد زٌادة

 مع العلاقة ادارة على المؤسسة الاعتماد

 الزبائن

312 4,13 ,855 

 من   المؤسسة وكالات/فروع عدد زٌادة

 ادارة على  المؤسسة الاعتماد خلال

 الزبائن مع العلاقة

312 4,08 ,969 

N valide (liste) 312   
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 N Moyenne Ecart type 

 بالخدمات للآخرٌن الزبائن توصٌة

 المؤسسة  ومنتجات

312 4,42 ,918 

 لزبائن  السوق فً المؤسسة ترتٌب جاذبٌة

 الجدد

312 4,42 ,918 
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 مناسبة وخطط تسوٌقٌة أسالٌب وجود

 الزبائن لجذب

312 4,39 ,915 

 فً الزبائن مع العلاقة إدارة مساهمة

 جدد زبائن نسبة على المؤسسة حصول

 . السابقة بالفترة قٌاسا

312 4,39 ,915 

 913, 4,38 312 .الزبائن محفظة نمو على المؤسسة عمل

 الزبائن ٌوصً بأن المؤسسة حرص

 المؤسسة بزٌارة معارفه/أصدقائهم

312 4,38 ,913 

 مورد انه على الزبون الى المؤسسة نظر

 استراتٌجً

312 4,36 ,910 

 ولٌس الزبائن رضا على المؤسسة تأسٌس

 الخدمات

312 4,36 ,910 

 من للمؤسسة التنافسً الموقع تعزٌز

 بالزبائن الاحتفاظ

312 4,36 ,910 

 خلال من عوائدها معظم على  الحصول

 الجدد الزبائن ولٌس الحالٌٌن الزبائن

312 4,36 ,910 

 /أسالٌب  على المؤسسة اعتماد

 ٌقرر الزبون تجعل   سٌاسات/وعوامل

 للمؤسسة مخلصا  بالبقاء

312 4,36 ,910 

 فً  استمرارٌة الى  المؤسسة سعً

 الزبون مع التعامل

312 4,36 ,910 

 فً ثابت مبدأ بالزبائن الاحتفاظ اعتبار

 المؤسسة عمل

312 4,36 ,910 

 إلى الراضون الزبائن  تحوٌل إمكانٌة

 وخدمته للمؤسسة مرتفع ولاء ذو زبائن

 المقدمة

312 4,33 ,905 

 اقتراحات مع للتعامل واضحة آلٌة وجود

 الزبون

312 4,33 ,905 

 مع التعامل فً بالرضا شعورالزبائن

 بفضل وذلك بالمنافسٌن قٌاسا المؤسسة

 الزبائن مع العلاقة إدارة دور

312 4,33 ,905 

 نجاح على الزبون رضا انعكاس

 المؤسسة قبل من المتبعة السٌاسات

312 4,33 ,905 

 مدة/طٌلة الزبون رضا تحقٌق على العمل

 معه التعامل

312 4,33 ,905 

 على خدماته تقدٌم فً المؤسسة حرص

 خداع أي عن والابتعاد الجودة

312 4,26 ,903 

 تبذلها التً التسوٌقٌة الجهود امتٌاز

 بالفعالٌة جدد عملاء بجذب المؤسسة

312 4,03 1,036 

 مما المؤسسة فروع لجمٌع الزبائن اتاحة

 قبل لجذبهم فعالة أسالٌب اعتماد ٌستوجب

 المنافسٌن

312 4,03 1,036 
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 فً الزبائن ٌشارك بأن المؤسسة حرص

 التسوٌقٌة خططه

312 3,79 1,006 

N valide (liste) 312   

 

 
 
 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 والتركٌب النقل خدمة المؤسسة تقدٌم

 مادي بمقابل

312 5,00 ,000 

 التعامل فً استجابتها مدى المؤسسة تقٌٌم

 الضمان خدمة مع

312 5,00 ,000 

 الإصلاح أو الصٌانة خدمات من الاستفاذة

 .المؤسسة تقدمها التً

312 4,99 ,113 

 التعامل لتكرار الزبون الضمان خدمة دفع

 المؤسسة مع

312 4,99 ,113 

 بخدمة المدعومة الخدمات الزبون تفضٌل

 الضمان

312 4,99 ,113 

 منصوص هو كما بوعودها المؤسسة وفاء

 الدفتر فً علٌه

312 4,99 ,113 

 تصلٌح لخدمات الضمان دفتر  تقدٌم

 بالخدمة الخاص الغٌار وقطع

312 4,94 ,245 

 الشراء بعد الفعالة الضمان خدمة دفع

 خدمة عن اٌجابٌة بصورة للحدٌث الزبون

 المؤسسة

312 4,93 ,251 

 دفتر خلال من الضمان المؤسسة توفٌر

 الزبون وبٌن بٌنها

312 4,91 ,286 

 لإصلاح فرصة الصٌانة خدمة اعتبار

 السلٌمة الوظٌفٌة لحالته وإعادته المنتج

312 4,73 ,560 

 فً الصٌانة خدمة بتقدٌم  المؤسسة التزام

 وقت أي

312 4,63 ,568 

 والملحقات الغٌر قطع المؤسسة توفٌر

 عالٌة بجودة

312 4,58 ,632 

 المؤسسة والملحقات الغٌار قطع طبٌعة

 المنشأ أصلٌة أنها

312 4,25 ,749 

 /نقاط- من  المعتمدة الصٌانة نقاط قرب

 البٌع -مراكز

312 4,25 ,561 

 780, 3,88 312 الزبون لصوت جٌدا السماع
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 معها وتتعامل الشكوى المؤسسة تقبل

