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إهداء
ّٰ الرحمان الرحيم بسم ا

محمد وعلى آله وصحبه وسلم أجمعينبعد الصلاة  على سيد

خذ أهدي ثمرة نجاحي إلى الأميرة أمي التي أعطت وأعطت دون أن 

إلى النبع الصافي التي ربت وسهرت وسكنت إلى أحلى ما تلفظت بيهماشفتاي إلى أمي حفظها الله

إلى من كان حافزًا لي من أجل الارتقاء والذي علمني وقد ربيت في كتفه

ى أن أكون صادقة قبل أن أخطو خطواتي الأولى في طريق الحياة ورعانيعل

عليه الآن والدي الكريم حفظه الله حتى أوصلني إلى ما أ

إلى جميع إخوتي ورفاق الخطوة الأولى و الخطوة ما قبل الأخيرة وكل يد صافحتها عن ظهرًا قلب

.تذتيوإلى جميع الأساتذة في قسم العلوم التجارية خاصة أسا



شكر وتقدير
رب على ما أعنتني فى مشواري الفكري وسخرت لنا سبل نعمتك لأجل إتمام  هذه المذكرة، كما  شكراً 

.أتقدم بخالص الشكر الخالص إلى كل من كانت له يد المساعدة في إنجاز هذه المذكرة

لذكر ا القيّمة الإنجاز،أستاذتي الفاضلة طريف أمينة التي أشرفت على هذا : وأخصّ  وعلى إرشادا
ا لنا التي كان لها أثر كبير في إتمام هذا العمل .وتوجيها

سمه وجميل وسمه، وكل أساتذة وعمال إدارة  لشكر والتقدير الى أعضاء لجنة المناقشة كل  كلية " كما أتقدم 
.ذولة طوال هذه الخمس سنواتلكل جهودهم المب" العلوم الاِقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

.وإلى كل من ساعدني من قريب أو بعيد ولو بكلمة طيبة

.وفي الأخير، نسأل الله أن يوفقنا جميعًا لما فيه الخير والنجاح



ملخص

III

ملخص
العلاقــة مــع الزبــون في تعزيــز الأداء التســويقي بقطــاع الى معرفــة أثــر تطبيــق إدارةهــذه الدراســة ــدف

لتطبيـــق علــى فنـــدق قـــوراري بولايــة ورقلـــة قيـــاس مســـتوى تجســيد أبعـــاد هـــذه مـــن أجــل . الخــدمات الفندقيـــة، 
ثيرهــــا في تحســــين  ئنالرضــــاالاســــتراتيجية و . مـــــن أجــــل تحســــين الأداء التســــويقي لهــــذه المؤسســـــةوولاء الــــز

ستخدام الاستبيان والمقابلة كـأدوات واعتمدت الدراسة على ا لمنهج الوصفي التحليلي ومنهج دراسة الحالة، 
مج ت، وبر ئن . لتحليلها(SPSS)لجمع البيا يـؤدي وتوصلت النتائج إلى أن التركيـز علـى احتياجـات الـز

لـــة إحصـــائية يرفـــع الحصـــة الســـوقية والربحيـــة، مـــع إثبـــات وجـــود علاقـــة طرديـــة قويـــة وذات دلاالى الرضـــا ومنـــه 
ئن، وأوصـــت الدراســـة بضـــرورة تكثيـــف ) 0.648بمعامـــل ارتبـــاط ( بـــين تطبيـــق الاســـتراتيجية وتعزيـــز ولاء الـــز

ال .تدريب الموظفين في هذا ا
.، ورقلةولاءإدارة علاقة الزبون، رضا، ، يتسويقأداء زبون، أداء، :الكلمات المفتاحية

Abstract
This study aims to determine the impact of implementing Customer

Relationship Management (CRM) on enhancing marketing performance in the
hotel sector, specifically at the Gourari Hotel in Ouargla. The goal is to
measure the extent to which the dimensions of this strategy are implemented
and its effect on improving customer satisfaction and loyalty, thereby
enhancing the hotel's marketing performance. The study employed a
descriptive-analytical approach and a case study methodology, utilizing
questionnaires and interviews as data collection tools, and the SPSS software
for data analysis.

The results indicate that focusing on customer needs leads to increased
satisfaction, which in turn leads to higher market share and profitability.
Furthermore, a strong and statistically significant positive relationship
(correlation coefficient 0.648) was demonstrated between implementing the
strategy and enhancing customer loyalty. The study recommends intensifying
employee training in this area.

Keywords: Customer, Performance, Marketing Performance, Customer
Relationship Management, Satisfaction, Loyalty, Ouargla
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مقدمة

ب

تمهيد

همية كبيرة في الاقتصاد العالمي، وفي اقتصاد  العديد من الدول المتقدمة تحطى السياحة في الوقت الراهن 
ره الإيجابية على مختلف المتغزوات  والنامية على حد سواء، نظرا لما يحققه قطاع السياحة من عوائد معتبرة، والآ
الاقتصادية كإجمالي الناتج المحلي وميزان المدفوعات وامتصاص البطالة وغيرها، فهي بذلك تمثل قطاعا هاما في 

ة والاجتماعية، لذلك ركزت العديد من البلدان النامية على تطوير قطاع السياحة عملية التنمية الاقتصادي
ا، فتطوير هذا القطاع يحتاج إلى نظرة طويلة الأجل تكون جزءا من عملية التنمية  والصناعات ذات العلاقة 

رزة في القطاع وتحتل الصناعة الفندقية. الاقتصادية، نظرا لارتباطه بمختلف القطاعات الاقتصادية الأخرى مكانة 
ت الجذب السياحي المختلف المواقع السياحية ولبلد التها، وقد بدأ  ا أحد مكو السياحي نظرا لأهميتها، ولكو
القطاع الفندقي بداية متواضعة حتى وصل إلى مركز من الأهمية في الاقتصاد الوطني لبعض الدول المتطورة، ويتصف 

الحركة السياحية والتي ترتبط برفاهية وثقافة البلد، وتساهم في الحصول على بكونه أحد الواجهات المهمة في
.العملات الصعبة التي يدفعها السواح القادمون من مختلف أنحاء العالم

ت الجذب السياحي  ا أحد مكو رزة في القطاع السياحي نظرا لأهميتها، ولكو وتحتل الصناعة الفندقية مكانة 
لسياحية في البلاد، إلا أن وضعه في الجزائر لم يرتق بعد إلى مستوى الأهداف المرجوة منه، رغم المختلف المواقع ا

هودات المبذولة والبرامج الموضوعة للنهوض به على غرار المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية  ، وتبقى 2030ا
بمدى قدرة المؤسسات الفندقية على التكيف بيئة النشاط الفندقي تعرف تغيرا سريعا، الاستمرار والبقاء فيه مرهون 

.والتميز في أدائها التسويقي أمام المنافسين

طرح الإشكالية   

إن ما يميز عالم الأعمال اليوم هو شدة التغيير وعدم الاستقرار، خاصة لما يشهده العالم من منافسة 
شديدة بين المؤسسات الاقتصادية بصفة عامة والمنشآت الفندقية والسياحية بصفة خاصة، حيث أصبحت تسعى 

ة إلى التوجه نحو الزبون، الذي يعد هذا مثل هذه المؤسسات الإرضاء الزبون وانتقلت من التوجه نحو المنتج او الخدم
لنسبة لها    الأخير من أهم أهدافها وبقائها في السوق، أي أن الزبون أصبح يشكل مركز اهتمام 

كما اصبح لهاتوجه تسويقي قائم على العلاقات بينها وبين الزبون والتركيز على القيمة الحقيقية المقدمة 
.تطوير نشاطهاعامة فيمن أهم المناهج التي تستعملها الفنادق والمؤسسات العلاقة وهذالجميع أطراف 



مقدمة

ج

.طرح الإشكالية-ب

التسويقي لفندق قوراري بورقلة من تعزيز الأداءالزبون فيإدارة العلاقة مع أبعادما أثر: التساؤل الرئيسي
؟)النزيل(وجهة نظر الزبون 

إلى تقسيمها إلى الأسئلة الفرعية التاليةلمعالجة هذه الإشكالية والإحاطة  :بجوانبها عمد

الأسئلة الفرعية 

ئن؟لفندق قوراري بورقلة في (CRM)ما مستوى تطبيق أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون- من وجهة نظر الز

ئن، الولاء،(حيث يحققه فندق قوراري بورقلة منما مستوى الأداء التسويقي الذي - ؟) الذهنيةالصورة رضا الز

؟لفندق قوراري بورقلة والأداء التسويقي (CRM)ما طبيعة العلاقة بين أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون-

لفندق قوراري في تحسين الأداء التسويقي (CRM)إلى أي مدى تساهم أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون-
؟بورقلة

لفندق ڤوراري من وجهة نظر المبحوثين ) الأداء التسويقي(مستوى توجد فروق ذات دلالة إحصائية في هل - 
؟)الجنس، السن، عدد مرات الإقامة(تعُزى للمتغيرات الشخصية والسلوكية 

فرضيات الدراسة-ج

التسويقي مع الزبون والاداءإدارة العلاقةبين أبعاد إيجابية توجد علاقة ذات دلالة إحصائية :الفرضية الرئيسية
.للفندق محل الدراسة من وجهة نظر الزبون 

:لفرضيات الفرعيةا

.فندق قوراري بورقلة من وجهة نظر الزبونفي ونتطبيق أبعاد إدارة العلاقة مع الزبفييوجد مستوى مرتفع _

ئن، الـولاء، والاحتفـاظ (خـتلاف ابعـادهمرتفـع بمسـتوىلفنـدق قـوراري بورقلـة يتميز الأداء التسـويقي _ رضـا الـز
ئن ئنه) لز . من وجهة نظر ز



مقدمة

د

التســويقي لفنــدق قــوراري والأداء بــين أبعــاد إدارة العلاقــة مــع الزبــونإيجابيــة توجــد علاقــة ذات دلالــة إحصــائية _
. بورقلة

. ورقلةلفندق قوراري بفي تحسين الأداء التسويقي مع الزبونتساهم أبعاد إدارة العلاقة_

لفنــدق ڤــوراري مــن وجهــة نظــر المبحــوثين تعُــزى ) الأداء التســويقي(توجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية في مســتوى -
.)الجنس، السن، عدد مرات الإقامة(للمتغيرات الشخصية والسلوكية 

نموذج الدراسة

الدراساتمناستخلاصهايمكنالتيالاربعةالابعادالىوتنقسمالزبونمهالعلاقةادارةهوالمستقلالمتغير
:السابقة

ئنعلىزالتركي: البعد الأول الأساسيينالز

المعرفةإدارة: الثانيالبعد

ئنمعالعلاقةادارةتنظيم: الثالثالبعد الز

التكنولوجيالتكاملالرابعالبعد

التسويقيالأداءوالمتمثل فيالتابعتغيرالم

ئنرضا: الاولالبعد  لتوقعاتالمنتجأوالخدمةأداءمطابقةمدى): Customer Satisfaction(الز
.الحاليةالزبون

ئنولاء:الثاني البعد  اوالتوصيةالمؤسسةمنالشراءتكرارفيالزبونرغبة): Customer Loyalty(الز
).الإيجابيةالمنطوقةالكلمة(للآخرين

ئنالاحتفاظ:الثالثالبعد  دورانمعدلتقليلعلىالمؤسسةقدرة): Customer Retention(لز
ئن .للمنافسينالانتقالمنومنعهمالز

منهجية الدراسة والأدوات المستخدمة–د 



مقدمة

ه

بناء على طبيعة الموضوع والإشكال المطروح وللإجابة على الأسئلة الفرعية، وبغية الوصول إلى الأهداف 
الاعتماد المنهج الوصفي التحليلي كإطار عام للبحث، وذلك لكونه أحد أهم أكثر المرجوة في هذه الدراسة، تم 

المناهج شيوعًا ولائمة في العلوم الاقتصادية، حيث أنه يجمع بين قوة الوصف الدقيق للظواهر والمشكلات العلمية 
ا ت والمعلومات المرتبطة  روسة معقدة أو تتطلب فهماً فعندما تكون الظاهرة المد. وبين التحليل المتعمق للبيا

ا ونتائجها، لا يكفي مجرد وصفها سطحيًا، بل يجب توظيف التحليل لاكتشاف العلاقات  شاملاً لأبعادها وأسبا
.الخفية وتقديم تفسير علمي موضوعي

لإضافة الى المنهج الوصفي التحليلي تم الاعتماد على منهج دراسة الحالة من أجل العمل على دراسة 
قع التطبيقي للفندق محل الدراسة بشكل مفصل، من خلال التركيز على الجزئيات الأصغر، ومن ثم يقوم الوا

ئن على الأداء  ثير إدارة علاقة الز على معرفة ما  نعالجها، ثم ندرس العلاقات بين جزئيات الدراسة، مما يساعد
ئن الفندق والمقابلة كاداة تكميلية التسويقي، لذلك اعتمدت الدراسة على اداتي الاستبيان لجمع ال ت من ز بيا

مع الإدارة العليا في الفندق للتعرف على المؤشرات الموضوعية للاداء التسويقي 

أهداف الدراسة-ه

: تتمثل الأهداف التي نرمي إلى إدراكها في 

 ئن والأداء .النسويقيتحليل   مفهومي لإدارة علاقة الز

ئن في فندق تطبيق إدامعرفة مستوى رة علاقة الز

 ئن في الحصة السوقية للفنادقمساهمة إدارةالوقوف على .علاقة الز

ئن على نمو الإيرادات وربحية الفنادق .دراسة أثر إدارة علاقة الز

ئن ئن في تعزيز ولاء الز .معرفة  دور إدارة علاقة الز

 ئن على فاعلية الأداء .التسويقيتحليل أثر إدارة علاقة الز

 تقديم توصيات عملية تساعد إدارات الفنادق على تحسين أدائها التسويقي من خلال تطوير إدارة علاقة
ئن .الز

أهمية الدراسة- و



مقدمة

و

يكتسي موضوع البحث أهميته من أهمية البحث

يتمثل في إدارة علاقة تتجلى أهمية هذا البحث في كونه يعالج موضوعاً حديثاً نسبياً في الفكر الإداري والتسويقي، 
ئن وأثرها على الأداء التسويقي في قطاع حيوي كالفنادق .الز

:وتبرز أهميته من خلال ما يلي

 ئن في تمثله لإدارةالوقوف على الدور الذي التسويقي التطوير الأداءعلاقة الز

 سيس  بناء دف إلى  علاقات طويلة الأمد مع مواكبة  التطورات  الحديثة في القطاع الفندقي التي 
ئن  الز

لميداني مما يعمق فهم الموضوع والإحاطة به ربط الجانب النظري 

إثراء مجال البحث العلمي بمواضيع جديدة ومختلفة.

مبررات اختيار الموضوع-ز

لموضوع البحث كان وراءه الدوافع التالية :إن اختيار

:الدوافع الموضوعية: أولاً 

ئن في ظل المنافسة الشديدة التي يشهدها القطاع الفندقيتزايد أهمية إد .ارة علاقة الز

وجود الحاجة إلى تعمق في موضوع الدراسة  بشكل علمي ومنهجي.

ئن والأداء التسويقي في الفنادق .قلة الدراسات المحلية التي تناولت هذا  إدارة علاقة الز

الدوافع الذاتية: نياً 

 دة لتخصص الأكاديمي في الإدارة والتسويقالرغبة في ز .المعارف وكذا استكشاف  موضوع يرتبط 

 الاهتمام الشخصي بقطاع الخدمات الفندقية والسياحة

ت الميدانية .السعي لاكتساب خبرة بحثية في مجال الدراسات التطبيقية وتحليل البيا



مقدمة

ز

نيل شهادة الماستر في التخصص

إطار وحدود الدراسة-ح

:التركيز على مناقشة الإشكالية الرئيسية لهذه الدراسة، قمنا بتحديد معالجتنا للموضوع على النحو التاليلأجل 

:الحدود الموضوعية

ا  وكذاك  قياس   ئن من خلال تحليل عناصر متعلقة  تقتصر هذه الدراسة على موضوع إدارة العلاقة مع الز
ئن على الأداء التسويقي في الفنادق الأداء التسويقي  وربط الموضوعين ببعضهما و  ثير إدارة علاقة الز دراسة 

:الحدود المكانية

فبراير24حيفيوتحديداً ورقلة،مدينةقلبفي) Gourari Hotel(قوراريفندقتم تطبيق الدراسة في 
.الجزائرورقلة،ولاية،)سابقاً لاسليس(

2026ماي 6أفريل إلى 11من :الحدود الزمنية

خطة وهيكل الدراسة- ط

:تم تقسيم الدراسة إلى فصلين رئيسيين كما يلي

إلى يتطرق إلى الأدبيات النظرية والتطبيقية لإدارة العلاقة مع الزبون والأداء التسويقي، ويتفرع : الفصل الأول
التسويقي، أما المبحث الإطار النظري لإدارة العلاقة مع الزبون والأداء :  ؛ المبحث الأول  يتحدث عن مبحثين

.الثاني فيتناول الأدبيات التطبيقية والدراسات السابقة وموقع الدراسة الحالية منها

ئن على الأداء التسويقي للفنادق، ويضم  أما الفصل الثاني فيتطرق إلى الدراسة الميدانية لأثر تطبيق إدارة علاقة الز
ا، والثاني يعرض نتائج الدراسة التطبيقية وتحليلها كذلك مبحثين، الأول يتناول منهجية الدراسة ومت غيرا

.ومناقشتها

ت الدراسة–ي  صعو

ضيق الوقت المخصص للدراسة - 
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ح

ت واسترجاعها -  توزيع الإستبيا

الحصول على معلومات من مقر المؤسسسة محل الدراسة - 

ت ومعالجتها احصائيا-  تفريغ البيا



الادبيات النظرية والتطبيقية :الأولالفصل 
لإدارة العلاقة مع الزبون والأداء التسويقي
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تمهيد

وكذلك الأداء CRMفي هذا الفصل سوف نقوم بعرض الأساس المفاهيمي والمعرفي لإدارة العلاقة مع الزبون 
التسويقي كما سوف نتطرق ألى الأطر الفلسفية لكليهما  كم سوف نعرض أهم الدراسات التي تناولتهما والتي 

عليها في دراستنا من أجل تحذيذ الفجوة البحثية  واإنطلاق من حيث وصل الآخرون  إرتكز



الادبيات النظرية والتطبيقية لإدارة العلاقة مع الزبون والأداء التسويقيالأولالفصل 

3

اء التسويقي المبحث الأول الادبيات النظرية لإدارة العلاقة مع الزبون والأد

التطور مفاهيميا تتبعفي هذا المبحث سوف نقوم بتأصيل إدارة العلاقة مع الزبون و الأداء التسويقي 
بصفتهما  كمرآة تعكس متطلبات السوق واحتياجاته   ويشكل هذا الجزء من دراستنا لهما وتناولهمالبفكري 

ماهية والثاني بعنوان .ماهية إدراة العلاقة مع الزبونحجر زاوية لدراستنا وسوف ندرج فيه فيه مطلبين الأول بعنوان 
الأداء التسويقي

.إدراة العلاقة مع الزبون: المطلب الأول

في التسويق التقليدي الذي تحول من ارتكازه الصفقة إلى التطور الحادثقة مع الزبون تعتبر إدارة العلا
تسويق العلاقة ، وفي هذا المطلب سوف نقوم بتقسيمه إلى عدة فروع ، والوقوف على أبعادها ومختلف جوانبها

الفرع الأول مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون 

:علاقة الزبون لغة وإصطلاحا في هذا الفرع سوف نقوم بتعريف إدارة 

أولا التعريف اللغوي 

كما يلي  ئن لغو :وفيما يلي سنفكك إدارة العلاقة مع الز

1."وتدبَّـرهَساسَهُ : يعني َ الأَمْرو أدارأدارَ "اسم ومصدرها: الإدارة. 1

2."لشيءالتَّعلُّقهيلفتح،: العَلاقةُ "العلاقة. 2

ئن. 3 ئنوالجمعُ المشتري،: الحجازأهلعندوالزَّبوُنُ ":الز 3."زَ

:التعريف الإإصطلاحي: نيا

.293، ص 2004مكتبة الشروق الدولية، ، المعجم الوسيط، مجمع اللغة العربية1

.270، ص 10، ج 1994، دار صادر، لسان العربابن منظور، 2

.130، ص 1999المكتبة العصرية، مختار الصحاح،محمد بن أبي بكر الرازي، 3
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فيها عدة تعاريف وبعد أن قمنا  سوف نقوم بتعريفه إصطلاحيا والتي قد وجد :بتعريفه لغو

المؤسسة أو الذين يتعاملون مع ...) مختلف الأطراف المورد مؤسسات مالية ضرائب: " يعرف الزبون على أنه
ا  4"تربطهم علاقة معينة 

ذلــك المشــتري للمنتجــات الفعلــي أو المتوقــع، ولديــه الرغبــة والقــدرة في "علــى أنــه أيضــايعــرف الزبــون كمــا 
5"شراء ذلك المنتج كما أنه يشكل الهدف النهائي لأي عملية تسويقية لأنه مفتاح نجاح المؤسسة أو فشلها

ــابينمــا عرفــت إدارة علاقــات مــع  عمليــة تتضــمن جمــع المعلومــات المفصــلة والمتعلقــة بكــل زبــون :"الزبــون 
علــى حــدا، وكــذا الإدارة بعنايــة لكــل لحظــات الإتصــال مــع الزبــون هــذا كلــه مــن أجــل تحقيــق الإحتفــاظ بــولاء الزبــون 

6". للمؤسسة

ـا  ئن الرئي:" كماعرفـت ايضـا  لـز سـيين للمؤسسـة وتعمــل عبـارة عـن فلسـفة العمــل الـتي تعـني الإهتمـام 
علــى تطــوير كفــاءات التنظــيم مــن خــلال إعــادة النظــر في الهيكــل التنظيمــي وتقــديم خــدمات بنــاءا علــى معرفــة الزبــون 
لأداء التســــويقي بصـــفة خاصــــة والأداء  وتشـــخيص قيمتــــه وكســـب ثقتــــه بغـــرض التوصــــل إلى قـــرارات فعالــــة ترتقـــي 

7"التنظيمي بصفة عامة

م الفكرية وهي ثلاثةويمكن تصنيف تعريفات الب ئن، وفقا لاتجاها : احثين الإدارة العلاقة مع الز

ئن، ومنــه ينظــر أصــحابه إلى هـــذا المفهــوم علــى أنـــه :الاتجــاه الأول يمثــل النظــرة التكنولوجيـــة لإدارة العلاقــة مــع الـــز
ســتخدام تكنولو  ئن  لــز ت الخاصــة  جيــا المعلومــات، لــذا يعــاب عبـارة عــن بــرامج تكنولوجيــة تعمــل علــى تتبــع البيـا

م يعتبرونــه حــلا تكنولوجيــا ولــيس كطريقــة لأداء العمــل م ضــيقة للمفهــوم كــو يمثــل :الاتجــاه الثــاني. علــيهم أن نظــر
ئن، ومنــــــــــــــــه يعتــــــــــــــــبر ممثلــــــــــــــــوه هــــــــــــــــذا المفهــــــــــــــــوم كفلســـــــــــــــــفة  النظــــــــــــــــرة الإداريــــــــــــــــة لإدارة العلاقــــــــــــــــة مــــــــــــــــع الــــــــــــــــز

73، ص 2009دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة معرفة الزبون: إدارة المعرفةعلاء فرحان طالب، أمير المثالي، 4
77، ص 2006، عمان، الأردن، 2دار وائل للنشر والتوزيع، ط،إدارة الجودة الشاملة مفاهيم وتطبيقاتمحفوظ أحمد حمودة، 5
عمان، 1ط، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع،التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةدرمان سليمان صادق، 6

123ص،  2012
.353، ص 2009عمان، والتوزيع،جدارا للكتاب العالمي للنشر ،المعرفةادارةنعيم ابراهيم الظاهر، 7
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ــــــتي ت ئن واســــــتراتيجية ومجموعــــــة مــــــن الأنشــــــطة والعمليــــــات ال ــــــز ســــــتهدف إقامــــــة علاقــــــات طويلــــــة الأجــــــل مــــــع ال
8.وتحقيق الفائدة لكل أطراف العلاقة دون التركيز على الأساليب التكنولوجية المطبقة

ا بـدمج التكنولوجيـا :الاتجاه الثالث ئن، حيـث اهـتم أصـحا يمثل النظرة الجامعة أو التوفيقية لإدارة العلاقة مع الـز
ئن علــى التكنولوجيــا مــن خــلال اســتخدام نظــم تكنولوجيــا المعلومــات لتنفيــذ  عتمــاد إدارة العلاقــة مــع الــز لإدارة، 

ئن ومســـاعدة المنظمـــة علـــى ممار  ســـة الأنـــواع المختلفـــة مـــن التســـويق، مثـــل تســـويق العمليـــات و إشـــباع حاجـــات الـــز
9.العلاقات التسويق الشبكي

خصائص إدارة العلاقة مع الزبون :الفرع الثاني

ـــا، وبـــرامج إدارة علاقـــات  إن نجـــاح أي عمـــل يتطلـــب بنـــاء علاقـــات جيـــدة مـــع العمـــلاء والحفـــاظ علـــى قو
كيــد اســتم ئن هــي الآليــة المتبعــة لتحقيــق هــذا النجــاح و تي ذكــر لأهــم خصــائص ومميــزات إدارة الــز راريته ، وفيمــا 

ئن  10: علاقات الز

لعمـلاء مثــل م علــى : تخـزين جميـع معلومــات الاتصـال الخاصــة  أسمـاؤهم وعنـاوينهم وأرقــام هـواتفهم وكافــة حسـا
ت تتيح البحث فيها ؛مواقع التواصل الاجتماعي ضمن قاعدة بيا

 سـتمرار، فتخصـيص التسـويق للفئـة تحديد العملاء المتفاعلين ليتمكن فريق المبيعات مـن التواصـل معهـم مباشـرة و
؛المستهدفة يعني كفاءة أفضل ومبيعات أكثر

 دة تركيـزهم نحـو العمـلاء المتوقعـة اسـتجابتهم، وذلـك في الوقـت المناسـب بنـاءً علـى مساعدة فريق المبيعات على ز
؛دراسة العوامل الديموغرافية والنفسية

 ئق وتحميلها وتخزينها ومشاركتها ضمن موقع مركـزي بحيـث يسـهل الوصـول إليهـا ت والو جمع كافة التقارير والبيا
؛في كل وقت ومن أي مكان

 البقـــاء علـــى اتصـــال مســـتمر مـــع العمـــلاء واطلاعهـــم علـــى كافـــة المســـتجدات مـــن اقتراحـــات جديـــدة قيـــد التنفيـــذ
؛وعروض أسعار للمنتجات

، كلية التجارة، جامعة غير منشورة، رسالة دكتوراهتطبيق إدارة علاقات العملاء على البنوك التجارية المصرفيةالسعدني،نرمين أحمد عبد المنعم 8
12ص،2012القاهرة 

13المرجع السابق ،ص9
لد مجلة جامعة تشرين الدراسات والبحوث العلمية، اثر جودة الخدمة الفندقية على ولاء العملاءمحمد عهد دالي، محمد عباس ديوب ، 10 ، 37، ا

263،ص 2015العدد 
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 ير مــــوجزة ويوميــــة لأرقــــام المبيعــــات وتحلــــيلات لأداء المنــــدوبين ممــــا يســــاعد علــــى استكشــــاف الحصــــول علــــى تقــــار
؛المشكلات وإصلاحها بشكل فعال فور ظهورها

حتياجات السوق وتحديد أرقام المبيعات المستقبلية وحجم الإيرادات المتوقعة ت للتنبؤ  .استخدام البيا

ة مع الزبون عناصر وأبعاد إدارة العلاق:الفرع الثالث

ا، كما لها بعاد يجب معرفتها ان لإدارة العلاقة مع الزبون عناصر تكو

عناصر إدارة العلاقة مع الزبون: أولا

11:ةتتكون اداره العلاقة مع الزبون من العناصر الاتي

ــدف إليــه، والزبــون :الزبــون. أ هــو المصــدر الوحيــد للــربح الــذي تريــد أن تحققــه المؤسســة والنمــو المســتقبلي الــذي 
لمنتجـات  ئـن اليـوم أكثـر معرفـة  در الحصـول لأن ز قـل مـوارد ممكنـة، لكـن هـذا  الجيد هو الـذي يـوفر ربـح أعلـى 

