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 عنه:الله  رضي مام علييقول الإ
    الناسُ مِن جِهَةِ التِمثالِ اكَف اءُ 

 أبَوهُمُ آدَمُ واَلُأمُ حَواّءُ                                        

     إنَِّما أمَُّهاتُ الناسِ أوَعِيَة  و 

 مُستَودِعات  وَللأحَسابِ آباءُ                                       

 فَ إِن يَكُن لَهُمُ مِن أصَلِهِم شَرَف   

 ف اخِرونَ بهِِ فَ الطينُ واَلماءُ يُ                                       

  ما الفَضلُ إِلا لأهَلِ العِلمِ إنَِّهُمُ   

 عَلى الهُدى لمَِنِ اِستَهدى أدَِلاءُ                                       

         وقيمة المرء ما كانَ يُحسِنُهُ  

 واَلجاهِلونَ لأَِهلِ العِلمِ أعَداءُ                                       

      بعِِلمٍ وَلا تَطلُب بهِِ بَدَلاا   مقُ فَ  

 فَ الناسُ مَوتى وأَهُلُ العِلمِ أحَياءُ                                       
  

 



VI 

 

 
 

 الإهداء
 هما اللهظحف  الأعزاءالوالدين    ...  حياتي  من رسموا أولى خطوات  إلى

ئلتي  إلى من هزوا كياني وألهموا وجداني وساروا في درب نضالي ... عا
 الصغيرة

أخواتي  خوتي و إ ...    في وجه همومهم  وابتسمواخفوا لأجلي دموعهم  أ إلى من  
 الأوفياء

 ... أساتذتي الكرماء  لكل من نقش حرف ا في ذاكرتي

 ان  إلى كل من له فضل في تربيتي وتعليمي ... ف له مني الفضل والإحس

 إلى من هم أهل للتقدير والاحترام والإهداء

   ضحايا الجوعإلى  ...  هناك  الفقراء  إلى  

زامير  في م  لمدافن المنسيةإلى ا  الجبابرة ...  ب الأسير قرب مذبحةإلى الشع
 الشعراء

عيون  لالحقيقة    كل من يبنون مجدالأجساد العارية ... إلى  إلى  الشهداء ...  إلى  
 الأبرياء

 متنانا وسلالأمن  إلى العيون التي لا تنام ... والأجساد التي ذرفت الدماء حماية

  موت فيطلب البلا  إهدى  أن الحياة لن ت    وعلمتنا  وتألمتإلى الجزائر التي نزفت  
 الوغىساحات  

 لكل هؤلاء ... أهدي عملي

 

 



 

VII 

 

 وتقدير شكر
والذي لا يخلو من  ،المعبود في كل زمانبكل لسان  الحمد لله المحمود

وتنزه عن  الأندادو  الأشباهعن  عن شأن، جل  لا يشغله شأن و  ،علمه مكان
 ولار لا تمثله العقول بالتفكي ،ونفذ حكمه في جميع العباد ،الأولادالصاحبة و 

  .تتوهمه القلوب بالتصوير ليس كمثله شيء وهو السميع البصير

  :سلمقال رسول الله صلى الله عليه و 

 (لا يَشكرُ الَله من لا يَشكرُ الناسَ )

 من إلى الجزيل بالشكر أتوجه ،هجل على توفيقبعد شكر المولى عز و 
 عبد النعيم دفرور"" الأستاذ الدكتورالأطروحة هاته  على بإشرافها شرفن
 ،ناعلي الكبيرصبره جراء ، جميلً عن جميله نعوضه  أننستطيع  لن الذي

 إتمام في كبير بشكل ساهمتالتي  بثمن تقدر لا التي العلمية توجيهاتهو 
 .العمل هذا استكمالو 

عباسي " الدكتور المشرف المساعد الشكر إلى كل من بجزيلكما أتقدم 
 من كل إلى اتقديرنَ و  اشكرنَ  بخالص كما لا ننسى أن نتوجهو  ،"بوبكر
تمام إنجاز على بعيد   أو قريب   من اساعدنَ   ةذتساالأ لىا  و  ،العمل هذا وا 
 .طالب علممين للستبيان وكل المحك  

 لجنة أعضاء الأفاضل للأساتذة الجزيل بالشكر تقدمال يفوتني ولا
 .العمل هذا وتقييم قراءة قبولهم على المناقشة
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 نظم المعلومات التسويقية ومساهمتها في تطوير إدارة العلاقة مع الزبائن

 –دراسة حالة القطاع المصرفي الجزائري  - 

 
 ملخص:

عاد نظام ل تطبيق أبوقياس الأثر المحدث من خلا الارتباط علاقةإلى كشف وتحديد طبيعة  راسةالد تهدف
يق، نظام دعم وث التسو نظام بح نظام الاستخبارات التسويقية، المعلومات التسويقية )نظام السجلات الداخلية،

 .ايوي  حا عتباره قطاع  ئري على اتطوير إدارة العلاقة مع الزبون في القطاع المصرفي الجزا علىالقرارات التسويقية( 
إضافة  ،والدراسات تبالك من المستقاةالمعلومات  على في الجانب النظري اعُتمدولتحقيق أهداف الدراسة 

 ،للدراسة رئيسية كأداة  بياناست تصميم التطبيقية  الدراسة شملت فيما ،والأجنبية منها العربية السابقة لأبحاثل
، ليتم استبيان ا( 377زيع )، حيث تم تو المعالج وضوعالمب المعنيين القطاع المصرفي من موظفي البيانات جمع بهدف

صالحا  فقط استبيان ا( 316منها ) وجد وتدقيق الاستمارات المستردةوبعد مراجعة  استبيان ا،( 337استرداد )
 .للتحليل

 الاجتماعية صائية للعلومبرنامج الحزمة الإحب ومناقشة النتائج تم الاستعانةتحليل أجل تسهيل عملية ومن 
(SPSS 25) لمعالجة البيانات واستخراج نتائج الدراسة. 

 نظام الداخلية، لاتالسج نظام) بمكوناته التسويقية المعلومات نظام أنالتطبيقية  النتائج أثبتتوقد 
 في قوية مساهمةأثير إيجابي و ت( له التسويقية القرارات دعم نظامالتسويقية،  بحوثال نظام التسويقية، الاستخبارات

 من مجموعة   الطالب دمق الدراسة نتائج خلال من، و الدراسة محلفي المؤسسات  الزبون مع العلاقة إدارة تطوير
 .والمقترحات التوصيات
 جزائرية. رفامص ن،زبو مع ال علاقةال إدارة ،زبون، تسويقيةال علوماتالم منظ :مفتاحية كلمات
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Marketing information systems and their contribution to the development 

of customer relationship management 

- Case study of the Algerian banking sector – 

 

Abstract: 

The study aims to reveal and determine the nature of the correlation 

relationship and measure the impact created by applying the dimensions of the 

marketing information system (internal records system, marketing intelligence 

system, marketing research system, marketing decision support system) on the 

development of customer relationship management in the Algerian banking 

sector as a vital sector.  

In order to achieve the objectives of the study, the theoretical side relied on 

information drawn from books and studies, in addition to previous Arabic and 

foreign research, while the applied study included designing a questionnaire as a 

main tool for the study, with the aim of collecting data from banking sector 

employees concerned with the subject dealt with, where (377) questionnaires 

were distributed, (337) questionnaires were retrieved, and after reviewing and 

checking the retrieved forms, only (316) questionnaires were found valid for 

analysis. 

In order to facilitate the process of analyzing and discussing the results, the 

Statistical Package for Social Sciences (SPSS 25) program was used to process 

the data and extract the results of the study. 

The applied results have proven that the marketing information system with 

its components (internal records system, marketing intelligence system, 

marketing research system, marketing decision support system) has a positive 

impact and a strong contribution to the development of customer relationship 

management in the institutions under study, And through the results of the study, 

the student presented a set of recommendations and proposals. 

Key words: Marketing information system, Customer, Customer relationship 

management, Algerian bank. 
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 للمستجوب

210 

 212 بالمستجو  ا لخبرةالدراسة تبعً  محاورعلى  ANOVAاختبار الفروق  33.03
علاقة مع ارة الإدو  مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةأبعاد معامل الارتباط بين  34.03

 الزبون
215 

 لوماتم المعنظاإجمالي أبعاد  أثرختبار لا لانحدار الخطي البسيطا نتائج 35.03
 علاقة مع الزبونالالتسويقية على إدارة 

218 

 222 بين المتغيرات المستقلةالخطي الارتباط نتائج اختبار  36.03
 223 للمتغيرات المستقلة VIFومعامل  Toléranceنتائج اختبار  37.03
 علىسويقية ت التعلوماأبعاد نظام الم أثرختبار لاالمتعدد  الخطي نتائج الانحدار 38.03

 العلاقة مع الزبون إدارة
227 
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 217 للانحدار الخطي البسيط انتشار القيم 10.03
 219 تمثيل معادلة الانحدار الخطي البسيط المقدرة 11.03
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 225 عددلمترسم الاحتمال الطبيعي للبواقي المعيارية للانحدار الخطي ا 13.03
 226 للانحدار الخطي المتعدد انتشار القيم 14.03
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     الشرح الاختصار/ الرمز
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 أولا: توطئة

عالمها مارعة اعتبرت أحد الأخيرة ثورة من التحديات المتتالية والمتس خلال العقود الأعمالبيئة شهدت 
ينها، يراتها فيما بقيد متغشابك وتعاتسمت بالديناميكية اللامتناهية إضافة لتو شملت جميع الأصعدة، التي الأساسية 

، لوماتوالمع الاتصال نولوجيةفة وتكفرضتها ظاهرة عولمة الأسواق إضافة للتطور والانتشار الهائل لوسائل المعر  وقد
ة كسر حواجز البيئة المحيطوعجلت ب الاقتصادية الحياة وكانعكاس لتداعيات ما أحدثته هذه المستجدات، تغيرت

بون تمرة لدور الز ت المسلتحولاا للتنافسية وتحولت إلى منافسة الجودة والوقت من ناحية، واوأصبحت أكثر صراع  
لومة وارتفعت ية للمعقتصادمن ناحية أخرى، ولكن في المقابل تنامت القيمة الاوتغيرات أذواقه ونمط معيشته 

