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 الملخص:

لأداء الإلكترونية على اإدارة علاقات الزبون أثر هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على 
 ف بأبعادمن خلال التعري سات الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بالمؤس ، التسويقي
قيق أهداف ، ولتحهذه المفاهيملتحديد وتحليل الأثر وعلاقة الارتباط بين  المتغيرات

مجتمع  نمبيانات، تم اختيار عينة الدراسة تم تصميم استمارة استبيان لغرض جمع ال
استبانة قابلة  04 مؤسسات الاتصالية ليتم استرجاعموظف بال 75الدراسة مكونة من 

حيث اعتمادا على أساليب إحصائية عديدة،  SPSSV21باستخدام برنامج للمعالجة 
ال )قنوات الاتصأن عناصر إدارة علاقات الزبون الإلكترونية  توصلت الدراسة إلى

لأداء ايانات، أنظمة الأمان والخصوصية( لها أثر على الإلكترونية، برامج معالجة الب
يث أكدت ح)الابتكار التسويقي، الحصة السوقية، معدل النمو(، عناصره التسويقي و 

 لإدارة علاقات الزبون على الأداء لإيجابيثر المعنوي انتائج التحليل الإحصائي الأ
، فكلما زاد اهتمام المؤسسة بهذه الأبعاد وقاموا التسويقي في المؤسسات الاتصالية

 تحققت الأهداف المرجوة.بالعمل عليها 

 الكلمات المفتاحية:

 الأداء التسويقي، المؤسسات الاتصالية.إدارة علاقات الزبون الإلكترونية، 

 

Resume: 

This study aimed to identify the impact of electronic customer 
relationship management on marketing performance in 
telecommunications institutions “Djezzy, Mobilis, and Ooredoo” 
by defining the dimensions of the variables to determine and 
analyze the impact and correlation between these concepts. To 



 

achieve the objectives of the study, a questionnaire form was 
designed for the purpose of collecting data. Selecting a sample 
from the study population consisting of 57 employees in 
communication institutions to retrieve 40 questionnaires that can 
be processed using the SPSSV21 program based on several 
statistical methods. The study concluded that the elements of 
electronic customer relationship management (electronic 
communication channels, data processing programs, security 
and privacy systems) have It has an impact on marketing 
performance and its elements (marketing innovation, market 
share, growth rate), as the results of statistical analysis 
confirmed the positive moral impact of customer relationship 
management on marketing performance in communication 
institutions. The more the organization pays attention to these 
dimensions and works on them, the more the desired goals will 
be achieved. 

Key Words: 

Electronic customer relationship management, marketing 
performance, communication institutions. 
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 فهرس المحتويات:

 الصفحة المحتوى

  إهداء
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  هيكل الدراسة

 الفصل الثاني: الإطار النظري للدراسة

 المبحث الأول: إدارة علاقات الزبون الإلكترونية

  تمهيد
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  تمهيد

  مفهوم الأداء التسويقيأولا: 
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  مكونات الأداء التسويقي وعناصر تقييمهثالثا: 

  ةيتصالالا ساتلمؤسفي اقياس الأداء التسويقي رابعا: 

  خلاصة الفصل



 

 الثالث: الإطار المنهجي والتطبيقي للدراسةالفصل 

  تمهيد

 المبحث الأول: التعريف بالمؤسسات الاتصالية محل الدراسة
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  ثالثا: أداة جمع البيانات

  رابعا: حدود الدراسة

 المبحث الثالث: الإطار التطبيقي
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  قائمة الملاحق

  قائمة المصادر والمراجع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول
للدراسة الإطار العام  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 الإشكالية:

تعد الثورة المعرفية أحدث الثورات التي عرفها النوع البشري منذ أن توصل الانسان إلى 
ابتكار أساليب الاتصال والحصول على المعلومات بأحدث التقنيات، حيث ظهرت 
مفاهيم جديدة تخص عالم المعلومات منها إدارة المعرفة، الإدارة الإلكترونية. وتعد هذه 

الفكر الإنساني في مجال الإدارة في مجتمع ما بعد الحداثة،  الأخيرة آخر ما توصل إليه
فلقد كان لظهور تكنولوجيا المعلومات والاتصال وتطورها دور كبير في بروز الخدمات 
الالكترونية في المؤسسات نظرا لأهميتها في الوقت الحاضر التي ينبغي التعامل معها 

 وتوظيفها بكفاءة عالية. 

المعلومات على المؤسسات من أبواب عدة وأحدثت في بيئتها ولقد دخلت تكنولوجيا 
المعلوماتية العديد من التحولات، وأخدت الإدارة النصيب الأكبر من هذا التغير وذلك 



 

بعد ما كانت تعتمد على المعاملات التقليدية من خلال اكتظاظ الملفات والوثائق الورقية 
العمليات ء طب ن أجل تلبية حاجياته، وكذاعلى الموظفين وانتظار الزبائن في الطوابير م

إداريا  اوقتا أطول مما يستوجب وقتها الزمني حتى صارت روتين   ذالإدارية التي تأخ
 تتصف به الإدارات الجزائرية.

فبعدما غزت التقنيات الحديثة مختلف جوانب العمل الإداري في المؤسسات لا نجد 
بوظائفها الإدارية المختلفة فلقد أضحت مؤسسة تخلو من قواعد البيانات عن القيام 

قواعد البيانات من ضروريات المنظمة العصرية، فبدونها لا تستطيع المنظمة الاستمرار 
في العمل، ومع ظهور الانترنيت تحولت العمليات والخدمات المختلفة في المؤسسة 

لعلاقات المؤسسات أصبحت في اإلى خدمات الكترونية، ومع زيادة التحول الالكتروني 
ة حيث أصبحت المؤسسات الخدماتي تتم إلكترونيا. العاملين والزبائنبين و  هابين

الاتصالية بشكل خاص توجه اهتماما كبيرا للزبون وتعتبره أساسا في تسويق وتصميم 
خدماتها وسببا في وجودها لذا كان لزاما عليها إقامة علاقات تفاعلية معه هدفها تبادل 

ومع كل هذه التحولات ير المؤسسة لأحسن الخدمات للزبون، القيمة من خلال توف
ى إلى مفهوم أكثر تطورا وحداثة يتماش بونلوجية تحول مفهوم إدارة علاقات الز و التكن

تي تعتمد والالإلكترونية  بونوهذا التطور التكنولوجي ويعرف الآن بإدارة علاقات الز 
ارها ديثة ودقيقة توظفها لدعم مسفيها المؤسسة على أفكار ومعارف مركزة، وتقنيات ح

الاستراتيجي ليس فقط من خلال البحث عن الزبون والسعي إلى إبرام علاقات وطيدة 
نما من خلال الاستثمار في عملية التعرف عليه وتحديد عوامل كسب رضاه  معه وا 
من عدمها والتدقيق في تصنيفهم حسب مختلف الاعتبارات من أجل استهدافهم بأكثر 

تم بعد ذلك خدمتهم على أحسن وجه، والبحث عن تطلعاتهم لتتعرف المؤسسة دقة، لي
على حاجاتهم ورغباتهم المستقبلية وتلبيتها وتحقيقها حتى تتمكن من كسب ثقتهم 

 كما يعتمد بقاء المؤسسات ونجاحها فيوالحفاظ عليهم إلى غاية الوصول إلى ولائهم. 
مة، التي أضحت من المفاهيم المهمة الوقت الحاضر على ما تقدمه لزبائنها من قي

والحديثة نسبيا في أدبيات التسويق المعاصر والتي تعني القاعدة الأساسية لكل 



 

النشاطات التسويقية وهي الفرق بين المنافع والكلف المدركة، فالتوجه الحديث للتسويق 
جاد يينطلق من عند الزبون من خلال البحث عن رغباته الدقيقة والسعي لتلبيتها وا  

بإدارة  وسيرها الإداري، فجاء ما يسمى فرص تسويقية من شأنها تعزيز أدائها التسويقي
 علاقات الزبون الإلكترونية. 

ارة إدما هو أثر  التالي: الرئيسي ومن خلال الإشكال المطروح تطرقنا إلى السؤال
جازي، "تصالية الاات لمؤسسفي االأداء التسويقي  علىعلاقات الزبون الإلكترونية 

 ؟موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة

 

 :التساؤلات الفرعية

ماااااااا أثااااااار قناااااااوات الاتصاااااااال الالكترونياااااااة علاااااااى الأداء التساااااااويقي لاااااااد  ماااااااوظفي  -
 ؟موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة  المؤسسات الاتصالية

مااااااااا أثاااااااار باااااااارامج معالجااااااااة المعلومااااااااات علااااااااى الأداء التسااااااااويقي لااااااااد  مااااااااوظفي  -
 ؟موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة  المؤسسات الاتصالية

ماااااااا أثااااااار أنظماااااااة الأماااااااان والخصوصاااااااية علاااااااى الأداء التساااااااويقي لاااااااد  ماااااااوظفي  -
 ؟موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة  المؤسسات الاتصالية

 

 فرضيات الدراسة:

 الفرضية الرئيسية: أ.

علاااااااى الأداء دارة علاقاااااااات الزباااااااون الإلكترونياااااااة يوجاااااااد أثااااااار ذو دلالاااااااة إحصاااااااائية لإ
التساااااويقي فاااااي المؤسساااااات الاتصاااااالية "جاااااازي، ماااااوبيليس، أوريااااادو" بولاياااااة ساااااكيكدة 

 α0 ≤ 0.0.عند مستو  



 

 ب. الفرضيات الفرعية:

أثااااار ذو دلالاااااة إحصاااااائية لبعاااااد قناااااوات الاتصاااااال الإلكترونياااااة علاااااى الأداء  يوجاااااد -
التساااااويقي فاااااي المؤسساااااات الاتصاااااالية "جاااااازي، ماااااوبيليس، أوريااااادو" بولاياااااة ساااااكيكدة 

 α0 ≤ 0.0.عند مستو  

يوجااااااااد أثاااااااار ذو دلالااااااااة إحصااااااااائية لبعااااااااد باااااااارامج معالجااااااااة البيانااااااااات علااااااااى الأداء  -
ماااااوبيليس، أوريااااادو" بولاياااااة ساااااكيكدة  التساااااويقي فاااااي المؤسساااااات الاتصاااااالية "جاااااازي،

 α0 ≤ 0.0.عند مستو  

يوجاااااد أثااااار ذو دلالاااااة إحصاااااائية لبعاااااد أنظماااااة الأماااااان والخصوصاااااية علاااااى الأداء  -
التسااااااويقي فااااااي المؤسسااااااات الاتصااااااالية جااااااازي، مااااااوبيليس، أورياااااادو بولايااااااة سااااااكيكدة 

 α0 ≤ 0.0.عند مستو  

تعاااااااز  لمتغيااااااار هنااااااااك فاااااااروق ذات دلالاااااااة إحصاااااااائية فاااااااي إجاباااااااات المبحاااااااوثين  -
 الجنس والخبرة المهنية.

 

 الدراسة: أهمية

 هحداثااااااااة موضااااااااوع إدارة علاقااااااااات الزبااااااااون الإلكترونيااااااااة وضاااااااارورة اسااااااااتخدام 
 في المؤسسات الخدماتية لتحسين أدائها التسويقي.

  نقاااااص الااااااوعي لاااااد  الشااااااركات الخدماتياااااة للجوانااااااب المتعلقاااااة بااااااالزبون فهااااااي
تقااااااااادم ماااااااااا يتفاااااااااق ماااااااااع رغبااااااااااتهم لا تهاااااااااتم بدراساااااااااة سااااااااالوكيات الزباااااااااائن ولا 

 واحتياجاتهم.
  إدارة علاقااااااات الزبااااااون الإلكترونيااااااة كااااااأداة تمكاااااان  الااااااذي تحدثااااااه ثاااااارالأإبااااااراز

المؤسساااااات مااااان معرفاااااة حاجاااااات زبائنهاااااا وتطورهاااااا عبااااار الااااازمن مااااان أجااااال 
 الحفاظ عليها.



 

  تعتباااااااااار هااااااااااذه الدراسااااااااااة حااااااااااافز للمؤسسااااااااااات الخدماتيااااااااااة للقيااااااااااام بااااااااااالتطوير
باااااااااالزبون باعتبااااااااااره أهااااااااام حلقاااااااااة فاااااااااي إدارة علاقاااااااااات المساااااااااتمر والاهتماااااااااام 

 الزبون.

 أهداف الدراسة:

 ر إدارة علاقاااااااات الزباااااااون علاااااااى ثقاااااااة الزباااااااائن محاولاااااااة معرفاااااااة ماااااااد  أثااااااا
 بالمؤسسات على المستو  الرقمي.

  تحدياااااد مااااااد  تبناااااي المؤسسااااااات الخدماتياااااة فااااااي الجزائااااار لإدارة علاقااااااات
 الزبون الإلكترونية في عملياتها التسويقية.

  تساااااااليط الضاااااااوء علاااااااى أهمياااااااة إدارة علاقاااااااات الزباااااااون الإلكترونياااااااة فاااااااي
 نجاح مؤسسات الاتصال وذلك عن طريق الأداء التسويقي.

 الإلكترونيااااااااة فاااااااااي  إبااااااااراز ماااااااااد  تطبيااااااااق أبعااااااااااد إدارة علاقااااااااات الزباااااااااون
 ية.المؤسسات الاتصال

 

 

 أسباب اختيار الموضوع: 

 ممااااااا  تصاااااااليةالتطااااااور الملحااااااوظ الااااااذي شااااااهدته العديااااااد ماااااان المؤسسااااااات الا
 جعلها محل دراسة.

  تماشااااااي الموضااااااوع مااااااع التخصااااااص، واعتباااااااره جدياااااادا نوعااااااا مااااااا فااااااي هااااااذا
 التخصص.

  زيااااااااادة المعرفاااااااااة فيمااااااااا يتعلاااااااااق باااااااااالمواقع الإلكترونيااااااااة وتأثيرهاااااااااا علاااااااااى إدارة
 علاقات الزبون.



 

  الشااااااعور بأهميااااااة الموضااااااوع خاصاااااااة مااااااع التحااااااولات المسااااااتجدة والتوجهاااااااات
 الحديثة.

 تناولاااااات هااااااذا الموضااااااوع كونااااااه لاااااام يحظااااااى بالاهتمااااااام  قلااااااة الدراسااااااات التااااااي
 5577أوت  04الكااااااافي خاصااااااة لقساااااام علااااااوم الإعاااااالام والاتصااااااال بجامعااااااة 

  سكيكدة.

 

 الدراسات السابقة:

الدراساااااااااااات والأبحااااااااااااث المتضاااااااااامنة فاااااااااااي الكتاااااااااااب والمجااااااااااالات  إضااااااااااافة لمختلاااااااااااف
والاااااادوريات والمقااااااالات المختلفااااااة، فقااااااد تاااااام الاطاااااالاع علااااااى العديااااااد ماااااان الدراسااااااات 
والرسااااائل الجامعيااااة. وسااااوف نقااااوم بعاااارض والوقااااوف علااااى أهاااام الدراسااااات النظريااااة 
التطبيقياااااااااااة ذات العلاقاااااااااااة بموضاااااااااااوع الدراساااااااااااة، والتعااااااااااارف علاااااااااااى أهااااااااااام النتاااااااااااائج 

ي قااااااااادمتها، والتااااااااي يمكاااااااان الاساااااااااتفادة منهااااااااا لمعالجااااااااة موضاااااااااوع والتوصاااااااايات التاااااااا
الدراساااااة مااااان جوانباااااه المختلفاااااة، ماااااع تبياااااان أوجاااااه الاخاااااتلاف لدراساااااتنا ماااااع غيرهاااااا 

 من الدراسات.

 الدراسات العربية: /أ

يمةةةةةةان بةةةةةةن زيةةةةةةان،  .1 ، أطروحااااااة مقدمااااااة لنياااااال 8112دراسةةةةةةة وردة خنوفةةةةةةة، وان
 -شاااااااهادة الااااااادكتوراه ل.م.د فاااااااي علاااااااوم التسااااااايير تخصاااااااص الاساااااااتراتيجية والتساااااااويق

نظةةةةام المعلومةةةةات التسةةةةويقية كإليةةةةة لتةةةةدعيم إدارة العلاقةةةةة مةةةة  الاتصااااال بعنااااوان 
، دراسااااااة ميدانيااااااة بالوكااااااالات الزبةةةةةةون الإلكترونيةةةةةةة فةةةةةةي المؤسسةةةةةةات السةةةةةةياحية

 السياحية بولاية باتنة.

راسااااااة إلااااااى التعاااااارف علااااااى واقااااااع تطبيااااااق إدارة العلاقااااااة مااااااع الزبااااااون هاااااادفت هااااااذه الد
الإلكترونيااااة فااااي الوكااااالات السااااياحية فااااي مدينااااة باتنااااة. وقااااد تاااام جمااااع البيانااااات ماااان 



 

وكالاااااااة ساااااااياحية عااااااان طرياااااااق اساااااااتبانة صاااااااممت  55مجتماااااااع الدراساااااااة والمقااااااادر ب 
لأغااااااااراض الدراسااااااااة، هااااااااذه الأخياااااااارة اسااااااااتخدمت الأساااااااااليب الإحصااااااااائية الوصاااااااافية 

تدلالية لتفساااااير بياناتهاااااا واختباااااار فرضاااااياتها. وتشاااااير نتاااااائج الدراساااااة إلاااااى أن والاسااااا
الوكااااااااالات السااااااااياحية محاااااااال الدراسااااااااة تتااااااااوفر علااااااااى الوسااااااااائل الإلكترونيااااااااة بشااااااااكل 
مناساااااااااب إلا أن اساااااااااتخدامها لهاااااااااذه الوساااااااااائل فاااااااااي الاتصاااااااااال ماااااااااع الزباااااااااائن قليااااااااال 

ياااااااااة فاااااااااي وبالتاااااااااالي هنااااااااااك تطبياااااااااق نسااااااااابي لإدارة العلاقاااااااااة ماااااااااع الزباااااااااون الإلكترون
الوكاااااالات الساااااياحية محااااال الدراساااااة، ومااااان خااااالال النتاااااائج تااااام تقاااااديم مجموعاااااة مااااان 

 التوصيات.

 

 –البويرة  –جامعة آكلي محمد أولحاج  8112دراسة زيدان كريمة  .8

أطروحااااااااة مقدمااااااااة لنياااااااال شااااااااهادة الاااااااادكتوراه شااااااااعبة علااااااااوم تجاريااااااااة تخصااااااااص إدارة 
العلاقةةةةةة مةةةةة  مسةةةةةاهمة التسةةةةةويي الرقمةةةةةي فةةةةةي تنميةةةةةة تساااااويقية تحااااات عناااااوان 

، وقااااد أجرياااات الدراسااااة بالاعتماااااد علااااى عينااااة ماااان زبااااائن متعاااااملي الهاااااتف الزبةةةةون
النقااااال فااااي الجزائاااار ويتمثاااال الهاااادف الأساسااااي ماااان هااااذه الدراسااااة فااااي التعاااارف علااااى 
أهمياااااااة التساااااااويق الرقماااااااي مااااااان خااااااالال وساااااااائله العديااااااادة فاااااااي رفاااااااع قيماااااااة الزباااااااون 

مفاااااردة اسااااااتهدفت  643مااااان وبالتاااااالي تنمياااااة العلاقاااااة معااااااه، أخااااادت عيناااااة متكونااااااة 
زباااااااائن المتعااااااااملين الثلاثاااااااة فاااااااي الجزائااااااار وقاااااااد تااااااام اساااااااتخدام الأدوات الإحصاااااااائية 
لغااااااارض وصاااااااف وتحليااااااال النتاااااااائج وقاااااااد تباااااااين وجاااااااود علاقاااااااة طردياااااااة باااااااين القيماااااااة 

 المدركة من استخدام الأفراد لأدوات التسويق الرقمي وكل من الرضا والثقة.

 مذكرة، مشروع محمد خيضر بسكرة جامعة ،8112دراسة هالة حرزلي سنة  .3
ويق تخصص تسفي العلوم التجارية،  ماسترمقدمة كجزء من متطلبات نيل شهادة ال

 ،قة م  الزبونلاكتروني على إدارة العلإلأثر استخدام الموق  ابعنوان ، مصرفي
 . القطب التجاري بسكرة BDL دراسة حالة بنك التنمية المحلية



 

معرفة أثر الموقع الإلكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون هدفت هذه الدراسة إلى 
بأبعادها الأربعة تحديد الزبون تمييز الزبون التفاعل مع الزبون الاحتفاظ بالزبون، وقد 

 دراسة الحالة. ل القطب التجاري بسكرة BDL تم اختيار بنك التنمية المحلية

يث تبيان كأدوات لجمع البيانات، حولتحقيق أهداف الدراسة تم استخدام المقابلة والاس
من عملاء البنك محل الدراسة، وتمت  استبيان وزعت على عينة 547تم تحليل 

وقد أظهرت نتائج الدراسة أن ، SPSS V20 الاستعانة بالبرنامج الإحصائي
ستخدام الموقع الإلكتروني أثر على إدارة العلاقة مع الزبون خاصة فيما يخص لا

وتمييز الزبون كما خلصت إلى عدم وجود فروق ذات دلالة  بعدي تحديد الزبون
إحصائية في إجابات العينة عن مستو  تطبيق إدارة العلاقة مع الزبون بالبنك تعز  

  إلى العوامل الشخصية لعينة الدارسة.

 

أثر إدارة بعنوان  8181 دراسة محمود رمضان العزب وبسام سمير الرميدي .4
ة ءنية على دعم الأداء التسويقي: الدور الوسيط للكفاعلاقات العملاء الإلكترو 

 –كلية السياحة والفنادق، مجلة كلية السياحة والفنادق والإبداع والاستجابة المتميزة 
: العملاء هم المحرك الرئيسي لنجاح 5 جامعة مدينة السادات المجلد الرابع، العدد

المنظمات وبقائها. وقد ساهمت الانترنت وتطبيقات الهواتف المحمولة في إحداث تغير 
كبير في سلوك العملاء، ووفر فرصا عديدة متعددة لبيئة منظمات الأعمال السياحية 

 لكترونيةإلى تطبيق إدارة علاقات العملاء الإ CRMللتحول من إدارة علاقات العملاء 
E-CRM .والتي أصبحت بمثابة أداة اتصال واسعة الانتشار ومنصة لبناء العلاقات ،

اكتسبت إدارة علاقات العملاء الالكترونية أهمية كبيرة، نظرا لدورها في دعم الأداء 
التسويقي والقدرات التنافسية للشركات. وتهدف هذه الدراسة إلى استكشاف أثر إدارة 

لكترونية على الأداء التسويقي لشركات السياحة، في ظل وجود علاقات العملاء الا
استمارة  004الكفاءة، الإبداع والاستجابة المتميزة كمتغيرات وسيطة. تم توزيع 



 

استقصاء على عينة عشوائية من العاملين في شركات السياحة فئة )أ( وتم الاعتماد 
وقد توصلت  AMOS. و SPSSاستمارة صالحة باستخدام برنامج  635على تحليل 

النتائج إلى أن الكفاءة والإبداع والاستجابة المتميزة لهم دورا وسيطا كليا في العلاقة 
بين إدارة علاقات العملاء الالكترونية والأداء التسويقي لشركة السياحة، مصر، أيضا 
من أهم التوصيات زيادة اتجاه شركات السياحة نحو دعم أنظمة إدارة علاقات العملاء 
نشاء  الكترونيا، وذلك لزيادة القيمة للعملاء، وتحقيق رضاهم وولائهم وتحقيق الربحية وا 

  إدارة مستقلة خاصة بإدارة علاقات العملاء الالكترونية.

 

 دكتوراه أطروحةجامعة السودان، ، 8181دراسة وليد أحمد خلف الله أحمد  .5
 العلاقة في العميل لقيمة الوسيط الدور بعنوان الإدارية المعلومات نظم في الفلسفة

 عرفالت إلى الدراسة هدفت، العملاء وولاء الكترونيا العملاء م  العلاقات إدارة بين
 مد  لىع والتعرف العملاء، ولاء على إلكترونيا العملاء مع العلاقة إدارة تأثير على
 استخدام تم الدراسة أهداف ولتحقيق. العلاقة في وسيط كمتغير العميل قيمة تأثير

 العاملة رفالمصا في المتمثلة الدراسة عينة من البيانات لجمع رئيسية كأداة الاستبانة
 SPSSبرنامج استخدام وتم ،050 الاستبيانات عدد بلغ السودان في الخرطوم بولاية

 .البيانات لتحليل Smart pls و

 وولاء ياإلكترون العملاء مع العلاقة لإدارة مباشر أثر وجود إلى الدراسة نتائج توصلت
 من لك بين العلاقة توسط في العميل لقيمة تأثير وجود إلى توصلت كما العملاء،
 تفاعلال توسط وعدم العملاء، وولاء والمكافآت والعوائد الخدمة جودة الاستخدام سهولة

 الدراسة ينتب فقد التكنولوجية الخبرة المعدل المتغير تأثير أما العلاقة، في الشخصي
 .العلاقة تعديل في له أثر وجود عدم

 

 الدراسات الأجنبية: ب/



 

 Determinant Elements ofبعنوان  Horn et Al, 2005دراسة  .1
Customer Relationship Management in E-business. 

هدفت هذه الدراسة استكشاف بنية إدارة علاقات الزبون في الأعمال الإلكترونية عن 
المحتملة التي تحدد مختلف جوانب العلاقة بين الزبائن والاعمال طريق دراسة العناصر 

نوعية خدمات المنظمة  -5الإلكترونية وقد تم وضع استبيان مبني على: 
(SERVQUAL ،)0- ( نوعية خدمات الموقع الإلكتروني للمنظمةSITEQUAL ،)

استبانة من الزبائن وأظهرت الدراسة أن هناك ثلاث  044وقد تمت الإجابة على 
إدارة علاقات الزبون  -5مؤشرات رئيسية لعلاقة الزبائن في الأعمال الإلكترونية وهي: 

عنصر الخصوصية، وقد أكدت الدراسة أنه  -6عنصر التخصيص،  -0التقليدية، 
اثر على سلوك الزبائن هو تنظيم محتو  التي كان لها أقو   CRMمن ضمن عناصر 

الموقع الإلكتروني وأن هذه المؤشرات الثلاثة لها الأثر الكبير في سلوك الزبائن، قد 
أوصت الدراسة بأن يكون هناك دراسات مستقبلية عن هذا الموضوع نظرا لتعقيده في 

 الأعمال الإلكترونية ومحدودية عينة الدراسة نسبيا.

 

 Electronicبعنوان   Chowdhury Ahmad Iftikhar, 2008دراسة  .8
Costumer Relationship Management (E-CRM) Costumer’s 
Perception of Value From E-CRM Features on Aieline E-

Ticketing Website. 