لهـذا فـإن التكنولوجيـا يمكـن أن تـوفر القـدرة الموجودة في الأسواق وهذا مـا يشـكل منافسـة شـديدة بـين المؤسسـات، و 
م ئن وإدار .على التمييز بين الز

ئنها اتصالات ثنائيـة الاتجـاه وتفاعـل مسـتمر بينهمـا، والعلاقـة يمكـن :العلاقة. ب تتضمن العلاقة بين المؤسسة وز
واحــدة، والعلاقــة يمكــن أن أن تكــون قصــيرة أو بعيــدة الأمــد، ويمكــن أن تكــون مســتمرة أو متقطعــة متكــررة أو مــرة 

ــا فــإن ســلوك شــرائهم  ئن موقــف إيجــابي اتجــاه المؤسســة ومنتجا تكــون اتجاهــات أو ســلوك، حــتى عنــدما يمتلــك الــز
. يكون موقفي

إن إدارة علاقــــة الزبــــون لــــيس نشــــاط يقــــع ضــــمن قســــم التســــويق فقــــط، ولكــــن يتضــــمن أيضــــا التغيــــير :الإدارة. ت
العمليــات والهيكــل والتكنولوجيــا الــتي تتبناهــا المؤسســة، مــن أجــل تحقيــق بنيــة مناســبة التنظيمــي المســتمر في الثقافــة و 

تمكنهــا مــن اســتيعاب هــذا المــدخل، وأن معلومــات الزبــون الــتي تجمــع تتحــول إلى معرفــة المؤسســة الــتي تقــود الأنشــطة 
لأخذ ميزة المعلومات والفرص السوقية

ئندور تكنولوجيا المعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات عبد الله عالم، محمد قريشي، 11 العدد العاشر كلية العلوم مجلة أبحاث إدارية،، الز
148، ص 2011الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة الجزائر، ديسمبر 
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أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون: نيا

ـــالات الوظيفيـــة الجوهريــة الثلاثـــة  الـــتي CRMإدارة العلاقــة مـــع الزبـــونإن الأبعــاد الأساســـية لــــ تتمثــل 
ئنها، ويتسم تناول الأبعاد الثلاثة كالآتي  12:تمكننا من بناء علاقة ترابطية تفاعلية طويلة الأمد مع ز

لمؤسســة مــع الزبــون المعتمــد للحصــول عليــه :المبيعــات–أ  تتفاعــل قــوة المبيعــات المتمثلــة برجــال البيــع الشخصــي 
وتحويلـه إلى زبــون دائــم، ومـن ثم الاحتفــاظ بــه، حيــث بعـد رجــل البيــع مصــدرا للمعلومـات المتعلقــة بحاجــات ورغبــات 

ئن . وتوقعات الز

لتعامـل مـع المؤسسـة، وذلـك لامتلاكهـا تعطي الأنشطة التسويقية خـبرة أفضـل للـز:التسويق–ب  ئن للاسـتمرار 
ت لتحقيـق رضـا الزبـون مـن خـلال التغذيـة  قاعدة قوية تمكنها من تقديم تحليل كمي ونوعي، وفي الوقـت الآتي للبيـا

. المرتدة إليها

ئن المــريحين وذوي الــولاء :الخدمــة–ت  لــز ئن المفتــاح الرئيســي لقــدرة المؤسســة علــى الاحتفــاظ  تعتــبر خدمــة الــز
م وشـــكاويهم  لإجابـــة علـــى استفســـارا ئن  ـــز العـــالي، فيجـــب عليهـــا تطـــوير مراكـــز الاتصـــالات ومعالجـــة خدمـــة ال

، تركــز علــى ويتضــح ممــا ســبق أن إدارة العلاقــة مــع الزبــون وأدوات تكنولوجيــا. ســتمرار المعلومــات الــتي تعمــل ســو
ا وتقديم خدمات جديدة للزبون دة مبيعا .تنمية استراتيجيات المزيج التسويقي في المؤسسة الز

استراتيجيات إدارة العلاقة مع الزبون :الفرع الرابع

ح أكثر كضمان للبقاء، ما على المؤسسة إلا تحديد استراتيجيات  التعامـل مـع الزبـون و من أجل تحقيق أر
:وضع نماذج الإدارة هذه العلاقات من بين هذه الاستراتيجيات

استراتيجيات تخص إدارة المؤسسة: أولا

ئن مـــن خــــلال الإجـــراءات والقــــوانين الــــتي تعمـــل المؤسســــة القويـــة والأ ــــا مـــع الــــز نشــــطة علـــى إدارة علاقا
13:تضمن نجاحها في ذلك، مثلتحكمها وتنظم بيئتها وفقها، بداية بوضع إستراتيجية 

تحديد الأسس التكنولوجية التي يجب أن تمتلكها المؤسس لتصبح رائدة في السوق.

س العبادي، .12 16،ص2009،عمان، الأردن، 1، دار الوراق للنشر، طإدارة علاقات الزبونيوسف حجيم الطائي، هاشم فوزي د
13 Brown Stanley, CRM: La Gestion De La Relation Client, Village Mondial, Paris, 2001, P22
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تحديد الأدوات العملية والتطبيقية  لإدارة العلاقة مع الزبون التي ستتبناها المؤسسة.
تحديد الإمكانيات البشرية والتنظيمية التي يجب أن تمتلكها المؤسسة لوضع إستراتيجية علائقية .

:إستراتيجيات تخص الزبون :نيا

م الخاصـة والمنتجـات الواجـب تقـديمها  ئن وتحديد حاجيـا ذلك من خلال الفهم الجيد لمختلف شرائح الز
14:لكل شريحة، و يكون ذلك حسب

م الحالية والمستقبلية لنسبة للمؤسسة حسب حاجا ئن المهمة  . تحديد شرائح الز
ئن وتحديد عروض خاصة لكل شريحة م في شرائح الز موعات حسب حاجا . تمييز ا
ئن .تحديد الاستراتيجيات الموجهة لجذب ولاء الز
إنشاء علاقة تبادلية مع الزبون يكون كلا الطرفين فيها رابحا.

إستراتيجيات تخص الخدمة المقدمة للزبون: لثا

15: يتم تنفيذها من خلال

ئن للتفاعل مع المؤسسة وتحديد تكاليف هذه القنوات . تعيين القنوات التوزيعية التي يفضلها الز
 ية قناة توزيعية ئن و ) طريقة(تمييز المنتجات أو الخدمات التي تفضلها مختلف شرائح الز
 مدى التوافق من عدمه بين القنوات التوزيعية وكيفية إعادة التوافقتحديد

استراتيجيات تخص السلوكيات والاتجاهات: رابعا

ئن، هي ا مع الز 16:تترجمها مجموعة مراحل، تتبعها المؤسسة لربط علاقا

 ئــــن المؤسســــة، ثم جمــــع المعلومــــات الــــتي يمكــــن ئن الــــتي تشــــمل تعيــــين أكــــبر عــــدد ممكــــن مــــن ز تعيــــين الــــز
ئن الــذين يمثلــون قيمــة كبــيرة للمؤسســة،  للمؤسســة الحصــول عليهــا عــن كــل زبــون أو علــى الأقــل علــى الــز

ئن المتاحــة فعــلا في صــيغة إلكترونيــة كمــا تحــدد أيضــا  ت الــز مكــان المعلومــات حيــث تعمــل علــى جمــع بيــا

30صالمرجع السابق ،14
41صالمرجع السابق ،15
159ص ،يوسف حجيم الطائي، مرجع سابق16
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الـــتي تبـــين هويـــة الزبـــون الموجـــودة في الملـــف مـــع ابتكـــار إســـتراتيجيات الجمـــع المزيـــد مـــن المعلومـــات، مـــا قـــد 
ئنها ت لتمنحها معلومات عن ز . يستلزم الذهاب إلى مؤسسات تمتلك قواعد بيا

لنســبة للمؤسســة علــى المــدى البعيــد وعلــى هــذا الأســا ئن بحســب قيمــتهم  ي تمييــز الــز س تقــرر المؤسســة 
ئن ستحتفظ .الز

 م، مــن خــلال مختلــف وســائل م وأولــو م واهتمامــا ئن بغــرض معرفــة المزيــد عــن حاجــا التفاعــل مــع الــز
الاتصال المتاحة

تكــــون مــــن خـــلال طــــرح المؤسســــة الخـــدمات ومنتجــــات تتوافــــق واهتمامــــات : تعـــديل الســــلوك نحــــو الزبـــون
ا م ئن التي خبر ت الز ئنوأولو 17. ن خلال التفاعل مع الز

هــــــذه الاســــــتراتيجيات ، صــــــنفها العلمـــــــاء في مجــــــال التســــــويق إلى نــــــوعين أساســـــــيين همــــــا الاســــــتراتيجية الهجوميـــــــة 
18:والاستراتيجية الدفاعية حيث تكون

ئــن جــدد مــن خــلال الإنتــاج :الإســتراتيجية الهجوميــة دة الحصــص الســوقية بجــذب ز تركــز علــى توســيع الســوق وز
ــــى الجــــودة والتميــــز في المنتجــــات  لتركيــــز عل ئن وإقامــــة حــــواجز نفســــية للحفــــاظ علــــيهم  لــــز والاتصــــال المكثــــف 

؛والخدمات وإتباع طريقة التفاوض مع كل زبون مستهدف

ـــــة ـــــدخول للســـــوق :الاســـــتراتيجية الدفاعي ـــــى الـــــدفاع عـــــن وضـــــعيتها أمـــــام المتنافســـــين بوضـــــع عوائـــــق ال تركـــــز عل
ـــم و عـــدم إضــاعتهم، مـــن خـــلال الحــرص علـــى الثقـــة المتبادلــة بـــين مختلـــف  ئن الحـــاليين للاحتفــاظ  دة رضــا الـــز وز

ئن –مؤسسة (الأطراف  ئن وتوطيـد العلاقـة ) ز ما يتطلب منها تكاثف الجهود التسويقية بغية تلبية حاجيـات الـز
.معهم لأطول وقت ممكن

قة مع الزبون أدوات إدارة العلا:الفرع الخامس

ئن على مجموعة من الأدوات منها  19:يرتكز مفهوم إدارة علاقات الز

ستخدام نشر دالة قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات ،ليث عبد الحكيم و عمار عبد الأمير زوين17 إدارة علاقات الزبون 
لد ،الاقتصاديةمجلة القادسية للعلوم الإدارية و ، الجودة 9ص، 032009العدد ،11جامعة الكوفة ا

18 Péléen Et Autres: Gestion De La Relation Client, 2 Édition, Pearson Édition, Paris 2006,
P49

ئن في تعزيز الصورة الذهنية دراسة حالة مؤسسة الإسمنت سامي بتيش، 19 ، غير منشورةمذكرة ماستر أكاديميتبسة،مساهمة إدارة علاقات الز
13ص،2022تبسة،جامعة العربي التبسي التجارية،قسم العلوم التسيير،تخصص تسويق خدمي، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم 
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 التطبيقات الآلية لقوى البيع وهي عبـارة عـن برمجيـات الإعـلام الآلي الـتي تسـاعد في إعطـاء عمليـات البيـع بصـفة
دة مردوديــة عمليــة البيــع، كمــا تســمح للمؤسســة  بتخطــيط وإدارة عمليــات آليــة، مــن أجــل تقصــير دورة البيــع وز

.الإتصال من خلال دورة البيع التي تتضمن وظيفة مساعدة الزبون
 مراكــز الاتصــالات تنشــأ مراكــز الاتصــالات مــن ازدواج اســتعمال الهــاتف والجهــاز الآلي إلى اســتعمال تكنولوجيــا

ت . معالجة الصوت والبيا
 دف إلى جمع المعطيات من مصادر مختلفة متواجـدة في المؤسسـة، يـتم تحويلهـا ت هو عبارة عن أداة  مخزن البيا

لمؤسســـة مـــن  إلى معطيــات متجانســـة ومعلومــات تســـاعد علــى إتخـــاذ القــرارات التســـويقية، كمــا تمكـــن العــاملين 
. الولوج في هذه المعلومات

 ت يتضـــمن مفهـــو ـــدة عـــن الأفـــراد أداة التنقيـــب عـــن البيـــا ت اســـتخلاص المعلومـــات المفي م التنقيـــب عـــن البيـــا
ضية ت إحصائية ر ئن، ويرتكز هذا المفهوم على تقد .الاتجاهات، وأقسام الز

 ئن مــع سياســة المعلومــات والاتصــالات التفاعليــة التحســين ولاء لأنترنــت تــوفر الأنترنــت فرصــة مهمــة لجــذب الــز
ئن من خلال توفير أفضل ت، من خلال أسلوب التفاعل والهياكل وتركيبـة الز خدمة لجمع قدر هائل من البيا

ئن حيــث يمكــن الســيطرة علــى طبيعــة وحجــم  المســتهدفين المختــارة كمــا يخلــق الويــب تســويق الخدمــة الذاتيــة للــز
م را م مع موقع ز .الإتصال الخاصة 

انواع انظمة إدارة العلاقة مع الزبون :الفرع السادس

ئن طبقــا للهــدف منهــا ، حيــث ان لهــا دورا كبــير في جمــع المعلومــات حــول  تتنــوع انظمــة ادارة علاقــات الــز
العملاء وتقديمها لمتخذي القرار في الحمـلات التسـويقية والبيعيـة ، حيـث قسـمت الى عـدت انظمـة وكـل نظـام قسـم 

20:إلى عدت مراحل، فمنها 

20 Al-Gasawneh Ja. Anuar Mm. Dacko-Pikiewicz Z . Saputra J, The impact of customer
relationship Management on service quality dimensions, Journal of Administrative
Studies, Volume 23, Issue 2, 2021, p29
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التشغيليالنظام : اولا

ت البيعيــة والتســويقية حــول العميــل، وعرضــها في  يركــز نظــام إدارة العلاقــات التشــغيلي علــى دمــج البيــا
ت وتترجمهـــا في شـــكل معلومـــات ذات مغـــزى وهـــدف تنقســـم هـــذه  لوحـــة واحـــدة تظهـــر العلاقـــات بـــين هـــذه البيـــا

:العملية إلى ثلاث مراحل يخدم كل منهم على الآخر

الجانــب البيعــي في تجميــع معلومــات العميــل الشــرائية، بدايــة مــن لحظــة التفــاوض معــه، تركــز علــى :المرحلــة الأولى
وهنــا تعمــل الأنظمــة علــى . وصــولا إلى تحويلــه إلى عميــل محتمــل، ثم النجــاح في إقناعــه إلى التحــول إلى عميــل فعلــى

لإضـافة إلى العوامـل الـتي تجميع المعلومـات حـول جهـود منـدوبي المبيعـات والوسـائل التسـويقية الـتي أثبتـت فعاليتهـا،
أثرت في اتخاذ قرار العميل الشرائي، سواء من حيث السرعة أو ما إذا أخذ وقتا في التفكير 

لجمهور، حيث تركز العلامة التجارية علـى التواصـل :المرحلة الثانية تركز على الجانب التسويقي في علاقة الشركة 
لتـوازي تسـتخدم وسـائل جـذب فعالـة لاسـتهداف شـريحة الدائم مع الجمهور الحالي، مما يعمل عل ى تـدعيم ولائـه، و

جديدة من الجمهور

تركز على الجانب الخدمي، بحيث يعمد على تطوير الخدمات التي يتم تقديمها للجمهـور عـن طريـق :المرحلة الثالثة
لإضــافة إلى اللجــوء إلى التكنولوجيــا في مــنح قــيم مراقبــة تفاعلــه معهــا، والاســتجابة إلى الشــكاوى الــتي يــتم تقــديمها، 

إضــافية للجمهــور، كتحســين خدمــة مــا بعــد البيــع مــع العمــلاء، أو تــوفير ردود ســريعة لأكثــر المشــاكل الشــائعة الــتي 
تواجه الجمهور، أو تحويل العميل إلى قناة اتصال مباشرة لحل أي مشكلة تواجه

النظام التحليلي: نيا

إليــه ســابقا في دورهــا في جمــع CRMأنظمــة إدارة علاقــات العمــلاء  جانــب تحليلــي أيضــا، وهــو مــا أشــر
المعلومـات حــول العمــلاء وتقــديمها لمتخـذي القــرار في الحمــلات التســويقية والبيعيـة فــيمكن لملاحظــة  صــغيرة أشــارت 

لإضــافة إلى طبيعــة تفاعــل إليهــا هــذه الأنظمــة أن تــؤثر بشــكل كبــير علــى حركــة البيــع والشــراء الخاصــ لمنتجــات،  ة 
21الجمهور المستهدف مع المنتجات المعروضة

المعيقات والعوامل المؤثرة على إدارة العلاقة مع الزبون : الفرع السابع

ئن في تحسين نور صبري خلف ، 21 69، العدد مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، جودة الخدمة الفندقية في مدينة بغدادثير ادارة علاقات الز
135،ص2022،
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أمـراً حاسمـاً للمؤسسـات، إلا أنـه يواجـه مجموعـة مـن المعيقـات (CRM)يعد نجاح إدارة العلاقة مـع الزبـون
.المؤثرة التي قد تؤدي إلى فشل هذه الاستراتيجيات أو محدودية فاعليتهاوالعوامل 

معيقات ادارة علاقات الزبون: أولا

ئن في المؤسســـة ، ومـــن ابـــرز هـــذه  ـــز ـــتي تحـــد مـــن تطبيـــق ادارة علاقـــات ال ـــاك العديـــد مـــن المعيقـــات ال هن
تي كالاتي  22:المعيقات 

اهداف غير واضحة والاستراتيجيات الضعيفة
عدم الالتزام بتنفيذ المشروع
مج الخاطئ عدم وجود الدعم الكافي واختيار البر
 لعميل انعدام الثقة والاهتمام 
ت غير صحيحة عن العميل استخدام بيا
عدم اشراك العميل في جميع الخطوات
ت لبيا انعدام ثقة الموظف 
غياب الصلة بين الفريق التكنولوجي وفريق العمل

العوامل المؤثرة على إدارة العلاقة مع الزبون:نيا

23: هناك أربعة عوامل اساسية توؤثر في عملية إدارة العلاقة  الزبون وهي

وتوجهــات إدارة المؤسســة نحــو إيجــاد قيمــة للزبــون مــن خــلال التعــرف :الاســتراتيجية- وتعــني النظــرة الشــمولية الــرؤ
حية ربط  ئن والأسواق معاه من  لزبون حسـب القطاعـات السـوقية المسـتهدفة، على الز ت المتعلقة  وتكامل البيا

ومـــن ثم القيـــام بتحليلهـــا للوصـــول إلى مجموعـــة مـــن البـــدائل المتضـــمنة تقـــديم مـــزيج تســـويقي ابـــداعي واختيـــار البـــديل 
. الأفضل على أساس تحقيقه للقيمة المدركة من قبل الزبون

22 Top & Rearms CRM Adoption Fails And How To Implement Successfully", Trujay, Retrieved
31/3/2022.Syncmatters,

.157ص،مرجع سابقلي، يوسف حجيم سلطان الطا23
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تشمل استعمال أنظمة تكنولوجية حديثـة ومتكاملـة في المؤسسـة شـرط أن يـتم الأخـذ بعـين الاعتبـار :التكنولوجيا-
ئن والعاملين لتلك التكنولوجيات الحديثة . فهم واستيعاب مدركات الز

مـــا المؤسســـة، إذ تلعـــب دور مهـــم في توطيـــد :ثقافـــة المؤسســـة- لقـــيم والعـــادات والتقاليـــد الـــتي تـــؤمن  وتتمثـــل 
. لاقة مع المستفيدين والأطراف المتعاملة معها سواء في الداخل أو من الخارج لدعم الزبون وإيجاد قيمة لهالع

وتشـــمل جميـــع الهياكـــل التنظيميـــة الـــتي تعتمـــدها المؤسســـة والعمليـــات الوظيفيـــة الـــتي هياكـــل وعمليـــات المؤسســـة-
لمزيج التسويقي والموجهة نحو  .الزبون، والمتضمنة تقديم منتوج إبداعي يجد قيمة لهتؤديها وخاصة في مجال الإبداع 

ماهية الأداء التسويقي :الثانيالمطلب 

تخاذها المؤسسات، يركز هدا  يعد الأداء التسويقي هو الشكل النهائي للأنشطة والقرارات التسويقية التي تقوم 
ومعيقاته ومختلف الفروع التي للمؤشراتالمطلب على فروع تتضمن مفهوم الأداء التسويقي والاستعراض الشامل 

.تجعل الأداء التسويقي أوضح لنا

مفهوم الأداء التسويقي : الفرع الأول

لغة : أولا

24."هإنجازُ العملِ أو القيامُ ب:الأداء

25ا".رَوَّجها، أو أَوْجَدَ لها سُوقاً: سَوَّقَ البِضاعةَ سوق و من الفعليالتسويق

:اصطلاحا: نيا

توجد عدة تعاريف للإداء التسويقي نذكر منها على سبيل المثال لا الحصر

رفع رقم الأعمال و الحصة ( مدى كفاءة وفعالية وظيفة التسويق ، أي مدى بلوغها لأهدافها ":نهفقد عرف 
ئن وإرضائهم ، تخفيض تكاليف التسويق من خلال استخدام الأمثل لموارد البشرية ( ها السوقية، تحقيق رغبات الز

26)"، المادية والمالية

.12، ص 2004، مجمع اللغة العربية، مكتبة الشروق الدولية، المعجم الوسيطبراهيم مصطفى وآخرون، إ24
.463، ص 2004، مكتبة الشروق الدولية، المعجم الوسيطمجمع اللغة العربية، 25
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ئنهاإرضاءوإشباععلىالخدميةالمؤسسةقدرةمدى:" أنهعلىالخدميةللمؤسسةالتسويقيالأداءعرفوقد ز
المستمرةالمراقبةحدودفيينتظرونه،كانوامامعتتطابقومحاجامعتتلاءمخدماتتقديمهمخلالمن

حمنالمطلوبةالتسويقيةالنتائجتحقيقمعأفعالهمردودالاعتباربعينالأخذوللمنافسين الحصةوالمبيعاتالأر
27."متكاملااتصاليامزيجايضمترويجياتصالظلفيهذاوالسوقية،

أهمية الأداء التسويقي: الفرع الثاني

لآتي 28: إن  أهمية الأداء التسويقي تكمن 

 التعرف على مقدار ما أنجز من أهداف المؤسسة .

 ت الإدارية لأغراض التخطيط والرقابة واتخاذ القرارات المستندة إلى حقائق توفير المعلومات لمختلف المستو
علمية وواقعية 

اسبة يؤدي الأداء إلى كشف العناصر الكفأة ذات الخبرة والمعرفة والمهارة، ووضعها في المواقع المهمة والمن
دائها إلى مستوى النجاح .لها، تحديد العناصر التي تحتاج الدعم والتطوير للنهوض 

 التأكد من تحقيق التنسيق بين مختلف أقسام المنظمة تشخيص الأخطاء والتفضيلات الحرجة في العملية
ا  .واتخاذ الخطوات اللازمة لمعالجتها والإهتمام 

ية في عمليتي التخطيط واتخاذ القرار يساعد على تحقيق الشمولية والعقلان.

تساعد المراجعة التسويقية المستمرة على إجراء التحسينات المستمرة في الأداء التسويقي.

أهداف الأداء التسويقي: الفرع الثالث

ت البيئية على الأداء إلهام يحياوي ، نجوى عبد الصمد ، 26 جامعة مجلة أداء المؤسسات الجزائرية ، التسويقي في المؤسسات الصناعيةأثر التحد
63، ص2011/2012، 01تنة ، العدد 

لجزائر في-إسهام تحليل المنافسة في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة مريم طالب، 27 الفترة دراسة مقارنة بين متعاملي قطاع الهاتف النقال 
93، ص2008جامعة الجزائر ، التسيير،مذكرة ماجستير كلية العلوم الاقتصادية وعلوم ،2007و2000الممتدة ما بين سنتي 

، -دارسة حالة المفوضية الجهوية موبيليس ورقلة -الخدميةالمراجعة التسويقية وأهيتها في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة ،حسين الداوي28
3ص ، 2017،التجارية جامعة ورقلةفي العلوم غير منشورة، مذكرة ماستر 
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ئن الرسالة الأساسية للمؤسسة من وجهة نظر العلاقة التسويقية، ويتمثل الهدف  تتمثل عملية تقديم قيمة لز
دف تحقيق علاقات تبادلية ا لأساسي الذي تسعى وظيفة التسويق لتحقيقه في التأثير على البيئة التسويقية 

29: مقبولة، ويتضمن هذا الهدف مجموعة من الأهداف الفرعية أهمها

لربحية والمبيعات والنمو والبقاء والاستمرار: أولا مجموعة الأهداف المتعلقة 

ة النتائج المطلوب تحقيقها خلال فترة زمنية معينة وإحدى خصائصها الهامة هي قابليتها تعتبر هذه الأهداف بمثاب
تي في مقدمتها :للقياس و

والتي تتمحور حول تحقيق هدف الربح الأمثل، وذلك من خلال قيام الإدارة بتحديد معدل هدف الربحية-1
بول كما يزود المؤسسة بعائد يتم استخدامه في عائد مثالي قابل للتحقيق، بحيث يزود ملاك المؤسسة بعائد مق

إعادة الاستثمار للحصول على النمو المطلوب في الأجل الطويل، ويمكن اعتبار تحقيق الحجم المناسب من 
ح حاليا ومستقبلا هو أحد الأهداف الرئيسية للتسويق دة الأر هدف النمو -2. المبيعات والذي يترتب عليه ز

دة الحصة : جمة هدف النمو إلى مهام توكل لوظيفة التسويق مثلويتم تر : التسويقية دة حجم المبيعات وز ز
.السوقية والتوسع في السوق، ويتحقق ذلك في إطار الهدف الأساسي للتسويق وهو النمو عند حجم مربح

لرغم يعتبر هذا الهدف في نظر الكثيرين الهدف الرئيسي والأول لإدارةهدف البقاء والاستمرار_ 3 التسويق و
من أن المؤسسة كلها تشترك في تحقيقه، إلا أن العبء الأكبر يقع على عاتق إدارة التسويق من خلال البحث 

ئن واستمرار ولائهم في المستقبل .المستمر عن الفرص التسويقية الجديدة والحفاظ على رضا الز

لانطباعات الذهنية: نيا الأهداف المتعلقة 

لا ئنها الحاليين والمتوقعين، ولا شيقصد  أن كل مؤسسة كنطباعات الذهنية شهرة أو سمعة المؤسسة لدى ز
ئنها أكثر إيجابية من منافسيها في السوق من خلال تقديم السلع  تسعى إلى أن تكون الانطباعات الذهنية لدى ز

ئنها في الحاضر والمستقبل، وتختلف هذه ا لأهداف عن الأهداف السابقة والمتعلقة والخدمات التي تحقق رضا ز
ساليب وصفية مثل أساليب  لمبيعات والربحية والنمو من حيث عدم قابليتها للقياس الكمي، ويتم التعبير عنها 

.قياس الميول والاتجاهات

، ورقة بحثية مقدمة للملتقى الدولي حول أداء وفعالية المنظمة مؤشرات قياس الأداء التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةصاطوري الجودي، 29
6، ص2009نوفمبر 11-10المسيلة في ظل التنمية المستدامة، مخبر السياسات والاستراتيجيات الاقتصادية في الجزائر، جامعة 



الادبيات النظرية والتطبيقية لإدارة العلاقة مع الزبون والأداء التسويقيالأولالفصل 

16

الأهداف الاجتماعية : لثا

ا، وأن  ذه الأهداف أن لكل مؤسسة مسؤولية اجتماعية يجب عليها الوفاء  تقييم أداء وظيفة التسويق يقصد 
هذه المسؤولية لها ارتباط كبير بوظيفة التسويق، ولم تحدد الدراسات والبحوث من التحديد الدقيق المضمون 

