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ين خلانه تقدو ن انحًد لله انري وفقنا لإتًاو هرا انبحث وانري

 بانشكس انجصٌم إنى:
 يخىخ زشٌقت ةعهى هرا انبحث  اندكتىز تانًشسف ةالأستاذ 

 ؛نبحثاانفضم انكبٍس فً إنجاش هرا  انه ًتان

  يحم اندزاست؛ انًؤسساث انخديٍتعًال وإطازاث 

  أعضاء نجنت انًناقشت عهى قبىنهى إثساء الأساترة

 ويناقشت هرا انبحث؛

 كم ين ساهى ين بعٍد أو قسٌب فً إتًاو هرا انبحث. 
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 الملخص:

بالعلاقات فً دعم المٌزة محاولة معرفة كٌفٌة مساهمة التسوٌق هدفت الدراسة الى 

 التنافسٌة فً المإسسات الخدمٌة بالتطبٌق على عٌنة من المإسسات الخدمٌة بالمسٌلة.

المإسسات الخدمٌة محل الدراسة تطبق التسوٌق أن  توصلت نتائج الدراسة الى

بالعلاقات بؤبعاده والمتمثلة فً الجودة والتحسٌن المستمر للجودة، شكاوى العملاء، 

 مما ٌإثر على المٌزة التنافسٌة. لعلاقة بٌن البنك والعمٌل، التسوٌق الداخلًتقوٌة ا

 المإسسات الخدمٌة.التسوٌق بالعلاقات، المٌزة التنافسٌة،  الكلمات المفتاحية:

 

Summary: 

The study aimed to try to find out how relationship marketing 

contributes to supporting competitive advantage in service enterprises by 

applying to a sample of service enterprises. 

The results of the study found that the service institutions in question 

apply the marketing of relationships in its dimensions of quality and 

continuous improvement of quality, customer complaints, strengthening the 

relationship between the bank and the customer, internal marketing affecting 

the competitive advantage. 

Keywords: Relationship Marketing, Competitive Advantage, Service 

Enterprises. 
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 مقدمــــــة:
، وكثرة رالاستقرااليوم إلى عدم  الخدميأدى التطور السريع الذي يشيده القطاع 

، ودخول أغمبيا في مجال المنافسة الشديدة، فمم يعد المؤسسات الخدميةالتعقيد عمى جميع 
اليين أمام  والحصول عمى حصص سوقية دائمة بالأمرالحصول عمى تموقع في السوق 

أن تواجو المنافسة، وحتى  المؤسسات الخدميةازدياد حدة المنافسة، وفي ظل ذلك وجب عمى 
الحفاظ عمى موقعيا في السوق والصمود أمام المنافسين،  المؤسسات الخدميةتستطيع ىذه 

 كان لزاما عمييا البحث عن مدخل جديد يمكنيا من ذلك.

يركز التسويق بالعلاقات عمى زيادة معرفة حاجات ورغبات العملاء وفيميا والتعرف 
تحممو،  عمى الخدمات التي يرغب فبيا ىؤلاء العملاء، ومما لاشك فيو أيضا أن المنافسة وما

قد باتت السمة البارزة في عالم الأعمال اليوم، ومن ىنا فانو كان لزاما عمى  شدةمن 
لبحث عن المميزات ونقاط القوة التي تعينيا عمى خوض غمار ىذه ا المؤسسات الخدمية

وتفضيلاتيم إحدى أىم المميزات التنافسية  العملائي المؤسسةالمنافسة، وبالتالي يعتبر معرفة 
 .التي يمكن أن يمتمكيا البنك، ومن ىنا جاءت أىمية التسويق بالعلاقات والميزة التنافسية

 :التاليةبمورة إشكالية الدراسة عمى ىذا الطرح يمكن  اعتمادا
محل  لممؤسسات الخدمية الميزة التنافسية دعمكيف يساىم التسويق بالعلاقات في 

 ؟الدراسة
 :عمى الاشكالية الرئيسية نستعين بمجموعة من الأسئمة الفرعية للإجابة
 محل الدراسة التسويق بالعلاقات؟ المؤسسات الخدميةىل تطبق  -1
 المزايا التنافسية؟ دعممحل الدراسة عمى  الخدميةالمؤسسات ىل تعمل  -2
محل  المؤسسات الخدميةالمزايا التنافسية في  دعم فيىل يؤثر التسويق بالعلاقات  -3

 الدراسة.
 :الفرضيات
 محل الدراسة. المؤسسات الخدميةيوجد تسويق بالعلاقات في  .أ 
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 المزايا التنافسية. دعممحل الدراسة عمى  المؤسسات الخدميةتعمل  .ب 
محل  المؤسسات الخدميةالمزايا التنافسية في  دعم فييؤثر التسويق بالعلاقات  .ج 

 الدراسة.
 تستمد ىذه الدراسة أىميتيا من خلال:أىمية الدراسة: 

لما لو من دور في  المؤسسات الخدميةأىمية تطبيق مفيوم التسويق بالعلاقات في  .أ 
تحقيق أىدافيا وخمق ميزة تنافسية ليا، من خلال زيادة سرعة الاستجابة لتحقيق 

وتوقعاتيم  حاجات ورغبات العملاء الحاليين والمحتممين، ومعرفة تفضيلاتيم الحالية
 .وتطمعاتيم المستقبمية

سات المؤساثراء المطمع عمى الدراسة بمعمومات تطبيق التسويق بالعلاقات في  .ب 
 .الخدمية

إلى أىمية التسويق بالعلاقات ودوره في  المؤسسات الخدميةمحاولة لفت انتباه مسيري  .ج 
 تنافسية.المزايا التحقيق 

 تسعى ىذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأىداف أىميا:: أىداف الدراسة
 عرض مفيوم التسويق بالعلاقات ومرتكزاتو وأبعاده وكذا مفيوم الميزة التنافسية .1

وعناصرىا ومحدداتيا وتوضيح العلاقة بين التسويق بالعلاقات وتحقيق الميزة 
 التنافسية وتعزيزىا ودراسة طبيعة ىذه الدراسة وتفسيرىا

الميزة التنافسية في  دعممحاولة معرفة كيفية مساىمة التسويق بالعلاقات في  .2
 .مةالمؤسسات الخدمية بالمسيبالتطبيق عمى عينة من  المؤسسات الخدمية

 الموضوع: اختيارأسباب 
  الخدمات.بحكم التخصص المدروس تسويق 
  الشخصي بأىمية التسويق بالعلاقات وعلاقتو بالميزة التنافسية. والاقتناعالميول 
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   قمة الأعمال والدراسات التي تحاول الربط بين التسويق بالعلاقات وعلاقتو بالميزة
 التنافسية.

  وصعوبة فيم  المؤسسات الخدميةعدم تبني فكرة التسويق بالعلاقات في الكثير من
 .بالمؤسسات الخدميةالموضوع بشكل جيد من طرف العاممين 

تقتضي منيجية البحث العممي وبيدف الاقتراب أكثر من الموضوعية العممية  حدود الدراسة:
خلال وضع الحدود الزمانية والمكانية ضرورة التحكم في إطار التحميل الخاص بالدراسة، من 

 والبحثية، ولتحقيق ىذا قمنا بإنجاز ىذه الدراسة ضمن الحدود التالية:
في ولاية المسيمة لدراسة  المؤسسات الخدميةاخترنا عينة من  الحدود المكانية: ( أ

 ، والمتمثمة في:ة، واسقاط الدراسة النظرية عميياالحال

 بالمسيمة مؤسسة بريد الجزائر 
 بالمسيمة المؤسسة العمومية لمنقل 
 بالمسيمة الصندوق الجيوي لمتعاون الفلاحي 
 بالمسيمة الشركة الجزائرية لمتأمين الشامل 
 بالميمة بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

 .2023تمثمت في الفترة الممتدة ما بين شير مارس إلى ماي الحدود الزمانية: ( ب

 منيج الدراسة والأدوات المستخدمة:
اعتمدنا في ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي التحميمي لدراسة الموضوع الذي يستدعي  

ابراز وتحميل مجموعة من العلاقات والتفاعلات بين المفاىيم الأساسية في البحث مثل: 
الميزة التنافسية ويكون ىذا الوصف والتحميل من خلال الدقة في  التسويق بالعلاقات،

 المصطمحات المستعممة.
الأدوات المستخدمة في الدراسة ىي المسح الشامل لممكتبة، من كتب، مذكرات و 

ومداخلات في مختمف الممتقيات في الجانب النظري، أما في الجانب التطبيقي اعتمدنا عمى 
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المختارة، وكذا اعتماد  المؤسسات الخدميةالعمال مقدمي الخدمة في عمى الموزعة  بانةالاست
 الوصفي لعرض وتحميل نتائج الدراسة التطبيقية. أدوات التحميل الإحصائي

 :الدراسات السابقة
من أجـل الإلمام بمختمـف جوانب الموضوع وسعيـا منا لإثراء الحقـل المعرفي، قمنا 

حيث تم بالاطلاع عمى مجموعـة من الدراسـات لـتفادي التكرار وتحقيق التكامل معيا، 

 ونذكر بعضيا:التطرق لمدراسات السابقة التي قد تكون ليا علاقة بموضوع الدراسة، 

أىمية التسويق في تعزيز الميزة التنافسية في المؤسسة، : مسعود طحطوح دراسة قام بيا
وعموم التسيير،  الاقتصادية، رسالة ماجيستير، كمية العموم اقتصاديةدراسة حالة مؤسسة 

 .2008/2009جامعة الحاج لخضر، باتنة، 
ومن أبرز  ،لتسويق تعزيز الميزة التنافسية لممؤسسةدور ا معرفة ىدفت الدراسة الى  

أن الميزة و  أن الميزة التنافسية سمم تابع لسمم القيمة لدى الزبون؛ النتائج المتوصل إلييا
 الأولى بقوة رد فعل المنافسين وليس بالمدى الزمني ليا.التنافسية الاستراتيجية ترتبط بالدرجة 

إدارة الصورة الذىنية لممؤسسات وفق مدخل : صادق زىراء بيا دراسة قامتوفي 
التسويق بالعلاقاتٌ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، أطروحة دكتوراه، كمية العموم 

 .2015/2016 ي بكر بمقايد، تممسان،والتجارية وعموم التسيير، جامعة أب الاقتصادية
دور وأثر تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات في إدارة  ىدفت الدراسة الى معرفة

التسويق بالعلاقات ييدف إلى ؛ إلييا ومن أبرز النتائج المتوصل ،الصورة الذىنية لممؤسسات
تتم أىداف ودوافع التسويق ، بناء علاقات طويمة الأجل مع الأطراف المتعاممة مع المؤسسة

بالعلاقات في الحفاظ عمى العملاء بدلا من المحاولة المستمرة في البحث عن عملاء جدد، 
قامة روابط ىيكمية واجتماعية تجعل العميل مضطر   في العلاقة. للاستمراروا 
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الأسس العامة لبناء المزايا التنافسية ودورىا  ،ىلالي الوليدبيا  وفي دراسة أخرى قام
في خمق القيمة، دراسة حالة الشركة الجزائرية لمياتف النقال موبيميس، رسالة ماجستير، كمية 

 .2008/2009عموم التسيير والعموم التجارية، جامعة محمد بوضياف، المسيمة،
ىو دورىا في خمق  الأسس العامة لبناء المزايا التنافسية وما ىدفت الدراسة الى ابراز 
أن الميزة التنافسية تنشأ بتوصل الشركة إلى أساليب  تائج المتوصل إليياومن أبرز الن ،القيمة

وطرق جديدة أكثر فعالية من تمك المستعممة من قبل المنافسين، حيث يكون بمقدورىا 
تجسيدىا ميدانيا، وتنقسم إلى نوعين: ميزة التكمفة الأقل، حيث تتمكن الشركة من تقديم 

ز المنتج حيث تقدم الشركة منتجات متميزة عن منتجاتيا بسعر منخفض، وميزة تميي
معالجة شكاوي المشتركين ، المنافسين، إما بالجودة أو التحديث، أو بتقديم خدمات لمعملاء

بطريقة أكثر حضارية وعقلانية، بغض النظر عن التكمفة لمترتبة عمى ذلك لتحقيق رضا 
 العميل والحفاظ عميو.
 عن ىذه الدراسات في عدد من الجوانب، أبرزىا: الطالبةوتختمف دراسة 

 الدراسة تم تطبيقيا عمى مجموعة من المؤسسات الخدمية الناشطة في ولاية المسيمة؛ 
 لتركيز عمى مفيوم التسويق بالعلاقات وكيفية بناء العلاقة مع الزبائن والاحتفاظ بيم ا

 .وفيم توقعاتيم وبناء شراكة معيم وفق منظور الجودة الشاممة

 ىيكل الدراسة:
بغرض دراسة الإشكالية ومعالجة ىذا الموضوع، تم تقسيم البحث إلى فصمين، فصل 

 نظري وفصل تطبيقي.
تناولنا  تم تقسيمو إلى ثلاث مباحث: التسويق بالعلاقات والميزة التنافسيةالفصل الأول 

التسويق مفيوم  الى العام لمتسويق بالعلاقات تطرقنا فيو الإطار المبحث الأول في
المبحث  أما ،بالعلاقات، وكذا عناصره ومرتكزاتو وخطوات تطبيقو وكذا أبعاده ومتطمباتو

مفيوم الميزة التنافسية  إلى الثاني تناولنا فيو الإطار العام لمميزة التنافسية تم التطرق فيو



 

 
 و

 مصادرىا وعناصرىا والأسباب الموجبة ليا وكذا محددات وأسس بناء الميزة التنافسيةو 
 ومعايير الحكم عمى جودىا.

تعزيز الميزة التنافسية باستخدام التسويق بالعلاقات  فقد تناولنا فيو: المبحث الثالث أما
العملاء إلى تأثير أبعاد التسويق بالعلاقات عمى الميزة التنافسية والتوجو ب تم التطرق فيو

 .لتحقيق الميزة التنافسية
ثلاث من خلال  المؤسسات الخدميةلدراسة حالة عينة من  خصصف أما الفصل الثاني

منيجية واجراءات الدراسة الميدانية تطرقنا في مطالبو  ، تناولنا في المبحث الأول:مباحث
الثلاثة إلى المنيج العممي المستخدم في الدراسة ومجتمع وعينة الدراسة وأداة الدراسة 

أما في المبحث الثاني قمنا بتحميل خصائص  الميدانية، والأساليب الإحصائية المستخدمة،
عينة الدراسة حسب متغيرات: الجنس، السن، المؤىل العممي، الخبرة والصفة الوظيفية كما 

واختبار فرضيات الدراسة وذلك عن طريق تحميل نتائج قمنا في المبحث الثالث بتحميل 
  .محاور الاستبيان الثلاثة



 

 
7 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 



 مفاىيم أساسية حول التسويق بالعلاقات والمزايا التنافسية                               :وللفصل الأ ا
 

 
8 

 :تمييـــــد

في ظل اشتداد المنافسة بين المؤسسات الخدمية، تواجو ىذه الأخيرة  اليوم تحديات      
كبيرة من أجل البقاء والاستمرار لذا كان لزاما عمييا وضع الاستراتيجيات والمخططات التي 
تمكنيا من الوقوف في وجو المنافسين من خلال إنشاء علاقة وطيدة مع عملائيا والحفاظ 

العلاقة معيم من جية وجذب عملاء جدد من جية أخرى والوصول إلى ما  عمييم وتنمية
 يسمى بالولاء.

ومن أجل ذلك كان جديرا بأي مؤسسة خدمية تبني منيج جديد يمكنو من الوصول إلى      
أىدافو وتحقيق ميزة تنافسية التي يطمح ليا باستعمالو لأساليب تسويقية تساعده عمى ذلك، 

سويق بالعلاقات الذي ييتم بالعميل ويقوم عمى بناء أفضل العلاقات ومن بينيا نذكر الت
 التفاعمية بين المؤسسة الخدمية وعملائيا لأطول فترة ممكنة.

 :التاليةوسنتطرق إلى مباحث      

 ؛الاطار العام لمتسويق بالعلاقات  
 ؛الاطار العام لمميزة التنافسية  
  بالعلاقاتتعزيز الميزة التنافسية باستخدام التسويق.  
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 المبحث الأول: الإطار العام لمتسويق بالعلاقات

التسويق بالعلاقات يعبر عن المنيج أو السياسة التي تسعى المؤسسة من خلاليا إلى      
التوجو نحو عملائيا وبناء علاقات طويمة معيم، وكسب ولائيم ويتم ذلك من خلال تمبية 
رضائيم عن طريق معرفة تطمعاتيم، والتعاون معيم لتحقيق  حاجات ورغبات ىؤلاء العملاء وا 

  .ة وبالتالي كسب ولائيمالأىداف المشترك

 التسويق بالعلاقات  ماىية الأول:المطمب 

، التي تركز عمى ولاء أحد جوانب إدارة علاقات العملاء التسويق بالعلاقات يعد
العملاء والتفاعل معيم عمى المدى الطويل بدلًا من الأىداف قصيرة المدى، مثل اكتساب 

التسويق بالعلاقات ىو بناء روابط قوية وعاطفية اليدف من ف ،عملاء جدد والمبيعات الفردية
 بين العميل والعلامة التجارية.

 نشأة التسويق بالعلاقات -ولا أ
 Relation shipظيرت في أدبيات التسويق الحديث ما عرف بالتسويق بالعلاقات      

Marketing  الذي يقوم عمى أسس مخالفة تماما لما كان سائدا وفق المفيوم التقميدي
لمتسويق، وكانت عبارة التسويق بالعلاقات قد استخدمت لأول مرة في الثمانينات، 

، فيي مصطمح جديد، 1983من الأوائل الذين قدموا ىذا المصطمح سنة   Berryويعتبر
لاقة في مجال التسويق، حيث ان العلاقة ليست فمنذ أواخر الثمانينات زاد استخدام نيج الع

 (1).ادة ولاء الزبونيىدف بحد ذاتيا، بل وسيمة لز 
ظير ىذا المفيوم كنموذج تسويقي جديد يشار لو في الغالب بأنو التسويق من طرف      

(، إذ يتضمن قيام المنظمة بتطوير علاقة طويمة One to One Marketingإلى طرف )

                                                 
تجربة بنك الفلاحة – تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسساتوري، الشيخ الداوي، شعيسى بن (1)

 . 367ص   الجزائر،، 07رقم  ،2009مجمة الباحث، -المديرية الجيوية ورقمة-والتنمية الريفية
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الأجل مع كل عميل، لمتوصل إلى معرفة أفضل عن حاجات العملاء، ومن ثم تسميم المنتوج 
الاىتمام بالتسويق  ازدادالذي يمبي ىذه الحاجات كل منيا عمى انفراد، وفي التسعينات 

 .(2)بالعلاقات، كونو التسويق الذي لو القدرة عمى إنشاء حوار شخصي بين البنك والعميل
 تعريف التسويق بالعلاقات -ثانيا
 ىناك العديد من التعاريف لمتسويق بالعلاقات أىميا:      

عرف التسويق بأنو: "استراتيجية لجذب العملاء والاحتفاظ بيم ورفع قيمة علاقات 
 (1)العملاء".

بان التسويق بالعلاقة: "فمسفة أداء العمل، إضافة  Lovelockكما تم تعريفو من قبل "     
لممؤسسات، يتم من خلال التركيز فقط عمى جذب الزبائن الجدد  استراتيجيو توجو إلى أن

 (2)بشكل مستمر".
"ٌ بأنو: "إقامة علاقات مع العملاء والمحافظة عمييا وتقويتيا، Gronroosكما عرفو "     

 (3)من أجل تحقيق أىداف الأطراف المعنية ويتم ىذا من خلال تقديم الوعود والوفاء بيا".
فقد عرف التسويق بالعلاقات بأنو: "عبارة عن البحث عن العميل  "Morganأما "     

 (4)والحفاظ عميو وتطوير العلاقة معو".
بأن التسويق بالعلاقات: "يشمل خمق وحفظ  "Kother & Armstrorngيرى "     

وتعزيز علاقات قوية مع العملاء والمساىمين الآخرين، ويكون موجيا لممدى الطويل، 

                                                 
، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الذىنية لممؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات رةادارة الصو صادق زىراء،  (2)

مقدمة لنيل شيادة الدكتوراه في عموم التسيير، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم  اطروحةالريفية، 
 .3، ص 2015/2016التسيير، تممسان 

 .43، ص 2014دار الصفاء لمنشر والتوزيع، عمان، الاردن،  ،2، طاستراتيجيات التسويقاياد عبد الفتاح النسور،  (1)
ن، التسويق بالعلاقات، الممتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات، إليام فخري أحمد حس (2)

 .395، ص2003أكتوبر  8-6الدوحة، قطر، 
دراسة حالة فندق صبري بعنابة، مجمة المعيار – دور التسويق بالعلاقات في تطوير الميزة التنافسية فيصل دلال،  (3)

 .296، المركز الجامعي أحمد بن يحي الونشريسي، تسمسيمت، ص 2018 ديسمبر 04المجمد التاسع، العدد 
 .297ص ، المرجع نفسو (4)



 مفاىيم أساسية حول التسويق بالعلاقات والمزايا التنافسية                               :وللفصل الأ ا
 

 
11 

طلاق قيمة طويمة الأمد لمعملاء، ومقياسو ىو الاشباع طويل الأمد  واليدف منو ىو تحرير وا 
 (5)ليذا العميل".

