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 أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة
  –فرع ورقلة  –حالة مؤسسة اتصالات الجزائر دراسة  -

  
  

  ∗  حكيم بن جروة .أ
  الجزائر - جامعة قاصدي مرباح ورقلة

   
 

ات   من هدف ن: ملخص  ية، حيث أن      هذه الدراسة إلى محاولة تقييم استخدام المؤسسة لأبعاد تسويق العلاق زة التنافس ق المي في تحقي
ق      ة وتحقي ة تلبي الفكرة الأساسية لهاته الدراسة تنطلق من آون أن اهتمام المؤسسات الخدمية أصبح منصب بدرجة آبيرة حول آيفي

ولاء          ق ال ة وتحقي ا من جه ا آسب رضا زبائنه ام  رغبات واحتياجات زبائنها، حيث ترآز المؤسسة على الكيفية التي تستطيع به الت
ا                 ى م اد عل ك بالاعتم ى أحسن وجه، وذل ا عل ا بزبائنه ى إدارة علاقته ا لأسلوب يساعدها عل لهم، والذي لن يتم إلا من خلال تبنيه

الي           ا من التساؤل الت ذه الموضوع انطلاق يتم معالجة ه ذا الأساس س هل في   :  يعرف بتسويق العلاقات من خلال الزبون، وعلى ه
  ؟ ثير على تحقيق الميزة التنافسيةسويق العلاقات تأاستخدام المؤسسة لأبعاد ت

 
  .تسويق العلاقات، زبون، منافسة، ميزة تنافسية :الكلمات المفتاحية 

  

 
اة ومختلف التوجهات               :  تمهيد واحي الحي ع ن دولي وفي جمي ى الصعيد ال ة عل ة الثالث ي شهدتها الألفي رات الت نظرا للتغي

ا   ك الاتج ا            الحديثة، ولعل من أبرزها ذل تداد المنافسة وظهور م ى اقتصاد السوق، وباش ام من الاقتصاد المخطط إل ه الع
ى      دوره إل ذي أدى ب ة وال تثمارات الأجنبي ز الاس ة وتعزي ات التكنولوجي ورة المعلوم ذا ث ادية وآ ة الاقتص مى بالعولم يس

ام بتس    ان الاهتم ات حيث أن الأساس    انخفاض تكلفة الاحتفاظ بالزبائن عن تكلفة جذب زبائن جدد، ومن هنا آ ويق العلاق
م                ة ولائه ائن بتنمي ر عدد من الزب ى جذب أآب درة عل لتحقيق النجاح والنمو وآذا الاستمرارية في السوق يتوقف في الق

ذه العوامل تجعل من             fوالقيام ه، وآل ه ائم بذات ه قسم سوقي ق ه آأن بتأسيس علاقة شراآة وثيقة مع آل زبون أو معاملت
ة للمعلومات          المؤسسة التي تمتلك ق لاستحداث أنظم ة تكون المنطل ميزة تنافسية بتوفير نماذج وإجراءات تسويقية حديث

  .وإعادة التفكير في متطلبات الزبون ومدى صدق وصحة علاقة الشراآة بين المؤسسة والزبون
  

ي    وفي ظل اشتداد المنافسة بين المؤسسات آان لزاما على المؤسسة وضع مجموعة من الإستراتيجيات   والمخططات الت
ر           ة وجلب أآب يهم من جه ا والسيطرة عل دة مع زبائنه تمكنها من الوقوف في وجه المنافسين من خلال إنشاء علاقة وطي
عدد من زبائن منافسيها من جهة أخرى، وآل هذا لا يتأتى إلا بالتعرف الجيد على الزبائن من خلال جمع وتحليل بياناتهم 

  .ت متجانسة واختيار الشرائح الأآثر ملائمة للمؤسسةوآذا حسن تجزئتهم إلى مجموعا
ة في السوق من            ة مرموق زة تنافسية ومكان ق مي ا من تحقي ومن أجل ذلك آان جديرا بأي مؤسسة تبنى منهج جديد يمكنه
ولاء          ق ال ه والبحث عن أفضل الطرق لخل ة مع خلال ما يعرف بتسويق العلاقات الذي يهتم بالزبون وببناء علاقات دائم

  . ديهل
  

  : من خلال ما سبق سيتم معالجة هذا الموضوع بطرحنا للإشكالية التالية
  

  ؟ هل في استخدام المؤسسة لأبعاد تسويق العلاقات تأثير على تحقيق الميزة التنافسية
  

  : ومن أجل معالجة هذا الموضوع في شقيه النظري والتطبيقي، ارتأينا التطرق للعناصر التالية
    

  الميزة التنافسية؛ . 3أبعاد تسويق العلاقات؛ . 2العلاقات؛  مفهوم تسويق .1
  تأثير أبعاد تسويق العلاقات على الميزة التنافسية للمؤسسة؛. 4
  .مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلةلدى تقييم استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية . 5
  
   مفهوم تسويق العلاقات. 1

ويق   ل تس وم          يمث ث تق ائن، حي ع الزب ل م ة الأج راآات طويل ة ش اء وتنمي ى بن عى إل تراتيجية تس مى لإس ات مس العلاق
وم      ود أول ظهور لمفه المؤسسات ببناء علاقات مع الزبائن من خلال إمدادهم بالقيمة وإشباع حاجاتهم ورغباتهم حيث يع

جميع أنشطة التسويق التي تهدف لإنشاء    «أول من استخدمه وعرفه على أنه  بيريوآان  1983تسويق العلاقات عام 
ون   بيري، حيث يري »وتطوير والحفاظ على التبادلات العلائقية الناجحة بين المؤسسات  أن اللقاءات المتكررة مع الزب