 . بسرعة

312 3,88 ,780 

 الاقتراحات بتقدٌم خاص سجل وجود

 والشكاوي

312 3,88 ,780 

 بشكوى تهتم خاصة مصلحة وجود

 الزبائن

312 3,88 ,780 

 دون الزبائن استفسارات كل على الرد

 تأخٌر

312 3,88 ,780 

 المشاكل لحل زبائنها المؤسسة مساعدة

 بمنتجاتها المتعلقة

312 3,88 ,780 

 780, 3,88 312 الشكوى لصاحب مادي تعوٌض  تقدٌم

 طرف من الشكوى معالجة طرٌقة فعالٌة

 المؤسسة عمال

312 3,88 ,780 

 بمنصات الزبائن مع المؤسسة تواصل

 البرٌد الاجتماعً، التواصل

 الخ.....الالكترونً

312 3,88 ,780 

 وحسن الزبائن مع هاتفٌا الاتصال لباقة

 والتفهم الإصغاء

312 3,88 ,780 

 780, 3,88 312 لها المقدمة بالشكاوي المؤسسة تكفل

 لزبائنها وإرشادات نصائح المؤسسة تقدٌم

 اتصالهم بعد الهاتف خلال من

312 3,88 ,780 

 تحت خاص هاتف رقم المؤسسة وضع

 الزبائن تصرف

312 3,88 ,780 

 اللاتً المشكلات الضمان خدمة تغطٌة

 كاففٍ  بشكل (الخدمة/المنتج) تواجه

312 3,34 ,561 

 المنتج بنقل المؤسسة تعهد

 مجانً (.الفاشل/المعطوب)

312 3,28 ,448 

 الضمان وأحكام شروط والشفافٌة وضوح

 المؤسسة تقدمها التً

312 3,19 ,553 

 بمدة الزبون لتذكر المؤسسة اتصال

 الخدمة ضمان

312 3,11 1,182 

 949, 2,99 312 علٌها المتفق التصلٌح بفترة المؤسسة تقٌد

 الخدمة تقدٌم بعد بالزبون المؤسسة اتصال

 .جودتها من لتأكد

312 2,65 ,890 

 المؤسسة عند التصلٌح عملٌة تمٌز

 بالفاعلٌة

312 2,60 ,887 

 887, 2,60 312 بالكفاءة المؤسسة عند التصلٌح تمٌزعملٌة

 المؤسسة عند التصلٌح عملٌة تمٌز

 بالسرعة

312 2,60 ,887 

 واضحة معلومات الصٌانة فاتورة تضمن

 لزبون

312 2,49 ,897 
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 الغٌار قطع للزبون المؤسسة توفٌر

 المناسب الوقت فً  والملحقات

312 2,44 ,746 

 100000 أو سنتٌن الضمان خدمة مدة

 . مناسبة كم

312 2,36 ,480 

 التً الضمان خدمة من الزبون استفاذة

 . شرائه تم منتج لأي المؤسسة تقدمها

312 2,29 ,455 

 546, 2,17 312 والملحقات الغٌار قطع المؤسسة توفٌر

 ٌحصل عندما إضافٌة مبالغ الزبون دفع

 الضمان بخدمة مدعومة خدمات على

312 2,15 ,513 

 خارج المؤسسة عند التصلٌح تمٌزعملٌة

 تنافسٌة بأسعار الضمان مدة

312 2,12 ,320 

 وبسعر الضمان فترة بعد  المنتج إصلاح

 مناسب

312 2,06 ,234 

 خارج الأجهزة تصلٌح فً التوجه عدم

 . أخرى مؤسسة فً الضمان مدة

312 2,06 ,413 

 والملحقات الغٌار قطع المؤسسة توفٌر

 وتنافسً معقول بسعر

312 1,75 ,585 

 أو الغٌار قطع شراء فً  السهولة

 المؤسسة من المطلوبة الإكسسوارات

312 1,45 ,624 

N valide (liste) 312   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفهرس   

278 

الفهرس  
 

الصفحة المحتويات 
 IIIالإهداء  
 IVالشكر  

 Vالدلخص  
 VIIقائمة المحتويات 
 VIIIقائمة الجداول 

 XIIقائمة الإشكال  
 XIVقائمة الدلاحق 

أ مقدمة 
  البيع مابعد خدمات و التسويقي الزبائن،الأداء مع العلاقة السابقة لإدارة الدراسات: الفصل الأول 