من التعريفات السابقة يمكن استخلاص الاقتراحات التي يقوم عمييا التسويق بالعلاقات 
 وىي:
 الاىتمام والتوجو بالعميل بدل الاىتمام والتوجو بالمنتوج؛ 
  جديدة لمعملاء عند استعمال المنتج أو المدة المقدمة؛خمق قيمة مضافة 
  ادراك الدور الرئيسي لمعميل في تحديد القيمة والمنافع التي يرغب في تحقيقيا، ومن

 خلال عممية استيلاك المنتج أو الخدمة؛
  السعي إلى إقامة علاقات ترابط وتعاون دائم ومستمر بين البنوك، وعملائيا لمواجية

 المنافسة؛
 التعاون والتنسيق المستمر بين الخدمات المسوقة والعملاء؛ دعم 
  بناء شبكة علاقات دائمة مع الزبائن، إضافة إلى شبكة علاقات بين البنك ومختمف

 الأطراف كالموردين والموزعين والوسطاء؛
  تعزيز علاقات قوية مع العملاء، والمساىمين تسويق العلاقات يشمل خمق، حفظ، و

 ية لممدى البعيد.الآخرين تكون موج
 أىمية التسويق بالعلاقات وأىدافو -ثالثا
  :أىمية التسويق بالعلاقات -1

تعد العممية التسويقية من خلال العملاء، بمثابة موضوع ذو أىمية بالغة عند مسيري      
التسويق، حيث تكمن الأىمية في المنافع التي يشكميا التسويق بالعلاقات والتي تعود عمى 

 (1)كلا الطرفين بالفائدة ويمكن توضيح اىمية التسويق بالعلاقات في النقاط التالية:

                                                 
وم مكمية العموم الاقتصادية وع  ماجستير، رسالة، ولائو لمعلامةتنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ديممي فتيحة،  (5)

 .12ص  ،2009، التسيير، جامعة الجزائر
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 ء العملاء عمى الأجل الطويل، ويظير ذلك من خلال توطيد صمة الاحتفاظ بولا
 العملاء بالبنك وترددىم عميو لشراء منتجاتيا وخدماتيا؛

  تحقيق المزيد من الارباح من خلال العملاء، ليس بسبب الزيادة في شراء الخدمات
ى اكتساب والمنتجات ولكن بسبب تخفيض التكاليف نتيجة زيادة عدد العملاء وعدم الحاجة إل

 عملاء آخرين؛
  تقميل تكاليف المبيعات حيث أن العملاء الحاليين، سيترددون أكثر عمى البنك وتعود

 الفوائد عمى كل من البنك والعملاء؛
  التقميل من تكاليف التحول من مستوى لآخر سواء كانت التكاليف الاجتماعية أو

ل تعتبر من معوقات التحول بالنسبة المادية، أو التقنية حيث أن العلاقة بين البنك والعمي
 مستوى آخر؛ لمبنك أو العميل أو

 يساعد في تعزيز وخمق الراحة والثقة، في التعامل من جية التي اعتاد العميل عمييا؛ 
  التي تساعده مقدم الخدمة أو العاممين لديو، و العلاقات الاجتماعية مع المسوق، أو

 الحالات؛ عمى الحصول عمى المعاممة الخاصة في أغمب
 الربحية والاىتمام الشخصي بالعملاء؛ 
 استباق البنوك في التعرف عمى حاجات و رغبات العملاء؛ 
 التميز في تقديم الخدمة، الثقة، التعاطف، الالتزام مع العملاء؛ 
 .اكتساب الميزة التنافسية والحوار اليادف مع العملاء 

 (1):بالعلاقات إلىييدف التسويق  :أىداف التسويق بالعلاقات -2

                                                                                                                                                         
(1)

، الطبعة الاولى، دار الصفاء قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةاياد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن عبد الله الصغير،  
 .310،  ص 2014 الأردن، ،لمنشر والتوزيع، عمان

 .212، ص المرجع نفسو (1)
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  يعتبر استراتيجية تتكون من مجموعة من الأىداف، الرامية إلى تحسين وتعزيز
العلاقة القائمة بين البنك والعملاء، حيث تكمن أىداف العملاء في الحصول عمى الخدمات 

 ذات جودة عالية والإبقاء بالوعود التي تصدر من قبل البنك؛
  التركيز عمى أىمية الاحتفاظ بالعملاء الحاليين، أكثر ييدف التسويق بالعلاقات إلى

 من مجرد السعي لجذب عملاء جدد كما في التسويق التقميدي؛
  ،ييدف التسويق بالعلاقات إلى التركيز عمى جودة  الخدمات المقدمة إلى العملاء

عمى  كما يسعى إلى الإبداع والابتكار الدائم، عمى عكس التسويق التقميدي الذي يسعى فقط
برام الصفقات البيعية، دون محاولة لبناء علاقات متينة وطويمة الأجل  جذب العملاء الجدد وا 

 مع العملاء؛
  عملائيا عند  المؤسساتييدف التسويق بالعلاقات إلى الايفاء بالوعود التي تعد بيا

 التعامل معيم
طوير الخدمات وأخذىا عمى محمل الجد، لأن الوفاء والصدق مع العملاء يؤدي إلى ت   

 التي يحتاجونيا، ويحقق ليم الرضا والولاء والاستمرارية في التعامل؛
  تسييل إجراء عمميات التفاعل والاتصال مع العملاء من أجل معرفة حاجاتيم

ورغباتيم، والقدرة عمى تقديميا بالطرق التي يرغب بيا العملاء أنفسيم، وبأسموب أفضل من 
 المنافسين الآخرين؛

 لمتعامل مع عملائيا في الوقت الحالي،  المؤسساتشطة التسويق بالعلاقات تناسب أن
الذي يتصف بحدة المنافسة، والتطور التكنولوجي اليائل، وفي ظل بيئة تتصف بالديناميكية 

 والتغير السريع؛
  .(2)البناء والمحافظة عمى قاعدة من العملاء المخمصين والمربحين لمبنك 

 عناصر ومرتكزات التسويق بالعلاقات  الثاني:المطمب 

                                                 
 .21، ص مرجع سبق ذكرهصادق زىراء،  (2)
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 :عناصر التسويق بالعلاقات -أولا
أشار بعض الباحثين أثناء دراستيم لمفيوم التسويق بالعلاقات، لمعناصر المكونة ليذه      

 (3)" أن التسويق بالعلاقات يتكون من: Sinالفمسفة، وفي مقدمتيم "

لممعمومات بين البنوك مقدمي : ىو وسيمة تبادل رسمية، أو غير رسمية الاتصال -1
الخدمة، والعملاء وأن التسويق بالعلاقات يسمط الضوء عمى أىمية تبادل المعمومات في 

 العلاقات التجارية.
بالعملاء من السمات المميزة  الاتصالوىناك باحثون آخرون اعتبروا أن عممية 

 التي تقوم بإدارة عملائيا مباشرة. لممؤسسات
أن الاتصال جوىر عممية التفاعل الحاصمة بين البنوك  Prasad & Aryariويرى 
 والعملاء.
: ىي أىم عنصر من عناصر التسويق بالعلاقات سواء في العلاقات التجارية الثقة -2

أو غير التجارية، لأن الثقة أساس التعامل وأساس بناء علاقات طويمة ومتينة، بين العميل 
 .المؤسسة والبنك وحتى عمى مستوى الموظف الداخمي في

: يعبر عن رغبة العميل في الوصول إلى درجة عالية في العلاقة التي تدل الالتزام -3
وآخرون أنو يمثل التزام الفرد في تحديد  Steyrerالبنك تجاىو، ويضيف  التزامعمى 

تعاملاتو مع المنظمة بشكل مستمر، وقد اعتبر عنصرا رئيسا في التأثير عمى ولاء العملاء، 
بعلاقات شخصية أكثر من اعتبارىا  المؤسسةيربط العملاء و  اجتماعيىو رابط  فالالتزام

 علاقات شراكة.
: يعتبر ميما في العلاقات التجارية كونو يمكن كل الأطراف الاطلاع التعاطف -4

عمى أحوال الطرف الاخر، وتنبع أىمية ىذا العنصر كونو يسعى إلى فيم حاجات ورغبات 

                                                 
 .214-212، ص ذكره بقمرجع س ،اياد عبد الفتاح السنور (3)
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دراك حاجات العملاء ومشكلاتيم والعمل عمى حميا، العملاء، ويركز التعاطف عم ى فيم وا 
وتقديم الخدمات الإضافية المرافقة لممنتجات، والعمل الدؤوب عمى مواكبة توقعات العملاء، 
مع التركيز عمى عممية صيانة العلاقة مع العملاء ىي مسؤولية مشتركة لجميع العاممين في 

 .المؤسسة
لمطرف  الامتيازات: تعني تقديم كلا الأطراف بالعلاقات التبادلية أو التعامل بالمثل -5

في موعد لاحق، كما وصف عمى أنو شيء  الامتيازاتالاخر مقابل الحصول عمى نفس 
، والعلاقات المتبادلة، كما أن المعاممة بالمثل تميزت بأن الاجتماعي الاستقرارأساسي في 

ن الميم أن يكون ىناك توازن ومعاممة العوائد ليس بالضرورة أن تكون فورية أو عينية، ولك
 بالمثل من قبل الأطراف جميعيا. 

: ميم في العلاقة التجارية، بحيث يتصرف الطرفين بطريقة موحدة تجاه الروابط -6
الأطراف المنشودة، كما أن تطوير مثل ىذه العناصر يزيد من تعزيز ولاء العملاء ويزيد 

 رضاىم.
وتتمثل في  المؤسسةوالمعنوية التي تعود عمى  ديةالاقتصا: المنافع القيمة المشتركة -7

كسب ثقة العملاء وولائيم، وجني المزيد من الأرباح والعوائد عمى الأجل الطويل، إضافة 
 إلى تحقيق سمعة طيبة وحسنة عند جميع أفراد المجتمع.

أما القيم والمنافع التي يجنييا العميل عند وجود ممارسة لمفيوم التسويق بالعلاقات 
، والسعر والاىتمامفتتمثل في حصولو عمى مزايا عديدة مثل: المعاممة الخاصة، والعناية 

 المناسب، والبحث عن الرغبات التي تشبع حاجاتو.
 مرتكزات التسويق بالعلاقات -ثانيا 

 (1)عمى ستة مرتكزات أساسية وىي:  التسويق بالعلاقاتيقوم مفيوم 

                                                 
 .396، صمرجع سبق ذكرهإليام فخري أحمد حسن،  (1)
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  خمق قيمة مضافة جديدة لمعملاء من خلال استيلاكيم واستعماليم لممنتج أو الخدمة
 المقدمة؛
  إدراك الدور الرئيسي لممستيمك أو العميل في تحديد القيمة والمنافع التي يرغب في

 أو الخدمة؛تحقيقيا من خلال عممية اختيار واستيلاك السمعة 
  العمل عمى تحديد عممية الاتصال بين البائع والمشتري بشكل يدعم القيمة المدركة

 من قبل المستيمك أو العميل؛
 دعم التعاون والتنسيق المستمر بين المسوقين والعملاء؛ 
 إدراك أىمية عامل الوقت بالنسبة لمعملاء؛ 
 العلاقات بين البنك  بناء شبكة من العلاقات مع العملاء، إضافة إلى شبكة من

ومختمف الأطراف مثل الموردين والموزعين والوسطاء وغيرىم من أصحاب المصالح مع 
 .ؤسسةالم

 متطمباتو و المطمب الثالث: أبعاد التسويق بالعلاقات 
 أولا: أبعاد التسويق بالعلاقات 

، وبناءا اوعملائي المؤسسةإن تسويق العلاقات ييتم بكيفية تنمية وتطوير العلاقة بين      
عميو ولغرض التطبيق الجيد لمفيوم تسويق العلاقات من طرف البنك، فإنو ينبغي عميو 
التطرق للأبعاد الخمسة الأساسية لو ألا وىي: الجودة، التحسين المستمر لمجودة، شكاوى 

ميزات العملاء، تقوية العلاقة بين البنك والعميل، وأخيرا التسويق الداخمي، وسنقدم أىم الم
 الخاصة بكل بعد كما يمي: 
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تعد الجودة من الأساليب المؤدية إلى تحقيق التمييز لممؤسسة عمى منافسييا،   :الجودة -1
وتعرف عمى أنياٌ القدرة عمى تحقيق رغبات العميل بالشكل الذي يتطابق مع توقعاتو، ويحقق 

 (1)رضاه التام عن السمعة أو الخدمة التي تقدم لو.
كما ينظر لجودة الخدمة بأنيا قياس لمدى تطابق مستوى الجودة المقدمة مع توقعات      

العملاء، فتقديم خدمات ذات جودة، يعني في أن تكون الخدمة متوافقة مع توقعات 
 (2)العملاء.

ومن أجل التطبيق الجيد والسميم لتسويق العلاقات وأبعاده يجب أن يكون لعنصر الجودة دور 
فعال في تحقيق العناية والاىتمام بالعميل ومنو المحافظة عميو، وبناءا عمى ذلك يتضح بأن 

اليادفة  المؤسساتلمجودة دور ميم في خدمة العملاء فيي تمثل مركز الصدارة لدى كافة 
جاح والاستقرار والاستمرار، ففي مجال الخدمات فإن العملاء والموظفون يتعاممون لتحقيق الن

 سوية لخمق الخدمة وتقديميا.
لذا فإن مقدمي الخدمات لابد أن يتعامموا بشكل فعال مع العملاء ليقدموا مستوى راق      

لمقدمة من الخدمة خلال مدة التواصل مع عملائيم، ولغرض تحقيق تمك الجودة لمخدمات ا
 (3)لعملائيا يمكن الاعتماد عمى الخطوات التالية: 

 جذب الانتباه واثارة الاىتمام بالعملاء؛ 
 خمق الرغبة لدى العملاء وتحديد حاجاتو؛ 
  اقناع العميل ومعالجة الاعتراضات لديو؛ 
  المؤسسةالتأكد من استمرارية تعامل العملاء مع. 

                                                 
امكانية تطبيق ابعاد تسويق العلاقات مع الزبون في الرفع من اداء المؤسسة حكيم بن جروة ، خميدة دليوم،  (1)

 .95 ورقمة ، ص ،2015، 2، المجمة الجزائرية لمتنمية الاقتصادية ، عدد التنافسي
ص  ،2009 دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، الاردن، إدارة عمميات الخدمة،حميد الطائي، بشير العلاق،  (2)

141. 
دار المسيرة لمنشر والتوزيع و الطباعة، عمان، الاردن، ص  ،3، طادارة الجودة وخدمة العملاءحمود،  كاظمخضير  (3)

220. 
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 التحسين المستمر لمجودة-2
التحسين المستمر لمجودة  يمس كافة العمميات ولا يقتصر عمى مراحل تقديم الخدمة      

فحسب وىذا تحقيقا لشمولية الجودة، أي أنو يمس السمع والخدمات ومستوى الكفاءة في 
الأداء الوظيفي، وىو يعتبر معيار دائم بقدرتيا عمى توقع التغيرات والتحديات المستقبمية، كما 

درة عمى التنبؤ بفعالية بالتغيير المستمر في احتياجات ورغبات العملاء، لكي تتميز بالق
 احتياجاتيم وتوقعاتيم. المؤسسةعرف ت

 : (1)ويتم تطبيق التمييز المستمر بداية من 
  وضع نظام اليقظة خاص لمجودة؛ 
 تحديد المظير العام لمخدمة من أجل أداء أفضل؛ 
 اسة الجودة؛توجيو وتطوير النشاط من خلال وضع سي 
 الاعتماد عمى الاصغاء لمزبون لتطوير نشاط؛ 
 .وضع نظام لمتقييم والتحسين من أجل تطوير النشاط 

 : شكاوى العملاء-3
استقطاب أفضل العملاء، واستخدام أفضل الانظمة  المؤسساترغم محاولة العديد من      

 المؤسسةالتي تضمن جودة الأداء، إلا أن ذلك لا يمنع حدوث الأخطاء، الامر الذي يكمف 
فقدان بعض عملائو أو تعرضو لتيديدات المنافسين، أو فقدانو لبعض المزايا التنافسية، وىو 

دوما  المؤسسةحرص تمجال نشاطيا، و  ما يؤثر في النياية عمى نتائج أعماليا وشيرتيا في
عمى الحفاظ عمى عملائو ويسير دوما من أجل العناية والاىتمام بيم من خلال تسجيل 
شكاوييم وانتقاداتيم ومن ثم حميا وعلاجيا بما يسمح ليا بالحفاظ عمييم، ولما لا كسب 

لتحسين  لممؤسسةعملاء جدد حيث أصبحت الشكاوى تعتبر ميزة تنافسية يقدميا العميل 

                                                 
 .96، ص مرجع سبق ذكرهحكيم بن جروة، خميدة دليوم،  (1)
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خدمة لمتعامل معيا والرد عمى العميل بأريحية، فقد تنتج الشكاوى  لممؤسسةداء وتعطي الا
 : (2)نتيجة حدوث أخطاء في تأدية الخدمة ومن أىميا 

  عدم الوفاء بالتوقعات؛ 
  أو مقدم الخدمة؛  المؤسسةضعف الثقة أو المصداقية في 
 )او العميل؛  الحالة المزاجية لمموظف )مقدم الخدمة 
  .مقاومة العميل لمتغيير 

 :والعملاء المؤسسةتقوية العلاقة بين -4
عمى تقوية علاقاتيا بعملائيا، لأن ذلك سوف يؤدي إلى تنمية  المؤسساتتعمل      

في السوق، ىذا ونجد  المؤسسة، ويكون محصمة ذلك استمرار المؤسسةعلاقات العميل مع 
إلى إقامة علاقة  الا يقوم بتقوية علاقاتو مع عملائو، سوف يحتاج عملائي تيال المؤسسةأن 
، لتوطيد المؤسسةمك تاخرى بدلا منيا، ومن ثم سوف يوجو العميل أموالو إلى  مؤسساتمع 

للأموال التي أنفقيا العميل، بيدف توطيد علاقتو  المؤسسةعلاقتو بيا، ويعني ذلك خسارة 
 .ىأخر  مؤسسةمع 

  (1)عمى تأسيس علاقات قوية مع العملاء وذلك من خلال: المؤسسات ولذلك تعمل
  ؛ لممؤسسةالتعرف عمى احتياجات العملاء، واعتبارىم شركاء 
 والعملاء بما يؤدي إلى  لمؤسسةتوفير نظام اتصالات يسمح بتبادل المعمومات، بين ا

 عالية؛بكفاءة وف الأىدافي المؤسسةتمبية احتياجات ورغبات عملائيا، وتحقيق 
 والعملاء، بشكل متكرر لدعم  ؤسسةوجود نظام اتصالات مخطط بين الم

وعملائيا، وذلك بيدف الحصول عمى المعمومات الخاصة بيم، مؤسسة الصداقة بين ال
  .والمتعمقة باحتياجاتيم ورغباتيم

                                                 
، مدخل تحقيق ميزة دليل فن خدمة العملاء و ميارات البيعجمال الدين محمد مرسي، مصطفى محمود أبو بكر،  (2)

 .64ص  ،2006 ،رتنافسية في بيئة الأعمال المعاصرة، الدار الجامعية، الاسكندرية، مص
 .47،ص 2005، القاىرة ، مصر، مية الاداريةالمنظمة العربية لمتن 1ط منى شفيق، التسويق بالعلاقات، (1)
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والعمل عمى اعطائيم جميع المعمومات، التي يرغبون في الحصول عمييا من 
 ؛المؤسسة

 .رضائيم  الاستمرار في تقوية العلاقة مع العملاء وا 
  :التسويق الداخمي -5

يجب أن يبذلوا قصارى  لمؤسسةتقوم فكرة التسويق الداخمي عمى ان كل الأفراد داخل ا     
جيدىم، من أجل زيادة كفاءة وفعالية أنشطة التسويق الخارجي بيا، وأن كل وحدة تنظيمية 

 .المؤسسةأو جماعة داخل البنك، تسوق قدراتيا، وامكانياتيا لموحدات الأخرى داخل نفس 
اممين ىذا ويشير التسويق الداخمي إلى تصميم السياسات والبرامج الموجية إلى الع     

بالبنك )العملاء الداخميين( بيدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لدييم، والذي بدوره يمكن 
 (2)أن يؤدي إلى الارتقاء بمستوى جودة الخدمة، المقدمة لمعملاء الخارجيين.

  (3)بما يمي: المؤسسةومن أجل الممارسة الفعالة لمتسويق الداخمي يجب قيام 
 احين في سوق العمل، واعطائيم الاجور والحوافز المادية، تعيين أفضل الافراد المت

 التي تبقى عمييم في وظائفيم، ويمكن في نفس الوقت حتى استقطاب اختيار الافضل دائما؛
  تزويد الافراد العاممين برؤية البنك بالشكل الذي يمكنيم من تحديد فمسفة واىداف

 الوظائف، التي يقومون بأدائيا؛
 ية مياراتيم ومعارفيم وتحديثيا بصورة مستمرة متى يتسنى ليم أداء تجيز الافراد وتنم

 أدوارىم بشكل أفضل؛
 تمكين وتشجيع الافراد من العمل كفريق واحد؛ 
 .توفير المكافآت الخاصة بالإنجاز والسعي إلى تحقيق مستويات مرتفعة من الاداء 
 متطمبات تطبيق التسويق بالعلاقات -ثانيا

 (1): والناجح لمفيوم التسويق بالعلاقات، يتطمب القواعد التاليةإن تطبيق الفعال 
                                                 

 .39، ص مرجع سبق ذكرهصادق زىراء ،  (2)
 .98، ص مرجع سبق ذكرهحكيم بن جروة، خميدة دليوم،  (3)
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 تعريف العميل المستيدف وتحديد خصائصو وحاجاتو؛ 
  بناء علاقات قوية مع العملاء، ويجب أن يكون ىدف جميع الانشطة التطبيقية

 ؛ؤسسةالتسويقية لمم
 قياس العلاقة مع العملاء باعتبارىا ميزة تنافسية لممنظمة؛ 
 التسويق بالعلاقات عمى ما توفره تقنيات تكنولوجيا المعمومات من امكانيات  اعتماد

 بناء نظم وقواعد المعمومات عن العملاء، ووسائل الاتصال الشخصي معيم؛
 :بناء و تطوير انشطة التسويق بالعلاقات منيا 

 مراكز للاتصالات ومواقع عمى شبكة الانترنت؛ 
 فرقة لخدمة ومساعدة العملاء؛ 
 التجارة الالكترونية عبر الانترنت؛ 
 توفير البيانات اللازمة عن العملاء؛ 
 .برامج لدعم العملاء الدائمين 

  الإطار العام لمميزة التنافسية المبحث الثاني:

في ظل زيادة حدة المنافسة واتساع رقعتيا  المؤسساتنتيجة لمتحديات التي تواجييا      
وتعدد مجالاتيا، أصبحت معظم البنوك تسعى لمبحث عن كيفية بناء وتطوير كفاءتيا 
المتميزة، والتي من شأنيا أن تمنحيا أفضمية لا يمتمكيا المنافسون من خلال الاىتمام 

سية باعتبارىا الخاصية التي بالعميل والتفكير في متطمباتو، تمك ىي الميزة أو الأفضمية التناف
 تميز البنوك عن منافسييا، وتحقق ليا التفوق والسبق التنافسي.

وفي مبحثنا ىذا سنتطرق إلى تحديد الاطار العام لمميزة التنافسية من خلال تقسيمو إلى 
 ثلاث مطالب ىي:

                                                                                                                                                         
 .49، ص مرجع سبق ذكرهصادق زىراء،  (1)
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 مفيوم الميزة التنافسية 
 ا مصادر الميزة التنافسية وعناصرىا والأسباب الموجبة لي 
 محددات واسس الميزة التنافسية ومعايير الحكم عمى جودتيا 

 المطمب الأول: مفيوم الميزة التنافسية 
  :تعريف الميزة التنافسية -أولا 
تعددت وجيات نظر الباحثين بشأن تحديد مفيوم الميزة التنافسية، إذ ركز كل واحد      

يم من ينظر إلييا من خلال الكفاءة منيم عمى جانب معين في تحقيق الميزة التنافسية، فمن
والفعالية لأداء البنوك لأنشطتيا مقارنة بالمنافسين والبعض الآخر ركز عمى القيمة والزمن، 
والكل يؤكد عمى ضرورة أن تخمق الميزة التنافسية قيمة لمبنك يشعر بيا العملاء وعمى أن لا 

ة من حيث التكمفة، ويتم عرض أىم تكون مؤقتة، ومنيم من انطمق في تعريفو لمميزة التنافسي
 تعاريف الميزة التنافسية.

