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 شكر وعرفان

 
 

 . إتماا  ذاا المم نين  فق بأ لله حمد الشاكرينالحمد 

، ةحطرف الأشراف على ذاه إتبأن  تفض  با براذيم الغاليابن  برفقيسورك  الشكر فالت دير للأستاذ الفاض  ال

 في ك  الظرفف.فتصويباته  بتوجيهاتهطوال السنوات الأربع  ليفعن مراق ته 

الدكتور براذيمي قارفق الاي أشرف على الشكر موصول لك  أساتاتي بجميع المراح  التمليمية، فخاصة 

 ماكرتي بالماستر، فالاي لم يبخ  علي بالنصائح فالتوجيهات فالتشجيع الدائم.

 قدموه ما  ك   علىالدكتوراه  طور للأساتاة أعضاء لجنة التكوين فيكما أت د  بالشكر الجزي  

 .، فإلى زملائي في الدقمة فصدي ي عادل زعيطقترة التكوينخلال 

كما لا يفوتني أن  أشكر طاقم مكتبة كلية الملو  الاقتصادية فالتجارية فعلو  التسيير، فعلى رأسهم السيد 

 الكتب فالمراجع إتماا  وذا من أج  توقير قدمبراذيم بن ساسي على ك  التسهيلات التي امحاقظ المكتبة 

 ذاا المم .
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 الملخص:

المصنفة  لمؤسسات الفندقيةعلى الأداء التسوي ي با علاقات الزبائنإدارة  يرثتأذدقت ذاه الدراسة إلى تحديد         
التركيز التالية: الأربمة متغير مست   فالاي تم قياسه بالاعتماد على الأبماد حيث أن  إدارة علاقات الزبائن  بالجزائر،

غير تابع تم قياسه من خلال كمت  الأداء التسوي ي؛ ف ممرقة الزبون ، قيمة الزبون ، ث ة الزبون ، على الزبائن الرئيسيين
تح ي ا لهدف الدراسة تم حجم المبيمات، الربحية، رضا الزبون ، ففلاء الزبون  ف ، صة السوقيةالحالأبماد الخمسة التالية: 
تم جمع حيث لمؤسسات الفندقية بالجزائر، ه لمدراء فرؤساء المصالح فالأقسا  لمجموعة من اتصميم استبيان  موج

عبر  موظفا 195 حيث اشتملت المينة على، 2022أكتوبر  02مارس ف 20الفترة الممتدة بين في البيانات الأفلية
 ر.المؤسسات الفندقية بالجزائمختلف 

ماثلت أذم نتائج ذاا ف التحلي  الوصفي،  في 20SPSS اعتمدت الدراسة في جانبها التطبي ي على برنامج        
لمؤسسات الفندقية مح  الدراسة، كما الأداء التسوي ي بجميع أبماده با ىعلتؤثر إدارة علاقات الزبائن التحلي  في أن  

. في الأخير ممرقة الزبون  فث ة الزبون  كأبماد إتدارة علاقات الزبائن ذي ق ط التي تؤثر في الأداء التسوي ياتضح أن  
إدارة ة بالجزائر لمفهو  الدراسة مجموعة من الاقتراحات على مستويات مختلفة بخصوص تبني المؤسسات الفندقي متقد

 الأداء التسوي ي.كمدخ  لتح يق   علاقات الزبائن

 المصنفة المؤسسات الفندقية الأداء التسوي ي، إدارة علاقات الزبائن، التسويق بالملاقات، لكلمات المفتاحية:ا
 ر.بالجزائ
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Abstract: 

        The purpose of this study was to determine the impact of customer 

relationship management on the marketing performance of classified hotel 

establishments in Algeria. Customer relationship management is an independent 

variable that was measured based on four dimensions: focus on primary 

customers, customer knowledge, customer value, and customer trust. Marketing 

performance was measured as a dependent variable using the five dimensions: 

market share, sales volume, profitability, customer satisfaction, and customer 

loyalty. To achieve the study's goal, a questionnaire was designed for managers 

and heads of departments and departments for a group of Algerian hotel 

establishments, where primary data was collected between March 20 and October 

02, 2022, as the sample included 195 employees from various Algerian hotel 

establishments. 

        The descriptive analysis in the study was performed using the SPSS-20 

program. The most important findings of this study were that customer 

relationship management has an impact on marketing performance in all 

dimensions in the hotel establishments under consideration. It was also 

discovered that customer knowledge and customer confidence are the only 

dimensions of customer relationship management that have an impact on 

marketing performance. Finally, the study presented a set of recommendations at 

various levels for hotel establishments in Algeria to adopt the concept of 

customer relationship management as an input to achieve marketing performance. 

Keywords: Relationship Marketing, Customer Relationship Management, 

Marketing Performance, Hotel Establishments Classified in Algeria. 

 

 

 

 

 

 



 
VI 

 

 

 

 

 

Résumé : 

        L'objectif de cette étude était de déterminer l'impact de la gestion de la 

relation client sur la performance marketing des établissements hôteliers classés 

en Algérie. La gestion de la relation client est une variable indépendante qui a été 

mesurée sur la base de quatre dimensions : concentration sur les clients 

principaux, connaissance client, valeur client et confiance client. La performance 

marketing a été mesurée comme une variable dépendante en utilisant les cinq 

dimensions : part de marché, volume des ventes, rentabilité, satisfaction client et 

fidélité client. Pour atteindre l'objectif de l'étude, un questionnaire a été conçu à 

l'attention des managers et chefs de départements et départements d'un groupe 

d'établissements hôteliers algériens, où les données primaires ont été collectées 

entre le 20 mars et le 02 octobre 2022, car l'échantillon comprenait 195 employés 

de divers hôtels algériens établissements. 

       L'analyse descriptive de l'étude a été réalisée à l'aide du programme SPSS-20 

Les conclusions les plus importantes de cette étude sont que la gestion de la 

relation client a un impact sur la performance marketing dans toutes les 

dimensions des établissements hôteliers considérés. Il a également été découvert 

que la connaissance client et la confiance client sont les seules dimensions de la 

gestion de la relation client qui ont un impact sur la performance marketing. 

Enfin, l'étude a présenté un ensemble de recommandations à différents niveaux 

pour que les établissements hôteliers en Algérie adoptent le concept de gestion de 

la relation client comme un intrant pour atteindre la performance marketing. 

Mots clés : Marketing Relationnel, Gestion de la Relation Client, Performance 

Marketing, Établissements hôteliers classés en Algérie. 
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 دــــتمهيأولا: 

المتقدمة والنامية  لعديد من الدول، وفي اقتصاد اتحظى السياحة في الوقت الراهن بأهمية كبيرة في الاقتصاد العالمي
تصادية كإجمالي ايية على ختتل  المتييرا  الاقيجالإ هولآثار ، معتبرةعوائد السياحة من قطاع قق  يحنظرا لما ، على حد سواء

قتصادية قطاعا هاما في عملية التنمية الافهي يذلك تمثل ها، وغير البطالة  وامتصاصدفوعا  الناتج المحلي وميزان الم
طوير هذا ا، فتبهتماعية، لذلك ركز  العديد من البلدان النامية على تطوير قطاع السياحة والصناعا  ذا  العلاقة والاج

قتصادية لاالقطاعا  ا بمختل  لارتباط قتصادية، نظرا لاجل توون جزءا من عملية التنمية الأنظرة طويلة ا إلىيحتاج القطاع 
 .خرر لأا

 ينظرا لأهميتها، ولوونها أحد موونا  الجذب السياحفي القطاع السياحي موانة بارزة  تحتل الصناعة الفندقيةو 
اد وقد يدأ القطاع الفندقي يداية متواضعة حتى وصل إلى مركز من الأهمية في الاقتص، انهابلدلمختل  المواقع السياحية ول

هية وثقافة البلد، ركة السياحية والي  ترتب  يرفاالوطني لبعض الدول المتطورة، ويتص  يوون  أحد الواجها  المهمة في الح
 القادمون من ختتل  أنحاء العالم. احو وتساهم في الحصول على العملا  الصعبة الي  يدفعها الس

ر لم يرتق يعد إلى في الجزائ وضع  وبالرغم من هذه الأهمية المتزايدة للقطاع الفندقي في العديد من دول العالم، إلا أن
للتهيئة هي على غرار المخط  التوجي للنهوض ي  رغم المجهودا  المبذولة والبرامج الموضوعةهداف المرجوة من ، مستو  الأ
  قدرة المؤسسا  بمدوالبقاء في  مرهون  الاستمرارتعرف تييرا سريعا،  يتبقى ييئة النشاط الفندقو ، 2030السياحية 
 .لمنافسينا مأمائها التسويقي داأعلى التوي  والتميز في الفندقية 

سسة مرتب  يشول المؤ  فنجاح، يهممستو  الوعي لدفي  ةدياز  صاحب ، موتعدد رغباته الزبائن حاجا في زيادة الإن 
يشول أكبر  هتماملااتمونها من توظي  مواردها وقدراتها في التركيز على حاجا  زبائنها وعلى الاستجاية لها عبر وثيق في 

وج  القائم على يشول حتمي على الت قوم  التسويقي الذي يمونها من ذلك ييتطوير علاقا  مربحة معهم، وعلي  فالتوج
وجيا  لزيادة باستعمال أحدث التونول، العلاقة التركيز على القيمة الحقيقية المقدمة لجميع أطرافو العلاقا  وتنميتها 

 .موزيادة ولائهالزبائن  لوسب رضاو ، التفاعل
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  الإشكالية: ثانيا

بحث عن هذه المؤسسا  أمام حتمية ال ومسؤولأصبح  في خرضم المنافسة الي  يتسم بها سوق الصناعة الفندقية،
معهم مبنية  يناء علاقة طويلة الأجلإلى تقوم على التفاعلا  يين مقدمي الخدمة والزبائن، تهدف استراتيجيا  جديدة 

داء الأقيق تمونها من تح الي هذه المداخرل أهم ، وتعتبر إدارة علاقا  الزبائن أحد العلاقةهذه أطراف على الثقة يـين 
 تميز.المتسويقي ال

  ل الرئيسي التالي:اؤ الي  يمون صياغتها في السدراسة تبرز إشوالية ال قا سبممو 
 بالجزائر؟لفنادق المصنفة بادا  السويقق  الأ علىإدارة علاقات الزبائن  ؤثرتهل 

 :الفرعية التاليةالتساؤلا  شوالية الإتحت هذه  ويندرج

 لفنادق المصنفة بالجزائر؟باهل تؤثر إدارة علاقا  الزبائن على الأداء التسويقي  -1
 ؟بالفنادق المصنفة بالجزائر بأيعادههل تؤثر إدارة علاقا  الزبائن على الأداء التسويقي  -2

 ؟على الأداء التسويقي بالفنادق المصنفة بالجزائر إدارة علاقا  الزبائنأيعاد تؤثر هل  -3

 ؟بالفنادق المصنفة بالجزائربأيعاده إدارة علاقا  الزبائن على الأداء التسويقي أيعاد تؤثر هل  -4

 فرضيات الدراسةا: لثثا
 :الأولى الفرضية الرئيسية -1

 بالجزائر.فنادق المصنفة لبا الأداء التسويقي علىن ثر إدارة علاقا  الزبائؤ ت -
 الفرضية الرئيسية الثانية: -2

 لفنادق المصنفة بالجزائر.با بأيعاده الأداء التسويقي علىتؤثر إدارة علاقا  الزبائن  -
 الفرضية الرئيسية الثالثة: -3

 الأداء التسويقي بالفنادق المصنفة بالجزائر.على إدارة علاقا  الزبائن  أيعادتؤثر  -
 الفرضية الرئيسية الرايعة: -4

 بالفنادق المصنفة بالجزائر. بأيعادهالأداء التسويقي  علىإدارة علاقا  الزبائن أيعاد تؤثر  -
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 أهداف الدراسة :رابعا

تحقيق  مفهوم إدارة علاقا  الزبائن وأثرها في ما يينإلى معرفة طبيعة العلاقة  يتهدف هذه الدراسة يشول رئيس
 :منلايد ولوي نحقق هذا الهدف للفنادق، الأداء التسويقي 

من قا  الزبائن، تطبيقها لمفهوم إدارة علاعلى تحقيق الأداء التسويقي عند قدرة المؤسسا  الفندقية التعرف على  -
 وجهة نظر مسيري المؤسسا  محل الدراسة؛

 ؛لدراسةمحل ا لمؤسسا  الفندقيةفي الأداء التسويقي باا ير إيراز أيعاد إدارة علاقا  الزبائن الأكثر تأث -
 في المؤسسا  الفندقية؛ بمفهوم إدارة علاقا  الزبائن االأداء التسويقي الأكثر تأثر إيراز أيعاد  -
 ة؛لمؤسسا  الفندقية محل الدراسعلى الأداء التسويقي بأيعاده باإدارة علاقا  الزبائن أيعاد تحديد أثر  -
 : أهمية الدراسةخاموا

الأداء التسويقي  على وانعواس إدارة علاقا  الزبائن كأحد المواضيع الهامة في التسويق موضوع في الدراسة  تبحث
 فيما يلي:، وتبرز أهمية الدراسة للمؤسسا  الفندقية

ى توضيح العلاقة (، والعمل علداء التسويقي)إدارة علاقا  الزبائن والأإيراز أهم المفاهيم المتعلقة بمتييرا  الدراسة  -
 ؛في مجال صناعة الفندقة يين المتييرين

ؤسسا  الفندقية عند تميز الم كاستراتيجية  توضيح أهمية تبني إدارة علاقا  الزبائن في تحسين الأداء التسويقي -
تعزيز موقعها و  بحيث تبدأ يتووين علاقة طويلة الأمد مع الزبائن وتنتهي يتعظيم مبيعا  وأرباح المؤسسة، تطبيقها

 ؛في السوق
تبنيها من لعلى غرار التسويق بالعلاقا  وإدارة علاقا  الزبائن،  المفاهيم الحديثة للتسويق تسلي  الضوء على -

، وتفعيل نةول مدة ممولأط هممع ا علاقيبناء الثقة مع الزبائن  كونها تعزز  ،طرف مسيري المؤسسا  الفندقية
  ومن ثم ولائهم؛ ، الأمر الذي يساهم في رفع مستو  رضا الزبائنالاتصال ونظام إدارة الشواو 

وركنا أساسيا  ،كأحد أهم عناصر الجذب السياحيلجزائر  ة بالقطاع الفندقالدراسة أهمية من خرلال تناولها  يتوتس -
 المستدامة.ق التنمية لتحقينويع الاقتصاد الوطني إسهام فعال في تل  البديلة للدولة والذي  الاقتصاديةمن الأركان 
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 الميضيع اخسيار: مبررات سادسا

ية كمحور للدراسة دون غيره من المواضيع العلم ه، فإن دوافع اخرتيار الجزائررغم كون الموضوع من المواضيع الحديثة نسبيا في 
 فيمايلي:يمون إيجازها عدة أسباب ل يعود

ئن تظهر منا بأن المساهمة الحقيقية لإدارة علاقا  الزبا اعتقادا، بحوم التخصص في هذا الموضوعالبحث الرغبة في  -
ا لبناء علاقا  ، وأن المؤسسا  الفندقية تسعى يدوره، كون الزيون محور العملية التسويقيةجليا على المستو  الولي

لتحسين ا، الأمر الذي يرفع من جودتها إلى مستو  العالمية ويذلك طويلة مع  مما يزيد في تحسين الخدما  المقدمة
 ؛من جاذيية الوجهة السياحية للبلد

 ؛ذا المفهومبه اهتمامهامد  محل الدراسة و  يةالفندقالمؤسسا  واقع إدارة العلاقة مع الزيون في معرفة  -
وضوع إدارة تم دراسة م، محاولة إثراء الموضوع يدراسة جديدة، ففي ظل تخصص الباحث في التسويق الفندقي -

هم حد أئن كأباقا  الز لاروز موضوع إدارة عخراصة مع ي ةالفندقصناعة في مجال  تسويقيالعلاقا  الزبائن والأداء 
 ؤسسة.اح المنجفي  تؤثر واضيع الي الم

 ا: حدود الدراسةسابع

 : الحدود الميضيعية-1

يسيين، معرفة الزيون، الرئالتركيز على الزبائن )أريعة أيعاد على  بالاعتمادإدارة علاقا  الزبائن دراسة على  البحث اشتملت
يعا ، الربحية، الحصة السوقية، حجم المب)مسة أيعاد لخ افقد تم قياس  وفق، أما الأداء التسويقي (قيمة الزيون، ثقة الزيون

 .(رضا الزيون، وولاء الزيون

 : الحدود المكانية-2

سا  الفندقية الباحث يشول أساسي المؤس استهدفلجزائر حيث با المصنفة تمثل مجتمع الدراسة في المؤسسا  الفندقية
ر الجزائري، حيث المنتشرة عبر كل القط )ثلاث نجوم، أريع نجوم، خمس نجوم(، الي  لها تصني  يساوي أو يفوق ثلاث نجوم

 ؛استبيان 195من ختتل  جها  الوطن، وتم اعتماد  ،ولاية 24فندق موزعة على  61 تم الوصول إلى

 

 



 : مقدمــــــة

 
 ح

 

 الحدود البشرقة: -3

تمثلت عينة الدراسة في موظفي الفنادق المصنفة بالجزائر، حيث تم الاعتماد على أداة الاستبيان لجمع البيانا ، الذي وزع 
، كما تم استبيان تم توزيع  220من أصل  203 استرجاعحيث تم  عبر ختتل  ولايا  الجزائر، عينة الدراسةعلى ورقيا 

 وهو حجم عينة الدراسة؛ 195 عتماداتم الإجاية بها، لي اكتماللعدم  08 استبعاد

 : الحدود الزمنية-4

التييرا  الي   سبانفي الح تعتبر هذه الدراسة مقطعية حيث تمت دراسة العينة لمرة واحدة فق  وبالتالي لا تأخرذ النتائج
 .2022ير أكتو  02 غاية إلى 2022مارس  20 متدة منلمة الزمنية اتر ل الفلاخر ؤهاتم إجراكما   تحدث يعد هذه المدة،

 منهج الدراسة ا:ثامن

من أجل  حليلي،والمنهج الت على المنهج الوصفي الباحث ام بمختل  جوانب  الأساسية اعتمدمن أجل دراسة الموضوع والإلم
علاقا   ضب  ختتل  المفاهيم كمفهوم التسويق بالعلاقا ، إدارةول الجمع الوافي والدقيق للمعلوما  الي  تخدم الموضوع

لم يون مجرد  ثالمراجع، إلا أن البحبمختل  المصادر و لاعتماد على جمع ومعالجة المعلوما  باالزيون، الأداء التسويقي، 
حليل نتائج يت، خراصة ما تعلق الدراسةالمنهج التحليلي لتحليل جوانب ومضمون فقد تم استخدام سرد للمعلوما  

كما تم الاعتماد على أسلوب دراسة الحالة كمحاولة لإسقاط ما تم عرض  في الجانب النظري على ،يشول دقيق الفرضيا 
الفنادق محل الدراسة مستخدمين في ذلك مجموعة من الأدوا  أهمها الاستبيان، مستعينين في ذلك بأدوا  التحليل 

 التطبيقية.الإحصائية لعرض وتحليل نتائج الدراسة 

 ا: الدراسات الوابقةتاسع

متييرا  فس نتناولت عالجت نفس الإشوالية و يقة الي  للدراسا  السافي مثل هذه البحوث التعرض من المهم 
شول ت أوج  التشاي  والاخرتلاف ونحدد الفجوة البحثية الي  يمون أن بيننالدراسة الحالية يشول مباشر أو جزئي حتى 

 .سايقاإضافة لما تم دراست  
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 الدراسات الوابقة التي تناولت مسغيرات الدراسة معا: -1
 : بعنيان(Soliman, 2011) الباحث دراسة الدراسة الأولى: -

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

Relationship to the Marketing Performance. International Journal of Business 

and Social Science, Vol 02(No 10), pp. 166-182. 

دة بالأداء التسويقي من ع الأسس النظرية لإدارة علاقا  الزبائن وعلاقتها استوشافلى إهدفت هذه الدراسة 
تضمن عناصر ا  العلاقة وتللدراسا  التسويقية ذ مقارن ممنهجمن تحليل إدارة علاقا  الزبائن  اشتقاقوتم  ،وجها  نظر

مجتمع  ويقي. وكانثيرها على الأداء التسيون وتأوإدارة معرفة الز  ،كفاءة التنظيم  ،الرئيسيين : التركيز على الزبائنمهمة هي
( 20و ) ،( ينك39)الي  تتضمن  ( مؤسسة مالية197ثلا يول المؤسسا  المالية العاملة في مصر وهي )مالدراسة مت

وتضمنت العينة ، من المجتمع %50 باخرتيار عينة عشوائية الي  تشول وقام الباحث ،( شركة سمسرة138شركة تأمين )
سمسرة وتمثلت وحدة اخرذ العينا  في المشرفين من الإدارة العليا في المؤسسا   شركة 69شركا  تأمين و 10و ينك 20
عبارة على مقياس  20تتضمن  استقصاءقائمة  باستخدامسلوب المقايلة لجمع البيانا  أواعتمد الباحث على  ،المالية

 الثلاثي، وخرلصت الدراسة للنتائج التالية: ليور 

إحصائية يين إدارة العلاقا  مع الزبائن والأداء التسويقي يصفة عامة  طردي موجب قوي ذا  دلالة رتباطاوجود 
لإدارة العلاقا  مع  ( مما يدل على وجود أثر0.000مستو  معنوية أقل من ) د( عن0.765) الارتباط حيث يلغ معامل

: التركيز رتباطاحسب الأقو   إدارة علاقا  الزبائن عناصر حتلتاو  ،الزبائن على الأداء التسويقي للمنظما  عينة البحث
 (.0.607) وإدارة معرفة الزيون (،0.736) كفاءة التنظيم(،  0.618على الزبائن الرئيسيين )

أثر إدارة علاقات الزبائن على  (2014) البكري ثامر ياسر، أحمد هادي طالبدراسة الباحثين  :ثانيةالدراسة ال -
 للدراسات صادوالاقس الإدارة كلية  مجلة ،دراسة تحليلية على عينة من البنيك السجارقة الأردنية-الأدا  السويقق  

 35.-1الصفحات  ،(13)العدد  والمالية، والإدارقة الاقسصادقة

بأيعادها )التركيز على الزبائن المتمثلة  CRM تهدف هذه الدراسة إلى معرفة وتحليل أثر إدارة علاقا  الزبائن
المتمثل بأيعاده المالية وغير المالية  MP الرئيسيين، كفاءة التنظيم، معرفة الزيون، قيمة الزيون، الثقة( على الأداء التسويقي

)الحصة السوقية، المبيعا ، الأرباح، الاحتفاظ بالزبائن، جذب الزبائن، رضا الزبائن( في عينة من البنوك التجارية الأردنية 
 الرئيسة في الأردن. 
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ية والبالغ عددها ة الأردنيتوون مجتمع الدراسة من جميع موظفي الإدارة العليا والوسطى العاملين في البنوك التجاري
( ينوك رئيسة والي  5( ينك، حيث تم اعتماد عينة قصدية ملائمة من موظفي الإدارة العليا والوسطى العاملين في )13)

لديها الحصة السوقية الأكبر. تم اعتماد مدينة عمان )العاصمة( كمجال لتطبيق الدراسة في استحصال البيانا  المطلوية. 
( سؤالا وقد يلغ عدد الاستبانا  الموزعة على عينة 51 الدراسة على أسلوب الاستبانة الي  توونت من )اعتمد الباحث في

(. تم اعتماد 93.3( استبانة للتحليل الإحصائي، أي ينسبة استجاية يليت )140( استبانة، وتم اعتماد )150الدراسة )
توسطا  الحسايية رئيسية والانحدار المتدرج للفرضيا  الفرعية، والمالأساليب الإحصائية المتمثلة بالانحدار البسي  للفرضية ال

والانحرافا  المعيارية لقياس مستو  الممارسة. خرلصت الدراسة إلى وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستو  الدلالة 
 :للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة، وكان من أيرز النتائج (MPو) CRM)( ما يين )0.05)

  الثقةة الزيون، )قيمإدارة علاقا  الزبائن يدلالة يعض أيعادها الأقو  تأثيرا  ما يينوجود تأثير ذو دلالة إحصائية ،
 ، ويعد الحصة السوقية كأحد أيعاد الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة؛معرفة الزيون(

  معرفة  مة الزيون،قي)إدارة علاقا  الزبائن يدلالة يعض أيعادها الأقو  تأثيرا  ما يينوجود تأثير ذو دلالة إحصائية
 ، ويعد المبيعا  كأحد أيعاد الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية المعنية بالدراسة؛الزيون(

  ة فة الزيون، قيممعر ) إدارة علاقا  الزبائن يدلالة يعض أيعادها الأقو  تأثيرا ما يينوجود تأثير ذو دلالة إحصائية
 ، ويعد الأرباح كأحد أيعاد الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة؛الزيون(

  كيز على الزبائن التر )إدارة علاقا  الزبائن يدلالة يعض أيعادها الأقو  تأثيرا  ما يينوجود تأثير ذو دلالة إحصائية
اء التسويقي للبنوك كأحد أيعاد الأد  الاحتفاظ بالزبائن، ويعد ، معرفة الزيون(مكفاءة التنظيقيمة الزيون،  الرئيسيين، 

 التجارية الأردنية موضوع الدراسة؛
  قيمة اءة التنظيم، كف)إدارة علاقا  الزبائن يدلالة يعض أيعادها الأقو  تأثيرا  ما يينوجود تأثير ذو دلالة إحصائية

 كأحد أيعاد الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة؛  الزبائن، ويعد جذب (الثقة الزيون،
  كفاءة ة الزيون)قيمإدارة علاقا  الزبائن يدلالة يعض أيعادها الأقو  تأثيرا  ما يينوجود تأثير ذو دلالة إحصائية ،

ك التجارية الأردنية موضوع سويقي للبنو كأحد أيعاد الأداء الت  الزبائن، ويعد رضا (التنظيم، التركيز على الزبائن الرئيسيين
 الدراسة.
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( أثر إدارة علاقات العملا  على الأدا  السويقق  للعيادات 2019حفيظة بيعبد الله ) دراسة الدراسة الثالثة: -
 .465-444(، الصفحات 11)العدد 07دراسة ميدانية. مجلة الباحث الاقسصادي، المجلد  –الطبية الخاصة 

لزيون على أدائها العلاقة مع اتهدف هذه الدراسة إلى محاولة معرفة أثر تبني العيادا  الطبية الخاصة بالجزائر لإدارة 
التسويقي، بالإضافة للأسلوب الوصفي التحليلي الذي تم اعتماده في الجزء النظري، تم الاعتماد على أسلوب دراسة الحالة 

ستخدام العينة واخرتبار الفرضيا  با أفرادللمرضى وعائلاتهم، ويعد تحليل إجابا   118 ـفي الجزء التطبيقي يتوجي  استبيان ل
 التوصل لعدد من النتائج أيرزها: تم (SPSS) الإحصائييرنامج التحليل 

  دال معنويا لإدارة العلاقا  مع الزبائن ورضا الزبائن في الأداء التسويقي للعيادا  الطبية الخاص؛ إيجابيوجود أثر 
 .وجود أثر دال معنويا لإدارة العلاقا  الزبائن على رضاهم 
  رضا زبائن العيادا  الطبية شرط ضروري للاستمرار في السوق، ولون وغير كاف، كون الاستمرار والبقاء في السوق

 ن؛ئيتطلب قدرة عالية على الاحتفاظ بالزبا
  للعيادا  الطبية الخاصة.لإدارة علاقا  الزبائن دور هام في تحسين الأداء التسويقي 

مواهمة إدارة علاقات الزبائن في السأثير على الأدا  السويقق   ،(2020حياة رزق  )دراسة الباحثة  :الرابعةالدراسة  -
دراسة حالة مؤسوة طيبة فيد كمباني " رام " ) أطروحة دكسيراه(. كلية العليم الاقسصادقة والسجارقة -للمؤسوة 

 وعليم السويير، البيقرة: جامعة أكل  محند أولحاج.

قا  الزبائن في التأثير على الأداء التسويقي للمؤسسة، من إدارة علا تهدف هذه الدراسة إلى معرفة مد  مساهمة
خرلال دراسة ميدانية لإحد  المؤسسا  الجزائرية وهي مؤسسة طيبة فود كمباني " رامي"، من أجل تحليل العلاقة الي  تري  

فة التسويقية ويرامج تعزيز لمعر يين  المتيير المستقل إدارة علاقا  الزبائن بأيعاده الأريعة )كسب ثقة الزيون، معرفة الزيون، ا
 الولاء(، والمتيير التايع المتمثل في الأداء التسويقي بأيعاده المالية وهي )الحصة السوقية، نمو المبيعا  والربحية( وأيعاده غير

حالة باسترجاع لوب دراسة وأس المنهج الوصفي التحليليوقد تم إتباع  المالية )رضا الزيون، ولاء الزيون والايتوار التسويقي(،
وزعت على إطارا  المؤسسة، ويعد جمع البيانا  وتحليلها  ستبانةا 50صالحة للتحليل الإحصائي من أصل  ستبانةا 40

 من خرلال الأساليب الإحصائية لتحليل البيانا  منها مقاييس الإحصاء الوصفي وتحليل الانحدار، أظهر  نتائج الدراسة:
 تجاه الموافقة لول محاور الدراسة؛أن آراء أفراد العينة كانت في ا 
 أن مستو  إدارة علاقا  الزبائن في المؤسسة جاء مرتفعا؛ 
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 كما أن مستو  الأداء التسويقي في المؤسسة محل الدراسة جاء مرتفعا أيضا؛ 
 0.05 وجود علاقة أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة علاقا  الزبائن بأيعادها على الأداء التسويقي عند مستو  المعنوية ،

 .وأن  لا توجد اخرتلافا  جوهرية للمتييرا  الشخصية والوظيفية على الأداء التسويقي

ترقية الأدا  السويقق  للمؤسوة الخدمية من خلال إدارة  ،(2021أمال بعبيش )دراسة الباحثة  :اموةالدراسة الخ -
ليم كلية الع  ،ي )أطروحة دكسيراه(ولاقة الياد–دراسة حالة مجميعة من المؤسوات الخدمية -العلاقة مع العميل 

 الاقسصادقة والسجارقة وعليم السويير، اليادي: جامعة حمه لخضر.

لتزام يسماع ة لإدارة العلاقة مع العميل )الاتهدف هذه الدراسة إلى محاولة معرفة واقع تبني المؤسسا  الخدمية الجزائري
صو  العميل وتعظيم القيمة المقدمة ل ( وأثر ذلك على ترقية أدائها التسويقي)نمو المبيعا  والحصة السوقية(، بالإضافة 

زء التطبيقي الج على أسلوب دراسة الحالة في الاعتمادتم كما في الجزء النظري،   اعتمادهللأسلوب الوصفي التحليلي الذي تم 
منها  32 استرجاعيولاية الوادي، تم مفردة مشولة من وكالا  وفروع لمؤسسا  خردمية جزائرية  37لـ  استبيانيتوجي  

 تم (SPSS) الإحصائيالفرضيا  باستخدام يرنامج التحليل  خرتباروافراد العينة أ، ويعد تحليل إجابا  30 عتمادوا
 التوصل لعدد من النتائج أيرزها:

 يتراوح يين المتوس  والضعي  للمؤسسا  الخدمية المبحوثة يسماع صو  العميل وذلك ينسب متفاوتة من  لتزاما
 خرلال تتبعها المستمر لرغبا  عملائها بالاعتماد على قاعدة ييانا  مفصلة؛

  ، يث تهتم حسعي المؤسسا  إلى تعظيم القيمة المتحصل عليها من طرف العميل كان يتراوح يين المتوس  والضعي
يعض المؤسسا  يتقديم عروض تتوافق مع رغبات ، معتمدة في ذلك على قياس رضا العملاء يشول مستمر عن جودة 

 وأسعار خردماتها وتستخدم المعلوما  المتحصل عليها في التحسين المستمر لها؛
 بني متفاو  وصولا إلى ت يمون القول إن المؤسسا  الخدمية المدروسة تمونت من تجاوز المفهوم التقليدي للتسويق

 لبعض الأيعاد المتعلقة بإدارة العلاقة مع العميل مما يساعدها في تقديم خردما  في ضوء ما يتطلع إلي  العملاء.
  لم تساهم أيعاد إدارة العلاقة مع العميل المطبقة بالشول الوافي في تحقيق نمو في المبيعا  لهذه المؤسسا  خرلال

ستطاعت هذه المؤسسا  زيادة حصصها السوقية خرلال نفس الفترة من وجهة نظر أفراد السنوا  الأخريرة، يينما ا
 العينة.
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 الدراسات الوابقة التي تناولت المسغير إدارة علاقات الزبائن: -2
 (Frederick , Rolph , & Srinivasan , 2004) الباحثين دراسة :ولىالدراسة الأ -

Frederick, H.-k., Rolph, E., & Srinivasan, S. (2004). Customer Relationship 

management : Its dimensions and effect on customer outcomes. Journal of 

Personale Selling and Sales Management, Vol 24(No 04), pp. 265-280. 

ا  الزبائن )التركيز على الزبائن الرئيسيين، دمج إدارة علاقإدارة علاقا   الدراسة إلى معرفة أثر أيعادهذه هدفت 
لى كل من رضا الزيون ععلى التونولوجيا، تعزيز ثقافة إدارة علاقا  الزبائن في المنظمة، إدارة المعرفة(  بالاعتمادالزبائن 

  :كالاتيوقد كانت نتائج الدراسة   ،والاحتفاظ بالزيون ونمو المبيعا 

  ؛بالزيون حتفاظالايجابي ومعنوي لرضا الزيون على متيير إيوجد أثر 
 ؛بالزيون حتفاظالافي المنظمة على متيير  علاقا  الزبائن ةإدار  ثقافةتعزيز بعد يوجد تأثير مباشر ل 
 رضا الزيون يينما لا  على الرئيسيين ومتيير إدارة المعرفة زبائنيوجد أثر معنوي مباشر لول من متيير التركيز على ال

على  عتمادبالا إدارة علاقا  الزبائن ودمجة في المنظمإدارة علاقا  الزبائن  يوجد تأثير مباشر لول من تعزيز ثقافة
 ؛التونولوجيا على رضا الزيون

 ؛إدارة المعرفة ل  تأثير مباشر ومعنوي على الاحتفاظ بالزيون وتأثير غير مباشر من خرلال رضا الزيون 
 ؛ضا الزيونفق  من خرلال متيير ر  الاحتفاظ بالزبائن لها تأثير على متيير الرئيسيين زبائنالتركيز على ال 
 يجابي ومعنوي على نمو المبيعاإالاحتفاظ بالزيون ل  تأثير مباشر  متيير . 

 (Duygu & Sevcan , 2012) دراسة الباحثين ة:ثانيالدراسة ال -

Duygu , k., & Sevcan , K. (2012). Customer Relatonnship Management And 

Customer Loyalty; A Survey In The Sector Of anking. International Journal of 

Business and Social Science, Vol 03(No 03), pp. 282-291 

وقد  ئ ،لاو ورضا الزيون ثم  في البنوك زبائنالعلاقة يين إدارة علاقا  التهدف الدراسة الحالية إلى الوش  عن 
البنك العام الرائد  ،(Ziraat Bankası)ينك  موظفا يعملون في جميع الفروع في 350أجريت الدراسة على عينة من 

 :الدراسة إلى وقد توصلت نتائج في القطاع المصرفي
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  لشواو اأن هناك معاملة جيدة واهتمام من قبل عملاء البنك بالزيون وأن هناك سرعة في تنفيذ الطلبا  ومعالجة 
 ؛والاحتياجا  المرتدة من قبل زبائن البنك مما ولد ثقة عالية لد  الزبائن في خردما  البنك

  من نتائج الدراسة أيضا أن هناك أثر ذو دلالة إحصائية للعلاقة يينCRM  البنك محل الدراسة لاء الزيون لد  وو
 ؛بمعنى أن التطبيق الجيد لإدارة العلاقة مع الزيون يحول دون تحول الزبائن إلى البنوك الأخرر  المنافسة

 ،ل عميل ك  حتياجا اصة وتحديد تقديم خردما  ختصو  من المهم أن تقوم البنوك بإقامة علاقا  فردية مع عملائها
 ولائ ؛على حدا لوسب رضاه ومن ثم 

 ؛إدارة علاقا  العملاءفذلك من أهم وظائ  ديثها لاء مع ضرورة تحعلوما  حول العمينبيي جمع الم 
  ئهم ة ولاتوفير المعلوما  لهم، مما يؤدي إلى زياد يجب أيضا جمع البيانا  عن العملاء فحسب، يل ريقتص ألايجب

 .الشعور بالتقدير متثير فيهو 

( أثر إدارة العلاقة مع الزبائن على ولا  2010شيرقن عبد الحليم شاور السميم  )دراسة الباحث  :لثالثةلدراسة اا -
ة الدراسات العليا كلي)رسالة ماجوسير(،جيال في الضفة الغربية –موسخدم  شركة الاتصالات الخليقة الفلوطينية 

 والبحث العلم ، الخليل: جامعة الخليل.

لوما ، إدارة العلاقة مع الزبائن )جمع المع موونا  تأثير مد  على التعرف إلى يرئيس يشول الدراسة هذه دفته
التسويق، عمليا  ) العلاقة مع الزبائن إدارة ووظائ  خرصوصية المعلوما ، التونولوجيا، العمليا ، الأفراد العاملين بالشركة(

ا تسعى إلى معرفة كم  ،اليرييةعلى درجة الولاء لد  زبائن شركة جوال في الضفة  بالزبائن، دعم الخدما ( الاهتمامالبيع، 
  الاستبانة استخدام فيها، وتم العاملين نظر هةالزبائن من وج مع العلاقة إدارة ووظائ  بموونا  جوال شركة هتماممد  ا
، في حين استبانة 75يواقع  الجو  شركة في العاملين إلى هت: الأولى وجاستبانتانطور  الباحثة  فقد البيانا  لجمع كأداة

 ما يلي:استبانة، ويعد تحليل الدراسة كانت النتائج ك 1000يواقع  نالزبائ إلى الثانية هتوج
  ريية من وجهة في الضفة اليإدارة العلاقة مع الزبائن  وجود علاقة طردية يين واقع اهتمام شركة جوال بموونا  ووظائ

العلاقة مع  ةدار إ ووظائ اهتمام شركة جوال بموونا   زدادا مستو  ولاء الزبائن بحيث كلما نظر العاملين فيها ويين
 ؛مستو  ولاء الزبائن زداداكلما  الزبائن
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( إدارة علاقات الزبائن كأداة لسحقيق الميزة السنافوية لمنظمات 2016نجاة بن حمي ) دراسة الباحثة :رابعةالدراسة ال -
مؤسوة كيندور الكترونيك ببرج بيعرقرقج )أطروحة دكسيراه( كلية العليم الاقسصادقة والسجارقة دراسة حالة -الأعمال 

 وعليم السويير، تلموان: جامعة أبي بكر بلقاقد.

 جريتأعلاقا  الزبائن في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسا ، وقد  إدارةالتعرف على دور  إلىهدفت هذه الدراسة 
وج  لعمال مؤسسة   الأوللوترونيك يولاية يرج يوعريريج حيث تم الاعتماد على استبيانين إدور الدراسة على مؤسسة كون

عامل من هذه المؤسسة،  100علاقا  الزبائن في هذه المؤسسة وشملت العينة  إدارةلوترونيك لمعرفة واقع تطبيق إكوندور 
لاء الزبائن لها الجزائر لمعرفة مد  تميز المؤسسة ودرجة و  لوترونيك فيإني فقد وج  لزبائن مؤسسة كوندور أما الاستبيان الثا

النسخة العشرون، ويعد تحليل نتائج الاستبيانين تم  Spss الاستبيانين لبرنامج إخرضاعزيون، وقد تم  300وشملت العينة 
ائج الي  علاقا  الزبائن وتميز المؤسسة، وأهم النت إدارة أيعادحساب معامل الارتباط ييرسون لتوضيح درجة العلاقة يين 

 ليها هذه الدراسة:إتوصلت 
  علاقا  الزبائن؛ إدارةلوترونيك إتطبق مؤسسة كوندور 
  لوترونيك في السوق الجزائرية متوسطة؛إدرجة تميز مؤسسة كوندور 
  لوترونيك منخفضة؛إدرجة ولاء زبائن مؤسسة كوندور 
 علاقا  الزبائن ويين تميز المؤسسة. إدارةق هناك علاقة طردية يين تطبي 

إدارة المعرفة السويققية بإعسماد استراتيجية إدارة العلاقة  دور ،(2017الأمين حلميس ) دراسة :اموةالدراسة الخ -
كلية العليم   ،اه()أطروحة دكسير دراسة عينة من البنيك الجزائرقة بيلاقة الأغياط-مع الزبين في تحقيق ميزة تنافوية 

 الاقسصادقة والسجارقة وعليم السويير، بوكرة: جامعة محمد خيضر.

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة دور إدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزيون لتحقيق ميزة تنافسية 
ة يولاية الأغواط البالية د  مجموعة من البنوك الجزائريمع التركيز على إدارة المعرفة التسويقية في جانبها المتعلق معرفة الزيون ل

موظ   131عددها ثمانية ينوك، ستة منها من القطاع العام واثنان من القطاع الخاص، حيث يلغ عدد الموظفين الإجمالي 
 موظ  منهم، وأظهر  النتائج: 114وتم أخرذ 

 لتايع )الميزة ة الزيون وإدارة العلاقة مع الزيون( والمتيير اوجود علاقة موجبة قوية يين المتييرين المستقلين )إدارة معرف
 التنافسية(؛
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  هناك تباين واضح في الأهمية يين المتييرين المستقلين حيث أن متيير المستقل الأول إدارة معرفة الزيون تم إزاحت  لعدم
يق البنوك الجزائرية يولاية بالية جدا في تحق معنويت  في حين يوتسي المتيير المستقل الثاني إدارة العلاقة مع الزيون أهمية

 الأغواط للميزة التنافسية.

 الدراسات الوابقة التي تناولت المسغير الأدا  السويقق : -3

أثر تكنيليجيا المعليمات والاتصال على الأدا   ،(2020سامية آقت أمبارك )دراسة الباحثة  :ولىلدراسة الأا -
كلية العليم الاقسصادقة والسجارقة   ،( )أطروحة دكسيراه(2019-2009دراسة حالة الجزائر )-السويقق  للمؤسوات 

 .3وعليم السويير، الجزائر: جامعة الجزائر 

متوامل يول موونات  في  كول TIC هدفت الدراسة إلى ييان مد  مساهمة تونولوجيا المعلوما  والاتصال
التحسين من الأداء التسويقي )الربحية، الحصة السوقية، التوي ، جودة المنتجا  ورضا العملاء...( للمؤسسا . ولهذا 
اليرض تم اخرتبار العلاقة يين متييرا  البنية التحتية لتونولوجيا المعلوما  والاتصال )الأجهزة، البرمجيا ، قواعد البيانا ، 

( وعناصر الأداء التسويقي، وكذا اخرتبار العلاقة يين مساهمة نظام المعلوما  TICتصال، العاملون في مجال شبوا  الا
 التسويقي في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسا  محل الدراسة.

  لتحقيق أهداف الدراسة تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي في الجزء النظري، كما تم الاعتماد على الاستبيان
والموزعين على  104كأداة رئيسية لجمع البيانا  من عينة الدراسة الي  تمثلت في موظفي وإطارا  التسويق البالغ عددهم 

رضياتها يواسطة عملية التحليل للبيانا  وف إجراء( مؤسسة عمومية وخراصة تشتيل في قطاعا  ختتلفة بالجزائر، ويعد 17)
 الدراسة إلى عدد من النتائج أيرزها:توصلت  (SPSS23) الإحصائيةالحزمة 

 لتسويقي، تصال ونظام المعلوما  التسويقي في تحسين الأداء الاوجود أثر ايجابي يين استخدام تونولوجيا المعلوما  وا
فولما زاد معدل استخدام هذه التونولوجيا زاد التحسن في الأداء التسويقي، وأصبح على المؤسسا  إعادة النظر في 

يذ ختتل  نشاطاتها التسويقية وأن تتوج  لاستيلال تونولوجيا المعلوما  والاتصال استيلالا أمثلا ييية طريقة تنف
 تحسين آدائها الداخرلي والخارجي.

  ،وجود أثر ايجابي لمساهم نظام المعلوما  التسويقي على زيادة فاعلية الأداء التسويقي من خرلال الربحية، الحصة السوقية
 ة.التسويقي بالمؤسسا  محل الدراس والإيداعالمنتجا  ورضا العملاء بالإضافة للايتوار  التوي ، وكذا جودة
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  ظيفي، إيجابي يعز  للمتييرا  السوسيو ديميرافية الشخصية والوظيفية )الجنس، الفئة العمرية، المستو  الو لا يوجد تأثير
يــ )المستو   في المتيير السوسيو ديميرافي المتعلق إلاالأقدمية( على الأداء التسويقي وأيعاده للمؤسسا  محل الدراسة 

 التعليمي(.

ة دراس-أثر المعرفة الويقية في دعم الأدا  السويقق   ،(2019) سعيدة ضياوقة دراسة الباحثة :نيةالدراسة الثا -
سجارقة كلية العليم الاقسصادقة وال  ،)أطروحة دكسيراه( ميدانية على عينة من المؤسوات النشطة في قطاع الوياحة

 وعليم السويير، عنابة: جامعة باج  مخسار.

تهدف هذه الدراسة إلى معرفة وتحليل الأثر والعلاقة يين المعرفة السوقية بأيعادها )معرفة الزيون، معرفة المنتج، معرفة 
يا  الشمال يع الوكالا  السياحية المتواجدة يولاالمجهز ومعرفة المنافس( والأداء التسويقي. وقد توون مجتمع الدراسة من جم

وكالة. ولتحقيق أهداف الدراسة تم استخدام المنهج الوصفي لجمع البيانا  وتحليلها  237الشرقي الجزائري والبالغ عددها 
لسياحية ا واخرتبار الفرضيا  من خرلال استمارة استخدمت كأداة رئيسية لجمع البيانا ، تم توجيهها إلى مسؤولي الوكالا 

استمارة صالحة للتحليل، كما تم استخدام العديد  246محل الدراسة )مدير الوكالة، نائب المدير والمسير(، وتم استرجاع 
أيرزها المتوس  الحسابي، الانحراف المعياري، معامل الارتباط، تحليل الانحدار البسي   الإحصائية والأساليبمن الوسائل 

 (SPSS21) لإحصائيةاعملية التحليل للبيانا  وفرضياتها يواسطة الحزمة  إجراءوالمتعدد، اخرتبار التباين الأحادي، ويعد 
 توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج أيرزها:

 عرفة السوقية بالوكالا  السياحية على مستو  ولايا  الشمال الشرقي الجزائري كانت عالية.إن درجة توفر أيعاد الم 
 .وجود علاقة تأثيرية يين المعرفة السوقية بأيعادها الأريعة على الأداء التسويقي 
 .وجود علاقة تأثيرية لبعد معرفة المنافس على الأداء التسويقي 
 النتائج  ول المعرفة السوقية تعز  إلى المتييرا  الشخصية، ويناءا على هذهعدم وجود فروق في تصورا  المستجويين ح

من خرلال تحومهم  همأدائفقد تم تقديم مجموعة من التوصيا  لمسؤولي الوكالا  السياحية تساعدهم في رفع وتحسين 
 في أيعاد المعرفة السوقية.

اسسخدام تكنيليجيا المعليمات والاتصالات ( أثر 2018إسماعيل بن دقلم  ) دراسة الباحث :ثالثةالدراسة ال -
(TIC على الأدا  السويقق  للبنيك السجارقة الجزائرقة )-دكسيراه( دراسة عينة من البنيك السجارقة الجزائرقة )أطروحة،  

 كلية العليم الاقسصادقة والسجارقة وعليم السويير، باتنة: جامعة الحاج لخضر.
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على الأثر الذي يلعب  استخدام تونولوجيا المعلوما  والاتصالا  في الأداء تسلي  الضوء  إلىهدفت هذه الدراسة 
ينوك تجارية، تم إتباع أسلوب دراسة  6التسويقي للبنوك التجارية بمختل  أيعاده، حيث توون مجتمع الدراسة من عمال 

استبانة، ومن خرلال  234عتماد ليتم ا 23واستبعاد  257استبانة تم استرجاع  295الحالة من خرلال الاعتماد على توزيع 
اتباع المنهج الوصفي التحليلي وباستخدام الباحثة لعدد من الأساليب الإحصائية، في يرنامج الحزمة الإحصائية للعلوم 

 تم استخلاص عدة نتائج: SPSSالاجتماعية كبرنامج 
    ل نسبي، خراصة كالاتصالا  ولو يشواستفاد الجهاز البنوي الجزائري من التطورا  الحاصلة في تونولوجيا المعلوما

 وأن إدارة البنوك أصبحت لها قناعة كافية بأهمية التونولوجيا في تطوير الخدما  البنوية؛
  :كشفت الدراسة عن توفر ينية تحتية لتونولوجيا المعلوما  يمون أن تساهم في تحسين أداء وظيفة التسويق ومن أيرزها

عا  للبيانا ، أجهزة تخزين يرمجيا  العمل الجماعي من خرلال الشبوا  أنظمة معلوما  محسوية، قواعد ومستود
 المعلوماتية الداخرلية والخارجية.

  ،تحتوي البنوك محل الدراسة على مركز للمعلوماتية، يقدم خردما  من خرلال إعداد البرمجيا  المعلوماتية الخاصة
 لإلوتروني.القيام يوافة الخدما  المقدمة عبر الموقع اوالوقوف على عمل الشبوا  المعلوماتية لفروع ومديريا  البنك و 

تقييم الأدا  السويقق  للمؤسوة الاقسصادقة  ،(2017نصر الدقن بن اعمارة )دراسة الباحث  :ةرابعالدراسة ال -
ة والسجارقة كلية العليم الاقسصادق  ،دراسة حالة عينة من المؤسوات )أطروحة دكسيراه(-الجزائرقة من خلال رضا الزبائن 

 .3وعليم السويير، الجزائر: جامعة الجزائر

تهدف هذه الدراسة إلى تقييم كفاءة الأداء التسويقي للمؤسسا  الوهرومنزلية محل الدراسة من خرلال تناول مجموعة 
عتباره مؤشرا )غير ى مؤشر رضا الزبائن بامن مؤشرا  التقييم المالية وغير المالية، كالمبيعا  والحصة السوقية مع التركيز عل

مالي( مهما يساهم في معرفة درجة تلبية المنتجا  الوهرومنزلية لرغبا  الزبائن من أجل الحوم على مد  كفاءة الأداء 
ورار تالتسويقي، وتم التركيز على مفهوم رضا الزبائن لارتباط  يصورة مباشرة بمجموعة من السلوكا  اللاحقة لعملية الشراء ك

استبانة على عينة من زبائن  600لاعتماد على توزيع باتم إتباع أسلوب دراسة الحالة ، كما لشوو  أو الولاءالشراء، ا
 استبانة من أجل جمع البيانا  الأولية لتحليلها ودراستها، وتم التوصل في الأخرير إلى أن: 534المؤسسا  حيث تم اعتماد 

 وفير تشويلة متنوعة من المنتجا  الوهرومنزلية تمتاز يسهولة الاستعمال، مع المؤسسا  محل الدراسة تعمل على ت
شبوة واسعة من قنوا   تمادعاو مراعاتها للقدرة الشرائية لزبائنها أثناء عملية التسعير، وتنويع وسائل الترويج المستعملة 

 التوزيع لتقريب المنتجا  من الزبائن؛
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 تخفيضا  مناسبة على أسعار هذه المنتجا  وعدم تنويع طرق الدفع،  مع تسجيل جملة من النقائص كعدم تقديم
ام بالترويج نية مع عدم الاهتموفيما يخص عنصر الترويج فتم تسجيل ضع  كبير لعملية إيصال الرسالة الإعلا

ما ما يتعلق أ لوتروني، كما أن هناك نوع من التقصير فيما يتعلق باهتمام رجال البيع بالزبائن أثناء عملية الشراء،الإ
عن  يجاييةإيرضا الزبائن عن أداء المؤسسا  الوهرومنزلية فوان متوسطا، حيث أعرب الزبائن عن امتلاكهم لنظرة 

منتجا  المؤسسا  الوهرومنزلية محل الدراسة مما يدفعهم لإعادة شرائها، كما أنهم ينصحون الآخررين باقتنائها نظرا 
 م بجودتها.لرضاهم عن توفرها في السوق واقتناعه

   (Chung, 2007) دراسة الباحث ة:والدراسة الخام -

Chung, S.-c. (2007). The impact of knowledge management on marketing 

performance (Ph.D. thesis). Hong Kong: The Hong Kong Polytechnic University. 

لأعمال الدراسة إلى أن ييئة ا حيث أشار  ،قياس أثر إدارة المعرفة على الأداء التسويقيهدفت هذه الدراسة إلى 
وهذه الخصائص أجبر   ،وبالنظم والتونولوجيا  المتطورة وقصر دورا  حياة المنتجا  ،اليوم تتميز بازدياد حالة عدم اليقين

مع ظروف  من ذي قبل ومن أجل القدرة على التوي  أكثر تعقيدا وفي وقت أقصر يوثير مدراء التسويق على اتخاذ قرارا 
إدارة واستيلال و  تحتاج الشركا  لاكتساب معارف جديدة في السوق ،وعلى توليد الايتوارا  ،المتييرة باستمرار العمل

 ختزون المعرفة وتبادل المعرفة خرلال التنظيم.

كا  سة أيضا أن  على الرغم أن العديد من الشر وتشير هذه الدرا ،في إدارة المعارف ويتعين على الشركا  المشاركة
ولا  ،يست سهلةل المشاركة في إدارة المعرفة إلا أن  من النادر أن يتم قياسها ورصدها لأن عملية قياس المعرفة تفهم أهمية

داة أهذه الفجوة من خرلال استخدام    هذه الدراسة لسدءقياس إدارة المعرفة. جا اد أداة يسيطة يمون يواسطتهتوج
دارة أداء إدارة المعرفة مع الأداء التسويقي لمعرفة ما إذا كانت لإ ولقد تم اخرتبار نتيجة مؤشر ،تسمى مؤشر أداء إدارة المعرفة
 إن ،التسويق. اخرتار  هذه الدراسة مجموعة من الشركا  في منطقة دلتا نهر اللؤلؤ في الصين المعارف أثر إيجابي على أداء

وأظهر  النتائج أن هناك  ( شركة حسبت واخرتبر  يستة مؤشرا  للأداء التسويقي172المعرفة ل) قوة مؤشر أداء إدارة
، هلكسلوك المست ،السوق التنافسي، المؤشرا  المالية)علاقة ذا  دلالة إحصائية يين كل من مؤشرا  الأداء الستة 

 .إدارة المعرفةيين مؤشر أداء و  (الايتوار ،العميل التجاري المباشر ،المستهلك الوسي 

 



 : مقدمــــــة

 
 ع

 

 الوابقة:          ميقع البحث من الدراسات  -4

لنا أن دراستنا  إدارة علاقا  الزبائن والأداء التسويقي يين على الدراسا  السايقة الي  تناولت موضوع الاطلاعإن 
 :تختل  عن تلك الدراسا  في النقاط التالية

تمعة بهذا مجراست  عبر أيعاد متييري الدراسة تمت د أنلم يسبق  علم الباحثحد على نموذج الدراسة الذي أن  -
كأيعاد للمتيير   الزيون( ثقة، قيمة الزيونمعرفة الزيون، )التركيز على الزبائن الرئيسيين، أثر الشول، ونقصد يذلك 

كأيعاد   ن(المبيعا ، الربحية، رضا الزيون، ولاء الزيو  حجم)الحصة السوقية، و، أيعاد إدارة العلاقا  الزبائن المستقل
 للمتيير التايع الأداء التسويقي؛

شمولية أكثر  للفنادق المصنفة بالجزائر، وهي يذلكإدارة علاقا  الزبائن على الأداء التسويقي تأثير  تتناولا نهو ك -
ية حساس لتييرا  البيئة الخارج ، وأن الدراسة التطبيقية أجريت على قطاع خردمي جدن الدراسا  السايقةم

سا  المؤس اخرتار على عوس أغلب الدراسا  الي   ،وهو قطاع الصناعة الفندقية والداخرلية على حد سواء
 اجتماعيةو في ييئا  عمل ونظم اقتصادية  ؛الفنادقيعض المؤسسا  الخدمية من غير قطاع  ر اخرتاالإنتاجية، أو 
 ؛، مما يستدعى الوقوف على حيثيا  هذه الظاهرةبالجزائرفنادق عن ييئة ال وثقافية ختتلفة

، وذلك لأن لجزائرالمصنفة با لفنادقباالدائمين طارا  الإسيري و المعلى  حصرية يصفة عتمد اعينة الدراسة الي   -
 ،ن دائمين وذوي إطلاع على تفاصيل القطاع محل الدراسةرصدها إلى مسيري ستدعيييعض المفاهيم والأيعاد 

 ؛يعض الدراسا  الي  ركز  على بحث الزبائن في قياس يعض الأيعاد الي  يتطلب قياسها بحث الموظفينيعوس 
قطاع الخدما  الفندقية بالبيئة الجزائرية، والي  من المتوقع أنها تختل  عن غيرها من البيئا  الدراسة  استهدفت -

د تساهم هذه عية والسلوكية، وعلى هذا الأساس فقالعريية والأجنبية في الوثير من المتييرا  الاقتصادية والاجتما
 الدراسة في إثراء هذا الحقل المعرفي الذي نعتقد أن  لم يستوفي حق  من البحث في الجزائر.

 نميذج الدراسة: عاشرا

 باحثي  تناولت هذا الموضوع عمد التأسيسا عن الإشوالية المطروحة ويناءا على الدراسا  السايقة والأدييا  ال
 داءالأالتايع المتمثل في و  إدارة علاقا  الزبائنالذي يبين المتيير المستقل المتمثل في  الافتراضيإلى تشويل هذا النموذج 

 وأيعاد كل منهما بهدف تسهيل دراسة العلاقا  والتأثيرا  يين متييري الدراسة.التسويقي 
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  :الأولى يةرئيسالفرضية ال

 :سية الثانيةرئيالفرضية ال

 سية الثالثة: رئيالفرضية ال

 : رايعةسية الرئيالفرضية ال

 (Soliman, 2011)، (2015)البوري و طالب،  بالاعتماد على الباحثمن إعداد المصدر: 

 : هيكل الدراسةحادي عشر

 اقيق أهدافهتحو  ايتههمعلى أطروحة، والوقوف لمالدراسة واخرتبار ختتل  الفرضيا  اهذه للإجاية على إشوالية 
ة تممقدمة عامة، وتلتهم خرا سبقتهمث فصول نظرية وفصل تطبيقي، لاأريعة فصول، ث ثنا هذا إلىبحاقتضت الضرورة تقسيم 

وضوع الموجهة لول الجها  ذا  الصلة بم احا تر قلايعض ا توصل إليها، إضافة إلىلمالنتائج الأهم ملخصا وي تحعامة 
 الدراسة.

حيث يشتمل  ،لمتيير التايع الأداء التسويقي في المؤسسا  الفندقيةاالأول الفصل ففي الجانب النظري نستعرض في 
حول م يهافممدخرل مفاهيمي للأداء والأداء التسويقي في المؤسسا  الفندقية، الأول يتناول المبحث على ثلاث مباحث، 

 ة علاقات الزبائنار إد
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 رضا الزبون

 الحصة السوقية

 الربحية

 ولاء الزبون

 المتغير المستقل المتغير التابع
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التسويقي ومداخرل  على الأداءتقييم الأداء التسويقي، أما المبحث الثاني فتناول الرقاية والمراجعة الأداء والأداء التسويقي، 
لصناعة الفندقية، ا المؤسسا  الفندقية، يداية بمفهوم الخدمة الفندقية،الخدمة و مفاهيم حول تحسين ، والمبحث الثالث تناول 
 هوم والتصني .المفالمؤسسا  الفندقية المفهوم والخصائص والأهمية، ثم 

فيتناول المتيير المستقل للدراسة ألا وهو إدارة علاقا  الزبائن، ويحتوي على ثلاثة مباحث، الأول  الفصل الثانيأما 
الأهداف  ،إدارة علاقا  الزبائن، النشأة، الأهميةمفهوم مدخرل مفاهيمي حول إدارة علاقا  الزبائن، مفاهيم حول الزيون، 

فيدرس الثالث لمبحث ، أما االثاني يتناول مراحل إدارة علاقا  الزبائن، العوامل المؤثرة فيها ومستوياتهاوالمبحث والخصائص، 
، وإدارة علاقا  يةقواعد البيانا  التسويق، التسويق بالعلاقا ، التسويق المباشر ،وهي أريعة نإدارة علاقا  الزبائ مينمضا

 الزبائن الإلوترونية.

ع الفندقة، ضمن قطا إدارة علاقا  الزبائن والأداء التسويقي خرصص الفصل الثالث لدراسة العلاقة النظرية يين 
لرئيسيين، معرفة الأريعة )التركيز على الزبائن ا ا  الزبائنقلأيعاد إدارة علاتطرق الأول ثلاث مباحث، حيث تم تقسيم  إلى 

جم المبيعا ، حالخمسة )الحصة السوقية،  أيعاد الأداء التسويقيدرس ، والمبحث الثاني الزيون، قيمة الزيون، ثقة الزيون(
على بأيعاده  طرق لتأثير المتيير المستقل إدارة علاقا  الزبائنفقد ت لثأما المبحث الثا، الربحية، رضا الزيون، ولاء الزيون(

 .بأيعاده لمتيير التايع الأداء التسويقيا

ة بالجزائر، أسقطت على مجموعة من الفنادق المصنف رايع الدراسة التطبيقية الي في الفصل ال أخريرا تناول الباحث
الطريقة والإجراءا  من خرلال دراسة أدوا  ومصادر جمع  الأول المبحث ، درسمباحثثلاث  حيث تم تقسيم  إلى

، أما المبحث ملائمة البيانا  للتحليل الإحصائي واخرتبار هامنهجتوضيح التموقع الايستمولوجي للدراسة و  ثمالبيانا ، 
صية للمستجويين، الأسئلة المتعلقة بالمعلوما  الشختحليل  لوصفي لعينة الدراسة من خرلاللجانب ااتحليل تناول الثاني فقد 
 النتائجومناقشة ا  فرضيالالمبحوثين حول متييرا  الدراسة وتم تخصيص المبحث الثالث لاخرتبار  اتجاها ثم تحليل 
 وتفسيرها.
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 تمهي :

فرض على ، الأسواق في عصر العولمة انفتاحجراء  بيئة الأعمال إن التغيرات السريعة واحتدام المنافسة في
ات، يعمل بكفاءة عالية ويستجيب لتلك التحديات والتغير المنظمات التحسين في أدائها وفق توجه إداري جديد 

، نسب الطرقنجاح المؤسسة في تحقيق أهدافها المسطرة بأويعتبر الأداء التسويقي من أهم المداخل التي تعبر على مدى 
ر قدرة أكبر على وفيويكشف وضعيتها على عدة مستويات الأمر الذي يترتب عنه الرشادة في اتخاذ القرارات، كما 

عزيزها وكشف مواطن القوة وت التسويق كشف مديري سهل علىا يمم ،مراقبة ما تم تحقيقه من نتائج مع ما هو مخطط
 ،ستقبلاب وبالتكلفة المناسبة ضمانا لعدم تكرارها ممواطن الضعف وتحديد أسبابها وطرق علاجها في الوقت المناس

 إذا حققت أهدافها لا يكون ذلك إلاو  ،ستمرارية في السوقلاالبقاء وا هوكانت   ؤسسةهدف أي مأن ذلك 
 .المخططة

 وعليه فقد تم تقسيم هذا الفصل إلى مباحث ثلاثة كالتالي:

 ؛لمؤسسات الفندقيةباالتسويقي  والأداء مدخل مفاهيمي للأداء المبحث الأول:

 ؛الرقابة والمراجعة على الأداء التسويقي المبحث الثاني:

 .المؤسسات الفندقيةالخدمة و  مفاهيم حول المبحث الثالث:
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 لأداء التسويقي في المسسسا  الفد قية للأداء واالمبحث الأول: م خل مفاهيمي 

ديد مكانة المؤسسة كذا تحو ، كفاءتها وفعاليتهاؤسسة والمعيار الأساسي لتقييم  جوهر نشاط الميعتبر الأداء 
ر على استقرار التي تؤثو  تنافسية مزايدة،في سوق يشهد  في السوق، خاصة في ظل الظروف المعقدة والمتضاربة

تلفة فكرية وإدارية ت مخالمؤسسة واستمراريتها داخل بيئتها، لذلك كان من الضروري أن تتبنى المؤسسة مناهج ومقاربا
لأداء التسويقي الفعال يعتبر او هذا ، لمالية والتسويقية والإداريةاتعمل على زيادة فاعلية الأداء على جميع المستويات، 
ى تلبية عل ؤسسة، حيث أنه يهتم بدراسة قدرة المؤسسةأحد العناصر المهمة التي يتكون منها الأداء العام للم

دة حصتها يااحتياجات عملائها بالجودة اللازمة والسعر المناسب والزمان والمكان المناسبين، بهدف تحقيق الأرباح وز 
هم في تحسين المدور لا في السوق وتحسين مكانتها في السوق نتيجة للتطورات البيئية المتسارعة، وللأداء التسويقي

 .وزيادة تنافسيتها ؤسسةأداء الم

 الآداء  حول ميهاالمطلب الأول: مف 

 الأداء أولا: مفهوم

مفهوما جوهريا للمؤسسات على نحو عام، إذ يتطلب من المؤسسة لبلوغ أهدافها سواء أكانت  الأداءأصبح 
اقتصادية أو اجتماعية وضع الخطة والسياسات والبرامج التي تحدد للإدارة كيفية إدارة مواردها بطريقة رشيدة ومتابعة 

يذ وكيفية التغلب والمشاكل التي تواجه التنف نتائج أعمالها من خلال نظام رقابة يبين نسب تنفيذ الأعمال والصعوبات
 (425، صفحة 2020)بعبوش و بيشاري، عليها من خلال نظام متكامل لتقويم الأداء الشامل للمؤسسة. 

 هناك عدة تعاريف للأداء نذكر منها ما يلي:

التي تعني إعطاء كلية الشكل لشيء ما، والتي اشتقت  Performare قابل الكلمة اللاتينيةتالأداء كلمة  -
. هدافهاأ تعني إنجاز العمل، أو الكيفية التي تبلغ بها المؤسسة التي Performance منها الكلمة الإنجليزية

 (86، صفحة 2001)مزهودة ، 
ويعرف الأداء على أنه: "المخرجات أو الأهداف التي تسعى الإدارات إلى تحقيقها خلال فترة محددة، ويعكس  -

الأداء مدى تحقيق الأهداف التي تسعى المؤسسة إليها سواء تلك المرتبطة بالربحية أو بنمو المبيعات أو بالحصة 
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)المجالي،  التجارية". ق بالرضا والولاء والوعي بالعلامةالسوقية، أو تلك التي ترتبط بالانطباعات الذهنية التي تتعل
 (27، صفحة 2012

ع منها بأنه: "مجموع النتائج المترتبة على الأنشطة والممارسات التي تقوم بها المؤسسة والتي يتوقيمكن تعريفه  اكم -
 (281، صفحة 2014)الربيعي، المحاميد، الشيخلي، و العدوان،  أن تقابل الأهداف المخططة والموضوعة".

الأداء على أنه: "انعكاس لكيفية استخدام الموارد المادية والبشرية  Mille and Bromiley ويعرف -
 (223، صفحة 2013)البرواري و النقشبندي،  واستغلالها بالصورة التي تجعلها قادرة على تحقيق أهدافها".

على أنه: "محصلة العلاقات المتداخلة والمعقدة للمعايير  الأداء فيعرفان Sink and Tuttleسينك وتوتلأما  -
قاشي و الطائي، ) التالية: الكفاءة، الفعالية، الجودة، الإنتاجية، نوعية حياة العمل، الربحية، الإبداع أو الابتكار".

 (276، صفحة 2015
بأنه: "يشمل الكفاءة والفعالية. فهذه الأخيرة  2000إصدار (ISO9000)تعرفه المنظمة العالمةٌ للتقييس و  -

أحمد ميلي و ) هي مدى بلوغ النتائج، أما الكفاءة فهي العلاقة بين النتيجة المتحصل عليها والموارد المستعملة".
   (319، صفحة 2016بلعجوز، 

أو تنفيذ مهمة،  "تأدية عمل أو إنجاز نشاط الأداء يدل على: فإن (A.Kherakhem) وجهة نظر ومن -
 (Hamadouche , 1992, p. 135) ".بمعنى القيام بفعل يساعد على الوصول إلى الأهداف المسطرة

 "إصدار حكم على :بأنهالأداء  (D.Kaisergruber et J.Handrieu) وقد عرف كل من الكاتبين -
 (Danielle & Josee , 2000, p. 119)". الشرعية الاجتماعية لنشاط معين

للموارد المالية  لكيفية استخدام المؤسسة "انعكاس :بأن الأداء (Miller et Bromily) الكاتبان ويضيف -
، صفحة 2000)عداي،  ".والبشرية، واستغلالها بكفاءة وفعالية بصورة تجعلها قادرة على تحقيق أهدافها

231) 
القيم  ومجموع (V)"الفرق بين القيمة المقدمة للسوق أن الأداء يتمثل في: (Ph.Lorrino)كما يعتبر  -

موارد، تعتبر مستهلكة للمراكز تكلفة( الوحدات )وهي تكاليف مختلف الأنشطة، فبعض (Ci) المستهلكة
الأداء الكلي عن طريق تكاليفها، والأخرى تعتبر مراكز ربح، وهي في الوقت نفسه مستهلكة  هم سلبيا فيوتس

 (Ph. Lorrino, 1996, p. 47) ".الأداء الكلي للمؤسسة امش فيبه للموارد ومصدر عوائد، وتسهم
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ا الموظف في الأنشطة والمهام التي يزاولهمجموع  نهالأداء بأ يمكن تعريفوعليه ومن خلال التعاريف السابقة 
فقا للموارد المتاحة و والنتائج الفعلية التي یحققها في مجال عمله بنجاح لتحقيق أهداف الشركة بكفاءة وفعالية مؤسسة 

 .والأنظمة الإدارية والقواعد والإجراءات والطرق المحددة للعمل

 ثانيا: تصديف الأداء

لاختلاف اتجاهات الباحثين، ويمكن تصنيف الأداء استنادا إلى  ذلك توجد عدة تصنيفات للأداء ويعود
ويمكن  ،وظيفيال المعيارمعيار الشمولية، ومعيار الطبيعة،  ،ءعدة معايير، ومن بين هذه المعايير معيار مصدر الأدا

 يلي: كما  اكل معيار على حد  توضيح

  الأداء حسب المعيار الوظيفي: -1
 :وفقا لهذا المعيار يقسم أداء المؤسسة إلى

ق ويتمثل في قدرة المؤسسة على تحقيق التوازن المالي وبناء هيكل مالي فعال، بالإضافة إلى تحقي الأداء المالي: -أ
المردودية وتعظيم العائد على الاستثمار باعتبار أحد أهم أهداف المؤسسة، لذا فإن البعد المالي للأداء الكلي 

سيري ط المكافآت الممنوحة لمللمؤسسة يتحقق من خلال تحقيق المردودية وتعظيمها، مما طرح فكرة رب
المؤسسة بحجم المردودية التي ساهموا في تحقيقها، أي تكون متناسبة طرديا معها وهذا ما من شأنه أن يرسخ 
لدى المسيرين فكرة أنهم مستثمرين في المؤسسة أي مساهمين فيها وليسوا مسيرين فقط، وبالتالي سيعملون 

 (126، صفحة 2014)زرقون و عرابة،   على تعظيم مردوديتها أكثر فأكثر؛
ويتمثل بشكل عـام في تعريف المتعامل بالخدمة وتسهيل لقاء المنتج به بهدف إنتاج  الأداء التسويقي: -ب

 لاوتقديم الخدمة أو الحصول عليها، ونجد اليوم أن المنظمات الخدماتية سواء كانت تهدف إلى الربح أو 
اهتماما كبيـرا لوظيفة التسويق، فقد بدأ العديد منها مثل المستشفيات العامة أو المنظمات التعليمية  يتعط

تؤمن بأهمية التسويق لتحقيق الإقبـال علـى خدماتها وتحقيق الاقتناع والرضا عن هذه الخدمات، هذا النـوع 
ة بتسويق ؤسسات تقوم بصفة عامـمن التسويق الذي أصبح يعرف باسم )التسويق الاجتماعي( لأن هذه الم

إدريس و )بخدماتها وأسعارها؛  لتعريفلكمـا بدأت في استخدام الإعلان المؤسساتي   اجتماعيةخدمات 
 (57، صفحة 2005المرسي، 
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يتحقق عندما تحقق المؤسسة إنتاجية مرتفعة مقارنة بالمؤسسات الأخرى من خلال  الأداء الإنتاجي: - 
إنتاج منتجات بجودة عالية وبتكاليف أقل تسمح لها بالمنافسة، بالإضافة إلى تحقيق التعطيلات الناتجة عن 

ن تحقيق ميتحقق أداء هذه الوظيفة عندما تتمكن المؤسسة ، و لات أو التأخر في تلبية الطلبياتتوقف الآ
معدلات مرتفعة للإنتاجية، مع مراعاة مستوى معين من الجودة وفي حدود الإمكانيات المتاحة، فحجم 
ونوعية الإنتاج السلعي أو الخدماتي تعتبر من المؤشرات الهامة التي تبين مستوى الأداء في المؤسسة العمومية 

تمعية عامة أو إنتاج سلع محددة وقد وجدت هذه المؤسسات لتقديم خدمات محددة وإشباع حاجات مج
لتحقيق مصلحة عامة، فتوفر الخدمات بالمستوى الكافي وبالجودة المطلوبة هي انعكاس لمدى نجاح 

 (83، صفحة 1993)العوالمة، ؛ المسؤوليات الملقاة على عاتقها ا على تحملتهالمؤسسات العمومية وقدر 
يتوجب الإشارة إلى أهمية الموارد البشرية داخل المؤسسة، فـتكمن هـذه الأهمية في قدرتها  ي:الأداء البشر  -ث

على تحريك الموارد الأخرى وتوجيهها نحو هدف المؤسسة، فضمان استخدام موارد المؤسسـة بفعالية لا يتم 
أو زوالها مرتبط بنوعية وسلوك الأفـراد الذين  واستمراريتهاكذلك وجود المؤسسة   إلا عن طريق الأفراد،

ها يجب أن توظف الأكفاء وذوي المهارات العالية وتسيرهم م المؤسسة فلكي تضمن المؤسسة بقاءتوظفه
تسييرا فعالا، وتحقيق فعالية المورد البشري لا تكون إلا إذا كان الشخص المناسب في المكان المناسب وفي 

 (19، صفحة 2002)عشي، . لهالمناسب لإنجاز عم الوقت
  ص ر:داء حسب معيار الملأا -2

 (117، صفحة 2007)سليماني،  :قسم أداء المؤسسة إلى أداء داخلي وأداء خارجييوفقا لهذا المعيار 
تمثل لمزئي الجداء الأتلف امخنظمة الفرعية للمؤسسة أي لأتلف أداء امخوينتج من تفاعل  :داء ال اخليلأا -أ

ستثمارات، لاا انببج الذي يتعلق نيداء التقلأؤسسة، والم اوارد البشرية فيلمداء البشري أي أداء الأا في
 ستعملة؛لمالية الممكانيات الإباا  لخ اليالمداء الأوا

ارجي لخيط المحؤسسة فهو ينتج عن المبايطة لمحات البيئة اير داء الناتج عن تغلأوهو ا :ارجيلخداء االأ -ب
نتائج  داء فيلأا داء، حيث قد يظهر هذا فيلأهذا ا كنها التحكم فييم لاؤسسة لمفإن ا لتاليباللمؤسسة، و 

 سن فيتح ؤسسة بسببلمثال قد يزيد من حجم مبيعات المؤسسة، على سبيل المجيدة تتحصل عليها ا
د تنعكس ات قير فيزية من طرف الدولة، حيث أن هذه التغتحت نالاقتصادية أو نتيجة إعلاوضاع الأا

كن أن يشكل يمنه لأداء، لأليل هذا اتحؤسسة قياس و لمب على ايج تاليلبا أو سلبا، و باايجداء إلأعلى ا
 .داء الداخليلألنسبة لباال لح تتحكم فيه كما هو الاا فهي لهديدا ته
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  الأداء حسب معيار الطبيعة: -3
 (81، صفحة 2020)رزقي، يصنف الأداء وفق هذا المعيار إلى: 

 تيالفوائض ال تجسدة فيلمؤسسة لبلوهها والمن بوجود أهداف اقتصادية تسعى اتر يق :قتصاديلاداء االأ -أ
 ؛فيض مستوى استخدام مواردهاتخققه جراء تنظيم نتيجتها مع تح
قتصادي الذي يرافقه التزام اجتماعي داخلي وخارجي نتيجة لاداء الأباهو مرتبط  :جتماييلاداء الأا -ب

يط الذي تنشط لمحا ؤسسة فيلم على صورة ايرالتأث ة فيير ية كبهمداء له ألأنشطتها، وهذا الأؤسسة لمممارسة ا
 ؛فيه
مر بدقة لأعلق اسواء تهمتها على أحسن حال بمثل قدرة التجهيزات التقنية على القيام يم :نيداء التقلأا -ت
ؤسسات دوما لمنتج. لذلك تسعى المزمة، جودة الاوارد اللمناسب، كمية المالوقت ا ها فيير علومات وتوفلما
هيزات حديثة مواكبة للتطور التكنولوجي، كما وجب عليها تشجيع البحو  العلمية والسهر تجستخدام لا

 ؛انةقسام الصيبأهتمام لاعلى ا
 ينيه وفقا للقوانف د على النظام السياسي الذي تتواجيرؤسسة للتأثلمت الااو محيعرب عن  :داء السياسيالأ - 

 .قيق أهدافهاتحها، تدعم لحستصدار امتيازات لصالافروضة عليها لموالتشريعات ا
 الأداء حسب معيار الشمولية:  -4

 (89، صفحة 2001)مزهودة ،  لهذا المعيار يمكن تصنيف الأداء إلى: اوفق
الفرعية  ةأو الأنظمالوظائف جميع العناصر و التي ساهمت  بالإنجازاتوهو الذي يتجسد  الأداء الكلي: -أ

للمؤسسة في تحقيقها دون انفراد جزء أو عنصر لوحده في تحقيقها، ومن خلال الأداء الكلي يمكن الحكم 
 ية؛بحستمرارية والنمو والر لاالعامة كاهدافها لأؤسسة وبلوهها لمعلى مدى تحقيق ا

ساسية، لأنظمة الفرعية للمؤسسة والوظائف الأداء الذي يتحقق على مستوى الأهو ا :زئييلجداء الأا -ب
بدأ وهو ما يعزز فكرة أو م (زئيلجداء الأا)نظمة الفرعية لأقيقة هو تفاعل أداء الحا داء الكلي فيلأوا

 .ؤسسةلما هداف فيلأ اينالتكامل والتسلسل ب

الفندقية محل  نفصل في أداء المؤسساتالدراسة الحالية نعتمد على التقسيم من المعيار الوظيفي، حيث وفي 
لنتائج االدراسة من الناحية التسويقية، كونه يعبر بوضوح وبكل دقة عن مدى تحقيق الخطط والأهداف بالمقارنة مع 

 المتوصل لها خلال فترة زمنية معينة.
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   الأداءمستوياثالثا: 

  (29، صفحة 2017)بن اعمارة،  يقسم أهلب المؤلفين الأداء إلى ثلاثة مستويات حسب مستويات اتخاذ القرار:

  الأداء يلى المستوى الاستراتيجي: -1

تم بالأداء الخارجي تهيختص ويتعلق هذا النوع بالخيارات التي تلزم المؤسسة في الأجل الطويل، هذه القرارات 
دون الداخلي، وهو مستوى الأداء المالي، المستوى الأوسع والأكثر استخداما في المؤسسة، حيث يستخدم مؤشرات 
  مالية مختلفة، هذا المستوى يمثل القاعدة التي نبني عليها تمثيل الأداء كنقطة البداية التي نستطيع عن طريقها نشره في

 كل المؤسسة.

 المستوى العملي:الأداء يلى  -2

هو مستوى القرارات الروتينية التي تحافظ على سير نشاطات الاستغلال للمؤسسة لتحقيق أقصى ربح، 
وتهدف هذه القرارات إلى تحسين الأداء الداخلي من خلال تحسين الأداء المالي والعملياتي، وتتعدد المجالات التي 

إنه يستخدم بالإضافة إلى المؤشرات المالية، ف، لى تحقيقهاد الأهداف التي تسعى إتسعى المؤسسة لقياسها بتعد
مؤشرات عملياتية في قياس الأداء، كالحصة السوقية، نوعية المنتج، وهيرها من المقاييس التي ترتبط بمستوى أداء 

 العمليات للمؤسسة، فهي ترجمة الأداء إلى أعمال واقعية أثناء تحقيق النشاطات.

  تيكي:الأداء يلى المستوى التك -3

تهدف القرارات على هذا المستوى بإدارة وهيكلة الموارد بغية الحصول على أحسن النتائج الممكنة، ومستوى 
ل الأداء الأوسع الفعالية التنظيمية، حيث يمث الأداء المتعلق بها يجمع بين الأداء الداخلي والخارجي ممثلا في مستوى

 نه أسس كل من الأداء المالي والأداء العملياتي.والأشمل لأداء المؤسسة، والذي يدخل في مضامي

 والشكل الموالي يوضح هذه المستويات:
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 مستويات الأداء: 1.1 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 (226، صفحة 2013)البرواري و النقشبندي، المص ر: 

ذه هل تتمثو أدائها،  وضعيةكما توجد عدة مستويات للأداء يمكن للمؤسسة من خلالها التعرف على 
 (4، صفحة 2011)ترهيني،  :ما يلييستويات فالم

الواضح من  امتز للاذا اوكالبعيد،  ىدلمداء ضمن الصناعة على الأا سسة فيلمؤ ا قتفو  يبن ستثدايي:لاداء الأا -
 .للمؤسسة ليالمار الوضع اهازدو فرة السيولة وو فراد لأقبل ا

ضع وو ركز م كلاإطارات ذات كفاءة، امت لاكة، امتبير على عدة عقود عمل ك لصو لحا هفي نيكو  داء البار::لأا -
 .متميزين ليما

تمتع بوضع جانب ال إلى طار الكفءلإاو ستقبلية، لماتضاح الرؤية او  داءلأبة الاص ىمد يبن داء الجي  ج ا:الأ -
 .جيد مالي

نتجات لما الضعف فيو نقاط القوة  نت السائدة مع تواز لاعدلمق اداء وفلأا التميز في هفي نيكو  داء الجي :لأا -
 .مستقر يره ضع ماليو  كلاطارات مع امتلإاو قاعدة الزبائن، و 

وقاعدة جات نتلما نقاط القوة فيتغلب نقاط الضعف على و ، لعدلماون داء دلأا هفي نيكو و  داء المعت ل:لأا -
 .النموو زمة للبقاء لاال لموالأعلى ا لصو لحطارات مع صعوبة الإاالزبائن و 

 لار تقريبا، فضاو لمحيع اجم ضوح لنقاط الضعف فيو ، مع يربكث لعدلما ونداء دلأثل ايم يالذو  داء الععيف:لأا -
 .اليةلموانب الجا في يرةمشاكل خط مواجهةو لة، هؤ لمطارات الإاستقطاب ا في وجود صعوبات خطيرةعن 

مستوى الأداء المالي

مستوى الأداء العملياتي

نظيميةمستوى الفعالية الت
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يع جم فية بير كو يسبب مشاكل متنوعة  نتمل ألمحمن او اما، تمالكفء  يرداء هلأثل ايم يالذو  داء المتز:م:لأا -
 .ؤسسةلمر او امح

 خصايص الأداء:رابعا: 

 ویحمل محدد المعنىلمصطلحات مختلفة جعل من مصطلح الأداء هير استخدام المختصين والباحثين  إن
 دلالات متعددة، ولتحديد مفهوم هذا المصطلح نتولى تحليله في العناصر التالية:

  :الاستعمال مفهوم واسع الأداء -1

ة قد يعني سبة لمالكي المؤسسنالأداء باختلاف الجماعات أو الأفراد الذين يستخدمونه، بال مدلوليختلف 
لأجور الجيدة والقدرة التنافسية، أما بالنسبة للفرد العامل فقد يعني االأرباح، أما بالنسبة للقائد الإداري يعني المردودية 

أو مناخ العمل الملائم. في حين قد يعني بالنسبة للزبون نوعية المنتجات التي توفرها له المؤسسة، لذا يبقى الأداء 
بطه الية صعوبة ضلف من فرد لآخر ومن جماعة الأخرى، ومن مؤسسة لأخرى، وهذا ما يطرح إشكتمسألة إدراك تخ

ن في وضعية جيدة ن تكو بأوقبوله وفقا لمعايير معتمدة من جميع الفاعلين داخل وخارج المؤسسة، كما يمنع المؤسسة 
  (Saulquin, 2000, p. 20).على كل المعايير

  :الأداء مفهوم متطور -2

والتي يتحدد  ةفمعايير التقييم الداخلية وتلك التي تحددها البيئة الخارجيإن مكونات الأداء تتطور عبر الزمن، 
يرة، فالعوامل التي تتحكم في نجاح مؤسسة ما في مرحلة دخول السوق قد تصبح هير الأداء على أساسها تكون متغ

ن العوامل الاجتماعية، م اك توليفة، فهنبمرحلة النمو أو النضوجملائمة ليقاس الأداء على أساسها بالنسبة لمؤسسة تمر 
  . الزمنغير عبروالتوليفات متعددة وتت .مواقف أخرى ية تكون فعالة في موقف معين دونالمالية والتنظيمالتقنية، 
  (128، صفحة 2006)جيلح، 

 الأداء مفهوم غني بالتداقعا :  -3

تحدده مجموعة من العوامل منها ما يكمل بعضها البعض، ومنها ما يكون متناقضا، ويظهر هذا  الأداءإن 
التناقض مثلا عندما يسعى المسيرون إلى تحقيق هدف خفض تكاليف الإنتاج، مع السعي في نفس الوقت إلى تحقيق 

 نفس الوقت لين والحفاظ فيهدف تحسين النوعية في المنتجات والخدمات، أو السعي لخفض تكاليف وأعباء العام
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الأداء ليس  ا، وبما أن مكوناتت الأداء تتطلب تحكيما مستديمعلى الروح المعنوية العالية لديهم، لذلك فإن مكونا
، 2002بوخمخم، )  لديها نفس الأهمية النسبية، لذا على المسير أخذ الأولويات بعين الاعتبار، ومحاولة التوفيق بينها.

 (126صفحة 

  :الأداء مفهوم شامل -4

الباحثين استخدام مدخل شامل عند دراسة الأداء، لذلك يقترحون على المسيرين مجموعة  بعضيفضل 
واسعة من المؤشرات المتكاملة لقياسه، حيث يوضح بعضها البعض، وهي ذات علاقة بالأهداف العديدة للمؤسسة، 

ا إلى جانبها معايير ين أن يستخدمو إذ أن المعايير المالية وحدها هير كافية للتعبير عن أداء المؤسسة، لذلك على المسير 
ا توفر نظرة نههير مالية وخاصة المعايير البشرية والاجتماعية لتكملها، وهي تشكل أساس النجاح في المستقبل كو 

 (4، صفحة 2009)لقواق،  .شاملة وضرورية عن الأداء في مجالات متعددة

  :المسسسةالأداء ذو أثر رجعي يلى  -5

المؤسسة على سلوكيات المسيرين، فإذا كانت النتائج المحققة بعيدة عن الأهداف المسطرة فإنه  أداءيؤثر 
ستوى الأداء عن ، لذلك فمعرفة مالاستراتيجيةيتوجب عليهم إعادة النظر في البرامج والخطط وحتى في الخيارات 

)بن اعمارة،  .اتخاذ الإجراءات التصحيحية لبلوغ الأداء المستهدفطريق قياسه وتقييمه وتقويه في الأخير بهدف إلى 
 (31، صفحة 2017

 قياس الأداء:: خامسا

التي  يجمع أربعة نماذج نأ (Boulianne 2001) لقد استطاع الباحثداء و توجد عدة نماذج لقياس الأ
 (72-71، الصفحات 2018)بن ديلمي،  : كالتاليي  وه نذا الميداهفي  ونا الباحثطرحه

  :داءلأرم اهنموذج  -1

ذج في و ر النمهظيو ية، ل المؤشرات التشغيفيستراتيجية لاى فكرة إدماج المؤشرات الذج عو ذا النمهيستند 
ا هيلت الية ثمالمؤشرات المو  وقمؤشرات الس اها، الرؤية، في القمة تتبعهالمؤشرات تتقدم نعة مو مجم ميض مر ه لشك

فة لزيع، التكالتو ، لين التحو ، زمةدو الج :الرابع نجد مؤشراتوى نتاجية، أما المستلإنة، ان المرو مؤشرات رضا الزبائ
 .يلالتشغي وىالمست عني مؤشرات تعبر وه
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تشغيلية فالمؤشرات ال ،وما يؤكده هذا النموذج حتمية وضرورة وجود ارتباط بين كل مستوى والذي يليه
الموجودة في القاعدة ترتبط بالمؤشرات الأعلى منها وتؤثر عليها، وتحسين هذه المؤشرات يؤدي إلى تحسين المؤشرات 

 في المستوى الأعلى وهكذا على التوالي، والشكل الموالي يوضح الهرم وهيكل المؤشرات المتواجدة به.

 
 نموذج هرم الأداء: 2.1الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (31، صفحة 2012)مزهيش، المص ر: 

 

  مصفوفة المح دا  والدتايج: -2

 ولالجدو المحددات  لربعة الباقية تمثلأاو النتائج  نمنها تمثلا اثنانتضم هذه المصفوفة ستة أنواع من المؤشرات 
 :كضح ذلو الي يو الم

 

 

 

 

 زمن التحويل التكلفة

 مؤشرات السوق  مالية مؤشرات

 المرونة رضا الزبائن الإنتاجية

 الجودة التوزيع

 الرؤية

 المؤشرات التشغيلية
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 مصفوفة الأداء: 1.1 رقم الج ول

 المسشرا  الفريية المسشرا  الأساسية 

 الدتايج

 التدافسية
 حصة المؤسسة في السوق

 نمو المبيعات
 رضا العملاء مقاييس

 الأداء المالي

 المردودية
 السيولة

 الاستثماراتالعائد على 
 لأخرىا النسب المالية ونسب التسيير

 المح دا 

 جودة الخ مة

 الثقة
 الإصغاء وتحسين الحاجات

 المظهر
 الأمن
 الاتصال
 المجاملة

 إمكانية الوصول والسهولة

 المرونة
 الإنتاجفي حجم 

 في وقت الإنتاج
 في القدرة على تغير الخصائص

 الموارد المستخ مة
 الإنتاجية
 الكفاءة

 التطوير
 أداء عمليات التطوير

 أداء التطوير على مستوى الأفراد
 (32، صفحة 2012)مزهيش، المص ر: 

والتي ية مؤشرات التنافسو داء المالي لأمؤشرات ا مالتي تضو يظهر في الجدول أعلاه أن النتائج الأساسية 
ستثمار، لاى اللة، العائد عو ، السيوقالمؤشرات الفرعية كحصة المؤسسة في الس نا العديد مها تندرج ضمنهر بدو 
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وارد المستخدمة كفاءة المو ير ونة، التطو دمة، المر دة الخو ، فجولمؤشرات المحددات في الجد لذه المؤشرات حاصهتعتبر 
ى لعتمد عمؤشرات النتائج تإن  هلو ق نخير ما يمكلأتنافسية المؤسسة في او داء المالي، لأى ان تنعكس علبد ألا

 .مؤشرات المحددات

  نموذج أصحاب المصالح: -3

ى فكرة لذج عو لنما نيستند مو لي، البعد العمي و ا: البعد النظر  همرئيسيين نيرتكز هذا النموذج على بعدي
 فداهلأا قتحقي ن يمكلاالمتأثر إذ و قة المؤثر سيما علالااضحة و ية و ثان فداهأو لية، و أ فداهمؤسسة أ للك نأ
 ك:ضح ذلو التالي ي والجدلية و الثان فداهلأا ق بتحقيلالية إو لأا

 نموذج أصحاب المصالح :2.1 الج ول رقم

 الأه اف الثانوية الأه اف الأساسية أصحاب المصالح

 المساهمون
 الاستثماراتالعائد على 
 المساهمين

 نمو العائدات
 نمو النفقات
 الإنتاجية

 نسب السيولة
 النسب المتعلقة بهيكل رأس المال

 الزئباين
إشباع حاجات الزبائن وجودة الخدمات 

 المقدمة
 والمنتجاتجميع الدراسات المتعلقة بالسوق 

 المستخ مين
 المستخدمينالتزام 

 إنتاجية المستخدمين
 كفاءة المستخدمين

 القيام بسبر الآراء للمستخدمين
 مؤشرات جودة الخدمة التي يقدمها المستخدمون

 المؤشرات المالية المتعلقة بتكاليف المستخدمين )الأجور(
 جميع الدراسات الخارجية الصورة العامة المجتمع

 (90، صفحة 2016)كيلاني ، المص ر: 

، ينالمستخدم ،ن: الزبائمذج یحصر أصحاب المصالح في أربعة أقساو النم نحظ أنلا ولالجد للان خم
 .يةو الثانو ساسية لأا فداهلأا قى تحقيلا عى قدرتهعلا هؤ أدا فقو يتؤسسة و الم فده إرضاؤهم ل، المجتمع، يمثينهمالمسا
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  المتوا:ن:نموذج الأداء  -4

تي أعطيت الوقد تعددت التعاريف عا، و كثر شيلأداء الأالنماذج المقدمة لقياس ا همأن ذج ممو يعتبر النم
 يةليشغتو لية يعد مقياس مركب يستند إلى معايير ما هأن هاشتركت في يساسي الذلأالمبدأ ا ن، لكناز و داء المتلألمقياس ا

بطاقات القياس ن أ Norfon 1992حث نورفون الباو   Kaplan نالباحث كابلا هداء حيث عرفلأمعا لقياس ا
معا لقياس  ليةشغيتو داء التنظيمي حيث يستند إلى أربعة معايير مالية لأالمقاييس المركبة لقياس ا همازنة تعد أحد أو المت
 ية،ليات الداخلالعمء، قات مع العملاداء المالي، العلالأي: اهر رئيسية و أربعة محا نذه المعايير ضمداء، وتنطوي هلأا
 (91، صفحة 2016)كيلاني ،  .والنمو  ملقة بالتعلانب المتعو الجو 

ر و مح، يةلالداخ ياتلر العمو مح، ر الماليو المح :يهازنة و ذج البطاقات المتو ر نمو محا نيتضح أ فذا التعريل هخلان م
 و.النمو م لر التعو مح، نالزبائ

 ك:ضح ذلو الي يو الم لالشكو 

 محاور نموذج البطاقات المتوازنة: 3.1 لشكل رقما

 

 

 

 

 

 

 

 

 (126، صفحة 2006)باسردة، المص ر: 

 من الشكل أعلاه يتضح أن نموذج القياس المتوازن يتميز بالخصائص التالية:
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ية، خلات الدايلر العمو داء المالي، محلأر او ي محور وهالمحا وأبعاد لأيعد نموذج الأداء المتوازن نموذجا رباعي ا -
 ن.ر الزبائو ، محوالنمو  ملر التعو مح

ى درجة لع فالتعر  فدهير المالية بهو ى أساس مزج المؤشرات المالية لع ناز و داء المتلأذج مقياس او نم وميق -
 .مالياو ستراتيجية كميا لاا فداهلأا قفي تحقي مالتقد

 .هير الماليةو دية عدد المؤشرات المالية ن بمحدو از و داء المتلأمقياس ا ميتس -

 المطلب الثاني: مفاهيم حول الأداء التسويقي

 أولا: مفهوم الأداء التسويقي

يعتبر الأداء التسويقي الجيد جزءا مهما من الأداء الكلي للمؤسسة لكونه يمثل النتائج التي تم التوصل إليها 
من خلال أنشطة المؤسسة بصورتها الكاملة التي تنعكس على بقاء المؤسسة واستمراريتها، إذ يعد الأداء التسويقي 

ها المتمثلة باط وثيق بوجود المؤسسة وفاعليتها وفي تحقيق أهدافمفهوما جوهريا في إطار أدبيات الإدارة، لما له من ارت
في البقاء والتكيف والنمو، وهذا ما يجعلها تسعى وبشكل متواصل لتحسين أدائها التسويقي، وذلك من خلال 
خفض الكلف والابتكار والإبداع في المنتجات والعمليات مع تحسين الجودة والإنتاجية من أجل زيادة قدراتها 

  (425، صفحة 2020)بعبوش و بيشاري، لتنافسية. ا

ويعد الأداء التسويقي هم المنظمات الكبرى منذ فترة طويلة خصوصا تلك المنظمات التي تمتاز بتكاليفها 
يد مفهومه وطوروا والدراسة لتحدالتسويقية المرتفعة، وقد أثرى الباحثون في العلوم الإدارية هذا الموضوع بالبحث 

يمثل من وجهة نظر أهلب الباحثين ، فهو (25، صفحة 2020)مسعود و كنعان، هأدوات وصمموا نموذجا لقياس
همة ممفهوما یحدد وإلى درجة كبيرة نجاح المؤسسات في تنفيذ خططها وبرامجها من عدمه، وبالتالي فهو يمثل مرحلة 

في حياة المؤسسة، تتمكن من خلالها من مراجعة حساباتها والتقاط الأنفاس لمعاودة السير في الاتجاه الصحيح بعد 
 (325، صفحة 2010)رؤوف، شامل لمرحلة سابقة وإجراء التعديلات اللازمة إذا لزم الأمر.  تقويم

على أنه: "مقابلة أداء المنظمة بأداء منافسيها للتعرف على نقاط قوتها  Kotler & Armstrongعرفه  -
)الطويل و العبادي . "والقيام بتعزيزها والتعرف على نقاط ضعفها لغرض الحد منها بهدف تحقيق مزايا تنافسية

 (116، صفحة 2013، 
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بأنه: "مجموعة النتائج المترتبة عن الأنشطة والممارسات التسويقية التي الأداء التسويقي  (David) وقد عرف -
، صفحة 2015)عبد الرحماني،  تقوم بها المنظمة والتي يتوقع منها أن تقابل الأهداف المخططة والموضوعية".