لنسبة للمؤسسة أو لوظ ا سواء  يفة التسويق، ومع ذلك فهناك بديهيا ت تكشف المسؤولية الاجتماعية ومحتو
على - المبيعات والربحية والانطباعات الذهنية –عن مضمون هذه المسؤولية، فبينما تتسم الأهداف السابق ذكرها 

لنسبة للمسؤولية  اعتبارها ضمن الأهداف التي تسعى وظيفة التسويق إلى تحقيقها، يلاحظ أن الوضع مختلف 
ا تدخل ضمن مسؤولية الإدارة العليا للمؤسسة والأهداف المرسومة لها،  الاجتماعية حيث يرى بعض الكتاب أ

لتالي لا تدخل ضمن وظيفة التسويق حيث تتسم بصعوبة تحديدها ووضع معدلات لها وقياس مدى النجاح في و
30.تحقيقها وارتفاع تكاليفها وصعوبة قياس أثرها على نشاط المؤسسة

ت الأداء التسويقي : الفرع الرابع مكو

ت الأداء الكلي للمؤسسة في الكفاءة والفعالية والإنتاجية والتنافس ية فإن الأداء التسويقي كجزء إذا كانت مكو
ت أيضا ولكن سوف نقتصر في دراستنا على الفعالية التسويقية والكفاءة التسويقية . منه توجد له نفس المكو

الكفاءة التسويقية: أولا

لتكاليف والتسويق ويعتبر من أهم أنشطة المؤسسة في الوقت  لقد اقترن مصطلح الكفاءة في المؤسسة الاقتصادية 
دة التكاليف على هذا المستوى والمتمثلة في تصميم المنتجات وتسعيرها والترويج لها وتوزيعهاا .لحالي مما يعني ز

ا  الاستخدام الأمثل للمدخلات للحصول على " في هذا الإطار تعرف الكفاءة التسويقية على أ
". أفضل المخرجات

دة الكفاءةإن تخفيض تكلفة المدخلات ومراعاة التأمين وتحقيق  التسويقية . قناعة الزبون ورضاء هو وسيلة مهمة لز
لعلاقة التالية الكفاءة .  فالهدف المنتظر هو تقليل تكاليف المدخلات وتحسين المخرجات يمكن التعبير عنها 

31).موارد التسويق ( المدخلات ) / تقديم السلع والخدمات عند الحاجة ( المخرجات –التسويقية 

7المرجع السابق ،ص30
دن ، أطروحة صونية  كيلاني ، استراتيجية الجودة الشاملة ودورها في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات الاقتصادية، دراسة مقارنة بين الجزائر والأر 31

تنة  ،  98، ص2016-2015دكتوراه ، قسم علوم التسيير، جامعة 
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الفعالية التسويقية : نيا

ئن وتنمية  دة في حجم المبيعات والحصة السوقية وتحقيق رضا الز هي القدرة على تحقيق الأهداف في شكل ز
لنسبة  الموارد البشرية العاملة في مجال التسويق وتحقيق النمو المرغوب للمؤسسة ويمكن قياس الفعالية التسويقية 

:التالية

). الأهداف المسطرة ( النتائج المحققة = يقية الفعالية التسو 

مما تجدر الإشارة إليه وجود تقارب بيم مفهومي الكفاءة التسويقية والفعالية التسويقية إلا انه يمكن : المدخلات 
لكفاءة في استخدام  الإشارة إلى أن المؤسسة قد تتميز بفاعلية في تحقيق الأهداف التسويقية لكنها لا تتسم 

.دها كما قد يحدث العكس إلا أن الكفاءة تعتبر عنصر هام لبلوغ الفعالية موار 

انواع الأداء التسويقي : الفرع الخامس

ت للأداء التسويقي تتمثل في ما يلي ) Philip Kotler(يرى 32:أن هناك ثلاثة مستو

التسويق الاستجابي: أولا

نه عملية اكتشاف الاحتياجات وسد ها، ويكون هذا الشكل مقبولا عندما تكون هناك يعرف التسويق 
حاجات حقيقية واضحة وعندما تحددها بعض المؤسسات وتعد لها حلا معقولا، لذا فمعظم التسويق هو تسويق 

.استجابي

التسويق الاستباقي: نيا

يق الاستجابي وهو معرفة احتياجات ظهرت حديثا أو احتياجات خفية، وتشوب هذا النوع مخاطر أكثر من التسو 
لأن المؤسسات قد تدخل السوق مبكرا أو متأخرا أكثر من اللاز م أو تكون مخطئة كليا في اعتقادها بنمو مثل 

.هذه السوق

التسويق الذي يحتاج إلى إعادة تشكيل الحاجة: لثا

ض :ترجمة، كوتلر يتحدث عن التسويق كيف تنشيء الأسواق وتغزوها وتسيطر عليهاوتلر، فيليب ك32 بكر، مكتبة جرير، الر 2فيصل عبد الله 
56، ص 2004السعودية، 
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هو عندما تقوم مؤسسة بتقديم منتج لم يطلبه  ت الأداء التسويقي تحد أو يفكر فيه أحد، وفق ويعتبر أكثر مستو
ت الأداء التسويقي السابقة في موقف المؤسسة من ". إنشاء الأسواق لا خدمتها"مبدأ  يكمن الفرق بين مستو

.السوق الذي تتواجد به، بمعنى هل تقود المؤسسة السوق، أم أن السوق هو الذي يقود المؤسسة

مؤشرات الأداء التسويقي : الفرع السادس

ت بين تسمح لنا هذه ا لمؤشرات بمعرفة الأنشطة التي تساهم فعليا في رفع الأداء التسويقي، كذلك إجراء المقار
33:المؤسسات المنافسة أو مقارنة نتائج المنظمة الخدمية من سنة لأخرى ونذكر منها 

الحصة السوقية : أولا

لالها التميز بين المنظمات الناجحة وغير ا مقياس مهم للأداء التسويقي الجيد والتي يتم من خ)كوتلر ( عرفها 
الناجحة في نشاطها، إذ أن حجم المبيعات لا يظهر مستوى أداء المؤسسة نسبة إلى المؤسسات المنافسة لذلك فإن 

ا تعطي مزا المنظمات بحاجة ماسة إلى متابعة حصتها في السوق وتبرز أهمية الحصة السوقية من خلال كو
دة منحنى الخبرة تخفيض التكلفة عبر تح ت الحجم وز نمو المبيعات: نيا. قيق اقتصاد

تج طرح  دة أو النقص في المبيعات النؤسسة بين مدتين زمنيتين ويحسب من خلال قسمة  يشير إلى نسبة الز
أحد قيمة مبيعات السنة السابقة من مبيعات السنة الحالية على مبيعات السنة السابقة، ويعد نمو المبيعات 

. مؤشرات المهمة لقياس الأداء التسويقي 

الربحية : لثا

ح  تمثل صافي نتائج عدد كبير من السياسات والقرارات وتقيس مدى كفاءة وفاعلية إدارة المنظمة في جني الأر
ا بكفاءة، هناك العديد من مقاييس الربحية، تتمثل في هامش الربح الإجمالي وهامش  عن طريق استخدام موجودا

. على حق الملكيةالربح التشغيلي وهامش الربح الصافي والعائد على الاستثمار

ولاء الزبون: رابعا

،بولاية ورقلةدور إدارة معرفة الزبون في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات الخدمية الجزائرية في مؤسسة اتصالات موبليسقوارح مريم شريفة 33
13ص، 2018في علوم التسيير جامعة ورقلة غير منشورة، مذكرة ماستر 
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يمثل استعداد الزبون لبذل الطاقة للوفاء لمؤسسات الأعمال، بحيث تظهر درجة تطابق الزبون مع المنظمة التي 
تتعامل معه ودرجة ارتباطها، والولاء يمثل الالتزام الراسخ لإعادة الشراء أو التعامل مع المنتج المفضل، وهو أيضا 

ا بصورة متكررة مواصلة ال زبون الرعاية منتجات المنظمة على المدى الطويل من خلال شراء واستخدام منتجا
.وتشجيع الآخرين على ذلك

الفاعلية: خامسا

هي قدرة المؤسسة على انجاز الأهداف المخطط لها بشكل دقيق وتحديد الانحرافات عن هذه الأهداف والعمل 
.على تصحيحها وعدم تكرارها مسبقا

مقاييس تقييم الأداء التسويقي :  الفرع السابع

34:توجد العديد من المقاييس المعتمدة في تقييم الأداء التسويقي تذكر منها

تحليل المبيعات: أولا

تتضمن عملية تحليل المبيعات قياس وتقييم المبيعات الفعلية ومقارنتها مع أهداف المبيعات الموضوعة مسبقا، ومن 
مدى قيام إدارة التسويق بتحقيق الخطة البيعية بكفاءة، وفي نفس الوقت يعتبر تحليل المبيعات خطوة ثم التأكد من

لتنبؤ بمبيعات العام المقبل يفضل عند تحليل المبيعات الإجمالية الاعتماد على المبيعات السابقة . ضرورية للقيام 
ا ودر  دة المبيعات خلال نفس لعدد من السنوات المعرفة التطور الذي حدث في مبيعا اسة أسباب نقص أو ز

الفترة، وبنفس المنطق فإن مقارنة مبيعات المؤسسة بمبيعات الصناعة يفيد في معرفة تطور أداء المؤسسة مقارنة 
.لمؤسسات المنافسة داخل الصناعة

ذا يتطلب الأمر القيام في كثير من الأحيان لا يكفي رقم المبيعات الإجمالي لتقديم تحليل شامل عن المبيعات له
35: .بتحليل تفصيلي للمبيعات حسب الأسس التالية

ا مديرو _ أ  تحليل حجم المبيعات حسب المناطق الجغرافية يعتبر هذا المؤشر من أهم المؤشرات التي يهتم 
ا إلى عدة أسواق أجنبية، ويرمي تحليل المبيع لنسبة للشركات التي تصدر منتجا ات حسب التسويق وخاصة 

63، ص2004الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ،مبادئ التسويقعباس،محمد فريد الصحن، نبيلة 34
، دار الحامد، عمان، الأردن، والأداء التسويقيإدارة سلسلة التجهيز وأبعاد استراتيجية العمليات أكرم أحمد الطويل، على وليد العبادي، 35

36، ص 2013
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المناطق البيعية المختلفة سواء داخل نطاق السوق المحلي أو في السوق الخارجي التي تقوم المؤسسة بتغطيتها إلى 
إعطاء صورة واضحة عن مقدار المبيعات المحققة في كل منطقة جغرافية، أو في كل دولة أجنبية ومقدار الانخفاض 

دة فيها .والز

المنتجات يستخدم هذا المؤشر في حالة اعتماد المؤسسة على تنوع خطوط تحليل المبيعات حسب تنوع_  ب 
لتالي يهدف هذا التحليل إلى دراسة مبيعات من كل منتج ومقارنتها بمبيعات الأعوام السابقة أو  ا، و منتجا

ت التي لا تحقق مبيعات الصناعة المعرفة الموقف النسبي لكل منتج على حدى التوجيه الجهود التسويقية نحو المنتجا
دة أو نموا . ز

ئن_  ج  ئن المؤسسة : تحليل حجم المبيعات حسب الز موعات المختلفة من الز يمد تحليل المبيعات حسب ا
ئن،  لعديد من المؤشرات التي تمكنها من الحكم على مظاهر القوة والضعف في تعاملها مع كل مجموعة من الز

ا تتم مع مجموعة وكذلك تقدير الجهد المطلوب والمبذول مع كل مجموعة، وقد تجد المؤسسة أن معظم مبيعا
موعة المريحة والتي تحقق مبيعات عالية للمؤسسة   ئن مما يتطلب تركيز الجهد على هذه ا محدودة من الز

الادبيات التطبيقية لإدارة العلاقة مع الزبون والأداء التسويقي :المبحث الثاني

اس الذي يقوم عليه البحث العلمي لذا سندرج في هذا المبحث السابقة هو السالبحوث والدراساتان 
سنقوم بعقد مقارنة بين دراستنا كما،التسويقيالجهود البحثية التي تطرقت لموضوع إدارة العلاقة مع الزبون والأداء 

وبين تلك الدراساات السابقة
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عرض الدراسات السابقة: المطلب الأول

ها علمية ، دراساتعدة المطلب هذافي نقدم  ، لتقديم )العربية والأجنبية(حسب لغتها مصنفين إ
ئن والأداءلموضوع معالجة الباحثين طريقةحول شاملة رؤية  يسمح لنا ، مما التسويقيالعلاقة بين إدارة الز

.الميدانفي هذا التي تم التوصل إليهاالمنهجيات والنتائج مختلفلوقوف على 

للغة العربية:الأولالفرع  الدراسات 

ئن : أولا الدراسات السابقة جول إدارة علاقات مع الز

دة في المؤسسات الفندقية :1الدراسة  ئن في تحقيق الر دراسة ميدانية، –منال كباب، أثر إدارة علاقات الز
لد  ت الأعمال، ا دة لاقتصاد .30/01/2020،  1، جامعة سطيف 03، العدد 06مجلة الر

لجزائر، تم  دة المؤسسات الفندقية  ئن في تحقيق ر هدفت هذه الورقة إلى دراسة أثر إدارة علاقات الز
ت من خلال توزيع الاستبيان على موظفي الفندق، وقد تم جمع ما مجموعه  ستخدام عينة 57جمع البيا استبيا

ئن التركيز ومن خلال تحليل الانحدار الخطي البسيط، أظهرت الن. ميسرة تائج أن للأبعاد الأربعة لإدارة علاقات الز
ئن القائمة على التكنولوجيا ئن، إدارة المعرفة، إدارة علاقات الز ئن الرئيسيين، تنظيم إدارة علاقات الز ) على الز

دة في المؤسسات الفندقية في تحقيق الر عامة والخاصة أخيرا، أوصت الدراسة مدراء الفنادق ال. أثر دال معنو
ئن ئن والاستغلال الجيد للمعلومات التي يوفرها الز .لاستثمار الفعال في إدارة علاقات الز

دة لدى الوكالات :2الدراسة  ئن في تحقيق الر عطيل هارون، مولوج كمال، مساهمة إدارة علاقة الز
لد –السياحية  ، جامعة 03، العدد 08دراسة ميدانية لوكالات ولاية المدية، مجلة التكامل الاقتصادي، ا

ريخ القبول 354-341المدية، الجزائر، ص  ريخ النشر 25/08/2020،   ،30/09/2020.

دة لدى الوكالات  ئن في تحقيق الر هدفت هذه الدراسة إلى معرفة مدى مساهمة إدارة علاقة الز
مفردة من موظفي الوكالات السياحية، 52ياحية في الجزائر، بحيث توجيه استبيان إلى عينة ميسرة قدرت ب الس

مج  لاعتماد على مخرجات بر لغرض الوصول SPSSبعد تجميع البينات تم استخدام منهج الوصفي التحليلها 
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عتماد الوكالات السياحية على إدارة علاقة إلى قوة والجاه العلاقة بين متغيرات الدراسة وكذا الوقوف على مدى ا
دية في المحال، تم استخدام اختبار الارتباط بوسون ، حيث أشار إلى وجود علاقة  ا الر ئن وماهي طموحا الز
دة لدى الوكالات السياحية ، نتج عنها تثبيت  ئن والز طردية موجبة قوية ذات دلالة إحصائية بين إدارة علاقة الز

البديلة وتقديم جملة من التوصيات أهمها يجب على الوكالات السياحية بولاية المدية العمل على التحليل الفرضية
دة ت و استغلالها لأحمد قرارات صالبة، وكذا تشجيع روح الابتكار كعنصر مهم لتحقيق الز .الدقيق للبيا

الزبون في المؤسسة الخدمية دراسة حالة حنان سبع، تقييم واقع تطبيق مفهوم إدارة العلاقة مع : 3الدراسة 
لد  ت المالية البنكية وإدارة الأعمال، ا ، 01، العدد 11وكالة موبيليس ببرج بوعريريج، مجلة الاقتصاد

ريخ النشر 2022  ،12/04/2022.

لجزائرية خاصة هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على واقع تطبيق إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسة الاقتصادية ا
ئن،  ئن التفاعل مع الز ئن، تمييز الز الخدمية منها، وقد تمت دراستها من خلال أربعة أبعاد هي تحديد الز
ئن ، وللقيام بذلك تم اختيار وكالة موبيليس ببرج بوعريريج، وللوصول إلى أهداف ونتائج  واستدامة العلاقة مع الز

وفي الأخير خلصت هذه . اة للبحث وجمع المعلومات في الجانب الميدانيالدراسة، تم استخدام الاستبيان كأد
أن إدارة العلاقة مع الزبون مطبقة بدرجة مرتفعة في الوكالة محل الدراسة من : الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها

ئن، تمييزهم، التفاعل معهم وتحسين العلاقة معهم، ا المتمثلة في تحديد الز وأخيرا أوصينا الوكالة خلال عمليا
ت الوكالة بضرورة غرس وترسيخ ثقافة التوجه نحو الزبون ونشرها في كل مستو

.ول الأداء التسويقيحالدراسات السابقة :  نيا 

دراسة مقارنة بين مجمع : كيلاني صونية ، واقع الأداء التسويقي في المؤسسات الاقتصادية:1الدراسة 
لد صيدال لصناعة الأدوية لأردن، مجلة الاقتصاد الصناعي، ا ، 2، العدد 7في الجزائر وشركة دار الدواء 

.20-06-2017، 321-292الصفحات 
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لأداء التسويقي وواقعه . هدفت  هذه  الدراسة إلى تسليط الضوء على الخلفية النظرية للمفاهيم المتعلقة 
لج لأردن لصناعة الأدوية بصفة في المؤسسات الاقتصادية بصفة عامة ومجمع صيدال  زائر وشركة دار الدواء 

لجزائر وشركة دار : وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج أبرزها. خاصة مستوى الأداء التسويقي في مجمع صيدال 
لتطور الايجابي؛  لأردن اتسما  سعى كل من مجمع صيدال وشركة دار الدواء إلى تحقيق التفوق أمام ] الدواء 

لجزائر من خلال المؤسسا لأردن كان أفضل من مجمع صيدال  ت المنافسة؛ الأداء التسويقي الشركة دار الدواء 
ئن؛ اقتراح الاستفادة : الاعتماد على المؤشرات التالية  دة ولاء الز حه، ز دة أر دة الحصة السوقية تنافسية ز ز

وعلى ضوء النتائج السابقة قدمت الدراسة عدة . يدالمن شركة دار الدواء لتحسين الأداء التسويقي في مجمع ص
اقتراحات أهمها التحسين المستمر للأداء التسويقي ضرورة ملحة لتحقيق التميز والتفوق ضرورة مسايرة التطورات 
ت الأداء التسويقي ضرورة استفادة مجمع صيدال من تجربة  لزبون لتحسين مستو لتركيز على التوجه  الحالية 

دار الدواء لتحسين أدائه التسويقيشركة 

حالة –وردة يلس، دور التسويق السياحي في تحسين الأداء التسويقي في المؤسسات الفندقية :2الدراسة 
8المركب المعدني حمام الشلالة، مذكرة تخرج لنيل شهادة الماستر في التسويق السياحي والفندقي، جامعة 

صادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، السنة الجامعية قالمة، كلية العلوم الاقت1945ماي 
2019-2020.

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة التسويق السياحي على انه نشاط شامل متكامل يضم جميع الجهود 
لدولة خاصة سياحة الح رة المناطق السياحية  مامات المعدنية المبذولة لجذب انتباه السائحين الدوليين والمحليين لز

التي تناولت الدراسة المركب المعدني حمام شلالة حيث تم تسليط الضوء على دور التسويق السياحي في تحسين 
اية  الأداء التسويقي وقد استخدمنا المنهج الوصفي إلى جانب توزيع الاستبيان على عينة الموظفين وقد توصلنا في 

دة الحصة هذه الدراسة تحسين في أداء المؤسسة سو  اء على المستوى الكلي أو الجزئي مما اثر بشكل كبير على ز
السوقية و الربحية للمؤسسة و الرضا العام للسياح

–مبروك زينب، دور التسويق الإلكتروني السياحي في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الفندقية :3دراسة
دراسة حالة فندق الأمير شراقة، مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية، 
جامعة محمد الصديق بن يحي، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، تخصص تسويق سياحي 

.2023/2024وفندقي، السنة الجامعية 
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هدفت هذه الدراسة إلى إبراز أثر التسويق الإلكتروني السياحي على الأداء التسويقي للمؤسسة الفندقية، 
استبانة على 33وبعد الدراسة النظرية للتحكم في أهم مصطلحات الدراسة، قمنا بدراسة ميدانية وذلك بتوزيع 

مج التحليل عينة من العاملين في فندق الأمير شراقة ولتسهيل عملية معالجة ال ت التي تم جمعها استخدمنا بر بيا
ت واختبار الفرضياتspssالاحصائي  للفرضيات تبين لنا أن التسويق الإلكتروني . لتحليل البيا بعد اختبار

ا تحسين . السياحي يؤثر على الأداء التسويقي للفندق وبناءا على نتائج الدراسة تم تقديم عدة اقتراحات من شأ
.التسويقي للفندق الأداء 

ئن : متغيري الدراسة وهماتناولتالدراسات السابقة التي :لثا والاداء التسويقيإدارة العلاقة مع الز

دراسة –خالد خيرة قاشي نواري، إدارة العلاقة مع الزبون ودورها في تحسين الأداء التسويقي :1دراسة 
من البنوك التجارية بمدينة الجلفة، مجلة كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية :1ميدانية لعينة الدراسة 

لد 2-وعلوم التسيير، جامعة البليدة .30/06/2017، 93- 67، الصفحات 1، العدد 11، ا

سين الأداء التسويقي من الدراسة إلى التعرف على مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون في تحهدفت هذه
بعادها، وتحديد وتحليل العلاقة علاقة الارتباط والأثر بين مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون وأبعاد  خلال التعريف 

حيث توصلت الدراسة إلى ارتفاع مستوى اهتمام إدارات البنوك التجارية عينة الدراسة بكل من . الأداء التسويقي
ومستوى الأداء التسويقي ولكل من أبعاده الثلاثة الربحية، معدل نمو الحصة السوقية إدارة العلاقة مع الزبون

ئن لز كما أكدت نتائج التحليل الإحصائي التأثير المعنوي العالي لإدارة العلاقة مع الزبون على . والاحتفاظ 
الإدارة العلاقة مع الزيون في تحسين تحسين الأداء التسويقي للبنوك التجارية محل الدراسة وهو ما يؤكد الدور الكبير

.أداء البنوك

ئن على الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية :2دراسة  –مدور عبد اللطيف، أثر إدارة العلاقة مع الز
دراسة عينة من موظفي مؤسسة موبيليس وكالة قالمة، مذكرة مقدمة لاستكمال متطلبات نيل شهادة الماستر 

قالمة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم 1945ماي 8امعة في تسويق الخدمات، ج
.2024/2025العلوم التجارية، السنة الجامعية 

هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر إدارة العلاقة مع الزبون في تحسين الأداء التسويقي لدى مؤسسة 
دارة العلاقة مع الزبون، وهي–مويليس  : وكالة فاند، وذلك من خلال التركيز على مجموعة من الأبعاد المرتبطة 
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ئن الرئيسيين إدارة معرفة الزبون القيمة، والثقة، والتحقيق أهداف الدراسة، وتم  اعتماد المنهج  التركيز على الز
ستخدام أداة الاستبانة لجم ت من عينة مكونة من الوصفي والمنهج التحليلي،  لمؤسسة50ع البيا . موظفا 

ثير موجب وضعيف لكنه قال إحصائها الإدارة العلاقة مع الزبون على الأداء  أظهرت نتائج الدراسة وجود 
ئن الرئيسيين كان الأعلى من حيث المتوسط الحسابي، كما أظهرت  التسويقي، كما بينت أن بعد التركيز على الز

للمبحوثين  لم تؤثر في تقييمهم  المحوري  للدراسة ، مما يدل على تجانس .  لخصائص الديموغرافيالنتائج أن ا
م ئن  كوسيلة . تصورا ا مع الز وتؤكد هذه النتائج مجتمعة أهمية تبني المؤسسة الاستراتيجيات فعالة في إدارة علاقا

. لتعزيز أدائها التسويقي في بيئة التنافسية متغيرة

الدراسات الأجنبية  : الثاني الفرع 

Study1: Tim Ambler, Flora Kokkinaki, Marketing Performance

Measurement: Which Way Is Up?, International Journal of Business
Performance Management, Vol. 2, No. 1, January 2000,

وتتناول الدراسة المقاييس التي تم . مختلف القطاعات التجاريةدف هذه الدراسة إلى  قياس الأداء التسويقي في 
تؤُثر على هذه ) مثل حجم الشركة، والقطاع(جمعها، وأهميتها النسبية، وما إذا كانت خصائص الشركات 

كما تُسهم معرفة مدى رضا الشركات عن أنظمة قياس التسويق الحالية لديها، والتحسينات المطلوبة، . الممارسات
ت الثانوية من خلال مقابلات شبه منظمة . م كيفية استخدام القياس لتعزيز الأداءفي فه عددها (وقد جمُعت البيا
وبشكل عام، تعُتبر المقاييس المالية الداخلية أكثر أهمية لقياس الأداء ). 531عدد المشاركين فيه (واستبيان ) 44

ائج السابقة، يرتبط كل من التوجه نحو العملاء والمنافسين وتماشياً مع النت. التسويقي من تلك المستمدة من السوق
لأداء التجاري، مع كون التوجه نحو العملاء هو الأكثر أهمية علاوة على ذلك، يؤثر توجه الشركة على  . إيجابياً 

علومات كيفية تقييم التسويق عملياً، فعلى سبيل المثال، تميل الشركات التي تركز على العملاء إلى استخدام الم
وعلى الرغم من أن تقييم الأداء التسويقي . المستندة إلى العملاء أكثر من الشركات الأقل تركيزاً على العملاء

يتطلب مراعاة تغير أصول التسويق الرئيسية، إلا أن قلة من الشركات تقُيّم قيمة العلامة التجارية رسمياً لهذا الغرض

Study2: Mahsa Namjoyan، Ali Nasr Esfahani، Fariddeddin Allameh Haery،
Studying the Effects of Customer Relationship Management on the
Marketing Performance (Isfahan Saderat Bank as a Case Study)،
International Journal of Academic Research in Business and Social
Sciences ،Pages 302-314 ، , September2013
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ثير إدارة علاقات العملاء على الأداء التسويقي يشمل مجتمع الدراسة فروع . هدفت هذه الدراسة إلى البحث عن 
ت، استُخدم أداة . بنك صادرات في أصفهان ستخدام معامل كندال، الإاستبيان تمولجمع البيا التحقق من صحة الاستبيان 

من موثوقية الاستبيان، حيث بلغت كرومباخ للتحققكما تم استخدام معامل ألفا  . ، مما يؤكد صحته0.75حيث بلغت قيمته 
ت، تم استخدام نمذجة المعادلات اله. ، مما يؤكد موثوقيته أيضًا0.82قيمته  مج ولاختبار الفرضيات وتحليل البيا يكلية في بر

Amos20 . قيمة 0.79: معامل المسار(تُظهر النتائج أن إدارة علاقات العملاء تؤثر على الأداء التسويقي ،t: 3.83 .( كما
ت الرئيسية، وإدارة علاقات العملاء القائمة على التكنولوجيا، وإدارة المعرفة، وتنظيم إدارة  تُظهر النتائج أن التركيز على الحسا

ثيرات إيجابية كبيرة على الأداء التسويقيعلاق .ات العملاء، لها 

Study3: Racheal Amos Musa, Mohammed Nasiru, Impact of Customer
Relationship Management on Marketing Performance of Selected Gas
Stations in Adamawa State, International Journal of Research and
Review, Vol. 7, Issue 9, Department of Marketing Adamawa State
University Mubi, Nigeria, September 2020, pp. 209-224

ثير إدارة علاقات العملاء على الأداء التسويقي لمحطات وقود مختارة في هدفت هذه الدراسة إلى فحص 
محطة وقود مختارة في ولاية 153وشمل مجتمع الدراسة اعتمدت الدراسة تصميم البحث الوصفي،. ولاية أداماوا