ى شراآة أي يصبح             اعلات إل ذه التف ل ه ة من تحوي مع مرور الوقت تخلق روابط اجتماعية تمكن المشارآين في العلاق
  :، وعلى العموم لقد وردت العديد من التعاريف الخاصة بتسويق العلاقات والتي منها نذآر1ك في المؤسسةالزبون شري
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سياسة ومجموعة من الأدوات لإنشاء علاقة فردية تفاعلية مع  «:  تسويق العلاقات بأنه J. LENDREVIEيعرف  -
  .2» ام المؤسسة والعلامةالزبائن، وخلق والحفاظ على مواقف إيجابية دائمة في نفوسهم واحتر

ه    Gronnoosآما يعرف  - ات بأن ائن والشرآاء          «:  تسويق العلاق ات المربحة مع الزب ز العلاق إنشاء وصيانة وتعزي
  3.» الآخرين، من أجل تحقيق أهداف الأطراف المعنية، وذلك لا يتم إلا من خلال عمليات التبادل والوفاء بالوعود

ائن أو مجموعة من        «:  تسويق العلاقات على أنهفقد عرف  .Kotler   Phأما  - ة المدى مع الزب إنشاء علاقات طويل
  4.»الزبائن، تختار وفقا لمساهمتها في نحاج المؤسسة 

  
ي تسعى         نهج والسياسة الت ر عن الم ات يعب انطلاقا من جملة التعاريف التي تم التطرق لها يمكن القول بأن تسويق العلاق

وردين أو           المؤسسة  من خلالها إل تهلكين أو م ائن مس ان الزب م، سواء آ ة معه ات طويل اء علاق ا وبن ى التوجه نحو زبائنه
ق الأهداف           م لتحقي اون معه اتهم، والتع ة تطلع ق معرف موزعي أو عمال المؤسسة، وهذا آله من أجل إرضائهم عن طري

  . المشترآة وبالتالي آسب ولائهم
  
  أبعاد تسويق العلاقات. 2

ل بأن تسويق العلاقات مسمى لإستراتيجية تسعى إلى بناء وتنمية مؤسسات طويلة الأجل مع الزبائن، من  انطلاقا من القو
ع    رار البي خلال إمدادهم بالقيمة وإشباع حاجاتهم ورغباتهم، حيث يمكن لتلك المؤسسات حصد العديد من المنافع جراء تك

ا وحصتها السوقية ومستويات       لهؤلاء الزبائن الذين يتم تنمية العلاقات معهم، حيث تستطي ع تحقيق زيادة في آل مبيعاته
ا التطرق         5أرباحها ه ينبغي عليه ات من طرف المؤسسات فإن ، وبناءا عليه ولغرض التطبيق الجيد لمفهوم تسويق العلاق

و      : لأبعاده الخمسة وهي ين المؤسسة والزب ة ب ة العلاق ائن، تقوي ر  الجودة، التحسين المستمر للجودة، شكاوي الزب ن، وأخي
  6: التسويق الداخلي، وعلى العموم سيتم تقديم أهم المميزات الخاصة بكل بعد آما يلي

  
ائن،       : الجودة. 1.2 ات وحاجات الزب ا لرغب وتعني إمكانية المنتج في مواجهة توقعات الزبون المرتقب، أي مدى تحقيقه

ل الس       ون، وهي تمث ه من الزب ي      نظرا لأن إعداد منتج جيد لا يعني قبول تج والت ة أو المن ة للخدم مات والخصائص النهائي
  تنبثق من قدرتها على تحقيق الرضا التام ومقابلة احتياجات الزبون؛

ه الدراسة  : التحسين المستمر للجودة. 2.2 ى أن املة، ويعرف عل ي إدارة الجودة الش وهو جانب أساسي ومحوري ف
  اء والحصول على أفضل النتائج؛المستمرة للعمليات في نظام ما، يهدف إلى تحسين الأد

ا زاد    :شكاوي الزبائن. 3.2 ام به وهي توقعات الزبائن التي لم تقم المؤسسة بإشباعها، وهي سلاح ذو حدين إذا تم الاهتم
  ولاء الزبائن للمؤسسة، وإذا تم إهمالها يتحول زبائنها إلى منافسيها؛

ؤدي          حيث تعمل  : تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن. 4.2 ك سوف ي ا آون ذل ا بزبائنه ة علاقته ى تقوي المؤسسة عل
وم          ي لا تق ذا فالمؤسسة الت إلى تنمية علاقات الزبائن مع المؤسسة، ويكون محصلة ذلك استمرار المؤسسة في السوق، ل

ة سوف ي             ا، ومن ثم دلا منه ة مع مؤسسة أخرى ب ة علاق ى إقام ا إل وجه  بتقوية علاقتها مع زبائنها، سوف يحتاج زبائنه
  الزبون أمواله إلى تلك المؤسسة لتوطيد علاقته بها؛

دلوا قصارى         : التسويق الداخلي. 5.2 راد داخل المؤسسة يجب أن يب حيث تقوم فكرة التسويق الداخلي على أن آل الأف
ة أو جماعة داخل المؤس             ا، وأن آل وحدة تنظيمي ة أنشطة التسويق الخارجي به اءة وفعالي ادة آف سة  جهدهم من أجل زي

  .تسوق قدراتها وإمكانياتها للوحدات الأخرى داخل نفس المؤسسة
  
  الميزة التنافسية. 3

ود  والسبب  المعاصرة،  الأدبيات في آبيرة بأهمية التنافسية الميزة مفهوم حضي ى  يع ال  منظمات  أن إل  في  تعيش  الأعم
ة  بظواهر وتتصف والتعقيد السريع بالتغير تتصف بيئات ل  مختلف ة  مث ر  سواق والأ العولم ة  غي ات  المنتظم ون  وطلب  الزب