جهة لتنافسية لموالميزة اصنع اصبح امتلاكها والتحكم فيها اليوم سلاح تنافسي وفرصة لتكاليف الحصول عليها وأ
وسعيها لتركيز جهودها نحو  نياتوالإمكا المواردية وندرة محدودالمنافسين، وفي ظل الظروف الداخلية للمؤسسة من 

دم وجيهها بما يخليها وتعيطرة فضلا عن غزو أسواق جديدة والس ،الاستغلال الأمثل للوارد المتاحة بغية الثبات
 ي.ستراتيجياتها لمحاولة كسب أكبر حصة سوقية ممكنة ما يحقق لها التفوق التنافسا

 الذي الحيوي الدور خلال من، الإدارات تستخدمها التي الأدوات من التسويقية المعلومات نظام يعدعليه و 
تحليلها لالمعلومات  تنظيمو  ومتابعتها ،لربط سياسات المؤسسة مع بعضها البعض شاملا  ا إطار   ه باعتبارهيلعب

 ومنتظمة مستمرة بصفةيطة المح التسويقية ببيئتها المتعلقة بالمعلوماتا تزويده خلال من وذلكبشكل متكامل، 
 الإطارات من تكاملالم يكلاله يمكن الارتكاز عليها كمتغير رئيسي لاتخاذ القرارات بكل كفاءة وفعالية، فهو

 الإدارة تساعد معلومات توليدمختلف المصادر ل من البيانات لتجميع يصمم والذي والإجراءات والأجهزة البشرية
 صنع القرارات السليمة. في التسويقية

قيقي تاح الحلمؤسسة والمفاوعلى اعتبار الزبون العنصر الحاسم لوجود المنافسة خضم احتدام  فيومن هنا و 
 كتسابه، تأكدتصعوبة ا ظرا لصبح أكثر العوامل على رأس الأولويات والاهتمامات ونيللوصول للثروة والتميز ل

ها وتقديم دماتالخ  لشك لتحسين تقنياتو  أساليب إيجاد إلى دةهجا ت المؤسساتسعذلك بصورة خاصة عندما 
ضمن هذا  البقاءو  التميز ىلع لمساعدتها زبائنال استهداففيما يخص  الالمج توسيعالممكنة و  الآجال أقرب في

 أداةو  حتمية ضرورة صبحأ بل اهأمامعد خيارا يالمحيط، فتوجهت لتبني مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون الذي لم 
 بهم للوصول تربط التي ةعلاقال يدطو تو الزبائن  مع المستمر التواصللغرض  إنشاء علاقات تفاعلية ومتينة في أساسية

 .ستراتيجيةمكاسب اوتحقيق من التنافسية  عال  إلى مستوى 
كإحدى أدوات إحداث التنمية الأكثر انفتاحا على البيئة   المصرفيمكانة القطاع  من نطلاقااو وحقيقة الأمر 

النمو وتغلغله في كافة الأنشطة الاقتصادية  زيادة معدلات في ستراتيجيا دور من به يتمتع لمختلف دول العالم، لما
الريادة والإبداع ما يتطلب منه  مفهوم ورغبات الزبائن وترسيخ حاجات وتلبية دماتالخ  بتوفير المنافسة وتشجيع

موارده  لبات البيئية بتجديد أنظمة تسييررفع كفاءته وأساليب عمله، وعلى هذا الأساس فهو مجبر على تحدي التق
ينشط فيه والبحث على أنجع الوسائل  والواقع الجديد الذي صار الحقائق وإيجاد أرضية ملائمة تتأقلم مع هذه
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والطرق الكفيلة التي تمكنه من الحفاظ على حصته السوقية، وبطبيعة الحال اتجه بإحداث نظاما معلومات فعال 
ع من يستطيحيث المعلوماتية والتعامل وفق أسس علمية حديثة مع هاته الظروف والتغيرات البيئية،  احتياجاته يلبي

وكذلك كشف الفرص المتاحة أمامه لمحاولة استغلالها والتصدي لكل  لاله معرفة نقاط قوته ونقاط ضعفه،خ
 مخاطرها وتحقيق أهدافها. حدة أو التقليل من بقاءه، لتجنبها تهدد ضمان التي التهديدات المحتملة

 الدارسةإشكالية ثانيا: 
 التي يمكنو عالجها وف نسة التي وتتجلى معالم الإشكالي على ضوء ما سبق عرضه وتناوله في التوطئة تظهر

 صياغتها في السؤال الجوهري التالي:
 لمصرفيالقطاع ابون في تطوير إدارة العلاقة مع الز  فينظام المعلومات التسويقية  تأثيرمدى ما 

 ؟الجزائري
 الأسئلة الفرعيةثالثا: 
 ة:التالي الأسئلة استوقفتنالوصول لأهداف الدراسة واشكالية الإفي محاولة للإجابة عن و 

 ؟الجزائري صرفيالمطاع لزبون في القإدارة العلاقة مع او نظام المعلومات التسويقية بين ارتباط  علاقةهل هناك  -
لتسويقية، االمعلومات  نظامأبعاد )محاور الدراسة على  ات إجابات عينة الدراسةهل توجد فروقات بين متوسط -

 ؟ئريالجزاالمصرفي في القطاع  لمتغيرات الشخصيةإلى ا تعزى إدارة العلاقة مع الزبون(
 ؟ريالجزائ المصرفي القطاع فيإدارة العلاقة مع الزبون  علىنظام المعلومات التسويقية أبعاد أثر ما  -

 الفرضياترابعا: 
تم الدراسة  متغيرات تناولتات الفرضيمن  عدد   تم اعتمادالأسئلة الفرعية  عنللإجابة و  في ضوء العرض السابق

سة دراال سعىتو  ،يد الاختباروالتي وضعت ق ،أقرب للإجابات المحتملة قد تكونالتي و  عنها مسبقة كإجابةطرحها  
 في: الفرضيات هذه تتمثل نفيها، أو تأكيدها إلى الحالية

=∝) إحصائية عند مستوى معنويةذات دلالة  ارتباطلا توجد علاقة  :الفرضية الرئيسية الأولى /01 0.05) 
 محل الدراسة.المصارف في  إدارة العلاقة مع الزبونو  بين نظام المعلومات التسويقية

 تندرج وتتفرع تحت هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية:

 نويةند مستوى مععدلالة إحصائية  ذات ارتباطلا توجد علاقة : ولىالأالفرضية الفرعية  /01.01 -
 (∝=  محل الدراسة؛المصارف في  العلاقة مع الزبونوإدارة السجلات الداخلية  نظامبعد ( بين 0.05

 يةوى معنو عند مست ذات دلالة إحصائية ارتباطلا توجد علاقة  :الفرضية الفرعية الثانية/ 01.02 -

 (∝=  ؛محل الدراسةالمصارف في  العلاقة مع الزبونوإدارة بحوث التسويق  نظام( بين بعد 0.05

 ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ارتباطلا توجد علاقة  :الفرضية الفرعية الثالثة /01.03 -
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 (∝=  ؛محل الدراسةالمصارف في  العلاقة مع الزبونوإدارة الاستخبارات التسويقية  نظام( بين بعد 0.05

 ى معنويةعند مستو  ذات دلالة إحصائية ارتباطلا توجد علاقة  :الرابعةالفرضية الفرعية  /01.04 -

 (∝=  .محل الدراسةالمصارف في  العلاقة مع الزبونوإدارة دعم القرارات التسويقية  نظام( بين بعد 0.05

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) :الثانيةالفرضية الرئيسية  02 بين  (0.05
 تعزى والتينظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد )محاور الدراسة على متوسطات إجابات العينة 

 .محل الدراسةالمصارف في  لمتغيرات الشخصيةااختلاف لى إ

 تندرج وتتفرع تحت هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية:

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) :الأولىالفرضية الفرعية  /02.01 - 0.05) 
 والتينظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد )محاور الدراسة على بين متوسطات إجابات العينة 

 .محل الدراسة المصارففي جنس المستجوب متغير لى إ تعزى

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ): الثانيةالفرضية الفرعية  /02.02 - 0.05) 
 والتي نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون(أبعاد )محاور الدراسة على بين متوسطات إجابات العينة 

 .محل الدراسة المصارففي  المستجوب عمرمتغير لى إ تعزى

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ): الثالثةالفرضية الفرعية  /02.03 - 0.05) 
 والتينظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد )محاور الدراسة على بين متوسطات إجابات العينة 

 .محل الدراسة المصارففي للمستجوب  لمستوى التعليميمتغير الى إ تعزى

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ): الفرضية الفرعية الرابعة /02.04 - 0.05) 
 والتي نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون(أبعاد )محاور الدراسة على بين متوسطات إجابات العينة 

 .محل الدراسة المصارففي للمستجوب  لمستوى الإداريمتغير الى إ تعزى

 ويةستوى معنملا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند : الفرضية الفرعية الخامسة /02.05 -

 (∝= نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع أبعاد )محاور الدراسة على  بين متوسطات إجابات العينة (0.05
 .محل الدراسة المصارففي المستجوب  خبرةمتغير لى إ تعزى والتيالزبون( 
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=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا -  إدارة علىنظام المعلومات التسويقية بعاد لأ (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون 

 تندرج وتتفرع تحت هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية:

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا: الفرعية الأولىالفرضية  /03.01 - لبعد  (0.05
 محل الدراسة؛ المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة علىنظام السجلات الداخلية 

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا: الفرضية الفرعية الثانية /03.02 - لبعد  (0.05
 محل الدراسة؛ المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة علىالاستخبارات التسويقية نظام 

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا الفرضية الفرعية الثالثة: /03.03 -  لبعد (0.05
 محل الدراسة؛ المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة على البحوث التسويقية نظام

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا: الفرضية الفرعية الرابعة /03.04 -  لبعد (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة على دعم القرارات التسويقية نظام

 أهمية الدارسة :امساخ

يمكن  إذ ،عمليلمي والين الععلي  المستوي تقدهما أنتستمد أهمية الدراسة من غرضها للمساهمات التي يمكن 
  :تلخيصها علي النحو التالي