ستخدام تحليل النسب . أداماوا ت  ت من المستجيبين، وتم تحليل البيا استُخدمت الاستبانة كأداة لجمع البيا
ستخدام معامل ارتباط بيرسون تُظهر النتائج وجود علاقة ذات دلالة . المئوية، بينما تم اختبار الفرضيات 

أظهرت النتائج أن بعض ). P<0.05،df = 1، 0.95و r = 0.96(ئية بين متغيرات الدراسة إحصا
ً أبكر من المتوقع كما أن الإدارة لم تقُدّم . العملاء غير راضين عن ساعات عمل محطة الوقود، إذ تغلق أحيا

لإنجاز(حوافز معنوية  للموظفين، وهو ما لا يعُدّ عاملاً حاسماً في تحقيق أهداف ) مثل الرضا الوظيفي والشعور 
الدراسة الإدارة بتمديد ساعات العمل، نظراً لشكوى بعض العملاء من عدم ملاءمة لذا، توصي . الجودة للمحطة

كما . الإغلاق المبكر لهم، حيث يفُضّل بعضهم الآخر الذهاب إلى المحطة في الساعة الثامنة مساءً وما بعدها
ف عن وظيفته، والشعور مثل رضا الموظ(الدافع .تدعو الدراسة الإدارة إلى وضع استراتيجية لتقدير جهود الموظفين

، لأن الموظف المتحفز يمثل مورداً قيماً لمحطة الوقود، مما سيجعل الموظفين يعملون مع الإدارة لتحقيق )لإنجاز
لمعايير المطلوبة : الكلمات المفتاحية.أهداف الجودة لمحطة الوقود وضمان التزام مراقبة جودة المنتج في محطة الوقود 

ا في الدول المتقدمة  .لتسويق، الأداء والعلاقةالعميل، الإدارة، ا ، تتشابه محطات الوقود مع نظيرا مقدمةفي نيجير
؛ إذ لا تعتمد معظمها على الخدمة الذاتية، بل يتولى العمال مهمة التعبئة  ت المتحدة الأمريكية وأورو كالولا
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وتشهد . من أكثر القطاعات إنتاجية في نيجيرإضافةً إلى ذلك، يعُد قطاع محطات الوقود . بدلاً من المستهلكين
محطة، بينما يبلغ متوسط حجم مبيعات الوقود فيها نسبة 2201المحطات منافسة شديدة، حيث يبلغ عددها 

لغة الأهمية لذا، تُستخدم إدارة علاقات المستهلكين  . ضئيلة للغاية هذه البيئة التنافسية تجعل خدمات المحطات 
لدافع . ة تنافسية وحصة سوقية كبيرةكأداة لبناء ميز  ومع ذلك، لا يكفي مجرد تحسين كفاءة التسويق، فالمحطا

لإنجاز( ، لأن الموظف المتحفز يمثل مورداً قيماً لمحطة الوقود، مما سيجعل )مثل رضا الموظف عن وظيفته، والشعور 
ان التزام مراقبة جودة المنتج في محطة الوقود الموظفين يعملون مع الإدارة لتحقيق أهداف الجودة لمحطة الوقود وضم

.لمعايير المطلوبة

موقع الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة: المطلب الثاني

مقارنة عملللدراسة الحالية، وذلك من خلال " البصمة العلمية"سوف نقوم بتحديد المطلب هذافي 
الأهداف، المتغيرات، الموضوع و تبرز أوجه التشابه والاختلاف مع الدراسات السابقة من حيث نحلل فيها 
القيمة المضافة التي ستقدمها هذه الدراسة وكيفية وحتى مقارنة في الشق الزماني والمكاني لكي نبرزوالمنهجية، 

ا من  .لهذه الدراسات العلمي السابق الإنتاج استفاد
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مقارنة بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية: الفرع الأول

مقارنة بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية): 1- 1(الجدول 

الأداة المنهجية الهدف التاريخ الكان الموضوع الدراسة

ىن على الأداء الحالية ثير إدارة علاقة مع الز
التسويقي 

ل  ئن على 2026ورقلة _ فندق العزيز روا ثير إدارة العلاقة مع الز دراسة 
الأداء التسويقي في الفنادق  

الإستبيان وصفي تحليل

ئن في تحقيق 1 دة أثر إدارة علاقات الز الر
لمؤسسات الفندقية

ئن 30/01/2020الجزائر–مؤسسات فندقية  ثير أبعاد إدارة علاقات الز دراسة 
دة في المؤسسات الفندقية على تحقيق الر

الإستبيانوصفي تحليلي 

تقييم تطبيق إدارة العلاقة مع الزبون 2
بمؤسسة خدمية

التعرف على درجة تطبيق أبعاد إدارة 1/04/2022الجزائر–وكالة موبيليس برج بوعريريج 
.العلاقة مع الزبون 

الملاحظة وصفي 

ئن في تحقيق 3 مساهمة إدارة علاقة الز
لوكالات السياحية دة  الر

دة في 30/09/2020الجزائر–وكالات سياحية بولاية المدية  قياس العلاقة بين إدارة العلاقة والر
الوكالات السياحية

الإستبيانوصفي تحليلي 

دور التسويق السياحي في تحسين الأداء 4
التسويقي

–قالمة –المركب المعدني حمام الشلالة 
الجزائر

إبراز أثر التسويق السياحي على تحسين 2020
الأداء

الإستبيان وصفي تحليلي 
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صيدال ودار (واقع الأداء التسويقي 5
)الدواء

مقارنة مستوى الأداء بين مجمع صيدال 20/06/2017)دار الدواء(والأردن ) صيدال(الجزائر 
لأردن لجزائر وشركة دار الدواء 

الملاحظة مقارن  

أثر التسويق الإلكتروني السياحي على 6
الأداء التسويقي

ثير التسويق الإلكتروني السياحي 2024الجزائر–شراقة –فندق الأمير  قياس 
لتسويقي على أداء ا

الإستبيانوصفي تحليلي 

إدارة العلاقة مع الزبون وتحسين الأداء 7
لبنوك التسويقي 

تحليل العلاقة بين إدارة العلاقة مع الزبون 30/06/2017الجزائر–بنوك تجارية بمدينة الجلفة 
والأداء التسويقي

الإستبيانوصفي تحليلي 

ئن على 8 الأداء أثر إدارة العلاقة مع الز
التسويقي

ثير أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون 2025الجزائر–موبيليس وكالة قالمة  قياس 
على الأداء التسويقي بمؤسسة موبيليس

الإستبيانوصفي تحليلي 

ئن  على الأداء 9 ثير إدارة علاقات الز
لبنك التسويقي 

على الأداء CRMاختبار أثر أبعاد 2013سبتمبر إيران–أصفهان –فروع بنك صادرات 
ستخدام النمذجة الهيكلية التسويقي 

الإستبيانوصفي تحليلي 

على الأداء بمحطات CRMثير 10
الوقود

فحص العلاقة بين إدارة علاقات العملاء 2020سبتمبر نيجير–ولاية أداماوا 
والأداء التسويقي في محطات الوقود

الإستبيان وصفي تحليلي 

لشركات11 تحليل مقاييس قياس الأداء التسويقي 2000ير بريطانيا  _ الشركات البريطانية قياس الأداء التسويقي 
ثير التوجه السوقي على استخدام هذه  و

المقابلة وصفيى
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المقاييس
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الدراسات السابقةمجال الاستفادة من : الفرع الثاني

ت والنتائج  ا مكنتنا من الاستفادة من النظر شكلت تلك الدراسات الاساس   المعرفي لبحثنا الحالي، كما أ
التي خلصت إليها الدراسات السابقة، كما كان لها دور في تحديد الفجوات البحثية ومكننا الاطلاع على تلك الدراسات 

التي  الات والقضا في تحديد مشكلة البحث وتوجيه الدراسة الحالية من تحديد ا لم يتم التطرق إليها سابقا ، مما ساعد
.لسد هذه الفجوات

كما أنه لتلك الدراسات دور في مساعدتنا على صياغة فرضيات البحث بناءً على ما استنتجته تلك الأبحاث 
لك الدراسات وجهتنا نحو اختيار اختيار المنهجية بلإضافة إلى أن ت. السابقة، وهذا يدعم من الشق المنطقي للفرضيات

. المناسبة  وكذا  الادوات  البحثية الأكثر ملاءمة لموضوع دراستنا ، كما اعطتنا فكرو عن كيفية   تطبيق هذه المناهج
على  تحليلوالاستنتاجات دراستناكما أننا نلجأ لتلك الدراسات لمقغرنة نتائجها مع النتائج  وتفسير مما  يساعد

.النتائج بشكل أعمق



الادبيات النظرية والتطبيقية لإدارة العلاقة مع الزبون والأداء التسويقيالفصل الأول

32

:خلاصة الفصل

الجانب تتعدىهامة تمثل خطة ) CRM(نستخلص من الفصل الأول لدراستنا أن إدارة العلاقة مع الزبون 
ئن ، وأن نجاح المؤسسة يعتمد على  قدرة  دف إلى تحقيق الولاء لدى الز التقني بل  تنظوي  جوانب عدة أخرى 
ا المادية والبشرية لتحسين إدارة العلاقات العامة للحصول على رضا الزبون  كما توصلنا إلى أن  المؤسسة في تسخير قدرا

كز فقط على تحقيق الربحية والنمو، بل يمتد ليشمل الكفاءة والفعالية في بناء صورة ذهنية الأداء التسويقي الفعال لا يرت
ومن خلال عرض الدراسات السابقة   أنه هناك إهتمام متزايد بموضوع رضا الزبون . قوية تعزز الموقف التنافسي للمؤسسة

.الفجوة البحثية ووجهتنا نحو اختيار موضوعناوإدارة العلاقة معه وإن الدراسات السابقة أسهمت بشكل كبير في تحديد
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ئن في الأداء التسويقي بفندق  ) قوراري(علاقة الز

بورقلة



ئن في الأداء التسويقي بفندق الفصل الثاني بورقلة )قوراري(الدراسة الميدانية لأثر تطبيق إدارة علاقة الز

34

تمهيد 

ئن (بعد أن تم في الفصل الأول وضع الإطار النظري لمفاهيم الدراسة الأساسية  والأداء إدارة علاقة الز
، ننتقل في هذا الفصل إلى الجانب الميداني، والذي يمثل محاولة لإسقاط تلك المفاهيم النظرية على أرض )التسويقي

.بولاية ورقلة(Guorari)الواقع من خلال دراسة حالة فندق ڤوراري

ة أثر تطبيق يهدف هذا الفصل إلى الإجابة بشكل عملي وميداني على إشكالية الدراسة المتمثلة في معرف
ئن والإدارة ئن على الأداء التسويقي للفنادق من منظور الز ولتحقيق هذا الهدف، تم تقسيم . إدارة علاقة الز

:الفصل إلى مبحثين متكاملين

وفيه سيتم عرض الإجراءات المنهجية :الطريقة والأدوات المستعملة في الدراسة الميدانية: المبحث الأول
ا، مروراً بوصف مجتمع وعينة الدراسة، وانتهاءً بتصميم أدوات جمع المتبعة، بدءاً من  تحديد منهج الدراسة ومتغيرا

ت  ئن، والمقابلة الموجهة للإدارة(البيا ا وصلاحيتها للتحليل) الاستبيان الموجه للز .والتأكد من صدقها وثبا

م عرض النتائج التي تم التوصل إليها من وفيه سيت:عرض وتحليل نتائج الدراسة ومناقشتها: المبحث الثاني
ت الكمية  مج(خلال التحليل الإحصائي للبيا ت النوعية )SPSSستخدام بر ، ومن ثم )المقابلة(وتحليل البيا

لدراسات السابقة لاختبار صحة فرضيات الدراسة، وصولاً إلى استنتاجات  مناقشة هذه النتائج وتفسيرها وربطها 
.لى إشكالية البحثواضحة تجيب ع
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الطريقة والأدوات المستعملة في الدراسة الميدانية: المبحث الأول

ا،  يتضمن هذا المبحث الطريقة المعتمدة في الدراسة الميدانية، بما في ذلك تحديد منهج الدراسة، وتعريف متغيرا
لإضافة إلى عرض الأدوات التي تم استخدا ت ومعالجتهاووصف مجتمع وعينة البحث،  .مها في جمع البيا

الطريقة المعتمدة في الدراسة: المطلب الأول

منهج الدراسة: الفرع الأول

ومن أجل دراسة أثر تطبيق . يمثل المنهج الخارطة التي يتبعها الباحث للإجابة على تساؤلات بحثه وتحقيق أهدافه
ئن في الأداء التسويقي للفنادق، تم  :الاعتماد على مزيج من المناهج المتكاملة التاليةإدارة علاقة الز

تم الاعتماد عليه لوصف خصائص عينة الدراسة، وتحديد مستوى تقييم المبحوثين :المنهج الوصفي.1
ئن والأداء التسويقي(لمتغيري الدراسة  ، ووصف واقع كل متغير وأبعاده المختلفة من )إدارة علاقة الز

ئن (وجهة نظر عينة البحث  .)فندق ڤوراري بولاية ورقلةز
ت التي تم جمعها، حيث مكننا من :المنهج التحليلي.2 استُخدم لتجاوز مجرد الوصف إلى تحليل البيا

لأثر الذي يحُدثه تطبيق إدارة علاقة  تحليل طبيعة وقوة العلاقة بين المتغيرات، واختبار الفرضيات المتعلقة 
بعادها المختلفة  ئن  ، وهو ما يمثل جوهر )المتغير التابع(على فاعلية الأداء التسويقي ) لمستقلالمتغير ا(الز

.إشكالية البحث
تم استخدامه لإسقاط الجانب النظري على واقع عملي محدد، وذلك من خلال :منهج دراسة الحالة.3

.قيقيةكحالة دراسية للتعمق في فهم الظاهرة المدروسة في بيئتها الح) ورقلة-فندق ڤوراري (اختيار 
:أهداف الدراسة قمنا بتحديد متغيرين رئيسيين كما هو موضح في الجدول التاليلتحقيق:الدراسةمتغيرات 

يوضح متغيرات الدراسة الرئيسية): 1-2(الجدول رقم 

اسم المتغيرنوع المتغير

ئنالمتغير المستقل (CRM)إدارة علاقة الز

الأداء التسويقيالمتغير التابع

.من إعداد الطالبة بناءً على الإطار النظري للدراسة: المصدر
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 ئن(المتغير المستقل وهو المتغير المؤثر الذي تسعى الدراسة لقياس أثره ومساهمته في :)إدارة علاقة الز
: تحسين الأداء، وقد تم تناوله من خلال أربعة أبعاد رئيسية مستنبطة من أدبيات تسويق الخدمات وهي

ئن، التكامل التكنولوجي، وتنظيم إدارة العلاقة مع الزبونالترك( لز ئن، إدارة المعرفة  .)يز على الز
 وهو المتغير المتأثر الذي يمثل الظاهرة المراد تفسيرها، ويعكس مدى :)الأداء التسويقي(المتغير التابع

رة ونصح رضا الزبون عن الخدمات الفندقية المقدمة، مستوى ولائه للفندق، ونيته السلوكية في تكرار الز
لإقامة فيه الآخرين 

.
النموذج الافتراضي للدراسة): 4- 05(رقم لالشك

تابعالمتغیر الةالمستقلاتالمتغیر

إدارة علاقة الزبائن

البعد التركیز على -
الزبائن الاساسیین

البعد إدارة المعرفة -

البعد  تنظیم إدارة -
مع الزبائنالعلاقة 

البعد التكامل -
التكنولوجي

قابلیة التجربة-

الخطر المدرك-

المتغیرات الدیمغرافیة

عدد مرات -السن-الجنس

الاقامة 

الأداء التسویقي
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تحديد مجتمع وعينة الدراسة: الفرع الثاني

ئن :مجتمع الدراسة/1 الذين تعاملوا مع فندق ) العملاء(الوافدين والمقيمين يتمثل مجتمع الدراسة في جميع الز
.بولاية ورقلة، واستفادوا من خدماته الفندقية المختلفة(Guorari)ڤوراري

ئن (نظراً لصعوبة تطبيق الحصر الشامل لكافة أفراد مجتمع الدراسة :عينة الدراسة/2 لاتساع حجمه، وتوافد ز
ستمرار، وعدم توفر إحصائيات  ئن في فترة الدراسةجدد  ، تم الاعتماد على أسلوب )دقيقة ومحددة لجميع الز

:المعاينة وفقاً لما يلي

تم الاعتماد على العينة العشوائية للوصول إلى المبحوثين، حيث تم توزيع الاستبيان :طريقة اختيار العينة
ئن فندق ڤوراري  لتوزيع الورقي المباشر داخل الفندق، أ(على ز و عبر النشر الإلكتروني الموجه سواء 

ئن الذين سبق لهم الإقامة فيه .)للز
ت وجمعها وفرزها واستبعاد الاستمارات الناقصة أو غير الصالحة، تم :حجم العينة بعد توزيع الاستبيا

استبانة صالحة للتحليل الإحصائي، وهو ما يمثل الحجم النهائي لعينة الدراسة التي تم(43)الحصول على
مج (SPSS)الاعتماد عليها في بر
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الأدوات المستعملة في الدراسة الميدانية: المطلب الثاني

ت اللازمة من عينتها، وتطبيقاً لمبدأ  الذي يعزز من " التثليث المنهجي"لتحقيق أهداف الدراسة وجمع البيا
ت  لإضافة إلى استخدام )الاستبيان والمقابلة(مصداقية البحث، تم الاعتماد على أداتين رئيسيتين لجمع البيا  ،

ت، وذلك وفقاً للفروع التالية :البرامج الإحصائية لمعالجة وتحليل تلك البيا

)الاستبيان(تصميم أداة الدراسة : الفرع الأول

ت الأولية من عينة الدراسة  ئن فندق ڤورا(تم الاعتماد على الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيا ، )ريز
وذلك لاختبار فرضيات البحث والإجابة على تساؤلاته وقد تم تصميم الاستبيان ليغطي كافة متغيرات الدراسة، 

:)لإضافة إلى سؤال مفتوح(وتم تقسيمه إلى ثلاثة أجزاء رئيسية 

ت العامة والشخصية: الجزء الأول ت الشخصية والسلوكية لأفرا:البيا د خُصص هذا الجزء لجمع البيا
الجنس، السن، وعدد مرات : (متغيرات هي) 3(العينة، والتي تساعد في فهم خصائصهم، وشملت ثلاثة 

)الإقامة في الفندق
ئن : الجزء الثاني خُصص لقياس المتغير المستقل للدراسة، وتكون من :)المتغير المستقل(إدارة علاقة الز

لتساوي على أربعة أبعاد رئيسية ه) 20( :يفقرة موزعة 
ئن .1 .)فقرات5(التركيز على الز
ئن .2 لز )فقرات5(إدارة المعرفة 
)فقرات5(التكامل التكنولوجي .3
)فقرات5(تنظيم إدارة العلاقة مع الزبون .4

فقرات ) 4(خُصص لقياس المتغير التابع، وتكون من :)المتغير التابع(الأداء التسويقي : الجزء الثالث
رة ونصح تقيس مدى رضا الزبون عن  الخدمات، مستوى ولائه للفندق، ونيته السلوكية في تكرار الز

لإقامة فيه .الآخرين  اية الاستبيان لمعرفة الميزة التنافسية للفندق في ) كما تم إدراج سؤال مفتوح في 
ئن من وجهة نظرهم الحرة .)طريقة تعامله مع الز

ت كمية يمكن :مقياس الدراسة تحليلها إحصائياً، تم استخدام مقياس ليكرت للحصول على إجا
ت رقمياً كالتالي(Likert Scale)الخماسي موافق بشدة : (لجميع فقرات الجزء الثاني والثالث، وتم ترميز الإجا

1= ، غير موافق بشدة 2= ، غير موافق 3= ، محايد 4= ، موافق 5= 

استخلاصها من التحليل، تم بناء معيار لتحديد مستوى ولتفسير دلالة المتوسطات الحسابية التي سيتم 
ضيًا عبر الخطوات التالية :الموافقة وقد تم ذلك ر
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4= 1-5= أدنى قيمة - أعلى قيمة في المقياس = المدى :حساب المدى.
0.80= 5/ 4= عدد فئات المقياس / المدى = طول الفئة :حساب طول الفئة.
ت الموافقة كما يوضحها الجدول التالي، وهو المرجع بناءً على :بناء الفئات طول الفئة، تم تحديد مستو

.الذي سيتم استخدامه في تفسير جميع نتائج الدراسة
قيم المتوسطات الحسابية الخاصة بمقياس لكارت الخماسي) :2- 2(جدول رقم 

الاتجاهالمتوسط المرجح

غير موافق بشدة1.80إلى 1من 

غير موافق2.60إلى 1.81من 

محايد3.40إلى 2.61من 

موافق4.20إلى 3.41من 

موافق بشدة5إلى 4.21من 

من إعداد الطالبة:المصدر

لغرض إثراء الدراسة الميدانية وتدعيم النتائج الكمية، تم الاعتماد على أداة أداة المقابلة: الفرع الثاني
نيةكأداة (Interview)المقابلة الموجهة .بحثية 

ت نوعية، إدارية، ومالية دقيقة من إدارة فندق ڤوراري، وهي :الهدف من المقابلة الحصول على بيا
ت لا يمكن للزبون الإجابة عليها  ت: مثل(بيا ، وذلك لاختبار )نمو الإيرادات، الحصة السوقية، والتحد

لجانب المالي والإداري .الفرضيات المتعلقة 
موجه لمسؤولي الإدارة، وقُسم إلى ثلاثة محاورتم تصميم دليل مقابلة شبه مهيكل:لمقابلةتصميم دليل ا:

ئن، الأنظمة ) 5(تضمن :)CRMاستراتيجية(المحور الأول .1 أسئلة حول تصنيف الز
.المستخدمة، ومعالجة الشكاوى

دة أسئلة حول مؤشرات) 5(تضمن :)الأداء التسويقي والتنافسية(المحور الثاني .2 الأداء، ز
.الإيرادات، ومواجهة المنافسة
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ت والخطط المستقبلية) 4(تضمن :)الرؤية المستقبلية(المحور الثالث .3 .أسئلة حول الصعو

لاعتماد على الاستبيان الكمي فقط، بل تم استخدام  كما تجدر الإشارة إلى أن هذه الدراسة لم تكتفِ 
ئنالسؤال(و) المقابلة الموجهة للإدارة( كأدوات نوعية مساعدة والهدف من هذا الدمج هو تجاوز ) المفتوح للز

ئن والإدارة على حد سواء، مما يعطي مصداقية وموثوقية أكبر  جمود الأرقام الإحصائية، وفهم الدوافع الحقيقية للز
.للنتائج المتوصل إليها

المستخدمةالإحصائيةوالبرامجالأدوات:الثالثالفرع

مج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية ا، تم الاعتماد على بر للإجابة على إشكالية الدراسة واختبار فرضيا
(SPSS)ستخدام الأدوات الإحصائية كما يلي ت الكمية المستخرجة من الاستبيان، وذلك  :لمعالجة البيا

دف وصف وتلخيص خصائص ع:الإحصاء الوصفي-1 ا، وشمل الأساليب تم استخدامه  ينة الدراسة ومتغيرا
:التالية

الجنس، السن، وعدد (استُخدمت لوصف الخصائص العامة لأفراد العينة :التكرارات والنسب المئوية
.وتقديم صورة واضحة عن تكوينها) مرات الإقامة في الفندق

ا لكل فقرة ولكل مح:المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية أبعاد (ور من محاور الدراسة تم حسا
ئن، والأداء التسويقي دف تحديد مستوى تقييم كل بعد والاتجاه العام لآراء )إدارة علاقة الز ، وذلك 

لإضافة إلى قياس مدى تشتت أو تجانس هذه الآراء .العينة، 
العينة على مجتمع الدراسة، تم استخدامه لاختبار فرضيات الدراسة وتعميم النتائج من :الإحصاء الاستدلالي-2

:وشمل الأساليب التالية

معامل ألفا كرونباخ(Cronbach's Alpha): استُخدم لقياس درجة الثبات الداخلي لفقرات
.الاستبيان والتأكد من صلاحية وموثوقية أداة القياس

معامل ارتباط بيرسون(Pearson Correlation): الخطية استُخدم لقياس قوة واتجاه العلاقة
ئن(بين المتغير المستقل  ، واختبار الفرضية الثالثة المتعلقة )الأداء التسويقي(والمتغير التابع ) إدارة علاقة الز
ئن .بتعزيز ولاء الز
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 ثير المتغير :)البسيط والمتعدد(تحليل الانحدار الخطي استُخدم لاختبار الفرضية الرابعة لمعرفة مدى 
ثير أبعاده الفرعية ) البسيطالانحدار(المستقل ككل  الأداء (على المتغير التابع ) الانحدار المتعدد(و

)التسويقي
ت، تم إخضاعه :صدق وثبات أداة الدراسة-3 للتأكد من صلاحية الاستبيان كأداة علمية دقيقة لجمع البيا

لضمان خلوه من الأخطاء وقدرته لاختبارات الصدق والثبات المنهجية قبل الاعتماد على نتائجه النهائية، وذلك
.على قياس ما صُمم لقياسه

تم عرض النسخة الأولية من الاستبيان على مجموعة من الأساتذة :)الصدق الظاهري(صدق المحكمين -4
م حول مدى وضوح العبارات، دقة  المحكمين والخبراء ذوي الاختصاص الأكاديمي، وذلك لإبداء آرائهم وملاحظا

ا لقياس متغيرات الدراسة م. الصياغة اللغوية، ومدى انتماء كل عبارة للمحور الخاص  القيمة، وبناءً على توجيها
.تم إجراء التعديلات اللازمة ليخرج الاستبيان في صورته النهائية القابلة للتوزيع الميداني

ة:ثبات الأداة-5 وللتأكد من . يقيس الثبات مدى استقرار نتائج الأداة عند تكرار القياس في ظروف مشا
. لقياس الاتساق الداخلي لفقراته(Cronbach's Alpha)ثبات الاستبيان، تم استخدام معامل ألفا كرونباخ

:وقد أظهرت نتائج التحليل الإحصائي ما يلي

)ألفا كرونباخ(يوضح معاملات ثبات الأداة حسب المعامل ): 3-2(الجدول رقم 

=N)43(حجم العينة 

ألفا كرونباخعدد العبارات

240.843

مج : المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات بر

لجميع عبارات الاستبيان ) ألفا كرونباخ(من خلال معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن قيمة معامل الثبات 
ا تفوق الحد الأدنى (0.843)عبارة قد بلغت ) 24(البالغ عددها  وتعُد هذه القيمة ممتازة ومقبولة إحصائياً لأ

على وجود اتساق داخلي عالٍ بين فقرات الاستبيان، وهذا يدل ) 0.70(المقبول في البحوث العلمية والمقدر بـ 
مما يؤكد استقرار أداة الدراسة وصلاحيتها ويعني أن الاستبيان سيعطي نفس النتائج تقريباً إذا تم إعادة توزيعه على 



ئن في الأداء التسويقي بفندق الفصل الثاني بورقلة )قوراري(الدراسة الميدانية لأثر تطبيق إدارة علاقة الز

42

ت بثقة للانتقال إلى مرحلة  نفس العينة تحت نفس الظروف ، وبناءً على ذلك يمكننا الاعتماد على هذه البيا
.التحليل واختبار الفرضيات
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عرض نتائج الدراسة الميدانية ومناقشتها: المبحث الثاني

معة من  ت ا يتناول هذا المبحث عرضاً مفصلاً للنتائج التي تم التوصل إليها من خلال تفريغ وتحليل البيا
مج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية ستخدام بر سيتم تقسيم هذا العرض إلى بحيث (SPSS)أفراد العينة 

ت أفراد العينة على محاور الاستبيان، وصولاً إلى اختبار  تحليل وصفي للخصائص الديموغرافية، ثم تحليل لإجا
.فرضيات الدراسة ومناقشتها وربطها بنتائج المقابلة

عرض وتحليل نتائج الدراسة: المطلب الأول  

تبتفريغقيامنابعد مج فيللدراسةوالصالحةسترجعةالمالاستبيا مختلف فيما يلي، سنعرضSPSSبر
.لعينةوالخاصةعليهاالنتائج المتحصل