 ائصخص تطبيق من للزبون المدركة للقيمة أفضل فهم لإعطاء الدراسة هذه هدفت
 جمع مت وقد طيران، لشركة الالكتروني الموقع على الالكترونية الزبائن علاقة إدارة

 توكان. معهم معمقة مقابلات إجراء خلال من حالات لسبع الحالة دراسة من البيانات
 يرانالط لشركة الالكتروني الموقع من التذاكر شراء اعتادواالذين  الطلاب الحالات
 ترونيالالك الموقع على تواصل قناة بوجود طالبوا الزبائن هؤلاء أن النتائج وجاءت



 

 بكثرة ينالمسافر  أن أيضا   وتوصلت الطيران، شركة مع الآخرين الزبائن تجارب لقراءة
 لنقاطا تجميع نظام أو نقدية خصومات من الولاء تعزيز برامج أن يعتقدون الطلابمن 
 على الحصول بدون أرخص بسعر التذاكر شراء من أفضل الشراء عمليات على

 من أكثر يسافرون الذين للمسافرين الطيران شركة تقدمها التي الولاء برامج عضوية
 .غيرهم

 مرحلة في الزبائن وخدمات الدعم لتقديم فعال نظام وجود بضرورة التوصيات وجاءت
 .الشراء بعد ما

 

3. Alhaiou Talhat, 2011  بعنوانA Study on the Relationship 
between E-CRM Features and Loyalty: the Case in UK. 

 في يةالالكترون الزبائن علاقة إدارة خصائص بين العلاقة دراسة الدراسة هذه هدفت
 عدب ما ومرحلة الشراء، مرحلة الشراء قبل مرحلة سواء المعاملات دورة مراحل مختلف
 في ترنتالان شبكة على الزبائن ولاء تعزيز وعلى الزبون رضى على وأثرها الشراء
 وتم لمتحدة،ا المملكة في الخلوية الهواتف شركات لمواقع الشرائية الدورة مراحل مختلف
 .المتحدة المملكة: لندن غرب برونيل جامعة طلاب على استبانة( 684) توزيع

 علاقة ناءب في الالكترونية الزبائن علاقة إدارة خصائص استخدام بأن النتائج وجاءت
 وخاصة منظمةلل الالكتروني الموقع عن الزبائن ورضا ولاء في كبير أثر له الزبائن مع
 عزيزت برامج ووجود المعلومات، عن الالكتروني الموقع على البحث قدرات توفر عند
 عبر لشراءا من بالثقة الزبون وشعور الزبائن، رضا على ايجابي أثر لها والتي الولاء
 رصوالح الخصوصية على الالكتروني الموقع وحرص للمنظمة الالكتروني الموقع
 عند بهيناس ما الزبون منها يختار أن يمكن دفع طرق عدة ووجود البيانات سرية على
 رضى عززي ما هو الاستجابة وسريعة فعالة زبائن خدمات وتوفير الشراء، عملية إجراء
 .الخلوية الهواتف شركة الموقع أوفياء وبقائهم الزبائن وولاء



 

 

  لدراسة:الأساسية لمفاهيم ال

 تعريف إدارة علاقات الزبون الالكترونية: /ب

هاااااااي نظاااااااام ساااااااخرته المؤسساااااااات إلكترونياااااااا لجاااااااذب واكتسااااااااب الزباااااااائن الماااااااربحين 
والحفااااااااظ علااااااايهم وذلاااااااك مااااااان خااااااالال تصاااااااميم الموقاااااااع الالكتروناااااااي وبااااااارامج جماااااااع 

 يات وأنظمة الأمان والخصوصية.صوتحليل البيانات وبرامج التو 

 التسويقي:تعريف الأداء  /ج

هاااااو قاااااادرة المنظماااااة علااااااى تحقيااااااق أهااااادافها التسااااااويقية فااااااي كساااااب الزبااااااائن ومعرفااااااة 
تفضااااايلاتهم والمحافظاااااة علااااايهم، لماااااا فاااااي ذلاااااك انعكااااااس علاااااى رضاااااا الزباااااون وولاء 

 الزبون، الابتكار التسويقي، الحصة التسويقية وزيادة معدل النمو والبقاء.  
 

 المقاربة المعتمدة في الدراسة:

يقي في الأداء التسو  موضوعنا حول أثر إدارة علاقات الزبون الإلكترونية نظرا إلى أن
في المؤسسات الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" رأينا أنه من الأنسب أن نستند 

أكثر شمولا وخدمة نتائج ول إلى أملا في الوصالموارد على نظرية الاعتماد على 
 لموضوع.ل

 

 1التعريف بالمقاربة: 

                                                           
 التنافسية، مداخلة ضمن الملتقىسلامي يحضية، بلالي احمد، الأهمية الاستراتيجية للموارد والكفاءات ودوراها في تحقيق الميزة  1

-511، ص 0252مارس  25/52ية، جامعة ورقلة، الدولي حول التنمية البشرية وفرض الإدماج في اقتصاد المعرفة والكفاءات البشر

511.  



 

 لتطوراتا من مجموعة نتيجة العشرين القرن من الثمانينيات في الموارد نظرية ظهرت
 المؤسسة واردم على بتركيزها الموارد نظرية وتتسم وغيرها، التكنولوجية الاقتصادية،

 دياتالتح مختلف مع والتأقلم لمواجهة وذلك الملموسة، وغير الملموسة أنواعها بكل
 التحليل في للمنظمة الداخلي للجانب الأولوية تعطي أن تحاول الموارد نظرية. العالمية

 من وه الموارد نظرية حسب التنافسية للميزة الأساسي فالمصدر الاستراتيجي،
 يه،ف تعمل الذي والمحيط الصناعة هيكل خصائص من وليس الداخلية خصائصها

 في الفرق الن يُفسر لا ولكن مهم، الفرص أهم على والتعرف الصناعة هيكل فتحليل
 لمؤسساتا أداء بين فالفرق النظرية هذه من وانطلاقا   ومصادره، المؤسسات بين الأداء
 إلى وليس د،الموار  هذه بين والتنسيق المزج وطريقة المتميزة بالموارد تزودها إلى يرجع
 .الصناعة وخصائص السوق هيكل

 مفهوم نظرية الاعتماد على الموارد:

 عبيص واسعا   مجالا   يُغطي إذ تداولا   المصطلحات أكثر بين من الموارد مصطلح إن
 منض إدراجه يمكن المؤسسة نشاطو  أداء في يُساهم ما كل أن بحيث بدقة، حصره
 المبنية( ةالنظري) المقاربة ظل في كبير باهتمام الموارد مفهوم حظي لقد. مواردها قائمة
فإن موارد المؤسسة تتمثل في مجموع  Wernelfeltالموارد، فحسب مؤسسها  على

الأصول المنظورة وغير المنظورة )الملموسة وغير الملموسة( المرتبطة بأنشطة 
خذ عادة ؤ المؤسسة خلال فترة زمنية معينة. فبالإضافة إلى الأصول المنظورة التي تُ 

ضا يبعين الاعتبار عند الاقتصاديين كالموارد المادية، المالية، البشرية...، نجد أ
الأصول غير المنظورة كسمعة المؤسسة، العلامة التجارية، الشبكات التنظيمية، 
الميزات، المعلومات، المعرفة...، والتي تراقبها المؤسسة وتسمح لها بتصميم وتنفيذ 

 الاستراتيجيات التي تمكنها من تعزيز كفاءتها وفاعليتها. 

 

 الموارد: على المبنية المقاربة فرضيات. 1



 

 جهة فمن ؛يتينأساس فرضيتين على الاستراتيجي للتحليل الكلاسيكية النماذج ترتكز
 تراتيجيةسالا الموارد في متماثلة تعتبر ما صناعة في النشطة المؤسسات أن تفترض
 الموارد نأ تفترض أخر  جهة ومن المنتهجة، الاستراتيجيات وكذا عليها تسيطر التي

 لمستعملةا الموارد في تباين وجود عدم يعني وهذا ،(للتنقل قابلة) ثابتة وغير متاحة
 لمبنيةا المقاربة أن نجد ذلك بخلاف. استراتيجياتها ضمن المؤسسات تلك طرف من
 بديلتين فرضيتين تقترح 5555 سنة بارني طرف من مقدمة هي كما الموارد على

 :هما التنافسية الميزة مصادر لدراسة

 :الأولى الفرضية

 اتالمؤسس أن النموذج هذا يفترض: المؤسسات( اختلاف) للموارد النسبي التباين
 أخر  عبارةب أي متباينة، ستراتيجيةا موارد لها تكون أن يمكن الصناعة لنفس التابعة
ن حتى أخر  إلى مؤسسة من نسبيا   تتميز أن للموارد يمكن  تابعة دالموار  هذه كانت وا 
 هرةش التكنولوجية، المعارف المالية، الموارد فإن وعليه الصناعة، أو القطاع لنفس

 .أخر  إلى مؤسسة من والتباين للتميز قابلة متغيرات إلا هي ما المؤسسة

  :الثانية الفرضية

 غير) سبيةن الموارد حركة تكون أن يفترض الموارد لمقاربة وفقا: الموارد حركية نسبية
 درتهاق من تحد عوامل لوجود مستداما يكون قد الموارد في التباين أن يعني ما( مطلقة
 إلى ةمؤسس من تكنولوجيا بنقل نقوم أن بالإمكان كان فإذا كامل، بشكل الحركة على
 .ذلك سهولة دون تحول قد الاختراع براءات فإن أخر 

 :الموارد نظرية مبادئ. 8

 :يلي افيم الموارد على المبنية للمقاربة الأساسية المبادئ تتمثل هامل غاري حسب



 

 لب ،"والأسواق المنتجات الأنشطة من مجموعة خلال من إليها ينظر لا المؤسسة  -
 المادية رغي والموارد البشرية، التقنية، المادية، الموارد من واحدة مجموعة اعتبارها يتم

 .التنظيمية كالكفاءات

 لا ماك العالمية السوق في التفوق تحقيق من يمنعها لا المؤسسة موارد ضعف  -
 .الأكيد النجاح تحقيق الموارد وفرة لها تضمن

 جينت الذي الشيء مواردها مزج طريقة في يكمن أخر  إلى مؤسسة من الاختلاف -
 التي لنواتجا وفي وتموقعها للأسواق اقتحامها كيفية في بينها محسوسة فروقات عنه

 .الموارد من المتاحة الكميات نفس من تستخلصها

 من لأفض المخرجات من يكون والمدخلات المخرجات بين كنسبة الإنتاجية تحسين -
 أصلا   وفرت الأخيرة هذه أن اعتبار على الموارد، في الاقتصاد من انطلاقا تحسينها
 على العمل يجب أنه أي. استعمالها في للاقتصاد توفر ولم ممكن ناتج أقصى لتحقيق
 النتيجة سنف لتحقيق السعي بدل أمثلا   استغلالا   واستغلالها المؤسسة موارد تفعيل

 .التكلفة بنفس أعلى نتيجة على البحث يجب كان حين في الأقل، بالإنفاق

شراكها بتجميعها للموارد الذكي الاستعمال -  هدف لىع مركزة وتوظيفها المتكامل وا 
 بتقليص ااسترجاعه وتسريع ممكنا   يكون ما حيث فيها والاقتصاد أساسي استراتيجي
 .العوائد وتحقيق التوظيف بين الآجال

 . إسقاط النظرية على الدراسة:3

 لخارجيةوا الداخلية مواردها على المؤسسات تعتمد الموارد، على الاعتماد لنظرية وفق ا
 على الموارد على الاعتماد نظرية تطبيق يمكن الدراسة، هذه سياق في. أهدافها لتحقيق
 :التالي النحو

 :الداخلية الموارد



 

 الأدوات للموظفين الأنظمة هذه توفر: الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة نظم -
 .العملاء مع قوية علاقات لبناء اللازمة والمعلومات

 للازمةا والمهارات المعرفة الموظفين لد  يكون أن يجب :الموظفين وخبرات مهارات -
 .فعال بشكل الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة أنظمة لاستخدام

 التركيز ىعل الموظفين المؤسسة ثقافة تشجع أن يجب :العملاء على التركيز ثقافة -
 .ممتازة خدمة وتقديم العملاء احتياجات على

 :الخارجية الموارد

 لاقاتع لتحسين استخدامه يمكن هام ا مورد ا العملاء بيانات تُعد :العملاء بيانات -
 .العملاء

 رلتوفي خارجية جهات مع الشراكة للمؤسسات يمكن :خارجية جهات م  شراكات -
 .للعملاء إضافية منتجات أو خدمات

 :التسويقي الأداء

 .التسويقي الأداء مؤشرات أهم أحد العملاء رضا يُعد :العملاء رضا -

 .التسويقي للأداء آخر مهم ا مؤشر ا العملاء ولاء يُعد :الولاء -

 وقية.الس حصةال زيادة إلى القوية العملاء علاقات تؤدي أن يمكن :السوقية الحصة -

 التسويقي؟ الأداء على الإلكترونية نالزبو  علاقات إدارة مواردما أثر 

 قاتعلا إدارة موارد تمتلك التي المؤسسات فإن الموارد، على الاعتماد لنظرية وفق ا
 لأن وذلك. تسويقيال داءالأ لتحقيق أفضل وضع في تكون القوية الإلكترونية نالزبو 
 :من الموظفين تُمكن الموارد هذه



 

 علاقات إدارة نظمةالموظفين لأ استخدام :أفضل بشكل العملاء احتياجات فهم -
 حتياجاتا فهم على يساعدهم مما العملاء، بيانات وتحليل لجمع الإلكترونية الزبائن
 .العملاء

 رونيةالإلكت الزبائن علاقات إدارة أنظمة استخدام :العملاء م  شخصية علاقات بناء -
 .احتياجاتهم وتلبية فردي بشكل العملاء مع للتواصل

 نالزبائ علاقات إدارة أنظمة استخدام للموظفين يمكن :ممتازة عملاء خدمة تقديم -
 .لوفعا سريع بشكل أسئلتهم على والإجابة العملاء مشكلات لحل الإلكترونية

 الزبون علاقاتإدارة  استخدام الاتصالية المؤسسات لموظفي يمكن كيف 
 التسويقي؟ الأداء لتحسين الإلكترونية

 وظفينالم على يجب :فعال بشكل الإلكترونية نالزبو علاقات إدارة أنظمة استخدام  -
 أجل نم فعال بشكل الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة أنظمة استخدام كيفية تعلم

 .الموارد هذه من القصو  الاستفادة

 :الإلكترونية نالزبو علاقات إدارة مجال في التطورات بإخر اطلاع على البقاء -
 ظلي أن المهم من لذلك باستمرار، الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة مجال يتطور

 .التطورات بآخر اطلاع على الموظفون

 ويةق علاقات لبناء السعي الموظفين على يجب :العملاء م  قوية علاقات بناء  -
 .ممتازة خدمة وتقديم الفعال التواصل خلال من العملاء مع

 حسينلت العملاء بيانات استخدام للموظفين يمكن :العملاء بيانات وتحليل جم  -
 .فعالية أكثر تسويقية حملات وتطوير العملاء علاقات

 لاقاتع إدارة لموارد يمكن كيف لفهم مفيد ا إطار ا توفر الموارد على الاعتماد نظرية
 خلال نم. الاتصالات لمؤسسات التسويقي الأداء على تؤثر أن الإلكترونية نالزبو 

 استخدامها ىعل الموظفين وتدريب الإلكترونية نالزبو  علاقات إدارة موارد في الاستثمار



 

 حصةالو  همولاءو  العملاء رضاكسب  الاتصالات لمؤسسات يمكن فعال، بشكل
 .يةالسوق

 هيكل الدراسة:

ة صحة الفرضيات سنقوم بتقسيم الدراسعلى الإشكالية المطروحة والتأكد من للإجابة 
، الفصل الأول يدخل ضمن الجانب النظري بينما IMRADتبعا لمنهج  إلى فصلين

الفصل الثاني يمثل الجانب التطبيقي، وسنحاول في الفصل الأول عرض الإطار 
وأساسياتها من حيث المفهوم والأهمية  النظري لإدارة علاقات الزبون الإلكترونية

والخصائص، وكذلك الأداء التسويقي والمفاهيم المرتبطة به كالأهداف والأهداف 
والمكونات والعناصر. أما الجانب التطبيقي فيتعلق الأمر بإسقاط الدراسة النظرية على 
المؤسسات الاتصالية سكيكدة وذلك بغية التعرف على أثر إدارة علاقات الزبون 

 .ستبيانمن خلال الا الإلكترونية على الأداء التسويقي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني
 الإطار النظري للدراسة



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : إدارة علاقات الزبون الإلكترونيةلمبحث الأولا

 :تمهيد



 

يعاااااااد مفهاااااااوم إدارة العلاقاااااااة ماااااااع الزباااااااائن إلكترونياااااااا حاااااااديث الظهاااااااور، حياااااااث تزاياااااااد 
ي غياااااااار فكاااااااارة إدارة علاقااااااااات الزبااااااااائن الاهتمااااااااام بااااااااه بعااااااااد دخااااااااول الانترناااااااات الااااااااذ

التقليديااااااااة إلااااااااى إدارة علاقااااااااات الزبااااااااائن الإلكترونيااااااااة، حيااااااااث تقااااااااوم الشااااااااركة باااااااادمج 
التكنولوجيااااااا الجدياااااادة مثاااااال التسااااااويق عباااااار الهاااااااتف، الموقااااااع الإلكترونااااااي مااااااع إدارة 
العلاقااااة مااااع الزبااااون كااااون مااااا يعاااارف بااااإدارة العلاقااااة مااااع الزبااااون الإلكترونيااااة لقطاااااع 

 تسويق. الأعمال وال

 دارة علاقات الزبون الإلكترونية:: ماهية إأولا

ساااااااااتراتيجيات الممكااااااااان ات الزباااااااااون الإلكترونياااااااااة مااااااااان أهااااااااام الاتعتبااااااااار إدارة علاقااااااااا
سساااااات أخااااار ، اساااااتغلالها مااااان طااااارف المؤسساااااات لمناااااع الزباااااائن مااااان التحاااااول لمؤ 

ساااااااتراتيجية إلاااااااى المحافظاااااااة علاااااااى الزباااااااائن وتنمياااااااة وتساااااااعى مااااااان خااااااالال هاااااااذه الا
 ولائمهم.

 :تعريف إدارة علاقات الزبون الإلكترونية .1

 Electronic ل:إدارة علاقااااااااااات الزبااااااااااون الإلكترونيااااااااااة هااااااااااي اختصااااااااااار 
Customer" Relationship Management"-ECRM- فيليااااب ويعتبرهااااا

كااااااااوتلر جاااااااازء ماااااااان الاعمااااااااال الإلكترونيااااااااة التااااااااي تحاااااااادد كيفيااااااااة اسااااااااتخدام الأدوات 
وتمكينهاااااا ماااااان تقااااااديم الخاااااادمات المناساااااابة،  المؤسسااااااات لتوجيااااااه شااااااؤونالإلكترونياااااة 

 2السريعة، الدقيقة وبأسعار معقولة لزبائنها.

يعرفهاااااااا طلعااااااات المحمااااااادي بأنهاااااااا: الإدارة التاااااااي تنبثاااااااق مااااااان تكنولوجياااااااا الأنترنااااااات 
إدارة علاقااااااااات العماااااااالاء، لأنهااااااااا تركااااااااز علااااااااى  تنفيااااااااذالعالميااااااااة لتسااااااااهيل  والشاااااااابكة

الانترناااااات فاااااااي التفاعاااااال باااااااين الشااااااركات وعملائهاااااااا وعلااااااى وجاااااااه الخصااااااوص فاااااااإن 
إدارة علاقااااااااااات العماااااااااالاء الإلكترونيااااااااااة تمكاااااااااان الشااااااااااركات ماااااااااان تااااااااااوفير الخاااااااااادمات 

                                                           
ميدانية  ة، دراسةوردة خنوفة، نظام المعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية في المؤسسات السياحي2 

، 5اتنة الاتصال، جامعة ب -بالوكالات السياحية لولاية باتنة، أطروحة دكتوراه في علوم التسيير، تخصص الاستراتيجية والتسويق 

 .541، ص 0255الحاج لخضر، الجزائر، 



 

وعااااااالاوة علاااااااى  والمنتجاااااااات المناسااااااابة لتلبياااااااة احتياجاااااااات العمااااااالاء وتعزياااااااز ولائهااااااام.
مااااااالاء الإلكترونياااااااة وظاااااااائف محاااااااددة وأدوات مختلفاااااااة ذلاااااااك فاااااااإن لإدارة علاقاااااااات الع

تختلااااف باااااختلاف المنظمااااة التااااي تطبااااق النظااااام. وبالتااااالي فهااااي مهمااااة لتخصاااايص 
التفاعااااااال ماااااااع العمااااااالاء. وبالتاااااااالي فإناااااااه بااااااادونها لا يمكااااااان أن تتحقاااااااق ملاماااااااح إدارة 

  3شبكة الانترنت. علاقات العملاء على

ن الجاناااااب الأول: التكنولوجياااااا قاااااد ناااااتج عااااان المفهاااااوم العدياااااد مااااان الجواناااااب، وكاااااا -
فااااااااي عمليااااااااة إدارة علاقااااااااات الزبااااااااائن، والااااااااذي تحاااااااادث علااااااااى أنهااااااااا تطبيقااااااااات فااااااااي 
الشااااااركات التااااااي تعماااااال بالتواصاااااال مااااااع الزبااااااائن ماااااان خاااااالال المعلومااااااات والبيانااااااات 

 .الخاصة بالزبائن

والجاناااااااب الثاااااااااني: الرؤياااااااة الإداريااااااااة لإدارة علاقاااااااات الزبااااااااائن، والتاااااااي تااااااااتكلم عاااااااان 
الفلسااااافة المتعلقااااة باااااالإدارة فااااي كيفياااااة زيااااادة الأنشاااااطة والعمليااااات داخااااال الطريقااااة او 

الشااااااااركة، وكيفيااااااااة تلبيااااااااة احتياجااااااااات الزبااااااااائن ورغباااااااااتهم للوصااااااااول إلااااااااى علاقااااااااات 
 4طويلة الأمد معهم لتحقيق منافع وفوائد لكلا الطرفين.

بأنهااااااااااا مجموعااااااااااة ماااااااااان  وتعاااااااااارف أيضااااااااااا إدارة علاقااااااااااات الزبااااااااااون الإلكترونيااااااااااة: -
يااااتم القيااااام بهااااا بهاااادف تحديااااد واختيااااار والحفاااااظ علااااى العماااالاء ذوي الأنشااااطة التااااي 
و الخدمااااااة الملائمااااااة لهاااااام أركة، وذلااااااك عاااااان طريااااااق تقااااااديم المنااااااتج فائاااااادة وولاء للشاااااا

 5في الوقت المناسب وبالتكلفة المناسبة.
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: أنظماااااة مساااااتمدة مااااان إدارة علاقاااااات بأنهاااااا Rashed Farooqiهااااااكماااااا يعرف -
 .الزبون

التكنولوجياااااا الحديثاااااة والانترنااااات ومراكاااااز الاتصاااااال، كماااااا تعتماااااد المعتمااااادة علاااااى  -
علاااااااااى التسااااااااااويق الإلكترونااااااااااي المباشاااااااااار والتجاااااااااارة الإلكترونيااااااااااة، وتهاااااااااادف بشااااااااااكل 

سااااااااتعادة الزبااااااااائن القاااااااادامى اأساسااااااااي إلااااااااى كسااااااااب رضااااااااا وولاء الزبااااااااائن الحاااااااااليين و 
 6واكتساب زبائن جدد.

 تعريف إدارة علاقات الزبون: .8

إدارة العلاقااااااة مااااااع الزبااااااائن علااااااى أنهااااااا: عمليااااااة تتضاااااامن جمااااااع  Kotlerيعاااااارف  -
، وتساااااييرها بهااااادف تحقياااااق االمعلوماااااات المفصااااالة، والمتعلقاااااة بكااااال زباااااون علاااااى حاااااد

 7الاحتفاظ بالزبائن الحاليين.

كماااااا تعااااارف علاااااى أنهاااااا اساااااتراتيجية شااااااملة وعملياااااة تنظيمياااااة تهااااادف إلاااااى زياااااادة  -
ات مساااااتدامة ومنساااااجمة ماااااع مبيعاااااات وربحياااااة المؤسساااااة، مااااان خااااالال تطاااااوير علاقااااا

 8الزبائن المحتملين والربحين.
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  CRM: 9العملاء
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دارة الزبااااااااااااون علاقااااااااااااات إدارة بااااااااااااين الاخااااااااااااتلاف أوجااااااااااااه إن  الزبااااااااااااون علاقااااااااااااات وا 
 المسااااااتخدمة التكنولوجيااااااا تخااااااص فهااااااي ،مهمااااااة ولكنهااااااا للغايااااااة رفيعااااااة الإلكترونيااااااة

 .أخر  ونظم المستخدمين بين التوسط وكيفية

 (: الفري بين إدارة علاقات الزبون الإلكترونية والتقليدية11) الجدول رقم

 CRM E-CRM المعايير
التواصااااااااااااااااااال ماااااااااااااااااااع 

 الزبون
يكاااااااااون فاااااااااي الغالاااااااااب مااااااااان 
خااااااااالال الوساااااااااائل التقليدياااااااااة 
ماااااااااااثلا فاااااااااااي محااااااااااال البياااااااااااع 

، الهااااااااااااااااااااتف أو بالتجزئاااااااااااااااااااة
 الفاكس

الهاااااااتف يااااااتم  بالإضااااااافة إلااااااى
الاتصااااااااااااااال بااااااااااااااالزبون ماااااااااااااان 
خاااااااااااالال الإنترناااااااااااات، البريااااااااااااد 
الإلكتروناااااااااااااااااااااااي، الرادياااااااااااااااااااااااو، 

 الهاتف النقال
النظااااام مصاااامم لقساااام معااااين  تصميم النظام

فاااااااااااي المؤسساااااااااااة أو وحااااااااااادة 
 العمل

النظاااااااااااااااام مصااااااااااااااامم لكامااااااااااااااال 
المؤسساااااة ولااااايس قسااااام واحاااااد 

 فقط
تكيياااااف وتخصااااايص 
المعلومااااااااااااة حسااااااااااااب 

 الزبون

فالجمااااااااااااااااااااااهير المختلفاااااااااااااااااااااة 
ع مختلفاااااة مااااان تتطلاااااب أناااااوا

المعلوماااااااااات، وهناااااااااا تكاااااااااون 
عملياااااااااااااااااااااااااااة تخصااااااااااااااااااااااااااايص 
المعلوماااااااااااااااااااااااااات حساااااااااااااااااااااااااب 
الجماااااااااهير المختلفااااااااة غياااااااار 
ممكناااااااة، وهاااااااو ماااااااا يتطلاااااااب 

 تغييرات في البرمجة 

هنااااااااااااااااااااا يكااااااااااااااااااااون تكييااااااااااااااااااااف 
المعلومااااااااااااااات وتخصيصاااااااااااااااها 
وجعلهااااااااااا ديناميكيااااااااااة بشااااااااااكل 
كبيااااااااااااااااااار ومبنياااااااااااااااااااة علاااااااااااااااااااى 

 الشراءات والتفضيلات

يركاااااااااااااااااز النظاااااااااااااااااام علاااااااااااااااااى  تركيز النظام
 تجاتالوظائف والمن

يركاااااااااااااااااااز النظاااااااااااااااااااام علاااااااااااااااااااى 
احتياجاااااااااااااااااااااات ومتطلباااااااااااااااااااااات 

 الزبائن



 

الاتصاااااااال أحاااااااادي الاتجااااااااه  الاتصال
جانااااااااااااب الجهاااااااااااااة أي ماااااااااااان 
 المعلنة فقط

الاتصاااااااااااال ثناااااااااااائي الاتجااااااااااااه 
وحتااااااااااى متعاااااااااادد الاتجاهااااااااااات 
فاااااااااي حالاااااااااة وجاااااااااود أطاااااااااراف 
أخاااااااار  إلااااااااى جانااااااااب البااااااااائع 

 والمشتري في العملية
 

 خمساااااااة إلاااااااى بالاساااااااتناد الجااااااادول هاااااااذا فاااااااي E-CRMو CRM باااااااين التميياااااااز تااااااام
 العميااااال علاقاااااة إدارة أن المعاااااايير مااااان معياااااار كااااال فاااااي أن نلاحاااااظ حياااااث، معاااااايير
 خاااالال ماااان يكااااون الزبااااون مااااع التواصاااال معيااااار فااااي فمااااثلا محاااادودة، تكااااون التقليديااااة
 أو لقساااااام مخصصااااااة فقااااااط فهااااااي النظااااااام تصااااااميم معيااااااار وفااااااي التقليديااااااة الوسااااااائل
 الإلكترونيااااااة العمياااااال علاقااااااة إدارة أن نجااااااد بينمااااااا وهكااااااذا عماااااال لوحاااااادة أو لمؤسسااااااة
 مااااااااع العلاقااااااااة إدارة ماااااااان جاااااااازء CRM أن اسااااااااتنتاج يمكاااااااان ومنااااااااه شاااااااااملة، تكااااااااون
 .الإلكترونية العميل

 : أهمية إدارة علاقات الزبون الإلكترونية وأهدافها:اثاني

 أهمية إدارة علاقات الزبون الإلكترونية: . 1

المؤسساااااااات فاااااااي عملياااااااة  تكمااااااان أهمياااااااة إدارة العلاقاااااااة ماااااااع الزباااااااائن فاااااااي كاااااااون أن
مااااااع الزبااااااائن  التسااااااويق الإلكترونااااااي تسااااااعى للحفاااااااظ علااااااى علاقااااااات جياااااادة ومتينااااااة

حااااااااد  أهاااااااام الوسااااااااائل لتحقيااااااااق هااااااااذا الهاااااااادف هااااااااو إدارة العلاقااااااااات مااااااااع الزبااااااااائن  وا 
ضااااافة إلااااى ذلااااك تكماااان أهميااااة إدارة العلاقااااة مااااع الزبااااون إلكترونيااااا فااااي  إلكترونيااااا. وا 

 10التالي:

 زيادة ولاء الزبون. -

                                                           
سوزي صلاح مطلب الشبيل، تطبيقات إدارة العلاقة مع الزبائن في مراحل الشراء الالكتروني وأثرها في بناء القيمة للزبون، 10 

ين عبر البوابة الالكترونية، مذكرة ماجستير، قسم الأعمال الالكترونية، كلية الأعمال، جامعة الشرق دراسة على عينة من المتسوق

 .51، ص 0250الأردن،  -عمانالأوسط، 



 

 ادة فعالية عملية التسويق.زي -

 زيادة فعالية الخدمة وخفض التكلفة. -

كمااااا يمكاااان توضاااايح أهميااااة إدارة علاقااااات الزبااااون الالكترونيااااة بشااااكل أكثاااار وضااااوح 
 11بإدراجه في النقاط التالية:

 زيادة ولاء الزبائن:  -

حاااااين يتاااااوفر فاااااي الشاااااركة برناااااامج تساااااويق الكتروناااااي عبااااار العلاقاااااات ماااااع الزباااااائن 
فعااااال، فإنااااه يمكاااان الشااااركة ماااان الاتصااااال مااااع زبائنهااااا بشااااكل أكثاااار فعاليااااة وجاااادو ، 

المعلومااااااات وذلااااااك لأن كاااااال شااااااخص فااااااي الشااااااركة يكااااااون لااااااه حريااااااة الاااااادخول إلااااااى 
 الخاصااااااااة بالعماااااااال او الزبااااااااون، هااااااااذه المعلومااااااااات تساااااااااعد الشااااااااركة علااااااااى تركيااااااااز
وتوجياااااه الوقااااات والجهاااااد فاااااي أماااااور تجلاااااب ربحاااااا أكبااااار ومزاياااااا أكثااااار للزباااااائن، ومااااان 

أن تساااااااتغلها فاااااااي زياااااااادة فعالياااااااة ولاء الزباااااااائن هاااااااو  الطااااااارق التاااااااي يمكااااااان للشاااااااركة
شخصاااااانة العلاقااااااات مااااااع الزبااااااائن، بمااااااا يااااااؤدي لزيااااااادة الوقاااااات المخصااااااص للتعاماااااال 

 مع كل زبون من زبائن الشركة.