الميزة التنافسية بأنيا: "القيمة التي تستطيع مؤسسة ما أن تخمقيا   M-Porterيعرف     
لزبائنيا حيث يمكن أن تأخذ شكل أسعار أقل بالنسبة لأسعار المنافسين وبمنافع مساوية، أو 

 (1)بشكل واسع الزيادة السعرية المفروضة".تقديم منافع منفردة في المنتج تعوض 
أنيا" شيء يمكن أن تتميز بو المنظمات ايجابيا ويميز منتجاتيا عن  Faheyيعرفيا      

 (2)المنافسين من وجية نظر العملاء أو المستخدمين النيائيين ليذه المنتجات المتميزة".
قابمية المؤسسة عمى الاداء  بأن الميزة التنافسية ىي:"  Kotlerكما عرفيا كوتمر      

 (1)بأسموب واحد أو عدة أساليب ليس بإمكان المتنافس اتباعيا حاليا أو مستقبلا ".

                                                 
 .298، ص مرجع سبق ذكرهفيصل دلال،  (1)
 ر،، الفا لموثائق، قسنطينة، الجزائ1ط ،تحقيق الميزة التنافسيةاقتصاد المعرفة وانعكاساتو في مصطفى يوسف كافي،  (2)

 .211، ص 2017
، دراسة ميدانية في مصنع نسيج الديوانية، دور القرارات الاستراتيجية في تحقيق الميزة التنافسيةواثق حامد رسن،  (1)

 .162، ص 2011، 2، العدد 04مجمة أوروك للابحاث الانسانية، المجمد 
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كما عرفت أنيا: "ميزة أو عنصر تفوق المنظمة يتم تحقيقو في حالة اتباعيا      
 (2)لاستراتيجيات معينة لمتنافس".

لبنوك تمتمك ميزة تنافسية، إذ كانت لدييا من خلال التعاريف السابقة يمكن القول بأن ا     
القدرة عمى خمق قيمة لعملائيا من خلال تبني استراتيجية تنافسية ذكية وفعالة، تؤكد تميزىا 
واختلافيا عن منافسييا، وتمكنيا من مواجيتيم واستغلال أفضل الامكانيات والموارد المادية 

ل زيادة حصتيا السوقية، وتحقيق أرباح والبشرية والكفاءات التي يتمتع بيا البنك من أج
 تضمن ليا البقاء والاستمرار في السوق.

 :خصائص الميزة التنافسية  -ثانيا 
عند الحديث عن خصائص الميزة التنافسية، لابد من التركيز في المقام الأول، عمى      

مسالة ديمومة واستمرار الميزة التنافسية، فالميزة التنافسية لا تنتيي بمجرد قدرة المنافسين 
ذا ما أراد البنك أن يحافظ عمى الميزة  عمى تقميدىا أو محاكاة ما تستند إليو ىذه الميزة، وا 

لتنافسية يجعميا أكثر استمرارية، يجب عميو أن يتبني استراتيجيات تجعل عممية تقميد الميزة ا
 التنافسية شديدة الصعوبة ومرتفعة التكمفة بالنسبة لممنافسين. 

  (3)يمكن تمخيص خصائص الميزة التنافسية في العناصر التالية:و      
  السبق عمى المدى الطويل، وليس أن تكون مستمرة ومستدامة، بمعنى أن يحقق البنك

 عمى المدى القصير فقط؛
  ان الميزات التنافسية تتسم بالنسبية، مقارنة بالمنافسين أو مقارنتيا في فترات زمنية

 مختمفة، وىذه الصفة تجعل فيم الميزان في إطار مطمق صعب التحقيق؛

                                                 
ص  ،2003 مصر، ، مركز الاسكندرية لمكتاب، الاسكندرية،الميزة التنافسية في مجال الاعمالنبيل مرسي خميل،   (2)

87. 
، منظور منيجي متكامل، دار وائل الادارة الاستراتيجيةطائف محسن منصور الغالبي، وائل محمد صبحي ادريس،  (3)

 .309، ص 2009، عمان، الاردن، 2لمنشر، ط
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  المؤسسةد قدرات وموار و أن تكون متجددة وفق معطيات البيئة الخارجية، من جية 
 الداخمية من جية اخرى؛

  أن تكون مرنة، بمعنى يمكن احلال ميزات تنافسية بأخرى بسيولة ويسر، وفق
من جية  المؤسسةاعتبارات التغيرات الحاممة في البيئة الخارجية، أو تطور موارد وقدرات 

 اخرى.
  المؤسسةد ريتأن يتناسب استخدام ىذه الميزات التنافسية مع الاىداف والنتائج التي 

 تحقيقيا في المديين القصير والبعيد.
 أىمية وأىداف الميزة التنافسية -ثالثا 

 اىمية الميزة التنافسية:  -1
لتحقيقو في ظل  المؤسساتيمثل امتلاك وتطوير الميزة التنافسية ىدفا استراتيجيا تسعى      

التحديات التنافسية جراء تحرير الخدمات، إذ ينظر إلى الميزة التنافسية عمى أنيا قدرة 
عمى تحقيق حاجات العميل المصرفي في الوقت والمكان المناسب وبالسعر  المؤسسة

، وبالتالي (1)المناسب، أو القيمة التي يتمنى الحصول عمييا من الخدمة مثل الجودة العالية 
 الميزة التنافسية تحقق أمرين أساسيين ىما: ف

  انتاج قيم ومنافع لمعملاء أعمى مما يحققو المنافسين؛ 
 .تأكيد حالة من التميز والاختلاف بين المنافسين 

  (2)كما يمكن تحديد أىمية الميزة التنافسية من خلال النقاط التالية:
  تمثل مؤشر ايجابيا نحو توجو البنوك لاحتلال موقع قوي، في السوق من خلال

 من منافسييا؛  أكبرحصوليا عمى حصة سوقية 

                                                 
 .198، ص مرجع سبق ذكرهنبيل مرسي خميل،  (1)
، دراسة استطلاعية استراتيجية التمايز في تحقيق الميزة التنافسية اثريوسف عبد الالو أحمد، فائز غازي البيائي،  (2)

 .18، ص 2011 ،، العراق14مقارنة بين شركات خدمة الصيانة ، مجمة دراسات محاسبية مالية، العدد 



 مفاىيم أساسية حول التسويق بالعلاقات والمزايا التنافسية                               :وللفصل الأ ا
 

 
25 

  تعد بمثابة السلاح الاساسي، لمواجية تحديات السوق والمؤسسات المنافسة، ويأتي
جات العملاء بتنمية معرفة التنافسية، ومقدرتيا عمى تمبية احتيا المؤسسةذلك من خلال قيام 

 في المستقبل؛
  تمثل معيارا ميما لتحديد البنوك الناجحة، عن غيرىا لأن البنوك الناجحة تتميز

 بإيجاد نماذج جديدة ومنفردة، يصعب تقميدىا من قبل المنافسين وباستمرار.
 أىداف الميزة التنافسية:  -2

 : يةتسعى البنوك من خلال الميزة التنافسية إلى تحقيق الاىداف التال
 خمق فرص تسويقية جديدة؛ 
  دخول مجال تنافسي جديد كدخول سوق مصرفية جديدة والتعامل مع نوعية جديدة

 من العملاء أو نوعية جديدة من المنتجات والخدمات؛
 بموغيا ولمفرص الكبيرة  المؤسساتيد ر تكوين فرص مستقبمية لممؤسسة للأىداف التي ت

 التي ترغب في اقتناصيا.
 مصادر الميزة التنافسية وعناصرىا والأسباب الموجبة ليا  الثاني:المطمب 

 مصادر الميزة التنافسية -أولا 
التفكير  ؛يمكن تقسيم مصادر الميزة التنافسية إلى مصدرين أساسيان ىما 

 الاستراتيجي، ومدخل الموارد كأساس لتحسين الميزة التنافسية 
وتفادي  المؤسسة: قصد تحديد مسار الميزة التنافسيةالتفكير الاستراتيجي وسيمة لبناء  -1

حمول ليا والخروج  لإيجادعمى التفكير  المؤسسةعتمد تالارتباك الناجم عن مواجية المشاكل، 
من الوضعيات الحرجة بالاستعانة باستراتيجيات معينة لمتنافس، بيدف تحقيق أسبقية عمى 
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ميد، أو مزايا تنافسية، من خلال ثلاث منافسييا، من خلال حيازتو عمى ميزة صعبة التق
 (1)الاستراتيجيات العامة لمتنافس وىي: بورتراستراتيجيات أساسية والتي يطمق عمييا 

: تركز ىذه الاستراتيجية عمى تقديم خدمات نمطية، بتكمفة استراتيجية قيادة التكمفة - أ
التكمفة يكون مع منخفضة جدا لموحدة وتقدم لممستيمكين الحساسين لمسعر، وتقميل 

 المحافظة عمى مستوى مقبول من الجودة.
تيدف ىذه الاستراتيجية لتقديم خدمات متميزة عمى مستوى  استراتيجية التمييز:  - ب

الخدمات ككل، والتوجو لمعملاء الغير حساسين نسبيا لمسعر، وبالتالي فإن العميل يقبل 
 أن يدفع فييا سعر أعمى من المعتاد.

: وتيدف ىذه الاستراتيجية إلى تقديم خدمات، ومنتجات تشبع ركيزاستراتيجية الت -ج
في ىذه الحالة إلى  المؤسسةركز تحاجات مجموعات صغيرة من العملاء، حيث 
 تحقيق التميز في الخدمات أو السعر أو لكمييما 

: إذ كان امتلاك استراتيجية جيدة تدعم مدخل الموارد كأساس لبناء الميزة التنافسية -2
، فإنو لابد من وجود الموارد والكفاءات العالية، لضمان النجاح المؤسسةزة التنافسية في المي

لأن المنافسة لم تعد تقتصر عمى وضع الاستراتيجيات التنافسية، بل امتدت إلى ضرورة 
البحث والتطوير بصفة دائمة ومستمرة بالاعتماد عمى الموارد والكفاءات، ويتطمب تجسيد 

لموارد والكفاءات الضرورية لذلك، ومن ثم فإن حيازة البنك عمى ىذه الاخيرة الاستراتيجية، ا
بالجودة المطموبة واستغلاليا استغلالا أمثل يؤمنان وبشكل كبير نجاح الاستراتيجية، باعتبار 

 (1)تحول المنافسة إلى منافسة معتمدة عمى الموارد والكفاءات.
 :عناصر الميزة التنافسية  -ثانيا

                                                 
دعم القدرة التنافسية لممؤسسات الاقتصادية و فعالية نظم المعمومات الاستراتيجية في ترشيد القرارات حسان بوبعاية،  (1)

 ، أطروحة لنيل شيادة دكتوراه عموم، تخصص عموم تجارية، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير،الجزائرية
 .186، ص2014 جامعة محمد بوضياف،

 .187، ص المرجع نفسو (1)
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يعتمد تحقيق الميزة التنافسية عمى مدى توافر العديد من العناصر، وعمى طبيعة      
 (2):ما يميالتفاعل والتكامل بينيما ومن بين أبرز عناصر الميزة التنافسية 

: عمى الرغم من أىمية توافر الموارد الطبيعية، لتحقيق ميزة تنافسية الموارد الطبيعية -1
م يعد مصدر أساسيا لتحقيق ىذه الميزة، وذلك لمعديد من التغيرات لمبنك، إلا أن توافرىا ل

العالمية والمحمية وبالتالي فإن توفر الموارد الطبيعية، لم يعد يترأس أولويات المعادلة 
 التنافسية.

: لقد كان توافر رأس المال قادرا عمى تحقيق ميزة تنافسية عالية، لكن رأس المال -2
 مؤسسةد العابر لمحدود، والذي يتيح امكانية نقل رؤوس الاموال من الاقتصاد العالمي الجدي

 في تحقيق ميزة تنافسية ليا. لممؤسسةأدى إلى تراجع أىمية توافر رأس المال  ىلأخر 
: يمعب العنصر التكنولوجي دورا ميما في تحسين الكفاءة الانتاجية، وتحقيق التكنولوجيا -3

واستيعاب المعرفة، وكذا ابتكار وتطبيق تكنولوجيا جيدة الميزة التنافسية، عبر عمميات خمق 
 في أداء الاعمال.

: تمثل الموارد البشرية ذات التأىيل المتميز والميارة العالية، بعدا الموارد البشرية -4
استراتيجيا ىاما في تحقيق الميزة التنافسية، إذ تعتبر من أىم المصادر غير الممموسة، وليا 
دور كبير في خمق وابتكار التكنولوجيا، فضلا عن كونيا عنصر غير قابل لممحاكاة أو 

 منافسين. التقميد بشكل سريع من قبل ال
 ثالثا: الاسباب الموجبة لمميزة التنافسية 

 :(3)ترجع الاسباب وراء البحث عن الميزة التنافسية إلى العديد من الاسباب أىميا 
  العولمة والانفتاحية عمى السوق المالية العالمية، مما خمق العديد من الفرص في

 مجال التجارة الدولية؛ 
                                                 

دور اساسيات الموارد البشرية في تحقيق الميزة التنافسية لممنظمات العامة مع تطبيق عمى فاطمة عمي الربابعة،  (2)
 .08، ص 2006جامعة القاىرة، مصر،  ،فمسفة في الادارة العامة أطروحة دكتوراه ،الجامعة الاردنية

 .215-214، ص مرجع سبق ذكرهمصطفى يوسف كافي،  (3)
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  وفرت لمبنوك المعمومات وسيمت الولوج إلييا تطور تكنولوجيا المعمومات التي
 والحصول عمييا، وخاصة ما تعمق بطبيعة الاسواق المالية العالمية، وعن المنافسين؛

  في  المؤسسةسيولة الاتصال والتواصل وتبادل المعمومات بين بنك واخر وبين فروع
 المناطق البعيدة أو بين وحداتيا الداخمية بفضل انتشار شبكة الانترنت؛

 تسارع وتيرة الابداع والابتكار؛ 
 .زيادة الطمب عمى الخدمات والمنتجات ذات الجودة العالية  

 المطمب الثالث: محددات وأسس الميزة التنافسية ومعايير الحكم عمى جودتيا
من خلال متغيرين ىامين  لممؤسسةتتحدد الميزة التنافسية  :محددات الميزة التنافسية -اولا
  (1)؛ىما
من  المؤسسة ت: تتسم الميزة التنافسية بالاستمرارية، اذا ما تمكنحجم الميزة التنافسية -1

المنافسة أطول  المؤسساتالحفاظ عمى ميزة التكمفة الاقل، أو تمييز المنتج في مواجية 
من المنافسين  أكبركمما تطمب جيودا  أكبرمدة ممكنة، وعموما كمما كانت الميزة 

لمتغمب عمييا أو الغائيا، وكما ىو الامر بالنسبة لدورة حياة الخدمات الجديدة، فإن 
 التالي:  الشكلالميزة التنافسية تمر بنفس دورة الحياة ويتم تمثيل ذلك من خلال 

 دورة حياة الميزة التنافسية  :(01شكل رقم )ال                                 
 
 
 
 
 
 

                                                 
 .86، ص مرجع سبق ذكرهنبيل مرسي خميل،  (1)

حجم الميزة  (1ميزة تنافسية ) (2ميزة تنافسية )
 التنافسية )*(

 المرحلة 

 التقديم  التبني   التقليد  الضرورة 
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 )*( الميزة في شكل تكمفة نسبة و/أو سعر مرتفع
، 2003ة لمكتاب، الاسكندرية، مصر، ، مركز الاسكندريميزة التنافسية في مجال الاعمالنبيل مرسي خميل،  المصدر:

 86ص

من خلال الشكل يتضح لنا مختمف المراحل التي تمر بيا الميزة التنافسية، وحجم الميزة      
  (2)التنافسية في كل مرحمة وىي:

المنشأ لمميزة التنافسية، لكونيا  مؤسسةمل: تمثل أطول المراحل بالنسبة مرحمة التقديم -أ 
لا تحتاج الكثير من التفكير والاستعداد المادي والمالي، وتعرف الميزة التنافسية مع مرور 

 الوقت انتشارا أكثر فأكثر، ويرجع ذلك لمقبول الذي تنالو من قبل عدد متزايد من العملاء.
والثبات والتشبع بفعل تزايد عدد  : ىنا تعرف الميزة نوعا من الاستقرارمرحمة التبني -ب 

 المنافسين.
: يتراجع حجم الميزة، وتتجو تدريجيا إلى الركود، لكون المنافسين قاموا مرحمة التقميد -ج 

 وبالتالي يتراجع تفوقو عمييم. المؤسسةبتقميد ميزة 
: ىنا تظير ضرورة تحسين الميزة  المالية وتطويرىا بشكل سريع، أو مرحمة الضرورة  -د 

يزة جيدة عمى أساس مختمف تماما عن الميزة المالية، إذا لم يتمكن البنك من إنشاء م
التحسين أو الحصول عمى ميزة جديدة، فإنيا تفقد أسبقيتيا تماما وعندىا يكون من الصعوبة 

 العودة إلى التنافس من جديد.
(: يتناول ىذا العنصر درجة توسع نشاطات نطاق التنافس )السوق المستيدف -2

، التي قد تكسبيا مزايا تنافسية إضافية حقيقية، وذلك حسب حجم المؤسسةات وعممي
نشاطاتيا أو الأسواق التي يستيدف البنك الوصول إلييا، وىناك أربعة أبعاد لنطاق التنافس 

 (1)يمكنيا أن تؤثر عمى الميزة التنافسية، وىي كالتالي:

                                                 
 .87، ص المرجع نفسو (2)
ضمن متطمبات نيل شيادة  اطروحة، الاسس العامة لبناء المزايا التنافسية ودورىا في خمق القيمةىلالي الوليد،  (1)

الماجستير، تخصص عموم تجارية كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير والعموم التجارية، جامعة محمد 
 .34ص  ،2008/2009،بوضياف
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العملاء، الذين يتم و  المؤسسة: يعكس مدى تنوع مخرجات نطاق القطاع السوقي -أ 
 خدمتيم وىنا يتم الاختيار بين التركيز عمى قطاع معين، من السوق أو خدمة كل السوق.

لأنشطتو داخميا أو خارجيا، بالاعتماد  المؤسسة: يعبر عن مدى أداء النطاق الرئيسي -ب 
ق عمى مصادر التوريد المختمفة، فالتكامل الرأسي المرتفع بالمقارنة مع المنافسين قد يحق

مزايا بالتكمفة الأقل أو التمييز، ومن جانب آخر يتيح التكامل درجة أقل من المرونة 
 .، في تغيير مصادر التوريدلممؤسسة

: يعكس عدد المناطق الجغرافية التي تنافس فييا البنوك، ويسمح النطاق الجغرافي -ج 
نوعية واحدة من  النطاق الجغرافي لمبنك بتحقيق مزايا تنافسية من خلال المشاركة في تقديم

 الانشطة والوظائف عبر عدة مناطق جغرافية مختمفة.
 المؤسسات: يعبر عن مدى الترابط بين القطاعات التي يعمل في ظميا قطاع النشاط -د 

فوجود روابط بين الانشطة المختمفة، عبر عدة قطاعات من شانو خمق فرص لتحقيق مزايا 
تنافسية عديدة  فقد يمكن استخدام نفس التسييلات التكنولوجية، أو الأفراد والميزات عبر 

 .المؤسسةالقطاعات المختمفة التي ينتمي إلييا 
 ثانيا: أسس بناء المزايا التنافسية 

تبناىا بغض تأن  مؤسسةالعامة لبناء المزايا التنافسية، التي يمكن لأي فيي الأسس      
النظر عن مجاليا الخدماتي أو المنتجات والخدمات التي تنتجيا وتؤدييا وىذه الأسس العامة 

  (1)ىي:
: البنك اداة لتحويل المدخلات إلى مخرجات، والمدخلات ىي عوامل الكفاءة المتميزة -1

، المؤسسةنتجيا تا المخرجات فيي عبارة عن منتجات والخدمات التي أساسية للإنتاج، أم
وأن أبسط قياس لمكفاءة يتمثل في مقدار المدخلات المطموبة، لإنتاج مخرجات معينة، ذلك 

أكثر كفاءة، كمما  المؤسسة تيعني أن الكفاءة تساوي المخرجات عمى المدخلات، وكمما كان

                                                 
 .197، ص مرجع سبق ذكرهحسان بوبعاية،  (1)
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مخرجات معينة، وأن أىم مكونات الكفاءة بالنسبة لكثير  لإنتاجقل مقدار المدخلات المطموبة 
من البنوك يتجسد في إنتاجية الموظف، ذلك العنصر الذي يقاس عادة بالمخرجات بالنسبة 

مستوى عال من انتاجية  المؤسسة تلكل موظف، مع أخذ الثوابت في الحسبان، فإذا ما حقق
من تكاليف الخدمات، بمعنى أخر الموظف في مجال معين، فسوف يحقق المستوى الادنى 

 ميزة تنافسية مرتكزة عمى التكمفة. المؤسسةستيمك ت
المنتجات أو الخدمات ذات الجودة ىي التي يمكن الاعتماد عمييا والثقة بيا الجودة:  -2

، وتحقيق البنك لمستويات عالية من الجودة في منتجاتيا لأدائيالإنجاز الوظائف المصممة 
ن قيمة ىذه المنتجات والخدمات بالنسبة لعملائيا، وسيمكنيا من فرض وخدماتيا سيزيد م

، بل يمكنيا من البقاء لممؤسسةسعر أعمى لمنتجاتيا مما يؤدي لتحقيق ميزة تنافسية 
 والاستمرار.

وىياكميا واساليبيا  لمؤسسةايشير إلى كل تقدم يطرأ عمى منتجات أو خدمات  الابداع: -3
بمعنى أن يتحقق من خلال تقديم خدمة جديدة، أو العمل بأسموب  الادارية واستراتيجيتيا،

جديد مختمف عن المنافسين، ويعتبر التجديد أحد الاسس البنائية لمميزة التنافسية الذي يسمح 
 تميز، وبالتالي يفرض أسعار عالية أو تخفيض تكاليف انتاجيا.تأن  مؤسسةلم
حقق ميزة تنافسية من خلال قدرتو تأن  المؤسسةستطيع ت الاستجابة لحاجات العميل: -4

عمى تقديم خدمات ومنتجات، تشبع حاجات عملائو بشكل أفضل من منافسيو وبالتالي 
يصبح ىناك مواءمة ما بين الخدمات والمنتجات مع المطالب الفردية أو الجماعية، ويمكن 

ابة المتفوقة اعتبار الجودة والتجديد عوامل مكممة للاستجابة لحاجات العميل وتحقيق الاستج
لمعملاء، تتطمب حساسية عالية ومعرفة دقيقة بالعملاء أولا ثم ثانيا التركيز عمى الاحتياجات 
التي يمكن ادراكيا، بيدف تحقيق مستوى معين يصعب تحقيقو من قبل المنافسين، والاىتمام 

والسرعة  بالتنويع في تشكيمة المنتجات والخدمات التي تتكيف واحتياجاتيا وأدوات العملاء،
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لا  في تصميم الخدمات والمنتجات التي تمبي تطور احتياجات وأذواق العملاء المتغيرة، وا 
 راكدة وغير مطموبة من العملاء. المؤسسةأصبحت الخدمات والمنتجات المقدمة من طرف 

 معايير الحكم عمى جودة الميزة التنافسية -ثالثا
 (1) العامل إلى:تصنف الميزة التنافسية وفق ىذا : مصدر الميزة-1

تعتمد عمى استراتيجية التكمفة الأقل لكلا المواد الخام، أو  مزايا تنافسية منخفضة: - أ
 القوى العاممة وىذه الاستراتيجية سيمة التقميد من قبل المنافسين.