ورة  إلى السوق إضافة  /المنتج على المتزايدة والمنافسة المتغيرة ا  ث ر  والاتصالات  المعلومات  تكنولوجي  التجارة  وتحري
بعض  الاهتمام أن من الرغم العالمية، وعلى ذا  جوانب  ب ود  الأمر  ه زمن  يع د  ل ور  أن إلا بعي ذا  تبل وم يرجع   ه ى  المفه  إل

دما  وذلك الماضي القرن من الستينات د   عن ى  Learned anderwes أآ ام  عل ل  الاهتم داخلي  بالتحلي اط ( للمؤسسة  ال  نق
  7 .التنافسية الميزة عن تعبير أنها على القوة يشار إلى فكان )والتهديدات الفرص(الخارجي  والتحليل )والضعف القوة

  
ع ال ع جمي تمرارها م ا واس ة لضمان بقائه ذا وتسعى أي مؤسس دد ه ية تح ة تنافس ي ظل بيئ ل المحيطة  أن تنشط ف عوام

ق     ث تتواف اطها بحي اق نش ى لنط تراتيجية المثل ار الإس ن خلال اختي ة م ة المنافس وق لمجابه ي الس ية ف وضعيتها التنافس
الي                 ه، وبالت ى ولائ ة الحصول عل ون ومن ثم ز والتوافق من أجل آسب رضا الزب ذا تحقق التمي وتنسجم مع بيئتها وبه

ا   تحقي ي تعرف بأنه م  « :ق المؤسسة لميزة تنافسية والت ى  المؤشرات  أه ع  في  النجاعة الاقتصادية   عل  التنافسية  المواق
 الربح والمرودية المتمثلة في الأساسية أهدافها  المؤسسة تحقق بواسطته الذي الأساسي المقوم تعد حيث للمؤسسة،
ى  والمحافظة والنمو، ة  السوقية  الحصص  عل ا     8» ينبالمنافس  مقارن زة التنافسية بأنه ذلك تعرف المي مجموعة   «:  ، آ

المهارات والتكنولوجيات والموارد والقدرات التي تستطيع الإدارة تنسيقها واستثمارها لإنتاج قيم ومنافع للزبائن أعلى 
  .9» امما يحققه لهم المنافسون، بالإضافة إلى تأآيد حالة من التميز والاختلاف فيما بين المؤسسة ومنافسيه
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ذي يكون        وق ال ذا التف ه المؤسسة، ه ومن هنا يمكن القول بأن الميزة التنافسية تعبر عن الوضع المتفوق الذي تحصل علي
ا    ي دوم في شكل إضافة قيمة لدى الزبون قد تأخذ شكل أسعار أقل مقارنة بأسعار المنافسين، أو في شكل منتج مميز، والت

  . وآذا تحقيق هدف البقاء على مستوى السوقالغرض منها هو زيادة الحصة السوقية 
  
  تأثير أبعاد تسويق العلاقات على الميزة التنافسية للمؤسسة. 4

ادل             ى أساس تب وم عل ات يق إن تسويق العلاق ة ف ات قوي اء علاق ة لبن آون أن خدمة الزبائن تعتبر من أهم العناصر اللازم
إن عا      ذلك ف ا، ول ين المؤسسة وزبائنه ات           العلاقات والثقة ب ك العلاق ة تل ة لتقوي ين العناصر الدائم ر من ب مل الجودة يعتب

بالإضافة لبقية الأبعاد التي تم ذآرها، والتي ومن دون شك إن تم تطبيقها واستغلالها من طرف المؤسسة أحسن استغلال   
ق  سوف يمكنها من آسب ميزة تنافسية تضاهي بها آل منافسيها وعليه آيف سيظهر تأثير أبعاد تسويق ال علاقات في تحقي

  :  ميزة تنافسية للمؤسسة؟ هذا الذي سنعرفه من خلال تتبع ما يلي
  

إن تحقيق رضا الزبون وولائه لمنتجات وخدمات أي مؤسسة وفي ظل       : الجودة مصدر لتحقيق الميزة التنافسية. 1.4
اءا       سوق يتسم بشدة التنافس لا يتحقق إلا من خلال تعظيم القيمة المقدمة له والتي ينظر ا الجودة، وبن ى أنه ون عل لها الزب

ى مستوى جو           افس عل ا أن تن دة له ى مستوى ذو جودة لا ب ا   عليه فلكي تستطيع المؤسسة المنافسة عل ة، وإلا فإنه دة عالي
ة   10سوف تخسر وتضطر للخروج من السوق ، لذلك فإنه من أجل توفير المؤسسة لميزة تنافسية يجب عليها وضع ومتابع

ه  تطبيق برامج الج ودة وقياس تقييم الأداء في أنشطة المؤسسة التسويقية والهندسية والإنتاجية والخدمات المختلفة وهذا آل
ار الجودة آهدف وشعار        ا اختي من أجل تحقيق أهدافها المتمثلة في رضا الزبون وزيادة الحصة السوقية لها بحيث يمكنه

  11؛لها
تماد التحسين المستمر لمجالات العمل آافة في المؤسسة يجعلها تتفوق إن اع : التحسين المستمر والميزة التنافسية. 2.4

اء       ات الاستمرار في الأسواق والبق على المنافسين والتميز عليهم وتحقيق هذه الكيفية وتطويرها بشكل دائم يضمن متطلب
ق أ     ذا السبب    فيها بثبات، ومن هنا يبدو بوضوح أن التحسين المستمر شرط أساسي لنجاح المؤسسة في تحقي دافها، وله ه