 زيادة فعالية عملية التسويي:  -

إن عمليااااة تااااوافر معلومااااات مفصاااالة ماااان برنااااامج تسااااويق إلكترونااااي عباااار العلاقااااات 
ماااااااع الزباااااااائن، يسااااااامح للشاااااااركة بالمشااااااااركة فاااااااي ناااااااوع مااااااان المنتجاااااااات التاااااااي يمكااااااان 
للزبااااون أن يشااااتريها وفااااي أي وقاااات يمكنااااه القيااااام بااااذلك، ويتاااايح مثاااال هاااادا البرنااااامج 

ئيااااااة ومتابعتهااااااا بشااااااكل فعااااااال، ويمكاااااان القيااااااام بعمليااااااة زيااااااادة فعاليااااااة الحماااااالات الدعا
تحلياااال لقاعاااادة معلومااااات الزبااااائن ماااان وجهااااات نظاااار مختلفااااة وذلااااك للمساااااعدة فاااااي 
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جزائر، مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق الخدمات، معهد العلوم الاقتصادية والتجارية اتصالات ال
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اكتشاااااااااف العناصاااااااار والعواماااااااال التااااااااي يمكاااااااان أن تساااااااااعد الحملااااااااة التسااااااااويقية فااااااااي 
 تحقيق أكبر قدر من أهدافها وغاياتها.

 زيادة فعالية دعم وخدمة الزبائن: -

ن فاااااااي زياااااااادة دعااااااام وخدماااااااة الزباااااااائن هماااااااا عااااااان طرياااااااق البرياااااااد إن أهااااااام عنصاااااااري
الالكتروناااااي والبرياااااد المباشااااار والاااااذي يسااااااعد فاااااي الوصاااااول إلاااااى أكبااااار قاعااااادة مااااان 

 الزبائن، ويمكنه أيضا تحديد الطريقة التي يمكن تقديم المنتج بها للزبائن.

وماااان الطاااارق التااااي تساااااعد فااااي مجااااال زيااااادة فعاليااااة دعاااام وخدمااااة الزبااااائن هااااي عاااان 
طريااااااق الاتصااااااال المباشاااااار بالزبااااااائن عاااااان طريااااااق مركااااااز الاتصااااااال فااااااي الشااااااركة، 
فحااااين يقااااوم الزبااااون بالاتصااااال بمركااااز الاتصااااال فااااي الشااااركة فإنااااه يتوقااااع أن يلقااااى 

مركااااااز خدمااااااة زبااااااائن علااااااى مسااااااتو  راقااااااي وفااااااي أقاااااال وقاااااات ممكاااااان، إن تكنولوجيااااااا 
اتصااااااااال إدارة علاقااااااااات الزبااااااااون الالكترونيااااااااة يساااااااااعد كثياااااااارا فااااااااي إدارة المكالمااااااااات 
الاااااواردة بشاااااكل فعاااااال، فممثلاااااو المبيعاااااات فاااااي مركاااااز الاتصاااااال يمكااااانهم أن يااااازودوا 
الزباااااااائن الاااااااذين يقوماااااااون بالاتصاااااااال بمركاااااااز الاتصاااااااالات فاااااااي الشاااااااركة بمعلوماااااااات 

عااااا جياااادا لااااد  زبائنهااااا وحلااااول لمشاااااكلهم فااااي زماااان قياسااااي وفعااااال، ممااااا يتاااارك انطبا
 الذين يقومون بالاتصال سعيا وراء خدمة او منتج ما.

 زيادة الكفاءة وخفض التكاليف: -

سااااااااااعة عمااااااااال دون تكااااااااااليف مادياااااااااة إضاااااااااافية  00/00خدماااااااااة  E-CRMتاااااااااوفر 
بالتاااااالي تخفااااااض التكااااااليف، وتزيااااااد الكفااااااءة ماااااان خااااالال دمااااااج بياناااااات العمياااااال فااااااي 

لتسااااااااويق والمبيعااااااااات وغيرهااااااااا ماااااااان قاعاااااااادة بيانااااااااات واحاااااااادة، ممااااااااا يساااااااامح لفاااااااارق ا
الإدارات داخااااال الشاااااركة تباااااادل معلوماااااات والعمااااال علاااااى أهاااااداف الشاااااركة الأساساااااية 

 باستخدام نفس الإحصاءات.

 :أهداف إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية .8



 

ساااااااااااتراتيجية إدارة علاقاااااااااااات الزباااااااااااون الإلكترونياااااااااااة لتحقياااااااااااق اتطباااااااااااق المؤسساااااااااااات 
 12منها:مجموعة من الأهداف المنشودة 

  كسب زبائن جدد:

تسااااااتهدف المؤسسااااااة الزبااااااائن المحتملااااااين مااااان خاااااالال شااااااراء قائمااااااة عناااااااوينهم ياااااث ح
ماااااان مؤسسااااااات مختصااااااة فااااااي ذلااااااك وهااااااذه العمليااااااة يمكاااااان القيااااااام بهااااااا ماااااان خاااااالال 
قنااااوات إدارة علاقااااات الزبااااون التقليديااااة او الإلكترونيااااة. بعااااد ذلااااك يااااتم جااااذب هااااؤلاء 

كاشاااااتراك فاااااي خدماااااة ماااااا، عضاااااوية فاااااي  الزباااااائن المحتملاااااين بااااااقتراح عااااارض مغاااااري
نااااادي او تسااااجيل فااااي عمليااااة مااااا. فيمااااا بعااااد عاااادد الزبااااائن المحتملااااين الااااذين تحولااااوا 
إلااااى زبااااائن فعليااااين بالمقارنااااة مااااع حجاااام الرسااااائل المرساااالة يساااامح بتحديااااد العائااااد ماااان 

 عملية التسويق وتكلفة كلفة كسب الزبون.

 : زيادة المعرفة بالزبائن

ثااااااار علاااااااى زبائنهاااااااا، عليهاااااااا تجمياااااااع معلوماااااااات عااااااانهم حتاااااااى تتعااااااارف المؤسساااااااة أك
كتفضاااااايلاتهم وشاااااارائهم واختياااااااراتهم، الرسااااااائل المتبادلااااااة، هااااااذه البيانااااااات قااااااد تكااااااون 
كثياااااارة جاااااادا، يااااااتم تخزينهااااااا ضاااااامن مسااااااتودع بيانااااااات لتحلاااااال فيمااااااا بعااااااد ماااااان أجاااااال 

 والاختيارات. تكييف عروض المؤسسة مع هذه التفصيلات

 : خلي ولاء لدى الزبائن الحاليين

يجاااااب أن يكاااااون كااااال زباااااون تملكاااااه المؤسساااااة ذو مردودياااااة لهاااااا، لاااااذلك يجاااااب تمدياااااد 
دورة حياااااااة هااااااذا الزبااااااون إلااااااى أقصااااااى حااااااد. ولأن الانترناااااات أصاااااابحت جااااااد تنافسااااااية 

موقاااااااع واحاااااااد علاااااااى الانترنااااااات، كماااااااا أن  فعمليااااااا كااااااال مؤسساااااااة تملاااااااك علاااااااى الأقاااااال
ة، الزباااااائن متقلباااااين بطااااابعهم ولا شااااايء يمااااانعهم مااااان الشاااااراء مااااان مؤسساااااات منافساااااا
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لهاااااذا يجاااااب جعلاااااه يشاااااتري بانتظاااااام ورفاااااع عااااادد مشاااااترياته، فعلاااااى المؤسساااااة وضاااااع 
 كل ما تستطيع للمحافظة على اهتمامه.

 : تحقيي رضا الزبائن

الهااااااادف الأساساااااااي الاااااااذي يجعااااااال الزباااااااائن يتجهاااااااون إلاااااااى الانترنااااااات هاااااااو بغااااااارض 
الحصاااااول علاااااى معلوماااااات او شاااااراء مناااااتج او خدماااااة والتركياااااز علاااااى ملائماااااة هاااااذه 

علاااااااااى السااااااااارعة. ويمكااااااااان أن تساااااااااتخدم الانترنااااااااات لتقاااااااااديم معلوماااااااااات المنتجاااااااااات و 
مناسااااابة وشااااااملة حاااااول المنتجاااااات والخااااادمات المقدماااااة للزباااااائن، عااااالاوة علاااااى تقاااااديم 
معلوماااااات غيااااار التاااااي يمكااااان أن تقااااادمها المعاااااارض وأمااااااكن البياااااع. بالإضاااااافة إلاااااى 

ائن ذلااااك يهاااادف اسااااتخدام إدارة علاقااااات الزبااااون الالكترونيااااة إلااااى زيااااادة خدمااااة الزبااااا
تااااوفير قاااادرات تحليليااااة زيااااادة القيمااااة المقدمااااة للزبااااون واسااااتخدام الأساااااليب المناساااابة 

 لتشجيع لزبائن ولضمان ولائهم. 

ومماااااااا سااااااابق نساااااااتنتج أن الهااااااادف مااااااان تطبياااااااق خصاااااااائص إدارة علاقاااااااات الزباااااااون 
الإلكترونيااااة هااااو التقريااااب ماااان الزبااااون وجعلااااه يشااااعر بقيمااااة أكباااار ماااان المقدمااااة ماااان 

تاااااااالي الحصاااااااول علاااااااى المياااااازة التنافساااااااية التاااااااي تهااااااادف إلاااااااى طاااااارف المنافساااااااين، بال
 كسب رضا وولاء الزبون أي نجاح ديمومة المؤسسة على المد  الطويل.

 : تصنيفات ووظائف إدارة علاقات الزبون الالكترونيةاثالث

 :تصنيفات إدارة علاقات الزبون الإلكترونية .1

الإلكترونياااااة نوعاااااان مااااان تطبيقاااااات إدارة الزباااااون  Dyché يصااااانف الباحاااااث 
 :13وتتمثل في

 :(الأماميتطبيقات إدارة الزبون الإلكترونية التشغيلية )المكتب  /أ
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تركاااااز بصااااافة عاماااااة علاااااى نقااااااط الاتصاااااال علاااااى حاااااد ساااااواء مااااان المؤسساااااة، حياااااث 
تااااااتم مجموعااااااة ماااااان الاتصااااااالات ماااااان خاااااالال الانترناااااات المتااااااوفرة لااااااد  المؤسساااااااة: 

عااااااارض محتاااااااو  الشخصاااااااية،  الرساااااااائل الإلكترونياااااااة، الرساااااااائل الإخبارياااااااة، وأيضاااااااا
اساااااااااتخدام فضااااااااااء الزباااااااااائن وأدوات الخااااااااادمات الذاتياااااااااة وبااااااااارامج الاااااااااولاء والرعايااااااااااة 

 .المسيرة والمدارة عبر الانترنت

 :تطبيقات إدارة الزبون الإلكترونية التحليلية )المكتب الخلفي( /ب

تركااااز بصاااافة عامااااة علااااى اسااااتخدام التكنولوجيااااا والباااارامج لمعالجااااة الكميااااات الكبياااارة 
بياناااااات الزباااااائن، هاااااذه البياناااااات تاااااوفر معلوماااااات يمكااااان للمؤسساااااة اساااااتخدامها مااااان 

لتحلياااااال ساااااالوك الزبااااااائن، وماااااان ثاااااام تقااااااديم منتجااااااات وخاااااادمات مصااااااممة خصيصااااااا 
 للزبون المناسب من خلال عملية التجزئة والاستهداف المناسبين.

ثلاثاااااة أناااااواع مااااان تطبيقاااااات إدارة علاقاااااات الزباااااون  حااااادد  Buttleدراساااااة وفقاااااا لأمّاااااا 
 14ي:الإلكترونية التي تتمثل ف

 :خدمة ودعم الزبائن -

وذلااااك عاااان طريااااق التطبيقااااات التااااي تاااادعم الزبااااائن والاحتفاااااظ بهاااام ماااان خاااالال أتمتااااة 
الوظاااااائف مثااااال: تعقاااااب وتتباااااع الطلبياااااات، التحقاااااق مااااان حالاااااة الحسااااااب وياااااتم ذلاااااك 

الاااااارد الآلااااااي للبريااااااد الإلكترونااااااي، أنظمااااااة الإنااااااذار باسااااااتخدام أنظمااااااة مثاااااال: أنظمااااااة 
للبرياااااااد الإلكتروناااااااي، أنظماااااااة تتباااااااع الطلاااااااب، أنظماااااااة التخصااااااايص، أنظماااااااة قناااااااوات 
الاتصاااااااال، أنظماااااااة مراكاااااااز الاتصاااااااال، وغيرهاااااااا مااااااان نظااااااام الخااااااادمات الآلياااااااة ذات 

  .الصلة

 :إدارة المبيعات الآلية -
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ة وتساااااااعد علااااااى اسااااااتخدام التطبيقااااااات التااااااي تاااااادير وتحساااااان دورة مبيعااااااات المؤسساااااا
زيااااادة إنتاجيااااة المؤسسااااة، تتكااااون التصاااانيفات فااااي هااااذه الفئااااة ماااان: أنظمااااة التعريااااف 

، أنظماااااااة إدارة فااااااارص Cross/Up-sell بالمنتجاااااااات أو الخااااااادمات، أنظماااااااة
المبيعاااااااات، أنظماااااااة إدارة العنااااااااوين وقائماااااااة أساااااااماء الزباااااااائن، أنظماااااااة إدارة أنشاااااااطة 

 .المبيعات وأنظمة إدارة المخزون

 :ويي الآليأنظمة التس -

التطبيقاااااااااات التاااااااااي تسااااااااااعد المؤسساااااااااات علاااااااااى التخطااااااااايط الفعاااااااااال وتنفياااااااااذ بااااااااارامج 
التسااااااويق، وتشاااااامل تطبيقااااااات العاااااارض الفااااااوري لأنظمااااااة التقرياااااار التحليلااااااي، أنظمااااااة 
تنظااااايم حمااااالات التساااااويق، أنظماااااة تساااااجيل المبيعاااااات، اتجاهاااااات المبيعاااااات وتقريااااار 

 .التوقعات، أنظمة التجزئة وملف الزبائن

 إدارة علاقات الزبون الإلكترونية التعاونية:تطبيقات  ج/

تركااااااز إدارة علاقااااااات الزبااااااون الإلكترونيااااااة التعاونيااااااة علااااااى  Stokesحسااااااب دراسااااااة 
العميااااال، حياااااث  تقاااااديم تجرباااااة متكاملاااااة للعمااااالاء عيااااار تنسااااايق قناااااوات الاتصاااااال ماااااع

تقاااااااااوم بتساااااااااهيل التفاعااااااااال والتواصااااااااال باااااااااين العمااااااااالاء والمؤسساااااااااة، وباااااااااين ماااااااااوظفي 
المؤسسااااة وبااااين مصااااادر بيانااااات العماااالاء بهاااادف تحسااااين التواصاااال وتعزيااااز الألفااااة 
مااااااااع العماااااااالاء، وضاااااااامان التنساااااااايق الكاماااااااال بااااااااين مختلااااااااف نقاااااااااط الاتصااااااااال مااااااااع 

الكثياااااار ماااااان العماااااالاء، بمااااااا يحقااااااق معاااااادل عااااااالي ماااااان الاحتفاااااااظ بااااااالعملاء. هناااااااك 
تقنياااااااات إدارة علاقاااااااات الزباااااااون التعاونياااااااة مثااااااال خدماااااااة العمااااااالاء الصاااااااوتية، البرياااااااد 

 الإلكتروني، مواقع الشركات وشبكات التواصل الاجتماعي.



 

يااااتم تحقيااااق مااااا ساااابق عاااان طريااااق دمااااج بيانااااات الزبااااائن عباااار أقسااااام المؤسسااااة كافااااة 
وضاااااااااامان سااااااااااهولة وساااااااااارعة تعااااااااااديل وتحااااااااااديث ومشاااااااااااركة هااااااااااذه البيانااااااااااات بااااااااااين 

 15لأقسام.ا

 :وظائف إدارة علاقات الزبون الإلكترونية. 8

تتعلااااااااااق وظااااااااااائف إدارة علاقااااااااااات الزبااااااااااون الإلكترونيااااااااااة بشااااااااااكل كبياااااااااار بالمكاتااااااااااب 
الأمامياااااة، التاااااي تتمثااااال فاااااي نقااااااط التواصااااال باااااالزبون، ومااااان خااااالال هاااااذه الوظاااااائف 
ياااااتم تصاااااميم وتطاااااوير العلاقاااااة ماااااع الزباااااون، حياااااث تشااااامل هاااااذه الوظاااااائف كااااال مااااان 

المبيعاااااات، الاهتماااااام بالزباااااائن ودعااااام الخااااادمات، وتتمثااااال هاااااذه الوظاااااائف التساااااويق، 
 16ي:فيما يل

 :التسويقيةإنشاء وتنظيم الحملات  -

تمكااااان اساااااتراتيجية إدارة علاقاااااات الزباااااون الإلكترونياااااة المؤسساااااة مااااان إنشااااااء الحملاااااة 
الترويجيااااااة بجميااااااع تفاصاااااايلها، مثاااااال تحديااااااد الهاااااادف ماااااان الحملااااااة وماااااادتها، حيااااااث 

الحمااااااااالات ذات علاقاااااااااة وطيااااااااادة بالزباااااااااائن، ذلاااااااااك وجاااااااااب علاااااااااى أصااااااااابحت هاااااااااذه 
بناااااااء  المؤسسااااااة اختيااااااار المسااااااوقين الجياااااادين ذوي الخباااااارة فااااااي الاتصااااااال ماااااان أجاااااال

تجربااااااااة إيجابيااااااااة لااااااااد  الزبااااااااائن، والتااااااااي باااااااادورها تاااااااادعم صااااااااورة العلاقااااااااة التجاريااااااااة 
 .للمؤسسة

 

 

                                                           
15 Stokes, R. E-Marketing: The Essential Guide to Online Marketing (2nd Edition ed.) Quirk E-Marketing, 
2008, p. 282. 

القطب التجاري -  BDLهالة حرزلي، أثر استخدام الموقع الالكتروني على إدارة العلاقة مع الزبون، دراسة حالة بنك التنمية المحلية16 

التجارية، تخصص تسويق مصرفي، كلية العلوم ، مشروع مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم -بسكرة

 .02، ص0251/0255الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 



 

سااااااااامح اساااااااااتراتيجية إدارة علاقاااااااااات الزباااااااااون تالترويجيةةةةةةةةةة: إرسةةةةةةةةةال الحمةةةةةةةةةلات  -
الإلكترونيااااة بفضاااال أدواتهااااا بإيصااااال الحملاااااة الترويجيااااة للزبااااائن ماااان خاااالال ارساااااال 
المعلوماااااااات والتفاصااااااايل الواجاااااااب نقلهاااااااا الاااااااى الجمااااااااهير حساااااااب الجااااااادول الزمناااااااي 

 .المقرر اتباعه

 :الترويجيةتتب  الحملات   -

بعااااااد إرسااااااال العااااااروض والخاااااادمات إلااااااى الجماااااااهير المسااااااتهدفة، يااااااتم تتبااااااع جميااااااع 
ماااااااان الزبااااااااائن بشااااااااكل إلكترونااااااااي، ممااااااااا يساااااااامح بتقياااااااايم الحماااااااالات الااااااااردود الااااااااواردة 

 .المرسلة، إضافة إلى التعرف على سلوك الزبائن من خلال هذه الردود

 :المبيعاتإدارة  -

ماااااان خاااااالال ادارة العلاقااااااة مااااااع الزبااااااون الإلكترونيااااااة يااااااتم إدارة وتخاااااازين عاااااادد غياااااار 
يتعلاااااق بتلاااااك محااااادود مااااان الحساااااابات التاااااي تمثااااال زباااااائن أو شاااااركاء المؤسساااااة وماااااا 

 .الحسابات من بيانات ومعلومات تخدم المؤسسة

 :الزبائنتحويل المبيعات المحتملة الى  -

حالماااااااا ياااااااتم إغااااااالاق المبيعاااااااات المحتملاااااااة بنجااااااااح ياااااااتم تحويااااااال الاحتماااااااالات الاااااااى 
 .الزبائن

 :الزبونإصدار بطاقة  -

التفاعااااال تعمااااال اساااااتراتيجية إدارة علاقاااااات الزباااااون الإلكترونياااااة علاااااى تساااااهيل عملياااااة 
بحياااااث ياااااتم  والتواصاااال ماااااع الزباااااائن مااااان خااااالال اصاااادار بطاقاااااة بشاااااأن أي استفساااااار

اصااااادار تاااااذكرة للزباااااون عناااااد أي ناااااوع مااااان الاساااااتعلام مااااان قبلاااااه والتاااااي تحاااااوي رقااااام 
 .غير مكرر خاص بالزبون

 :الزبونإدارة بطاقة  -



 

تااااتم متابعااااة البطاقااااات التااااي تاااام اصاااادارها للزبااااائن ماااان قباااال مااااوظفين يعملااااون علااااى 
علاااااااى استفساااااااارات الزباااااااائن كااااااال حساااااااب تخصصاااااااه ويجاااااااب ان تكاااااااون هاااااااذه  الااااااارد

 .الردود فورية قدر المستطاع وتكون عادة عبر البريد الالكتروني

 :للزبونخلي القيمة  -

أتاااااااح التطااااااور التكنولااااااوجي الفرصااااااة أمااااااام المؤسسااااااات بااااااإجراء اتصااااااالات مباشاااااارة 
عااااااان طرياااااااق ماااااااع الزباااااااون عااااااان طرياااااااق الايميااااااال )البرياااااااد الإلكتروناااااااي( والاتصاااااااال 

شاااابكة الإنترناااات والهواتااااف النقالااااة الأماااار الااااذي سااااهل التواصاااال بااااين جميااااع الافااااراد 
فااااي العااااالم هااااذا الاتصااااال ثنااااائي الجوانااااب جعاااال الزبااااون أقاااارب للماااازود ماااان قاعاااادة 
البياناااااات الشااااااملة الخاصاااااة باااااه مماااااا ساااااهل المهماااااة علاااااى المااااازود لفهااااام احتياجاااااات 

ة لاااااااه عكاااااااس طااااااارق الاتصاااااااال الزباااااااون وتوفيرهاااااااا فاااااااي الوقااااااات وبالطريقاااااااة الملائمااااااا
القديمااااااة التااااااي كاناااااات تعتباااااار أحاديااااااة الجانااااااب مثاااااال الإعلانااااااات وأساااااااليب التاااااارويج 

  .التقليدية

 : مكونات وعناصر إدارة علاقات الزبون الإلكترونيةارابع

 :مكونات إدارة علاقات الزبون الإلكترونية. 1

 17ى:قسمها بعض الباحثون إل

 :الإلكترونيةقنوات الاتصال  -

إلكترونيااااااة جدياااااادة مثاااااال أنظمااااااة الويااااااب والرسااااااائل الشخصااااااية هااااااي أنظمااااااة  قنااااااوات
 .بسيطة لاتصالات سريعة وتفاعلية واقتصادية مع العملاء

 

                                                           
نيال زكرياء، أثر إدارة علاقة الزبائن الالكترونية على ثقتهم، "دراسة حالة عينة من زبائن المتاجر الالكترونية الجزائرية "، مذكرة 17 

ل نيل شهادة الماستر الأكاديمي، تخصص إدارة أعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد مقدمة لاستكما

 .50، ص0202/0205البشير الابراهيمي، بوعريريج، 



 

 :الشركةشكيل ت -

تتبنااااااى الشااااااركة عمليااااااة ماااااان خاااااالال إدارة علاقااااااات الزبااااااون الإلكترونيااااااة ماااااان أجاااااال 
 :الشركةتشكيل تجارب توجيه العملاء بالإضافة إلى ذلك يشمل جميع أقسام 

 :التمكين -

يجااااااب تنظاااااايم اسااااااتراتيجيات إدارة علاقااااااات العماااااالاء الإلكترونيااااااة ماااااان أجاااااال تعزيااااااز 
 .كرامة الزبون وولائه والحفاظ على عملية التسويق بشكل فعال

 :الاقتصاد -

يتعاااااااين علاااااااى الشاااااااركات مراعااااااااة العلاقاااااااة ماااااااع العمااااااالاء، الاساااااااتراتيجيات والفوائاااااااد 
الاااااذي يحركااااااه العميااااال مشااااااتق مااااان الاسااااااتثمارات الاقتصاااااادية لتطبيااااااق هاااااذا النظااااااام 

لصاااااالح العمااااالاء الاااااذين يزيااااادون مااااان امكانياااااة العائاااااد علاااااى الاساااااتثمار فاااااي خطاااااط 
 .علاقات الزبون

 :مالتقيي -

ينبغاااااي للمنظماااااة ان تقااااايّم أثااااار خطاااااط التساااااويق علاااااى سااااالوك الزباااااائن كماااااا ينبغااااااي 
التقيااااايم للشاااااركة أيضاااااا تقيااااايم تفااااااعلاتهم عبااااار قناااااوات اتصاااااال متعاااااددة، يتااااايح هاااااذا 

تحساااااين المحااااااولات الراميااااااة إلاااااى تحقياااااق أقصااااااى قااااادر ممكااااان ماااااان التواصااااال بااااااين 
 .الزبائن والشركة

بالإضااااافة إلااااى مااااا تاااام ذكااااره هناااااك مكونااااات أخاااار  تسااااتخدم فااااي الانشااااطة المتعلقااااة 
 18ي:بنظام إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية وه

 

 

                                                           
 .11-11وردة خنوفة، ايمان بن زيان، مرجع سبق ذكره، ص18 



 

 :الصفحةتخصيص  -

علاقاااااات الزباااااون الإلكترونياااااة هاااااي المعلوماااااات الموجاااااودة مااااان أهااااام ماااااا يمياااااز إدارة 
لاااااااد  الصااااااافحة الإلكترونياااااااة للزباااااااون، حياااااااث أن بإمكاااااااان الزباااااااون أن يعمااااااال علاااااااى 
تخصااااااااايص هاااااااااذه الصااااااااافحة الإلكترونياااااااااة ويحااااااااادد ماااااااااا يرياااااااااد أن يظهااااااااار لاااااااااه مااااااااان 

 .معلومات على الصفحة

 :مختلفةقنوات اتصال  -

سساااااة مااااان خااااالال الفااااااكس، يوجاااااد العدياااااد مااااان أناااااواع الاتصاااااال والتواصااااال ماااااع المؤ 
البرياااااااااد الإلكتروناااااااااي، الااااااااارقم المجااااااااااني، الاتصاااااااااال عبااااااااار الانترنااااااااات، المنشاااااااااورات 
وغيرهااااااا، ويعتبااااااار البرياااااااد الإلكترونااااااي مااااااان أهااااااام وسااااااائل التواصااااااال باااااااين المؤسساااااااة 

 .والزبون حيث تقدم أفضل الخدمات وبأقل التكاليف

 :المحليمحرك البحث  -

ونيااااة للبحااااث ماااان خاااالال كلمااااات معينااااة تتاااايح هااااذه الخاصااااية لاااارواد الصاااافحة الإلكتر 
 .بغرض الوصول سريعا لما هو مطلوب