تقوم عمى استراتيجية تمييز المنتج أو الخدمة لإشباع رغبات  مزايا تنافسية مرتفعة: - ب
 .مؤسسةالمستيمك النيائي، والتكنولوجيا، أو السمعة الطيبة لم

عمى عدد  المؤسسةكمما اعتمدت : المؤسسةمتمكيا تعدد مصادر الميزة التنافسية التي -2
ل المنافسين، أما إذا من الميزة التنافسية يجعميا بعيدة عن التقميد والمحاكاة من قب أكبر

اعتمدت عمى نوع واحد من الميزة التنافسية فسيجعل المنافسين قادرين عمى تحديد أو 
 (2)التغمب أو تجاوز أثارىا.

 درجة التمييز والتطوير والتجديد المستمر في الميزة التنافسية: -3
نشاء  لمؤسسةضمن اتحتى  استمرارية الميزة التنافسية القائمة حاليا، يستمزم منو تطويرىا وا 

 (3)في ميزتيا. لمؤسسةمزايا تنافسية جديدة مدعمة ليا، تمتع المنافسين من تقميد ومحاكاة ا
 تعزيز الميزة التنافسية باستخدام التسويق بالعلاقات  الثالث:المبحث 
قات قوية مع العملاء، من أجل الحفاظ عمى ييدف تسويق العلاقات إلى بناء علا     

التميز وزيادة حجم المبيعات معيم لفترة طويمة، حيث يمكن تحقيق ذلك عن طريق الايفاء 
بالالتزامات وتسميم المنتجات والخدمات ذات الجودة العالية وبأسعار منطقية ومعقولة خلال 

                                                 
 .213، ص مرجع سبق ذكرهمصطفى يوسف كافي،  (1)
 .213ص  ،المرجع نفسو (2)
، منشورات المركز تطبيق مفيوم التسويق بالعلاقات في بناء و تدعيم المزايا التنافسية دورعبد الرزاق بن صالح،  (3)

 .219، ص 2010الجامعي تيسمسيمت، مجمة  دورية، العدد الثاني، ديسمبر 
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التسويق بالعلاقات مع  ساتالمؤسفترة طويمة من الزمن، كما أنو أصبح في العديد من 
من خلالو إلى الحفاظ عمى العميل عن طريق  المؤسسةيدف تالعميل، أولوية استراتيجية، 

تطوير علاقات طويمة المدى معو، لأن الذي لديو ولاء ىو أكثر ربحية من عملاء العلاقات 
  (1)التبادلية أو العملاء الجدد.

حقق توعميو يعتبر التسويق بالعلاقات مع العميل من السمات التي من الممكن أن      
من خلاليا التميز، كما أنو يساعدىا عمى الرفع من مستوى أداءىا التنافسي،  المؤسسة

بالعناية بالعميل والاىتمام بو يعد من أىم العناصر المؤدية لبناء  المؤسسةولكون ان قيام 
 المؤسسةم، ومن بين العناصر المؤدية لتقوية وتوطيد تمك العلاقة بين علاقات قوية معي

إلى بقية الابعاد التي تم ذكرىا والتي ومن دون شك  بالإضافة، نجد عنصر الجودة اوعملائي
أحسن استغلال سوف يمكنيا من التحسين في  المؤسسةإن تم تطبيقيا واستغلاليا من طرف 

لأبعاد تسويق  المؤسسةمنو وعميو سنرى كيف يساىم استخدام  التنافسي وبالتالي الرفع أدائيا
 .ميل في الرفع من أدائيا التنافسيالعلاقات مع الع

 المطمب الأول: تأثير أبعاد التسويق بالعلاقات عمى تحقيق الميزة التنافسية
 الجودة مصدر لتحقيق الميزة التنافسية -أولا 
بناءا عمى التطور في طبيعة العلاقات بين أطراف النظام التسويقي، وظيور التسويق      

بالعلاقات الذي أدى إلى تغيير النظرة الى طبيعة المنافسة، حيث نتيجة ليذه التغيرات يمكن 
اليوم لفظ منافسة الخدمة، أي تمك القائمة عمى تقديم  المؤسساتأن نطمق عمى المنافسة بين 

ت المتميزة كجزء من إجمالي العرض التسويقي للأطراف المختمفة ذات العلاقة الخدما
 (1)والتي تعكس قيمة أفضل من تمك العروض المقدمة بواسطة المنافسين. مؤسسةبال

                                                 
، ص 2011عمان، الأردن،، دار الحامد لمنشر والتوزيع، تسويق الاعمالنظام موسى سويدان ، سمير عزيز العبادي،  (1)

95. 
، مفاىيم واسس و تطبيقات، مؤسسة إدارة مدخل لمتميز و الريادةري، لحسن عبد الله باشيوة ، انزار عبد المجيد البرو  (1)

 .535ص، 2011 الوراق لمنشر والتوزيع، عمان ، الاردن،
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وعمى الرغم من عدم اتفاق الباحثين حول مفيوم الجودة، إلا أنو ىناك اتفاق بينيم حول      
ونتيجة  المؤسساتيق ميزة تنافسية، فقد أصبحت العديد من أىميتيا ودورىا الفعال في تحق

لمتغيرات البيئية المحمية منيا والدولية عاجزة عن البقاء والاستمرار دون تبنييا لاستراتيجية 
تعمق الامر بجودة منتجاتيا وخدماتيا أو جودة نظام  ضحة وفعالة في مجال الجودة، سواءوا

 حا تنافسيا فاعلا.إدارتيا وعميو فإن الجودة تعد سلا
، حيث يتجمى المؤسسةوليا دور في تحقيق الميزة التنافسية نظرا لأىميتيا في تواجد 

 ذلك من خلال: 
مساىمة الجودة في تحقيق الأرباح، تحديد الاستراتيجية التسويقية التنافسية، زيادة 

نتيجة لجودتيا، تحقيق الريادة والنمو لممؤسسة  المؤسسةاقبال العملاء عمى منتجات وخدمات 
إضافة إلى إشباع حاجات ورغبات العملاء والاستجابة لتوقعاتيم والسعي في تحقيق الرضا 

 .(2)وزيادة درجتو
كما تؤكد كذلك إدارة الجودة الشاممة باعتبارىا نظام إداري متميز واستراتيجية تنافسية      

انيا منيج فعال وذو كفاءة عالية في امتلاك وتحسين  ، عمىالمؤسساتملائمة لمختمف 
الميزة التنافسية حيث تجمع اغمب الادبيات الادارية المعاصرة عمى أنيا أقوى مرتكزات 

 .(3)التنافسية 
   (4)التحسين المستمر والميزة التنافسية -ثانيا
ن طريق إن ىدف عمميات التحسين المستمر، ىو الوصول إلى الاتفاق الكامل ع     

، وبالرغم من أن الاتفاق لممؤسسةاستمرار التحسين في عمميات تقديم الخدمات، والمنتجات 
الكامل ىدف صعب تحقيقو، ولكن يجب أن تبذل الجيود لموصول إليو وعممية التحسين 

                                                 
لزبون في الرفع من أداء المؤسسة امكانية تطبيق أبعاد تسويق العلاقات مع احكيم بن جروة، خميدة دليوم،  (2)

 .99-98، ص 2015جوان  2، المجمة الجزائرية لمتنمية الاقتصادية، عدد التنافسية
 .99، ص المرجع نفسو (3)
، 2004الاردن،  ،، مفاىيم وتطبيقات، دار واتل لمنشر والتوزيع، عمانإدارة الجودة الشاممةمحفوظ أحمد جودة،  (4)

 .181ص
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، سواء المدخلات أو عمميات التحويل المؤسسةالمستمر، عممية شاممة تتضمن كافة أنشطة 
تى انتقال المخرجات أو المنتجات لمعميل، كما قد ينتج عن عممية التحسين و المخرجات وحأ

المستمر تخفيض في المدخلات أو زيادة في المخرجات، أو تحسين جودة المخرجات أو 
 ارتفاع مستوى رضا العاممين أو رضا العملاء.

يجعميا  المؤسسةعمى ذلك فإن اعتماد التحسين المستمر لمجالات العمل كافة في  بناء     
تتفوق عمى منافسييا وتتميز عمييم، وتحقيق ىذه الكيفية وتطويرىا بشكل دائم يضمن ليا 
متطمبات الاستمرار في الاسواق المصرفية والبقاء فييا بثبات، ومن ىنا فإن التحسين 
المستمر يعد شرط أساسي لنجاح الادارة الشاممة لمجودة في تحقيق أىدفيا، وليذا وصفت 

ير من مصادر التحسين المستمر بالعمود الفقري لمنيجية الادارة الشاممة لمجودة ومطمب الكث
أساسي لنجاحيا، لذلك فالتحسين المستمر يعتبر من بين أىم الاساليب المحققة والمساعدة 

 عمى حد سوء في اكتساب أي بنك لمميزة التنافسية.
حل الثلاث وىي: التوازن والمشاركة كما تظير عممية التحسين المستمر من خلال المرا     

والتحسين، وعمى المعنيين بيذه العممية من استثمار جيودىم المستمرة بجعل تكنولوجيا 
الميزة  المؤسسةالمعمومات المتطورة تساعد عمى أداء العممية بطرق جديدة مختمفة مما يمنح 

  (1)التنافسية.
 ة التنافسية تقوية العلاقة بين البنك والعميل والميز  ثالثا:
إن تزايد الاىتمام بالعميل في الآونة الاخيرة وذلك بعد ازدياد حدة المنافسة بين      

إلى ضرورة التركيز عمى اشباع حاجات  المؤسسات، إذ أدى التنافس المادي بين المؤسسات
ى العميل، وذلك محاولة لإرضائو واسعاده، حيث تسعى البنوك الناجحة، دائما للارتقاء بمستو 

، المؤسسةخدماتيا المقدمة إلى الزبائن وذلك من اجل الاحتفاظ بيم واستمرار تعامميم مع 

                                                 
 ،2010، دار لمسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الاردن، تطبيقات في إدارة الجودة الشاممةعبد الستار العمي،  (1)

 .38ص
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ولممنتجات والخدمات المقدمة لمعملاء، بالإضافة إلى محاولة  لممؤسسةوحثيم عمى الولاء 
 (2).المؤسسةجذب عملاء جدد إلى 

م بالقوة والمتانة بينو من تحقيق ذلك فإنو عميو تبني علاقة تتس المؤسسةتمكن تولكي      
يقوم عمى  متبادلعمى حالة ارتباط  تكون بناء ابعملائي المؤسسةوبين عملائو، وعلاقة 

أساس مصمحة واىتمامات مشتركة وىو نمط العلاقة الطويمة الأمد، حيث أن ىذه العلاقات 
تقوم عمى أساس خصائص مفادىا أن العميل الأكثر تحقيق  المؤسساتأصبحت في نظر 

 (3)بعلاقة طويمة الأمد. بالمؤسسةىو الزبون الذي يرتبط  لممؤسسةلمربح بالنسبة 
من تحقيق وكسب ميزة  ا، تمكنيابعملائي العلاقتي المؤسسةيتضح مما سبق أن تقوية      

نبؤ بحاجات العملاء ورغباتيم وتوقعاتو بالت المؤسسة تتنافسية، ولكن ىذا لن يتم إلا إذا قام
غبة في تحقيق ذلك التوجو بالعميل من خلال االر  بالمؤسسةومحاولة تمبيتيا، لذا يجدر 

في اداء  المؤسسةالاىتمام بحاجاتو، ورغباتو وتوقعاتو، فيو يعد المدخل الحقيقي لنجاح 
 الميام التسويقية بنجاح.

قوية كمما كان ذلك مكسب وتميز  ابعملائي سةالمؤسوبالتالي كمما كانت علاقة      
 عمى تحقيق ميزة تنافسية من جية ومجابية كل منافسييا من جية اخرى. ايساعدى

 نظام شكاوى العملاء ودوره في تحقيق الميزة التنافسية  -رابعا
، ودراستيا والاىتمام بيا واتخاذ المؤسسةمن الميم الترحيب بأي شكوى من العميل إلى      

قرار بشأنيا فالشكاوى يمكن النظر الييا عمى انيا فرصة لحل المشاكل، ولمكشف عن نقاط 
الضعف المحتممة، ومن خلال الشكاوى يمكن أن نحول الشخاص غير الراضين عن 

 (1)ولمنتجاتيا. لممؤسسةإلى عملاء لدييم ولاء  المؤسسة

                                                 
 .78-77 ، صمرجع سبق ذكرهمحفوظ احمد جودة،  (2)
، دار الوراق لمنشر والتوزيع ، عمان، الاردن، المفاىيم و الاستراتيجيات و العمميات  ادارة المعرفةنجم عبود نجم،  (3)

 .329ص  ،2008
 .77، ص مرجع سبق ذكرهمحفوظ أحمد جودة،  (1)
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اشباع رغبات  المؤسسة العملاء وعمى عتبر سمة من سماتونظرا لأن الشكاوى ت     
تختمف نظرا لاختلاف نظرتيم ووضعيم الاجتماعي والنفسي، ونظرا لمواقع  التيالعملاء 

أن تقوم بالتعامل مع تمك الشكاوى  المؤسسات التنافسي في الاسواق أصبح لزاما عمى
باستقلالية ومينية تستطيع من خلاليا كسب رضا العملاء وتقديم خدمة تنافسية، واصبحت 

فرصة  المؤسسةغطي تلتحسين الأداء،  لممؤسسةالشكاوى ميزة تنافسية يقدميا العميل 
انيات المالية ترصد الميز  المؤسساتالتعامل معيا والرد عمى العميل بأريحية، لذلك أصبحت 

وتوظف المختصين لمتعامل مع الشكاوى فيما تطبق مقاييس عممية لمتعامل معيا، فقد ينقسم 
  (2)العملاء من حيث تقديم الشكاوى إلى عدة أنواع:

 ىو العميل الذي  يشكو دائما بحق أو بدون حق، ولا يكون الزبون دائم الشكوى :
 وجية نظره اخطاء؛ راضيا عن الخدمة أو المنتج .فيناك دائما من

 )ىذا النوع من العملاء لا يشتكي بغض النظر عن معاناتو الزبون الحميم )الصامت :
 من الاخطاء؛

 لا يشتكي إلا إذا كان ىناك مبررا لشكواه ، فيو ييتم بالنتائج الزبون الموضوعي :
 وحل المشاكل؛

 :تقديم  ىذا الزبون ييدف إلى الحصول عمى مزايا إضافية من الزبون المستغل
 شكواه، و ليس ىدفو الرئيسي أن يحميا.

 خامسا: دور التسويق الداخمي في تحقيق الميزة التنافسية 
تعتبر عممية التسويق الداخمي بمثابة تطبيق لجميع القواعد الخاصة بالتسويق الذي يتم      

بين العملاء الخارجيين وفرق العمل، ويرجع السبب في ذلك إلى أن العديد من أفراد فرق 
عمى  المؤسسةالعمل يعتبر بمثابة عملاء داخميين، وعندما يتم النظر لمخدمات المقدمة في 

عة من الأشياء التي يتم أدائيا فإنو يصبح الاىتمام بنوعية وكفاءة العملاء أنيا مجمو 

                                                 
 .78، ص المرجع نفسو (2)
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، جزء ىام في بناء علاقات طويمة الأجل مع العملاء، فالعملاء الداخميين الذين بالمؤسسة
ستجدىم يساىمون بشكل فعال في أداء  لمؤسسةيحبون وظائفيم وكذلك الراضون عن ا

سعى إلى تي تال المؤسسة، بمعنى أن مؤسستيملاء خدمات متميزة ذات قيمة كبيرة لعم
سعاد عملائي الحاليين بل  ازيد من فرص المحافظة واستبقاء عملائيتستطيع أن ت اإرضاء وا 

يتم بممارسة التسويق الداخمي ت فالمؤسسة التيوزيادة حجم الأعمال التي تتم معيم، وبالتالي 
لمواىب والقدرات وتدريبيم، والتأكيد عمى عمل عمى التنافس عمى الأفراد أصحاب اتأن  اعميي

من الحرية  أكبرالعمل التعاوني كفريق واحد إضافة إلى إعطاء العملاء الداخميين درجة 
 (1).والصلاحيات التي تمكنيم من اتخاذ القرارات بشكل جيد

العميل يمعب دور رئيسي في خمق القيمة والنظرة إلى نوعية الخدمات من جانب العميل      
الخارجي لذلك فإن ابلاء الاىتمام بالعملاء الداخميين ميم جدا، حيث أنيم يتحممون عبء 

 لممؤسساتالميزة التنافسية من خلال جذب العملاء الخارجيين والمحافظة عمييم، كما يجوز 
عن منافسييا باستخدام التسويق الداخمي الذي ينظر لمموظفين عمى أنيم  تمييز نفسيا

عملاء، حيث يركز التسويق الداخمي عمى العلاقات الداخمية السميمة بين الاشخاص عمى 
فإن اعتبار الموظفين كعملاء داخميين  BERRY، وحسب المؤسسةجميع المستويات في 

 المؤسسةاستخدم تقنيات التسويق الخارجي داخل والوظائف كمنتجات مقدمة ليؤلاء العملاء و 
سيجمب رضا العملاء الداخميين الذي سيؤدي إلى تقديم خدمات لمعملاء الخارجيين بجودة 

، ونتيجة لذلك سوف تكون المؤسسةأفضل ونتيجة لذلك يتم خمق ميزة تنافسية مستدامة داخل 
ري كون أن رأس المال البشري قادرة عمى خمق ميزة تنافسية من رأس ماليا البش المؤسسات

 (2)يعد بمثابة قيمة قادرة وغير قادرة عمى التقميد من قبل المنافسين.
 المطمب الثاني: التوجو بالعملاء لتحقيق الميزة التنافسية 

                                                 
 .131 -130 ص ، صمرجع سبق ذكرهعبد العظيم ابو النجا،  (1)
 .102-101 ص ، ص مرجع سبق ذكرهحكيم بن جروة ،  (2)
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إن التوجو بالعميل يساعد في تحقيق ميزة تنافسية، ومن ثم يؤدي إلى ارتفاع الاداء      
 الكمي لمبنك في شكل زيادة ربحيتيا ونمو عائدىا ويمكن توضيح ذلك عمى النحو التالي: 

 ىناك ثلاث مزايا يمكن أن تؤدي إلى زيادة الربحية 
 (3)عوائدثلاث مزايا يمكن أن تؤدي إلى زيادة الايرادات وال 

 (: التوجو بالعملاء والميزة التنافسية02الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 

، الدار الجامعية لمطباعة والنشر، بناء الميارات التسويقية في فن البيع والتفاوضعبد السلام أبو قحف،  المصدر:
 .127ص  ،2003 لبنان، بيروت،

 ويمكن شرح الشكل من خلال: 
تعتبر أفضل الطرق لممحافظة عمى الميزة التنافسية والممكن تخفيض التكاليف:  .1

استخداميا لممحافظة عمى العملاء، فالاستراتيجية التنافسية المستخدمة لممحافظة عمى 
العملاء تعتبر أقل تكمفة من نظائرىا الخاصة بعملاء جدد، إذ أن تكمفة المحافظة 

جديد، والتوجو بالعميل من تكمفة الحصول عمى عميل  5/1عمى العميل الحالي 
حاجات ورغبات العملاء لأطول فترة ممكنة، ومن ثم  تمبية  من المؤسسةيمكن 

المحافظة عمييم،  وكذا زيادة احتمال قيام العميل بتكرار طمب خدمات، مما يؤدي 

                                                 
، الدار الجامعية لمطباعة والنشر، ع والتفاوضيالميارات التسويقية في فن الببناء عبد السلام أبو قحف،  (3)

 .126، ص 2003بيروت،

 الاحتفاظ بالعملاء    تحقيق رضا العملاء 
  يؤدي إلى يؤدي إلى

 زيادة الربحية من خلال 
-  تخفيض التكلفة نتيجة تكرار خدمة العملاء
-  السعر الاقل والاداء المرتفع 
-  حماية البنك من الازمات

 زيادة الايرادات من خلال 
-  حديث العملاء عن البنك 
-  قيامهم بشراء كل احتياجاتهم من البنك
-  ابتكار منتجات وخدمات جديدة
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إلى تحقيق أو رفع كفاءة التكاليف سنة بعد الأخرى، فتكمفة خدمة نفس العميل لأكثر 
 تكمفة خدمة عميل جديد.من مرة أقل من 

: في ىذه الحالة اذا حاول منافس جذب السعر الاقل أو الاداء المرتفع أو الاثنين معا .2
أحد عملائك فعميو إما أن يقدم لو سعر أقل بكثير أو يقدمو مستوى خدمة أعمى أو 
الاثنين معا، كما أن الواقع يشير إلى أنو من الصعب عمى العميل الراضي تعاممو مع 

، فيو بذل الكثير من الوقت والجيد والبحث مؤسسة أخرىأن يتحول إلى  سسةالمؤ 
، وقد يكون غير قادر عمى تغييره ومن بين اي يتعامل معيتال المؤسسةواختيار 

 مصادر القيمة التي تقدم إلى العميل بخلاف السعر المنخفض ما يمي: 

 تميز السمعة.  
 تميز الخدمة.  
  تتلاءم مع طبيعة التوجو بالعملاء. المؤسسةثقافة تنظيمية لدى 

: وىي الميزة الثالثة لمتوجو بالعملاء والتي تؤدي إلى زيادة حماية البنك من الازمات .3
الربحية، وتأتي ىذه الحماية من خلال حماية العميل لمخدمات المقدمة لو من 
ع التلاعب بيا أو العبث بيا من طرف المنافسين، إذ أن العميل ذو الولاء المرتف

 لخدمة ما سيقاوم ىذه التلاعبات.

في حال وجود  اما يجعمو ينتظر أو يؤجل طمب خدماتي لمؤسسةكما أن ولاء العميل 
 أزمات داخمية كالإضراب أو نقص المواد، أو إعادة الييكمة.

: وىي من أفضل الطرق التي تؤدي إلى نمو المؤسسةانتشار الحديث الايجابي عن  .4
ل عمى عملاء جدد بدون استثمارات إضافية أو ادخال ، وىو الحصو المؤسسةأعمال 

ذلك عن طريق و تعديلات جوىرية عمى الخدمة أو المنتج، أو زيادة موارد البيع، 
 انتشار سمعتيم من طرف العملاء الراضيين.
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: إن طمب الخدمات والمنتجات دفعة واحدة من طرف طمب كل الخدمات دفعة واحدة .5
عمى  المؤسسةالعميل بسبب توفير الوقت، الجيد، التكمفة يؤدي بالطبع إلى رفع قدرة 

التوسع في خطوط الخدمات والنمو وزيادة الطاقة بدون تحمميا لأخطار وخسائر 
 كبيرة.