عرض وتحليل نتائج المتغيرات الشخصية: الفرع الأول 

الجنس، الفئة العمرية، وعدد مرات الإقامة (سنعرض خصائص العينة المستجوبة وذلك من خلال متغيرات
.)في الفندق

يهدف هذا الجزء إلى التعرف على طبيعة تركيبة العينة : توزيع أفراد العينة  حسب متغير الجنس / 1
:المستجوبة من حيث الجنس، والجدول الموالي يوضح ذلك

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

النسبةالتكرارالجنس

%2558,1ذكر

%1841,9أنثى

موع %43100ا

لإعتماد على مخرجات نتائج : المصدر spssمن إعداد الطالبة 

:للمستجوبينالجنسطبيعةالآتيالبيانيالتمثيلفيوسنوضح
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متغير الجنسيوضح توزيع أفراد العينة حسب ): 1-2(الشكل رقم 

لإعتماد على مخرجات نتائج : المصدر spssمن إعداد الطالبة 

من خلال قراءة معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن نسبة الذكور في عينة الدراسة هي الأكبر، حيث بلغت 
ث ) 25(بتكرار قدره (58.1%) ً، في حين بلغت نسبة الإ مبحوثة) 18(بتكرار قدره (%41.9)مبحو

ورقلة، والتي غالباً ما ترتبط بمهام العمل، ويعُزى هذا التفاوت لصالح الذكور إلى طبيعة الإقامات الفندقية في ولاية 
ث  التجارة، أو الملتقيات المهنية التي يغلب عليها الطابع الذكوري في تنقلات السفر ، ورغم ذلك تعد نسبة الإ

لحصول على %) 41.9( نسبة معتبرة جداً ومقبولة إحصائياً، مما يعكس تنوعاً جيداً في تركيبة العينة، ويسمح 
ئن في الفندق محل آراء متوا زنة وشاملة من كلا الجنسين حول جودة الخدمات الفندقية وتطبيق إدارة علاقات الز
.الدراسة
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ئن : توزيع أفراد العينة  حسب متغير السن / 2 يهدف هذا الجزء إلى التعرف على التركيبة العمرية للز
:والجدول الموالي يوضح ذلكالمستجوبين، لمعرفة الفئة الأكثر إقبالاً على الفندق، 

السنيوضح توزيع عينة الدراسة حسب متغير): 5-2(الجدول رقم 

النسبةالتكرارالسن

%818,6سنة20منأقل

%2660,5سنة35الىسنة20من

%716,3سنة50الى36من

%24,7فأكثرسنة51

موع %43100ا

لإعتماد على مخرجات نتائج : المصدر spssمن إعداد الطالبة 
:للمستجوبينالسنطبيعةالآتيالبيانيالتمثيلفيوسنوضح

يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير  السن): 2-2(الشكل رقم 

لإعتماد على مخرجات نتائج : المصدر spssمن إعداد الطالبة 
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تتصدر عينة )سنة35إلى 20من (أعلاه، نلاحظ أن الفئة العمرية من خلال قراءة معطيات الجدول 
كبر نسبة حيث بلغت  ً، تليها فئة ) 26(بتكرار قدره (%60.5)الدراسة  بنسبة ) سنة20أقل من (مبحو

في المرتبة ) سنة فأكثر51(، بينما جاءت فئة %)16.3(بنسبة ) سنة50إلى 36من (، ثم فئة %)18.6(
.)%4.7(سبة ضئيلة بلغت الأخيرة بن

ا الفئة الأكثر نشاطاً وحركية، ) سنة35-20(ويعُزى هذا التمركز الكبير في فئة الشباب والبالغين  إلى كو
سواء لأغراض العمل، الدراسة، أو السياحة ، كما أن هذه الفئة العمرية هي الأكثر استخداماً وتفاعلاً مع 

، وهو ما يخدم )كتروني، وتطبيقات الفنادق، ووسائل التواصل الاجتماعيمثل الحجز الإل(التكنولوجيا الحديثة 
.بشكل مباشر متغيرات دراستنا

يهدف هذا المتغير إلى معرفة مدى ارتباط : توزيع أفراد العينة  حسب متغير عدد مرات التعامل/ 3
ئن، م له، وهو مؤشر أولي ومهم لقياس ولاء الز را لفندق وتكرار ز ئن  :والجدول الموالي يوضح ذلكالز

عدد مرات التعامليوضح توزيع عينة الدراسة حسب متغير ): 6-2(الجدول رقم 

النسبةالتكرارعدد مرات التعامل 

%2455,8قبلمناأقملم

%1330,2مرات5الى2من

%614)دائمزبون(مرات5منأكثر

موع %43100ا

لإعتماد على مخرجات نتائج : المصدر spssمن إعداد الطالبة 

:للمستجوبينعدد مرات التعامل طبيعةالآتيالبيانيالتمثيلفيوسنوضح
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يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير  عدد مرات التعامل ): 3-2(الشكل رقم 

لإعتماد على مخرجات نتائج : المصدر spssمن إعداد الطالبة 

ئن الذين يقيمون في  من خلال قراءة معطيات الجدول أعلاه، نلاحظ أن أغلبية أفراد العينة هم من الز
ئن الذين أقاموا ) 24(بتكرار قدره (%55.8)حيث بلغت نسبتهم )  أول مرة(الفندق لـ  ً تليها فئة الز مبحو

ئن الدائمين %)30.2(بنسبة ) مرات5إلى 2من ( حوالي ) مرات5أكثر من (، بينما بلغت نسبة الز
)14%(.

ئن الجدد  إلى نجاح الفندق في استقطاب عملاء جدد وتوسيع ) أول مرة(ويعُزى هذا الارتفاع في نسبة الز
سوقية، ربما بفضل موقعه أو حملاته الترويجية إلا أن هذه النتيجة تبرز في الوقت ذاته الأهمية البالغة لموضوع حصته ال

ئن الجدد  ئن دائمين وموالين وهذا %) 55.8(دراستنا، فالفندق يمتلك فرصة ذهبية لتحويل هؤلاء الز إلى ز
ئنإدارة علاقات "التحدي يتطلب تطبيقاً فعالاً وصارماً لـ  لضمان رضاهم من التجربة الأولى ودفعهم " الز

ً على الأداء التسويقي والربحية طويلة الأمد للفندق .لتكرار الإقامة مستقبلاً، مما ينعكس إيجا
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المحاورنتائجتحليل : الفرع الثاني

ت أفراد العينة على العبارات المكونة لمحاور الاس لاعتماد يهدف هذا الفرع إلى تحليل إجا تبيان، وذلك 
ت بناءً على ) المتوسطات الحسابية(على الإحصاء الوصفي المتمثل في  لمعرفة مستوى الموافقة والاتجاه العام للإجا

ت ) الانحرافات المعيارية(، و)2الجدول رقم (مفتاح مقياس ليكرت الخماسي  لمعرفة مدى تشتت أو تجانس إجا
.المبحوثين حول المتوسط

ئن :أولا )المتغير المستقل(العلاقة مع الز

ئن:الأولالبعد  التركيز على الز

ت أفراد العينة حول العبارات التي تقيس بعُد  التركيز على "يوضح الجدول الموالي نتائج الإحصاء الوصفي لإجا
ئن لى تقييم مدى تبني في الفندق محل الدراسة مرتبة تنازلياً حسب المتوسط الحسابي ويهدف الى ويهدف إ" الز

الفندق لثقافة التوجه نحو الزبون، وقدرته على فهم احتياجاته وتوقعاته المسبقة، وتقديم خدمات مخصصة ومزا
.تفضيلية تساهم في بناء علاقات استراتيجية طويلة الأمد

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات البعد الأول): 7-2(الجدول رقم 

العددالعبارات
المتوسط 
المرجح

الانحراف 
المعياري

الاتجاه

ئنخاصةمزاالفندقيمنح موافق 434,16,6520الدائمينللز
ئنمعالمدىطويلةعلاقةببناءالفندقيهتم موافق 434,05,6880الز
وتوقعاتياحتياجاتيفهمعلىالقدرةالفندقيمتلك

الخدمةتقديمقبل
موافق 433,981,080

تناسبمخصصةخدماتتقديمعلىالفندقيحرص
زبونكل

433,79,7090
موافق

المناسباتفيمعيالتواصلعلىالفندقيحرص
)خاصةعروضأعياد،(

433,56,8810
موافق

ئن  (البعد الأول  موافق 3,9070,460540)التركيز على الز
مج الإحصائيمن إعداد الطالبة : المصدر SPSSبناءً على مخرجات البر
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ئن(من خلال قراءة معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للبعد الأول  ) التركيز على الز
ت أفراد العينة يتجه نحو ) 0.460(نحراف معياري قدره ) 3.90(قد بلغ  مما يدل على أن الاتجاه العام لإجا

.إلى وجود تجانس كبير وتوافق في آراء المبحوثين) 0.460(شير الانحراف المعياري المنخفض الموافقة، وي

وبتحليل العبارات المكونة لهذا البعد، نجد أن جميعها جاءت في مستوى الموافقة، حيث احتلت العبارة الأولى 
ئن الدائمين" خاصة للز وانحراف معياري قدره ) 4.16(بي بلغ المرتبة الأولى بمتوسط حسا" يمنح الفندق مزا
م، وهذا ) 0.652( را مما يعني أن هناك اتفاقاً كبيراً بين المبحوثين على تلقيهم لامتيازات فعلية نظير تكرار ز

ئن لسياسة التمييز الإيجابي التي يتبعها الفندق يهتم الفندق ببناء : "تلتها العبارة التي نصت على. يعكس إدراك الز
ئنعلاقة وهذا يدل على أن الفندق يهتم ببناء علاقة مستدامة تتجاوز ) 4.05(بمتوسط " طويلة المدى مع الز

لزبون مستقبلاً ، وكذلك العبارة التي نصت على : مجرد تقديم خدمة الإقامة لمرة واحدة، بل تسعى للاحتفاظ 
والتي جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط " مةيمتلك الفندق القدرة على فهم احتياجاتي وتوقعاتي قبل تقديم الخد"

ئن)1.080(وانحراف معياري ) 3.98(حسابي  تليها . ، مما يوضح قدرة الفندق الاستباقية في تلبية رغبات الز
بمتوسط " يحرص الفندق على تقديم خدمات مخصصة تناسب كل زبون: "في المرتبة الرابعة العبارة التي نصت على

، مما يشير إلى سعي الفندق لتقديم خدمات تتلاءم مع الخصائص )0.709(اف معياري وانحر ) 3.79(حسابي 
في المرتبة " يحرص الفندق على التواصل معي في المناسبات: "الفردية لكل زبون ، في حين جاءت العبارة الأخيرة

إلى وجود نقص نسبي ، إلا أن هذا الرقم يشير)موافق(ورغم أن الاتجاه إيجابي ) 3.56(الأخيرة بمتوسط حسابي 
لزبون، وهي  نئة أو عروض ترويجية في المناسبات الخاصة  ت لإرسال رسائل  في استغلال الفندق لقواعد البيا

ئن .نقطة يمكن للفندق تحسينها بسهولة لتعزيز الجانب العاطفي في علاقته مع الز
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ئن: البعد الثاني  لز إدارة المعرفة 

ئن واستغلالها بفعالية  ت الز يهدف هذا البعد إلى تقييم مدى قدرة الفندق على جمع، تخزين، وتحديث بيا
:لتحسين جودة الخدمات المقدمة لهم

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات البعد الثاني): 8-2(الجدول رقم 

العددالعبارات
المتوسط 
المرجح

الانحراف 
عياريالم

الاتجاه

الغرف،(الخدماتتفاصيلبكافةتزويدييتم
بوضوح)المرافقالأسعار،

434,16,7850
موافق 

ئنمعلوماتالفندقيستخدم جودةلتحسينالز
الخدمات

433,77,8680
موافق 

تتحديثيتم ئنبيا مستمربشكلالز
بفعاليةواستخدامها

433,74,6930
موافق 

موافق433,42,8790وتفضيلاتيلمعلوماتيدقيقبسجلالفندقيحتفظ

علىبناءً 9اقتراحاتالفندقموظفويقدم
السابقةاحتياجاتي

433,33,9930
محايد

ئن (البعد الثاني  لز موافق3,6837,579380)إدارة المعرفة 

مج : المصدر SPSSالإحصائيمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

ئن(من خلال قراءة معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للبعد الثاني  لز قد ) إدارة المعرفة 
ت أفراد العينة يتجه نحو ) 0.579(نحراف معياري قدره ) 3.68(بلغ  مما يدل على أن الاتجاه العام لإجا

.إلى وجود تجانس وتوافق في آراء المبحوثين) 0.579(لمنخفض الموافقة، ويشير الانحراف المعياري ا

يتم "وبتحليل العبارات المكونة لهذا البعد، نجد أن أغلبها جاء في مستوى الموافقة، حيث احتلت العبارة الأولى 
) 4.16(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ " بوضوح) الغرف، الأسعار، المرافق(تزويدي بكافة تفاصيل الخدمات 

مما يعني أن الفندق يعتمد على الشفافية التامة في توفير المعلومات الأساسية ) 0.785(وانحراف معياري قدره 
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ئن لجهود الفندق في الاتصال المعلوماتي الواضح ، تلتها العبارة  للزبون قبل وأثناء إقامته، وهذا يعكس إدراك الز
وهذا يدل على ) 3.77(بمتوسط " ئن لتحسين جودة الخدماتيستخدم الفندق معلومات الز : "التي نصت على

ئن كأداة فعلية لتطوير مستوى الخدمة الفندقية ، وكذلك العبارة  معة من الز ت ا أن الفندق يهتم بتوظيف البيا
ئن بشكل مستمر واستخدامها بفعالية: "التي نصت على ت الز الثة والتي جاءت في المرتبة الث" يتم تحديث بيا
، مما يوضح وجود نظام فعال لدى الفندق لمتابعة وتجديد )0.693(وانحراف معياري ) 3.74(بمتوسط حسابي 
ئن يحتفظ الفندق بسجل دقيق لمعلوماتي : "تليها في المرتبة الرابعة العبارة التي نصت على. سجلات الز

ت ، مما يش)0.879(وانحراف معياري ) 3.42(بمتوسط حسابي " وتفضيلاتي ير إلى احتفاظ الفندق بقاعدة بيا
ئن .توثق تفضيلات الز

في المرتبة الأخيرة " يقدم موظفو الفندق اقتراحات بناءً على احتياجاتي السابقة: "في حين جاءت العبارة الأخيرة
، إلا أن هذا الرقم يشير إلى وجود ضعف في )محايداً (ورغم أن الاتجاه هنا جاء ). 3.33(بمتوسط حسابي 

استغلال الموظفين للمعلومات التاريخية للزبون لتقديم توصيات استباقية، وهي نقطة تتطلب تدريب طاقم الاستقبال 
ئن لتقديم خدمة أكثر تخصيصاً  .على استخدام سجلات الز

التكامل التكنولوجي:الثالثالبعد 

يهدف هذا البعد إلى تقييم مدى اعتماد الفندق على الأدوات والوسائل التكنولوجية الحديثة لتسهيل 
ئن، وتحسين جودة الخدمة الفندقية، ويوضح الجدول الموالي نتائج  الإجراءات، وتعزيز التواصل الرقمي مع الز

ت أفراد العينة :الإحصاء الوصفي لإجا

طات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات البعد الثالثالمتوس): 9-2(الجدول رقم 

المتوسط العددالعبارات
المرجح

الانحراف 
الاتجاهالمعياري

الحجزإجراءاتتسهيلفيالتكنولوجياتساهم
والإقامة

موافق 434,35,7830
بشدة

موافق 434,07,9100وسريعسهلإلكترونيحجزنظامالفندقيوفر
موافق 434,05,7220الاستخدامبسهولةتطبيقهأوالفندقموقعيتميز

ئنمعالفندقيتفاعل التواصلوسائلعبرالز
الاجتماعي

موافق 433,42,8790

محايد433,35,9730الجديدةوالخدماتلعروضإشعاراتالفندقيرسل
موافق 3,8465,602910)التكامل التكنولوجي (البعد الثالث 

مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر
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التكامل (من خلال قراءة معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للبعد الثالث 
ت أفراد ) 0.602(نحراف معياري قدره ) 3.84(قد بلغ ) التكنولوجي مما يدل على أن الاتجاه العام لإجا

إلى وجود تجانس وتوافق في آراء ) 0.602(العينة يتجه نحو الموافقة، ويشير الانحراف المعياري المنخفض 
.المبحوثين

مع وجود عبارة بمستوى موافق (وبتحليل العبارات المكونة لهذا البعد، نجد أن أغلبها جاء في مستوى الموافقة 
تساهم التكنولوجيا في تسهيل إجراءات الحجز "، حيث احتلت العبارة الأولى )بشدة وأخرى بمستوى محايد

ئن يدركون ) 0.783(وانحراف معياري قدره ) 4.35(بة الأولى بمتوسط حسابي بلغ المرت" والإقامة مما يعني أن الز
بشكل كبير الدور الفعال للوسائل الرقمية في تسريع وتبسيط الإجراءات الروتينية للفندق، وهذا يعكس نجاح 

يوفر الفندق نظام حجز إلكتروني : "الفندق في توظيف التكنولوجيا لراحة الزبون ، تلتها العبارة التي نصت على
وهذا يدل على أن الفندق يهتم بتوفير منصات رقمية مرنة تتيح للزبون إتمام ) 4.07(بمتوسط " سهل وسريع

.حجوزاته عن بعُد دون تعقيدات

ثالثة والتي جاءت في المرتبة ال" يتميز موقع الفندق أو تطبيقه بسهولة الاستخدام: "وكذلك العبارة التي نصت على
، مما يوضح جودة التصميم الرقمي لواجهات الفندق )0.722(وانحراف معياري ) 4.05(بمتوسط حسابي 

ئن عبر : "تليها في المرتبة الرابعة العبارة التي نصت على. الإلكترونية وسهولة تصفحها يتفاعل الفندق مع الز
، مما يشير إلى وجود مستوى )0.879(ي وانحراف معيار ) 3.42(بمتوسط حسابي " وسائل التواصل الاجتماعي

ئن عبر المنصات الاجتماعية .مقبول من التواصل الرقمي المباشر مع الز

لعروض والخدمات الجديدة: "في حين جاءت العبارة الأخيرة في المرتبة الأخيرة بمتوسط " يرسل الفندق إشعارات 
، إلا أن هذا الرقم يشير إلى قصور في استخدام الفندق )محايداً (ورغم أن الاتجاه هنا جاء ) 3.35(حسابي 

لجديد، وهي فرصة تسويقية ) ئل النصيةمثل البريد الإلكتروني أو الرسا(لتقنيات التسويق المباشر  ئن  لإعلام الز
.وتكنولوجية يجب على الفندق استغلالها لتعزيز مبيعاته وتنشيط ذاكرة الزبون
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تنظيم إدارة العلاقة مع الزبون:البعد الرابع 

زبون، من خلال يهدف هذا البعد إلى تقييم مدى كفاءة الفندق في تنظيم جهوده وموارده البشرية لخدمة ال
حسن الاستقبال، التنسيق بين الأقسام، سرعة معالجة الشكاوى، وتقديم خدمات ما بعد الإقامة، ويوضح الجدول 

ت أفراد العينة :الموالي نتائج الإحصاء الوصفي لإجا

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات البعد الرابع): 10-2(الجدول رقم 

العددالعبارات
المتوسط 
المرجح

الانحراف 
المعياري

الاتجاه

موافق 434,65,4820والتعاملالاستقبالبحسنالفندقموظفويتميز
بشدة

ئنشكاوىمعالتعامليتم موافق 434,26,8750وفعاليةبسرعةالز
بشدة

موافق434,21,8040إقامتهأثناءوالمتابعةلاهتمامالزبونيشعر
بشدة

موافق434,05,7220الزبونلخدمةالفندقأقسامبينواضحتنسيقيوجد
رأي،استطلاع(الإقامةبعدماخدماتتقديميتم

)متابعة
433,33,9690

محايد

موافق 4,0977,502130)تنظيم إدارة العلاقة مع الزبون (البعد الرابع 
مج الإحصائيمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات: المصدر SPSSالبر

تنظيم إدارة العلاقة (من خلال قراءة معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للبعد الرابع 
ت أفراد العينة ) 0.502(نحراف معياري قدره ) 4.10(قد بلغ ) مع الزبون مما يدل على أن الاتجاه العام لإجا

.إلى وجود تجانس وتوافق في آراء المبحوثين) 0.502(خفض يتجه نحو الموافقة، ويشير الانحراف المعياري المن

وبتحليل العبارات المكونة لهذا البعد، نجد أن أغلبها جاء في مستوى الموافقة والموافقة بشدة، حيث احتلت 
) 4.65(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ " يتميز موظفو الفندق بحسن الاستقبال والتعامل"العبارة الأولى 

في الفندق يتمتع بكفاءة عالية ولباقة في التعامل مما يعني أن العنصر البشري ) 0.482(وانحراف معياري قدره 
ئن لجودة الاستقبال كعنصر حاسم في التنظيم ، تلتها العبارة التي نصت  ئن، وهذا يعكس إدراك الز المباشر مع الز

ئن بسرعة وفعالية: "على متلاك ) 4.26(بمتوسط " يتم التعامل مع شكاوى الز وهذا يدل على أن الفندق يهتم 
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ام تنظيمي مرن وفعال قادر على احتواء المشكلات وحلها فور وقوعها لضمان رضا الزبون  ، وكذلك العبارة نظ
لاهتمام والمتابعة أثناء إقامته: "التي نصت على والتي جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي " يشعر الزبون 

تليها . شعار الزبون بقيمته طيلة فترة تواجده، مما يوضح نجاح الفندق في إ)0.804(وانحراف معياري ) 4.21(
بمتوسط حسابي " يوجد تنسيق واضح بين أقسام الفندق لخدمة الزبون: "في المرتبة الرابعة العبارة التي نصت على

، مما يشير إلى وجود تكامل إداري وعملياتي بين مختلف الأقسام )0.722(وانحراف معياري ) 4.05(
.لتقديم خدمة سلسة) عامالاستقبال، الغرف، الإط(

في المرتبة الأخيرة )" استطلاع رأي، متابعة(يتم تقديم خدمات ما بعد الإقامة : "في حين جاءت العبارة الأخيرة
، إلا أن هذا الرقم يشير إلى وجود ضعف واضح في )محايداً (ورغم أن الاتجاه هنا جاء ) 3.33(بمتوسط حسابي 

تقر الفندق إلى آليات تنظيمية لمتابعة الزبون بعد مغادرته وقياس مستوى رضاه ، حيث يف"ما بعد الخدمة"حلقة 
ئن .النهائي، وهي خطوة ضرورية جداً لاكتمال دورة إدارة علاقات الز

)المتغير التابع(الأداء التسويقي : نيا

ئن، و  ذلك من خلال قياس يهدف هذا المحور إلى تقييم مستوى الأداء التسويقي للفندق من منظور الز
رة، ويوضح الجدول )الكلمة المنطوقة(مؤشرات الرضا العام، الولاء، الترويج الإيجابي  ، والنية السلوكية لتكرار الز

ت أفراد العينة :الموالي نتائج الإحصاء الوصفي لإجا

)تابعالمتغير ال(المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات): 11-2(الجدول رقم 

العددالعبارات
المتوسط 
المرجح

الانحراف 
المعياري

الاتجاه

موافق 434,40,6600الفندقفيالمقدمةالخدماتعنلرضاأشعر
بشدة

دةفيالجيدالفندقتعامليساهم موافق 434,16,7540لهولائيز

موافق 433,74,7590الفندقهذافيلإقامةالآخرينأنصح

موافق 433,67,8080السفرعندالأولخياريالفندقهذاأعتبر

موافق3,9942,489440)المتغير التابع(الأداء التسويقي 

مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر
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) الأداء التسويقي(من خلال قراءة معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للمتغير التابع 
ت أفراد العينة يتجه نحو ) 0.489(نحراف معياري قدره ) 3.99(قد بلغ  مما يدل على أن الاتجاه العام لإجا

.إلى وجود تجانس وتوافق في آراء المبحوثين)0.489(الموافقة، ويشير الانحراف المعياري المنخفض 

وبتحليل العبارات المكونة لهذا المتغير، نجد أن جميعها جاءت في مستوى الموافقة والموافقة بشدة، حيث احتلت 
لرضا عن الخدمات المقدمة في الفندق"العبارة الأولى  وانحراف ) 4.40(المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ " أشعر 

ئن وتقديم تجربة إقامة مريحة ) 0.660(اري قدره معي مما يعني أن الفندق نجح بشكل كبير في تلبية توقعات الز
ئن للمستوى العالي لجودة الخدمات المقدمة ، تلتها العبارة التي نصت على : ومتميزة، وهذا يعكس إدراك الز

دة ولائي له" وهذا يدل على أن الفندق يهتم ببناء روابط ) 4.16(بمتوسط " يساهم تعامل الفندق الجيد في ز
لفندق ، وكذلك  ئن، حيث يعتبر التعامل الجيد محركاً أساسياً لخلق الولاء والارتباط  عاطفية ومهنية قوية مع الز

لإقامة في هذا الفندق: "العبارة التي نصت على والتي جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي " أنصح الآخرين 
ئن الراضين إلى مروجين إيجابيين للفندق )0.759(وانحراف معياري ) 3.74( الكلمة (، مما يوضح تحول الز

.، وهو مؤشر قوي على نجاح الأداء التسويقي)المنطوقة الإيجابية

في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي " أعتبر هذا الفندق خياري الأول عند السفر: "في حين جاءت العبارة الأخيرة
ا احتلت المرتبة الأخيرة، إلا أن الاتجاه إيجابي ) 3.67( ، وهذا الرقم يشير إلى وجود نية سلوكية )موافق(ورغم أ

لاستمرار في تقديم عروض تنافسية  ئن لتفضيل الفندق على المنافسين، غير أن الفندق مطالب  قوية لدى الز
.للزبونوخدمات استثنائية لضمان بقائه دائماً كخيار أول وحصري

تحليل مقارن لمتوسطات المحور الأول: الفرع الثالث 

دف تحديد  يهدف هذا الفرع إلى إجراء مقارنة شاملة بين الأبعاد الأربعة المكونة للمتغير المستقل، وذلك 
ئن، والوقوف على المستوى العام لتطبيق الأبعاد الأكثر تطبيقاً وبروزاً في الفندق محل الدراسة من وجهة نظر الز

ئن ككل :ويوضح الجدول الموالي خلاصة هذه المقارنة. استراتيجية إدارة علاقات الز

ملخص المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد محور المتغير المستقل ): 12- 2(جدول رقم 

المتوسط الحسابيأبعاد محور المتغير المستقلمتوسط الرقم
الانحراف 
المعياري

الاتجاهالترتيب

ئنعلىالتركيز01 موافق3,9070,4605402الز

ئنالمعرفةإدارة02 موافق3,6837,5793804لز
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موافق3,8465,6029103التكنولوجيالتكامل03

موافق4,0977,5021301الزبونمعالعلاقةإدارةتنظيم04

المتوسط العام للمتغير المستقل /
ئن( )العلاقة مع الز

3,8837
//

موافق

مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

إدارة العلاقة (من خلال قراءة معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن المتوسط الحسابي العام للمتغير المستقل ككل 
ئن ت أفراد العينة يتجه نحو الموافقة وهذا يعكس )3.88(قد بلغ ) مع الز ، مما يدل على أن الاتجاه العام لإجا

ئن في هذا الفندقمستوىً جيداً ومقبولاً لتطبيق استراتيجيات إدارة  . علاقات الز

ت التقييم حيث ً منطقياً في مستو جراء تحليل مقارن بين الأبعاد الأربعة المكونة لهذا المتغير، نجد تفاو :و

 وانحراف معياري ) 4.09(بمتوسط حسابي بلغ المرتبة الأولى" تنظيم إدارة العلاقة مع الزبون"احتل بعُد
قوة الفندق الحقيقية والميزة التنافسية الأبرز له تكمن في الجانب التنظيمي أن ، مما يعني)0.502(