ا    ذلك فالتحسين   12بالذات وظفت الكثير من المصادر التحسين المستمر بالعمود الفقري للمؤسسة ومطلب أساس نجاحه ، ل
  المستمر يعتبر من أهم الأساليب المحققة للميزة التنافسية؛

ية  . 3.4 زة تنافس ق مي ي تحقي ائن ودوره ف كاوي الزب ام ش ي تق  : نظ كاوي الت ام الش ن  إن نظ ر م ة تعتب يها المؤسس تض
ويم            يها من خلال الكشف عن الأخطاء وتق ة بمنافس الأسباب الرئيسية التي تساهم في زيادة فرص نجاح المؤسسة مقارن

تها       13الانحرافات التي تظهر في العمل ى المؤسسة ودراس ون إل ، وعليه فإنه من المهم جدا الترحيب بأي شكوى من الزب
ه        والاهتمام بها واتخاذ قرار  ة، ومن خلال هات اط الضعف المحتمل بشأنها باعتبارها فرصة لحل المشكل وللكشف عن نق

ز        الي اآتساب تمي ديهم ولاء للمؤسسة وبالت الشكاوي يمكن تحول الأشخاص غير الراضيين عن المؤسسة إلى أشخاص ل
  14عن المؤسسات المنافسة؛

د      : ةتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبون والميزة التنافسي. 4.4 ك بع رة وذل ة الأخي إن تزايد الاهتمام بالزبون في الآون
باع   ى إش ز عل ى ضرورة الترآي ين المؤسسات إل اد ب افس الح ذا التن ث أدى ه ات، حي ين المؤسس ة ب دة المنافس اد ح ازدي

ة لإرضائه وإسعاده      ك محاول ون وذل ى          15حاجات الزب التعرف عل ائن ب ق رضا الزب ى تحقي ا أن المؤسسات تسعى إل ،آم
تج   ح ه للمن اجاتهم والعمل على تلبيتها والسعي لإضافة بعض الخصائص المبدعة التي لا يتوقع الزبون وجودها عند اقتنائ

،وبناءا عليه 16أو الخدمة فيسبب وجودها شعور عال بالرضا بما يضمن من الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وجذب زبائن جدد
  آلما آان ذلك مكسب وتميز يساعدها على مجابهة آل منافسيها؛فإنه آلما آانت علاقة المؤسسة بزبائنها قوية 

دا فمن     :  التسويق الداخلي والميزة التنافسية. 5.4 إن تحسين الوضع التنافسي على مستوى وطني مسألة ليست سهلة أب
ين،           ى مستوى قطاع اقتصادي مع ى عل الممكن أن يحدث ذلك على مستوى المؤسسة أو مجموعة من المؤسسات أو حت
ة    ر معرف م الأآث ا وه دريب وتعليم ارة وت ة ومه ر معرف م الأآث ه الخصوص ه ى وج ة عل ي المؤسس املين ف الأفراد الع ف
ة              ة المنافسة العالمي م في حال دريبهم مه دهم وت ة والأفضل أداء بحيث أن تقلي ر إنتاجي م الأآث ومهارة وتدريب وتعليما وه

ي     ك الت دريب    وتقديم منتجات وخدمات تنفق أقل بكثير من تل يم الت تم بجانب التعل زة تنافسية بالنسبة     17لا ته ق مي ، ولتحقي
ديم        ة تق ة وطريق ة، عملي ديم الخدم ان تق للمؤسسة تعتمد على مجموعة من العوامل المقدمة من طرف جودة الخدمات آمك

  .18العوامل هي موظفي المؤسسة فهم على اتصال مباشر بالزبائن هذهالخدمة ومن أهم 
  
  أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية لدى مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلة تقييم استخدام. 5

ر      ى مؤسسة اتصالات الجزائ من أجل معالجة هذا الموضوع في شقه التطبيقي سيتم توظيف عناصر الجانب النظري عل
ة على تحقيق الميزة التنافسية باستخدام  فرع ورقلة وهذا لغرض الإجابة على سؤال الإشكالية والمتعلقة بالعوامل المساعد

ئلة        ة أس ع قائم ق توزي ة عن طري تبيان   -أبعاد تسويق العلاقات، ارتأينا القيام بدراسة ميداني ى موظفي المؤسسة     –اس عل
  . أو آسب ميزة تنافسية/ والتي يتم من خلالها التعرف على تأثير استخدام أبعاد تسويق العلاقات لتحقيق و

  
رؤى  :  الاستبيانتحضير . 1.5 قبل التنفيذ الفعلي للدراسة الميدانية ينبغي القيام بتحديد بعض النقاط الرئيسة والتي تمثل ال

يتم من            ي س ذا الفرضيات الت ة هدف الدراسة وآ ك بمعرف ى ذل التوضيحية التي يتم عليها بناء وصياغة الاستبيان، ويتجل
  .لعينة المدروسة وطريقة سحب تلكم العينة وحجمهاخلالها بناء الأسئلة إضافة إلى مجتمع الدراسة وا

  



 ________________________نجمة  -ئن متعاملي شريحة الهاتف النقال دراسة تطبيقية على زبا -أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة 
 

 180

ة                :  الهدف من الدراسة  . أ ات الميداني ر عدد ممكن من البيان ع أآب ذا البحث هو جم ين، وهدف ه لكل دراسة هدف مع
ق المؤسسة             ان لتحقي ا إذا آ ة م ة معرف ية، مع محاول زة التنافس ق المي لمعرفة أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقي
:  لميزة تنافسية تأثير أم لا باستخدام أبعاد تسويق العلاقات، ولأجل معالجة هذا البحث فقد تم الاعتماد على الفرضية التالية