  :الأهمية العلمية 01 -

  عرفية في مجالات الماهمبعض المسبإضافة للتراكم العلمي و امتداد للدراسات السابقة  إلاما الدراسة الحالية  -
 .التسويق

رات تكنولوجية تطو من  ا يشهدهلم ،يمثله نظام المعلومات التسويقية في حياة المؤسسة أضحىالدور المهم الذي  -
  .ةلتنافسيااتها في صناعة القرار التسويقي لما يوفره من معلومات لتعزيز قدر  هتمتسارعة ومساهم

لمعلومات ام نظام باستخدا ةخاص المصرفيلجانب مهم متعلق بالتسويق في القطاع  التأصيلتسهم الدراسة في  -
 ةعات الاقتصادين القطاملعديد ابتت كفاءته وفعاليته في ثوالذي  وعلاقته بإدارة العلاقة مع الزبون التسويقية
 الأخرى.
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 المرحلة فيلمورد الوحيد علها ايج يدية ماأهمية المعلومة والزيادة الهائلة في كميتها والتي تجاوزت الأساليب التقل -
 .للتحكم من خلالها في مصادر القوة في الحضارة البشريةالقادمة 

كن يممُ ي عد العلمالب لىإ يضاف ةحالأسس العلمية وبطريقة مبسطة وموض ىا يعتمد علتطبيقي   ابعد  تقديم  -
وتشجيع  لبحوث العلميةمراكز اعربية و المكتبة المحلية وال إثراء إلىإضافة  ،الاستفادة منها من الباحثين والدارسين

 .عديد الدراسات والأبحاث في هذا المجال مستقبلا  لإجراءالباحثين 

  :الأهمية العملية 02 -

ما ا لمساهمتهنظر   أخرى، من جهة فيالمصر تنبثق من أهمية نظام المعلومات التسويقية من جهة وأهمية القطاع فهي  -
ستقل وربطه للمتغير الم يالتطبيقو لنظري الاقتصادية، والربط بين الجانبين ا الكبيرة والفعالة في عملية تحقيق التنمية

 .بالمتغير التابع

 .عة والمناسبةالسري تالاستجابانحو في التغيير في ثقافة المؤسسات من التكيف  الحالية تكمن أهمية الدراسة -

يقية تمكنها جيات تسو يستراتإع لوض ،تهاامختلف عمليا لتغذية رئيسي   اباعتباره مصدر   للمصارفتوفير الرؤى  -
 .البحث الدائم لاستغلال الفرص وتجنبها التهديدات ىوتشجعها عل

 طاعات الحيويةمن الق هكون  صرفيالمسبيل تطوير وتنشيط القطاع  ذولة من طرف الدولة الجزائرية فيالجهود المب -
 .تيةلمعلومااالثروة  الاستثمار فيفي ظل واستيعاب عمقه المستوي العالمي  ىالواعدة في المستقبل علو 

فعت الاقتصادية د لمؤسساتت تهدد افي ظل اشتداد المنافسة والتغيرات الجذرية في البيئة التنافسية التي أصبح -
مام والتركيز ن الاهتم ،لعالمفي أغلب دول افي الدور الأساسي للتسويق  إعادة التفكير إن المصارفعديد من ال

 تنمية علاقتهاباعها و شاولة إعلى معرفة حاجات ورغبات الزبون ومح والمنتجات إلى التركيز دماتالخ تقديم على 
 معه للق ميزة تنافسية وضمان استمراريتها.

 الدراسة أهداف :سادسا

 الأهداف يمكن ملة منلج وصولال الحالية من هذه الدراسة ينتظرلذا  ،وأهميتهافي ضوء تحديد مشكلة الدراسة 
 :حها فيما يلييوضت

، إدارة ةومات التسويقيام المعل)نظ لدراسةمعرفي يحدد المفاهيم المتعلقة بمتغيرات ا إطارتقديم معالم نظرية وبناء  - 
 العلاقة مع الزبون(.

 .الزبون لعلاقة معاوإدارة  بأبعادهالتسويقية  المعلوماتالعلاقة بين نظام  ةتحديد طبيعة ودرج -



 مقدمة

 و
 

 .عينة الدراسة لزبون فيعلاقة مع االمؤثرة في تطبيق إدارة الت التسويقية تحديد أهم أبعاد نظام المعلوما -

ائن علاقة مع الزبال دارةلإ التطوير تحقيق جلأالدور الذي يحدثه تبني نظام المعلومات التسويقية من  ىالتعرف عل -
 .الجزائرية المصارفوضمان استمراريتها في 

 يقية في تطويرت التسو المعلوما استعمالها لمخرجات نظام ىمد زإبراأداء عينة الدراسة من خلال  ىعل الوقوف -
  .إدارة العلاقة مع الزبون

 .الجزائري صرفيالمقطاع لزبون في الاإدارة العلاقة مع  ىنظام المعلومات التسويقية عل أبعادثر استخدام أقياس  -

تباره جوهر باع ،ونه نحو الزبالممارسات الحديثة في الفكر التسويقي المتوج لأهم المصارففهم  ىتوضيح مد -
في الأداء  عة والفعاليةر قق السبما يح ةسالضامن لوجود المؤس ، لأنهرغباته وإشباعالعملية التسويقية بتوفير متطلباته 

 .التسويقي

 المصرفيالقطاع  زبون فيلاقة مع التحقيق إدارة الع ىالمعلومات التسويقية عل اممتغيرات نظ تأثيرواقع تحليل  -
  .الجزائري

 لاستكشاف مكانقدر الإ المعلوماتبالتنبؤ  ىيعتمد عل المصرفيمحاولة إرساء ثقافة جديدة فيما يتعلق بالتسويق  -
 .رجوةالم دافهالأهسسات يضمن بلوغ المؤ  ما ،أثرهاالتقليل من  أوالمستقبل والتصدي للتغيرات المفاجئة 

   زائري.الج لمصرفياالعلاقة مع الزبون في القطاع  لإدارةاستكشاف المؤشرات الأساسية المحددة  -

قة العلال إدارة من خلا رفالمصافي  نظام المعلومات التسويقية ومحاولة استخدامها وكيفية تنفيذها أبعادتوضيح  -
 .التنافسية ىمع الزبون للرفع من مستو 

لزبون اة العلاقة مع إدار  ويرتط ىلمعلومات التسويقية علا امنظللاقة التأثيرية تشرح وتفسر العالوصول إلى نتائج  -
  .لمصارف عينة الدراسة

ت التسويقية لمعلوماير نظام اتساهم في تطو  أنتقديم مجموعة من المقترحات والتوصيات اللازمة التي يمكن  -
 لديها. الجزائرية بما يعزز القدرات التنافسية المصارفوالاهتمام به من قبل 

 دوافع ومبررات اختيار الموضوع ا:سابع

 :ازهنجدفعت لإ يره كان نتيجة لتوافر لعدة أسبابهذا الموضوع دون غ اختيار معالجة
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 :ةالأسباب الذاتي 01 -

مع  تلاؤمهالع فيها واضيع والتوسهكذا ممثل معالجة  إلى هالشخصي وخلفية اهتمام هميولالذاتية و الطالب غبة ر  -
  .غلب اقتصاديات الدولأالوضع الراهن السائد في 

 .وصلته بموضوع الدراسةالطالب  إليه ينتميطبيعة مجال التخصص العلمي الذي  -

دعم المؤسسات ل وضوعناول هذا الموالشعور بقدر من المسؤولية لت والإقداميمتلكها الطالب روح الفضول التي   -
 .الجزائرية

  .لمواضيعبمثل هاته ا أكثر أنظارهم بصفة خاصة ولفت يندفع الباحثين العرب والجزائري -

  :الأسباب الموضوعية 02 -

ى مستو  ىللقيمة عاالات وخلق في جميع المجلدفع عمليات التنمية  كأداةفي الاقتصاد   المصرفيأهمية القطاع  -
 .الاتجاه السائد للدول حول إيجاد بدائل للق الثروةالاقتصاد الوطني مع 

، لمنافسةواشتداد ا ماتيةالمعلو  صر الثورةعيتميز به نظام المعلومات التسويقية من دور يلعبه في  تزايد الاهتمام وما -
  .افسيةيزة تنملتحقيق و لبيئة وكل له دور المراقبة الدائم لتغيرات اجبر المؤسسات لتبني نظام تغذية يُ أمما 

لتجاهله  ،مكانته رتقاء بأداءا ىالجزائري وعدم القدرة عل المصرفيلقطاع لالتنافسية العالمية  ىضعف مستو  -
 قتصاد العالميفي الا الاندماج ضعف مردوديته وعجزه عنإلى  ىأدمما  ،المال البشري والمعرفي رأسالاستثمار في 

 .إقلاعهعرقل  ما المعرفة ىالمبني عل

داة حتمية توفير أو  ،ئريةت الجزاالمؤسسا ىشهدها الاقتصاد العالمي وانعكاس ذلك عل والتقلبات التي التحولات -
 .لتوفير المعلومات لمتخذ القرارة عناج

ة فرغم الأهمي ،امع   دراسةالتغيرات م لأبعاد المعالجةو  المتخصصة البحوث والدراسات العربية ةالنقص الشديد وقل -
 .ذلك ىعل الطالبحسب اطلاع الكافية بالدراسات والبحوث  ظالكبيرة له لم يحُ 

فمعظم  ،ونمع الزب العلاقةة القطاعات الدمية لأهمية إدار  خاصةالكثير من المؤسسات  ىقار الوعي لدتاف -
 ديث يتبنىحه فكري اد اتجابإيجيجعل  التقليدية بقدر ما بأساليبهاالتسيير محتفظة مازالت من حيث  نامؤسسات

 .الطرح السابق

 .ستراتيجيةالقرارات الا ىعل أثيرهوت سويقيةاشتراك الزبون في العملية الت نحو آلياتالاتجاه الحديثة للتسويق بإيجاد  -
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 :صعوبات الدراسة :ثامنا

 ،باتئق وصعو عوا تريهعصعوبات وبطبيعة الحال  كل عمل يكن دون تلم  وضوعهذا المفي  البحثعملية  إن
  .اوإقدام   افيز  تح إلا ادتناز  مجموعة من الصعوبات والعراقيل ما ن بقية البحوث فقد واجهأه شأنوهذا البحث ش