 :العضوية -

تاااااااتم مااااااان خااااااالال مااااااانح الزباااااااون كلماااااااة مااااااارور للصااااااافحات المحمياااااااة، وهاااااااذا يتااااااايح 
للمؤسساااااااة أن تجماااااااع معلوماااااااات حاااااااول الزباااااااائن وتتباااااااع سااااااالوكهم مااااااان خااااااالال هاااااااذه 

  ربحية الصفحات الإلكترونية، وبالتالي يمكن معرفة من هم الزبائن الأكثر

 :الزبائنقوائم  -

يمكااااااان لااااااازوار الصااااااافحة الإلكترونياااااااة أن يحصااااااالوا علاااااااى معلوماااااااات إضاااااااافية مااااااان 
خااااالال إضاااااافة البرياااااد الإلكتروناااااي الخااااااص بهااااام، حياااااث يصااااالهم البرياااااد الإلكتروناااااي 

 .تلقائيا بآخر العروض التي تقدمها المؤسسة أو الحملات مثلا



 

 :المحادثة -

اساااااااااتخدام أسااااااااالوب المحادثاااااااااة مااااااااان خااااااااالال يمكااااااااان لااااااااازوار الصااااااااافحة الإلكترونياااااااااة 
الصااااافحة الإلكترونياااااة لتباااااادل المعلوماااااات ماااااع الآخااااارين أو محادثاااااة بغااااارض الااااادعم 

 .الفني

 :الإنترنتالشراء عبر  -

 .تتيح هذه الإمكانية للزبائن الشراء مباشرة من خلال الصفحة الإلكترونية

 :الإنترنت خلال من الخدمة أو المنتج حول معلومات -

إمكانياااااة لااااازوار الصااااافحة الإلكترونياااااة مااااان الحصاااااول علاااااى معلوماااااات حاااااول تعطاااااي 
 .الخدمة أو المنتج، وتعتبر خطوة هامة حيث أنها تسبق العملية الشرائية

 :التخصيصإمكانية  -

يمكااااان للزباااااون أن يجاااااري تعاااااديل الخصاااااائص علاااااى المناااااتج الماااااراد قبااااال شااااارائه مااااان 
 .خلال الإنترنت

 :الشراءشروط  -

الصاااااافحة أن يسااااااتعرض شااااااروط عقااااااد الشااااااراء قباااااال أن يقااااااوم بعمليااااااة يمكاااااان لزائاااااار 
  .الشراء مثل سياسات الشحن، المنتجات المرجعية، الضمانة وغيرها

 :المنتجاستعراض  -

يمكاااان للزبااااائن ماااان اسااااتعراض المنتجااااات عباااار الانترناااات قباااال شاااارائها حيااااث يمكاااان 
 .استعراضها من خلال صور ثابته او متحركة او فيديوهات مسجله

 :شيوعاالأسئلة الاكثر  -



 

تعتبااااار هاااااذه الخاصاااااية مفيااااادة وتعمااااال بمثاباااااة الااااادعم الاااااذاتي للزباااااون عبااااار الانترنااااات 
بحياااااااث يبحاااااااث عااااااان الاجاباااااااات الخاصاااااااة بتسااااااااؤلات حاااااااول المناااااااتج، ومااااااان ناحياااااااة 

  .اخر  فهي الضغط على الدعم الفني للمؤسسة

 :المشكلات حل -

بالمنتجااااااات او الخاااااادمات تتاااااايح هااااااذه الخاصااااااية للزبااااااائن حاااااال المشااااااكلات المتعلقااااااة 
  .بأنفسهم من خلال ما يسمى بالروتين المتبع للمساعدة الذاتية

 : يالشكاو  تقديم -

 الشااااكاو يوجااااد مكااااان مخصااااص فااااي الصاااافحة الإلكترونيااااة للزبااااائن ليقومااااوا بتقااااديم 
 .الخاصة بهم

 :الإلكترونيةعناصر الإدارة علاقات الزبون  .8

اداره علاقااااااااااات الزبااااااااااون الإلكترونيااااااااااة وفقااااااااااا لاااااااااابعض الابحاااااااااااث فقااااااااااط اسااااااااااتخدمت 
الانترنااااااااات والتطبيقاااااااااات التكنولوجياااااااااة لإدارة علاقتهاااااااااا ماااااااااع زبائنهاااااااااا وتتكاااااااااون مااااااااان 

 19ة:العناصر التالي

 :ةربحي كثرالأ  الزبون اختيار -

تشااااااير الااااااى اسااااااتهداف وتقساااااايم الزبااااااائن بالإضااااااافة الااااااى التخصاااااايص، حيااااااث تقااااااوم 
احتياجاتااااااااه. وان ادماااااااااج بتقااااااااديم منتجااااااااات مخصصااااااااه لزبااااااااون دون غيااااااااره وتلبااااااااي 

الانترنااااات ماااااع اداره علاقاااااات الزباااااون يتااااايح امكانياااااه التقااااااط وتحليااااال بياناااااات الزباااااائن 
مااااان خااااالال مراقباااااه سااااالوكهم عناااااد تصااااافحهم لموقاااااع المؤسساااااة، ويعمااااال تخصااااايص 

 .ةالمنتجات للزبائن على زيادة ولائهم وتقليل فرص توجههم الى مزودي خدم

                                                           
خلق القيمة من خلال الأجهزة الالكترونية والمحمولة، مفاهيم -لالكترونية توفيق الجلاصي، ألبرت اندرز، استراتيجيات الاعمال ا19 

 .521-524، ص0224وحالات التجارة، شركة ترسون للتعليم المحدود، إنجلترا، 



 

يتوصاااااال الااااااى رغبااااااات الزبااااااون باااااال ويااااااربط  ةوعليااااااه فااااااان المسااااااوق فااااااي هااااااذه الحالاااااا
هااام أمعاااه ومااان ثااام ياااداوم علاااى خدمتاااه بأفضااال طريقاااه. ومااان باااين  ةعلاقاااة شخصاااي

 20ي:التكنولوجيا المساعدة على تطبيق مفهوم الشخصنة يمكن ذكر ما يل

 :التعاونية الفترة تكنولوجيا -

وادوات بالاعتمااااااااد علاااااااى التااااااااريخ الساااااااابق للزباااااااون وباساااااااتخدام معاااااااادلات رياضااااااايه 
تحلياااااال البيانااااااات يمكاااااان توقااااااع الساااااالوك الشاااااارائي للزبااااااون فااااااي المسااااااتقبل وماااااان ثاااااام 

 .تقديم عرض بمنتج فريد لكل زبون يمتاز بجاذبيه عالية

 :الزبونة تكنولوجيا تحليل شخصي -

مااااان خااااالال جماااااع معلوماااااات مااااان مواقاااااع وياااااب مختلفاااااة مااااان أجااااال الحصاااااول علاااااى 
بناااااااء علااااااى حاجتااااااه حتااااااى تفاصاااااايل زيااااااارة أي شااااااخص متصاااااافح لمواقااااااع المؤسسااااااة 

قبااااال أن يفصاااااح عااااان رغباتاااااه الشااااارائية أو يقااااادم هوياااااة ولكااااان ياااااتم ذلاااااك طبعاااااا ماااااع 
 .احترام القواعد الشخصية

وبعااااد جمااااع البيانااااات وتحليلهااااا ووضااااعها فااااي قاعااااده بيانااااات الزبااااائن، يمكاااان تجزئااااه 
 :وهية هذه القاعدة باستخدام أربع طرق رئيسي

  .بناء على عائد العلاقة •

 .دمج عائد العلاقة مع كلفه هذه العلاقة بناء على •

 .بناء على ربحيه الزبون •

  .علاقة الزبونة بناء على دمج عائد العلاقة مع ربحي •

                                                           
 .510، ص0202بطرس حلاق، مبادئ التسويق، من منشورات الجامعة الافتراضية السورية، الجمهورية العربية السورية، 20 



 

وياااااتم اختياااااار الزباااااون وفقاااااا لأسااااالوب التجزئاااااة المعتماااااد مثااااال نساااااب الشاااااراء العالياااااة 
و أهااااااذه العواماااااال والمعلومااااااات يااااااتم نشاااااار ودرجااااااه الااااااولاء للعلامااااااة التجاريااااااة وفقااااااا ل

 .استخدام الادوات التسويقية

  :الزبون جذب -

خااااااار  لتقاااااااوم أعلاقاااااااات الزباااااااون الإلكترونيااااااة علاااااااى الدعاياااااااة ومحفاااااازات  ةدار اتركااااااز 
الزباااااااائن الحااااااااليين مااااااان خااااااالال الانترنااااااات، ة بزباااااااائن جااااااادد، بالإضاااااااافة الاااااااى خدمااااااا

وتحتاااااااج المؤسسااااااة الااااااى بيانااااااات عاااااان الزبااااااون مثاااااال البريااااااد الالكترونااااااي، العنااااااوان، 
الاهتماماااااات، ودور الزبااااون فاااااي عملياااااات الشااااراء، ومااااان خاااالال معرفاااااه كااااال  ر،العماااا

هاااااااذه المعلوماااااااات فااااااايمكن للمؤسساااااااة ان تقاااااااوم بتقاااااااديم حاااااااوافز لهاااااااذا الزباااااااون مثااااااال 
الهااااادايا او عيناااااات مجانياااااه مااااان المناااااتج او عاااااروض لخااااادماتها، وفاااااي الاغلاااااب ماااااا 
ياااااااتم عمااااااال ذلاااااااك مااااااان خااااااالال الاعلاناااااااات عبااااااار الانترنااااااات، بالإضاااااااافة اناااااااه ياااااااتم 

خدام ادوات مااااااااان قبااااااااال مساااااااااؤولي التساااااااااويق تعمااااااااال علاااااااااى نشااااااااار الصااااااااافحات اسااااااااات
الإلكترونيااااااة الخاصااااااة بالمؤسساااااااة ماااااان خااااااالال هااااااؤلاء الزبااااااائن عااااااان طريااااااق البرياااااااد 

 .الالكتروني والرسائل القصيرة

 :بالزبون الاحتفاظ -

يااااااتم ماااااان خاااااالال اتصاااااااله الاااااادائم عباااااار بيئااااااة الانترناااااات، حيااااااث تتحقااااااق ماااااان ذلااااااك 
يناساااااب احتياجاتاااااه، وتعمااااال ايضاااااا علاااااى خلاااااق الخصوصاااااية مااااان خااااالال تقاااااديم ماااااا 

شاااابكه علاقااااات مااااؤثره، بااااين الزبااااائن ماااان خاااالال التواصاااال عباااار الانترناااات فكاااال ذلااااك 
 .يؤدي الى زيادة الاحتفاظ بالزبائن

  :للزبون القيمة ةمد تمديد -

نهااااا تركااااز علااااى جعاااال مااااده القيمااااة المقدمااااة للزبااااون أطااااول مااااا يمكاااان، والمؤسسااااات أ
خاااالال علاقااااة الزبااااائن الحاااااليين ماااان خاااالال البيااااع المباشاااار تقااااوم بتوساااايع ذلااااك ماااان 



 

لهاااااام، وذلااااااك باسااااااتخدام بعااااااض المتغياااااارات الموجااااااودة مثاااااال تغيياااااار عنااااااوان الزبااااااون، 
تغيياااااار الحالااااااة الاجتماعيااااااة للزبااااااون، معرفااااااه الحركااااااات الماليااااااة التااااااي تماااااات علااااااى 
حسااااااب الزباااااون وغيرهاااااا، فكااااال ذلاااااك يساااااتخدم فاااااي بياااااع خااااادمات جدياااااده او مكملاااااه 

 .ا للتغيرات الحاصلة معهللزبون تبع

  : تطبيقات إدارة علاقات الزبون الإلكترونية في المؤسساتاخامس

 :علاقات الزبون الإلكترونية في المؤسساتإدارة خطوات تطبيي  .1

لتطبيق إدارة علاقات الزبون الإلكترونية هناك مجموعة من الخطوات 

 21:تتمثل في

 :أولا: تحديد الزبائن وفهمهم

الجيااااادة للزباااااائن هاااااي نقطاااااة البداياااااة الهاماااااة لاساااااتراتيجية إدارة علاقاااااات إن المعرفاااااة 
الزبااااائن، وللحصااااول علااااى هااااذه المعرفااااة يااااتم جمااااع أكباااار قاااادر ممكاااان ماااان البيانااااات 

 :عنهم ومن بين هذه البيانات

السااااااان، الجااااااانس، الوظيفاااااااة، الجنساااااااية،  :وديموغرافيةةةةةةةة شخصةةةةةةةية بيانةةةةةةةات •
  ...المكانة الاجتماعية

الموقااااااع وأرقااااااام الهواتااااااف، أماااااااكن التواجااااااد المفضاااااالة،  : الاتصةةةةةةال بيانةةةةةةات •
وساااااائل التواصااااال المفضااااالة، ساااااجل الشاااااكاوي وماااااا قاااااد تااااام بصاااااددها، الموظاااااف 

  ...المختص بالاتصال

القاااادرة الشاااارائية، الساااالع المشااااتريات وكمياتهااااا  :والاسةةةةتهلاك الةةةةدخل بيانةةةةات •
وأغراضاااااااااااها، السااااااااااالع المفضااااااااااالة وعلاماتهاااااااااااا التجارياااااااااااة، أنمااااااااااااط الاساااااااااااتهلاك، 
الاهتمامااااااااات والرغبااااااااات، نساااااااابة الإنفاااااااااق علااااااااى الساااااااالع المنافسااااااااة، المتطلبااااااااات 

                                                           
 .55-21، ص0225، لكلية الاقتصاد، جامعة دمشق، الجمهورية العربية السورية، CRMي، إدارة علاقات الزبائن حسان المتن21 



 

والمقترحاااااات التاااااي يرغبهاااااا فاااااي السااااالعة، مواعياااااد التساااااليم والاساااااتهلاك ومعااااااودة 
 .الشراء

مثااااال مااااادير المكتاااااب والماااااؤثرين علاااااى قاااااراره  :بةةةةةالزبون حيطةةةةةينالم بيانةةةةةات •
 .في الشراء الإحالات من الأقارب والمعارف

إدراك الزباااااون للمنافساااااين ورأياااااه فااااايهم، سااااابب تعاملاااااه ماااااع  : أخةةةةةرى بيانةةةةةات •
 .الشركة، مقترحات الزبون

 :Data Warehouse ثانيا: إنشاء مستودع بيانات الزبائن

كااااااي تحقااااااق إدارة علاقااااااات الزبااااااون فعاليتهااااااا يجااااااب علااااااى المسااااااتخدمين أن يكونااااااوا ل
قااااادرين علااااى الوصااااول إلااااى بيانااااات جميااااع البيانااااات الزبااااائن المتااااوفرة عاااان الزبااااائن، 

والتااااي تااااوازي  تيااااةالعمليكمااااا يجااااب توساااايع نطاااااق المسااااتودع ليشاااامل البيانااااات غياااار 
ودع البيانااااات أربااااع مراحاااال ويتطلااااب إنشاااااء مساااات تيااااةالعمليأهميتهااااا أهميااااة البيانااااات 

 :متتالية وهي

 :مرحلة تحديد البيانات اللازمة ومصادرها، وتشمل

إدارة علاقااااااااات الزبااااااااائن  هااااااااودجتحديااااااااد أنااااااااواع البيانااااااااات اللازمااااااااة لإنجاااااااااح  •
 .بمناقشة كبار الموظفين في الشركة

 .ذه البياناتهتحديد مصادر الحصول على  •

 .والوسائل المناسبة لجمعهاتحديد درجة جودة البيانات المطلوبة  •

 .تصميم النماذج والاستمارات المناسبة لتدوين البيانات المطلوبة •

إجااااااااراء التجااااااااارب الأوليااااااااة علااااااااى النماااااااااذج والاسااااااااتمارات وتأكيااااااااد ملاءمتهااااااااا  •
 .لأهداف الشركة



 

ا هااااالبياناااااات والتعامااااال معاختياااااار التطبيقاااااات والبرمجياااااات المناسااااابة لتخااااازين ا •
 .اهوالبحث في

 :، وتشملاوتحليلها هبيالحصول على البيانات وتبو مرحلة 

ماااااااادادهم  • بالنماااااااااذج والاسااااااااتمارات المتفااااااااق تجنيااااااااد فريااااااااق جمااااااااع البيانااااااااات وا 
 .ايهعل

 .اوتوفيره وتحديثهاإدخال البيانات لحفظها  •

تنقيااااااااااب فااااااااااي البيانااااااااااات لتصاااااااااانيف العماااااااااالاء، وتحديااااااااااد الفئااااااااااات المربحااااااااااة،  •
  واستنتاج أنماطها

 .الاستهلاكية

 .اختيار سلامة نظام المعلومات وتدقيق نتائجه •

 :، وتشملاوتفعيلهة الاستفادة من المعلومات مرحل

 .تحويل المعلومات إلى أفكار وخطط •

 .تقديم أفكار واقتراحات قابلة للتطبيق •

 .تصميم العروض وتقديمها للزبائن في إطار الخطة الاستراتيجية •

 :وتشملمرحلة تطوير المعلومات وتعديلها، 

ا فاااااااي الخطاااااااوة يهاااااااتقاااااااديم العاااااااروض التاااااااي تااااااام التوصااااااال إلتنفياااااااذ الخطاااااااة و  •
 .السابقة

 .دراسة استجابة الزبائن •

 .عمل التعديلات والتغييرات اللازمة •

 :ثالثا: التمييز بين الزبائن



 

الزبااااائن وجمااااع المعلومااااات عاااانهم فااااي مسااااتودع بياناااااتهم، تااااأتي الخطااااوة  تحدياااادبعااااد 
ه هاااااذم للشاااااركة، والفكااااارة الأساساااااية فاااااي بيااااانهم بحساااااب قيماااااته وهاااااي التمييااااازالتالياااااة 
 .أن مساهمات الزبائن في المبيعات والأرباح غير متساوية هيالخطوة 

 :الزبائن همرابعا: التركيز على أ

نماااااااا باااااااأدف إدارة علاقاااااااات الزباااااااائن لااااااايس هااااااإن  مهم هالاحتفاااااااظ بجمياااااااع الزباااااااائن وا 
ماااااااااان الزبااااااااااائن  % 04أن م قيمااااااااااة للمنظمااااااااااة، فقااااااااااد أظهاااااااااارت الدراسااااااااااات ھوأكثاااااااااار

ماااان المبيعااااات الكليااااة، وماااان ثاااام فماااان المهاااام جاااادا   % 57ولين عاااان أكثاااار ماااان ؤ مساااا
م قيمااااة واسااااتبعاد ھمعرفااااة زبااااائن الشااااركة قباااال محاولااااة الاحتفاااااظ بهاااام وتحديااااد أكثاااار

الباااااقي بطاااارق غياااار مباشاااارة مثاااال خفااااض حجاااام الائتمااااان الممنااااوح لهاااام ومدتااااه ورفااااع 
 .الأسعار التي يطلبونها

 :فاعل م  الزبائنخامسا: الت

عاااااااان  المزياااااااادالتفاعاااااااال بالتحاااااااااور المسااااااااتمر مااااااااع الزبااااااااائن وذلااااااااك لمعرفااااااااة  يكااااااااونو 
بكافااااااااااة المعلومااااااااااات المطلوبااااااااااة،  وتزوياااااااااادهم، وأولوياااااااااااتهم واهتماماااااااااااتهمحاجاااااااااااتهم 

 لتحقياااااااقنااااااااك طريقتاااااااان رئيسااااااايتان يمكااااااان لإدارة علاقاااااااات الزباااااااائن اساااااااتخدامهما هو 
 :ماھالتفاعل مع الزبون 

نااااااااا وساااااااايطا  بااااااااين إدارة ھحيااااااااث يصاااااااابح الموظااااااااف  :ي البشةةةةةةةةر التفاعةةةةةةةةل  •
علاقااااااات الزبااااااائن والزبااااااائن أنفسااااااهم، ويعتمااااااد علااااااى تكنولوجيااااااا المعلومااااااات فااااااي 

 Centerتفاعلاااه ماااع الزباااون، ومثاااال علياااه مراكاااز الخدماااة عااان طرياااق الهااااتف
Call نااااااااا أن يتصاااااااال ليراقااااااااب كشااااااااف حسااااااااابه أو ليسااااااااأل ھ، إذ يمكاااااااان للزبااااااااون

 ...أسئلة عامة أو لحاجته لدعم ما

ذا النااااااااوع يااااااااتحكم الزبااااااااون تحكمااااااااا  كاااااااااملا  هاااااااافااااااااي  :المؤتمةةةةةةةةت التفاعةةةةةةةةل  •
ذا يعنااااااي تمكااااااين الزبااااااون ماااااان خاااااالال تقنيااااااات مثاااااال الانترناااااات أو ھبالتفاعاااااال، و



 

الأكشااااااك الإلكترونياااااة فاااااي الشاااااارع )الصاااااراف الآلاااااي ماااااثلا ( أو الااااانظم المؤتمتاااااة 
  IVR .الهاتفللرد على 

 :التاليةوتنجح الشركات في تحقيق التفاعل المطلوب إذا توفرت النقاط 

ماااانح المرونااااة والحريااااة الكاملااااة للزبااااون لاختيااااار قناااااة الاتصااااال مااااع الشااااركة  •
  .التي يفضلها

أي التعامااااااال ماااااااع العميااااااال علاااااااى أناااااااه  :الشخصةةةةةةةي التعامةةةةةةةل ذو الطةةةةةةةاب   •
 .شخص فريد له شخصيته وصفاته وظروفه وعاداته الخاصة به

بمعنااااى أن كاااال قناااااة اتصااااال داخاااال الشااااركة تكااااون علااااى  :الوسةةةةائل تكامةةةةل  •
علاااااام بعلاقااااااة القنااااااوات الأخاااااار  داخاااااال الشااااااركة بااااااالزبون، فااااااالزبون يتعاماااااال مااااااع 

 .جميعا  يعرفونه جيدا هاأنها كيان واحد وموحد وأن أفرادالشركة على 

 :سادسًا: مواءمة بعض النواح في سلوك المنظمة تجاه الزبائن

الزباااااااااائن والتميياااااااااز بيااااااااانهم  دتحدياااااااااذه الخطاااااااااوة ياااااااااتم الاساااااااااتفادة مااااااااان هااااااااافاااااااااي  
م علاااااااى التفاعااااااال فاااااااي جعااااااال عاااااااروض الشاااااااركة ومنتجاتهاااااااا ملائماااااااة هوتشاااااااجيع

 .مياتهحاجات الزبائن ورغباتهم وأولو ل

يم ياااااوقاااااد أثبتااااات البحاااااوث التساااااويقية أن معظااااام الزباااااائن لاااااديهم صاااااعوبة فاااااي تق 
ازدادت عاااادد الخيااااارات كلمااااا مياااازتين أو أكثاااار للمنااااتج فااااي نفااااس الوقاااات، فكلمااااا 

لتااااااااااالي فااااااااااإن مااااااااااا يريااااااااااده ازداد مسااااااااااتو  معاناااااااااااة الزبااااااااااائن فااااااااااي الاختيااااااااااار، وبا
 وتزويااااااادهمالمناااااااتج وحاجااااااااتهم،  باااااااينمساااااااتو  مااااااان المواءماااااااة  هاااااااوالمساااااااتهلكون 

مهمااااااااة المسااااااااوق لاسااااااااتخدام المعلومااااااااات التااااااااي  وهااااااااذهبالخيااااااااار الأمثاااااااال لهاااااااام، 
يمكااااااانهم التقاطهاااااااا مااااااان التفاعااااااال ماااااااع الزباااااااائن ومااااااان خااااااالال بحاااااااوث التساااااااويق 

 .لتعديل خيارات المواءمة وصولا  إلى الخيار الأمثل للزبون من المنتج



 

إلا أن المواءماااااة غيااااار مقتصااااارة علاااااى المنتجاااااات فقاااااط بااااال إنهاااااا تشااااامل الأماااااور  
 :التالية

 .البحوث والتطوير:  تطوير المنتج •

إصاااااادار الطلبيااااااات، وضااااااع المنتجااااااات المتعلقااااااة ببعضااااااها فااااااي  : المبيعةةةةةةات •
مكااااااان واحاااااااد، تحدياااااااد العماااااالاء المهتماااااااون باااااااالمنتج، التنبااااااؤ، تقاااااااديم العطااااااااءات 

 .وعروض الأسعار

الخدماااااااااة، إضاااااااافاء الطاااااااااابع الشخصاااااااااي، إدارة  :للزبةةةةةةةةةون تجربةةةةةةةةة أرقةةةةةةةةةى  •
 .صفوف الانتظار

 .برامج الولاء : واستردادهمالاحتفاظ بالعملاء  •

التااااارويج، التساااااعير، التجزئاااااة، صاااااياغة السااااالوك،  : والتسةةةةةوييالاسةةةةةتهداف  •
 .الفوز بالزبائن، التحليل

  :سابعًا: وضح معايير للتقييم

( معااااااايير يااااااةالبدالا يمكاااااان إدارة علاقااااااات الزبااااااائن بفعاليااااااة إن لاااااام تتخااااااذ )منااااااذ  
 :المعايير قد تتضمن هذهتحدد نجاح أو فشل المشروع، 

 .معدلات الاحتفاظ بالزبائن •

 .درجة رضا الزبائن. رقم المبيعات •

 .الفائض الموجب بين العائد والإنفاق خلال دورة حياة المنتج •

 .درجة رضا الإدارة العليا •

ي متوساااااط هاااااالمجاااااال  هاااااذالمساااااتخدمة للتقيااااايم فاااااي ولعااااال أحاااااد أهااااام المعاااااايير ا 
 والتاااااااي تعااااااارف علاااااااى أنهاااااااا "متوساااااااط القيماااااااة الحالياااااااةقيماااااااة دورة حيااااااااة الزباااااااون 



 

الصاااااااااافية للأربااااااااااح التاااااااااي ساااااااااتتحقق مااااااااان الزباااااااااون خااااااااالال عااااااااادد معاااااااااين مااااااااان 
 ."السنوات

 

 

 المبحث الثاني: الأداء التسويقي

 تمهيد:

 تحساااااين إلاااااى الاااااراهن الوقااااات فاااااي ونشااااااطاتها أنواعهاااااا بمختلاااااف المؤسساااااات تساااااعى
 بالغااااااااة أهميااااااااة تعطااااااااي باتاااااااات التااااااااي تصاااااااااليةالا المؤسسااااااااات بينهااااااااا وماااااااان أدائهااااااااا
 أهاااااام ماااااان التسااااااويقي الأداء يعتباااااار الصاااااادد هااااااذا وفااااااي التسااااااويقي، أدائهااااااا لمسااااااتو 
 خاصااااااة المؤسسااااااة، يغااااااذي الااااااذي الرئيسااااااي الشااااااريان بمثابااااااة لأنااااااه المنظمااااااة أركااااااان
 باااااااالتركيزالمؤسساااااااات  تقاااااااوم لاااااااذا فيهاااااااا، تتواجاااااااد التاااااااي التنافساااااااية البيئاااااااة ظااااااال فاااااااي

 الااااذي التموياااال علااااى الحصااااول فااااي رئيسااااي أماااار لأنااااه التسااااويقي بااااالأداء والاهتمااااام
 ماااااااان تمكنهااااااااا التااااااااي التنافسااااااااية المياااااااازة وتحقيااااااااق المؤسسااااااااة اسااااااااتمرار فااااااااي يسااااااااهم

 يعاااااااد ، لاااااااذلكمبيعاتهاااااااا حجااااااام فاااااااي وزياااااااادة عالياااااااة ساااااااوقية حصاااااااة علاااااااى الحصاااااااول
 الجياااااد التعامااااال خاااالال مااااان الجماااااهير رضاااااا وكسااااب الأربااااااح تحقيااااقل هاماااااا نشاااااطا
 .الفعال المنظمة وأداء

 

  يمفهوم الأداء التسويق: أولا

 :تعريف الأداء التسويقي .5

 :تعريف الأداء /أ



 

لقاااااااد تعاااااااددت لآراء الكتااااااااب والبااااااااحثين حاااااااول تعرياااااااف الأداء كلهااااااام حساااااااب وجهاااااااه 
نظااااره وتبعااااا لمعطيااااات وأهااااداف بحثااااه، فااااالأداء كمااااا عرفااااه مجموعااااة ماااان الباااااحثين 

لتحقياااااااااق أهاااااااااداف أناااااااااه الاساااااااااتخدام الأمثااااااااال للماااااااااوارد المادياااااااااة والبشااااااااارية المتاحاااااااااة 
  .22المؤسسة والمحافظة على مكانتها التنافسية

  :تعريف الأداء التسويقي /ب

يعكااااااس الأداء التسااااااويقي عمومااااااا قاااااادرة المنظمااااااة علااااااى البقاااااااء فااااااي ظاااااال الظااااااروف 
البيئياااااااة المحيطاااااااة التاااااااي تتعااااااارض لتغييااااااارات متعاااااااددة، لاااااااذلك هنااااااااك اخاااااااتلاف فاااااااي 