38) 
الية مثل السابقة استنادا إلى الجوانب المالية وهير الم ويعرف أيضا بأنه: "عملية قياس كفاءة وفعالية الإجراءات -

، صفحة 2015)البكري و طالب، رضا الزبائن، رضا العاملين، عدد الزبائن الجدد الذين تم الحصول عليهم". 
57) 

لكه من معرفة مستدامة بتوظيف ما تم قدرة المؤسسة على تحقيق ميزة تنافسية: "بأنهلأداء التسويقي وينظر ل -
شأنها تحقيق  تسويقية شاملة من خلال تفعيل العمليات التسويقية المبنية على المعرفة بمنظور استراتيجي والتي من
)ضواوية،  ."رضا الزبون وترسيخ الولاء لديه، وبتنفيذ استباقي من أجل البقاء والاستمرار في بيئة أعمالها

  (68، صفحة 2019
نه: "مدى تحقيق المؤسسة لأهدافها الموضوعة في الخطة التسويقية بما ينسجم مع متغيرات البيئة بأكما يعرف  -

  (40، صفحة 2020)آيت أمبارك،  ووفق الدعاية الملائمة لإمكانياتها ومواردها المادية والبشرية".
مثلة الأداء التسويقي مفهوما جوهريا لما له من ارتباط وثيق بوجود المؤسسة وفاعليتها في تحقيق أهدافها المت تبرويع -

"درجة نجاح المؤسسة في السوق  :بأنه Ambler et Kokinaki في البقاء والتكيف والنمو، فقد عرفه
   (55، صفحة 2020)منصور،  والذي يتحقق بواسطة المنتجات التي تقدمها المؤسسة".

قيقها خلال فترة زمنية تح إلىالمخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى وظيفة التسويق : "أنه علىكم يوصف  -
   (183، صفحة 2020)أحمد، عرفه، هدي، و مجاهد،  ."معينة

كما يعرف بأنه: "عبارة عن المخرجات والنتائج التي تسعى وظيفة التسويق بالمنظمة إلى تحقيقها في بيئة عملها،  -
  (07، صفحة 2021)الطاهر، والتي يتم قياسيا بمقاييس تعكس كفاءة وفعالية العملية التسويقية". 

ها عن نه قدرة المؤسسة على تحقيق أهدافبأالأداء التسويقي عرف نومن خلال التعاريف السابقة يمكن أن 
طريق استخدام الموارد المتاحة بطريقة كفوءة وفاعلة أي أن الأداء التسويقي يركز على الوظيفة التسويقية لتحقيق 

بقاء على تحقيق أهدافها العامة المتمثلة في الالأهداف التسويقية، كما أنه يندرج ضمن سعي المؤسسة وقدرتها 
 والاستمرار.
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 : أهمية الأداء التسويقيثانيا

لبات التغيرات السريعة في البيئة الاقتصادية وفي ميدان العلم والتكنولوجيا وظاهرة العولمة وتحدياتها، وط فرضت
الزبائن المتغيرة، والعمل في أسواق هير مستقرة إلى جانب المنافسة المتزايدة للمنتج في السوق على المنظمات أن تحسن 

  (231، صفحة 2013)البرواري و النقشبندي،  أدائها لغرض التنافس واستمرار البقاء.

عند الحديث عن أهداف المؤسسات فان لمعظمها هدفين أساسيين هما: إرضاء حاجات الزبائن، وكذا و 
فإن  وبالتالي إذا تمكنت إدارة التسويق من لعب دور مهم في تحقيق هذين الهدفين ،تحقيق أعلى عائد على الاستثمار

أدائها التسويقي جيد، ومما لا شك فيه أن هذا الأداء الجيد سوف ينعكس بالإيجاب على الأداء الكلي للمؤسسة. 
  (541، صفحة 2019)بن دنيدينة و كسنة، 

  فيما يلي: نأن أهمية الأداء التسويقي تكم Fred,2001وقد أشار 

ط وفير المعلومات لمختلف المستويات لأهراض التخطيت، و هداف المؤسسةلأ يفعلالز انجالإالتعرف على  -
  (9، صفحة 2018)سعدون و درمان،  واقعية؛و والرقابة واتخاذ القرارات المستندة على حقائق علمية 

كشف العناصر الكفؤة ذات الخبرة والمعرفة والمهارة، ووضعها في المواقع المهمة والمناسبة لها،   إلىيؤدي الأداء  -
، 2018دردور، ) مستوى النجاح؛ إلىفضلا عن تحديد العناصر التي تحتاج الدعم والتطوير للنهوض بأدائها 

 (492صفحة 
 (96، صفحة 2017)بن اعمارة،  التأكد من تحقيق التناسق والتناهم بين مختلف أقسام المؤسسة؛ -
 تشخيص الأخطاء والتفضيلات الحرجة في العملية التسويقية، اتخاذ الخطوات اللازمة لمعالجتها والاهتمام بها؛ -

 (173، صفحة 2019)البياتي، 
 (17، صفحة 2019)المهتدي،  يساعد على تحقيق الشمولية والعقلانية في عمليتي التخطيط واتخاذ القرار؛ -
حواس و حفصي، ) التحسينات المستمرة في الأداء التسويقي؛ إجراءتساعد المراجعة التسويقية المستمرة على  -

 (72، صفحة 2020

 (88، صفحة 2020)رزقي،  كوتلر أن الأداء التسويقي یحتل أهمية كبيرة للأسباب الآتية: وفي السياق ذاته أضاف

 استراتيجيتها وقراراتها؛كونه يمثل محورا أساسيا لنجاح المؤسسات وفشلها في تنفيذ  -
 قة بأداء المؤسسة.الجوانب المتعلعدم وجود معايير متفق عليها من قبل الكتابي يمكن اعتمادها لتفسير كافة  -
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د )حافظ و عب أن أهمية الأداء التسويقي تظهر في ثلا  أبعاد هي: Venkatrmn & Ramugamويرى 
  (116صفحة ، 2017الرزاق، 

 المتمثل بالمضامين والدلالات المعرفية سواء كانت بشكل مباشر أو ضمني؛ البع  الدظري: -
 يتحقق هذا البعد عن طريق استعمال الدراسات والبحو ؛ البع  التجريبي: -
 ويقي.التسيتحقق عن طريق تطبيق الأساليب المتعلقة بتقويم نتائج الأداء  البع  الإداري: -

 أه اف الأداء التسويقيا: ثالث

ترى المؤسسات اليوم من وجهة نظر العلاقة التسويقية أن رسالتها الأساسية هي تقديم قيمة لزبائنها، ويتمثل 
ية الهدف الأساسي الذي تسعى وظيفة التسويق لتحقيقه هو التأثير على البيئة التسويقية بهدف تحقيق علاقات تبادل

 همها: مقبولة، ويتضمن هذا الهدف مجموعة من الأهداف الفرعية أ

  الأه اف المتعلقة بالربحية والمبيعا  والدمو والبقاء والاستمرارية:-1

تعتبر هذه الأهداف بمثابة النتائج المطلوب تحقيقها خلال فترة زمنية معينة وإحدى خصائصها الهامة هي 
    (90، صفحة 2020)رزقي،  قابليتها للقياس ويأتي في مقدمتها:

والتي تدور حول هدف الربح الأمثل عندما تقوم الإدارة بتحديد معدل عائد مثالي وقابل  أه اف الربحية: -أ
للتحقيق بحيث يزود ملاك المؤسسة بعائد مقبول كما يمكن أن يمد المؤسسة بعائد يمكن استخدامه في 
ن مإعادة الاستثمار للحصول على النمو المطلوب في الأجل الطويل، ويمكن اعتبار الحجم المناسب 
 المبيعات والذي يترتب عليه زيادة الأرباح حاليا ومستقبلا هو أحد الأهداف الرئيسية للتسويق؛

ويتم ترجمة هدف النمو إلى مهام تخصص لوظيفة التسويق مثل: زيادة حجم  أه اف الدمو التسويقية: -ب
ي للتسويق وهو سالمبيعات وزيادة الحصة السوقية والتوسع في السوق، ويتحقق ذلك في ضوء الهدف الأسا

 النمو عند حجم مربح؛
يعتبر هذا الهدف في نظر الكثيرين هو الهدف الرئيسي والأول لإدارة التسويق  أه اف البقاء والاستمرار: -ت

وبالرهم من أن المؤسسة كلها تشترك في تحقيق هذا الهدف إلا أنه على عاتق إدارة التسويق عبء كبير في 
 تقبل.يقية الجديدة والحفاظ على رضا الزبائن واستمرار ولائهم في المسالتنقيب المستمر عن الفر  التسو 
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  الأه اف المتعلقة بالانطبايا  الذهدية:-2

يقصد بالانطباعات الذهنية شهرة أو سمعة المؤسسة لدى زبائنها الحاليين والمتوقعين ولا شك أن كل مؤسسة 
خلال  زبائنها أكثر إيجابية من منافسيها في السوق منمن المؤسسات تسعى إلى أن تكون الانطباعات الذهنية لدى 

تقييم السلع والخدمات التي تحقق رضا زبائنها في الحاضر والمستقبل وتختلف هذه الأهداف عن الأهداف السابق 
ير  ه الإشارة إليها والمتعلقة بالمبيعات والربحية والنمو من حيث قابليتها للقياس الكمي والتعبير عنها بأساليب وصفية

  (97، صفحة 2017)بن اعمارة، كمية مثل أساليب قياس الميول والاتجاهات. 

  الأه اف الاجتمايية:-3

ويقصد بهذه الأهداف أن لكل مؤسسة مسؤولية اجتماعية يجب عليها الوفاء بها، وأن هذه المسؤولية لها 
اعية ولم تنته الدراسات والبحو  من التجديد الدقيق لمضمون المسؤولية الاجتمارتباط كبير بوظيفة التسويق. هذا 

ومحتوياتها سواء بالنسبة للمؤسسة أو لوظيفة التسويق، ومع ذلك فهناك بديهيات تكشف عن مضمون هذه 
يلاحظ أن الوضع مختلف بالنسبة للمسؤولية الاجتماعية حيث يرى بعض الكتاب أنها تدخل ضمن و  المسؤولية،

مسؤولية الإدارة العليا للمؤسسة والأهداف المرسومة بها، وبالتالي لا تدخل ضمن وظيفة التسويق حيث تتسم بصعوبة 
ا على نشاط وصعوبة قياس أثره تحديدها ووضع معدلات لها وقياس مدى النجاح في تحقيقها وارتفاع تكاليفها

   (85، صفحة 2018)بن ديلمي، المؤسسة. 

كما يعتبر بعض الباحثين أن المؤسسة ذات الأداء الجيد هي المؤسسة القادرة على إنشاء القيمة لزبائنها أولا 
قها أهلب ا ما يمثل أهم الأهداف التي تسعى إلى تحقيثم لمساهميها باعتبارهم مصدرا للقيمة ووسيلة لإنشائها، وهذ

ياوي، )اسماعيل و یحالمؤسسات بمعنى أنه إذ تطرقنا إلى أهداف المؤسسات فإن لمعظمها هدفين أساسيين هما: 
 (21، صفحة 2019

 إرضاء حاجات الزبائن؛ -
 تحقيق أعلى عوائد على الاستثمار. -
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 الأداء التسويقي مستويا رابعا: 

، 2004)كوتلر،  :ما يلييداء التسويقي تتمثل فلأثة مستويات للاث اكنن هأ Philip Kotlerيرى 
 (30-29الصفحات 

  :ستجايلاالتسويق ا  -1

حاجات  كانن ه عندما تكو لاالشكل مقبو ذا ه نيكو و ا، هسدو حتياجات لاا فعملية اكتشا هالتسويق بأن فيعر 
 .بييق استجاو تسو ه، لذا فمعظم التسويق لا معقو لاا حتعد لهو ؤسسات ا بعض المهددتحعندما و اضحة و حقيقية 

  :ستباقيلاالتسويق ا -2

 بيستجالاطر أكثر من التسويق امخاذا النوع هتشوب و احتياجات خفية،  وو معرفة احتياجات ظهرت حديثا أوه
ذه همو مثل ا بنهاعتقاد طئة كليا فيمخ نتكو  وأم ز لامتأخرا أكثر من ال ومبكرا أ قؤسسات قد تدخل السو الم نلأ
 ق.السو 

  :الاحتياجق الذي يحتاج إلى إيادة تشكيل التسوي -3

فق مبدأ و أحد،  هييفكر ف وأ هيطلب منتج لم يممؤسسة بتقد مو عندما تقو هديا تحداء التسويقي لأأكثر مستويات ا
 ". خدمتهالا قسوالأا "إنشاء

نى عبم، هتواجد بت يالذ قؤسسة من السو لماموقف  داء التسويقي السابقة فيلأمستويات ا ينب قيكمن الفر 
ز على إجراء ترك قا السو ه يقودتيؤسسات الفالم ؟ؤسسةيقود الم يو الذه قالسو  نأ مأ ؟قؤسسة السو تقود الم له

نتجات سينات على المتح لع أفكار جديدة من أجل إدخاجمو لتحديد مشاكلهم  يناليلحالبحو  على الزبائن ا
 نتجات لملم يذر لجبتكار الابا ما تقو نهأ يجديدة، أ قبإنشاء أسوا مفتقو  ق تقود السو تيؤسسات الالية، أما الملحا

 ق.السو  في تكن متواجدة قبلا
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 المطلب الثالث: تقييم الأداء التسويقي

 الأداء التسويقي أولا: مفهوم تقييم

تعددت تعاريف تقييم الأداء التسويقي واختلفت من مؤلف لآخر بيد أنه لم يتم التوصل إلى تعريف لتقييم 
 الأداء يجمع بين مختلف هذه الآراء العلمية، وهذا ما تبينه بعض هذه المفاهيم الأكثر تداولا لمفهوم تقييم الأداء:

 "الوقوف على مختلف الوظائف التسويقية وذلك بهدف التحقق من مدى: بأنهتقييم الأداء التسويقي ويعرف  -
)رزقي،  .تحقيق الأهداف الموضوعة والوصول إلى الإجراءات التصحيحية اللازمة لتجنب القصور في الأداء مستقبلا

 (93، صفحة 2020
 استخدام الموارد المتاحة في المؤسسة، والتأكد من مدى تنفيذ الأهدافيعرف بأنه: "التأكد من كفاءة وفعالية كما  -

  (99، صفحة 2017)بن اعمارة،  التسويقية المخطط لها وفقا لمجموعة من المعايير الرقابية المحددة مسبقا.

ات والسلبيات مع التسويقية للوقوف على الإيجابييمكن تعريفه بأنه عملية تحليل وقياس جميع عناصر العملية و  -
 الأخذ بعين الاعتبار التغيرات والتطورات في السوق بهدف اتخاذ القرار المناسب في الوقت المناسب وبالتكلفة المناسبة.

  (24، صفحة 2020)هادي و لعلاوي، 

ارة التسويق لمختلف وظائفها خلال فترة زمنية معينة بهدف معرفة كما يعني الوقوف على مستوى تأدية إد  -
فينظر إلى تقييم  (Anne-Riberolles)أما ، (97، صفحة 2015)بن ثامر،  الانحرافات ومحاولة علاجها.

يـر وإنما تنفيذ للتنظيم التنبؤ في التسي الأداء التسويقي بنظرة خـاصة ويقول: "لا يقتصر تقييـم الأداء التسويقي على
   (2019)زواركي و موزاو،  مع إعداد للمستقبل بأكثر من الصفاء.

 "المراجعة التسويقية ويقصد بها الفحص الشامل والمنتظم والمستقل والدوري لبيئة العمل التسويقي :كذلك يعرف ب  -
والأهداف والاستراتيجيات والأنشطة التسويقية للمنشأة وبذلك تحديد المشكلات التسويقية والفر  المتاحة ثم 

   (541، صفحة 2019)بن دنيدينة و كسنة، اقتراح خطة عمل لرفع الأداء التسويقي للمؤسسة. 

الأداء  لتعرف على مدى توافقبأنه يهدف لتقييم الأداء التسويقي ف يعر يمكن ت قمما سبومن خلال 
التسويقي الفعلي مع المعايير التسويقية المخططة، حتى تتكون صورة حية لما یحد  فعلا، ومدى النجاح في تحقيق 

 .وتنفيذ الخطط الموضوعة بما يكفل اتخاذ الإجراءات الملائمة لتحسين الأداءالأهداف 
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 مراحل تقييم الأداء التسويقي:ثانيا: 

 :أهمية بالغة ويمر بمجموعة من المراحل یحتل تقييم الأداء في الوظيفة التسويقية

  تح ي  ما الذي يتم قياسه: -1

كثر على والرقابة، ويتم التركيز على العناصر ذات التأثير الأأي النتائج والعمليات التي تكون موضع المتابعة 
  (96، صفحة 2011)بوكريطة،  التكلفة أو التي ترتبط بها الكثير من المشاكل.

  تح ي  معايير أو مقاييس الأداء التسويقي: -2

وأهداف استراتيجية التسويق بصفة خاصة، وتحدد وذلك في ضوء الأهداف الاستراتيجية للمؤسسة عموما 
  (669، صفحة 2016)شناي و محسن،  المعايير ضمن معايير الرقابية للأداء التسويقي.

  قياس الأداء التسويقي الفعلي: -3

ت إن ة ودراسة سبب الانحرافاإن قياس كفاءة الأداء التسويقي يهدف إلى دراسة ما تحقق من الأهداف المرسوم
وجدت ووضع حلول لتصحيح ذلك، ويتم القياس بناء على مجموعة من المؤشرات تعرف بمؤشرات الأداء 

 (101، صفحة 2017)بن اعمارة، التسويقي. تتضمن عملية القياس تحديد العناصر التالية: 

 من؟؛متى يتم القياس وبواسطة  -
 الجهة المسؤولة عن متابعة وتقييم المجال محل القياس والحكم على مدى كفاءته وفعاليته؛ -
 كيف يتم القياس؟، التي عادة ما يتم استخدام مصادر الحصول على البيانات مثل التقارير. -
  نة الأداء الفعلي بالمعايير الموضوية:مقار  -4

، صفحة 2020)بعبوش و بيشاري،  الموضوعة؛ وذلك بهدف الكشف عن وجود أية انحرافات عن الخطة
425)  

  اتخاذ الإجراءا  التصحيحية اللا:مة: -5

وذلك في حالة اختلاف الأداء التسويقي الفعلي عن المعدلات أو المعايير المستهدفة، ويتم اتخاذ الإجراءات 
 (117، صفحة 2017)رافع، التصحيحية في ضوء الإجابة على عدة تساؤلات مثل: 
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 هل الانحراف في الأداء التسويقي متذبذب أم دائم؟؛ -
 يتم أداء الأعمال بطريقة هير صحيحة؟؛هل  -
 هل عمليات القياس متوافقة أو مناسبة للوصول إلى المعايير المستهدفة؟ -

 .والشكل التالي يوضح مختلف خطوات تقييم الأداء التسويقي

 خطوات تقييم الأداء التسويقي: 4.1 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (273، صفحة 2007)الغرباوي، المص ر: 

 

 الأهداف المخططة

 تحديد معايير الأداء

 قياس الأداء الفعلي

 نحرافات السالبةتشخيص الا

 وتحديد أسبابها

 مقارنة الأداء

 الفعلي بالمعايير 

انحرافات 

 سالبة

عـــوامل خــــارجية    

 )البيئة المحيطة(

عوامل داخلية تدخل في 

 تحكم المؤسسة

 انحرافات إيجابية لا توجد انحرافات
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 أهمية قياس وتقييم الأداء التسويقيثالثا: 

  (84، صفحة 2015)الطائي و حسين ،  تبرز أهمية قياس وتقييم الأداء التسويقي بالنسبة للمؤسسة من خلال:

الهدف الأساسي من قياس الأداء التسويقي هو مقارنة الأداء الفعلي مع  قياس التق م مقابل الأه اف: -1
 الأهداف المخططة وتوضيح الفروقات إن وجدت ومعرفة التقدم الحاصل؛

بعد قياس الأهداف ومدى تحقيقها على الصعيد الفعلي، تتمكن  ضمان التخصيص الملايم للموارد: -2
 لتسويقية وتوزيعها بالأسلوب الأمثل؛المؤسسة من ضمان تخصيص صحيح لموارد العملية ا

إن استخدام مؤشرات مثل الحصة السوقية، رضا العميل، المبيعات...الخ؛ من شأنه  تحسين جودة التحليل: -3
 أن يؤثر في عملية قياس الأداء التسويقي لينعكس بالتالي على جودة النتائج ودقتها؛

 بشكل لتسويقية تنتج أرقام أو مؤشرات تشيرعند استخدام المقاييس والتحليلات ا فهم أفعل للعميل: -4
قاطع إلى رضا أو عدم رضا العميل، لتعطي هذه المؤشرات تصورا عن درجة قرب المؤسسة من عملائها 

 ومدى تلبيتها لحاجاتهم ورهباتهم؛
 ةإن المقاييس المستخدمة في قياس الأداء التسويقي ماهي إلا وسيلة فعالة بيد الإدار  :يادة فحص الإدارة: -5

 تستخدمها لتحقيق أهدافها أو قياس ما تحقق منها؛
تدفق عند التعامل بمؤشرات الأداء التسويقي فإن ذلك يرتبط بال :يادة التزكي  يلى توضيح قيمة الدقود: -6

النقدي الخارج من المؤسسة )النفقات( والداخل إليها )العائدات(، والهدف هنا بيان أهمية تحقيق الأرباح 
 وظيف تلك الأموال باستثمارات صحيحة لضمان الحفاظ عليها.للمؤسسة وكيفية ت

؛ تحليلا لما سبق، نتوصل إلى أنه يتوجب على المؤسسات التي تريد تحقيق نظام تقييم فعال لأدائها التسويقي
ثم  نالتركيز أولا على العناصر الأكثر أهمية والأكثر دلالة في أنشطتها التسويقية التي تقوم بإخضاعها للتقييم، وم

وضع نموذج من قبل الإدارة للتقييم والذي يتمثل في معايير الأداء والتي تعبر عن الأهداف المسطرة والمحدد الوصول 
إليها خلال فترة زمنية معينة، لتتم عملية القياس والتقييم بشكل موضوعي وفعال يمكن المؤسسة من تحديد أبعاد 

ابها ودلالاتها والقيام ببدقة، وتشخيص الانحرافات والعمل على معرفة أس الفجوة بين الأداء الفعلي والأداء المخطط له
 ا.بتصحيحه
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 الرقابة والمراجعة يلى الأداء التسويقي: نيالمبحث الثا

تتعلق ، حيث سسةؤ الأداء التسويقي ومراجعته من أهم وظائف إدارة التسويق بالم عملية الرقابة على تعتبر
ن المؤسسة إيجاد تتطلب عملية إدارة الأداء التسويقي مبحيث  ،في استراتيجية التسويقبمدى تحقيق الأهداف المحددة 

معايير قياس مناسبة تعطي صورة دقيقة وواضحة عن وضع الأعمال، مما يمكنها من اتخاذ الإجراءات المناسبة لتحسين 
 يمة لمنتجاتها.قيزيد من رضاهم ، مما وضعها أو مساعدتها على الاستجابة لاحتياجات العملاء والحصول على رضاهم

 الرقابة يلى الأداء التسويقيالمطلب الأول: 

 الرقابة يلى الأداء التسويقي مفهوم أولا:

 Henri) قبل التطرق إلى تعريف الرقابة على الأداء التسويقي يجب أولا معرفة ما المقصود بالرقابة، يعرف
Fayol) وضوعة، لملخطة ال د  طبقایحالرقابة على التحقق عما إذا كان كل شيء  يأنها: "تنطو فايول الرقابة  هنري

والرقابة أيضا هي: "الوظيفة ، (159، صفحة 2007)العلاق و العبدلي،  دة".دلمحباد  الموالتعليمات الصادرة وا
، صفحة 2009)الزعبي ،  .أو يتم من أعمال يكون مطابقا لما أريد إتمامه" ما تمن التأكد أن مالتي تمكن المدير 

309) 

 وقد تعدد تعاريف الرقابة على الأداء التسويقي وهذه بعضها: 

)البكري  ".مةالجهود المبذولة من إدارة المؤسسة في مطابقة تنفيذ الخطة المرسو  لبأنها: "تمثالرقابة التسويقية  تعرف -
 .(380، صفحة 2008 .، 

لفعلية ا بأنها عملية قياس النتائج ومقارنتها بالخطط أو المعايير وتشخيص أسباب إنحراف النتائج اوعرفت أيض -
 (38، صفحة 2012)الرحاحلة و خضور، . يحية اللازمةجراءات التصحلإعن المرهوبة واتخاذ ا

أن الرقابة التسويقية تعبر عن الوسائل التي بواسطتها تستطيع إدارة التسويق التأكد من مدى  buell يرىو  -
داف في حالة هلأداء، أو تعديل الأا زمة لتحسينلاجراءات اللإهداف التسويقية وتحديد أو القيام بالأتحقق ا
 (201، صفحة 2001)أبو قحف ع.،  داء الفعلي عن الخطة.لأف ااختلا

نها عملية عرف بأت نجاز أقسام التسويق لمهامها كما أنهالإهي الوسيلة  فيرى أن الرقابة التسويقيةأما الصميدعي  -
 (229، صفحة 2006)الصميدعي و ساعد ، ا. التسويقية تنفذ حسب المخطط لهالتأكد من أن النشاطات 
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ا، طط لهمخ وا همتعرف بأنها: "الوظيفة التي تهتم بالتأكد من أن كل شيء في إدارة التسويق يسير وفق كما  -
 إلى لأجل الوصو  وضوعة منفقا للخطة المو اصة بالعمل لخهود الجا هتوجيو تم بتنظيم ته تيي الوظيفة اله وأ
 (112، صفحة 2017)بن اعمارة،  ".رهوبةالم فداهلأا قيقتح

داء، وتستخدم لأالرقابة التسويقية كرد فعل تستبق المشاكل قبل أن تلحق الضرر با(Merchent) عرفكما  -
 , Tim) .تيجيتهااواستر مع أهداف المنظمة  تناسقوالقرارات من الناس في المنظمة تلضمان السلوكيات 

Flora , & Stefano , 2004, p. 02) 
داء الفعلي والمخطط لأداء والمقابلة بين الأمعايير او اء دويرى البكري بأنها تمثل العمليات المتعلقة بتوضيح الأ -

 (33، صفحة 2006)البكري  .،  ا.بينه الانحرافوتحديد مستوى 
تعرف الرقابة التسويقية أيضا أنها تقييم مستمر للأداء التسويقي، تعمل على مقارنة النتائج مع الأهداف كي و  -

لمتعلقة التسويقي، وأنها العملية التي تحصل بها الإدارة على المعلومات ايتضح لمدراء التسويق مدى فعالية الأداء 
 (397، صفحة 2007)البكري  .،  بالأداء التسويقي بإتباع إطاران رئيسيان هما:

 منية سابقة  ز  الرقابة من خلال الكفاءة في العمل التسويقي: وذلك باستخدام بيانات الربحية لمدد
 ؛كمعيار لتقييم التوقعات التسويقية المستقبلية

  داء الفعلي لأداء المخطط والأا ما بينفات لاختلاداء الفعلي: يتم تأشير االأالمقارنة ما بين الخطط و
 .داءلأوالكشف على أسباب التباين في ذلك ا

 (274، صفحة 2005)الصيرفي،  ويمكن النظر إلى الرقابة التسويقية من مدخلين أساسيين هما:

فعال لأحدا  والأحيث ترتكز الرقابة التسويقية حسب هذا المدخل على التأكد من جعل ا الم خل التقلي ي: -
بهذا  بالتأثير في سلوك أفراد التسويق، هذا وقد أحاط اهتماممتطابقة تماما مع الخطط التسويقية، وذلك دون 

 :المدخل الكثير من العوائق نذكر منها
 ؛فرادلأإهمال التأثير السلوكي والنفسي للرقابة على ا 
 ؛دم مراعاة البيئة التي تقلل من تأثير الرقابةع 
 ؛لمجال التسويقيين في افراد العامللأنشطة التسويقية وليس على رقابة الأالتركيز على رقابة الخطط وا 
 كل عمليات الرقابة داخل الوحدة التسويقية  احتواءخفاق في لإا. 
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نشطة لأاول يتمثل في الرقابة على الخطط و لأ: ااتجاهينتجمع الرقابة بين  المدخل وفق هذا الم خل الح يث: -
ة أي أن الرقابة الوحدات التسويقيفراد داخل لأء الاالتسويقية، أما الثاني فهو متمثل في الرقابة على سلوك هؤ 

 .داء التسويقيلأيتم تصميمها بحيث تؤثر في الفرد الذي من المتوقع أن يؤثر في ا

سويق من لعملية التي تمكن إدارة التبا سبق من تعاريف يمكن أن نعرف الرقابة على الأداء التسويقي اومم
 نحرافاتااللازمة لتحسين الأداء في حالة وجود التصحيح إجراءات اذ ق الأهداف التسويقية واتخيالتأكد من مدى تحق

 .سلوك الأفرادو وتمس جميع الأنشطة التسويقية عن الخطط 

 التسويقييلى الأداء أهمية الرقابة ثانيا: 

 ستمراراتعود أهمية الرقابة التسويقية إلى ما تقدمه من فوائد، حيث تكشف أوجه القوة في المؤسسة بما يفيد 
توى الحالي جها، كما تفيد الرقابة في الحكم على المسلامنها، وتكشف أوجه الضعف بما يفيد في سرعة ع الاستفادة

نظمة الفرعية لأنه وبين اوبيمن جهة النظام التسويقي  داء التسويقي والمساهمة أيضا في تحقيق التكامل بين عناصرلأل
ة، والتي بالرقابة التسويقي الاهتمامالتي أوجبت سباب لأ، وهذا ما يدفعنا إلى تحديد امن جهة أخرى للمؤسسة

  :نلخصها في النقاط التالية

 سواقلأبر حجم المشروعات والمنظمات وتعقد عملياتها وذلك بسبب تعدد المنتجات التي تقدمها وتعدد اك -1
 :رورةض التي تتعامل فيها، مما أدى إلى تعقد وظيفة الرقابة على النشاط التسويقي، والذي بدوره يستدعي

 (80، صفحة 2019)ضواوية، 
 ؛تحديد نقاط القوة والضعف في الوظائف التسويقية المؤداة -
 ؛التسويقية سيئا مما سبب زيادة التكاليف استخداماتحديد الجهود التسويقية الضائعة أو المستخدمة  -
 .مساهمتها في تحقيق أهداف المنظمةدارة التسويق ومدى لإداء الكلي لأالحكم على ا -

 لبيئة التسويقية وما تتسم به من تغير مستمر وعدم القدرة على التنبؤ الدقيق والكامل بالمتغيرات المختلفة،ا -2
)أبو  .مر الرقابة المستمرة للتأكد من توافق الخطط التسويقية مع التغير في هذه الظروفلأوبالتالي يتطلب ا
 (41علفة ، صفحة 

تزايد عدد وحجم ونوع الشركات والقنوات التسويقية المختلفة وتزايد حجم ونوع السلع والخدمات المنتجة  -3
 .محليا والمستوردة، والتي تتدفق داخل حلقات التوزيع المختلفة
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رض ف لمجموعة المشترين إلى ضرورة الاستهلاكمن حيث عادات الشراء وأنماط  الاستهلاكيةتزايد الفجوة  -4
 (488، صفحة 2004)النجار،  .هداف التسويقية المختلفةلأرقابة تسويقية لضمان تحقيق ا

 ظمات التيسف بعض المنلأ أن هناك للاسباب التي تؤكد على أهمية الرقابة التسويقية إلأورهم كل هذه ا
 (375، صفحة 2005)الصحن م.،  :جراء حيث لوحظ أنلإا تهمل القيام بهذا

 .لشركات صغيرة الحجم لديها نظام رقابي ضعيف مقارنة بالشركات كبيرة الحجما -
قل من نصف عدد الشركات المدروسة لديها معلومات حول ربحية المنتجات التي تقوم بإنتاجها أ -

 .وتسويقها
 . تقوم بمراجعة تكاليفها التسويقية ومقارنتها بالمبيعات التي تم تحقيقهالانصف المنظمات  -
أسابيع من أجل إعداد التقارير الرقابية والتي نادرا ما تكون  8إلى  4تستغرق العديد من الشركات من  -

 .لاستخدامهادقيقة بدرجة كافية 

ات لتحقيق أداء تسويقي نحرافلانشطة التسويقية وتصحيح الأال متابعة لاتتبلور أهمية الرقابة التسويقية من خ
 (366، صفحة 2003)شريف،  :ة هييعوامل رئيس  لاهمية بسبب ثلأمتميز، وتتحدد هذه ا

مر یحتم لأهذا ا غيرات،زم البيئة بمختلف ما تحتويه من متلاتحدثنا سابقا على صفة التغير والتعقيد التي ت البيئة: -
على المؤسسة التي تنشط فيها ضرورة التجاوب والتكيف معها، وهنا تظهر أهمية الرقابة في كونها تمثل أحد القنوات 
الرئيسة لتوصيل المؤسسة إلى حالة التجاوب السريع مع التغيرات البيئية، والتأكد من أن الخطط التسويقية تتوافق 

 .معها
داري لإز به المؤسسات المعاصرة من كبر حجم أسواقها وتعدد منتجاتها جعل تنظيمها اإن ما تتمي تعق  التدظيم: -

نشطة لأة ال القدرة على متابعة كافلاأكثر تعقيدا، هذا ما جعل من الرقابة التسويقية تملك أهمية كبيرة من خ
قية للوصول إلى لتسويزمة لضمان السير الحسن لكافة أنشطتها الاوالوظائف وتقديم المعلومات والتصحيحات ال

 .هداف المطلوبةلأداء والأا
طرا كبيرا في اليوم اليوم يصبح خلا يكتشف والذي يشير إلى حقيقة ثابتة مفادها أن الخطأ الصغير الذي  التراكم: -

نتاج لإكلفة انحراف البسيط في تلا تستطيع معرفة سبب الاالتالي، وقياس على ذلك فإن إدارة المؤسسة التي 
عنه في المدى القصير ستفاجئ بعدئذ بأنها في موقف التخلف مقارنة مع المنافسين هنا تكمن قيمة وتتغاضى 

 .ئمةلاجراءات التصحيحية الملإخطاء في وقت مبكر يسمح باتخاذ الأالرقابة في متابعة واكتشاف ا
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في بيئة الأعمال  اتظهور وأهمية الرقابة التسويقية هي نتيجة التغير  أساسإن ، يمكن القول من خلال ما سبق
ا النظام ، استدعت هذه العوامل وجود هذ، وزيادة أنشطتها، وكذلك الارتباط والتكامل بين هذه الأنشطةؤسسةفي الم

تحديد جهود و ط القوة والضعف في وظائف التسويق، الذي يوفر مهام رقابة لكشف التناقضات من خلال تحديد نقا
التي تم جمعها من الوظائف  المعلومات يةالتسويق رقابةر التوفة، بالإضافة إلى ذلك التسويق المهدرة التي تزيد من التكلف

والوظائف المختلفة حيث أن هذه المعلومات من شأنها أن تساعد في اتخاذ القرارات التصحيحية المناسبة التي تؤدي 
 إلى الأداء التسويقي المطلوب.

 التسويقييلى الأداء  مراحل الرقابةثالثا: 

 كشف ثم، وضع المعايير الرقابية، وقياس الأداء الفعلي للنشاط التسويقي، التسويقية مراحل أربعة للرقابة
، الصفحات 1992)أبو إسماعيل،  التصرف التصحيحي، ويمكن شرحها كمايلي: اتخاذهذا الأداء، وأخيرا  انحرافات
542-544) 

 الأولى: وضع المعايير الرقابيةالمرحلة  -1

، على مستويات أداء يتم تحديدها في مرحلة تخطيط النشاط التسويقي ومن بينها: حجم المبيعات تعبر والتي
 ب مراعاتها عند تحديد المعايير وتتمثل في:يجعدد الزبائن، الحصة السوقية. وهناك مجموعة من الشروط 

ويعني ذلك أن المعايير التي توضع للمستوى الإداري الأقل يجب أن مراعاة التكامل الرأسي بين المعايير:  -
 تنبع من المعايير الموضوعة للمستوى الإداري الأعلى منه وهكذا.

 ي.مراعاة التكامل الأفقي بين المعايير: ويعني التنسيق بين المعايير الموضوعة لنشاطين بنفس المستوى التنظيم -
كن لنوعي: حيث تستدعي عملية الرقابة تحديد المعايير الرقابية بحيث يمقابلية المعيار للقياس الكمي أو ا -

أو  يراداتإقياسها باستخدام أدوات القياس المختلفة، إذا كانت المعايير قابلة للقياس الكمي في شكل 
تكاليف، أو وحدات منتج أو هيرها كلما كان ذلك أفضل، وكانت هناك بعض المجالات التسويقية التي 

 عايير نوعية مثل الروح المعنوية لرجل البيع ومدى رضاه عن عمله وهيرها.تتطلب م
ظروف المعيار أكبر أو أقل من إمكانيات و  نألا يكو تحليل الظروف المحيطة قبل وضع المعيار: من الضروري  -

ذا كان إ في حالة ما أمالالإدارة أو القسم أو الموظف الموضوع له المعيار، لأن ذلك یحول المعيار إلى مجرد 
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أكثر من إمكانيات إدارة التسويق، ويضيع الفر  التسويقية على الشركة في حالة ما إذا كان أقل من 
 المستوى.

يجب مراعاة مبدأ مسؤولية المعايير: وهذا المبدأ يعني من الضرورة أن تكون هناك معايير بالنسبة لكافة  -
 الأنشطة التسويقية.

 علي للدشاط التسويقيالمرحلة الثانية: قياس الأداء الف -2

ويعني قياس أداء القائمين على تنفيذ الخطة الاستراتيجية وتكون عن طريق الإشراف الميداني والتقارير البيعية 
بدقة  لانحرافاتاالدورية، ويجب أن يكون تسجيل الأداء كميا حتى يمكن مقارنته بالمعايير وتحديد  والاجتماعات

 .الانحرافاتية لتلك والتعرف على حجم الأنشطة التصحيح

ويتم قياس الأداء الفعلي للتسويق من خلال استخدام البيانات المتعلقة بما تم بالفعل من أنشطة ومهام 
 (400، صفحة 2013)عباس ع.، تسويقية، ومن الممكن الوصول لهذه البيانات من مصادر عديدة منها: 

 قوائم المبيعات؛ -
 مردودات المبيعات؛ -
 شكاوى الزبائن؛ -
 القوائم المحاسبية؛ -
 ميزانيات الترويج؛ -
 .التقارير التسويقية -
 الأداء التسويقي )تقييم الأداء( انحرافا المرحلة الثالثة: كشف  -3

عن طريق الفرق بين الخطط أو المعايير الموضوعة للأداء، ونتائج الأداء الفعلي فقد  الانحرافاتيمكن كشف 
يكشف هذا القياس عن التطابق بين المعايير والنتائج الفعلية للأداء، وقد يكشف عن وجود إنحراف موجب ويعني 

ي عن المعايير. الأداء الفعل انخفاضزيادة الأداء الفعلي عن المعايير، وقد يكشف عن وجود إنحراف سلبي وهو يعني 
من أسباب قد تتعلق بالتنفيذ وأخرى بالتخطيط. حيث في حالة أسباب التنفيذ فهذا  الانحرافاتوقد تنشأ هذه 

يقتضي ضرورة تعزيز عملية الرقابة أما في الحالة الثانية فإن الأمر يتطلب إعادة التخطيط بما يضمن إضافة مدخلات 
 التسويقي.جديدة إلى عملية التخطيط 
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 التصرف التصحيحي اتخاذالمرحلة الرابعة:  -4

إذا لم يكن الأداء مرضيا للإدارة فإنها تعمل على اتخاذ القرارات التي من شأنها تحسين معدلات الأداء، فإذا 
 ،اتضح أن حصة الشركة في السوق هير مرضية أو أن المبيعات الكلية أو الجزئية )في منطقة جغرافية معينة( هير مرضية

 فإن الشركة ستقوم باتخاذ الإجراءات العلاجية للوصول بالأداء إلى المستوى المرضي.

 وقد يواجه متخذ القرار بعض المشاكل الإجرائية عند اتخاذه للقرار تتمثل في:

 تحديد أسباب المشكلة. -
 القرار ووقت العمل الصحيح. اتخاذتحقيق التوازن والتقارب بين وقت  -
 .د إجراءات الرقابة على التكاليفوضع الميزانيات وتحدي -

 :5.1الشكل  يمكن توضيح تلك المراحل كما هو مبين فيكما 

 مراحل الرقابة التسويقية: 5.1 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 (397، صفحة 2005)طه، المص ر: 
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 التسويقييلى الأداء أنواع الرقابة رابعا: 

قت إجراء الرقابة و يار عالم مفإذا استخد مستخدالتسويقية لعدة أنواع تبعا لمعيار التقسيم المتنقسم الرقابة 
 (117-116، الصفحات 2017)بن اعمارة،  :نواع التاليةلأد انجفإننا 

  الرقابة السابقة: -1

اح بدائل تر هيد لاقبل تمستقالم صل فيتح قد تيت اللاشكتشمل التنبؤ بالمو تسمى أيضا بالرقابة التنبؤية 
ديد مشكلة تح من بيعندما يتمكن التنظيم الرقافا، هحلت و شكلاواجهة تلك الما لمبهخذ لأمكن االم فالتصر 

 . ماميةلأبالرقابة عن طريق التغذية ا فتعر و رقابة تنبؤية  محينئذ أما نثها نكو و ما قبل حد

  المستمرة:الرقابة الجارية أو  -2

ستمرة التقارير الم مستخداطبيقها بات كنويمستمرة لعملية التنفيذ تابعة الما المبهيقصد و تسمى بالرقابة الدائمة 
 خلل في وأ فرانحا يستمرة لعملية التنفيذ من أجل معاجلة أتابعة الما المبهكما يقصد   . سبوعيةلأاو اليومية 

 لتتم ولاأ فرانحلامح ابد من ظهور ملالاذا النوع من الرقابة ه يتفاقم، وفين قبل أو عند ظهوره و داء مباشرة لأا
 .ده الدنياو حد في نالزمن يكو  ن ألاعملية التصحيح إ

  الرقابة اللاحقة: -3

تسمى أيضا بالرقابة التاريخية ويقصد بها الرقابة على جملة النشاطات التسويقية المنفذة والمقارنة بين الأداء 
التسويقي، حيث  داءللأختلفة انب المو لجالمخطط على ضوء البيانات التفصيلية المجمعة عن ا الفعلي والأداء

دارة لإبإخبار ا متقو  ثها، فهيو ة طويلة نسبيا من حدهها بعد فتر لاإبو ذا النوع من الرقابة برصد النتائج هيهتم 
نتهاء من لاالنوع من الرقابة بعد اذا هارس يمو ، ثهاحدو وضوعة سلفا بعد الم فداهلأقيق اتح تم ىمد يأ إلى
يتطلب ذلك و قا، مسب ه التخطيط لتممقارنتها مع ما و س النتائج النهائية تمو نشطة، لأكا  لعمالأتلف امخ إنجاز

 ذ.التنفي ستخدمة فيالم واردالمو  إنجازه تم ما لعلومات حو توفر المو تغذية عكسية 

لإدارات يوضح المستوى الإداري لحيث أربعة أنواع من الرقابة على الأنشطة التسويقية،  Kotler كما قدم
المسؤولة عن كل نوع من الرقابة والمداخل والأساليب المستخدمة في قياس ومتابعة كل نوع من الأنواع والغاية منها، 

 نبينها في الجدول التالي:و 
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 أنواع الرقابة التسويقية: 3.1 ج ول رقم

 المسشرا  غرض الرقابة المسسولية الأساسية الرقابةنوع 

 الرقابة على الخطة السنية
 الإدارة العليا
 الإدارة الوسطى

تحديد هل النتائج المخطط لها 
 أنجزت أم لا

تحليل )المبيعات، الحصة السوقية، 
 المالي، موقف الزبون)الرضا((

 نظام الرقابة التسويقي الرقابة على الربحية
ا المنظمة تحقق أرباحلفحص هل 
 أم خسائر

ة الربحية عن طريق )المنتج، الزبون، القنا
 التجارية، حجم الطلب(

 الرقابة على الكفاءة
 إدارة التسويق

 نظام الرقابة التسويقي
 لتقييم وتحسين الكفاءة والإنفاق

 التسويقي
فعالية )قوى البيع، الإعلان، تنشيط 

 المبيعات، التوزيع(

 تيجيةالرقابة الاسترا
 الإدارة العليا

 المدقق التسويقي

لتحديد مكانة المنظمة في 
 استغلالالأسواق، ومدى 
 الفر  المتاحة لها

)مراجعة أدوات التأثير التسويقي، 
المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية 
 للمنظمة، فحص حسابات التسويق(

Source: (Kotler P. , 2002, p. 52) 

 المراجعة التسويقيةالمطلب الثاني: 

  ةالتسويقي راجعةالمأولا: مفهوم 
ة،  إلى جلب الزبائن وجعل الزبائن الحاليين مخلصين لسلع وخدمات المؤسسأساسا المراجعة التسويقية  تهدف

عة التسويقية كما تستمد المراج،  القرارات التسويقيةبعض ناتجة عن طر الاكما تهدف إلى معرفة مستوى ودرجة المخ
 خيص في اللحظةجانب كونها تش إلىتعاريفها من مضمون تعريف المراجعة التي تعتبر "كأداة للتحكم في المخاطر، 

 (Olivier & Pierre , 1995, p. 7) يسمح بتقدير مخاطر نقاط الضعف الداخلية"

المراجعة التسويقية بأنها: "تقييم ومراجعة نظامية نقدية هير متحيزة لجميع أنشطة التسويق فيما  Wild عرف -
التي قامت عليها وكذلك التنظيم والأفراد والأساليب والإجراءات  والافتراضاتيتعلق بالأهداف والسياسات 

 (307، صفحة 2005)الصيرفي، التي تستخدم في تنفيذ السياسات وبلوغ الأهداف". 
ويمكن تعريف المراجعة التسويقية على أنها: "اختبار دوري وشامل ومستقل ومنتظم لكل من البيئة التسويقية  -

فر  وأنشطتها، والهيكل التنظيمي، والنظم التسويقية، لتحديد المشاكل وال واستراتيجياتهاللمؤسسة، وأهدافها 
 (660، صفحة 2007)عبد الفتاح،  والتهديدات وتحديد التصرفات لتحسين الأداء التسويقي للمؤسسة".
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، صفحة 2016)شناي و محسن،  بأنها: "اختبار نظامي وشامل لمركز المؤسسة السوقي". Bell هاوعرف -
672) 

على أنها" فحص شامل منظم، مستقل ودوري لكل من  B. Dubois، P. Kotler يعرفها كل منو  -
المحيط، الأهداف، الاستراتيجيات ووظائف المؤسسة لكل الميادين التي تطرح مشاكل وعرض التوصيات على 

لى أربع وفي وضعهما لهذا التعريف ارتكزا ع، تصحيحية لتحسين الفعالية التسويقية" وإجراءاتشكل أوامر 
 (Kotler & Dubois, 1994, p. 718) عناصر أساسية وهي:

يجب على المراجعة التسويقية أن تشمل جميع النشاطات وليس فقط التي تعاني من مشاكل،  المعمون: -
وهذا حتى يتسنى للمسؤول أن يكون على دراية كاملة بالمؤسسة، وبالتالي تسهل عملية معرفة، أسباب 
قيقية الفشل، وحسب اعتقاده فإن المراجعة الشاملة هي الوسيلة الوحيد التي تسمح بمعرفة الأسباب الح

 لغياب الفعالية
 يستوجب من المراجعة التسويقية أن تعتمد على تتابع منظم في عملية تشخيصها للمحيط وللنظام التدظيم: -

الداخلي للتسويق ولمختلف نشاطاتها في المدى القصير والطويل، بحيث يمكنها ذلك من تحسين المستوى 
  .العام للأداء

ى  تسويقية من طرف مصلحة مستقلة عن التسويق، وهذا للحصول عليجب توجيه المراجعة ال الاستقلالية: -
كل الموضوعية الضرورية في التحليل، كما يستحسن اللجوء إلى عميل خارجي )متدخل خارجي( لتمتعه 

  .بخبرة واسعة في ميدان المراجعة ومعرفة حسنة للقطاع المعني
يجب على المؤسسة أن تقوم بمراجعة تسويقية في مراحل دورية وبصفة مستمرة وليس فقط  ال ورية )الم ة(: -

عند حدو  أزمة ما، لأنها بما تمتلكه من معلومات تعتبر مصدر هناء المؤسسات، سواء كانت في حالة 
 رخاء أو في حالة أزمة.

تجاري يعرف  س هناك نشاطوحسب كوتلر فإن كل الوظائف التسويقية يمكن تحسين فعاليتها كما أنه لي
النجاح إلى الأبد، كما أن المراجعة التسويقية هي عبارة عن متابعة تسمح بتطبيق التصحيحات الضرورية في أي 
 وقت لزمت الضرورة ذلك وهناك نظام للمعلومات في الدول المتقدمة يستعمل لجعل التصحيحات يومية تعرف باسم

(SIAD) Système Interactif D'Aide à la Décision  وهذا النظام في الحقيقة هو وسيلة للمراقبة
والكشف، وجاءت المراجعة التسويقية لإتمام مخططات التسويق من أجل ما تحمله من متابعة للأداء ودعم سياسة 

 .ات المعدةلاستراتيجياتحسين نوعية الخدمات التسويقية، من خلال نظرة ناقدة حول الهيكلة، الأفراد، تنظيم 
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 ةراجعة التسويقيالمية همأثانيا: 

 (309، صفحة 2005)الصيرفي،  :داء التسويقي فيما يليلأية إجراء مراجعة على اهمكمن أت

 قق للمؤسسة رؤية واسعة شاملة داخليا وخارجيا؛تحراجعة التسويقية لمإن ا -
قبل أن  استراتيجيتها ديثتحتعزيز تنسيق أنشطتها التسويقية و  فيؤسسات لمراجعة التسويقية المتساعد ا -

 طم التقادم جناحها؛یح
 لة؛قبلمطط التسويقية الخزمة لرسم الاحات التر قلم ايمراجعة التسويقية على تقدلمتساعد ا -
ل لامن خ ؤسسة وذلكلم منها اني قد تعاتيراجعة التسويقية من التعرف على عوامل الضعف اللمكن اتم -

تساق والتطابق لايل درجة التح و يننافسلما باستراتيجياتالتسويقية ومقارنتها  استراتيجيتهاراجعة بمالقيام 
 رى؛وظيفة التسويق والوظائف الأخ ين أنشطة التسويق وبينالداخلي ب

د الفر  ديتحية و نشطة التسويقلأالية للحمارسات السابقة والمراجعة التسويقية من تقييم السلوك والمكن اتم -
 ؛لاتوقعة مستقبلموالتهديدات ا

داة لأا انهأ داء التسويقي كمالأرافات انحواجهة المزمة لاديد التصرفات التحراجعة التسويقية من لمكن اتم -
 .ناسبة لرصد الفر  والتهديدات التسويقيةلما

   ةالتسويقيراجعة المثالثا: أه اف 
المراجعة التسويقية تجعل المؤسسة دائما حريصة على تحقيق أهدافها وللوصول إلى هذه النتيجة تجزء  إن
 (Bruno , 1990, p. 103) أهداف فرعية تتمثل معظمها فيما يلي: إلىأهدافها 

  أه اف الصرامة: -1
اعتبار الصرامة عقوبة كما أنه لا يجب أن تكون بمثابة الحل الأخير أي لا يتحتم تطبقها إلا في  يمكنلا 

الآونة الأخيرة فقط، لأن الصرامة ليست هدفا فقط بل هي كذلك أسلوب للقيام بأي عمل وخاصة المراقبات، 
ب أن يتم والوقت، كما يجفمثلا يجب إعداد مراقبة صارمة للمصاريف وبالتالي البحث في اقتصاد الوسائل 

 تسيير المزيج التسويقي بصفة صارمة؛
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  أه ف الاستقرار: -2
 تلك الثقة التي يشعر بها كل من المستخدمين والمسؤولين في المؤسسة، وتلك الصورة التي بالاستقرارنعني 

تنشر في سوقها بقوة وبجدية، ولا يمكن لأهداف الاستقرار أن تتحقق إلا إذا توفرت المؤسسة على نظام فعال 
 ات بـ:ه المراقبللمعلومات والمراقبة، ومراقبة المخطط والمردودية والاستراتيجية بحيث يعبر عن هذ

 مراقبة المخطط: قياس المبيعات، قياس حصص السوق، قياس الأنشطة التجارية. -
 مراقبة المردودية: قياس ما مدى درجة تحقيق الأهداف. -
مراقبة الاستراتيجية: أي مراجعة المحيط، السياسة، عملية تنظيم التسويق، ومراجعة النتائج التجارية  -

 والتسويقية.
 المالي:أه اف الدمو  -3

 الأمر هنا بأن يقوم المراجع بتحويل نفسه إلى مراقب التسيير بل يستطيع فقط أن يتدخل بإدلاء يستدعيلا 
رأيه حول مردودية المؤسسة وحول استطاعتها في تلبية المتطلبات التجارية، وما يجب عليه القيام به، هو جلب 

ف مالية هير جارية تسبب مصارياهتمام المقررين حول المصاريف المستقبلية، بحيث أن هناك بعض الأمور الت
 منتظرة، تضطر المسيرين إلى تغيير بعض عناصر المخطط وفي بعض الحالات تغيير بعض عناصر الاستراتيجية.

  أه اف التوسع التجاري: -4
مام المؤسسة بأنها معروفة بصفة كبيرة في السوق وأنها تتمتع بنتائج محفزة للتطور تجد نفسها أ نلاحظعندما 
 للنمو: عدة خيارات

 الاستمرارية: تبقى في السوق بنفس المنتجات. -
الإبداع والاختراع: تقترح منتوجات جديدة في السوق، أو تدخل أسواق جديدة بنفس  -

 المنتجات.
 التنوع: تقتحم أسواق جديدة بمنتجات جديدة. -

  أه اف إيادة الهيكلة: -5
الهيكلة إما جزئية )ظرفية( أو كلية، فمثلا تغير مصلحة، نقطة بيع، عنصر من عناصر  إعادةتكون 

غير المزيج التسويقي يعتبر تغيير ظرفي أو جزئي في الهيكلة أما تغير نظام أو استراتيجية أو ثقافة المؤسسة فهو ت
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كلة وعادة ما الكلي للهي هيكلي كلي، وطبعا فإن إعادة الهيكلة جزئيا تكون أسهل وأقل حساسية من التغير
 تصل إعادة الهيكلة الكلية للمؤسسة إلى دمجها في مؤسسة أخرى.

كما تهدف المراجعة التسويقية إلى معرفة مستوى ودرجة المخاطر الذي سببته القرارات التسويقية بجهلها للمستقبل 
 مثل:

 وجود عدد قليل من الزبائن حتى وإن كانوا یحققون رقم أعمال مرتفع. -
 وجود عدد قليل من الموردين، قد يؤدي انسحاب أحدهم إلى ارتفاع الأسعار. -
 ظهور تكنولوجيا جديدة بالمنتوج قد تؤدي به إلى الزوال. -
هياب مخطط واستراتيجية تسويقية، أو وجود معرفة قليلة أو خاطئة حول المنافسة والسوق فتبنى  -

 ن بطريقة عشوائية.الاستراتيجية دون ركائز صحيحة، واتخاذ القرارات يكو 
 عمل مركز البحث والتطوير لوحده في إعداد المنتوج دون التنسيق مع الوظائف الأخرى. -
 عدم المعرفة الجيدة لإيجابيات وسلبيات الإشهار. -
 ضعف المندوب التجاري وقلة معرفته بخصائص المنتوج. -

  ةالتسويقيراجعة الميداصر ا: رابع

من التصحيح  نشطة التسويقية، وتتم على مراحللأابط أجزاء وعناصر اتر للشمول باراجعة التسويقية لمتتميز ا
ؤسسة أو من لمراجعة عن طريق المشاكل قبل حدوثها، وتتم المحل ا  والتطوير بشكل دوري فتساهم فيينوالتحس
 .ارجيةلخراجعة التسويقية المل مكاتب الاخ

ئن، باسواق، الز لأى ا عليرمل من حيث التأثلكاباراجعة التسويقية بتحليل البيئة التسويقية لمتص اتخو 
 جانب لىيقها إقتحؤسسة على لم، ومقدرة اوالاستراتيجياتهداف لأ مراجعة الىضافة إلإبا، ينوزعلم، وايننافسلما

 .زيج التسويقيلمية والتكاليف وابحت والر لاتصالاعلومات والمفحص نظم ا

 لفة للمؤسسة، وهذهختلمواقف التسويقية المعناصر تعكس اختبار ستة باراجعة التسويقية يقوم لمإن نظام ا
 (395-393، الصفحات 2005)الصحن م.،  :العناصر هي
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  :راجعة البيئية التسويقيةم -1

قتصادية لاية واات السكانير ارجية العامة للمؤسسة مثل التغلخانب بتحليل عناصر البيئة الجتص هذا ايخو 
ؤسسة لمذلك تقوم ا ضافة إلىلإباؤسسة، و لمات على عمل اير تغلم تلك ايرثتأوالتكنولوجية والسياسية والثقافية، و

 يننافسلمئن واباواق والز سلأؤسسة مثل الم تؤثر بشكل مباشرة على عمل اتياصة واللخارجية الخبتحليل عناصر البيئة ا
اتب كلمن والاعلإت الاؤسسة مثل وكالم تسهل من أداء اتيية الؤسسات التسويقلم واينوزعلموردين والموا
 ؛لخستشارية...الاا

  :التسويقية الاستراتيجيةمراجعة  -2

ستوى هداف التسويقية على ملأا والهعمال التابعة لأؤسسة ووحدات المستعراض رسالة اباراجع لمويقوم ا
ستقبلية لمالية والحالتسويقية ومدى مناسبتها للبيئة التسويقية ا الاستراتيجياتعمال وكذلك لأؤسسة ووحدات الما

 تم تيي الركز التنافسي والسوقالم استراتيجياتقطاعات، ما هي  للمؤسسة، مثل مدى القيام بتقسيم السوق إلى
 ؤسسة بتبنيها وتطبيقها؛لم قامت اتيال الاستراتيجيةتطبيقها، وما هي التوجيهات 

  :التسويقيمراجعة التدظيم  -3

 الاستراتيجياتذ زمة لتنفيلادارة التسويق ومدى توافر الكفاءات اللإتص بتقييم القدرات التنظيمية تخو 
سؤولية لملسلطة الكافية واا صو  يتم التأكيد من مدى توافرلخ هذا افيستقبلية. و لمواجهة الظروف البيئية الموضوعة لما

سويق سواء رضا الزبون. وكذلك يتم التأكد من مدى فعالية تنظيم إدارة الت تؤثر على تينشطة التسويقية اللألتنفيذ ا
وضوعة، لمهداف الأيق اقتحطبق على لمئن أو التقسيم الوظيفي ومدى قدرة التنظيم ابانتجات أو الز لمناطق أو الموفق ا
 إدارة التسويق ينسيق ب مشاكل التنلىراجعة التسويقية إلمب أن تتطرق من ايجحظ أنه من الناحية التنظيمية لاوي
 قيق أهدافها؛تح دارات فيلإ هذه اينخرى ومدى وجود تكامل أو صراع بلأدارات الإوا

  :نظمة التسويقيةلأمراجعة ا -4

طيط تخليل و تح ها وفيخدمة أهداف نظمة الفرعية للمؤسسة فيلأراجعة التسويقية بتقدير وتقييم جودة الموتقوم ا
 : هذا الصدد يتم تقييم كل منفيختلفة. و لمشطة التسويقية انلأورقابة ا
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الوقت  فيو علومات الصحيحة وبطريقة متجددة لما على توليد اتهعلومات التسويقية ومدى قدر لمأنظمة ا  -
 لات؛المج ذلك من ايره ما إلىو  ينوزعلم وايننافسلمسعار والبيئة والأا د  فيتح تيناسب عن التطورات اللما

بيعات بطريقة لمباتمل والتنبؤ لمحومدى قدرة إدارة التسويق على قياس السوق اأنظمة التخطيط التسويقي  -
 ؛لخصص البيعية على أساس جيد...الحديد اتحفعالة و 

ليل تحلتسويقي و داء الأتقييم ا فيستخدمة لم ايرعايلمجراءات والإأنظمة الرقابة التسويقية من حيث كفاية ا -
ية وتوزيعها على قياس التكاليف التسويق ضافة إلىلإباناطق البيعية وقنوات التوزيع، لمنتجات والمية ابحر 
 ؛لخئن...ابانتجات، والز لما

ستثمار لابل افكار التسويقية قلأديدة ومدى وجود نظم لتحليل وتقييم الجنتجات المنظام تنمية وتطوير ا -
 ائي؛نهديدة بشكل لجنتجات الم ايمسويقية قبل تقدطط التلخدوى الفنية والتسويقية واختبار الجليل اتحفيها، و 

  :تسويقيةنتاجية اللإمراجعة ا -5

ؤسسة لمتلكها اتم تيعمال اللأختلفة ووحدات المت التسويقية اناية الكيابحختبار ر باانب لجتص هذا ايخو 
كن تم تينتاجية اللإية واالفعال من مؤشرات يرداء التسويقي وهناك الكثلأا وفعالية التكاليف التسويقية ومدى الرقي في

 يج التسويقي؛ز لماستخدامها سواء على مستوى النشاط التسويقي بشكل عام أو على مستوى كل عنصر من عناصر ا

  :مراجعة الوظيفة التسويقية -6

هداف لأقيق اتحزيج التسويقي ومدى قدرته على لمراجعة بتقييم متعمق لكل عنصر من عناصر الموتقوم هذه ا
تاج تح تيالتسويقية ال نشطةلأي مؤسسة، حيث تقوم بتحديد الأية هملأهاية ا راجعة التسويقية أمر فيلما، فالتسويقية

ديثة، لحاليب العلمية اسلأعتماد على الاباداء التسويقي طبعا لأ مبكر، وهدفها دائما تقييم وتوجيه اينستحة و لجعالم
 .ؤسساتلمتفوق ا في داء التسويقي أمر هاملأراجعة على الموتعد ا

  التسويقي:م اخل تحسين الأداء المطلب الثالث: 

ورة  ، ويكون هذا التحسين بصأقل من المخطط فعليلتحسين أداءها عندما يكون الأداء الة تلجأ المؤسس
 .مرارهاالوظيفي، تماشيا مع تطورات المحيط لضمان بقاءها واستالجزئي كلية على مستوى المؤسسة أو على المستوى 
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يق التكامل بين العمليات، وتحق : "استخدام جميع الموارد المتاحة لتحسين المخرجات وإنتاجيةتحسين الأداءونقصد ب
 .طريقة المثلىلالتكنولوجيا المناسبة التي توظف رأس المال با

إعادة  ية مثل:تحسين مداخلمعايير كالتكلفة والوقت والجودة، ومن خلال عدة تم تحسين الأداء وفقا لعدة ي
 :لأهمها وفيما يلي عرض ، الإبداع، المرونة،الأيزوالهندسة، التحسين المستمر، إدارة الجودة الشاملة، نظام الجودة 

  م خل تطوير سياسة الجودة:أولا: 

يكون التركيز في هذا المدخل على الجودة كمحور أساسي لنشاطات المؤسسة وكهدف تعمل على تحقيقه 
 (3، صفحة 2010)موفق،  .في أهدافها المستقبلية

  م خل التوجه نحو الزئبون:ثانيا: 

ه ل الاستماعوذلك من خلال  ساسي لأنشطة المؤسسة،أيعتمد هذا المدخل على وضع الزبون كمحور 
 (96، صفحة 2021)بعبوش،  .وقياس مدى رضاه عن المنتجات والخدمات المقدمة له

  م خل القياس المقارن لأفعل الأداء )القياس المرجعي(:ثالثا: 

يعتبر هذا المدخل من أهم أدوات الجودة الشاملة التي تستخدمها المؤسسات في عمليات التحسين المستمر 
لك من خلال وذ التسويقي والمالي،لجودة المنتجات والخدمات وعمليات إنتاجها مما ينعكس على مستويات الأداء 

قيام المؤسسة بقياس أدائها الحالي ومقارنته بأداء المؤسسات المتفوقة في نفس القطاع والتعرف على الكيفية التي 
 (300، صفحة 2017)كيلاني،  .منها لتحقيق نتائج أفضل للاستفادة حققت بها ذلك،

  م خل إيادة الهد سة:رابعا: 

يعتبر مدخل إعادة الهندسة مفهوما إداريا حديثا يشكل قوة دافعة للمؤسسات لتحسين أدائها، حيث 
على أنها: "البدء من جديد،  James champy and Michael Hammer تعرف إعادة الهندسة حسب

ية كما كانت تجميلية تترك البنى الأساسأي من نقطة الصفر، وليس إصلاح وترميم الوضع القائم أو إجراء تغييرات 
عليه لكي تعمل بصورة أفضل، بل يعني التخلي التام عن إجراءات العمل القديمة الراسخة والتفكير بصورة جديدة 

ل إعادة الهندسة والهدف من مدخ"، في كيفية تصنيع المنتجات أو تقديم الخدمات لتحقيق رهبات العملاء مختلفة
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وجوهري في جوانب الأداء حيث يشمل تخفيض مراحل ووقف وتكلفة العمليات وزيادة عائدها  هو تحقيق تغير سريع
وكذا تحديد أسعار تنافسية تقوم على هيكل تكلفة مرشد، يؤدي إلى زيادة الحصة السوقية والمبيعات والربحية والعائد 

 (Hammer & Champy, 1993, p. 41) .على رأس المال المستثمر

  م خل التحسين المستمر للجودة:خامسا: 

التحسين المستمر هو أن تأتي بالجديد والأحسن بشكل دائم ومستمر لأن التجديد هو رمز التميز لضمان 
ن يتخذ ثلا  الجودة الشاملة ويمكن أ استراتيجيةالبقاء والاستمرار، فالتحسين المستمر هو أهم مبدأ تعتمد عليه 

 .لدومينغ وثلاثية جوران وطريقة كايزن (P.D.C.A)أشكال هي: مدخل دورة 

یحياوي، ) ة من الخطوات الأساسية وهي كالآتي:ولتطبيق مدخل التحسين المستمر يعتمد على مجموع
 (47، صفحة 2007

 سياق ما مطلوب تحسينه؛تعريف المشكلة ضمن  -
 تحديد وتحليل العملية أو الوظيفة المراد تحسينها؛ -
 توثيق ما تم تحليله؛ -
 قياس الأداء الحالي؛ -
 فهم العملية الخاضعة للتحسين بالشكل الحالي؛ -
 تطوير وطرح البدائل للاختيار الأفضل؛ -
 يم النتائج المترتبة على العملية الجديدة بعد التحسين؛يتق -
 .بتطبيق مدخل التحسين المستمرالالتزام  -

 : (j.i.t) م خل التوقيت المداسبسادسا: 

 تويوتاستعمل أول مرة في اليابان من طرف شركة أو  (Just-in-time) لكلمة اختصارهذا المدخل هو 
(Toyota) تاجية "مدخل منتظم لتحسين الإن :السيارات في نهاية الخمسينات، والتي تعرف على أنها لصناعة

 كانكل أنواع الهدر وتحقيق الإنتاج بتكلفة أعلى والتسليم بالكميات والجودة المطلوبة وفي الوقت والم  واستبعادالشاملة 
 (89، صفحة 2013)بن عيشاوي،  ين".المناسب
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 المسسسا  الفد قيةالخ مة و المبحث الثالث: مفاهيم حول 

ئيسيا في ر وير قطاع السياحة الذي يلعب دورا ة لما لها من أهمية في تطهامالخدمات الفندقية مكانة  تحتل
دأ القطاع الفندقي ب وقد اقتصادية لبناء كيان سياحي جذاب، التنمية الاقتصادية، وتمثل الخدمات الفندقية ضرورة

بشكل متواضع حتى وصل إلى مكانة مهمة في الاقتصاديات الوطنية لبعض الدول المتقدمة، ويتميز بكونه أحد 
الواجهات المهمة للحركة السياحية التي ترتبط برفاهية وثقافة الدولة، ويساعد في الحصول على العملة الصعبة التي 

 يدفعها السائحون.

 الفد قية الخ مة هيم حولمفا الأول:المطلب 

 الخ مة الفد قيةأولا: مفهوم 

 ذلك النشاط الذي يرتبط بإقامة وإيواء النزلاء، بهدف إشباع رهباتهم وتحقيقينظر للخدمة الفندقية بأنها 
رضاهم، ويتشكل هذا النشاط من التداخل بين الزبون ومقدم الخدمة، حيث يسعى مقدم الخدمة من أجل تحقيق 

وسة مثل السرير ممجموعة من المنافع الحقيقية للزبون، فعندما يشتري هذا الأخير هرفة في فندق فإنه يشتري سلعا مل
والأثا  لمدة محدودة تمثل فترة إقامته ولا ينتج عن ذلك تملكه لها، كما أنه يشتري أيضا تجربة الفندق )جو الفندق، 
وأداء العاملين( ليتحصل على حزمة المنافع التي يكون البعض منها طبيعيا كالراحة في سرير الفندق، بينما يكون 

 (208، صفحة 2018)مسعداوي و مرايمي، سعادة. بعضها نفسيا مثل الاستمتاع وال

نها: "أي فعل أو إنجاز مقدم من الفندق إلى الزبون ويكون بالأساس بأالخدمة الفندقية   Kotlerعرفو 
 Kotler) هير ملموس ولا ينتج عنه تملك أي شيء ما، وإنتاجه قد يكون أو قد لا يكون متصلا بشيء مادي"

& Keller, 2006, p. 402) 

نـتج إلـى لم"منتجات هير ملموسة يتم تبادلها مباشرة من ا :بأنهافقد عرفتها مريكية للتسويق لأا الجمعيةأما 
 التي أو للبيع  تعرضنافع التي يتم نقلها أو خزنها وهي تقريبا تفنى بسرعة، وهي أيضا النشاطات أو الملاستعمل، و لما

 (623، صفحة 2019)خلوط و شنشونة، ". معينة رتباطها بسلعةلا تعرض
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  ثانيا: خصايص الخ مة الفد قية

 يمكن تلخيص مواصفات الخدمة الفندقية في الخصائص التالية:

تعد الخدمة الفندقية هير مادية أي لا يمكن لمسها أو الكشف عنها لا يمكن رؤيتها، أو  اللاملموسية: -1
الضيوف بها ليست سهلة إذ تحتاج إلى قدرات ومهارات  وإقناعالإحساس بها أي تكون عملية تسويقها 

خاصة لإقناع الضيف بمزاياها الضمنية وخصائصها المعنوية المرتبطة بوجدان وإحساس الضيف وفي الوقت 
 (158، صفحة 2015)بوديسة، بمدى توافقها مع تكوينه النفسي؛  نفسه

يتكون من بعدين، البعد الأول هو التلازمية بين الإنتـاج والاستهلاك، فنجد الخدمات مفهوم  التلا:مية: -2
لا يمكن فصله في  تباع أولا ثم تنتج وتستهلك في نفس الوقت، أما البعد الثاني للتلازمية هو أن المستفيد

 (229، صفحة 2016، )بوحديد و یحياويأهلب الحالات أثناء تقديم الخدمة. 
يخسر  فلا يمكن الاحتفاظ بها في المخزن، وبالتالي فصاحب الفندق قد :(القابلية للتلف)سرية التلاشي  -3

كافي، )الخدمة الفندقية قصيرة العمر".  لما يجعالكثير يوميا عند عدم ورود النزلاء إلى الغرف، وهو 
 (184، صفحة 2016

 وتسليمها ائهابأدوالجودة مع مرور الوقت بسبب أن الذي يقوم  النمطيةفهي تختلف في  ي م التجانس: -4
هم أشخا ، وبالتالي يختلف الحصول عليها من وقت إلى آخر وفقا لحالة مقدم الخدمة وما قد يكون عليه 

 (72صفحة  ،2019)أيت طالب،  .من تعب أو إرهاق

 :ها فيما يأتينذكر  أخرى خاصة بها مميزاتمع الخدمات الأخرى في وجود  الفندقيةإضافة إلى ذلك تشترك الخدمات 
 (35، صفحة 1989)الخضيري، 

، وارتباط لأخرى طوال العام زمنيةمن فترة  السياحيلاختلاف درجة وحجم النشاط  نتيجة :الدشاط موسمية -
معينة  الإقامة بالفنادق في فترات ىالسواح عل وإقباللكل دولة،  والاجتماعية الطبيعيةذلك بالظروف 
  ؛ومواسم محددة

يقوم النشاط الفندقي أساسا على استخدام العنصر البشري في تحقيق الأهداف العامة،  :الدشاط إنسانية -
لزائر، كحسن تجذب ا بطريقةالخدمات  تقديمحيث يتوقف نجاحه على مدى قدرة وكفاءة هذا العنصر على 
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ة والصدق الأمانك  الشخصية، مع توافر المقومات عاليةالأعمال المطلوبة منه بروح  وتأدية السائحينمعاملة 
 والإخلا  في العمل...إلخ.

  المزئيج التسويقي للخ مة الفد قيةثالثا: 

التسويقي على مساعدة المؤسسة في تجويد الخدمات، ويعتبر كذلك هو القوى المؤثرة في تحقيق  المزيجيعمل 
مردود مادي للمؤسسات والحصول على ميزة تنافسية وكسب ولاء الزبون وثقته حتى يصبح وفيا للمؤسسة وخدماتها 

ليدي والحديث التسويقي التقونتناول في هذا المبحث مفهوما للمزيج التسويقي كما نتعرف على كل من المزيج 
 للخدمات.

 ويشمل مايلي: المزئيج التسويقي التقلي ي للخ ما : -1
التي تقدمها المؤسسة إلى ضيوفها من أجل إشباع حاجاتهم وتلبية  الأعمالوهي مجموعة  المدتج )الخ مة(: -أ

والإطعام وخدمات التسلية والترفيه والخدمات المساعدة وتشمل الخدمات الصحية  الإقامةرهباتهم كخدمات 
 (265، صفحة 2018)طوال و طوير، والمصرفية ومواقف السيارات وهيرها. 

لخدمة ا عر الخدمة كمية النقود التي يدفعها الضيف مقابل الحصول علىنقصد بس سعر الخ مة الفد قية: -ب
وبصورة أوسع نعبر عنه بأنه مجموعة القيم والتكاليف التي يبادل بها الضيف منفعة أو منافع ناجمة عن شراء 

القيمة النقدية التي يدفعها الضيف لقاء الحصول على الخدمة، وعليه يمكن القول  وهو أو استخدام الخدمة.
راء لضيوف ورهباتهم للحصول على منافع جإن السعر هو الوسيلة التي من خلالها تتم تلبية حاجات ا

استخدام الخدمات الفندقية، وبذلك فهو يؤدي دورا أساسيا في التأثير على سلوك الضيف وبالتالي التأثير 
 (45، صفحة 1994)الخيلاني،  على قراره الشرائي.

تحديد سعر الخدمات أصعب مما هو عليه الحال بالنسبة للسلع، ويعود السبب في ذلك إلى  يعتبر
خاصية اللاملموسية والتي تجعل من الصعوبة تقيم جودة الخدمة ومن ثم مشكلة وضع السعر المناسب لها، 

،  2006، )المساعد: دقاوفي هذا السياق يمكننا رصد ثلا  طرائق لتحديد الأسعار التي تتبناها الفن
 (81صفحة 

 تحديد سعر الخدمة على أساس التكلفة؛ -
 تحديد سعر الخدمة حسب الطلب؛ -
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 تحديد سعر الخدمة حسب المنافسة. -
ار يعرف الترويج بأنه أحد عناصر المزيج التسويقي للمؤسسة، ويتم استخدامه لإخب ترويج الخ مة الفد قية: -ت

الزبائن بما تعرضه المؤسسة الخدمية من خدمات، حيث تحثهم من خلاله على اقتنائها وتأمل أن تؤثر في 
وفي السياق نفسه يعرف  ،(William , 1997, p. 440)أحاسيسهم وسلوكهم ومعتقداتهم تجاهها. 

بكونه نظام اتصال متكامل يتولى نقل المعلومات عن خدمة معينة وبأسلوب إقناعي إلى الزبائن والتأثير 
من جانب آخر يعتمد النشاط الترويجي الفندقي ، و (241، صفحة 2010)أوسو،  فيهم لقبـول الخدمـة.

 & Fride)رة أساسية على استخدام عناصر المزيج الترويجي بفعالية وتتمثل هذه العناصر بما يأتي: بصو 
Ferrell, 2000, p. 445) 

ن حيث إلى تعريف الضيوف بخدماتها م الإعلانتسعى المؤسسات الفندقية من خلال  الفد قي: الإيلان -
 النوع ومستوى الجودة وأماكن تواجدها ومواعيدها.

يعرف بأنه الاتصال المباشر، حيث يتم وجها لوجه مع واحد أو أكثر من الضيوف  البيع الشخصي: -
 )الزبائن( المحتملين من أجل القيام بعملية البيع.

والمعارض  ايا التي تقدم للضيوف، فضلا عن المؤتمراتويشمل معروضات البضائع والهد تدشيط المبيعا : -
ي لإبراز مزايا الخدمات الفندقية، وعليه فإن هذا العنصر من المزيج الترويج الإيضاحالتي تقدم فيها وسائل 

 يهدف إلى زيادة حجم المبيعات أو توسيع نطاق السوق.
تعد إحدى العناصر الأساسية لدى المؤسسات الفندقية، ويسعى الفندق من خلالها  العلاقا  العامة: -

 في أذهان الضيوف وما قدمته من خدمات. الإيجابيةإلى تحسين صورته 
يقصد به عملية إيصال الخدمات إلى الضيوف عن طريق مجموعات الأفراد  تو:يع الخ ما  الفد قية: - 

 ة والمكانية للخدمات، إن سياسة توزيع الخدمات تختلف عن سياسةوالمؤسسات التي تخلق المنفعة الزمني
الخدمات في أهلب الأحيان الحضور إلى المكان المناسب لاستلام  توزيع السلع، إذ يتطلب الأمر من زبائن

الخدمة وتلقيها، إذ لا يمكن للمؤسسة السياحية أن تتنقل حيث يوجد الضيوف، وتوزيع الخدمات الفندقية 
قد يتم بصورة مباشرة عن طريق الهاتف والتلكس والرسائل أو الحضور الشخصي أو عن طريق شبكة 

صورة هير مباشرة عن طريق منظمي الرحلات أو عن طريق وكالات السفر والسياحة. الأنترنيت، أو يتم ب
 (241، صفحة 2005)معلا و رائف، 
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 المزئيج الموسع للخ ما : -2
يعد العنصر البشري الذي يتولى مهمة تقديم الخدمات أحد عناصر المزيج التسويقي المهمة  مق م الخ مة: -أ
لخدمات، من هنا هالبا ما يشار إلى الخدمات الفندقية بأنها صناعة بشر لاعتمادها الكبير على هذا العنصر ل

أوسو، )في تقديم الخدمات، حيث يعد دور هذا العنصر في المؤسسة الفندقية أساسيا في تسويق خدماتها. 
 (52، صفحة 2007

: يلاحظ بأن الخدمات كافة تتسم بخاصية اللاملموسية، من هنا فإن أحد العناصر المهمة في الماديةالبيئة  -ب
المزيج التسويقي للخدمة هي البيئة المادية، ولما كانت الخدمات الفندقية تعاني من تلك الخاصية فسيكتسب 

لفندقية التصور الخا  بالخدمة اهذا العنصر أهمية إضافية، إذ من شأن البيئة المادية أن تساعد في صياهة 
طوال )حيث أثبتت الدراسات أن الزبائن في مجال الخدمات هالبا ما يتخذون من البيئة المادية مؤشرا للجودة. 

 (267، صفحة 2018و طوير، 
مستوى الجودة الذي تقدم به الخدمات يرتبط إلى حد كبير مع مستوى الكفاءة التي  يملية تق يم الخ مة: -ت

تحققها عند تقديم الخدمة وعرضها لغرض التسويق، حيث تعد الفعالية المتحققة من جراء استخدام الخدمة 
 التمايز بين هذه الخدمة وهيرها من الخدمات المماثلة. دالة للمقارنة على درجة

   الخ مة الفد قيةا: مستويارابع

( أربع مستويات للمنتج الفندقي وهي: الخدمة الجوهر، الخدمات المساندة 2003كوتلر وزملاؤه )لقد حدد  
)الداعمة(، الخدمات التسهيلية، الخدمات الإضافية حيث تشمل هذه الأخيرة كل من البيئة المادية، الوصول إلى 

ل الخدمات والزبائن، مساهمة الزبون، وفيما يلي شرح مبسط ومختصر لكالمؤسسة الفندقية، التفاعلات بين مقدمي 
 مستوى من مستويات الخدمة في المؤسسة الفندقية:

  الخ مة الجوهر: -1

ة داخل الفندق السكن في الغرف الخدمة الجوهر في المؤسسة الفندقية هي الإيواء حيث تعتبر خدمة الإيواء أو
فندق زبون يشتري الغرفة لغرض الحصول على المنافع الرئيسة خلال فترة إقامته بالهي الخدمة الجوهر، وهذا يعني أن ال

أي خدمات النوم والراحة والتسلية والطعام والشراب، حيث أن منتج الفندق يشمل أشكالا متعددة مثل هرف 
 (29، صفحة 2013)عبد النبي، الفندق المتعددة: هرفة بسرير واحد، هرفة بسريرين، جناح عادي أو رئاسي. 
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  الخ ما  التسهيلية: -2

هي الخدمات التي يتوجب عرضها على الزبون، والتي بدورها تساعد على استخدام الخدمة الجوهر أو 
يقدم خدمة الحجوزات المسبقة عبر الأنترنت، والدفع   (First class)الانتفاع بها، فمثلا فندق من الدرجة الأولى

بواسطة كارت الاعتماد فيزا، إضافة إلى خدمات الإجراءات الخاصة باستقبال الزبون وتوديعه، وهذا يعني أن جميع 
 (72، صفحة 2006ح.، )الطائي هذه الخدمات تسهل عملية حصول الزبون على خدمة الإيواء الجوهرية. 

  الخ ما  ال ايمة أو المسان ة: -3

الخدمة الجوهر في المؤسسة الفندقية تحتاج إلى خدمات تسهيلية ولكن لا تحتاج إلى خدمات داعمة، 
حيث تقدم قيمة إضافية للخدمة الجوهر،   (Extra services)فالخدمات الداعمة تعتبر خدمات فوق العادة

قياسا بالمنافسين في سوق الفنادق، وليأخذ الفندق نفسه من الدرجة   (Differentiate)وتساعدها في التمايز
الأولى في النقطة أعلاه حيث يقدم خدمات لرجال الأعمال وخدمات صحية وعلاجية إضافة إلى خدمات تسلية 

ر على قرار ثم تؤث وترفيه، وهذا يعني أن جميع هذه الخدمات تعتبر خدمات داعمة للخدمة الجوهر )الإيواء( ومن
الشراء للزبون، وجذبه باتجاه هذا الفندق دون هيره من الفنادق المنافسة، ولكن يبقى موضوع التمييز بين الخدمات 
التسهيلية والخدمات الداعمة في سوق الفنادق والمطاعم موضوعا معقدا وصعبا، وذلك بسبب أن بعض الخدمات 

قطاع ا في الواقع مساندة، وعلى هذا الأساس يمكننا القول أن طبيعة الفي الفندق يعتبرها البعض تسهيلية ولكنه
، والخدمات الداعمة ةأو تسهيليهو الذي یحدد طبيعة الخدمات إن كانت داعمة   Market segmentالسوقي

ن هذه و لا يمكن أن تصبح ميزة تنافسية ما لم تقم إدارة المؤسسة بالتخطيط المسبق والتنفيذ الملائم للخدمة لكي تك
يجابيا وفعالا. تجاوز توقعاتهم، وبذلك يكون التأثير إ الخدمة قادرة على تلبية متطلبات الزبائن في الوقت المحدد أو

 (29، صفحة 2017)كوشي، 

  الخ ما  الإضافية: -4

 الزبون الفندقية على تسهيل الوصول إلى المؤسسة والبيئة، والتفاعل بين المؤسسةتقوم الخدمات الإضافية في 
والمؤسسة الفندقية المتمثلة بالإدارة والعاملين ومساهمة الزبون في التعاون مع مقدمي الخدمات من جهة والزبائن فيما 

هذه العوامل مع الخدمة  اتحاديوضح  6.1والشكل رقم ، (24، صفحة 2014)بوظو، بينهم من جهة أخرى 
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الجوهر، الخدمات التسهيلية، والخدمات الداعمة لتقديم الخدمات الإضافية وبما يتلاءم ورهبات الزبائن الحاليين 
 والكامنين في السوق.

 مستويات الخدمة الفندقية: 6.1الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

 
 

Source: (Kotler, Bowen , & Makens, 2003, p. 232) 

 ا: أبعاد الخ مة الفد قيةخامس

ذكر الكثير من الباحثين في مجال الخدمات الأبعاد التي تشتمل عليها جودة الخدمة الفندقية، حيث بلور 
اد عشرة أبعاد، حيث تم دمجها في خمسة أبع إلى( وزملائه تلك الأبعاد التي وصلت من حيث العدد نبار سوما)

فقط، من خلال سلسلة من المقابلات المعمقة وهذا بعد مجموعة من الاختبارات باستخدام أسلوب تحليل العاملين 
Factour Analysais  وأطلق على هذه الأبعاد نموذجSurvqual  فرجاني، )صكري، لقياس جودة الخدمة

  ، حيث اشتملت هذه الأبعاد على مايلي:(21، صفحة 2019و صكوشي، 

  الملموسية: -1

على الرهم أن المؤسسات الفندقية تعتمد على العنصر البشري بالدرجة الأولى في تقديم خدماتها، إلا 
أنه مع ذلك ينبغي أن تكون هناك جوانب ملموسة ذات درجة عالية من التكنولوجيا يمكنها من تقديم الخدمات 

لفندق، إذ اسب مع درجة ابشكل أفضل للضيوف، فضلا عن وضع ديكورات وأثا  ومظهر لائق للعاملين يتن
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، 2011ل، )الصواف و اسماعيأن نظرة الضيوف إلى جمالية المؤسسة الفندقية تمكنهم من تقييم جودة خدماتها. 
 (80صفحة 

  الايتمادية: -2

يعد هذا البعد من أهم الأبعاد التي لها الأولوية في قطاع الخدمات كما أكدت ذلك أهلب الدراسات 
إذ أن الاعتمادية والدقة في المؤسسة الفندقية تعد معيارا أساسيا في تقييم الجودة للخدمات المقدمة فعندما یحجز 

 كافة الخدمات لغرفة في الوقت المطلوب وتلبيالضيف هرفة بمواصفات محددة يتطلب من إدارة الفندق أن تجهز له ا
 (200، صفحة 2017)صكري و بن عيشاوي، التي اتفق عليها مع إدارة الفندق دون حدو  أي خلل. 

 الاستجابة: -3

هي قدرة مقدم الخدمة على الاستعداد لتقديم الخدمة للضيف بشكل دائم وفي الوقت الذي یحتاج إليه، 
ويتطلب من مقدمي الخدمات إبداء الرهبة والاستعداد لخدمة النزلاء دون أي تردد أو عزوف أو ملل، إذ أن 

أة الفندقية مهتمة تشعرهم بأن المنشالاستجابة لمتطلبات وحاجات العملاء والعمل على تلبيتها في الوقت المحدد 
 (132، صفحة 2020)سامر و عيسى، بهم وتعمل على تقديم أفضل الخدمات لهم. 

  الأمان: -4

هي الخدمة الخالية من الخطورة والشك، لأن من أولويات عمل الفنادق هو القدرة على توفير السلامة 
والأمان للزبائن سواء الأمان من الحرائق أو السرقات أو الاعتداءات أو الحواد ، إذ ينبغي أن يضمن الفندق 

ال الفندقي حتى لهم قد يضعف نسبة الأشغتوفيرها للزبون وممتلكاته الموجودة في الفندق وأن عدم توفير الأمان 
 (19، صفحة 2017)آري و دلمان ، لو توفرت أبعاد الجودة الأخرى. 

  التعاطف: -5

يتمثل هذا البعد بالعناية والاهتمام الشخصي بالزبائن، وأن المؤسسات التي يتميز العاملون فيها بالاهتمام 
ويتلاطفون معهم ويستقبلونهم بالابتسامة توصف بأنها مؤسسات متعاطفة، وهذا ينطبق على الفنادق بالزبائن 

، صفحة 2016)علي و عاتي،  .من خلال قدرة مقدمي الخدمات فيها على التحد  مع الزبائن بلطف ومودة
108) 
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 الفد قيةسسسا  الممفاهيم حول  المطلب الثاني:

 المسسسا  الفد قية أولا: مفهوم

ا أصبحت الفنادق لمبتطور السياحة، خاصة إلى صناعة  توتحوللسفر، وتطورت باارتبط ظهور الفندقة لقد 
هم أثناء سفرهم،  واستضافتينيواء السائحلإفضلة لمماكن الأثل اتما نهنتوج السياحي؛ كو ملية لساسالأصر اعنأحد ال

 .شروط الراحة والرفاهيةلنزلائها إقامتهم؛ إذ أصبحت الفندقة توفر  أماكن عنقت ؤ أو ابتعادهم الم

ى خر لأدمات الخوالطعام وا الإقامة يوفر ير"بناية أو بيت كب أنه: على الفندقWebsterوابستر يعرف  -
  (35، صفحة 2021)ماريف، ". خرينلآللمسافرين وا

مثل  خرىالأيواء ووجبات الطعام والشراب والخدمات "بناية أو مؤسسة تقدم خدمات الإنه: بأيعرف الفندق و  -
 (19، صفحة 2014)بوظو،  .الجمهور المستهدف"إلى  التسلية والترفيه

الحصول  مكانهبإمكان یحص فيه المقيم، السائح، الضيف، أو النزيل والزبون على جميع الخدمات التي هو: "و  -
عرف بأنه: يكما (21، صفحة 2010)حافظ ع.،  عليها في منزله، ولكن نظير اجر متفق عليه مسبقا".
قدم الضيافة في إطار القوانين المحلية والدولية، لقاء أجر ي"منظمة إدارية ذات سمات اقتصادية، واجتماعية، 
 (187، صفحة 2016)كافي،  محدد لضيف داخل بناء مصمم لهذا الغرض".

 24المؤرخ في  158-19وقد تم تعريف المؤسسة الفندقية من قبل المشرع الجزائري وفقا للمرسوم التنفيذي رقم  -
كما يلي:" يقصد بمؤسسة فندقية في مفهوم هذا   2في المادة  2019أبريل سنة  30الموافق  1440شعبان 

المرسوم، كل مؤسسة ذات طابع تجاري تستقبل زبائن مارين أو مقيمين دون أن يتخذوها سكنا لهم، وتوفر لهم 
 (5، صفحة 2019، 158-19)المرسوم التنفيذي رقم  خدمات الإقامة مصحوبة بالخدمات المرتبطة بها. 