 لمصارفلات العامة الجانب التطبيقي توجه للمديري إسقاطوبغرض  الطالب أنإلى تجدر الإشارة لكن 
قاموا  ثم في البداية وافقوا ممن تىح ،غالبيتهم رفضوا المساعدة أن إلا العاصمة، ولاية الجزائر ىمستو  ىالناشطة عل

فيروس  "تفشي  لبلاد مناالتي تمر بها  حالة الوبائيةلنظرا ل - ردهم وفق -بالرفض بعد استشارة الجهات الوصية 
ط أبسابلة ن الدخول ومقذلك فقد منعنا حتى مإلى  ضف ،إجباريةفي عطلة  الموظفين ةغالبيأن و " 19 كوفيد

ة لفت نظر ذا بغيشارة لهالإ أردنا ، فقدمستوي ولايات الوطن ىالوكالات عل لىإ الطالبلذلك انتقل  ،مسؤول
لصعوبات ا ينب ومن ،لمستقبلافي  الباحثين مهمةجل تسهيل أوتبصير من لهم صفة اتخاذ القرار من المسؤولين من 

  :التاليةالنقاط برز إالتي واجهتنا نجملها في 

عدم  أو ،يانالاستب فةثقا اببي من طرف بعض المسؤولين بسبب غيتجاوب والموقف السلالتعاون و العدم  -
  .جعلنا نرفع من سقف التحدي والإصرار اكتراثهم بأهمية البحث العلمي ما

تيجة لثقافة بالنا نضهم استقورفض بع ،مواعيد مع المدراء لكثرة انشغالاتهم وارتباطهم ىعلصعوبة الحصول  -
طة والعلاقات م الوساتخدا استمصرارنا وفي بعض الأحيان إلولا  والضغوط البيروقراطية الباحثين أمامالانغلاق 
 .الشخصية

 راسة الحاليةالدحات فمصطل ،واضيعلتشعبها وتداخلها مع عديد الم اصعوبة ضبط حدود متغيرات الدراسة نظر   -
 .جد متخصصة

نا ا اضطر مم ،لدراسةامجتمع  ىلحداثة الموضوع عل المصارفصعوبة فهم بعض المصطلحات من طرف موظفي  -
  .من مرة وتوضيح المقصود بها أكثرلشرحها لهم 

 .لجيدخصصها الت اغات الأجنبية نظر  لصعوبة الترجمة الدقيقة للغة العربية للمصطلحات بال -

 ن طرف السلطاتمولايات رين بين الا لتعليق حركة المسافلتوزيع الاستبيان نظر   ا طويلا  وقت   الطالباستغراق  -
 ."19فيروس كوفيد "للحد من اشتداد الحالة الوبائية من تفشي  للبلادالعليا 

توضيح و  لشرح ينع الموظفمللقيام بالمقابلات الشخصية  المصارفالصعوبة الكبيرة في تجاوب مديري بعض  -
 .عبارات الاستبيان
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لمقصود بها راته وابعض عبا قيام بعض المسؤولين بتوزيع الاستبيان بأنفسهم مما صعب علينا إمكانية شرح -
 .للموظفين

طرنا عبئتها مما اضفي ت أخيرللتظرا  الجهد والوقت الكبير المبذول في استرداد الاستبيانات في موعدها المحدد ن -
 .الطالبتأخير  إلى ىدأمما ، للرجوع والعودة في وقت لاحق

ياعها بين لنسخ وضان المسؤول الجهة نفسها بحجة فقدا ىمن مرة عل أكثرعادة توزيع الاستبيان لإ نااضطرار  -
 .أوراقه

 ةحدود ونطاق الدراس :تاسعا

 قتراب منبها والاتلف جوانوفهم مخ الدراسة الحالية بإشكالية والإحاطة المفاهيمي الإطاربغرض التحكم في 
   :تيبالآ اهنطاقو  هاحدود ه الدراسة يمكن توضيحلتحليل الدقيق المتعلق بطبيعة هذالموضوعية في ا

 أما، 0192فيفريهر شأواخر ع م بدأتفالدراسة النظرية  ،وهو المجال الزمني للدراسة: الحدود الزمنية /01 -
من بداية تصميم  2021مبرنوف 16غاية إلى  2020مارس 7من الممتدة خلال الفترة كانتفقد   التطبيقيةالدراسة 

 المصارفموظفي و سؤولي مت مع ابلاالمق وإجراءتوزيع الاستمارات  لىإ أسئلة الاستبيان وتحكيمها وصولا   وإعداد
 إلىات الصلة سئلة ذعض الأوب ،مضمون الاستبيان الواردة في تقديم شروحها لبعض العبارات لأجلمحل الدراسة 

 .وتحصيل البيانات الأولية الاصة بالدراسة غاية جمع هاته الاستمارات

 :ولايات التاليةال ىعل ةموزع لمصارفاعينة من  ىعلالتطبيقية  ةالدراس بإجراء يامقتم ال :الحدود المكانية /02 -
 01غير )(، الممصارف 04(، عنابة )مصارف 02، جيجل )(مصارف 03بسكرة )(، مصارف 08الوادي )

، ورقلة (مصارف 03البواقي ) أم(، مصارف 03) إيليزي(، مصرف 01الجزائر ) ،(مصارف 04(، تقرت )مصرف
   (.01.03رقم )الجدول وهي موضحة في ، (مصارف 07)

اتهم مستوي فلاتخبالدراسة امحل  المصارفموظفي  ىعلالتطبيقية  ةالدراستم تطبيق  :الحدود البشرية /03 -
 .الوظيفية

ة ومات التسويقيم المعلعلقة بنظاتطرقت الدراسة لمختلف الجوانب المت :(ميةالمفاهي)الحدود الموضوعية  /04 -
 هدأبعاة من خلال لتسويقياعلومات نظام الم (المتغير المستقل) تأثيرمعرفة  ى عللا  ضف ،مع الزبون العلاقةوإدارة 
بعد  ،ةلتسويقياستخبارات الا بعد نظام ،تسويقيةالبحوث ال بعد نظام ،السجلات الداخليةبعد نظام ) الأربعة
ة واعتماد لدراسلء نموذج تم بنا كما  ،ونإدارة العلاقة مع الزب المتغير التابع وهو ىعل ارات التسويقية(ر دعم القنظام 

 .شكاليةالإ ىالاستبيان لغرض الإجابة عل
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 المنهج المستخدم :اعاشر  

 وفه لعشوائي،االأمر دد ليس بوفق منهج واضح ومح والمشكلات والسيرالظواهر  يعتبر استخدام المناهج لدراسة
 .سةمن القضايا المهمة، إذ يختلف باختلاف طبيعة الموضوع المعالج والمشكلة المدرو 

ابة على وبقصد الإج ،اهة تحليلوطريق اوطبيعة ونوعية المعلومات المتوفرة عنه اهمعالجت المراد الدراسةوتماشيا مع 
 ه:نإا فتحقيقه ف المرادوعلى ضوء طبيعة الأهداالمقترحة صحة الفرضيات  منشكالية المطروحة والتأكد الإ

وطبيعة  تهملاءوم حيةمن نا ئجتجليل النتاالذي يقوم على  ام المنهج الوصفي: تم استخدالجانب النظري /01 -
ف ا، إضافة لوصبهلمحيطة ظروف االذي يتيح التعرف على المشكلة المطروحة والو  ،من ناحية أخرى الحالية الدراسة

العوامل  ومعرفة ع وبيئتهالعلاقة قصد تحديد وتصنيف عناصر الموضو  ذات العناصرمختلف جوانب وكشف ودراسة 
ا ها وتحليلهفسير اولة تمحإلى  ، فهذا المنهج يتجاوز عملية وصف وتشخيص الظواهر وجمع البياناتالتي تتحكم فيه

 لعواملمعرفة تأثير او ل قياس من أج والوقوف على العلاقة بين المتغيرات ،الدقيقة ذات الدلالة الاستنتاجات وإبراز
 على إحداثها.

 من خلال لمكتبيالمسح اب يامتم القلأجل الحصول على الأدبيات النظرية لهذا الجانب من المعلومات اللازمة 
 راجع الأجنبيةدر والمولته المصابهدف معرفة ما تنا الثانوية المعلومات مصادر ومتنوع منعدد كبير على  الاطلاع
ن ما تم نشره م ، وكذلكلجامعيةرسائل والأطروحات المن الكتب وا ذات الصلة بالموضوع وجديدهاقديمها  والعربية

 فضلا   بطة بالموضوع،ة المرتلعلمياالمؤتمرات  وأوراقأبحاث علمية ومقالات في الدوريات العلمية المحكمة المتخصصة 
 المتخصصة في هذا الشأن. نترنتالأعن الدراسات السابقة ومواقع 

ودة عبر التراب الموج رفالمصاى عل الحالية : لإسقاط الجانب النظري لمتغيرات الدراسةالجانب التطبيقي /02 -
ة كأدابيان محكم  ميم استن خلال تصبالاعتماد على أداة الدراسة م تطبيقي االحالة  دراسة منهج تم استخدامالوطني 

 عينة أفراد عمة لشخصيابلات االمقا بمحل الدراسة، مدعم   المصارفوظفي لمرئيسية لجمع البيانات الأولية موجه 
ت دقيقة ى بياناصول عللحاغية ب لشرح وتوضيح بعض عباراته بمختلف مستوياتهم ووظائفهم الإدارية الدراسة

 حصائية.الإ الأدواتلغرض تحليلها باستخدام بعض 

 الدراسات السابقة :عشر أحد

من خلال عملية البحث والاطلاع على مختلف الدراسات النظرية والتطبيقية ذات العلاقة بموضوع الدراسة، 
البحث، تبين ندرة الدراسات بهدف الاستفادة منها لمعالجة مختلف جوانب الموضوع والوقوف على تطورات 

، على عكس العديد من حسب اطلاع الطالب السابقة التي حاولت الجمع بين متغيرات الدراسة الحالية



 مقدمة

 ك
 

الدراسات التي تناولت إحدى جوانبه إما نظام المعلومات التسويقية وإما إدارة العلاقة مع الزبون وحاولت ربطها 
 نقاط التالية:التم استعراض بعض تلك الدراسات من خلال بمتغير آخر، وعليه يمكن الإشارة أنه سي

تابع ة بالمتغير ال، ذات صلراسة الحاليةسابقة بيئة دراستها جزائرية )ذات صلة بالمتغير المستقل للد دراسات -
 (.للدراسة الحالية والتابع معا المستقل ينذات صلة بالمتغير ، للدراسة الحالية

ع المتغير التابات صلة بذاسة الحالية، سابقة بيئة دراستها عربية )ذات صلة بالمتغير المستقل للدر  دراسات - 
 للدراسة الحالية(.