 1 تمهيد .
 2 الدتعلقة بالدتغير إدارة العلاقة مع الزبائن الدراسات السابقة :الدبحث الأول 

 2الدارسات باللغة العربية   : الدطلب الأول 
 10الدارسات باللغة الأجنبية  : الدطلب الثاني

 13 الدتعلقة بالدتغير الأداء التسويقي  الدراسات السابقة :الدبحث الثاني
 13الدارسات باللغة العربية   : الدطلب الأول 
 25الدارسات باللغة الأجنبية  : الدطلب الثاني

 28الدارسات الدتعلقة بخدمات مابعد البيع  : الدبحث الثالث 
 28الدارسات باللغة العربية   : الدطلب الأول
 33الدارسات باللغة الأجنبية  : الدطلب الثاني 

 39الدراسات السابقة التي تطرقت الى متغيرين أو أكثر  : الدبحث الرابع 
 39الدارسات باللغة العربية   : الدطلب الأول
 44الدارسات باللغة الأجنبية  : الدطلب الثاني

 45مناقشة الدراسات السابقة وما يميز الدراسة الحالية  : الدبحث الخامس 
 45التعليق على الدراسات السابقة  بللغة العربية :الدطلب الأول
 55الدقارنة بين الدراسات باللغة العربية والدراسات باللغة الأجنبية  : الدطلب الثاني

 59خلاصة الفصل  
  البيع مابعد خدمات و التسويقي الزبائن،الأداء مع العلاقة النظرية  لإدارة الدراسة: الفصل الثاني 

 61تمهيد 
 62الإطار النظري لإدارة العلاقة مع الزبائن :الدبحث الأول 



 الفهرس   

279 

 61تعريف إدارة العلاقة مع الزبائن  : الدطلب الأول 
 66مكونات ادارة العلاقة مع الزبائن  : الدطلب الثاني 

 68برامج وأدوات داعمة لإدارة العلاقة مع الزبائن :الدطلب الثالث 
 68فوائد ادارة العلاقة مع الزبائن  : الدطلب الرابع 

 70أبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن :الدطلب الخامس 
 86الإطار النظري للأداء التسويقي  : الدبحث الثاني 
 86تعريف الأداء التسويقي  : الدطلب الأول 
 89أهداف وأهمية الأداء التسويقي : :الدطلب الثاني 

 91أبعاد الأداء التسويقي  : الدطلب الثالث 
 95الإطار النظري لخدمات مابعد البيع  : الدبحث الثالث 
 95تعريف الخدمة وخصائصها ومستغويتها : الدطلب الأول 
 102ماهية خدمات مابعد البيع  : الدطلب الثاني : الدطلب الثاني  
 104أبعاد خدمات مابعد البيع : الدطلب الثالث 

 114خلاصة  
 الإطار المنهجي لدراسة : الفصل الثالث 

 117تمهيد 
 118الإجراءات الدنهجية للدراسة : الدبحث الأول
 118مجتمع و عينة الدراسة : الدطلب الأول
 119منهج الدراسة :الدطلب الثاني

 120أنموذج الدراسة  :الدطلب الثالث
 121 أداة الدراسة والأساليب الإحصائية الدستخدمة: الدبحث الثاني
 121جمع بيانات الدراسة  :الدطلب الأول
 125الأساليب الإحصائية الدستخدمة  :الدطلب الثاني

 137العرض والتحليل الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة على محاور الاستبيان : الدبحث الثالث 
 137وصف عينة الدراسة  : الدطلب الأول 
 141تحليل بيانات الجزء الثاني من الاستبيان  : الدطلب الثاني

 187خلاصة الفصل  
 النتائج ومناقشتها  : الفصل الرابع 

 1186تمهيد 
 190اختبار نموذج وفرضيات الدراسة :الدبحث الأول
 190اختبار نموذج الدراسة  : الدطلب الأول
 194اختبار فرضيات الدراسة  :الدطلب الثاني



 الفهرس   

280 

 229مناقشة نتائج الدراسة  :الدبحث الثاني
 229 قراءة وتفسير لنتائج الفرضية الأولى: الدطلب الأول 

 230 الثانيةقراءة وتفسير لنتائج الفرضية الدطلب الثاني 

 233 الثالثةقراءة وتفسير لنتائج الفرضية الدطلب الثالث 

 234 الرابعة قراءة وتفسير لنتائج الفرضية :الدطلب الرابع

 236 الخامسة قراءة وتفسير لنتائج الفرضية :الدطلب الخامس

 237 السادسة قراءة وتفسير لنتائج الفرضية :الدطلب السادس 
 240  :خلاصة الفصل 

 235الخاتمة 
 243قائمة الدراجع 

 256الدلاحق  
 278الفهرس  

 