  .يوجد تأثير بين أبعاد تسويق العلاقات وتحقيق المؤسسة للميزة التنافسية
 
ع الدراسة. ب تخدام أب:  مجتم أثر اس ق ب ة يتعل ار للدراس ون الموضوع المخت زة آ ق المي ي تحقي ات ف اد تسويق العلاق ع

ل في           إن المجتمع المحدد للدراسة يتمث ة، ف رع ورقل ر ف التنافسية  مع إسقاط حالة الدراسة على مؤسسة اتصالات الجزائ
ق              ا تحقي ي من أهمه ق أهداف المؤسسة والت ى تحقي ة المساعدة عل رون اللبن ذين يعتب مختلف عمال وموظفي المؤسسة ال

  .للزبائنهاالتميز والرضا 
  
ا سحب            : طريقة سحب العينة. جـ ي يمكن من خلاله ة الت د الطريق ا تحدي ات ارتأين بما أنه تم الاعتماد على أسلوب البيان

ا ميسرة           ذا لكونه ر العشوائية، وه ة غي ى الطريق اد عل م الاعتم العينة الـتي سيتم توزيع وإجراء الاستبيان عليها، لذا فقد ت
  .نظراً لسهولة اختيار مفردات العينة من مجتمع الدراسةبالنسبة للقائم بالبحث و

ى عدة طرق إحصائية           :  حجم العينة. د اد عل تم الاعتم ا، إذ ي راً مهم ر أم إن تحديد الحجم المناسب للعينة هو الآخر يعتب
جم المجتمع   من ح  1/7حتى تكون محددة بدقة، فمن الناحية العلمية يجب أن يكون حجم العينة المدروسة أآبر أو يساوي 

مشترك، وبعد  40 : الكلي، ونظراً لطبيعة وغرض الدراسة المراد إعدادها فقد ارتأينا تحديد ودراسة عينة يبلغ عددها الــ
د      ة المستقصاة، فق عملية المراجعة الأولية لقوائم الاستبيان وإجراء عملية الفرز الأولية للإجابات المقدمة من طرف العين

ي       40 : إجابة من بين الــ 34النتائج على  تم الاعتماد في تحليل ة الت دل الأجوب إن مع استمارة التي تم توزيعها وبالتالي ف
ا هو   ة            % 85:  أي بنسبة  40/34:  تم جمعه تبيان حوالي ثلاث ع الاس رة توزي د تراوحت فت ذا وق ة، ه ة المقدم من الأجوب

راجعة وترميز وجدولة المعلومات آانت تتم بصفة دورية أسابيع نهاية شهر أفريل وبداية شهر ماي، مع العلم أن عملية م
  . بعد آل مقابلة أو توزيع للأسئلة على الفئة المختارة

  
تبيان. 2.5 از الاس ة   :  إنج ة المقابل ى طريق تناد إل ارين بالاس راد المخت ى الأف تبيان عل ة طرح الاس ي عملي اد ف م الاعتم ت

ل     الشخصية بهدف ربح الوقت مع تقديم تفسيرات حول  ا يقل وائم مم الهدف من الدراسة، والشرح المباشرة لكيفية ملء الق
ك وآل          ين إذا تطلب الأمر ذل ئلة  الغامضة للمجيب من احتمالات حدوث أخطاء أثناء الإجابة، وإمكانية تفسير بعض الأس

ة ا    اء    هذا من أجل الحصول على إجابات دقيقة، بالإضافة إلى ذلك يمكن للمقابل أن يتأآد من مدى جدي ه أثن لمستقصى من
ه حول الموضوع        ى للمستقصى من الإجابة وفي نفس الوقت استخدام أسلوب الملاحظة، بغرض تحديد الانطباعات الأول

ل من            المدروس، آما أن المقابلة الشخصية تتمي  تمكن المقاب الطرق الأخرى، حيث ي ة ب رد مقارن اع في نسبة ال ز بالارتف
وي     تبيان يحت ى أن الاس تخفيض درجة تردد أو تكاسل المستقصى منه من الاستمرار في الإجابة، آما تجدر بنا الإشارة إل

ى  ة 15عل ات التالي اد تسويق العلاق ة بأبع ام : (سؤال متعلق تمر، نظ ع الجودة، التحسين المس ة م ة العلاق الشكاوي وتقوي
ال لاحق، و        ) الزبون ه في مق داخلي دراسة تفصيلية خاصة ب الميزة     05بينما سيخصص لبعد التسويق ال ة ب ئلة  متعلق أس

   .التنافسية وأبعاد تسويق العلاقات
  

يم ا   : ثبات الاستبياندراسة . 3.5 ا تقي لأداة المستخدمة في   نحاول فيما يلي دراسة ثبات الاستبيان، وهي مرحلة يراد منه
ا            ك نجد ألف تعملة في ذل املات المس م المع ية، ومن أه زة التنافس دراسة أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق المي

ة إذا      1 - 0الذي يأخذ القيمة من   αآرونباخ  دون نفس الإجاب ذين يعي تعبير عن نسبة الثبات الذي يبين نسبة المتعاملين ال
ة  أُعيد استجوابه تبيان   αم في نفس الظروف، حيث بلغت قيم اه أن    % 80أي بنسبة   0.807للاس ذا معن من   % 80، وه

اس      تعملة في قي ات الأداة المس أفراد العينة يعيدون نفس الإجابة في حالة استجوابهم من جديد وهي نسبة تعبر عن مدى ثب
  .عليها من هذا الاستبيان العلاقة يمكن أن تبين ما مدى مصداقية النتائج التي يمكن الحصول

ائج  . 4.5 ات      تحليل نت اد تسويق العلاق ام لآراء         : أسئلة الاستبيان الخاصة بأبع اه الع ة الاتج يتم معرف ذا الجزء س في ه
ابية      ق حساب المتوسطات الحس عمال وموظفي المؤسسة حول تطبيق أبعاد تسويق العلاقات في المؤسسة وهذا عن طري