ع المتغير التابات صلة بذراسة الحالية، سابقة بيئة دراستها أجنبية )ذات صلة بالمتغير المستقل للددراسات  -
 للدراسة الحالية(.

 بقة.بقية الدراسات السا على ما يميز الدراسة الحالية -
 بقة.مجالات الاستفادة من الدراسات السا -

 :سابقة بيئة دراستها جزائرية دراسات /01
 :صلة بالمتغير المستقل للدراسة الحالية ذات سابقة دراسات /01.01

نظام المعلومات التسويقية في استمرارية نشاط المؤسسة دراسة  فعالية والتي كانت بعنوان ،1كمالدراسة بن يمينة   -
 .ميدانية على عينه من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية

ى ئرية وكذلك علة الجزاتصاديحاولت الدراسة التعرف على واقع نظام المعلومات التسويقية في المؤسسات الاق
ومات ات نظام المعلين مكونبلاقة ة التأثير وتحديد نوع العمدى فعاليته في استمرارية نشاطها، من خلال قياس درج

ة( ارات التسويقيعم القر د، يةقالتسويقية الأربعة )السجلات الداخلية، الاستخبارات التسويقية، البحوث التسوي
سسة، ؤ حياة الم في هات ودور لمنتجاوالمؤشرات الستة التي تقيس استمرارية نشاط المؤسسة ) الأداء التسويقي، جوده 
لإحاطة سية(، وقصد افاالميزة التن المزيج التسويقي، السيطرة على الأسواق والاحتفاظ بالزبون، الإبداع والتطوير،

 انبين النظرييخص الج فيما اتبعت الدراسة المنهج الوصفي والتحليلي ،بأهم جوانبه وطبيعة الموضوع المعالج
 .وتحليل نتائجهامختلف المعلومات والتطبيقي الذي تميز بجمع 

ن مجتمع هذه الدراسة إوبما أن مجتمع الدراسة هو مجموع الأفراد الذين ينصب عليهم الاهتمام في دراسة معينه ف
اشتمل كافة المؤسسات الاقتصادية التي تزاول نشاطها في الجزائر مهما كانت طبيعة ملكيتها ) عامة، خاصة، 

مفردات المجتمع بسبب شساعة وضخامة حجمه، اعتمدت الدراسة  مختلط(، ونظرا لصعوبة واستحالة دراسة جميع
 مؤسسة بطريقة عشوائية تضم كافة ينحيث أخذت عينة من تسعة وأربع ،على أسلوب العينات لجمع البيانات

، التأمينات، الصناعة(، تم تحليل ومعالجة بيانات الدراسة باستخدام مجموعة من المصارفالقطاعات )الاتصالات، 

                                                           
 ، أطروحة دكتوراه غير منشورةالجزائرية استمرارية نشاط المؤسسة دراسة ميدانية على عينه من المؤسسات الاقتصاديةفعالية نظام المعلومات التسويقية في  ،بن يمينة كمال -1

 .2016، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان، الجزائر، في التسويق الدولي للمؤسسات تخصص تسويق دولي
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يب الإحصائية والوصفية )التوزيع التكراري، المتوسطات الحسابية،...( وكذلك بعض الاختبارات )تحليل الأسال
 (.، ...تجانس التباين بين المجموعات، التباين الأحادي، معامل الارتباط بيرسون

ارية في استمر  ويقيةات التسعلومدلالة إحصائية لمكونات نظام الم يئج الدراسة الميدانية وجود أثر ذأثبتت نتا
ة لبيئة الارجياتغيرات عن م نشاط المؤسسات محل الدراسة، وذلك لما يوفره من بيانات ومعلومات دقيقة وكافية

 .والداخلية لها والتي تسهل عمل مدير التسويق في صنع القرارات التسويقية
 الجزائرية في قتصاديةالا تتوصلت الدراسة لوضع بعض الاقتراحات والحلول الممكنة التي قد تساعد المؤسسا

 ذكر منها:ويها ئتحسين أدا
على ساعد تتسويقية  جل بناء نماذجألمعلومات التسويقية من ار بنظام إقامة مصلحة خاصة بالبحث والتطوي -

 ؛إعطاء حلول لكل مشكلة مطروحة
 أحسن النتائج قيق تحفية تساهم إنشاء نظام متكامل للمعلومات التسويقية، هدفه توفير معلومات كافية ودقيق -

 ؛لصالح المؤسسة
 ؛جات المؤسسة من أجل تطوير جودتهانتمآرائه حول  ةالتقرب أكثر من المستهلك ومعرف -
 تكلفتها. التقليل منو لحصول عليها لصادر المالمعلومة في المؤسسة، وذلك بالتنويع في ضرورة الاهتمام ب -
 دراسة دماتالخ  جودة على التسويقية المعلومات نظام بعنوان: تأثيروالتي جاءت  ،1القادر عبد مزيان دراسة -

 .التأمين سوق حالة
التسويقية  المعلومات منظا تأثير أبعاد قياس مدى معالجة موضوع هذه الدراسة من الأساسي الهدف يتمثل

  (رات التسويقيةالقرام م دع، نظا)نظام السجلات الداخلية، نظام بحوث التسويق، نظام الاستخبارات التسويقية
دماتالجودة المدركة لل كمتغير مستقل عن ابع توالتعاطف( كمتغير  ، الأمانالاعتمادية، الاستجابة )الملموسية، خخ

 المتعلقة بنظام فاهيمالم مختلف ويعرف يحدد نظري إطار فضلا عن تقديم ،لزبائنوولاء ا رضا على مستويات
دماتلل والجودة التسويقية وماتلالمع  اتيجيةستر ا باعتبارها لرضا، الولاء() اعليها ك الناجمة السلو  من يترتب وما خخ

 .حديثة
 هذه ضالأغر  صمم استبيان يعتوز  إذ تم ،لولاية سعيدة التأمين بوكالات العاملين الأفراد الدراسة استهدفت

 تم حيث ،بالمقابلة ستمارةالا طريقة توزيع على عاملا بالاعتماد (45)حجمها  الموظفين من عينة على الدراسة
 على أو التسويقية، المعلومات نظام يستخدمون ممن للمستجوبين المستوى التعليمي بمراعاة تسمح بطريقة اختيارهم

 دقة أكثر إجابات على ولسيمكن الحص ما وهذا عليها، والإجابة الأسئلة المطروحة فهم يمكنهم الذين الأقل
 ومصداقية.

                                                           
، جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم، الجزائر، العدد مجلة دفاتر بوادكسالتأمينات،  سوق حالة دراسة دماتالخ  جودة على التسويقية المعلومات نظام تأثير، لقادرا عبد مزيان -1

 .2016، مارس 05
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اختبار  ية نذكر منها:الأدوات الإحصائ مجموعة من على ابياناته معالجة منهجية استعانت الدراسة في
 .المتعدد لطيا الانحدار التحديد بالإضافة لتطبيق نموذج معامل واختبار فيشر اختبار ودنت،يست

دمات جودة محددات بين إحصائية دلالة ذات علاقة الدراسة وجود أوضحت  نظام لتأمين ومحدداتا وكالة خخ
ما  التأمين، ك وكالة باختلاف ويختلف يةالديموغراف بالعوامل يتأثر التسويقية المعلومات التسويقية وأن نظام المعلومات

 .التسويقية اتالمعلوم نظام ومحددات الرضا سلوك بين إحصائية دلالة ذات علاقة كشفت كذلك وجود
 أثر له لما التسويقية لمعلوماتا نظام بمكونات التأمين وكالات مسيرين اهتمام في الأخير أوصى الباحث بضرورة

 نظام لتبني التأمينية اتالشرك إدارة ، كما دعاللعملاء الكلي رضاالو  المدركة  الدمة الجودة على مباشر
 التي والتهديدات الفرص وتحديد ةالتسويقي بالبيئة المتعلقة بالمعلومات الصلة يديم كونه الاستخبارات التسويقية

أو  لنشاطاتها محددا تكون أن يمكن التي خاطرالم واستثمارها، وتجنب فرصة أي لها اغتنام ليتسنى البيئة تلك تفرزها
 .دماتالخ  جودة يحقق وبما جديدة استثمارية فرص إلى المخاطر تلك تحويل

أثر استخدام نظام المعلومات التسويقية على  بعنوانوالموسومة  ،1عيسىدراسة حنيش الحاج وسيد أحمد حاج  -
 .أداء الفنادق حالة عينة من فنادق مدينة البليدة، الجزائر

 ين أبعاد نظامثيرية بالتأ ا المطروحة إلى تحديد طبيعة العلاقةمدراسته ةحاول الباحثان من خلال إشكالي
يقية( لقرارات التسو ، دعم ايةويقالبحوث التس المعلومات التسويقية )السجلات الداخلية، الاستخبارات التسويقية،

ك رف(، ولأجل ذلغال الغدل إشمجتمعة وأداء الفنادق ) الربحية، الحصة السوقية، معدل الاحتفاظ بالزبائن، مع
 يث تمثل الجزءححليلي، ي التإلى استخدام منهج علمي يتناسب وطبيعة الموضوع المعالج وهو المنهج الوصف اعمد

ار نظري طإلأجل تصميم  راسة،المسح المكتبي للأدبيات النظرية ذات الصلة  بموضوع الد إجراء لمن خلا النظري
 خمسة وثلاثون حجمها ةى عينمبني على أسس فكرية منطقية، أما على المستوى التحليلي فقد تم إجراء المسح عل

لتأثيرية بين علاقة الى العكشف لمحاولة ال ةصممت استبانو مفردة من موظفي المؤسسات الفندقية محل الدراسة، 
، أما تطلبات البحثبميفائها حث لإلبلنظام المعلومات التسويقية وأداء الفنادق، حيث تم اعتماد العينة العشوائية 