عوائد إضافية ليا وكذلك توليد  المؤسسة: إن زيادة ايرادات ابتكار خدمات جديدة .6
تتحقق من خلال تقديم خدمات جديدة لمعملاء، فالعميل ذو الولاء ومستوى الرضا 

سوف يشاركيا في تحقيق نجاح الخدمات  المؤسسةالمرتفع عن خدمات ومنتجات 
والمنتجات الجديدة وتقديم أفكار جديدة، خاصة في المراحل المبكرة لابتكار الخدمات 

 والمنتجات الجديدة.
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 خلاصة الفصل:

من خلال دراستنا لمفصل الأول يمكن أن نستخمص أن التسويق بالعلاقات أو التوجو      
نحوىا عن طريق  اوجذبي المؤسسات اىتماماتنحو العميل ىو وضع العميل في أولى 

بو ومعاممتو كشريك ومحاولة بناء علاقات معو، حيث أن بناء علاقات قوية مع  الاىتمام
ما يجب أن  مؤسسةالعملاء تخمق مستوى عال من الرضا والولاء، ولكي يتحقق الولاء لدى 

، وىذا من خلال تأىيل الموظفين وتثقيفيم واشعارىم بمدى اسعى الى تحقيق الوفاء لعملائيت
، لأن العلاقة تكون بالتعاملات التي تكون بين الموظفين مؤسسةلمأىمية العميل بالنسبة 

 .والعملاء

ولتحقيق الميزة التنافسية من طرف المؤسسات الخدمية يجب تطبيق التسويق بالعلاقات      
وبالتالي المحافظة عمى مكانتيا في السوق، كما يجب  امن أجل المحافظة عمى عملائي

بالعميل بالدرجة الأولى من خلال تقديم خدمات ذات جودة عالية ترقى لمتطمبات  الاىتمام
 العملاء، مقارنة بعروض المنافسين.

بيم مع  والاحتفاظ، اكما يجب عمى المؤسسات الخدمية ادراك أىمية خدمة عملائي
ذاتو  تطوير العديد من التعاملات وبيذا تجدر الإشارة إلى تطبيق التسويق بالعلاقات في حد

 ميزة تنافسية.
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 :تمييد 

بعد التطرق في الفصل الأول لأىم الأسس النظرية لموضوع الدراسة، سنتناول في ىذا  
جراءات الدراسة الميدانية، من خلال تحديد دور التسويق بالعلاقات في  الفصل منيجية وا 

المؤسسات الخدمية في عينة من المؤسسات الخدمية بالمسيمة، وىذا دعم المزايا التنافسية في 
بالاعتماد عمى تحميل وتفسير محاور استمارة الأسئمة المستخدمة كأداة رئيسية لجمع البيانات 

 وتفسير النتائج، وفقا لفرضيات الدراسة.
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جراءات الدراسة الميدانية  المبحث الأول: منيجية وا 

في ىذا المبحث المنيج العممي المستخدم في الدراسة الميدانية، والتعريف  سنتناول   
 بمجتمع وعينة الدراسة المختارة، والأدوات البحثية المستخدمة في جمع البيانات.

 المطمب الأول: المنيج العممي المستخدم في الدراسة

كائن وتفسيره وتحميمو، وىو  ما ىوالمنيج الوصفي التحميمي الذي يقوم بوصف  تم اعتماد   
ييتم بتحديد الظروف والعلاقات، التي توجد بين الظواىر، وىذا المنيج ييدف إلى دراسة 
الظاىرة بجميع خصائصيا وأبعادىا في إطار معين، ويقوم بتحميميا استنادا لمبيانات المجمع 

تالي الوصول إلى نتائج حوليا ثم محاولة الوصول إلى أسبابيا والعوامل التي تتحكم فييا، وبال
قابمة لمتعميم، بحيث يبدأ بتجميع البيانات والمعمومات وتصنيفيا وتدوينيا ومحاولة تفسيرىا 
وتحميميا، من أجل معرفة تأثير العوامل عمى أحداث الظاىرة محل الدراسة، وذلك بيدف 

بسموك  استخلاص النتائج ومعرفة كيفية الضبط والتحكم في ىذه العوامل وايضا التنبؤ
الظاىرة محل الدراسة استعممنا المنيج الوصفي التحميمي في جميع جوانب البحث النظرية 

 والتطبيقية عمى حد سواء.

 بالإضافة إلى ذلك استخدمنا مصدرين أساسيين لمبيانات ىما:

 لمعالجة الإطار النظري لمبحث، والمتمثمة أساسا في الكتب بالغة المصادر الثانوية :
العلاقة، وكذا الدوريات والمقالات، والأبحاث والدراسات السابقة الي تناولت العربية ذات 

 موضوع الدراسة بالإضافة، إلى البحث والاطلاع عمى مواقع مختمفة عمى شبكة الانترنيت.
 لمعالجة الجوانب التحميمية لموضوع البحث، لجأنا إلى جمع الأولية المصادر :

أسئمة كأداة رئيسية لمبحث، صممت خصيصا ليذا البيانات الأولية من خلال استمارة 
الغرض ووزعت عمى العمال الإداريين مقدمي الخدمات في الوكالات البنكية عينة الدراسة، 

 .SPSSوقمت بجمع وتفريغ وتحميل الاستمارة باستخدام برنامج الإحصائي
 المطمب الثاني: مجتمع وعينة الدراسة

يتكون مجتمع الدراسة من الإداريين العاممين في بعض المؤسسات الخدمية الناشطة  
في ولاية المسيمة، ولصعوبة تحديد عدد الإداريين العاممين في المؤسسات الخدمية في ولاية 
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، كما إداري عامل في ىذه المؤسسات 46اخترنا عينة عشوائية تتمثل في  المسيمة بدقة، فإننا
 الموالي:يبينيا الجدول 

 الموزعة والمسترجعة الاستبيان: عدد استمارات (01)الجدول رقم 
 المؤسسات الخدمية الاستمارات الموزعة الاستمارات المسترجعة الاستمارات الضائعة
 العدد النسبة % العدد النسبة % العدد النسبة

 مؤسسة بريد الجزائر 10 %20 10 %20 0 %00
 العمومية لمنقل المؤسسة 10 %20 9 %18 01 %2
الصندوق الجيوي لمتعاون  10 %20 10 %20 0 %00

 الفلاحي
الشركة الجزائرية لمتأمين  10 %20 9 %18 01 %2

 الشامل
 بنك الفلاحة والتنمية الريفية 10 %20 8 %16 02 %4
 المجموع 50 %100 46 %92 04 %08

 المصدر: إعداد الطالبة إعتمادا عمى بيانات الإستبيان

استمارة  50، تم توزيع 05عدد المؤسسات الخدمية الممثمة لعينة الدراسة  أنونلاحظ   
وىي نسبة جيدة لمتحميل، في حين بمغ  %، 92استمارة أي بنسبة  46استبيان وتم استرجاع 

% من عدد الاستمارات الكمية  08استمارات، أي بنسبة  04عدد الاستمارات الضائعة 
 الموزعة.

 أداة الدراسة الميدانية والأساليب الإحصائية المستخدمة المطمب الثالث:

 أداة الدراسة الميدانية:-أولا  

حجم من البيانات والمعمومات  أكبربيدف الحصول عمى  ستبيانالاأداة عمى  اعتمدنا 
التي ستساعدنا في تحميل وتفسير الإجابات عمى فقرات الاستمارة، كما اعتمدنا أيضا عمى 

وأثناء تجوالنا بين بمكاتب الإداريين في المستويات المختمفة وفي أقسام الملاحظة، حيث 
دارات الوكالات البنكية محل الدراسة، قمنا بملاحظة وتسجيل كل مالو علاقة بموضوع  وا 
البحث، من حيث تنظيم للأعمال، وكذا سموك الأفراد داخل الإدارات وىذا بيدف مساعدتنا 

 .بيانستفي تحميل وتفسير بعض فقرات الا
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: قبل التطرق لكيفية تصميم الاستمارة ندرج أىم الاىداف المرجوة تصميم الاستبيان -1
من خلال فقراتو، فبالإضافة الى اليدف الاساسي وىو تحميل دور التسويق بالعلاقات في 

أيضا إلى  لاستبيانا، نيدف من خلال تصميم المؤسسات الخدميةالميزة التنافسية في  دعم
 :ما يمي
 ؛محل الدراسة المؤسسات الخدميةالتعرف عمى واقع التسويق بالعلاقات في  -أ 
 ؛محل الدراسة المؤسسات الخدميةالتعرف عمى الميزة التنافسية في  -ب 
 المؤسسات الخدميةالتعرف عمى أثر التسويق بالعلاقات عمى المزايا التنافسية في  -ج 

 محل الدراسة.
من خلال جممة من الوثائق والدراسات السابقة، ، فقد تم الاستبيانوفيما يخص تصميم      

والجانب النظري لمبحث، اعتمدنا في تصميم الاستمارة عمى سمم ليكرت خماسي الأبعاد 
كمقياس للإجابة عمى فقرات الاستبيان، المندرجة تحت ثلاثة محاور أساسية، والجدول رقم 

 ( يوضح سمم ليكرت خماسي الأبعاد ودرجات المقياس.02)

 درجات مقياس ليكرت الخماسي (:02رقم )جدول 

 الاستجابة أتفق تماما أتفق محايد لا أتفق لا أتفق تماما
 الدرجة 05 04 03 02 01

، 2008، عمان ، دار وائل لمنشر، الطبعة الأولى،SPSSمحفوظ أحمد جودة، التحميل الإحصائي باستخدام  المصدر:
 .23ص

 -الحدود الدنيا والعميا-ليكرت الخماسيلتحديد طول كل بعد من أبعاد مقياس 
(،ثم تقسيمو عمى أبعاد المقياس 4=1-5المستخدم في محاور الدراسة، ثم حساب المدى)

(، وبعد ذلمك تم اضافة ىذه القيمة، الى 0.80=4/5الخمسة لمحصول عمى طول البعد أي )
مبعد الأول أقل قيمة في المقياس، وىي الواحد الصحيح، وذلك لتحديد الحد الأعمى ل

 وىكذا،كما يمي:

 (؛01.80-01.00أتفق تماما: المتوسط ينتمي الى المجال ،) لا 
 (؛02.60-01.80أتفق: المتوسط ينتمي الى المجال ،) لا 
 (، ؛03.40-02.60محايد: المتوسط ينتمي الى المجال) 
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 (، ؛04.20-03.40أتفق: المتوسط ينتمي الى المجال) 
 ( .05.00-04.20المجال ،) أتفق تماما: المتوسط ينتمي الى 
 التالية: بالإجراءاتقمنا وقد 

  اولية من أجل استخداميا في جمع البيانات والمعمومات؛ استبانةاعداد 
  عمى الاستاذ المشرف، من أجل اختبار مدى ملاءمتيا لجمع  الاستبيانعرض

 البيانات؛
  بشكل أولي، حسب ما راه المشرف لازما لمتعديل؛ الاستبيان تعديل 
  عمى مجموعة من المحكمين، والذين قاموا بدورىم بتقديم النصح  الاستبيانتم عرض

 والارشاد، وتعديميا من خلال اضافة وحذف لبعض العبارات وتعديل البعض الاخر؛
   عمى جميع أفراد عينة الدراسة، لجمع البيانات اللازمة لمدراسة؛  لاستبياناتوزيع 
  القيام بتحميل وتفسير واختيار الفرضيات باستخدام البرنامج الإحصائيSPSS. 

الى جزئين احدىما خصص لمبيانات الشخصية العامة لعينة  لاستبياناوقد تم تقسيم  
، الجنس، السن، المستوى التعميمي، عدد المؤسسةالدراسة، وتتكون من ستة فقرات وىي اسم 

 سنوات الخبرة والوظيفة.

لجزء الثاني فيتناول محاور الدراسة الأساسية، والمتعمقة بدور التسويق بالعلاقات اما ا 
، وتم تقسيمو الى ثلاثة محاور، كما المؤسسات الخدميةفي تعزيز الميزة التنافسية في 

(، والذي يبين عنوان المحور، وأرقام الفقرات، وعددىا والنسبة 03يوضحو الجدول رقم )
 مقارنة مع العدد الكمي لفقرات الجزء الثاني من الاستبيان.المئوية لكل محور، بال

 محاور الاستبيان وعدد ونسبة فقرات كل محور (:03)جدول رقم ال
 النسبة% عدد الفقرات أرقام الفقرات اسم المحور الرقم

01 

 
 

واقع التسويق بالعلاقات 
 المؤسسات الخدميةفي 

 %11.76 04 04-01 الجودة والتحسين المستمر لمخدمات
 %11.76 04 08-05 دراسة شكاوى العملاء
 %11.76 04 12-09 والعملاء المؤسسةتقوية العلاقة بين ا
 %11.76 04 16-13 التسويق الداخمي

 %47.06 16 16-01 مجموع المحور الأول
 %8.82 03 19-17 الكفاءة المتميزة  02
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الميزة التنافسية في 
 المؤسسات الخدمية

 %8.82 03 22-20 الجودة
 %8.82 03 25-23 الإبداع

 %11.76 04 29-26 لحاجات العميل الاستجابة
 %38.24 13 29-17 مجموع المحور الثاني

 %14.70 05 34-30 أثر التسويق بالعلاقات عمى المزايا التنافسية 30
 %100 34 34-01 المجموع
 الاستبيانعمى بيانات  اعتمادا من إعداد الطالبة المصدر:

ن عدد فقرات المحور الأول، والمعنون واقع التسويق بالعلاقات  في أنلاحظ           
 47فقرة بنسبة  16بمغ  من خلال الأبعاد الأساسية لمتسويق بالعلاقات، المؤسسات الخدمية

، وعدد فقرات المحور الثاني والمعنون الميزة التنافسية الاستبيانمن العدد الكمي لفقرات  %
أما عدد  ،بيانمن العدد الكمي لفقرات الاست%38.24فقرة بنسبة  13 المؤسسات الخدميةفي 

لمميزة التنافسية من خلال تطبيق أبعاد  المؤسسةفقرات المحور الثالث والمعنون بتحقيق 
 .لاستبيانامن العدد الكمي لفقرات % 14.70فقرات بنسبة  05التسويق بالعلاقات، فبمغت 

 :ثبات وصدق أداة الدراسة -2

 : الاستبيانثبات  -2-1

أكثر  الاستبيان، أنيا تعطي نفس النتيجة لو تم اعادة توزيع الاستبيانيقصد بثبات 
يعني الاستقرار  ،بيانأو بعبارة أخرى ان ثبات الاست من مرة، تحت نفس الظروف والشروط،

، وعدم تغييرىا بشكل كبير، فيما لو تم اعادة توزيعيا عمى افراد العينة، الاستبيانفي نتائج 
الدراسة، من خلال استبيان عدة مرات خلال فترات زمنية معينة، وقد تم التحقق من ثبات 

 يمثل معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان.الموالي معامل ألفا كرونباخ والجدول 
 كرونباخ لقياس ثبات أداة الدراسة الفا(: معامل 04الجدول رقم )

 الصدق
معامل 
ألفا 
 كرونباخ

عدد 
 الرقم اسم المحور الفقرات

 01 المؤسسات الخدميةواقع التسويق بالعلاقات في  16 0.864 0.929

 02 المؤسسات الخدميةالميزة التنافسية في  13 0.825 0.908
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 03 المزايا التنافسيةأثر التسويق بالعلاقات عمى  05 0.908 0.952

 المجموع 34 0.913 0.955

 .SPSSاعداد الطالبة اعتمادا عمى بيانات استمارة الاسئمة ومخرجات برنامج المصدر:
( 0.908-0.825تتراوح بين ) الاستبيانن معامل ألف كرونباخ لكل محاور أنلاحظ       

 0.913معا والذي بمغ  الاستبيانوىي معاملات مرتفعة، وكذلك معامل ألفا لجميع محاور 
وىذا يدل عمى أن قيمة الثبات مرتفعة، وكذلك قيمة الصدق والذي يمثل الجذر التربيعي 

( في حين قيمة 0.952-0.908لمعامل ألفا كرونباخ  لجميع محاور الاستمارة تتراوح بين )
داة الدراسة وىي قيمة عالية، تدل عمى أن أ 0.955بمغت  بيانالصدق لجميع محاور الاست

لتحميل وتفسير نتائج   وصلاحيتو بيانذات ثبات كبير مما يجعمنا عمى ثقة تامة بصحة الاست
 الدراسة واختبار فرضيتيا.

(، وكمما أقترب من 1-0تجدر الاشارة الى أن معامل الثبات الفا كرونباخ، تتراوح بين )
 ى عدم وجود ثبات.الواحد، دل عمى وجود ثبات عال، وكمما اقترب من الصفر دل عم

 : الاستبيانصدق   -2-2

ما وضعت لقياسو، وقمنا بالتأكد  الاستبيانيقصد بصدق أداة الدراسة أن تقيس فقرات 
صدق المحكمين(، وصدق من خلال الصدق الظاىري لممقياس) الاستبيانمن صدق 

 ، والصدق البنائي لمحاور المقياس.الاستبيانالاتساق الداخمي لفقرات 
 الصدق الظاىري لممقياس)صدق المحكمين(:  -2-2-1

حيث قمنا بعرض أداة الدراسة في صورتيا الأولية عمى مجموعة من المختصين، من 
أعضاء الييئة التدريسية لكمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير بجامعة المسيمة، 

لقياس ما وضعت لأجمو، وقد طمبنا من المحكمين إبداء رأييم في مدى ملائمة العبارات 
ومدى وضوح صياغة العبارات، ومدى مناسبة كل عبارة لممحور الذي تنتمي إليو، ومدى 
كفاية العبارات لتغطية كل محور من محاور متغيرات الدراسة الأساسية، ىذا بالإضافة إلى 

ة حذفيا، أو إضافة عبارات جديد اقتراح ما يرونو ضروريا من تعديل صياغة العبارات أو
 لأداة الدراسة.

 : الاستبيانالداخمي لفقرات  الاتساقصدق  -2-2-2
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عمى عينة الدراسة، وذلك بحساب معامل  الاستبيانالداخمي لفقرات  الاتساقتم حساب 
 بين كل فقرة، والدرجة الكمية لممحور التابعة لو. الارتباط

الداخمي، قمنا باختبار ما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع الطبيعي  الاتساقوقبل حساب 
سميرنوف وكانت نتائج الاختبار كما ىي -من عدمو وذلك باستخدام اختبار كولمجروف

 الموالي:موضحة في الجدول 

 K-S)(: نتائج اختبار التوزيع الطبيعي)05الجدول رقم )

مستوى 
 (SIGالدلالة)

(K-S) الرقم المحوراسم  عدد الفقرات 

 01 المؤسسات الخدميةواقع التسويق بالعلاقات في  16 0.106 0.2
 02 المؤسسات الخدميةالميزة التنافسية في  13 0.105 0.2

لمميزة التنافسية من خلال تطبيق أبعاد  المؤسسةتحقيق  05 0.121 0.091
 التسويق بالعلاقات

03 

 مجمــــــــــوع المحاور 34 0.097 0.2
 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى بيانات استمارة الاسئمة ومخرجات برنامج المصدر:

، (sig)الاحتمالية سميرنوف تبين أن القيمة -نلاحظ أنو باستخدام اختبار كولموجروف
عمى أن البيانات  ( لجميع محاور الدراسة، مما يدل0.05من مستوى الدلالة ) أكبركانت 

مما يؤدي الى حساب الاتساق الداخمي، والصدق البنائي، باستخدام  تخضع لمتوزيع الطبيعي،
 معامل الارتباط بيرسون، واختبار الفرضيات باستخدام الاختبارات المعممية.

 صدق الاتساق الداخمي لممحور الأول: -أ
 (: الاتساق الداخمي لفقرات المحور الأول06جدول رقم )ال

القيمة الاجتماعية 
(sig) 

الارتباط معامل 
 الرقم العبارة بيرسون

 01 يقوم مقدم الخدمة بتقديم خدمة بشكل صحيح من أول مرة **707, 000,
 02 الظروف المناسبة لمعملاء عند تمقييم الخدمة المؤسسةوفر ت **435, 003,
 03 لتحسين خدماتو باستمرار المؤسسةسعى ت **642, 000,

 04 بتدريب الموظفين حول كيفية التعامل مع العملاء المؤسسةقوم ت **555, 000,

 05 الخدمة حل مشاكل العملاء ومتابعتيا والوفاء بالوعود مقدمييحاول  **524, 000,
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 06 بالرد عمى شكاوى العملاء بسرعة المؤسسةقوم ت **520, 000,
 07 نظام محدد ييتم بشكاوى العملاء المؤسسةوفر ت **583, 000,
 08 الخدمة العملاء عمى عرض مشاكميم وآرائيم مقدمييحفز  **513, 000,
 09 يقوم مقدم الخدمة بالتعرف عمى حاجيات العملاء ومحاولة تمبيتيا **542, 000,
 10 الخدمة بتوطيد العلاقة مع العملاء وضمان ولائيم ليا مقدمييسعى  **579, 000,
 11 عمى قاعدة بيانات خاصة بالعملاء المؤسسةتوفر ت **539, 000,
الخدمة بالاتصال والتواصل مع العملاء حتى بعد الانتياء  مقدمييستمر  **698, 000,

 من تقديم الخدمات
12 

 13 بإشراك عملائو في كيفية تقديم الخدمة المؤسسةقوم ت **635, 000,
 14 الموظفين كعملاء داخميين المؤسسةعتبر ت **532, 000,
تحفيزات ومكافآت لمعاممين عند تغطيتيم لعدد كبير من  المؤسسةمنح ت **385, 008,

 العملاء
15 

بتدريب الموظفين بشكل دوري حول كيفية تقديم الخدمات  المؤسسةقوم ت **525, 000,
 بشكل أفضل

16 

 SPSSمن اعداد الطالبة الاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:

الارتباط بيرسون لجميع  فقرات المحور الأول دالة احصائيا عند نلاحظ أن معاملات 
(، وقيمة 0.05( لكل فقرة أقل من )sig(، حيث أن القيمة الاحتمالية)0.05مستوى دلالة )

وبذلك تعتبر مجالات  (0.707-0.385المحسوبة محصورة بين) Rمعامل الارتباط 
 الاستمارة صادقة لما وضعت لقياسو. 