 أهمية المسسسا  الفد قية: ثانيا:

لأثرها على  ةإضافالمؤسسات الفندقية في تطوير عدة صناعات على هرار الأثا  وصناعة النسيج،  تساهم
بيين ذلك  كما يمكن ت  الاجتماعي والاقتصاديالنمو تعتبر المؤسسات الفندقية من أهم عوامل النقل والمواصلات و 

 (14، صفحة 2013)حجازي، كمايلي: 
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  :الأهمية الاجتمايية -1

ائلي ع عن العلاقة التفاعلية بين زبائن المؤسسة الفندقية والعاملين روابط عائلية واجتماعية وخلق جو ينتج
نسيات مختلفة الزبائن أنفسهم لكونهم من ج إضافة إلى ظهور علاقات اجتماعية طيبة بين ،مبني على المودة والاحترام

هر خلال الالتقاء داخل المؤسسة الفندقية تظ وثقافات متفاوتة وعادات وتقاليد وقيم خاصة بكل جنسية؛ ومن
لأجواء تخلق يك عن أن هذه اناه ،والثقافية والاجتماعية حالات تبادل الآراء ووجهات النظر في الشؤون الاقتصادية

ي وحضور المؤتمرات والحفلات التي قد تكون على المستويين الشخص صداقات وعلاقات وتبادل الزيارات مستقبلا
تسعى المؤسسات الفندقية العربية والعالمية إلى ترسيخ نظام اجتماعي یحقق المنافع  وعلى هذا الأساس ،والعائلي

  .الفندقية وزبائنها من جهة والزبائن والعاملين من جهة أخرىالإدارات  المتبادلة لكل من

  :الأهمية الاقتصادية -2

فترة  طالةفإنه ينتج عنها بعد اقتصادي ألا وهو إ ،العلاقات الاجتماعية الطيبة التي تم تحديدها علىبناء 
وهذا الدخل  ،لفندقيةا وكل ليلة إضافية يمكثها الزبون تحقق دخلا إضافيا للمؤسسة ،مكو  الزبون بالمؤسسة الفندقية
تكميلية الأخرى والخدمات ال ،الاتصالات ومبيعات ضاف إليه مبيعات الطعام والشرابالناتج عن مبيعات الغرف والم

دفوعة إليهم؛ المزايا الملين و رواتب وأجور العام يزيد في نمو الدخل الإجمالي للمؤسسة الفندقية الذي ينعكس على
وبذلك ه واللحوم، زبون كالخضروات والفواكالمطلوبة التي یحتاجها ال إضافة إلى الزيادة في المشتريات من السوق للمواد

سياحة  ب، مكتمطعم ،فندقأكثر من مؤسسة خدمية )خلال زيارته للبلد إلى  ما ينفقه ينتقل دخل الزبون أو
  .(مكتب تأجير ،وسفر

 الفد قية ا وظايف المسسسا: ثالث

 (25، صفحة 2010)حافظ ع.،  يمكن حصر أهم الوظائف التي تستدعي مواجهة الزبون بالمؤسسة يلي:

 وتشمل: المكاتب الأمامية: -1
 .الاستقبال: موظفون مسؤولون عن استقبال الزبائن والترحيب بهم وحجز الغرف لهم -أ
 .: موظفون مسؤولون عن الإجابة على أي استفسارات لدى الزبون وخدمته متى أرادالاستعلامات -ب
 .ها عليهاخدمة يطلب يتم احتساب قيمة كل منتج أول ح الفاتورة للزبونالمحاسب: مسؤول عن فت - 



قيةلمسسسا  الفد الفصل الأول:                                   الإطار المفاهيمي للأداء التسويقي با
 

 
53 

 

 :المطايم -2
وابتسامة  ستمراربايجب أن يكون الموظفون مستعدين لاستقبال الزبائن والترحيب بهم والعمل على خدمتهم 

 .مهما كانت طباع الزبون
  :أماكن الوجبا  الخفيفة  -3

العامل  كونوبذلك يجب أن ي ،تتمثل في أماكن مجهزة بطاولات وكراسي تقدم الوجبات الخفيفة للزبائن
 .فيها لطيفا ومبتسما ومهندما عند تعامله مع الزبائن

  :ونبالمكاتب التي لا تتعامل مع الزئ   -4

لابد  ولكن على الرهم من ذلك ،لا تتطلب احتكاكا مباشرا مع الزبون إلا في أضيق الحدودهذه الوظائف 
لزبائن متى ا أن يكون الموظفون مهندمين ومهتمين بنظافتهم الشخصية وقادرين على التعامل بلطف ورحابة مع

و موجود في وه مثل أن يضطر أحد عمال الصيانة لتصليح مصابيح أو ثلاجة الزبون اجة إلى ذلك،دعتهم الح
 .هرفته أو عندما یحاول العامل تنظيف هرفة ما والزبون موجود فيها

 تصديفا  المسسسا  الفد قيةرابعا: 

لذي مرت به ا، وبالنظر للتطور التاريخي ةسياحتقوم عليها الأحد الأعمدة التي  فنادقتعتبر صناعة ال
هذه الهياكل التي تخدم  دلنا مدى تنوع وتعد تضحإلى التقسيمات الحديثة التي تخضع لها ي وصولاالمؤسسات الفندقية 

 ة: نختصر تصنيفها في النقاط التاليمن المعايير والتي حزمة حسب  باختلافهاسوقية القطاعات باقي ال

  :صديف الفدادق من حيث الملكيةت -1
، 2019)بن داود، : الحكومية الخاصة، فنادق السلسلة، فنادق القطاع المختلط والفنادقوتشمل الفنادق 

 (70صفحة 
وهي فنادق مملوكة لشخص واحد أو عائلة ولا ترتبط بأية سلسلة من السلاسل  فدادق القطاع الخاص: -أ

الفندقية العالمية وتكون في الغالب صغيرة وعدد هرفها قليل، كما تقدم خدمات محدودة لقلة رأس المال، 
 .وكذلك لشریحة معينة من محدودي الاتفاق
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 عدد كبير من الفنادق مثل فندق هيلتونهي عبارة عن شركة واحدة تقوم بإدارة  :السلاسل الفد قية -ب
ة المركزية للسلسلة ا وفقا لتوجيهات الإدار تهوشيراتون، وتنتشر في مجموعة من دول العالم، ويجري تشغيلها وإدار 

 .الفندقية
وهذا النوع من الفنادق إما يكون ملكية مشتركة بين الدولة والقطاع الخا  أو  :فدادق القطاع المختلط - 

وإحدى الشركات الأجنبية، وتكون فنادق ضخمة وذات شرائح عريضة من الزوار، ويعتمد على بين الدولة 
 .وسائل وتقنيات حديثة

هي تلك الفنادق التي تكون ملكيتها تابعة للدولة مثل الفنادق التابعة للقوات المسلحة  :فدادق حكومية -ث
 .والدور لبعض الوزارات

  التصديف من حيث الموقع: -2
 (36، صفحة 2006)الطائي ح.،  :التصنيف على عدة أنواع من الفنادق هيیحتوي هذا 

الثالثة أما  ا من الممتازة إلىتههي الفنادق التي توجد داخل حدود المدينة وتتراوح درجا فدادق مراكزئ الم ن: -أ
 .هرفة وملكيتها متفاوتة ما بين أهلية وشركات مختلفة 3000هرفة إلى  50 من أحجامها فهي

تلجأ بعض الشركات لارتفاع تكلفة الأراضي إلى إقامة فنادقها في ضواحي المدينة حيث  فدادق العواحي: -ب
 .هرفة 500-250يكون سعر الأرض منخفضا وعادة ما تتكون هذه الفنادق من 

هذا النوع من الفنادق على حسب التسمية يعبر عن الفنادق التي تقع بالسواحل وتتميز  فدادق السواحل: - 
 ا من الخمس إلى أربع نجوم وتكون في الغالب كبيرة الحجم وتتنوع الخدماتتهبمناظر خلابة، وتتراوح درجا

 يتعرض عملها للموسمية.ا، و به
اخلها، فهي تستهدف إيواء المسافرين رب من المطارات أو بدهي فنادق تقع بالق فدادق المطارا : -ث

وعليه هذا  ،رحلتهبالطائرات والمسافر العابر الذي يضطر لسبب من الأسباب إلى التوقف عن مواصلة 
النوع من الفنادق يرتبط ارتباطا وثيقا بالمطارات وحركة السفر بالطائرات أما درجة هذه الفنادق فهي تتراوح 

الثانية وقد أصبحت هذه الفنادق عنصرا منافسا لفنادق مراكز المدن  بين الدرجات الممتازة إلى الدرجة
 .حيث يفضلها النزيل من أجل الإقامة لفترة قصيرة
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دور  الطرق السريعة ويقام عادة من برم عتهبسيارا ينفر اسملهي مبنى معد ل Motel موتيل فدادق العبور: -ج
واحد ودورين على الأكثر ويضم هرفا متجاورة أمام كل منها، مكان مخصص لوقوف سيارة المسافر وتتراوح 

 .مدة الإقامة في الموتيلات من عدة ساعات إلى يوم كامل، كما تكون أسعارها منخفضة
البنية  وتوسعت مع توسع العمران وتوفر لقد ظهرت المنتجعات في بداية القرن العشرين، المدتجعا : -ح

رب من المناظر الطبيعية وتكون مساحتها محدودة، وتتكون من شقق منفصلة أو التحتية، كما نجدها بالق
 :ملتصقة أو شاليهات بالإضافة إلى فنادق وتوفر كل الخدمات التي يطلبها السائح، وتتميز بما يلي

 .متطورةاشتمالها على نشاطات رياضية ترفيهية  -
 .ا بالأسبوع أو بمضاعفاته على أساس سعر شامل موحد يغطي الإقامة والطعام والترفيهتهتؤجر شاليها -
 .هير متميزةذات مستوى راحة عادي و  -
 .هرفة 1000- 500ا الاستيعابية ضخمة وتتراوح ما بين تهقو  -

 :تصديف الفدادق من حيث نويية الخ ما  -3
 (26، صفحة 1999)الكحلي،  :من الفنادقيدخل ضمن هذا التصنيف ثمانية أنواع 

هذا النوع من الفنادق يكون الهدف منه توفير مكان لاجتماع الناس لغايات تجارية  الفدادق التجارية: -أ
عض المطارات وتركز على بكذلك البورصات و وعلية تكون دائما قريبة من المدن التجارية والصناعية و 

 .كذلك على سياحة المؤتمرات والولائم والحفلات والأفراحنوعيات من رجال الأعمال المؤقتين والدائمين، و ال
هي فنادق تنشأ لغرض إيواء العاملين البعيدين عن أسرهم، ويضم عدة هرف، ويوفر خدمة  دادق الإقامة:ف -ب

التدبير الفندقي، حيث لا يقدم وجبات للضيوف، وتكون أسعارها أرخص بكثير عن الفنادق الأخرى،  
 .كما تكون ملك لشخص واحد أو جمعيات دينية، وقد لا يكون هدفها الرئيسي هو الربح

ا تهفي الغالب هذا النوع من الفنادق يكون خمس نجوم، ويمتاز بالمغالاة في الديكور وقاعا المقامرة:دادق ف - 
تضمن حمامات سباحة على وجه التحديد وساحة لخلابة وتكون دائما ضخمة جدا، تالداخلية الجميلة وا

وزيع الجوائز ال ومسابقات تا مسابقات الرياضات العالمية، وانتخاب ملكات الجمبه المؤتمرات، وهالبا ما نجد
 فية معظمها يعقد في هذا الفندق.السينمائية والثقا

التعرف ترحال و الالشباب الراهب في السفر و وهي عبارة عن فنادق أو بناية هرضها إيواء  بيو  الشباب: -ث
 ينشعوب متعددة لقاء أجر زهيد، والهدف منها هو ليس الربح وإنما توثيق الروابط بعلى بلدان أكثر و 
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الشباب وتذويب الفوارق بينهم، وتزويدهم بمختلف المعلومات العامة عن البلدان الخارجية، كما تعمل على 
 .تكوين الصداقات وتوثيقها بين شباب البلاد الأخرى

سبق وقمنا بشرحها في تقييم الفنادق من حيث الموقع، وهناك أنواع فنادق المنتجعات مثل  المدتجعا : -ج
 والصحية والجبلية.الصيفية والشتوية 

رك هي الفنادق التي لا تكون لها قاعدة تحتية مرتبطة بالمكان بل هي فنادق تبنى لتتح لفدادق المتحركة:ا -ح
 ها:بسهولة دون إزعاج السياح، أو التقصير في تقديم الخدمات، وهناك ثلا  أنواع من

ل المسافرين ار والبحيرات والبحار والمحيطات وتنقنههي نوع من الفنادق التي تتحرك بالأ لفدادق العايمة:ا-
أيام  10أيام إلى هاية  3من مدينة لأخرى، أو تلك الرحلات حول العالم وقد تستغرق الرحلات من 

 .وتزيد، وتحتوي على كل الخدمات التي يطلبها المسافر
ات تطلق هذه التسمية على قاطرات النوم المتواجدة بالقطارات والتي تقطع مساف الفدادق البرية المتحركة:-

طويلة وتكون مجهزة بغرف من الدرجة الأولى، وتحتوي على كافة الخدمات التي یحتاجها المسافر، وقد 
السياحية  أيام، كما يمكن أن تطلق أيضا على السيارات 04تستغرق الرحلة في بعض الأحيان إلى أربعة 

 .التي تحتوي على الكرفانات
ا هرف النوم الموجودة داخل الطائرات وهذا النوع من الفنادق قليل في العالم، به نقصد الفدادق الطايرة:-

مطعم ومقهى وكذلك خدمات الهاتف والبرق طورت قاعة اجتماعات و وأول شركة طيران انتهجت و 
 .الرحلة مرتفعة جداوالسكريتارية والترجمة والكمبيوتر، وبالطبع تكلفة 

انتشر هذا النوع من الفنادق في السنوات الأخيرة وهي ذات درجات عالية خمس وأربع  الفدادق العلاجية: -خ
يعة رب من الينابيع المعدنية والكبريتية، أو بالمناطق التي تحتوي على ميزات علاجية بالطبقنجوم، ونجدها بال

ية بالقرب من هذه الفنادق أو في داخلها، وهالب هذه المراكز العلاجفي الغالب نجد المستشفيات و و 
الضيوف هم من المرضى الذين يرهبون في الشفاء أو أشخا  تعافوا من مرض معين ویحتاجون فترة نقاهة 

 .ومدة إقامتهم في الغالب طويلة طبقا لحاجة العلاج
المدن الأولمبية أو و  ملاعب كبيرةدن التي تحتوي على تنتشر هذه الفنادق بكثرة في الم الفدادق الرياضية: -د

نجوم فبعضها من أجل إقامة اللاعبين  5قرب الملاعب المشهورة في العالم، وتتراوح درجتها من نجمتين إلى 
والفريق المرافق لهم من الفنيين، والقسم الأخر من أجل المشجعين كل حسب قدرته على الإنفاق، وتكون 

 .التي یحتاجها الرياضيفي الغالب مجهزة بالخدمات الضرورية 



قيةلمسسسا  الفد الفصل الأول:                                   الإطار المفاهيمي للأداء التسويقي با
 

 
57 

 

  التصديف من حيث ي د الدجوم: -4

هو أكثر التصنيفات المشهورة والذي يدل على قدرة الفندق على الاستيعاب، وكذا درجة وفي الفندق في 
 (167، صفحة 2015)بوديسة،  :هي خمسة تصنيفاتتقديم خدماته، ونجد أن هناك 

تعتبر من أرقى أنواع الفنادق من حيث المبيت والخدمات المقدمة، وتكون  خمسة نجوم:فدادق ذا   -أ
 .متكاملة، وأسعارها مرتفعة تتناسب مع نوع وحجم هذه الخدمات

ا وأسعارها أقل من فنادق ذات خمس نجوم وتتناسب مع خدماتهكون مستوى ي فدادق ذا  أربعة نجوم: -ب
 .تتناسب مع الخفض في الأسعارنوع وحجم هذه الخدمات، وتكون ضئيلة 

يكون مستواها أقل من فنادق أربع نجوم بشكل أكثر وضوحا في المقابل السعر  فدادق ذا  ثلاثة نجوم: - 
 .ا الخدمات الإضافية المطلوبة في المستوى الأعلىبه منخفض وقد لا تتوافر

هي قريبة المستوى من الفنادق الشعبية أو فنادق النجمة الواحدة إما طبقا لانخفاض  فدادق ذا  نجمتين: -ث
 .ا لا تتمتع بالخصوصية بمعنى استخدام المناطق العامة للنزلاءنهمستوى الأثا  أو لكو 

 ا وعدد هرفها وأسعارها والمناطق التي توجدتههي فنادق متواضعة جدا لخدما فدادق ذا  نجمة واح ة: -ج
 .أيضاا به

  التصديف من حسب ي د ال رجا : -5
 (20، صفحة 1997)الزنتاني،  :ربعة أنواع أساسيةا لأهيمكن تصنيف

ى مقاييس لجميع الخدمات الفندقية الممكنة وبأع موتقد قأنواع الفناد ىي أرقه ال رجة الممتا:ة:فدادق  -أ
 .سعارلأى الأع كذل لب مقابطلالجودة وت

ليست  نة ولكالخدمات الفندقي لأفض مالراقية التي تقد قالفناد نتعتبر أيضا ضم ولى:لأال رجة ا قفداد -ب
 .الممتازة قبمستوى الفناد

 .ارها المتوسطةتتناسب مع أسعدمات فندقية خ متقدا من سابقاتها، قيتعتبر أقل ر  :ثانيةلال رجة ا قفداد - 
لك تحيث الخدمات وأسعار تتناسب مع مستوى  نبمستوى متواضع م فتعر  ال رجة الثالثة: قفداد -ث

 الخدمات.  
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 158-19أما تصنيف المؤسسات الفندقية في الجزائر فقد تم تحديده في المرسوم التنفيذي رقم التنفيذي 
والذي یحدد معايير تصنيف المؤسسات الفندقية حسب  2019أبريل سنة  30الموافق  1440شعبان  24المؤرخ في 

 (5، صفحة 2019، 158-19)المرسوم التنفيذي رقم   :كما يلي  8، 7، 6، 5، 4الرتب في المواد 

 من فنادق النجمة الواحدة إلى فنادق خمس نجوم؛ الفدادق: -
 من نجمة إلى ثلا  نجوم؛ المركب السياحي أو قرية العطل: -
 من نجمة إلى ثلا  نجوم؛ شقة الفد ق أو الإقاما  الفد قية: -
 من نجمة واحدة إلى ثلا  نجوم؛ الموتيل أو نزئل الطريق: -
 (5، صفحة 2019، 158-19)المرسوم التنفيذي رقم  من نجمة إلى ثلا  نجوم. السياحي: المخيم -

 (14، صفحة 2011)أبو سماحة و عامر ،  فيما يلي:في تصنيف المؤسسات الفندقية أهم العوامل المؤثرة  هذهو 

عامة التي البعدها من عوامل الجذب السياحي والمدن والخدمات والمرافق من حيث قربها و  :موقع المسسسة -
 .الزبائن واحتياجاتتوفر خدمات 

 .يؤثر في عدد الغرف وعدد المرافق العامة والخدمات التكميلية بالفندق حجم المسسسة: -
دمات الخ نيضا تقدم العديد مأساسا و أن الفندق مؤسسة تبيع النوم أمن المعروف من  مستوى التزسيس: -

ستوى التأسيس م بالتالي لابد من مراعاةو  ،المعيشية والترفيهية للزبائن التي تقدم الكثير من التسهيلات
 .ومدى ملائمته للدرجة الفندقية الخاصة به

تعكس  يوجد في الفندق العديد من المعدات والتجهيزات التي مستوى التجهيزئ بالدسبة للمطبخ والمطعم: -
يضا تساعد على زيادة كفاءة الخدمة ومهارة التصنيع بالنسبة للمأكولات أالمزيد من الراحة للزبائن و 

 .والمشروبات التي تقدم في الفندق
المستوى  افظة علىلا بد من تحديد مستوى العمالة من حيث الكفاءة والكفاية من أساسيات المح العمالة: -

 .العام للفندق
و تكون أ نها قد تعمل طوال السنةأوقات تشغيل الفنادق حيث يتم تحديد أ :اختلاف فترا  التشغيل -

 .يضا يتم تحديد ساعات عمل الكافتيريا والمطاعم تبعا لدرجة الفندقموسمية وأ
 



قيةلمسسسا  الفد الفصل الأول:                                   الإطار المفاهيمي للأداء التسويقي با
 

 
59 

 

 الصداية الفد قيةالمطلب الثالث: 

د ارتبط ظهورها ، وقالقديمةإلى الحضارات  تاريخهاجدا، ويمتد  القديمةمن الصناعات  الفندقيةتعد الصناعة 
طة التي كانت تقتصر فقط على إشباع حاجات المسافر العابر، سواء كانت هذه الحاجات مرتب بالضيافة وثيقاارتباطا 
خرى بدائل أ إيجادن لابد من من جهة أخرى كا وتباينهاأو التجارة، ومع تعدد هذه الحاجات من جهة،  بالزيارة
تطورا   لسكنيةاومن حضارة إلى أخرى، شهدت النزل ، أهم الحلول التي توصلت إليها السكنية، فكانت النزل لتلبيتها
رت هذه للمجتمعات التي عاص والسياسي الاجتماعيبكل من التطور الاقتصادي،  وثيقا ارتباطا ارتبط كبيرا

 .الحديثنمو الفنادق بمعناها  شرينالعالحضارات، لتشهد حقبة القرن 

 الصداية الفد قية مو مفه :لاأو 

لدان في العالم، من الب العديدواحدة من الصناعات الرائدة والمؤثرة في اقتصادات  الفندقيةالصناعة  تعتبر
رتكز عليها صناعة التي ت الرئيسةبكونها أحد العناصر  كبيرارواجا   الماضية القليلةحيث لاقت الفنادق في العقود 

 .السياحة

موارد مادية  نت مالمدخلا قية مزج وتناسلعم ني عبارة عه"ف الصناعة الفندقية بأنها: يتعر وقد قد تم 
  (5، صفحة 1999)الكحلي،  ."قا الفندهالخدمات التي يقدم نة ملة في جملخرجات ممثلما وتحويلهوهير مادية 

تتطلب  دميةخعلى مهارة العنصر البشري، فهي صناعة  أساسيةتعتمد بصفة  الفندقيةأن الصناعة وبما 
 (58، صفحة 2008)بن عيشاوي، . من الخدمات الأخرى وهيرها الترفيهوالإطعام وخدمات  الضيافةإتقان فنون 

 ثانيا: أهمية الصداية الفد قية

إن الصناعة الفندقية هي الدعامة الأساسية للصناعة السياحية، كما أن هذه الأخيرة تعتبر أحد الدعائم 
الوطني ومورد رئيسي يغذي خزينة الدولة بالعملات الأجنبية والمحلية وتمثل أحد السبل الهامة في  للاقتصادالأساسية 

حري صاد، كالنقل بجميع أنواعه البري والجوي والبامتصا  البطالة، كما يمكنها تنشيط قطاعات أخرى في الاقت
وبواسطة القطارات ووكالات الأسفار والمحلات التجارية بمختلف أنواعها والبنوك ومؤسسات التأمين ودور الترفيه 

 (41، صفحة 1998)علي و أمين، وهيره من القطاعات الكثيرة ذات الصلة بالنشاط السياحي في أية دولة. 
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بالغة في  هميةأللاقتصاد الوطني لبعض الدول لما لها من  الأساسيةمن أهم الدعائم  الفندقيةتعتبر الصناعة 
 في: الأهمية، الاقتصادي والاجتماعي، وتتمثل هذه السياسيتحقيق الاستقرار 

 بالدسبة للاقتصاد القومي:  -1
 ؛ والمحلية الأجنبيةالدولة بالعملات  خزينة لتغذية رئيسيمورد  -
 لامتصا  البطالة؛ ةيرئيسقناة  -

 بالدسبة للزئبون )السايح(:  -2
من مأكولات  ةيالضرور وصولا إلى كل الحاجات  الإيواءالخدمات للأفراد انطلاقا من خدمة  تقديم -

 ومشروبات ومطاعم متخصصة.
 بالدسبة للاقتصاد العالمي: -3

 الشاملة في بلدان العالم الثالث؛ التنميةخطط  لتنفيذوسيلة  -
 مهاراتهم؛ طويروتكفاءتهم وإلمامهم بالعمل   زيادةبغرض  وتدريبهمالأفراد العاملين  تعليمالإسهام في  -
حيث يتحسن  لجغرافيةاللمنطقة  التحتية البنية تنمية طريقالتي يتم إنشاءها عن  الجغرافيةالمناطق  تنمية -

لازمة  كثيرةناعات  ص تطويرلنسب الإنفاق المرتفعة التي يصرفها السائح فيها، فضلا عن  نتيجةعملها 
 ومرتبطة بنموها.

 خصايص الصداية الفد قيةا: ثالث

)القباني،  لي:فيما ي اهنناقش فا، والتي سو هبطبيعت ةا المرتبطها خصائصصناعة الفندقة لهإن  لالقو ن يمك
 (8، صفحة 2003

  المبيعا : ماستقرار حج مي  -1

تذبذبات  نثة أنواع ميات الفندقة، وتوجد ثلالخصائص عم همأ نالمبيعات م ماستقرار حج ميعتبر عد
 :المشروع محج

ثة ثلا موسالمبيعات في الم محج) خرلأ مموس نالمبيعات م محج لف: حيث يختتذبذبا  نتيجة الموسمية -أ
 ؛(مالمبيعات في هير أو ذات الموس حجم فأضعا
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 قوالفناد مطاعالم نالكثير م كى ذللع لخر، والمثالآ مو ي نالمبيعات م فاختلا خر:لآأسبوع  نتذبذبا  م -ب
 خرى؛لأسبوع الأا مسبوع مقارنة بأيالأاية اة نهلا كبير في عطمبيعاته حجم

 ماليو ل خلا النقدي قالمبيعات وتذبذبات مستوى النشاط والتدف حجم فاختلا :مل اليو لاتذبذبا  خ - 
المشروع  نيتضح أ كيرة، وبعد السادسة مساء. وبذله الظ فيمثلا للمطاعمالواحد، ففترة الذروة بالنسبة 

 :يه ل  مشاكثلا هالسياحي والفندقي يواج
 ا؛أو التنبؤ به لالمبيعات في المستقب م الدقة في تحديد حجمعد نوجود درجة م -
 ؛ماستقرار المبيعات يؤدي إلى وجود طاقة إنتاجية فائضة في بعض المواس معد -
خسارة  قد تتحقى الربحية، حيث قلكبير ع  لالثابتة مما يؤثر بشك يفى تغطية التكاللالقدرة ع معد -

 .يرادات فترات الذروةإ نا مهذه الخسارة قد تحتاج إلى وقت لتغطيتها في فترات الركود و به ناه يستلا
  فة:لالتك لهيك -2

والمؤسسات ق الفناد يا فيجل كر ذليظهكبير و   مثابتة بحج فتكالي لالمنشآت السياحية تشم فتكالي ممعظ
 يمكن لاالفندقية و  فإجمالي التكالي( 4/3)ثة أرباع الثابتة إلى ثلا فالتكالي لة، وعموما تصالفندقية المشابه

حيث  ،ة الفندقةفة في صناعلى إجمالي التكلالثابتة ع فتكاليلا لهيلع فنسب متعار وجد ت لاا كما هرقابت
 .الواحد قالفند لخر داخلآ مقس نم لفتخت

  اع:طبيعة المدتج المب -3

 :اهلعدة أسباب من كوذل لطبيعة المنتج المباع تأثير هام

 ،غير تعتبر خسارةلل تباع لاة التي ليل، فالقإيجار الحجرات في الفند نتخزي يمكن لافي صناعة الفندقة  -
 ؛مطعالإنفس الشيء بالنسبة ل

 لورة ترحيذا يؤدي إلى ضر ه لالمنتجات وليس منتجا واحدا، ك نقطاع الفندقة يبيع العديد م نحظ أيلا -
ق دقائ لداد فاتورة خلاإع نالخا  بسرعة، بحيث يمك هالواحد في حساب لفة إلى النزيلالمبيعات المخت نثم
 المغادرة؛ هبلط من

والشراب  موالطعا ققامة بالفندلإت واالتنقلا لعدة عناصر مث نيط ملالمنتج السياحي خ نحظ أيلا -
 ؛خدمة لمكانيات المتاحة بخصائص كلإضافة إلى الإبا
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  نتاج:لإدورة ا -4

 باح الباكر تمفي الص مى الطعالع لالحصو  منتاج قصيرة جدا حيث يتلإدورة ا نفي صناعة الفندقة فإ
ية لعم لبعد ك اختبارو ية الصناعية تحتاج إلى رقابة لالعم نلأ، ونظرا مفي نفس اليو  هفي الصباح وبيع لهتشغي

 التالية: لالمراح نة ملمرح لفي صناعة الفندقة عند ك مختبارات تتلاذه اه ن فإلاالمنتوج مقبو  نصناعية ليكو 
 (.، التقديمملطعانتاج، إعداد الإل ن، إخراج المخزو ن، التخزيمستلالاالشراء، ا)

ركس، )موك و سبا :يلما يفي هانذكر والتي خصائص المنتج الفندقي  همأ موك وسباركس إلى كما تطرق
 (40، صفحة 2007

ودات هتاج إلى مجو یحهالفيزيولوجية لذا ف الاحتياجات نليس جزء م هنلأيصعب بيع المنتج الفندقي  -
 إضافية؛تسويقية 

 والتي قد نلزبو لاع إقن للذا يجب إعداد برامج وأسعار ووسائ لممنتج فندقي يعني بيع ح بيع أو تقديم إن -
 ؛هوب بالنسبة لمطلو هتماما عما  تختلف

لبرامج  قلتسويعداد والإالضروري ا نساسية لذا فملأاهذه إحدى مشاكله تأثر المنتج الفندقي بالموسمية و  -
 ب؛لالط انخفاضلة وبأسعار منخفضة في أوقات شام

 الخدمة؛ مومقد نالزبو  زمية بينالتلا -
 ى البيئة سواء كانت: اقتصادية، طبيعية، مناخية، سياسية أو ثقافية؛لاعتماد المنتج الفندقي ع -
ا هبيع ن يمكلامر المشروع و اية عحتى نه كتبقى كذل م تباع اليو لاالمنتج الفندقي فالغرفة التي  نتخزي نيمك -

، واستعدادا نكمم حد هير المباعة إلى أدنى فالغر  ليلود لتقهأقصى مج لية بذهمذا يعكس أهو  كبعد ذل
 ذه الغرفة؛هبيع  نع قالتسوي لإذا ما عجز رج كذل للتحم

 موضوعية كثيرة هير لعوام هفي لى المنتج الفندقي أو الخدمة الفندقية ذاتي جدا حيث تتدخلع مالحك نإ -
 ء؛لانز لالثقافية ل لالعوامف ختلالا كوذل

 .خرلآد لب نخر وملآ قفند نملف نوعية المنتج الفندقي تخت -
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 ق:صداية الفداد متدظي مبادئرابعا: 

، لي: التكامهثة مباد  رئيسية و ثلا ليتمحور حو  لعمنيا للب تنظيما عقلان النشاط الفندقي يتطلإ
)بن  :يلا فيمايهشرح ن سيما في أوقات الذروة، ويمكلا هل نالسير الحس لأج نذا مهالمرونة، وتعدد الخدمات؛ و 

 (78، صفحة 2019داود، 

ة لعام مثلاضافة إلى التنفيذ، فلإبا قمصالح الفند لالمثالي لك قالتنسي للفظ التكام نم مهنف :لالتكام -1
، نباختيارات الزبائ المطبخ إعلام موفي نفس الوقت يت نزبائلل فيئة الغر ته فخدمة الغر  نب متطل لستقبالاا
 .ا بصورة مستمرةهتطوير  موالتي يت هلي وبرمجياتلآا معلالإبا نذا الشأهستعانة في لاا موتت
ذه الموسمية ه ب السياحي حيث تفرضعة الفندقة بسبب ميزة موسمية الطلوبة جدا في صناوالمرونة مطل المرونة: -2

وقات لأا في اهعن ستغناءلاا نفي أوقات الذروة كما يمك استدعاؤها مارد البشرية التي يتمو لطريقة تسير مميزة ل
 :يل، كما يلومرونة وقت العم لا: مرونة العماهمو  ذه المرونة جانبينهير المنتجة، وتخص ه

بير جدا، ك  نعدد الزبائ نيكو  نالسياحية وفي وقت الذروة، أي مخاصة في المواس نتكو  :لمرونة العما -أ
خادمات  لا، فمث(متعدد الخدمات لأي يصبح العاموظيفة ) نفي أكثر م لالعما فمما يستدعي توظي

 نأ نيمك ى العجز الذيهذه المرونة تقضي علوبالتالي  ناء أعمالهتساعد في المطبخ بعد إنه فالغر 
 ؛مقسالأبعض ا ههتواج

قات الذروة، ب في أو لة فائض الطلمواجهامة ه كتعتبر كذلالعمل ية تسيير لعمن إ :لمرونة وقت العم -ب
 الفترات في إنما سيتم تعويضهموقات و لأذه اهفي  لهمعط نستفادة ملاا هم يمكنلا الموظفين نفإ كلذل
 .بلا الطهينخفض فيالتي 

  مطعالإيواء والإى خدمة الزيادة ع قفي الفناد مخرى التي تقدلأفي الخدمات ا وتتمثل :قتع د خ ما  الفد  -3
لخدمات ذه اه تقديم نم فدواله، لي...لآا معلالإجتماعات والترجمة والسكرتارية والاوقاعات ا هكالترفي
يواء، لإأو ا فر الغ لت شغلاا معدهوقات التي تنخفض فيلأاستمرارية النشاط حتى في ا ضمانو هضافية لإا

 .ستثمار الفندقيلانة الترشيد وعق لأج نوثانيا م
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 خلاصة الفصل

 سم إلىقوالخدمة الفندقية، حيث  ةللمؤسسوالأداء التسويقي داء لأبدراسة االأول من الدراسة الفصل  اهتم
 :فيما يليفي هذا الفصل  ءما جاويمكن تلخيص   مباحث، لاث

كس الأداء خلال فترة محددة، ويعتحقيق الأهداف والخطط على  ستمراريتهامن أجل بقائها وا تعمل المؤسسات -
نطباعات بالربحية أو بنمو المبيعات أو بالحصة السوقية، أو تلك التي ترتبط بالاتعلق الأمر سواء  ذلكمدى تحقيق 

 ؛ةالذهنية التي تتعلق بالرضا والولاء والوعي بالعلامة التجاري
لأداء استنادا إلى عدة معايير، ومن بين هذه المعايير معيار مصدر الأداء، معيار الشمولية، تختلف أصناف ا -

 الذي من بين أصنافه الأداء التسويقي؛ المعيار الوظيفيو ر الطبيعة، ومعيا
لي مع التعرف على مدى توافق الأداء التسويقي الفعهو عملية تقييم الأداء التسويقي إن الهدف الأساسي من  -

تنفيذ و المعايير التسويقية المخططة، حتى تتكون صورة حية لما یحد  فعلا، ومدى النجاح في تحقيق الأهداف 
 .الخطط الموضوعة بما يكفل اتخاذ الإجراءات الملائمة لتحسين الأداء

تتعلق بمدى التي و تعتبر عملية الرقابة على الأداء التسويقي ومراجعته من أهم وظائف إدارة التسويق بالمؤسسة،  -
صورة دقيقة عطاء لإالأداء التسويقي المحددة في استراتيجية التسويق، من خلال مؤشرات قياس تحقيق الأهداف 

من اتخاذ الإجراءات المناسبة لتحسين وضعها أو مساعدتها  واضحة عن وضع الأعمال، مما يمكن المؤسسةو 
 قيمة منتجاتها.ياجات العملاء والحصول على رضاهم ويزيد من على الاستجابة لاحت

ارة الجودة إعادة الهندسة، التحسين المستمر، إدوفقا لعدة مداخل تحسينية أهمها: التسويقي  يتم تحسين الأداء -
 ، الإبداع، المرونة؛الأيزوالجودة الشاملة، نظام 

تحتل الخدمات الفندقية مكانة هامة لما لها من أهمية في تطوير قطاع السياحة الذي يلعب دورا رئيسيا في التنمية  -
ندقي ن سياحي جذاب، وقد بدأ القطاع الفالاقتصادية، وتمثل الخدمات الفندقية ضرورة اقتصادية لبناء كيا

بشكل متواضع حتى وصل إلى مكانة مهمة في الاقتصاديات الوطنية لبعض الدول المتقدمة، ويتميز بكونه أحد 
الواجهات المهمة للحركة السياحية التي ترتبط برفاهية وثقافة الدولة، ويساعد في الحصول على العملة الصعبة 

 التي يدفعها السائحون.
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 تمهـيد:

هو  ت الأعمال يواجه منظماأن التحدي الحقيقي الذي  والاستراتيجية يتفق الباحثون في مجال التسويق
مع  قتصادية العالمية السائدةجواء الالأالسوق، في ظل اللبقاء في  كيفية تحقيق الميزة التنافسية وكيفية المحافظة عليها

 بني مناهجتالسلع والخدمات المقدمة من حيث المواصفات والأسعار، فكان لزاما عليها الإسراع في في تقارب ال
من جهة  بائنهاى ز عل ةفظالتصدي للمنافسة من خلال المحالتي من شأنها تمكين المنظمة لجديدة ستراتيجيات او 

تي تهدف وال ، ومن بين هذه المناهج البرامج الخاصة بإدارة علاقة الزبائن،واستقطاب زبائن جدد من جهة أخرى
بحاا  والدراسات تشیر كافة الأحيث  ،وزبائنها مبنية على الثقة بـين المنظمةمع الزبائن بناء علاقة طويلة الأجل ل

 ملأنها م بالنسبة لههالأ كونهم،  يهما تؤثر ایجابيا على درجات الرضا والولاء لدالمتعلقة بإدارة العلاقة مع الزبائن إلى أنه
 .والاستمراريةمصدر للربح 

من خلال ة إدارة علاقات الزبائن في المؤسسات الفندقيانطلاقا مما سبق، تم تخصيص هذا الفصل للتعمق في 
 :المباحث التالية

 ؛مدخل مفاهيمي لإدارة علاقات الزبائن المبحث الأول:

 ؛مراحل إدارة علاقات الزبون والعوامل المؤثرة فيها ومستوياتها المبحث الثاني:

 .إدارة علاقات الزبائن توياتمح المبحث الثالث:
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 مدخل مفاهيمي لإداار  لاقاا  البائن  المبحث الأول:

ن أهم م كيز على الزبون باعتباره نقطة بداية مهمة وأساسية جمميع الأنشطة التسويقيةتر لقد أصبح ال
ساسها الثقة أ، من خلال ابتكار أفكار قادرة على بناء علاقة متبادلة على المدى الطويل الاتجاهات الحديثة للتسويق

دمة لخاف ققه من أهديحا لمعمال لأ المعا ئن مهم فيباقات الز لاوهذا ما جعل ظهور إدارة ع ئنها،باؤسسة وز لم اينب
 .متهم وربباتهاجالحالزبون وكيفية التعامل معه والفهم العميق 

 الببون اهيم حول: مفالأولالمطلب 

 الببون تعريفأولا:  

 هناك الكثیر من التعاريف التي تطرقت للزبون:  

"بأنه ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشراؤها لاستخدامه الخاص أو عرفه )عبيدات(:  -
 (15، صفحة 1995)عبيدات،  استخدامه العائلي.

يعرف الزبون بأنه "ذلك الشخص العادي أو الاعتباري الذي يقوم بشراء السلع والخدمات من السوق و  -
 (96، صفحة 2006)كاسر،  الشخصي أو لغیره بطريقة رشيدة في الشراء أو الاستهلاك".لاستهلاكه 

عرف الزبون بأنه: "شخص مادي أو معنوي يدفع مقابل الحصول على السلع والخدمات بغية تحقيق الإشباع و  -
  (44، صفحة 2006)سعادي ،  لديه".

 (73، صفحة 2009)طالب و اجمانبي،  بين نوعين من الزبائن: فقد ميز( Kotler) أما كوتلر -
  :هم البعض الذين يتعاونون مع بعض والأقسامالعاملون في جميع الوحدات  الأفرادهم البائن  الداخليين

 .الأعمال أداءعلى 
  :هم الذين يتعاملون مع منتجات وخدمات المنظمة ويتلقون المخرجات النهائية البائن  الخارجيين

 للمنظمة.
كما يعرف أيضا على أنه: "المستخدم النهائي لمنتجات المؤسسة، وتتأثر قراراته بعوامل داخلية مثل الشخصية  -

ضيل الموارد وتأثیرات العائلة وجماعات التف والمعتقدات والأساليب والدوافع والذاكرة، وبعوامل خارجية مثل
 (88، صفحة 2012)عاطف،  وقد يكون الزبائن أفرادا أو مؤسسات". والأصدقاء،
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لا يعني فقط الفرد الذي يتعامل لشخصه مع المؤسسة بل يمكن أن يكون الزبون واحد  إن الزبونويمكن القول  -
 (39، صفحة 2015)البكري و طالب،  من الحالات التالية:

  و أعمال أالمستخدمين للمنتجات أو الخدمات التي تقدمها الشركة سواء كانوا منظمات  هم :البائن
 أفراد.

 :إدارة الشركة یجب أن تأخذ بعين الاعتبار علاقاتها مع العاملين لديها لكونهم الأساس في  العاملين
تقديم الخدمة لتلبية حاجات الزبائن الخارجيين، وهذا ما يبرر بشكل خاص في الشركات الخدمية، حيث 

 يكون العاملين بمثابة الخدمة التي يراها الزبائن بأعينهم.
 :عمليا يمكن القول بأن كل الشركات تشتري وتبيع المنتجات والخدمات  المشاركون بالالة التجهيب

باتجاهين، سواء كان مع المصدر )المجهز( أو مع المستلم )الموزع أو المشتري(. وهذا ما يستوجب من 
م يمثلون المسار الشركة أن تقوم ببناء علاقة متينة مع هذه الأطراف الرئيسة في سلسلة التجهيز لكونه

 الحرج في تحقيق الرضا لدى الزبائن النهائيين.
 :وتتمثل هذه المجموعة بالمؤسسات الحكومية، المنظمات بیر الربحاية  أصحاب المصلحة الخارجيين

)المدنية(، المنظمات التي تقوم بتقديم التسهيلات لإيصال السلع والخدمات، والتي تساهم في تحقيق 
 الشركة لأهدافها.

المؤسسة الأمريكية  أما ،ما اجممعية الأمريكية للتسويق عرفت الزبون بأنه: "مشتري المنتجات الفعلي أو المتوقع"أ -
، صفحة 2016)نوري ،  للتنمية فترى الزبون هو: "المتلقي للمنتجات والمستهدف من قبل المؤسسات".

324) 
 (100، صفحة 2018)سبع،  أن هناك فرق بين الزبون والمستهلك: إلىويمكن الإشارة  -

 المصالح والمتعاملين مع المؤسسة. فالزبائن: هو المصطلح العام لكافة أصحاب 
 .أما المستهلكون: فهم المستخدمون لمنتجات وخدمات المؤسسة 

 دمةأو خ يقتني بضاعة مادي أو معنوي أي شخصيمكن تعريف الزبون على أنه  قما سبومن خلال 
 .بغرض الإنتاجأو  بهدف إشباع حاجاته المادية والنفسية أو لأفراد عائلته
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 تصنيف البائن ثانيا: 

زبائن المؤسسة وتحديدهم بدقة عدة اعتبارات يمكن الاعتماد عليها من أجل إعطاء الفرصة لرجل  لتصنيف
 :التسويق لتركيز اجمهود وتوجيه التعامل مع هؤلاء الزبائن بما يحقق المنفعة للطرفين، وفيما يلي أهم تلك التصنيفات

  التصنيف للى أساس الخصانص الشخصية: -1
، 2002)الصميدعي و يوسف،  ستة أنماط شخصية يمكن أن يكون عليها الزبون وهي:تحت هذا المعيار تم إدراج 

 (19صفحة 
 وهو الذي يتصرف وفق عواطفه، فلا نجد في الغالب تحليل منطقي لتصرفاته. الببون العاطفي: -أ
عة على عكس الزبون العاطفي، فإن قراراته تتميز بالعقلانية والبحث الدائم عن تحقيق المنف الببون الرشيد: -ب

 من وراء أي سلوك.
يعتبر من الزبائن المربوب فيهم فهو لا يسبب أي مشاكل في نقاط البيع ويحاول دائما دعم  الببون الوداودا: -ت

 الاتصال القائم بينه وبين رجل البيع.
 ة.يز بالمزاج المتقلب ويستجيب بالانفعال مع المواقف ويتخذ أحيانا قرارات عشوائييتم الببون الانفعالي: - 
: يتميز بالتأني في اتخاذ قرارات الشراء ولا يستجيب بسرعة لإبراءات رجل البيع في نقطة الببون الهادائ -ج

 البيع.
 .الزبون لا يعبر عن رأيه، وهو ما يمثل مشكلة أمام المؤسسة الببون الخجول: -ح
إلى عشرة أصناف من الزبائن وفق صفاتهم الشخصية وطرق التعامل معهم، كما هو موضح في اجمدول الإشارة  يمكنو 

 :التالي
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 نماط الزبونأ: 1.2 الجدول رام

 طرق تعامله صفاته الشخصية نمط الببون

 زبون سلبي

Passive 

Customer 

 يتصف الزبون هنا بالخجل والمزاجية؛ -
 ه ويقظة؛بانتبا الأصغاءورببته في  الأسئلةكثرة  -
 البطء في اتخاذ القرارات؛ -
 إعطاء الردود للأسئلة التي تطرح. -

عدم  إلىالتي تؤدي  الأسباب إلىالصبر ومحاولة الوصول  -
 قدرته على اتخاذ القرار؛

 مسايرته للوصول إلى ما يحقق ربباته. -
 ألا یجبره الموظف للتعرف بالاتجاه الذي يرببه؛ -
 اك لديه بأهمية وقته.يعمق الإدر  -

 الببون المتشكك

Skeptical 

Customer 

يتصف هذا الزبون بنزعه عميقة إلى الشك وعدم  -
 الثقة؛

الهيمنة التهكمية التي تنطوي على سخرية ما يقوله  -
 الغیر له؛

 صعوبة معرفة الشيء الذي يريده. -

 معرفة الأساس الذي يبنى عليه شكله وعدم الثقة؛ -
 يدعي ويقول؛عدم محاولته فيما  -
 تكييف الحوار معه بطريقة تنزيل شكه وعدم ثقته. -

 الببون المغرور

 المندفع

Egotistical 

Customer 

يبالغ في إدراكه لذاته وهو ما يولد لديه اتجاهات  -
 ونزعات التميز والسيطرة؛

 الغرور المفرط الذي يقوده دائما إلى الشعور بالثقة؛ -
ه يعرف كل لشعوره بأنيتأثر بسهولة ولا يسأل كثیرا  -

 شيء.

 محاولة إنهاء معاملته بسرعة؛ -
معاملته على أنه شخص ذو أهمية كبیرة وأنه صاحب الرأي  -

 القيم؛ 
الابتعاد على الدخول في التفاصيل والتركيز على الهدف  -

 الأساسي.

 الببون المتردادا

Indecisive 

Customer 

 يتصف بعدم قدرته على اتخاذ القرار بنفسه؛ -
 مترددا في حديثه وبیر مستقر في رأيه؛يبدو  -
 لىإلا يتم إجابته بنعم أو لا وإنما يؤجل في قراره  -

 وقت آخر.

 إشعاره بأن فرص الاختيار أمامه محددة؛ -
 إشعاره بأن الطريق إلى الحلول البديلة مغلق؛ -
إشعاره بافتقار آرائه إلى المنطق من خلال تدعيم أقواله  -

 بالأسباب.

 الببون الغضبان

Angry 

Customer 

 تميزه بالغضب وإمكانية إثارته بسرعة؛ -
 يستمتع بالإساءة للآخرين وإلحاق الضرر بهم؛ -
صعوبة إرضائه فآراؤه دائما متشددة وفيها نوع من  -

 التهجم.

 الأدب والتحلي بالصبر في التعامل معه؛ -
استيعاب ثورة بضبه والتعرف على مشاكله ومحاولة الوصول  -

 تها.إلى أسباب بضبه وتسوي

 الببون المشاهد

Just Booking 

Customer 

 يميل هذا الزبون إلى التمعن في الأشياء وتفحصها؛ -
لا يوجد في ذهنه شيء محدد يريده فهو يستمتع  -

 بالتسوق؛
لا يربب أن يكون محل مراقبة أو ملاحظة وإذا  -

 شعر بذلك فإنه يكف فورا عن القيام بما يعمل.

 ؛اهتماماته دون إشعاره بذلكأن يتم تتبع حركاته ومحل  -
تقديم البراهين التي تثبت بأن ما تقوم المنظمة به هو  -

 الأفضل.

يتصف بالتفاخر الدائم وقدراته على اتخاذ قرارات  - الببون النبوي
 سريعة؛

 تقديم النصيحة التي تساعده على الاختيار الصحيح؛ -
 محاولة مساعدته لتجنبه الأخطاء؛ -
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Srapjulgement 

Customer 

 تتحكم عواطفه بسلوكه الاستهلاكي؛ -
يكره المعلومات التفصيلية والشرح المستفيض عن  -

 الخدمة ويعد ذلك مضيعة للوقت. 

الطلب منه قراءة كل المعلومات التي تتعلق باختياره جيدا  -
 قبل اتخاذ القرار.

 الببون المفكر

 الصامت

Silent Thinker 

Customer 

يتسم بالهدوء وقلة الكلام فهو يستمع أكثر مما  -
 يتكلم؛

 يمتاز بالاتزان وعدم السرعة في اتخاذ القرار؛ -
يعتمد على البحث والتقصي عن المعلومات لاتخاذ  -

 القرار الأنسب.

 استخدام الحقائق التي تساعده على الاختيار الصحيح؛ -
ه عدم مناقشتالحرص على إعطائه المعلومات الصحيحة و  -

 بغیر علم؛
 اجمدية في أسلوب الحوار المستخدم معه. -

 الببون العنيد

Dogmatic 

Customer 

 النزعة ونشيط؛ إیجابيمتصف بأنه  -
يفضل اتخاذ قراراته بصورة منفردة بعيدا عن تأثیر  -

 ؛الأخرين
 محافظ ويقاوم التغيیر. -

 يقول والثناء على ذلك؛ فيمامحاولة مسايرته  -
 والاحترام لمعارفه؛ إظهار التقدير -
 إشعاره بالاهتمام بالأشياء التي يقولها. -

 الببون الثرثار

Talkalive 

Customer 

 يتسم بأنه صديق مجامل يستمتع في محادثة الغیر؛ -
 يتصف بالفكاهة والدعابة؛ -
لديه نزعة الاستحواذ على ما يدور من حوار مع  -

 بیره.

 معاملته بحارص وحذر؛ -
 أثناء الحديث معه؛الإمساك بزمام المبادرة  -
 التعبیر عن الامتنان والتقدير والاقتراحات التي يقدمها. -

 (128-127، الصفحات 2014)طالب،  المصدر:

 التصنيف حاب الالعة:  -2
 يقسم الزبائن حسب السلعة المشتراة إلى:

وهو الذي يقوم بعملية الشراء للسلع الاستهلاكية من أجل إشباع حاجاته الخاصة أو حاجات  زبون نهاني: -أ
 العائلة.

وهو الذي يقوم بعملية شراء السلع الصناعية من أجل استخدامها في العملية الإنتاجية  زبون صنالي: -ب
 (101، صفحة 2018)سبع،  للحصول على سلع أخرى جديدة.

  التصنيف حاب أهمية الببون ائلنابة للمسساة: -3
لا يحتل كل زبائن المؤسسة نفس المستوى من الأهمية في نشاطها ربحايتها، وبناء على هذا المعيار يمكن أن تصنف 

 (8، صفحة 2010حوحو، )بن جروة و بن المؤسسة زبائنها إلى ثلاثة أصناف كما: 
 هو الأكثر مردودية، يتميز في الغالب بمستوى ولاء عالي لمنتجات أو خدمات المؤسسة. الاستراتيجي: الببون -أ



 لفندايةا لمسساا ائداار  لاقاا  البائن  الفصل الثاني:                             الإطار المفاهيمي لإ

 
72 

 

وانشغالات  سلم أولويات هذا النوع من الزبائن أقل مردودية، لكنه يحتل مكانه هامة في الببون التكتيكي: -ب
 المؤسسة التي تسعى لرفعه لمستوى أحسن.

يعرف على أنه الزبون المشكل هو والذي يتساوى احتمال الاستمرار في التعامل مع المؤسسة  الببون الروتيني: -ت
 .مع احتمال قطعه للعلاقة معها، بمعنى يمكن أن يمثل للمؤسسة فرصة أو تهديد

  التصنيف للى أساس نوع الارتباط بين الببون والمسساة: -4
اجة الزبون بالمؤسسة عدة أوجه تمثل مختلف نقاط التقاطع بين متغیرين وهما حتأخذ العلاقة التي يمكن أن تربط 

)ريتشارد و  :الموالي 1.2رقم  الزبون إلى العلاقات وحاجة المؤسسة إلى المعلومات، كما هو موضح في الشكل
 (259، صفحة 1988ديان ، 

الزبون المدرج ضمن هذه الوضعية يعرف على أنه زبون مشتري يريد الحصول على المنتج  الوضعية الأولى: -أ
 المناسب في الوقت المناسب وبأقل تكلفة، يتميز بقلة رببته في بناء علاقة مع المؤسسة أو المشاركة في المشروع.

على المنتج أو العلامة  لحصولهنا نجد الزبائن الراببين في المعلومات، فهم يهتمون كثیرا با الوضعية الثانية: -ب
المراد شراءها مع قلة حاجتهم إلى العلاقات، يتسم الزبون الباحث عن المعلومات بمعرفته لما يريد لكنه بحااجة 

 إلى التعلم.
ة في هذه الحالة نجد الزبون الرابب في العلاقة، هذا الزبون يعطي أهمية كبیرة وقيمة للمؤسس الوضعية الثالثة: -ت

أنها تدرك بدقة حاجاته وربباته وهي قادرة على تلبيتها وستمكنه من الاستفادة من المعلومات  التي يفترض
التي تملكها، بالبا ما يكون الزبون الذي يبحث عن العلاقة هو زبون يفتقد للخبرة ولا يربب في بذل مجهود 

 بشكل دائم للبحث عن المعلومات.
سسة، وضعية يترجم فكرة متطورة مفادها أن الزبون هو شريك للمؤ الزبون الموجود في هذه ال الوضعية الرابعة: - 

والزبون الرابب في المشاركة هو الذي يسعى لإقامة علاقات شخصية وطويلة المدى مع المؤسسة من أجل 
 تحقيق أهداف مشتركة، وتبرز مثل هذه العلاقات في مجال التعاملات الصناعية.
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 المؤسسةمصفوفة زبائن : 1.2 الشكل رام

 مرتفعة                  

 

 العاقاة إلىالحاجة        

 

  منخفضة                  

                                                               مرتفعة   المعلومة                 إلىالحاجة          منخفضة            
 .(259، صفحة 1988)ريتشارد و ديان ،  المصدر:

 ثالثا: العوامل المسثر  في سلوك الببون

 العوامل النفاية: -1
 :والحاجات، الإدراك، المعتقدات والمواقف، التعلموتشتمل على الدوافع 

يتفق علماء النفس والسلوك على أنه قد تنشأ مجموعة كبیرة من الأفراد لهم نفس الحاجات، الدوافع والحاجا :  -أ
لكن لا يمكن أن يكون لديهم نفس الدوافع للتعبیر عما یجول بخواطرهم وأنفسهم، ومن هنا تبرز أهمية فهم وتحليل 

السلوكية،  لتنبؤ بالأنماطللنظر عن مواقفهم وقدراتهم، وذلك ت والدوافع المحركة لسلوك الأفراد بغض االحاجا
 (63، صفحة 2013)مولوج،  فالتسويق لا يخلق الحاجات وإنما يحركها عن طريق إثارة الدوافع المتعلقة بها.

القوة المحركة الكامنة في الأفراد، والتي تدفعهم للسلوك باتجاه معين، وتتولد هذه القوة الدافعة  فهيلدوافع ا اأم
نتيجة تلاقي وانسجام المنبهات التي يتعرض لها الأفراد مع الحاجات الكامنة لديهم، والتي تؤدي بهم حالات من 

داف التي إشباع حاجاتهم وربباتهم. كما أن الأه محاولة إتباع كل الأنشطة الممكنة الهادفة إلى إلىالتوتر تدفعهم 
تتفق مع قدراتهم ومواردهم، وقد تكون نتاج تفكیر مستمر أو نصائح وإرشادات يتم  أنيحددونها لأنفسهم یجب 

 (76، صفحة 2004)عبيدات،  تقديمها من اجمماعات المرجعية المحيطة بهم والمؤثرة عليهم والمقبولة منهم.
عبارة عن شعور الفرد بالنقص أو العوز لشيء معين، مما يدفعه لأن يسلك  الحاجات على أنها تعرفو 

يتولد  ياجالاحتيتضح من هذا التعريف أن ، و اول من خلاله سد هذا النقص، أو إشباع هاته الحاجاتمسلكا يح
ولعل أهم  ،لدى الأفراد، والسعي نحو إشباعه وتحقيق التوازن المطلوب الاستقرارنتيجة للحرمان الذي يولد عدم 

 التوجه نحو العاقاة
 03الوضعية 

 التوجه نحو المعاملة
 04الوضعية 

 التوجه نحو المشاركة
 02 الوضعية

 التوجه نحو المعلومة
 01 الوضعية
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النظريات التي تناولت مفهوم الحاجات هي نظرية ماسلو حيث يرى أن هناك خمس مستويات من الحاجات 
، بلمكتسلكل إنسان حاجاته، منها الفطري ومنها اكما أنه من المعلوم أن   البشرية التي تأخذ ترتيبها شكلا هرميا،

..، إذ لا .هي تلك الحاجات النفسية، التي تحتوي على الحاجة للطعام، الماء، الهواء، اللباسالحاجات الفطرية ف
تسبة، هي الحاجات المك، و يمكن أن تستقيم الحياة الإنسانية بدون حد أدنى من إشباع هاته الحاجات الأساسية

،  طرة والتعلم...والتقدير، الهيبة، حب السي للاحترامتلك التي يتعلمها الفرد من رحلة حياته، فقد تشمل الحاجة 
)زواوي،  .ما تكون نفسية، بحايث تنتج عن حالة الفرد النفسية وعلاقته بالآخرين كما أن هذه الحاجات بالبا

 (139، صفحة 2013

ستقبال الذهن لصور الأشياء، الأفكار أو الأحدا  المدركة كما تبدو وكما تنقله الحواس هو او  :الإداراك -ب
 في الخمسة، أي تفسیر الأشياء كما يتصورها الفرد وليس كما هي في الواقع. وعلى هذا الأساس يختلف الأفراد

 علا يستطيوبالطبع  ،لفكرية والمعرفية والشخصية بينهمإدراكهم لنفس المعلومات التي يتم بثها طبقا للاختلافات ا
أي واحد منا توجيه الانتباه لكل من المثیرات التي تحيط بنا في نفس الوقت، وإنما هذه المعلومات القادمة إلى 

ة بالنسبة لنا. بعضها فقط والتي تتصف بالأهمية الخاص وندركصفية أجهزتنا الحسية بما يسمى بالترشيح والت
 (85، صفحة 2003)عنابي، 

ا على وهذه تؤثر بدوره العمل، التعلم، يكتسب الناس معتقدات ومواقف خلالمن  والموااف:المعتقدا   -ت
سلوك شرائهم، يكون المعتقد فكرة وصفية لدى الفرد عن شيء معين، ويمكن أن تبني المعتقدات على معرفة 

 يصيغها تأثیرا انفعاليا، ويهتم المسوقون بالمعتقدات التي للا تحمحقيقية، أو رأي حقيقي، ويمكن أن تحمل أو 
ؤثر على ، والعلامة التجارية التي تهذه المعتقدات تصنع صور المنتج لأنالناس عن منتجات، وخدمات محددة، 

 ا.حيحهن يستهل حملة لتصخطأ، وتمنع الشراء، سیريد السوق أسلوك الشراء، فإذا كانت بعض المعتقدات 
كما أن للناس مواقف خاصة بالدين، والسياسة، والملابس، والموسيقى، والطعام، وكل شيء آخر تقريبا، 

فالمواقف تضع  ،تقويمات الفرد ومشاعره وميولاته المتسقة نسبيا تجاه شيء معين، أو فكرة معينة يصففالموقف 
لأن قف، ، فمن الصعب تغيیر المو تجاهها أو بعيدا عنهاالناس في إطار ذهني لحب الأشياء أو كرهها وللحركة 

تجاتها مع سسة توفيق منذلك يتطلب تعديلات صعبة في مواقف أخرى كثیرة، لذلك یجب عادة على المؤ 
، صفحة 2007)كوتلر و ارمستروذج،  وجود بعض الاستثناءات. المواقف الموجودة بدلا من محاولة تغيیرها، مع

319) 
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و سلوك ناتج عن حد كبیر ه إلىمهم في العملية الاستهلاكية، وفي الحقيقة فان سلوك المستهلك  وهو التعلم: - 
التعلم، والناس تتعلم معظم مواقفها، قيمها، أذواقها، سلوكها وتفضيلاتها ومشاعرها من خلال العديد من 

تؤثر على تزود الفرد بتجارب يتعلمها الفرد و  والإعلانات الأعلامالمصادر فالثقافة والعائلة والأصدقاء ووسائل 
، 2016عبد الله، )مما نقرأه على الأنترنت وعند محاورتنا لأصدقائنا. اختياراتنا ، فمثلا بالبا ما تتأثر نط حياته
 (96صفحة 

ن أي ألمتراكمة لديه ا التغیرات الحاصلة في سلوك الفرد والناجمة عن الخبرات السابقة كما ينظر للتعلم على أنه
 خلال فترة حياته اليومية ويكتسب من كل حالة الخبرة التي اكتسبها.الزبون يتعامل مع بيئة تسويقية 

 كافة الإجراءات والعمليات المستمرة والمنظمة والمقصودة وبیر  نظر رجال التسويق فإن التعلم يعني وجهةمن و 
المقصودة لإعطاء أو إكساب الأفراد المعرفة والمعلومات التي يحتاجونها عند شراء ما هو مطروح من أفكار، 
مفاهيم، سلع أو خدمات وكذا تعديل أفكارهم ومعتقداتهم وأنماطهم السلوكية نحو هذا الشراء أو ذاك، وقد 

ضم نظرية الهيكلة، النظريات المعرفية والتي ت أهمهاعدة نظريات لتفسیر عملية التعلم بالنسبة للفرد لعل  ظهرت
نظرية التعلم الاعتباطي، نظرية التعلم بالإشارات، ونظرية التعلم الكامن. وتحاول كل هذه النظريات توضيح 

 ة والخبرة.م يتم تحت تأثیر الإدراك، المعرففكرة أن سلوك الفرد يكون موجها نحو هدف معين، لذلك فإن التعل
 (110، صفحة 2004)عبيدات، 

 :العوامل الثقافية -2
الفرد من  يكتسبها التي والتقاليدمجموعة المعارف، المعتقدات، المعايیر، القيم،  نهاالثقافة بأ تعريفيمكن 
وابط في كل خطوة من خطوات البحث في السوق، حيث تحدد المعايیر والض الزبونتؤثر الثقافة على ، و مجتمع معين
 لاستهلاكاومن وجهة نظر ، ما هو إلا نتاج ثقافة بذاتها سلوك الزبون إن، حيث يمكن القول بها الالتزامالواجب 
ة مثل القيم، العادات، كمن خصائص مشتر  المیرا ، بما يتضمنه هذا الاجتماعي المیرا فإن الثقافة يقصد بها  تحديدا
 .(119، صفحة 2006)اجمیرسي،  .عضو في المجتمعكالزبون   يكتسبها التي الأخلاقيات، الاعتقادات، التقاليد

ام تتضمن العوامل الثقافية: الثقافة العامة، الثقافة الفرعية، الطبقة الاجتماعية، وتعتبر الثقافة بمفهومها العو 
من أكثر العوامل المؤثرة على سلوك الزبون وهي من المحددات الرئيسية لرببات وسلوك الزبون، حيث أن الاختلاف 

قسيم ، ويزود رجال التسويق بأساس قوي في تالاستهلاكط في القيم والعادات والتقاليد، ينعكس عادة على أنما
قة الاجتماعية، لأنه إلى الطب بالإضافةالتسويقية المناسبة لذلك،  الاستراتيجياتالسوق إلى قطاعات، وكذا تخطيط 
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  ختلفة.بالبا ما يلتزم الفرد بأنماط التفكیر والسلوك الخاصة بالطبقة المنتمي إليها، ويعتمد في إشباع حاجياته الم
(Kotler, 2003, p. 183) 

  العوامل الاجتمالية: -3
اجمماعات تضم و  على العلاقات القائمة بين الأفراد في المجتمع، والتي لها أثر قوي على قرارات الشراء تركز
ث أن نجاح منتجات حيوالأصدقاء وزملاء العمل، والنوادي الرياضية وبیرها،  الأسرةالتي ينتمي إليها الأفراد ك المرجعية

المؤسسة يعتمد بشكل كبیر على آراء وتأثیر هذه اجمماعات على سلوك المستهلك، وعلى تفضيلاته للبدائل المتاحة. 
. على قرارات الزبائنتأثیر للذا على المؤسسة أن تستعين بقادة الرأي في هذه اجمماعات، للترويج لمنتجاتها، لتمتعهم با

لوضع ودور كل فرد داخل اجمماعة المنتمي إليها، فكلاهما له تأثیر قوي على قرارات الشراء، لأنه عادة كل  بالإضافة
 (244 ، صفحة2016)قويدري و قورين، التي يحتلها في المجتمع.  لوضعيةاو فرد يقوم باقتناء منتجات تتناسب 

 :العوامل الشخصية -4
، 2017حلموس، )ونقصد بالعوامل الشخصية: العمر، الوظيفة، نمط الحياة، الشخصية والتي يمكن شرحها كمايلي: 

 (110صفحة 
 يعشها وما يعتقده لمرحلة العمرية التيليشتري الزبون في حياته العديد من السلع والخدمات تختلف تبعا  العمر: -أ

ن توضيح الفئات  خرى ويمكن تتعامل مع كل فئة عمرية بأسلوب يختلف عن الفئة الأأمناسبا له، وعلى المنظمة 
 ي:يلكما 
 سنوات؛  10إلى  0: من السنة مرحلة الطفولة -
 سنة؛ 15إلى  11 : من السنةمرحلة المراهقة -
 ؛سنة 30إلى  16 : من السنةمرحلة الشباب -
 ؛سنة 59إلى 31 : من السنةمرحلة الكبار -
 .فما فوق سنة 60 :مرحلة الشيخوخة -
 يقوم الوظيفة التي يشغلها الفرد لها تأثیرها على نوعية السلع والخدمات التي أن إلىتشیر  و الوظيفة:أالمنصب  -ب

ف المختلفة لأعضاء المستهدفة بمعرفة الوظائ أسواقهاالتسويق عند تحديد  إدارةبشرائها وطبيعة العمل، لذلك تهتم 
 قطاعات السوق.
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فون في يشتركوا في ذات الثقافة الاجتماعية والوظيفة ولكنهم قد يختل أنيمكن  الأفراد أن إلىيشیر  :نمط الحيا  -ت
 يقوم تية الفلى معيشة الفرد في العالم المحيط به والأنشطة المختلإرجاعه إحياتهم. ونمط الحياة الفردي يمكن  أنماط
ليه فإن ن يفسر طبيعة الفرد وتفاعله مع البيئة المحيطة به، وعأوآرائه، فنمط الحياة لا يمكن  واهتماماتهبها 

 المسوقين يبحثون في العلاقة القائمة بين الخدمات والمنتجات وأنماط الحياة لهذه المجاميع.
اشى مع البيئة الخاصة و تتمأتتفق  استجاباتلى إلى الخصائص النفسية المميزة التي تؤدي إ: تشیر الشخصية - 

و يصنف الزبائن أم ن يقسأالمتغیرات المفيدة في تحليل سلوك الزبون، حيث يمكن  أحده وتعتبر الشخصية ب
نواع من لك الأيبين ت الارتباطیجاد علاقات إيتميزون بها وفي هذا الصدد يمكن نواع الشخصية التي أحسب 

و العلامات التجارية بحايث يمكن للقائمين على التسويق أبعض المنتجات  اختياروقرارات الشخصيات 
 شرائها.بمن السمات المختلفة لشخصية الزبون في تحديد الخدمات والمنتجات والعلامات التي يقوم  الاستفادة

 نشأتها ولناصرها : مفهوم إداار  لاقاا  البائن ثانيالمطلب ال

علاقات الزبائن تنطلق من اهتمام التسويق الحديث أو المعاصر بالزبون واعتباره إن الفكرة الأساسية لإدارة 
حيث أصبح استخدام ، (34، صفحة 2012)داؤد،  .في تحقيق النجاح والاستمرار أحد الأركان الأساسية للمنظمة

 زبائنياجات الفهم احتمن خلال ، القيمة الزمنية لحياة الزبونأنظمة إدارة علاقات الزبائن ذا أهمية متزايدة لتحسين 
من  بدلا زبائنز على اليتركبال وذلك ات،نظمتحدد نجاح أو فشل الم وتقديم خدمات ذات قيمة مضافة كعوامل

 (Alok & Deepti, 2009, p. 83) ت.المنتجات أو الخدما

 إداار  لاقاا  البائن  مفهومأولا: 

يات الأعمال أحد استراتيجت أصبح ، بلتعد إدارة علاقات الزبائن من أهم الأساليب في التسويق المعاصر
الوسيلة الفعالة التي تمكن المؤسسة ، وهي (Bouabdellah, 2020, p. 332). الرائدة في الألفية اجمديدة

السلوك المتطابق مع ما يربب فيه زبائنها، وتعطيها حجم القيمة المالية لكل زبون، فالمعلومات التي تجمع  من وضع
عن كل زبون توضع في جهاز الكمبيوتر فيما يعرف بقاعدة البيانات حتى يتم تبويبها وتخزينها بعناية، فالمؤسسة 

)میر و  .الزبائن اصة في تطبيق برنامج تسيیر العلاقة معالحديثة تولي استخدام التكنولوجيا الحديثة اهتماما كبیرا خ
 (45، صفحة 2020شريف، 
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 وقد تعددت تعاريف إدارة علاقات الزبائن كمايلي:

 الحفاظ أو إحدا  من أجل الزبون مع تفاعلية فردية علاقة لبناء الموجهة الوسائل تعرف بأنها: "مجموعةحيث  -
 جيد بشكل العلاقة إدارة هذه من الزبون ينطلق ولاء بناء فآلية المؤسسة، أو العلامة اتجاه الإیجابية مواقفه على
 (Bois & Claude, 2001, p. 58) ."وفعال
 نشاطعلى أنها " ائلمفهوم الضيقإدارة علاقات الزبائن  (77، صفحة 2007)كوتلر و ارمستروذج، يعرف و  -

إدارة قاعدة بيانات العملاء وتشمل بهذا التعريف، إدارة معلومات تفصيلية عن العملاء الأفراد، وإدارة نقاط تماس 
مربحاة، ل شاملة لبناء علاقات عميفهي "عملية  ائلمفهوم الواسعالعميل بعناية بهدف تعظيم ولاء العميل" أما 

لحفاظ ، وتتعامل مع كل أوجه الحصول على العملاء، واوالحفاظ عليها عن طريق تسليم قيمة ورضا ممتازين للعميل
  ؛"عليهم، وتنميتهم

 والتشاور التحاور أساس على تقوم والزبائن المنظمة متكاملة بين وعملية شاملة كما تعرف بأنها: " استراتيجية -
 هايعرفبينما  ،(18، صفحة 2010)الشرايعة،  الاحتفاظ بالزبائن وتحقيق قيمة لهم". جلأ من بينهم المتبادلة والثقة

Kanginham المنتجات شراء على مشاكلهم وتشجيعهم الزبائن وحل مع التعامل كيفية نها: "نظام يحللبأ 
جميع  ويربط العملاء معاملات جميع تشمل الزبون مع العلاقة فإدارةالمالية،  عمليات التبادل إلى بالإضافة والخدمات

 .(Tohidi & Jabbari, 2012, p. 565) ذكي". خلال نظام من المنظمة داخل العناصر المتعلقة بهم
احتياجاتهم  وتحليل الزبائن وتصرفات تفكیر فهم للمنظمة تسمح أعمال فلسفةفيعرفها بأنها: " (Bygstad)أما  -

 وأيضا به يرببون لما الشركات التوصل تتمكن حتى البيانات، قواعد في المخزنة المعلومات خلال من تطلعاتهم ومعرفة
 ربحاية مستوى على للمحافظة والنوعية، التوقيت من حيث صائبة تسويقية قرارات واتخاذ مستقبلا بسلوكهم التنبؤ
 .(16، صفحة 2012)الشبيل،  وتنميتها". أعمالها
أن إدارة علاقات الزبائن هي: "العمليات والبرامج والمعلومات حول  (Edward & Calder)ويشیر كل من  -

المثالية في تحسين الخدمات المقدمة إلى الزبائن وذلك باستخدام  (CRM)تفاعلات الزبائن للوصول لأهداف 
ونية للإدارات فان إدارة علاقات الزبون هي نظرة شمولية تعا الموجه، وبالتاليمعلومات الاتصال بالزبائن ضمن التسويق 

 .(133، صفحة 2014)الصميدعي و ردينة،  ". المختلفة داخل المنظمة
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 الزبون لقيمة الشمولية بأنها: "النظرة الزبائن علاقات إدارة عرف Srinivasan and Moormanأما  -
 التسويق التفاعلي، استخدام خلال من معه مربحاة علاقات إلى بناء يهدف الذي المنظمة توجه على المعتمدة
 .(575، صفحة 2015)المحاميد، طويقات، و حدادين،  والخدمات". والمبيعات،

ومن مدخل التكنولوجيا تعرف إدارة علاقات الزبائن على أنها الاستخدام الواسع لتكنولوجيا المعلومات وشبكات  -
 .(234، صفحة 2016)بن نيلي،  الزبون.الأعمال وبرمجياتها وأنظمتها الخبیرة من أجل إدامة وتطوير العلاقات مع 

 على طول الزبون مع ناجحة علاقة وإدامة وتطوير بتحديد يتعلق إداري أنها: "مدخل على أيضا تعرف كما -
 .(197، صفحة 2016)عرقوب و بالي،  بالزبون". الاحتفاظ أجل من الوقت
المنظمة للحفاظ على ميزة تنافسية مستدامة من خلال الزبائن الحاليين  هما تفعلبأنها كل  Rashmiويصفها  -

 .(281، صفحة 2018)البجاري،  وجذب زبائن جدد.
 كونه CRM وصفت حيث أبعد لخطوة ذهبت " gartener " العالمية والأبحاا  الدراسات مجموعة أما -

 قطاعات تنظيم خلال من الزبون رضا على والحفاظ الربحاية الإيرادات تعظيم إلى للوصول التجارة استراتيجية مقدرة
، صفحة 2018)العرابي و بوسهمين،  .الزبون تستهدف التي العمليات جميع على والتركيزتهم اسلوكي وتعزيز الزبائن
200). 
تعني خلق وتحسين القيمة للمؤسسة من خلال تطوير علاقات ملائمة  استراتيجيةبأنها نظرة  Payneيعرفها و  -

ونشر الوعي  وتهدف إلى التركيز على رببات الزبائن المختلفة، (409، صفحة 2018)حريزي،  مع الزبائن؛
 .(12، صفحة 2019)نزال،  الداخلي في المنظمة بأهمية الاحتفاظ بالزبائن وخلق الولاء.

استراتيجية توليد الأرباح من خلال دمج ممارسات بأنها  Chen & Popovichبينما يصفها كل من  -
وعبد الله و كباب، )ب ن، والحفاظ على علاقة طويلة الأمد الزبائ لتكنولوجيا وتلبية احتياجات وربباتاالأعمال مع 
 .(107، صفحة 2019

هي مزيج من السياسات والعمليات والاستراتيجيات والأنشطة التي  CRMأن  نعيمةو  مانعيرى كل من و  -
تنفذها الإدارة لإرضاء عملائها بتوفیر التنظيم الكفيل بتتبع معلومات العميل وتطويره وتقديم خدمات بناء على 

ميز ومت إرضائهم من خلال برنامج تسويقي متكاملمعرفة العملاء والتي يتبعها كسب ثقتهم لغرض التوصل إلى 
 .(203، صفحة 2019)عمر و الغصاونة،  بالأداء والديمومة.
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 التي والتكنولوجية اريةجالت ياتلالعم نم جمزين ع عبارة: "بأنها ءالعملا عم ةقالعلا إدارة Tiwana يعرفو  -
)بوعبد  ."الشركة دماتخو  اتجلمنت التنافسي التميز قيقحلت ةدمتعد نظر اتهوج نم الشركة ءعملالى فهم إ تسعى
 .(447، صفحة 2019الله، 

ا وولاء الزبائن كسب رضإلى  تهدف إن إدارة علاقات الزبائن لتعريفات المذكورة أعلاه، يمكن القول ل ستناداا
 .بالخدمات والأعمال المدمجة مع تقنيات التكنولوجيا، والقيام همبناء علاقات تفاعلية شاملة معمن خلال 

 نشأ  وتطور إداار  لاقاا  الببونثانيا: 

عت العصر ما قبل الصناعة، نتيجة التفاعل بين المزارعين وزبائنهم، ثم س إلىتعود نشأة إدارة علاقات الزبون 
 متميز في الخصائص والعمليات، حيث كانت أولوية المنظمات وقت ذاك لإنتاجالمنظمات في عصر الثورة الصناعية 

 في اجموانب التشغيلية، وأما في نهاية القرن الماضي الذي تميز بشدة المنافسة وباقتصاد المعرفة، فقد توجهت الرؤية نحو
 ويق.سالزبون بهدف كسب ولائه وتحقيق القيمة له مدى الحياة، باستثمار فهم الزبون في مجال الت

 نشأ  إداار  العاقاة الببون  -1

يعود تاريخ نشوء إدارة العلاقة مع الزبون إلى عصر ما قبل الصناعة، نتيجة التفاعل بين المزارعين وزبائنهم، 
ففي القرن الثامن عشر الذي سمي بعصر الثورة الصناعية كانت الآلة وما يرتبط بها من سعي المنظمات آن ذاك 

 تجات بأدنىى إلى التوصل لتلك المنفي خصائصها، بالإضافة للتميز العملياتي الذي أدلإنتاج منتجات متميزة 
 عملها، وهذا ما الأولوية القصوى في وإعطائهتكلفة، كل ذلك كان بسبب تركيز رؤية المنظمة على النظام التشغيلي 

 (695، صفحة 2010و العبادي،  )جلاب دفع التكنولوجيا. باستراتيجيةعليه يطلق 

نظمات تحولت الرؤية لمنهاية القرن العشرين الذي أساسه اقتصاديات المعرفة، ومع اشتداد المنافسة بين ا وفي 
د هو كيفية الوصول إليه وإقامة علاقات تفاعلية قوية معه، فيقوم هو بتحدي الأساسي، إذ أصبح هدفها إلى الزبون

جمتها إلى ر حاجاته وربباته أولا، ومن ثم تقوم المنظمة بالعمل على إشباع تلك الحاجات والرببات من خلال ت
وبذلك أصبح التفوق يعتمد على التنافس بين المنظمات على أساس من يستطيع أن  ،ةأو مطور منتجات جديدة 

يلبي هذه الحاجات والرببات بشكل أفضل، وفي هذه المرحلة المبكرة كان على المنظمة أن تتبع الزبون فيما يسمى 
الترابط الفعال  سولذلك توجه هذا التطور الكبیر بالمفاهيم اجمديدة التي أصبحت أسا سحب السوق باستراتيجية
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والعلاقات القوية مع الزبون بهدف الحصول على رضاه وکسب ولاءه وتحقيق قيمة له مدى الحياة، بعد أن تحول 
ربح(  -خسارة( إلى شريك في ثقافتها القائمة على )ربح -الزبون من كونه خصما لثقافة المنظمة القائمة على )ربح

وفي العقد الأخیر ظهرت إدارة علاقة الزبون لتعكس الدور المركزي  ،خارجي إلى جزء من عائلة المنظمةومن طرف 
ون واستغلال هذه المعرفة فهم الزب لإنجازللزبون في الموقع الاستراتيجي للمنظمة فهي تحيط بكل الإجراءات التنظيمية 

 (134، صفحة 2016)شاهد و دفرور، في المجال التسويقي. 

 لاقاا  البائن  إداار تطور مفهوم  -2

تطور مفهوم إدارة علاقات الزبون بعدة مراحل وفقا لتطور فلسفة التسويق المعاصر، ويمكن النظر لهذه المراحل لقد مر 
 (138-136، الصفحات 2014)الصميدعي و ردينة،   :كمايلي  من خلال تطور مفهوم التسويق

التسويق الواسع يشیر إلى جهود المنظمة وعلاقتها كانت مع مجموعة واسعة  مفهومإن : رحلة التاويق الواسعم -أ
من الزبائن وبأسواق مختلفة. إن هذا النموذج يعتبر الأول الذي ساد في الماضي، وكذلك تعتبر إحدى المحاولات 

لسوقية، أرقام االأولى التي سعت المنظمة من خلاله إلى بناء علاقة زبون وفقا لعدة معايیر تقيميه مثل الحصة 
إن ما طرح من مفاهيم وفقا لهذا النموذج ساعدت بشكل كبیر  .المبيعات، سمعة العلامة التجارية، الربحاية...إلخ

على تجاوز الأزمة التي عصفت بالمفاهيم التسويقية التقليدية، مما أدى لانتشار الفكر التسويقي الحديث المستند 
ملية الاتصال النقطة المركزية لهذا التوجه تستند على ع، و علاقات وثيقة معهعلى التوجه نحو الزبون ومحاولة بناء 

ستهلكين على جذب الم إیجابيبالزبائن من خلال وسائل واسعة وحملات ترویجية مكثفة أدى إلى إحدا  أثر 
ذا هنتيجة لضعف الخدمات المقدمة من المنظمات وشدة المنافسة فان ة لتعامل مع منتجات المنظمة الخدميل

 التوجه سرعان ما بدأ بالانهيار والتعثر مما يمهد للانتقال للمرحلة الثانية تسويق العلاقة بتوجيهات جديدة.
 التطورات الهائلة في جميع مجالات التكنولوجيا والاتصال أثر على انعكاساتإن : مرحلة التاويق الماتهدف -ب

بيئة الأعمال وأدت لقيام منظمات الأعمال وإدارة تسويقها لتوجه اجمهود التسويقية نحو فهم وإدراك حاجات 
ذا التوجه ه وقد حقق، ورببات وتفضيلات لقطاعات سوقية محدودة والذي أصبح يعرف بالسوق المستهدف

اتيجيات المعدة لتنفيذه نجاحات أكبر من التوجه السابق في المرحلة الأولى، إلا أنه لم يؤسس لإقامة والاستر 
 :إلا أن هذا التوجه سرعان ما تعثر بسبب أو لتسويق العلاقة ،علاقات طويلة الأمد مع الزبائن

عدم وجود رؤيا استراتيجية واضحة لدى منظمات الأعمال حول كيفية إقامة علاقات زبون طويلة  -
 ة؛لعلاقاالأمد بشكل يمكن الاحتفاظ به كزبون دائم. أي لا توجد رؤيا لتطبيق مفهوم تسويق 
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 ؛ضعف قدرة المنظمات على تقديم مزيج تسويقي يحقق الرضا للزبائن -
التغيیرات البيئية انعكست على حاجات ورببات وتفضيلات الزبائن عدم قدرة المنظمة على فهم أن  -

 وتنوعها بما عجزت المنظمات عن تحقيقه الأمر الذي يساعد لظهور المرحلة الثالثة.
هذه المرحلة مسألة ضرورية نتيجة للتطورات التكنولوجية والاتصالات  كان ظهورلقد  : مرحلة لاقاا  الببون -ت

هات (، أدت إلى إحدا  تغیر جوهري في توجالأنترنت)شبكة  وإلكترونيةما أحرزته من وسائل اتصال حديثة 
 مما أدى ،علاقات زبون متطورة وطويلة الأمدالمنظمات كان أساسها تبني فلسفة تسويقية جديدة جوهرها إقامة 

لمنظمات لتعميق علاقتها ل رببة )oneintractive) -to-oneواحد(ظهور مفهوم )تفاعل واحد إلى ل
 يلي: فيما أسس هذا التوجهوتتلخص  مع زبائنها

 جذب الزبائن من خلال ما تقدمه المنظمة من مزيج منتجات متطورة تتوافق مع طموحات الزبائن؛ -
 تقديمهم أفضل الخدمات، لأنهم يمثلون أساس ربحاية المنظمة؛هم من خلال ئزيادة رضا الزبائن ثم ولا -
محاولة تطوير الوسائل اللازمة لزيادة فاعلية الأنشطة التسويقية بالأخص الترویجية منها، وذلك بهدف  -

 جذب واختيار الزبائن الأكثر ربحاية للمنظمة؛
تناسب مع تلبيتها وتقديمها بجودة ت مععمق لاتجاهات وتفضيلات الزبائن الوقوف والفهم بشكل أ -

 ربباتهم؛
محاولة خلق الولاء للزبائن عن طريق تقديم منتجات تتمتع بميزة تنافسية، أي ذات جودة عالية قياسا  -

 بما يقدمه المنافسون، مع مزيج تسويقي دائم يحقق الرضا للزبائن ثم الولاء؛
 المنظمة ورببتها. محاولة زيادة المبيعات بشكل يحقق الاستقرار لإيرادات -

التوجه يسعى لتحقيق أفضل درجة من التوافق والانسجام والتفاعل بين توجيهات المنظمة وطموحات  هذا
 الزبائن من خلال إقامة علاقة مباشرة مبنية على الفهم الصحيح والعميق لاحتياجات وتفضيلات الزبائن.

 لناصر إداار  لاقاا  البائن  ثالثا:

تسمح بمتابعة نشاطات البيع والتسويق إدارة العلاقة مع الزبون فهي تعمل على جعل من أهم الحلول التي 
الزبون محور الاهتمام الأساسي عند تنفيذ الأنشطة المتبادلة مع الزبون باختلافها من جهة، وتعزيز العلاقات معه من 

  :2.2رقم   في الشكلهو مبين كما ثلا  مكونات رئيسية من الزبون مع العلاقة إدارة تكونجهة أخرى وت
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 عناصر إدارة العلاقة مع الزبون: 2.2الشكل رام 

 الببون  

 

 

 

 الإداار                                                      العاقاة                                 

Source: (Gray & Byun, 2001, p. 8) 

  الببون: -1

هو الشخص العادي أو الاعتباري الذي يقوم بشراء المنتجات أو الخدمات من السوق لاستهلاكه  الزبون
ظمة في نالشخصي أو لغیره بطريقة رشيدة في الشراء أو الاستهلاك، لذا يعد الزبون المصدر الوحيد لربح ونمو الم

، 2018باني، )مسغوني، عماني، و ت مع قلة المواردون اجميد هو الذي يوفر مزيدا من الربح بالمستقبل، وعليه فان الز 
. إذ يعد من الصعب الحصول عليه، لأن هناك حالات يصعب فيها تحديد من هو الزبون الحقيقي (66صفحة 

اط و بوقريقة، )زعب ادلوجود قرارات الشراء التي تكون في الكثیر من الأحيان قرارات جماعية يشارك فيها عدة أفر 
. الأمر الذي يحتم على المؤسسة البحث على هؤلاء الزبائن، وهذا نادر الحصول بسبب أن (656، صفحة 2020

لتمييز ا الزبائن اليوم هم أكثر معرفة والمنافسة شديدة بين المؤسسات، ولهذا فإن التكنولوجيا يمكن أن توفر القدرة على
بين الزبائن وإدارتهم، فمهمة البحث عن الزبائن أو ما يعرف بإنشاء الزبائن ترتبط بدور الإدارة في البحث عن 
الأسواق والشرائح السوقية اجمديدة سواء على أسس تقليدية معروفة )السكانية، اجمغرافية، الاجتماعية ،... الخ( أو 

ن لزبائن التي تضطلع إدارة العلاقة مع الزبون في البحث عنها وتطويرها معلى أساس الحاجات اجمديدة أو المتجددة ل
، 2016ي، )بن نيل خلال أنشطة التحسين المستمر للمنتجات الحالية والابتكار للمنتجات والخدمات اجمديدة.

 .(234صفحة 

شیر بأن ي في علاقته مع المؤسسة، كمامجموعة من المراحل التي يمر بها الزبون  3.2الشكل رقم  يوضحو 
 (56، صفحة 2006)سعادي ،  التطور يمكن أن يتوقف في أي مرحلة من المراحل وهي:

CRM
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 مراحل تطور الزبون :3.2رام الشكل 

 

 

 

 

 

Source: (Kotler & Dubois, 2003, p. 82) 

 كل الزبائن الموجودة في السـوق يكونـوا محـل شك أو احتمال إمكانية تعاملهم مع المؤسسة.  الببون المشكوك: -أ
 تؤهل المؤسسة الزبون المشكوك لأن يكون زبون محتمل بتحفيزه، فبعد عملية التشاور مع الذات الببون المحتمل: -ب

نتهي دورة مؤسسة ويمكن أن تأو المقربين يتجاوز الزبون مرحلة الشك ويظهر لديه احتمال أن يصبح زبون لل
 حياة هذا الزبون بمجرد بدايتها لأنه يصبح زبون بیر مؤهل وبدون عائد.

: استقرار الزبون المحتمل على شراء منتج أو علامة المؤسسة للمرة الأولى يؤهله ليصبح ضمن الببون الجديد - 
 قائمة زبائن المؤسسة الحاليين.

د لتكرار لي يقوم الزبون بتقييم قرار الشراء، فيكون راضي عن المنتج ومستعبعد عملية الشراء الأو  الببون المعيد: -ث
 عملية الشراء مرة أخرى.

: هو زبون يزداد مستوى الرضا لديه بعد كل عملية شراء، هذا ما يولد لديه تعلق بالعلامة أو الببون الوفي -ج
 المؤسسة وبالتالي يصبح وفيَا.

 الزبون لتمس كل منتجات أو علامات المؤسسة وبالتالي تعتبر حالة : تتطور حالة الولاء لدىالببون التابع -ح
 الولاء للعلامة أو المؤسسة أكثر تطورا من الولاء للمنتج، وعن هذه الحالة تتولد المرحلتين المقبلتين.

: هو زبون وفّي لا يكتفي بشراء منتجات وعلامات المؤسسة بل يصبح بمثابة أداة ترویجيه في الببون الافير -خ
 المنتج.فيز الآخرين على شراء العلامة أو تح

زبون ال

 مشكوك

زبون ال

 المحتمل

زبون ال

 السفير

زبون ال
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ح في هذه المرحلة المتطورة من دورة حياة الزبون يتولد لديه تعلق كبیر بالعلامة أو المنتج ويصب الببون الشريك: -دا
 من الصعب تغيیره بجعله يشعر بأنه طرف من الأطراف الأساسية في المؤسسة التي أثبتت استحقاقها لولائه. 

 :العاقاة -2

كن وزبائنها عملية مستمرة وفي الاتجاهين مبنية على الاتصال والتفاعل، وهذه العلاقة يم المنظمةالعلاقة بين  
أن تكون قصیرة الأجل أو طويلة الأجل، ومستمرة أو منفصلة، ومتكررة أو لمرة واحدة. وكذلك من الممكن أن تتأثر 

أن سلوك الشراء  تجاه المنظمة ومنتجاتها، إلا إیجابيةلهم مواقف بمواقف أو بسلوك الزبائن. فعلى الربم من أن الزبائن 
يكون في أبلب الأحيان عالي الظرفية تعمل إدارة العلاقة مع الزبون على أن تكون علاقتها مع الزبائن علاقة مربحاة 

 .(356، صفحة 2017)بوعزة،  .وتحقق المنفعة المتبادلة

 شرح فقد وأعمق أقوى لتصبح اخلاله من تتطور مراحل بعدة وتمر دائم بشكل تتغیر كما أن العلاقات
  (28، صفحة 2010)التميمي،  :كالآتي مختلفة مراحل بخمسة العلاقة مرور عن Dwyerالعالم 

 .مهعم لتبادلا يمكن محتمل كشريك  خرللآ طرفال ينظر عندما العلاقة من المرحلة ذهه تبدأ :الولي -أ
 الآخر الطرف وأداء قدرات الطرفين كلا يستكشف اخلاله من التي والفحص التحري فترة :الاستكشاف -ب

 .الشراء تجارب بعض طريق عن
 .بالتطور الثقة وتبدأ تحد  تجارية تعاملات عدة ،الطرفين بين التوافق يزداد المرحلة ذهه في :التوسع - 
 من ذه المرحلةله الوصول ،الطرفين كلا لأدوار المتبادل مهوالف التكييف بازدياد المرحلة ذهه تتصف :الالتبام -ث

 .اهفي سلوك للشركة الولاء مؤشرات رهوتظ الزبون رضا على مؤشر العلاقة
 اءإنه وقد يكون سابقة، مرحلة بأية العلاقة إنهاء يتم فقد الالتزام مرحلة إلى العلاقات كل تصل لا :الإنهاء -ج

 .أحادي أو ثنائي العلاقة
كما أن العلاقة بين المنظمة وزبائنها عملية مستمرة وفي الاتجاهين مبنية عن الاتصال والتفاعل كما هو مبين في 

 الشكل أدناه:
 
 
 

 



 لفندايةا لمسساا ائداار  لاقاا  البائن  الفصل الثاني:                             الإطار المفاهيمي لإ

 
86 

 

 والزبون CRMالعلاقة بين : 4.2الشكل رام 
 

 معلومات الزبون                                                     معادلة التسويق                         
 
 
 

 
Source: (Gray & Byun, 2001, p. 45) 

تتضح طبيعة ا بههناك أربع أنواع من التفاعلات بين منظمات الأعمال والزبائن والتي  أن إلى الإشارةوتجدر 
 (130، صفحة 2012)درمان،  أدناه، وهي كمايلي: 5.2العلاقة بينهما، كما هو موضح في الشكل رقم 

 الأعمال والزبونمصفوفة التفاعل بين أنواع من منظمات : 5.2الشكل رام 
 تفالل الببون                                                        

  مباشر                                  بیر مباشر                         
 مرتفع
 
 

              
 تردادا التفالل          

 
 
 
 

 منخفض

 
 الخطوط الجوية
 العقااير

 

 
 المصارف
 الاتصالا 

 
 

 
 الأثاث
 الايارا 

 
 

 
 الحاسوب الشخصي

 الأنترنت
 
 

Source: (Russell S, 2001, p. 7) 
 

المنظمات في الخلية العليا اليسرى من المصفوفة كثیرة التفاعل مع الزبون وبصورة مباشرة )المصارف وشركات  -
 السهل عليها نسبيا بناء قاعدة بيانات.الاتصال( وبالتالي يكون من 

CRM الببون
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المنظمات في الخلية السفلى اليمنى من المصفوفة يكون من الصعب عليها التفاعل المباشر مع الزبون وذلك  -
 بسبب طبيعة عملها )مصانع السيارات، معامل الأثا (.

نحو الخلية العليا  التحركالمنظمات التي تقع في الخلايا الأخرى من المصفوفة تمثل الحالة الوسط، وعليها  -
 اليسرى وذلك عن طريق زيادة الاتصال المباشر مع الزبون من خلال استخدام بعض المحفزات.

 الإداار : -3

يمي يقع ضمن قسم التسويق فقط، ولكن يتضمن أيضا التغيیر التنظ اعلاقات الزبون نشاط إدارةلا تعتبر 
ها المستمر في الثقافة والعمليات والهيكل والتكنولوجيا التي تتبناها المؤسسة؛ من أجل تحقيق بنية تحتية مناسبة تمكن

طة لأخذ ميزة شمن استيعاب هذا المدخل، وتتحول معلومات الزبون التي تجمع إلى معرفة المؤسسة التي تقود الأن
 .(411، صفحة 2018)حريزي،  المعلومات والفرص التسويقية.

مجموعة من  وهنالك ،إلى أن إدارة العلاقة مع الزبون تتطلب إجراء تغيیر شامل في المنظمة وأفرادها إضافة
ة، دليل الميدانية، تطبيقات الخدمة الذاتي تتضمن: الخدمةإدارة علاقات الزبون والتي البرامج المحددة لدعم عملية 

عزيز كل هذه التقنيات والعمليات والإجراءات تهدف إلى ت  الإدارة، قانون العرض، برامج التسويق، تحليل الطلبات.
 .(357، صفحة 2017)بوعزة،   وتسهيل مهام التسويق والمبيعات والخدمة.

 الأهمية، الأهداف والخصانص المطلب الثالث: إداار  لاقاا  البائن 

    أولا: أهمية إداار  لاقاا  البائن 

المنظمات التي تسعى إلى البقاء والاستمرار تركز على المعرفة أن  )Oldroyd & Gulati(كل من يرى  
المستمرة عن الزبون، وتعمل جاهدة على استخدام هذه المعرفة، ويعد التركيز على الزبون والتفاعل معه وإیجاد معرفة 

 ،(154، صفحة 2013)البرواري و النقشبندي،  .التي تأتي من إدارة علاقات الزبائن ساسياتالأعنه من 

لى الزبون لامتلاك الزبون زمام السيطرة على مقدرات إانتقال ميزان القوة في السوق من البائع  أدى اكم
)عمر و العزام،  .بالماضي في مختلف جوانبه اوجه الأعمال الذي كان سائد تغيیر لزبائنليمكن بحايث المنظمة، 
 .(156، صفحة 2017
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 من وجهة نظر اقتصادية بحاتة، تعلمت الشركات أن الاحتفاظ ،شديدةزبائن المنافسة على ال تكونوحينما 
 Salah) إدارة علاقات الزبائن أمرا ضروريا. اعتماد لما یجع، وهذا بالزبون أقل تكلفة من العثور على عميل جديد

 Shouk, 2019)-& Abou 

نتجاتنا " كل م نهائفي أحد الأمثلة عن مؤسسة مختصة في صناعة النسيج قولها لزبا  Kotlerذكروقد 
قودكم، عيد لكم ننستبدلها أو نن الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا إن لم تحققوا ذلك، سم %100لكم مضمونة لتحقق 

وفيما يخص مستخدميها صرحت على ملصقات ، ن نقدم لكم شيئا لا يحقق رضاكم"لياقتكم لا نريد أمن أجل 
 .(192، صفحة 2018)مهشي،  :وضعت في كل المكاتب تعرف فيها الزبون قائلة

 ؛الزبون هو الشخص المهم الحاضر في المكتب -
 ؛الزبون ليس منا، بل نحن منه -
 ؛نحن لا نقدم له خدمة، هو من يقدم لنا خدماته، الزبون ليس عقبة أمام عملنا، بل هو سبب وجودنا -
 ؛لا يفيد الصراع معه، لا أحد ينتصر أمام الزبون -
 .الزبون يكلمنا عن حاجاته، ونحن من يلبيها بما يحقق أكبر قيمة له ولنا -

ا أدركت أن ل المؤسسات تسعى للحفاظ على زبائنها لأنهمن خلال هذا المثال تبرز أهمية الحفاظ على الزبائن، فك
 بدونه تفقد المؤسسة شرعيتها. حقيقيالزبائن رأسمال 

فإن سبب ظهور وتحمس المؤسسات إلى تبني فلسفة إدارة العلاقة  )ewellNrederick F(2003,وحسب 
 .(41، صفحة 2016)براهيمي،  وهي: إلى اجتماع ثلا  عناصر أساسية لتحقيق أفضل النتائجيرجع مع الزبون 

 فهم سلوك الشراء للزبائن من أجل استهداف أفضل عرض؛  -
انتشار معلومات عن الزبائن داخل المؤسسة تسمح للأفراد الذين لهم علاقة مباشرة مع الزبون من التعامل معه  -

 بفاعلية أكبر؛
 .العملية للمؤسسة لتقليل وتدني النفقات بصفة عامةخلق فاعلية أكبر في النشاطات  -

ة والزبون على المؤسسالتي تحققها لكل من  والإیجابياتكما أن أهمية إدارة علاقات الزبائن تظهر من خلال المنافع 
 :كالاتيحد سواء ويمكن تلخيصها  
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 لاقاا  البائن  ائلنابة للمسساة أهمية إداار   -1

 .(46، صفحة 2018)میر، عريوة، و زببة،  :مايليفي تحقيق  تهاهميلأ علاقات الزبائنتتبنى المؤسسات منهج إدارة 

 زيادة الاحتفاظ بالزبائن بالاستناد إلى تعزيز الرضا كنتيجة للاستجابة العالية؛ -أ
 ومعاملتهم وفقا لقاعدة  (Most Profitable customers)الأكثر ربحايةالرئيسيين أو  تحديد الزبائن -ب

ة، وعليه لابد أن يتلقوا نظممن إيرادات الم % 80 هما نسبت نققو من الزبائن يح % 20 أن أي 20-80
 ؛معاملة خاصة

 ؛مؤثرة ومستهدفةتسويقية فعالة، بواسطة تطوير حملات  تقليل تكاليف التسويق -ت
 ؛زيادة البيعومتعددة لرض منتجات إضافية عمن خلال تشجيع الزبائن على شراء المنتوج  - 
رى في ، وتفعيل الأنشطة الأخوالأرباحتحقيق أعلى عائد على الاستثمار من خلال زيادة حجم المبيعات  -ج

 المنظمة؛
 لاحتياجات الزبائن باستخدام قنوات الاتصال التيبالفهم اجميد ف يلاكتلمن ترشيد اتمكن المنظمة  -ح

  ؛يفضلونها
فيما ابقة مع الزبائن السللفترات والأداء التسويقي لتركيز على الاتصالات با العلاقة التسويقية مع الزبون -خ

 .ليلأبراض التفاعل الحا يتعلق بالتنبؤ في المبيعات وأنشطة الخدمات التسويقية المختلفة
   لاقاا  البائن  ائلنابة للببونأهمية إداار  -2

  (34، صفحة 2012)قحموش،  ن فهي تحقق له:و بالنسبة للزب

 الراحة والثقة في التعامل مع اجمهة التي اعتاد الزبون التعامل معها؛ -أ
العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم الخدمة والعاملين لديه التي تساعده في الحصول على المعاملة  -ب

 الخاصة في أبلب الأحيان؛
  .تكاليف التحول من مسوق لأخر سواء التكاليف الاجتماعية أو المادية أو النفسيةالتقليل من  -ت
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 ثانيا: أهداف إداار  لاقاا  البائن 

أن إدارة علاقات الزبون استراتيجية شاملة وعملية متكاملة بين المنظمة والزبون، تقوم على أساس  باعتبار
التحاور والثقة المتبادلة من أجل تحسين وزيادة رضا الزبون وولاءه وتعظيم قيمته عبر الزمن، فقد أصبح الاهتمام به 

تار ما خاصة وأن المعلومة أصبحت بمتناوله بها يخ هاجسا يحرك المنظمة إرضاؤه سبب بقائها وضمان نموها وتطورها،
يناسبه من البدائل الموجودة، الأمر الذي فرض على المنظمة تبني استراتيجية إدارة علاقات الزبون، إذ وحسب هذا 

 (90، صفحة 2003)أبو قحف،  بعض النقاط الأساسية منها:التوجه یجب أن تدرك المنظمة 

جميع أصول المنظمة ليس لها قيمة بدون وجود الزبون، حيث يعد أهم أصل في المنظمة على أساسه تحدد  -
 استراتيجياتها وتقيم أدائها؛

 الدور الأساسي للمنظمة هو خلق واكتشاف الزبون والمحافظة عليه؛ -
 دها لا يتحقق إلا من خلال إرضاءه؛وتوطي والمحافظة على علاقته بالمنظمة ذب الزبونج -
 .الرضا الحقيقي للزبون يتأثر بمدى جودة أداء الأقسام الأخرى بالمنظمة -

 وعلى هذا فإن الأهداف الأساسية والاستراتيجية لإدارة علاقات الزبون تتمثل فيما يلي:

  جذب الببون والمحافظة لليه: -1
التي تواجه المنظمات في بيئة الأعمال أصبح من الصعب الحصول على زبائن جدد نظرا  الضغوطفي ظل 

كل أسيس العلاقة معهم والاحتفاظ بهم، لذلك من الأهمية تقدير وبشلتلما يتطلبه ذلك من موارد هامة وجهود كبیرة 
كريس الكثیر من ها عليها تفالمنظمة التي تبحث عن زيادة ربحايت ذلكجيد الاستثمارات الواجب تخصيصها من أجل 

اجمهود لكسب زبائن جدد وذلك من خلال تكثيف الحملات الترویجية التي تحقق العديد من الزبائن المحتملين الممكن 
 (50، صفحة 2013)زقاد،  تحويلهم إلى زبائن مدافعين.

هذا السياق، فالهدف الرئيسي لها هو تحويل الزبائن  ولعل ظهور إدارة علاقات الزبون يأتي منسجما مع
اجمدد إلى زبائن دائمين ومن ثم تحويلهم تدریجيا إلى زبائن مدافعين عن المنظمة وخدماتها، والزبون المدافع مصدر من 

، لهذا على المنظمة أن تؤسس (229، صفحة 2007)الطائي و العلاق،  مصادر استقطاب المزيد من الزبائن اجمدد
علاقة ثابتة، تفاعلية وفردية بين الزبون والمنظمة مبنية أساسا على الثقة والالتزام الذين يساهمان في تقوية الروابط 

نجد أنه على المنظمات الراببة في ، حيث 6.2رقم لشكل اكما يبين ذلك ،  وذلك على امتداد دورة حياة الزبون
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والاستمرار أن تدرك أهمية الاحتفاظ بالزبون بالإضافة إلى جذب زبائن جدد باستمرار نظرا لأن طبيعة دورة البقاء 
 حياة الزبون تتعرض للزوال، أي على المنظمة أن تجذب زبائن جدد لتعويض الذين تفقدهم أو يصبحوا أقل ربحاية.