  :تعريفه، ومن بين هذه التعريفات

التسااااااااااويقي هااااااااااو "مااااااااااد  تحقيااااااااااق المنظمااااااااااة للأهااااااااااداف الكليااااااااااة وبضاااااااااامنها الأداء 
الأهاااااااااداف والتساااااااااويقية وذلاااااااااك عااااااااان طرياااااااااق المؤشااااااااارات الفعلياااااااااة المتحققاااااااااة ماااااااااع 

  ."23المؤشرات المستهدفة فتره سابقه

هاااااو قااااادرة المنظماااااة علاااااى تحقياااااق أهااااادافها التساااااويقية فاااااي كساااااب الزباااااائن ومعرفاااااة "
انعكااااااس عاااااان رضااااااا الزبااااااون،  تفضااااايلاتهم والمحافظااااااة علاااااايهم، لماااااا فااااااي ذلااااااك ماااااان

ولاء الزباااااااااااون الابتكاااااااااااار التساااااااااااويقي، الحصاااااااااااة الساااااااااااوقية وزياااااااااااادة معااااااااااادل النماااااااااااو 
 24ء".والبقا

هاااااو مجموعاااااة مااااان الأنشاااااطة والتحصااااايلات، المخططاااااة أو المساااااتهدفة مااااان خااااالال "
كفاااااااااءة ومهااااااااارات عمليااااااااة التاااااااارويج وفعاليااااااااة الاتصااااااااال ومختلااااااااف المقااااااااالات مااااااااع 

                                                           
صمنلي خديجة ومسعودي فوزية، العلاقات العامة وتحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الخدماتية، دراسة ميدانية للمديرية ع22 

الماستر في علوم الاعلام والاتصال، قسم العلوم الإنسانية، شعبة علوم الاعلام الجمهورية موبيليس، مذكرة مكملة لنيل شهادة 

 .11، ص0255-0251والاتصال، جامعة عبد الحميد بن باديس، مستغانم، 

علاء فرحان طالب، عبد الحسين حسن حبيب، أمير غانم العوادي، فلسفة التسويق الأخضر، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، 23 

 .523، ص0252، 5ط

، 5نزار عبد المجيد وآخرون، التسويق المبني على المعرفة مدخل الأداء التسويقي المتميز، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، ط24 

 . 032، ص0253



 

تااااادعيم الموقاااااف التنافساااااي وتنمياااااة الحصاااااة العمااااالاء وتعمياااااق العلاقاااااات معهااااام، ماااااع 
 ."25السوقية للمؤسسة بما يمكنها من تحقيق أهدافها

  :تعريف الأداء التسويقي في المؤسسة الخدماتية .8

ناااااه ماااااد  قااااادرة المؤسساااااة أعااااارف الأداء التساااااويقي فاااااي المؤسساااااة الخدماتياااااة علاااااى 
رضاااااااء زبائنهااااااا ماااااان خاااااالال تقااااااديم خاااااادمات تااااااتلاءم مااااااع  حاجاااااااتهم علااااااى إشااااااباع وا 

وتتطااااابق مااااع مااااا كااااانوا ينتظرونااااه، فااااي حاااادود المراقبااااة المسااااتمرة للمنافسااااين والأخااااذ 
بعاااااااااين الاعتباااااااااار ردود أفعاااااااااالهم ماااااااااع تحقياااااااااق النتاااااااااائج التساااااااااويقية المطلوباااااااااة مااااااااان 
الأرباااااااح، المبيعااااااات والحصااااااة السااااااوقية، وهااااااذا فااااااي ظاااااال اتصااااااال ترويجااااااي يضاااااام 

  .26مزيجا اتصاليا متكاملا

نساااااااتنتج ان الاداء التساااااااويقي يركاااااااز علاااااااى الوظيفاااااااة مااااااان خااااااالال هاااااااذه التعريفاااااااات 
التساااااويقية لتحقياااااق اهاااااداف المؤسساااااة المرجاااااوة، كماااااا أناااااه ساااااعي المؤسساااااة وقااااادرتها 
علااااااااى تحقيااااااااق أهاااااااادافها العامااااااااة المتمثلااااااااة فااااااااي البقاااااااااء والاسااااااااتمرار والتكيااااااااف مااااااااع 

  ا.المتغيرات المحيطة به

 

  : أهمية الأداء التسويقي وأهدافهاثاني

  :التسويقيأهمية الأداء  .1

لقاااااااااد ازدادت أهمياااااااااة الأداء التساااااااااويقي لاااااااااد  الكثيااااااااار مااااااااان المؤسساااااااااات وخاصاااااااااة 
الخدماتياااااة منهاااااا فاااااي وقتناااااا الحاااااالي فهاااااو الركيااااازة الأساساااااية لبقائهاااااا واساااااتمرارها فاااااي 

  .ظل التطور التكنولوجي
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  :27لذلك تظهر أهمية الأداء التسويق من خلال الأبعاد الثلاثة التالية

 :يتمثاااااال هااااااذا البعاااااد المضااااااامين والااااادلالات المعرفيااااااة سااااااواء  البعةةةةةد النظةةةةةةري
  .كانت بشكل مباشر ام بشكل ضمني

  :يتحقق من خلال إجراء البحوث والدراساتالبعد التجريبي.  
  :يشااااااااامل تطبياااااااااق الأسااااااااااليب المتعلقاااااااااة بتقاااااااااويم نتاااااااااائج أداء البعةةةةةةةةةد الإداري

  .المنظمة

  :وكذلك تكمن أهمية الأداء التسويقي في الآتي

 .تعرف على مد  إنجاز أهداف المنظمةال •

تاااااااااااااوفير المعلوماااااااااااااات للمساااااااااااااتويات الإدارياااااااااااااة المختلفاااااااااااااة فاااااااااااااي المنظماااااااااااااة  •
لاساااااتخدامها فاااااي التخطااااايط واتخااااااذ القااااارار والرقاباااااة وفاااااق أسااااالوب علماااااي واقعاااااي 

  .كما يساعد المنظمة على وضع معايير كفيلة بتطوير رسالتها

المعرفاااااااة ووضاااااااعها فاااااااي تكشاااااااف العناصااااااار التاااااااي تمتلاااااااك الخبااااااارة والمهاااااااارة و  •
  .مكان العمل المناسب

التأكااااااد ماااااان التنساااااايق بااااااين أقسااااااام المنظمااااااة المختلفااااااة وتشااااااخيص الأخطاااااااء  •
  .واتخاذ ما يلزم لمعالجتها

تعماااااااااال الرقابااااااااااة المسااااااااااتمرة لاااااااااالأداء التسااااااااااويقي علااااااااااى إجااااااااااراء التحسااااااااااينات  •
  .المستمرة له

الشاااااااركة،  بماااااااا يلاحاااااااظ أن الاداء التساااااااويقي يمثااااااال عنصااااااارا أساسااااااايا لنجااااااااح •
ومااااان خلالاااااه تساااااتطيع اساااااتخدام مواردهاااااا بشاااااكل كفاااااوء والاساااااتفادة مااااان الفااااارص 
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المتاحاااااااة وبالتاااااااالي انتااااااااج منتجاااااااات أو تاااااااوفير خااااااادمات تلباااااااي طلباااااااات الزباااااااائن 
 .وتسويقها

 :أهداف الأداء التسويقي .8

لااااالأداء التساااااويقي أهمياااااة بالغاااااة، وذلاااااك لأناااااه يتضااااامن العدياااااد مااااان الأهاااااداف التاااااي  
تحقيقهاااااااا، والتاااااااي تشاااااااكل عاااااااملا رئيسااااااايا فاااااااي إنتااااااااج المؤسساااااااة أو تريااااااد المؤسساااااااة 

فشاااااااالها، وماااااااان بااااااااين الأهااااااااداف نجااااااااد هاااااااادفين أساساااااااايين لاااااااالأداء التسااااااااويقي يمكاااااااان 
 :توضيحها في الشكل التالي

 

 

 

 

 للأداء التسويقي(: الهدفين الأساسيين 11الشكل رقم )

 

 :يمثل الشكل أعلاه أن للأداء التسويق هدفين هما

 .إرضاء حاجات الزبائن •

 .تحقيق عوائد على الاستثمار  •

ولا مااااان خااااالال أأي أن المؤسساااااة التاااااي تكاااااون قاااااادرة علاااااى إنشااااااء القيماااااة لزبائنهاااااا،  
 فرادهاااااا مااااان خااااالال تحقياااااق عوائااااادأالاهتماااااام بهااااام والاحتفااااااظ بهااااام، ثااااام لمسااااااهميها و 
 .الاستثمار باعتبارهم مصدر للقيمة ووسيلة إنشائها

 : مكونات الأداء التسويقي وعناصر تقييمه: اثالث

 المؤسسة العملاء

 إرضاء حاجيات الزبائن

 تحقيق عوائد على الاستثمار



 

 :التسويقي مكونات الأداء.1 

إذا كاناااااااات مكونااااااااات الأداء الكلااااااااي للمؤسسااااااااة هااااااااي الكفاااااااااءة، الفعاليااااااااة، الإنتاجيااااااااة 
أيضااااااا، والتنافسااااااية، فااااااإن الأداء التسااااااويقي كجاااااازء منااااااه توجااااااد لااااااه نفااااااس المكونااااااات 

 ولكن سوف تقتصر في دراستنا على الكفاءة التسويقية والفعالية التسويقية.

: لقاااااد اقتاااااارن مصاااااطلح الكفااااااءة فاااااي المؤسساااااة بالتكاااااااليف، الكفةةةةةاءة التسةةةةةويقية -
والتسااااويق يعتباااار ماااان أهاااام أنشااااطة المؤسسااااة فااااي الوقاااات الحااااالي ممااااا يعنااااي زيااااادة 

منتجااااااااات، تسااااااااعيرها، التكاااااااااليف علااااااااى هااااااااذا المسااااااااتو ، والمتمثلااااااااة فااااااااي تصااااااااميم ال
التاااااارويج بهااااااا وتوزيعهااااااا وفااااااي هااااااذا الإطااااااار تعاااااارف الكفاااااااءة التسااااااويقية علااااااى إنهااااااا 
الاساااااااااتخدام الأمثااااااااال للمااااااااادخلات للحصاااااااااول علاااااااااى أفضااااااااال المخرجاااااااااات. وتعااااااااارف 
الكفاااااءة التسااااويقية بأنهااااا تحقيااااق العلاقااااة المثلااااى بااااين الماااادخلات والمخرجااااات علااااى 

  28.تدخلاأساس تحقيق أكبر قدر ممكن من الم

إن تخفااااااايض تكلفاااااااة المااااااادخلات ومراعااااااااة تاااااااأمين وتحقياااااااق قناعاااااااة الزباااااااون ورضااااااااه 
هااااي وساااايلة مهمااااة لزيااااادة الكفاااااءة التسااااويقية، فالهاااادف المنتظاااار هااااو تقلياااال تكاااااليف 
المااااااادخلات وتحساااااااين المخرجاااااااات. ويمكااااااان التعبيااااااار عااااااان الكفااااااااءة التساااااااويقية مااااااان 

                              29خلال المعادلة الآتية:

 

  المخرجات )النتائج المحققة(   = سويقيةفاءة التالك

 المدخلات )الموارد المستخدمة(                     

: هاااااي القااااادرة علاااااى تحقيااااق الأهاااااداف فاااااي شاااااكل زياااااادة فاااااي الفعاليةةةةةة التسةةةةةويقية -
حجااااام المبيعاااااات والحصاااااة الساااااوقية وتحقياااااق رضاااااا الزباااااائن وتنمياااااة الماااااوارد البشااااارية 
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 ، وتتمثااااااال30للمؤسساااااااةالعاملاااااااة فاااااااي مجاااااااال التساااااااويق، وتحقياااااااق النماااااااو المرغاااااااوب 
 الفعالية التسويقية من خلال المعادلة الآتية:

 النتائج المحققة   = الفعالية التسويقية

 الأهداف المسطرة                       

 عناصر تقييم الأداء التسويقي: .0

ينبغااااااي أن يشاااااامل تقياااااايم الأداء التسااااااويقي علااااااى أربعااااااة عناصاااااار رئيسااااااية والمتمثلااااااة 
    31في:

: إتباااااع إطاااااار عماااال منطقااااي ومحاااادد بشاااااكل مساااابق، ووضااااع تسلسااااال المنهجيةةةةة -
يسااااااالط تقيااااااايم الأداء التساااااااويقي الضاااااااوء علاااااااى مااااااانظم لخطاااااااوات التقيااااااايم، يجاااااااب ان 

طبيعاااااة التحساااااينات التاااااي يجاااااب إدخالهاااااا لتمكاااااين المؤسساااااة مااااان تحقياااااق أهااااادافها، 
ومنااااااااااه نسااااااااااتنتج ان هااااااااااذه الإجااااااااااراءات المنهجيااااااااااة خطااااااااااة عماااااااااال شاااااااااااملة تعااااااااااالج 

 الاحتياجات قصيرة وطويلة الأمد.

: يضاااااااع فاااااااي عاااااااين الاعتباااااااار جمياااااااع العناصااااااار الماااااااؤثرة فاااااااي الأداء الشةةةةةةةمولية -
لتسااااويقي للمؤسسااااة بشااااكل شااااامل ولاااايس مجاااارد تحديااااد نقاااااط الضااااعف، وعلااااى هااااذا ا

فيجاااااب أن يتجااااااوز تقيااااايم الأداء التساااااويقي أعاااااراض المشاااااكلة ليبحاااااث فاااااي الأساااااباب 
 الحقيقية وسبل معالجتها. 

: يجاااااااااااب أن يكاااااااااااون تقيااااااااااايم الأداء التساااااااااااويقي عملياااااااااااة مساااااااااااتقلة الاسةةةةةةةةةةةتقلالية -
يق والتقيااااايم ذاتهاااااا فاااااإن المساااااؤول وموضاااااوعية ومتماشاااااية ماااااع طبيعاااااة عملياااااة التااااادق

 يكاااااون لدياااااه أي اهتماماااااات شخصاااااية لاعااااان إجاااااراء تقيااااايم الأداء التساااااويقي يجاااااب أ
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بالنتاااااائج وأن يكاااااون كامااااال الاساااااتقلالية، وألا يااااارتبط باااااأي عمااااال قاااااد يناااااتج عااااان مثااااال 
 هذا الإجراء.

: يعمااااااال التساااااااويق ضااااااامن بيئاااااااة ديناميكياااااااة ذات معااااااادل تغيااااااار متزاياااااااد الدوريةةةةةةةة -
يتجناااااب الأسااااالوب الوقاااااائي الااااادوري لتقيااااايم الأداء التساااااويقي الحاجاااااة  لاااااذلك لاباااااد أن

لإجااااااراء هااااااذه العمليااااااة بساااااابب حاااااادوث الأزمااااااات فقااااااط، وبااااااذلك فااااااإن إجااااااراء عمليااااااة 
تقيااااااايم الأداء التساااااااويقي سااااااايعود بالفائااااااادة التاااااااي ساااااااتنعكس علاااااااى صاااااااحة وسااااااالامة 

 المؤسسة.

 

 ية: تصالالا  ساتلمؤسفي ا: قياس الأداء التسويقي اابعر 

: لقااااااااد اختلااااااااف الباااااااااحثون فااااااااي تحديااااااااد يمؤشةةةةةةةةرات قيةةةةةةةةاس الأداء التسةةةةةةةةويق .5
مؤشااااارات الأداء التساااااويقي فاااااي دراساااااتهم وحساااااب وجهاااااات نظااااارهم المختلفاااااة فمااااانهم 
ماااااااان ياااااااار  أن مؤشاااااااارات قياااااااااس الأداء التسااااااااويقي تتمثاااااااال فااااااااي حجاااااااام المبيعااااااااات، 

 32الزبائن الجدد، والأرباح وهي موضحة كالآتي:

إن التوجااااااه نحااااااو السااااااوق ياااااارتبط إيجابيااااااا مااااااع نمااااااو  زيةةةةةةادة مبيعةةةةةةات المؤسسةةةةةةة:
المبيعاااااااات، ونجااااااااح المنتوجاااااااات الجديااااااادة، وبشاااااااكل عاااااااام الأعماااااااال التاااااااي تتضااااااامن 
ماااااوارد معنوياااااة لفهااااام زباااااائنهم ومنافسااااايهم، وتنسااااايق الأنشاااااطة والعمااااال بجهاااااود خلاااااق 
القيماااااااة المتكاملاااااااة التاااااااي تحقاااااااق نماااااااو المبيعاااااااات، ورباااااااح نسااااااابي، وبالتاااااااالي نجااااااااح 

 المنتوجات.

إن الحصاااااة الساااااوقية لأي منظماااااة تمثااااال النسااااابة  و فةةةةةي الحصةةةةةة السةةةةةوقية:النمةةةةة
المئوياااااة لمبيعاااااات المؤسساااااة مااااان مجمااااال مبيعاااااات القطااااااع الاااااذي تعمااااال فياااااه خااااالال 
فتااااارة زمنياااااة معيناااااة، فكلماااااا زادت هاااااذه النسااااابة دلااااات علاااااى زياااااادة الحصاااااة الساااااوقية 
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للمنظمااااااااة، فالتوجااااااااه نحااااااااو السااااااااوق يظهاااااااار بعينااااااااة تقااااااااديم تركيااااااااز موحااااااااد للجهااااااااود 
لمشااااااريع التاااااي يقاااااوم بهاااااا الافاااااراد والأقساااااام داخااااال المنظماااااة التاااااي تقاااااود نحاااااو أداء وا

 متقدم.

إن تشاااااابع حاجااااااات الزبااااااائن تساااااامى  كسةةةةةةب رضةةةةةةا الزبةةةةةةائن الحةةةةةةاليين وولائهةةةةةةم:
المنظماااااااااة ذات الجاااااااااودة، وتحقياااااااااق رضاااااااااا الزباااااااااائن مااااااااان باااااااااين المهاااااااااام الأساساااااااااية 

هاااااا، لااااااذا تسااااااعى ماااااار الاااااذي ياااااانعكس إيجابيااااااا علاااااى الأداء التسااااااويقي لللمؤسساااااة، الأ
المؤسسااااااااااات إلااااااااااى تقااااااااااديم أفضاااااااااال المنتوجااااااااااات إلااااااااااى زبائنهااااااااااا وتلبيااااااااااة رغباااااااااااتهم 
واحتياجااااااتهم وتساااااعى إلاااااى بنااااااء رواباااااط شخصاااااية بعيااااادة الأماااااد ماااااع الزباااااائن أكثااااار 

 مما تسعى إلى تحقيق المبيعات. 

: تمثااااال نسااااابة الأربااااااح التاااااي تحققهاااااا المؤسساااااة قياساااااا بالمنافساااااين، حياااااث الربحيةةةةةة
را كافيااااااا للتنافسااااااية كمااااااا تعتباااااار الربحيااااااة قياااااااس للعائااااااد فااااااي تشااااااكل الربحيااااااة مؤشاااااا

صاااااورة الأرباااااااح التااااااي يحصاااااال عليهااااااا المسااااااهمون فااااااي المؤسسااااااة، بالإضااااااافة إلااااااى 
أن مهماااااة الشاااااركة الأولاااااى هاااااي خلاااااق زباااااائن وهاااااي مهماااااة شااااااقة خاصاااااة فاااااي ظااااال 
تاااااااوفر كااااااام هائااااااال مااااااان المنتجاااااااات والامتياااااااازات التجارياااااااة، بحياااااااث يختاااااااار الزباااااااون 

الأفضااااال، وعلياااااه تقاااااوم المؤسساااااة هاااااي  هتاااااي يعتقاااااد أنهاااااا تعطيااااالتساااااويق العاااااروض ا
الأخاااار  بتقااااديم أحساااان الخاااادمات والساااالع لتحقيااااق الربحيااااة لبقاااااء وديمومااااة ممارسااااة 

 نشاطها والحفاظ على مكانتها التسويقية في ظل المنافسة. 
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يحتااااااال تقيااااااايم الأداء التساااااااويقي فاااااااي الوظيفاااااااة التساااااااويقية أهمياااااااة بالغاااااااة ويمااااااار      
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: أي النتااااااائج والعملياااااات التاااااي تكاااااون موضااااااع تحديةةةةةد مةةةةةا الةةةةةةذي يةةةةةتم قياسةةةةةه -
المتابعااااااااة والرقابااااااااة، ويااااااااتم التركيااااااااز علااااااااى العناصاااااااار ذات التااااااااأثير الأكثاااااااار علااااااااى 

 ا الكثير من المشاكل. التكلفة او التي ترتبط به

وذلااااااك فااااااي ضااااااوء الأهااااااداف  تحديةةةةةةد معةةةةةةايير او مقةةةةةةاييس الأداء التسةةةةةةويقي: -
 ستراتيجية للمؤسسة عامة وأهداف استراتيجية التسويق بصفة خاصة. الا

: وياااااتم ذلاااااك فاااااي الوقااااات المناساااااب لاكتشااااااف قيةةةةةاس الأداء التسةةةةةويقي الفعلةةةةةي -
 المشاكل المحتملة قبل أن يصبح الوضع حرج أو تداركها. 

: وذلااااااك بهاااااادف الكشااااااف عاااااان مقارنةةةةةةة الأداء الفعلةةةةةةي بالمعةةةةةةايير الموضةةةةةةوعة -
 وجود أية انحرافات عن الخطة الموضوعة. 

وذلااااك فااااي حالااااة اخااااتلاف الأداء الفعلااااي  اتخةةةةاد الإجةةةةراءات التصةةةةحيحية الازمةةةةة:
فااااااي  يااااااتم اتخاااااااد الإجااااااراءات التصااااااحيحية عاااااان المعاااااادلات أو المعااااااايير الموضااااااوعة

 .ضوء الإجابة على عدة تساؤلات

 خلاصة الفصل:

لقد كانت إدارة علاقات الزبون الإلكترونية مجرد أداة تستعمل في تعقب نشاطات 
نظمتها من أالمبيعات ويتم استعمالها من قبل المنظمات الكبيرة فقط، أما اليوم تطورت 

 بلق من القرارات لاتخاذ أدوات إلى المسوقونحتاجها ي أماكن لخزن المعلومات التي
 إدارة أنظمة دتع ولذا وزبائنها، المؤسسة بين التفاعلات في تفيد التي المؤسسات إدارة

 الآونة في ةكبير  بدرجة أهميته زادت الذي الزبون عن بيانات كمستودع الزبائن علاقات
 لاتصالا على المسوقين تساعد تقنية أحدث الانترنت شبكة اعتبار ويمكن الأخيرة،
قامة الزبائن مع مباشرة  صولالح على قدرتها عن فضلا معهم الأمد طويلة علاقات وا 
 كسب ثم ذبج في البالغة أهميتها وتكمن. منهم بالحاليين والاحتفاظ جدد، زبائن على

 المد  لىإ بالزبائن الاحتفاظ وهو ألا الأساسي الهدف الأهمية هذه عن وتنتج الزبائن



 

 المؤسسات تسعى لهذا له يقدم ما على والرضا بالثقة بشعوره إلا يكمن لا وهذا الطويل
 بأجد وظفيهام وتدريب وتطوير بالزبون اتصالها وسائل في التكنولوجيا إدخال إلى دائما

 ما وهذا .معها تعامللل وتدفعهم عليهم تؤثر أن شانها من التي والأحداث التطورات
 الية.الاتص مؤسسات لعمال الحالة دراسة خلال من الثالث الفصل في إيضاحه سيتم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثالث
الإطار المنهجي 

للدراسة والتطبيقي  



 

 تمهيد:

فااااااي الجانااااااب النظااااااري ماااااان الدراسااااااة لمختلااااااف المفاااااااهيم الأساسااااااية بعااااااد أن تطرقنااااااا 
المتعلقاااااااة بااااااااإدارة علاقاااااااات الزبااااااااون الإلكترونيااااااااة والأداء التساااااااويقي، ساااااااانحاول ماااااااان 

هااااذه المفاااااهيم النظريااااة علااااى واقااااع الاتصااااالات خاااالال هااااذا الفصاااال إسااااقاط مختلااااف 
فاااااي مؤسساااااة "جاااااازي، ماااااوبيليس، أوريااااادو" ساااااكيكدة بهااااادف الإجاباااااة علاااااى فرضااااايات 

دراساااااة والتأكاااااد مااااان صاااااحتها أو عااااادم صاااااحتها، وذلاااااك مااااان خااااالال ثااااالاث مباحاااااث ال
تتضااااااااامن التعرياااااااااف بالمؤسساااااااااات محااااااااال الدراساااااااااة، الإطاااااااااار المنهجاااااااااي والإطاااااااااار 

 التطبيقي للدراسة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 المؤسسات الاتصالية محل الدراسةب التعريفالمبحث الأول: 

 أولا: مؤسسة جازي

 34. التعريف بالمؤسسة:1

التسااااااااااامية التجارياااااااااااة التاااااااااااي تساااااااااااتخدمها أوراساااااااااااكوم الاتصاااااااااااالات تعتبااااااااااار جاااااااااااازي 
)المؤسساااااة الأم(، وهاااااذه التسااااامية مشاااااتقة مااااان كلمتاااااين الجزائااااار والجااااازاء، وقاااااد أعلااااام 

. وقاااااااد تااااااام التااااااارويج للشااااااابكة التجارياااااااة 0445ناااااااوفمبر  5عااااااان هاااااااذه التسااااااامية فاااااااي 
 . 0440 فيفري 57للمؤسسة تحت اسم جازي في 

 جازي:. الخدمات التي تقدمها مؤسسة 8

تتميااااااااز جااااااااازي بماااااااازيج واسااااااااع ماااااااان الخاااااااادمات حيااااااااث تحتاااااااال مرتبااااااااة هامااااااااة بااااااااين 
المنافسااااااين ماااااان حيااااااث تعاااااادد خااااااادماتها واخااااااتلاف مميزاتهااااااا وسااااااوف نتطاااااارق إلاااااااى 

 مختلف إلى مختلف الخدمات المقدمة:

معرفااااة الشااااخص الااااذي يتصاااال بااااه حيااااث يمكاااان لجااااازي  إظهةةةةار رقةةةةم المتصةةةةل: -
 قم المتصل.بواسطة هذه الخدمة التي تمكنه من رؤية ر 

يمكاااااان للمتصاااااال ماااااان جااااااازي إخفاااااااء رقمااااااه وعاااااادم إظهاااااااره عنااااااد  إخفةةةةةةاء الةةةةةةرقم: -
 .(إخفاء مؤقت للرقم #65#اتصاله بشخص آخر )

 عدم ةحال في المكالمات وتسجيل تحويل من الخدمة هذه تمكن الرسالة الصوتية: -
 04 على الصوتية العالة وتحتوي الهاتف، إقفال حال التغطية مجال خارج وجودك
 .صوتية رسالة

 .الوقت نفس في مكالمتين استقبال من الخدمة هذه تمكن المزدوج: الاتصال -
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 انتك مهما آخر هاتف إلى الاتصال تحويل من الخدمة هذه تمكن :الاتصال تحويل -
 .مكالمة أي ضياع لعدم ضمانا وهذا( ثابت أو نقال) صفته

 بالاتصال يقوم أن الخدمة هذه خلال ومن العميل بإمكان :محاضرة في المكالمات -
  .كالمحاضرة تماما الوقت نفس في معهم والتكلم أشخاص ستة إلى ثلاثة من

سواء  الدول مختلف مع العميل باتصال الخدمة هذه تسمح :الدولية المكالمات -
 .يريده وقت أي في نقال أو ثابت الهاتف

 آخر، شخص إلى صغيرة رسالة إرسال من المتصل تمكن :SMSالقصيرة  الرسالة -
 .حرف 534 تتعد  لا بحيث

 أو صوت إرسال من العميل تمكن جديدة خدمة وهي :MMSالمصورة  الرسالة -
 .الشبكة نفس من زبون إلى فيديو لقطات أو صورة

 خرآ شخص إلى صغيرة إلكترونية رسالة بإرسال تسمح :EMS الإلكترونية الرسالة -
 .دليل أو رمز أو شعار من مكونة

تميز بعشر مرات والذي ي GSMيتمثل في نظام جديد أفضل من  :GPRSنظام  -
 بسرعة تحويل المعلومات.