لفندقية خل المؤسسات ايقية داالتسو و مجتمع الدراسة فهو كل العاملين الذين لديهم علاقة بنظام المعلومات الإدارية 
 عليا والوسطى.في الإدارة ال

بعد التحليل الإحصائي الوصفي لمتغيرات الدراسة وإخضاعها لبعض الأساليب الإحصائية كاختبار تحليل 
وتطبيق نموذج الانحدار الطي البسيط، بينت نتائج الدراسة عدم وجود أثر ذات  ANOVAالتباين الأحادي 

=∝)دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   ؤسسات الفندقية محل المت التسويقية في ربحية المعلوما لنظام(  0.05
توصيات التي تضمنتها الدراسة ضرورة إعطاء أهميه للمدخل التسويقي القائم على المعلومات الالدراسة، ومن أهم 

 .فندقية وتحقيق التميز عن منافسهالما له من الأهمية في الرفع من أداء المؤسسات ال

                                                           
جامعة ، مجلة الاقتصاد الجديد الجزائر، – حالة عينة من فنادق مدينة البليدةأثر استخدام نظام المعلومات التسويقية على أداء الفنادق ، حنيش الحاج وسيد أحمد حاج عيسى -1

 .2018، 19، العدد 02المجلد خميس مليانة، الجزائر، 
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 :للدراسة الحالية التابعذات صلة بالمتغير  سابقةدراسات  /01.02
 زبائن من لعينة ميدانية الزبون دراسة مع العلاقة تنمية في الرقمي التسويق بعنوان: مساهمة ،1كريمةدراسة زيدان   -

 .الجزائر في النقال الهاتف متعاملي
 الحديثة مارساتللم اتؤسسالم تبني ومدى مساهمة أهميةبف يالتعر  في الدراسة هذه من الأساسي الهدف يتمثل

التواصل الاجتماعي،  واقعالط، م على )التسويق العديدة وسائلهو  الرقمي التسويق من خلالالتسويق  لإدارة
 قةالعلا تنمية وبالتاليالعلاقة(  قيمة والعاطفية أ المرحلية، القيمة )القيمة الزبون رفع قيمة فيالهاتف(  عبر التسويق

 الجانب من خاصة الزبون لقيمة يدالجد المفهوم إبراز إلى يهدف كما ،الزبون( ، ولاءالزبون ثقة ،الزبون رضا)معه 
 .تنميته في الرقمية الأدوات مساهمة وكذا العلاقاتي،
 طريق عن لاستنتاجيا الفرضي والمنطق الوضعي المنهج على المعتمدة الدراسات ضمن الدراسة هذه تدخل

 وضع وبعدها بذلك، لمتعلقةا الأدبيات مختلف مراجعة خلال من وذلك ،الدراسة لمتغيرات النظري الإطار تكوين
 كأداة الاستقصاء على تمادالاع تم الفرضيات هذه اختبار وبهدف المتغيرات، هذه بين العلاقة لدراسة فرضيات

 .الأولية البيانات لجمع
 وقد ،للأنترنت المستخدمين قالالن الهاتف متعاملي زبائن كافة في ثلتم الدراسة بهذه الاص لمجتمعبالنسبة ل

 وبالتالي الانترنت بعد يستخدمون لا أفراد تواجد هكون ،الدراسة قيد الموضوع لطبيعة بالنظر المجتمع هذا اختيار تم
 تحديدا الدراسة مجتمع تحديد الةلاستح ونظرا، متعامليهم قبل من المستخدمة الرقمي التسويق بأدوات لهم علاقة لا

 متعامل، من لأكثر ازبون   عتبري فهو وبالتالي هاتفي خط من أكثر امتلاك يمكنهم الأفراد أغلب لأن ونظرا ،كميا
 استمارة توزيع خلال من مفردة، (306) )ملائمة( حجمها ميسرة احتمالية غير عينة على الاعتماد تم فقد

 الأدوات من مجموعة ستخداما تم ، إذالإلكتروني والبريد الفيسبوك عبر استهداف الزبائن لكترونياإ استقصاء
ي الوصف أدوات الإحصاءك  المتغيرات بين الموجودة العلاقات وتفسير النتائج وتحليل وصف لغرض الإحصائية

(، النتائج لتمثيل النسبية والدوائر يانيةالب الأعمدة ،المتقاطعة الجداولأو  التوافق جداول المئوية، والنسب)التكرارات 
 مختلف بين العلاقة اسةلدر  والاستقلالية للارتباط Khi2 ) اختبار الاستدلالي الإحصاء بالإضافة لأدوات

 .(واتجاهها العلاقة شدة لقياس لسبيرمان الرتب ارتباط ومعاملالمتغيرات 
 طردية علاقة وجودالفرضيات توصلت الباحثة إلى عدة نتائج لعل أهمها  واختبار الميدانية الدراسة خلال من

 فالتسويق وبالتالي ،والثقة الرضا من وكل الرقمي التسويق لأدوات الأفراد استخدام من المدركة القيمة بين قوية
 موجبة طردية علاقة وجود، إضافة ل)والعاطفية المرحلية( القيمة خلال من الزبون وثقة رضا زيادة على يعمل الرقمي

 يتعلق لا الدراسة هذه في الولاء لأن نظرا متوسطة علاقة وهي الزبون وولاء المتعامل في والثقة الرضا من كل بين

                                                           
في العلوم  دكتوراه غير منشورةأطروحة ، الجزائر في النقال الهاتف متعاملي زبائن من لعينة ميدانية الزبون دراسة مع العلاقة تنمية في الرقمي التسويق مساهمة، زيدان كريمة -1

 .2019-2018، جامعة البويرة، الجزائر، أولحاجية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أكلي محند ، كلية العلوم الاقتصادالتجارية تخصص إدارة تسويقية
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 للمتعاملين الأساسية الدمة في والثقة بالرضا أيضا يتعلق بل رقميا، المتاحة دماتالخ  في والثقة بالرضا فقط
 .اواقعي المقدمة الإضافية دماتالخ  وكذا (والانترنت الاتصال(

أوصت الدراسة  تسجيلها تم التي الملاحظات من العديد على وبالاعتماد إليها المتوصل النتائج على بناء  
 تفتح الفورية، الدردشةب خاصة نافذة تصميم خلال من ،الإلكتروني الموقع خلال من الاتصال عملية بتسهيل

 للبحث الزبون لجوء دون لأجنبيةا المؤسسات من للعديد الإلكترونية المواقع غرار على للموقع الدخول عند تلقائيا
 بتعليقات أكثر لاهتماماكذلك زيادة   ،والملل الوقت تضييع إلى به سيؤدي فذلك الموقع صفحات بين والتنقل

 الموظفين أن تبين اتالصفح لهذهة دراسال خلالمن ف الاجتماعي التواصل مواقع على الزبائن واستفسارات
 تكوين إلى يؤدي ما وهذا يرة،الأخ التعليقات ويهملون فقط الأولى التعليقات على بالرد يقومون بذلك المكلفين

 .الصفحات هذه فعالية حول الزبائن لدى سلبي موقف
مؤسسة  حالة دراسة ودورها في تفعيل اتجاهاته الزبون مع العلاقة : إدارةعنوانوالتي حملت ، 1خيرةنواري دراسة  -

 .موبيليس
ة البداية هاته نقطن الزبون واتجاأالانطلاق أساسا على الفكرة التي مؤداها  بحيثياتالبحثية  الورقة هاته تهتم

ر( قة )علاقة الارتباط والأثتحديد وتحليل العلا إلى مباشر بشكلو  تهدفوالنهاية لأي نشاط تسويقي ناجح، إذ 
 أبعاد اتجاهاتهو لتفاعل( لتزام، الاتصال وا)القيمة المدركة، رضا الزبون، الثقة، الا الزبون مع العلاقة إدارةبين أبعاد 

في تفعيل اتجاهاته من  لزبونا مع العلاقة إدارة)الإدراكي، العاطفي، السلوكي(، علاوة على التعرف على مفهوم 
 لقيخ الذي النحو ىعل يتهاأهم الإشارة إلى ةخلال التعريف بأبعاده، وتحديد عوامل نجاحها داخل المؤسسة ومحاول

 نفسه. الوقت في للطرفين القيمة
 لإحاطةيتضمن ا الذي التحليلي، الوصفي المنهج الأهداف تطلبت الدراسة الاعتماد على تلك لأجل بلوغ

 إلى بالرجوع المفاهيم وذلك هملأ المكتبي الشامل المسح أسلوب النظري لجمع البيانات الثانوية من خلال بالجانب
 استخدامو الواقع  أرض لىع النظرية القراءات تلك إسقاط الموضوع ثم أدبيات على طلاعوالا السابقة الأبحاث
 .ةالأولية اللازمة على طريقة الاستبان البيانات لغرض جمع الميداني المسح أسلوب

 من لمشتركيناتمع بعض ذا المجلهموبيليس، وعليه أخذت العينة الممثلة في مشتركي مؤسسة  الدراسة مجتمع يتمثل  
في عملية التفريغ والتحليل  "SPSS"تم الاستعانة ببرنامج تم اختيارها بطريقة عشوائية، كما وقد لفة ولاية الج

 "كرونباخ  ألفا"ل كمعام  حيث شملت على عدة أساليب إحصائية الإحصائي للبيانات واختبار فرضيات الدراسة 
فراد اهات إجابات أرفة اتجة لمعمن أجل اختبار ثبات أداة الدراسة، والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعياري

ستخدام اع، علاوة على  التابالمتغيرلتحديد طبيعة العلاقة بين المتغير المستقل و  "بيرسون"العينة، إضافة لاختبار 
 .نموذج الانحدار الطي البسيط
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 دارةلإ العالي لمعنويامن عرض وتحليل، فقد أكدت نتائج التحليل الإحصائي التأثير على ضوء ما تقدم 
دماتعلى تفعيل اتجاهات الزبون نحو  الزبون مع العلاقة دماتن أمؤسسة موبيليس، إلا  خخ ة لم ته الأخير ها خخ

ص كل يخفيما  ةموافق ذلك أن هنالك درجة، أضف إلى طفي وبعد سلوكي لدى الزبائنتمكن من تكوين بعد عا
رضا الزبون، بعدي ) ا يخصمن أبعاد )القيمة، الثقة، الالتزام( لدى المستجوبين، في حين كانت حيادية فيم