، وهي الجوانب التي )حسن الاستقبال، التنسيق بين الأقسام، وسرعة حل الشكاوى(والعنصر البشري
.يلمسها الزبون بشكل مباشر وفوري

 ئن"تلاه في المرتبة الثانية بعُد ، مما يؤكد نجاح الفندق في )3.90(بمتوسط حسابي "التركيز على الز
تفضيلية تبني علاقات طويلة الأمد هميته وتقديم مزا .إشعار الزبون 

 مما يشير إلى وجود بنية )3.84(بمتوسط حسابي في المرتبة الثالثة" التكامل التكنولوجي"وجاء بعُد ،
ل أكبر في مجال التسويق والتواصل رقمية جيدة تسهل إجراءات الحجز والإقامة، لكنها قد تحتاج إلى تفعي

.المستمر

 ئن"في حين تذيل بعُد لز ) 3.68(بمتوسط حسابي الترتيب في المرتبة الرابعة والأخيرة" إدارة المعرفة 
الفجوة الحقيقية في نظام ، إلا أن هذا الترتيب المتأخر يكشف عن)موافق(ورغم أن الاتجاه إيجابي 

ئن لتقديم اقتراحات استباقية وتخصيص الخدمة الفندق، والمتمثلة في ضعف ا ت التاريخية للز ستغلال البيا
.بشكل أعمق، وهو ما يتطابق مع نتائج تحليل العبارات الفردية لهذا البعد
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ئن على  المهارات "إذا يوضح هذا التحليل المقارن أن الفندق محل الدراسة يعتمد في إدارته لعلاقات الز
ت والمعرفة الرقمية العميقة"أكثر من اعتماده على " البشرية والتنظيمية ."تحليل البيا

ت السؤال المفتوح: الفرع الرابع تحليل إجا

اية الاستبيان قمنا ب ما الذي يميز هذا الفندق عن غيره من :نصهتوجيه سؤال مفتوح لأفراد العينة وهذا في 
ئن؟ والهدف من هذا السؤال هو إعطاء الزبون مساحة حرة للتعبير عن رأيه بعيداً ."حيث طريقة تعامله مع الز

ئن ، والجدول الحقيقية للفندق من " الميزة التنافسية"عن القيود الرقمية لمقياس ليكرت، واستكشاف  منظور الز
ت كمايلي  ه يوضح هذه الإجا : أد

ت المبحوثين حول الميزة التنافسية للفندق ): 13-2(الجدول رقم  السؤال (يوضح تكرارات ونسب إجا
)المفتوح

ت المبحوثين)فئة الإجابة(المحور  التكرارأمثلة عن إجا
النسبة المئوية

(%)

حسن الاستقبال والمعاملة 
واللباقة

حسن الاستقبال، التعامل الممتاز، اللباقة، حسن (
)الضيافة، التعامل الجيد يزيد ولائي

2046.5 %

جودة الخدمات والبيئة 
المادية

جودة الخدمات، النظافة، الهدوء، الموقع، اللمسة (
)التقليدية والعصرية، الجانب الترفيهي

818.6 %

سرعة الاستجابة وحل 
المشكلات

سرعة الاستجابة، التواصل الفعال، التعامل مع (
حترافية، حل المشاكل بذكاء )الشكاوى 

614.0 %

الاهتمام الشخصي 
وتخصيص الخدمة

لتفاصيل الصغيرة، تقديم خدمات ( الاهتمام 
)مخصصة، فهم الزبون، أسلوب تفاعلي وشخصي

49.3 %

% 511.6)لم يذكر أي شيء، لا يوجد(لا يوجد/ بدون إجابة 

موع % 43100ا



ئن في الأداء التسويقي بفندق الفصل الثاني بورقلة )قوراري(الدراسة الميدانية لأثر تطبيق إدارة علاقة الز

58

مج: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على تجميع وتصنيف مخرجات بر

:يوضح الجدول أعلاه أبرز ما يميز فندق ڤوراري، وهي كالتالي

ت(كفاءة العنصر البشري وحسن الاستقبال -1 أجمعت الغالبية العظمى من ) : النسبة الأكبر من الإجا
حسن الاستقبال، حسن (:وتكررت عبارات مثل. على أن الميزة الأبرز للفندق تكمن في طاقم العملالمبحوثين 

بشكل ملحوظ هذا يؤكد النتيجة الإحصائية التي توصلنا إليها )المعاملة، اللباقة، التعامل الممتاز، وحسن الضيافة
ن بعُد  .هو أقوى أبعاد الفندق) والذي يعتمد على الموظفين" (تنظيم إدارة العلاقة"سابقاً 

ئن على الجانب العملياتي، :سرعة الاستجابة والاحترافية في حل المشكلات-2 ركزت شريحة مهمة من الز
حترافية، حل المشاكل بذكاء، والتواصل الفعال مما  حيث أشادوا بـالسرعة في الاستجابة، التعامل مع الشكاوى 

.حتواء الزبون في أوقات الأزماتيعكس وجود نظام إداري مرن قادر على ا

لزبون-3 لتفاصيل (أشار بعض المبحوثين إلى تميز الفندق في :التخصيص والاهتمام الشخصي  الاهتمام 
)الصغيرة، تقديم خدمات مخصصة تناسب كل زبون، القدرة على فهم الزبون، والأسلوب التفاعلي والشخصي

ئنوهذا يدل على نجاح الفندق في تطبيق جوهر نه مميز (CRM)إدارة علاقات الز المتمثل في إشعار الزبون 
.وليس مجرد رقم

ئن ربطوا "طريقة التعامل"رغم أن السؤال ركز على :جودة البيئة المادية والخدمات المرافقة-4 ، إلا أن بعض الز
لبيئة المحيطة، فذكروا ميزات مثل اللمسة التقليدية والعصرية، والتطوير النظافة، الهدوء، الموقع، (التعامل الجيد 

.، مما يؤكد أن جودة التعامل تكتمل بجودة البيئة المادية للفندق)الترفيهي

م مع النتائج الكمية للاستبيان؛ حيث يتبين أن  ت النوعية للسؤال المفتوح تتطابق بشكل  إن هذه الإجا
هو السلاح الاستراتيجي ) ن استقبالهم، وسرعة استجابتهمالمتمثل في لباقة الموظفين، حس("رأس المال البشري"

ئنه والتفوق على منافسيه .والميزة التنافسية الحقيقية التي يعتمد عليها فندق ڤوراري لكسب ولاء ز

عرض وتحليل نتائج المقابلة الموجهة لإدارة الفندق: الفرع الخامس 

ئن، تم الاعتماد على أداة لغرض إثراء الدراسة الميدانية وتدعيم النتائ ج الكمية المستخلصة من استبيان الز
ت إدارية ومالية لا يمكن للزبون الإجابة عليها أجُريت المقابلة مع . المقابلة كأداة بحثية مساعدة للحصول على بيا
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ق إدارة بولاية ورقلة، وتمحورت حول ثلاثة أبعاد رئيسية تعكس واقع تطبي(Guorari)إدارة فندق ڤوراري
ئن ا على الأداء التسويقي للفندق ، وفيما يلي تحليل لمضامين هذه المقابلة(CRM)علاقات الز :وانعكاسا

ئن: أولاً  في الفندق(CRM)واقع استراتيجية إدارة علاقات الز

الإدارة على معايير أظهرت المقابلة أن فندق ڤوراري يتبنى توجهاً استراتيجياً واضحاً نحو الزبون، حيث تعتمد 
ئن  ، مما يسمح لها بتطبيق سياسة التمييز )عدد مرات الإقامة، نوع الحجز، والقيمة المالية(دقيقة لتصنيف الز

تفضيلية  ئن الدائمين عبر منحهم مزا ومن الناحية (تخفيضات، أولوية الحجز، ترقيات الغرف(الإيجابي لصالح الز
ت رقمية لتتبع سلوك (PMS)ى أنظمة إدارة الفنادق الحديثةالتكنولوجية، يعتمد الفندق عل وقواعد بيا

ئن في إنجاح هذه الاستراتيجية من خلال ) الموظفين(كما برز الدور المحوري للعنصر البشري . وتفضيلات الز
بشري في بناء علاقة سرعة الاستجابة والاحترافية في معالجة الشكاوى، مما يعكس تكاملاً بين التكنولوجيا والمورد ال

.مستدامة مع الزبون

ئن على الأداء التسويقي والتنافسية: نياً  انعكاسات إدارة علاقات الز

يعتبر ركيزة أساسية لتقييم وتحسين الأداء التسويقي، والذي يتم (CRM)أكدت الإدارة أن تطبيق نظام
ن ) قامة، والتقييمات الإلكترونيةنسبة الإشغال، معدل تكرار الإ(قياسه عبر مؤشرات دقيقة  وقد صرحت الإدارة 

ئن وتحفيزهم على تكرار الإقامة، وهو ما  دة عدد الز ئن ساهم بشكل مباشر في ز الفهم العميق لاحتياجات الز
ً على الحصة السوقية للفندق ونمو إيراداته،  ة وفي ظل بيئة تنافسية شديدة، يعتمد الفندق على جودينعكس إيجا

، مدعومة بحضور رقمي فعال عبر منصات الحجز ووسائل التواصل الاجتماعي، "ميزة تنافسية"العلاقة مع الزبون كـ 
ئن )الكلمة المنطوقة الإلكترونية(حيث تساهم التقييمات الإيجابية  في تعزيز السمعة الرقمية للفندق واستقطاب ز

.جدد

ت والرؤية المستقبلية: لثاً  التحد

، أبرزها (CRM)كشفت المقابلة عن بعض المعوقات الداخلية التي تواجه الفندق في التطبيق الأمثل لنظام
ولمواجهة ذلك تسطرّ الإدارة . نقص الخبرة التكنولوجية لدى بعض الموظفين ومحدودية بعض الإمكانيات التقنية

ت،  قة رؤية مستقبلية واعدة ترتكز على تحديث قواعد البيا تكثيف الدورات التدريبية للمورد البشري، وتوسيع 
ئن، مما يضمن استدامة الأداء التسويقي المتميز .الخدمات المقدمة لتتلاءم مع التطلعات المتجددة للز
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تؤكد مخرجات هذه المقابلة أن إدارة فندق ڤوراري تدرك تماماً الأهمية الاستراتيجية لإدارة علاقات إذا
ا المالية والتسويقية الز ئن، وأن تطبيقها الفعلي لهذه الاستراتيجية قد انعكس بشكل إيجابي ومباشر على مؤشرا
، وهي المعطيات التي سيتم الاعتماد عليها لاختبار وإثبات فرضيات الدراسة في )كالحصة السوقية ونمو الإيرادات(

.الفرع الموالي

ةاختبار فرضيات الدراس: الفرع السادس

في هذا الجزء سننتقل إلى اختبار صحة فرضيات الدراسة ونظراً لطبيعة المتغيرات المدروسة، بحيث 
ت إدارية ومالية كالحصة (سنعتمد على نتائج المقابلة الميدانية لاختبار الفرضيتين الأولى والثانية  لتعلقهما ببيا

مج(لي ، بينما نعتمد على الإحصاء الاستدلا)السوقية والإيرادات .لاختبار الفرضيتين الثالثة والرابعة)SPSSبر

:اختبار الفرضية الأولى-1

دة الحصة السوقية ": نصت الفرضية على أنه  ئن وز توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تطبيق إدارة علاقة الز
" لفندق ڤوراري

إدارة الفندق ، حيث أكدت الإدارة أن تبني أنظمةتم إثبات صحة هذه الفرضية من خلال المقابلة الميدانية مع
(CRM) دة عدد ئن ساهم بشكل مباشر في رفع نسبة الإشغال الفندقي وز والفهم العميق لاحتياجات الز

لمنافسين في المنطقة، مما يعكس نمواً حقيقياً في الحصة السوقية ئن مقارنة  .وعليه نقبل الفرضية الأولى. الز

:الفرضية الثانيةاختبار -2

ئن على نمو إيرادات فندق ": نصت الفرضية على أنه  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتطبيق إدارة علاقة الز
" ڤوراري وربحيتها

ئن ذوي القيمة  تم إثبات صحة هذه الفرضية من خلال المقابلة كذلك ، حيث تبين أن الفندق يركز على الز
ً مستمراً المالية العالية ويشجع  تفضيلية ، إن هذه الاستراتيجية تضمن تدفقاً نقد تكرار الإقامة عبر منحهم مزا

ً ومباشرة على نمو الإيرادات والربحية  ئن جدد، وهو ما ينعكس إيجا وتقلل من التكاليف الباهظة لاستقطاب ز
.نقبل الفرضية الثانيةوعليه
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:اختبار الفرضية الثالثة-3

ئن ": ضية على أنه نصت الفر  ئن وتعزيز ولاء الز توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تطبيق إدارة علاقة الز
"لفندق ڤوراري 

ه توضح ذلك :لاختبار هذه الفرضية استخدمنا معامل ارتباط بيرسون ونتائج الجدول أد

ئن ): 14-2(الجدول رقم  ئن يوضح مصفوفة الارتباط بين إدارة علاقة الز الأداء (وتعزيز ولاء الز
)التسويقي

المتغيرات
معامل الارتباط

(R)
مستوى الدلالة

(Sig)
حجم العينة

(N)
القرار الإحصائي

ئن  /إدارة علاقة الز

ئن ولاء الز
0.6480.00043

توجد علاقة طردية 
قوية

مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

وهي أقل من ) 0.000(بلغت (Sig)من خلال معطيات الجدول أعلاه نلاحظ أن قيمة مستوى الدلالة
، مما يؤكد وجود علاقة ذات دلالة إحصائية كما بلغت قيمة معامل ارتباط )0.05(مستوى الدلالة المعتمد 

وتتطابق هذه النتيجة .غيرين، وهي قيمة موجبة تدل على وجود علاقة طردية قوية بين المت)0.648(بيرسون 
ئن الدائمين  الإحصائية مع تصريحات الإدارة في المقابلة الميدانية، والتي أكدت أن منح الامتيازات التفضيلية للز

ئنه ئن، زاد ولاء ز . ساهم بشكل كبير في تعزيز ولائهم أي أنه كلما زاد اهتمام الفندق بتطبيق إدارة علاقات الز
.قبل الفرضية الثالثةوبناءً عليه، تُ 

):الفرضية الرئيسية(اختبار الفرضية الرابعة -4

ئن على فاعلية الأداء التسويقي ": نصت الفرضية على أنه  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتطبيق إدارة علاقة الز
."في فندق ڤوراري

هتحليل الانحدار الخطي البسيط والنتائلاختبار هذه الفرضية استخدمنا :ج موضحة في الجداول أد
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ئن على ): 15- 2(الجدول رقم  يوضح نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار أثر إدارة علاقات الز
الأداء التسويقي

المتغير المستقل
معامل الارتباط

(R)
معامل التحديد

(R²)
(F)قيمة

مستوى الدلالة
(Sig)

(Beta)قيمة

إدارة علاقة 
ئن الز

0.6480.42029.6740.0000.648

مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

المحسوبة (F)إلى صلاحية النموذج الإحصائي لاختبار الأثر، حيث بلغت قيمة) 19(تشير نتائج الجدول رقم 
الذي بلغت (R²)التحديدويوضح معامل) 0.05(وهو أقل من ) 0.000(بمستوى دلالة ) 29.674(

ئن(أن المتغير المستقل ) 0.420(قيمته  من التغيرات الحاصلة في (%42)يفُسر ما نسبته ) إدارة علاقة الز
البالغة (Beta)لعوامل أخرى، وتؤكد قيمة%) 58(الأداء التسويقي للفندق، بينما تعود النسبة المتبقية 

.أثر إيجابي قوي ،  وبناءً عليه نقبل الفرضية الرابعةوجود ) 0.000(ومستوى دلالتها ) 0.648(

ستخدام تحليل  ثيراً على الأداء التسويقي، قمنا  ئن هو الأكثر  ولمعرفة أي من أبعاد إدارة علاقات الز
:الانحدار الخطي المتعدد، وجاءت النتائج مقسمة على النحو التالي

اختبار صلاحية النموذج الإحصائي: أولاً 

(ANOVA)يوضح ملخص النموذج وتحليل التباين): 16-2(الجدول رقم 

(Sig)مستوى الدلالةالمحسوبة(F)قيمة(R²)معامل التحديد(R)معامل الارتباط

0.6780.4598.0690.000

مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

عند مستوى دلالة ) 8.069(المحسوبة بلغت (F)، نلاحظ أن قيمة)20(رقم من خلال معطيات الجدول 
، مما يؤكد صلاحية نموذج الانحدار المتعدد للاعتماد عليه في تفسير العلاقة )0.05(، وهي أقل من )0.000(
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ئن مجتمعة ق(R²)كما يوضح معامل التحديد.بين المتغيرات ادرة على أن الأبعاد الأربعة لإدارة علاقات الز
من التغيرات الحاصلة في الأداء التسويقي لفندق ڤوراري، بينما تعود النسبة المتبقية (%45.9)تفسير ما نسبته 

.لعوامل ومتغيرات أخرى لم تدرج في هذا النموذج%) 54.1(

اختبار الأثر التفصيلي لكل بعُد: نياً 

المتعدد لاختبار أثر كل بعُد على حدىيوضح معاملات الانحدار الخطي ): 17-2(الجدول رقم 

أبعاد المتغير 
المستقل

(T)قيمة(Beta)معامل
مستوى الدلالة

(Sig)
القرار الإحصائي

ئن 0.0950.6600.513التركيز على الز
لا يوجد أثر دال 

إحصائياً 

ئن لز 0.0800.5700.572إدارة المعرفة 
لا يوجد أثر دال 

إحصائياً 

0.3972.7830.008التكنولوجيالتكامل 
يوجد أثر دال 

إحصائياً 
تنظيم إدارة العلاقة 

مع الزبون
0.3372.4960.017

يوجد أثر دال 
إحصائياً 

مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

ثير الأبعاد الأربعة الخاص بمعاملات الانحدار، ) 21(من خلال قراءة معطيات الجدول رقم  ً في  نكتشف تفاو
:على الأداء التسويقي حيث

ثيراً وفاعلية، حيث بلغت قيمة:التكامل التكنولوجي.1 أعلى مستوى لها (Beta)هو البُعد الأكثر 
.)0.05(وهي أقل من ) 0.008(بدلالة إحصائية ) 0.397(

بلغت (Beta)نية من حيث التأثير بقيمةجاء في المرتبة الثا:تنظيم إدارة العلاقة مع الزبون.2
)0.017(ودلالة إحصائية ) 0.337(
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ئن.3 لز ئن وإدارة المعرفة  لم يظهرا أي أثر ذو دلالة إحصائية في هذا النموذج، حيث :التركيز على الز
)0.05وهي أكبر من (على التوالي ) 0.572(و ) 0.513(لهما (Sig)بلغت قيم

ئن على الأداء التسويقي في فندق وبناءً على ما سب ق  نلاحظ أن الأثر الإحصائي الفعال لإدارة علاقات الز
فقط، مما يوجه الفندق نحو ضرورة ) تنظيم إدارة العلاقة(و) التكامل التكنولوجي(ڤوراري يقتصر على بعُدي 

.مراجعة سياساته في البعدين الآخرين لتعزيز أدائه التسويقي الشامل

:النتغيرات الديمغرافيةرضية فاختبار -

لفندق ڤوراري ) الأداء التسويقي(توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى "نصت الفرضية على أنه
وللتحقق من )" الجنس، السن، عدد مرات الإقامة(من وجهة نظر المبحوثين تعُزى للمتغيرات الشخصية والسلوكية 

:رضيات فرعية واختبارها كما يليصحة هذه الفرضية، تم تقسيمها إلى ثلاث ف

ث، تم استخدام :المتعلقة بمتغير الجنس ) 1-5(اختبار الفرضية الفرعية ) أ لاختبار الفروق بين الذكور والإ
:لعينتين مستقلتين، والنتائج موضحة في الجدول التالي(T-Test)اختبار

الأداء التسويقي تعُزى لمتغير الجنسللفروق في (T-Test)يوضح نتائج اختبار): 22(الجدول رقم 

(N)العددالجنس
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

(T)قيمة
مستوى 
الدلالة
(Sig)

القرار 
الإحصائي

لا توجد فروق254.030.4750.5610.578ذكر

183.940.518أنثى

مج : المصدر SPSSالإحصائيمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

، وهي قيمة أكبر من مستوى )0.578(بلغت (Sig)يتبين من الجدول أعلاه أن قيمة مستوى الدلالة
ذات لا توجد فروقوعليه، نرفض الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية، مما يعني أنه ). 0.05(الدلالة المعتمد 

ث .دلالة إحصائية في تقييم الأداء التسويقي للفندق بين الذكور والإ
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لاختبار الفروق بين الفئات العمرية المختلفة، تم :المتعلقة بمتغير السن) 2-5(اختبار الفرضية الفرعية ) ب
:، والنتائج موضحة في الجدول التالي(One-Way ANOVA)استخدام تحليل التباين الأحادي

للفروق تعُزى لمتغير السن(ANOVA)يوضح نتائج تحليل التباين الأحادي): 23-2(الجدول رقم 

مصدر 
التباين

مجموع 
المربعات

درجات 
(df)الحرية

متوسط 
المربعات

(F)قيمة
مستوى 
الدلالة
(Sig)

القرار 
الإحصائي

بين 
موعات ا

لا توجد فروق0.85030.2831.1990.323

داخل 
موعات 9.212390.236ا

موع 10.06142ا
مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

(Sig)، وبما أن قيمة)0.323(عند مستوى دلالة ) 1.199(المحسوبة بلغت (F)يوضح الجدول أن قيمة
ذات دلالة لا توجد فروق، فإننا نرفض الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية، أي أنه )0.05(أكبر من 

.إحصائية في تقييم الأداء التسويقي تعُزى لاختلاف الفئات العمرية للمبحوثين

رة، لاختبار الفروق بناءً :المتعلقة بمتغير عدد مرات الإقامة) 3-5(اختبار الفرضية الفرعية ) ج على تكرار الز
:، والنتائج موضحة في الجدول التالي(One-Way ANOVA)تم استخدام تحليل التباين الأحادي

للفروق تعُزى لعدد مرات الإقامة(ANOVA)يوضح نتائج تحليل التباين الأحادي): 24(الجدول رقم 

مصدر 
التباين

مجموع 
المربعات

درجات 
(df)الحرية

متوسط 
المربعات

(F)قيمة
مستوى 
الدلالة
(Sig)

القرار 
الإحصائي

بين 
موعات ا

لا توجد فروق1.23420.6172.7970.073

8.827400.221داخل 
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موعات ا
موع 10.06142ا

مج الإحصائي: المصدر SPSSمن إعداد الطالبة بناءً على مخرجات البر

ورغم أن هذه القيمة قريبة نسبياً من ). 0.073(بلغت (Sig)يوضح الجدول أن قيمة مستوى الدلالة
ا تبقى أكبر من  وعليه، نرفض الفرضية البديلة ونقبل الفرضية الصفرية، مما يعني ). 0.05(مستوى الدلالة، إلا أ

.ندقذات دلالة إحصائية في تقييم الأداء التسويقي تعُزى لعدد مرات إقامة الزبون في الفلا توجد فروقأنه 

ويفُسر هذا الغياب التام للفروق رفض الفرضية الخامسة كلياً بناءً على النتائج الإحصائية السابقة، تم 
ئنه ن فندق ڤوراري يقدم مستوىً متجانساً وموحداً من جودة الخدمات لجميع ز فالأداء التسويقي . الإحصائية 

م العمرية، أو حتى عدد للفندق يحظى بتقييم إيجابي ومتقارب من طرف الجميع، بغض النظر عن جنسهم، أو فئا
م، مما يعكس استقراراً في جودة الخدمة الفندقية المقدمة ر .مرات ز

تحليل ومناقشة نتائج الدراسة:الثانيالمطلب 

سواء (يهدف هذا المطلب إلى تقديم تفسير علمي ومنطقي للنتائج التي تم التوصل إليها في المطلب السابق 
دف إبراز الإضافة )الكمية أو النوعية ، ومقارنتها بما توصلت إليه الدراسات السابقة والأدبيات النظرية، وذلك 

كيد مصداقية نتائجها في بيئة .العمل الفندقيالعلمية لهذه الدراسة و

مناقشة نتائج الفرضية الأولى: أولاً 

دة الحصة "نصت الفرضية الأولى على أنه ئن وز توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تطبيق إدارة علاقة الز
"السوقية لفندق ڤوراري

إدارة الفندق، والتي أكدت لقد تم قبول هذه الفرضية بناءً على مخرجات المقابلة الميدانية مع:المناقشة والتفسير
ئن ساهم بشكل مباشر في رفع نسبة الإشغال الفندقي (CRM)أن تبني أنظمة والفهم العميق لاحتياجات الز

لمنافسين ئن مقارنة  دة عدد الز ن قطاع الفندقة هو قطاع شديد التنافسية، .وز ويفُسر هذا الارتباط علمياً 
فعندما يقوم فندق ڤوراري بتطبيق استراتيجية تركز على الزبون . والزبون فيه يبحث دائماً عن القيمة المضافة والراحة



ئن في الأداء التسويقي بفندق الفصل الثاني بورقلة )قوراري(الدراسة الميدانية لأثر تطبيق إدارة علاقة الز

67

ئن يفضلونه على الفنادق" ميزة تنافسية"وتقدم له خدمات مخصصة، فإنه يخلق  الأخرى في ولاية ورقلة، تجعل الز
دة الحصة السوقية(مما يؤدي تلقائياً إلى اقتطاع جزء أكبر من السوق لصالحه  ) .ز

م مع ما توصلت إليه الدراسات السابقة، وتحديداً :الربط مع الدراسات السابقة :تتفق هذه النتيجة بشكل 

 ثير معنوي عالٍ لإدارة :)2017خالد خيرة قاشي نواري، (دراسة والتي أكدت نتائجها على وجود 
"معدل نمو الحصة السوقية"العلاقة مع الزبون على تحسين الأداء التسويقي، وخاصة في بعُد 

المركب المعدني (المطبقة في قطاع الضيافة )2020وردة يلس، (دراسة كما تتقاطع هذه النتيجة مع
لأنشطة التسويقية الموجهة للسائح، والتي خلصت إلى )حمام الشلالة الزبون يؤثر بشكل  /أن الاهتمام 

دة الحصة السوقية للمؤسسة الفندقية .كبير ومباشر على ز

مناقشة نتائج الفرضية الثانية: نياً 

ئن على نمو إيرادات "نصت الفرضية الثانية على أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتطبيق إدارة علاقة الز
" .دق ڤوراري وربحيتهافن

تم قبول هذه الفرضية استناداً إلى نتائج المقابلة الميدانية، حيث تبين أن الفندق يتبنى :المناقشة والتفسير
ئن ذوي القيمة المالية العالية ويشجعهم على تكرار الإقامة من خلال منحهم مزا استراتيجية تركز على الز

لزبون الحالي أقل بكثير "الإيجابي من منظور التسويق الحديث بقاعدة ويفُسر هذا الأثر تفضيلية تكلفة الاحتفاظ 
ً " من تكلفة جذب زبون جديد ئنه، فإنه يضمن تدفقاً نقد فعندما ينجح الفندق في بناء علاقة قوية مع ز

بتة(مستمراً  ئن ، وفي الوقت ذاته يقلل من النفقات الترويجية والإعلانية ا)إيرادات  لباهظة الموجهة للبحث عن ز
دة الإيرادات وخفض التكاليف هو ما يعظم  .النهائية للمؤسسة الفندقية" الربحية"جدد، وهذا الفارق بين ز

تتوافق هذه النتيجة المنطقية مع مخرجات العديد من الدراسات السابقة التي :الربط مع الدراسات السابقة
:أبرزهاتناولناها في الفصل الأول، ومن

 دارة :)2017خالد خيرة قاشي نواري، (دراسة والتي أثبتت وجود مستوى عالٍ من الاهتمام 
ً وبشكل معنوي على أبعاد  ئن في البنوك التجارية، وأكدت أن هذا الاهتمام ينعكس إيجا علاقات الز

لذكر بعُد " .الربحية"الأداء التسويقي، وخصت 
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 لمطبقة في قطاع الخدمات السياحية والفندقية، والتي خلصت إلى أن ا:)2020وردة يلس، (دراسة
دة لزبون يؤثر بشكل كبير ومباشر على ز .للمؤسسةالربحيةتحسين الأداء التسويقي والاهتمام 