 دورة حياة الزبون: 6.2 رامالشكل 

 

 

 

 

 

 

Source : (Lars , 2004, p. 25)  

الطائي و  ) ه ومن أهم الأسباب في ذلك مايلي:بیر أن عملية الاحتفاظ بالزبون أكثر ربحاية من الحصول علي
 (209-208، الصفحات 2009العبادي، 

 تناقص التكاليف مع مرور الوقت في دورة حياة الزبون؛ -
 زيادة إنفاق الزبون بامتداد علاقته مع المنظمة؛ -
 لمطور؛ا تكرار تعامل الزبون مع المنظمة يعمل على التقليل من التكاليف المنفقة على المنتج اجمديد أو -
 .رضا الزبون یجعله مستعدا لدفع سعر أعلى  -

  تحقيق رضا الببون: -2
ومن هنا عد الباحثون رضا الزبون مهمة أساسية ينبغي على  إرضائهمزبائنها عن طريق  المنظمةتكسب 

 أنعلى  التأكيدو تعمل على تحقيقها وذلك من خلال تحقيق التوافق بين توقعات الزبون والمنظمة  أنالمنظمات 
الضعف  راي زبائنها بعد الشراء لاكتشاف نقاط لأخذتتجه  أنعلى المنظمة  إذطلباتهم تم تلبيتها بصورة كاملة 

التحسين الفوري على المنتجات بناءا على طلب الزبائن ومقترحاتهم بما يزيد من رضا الزبائن  إدخاللديها من اجل 
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)عباس و  الزبائن بكفاءة وفعالية تستطيع أن تخطو خطوة متقدمة.ومشترياتهم ومن خلال قيام المنظمة بتحقيق رضا 
 (44، صفحة 2017اجمنابي، 

 مشاعر تعبر عن السعادة والسرور نتيجة لمقارنة الزبون للخدمة وما يتوقعهأنه: " عرف كوتلر الرضا على وقد
 .(92، صفحة 2007)الصحن و أحمد، .منها"

وقد تبين من نتائج الدراسات والأبحاا  التي تناولت خصائص المنظمة وتأثیرها على تحقيق الرضا للزبون أنه 
توجد علاقة بينهما، ويتمثل ذلك فيما تقدمه المنظمة من مظاهر الدقة وسرعة الخدمة واستيفاء المعلومات بشكل 

ر كل ميزة من ميزات المنظمة وما تؤثر بمقتضاه على تحقيق الرضا، وبالتالي فإن ضعف كل سريع، ومن هنا يتضح دو 
 ميزة من الميزات أو فقدان توافرها يكون له تأثیر جزئي على عدم الرضا والذي يؤدي إلى عدم تحقيق الرضا الكلي

 .7.2رقم ساسا من خمس فجوات كما يوضحه الشكل أتنتج  االرض عدموحالة  .(78، صفحة 2004)مجيد، 

 حالات عدم الرضى: 7.2 الشكل رام

  خبرا  سابقة
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 1الفجو           
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 العرض المقدم اتصال نحو الببون
 3الفجو   

 إداراك العرض
 2الفجو  

 فهم تواعا  الببون
 

Source: (Lendrevie , Lévy , & Lindon , 2003, p. 904)   

الفجوات المتولدة  أن مجال تحقيق رضا الزبون يتوقف على قدرة المنظمة في اكتشاف وسدمن يتضح حيث 
مة الزبون يعتمد على الأداء المدرك للمنتج أو الخدمة المقد أنبين التوقعات والأداء وإمكانية تقليصها، إذن فرضا 
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بالنظر إلى توقعاته، فإن اتفق الأداء مع التوقعات يكون العميل راضيا وإن فاق التوقعات يشعر بالبهجة. فالهدف 
 وإنما إدخال البهجة عليه. إذن ليس تحقيق رضا الزبون فقط

 (223، صفحة 2009)الطائي و العبادي،  :ليي اعلى أهمية كبیرة في المنظمات نظرا لمرضا الزبون يستحوذ  كما

 ضيا عن أداء المنظمة فإنه سيتحد  للآخرين مما يولد زبائن جدد؛ار إذا كان الزبون  -
 راضيا عن الخدمة المقدمة إليه من قبل المنظمة يقلل من احتمال تسرب الزبائن؛إذا كان الزبون  -
يمثل رضا الزبون تغذية عكسية للمنظمة فيما يتعلق بالخدمة المقدمة إليه مما يقود المنظمة إلى تطوير  -

 خدماتها المقدمة للزبون؛
 يعد رضا الزبون مقياس جمودة الخدمة المقدمة؛ -
  .من قياس رضا الزبون تتمكن من تحديد حصتها السوقية إن المنظمة التي تتمكن -

 ويتشكل النظام الذي من خلاله تتمكن المنظمة من قياس ومراقبة رضا الزبون من ثلا  خطوات أساسية هي:
 (76، صفحة 2006)طاهر، 
يتوجب على المنظمة أن تكون على اتصال دائم بالزبائن سواء الحاليين منهم أو  فهم حاجا  الببون: -أ

المحتملين ليتسنى لها معرفة العوامل التي تحدد السلوك الشرائي لهؤلاء الزبائن، إذ يعد فهم الزبون والإلمام 
 ؛الزبون ابحااجاته وربباته من أكثر الأمور أهمية للمنظمة وكخطوة أساسية في صيابة نظام قياس رض

 تتمثل هذه الخطوة في الطرق والأساليب التي تستعملها المنظمة لتعقب آراء التغذية العكاية للببون: -ب
الزبائن عن المنظمة لمعرفة مدى تلبيتها لتوقعاتهم، ويمكن للمنظمة القيام بذلك من خلال استعمال آليات 

 ؛زبون...إلخ، مسوحات رضا المختلفة كنظام الشكاوى، المقترحات
فالخطوة الأخیرة لتحقيق الرضا تتمثل في قيام المنظمة بإنشاء برنامج خاص لقياس رضى  القياس الماتمر: -ت

 طول الوقت بدلا من معرفة مدى تحسين أداء المنظمة في وقت لتتبع رضا الزبون إجراءالزبون الذي يقدم 
ضع خطط ستمرار، مما يمكنها من و معين، إذ يتيح لها معرفة التغیرات الحاصلة في آراء الزبائن ورضاهم با

 لتحسين أدائها.
  تحقيق ولاء الببون: -3

يعد ولاء الزبون الركن الأساسي في نجاح المؤسسة، ويمكن للمؤسسة أن تواجه ابلب المنافسين في السوق 
 ا.لهمن خلال تحقيق ولاء الزبون لها، فضلا عن زيادة مبيعاتها وتحسين سمعتها وخفض تكلفة اكتساب زبائن جدد 
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سات أخرى، ؤسلمنفس السياق، نشیر إلى أن المؤسسات بدأت تدرك خطورة فقدان عملائها وتحولهم  وفي
إذ أصبحت تأخذ بعين الاعتبار تقييم حصة فقدان زبائنها، أي تقييم حجم المبيعات الضائعة )المتوسط السنوي( 

ا المتوسط في عدد  قضاها في الشراء ثم يضرب هذخلال الفترة التي الإجماليةبالنسبة لكل زبون بالنظر إلى مشترياته 
السنوات التي كان من الممكن أن يشتري فيها طيلة علاقته مع المؤسسة. ولتفادي ذلك، ينبغي على المؤسسات أن 

 (49، صفحة 2021)رقاد،  تراقب النقص الحاصل في زبائنها وتبحث عن الأسباب لمعاجمتها.

يتبين لنا أن المحافظة على مستوى المياه ثابتا، يتطلب إضافة مياه جديدة  8.2رقم  الشكلومن خلال 
ام دلو دلتحل محل المياه المتسربة. ولذا فمن المنطقي منع تسرب الماء من البداية، من خلال الاستثمار في استخ

وبالمثل إذا كانت المؤسسة تهدف للاحتفاظ بعدد ثابت من الزبائن فإنه من الأسهل  أفضل لا يتسرب منه الماء،
عليها تجنب فقدان الزبائن الحاليين باتخاذ التدابیر اللازمة من البداية، وبالتالي لن تضطر إلى البحث عن زبائن جدد 

 وبتكلفة أعلى.

ت لزبائن من التي تقدمها لهم المؤسساوعلى ضوء ما تقدم، يمكننا القول إن خلق وتقديم قيمة أعلى ل
المنافسة، وبالشكل الذي يضمن رضاهم وولائهم يلعب دورا كبیرا في توطيد علاقة المؤسسة بزبائنها على المدى 

 الطويل وعدم فقدانهم، ولن يتحقق ذلك إلا من خلال تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن.

 فاظ بالزبائن وتسربهمنموذج الدلو ذو الثقوب للاحت: 8.2الشكل رام 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 (435، صفحة 2009)أدريان، المصدر: 

 زبائن جدد

 الحاليينزبائن مستوى ال

 مفقودينالزبائن ال
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  خلق القيمة للببون: -4

الشديدة بين المؤسسات إلى الدفع بالعديد منها إلى التركيز على خلق وتقديم قيمة للزبون  المنافسةأدت 
أفضل من المنافسين. ويعود بداية ظهور مصطلح قيمة الزبون إلى فترة الانتقال من شعار الزبون إلى توظيف العلم في 

نتجات المؤسسة. وتعرف ام بتحقيق اجمودة في متحديد حاجاته وربباته وتلبيتها بالطريقة المثلى، أي عند بداية الاهتم
القيمة المدركة للزبون بصفة عامة على أنها: الفرق بين المنافع التي تحصل عليها الزبون من استخدام المنتج وتكاليف 

 (48، صفحة 2021)رقاد،  الحصول عليه مقارنة بالمنتجات المنافسة.

واجه تشكيله مذهله ومحیرة من المنتجات ليختار منها، فيشتري من الشركة التي تقدم أعلى قيمة ي فالزبون
مدركة للزبون حيث يقوم بتقييم الاختلافات بين کل المنافع وكل التكاليف الناتجة من منتجات الشركات ومن ثم 

تستطيع  لمتعددة من المنتجات فان الشركةمقارنتها مع عروض المنافسين. وأمام زيادة وعي الزبائن مقابل الخيارات ا
 (137، صفحة 2012)درمان،  ضبط عملية الوصول إلى القيمة واختيار وتقديم وتناقل أفضل قيمة.بتفوق فقط ال

والفوائد ويتحمل  المنتجاتهي الفرق بين ما يأخذه الزبون وما يقدمه للمنظمة، إذ يحصل على وعليه فقيمة الزبون 
 (144، صفحة 2017)حلموس،  التكاليف وذلك كما تبينه المعادلة التالية:

تكاليف  التكاليف المالية +/ )الأرباح الوظيفية + الأرباح الاجتماعية )العاطفية(=القيمة  =التكاليف /الأرباح
 تكاليف مادية(.الوقت + تكاليف الطاقة + ال

فمن خلال المعادلة تستطيع المنظمة تعظيم القيمة المسلمة للزبون إما برفع الأرباح، تخفيض التكاليف، رفع الأرباح 
 وتخفيض التكاليف، رفع الأرباح أكثر من التكاليف أو خفض الأرباح مع تخفيض أكثر في التكاليف.

 ثالثا: خصانص إداار  العاقاة مع البائن 

)البجاري : الاتيفي  (Murillo & Anrobi)علاقات الزبائن مجموعة من الخصائص لخصها كل من  لإدارة
 (282، صفحة 2018أ.، 

 الاهتمام اجمدي بالتوجه نحو الزبون؛ التوجه: -1
 استخدام وسائل تكنولوجيا المعلومات؛ الوسانل: -2
 كل البيانات الممكنة عن الزبون؛  المعلوما : -3
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 تحقيق ربحاية المنظمة وزيادتها؛ الهدف: -4
 تحديد طلبات الزبون وتوحيدها في نماذج معينة. داور العاملين: -5

 المبحث الثاني: مراحل إداار  لاقاا  الببون والعوامل المسثر  فيها وماتوياتها

لبقاء هو كيفية تحدي تواجهه المؤسسات لأكبر على أن  والاستراتيجيات الباحثون في مجال التسويق يتفق
، دوار المسخیر جميع ، حيث يستدعي الأمر تخاصة في البيئة الخدمية تحقيق الميزة التنافسية وكيفية المحافظة عليها

 ضمن لها موقعا تنافسيا متفوقا ومستداما. ي ذيال ذلك الهدفقدرات للوصول إلى الكفاءات و ال

  إداار  لاقاا  الببونالمطلب الأول: مراحل 

 : 9.2كما هي مبينة في الشكل رقم   مراحلة بعسكما رآها ستون وآخرون ب  العلاقة مع الزبون تحدد
 (292-290، الصفحات 2012)الزيادات و العوامره، 

 الزبونمراحل إدارة علاقات : 9.2الشكل رام 

 

 

 

 

 

 
 

  

 (2003) ستون، وودكوك، و ماكتينجر، المصدر:  
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 أولا: مرحلة جذب الببون

حيث يتم تشخيص الزبون المناسب وفقا لمعايیر الزبون التي تنسجم مع تصورات المنظمة، وتعمل بعد ذلك في 
 على التردد عليها.محاولات جمذبه باستخدام الطرق المختلفة مع تشجيعه 

 ثانيا: مرحلة الإجابة للى تااؤلا  الببون

حينما يتردد الزبون على المنظمة، يبادر بطرح مجموعة من الأسئلة والاستفسارات تعد الإجابة عليها في باية الأهمية 
علهم لا يقبلون یج إذ أن التعثر في الإجابة على تساؤلات الزبائن قد يؤدي إلى رسم صورة بیر مناسبة عن المنظمة مما

عليها ويصابون بخيبة أمل وإحباط والعكس بالعكس تماما، وتمتاز هذه المرحلة بكونها قصیرة ولكنها على قدر من 
 الأهمية.

 ثالثا: مرحلة الترحيب ائلببون

صل يقدم الزبون حين تردده على المنظمة فرصة لإدارة المنظمة للتعرف عن كثب بخصوص الرعاية والاهتمام التي يح
 عليها الزبون وتلك التي يتوقع الحصول عليها من العاملين أو القائمين على تقديم المنتج.

 رابعا: مرحلة تبادال المعلوما 

تعد من المراحل المهمة في العلاقة بين المنظمة والزبون، إذ يتضح للزبون المعلومات الضرورية التي يحتاجها بشأن السلعة 
المنظمة والذي هو بصدد طلبها، كما أن المنظمة ستكون على علم بما يحمله الزبون من أو الخدمة التي تتعامل بها 

 رببات وطموحات وقدرات في الدفع وطبائع وأمانة الزبون.

 خاماا: مرحلة تطور لاقاة الببون ائلمنظمة

لوقت المحدد وقد اتتم إدارة العلاقة بين الطرفين بشكل أمن مع الاستجابة لرببات وطلبات الزبون بشكل دقيق في 
 تتسم هذه المرحلة بالمثالية، إذ قد لا يصل إليها كافة الزبائن.
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 ساداسا: إداار  المشكاق 

التعاملات بين الزبون والمنظمة بعض المشاكل والمعوقات التي تحتاج إلى حلول من جانب المنظمة،  أثناءقد تظهر 
وعلى المنظمة استثمارها من خلال ما يتوفر لديها من معرفة في هذا المجال واستحضار خزين الخبرات والمهارات 

 بهدف التمسك بالزبون وبعكسه سيغادر الزبون إلى منافس آخر.

 تعادا  الببونسابعا: اس

إن إدارة هذه المرحلة تعتمد بشكل كبیر على قدرتها في استخدام المعلومات والبيانات المتوفرة لديها سواء في قواعد 
 البيانات الخاصة بالزبون أو فيما يتعلق بالمعلومات والمعرفة التي يوفرها مركز المعرفة في المنظمة.

بالزبون وفقا لفلسفة إدارة علاقات الزبون على أنها تركز على دورة  بأن مراحل علاقة المنظمة (Edelstein) ریيو 
 ون، إذ تمتلك دورة حياة الزبون ثلا  مراحل هي: بحياة الز 

 مرحلة اكتساب الزبون؛ -1
 زيادة قيمة الزبون؛ -2
 ون اجميد.بالاحتفاظ بالز  -3

 المطلب الثاني: العوامل المسثر  في إداار  لاقاا  البائن 

 يمكن العملاء، علاقات لإدارة داعمة أساسية ركائز أربع وجود Payne & Frowمن  كل اقترح
  :وهي العملاء علاقات إدارة على المؤثرة بالعوامل تسميتها

 : الاستراتيجيةأولا: 
 بباتهر  وعلى عليه التعرف خلال من للعميل قيمة إیجاد نحو المؤسسة إدارة لرؤيا الشمولية النظرة تعني
 للوصول بتحليلها امالقي ثم ومن المستهدفة، السوقية القطاعات وحسب بالعميل المتعلقة البيانات خلال من وحاجاته

 للقيمة تحقيقه اسأس على الأفضل البديل واختيار إبداعي تسويقي مزيج تقديم المتضمنة البدائل من مجموعة إلى
 (35، صفحة 2017)بن الحبيب،  .للعميل المدركة
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  التكنولوجياثانيا: 

 فهم عتبارالا بعين لأخذا يتم أن شرط المؤسسة في متكاملةو  حديثة تكنولوجيا أنظمة استعمال تشمل
 قبل من شرائها لقب لأنظمةا هذه اختبار خلال من الحديثة التكنولوجية لتلك والعاملين العملاء مدركات واستيعاب
  (15، صفحة 2019)نزال،  .المؤسسة في التقنية مسؤولي

، ااستيعابه حالة في ولةبسه اهوتطبيق يالعمف التعر م له ليتسنى اهيلع ينلالعام بتدريب المنظمةم قيان ع ضلاف
هم في بما اله شركاءم ه التسويقية يةلالعم فيين لالداخف ار لأطا جميع تعتبر التي المبدعةالمنظمات  في يحد  ذاهو 

  (19، صفحة 2010)الشرايعة،  ل.أطو  لفترة الحاليين اهبزبائن الاحتفاظ ىعل اهيساعد ذان هلأ ،ينلوالعامن الزبائ

 المسساة ثقافةثالثا: 
 المستفيدين مع العلاقة توطيد في مهما دورا تلعب إذ المؤسسة، ابه تؤمن التي والتقاليد والعادات بالقيم تتمثل
، 2011)بالم و قريشي،  .له قيمة وإیجاد العميل لدعم الخارج في أو الداخل في سواء معها المتعاملة والأطراف
التي نجحت،  الكبرىلذلك فإن تسيیر العلاقة مع الزبون شكل ميزة تنافسية الكثیر من المؤسسات  (149صفحة 

فالزبون هو ببساطة أكثر أولوية من التكنولوجيا أو الإدارة في تخفيض أسعار التكلفة، فهناك مؤسسات أسست 
تفوقها على إيداع خدماتها بدلا من التكنولوجيا، فالخدمة أو المنتج المقدم والقدرة هي استراتيجيات تهدف إلى ربح 

 ى المدى الطويل للمداخيل وإدامتها، فالكثیر من المؤسسات الرائدة اعتمدت بكلزبائن أو فياء وتأمين نمو منتظم عل
بساطة على حسن تسيیر علاقاتها مع زبائنها، خصوصا بعد البيع أين تفطنت المؤسسة إلى فكرة أن البيع يبدأ فعلا 

 (48، صفحة 2012)قحموش،  .بعد البيع وليس قبله

 اولملياته المسساة هياكلرابعا: 
 التسويقي بالمزيج داعالإب مجال في خاصة المؤسسة، تعتمدها التي والعمليات التنظيمية الهياكل جميع تتضمن

)الطائي  :10.2 الشكل رقم، كما يوضح للمؤسسة الربح يحقق إبداعي منتج تقديم والمتضمن العميل، نحو والموجهة
 (157، صفحة 2009و العبادي، 
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 العوامل المؤثرة على إدارة العلاقة مع الزبون: 10.2الشكل رام 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (157، صفحة 2009)الطائي و العبادي،  المصدر:

 لاقاا  البائن إداار   ونماذج المطلب الثالث: ماتويا 

 ماتويا  إداار  لاقاا  البائن أولا: 

لنجاح  أساسي كل مستوى  أنحيث  ةمتكاملها علاقات الزبائن في ثلا  مستويات مختلفة ولكن إدارةتتم 
 تطبيق المفهوم في المستويين الآخرين، والمستويات هي:

  :البائن للعاقاة مع  الاستراتيجية الإداار   -1

اكتساب  إلىعى ة نحو الزبون وتسهثقافة المؤسسة لتصبح موج تطويرعلى  التركيزالمستوى يتم  هذافي 
الثقافة تنعكس ذه ه .المنافسينأفضل من  بطريقهالقيمة  وتوصيلمن خلال خلق  المربحاينوالحفاظ على الزبائن 
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 ومصممة باتجاه بنيةم والاستراتيجيات الرسميةللمؤسسة بحايث تصبح كافة البرامج  القياديبشكل مباشر في السلوك 
 (25، صفحة 2010)التميمي،  م.هدف الحصول على ولائم بههمع الأمد طويلةالزبائن وبناء علاقات  رضاءإ

 :الإداار  العملياتية للعاقاة مع البائن   -2

كون يوتعرف بالواجهة الأمامية للمؤسسة حيث نقاط الاتصال وجها لوجه مع الزبائن، وهذا الاتصال قد 
لخارج مثل الاتصال مع رجال الساخنة لدعم زبون المؤسسة، أو قد يكون موجها ل موجها للداخل مثل الخطوط

وفي هذا المستوى يتم أتممة نقاط الالتقاء المباشر مع الزبائن مثل استخدام (Dyché, 2001, p. 13)البيع 
ن التسويق، البيع، الاهتمام بالزبائن ودعم الخدمات، والتواصل الكترونيا مع الزبائن عبرمجيات الحاسوب في وظائف 

ري يل والرسائل القصیرة حيث أن التطبيقات التكنولوجية تمكن مستخدميها من التحايموالإ الأنترنتطريق صفحات 
واستكشاف المعلومات الخاصة بالزبائن من اجل تطوير عروض الاتصال المناسبة لكل فئة مستهدفة، أيضا عمليات 

في الوقت  لمناسبالمعلومات الصحيحة عن الزبائن المقدمة لمندوب المبيعات ا أساسالبيع الناجحة مبنية على 
عن الزبون  مةهممعلومات دمات حيث توفر الخأداء  وتحسين تطويرالمناسب، كما أن برامج الحاسوب تساعد في 

، 2016)بن حمو،  .الرضا لدى الزبون وزيادةالنفقات  تقليل إلى يؤديا مم ينلموظفبا هتواصل عمليةل هوالتي تس
 (21صفحة 

  :البائن للعاقاة مع  التحليلية الإداار   -3

القيمة  تعزيزف دتم بشكل مطلق بجمع المعلومات عن الزبائن بهذا المستوى إدارة العلاقة مع الزبائن تههفي 
شركة وذلك لل الداخليةلكل من الزبون والشركة. يمكن الحصول على المعلومات عن الزبون من عدة مصادر، المصادر 

لخدمات الخاصة به. ا وبيانات التسويقية البياناتالمالية،  البياناتالشرائي للزبون،  التاريخ إلىمن خلال الرجوع 
يمكن  أيضايه نمط العيش لد وتحليلعنه  الديموبرافيةللمعلومات مثل المعلومات  الخارجيةيمكن استخدام المصادر 

 .المنافسينالحصول على بعض المعلومات من 

، حلول فعالة يةشخصأفضل، علاقة  توصيلالتحليلة للعلاقة توفّر له خدمات  الإدارةة نظر الزبون همن وج
للعلاقة  ليليةالتح الإدارةة نظر المؤسسة فإن همن وج، و ذه الأمور تعزز الرضى لدى الزبونهه، هللمشاكل التي تواج
 ,Buttle) م.هليفي برامج اكتساب الزبائن والحفاظ ع الفعاليةتزيد ا، هالبرامج البيعية لدي تصميممع الزبون تقوي 

2005, p. 10) 
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 ذج إداار  لاقاة البائن انمثانيا: 

العالمية ولعل  والشركاتناك العديد من النماذج لإدارة علاقات الزبون والتي تم تطبيقها من طرف بعض المؤسسات ه
 :من أهمها

  : HPsنموذج إداار  العاقاة مع الببون لدى مسساة -1

 باركادهيولت  HPs إلى أن نموذج إدارة العلاقة مع الزبون لدى مؤسسة 11.2الشكل رقم  شیري
(Hewlett Packard) على الخبرة التي قد تم تحقيقها من الاشتراك عالميا في مشروع  قائمCRM وإن هذا ،

النموذج يظهر بأن العلاقة مع الزبون يتم تقويمها من خلال تكتيكات بناء العلاقات والتي يتم قياسها بصورة مستمرة 
عبر الزمن، لذا فالنتيجة النهائية هي علاقة قوية مع الزبون والتي تقود إلى ولاء مقبول للزبون وإلى الربحاية وإلى 

  (61، صفحة 2012)درمان،  .بالزبون الاحتفاظ

 HPsلمؤسسة أنموذج العلاقة مع الزبون : 11.2الشكل رام 

 تقنيات الاحتفاظ/بناء العلاقة                                                       

        التغيير الثابت                                 

 

 

 

 

 

 
 
 

 (61، صفحة 2012)درمان،  المصدر:
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تثمين العلاقة 
 حياة  إلىالتسويق المستند 

 النشاط )الحد (
نيالبيع البي 
تسويق العلاقة 
الايصاء الواسع 
تقسيم السوق المستهدف 
ما بعد التسويق 

 معايير اختيار                                                          العلاقة، القيمة المتوقعة، القيمة الحاليةقيمة دوام 
الببون الماتهدف                                                                                         الكلف الكاملة 
للمخاطرة تحليل الربحاية المعدلة وفقا 
 تحليل الضعف، المقدرةالنمذجة 
التقسيمات السوقية )اجمزئية(، رعاية الزبون والاحتفاظ به 

 أكتاب

 اوي

 احتفظ به
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يتضح لنا بأن  HPsوبتمعن نموذج إدارة العلاقة مع الزبون لدى مؤسسة  11.2ومن خلال الشكل رقم 
ق من فكرة كسب والمتمثلة في الانطلابائنها تتم بناء على ثلا  خطوات عملية بناء وتكون العلاقة بين المؤسسة وز 

سة وزبائنها من ة العلاقة بين المؤس، لتأتي بعدها خطوة تقوياولة جلب واستقطاب علاقة الزبونالزبون عن طريق مح
وهي تحقيق إحتفاظ المؤسسة بزبائنها وهو الهدف الذي تسعى كل المؤسسات إلى أجل الوصول إلى الخطوة الثالثة 

 نافسة.حدة المتحقيقه بتطبيق كل من تسويق العلاقات وإدارة علاقات الزبون لاسيما مع احتدام واشتداد 

  ة مع الببون:الإداار  العاق KMV نموذج مسساة -2

على وجود علاقة التزام  KMV Key Mediating Variable)المتغیر )مفتاح التوسط  جذ و نميركز 
طرف واحد وثقته بحايث من المفترض أن تكون علاقة الالتزام والثقة هي مفتاح العقود والموقع حيث توسط الأنواع 
ما بين خمس أسبقيات مهمة وهي: تكاليف إلغاء العلاقة، علاقة الفوائد، القيم، الاتصالات، والتصرف ذات 

بن جروة )هي: الرضوخ، النزعة للرحيل، التعاون، الصراع الوظيفي وعدم التأكد،  توخمسة مدخلاالمصلحة الخاصة، 
 والشكل الموالي يوضح هذا النموذج:، (129، صفحة 2022و بن تفات، 

 

 لإدارة العلاقة مع الزبون KMV نموذج مؤسسة: 12.2الشكل رام 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 (129صفحة ، 2022)بن جروة و بن تفات،  المصدر:

 العاقاا التبام 

 الثقــــــة

 الرضوخ

النزعة 
 للرحيل

 التعاون

الصراع 
 الوظيفي

 عدم التأكد

 إلغاء العلاقة

فوائد 
 العلاقة

 قيم العلاقة

 الاتصالات

التصرف ذا  
المصلحة 
 الخاصة
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  لإداار  العاقاة مع الببون: Rogers & Pepper نموذج -3

أساسيتين  مرحلتينمن  نو يتك 13.2حه الشكل رقم ضروجرز فإن هذا النموذج كما يو بيبر و حسب كل من 
 (60، صفحة 2012)درمان،  :وهما

وهي لتحديد الزبون وفهم سلوك الزبون الذي لديه سمات معينة لغرض معرفة حاجاته وعاداته  المرحلة الأولى:
وربباته، والمعرفة التي يتم الحصول عليها في هذه المرحلة يتم تغذيتها في مجالات تسويقية وخطط معاجمة 

 الأعمال؛ تواستراتيجيا
 التكامل ل القيام بتفاعل بيئي مباشر مع الزبون ومن ثموهي البدء بإدارة علاقات الزبون من خلا المرحلة الثانية:

المستمر جمميع التفاعلات البيئية الوثيقة الصلة أو الحوار الذي يحصل عبر الشبكات الفاعلة لقنوات الزبون أو 
نقاط التماس، ولغرف الحفاظ على دورة حياة المنتوج بصورة ديناميكية فإن الحوار وثيق الصلة مع الزبون یجب 

ن يتم احتواؤه وتكييفه من أجل أفضل مستقبل ممكن، وفي النهاية فإن الرؤية تكون في بناء مشروع واحدا بواحد أ
بحايث أن الزبون الأكثر قيمة تتم معاملته بصورة مختلفة من خلال توفیر منتوجات وخدمات مصنعة وفقا لطلب 

 الزبون.
 لإدارة العلاقة مع الزبون Rogers & Peppersنموذج : 13.2الشكل رام 

 
 

 
 (60، صفحة 2012)درمان،  المصدر:

 

  التنوع حاب
 
 

 
 
 

  

 
 
 

 معرفة الببون
 القيمة -4
 الحاجات -5

 الانفرادية -6
درجة التركيز  -7

 على الزبون
 

 الايصاء  ايمة الببون
 المنتج  -8 

 الخدمة -9
 المعلومة -10

 التفالل
 )التذكر(
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  :Jean Supizetنموذج  -4

بينة في ي مهكما   ن إدارة العلاقة مع الزبون تعتبر نظام يتكون من ستة أجزاءإف Jean Supizet حسب
   (Jean , 2002, p. 204):14.2 الشكل رقم

 Jean Supizetحسب  نموذج إدارة علاقة الزبائن :14.2 الشكل رام

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: (Jean , 2002, p. 202) 

 الببون:ايادا  إداار  العاقاة مع 
 CRM منطق امتلاك-
 تجديد عملية الإدارة-
 الادارةتنظيم عمليو -

 العاقاة مع الببون تحاين لملية إداار      
 تنظيم وتحسين العملية-
 تنظيم مجموعات التحسين-

  الببون:داار  العاقاة مع نمذجة إ        
  ترشيد حلقة خلق القيمة-
منافذ المعلومات ) CRMاستعمال أدوات -

 والاتصال(
 يب المتواصل على استغلال النموذجالتدر -
وترشيد برامج العمل الوظيفي )نموذج تحسين -

 لتسعیر، التوزيع، الولاء، الرضا(الأعمال، المنتجات، ا

 CRMتبايط لملية             
 توفیر شروط التبسيط وتسهيل العلاقة -
 بق بين محيط العمل ومحيط الأعمالإحدا  التطا -
 ابق بين البنية التحتية والأهدافإحدا  التط -

 ون:الببإداار  العاقاة مع  تقييم لملية     
  قياس أداء العملية تقييم-
 ومراجعة العملية تنظيم-

 مخرجــــــا                
 حلقة القيمة للمؤسسة والزبون -
 المداخيلترشيد  -
 رضا الزبون -
 ولاء الزبون -
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يتطلب من المؤسسة   CRMقيادة إدارة العلاقة مع الزبون: إدارة نموذج ايادا  إداار  العاقاة مع الببون: -أ
روط، علاقة طويلة معه تكون محددة الأهداف والشاستعداد تام للاستمرار في عملية الاتصال مع الزبون وبناء 
 إضافة إلى ضرورة امتلاك القدرة على تنظيم هذه العلاقة؛

ونقصد بها الاعتماد على نظم الدعم الآلية في إدارة هذه العلاقة وتسيیر  نمذجة إداار  العاقاة مع الببون: -ب
 ملفات الزبائن، مع امتلاك الكفاءات اللازمة لاستغلال النموذج في تحقيق الأهداف المسطرة؛

تتطلب عملية التبسيط تحقيق عدة مستويات من التوافق والتطابق بين محيط  : CRMتبايط لمليا  - 
 العمل ومحيط الأعمال، بين البنية التحتية والأهداف، بين الأساليب والأهداف، وبين الكفاءات والأهداف؛

 عمل أي نظام یجب أن يأتي بنتيجة تعرف بمخرجات النظام والنتيجة التي يحققها نموذج المخرجا : -ث
 CRM هي: خلق قيمة للمؤسسة والزبون، تحقيق رضا وولاء الزبون، جذب زبائن جدد، خلق قيمة لباقي

 الأطراف؛
 نشاط تقوم به المؤسسة، عملية إدارة العلاقة الزبون تحتاج إلى كأي  تقييم لملية إداار  العاقاة مع الببون: -ج

لال مان كفاءة النظام في استغتقييم مدى تحقيقها لأهداف المؤسسة، وكذا خضوعها لعملية مراجعة لض
 الوسائل وصحة العمليات؛ 

ف والاختلالات نقاط الضع بكشفتسمح نتائج التقييم والمراجعة  تحاين لملية إداار  العاقاة مع الببون: -ح
 .في سیر العملية، ومنه القيام بعمليات التصحيح والمعاجمة المناسبة

 ثالثا: استراتيجية إداار  لاقاا  البائن 

ي لا يمكن أن للمؤسسات لتحقيق التفوق التنافس استراتيجيإدارة العلاقة مع الزبون كتوجه  مفهومإن تبني 
يتم بين ليلة وضحاها؛ وإنما بحااجة إلى تغيیر كبیر وجذري في فلسفة المؤسسات وتوجهاتها الاستراتيجية طويلة الأجل، 

 ويتضح هذا التغيیر في المجالات التالية:

  ية:البيئة المادا -1

من المؤسسات خلق بيئة مادية مؤثرة وفعالة في ذهن العميل، وعليه يتطلب الأمر توفیر  يتطلبحيث 
العلاق و ) مستلزمات وأجواء ودية؛ كترتيب القاعات الخاصة باستقبال العملاء والواجهات الأمامية المرتبة والمنسقة.

 (394، صفحة 2001الطائي، 
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  ايم وثقافة المسساة: -2

من ثقافة )الربح/الخسارة( إلى ثقافة )الربح/ الربح(، والتي تعني أن المؤسسة والعميل هما  التحولوتشمل 
شريكان وليس خصمان، وهذا هو الأساس في التحول من مفهوم العميل اجمديد إلى العميل طويل الأمد ذي الولاء، 

و جزء من ة كثيفة(، فالعميل هإلى جانب التحول من موقف )لا معرفة مسبقة بالعميل( إلى موقف )معرفة عميلي
، 2005نجم، ) عائلة المؤسسة؛ والمعرفة به تجعله مألوفا وقريبا من المؤسسة وخططها وسياساتها واستجابتها لحاجاته.

 (301صفحة 

  طريقة التعامل مع العماقء: -3
 (129، صفحة 2008)أبو تايه،  یجب بناء اتجاهات سليمة للعناية بالعملاء من خلال:

 معاملة جميع العملاء معاملة متساوية؛ -
 الاستمتاع بخدمة العملاء، فخدمة العملاء تشبع حاجاتهم وتحل مشاكلهم وتحقق أهداف المؤسسة؛ -
 الاستماع اجميد للعميل وعدم مقاطعته؛ -
 معاملة العملاء بلباقة وأدب؛ -
 المبادرة بحال مشاكل العميل. -

  للمسساة: الاستراتيجيالتوجه  -4

عن العميل المربح وليس السعي وراء عدد العملاء، أي التركيز على نوعية العملاء وليس  البحثمن حيث 
عددهم، والتعامل مع العميل المستهدف وليس جميع العملاء، والمتابعة الدائمة والمستمرة للعملاء، كذلك اعتبار 

)فخري  جات.يز على جودة وتميز المنتالعميل جزءا هاما في عملية الإنتاج وتقديم المنتجات، إضافة إلى أهمية الترك
 (395، صفحة 2003إ.، 

  طريقة الإنتاج أو تقديم الخدما : -5

شرفي و  ) على الإنتاج حسب الطلب لتلبية حاجات العملاء وربباتهم وتفضيلاتهم المحدد. التركيزأي 
 (632صفحة ، 2016كواشي، 
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  النظام الداخلي للمسساة: -6

الداخلي للمؤسسة أكثر مرونة؛ كإتباع سياسة الباب المفتوح مع العملاء، ويتطلب  النظام يكون أنیجب 
ذلك إتاحة الفرصة أمامهم لتقديم الشكاوي والاقتراحات وإبداء آرائهم في كل ما يمكن أن يؤدي إلى تحسين الأداء، 

الكافية  عملاء المعلوماتبالإضافة إلى إصدار النشرات والمطبوعات بشكل مستمر؛ لأن ذلك من شأنه أن يوفر لل
للحصول على المنتجات بأحسن الوسائل وأقل التكاليف، والعمل على دعوة العملاء إلى ندوات دورية للتعرف على 
آرائهم ومقترحاتهم، وتنظيم برامج لتوثيق العلاقة مع العملاء من خلال جوائز وهدايا تقدم لهم في المناسبات، وإتاحة 

 (290، صفحة 2007)معلا،  ؤسسة والتعرف على إنجازاتها.الفرصة أمامهم لزيارة الم

  طبيعة العاقاة مع العميل: -7

أن تسعى إلى إقامة علاقة تفاعلية مع عملائها، والتي يكون أساسها إنشاء تعاملات تتجه  المؤسسةعلى 
باتجاهين: بين المؤسسة وعملائها )أو المهمين من عملائها( وبين العملاء والمؤسسة، وذلك من أجل اجتذاب 

ارهم، وذلك فادة من أفكالعملاء وإبقائهم ليصبحوا شركاء في تحسين وتطوير الإنتاج والخدمات من خلال الاست
 (348، صفحة 2009)الظاهر،  باستخدام طرق عديدة كالحوارات والمراسلات عبر البريد الإلكتروني...الخ.

  التكنولوجيا: -8

الأنظمة التكنولوجية الحديثة والمتكاملة، بالإضافة إلى فهم واستيعاب مدركات العملاء  استعمالوتشمل 
والعاملين لتلك التكنولوجيات الحديثة، حيث يتم اختيار هذه الأخیرة من طرف مسؤولي التقنية بالمؤسسة بالإضافة 

 (323، صفحة 2008)طلعت،  إلى تدريب العاملين عليها ليسهل عليهم تطبيقها وسرعة استيعابها.

 بائن لوامل فشل نظام إداار  لاقاا  الا: رابع

 من المزايا التي تحققها إدارة علاقات الزبون إلا أن العديد من الدراسات تبين فشل هذه الربمعلى 
صرحت أنها لم تحقق  من منظمات التوزيعMeta Groupe  ، %69في المنظمات؛ فحسب دراسة الاستراتيجية

من مشروعات إدارة علاقات Gartner ، %55عائدات على استثماراتها في إدارة علاقات الزبون، حسب دراسة
، ومع اقتراب الإنفاق السنوي على نظام إدارة علاقات العملاء (59، صفحة 2013)زقاد،  الزبون لا تعطي نتائج،
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، 2012اؤد، )ديار دولار فمن المهم أن تتجنب المؤسسات الأخطاء الشائعة التي يمكن إجمالها كالآتي: مل 100من 
 (46-44الصفحات 

  لدم توافق البرمجيا  مع متطلبا  المسساة: -1

 كفاءة المخرجات، إلا أنفالاعتقاد السائد هو أن شراء أفضل برمجيات إدارة علاقات العملاء سيضمن  
النتيجة قد تأتي مغايرة لذلك، والحل يكون بتقديم المقترحات أو المواصفات المطلوبة في البرنامج ثم مناقشتها للاتفاق 

 عليها قبل اتخاذ قرار الشراء.

نية المطلوبة قوإن لم تكن المؤسسة على خبرة في إدارة علاقات العملاء أو لديها الثقة بإمكانية توفیر الموارد الت
 :للتنفيذ، فمن الأفضل لها الاعتماد على استشاريين خارجين لاختيار الحزم البرمجية والتقانات المطلوبة مثل

يتضمن مجموعة البيانات التي يتم الحصول عليها من العملاء والتي يتم توظيفها  بنك المعلوما : -أ
 للتعرف على احتياجاتهم واهتماماتهم.

رتبط هذا النظام ببنك المعلومات من خلال الاستفادة من البيانات التي يتم ي نظام دالم القرار: -ب
 .الحصول عليها لصيابة قرارات تتوافق مع أهداف المؤسسة في تلبية احتياجات العملاء وتحقيق رضاهم

، يقوم النظام بعملية فرز للعملاء بحايث يميز بينهم وفق العديد من المتغیرات )التعامل النظام الخبير: - 
 الإيداعات، السحوبات، الزيارات ....(.

 سسة.تتم عبر تفعيل إمكانية التواصل بين العملاء فيما بينهم وبين العملاء والمؤ  بنية شبكة الاتصال: -ث

  :مقاومة التغيير -2

العاملون التغيیرات التنظيمية التي تطرأ على أعمالهم التي اعتادوا عليها، الأمر الذي سيؤثر  يعارضكثیرا ما 
 سلبا وبشكل كبیر في تنفيذ إدارة علاقات العملاء.

 ومن أسباب مقاومة إدارة علاقات العملاء:
 إكراه العاملين على تبني نظام إدارة علاقات العملاء؛ -أ
 الذي سيتلقونه من النظام اجمديد، واستخفافهم به؛عدم استيعابهم الكامل للدعم  -ب
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 عدم قدرتهم على التعامل الكامل مع كميات كبیرة من المعلومات والمعارف. -ت

ما يكون الحل ببرامج التدريب اجميدة التي تساعد العاملين على استيعاب الهدف من إدارة علاقات  وبالبا
 خدمة العملاء والمنافسة بشكل أفضل، وبنفس أهمية تدريب العملاء، واستيعاب قدرة النظام على مسايرتهم في

 العاملين في المكتب الأمامي فلابد من تدريب المدراء الذين سيستخدمون النظام عند اتخاذ القرارات.

تدريب العاملين والمديرين الذين سيستخدمون برمجيات نظام إدارة علاقات العملاء على  الضروريومن 
يانات والتي تعرف على أنها استخدام أدوات علم الإحصاء لاستخراج النتائج والنماذج وكل نشاطات البحث في الب

 المتعلقة بسلوك العملاء ليتم تصنيفهم في فئات مختلفة وتدقيق الفروق بينهم. والاقتراحاتالاحتمالات 

  التركيب للى التكنولوجيا : -3

على  ذلاستحوااهذا الخطأ شائع لدى المؤسسات الأمريكية التي تركز على التكنولوجيا والمبيعات بهدف 
عملاء أكثر، بدلا من التركيز على الاحتفاظ بالعملاء الحاليين، بينما نجد أن المؤسسات الأوروبية تركز على بناء 

جاتهم، عليهم وفهمهم، وتجنيد المؤسسة لإشباع حا علاقات طويلة الأجل مع مجموعة معينة من العملاء وعلى التعرف
وفي النهاية، فإن إدارة علاقات العملاء ليست حلا تكنولوجيا لإدارة المبيعات والتسويق، بل إن التكنولوجيا هي 

 جزء من إدارة علاقات العملاء.

 إدارة علاقاتويری ناريش رامداس من شركة بريكاواي الأمريكية أن الأسباب الرئيسة الإخفاق نظام 
 العملاء ترجع إلى:

عدم المقدرة على تحديد تعريف دقيق للأبعاد مثل هذه المشروعات والحدود التي تقف عندها والمخاطر  -أ
 المتوقعة.

عدم وجود إجماع داخل إدارات المؤسسة تجاه مثل هذه الحلول فقد يحد  ألا تتفق إدارة المبيعات مع إدارة  -ب
فعالية مثل هذه الأنظمة أو ربما يكون عدم الإجماع ناجم عن الخوف من تقنية المعلومات على ضرورة و 

 .الكسالىالتقنيات اجمديدة الذي يصيب كثیرا من العاملين 
بياب الشعور بالانتماء لهذه الحلول اجمديدة نظرا لعدم إشراك الأشخاص الذين سيستخدمون هذه الأنظمة  -ت

 آرائهم في هذا التطوير واحتياجاتهم منه.منذ البداية وعدم إعطائهم الفرصة للتعبیر عن 
 افتقار مثل هذه المشروعات إلى معايیر قياس كمية للتعرف على مقدار التقدم الناتج عن التطبيق.  - 
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 إداار  لاقاا  البائن  محتويا المبحث الثالث: 

لأخیرة في إشباع ا هتأثیر هذالسياق التاريخي لتطور مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون، وكذا معرفة  فهممن أجل 
ما يلي للجوانب التي فيتطرق نالحالية منها والمتوقعة، الملحة والمتزايدة للزبون، الرببات أو محاولة إشباع الحاجات و 

 وإدارة، ت التسويقيةالبيانا قواعدالتسويق المباشر، ، إدارة علاقات الزبائن وهي التسويق بالعلاقات محتوياتتشكل 
 علاقات الزبائن الإلكترونية.

 تاويق ائلعاقاا الالمطلب الأول: 

إن أبرز ما أحدثته الثورة التسويقية والتكنولوجية ما يعرف اليوم بنهج التسويق بالعلاقات، حيث ساهمت 
لاقة مكانته كنهج تسويقي حديث يركز على تعزيز الع تفهوم ونموه، وقد عزز العديد من العوامل في ظهور هذا الم

بين المؤسسة وعملائها، وتزداد أهميته في ظل البيئة التسويقية الحالية وشدتها العالية ومنافستها الواسعة النطاق مما 
في  ميستدعي الحاجة إلى التركيز على تعزيز وتقوية العلاقة بين المؤسسة وعملائها كشرط ضروري وأساسي لإبقائه

عزيز قدرة المؤسسات على ا في تح أن التسويق بالعلاقات يلعب دورا رئيسيمن هذا يتض، ظل التغیرات البيئية الحالية
 مواجهة المنافسة والمخاطر والتحديات المختلفة لبيئة التسويق.

 نشأ  وتطور التاويق ائلعاقاا أولا: 

غیرات وتطورات تقية لم يكن فجأة، فقد كان نتيجة بالعلاقات كغیره من المناهج التسوي التسويقإن ظهور 
اهموا في تعزيز دور والمفكرين الذين س عديد الباحثينوم التسويقي التقليدي، نشأ نتيجة إسهامات حدثت على المفه

التسويق تحولا من أسلوب شهدت فلسفة قد ف ،(90، صفحة 2014)قلش،  العلاقة بين المؤسسة وعناصر محيطها.
، طاء والمؤسساتء والموردين والوسالصفقات إلى التسويق بالعلاقات الذي يركز على إقامة وتقوية العلاقات مع العملا

 تمر التسويق بالعلاقات منذ نشأته بالعديد من المراحل التي طور كما لتحقيق مصلحة وأهداف كل أطرافها؛  
ا سويق الاستهلاكي في الخمسينات إلى التسويق الصناعي في الستينات مرور مفهومه حيث جاء التركيز على الت

 بالتسويق المجتمعي والتسويق في المنظمات بیر الهادفة إلى الربح في السبعينات إلى تسويق الخدمات في الثمانينات ثم
تسويق بالعلاقات تنبع بال الآن، مما يتضح أن الأفكار الخاصة تىات القرن الماضي وحيالتسويق بالعلاقات في تسعين

من خبرة التسويق الصناعي، من خلال علاقات التفاعل، الذي صابته مجموعة التسويق الصناعي والمشتريات، 
تمثل جزءا أساسيا من العملية الإنتاجية.  وكذلك من خبرة تسويق الخدمات، حيث أن التعاملات المستمرة مع العملاء
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المفاهيم التسويقية ساعدت المنظمات في مواجهة التحديات لاستغلال الفرص التسويقية  ومثل هذه التحولات في
أفضل ضمن  ويمكن معرفة التسويق بالعلاقات (14، صفحة 2019)العايب، وتحقيق الميزة التنافسية للمنظمة. 

 سياق التاريخي للتسويق، وفقا للشكل التالي: ال

 مراحل ظهور التسويق بالعلاقات: 15.2 الشكل رام

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                     1950        1960      1970      1980              1990 

 (14، صفحة 2012)درمان،  المصدر:

 ثانيا: مفهوم التاويق ائلعاقاا 

كما أسلفنا الذكر فقد برز التسويق بالعلاقات من التحولات الطبيعية للأسواق والتي فرضت على المؤسسات 
مع هذا الوضع اجمديد الأكثر ملائمة للزبائن، فهو تصور يقوم على "الربحاية المستدامة" على مدى أن تتكيف 

 .المتوسط والطويل، كما يعتبر مكملا لممارسات التسويق التقليدي وليس مناقضا لها

 ويمكن تعريف التسويق بالعلاقات كمايلي:

إلى أنه توجه استراتيجي للمنظمات،  إضافة التسويق بالعلاقات بأنه فلسفة أداء العمل، Lovelock عرف -
يتم من خلال التركيز على الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وتطوير العلاقة معهم، بدلا من التركيز فقط على جذب 

 (395، صفحة 2003)فخري،  العملاء اجمدد بشكل مستمر.
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 بأنه "إنشاء علاقات طويلة المدى مع الزبائن أو مجموعة من الزبائن، تختارها المؤسسة فقد عرفه Kotler أما -
 (Kotler, Kevin , Delphine, & Dubois, 2009, p. 178) وفقا لمساهمتهم في نجاحها".

التسويق بالعلاقات على أنه: "جميع أنشطة التسويق التي تهدف إلى إقامة  Doyle & Rothكما قدم  -
 (17، صفحة 2011)بوسطة،  عليها". ةوالمحافظوتطوير التبادلات العلائقية الناجحة 

والشركاء  ئنالزباتسويق العلاقات بأنه: "إنشاء وصيانة وتعزيز العلاقات المربحاة مع  Gronnroos ويعرف -
الآخرين، من أجل تحقيق أهداف الأطراف المعنية، وذلك لا يتم إلا من خلال عمليات التبادل والوفاء 

 (177، صفحة 2012)بن جروة، بالوعود". 
 التبادلات العلائقيةتهدف لإنشاء وتطوير والحفاظ على  "جميع أنشطة التسويق التي على أنه: Berry عرفه -

أن اللقاءات المتكررة مع الزبون مع مرور الوقت تخلق روابط "Berry" الناجحة بين المؤسسات". حيث يرى
 اجتماعية تمكن المشاركين في العلاقة من تحويل هذه التفاعلات إلى شراكة أي يصبح الزبون شريك في المؤسسة.

 (45صفحة  ،2014)سمارة، 
كل مستمر، بحايث باحترافية وبش  تبنىاســتراتيجية عمـل التيقــات: "التســويق بالعلافیرى بأن  Newellأما  -

اظ بالزبائن عن طريق حتفلازيادة ابحايث تؤدي إلى  تميز أو تفضل المؤسسة، عن طريق العمال الفرديين وقنواتها،
 (34، صفحة 2015)بنين،  ".داء المتميزلأا

ومن ثم  نجذب الزبائ استراتيجية وهمن خلال هذه التعاريف يمكن استخلاص أن التسويق بالعلاقات: 
تياجات بية احويتم ذلك من خلال تل ،الحفاظ عليهم والاحتفاظ بهم من خلال إدارة العلاقة معهم بشكل جيد

 يع الظروف التي يمكن أن تسهم في تحقيق رضاهم.، وخلق جمورببات هؤلاء الزبائن

 أهمية التاويق ائلعاقاا :ثالثا: 

 المتغیراتالتي تفرزها  التسويقية التحدياتبالعلاقات من الفلسفات الهامة التي تساعد على تجاوز  التسويقإن 
قة يز العلاتعز تم بتدعيم و ته ج التسويقية التيهنالمم امن أحد  وأه وهو، (12، صفحة 2018)أمجكوخ،  البيئية.
قة ذه العلاهمرارية است ذا الغرض، إذ يسعى إلىلههود التسويقية جما هؤسسة والعميل، فهو منهج يركز ويوجلما بين
ذه هتبار أن باع ء جدد، وذلكالبحث عن عملا  من السعي إلىلابد ييناللحا لاءاولة الدائمة للحفاظ على العملمحوا

على مزايا نطوي قات عملية تالتسويق بالعلافان تبني ذا لهال، و لمهد واجمة مكلفة من حيث الوقت والأخیر العملية ا
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أهمية كن إبراز وعليه يم (97، صفحة 2014)قلش،  ؤسسة من جهة وعلى العميل من جهة أخرى،لملوفوائد 
 : تيلآعلى النحو ا لزبونالمؤسسة و لكل من ات بالنسبة قابالعلاالتسويق 

 للمسساا أهمية التاويق ائلعاقاا  ائلنابة  -1
( 2010، اشوأوشحسب كل من )سالمي تنطوي أهمية تطبيق التسويق بالعلاقات بالنسبة للمؤسسات 

 (69، صفحة 2020)زرواتي،  في النقاط التالية:
المنافسة  فةثيكلزبائن ميزة تنافسية دفاعية للمؤسسة، في ظل أسواق  امع تعتبر العلاقات طويلة الأجل  -أ

 السعرية؛ تجنب الحروبو تساعدها على تجاوز تحديات المنافسة لحد ما، 
 ؛""بالزبون مدى الحياة ا يعرفلميساعد المؤسسات على الوصول  -ب
 من قبل الزبون على منتجات المؤسسة وبذلك يساعد على تحقيقجم الإنفاق من كمية المشتريات وح زيدي -ت

 ؛أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة
 قق موقعا في ذهن العميل، بأن المؤسسة تقع في موقع الخبیر بالنسبة له في مجال تخصصها؛يح - 
 اجمدد؛ طاب الزبائنهود استقجلتعريف بالمؤسسة و ايقلل من التكاليف التسويقية خاصة في مجال الترويج و  -ج
لدعاية اكلمة المنقولة الإیجابية التي تجعل من الزبون أحد شبكات التسويق للمؤسسة، ونوعا من القق يح -ح

 منتجاتها؛المجانية للمؤسسة و 
ح في الوقت المناسب من خلال العروض المربحاة، مما يزيد من بالمر و يساعد على استهداف الزبون المناسب  -خ

 الاستهداف؛ استراتيجيةفعالية 
 .م والمشاركة في المعلومات بين المؤسسة وزبائنهاايحقق الثقة والالتز  -د
 للبائن التاويق ائلعاقاا  ائلنابة الأهمية  -2

 (11-10، الصفحات 2018)يخلف،  :ما يأتيفيأما ما يحققه التسويق بالعلاقات للزبائن فيتمثل       

 ؛التعامل مع اجمهة التي اعتاد العميل على التعامل معهاالراحة والثقة في  -أ
العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم الخدمة أو العاملين لديه، والتي تساعده في الحصول على المعاملة  -ب

 ؛الخاصة في أبلب الحالات
أن  ة، حيثالنفسيالتقليل من تكاليف التحول من مسوق لآخر، سواء التكاليف الاجتماعية، المادية، أو  -ت

 ؛العلاقة بين البائع والمشتري تعتبر من معوقات التحول بالنسبة للمشتري إلى بائع أو مسوق آخر
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عند الاستفسار عن أحد المنتجات یجب تقديم النصيحة المناسبة للزبون بسرعة وبشكل لائق، مع تحديد  - 
 ؛اعلية التي تستطيع المؤسسات القيام بهالخدمات الف

 ؛ات أو تسليم المنتجات في الوقت المحدد مع الاتصال بالزبائنتقديم الخدم -ج
ا وبسعر نهتسهيل الأمور على الزبائن في الاتصال بالمؤسسة، بالإضافة إلى تسهيل شراء المنتجات التي يريدو  -ح

 ؛مناسب، مع تسليم المنتجات كاملة في الوقت المحدد
د من وأخلاقي وبطرق تخدم الزبون مع التأك ا الزبائن على نحو صحيحبه استخدام البيانات التي يدلي -خ

 ؛إمكانية الوصول إليها في وقت اتصال الزبون بالمؤسسة
الاهتمام بخدمة ما بعد البيع والاتصال بالزبون للتأكد من أن المنتج أو الخدمة على ما يرام وفي مستوى  -د

بسرعة  دة فيجب أن تقدم لهتوقعاته، والأكثر أهمية أنه إذا كان لدى الزبون مشكلة أو كان يطلب مساع
 .وعلى نحو لائق

 رابعا: خطوا  تطبيق التاويق ائلعاقاا 

)بيشاري و عابر،  ية:تباع الخطوات التالتحتاج أي مؤسسة تتطلع إلى تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات إلى ا
 (6، صفحة 2014

 ا في السوق؛تهوخدما اتهويعني تحديد المؤسسة لمن سوف تقوم ببيع منتجا تحديد القطاع السوقي المستهدف: -1
خلق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع السوقي المستهدف: حيث تحتاج المؤسسة لخلق قاعدة بيانات لأعضاء  -2

 القطاع السوقي المستهدف من أجل استخدامها كمرجع مهم في المحادثات التي سوف تتم مع الزبائن فيما بعد؛
تقييم أهم العملاء في القطاع السوقي المستهدف: ويتم ذلك بحاساب ربحاية كل زبون بناءا على فترة تعامله مع  -3

 المؤسسة، إضافة إلى حساب تكلفة خدمة هذا الزبون؛
نظام فعال للاتصالات مع زبائن المؤسسة: والذي يؤدي إلى وجود علاقات مربحاة لكل من المؤسسة  إنشاء -4

 ؛الثقة المتبادلة بينهماوالزبون بناءا على 
 .المحافظة على ولاء الزبائن -5
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 المطلب الثاني: التاويق المباشر

يعتبر التسويق المباشر أحد أنماط النشاط التسويقي الذي تطور مع الفرص التي أتاحها التطور التكنولوجي 
اطة بیر قادر على الإح وأساليب الاتصال المعتمدة، بعد أن وجد رجال التسويق بأن اعتماد التسويق الشامل

، وهو من أقدم أساليب (307، صفحة 2014)بوشلوش،  بمتغیرات المنافسة والاستجابة الدقيقة لرببات الزبائن.
 (381، صفحة 2016)إبراهيم،  التسويق المتعارف عليها، إذ يتم من خلاله التواصل المباشر مع العميل،

 أولا: نشأ  وتطور التاويق المباشر

أشار العلماء إلى أن التسويق المباشر ظهر في أوروبا في العصور الوسطى مع دخول عصر النهضة الأوروبية، 
وظهر الشكل الأول للتسويق المباشر من خلال الوكالات ودور نشر الكتب في القرن الخامس عشر، وفي عام 

لايات المتحدة بالو  England Newاستخدم عدد قليل من الشركات البريد المباشر في ولاية نيو إنجلاند  1830
 لبيع معدات التنزه.

 Montgomery ولقد تطور نظام البريد بعد الحرب الأهلية الأمريكية تطورا كبیرا فقد قامت شركة
word  ومع  لوسطاء،ابتبني التسويق المباشر وذلك بالبيع مباشرة للمستهلك عن طريق البريد والتخلص من تكلفة
صفحة يضم آلاف السلع التي  200أصبحت الشركة تصدر كتالوجات يحتوي على ما يزيد عن  1884نهاية عام 
لك في بيع الساعات ومع بداية بإتباع نظام البريد وذ Sears بدأت شركة 1886وفي عام  بنظام البريد،تباع 

 .متهعدد من الشركات في استخدام البريد المباشر في شكل إعلانات عن منتجا بدأ 1890

لايات لو القد نما وازدهر التسويق التقليدي والتسويق المباشر بشكل سريع في بيئة الأعمال الناجحة في 
عندما  1917 ولو عدنا إلى خلفيات موضوع التسويق المباشر لوجدنا أن الفكرة قد تبلورت سنة المتحدة الأمريكية،

 DMA بجمعية التسويق المباشر  1960تم تأسيس جمعية الإعلان والبريد المباشر والتي سميت فيما بعد وتحديدا عام
)العمليات  ع المباشر مثلولم تعد عمليات البيالتسويقية تعبیرا راقيا في حينه للتعامل مع الزبائن،  تهاوأصبحت ممارسا

الترویجية البسيطة، الرد على المكالمات الهاتفية، عمليات البريد( مقبولة في ظل المنافسة اجمديدة والتطور في استخدام 
 (4-3، الصفحات 2017)مسالتة،  .بیر الأدنى عن التطور فكرا وأداءالتكنولوجيا، فكان التسويق المباشر التع
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 1967 عـامان كر مصطلح التـسويق المباشـر لأول مـرة فـي أدبيـات إدارة التـسويق  و ظهالإشارة إلى أن  روتجد
في مجلـة أمريكـان إكـسبريس وذلـك  Wunderman Lester عنـدما أشـار إليه الباحث الأمريكي لستر وندرمان

 (6، صفحة 2010)الشمري،  ."عنوانهـا "تـسويق البـضائع الأمريكيـة فـي كولومبيـافي مقالتـه التـي كـان 

 ثانيا: مفهوم التاويق المباشر

تعتـبر قضـية إیجـاد تعريـف دقيـق وموحـد للتسـويق المباشـر مـن المسـائل ذات الخـلاف بـين مفكـري التسويق 
بهذا الموضوع، حيث نجد العديد من التعاريف التي تركز علـى جانـب معين من جوانب  والمهتمين وكذلك الممارسين

التسويق المباشر، وترجع الصعوبة في ذلك إلى كون مفهوم التسـويق المباشـر قـد تغـیر عـبر الــزمن طبقــا للمراحــل الــتي 
يا الإعلام ـر التســويق المباشــر خصوصــا، بالإضافة إلى تأثیرات تكنولوجنمــا وتطــور فيهــا الفكــر التســويقي عمومــا وفكـ

  (5، صفحة 2017)مسالتة،  .والاتصال

 :أهمهاولقد تعددت تعاريف التسويق المباشر التي جاء بها رجال التسويق ومن بين 

على أنه: "الاتصالات المباشرة مع العملاء المستهدفين بعناية باستخدام الهاتف والفاكس  Kotler يعرفه -
وتلر و )ك ، والإنترنت، وأدوات أخرى في الاتصال مباشرة مع مستهلكين محددين".الإلكترونيوالبريد 

 (928، صفحة 2007ارمستروذج، 
تعريفا للتسويق المباشر بأنه: "نظام تسويقي يستخدمه المسوق  (Vein Jenkins)وقدم الباحث فين جنكيز  -

 (306، صفحة 2019)تويزة و قريشي،  لإقامة علاقة مباشرة مع المستهلك من خلال اتصالات تفاعلية".
دم تفاعل الذي يستخنظام التسويق الم" باشر على أنه:التسويق الم DMA باشرالتسويق المجمعية عرفت و  -

أي  ارية فيتجة قق صفقتحول على استجابة قابلة للقياس أو صلحوا یرن للتأثلاعلإواحدة أو أكثر من وسائل ا
 (55، صفحة 2020)رزقي،  ع".موق

 ين المنظمةب مباشر وتفاعل نظام اتصال المباشر بأن التسويقالتعاريف السابقة يمكن القول  خلالمن 
 وسائل.ل، باستعمال مختلف اتكلفة أقلوقت و في أي موقع بأسرع قق استجابة مباشرة تحبغرض ، زبائنهاو 
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 التاويق المباشروليوب : مبايا ثالثا

 (99، صفحة 2019)الطائي ح.،  فيمايلي:المباشر مزايا وعيوب نذكرها للتسويق 

 مبايا التاويق المباشر -1
 :ائلنابة للمشتري  مبايا التاويق المباشر -أ

 ملائم وسهل الاستعمال وذو طابع خاص؛ -
لبريد الإلكتروني ايستطيع المشتري وهو مرتاح في بيته أو من مكتبه أن يقوم بالطلب للسلعة أو الخدمة عبر  -

 ؛نهارا وفي أي وقت يربب ليلا أو
يعطي التسويق المباشر مجالا واسعا للمشتري للدخول إلى المواقع الشبكية الخاصة بالشركات والحصول على   -

 كم هائل من المعلومات للعالم برمته؛
تف أو عبر الموقع ايستطيع المشتري الحصول على رد أو استجابة فورية من البائع والتفاعل معه عبر اله -

اية المطاف يمكن التوصل إلى نقطة الالتقاء وتحرير طلب الشراء للحصول على السلعة أو نه الشبكي، وفي
 .الخدمة التي يربب في شرائها وفي الوقت الذي يفضله

 :ائلنابة للبانعين مبايا التاويق المباشر -ب
 التسويق المباشر هو أداة قوية لبناء علاقات مع الزبائن؛ -
بالاستعانة بقواعد البيانات الخاصة بالزبائن يستطيع البائع بيع سلع وخدمات مفصلة على مقاس الزبون  -

 )التوجه إلى مجموعات صغیرة أو زبائن فرادى(؛
بناءا على النقطة أعلاه، يتمكن البائع من تلبية حاجات الزبائن وتقديم عروض فورية وملائمة عبر  -

 الزبائن المحتملين في الوقت الملائم؛ الاتصالات الشخصية والوصول إلى
بما أن التفاعل الشخصي هي الصفة البارزة للتسويق المباشر فإن الإنترنت يصبح أداة اتصال تسويقية  -

 مباشر؛
 يستطيع البائع الوصول إلى المشتري في أي نقطة من العالم والاتصال به مباشرة دون وسيط؛ -
وببدائل أمثل تمكن البائع من  (Cost Low) وبتكلفة أقل يساهم التسويق المباشر في عرض المنتجات -

الوصول إلى الأسواق التي يربب بممارسة نشاطه التسويقي فيها، وبالتالي يستطيع البائع المباشر من تحقيق 
 .ميزة تنافسية
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 ليوب التاويق المباشر: -2
تعوق  ية التيالعالمرجة و لحاالضعيفة من أكثر التحديات   الصورة الذهنيةبرتعت الصور  الذهنية الالبية: -أ

يد التافه وهو بر أي ال (junk mail) صطلحبمباشر وخاصة الدول النامية حيث ارتبط التسويق الم
 .ءو العملانحنظمات ارسه المتمستهداف الضعيف الذي لاا
لى ل الرسائل التسويقية نتيجة عدم قدرته عستهلك مما يعرض خلالمعدم تأكد اإن خاطر  المحتملة: الم -ب

، 2020)خويلد، قريشي، و محجوبة،  .ذه الطريقةلهستهلك تصال بالبائع يقلل قبول الملانتج وعلى افحص الم
 (867صفحة 

 بها عميل لمعرفة نسبة المخاطرة التي يشعرون 300من خلال سؤال عينة من  Speace بها وفي دراسة قام
مختلفا من موقعين هما الشراء عن طريق البريد، والشراء من متجر تجزئة، فكانت إجابة منتوجا  20 عند شراء

جبرت إن هذه المشكلة أ ،الغالبية العظمى هو الشعور بدرجة عالية من المخاطرة عند الشراء بواسطة البريد
ساليب  لأمؤسسات التسويق المباشر على القيام بمحاولات للقضاء على هذه الأخطار باستخدام بعض ا
)مسالتة،  .كضمان استرداد المبلغ كاملا في حالة عدم الرضا، أو تأجيل الدفع حتى وصول المنتجات إلى العميل

 (19، صفحة 2017
إن انتهاك وعدم مراعاة الخصوصية تعتبر إحدى الضغوط التي  :لدم مرالا  خصوصية الأفرادا والمنازل - 

دون ذكر هو جمع المعلومات عن المستهلكين بلأمثلة الواضحة في هذا المجال التسويق المباشر ومن ايواجهها 
الأسباب وأهمية هذه المعلومات خاصة إذا تعلقت المعلومات بالصحة أو الثروة، بالإضافة إلى إرسال  

ريق الهاتف في عن ط كتالوجات أو رسائل إلى مستهلكين ليس لديهم رببة في الشراء أو الاتصال بالزبائن
أوقات بیر مناسبة، ومن أجل تفادي مثل هذه المشاكل ينبغي على المؤسسات التي تطبق وتعتمد على 
التسويق المباشر أن تحاول فهم إدراك خصوصية المستهلكين من خلال تطوير وتكوين علاقات عامة إیجابية 

 (35، صفحة 2009)الشميمري و عبد الموجود ،  .هموحماية أسرار  ممعلوماتهلتعهد بعدم نشر با معهم

 أهداف التاويق المباشر: رابعا

 (52، صفحة 2013)عرفة،  :الاتيللتسويق المباشر مجموعة من الأهداف يمكن إیجازها في 
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 أوف الاتصال والشراء المباشر، سواء كان بواسطة الهات إلىيهدف التسويق المباشر  المباشر:تحقيق الطلب  -1
 بواسطة الكمبيوتر. أوالبريد 

عن معلومات  لسؤالللتمكين العملاء المرتقبين  تصالاهدف التسويق المباشر لفتح قنوات ي إلطاء المعلوما : -2
 أكثر، وإعطاء المعلومات بشكل لفظي بواسطة رجال البيع أو من خلال منشورات مطبوعة.

 المنزل أو في تمكين العميل المرتقب من طلب تجربة المنتج إلىحيث يهدف التسويق المباشر  إمكانية التجربة: -3
 ما توقعه العميل.لم يكن ك إذا، إرجاعهللعميل فحص المنتج وإمكانية  أو المصنع، وتتيح جميع الشركات المكتب

 :أشكال التاويق المباشرخاماا: 

 (161-159، الصفحات 2014)بحاوص، للتسويق المباشر عدة أشكال نوضحها فيما يلي: 

 : المباشر البريد -1

 يستطيعوبذلك  المنتج، بيعالإعلان و  عمليتييعتبر من أهم الوسائل التي تستخدم على نطاق واسع في 
 ،المزايا ،التفاصيل) لكافيةوا الضروريةتوفیر المعلومات  يستطيعنه أكما   قليلةخاصة أن تكلفته ، الاتصال بالمستهلك

واستخدام . ايةبعنعلى عنوان محدد من خلال قوائم بريدية منتقاة  عيناتإرسال  أيضا يتضمنويمكن أن . الفوائد(
موقع المؤسسة  رةياز من خلال حثهم على  المستهلكينيؤثر على  الإلكتروني البريدالمباشر خاصة  للبريد المسوقين

 .والتعرف على منتجاتها وبالتالي اتخاذ قرارات الشراء

  :ائلكتالوج تاويق -2

 بشكل بوضحو  الأنترنتالمباشر أو عبر  بالبريدمطبوع من عدة صفحات يرسل  كتيبيعتبر الكتالوج  
 المعلومات المختلفة عن السلع والخدمات المراد بيعها كما يحوي أسعارها مفصلة.  تفصيلي

يديو المباشر الذي يستند إلى استخدام مواد مطبوعة أو ف التسويقله "ذلك الشكل من  ةالحديث والتعريفات
م على الشراء عن هأو كتالوج إلكتروني في الاتصال بقطاعات مختارة من العملاء لعرض منتجات متعددة للبيع وحث

 التسويقة في أنشط الرئيسيةوعلى الربم من أن الكتالوجات المطبوعة ما زالت تمثل الأداة  الأمر المباشر، طريق
 .الخاص بها ويقيالتسالإلكتروني إلى قائمة عناصر المزيج  إلا أن العديد من المؤسسات أضافت الكتالوج بالكتالوج،
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 :الكتالوجات إلى أربعة أنواع تصنيفويمكن 

 ؛كتالوجات البيع بالتجزئة -أ
 ؛كتالوجات البيع بين الشركات والمؤسسات -ب
 ؛كتالوجات خطوط المنتجات المتكاملة -ت
 .كتالوجات السلع الخاصة - 
 ائلهاتف:  التاويق -3

 إقناعهمتسارعة، ومن م بوتیرةشار التي أخذت في النمو والانت الحديثةبالهاتف من الأشكال  التسويقيعتبر 
لشراء ويتطلب ذلك من وعلى ا المرتقبينبالعروض البيعية وحثهم خلاله يتم الاتصال المباشر مع العملاء الحاليين أو 

ة في التجاوب والتحد  وقوة في الإقناع وسرع التعبیرومهارات خاصة في  عاليةبالاتصال لباقة  القائمين المسوقين
 أسئلة.  والإجابة على ما يطرح من

 بالعملاء: الهاتفيةمن الاتصالات  نوعينباستخدام  التسويقيةوتقوم المؤسسات 

والتي من خلالها تقوم المؤسسة بالبيع مباشرة لعملائها من الأفراد أو  :الخارجية الهاتفيةالاتصالا   -أ
 .المؤسسات الأخرى

تتمثل و  لخارجيةاوهي الاتصالات الهاتفية التي تستقبلها المؤسسة من اجمهات  الواردا : الهاتفيةالاتصالا   -ب
 .أبلبها في طلبات الشراء

  :التلفبيوني التاويق -4

مباشرة ومن  طلبه يرتمر المباشر والتي من خلالها يستطيع المستهلك  للتسويق الحديثةيمثل إحدى الأشكال 
عبارة عن برنامج  لتلفزيوناوالبيع عبر . التلفزيونيالمنزلي، النص  التسويقطرقه نذكر: الإعلان ذو الاستجابة المباشرة، 

 تمثيل) البسيطةوهي وسيلة مناسبة للمنتجات  .هاتف معين برقم بالاتصال، مباشرة طلبيات بتقديميسمح  ،تلفزيوني
 60إلى  30) من زمنية ةلمد تصميمهالذي يتم  التلفزيونيومثال ذلك الإعلان . (طويل حديثبسيط أحسن من 

العملاء برقم  زويدتالإبراءات البيعية المصاحبة له، ثم يتم تج و بقوة على مزايا ومنافع المن التركيز( يتم من خلاله ثانية
 أمر الشراء. وتنفيذتلفوني معين يظهر على الشاشة من أجل الرد على استفساراتهم 
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 ائلبيع المباشر:  التاويق -5

 البيةبوتعتمد ، المباشر وأرسخها جذورا التسويقأو ما يعرف بالبيع وجها لوجه وهو من أقدم أشكال 
العملاء اجمدد إلى  لتحويوهذا من أجل  محترفينجد  بائعينأنشطة البيع للمؤسسات في الوقت الحالي على استخدام 

 .اشربمهمة البيع المب للقياموسطاء العلاقات معهم كما قد تلجأ المؤسسة إلى استخدام ال وتوطيد مشترين

 : الأنترنتلبر  التاويق -6

 كنولوجياتتالمتكامل فهو وليد تطور  التسويقيمن أهم عناصر الاتصال  الأنترنتعبر  التسويقيعد 
 الباحثينويشبه العديد من  .لها الترويجمفتاح نجاح التفاعل بين المستهلك والمنتجات المراد  أيضاوهو  الحديثةالاتصال 

 مجانيةمات ، في تمكنهم من الحصول على معلو المحتملين والمستهلكيننترنت بأنه منجم ذهب لمعلومات العملاء الأ
 بأقل جهد.وعن مختلف السلع والخدمات في أسرع وقت  وفورية

لمنتجات المتاحة بين مختلف ا العميقةتسهل له المقارنة  فالأنترنت أيضاكما تعود الفائدة على المستهلك 
ومع  .وتلك المنافسة لها، وقد تحول اتجاه المستهلك من مجرد البحث عن معلومات المنتجات إلى اتخاذ قرار الشراء

  أيضامباشر فقط بل  تسويقعبر أنحاء العالم اتجه المسوقون لاستخدامه ليس كأداة  مستخدميها وتزايد الأنترنت شيوع
 التلفزيونيةابة الاستج تسويقوقد حققت بعض الشركات شهرة واسعة في مجال استخدام . اتللمنتج توزيعكقناة 

  .بصورة جد مرتفعة مبيعاتهاالمباشرة ورفعت بذلك من حجم 

 اوالد البيانا  التاويقيةالمطلب الثالث: 

لتكنولوجيا وبازدياد حدة اقواعد البيانات التسويقية أهمية كبیرة تتصاعد مع زيادة التطورات التي تحد  في ل
ق ملية تخزين المعلومات والبيانات عن العمل زادت أهميتها عن السابحيث أن ع، المنافسة بين المنظمات المختلفة

ية من ستساهم في التواصل مع الزبائن والمستهلكين والموردين هذا بالإضافة إلى تحقيق ميزة تنافوالتي بشكل كبیر، 
 ستخدامها لربط وتوجيه اجمهود التسويقية الحالية بالإضافة إلى بناء من المعلومات،وباا، لهخلال الاستخدام الأمثل 

  .من أجل توجيه اجمهود المستقبلية
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 أولا: مفهوم اوالد البيانا  التاويقية

 لقد تعددت تعاريف قواعد البيانات التسويقية حيث:

ة، البيانات المنظمة لغرض خدمة عدد من التطبيقات بكفاءتعرف على أنها: "عبارة عن مجموعة كبیرة عادة من  -
 عن طريق تخزين وإدارة البيانات، لكي تظهر وكأنها في موقع واحد، وبذلك فإنها تقلص من فيض البيانات".

 (269، صفحة 2005)قنديلجي و اجمنابي، 
فقد عرفها على أنها: "تجمع شامل من البيانات المترابطة التي تخدم تطبيقات  (Tapp, 2005, p. 24)أما  -

متعددة، تسمح باسترجاع دقيق عند الطلب للبيانات المناسبة، والحصول على نظام إدارة بيانات مستقل من 
 ".التطبيقات

ا يتم تجهيز قية على أنها: "المقاربة التي بواسطتهتعرف اجممعية الأمريكية للتسويق قاعدة البيانات التسويو  -
، 2006يخ الفقون، )بن الش تكنولوجيات قواعد البيانات لابتكار وخلق مراقبة قوائم البيانات الخاصة الزبائن".

 (106صفحة 
ستخدامها أنها: "قاعدة بيانات يمكن اأما من منظور تسويقي فيمكن تعريف قاعدة البيانات التسويقية على  -

 لربط وتوجيه اجمهود التسويقية الحالية بالإضافة إلى بناء من المعلومات، من أجل توجيه اجمهود المستقبلية".
 (68، صفحة 2006)نائل، 

والموردين أي بمعنى البيانات  الزبائن بالمنافسين، جمع البيانات المتعلقةالتسويقية بأنها: "نات اتعرف قاعدة البيكما  -
النشاطات التسويقية  رض تركيـزوهذا بغ آلي(،لكترونية )حاسب إفي قاعدة  عام، وتخزينهاالمتعلقة بالسوق بشكل 
 (40، صفحة 2009)ديلمي،  ".تجاه الأهداف المحددة

ياة، لحاط انم، أواتفلهاء، العناوين، أرقام اسملأا قائمة من انهبأت التسويقية ناقاعدة البيا إلى (Jobber) یريشو  -
يج من قبل الزبون و تر هود الجمستجابة لات وتكرار عملية الشراء واياتر شلمعن نوع ا ات، فضلاقت الصفناوبيا

لتلفون، وقوى يد، ابر ال مدخل تفاعلي يستخدم قنوات ووسائل التسويق الشخصي مثل"ا نهوبذلك عرفها كو 
ل من الزبون من خلا البقاء بصورة قريبةو  تنمية الطلب؛ توفیر المعلومات عن الزبائن المستهدفين؛البيع لغرض 

وكذا  عامل معه؛تصال والتلاباصة لخات اناعن الزبون وكل البيا الإلكترونيةت ناالتسجيل وحفظ قواعد البيا
 تحليل التيتعطي صورة أفضل عن عمليات ال ئن والتيباللمعلومات عن الز ستمر لما قيق عمليات التحسينتح
 (160، صفحة 2013)البرواري و النقشبندي،  .ئنهاباؤسسة على واقع ز ها المير تج
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من تعاريف يمكن أن نعرف قواعد البيانات التسويقية بالمقاربة التي يمكن من خلالها  قما سبومن خلال 
عند الطلب لتوجيه  هااعاسترجبحايث يمكن تخدم تطبيقات متعددة، متكامل للبيانات الخاصة بالزبائن والتي ع يتجم

 .القرارات التسويقية واتخاذاجمهود 

 (190، صفحة 2012تسجل على قاعدة بيانات الزبون: )درمان، المعلومات التي أهم  16.2يوضح الشكل رقم 

 معلومات قاعدة البيانات التسويقية: 16.2 الشكل رام

 

 

 

 

 

 
 

Source: (Jobber, 1998, p. 287) 

  معلوما  الببون والدلانل الشخصية: -1
والمعلومات الشخصية هي )الاسم، العنوان، رقم الهاتف( وتتضمن وهي معلومات أساسية للوصول إلى الزبون 
 النفسية(. –الخصائص السلوكية العامـة )بيانات سلوكية 

  معلومـا  المعاماق : -2
يعتمـد وقـوع المعاملات المستقبلية المحتملة على المعاملات السابقة كمؤشر أساسي وعلى هذا الأساس 

یجب أن تكـون رصينة وكافيـة بحايث تسمح بجمع معلومات عن كل زبون. فـان معلومات المعاملات السابقة 
  (Frequency)التكرار Fوهي تعني:   (FRAC)حيث أن المعلومـات عـن معاملات الزبون يرمز لها بـ

ويشیر إلى عـدد المرات التي يشتري بها الزبون ويستخدم المعـدل أو متوسط التكرار والاتجاه )هـل يتجه الزبون 
  )(Recency( في التسويق المباشر، أما الحداثة أو التجديداقل تكــرار أأم  االشراء بصورة أكثر تكرار  نحو

االد  بيانا  
التاويق

معلوما  الببون

جمعلوما  ل  التروي

معلوما  ل  المنتوجمعلوما  دايمغرافية

معلوما  ل  
المعاماق 
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تبين متى كانت عملية الشراء الأخیرة للزبون وكلما زادت الفترة بين شراء وشراء فان فترة التجديد  Rحيث 
تـزداد. ممـا يقـضي بدراسـة الأسباب التي ربما تعود إلى جاذبية الخدمة أو العروض الأقل جاذبية. والكمية 

Amount)(  حيثA 20%البيانات تشیر إلى أن  تقيس مقدار ما يشتريه الزبون نقدا. إن تحليـل هـذه 
دد المنتوج الذي تم تح Cحيث  (Category)من قيمة التعاملات. الـصنف %80من الزبائن يشكلون 

رافية يمكن أن نمط الحياة أو اجميوديموب بياناتشراءه. إن التحليل المتداخل لبيانات الصنف مـع نـوع الزبـون أي 
يهمهم  وعليه فالتسويق يمكن أن يستهدف أولئك الزبائن الذيتعكس طبيعة الزبون الذي يشتري نوع معين. 

 ذلك المنتوج.
  معلوما  المنتوج: -3

 وتتضمن أي المنتوجات سيتم الترويج لها؟ ومن المستجيبين لهذه الحملة؟ ومتى؟ وأين؟
  المعلومـا  الجيودايموغرافيـة )الجغرافيـة _ الاكانية(: -4

 اجمغرافيـة للزبـون والبيانات الاجتماعية ونمط الحياة والسلوك أو صنفوتشمل المعلومـات بـشان المناطق 
الأعمال التي ينتمون إليهـا والمعلومات الشخصية عن الزبون التي يتم تخزينها. ومن خلال التحليـل لهـذه المعلومات 

يموبرافية دسيتم تحديد طبيعة الزبون واستخدام أسلوب التسويق لاستهداف الأفراد وضمن الصفات اجميو 
 المتماثلة.

  المعلوما  الترويجية: -5
وتشمل المعلومات المطلوبة لتغطية الحملة الترویجية لكي تنطلق. وتتضمن معرفة أو تحديـد مـن هـم 
المستجيبين وما هي النتائج العامـة بين أطراف الاتصال، والمبيعات، والأرباح. إن قاعـدة البيانات سوف تتضمن 

 واستخدام الاتصال الاستراتيجي.  (media)ستهداف الزبـون والوسطمعلومات عن كيفية ا

 ثانيا: أهمية اوالد البيانا  التاويقية

  (21، صفحة 2005)شفيق،  تكمن أهمية قاعدة البيانات التسويقية في:

 ؛أساسها يتم تحديد المستهدفين منهم والتي علىتخزين بيانات الزبائن  -
 ؛جعل الحملات الترویجية مناسبة زمانا ومكانا -
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ديـد حجـم خلال ذلك يتم تح الزبائن، ومنتطوير رؤية شاملة لقيمة الربح الخاص بالفئات المختلفة من  -
 ؛الاستثمار المطلوب لكل فئة من الفئات المستهدفة

 .المستقبليةالحصول على المزيد من المبيعات للزبائن الحاليين، والتنبؤ بالسلوكيات  -

 Jollerسب حارتباط التطبيقات الأساسية لقاعدة البيانات التسويقية مع وسائل الاتصال المتاحة للمنظمة كما أن 
 (284، صفحة 2012)الزيادات و العوامره،  :الاتيحقق عبر تت

حيث توفر قاعدة البيانات التسويقية معلومات عن الزبون المناسب لكي يتم الاتصال به  :رالمباشالبريد  -
 .يد المباشربر بوسيلة ال

تسويقية باستخدام أرقام الهواتف المخزونة في قواعد البيانات ال زبون هاتفيابالويتصل  :التاويق ل  بعد -
ة البيانات عداقلمنظمة لكي تضاف إلى خزين باون باتصالات الزبون زبز بيانات العز زبون، وت كلعن  

 .التسويقية
ساس للرقابة على أكم  دتستخدم قاعدة البيانات التسويقية من قبل الموزعين كما تستخ :ظم إداار  التوزيعن -

 .همئداأ
عتمدها المنظمة ت ن الزبون ذو الولاء العالي وبذلكتوفر قواعد البيانات التسويقية معلومات ع :تاويق الولاء -

ماذج الودية وإدامتها بغية المحافظة على ولاء الزبون وتبادر المنظمة بإرسال الهدايا والن قةلاالعواصر في تحقيق أ
 .والمعلومات المفيدة إلى الزبون لتعزيز هذا المنتوج

عند تحليل قاعدة البيانات يمكن استخدام النتائج في استهداف مجاميع أخرى من  :التاويق الماتهدف -
ن استخدام معلومات السلوك الشرائي التي يحتفظ بها البائع لاستهداف الأفراد أو المنظمات، فمثلا يمك

 .ملات ترویجية خاصة من المتوقع أن يستجيب لها هؤلاء الأفرادبحاأفراد محددين 
 .لاستهداف زبائن وقطاعات سوقية مختلفة :التخطيط للحملة الترويجية -
دى فاعلية معند تسجيل الاستجابات للسعر والإعلان والمنتج يكون من الممكن تقييم  :تقييم التاويق -

 .ون والقطاعات السوقية المختلفةبمداخل التوجه نحو الز 
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  اوالد البيانا  التاويقيةفواند : ثالثا

 (868، صفحة 2020)خويلد، قريشي، و محجوبة،  :قيق الفوائد التاليةتح أنقواعد البيانات التسويقية لكن يم

وتفعيل التسويق  قيقتح تقدمها قواعد البيانات في ستفادة من البيانات التيلال افض التكاليف من خلاخ -
 باشر؛لما
 نتجات؛لم من ایركيز على ما يفضله الزبائن بشكل كبتر ل اليرادات من خلالإزيادة ا -
 ستهلك؛لم معلومات كاملة عن ایرتوف -
 ستفادة من معلومات سريعة التوفر؛لاسرعة نتيجة لباذ القرارات تخا -
 مع الزبائن؛ التواصل في الإلكترونييد بر ستفادة من اللال انتج وذلك من خلالمخزون الزائد من المخفض ا -
 ؤسسة؛لمقيق أهداف اتح ا يساهم فيبمعلومات وتنظيمها لمالقدرة على ترتيب ا -
 .باشرلمسوق عند استخدام أساليب التسويق المتاجها ايح تيعلومات اللم ایرتوف -

 لكترونيةب الرابع: إداار  لاقاة البائن  الإالمطل

الإلكترونية هي أحد تطبيقات إدارة علاقات العملاء بالطريقة التقليدية، ومع تطور  الزبائن علاقاتإدارة 
ا والتسويق إلى العلاقة الإلكترونية التي تعتمد على استخدام التكنولوجي زبائنالتكنولوجيا تحول مفهوم العلاقة مع ال

الإلكتروني والتركيز ليس فقط على عمليات بيع المنتجات للمستهلك ولكن على العلاقة بين المؤسسة من جهة 
رجية والعملاء ايمتد إلى البيئة الخ، كنظام ديناميكي الداخلية والخارجية من جهة أخرى والمستهلك وعناصر البيئة

 (118، صفحة 2020)واله،  الذين يستفيدون من النظام أو مستخدمي النظام ككل.

 لكترونيةداار  لاقاا  البائن  الإأولا: مفهوم إ

مما أدى  ،نقات الزبائلامؤخرا بدأت المؤسسات الخاصة والعامة باستخدام التكنولوجيا الحديثة في إدارة ع
نترنت لإا عتماد الكبیر علىلابسبب ا يةلكترونالإقات الزبائن لاظهور مفهوم جديد ومستقل يسمى إدارة ع إلى

واستخدام الحواسيب لسهولتها في إدارة المعلومات والبيانات الخاصة بالزبائن بشكل محوسب، مما يسهل معرفة ما 
أكثر التقنيات خدمة للزبائن  E-CRMما تعد ، كمن قبل الشركاتمور التي يريدها الزبائن وكيفية تلبيتها لأهي ا

من خلال زيارة الموقع، بالإضافة إلى أنها لا تقتصر فقط على استخدام لبرمجيات وتكنولوجيا المعلومات بل تقوم 
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لوقت، هذه العمليات ور امع مر  الأرباحالزبائن لبناء ولاء الزبائن وزيادة  استراتيجيةأيضا بموائمة العمليات التجارية مع 
 (Kittipong , 2011, p. 77) تدعم من خلال التكنولوجيا والبرمجيات.

 ذه التعريفات:هسات السابقة والأدبيات، وفيما يلي نورد بعضا من اوقد تعددت التعاريف لهذا المفهوم في الدر 

 لكترونيةالزبائن الإتعريف إدارة علاقات : 2.2الجدول رام 

 التعريف الانة المسلف

Chaffey 2012 
لزبون، والذي التواصل مع ا وطريقة، الأنترنتتسيیر يعتمد أكثر على شبكة  -خ

 لبريدوا اللاسلكية الأنترنتيتم من خلال الهاتف أو الفاكس، وشبكة 
 الإلكتروني.

 2011 طلعت المحمدي

بائن وتمكن تنفيذ تسيیر علاقات الز  لتسهيل الأنترنت تكنولوجيااستخدام  -د
الزبائن  ياجاتاحت لتلبيةالمؤسسات من توفیر الخدمات والمنتجات المناسبة 

ولاءهم، وعلاوة على ذلك فإن لها وظائف محددة وأدوات مختلفة  وتعزيز
 تختلف باختلاف المؤسسة التي تطبق النظام.

Rashedfarooqi 2011 

ل، وتعتمد ومراكز الاتصا والأنترنتأنظمة معتمدة على التكنولوجيا الحديثة  -ذ
ف بشكل ، وتهدالإلكترونيةالمباشر والتجارة  الإلكترونيعلى التسويق 

اكتساب الزبائن القدامى و  واستعادةأساسي إلى كسب ولاء الزبائن الحاليين 
 زبائن جدد.

الزبائن والتعامل معهم بشكل آلي من دون تدخل الأنظمة القادرة على دعم  -ر 2010 فايز العنزي
 الحدود. أضيقبشري أو بتدخل بشري في 

 2004 يوسف أبو فار
على  ساسيةأالإلكتروني والتي تعتمد بصورة  للتسويق الافتراضية البيئة -ز

 على تسيیر العلاقات بين المؤسسة من جانب، أيضا، وتركز التكنولوجيا
 .من جانب أخر الخارجية والبيئة، الداخلية البيئةوالزبون وعناصر 

Kelly مع هدف معين الأنترنتعبر شبكة  وتقنياتتسويق أنشطة وأدوات  -س 2003 وآخرون 
 العلاقات مع الزبائن. وتحسينموقع،  لتحديد

J.A.Mattheson 2002 زيادة معدلات الاحتفاظ بالزبائن بواسطة الرفع من مستوى إرضائهم، عبر  -ش
 الخطوات المنسقة.مجموعة من 

 (106، صفحة 2014)أبو زعنونة،  المصدر:

من تعاريف، يمكن أن نصف إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية بأنها تركز على تسيیر العلاقة بين  قما سبومن خلال 
 بالزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد.فاظ تالمؤسسة والزبون باعتمادها على التكنولوجيا، بهدف الاح
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 .الإلكترونيةاا  البائن  لناصر إداار  لاقثانيا: 

تقوم على  لأنترنتاشاملة ومتكاملة للمؤسسة على  استراتيجيةعلى  إلكترونياتعبر إدارة العلاقة مع العملاء 
ع العملاء ، بهدف التواصل مالإلكترونيةوقنوات الاتصال  العمليات وإدارة الأنترنت التكنولوجياأساس استخدام 

الفائدة  وتحقيق االتكنولوجيمن خلال سهولة استخدام هذه  الإلكترونيمن الالتقاء معا في الفضاء  الطرفينليتمكن 
جهة  ورضا وولاء العملاء للمنظمة من ثقة وتحقيقالمدركة من استخدامها بما يحقق إشباع حاجات الزبائن من جهة 

ضح في كما هو مو   ونياا المفهوم يمكن إدراج أربعة عناصر مشكلة لإدارة العلاقة مع الزبون إلكتر أخرى، حسب هذ
 (23، صفحة 2012)الشبيل،  :17.2الشكل رقم 

 E-CRMعناصر : 17.2الشكل رام 

 

 

 

 

 

 (23، صفحة 2012)الشبيل،  المصدر:

  لنصر المشاركة: -1
دما يبحث العميل لشراء المنتج، فعن وتوجيههم يحتاجونهاالعملاء بالمعلومات التي  وتزويداشتراك  عمليةهو 
والبحث  لإلكترونيةاعن منتج فإنه يشارك في استعراض المحتوى الموجود على صفحات المواقع  الأنترنتفي 

الأفكار والتفاعل مع المعلومات الموجودة وبالتالي يتوجب دعم هذه الأنشطة المختلفة  وتكوينعن المعلومات 
 العملاء في هذه المرحلة. احتياجات وتحديد
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  لنصر الطلب: -2
متنوعة من  الشراء وهذا يشمل مجموعة بعمليةالمنتج ويلتزم  باختيارالطلب هو عملية يقوم فيها العميل 

 لإلكترونيا والتحويلالدفع وإدارة الطلب، حيث تتضمن أداة الدفع بطاقات الائتمان  لآليات الخيارات
 .يدالتور الطلب فتكون مرتبطة بنظام المخزون وسلسلة  آلية، أما النقديةوأنواع المعاملات بیر 

  لنصر الإنجاز: -3
ب معرفة لمعرفة لأنها تتطلهي عملية متكاملة حول إدارة المعلومات عن المنتج أو الخدمة وهي جزء من إدارة ا

 كيها.مهمة للتحكم في تسليم المبيعات إلى مشتر  عملياتوهي  التوريدمعلومات عن حركة المنتج وسلسلة 
  لنصر الدلم: -4

ون لها العملاء المختلفة ومساعدتهم في حل المشاكل التي يتعرض احتياجات تلبيةيتضمن قدرة النظام على 
 في المنتج. فنيةو وجود مشكلة استخدام المنتج أ طريقةسواء في 

 الإلكترونية بائن لاقاة ال إداار فواند نظام ثالثا: 

 لإدارة علاقات الزبائن الإلكترونية عدة فوائد نذكرها فيما يلي:

 :الفواند العامة -1
ا وهو له في المؤسسات يمكنها من تحقيق الهدف الرئيسي الإلكترونيةعلاقة العملاء  إدارةاستخدام نظام إن 

 :التالية لإلكترونيةاتحقيقه يتم تنفيذ فوائد عامة لإدارة علاقة العملاء  الحفاظ على علاقة لها مع العميل ولغاية
 (114-113، الصفحات 2014)أبو زعنونة، 

ملائها التواصل مع ع تمكن المنظمة من الإلكترونيةعلاقة العملاء  إدارةوجود نظام  إن زيادا  ولاء العماقء: -أ
علومات تساعد وهذه الم ،لمعلومات العملاء كون برمجيات النظام تتيح الوصول المباشر،  بشكل أكثر كفاءة

 عملائها الأكثر ربحاية. وذلك من خلال استخدام قواعد بيانات المنظمة في التركيز بوقتها ومواردها على
 .هئفي تحقيق ولابع الشخصي لكل عميل للسعي ديد الطالتح العملاء والمعاملات

للشركة  العملاء يسمح علاقة إدارةصلة عن العملاء في نظام فوجود معلومات م إن تاويق أكثر فاللية: -ب
لشراء. ويسمح فضلا عن توقيت عمليات ا، يقوم العميل بشرائها إنلتوقع نوعية المنتجات التي من المرجح 
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متعددة لاكتشاف أي عنصر من العناصر التي كان لها أكبر  وجهات نظربتحليل بيانات العملاء من 
 .والربحاية الأثر على المبيعات

هناك طريقتين رئيسيتين لتحسين خدمة العملاء ودعمه من خلال البريد  تحاين خدمة العماقء والدلم: -ت
لمحتملين وكيفية العملاء اموعة واسعة من لمج والتي يمكن أن تساعد في الوصول، والبريد المباشر الإلكتروني
علاقة العملاء الإلكترونية وسيلة إضافية لمساعدة العملاء من إدارة ض لهم. كذلك تقدم لعر تقديم هذا ا

 معهم مثل طلب العملاء في مركز الاتصال حيث يتوقع العملاء الخدمة اجميدة خلال تحسين التفاعل
تساعد على  الفي مراكز الاتص الإلكترونيةقة العملاء علا إدارةن تكنولوجيا ، إفي الوقت المناسب والنتائج

اكل وحلها ستكشاف المشلا إدارة الدعوة التوجيه والتتبع. وتقدم بسرعة خدمة المعلومات التي تحتاج
 .بشكل فوري

ال اليوم طو  تقدم خدمة متواصلة الإلكترونيةعلاقة العملاء  إدارةن إ يادا الكفاء  وخفض التكاليف:ز  - 
العملاء  قاعدة بيانات إنيث إضافية، حوتقديم عمليات مادية متواصلة من دون الحاجة لوجود تكاليف 

ة للمنظمة المشترك الأهدافالمعلومات والعمل من اجل  تسمح للإدارات المختلفة في المنظمة تبادل هذه
 باستخدام ذات البيانات.