. نترنتالأ مواقع إلى النقال جهاز عبر بالدخول للعميل يسمح الذي :الأنترنت نظام -
 أو آخر عميل إلى إلكترونية رسالة إرسال من للعميل يسمح الذي :WAPنظام  -

 .به الخاص الإلكتروني البريد صندوق إلى الدخول

 لد  فاكس هاتف أي نحو نقاله بواسطة فاكس إرسال جازي لعميل يمكن :الفاكس -
 .آخر شخص

 شبكة من آخر زبون إلى الحجم متوسطة معلومات إرسال من العميل يمكن :دات -
 .جازي



 

 .ستحقاتالم دفع مع منه بطلب وهذا رقمه، تغيير العميل يستطيع :الرقم تغيير -

 طبع حدوث أو سرقة حالة في الشريحة استرجاع للعميل يمكن الشريحة: تغيير -
 .اللازمة المستحقات بدفع وذلك ضياع أو

 توافروت الوطني، التراب خارج القصيرة والرسائل المكالمات تلقي أي :الرومينغ -
 .جازي وكالات إحد  إلى طلب بتقديم الخدمة

 .الرصيد بتعبئة للعملاء الخدمة هذه تسمح :فليكسي خدمة -

 وذلك دج 044 إلى دج 74 من آخر رقم إلى رصيد تحويل يمكن :الرصيد تحويل -
 .#44444OK* المحول المبلغ المستفيد رقم* 554* يلي ما باتباع

 عن لدفعا لخدمة مفصلة فاتورة على يتحصل أن للزبون يمكن :المفصلة الفاتورة -
 ونوع المكالمات التي قام بها. من معرفة كل ما استهلكه تمكنه بعد،

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة جازي:. 3
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 ثانيا: مؤسسة موبيليس

 35. التعريف بالمؤسسة:1

 حتت الجزائرية الاتصالات سوق في ولىالأ المؤسسة الجزائر اتصالات شركة كانت
 بداية يف الجزائر اتصالات شركة نشأت والمواصلات، للبريد الوطنية المؤسسة اسم

 بين 0446-45-43 في مبرمة جماعية اتفاقية خلال من نشائهاإ تم حيث اتالألفيني
 المواصلاتو  البريد وفيديرالية الجزائر اتصالات الاقتصادية العمومية المؤسسة من كل

 .نيالجزائري للعمال العام للاتحاد التابعة

 يجزائر  دينار مليون مائة قدره برأسمال سهمأ اتذ مؤسسة هي الجزائر اتصالات
 ،الثابت الهاتف سوق في تنشط %544 بنسبة للدولة ملك وهي( دج 544.444.444)

 تعد يثح والخواص، للشركات بالنسبة والصوت المعطيات لتحويل الشبكية والحلول
 .الجزائري الاتصالات سوق في الرواد بين من الجزائر اتصالات

 مبادئ المؤسسة: .8

 وتستند على مجموعة من المبادئ في عملها وهي: "الكل يتكلم"شعار مؤسسة موبيليس 

، حماية مصالح المستهلك، التضامن، من أجل خلق الثروات وبعث التقدمالعمل  -
، الأخلاق، الابداع، احترام الالتزاماتالنوعية، الشفافية، روح الجماعة، الأمانة، 

 الصدق.الجودة، العمل المتقن، الاستحقاق، 

 . الأهداف الاستراتيجية للمؤسسة:3

 أهداف المؤسسة كثيرة ومتنوعة ويتلخص أهمها فيما يلي:

 في عدد المشتركين وزيادة حجم الحصة السوقية.الزيادة  -

                                                           
بارك نعيمة، الابتكار في الاستراتيجية الإعلانية وأهميتها في جذب انتباه المستهلك بالإشارة إلى مؤسسة اتصالات الجزائر، مجلة  35 

 .53، ص 0255، ديسمبر 52جامعة محمد خيضر للأبحاث الاقتصادية والإدارية، العدد 



 

 من التراب الوطني. %57تحسين شبكة التغطية للوصول إلى  -

 وتصدر في السوق.استعمال مختلف التكنولوجيات الحديثة  -

عداد سياسات اتصالية فعالة وترقية  - الابداع أكثر في الاستراتيجية التجارية وا 
 الابتكار.

 وضع إجراءات جديدة فيما يخص تسيير الموارد البشرية. -

 تحسين مستمر في نوعية الخدمات. -

 الحصول على شهادات الآيزو. -

 اركة في التنمية الوطنية.المش -

استخدام الطرق العلمية الحديثة لتسيير التكاليف والعمل على تخفيضها والرقابة  -
 .عليها

التنبؤ بما يحدث في البيئة التسويقية بصفة عامة والبيئة التنافسية بصفة خاصة،  -
 والعمل على مسايرة التطورات والتحولات الاقتصادية والتحكم في التكنولوجيا.

الاتصال بالمؤسسات التي تنشط داخل وخارج الولاية والعمل على تقديم خدمات  -
 أفضل لها.

تسويق الخدمات الإضافية كالإنترنت وذلك من اجل جذب اهتمام الزبائن إلى هذه  -
 الخدمات.

 . خدمات موبيليس:4

 ذهه وفق به يتصل الي الشخص معرفة المستعمل بإمكان المتصل: رقم إظهار -
 .المتصل رقم برؤية الخدمة

 .#65# ب الرقم اخفاء من المتصل تمكن التي الخاصية وهي :الرقم إخفاء -



 

 خارج كوجود حالة في المكالمات وتحويل بتسجيل الخدمة تسمح :الصوتية الرسالة -
 .صوتية رسالة 04 بسعة صوتية بعلبة لهاتفك إقفالك حالة في أو التغطية، مجال

 عم الوقت نفس في مكالمتين استقبال من تمكن الخدمة ذهه :المزدوج الاتصال -
 .انتظار حالة في المتصلين أحد على الحفاظ

 لاتالاتصا تحويل خلال من مكالمة أي ضياع بعدم تسمح الخدمة :الاتصال تحويل -
 .صفته كانت مهما آخر هاتف إلى

 وتتكلم أشخاص بثلاثة الاتصال من المستهلك الخدمة هذه تمكن :الثلاثية المحاضرة -
 .كالمحاضرة تماما الوقت نفس في معهم

 أو ابتث بهاتف سواء الدول بمختلف الاتصال المستهلك بإمكان :الدولية المكالمة -
 .يريده وقت أي في نقال

 يثح آخر إلى شخص من صغيرة رسالة ارسال من الخدمة تسمح :القصيرة الرسالة -
 حرف. 534 الرسالة تتعد  لا

 ورةص أو صوت ارسال بها المشترك يستطيع جديدة خدمة هي :المصورة الرسالة -
 . الشبكة نفس من مشترك إلى فيديو من لقطات أو

 عارش من مكونة صغيرة محسنة الرسالة ارسال يتم خلالها من :المحسنة الرسالة -
 .صغيرة صورة أو دليل أو رمز أو

 .Kbits/See 40 المعلومات تحويل بسرعة يتميز قوي نظام وهو :GPRS نظام -

 المعلومات بتحويل ويسمح ،UMTSنظام تكنولوجيا مع ظهر جديد :EDGE نظام - 
 .GPRS من أسرع مرتين

 .الانترنيت مواقع إلى النقال جهاز عبر الدخول يسهل :الأنترنيت نظام -



 

 الذي الشخص مشاهدة بالإمكان ذلك خلال من :الهاتف عبر الصورة اتصال نظام -
 .UMTS نظام بفضل والصورة بالصوت اتصاله مكان من الهاتف عبر تكلم

 ندوقص إلى الدخول أو آخر زبون إلى الكترونية رسالة ارسال به يتم :WAP نظام -
 .الالكتروني البريد

 .آخر فاكس أو هاتف أي نحو النقال بواسطة فاكس ارسال يتم لذلك وفقا :الفاكس -
 شبكة من آخر زبون إلى الحجم متوسطة معلومات ارسال من الزبون تمكن :داتا -
 .ليسيموب

 .تالمشتقا دفع مع المشترك من بطلب وهذا الرقم تغيير يمكن :الرقم تغيير -

 أو ابه عطب حدوث أو سرقتها، بعد سيم بطاقة استرجاع يتم :البطاقة تغيير -
 .اللازمة المستحقات بدفع وذلك ضياعها

 التراب ارجخ القصيرة والرسائل المكالمات تتلقى الوكالة، من الخدمة تقدم :الرومينغ -
 .الوطني

" كلمني" رسالة بواسطة ليسيموب المشتركين من بعدد الاتصال يتم :كلمني خدمة -
 .رصيد لديك يتوفر لم لو حتى

 استهلاكه ةمعرف من تمكنه بعد عن الدفع لخدمة تفصيلية بطاقة :المفصلة الفاتورة -
 .بها قام التي المكالمات ونوع

 لكترونيالا الموقع إلى بالدخول المستحقات معرفة يتم بها :الالكترونية الفاتورة -
 .الفاتورة ورقم الهاتف رقم وادخار

 

 

 



 

 :ليسيموب لمؤسسة التنظيمي الهيكل. 5

 

 : الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس(13)الشكل رقم

 

 

 

 



 

 ثالثا: مؤسسة أوريدو

 36بالمؤسسة:. التعريف 1

 جموعةم من فرع وهي النقال بالهاتف الاتصالات لمؤسسة التجاري الاسم هو أوريدو
 "تيليكوم الوطنية" تحصلت 0446 ديسمبر 0 في الكويتية، للاتصالات الوطنية الشركة
 005 با مقدرال المالي عرضها الجزائر في النقال الهاتف استغلال رخصة على الكويتية
 المسماة التجارية لعلامتها التجاري الإطلاق تم 0440 أوت 07 وفي دولار، مليون

" نجمة" أدخلت حيث مسبوقة، الغير الخدمية المنتجات من التشكيلات بمختلف" نجمة"
 خدمة يدخل متعامل أول كانت حيث الجزائر، في الاتصالات لعالم جديدة معايير
 موقع 6444 با ولاية 08 حاليا نجمة وتغطي. البصرية السمعية المتعددة الوسائط
 بيع محل 54 على" نجمة" تستحوذ كما السكان، من %55 تغطية من مكن تقني،
 بلغ بيع، نقطة ألف 74 من وأكثر نجمة خدمات فضاء 054و الوطني التراب عبر
 العنصر من منهم %04 جزائرية، جنسية من منهم %55 عامل 5544 عمالها عدد

 للاتحادية الرئيسي الراعي هي نجمة سنة، 64 با العمال متوسط ويقدر النسوي،
 القدم رةك لأندية الرسمي الراعي هي وأيضا الجزائري والمنتخب القدم لكرة الجزائرية
 برج هليأ العلمة، مولودية بلوزداد، شباببجاية،  شبيبة القبائل، شبيبة: التالية

 .عنابة اتحاد وهران، مولودية بوعريريج،

 . أهداف المؤسسة:8

 تطمح المؤسسة إلى تحقيق جملة من الأهداف في السوق الجزائرية أهمها:

 العجز في مجال الاتصالات. تلبية حاجيات مختلف القطاعات السوقية لسد -

تطوير الاتصال الهاتفي، وكذا تنويع الخدمات الملحقة به واستخدام أحدث التقنيات  -
 في هذا المجال.

                                                           
هلكين؛ دراسة حالة المؤسسة الوطنية للاتصالات الجزائرية(، علاء عماد، دور الرعاية الرياضية في الرفع من درجة رضا المست36 

 .14، ص 0250مذكرة مكملة لنيل متطلبات شهادة الماستر، جامعة ورقلة، 



 

 لة.طرح خدمات الاتصال بأسعار مقبو  -

باعتباره أصلا ثمينا من أصولها والعمل  خلق تواصل قوي بين المؤسسة والعميل -
 ذات جودة عالية ترتكز على بنية تحتية جد متطورة. GSMعلى إنشاء شبكة 

 . الهيكل التنظيمي للمؤسسة:3

 
 (: الهيكل التنظيمي لمؤسسة أوريدو14الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 



 

 لإطار المنهجيالمبحث الثاني: ا

 أولا: منهج الدراسة

بالنسبة للمنهج فقد تم اعتماد المنهج الوصفي التحليلي وذلك عن طريق تحليل 
المعلومات بالجانب النظري بما فيها مختلف مفاهيم إدارة علاقات الزبون إلكترونيا 
والأداء التسويقي والتركيز على جمع البيانات ومعالجتها والقيام بتحليل لمضمون هذه 

استخدام أداة الاستبيان بهدف الإلمام بالمعلومات بصورة جيدة حيث تم اعتماد المفاهيم ب
حل الدراسة م ة في المؤسسة الاتصاليةأسلوب التحليل الإحصائي لتحليل نتائج الدراس

 للوصول إلى دراسة الإشكالية الرئيسية والإجابة على الأسئلة الفرعية. 

 مجتم  وعينة الدراسة:ثانيا: 

 الدراسة:مجتم  

مجتماااااااع البحاااااااث هاااااااو مجموعاااااااة مااااااان عناصااااااار لهاااااااا خاصاااااااية أو عااااااادة خصاااااااائص 
مشاااااتركة تميزهاااااا عااااان غيرهاااااا مااااان العناصااااار الأخااااار  والتاااااي يجااااار  عليهاااااا البحاااااث 

 37أو التقصي.

البحاااااث العلماااااي مااااان جهاااااة، وطبيعاااااة موضاااااوعنا مااااان جهاااااة أخااااار   تبعاااااا لمتطلباااااات
صااااااااالية فااااااااإن مجتمااااااااع الدراسااااااااة تكااااااااون ماااااااان الجمهااااااااور الااااااااداخلي للمؤسسااااااااات الات

 الجزائرية المتمثل في موظفيها."جازي، موبيليس، أوريدو" 

 عينة الدراسة:

العينااااااة هاااااااي عبااااااارة عااااااان شاااااااريحة أو جزيئااااااة مشاااااااتقة مااااااان مجتمااااااع البحاااااااث الكلاااااااي 
وتتكااااااون ماااااان عاااااادد محاااااادد ماااااان المفااااااردات التااااااي تمثاااااال فااااااي تركيبهااااااا وخصائصااااااها 

 38تركيبة مجتمع الدراسة الكلي.

                                                           
 .051 ص ،0224 الجزائر، للنشر، القصبة دار ،0ط علمية، تدريبات الإنساني؛ العلوم في العلمي البحث منهجية أنجرس، موريس37 

 .551 ص ،0220 الجزائر، الشهاب، دار ،5ط الاجتماعية، العلوم في البحث منهجية على تدريب زرواتي، رشيد38 



 

هااااادف البحاااااث هاااااو التعااااارف علاااااى إدارة علاقاااااات الزباااااون الإلكترونياااااة التاااااي  بماااااا أن
أدائهاااااا تحساااااين فاااااي  ر الاااااذي تحدثاااااهوتوضااااايح الأثاااااالاتصاااااالية  تحتويهاااااا المؤسساااااات

التسااااااويقي ماااااان ناحيااااااة أخاااااار . فعينااااااة البحااااااث اختياااااارت بناااااااء علااااااى هااااااذا الأساااااااس، 
حيااااااث اعتماااااادنا علااااااى عينااااااة تتماشااااااى مااااااع طبيعااااااة الموضااااااوع، فااااااتم تطبيااااااق عينااااااة 

بولاياااااة  "جاااااازي، ماااااوبيليس، أوريااااادو"علاااااى المؤسساااااات الاتصاااااالية بسااااايطة وائية عشااااا
شاااااااخص، المتمثلاااااااة فاااااااي  04ساااااااكيكدة. إذ اعتمااااااادنا علاااااااى عيناااااااة مقااااااادر عاااااااددها ب 

درايااااة عاااان غياااارهم بموضااااوع دراسااااتنا ماااان مجتمااااع البحااااث  المااااوظفين كااااونهم الأكثاااار
 مفردة. 75الذي تكون من 

المااااااوظفين بالمؤسساااااات المتاحااااااة محاااااال بالمساااااح الشااااااامل علااااااى جمياااااع حياااااث قمنااااااا 
 الدراسة.

 :ثالثا: أداة جم  البيانات

التااااااي تاااااام اسااااااتخدامها فااااااي جمااااااع البيانااااااات فااااااي هااااااذه الدراسااااااة  ماااااان بااااااين الوسااااااائل
 استمارة الاستبيان كأداة أساسية في عملية جمع المعلومات.

 تعريف الاستبيان:

و ذات كثافاااااااة هاااااااو أداة لجماااااااع البياناااااااات مااااااان أفاااااااراد أو جماعاااااااات كبيااااااارة الحجااااااام أ
سااااااااكانية عاليااااااااة وعاااااااان طريااااااااق عماااااااال اسااااااااتمارة تضاااااااام مجموعااااااااة ماااااااان الأساااااااائلة أو 
العبااااارات بغيااااة الوصااااول إلااااى معلومااااات كيفيااااة أو كميااااة، وقااااد تسااااتخدم مااااع غيرهااااا 
مااااان أدوات البحاااااث العلماااااي الأخااااار ، وذلاااااك للكشاااااف عااااان الجواناااااب التاااااي يحاااااددها 

 39الباحث.

اعتماااااادنا عليهااااااا فااااااي دراسااااااتنا، التااااااي الثلاثااااااة تاااااام تقساااااايم الاسااااااتبيان حسااااااب الأبعاااااااد 
فااااااي قنااااااوات الاتصااااااال الإلكترونيااااااة والتااااااي تعنااااااي أدوات ووسااااااائل  أولا حيااااااث تمثلاااااات

                                                           
 فلسطين، غزة، الجراح، أبناء مطبعة ،0ط الاستبيان، لبناء التربوية المنهجية القواعد الجرجاوي، محمود بن علي بن زياد. د39 

 .51 ص ،0252



 

فااااااااااااراد تكنولوجيااااااااااااة تسااااااااااااتخدم لتسااااااااااااهيل تبااااااااااااادل المعلومااااااااااااات والتواصاااااااااااال بااااااااااااين الأ
والمنظماااااات، وثانياااااا فاااااي بااااارامج معالجاااااة البياناااااات التاااااي نقصاااااد بهاااااا أدوات برمجياااااة 

ى معلوماااااات قيماااااة، وثالثاااااا فاااااي أنظماااااة الأماااااان تساااااتخدم لتحويااااال البياناااااات الخاااااام إلااااا
والخصوصاااااااية وهاااااااي مجموعاااااااة مااااااان الإجاااااااراءات والتقنياااااااات التاااااااي ياااااااتم تصاااااااميمها 

 وتنفيذها لحماية النظام من التهديدات الداخلية والخارجية.

 حدود الدراسة:رابعا: 

والتحليااااال الصاااااحيح للموضاااااوع نهجاااااي فاااااي دراساااااتنا الاااااتحكم فاااااي الإطاااااار المبغااااارض 
 لبحث ضمن الحدود التالية:تم إنجاز هذا ا

 الحدود المكانية:

التاااااااي تنشاااااااط  المؤسساااااااات الاتصاااااااالية بعاااااااض يدانياااااااة علاااااااىتااااااام إجاااااااراء الدراساااااااة الم
 بولاية سكيكدة.

 الحدود الزمنية:

 خلال شهر ماي.الفترة الزمنية للجزء التطبيقي كانت 

 :الحدود الموضوعية

المتعلقااااااة باااااااأثر إدارة لقااااااد تاااااام التطااااااارق فااااااي هاااااااذه الدراسااااااة إلاااااااى مختلااااااف الجواناااااااب 
علاقاااااااااات الزباااااااااون الإلكترونياااااااااة علاااااااااى الأداء التساااااااااويقي ومسااااااااااهمة إدارة علاقاااااااااات 

 الزبون الإلكترونية في تحسين الأداء التسويقي.

 الحدود البشرية:

المؤسساااااات  بعاااااض ماااان وكااااالات العاااااملين فاااايالدراسااااة علاااااى المااااوظفين  تاااام إجااااراء
 بولاية سكيكدة. "جازي، موبيليس، أوريدوالاتصالية "

 



 

 المبحث الثالث: الإطار التطبيقي

 :الأساليب الإحصائية المستخدمة -
(، كما spss21تم استخدام البرنامج الإحصائي المسمى الحقيبة الإحصائية للعلوم الاجتماعية )

 اعتمدنا على التقنيات الإحصائية التالية:
 النسب المئوية والتكرارات لوصف العينة؛ -
 لمعرفة ثبات فقرات الاستبيان؛ αمعامل الثبات  -
 المتوسط الحسابي لقياس مد  مركزية الإجابات؛ -
 الانحراف المعياري لقياس مد  اتفاق وعدم تشتت الإجابات؛ -
 معامل الارتباط بيرسون للكشف عن صدق الاتساق الداخلي، وكذا العلاقة بين المتغيرين؛ -
: يستخدم  Kolmogorov – Smirnov (K – S)سمرنوف  –استخدام اختبار كولمجروف  -

 هذا الاختبار لمعرفة ما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي من عدمه؛
 لمعرفة التأثير بين المتغيرين؛ T Testاختبار  -
 تحليل الانحدار البسيط لمعرفة طبيعة العلاقة بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير التابع؛ -
ستيودنت لمعرفة هل توجد فروق ذات دلالة احصائية بين متوسطات اجابات   Tاختبار   -

 مفردات العينة تعز  لمتغير الجنس؛
لاختبار الفروق بين متوسطات اجابات ( One Way Anovaاختبار تحليل التباين الأحادي ) -

 مفردات العينة.
 الوزن المرجح لمقياس ليكارت: -

لتحديد طول خلايا المقياس الخماسي )الحدود الدنيا والعليا( المستخدم في محاور الدراسة، تم      
(، ثم تقسيمه على عدد خلايا المقياس للحصول على طول الخلية 0=  5 – 7حساب المد  )
(، بعد ذلك تم إضافة هذه القيمة الى اقل قيمة في المقياس )أو بداية 4.84=  0/7الصحيح أي )

المقياس وهي الواحد الصحيح(، وذلك لتحديد الحد الأعلى لهذه الخلية، وهكذا أصبح طول الخلايا 
 كما يلي:

 
 
 
 
 
 



 

 (: درجات وحدود فئات مقياس ليكارت الخماسي18جدول رقم )
 حدود الفئة الدرجة          

 الى من المجال التقييم
 مطلقا منخفض جدا 1.21 1 1
 نادرا منخفض 1..8 1.21 8
 أحيانا متوسط 3.41 1..8 3
 غالبا مرتفع 4.81 3.41 4
 دائما مرتفع جدا 5 4.81 5
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 صدي وثبات أداة الدراسة -
 صدي أداة الدراسة .1

يقصد بصدق أداة الدراسة أن تقيس أسئلة الاستبيان ما وضعت لقياسه، وقد تم التأكد من ذلك      
 كالتالي:

 الصدي الظاهري: أ/
وهذا بعرض الاستبيان على مجموعة من المحكمين، بغرض تدقيقها والتأكد من مناسبة الفقرات      

 وصحتها، حيث أبدو تعديلات وملاحظات ساهمت في إخراجه بصورته النهائية.
 صدي الاتساي الداخلي: ب/
ويقصد به اتساق كل عبارة من عبارات الاستبيان مع المجال الذي تنتمي إليه هذه العبارة،      

وهذا بحساب معامل الارتباط بيرسون بين كل عبارة من عبارات مجالات الاستبيان والدرجة الكلية 
 للمجال نفسه، وفيما يلي توضيح ذلك:

 علاقات الزبون الإلكترونية:قياس صدي الاتساي الداخلي لعبارات محور إدارة  -
 تصال الإلكترونيةقنوات الا  أ/

 (: قياس صدي الاتساي الداخلي لعبارات قنوات الإتصال الإلكترونية13الجدول رقم )
معامل الارتباط  العبارة

 بيرسون
معامل الارتباط  العبارة مستوى الدلالة

 بيرسون
 مستوى الدلالة

1 **4.835 4.444 . **4.840 4.444 
8 **4.883 4.444 7 **4.833 4.444 
3 **4.858 4.444 2 **4.550 4.444 
4 **4.305 4.444 2 **4.875 4.444 
5 **4.857 4.444  



 

 تصال الإلكترونيةقنوات الا 
 1.11**: الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة 
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 كانت لديها علاقة تصال الإلكترونيةقنوات الا من خلال الجدول يتبين أن جميع عبارات      
ارتباط موجبة بينها وبين المحور الذي تنتمي إليه، كما أن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند 

 ، وعليه يمكن القول أن العبارات ذات اتساق داخلي.4.45مستو  الدلالة 
 برامج معالجة البيانات ب/

 (: قياس صدي الاتساي الداخلي لعبارات برامج معالجة البيانات14الجدول رقم )
معامل الارتباط  العبارة

 بيرسون
معامل الارتباط  العبارة مستوى الدلالة

 بيرسون
 مستوى الدلالة

1 **4.876 4.444 . **4.358 4.444 
8 **4.558 4.444 7 **4.564 4.444 
3 **4.887 4.444 2 **4.800 4.444 
4 **4.844 4.444 2 **4.555 4.444 
5 **4.385 4.444  

 برامج معالجة البيانات
 1.11**: الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة 
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 كانت لديها علاقة ارتباط برامج معالجة البياناتمن خلال الجدول يتبين أن جميع عبارات      
موجبة بينها وبين المحور الذي تنتمي إليه، كما أن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند مستو  

 ، وعليه يمكن القول أن العبارات ذات اتساق داخلي.4.45الدلالة 
 خصوصيةأنظمة الأمان وال ج/

 (: قياس صدي الاتساي الداخلي لعبارات أنظمة الأمان والخصوصية15الجدول رقم )
معامل الارتباط  العبارة

 بيرسون
معامل الارتباط  العبارة مستوى الدلالة

 بيرسون
 مستوى الدلالة

1 **4.876 4.444 7 **4.807 4.444 
8 **4.387 4.444 2 **4.357 4.444 
3 **4.506 4.444 2 **4.504 4.444 
4 **4.503 4.444 11 **4.845 4.444 
5 **4.855 4.444 11 **4.868 4.444 



 

. **4.868 4.444 18 **4.535 4.444 
 أنظمة الأمان والخصوصية

 1.11**: الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة 
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كانت لديها علاقة  أنظمة الأمان والخصوصيةمن خلال الجدول يتبين أن جميع عبارات      
ارتباط موجبة بينها وبين المحور الذي تنتمي إليه، كما أن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند 

 ، وعليه يمكن القول أن العبارات ذات اتساق داخلي.4.45مستو  الدلالة 
 
 ي الداخلي لعبارات الأداء التسويقي:قياس صدي الاتسا -

 (: قياس صدي الاتساي الداخلي لعبارات الأداء التسويقي.1الجدول رقم )
معامل الارتباط  العبارة

 بيرسون
معامل الارتباط  العبارة مستوى الدلالة

 بيرسون
 مستوى الدلالة

1 **4.777 4.444 . **4.055 4.448 
8 **4.357 4.444 7 **4.753 4.445 
3 **4.750 4.444 2 **4.760 4.444 
4 **4.765 4.444 2 **4.745 4.445 
5 **4.680 4.457  

 الأداء التسويقي
 1.11**: الارتباط دال إحصائيا عند مستوى دلالة 
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كانت لديها علاقة ارتباط موجبة  الأداء التسويقيمن خلال الجدول يتبين أن جميع عبارات      
بينها وبين المحور الذي تنتمي إليه، كما أن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند مستو  الدلالة 

 ، وعليه يمكن القول أن العبارات ذات اتساق داخلي.4.45
 ي لمحاور الإستبيانقياس صدي الإتساي الداخل -

 (: معامل الارتباط بيرسون لمحاور الإستبيان 17الجدول رقم )
 الدلالة الإحصائية مستوى الدلالة معامل الارتباط بيرسون المحاور

إدارة علاقات الزبون 
 الإلكترونية

 دال إحصائيا 1.111 4.585**

 دال إحصائيا 1.111 4.503** الأداء التسويقي
 1.11دال إحصائيا عند مستوى دلالة **: الارتباط 
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كانت لديها علاقة ارتباط موجبة بينها  محاور الإستبيانمن خلال الجدول يتبين أن جميع     

وبين المحور الذي تنتمي إليه، كما أن جميع العبارات كانت دالة إحصائيا عند مستو  الدلالة 
 ، وعليه يمكن القول أن العبارات ذات اتساق داخلي.4.45

 ثبات أداة الدراسة .8
تم التحقق من ثبات الاستبيان من خلال قياس معامل ألفا كرومباخ، حيث تنص القاعدة       

أو ما يزيد، والنسبة  %34الإحصائية لهذا الاختبار على أن النسبة المقبولة لثبات الاستبانة هي 
أو ما يزيد ويحسب بالجدر التربيعي لمعامل الثبات وفيما يلي توضيح  %54المقبولة لصدقها هي 

 ك:ذل
 

 (: معاملات ألفا كرومباخ 12الجدول رقم )
 صدي المحك (∝)معامل ألفا كرومباخ  عدد العبارات المحاور

 (∝√)الصدي = 
 4.580 4.554 64 - 5 علاقات الزبون الإلكترونية

 4.845 4.300 5 – 5 الأداء التسويقي
 1.221 1.2.1  65 – 5 الإجمالي
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، وجميع المحاور ذات 1.2.1يتضح من خلال الجدول أن معامل الثبات الإجمالي عال بلغ      
وهو  1.221درجة مرتفعة من الثبات، وهذا يتضح من خلال معامل الصدق الإجمالي الذي بلغ 

 أيضا معامل عال، وهو ما يدل على ثبات وصدق أداة الدراسة.
 اختبار التوزي  الطبيعي .3

يجب تحديد ما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أم التوزيعات الاحتمالية الأخر  وهذا      
ي هلكي تكون التحليلات أكثر مصداقية. وهناك عدة طرق احصائية للكشف عن نوع التوزيع و 

Kolmogorov – Smirnov طريقة حساب معاملي الالتواء والتفلطح وطريقة اختبار ،Shapiro 
– Wilk فإننا نستدل بنتائج اختبار  74. وبما أن عدد العينة أقل من Shapiro – Wilk: 
 :(Tests of Normality)والجدول التالي يبين نتيجة اختبار التوزيع الطبيعي      

  (Tests of Normality)نتيجة اختبار التوزي  الطبيعي (: 12الجدول رقم )
اختبار نوع التوزي  لبيانات 

 إجابات العينة
Kolmogorov – Smirnov Shapiro – Wilk  نوع التوزي 

statistic df Sig Statistic df Sig 
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، وعليه فإن نتائج 4.47وهي أكبر من  1.527من خلال الجدول نجد أن مستو  المعنوية      
 الاختبار تتبع توزيعا طبيعيا. 