ح"التي اعتبرت أن )2017كيلاني صونية، (دراسة كما تتفق مع مؤشرات دة الأر هي أحد أهم " ز
.تفوق الأداء التسويقي للمؤسسة أمام منافسيهاالمؤشرات التي تعكس

مناقشة نتائج الفرضية الثالثة: لثاً 

ئن وتعزيز ولاء "نصت الفرضية الثالثة على أنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تطبيق إدارة علاقة الز
ئن لفندق ڤوراري ".الز

) 0.648= معامل ارتباط بيرسون (نتائج التحليل الإحصائي تم قبول هذه الفرضية بناءً على :المناقشة والتفسير
ويفُسر هذا الارتباط والتي أثبتت وجود علاقة طردية قوية، مدعومة بتصريحات الإدارة حول برامج الولاء المعتمدة

ن الولاء لا يتحقق صدفة، بل هو نتيجة تراكمية لتجارب إيجابية متكررة فعندما يقوم الفندق بتطبي ق أبعادالقوي 
(CRM) ئن : بكفاءة مثل تقديم خدمات مخصصة، الاستجابة السريعة للشكاوى، ومنح امتيازات للز

النفسية لدى الزبون، مما الدائمين ، فإنه يخلق رابطاً عاطفياً ومهنياً مع الزبون هذا الرابط يرفع من تكلفة التحول
بتجربة فندق جديد، بل ويتحول إلى مروج إيجابي للفندق يجعله يفضل العودة إلى فندق ڤوراري بدلاً من المخاطرة

.)الكلمة المنطوقة(

تتطابق هذه النتيجة بشكل وثيق مع ما أجمعت عليه الدراسات السابقة، ونذكر :الربط مع الدراسات السابقة
:منها

 ثر بشكل والتي أكدت أن تطبيق إدارة العلاقة مع الزبون يؤ :)2017خالد خيرة قاشي نواري، (دراسة
لذكر بعُد ئن"معنوي وعالي على أبعاد الأداء التسويقي، وخصت  لز والذي يعتبر ("الاحتفاظ 

)المرادف العملي للولاء

 ئن"والتي اعتبرت في نتائجها أن) : 2017كيلاني صونية، (دراسة دة ولاء الز هو أحد أهم "ز
.المؤسسة أمام منافسيهاالمؤشرات التي تعكس نجاح الأداء التسويقي وتفوق 
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التي أوصت بضرورة غرس ثقافة التوجه نحو الزبون :)2022حنان سبع، (دراسة كما تتقاطع مع
ئن"لتحقيق .، وهو ما يجسد جوهر الولاء الذي أثبتته دراستنا في فندق ڤوراري"استدامة العلاقة مع الز

مناقشة نتائج الفرضية الرابعة: رابعاً 

ئن على فاعلية الأداء "لرابعة على أنهنصت الفرضية ا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتطبيق إدارة علاقة الز
"التسويقي في فندق ڤوراري

تم قبول هذه الفرضية بناءً على نتائج الانحدار الخطي البسيط، حيث تبين أن إدارة علاقات :المناقشة والتفسير
ئن تفسر  ن التسويق الفندقي من التغيرات في الأداء%) 42(الز التسويقي للفندق ويفُسر هذا الأثر الكلي 

."صناعة تجربة متكاملة للزبون"المعاصر لم يعد يعتمد على الترويج التقليدي للغرف، بل أصبح يرتكز على 

:الأهمية، ظهرت نتائج في غاية )ستخدام الانحدار المتعدد(ولكن، عند التعمق في تحليل الأثر التفصيلي للأبعاد 

ن زبون اليوم هو :)التكامل التكنولوجي(تفوق بعُد .1 ثيراً ويفُسر ذلك  زبون "ظهر كأكثر الأبعاد 
التكنولوجيا في الفندق تجعل ) حجز إلكتروني، استجابة سريعة(يبحث عن السرعة والسهولة " رقمي

.الخدمة غير الملموسة أكثر وضوحاً وسرعة

، حيث "الضيافة"جاء في المرتبة الثانية، وهو أمر منطقي جداً في قطاع :)العلاقةتنظيم إدارة (أهمية بعُد .2
هو حجر الأساس في تقييم الزبون ) حسن الاستقبال، التنسيق، معالجة الشكاوى(يبقى العنصر البشري 

.لجودة الخدمة

ئن(عدم وجود أثر دال لبُعدي .3 صائياً وواقعياً بما يفُسر هذا إح:)إدارة المعرفة(و) التركيز على الز
ئن لتقديم  ت التاريخية للز توصلنا إليه في التحليل الوصفي فالفندق يعاني من فجوة في استغلال البيا

بشكل عميق، فمن الطبيعي ألا يظهر لها أثر " المعرفة"وبما أن الفندق لا يوظف . خدمات استباقية
ئ .نإحصائي ملموس على أدائه التسويقي من وجهة نظر الز

ئن(تتقاطع هذه النتيجة الإحصائية * لز بشكل دقيق جداً مع ما صرحت ) التي أثبتت ضعف بعُد إدارة المعرفة 
به إدارة الفندق في المقابلة الميدانية؛ حيث أقرت الإدارة بوجود نقص في خبرة بعض الموظفين وضعف في التكوين 
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ت بشكل اح ) في الاستبيان(إن هذا التطابق التام بين تقييم الزبون . ترافيالتكنولوجي اللازم لاستغلال قواعد البيا
".يؤكد دقة وموضوعية أداة القياس المستخدمة في هذه الدراسة) في المقابلة(واعتراف الإدارة 

تتفق هذه النتائج التفصيلية والكلية مع مجموعة واسعة من الدراسات السابقة، :الربط مع الدراسات السابقة
:نذكر منها

الدراسة الأجنبية(Mahsa Namjoyan et al., 2013): المطبقة في قطاع الخدمات
ً على )البنوك( ، والتي تطابقت نتائجها تماماً مع دراستنا في إثبات أن إدارة علاقات العملاء تؤثر إيجا

ملاء القائمة على إدارة علاقات الع"الأداء التسويقي، وأكدت تحديداً على التأثير الإيجابي الكبير لبُعدي
."تنظيم إدارة علاقات العملاء"و"التكنولوجيا

 ثير موجب لإدارة العلاقة مع الزبون على :)2025مدور عبد اللطيف، (دراسة والتي أثبتت وجود 
)موبيليس(الأداء التسويقي في المؤسسة الخدمية 

 التسويق "الأثر الكبير لـ المطبقة على فندق الأمير، والتي أبرزت:)2024مبروك زينب، (دراسة
التكامل "على الأداء التسويقي، وهو ما يدعم نتيجتنا حول تصدر بعُد" الإلكتروني السياحي

ثيراً في فندق ڤوراري"التكنولوجي .كأكثر الأبعاد 

 ئن :)2020منال كباب، (دراسة ومنها التنظيم (والتي أكدت أن أبعاد إدارة علاقات الز
دة والتميز في المؤسسات الفندقية الجزائريةله) والتكنولوجيا ً في تحقيق الر .ا أثر دال معنو

مناقشة نتائج الفرضية الخامسة: خامسا

لفندق ) الأداء التسويقي(توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى "نصت الفرضية الخامسة على أنه
الجنس، السن، عدد مرات (والسلوكية ڤوراري من وجهة نظر المبحوثين تعُزى للمتغيرات الشخصية 

.)"الإقامة

وT-Test(تم رفض هذه الفرضية كلياً بناءً على نتائج الاختبارات الإحصائية:المناقشة والتفسير
ANOVA(ويفُسر ،، حيث أثبتت النتائج عدم وجود أي فروق ذات دلالة إحصائية تعُزى لهذه المتغيرات

ت ن فندق ڤوراري يعتمد معايير جودة شاملة وموحدة ترضي كافة هذا التجانس الكبير في إجا المبحوثين 
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يؤكد أن الخدمات الفندقية المقدمة تلبي التوقعات العامة " السن"أو " الجنس"الشرائح ، فعدم وجود فروق تعُزى لـ 
م الديموغرافية ئن بغض النظر عن خلفيا عدد مرات "عزى لـ أما النقطة الأهم وهي عدم وجود فروق تُ ،للز

ن الفندق ينجح في ترك "الإقامة ئن الجدد " انطباع أول"، فتُفسر  رة(ممتاز ومؤثر لدى الز ، يوازي في )من أول ز
ستقرار عالٍ،  ئن الدائمون ، هذا يعني أن الأداء التسويقي للفندق يتمتع  جودته مستوى الرضا الذي يشعر به الز

.أو تتغير بتغير نوع الزبونوأن جودة التعامل لا تنخفض

م ودقيق مع ما توصلت إليه تتطابق:السابقةالربط مع الدراسات  مدور عبد (دراسة هذه النتيجة بشكل 
، والتي أثبتت نتائجها أن الخصائص الديموغرافية )مؤسسة موبيليس(المطبقة في قطاع الخدمات ) 2025اللطيف، 

م حول جودة الخدمة وإدارة  للمبحوثين لم تؤثر إطلاقاً في تقييمهم لمحاور الدراسة، مما يدل على تجانس تصورا
دمة المتميزة تفرض نفسها على الجميع الخ"وهذا يؤكد القاعدة التسويقية التي تشير إلى أن الزبون،العلاقة مع 

."وتلغي الفوارق الديموغرافية في التقييم
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:الفصلخلاصة 

ئن على "حاولنا في هذا الفصل الإجابة على إشكالية الدراسة المتمثلة في ما هو أثر تطبيق إدارة علاقة الز
سقاط "الأداء التسويقي لفندق ڤوراري بورقلة؟ الجانب النظري على الواقع الميداني من خلال ، ولقد قمنا 

ئن، والمقابلة الموجهة للإدارة(الاعتماد على أداتين بحثيتين  ت وتحليلها )الاستبيان الموجه للز ، ثم قمنا بمعالجة البيا
مج لاعتماد على بر .لاختبار صحة الفرضيات(SPSS)إحصائياً 

:من النتائج الأساسية يمكن تلخيصها فيما يليوقد توصلت الدراسة الميدانية إلى مجموعة

ئن والفهم العميق :قبول الفرضية الأولى.1 حيث أثبتت نتائج المقابلة الميدانية أن تطبيق إدارة علاقات الز
دة الحصة  ً على ز م يساهم بشكل مباشر في رفع نسبة الإشغال الفندقي، مما ينعكس إيجا لاحتياجا

.ة بمنافسيهالسوقية للفندق مقارن
ئن الدائمين ومنحهم مزا:قبول الفرضية الثانية.2 حيث تبين أن استراتيجية الفندق في التركيز على الز

ئن جدد، وهو ما يؤدي إلى نمو  ً مستمراً وتقلل من تكاليف استقطاب ز تفضيلية تضمن تدفقاً نقد
.إيرادات الفندق وربحيته

تحليل الإحصائي وجود علاقة طردية قوية وذات دلالة إحصائية حيث أثبت ال:قبول الفرضية الثالثة.3
ئن لفندق ڤوراري) 0.648بمعامل ارتباط قدره ( ئن وتعزيز ولاء الز .بين تطبيق إدارة علاقات الز

ئن ككل :قبول الفرضية الرابعة.4 حيث أثبت تحليل الانحدار وجود أثر إيجابي قوي لإدارة علاقات الز
وعند تحليل الأبعاد بشكل تفصيلي، برز بعُدا ). من التغيرات% 42تفُسر (يقي على الأداء التسو 

ثيراً وفاعلية، بينما لم يظهر أثر إحصائي ) تنظيم إدارة العلاقة(و) التكامل التكنولوجي( كأكثر الأبعاد 
ئن(دال لبُعدي  ئن(و) التركيز على الز لز ى الجانب ، مما يعكس اعتماد الفندق عل)إدارة المعرفة 

ئن ت التاريخية للز .التنظيمي والرقمي أكثر من اعتماده على تحليل البيا
عدم )ANOVAوT-Test(حيث أثبتت الاختبارات الإحصائية:المتغيرات الديمغرافيةرفض الفرضية 

الجنس، السن، (وجود فروق ذات دلالة إحصائية في تقييم الأداء التسويقي تعُزى للمتغيرات الشخصية والسلوكية 
.، مما يؤكد أن الفندق يقدم مستوىً متجانساً ومستقراً من جودة الخدمات)عدد مرات الإقامة
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حاولنا الإجابة على التساؤلات المطروحة شقيه النظري والتطبيقي بهذا البحث التطرق اليه فيمن خلال ما تم 
: ةوإثبات الفرضيات المقترحة، وقد أسفر ذلك عن جملة من النتائج والاستنتاجات الجوهري

ئن لم تعد مجرد أداة تشغيلية، بل تحوّلت إلى فلسفة إدارية شاملة تضع النظري،في الشق-  تبينّ أن إدارة علاقات الز
لتكامل بين العنصر البشري  الزبون في مركز كل القرارات الاستراتيجية للمؤسسة الفندقية، وأن نجاحها مشروط 

.والتكنولوجي والتنظيمي
بورقلة، توصلنا إلى جملة من وراريڤيدانية التي أجُريت على مستوى فندق ، وبعد الدراسة المالتطبيقيأما في الشق- 

:النتائج الأساسية يمكن تلخيصها فيما يلي
م يساهم بشكل مباشر في رفع نسبة الإشغال أن-  ئن والفهم العميق لاحتياجا تطبيق إدارة علاقات الز

دة الحصة السوقية للف ً على ز .ندق مقارنة بمنافسيهالفندقي، مما ينعكس إيجا
ً مستمراً وتقلل أن-  تفضيلية تضمن تدفقاً نقد ئن الدائمين ومنحهم مزا استراتيجية الفندق في التركيز على الز

ئن جدد، وهو ما يؤدي في المحصلة إلى نمو إيرادات الفندق وتعزيز ربحيته .من تكاليف استقطاب ز
قوية وذات دلالة إحصائية معتبرة، إذ بلغ معامل الارتباط التحليل الإحصائي وجود علاقة طرديةأثبت- 

ئن لفندق ) 0.648( ئن وتعزيز ولاء الز بتة وراري،ڤبين تطبيق إدارة علاقات الز وهو ما يجعل هذه العلاقة 
.إحصائياً وقابلة للتعميم في السياق ذاته

ئن، وهو الفندق على الجانبين التنظيمي والرقمي بصورة أكبر مقار يعتمد-  ت التاريخية للز نةً بتوظيفه لتحليل البيا
.ما يُشكّل ثغرة ينبغي العمل على معالجتها لضمان قرارات تسويقية أكثر دقة وفاعلية

التوصيات

ا تعزيز فاعلية الباحثةترىاستناداً إلى النتائج المتوصَّل إليها،  تقديم جملة من التوصيات العملية التي من شأ
ئن في الوسط الفندقي :إدارة علاقات الز

على مهارات إدارة العلاقة مع الزبون، بما يشمل التواصل الفعّال، وفنون الاستثمار في تدريب الكوادر البشرية
يبقى العنصر البشري الركيزة الأساسية في أي التعامل مع الشكاوى، وتقديم الخدمة الشخصية المتميزة، إذ 

جحة .استراتيجية علائقية 
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ئن ، ولا سيما تلك القائمة على الذكاء الاصطناعي مواكبة الاستراتيجيات الحديثة في إدارة علاقات الز
ئن تت تحُدث نقلة نوعية في تخصيص العروض وفهم سلوك الز ت الضخمة، والتي  .وتحليل البيا

ئن، من بينها أنظمةثمار في التكنولوجيات الحديثةالاست CRMالمخصصة لتحسين العلاقات مع الز
ريخ الزبون، وتحليل تفضيلاته، واستباق احتياجاته .المتكاملة التي تتيح تتبع 

ئن (24/24)تفعيل الخط الساخن ونظام الاتصال على مدار الساعة لطمأنينة لدى الز ، بما يعُزز الشعور 
ً على رضاهم وولائهم م، مما ينعكس إيجا .ويجُسّد استعداد الفندق الدائم للاستجابة لمتطلبا

ئن من الشخصيات المعنوية ، لا سيما أن )المؤسسات والشركات والهيئات(التركيز على إدارة العلاقة مع الز
متياز، إذ تتمركز فيها العديد من   ً المؤسسات الطاقوية والإدارية والاقتصادية؛ مدينة ورقلة تعُدّ قطباً اقتصاد

بتة ومستدامة على المدى  ً مؤسسياً وفيّاً يوفّر إيرادات  ا زبو وإدارة علاقة راسخة معها تتُيح للفندق اكتسا
.البعيد

آفاق البحث

رته هذه الدراسة من إشكاليات وما كشفت عنه من نتائج يفتح الباب أمام آفاق بحثية  واسعة ومتعددة إن ما أ
:الأبعاد، يمكن إجمالها فيما يلي

ئن في القطاع الفندقي الجزائري إن غياب توظيف واسع لأدوات :الذكاء الاصطناعي وإدارة علاقات الز
التحليل التنبؤي لدى الفنادق الجزائرية يجعل من الضروري البحث في كيفية دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي 

ئن، وأثر ذلك على رفع كفاءة الخدمة الفندقيةوتعلّم الآلة ضمن  .منظومة إدارة علاقات الز

يمكن استكشاف العلاقة بين درجة التحول :قياس أثر التحول الرقمي على جودة العلاقة مع الزبون الفندقي
ئن وولائهم من جهة أخرى، في ظل تصاعد استخدام التطبيقات الرقمي للفندق من جهة، ومستوى رضا الز

.الذكية ومنصات الحجز الإلكتروني

ئن في تحقيق الميزة التنافسية لدى الفنادق في المناطق الاقتصادية الحساسة انطلاقاً :دور إدارة علاقات الز
ئن مؤسساتيين، يمكن إجراء دراسات  ا ورقلة كمنطقة نفطية تستقطب شرائح ز من الخصوصية التي تتميز 

.لاقتصادية الجزائرية لفهم الاستراتيجيات العلائقية الأكثر نجاعة في هذا السياقمقارنة بين فنادق المناطق ا
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تبرز هنا مسألة دراسة آليات اشتغال برامج :أثر برامج الولاء الفندقي على القرار الشرائي للزبون المؤسساتي
.شراكة طويلة الأمدالولاء المخصصة للشركات والمؤسسات، ومدى فاعليتها في تحويل التعامل العَرَضي إلى

أثر تجربة الزبون الرقمية(Digital Customer Experience)مع :على ولائه للفندق
ثير التعليقات الإلكترونية ومنصات التقييم كـ ، يصبح من Booking.comوTripAdvisorتصاعد 

ئنهالضروري دراسة كيف تُسهم إدارة هذه التجربة الرقمية في تشكيل صورة الفندق وتع .زيز ولاء ز

دارة  مل الباحثان أن تكون هذه الدراسة قد أسهمت ولو بشكل متواضع في إثراء الأدبيات المتعلقة  وفي الختام، 
ئن في القطاع الفندقي الجزائري، وأن تكون منطلقاً لأبحاث أعمق وأشمل تعُنى بتطوير هذا القطاع الحيوي  علاقات الز

.الوطني والإقليميورفع تنافسيته على المستوى
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المعاجم والقواميس: أولاً 

، دار صادر، بيروت، 3، طالعربلسان). 1994. (ابن منظور، أبو الفضل جمال الدين محمد بن مكرم.1
.لبنان

.، المكتبة العصرية، بيروت، لبنانالصحاحمختار). 1999. (الرازي، محمد بن أبي بكر بن عبد القادر.2
، مكتبة الشروق الدولية، الوسيطالمعجم). 2004). (إبراهيم مصطفى وآخرون(مجمع اللغة العربية .3

.القاهرة، مصر

للغة العربية: نياً  الكتب 

سالطائي، يوسف حجيم، والعبادي، هاشم.1 ، دار 1، طالزبونعلاقاتإدارة). 2009. (فوزي د
.الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن

استراتيجيةوأبعادالتجهيزسلسلةإدارة). 2013. (الطويل، أكرم أحمد، والعبادي، علي وليد.2
.، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الأردنالتسويقيوالأداءالعمليات

، دار وائل للنشر 2، طوتطبيقاتمفاهيم:الشاملةالجودةإدارة). 2006. (حمودة، محفوظ أحمد.3
.والتوزيع، عمان، الأردن

الزبونومعرفةعلاقاتإدارةعلىالمبنيالمعرفيالتسويق). 2012. (صادق، درمان سليمان.4
.، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن1، طالتسويقية

، دار صفاء للنشر الزبونمعرفةإدارة:المعرفةإدارة). 2009. (رحان، والمثالي، أميرطالب، علاء ف.5
.والتوزيع، عمان، الأردن

.، جدارا للكتاب العالمي للنشر والتوزيع، عمان، الأردنالمعرفةإدارة). 2009. (الظاهر، نعيم إبراهيم.6
.لدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، االتسويقمبادئ). 2004. (الصحن، محمد فريد، وعباس، نبيلة.7
وتسيطروتغزوهاالأسواقتنشئكيف:التسويقعنيتحدثكوتلر). 2004. (كوتلر، فيليب.8

بكر: ترجمة(، عليها ض، المملكة العربية السعودية)فيصل عبد الله  .، مكتبة جرير، الر
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الرسائل الجامعية: لثاً 

ئنعلاقــاتإدارةمســاهمة). 2022. (بتــيش، ســامي.1 مؤسســةحالــةدراســة:الذهنيــةالصــورةتعزيــزفيالــز
، كليـــة العلـــوم الاقتصـــادية )تخصـــص تســـويق خـــدمي(، مـــذكرة ماســـتر أكـــاديمي غـــير منشـــورة تبســـةالإسمنـــت

.تبسة، الجزائر-والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة العربي التبسي 
:الخدميـــةللمؤسســـةالتســـويقيالأداءتحســينفيهميتهـــاوأالتســـويقيةالمراجعــة). 2017. (الــداوي، حســـين.2

، مـــذكرة ماســـتر غـــير منشـــورة في العلـــوم التجاريـــة، جامعـــة ورقلـــةمـــوبيليسالجهويـــةالمفوضـــيةحالـــةدراســـة
ح  .ورقلة، الجزائر-قاصدي مر

، المصـرفيةةالتجاريـالبنـوكعلـىالعمـلاءعلاقـاتإدارةتطبيـق). 2012. (السعدني، نرمين أحمد عبـد المـنعم.3
.رسالة دكتوراه غير منشورة، كلية التجارة، جامعة القاهرة، مصر

بــينمقارنــةدراســة:للمؤسســةالتســويقيالأداءتحســينفيالمنافســةتحليــلإســهام). 2008. (طالــب، مــريم.4
، مـذكرة ماجسـتير 2007و2000سـنتيبينماالممتدةالفترةفيلجزائرالنقالالهاتفقطاعمتعاملي

.غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر
الخدميـــةللمؤسســـاتالتســـويقيالأداءتحســـينفيالزبـــونمعرفـــةإدارةدور). 2018. (قـــوارح، مـــريم شـــريفة.5

امعـة ، مذكرة ماسـتر غـير منشـورة في علـوم التسـيير، جورقلةبولايةموبيليساتصالاتمؤسسةفيالجزائرية
ح  .ورقلة، الجزائر-قاصدي مر

التســـــويقيالأداءتحســـــينفيودورهـــــاالشـــــاملةالجـــــودةاســـــتراتيجية). 2016-2015. (كــــيلاني، صـــــونية.6
ـــةدراســـة:الاقتصـــاديةللمؤسســـات ـــينمقارن ـــرب ـــوراه غـــير منشـــورة في علـــوم والأردنالجزائ ، أطروحـــة دكت

.تنة، الجزائر-التسيير، جامعة الحاج لخضر 
دراســة –دور التســويق الإلكــتروني الســياحي في تحســين الأداء التســويقي للمؤسســة الفندقيــة وك زينــب، مــبر .7

مـــذكرة مقدمـــة لاســـتكمال متطلبـــات نيـــل شـــهادة الماســـتر في العلـــوم التجاريـــة، حالـــة فنـــدق الأمـــير شـــراقة،
جامعــة محمد الصــديق بــن يحــي، كليــة العلــوم الاقتصــادية والتجاريــة وعلــوم التســيير، تخصــص تســويق ســياحي 

.2023/2024وفندقي، السنة الجامعية 
ئن علــى الأداء التســويقي للمؤسســة الخدميــة مــدور عبــد اللطيــف، .8 دراســة عينــة –أثــر إدارة العلاقــة مــع الــز

، مـــذكرة مقدمـــة لاســـتكمال متطلبـــات نيـــل شـــهادة الماســـتر في مـــن مـــوظفي مؤسســـة مـــوبيليس وكالـــة قالمـــة
قالمـــة، كليـــة العلـــوم الاقتصـــادية والتجاريـــة وعلـــوم التســـيير، قســـم 1945مـــاي 8تســويق الخـــدمات، جامعـــة 

.2024/2025لعلوم التجارية، السنة الجامعية ا



والمراجعقائمة المصادر 

80

حالـــة المركـــب –دور التســـويق الســـياحي في تحســـين الأداء التســـويقي في المؤسســـات الفندقيـــة وردة يلـــس، .9
مــاي 8مــذكرة تخــرج لنيــل شــهادة الماســتر في التســويق الســياحي والفنــدقي، جامعــة المعــدني حمــام الشــلالة،

دية والتجاريــــة وعلــــوم التســــيير، قســــم العلــــوم التجاريــــة، الســــنة الجامعيــــة قالمــــة، كليــــة العلــــوم الاقتصــــا1945
2019-2020.

10.