ء علاقات العملا إدارةلك هنالك فوائد مباشرة عائدة على المنظمات من تطبيق كذ :الفواند المباشر  -2
 (Kotler, 2003, p. 180) :الإلكترونية

 .العميل من خلال استخدام قاعدة بيانات متكاملة هدفها خدمة تحا  ماتوى الخدما : -أ
ستخدام با من خلال تقليل التكاليف الناتج عن التركيز على العملاء والاحتفاظ بهم :الإيراداا و نم -ب

 .خدمة تفاعلية
 .من خلال تطبيق آليات وعمليات العمل بكفاءة :إنتاجية -ت
 .وبالتالي ضمان الاحتفاظ بهم ،الناتج عن التركيز على العملاء رضا العماقء: - 
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 خاقصة الفصل

من و ث،   مباحلاث ئن والذي قسم إلىباقات الز لابدراسة إدارة عالثاني من هذا العمل الفصل  اهتملقد 
 :تواه فيما يليمحكن تلخيص يمل دراستنا له فإنه لاخ

، للمؤسسة ةيعتبر الزبون نقطة البداية المهمة والأساسية جمميع الأنشطة التسويقيوفقا للاتجاهات الحديثة للتسويق  -
ابتكار أفكار قادرة على بناء علاقة متبادلة على المدى الطويل أساسها الثقة بين المؤسسة لذا كان لزاما عليها 

 ؛وزبائنها
 والتشاور التحاور أساس على تقوم والزبائن المنظمة متكاملة بين وعملية شاملة إدارة علاقات الزبائن استراتيجية -

هود التي فهي جميع اجم، بائن وتقويتها بشكل مستمرمن أجل إبقاء وتعزيز العلاقة مع الز  بينهم المتبادلة والثقة
  ؛لاحتفاظ بالزبائن وتحقيق قيمة لهمتبذلها المؤسسات ل

تيجيات التي من الممارسات والاسترامجموعة  نتهاجملزمة با إن المؤسسات التي تتبنى مفهوم إدارة علاقات الزبائن -
والفندقية  ة،لمؤسسات الخدمياناسب أكثر والذي ي بيق هذا المفهوم الحديث في علم التسويق،طتمن  هاستمكن

ة الثابت تها للحفاظ على بقائها في السوق وتعزيز حصتها السوقية في بيئبالخصوص، من أجل الرفع من تنافسي
 الوحيد فيها هو التغیر المستمر؛

وتخزنها  مهفي كل نقطة اتصال مع ملأنها تجمع بياناته عصب إدارة علاقات الزبائن،هي تكنولوجيا المعلومات  -
أن  ث يمكن للمؤسسةالتي تحد  لهم بحاي والتغيیرات موربباته معرفة احتياجاتهبشكل أفضل لم موتحللها لفهمه

 بشكل أفضل. متخدمه
ث يخرج الزبون من حي أو المصلحة فائدة بالنسبة جمميع أطراف العلاقةتطبيق إدارة علاقات الزبائن  يترتب عن -

 وى شريك للمؤسسة،أو بمست العلاقة بمستوى رضا مرتفع، واستعداد كبیر لتكرار الشراء، والتحول إلى زبون وفي
تحسين جودة تمن جانب المؤسسة و ، كل خدماتها  واتجاهتجاهها  بالإضافة إلى نشره للكلمة المنطوقة الإیجابية

 .عزيز حصتها السوقيةتربحايتها و إلى خدماتها باستمرار، زيادة 
لإدارة علاقات الزبائن عدة مضامين من بينها، التسويق بالعلاقات، التسويق المباشر، قواعد البيانات التسويقية،  -

 لكترونية.وإدارة علاقات الزبائن الإ
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 تمهـيد:

 ضرورة ية منها،التسويق سياالاارجية لخالبيئة ا الةة يلحالتطورات ا خلال نمأدركت المؤسسات الحديثة 
وخدمات منتجات  بهدف تقديمم  الزبون  قةات متينةلاتركز عةى بناء عاستراتيجية ك  زبونقةة م  اللاتبني إدارة الع

فةسفة تسويقية جديدة كو  ،اا يخص ترقةية أدائها التسويقييجابية فيإتحقيق نتائج ل نظر الزبون ذات جودة وقةياة ي
السريعة والفعالة  ستجابةلاال ،عةى متطةبات الزبون وىلأ تركز اللدرجة اتيالتقةيدية وال لفةسفة التسويقيةعن ابديةة 

لكل عاةيات  ايةوهو نقطة البداية والنه، ذلك أن الزبون ي الوقةت الراهن ألبح هو المةك، ه وفق توقةعاتهحتتياجاتلا
 .المؤسسة

عة )التركيز عةى الزالئن الأرب ابأبعاده الزالئن مفهوم إدارة علاقةاتسنقوم اللتفصيل ي طبيعة ما يربط وعةيه 
الخاسة )الحصة  ه من خلال أبعادبمفهوم الأداء التسويقي  الرئيسيين، معرفة الزبون، قةياة الزبون، ثقة الزبون(

 ، وذلك وفق المباحتث الثلاث التالية:(السوقةية، حتجم المبيعات، الربحية، رضا الزبون، ولاء الزبون

 ؛أبعاد إدارة علاقةات الزالئن المبحث الأول:

 ؛أبعاد الأداء التسويقي ني:المبحث الثا

 .دارة علاقةات الزالئن عةى أبعاد الأداء التسويقيإتأثير  المبحث الثالث:
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 إدارة علاقات الزبائنالمبحث الأول: أبعاد 

ااد ي هذه تم الاعت تعددت أبعاد قةياس إدارة علاقةات الزالئن حتسب تعدد الدراسات والباحتثين، وقةد لقد
تطرق هي التركيز عةى الزالئن الرئيسيين، معرفة الزبون، قةياة الزبون، وثقة الزبون، والتي سن أربعة أبعادالدراسة عةى 

  إليها اللتفصيل فياايةي.

 الزبائن الرئيسيينالتركيز على المطلب الأول: 

  مفهوم التركيز على الزبائن الرئيسيين:أولا: 

ستهدف نحو 
ُ
ترى المنظاات المعالرة إن الزبون هو بمثابة الصديق الوحتيد لها، وإنه يمثل مركز أنشطتها الم

 والمستار أساس ليتحقيق المزيد من التشارك والتفاعل البناء ما بين الطرفين، ويعتبر الزالئن الرئيسيين ذوي الولاء العا
زالئن للةانظاات هو تحقيق علاقةات عايقة م  الزالئن وبصفة خالة ا الأساسينجاح المنظاات. لذلك فإن الهدف 

وهؤلاء يمكن التعامل  ،، ويتاثل الزالئن الرئيسيين بأنهم الزالئن المعتادين والموالين لةانظاةربحية اللنسبة لها الأكثر
 .معهم من خلال هرم الزالئن

  هرم الزبائن:ثانيا: 

 لزالئن يقساون إى أرب  فئات من حتيث الربحية وهم: فئة البلاتين، الفئة الذهبية، فئة الحديد، فئةهرم اوم يق      
 (49-48، الصفحات 2015)البكري و طالب،  الرلاص.

 فئة البلاتين:  -1
يسيين مستخدمين رئوهم الزالئن الذين يشكةون نسبة قةةيةة جدا ي قةاعدة زالئن المنظاة، لكنهم      

ويساهمون بحصة كبيرة من أرالح المنظاة وهؤلاء يكونون أقةل حتساسية لةسعر ولهم رغبة ي تجربة الخدمات 
 .الجديدة

 لفئة الذهبية:ا -2
شكل لاتين ي قةاعدة زالئن المنظاة، لكن يسهاون بوهم الزالئن الذين يشكةون أعةى نسبة من فئة الب     

ويكونون متفقون أكثر م  المنظاة ولا يكةفونها إلا القةيل ي خدمتهم أو ي  أقةل منهم ي ربحية المنظاة
 المحافظة عةيهم.
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 فئة الحديد:  -3
وهم الزالئن الذين يشكةون أكبر جزء ي قةاعدة زالئن المنظاة وهذا العد يعطي لةانظاة اقةتصاديات      

ئات لكن بمستوى طاقةة محدد لأنهم يحتاجون إى خدمة الف لذلك من المهم لةانظاة أن تحتفظ بهمي الحجم، 
 العةيا بشكل جيد وهذه الفئة لا تحتاج إى معامةة خالة.

 فئة الرصاص:  -4
نفق عةيهم ولا توتتضان الزالئن الأقةل ربحية وهم الزالئن ذوو المشاكل والشكاوى الذين يجعةون المنظاة      

والهدف الأساسي لةانظاات من وراء هذا التقسيم هو إنجاز علاقةات عايقة م  الزالئن  ،تربحهم منهم شيئا
العايقة وطويةة  وتدعيم مثل هذه العلاقةاتتحقيق واللأخص الأكثر ربحية اللنسبة له، ويرى البعض أنه يمكن 

الأجل من خلال رجال التسويق وذلك ي حتالة تقديمهم لمنتجات يشعر معها الزبون بأنها قةد لاات 
 . خصيصا له

توقةعاتهم؛ فيتضان و  احتتياجاتهموعةيه لابد من تمييز كبار الزالئن من خلال تقديم منتجات وخدمات تةبي 
ئن فهم وتنفيذ احتتياجات ورغبات هؤلاء الزالئن، كاا أن هذا البعد يركز عةى الاختيار التسويق المركز عةى الزال

المتعاد لةزالئن المفيدين لةشركة من الناحتية الاستراتيجية والربحية، واللنسبة لتحديد قةياة مدة تعامل كبار الزالئن، 
يعزز علاقةة معه وتقديم عروض مخصصة له سفإن المسوقةين يقدرون قةياة دورة حتياة الزبون لتقرير ما إذا كان بناء 

  (220، لفحة 2020)زايدي و مسغوني، أرالح الشركة. 

  :التركيز على الزبائن الرئيسيين مرتكزاتثالثا: 

يركز عةى زالئن محددين وعةى عاةية إضافة قةياة لهؤلاء الزالئن الرئيسيين من خلال تقديم عروض  البعدهذا 
الجوانب الرئيسية ي هذا البعد تشال  أما، (576، لفحة 2015)المحاميد، طويقات، و حتدادين،  تناسبهم

 :والتسويق التفاعةي ، التخصيص،تحديد قةياة دورة حتياة الزالئن الرئيسيينالتسويق من خلال التركيز هؤلاء الزالئن، 
(Sin, Tse, & Yim, 2005, p. 1270) 

  الزبائن:التركيز على  -1
 لمتعادكاا أن هذا البعد يركز عةى الاختيار ا  ،رغبات هؤلاء الزالئنويتضان فهم وتنفيذ احتتياجات،      

 . والناحتية الربحية الاستراتيجيةمن الناحتية لةزالئن الذين يكونون مفيدون 
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  :الرئيسيين الزبائنتحديد قيمة دورة حياة  -2
ت لمعاملاا والذي يعرف عةى أنه لاي الإيرادات التي تم الحصول عةيها من الزالئن عةى مدى عار     

ون عةى بحتياة كل ز  المسوقةون يقدروا قةياة دورة ،وخدمة الزالئن ،بي  ون ناقةص تكاليف جذب،بم  هذا الز 
كة من القرار ينبغي أن يعزز أرالح الشر  هذا ،لتقرير ما إذا كان لبناء علاقةة معه وتقديم عروض مخصصة احتد

الئن الغير والحد من الدعم لةز  أكثر حتسب الطةب، خلال التركيز عةى الزالئن المربحين عبر تقديم عروض
 .مربحين

  :التخصيص -3
وذلك من خلال إيجاد حتةول لكل زبون  اون عةى حتدعن الماارسة التي تركز عةى كل زب هو عبارة     

قةة وسةوك الزالئن أقةل أقةل د التنبؤوموارد الزالئن يجعل ، ومتطةبات ،التنوع الكبير ي الاحتتياجات، فاعةى حتد
ةبات الناجحة ضبط عاةية التوريد الخالة بهم بسرعة لتةبية ط يجب عةى الشركات ولذلك ،قةابةية لةتنبؤ

والتي تسعى لتكييف التسويق لةزالئن كل  Relationship-based Marketingالزالئن من خلال 
 .اعةى حتد

  :التسويق التفاعلي -4
حتيث أن  ،نتاجب تصايم المنتجات والإنوالزالئن التفاعل ي جوا حتيث يتم ي هذا البعد كلا المسوقةين     

 ةى حتدىركات العال م  الزالئن كل عي هذا البعد يمكن لةش، هذا البعد التعاون والتوالل هو مفتاح نجاح
اال التجارية وخفض تكةفة ممارسة الأع ،وتعزيز ولاء الزالئن ،وخةق قةياة العلاقةة، لتقديم حتةول حتسب الطةب

تةبي احتتياجاتهم، كاا  والخدمات التيبضائ  هم اللدالباحتثون أنه يتم تمييز كبار الزالئن من خلال تزوييضيف و 
-Cross)بني تيضيف الباحتثون أن أهم الشروط التي تمكن المنظاات من التركيز عةى الزالئن الرئيسيين هو 

Functional Approach) فة قةياة لةزبونوالذي يساهم ي إضا. 

 معرفة الزبونالمطلب الثاني: 

 أولا: مفهوم معرفة الزبون:

متزايد لدى منظاات الأعاال اللتوجه نحو الزبون والعال عةى إشباع حتاجاته ورغباته لكي  اهتااميوجد 
الأعاال  بإدارة معرفة الزبون بسبب أن منظاات الاهتاامبه لأطول فترة ممكنة. ويتجةى ذلك  الاحتتفاظتتاكن من 
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البكري و )ن تهتم بهذا الموجود وترعاه وتنايه، تنظر إى الزالئن عةى أنهم جزء من موجوداتها ومن واجب المنظاة أ
وتهدف معرفة الزبون إى التعةم من الزالئن وفهم حتاجاتهم المعرفية وهذا المدخل لا يميز (52، لفحة 2015طالب، 

ة من خلال كن أن يكون ذو قةياة مرتفعة لةاؤسسيمبين الزالئن استنادا إى ربحيتهم أو كةفتهم فالزبون المكةف 
 هااستراتيجيت، فعةى المؤسسة أن تكيف (201، لفحة 2009)الطائي و العبادي، المعةومات التي يمكن أن يوفرها. 

التسويقية الحالية م  خصوليات كل زبون، ذلك عةى مستوى المنتج، السعر، التوزي  والاتصال لرف  الأداء التسويقي 
 (19، لفحة 2016)القوقةة، وزيادة الحصة السوقةية. 

الزبون تعني: "فهم أن معرفة (Guaspari) جواسباريى ير معرفة الزبون، حتيث وقةد تعددت تعاريف 
جدا فياا إذا أرادت المؤسسة أن تض  أو تصف عاةياتها  زالئنك وفهم حتاجاتهم ورغباتهم وأهدافهم هو أمر مهم

 (233، لفحة 2012)درمان، وسةعها وخدماتها من أجل بناء علاقةات حتقيقة لةزبون". 

ا: "مهارات تعةم المؤسسة فن اكتساب المعرفة عن الزالئن وتوليدها نهفقد عرفها بأ (Baker) أما بكر
 سبيل تطوير الأداء أو الإبداع ي المنتجات والخدمات". وتحويةها والاحتتفاظ بها، فضلا عن استخدام تةك المعرفة ي

(Baker , 2000, p. 246) 

عةى أنها: "تطبيق لتقنيات وأنشطة  (Francisco & Carolina)ي حتين عرفها فرانسيسكو وكرولينا 
 ".ئاةلام ستراتيجيةااتخاذ قةرارات لياغة وتنفيذ  إدارة المعرفة لدعم تبادل المعرفة بين المؤسسة وزالئنها بما يمكنها من

(Carolina & Francisco , 2008, p. 102) 

 أنواع معرفة الزبون:ثانيا: 

يعد الزبون هو المصدر الأساسي والوحتيد لةربح الحالي والناو المستقبةي لةانظاة، والزبون الجيد هو الذي 
يوفر ربحا أعةى بأقةل موارد ممكنة، وهذا نادر الحصول بسبب أن زالئن اليوم هم أكثر معرفة، وبسبب شدة واحتتدام 

اء قةاعدة آلية من خلال إنشي السوق. ألبح بقاء المؤسسة ي السوق مرهونا بمدى معرفتها بزالئنها، المنافسة 
، 2013ق، )بوزنالةبيانات تحتوي عةى مدخلات تتضان كل المعةومات والبيانات اللازمة عن زالئن المؤسسة 

 لتدفقات المعرفة والتي تةعب دورا حتيويا ي التفاعل بين المنظاة وزالئنهاحتيث حتددت ثلاث أنواع ، (75لفحة 
 (Kotler, 2003, p. 5) نوضحها فياايةي:
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  معرفة من الزبون: -1
 لابتكاراتاهي نوع من أنواع المعرفة التي يتم جمعها من الزالئن وإدراجها ي عاةيات المنظاة، من أجل زيادة      

 ي المنتجات والخدمات وتوليد الأفكار، فضلا عن التحسين المستار لةخدمات والمنتجات.
  معرفة للزبون: -2

ةى  أي منظاة، إذ أن قةدرة هذه الأخيرة عيمثل الزبون المركز المهم الذي تنصب عةيه جمي  الأنشطة ي     
التنافس ي السوق تعتاد عةى مقدار الإشباع والرضا الذي يمكن تحقيقه لةزبون. فالمنظاات التي تريد البقاء ي 
طةيعة المنافسين هي التي تتاكن من ترجمة حتاجات ورغبات الزبون إى منتجات أو خدمات مطابقة لحاجاته 

أكبر إشباع وبشكل أفضل من المنافسين. لذا سعت العديد من المؤسسات إى تطوير ورغباته، محققة بذلك 
علاقةاتها م  زالئنها لمعرفة المزيد عن حتاجاتهم ورغباتهم وترجمتها ي المنتجات والخدمات التي تنتجها، وهذا ما 

الئن جدد.  جذب ز اللزالئن لأطول فترة ممكنة، ولما لا الاحتتفاظيدفعها إى تحسين عروضها من أجل ضاان 
من خلالها  المتغيرة لةزالئن. والمعرفة لةزبون تسعى للاحتتياجات اللاستجابةوكل هذا من شأنه السااح لةانظاات 

المنظاة إى تقديم كل ما لديها مما يحتاجه زالئنها، وغالبا يمكنها الحصول عةى هذه البيانات والمعةومات من قةبل 
 أو المنافسين. والاستشاراتة بها أو معاهد المعةومات عالائها أو مصادر المؤسسة الخال

  معرفة عن الزبون: -3
يهدف هذا النوع من المعرفة لةحصول عةى معةومات حتول تفضيلات الزالئن وخصائصهم، من أجل      

 تسويقية فعالة. واعتادت الكثير من المنظاات عةى استراتيجيةقةرارات  اتخاذهذه المعةومات ي  استخدام
من أجل بناء قةاعدة معةومات عن زالئنها، ومن خلال هذه العلاقةة التفاعةية  والاتصالاتوجيا المعةومات تكنول

 والتوالل م  الزبون من أجل تحقيق الفوائد التالية: الاتصالم  الزبون ألبح من السهل 
 تحسين جودة المنتجات؛ -أ
 تحسين خدمات الزبون؛  -ب
 تحقيق رضا الزبون؛  -ت
 زيادة المبيعات؛ -ث
 اللزالئن؛ الاحتتفاظتحسين  -ج
 .معرفة حتاجات الزالئن المتجددة -ح
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 ثالثا: أبعاد معرفة الزبون

 (Baker , 2000, p. 25) :بعاد معرفة الزبون كاا يةيأ (Baker) حتدد الكر

  المحتوى: -1
يجية التسويقية، ستراتلاقةة اللاذات العختيار والتايز الواضح لةساات المعرفية لاوهو تعبير عن ذلك ا     

القائاة عةى التركيز الدقةيق ي المعةومات المؤثرة اللهدف المقصود، وتجنب ما يفيض عن ذلك، وهنا تدخل 
همية، وما تحتاجه كثر ألأقةرار ما تريد المؤسسة أن تعرفه، وما هو الشيء الإمسألة التدقةيق المعري التسويقي 

 .ة ي تحقيق برامجها م  المستهةك أو السوق المعرفة التسويقيلافع
  الثقافة: -2

عاال، ولكن بذات لأكثر تأثيرا ي نجاح إدارة المعرفة التسويقية عةى مستوى مؤسسة الأتمثل البعد ا     
دارات ي لإ من قةبل إدارات المؤسسات وذلك عندما يمتةك الخوف هذه الاكثر إهمالأالوقةت تمثل العنصر ا

 .ت مختةفة ي نقل وإدارة المعرفة التسويقيةلاوما تتطةبه من حتا مواجهة التغيير
  العملية: -3

وظيف ال عةى: تحديد الجوهر المعري لةاؤسسة، وتتوالمتضانة تحديد أهداف المعرفة التسويقية وتش     
خرين، والحفاظ لأالحاجة المستقبةية لةاؤسسة من المعرفة، والتايز ي المعرفة التسويقية المتاحتة لةاؤسسة قةياسا ال

 .عةيها ونشرها واستخدامها
  البنية التحتية: -4

المتاثةة ي القاعدة الذهبية لدعم إدارة المعرفة، التي تستوجب أن تكون متكيفة م  حتاجات المؤسسة     
وليس العكس. لذلك من الضروري أن تكون مرنة وسهةة الولول ومحدثة ي المعةومات وبما يتوافق م  

 .ل اعتااد التدقةيق التسويقي المعريلاؤسسة، وأن يتم التأكد من كل ذلك من خاستراتيجية الم

 المطلب الثالث: قيمة الزبون

 أولا: مفهوم قيمة الزبون:

إى فترة الانتقال من شعار الزبون إى توظيف العةم ي تحديد رغباته  نالزبو يعود بداية ظهور مصطةح قةياة 
ين المكاسب الرشيد، وموازنته ب إدراكهالفعةية ومقدار ذلك فياا يضيف قةياة لةزبون، كاا أن قةياة الزبون تعكس 
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 أساسيتعتبر قةياة الزبون مرتكز ، و (225ة ، لفح2017)عراك و أحمد،  والخسائر الناتجة من استعاال المنتج
ربحين لتجسير علاقةاتها معهم. 

ُ
ربحين عن غير الم

ُ
 اللنسبة لةانظاة لتشخيص الزالئن الم

العلاقةة  إدارة علاقةات الزالئن التي تساعد ي ترتيب أنشطةفهي تصف الفوائد المةاوسة وغير المةاوسة من 
ضافة بواسطة المعةومات المتعةقة اللمجتاعات 

ُ
، لافتراضيةام  الزالئن بنجاح ويمكن أن تتحقق من خلال القياة الم

ن أى إيشار و  ،لةانتجات المختةفةالتجاي  الجذاب و  (53، لفحة 2015)البكري و طالب، ، الولاءوبرنامج 
 ,Kim, Suh) .حتتفاظ اللزبون عندما تعتاد استراتيجية قةياة الزبون ذات الصةةلاالشركات لديها فرلة أفضل ل

& Hwang, 2003, p. 13) 

 عة التي تترجمجل خةق المنفأبين الأعاال والعالاء من  إيجابيا "نتاج تفاعةي عةى أنهقةياة الزبون تعرف و 
 (267، لفحة 2011)الرفيعي،  سها إسعاد العايل وإبداعيته وولائه".ى ميزة تنافسية أساإبدورها 

 المنفعة التي يحصل عةيها الزبون جراء ما بينبأنها: "عبارة عن الفرق  Yamamotoياماموتو  رفهاعوي
 (154، لفحة 2015)حميد، كةفة الحصول عةى المنتج". بين   امتلاك واستخدام المنتج وما

حتاجاتها ورغباتها   بج الذي يشتمزيج من المناف  والتضحيات المرتبطة الستخدام المن: "اكاا تعرف أيضا بأنه
 (Greg , Lyle , Mel , & Gipsie , 1994, p. 64) ".جتفترة تمةكها لةانخلال 

من وراء شراء الزبون ا عةيه التي يتحصل قياة الكةيةال"الفرق بين  :افيعرف قةياة العايل عةى أنه كوتةرأما  
 & Kotler) ".التي يتحاةها من أجل عاةية الشراء تكةفة الكةيةالو  واستعاال إحتدى السة  والخدمات،

Dubois, 2004, p. 56) 

 ثانيا: عناصر قيمة الزبون:

، وهما القياة 1.3 الشكل رقةم يكاا وضحها كوتةر   أساسيين لأجل تكوين القياة لةزبون عنصرينهناك 
 (Kotler & Dubois, 2004, p. 66) لةزبون:ون والكةفة الكةية بالكةية لةز 

  القيمة الكلية للزبون: -1
 وهي حتزمة من مناف  الزبون التي يحصل عةيها من المنتج وهذه تنقسم إى الآتي:
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ابقة، نفسه ويمكن أن تتضان )الأداء، المعولية، المط لةانتجويقصد بها الخصائص المادية  قيمة السلعة: -أ
 المتانة، الجاالية( وي بعض الأحتيان يطةق عةيها تساية أبعاد الجودة.

 سهيلات، توالائتاانهنا لابد التايز ي تقديم الخدمة ويمكن أن تتضان )الحساالت  قيمة الخدمة: -ب
 الضاان(.الطةب، التسةيم، التنصيب، خدمات ما بعد البي ، 

ألبح أفراد المؤسسة مصدرا مهاا لتحقيق التايز وبشكل خاص ي التسويق الموجه  القيمة الشخصية: -ت
نحو الخدمة والجودة العالية نسبيا لةخدمات الشخصية هي لعبة التقةيد من قةبل النافسين لأنها تعتاد 

ابرة، والمجامةة، الثقة، المث عةى ثقافة المؤسسة ومهارات الإدارة وتتضان الآتي: )الاحتتراف، الكياسة
 المعولية(.

المكانة الذهنية هي طريقة ملائاة للإشارة إى مجاوعة متآلفة من المكافأة النفسية  قيمة المكانة الذهنية: -ث
التي يستةاها الزبون من الشراء، تمةك استهلاك المنتج وتبرز المكانة الذهنية من خلال الرسالة الإعلامية 

 ة.أو من خلال التعبئ
  ون:بالكلفة الكلية للز  -2

 وتقسم إى الآتي:
 السعر هو القياة التبادلية لةانتجات وعةى أساسه تحدد قةياة المنتج التي سيحصل عةيها قدية:نالكلف ال -أ

 الزبون.
بعض الزالئن يعدون كةفة الوقةت أعةى من الكةف النقدية وهذا يظهر بوضوح لدى الزالئن  كلف الوقت: -ب

 الذين يرغبون بأن يكون لديهم وقةت ضائ .
 وهو الجهد الذي يقوم به الزبون لةحصول عةى المنتج، إذ يعد كةفة يدفعها الزبون. كلف المجهود: -ت
التعامل م  أفراد جدد والحاجة لفهم  تتضان الكةف النفسية (:Psychic Costالكلف النفسية ) -ث

وع من ن يصاحتبهاالإجراءات الجديدة والمجهود المبذول من أجل التكيف م  الأشياء الجديدة وكذلك قةد 
 الإحتباط لدى الزبون ي حتالة عدم إضافة قةياة له عند اقةتناءه منتج معين.

ق نفس الوقةت الذي تجد فيه المنظاات طرقةا لتقييم قةياة أكير لةزالئن، فإنها تبدأ ي التقييم الدقةي وي
لقياة العالاء لةاؤسسة، وتقوم الكثير من المنظاات الآن، تحت مساى إدارة العلاقةة اختياريا الستخدام تحةيل 

بين ي أرالح لها لتدليةهم، ستهداف الزالئن المتسبية الزبون ي استبعاد الزالئن الذين يتسببون ي خسارة لها، واربح
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وبعد أن تعرف المؤسسة الزالئن المربحين فإنها تنتج عروضا مغرية، ومعامةة خالة لاستخلاص هؤلاء الزالئن، 
 وكسب ولائهم.

 عنالر قةياة الزبون :1.3 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :  (Kotler & Dubois, 2004, p. 66) 

 تصنيف الزبائن وفقا للقيمة:ا: لثثا

علاقةة تبادلية بين العالاء والمؤسسة، حتيث يقدم كل طرف قةياة تشجعه عةى الاستارار بهذه العلاقةة،  هناك
التي  حالر لأا قةياة لةاؤسسة ي شكل ءتج كاا يقدم العالانها لةايمؤسسة تقدم لةعايل قةياة من خلال تقدلماف

ربعة ألناف وهو أ ضان ء تصنيف العالاتموبناء عةى هذه العلاقةة  ،ة تعامةهم معهاسسة منهم طول فتر ؤ يها المتجن
 (Valarie, et al., 2006, p. 174) والي:لماوضحه الشكل ما ي
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 تصنيف العالاء وفقا لةقياة :2.3 الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

Source: (Valarie, et al., 2006, p. 174) 

كن عرضها يم، لسسة والعاي المؤ ينلةعالاء وفقا لةعلاقةة ب أربعة تصنيفاتق أن هناك بالشكل السايتضح لنا من 
 :تييأ فياا

  جم:نالعميل ال -1
وع من نلا اذه نلاحتظ أن العلاقةة بين الطرفين متوازنة ويستفيد كل طرف من الآخر حتيث يحصل     

ابل قةياة قويقدمون ي المدمها، والخدمات التي تقؤسسة من خلال السة  عالية من المياة العالاء عةى قة
 . تفر بح مر مش اه تقديمو طويل  عالية لةاؤسسة من خلال ولائهم واستارارهم ي التعامل معها لوقةت

  ب للخسارة(:ب)المس العميل المفقود -2
السة   هذا العايل عةى قةياة عالية من بحيث لا يحصل ،ضةنستشف أن العلاقةة بين الطرفين منخف     

ن وهنا عةى المؤسسة أن تقةل م، ةاؤسسةل عالية ةنه لا يقدم قةياؤسسة، كاا أوالخدمات التي تقدمها الم
 .مجات الحر فاار فيها مثل الاستفادة من و ثلاستإلا إذا وجد مبررا ل استثاارها ي هذه الشريحة من العالاء

  ى(:)القابل للتحول إلى منظمات أخر  ومالعميل المعرض للهج -3
نه لا يحصل أإذ يقدم هذا العايل قةياة عالية لةاؤسسة إلا  ،متوازنة يرغ لاحتظ أن العلاقةة بين الطرفينن     

المؤسسات الاستثاار ي هذه الشريحة من العالاء عن طريق تقدم منتجات  وعةى ،عةى قةياة عالية منها
 .تشجعهم عةى الاستارار اللتعامل معها أفضل وخدمات إضافية
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  الحر:العميل  -4
قةياة عالية  يعتبر ذو ي حتين لا ،وهو الذي يحصل عةى قةياة عالية من استخدامه لسة  وخدمات المؤسسة

 .لان هدف المؤسسة هو جذب العالاء ،االلنسبة له

 ة الزبونثق: رابعالمطلب ال

 مفهوم ثقة الزبونأولا: 

زبون كبيرة ي مجال التسويق خلال العقود الماضية ويعتبر وسيط رئيسي لعلاقةة ال  أهميةاكتسب مفهوم الثقة 
زالئن، وعنصر ساسي لنجاح العلاقةات بين المنظاة والأنها مقوم أمر مهم حتيث ينظر لها عةى أالتسويقية، وتعتبر الثقة 

 ،تؤدي إى حتوار بناء التبادلية لأنهاوتتاثل أهميتها ي العلاقةات  مد اللعلاقةات م  الزالئن،ضروري لةتوجه طويل الأ
بعضهاا عةى  الانفتاحو حتيث أن المستويات العالية من الثقة المتحققة يمكن أن تسهل القبول المتبادل ما بين الطرفين 

 (54، لفحة 2015)البكري و طالب،  الآخر.

 وقةد تعددت تعاريف ثقة الزبون حتيث:

وتشير الثقة إى القيم التي تهتم بها الشركات ولاسياا درجة الأمانة والنية الحسنة والثقة من وجهة نظر  -
 المستهةك هي قةدرة العلامة التجارية عةى أداء وظيفتها المعةنة بشكل لحيح وعةى المدى الطويل.

(Flavian, Guinaliu, & Torres, 2005, p. 461)  
كاا تم تعريف ثقة الزبون بأنها: "استدامة وتأبيد العلاقةة م  الزبون، وتحسين المصداقةية أي أن الزبون يأخذ  -

 (33، لفحة 2010)بن أشنهو،  اه المؤسسة الشيء الذي يزيد رضاه وولائه".تجموقةف إيجابي ا
لمنظاة أن سةوك اتوقةعاته بش عةى الاعتاادتعبير عن رغبة الزبون ي بأنها: "ثقة الزبون  (Sallam)يعرف و -

ية أو وجهة نظر وهي تمثل توقةعات إدراك ن الثقة تعد قةضية أساسية ي العلاقةات الإنسانيةإو  ،ي المستقبل
 (Sallam, 2016, p. 29). "عاطفية من قةبل الزبون تجاه الطرف الموثوق به

عةى أنها: "شعور المستهةك اللأمان نتيجة اعتقاده بأن العلامة التجارية سوف تستجيب لتوقةعاته وعرفت  -
  (573، لفحة 2019)عطا الله ، ي مجال موثوقةية وسلامة منتجات العلامة التجارية". 

اء مقدم الخدمة يمكن الاعتااد عةيه بشكل يمكن من بن بأن بأنها: "الاعتقاد الراسخ ثقة الزبون تعرفاا ك -
 (214، لفحة 2020)لديقي و يونسي، ". علاقةة طويةة الأمد والتي تتحقق من خلالها مصالح الزبون
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 أهمية ثقة الزبونثانيا: 

 (574، لفحة 2019)عطالله،  :أهمية كبيرة نذكر منها الزبون ثقةللعديد من الباحتثين إى أن شار اأ

 .اللثقة بشأن جودة المنتج أو الخدمةزالئن حتيث يشعر ال ؤسسةانطباع إيجابي عن الم -1
 .ونوايا إعادة الشراءزالئن تكون عاملا هاما ي تحقيق رضا ال -2
دة ياى ز الذي يؤدي ي نهاية المطاف إوالالتزام الوجداني تجاه العلامات التجارية الأمر  تحث عةى الاستارار -3

 زبون.ولاء ال
وين علاقةة أوثق بتك اؤسسةعندما يثقون فيها مما يساح لةزالئن معةوماتهم الشخصية م  المؤسسة مشاركة ال -4

 .منتجات أو خدمات تتوافق م  رغباتهم من خلال تقديم زالئنم  ال
 .الانتهازي الوقةوع ضحية السةوك أمر اللغ الأهمية ي المعاملات الاقةتصادية لأنها تقةل من خطر الزبون قةث -5
 ؤسسة.والم زالئنالأمد بين ال ي ي علاقةة دائاة طويةةكعنصر أساس  زالئنتعال ثقة ال -6
 ء.هي واحتدة من العوامل المحتاةة التي تقود قةرارات الشرا زالئنثقة ال -7
 سوقةية.واللتالي البقاء ي السوق وضاان حتصتها ال ؤسسةي الحفاظ عةى العلاقةة م  الم زالئنتعزز ثقة ال -8

 ثقة الزبون أبعادثالثا: 

اة، الثقة ي المنظ ث مصادر رئيسية لةثقة ي علاقةة المورد وهي: الثقة يثلا (Plank)دراسة  حتددتلقد 
 التي يمكن توضيحها من خلال ما يةي: و  ةانتجاللعلامة التجارية ل والثقة مندوب المبيعات،

  الثقة بالمنظمة: -1
نه نتيجة بأيه ا، والذي يمكن أن ينظر إلإن ثقة الزالئن تجاه المنظاة تعتاد عةى المستوى المدرك لةثقة به     

 وعةيه فالمنظاة يجب أن تنفذ مبادئ جديرة اللثقة ي جمي  مستوياتها،مباشرة لسةوك المنظاة وإجراءاتها، 
ويمكن ، سية المنظاةتعزيز تناففالباحتثين والماارسين يوجهون انتباههم إى مفهوم الثقة كآلية تمكن المدراء من 

المنظاة  المتايز، ولكن استعادة ثقة الزالئن المتضررين من الأداءزمنية من أن تنشأ ثقة الزبون اللمنظاة خلال مدة 
 .أو استعادة الثقة بعد الدعاية السةبية المظةةة هو أمر ي غاية الصعوبة اللنسبة لةانظاات

(Kreikenberg, 2013, p. 53) 
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  الثقة بمندوب المبيعات: -2
 م  مندوبي المايعات، تعد الثقة هي البناء الرئيس لتةك العلاقةة، وبصورة أكثري سياق علاقةات الزالئن      

تحديدا، إن ثقة الزبون ترتكز عةى تجنب المخاطر، وذلك لان الزالئن يضعون أنفسهم ي النتائج غير المرغوب 
الداف  لحااية  وحيحة أفيها والخطرة إذا كان مندوب المبيعات يفتقر إى الكفاءة اللازمة لتوفير معةومات ل

 إيجاد يستخدم التكيف لمساعدته ي المبيعاتكاا أن الزبون يميل إى الاعتقاد بأن مندوب ،  ونبمصالح الز 
أفضل حتل لاحتتياجاته وهذا سيؤدي إى تطوير إسناد الزالئن والذي بدوره يساهم ي خةق الظروف التي من 

 (Guenzi & Georges, 2010, p. 116)شأنها أن تعزز الثقة بمندوب المبيعات. 
 الثقة بالعلامة التجارية للمنتج:  -3

إن ثقة الزالئن يمكن أن تكون عةى أساس العلامة التجارية لةانتج وذلك وفقا لةخصائص والمايزات التي      
ن قةادرا عةى لمس فالزبون عادة ما يكو يتضانها المنتج، ولكن هناك فرق بين الثقة ي السة  والثقة اللخدمات، 

واستكشاف السة  الجيدة قةبل الشراء، ولكن هذا الأمر لا يشال الخدمات لكونها غير مةاوسة، وعادة ما 
يكون الاستخدام والاستكشاف ي الخدمة ي نفس الةحظة الزمنية اللضبط، وعةى هذا الأساس فان هناك 

مات أكثر من السة  العامة فهي تبنى عةى أساس التوقةعات، كاا أن حتاجة إى المزيد من الثقة ي مجال الخد
 .Sichtmann, 2007, p) تقديم الخدمة بشكل مثالي له أهمية كبيرة ي عاةية بناء الثقة بشكل عام.

1001) 

 أبعاد الأداء التسويقيالمبحث الثاني: 

التسويقي أبعاد متعددة لقياسه بحس تعدد الباحتثين والدراسات، وعبر مختةف الأقةطار، وقةد تم  للأداء
مقياس مالي يتضان الحصة السوقةية، حتجم المبيعات، والربحية، ومقياس غير مالي الاعتااد ي هذه الدراسة عةى 

 اللتفصيل فياا يةي.يتضان رضا الزبون، وولاء الزبون، ليكون مجاوع الأبعاد خمسة نشرحتها 

 الأبعاد المالية الأول:المطلب 

 خيل،بقياس النفقات والمدا طما ترتبفهي عادة تصور أي نظام تسويقي دون مؤشرات مالية،  يمكنلا 
م الوض  المالي فهي تمكن من تقييوقةياس عوائد الاستثاار، وتعتبر من أهم أدوات القياس شيوعا وأكثرها استعاالا، 

 وتقييم مستوى أدائها خلال فترة زمنية معينة.لةاؤسسة 
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 الحصة السوقية أولا:

  مفهوم الحصة السوقية: -1
الحصة السوقةية تعد عنصرا أساسيا اللنسبة لةشركات، فان خـلال ذلـك تستطي  التعرف عةى حتجم       

وموقة  نشاطه اللسوق، والتي تمكنه من الاسترشاد ي توسـي  أعااله، والذي سيقود إى زيادة الإنتاجية وانخفاض 
مؤشرا قةويا لةتدفق النقدي فهي تسهم  ، كاا تعتبر(117لفحة ، 2013)لجةط، التكاليف وزيادة الأرالح 

المبيعات التي تحققها  فإن، وعةيه (325، لفحة 2010)الحاداني، ي تعزيز المركز التنافسي لةاؤسسة 
 ,Kotler, 2000)المؤسسة تأتي كنتيجة لزيادة حتصتها السوقةية مما ينعكس إيجاال عةى أدائها التسويقي.  

p. 699) 

 وقةد تعددت تعاريف الحصة السوقةية حتيث:

بأنها: "مقياس مهم للأداء وأنها من مقاييس الأداء الجيد، والتي يتم من خلالها التاييز بين المؤسسات  عرفت -
وأن المبيعات لا تظهر مستوى أداء  (45، لفحة 2012)الناجي، الناجحة وغير الناجحة ي نشاطها"، 
 ,Kotler)الإدارات الناجحة بحاجة إى متابعة حتصتها ي السوق. نسبة إى المنظاات المنافسة، لذلك فإن 

2000, p. 697) 
عرفها البكري بأنها: "تعبير أو مؤشر لمدى قةوة المؤسسة التأثيرية وحتجم نشاطها ي ذات الصناعة التي تعال و  -

 (330، لفحة 2008)البكري، بها قةياسا اللمنافسين الآخرين". 
: "قةدرة المؤسسة عةى امتلاك أكبر عدد من الزالئن والسيطرة عةى القطاع الذي يكون أكبر كاا ينظر لها بأنها -

 (16، لفحة 2016)القوقةة، من منافسيه". 
عين مالمئوية من السوق المستهدف الذي اللفعل يشتري منتج  النسبة: "نهابأ Pride Aferel عرفهابيناا  -

 (Pride , 2000, p. 23) من منظاة معينة".
وتعرف الحصة السوقةية عةى أنها: "النسبة المئوية لمبيعات المؤسسة من مجال مبيعات الصناعة الكةية ي تةك  -

، لفحة 2013)الطويل و العابدي، وتمثل إحتدى المؤشرات المهاة لقياس الأداء التسويقي لةاؤسسة.  السوق
122) 
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تعتبر الحصة السوقةية أحتد أهم المؤشرات وأكثرها تداولا ي قةياس الأداء التسويقي، حتيث تعبر عن هذا و 
ر الحصة كفاءتها ي استغلال مواردها المتاحتة ورف  مبيعاتها مقارنة اللمنافسين، وتقدالمركز التنافسي لةانظاة من خلال  

 (63، لفحة 2015)البكري و طالب،  السوقةية لةاؤسسة كاا يةي:

 لصناعة مبيعات االحصة السوقية = إجمالي قيمة مبيعات المؤسسة / إجمالي قيمة 

الوقةت قةياس القوة التنافسية لةاؤسسة من خلال قةوة مبيعات المؤسسة إى أقةوى المنافسين ي  كاا يمكن بذات
 :السوق حتسب العلاقةة التالية

القوة التنافسية في السوق = إجمالي قيمة مبيعات المؤسسة في السوق / إجمالي قيمة مبيعات أكبر المنافسين في 
 السوق

ة ذات قةوة تنافسية كبيرة ي السوق، سسذلك يعني بأن المؤ  إن( ف1ب إى )تر فكةاا كانت النتيجة تق
( فإن ذلك يعني بأن المؤسسة هي الأقةوى والقائدة لةسوق لكون قةياة 1والعكس لحيح. أما إذا كانت النتيجة )

 مبيعاتها تمثل بذات الوقةت قةياة أكبر المنافسين ي السوق.

 أهمية الحصة السوقية:  -2
الحديثة والمتايزة بشدة المنافسة، تحرص المنظاات عةى الاهتاام اللحصة السوقةية لما لها من ي بيئة الأعاال      

 (Pride , 2000, p. 23) أهمية اللغة ي استاراريتها ونموها ويمكن حتصر تةك الأهمية ي مايةي:
سوقةية فالحصة ال، خدمة السوق الذي تعال فيهتعال الحصة السوقةية كاؤشر لمدى قةدرة المنظاة عةى  -

 .العالية تعني أداء أفضل ي خدمة وتةبية احتتياجات العالاء
 الحصة اتالتجارية ذ فالعلامات ،تمنح الحصة السوقةية المنظاة القدرة عةى تحقيق اختراق أسواق جديدة -

 .ي مكان جديدوتوزيعها ي أ ويسهل انتشارها ا ما تكون معروفة،بالسوقةية العالية غال
 ء.لةعلامة التجارية ي ذهن العالا الإيجابيالقدرة عةى تثبيت الإدراك الذهني  -
اللمبيعات والفرص ؤ بالتتب  والفحص الزمني لةحصة السوقةية لةانظاة يسهل عةى مدراء التسويق إمكانية التن -

 .ةيةبالتسويقية المستق
عن  أ  تةك التي تنشو  تنتج عن التغيرات الداخةية لةانظاةتمكن الحصة السوقةية من التايز بين التغيرات التي  -

 .ية الخارجيةئالتطورات ي العوامل البي
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 .أكثر ملائاة لقياس مدى كفاءة مدراء التسويق مستوى الحصة السوقةية يعتبر -
  الحصة السوقية:مقاييس  -3

 ويمكن التاييز بين أربعة مقاييس لةحصة السوقةية عةى النحو التالي: 
سة عةى لةاؤسسة عن طريق قةساة مبيعات المؤس الإجماليةتقاس الحصة السوقةية  السوقية الإجمالية:الحصة  -أ

 (35، لفحة 2009)بني إسماعيل، إجمالي مبيعات القطاع الذي تعال فيه؛ 
وتعني حتصة المؤسسة من السوق المخدوم ويتم ذلك من خلال مقارنة مبيعاتها  حصة السوق المخدوم: -ب

الصحن و )بمبيعات الصناعة )أي جمي  المؤسسات العامةة ي الصناعة( ي هذا القطاع السوقةي المخدوم؛ 
 (386، لفحة 2004عباس، 

أعةى  وقةية النسبية من خلال مقارنة مبيعات المؤسسة بمبيعاتوتقاس الحصة الس الحصة السوقية النسبية: -ت
 (72، لفحة 2019)ضواوية، ثلاث مؤسسات ي الصناعة؛ 

ت وتقوم بعض المؤسسات بمقارنة حتصتها كنسبة من مبيعا الحصة السوقية النسبية )مقارنة بالقائد(: -ث
 (155، لفحة 2020)رزقةي، المؤسسة القائدة ي الصناعة نفسها. 

 : حجم المبيعاتثانيا

 مفهوم حجم المبيعات: -1

تؤشر المبيعات الصافية المتحققة خلال سنة مالية معينة، اللقياس م  السنة الماضية، ويتم قةياسها  نسبةوهي 
 تحسن دل زيادة نمو المبيعات إىوت من خلال حتجم المبيعات الفعةية اللمقارنة م  السجلات من مبيعات سابقة،

تيجة زيادة إن زيادة معدل نمو المبيعات يأتي ن حتيث الأداء التسويقي وهذا ما تصبو إليه المنظاة الهادفة إى الربح،
بدائل  م  الزالئن كاا أن إيجاد لصاالاتوعي الزالئن اللمنتج أو الخدمة، وقةد يكون نتيجة مرونة وتكامل قةنوات 

ا من شأن ي التعامل م  الزالئن، وأيض النجاحلةتوالل م  الزالئن تزيد كذلك من حتجم المبيعات اللإضافة إى 
 (113، لفحة 2009)لبحي و الغالبي،  يادة حتجم وفعالية المبيعات.ز الحالات الترويجية 

إى زيادة الطةب عةى المنتجات والخدمات التي يطةبها المستهةك، ويعني أيضا أن  المبيعات يشير حتجم
)آيت  .ةإى تحسين لاي الربح لةاؤسس يؤديي لذمر الأالمنتجات يمكن أن تنتج بتكةفة أقةل لةوحتة الواحتدة، ا

 (54، لفحة 2020أمبارك، 
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يدره من أرالح ي الشركات كافة الهدف الأسمى وحتجر الأساس والنواة الأوى التي يعد حتجم المبيعات وما و 
 .تنظم عةى أساسها هذه الشركات ي العصور والأزمنة كافة، ناهيك عن عصرنا هذا الذي يتسم اللمنافسة الشديدة

ددة كاية المبيعات لةانتجات ككل ي فترة زمنية مح  كاا يعبر حتجم المبيعات ي الشركات عن،  (2014)الواكد، 
ل منافذ التوزي ، ومقارنتها بفترة أخرى أو بمبيعات منتج واحتد عةى مبيعات إجمالي المنتجات أو حتجم لامن خ

 (Besley & Eugene , 2013, p. 241). مبيعات المنافسين

بيعات لمهاة لةاؤسسات سواء أكانت المداء التسويقي السائدة والأمن أبعاد ا بيعات بعدلما حتجما أن بم
، 2010الكيكي، )  :بيعاتلممج التسويقي، فهناك مفهومان لناو انابر لقياة، فهي تعد أحتد أهداف الاللكاية أو ال

 (40لفحة 

ة ضان لناعات  تتوقةعها مؤسسة واحتدتيحتتاالية السوق اللائوية القصوى لموهي النسبة ا بيعات:لما احتمالية -أ
 بوط أو الصعود؛لهالقيقها سواء تحمعينة أي تتوقة  

منية معينة وعند مستوى ة ز تر ل فلا خلاؤسسة بيعها فعلم تتوقة  اتينتجات اللموهي كاية ا بيعات:لمتنبؤات ا -ب
 .نشطة التسويقيةلأا  منينمع

 :إدارة المبيعات -2

نجاز وتحقيق لإالتنفيذ عن برامج البي  الشخصي المصام عن القيام بأعاال التخطيط و  ؤولةالمسهي الجهة 
 (95، لفحة 2020)بودينة،  حتصر مسؤولياتها فياا يةي:هداف البيعية لةاؤسسة ويمكن لأا

 .البيعيةهداف والسياسات لأوض  اب تخطيط النظام البيعي -
 .تنفيذ النشاطات البيعية -
 .شراف عةى جهود رجال البي لإا -
 الرقةابة عةى النشاطات البيعية -

نتاج لإدارة ارة المبيعات وإإدادارة عاوما و لإااللمبيعات المستقبةية معةومات ومؤشرات تسترشد بها  التنبؤيتيح و 
ات ي نتاجية، كاا تفيد تةك المعةومات والمؤشر لإستراتيجيات الاهداف والأبشكل خاص ي تصايم اوالعاةيات 

ية التي تغطيها جل الزمني أو الفترة الزمنلأف الاوتختةف أهمية التنبؤ الخت، نتاج والعاةياتلإعاةية لن  قةرارات ا
 (29، لفحة 2014)الواكد،  :بحيث
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 :لنسبة للتنبؤ وويل المدىبا -أ
 .أسماليةستثاارات ي المباني والتجهيزات الر لاالمبيعات أو الطةب واللتالي معرفة قةدرة اتقدير حتجم  -
 .لوجينتاجي أو مبنى تقديم الخدمة عةى ضوء التغير التكنو لإمة لةاصن  ولةابنى از لاتخطيط المساحتة ال -
مة ويسهم ي المستخدت لالآنواع المناسبة من الطاقةة المحركة بما يتناسب وخصائص الأتحديد النوع أو ا -

 .ترشيد تكةفة العاةيات
نتاج لإة وطرق اليلآتخطيط القوى العامةة كاا ونوعا عةى ضوء التغيرات الفنية وخصائص التجهيزات ا -

 .لاتلآلداء الذاتي لأودرجة ا
 :لنسبة للتنبؤ متوس  وقصر  المدىبا -ب

مر لأةب االمتقبةة، وقةد يتط بما يقابل مستويات الطةب( نتاجلإضان خطة ا)نتاج لإت الاتحديد معد -
 .لذلك كاستجابةنتاج  لإنتاجية أو عاةيات الإشهورا عديدة لتغيير الطاقةة أو الطاقةات ا

 .ددنتاج بما يهي  الكايات المناسبة من المنتج لمقابةة المبيعات المتوقةعة ي توقةيتها المحلإجدولة عاةيات ا -
 تحليل المبيعات: -3

ف العروض إجمالية لمجهودات جمي  رجال البي  ي مختةف المناطق البيعية ولمختةيمثل إجمالي المبيعات حتصيةة 
 التي يتم تقديمها، كاا يمثل حتصيةة المبيعات اليومية والشهرية والسنوية، وعةيه فإن تحةيل المبيعات يجب أن يحدد دور

ك لمتابعتها تحدث فيها وذل ومساهمة كل هذه المسايات، وذلك من أجل التعرف عةى مستوياتها والتذبذالت التي
، الصفحات 2015)سند،  :عتااد عةى العديد من الطرق ومنهالاوالتعرف عةى أسبابها، ويمكن لهذا الغرض ا

620-621) 

تتضان هذه الطريقة التعرف عةى المبيعات لةسنوات السابقة والسنة الحالية، وذلك من  التحليل التاريخي: -أ
العوامل التي  زاجل تحديد التطورات التي حتدثت ي السابق والتعرف عةى العوامل المؤثرة والعال عةى تعزي

ل تمكينها لا، من ختدارة التسويق والمبيعالإويكتسب هذا التحةيل أهمية كبيرة اللنسبة  ،ارتفاعهاأدت عةى 
 .من تحديد اتجاهات المبيعات والتنبؤ بحجاها ي المستقبل ووض  خطط المبيعات والميزانية التقديرية لها

غةب تقوم اللتعامل لألم تعد المؤسسات تكتفي بإنتاج وتسويق منتج واحتد بل عةى ا التحليل حسب المنتج: -ب
م  جمالية لةابيعات تكون مضةةة، فقد تكون مرتفعة ومرضية و لإاللعديد من المنتجات، ومن ثم فإن القياة ا
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دارة المبيعات لإ بدلاخر مرتف ، لذلك لآذلك قةد يكون حتجم المبيعات من بعض المنتجات منخفض والبعض ا
 .جمالية حتسب المنتجات وذلك من أجل تحديد المنتجات ذات الحجم المرتف  ودعاهالإمن تحةيل مبيعاتها ا

المؤسسة،  جمالية هي الحصيةة النهائية لمجهودات جمي  رجال البي  يلإالمبيعات ا جال البيع:التحليل حسب ر  -ت
اوح بين خر، فقد يكون أداههم يتر لآولكن دور كل منهم ي تحقيق هذه الحصيةة قةد يختةف من رجل بي  

ى ة مستو ارنل مقلابد من تحديد مستوى أداء كل رجل بي  وذلك من خلا، وعةيه (ضعيف، مرضي، متايز)
أدائه الفعةي م  ما هو مخطط له، وبناءا عةى نتيجة هذه المقارنة يمكن اتخاذ قةرارات سةياة ودقةيقة فياا يتعةق 

 .بتحفيز رجال البي  وتوجيههم
لديها من  را يتوفمتختةف نقاط البي  ي تحقيقها لةابيعات، كل حتسب  ب نقاط البيع:التحليل حس -ث

ية، بد من متابعة مستوى المبيعات لكل نقطة بيعلاإمكانات وموارد وما يحيط بها من ظروف خارجية، وعةيه 
خرى لألنقاط اسباب التي أدت إى عدم تمكن الأي المبيعات، ودراسة ا ارتفاعوتعزيز تةك النقاط التي تحقق 

ية قارنة حتجم المبيعات الفعةي لكل نقطة بيعسباب، كاا يجب ملأمن رف  حتجم مبيعاتها، ومعالجة هذه ا
 .اللحجم المستهدف

المستهدفة  تقوم إدارة المبيعات بإعداد الميزانية التقديرية لةابيعات التي تتضان المبيعات تحليل كلفة المبيعات: -ج
لمخططة ارقةام البيعية المستهدفة. إن ارتفاع التكاليف الفعةية عن لأوكذلك النفقات المطةوبة لةولول إى ا

ت إضافية لادارة المبيعات، م  ضرورة القيام بتحةيلإقةةيم أو المنطقة أو المنتج وغيره يعطي إشارة لإلمبيعات ا
  .لمعرفة أسباب تجاوز الكةفة لةاستويات المقررة

 الربحية: ثالثا

 مفهوم الربحية: -1

 نافسيةوبقائها ضان السوق التعتبر الأرالح هدف مركزي لكل منظاة هادفة إى الربح لإثبات وجودها ت
خدمة العلاقةة القائاة بين النتائج المحققة والوسائل المست الربحية كاا تعتبر،  (64، لفحة 2015)البكري و طالب، 

ي تحقيقها خلال فترة زمنية معينة، وتحقق كافهوم تشغيةي عندما تكون النتائج الاقةتصادية المتحصل عةيها أكبر 
، ينهممن العنالر المستخدمة، وتشال نسبة العائد عةى كل من الموجودات، والاستثاارات، والمبيعات، وحتقوق المسا
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طراف العاةية الأكبر لجاي  أ الاهتاامحتيث يتم اعتبار الربحية من أهم مؤشرات نجاح الأعاال، وقةياس الربحية يعد 
 (Gitman & Zutter , 2014, p. 150) .(دارةلإالمستثارون والدائنون وا) المالية

 وقةدد تعدد تعاريفها بحيث:

 .ءة"وجوداتها بكفام استخدامالح عن طريق ر الأ توليد"مدى كفاءة وفاعةية إدارة المنظاة ي  :الربحية بأنهاتعرف  -
(Chandra, 1997, p. 538) 

رالح لأا وتوليد كاليفالتوقةياس قةدرتها عةى تخفيض  التكاليفي تخفيض  "مدى نجاح المؤسسة :والربحية هي -
عةى  درةخط المنتجات والمق حتيويةالنهائي لنشاط العاال والذي يعكس مدى  الاختبارمن المبيعات، وتمثل 

 (180، لفحة 2009)لبحي و الغالبي، ". نتاج والمبيعاتلإداء التنافسي ي الأتحقيق مستويات عةيا من ا
 جني  من القرارات والسياسات وتقيس كفاءة وفاعةية إدارة المنظاة يبيرنتائج عدد كن الربحية تمثل لاي أي أ -

 (30، لفحة 2010)الدوسري،  .بكفاءةرالح عن طريق استخدام موجوداتها الأ
س المال المستثار، المنظاة من رأويمكن تعريف الربحية بأنها: "المقياس النهائي لةنجاح الاقةتصادي الذي تحققه  -

، (41، لفحة 2016)قةوقةزي، ". ويتم تحديد هذا النجاح الاقةتصادي من خلال لاي الأرالح المحاسبية

ئن بشكل أفضل من الزال احتتياجاتالنظر إى تةبية  م عةى تحقيق الربحية،  لتركيزاويضيف عايش بوجوب 
النتيجة تحسين ي الربحية م   ، ويضان ذلك المحافظة عةى الزالئن واستقطاب زالئن جدد. وتكونالمنافسين

 (47، لفحة 2008)عايش، . البعيدتوسي  ي الفرص والناو ومستقبل أكثر ديمومة لةاؤسسة عةى المدى 

، يمن تعاريف يمكن تعريف الربحية بأنها المحصةة النهائية لةعاةية الإنتاجية والجهد التسويق قما سبومن خلال 
 من خلال خفض التكاليف وتوليد الأرالح من المبيعات.

 تحليل الربحية: -2

هي الربحية قةياسا لةعائد ي لورة الأرالح التي يحصل عةيها المساهمون مقابل استثااراتهم ي المؤسسة و  وتعتبر
 (97، لفحة 2020)بودينة،  ي النسب الآتية:

 المؤسسة ملاك هدمالذي يق لبرأس الما ةقذه النسبة ربحية المؤسسة فياا يتعهتوضح  كية:لالم قعائد حقو  -أ
 همون(.المسا)
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الكفاءة التي  ىةأداء المؤسسة اللتركيز ع نع المعةومات ذه النسبة إى تقديمدف هوته :لائد رأس الماع -ب
 ل.ا رأس الماهمع ميستخد

القياة الحالية  ن، فإنالزم نتمتد إى فترة م نينبغي أ قربحية المؤسسة التي تريد البقاء ي السو  كانتذا  وإ
 .االلقياة السوقةية له ةقالمؤسسة تتعرالح لأ

 (44، لفحة 2012)يحي،  :اهمو  االهخلا نالربحية م قتتحق نأ نيمك نويوجد عاملا

بيئة الصناعة  التحديد هى وجةالبيئة الخارجية وع نأي أ ا المؤسسة:به لمدى جاذبية الصناعة التي تعم -
 .المؤسسات الربحية بين لافختلاالمحددة  لي إحتدى العوامه

ةة المفاض ىت عةركيز المؤسساى تةلربحية المؤسسة، أي التأكيد ع لو لأي المحدد اهو  ميزة تنافسية: قتحقي -
 .ومزايا التاييز لقةلأفة اةمزايا التك بين

جات العالاء بصورة وتةبية حتا إشباعالربحية هي  لتحقيقإن أفضل طريقة  الحديثوحتسب فةسفة التسويق 
لا يقتصر عةى إرضاء العالاء عةى حتساب مصةحة المنظاة أو العكس،  الحديثكاا أن المفهوم   المنافسينأفضل من 

، 2020)آيت أمبارك،  نوع من التوازن بين مصةحة العايل ومصةحتها الخالة. وإنما يفرض عةى المنظاة ايجاد
  (51حة لف

  خطوات تحليل الربحية: -3

 (Chandra, 1997, p. 538) يتطةب تحةيل ربحية العاةيات التسويقية القيام اللخطوات التالية:

لـسياسات التـسعير ـة سـة تحةيةيادات المنشأة من الضروري القيام بدر ار عند القيام بتحةيل إي :تحليل إيرادات المنظمة-أ
عاة عدد من العوامل الهامة منها: تكاليف المنتج، درجة المنافسة ي السوق، دورة حتياة ار ، كاا يجب مالمتبعـة فيها

 قةتصادية لةاجتا .لاالمنتج، الظروف ا

والواجبـات المةقـاة يات ولؤ مـ  تزايـد أهميـة وظيفـة التـسويق ونـشاط البيـ  وزيـادة المـس :تحليل تكاليف التسويق-ب
واللتـالي فـإن  ،وظيفـة التـسويق ونـشاط البيـ  بـصورة كبيـرة وواضـحة عةـى عاتقهـا كـان مـن الطبيعـي أن تتزايـد تكـاليف

كـان مـن   ـسي، وإنالرئينفـاق عةـى وظيفـة التـسويق ونـشاط البيـ  هـو مفتـاح النجـاح لإالتخطـيط الجيـد والـسةيم ل
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يـاس ذلك يعتاـد عةـى عوامـل يـصعب قةلمثـل عةـى الوظيفـة التـسويقية، نظـرا لأنفـاق الإتحديـد حتجـم االـصعب 
ويمكن ، ت كثيرةلا حتاوان يلأنتائجهـا، وأن بعـضها يعتاـد عةـى تـصرفات المنافـسين والتـي يــتم معرفتها بعد فوات ا

 مة وتوليل الطةب.، وتكاليف خديف الحصول عةى الطةبتكال :تقسيم تكاليف التسويق إى قةساين رئيسيين هما

  :قياس الربحية -4

أو  جتااعيةاهتاامهــا بتحقيــق أهـداف أخـرى لاضـافة لإيعتبـر الـربح الهــدف الرئيــسي لكثيـر مــن المنـظاات ال     
لكايــــة والنوعيــــة من السة  والخــــدمات ال احتتياجاتهمشباع إبد أن تهدف إى تحقيق رضاء المستهةكين و لااقةتصادية، 

 لقيـاس ربحيـة لاقةبـو و ، ويعتبـر هـذا المعيـار مـن أكثـر المقـاييس شـيوعا ئــــم والوقةــــت المفـــــضللاالمرغوبــــة واللــــسعر الم
ر بحجم المنظاة  يتأثلاوأن هذا المقياس دارة فـي إدارة ألولها واتخاذ القرارات التي تخص المنظاة، لإالمنـشأة وكفـاءة ا

 .ظاات المختةفةواللتالي فهو يستخدم لةاقارنة بين المن

 الثاني: الأبعاد غر  الماليةالمطلب 

 رضا الزبون أولا:

 لرضا:ا مفهوم -1
يعد رضا الزالئن موض  اهتاام كبير لةانظاات والباحتثين عةى حتد سواء حتيث أن الهدف الرئيسي 
لةانظاات هو تعظيم الأرالح وتقةيل التكةفة ويمكن زيادة الأرالح عن طريق زيادة المبيعات م  أقةل التكاليف، وأن 

تكرار ؤدي إى ولائهم، من ثم التولية و من أهم العوامل التي تساعد عةى زيادة المبيعات هو رضا الزالئن الذي ي
، ويعد الزالئن ي عالم اليوم قةوة جبارة تبذل المنظاات قةصارى جهدها (345، لفحة 2015)كردي، الشراء. 

 (69، لفحة 2019)الحديدي و السبعاوي ،  لإرضائهم والحصول عةى ولائهم،

، ةالمؤسس لربحيةو الرضا من المفاهيم الدالة ي المجال التسويقي، كونه من المحددات الرئيسية لوفاء الزبون  يعتبر
 (85، لفحة 2015 )عار و درغوم ،من المفاهيم المركزية ي المجال التسويقي.  Kotlerحتيث يعتبره 

 وقةد تعددت تعاريف الرضا حتيث:
بأنه: "حتكم الزبون اللنظر إى الخبرة الاستهلاكية أو الاستعاال الناتج عن توقةعاته اللنسبة  Kotler يعرفه -

 (Kotler , Dubois, & Manceau, 2003, p. 68)لةانتج والأداء المدرك". 
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وقةد نصت الأدبيات ي هذا المجال أنه يمكن تصنيف رضا الزالئن إى نوعين: الرضا الخاص اللمعامةة والرضا  -
إى أن الرضا الخاص اللمعامةة يشير إى التقييم الذي يقوم به الزالئن & Johnson Fornellالعام وقةد أكد 

)بن  اربهم.الزالئن لةعلامة التجارية استنادا إى تجبعد تجربة تسوق محددة، أما الرضا العام فيدل عةى تقيياات 
 (308، لفحة 2018أشنهو، 

أن الرضا: "هو مقياس أساسي له مكانته ي ثقافة المنظاـة، ويمتد التأثير ليشال التحسينات  Ahonenيرى و  -
 (85، لفحة 2015)عار و درغوم ،  المستارة لكافة أنشطتها".

جراء الزبون لصفقة تسويقية معينة وي فترة قةصيرة، إذ تكون نتائج تةك الصفقة بأنه: "إ Hoffmanويعرفه  -
 (70، لفحة 2019)الحديدي و السبعاوي ، متفقة م  توقةعاته أو تتجاوزها". 

حتالـة تراكاية أي أنـه عاةية تقييم شـامةة تعتاـد عةـى عاةية الشـراء : "إى الرضا عةـى انـه Andersonوينظر  -
 (430، لفحة 2019)عطا الله ، الكةية أو تجربـة اسـتهلاك لمنتج أو خدمة معينة خلال فترة محددة". 

الرضا عةى أنه: "الحالة العقةية للإنسان التي يشعر بها عندما يحصل عةى  Haward & Shethوعرف  -
 (222، لفحة 1998)المناوي، مكافئة )ثواب( مقابل التضحية اللنقود والجهد". 

هو الأساس الناتج عن مقارنة الفرد بين أداء المنتج الفعةي وبين التوقةعات المسبقة لأداء المنتج،  الرضاإن 
 (74، لفحة 2006)جودة، واللتالي هناك ثلاثة مستويات من الرضا: 

 أداء المنتج أقةل من التوقةعات: زبون غير راضي؛ -
 ون راضي؛الأداء يساوي التوقةعات: زب -
 الأداء أكبر من التوقةعات: زبون راضي جدا. -

ومن خلال التعاريف السابقة يرى الباحتث أنه يمكن القول إن الرضا هو الفرق بين توقةعات الزبون المسبقة 
لأداء المنتج وبين الأداء الفعةي لةانتج، أي أن الزبون تكون له لورة أو فكرة عن الإشباع الذي يقدمه المنتج، وبعد 

 استهلاكه له تتضح الصورة النهائية والفعةية لهذا المنتج اللنسبة له.

 أهمية الرضا: -2
الرضا عةى أهمية كبيرة من قةبل أية مؤسسة، ويعد من أكثر المعايير فاعةية لةحكم عةى أدائها  يستحوذ

مور عةى الأBaston & Hoffmanلاسياا عندما تكون هذه المؤسسة متوجهة نحو الجودة، إذ أكد كل من 
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، الصفحات 2013)اللامي و عبد الرحمان، الآتية لأنها الوسيةة المعبرة عن رضا الزبون اللنسبة لأداء المؤسسة: 
44-45) 

إذا كان الزبون راضيا عن الخدمات والمنتجات المقدمة )منتوج مطابق لةاوالفات واللمستوى المرغوب، وتقدم  -
لزيادة  ضافيةإوسائل الدعم اللازمة لةزبون لةحصول عةى المنتوج ي الزمان والمكان المناسبين، وتقديم تسهيلات 

بل دف  عن طريق بطاقةات الائتاان( إليه من قة القدرة التنافسية لةانظاة، مثال عةى ذلك الدف  اللأجل أو
 ئن جدد لةانظاة؛مما يولد زال الأخرين إىأنه سيتحدث  إىالمنظاة فأن قةراره اللعودة سيكون سريعا، اللإضافة 

أن رضا الزبون يتم عندما تقوم الشركات بتقديم منتجات وخدمات متطابقة إى حتد ما م  توقةعات الزبون  -
ى بها المنتجات ستقود إى التعامل م  الشركة بشكل واس  وأفضل ي المستقبل، اللإضافة إ والجودة التي تمتاز

 أن رضاه عن الخدمة المقدمة تقةل من احتتاال توجه الزبون إى شركات أخرى أو منافسة؛
ص يخأن الشركة التي تهتم برضا الزبون ستكون لديها القدرة عةى حماية نفسها من المنافسين ولاسياا فياا  -

 المنافسة السعرية ي السوق؛
يمثل رضا الزبون تغذية عكسية لةشركة فياا يتعةق اللخدمة المقدمة له مما يقود الشركة إى تطوير خدماتها  -

 ومنتجاتها المقدمة لةزبون؛
ا الزبون مقياسا يعتبر رض إذأن الشركة التي تسعى إى قةياس رضا الزبون تتاكن من تحديد حتصتها السوقةية،  -

 دة الخدمة والمنتوج المقدم؛لجو 
إن الشيء المهم ي العاةيات التشغيةية ي الشركات هو الاعتااد عةى الساعة ي تقديم المنتجات والخدمات  -

وبةوغ رضا الزبون، فهو مصدر الربحية الحقيقية، والضامن لاستارار عاةياتها، وبإهماله يزول المسوغ لقيام الشركة. 
ة ظر التسويقية لا تتاثل ي مبانيها أو أدواتها الإنتاجية فقط. فأغةى ألول المنظافألول الشركة من وجهة الن

 الموجودة ي أسواقةها، هي الزالئن الذين تتعامل معهم؛
اللإضافة إى أن رضا الزبون هو محور عاةيات المنظاة، ومن ثم فةعل أحتد أهم أوجه التحول الذي شهده الفكر  -

خدمة  عرف بفةسفة التوجه التسويقي لةشركة، أي قةيامها بتركيز نشاطاتها كافة يالإداري ي القرن الماضي ما ي
 السوق؛
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ومن الأهمية بمكان أيضا توضيح أن الزبون هو العنصر الأهم ي شركات الأعاال بأسرها، ففي الشركات  -
سويق، وبين من يعال تالعالاقةة التي تتبنى المفهوم التسويقي المعالر، لا يمكن التاييز بين من يعال ي قةسم ال

 ي القةي الأقةسام الإدارية الأخرى لأنه ي مثل تةك الشركات يعال الجاي  لخدمة الزبون؛
هذا فضلا عةى أن رضا الزبون يساعد المنظاة عةى تقديم مؤشرات لتقييم كفاءتها وتحسينها نحو الأفضل من  -

 (230، لفحة 2018)الحدراوي و هادي، خلال: 
 تقديم السياسات المعاول بها وإلغاء تةك التي تؤثر ي رضا الزبون بشكل سةبي؛ 
  يعد دليلا لتخطيط الموارد التنظياية وتسخيرها لخدمة رغبات الزبون وطاوحتاته ي ضوء آرائه التي تعد

 تغذية عكسية؛
  دمة له والتي السةبية حتول الخدمات والمنتجات المقيعتبر رضا الزبون بمثابة نقل الأراء والأفكار الإيجابية و

تحدد المشاكل السائدة والمحتاةة، مما يجعل الخدمات والمنتجات المقدمة من قةبل المنظاة ي تطور دائم 
 وتتناسب م  توقةعات الزبون المستقبةية؛

  ف  كفاءة أداء لر الكشف عن مستوى أداء العامةين ي المنظاة ومدى حتاجاتهم إى برامج تدريب مستقبلا
 العامةين ي مختةف الجوانب الإدارية واللأخص الجوانب التي تتعةق اللتسويق.

 :محددات الرضا -3
إن دراسـة ســةوك الرضــا لــدى الزبــون تتحـدد ضــان مجـال بثلاثــة أبعـاد أساسية هــي التوقةعـات، الأداء الفعةي،      

 المطابقة.
تعبر التوقةعات عـن الأداء الـذي ينتظـر أو يتطة  الزبـون إلـى الحصـول عةيه من اقةتناء منتج معين أو التـوقعـات:  -أ

 (128، لفحة 1998)المناوي، علامة معينة، ويعبر عنه اللقياة المتوقةعـة قةبـل تنفيـذ قةـرار الشـراء. 
المـدرك عـن مستوى الأداء الذي يحصل عةيه فعلا الزبـون نتيجة اســتعااله واسـتهلاكه يعبر الأداء  الأداء المدرك: -ب

أن الأهمية الأساسية للأداء المدرك تكان فــي كونه يعتبر  Permant & Churchill لةانــتج، ويرى
ـن بـين مجاوع ممرجعي لتحديد مدى تحقق التوقةعات التي كونها الزبون بخصوص المنتج الذي كان محـل اختيار 

 البدائل ويعتبر الإدراك من بين المعايير المعتادة ي نظرية مقاييس المقارنة لقياس الرضا المتاثةة ي )الأداء المثالي
 (72، لفحة 2015)والي، (. ...والأداء المتوسط

ونقصد اللمطابقة المستوى من الإحتساس الناتج عن عاةية المقارنة بين الأداء المدرك  المطابقة )التثبيت(: -ت
لةزبون وبين توقةعات هذا الأخير، فكةاا كانت نتيجة الأداء متساوية م  ما كان ينتظره الزبون تنشأ لدى هذا 
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تهاج وسعادة، أما عن ذلك اب الأخير حتالة الرضا، وإذا كانت هذه النتيجة أفضل بكثير مما كان ينتظره الزبون ينتج
 (122، لفحة 2018)طويطي و بوداود، ي حتالة العكس بطبيعة الحال يكون الزبون غير راضي. 

 ثانيا: ولاء الزبون 

 مفهوم الولاء: -1

إن كةاة "ولاء الزالئن" ألبحت تعتةي المرتبة الأوى ي اهتاام المنظاات المعالرة، هذا الاهتاام لم يكن 
بمحض الصدفة بل لأهميته ي احتتواء المنافسة العالمية التي ألبحت جد شرسة، وألبح الحصول عةى زبون جديد 

 (77، لفحة 2020)مير و شريف،  .عةيه ةفظاالمح تكةفة من ةانظاةأكثر تكةفة ل

  :حتيث لولاءاوقةد تعددت تعاريف 

بأنه: "عودة الزبون لشراء منتجات المنظاة ي المستقبل اللرغم من فعاليات تأثير السوق  Brownعرفه قةد و  -
 (284، لفحة 2013)البرواري و النقشبندي،  وتأثير تغيير سةوك الزبون.

ولاء الزبون لأي مؤسسة عةى أنه يمكن أن يظهر ي أحتد الجوانب التالية: القيام اللشراء  Griffinعرف فقد  -
المتكرر من المؤسسة، وشراء ما هو متوفر من بين خطوط الإنتاج، تحفيز الآخرين عةى اقةتناء المنتج واستخدامه،  

 (158، لفحة 2015)النسور، كاا أنه يعتبر استراتيجية مضادة لسحب الطةب من المنافسين. 

الـولاء: "وعد المشرتين بشراء منتجات وخدمات وعلامات تجارية خالة بمؤسسة ما فيرى أن  Oliverأما  -
عةى مدى فترة زمنية ثابتة، بغض النظر عن المنتجات الجديدة وابتكارات المنافسين ولا يضطر هؤلاء إى 

 (Leninkumar, 2017, p. 451)التبديل". 

كاا يعرف ولاء الزالئن بأنه "ارتباط الزبون اللعلامة التجارية أو اللمحل أو المصن  أو مورد الخدمة أو أي ارتباط  -
، 2019و كباب،  )بوعبد الله أخر قةائم عةى أساس الاستجابة السةوكية والموقةفية تجاه المنتج مثل إعادة الشراء".

 (108لفحة 

، بل هو: "ميل إى التصرف" لا يمكن تةخيصه ي موقةف أو سةوك الولاءأن  Unclesو Laurent يعتبر -
 (138، لفحة 2019)عةيط،  تجاه العلامة التجارية ي مجاوعة متنوعة من حتالات الشراء والاستهلاك.
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ن استجابة سةوكية وميول تفضيةي متحيز متعريفا لةولاء عةى أنه: " (Kyner & Jacoby)ووض  كل من  -
ريقة، )زعباط و بوقة". طرف العديد من ألحاب القرار، وجود عدة بدائل متاحتة والناتجة عن عاةيات نفسية

 (204، لفحة 2022

يئة متنوعة بارتباط الزبون بعلامة تجارية أو بمصدرها سةعة كانت أو خدمة ي ن تعريف الولاء بأنه سبق يمكومما 
 سةوكية تفضيةية ي فترة زمنية ثابتة.هو استجابة اللبدائل، و 

 :مراحل تطور الولاء -2

بصفة عامة يمر الزبون بأربعة مراحتل حتتى يتحقق الولاء اتجاه السةعة أو الخدمة، وهي الولاء المعري، ثم الولاء 
 :1.3رقةم الشعوري أو العاطفي، ثم الولاء الإرادي، وأخيرا الولاء السةوكي كاا هي موضحة ي الشكل 

نة هذه المرحتةة تركز عةى المعةومات المتوفرة لدى الزبون وتقيياه العقلاني الإيجابي لعلامة معي الولاء المعرفي: -أ
مقارنة اللعلامات الأخرى، أي أن الزبون يقوم بمقارنة المعةومات المتوفرة حتول العلامات أو المؤسسات 

مة أو مؤسسة جه الزبون نحو علاالمتنافسة ثم الاختيار بينها، فالولاء هنا يكون قةائم عةى الاعتقادات ويتو 
معينة بسبب مستوى الأداء والخصائص كالسعر، الجودة، الخدمات المقدمة إى غير ذلك، وم  ذلك يتسم 
هذا النوع من الولاء اللسطحية، لأنه يعتاد كةيا عةى المعةومات فقط وي حتالة حتدوث رضا واقةتناع من 

ة ةة الثانية من الولاء، فالولاء الإدراكي إذن عبارة عن بدايجانب الزبون بهذه المعةومات فإنه ينتقل لةارحت
 (62، لفحة 2009)عةي، لتطوير سةوك الولاء؛ 

الولاء العاطفي هو المرحتةة الثانية من تطور الولاء، ففي هذه الحالة تتطور المواقةف من الولاء  الولاء العاوفي: -ب
لتجارية إى بداية الولاء التراكاي الذي تطور عةى أساس مناسبات الاستخدام، ويشار إى المتعةق اللعلامة ا

الولاء ي هذه المرحتةة عةى أنه التزام عاطفي تجاه المؤسسة وخدماتها، إذ يظهر الزبون نوعا من التعاطف 
 (Richard L, 2015, p. 433) والأحتاسيس تجاه المؤسسة التي يتعامل معها؛

يرغب الزبون بإعادة شراء العلامة التجارية ولكن بشكل مماثل لأي نية حتسنة يمكن حتيث  الولاء الإرادي: -ت
أن تكون هذه الرغبة متوقةعة ولكن حتدث غير مؤكد، فتجربة عينات من علامات تجارية منافسة، ووسائل 

لتالي قةد التزم اللعلامة التجارية وليس بتجنب عروض جديدة والتنشيط المبيعات قةد تكون مؤثرة لأن الزبون 
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، لفحة 2019)حتساني، فإن هذا الزبون لم يطور من حتيث نواياه قةرار تجنب العلامات التجارية المنافسة. 
91) 

ةعلامة. ووفقا ي الشراء الفعةي ل: يعبر عن هذه المرحتةة بتحول النوايا إى سةوك، يتاثل الولاء السلوكي -ث
لذلك فإن قةيام الفرد اللشراء يكون مصحوال برغبة قةوية ي التغةب عةى المعوقةات التي تحول دون تحقق هذا 
السةوك، وعندما يتكرر السةوك يصل الزبون إى ما يعرف بمرحتةة السةوك الذاتي، ويعني استارار الزبون ي 

، لفحة 2018)يخةف،  كةاا ظهرت الحاجة لذلك وذلك بدون تفكير.القيام بإعادة شراء نفس المنتج  
91)  

 مراحتل الولاء: 3.3الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Source : (Richard L, 1997, p. 394) 
 أهمية الولاء: -3

إن ولاء الزبون أو الاحتتفاظ اللزبون الحالي أقةل تكةفة من جةب زبون جديد، كاا أن الاحتتفاظ اللزالئن 
وعةيه فإن أهمية الولاء تكان ي تحقيق المزايا  %100إى  %25يزيد ي أرالح المؤســســة بنســبة بين  %05بنســبة 
 (135، لفحة 2021)بن عةي، يحياوي ، و بونويرة ، التالية: 

ذي يبقى م  م  الزالئن، فالعايل ال إيجابيةالمؤسسة ي ربح مادامت ي علاقةة ارتباط  زيادة أرباح المؤسسة: -أ
المؤسسة لمدة طويةة يشتري أكثر ويولي اللتعامل معها من خلال الكةاة المنطوقةة وهو ترويج مجاني لعلامة 
المؤسسة، فالزبون سينوب عن المؤسسة، حتيث سيحدث الناس من حتوله ويحثهم عل منتجاتها، كاا أن الكةاة 

عة، الزالئن الجدد، لأن تولياتها أكثر مصداقةية من أي وسيةة إشهارية مدفو  المنطوقةة أكثر وسيةة فعالة ي جةب

 الولاء السةوكي
 

 الولاء الإرادي
 

 الولاء العاطفي
 

 الولاء المعري
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هذا من جهة، ومن جهة أخرى فإن انتشار الكةاة المنطوقةة ووقةعها أسهل وأسرع من أي وقةت مضى م  
 الخدمات التي توفرها الشبكة العنكبوتية.

كةفة الحفاظ اللعايل رسين لةتسويق فإن تفكاا هو متفق عةيه بين الباحتثين والدا خفض التكاليف التسويقية: -ب
الحالي أقةل تكةفة من جةب عايل جديد، فالأول ليس بحاجة إى الحالات الترويجية الكبيرة وي بعض الأحتيان 
يكون وسيةة ترويجية، كاا أنه يعتبر مكشوفا لةانظاة، فهو ضان قةاعدة بياناتها ومن السهل الاتصال به وأخذ 

 الدراسات التسويقية المعاقة والمكةفة.اقةتراحتاته ولا يستدعي 

اجاته مما ولاء العايل يعني بقاءه لفترة أطول وببقائه تزداد احتتي زيادة الأرباح بزيادة عمليات الشراء المتكرر: -ت
يؤدي إى زيادة مشترياته حتجاا وقةياة، لذلك ففقدان عايل من هذا النوع ي لحظة من الةحظات لا يعني 

 بل هي فقدان لتدفقات مالية كان سيدرها العايل لةانظاة طوال حتياته. فقدان حتالة بي  واحتدة

أن ولاء الزالئن، والعاال، والمساهمين اللنسبة لةاؤسسة هو المحدد الرئيسي  Reichheldكاا يؤكد 
 لنجاحتها أو فشةها، وقةد انتشر هذا المبدأ عند مفكري التسويق، وألبح ولاء الزبون يكتسي أهمية كبيرة اللنسبة

 (44، لفحة 2012)معراج، ريان، و مجدل، لةاؤسسة تتاثل ي: 

 محافظة المؤسسة عةى زبون حتالي أقةل تكةفة من جذب زبون جديد؛  -

 الزالئن الأوفياء لةاؤسسة أكثر مردودية من الزالئن غير الأوفياء؛ -

 الزالئن الأوفياء ضاان استقرارية لةاؤسسة؛ -

 الزالئن الأوفياء مصدر سمعة ولورة إيجابية لةاؤسسة. -

  :أنواع الولاء -4

لأنواع الولاء الأكثر واقةعية كونه مبني عةى عامةين رئيســـــين، عامل  Basu and Dick تصـــــنيف يعتبر
 ســـةوكي وأخر عةى مدى الاتجاه النســـبي، فإذا كان العامل الأول يعبر عن درجة الإقةبال أو تكرار عاةية الشـــراء فإن

اللتفصــــــيل يوضــــــح  4.3الشــــــكل رقةم و  ،العامل الثاني يعبر عن درجة الاســــــتعداد أو القناعة عند العايل بهذا المنتج
 (69، لفحة 2017)بن عةوش،  لةولاء:الأنواع الأربعة 
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ة الإقةبال منخفض كاا أن درجهذا النوع يتنافى تماما م  مفهوم الولاء، حتيث الاتجاه النسبي عدم الولاء:  -أ
)السةوك( جد منخفضة، والأمثةة عةى ذلك كثيرة، كالإقةبال عةى محطات البنزين أو نقاط تعبئة أرلدة 

 الهاتف، فالفرد يقبل ي كل مرة عةى النقطة البيعية التي تكون قةريبة إليه أو توافق الظرف الحالي له.

إقةبال متكرر عةى منتج أو علامة م  اتجاه نسبي منخفض، أو الولاء المؤقةت ويعني وجود الولاء الزائف:  -ب
أي أن الرغبة ي إعادة الشراء منخفضة جدا لكن وجود مؤثرات موقةفية، كالموقة ، الوقةت والجهد تجعل من 
الفرد يقبل عةى منتج بعينه، فالقرب من النقطة البيعية وحتالة الاحتتكار قةد تفرض نفسها عةى الفرد ي 

 (Frederick.F)شبههم ا النوع ينصح بتجنبه من الكثير من الدارسين لةولاء، حتيث قةراره الشرائي، هذ
 ، فهذا النوع من العالاء لا مصةحة لةانظاة معهم.الأحتسناللفراشات الدائاة التنقل بحثا عن 

لفرد اهو الحالة العكسية لةولاء الزائف، فقد تتوفر الرغبة ي الشراء لكن هناك عوائق تمن  الولاء الكامن:   -ت
يشكل مان   Yلكن تعاقةده م  الشركة  X من ترجمتها إى سةوك، كأن يقتن  الفرد بخدمات شركة التامين

 أمامه.

غبة هو الحالة التي يكون فيها الاتجاه النسبي مرتف  والسةوك المؤيد لةشراء مرتف  أيضا فالر الولاء الحقيقي:  -ث
 طاح لها المنظاات.مقرونة اللشراء المتكرر لةشراء، وهي الحالة التي ت

 أنواع الولاء حتسب ديك :4.3الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

Source : (Dick & Basu, 1994, p. 104) 
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 (210، لفحة 2015)مقري و يحياوي،  ء:أري  أنواع لةولا Kapferer et Lauretح قتر كاا ي

أقةصى  تحقق له تيوألبح وفيا لةعلامة ال ون جرب وبطريقة مكثفة عدة علامات،بالز أن ومفاده  عن يقين:ولاء -أ
 .إشباع

بأنه  قتن م قق له الرضا وهو غيرتح التيوألبح وفيا لةعلامة  ،رب عدة علاماتجالزبون  ولاء برضا ضعيف:-ب
 .قق له رضا أكبربإمكان علامات أخرى أن تح

 .اتحقق له الرض التيعلامة ةقى وفيا لبيعل الفرد الخوف من الخطر تج طر:لخوف من اختبولاء -ت

 له الرضا. ققدد اللتعود والزبون لا يتساءل فياا إذا كان بإمكان علامات أخرى أن تحالاختيار مح ولاء جامد:-ث

  لتعرف عةىاب عةى مســيري المؤســســات جإذ يتو  ،قةثوحتي الليإن ولاء الزبون لا فتراح من خلال هذا الاقة
 يمكن أيضـــــا ا؟ذاولم نافســـــينلمه اتجالمؤســـــســـــة أم ي اااه ياا إذ كانت ي اتجركات الزالئن فالولاء ومتابعة تح كل أنواع

الولاء  وعنا تبعا لوتختةف العلاقةة بين الولاء والرض ،المستهةك تبعا لتعدد الحاجات لديه ىفكرة تعدد الولاء لدتقبل 
 .و ولاء جامد متساو م  رضا زبون ذو ولاء متحوف أو ذو ولاء عن يقنون ذزبكن اعتبار رضا فلا يم
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 للفنادق زبائن على أبعاد الأداء التسويقيالمبحث الثالث: تأثر  أبعاد إدارة علاقات ال

دمات تكافح الخمؤســـــســـــات كغيرها من   نظااتي ظل ظروف المنافســـــة المحةية والعالمية المتزايدة، بدأت الم
من أجـــل المحـــافظـــة عةى عالائهـــا الحـــاليين ومحـــاولـــة جـــذب عالاء جـــدد من خلال اســــــــــــــتخـــدام وتوظيف أدوات 

بيقات إدارة كتط  تســـــــــــاعد أدوات التكنولوجيا الحديثة، و رضـــــــــــا العالاء وضـــــــــــاان ولائهملزيادة  الحديثةالتكنولوجيا 
ية مما يمكنها من التعرف عةى حتاجاتهم المتنام مســــــــــــــتاري التفاعل م  عالائها بشــــــــــــــكل  نظاةلماعلاقةات الزالئن 

من تعزيز ن ا استطاعت إدارة علاقةات الزالئم ، وإذاالحاجات والرغبات والمتغيرة واللتالي تصايم خدمات تفي بتةك
 ةالمحافظة عةى العالاء الحاليين وولائهم، وخةق قةياة محتاةة لةعالاء، وتعديل وتخصــيص الخدمات والمنتجات، وزياد

التســــــويقي  داءعةى الأســــــينعكس إيجاال  الأمر الذي نظاةفإنها ســــــتزيد من الحصــــــة الســــــوقةية وربحية الم ربحية العايل
. وهذا يشــير إى أن الاســتخدام الفعال لإدارة علاقةات الزالئن ســيؤدي إى تقديم قةياة مرتفعة ي الخدمات لةانظاة

 (576، لفحة 2015)المحاميد، طويقات، و حتدادين، والمنتجات التي يتم تقديمها لةعالاء. 

قي التسوي اءدالأ ىةع مباشر لتؤثر وبشك نقةات الزالئلاإدارة ع أن (Wahab et al, 2009) ويحدد
 (47، لفحة 2010)الشرايعة،  الاحتتفاظ بهم.و  نالزالئ ءلاو  زيادة حتيث نم ةانظااتل

 الأداء التسويقي بأبعاده المطلب الأول: تأثر  إدارة علاقات الزبائن على

ضان هذا المطةب عةى تأثير إدارة علاقةات الزالئن عةى الأبعاد الخاسة للأداء التسويقي  نتعرفحتيث 
 وهي الحصة السوقةية، حتجم المبيعات، الربحية، رضا الزبون، ولاء الزبون.

 علاقات الزبائن على الحصة السوقية للفنادقتأثر  إدارة أولا: 

يشير التوجه اللزبون إى قةيام المؤسسة بتوجيه جمي  أنشطتها التسويقية نحو الزبون، وجعةه محور العاةية 
التسويقية، الأمر الذي يساعد عةى تصايم استراتيجياتها التسويقية، وهو ما ينعكس إيجاال عةى الأداء التسويقي 

 ل تقديم خدمات ومنتجات تحقق الاستجابة المباشرة لةزالئن.من خلا اؤسسةلة

لحصة اإدارة علاقةات الزالئن و  بين إيجابيةأثبت أن هناك علاقةة  (Slater & Narver) كاا أن الباحتث
وف إذ أن تركيز الجهود البحثية التسويقية عةى الزالئن س ،بيانات الزالئن من خلال استخدام ة،السوقةية لةاؤسس
ة بمعةومات عن حتاجات ورغبات وتفضيلات الزالئن، ويمكن قةياس مدى التزامهم ووفائهم ؤسسيزود اللضرورة الم
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ا، وهذا ما يعتبر مؤشر حتقيقي لةدلالة عةى رضاهم عن المنتجات تهبتكرار عاةية الشراء لمنتجات الشركة وخدما
وسي  ة، واللتالي زيادة أرالحتها وتؤسسة، كل هذا يساعد ي الرف  من مردودية المؤسسمات التي تقدمها الموالخد

يمكن القول الن قةاعدة بيانات الزالئن توفر معةومات عامة عن و ، (8، لفحة 2009)ذيب،  حتصتها السوقةية
مر كادخلات لةعاةية الإنتاجية ي تصايم منتجات تتطابق م  رغبات الزالئن، الأم، وتعتاد  تهالزالئن وتفضيلا

)لجةط،  .ةؤسساالذي يولد قةبول وشراء هذه المنتجات عند طرحتها ي الأسواق واللتالي تزداد الحصة السوقةية لة
 (121، لفحة 2013

م  وجود القدرات و  ،الحصة السوقةية لةاؤسساتأن لإدارة علاقةات الزالئن الدور المهم ي زيادة  اكا
سسات التحكم ي تستطي  المؤ  كأحتد مكونات المعرفة التي تهتم بها إدارة العلاقةة م  الزبون  والإمكانات التكنولوجية

قديم ما يناسبهم، رائي لةزالئن والحتتياجاتهم ورغباتهم وتالأسواق وذلك بتقديم الخدمة الأجود والإلمام التام اللتاريخ الش
وأيضا من خلال تطوير منتجات جديدة أو تحسين المنتجات الحالية، وسرعة تسةيم المنتجات وتقةيل أوقةات التصني  
 ةوالتأخيرات ي العال، الأمر الذي يؤدي إى تحسين لورة المؤسسة ومكانتها كاا ينجر عن زيادة الخدمة المقدم

، 2016بن حمو، ) يادة مبيعاتها وأرالحتها، مما يعال عةى ارتفاع حتصتها السوقةيةز لةزبون نتيجة للإبداع التكنولوجي 
تستعال العديد من المؤسسات التكنولوجيا ي التوالل م  زالئنها حتتى تكون قةريبة من تحقيق . كاا (134لفحة 
المتغيرة الستارار، وحتتى يبقى ولائهم لها، لأن منافسي المؤسسة سيعاةون عةى استقطاب زالئنها بمختةف  مرغباته

  (Gordon , 2009, p. 82) .الطرق والاستراتيجيات

 مبيعات الفنادق ثر  إدارة علاقات الزبائن على حجم: تأثانيا

من مؤشرات الأداء التسويقي السائدة والمهاة لةاؤسسات سواء كانت المبيعات اللكاية  المبيعاتحتجم عد ي
أو اللقيم، فهي تعد أحتد أهداف البرنامج التسويقي، ويمكن لإدارة التسويق أن تزيد حتجم مبيعاتها عن طريق حتجم 

، أما الثاني فيشير المؤسسة تحقيقهالمبيعات المرتقب وحتجم المبيعات التقديري، إذ يشير الأول إى الرقةم الذي تأمل 
 ، (40، لفحة 2010)الكيكي،  ظروف وإمكانيات المؤسسة الحاليةإى الرقةم الواجب تحقيقه ي 

اعد أنظاة إدارة علاقةات الزالئن ي المؤسسة عةى وض  استراتيجيات البي  والتسويق المناسبة تس كاا
ها من كونها مجرد فرلة متوقةعة، وحتتى إنهاء الصفقة، م  ربط فرص البي  بدءا معرفة من خلاللنشاطها التجاري، 

فقة محتاةة،  تحديد أهداف كل لبشكل كامل م  حتساالت الزالئن، ومندوبي المبيعات وخطط البي ، والمساعدة ي
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وإيراداتها المتوقةعة ومصاريفها، والمنافسين الذين يعاةون عةى ذات الصفقة، وشركاء الشركة ي النجاح اللفوز اللصفقة، 
والعال عةى متابعة ذلك وتحةيةه، وتحةيل فرص البي  وتحديد عوامل النجاح والفشل، من خلال الصفقات التي تم 

ةها، لم يتم الفوز بها، ولمن ذهبت وتواريخ انتهاء الصفقات والصفقات التي تم الاستغناء عنها أو تجاه الفوز بها والتي
 (23، لفحة 2011)العجاي،  والقدرة عةى التنبؤ اللمبيعات والإيرادات المتوقةعة، والأرالح التي تم تحقيقها

هو استخدام و ، (40، لفحة 2014)الغصين، المبيعات  ةنظام أتمتإدارة علاقةات الزالئن  ةأهم أنظامن ن إ
فهو يدعم عاةيات البي   ،تحةيل المعةومات لتحسين إنتاجية المبيعاتو جهزة المحوسبة والبرامج لتوفير مجا  آلي، لأا

 & Speier) والمنظاة ءلاالمعةومات بين مندوبي المبيعات والعال تحسين سرعة وجودة تدفق من خلا
Venkatesh, 2002, p. 39) ،عاليةبمعةومات ذات جودة  البياناتزود قةاعدة ي وفه (Francis , 

2005, p. 88)  ،2010ياي، )التا ،لحيحي التفاعل م  الزالئن عةى أساس معةوماتي  المندوبينتساعد  كاا ،
بتزويد ؤسسة وذلك لمعرفة فرص المم حتتياجاتهالالاهتاام و  م  الزالئن، إيجابيةيؤدي إى بناء علاقةة ، و (53لفحة 

 (75، لفحة 2015)شريفي،  .الزالئن اللحةول النهائية التي يبحثون عنها

هم غباته ، احتتياجاته ور الأشخاص تواللا ومعرفة بحالة الزبون إن أكثربناءا عةى ما سبق يمكن القول و 
تجربة الزبون وتطوير العلاقةة معه ولولا إى الحصول عةى  هم ألحاب الفرلة الأكبر لتحسينو ، مندوبي المبيعات

 (Judith , 2003, p. 99) .المندوبين يتوالةون بشكل مباشر م  الزالئنلأن  هولائ

  تأثر  إدارة علاقات الزبائن على ربحية الفنادق ثالثا:

يمكن و  ت،تحسين علاقةة العالاء م  المنظااذلك أداة لتسهيل الأعاال وبإدارة علاقةات الزالئن ك عالت
عالاء، ة احتتياجات الإى تحسين الربحية والدخل وتةبيحتتاا ي أي مؤسسة سيؤدي  CRM اعتاادإن القول 

 .الحتوليد المزيد من الإيرادات والأر  يساعد يلاء. هذا الواقة  شفهية إيجابية وو  نحو كةاةالأمر الذي يدفعهم 
(Khedkar, 2015, p. 6)  ، لفندق من خلاقةات الزبون مصدر مهم لتحقيق ربحية اللاتعتبر إدارة عكاا 

 (162، لفحة 2008)البكري و الرحتومي،  :مايةي

 بون جديد؛مد م  الزبون أقةل كةفة من الحصول عةى ز لأقةة طويةة الاتخفيض التكاليف التسويقية لكون بناء ع -
اة ومتينة قةة قةائلال وجود علاالتعامل م  الزبون، وذلك من خ إجراءاتتقةيص الكثير من التعقيدات ي  -

 تفاق عةى خصولية الخدمة المقدمة له؛لاتصال معه والاتجاوز عقبات ال مر الذي يؤديلأمعه، ا
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ت لاد من أكثر الحاتع تيالخدمة وال لإنجازنتظار لاالمقدمة وتقةيص وقةت ا فندقةيةرتقاء بمستوى الخدمات اللاا -
 فندق؛التي ينزعج منها الزبون أثناء تعامةه م  ال

وخدماته ندق ف، حتيث أن الزالئن الراضين عن اللفندقحتتفاظ اللزالئن يؤدي إى تحسين وزيادة ربحية الاإن ا -
 لادنى عادة ما لأيةبي رغباتهم وحتاجاتهم، حتيث أن السعر افندق عةى استعداد لدف  سعر أعةى طالما أن ال

لما سبق فإن هذا  ، إضافةفندقولةوا لمرحتةة الثقة الل نهملأذلك و  فندقوفياء لةلأيكون مركز اهتاام الزالئن ا
 .هرالح المستقبةية للأمما يحقق ا فندقذلك ال امل م التع خرين عةىلآا النوع من الزالئن يعاةون عةى إقةناع

  (183، لفحة 2008التايه، )أبو 

قةة معهم إدامة العلا عةىإدارة علاقةات الزالئن القائاة يمكن أن تساهم به  ماهذا ويضيف بن جروة وحتوحتو 
  (18، لفحة 2010)بن جروة و بن حتوحتو،  :خلال مني زيادة أرالح المؤسسة  مالاحتتفاظ بهدف به

  :زماتلأالمؤسسة من ا ةيحما -1
ء لاالو  الزبون ذومن طرف ، المنافسينعب أو عبث من التلا دمةة الخيل حمالا من ختية تأيااأن الح      
أعاال و أ الاضطراببسبب  زمات قةد تنشألأسسة نجد أن اؤ لةا يد الداخةيعةى الصعو دمة، لةخ المرتف 

أو تبدأ  طرابالاضهي نتيهه حتتى جل شرايؤ  نتظر أوي عةهيجخدمة لةء الزبون لالذا نجد أن و  إعادة الصيانة
 .عاللا ؤسسة يالم

  :عن المؤسسة اييجلإث ايالحد انتشار -2
 لا  ما م تحدث عنهاي ما خدمةعن  يضاالر  ن الزبونبأ إى ية تشيردانيج البحوث المئن نتاذلك أ     

 .تسعة أفراد عدم الرضا لحواليتحدث عن ي فهو الراضي غيرثة أفراد، أما الزبون لاقل عن ثي
  :دةجدي خدمات ابتكار -3

 الة يخدة، يالجد دماتالختقديم اقةتراحتاته حتول ء ومستوى الرضا المرتف  لاالزبون ذو الو إشراك      
ؤسسة ام الميجة لعدم قةينت تييأ سساتؤ شارة إى أن فشل بعض الملإ، وتجدر الابتكارهاالمراحتل المبكرة 

  .تقدمها دة التييلجددمات ان الخبشأئن أي الزالبتقصي ر 
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 لفنادقرضا الزبائن باتأثر  إدارة علاقات الزبائن على : رابعا

علاقةة العايل المفهوم الأكثر أهمية ي التسويق الحديث، فحتى وقةت قةريب، عرفت إدارة علاقةة  إدارةتشكل 
العايل بصورة ضيقة بأنها نشاط إدارة قةاعدة بيانات العالاء. وتشال بهذا التعريف، إدارة معةومات تفصيةية عن 

،  (Kotler & Dubois, 2004, p. 13) العالاء الأفراد، اللإضافة إى إدارة العايل بهدف تعظيم ولائه
كاا تعرف من ناحتية أخرى بأنها عاةية بناء واستخدام والحفاظ عةى قةواعد بيانات العالاء والقواعد الأخرى مثل 

ديثا جدا، حتالوسطاء والمنتجات والموردين، بغرض استخدامها ي تعظيم مستويات الرضا والولاء لعالائها. لكن 
أخذت إدارة علاقةة العايل معنى أوس ، وفيه تشكل إدارة العايل عاةية شامةة لبناء علاقةات عايل مربحة والحفاظ 

 (412، لفحة 2005)إدريس و المرسي،  عةيها عن طريق تحقيق رضا ممتاز لةعايل.