يس          والانحرافات المعيارية لت ة ونق ين مستويات الموافق ار مستوى من ب ه اختي طبيق التسويق حيث تعطى للمستقصى من
ات في                 اد تسويق العلاق ق أبع يس مدى تطبي ر آمي يق ى متغي ذا من أجل الحصول عل درجتها بإعطاء خمس أوزان وه

ا        )1(المؤسسة والجدول  اد تسويق العلاق د من أبع ة    يوضح اتجاه آراء المستقصى منهم في آل بع ت في المؤسسة مقارن
ائج الجدول    اد تسويق      )1(بمتوسطات إجابات آل سؤال بمعيار ليكارت الخماسي، حيث من خلال تحليل نت يم أبع م تقس ت

فهو مجال متعلق  8إلى  4فهو مجال متعلق ببعد الجودة، أما من السؤال  3إلى  1العلاقات إلى مجالات بحيث من السؤال 
ى   6حين السؤال من   ببعد التحسين المستمر، في  ئلة من         8إل ائن، والأس د نظام شكاوي الزب ق ببع ى   9فمتعل فهي   15إل

دول        ائج الج ى نت اءا عل ون، وبن ة والزب ين المؤسس ة ب ة العلاق د  تقوي ة ببع ابية   )2(متعلق طات الحس اص بالمتوس والخ
أن       ا ب ات يتضح لن ذه والانحرافات المعيارية لجميع أبعاد تسويق العلاق رة   ه ابين   الأخي راوح م ان    3.35و 3.16تت ن آ أي

ابي   تمر بمتوسط حس ين المس د التحس ا لبع كاوي بمتوسط    3.35أعلاه ام الش د نظ ا بع د، يليه ت محاي يم آان ة التقي ودرج
يم       3.16ودرجة تقييمها أيضا محايد، بينما آان أدنى متوسط حسابي هو   3.33حسابي  د الجودة بدرجة تقي والخاص ببع

  . وبدرجة تقييم محايدة 3.28توسط الحسابي لأبعاد تسويق العلاقات آكل محايدة، آما بلغ الم
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ات      تحليل نتائج . 5.5 اد تسويق العلاق الميزة التنافسية وأبع ائج الجدول      : أسئلة الاستبيان الخاصة ب ى نت اءا عل  )3(بن
، حيث 4.12و 3.29تراوحت بين والخاصة بالمتوسطات الحسابية لأبعاد تسويق العلاقات وتحقيق الميزة التنافسية والتي 

رة    4.12بمتوسط حسابي  5آان أعلاها في الفقرة رقم  غ المتوسط    3.29بمتوسط حسابي    1وآان أدناها في الفق ا بل ، آم
بدرجة تقييم موافق، مما يدل على أن  3.81الحسابي الكلي لمجال تأثير أبعاد تسويق العلاقات على الميزة التنافسية الكلي 

الي    التواصل الاي جابي الفعال بين المؤسسة وزبائنها ومما يفرز مدى رضاهم واستمرارهم في التعامل مع المؤسسة وبالت
   .تحقيق الولاء لدى المؤسسة وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية

  
م الع   : دراسة معامل الارتباط بيرسون لمعرفة ارتباط أبعاد تسويق العلاقات بالميزة التنافسية. 6.5 ين أه وامل  إن من ب

وع            وة ون يس ق ذي يق اط الخطي ال الميزة التنافسية نجد معامل الارتب الإحصائية الخاصة بقياس علاقة تسويق العلاقات ب
وهي  0.501أن معامل الارتباط بين تسويق العلاقات والميزة التنافسية بلغ  )4(العلاقة بين المتغيرين حيث يبين الجدول 

وهي قيمة دالة إحصائية في الواقع وهذا  %50دل على وجود ارتباط طردي بنسبة مما ي) α =0.01( قيمة دالة إحصائيا 
ة      0.003والتي تساوي  Sig(2-tailed  ( من خلال قيمة احتمالية  ل من مستوى الدلال ة    % 1وهي أق ، ومن اجل معرف

ا الجدول     قوة الارتباط بين آل بعد من أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية وأيهما الأآ ان لن أثيرا آ ، )5(ثر ت
وهي دالة إحصائية   0.533**حيث يظهر لنا من خلال الجدول أن معامل الارتباط بين بعد الجودة والميزة التنافسية بلغ 

اط      α =0.01عند مستوى الدلالة  ا بالنسبة لمعامل الارتب ية، أم ، وهذا يدل على وجود ارتباط  بين الجودة والميزة التنافس
وهذا يدل α =0.05وهي قيمة دالة إحصائية عند مستوى الدلالة  0.842*والميزة التنافسية فقد بلغ حسين المستمر التبين 

زة التنافسية   نظام الشكاوي  أما عند معامل الارتباط بين  على وجود ارتباط بين التحسين المستمر والميزة التنافسية، والمي
زة         وهي قيمة غير دالة إحصائية و 0.200فقد بلغ  د نظام الشكاوي والمي ين بع وي ب اط ق هو ما يدل على عدم وجود ارتب

غ    د بل ة     0.496**التنافسية، في حين بلغ معامل الارتباط بين تقوية العلاقة مع الزبون والميزة التنافسية فق ة دال وهي قيم
اءا عل  وهذا أيضا يدل على وجود علاقة بينهما α =0.01إحصائية عند مستوى الدلالة  ا أن     ، وبن ل يتضح لن ذا التحلي ى ه

غ    ون من حيث          0.533**بعد الجودة هو الأآثر تأثيرا على الميزة التنافسية حيث بل ة مع الزب ة العلاق د تقوي ه بع م يلي ، ث
  . 0.496**التأثير والذي بلغ 