 : عرض وتحليل بيانات الدراسةالراب  المبحث
 : الوصف الإحصائي لعينة الدراسةأولا
الجداول التالية توضح توزيع عينة الدراسة بالاعتماد على التكرارات والنسب المئوية حسب      

 البيانات الشخصية:
 
 الجنس -1

 (: توزي  أفراد العينة حسب الجنس11الجدول رقم )
 النسبة المئوية التكرار البيان المتغير

 الجنس
 34 00 ذكر
 04 53 أنثى

 544 04 المجموع
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، في حين أن نسبة %34يتبين من خلال الجدول أن نسبة الذكور هي الغالبة حيث تبلغ      
 . والشكل الموالي يوضح ذلك:%04الإناث تمثل 

 (: توزي  أفراد العينة حسب الجنس15الشكل رقم )

 

ذكر

أنثى

 طبيعي 4.706 04 4.553 4.044 04 4.438 علاقات الزبون الإلكترونية
 طبيعي 4.884 04 4.583 4.044 04 4.548 الأداء التسويقي

 طبيعي 1.527 04 4.555 4.044 04 4.454 المجموع
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 الخبرة المهنية -8

 (: توزي  أفراد العينة حسب الخبرة المهنية11لجدول رقم )ا
 النسبة المئوية التكرار البيان المتغير

 الخبرة المهنية
 57 3 سنوات 5أقل من 

 34 00 سنوات 11الى  5من 
 07 54 سنوات 11أكثر من 

 544 04 المجموع
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 7تمثل أفراد العينة ذوي خبرة مهنية في العمل من  %34يتبين من خلال الجدول أن نسبة      
 %57سنوات، ثم جاءت نسبة  54لديهم خبرة لأكثر من  %07سنوات، في حين أن نسبة  54الى 

 ت. والشكل الموالي يوضح ذلك:سنوا 7للأفراد ذوي خبرة لأقل من 
 
 

 (: توزي  أفراد العينة حسب الخبرة المهنية.1الشكل رقم )
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سنوات5أقل من 

سنوات10الى 5من 

سنوات10أكثر من 



 

 : الوصف الإحصائي لمحاور الدراسةاثاني
 علاقات الزبون الإلكترونيةنتائج التحليلات الوصفية المتعلقة بمحور إدارة  -

 تصال الإلكترونيةقنوات الا  /11
 تصال الإلكترونيةات قنوات الا (: تحليل فقر 18الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 التقييم الرتبة

 القنوات الداخلية
أر  أن استخدام البريد الإلكتروني جيد  -1

 للتواصل مع العملاء
 مرتفع 5 5.457 6.37

أعتقد أن اجتماعات الفريق فعالة لحل  -8
 المشكلات

 مرتفع 3 5.034 6.05

أجد أن استخدام منصات التواصل الاجتماعي  -3
 مناسبة للإعلان عن الخدمات

 مرتفع 6 5.460 6.75

 القنوات الأكثر فاعلية
أستخدم انستغرام للترويج للعروض وبناء صورة  -1

 التجاريةايجابية للعلامة 
 مرتفع 0 5.460 6.34

يوفر لي فيسبوك فرصة للتواصل مع العملاء  -8
 بشكل مباشر

 متوسط 5 5.005 6.45

يسمح لي غوغل ميت بعقد اجتماعات  -3
 افتراضية مع الموظفين

 متوسط 5 5.000 0.85

 جودة قنوات الاتصال
أجد أن قنوات التواصل المستخدمة تساعد  -1

 الزبائنعلى تلبية احتياجات 
 متوسط 8 5.088 6.45

أحصل على التوجيهات اللازمة من قبل فريق  -8
 الادارة عبر قنوات التواصل

 مرتفع 7 5.570 6.74

أتمتع بسرعة الرد على تعليقات الزبائن بشأن  -3
 خدماتنا

 مرتفع 0 5.475 6.75

تصال الإلكترونيةقنوات الا   متوسط / 4.530 6.65 
 .   spss v21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج ر:المصد  
 

ن قبل تصال الإلكترونية مالمعبرة عن بعد قنوات الا تظهر نتائج الجدول أن غالبية العبارات     
عينة الدراسة والمتمثلة في موظفي المؤسسات الاتصالية " جازي، موبيليس، أوريدو " بولاية سكيكدة 

(، حيث 6.37 – 0.85قد حصلت على درجات بين المتوسطة والمرتفعة والتي تراوحت بين )



 

رجة عملاء " على أعلى دحصلت الفقرة " أر  أن استخدام البريد الإلكتروني جيد للتواصل مع ال
(، بينما حصلت الفقرة " يسمح لي غوغل ميت 5.457( بانحراف معياري )6.37حيث بلغت )

(، 5.000( بانحراف معياري )0.85بعقد اجتماعات افتراضية مع الموظفين " على أدنى متوسط )
تو  كان بمسأما المتوسط الإجمالي الذي حصل عليه محور " قنوات الإتصال الإلكترونية " فقد 

 (. 4.530( وبانحراف معياري قدره )6.65متوسط قدره )
 
 

 برامج معالجة البيانات /18
 (: تحليل فقرات برامج معالجة البيانات13الجدول رقم )

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 التقييم الرتبة

 البرامج المستخدمة
جيد في  EXCELأر  أن برنامج اكسال  -1

 تحليل بيانات العملاء الشخصية
 مرتفع 6 5.455 6.77

تحليل البيانات التنبئية  SASأر  أن برنامج  -8
 يمنع عمليات الاحتيال

 متوسط 5 5.464 6.65

يتمتع برنامج تحليل البيانات الوصفية  -3
Tableau باكتشاف رؤ  جديدة 

 مرتفع 0 5.460 6.00

 أنواع البيانات
بيانات العملاء تساعد في فهم أر  بأن  -1

 احتياجاتهم
 متوسط 3 5.485 6.04

أجد أن بيانات المنافسة جيدة في تتبع  -8
 استراتيجيات التسعير للمنافسين

 مرتفع 7 5.543 6.00

أر  بأن بيانات التشغيل نافعة في تحديد  -3
 مجالات تحسين جودة الخدمات

 متوسط 8 5.707 6.60

 ميزات البرامج
أن برامج تحليل البيانات التي نعتمدها  أجد -1

 توفر ميزات أمان لحماية المعلومات الحساسة
 مرتفع 5 4.587 6.57

أر  أن لبرامج تحليل البيانات المستخدمة  -2
 أسعار مناسبة

 متوسط 5 4.555 6.60

أعتقد أن برامج جمع البيانات توفر أدوات لدمج  -3
 البيانات بسهولة

 مرتفع 0 5.457 6.35

 مرتفع / 4.875 6.05 برامج معالجة البيانات



 

 .   spss v21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج ر:المصد
تظهر نتائج الجدول أن غالبية العبارات المعبرة عن بعد برامج معالجة البيانات من قبل عينة      

الدراسة والمتمثلة في موظفي المؤسسات الاتصالية " جازي، موبيليس، أوريدو " بولاية سكيكدة قد 
 (، حيث6.57 – 6.60حصلت على درجات ما بين المتوسطة والمرتفعة والتي تراوحت بين )

حصلت الفقرة " أجد أن برامج تحليل البيانات التي نعتمدها توفر ميزات أمان لحماية المعلومات 
(، بينما حصلت الفقرة 4.587( بانحراف معياري )6.57الحساسة " على أعلى درجة حيث بلغت )

 " أر  بأن بيانات التشغيل نافعة في تحديد مجالات تحسين جودة الخدمات " و " أر  أن لبرامج
( 5.707( بانحراف معياري )6.60تحليل البيانات المستخدمة أسعار مناسبة " على أدنى متوسط )

(، أما المتوسط الإجمالي الذي حصل عليه محور " برامج معالجة البيانات " فقد كان 4.555و)
 (. 4.875( وبانحراف معياري قدره )6.05بمستو  مرتفع قدره )

 
 أنظمة الأمان والخصوصية /13

 (: تحليل فقرات أنظمة الأمان والخصوصية14الجدول رقم )
المتوسط  العبارات

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 التقييم الرتبة

 أنظمة الأمان
أر  أن استخدام تقنية جدران الحماية  -1

firewalls  مناسب لحماية أنظمة الحاسوب من
 الهجمات

 مرتفع 5 5.473 6.57

 IDSأعتقد أن استخدام أنظمة كشف التطفل  -8
 يساعد على الكشف عن الأنماط المشتبه بها

 متوسط 55 5.635 6.57

أجد أن اعتماد التشفير فعال لحماية البيانات  -3
 الشخصية

 متوسط 54 5.505 6.55

 خطوات حماية البيانات
أجد أن ضوابط الوصول للبيانات تساعد في  -1

 التحكم في الهوية
 مرتفع 7 5.555 6.07

أر  أن التوعية والتدريب تعزز الوعي بخدماتنا  -8
 عبر مختلف الوسائط

 مرتفع 6 5.553 6.05

أعتقد أن ممارسات جمع البيانات تساعد على  -3
 تطوير التقنيات

 مرتفع 0 5.545 6.05

 أغراض الاستخدام



 

أشعر أن تحسين العمليات التشغيلية ترفع  -1
 مستو  الجودة

 متوسط 5 5.487 6.05

أجد أن تحديد فرص السوق الجديدة يزيد في  -2
 الإيرادات

 متوسط 50 5.055 6.47

أشعر أن تحسين تجربة العملاء تزيد من ولاء  -3
 الزبائن

 متوسط 3 4.553 6.60

 الاحتفاظ بالعملاء
أعتقد أن بناء الثقة تساعد على تقديم خدمات  -1

 عالية الجودة
 متوسط 8 5.550 6.64

أر  أن تقليل حالات خرق البيانات تحرص  -8
 على حماية خصوصية العملاء

 مرتفع 0 5.483 6.74

أجد أن تحسين سمعة العلامة التجارية يساعد  -3
 على جذب المزيد من العملاء

 متوسط 5 5.587 6.60

 متوسط / 4.858 6.67 أنظمة الأمان والخصوصية
 .   spss v21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج ر:المصد

 
تظهر نتائج الجدول أن غالبية العبارات المعبرة عن بعد أنظمة الأمان والخصوصية من قبل      

عينة الدراسة والمتمثلة في موظفي المؤسسات الاتصالية " جازي، موبيليس، أوريدو " بولاية سكيكدة 
(، حيث 6.57 – 6.47ما بين المتوسطة والمرتفعة والتي تراوحت بين )قد حصلت على درجات 

مناسب لحماية أنظمة الحاسوب  firewallsحصلت الفقرة " أر  أن استخدام تقنية جدران الحماية 
(، بينما حصلت 5.437( بانحراف معياري )6.57من الهجمات " على أعلى درجة حيث بلغت )

( 6.47ق الجديدة يزيد في الإيرادات " على أدنى متوسط )الفقرة " أجد أن تحديد فرص السو 
(، أما المتوسط الإجمالي الذي حصل عليه محور " أنظمة الأمان 5.055بانحراف معياري )

 (. 4.858( وبانحراف معياري قدره )6.67والخصوصية " فقد كان بمستو  متوسط قدره )
 التسويقينتائج التحليلات الوصفية المتعلقة بمحور الأداء  -

 (: تحليل فقرات الأداء التسويقي15الجدول رقم )
المتوسط  العبارات

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 التقييم الرتبة

 بتكار التسويقيالا
أجد أن استخدام أفكار جديدة جيد لزيادة  -1

 المبيعات
 متوسط 8 5.403 6.57

جتماعي تساهم أجد بأن وسائل التواصل الا -8
 الفعالفي التسويق 

 مرتفع 5 4.508 6.37



 

أشعر أن تنوع الخدمات يساعد في الابتكار  -3
 المستمر

 متوسط 5 5.505 6.45

 الحصة السوقية
أعتقد أن تقديم العروض الترويجية يلبي  -1

 احتياجات العملاء
 مرتفع 0 5.745 6.05

أر  أن اطلاق خدمات جديدة يزيد ولاء  -8
 العملاء الحاليين

 متوسط 5 5.054 6.50

أعتقد أن الحملات الإعلانية الحالية فعالة في  -3
 زيادة الوعي بالعلامة التجارية

 متوسط 3 5.657 6.55

 النمو والبقاء
أجد أن الخصومات التنافسية تساهم في مواكبة  -1

 التطورات في السوق
 مرتفع 6 5.668 6.77

أجد أن اقامة شراكات استراتيجية مع مؤسسات  -2
 يساعد في توسيع نطاق أعمالناأخر  

 متوسط 7 5.700 6.00

أر  أن التدريب المستمر يساهم في تحسين  -3
 الأداء التسويقي

 مرتفع 0 5.666 6.30

 متوسط / 4.338 6.66 الأداء التسويقي
 .   spss v21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج ر:المصد

 
تظهر نتائج الجدول أن غالبية العبارات المعبرة عن محور الأداء التسويقي من قبل عينة      

الدراسة والمتمثلة في موظفي المؤسسات الاتصالية " جازي، موبيليس، أوريدو " بولاية سكيكدة قد 
(، حيث 6.37 – 6.45حصلت على درجات ما بين المتوسطة والمرتفعة والتي تراوحت بين )

جتماعي تساهم في التسويق الفعال " على أعلى درجة فقرة " أجد بأن وسائل التواصل الاال حصلت
(، بينما حصلت الفقرة       " أشعر أن تنوع 4.508( بانحراف معياري )6.37حيث بلغت )

(، 5.505( بانحراف معياري )6.45الخدمات يساعد في الابتكار المستمر " على أدنى متوسط )
لإجمالي الذي حصل عليه محور " الأداء التسويقي" فقد كان بمستو  متوسط قدره أما المتوسط ا

 (. 4.338( وبانحراف معياري قدره )6.66)
 
 
 

 : اختبار فرضيات الدراسةاثالث
 الفرضية الفرعية الأولى:



 

o: H  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد قنوات الاتصال الإلكترونية على الأداء التسويقي في لا
 .α ≤ 4.47 المؤسسات الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة عند مستو 

1: H  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد قنوات الاتصال الإلكترونية على الأداء التسويقي في
 .α ≤ 4.47 المؤسسات الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة عند مستو 

 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الأولى.1الجدول رقم )

 .   spss v21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج ر:المصد  
 

ذو دلالة احصائية لبعد قنوات  يتضح من خلال البيانات الموجودة في الجدول وجود أثر     
( بمستو  دلالة 4.308) Rتصال الإلكترونية على الأداء التسويقي، إذ بلغ معامل الارتباط الا
( مما يعني 00.564) F، وقد بلغت قيمة 4.47(، وهو أقل من مستو  الدلالة المعتمد 4.444)

وهذا يعني أن تأثير بعد قنوات ( 4.650فقد بلغت ) 2Rوجود علاقة بين المتغيرين، أما قيمة 
داء التسويقي، من المتغيرات التي تحدث في الأ %65.0تصال الإلكترونية يفسر ويساهم ب الا

(، وهذا يعني أنه بزيادة وحدة 4.063للمتغير المستقل بلغت ) Bكما نلاحظ أن قيمة الانحدار
 (.5.835واحدة في المتغيرات المستقلة يؤدي الى الزيادة في المتغير التابع بقيمة )

التي تنص بأنه: "  H)1(ونقبل الفرضية البديلة  H)0(مما سبق نرفض الفرضية العدمية       
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد قنوات الاتصال الإلكترونية على الأداء التسويقي في المؤسسات 

 ". α ≤ 4.47 الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة عند مستو 
 وعليه يمكن التعبير على ذلك بالمعادلة الرياضية التالية:

 
 

 
 
 
 
 

المعنوية الكلية لنموذج 
 الانحدار

 المعنوية الجزئية لمعاملات الانحدار القدرة التفسيرية

F مستوى الدلالة R R2  B T مستوى الدلالة 
 4.444 3.435 5.835 الثابت 4.650 4.308 4.444 00.564

 4.444 0.556 4.063 تصال الإلكترونيةقنوات الا 

Y = 0.436 x + 1.867 
    



 

 الفرضية الفرعية الثانية:
o: H  جد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد برامج معالجة البيانات على الأداء التسويقي في يو لا

 .  α ≥0.05المؤسسات الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة عند مستو  
1: H  ات على الأداء التسويقي في المؤسس جد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد برامج معالجة البياناتيو

 .  α ≥0.05الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة عند مستو 
 

 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الثانية17الجدول رقم )

 .  spss v21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج ر:المصد  
 

يتضح من خلال البيانات الموجودة في الجدول وجود أثر ذو دلالة احصائية لبعد برامج      
( بمستو  دلالة 4.708) Rمعالجة البيانات على الأداء التسويقي، إذ بلغ معامل الارتباط 

( مما يعني 53.665) F، وقد بلغت قيمة 4.47(، وهو أقل من مستو  الدلالة المعتمد 4.444)
( وهذا يعني أن تأثير بعد برامج 4.645فقد بلغت ) 2Rة بين المتغيرين، أما قيمة وجود علاق

من المتغيرات التي تحدث في الأداء التسويقي، كما  %64.5معالجة البيانات يفسر ويساهم ب 
(، وهذا يعني أنه بزيادة وحدة واحدة 4.003للمتغير المستقل بلغت ) Bنلاحظ أن قيمة الانحدار

 (.5.805المستقلة يؤدي الى الزيادة في المتغير التابع بقيمة ) في المتغيرات
التي تنص بأنه: "  H)1(ونقبل الفرضية البديلة  H)0(مما سبق نرفض الفرضية العدمية       

جد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد برامج معالجة البيانات على الأداء التسويقي في المؤسسات يو 
 .  α ≥0.05وريدو" بولاية سكيكدة عند مستو الاتصالية "جازي، موبيليس، أ

 وعليه يمكن التعبير على ذلك بالمعادلة الرياضية التالية:
 
 

 
 
 

المعنوية الكلية لنموذج 
 الانحدار

 المعنوية الجزئية لمعاملات الانحدار القدرة التفسيرية

F مستوى الدلالة R R2  B T مستوى الدلالة 
 0.000 4.875 1.849 الثابت 0.301 0.548 0.000 16.331

 0.000 4.041 0.426 برامج معالجة البيانات

Y = 0.426 x + 1.849 
    



 

 
 الفرضية الفرعية الثالثة:

o: H يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد أنظمة الأمان والخصوصية على الأداء التسويقي في  لا
 .α ≤ 4.47 المؤسسات الاتصالية جازي، موبيليس، أوريدو بولاية سكيكدة عند مستو 

1: H  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد أنظمة الأمان والخصوصية على الأداء التسويقي في
 α0 ≤ 4.47 المؤسسات الاتصالية جازي، موبيليس، أوريدو بولاية سكيكدة عند مستو 

 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط للفرضية الفرعية الثالثة12الجدول رقم )

 .   spss v21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج ر:المصد  
 

يتضح من خلال البيانات الموجودة في الجدول وجود أثر ذو دلالة احصائية لبعد أنظمة      
( بمستو  دلالة 4.755) Rالأمان والخصوصية على الأداء التسويقي، إذ بلغ معامل الارتباط 

( مما يعني 55.555) F، وقد بلغت قيمة 4.47(، وهو أقل من مستو  الدلالة المعتمد 4.444)
( وهذا يعني أن تأثير بعد أنظمة 4.667فقد بلغت ) 2Rعلاقة بين المتغيرين، أما قيمة  وجود

من المتغيرات التي تحدث في الأداء التسويقي،  %66.7الأمان والخصوصية يفسر ويساهم ب 
(، وهذا يعني أنه بزيادة وحدة 4.004للمتغير المستقل بلغت ) Bكما نلاحظ أن قيمة الانحدار

 (.5.830تغيرات المستقلة يؤدي الى الزيادة في المتغير التابع بقيمة )واحدة في الم
التي تنص بأنه: "  H)1(ونقبل الفرضية البديلة  H)0(مما سبق نرفض الفرضية العدمية       

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبعد أنظمة الأمان والخصوصية على الأداء التسويقي في المؤسسات 
 .α ≤ 4.47 الاتصالية جازي، موبيليس، أوريدو بولاية سكيكدة عند مستو 

 وعليه يمكن التعبير على ذلك بالمعادلة الرياضية التالية:
 
 
 
 
 
 

المعنوية الكلية لنموذج 
 الانحدار

 المعنوية الجزئية لمعاملات الانحدار القدرة التفسيرية

F مستوى الدلالة R R2  B T مستوى الدلالة 
 4.444 7.600 5.830 الثابت 4.667 4.755 4.444 55.555

 4.444 0.655 4.004 أنظمة الأمان والخصوصية

Y = 0.440 x + 1.862 
    



 

 
 الرئيسية:الفرضية 

o: H يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لإدارة علاقات الزبون الإلكترونية على الأداء التسويقي  لا
 .α ≤ 4.47 في المؤسسات الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة عند مستو 

1: H  يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لإدارة علاقات الزبون الإلكترونية على الأداء التسويقي
 α0 ≤ 4.47 في المؤسسات الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة عند مستو 

 

 (: نتائج تحليل الانحدار البسيط للفرضية الرئيسية12الجدول رقم )

 .   spss v21من إعداد الطالبتين بالاعتماد على نتائج برنامج ر:المصد  
 

يتضح من خلال البيانات الموجودة في الجدول وجود أثر ذو دلالة احصائية لإدارة علاقات      
( بمستو  دلالة 4.305) Rالزبون الإلكترونية على الأداء التسويقي، إذ بلغ معامل الارتباط 

( مما يعني 00.565) F، وقد بلغت قيمة 4.47الدلالة المعتمد  (، وهو أقل من مستو 4.444)
( وهذا يعني أن تأثير إدارة علاقات 4.653فقد بلغت ) 2Rوجود علاقة بين المتغيرين، أما قيمة 
من المتغيرات التي تحدث في الأداء التسويقي، كما  %65.3الزبون الإلكترونية يفسر ويساهم ب 

(، وهذا يعني أنه بزيادة وحدة واحدة 4.746للمتغير المستقل بلغت ) Bنلاحظ أن قيمة الانحدار
 (.5.303في المتغيرات المستقلة يؤدي الى الزيادة في المتغير التابع بقيمة )

التي تنص بأنه: "  H)1(ونقبل الفرضية البديلة  H)0(مما سبق نرفض الفرضية العدمية       
ة علاقات الزبون الإلكترونية على الأداء التسويقي في يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لإدار 

 .α ≤ 4.47 المؤسسات الاتصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة عند مستو 
 وعليه يمكن التعبير على ذلك بالمعادلة الرياضية التالية:

 
 
 

المعنوية الكلية لنموذج 
 الانحدار

 المعنوية الجزئية لمعاملات الانحدار القدرة التفسيرية

F مستوى الدلالة R R2  B T مستوى الدلالة 
 

00.565 
 

4.444 
 

4.305 
 
4.653 

 4.444 0.345 5.303 الثابت
إدارة علاقات الزبون 

 الإلكترونية
4.746 0.550 4.444 

Y = 0.503 x + 1.626 
    



 

 
 :8الفرضية الرئيسية 

إحصائية في إجابات المبحوثين حول متغيري إدارة علاقات الزبون هناك فروق ذات دلالة 
 الالكترونية والأداء التسويقي تعز  لمتغير الجنس والخبرة المهنية.

 وتتفرع ضمن هذه الفرضية فرضيتين كالتالي:
 

 الفرضية الفرعية الأولى:

o: H ت متغيري إدارة علاقاتوجد هناك فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات المبحوثين حول  لا
 الزبون الالكترونية والأداء التسويقي تعز  لمتغير الجنس.

1: H  هناك فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات المبحوثين حول متغيري إدارة علاقات الزبون
 الالكترونية والأداء التسويقي تعز  لمتغير الجنس.

لعينتين مستقلتين لتحديد الفروي في إجابات أفراد العينة تعزى  T(: اختبار 81الجدول رقم )
 الى متغير الجنس

المتوسط  العدد الجنس المحور
 الحسابي

 Tقيمة  الانحراف المعياري
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

إدارة 
علاقات 
الزبون 
 الإلكترونية

 4.557 5.655 4.506 6.07 00 ذكر

 5.703 4.340 6.30 53 أنثى

الأداء 
 التسويقي

 4.650 5.704 4.558 6.04 00 ذكر
 5.303 4.705 6.76 53 أنثى

المحاور 
 مجتمعة

 4.065 5.700 4.867 6.00 00 ذكر
 5.305 4.776 6.34 53 أنثى

 . spss v21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر:
 

من الجدول يتضح أن المتوسط الحسابي للمحاور مجتمعة بالنسبة للذكور والإناث يقدر ب      
( على التوالي، ومنه نقول بأن 4.776( و)4.867( وانحراف معياري )6.34( و)6.00)

ناثا متجانسين. كما نلاحظ أن مستو  المعنوية المقابلة لاختبار  والذي قدر  Tالمجتمعين ذكورا وا 
 (.4.47( أكبر من مستو  المعنوية المعتمد )5.305)ا ب



 

صائية فروق ذات دلالة إحمما يعني قبول الفرضية الصفرية ورفض الفرضية البديلة أي لا      
في إجابات المبحوثين حول متغيري إدارة علاقات الزبون الالكترونية والأداء التسويقي تعز  لمتغير 

 .الجنس
 الفرضية الفرعية الثانية:

o: H توجد هناك فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات المبحوثين حول متغيري إدارة علاقات  لا
 الزبون الالكترونية والأداء التسويقي تعز  لمتغير الخبرة المهنية.