 الداخمي لممحور الثاني: صدق الاتساق -ب
 (: الاتساق الداخمي لفقرات المحور الثاني07جدول رقم )ال

معامل الارتباط  العبارة الرقم
 بيرسون

القيمة الاجتماعية  
(sig) 

 000, **620, اعمى زيادة كفاءة العمميات بي المؤسسةعمل ت 17

عمى مواجية التغيرات المحتممة في نوعية الخدمات  المؤسسةعمل ت 18
 المقدمة لمعملاء

,593** ,000 

19 
بأسعار تنافسية بالمقارنة مع أسعار  ابتقديم خدماتي المؤسسةقوم ت

 أخرى مؤسساتخدمات 
,427** ,003 

 000, **650, لعممية التقييم المستمر باستخدام معايير الجودة المؤسسةتخضع خدمات  20
 000, **659, بشكل مستمر ابمراقبة جودة خدماتي المؤسسةقوم ت 21
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 000, **602, خدمات ذات جودة بما يحقق حاجات ورغبات العملاء المؤسسة قدمت 22
 000, **704, بتقديم خدمات إلكترونية اعن منافسيي المؤسسةتميز ت 23
 000, **564, .عمى الإبداع في تقديم الخدمات اموظفيي المؤسسةشجع ت 24
 000, **563, .اعمى الإبداع في منتجاتي المؤسسةحرص ت 25

من  اسعى لتحقيقيتلمميزة التنافسية وتطويرىا ىدفا  المؤسسة امتلاكيعد  26
 .أجل إرضاء رغبات العملاء

,489** ,001 

27 
عمى منافسيو من خلال تسييل إجراءات حصول العملاء  المؤسسةتفوق ت

 .عمى الخدمة
,535** ,000 

28 
لرغباتيم  والاستجابةعدد من العملاء  أكبرلموصول إلى  المؤسسةسعى ت

 .وتطمعاتيم
,500** ,000 

29 
 عمى ابتكار الحمول لمكثير من المشاكل التي يواجييا المؤسسةعمل ت

 003, **432, .المؤسسةالعملاء في 

 . SPSS من اعداد الطالبة الاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:

نلاحظ أن معاملات الارتباط بيرسون لجميع  فقرات المحور الثاني دالة احصائيا         
(، 0.05( لكل فقرة أقل من )sig(، حيث أن القيمة الاحتمالية )0.05عند مستوى دلالة )

وبذلك تعتبر مجالات  (0.704-0.427المحسوبة محصورة بين) Rوقيمة معامل الارتباط 
 ضعت لقياسو. صادقة لما و  الاستبيان

 صدق الاتساق الداخمي لممحور الثالث: -ج
 (: الاتساق الداخمي لفقرات المحور الثالث08جدول رقم)ال

معامل الارتباط  العبارة الرقم
 بيرسون

القيمة الاجتماعية 
(sig) 

التميز من خلال تقديم خدمات ذات  المؤسسة تاستطاع 30
 جودة مقبولة وفي مستوى تطمعات العملاء

,386** ,008 

عملاء دائمين من خلال التحسين المستمر  المؤسسةمتمك ت 31
 الخدماتي

,394** ,007 

 014, *362, ابشكاوي العملاء ادى الى زيادة عدد عملائي المؤسسةاىتمام  32
 اساىم في زيادة حصتي ابعملائي المؤسسةتحسين علاقة  33

 السوقية
,384** ,009 

 010, *375, مع العملاء الاقاتيلبناء ع اعمى موظفيي المؤسسةعتمد ت 34
 SPSS من اعداد الطالبة الاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:
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نلاحظ أن معاملات الارتباط بيرسون لجميع  فقرات المحور الثالث دالة احصائيا عند 
(، وقيمة 0.05( لكل فقرة أقل من )sig(، حيث أن القيمة الاحتمالية )0.05مستوى دلالة )
 الاستبيان( وبذلك تعتبر مجالات 0.394-0.36المحسوبة محصورة بين) Rمعامل الارتباط 

 صادقة لما وضعت لقياسو.

 :البنائي لأداة الدراسة الاتساقصدق   -2-3

البنائي أحد مقاييس صدق أداة الدراسة، حيث يقيس مدى تحقق  الاتساقيعتبر صدق 
كل  ارتباطالأىداف التي تسعى الأداة الوصول إلييا، ويبين صدق الاتساق البنائي مدى 

 يبين ذلك. المواليمحور من محاور أداة الدراسة بالدرجة الكمية لفقرات، والجدول 

 ة الدراسة(: الاتساق الداخمي البنائي لأدا09جدول رقم )ال

القيمة الاجتماعية 
(sig) 

معامل الارتباط 
 الرقم الدراسة أداة محاور بيرسون

 01 (المؤسسات الخدمية في بالعلاقات التسويق الأول )واقع المحور **678, 000,
 02 (المؤسسات الخدمية في التنافسية الثاني )الميزة المحور **708, 000,
 المزايا وتعزيزدعم  عمى بالعلاقات التسويق ) أثر الثالث المحور **526, 000,

 التنافسية(
03 

 SPSS. من اعداد الطالبة الاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:

الدراسة، دالة احصائيا عند  محاور أداةنلاحظ أن معاملات الارتباط بيرسون لجميع  
(، 0.05( لكل محور أقل من )sig(، حيث أن القيمة الاحتمالية )0.05مستوى دلالة )

( وبذلك تعتبر جميع 0.708-0.526المحسوبة محصورة بين) Rوقيمة معامل الارتباط 
 محاور أداة الدراسة، صادقة لما وضعت لقياسو.

 :الأساليب الإحصائية المستخدمة -ثانيا

الإحصائية  الاختبارات، وتم استخدام SPSSمن خلال برنامج  الاستبيانتم تفريغ وتحميل 
 استخدام الأدوات الإحصائية التالية:وتم ن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، المعممية لأ

 .التكرارات والنسب المئوية، لمتعرف عمى الخصائص الشخصية لأفراد عينة الدراسة 
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  المتوسط الحسابي لمعرفة مدى موافقة إجابات أفراد العينة عن كل فقرة من فقرات
 محاور الدراسة.

 المعياري لمتعرف عمى مدى انحراف إجابات أفراد عينة الدراسة لكل فقرة  الانحراف
 من فقرات محاور الدراسة، ولكل محور عن المتوسط الحسابي.

 الاستبيانألفا كرونباخ، لمعرفة ثبات فقرات استمارة  اختبار. 
 الطبيعي سميرنوف لمعرفة ما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع  -اختبار كولومنجروف

 أم لا.
 اختبارt  3والمتوسط الحيادي العبارةلمتوسط عينة واحدة لمعرفة الفرق بين متوسط. 
 .تحميل التباين الأحادي لمفروق بين ثلاث متوسطات فأكثر 

 تحميل خصائص عينة الدراسة الثاني:المبحث 
تم تقسيم خصائص عينة الدراسة من حيث الجنس، العمر، المستوى التعميمي وفيما       

 يمي تحميل لنتائج البيانات الشخصية لممستجيبين.
 المطمب الأول: توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس والسن

ة من خصائص عينة الدراس وفق فيما يمي تحميل لنتائج البيانات الشخصية لممستجيبين      
 .حيث الجنس، العمر

 أولا: حسب متغير الجنس
 1وىي موزعة كما يمي:دراسة، الالجدول الموالي يقوم بعرض نسبة الذكور والإناث لعينة 

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس (:10)رقم جدول ال

 

 

 

 

 SPSS من اعداد الطالبة الاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر:

                                                 
 .(02أنظر الممحق رقم ) 1

 %النسبة التكرار الجنس

 63,0 29 ذكر

 37,0 17 أنثى

 100,0 46 المجموع
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بالنسبة  63%نلاحظ أن أفراد عينة البحث تتوزع حسب متغير الجنس بنسبة 
 بالنسبة للإناث ونلاحظ أن نسبة الذكور ىي نسبة عالية عمى نسبة الاناث.و 37%لمذكور

 العمرثانيا: توزيع أفراد العينة حسب متغير 

 2توزيع عينة الدراسة حسب العمر وىي موزعة كما يمي:يوضح الجدول الموالي 

 توزيع أفراد العينة حسب متغير السن : (11)الجدول رقم 

 %النسبة التكرار العمر

 32,6 15 سنة 30أقل من 
 47,8 22 سنة 50الى 30من

 19,6 9 سنة 50أكثر من 
 % 100 46 المجموع
 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى ومخرجات برنامج  :المصدر

من خلال الجدول نلاحظ أن أفراد عينة البحث تتوزع حسب متغير العمر 
- 30لمذين عمرىم محصور بين  %4778سنة و30الذين عمرىم أقل من  %32.6بنسبة
أكثر سنة، ونلاحظ أن فئة  50بالنسبة لمذين عمرىم أكثر من  %1976سنة، وبنسبة  50
 سنة ىي أقل نسبة.50من 

 توزيع أفراد العينة حسب متغيري المؤىل العممي والخبرة الثاني:المطمب 
فيما يمي تحميل لنتائج البيانات الشخصية لممستجيبين وفق خصائص عينة الدراسة من       
 .الخبرة، المؤىل العمميحيث 

 أولا: توزيع أفراد العينة حسب متغير المؤىل العممي
مي وىي يعمتال ستوىالجدول الموالي يقوم بعرض توزيع عينة الدراسة حسب متغير الم

 3كالآتي:

 توزيع أفراد العينة حسب متغير المؤىل العممي: ( 12جدول رقم )ال
 %النسبة  التكرار المؤىل العممي

                                                 
 .(02أنظر الممحق رقم ) 2
 (.02أنظر الممحق رقم ) 3
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 00 00 ثانوي

 65,2 30 جامعي

 34,8 16 دراسات عميا

 100,0 46 المجموع

 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى ومخرجات برنامج  المصدر:
من خلال الجدول نلاحظ أن أفراد عينة البحث تتوزع حسب متغير المؤىل العممي 

لمذين مستواىم جامعي، ونلاحظ أن  %6572لمذين ليم مستوى ثانوي، ونسبة  %00بنسبة 
 .%3478يقدر بــ  دراسات عمياالذين مستواىم  ىذه النسبة عالية مقارنة بنسب أفراد العينة

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الخبرة المينية -ثانيا

وىي  الخبرة المينيةالجدول الموالي يقوم بعرض توزيع عينة الدراسة حسب متغير 
 4كالآتي:

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الخبرة المينية :(13جدول رقم )ال

 %النسبة التكرار الخبرة المينية

 34,8 16 سنوات5أقل من 

 10سنوات الى 5من 
 41,3 19 سنوات

 23,9 11 سنوات 10أكثر من 

 100,0 46 المجموع
 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى ومخرجات برنامج  المصدر:

 %34.8نلاحظ أن أفراد عينة البحث تتوزع حسب متغير الخبرة المينية، بنسبة 
 10الى  5لمذين  ليم خبرة من  %41.3أما نسبة  سنوات، 5لمذين ليم خبرة أقل من 

 سنوات. 10فتعود لمذين ليم خبرة أكثر من  %23.9سنوات، وىي النسبة الأعمى أما نسبة 

                                                 
 (.02أنظر الممحق رقم ) 4
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 المطمب الثالث: توزيع أفراد العينة حسب متغير الصفة الوظيفية

فيما يمي تحميل لنتائج البيانات الشخصية لممستجيبين وفق خصائص عينة الدراسة من 
 الصفة الوظيفية، كما ىو مبين في الجدول الموالي:حيث 

 

 

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الصفة الوظيفية: (14جدول رقم)ال

 %النسبة التكرار الصفة الوظيفية

 73,9 34 اداري

 15,2 07 قسم رئيس
 6,5 03 مصمحة رئيس

 4,3 02 مدير
 100,0 46 المجموع
 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى ومخرجات برنامج  المصدر:

نلاحظ أن أفراد عينة البحث تتوزع حسب متغير المستوى الوظيفي بنسبة صغيرة 
لمذين صفتيم رئيس مصمحة، ثم نسبة  %675 ونسبة لمذين صفتيم مدير، %4.3والمقدرة بـ 

بالنسبة لمذين %7379لمذين صفتيم رئيس قسم لتأتي النسبة الأعمى والتي تقدر ب  15.2%
 صفتيم اداري.

 واختبار فرضيات الدراسة فقرات الاستبيان تحميل الثالث:المبحث 

( لمعينة الواحدة one simple T testتم استخدام اختبار ) الاستبيانلتحميل فقرات 
ايجابية بمعنى أن افراد العينة يوافقون عمى محتواىا   العبارةومستوى الدلالة لكل فقرة وتكون 

سمبية بمعنى  العبارةالجدولية وتكون  Tمن قيمة  أكبرالمحسوبة  Tاذا كانت القيمة مطمقة لــ 
 T المحسوبة أقل من قيمة ان أفراد العينة لا يوافقون عمى محتواىا اذا كانت القيمة المطمقة 

 لكل فقرة. الجدولية وكذلك المتوسط الحسابي والانحراف المعياري
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 المحور الأول فقرات المطمب الأول: تحميل 

 (المؤسسات الخدمية(: نتائج تحميل المحور الأول )واقع التسويق بالعلاقات في 15الجدول رقم )

المتوسط  العبـــــــارة الرقم 
 الحسابي

الانحراف 
 Tقيمة  المعياري

القيمة 
الاحتمالية 

SIG 

ترتيبالأىم
ية في 
 المحور

01 
يقوم مقدم الخدمة بتقديم خدمة بشكل صحيح من أول 

 مرة
3,98 ,802 8,268 ,000 05 

02 
الظروف المناسبة لمعملاء عند تمقييم  المؤسسةوفر ت

 الخدمة
3,96 ,515 12,609 ,000 06 

 01 000, 10,500 786, 4,22 لتحسين خدماتو باستمرار المؤسسةسعى ت 03

04 
بتدريب الموظفين حول كيفية التعامل  المؤسسةقوم ت

 مع العملاء
4,07 ,611 11,823 ,000 02 

05 
الخدمة حل مشاكل العملاء ومتابعتيا  مقدمييحاول 

 والوفاء بالوعود
3,85 ,759 7,574 ,000 08 

 11 000, 5,325 748, 3,59 بالرد عمى شكاوى العملاء بسرعة المؤسسةقوم ت 06

 10 000, 5,015 853, 3,63 نظام محدد ييتم بشكاوى العملاء المؤسسةوفر ت 07

08 
الخدمة العملاء عمى عرض مشاكميم  مقدمييحفز 

 وآرائيم
3,52 ,809 4,372 ,000 12 

09 
يقوم مقدم الخدمة بالتعرف عمى حاجيات العملاء 

 ومحاولة تمبيتيا
4,02 ,774 8,950 ,000 04 

الخدمة بتوطيد العلاقة مع العملاء  مقدمييسعى  10
 وضمان ولائيم ليا

3,82 ,788 7.260 ,000 09 

 07 000, 7,878 749, 3,87 عمى قاعدة بيانات خاصة بالعملاء المؤسسةتوفر ت 11
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الخدمة بالاتصال والتواصل مع العملاء  مقدمييستمر  12
 حتى بعد الانتياء من تقديم الخدمات

3,09 ,939 ,628 ,533 16 

 15 267, 1,124 918, 3,15 بإشراك عملائو في كيفية تقديم الخدمة المؤسسةقوم ت 13

 13 000, 4,946 805, 3,59 الموظفين كعملاء داخميين المؤسسةعتبر ت 14

تحفيزات ومكافآت لمعاممين عند  المؤسسةمنح ت 15
 تغطيتيم لعدد كبير من العملاء

3,37 ,878 2,854 ,007 14 

16 
بتدريب الموظفين بشكل دوري حول  المؤسسةقوم ت

 كيفية تقديم الخدمات بشكل أفضل
4,04 ,683 11.823 ,000 03 

  000, 10,450 456, 3,70 المؤسسات الخدمية واقع التسويق بالعلاقات في

 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى ومخرجات برنامج  المصدر:
معرفة الآراء واتجاىات أفراد العينة، وتحميميا بالترتيب التنازلي لمعبارة حسب حاولنا 

المتوسط الحسابي وموافقة )ايجابية( أو عدم موافقة)سمبية( عمى محتواىا بالاستعانة بالدلالة 
 تيودنت( كما يمي:)س Tلمقيمة الاحصائية للاختبار 

وانحراف  4.22( المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بمغ 03رقم ) العبارةاحتمت    
الجدولية، Tمن القيمة  أكبروىي  10.500المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.786معياري 

(، مما SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00ومستوى الدلالة لمفقرة )
 المؤسسةالثالثة ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارةيعني أن 

 .                            باستمرار اسعى لتحسين خدماتيت

وانحراف معياري  4.07( المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بمغ 04رقم ) العبارةاحتمت    
الجدولية، ومستوى الدلالة Tلقيمة من اأكبر وىي  11.823المحسوبة  Tوبمغت القيمة 0.611
 العبارة(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00لمفقرة )

قوم بتدريب ت المؤسسةالرابعة ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن 
 الموظفين حول كيفية التعامل مع العملاء.

وانحراف معياري  4.04( المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بمغ 16رقم ) العبارةاحتمت    
الجدولية، ومستوى Tمن القيمة  أكبروىي  11.823المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.683

(، مما يعني أن 0.05SIG( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )0.00SIGالدلالة لمفقرة )
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 المؤسسةأي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  السادسة عشر ذات دلالة احصائية، العبارة
 قوم بتدريب الموظفين بشكل دوري حول كيفية تقديم الخدمات بشكل أفضل.ت

وانحراف معياري  4.02( المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي بمغ 09رقم ) العبارةاحتمت   
توى الجدولية، ومسTمن القيمة  أكبروىي  8.950المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.774

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
التاسعة ذات دلالة احصائية ،أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن مقدم الخدمة يقوم  العبارة

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           بالتعرف عمى حاجيات العملاء ومحاولة تمبيتيا.                                           

وانحراف معياري  3.98( المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي بمغ 01رقم) العبارةاحتمت   
الجدولية، ومستوى Tمن القيمة  أكبروىي  8.268المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.802

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
الاولى ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن مقدم الخدمة يقوم  العبارة

 بتقديم خدمة بشكل صحيح من أول مرة.

وانحراف معياري 3.96بمتوسط حسابي بمغ  ( المرتبة السادسة02رقم ) العبارةاحتمت   
الجدولية، ومستوى Tمن القيمة  أكبروىي  12.609المحسوبة Tوبمغت القيمة  0.515

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
وفر ت المؤسسةأن الثانية ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى  العبارة

 الظروف المناسبة لمعملاء عند تمقييم الخدمة.

وانحراف معياري  3.87( المرتبة السابعة بمتوسط حسابي بمغ 11رقم) العبارةاحتمت    
الجدولية، ومستوى Tمن القيمة  أكبروىي  7.878المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.749

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
 المؤسسةالحادية عشر ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارة

 توفر عمى قاعدة بيانات خاصة بالعملاء.ت

وانحراف معياري 3.85( المرتبة الثامنة بمتوسط حسابي بمغ 05رقم) العبارةاحتمت   
الجدولية، ومستوى Tمن القيمة  أكبروىي  7.574المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.759
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(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
الخامسة  ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون وبدرجة عالية عمى أن  العبارة
 شاكل العملاء ومتابعتيا والوفاء بالوعود.الخدمة يحاولون حل م مقدمي

وانحراف معياري 3.82( المرتبة التاسعة بمتوسط حسابي بمغ 10رقم) العبارةاحتمت  
الجدولية، ومستوى Tمن القيمة  أكبروىي  7.260المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.788

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
العاشرة ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون وبدرجة عالية عمى أن  العبارة
 الخدمة يسعون لتوطيد العلاقة مع العملاء وضمان ولائيم ليا. مقدمي

وانحراف معياري  3.63بمغ ( المرتبة العاشرة بمتوسط حسابي 07رقم) العبارةاحتمت 
الجدولية، ومستوى Tمن القيمة  أكبروىي   5.015المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.853

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
السابعة ذات دلالة احصائية وايجابية، أي أن أفراد العينة  يوافقون وبدرجة عالية عمى  العبارة
 بشكاوى العملاء.وفر نظام محدد ييتم ت المؤسسةأن 

وانحراف 3.59( المرتبة الحادية عشر بمتوسط حسابي بمغ 06رقم) العبارةاحتمت   
الجدولية، Tمن القيمة  أكبروىي  5.325المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.748معياري 

(، مما SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00ومستوى الدلالة لمفقرة )
 المؤسسةالسادسة ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارةيعني أن 

 قوم بالرد عمى شكاوى العملاء بسرعة.ت

وانحراف 3.52( المرتبة الثانية عشر بمتوسط حسابي بمغ 08رقم ) العبارةاحتمت  
الجدولية، Tمن القيمة  أكبروىي   4.372المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.809معياري 

(، مما SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00توى الدلالة لمفقرة )ومس
 مقدميالثامنة ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارةيعني أن 

 الخدمة يحفزون العملاء عمى عرض مشاكميم وآرائيم.
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وانحراف  3.59 حسابي بمغ بة الثالثة عشر بمتوسط( المرت14رقم) العبارةاحتمت   
الجدولية،  Tمن القيمة  أكبروىي  4.946المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.805معياري 

(، مما SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00ومستوى الدلالة لمفقرة )
 الرابعة عشر ذات دلالة احصائية أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن العبارةيعني أن 
 عتبر الموظفين كعملاء داخميين.ت المؤسسة

وانحراف  3.37( المرتبة الرابعة عشر بمتوسط حسابي بمغ 15رقم) العبارةاحتمت  
الجدولية، Tمن القيمة  أكبروىي   2.854المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.878معياري 

(  مما SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.007ومستوى الدلالة لمفقرة )
 الخامسة عشر ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن العبارةيعني أن 
 منح تحفيزات ومكافآت لمعاممين عند تغطيتيم لعدد كبير من العملاء.ت المؤسسة

وانحراف  3.15( المرتبة الخامسة عشر بمتوسط حسابي بمغ 13رقم) العبارةاحتمت  
الجدولية،  Tوىي أقل من القيمة  1.124المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.918معياري 

(  مما SIG 0.05من مستوى الدلالة المعتمد ) أكبر( SIG 0.267ومستوى الدلالة لمفقرة )
الثالثة عشر ليست ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة لا يوافقون عمى  العبارةيعني أن 

 في كيفية تقديم الخدمة. اقوم بإشراك عملائيت ةالمؤسسأن 

وانحراف  3.09( المرتبة السادسة عشر بمتوسط حسابي بمغ 12رقم) العبارةاحتمت   
الجدولية،  Tوىي أقل من القيمة   0.628المحسوبة  Tوبمغت القيمة   0.939معياري 

(  مما SIG 0.05د )من مستوى الدلالة المعتم أكبر( SIG 0.533ومستوى الدلالة لمفقرة )
الثانية عشر ليست ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة لا يوافقون عمى  العبارةيعني أن 

من تقديم  الانتياءوالتواصل مع العملاء حتى بعد  بالاتصالالخدمة  مقدميأن يستمر 
 الخدمات.