لات العلمية والملتقيات: رابعاً  ت وا الدور

مؤشــــــــرات قيــــــــاس الأداء التســــــــويقي في المؤسســــــــة ). "2009نــــــــوفمبر 11-10. (الجــــــــودي، صــــــــاطوري.1
،المسـتدامةالتنميـةظـلفيالمنظمـةوفعاليـةأداءحـولالـدوليللملتقـىمقدمـةبحثيـةورقـة،"الاقتصادية الجزائرية

لمسيلة، الجزائر .مخبر السياسات والاستراتيجيات الاقتصادية في الجزائر، جامعة محمد بوضياف 
ــة حنــان ســبع، .2 ــة وكال ــة دراســة حال ــيم واقــع تطبيــق مفهــوم إدارة العلاقــة مــع الزبــون في المؤسســة الخدمي تقي

لـد مجموبيليس ببرج بوعريريج،  ت الماليـة البنكيـة وإدارة الأعمـال، ا ، 2022، 01، العـدد 11لـة الاقتصـاد
.12/04/2022ريخ النشر 

ميدانيــة دراســة –خالــد خــيرة قاشــي نــواري، إدارة العلاقــة مــع الزبــون ودورهــا في تحســين الأداء التســويقي .3
العلوم الاقتصادية والعلـوم التجاريـة وعلـوم التسـيير، من البنوك التجارية بمدينة الجلفة، مجلة كلية :1لعينة الدراسة 
لد 2-جامعة البليدة .30/06/2017، 93-67، الصفحات 1، العدد 11، ا

ــة في مدينــة ). "2022. (خلــف، نــور صــبري.4 ئن في تحســين جــودة الخدمــة الفندقي ــز ثــير إدارة علاقــات ال
.150-135. ، ص ص69لعدد ، االجامعةالاقتصاديةللعلومبغدادكليةمجلة،"بغداد

جامعـةمجلـة، "أثر جودة الخدمة الفندقية علـى ولاء العمـلاء). "2015. (دالي، محمد عهد، وديوب، محمد عباس.5
لد العلميةوالبحوثللدراساتتشرين .2، العدد 37، ا

ــــد الله، وقريشــــي، محمد.6 ــــدعيم ). "2011ديســــمبر . (عــــالم، عب ــــا المعلومــــات في ت وتفعيــــل إدارة دور تكنولوجي
ئن ، العـدد العاشـر، كليـة العلـوم الاقتصـادية والتجاريـة وعلـوم التسـيير، جامعـة إداريـةأبحاثمجلة، "علاقات الز

.بسكرة، الجزائر-محمد خيضر 
قيـاس جـودة معلومـات الوظـائف الداعمـة لعمليـات ). "2009. (عبد الحكيم، ليث، وزوين، عمار عبد الأمـير.7

، جامعـــة والاقتصـــاديةالإداريـــةللعلـــومالقادســـيةمجلـــة، "ســـتخدام نشـــر دالـــة الجـــودةإدارة علاقـــات الزبـــون
لد  .3، العدد 11الكوفة، ا
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دة لــدى الوكــالات الســياحية عطيــل هــارون، مولــوج كمــال، .8 ــر ئن في تحقيــق ال –مســاهمة إدارة علاقــة الــز
لـــد مجلـــة التكامـــل الاقتصـــادي،دراســـة ميدانيـــة لوكـــالات ولايـــة المديـــة،  ، جامعـــة المديـــة، 03، العـــدد 08ا

ريخ القبول 354-341الجزائر، ص  ريخ النشر 25/08/2020،   ،30/09/2020.
دراســــة مقارنــــة بـــين مجمــــع صــــيدال : واقـــع الأداء التســــويقي في المؤسســــات الاقتصـــاديةكـــيلاني صــــونية ، .9

لأردن ــــدواء  ــــر وشــــركة دار ال ــــة في الجزائ لــــد ، مجلــــة الاقتصــــلصــــناعة الأدوي ، 2، العــــدد 7اد الصــــناعي، ا
.20-06-2017، 321-292الصفحات 

دة في المؤسســات الفندقيــة منــال كبــاب.10 ئن في تحقيــق الــر ، دراســة ميدانيــة–، أثــر إدارة علاقــات الــز
لد  ت الأعمال، ا دة لاقتصاد .30/01/2020،  1، جامعة سطيف 03، العدد 06مجلة الر

ت البيئيـة علـى الأداء التسـويقي ). "2011/2012. (د، نجـوىيحياوي، إلهام، وعبد الصم.11 أثـر التحـد
تنة، العدد الجزائريةالمؤسساتأداءمجلة،"في المؤسسات الصناعية .1، جامعة 
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إستمارة المقابلة):02(الملحق رقم 

وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
حجامعة  ورقلة-قاصدي مر

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
–قسم العلوم التجارية 

خدماتتسويق:تخصص 

رة ماستر حول نح داد مذ ر(ن بصدد إ سویقيتطبیقٔ دٔاء ال دق إدارة العلاقة مع الزبون في ا ف ا ادق دراسة  لف
.)قوراري

لمساهمة في هذا البحث العلميكما  ثمين  كم ا حنا جزءاً من وق لى م شكركم 

:أسئلة المقـابلةمحاور  
)CRM Strategy(استراتیجیة إدارة علاقات الزبائن : الأولالمحور 

؟ )حسب عدد الإقامات، نوع الحجز، أو القیمة(كیف یقوم الفندق بتصنیف الزبائن .1
وھل یتم تقدیم مزایا خاصة للزبائن الدائمین؟

ما ھي الأنظمة أو البرامج المعلوماتیة التي یستخدمھا الفندق لتخزین وتحلیل .2
؟بیانات الزبائن

كیف یتعامل الفندق مع شكاوى الزبائن وملاحظاتھم لضمان رضاھم واستمرار .3
تعاملھم؟

ھل یعتمد الفندق على قاعدة بیانات لتتبع سلوك وتفضیلات الزبائن؟ وكیف یتم .4
استغلالھا؟

كیف یساھم الموظفون في تعزیز العلاقة مع الزبائن داخل الفندق؟.5

نافسیةالأداء التسویقي والت: المحور الثاني

نموذج المقابلة 
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نسبة الإشغال، (ما ھي المؤشرات التي یعتمد علیھا الفندق لتقییم أدائھ التسویقي؟ .1
)…رضا الزبائن، تكرار الإقامة

كیف یساھم تطبیق إدارة علاقات الزبائن في زیادة عدد الزبائن أو تحسین ولائھم؟.2
خاصة من الفنادق الأخرى أو تطبیقات الحجز (كیف یواجھ الفندق المنافسة .3

من خلال تحسین علاقتھ مع الزبائن؟) العالمیة
) الموقع الإلكتروني، مواقع الحجز، وسائل التواصل(ما ھو دور الوسائل الرقمیة .4

في الترویج للفندق؟
كیف تؤثر جودة العلاقة مع الزبون على سمعة الفندق وصورتھ الذھنیة؟.5

الرؤیة المستقبلیة: المحور الثالث
تي تواجھ الفندق في تطبیق نظام إدارة علاقات الزبائن؟ما ھي أبرز الصعوبات ال.1
ھل لدى الفندق خطط مستقبلیة لتطویر استخدام التكنولوجیا في إدارة الزبائن؟.2
كیف یسعى الفندق لتحسین أدائھ التسویقي في المستقبل؟.3
ھل یخطط الفندق لتوسیع خدماتھ أو تحسینھا لجذب زبائن جدد؟.4

وشكرا لكم

الأستاذ المشرف:                                                         الطالبةمن إعداد 
تلالي أميرة                                                                  طريف أمينة 

2025/2026السنة الجامعية
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أجوبة المقابلة):03(الملحق رقم 

:اجوبة المقابلة

(CRM Strategy)استراتیجیة إدارة علاقات الزبائن: المحور الأول فندق ڤوراري–

كیف یقوم فندق ڤوراري بتصنیف الزبائن؟ وھل توجد مزایا خاصة؟.1

مباشر (یعتمد فندق ڤوراري على تصنیف زبائنھ وفق عدة معاییر مثل عدد مرات الإقامة، نوع الحجز 
ویولي الفندق اھتمامًا خاصًا بالزبائن الدائمین، حیث . ة المالیة للزبون، والقیم)أو عبر منصات إلكترونیة

یقدم لھم مزایا تفضیلیة مثل تخفیضات خاصة، أولویة في الحجز، وأحیاناً ترقیات في نوع الغرف، بھدف 
.تعزیز ولائھم واستمراریة تعاملھم مع الفندق

ما ھي الأنظمة أو البرامج المستخدمة؟.2

(PMS)ڤوراري أنظمة معلوماتیة حدیثة لإدارة بیانات الزبائن، مثل برامج إدارة الفنادقیستخدم فندق 
وقواعد بیانات رقمیة، حیث یتم من خلالھا تسجیل معلومات الزبائن وتحلیلھا بما یساعد الإدارة في اتخاذ 

.قرارات تسویقیة فعالة

كیف یتم التعامل مع شكاوى الزبائن؟.3

على أسلوب احترافي في التعامل مع شكاوى الزبائن، حیث یتم استقبال الشكوى یعتمد فندق ڤوراري 
كما یحرص الموظفون على . باھتمام كبیر وتسجیلھا، ثم العمل على معالجتھا في أقرب وقت ممكن

.التواصل الجید مع الزبون وتقدیم حلول مناسبة لضمان رضاه

الزبائن؟ھل یعتمد الفندق على قاعدة بیانات لتتبع سلوك.4

نعم، یعتمد فندق ڤوراري على قاعدة بیانات لتخزین معلومات الزبائن، مثل تفضیلاتھم واحتیاجاتھم، ویتم 
.استغلال ھذه البیانات لتقدیم خدمات مخصصة وتحسین جودة الإقامة

دور الموظفین في تعزیز العلاقة مع الزبائن؟.5

ز العلاقة مع الزبائن، من خلال حسن الاستقبال، یلعب موظفو فندق ڤوراري دورًا محوریاً في تعزی
.اللباقة في التعامل، والاستجابة السریعة لطلباتھم، مما یساھم في خلق تجربة إیجابیة تعزز رضا الزبون

فندق ڤوراري–الأداء التسویقي والتنافسیة : المحور الثاني

ما ھي مؤشرات تقییم الأداء التسویقي؟.6

على عدة مؤشرات لقیاس أدائھ التسویقي، منھا نسبة الإشغال، مستوى رضا یعتمد فندق ڤوراري 
الزبائن، عدد الزبائن الدائمین، معدل تكرار الإقامة، إضافة إلى تقییمات الزبائن على مواقع الحجز 

.الإلكتروني

في زیادة عدد الزبائن؟CRMكیف یساھم.7
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ي في تحسین فھم احتیاجات الزبائن، مما یسمح بتقدیم یساھم تطبیق إدارة علاقات الزبائن في فندق ڤورار
عروض وخدمات مخصصة، وبالتالي زیادة رضاھم وتحفیزھم على تكرار الإقامة، وھو ما ینعكس 

.إیجابیاً على عدد الزبائن

كیف یواجھ الفندق المنافسة؟.8

بة الزبون، وتقدیم یواجھ فندق ڤوراري المنافسة من خلال التركیز على جودة الخدمات، تحسین تجر
.عروض تنافسیة، بالإضافة إلى الاھتمام بآراء الزبائن على المنصات الرقمیة والعمل على تحسینھا

دور الوسائل الرقمیة في الترویج؟.9

یعتمد فندق ڤوراري على الوسائل الرقمیة مثل مواقع الحجز الإلكتروني ووسائل التواصل الاجتماعي 
.اعد ھذه الوسائل في الوصول إلى عدد أكبر من الزبائن وزیادة شھرة الفندقللترویج لخدماتھ، حیث تس

تأثیر العلاقة مع الزبون على السمعة؟.10

تؤثر العلاقة الجیدة مع الزبون بشكل مباشر على سمعة فندق ڤوراري، حیث یساھم رضا الزبائن في 
.یمات الإلكترونیةنشر صورة إیجابیة عن الفندق، سواء من خلال التوصیات أو التقی

فندق ڤوراري–الرؤیة المستقبلیة : المحور الثالث

؟CRMما ھي أبرز الصعوبات في تطبیق.11

یواجھ فندق ڤوراري بعض الصعوبات في تطبیق نظام إدارة علاقات الزبائن، مثل نقص الخبرة لدى 
حدودیة الإمكانیات بعض الموظفین، وضعف التكوین في استخدام الأنظمة الحدیثة، إضافة إلى م

.التكنولوجیة أحیاناً

ھل توجد خطط لتطویر التكنولوجیا؟.12

یسعى فندق ڤوراري إلى تطویر أنظمتھ التكنولوجیة من خلال اعتماد برامج حدیثة وتحدیث قواعد 
.البیانات، إلى جانب تنظیم دورات تدریبیة للموظفین لتحسین استخدام ھذه الأنظمة

لتحسین أدائھ التسویقي مستقبلاً؟كیف یسعى الفندق.13

یعمل فندق ڤوراري على تطویر استراتیجیاتھ التسویقیة من خلال تعزیز حضوره الرقمي، تحسین جودة 
.الخدمات، والاعتماد على تحلیل بیانات الزبائن لتقدیم عروض تتناسب مع احتیاجاتھم

ھل ھناك خطط لتوسیع أو تحسین الخدمات؟.14

ڤوراري إلى تحسین خدماتھ الحالیة وإضافة خدمات جدیدة تلبي تطلعات الزبائن، نعم، یخطط فندق 
.بھدف جذب زبائن جدد وتعزیز تنافسیتھ في السوق
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SPSSمخرجات ال):04(الملحق رقم 
Echelle : ALL VARIABLES

Récapitulatif de traitement des observations
N %

Observations Valide 43 97,7

Excluea 1 2,3

Total 44 100,0

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la

procédure.

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach

Nombre

d'éléments

,843 24

FREQUENCIES VARIABLES=الجنس
/PIECHART FREQ
/ORDER=ANALYSIS.

Fréquences

Statistiques
الجنس

N Valide 43

Manquant 0

الجنس

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide ذكر 25 58,1 58,1 58,1

أنثى 18 41,9 41,9 100,0

Total 43 100,0 100,0
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FREQUENCIES VARIABLES=السن التعامل_مرات_عدد
/BARCHART FREQ
/ORDER=ANALYSIS.

Fréquences

Statistiques
السن التعامل_مرات_عدد

N Valide 43 43

Manquant 0 0

Table de fréquences

السن

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide أقل من 20 سنة 8 18,6 18,6 18,6

من 20 سنة الى 35 سنة 26 60,5 60,5 79,1

من 36 الى 50 سنة 7 16,3 16,3 95,3

51 سنة فأكثر 2 4,7 4,7 100,0

Total 43 100,0 100,0

التعامل_مرات_عدد

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé
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Valide لم أقم بھا من قبل 24 55,8 55,8 55,8

من 2 الى 5 مرات 13 30,2 30,2 86,0

أكثر من 5 زبون)مرات (دائم 6 14,0 14,0 100,0

Total 43 100,0 100,0

Graphique à barres

DESCRIPTIVES VARIABLES=A1 A2 A3 A4 A5
/STATISTICS=MEAN STDDEV
/SORT=MEAN (D).
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Descriptives

Statistiques descriptives
N Moyenne Ecart type

یمنح الفندق مزایا خاصة للزبائن الدائمین 43 4,16 ,652

یھتم الفندق ببناء علاقة طویلة المدى مع

الزبائن

43 4,05 ,688

یمتلك الفندق القدرة على فھم احتیاجاتي

وتوقعاتي قبل تقدیم الخدمة

43 3,98 1,080

یحرص الفندق على تقدیم خدمات مخصصة

تناس كل زبون

43 3,79 ,709

یحرص الفندق على التواصل معي في

المناسبات أعیاد،( عروض )خاصة

43 3,56 ,881

N valide (liste) 43
DESCRIPTIVES VARIABLES=A6 A7 A8 A9 A10

/STATISTICS=MEAN STDDEV
/SORT=MEAN (D).

Descriptives

Statistiques descriptives
N Moyenne Ecart type

یتم تزویدي بكافة تفاصیل الخدمات الغرف،(

الأسعار، )المرافق بوضوح

43 4,16 ,785

یستخدم الفندق معلومات الزبائن لتحسین جودة

الخدمات

43 3,77 ,868

یتم تحدیث بیانات الزبائن بشكل مستمر

واستخدامھا بفعالیة

43 3,74 ,693

یحتفظ الفندق بسجل دقیق لمعلوماتي

وتفضیلاتي

43 3,42 ,879

یقدم موظفو الفندق اقتراحات بناءً 9 على

احتیاجاتي السابقة

43 3,33 ,993

N valide (liste) 43
DESCRIPTIVES VARIABLES=A11 A12 A13 A14 A15

/STATISTICS=MEAN STDDEV
/SORT=MEAN (D).

Descriptives

Statistiques descriptives
N Moyenne Ecart type

تساھم التكنولوجیا في تسھیل إجراءات الحجز

والإقامة

43 4,35 ,783

یوفر الفندق نظام حجز إلكتروني سھل وسریع 43 4,07 ,910

یتمیز موقع الفندق أو تطبیقھ بسھولة الاستخدام 43 4,05 ,722
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یتفاعل الفندق مع الزبائن عبر وسائل التواصل

الاجتماعي

43 3,42 ,879

یرسل الفندق إشعارات بالعروض والخدمات

الجدیدة

43 3,35 ,973

N valide (liste) 43
DESCRIPTIVES VARIABLES=A16 A17 A18 A19 A20

/STATISTICS=MEAN STDDEV
/SORT=MEAN (D).

Descriptives

Statistiques descriptives
N Moyenne Ecart type

یتمیز موظفو الفندق بحسن الاستقبال والتعامل 43 4,65 ,482

یتم التعامل مع شكاوى الزبائن بسرعة وفعالیة 43 4,26 ,875

یشعر الزبون بالاھتمام والمتابعة أثناء إقامتھ 43 4,21 ,804

یوجد تنسیق واضح بین أقسام الفندق لخدمة

الزبون

43 4,05 ,722

یتم تقدیم خدمات ما بعد الإقامة استطلاع(

رأي، )متابعة

43 3,33 ,969

N valide (liste) 43
DESCRIPTIVES VARIABLES=B21 B22 B23 B24

/STATISTICS=MEAN STDDEV
/SORT=MEAN (D).

Descriptives

Statistiques descriptives
N Moyenne Ecart type

أشعر بالرضا عن الخدمات المقدمة في الفندق 43 4,40 ,660

یساھم تعامل الفندق الجید في زیادة ولائي لھ 43 4,16 ,754

أنصح الآخرین بالإقامة في ھذا الفندق 43 3,74 ,759

أعتبر ھذا الفندق خیاري الأول عند السفر 43 3,67 ,808

N valide (liste) 43
DESCRIPTIVES VARIABLES=A AA AAA AAAA B XA

/STATISTICS=MEAN STDDEV
/SORT=MEAN (D).

Descriptives

Statistiques descriptives
N Moyenne Ecart type

معالعلاقةإدارةتنظیم
الزبون

43 4,0977 ,50213

التسویقيالأداء 43 3,9942 ,48944

الزبائنعلىالتركیز 43 3,9070 ,46054
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لكلالحسابيالمتوسط
المحاور

43 3,8837 ,38633

التكنولوجيالتكامل 43 3,8465 ,60291

بالزبائنالمعرفةإدارة 43 3,6837 ,57938

N valide (liste) 43
DATASET ACTIVATE Jeu_de_données3.
CORRELATIONS

/VARIABLES=B XA
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Corrélations

Corrélations

الأداء التسویقي

المتوسط الحسابي الكلي

لإدارة علاقة الزبائن

الأداء التسویقي Corrélation de Pearson 1 ,648**

Sig. (bilatérale) ,000

N 43 43

المتوسط الحسابي الكلي لإدارة علاقة الزبائن Corrélation de Pearson ,648** 1

Sig. (bilatérale) ,000

N 43 43

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
REGRESSION

/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT B
/METHOD=ENTER XA.

Régression

Variables introduites/éliminéesa

Modèle

Variables

introduites

Variables

éliminées Méthode

1 المتوسط الحسابي الكلي

لإدارة علاقة bالزبائن
. Introduire

a. Variable dépendante : الأداء التسویقي

b. Toutes les variables demandées ont été introduites.

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté

Erreur standard de

l'estimation

1 ,648a ,420 ,406 ,37731
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a. Prédicteurs : (Constante), المتوسط الحسابي الكلي لإدارة علاقة الزبائن

ANOVAa

Modèle

Somme des

carrés ddl Carré moyen F Sig.

1 Régression 4,224 1 4,224 29,674 ,000b

de Student 5,837 41 ,142

Total 10,061 42

a. Variable dépendante : الأداء التسویقي

b. Prédicteurs : (Constante), المتوسط الحسابي الكلي لإدارة علاقة الزبائن

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés

Coefficients

standardisés

t Sig.B Erreur standard Bêta

1 (Constante) ,806 ,588 1,371 ,178

المتوسط الحسابي الكلي لإدارة علاقة الزبائن ,821 ,151 ,648 5,447 ,000

a. Variable dépendante : الأداء التسویقي
REGRESSION

/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT B
/METHOD=ENTER A AA AAA AAAA.

Régression

Variables introduites/éliminéesa

Modèle

Variables

introduites

Variables

éliminées Méthode

1 تنظیم إدارة العلاقة مع

,الزبون إدارة المعرفة

,بالزبائن التكامل

,التكنولوجي التركیز على

bالزبائن

. Introduire

a. Variable dépendante : الأداء التسویقي

b. Toutes les variables demandées ont été introduites.

Récapitulatif des modèles
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Modèle R R-deux R-deux ajusté

Erreur standard de

l'estimation

1 ,678a ,459 ,402 ,37837

a. Prédicteurs : (Constante), تنظیم إدارة العلاقة مع ,الزبون إدارة المعرفة ,بالزبائن التكامل

,التكنولوجي التركیز على الزبائن

ANOVAa

Modèle

Somme des

carrés ddl Carré moyen F Sig.

1 Régression 4,621 4 1,155 8,069 ,000b

de Student 5,440 38 ,143

Total 10,061 42

a. Variable dépendante : الأداء التسویقي

b. Prédicteurs : (Constante), تنظیم إدارة العلاقة مع ,الزبون إدارة المعرفة ,بالزبائن التكامل ,التكنولوجي التركیز على الزبائن

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés

Coefficients

standardisés

t Sig.B Erreur standard Bêta

1 (Constante) ,768 ,614 1,252 ,218

التركیز على الزبائن ,101 ,153 ,095 ,660 ,513

إدارة المعرفة بالزبائن ,067 ,118 ,080 ,570 ,572

التكامل التكنولوجي ,322 ,116 ,397 2,783 ,008

تنظیم إدارة العلاقة مع الزبون ,328 ,132 ,337 2,496 ,017

a. Variable dépendante : الأداء التسویقي

ما الذي یمیز ھذا الفندق عن غیره من حیث طریقة تعاملھ مع الزبائن

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide التخصیص والاھتمام بالتفاصیل الصغیرة 1 2,3 2,3 2,3

التعامل الجید یزید من ولائي للفندق 1 2,3 2,3 4,7

التعامل الشخصي وسرعة الاستجابة

ومتابعة الزبون وحل المشاكل بذكاء

وحسن المعاملة والاستقبال

1 2,3 2,3 7,0

التعامل الممتاز مع الزبائن 1 2,3 2,3 9,3

التعامل مع الشكاوى بإحترافیة 1 2,3 2,3 11,6

التعامل ممیز وممتاز لدرجة أن الزبون لا

یلاحظ أي تقصیر

1 2,3 2,3 14,0



الملاحق

99

التواصل الفعال 1 2,3 2,3 16,3

السرعة في الاستجابة وحل المشكلة 1 2,3 2,3 18,6

السمعة حسن الاستقبال والمعاملة حاجة

الاسعار مقابل القیمة

1 2,3 2,3 20,9

اللباقة والقدرة على فھم الزبون وشرح

المعلومات بطریقة مبسطة وسھلة

1 2,3 2,3 23,3

بحسن الضیافة وحسن الاستقبال 1 2,3 2,3 25,6

بحسن المعاملة 1 2,3 2,3 27,9

تطویر فى جانب ترفیھي 1 2,3 2,3 30,2

تطویر فى مجال ترفیھ الفندق 1 2,3 2,3 32,6

تقدیم أفضل معاملة وخدمات لراحة

الزبون

1 2,3 2,3 34,9

تقدیم أقصى معاملات وخدمات لراحة

الزبون

1 2,3 2,3 37,2

تقدیم خدمات جیدة وحسن المعاملة 1 2,3 2,3 39,5

جودة الخدمات 1 2,3 2,3 41,9

حرصھ على تقدیم خدمات مخصصة

تناسب كل زبون

1 2,3 2,3 44,2

حسن استقبال 1 2,3 2,3 46,5

حسن الاستقبال والمعاملة 1 2,3 2,3 48,8

حسن التعامل 1 2,3 2,3 51,2

حسن المعاملة 1 2,3 2,3 53,5

حسن المعاملة والاستقبال 1 2,3 2,3 55,8

حسن المعاملة وھدوء وتقدیم خدمةاتلاحة

الزبون

1 2,3 2,3 58,1

خدمة اتقان نظافة 1 2,3 2,3 60,5

خدمة الرائعة 1 2,3 2,3 62,8

سرعة الاستجابة والتواصل المستمر 1 2,3 2,3 65,1

طریقة تعامل مع زبون الموقع والتصمیم 1 2,3 2,3 67,4

فندق نظیف وفي مكان ھادئ ، یعمل على

تقدیم خدمات أفضل وتوفیر جو ملائم

1 2,3 2,3 69,8

لا یوجد 1 2,3 2,3 72,1

لم یذكر أي شيء 4 9,3 9,3 81,4

لمسة تقلیدي وعصریة تركیز على راحة

زبون وخصوصیة

1 2,3 2,3 83,7

موقعھ ونظافتھ 1 2,3 2,3 86,0

یتعامل مع شكاوي الزبائن ویعمل على

حلھا

1 2,3 2,3 88,4

یتمیز الفندق بحسن المعاملة والاستقبال

حتى وإن كانت ھناك مشكلة

1 2,3 2,3 90,7
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یتمیز الفندق عن غیره من خلال اعتماده

على أسلوب تفاعلي وشخصي في التعامل

مع الزبون قائم على احتیاجاتھم وسرعة

الاستجابة لطلباتھم وبناء علاقة طویلة

المدى معھم ، مما یساھم في تحسین

رضاھم وحسن المعاملة

1 2,3 2,3 93,0

یتمیز بالراحة والھدوء وحسن المعاملة 1 2,3 2,3 95,3

یتمیز بطریقة تعاملھ مع الزبائن حیث

یحرص على تقدیم خدمة سریعة وذات

جودة سریعة وذات جودة عالیة مع حسن

الاستقبال

1 2,3 2,3 97,7

یتمیز موظفو الفندق بحسن الاستقبال

والتعامل

1 2,3 2,3 100,0

Total 43 100,0 100,0
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ا ةنالع ف ال
اء Iالإه

یال ق IIوال
ل IIIال

ات ة ال VIIقائ
اول ة ال VIIقائ
ال ة الأش VIIقائ
لاح ة ال VIIقائ

مة بمق
ل الأول قي: الف ن والأداء ال ة لإدارة العلاقة مع ال ة وال ات ال الادب

ل الأول الف ه 2ت
الأول ة لإدارة : ال ات ال قيالادب ن والأداء ال 3العلاقة مع ال

الأول ل ن : ال 3إدراة العلاقة مع ال
ع الأول ن : الف م إدارة العلاقة مع ال 3مفه
اني ع ال ن : الف إدارة العلاقة مع ال ائ 5خ
ال ع ال ن : الف عاد إدارة العلاقة مع ال وأ اص 6ع

ع ا ع ال ن : الف ات إدارة العلاقة مع ال ات 7اس
ام ع ال ن : الف 10أدوات إدارة العلاقة مع ال

ادس ع ال ن : الف ة إدارة العلاقة مع ال اع ان 11ان
ع ا ع ال ن : الف ة على إدارة العلاقة مع ال ث امل ال قات والع 12ال
اني ال ل قي: ال ة الأداء ال 13ما
ع الأول قي: الف م الأداء ال 14مفه
اني ع ال قي: الف ة الأداء ال 14أه
ال ع ال قي: الف اف الأداء ال 15أه

ع ا ع ال قي: الف نات الأداء ال 17م
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ع  امالف قي: ال اع الأداء ال 18ان
ادس ع ال قي: الف ات الأداء ال ش 18م
ع ا ع ال قي: الف الأداء ال تق 19مقای

اني ال قي: ال ن والأداء ال ة لإدارة العلاقة مع ال ات ال 21الادب
الأول ل قة: ال ا راسات ال ض ال 21ع

ع الأول ة: الف اللغة الع راسات  21ال
اني ع ال ة: الف راسات الأج 25ال
اني ال ل قة: ال ا راسات ال ة مع ال ال راسة ال قع ال 27م
ع الأول ة: الف ال راسة ال قة وال ا راسات ال ال 28مقارنة ب
اني ع ال قة: الف ا راسات ال ال فادة م ال الاس 31م

ل الأول 32خلاصة الف
اني ل ال ق : الف ف قي  في الأداء ال ائ إدارة علاقة ال ت ة لأث ان راسة ال ال

رار( )ق
اني ل ال الف ه 34ت

الأول ة: ال ان راسة ال لة في ال ع قة والأدوات ال 35ال
الأول ل راسة: ال ة في ال ع قة ال 35ال

ع الأول راسة: الف هج ال 35م
اني ع ال راسة: الف ة ال ع وع م ی 36ت
اني ال ل ة: ال ان راسة ال لة في ال ع 37الأدوات ال
ع الأول راسة : الف أداة ال ان(ت 37)الاس
اني ع ال قابلة: الف 38أداة ال
ال ع ال مة: الف ة ال ائ امج الإح 39الأدوات وال

اني ال ها: ال اق ة وم ان راسة ال ائج ال ض ن 42ع
الأول ل راسة: ال ائج ال ل ن ل ض وت 42ع

ع الأول ات: الف غ ائج ال ل ن ل ض وت ةع 42ال
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اني ع ال اور: الف ائج ال ل ن ل 47ت
ال ع ال ر الأول: الف ات ال س ل مقارن ال ل 54ت

ع ا ع ال ح: الف ف ال ال ات ال ل إجا ل 56ت
ام ع ال ق: الف جهة لإدارة الف قابلة ال ائج ال ل ن ل ض وت 57ع

ادس ع ال راسة: الف ات ال ض ار ف 59اخ
اني ال ل راسة: ال ائج ال ة ن اق ل وم ل 63ت

اني ل ال 68خلاصة الف
ة ات 70ال

اجع ادر وال ة ال 72قائ
لاح 76ال
س 94الفه