  
التنافسية، وبعد  انطلاقا من الدراسة النظرية التي قادتنا للتعرف على آل من أبعاد تسويق العلاقات والميزة : خلاصة

محاولة إسقاط ذلك على مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلة من خلال محاولة التعرف على مدى توظيف المؤسسة 
لتسويق العلاقات وأبعاده من أجل آسبها لميزة تنافسية، حيث أنه ومن خلال الدراسة وبتحليلنا لنتائجها فقد تم التوصل 

ؤسسة للنجاح في ميدانها التجاري ينبغي عليها معرفة مختلف العناصر التي تمكنها إلى القول بأنه من أجل تحقيق أي م
من تسطير ذلك النجاح، لذا تعتبر الانطلاقة الأساسية لرصد وفهم آل ذلك من خلال تحسينها لعلاقتها مع زبائنها وبعد 

  : تصفحنا لخطوات ما جاءت به هذه الدراسة يمكن الخروج بالنقاط التالية
يق العلاقات يمثل أداة لتقوية العلاقات بين المؤسسة وزبائنها وبصفة مستمرة أي منذ الوهلة الأولى، وهو أن تسو 

  يهدف إلى آيفية تصميم وخلق علاقة مطولة بين عملائها آإقامة نوع من الصداقة والحوار بينهما؛
تمر للجودة، شكاوي الزبائن، الجودة، التحسين المس:  أن تسويق العلاقات يرآز على خمس أبعاد أساسية وهي 

  التسويق الداخلي؛، وأخير تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبون
  تشير الميزة التنافسية للقيمة التي يدرآها الزبون من أجل اآتشاف طرق فعالة للمؤسسة عن غيرها من المنافسين؛ 
ل قدرة المؤسسة على تحقيق رضا تساهم آل من الجودة والتحسين المستمر في خلق وتحقيق ميزة تنافسية من خلا 

  الزبون وضمان ولائه من جهة، وتدارك الوقت المحدد لإنتاج الخدمة من جهة أخرى؛
وأثناء القيام بدراسة أبعاد تسويق العلاقات وتحقيق  الميزة التنافسية وبتسليط الضوء على مؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

ى  ورقلة من خلال محاولة التعرف ما إذا آانت ت ستخدم تسويق العلاقات وأبعاده أم لا وهذا بالاستبيان الذي تم عرضه عل
  : موظفيها ولغرض اختبار الفرضية التي تم طرحها آانت لنا النتائج التالية

من خلال تحليل نتائج الاستبيان يتضح لنا بأنه يوجد تأثير لبعض أبعاد تسويق العلاقات على مؤسسة اتصالات  
منه تحقيقها لميزة تنافسية، حيث من الأبعاد التي تؤثر وبصورة مباشرة وقوية نجد بعدي الجودة الجزائر فرع ورقلة و

وتقوية العلاقة مع الزبون وهما العاملان الأساسيان الذين باستخدامهما يمكن للمؤسسة تحقيق التميز عن منافسيها وتجدر 
ن  وهم مؤسسات اتصالات الهاتف النقال إلا أنه يجدر الإشارة بنا بأن منافسي المؤسسة يعتبرون منافسين غير مباشري

  المقدمة لهذه الدراسة؛ بصحة الفرضيةبها أخد الحيطة والحذر منهم وبالتالي نستطيع القول 
  : وعلى ضوء الدراسة التي تم القيام بها، يمكن تقديم الاقتراحـات التالية

 ثر ربحية، وذلك بوضع برنامج أو برامج تسويقية خاصة بهم؛الاهتمام بالزبائن والمتعاملين الذين يحققون للمؤسسة أآ 
الاهتمام بمعالجة شكاوى الزبائن بشكل أسرع من الوقت الراهن والاستجابة لشكاويهم من أجل ضمان ولائهم  

  للمؤسسة؛
ضرورة مراعاة أهمية تجسيد مفهوم تسويق العلاقات على مستوى أي مؤسسة، مع ضرورة الترآيز على العناصر  
 آثر أهمية في جلب انتباه الزبون؛الأ
محاولة اآتشاف أآثر العناصر التسويقية فعالية من أجل اعتماد المؤسسة عليها ومن أجل توضيح ملامح وصورة  

 المؤسسة وآذا الثقافة المتبعة من طرفها؛
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امل معهم أي آذلك ضرورة إجراء الدراسات واستطلاع الآراء لمعرفة مستوى درجة الرضا لدى الزبائن التي تتع 
 مؤسسة؛

 محاولة إشراك المؤسسات لزبائنها في آيفية بناء، إعداد وتقديم الخدمات؛ 
وفيما يخص مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلة مضاعفة مجهوداتها للتطبيق الجيد لأبعاد تسويق العلاقات لاسيما  

استجابة وتحقيقا للميزة التنافسية ومن دون نسيان بعدي الجودة وتقوية العلاقات مع الزبون الذين يعتبران البعدين الأآثر 
 . بقية الأبعاد

  
  ملحق الجداول

  
  اتجاه آراء المستقصى منهم في آل بعد من أبعاد تسويق العلاقات في المؤسسة ) :1(الجدول 

  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 
  

  اد تسويق العلاقات المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبع ) :2(الجدول 
  

    
  
  
  
  

  
  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 

  
  المتوسطات الحسابية لأبعاد تسويق العلاقات وتحقيق الميزة التنافسية ) :3(الجدول 

    

 أبعاد تسويق العلاقات
لا

أوافق 
بشدة

موافق  موافق محايدلا أوافق
 بشدة 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 التقييم المعياري