هو بناء العلاقةة م  العالاء والارتقاء بها والمحافظة عةيها، عةى نحو يحقق أهداف  التسويقإن الهدف من 
الطرفين. ويعتبر الرضا محددا رئيسا لاستارارية هذه العلاقةة وأحتد مظاهر قةدرة الطرف الآخر عةى الوفاء اللمعايير 

 (275، لفحة 2006)جيهان ،  المحددة لةعلاقةة، كاا يعد مؤشرا أساسيا لأداء المؤسسة.

قةة م  لاجناح إدارة الع ىضا الزبون الذي يعد عامل أساسي إر  ئن يالقةات الز لاة إدارة عز مساهمبر وت
قق تحرى، و عادة الشراء مرات أخبإة لقيامه ير نتوج فإن هناك حتظوظا كبدرجة رضا الزبون عن الم تالزبون، فكةاا زاد

نافسية لةاؤسسة قيق ميزة تتح ستقرار النفسي لةزبون ومنه رضاه الذي يؤدي إىلاالزبون حتالة من ا قةة م لاالع إدارة
رضا عالية لةزبون  تياستو بما تدف  نهعباء، حتيث إلأفيض اتخ لتاليالستقرار برامج وخطط العال و اليساح  نهلأ

قةة اتصال دائاة لاأ عكن أن تنشيم ليلتااللزبون و الؤسسة لم تربط اتيت اللاعاملم تكرار انيعاةية الشراء مما يع لتكرار
ويتم  .  الزبونقةة ملاز دور إدارة العبر ةق حتافز لدى الزبون ليكون وفيا لةاؤسسة ومن هنا ييخبينهاا، فالرضا  فياا
 (167، لفحة 2012)قةحاوش،  :للائن من خالأو رضا الز  اعإشب

 ئن؛ال، ثقافة الز تسةوكياعيشة، لمط انماستخراج معةومات حتول  -
 كة؛تر شلما يساح بتحديد خصائصهم ابمئن العةومات حتول الز لم اينالتاييز ب -
 م؛تهم وتطةعاتهئن واحتتياجاالديد بدقةة رغبات الز تح -
 دمة؛لخئن عةى حتسب السةعة واالديد رغبات الز تح -
 ئن؛التطوير منتجات كاا يطةبها الز  -



 يةدقات الفنبالمؤسسالأداء التسويقي و إدارة علاقات الزبائن الفصل الثالث:                العلاقة بين 

 
171 

 

 ئن؛المنتجات مطورة عةى حتسب آفاق الز  احتر اقة -
 دمة؛لخإرضاء الزبون حتسب مستوى ا -
 تطةباته ويتعدى تطةعاته؛لما يستجيب بماكتشاف أساليب جديدة لضاان وفاء الزبون  -
 .ئنال الز ينموارد كافية لةتاييز ب ستثاارا -

 اه السةعة أوتجمن قةبل الزبون ا ابييجتوليد شعور إ كنت من الولول إىتمة م  الزبون إذا ما لاقةفإدارة الع
 لرضاال شعوره تملتزام بتةبية حتاجات هذا الزبون، حتيث إذا ما لاقدمة له فإنه سوف تكون قةد عاةت عةى المدمة الخا

 حتتفاظلاالا تكون قةد حتققت أحتد رسائةها نه تقدميه له، فإتم ما قةام بدفعه وما ينقارنة بلمستفادة أو الاحتول ا
 .ءلادرجة الو  به إىلول الو و  ئناللز ال

 : تأثر  إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبائن بالفنادقخامسا

سسة من ؤ كن الميم ث أنهين، حتئقةة م  الزالإدارة العلا استراتيجية ن هو الداف  لتبنيء الزالئلاق و يإن تحق
نة يعات معيبة مبالمسبق لنسذلك بضاانها و  الاطائنانسسة لحالة من ؤ د، تتجةى بولول المئد من الفوايق العديتحق

س يل أن الزبون الموالي ثية حتيقي تحتاج لجهود تسو لاعات ي، وهذه المبينن الموالئت الزاليامشتر  هيها و يمعروفة لد
 به ينطه لةاحيير تعب قيسسة ولخدماتها، عن طر ؤ ج لةاية، كاا أنه سيقوم اللترويقيبنشاطات تسو  لاستهدافهبحاجة 
 ق وفورات يين جدد م  تحقئضان كسب زالي ثهم عةى تجربة هذه الخدمات ممايحصحهم و ين الخدمات و ياعن مزا
 (63، لفحة 2010)التاياي،  سة.سؤ لةا  ةيقيف التسويالتكال

لمفهـوم يتوس  اد الاهتاامات الكبرى لإدارة علاقةة الزبون، لذا نجد بأن هـذا يعتبر تحقيق ولاء الزبون أحتكاا 
ولولا إى قةة ثم التوس  ي العلاالزبون  وجذبا هذه الإدارة، بداية من البحث به ي كل مرحتةة من المراحتل التي تمر

ية هـذه العلاقةـة ء ولائه يتعين عةيها أن تبدأ أولا بتناة من علاقةتها اللزبون مدخلا لبناتجعل المؤسسلو مرحتةـة الشراكة، 
نش  وجعةها علاقةة تتايز اللثقة والتبادل المتكاف  والالتزام والرضا، والمؤسسة التي تستطي  أن تودفعها نحو الأحتسن، 
تطبيقها  د منويمكن لةاؤسسة أن تستفي. ا حتتاا تحقق مستوى من التقدم مقارنة اللمنافسيننهمثل هذه الروابط فإ

 الموالي: ه الشكلمثةاا يوضح ،ولائه لكسبدارة علاقةة الزبون ي تطوير علاقةتها معه لإ
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 تطور الولاء بحسب مراحتل إدارة العلاقةة م  الزبون: 5.3 الشكل رقم

 

 

 

 

 

Source: (Brown, 2006, p. 83) 

م المقدمة من طرف مقابل القي مشترياته زيادةبإدارة علاقةات الزالئن يترجم ولاء الزالئن  تطبيقي سياق و 
 (Brown, 2006, p. 70) ولاء من خلال:الالمؤسسة؛ فإدارة علاقةات الزالئن تمكن المؤسسة من تحقيق 

ام لكل زبون، وذلك ببرمجة مهامه والاتصال به النتظ الشخصيةتساح إدارة علاقةات الزالئن من المتابعة  -
 وي الوقةت المناسب؛

ئن بكل زبون، فبفضل إدارة علاقةات الزال الشخصيةتساح إدارة علاقةات الزالئن من القيام اللاتصالات  -
كل زبون عةى   م  شخصيةاتصالات  وتنظيمألبح بإمكان المؤسسة التعرف عةى حتاجات ورغبات الزالئن 

 حتدا؛
ل العلاقةة، فالتعامل م  الزبون ومعرفته لا يستوجب حتضور العام استاراريةح إدارة علاقةات الزالئن من تسا -

الذي تعامل معه الزبون منذ البداية، ففي حتالة غياب هذا العامل أو مغادرته لةاؤسسة يمكن أن يعوضه 
 الئن.الز  بياناتالمعةومات حتول الزبون مخزنة ضان قةاعدة  جمي عامل آخر حتيث يجد 

 : إدارة علاقةات الزالئن والتي تساح بــــ تطبيقاتالولاء هي أحتد  فاستراتيجية اإذ

 لةزالئن حتسب قةياتهم؛ تفضيةيةعتااد عةى معالجة الا -
  سين معرفة الزالئن؛تح -
 زيادة الحفاظ عةى الزالئن،   -
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هود المؤسسة المناسبة لها من أجل جعل ج لتوزي ما يعرف بــــ)فئة/قةنوات( أي وض  لكل فئة قةناة  استراتيجيةووض  
ذلك عةى المؤسسة أن تحسن استخدام إدارة علاقةات الزالئن، وأن تض  توقةعاته محل اهتاامها  ولتحقيقمثةى، 

 ولائه. لزيادةوكذلك أن تض  ي ذهنياتها أن كل اتصال م  الزبون يجب أن يشكل فرلة 

 للفنادق الزبائن على الأداء التسويقيقات : تأثر  أبعاد إدارة علاالمطلب الثاني

 داء التسويقي للفنادقعلى الأالتركيز على الزبائن الرئيسيين  : تأثر أولا

لتسويق ا  أعةى قةياة مضافة لةكبار منهم من خلاليمعةى خدمة زالئن محددين وتقدعةى التركيز  وينطوي
فيتضان  ،مخدمات تةبي احتتياجاتهم وتوقةعاتهالزالئن من خلال تقديم منتجات و  تمييز كبار يتمكاا أنه ،  صصخالم

تعاد لةزالئن كاا أن هذا البعد يركز عةى الاختيار الم  م،الزالئن فهم وتنفيذ احتتياجات ورغباته التسويق المركز عةى
فإن المسوقةين  ،زالئنامل كبار الواللنسبة لتحديد قةياة مدة تع ،الاستراتيجية والربحية المفيدين لةشركة من الناحتية

ن مبناء علاقةة معه وتقديم عروض مخصصة له سيعزز  لتقرير ما إذا كان ازبون عةى حتدكل يقدرون قةياة دورة حتياة  
 (220، لفحة 2020)زايدي و مسغوني، الأداء التسويق لةاؤسسة. 

ومن  عاد لةزالئن الذين يكونون مفيدين لةانظاة من الناحتية الاستراتيجيةالمتويركز هذا البعد عةى الاختيار 
ات أشارت العديد من الدراس، وقةد (14، لفحة 2014)حتدادين، . الذي يقدمه ناحتية مستوى الأداء التسويقي

قةاعدة الزالئن  دمتخ أن من لابد بكفاءة مهالذين يمكن خدمتعاال تقوم اللتركيز عةى نوعية الزالئن لأن مؤسسات ابأ
ة لتشتت ي خدممن ا لاانية خدمة الزالئن بكفاءة عالية بدمكإ ىإ يؤدي الزالئن نوعية عةى التركيز ذاه، و ةمرة واحتد

ا أعاال المؤسسة، مما يؤدي إى شعور الزبون اللرض عةى ومنفعة عائد ذو مروري أن تكون أعاالهيس اللضئن لالز 
 بدوره ذاه، و لأوىن المرة امصداقةية وإجراءات لحيحة م اتدمة ذخ تقديم إى ذاهلتركز الخدمة، واللتالي يؤدي 

 ذو ئنزال إى مهجل وتحويةلأقةة قةوية وطويةة الاالزبون بسير أعاال المؤسسة، وبناء ع دىل الثقة تولد ىإ يساعد
 .Lovelock, 2000, p)لاقةات الزالئن. ارة عإد استراتيجية تطبيق من المؤسسة إليه تسعى ما ذاهو ، ءلاو 

140) 
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 : تأثر  معرفة الزبون على الأداء التسويقي للفنادقثانيا

السة   ل تبادلات الزبون منيسج، هو معرفة وتإدارة علاقةات الزالئن كأحتد أبعادمعرفة الزبون   أهدافمن 
والخدمات التي يفضةها وخياراته الشخصية مثل الةغة وأسةوب الاتصالات ويتم من خلالها تحديد قةياة الزبون 

ون تتضان معةومات عن كل زبون، نظرا لأهميته ي تهيئة المعةومات الخالة اللزببتكوين قةاعدة بيانات لةاؤسسة 
هم طةبات الزالئن وتطوير علاقةات المؤسسة بهم، وهناك طرائق كثيرة لةحصول عةى وإمكانية الاستفادة منها ي ف

نظاما مختةفا وتوض  لكل زبون لورة متكامةة  75التي تستخدم فيها و  Bench Work هذه المعرفة منها ما يساى 
ام المؤسسة، ومن قةسعنه ويتم تحديث هذه الأنظاة بشكل مستار يزود بها ذوي العلاقةات من المعنيين ي إدارات وأ

الطرائق الأخرى التي ظهرت ي المؤسسات ما يساى بمصان  استثاارات الزالئن يكون مقرها ي المؤسسة كذلك 
  (65، لفحة 2017)عباس و الجنابي،  هناك طريقة تشكيل فريق عال الزالئن.

تحسين ظاة و ية لةانتيجالمعرفة الزبون ي دعم القدرة الاستر  الجوهريةالنتائج  (Gronross,1994)حتدد 
ويةة ن تتعرف المنظاات عةى زالئنها وتبني معهم علاقةات حمياة طأذ أشار إى أنها تسهم ي إ، الأداء التسويقي لها

سباب أةى ع وتحافظ عةى الزالئن القدامى عن طريق تقديم الخدمات والمنتجات المتايزة لهم. وأكدت الدراسات الأمد
قةطاع  هتاامامعرفة الزبون ومنها أنظاة المعةومات وتحديد القياة الكةية لةزبون والمنافسة وتزايد المنظاات بتبني  اهتاام

 (116، لفحة 2017)حتةاوس،  .الخدمات اللتفاعل م  الزبون

لةزبون مما يعكس المعرفة التي  غاءلالإمعرفة الزبون تسهم ي  أن (Kok et Vanzyl,2002) يرىو 
زبون ن التفاعل بين الزالئن والمنظاة سوف يعكس المعرفة التي يحتاجها الأثناء التعامل م  المنظاة و أيقدمها الزبون 

معرفة ي ن معرفة الزبون تسهم أ إى (Murillo et Annabi,2002) أشارفياا  والتي قةد لا تمةكها المنظاة،
 ،ي تحسين جودة المنتجات، تحسين خدمات الزبون، تحقيق رضا الزبون، زيادة المبيعات، حتاجات الزبون المتجددة

 (279، لفحة 2014)الربيعي، المحاميد، الشيخةي، و العدوان،  .وبذلك تحسين الأداء التسويقي

ت الحديثة ولوجياالتكناستعاال من خلال  داء التسويقيلأا معرفة الزبون وأثرها يقةة لاع نتناولكم يمكن أن 
ل عن دور التكنولوجيا التغاف، بحيث لا يمكن سس الهامة التي تبنى وترتكز عةيها معرفة الزبونلأاالتي ألبحت من 

 تحسينه ونركز ي ذلك الي السعي إىداء التسويقي، واللتلأالمستخدمة ي التعامل م  الزالئن ي التأثير عةى مؤشرات ا
داء التسويقي عةى مؤشرين مهاين  :رالح وكذا زيادة الحصة السوقةيةلأهما زيادة ا من مؤشرات الأأ
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  :رباحلأزيادة ا -1

ن لأوذلك  ،ل تطبيقاتها ي التعامل م  الزالئنلاتهدف التكنولوجيا إى اكتساب معارف جديدة من خ
الزالئن ي إنتاجها، حتيث بعد انتشار استخدام التكنولوجيا ي التسويق المؤسسة تراعي حتاجات ورغبات 

دة الكفاءة رالح الناتجة عن زيالأعتقاد بأن معظم المؤسسات تجد أن الاوالتعامل م  الزالئن ألبح من السائد ا
حتتكاك المباشر لايل اةرالح الناتجة عن زيادة القوة الشرائية وتقلأوالمهارة ي التعامل م  الزالئن سوف يحل محةها ا

 .(133، لفحة 2016)بن حمو،  م  السوق

نتاج يؤدي إى تقديم منتجات أو خدمات جديدة واللتالي التولل إى طرق لإالتكنولوجيا ي ا والعتااد
لها لاخ الخدمات تحاول منولذلك تسعى المؤسسة إى وض  أسعار لهذه المنتجات أو . وعاةيات إنتاج جديدة

فوقةة كثيرا عةى قةل متلأت التي تجد المؤسسة فيها نفسها محتكرة أو عةى الاتعظيم مكاسبها، خالة ي الحا
دها قةات الزالئن. وهذا يعني حتصولها عةى قةدرة احتتكارية ولو مؤقةتة، قةبل تقةيلامنافسيها ي تكنولوجيا إدارة ع

 (90، لفحة 2019)ضواوية،  .من طرف المنافسين

  :زيادة الحصة السوقية -2

ة م  زالئنها قةات ناجحلاكثر نجاحتا ي إدارة علأتساهم التكنولوجيا ي زيادة الحصة السوقةية لةاؤسسات ا
وذلك سواق، لأمكانات التكنولوجية تستطي  المؤسسات التحكم ي الإالمايزين. وبسبب توفر القدرات وا

ل تطوير لامن خو  حتاطة بكل حتاجات ورغبات الزالئن من أجل تقديم ما يناسبهملإجود والأبتقديم الخدمة ا
منتجات جديدة أو تحسين المنتجات الحالية وسرعة تسةيم المنتجات وتقةيل أوقةات التصني  والتأخيرات ي 

 ذلك زيادة الخدمة المقدمة لةزبون هذا يؤدي إى تحسين لورة المؤسسة ومكانتها كاا ينجر عن، كل العال
تح ئه أو كسب زالئن جدد عةى حتساب المنافسين، وذلك ما يفلابداع التكنولوجي، واللتالي زيادة و لإنتيجة ا
أدائها و  يجاد فرص جديدة تساعد المؤسسة عةى زيادة مبيعاتها وأرالحتها واللتالي ارتفاع حتصتها السوقةيةلإالمجال 

 م المتغيرة الستارارزالئن حتتى تكون قةريبة من تحقيق رغباتهاللتكنولوجيا ي التوالل م  ا تستعال االتسويقي. كا
اان ستراتيجيات التي يمكن أن تعتادها المؤسسات لضلالذلك تعتبر التكنولوجيا أحتد أهم ا ،ئهملاضاان و و 

ونشر  تخزين وتطويرو  استاراريتها والعال ي سوق شديدة المنافسة. والتكنولوجيا تةعب دور مركزي ي تجاي 
 (Gordon , 2009, p. 82) .المعرفة
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إن استخدام التكنولوجيا ي مجال التعامل م  الزبون هو أحتد أعظم الفرص التي يجب أن تغتناها المؤسسات 
دة  تتطةب فقط الجو لاقةات الزالئن لاإذ أن إدارة ع، ويجب التأكيد عةى نقطة مهاةلمواجهة المنافسة. 

 ,Abdul Alem & Basri , 2012) .ولكن تتطةب خدمة فعالة واشتراك جمي  الموظفين التكنولوجية
p. 225) 

 : تأثر  قيمة الزبون على الأداء التسويقي للفنادقثالثا

، القياة النشطات التي تتفاعل فياا بينها لخةقوي هذا الإطار ينظر بورتر لةانظاة عةى أنها مجاوعة من 
وضعية  كون يوهذه الأخيرة ت ،عد لدفعه مقابل ما تعرضه المؤسسةالمبةغ الذي يكون الزبون عنده مستوالقياة هي 

لكةية حتسب ا وأول خطوة ي التحةيل تبدأ بتجزئة القياة ،مريحة إذا كانت القياة المقترحتة أكبر من التكةفة الإجمالية
  ،تأثير كل نشاط لتحديد المصدر الرئيسي لةقياة

علاقةة بين المنظاة ال ون ومستوى وطبيعةبوالقياة المتوقةعة ومستوى رضا الز ون بإن كل من القياة المدركة لةز 
خل من مداخل ة مديمكن اعتبار القياة المدرك وعةيه ،ونبسية لتشكيل والتأثير ي ولاء الز والعايل تعتبر مداخل أسا

لقياة المدركة فان إهمال تدعيم ا ون م بولاء الز  جل كسبأيه فان أي جهود تسويقية تبذل من وعة ،ولاءالالتأثير ي 
ين فإن ضعيفة أو دون المستوى اللمقارنة م  المنافس ونبفإذا كانت القياة المدركة لةز ى، ذلك سيكون ضعيف الجدو 

 منفعة حتقيقية غياببف ،ون لصالح هذا المنتجير عةى اختيارات الزبالتأث طي الإعلان مثلا لا يكون فعالا ولا يست
  (15، لفحة 2011)منتاوي و قةةش،  ،لا يمكن للإعلان أن يحدث تأثيرا ي الطةب زبونيحصل عةيها ال

 : عبر الشكل التالي ويمكن توضيح العلاقةة

 بين القياة والرضا والولاء العلاقةة: 6.3 الشكل رقم

 

 
 

 

 (15، لفحة 2017)عبد الله،  المصدر:
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مما ، لمؤسسة ومنتجاتهاا تجاه إيجابيقةياة تفوق ما يتوقةعه تؤدي إى تحقيق رضاه واتخاذ موقةف  ونبالز ن منح إ
ا من يضان لةاؤسسة الولول إى أهدافه واستاراره ،يؤدي اللضرورة إى إعادة الشراء الذي يعبر عن بداية الولاء

 لزالئناأن تركيز المؤسسة عةى خةق ولاء مجاوعة من  حتيث ،خلال تحقيق مستوى جيد جدا من الأداء التسويقي
اءة الأنشطة التسويقية فكواحتد بدل تشتيتها مما ينعكس إيجاال عةى   يؤدي إى تركيز الجهود التسويقية ي اتجاه

 رورة إىون يمكن المؤسسة من تحسين عاةياتها التسويقية والتي تؤدي اللضبالعلاقةة م  الز  كاا أن توطيد  ،وفعاليتها
برة متراكاة تسهل خ ون يمنح رجال التسويق لديهابول مدة العلاقةة بين المؤسسة والز أما ط ،تحسين أدائها التسويقي

تةف البرامج اللإضافة إى أن مخ، لمتطةباته واحتتياجاتهشكل أفضل الاستجابة بعةيهم التعامل م  هذا الأخير و 
وبهذا فإن  ،اااتصال بين الطرفين وتقةل الفجوة بينه المستخدمة لتحقيق الولاء والوسائل المعدة لذلك تشكل قةنوات

ر يالتسويقي يعد من أولويات المؤسسة نظرا لما له من انعكاس ي تطو  ون كاؤشر لقياس الأداءباستعاال ولاء الز 
 (15، لفحة 2017، )عبد الله .واللتالي نجاح العاةية التسويقية ككل التسويقيةالأنشطة  أداء رجال التسويق وإنجاح

 : تأثر  ثقة الزبون على الأداء التسويقي للفنادقارابع

ظهور المقاربة العلائقية أثبتت ، وم  ئهولامن مقدمات  الزبون ثقةأن  1980سنة  Oliver ولقد بين
 Morgan وقةد أثبت دراسات كل من ،(69، لفحة 2009)بنشوري،  اسات أن الثقة تحدد وتفسر الولاءالدر 

& Hunt وأن  بين الثقة والالتزام العلائقي وعلاقةة سةبية بين الالتزام العلائقي وهروب الزالئن إيجابيةعلاقةة  وجود
 2000سنة   Sirdeshmukh ووجد ،الثقة هي المحدد الرئيسي لةولاء وتةعب دورا أساسيا من الناحتية العلائقية

 (110، لفحة 2015يفي، )شر  .العلائقيةلةولاء من الناحتية  ةمقدم أن الثقة
 الرغبة ذهه ا،هيتعامل مع التيعاال لأنسانية لدي الزبون عدم الرغبة ي تغير مؤسسة الإمن الصفات ا

حتيات من لاذه الثقة أو تفويض الصهولكن  الزبون، ذلك م  ثقة ذات قةةلالع عااللأا مؤسسات بناء وليدة تكون
نما تكون إاحتدة، و لمجرد التعامل لمرة و  لانتيجة تعامل لفترة قةصيرة و لا الساعة و تكون وليدة لا قةبل الزبون لةاؤسسة 

 .(36، لفحة 2008)جابر،   يشعر اللثقةون حتتىالزب اتجاهجل من قةبل المؤسسة لأنتيجة إدارة ونظرة طويةة ا

، جراءاتلإامة لاقةية عالية وتقنية تضان ساشعوره بتةبية حتاجاته وتوقةعاته بمصد لذا من خلاهويكون 
رالح والرف  من واللتالي تعظيم الأ ،جل م  الزبونلأقةة طويةة الاذه المؤسسة قةادرة عةى بناء عهواللتالي سوف تكون 

 (47، لفحة 2001 )واسطون و هرست، مستوى الأداء التسويقي لةاؤسسة.
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 خلاصة الفصل

ل لاخ داء التســويقي لةاؤسسة منلأى ائن عةالز قةات اللاق إدارة عهذا الفصل بدراسة انعكاس تطبي تمها
 :النتائج التالية تواه يمحص لاكن استخيمل دراستنا له فإنه لامن خو ث مباحتث، لاث

 ي هذه الدراسة وهي: اعتاادهادارة علاقةات الزالئن أربعة أبعاد تم لإ -
 التركيز عةى الزالئن الرئيسيين؛ 
  ة الزبون؛فمعر 
 قةياة الزبون 
 .ثقة الزبون 

ينبغي  ائهـم، ولـذولاكسب ئن و الز رضا الل أداة فعالـة رـبيعت لمنظااترف ائن من طالز الات قةلاإدارة ع ذتنفيو 
ية ، من أجل الرف  من حتجم المبيعات وتعظيم الربحفهوملماص عند تطبيق هذا االاهتاام الخمدراء التسويق  عةى

  تعزيز الحصة السوقةية لةفندق.وبذلك 

 ي هذه الدراسة وهي: اعتاادهاللأداء التسويقي اللمؤسسات الفندقةية خمسة أبعاد تم  -
 الحصة السوقةية؛ 
 حتجم المبيعات؛ 
 الربحية؛ 
 رضا الزبون؛ 
 .ولاء الزبون 

تحسين  ئنالز ت الاقةلاإدارة ع ال عةيهل الزبـون معهـا وهـذا مـا تعتعامـلةاؤسسـات هـو تكـرار الأول فالهدف 
 .ئنالقيق رغبات الز تحل فهم احتتياجات و لاالتسويقي من خأدائها 

بين يجابية إدراسة تأثير إدارة علاقةات الزالئن بأبعادها عةى الأداء التسويقي بأبعاده تبين لنا وجود علاقةة ب
 إثبات ذلك ي الفصل التطبيقي لةدراسة. انتظار، ي السابقةالمتغيرين وفق الدراسات 



المصنفة بالجزائر قلفنادبادارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي دراسة تطبيقية لأثر إ        الفصل الرابع:  
 

 
179 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ن على ر إدارة علاقات الزبائدراسة تطبيقية لأثالفصل الرابع: 
  بالفنادق المصنفة بالجزائر الأداء التسويقي
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 تمهيد:
م المتعلقة بمتغيري تم فيه إظهار المفاهي ةسابقثلاثة الال لو بعد الدراسة النظرية التي قدمها الباحث في الفص

لنظريات والأعمال اوذلك بالاعتماد على  ا،مقة التي رربههلاوالع الدراسة وهما إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي
الدراسة النظرية على قاط سبإ سنقوم بين المتغيرين قةلاالع ولتأكيد حثون سابقا،الدراسات التي قام بها الباومختلف 

 . اجززائرناشهة فيصنفة والالفنادق الممدراء وإطارات راء عينة من لآعية لابإجراء دراسة استه وذلك الواقع العلمي
المتوصل إليها النتائج  ضاافة إىلإسالي  المستددمة في الدراسة الميدايية، بالأسيتهرق هذا الفصل للمنهجية واوعليه  

حديد التموقع تتأثير إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر، بداية بومناقشتها بخصوص 
اسة، مرورا باختبار الوصفي للدر مجتمع وعينة الدراسة وأسالي  القياس، ثم المنهج والتحليل للدراسة،  الابستمولوجي

 الفرضايات وصولا للنتائج ومناقشتها.
 رقسيم الفصل للمباحث التالية:وربعا لما سبق سيتم 

 ؛والإجراءاتالهريقة  المبحث الأول:
 لدراسة التهبيقية؛عينة اتحليل اجزاي  الوصفي ل المبحث الثاني:

 .الفرضايات ومناقشة النتائج اختبار المبحث الثالث:
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  والإجراءاتالطريقة المبحث الأول: 
، لمية ملائمةعمن أجل تحقيق أهداف الدراسة واختبار فرضاياتها بشكل علمي دقيق، يج  إرباع منهجية 

بستمولوجي الذي رندر  ضامنه الدراسة، والذي مككننا من معرفة اخييار المنهجي المعتمد، لاتحديد التموقع اوذلك ب
والمنهج المتبع ينة الدراسة مجتمع وعدوات المناسبة جزمع البيااتت، لذا سنقوم فيما يلي بالتعرف على لأوبالتالي تحديد ا

طرق علمية،  يتائج مبنية على إىل صو و ال والأدوات الإحصائية المناسبة من أجل البيااتتوكذا مصادر الحصول على 
 وعلم الإحصاء أحد أهم هذه العلوم.

 ومصادر جمع البياناتأدوات المطلب الأول: 
 أساليب قياس الاتجاهات والمستوياتو  أولا: مجتمع وعينة الدراسة

 :مجتمع وعينة الدراسة -1
وقد احتوى ، الفنادق المصنفة باجززائرمسيري لقد تم اعتماد العينة القصدية، من مجتمع الدراسة الذي مكثل 

ول لحجم الصع  جمع العينة بهريقة عشوائية، والوصمعيار اختيار عينة المستجوبين على شروط أساسية جعلت من 
 عينة كبير حيث تملت هذه الشروط في:

 أن يكون المستجوبون مسيرين دائمين لدى الفندق. -
 نجوم فأكثر. 03أن ركون الفنادق مصنفة  -
 أن ركون الفنادق المعنية بالدراسة متواجدة باجززائر. -

 2022مارس  20ندقية محل الدراسة وذلك خلال الفترة الممتدة بين وبعد عملية روزيع الاستبيان على المؤسسات الف
حيث استبيان تم روزيعه،  220من أصل ، 203، تمكن الباحث من استرجاع عينة حجمها 2022أكتوبر  02و

 يلدص اجزدول التالي رفاصيل هذه العملية:
 رفاصيل جمع عينة الدراسة: 1.4 الجدول رقم

عدد الإجمالي  لغة الاستبيان
 للإجابات

عدد الإجمالي 
 للإجابات

عدد الإجابات 
 المستبعدة

 العدد النهائي للعينة

 148 05 153 160 العربية
 14 00   14 20 الإنجليزية
 33 03 36 40 الفرنسية
 195 08 203 220 المجموع

 من إعداد الباحث.المصدر: 
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( ولاية عبر مختلف جهات 24( فندقا، موزعين على )61إطارا مكثلون ) (220تم روزيع الاستبيان على)
( إجابات 08وتم استبعاد ) من العدد الذي تم روزيعه، %92.27( استبيان، أي بنسبة 203اجززائر، تم استرجاع )

 استبياات؛( 195إجراء الدراسة على عينة مكوية من )لعدم استكمال الإجابة بها، ليتم اعتماد و 
 الطريقة المستخدمة في قياس الاتجاهات والمستويات: -2

ارات المستددمة جزميع العببالرغم من رنوع أسالي  القياس فإن هذه الدراسة استندت على مقياس ليكارت اخيماسي 
في الاستبيان ضامن إجابات بديلة وفقا لدرجة معيارية، مككن من خلالها الحكم على مدى إيجابيته أو سلبيته والذي 

 كون من خمسة خيارات متدرجة كما هو مبين في اجزدول رقم:يت
 سلم ليكارت اخيماسي: 2.4 الجدول رقم

 من إعداد الباحث.المصدر: 
حساب المدى لتحديد طول فئات مقياس ليكارت اخيماسي، حيث أن ومن خلال اجزدول السابق مككن 

 المدى العام يتم حسابه بين أكبر قيمة وأصغر قيمة كما يلي:
، ثم يم رقسيمه على عدد درجات المقياس للحصول على 4=  1-5أصغر قيمة =  –المدى العام = أكبر قيمة 

 0.8 = 4/5 =المدى العام/عدد الفئات  =طول الفئة، بحيث أن طول الفئة
، ورستمر عملية إضاافة 1إضاافة هذه القيمة إى أقل قيمة في المقياس وهي ومن أجل معرفة الحد الأعلى لأول فئة يتم 

 ، لنتحصل على اجزدول التالي:5يفس القيمة حتى الوصول إى أعلى قيمة في المقياس وهي العدد 
 بة لمقياس ليكارت اخيماسيمستويات الإجا: 3.4 الجدول رقم

 
 
 
 
 
 

 من إعداد الباحث.المصدر: 
 اجزدول يتضح لدينا مستويات الأهمية النسبية لسلم ليكارت على النحو التالي:من خلال 

 غير موافق تماما غير موافق محايد موافق موافق تماما العبارات المستخدمة في الإجابة
 1 2 3 4 5 القيمة المقابلة لها

 المستوى المتوسط الحسابي الدرجة
 مندفض جدا 1,8إى أقل من  1من  1
 مندفض 2,6إى أقل من  1,8من  2
 متوسط 3,4إى أقل من  2,6من  3
 مررفع 4,2إى أقل من  3,4من  4
 مررفع جدا 5إى أقل من  4,2من  5
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فهذا يعني أن الاتجاه العام نحو تأييد ما  1.8 – 1المجال الأول: إذا كان المتوسط الحسابي للعبارة محصور بين  -
 جاء فيها هو غير موافق تماما وبذلك اتجاه المبحوثين مندفض جدا؛

فهذا يعني أن الاتجاه العام نحو تأييد  2.6 – 1.8كان المتوسط الحسابي للعبارة محصور بين المجال الثاني: إذا   -
 ما جاء فيها هو غير موافق وبذلك اتجاه المبحوثين يكون مندفضا؛

فهذا يعني أن الاتجاه العام نحو تأييد  3.4 – 2.6المجال الثالث: إذا كان المتوسط الحسابي للعبارة محصور بين  -
 فيها هو محايد وبذلك اتجاه المبحوثين يكون متوسها؛ ما جاء 

فهذا يعني أن الاتجاه العام نحو تأييد  4.2 – 3.4المجال الرابع: إذا كان المتوسط الحسابي للعبارة محصور بين  -
 ما جاء فيها هو موافق وبذلك اتجاه المبحوثين يكون مررفعا؛ 

فهذا يعني أن الاتجاه العام نحو تأييد ما  5- 4.2ة محصور بين المجال اخيامس: إذا كان المتوسط الحسابي للعبار  -
 جاء فيها هو موافق تماما وبذلك اتجاه المبحوثين يكون مررفعا جدا.

تم روزيع الاستبيان ورقيا لصعوبة التواصل مع إدارة المؤسسات الفندقية محل الدراسة الكتروييا، ولغياب مواقع 
بر زيع الاستبيان على مختلف المؤسسات الفندقية عبر ربوع القهر اجززائري وعجامعة لمجتمع الدراسة، حيث تم رو 

اجزهات الأربعة شمالا جنوبا شرقا وغربا، وتم استهداف المؤسسات الفندقية ذات التصنيف من ثلاث نجوم إى درجة 
 خمسة نجوم كون إدارة علاقات الزبائن أكثر اعتماد بها.

 ثانيا: أدوات جمع البيانات
في جمع البيااتت، حيث تم رصميمه بالاعتماد على الدراسات  تم الاعتماد في هذه الدراسة على الاستبيان    

)بوعبد ، (2014)حدادين،  ،(2015)البكري و طال ، ، خاصة دراسة كل من السابقة المشار إليها في المقدمة
)بن اعمارة،  (2020)آيت أمبارك،  كل من  ودراسةبالنسبة للمتغير المستقل إدارة علاقات الزبائن،  (2019الله، 

راسة تم ركييفها مع موضاوع هذه الدبعد و  ،للمتغير التابع الأداء التسويقيبالنسبة  (2021)بعبوش،  (2017
تحضير نموذ  البحث الذي من خلاله تم ضابط أبعاد المتغير المستقل والمتمثل في إدارة علاقات الزبائن، وكذا ضابط 

موعة مج طرفلتحكيم من ل الاستبيانعرض ، وتم أبعاد المتغير التابع المتمثل الأداء التسويقي، ومنه صيغت العبارات
لتحقق لفي مجال العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير من جامعات مختلفة  المدتصينمن الأسارذة اجزامعيين 

من خلال مدى وضاوح العبارات ومناسبتها للمحتوى، ومدى من صدق محتوى أداة البحث، وبأنها تخدم أهدافه، 
  رقييمها من حيث عددها وشموليتها ومحتواها.ملاءمتها لقياس ما وضاعت من أجله، و 

 :التاليتحليل النتائج ك إىكما مككن أن يوضاح أهم اخيهوات التي تم ارباعها من إعداد الاستبيان 
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 إعداد مسودة للاستبيان النهائي للدراسة الميدايية بالاعتماد على مجموعة من الدراسات السابقة؛ -
 الأولية مع إداريين ومسؤولين في بعض الفنادق اجززائرية المصنفة؛القيام بمجموعة من المقابلات  -
 رعديل الاستبيان بناء على التوضايحات المسجلة من المقابلات الأولية؛ -
 تحكيم الاستبيان لدى مجموعة من الأسارذة المدتصين لإخراجه في صورره النهائية؛ -
 مترجمين لهم اطلاع على التدصص؛ررجمة الاستبيان للغتين الإنجليزية والفريسية من طرف  -
 ؛2022أكتوبر  02إى  2022مارس  20روزيع الاستبيان واسترجاعه في الفترة الممتدة من  -
 الاستبيان. ير يتائج الدراسة بالاعتماد على معاجزة مخرجاتتحليل ورفس -
 لثا: مصادر الحصول على البياناتثا

  مصادر ثانوية: -1
ودوريات  شكال المراجع من كت أتم الاستعاية بمدتلف ة، حيث اسر الدلاقة بمتغيري ذات الع راجعلملت اشمو 

 ،ومقالات وأوراق بحثية ومداخلات في مختلف الملتقيات الوطنية والدولية، وباللغات العربية، الإنجليزية والفريسية
علم الإحصاء التي اخياصة ب بالإضاافة للمراجع المتعلقة بالموضاوع قيد البحث سواء بشكل مباشر أو غير مباشر،

 رساعد في تحليل ومعاجزة النتائج.
  مصادر أولية: -2

ويقصد بها البيااتت التي يقوم الباحث بجمعها لأول مرة من مجتمع الدراسة، باستددام مختلف الأدوات والوسائل 
 ة للدراسة.الذي اعتمده الباحث كأداة أساسي هذا الأخير، والاستبيان منها الملاحظة والمقابلةالبحثية المعروفة، 

تداخلة من م عمليات ذهنيةرتكون من لإثبات الحقائق، و  صدقالوضاوح و رتصف بال داةأوهي : الملاحظة -أ
تسويقي تأثير إدارة علاقات الزبائن على الأداء الاخيرو  بفكرة عن الظاهرة المدروسة، المتمثلة في معرفة أجل 

 باجززائر.بالفنادق المصنفة 
ان تبيسدعيم الاتتم استددامها كأداة ل يثالبحث العلمي، حبارزة في  رعد المقابلة من بين الأدوات المقابلة: -ب

ذا إطارات مع مدراء ومسيري وك قابلاتالعديد من الم يتائج الدراسة، فتم إجراء سيرتفوالملاحظة واخيرو  ب
طبعته  كما تم زيارة الصالون الدولي للسياحة والأسفار في  .محل الدراسة المؤسسات الفندقية المصنفة باجززائر

، بعد ايقهاع دام سنتين بسب  جائحة  2022كتوبر أ 02سبتمبر إى  29من  والذي تم رنظيمه 21 الـ
ين من عدد معتبر من المتعامللمشاركة حيث عرف ، ( والإجراءات الاحترازية التي رافقتها19-كوروات )كوفيد
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، وروافد جمهور عريض رواق لاكتشاف فرص جديدة لقضاء العهل، سيما وأيه رزامن داخل وخار  الوطن
 .عشية ايهلاق موسم السياحة الصحراوية

ويعد هذا الحدث الدولي من أهم التظاهرات السياحية المنظمة دوريا باجززائر، كما يعد الموعد الملائم 
ات وربط السياحي لهرح عروضاهم وربادل اخيبر  الذي مكنح الفرصة للمتعاملين والهيئات ذات الصلة بالفعل

للإشارة رنظم هذه الهبعة من طرف وزارة السياحة والصناعة التقليدية، بالتعاون مع مركز ، علاقات عمل بينية
، وقد كايت للباحث ةجززائر العاصمبا التجارة العالمي باجززائر، باجزناح المركزي لقصر المعارض بالصنوبر البحري

اللقاء والتواصل مع مختلف الفاعلين والهيئات ذات الصلة بالفعل السياحي، حيث تم عقد العديد الفرصة في 
من المقابلات مع مسيري القهاع السياحي مركزيا وكذا مع مسيري المؤسسات الفندقية اخياصة والعامة، كما  

 كايت فرصة لاستكمال روزيع واسترجاع الاستبيان اخياص بالدراسة. 
ية تم رصميم استبيان وروزيعه على عينة من مجتمع الدراسة، ومن ثم معاجزته ببراتمج الحزمة الإحصائ الاستبيان: -ت

(SPSS) ، بهدف الوصول إى دلالات ذات قيمة، ومؤشرات ردعم  الإحصائيةوبمدتلف الاختبارات
ة مسبقا، عدوقد احتوى استبيان هذه الدراسة على مجموعة من العبارات ذات اخييارات المموضاوع البحث. 

حيث تم رقسيمه إى قسمين، القسم الأول مرربط بالمعلومات الشدصية والوظيفية للمستجوبين، والقسم 
الثاني تم تخصيصه لأسئلة متغيرات الدراسة وهو مقسم جززئين، اجززء الأول خاص بالمتغير المستقل إدارة 

 تسويقي كما يوضاح اجزدول التالي:علاقات الزبائن واجززء الثاني يخص المتغير التابع الأداء ال
 أقسام الاستبيان :4.4 الجدول رقم

 المتغيرات / العبارات العنوان القسم
اجزنس، العمر، المستوى التعليمي، اخيبرة في الفندق، المستوى الوظيفي،  المعلومات الشدصية والوظيفية الأول

 التحكم في التكنولوجيا. 
 إدارة علاقات الزبائن. - الثاني

 الأداء التسويقي. -
 .التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبون -
 الحصة السوقية، المبيعات، الربحية، رضاا الزبون، ولاء الزبون. -

 من إعداد الباحث. المصدر:

 ويشتمل الاستبيان على قسمين:
ويحتوي على البيااتت الشدصية والوظيفية للمبحوثين وهي )اجزنس، العمر، المستوى التعليمي،  القسم الأول: -

 أسئلة. 07، حيث شمل الوظيفي، التحكم في التكنولوجيا(اخيبرة في الفندق، المستوى 
 لي:رقسيم العبارات وفق ما يويشتمل على محورين مكثلان متغيري الدراسة حيث تم  القسم الثاني: -
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 لأول: المحور 
 ( عبارة تم روزيعها كما يلي:20اشتمل هذا المحور على الأبعاد الأربعة لإدارة العلاقة مع الزبائن حيث ضامت )

o ( والتي تهدف إى رقييم 05إى  01التركيز على الزبائن الرئيسيين: وشملت خمسة عبارات هذا البعد من ،)
 الرئيسيين؛مستوى رعامل الفنادق محل الدراسة مع زبائنهم 

o ( 10إى  06معرفة الزبون: خصصت لها خمسة عبارات من ،)تقييم مستوى معرفة الفنادق ل فدوته
 بزبائنها عبر التدفقات الثلاثة للمعرفة ويقصد بها المعرفة من الزبون، المعرفة للزبون، المعرفة عن الزبون. 

o ( 15إى  11قيمة الزبون: اشتملت على خمسة عبارات من،) 
o (،20إى  16زبون: ضامت خمسة عبارات من )ثقة ال 

 رقسيم عبارات المتغير المستقل: 5.4 الجدول رقم

التركيز على الزبائن  المتغير
 الرئيسيين

إدارة علاقات  ثقة الزبون قيمة الزبون معرفة الزبون
 الزبائن

 20 05 05 05 05 عدد العبارات
 20-01 20-16 15-11 10-06 05-01 ترتيب العبارات

 Spss X1-X5 X6-X10 X11-X15 X16-X20 X1-X20الترميز في 
 .من إعداد الباحثالمصدر: 

 :المحور الثاني 
 ( عبارة تم روزيعها كما يلي:25اشتمل هذا المحور على الأبعاد اخيمسة للأداء التسويقي حيث ضامت )

o ( 05إى  01الحصة السوقية: وشملت خمسة عبارات من،) 
o  (،10إى  06عبارات من )المبيعات: ضامت خمسة 
o ( 15إى  11الربحية: خصصت لها خمسة عبارات من،) 
o ( 20إى  16رضاا الزبون: عبرت عنه خمسة عبارات من،) 
o ( 25إى  21ولاء الزبون: تم التعبير عنه بخمسة عبارات من،) 
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 رقسيم عبارات المتغير التابع: 6.4 الجدول رقم

 المتغير
الحصة 
 السوقية

حجم 
 ولاء الزبون رضا الزبون الربحية المبيعات

الأداء 
 التسويقي

 25 05 05 05 05 05 عدد العبارات
 25-01 25-21 20-16 15-11 10-06 05-01 ترتيب العبارات

 Spss Y1-Y5 Y6-Y10 Y11-Y15 Y16-Y20 Y21-Y25 Y1-Y25الترميز في 
 من إعداد الباحث.المصدر: 

 منهج البحثالابستمولوجي و الثاني: التموقع المطلب 
 أولا: التموقع الابستمولوجي

ررربط مصداقية يتائج الدراسات في بحوث العلوم الإيسايية بهبيعة العلاقة التي رقوم بين الباحث وموضاوع 
ة التي يرغ  في ينظر به إى طبيعة المعرف أبستمولوجيادراسته، فكل باحث يتبنى بشكل صريح أو ضامني موقفا 

إيتاجها سواء رعلق الأمر بهبيعة هذه المعرفة أو سبل بلوغها، حيث يعد ذلك عاملا أساسيا في اختيار الأدوات التي 
مناني، ) يستعين بها لإجراء دراسته، وفي تحديد طبيعة المعلومات التي سيدرسها كمية أو يوعية أو مزيجا بينهما.

 (131، صفحة 2022
بالتعريف الحديث للمصهلح فهي رعني نموذ ، يظرة للعالم، طريقة رفكير أو  paradigmeإن كلمة 

هذه النماذ   (Kahn, 1983)مجموعة من الأطروحات والافتراضاات القابلة للإدراك. حس  رعريف 
"Paradigmes تمثل الكثير من النماذ ، المدههات العقلية أو الإطارات المرجعية التي مككن للباحثين في علوم "

 المنظمة أن يندرجوا فيها. 
دبلة، )، وعليه مككن رفصيل هذه النماذ  وفق الآتي: ايهلاقا من هذه النماذ  رولد مدارس فكرية ويظريات متنوعة

 (9-7الصفحات ، 2012
 النموذج الوصفي: -1

رة من اخيار  يسمى بنموذ  النظو  الأكثر واقعية،و والأكثر استعمالا  هو المسيهرهذا النموذ  غالبا ما يعتبر 
بالتالي فهو يظام و  يستمد جذوره من العلوم الهبيعية، أي أن الكائن الحي يعتبر جسما ،الملاحظة أو بأبستمولوجيا

هو  جتماعيةالا، كذلك فإن موضاوع العلوم الهبيعة، الإيسان مثله مثل النباتات والحشراتحي يخضع لقوايين 
ذا موضاوعية، ليست هناك إلا حقائق أو وقائع ملموسة إطبيعة المنظمات هي  ،المنظمات، السلوكيات والأفعال

 .مستقلة عن كل الآراء وبالتالي ينبغي فقط أن ركتشف ورعرف
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ومن  Comteو Durkheim في العلوم الهبيعية وتأثر بها خاصة بأعمالظهر هذا النموذ  أساسا 
أجل رهبيقه في العلوم الإيسايية والاجتماعية والإدارية كان لا بد من محاكاة المنهج التجريبي المعتمد في العلوم الهبيعية 

، ة لتعويض هذا النقصميتيجة( بتهبيق طرق وأسالي  رياضاية وإحصائية متهورة وأكثر صرا-تجربة مخبريه-)ملاحظة
دف هو المعرفة هي وصف للواقع والهأن  يقوم هذا النموذ  على جملة من الأفكار والاعتقادات والمفاهيم من بينهاو 

لذي يعتبره لا بد من تحييد آثار الظرف ا مسلمة عدم قابلية التغيير بين السلوك ومعناه، مع محاولة الفهم والشرح
 الفرضايات في هذا النموذ  ركونأن و ، يادية التحليلمن شروط إيتا  العلم ح أيه، للموضاوع النموذ  كمشوش

عتماد على عن طريق الا ،)أولوية( المعهيات الكمية والسببية المادية سبق، مع محددة التأكيد أو الرفضو واقعية 
بمدى قابليتها  العلمية رتحددقيمة المعرفة ، كما أن رتميز بالصرامة العلمية وبمنهق علمي استنتاجي مسارات كمية

كمعيار  ، بالإضاافة لإمكايية التوقع(Karl Popper) حس  مبدأ للتحقق، التأكد وكذلك الرفض أو الدحض
 .لعلمية العلم

 النموذج التفسيري: -2
وهناك من يجمع بينه  لث معارض للنموذ  الوضاعي الوصفي،كنموذ  ثا  ،Kuhn 1983سنة اقترحه 

برويه بنائي جذري، لأن لذي يعتويعتبرويه نموذ  بنائي معتدل بالمقارية مع النموذ  البنائي ا ،وبين النموذ  البنائي
التي رضم  ةأو بالمدرسة الهيكلية الوظيفي جه الاختلاف بينهما بسيهة ومعدودة، كما يسميه البعض بالوظيفيأو 

 يقدمها الفاعلون فيه، ريق التفسيرات التيفهم الواقع يتم عن طى أن يقوم عل وفه ،النموذجين معا التفسيري والبنائي
 كما أن  ،الأفراد يشكلون معرفة لعالمهم عن طريق التفسيرات التي يضعونها بأيفسهمو ، ظرفية ومؤرخة طريقة بحثه وأن

الظرفي للعلاقة بين  غييرقابلية الت مسلمة، ويعتمد عبر فهم المعنى الذي يقدمه الأفراد للواقع عملية )إيتا ( المعرفة تمر
عية واررباط بين الباحث أي وجود رب ،الظرف يؤثر على المعنى المعهى وبالتالي ينبغي مراعارهوأن السلوكيات والمعاني، 
مد على الذارية كهريقة يعتة، و أسبقية المعهيات الكيفي، مع ة )سببية مقصودة(يسبيفرضاياره ، إذا والظاهرة المدروسة

  .ي الذي يتشكل عن طريق التقارب مع الأفراد والحالات المدروسةللدخول للتنظير العلم
 النموذج البنائي: -3

حس  هذا النموذ  فالأفراد يشكلون واقعهم اخياص بهم )العالم الذي يحيط بهم(، ليست هناك حقيقة أو 
ن إذا بهذا فإن الواقع المدروس يتبع الهريقة التي ينظر بها إليه الفرد. مكك ،واقع واحد بل الكثير وهي أساسا ذارية

 النموذ  الذي يندر  فيه الباحث يؤثر على رفسيره للواقع وبالتالي على ركوين المعرفة، فكما يفكر الأفرادإن القول 
كياتهم إذا لم يكن الباحث رفسير سلو  بالنسبة لعالمهم ولحياتهم عموما يؤثر ذلك على رصرفاتهم وردود أفعالهم ولا مككن
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مبدئيا قادر على فهم كيف يفكرون )يضع يفسه مكانهم(. إن التحدي يكمن هنا في نجاح الباحث في فهم الظاهرة 
 .المدروسة حس  وجهة يظر الأفراد محل الملاحظة ومحاولة اكتشاف الأشكال المشتركة للفهم بينهم

 .كل شيء ممكن ولا شيء محدد ومككن للشدص الاختيار،  لواقعالبنائية اجزذرية رتكلم عن اختراع ا -
لأن العالم مشكل من عناصر شدصية، اجتماعية،  مع موضاوع البحث المعرفة رتشكل بتداخل الباحث -

 .ا يسبية وليست مهلقةمعرفة هن ،ثقافية...الخ. والمعرفة رنتج من هذا التعقيد عن طريق المعاني المعهاة للواقع
 .ع أن يكون مستقلا عن إدراك من يلاحظه أو يجربه وبالتالي فالواقع يتبع من يلاحظهلا مككن للواق -
 .الفرضاية ركون عمديه )قصديه( والمعرفة المتحصل عليها ركون ذارية وظرفية -
 سيهرة البحث بالهرق الكيفية. -

وبالنسبة لدراستنا هذه والمتعلقة بموضاوع تأثير إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة 
ر يجعل يتعلق الأول بإدارة العلاقة مع الزبون كتوجه معاصأساسيين، موضاوعين باجززائر، فهي ردرس العلاقة بين 

وخاصة منها  بالمؤسسة جود المؤسسة وهو الأداء التسويقيالموضاوع الثاني أحد أهم أسباب و ، و الزبون محور العملية
التسويقي  الأربعة وعلاقتها بالأداء امن إدارة علاقات الزبائن بأبعاده قالا، وذلك ايهاخيدمية والفندقية باخيصوص

تحكم  شكالية ووصف ورفسير الظواهر وتحديد القواعد والقوايين التيلإ، لذا ولدراسة رفاصيل هذه امسةبأبعاده اخي
وذ  يبرز حول الظاهرة المدروسة إى نمتجسيد رصورارنا ساعد على يي الذي صفبينها قمنا باستددام النموذ  الو 

سالي  الكمية لأا عتماد علىلاوتحليل موضاوعي لعناصرها باوصف فيما بين عناصر الظاهرة، ثم قات السببية لاالع
 .حصائية المناسبة واختبار فرضاياتهالإوا

 منهج البحثثانيا: 
في  قد رتعدد المناهج ورشترك فيما بينها في جزئيات كثيرة بحيث كثيرا ما يرد المنهج المتبع من قبل الباحثين

 ،اعتمد الباحث ضامن سياق هذه الدراسة على المنهج الوصفي والمنهج التحليلي، وقد الموجودة يوعين من المناهج
 عاجزتها وتحليلهاتخدم الموضاوع ليتم فيما بعد م تيللمعلومات ال والدقيقفي سبيل اجزمع الوافي  يل الأولعفتم رف

 نيفها المبرصني أو زئيات المميزة للمؤسسات من حيث حجمهاراء مقارية بين بعض اجزجواستدلاص النتائج وإ
الاعتماد  أما المنهج التحليلي فتم، ةبر واجزنس والمؤهل العلمي واخيمستوى اخيدمات المقدمة، بشكل أساسي على 

 يمره المعتمد لتقدعتبابا عملالمنهج المهم ضامن هذه ال وهو ،عليه لمناقشة وتحليل يتائج اختبار الفرضايات بشكل دقيق
 .ذه الدراسةائية لهنهيتائج 
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 الإحصائية: أساليب التحليل ثالثا
الحزمة الإحصائية للعلوم اتمج وبر  Excel الـكل من براتمج لتحليل البيااتت التي تم تجميعها تم استددام  

 ، واعتمادا على هذه البرامج تم استددام الأسالي  الإحصائية التالية:20الاجتماعية يسدة 
حديد لتمثيل المعلومات الشدصية لأفراد عينة الدراسة، وكذا لت جدول التوزيعات التكرارية والنسب المئوية: -1

 .استجابات الأفراد اتجاه عبارات محاور الاستبيان
وهو من أهم مقاييس النزعة المركزية وأكثرها استدداما في وصف البيااتت أو التوزيعات  توسطات الحسابية:الم -2

التكرارية المجايسة لما مكتاز به من خصائص جيدة، وقد استددمناه لحساب القيمة التي يعهيها أفراد عينة الدراسة 
 والمتوسط العام لكل بعد ومتغير.

ستعمل هذا المعامل للتأكد من صلاحية المقياس، إذ يقيس مدى الارساق والتناسق في ي ألفا كرونباخ: راختبا -3
إجابة المستجوبين على الأسئلة الموجودة بالمقياس، ومدى قياس كل سؤال للمفهوم، ويدل اررفاع قيمة معامل 

 فما فوق. (0.60الاررباط في المقياس على اررفاع درجة الثبات، علما أن معامل الثبات المقبول هو )
يحس  عن طريق أخذ جذر معامل الثبات، حيث كلما كان قريبا من الواحد يقول إن  معامل الصدق: -4

 الاستبيان صادق وأيه ممثل للمجتمع المدروس.
من أفضل مقاييس المهلق وأدقها، يتأثر بالقيم المتهرفة )الشاذة( بصورة غير مباشرة كويه  الانحراف المعياري: -5

يعتمد عند إيجاده الوسط الحسابي، وقد ثم استددامه للتعرف على مدى انحراف استجابات أفراد العينة لكل 
أن الانحراف  سابي ويلاحظعبارة من عبارات متغيرات الدراسة ولكل محور من المحاور الرئيسية عن متوسهها الح

 المعياري يوضاح رشتت في استجابات أفراد عينة الدراسة لكل عبارة.
يث يكون يقيس قوة العلاقة، حو  رفة هل هناك علاقة بين المتغيراتيستددم لمع معامل الارتباط بيرسون: -6

ون قيمته موجبة وركالاررباط قويا عند اقتراب قيمته من الواحد الصحيح، وضاعيفا عند اقترابه من الصفر، 
عندما يكون الاررباط طردي، والاررباط العكسي عندما ركون القيمة سالبة، ويستددم لقياس قوة واتجاه العلاقة 

 اخيهية بين متغيرين كميين.
 ارن روزيعإحصائي يقاختبار   (Kolmogorov-Smirnov test) سميرنوف- كولموجوروف  ختبارا -7

ي روزيع ومككن استددامه لمقارية أ ،عينتين مستقلتين مأخوذرين من هذا المجتمعالإحصائي من خلال  المجتمع
قوايين القياسات  وهو يحدث في بعض حسن المهابقة، يسمى في بعض الأحيانو  ،يظري مع التوزيع المشاهد

 .والحقول الأخرى الرياضايات وفي bibliometrics الببليومترية
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 ق من أثر مجموعة من المتغيرات المستقلة على متغير تابع واحد؛وذلك للتحق تحليل الانحدار المتعدد: -8
 ؛لاختبار مدى ملائمة النموذ  المقترح لتمثيل العلاقة بين المتغيرين محل الدراسة تحليل التباين للانحدار: -9
 ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات.لقياس وجود فروق  :(ANOVA)اختبار تحليل التباين الأحادي -10

 الثالث: اختبار ملائمة البيانات للتحليل الإحصائيالمطلب 
 أولا: اختبار التوزيع الطبيعي

ينبغي التأكد من التوزيع الهبيعي لمتغيرات الدراسة لأن يتائج هذا الاختبار تحدد أي يوع من اختبارات 
 اختبارات معلمية أو لا معلمية.، الفرضايات سيتم استددامه لاحقا

 لإثبات طبيعة التوزيع. ،Test Kolmogorov-Smirnov à un échantillonاختبار نا ددماستوعليه 
لكل أبعاد متغيرات الدراسة  Sig يتضح لنا أن القيمة الاحتمالية 7.4من خلال اجزدول رقم حيث أيه 
، وهذا يدل على أن بيااتت الدراسة رتبع 0.05( وهي أكبر من مستوى الدلالة 0.895و 0.055رراوحت بين )

 الهبيعي، وهذا ما يسمح لنا بإجراء الاختبارات المعلمية للتأكد من صحة الفرضايات. التوزيع
 يتائج اختبار التوزيع الهبيعي :7.4الجدول رقم 

 (Sig)القيمة الاحتمالية  Zقيمة  البعد
 0.123 2.202 التركيز على الزبائن الرئيسيين

 0.055 1.340 معرفة الزبون
 0.413 1.758 قيمة الزبون
 0.536 1.721 ثقة الزبون

 0.422 0.879 إدارة علاقات الزبائن
 0.895 1.964 الحصة السوقية
 0.117 1.929 حجم المبيعات

 0.601 2.014 الربحية
 0.294 2.101 رضاا الزبون
 0.487 1.735 ولاء الزبون

 0.419 1.756 الأداء التسويقي
 .SPSS.20من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات  المصدر:
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 الاتساق الداخلي لأداة الدراسةثانيا: 
 وقد كايت يتائج هذا المعامل كما يلي:

 :الاتساق الداخلي للمتغير المستقل -1
 ليهإمعامل الاررباط لعبارات إدارة علاقات الزبائن مع البعد الذي رنتمي : 8.4 الجدول رقم
 مستوى المعنوية معامل الاررباط  العبارة أبعاد المتغيرات متغيرات الدراسة

 إدارة علاقات 
 الزبائن

 التركيز على الزبائن الرئيسيين
 

X1 0.772 0.000 
X2 0.788 0.000 
X3 0.825 0.000 
X4 0.790 0.000 
X5 0.699 0.000 

 معرفة الزبون

X6 0.778 0.000 
X7 0.760 0.000 
X8 0.727 0.000 
X9 0.721 0.000 
X10 0.686 0.000 

 قيمة الزبون

X11 0.765 0.000 
X12 0.735 0.000 
X13 0.718 0.000 
X14 0.708 0.000 
X15 0.716 0.000 

 ثقة الزبون

X16 0.708 0.000 
X17 0.761 0.000 
X18 0.742 0.000 
X19 0.616 0.000 
X20 0.783 0.000 

 .SPSS.20من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 من اجزدول السابق مككن ربيين مايلي:
ه والتي  بالنسبة لبعد التركيز على الزبائن الرئيسيين نجد أيه مرربط اررباطا طرديا قويا في جميع العبارات التي رقيس -

معاملات الاررباط بين ورراوحت ، %69.90، ماعدا العبارة اخيامسة بنسبة %70كايت أكبر من 
حيث   %05، فجميعها دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة %50وهي أكبر من  %82.50و 69.90%
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، وهذا ما يدل على أن العبارات أساسية في قياس البعد التي رقيسه وأنها 0.000كايت مستويات الدلالة 
 .تركيز على الزبائن الرئيسيينمتسقة داخليا معه، الأمر الذي يؤكد الصدق البنائي لعبارات بعد ال

، ماعدا %70بالنسبة لبعد معرفة الزبون نجد أيه مرربط اررباطا طرديا قويا في عباراره الأربع الأوى والتي فاقت  -
 %68.60ورراوحت معاملات الاررباط في مجملها بين ، %68.60العبارة العاشرة التي جاءت بنسبة 

، حيث كايت %05رات دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ، فجميع الفق%50وهي أكبر من  %77.80و
، وهذا ما يدل على أن العبارات أساسية في قياس البعد التي رقيسه وأنها متسقة 0.000مستويات الدلالة 

 داخليا معه، الأمر الذي يؤكد الصدق البنائي لعبارات بعد معرفة الزبون.
حيث رراوحت ، %70طا طرديا قويا في عباراره اخيمسة والتي فاقت بالنسبة لبعد قيمة الزبون نجد أيه مرربط ارربا -

، فجميع الفقرات دالة %50وهي أكبر من  %76.50و %70.80معاملات الاررباط في مجملها بين 
، وهذا ما يدل على أن العبارات 0.000، حيث كايت مستويات الدلالة %05إحصائيا عند مستوى الدلالة 

 عد قيمة الزبون.يؤكد الصدق البنائي لعبارات ب ممانها متسقة داخليا معه، التي رقيسه وأأساسية في قياس البعد 
، ماعدا %70بالنسبة لبعد ثقة الزبون نجد أيه مرربط اررباطا طرديا قويا في عباراره الأربع الأوى والتي فاقت  -

 %61.60في مجملها بين ورراوحت معاملات الاررباط ، %61.60العبارة التاسعة عشر التي جاءت بنسبة 
، حيث كايت %05، فجميع الفقرات دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة %50وهي أكبر من  %78.30و

، وهذا ما يدل على أن العبارات أساسية في قياس البعد التي رقيسه وأنها متسقة 0.000مستويات الدلالة 
 ة الزبون.داخليا معه، الأمر الذي يؤكد الصدق البنائي لعبارات بعد ثق

 %61.60أما بالنسبة للمتغير إدارة علاقات الزبائن ككل فقد رراوحت معاملات الاررباط لفقراره بين 
 :، إلا في%70، وبذلك فمجمل الفقرات مرربهة اررباطا طرديا قويا كونها كايت أكبر من %82.50و
جهدا لمعرفة ما يحتاجه  فندقاليبذل )العبارة اخيامسة والتي هي ضامن البعد الأول التركيز على الزبائن الرئيسيين  -

 .%69.90( والتي كايت بنسبة الزبائن الرئيسيين
للإجابة عن ه يخصص الفندق دورات ردريبية لموظفي)والتي هي ضامن البعد الثاني معرفة الزبون العبارة العاشرة  -

 .%68.60والتي كايت بنسبة  ات الزبائن(رفسير 
من أي  الفندق يضمن حفظ بيااتت الزبائن)والتي هي ضامن البعد الرابع ثقة الزبون العبارة التاسعة عشر  -

ور إدارة لمحكوية لمبعاد الأا إن فقراتوعليه يستهيع القول ، %61.60والتي كايت بنسبة  (إذنهماستددام دون 
 .ا وضاعت لقياسهلمركوينها للمحور وصادقة  في ئن على ارساقباقات الز لاع
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 الاتساق الداخلي للمتغير التابع: -2
 ليهإمعامل الاررباط لعبارات الأداء التسويقي مع البعد الذي رنتمي  :9.4 الجدول رقم

 مستوى المعنوية معامل الاررباط العبارة أبعاد المتغيرات متغيرات الدراسة

 الأداء التسويقي

 الحصة السوقية

Y1 0.664 0.000 
Y2 0.849 0.000 
Y3 0.839 0.000 
Y4 0.750 0.000 
Y5 0.852 0.000 

 حجم المبيعات

Y6 0.724 0.000 
Y7 0.793 0.000 
Y8 0.710 0.000 
Y9 0.821 0.000 
Y10 0.772 0.000 

 الربحية

Y11 0.744 0.000 
Y12 0.848 0.000 
Y13 0.821 0.000 
Y14 0.825 0.000 
Y15 0.741 0.000 

 رضاا الزبون

Y16 0.773 0.000 
Y17 0.845 0.000 
Y18 0.805 0.000 
Y19 0.805 0.000 
Y20 0.777 0.000 

 ولاء الزبون

Y21 0.680 0.000 
Y22 0.788 0.000 
Y23 0.779 0.000 
Y24 0.702 0.000 
Y25 0.733 0.000 

 .SPSS.20من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات  المصدر:

 من خلال اجزدول مككن ربيين مايلي:
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، ماعدا العبارة %70بالنسبة لبعد الحصة السوقية نجد أيه مرربط اررباطا طرديا قويا في جميع عباراره والتي فاقت  -
 %85.20و %66.40ورراوحت معاملات الاررباط في مجملها بين ، %66.40الأوى التي جاءت بنسبة 

، حيث كايت مستويات %05، فجميع الفقرات دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة %50وهي أكبر من 
، وهذا ما يدل على أن العبارات أساسية في قياس البعد التي رقيسه وأنها متسقة داخليا معه، 0.000الدلالة 

 الأمر الذي يؤكد الصدق البنائي لعبارات بعد الحصة السوقية.
حيث ، %70لنسبة لبعد حجم المبيعات نجد أيه مرربط اررباطا طرديا قويا في عباراره اخيمسة والتي فاقت با -

، فجميع الفقرات دالة %50وهي أكبر من  %82.10و %71رراوحت معاملات الاررباط في مجملها بين 
على أن العبارات  ، وهذا ما يدل0.000، حيث كايت مستويات الدلالة %05إحصائيا عند مستوى الدلالة 

أساسية في قياس البعد التي رقيسه وأنها متسقة داخليا معه، الأمر الذي يؤكد الصدق البنائي لعبارات بعد حجم 
 المبيعات.

حيث رراوحت ، %70بالنسبة لبعد الربحية نجد أيه مرربط اررباطا طرديا قويا في عباراره اخيمسة والتي فاقت  -
، فجميع الفقرات دالة %50وهي أكبر من  %84.80و %74.10ين معاملات الاررباط في مجملها ب
، وهذا ما يدل على أن العبارات 0.000، حيث كايت مستويات الدلالة %05إحصائيا عند مستوى الدلالة 

أساسية في قياس البعد التي رقيسه وأنها متسقة داخليا معه، الأمر الذي يؤكد الصدق البنائي لعبارات بعد 
 الربحية.

حيث رراوحت ، %70سبة لبعد رضاا الزبون نجد أيه مرربط اررباطا طرديا قويا في عباراره اخيمسة والتي فاقت بالن -
، فجميع الفقرات دالة %50وهي أكبر من  %84.50و %77.30معاملات الاررباط في مجملها بين 

لى أن العبارات ، وهذا ما يدل ع0.000، حيث كايت مستويات الدلالة %05إحصائيا عند مستوى الدلالة 
أساسية في قياس البعد التي رقيسه وأنها متسقة داخليا معه، الأمر الذي يؤكد الصدق البنائي لعبارات بعد رضاا 

 الزبون.
، ماعدا العبارة %70بالنسبة لبعد ولاء الزبون نجد أيه مرربط اررباطا طرديا قويا في جميع عباراره والتي فاقت  -

 %78.80و %68ورراوحت معاملات الاررباط في مجملها بين ، %68بنسبة الواحدة والعشرون التي جاءت 
، حيث كايت مستويات %05، فجميع الفقرات دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة %50وهي أكبر من 

، وهذا ما يدل على أن العبارات أساسية في قياس البعد التي رقيسه وأنها متسقة داخليا معه، 0.000الدلالة 
 يؤكد الصدق البنائي لعبارات بعد ولاء الزبون.الأمر الذي 
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 %66.40أما بالنسبة للمتغير الأداء التسويقي ككل فقد رراوحت معاملات الاررباط لفقراره بين 
 ، إلا في عباررين هما:%70، وبذلك فمجمل الفقرات مرربهة اررباطا طرديا قويا كونها كايت أكبر من %85.20و
دد لرفع يستهدف الفندق الزيادة في عدد الزبائن اجز) ضامن البعد الأول الحصة السوقيةالعبارة الأوى والتي هي  -

 .%66.40( والتي كايت بنسبة حصته السوقية
على  يحرص الفندق في رقديم خدماره)والتي هي ضامن البعد اخيامس ولاء الزبون العبارة الواحدة والعشرون  -

 .%68ايت بنسبة والتي ك (اجزودة والابتعاد عن أي خداع أو غش
 إن فقرات الأبعاد المكوية لمحور الأداء التسويقي على ارساق في ركوينها وصادقة لما وضاعت لقياسه.فوعليه 

 الدراسةأداة  ثباتثالثا: 
الذي يعد من أفضل  Cronbach's Alphaمعامل ألفا كرويباخ ثبات الدراسة سنعتمد على  لتقدير

 المعاملات لتقدير الثبات.
 راسةمعامل ألفا كرويباخ لقياس ثبات أداة الد: 10.4رقم  الجدول

 .SPSS.20من إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات المصدر: 
يعهي يفس النتيجة  مما عالية الاستبيان ثبات درجة أن يعني (0,954)الكلي الثبات معدل أن اجزدول يبين

لو تم إعادة روزيعه على أفراد العينة أكثر من مرة تحت يفس الظروف والشروط، كما أن معامل الثبات ألفا كرويباخ 
 يسمح( الأمر الذي 0( كان الثبات مررفع والعكس لما يقترب من )1( فكلما اقترب من )0( و)1) يتراوح بين

 معامل الصدق معامل الثبات عدد الفقرات الأبعاد
 0.912 0.832 05 التركيز على الزبائن الرئيسيين

 0.884 0.782 05 معرفة الزبون
 0.877 0.770 05 قيمة الزبون
 0.869 0.755 05 ثقة الزبون

 0.949 0.900 20 إدارة علاقات الزبائن
 0.922 0.850 05 الحصة السوقية
 0.907 0.822 05 حجم المبيعات

 0.923 0.853 05 الربحية
 0.926 0.858 05 رضاا الزبون
 0.876 0.767 05 ولاء الزبون

 0.973 0.946 25 الأداء التسويقي
 0.977 0.954 45 الثبات العام للاستبيان
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ما يدل  0,6حساب معدل الصدق، يلاحظ أن كل النس  أكبر من وعند ، البيااتت جمع كأداة عليه بالاعتماد
 اسة.ها لأغراض الدر على أن فقرات الاستبيان لها معدلات ثبات عالية، أي أن درجة الثبات ربرر استددام

 للتحقق من صدق محتوى أداة البحث، وبأنها تخدم أهدافه، تم عرض الاستبيان على مجموعة من المحكمين
، بسكرةمختلفة ) اتعلوم التسيير من جامعالعلوم الاقتصادية والتجارية و في مجال  مختصينو جامعيين  أسارذةوهم 

ها للمحتوى، مناسبتو وضاوح العبارات ن، من خلال مدى ايستبلالتحكيم ا، سهيف، ورقلة، الأغواط، ريسمسيلت(
 ها.ومحتوا وشموليتها هاعددورقييمها من حيث ءمتها لقياس ما وضاعت من أجله، لاومدى م

على ضاوء زمة اللات لاعديجراء التبإم، تهقتراحااحظات المحكمين و لامجميع عتبار لاخذ بعين الأتم احيث 
 في الملحقا هو موضاح كمبشكله النهائي   نايبتسلاوتمت صياغة ا دراسةهداف اللألتصبح أكثر تحقيقا م، روصياته
لهم إطلاع على و  جمين مختصين في اللغة الإنجليزية والفريسيةالنسدة العربية، كم تم ررجمة الاستبيان لدى متر  01 رقم

 التدصص من أجل روفير الاستبيان باللغة التي يتقنها المستجوبون )موظفي الفندق(.
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 لدراسة التطبيقيةلعينة ا تحليل الجانب الوصفيالمبحث الثاني: 
ئلة المتعلقة بتحليل الأسستكون البداية اجزاي  الوصفي للعينة المدروسة، و في هذا المبحث سيتم عرض 
من ثم تحليل اتجاهاتهم و  المصنفة باجززائر، المؤسسات الفندقيةوإطارات مسيري بالمعلومات الشدصية للمستجوبين من 

 ووصولا لاختبار الفرضايات ومناقشة النتائج. حول متغيرات الدراسة
 تحليل الأسئلة المتعلقة بالمعلومات الشخصية للمستجوبينالمطلب الأول: 

 .لموظفي الفنادق محل الدراسة اجزنس حس  العينة روزيع أداته اجزدول يوضاح: الجنسأولا: 

 اجزنس حس  العينة أفراد روزيع: 11.4 رقمالجدول 
 %     النسبة المئوية  التكرارات اجزنس

 %55.09 109 ذكر

 %44.01 86 أنثى

 %100 195 المجموع

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

فردا بنسبة  109 مكثل إذ الدراسة عينة في الإاتث عدديفوق  الذكور عدد أن 11.4رقم  اجزدول من يتضح
 أن الأفراد من اجزنسين استجابا بالإيجاب للاستبيان.و  % 44.01فردا بنسبة  86 الإاتثبينما عدد  55.09%

 
 
 
 
 
 
 

 
 Excel مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

ذكر
56%

أنثى
44%

لجنستوزيع أفراد العينة حسب متغير ا: 1.4الشكل رقم 

ذكر أنثى
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 .الدراسةالفئة العمرية لموظفي الفنادق محل  حس  العينة روزيع أداته اجزدول يوضاح :العمرثانيا: 

 حس  الفئة العمرية العينة أفراد روزيع: 12.4الجدول رقم   
 %     النسبة المئوية  التكرارات الفئة العمرية

 %38.50 75 سنة 29أقل من 

 %40.50 79 سنة 39إلى  30من 

 %11.30 22 سنة 49إلى  40من 

 %09.70 19 سنة فأكثر 50

 %100 195 المجموع

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

إى  30من فئة ) %40.50 والبالغة يسبتها فئة العريضةأن ال فراد العينة يلاحظللفئة العمرية لأ بالنسبة
من عينة الدراسة،  % 79 ما يسبته % 38.50سنة والمقدرة ب  29رشكل مع الفئة العمرية أقل من  سنة(39

 %09.70و ،%11.30بنسبة سنة،  50أكبر من  سنة( وفئة 49إى  40رتقاسمها فئة من ) % 21لتبقى يسبة 
 على التوالي.

 

 
 
 
 
 

 
 

 Excel مخرجات على الباحث بالاعتماد إعداد منالمصدر: 

38%

41%

11%

10%

الفئة توزيع أفراد العينة حسب متغير: 2.4الشكل رقم 
العمرية

سنة29أقل من  سنة39إلى 30من  سنة49إلى 40من  سنة فأكثر50
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 .لموظفي الفنادق محل الدراسةستوى التعليمي الم حس  العينة روزيع أداته اجزدول يوضاح :المستوى التعليميثالثا: 
 المستوى التعليميحس   العينة أفراد روزيع: 13.4الجدول رقم   

 %     وية ئالنسبة الم التكرارات المستوى التعليمي

 %32.30 63 تقني سامي

 %36.40 71 ليسانس

 %03.60 07 مهندس

 %22.60 44 ماستر

 %03.10 06 ماجستير

 %02.10 04 دكتوراه

 %100 195 المجموع

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

س بنسبة حملة شهادة الليسايبخصوص المستوى التعليمي أن أغل  أفراد العينة هم من  يلاحظ من اجزدول
، ثم فئة %22.60فئة الماستر بنسبة ، بعدها %32.30التقني السامي بنسبة  مستوىليها ، ي36.40%

 المستجوبون أن علىيدلل هذا المستوى و  على التوالي. %02.10و %03.10الماجستير والدكتوراه بنسبة 
 .الاستبيان على للإجابة علميا مؤهلون

 
 
 

 
 
 

 Excel مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

32%

36%

4%

23%

3% 2%

تعليميتوزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى ال: 3.4الشكل رقم 

تقني سامي ليسانس مهندس ماستر ماجستير دكتوراه
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 وظفي الفنادق محل الدراسة.اخيبرة لم حس  العينة روزيع أداته اجزدول يوضاح: الخبرة في الفندق: ارابع

 اخيبرة في الفندقالعينة حس   أفراد روزيع: 14.4رقم  الجدول
 %     النسبة المئوية  التكرارات الخبرة في الفندق

 %41.00 80 واتسن 05أقل من 

 %36.90 72 سنوات 10إلى  05من 

 %10.30 20 سنوات 15إلى  11من 

 %11.80 23 نةس 15من أكثر 

 %100 195 المجموع

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتماد من إعداد الباحث المصدر:

تمثل أكبر تمثيل بنسبة  (سنوات 05أقل من )الفئة  أنخيبرة في الفندق بااخياص  من اجزدول يلاحظ
من عينة  %77.90 ما يسبته، ليشكلا معا %36.90ة بسنوات( بنس 10إى  05، رليها فئة من )41.00%

ممثلة  (سنة 15أكثر من )سنة( وفئة  15إى  11سنوات خبرة في الفندق، لتبقى فئة من ) 10الدراسة أقل من 
 على التوالي. %11.80و %10.30بالنسبتين 

 

 

 

 

 
 

 Excel مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

41%

37%

10%

12%

توزيع أفراد العينة حسب متغير الخبرة في الفندق: 4.4الشكل رقم 

سنوات05أقل من  سنوات10إلى 05من  سنوات15إلى 11من  سنة15أكثر من 
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 المستوى الوظيفي لموظفي الفنادق محل الدراسة. حس  العينة روزيع أداته اجزدول يوضاح: المستوى الوظيفيخامسا: 

 الفنادق ستوى الوظيفي لموظفيالعينة حس  الم أفراد روزيع: 15.4رقم  الجدول 

 

 

 

 

 

 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتماد من إعداد الباحث المصدر:

مصلحة في  رئيسالدراسة شملت التوزيع التالي:  عينة أن اخياص بالمستوى الوظيفي يلاحظ من اجزدول
، %22.10، ثم رئيس قسم بنسبة %28.20ة ب، في الترري  الثاني رئيس فرع بنس%37.90الترري  الأول بنسبة 
 .%11.80بنسبة فندق وفي الأخير مدير 

 

 

 

 

 

 

 

 Excel مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

 %     النسبة المئوية  التكرارات المستوى الوظيفي

 %28.20 55 رئيس فرع

 %37.90 74 رئيس مصلحة

 %22.10 43 رئيس قسم

 %11.80 23 مدير

 %100 195 المجموع

28%

38%

22%

12%

ندقتوزيع أفراد العينة حسب المستوى الوظيفي بالف: 5.4الشكل رقم 

رئيس فرع رئيس مصلحة رئيس قسم مدير
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درجة التحكم  حس  العينة روزيع أداته اجزدول يوضاح: والاتصال الإعلامم في تكنولوجيا درجة التحكسادسا: 
 الدراسة. لموظفي الفنادق محلبالنسبة  والارصال الإعلامفي ركنولوجيات 

 والارصال لإعلامادرجة التحكم في ركنولوجيات العينة حس   أفراد روزيع: 16.4رقم  الجدول

 

 

 

 

 

 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث  المصدر:

 وذلك بنسبةوالارصال  الإعلاملهم تحكم جيد في ركنولوجيا  العينة أفراد معظم أن يلاحظ من اجزدول
، في حين مثلت الفئة ذات التحكم الضعيف %26.20يسبة ، كما مثلت الفئة التي لها تحكم متوسط 71.30%
 من عينة الدراسة. %02.60ما يسبته 

 

 

 

 

 

 

 
 Excel مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

 %     النسبة المئوية  التكرارات لوالاتصا إدرجة التحكم في تكنولوجيات 

 %02.60 05 ضعيف

 %26.20 51 متوسط

 %71.30 139 جيد

 %100 195 المجموع

3%

26%

71%

توزيع أفراد العينة حسب متغير درجة التحكم في: 6.4الشكل رقم 
تكنولوجيات الإعلام والاتصال

ضعيف متوسط جيد
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 رصنيف الفنادق. حس  العينة روزيع أداته اجزدول يوضاح: تصنيف الفنادقسابعا: 

 الفنادق رصنيفالعينة حس   أفراد روزيع: 17.4رقم  الجدول 

 

 

 

 

 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث  المصدر:

ن بم %45.10أن ما يسبته اخياص بتوزيع أفراد العينة على الفنادق حس  رصنيفها،  من اجزدول يلاحظ
ادق فننة بفنادق ثلاث نجوم، وفي الأخير من أفراد العي %43.60ما يسبته فنادق الأربع نجوم، ثم عينة الدراسة ب

 من عينة الدراسة. %11.30اخيمس نجوم بنسبة 

 

 

 

 

 
 
 
 

 Excel مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث المصدر: 

 %     النسبة المئوية  التكرارات تصنيف الفنادق

 %43.60 85 ثلاث نجوم

 %45.10 88 أربع نجوم

 %11.30 22 خمس نجوم

 %100 195 المجموع

44%

45%

11%

توزيع أفراد العينة حسب متغير تصنيف الفنادق: 7.4الشكل رقم 

ثلاث نجوم أربع نجوم خمس نجوم
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 المستجوبين حول متغيرات الدراسةتحليل اتجاهات المطلب الثاني: 
 (إدارة علاقات الزبائنتحليل اتجاهات المستجوبين حول المتغير المستقل )أولا: 

كل   ين حول المتغير المستقل إدارة علاقات الزبائن من خلال تحليلبتحليل اتجاهات المبحوث سنقومبداية 
وفيما يلي ون، التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبأبعاده الأربعة، والمتمثلة في عبارات 

 يتائج التحليل:

  .اتجاهات المبحوثين حول بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين -1

 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين: 18.4الجدول رقم 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتماد من إعداد الباحث المصدر:

ى الزبائن التركيز عل) يستنتج أن قيمة المتوسط الحسابي لعبارات البعد الأولأعلاه من خلال اجزدول 
ا ( ممافقرشير إى اخييار )مو  تياخيماسي وال ال الرابع لمقياس ليكرترقع ضامن المج تيوال 4.08( هي الرئيسيين

بمستوى مررفع،  كايت(  التركيز على الزبائن الرئيسيين حول عبارات بعد )المستجوبين كس أن أغل  إجاباتعي
ا مم 0.74كما أن قيمة الانحراف المعياري كايت   (.3.88و 4.26) حيث رراوحت المتوسهات الحسابية ما بين

 المتوسط التركيز على الزبائن الرئيسيينعبارات بعد  الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة المستوى

ين وغير زبائن رئيسيزبائنه من حيث الربحية إى يقسم الفندق  1
 رئيسيين.

 5 مررفع 1.094 3.88

ستوى م الفندق في رعاملاره على الزبائن الرئيسيين لتحسين يركز 2
 الرضاا لديهم.

 4 مررفع 0.987 4.03

من أجل ضامان ولاء الزبائن الرئيسيين يقدم الفندق خدمات  3
 جديدة إضاافية لهم.

 2 مررفع 0.927 4.19

 3 مررفع 0.968 4.04 للزبائن الرئيسيين. خاصةيوفر الفندق خدمات  4

مررفع  0.784 4.26 فندق جهدا لمعرفة ما يحتاجه الزبائن الرئيسيين.اليبذل  5
 جدا

1 

 / مررفع 0.740 4.080 الزبائن الرئيسيين التركيز على
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ا اقتربت القيمة إى حيث كلمجابات العينة حول عبارات بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين يعكس التجايس في إ
 0.78) ة بينارييرافات المعوقد رراوحت الانح، ابات المبحوثينج عدم وجود انحرافات في إنيالصفر فذلك يع

جهدا لمعرفة ما  بأن الفندق يبذلالمتعلقة  الخامسة رةالعباد أن نجوبالنظر إى ررري  عبارات هذا البعد  (1.09و
والتي رفيد بأن الفندق  الثالثة رةالعباالترري  الثاني  جاءت في الترري  الأول ثم رلتها فييحتاجه الزبائن الرئيسيين، 

بأن  الرابعةبارة العفي الترري  الثالث و خدمات جديدة إضاافية لهم، من أجل ضامان ولاء الزبائن الرئيسيين يقدم 
هي التي رفيد بأن الفندق و في الترري  الرابع  العبارة الثانيةوجاءت ، للزبائن الرئيسيين خاصةالفندق يوفر خدمات 

ت خامسا والتي رقر أما العبارة الأوى فقد رربمستوى الرضاا لديهم،  في رعاملاره على الزبائن الرئيسيين لتحسين يركز
 زبائن رئيسيين وغير رئيسيين.زبائنه من حيث الربحية إى  قسمبأن الفندق ي

 اتجاهات المبحوثين حول بعد معرفة الزبون. -2

 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد معرفة الزبون :19.4الجدول رقم 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتماد من إعداد الباحث المصدر:

 4.15( هي ة الزبونمعرف) ثانييستنتج أن قيمة المتوسط الحسابي لعبارات البعد الالسابق من خلال اجزدول 
والتي رقع ضامن المجال الرابع لمقياس ليكرت اخيماسي والتي رشير إى اخييار )موافق( مما يعكس أن أغل  إجابات 

 المتوسط عبارات بعد معرفة الزبون الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة المستوى

يجري الفندق بحوث ودراسات حول سلوكيات الزبائن نحو خدماره  1
  المقدمة.

 4 مررفع 0.856 4.07

 3 مررفع 0.841 4.14 يحرص الفندق على رغذية قاعدة بيااتت زبائنه باستمرار. 2

يوفر الفندق للزبون خدمة رقديم الشكاوى والمقترحات، ويهتم بها  3
 بجدية ويعاجزها. 

 1 مررفع جدا 0.749 4.36

 وكيفية الاستفادة منها عبر عدةاره يقوم الفندق بتقديم خدم 4
  قنوات.

 2 مررفع 0.762 4.18

سيرات للإجابة عن رفيخصص الفندق دورات ردريبية لموظفيه  5
 الزبائن.

 5 مررفع 0.949 4.03

 / مررفع 0.610 4.154 معرفة الزبون
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ا بين بمستوى مررفع، حيث رراوحت المتوسهات الحسابية م ( كايتمعرفة الزبونالمستجوبين حول عبارات بعد )
 (.4.07و 4.36)

مما يعكس التجايس في إجابات العينة حول عبارات بعد  0.61كما أن قيمة الانحراف المعياري كايت 
حيث كلما اقتربت القيمة إى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في إجابات المبحوثين، وقد معرفة الزبون 

 الثةرة الثالعبا( وبالنظر إى ررري  عبارات هذا البعد نجد أن 0.94و 0.74رراوحت الانحرافات المعيارية بين )
جاءت في الترري   ،بأن الفندق يوفر للزبون خدمة رقديم الشكاوى والمقترحات، ويهتم بها بجدية ويعاجزهاالمتعلقة 
وكيفية الاستفادة منها اره دميقوم بتقديم خبأن الفندق  والتي رفيد ةرابعالعبارة الثم رلتها في الترري  الثاني الأول، 

، بائنه باستمراريحرص على رغذية قاعدة بيااتت ز بأن الفندق  العبارة الثانيةوفي الترري  الثالث ، عبر عدة قنوات
لوكيات الزبائن س يجري بحوث ودراسات حولوهي التي رفيد بأن الفندق في الترري  الرابع  العبارة الأولىوجاءت 

يبية لموظفيه يخصص دورات ردر بأن الفندق فقد رربت خامسا والتي رقر  العبارة الخامسةأما ، نحو خدماره المقدمة
 للإجابة عن رفسيرات الزبائن.

 اتجاهات المبحوثين حول بعد قيمة الزبون. -3

 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد قيمة الزبون :20.4الجدول رقم  

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتماد من إعداد الباحث المصدر:

 المتوسط عبارات بعد قيمة الزبون الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة المستوى

يعمل موظفي الفندق وبشكل يظامي على تخصيص خدمات جديدة  1
 استنادا إى قيمة الزبون.

 3 مررفع 0.881 4.13

يكافئ الفندق الموظفين الذين يسعون لإقامة علاقات متميزة مع  2
 الزبائن.

 4 مررفع 1.121 3.86

 5 مررفع 1.011 3.75 يقوم الفندق بتتبع معلومات الزبون لغرض رقييم قيمته. 3

 1 مررفع 0.751 4.18 يقوم الفندق على رعزيز ولاء الزبون بهرق مختلفة لإشعاره بقيمته. 4

الزبائن ذوي القيمة من أجل زيادة  إقناعيعمل الفندق على  5
 التعامل معه.

 2 مررفع 0.848 4.17

 / مررفع 0.672 4.020 قيمة الزبون
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ورقع ضامن  4.02من خلال اجزدول يستنتج أن قيمة المتوسط الحسابي لعبارات بعد )قيمة الزبون( هي 
كايت   جابات حول عبارات بعد )قيمة الزبون(الإل  المجال الرابع لمقياس ليكرت اخيماسي )موافق( مما يعكس أن أغ

كما أن قيمة الانحراف المعياري كايت   (.3.75و 4.18رراوحت المتوسهات الحسابية ما بين )و بمستوى مررفع، 
يعني  ة الزبون حيث كلما اقتربت القيمة إى الصفرقيمجابات حول عبارات بعد الإمما يعكس التجايس في  0.67

لمتعلقة بأن الفندق ا رابعةالعبارة الجابات، وبالنظر إى ررري  عبارات هذا البعد نجد أن الإعدم وجود انحرافات في 
العبارة ثاني لتها في الترري  الثم ر ،، جاءت في الترري  الأوليقوم على رعزيز ولاء الزبون بهرق مختلفة لإشعاره بقيمته

وفي الترري  الثالث  ،الزبائن ذوي القيمة من أجل زيادة التعامل معه إقناعيعمل على والتي رفيد بأن الفندق  ةامسالخ
وجاءت  ،يعملون وبشكل يظامي على تخصيص خدمات جديدة استنادا إى قيمة الزبونالفندق  عمال بأن ولىالعبارة الأ

امة علاقات متميزة مع يكافئ الموظفين الذين يسعون لإقوهي التي رفيد بأن الفندق في الترري  الرابع  لعبارة الثانيةا
 .لغرض رقييم قيمته يقوم بتتبع معلومات الزبونبأن الفندق فقد رربت خامسا والتي رقر  ةثالثالعبارة الأما ، الزبائن

 اتجاهات المبحوثين حول بعد ثقة الزبون. -4

 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد ثقة الزبون :21.4الجدول رقم 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتماد من إعداد الباحث المصدر:

 المتوسط عبارات بعد ثقة الزبون الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 الرتبة المستوى المعياري

 3 مررفع جدا 0.820 4.27 لمتبادلة.زبائن المميزين رعزيزا للثقة اليقدم الفندق رسهيلات خاصة ل 1

 4 مررفع جدا 0.760 4.23 تهم.لتدقيق وسلامة رعاملا يتعامل الفندق إلكتروييا مع الزبائن 2

 1 مررفع جدا 0.720 4.39 يعمل الفندق على ضامان سرية التعاملات مع زبائنه. 3

 5 مررفع 1.026 4.17 .ذنهمإالفندق يضمن حفظ بيااتت الزبائن من أي استددام دون  4

 2 مررفع جدا 0.873 4.29 لزبائن.ايستددم الفندق رقنيات حماية متهورة لحماية بيااتت  5

 / مررفع جدا 0.602 4.271 ثقة الزبون

 / مررفع 0.525 4.131 إدارة علاقات الزبائن
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 4.27لزبون( هي امن خلال اجزدول السابق يستنتج أن قيمة المتوسط الحسابي لعبارات البعد الرابع )ثقة 
عكس أن أغل  ( مما يتماما لمقياس ليكرت اخيماسي والتي رشير إى اخييار )موافق امسوالتي رقع ضامن المجال اخي

سهات الحسابية ، حيث رراوحت المتو جدا ة الزبون( كايت بمستوى مررفعثقإجابات المستجوبين حول عبارات بعد )
مما يعكس التجايس في إجابات العينة  0.60اف المعياري كايت كما أن قيمة الانحر   (.4.17و 4.39ما بين )

ة الزبون حيث كلما اقتربت القيمة إى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في إجابات ثقحول عبارات بعد 
( وبالنظر إى ررري  عبارات هذا البعد نجد أن 1.02و 0.72المبحوثين، وقد رراوحت الانحرافات المعيارية بين )

ثم رلتها ري  الأول، جاءت في التر ، يعمل على ضامان سرية التعاملات مع زبائنهالمتعلقة بأن الفندق  ثالثةالعبارة ال
وفي ، بيااتت الزبائن يستددم رقنيات حماية متهورة لحمايةوالتي رفيد بأن الفندق  العبارة الخامسةفي الترري  الثاني 
العبارة ، وجاءت تبادلةزبائن المميزين رعزيزا للثقة المليقدم رسهيلات خاصة لدق بأن الفن العبارة الأولىالترري  الثالث 

العبارة أما ، مة رعاملاتهميتعامل إلكتروييا مع الزبائن لتدقيق وسلاوهي التي رفيد بأن الفندق في الترري  الرابع  الثانية
 .ذنهمإيضمن حفظ بيااتت الزبائن من أي استددام دون بأن الفندق فقد رربت خامسا والتي رقر  رابعةال

 (الأداء التسويقيتحليل اتجاهات المستجوبين حول المتغير التابع )ثانيا: 

كل عبارات أبعاده   من خلال تحليل تابع الأداء التسويقياتجاهات المبحوثين حول المتغير ال بتحليلسنقوم 
إى العبارة  01بارة من العالحصة السوقية، حجم المبيعات، الربحية، رضاا الزبون، ولاء الزبون، ، والمتمثلة في مسةاخي
 وفيما يلي يتائج التحليل: 25
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 اتجاهات المبحوثين حول بعد الحصة السوقية. -1

 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد الحصة السوقية :22.4الجدول رقم 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على من إعداد الباحث بالاعتماد المصدر:

( هي سوقيةالحصة ال) ولمن خلال اجزدول السابق يستنتج أن قيمة المتوسط الحسابي لعبارات البعد الأ
( مما يعكس أن اماتم لمقياس ليكرت اخيماسي والتي رشير إى اخييار )موافق امسوالتي رقع ضامن المجال اخي 4.32

راوحت ، حيث رجدا ( كايت بمستوى مررفعالحصة السوقيةأغل  إجابات المستجوبين حول عبارات بعد )
مما يعكس التجايس  0.60كما أن قيمة الانحراف المعياري كايت   (.4.22و 4.42المتوسهات الحسابية ما بين )

جود حيث كلما اقتربت القيمة إى الصفر فذلك يعني عدم و الحصة السوقية في إجابات العينة حول عبارات بعد 
ات ( وبالنظر إى ررري  عبار 0.80و 0.70انحرافات في إجابات المبحوثين، وقد رراوحت الانحرافات المعيارية بين )

جاءت في ، وقيسعى إى رلبية رغبات زبائنه للبقاء في السالمتعلقة بأن الفندق  ةثانيالعبارة الهذا البعد نجد أن 
تحسين الحصة السوقية لرسعى ق الفندإدارة والتي رفيد بأن  ةثالثالعبارة الثم رلتها في الترري  الثاني الترري  الأول، 
ئن اجزدد لرفع حصته يستهدف الزيادة في عدد الزبابأن الفندق  العبارة الأولىوفي الترري  الثالث ، مقارية بالمنافسين

 استراريجية المحافظة على رتبنىالفندق إدارة وهي التي رفيد بأن في الترري  الرابع  لخامسةالعبارة ا، وجاءت السوقية

 السوقيةعبارات بعد الحصة  الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة المستوى

 2 مررفع جدا 0.711 4.34 .يستهدف الفندق الزيادة في عدد الزبائن اجزدد لرفع حصته السوقية 1

 1 مررفع جدا 0.709 4.42 .يسعى الفندق إى رلبية رغبات زبائنه للبقاء في السوق 2

 3 مررفع جدا 0.774 4.35 .السوقية مقارية بالمنافسين رسعى إدارة الفندق لتحسين الحصة 3

 5 مررفع جدا 0.804 4.22 .رعمل إدارة الفندق على رعزيز الأسواق الحالية وفتح أسواق جديدة 4

رتبنى إدارة الفندق استراريجية المحافظة على العملاء لإدامة الحصة  5
 .السوقية

 4 مررفع جدا 0.788 4.27

 / مررفع جدا 0.600 4.321 الحصة السوقية
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عمل على رعزيز رالفندق إدارة بأن ربت خامسا والتي رقر فقد ر  العبارة الرابعةأما ، العملاء لإدامة الحصة السوقية
 .الأسواق الحالية وفتح أسواق جديدة

 اتجاهات المبحوثين حول بعد حجم المبيعات. -2

 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد حجم المبيعات: 23.4الجدول رقم 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتماد من إعداد الباحث المصدر:

( هي بيعاتحجم الم) ثانياجزدول السابق يستنتج أن قيمة المتوسط الحسابي لعبارات البعد المن خلال 
والتي رقع ضامن المجال اخيامس لمقياس ليكرت اخيماسي والتي رشير إى اخييار )موافق تماما( مما يعكس أن  4.33

اوحت جدا، حيث رر  ( كايت بمستوى مررفعحجم المبيعاتأغل  إجابات المستجوبين حول عبارات بعد )
 (.4.23و 4.45المتوسهات الحسابية ما بين )

مما يعكس التجايس في إجابات العينة حول عبارات بعد  0.58كما أن قيمة الانحراف المعياري كايت 
حيث كلما اقتربت القيمة إى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في إجابات المبحوثين، وقد  حجم المبيعات
 ولىالعبارة الأ( وبالنظر إى ررري  عبارات هذا البعد نجد أن 0.82و 0.71رافات المعيارية بين )رراوحت الانح

 عبارات بعد حجم المبيعات الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة المستوى

 1 مررفع جدا 0.719 4.45 يهور الفندق خدماره المقدمة للزبائن باستمرار. 1

 4 مررفع جدا 0.825 4.31 جميع خدمات الفندق متوفرة في كل زمان ودون ايقهاع. 2

 5 مررفع جدا 0.718 4.23 يستهدف الفندق بخدماره قهاعات سوقية متعددة. 3

 2 مررفع جدا 0.755 4.35 من اخيدمات حس  رغبات زبائنه. يقدم الفندق باقة متنوعة 4

يحرص الفندق على روفير اخيدمات المكملة لزبائنه خلال فترة  5
 رواجدهم.