وانحراف  3.70وعموما فإن المتوسط الحسابي لجميع فقرات المحور الأول بمغ  
الجدولية،  Tمن القيمة  أكبر، وىي 10.450المحسوبة  T، وبمغت القيمة0.456معياري 

وىذا  (SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00ومستوى الدلالة لممحور )
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يدل عمى أن أفراد عينة الدراسة يوافقون عمى أن جميع عبارات المحور الأول توضح وجود 
 محل الدراسة.المؤسسات الخدمية قات في التسويق بالعلا

 

 

 

 

 (المؤسسات الخدميةالميزة التنافسية في )المطمب الثاني : تحميل المحور الثاني 

 نتائج تحميل المحور الثاني  :(16الجدول رقم )

المتوسط  العبــــــارة الرقم 
 الحسابي

الانحراف 
 Tقيمة  المعياري

القيمة 
الاحتمالية 

SIG 

ترتيب 
الأىمية 
في 
 المحور

 03 000, 6,667 885, 3,87 اعمى زيادة كفاءة العمميات بي المؤسسةعمل ت 17

18 
عمى مواجية التغيرات المحتممة في  المؤسسةعمل ت

 نوعية الخدمات المقدمة لمعملاء
3,61 ,903 4,734 ,000 11 

19 
بأسعار تنافسية بالمقارنة  ابتقديم خدماتي المؤسسةقوم ت

 أخرى مؤسساتمع أسعار خدمات 
3,53 ,807 4,750 ,000 13 

20 
لعممية التقييم المستمر  المؤسسةتخضع خدمات 

 باستخدام معايير الجودة
3,84 ,729 7,885 ,000 05 

 04 000, 5,957 965, 3,85 بشكل مستمر ابمراقبة جودة خدماتي المؤسسةقوم ت 21

22 
خدمات ذات جودة بما يحقق حاجات  المؤسسة قدمت

 ورغبات العملاء
3,80 ,833 6,548 ,000 08 

 09 000, 4,680 1,008 3,70 بتقديم خدمات إلكترونية اعن منافسيي المؤسسةتميز ت 23

24 
عمى الإبداع في تقديم  اموظفيي المؤسسةشجع ت

 الخدمات
3,57 ,860 4,456 ,000 12 

 10 000, 5,175 826, 3,63 اعمى الإبداع في منتجاتي المؤسسةحرص ت 25

26 
لمميزة التنافسية وتطويرىا ىدفا  المؤسسة امتلاكيعد 
 من أجل إرضاء رغبات العملاء اسعى لتحقيقيت

3,89 ,806 7,319 ,000 02 
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27 
عمى منافسيو من خلال تسييل إجراءات  المؤسسةتفوق ت

 حصول العملاء عمى الخدمة
3,93 ,680 9,324 ,000 01 

28 
عدد من العملاء  أكبرلموصول إلى  المؤسسةسعى ت

 لرغباتيم وتطمعاتيم والاستجابة
3,83 ,877 6,389 ,000 06 

29 
عمى ابتكار الحمول لمكثير من المشاكل  المؤسسةعمل ت

 المؤسسةالعملاء في  التي يواجييا
3,81 ,739 7,576 ,000 07 

  000, 10,567 486, 3,76 الخدميةالمؤسسات التنافسية في  لميزةا

 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى ومخرجات برنامج  :المصدر
وانحراف معياري  3.93( المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بمغ 27) رقم العبارةاحتمت 

الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي   9.324المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.680
(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )

 المؤسسةأي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  إحصائيةالسابعة والعشرون ذات دلالة  العبارة
 الخدمة. عمى العملاء حصول إجراءات تسييل خلال منا منافسيي عمى تفوقت

وانحراف معياري  3.89( المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بمغ 26رقم ) العبارةاحتمت 
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  7.319المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.806

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
 امتلاك ة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أنالسادسة والعشرون ذات دلال العبارة

 سعى لتحقيقو من أجل إرضاء رغبات العملاء.تلمميزة التنافسية وتطويرىا ىدفا  المؤسسة

وانحراف معياري 3.87( المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بمغ 17رقم) العبارةاحتمت 
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  6.667المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.885

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
عمل ت المؤسسةالسابعة عشر ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى  العبارة

 عمى زيادة كفاءة العمميات بو.

وانحراف معياري 3.85بعة بمتوسط حسابي بمغ ( المرتبة الرا21رقم ) العبارةاحتمت 
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  5.957المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.965

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
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قوم تالواحد والعشرون ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارة
 بمراقبة جودة خدماتو بشكل مستمر. المؤسسة

وانحراف معياري  3.84بمغ ( المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي 20رقم) العبارةاحتمت 
ومستوى  الجدولية، Tمن القيمة  أكبروىي 7.885المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.729

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
العشرون ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن تخضع خدمات  العبارة

 تخضع لعممية التقييم المستمر باستخدام معايير الجودة. المؤسسة

وانحراف معياري  3.83( المرتبة السادسة بمتوسط حسابي بمغ 28رقم) العبارةاحتمت 
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة أكبروىي   6.389المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.877

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
المؤسسة أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  ةإحصائيالثامنة والعشرون ذات دلالة  العبارة

 وتطمعاتيم. لرغباتيم والاستجابة العملاء من عدد أكبر إلى لموصول سعىت

وانحراف معياري  3.81( المرتبة السابعة بمتوسط حسابي بمغ 29رقم) العبارةاحتمت 
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة أكبروىي  7.576المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.739

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
 المؤسسةأي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  إحصائيةالتاسعة والعشرون ذات دلالة  العبارة

 البنك. في العملاء يواجييا التي المشاكل من لمكثير الحمول ابتكار عمل عمىت

وانحراف معياري  3.80( المرتبة الثامنة بمتوسط حسابي بمغ 22رقم) العبارةاحتمت 
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  6.548المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.833

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
 المؤسسةدلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  الثانية والعشرون ذات العبارة

 قدم خدمات ذات جودة بما يحقق حاجات ورغبات العملاء.ت

وانحراف معياري 3.70( المرتبة التاسعة بمتوسط حسابي بمغ 23رقم) العبارةاحتمت 
ى الجدولية، ومستو  Tمن القيمة  أكبروىي  4.680المحسوبة  Tوبمغت القيمة  1.008
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(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
 المؤسسةالثالثة والعشرون ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارة

 بتقديم خدمات إلكترونية. اتميز عن منافسييت

وانحراف معياري  3.63( المرتبة العاشرة بمتوسط حسابي بمغ 25رقم) العبارةاحتمت 
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  5.175المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.826

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقممن مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن الخامسة والعشرون ذات دلالة احصائية العبارة

 .احرص عمى الإبداع في منتجاتيت المؤسسة

وانحراف  3.61( المرتبة الحادية عشر بمتوسط حسابي بمغ 18) رقم العبارةاحتمت 
الجدولية،  Tمن القيمة  أكبروىي  4.734المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.903معياري 

(، مما SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00ومستوى الدلالة لمفقرة )
الثامنة عشر ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارةيعني أن 
 عمل  عمى مواجية التغيرات المحتممة في نوعية الخدمات المقدمة لمعملاء.ت المؤسسة

وانحراف  3.57سابي بمغ ( المرتبة الثانية عشر بمتوسط ح24رقم) العبارةاحتمت 
الجدولية،  Tمن القيمة أكبروىي  4.456المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.860معياري 

(، مما SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00ومستوى الدلالة لمفقرة )
الثانية عشر ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارةيعني أن 

 عمى الإبداع في تقديم الخدمات. اشجع موظفييت لمؤسسةا

وانحراف  3.53( المرتبة الثالثة عشر بمتوسط حسابي بمغ 19رقم) العبارةاحتمت 
الجدولية،  Tمن القيمة  أكبروىي  4.750المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.807معياري 

(، مما SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00ومستوى الدلالة لمفقرة )
التاسعة عشر ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارةيعني أن 
 أخرى. مؤسساتقوم بتقديم خدماتو بأسعار تنافسية بالمقارنة مع أسعار خدمات ت المؤسسة
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معياري  وانحراف 3.76حور الثاني بمغ وعموما فإن المتوسط الحسابي لجميع فقرات الم     
الجدولية، ومستوى Tمن القيمة  أكبر، وىي 10.567المحسوبة  T، وبمغت القيمة0.48

(وىذا يدل عمى SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لممحور )
جود مزايا أن أفراد عينة الدراسة يوافقون عمى أن جميع عبارات المحور الثاني توضح و 

 .المؤسسات الخدميةتنافسية في 

 

 

 المحور الثالث نتائج المطمب الثالث: تحميل 

 المزايا التنافسية( دعمنتائج تحميل المحور الثالث) أثر التسويق بالعلاقات عمى  :(17جدول رقم )ال

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 Tقيمة  المعياري

القيمة 
الاحتمالية 

SIG 

الترتيب 
الأىمية 
في 
 المحور

30 
التميز من خلال تقديم خدمات ذات  المؤسسة تاستطاع

 جودة مقبولة وفي مستوى تطمعات العملاء
3,83 ,825 6,793 ,000 02 

عملاء دائمين من خلال التحسين  المؤسسةمتمك ت 31
 االمستمر لخدماتي

3,78 ,867 6,122 ,000 03 

32 
بشكاوي العملاء ادى الى زيادة عدد  المؤسسةاىتمام 
 اعملائي

3,61 ,881 4,684 ,000 05 

33 
ساىم في زيادة حصتو  ابعملائي المؤسسةتحسين علاقة  

 السوقية
3,72 ,807 6,027 ,000 04 

 01 000, 6.760 813, 3,85 لاقاتو مع العملاءعمى موظفيو لبناء ع المؤسسةعتمد ت 34

 / 000, 13,175 495, 3,96 المزايا التنافسيةأثر التسويق بالعلاقات عمى 

 SPSSمن اعداد الطالبة اعتمادا عمى ومخرجات برنامج  المصدر:
وانحراف معياري  3.85( المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بمغ 34رقم) العبارةاحتمت      
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  6.760المحسوبة  T.وبمغت القيمة 0 813

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
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 المؤسسةأي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  إحصائيةالرابعة والثلاثون ذات دلالة  العبارة
 .عملاءلبناء علاقاتو مع ال اعتمد عمى موظفييت

وانحراف معياري 3.83( المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بمغ 30رقم) العبارةاحتمت     
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  6.793المحسوبة Tوبمغت القيمة  0.825

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
 المؤسسةفراد العينة  يوافقون عمى أن الثلاثون ذات دلالة احصائية، أي أن أ العبارة
 التميز من خلال تقديم خدمات ذات جودة مقبولة وفي مستوى تطمعات العملاء. تاستطاع

وانحراف معياري 3.78( المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بمغ 31رقم) العبارةاحتمت     
، ومستوى الجدولية Tمن القيمة  أكبروىي  6.122المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.867

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
 المؤسسةالواحدة والثلاثون ذات دلالة احصائية، أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن  العبارة

 .اعملاء دائمين من خلال التحسين المستمر لخدماتي متمكت

وانحراف معياري  3.72لمرتبة الرابعة بمتوسط حسابي بمغ ( ا33رقم) العبارةاحتمت     
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  6.027المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.807

(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00الدلالة لمفقرة )
أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن تحسين  إحصائيةالثالثة والثلاثون  ذات دلالة  العبارة
 السوقية اساىم في زيادة حصتي ابعملائي المؤسسةعلاقة 

وانحراف معياري  3.61( المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي بمغ 32رقم) العبارةاحتمت     
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبروىي  6.684المحسوبة  Tوبمغت القيمة  0.881
(، مما يعني أن SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.00فقرة )الدلالة لم
أي أن أفراد العينة  يوافقون عمى أن اىتمام  إحصائيةالثانية والثلاثون  ذات دلالة  العبارة

 بشكاوي العملاء ادى الى زيادة عدد العملاء. المؤسسة

معياري  وانحراف 3.96وعموما فإن المتوسط الحسابي لجميع فقرات المحور الأول بمغ    
الجدولية، ومستوى  Tمن القيمة  أكبر، وىي 13.175المحسوبة  T، وبمغت القيمة0.495
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وىذا يدل  (SIG 0.05( أقل من مستوى الدلالة المعتمد )SIG 0.000الدلالة لممحور )
يوافقون عمى أن جميع عبارات المحور الثالث توضح ان ىناك  عمى أن أفراد عينة الدراسة

 .المؤسسات الخدميةتأثير واضح لمتسويق بالعلاقات عمى تعزيز المزايا التنافسية في 

 الفرضياتصحة  اختبارالمطمب الرابع: 

عرض النتائج المتوصل إلييا بناء عمى المعالجات  طمبسنحاول من خلال ىذا الم
الإحصائية التي أجريت عمى ما تم جمعو وتحميمو من بيانات من خلال أداة الدراسة، وقد تم 
إجراء المعالجات الإحصائية باستخدام برنامج الحزم الإحصائية لمدراسات الاجتماعية 

SPSSطمبحميميا في ىذا الميتم عرضيا وت، لمحصول عمى نتائج الدراسة التي س. 

 ىفرضية الأولصحة ال اختبارأولا: 

  الفرضية الصفريةH0: محل  المؤسسات الخدميةيوجد تسويق بالعلاقات في  لا
 الدراسة.

  الفرضية البديمــــــــةH1:  محل الدراسة. المؤسسات الخدميةيوجد تسويق بالعلاقات في 

 ى(: نتائج اختبار الفرضية الأول18جدول رقم)ال

 SIGالقيمة الاحتمالية  الجدولية T المحسوبة T البيان
 نتائج إختبار الفرضية

H0 H1 

 قبول رفض 000, 1.684 10.450 نتائج المحور الأول

 SPSSمخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا عمى  المصدر:
الجدولية والتي تقدر بـ  Tمن  أكبروىو  10.450لممحور الأول بمغ  Tنلاحظ أن اختبار    
( 0.05عمى أن المحور الأول دال إحصائيا عند مستوى الدلالة ) ما يدل( وىذا 1.684ـ)

( وىي أقل من 0.00( لمجموع فقرات المحور الاول بمغت )SIG)الاحتماليةحيث أن القيمة 
د عينة ىناك فروق ذات دلالة إحصائية بين إجابات أفرا لا يوجد أنو( وذلك ما يثبت 0.05)

الدراسة فيما يخص فقرات المحور الأول، وىذا ما يؤدي إلى رفض الفرضية الصفرية وقبول 
محل  المؤسسات الخدميةتنص عمى وجود تسويق بالعلاقات في والتي  H1الفرضية البديمة 

 الدراسة.
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 ةفرضية الثانيالاختبار  ثانيا:

 .المزايا التنافسية دعممحل الدراسة عمى  المؤسسات الخدميةلا تعمل  :H0الفرضية الصفرية 

 المزايا التنافسية. دعممحل الدراسة عمى  المؤسسات الخدمية: تعمل H1الفرضية البديمـة 

 

 

 ة(: نتائج اختبار الفرضية الثاني19جدول رقم)ال

 SIGالقيمة الاحتمالية  الجدولية T المحسوبة T البيان
 الفرضية اختبارنتائج 

H0 H1 

 قبول رفض 000, 1.684 10.567 نتائج المحور الثاني

 SPSSمخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا عمى  المصدر:
الجدولية والتي  Tمن  أكبروىو  10.567لممحور الأول بمغ  Tنلاحظ أن اختبار

عمى أن المحور الثاني دال إحصائيا عند مستوى الدلالة  ما يدل( وىذا 1.684تقدر بـ)
( 0.00( لمجموع فقرات المحور الثاني بمغت )SIG)الاحتمالية( حيث أن القيمة 0.05)

ىناك فروق ذات دلالة إحصائية بين  لا يوجد( وذلك ما يثبت انو 0.05وىي أقل من )
ي وىذا ما يؤدي إلى رفض إجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص فقرات المحور الثان

محل  المؤسسات الخدميةوالتي تنص عمى أن  H1الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديمة
 المزايا التنافسية. دعمتعمل عمى الدراسة 

 ةفرضية الثالثالاختبار  -ثالثا

  الفرضية الصفريةH0المزايا التنافسية في  دعم : لا يؤثر التسويق بالعلاقات عمى
 محل الدراسة. الخدميةالمؤسسات 

  الفرضية البديمـــــــــةH1المزايا التنافسية  في  دعمالتسويق بالعلاقات عمى  : يؤثر
 محل الدراسة. المؤسسات الخدمية

 ة(: نتائج اختبار الفرضية الثالث20جدول رقم )ال
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 SIGالقيمة الاحتمالية  الجدولية T المحسوبة T البيان
 نتائج إختبار الفرضية

H0 H1 
 قبول رفض 000, 1.684 13.175 نتائج المحور الثالث

 SPSSمخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا عمى  المصدر:
الجدولية والتي تقدر بـ  Tمن  أكبروىو  13.175لممحور الثالث بمغ  Tنلاحظ أن اختبار    
( 0.05عمى أن المحور الثالث دال إحصائيا عند مستوى الدلالة ) ما يدل( وىذا 1.684)

( وىي أقل من 0.00( لمجموع فقرات المحور الثالث بمغت )SIG)الاحتماليةحيث أن القيمة 
يوجد ىناك فروق ذات دلالة إحصائية بين إجابات أفراد عينة  لا أنو( وذلك ما يثبت 0.05)

 H0 ث، وىذا ما يؤدي إلى رفض الفرضية الصفريةالدراسة فيما يخص فقرات المحور الثال
الميزة  دعمعمى  والتي تنص عمى أن التسويق بالعلاقات يؤثر H1البديمةوقبول الفرضية 

 محل الدراسة. المؤسسات الخدميةالتنافسية  
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 خلاصة الفصل:

تطرقنا في ىذا الفصل إلى منيج الدراسة وطرق جمع البيانات، وتحديد مجتمع وعينة 
الدراسة بالإضافة إلى شرح كيفية إعداد الاستبيان، والتي قمنا بتوزيعيا عمى أفراد العينة في 

، وقمنا بقياس ثبات وصدق ىذه الاستمارة من خلال حساب معامل ألفا المؤسسات الخدمية
لثبات، واستخدمنا ارتباط بيرسون لقياس الاتساق الداخمي والبنائي، وذلك من لقياس ا كرونباخ

، كما تطرقنا أيضا في ىذا المبحث إلى بيانالاستأجل التأكد من سلامة ووضوح فقرات 
 الأساليب الإحصائية المستخدمة في ىذه الدراسة.

في استمارة الاستبيان  وتناولنا في المبحث الثاني تحميل خصائص عينة الدراسة المندرجة    
وىذا بالتطرق إلى البيانات العامة والمتمثمة في متغيرات السن، الجنس، المستوى التعميمي، 

 سنوات الخبرة والصفة الوظيفية.

واختبار  أما في المبحث الثالث فقد قمنا بمناقشة وتحميل فقرات أداة الدراسة
حدا، وأخيرا قمنا باختيار إذا كان الفرضيات، وىذا في كل محور من محاور الدراسة عمى 
حسب آراء أفراد العينة محل  0.05ىناك فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

 الدراسة حول محاور الدراسة.
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 الخاتمــــة:

، وفي ظل لممؤسسات الخدميةيعتبر التسويق بالعلاقات من أىم الأنشطة التسويقية 
بيئة غير مستقرة وانفتاح الأسواق وزيادة المنافسة ونظرا لنمو الوعي لدى الفرد، أصبح 

فيم تطمعات عملائيا وتمبيتيا من أجل استقطابيم وكسبيم  المؤسسات الخدميةيتوجب عمى 
عمى المدى الطويل، وبيذا يمكن القول أن لمتسويق بالعلاقات أىمية بالغة لتحقيق مزايا 

والريادة في السوق الذي تنشط فيو، والذي يتميز بشدة المنافسة  لممؤسسات الخدميةة تنافسي
أن التسويق بالعلاقات يمعب دورا ىاما في توسيع قاعدة زبائنيا وبناء علاقات طيبة  باعتبار

معيم، وىذا ما يمكنيا من زيادة عائدىا وتحقيق حصة سوقية مرتفعة، ومن خلال التطرق 
تنافسية  دعمدور التسويق بالعلاقات في الدراسة التي عالجنا فييا لأىم جوانب ىذه 
  توصمنا إلى النتائج التالية: المؤسسات الخدمية

 النتائج المتعمقة بالجزء النظري -أولا 

التسويق بالعلاقات وسيمة تيدف إلى جذب العملاء والمحافظة عمييم ببناء علاقات  .1
 في الأجل الطويل؛

بالعلاقات إلى التركيز عمى جودة الخدمات المقدمة إلى العملاء يساعد التسويق  .2
 والابتكار الدائم؛ والإبداع

لعملائيا،  المؤسسات الخدميةالتسويق بالعلاقات قائم عمى الوفاء بالوعود التي تقدميا  .3
 لأن الوفاء بالوعود يؤدي إلى تحقيق الرضا والولاء؛

خمس أبعاد أساسية وىي: الجودة،  إن التسويق بالعلاقات مع العملاء يركز عمى .4
والعملاء،  المؤسسةالتحسين المستمر لمجودة، شكاوى العملاء، تقوية العلاقة بين 

 التسويق الداخمي؛
تتمثل أىداف ودوافع التسويق بالعلاقات في الحفاظ عمى العملاء، بدلا من المحاولة  .5

قامة روابط ىيكمية واجتماع ية تمثل حاجزا المستمرة لمبحث عن عملاء جدد، وا 
 في العلاقة؛ للاستمرارلمخروج، وتجعل العميل مضطرا 

تعتبر الميزة التنافسية القيمة التي يدركيا العميل من أجل اكتشاف طرق فعالة  .6
 عن غيرىا من المنافسين؛ لممؤسسات
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التنافسية  الاستراتيجياتالميزة التنافسية عند تجسيدىا لأىم  المؤسسات الخدميةتحقق  .7
التمييز واستراتيجية  استراتيجيةخلال تطبيق استراتيجية التكمفة الأقل، وذلك من 

 التركيز؛
التطوير دائما كونيا تتقادم مع مرور  لممؤسسات الخدميةتتطمب الميزة التنافسية  .8

 الوقت؛
لمميزة التنافسية يتطمب منيا تطبيق أبعاد التسويق  المؤسسات الخدميةتحقيق  .9

 بالعلاقات؛
تيدف الميزة التنافسية إلى خمق فرص تسويقية جديدة، تحقق رضا العميل وزيادة  .10

 وضمان بقائيا في السوق؛ المؤسسات الخدميةربحية 
تساىم جودة الخدمة في تحقيق الميزة التنافسية من خلال قدرتيا عمى تحقيق رضا  .11

 العميل وضمان ولائو والتواصل المستمر معو؛
المزايا التنافسية  لجودة الخدمات في تحقيق وتعزيزيساىم التحسين المستمر  .12

من خلال تدارك الوقت المحدد، لإنجاز الخدمة وكذا تحقيق  لممؤسسات الخدمية
 التوازن والمشاركة الفعالة لمعاممين من خلال استثمار جيودىم؛

يساعد نظام حل الشكاوي عمى معالجة مشاكل العميل وبالتالي التقميل من  .13
يحقق رضا العميل وكسب ولائو وبالتالي اكتساب تميز  ممة، وىذا ماالمخاطر المحت

عن منافسييا مما يؤدي إلى رفع مستوى الأداء الكمي وزيادة  لممؤسسات الخدمية
 مستوى الربحية والتخفيض من حجم التكاليف؛

والعميل يساىم بشكل  المؤسسةببعد تقوية العلاقة بين  المؤسسات الخدميةاىتمام  .14
السوقية  المؤسسات الخدميةم وولائيم، وىو ما يساىم في زيادة حصة كبير رضاى

 ورفع مستوى قدرتيا التنافسية؛
يساىم التسويق الداخمي في رفع مستوى حجم الأداء، الذي يؤدي إلى تحسين  .15

الجودة وبالتالي تحقيق رضا العملاء من خلال تطبيق تقنيات التسويق الداخمي بشكل 
 زة التنافسية.  المي ما يحققأفضل وىذا 
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 لنتائج المتعمقة بالجزء التطبيقيا -ثانيا

المؤسسات في الدراسة الميدانية قمنا بإسقاط المفاىيم النظرية عمى مجموعة من 
 :ما يميالمسيمة واتضح لنا من خلال نتائج الاستبيان ب الخدمية

محل الدراسة التسويق بالعلاقات بأبعاده والمتمثمة في الجودة  المؤسسات الخدميةتطبق  .أ 
والتحسين المستمر لمجودة، شكاوى العملاء، تقوية العلاقة بين البنك والعميل، التسويق 

 الداخمي؛
خمق وتعزيز المزايا التنافسية من خلال تجسيدىا لمتسويق  المؤسسات الخدميةاستطاعت  .ب 

 بالعلاقات؛
المؤسسات بين التسويق بالعلاقات وتحقيق الميزة التنافسية في وجود علاقة طردية   .ج 