 .الاتصال والتفاعل(
 تجاهات الزبونأبعاد ابدراسة على ذلك أوصت الدراسة بضرورة زيادة الاهتمام من طرف المؤسسة محل ال وبناء  

م تعرف على ميولهيلها للوتحل التركيز على جذب الزبون من خلال جمع المعلومات من أجل تحقيق التفوق، ومحاولة
رائهم  ن لأفكارهم وآالزبائ شراكلإومن ثم القدرة على إشباع حاجاتهم ومن ثم تطوير العلاقة معهم، والسعي الدائم 

 .في القرارات التي تتخذها المؤسسة على مستوى وظيفة التسويق
 الدمة جودة على الزبون مع العلاقة إدارة استخدام أثر :بعنوانالموسومة  ،1عائشة قاسميو  شريفة رفاعدراسة  -

 .العمومية الإدارات من مجموعة حالة  دراسة العمومية
زبائن كمتغير مستقل والمتمثلة ال مع علاقات إدارةو  كشف طبيعة العلاقة بين المتغيراتإلى   الدراسة هذه هدفت

 العمومية كمتغير دماتوجودة الخ  لثقة(االزبون،  الزبون، قيمة التنظيم، معرفة الزبون، كفاءة على في الأبعاد )التركيز
دثه الأثر الذي يح وف علىوقللضافة )الاعتمادية، الاستجابة، التعاطف، الضمان، الجوانب المادية الملموسة( إ تابع

إدخال  ضلا على محاولةفالتي تقدمها  اتدمعلى الخ بالمؤسسات العمومية الزبائن  علاقات إدارة استخدام
 ا والوقوف علىصوصياتهخناسب لى المؤسسات العامة بما ية المستعملة في المؤسسات الاصة إالأساليب التسويقي

 .تسويقية ن ومؤسسته ومحاولة علاجها بطريقةاختلالات العلاقة بين الزبو 

ظري طار النالإ لىإفيه ا تجانب النظري تطرقاعتمدت منهجية البحث على تقسيم الدراسة إلى جانبين 
دمين في ذلك مستخ العمومية دماتوجودة الخ  ،الزبائن مع علاقات إدارةلمتغيرات الدراسة المتمثلة في كل من 

 لتطبيقي.لجانب افي ا نهج التحليليلى نتائج الدراسة تم اعتماد المالمنهج الوصفي، ومن أجل التوصل إ

 اوتوزيعه ةاستبان تصميم تم حيثالإدارات العمومية،  في مواطنينته الدراسة على اهتمام مجتمع ها تانصب
 ل تحليللمجتمع، لأجافردا من المواطنين سحبت بطريقة عشوائية نظرا لكبر حجم  (110) عينة حجمها على

 أفراد العينة ن اتجاهعالكشف  بالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية بغرضان تالباحث تالمعطيات استعان
ير أبعاد ما لمعرفة تأثيرات، أالمتغ للكشف عن العلاقة بين "بيرسون" اختبار معامل الارتباطلاتجاه أسئلة الدراسة و 

 الانحدار الطي. تا التابع فاستخدمالمتغير المستقل في أبعاد المتغير

                                                           
، جامعة محمد بوضياف، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، العمومية الدمة جودة على الزبون مع العلاقة إدارة استخدام أثر، عائشة قاسميو  شريفة رفاع -1
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وأن أكثر الأبعاد  العمومية ةلدما جودةو  نو الزب ة مععلاقال دارةوجود ارتباط بين أبعاد إ الدراسة نتائجكشفت 
في  الزبون ة مععلاقال دارةإ بعادلكل بعد من أ إحصائية دلالة يذ أثر وجودارتباطا هو قيمة الزبون، كما أشارت ل

ومية ارة العمهتمام كبير من قبل الإد، فيما بينت أنه لا يوجد االعمومية دماتالخ  جودة الإدارة العمومية في تحسين
 بزبائنها تهاعلاقا تطوير على ةالعمومي الإدارة حرص ضرورةفي الأخير إلى  الدراسة أوصت وقدة، الدم جودةبأمر 

 العناصر إلى التعرف ضرورة انبج إلى الطرفين، بين العلاقة تنمية إلى دفته تسويقية ستراتيجياتإ تبني خلال من
 .مستمرة بصفة العمومية الدمة وتطوير تحسين جلأ من عليها الاعتماد يمكن التي

 :اليةللدراسة الح والتابع معا المستقل ينذات صلة بالمتغير  سابقة دراسات /03.01
 إدارة آليات تحسين في التسويقية وماتلالمع نظم بعنوان: دوروالتي جاءت  ،1حمزة باليو وعلي  دراسة عرقوب -

 .الفندقية المؤسسات من عينة حالة سةار د الدمية المؤسسات في الزبون مع العلاقة
 وأثر الهتفاع مدى وتبيان الزبون مع العلاقة وإدارة التسويقية وماتلالمع نظم بين العلاقةراز بسعت الدراسة لإ  

 تبني مستوى وتقييم يللتحة لذلك إضاف الزبون؛ مع العلاقة إدارة تفعيل ىلع التسويقية وماتلمعلل فاعل نظام تبني
 مع اهعلاقت إدارة لياتآ تحسين في اهاستخدام ومدى ،محل الدراسة المؤسسات في التسويقية وماتلالمع نظم
 وماتلالمع نظم في الضعف قاطون القوة نقاط فلمخت تحديد، فضلا عن مهرضا وتحقيق مبه العلاقة ا وتوطيدهزبائن

 .ونالزب مع العلاقة إدارة يةلوعم التسويقية
 من كثير في هب معمول جهالمن ذاهو  ،سةاالدر  لموضوع التحليلي الوصفي المنهج على الدراسة هذه اعتمدت

 من ،المكتبي المسح بأسلو  يتضمن الذي واقتصادية اجتماعية رهظوا تتناول التي خاصة دراساتوال البحوث
 والأبحاث المتخصصة ميةلالع والمجلات الدوريات في المنشورة والدراسات والبحوث الكتب إلى الرجوع خلال

 استخدام جانب إلى ،حثالب دافهأ يخدم بما يللتحلل اهإخضاع وتم ،الموضوع أدبيات على طلاعللاالسابقة 
 .استقصائيةالبيانات بواسطة قائمة  لجمع الميداني المسح أسلوب

 الأروية فندق(   الوسط ياتولا من عدد فنادق في (3) زبائن من يتكونفي أنه الدراسة الحالية  مجتمعيتمثل 
 .) يرةبالبو  النسيم وفندق ببومرداس، المدينة فندق ،زائرالج ولاية عكنون ببنالذهبية 

لمؤسسات محل الدراسة بمعدل على زبائن ا استمارة (60) توزعو يرات الدراسة متغ لمعالجة الاستبانة بناء تم
 البرنامج بواسطةتحليلها و  امعالجته لتتم للحاسوب إدخالهاو  البيانات تبويب تمو  استمارة لكل فندق، (20)

 لمعالجة التحليليةو  الوصفية الإحصائية ( بالموازاة مع ذلك استخدمت عديد الأساليبSPSS) الإحصائي
 بمعامل مامدع ستيودنت ختبارا ،التكراري، المتوسط الحسابي، الانحراف المعياري نذكر منها التوزيع البيانات،

 .الأحادي ينالتبا تحميل وبلأس استخدام إلى إضافة المحاور، بين الارتباط مدى لقياس بيرسون
 همها:لعلى أ النتائج من العديد إلى ان تلت الباحثتوص الميدانية،الدراسة  خلال من
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 ؛الجزائرية ميةالد المؤسسات من العديد في التسويقية وماتلالمع أنظمة واستخدام تبني الهمإ -
 ؛دماتالخ  تقديم في إشراكه وإهمال الزبون مع العلاقة بتوطيد تمامهالا عدم -
 الرضا مستويات انخفاض إلى أدى مما الزبون مع العلاقة إدارة في التسويقية وماتلالمع أنظمة ىلع الاعتماد عدم  -
 ؛هلدي

 في الدائم والابتكار الإبداع و الزبائن إلى المقدمة دماتالخ  جودة ىلع التركيز إلى الزبون مع العلاقة إدارة سعىت - 
 ؛التسويقية وماتلمع بنظام الاستعانةق يعن طر  هذاو  دماتالخ 
 مةالقي تحديد في للزبون الرئيسي دورالبإدراك  الزبون مع العلاقة إدارة أنشطة التسويقية وماتلالمع نظام يساعد -

 ؛الدمة لاكهواست اختيار يةلعم خلال من اهتحقيق في يرغب التي والمنفعة
 على اأساس   تركز اتيجيةستر ا خطة لوضع المدخلات و وماتلالمع بتوفير التسويقية وماتلالمع نظام يقوم -
 .يةلالمستقب متعاملاته و الزبائن اتهوجت

 :التالية التوصيات قدمت  النتائج السابقة  خلال من
 ؛الجزائرية الدمية ساتبالمؤس التسويقية وماتلالمع أنظمة واستخدام تبني مستوى تحسين ىلع التأكيد -
 الدمية المؤسسات زبائن مع قةالعلا إدارة آليات تحسين في يةالتسويق وماتلالمع نظام دور تفعيل ىلع العمل -

 ؛الجزائرية
 .المقدمة دماتالخ  فلمخت عن رضاه تحقيق بهدف معه  العلاقة وتقوية الزبون مع العلاقة إدارة يةلعم تفعيل – 
نظم المعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبون : ، والتي حملت عنوان1دراسة وردة خنوفة -

 .إلكترونيا في المؤسسات السياحية دراسة ميدانية بالوكالات السياحية لولاية باتنة

التسويقية  المعلومات نظام من لكل الدراسة محل السياحية الوكالات تطبيق واقع لتوضيح  الدراسة هذه تسعى
 دعم القرارات ة، نظامسويقيجلات الداخلية، نظام بحوث التسويق، نظام الاستخبارات الت)نظام التقارير والس