1: H  هناك فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات المبحوثين حول متغيري إدارة علاقات الزبون
 تعز  لمتغير الخبرة المهنية. الالكترونية والأداء التسويقي

 
 (: اختبار تحليل التباين الأحادي لاختبار الفرضية الفرعية الثانية81الجدول رقم )

مجموع  مصدر التباين المحور
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

مستوى  Fقيمة 
 الدلالة

إدارة علاقات 
الزبون 
 الإلكترونية

 0.530 5.884 0 6.575 بين المجموعات
 

4.430 
داخل  

 المجموعات
06.084 65 4.367 

  65 05.004 المجموع الكلي
الأداء 
 التسويقي

 4.555 4.065 0 4.856 بين المجموعات
 

4.683 
داخل  

 المجموعات
53.766 65 4.005 

  65 55.043 المجموع الكلي
 

المحاور 
 مجتمعة

 0.850 5.003 0 0.855 بين المجموعات
 

4.456 
داخل  

 المجموعات
55.404 65 4.750 

  65 05.555 المجموع الكلي
 . spss v21 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج برنامج المصدر:

 
من الجدول أعلاه يتبين أن مستو  المعنوية لاختبار تحليل التباين الأحادي أكبر من مستو       

( بالنسبة لمحور إدارة علاقات الزبون الإلكترونية، وأكبر من مستو  الدلالة 4.47الدلالة المعتمد )
ور مجتمعة للمحا لمحور الأداء التسويقي، كما أن مستو  المعنوية لاختبار تحليل التباين الأحادي

(، مما يعني رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية 4.47أكبر من مستو  الدلالة المعتمد )
توجد هناك فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات المبحوثين حول  البديلة التي تنص على انه لا

 . نيةالمه متغيري إدارة علاقات الزبون الالكترونية والأداء التسويقي تعز  لمتغير الخبرة



 

 الخاتمة:

 ختلفم مس وقد العالمي للاقتصاد الرئيسي المحرك هو التكنولوجي التقدم أصبح
 التي التكنولوجيا، لهذه تبنيها بمد  يقاس وازدهارها الأمم تطور وأضحى المجالات،

 تكنولوجيال التطور هذا منه يلخدماتا الجانب لاسيما ،الزبون لخدمة لتسخيرها تسعى
 وحاجاته زبونال رغبات في وعيةالن والقفزة الحادة بالمنافسة تميز تصاليالا المجال في

 المنتشرة ماتالمعلو  من الهائل الكم لتأثير كنتيجة لديه الاستهلاكي الوعي زيادة بفعل
 تصالوالا الإعلام مجال في الحاصلة التكنولوجية التطورات بفضل كبيرة بصورة
 علاقات إدارة منها أخر  مصطلحات وتطور جديدة يةاتصال مصطلحات وظهور
 على ليلد إلكتروني وسيط على المعتمد بالاتصال الاهتمام وهذا الإلكترونية، نالزبو 
 قاعدة هاتصرف تحت أصبح كون تنافسية قوة للمؤسسات أعطت ،التكنولوجي وعيال

 لكترونيالإ والتواصل التفاعل فضاء فتحت كما عملائها عن ومعلومات هائلة بيانات
 آمالهو  الزبون كفة ترجح حيث القو  ميزان انقلاب بوضوح يظهر الواقع فأصبح
 ماتهماهتما قمة في وضعه ينالموظف على فرض ما وهو خدمةال كفة على وتطلعاته

 ه حلقة وصل بين المؤسسة والزبون.كونإلى أداء تسويقي مميز  صولللو 

 تسويقيالأداء ال على الإلكترونية نالزبو  علاقات إدارة أثر حول الموضوع دراستنا بعد
 إدارةب امأنه ازداد الاهتم على تعرفنا ،مؤسسات الاتصاليةالب ميدانية بدراسة القيام مع

 في المؤسسات الاتصالية بشكل كبير. الإلكترونية نالزبو  اتعلاق

 

 :الميدانية نتائج الدراسة

 :التالية النقاط إلى التوصل تم والميدانية والتطبيقية النظرية بالدراسة القيام بعد

 من المفاهيم الواعدة التي يتوقع لها اوتطبيقاته إدارة علاقات الزبونيعد مفهوم  -
ة ة وأن إدار ؤسسالنجاح في الألفية الجديدة، من منطلق أن الزبون مفتاح نجاح الم



 

وبشكل ا، ة وبقائهؤسسالعلاقة مع الزبون الإلكترونية بفاعلية هو ضمان لاستمرار الم
التسويقية التي تواجه المؤسسات وتضعها على أعتاب مرحلة  خاص في ظل التحديات

 جديدة.

علاااااااااااى الأداء دارة علاقاااااااااااات الزباااااااااااون الإلكترونياااااااااااة أثااااااااااار لإنساااااااااااتنتج أن هنااااااااااااك  -
التساااااويقي فاااااي المؤسساااااات الاتصاااااالية "جاااااازي، ماااااوبيليس، أوريااااادو" بولاياااااة ساااااكيكدة 

  ، بنسبةα ≤ 0.0.عند مستو  

أثاااااااااار لبعااااااااااد قنااااااااااوات الاتصااااااااااال الإلكترونيااااااااااة علااااااااااى الأداء  أن هناااااااااااكنسااااااااااتنتج  -
التساااااويقي فاااااي المؤسساااااات الاتصاااااالية "جاااااازي، ماااااوبيليس، أوريااااادو" بولاياااااة ساااااكيكدة 

 %4.03 ، بنسبةα ≤ 0.0.عند مستو  

لبعااااد باااارامج معالجااااة البيانااااات علااااى الأداء التسااااويقي فااااي نسااااتنتج أن هناااااك أثاااار  -
المؤسسااااااات الاتصااااااالية "جااااااازي، مااااااوبيليس، أورياااااادو" بولايااااااة سااااااكيكدة عنااااااد مسااااااتو  

.0.0 ≥ α4.03 ، بنسبة% 
لبعااااااااااد أنظمااااااااااة الأمااااااااااان والخصوصااااااااااية علااااااااااى الأداء  نسااااااااااتنتج أن هناااااااااااك أثاااااااااار -

يااااااة سااااااكيكدة التسااااااويقي فااااااي المؤسسااااااات الاتصااااااالية جااااااازي، مااااااوبيليس، أورياااااادو بولا
 %4400، بنسبة α ≤ 0.0.عند مستو  

ز  لمتغياااااااار الجاااااااانس هناااااااااك فااااااااروق فااااااااي إجابااااااااات المبحااااااااوثين تعاااااااانسااااااااتنتج أن  -
 والخبرة المهنية، بنسبة 

 

 

 

 



 

 أهم التوصيات:

على المؤسسات الخدماتية بصفة عامة والمؤسسات الاتصالية بصفة خاصة أن  -
تركز اهتمامها على إدارة العلاقات مع زبائنها إلكترونيا لما له من أثر إيجابي على 

 أدائها التسويقي 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 قائمة الملاحي:

 ستبيان:استمارة الا

 والبحث العلميوزارة التعليم العالي 

 سكيكدة 5577أوت  04جامعة 

 كلية العلوم الاجتماعية والعلوم الإنسانية

 قسم علوم الإعلام والاتصال

  تخصص اتصال وعلاقات عامة

 استمارة استبيان

 تحت إشراف:             إعداد الطالبتين:                                      

 عليليش حمامة                                                       ا  نميس راني

  العطراوي لميس

 أختي الفاضلة /أخي الفاضل

  في إطار إنجاز مذكرة تخرج تخصص اتصال وعلاقات عامة بعنوان:

"دور إدارة علاقات الزبون الإلكترونية في تحسين الأداء التسويقي، دراسة ميدانية 
 تصالية "جازي، موبيليس، أوريدو" بولاية سكيكدة"بالمؤسسات الا 



 

نرجو مساهمتكم وتعاونكم في ملئ الاستمارة من أجل إمدادنا بالمعلومات اللازمة 
لإنجاز هذه الدراسة قصد التعرف على دور إدارة علاقات الزبون الإلكترونية في 

 سكيكدة.تحسين الأداء التسويقي بالمؤسسات الخدماتية الاتصالية بولاية 

 نحيطكم علما أن المعلومات المجمعة تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي:

 البيانات الشخصية المحور الأول:

 الجنس: -1

 ذكر                              أنثى

 

 الخبرة المهنية: -8

 سنوات 54أكثر من سنوات           54إلى  7سنوات         من  7أقل من 

      

 : إدارة علاقات الزبون الإلكترونيةثانيال المحور

 قنوات الاتصال الإلكترونية
 الرقم العبارة دائما غالبا أحيانا نادرا مطلقا

 القنوات الداخلية
أر  أن اسااااااااااااااااااااااااااااااااااااااتخدام البريااااااااااااااااااااااااااااااااااااااد      

الالكتروناااااااااااااي جياااااااااااااد للتواصااااااااااااال ماااااااااااااع 
 العملاء

45 

أعتقاااااااااااااااااااد أن اجتماعاااااااااااااااااااات الفرياااااااااااااااااااق      
 40 فعالة لحل المشكلات



 

أجااااااااااااااااااااااد أن اسااااااااااااااااااااااتخدام منصااااااااااااااااااااااات      
التواصاااااااااااااااااال الاجتماااااااااااااااااااعي مناساااااااااااااااااابة 

 للإعلان عن الخدمات
46 

 القنوات الأكثر فاعلية
أسااااااااااااااااااااااتخدم انساااااااااااااااااااااااتغرام للتااااااااااااااااااااااارويج      

للعااااااااااااروض وبناااااااااااااء صااااااااااااورة إيجابيااااااااااااة 
 للعلامة التجارية

45 

يااااااااااااااااااوفر لااااااااااااااااااي فيساااااااااااااااااابوك فرصااااااااااااااااااة      
للتواصاااااااااااااال مااااااااااااااع العماااااااااااااالاء بشااااااااااااااكل 

 مباشر
40 

بعقاااااااااااد يسااااااااااامح لاااااااااااي غوغااااااااااال ميااااااااااات      
اجتماعااااااااااااااااااااااااات افتراضااااااااااااااااااااااااية مااااااااااااااااااااااااع 

 الموظفين
46 

 جودة قنوات الاتصال
أجاااااااااااااااااااااااااد أن قناااااااااااااااااااااااااوات التواصااااااااااااااااااااااااال      

المسااااااااااااتخدمة تساااااااااااااعد علااااااااااااى تلبيااااااااااااة 
 احتياجات الزبائن 

45 

أحصااااااااال علاااااااااى التوجيهاااااااااات اللازماااااااااة      
ماااااااااااااااان قباااااااااااااااال فريااااااااااااااااق الإدارة عباااااااااااااااار 

 قنوات التواصل
40 

أتمتااااااااع بساااااااارعة الاااااااارد علااااااااى تعليقااااااااات      
 46 الزبائن بشأن خدماتنا 

 برامج معالجة البيانات
 الرقم العبارة دائما غالبا أحيانا نادرا مطلقا

 البرامج المستخدمة



 

 أر  ان برناااااااااااامج إكساااااااااااال     
EXCEL  جيااااااااااااااااااااااد فااااااااااااااااااااااي تحلياااااااااااااااااااااال

 بيانات العملاء الشخصية
45 

تحليااااااال   SASأر  أن برناااااااامج      
التنبئياااااااااااة يمناااااااااااع عمليااااااااااااات البياناااااااااااات 
 الاحتيال

40 

يتمتاااااااااااااع برناااااااااااااامج تحليااااااااااااال البياناااااااااااااات      
باكتشاااااااااااااااااااااااف  Tableauالوصاااااااااااااااااااااافية 
 رؤ  جديدة 

46 

 أنواع البيانات
أر  بااااااااااأن بيانااااااااااات العماااااااااالاء تساااااااااااعد      

 45 في فهم احتياجاتهم

أجااااااااااااد أن بيانااااااااااااات المنافسااااااااااااة جياااااااااااادة      
فاااااااااااي تتباااااااااااع اساااااااااااتراتيجيات التساااااااااااعير 

 للمنافسين 
40 

أر  باااااااااااأن بياناااااااااااات التشاااااااااااغيل نافعاااااااااااة      
فاااااااااااااااي تحدياااااااااااااااد مجاااااااااااااااالات تحساااااااااااااااين 

 جودة الخدمات 
46 

 ميزات البرامج
أجااااااااااااد أن باااااااااااارامج تحلياااااااااااال البيانااااااااااااات      

التااااااااي نعتماااااااادها تااااااااوفر مياااااااازات أمااااااااان 
 لحماية المعلومات الحساسة

45 

أر  أن لبااااااااااااااارامج تحليااااااااااااااال البياناااااااااااااااات      
 المستخدمة أسعار مناسبة

40 



 

باااااااااااارامج جمااااااااااااع البيانااااااااااااات أعتقااااااااااااد أن      
تااااااااااااااااااااوفر أدوات لاااااااااااااااااااادمج البيانااااااااااااااااااااات 

 بسهولة
46 

 أنظمة الأمان والخصوصية
 الرقم العبارة دائما غالبا أحيانا نادرا مطلقا

 أنظمة الأمان
أر  أن اسااااااااااااااااتخدام تقنيااااااااااااااااة جاااااااااااااااادران      

مناسااااااااااااااااااااااااااااب  firewallsالحمايااااااااااااااااااااااااااااة 
لحماياااااااااااااة أنظماااااااااااااة الحاساااااااااااااوب مااااااااااااان 

 الهجمات

45 

أنظماااااااااة كشاااااااااف أعتقاااااااااد أن اساااااااااتخدام      
يسااااااااااعد علاااااااااى   IDSالتطفااااااااال

الكشاااااااااااااف عااااااااااااان الأنمااااااااااااااط المشاااااااااااااتبه 
 بها

40 

أجاااااااااااااد أن اعتمااااااااااااااد التشااااااااااااافير فعاااااااااااااال      
 لحماية البيانات الشخصية

46 

 خطوات حماية البيانات
أجااااااااااااااااااااااد أن ضااااااااااااااااااااااوابط الوصااااااااااااااااااااااول      

للبياناااااااااات تسااااااااااعد فاااااااااي الاااااااااتحكم فاااااااااي 
 الهوية

45 

أر  أن التوعياااااااااااااة والتااااااااااااادريب تعااااااااااااازز      
بخاااااااااااادماتنا عباااااااااااار مختلااااااااااااف الااااااااااااوعي 
 الوسائط

40 

أعتقااااااااااااااااااااااد أن ممارسااااااااااااااااااااااات جمااااااااااااااااااااااع      
البياناااااااااااااات تسااااااااااااااعد علاااااااااااااى تطاااااااااااااوير 

 التقنيات
46 



 

 أغراض الاستخدام
أشااااااااااااااااااااعر أن تحسااااااااااااااااااااين العمليااااااااااااااااااااات      

 45 التشغيلية ترفع مستو  الجودة

أجاااااااااااااد أن تحديااااااااااااااد فاااااااااااااارص السااااااااااااااوق      
 الجديدة يزيد في الإيرادات

40 

أشااااااااااااااااااااااااعر أن تحسااااااااااااااااااااااااين تجربااااااااااااااااااااااااة      
 46 العملاء تزيد من ولاء الزبائن

 الاحتفاظ بالعملاء
أعتقاااااااد أن بناااااااااء الثقااااااااة تساااااااااعد علااااااااى      

 تقديم خدمات عالية الجودة
45 

أر  أن تقليااااااااااااااااااال حاااااااااااااااااااالات خااااااااااااااااااارق      
البياناااااااااااااات تحااااااااااااارص علاااااااااااااى حماياااااااااااااة 

 خصوصية العملاء
40 

أجاااااااااااد أن تحساااااااااااين سااااااااااامعة العلاماااااااااااة      
التجاريااااااااااااااة يسااااااااااااااااعد علااااااااااااااى جاااااااااااااااذب 

 العملاءالمزيد من 
46 

 

 

 

 المحور الثالث: الأداء التسويقي

 الرقم العبارة دائما غالبا أحيانا نادرا مطلقا
 الابتكار التسويقي

أجاااااااااااااد أن اساااااااااااااتخدام أفكاااااااااااااار جديااااااااااااادة جياااااااااااااد      
 45 لزيادة المبيعات



 

أجااااااااااد بااااااااااأن وسااااااااااائل التواصاااااااااال الاجتماااااااااااعي      
 40 تساهم في التسويق الفعال

الخاااااااااااادمات يساااااااااااااعد فااااااااااااي أشااااااااااااعر أن تنااااااااااااوع      
 الابتكار المستمر

46 

 الحصة السوقية
أعتقاااااااااااااااد أن تقاااااااااااااااديم العاااااااااااااااروض الترويجياااااااااااااااة      

 40 يلبي احتياجات العملاء

أر  أن إطااااااااااااااالاق خااااااااااااااادمات جديااااااااااااااادة يزياااااااااااااااد      
 ولاء العملاء الحاليين

47 

أعتقاااااااااااااد أن الحمااااااااااااالات الإعلانياااااااااااااة الحالياااااااااااااة      
فعالاااااااااااااااة فاااااااااااااااي زياااااااااااااااادة الاااااااااااااااوعي بالعلاماااااااااااااااة 

 التجارية
43 

 النمو والبقاء
أجاااااااااااااد أن الخصاااااااااااااومات التنافساااااااااااااية تسااااااااااااااهم      

 في مواكبة التطورات في السوق
45 

أجااااااااااد أن إقامااااااااااة شااااااااااراكات اسااااااااااتراتيجية مااااااااااع      
مؤسساااااااااااااات أخااااااااااااار  يسااااااااااااااعد فاااااااااااااي توسااااااااااااايع 

 نطاق أعمالنا
48 

أر  أن التاااااااااااااادريب المسااااااااااااااتمر يساااااااااااااااهم فااااااااااااااي      
 تحسين الأداء التسويقي

45 

 

 

 

 لمحاور الإستبيان:الصدي الداخلي  -
Corrélations                                                                                                                                                                                                   

 at 



 

a1 

Corrélation de Pearson ,869** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

a2 

Corrélation de Pearson ,886** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

a3 

Corrélation de Pearson ,898** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

a4 

Corrélation de Pearson ,649** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

a5 

Corrélation de Pearson ,875** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

a6 

Corrélation de Pearson ,802** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

a7 

Corrélation de Pearson ,866** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

a8 

Corrélation de Pearson ,792** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

a9 

Corrélation de Pearson ,857** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

at 

Corrélation de Pearson 1 

Sig. (bilatérale)  

N 40 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

 

Corrélations                                                                                                                                                                                                      

 bt 

b1 

Corrélation de Pearson ,853** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

b2 
Corrélation de Pearson ,918** 

Sig. (bilatérale) ,000 



 

N 40 

b3 

Corrélation de Pearson ,885** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

b4 

Corrélation de Pearson ,800** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

b5 

Corrélation de Pearson ,687** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

b6 

Corrélation de Pearson ,698** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

b7 

Corrélation de Pearson ,730** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

b8 

Corrélation de Pearson ,844** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

b9 

Corrélation de Pearson ,711** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

bt 

Corrélation de Pearson 1 

Sig. (bilatérale)  

N 40 

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

 

 

Corrélations                                                                                                                                                                                                                                                                            

 ct 

c1 

Corrélation de Pearson ,853** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c2 

Corrélation de Pearson ,685** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c3 

Corrélation de Pearson ,743** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c4 

Corrélation de Pearson ,726** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 



 

c5 

Corrélation de Pearson ,819** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c6 

Corrélation de Pearson ,838** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c7 

Corrélation de Pearson ,845** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c8 

Corrélation de Pearson ,615** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c9 

Corrélation de Pearson ,740** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c10 

Corrélation de Pearson ,801** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c11 

Corrélation de Pearson ,838** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

c12 

Corrélation de Pearson ,761** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

ct 

Corrélation de Pearson 1 

Sig. (bilatérale)  

N 40 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

Corrélations                                                                                                                                                                                                  

 tot2 

aa1 

Corrélation de Pearson ,555** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

aa2 

Corrélation de Pearson ,695** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

aa3 

Corrélation de Pearson ,594** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

aa4 Corrélation de Pearson ,531** 



 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

aa5 

Corrélation de Pearson ,382* 

Sig. (bilatérale) ,015 

N 40 

aa6 

Corrélation de Pearson ,411** 

Sig. (bilatérale) ,008 

N 40 

aa7 

Corrélation de Pearson ,516** 

Sig. (bilatérale) ,001 

N 40 

aa8 

Corrélation de Pearson ,532** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

aa9 

Corrélation de Pearson ,501** 

Sig. (bilatérale) ,001 

N 40 

tot2 

Corrélation de Pearson 1 

Sig. (bilatérale)  

N 40 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

 محاور الإستبيان -
Corrélations                                    

 المجموع 

tot1 

Corrélation de Pearson ,987** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

tot2 

Corrélation de Pearson ,746** 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 40 

total 

Corrélation de Pearson 1 

Sig. (bilatérale)  

N 40 

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

 
 ألفا كرومباخ -



 

 الأداء التسويقي                      إدارة علاقات الزبون الإلكترونية                    
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,642 9 

 
 الإجمالي

 

 

 
 
 

 
 اختبار التوزي  الطبيعي -

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

tot1 ,068 40 ,200* ,976 40 ,543 

tot2 ,108 40 ,200* ,986 40 ,880 

total ,090 40 ,200* ,977 40 ,597 

*. Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle. 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

 

 البيانات الشخصية -
 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 60,0 60,0 60,0 24 ذكر

 100,0 40,0 40,0 16 أنثى

Total 40 100,0 100,0  

 

 المهنية_الخبرة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  15,0 15,0 15,0 6 سنوات 5اقل من 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,970 30 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,961 39 



 

5من   75,0 60,0 60,0 24 سنوات 10 الى

 100,0 25,0 25,0 10 سنوات 10أكثر من 

Total 40 100,0 100,0  

 
 المتوسطات والإنحرافات المعيارية -

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

a1 40 3,6500 1,07537 ,17003 

a2 40 3,4750 1,26060 ,19932 

a3 40 3,5750 1,03497 ,16364 

a4 40 3,6000 1,03280 ,16330 

a5 40 3,0750 1,22762 ,19410 

a6 40 2,8750 1,24422 ,19673 

a7 40 3,0750 1,28876 ,20377 

a8 40 3,5000 1,15470 ,18257 

a9 40 3,5750 1,05945 ,16751 

at 40 3,3778 ,96235 ,15216 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

b1 40 3,5500 1,01147 ,15993 

b2 40 3,3750 1,03000 ,16286 

b3 40 3,4250 1,03497 ,16364 

b4 40 3,4000 1,08131 ,17097 

b5 40 3,4250 1,10680 ,17500 

b6 40 3,3250 1,52564 ,24122 

b7 40 3,9500 ,98580 ,15587 

b8 40 3,3250 ,97106 ,15354 

b9 40 3,6750 1,09515 ,17316 

bt 40 3,4944 ,85917 ,13585 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

c1 40 3,7500 1,05612 ,16699 

c2 40 3,1500 1,36907 ,21647 

c3 40 3,1750 1,12973 ,17863 

c4 40 3,4500 1,19722 ,18930 



 

c5 40 3,4750 1,17642 ,18601 

c6 40 3,4750 1,10911 ,17537 

c7 40 3,2750 1,08575 ,17167 

c8 40 3,0500 1,29990 ,20553 

c9 40 3,3250 ,91672 ,14495 

c10 40 3,3000 1,11401 ,17614 

c11 40 3,5000 1,08604 ,17172 

c12 40 3,3250 1,18511 ,18738 

ct 40 3,3542 ,87843 ,13889 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

aa1 40 3,1500 1,02657 ,16231 

aa2 40 3,6500 ,94868 ,15000 

aa3 40 3,0750 1,14102 ,18041 

aa4 40 3,4750 1,50192 ,23747 

aa5 40 3,1250 1,47087 ,23257 

aa6 40 3,1750 1,37538 ,21747 

aa7 40 3,5500 1,33877 ,21168 

aa8 40 3,2250 1,54401 ,24413 

aa9 40 3,6250 1,33373 ,21088 

 10563, 66807, 3,3389 40 الأداء التسويقي

 

 
 إختبار فرضيات الدراسة -

 الفرضية الفرعية الأولى
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,628a ,394 ,378 ,52676 

a. Valeurs prédites : (constantes), at 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 6,862 1 6,862 24,730 ,000b 

Résidu 10,544 38 ,277   

Total 17,406 39    



 

a. Variable dépendante : tot2 

b. Valeurs prédites : (constantes), at 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,867 ,308  6,069 ,000 

at ,436 ,088 ,628 4,973 ,000 

a. Variable dépendante : tot2 

 
 
 

 الفرضية الفرعية الثانية
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,548a ,301 ,282 ,56602 

a. Valeurs prédites : (constantes), bt 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 5,232 1 5,232 16,331 ,000b 

Résidu 12,174 38 ,320   

Total 17,406 39    

a. Variable dépendante : tot2 

b. Valeurs prédites : (constantes), bt 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,849 ,379  4,875 ,000 

bt ,426 ,105 ,548 4,041 ,000 

a. Variable dépendante : tot2 

 



 

 الفرضية الفرعية الثالثة
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,579a ,335 ,318 ,55175 

a. Valeurs prédites : (constantes), ct 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 5,838 1 5,838 19,177 ,000b 

Résidu 11,568 38 ,304   

Total 17,406 39    

a. Variable dépendante : tot2 

b. Valeurs prédites : (constantes), ct 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,862 ,348  5,342 ,000 

ct ,440 ,101 ,579 4,379 ,000 

a. Variable dépendante : tot2 

 
 الفرضية الرئيسية

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,629a ,396 ,380 ,52589 

a. Valeurs prédites : (constantes), tot1 

 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 
Régression 6,897 1 6,897 24,939 ,000b 

Résidu 10,509 38 ,277   



 

Total 17,406 39    

a. Variable dépendante : tot2 

b. Valeurs prédites : (constantes), tot1 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,626 ,353  4,609 ,000 

tot1 ,503 ,101 ,629 4,994 ,000 

a. Variable dépendante : tot2 

 
 

 :8الفرضية الرئيسية 
 الفرضية الفرعية الأولى )الجنس(:

 
Statistiques de groupe 

 الجنس
N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

tot1 
 19256, 94336, 3,2542 24 ذكر

 15050, 60200, 3,6271 16 أنثى

tot2 
 14673, 71882, 3,2083 24 ذكر

 13692, 54768, 3,5347 16 أنثى

total 
 17057, 83560, 3,2436 24 ذكر

 13834, 55335, 3,6058 16 أنثى

 

Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene sur l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. (bilatérale) 

tot1 
Hypothèse de variances égales 1,738 ,195 -1,399 38 ,170 

Hypothèse de variances inégales   -1,526 37,962 ,135 

tot2 
Hypothèse de variances égales ,749 ,392 -1,540 38 ,132 

Hypothèse de variances inégales   -1,626 37,221 ,112 

total 
Hypothèse de variances égales 1,433 ,239 -1,522 38 ,136 

Hypothèse de variances inégales   -1,649 37,999 ,107 

 



 

 

 الفرضية الفرعية الثانية )الخبرة المهنية(:
ANOVA à 1 facteur 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

tot1 

Inter-groupes 3,759 2 1,880 2,962 ,064 

Intra-groupes 23,480 37 ,635   

Total 27,240 39    

tot2 

Inter-groupes ,873 2 ,437 ,977 ,386 

Intra-groupes 16,533 37 ,447   

Total 17,406 39    

total 

Inter-groupes 2,891 2 1,446 2,812 ,073 

Intra-groupes 19,020 37 ,514   

Total 21,911 39    

 قائمة المصادر والمراجع:

 المراجع العربية: -1

 أ/ الكتب:

بارك نعيمة، الابتكار في الاستراتيجية الإعلانية وأهميتها في جذب انتباه . 5

المستهلك بالإشارة إلى مؤسسة اتصالات الجزائر، مجلة جامعة محمد 

 .0255، ديسمبر 52خيضر للأبحاث الاقتصادية والإدارية، العدد 

 السورية، الافتراضية الجامعة منشورات من التسويق، مبادئ حلاق، بطرس. 5

 .0202 السورية، العربية الجمهورية

 

 عم العلاقة إدارة في المعلومات تكنولوجيا دور عيسى، يحة شعبان، بعيطيش. 0

 ضياف،بو محمد جامعة التجارية، والعلوم والتسيير الاقتصادية العلوم مجلة الزبائن،

 .0251 ،51 العدد المسيلة،

 

 ونالزب علاقات إدارة الإسلامي، للتسويق العالمية المجلة وآخرون، آسية بورزاق. 3

 علاقات وتقوية دعم أجل من الحلال السياحة قطاع في جديد كاتجاه الإلكترونية

 ،5 العدد ،1مج بتركيا، أدين الحلال الفندق حالة دراسة: بعملائها الفندقية المؤسسات



 

 بوعلي، بن حسيبة جامعة التجارية، والعلوم التسيير وعلوم الاقتصادية العلوم قسم

 .0255، تركيا

 

 لقيمةا خلق- الالكترونية الاعمال استراتيجيات اندرز، ألبرت الجلاصي، توفيق. 4

 ترسون شركة التجارة، وحالات مفاهيم والمحمولة، الالكترونية الأجهزة خلال من

 .0224 إنجلترا، المحدود، للتعليم

 

 نشرلل اليازوري دار العربية، الطبعة التسويق، استراتيجيات البكري، ثامر. 1

 .0221 الأردن، -عمان والتوزيع،

 

 .الاسكندرية الجامعية، الدار البيع، ومهارات العملاء خدمة دليل محمد، الدين جمال. 1

 

 دمشق، جامعة الاقتصاد، لكلية ،CRM الزبائن علاقات إدارة المتني، حسان. 2

 .0225 السورية، العربية الجمهورية

 

 دار ،5ط الاجتماعية، العلوم في البحث منهجية على تدريب زرواتي، رشيد. 1

 .0220 الجزائر، الشهاب،

 

 لقاهرة،ا والتوزيع، للنشر الطباعة دار والعاملين، الشركات تقيم كيف ثابت، زهير. 5

0225. 

 

 يان،الاستب لبناء التربوية المنهجية القواعد الجرجاوي، محمود بن علي بن زياد. 52

 .0252 فلسطين، غزة، الجراح، أبناء مطبعة ،0ط

 

الأهمية الاستراتيجية للموارد والكفاءات ودوراها . سلامي يحضية، بلالي احمد، 55

في تحقيق الميزة التنافسية، مداخلة ضمن الملتقى الدولي حول التنمية البشرية وفرض 

 .0252مارس  25/52الإدماج في اقتصاد المعرفة والكفاءات البشرية، جامعة ورقلة، 



 

 

 

 مراحل في الزبائن مع العلاقة إدارة تطبيقات الشبيل، مطلب صلاح سوزي. 50
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