 محل الدراسة؛ الخدمية
محل  المؤسسات الخدميةالتسويق بالعلاقات عمى خمق وتعزيز المزايا التنافسية  في  يؤثر .د 

 الدراسة.
 الاقتراحاتثالثا: 

 الاقتراحاتفي ضوء النتائج المتوصل إلييا من خلال الدراسة، لابد من تقديم بعض 
 نوجزىا فيما يمي:

القيام ببحوث تسويقية خاصة بالزبائن بصفة دورية ومستمرة لممعرفة تطمعاتيم  .1
 ورغباتيم من أجل تحديدىا بنجاعة وفعالية؛

الاىتمام بالشريحة الأكثر ربحية بوضع برنامج تسويقي خاص بيا وخدمات مميزة مع  .2
بكل نوع من العملاء وحسب مراعات باقي الشرائح وذلك بتقديم خدمات خاصة 

 حاجاتو؛
محل الدراسة  المؤسسات الخدميةمحاولة التنويع في الخدمات المقدمة من طرف  .3

 لجذب عملاءىا ومحاولة اكتساح السوق الجزائرية؛
بشكل متنوع ومتكامل أكثر  المؤسسات الخدميةضرورة تصميم الخدمات التي تقدميا  .4

 من ذي قبل؛



 انخاتـًت:
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مع  المؤسسات الخدميةوالتواصل مع العملاء في  بالاتصالالخدمة  مقدمياستمرار  .5
 من تقديم الخدمات؛ الانتياءالعملاء حتى بعد 

محل الدراسة لعملائيا في كيفية تقديم الخدمة  المؤسسات الخدميةمحاولة إشراك  .6
والإبداع، حيث ان نظرتو إلى  الابتكارلأنيم مصدر الأفكار التي تقود العاممين نحو 

رضائو؛الأشياء تع  كس حقيقة رغباتو وطموحاتو، وتمبيتيا تعني الوصول إلى مبتغاه وا 
عمى تحقيق الجودة في الخدمات من خلال تشغيل  المؤسسات الخدميةيجب أن تقوم  .7

افضل الخدمات وبشكل سريع بما يقدموا بيم، وتطويرىم حتى  والاىتمامعمال أكفاء 
 يساىم في تحقيق وتعزيز الميزة التنافسية ليا؛

أكثر بعملائيا بما يساعدىا في  بالاىتمامأن تقوم  المؤسسات الخدميةيجب عمى  .8
 تقوية العلاقة بينيا وبين عملائيا حتى تحقق وتعزز المزايا التنافسية ليا؛

بمعالجة شكاوى العملاء بشكل أسرع والاستجابة لشكاوييم من أجل ضمان  الاىتمام .9
 ؛المؤسسات الخدميةولائيم والبقاء مع 

 والاتصالالتدريب المتواصل لمعاممين عمى البرامج التدريبية لتنمية ميارات التعامل  .10
 بالعلاقات.مع العملاء بتطبيق أساليب وأدوات التسويق 

 من خلال دراستنا ىذه نقترح عمى الدراسات المستقبمية تغطية النقاط التالية:: فاق الدراسةآ

 الزبائن؛التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى  .أ 
 دور ادارة العلاقة مع الزبون في تحقيق الميزة التنافسية؛ .ب 
 دور استراتيجية ادارة العلاقة مع الزبون في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة؛ .ج 
 .المؤسسات الخدميةتأثير التسويق بالعلاقات عمى ربحية  .د 
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 قائمة المراجع:

 أولا: الكتب بالمغة العربية

، الدار الجامعية بناء الميارات التسويقية في فن البيع والتفاوضأبو قحف عبد السلام،  -1
 .2003 والنشر، بيروت، لمطباعة

مفاىيم وتطبيقات، دار وائل لمنشر والتوزيع، ، إدارة الجودة الشاممةأحمد جودة محفوظ،  -2
 .2004عمان، الاردن، 

 الطبعة لمنشر، وائل دار ، spss باستخدام الإحصائي التحميل أحمد جودة محفوظ، -3
 .2008 عمان، الأولى،

، دار الحامد لمنشر تسويق الاعمالسويدان نظام موسى، سمير عزيز العبادي،  -4
 .2011والتوزيع، عمان، الأردن،

، القاىرة، مصر، 1ط ، المنظمة العربية لمتنمية الادارية،التسويق بالعلاقاتشفيق منى،  -5
2005. 

دار اليازوري العممية لمنشر  إدارة عمميات الخدمة،الطائي حميد، بشير العلاق،  -6
 .2009 والتوزيع، عمان، الاردن،

، مفاىيم لمتميز والريادةإدارة مدخل عبد المجيد نزار، البراوري، لحسن عبد الله باشيوة،  -7
 .2011واسس وتطبيقات، مؤسسة الوراق لمنشر والتوزيع، عمان، الاردن،

، دار الوراق لمنشر ادارة المعرفة، المفاىيم والاستراتيجيات والعممياتعبود نجم،  -8
 .2008والتوزيع، عمان، الاردن، 

 نشوراتم ،الجامعية والرسائل البحوث كتابة في المنيجية عثمان، حسن عثمان -9
 .1998 الجزائر، الشياب،

والتوزيع  ، دار لمسيرة لمنشرتطبيقات في إدارة الجودة الشاممةعمي عبد الستار،  -10
 .2010والطباعة، عمان، الاردن، 

، دار المسيرة لمنشر والتوزيع 3، طخدمة العملاءو ادارة الجودة حمود خضير،  كاظم -11
 . والطباعة، عمان، الاردن
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دليل فن خدمة العملاء وميارات محمد مرسي جمال الدين، مصطفى محمود أبو بكر،  -12
، بدون طبعة، الدار مدخل التحقيق ميزة تنافسية في بيئة الأعمال المعاصرة، البيع

 .2006 الجامعية، الاسكندرية، مصر،
، مركز الاسكندرية لمكتاب، الميزة التنافسية في مجال الاعمالمرسي خميل نبيل،  -13
 .2003 مصر، لاسكندرية،ا

، 1ط ،اقتصاد المعرفة وانعكاساتو في تحقيق الميزة التنافسيةمصطفى يوسف كافي،  -14
 .2017 ،الفا لموثائق، قسنطينة، الجزائر

، منظور الادارة الاستراتيجيةطائف محسن، وائل محمد صبحي ادريس،  منصور الغالبي -15
 .2009 ، عمان، الاردن،2منيجي متكامل، دار وائل لمنشر، ط

والتوزيع،  دار الصفاء لمنشر ،2، طاستراتيجيات التسويقالنسور اياد عبد الفتاح،  -16
 .2014عمان، الاردن، 

قضايا وتطبيقات تسويقية عبد الرحمن عبد الله الصغير،  النسور اياد عبد الفتاح، -17
 .2014، الطبعة الاولى، دار الصفاء لمنشر والتوزيع، عمان ، معاصرة
 والمذكراتالرسائل ثانيا: 

فعالية نظم المعمومات الاستراتيجية في ترشيد القرارات ودعم القدرة حسان،  بوبعاية -18
، أطروحة لنيل شيادة دكتوراه عموم، تخصص التنافسية لممؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 جامعة محمد بوضياف، عموم تجارية، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير،
2014. 

، دراسة ادارة الصور الذىنية لممؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقاتزىراء صادق،  -19
حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، اطروحة مقدمة لنيل شيادة الدكتوراه في عموم التسيير، 

 .2015/2016تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، تممسان 
دور اساسيات الموارد البشرية في تحقيق الميزة التنافسية ة، عمي الربابعة فاطم -20

، أطروحة دكتوراه، الفمسفة في الادارة لممنظمات العامة مع تطبيق عمى الجامعة الاردنية
 .2006العامة، جامعة القاىرة، مصر، 
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، رسالة ماجستير، تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو لمعلامةفتيحة ديممي،  -21
 .2009العموم الاقتصادية وعموم التسيير، جامعة الجزائر كمية
، رسالة الاسس العامة لبناء المزايا التنافسية ودورىا في خمق القيمةالوليد ىلالي،  -22

ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير، تخصص عموم تجارية، كمية العموم الاقتصادية 
 .2008/2009 وعموم التسيير والعموم التجارية، جامعة محمد بوضياف،

 ثالثا: المجلات العممية

امكانية تطبيق ابعاد تسويق العلاقات مع الزبون في بن جروة حكيم، خميدة دليوم،  -23
، 2015، 2، المجمة الجزائرية لمتنمية الاقتصادية، عدد الرفع من اداء المؤسسة التنافسي

 ورقمة.
مفيوم التسويق بالعلاقات في بناء  دور تطبيقبن صالح عبد الرزاق بن صالح،  -24

، منشورات المركز الجامعي تيسمسيمت، مجمة  دورية، العدد الثاني، وتدعيم المزايا التنافسية
 .2010ديسمبر 

تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية بنشوري عيسى، الشيخ الداوي،  -25
مجمة الباحث، -رية الجيوية ورقمةالمدي-تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية–المؤسسات

 ، الجزائر.07،2009العدد
دراسة حالة فندق – دور التسويق بالعلاقات في تطوير الميزة التنافسيةدلال فيصل،  -26

، المركز الجامعي 2018 ديسمبر 04صبري بعنابة، مجمة المعيار المجمد التاسع، العدد 
 أحمد بن يحي الونشريسي، تسمسيمت.

، دراسة ميدانية دور القرارات الاستراتيجية في تحقيق الميزة التنافسية رسن واثق حامد، -27
 .2011، 2، العدد 04الانسانية، المجمد  للأبحاثفي مصنع نسيج الديوانية، مجمة أوروك 

اثر استراتيجية التمايز في تحقيق الميزة عبد الالو أحمد يوسف، فائز غازي البيائي،  -28
رنة بين شركات خدمة الصيانة، مجمة دراسات محاسبية ، دراسة استطلاعية مقاالتنافسية

 .2011، العراق 14مالية، العدد 
، الممتقى العربي الثاني حول التسويق التسويق بالعلاقاتفخري أحمد حسن إليام،  -92

 .2003أكتوبر 8-6الدوحة، قطر،  في الوطن العربي الفرص والتحديات،
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استمارة استبيان: 10ممحق رقم  

 جامعة محمد بوضياف بالمسيمة

الخدماتفرع: تسويق                                              السنة ثانية ماستر                                  

تعزيز الميزة التنافسية في المؤسسات الخدميةدور التسويق بالعلاقات في   
 بالتطبيق عمى عينة من المؤسسات الخدمية بالمسيمة

 

 السادة والسيدات الكرام تحية طيبة عطرة وبعد: 
في إطار تحضير مذكرة التخرج المكممة لنيل شيادة ماستر أكاديمي في العموم التجارية بجامعة محمد بوضياف     

المتعمق  بيانالاستبالمسيمة، ونظرا لأىمية انطباعاتكم وآرائكم في إثراء ىذه الدراسة، أتشرف أن أضع بين أيديكم استمارة 
بكل مصداقية، عمما أن ما  الاستبيانفقراتيا والتفضل بالإجابة عمى محاور من سيادتكم قراءة كل  بموضوع الدراسة أرجو

تدلون بو من إجابات سيحاط بالسرية التامة، ولن يستخدم في غير أغراض البحث العممي، آممين أن تعود نتائج ىذه 
م ومساىمتكم القيمة لما بذلتموه الدراسة بالنفع عمى كافة الوكالات البنكية والبحثين معا، كما نشكر لكم مسبقا حسن تعاونك

 من جيد في سبيل إتمام إنجاز ىذه الدراسة.

 والاحتراممنا فائق التقدير  اتقبمو                                                     
 

(x) : يرجى اختيار الاجابة المناسبة من وجية نظرك بوضع إشارةملاحظة   

 أولا : البيانات العامة
: ....................................................................المؤسسة الخدمية اسم  

الجنس : -10  
أنثى                  ذكـر                                                      

  
السن :  -19  

سنة  53سنة                      أكثر من  53إلى  33سنة                 من  33أقل من   
 

الخبرة المينية:  -10  
سنوات   13سنوات                     أكثر من  13إلى 35سنوات              من  35أقل من   

    
  العممي:المؤىل  -10

 ثانوي                              جامعي          دراسات عميا 
                             

الوظيفية:الصفة  -10  
إداري                     مدير                  رئيس مصمحة                      رئيس قسم        
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محاور الدراسة ثانيا:  

المؤسسات الخدمية: واقع التسويق بالعلاقات في  المحور الأول  

المجال الأول: الجودة والتحسين المستمر لمجودة                                       

غير موافق 
 تماما

 غير

 موافق
 موافق محايد

 موافق

تماما   
 الرقم العبـــارة

ٌقوم مقدم الخدمة بتقدٌم خدمة بشكل صحٌح      

 .من أول مرة
01 

توفر المإسسة الظروف المناسبة للعملاء      

 .عند تلقٌهم الخدمة
02 

 03 .تسعى المإسسة لتحسٌن خدماته باستمرار     

تقوم المإسسة بتدرٌب الموظفٌن حول كٌفٌة      

 .التعامل مع العملاء
04 

 المجال الثاني: دراسة شكاوى العملاء

الخدمة حل مشاكل العملاء  مقدمًٌحاول      

 .ومتابعتها والوفاء بالوعود
05 

تقوم المإسسة بالرد على شكاوى العملاء      

 .بسرعة
06 

توفر المإسسة نظام محدد ٌهتم بشكاوى      

 .العملاء
07 

الخدمة العملاء على عرض  مقدمًٌحفز      

 .مشاكلهم وآرائهم
08 

والعملاء المؤسسةالمجال الثالث: تقوية العلاقة بين   

ٌقوم مقدم الخدمة بالتعرف على حاجٌات      

 .العملاء ومحاولة تلبٌتها
09 

الخدمة بتوطٌد العلاقة مع  مقدمًٌسعى      

 .العملاء وضمان ولائهم لها
10 
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تتوفر المإسسة على قاعدة بٌانات خاصة      

 .بالعملاء
11 

الخدمة بالاتصال والتواصل  مقدمًٌستمر      

مع العملاء حتى بعد الانتهاء من تقدٌم 

 .الخدمات

12 

 المجال الرابع: التسويق الداخلي

تقوم المإسسة بإشراك عملائه فً كٌفٌة      

 .تقدٌم الخدمة

13 

 

 

 14 .تعتبر المإسسة الموظفٌن كعملاء داخلٌٌن     

للعاملٌن تمنح المإسسة تحفٌزات ومكافآت      

 .عند تغطٌتهم لعدد كبٌر من العملاء
15 

تقوم المإسسة بتدرٌب الموظفٌن بشكل      

دوري حول كٌفٌة تقدٌم الخدمات بشكل 

 أفضل

16 

 

: الميزة التنافسية في المؤسسات الخدميةالمحور الثاني  
 المجال الأول: الكفاءة المتميزة

غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 الرقم العبارة تماما

 17 تعمل المؤسسة عمى زيادة كفاءة العمميات بو     

تعمل المؤسسة عمى مواجية التغيرات المحتممة في نوعية      
 18 الخدمات المقدمة لمعملاء

تقوم المؤسسة بتقديم خدماتو بأسعار تنافسية بالمقارنة مع أسعار      
 19 خدمات مؤسسات أخرى

الثاني: الجودةالمجال   

تخضع خدمات المؤسسة لعممية التقييم المستمر باستخدام معايير      
 20 الجودة

 21 تقوم المؤسسة بمراقبة جودة خدماتو بشكل مستمر     

تقدم المؤسسة خدمات ذات جودة بما يحقق حاجات ورغبات       22 
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 العملاء

 المجال الثالث: الإبداع

 23 منافسيو بتقديم خدمات إلكترونيةتتميز المؤسسة عن      

 24 تشجع المؤسسة موظفيو عمى الإبداع في تقديم الخدمات     

 25 تحرص المؤسسة عمى الإبداع في منتجاتو     

الاستجابة لحاجات العميل  الرابع:المجال   

المؤسسة لمميزة التنافسية وتطويرىا ىدفا يسعى  امتلاكيعد      
 26 لتحقيقو من أجل إرضاء رغبات العملاء

تتفوق المؤسسة عمى منافسيو من خلال تسييل إجراءات حصول      
 العملاء عمى الخدمة

27 

 والاستجابةعدد من العملاء  أكبرتسعى المؤسسة لموصول إلى      
 لرغباتيم وتطمعاتيم

28 

تعمل المؤسسة عمى ابتكار الحمول لمكثير من المشاكل التي      
 29 يواجييا العملاء في البنك

تأثير التسويق بالعلاقات عمى تحقيق وتعزيز تنافسية في المؤسسات الخدمية المحور الثالث:  
غير 
موافق 
 تماما

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 الرقم  العبارة تماما

التميز من خلال تقديم خدمات ذات جودة استطاعت المؤسسة      
 مقبولة وفي مستوى تطمعات العملاء

01 

تمتمك المؤسسة عملاء دائمين من خلال التحسين المستمر      
 لخدماتو

00 

 09 اىتمام المؤسسة بشكاوي العملاء ادى الى زيادة عدد عملائو     

 00 السوقية تحسين علاقة المؤسسة بعملائيا ساىم في زيادة حصتو     

 00 تعتمد المؤسسة عمى موظفييا لبناء علاقاتو مع العملاء     

نشكركم عمى حسن تعاونكم وجزاكم الله كل خير                                                        
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 SPSSمخرجات برنامج  :10ممحق رقم ال

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,864 16 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,825 13 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,908 5 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,913 34 

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 المجموع ت :المحورالثالث المحورالثانً المحورالأول 

N 46 46 46 46 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,70 3,76 3,96 3,7494 

Ecart type ,456 ,486 ,495 ,41394 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,106 ,105 ,121 ,097 

Positif ,093 ,105 ,121 ,090 

Négatif -,106 -,072 -,090 -,097 

Statistiques de test ,106 ,105 ,121 ,097 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,200
c,d

 ,200
c,d

 ,091
c

 ,200
c,d

 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

d. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

 

 

 :المحورالأول

Corrélation de Pearson 1 

Sig. (bilatérale)  
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N 46 

Corrélation de Pearson ,707
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,435
**

 

Sig. (bilatérale) ,003 

N 46 

Corrélation de Pearson ,642
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,555
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,524
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,520
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,583
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,513
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,542
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,579
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,539
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,698
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,635
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,532
**
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 المحورالثانً

Corrélation de Pearson 1 

Sig. (bilatérale)  

N 46 

Corrélation de Pearson ,620
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,593
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,427
**

 

Sig. (bilatérale) ,003 

N 46 

Corrélation de Pearson ,650
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,659
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,602
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,704
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,564
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,563
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,385
**

 

Sig. (bilatérale) ,008 

N 46 

Corrélation de Pearson ,525
**
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Corrélation de Pearson ,489
**

 

Sig. (bilatérale) ,001 

N 46 

Corrélation de Pearson ,535
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,500
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 46 

Corrélation de Pearson ,432
**

 

Sig. (bilatérale) ,003 

N 46 

 

 

  :المحورالثالث

Corrélation de Pearson 1 

Sig. (bilatérale)  

N 46 

Corrélation de Pearson ,386
**

 

Sig. (bilatérale) ,008 

N 46 

Corrélation de Pearson ,394
**

 

Sig. (bilatérale) ,007 

N 46 

Corrélation de Pearson ,362
*

 

Sig. (bilatérale) ,014 

N 46 

Corrélation de Pearson ,384
**

 

Sig. (bilatérale) ,009 

N 46 

Corrélation de Pearson ,375
*

 

Sig. (bilatérale) ,010 

N 46 
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 المحورالثالث المحورالثانً المحورالأول

Corrélation de Pearson 1 ,708
**

 ,526
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 46 46 46 

Corrélation de Pearson ,708
**

 1 ,678
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 46 46 46 

Corrélation de Pearson ,526
**

 ,678
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 46 46 46 

 

N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

46 3,98 ,802 ,118 

46 3,96 ,515 ,076 

46 4,22 ,786 ,116 

46 4,07 ,611 ,090 

46 3,85 ,759 ,112 

46 3,59 ,748 ,110 

46 3,63 ,853 ,126 

46 3,52 ,809 ,119 

46 4,02 ,774 ,114 

46 3,82 ,788 ,116 

46 3,87 ,749 ,110 

46 3,09 ,939 ,138 

46 3,15 ,918 ,135 

46 3,59 ,805 ,119 

46 3,37 ,878 ,130 

46 4,04 ,611 ,090 

46 3,87 ,885 ,130 

46 3,61 ,903 ,133 

46 3,53 ,807 ,119 

46 3,84 ,729 ,108 

46 3,85 ,965 ,142 

46 3,80 ,833 ,123 

46 3,70 1,008 ,149 
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46 3,57 ,860 ,127 

46 3,63 ,826 ,122 

46 3,89 ,806 ,119 

46 3,93 ,680 ,100 

46 3,83 ,877 ,129 

46 3,81 ,739 ,109 

46 3,83 ,825 ,122 

46 3,78 ,867 ,128 

46 3,61 ,881 ,130 

46 3,72 ,807 ,119 

46 3,85 ,813 ,122 

46 3,7494 ,41394 ,06103 

 

Valeur de test = 3 

t ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

8,268 45 ,000 ,978 ,74 1,22 

12,609 45 ,000 ,957 ,80 1,11 

10,500 45 ,000 1,217 ,98 1,45 

11,823 45 ,000 1,065 ,88 1,25 

7,574 45 ,000 ,848 ,62 1,07 

5,325 45 ,000 ,587 ,36 ,81 

5,015 45 ,000 ,630 ,38 ,88 

4,372 45 ,000 ,522 ,28 ,76 

8,950 45 ,000 1,022 ,79 1,25 

7,298 45 ,000 ,848 ,61 1,08 

7,878 45 ,000 ,870 ,65 1,09 

,628 45 ,533 ,087 -,19 ,37 

1,124 45 ,267 ,152 -,12 ,42 

4,946 45 ,000 ,587 ,35 ,83 

2,854 45 ,007 ,370 ,11 ,63 

11,823 45 ,000 1,065 ,88 1,25 

6,667 45 ,000 ,870 ,61 1,13 

4,734 45 ,000 ,630 ,36 ,90 

4,750 45 ,000 ,565 ,33 ,80 

7,885 45 ,000 ,848 ,63 1,06 

5,957 45 ,000 ,848 ,56 1,13 

6,548 45 ,000 ,804 ,56 1,05 

4,680 45 ,000 ,696 ,40 1,00 

4,456 45 ,000 ,565 ,31 ,82 

5,175 45 ,000 ,630 ,39 ,88 
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7,319 45 ,000 ,870 ,63 1,11 

9,324 45 ,000 ,935 ,73 1,14 

6,389 45 ,000 ,826 ,57 1,09 

7,576 45 ,000 ,826 ,61 1,05 

6,793 45 ,000 ,826 ,58 1,07 

6,122 45 ,000 ,783 ,53 1,04 

4,684 45 ,000 ,609 ,35 ,87 

6,027 45 ,000 ,717 ,48 ,96 

6,706 45 ,000 ,826 ,58 1,07 

12,278 45 ,000 ,74936 ,6264 ,8723 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

96 

 تصريح شرفي بالالتزام بمعايير الأمانة والنزاىة العممية: 3ممحق رقم ال

 