 3 مررفع جدا 0.813 4.32

 / مررفع جدا 0.586 4.331 حجم المبيعات
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ها في الترري  الثاني ثم رلتجاءت في الترري  الأول، ، يهور خدماره المقدمة للزبائن باستمرارالمتعلقة بأن الفندق 
في الترري  الثالث و ، اخيدمات حس  رغبات زبائنه يقدم باقة متنوعة منوالتي رفيد بأن الفندق  رابعةالعبارة ال
 ثانيةالعبارة الجاءت ، و يحرص على روفير اخيدمات المكملة لزبائنه خلال فترة رواجدهمبأن الفندق  امسةالعبارة الخ

فقد  ثالثةالعبارة الأما  ،جميع خدمات الفندق متوفرة في كل زمان ودون ايقهاعوهي التي رفيد بأن في الترري  الرابع 
 .يستهدف بخدماره قهاعات سوقية متعددةلفندق ابأن رربت خامسا والتي رقر 

 اتجاهات المبحوثين حول بعد الربحية. -3
 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد الربحية: 24.4الجدول رقم 

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث  المصدر:

 4.37من خلال اجزدول السابق يستنتج أن قيمة المتوسط الحسابي لعبارات البعد الثالث )الربحية( هي 
والتي رقع ضامن المجال اخيامس لمقياس ليكرت اخيماسي والتي رشير إى اخييار )موافق تماما( مما يعكس أن أغل  

الحسابية ما  دا، حيث رراوحت المتوسهاتإجابات المستجوبين حول عبارات بعد )الربحية( كايت بمستوى مررفع ج
 (.4.26و 4.51بين )

 عبارات بعد الربحية الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة المستوى

 1 مررفع جدا 0.661 4.51 الفندق باستمرار على الرفع من جودة خدماره.يعمل  1

 2 مررفع جدا 0.730 4.42 يحافظ الفندق على العلاقة اجزيدة مع الزبائن، الموردين والموظفين. 2

 3 مررفع جدا 0.715 4.36 يعمل الفندق على الزيادة في كفاءة استددام الموارد لزيادة المردودية. 3

الفندق إى زيادة أرباحه في ظل روازن مصلحته ومصلحة يسعى  4
 العميل.

 5 مررفع جدا 0.829 4.26

 4 مررفع جدا 0.790 4.30 يعمل الفندق على مضاعفة رعاملاره ورهويرها باستمرار. 5

 / مررفع جدا 0.593 4.370 الربحية
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مما يعكس التجايس في إجابات العينة حول عبارات بعد  0.59كما أن قيمة الانحراف المعياري كايت 
حيث كلما اقتربت القيمة إى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في إجابات المبحوثين، وقد رراوحت  الربحية

تعلقة بأن الم العبارة الأولى( وبالنظر إى ررري  عبارات هذا البعد نجد أن 0.82و 0.66المعيارية بين )الانحرافات 
العبارة ي  الثاني ثم رلتها في التررجاءت في الترري  الأول، ، يعمل باستمرار على الرفع من جودة خدمارهالفندق 

العبارة وفي الترري  الثالث  ،مع الزبائن، الموردين والموظفين يحافظ على العلاقة اجزيدةوالتي رفيد بأن الفندق  ةثانيال
في الترري   ةامسلخالعبارة ا، وجاءت يعمل على الزيادة في كفاءة استددام الموارد لزيادة المردوديةبأن الفندق  ةثالثال

فقد رربت  ةرابعرة الاالعبأما ، الفندق يعمل على مضاعفة رعاملاره ورهويرها باستمراروهي التي رفيد بأن الرابع 
 .يسعى إى زيادة أرباحه في ظل روازن مصلحته ومصلحة العميلبأن الفندق خامسا والتي رقر 

 اتجاهات المبحوثين حول بعد رضا الزبون. -4

 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد رضاا الزبون :25.4الجدول رقم  

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتمادمن إعداد الباحث  المصدر:

 4.40( هي زبونرضاا ال) رابعمن خلال اجزدول السابق يستنتج أن قيمة المتوسط الحسابي لعبارات البعد ال
والتي رقع ضامن المجال اخيامس لمقياس ليكرت اخيماسي والتي رشير إى اخييار )موافق تماما( مما يعكس أن أغل  

سابية ( كايت بمستوى مررفع جدا، حيث رراوحت المتوسهات الحرضاا الزبونإجابات المستجوبين حول عبارات بعد )

 عبارات بعد رضا الزبون الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة المستوى

 1 مررفع جدا 0.611 4.53 معه. طيلة فترة التعامليحرص الفندق على تحقيق رضاا الزبون  1

 2 مررفع جدا 0.731 4.43 يرح  الفندق باقتراحات زبائنه ويأخذها بعين الاعتبار في قراراره. 2

 3 مررفع جدا 0.694 4.42 يحرص الفندق على زيادة فهم حاجات ورغبات زبائنه. 3

 5 مررفع جدا 0.792 4.31 ع الزبون.للتعامل ميوفر الفندق موظفين أكفاء في إدارة التسويق  4

 4 مررفع جدا 0.777 4.33 يستمع الفندق لزبائنه قبل وبعد رقديم خدمة جديدة. 5

 / مررفع جدا 0.578 4.402 رضا الزبون
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مما يعكس التجايس في إجابات العينة  0.57ت كما أن قيمة الانحراف المعياري كاي  (.4.31و 4.53ما بين )
حيث كلما اقتربت القيمة إى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في إجابات  رضاا الزبونحول عبارات بعد 

( وبالنظر إى ررري  عبارات هذا البعد نجد أن 0.79و 0.61المبحوثين، وقد رراوحت الانحرافات المعيارية بين )
، جاءت في الترري  الأول ،يحرص على تحقيق رضاا الزبون طيلة فترة التعامل معهلمتعلقة بأن الفندق ا العبارة الأولى

نه ويأخذها بعين الاعتبار في يرح  باقتراحات زبائوالتي رفيد بأن الفندق  العبارة الثانيةثم رلتها في الترري  الثاني 
العبارة ، وجاءت نهيحرص على زيادة فهم حاجات ورغبات زبائبأن الفندق  العبارة الثالثةوفي الترري  الثالث ، قراراره

العبارة أما ، دةيستمع لزبائنه قبل وبعد رقديم خدمة جديالفندق وهي التي رفيد بأن في الترري  الرابع  الخامسة
 .ع الزبونم يوفر موظفين أكفاء في إدارة التسويق للتعاملبأن الفندق فقد رربت خامسا والتي رقر  الرابعة

 اتجاهات المبحوثين حول بعد ولاء الزبون. -5

 اتجاهات المبحوثين حول عبارات بعد ولاء الزبون: 26.4الجدول رقم  

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على بالاعتماد الباحث إعدادمن  المصدر:

زبون( هي ال ولاءالمتوسط الحسابي لعبارات البعد اخيامس ) من خلال اجزدول السابق يستنتج أن قيمة
والتي رقع ضامن المجال اخيامس لمقياس ليكرت اخيماسي والتي رشير إى اخييار )موافق تماما( مما يعكس أن  4.27

 عبارات بعد ولاء الزبون الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة المستوى

 1 مررفع جدا 0.620 4.54 شاع أو غعن أي خد يبتعدجزودة و يحرص الفندق في رقديم خدماره على ا 1

 2 مررفع جدا 0.700 4.41 .ندقناأصدقائهم، زملائهم ومعارفهم بزيارة فيعمل الفندق بأن يوصي الزبائن  2

 3 مررفع جدا 0.769 4.40 .يستهدف الفندق استمرار زيارة زبائنه مستقبلا 3

 4 مررفع 0.976 4.04 .يحرص الفندق بأن يشارك الزبائن في خههه التسويقية 4

 5 مررفع 1.091 3.98 .من أهداف الفندق التقليل من رسرب الزبائن 5

 / مررفع جدا 0.611 4.272 ولاء الزبون

 / مررفع جدا 0.509 4.339 الأداء التسويقي
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ت الزبون( كايت بمستوى مررفع جدا، حيث رراوحت المتوسها ولاءأغل  إجابات المستجوبين حول عبارات بعد )
مما يعكس التجايس في إجابات  0.61كما أن قيمة الانحراف المعياري كايت   (.3.98و 4.54سابية ما بين )الح

الزبون حيث كلما اقتربت القيمة إى الصفر فذلك يعني عدم وجود انحرافات في  ولاءالعينة حول عبارات بعد 
( وبالنظر إى ررري  عبارات هذا البعد 1.09و 0.62إجابات المبحوثين، وقد رراوحت الانحرافات المعيارية بين )

 ،يحرص في رقديم خدماره على اجزودة والابتعاد عن أي خداع أو غشالمتعلقة بأن الفندق  العبارة الأولىنجد أن 
يعمل بأن يوصي الزبائن دق والتي رفيد بأن الفن العبارة الثانيةثم رلتها في الترري  الثاني ، جاءت في الترري  الأول

استمرار زيارة زبائنه تهدف يس الفندقبأن  العبارة الثالثةوفي الترري  الثالث ، رهأصدقائهم، زملائهم ومعارفهم بزيار 
يشارك الزبائن في خههه  يحرص بأنالفندق وهي التي رفيد بأن في الترري  الرابع  رابعةالعبارة ال، وجاءت مستقبلا
 .لزبائنمن أهداف الفندق التقليل من رسرب ابأن فقد رربت خامسا والتي رقر  ةامسالعبارة الخأما  ،التسويقية
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 الفرضيات ومناقشة النتائج اختبار: ث الثالثالمبح
لى ع ختبار الفرضايات الأساسية وما يتفرع عنها من فرضايات جزئية بالاعتمادسنقوم باضامن هذا المبحث 

ما خلصت اليه  السابقة يلدصوبناءا على يتائج الاختبارات والنتائج  البسيط وكذا المتعدد معادلة الانحدار اخيهي
الأداء  علىزبائن الالعلاقة إدارة واقع تأثير  تصور عام حولبحيث نخلص لمناقشتها  ويتم الدراسة من يتائج، هذه

 .التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر

 اختبار الفرضيات الأول:المطلب 
ومن ات السابقة ساالدر على في صياغتها  ةستعايبالاأربعة فرضايات رئيسية في هذه الدراسة على  اعتمد الباحث
 الضابط للدراسة.البحث خلال نموذ  

 الفرضية الرئيسية الأولىاختبار أولا: 
 الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر إدارة علاقات الزبائن على

 الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:بناء على هذه 
 الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. لا رؤثر إدارة علاقات الزبائن على العدم: ضفر  -
 الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر إدارة علاقات الزبائن على البديل: فرض -

 يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي :27.4رقم  لجدولا

معامل الاررباط  المتغير
R 

معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
مستوى  t aقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

إدارة علاقات 
 0.669 0,000 1.577 13.214 174.600 0.475 0.689 الزبائن

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:
روضاح يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن  27.4من خلال اجزدول رقم 

(، كما بلغ معامل 0.689) Rبلغت قيمة الاررباط  والأداء التسويقي وجود علاقة طردية متوسهة بينهما، حيث
علاقات  إدارة ن التغيرات في الأداء التسويقي رعود إى التغير فيم %47( أي أن يسبة 0.475) 2Rالتحديد
 المحسوبة Fقيمة  أكدت ، وكذاإدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي وجود تأثير معنوي بين وهذا يشير إى الزبائن،
 أن كما (0.05) من أقل ( وهي0.000المعنوية ) مستوى التأثير عند هذا معنوية (174.600) رساوي والتي
التغير في  إى واحدة في إدارة علاقات الزبائن يؤدي بوحدة الزيادة أن يعني وهذا (0.669) بلغ الانحدار معامل
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موجودة ودالة  ن العلاقةفإ لذا، (13.214) بلغت فقد t قيمة (، أما0.669الأداء التسويقي بنفس الوحدة )
 Y=1.577+0.669(x)  كالاتي:   خهية عادلةبم تمثيل تأثير إدارة علاقات الزبائن مككن، و إحصائيا

Y الأداء التسويقي :، 
x .إدارة علاقات الزبائن :  

 إدارة علاقات الزبائنأن  التي رنص على للفرضية الرئيسية الأولى الفرضية البديلةونقبل  فرض العدموعليه يرفض 
 لفنادق المصنفة باجززائر.رؤثر على الأداء التسويقي ل

فعلي للعلاقة والتأثير في  ورؤكد على وجودومنه فإن هذه الفرضاية الرئيسية رسهم بشكل كبير في بناء بقية الفرضايات 
 وقيمته بين المتغيرات والأبعاد.كيفية التأثير هذه الدراسة غير أن الإشكال المهروح هو  

 الفرضية الرئيسية الثانيةاختبار ثانيا: 
 لفنادق المصنفة باجززائر.بأبعاده باالأداء التسويقي  رؤثر إدارة علاقات الزبائن على

 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:
 جززائر.لفنادق المصنفة بابأبعاده باالأداء التسويقي  لا رؤثر إدارة علاقات الزبائن على فرضية العدم: -
 ة باجززائر.لفنادق المصنفبا بأبعاده الأداء التسويقي : رؤثر إدارة علاقات الزبائن علىةالبديلية رضالف -
 :والتي رنص على أيه الجزئية الأولى: الفرضيةاختبار  -1

 رؤثر إدارة علاقات الزبائن على الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر.
 الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي: بناء على هذه

 الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر. لا رؤثر إدارة علاقات الزبائن على: فرضية العدم -
 بالفنادق المصنفة باجززائر. صة السوقيةالح رؤثر إدارة علاقات الزبائن على: الفرضية البديلة -

 يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن والحصة السوقية :28.4رقم  الجدول

معامل  المتغير
 Rالاررباط 

معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
مستوى  t aقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

إدارة علاقات 
 0.785 0,000 1.079 13.124 172.237 0.472 0.687 الزبائن

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:
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طردية متوسهة  إدارة علاقات الزبائن والحصة السوقية وجود علاقة بين بيرسون الاررباط معامل يتائج روضاح
  %47 يسبة  ( أي أن0.472) 2Rالتحديد معامل بلغ ، كماR (0.687)الاررباط  قيمة بلغت بينهما، حيث

الحصة السوقية رعود إى التغير في إدارة علاقات الزبائن، وهذا يشير إى وجود تأثير معنوي بين إدارة  في التغيرات من
( معنوية هذا التأثير، عند 172.237المحسوبة والتي رساوي ) F قيمة أكدت علاقات الزبائن والحصة السوقية، كما

( وهذا يعني أن الزيادة 0.785الانحدار بلغ )( كما أن معامل 0.05( وهي أقل من )0.000مستوى المعنوية )
أما  (،0.785بوحدة واحدة في عنصر إدارة علاقات الزبائن يؤدي إى التغير في الحصة السوقية بنفس الوحدة )

لذا فإن العلاقة موجودة ودالة إحصائيا، ومككن تمثيل تأثير إدارة علاقات الزبائن ، (13.124فقد بلغت ) t قيمة
 Y=1.079+0.785(x)كالاتي:   بمعادلة خهية

Y : الحصة السوقية ،x .إدارة علاقات الزبائن :  
على الحصة  التي رنص على أن إدارة علاقات الزبائن رؤثر ونقبل الفرضية البديلة يةالعدم يةفرضاالوعليه يرفض 
 لفنادق المصنفة باجززائر.السوقية با

 :والتي رنص على أيه الجزئية الثانية: الفرضيةاختبار  -2
 حجم المبيعات بالفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر إدارة علاقات الزبائن على

 :بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي
 بالفنادق المصنفة باجززائر.حجم المبيعات  لا رؤثر إدارة علاقات الزبائن على: العدمفرضية  -
 بالفنادق المصنفة باجززائر. حجم المبيعات رؤثر إدارة علاقات الزبائن على: الفرضية البديلة -

 يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن وحجم المبيعات :29.4رقم  الجدول

معامل الاررباط  المتغير
R 

معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
مستوى  t aقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

إدارة علاقات 
 0.661 0,000 1.600 10.198 103.998 0.350 0.592 الزبائن

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:

 طردية علاقةإدارة علاقات الزبائن وحجم المبيعات وجود  المتغيرين بين بيرسون الاررباط معامل يتائج روضاح
يسبة  ( أي أن0.350) 2R(، كما بلغ معامل التحديد0.592) Rالاررباط  قيمة بلغت متوسهة بينهما، حيث

تأثير معنوي  وجود إى يشير إدارة علاقات الزبائن، وهذا التغير في إى من التغيرات في حجم المبيعات رعود 35%
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( معنوية هذا 103.998) المحسوبة والتي رساويF بين إدارة علاقات الزبون وحجم المبيعات، وكذا أكدت قيمة 
 يعني وهذا (0.661) بلغ الانحدار معامل أن كما (0.05) من أقل ( وهي0.000المعنوية ) مستوى التأثير عند

(، 0.661حجم المبيعات بنفس الوحدة ) التغير في إى عنصر إدارة علاقات الزبائن يؤدي واحدة في بوحدة الزيادة أن
، لذا فإن العلاقة موجودة ودالة إحصائيا، ومككن تمثيل تأثير إدارة علاقات الزبائن (10.198فقد بلغت ) t أما قيمة

 Y=1.600+0.661(x)بمعادلة خهية كالاتي: 

Y : حجم المبيعات. 
x .إدارة علاقات الزبائن :  

حجم على  التي رنص على أن إدارة علاقات الزبائن رؤثر ونقبل الفرضية البديلةوعليه يرفض الفرضاية العدمية 
 بالفنادق المصنفة باجززائر. المبيعات

 :والتي رنص على أيه الجزئية الثالثة: الفرضيةاختبار  -3
 الربحية بالفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر إدارة علاقات الزبائن على

 :على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التاليبناء 
 بالفنادق المصنفة باجززائر.الربحية  لا رؤثر إدارة علاقات الزبائن علىفرضية العدم:  -
 بالفنادق المصنفة باجززائر.الربحية  رؤثر إدارة علاقات الزبائن علىالفرضية البديلة:  -

 يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن والربحية :30.4رقم  الجدول

معامل الاررباط  المتغير
R 

معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
مستوى  t aقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

إدارة علاقات 
 0.678 0,000 1.569 10.418 108.544 0.360 0.600 الزبائن

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:

طردية متوسهة  بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن والربحية وجود علاقة بيرسون الاررباط معامل يتائج روضاح
 %36 يسبة (، أي أن0.360) 2Rالتحديد معامل بلغ (، كما0.600) Rالاررباط  قيمة بلغت بينهما، حيث

دارة علاقات إالربحية رعود إى التغير في إدارة علاقات الزبائن، وهذا يشير إى وجود تأثير معنوي بين  في التغيرات من
معنوية هذا التأثير، عند مستوى المعنوية  (108.544) المحسوبة والتي رساوي F، كما أكدت قيمة الزبائن والربحية

( وهذا يعني أن الزيادة بوحدة واحدة في 0.678دار بلغ )( كما أن معامل الانح0.05( وهي أقل من )0.000)
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(، 9.512) فقد بلغت t (، أما قيمة0.678عنصر إدارة علاقات الزبائن يؤدي إى التغير في الربحية بنفس الوحدة )
لذا فإن العلاقة موجودة ودالة إحصائيا، ومككن تمثيل تأثير إدارة علاقات الزبائن بمعادلة خهية كالاتي: 

Y=1.569+0.678(x)  

Y : الربحية. 

 x .إدارة علاقات الزبائن :  

 لفنادق المصنفة باجززائر.با الربحيةن إدارة علاقات الزبائن رؤثر على بأ ونقبل الفرضية البديلةيرفض فرض العدم  منهو 
  :والتي رنص على أيه الجزئية الرابعة: الفرضيةاختبار  -4

 رضاا الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر إدارة علاقات الزبائن على
 :بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي

 بالفنادق المصنفة باجززائر. رضاا الزبون لا رؤثر إدارة علاقات الزبائن على: فرضية العدم -
 بالفنادق المصنفة باجززائر. رضاا الزبون رؤثر إدارة علاقات الزبائن علىالفرضية البديلة:  -

 يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن ورضاا الزبون :31.4رقم  الجدول

معامل الاررباط  المتغير
R 

معامل التحديد 
2R 

 Fقيمة 
مستوى  t aقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

إدارة علاقات 
 0.622 0,000 1.832 9.512 90.485 0.319 0.565 الزبائن

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:

 طردية وجود علاقة إدارة علاقات الزبائن ورضاا الزبون المتغيرين بين بيرسون الاررباط معامل يتائج روضاح
 ( أي أن0.319) 2Rالتحديد ( ، كما بلغ معامل0.565) Rالاررباط  قيمة بلغت متوسهة بينهما، حيث

تأثير معنوي  وجود إى يشير إدارة علاقات الزبائن، وهذا التغير في إى من التغيرات في رضاا الزبون رعود %31يسبة 
( معنوية هذا التأثير 90.485) المحسوبة والتي رساويF ، وكذا أكدت قيمة  إدارة علاقات الزبائن ورضاا الزبونبين 
 أن يعني ( وهذا0.622) بلغ الانحدار معامل أن كما (0.05) من أقل ( وهي0.000)المعنوية  مستوى عند
، أما (0.622)عنصر إدارة علاقات الزبائن يؤدي إى التغير في رضاا الزبون بنفس الوحدة  واحدة في بوحدة الزيادة
لذا فإن العلاقة موجودة ودالة إحصائيا، ومككن تمثيل تأثير إدارة علاقات الزبائن  ،(9.512فقد بلغت ) t قيمة

 Y=1.832+0.622(x)بمعادلة خهية كالاتي: 
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Y : رضاا الزبون .x .إدارة علاقات الزبائن :  
 الزبونرضاا  التي رنص على أن إدارة علاقات الزبائن رؤثر على ونقبل الفرضية البديلةوعليه يرفض الفرض العدمي 
 بالفنادق المصنفة باجززائر.

 :والتي رنص على أيه الجزئية الخامسة: الفرضيةاختبار  -5
 ولاء الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر إدارة علاقات الزبائن على

 :بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي
 ولاء الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. علاقات الزبائن على لا رؤثر إدارة: رضية العدمف -
 ولاء الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر إدارة علاقات الزبائن علىالفرضية البديلة:  -

 يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن وولاء الزبون :32.4رقم  الجدول

معامل الاررباط  المتغير
R 

معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
مستوى  t aقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

إدارة علاقات 
 0.597 0,000 1.806 8.296 68.820 0.263 0.513 الزبائن

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:

 طردية إدارة علاقات الزبائن وولاء الزبون وجود علاقة المتغيرين بين بيرسون الاررباط معامل يتائج روضاح
 يسبة ( أي أن0.263) 2Rالتحديد معامل بلغ (، كما0.513) Rالاررباط  قيمة بلغت نهما، حيثمتوسهة بي

 رعود إى التغير في إدارة علاقات الزبائن، وهذا يشير إى وجود تأثير معنوي بين ولاء الزبون في التغيرات نم 26%
( معنوية هذا التأثير، 68.820) رساوي والتي المحسوبةF قيمة  أكدت إدارة علاقات الزبائن وولاء الزبائن، وكذا

( وهذا يعني أن 0.597) ( كما أن معامل الانحدار بلغ0.05أقل من ) ( وهي0.000عند مستوى المعنوية )
(، أما 0.597الزيادة بوحدة واحدة في عنصر إدارة علاقات الزبائن يؤدي إى التغير في ولاء الزبون بنفس الوحدة )

(، لذا فإن العلاقة موجودة ودالة إحصائيا، ومككن تمثيل تأثير إدارة علاقات الزبائن 8.296) فقد بلغت t قيمة
 Y=1.806+0.597(x)بمعادلة خهية كالاتي: 

Y  :الزبون ولاء، x .إدارة علاقات الزبائن :  
الزبون  ولاء التي رنص على أن إدارة علاقات الزبائن رؤثر على ونقبل الفرضية البديلةوعليه يرفض الفرض العدمي 
 بالفنادق المصنفة باجززائر.
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من خلال الاختبار للفرضايات اجززئية اخيمسة يستهيع اختبار الفرضاية الأساسية الثايية وبما أن الفرضايات 
اجززئية اخيمسة تم اختبارها وتم رفض الفرضايات العدمية الواردة بناءا على الفرضاية الأساسية وقبول الفرض البديل 

لتسويقي علاقات الزبائن مع كل بعد من أبعاد الأداء ا للفرضايات اجززئية اخيمسة التي رنص على وجود تأثير لدارة
على حدا، مككن التوصل إى رفض الفرض العدمي للفرضاية الأساسية الثايية، والتي رنفي وجود تأثير لإدارة علاقات 

لربحية، ا الزبائن على أبعاد الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر، والمتمثلة في الحصة السوقية، حجم المبيعات،
ؤكد على وجود تأثير لإدارة التي ر للفرضية الرئيسية الثانية نقبل الفرضية البديلةرضاا الزبون، ولاء الزبون، وبذلك 

 علاقات الزبائن على الأداء التسويقي بأبعاده بالفنادق المصنفة باجززائر.

  ةالرئيسية الثالثالفرضية اختبار ثالثا: 
 لفنادق المصنفة باجززائر.ل الأداء التسويقي الزبائن علىإدارة علاقات أبعاد رؤثر 

 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:
 الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن علىلا  فرضية العدم: -
 .الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر إدارة علاقات الزبائن علىرؤثر أبعاد  :الفرضية البديلة -

نت النتائج يبأبعاد إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي عند حساب معامل الاررباط ومعامل التحديد بين 
أبعاد إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي الذي بلغ معامل الاررباط بين أن  ،SPSSبراتمج  من ةالمستدرج
، كما 0.689الذي يساوي إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي اط بين بررأكثر من معامل الا كان،  0.727

وبلغت  ررفعاد ق الأداء التسويقي بالفنادق المصنفة باجززائرالحاصل في  للتغير أن رفسير أبعاد إدارة علاقات الزبائن
 .%52.90 يسبة التفسير

 على الأداء التسويقيإدارة علاقات الزبائن  نحدار المتعدد لاختبار أثر أبعاديتائج تحليل الا :33.4رقم  الجدول

معامل  الأبعاد المفسرة عالمتغير التاب
 Rالاررباط 

معامل التحديد 
2R 

 Fقيمة 
مستوى  tقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

الأداء 
 التسويقي

 ت.ز.الرئيسيين

0.727 0.529 53.392 

0.725 0.469 0.031 
 0.246 0.000 4.545 معرفة الزبون
 0.093 0.064 1.864 قيمة الزبون
 0.340 0.000 6.066 ثقة الزبون

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:
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ويقي الأداء التسما تأثير دال على له يلاحظ أيه يوجد بعدين لإدارة علاقات الزبائنمن خلال اجزدول 
لأداء التسويقي بالفنادق باعلاقتها  فإن ين الآخرينبعدأما ال معرفة الزبون وثقة الزبونا همو للفنادق المصنفة باجززائر، 

  غير دالة. المصنفة باجززائر

المصنفة  الأداء التسويقي بالفنادقلها أثر دال على معرفة الزبون وثقة الزبون هي أبعاد يظهر أن كل من و 
التركيز  كل من في ينتأثيرها غبر دال والمتمثلالبعدين الآخرين في حين أن  ، لكل منهما0.000بدرجة دلالة  باجززائر

 :يليكما زئية  جزا لفرضاياتاختبار لادول ما مككن الاعتماد على هذا اجزعلى الزبائن الرئيسيين وقيمة الزبون، ك

 :والتي رفيد بأيه اختبار الفرضية الجزئية الأولى: -1
 يؤثر التركيز على الزبائن الرئيسيين على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.

 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:
 يؤثر التركيز على الزبائن الرئيسيين على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.لا : يةفرضية العدمال -
 يؤثر التركيز على الزبائن الرئيسيين على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.الفرضية البديلة:  -

قبول الفرضية يتم وعليه  0.05وهو أكبر من  0.469مستوى الدلالة  حيث بلغبالعودة إى يتائج اجزدول أعلاه 
 يؤثر التركيز على الزبائن الرئيسيين على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.لا بحيث  العدمية

 :يهرنص على أوالتي  اختبار الفرضية الجزئية الثانية: -2
 على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. معرفة الزبونؤثر ر
 على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي: بناء
 رؤثر معرفة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.لا الفرضية العدمية:  -
 رؤثر معرفة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.الفرضية البديلة:  -

رفض فرضاية  وعليه يتم 0.05من  وهو أقل 0.000بالعودة إى يتائج اجزدول أعلاه حيث بلغ مستوى الدلالة 
 رؤثر معرفة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.بحيث  بديلةقبول الفرضية الالعدم و

 :والتي رفيد بأيه اختبار الفرضية الجزئية الثالثة: -3
 الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.رؤثر قيمة 

 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:
 ة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.قيمرؤثر لا الفرضية العدمية:  -
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 التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. ة الزبون على الأداءقيمرؤثر الفرضية البديلة:  -
قبول الفرضية وعليه يتم  0.05من  كبروهو أ 0.064بالعودة إى يتائج اجزدول أعلاه حيث بلغ مستوى الدلالة 

 ة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.قيمرؤثر لا بحيث  يةمدعال
 :بأيه والتي رفيد اختبار الفرضية الجزئية الرابعة: -4

 رؤثر ثقة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.
 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:

 قة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.ثرؤثر لا : الفرضية العدمية -
 الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.قة ثرؤثر : الفرضية البديلة -

وعليه يتم رفض فرضاية  0.05وهو أقل من  0.000بالعودة إى يتائج اجزدول أعلاه حيث بلغ مستوى الدلالة 
 بحيث رؤثر ثقة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. قبول الفرضية البديلةالعدم و

 أيه:التي رنص على و  سية الثالثةللفرضية الرئي بديلةبل الفرضية النقر الفرضايات اجززئية من خلال اختبا
بينما بعد ، زائرعلى الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجز)معرفة الزبون، ثقة الزبون( إدارة علاقات الزبائن رؤثر أبعاد 

 .الأداء التسويقيالتركيز على الزبائن الرئيسيين وقيمة الزبون لا يؤثران على 
  ةالرئيسية الرابعالفرضية اختبار رابعا: 

 لفنادق المصنفة باجززائر.بابأبعاده الأداء التسويقي  رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على
 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:

 فة باجززائر.للفنادق المصن بأبعاده الأداء التسويقي علاقات الزبائن علىأبعاد إدارة ثر لا رؤ : فرضية العدم -
 جززائر.الأداء التسويقي بأبعاده للفنادق المصنفة با رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على :الفرضية البديلة -

 .اختبار الفرضايات اجززئية اخيمسة ومن أجل اختبار هذه الفرضاية يج 
 الجزئية الأولى:اختبار الفرضية  -1

 الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على
 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:

 الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر. لا رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن علىفرضية العدم:  -
 .الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر إدارة علاقات الزبائن علىأبعاد رؤثر الفرضية البديلة:  -

 



المصنفة بالجزائر قلفنادبادارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي دراسة تطبيقية لأثر إ        الفصل الرابع:  
 

 
225 

 

 إدارة علاقات الزبائن والحصة السوقية أبعاد يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين :34.4رقم  الجدول

 الأبعاد المفسرة المتغير التابع
معامل الاررباط 

R 
معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
 tقيمة  المحسوبة

مستوى 
 Sigالدلالة 

معامل 
 Bالانحدار 

 الحصة السوقية

 ، ز الرئيسيينت

0.707 0.500 47.535 

2.660 0.008 0.138 
 0.199 0.003 3.027 معرفة الزبون
 0.085 0.163 1.401 قيمة الزبون

 0.391 0.000 5.752 الزبونثقة 
 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر: 

فقط التي لها زبون هي ئيسيين، معرفة الزبون، ثقة الالتركيز على الزبائن الر : الأبعادنتائج يتبين أن العلى ناء ب
(، 0.003(، )0.008بلغ مستوى الدلالة لها ) حيثتأثير على الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر، 

، بينما لا يوجد تأثير لقيمة الزبون على الحصة السوقية، حيث بلغ (0.05( على التوالي وهي أقل من )0.000)
لإدارة علاقات من أربعة وبما أيه يوجد تأثير لثلاث أبعاد . (0.05( وهو أكبر من )0.163مستوى دلالتها )
إدارة علاقات  ه: رؤثر أبعاديفيد بأالتي ر بديلةة اليونقبل الفرضيرفض فرض العدم  لسوقية، فإيناصة االزبائن على الح

 ادق المصنفة باجززائر.على الحصة السوقية بالفن)التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، ثقة الزبون( الزبائن 

 اختبار الفرضية الجزئية الثانية: -2
 .علاقات الزبائن على حجم المبيعات بالفنادق المصنفة باجززائررؤثر أبعاد إدارة 

 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:
 حجم المبيعات بالفنادق المصنفة باجززائر. إدارة علاقات الزبائن علىأبعاد لا رؤثر فرضية العدم:  -
 حجم المبيعات بالفنادق المصنفة باجززائر. دارة علاقات الزبائن علىإأبعاد رؤثر الفرضية البديلة:  -

 إدارة علاقات الزبائن وحجم المبيعاتأبعاد يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين  :35.4رقم  الجدول

 الأبعاد المفسرة عالمتغير التاب
معامل 
 Rالاررباط 

معامل التحديد 
2R 

 Fقيمة 
 tقيمة  المحسوبة

مستوى 
 Sigالدلالة 

معامل 
 Bالانحدار 

حجم 
 المبيعات

 ت.ز.الرئيسيين

0.629 0.395 31.027 

0.296 0.768 0.017 
 0.321 0.000 4.536 معرفة الزبون
 0.100 0.128 1.527 قيمة الزبون
 0.268 0.000 3.670 ثقة الزبون

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:
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فقط من  : معرفة الزبون، ثقة الزبون هيبعدينيتبين أن كلا من ال اجزدول أعلاه يتائجالاطلاع على بعد 
يث بلغ مستوى حبالفنادق المصنفة باجززائر،  حجم المبيعاتبين أبعاد إدارة علاقات الزبائن التي لها تأثير على 

 تركيز على الزبائنالللبعدين:  (، بينما لا يوجد تأثير0.05وهي أقل من ) لكل منهما، (،0.000ا )مهدلالت
 يوه ( على التوالي،0.128، )(0.768ا )م، حيث بلغ مستوى دلالتهوقيمة الزبون على حجم المبيعاتالرئيسيين 
 ،حجم المبيعات بععلى المتغير التا ينأبعاد إدارة علاقات الزبائن مؤثر  يوجد بعدين من ه(. وبما أي0.05أكبر من )

لتي رنص على أيه: رؤثر ا بديلةونقبل الفرضية العدمي فإيه يكفي بأن يرفض الفرض الوبعدين أخرين غير مؤثرين 
 ائر.بالفنادق المصنفة باجزز  حجم المبيعاتعلى  )معرفة الزبون، ثقة الزبون( أبعاد إدارة علاقات الزبائن

 فة باجززائر.الربحية بالفنادق المصن أبعاد إدارة علاقات الزبائن علىرؤثر  اختبار الفرضية الجزئية الثالثة: -3
 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:

 الربحية بالفنادق المصنفة باجززائر. إدارة علاقات الزبائن علىأبعاد لا رؤثر فرضية العدم:  -
 الربحية بالفنادق المصنفة باجززائر. إدارة علاقات الزبائن علىأبعاد رؤثر الفرضية البديلة:  -

 إدارة علاقات الزبائن والربحيةأبعاد يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين : 36.4رقم  الجدول

معامل  الأبعاد المفسرة عالمتغير التاب
 Rالاررباط 

معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
مستوى  tقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

 الربحية

 ت.ز.الرئيسيين

0.628 0.394 30.886 

0.851 0.396 0.048 
 0.214 0.003 2.985 معرفة الزبون
 0.102 0.123 1.550 قيمة الزبون
 0.351 0.000 4.738 ثقة الزبون

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:

بعد الاطلاع على يتائج اجزدول أعلاه يتبين أن كلا من البعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبون هي فقط من 
بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن التي لها تأثير على الربحية بالفنادق المصنفة باجززائر، حيث بلغ مستوى دلالتهما 

يز لتركا(، بينما لا يوجد تأثير للبعدين: 0.05هي أقل من )، و على التوالي لكل منهما (،0.000) (،0.003)
( على التوالي، 0.123(، )0.396، حيث بلغ مستوى دلالتهما )الربحيةعلى الزبائن الرئيسيين وقيمة الزبون على 

 ،لربحيةاوبما أيه يوجد بعدين من أبعاد إدارة علاقات الزبائن مؤثرين على المتغير التابع (. 0.05وهي أكبر من )
لتي رنص على أيه: رؤثر ا بديلةونقبل الفرضية العدمي فإيه يكفي بأن يرفض الفرض الوبعدين أخرين غير مؤثرين 
 بالفنادق المصنفة باجززائر. الربحيةعلى  )معرفة الزبون، ثقة الزبون( أبعاد إدارة علاقات الزبائن



المصنفة بالجزائر قلفنادبادارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي دراسة تطبيقية لأثر إ        الفصل الرابع:  
 

 
227 

 

 نفة باجززائر.رضاا الزبون بالفنادق المص علاقات الزبائن علىرؤثر أبعاد إدارة  اختبار الفرضية الجزئية الرابعة: -4
 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:

 رضاا الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. إدارة علاقات الزبائن علىأبعاد لا رؤثر فرضية العدم:  -
 رضاا الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. علاقات الزبائن على إدارةأبعاد رؤثر الفرضية البديلة:  -

 إدارة علاقات الزبائن ورضاا الزبون أبعاد يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين: 37.4رقم  الجدول 

معامل  الأبعاد المفسرة عالمتغير التاب
 Rالاررباط 

معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
مستوى  tقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

 رضاا الزبون

 ت.ز.الرئيسيين

0.639 0.408 32.769 

1.048- 0.296 0.057- 
 0.287 0.000 4.160 معرفة الزبون
 0.069 0.278 1.087 قيمة الزبون
 0.385 0.000 5.393 ثقة الزبون

 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:

بعد الاطلاع على يتائج اجزدول أعلاه يتبين أن كلا من البعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبون هي فقط من 
غ مستوى دلالتهما بالفنادق المصنفة باجززائر، حيث بل رضاا الزبونبين أبعاد إدارة علاقات الزبائن التي لها تأثير على 

ين وقيمة لتركيز على الزبائن الرئيسيا(، بينما لا يوجد تأثير للبعدين: 0.05(، لكل منهما، وهي أقل من )0.000)
 (. 0.05( على التوالي، وهي أكبر من )0.278(، )0.296، حيث بلغ مستوى دلالتهما )رضاا الزبونالزبون على 

بعدين أخرين غير مؤثرين و  ،رضاا الزبونوبما أيه يوجد بعدين من أبعاد إدارة علاقات الزبائن مؤثرين على المتغير التابع 
ة علاقات الزبائن التي رنص على أيه: رؤثر أبعاد إدار  بديلةونقبل الفرضية العدمي فإيه يكفي بأن يرفض الفرض ال

 بالفنادق المصنفة باجززائر. نرضاا الزبو على  )معرفة الزبون، ثقة الزبون(
 اختبار الفرضية الجزئية الخامسة: -5

 ولاء الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على
 بناء على هذه الفرضاية رصاغ كل من فرضاية العدم والفرض البديل على النحو التالي:

 ولاء الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. الزبائن علىإدارة علاقات أبعاد لا رؤثر فرضية العدم:  -
 ولاء الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. إدارة علاقات الزبائن علىأبعاد رؤثر الفرضية البديلة:  -
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 إدارة علاقات الزبائن وولاء الزبونأبعاد يتائج معامل الاررباط بيرسون بين المتغيرين  :38.4رقم  الجدول

معامل  الأبعاد المفسرة ابعالتالمتغير 
 Rالاررباط 

معامل 
 2Rالتحديد 

 Fقيمة 
مستوى  tقيمة  المحسوبة

 Sigالدلالة 
معامل 
 Bالانحدار 

 ولاء الزبون

 ت.ز.الرئيسيين

0.542 0.294 19.802 

0.151 0.881 0.009 
 0.211 0.009 2.648 معرفة الزبون
 0.110 0.137 1.494 قيمة الزبون

 0.305 0.000 3.698 الزبونثقة 
 (.Spss.v20براتمج ) مخرجات على الباحث بالاعتماد من إعداد المصدر:

بعد الاطلاع على يتائج اجزدول أعلاه يتبين أن كلا من البعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبون هي فقط من 
غ مستوى دلالتهما بالفنادق المصنفة باجززائر، حيث بلالزبون ولاء بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن التي لها تأثير على 

(، بينما لا يوجد تأثير للبعدين: التركيز 0.05، وهي أقل من )على التوالي لكل منهما (،0.000) (،0.009)
( على 0.137(، )0.881الزبون، حيث بلغ مستوى دلالتهما ) ولاءعلى الزبائن الرئيسيين وقيمة الزبون على 

لاء و وبما أيه يوجد بعدين من أبعاد إدارة علاقات الزبائن مؤثرين على المتغير التابع (. 0.05أكبر من )التوالي، وهي 
التي رنص على  ديلةبونقبل الفرضية العدمي فإيه يكفي بأن يرفض الفرض الوبعدين أخرين غير مؤثرين  ،الزبون

 ة باجززائر.الزبون بالفنادق المصنف ولاءعلى  الزبون()معرفة الزبون، ثقة أيه: رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن 
بديل نقبل الفرض ال اين، فإاجميع هافيبديل ومن خلال اختبار الفرضايات اجززئية اخيمسة والتي تم قبول الفرض ال

الأداء  على قة الزبون()معرفة الزبون، ث رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائنأيه:  للفرضاية الرئيسة الرابعة والتي رنص على
ة للأداء التسويقي، مس، مع عدم التأثير لبعد قيمة الزبون على الأبعاد اخيلفنادق المصنفة باجززائرباالتسويقي بأبعاده 

 بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين على بعد الحصة السوقية فقط من بين الأبعاد اخيمسة للأداء التسويقي. وتأثير 

الأداء على  ا أثرهاله إدارة علاقات الزبائنأن  إجراؤها التي تم راتلاختبايستدلص من خلال هذه اوعليه 
مقبولة  إحصائية ابع وبدلالةود بين المتغير المستقل والمتغير التجعلى الترابط المو  بناءاالتسويقي للفنادق المصنفة باجززائر 

فإدارة العلاقات  ،%47نسبة ب كما أن المتغير المستقل يفسر التغير الحاصل في المتغير التابع  ،روحي بوجود الترابط
 تأثرقد  عوامل أخرى جودو مع  ،الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائرالعوامل المؤثرة في أهم من بين مع الزبائن 
 .دراسةال هفي هذ ليست محل البحثلكن 

لذي كان تأثيرها اأبعادها خاصة معرفة الزبون كل ود تأثير  جمع الزبون من خلال و  العلاقة يرظهر تأثير رسي
تم بشكل لافت ته الأعمالوهذا ما جعل منظمات لمصنفة باجززائر، الأداء التسويقي بأبعاده بالفنادق اواضاحا على 
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رنظر إى الزبائن على أنهم جزء من موجوداتها ومن واج  المنظمة أن تهتم بهذا الموجود كونها بإدارة معرفة الزبون  
من المعرفة  تمكنها من كيفية استثماره من خلال روفير عدة مستويات هحولعرفة ويكون ذلك بتوفر الموررعاه ورنميه، 

المعرفة التي تحيط  ىير معرفة الزبون إلـش، ورالزبون ضامن المنظمة عن الزبون والعمل على ركوين ومعاجزة ويشر معرفة
عن المعرفة التي امتلكت من قبل الزبون، وإن أحد البواعث الرئيسة لتهبيق إدارة علاقات الزبائن هو  فضلا بالزبون،

ضل المنتجات فرعق  سلوك الزبون لكس  البصيرة إى معرفة رغباره وحاجاره لتساعد هذه المعلومات على رصميم أ
 ممكنة.الاحتفاظ به لأطول فترة بالتالي واخيدمات و 

تسويق خلال كبيرة في مجال ال  أهميةاكتس  مفهوم الثقة الواضاح حيث  كما كان لبعد ثقة الزبون التأثير
نها مقوم أنظر لها على ر مهم حيث يأمالعقود الماضاية ويعتبر وسيط رئيسي لعلاقة الزبون التسويقية، ورعتبر الثقة 

ورتمثل  ئن،مد بالعلاقات مع الزبا، وعنصر ضاروري للتوجه طويل الأوالزبائنساسي لنجاح العلاقات بين المنظمة أ
مككن أن  حيث أن المستويات العالية من الثقة المتحققة ،أهميتها في العلاقات التبادلية لأنها رؤدي إى حوار بناء

ل على لحصو ، وبدون الثقة، ليس من السهل ابعضهما على الآخر رسهل القبول المتبادل ما بين الهرفين والايفتاح
أظهرت الدراسات السابقة أهمية الثقة في الحفاظ على علاقات طويلة الأمد واررباطها معلومات أكثر من الزبائن. كما 

 المعلومات.مع 
 المطلب الثاني: النتائج

إدارة تأثير بتعلقة الموأبرز العناصر والأبعاد  النتائجالوصول إى أهم  تم ومن خلال يتائج اختبار الفرضايات
ار الفرضايات في مككن اختصار يتائج اختبعلاقات الزبائن على الأداء التسويقي بالفنادق المصنفة باجززائر، حيث 

 :النقاط التالية

 الفرضية الرئيسية الأولىأولا: نتائج 

 المصنفة باجززائر.رؤثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي للفنادق 

 الفرضية الرئيسية الثانية: نتائج ثانيا

ل يتائج الفرضايات وذلك من خلا ربعاده بالفنادق المصنفة باجززائرؤثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي بأ
 اجززئية التالية:
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 .رؤثر إدارة علاقات الزبائن على الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر -1
 .رؤثر إدارة علاقات الزبائن على حجم المبيعات بالفنادق المصنفة باجززائر -2
 .رؤثر إدارة علاقات الزبائن على الربحية بالفنادق المصنفة باجززائر -3
 .رؤثر إدارة علاقات الزبائن على رضاا الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر -4
 .صنفة باجززائررؤثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبون بالفنادق الم -5

 الفرضية الرئيسية الثالثة: نتائج ثالثا

خلال يتائج  وذلك من تسويقي للفنادق المصنفة باجززائرأبعاد إدارة علاقات الزبائن على الأداء البعض رؤثر 
 الفرضايات اجززئية التالية:

 زائر.باجزلا يؤثر التركيز على الزبائن الرئيسيين على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة  -1
 رؤثر معرفة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. -2
 لا رؤثر قيمة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. -3
 رؤثر ثقة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. -4

 الفرضية الرئيسية الرابعة: نتائج رابعا

ذلك من خلال يتائج و  إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي بأبعاده بالفنادق المصنفة باجززائرأبعاد بعض رؤثر 
 الفرضايات اجززئية التالية:

الحصة بعد الزبائن على  دارة علاقاتلإأبعاد التركيز على الزبائن الرئيسيين ومعرفة الزبون وثقة الزبون ك ؤثري -1
 باجززائر.السوقية بالفنادق المصنفة 

 ة باجززائر.دارة علاقات الزبائن على حجم المبيعات بالفنادق المصنفلإأبعاد معرفة الزبون وثقة الزبون كرؤثر  -2
 زائر.دارة علاقات الزبائن على الربحية بالفنادق المصنفة باجزلإأبعاد معرفة الزبون وثقة الزبون كرؤثر  -3
 جززائر.لاقات الزبائن على رضاا الزبون بالفنادق المصنفة بادارة علإأبعاد معرفة الزبون وثقة الزبون كرؤثر  -4
 جززائر.دارة علاقات الزبائن على ولاء الزبون بالفنادق المصنفة بالإكأبعاد معرفة الزبون وثقة الزبون   رؤثر -5

 



المصنفة بالجزائر قلفنادبادارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي دراسة تطبيقية لأثر إ        الفصل الرابع:  
 

 
231 

 

 المطلب الثالث: مناقشة النتائج

ة علاقات الزبائن البناء على أن لإدار يعد بناء الفرضايات اخيهوة الأوى للوصول للنتائج، وعليه وبعد عملية 
دارة تأثير على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر، لتليها في المرحلة الموالية البحث في رفاصيل التأثير بين إ
أخيرا و  علاقات الزبائن والأداء التسويقي بأبعاده، ثم رفاصيل التأثير بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي،

 رفاصيل التأثير بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي بأبعاده.

  نتائج الفرضية الرئيسية الأولىأولا: تفسير

ى أن إدارة علاقات رنص عل المتوصل لها بعد اختبار الفرضاية الرئيسية الأوى والتي النتائجلقد خلصت 
 %47أن ما يسبته و بوجود علاقة طردية بين المتغيرين الزبائن رؤثر على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر، 

 .نرعود إى التغير في إدارة علاقات الزبائ بالفنادق المصنفة باجززائر من التغيرات في الأداء التسويقي

( ما بين إدارة (α≤0.05إى وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  الدراسة روصلتوقد 
علاقات الزبائن والأداء التسويقي بالفنادق المصنفة باجززائر محل الدراسة، حيث بلغت قيمة معامل الاررباط اخيهي 

اسة مع دراسة (، ورتفق هذه الدر (α≤0.05وهي دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة  R (0.689،)بيرسون 
التي روصلت إى وجود اررباط طردي متوسط وموج  ذو دلالة إحصائية بين إدارة  (2015)البكري و طال ، 

وهي دالة  R (0.687،)علاقات الزبائن والأداء التسويقي حيث بلغت قيمة معامل الاررباط اخيهي بيرسون 
، التي روصلت كذلك (Soliman, 2011)(، كما رتفق مع دراسة (α≤0.05إحصائيا عند مستوى الدلالة 

إى وجود اررباط طردي قوي وموج  ذو دلالة إحصائية بين إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي حيث بلغت 
 (؛(α≤0.05وى الدلالة وهي دالة إحصائيا عند مست R (0.765،)قيمة معامل الاررباط اخيهي بيرسون 

 نتائج الفرضية الرئيسية الثانية ثانيا: تفسير

 والتي رنص على أيه: رؤثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي بأبعاده بالفنادق المصنفة باجززائر.

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الأولى: -1

 السوقية للفنادق المصنفة باجززائر.والتي رنص على أيه: رؤثر إدارة علاقات الزبائن على الحصة 
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ية بين المتغيرين إى وجود علاقة طردحيث خلصت النتائج المتوصل لها بعد اختبار الفرضاية اجززئية الأوى 
قات بالفنادق المصنفة باجززائر رعود إى التغير في إدارة علامن التغيرات في الحصة السوقية  %47وأن ما يسبته 

ة الحفاظ عليهم، عدد الزبائن اجزدد ورلبية رفضيلاتهم، وربني استراريجيمن خلال استهداف الفندق للزيادة في الزبائن، 
 .رعزيز الحصة السوقية أمام المنافسين، وفتح أسواق جديدةمن أجل 

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الثانية: -2

 يعات للفنادق المصنفة باجززائر.والتي رنص على أيه: رؤثر إدارة علاقات الزبائن على حجم المب

حيث خلصت النتائج المتوصل لها بعد اختبار الفرضاية اجززئية الثايية إى وجود علاقة طردية بين المتغيرين 
من التغيرات في حجم المبيعات بالفنادق المصنفة باجززائر رعود إى التغير في إدارة علاقات  %35وأن ما يسبته 

، وضامان غباتهمحس  ر  باستمرارورنويعها رهوير اخيدمات المقدمة للزبائن  التي رستهدفهذه الأخيرة الزبائن، 
ددمة النقل، للزبائن طيلة فترة رواجدهم، ك المكملةاخيدمات روفير ، والحرص على رقدمكها في كل وقت دون ايقهاع

 والمرشد السياحي، وكذا صراف العملات.

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الثالثة: -3

 والتي رنص على أيه: رؤثر إدارة علاقات الزبائن على الربحية للفنادق المصنفة باجززائر.

 لقد خلصت النتائج المتوصل لها بعد اختبار الفرضاية اجززئية الثالثة إى وجود علاقة طردية بين المتغيرين وأن
هذه ات الزبائن، التغير في إدارة علاق من التغيرات في الربحية بالفنادق المصنفة باجززائر رعود إى %36ما يسبته 

في ظل روازن  ، لزيادة أرباحهالرفع من جودة خدمات الفندق، ومضاعفة رعاملاره ورهويرهاالأخيرة التي تهدف إى 
ئن، الموردين الزباالمحافظة على العلاقة اجزيدة مع جميع أصحاب المصلحة )وكذا مصلحة الفندق ومصلحة الزبون، 

 .(والموظفين

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الرابعة: -4

 والتي رنص على أيه: رؤثر إدارة علاقات الزبائن على رضاا الزبون للفنادق المصنفة باجززائر.
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 لقد خلصت النتائج المتوصل لها بعد اختبار الفرضاية اجززئية الرابعة إى وجود علاقة طردية بين المتغيرين وأن
، هذه ا الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر يعود إى التغير في إدارة علاقات الزبائنمن التغيرات في رضا %31ما يسبته 
وأخذها بعين  هقتراحارا، من خلال ربني قيق رضاا الزبون طيلة فترة التعامل معهتحتهدف بتهبيقها إى  الأخيرة التي

 إدارة التسويق  موظفين أكفاء فييروف، مع رهورغبار هزيادة فهم حاجارالفندق بما يساهم في  الاعتبار في قرارات
 قبل وبعد رقديم خدمة جديدة.ئن، والاستماع لهم للتعامل مع الزبا

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الخامسة: -5

 والتي رنص على أيه: رؤثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبون للفنادق المصنفة باجززائر.

ين المتوصل لها بعد اختبار الفرضاية اجززئية اخيامسة إى وجود علاقة طردية بين المتغير  النتائجلقد خلصت 
من التغيرات في ولاء الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر يعود إى التغير في إدارة علاقات الزبائن،  %26وأن ما يسبته 

م يستمرون بزيارة لكس  الزبائن وجعلهجزودة ا يةلارقديم خدمات ع إى بالفندق هذه الأخيرة التي تهدف بتهبيقها
ب  رسرب ، قد يسوالابتعاد عن أي خداع أو غشأصدقائهم وزملائهم ومعارفهم،  يقل الايهباع اجزيد إىالفندق و 
 هط التسويقية.اخيالزبائن في  ةشاركم علىرص ، مع الحالزبائن

، وفق الترري  زائرالتسويقي بأبعاده بالفنادق المصنفة باجزوعليه فقد كان تأثير إدارة علاقات الزبائن على أبعاد الأداء 
 التالي:

 الحصة السوقية؛ -
 الربحية؛ -
 حجم المبيعات؛ -
 رضاا الزبون؛ -
 ولاء الزبون. -
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 الثالثة تفسير نتائج الفرضية الرئيسية :ثالثا

 الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر. رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن علىوالتي رنص على أيه: 
 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الأولى: -1

 يؤثر التركيز على الزبائن الرئيسيين على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.
حيث يقي، و ختبار الفرضاية الأوى بين المتغيرين التركيز على الزبائن الرئيسيين والأداء التسيتائج ا إىبالعودة 

على الزبائن  يؤثر التركيزلا وعليه تم قبول الفرضاية العدمية بحيث  0.05وهو أكبر من  0.469بلغ مستوى الدلالة 
زبائن من حيث الم يسق، وعليه يج  على مسيري الفنادق، رالرئيسيين على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر

ستوى الرضاا لديهم، ومن أجل  معلى الزبائن الرئيسيين لتحسينإى زبائن رئيسيين وغير رئيسيين، والتركيز  الربحية
م أكثر رفة ما يحتاجه الزبائن الرئيسيين، كونهلمع أكبر بذل جهد، و خدمات جديدة إضاافيةلهم يقدم ضامان ولائهم 

 بحية.ر 

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الثانية: -2

 الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.رؤثر معرفة 

توى اختبار الفرضاية الثايية بين المتغيرين معرفة الزبون والأداء التسويقي، حيث بلغ مس يتائجبالعودة إى 
ى الأداء التسويقي عل معرفة الزبونؤثر ربحيث  بديلةوعليه تم قبول الفرضاية ال 0.05من  قلوهو أ 0.000الدلالة 

هر مؤثرا في الاهتمام أكبر ببعد معرفة الزبون كويه ظللفنادق المصنفة باجززائر، وعليه يج  على مسيري الفنادق، 
دمة، المقالفندق بحوث ودراسات حول سلوكيات الزبائن نحو خدمات إجراء الأداء التسويقي وذلك من خلال 

مع ، هاتعاجزلمدية بج الاهتمام بهاالشكاوى والمقترحات، و دمة رقديم ية قاعدة بيااتت زبائنه باستمرار، وروفير خرغذو 
يه للإجابة عن رفسيرات موظف لتأهيل دورات ردريبية، وتخصيص رقديم خدماره وكيفية الاستفادة منها عبر عدة قنوات

 الزبائن.

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الثالثة: -3

 باجززائر. رؤثر قيمة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة
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بالعودة إى يتائج اختبار الفرضاية الثالثة بين المتغيرين قيمة الزبون والأداء التسويقي، حيث بلغ مستوى 
وعليه تم قبول الفرضاية العدمية بحيث لا رؤثر قيمة الزبون على الأداء التسويقي  0.05وهو أكبر من  0.064الدلالة 

ت جديدة مابشكل يظامي على تخصيص خدمسيري الفنادق، العمل و للفنادق المصنفة باجززائر، وعليه يج  على 
يسعون لإقامة علاقات  الموظفين الذين ةكافئورتبع معلومات الزبون لغرض رقييم قيمته، وماستنادا إى قيمة الزبون، 

 .الفندق زيادة التعامل معذوي القيمة من أجل  متميزة مع الزبائن
 عة:تفسير نتائج الفرضية الجزئية الراب -4

 رؤثر ثقة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة باجززائر.
وى الدلالة اختبار الفرضاية الرابعة بين المتغيرين ثقة الزبون والأداء التسويقي، حيث بلغ مست يتائجبالعودة إى 

وعليه تم قبول الفرضاية البديلة بحيث رؤثر ثقة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق  0.05وهو أقل من  0.000
را في الأداء التسويقي ثقة الزبون كويه ظهر مؤثالاهتمام أكبر ببعد المصنفة باجززائر، وعليه يج  على مسيري الفنادق، 

م بيااتته حفظهم و ضامان سرية التعاملات معمع الزبائن، و  تعاملاتالردقيق وسلامة العمل على وذلك من خلال 
 رقنيات حماية متهورة لحماية بيااتت الزبائن.ام ستدد، مع اإذنهممن أي استددام دون 

 الرابعة: تفسير نتائج الفرضية الرئيسية رابعا:

 زائر.الأداء التسويقي بأبعاده بالفنادق المصنفة باجز والتي رنص على: رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الأولى: -1

 الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر. والتي رنص على: رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على

بين أن كلا ر بالعودة إى يتائج اختبار الفرضاية اجززئية الأوى بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن والحصة السوقية
 من الأبعاد: التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، ثقة الزبون هي فقط من بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن

(، 0.003(، )0.008التي لها تأثير على الحصة السوقية بالفنادق المصنفة باجززائر، حيث بلغ مستوى الدلالة لها )
(، بينما لا يوجد تأثير لقيمة الزبون على الحصة السوقية، حيث بلغ 0.05( على التوالي وهي أقل من )0.000)

 (. 0.05( وهو أكبر من )0.163مستوى دلالتها )
 على مسيري الفنادق محل الدراسة الاهتمام أكثر بالأبعاد الثلاثة: التركيز على الزبائن الرئيسيين، وعليه يج 

لزبون من خلال ا ررسيخ قيمة العمل علىت مؤثرة على الحصة السوقية، مع معرفة الزبون، ثقة الزبون، كونها ظهر 
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رقييم  ون، ورتبع معلومات الزبون لغرضالعمل وبشكل يظامي على تخصيص خدمات جديدة استنادا إى قيمة الزب
قيمته، ومكافئة الموظفين الذين يسعون لإقامة علاقات متميزة مع الزبائن ذوي القيمة من أجل زيادة التعامل مع 

 الفندق.

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الثانية: -2

 حجم المبيعات بالفنادق المصنفة باجززائر. والتي رنص على: رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على

جم المبيعات ربين أن كلا حبالعودة إى يتائج اختبار الفرضاية اجززئية الثايية بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن و 
 من البعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبون هي فقط من بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن التي لها تأثير على حجم المبيعات

(، بينما لا 0.05(، لكل منهما، وهي أقل من )0.000حيث بلغ مستوى دلالتهما )بالفنادق المصنفة باجززائر، 
يوجد تأثير للبعدين: التركيز على الزبائن الرئيسيين وقيمة الزبون على حجم المبيعات، حيث بلغ مستوى دلالتهما 

 (.0.05( على التوالي، وهي أكبر من )0.128(، )0.768)
ون، كونها : معرفة الزبون، ثقة الزبأكثر بالبعدينمسيري الفنادق محل الدراسة الاهتمام  علىيه يج  وعل

رقسيم الزبائن  كما يج  على إدارة الفندق،  ين على حجم المبيعات بالفنادق المصنفة باجززائر محل الدراسةمؤثر  اظهر 
ستوى الرضاا لديهم، على الزبائن الرئيسيين لتحسين ممن حيث الربحية إى زبائن رئيسيين وغير رئيسيين، والتركيز 

ومن أجل ضامان ولائهم يقدم لهم خدمات جديدة إضاافية، وبذل جهد أكبر لمعرفة ما يحتاجه الزبائن الرئيسيين،  
 العمل وبشكل يظامي على تخصيص خدمات جديدة استنادا إىالزبون من خلال  ررسيخ قيمةكونهم أكثر ربحية. و 

ورتبع معلومات الزبون لغرض رقييم قيمته، ومكافئة الموظفين الذين يسعون لإقامة علاقات متميزة مع  قيمة الزبون،
 الزبائن ذوي القيمة من أجل زيادة التعامل مع الفندق.

 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الثالثة: -3

 الربحية بالفنادق المصنفة باجززائر. والتي رنص على: رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على

ربين أن كلا من  ربحيةالة بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن و ثالثاختبار الفرضاية اجززئية ال يتائجبالعودة إى 
بالفنادق لربحية االبعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبون هي فقط من بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن التي لها تأثير على 

(، لكل منهما على التوالي، وهي أقل من 0.000(، )0.003بلغ مستوى دلالتهما ) المصنفة باجززائر، حيث
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ى (، بينما لا يوجد تأثير للبعدين: التركيز على الزبائن الرئيسيين وقيمة الزبون على الربحية، حيث بلغ مستو 0.05)
 (.0.05( على التوالي، وهي أكبر من )0.123(، )0.396دلالتهما )

ون، كونها : معرفة الزبون، ثقة الزبينبعدأكثر بالعلى مسيري الفنادق محل الدراسة الاهتمام  يج وعليه 
قسيم الزبائن من ر كما يج  على إدارة الفندقبالفنادق المصنفة باجززائر محل الدراسة،   على الربحية ظهرا مؤثرين

وى الرضاا لديهم، ومن على الزبائن الرئيسيين لتحسين مست حيث الربحية إى زبائن رئيسيين وغير رئيسيين، والتركيز
أجل ضامان ولائهم يقدم لهم خدمات جديدة إضاافية، وبذل جهد أكبر لمعرفة ما يحتاجه الزبائن الرئيسيين، كونهم 

العمل وبشكل يظامي على تخصيص خدمات جديدة استنادا إى قيمة من خلال ة الزبون ررسيخ قيمأكثر ربحية. و 
، ورتبع معلومات الزبون لغرض رقييم قيمته، ومكافئة الموظفين الذين يسعون لإقامة علاقات متميزة مع الزبائن الزبون

 ذوي القيمة من أجل زيادة التعامل مع الفندق.
 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الرابعة: -4

 رضاا الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. والتي رنص على: رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على

بين أن كلا ر اختبار الفرضاية اجززئية الرابعة بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن ورضاا الزبون يتائجبالعودة إى 
 ضاا الزبونر من البعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبون هي فقط من بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن التي لها تأثير على 

(، بينما لا 0.05(، لكل منهما، وهي أقل من )0.000حيث بلغ مستوى دلالتهما )بالفنادق المصنفة باجززائر، 
يوجد تأثير للبعدين: التركيز على الزبائن الرئيسيين وقيمة الزبون على رضاا الزبون، حيث بلغ مستوى دلالتهما 

 (.0.05( على التوالي، وهي أكبر من )0.278(، )0.296)
، كونها نيج  على مسيري الفنادق محل الدراسة الاهتمام أكثر بالبعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبو  وعليه

قسيم الزبائن من ربالفنادق المصنفة باجززائر محل الدراسة، كما يج  على إدارة الفندق  ظهرا مؤثرين على رضاا الزبون
توى الرضاا لديهم، ومن الزبائن الرئيسيين لتحسين مسحيث الربحية إى زبائن رئيسيين وغير رئيسيين، والتركيز على 

أجل ضامان ولائهم يقدم لهم خدمات جديدة إضاافية، وبذل جهد أكبر لمعرفة ما يحتاجه الزبائن الرئيسيين، كونهم 
أكثر ربحية. وررسيخ قيمة الزبون من خلال العمل وبشكل يظامي على تخصيص خدمات جديدة استنادا إى قيمة 

ن بع معلومات الزبون لغرض رقييم قيمته، ومكافئة الموظفين الذين يسعون لإقامة علاقات متميزة مع الزبائالزبون، ورت
 ذوي القيمة من أجل زيادة التعامل مع الفندق.
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 تفسير نتائج الفرضية الجزئية الخامسة: -5

 ولاء الزبون بالفنادق المصنفة باجززائر. والتي رنص على: رؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على

بين أن كلا ر بالعودة إى يتائج اختبار الفرضاية اجززئية اخيامسة بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن وولاء الزبون
من البعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبون هي فقط من بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن التي لها تأثير على ولاء الزبون 

(، لكل منهما على التوالي، وهي أقل 0.000(، )0.009بالفنادق المصنفة باجززائر، حيث بلغ مستوى دلالتهما )
يث بلغ دين: التركيز على الزبائن الرئيسيين وقيمة الزبون على ولاء الزبون، ح(، بينما لا يوجد تأثير للبع0.05من )

 (. 0.05( على التوالي، وهي أكبر من )0.137(، )0.881مستوى دلالتهما )

يج  على مسيري الفنادق محل الدراسة الاهتمام أكثر بالبعدين: معرفة الزبون، ثقة الزبون، كونها  وعليه
قسيم الزبائن من رالزبون بالفنادق المصنفة باجززائر محل الدراسة، كما يج  على إدارة الفندق ظهرا مؤثرين على ولاء 

 حيث الربحية إى زبائن رئيسيين وغير رئيسيين، والتركيز على الزبائن الرئيسيين لتحسين مستوى الرضاا لديهم، ومن
، كونهم فة ما يحتاجه الزبائن الرئيسيينأجل ضامان ولائهم يقدم لهم خدمات جديدة إضاافية، وبذل جهد أكبر لمعر 

أكثر ربحية. وررسيخ قيمة الزبون من خلال العمل وبشكل يظامي على تخصيص خدمات جديدة استنادا إى قيمة 
الزبون، ورتبع معلومات الزبون لغرض رقييم قيمته، ومكافئة الموظفين الذين يسعون لإقامة علاقات متميزة مع الزبائن 

 أجل زيادة التعامل مع الفندق.ذوي القيمة من 
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 خلاصة الفصل

على ضاوء يتائج الفصل الثالث الذي يدرس العلاقة بين المتغيرين إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 
 من بينات الزبائن ن الناحية النظرية، فإدارة علاقمبين المتغيرين وجود الأثر ؤكد بالفنادق المصنفة باجززائر، والتي ر

 عن أما ،مستوياتها لوبكتها رؤثر لا محالة على كل أيشهللمؤسسة فهي التوجهات الحديثة في الممارسة التسويقية 
من خلال ل ضامن هذا الفص سدتجقد ف خاصة المصنفة منها، اجززائريةات الفندقية سسؤ ر ضامن المثاختبار هذا الأ
اجزاي   السابقة التي درست الموضاوع، وباستشارة المدتصين فيتم إعداده وبناؤه ايهلاقا من الدراسات دراسة استبيان 

، وقد وجه لعينة من مسيري المؤسسات الفندقية المصنفة عبر الأكادمكي وكذا مسيري بعض المؤسسات الفندقية
  مختلف ولايات الوطن اجززائر.

يز على الزبائن )التركبمرركزاتها إدارة علاقات الزبائن  يرثهدفت هذه الدراسة للإجابة عن إشكالية تأوقد 
سوقية، حجم المبيعات، )الحصة ال بمكواتره على الأداء التسويقيالرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبون( 

وبين ارفقوا على أظهرت يتائج الدراسة أن المستج حيث، لفنادق المصنفة باجززائربا الربحية، رضاا الزبون، ولاء الزبون(
ن خلال بعد ؤثر في هذا الأخير مر الإدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي في شكله العام، وأنهثير تأوجود 

نما أبعاد هذا الأخير بيكما رؤثر إدارة علاقات الزبائن في جميع أبعاد الأداء التسويقي، معرفة الزبون وثقة الزبون،  
لنسبة للحصة الزبون، مع بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين باوهي خمسة رتأثر جميعها ببعدي معرفة الزبون وثقة 

 السوقية.

ات يتهرق لها في دراستنا، وتأتي يتائج هذه الدراسة لتدعم يتائج بعض الدراسأخرى لم  تأثيرمع وجود عوامل 
سين الأداء تحإدارة علاقات الزبائن في ت أخرى، ولتؤكد على أهمية لااالسابقة التي رهرقت لنفس الموضاوع في مج

 التسويقي للفنادق.
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 :تمةاالخــ

 موقعها التنافسي زيزعتسات على أحد المداخل والأساليب الحديثة التي تساعد المؤسإدارة علاقات الزبائن عتبر ت
ديدات وتحين في تجنب التهيساهم  ا، فهي بذلك مورد تنافسي هامعلاقتها بعملائهتقوية في السوق من خلال 

رف من هذا المنطلق جاءت إشكالية الدراسة المتمثلة في التع، متميزفعال و الفرص وصولا إلى تقديم أداء تسويقي 
ت دمقفي تحسين الأداء التسويقي، وللإجابة على هذه الإشكالية  علاقات الزبائنعلى الدور الذي تلعبه إدارة 

بالإسقاط  فندقيةلصناعة امجال الفي  داء التسويقيوالأ دارة علاقات الزبائننظرة عامة على الخلفية النظرية لإ لدراسةا
ن تبني هذه المؤسسات مالتي تتولد  الاستراتيجيةإبراز الأهمية من خلال ، المصنفة بالجزائر على المؤسسات الفندقية

المصنفة  فندقيةلاؤسسات الم عينة منتطبيقية على الدراسة الأجريت  حيث إدارة علاقات الزبائن،الفندقية لمفهوم 
الحاصل  لسريعاخاصة تلك التي أفرزها التقدم  ،دارة علاقات الزبائنمدى تطبيقها لإ، للوقوف على نشطة بالجزائروال

 بتقنيات دقيقةو  الاتصال، والتي تسمح بممارسة النشاط التسويقي بفعالية وكفاءةالاعلام و تكنولوجيات في عالم 
لاعتماد با هتم الاعتماد على الاستبيان كأداة لجمع المعلومات حيث تم تصميموقد ، وبالتالي تحسين الأداء التسويقي

لمسيري وإطارات  عد توجيههبمختصين، و  أكاديميينوتم تحكيمه من طرف  المتغيرينالسابقة التي تناولت على الدراسات 
، كما تم اختبار باستخدام الحزمة الإحصائيةتم معالجتها  استبيان (195)، تم استرجاع الفنادق محل الدراسة

لإضافة إلى هم النتائج النظرية والتطبيقية ومجموعة من التوصيات بالأعرض يلي ، وفيما الفرضيات وتحليل النتائج
 :محصلة لما تم التوصل إليه عبر هذه الدراسةك  ستقبليةالملدراسات لاقتراحات بحثية 

 أولا: نتائج الدراسة

 :فيما يلي عرض لأهم النتائج النظرية والتطبيقية المتوصل إليها 

 للدراسة يمكن إيجاز أهم النتائج فيما يلي: بعد المسح الأدبي :النتائج النظرية -1
وفقا للاتجاهات الحديثة للتسويق يعتبر الزبون نقطة البداية المهمة والأساسية لجميع الأنشطة التسويقية  -

 للمؤسسة، لذا كان لزاما عليها ابتكار أفكار قادرة على بناء علاقة متبادلة على المدى الطويل؛
يجية شاملة وعملية متكاملة بين المنظمة والزبائن تقوم على أساس التحاور إدارة علاقات الزبائن استرات -

والثقة المتبادلة بينهم من أجل إبقاء وتعزيز العلاقة وتقويتها بشكل مستمر، فهي جميع الجهود التي تبذلها 
 المؤسسات للاحتفاظ بالزبائن وتحقيق قيمة لهم؛ 

يات الزبائن ملزمة بانتهاج مجموعة من الممارسات والاستراتيجإن المؤسسات التي تتبنى مفهوم إدارة علاقات  -
التي ستمكنها من تطبيق هذا المفهوم الحديث في علم التسويق، والذي يناسب أكثر المؤسسات الخدمية، 
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والفندقية بالخصوص، من أجل الرفع من تنافسيتها للحفاظ على بقائها في السوق وتعزيز حصتها السوقية 
 الوحيد فيها هو التغير المستمر؛ في بيئة الثابت

والمعدات، بل يتطلب تنفيذه الإدراك والوعي  جهزةفقط وجود الأ إن إدراك إدارة علاقات الزبائن لا يتطلب -
ولكنها  ، لأن معظم الفنادق لديها موقع على شبكة الإنترنت،زبائنبالثقافة والمفاهيم الإدارية للعلاقة مع ال

تفاصيل حول علاقة العميل بالفندق وخدماته، فلا توجد مساحة مخصصة للرد ال من لا تحتوي على الكثير
 ؛ععلى استفسارات العميل حول احتياجاته ورغباته وإرضائه بشكل مباشر وفعال وسري

 زبائنيث يخرج ال، حعلى أنها مفيدة لجميع الأطراف في العلاقةإدارة علاقات الزبائن  اعتمادنظر إلى نتيجة ي -
مخلصين  بائنز لتكرار عمليات الشراء، بالإضافة إلى التحول إلى  تام واستعدادمن العلاقة بارتياح كبير 

دة الخدمة، فيما يتعلق بالمؤسسة، فإنها تستفيد من التحسين المستمر لجو و  ،يجابيةة المنطوقة الإكلمالينشرون 
 ؛في السوق اكبير   انافسيت امركز أداء تسويقي متميز يضمن لها وزيادة الربحية، وتحقيق 

التي  هدافحيث يعد من الأ ،اعملياته يعتبر الأداء مؤشرا هاما على نجاعة أنشطة المؤسسة وفعالية مختلف -
 د مدى نجاحباعتباره محورا أساسيا في تحدي ،تسعى إليه جميع المؤسسات بالعمل على تحسينه وتطويره

تحقيق  بالقدرة على الفعال يتعلق التسويقي الأداءفإن لذلك  ،المؤسسة أو فشلها ضمن مجال نشاطها
 من المؤشرات الذي يقاس بالاعتماد على جملة ،الأهداف من خلال الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة

 ؛المالية وغير المالية
بر من الأهداف التي تعت الزبائن ورغباتهم احتياجاتبمعرفة  المؤسساتتهتم  واستمرارهان أجل بقائها م -

ن ، لأمؤسسةل، من خلال استراتيجية إدارة علاقات الزبائن، مع ضرورة تقييم الأداء التسويقي لستراتيجيةالا
من كسب  اتمكنه ،ا على خلق قيمة متفوقة ومتفردة للزبائنالأخيرة وتفوقها يقوم على مدى قدرته تميز هذه

 ؛التسويقية مليةعجوهر ال ، فخلق القيمة يمثلرضاهم وتحقيق ولائهم على المدى الطويل
ضمن عدم انحراف ت ؤسسة، لأنهاالأداء التسويقي من أهم العمليات في الموالرقابة على قياس التعتبر عملية  -

مسؤولية إيجاد  ةؤسساستراتيجية التسويق عن مسارها لتحقيق أهدافها المخططة حيث تقع على عاتق الم
القياسات المناسبة التي تقديم صورة دقيقة وواضحة عن الوضع التسويقي، بحيث يتم تحديد الانحرافات واتخاذ 

الخدمات و الإجراءات التصحيحية المناسبة للمساعدة في دعم الموقف التنافسي للمؤسسة في تقديم المنتجات 
 ؛مومتطلباتهزبائنها زبائنها  التي تلبي توقعات

أصبح من  هع توسع استخدامات تكنولوجيا المعلومات وأهمية استخدام الانترنيت في قطاع الأعمال، فإنم -
، الإلكترونية إدارة علاقات الزبائن اعتماد على جميع المؤسسات الفندقية التي تبحث عن التفوق الضروري
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نطوقة الالكترونية وبإدارة الكلمة الم، حترافيابشكل  الإلكترونيةتسيير مواقعها بحيث تسمح لها بالاهتمام ب
بقدر اهتمامها بها على أرض الواقع، بالإضافة إلى تفعيل أساليب الاستجابة المناسبة للرد على آراء الزبائن 

ظهار الحضور الدائم عبر التركيز على العناية بالزبائن على مختلف مواقع التواصل ، وإمهما كانت طبيعتها
 ؛الاجتماعي

ظهار التعاطف إ، و بسرعة واعتماديةمن الباحثين، يعتبر تقديم خدمة فندقية عالية الجودة  وفقا للعديد -
ة الفندق سن صور ويح ،من أهم المداخل للأداء التسويقي المتميزوطمأنة الزبون حول جودة الخدمات المقدمة 

 ؛للقيمة التي سيحصل عليها من الفندق زبونعزز إدراك اليو  زبونأمام ال
اء والفشل في الأخطمن التفاعل البشري الذي لا يخلو تماما من  اا كبير ة قدر ندقيفمة الدالختتضمن أخيرا  -

يمكن لمؤسسات الضيافة التي تقع في مثل هذه المواقف وضع أنظمة فعالة لإدارة الشكاوى ، تقديم الخدمات
غير الراضين إلى زبائن تحويل ال للتعامل مع المواقف المختلفة وحل المشكلات بثقة وفعالية والتفرد ونجاح في

 عنها. عيندافموحتى  وأوفياءين زبائن راض
 تم التوصل لمجموعة من النتائج من خلال الدراسة الميدانية وهي: النتائج التطبيقية: -2

وتم  ل إدارة علاقات الزبائن المتغير المستقلتم بناء نموذج الدراسة من خلال الدراسات السابقة حيث تمث -
 اسه بأربعة أبعاد هي: )التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبون(، أما المتغيرقي

فتمثل في الأداء التسويقي وتم قياسه بخمسة أبعاد هي: )الحصة السوقية، حجم المبيعات، الربحية، التابع 
 ؛رضا الزبون، ولاء الزبون(

ولاية عبر مختلف جهات  (24)فندقا، موزعين على  (61)إطارا يمثلون  (220)الاستبيان على توزيعتم  -
 (08)وتم استبعاد  من العدد الذي تم توزيعه، %92.27، أي بنسبة استبيان (203)تم استرجاع الجزائر، 

 استبيانا؛( 195إجراء الدراسة على عينة مكونة من )ليتم اعتماد و  استكمال الإجابة بها، ملعد استبيانات
الدراسة تتبع تبين لنا أن  Test Kolmogorov-Smirnov à un échantillonبعد اختبار  -

 0.055لكل أبعاد متغيرات الدراسة بين ) Sigالقيمة الاحتمالية حيث تراوحت التوزيع الطبيعي 
، وهذا يدل على أن بيانات الدراسة تتبع التوزيع الطبيعي، 0.05( وهي أكبر من مستوى الدلالة 0.895و

فا  معامل أل، كما أن قيمة المعلمية للتأكد من صحة الفرضياتوهذا ما يسمح لنا بإجراء الاختبارات 
يعطي نفس النتيجة  مما جدا عالية الاستبيان ثبات درجة أن يعني( 0.954)كرونباخ للدراسة ككل بلغ 

 ؛لو تم إعادة توزيعه على أفراد العينة أكثر من مرة تحت نفس الظروف والشروط
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ستقل إدارة المتغير المتراوحت معاملات الارتباط لفقرات الداخلي لأداة الدراسة، فقد  للاتساقبالنسبة  -
وبذلك فمجمل الفقرات مرتبطة ارتباطا طرديا قويا كونها   (،%82.50و %61.60علاقات الزبائن بين )

معاملات ت تسويقي تراوح، وبالنسبة للمتغير التابع الأداء ال، إلا في ثلاث عبارات%70كانت أكبر من 
وبذلك فمجمل الفقرات مرتبطة ارتباطا طرديا قويا كونها   (،%85.20و %66.40ه بين )الارتباط لفقرات

غيري الدراسة توعليه نستطيع القول إن فقرات الأبعاد المكونة لم، ، إلا في عبارتين%70كانت أكبر من 
 ؛وصادقة لما وضعت لقياسهعلى اتساق في تكوينها 

 عينة عدد الذكور يفوق عدد الإناث فيوالوظيفية لعينة الدراسة تبين أن  كتحليل للخصائص الشخصية -
حيث سنة( 39إلى  30)هي فئة  لفئة العمرية العريضة، وأن ا%55.09فردا بنسبة  109الدراسة إذ يمثل 

 حملة شهادةن أغلب أفراد العينة هم من فإبخصوص المستوى التعليمي و  ،%40.50نسبتها  بلغت
 على للإجابة علميا مؤهلون أن المستجوبون ويدلل هذا المستوى على ،%36.40الليسانس بنسبة 

سنوات( تمثل أكبر تمثيل بنسبة  05أن الفئة )أقل من بينت النتائج  لخبرة في الفندقبالنسبة لو ، الاستبيان
تعكس قلة الخبرة في قطاع خدمي جد حساس، يحتاج لخبرات كبيرة ويد وهي نسبة كبيرة ، 41.00%

، %37.90الترتيب الأول بنسبة تصدرت رتبة رئيس مصلحة  لمستوى الوظيفيأما اعاملة مؤهلة، 
 ها نسبتم، فقد بينت النتائج أن التحكم الجيد مثل تحكم في تكنولوجيا الاعلام والاتصالبخصوص الو 

جيا جد خاصة وأن التحكم في التكنولو تحتاج المؤسسات الفندقية لها وهي نسبة جد مرتفعة ، 71.30%
يشتغلون من عينة الدراسة  %45.10 تهنسبأن ما ، كما بينت النتائج مهم في عالم شديد التطور في التقنية

فنادق ثلاث نجوم، وفي الأخير يشتعلون بمن أفراد العينة  %43.60فنادق الأربع نجوم، ثم ما نسبته ب
 ؛من عينة الدراسة %11.30وم بنسبة فنادق الخمس نجموظفو 

 ذا الترتيببه محور إدارة علاقات الزبائن بأبعاده الثلاثةوفيما يخص أراء أفراد عينة الدراسة حول مستوى  -
فندقية محل الدراسة، بالمؤسسات ال كان مرتفعا  التركيز على الزبائن الرئيسيين، قيمة الزبون( ،معرفة الزبون)

قد  ، بينما مستوى محور الأداء التسويقي بأبعاده الخمسة فغير أن مستوى بعد ثقة الزبون جاء مرتفع جدا
 رضا الزبون، الربحية، حجم المبيعات، الحصة السوقية، ولاء الزبون(كان مرتفعا جدا بهذا الترتيب )
   بالمؤسسات الفندقية محل الدراسة؛

رة علاقات الزبائن الأبعاد المتعلقة بتأثير إدا خلال نتائج اختبار الفرضيات تم الوصول إلى أهم النتائج وأبرز من
 على الأداء التسويقي بالفنادق المصنفة بالجزائر، حيث يمكن اختصار نتائج اختبار الفرضيات في النقاط التالية:
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الفرضية  اعتمادة أثبتت الدراس، لفنادق المصنفة بالجزائرتسويقي لتؤثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء ال -
  للفرضية الرئيسية الأولى؛البديلة 

 اعتمادثبتت الدراسة أر، بعاده بالفنادق المصنفة بالجزائتؤثر إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي بأ -
 لفرضيات الجزئية وهي:ابعدما تم قبول الفرضيات البديلة لجميع ، ثانيةللفرضية الرئيسية الالفرضية البديلة 

 ؛تؤثر إدارة علاقات الزبائن على الحصة السوقية بالفنادق المصنفة بالجزائر 
 ئر؛بيعات بالفنادق المصنفة بالجزاتؤثر إدارة علاقات الزبائن على حجم الم 
 ؛ربالجزائلربحية بالفنادق المصنفة تؤثر إدارة علاقات الزبائن على ا 
 ؛تؤثر إدارة علاقات الزبائن على رضا الزبون بالفنادق المصنفة بالجزائر 
 تؤثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبون بالفنادق المصنفة بالجزائر. 

 اعتمادبتت الدراسة أث، تسويقي للفنادق المصنفة بالجزائرأبعاد إدارة علاقات الزبائن على الأداء البعض تؤثر  -
ن )معرفة الزبون، ئلوجود تأثير لبعدين من أبعاد إدارة علاقات الزبا للفرضية الرئيسية الثالثة، وذلك الفرضية البديلة

 فقط على الأداء التسويقي ونبين ذلك كمايلي: ثقة الزبون(
 ؛زائرتسويقي للفنادق المصنفة بالجلا يؤثر التركيز على الزبائن الرئيسيين على الأداء ال 
  ؛تسويقي للفنادق المصنفة بالجزائرمعرفة الزبون على الأداء التؤثر 
 ؛للفنادق المصنفة بالجزائر لا تؤثر قيمة الزبون على الأداء التسويقي 
 .تؤثر ثقة الزبون على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة بالجزائر 

 اعتمادأثبتت الدراسة  ،المصنفة بالجزائرتؤثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي بأبعاده بالفنادق  -
)معرفة  ، وذلك لوجود تأثير لبعدين من أبعاد إدارة علاقات الزبائنرابعةالفرضية البديلة للفرضية الرئيسية ال

ئن الرئيسيين على لبعد التركيز على الزبا إضافيمع تأثير  الأداء التسويقيأبعاد فقط على الزبون، ثقة الزبون( 
 ونبين ذلك كمايلي: بعد الحصة السوقية

  يؤثر التركيز على الزبائن الرئيسيين ومعرفة الزبون وثقة الزبون كأبعاد لإدارة علاقات الزبائن على
 ؛سوقية بالفنادق المصنفة بالجزائرالحصة ال

 لفنادق المصنفة بيعات بالاقات الزبائن على حجم المتؤثر معرفة الزبون وثقة الزبون كأبعاد لإدارة ع
 ؛بالجزائر

 .تؤثر معرفة الزبون وثقة الزبون كأبعاد لإدارة علاقات الزبائن على الربحية بالفنادق المصنفة بالجزائر 
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 نادق المصنفة لزبون بالفتؤثر معرفة الزبون وثقة الزبون كأبعاد لإدارة علاقات الزبائن على رضا ا
 ؛بالجزائر

  تؤثر معرفة الزبون وثقة الزبون كأبعاد لإدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبون بالفنادق المصنفة
 بالجزائر.

  الدراسة توصياتثانيا: 

 :ما يليتقديم مجموعة من التوصيات كتبعا لنتائج الدراسة النظرية والتطبيقية، يمكن 

في نجاح العلاقة بين  ينقوي ينكمؤثر   ظهرالدى المؤسسات الفندقية كونهما تعزيز بعد معرفة الزبون وثقة الزبون  -
 ؛والزبون الفندق

ونهم يعاملون جميع الزبائن ، كإعادة تقييم تعامل مختلف المؤسسات الفندقية مع بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين -
 ؛الزبائن الرئيسيين أو تفضيل حسب نتائج الدراسة، غير أن أكثر الأرباح تأتي من دون تمييز

تعريف ، و تسويقيةضمن استراتيجياتها ال إدارة علاقات الزبائندراج مفاهيم إلمؤسسات الفندقية مسيري اعلى ينبغي  -
 ؛ة المؤسسة وحصتها السوقيةربحيوتأثير ذلك على لزبون التوجه باموظفيها بأهمية 

شكل الصحيح بالن ئباز الت نابيارة وحديثة تسهل عليها عملية حفظ ئن متطو بالز بات خاصة ناإنشاء قاعدة بيا -
قل بأئن باز الء لاقيق رضا وو تحوضوعة و لمهداف االأقيق تحن اضملئنها باقة مع ز لادارة العلإمما يسهل الوصول إليها 

 وقت؛تكلفة و 
التسويق ذلك أن  من معدل دورانهم، يلقلللتبالموظفين، و  الاحتفاظأجل من العمل على تطبيق التسويق الداخلي  -

رضا وولاء  دعامة أساسية لتحقيق، فتحقيق الرضا الداخلي قل أهمية عن التسويق الخارجي للمؤسسةيالداخلي لا 
 ؛الزبائن الفندق

ثناء رائهم حول مستوى جودة الخدمة الفندقية المقدمة، أتشجيع الزبائن وكل أصحاب المصلحة على التعبير بآ -
 كتغذية عكسية وكأحد مدخلات تحسين الأداء؛ الخدمة  وبعد تقديم

لخبراء في مجال انة باالاستع، و لفندق على مختلف الوسائط الاجتماعيةوحساب اتفعيل دور الموقع الالكتروني  -
والعلاقات  لضمان الاتصال، مع تسجيل الحضور المستمر قنواتالوسائط و ذه الجل الاستخدام الأمثل لهأالرقمي من 
 لقيمة؛خلق اللزبائن في متواصلة، ومشاركة  تغذية عكسيةلالتفاعلية 
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للمؤسسة الفندقية وفق الأدوات المناسبة، من خلال مؤشرات الأداء للأداء التسويقي ضرورة إعداد تقييم مستمر  -
وى العلاقة بين عن مست )الحصة السوقية، حجم المبيعات، الربحية، رضا الزبون، ولاء الزبون( التسويقي المعروفة

فاظ على لحامواطن الضعف من أجل تقويتها، و  واكتشافوضوعة مسبقا لمطط الخراقبة تطبيق اؤسسة وزبائنها، لمالم
 السوق؛ في وتعزيز موقعها تهااستمراريضمان  الوصول إلى ؤسسة فيلمم جهود ايدعبتا همواطن القوة وتعزيز 

العمل على الاهتمام أكثر بالزبائن الرئيسيين المربحين والذين يشكلون موردا ثابتا للمؤسسة الفندقية خاصة  -
   المؤسسات منها، من خلال شخصنة العروض الخدمية؛

  ثالثا: آفاق الدراسة
ن اقتراح مواضيع يمك، إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي للفنادق المصنفة بالجزائر يرثتأمن خلال دراسة 

 :، وتعد بمثابة أفق لهذه الدراسةأخرى ذات علاقة بموضوع البحث

 ؛تأثير إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية على الأداء التسويقي بالمؤسسات الفندقية -
 الوكالات السياحية، نظرا لدورها في تشجيع السياحة الداخلية؛نفس الدراسة يتم إسقاطها على  -
 حالة.دراسة –تقييم استراتيجية إدارة علاقات الزبائن لدي المؤسسات الفندقية  -
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. (1)ط قيةأسس الاشراف الداخلي في المؤسسات الفند(. 2011أسامة راشد أبو سماحة، ونهلة جابر عامر . ) -7
 الاسكندرية: دار الوفاء .

ار الفجر . الأردن: د المتوازن في كل العصورالتسويق الإبتكاري: الطريق إلى الربح (. 2008أسعد عبد الحميد طلعت. ) -8
 للنشر والتوزيع.

 .إدارة سلسلة التجهيز وأبعاد إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي(. 2013أكرم احمد الطويل، وعلي وليد العابدي. ) -9
 الأردن: دار الحامد للنشر والتوزيع.

 .دار أمجد للنشر والتوزيع، الأردن: يعلاقات الزبائن والأداء التسويق إدارة .(2015) .ه .أ ,طالب & ,.ث ,البكري -10

 . عمان: دار وائل للنشر.(1ط) الإدارة الاستراتيجية(. 2000الحسين فلاح حسن عداي. ) -11

 .مكتبة مدبولي :مصر .التسويق السياحي، مدخل اقتصادي متكامل .(1989) .أ .م ,الخضيري -12

 . الأردن: دار وائل للطباعة والنشر.(1)ط الإنتاجيةإدارة الفنادق ورفع كفاءتها (. 1998السيد علي، ومحمد أمين. ) -13

 . الأردن: دار الجنان للنشر والتوزيع.إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبون(. 2017أنيس أحمد عبد الله. ) -14

 . الأردن: دار الصفاء للنشر والتوزيع.المصرفيةتسويق المنتجات (. 2015إياد عبد الفتاح النسور. ) -15
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 . عمان: دار زهران.إدارة التسويق (.2007بشير العلاق ، وقحطان العبدلي. ) -16

ان . الأردن: دار زهر تسويق الخدمات: مدخل استراتيجي، وظيفي، تطبيقي(. 2001بشير عباس العلاق، وحميد الطائي. ) -17
 للنشر والتوزيع.

 الجزائر: ديوان المطبوعات الجامعية. سلوك المستهلك: عوامل التأثير النفسية.. (2003بن عيسى عنابي. ) -18

 الإسكندرية: الدار الجامعية للنشر والتوزيع. التسويق المعاصر.(. 2005ثابت إدريس، وجمال الدين المرسي. ) -19

 للنشر والتوزيع .. عمان: دار اليازوري العلمية (1ط) التسويق أسس ومفاهيم معاصرة(. 2006ثامر البكري. ) -20

 . عمان: دار جهينة للنشر.(1ط) استراتيجيات التسويق(. 2007ثامر البكري. ) -21

 . الأردن: دار اليازوري.استراتيجيات التسويق(. 2008ثامر البكري. ) -22

 . عمان: إثراء للنشر والتوزيع.(1ط) تسويق الخدمات المالية(. 2008ثامر البكري، وأحمد الرحومي. ) -23

 عمان: دار أمجد للنشر والتوزيع. إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي.(. 2015وأحمد هادي طالب. )ثامر البكري،  -24

 الدار الجامعية. . مصر:محاسبة التكاليف والمحاسبة الإدارية في المشروعات السياحية والفندقية(. 2003ثناء علي القباني. ) -25

 . الاسكندرية: مؤسسة شباب الجامعة.الوقت، الجودة-الإدارة الحديثة في التسويق (. 2004جاسم مجيد. ) -26

 ع.العراق: الوراق للنشر والتوزي. وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر التسويق(. 2010جلاب، وهاشم العبادي. )حسن  -27

 . عمان: دار صفاء للنشر والتوزيع.إدارة علاقات الزبون(. 2017حسين وليد حسين عباس، وأحمد عبد محمود الجنابي. ) -28

 .تسويق العلاقات مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في بيئة تنافسية(. 2022حكيم بن جروة، وعبد الحق بن تفات. ) -29
 عمان: مركز الكتاب الأكاديمي.

 . عمان: دار زهران للنشر والتوزيع.تسويق الخدمات(. 2007حميد عبد النبي الطائي ، وبشير العلاق. ) -30

 . عمان: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع.الشخصي والتسويق المباشر البيع(. 2019حميد الطائي. ) -31

 . الأردن: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع.(1ط) مدخل إلى إدارة الفنادق(. 2006حميد عبد النبي الطائي. ) -32

السعودية:  .سعوديةسلوك المستهلك: دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة ال(. 2006خالد عبد الرحمان الجيرسي. ) -33
 مكتبة الملك فهد الوطنية للنشر.

الأردن: دار  .التسويق ونظام المعلومات التسويقية في المؤسسة: مدخل استراتيجي(. 2015خالد قاشي، وحميد الطائي. ) -34
 وائل.
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 . عمان: الأكاديميون للنشر والتوزيع.(1ط) ساسيات الادارة الفندقيةأ(. 2014روشان مفيد بوظو. ) -35

 . عمان: دار الراية.تسويق الخدمات(. 2012زاهر عبد الرحيم عاطف. ) -36

 . عمان: دار المناهج للنشر والتوزيع.(1)ط تسويق الخدمات وتطبيقاته،(.  2006زكي خليل المساعد. ) -37

 .. الأردن: دار الراية للنشر والتوزيعمداخل حديثة-التسويق الاستراتيجي (. 2015زكية مقري، ونعيمة يحياوي. ) -38

. عمان: دار  (1ط) التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية(. 2012سليمان صادق درمان. ) -39
 كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع.

 : دار الراية للنشر والتوزيع.. عمان(1ط)التسويق المباشر (. 2013سيد سالم عرفة. ) -40

 . عمان: دار وائل للنشر والتوزيع.(1)ط، التسويق المصرفي بين النظرية والتطبيق(. 2008صباح محمد أبو التايه. ) -41

ة . عمان: مؤسسإدارة العلاقة مع الزبائن وجودة خدمتهم مفاهيم أساسية ودراسات تطبيقية(. 2021صليحة رقاد. ) -42
 الوراق للنشر والتوزيع.

 امعي.. الإسكندرية: دار الفكر الجإدارة التسويق(. 2005طارق طه. ) -43

 . عمان: دار اليازوري.التسويق في إدارة الضيافة والسياحة(. 2013عادل عبد الله حميد عبد النبي. ) -44

الأردن: دار الميسرة للنشر  نظم المعلومات الإدارية وتكنولوجيا المعلومات.(. 2005عامر قنديلجي، وعلاء الجنابي. ) -45
 والتوزيع والطباعة.

 القاهرة: مكتبة عين شمس. المستهلك.سلوك (. 1998عائشة المناوي. ) -46

. عمان: دار الإعجاز العلمي مفاهيم حديثة في الرقابة الإدارية(. 2012عبد الرزاق سالم الرحاحلة، وناصر جمال خضور. ) -47
 للنشر والتوزيع.