 محايد 1.142 3.29 %11.8 %38.2%26.5%14.7%8.8.اعت المؤسسة التميز من خلال عرض خدماتها بأسعار مغريةاستط-1
تستحوذ المؤسسة على ولاء الزبائن من خلال التحسين المستمر لجودة-2

 موافق 0.790 3.74 %11.8 %58.8%20.6 %8.8 %0.خدماتها
بيرة من الزبائن بفضلاستطاعت المؤسسة الوصول إلى شرائح آ -3

 موافق 0.621 3.91 %14.7 %61.8%23.5 %0 %0.نشاطها التسويقي
تقديم خدمات جديدة ومتطورة يساهم في تحسين علاقة المؤسسة-4

 موافق 0.603 4 %14.7 %61.8%23.5 %0 %0.بزبائنها
 موافق 0.592 4.12 %14.7 %73.5%8.8%2%0.تحسين علاقة المؤسسة بزبائنها يساعد في زيادة حصتها السوقية-5

 موافق 0.482 3.81 المجال الكلي
  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 

  

مرفوض أبعاد تسويق العلاقات
موافق  موافق محايدمرفوضتماما

 تماما
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
 التقييمالمعياري

  محايد 1.286 2.74 0%44.1%11.8%17.6%26% .مدة انتظار الزبون لتلقي الخدمة مقبولة-1
 موافق 0.906 14.73.17%55.9%14.7%14.7%0% .يتلقى الزبون معاملة جيدة عند القدوم-2
 موافق 1.114 3.03 8.8%26.5%32.4%23.5%8.8%تغطي المؤسسة تحفيزات العاملين عند تغطيتهم لعدد آبير من الزبائن -3
يرغب رجال التسويق الزبون باقتناء آميات أآبر من الخدمات مقابل-4

 محايد 1.024 11.83.26%32.4%26.4%29.4% 0%.تخفيضات مغرية
 ايدمح 0.898 3.26 5.9%35.3%41.2%14.7%2.9%.يحفز رجل التسويق الزبون على اقتناء خدمات المؤسسة-5
 موافق 0.972 12.13.52%48.5%18.2%21.2%0%.يحاول رجال التسويق حل مشاآل الزبائن ومتابعتها والوفاء بالوعود-6
 موافق 0.843 3.68 8.8%64.7%11.8%14.7%5.9%.تتبع المؤسسة نظام يهتم بشكاوي الزبائن-7
 محايد 1.058 3.03 2.9%41.2%17.6%32.4%5.9%.تواجه المؤسسة مشاآل الزبائن بنوع من السرعة-8
 موافق 1.078 14.73.56% 50%17.6%11.8%5.9%.توفر المؤسسة نظام قاعدة بيانات لزبائنها-9

 موافق 1.161 17.63.50%41.2%23.5%8.8%8.8%.يسعى رجال التسويق لتوطيد العلاقة مع الزبائن وضمان ولائهم لها-10
 محايد 1.264 2.91 8.8%29.4%23.5%20.6%17.6%.سة بإشراك زبائنها في آيفية تقديم الخدمةتقوم المؤس-11
 محايد 1.029 3.18 8.8%32.4%29.4%26.5%2.9%.تقدم المؤسسة لزبائنها الهدايا التحفيزية جراء اقتناء خدماتها-12
طلعاتهمتطبق المؤسسة إدارة العلاقة مع الزبائن بهدف الوصول لت-13

 محايد 1.062 3.24 0%57.6%21.2% 9.1%12.1% .وبالتالي تقوية العلاقة مع زبائنها
تهتم المؤسسة ببناء علاقات طويلة مع زبائنها بتعداد طرق ووسائل-14

 موافق 0.862 3.50 5.9%52.9%29.4% 8.8% 2.9%.الاتصال بهم
ائنهم قدر المستطاعيستمر رجال التسويق بالاتصال والتواصل مع زب-15

 محايد 1.053 3.26 5.9%47.1%20.6%20.6% 5.9%.حتى بعد الانتهاء عملية التبادل بتقديم خدمات ما بعد البيع
 محايد 0.55 2.28  المجموع الكلي

 التقييم الانحراف المعياريالمتوسط الحسابي أبعاد تسويق العلاقات
 محايد 3.161.102 بعد الجودة

 محايد 3.350.959 بعد التحسين المستمر
 محايد 3.281.1133 بعد نظام الشكاوي

 محايد 3.330.993 بعد تقوية العلاقة مع الزبون
 محايد 3.280.55  المجموع الكلي
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  درجة الارتباط بين أبعاد تسويق العلاقات والميزة التنافسية ) :4(الجدول 
  
  
  
  

      
  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 

  
  التأثير النسبي لأبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية : (5)الجدول 

M4 M3 M2 M1 
متوسط تأثير

الميزة 
التنافسية

متوسط 
تسويق 
  العلاقات

N=34 

574** 
001.0 

596** 
001.0 

467** 
007.0 

567** 
005.0 

0.501** 
003.0 1 

Mark pear son 
corrélation 
sig (2-tailed) 

496**.0 
003.0 

 

200.0
313.0 

842*.0
650.0 

533**.0
001.0 

1
 

501**.0 
003.0 

 

Conc pear son 
corrélation 
sig (2-tailed) 

433**.0 
010.0 

053.0
390.0

743.0
304.01 533**.0

001.0
567**.0 

005.0 
M1 

484**.0 
004.0 

346**.0
00451 350**.0

0043
842*.0
650.0

496**.0 
007.0 

M2 

533*.0 
001.0 1 346*.0

045.0
743.0
304.0

200.0
313.0

596**.0 
001.0 

M3 

1 530**.0
001.0

484**.0
004.0

433*.0
010.0

496**.0
003.0

574**.0 
001.0 

M4 

  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 
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