 ، الجزء الأول. الإسكندرية، مصر: الدار الجامعية،.مبادئ التسويق (.2003عبد السلام محمود أبو قحف. ) -48

 . مصر: دار الإشعاع.(1ط) التسويق (.2001عبد السلام أبو قحف. ) -49

 . الأردن: دار أسامة.(1)ط، الإدارة الفندقية والسياحية(. 2010عبد الكريم حافظ. ) -50

 .دار الجنان للنشر والتوزيع :عمان(. 1ط، )ة التسويق وفق منظور قيمة الزبونإدار  .(2016) .أ .أ ,عبد الله -51

ة العربية . القاهرة: منشورات المؤسسالعلاقة بين المشتري والمورد، مدخل للتسويق بالعلاقات(. 2006عبد المنعم جيهان . ) -52
 للتنمية الإدارية.
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 . الأردن: الوراق للنشر والتوزيع.إدارة المعرفة: المفاهيم والاستراتيجيات والعمليات(. 2005عبود نجم نجم. ) -53

. الإسكندرية: مؤسسة حورس الدولية للنشر  الإستراتيجية( -التسويق )المفاهيم (. 2002علفة . )عصام الدين أمين أبو  -54
 و التوزيع.

 . الإسكندرية: الدار الجامعية.التسويق المعاصر(. 2007)، علاء الغرباوي -55

 . مصر: الدار الجامعية.التسويق: مدخل لقضايا تسويقية معاصرة(. 2013علاء عباس. ) -56

 . الأردن: دار الأيام للنشر والتوزيع.منظور فكري معاصر ،إدارة التسويق(. 2014علاء فرحان طالب. ) -57

 . عمان: دار الصفاء للنشر والتوزيع.(1ط)، دارة المعرفةإ(. 2009علاء فرحان طالب، وأميرة الجانبي. ) -58

 . الإسكندرية: الدار الجامعية.كيفية تحقيقه والحفاظ عليه  ،ولاء المستهلك(. 2009علاء عباس علي. ) -59

 . القاهرة: الدار الجامعية.الإدارة المعاصرة(. 2003علي شريف. ) -60

 . عمان: دار اليازوري.منظور تطبيقي إستراتيجي ،إدارة التسويق(. 2009علي فلاح الزعبي . ) -61

 . مالطا: منشورات إلجا.إدارة الفنادق(. 1997فرج عبد الوهاب الزنتاني. ) -62

 . الاسكندرية: الناشر مؤسسة شباب الجامعة.إدارة منظومات التسويق العربي والدولي(. 2004فريد النجار. ) -63

فيصل جمون: المتر . )كوتلر يتحدث عن التسويق كيف تنشيء الأسواق وتغزوها وتسيطر عليها(. 2004فليب كوتلر. ) -64
 عبد الله بابكر( الرياض: مكتبة جرير.

 ،علي ابراهيم سرور سرور(المترجمون: . )أساسيات التسويق، الجزء الأول(. 2007فليب كوتلر، وجاري ارمستروذج. ) -65
 دار المريخ للنشر. :الرياض

 ر النهضة العربية.مصر: دا المفاهيم، التطبيق وتطوير الأداء.، إدارة التسويقفؤاد أبو الفتوح أبو إسماعيل. )بلا تاريخ(.  -66

راهيم علي اب: المترجمون. )إدارة جودة الخدمة في الضيافة والسياحة ووقت الفراغ(. 2007كوني موك، وبيفرلي سباركس. ) -67
 دار المريخ للنشر. سرور( الرياض:

 دار وائل للنشر والتوزيع. :. عمان (6ط)إدارة الجودة الشاملة، (. 2006محفوظ أحمد جودة. ) -68

 . الإسكندرية: الدار الجامعية .التسويق (.2005محمد فريد الصحن. ) -69

 . عمان: دار وائل للنشر.(3ط)، مدخل سلوكي–استراتيجية التسويق (. 1995محمد إبراهيم عبيدات. ) -70

 . الاسكندرية: مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع.إدارة التسويق(. 2005محمد الصيرفي. ) -71

https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=%D8%B9%D9%84%D8%A7%D8%A1%20%D8%A7%D9%84%D8%BA%D8%B1%D8%A8%D8%A7%D9%88%D9%8A
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 . الإسكندرية: دار الوفاء.(1)ط، إدارة الموارد في المنظمات الفندقية(. 2013محمد حافظ حجازي. ) -72

 . مصر: المكتب العربي الحديث.(5ط) التسويق(. 2007محمد سعيد عبد الفتاح. ) -73

 امعي.. الاسكندرية: دار الفكر الجإدارة التسويق في بيئة العولمة والأنترنيت(. 2007الصحن، وطارق طه أحمد. )محمد فريد  -74

 . عمان: دار وائل للنشر والتوزيع.(4ط)، سلوك المستهلك مدخل استراتيجي(. 2004محمد إبراهيم عبيدات. ) -75

: دار ومكتبة . عمان(1ط) إستراتيجيات التسويق منظور متكامل(. 2012محمد عواد الزيادات، ومحمد عبد الله العوامره. ) -76
 الحامد للنشر والتوزيع.

 . مصر: الدار الجامعية للنشر والتوزيع.مبادئ التسويق(. 2004محمد فريد الصحن ، ونبيلة عباس. ) -77

 . مصر: الدار الجامعية.التسويق(. 2005محمد فريد الصحن. ) -78

 . عمان: دار المناهج.(1ط) ،سلوك المستهلك(. 2002ن يوسف. )محمود جاسم الصميدعي، وردينه عثما -79

. عمان: إدارة التسويق التحليل والتخطيط والرقابة(. 2006محمود جاسم الصميدعي ، ورشاد محمد يوسف ساعد . ) -80
 دار المناهج.

 والتوزيع والطباعة. : المسيرة للنشرعمان(. 2ط) تسويق الخدمات(. 2014محمود جاسم الصميدعي، وعثمان يوسف ردينة. ) -81

 . الرياض: مكتبة الملك فهد الوطنية.إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام(. 2016مروى محمد عيد إبراهيم. ) -82

 . عمان: دار أسامة للنشر والتوزيع.(1ط، )الجودة الشاملة والخدمة الفندقيةإدارة (. 2016مصطفى يوسف كافي. ) -83

 : المنظمة العربية للتنمية الإدارية.. القاهرةبالعلاقاتالتسويق (. 2005منى شفيق. ) -84

تب المترجمون: . )(1ط)، التسويق من خلال علاقاتك بالعملاء(. 2003ميرلين ستون، نيل وودكوك، وليز ماكتينجر. ) -85
 توب لخدمات التعريب والترجمة( القاهرة: دار الفاروق للنشر والتوزيع.

 . الأردن: المكتبة الوطنية.(3)ط، للتسويق المصرفي الأصول العلمية(. 2007ناجي معلا. ) -86

 . الأردن: دار وائل للنشر.أصول التسويق، مدخل تحليلي(. 2005ناجي معلا، وتوفيق رائف. ) -87

 . عمان: دار الحامد.سلوك المستهلك(. 2006ناصر كاسر. ) -88

. الأردن: دار زهران وتطبيقاتها في الأردنالأسس النظرية ، إدارة المؤسسات العامة(. 1993. )نايل عبد الحفاظ العوالمة -89
 للنشر والتوزيع.
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: مؤسسة الوراق ن. عماالتسويق المبني على المعرفة(. 2013نزار عبد المجيد رشيد البرواري، وفارس محمد النقشبندي. ) -90
 للنشر والتوزيع.

 والتوزيع. . الأردن: عالم المكتب الحديث للنشرإدارة المعرفة(. 2009نعيم إبراهيم الظاهر. ) -91

. عمان: سياسات وبرامج ولاء الزبون وأثرها على سلوك المستهلك(. 2012هواري معراج، أمينة ريان، وأحمد مجدل. ) -92
 دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع.

 . مصر: دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر.(1)ط، إدارة الفنادق والقرى السياحية(. 1999ياسين الكحلي. ) -93

 : مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع.. عمان(1ط) ،إدارة علاقات الزبون (.2009حجيم الطائي، وهاشم فوزيالعبادي. ) يوسف -94

 المقالات:-2

أثر الإلتزام بتطبيق تكاليف الجودة الشاملة في الأداء التسويقي لمصانع اللحوم (. 2021إبراهيم أحمد أمين الطاهر. ) -95
 .18-01(، الصفحات 01)العدد 22مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، المجلد  .السودان-العاملة بولاية الخرطوم 

 دراسة استطلاعية لعدد من المصارف-دور جودة الخدمة المصرفية في تحقيق رضا الزبون (. 2015ابراهيم علي كردي. ) -96
 .354-339(، الصفحات 33)العدد 11. مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية، المجلد الاهلية

مجلة . Deelدراسة حالة شركة دال -دور قاعدة بيانات الزبائن في تحليل الحصة السوقية (. 2013إبراهيم لجلط. ) -97
 .128-107(، الصفحات 11)العدد 09اقتصاديات شمال إفريقيا، المجلد 

-للوكالات السياحية تقييم محددات ولاء الزبائن (. 2021موسى بونويرة . )ياوي ، و احسان بن علي، عبد الحفيظ يح -98
. مجلة الإصلاحات الاقتصادية والاندماج في الاقتصاد العالمي، دراسة ميدانية لوكالة أماكن للسياحة بولاية الجلفة

 .142-131(، الصفحات 02)العدد 15المجلد

على ولاء ( CRMدراسة مدى تأثير برنامج إدارة علاقات الزبائن )(. 2018يوة، و طلال زغبة. )أحمد مير، محاذ عر  -99
 .59-44(، الصفحات 02)العدد 02. مجلة الدراسات التسويقية و إدارة الأعمال، المجلد الزبائن المحتملين

 دراسة حالة في -التسويق الريادي في إطار توظيف إدارة علاقات الزبائن (. 2018أحمد يوسف فتحي البجاري. ) -100
 .303-276(، الصفحات 41)العدد 01قتصادية، المجلد . مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاشركة كورك للاتصالات

 دراسة حالة في -التسويق الريادي في إطار توظيف إدارة علاقات الزبائن (. 2018أحمد يوسف فتحي البجاري. ) -101
 .303-273(، الصفحات 41)العدد 01. مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية، المجلد شركة كورك للاتصالات

سييتي دراسة تطبيقية على وكالات مصرف سو  -أثر المعرفة التسويقية على الأداء التسويقي (. 2018. )أسماء دردور -102
 .500-488(، الصفحات 02)العدد 04. مجلة العلوم الإنسانية، المجلد جنرال الجزائر )قسنطينة(
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الأداء التنظيمي من وجهة نظر أثر إدارة علاقات الزبائن في  .(2015) .ر ,حدادينو  ,.ا ,طويقات ,.ا ,المحاميد -103
-573، الصفحات (03 لعدد)ا11المجلد ,المجلة الأردنية في إدارة الأعمال .دراسة ميدانية :مديري البنوك التجارية الأردنية

599. 

 دراسة ميدانية -(. إدارة العلاقة مع الزبائن كآلية لبناء ولاء الزبائن 2020يونسي. )النعاس صديقي، و مصطفى  -104
 .224-210(، الصفحات 01)العدد 06. مجلة مجاميع المعرفة، المجلد لمتعاملي مؤسسة موبيليس

الجودة كمدخل لتحسين الأداء التسويقي للمؤسسات الصناعية الجزائرية، دراسة ميدانية (. 2007إلهام يحياوي. ) -105
 .60-45(، الصفحات 05 )العدد05. مجلة العلوم الإنسانية، المجلد بشركة الاسمنت عين التوتة )باتنة(

ف، . مجلة معار إدارة العلاقة مع الزبون كمدخل لتحقيق العلاقة مع الزبون(. 2016عبد النعيم دفرور. )اهد، و إلياس ش -106
 .143-128(، الصفحات 21)العدد 11المجلد 

ة حالة اسدر -(. أثر سماع صوت الزبون في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة 2020ال بعبوش، وكريم بيشاري. )أم -107
 .431-422(، الصفحات 03)العدد 12. مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير وعلوم التجارية، المجلد وكالة جيزي بالوادي

التدريب الوظيفي وأثره في الرفع من الأداء التسويقي للمؤسسات (. 2019زاو. )عبد القادر مو إيمان زواركي، و  -108
(، 01)العدد 04. مجلة التنمية الاقتصادية، المجلد تيبيوتيكول المديةدراسة حالة مؤسسة صيدال فرع ان-الإقتصادية 
 .88-69الصفحات 

ث . مجلة ميلاف للبحو أثر الرضا الوظيفي على جودة الخدمات الفندقية(. 2017أيوب صكري، وأحمد بن عيشاوي. ) -109
 .216-192(، الصفحات 02)العدد 03والدراسات، المجلد 

-تقييم تأثير جودة الخدمات الفندقية على رضا النزلاء (. 2019وحاسين صكوشي. )أيوب صكري، وليد فرجاني،  -110
 .32-14(، الصفحات 10)العدد 05. المجلة العربية للعلوم الإدارية، المجلد حالة عينة من الفنادق بولاية ميلة

احية السائح للوجهة السيتأثير التسويق المباشر السياحي في قرار اختيار (. 2019بلقاسم تويزة، والعيد قريشي. ) -111
)العدد 12. مجلة الواحات للبحوث والدراسات، المجلد دراسة حالة عينة من مركبات العلاج الحموي بالجزائر -بالجزائر 

 .329-298(، الصفحات 2

أثر عناصر التسويق الالكتروني في تعزيز رضا الزبون دراسة (. 2019السبعاوي . )هيثم جرجيس الحديدي، و  -112
تصادية، . مجلة جامعة كركوك للعلوم الادارية والاقلآراء عينة من عاملي شركة زين للإتصالات في محافظة كركوك استطلاعية

 .79-59(، الصفحات 01)العدد 09المجلد 

 دراسة حالة مؤسسة-دور إدارة علاقة الزبون في تحقيق التفوق التنافسي (. 2016مراد كواشي. )جمعة شرفي، و  -113
 .654-626(، الصفحات 40)العدد 01لة الكلية الإسلامية الجامعة، المجلد . مجموبيليس الجزائر



 المراجعقائمة 

 
256 

 

د . مجلة دفاتر اقتصادية، المجلدور إدارة العلاقة مع الزبون في بناء وتعزيز ولاء الزبون(. 2016جميلة بن نيلي. ) -114
 .241-232(، الصفحات 02)العدد 07

مجلـة  .لومات والاتصال في تحسين جودة الخدمة الفندقيةأثر تكنولوجيا المع(. 2019هاد خلوط، ومحمد شنشونة. )ج -115
 .634-619(، الصفحات 02)العدد 12العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، المجلد 

ممارسات القيادة الاسرتاتيجية كخارطة طريق لتحقيق استقرار (. 2018جلال فاهم هادي. )حامد كريم الحدراوي، و  -116
 .243-222(، الصفحات 03)العدد 15ري للعلوم الاقتصادية والإدارية، المجلد . مجلة الغرضا الزبون

اسة در  –أثر إدارة علاقات العملاء على الأداء التسويقي للعيادات الطبية الخاصة (. 2019. )حفيظة بوعبد الله -117
 .465-444(، الصفحات 11)العدد 07مجلة الباحث الاقتصادي، المجلد  ميدانية.

لة . مجدراسة ميدانية -أثر إدارة علاقات الزبون في ولاء زبائن الفنادق (. 2019، و منال كباب. )بوعبد اللهحفيظة  -118
 .117-104(، الصفحات 06)العدد 04التنمية والإستشراف للبحوث والدراسات، المجلد

دراسة حالة  -ثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة (. أ2012حكيم بن جروة. ) -119
 .184-177(، الصفحات 11)العدد 11. مجلة الباحث، المجلد فرع ورقلة –مؤسسة اتصالات الجزائر 

مجلة الإدارة  .دراسة الحالة في الشركة العامة لمنتجات الألبان-تطلبات التسويق المباشر م(. 2010حمزة الشمري. ) -120
 .35-1(، الصفحات 82والاقتصاد)العدد 

باب دراسة ميدانية لاتجاهات الش-تحليل المبيعات ودورها في إدارة النشاط التسويقي (. 2015حمود محمد سند. ) -121
 .631-614(، الصفحات 17)العدد 01. مجلة الكوت للعلوم الاقتصادية والادارية، المجلد نحو شراء سلعة شامبو الشعر

، لة الدنانير. مجالزبون في تحقيق قيم مضافة للمنظمات ستراتيجية التوجه نحواأثر (. 2016حيدر شاكر نوري . ) -122
 .348-314 الصفحات (.09)العدد 

المجلد  ،مجلة الاقتصاد والتنمية البشريةإدارة العلاقة مع الزبون وجه من أوجه التسويق المعاصر. (. 2017خالد بوعزة. ) -123
 .362-348(، الصفحات 02)العدد 08

مجلة  .أثر إدارة علاقات الزبائن بالإحتفاظ بالزبون في قطاع التأمين(. 2017أنور أحمد العزام. )خالد محمد عمر، و  -124
 .165-151(، الصفحات 110الإدارة والاقتصاد)العدد 

تأثير إدارة علاقات الزبائن في تحقيق رضا الزبون في شركات (. 2019خالد محمد عمر، وجاسم أحمد الغصاونة. ) -125
-200(، الصفحات 04)العدد 27. مجلة الجامعة الإسلامية للدراسات الاقتصادية والإدارية، المجلد غيرةتمويل المشاريع الص

218. 
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عينة من  دراسة تحليلية لآراء-أثر المزيج التسويقي في تحقيق جودة الخدمة الفندقية (. 2007خيري علي أوسو. ) -126
-43(، الصفحات 88)العدد 29نمية الرافدين، المجلد . مجلة تالضيوف في عدد من المنظمات الفندقية في مدينة دهوك

66. 

د من دراسة استطلاعية في عد-دور المعرفة السوقية في تحقيق الابتكار التسويقي (. 2010خيري علي أوسو. ) -127
 .255-235(، الصفحات 97)العدد 32. مجلة تنمية الرافدين، المجلد المنظمات السياحية في مدينة دهوك

دور أبعاد إستراتيجية المحيط الأزرق في الأداء التسويقي بالتطبيق على الشركة (. 2010لحمداني. )رعد عدنان رؤوف ا -128
 .333-317(، الصفحات 98)العدد 32. مجلة تنمية الرافدين، المجلد العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية بنينوى

-عناصر التدقيق التسويقي والأداء التسويقي العلاقة بين (. 2018ون، و سليمان صادق درمان. )زكية عمر سعد -129
ات اقتصادية، . مجلة دراسدراسة استطلاعية لأراء عينة من مدراء الوحدات في مصانع إنتاج المياه المعدنية في السليمانية

 .20-01(، الصفحات 04)العدد 12المجلد 

-لصورة الذهنية للمؤسسة الخدمية لتعزيز اإدارة العلاقة مع الزبون كأداة (. 2020زعباط، ورفيقة بوقريقة. ) سامي -130
 .666-653(، الصفحات 01)العدد 20. مجلة الباحث، المجلد حالة مؤسسة موبيليس وكالة جيجل

-أثر تبني التسويق بالعلاقات في بناء ولاء الزبون بالمؤسسات المصرفية (. 2022رفيقة بوقريقة. )ي زعباط، و سام -131
(، الصفحات 01)العدد 06. مجلة اقتصاد المال والأعمال، المجلد الخاصة بولاية جيجلدراسة عينة من زبائن المصارف 

198-215. 

 .دور الذكاء الاقتصادي في تحسين الأداء التسويقي بمنظمات الأعمال(. 2019يد بن دنيدينة، ومحمد كسنة. )سع -132
 .545-535(، الصفحات 02)العدد 05مجلة البشائر الاقتصادية، المجلد 

محاسبة التسيير ودورها في قياس وتقييم الأداء بالتطبيق على المؤسسة (. 2016د ميلي، وحسين بلعجوز. )سمية أحم -133
 .333-317(، الصفحات 16)العدد 10. مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، المجلد الاقتصادية في الجزائر

-ة الموارد البشرية كآلية لتحسين جودة الخدمات الفندقية إسرتاتيجية تنمي(. 2020اسماعيل عيسى. )سمية سامر، و  -134
(، 01)العدد 12. مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، المجلد دراسة ميدانية لنزلاء فندق ملاس تيسمسيلت

 .142-129الصفحات 

ر تجريبي مع اختبا- ة التجاريةيد وفاء الزبون للعلامالدور الوسيطي للرضا في تحد(. 2018سيدي محمد بن أشنهو. ) -135
 .320-304(، الصفحات 01)العدد 04. مجلة البشائر الاقتصادية، المجلد زبائن علامة إفري

عة دراسة مقارنة بين مجمع صيدال لصنا-واقع الأداء التسويقي في المؤسسات الاقتصادية (. 2017صونية كيلاني. ) -136
 .321-292(، الصفحات 02)العدد 07مجلة الاقتصاد الصناعي، المجلد  .الأدوية في الجزائر وشركة دار الدواء بالأردن
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إدارة علاقات الزبائن وعلاقته جودة الخدمة التأمينية في الشركة الجزائرية (. 2020منى مسغوني. )الجبار زايدي، و عبد  -137
(، الصفحات 02)العدد 07المجلد . المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية، وكالة تبسة LA CAARللتأمين وإعادة التأمين 

217-236. 

ونية مؤسسة كوندور للمنتجات الالكتر -واقع التسويق المباشر في المؤسسة الجزائرية (. 2014عبد الحليم بوشلوش. ) -138
-305(، الصفحات 02)العدد 01، المجلد . مجلة البحوث الاقتصادية والماليةوالكهرومنزلية بولاية برج بوعريريج نموذجا

321. 

تحليل وتقييم الأداء الإجتماعي في المنشأة الصناعية "دراسة ميدانية على الإطارات (. 2002بد الفتاح بوخمخم. )ع -139
(، الصفحات 02)عدد 13. مجلة العلوم الإنسانية، المجلدالوسطى والدنيا في منشآت صناعة النسيج بالشرق الجزائري

125-146. 

ظر زبائن من وجهة ن-لتسويقي على ولاء الزبائن في قطاع الاتصالات تأثير المزيج ا(. 2019عبد الكريم حساني. ) -140
 .105-84(، الصفحات 04)العدد 06. مجلة الدراسات المالية والمحاسبية والإدارية، المجلد شركة جيزي بأم البواقي

مجلة  .لزبائندور تكنولوجيا المعلومات في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات ا(. 2011محمد قريشي. )الله غالم، و عبد  -141
 .158-133(، الصفحات 02)العدد 05 أبحاث اقتصادية وإدارية، المجلد

)العدد 01، المجلد . مجلة العلوم الإنسانيةالأداء بين الكفاءة والفعالية مفهوم وتقييم(. 2001عبد المليك مزهودة . ) -142
 .100-85(، الصفحات 01

الاتصالات التسويقية المتكاملة وتاثيرها في تنشيط (. 2017ومحمد فاروق عبد الرزاق. ) عبد الناصر علك حافظ، -143
 24المجلد  . مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية،بحث ميداني في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية-الأداء التسويقي 

 .134-103(، الصفحات 105)العدد 

س إدارة علاقات الزبون في تعزيز سمعة المنظمة انعكا(. 2017ضياء الدين صلاح الدين أحمد. )عبود عمير عراك، و  -144
صادية والادارية، وم الاقت. مجلة جامعة الأنبار للعلدراسة استطلاعية لعينة من المصارف العراقية الخاصة في مدينة بغداد -

 .250-213(، الصفحات 19)العدد 09المجلد

-الإيصاء الواسع وأثرها في تحسين قيمة الزبون متطلبات تنفيذ نظام (. 2011علي عبود علي حسون الرفيعي. ) -145
ارية، المجلد . مجلة الغري للعلوم الاقتصادية و الإددراسة استطلاعية لآراء عينة من موظفي معمل الألبسة الرجالية في النجف

 .284-249(، الصفحات 18)العدد 04

ية على الأداء التسويقي في شركات تأثير الكفاءات التسويق(. 2020أدهم أحمد كنعان. )عماد يوسف مسعود، و  -146
 .36-23(، الصفحات 01)العدد 09. المجلة العالمية للاقتصاد والأعمال، المجلد الأدوية الأردنية
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طلاعية دراسة است-العلاقة بين أبعاد استراتيجية العمليات والأداء التسويقي (. 2010غانم محمود أحمد الكيكي. ) -147
(، 99)العدد 32. مجلة تنمية الرافدين، المجلد لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية نينوىلآراء المدراء في الشركة العامة 

 .54-31الصفحات 

بحث –تأثير تقييم أداء أعضاء قنوات التوزيع في رضا الزبون (. 2013حسين عبد الرحمان. )غسان قاسم اللامي، و  -148
 .64-38(، الصفحات 74 )العدد19. مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، المجلد ميداني

 -دور مواقع الويب في تحسين إدارة العلاقة مع الزبائن في المؤسسة الفندقية الجزائرية (. 2018فاروق حريزي. ) -149
(، الصفحات 01)العدد 05مجلة البحوث الاقتصادية والمالية، المجلد  دراسة حالة الفندقين كردادة والقائد بمدينة بوسعادة.

402-420. 

دراسة نظرية في -نظور التسويق الإسلامي إدارة العلاقة مع الزبون من م(. 2018العرابي، وأحمد بوسهمين. )فاطمة  -150
 .212-198(، الصفحات 02)العدد 04. مجلة البشائر الاقتصادية، المجلد إطار توجه الجزائر نحو المالية الإسلامية

تجة للاتصال الترويجي على الأداء التسويقي للمؤسسات المنتأثير التخطيط الإستراتيجي (. 2015كلثوم بن ثامر. ) -151
 .110-93(، الصفحات 02)العدد 09مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، المجلد  بولاية برج بوعريريج.

ة إقتصاد . مجلدراسة حالة علامة كوندور-دراسة تأثير المزيج التسويقي على رضا الزبون (. 2019لحسن عطا الله . ) -152
 .441-426(، الصفحات 03)العدد 03عمال، المجلد المال والأ

دراسة حالة شركة -أثر أبعاد المسؤولية الاجتماعية على رضا وثقة الزبون بالعلامة التجارية  .(2019) .عطاللهلحسن  -153
CONDOR. .582 -570(، الصفحات 02)العدد12المجلد  ,مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية. 

ء دراسة استطلاعية لآرا-قياس وتقييم مستوى جودة الخدمات الفندقية (. 2016يلي علي، ومطر لقاء عاتي. )لفته ل -154
(، الصفحات 41)العدد11. العلوم الاقتصادية، المجلدعينة من العاملين والزبائن في فندق مناوى باشا في محافضة البصرة

90-121. 

وتأثيرها في تحقيق النجاح الاستراتيجي دراسة استطلاعية في كلية إدارة علاقات الزبون (. 2015لمى ماجد حميد. ) -155
 .184-150(، الصفحات 26)العدد مجلة كلية المأمون الجامعة،  .المأمون الجامعة

أثر إدارة معرفة الزبون وتطوير الخدمات (. 2014المحاميد، أسامة الشيخلي، وسامي العدوان. )ليث الربيعي، اسعود  -156
 .294-275(، الصفحات 02)العدد 41. مجلة دراسات العلوم الإدارية، المجلدالتسويقي الجديدة في الأداء

مجلة  .تقييم جودة الخدمات الفندقية ومستوى رضا الزبائن عنها: دراسة حالة(. 2016ليلى بوحديد، وإلهام يحياوي. ) -157
 .248-224(، الصفحات 02)العدد 02إدارة الأعمال والدراسات الاقتصادية، المجلد 

راسة د-مدى توافر قيم ثقافة الجودة في المنظمات الفندقية (. 2011عمر علي اسماعيل. )و محفوظ حمدون الصواف،  -158
 .91-76(، الصفحات 01)العدد 09. مجلة جامعة كربلاء العلمية، المجلد حالة في فندق نينوى الدولي



 المراجعقائمة 

 
260 

 

ركة العامة دراسة استطلاعية في الش-داء التسويقي تأثير المرونة الاستراتيجية في الأ(. 2019محمد ثامر علي البياتي. ) -159
 .181-168(، الصفحات 118)العدد  . مجلة الإدارة والاقتصاد،لصناعات النسيج والجلود

مية . المجلة الجزائرية للتنأثر إدارة المعرفة على الأداء في المؤسسة الاقتصادية(. 2014مد زرقون، والحاج عرابة. )مح -160
 .132-121(، الصفحات 01)العدد 01الإقتصادية، المجلد 

تأثير البراعة التنظيمية في تحسين أبعاد جودة الخدمة (. 2017شفي رمضان شرفاني دلمان . )خو محمد علي آري ، و  -161
مجلة الابتكار  .دراسة استطلاعية لآراء المديرين لعينة من فنادق الأربعة والخمسة نجوم في محافظتي دهوك وأربيل-الفندقية 

 .19-11(، الصفحات 01)العدد 04والتسويق، المجلد 

العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك في اتخاذ قرار شراء المنتج الأخضر (. 2016محمد قويدري، وخديجة قورين. ) -162
 .258-239(، الصفحات 02)العدد 06. مجلة رؤى اقتصادية، المجلد دراسة حالة مصابيح الإقتصاد في الطاقة-

الدور المعدل لرضا العميل في العلاقة بين (. 2020د القادر مجاهد. )عبرفه، علي هدي، و بريل عمحمد أحمد، ج -163
ارية، المجلد . مجلة الأصيل للبحوث الاقتصادية والإدالقدرات التسويقية والأداء التسويقي بقطاع الصناعة بولاية الخرطوم

 .193-179(، الصفحات 02)العدد 04

أثر أبعاد مفهوم التوجه نحو السوق على تحسين وتطوير الأداء التسويقي (. 2020محمد هادي، وعمر لعلاوي. ) -164
 .35-15(، الصفحات 01)العدد 13. مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، المجلد للمؤسسة

ا يعزز الزبون بم نمذجة العلاقة السببية بين جودة الخدمة المدركة وقيمة(. 2018يطي، وبومدين بوداود. )مصطفى طو  -165
. مجلـة الإستراتيجيـة والتنميـة، المجلد CPAدراسة ميدانية لعينة من زبائن القرض الشعبي الجزائري -رضاه اتجاه المؤسسة 

 .133-108(، الصفحات 15)العدد 08

اسة لآراء در -دور الأنشطة التسويقية والرعاية الرياضية في الأداء التسويقي (. 2019ضر يعقوب المهتدي. )منذر خ -166
(، الصفحات 123)العدد 38. مجلة تنمية الرافدين، المجلد العاملين والجمهور الرياضي في عدد من الأندية الرياضية العراقية

09-26. 

قياس الوزن النسبي لإدارة علاقات الزبون وتأثيرها على مستوة (. 2018قة تباني. )رزيمنى مسغوني، لمياء عماني، و  -167
دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية لولاية  - Serperfالمصرفية وفق نموذج الأداء الفعلي  ابعاد جودة الخدمة

 .80-61(، الصفحات 02)العدد 08. مجلة رؤى اقتصادية، المجلد ورقلة

 .أهمية استخدام تكنولوجيا المعلومات في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة(. 2020ود حواس، وهدى حفصي. )مول -168
  .82-66(، الصفحات 01)العدد 10أبعاد اقتصادية، المجلد  مجلة

مجلة  .دراسة ميدانية بفنادق ولاية تيارت المدينة–رضا الزبون؛ كمؤشر للخدمة الفندقية (. 2021منور ماريف. ) -169
 .46-30مكرر(، الصفحات  01)العدد 06التنمية الاقتصادية، المجلد 
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دراسة -ثر الثقافة التنظيمية على الأداء التسويقي بالمؤسسة الصناعية أ(. 2019نسرين اسماعيل، وإلهام يحياوي. ) -170
(، الصفحات 02)العدد 10. مجلة المعيار في الحقوق والعلوم السياسية والاقتصادية، المجلد حالة وحدة قارورات الغاز بباتنة

18-37. 

يقي إطار مفاهيمي لتوجه تسو - حقيق الميزة التنافسية للمؤسسةلت إدارة علاقة الزبون(. 2018نسمة مهشي. ) -171
 .201-189(، الصفحات 01)العدد 11دراسات إقتصادية، المجلد  -. مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية جديد

ن دراسة استقصائية لعينة م-دراسة محددات ولاء الزبون في قطاع الاتصالات في الجزائر(. 2019نصيرة عليط. ) -172
 .153-134(، الصفحات 02)العدد 05العلوم الإنسانية والاجتماعية، المجلد . مجلة زبائن مؤسسة موبيليس بقسنطينة

مجلة التواصل في العلوم الإنسانية  تأثير جودة الخدمات الفندقية على رضا الزبون.(. 2019نورة أيت طالب. ) -173
 .78-66(، الصفحات 02)العدد 25والاجتماعية، المجلد 

عة التسويقية وأهميتها في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية المراج(. 2016هاجر شناي، وزوبيدة محسن. ) -174
المجلد  ،دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر الوحدة العملية للاتصالات ورقلة. مجلة الواحات للبحوث والدراسات-

 .689-665(، الصفحات 02)العدد 09

دراسة استطلاعية لفندقي الأمير -ية الجلفة واقع الخدمة الفندقية في ولا(. 2018هيبة طوال، ولخضر طوير. ) -175
 .273-261(، الصفحات 02)العدد 04. مجلة إدارة الأعمال والدراسات الاقتصادية، المجلد والنايلي

دور نظم المعمومات التسويقية في تحسين آليات إدارة العلاقة مع الزبون في (. 2016وعلي عرقوب، وحمزة بالي. ) -176
)العدد 02. مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية، المجلد حالة عينة من المؤسسات الفندقية دراسة -المؤسسات الخدمية 

 .209-193(، الصفحات 09

راسة د-تأثير المظهر المادي للخدمات الفندقية في كسب رضا الزبون (. 2018يوسف مسعداوي، وأسماء مرايمي. ) -177
-207(، الصفحات 01)العدد 07للبحوث والدراسات، المجلد  . مجلة الإدارة والتنميةحالة فندق النجاح بعين الدفلى

220. 

حالة  لكهرضا المستهلك كمتغير وسيط بين الجودة المدركة وثقة المست(. 2015ونس عمر، و محفوظ درغوم . )ي -178
)العدد 10، المجلد مجلة الإصلاحات الاقتصادية والاندماج في الاقتصاد العالمي. )Taiba Food Company( مؤسسة

 .96-79(، الصفحات 19

 والرسائل: الأطروحات-3

ة ماجستير(.  لاس)ر  أثر التوجه السوقي للمؤسسات الفلسطينية الصغيرة في الحصة السوقية(. 2009إبراهيم ذيب. ) -179
 كلية الاقتصاد، فلسطين: جامعة النجاح.
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علوم )أطروحة دكتوراه(. كلية ال إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الفندقية في الجزائر(. 2008أحمد بن عيشاوي. ) -180
 الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الجزائر: جامعة الجزائر.

( على الأداء التسويقي TICأثر استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات )(. 2018إسماعيل بن ديلمي. ) -181
ادية والتجارية روحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتص)أط دراسة عينة من البنوك التجارية الجزائرية-للبنوك التجارية الجزائرية 

 وعلوم التسيير، باتنة: جامعة الحاج لخضر.

إدارة المعرفة التسويقية بإعتماد استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة  دور(. 2017الأمين حلموس. ) -182
ة وعلوم التسيير، . كلية العلوم الاقتصادية والتجاريدكتوراه( )أطروحةدراسة عينة من البنوك الجزائرية بولاية الأغواط-تنافسية 

 بسكرة: جامعة محمد خيضر.

رسالة ) التسويق الالكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي(. 2006الخنساء سعادي . ) -183
 ماجستير(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسير، الجزائر: جامعة يوسف بن خدة.

(،  رسالة ماجستير) أثر إدارة علاقات الزبائن على أداء فنادق فئة الخمس والأربع نجوم .(2010) .م .و ,الشرايعة -184
 .جامعة الشرق الأوسط ، عمان:كلية الأعمال

ة )رسالة ماجستير(. كلي دراسة حالة مجمع صيدال-أثر القيادة الإدارية على أداء العاملين . (2006الصالح جيلح. ) -185
 العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الجزائر: جامعة الجزائر.

حالة  دراسة-ترقية الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية من خلال إدارة العلاقة مع العميل (. 2021أمال بعبوش. ) -186
)أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الوادي:  ولاية الوادي–مجموعة من المؤسسات الخدمية 

 جامعة حمه لخضر.

الة مؤسسات دراسة ح-دور نظم المعلومات التسويقية في تبني مفهوم التسويق بالعلاقات (. 2019أماني العايب. ) -187
ير، )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسي في الجزائر لات السياحية(سياحية ) الوكاالدمات الخ

 قسنطينة: جامعة عبد الحميد مهري.

أثر المعرفة التسويقية على تحسين الأداء التسويقي لمنظمات الأعمال دراسة إستطلاعية (. 2015أنور عبد الرحماني. ) -188
: جامعة ماجستير(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، البليدةرسالة ) ات الصناعيةلآراء عينة من موظفي المنظم

 لونيسي علي.

سكرة راسة حالة مؤسسة صناعة الكوابل بد-في تحسين تسيير علاقات الزبائن دور المعرفة (. 2012إيمان قحموش. ) -189
EN.I.CAB  (كلية العلوم الاقتصادية  رسالة .) والتجارية وعلوم التسيير، بسكرة: جامعة محمد خيضر.ماجستير 

أهمية استخدام نظم المعلومات التسويقية في فنادق فئة الخمس نجوم العاملة (. 2009بدر الدين محمد بني إسماعيل. ) -190
 جامعة آل البيت. عمان: كلية إدارة المال والأعمال،  )رسالة ماجستير(، .دراسة ميدانية-في الأردن 
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دراسة تطبيقية في -تكامل إدارة المعرفة والجودة الشاملة وأثره على الأداء (. 2006توفيق سريع علي باسردة. ) -191
 )أطروحة دكتوراه(. سوريا: جامعة دمشق. شركات الصناعات الغذائية اليمنية

تير(.  )رسالة ماجس، دراسة حالة شركة جازي-دور التوجه السوقي في تعزيز ولاء العميل (. 2017توفيق بن علوش. ) -192
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، سطيف: جامعة فرحات عباس.

حالة  دراسة-واقع إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسات الخدمية وتأثيرها على ولائه (. 2015جلول شريفي. ) -193
حة دكتوراه(. كلية )أطرو  ، تلمسان، وهران(مؤسسة موبيليس للاتصالات لبعض الولايات الممثلة للغرب الجزائري )سعيدة

 العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، تلمسان: جامعة أبي بكر بلقايد.

لوم )رسالة ماجستير(. كلية العإدارة المعرفة ودورها في بناء الإستراتيجيات التسويقية (. 2013حسن بوزناق. ) -194
 .1: جامعة باتنة الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، باتنة

دور نظام المعلومات التسويقية في تسيير العلاقة مع الزبون في المؤسسات المنتجة للالكترونيك (. 2018حنان سبع. ) -195
 .)أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، بسكرة: جامعة محمد خيضر.بولاية برج بوعريريج

الة دراسة ح-ة إدارة علاقات الزبائن في التأثير على الأداء التسويقي للمؤسسة مساهم(. 2020حياة رزقي. ) -196
) أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، البويرة: جامعة أكلي  مؤسسة طيبة فود كمباني " رامي"

 محند أولحاج.

 النقل في المنشأة العامة للسكك الحديدية العراقية تقويم سياسات تسويق خدمات(. 1994خالد عمر الخيلاني. ) -197
 )رسالة ماجستير(. كلية الادارة والاقتصاد، العراق: الجامعة المستنصرية.

دراسة ميدانية على -فاعلية إدارة علاقات الزبائن في تحقيق الولاء (. 2011خالد شطي مفظي عواد العجمي. ) -198
 كلية الأعمال، الأردن: جامعة الشرق الأوسط.  .اجستير()رسالة م عملاء البنوك الإسلامية الكويتية

ندقية حالة مؤسسة ف-محددات جودة الخدمة الفندقية ودورها في تحديد درجة رضا الزبائن (. 2017خديجة كوشي. ) -199
 .3)أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، الجزائر: جامعة الجزائر  بالجزائر

رسالة )أثر إدارة علاقات الزبائن في تحقيق الولاء في البنوك التجارية الأردنية (. 2008اد مصطفى جابر جابر. )رش -200
 ماجستير(. كلية إدارة المال والأعمال، الأردن: جامعة آل البيت.

ير(. كلية ماجست)رسالة  دور نظام المعلومات التسويقية في اتخاذ القرار التسويقي(. 2006رشيد بن الشيخ الفقون. ) -201
 العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسنطينة: جامعة الإخوة منتوري.

أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي باستخدام بطاقة الأداء المتوازن: دراسة (. 2014ريتانا حدادين. ) -202
 ال، الأردن: جامعة الشرق الأوسط.)رسالة ماجستير(. كلية الأعم ميدانية في البنوك التجارية الأردنية
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 سيلةدراسة حالة مطاحن الحضنة بالم-إستراتيجية التوزيع و أثرها على تنمية رضا الزبائن (. 2015ساعد والي. ) -203
 ماجستير(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، بومرداس: جامعة أمحمد بوقرة. رسالة)

ة حالة دراس-تكنولوجيا المعلومات والاتصال على الأداء التسويقي للمؤسسات  أثر(. 2020سامية آيت أمبارك. ) -204
 .3)أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الجزائر: جامعة الجزائر  (2019-2009الجزائر )

 يدانية على عينة من المؤسساتدراسة م-أثر المعرفة السوقية في دعم الأداء التسويقي (. 2019سعيدة ضواوية. ) -205
 )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، عنابة: جامعة باجي مختار. النشطة في قطاع السياحة

 دراسة حالة-مساهمة عقود التسيير في تحسين أداء المؤسسات الفندقية العمومية بالجزائر (. 2019سفيان بن داود. ) -206
ة الدراسات العليا ، الجزائر: مدرسأطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير) تال الحامةفندق سوفي

 التجارية.

دراسة -دمات وتحقيق الميزة التنافسية دور سياسات التسويق المباشر في تحسين أداء الخ(. 2017سفيان مسالتة. ) -207
سيير، )أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم الت بولاية سطيفميدانية لبعض المؤسسات الاقتصادية 

 .1سطيف: جامعة سطيف 

 تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرها في بناء(. 2012سوزي صلاح مطلب الشبيل. ) -208
 .عة الشرق الأوسطجام ، الأردن:كلية الأعمال  )رسالة ماجستير(.القيمة للزبون 

)أطروحةدكتوراه(.   Djezzyدراسة المكونات المؤثرة على وفاء الزبون بالعلامة (. 2010سيدي محمد بن أشنهو. ) -209
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، تلمسان: جامعة أبي بكر بلقايد.

الاتصالات  لزبائن على ولاء مستخدمي شركةأثر إدارة العلاقة مع ا(. 2010شيرين عبد الحليم شاور التميمي. ) -210
ل: جامعة كلية الدراسات العليا والبحث العلمي، الخلي)رسالة ماجستير(،. جوال في الضفة الغربية–الخلوية الفلسطينية 

 الخليل.

دراسة حالة مؤسسة المطاحن الكبرى للجنوب -دور إدارة المعرفة في تحسين أداء العاملين (. 2011صباح ترغيني. ) -211
 )رسالة ماجستير(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، بسكرة: جامعة محمد خيضر.

عينة من  الةراسة حد-المزيج الترويجي الفندقي ودوره في تحسين الصورة الذهنية للزبائن (. 2022صبرينة مناني. ) -212
 . كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، بسكرة: جامعة محمد خيضر.)أطروحة دكتوراه(الفنادق

-قتصادية الا استراتيجية الجودة الشاملة ودورها في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات(. 2016صونية كيلاني . ) -213
ة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، باتنة: جامعة الحاج )أطروح دراسة مقارنة بين الجزائر والأردن

 لخضر.
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دور نظم المعلومات التسويقية في تحسين الأداء التسويقي للشركات المساهمة (. 2006طارق روحي هاشم نائل. ) -214
 العليا، الأردن: جامعة عمان العربية.)أطروحة دكتوراه(. كلية الدراسات الإدارية والمالية العامة الأردنية 

دراسة حالة مؤسسة صناعات الكوابل -الأداء المالي للمؤسسة الاقتصادية : قياس وتقييم (. 2002عادل عشي. ) -215
 )رسالة ماجستير(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، بسكرة: جامعة محمد خيضر . ببسكرة

دراسة تطبيقية على المصارف -أثر تطبيق إدارة الجودة الشاملة على الأداء المؤسسي  .(2008) .م .ش ,عايش -216
 .الجامعة الإسلامية فلسطين :غزةة، كلية التجار (،  رسالة ماجستير) الإسلامية العاملة في قطاع غزة

رسالة ) الصيد دراسة حالة مجمع -عملاء أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة ال(. 2011عائشة بوسطة. ) -217
 .3ماجستير(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الجزائر: جامعة الجزائر 

ة مؤسسة دراسة حال-دور تكنولوجيا المعلومات والاتصال في تفعيل إدارة العلاقة مع الزبون (. 2020عائشة واله. ) -218
 .3)أطروحة دكتوراه(. كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الجزائر: جامعة الجزائر  فرع وكالة بودواو موبيليس
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 الاستبيان باللغة العربية: 01الملحق رقم 

 بسكرة–جامعة محمد خيضر 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قســم العلوم التجاريــة

 
 

 انيستبا
 )ة(  سيدتي المحترمسيدي / 

  وبعدتحية طيبة 

يسعى ، تحضير أطروحة الدكتوراه الطور الثالث تخصص تسويق فندقيواستكمالا لإطار البحث العلمي  في 

عينة من الفنادق  دراسة- للفنادقإدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي ر تأثي بعنوان:الباحث لإجراء دراسة 

، ضع بين أيديكم هذا الاستبيان الموجه لإطارات الفندق )مدير، رئيس قسم، رئيس مصلحةنوعليه ، المصنفة بالجزائر

 .بغرض جمع البيانات ذات الصلة ببحثنا (،رئيس فرع

على فقرات  بالإجابةمن سيادتكم التكرم رجو نوقد تم اختياركم ضمن عينة البحث للإجابة على العبارات الواردة فيه، لذا 

ولن والمهنية وستكون إجابتكم محاطة بالسرية  ،في الخانة التي تعبر عن رأيكم (X)بوضع علامة وذلك ان المرفق يالاستب

 .تستخدم إلا لغرض البحث العلمي

 والتقديرلكم مني كل عبارات الشكر 

 

 

 

                                                 د/ الغالي بن براهيم إشراف:                                                                                                                                                معزوز عبد القادر  :حثاالب

  

 2021/2022السنة الجامعية: 
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 والوظيفية البيانات الشخصية الأول: قسمال

 الجنس:   -1

  أنثى  ذكر

  :العمر  -2

  سنة 49إلى  40من  سنة 29أقل من 

  سنة فأكثر 50  سنة 39إلى  30من 

 :المستوى التعليمي -3

  ماستر  تقني سامي

  ماجستير  ليسانس

  دكتوراه  مهندس

 :في الفندق الخبرة -4

  سنة 15إلى  11من   سنوات 05أقل من 

  سنة 15أكثر من   سنوات 10إلى  05 من

 :المستوى الوظيفي -5

  قسم رئيس  رئيس فرع

  مدير  رئيس مصلحة

 :درجة التحكم في تكنولوجيا المعلومات والاتصال -6

 
 

 

 ...................................................................................... الفندق: اسم -7

 .............................................................................. تصنيف الفندق: -8

 

 

 

 

 

 

  جيد  متوسط  ضعيف
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 : أسئلة متغيرات الدراسةالقسم الثاني

 إدارة علاقات الزبائن: المحور الأول 

 وعبارات القياس أبعاد إدارة علاقات الزبائن الرقم

ما
ما

ق ت
اف

مو
 

ق
اف

مو
 

يد
حا

م
ق 

اف
مو

ير 
غ

 

ير 
غ

ق
اف

مو
 

ما
ما

ت
 

 التركيز على الزبائن الرئيسيين أولا

      .رئيسيين وغير رئيسيينزبائن زبائنه من حيث الربحية إلى  يقسم الفندق 1
      .مستوى الرضا لديهم لتحسينالزبائن الرئيسيين في تعاملاته على  الفندق ركزي 2
      .لهم خدمات جديدة إضافية يقدم الفندقمن أجل ضمان ولاء الزبائن الرئيسيين  3
      زبائن الرئيسيين.لل خاصةخدمات  فندقاليوفر  4
      زبائن الرئيسيين.الفندق جهدا لمعرفة ما يحتاجه اليبذل  5

 معرفة الزبون  اثاني

       .المقدمة هيجري الفندق بحوث ودراسات حول سلوكيات الزبائن نحو خدمات 6
      .باستمرار يحرص الفندق على تغذية قاعدة بيانات زبائنه 7
      ويعالجها. ترحات، ويهتم بها بجدية يوفر الفندق للزبون خدمة تقديم الشكاوى والمق 8
       .عبر عدة قنوات وكيفية الاستفادة منهااته خدمتقديم يقوم الفندق ب 9
      .للإجابة عن تفسيرات الزبائنيخصص الفندق دورات تدريبية لموظفيه  10

 الزبون قيمة  ثالثا

      .يعمل موظفي الفندق وبشكل نظامي على تخصيص خدمات جديدة استنادا إلى قيمة الزبون  11
      .يكافئ الفندق الموظفين الذين يسعون لإقامة علاقات متميزة مع الزبائن 12
      .يقوم الفندق بتتبع معلومات الزبون لغرض تقييم قيمته 13
      .ولاء الزبون بطرق مختلفة لإشعاره بقيمتهيقوم الفندق على تعزيز  14
      .الزبائن ذوي القيمة من أجل زيادة التعامل معه إقناعيعمل الفندق على  15

 ثقة الزبون  رابعا

      .زبائن المميزين تعزيزا للثقة المتبادلةليقدم الفندق تسهيلات خاصة ل 16
      .وسلامة تعاملاتهم يقمع الزبائن لتدق االفندق إلكتروني عاملتي 17
      .هزبائنمع يعمل الفندق على ضمان سرية التعاملات  18
      .همإذندون أي استخدام من  زبائنالبيانات  يضمن حفظ الفندق 19
      .بيانات الزبائنحماية دم الفندق تقنيات حماية متطورة ليستخ 20
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 التسويقيالمحور الثاني: الأداء 

 وعبارات القياس الأداء التسويقيأبعاد  الرقم
ما
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 الحصة السوقية أولا

      رفع حصته السوقية.لعدد الزبائن الجدد الزيادة في  ستهدف الفندقي 21
      .يسعى الفندق إلى تلبية رغبات زبائنه للبقاء في السوق  22
      السوقية مقارنة بالمنافسين. ةحصالتحسين ارة الفندق لدى إتسع 23
      تعزيز الأسواق الحالية وفتح أسواق جديدة.على لفندق عمل إدارة ات 24
      استراتيجية المحافظة على العملاء لإدامة الحصة السوقية. بنى إدارة الفندقتت 25

 المبيعات ثانيا

      .باستمرارلفندق خدماته المقدمة للزبائن يطور ا 26
      .ق متوفرة في كل زمان ودون انقطاعجميع خدمات الفند 27
      يستهدف الفندق بخدماته قطاعات سوقية متعددة. 28
      .رغبات زبائنهحسب  باقة متنوعة من الخدماتيقدم الفندق  29
      خلال فترة تواجدهم.لزبائنه الخدمات المكملة وفير يحرص الفندق على ت 30

 الربحية ثالثا

      .على الرفع من جودة خدماتهباستمرار  الفندقعمل ي 31
      وظفين.الموردين والم العلاقة الجيدة مع الزبائن، يحافظ الفندق على 32
      كفاءة استخدام الموارد لزيادة المردودية. في زيادةال يعمل الفندق على 33
      يسعى الفندق إلى زيادة أرباحه في ظل توازن مصلحته ومصلحة العميل. 34
      .باستمرار مضاعفة تعاملاته وتطويرهايعمل الفندق على  35

  رضا الزبون  رابعا

      يحرص الفندق على تحقيق رضا الزبون طيلة فترة التعامل معه. 36
      .بعين الاعتبار في قراراتهيرحب الفندق باقتراحات زبائنه ويأخذها  37
      يحرص الفندق على زيادة فهم حاجات ورغبات زبائنه. 38
      يوفر الفندق موظفين أكفاء في إدارة التسويق للتعامل مع الزبون. 39
      .جديدةخدمة  تقديموبعد زبائنه قبل لالفندق  معيست 40

  ولاء الزبون  خامسا
      عن أي خداع أو غش.يحرص الفندق في تقديم خدماته على الجودة والابتعاد  41
      بزيارة فندقنا. أصدقائهم، زملائهم ومعارفهمزبائن اليوص ي يعمل الفندق بأن  42
      .يستهدف الفندق استمرار زيارة زبائنه مستقبلا 43
      .يشارك الزبائن في خططه التسويقيةيحرص الفندق بأن  44
      من أهداف الفندق التقليل من تسرب الزبائن. 45
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 الاستبيان باللغة الإنجليزية :02الملحق رقم 

University of Mohamed Khider - Biskra 

Faculty of Economics, Commercial and Management Sciences 

Department of Commercial Sciences  

 
Questionnaire 

 

Dear Sir/Madam 

The researcher seeks to conduct a study entitled: The impact of customer relationship 

management on the marketing performance of hotels - a study of a sample of hotels 

classified in Algeria, in the framework of scientific research and to supplement the 

preparation of the third phase doctoral thesis specializing in hotel marketing, and accordingly 

we put in your hands this questionnaire directed to hotel employees (manager, head of 

department, Head of Branch). In order to collect data relevant to our research. 

You have been chosen from the research sample to respond to the statements contained 

therein, so please answer the paragraphs of the attached questionnaire by placing a (X) in the 

box that expresses your opinion, and your answer will be confidential and professional, and 

will only be used for scientific research. 

 

You have all my thanks and appreciation 

 

Researcher: Mazouz Abdel Kader                           Supervised by: Pr Elghali Benbrahim 

 

  

Academic year: 2021/2022 
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Section One: Personal and Employment Data 

 
 

1- Gender:  

Male  Female  

2- Age : 
 

Under 29 years old  40 to 49 years old  

30 to 39 years old  50 years and over  

3- Educational level: 
 

Senior technician  Master  

License  Master's  

Engineer  doctorate  

4- Experience in the hotel: 
 

Less than 05 years  11 to 15 years old  

From 05 to 10 years  More than 15 years  

5- Career level: 
 

 

 
6- Controllability in information and communication technology: 

weak  Average  Good  
 

7- Hotel name:………………………………………………………………… 

8- Hotel Classification:………………………………………..………………… 

 

 

 

 

 

Head of Branch  Head of the Department  

Head of organisation  Manager  
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Section two: the questions of the study variables 

Part one: customer relationship management 
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CRM dimensions and measurement phrases N 

     Focus on main customers 1D 

     In terms of profitability, the hotel divides its customers into main and non-main 

customers. 
01 

     The hotel focuses on its main customers in order to improve their level of 

satisfaction 
02 

     The hotel provides additional new services to its main customers in order to 

maintain their loyalty. 
03 

     The hotel offers special services to its regular customers. 04 

     The hotel makes an effort to learn what its main customers require. 05 

     Knowing the customer 2D 

     The hotel conducts research and studies on customer behavior in relation to its 

services. 
06 

     The hotel is eager to keep its client database updated. 07 

     The hotel allows customers to submit complaints and suggestions, and it takes them 

seriously and handles them. 
08 

     The hotel offers its services and information on how to use them through a variety 

of channels. 
09 

     The hotel dedicates training sessions to its staff in order to respond to customer 

explanations. 
10 

     Customer value 3D 

     Hotel staff regularly allocate new services based on customer value. 11 

     The hotel rewards employees who seek to establish excellent relationships with 

customers. 
12 

     The hotel keeps track of customer information for the purpose of evaluating its 

value. 
13 

     The hotel builds customer loyalty in various ways to make them feel valued. 14 

     The hotel works to convince valued customers in order to increase its dealings with 

it. 
15 

     Customer confidence 4D 

     Hotel employees regularly assign new services based on customer value. 16 

     Employees who strive to establish excellent customer relationships are rewarded at 

the hotel. 
17 

     The hotel keeps track of customer information in order to determine its worth. 18 

     The hotel cultivates customer loyalty in a variety of ways in order to make them 

feel valued. 
19 

     The hotel works hard to persuade valued customers to increase their business with 

it. 
20 
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Thank you for your kind cooperation with us 

 

Part two: marketing performance 
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Marketing performance dimensions and measurement 

terms 
N 

     Market share 1D 

     The hotel intends to increase the number of new customers in order to increase its 

market share. 
21 

     The hotel seeks to satisfy its customers' desire to remain in the market. 22 

     The hotel management wants to increase its market share in comparison to 

competitors. 
23 

     The hotel management is working hard to expand into new markets and strengthen 

existing ones. 
24 

     To maintain market share, the hotel management employs a customer retention 

strategy. 
25 

     Sales 2D 

     The hotel is constantly working to improve its customer service. 26 

     All hotel services are available 24 hours a day, seven days a week. 27 

     The hotel's services are aimed at a variety of market segments. 28 

     The hotel provides a variety of services based on the needs of its customers. 29 

     The hotel is eager to provide additional services to its guests during their stay. 30 

     Profitability 3D 

     The hotel is always striving to improve the caliber of its services. 31 

     The hotel maintains positive relationships with its customers, suppliers, and 

employees. 
32 

     To increase profitability, the hotel works to improve resource efficiency. 33 

     The hotel seeks to increase profits while maintaining a balance between its own and 

the client's interests. 
34 

     The hotel is constantly expanding and expanding its operations. 35 

     Customer satisfaction 4D 

     Throughout the course of dealing with the hotel, the hotel is eager to achieve 

customer satisfaction. 
36 

     The hotel welcomes customer suggestions and takes them into account when 

making decisions. 
37 

     The hotel is eager to gain a better understanding of its customers' needs and 

desires. 
38 

     To deal with customers, the hotel provides competent staff in the marketing 

department. 
39 

     Before and after introducing a new service, the hotel consults with its customers. 40 

     Customer loyalty 5D 

     The hotel is committed to providing high-quality services while avoiding deception 

or fraud. 
41 

     The hotel earns profit by referring clients to their friends, colleagues, and 

acquaintances. 
42 

     The hotel intends to keep visiting its customers in the future. 43 

     Customers are encouraged to participate in the hotel's marketing plans. 44 

     Reduced customer leakage is one of the hotel's goals. 45 
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 ةغة الفرنسيالاستبيان بالل: 03الملحق رقم 

 Université Mohamed Khider –Biskra 

Faculté des sciences économiques, commerciales et de gestion 

Département des sciences commerciales 

 
 

Questionnaire de recherche 

 

Madame, Monsieur 

 Dans le cadre d’une recherche pour la préparation d’une thèse de doctorat de troisième 

cycle en marketing hôtelier, nous souhaitons réaliser une étude dont l’intitulé est : 

« L'influence de la gestion de la relation client sur la performance marketing des hôtels : 

étude sur un échantillon d’hôtels classés en Algérie ». Pour ce fait, nous vous prions de bien 

vouloir répondre soigneusement à ce questionnaire destiné aux cadres du secteur hôtelier, et 

ce, en mettant une croix (X) devant la réponse qui exprime votre opinion. Nous vous 

assurons de la confidentialité de vos réponses, le but de cette recherche n’étant que 

scientifique. 

 
 

Merci beaucoup pour votre collaboration 
 

 

Chercheur : Mazouz Abdel Kader                  Directeur de recherche : Pr Elghali Benbrahim 

  

 

Année universitaire : 2021/2022 
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Première partie : Données personnelles et professionnelles 

 
 

1- Sexe :  

Masculin  Féminin  

2- Age : 
 

29 ans et moins  Entre 40 et 49 ans  

Entre 30 et 39 ans  50 ans et plus  

3- Niveau d’instruction : 
 

TS  Master  

Licence  Magistère  

Ingénieur  Doctorat  

 

4- Expérience : 
 

Moins de 05 ans  Entre 11 et 15 ans  

Entre 05 et 10 ans  Plus de 15 ans  

5- Niveau de carrière : 
 

 

 
6- Maitrise des TIC 

Faible  Moyen  Bien  
 

7- Le nom de l’hôtel :………………………………………………………………… 

8- Classement de l’hôtel :………………………………………..………………… 

 

 

 

 

 

Chef de filiale  Chef de Département  

Chef de service  Directeur  
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Deuxième partie : Les axes du questionnaire 
Premier axe : Gestion de la relation client 
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Dimensions du CRM et phrases de mesure N 

     Se concentrer sur les principaux clients 1D 

     L’hôtel divise ses clients en termes de rentabilité en clients principaux et non 

principaux. 
01 

     L'hôtel donne plus d’importance à ses relations avec ses clients principaux pour 

améliorer leur niveau de satisfaction. 
02 

     Afin de fidéliser ses principaux clients, l'hôtel leur propose des services 

complémentaires. 
03 

     L’hôtel offre des services particuliers aux principaux clients. 04 

     L’hôtel fait des efforts pour connaitre les besoins particuliers de ses principaux 

clients. 
05 

     Connaître le client 2D 

     L'hôtel mène des études sur le comportement des clients vis-à-vis de ses services. 06 

     L'hôtel a à cœur d'alimenter en permanence sa base de données clients. 07 

     L’hôtel offre aux clients un service de réclamation et de suggestion et le prend très 

au sérieux. 
08 

     L'hôtel propose ses services ainsi que les différentes manières d’en profiter. 09 

     L'hôtel offre des formations à son personnel pour une meilleure communication 

avec ses clients. 
10 

     La valeur du client 3D 

     Le personnel de l'hôtel propose régulièrement de nouveaux services en fonction de 

la valeur du client. 
11 

     L'hôtel récompense les employés qui cherchent à établir d'excellentes relations avec 

les clients. 
12 

     L'hôtel possède une Bank de données clients dans le but d'évaluer l’importance de 

chacun d’eux. 
13 

     L'hôtel fidélise ses clients de différentes manières pour qu'ils se sentent valorisés. 14 

     L'hôtel s'efforce de convaincre ses principaux clients d'augmenter leurs relations 

de travail avec lui. 
15 

     Confiance des clients 4D 

     L'hôtel propose des facilitations spéciales pour les principaux clients afin de 

renforcer la confiance mutuelle. 
16 

     L’hôtel traite électroniquement avec les clients pour sauvegarder et sécuriser leurs 

transactions. 
17 

     L’hôtel assure la confidentialité de ses transactions avec ses clients. 18 

     L’hôtel garantit que les données des clients sont à l’abri de toute utilisation sans 

leur autorisation. 
19 

     L’hôtel utilise des technologies de sécurité avancées pour protéger les données des 

clients. 
20 
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Deuxième axe : performances marketing 
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Dimensions de la performance marketing et termes de 

mesure 
N 

     part de marché 1D 

     L’hôtel vise à augmenter le nombre de nouveaux clients pour améliorer sa part de 

marché. 
21 

     L’hôtel cherche à répondre aux désirs de ses clients dans le but de rester sur le 

marché. 
22 

     La direction de l'hôtel cherche à améliorer la part de marché par rapport à la 

concurrence. 
23 

     La direction de l'hôtel s'emploie à renforcer les marchés existants et à en ouvrir de 

nouveaux. 
24 

     La direction de l'hôtel adopte une stratégie de fidélisation de la clientèle pour 

conserver sa part de marché. 
25 

     Les ventes 2D 

     L'hôtel améliore constamment ses services aux clients. 26 

     Tous les services de l’hôtel sont disponibles à tout moment et sans interruption. 27 

     L'hôtel cible plusieurs secteurs de marché avec ses services. 28 

     L’hôtel offre une variété de services selon les aspirations de ses clients. 29 

     L’hôtel est soucieux d’offrir des services complémentaires à ses clients durant leur 

séjour. 
30 

     Rentabilité 3D 

     L'hôtel travaille constamment à l’amélioration de la qualité de ses services. 31 

     L’hôtel veille à avoir et à conserver de bonnes relations avec ses clients, ses 

fournisseurs et son personnel. 
32 

     L'hôtel s'efforce d’utiliser efficacement ses ressources pour augmenter la 

rentabilité. 
33 

     L'hôtel cherche à augmenter ses bénéfices en tenant compte de ses intérêts et de 

ceux de ses clients. 
34 

     L’hôtel veillez constamment à augmenter et à améliorer ces activités. 35 

     Satisfaction du client 4D 

     L'hôtel est soucieux de la satisfaction du client tout au long du séjour de ce dernier. 36 

     L'hôtel est heureux de recevoir les suggestions de ses clients et les prend en 

considération dans ses décisions. 
37 

     L'hôtel est soucieux d'accroître sa compréhension des besoins et des désirs de ses 

clients. 
38 

     L'hôtel dispose d’un personnel compétent au service marketing pour ses relations 

avec ses clients. 
39 

     L’hôtel est à l’écoute de ses clients avant et après la mise en place d’un nouveau 

service. 
40 

     Fidélisation de la clientèle 5D 

     L’hôtel est soucieux de fournir des services de qualité et évite toute tromperie ou 

malhonnêteté. 
41 

     L’hôtel veille à ce que ses clients le recommandent à leurs amis, collègues et 

connaissances. 
42 

     L’hôtel a pour objectif de voir revenir ses clients le plus possible. 43 

     L’hôtel tient à ce que ses clients participent à ses plans marketing. 44 

     L’un des objectifs de l’hôtel est de réduire les déperditions. 45 
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 قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان: 04الملحق رقم         

 مؤسسة الانتماء الرتبة الأستاذ الرقم
 محمد خيضر بسكرةجامعة  أستاذ التعليم العالي براهيماالغالي بن  01
 جامعة محمد خيضر بسكرة أستاذ محاضر أ فاروق براهيمي 02
 جامعة محمد خيضر بسكرة أستاذ التعليم العالي محمد قريشي 03
 1سطيف جامعة  أستاذ محاضر أ فاروق بن سالم 04
 جامعة عمار ثليجي الأغواط أستاذ محاضر أ الأمين حلموس 05

 جامعة عمار ثليجي الأغواط التعليم العاليأستاذ  ساحيالمصطفى  06

 جامعة عمار ثليجي الأغواط أستاذ التعليم العالي عائشة صفراني 07
 جامعة قاصدي مرباح ورقلة أستاذ محاضر أ عبد الحق بن تفات 08
 جامعة أحمد بن يحي الونشريسي تيسمسيلت أستاذ محاضر أ إبراهيم لجلط 09
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 الدراسة عينةقائمة الفنادق : 05الملحق رقم       

 التكرار النوع ميدان النشاط القطاع التصنيف الولاية اسم الفندق الرقم
 4 فندق محلي حضري خاص 3 بسكرة باب الصحراء 01
 4 فندق محلي حضري خاص 3 بسكرة سيدي يحي 02
 4 فندق محلي حضري خاص 4 بسكرة موريس لابون 03
 4 فندق محلي حضري عام 3 بسكرة الزيبان 04
 5 فندق محلي حضري خاص 4 بسكرة فيسرا 05
 4 فندق محلي حضري خاص 5 بسكرة جي بي 06
 4 فندق محلي حضري خاص 4 بسكرة نايل زكرياء 07
 4 فندق محلي حضري عام 3 تقرت الواحات 08
اسسيدي بلعب إيدن بلعباس 09  2 فندق محلي حضري خاص 4 
 4 فندق محلي حضري خاص 3 تلمسان إسطنبولي 10
11 ibis 4 سلسلة عالمية حضري خاص 3 تلمسان 
12 Bel Air 3 فندق محلي حضري خاص 3 معسكر 
13 Agremas 4 فندق محلي حضري خاص 3 معسكر 
 4 فندق محلي حضري خاص 3 معسكر نور الفتح 14
 2 فندق محلي حضري  خاص 5 الوادي الغزالة الذهبي 15
 3 فندق محلي حضري  عام 3 الوادي سوف 16
17 ibis 1 سلسلة عالمية حضري خاص 3 قسنطينة 
18 Marriott 1 سلسلة عالمية حضري خاص 5 قسنطينة 
 3 فندق محلي حضري خاص 3 قسنطينة الباي 19
 3 فندق محلي حضري خاص 4 قسنطينة حسين 20
 4 فندق محلي حضري خاص 3 بشار عنتر 21
 3 فندق محلي حضري عام 3 المسيلة القلعة  22
23 Tahat 2 فندق محلي حضري خاص 4 تمنراست 
 3 فندق محلي حضري خاص 3 سطيف الهضاب 24
 4 فندق محلي حضري خاص 3 سطيف الباز 25
 4 فندق محلي حضري خاص 3 سطيف المنارة 26
 4 فندق محلي حضري خاص 3 الجلفة الأمير 27
 4 فندق محلي حضري خاص 3 الجلفة النايلي 28
29 Asslouni 4 فندق محلي حضري خاص 4 الجلفة 
30 Lynatel palace 3 فندق محلي حضري خاص 4 ورقلة 
 3 فندق محلي حضري عام 4 ورقلة الطاسيلي 31
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32 Le relais vert  4 فندق محلي حضري خاص 4 تيزي وزو 
33 Les Ambassadeurs 4 فندق محلي حضري خاص 3 وهران 
34 liberté 3 فندق محلي حضري خاص 4 وهران 
 3 فندق محلي حضري خاص 3 وهران بلادي 35
36 AZ Hôtel Sephyr 4 فندق محلي شاطئي خاص 4 مستغانم 
37 Mirador Palace 4 فندق محلي حضري خاص 5 الشلف 
 3 فندق محلي حضري خاص 4 ميلة البساط الأحمر 38
 2 فندق محلي حضري خاص 4 ميلة خالد 39
 2 فندق محلي حضري خاص 4 البليدة مدينة الورود 40
41 Complexe thermal  3 فندق محلي حضري خاص 4 البليدة 
 2 فندق محلي حضري عام 4 عنابة المنتزه 42
 3 فندق محلي شاطئي خاص 4 عنابة الريم الجميل 43
44 Sheraton Annaba 2 سلسلة عالمية حضري خاص 5 عنابة 
 3 فندق محلي حضري عام 4 غرداية مزاب 45
 3 فندق محلي حضري خاص 4 غرداية الجنوب 46
47 Soleil Tours 3 فندق محلي حضري خاص 3 غرداية 
48 Belvédère 4 فندق محلي حضري خاص 4 غرداية 
 4 فندق محلي حضري خاص 4 باتنة مسعودي 49
 3 فندق محلي حضري خاص 4 باتنة شاكر 50
51 Royal Tulip 3 سلسلة عالمية شاطئي خاص 5 سكيكدة 
 3 فندق محلي حضري خاص 4 سكيكدة المنظر الجميل 52
53 Adghir 2 فندق محلي حضري خاص 3 الجزائر العاصمة 
54 Holiday Inn مةالجزائر العاص  3 سلسلة عالمية حضري خاص 4 
55 Mercure مةالجزائر العاص  3 سلسلة عالمية حضري عام 4 
مةالجزائر العاص الإكرامدار  56  2 فندق محلي حضري خاص 3 
57 Hani مةالجزائر العاص  3 فندق محلي حضري خاص 4 
58 Ferdi Lilly مةالجزائر العاص  3 سلسلة محلية حضري خاص 4 
59 New Day مةالجزائر العاص  3 فندق محلي حضري خاص 4 
60 El Aurassi مةالجزائر العاص  3 فندق محلي حضري عام 5 
61 Hilton Alger مةالجزائر العاص  3 سلسلة عالمية حضري خاص 5 
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 اختبار التوزيع الطبيعي: 06الملحق رقم 

 

Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

 ثقة الزبون قيمة الزبون معرفة الزبون التركيز على الزبائن 

N 195 195 195 195 

Paramètres normauxa,b 
Moyenne 4.0800 4.1538 4.0195 4.2708 

Ecart-type .73985 .60999 .67245 .60182 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue .158 .096 .126 .123 

Positive .107 .083 .072 .113 

Négative -.158- -.096- -.126- -.123- 

Z de Kolmogorov-Smirnov 2.202 1.340 1.758 1.721 

Signification asymptotique (bilatérale) .123 .055 .413 .536 

 

Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

 الربحية حجم المبيعات الحصة السوقية إدارة علاقات الزبائن 

N 195 195 195 195 

Paramètres normauxa,b 
Moyenne 4.1310 4.3210 4.3313 4.3703 

Ecart-type .52487 .59976 .58644 .59321 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue .063 .141 .138 .144 

Positive .049 .129 .127 .144 

Négative -.063- -.141- -.138- -.138- 

Z de Kolmogorov-Smirnov .879 1.964 1.929 2.014 

Signification asymptotique (bilatérale) .422 .895 .117 .601 

 

Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

 الأداء التسويقي ولاء الزبون رضا الزبون 

N 195 195 195 

Paramètres normauxa,b 
Moyenne 4.4021 4.2728 4.3395 

Ecart-type .57794 .61143 .50924 

Différences les plus extrêmes 

Absolue .150 .124 .126 

Positive .150 .117 .097 

Négative -.147- -.124- -.126- 

Z de Kolmogorov-Smirnov 2.101 1.735 1.756 

Signification asymptotique (bilatérale) .294 .487 .419 

 

a. La distribution à tester est gaussienne. 

b. Calculée à partir des données. 
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 نتائج معامل الارتباط بيرسون : 07الملحق رقم 

 معامل الارتباط لعبارات إدارة علاقات الزبائن مع البعد الذي تنتمي إليه -1
 بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين

ائنالتركيز على الزب   X1 X2 X3 X4 X5 

التركيز 

على 

 الزبائن

Corrélation de Pearson 1 .772** .788** .825** .790** .699** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

 

 بعد التركيز معرفة الزبون
 X6 X7 X8 X9 X10 معرفة الزبون 

معرفة 

 الزبون

Corrélation de Pearson 1 .778** .760** .727** .721** .686** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

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

 

 بعد التركيز قيمة الزبون
 X11 X12 X13 X14 X15 قيمة الزبون 

قيمة 

 الزبون

Corrélation de Pearson 1 .765** .735** .718** .708** .716** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

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

 

 بعد التركيز ثقة الزبون
 X16 X17 X18 X19 X20 ثقة الزبون 

ثقة 

 الزبون

Corrélation de Pearson 1 .708** .761** .742** .616** .783** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 إليهمعامل الارتباط لعبارات إدارة علاقات الزبائن مع البعد الذي تنتمي  -2
 

 بعد الحصة السوقية
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 الحصة السوقية 

الحصة 

 السوقية

Corrélation de Pearson 1 .664** .849** .839** .750** .852** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

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

 

 بعد حجم المبيعات
 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 حجم المبيعات 

حجم 

تالمبيعا  

Corrélation de Pearson 1 .724** .793** .710** .821** .772** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

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

 

 بعد الربحية
 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 الربحية 

ةالربحي  Corrélation de Pearson 1 .744** .848** .821** .825** .741** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

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

 

 بعد رضا الزبون
 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 رضا الزبون 

رضا 

 الزبون

Corrélation de Pearson 1 .773** .845** .805** .805** .777** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

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

 

 بعد ولاء الزبون
 Y21 Y22 Y23 Y24 Y25 ولاء الزبون 

ولاء 

 الزبون

Corrélation de Pearson 1 .680** .788** .779** .702** .733** 

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 195 195 195 195 195 195 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 نتائج معامل ألفا كرونباخ: 08الملحق رقم 

 معامل الثبات الكلي -1
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,954 45 

 

 معامل الثبات للمتغير المستقل إدارة علاقات الزبائن -1-1
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,900 20 

 

 معامل الثبات لعبارات وبعد التركيز على الزبائن الرئيسيين -
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,832 5 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

x1 16,52 8,632 ,600 ,811 

x2 16,37 8,906 ,646 ,793 

x3 16,21 8,886 ,713 ,775 

x4 16,36 8,963 ,653 ,791 

x5 16,14 10,247 ,563 ,817 

 معامل الثبات لعبارات وبعد معرفة الزبون -
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,782 5 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

x6 16,70 5,973 ,621 ,719 

x7 16,63 6,110 ,597 ,728 

x8 16,41 6,542 ,574 ,738 

x9 16,59 6,532 ,562 ,741 

x10 16,74 6,233 ,457 ,781 
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 معامل الثبات لعبارات وبعد قيمة الزبون -
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,770 5 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

x11 15,96 7,550 ,615 ,704 

x12 16,24 7,019 ,510 ,748 

x13 16,34 7,443 ,515 ,739 

x14 15,91 8,296 ,565 ,727 

x15 15,93 7,943 ,553 ,726 

 معامل الثبات لعبارات وبعد ثقة الزبون -
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,755 5 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

x16 17,08 6,230 ,525 ,710 

x17 17,13 6,154 ,616 ,682 

x18 16,96 6,359 ,599 ,691 

x19 17,18 6,303 ,330 ,798 

x20 17,07 5,702 ,621 ,674 
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 معامل الثبات للمتغير التابع الأداء التسويقي -1-2

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,946 25 

 معامل الثبات لعبارات وبعد الحصة السوقية -
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,850 5 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

y1 17,26 6,668 ,496 ,859 

y2 17,18 5,883 ,758 ,796 

y3 17,26 5,697 ,730 ,801 

y4 17,38 6,021 ,589 ,840 

y5 17,33 5,584 ,748 ,795 

 معامل الثبات لعبارات وبعد حجم المبيعات -
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,822 5 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

y6 17,21 6,064 ,570 ,800 

y7 17,34 5,443 ,643 ,779 

y8 17,43 6,123 ,551 ,805 

y9 17,30 5,532 ,703 ,761 

y10 17,34 5,576 ,615 ,788 
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 معامل الثبات لعبارات وبعد الربحية -

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,853 5 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

y11 17,34 6,318 ,615 ,836 

y12 17,44 5,660 ,750 ,801 

y13 17,49 5,828 ,712 ,812 

y14 17,59 5,428 ,695 ,816 

y15 17,55 5,950 ,577 ,848 

 معامل الثبات لعبارات وبعد رضا الزبون -
Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,858 5 

 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

y16 17,48 5,993 ,663 ,834 

y17 17,58 5,316 ,742 ,810 

y18 17,59 5,603 ,690 ,825 

y19 17,70 5,293 ,668 ,831 

y20 17,68 5,465 ,628 ,842 

 معامل الثبات لعبارات وبعد ولاء الزبون -
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,767 5 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète des 

éléments corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

y21 16,83 7,155 ,545 ,733 

y22 16,96 6,462 ,673 ,690 

y23 16,96 6,272 ,644 ,692 

y24 17,33 6,108 ,474 ,754 

y25 17,38 5,649 ,483 ,763 

 

 



 
297 

 

 توزيع أفراد العينة حسب الخصائص الشخصية والوظيفية: 09الملحق رقم 

 الجنس-1
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 55.9 55.9 55.9 109 ذكر 

 100.0 44.1 44.1 86 أنثى

Total 195 100.0 100.0  

 
 العمر-2

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide  سنة 29أقل من  75 38.5 38.5 38.5 

سنة 39إلى  30من   79 40.5 40.5 79.0 

سنة 49إلى  40من   22 11.3 11.3 90.3 

سنة فأكثر 50  19 9.7 9.7 100.0 

Total 195 100.0 100.0  

 

 التعليمي المستوى-3
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 32.3 32.3 32.3 63 تقني سامي 

 68.7 36.4 36.4 71 ليسانس

 72.3 3.6 3.6 7 مهندس

 94.9 22.6 22.6 44 ماستر

 97.9 3.1 3.1 6 ماجستير

 100.0 2.1 2.1 4 دكتوراه

Total 195 100.0 100.0  

 
 في الفندق الخبرة-4

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide  سنوات 5اقل من  80 41.0 41.0 41.0 

سنوات 10إلى  5من   72 36.9 36.9 77.9 

سنة 15إلى  11من   20 10.3 10.3 88.2 

سنة 15أكثر من   23 11.8 11.8 100.0 

 
Total 195 100.0 100.0  
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 الوظيفي المستوى-5
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 28.2 28.2 28.2 55 رئيس فرع 

 66.2 37.9 37.9 74 رئيس مصلحة

 88.2 22.1 22.1 43 رئيس قسم

 100.0 11.8 11.8 23 مدير

Total 195 100.0 100.0  

 

 التحكم في تكنولوجيا المعلومات درجة-6
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 2.6 2.6 2.6 5 ضعيف 

 28.7 26.2 26.2 51 متوسط

 100.0 71.3 71.3 139 جيد

Total 195 100.0 100.0  

 
 الفندق تصنيف-7

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 3 43.6 43.6 43.6 85 نجوم 

 88.7 45.1 45.1 88 نجوم4

 100.0 11.3 11.3 22 نجوم 5

Total 195 100.0 100.0  
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  حصاء الوصفي )المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري(نتائج الإ : 10الملحق رقم 

 عبارات وأبعاد المتغير المستقل إدارة علاقات الزبائن -1

  

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

X1 195 3.88 1.094 

X2 195 4.03 .987 

X3 195 4.19 .927 

X4 195 4.04 .968 

X5 195 4.26 .784 

ئنالتركيز على الزبا  195 4.0800 .73985 

X6 195 4.07 .856 

X7 195 4.14 .841 

X8 195 4.36 .749 

X9 195 4.18 .762 

X10 195 4.03 .949 

 60999. 4.1538 195 معرفة الزبون

X11 195 4.13 .881 

X12 195 3.86 1.121 

X13 195 3.75 1.011 

X14 195 4.18 .751 

X15 195 4.17 .848 

 67245. 4.0195 195 قيمة الزبون

X16 195 4.27 .820 

X17 195 4.23 .760 

X18 195 4.39 .720 

X19 195 4.17 1.026 

X20 195 4.29 .873 

 60182. 4.2708 195 ثقة الزبون

 52487. 4.1310 195 إدارة علاقات الزبائن

N valide (listwise) 195   
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 تابع الأداء التسويقيعبارات وأبعاد المتغير ال -2

 
Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Y1 195 4.34 .711 

Y2 195 4.42 .709 

Y3 195 4.35 .774 

Y4 195 4.22 .804 

Y5 195 4.27 .788 

 59976. 4.3210 195 الحصة السوقية

Y6 195 4.45 .719 

Y7 195 4.31 .825 

Y8 195 4.23 .718 

Y9 195 4.35 .755 

Y10 195 4.32 .813 

 58644. 4.3313 195 حجم المبيعات

Y11 195 4.51 .661 

Y12 195 4.42 .730 

Y13 195 4.36 .715 

Y14 195 4.26 .829 

Y15 195 4.30 .790 

 59321. 4.3703 195 الربحية

Y16 195 4.53 .611 

Y17 195 4.43 .731 

Y18 195 4.42 .694 

Y19 195 4.31 .792 

Y20 195 4.33 .777 

 57794. 4.4021 195 رضا الزبون

Y21 195 4.54 .620 

Y22 195 4.41 .700 

Y23 195 4.40 .769 

Y24 195 4.04 .976 

Y25 195 3.98 1.091 

 61143. 4.2728 195 ولاء الزبون

 50924. 4.3395 195 الأداء التسويقي

N valide (listwise) 195   
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  التكرارات والنسب المئوية لعبارات متغيري الدراسة: 11الملحق رقم 

X1 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

y 

اغير موافق تمام  9 4,6 4,6 

 13,3 8,7 17 غير موافق

 25,6 12,3 24 محايد

 68,2 42,6 83 موافق

 100,0 31,8 62 موافق تماما

Total 195 100,0  

 

 

X3 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  4 2,1 2,1 

 6,7 4,6 9 غير موافق

 15,4 8,7 17 محايد

 56,4 41,0 80 موافق

 100,0 43,6 85 موافق تماما

Total 195 100,0  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X2 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  7 3,6 3,6 

 10,3 6,7 13 غير موافق

 15,9 5,6 11 محايد

 67,7 51,8 101 موافق

 100,0 32,3 63 موافق تماما

Total 195 100,0  

X4 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  3 1,5 1,5 

 9,2 7,7 15 غير موافق

 21,5 12,3 24 محايد

 63,6 42,1 82 موافق

 100,0 36,4 71 موافق تماما

Total 195 100,0  

X5 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  2 1,0 1,0 

 2,6 1,5 3 غير موافق

 12,8 10,3 20 محايد

 57,9 45,1 88 موافق

 100,0 42,1 82 موافق تماما

Total 195 100,0  

X6 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  2 1,0 1,0 

 3,6 2,6 5 غير موافق

 23,1 19,5 38 محايد

 65,6 42,6 83 موافق

 100,0 34,4 67 موافق تماما

Total 195 100,0  

X7 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  3 1,5 1,5 

 4,1 2,6 5 غير موافق

 16,4 12,3 24 محايد

 64,1 47,7 93 موافق

 100,0 35,9 70 موافق تماما

Total 195 100,0  

X8 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 2,1 1,5 3 غير موافق

 10,8 8,7 17 محايد

 50,8 40,0 78 موافق

 100,0 49,2 96 موافق تماما

Total 195 100,0  
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X9 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 2,6 2,1 4 غير موافق

 14,9 12,3 24 محايد

 64,1 49,2 96 موافق

 100,0 35,9 70 موافق تماما

Total 195 100,0  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X10 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  3 1,5 1,5 

 7,7 6,2 12 غير موافق

 23,6 15,9 31 محايد

 64,6 41,0 80 موافق

 100,0 35,4 69 موافق تماما

Total 195 100,0  

X11 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 6,7 6,2 12 غير موافق

 17,9 11,3 22 محايد

 61,5 43,6 85 موافق

 100,0 38,5 75 موافق تماما

Total 195 100,0  

X12 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اتمامغير موافق   10 5,1 5,1 

 13,8 8,7 17 غير موافق

 27,7 13,8 27 محايد

 67,7 40,0 78 موافق

 100,0 32,3 63 موافق تماما

Total 195 100,0  

X13 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  4 2,1 2,1 

 13,8 11,8 23 غير موافق

 32,3 18,5 36 محايد

 76,4 44,1 86 موافق

 100,0 23,6 46 موافق تماما

Total 195 100,0  

X14 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  2 1,0 1,0 

 1,5 5, 1 غير موافق

 14,4 12,8 25 محايد

 64,6 50,3 98 موافق

 100,0 35,4 69 موافق تماما

Total 195 100,0  

X15 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  3 1,5 1,5 

 4,1 2,6 5 غير موافق

 15,9 11,8 23 محايد

 61,5 45,6 89 موافق

 100,0 38,5 75 موافق تماما

Total 195 100,0  

X16 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  3 1,5 1,5 

 4,6 3,1 6 غير موافق

 9,7 5,1 10 محايد

 56,9 47,2 92 موافق

 100,0 43,1 84 موافق تماما

Total 195 100,0  
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X17 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 2,6 2,1 4 غير موافق

 13,3 10,8 21 محايد

 61,0 47,7 93 موافق

 100,0 39,0 76 موافق تماما

Total 195 100,0  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X18 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 5, 5, 1 غير موافق

 11,3 10,8 21 محايد

 48,2 36,9 72 موافق

 100,0 51,8 101 موافق تماما

Total 195 100,0  

X19 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  8 4,1 4,1 

 7,7 3,6 7 غير موافق

 17,4 9,7 19 محايد

 53,3 35,9 70 موافق

 100,0 46,7 91 موافق تماما

Total 195 100,0  

X20 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  2 1,0 1,0 

 4,6 3,6 7 غير موافق

 15,4 10,8 21 محايد

 50,3 34,9 68 موافق

 100,0 49,7 97 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y1 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 2,1 1,5 3 غير موافق

 8,2 6,2 12 محايد

 54,9 46,7 91 موافق

 100,0 45,1 88 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y2 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 1,5 1,0 2 غير موافق

 8,2 6,7 13 محايد

 47,7 39,5 77 موافق

 100,0 52,3 102 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y4 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اتمامغير موافق   1 ,5 ,5 

 2,6 2,1 4 غير موافق

 16,9 14,4 28 محايد

 57,9 41,0 80 موافق

 100,0 42,1 82 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y3 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 2,6 2,1 4 غير موافق

 11,8 9,2 18 محايد

 50,3 38,5 75 موافق

 100,0 49,7 97 موافق تماما

Total 195 100,0  
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Y5 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  2 1,0 1,0 

 1,5 5, 1 غير موافق

 14,9 13,3 26 محايد

 55,4 40,5 79 موافق

 100,0 44,6 87 موافق تماما

Total 195 100,0  

 

 

Y7 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 4,1 3,6 7 غير موافق

 13,3 9,2 18 محايد

 50,8 37,4 73 موافق

 100,0 49,2 96 موافق تماما

Total 195 100,0  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Y6 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 1,5 1,0 2 غير موافق

 8,7 7,2 14 محايد

 44,6 35,9 70 موافق

 100,0 55,4 108 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y8 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 2,1 2,1 4 غير موافق

 12,8 10,8 21 محايد

 62,6 49,7 97 موافق

 100,0 37,4 73 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y9 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 3,1 3,1 6 غير موافق

 10,8 7,7 15 محايد

 50,8 40,0 78 موافق

 100,0 49,2 96 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y10 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  2 1,0 1,0 

 3,1 2,1 4 غير موافق

 12,8 9,7 19 محايد

 51,3 38,5 75 موافق

 100,0 48,7 95 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y11 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 1,5 1,5 3 غير موافق

 6,2 4,6 9 محايد

 41,0 34,9 68 موافق

 100,0 59,0 115 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y12 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 2,1 2,1 4 غير موافق

 10,3 8,2 16 محايد

 46,2 35,9 70 موافق

 100,0 53,8 105 موافق تماما

Total 195 100,0  
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Y13 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 2,6 2,6 5 غير موافق

 8,7 6,2 12 محايد

 52,3 43,6 85 موافق

 100,0 47,7 93 موافق تماما

Total 195 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Y14 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 3,6 3,1 6 غير موافق

 15,9 12,3 24 محايد

 54,4 38,5 75 موافق

 100,0 45,6 89 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y15 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  2 1,0 1,0 

 3,6 2,6 5 غير موافق

 10,3 6,7 13 محايد

 54,9 44,6 87 موافق

 100,0 45,1 88 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y16 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 1,0 1,0 2 غير موافق

 4,1 3,1 6 محايد

 41,5 37,4 73 موافق

 100,0 58,5 114 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y17 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 3,1 2,6 5 غير موافق

 6,7 3,6 7 محايد

 47,2 40,5 79 موافق

 100,0 52,8 103 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y18 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 1,0 1,0 2 غير موافق

 9,7 8,7 17 محايد

 47,7 37,9 74 موافق

 100,0 52,3 102 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y19 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  2 1,0 1,0 

 2,6 1,5 3 غير موافق

 12,3 9,7 19 محايد

 53,3 41,0 80 موافق

 100,0 46,7 91 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y20 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 2,6 2,1 4 غير موافق

 12,3 9,7 19 محايد

 51,8 39,5 77 موافق

تماماموافق   94 48,2 100,0 

Total 195 100,0  



 
306 

 

Y21 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

 5, 5, 1 غير موافق

 5,6 5,1 10 محايد

 40,0 34,4 67 موافق

 100,0 60,0 117 موافق تماما

Total 195 100,0  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Y22 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

موافقغير   4 2,1 2,1 

 8,2 6,2 12 محايد

 49,2 41,0 80 موافق

 100,0 50,8 99 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y23 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  1 ,5 ,5 

 3,1 2,6 5 غير موافق

 9,7 6,7 13 محايد

 46,7 36,9 72 موافق

 100,0 53,3 104 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y24 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  5 2,6 2,6 

 6,7 4,1 8 غير موافق

 24,6 17,9 35 محايد

 62,6 37,9 74 موافق

 100,0 37,4 73 موافق تماما

Total 195 100,0  

Y25 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

cumulé 

 

اغير موافق تمام  7 3,6 3,6 

 10,8 7,2 14 غير موافق

 27,7 16,9 33 محايد

 59,5 31,8 62 موافق

 100,0 40,5 79 موافق تماما

Total 195 100,0  
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 الانحدار البسيط والمتعددنتائج تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج وتحليل : 12الملحق رقم 

 إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي -1
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,689a ,475 ,472 ,36994 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 23,895 1 23,895 174,600 ,000b 

Résidu 26,413 193 ,137   

Total 50,308 194    

 

a. Variable dépendante :  

b. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,577 ,211  7,485 ,000 

 000, 13,214 689, 051, 669, إدارة علاقات الزبائن

 

a. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

 

 التسويقيإدارة علاقات الزبائن على الأداء  -2
 إدارة علاقات الزبائن على الحصة السوقية -2-1

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,687a ,472 ,469 ,43711 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 
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ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 32,908 1 32,908 172,237 ,000b 

Résidu 36,875 193 ,191   

Total 69,784 194    

 

a. Variable dépendante : الحصة السوقية 

b. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,079 ,249  4,336 ,000 

 000, 13,124 687, 060, 785, إدارة علاقات الزبائن

 

a. Variable dépendante : الحصة السوقية 

 

 المبيعاتإدارة علاقات الزبائن على حجم  -2-2
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,592a ,350 ,347 ,47397 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 23,363 1 23,363 103,998 ,000b 

Résidu 43,356 193 ,225   

Total 66,719 194    

 

a. Variable dépendante : حجم المبيعات 

b. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,600 ,270  5,927 ,000 

 000, 10,198 592, 065, 661, إدارة علاقات الزبائن

 

a. Variable dépendante : حجم المبيعات 
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 إدارة علاقات الزبائن على الربحية -2-3
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,600a ,360 ,357 ,47581 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 24,574 1 24,574 108,544 ,000b 

Résidu 43,694 193 ,226   

Total 68,267 194    

 

a. Variable dépendante : الربحية 

b. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,569 ,271  5,790 ,000 

 000, 10,418 600, 065, 678, إدارة علاقات الزبائن

 

a. Variable dépendante : الربحية 

 

 إدارة علاقات الزبائن على رضا الزبون -2-4
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,565a ,319 ,316 ,47810 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 20,683 1 20,683 90,485 ,000b 

Résidu 44,116 193 ,229   

Total 64,799 194    

 

a. Variable dépendante :  الزبونرضا  

b. Valeurs prédites : (constantes), إدارة علاقات الزبائن 
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Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,832 ,272  6,728 ,000 

 000, 9,512 565, 065, 622, إدارة علاقات الزبائن

 

a. Variable dépendante : رضا الزبون 

 

 إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبائن -2-5
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,513a ,263 ,259 ,52631 

 

a. Valeurs prédites : (constantes),  الزبائنإدارة علاقات  

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 19,064 1 19,064 68,820 ,000b 

Résidu 53,462 193 ,277   

Total 72,526 194    

 

a. Variable dépendante : ولاء الزبون 

b. Valeurs prédites : (constantes),  الزبائنإدارة علاقات  

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,806 ,300  6,023 ,000 

 000, 8,296 513, 072, 597, إدارة علاقات الزبائن

 

a. Variable dépendante : ولاء الزبون 
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 أبعاد إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي -3
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,727a ,529 ,519 ,35307 

 

a. Valeurs prédites : (constantes),  ة الزبونالزبون، ثقالتركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة  

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 26,623 4 6,656 53,392 ,000b 

Résidu 23,685 190 ,125   

Total 50,308 194    

 

a. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

b. Valeurs prédites : (constantes), التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبون 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 1,364 ,206  6,610 ,000 

سيين التركيز على الزبائن الرئي  ,031 ,043 ,045 ,725 ,469 

 000, 4,545 295, 054, 246, معرفة الزبون

 064, 1,864 123, 050, 093, قيمة الزبون

 000, 6,066 402, 056, 340, ثقة الزبون

 

a. Variable dépendante : الأداء التسويقي 

 أبعاد إدارة علاقات الزبائن على أبعاد الأداء التسويقي -4
 علاقات الزبائن على الحصة السوقيةأبعاد إدارة  -4-1

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,707a ,500 ,490 ,42846 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), قة الزبونالتركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ث  
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ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 34,905 4 8,726 47,535 ,000b 

Résidu 34,879 190 ,184   

Total 69,784 194    

 

a. Variable dépendante : الحصة السوقية 

b. Valeurs prédites : (constantes),  الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبونالتركيز على الزبائن  

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) ,918 ,250  3,665 ,000 

سيين التركيز على الزبائن الرئي  ,138 ,052 ,171 2,660 ,008 

 003, 3,027 202, 066, 199, معرفة الزبون

 163, 1,401 095, 061, 085, قيمة الزبون

 000, 5,752 393, 068, 391, ثقة الزبون

 

a. Variable dépendante : الحصة السوقية 

 

 أبعاد إدارة علاقات الزبائن على حجم المبيعات -4-2
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,629a ,395 ,382 ,46088 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), لزبونالتركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة ا  

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 26,361 4 6,590 31,027 ,000b 

Résidu 40,358 190 ,212   

Total 66,719 194    

 

a. Variable dépendante : حجم المبيعات 

b. Valeurs prédites : (constantes), التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبون 
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Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 1,385 ,269  5,142 ,000 

سيين التركيز على الزبائن الرئي  ,017 ,056 ,021 ,296 ,768 

 000, 4,536 333, 071, 321, معرفة الزبون

 128, 1,527 114, 065, 100, قيمة الزبون

 000, 3,670 276, 073, 268, ثقة الزبون

 

a. Variable dépendante : حجم المبيعات 

 أبعاد إدارة علاقات الزبائن على الربحية -4-3
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,628a ,394 ,381 ,46661 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), ة الزبونالتركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثق  

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 26,899 4 6,725 30,886 ,000b 

Résidu 41,368 190 ,218   

Total 68,267 194    

 

a. Variable dépendante : الربحية 

b. Valeurs prédites : (constantes), التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبون 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 1,376 ,273  5,045 ,000 

سيين التركيز على الزبائن الرئي  ,048 ,057 ,060 ,851 ,396 

 003, 2,985 220, 072, 214, معرفة الزبون

 123, 1,550 116, 066, 102, قيمة الزبون

 000, 4,738 356, 074, 351, ثقة الزبون

 

a. Variable dépendante : الربحية 
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 أبعاد إدارة علاقات الزبائن على رضا الزبون  -4-4
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,639a ,408 ,396 ,44924 

 

a. Valeurs prédites : (constantes),  ،بونثقة الزالتركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون  

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 26,454 4 6,613 32,769 ,000b 

Résidu 38,346 190 ,202   

Total 64,799 194    

 

a. Variable dépendante : رضا الزبون 

b. Valeurs prédites : (constantes),  الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبونالتركيز على  

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 1,524 ,263  5,806 ,000 

سيين التركيز على الزبائن الرئي  -,057 ,055 -,073 -1,048 ,296 

 000, 4,160 303, 069, 287, معرفة الزبون

 278, 1,087 080, 064, 069, قيمة الزبون

 000, 5,393 400, 071, 385, ثقة الزبون

 

a. Variable dépendante : رضا الزبون 

 

 أبعاد إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبون -4-5
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,542a ,294 ,279 ,51904 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), ة الزبونالتركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثق  
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ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Sig. 

1 

Régression 21,339 4 5,335 19,802 ,000b 

Résidu 51,187 190 ,269   

Total 72,526 194    

 

a. Variable dépendante : ولاء الزبون 

b. Valeurs prédites : (constantes), التركيز على الزبائن الرئيسيين، معرفة الزبون، قيمة الزبون، ثقة الزبون 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

B Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 1,616 ,303  5,328 ,000 

سيين التركيز على الزبائن الرئي  ,009 ,063 ,011 ,151 ,881 

 009, 2,648 210, 080, 211, معرفة الزبون

 137, 1,494 121, 074, 110, قيمة الزبون

 000, 3,698 300, 082, 305, ثقة الزبون

 

a. Variable dépendante : ولاء الزبون 

 
 