بالزبائن،  الزبائن، الاحتفاظ ية، جذبربح الأكثر الزبائن )اختيار مع الزبونالإلكترونية  التسويقية( وإدارة العلاقة
 خطوات تطبيق تدعيم في ؤثرةالم التسويقية المعلومات نظام مكونات للزبائن( من خلال تحديد القيمة مدة تمديد
 الزبائن مع العلاقة إدارة ستراتيجيةا تلعبه الذي الدور وإبراز ،بتلك المؤسسات الزبون معالإلكترونية  العلاقة إدارة

 حاجات معرفة من صخا بشكل السياحية والوكالات بشكل عام السياحية المؤسسات تمكن كأداة إلكترونيا
 عن فضلا طويل أمد لىع عليهم والحفاظ ،وولائهم كسب رضاهم أجل من الزمن، عبر وتطورها الزبائن ورغبات

 والتي السياحية للمؤسسات تسويقيةال البيئة على السياحة، زيادة على ذلك التعرف قطاع في التنافسية الميزة تحقيق
 أحد على الضوء لتسليط أيضاالسياحة، كما هدفت  في قطاع التسويقية المعلومات نظام لمدخلات مصدر تعتبر
 .استغلالها على زائريةالج المؤسسات وحث الزبائن مع طويلة الأمد علاقات بناء في الحديثة الأساليب أهم
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لاختلاف  نظرا المهمة لقضاياا من والدراسات الأبحاث تناول في ومحددة واضحة منهجية وفق السير طالما يعتبر
 أو الميداني حثالب في ) منهجقا من هذا فقد استخدمت الدراسة المنهج الوصلانطابحثها، و  يتم التي الموضوعات

 من مزيد لإلقاء وكميا اكيفي وصفا الواقع في موجودة هي كما الظاهرة وصف خلال من ،بالعينة( البحث منهج
 .ستبياناتالا خلال من جمعها تم التي البيانات صدق من وللتحقق إشكالية الدراسة على الضوء
 في هذه تمثل الدراسة ا فمجتمعالباحث، لذ يدرسها التي الظاهرة مفردات جميع في الدراسة يتمثل مجتمع أنبما 

 الوكالات ومسيري مالكي يهمف بما اموظف  ( 129) والبالغ عددهم باتنة لولاية السياحية الوكالات موظفي جميع
 العينة أن إلى التوصل ة تمالدراس عينة حجم لتحديد" جيجر ريتشارد" ، وبالاستعانة بمعادلة(2018) سنة خلال
 الجمع سلوبأ على الاعتماد يث تمحستمارات على أفراد العينة الا تم توزيع ،مفردة( 95)لهذا المجتمع هي  المعبرة

 لهذه اللجوء ويعود سبب ،ظة(الملاح للمستجوب، إجراء الاستمارة تسليم المباشر أي )التوزيع خلال من المباشر
 المعنيين غير من لى الاستمارةع الإجابة احتمال وقلة الاستمارة على يجيب من نسبة بارتفاع لتميزها معا الطرق

 .عليها بالإجابة
 الحزمة لبرنامج امج الإحصائيةالبر  في المتوافرة الإحصائية الأدوات عديد لاستعمال دراستها في الباحثة لجأت

 إجراء لأجل (AMOS) حظيالل الهيكل تحليل إضافة لبرنامج ،(SPSS)الاجتماعية  البحوث لمعالجة الإحصائية
الاستبيان،  طريق عن جمعت لتيا البيانات وتحليل أداة القياس بتقويم الاصة الإحصائية الاختبارات من مجموعة

 الدراسة نجد )التوزيعات ضياتفر  ولاختبار البيانات تحليل في استخدمت التي الإحصائية الأدوات مجموع ومن بين
 أسلوب ،CFAتوكيدي ال لعامليا ليلالتح المتعدد، الانحدار تحليل الارتباط، المعياري، معامل التكرارية، الانحراف

 .(SEMالهيكلية  بالمعادلات النمذجة
فيما  نوجزها والتطبيقي ريالنظ شقها في النتائج من مجموعة إلى الدراسة هذه خلال من الباحثة توصلت حيث

 :يلي
 الإلكترونية؛ الزبون مع لاقةالع إدارة وتطبيق التسويقية المعلومات بين نظام معنوي أثر علاقة وجود -

 التسويق بحوث داخلية، نظامال والسجلات التقارير نظام من كل تستخدم باتنة لولاية السياحية الوكالات  -
للمؤسسة، في  أو الارجية داخليةال البيئة من سواء الزبائن عن المعلومات جمع في التسويقية القرارات دعم ونظام

 .الزبائن عن تالمعلوما جمع التسويقية في الاستخبارات نظام استخدام حول اختلاف وجود حين إلى
 منها:ذكر يالتوصيات  من إليها أوصت الباحثة بجملة المتوصل والنتائج للدراسة، النظري الإطار ضوء في

 تطبيق إدارة ة التي تهدف إلى تدعيمالتسويقي المعلومات نظام مكونات لجميع السياحية الوكالات تبني ضرورة -
 ؛توفرها التي التسويقية المعلومات خلال من الإلكترونية الزبون مع العلاقة

 الحديث للتسويق المفهوم ظل في لزبائنا مع العلاقة إدارة لإستراتيجية المدروسة السياحية تبني  الوكالات ضرورة - 
 الزبائن والتقرب مع العلاقة إقامة لىع يجابيإ انعكاس من لها لما ا،ستراتيجي  ا اهدف   وجعلها لديها الموظفين وتحفيز
 المنافسون؛ يقدمه بما مقارنة حاجاتهم وإشباع إليهم
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 .الويب مواقع تصميم عند لميةالعا بالمواصفات التقيد السياحية يستوجب على الوكالات -
 (زبون– بنك) القيمة وتدعيم التسويقية المعلومات نظام ، تحت عنوان1النساء سعاديو  محمد قيدة بندراسة  -

 .بالجلفة البنكية الوكالات على كميةدراسة  
 -)بنك القيمة على لبنوكا في التسويقية المعلومات نظام أبعاد مساهمة مدى إظهار إلىراسة الد هذه هدفت

 الاستخبارات نظام، قيةالتسوي بحوث نظام، الداخلية السجلات نظام) من كل  تأثير مدى بمعرفة وذلك زبون(
 التحليلي الوصفي المنهج على تمادالاع تمالجزائرية،  البنوك في القيمة على (التحليلية النماذج نظام، التسويقية
 والعام، الاص بقطاعيه لفةبالج البنكي القطاع موظفي من لدراسةا مجتمع تكون إذ ،الدراسة نتائج إلى للوصول

 القرض المحلية، التنمية بنك ،جاللي بنك الريفية، والتنمية الفلاحة )بنك وكالات بخمسة لدراسةا تخصيص تم حيث
 ستخداما تمو  ،المذكورة نوكالبالجزائري(، فيما أخذت عينات من بين إطارات  الوطني البنك ،الجزائري الشعبي

 عبارات تحوي محاور من كونةم الدراسة محل الموضوع تخص استبيان استمارة باعتماد البيانات جمع في الاستبيان
 على الحصول بهدف ،للدراسة كعينة التمثيل لشروط ااستفائه بعد الاستمارات جمع تمو ،العينة أفراد إلى موجهة

 تم حيث المطروحة، شكاليةالإ عن والإجابة الفرضيات لاختبارا لهذ خصيصا الميدان من مجمعة أولية معلومات
 .كاملة استرجاعها وتم ،استمارة (30) توزيع

 حيث، (SPSS)حصائي الإ التحليل برنامج باستخدام المجمعة تبيانات الاستبيانا بتحليل بعد القيام
بما  لتطويره الدائم والسعي ،ةالسوق المعلومات الدراسة بنظام محل البنوك اهتمام مدى إظهار الدراسة إلى خلصت

 معرفة إلى الوصول خلال من ،قبليةوالمست الحالية التسويقية القرارات لاتخاذ الكافية المعلوماتمن  للإدارة بوفر
، التسويقية الاستخبارات ظامون التسويق بحوث خلال من تنبؤ من يتيحه لماو  ةالقيم يحقق مما الزبائن احتجاجات

 لنظام الجيد الأداء منها التي عنويةوالم المادية العوامل عديد خلال من الزبون، قيمة لتحقيق نتاج هو القيمة إنشاءف
 تالقرارا لاتخاذ بها والاحتفاظ الزبونب المتعلقة والبيانات المعلومات بكل عليه العاملين املموإ التسويقية المعلومات

 .الجيدة

 من التسويقية المعلومات نظامب الكبير الاهتمام إبلاء ضرورة في تتمثل إليها المتوصل الاقتراحات أهم وكانت
 نظام على العاملين لتدريبفة ، إضا(زبون -بنك) القيمة تدعيم على أهمية من له مما ،والبشري المادي الجانب

 الداعم الحديثة والأدوات الأساليب كل على اطلاعهمو  التسويقية المعلومات
 
 
 
 

                                                           
، والاقتصاديةمجلة الدراسات القانونية ، بالجلفة البنكية الوكالات على دراسة كمية زبون(– )بنك القيمة وتدعيم التسويقية المعلومات نظامء، النسا سعادي و محمد قيدة بن -1

 .2022، 01، العدد 05المركز الجامعي سي الحواس ببريكة، باتنة، الجزائر، المجلد 
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 :سابقة بيئة دراستها عربية دراسات /02
 :بالمتغير المستقل للدراسة الحاليةذات صلة  سابقة دراسات /01.02

 : بعنوان ،1سماعيلإبدر الدين محمد بني دراسة  -
 

The importance of using marketing information systems in five stars hotels 

working in Jordan: An empirical study  
وقية من صة السلى الحالهدف من هذه الدراسة هو استكشاف تأثير استخدام نظم المعلومات التسويقية ع

 (قيالتسوي م القرارنظام دع ،بحوث السوق ية،التسويق الاستخبارات ،السجلات الداخلية)خلال استكشاف 
هدف إلى يي الذي الوصف ثيهذه الدراسة إلى نوع المسح البحمنهجية  ، فانتماءعلى الحصة الإجمالية للسوق

 .، أو موقف معينتحليل وتقييم خصائص مجموعة معينة

 موعهايبلغ مج لمس نجومامن فئة  عاملة في الأردنالسياحية الفنادق موظفي المجتمع الدراسة على  اشتمل
ة وكذلك ات الصلذبيات الأد ضااستعر ب قامو  جميع الفنادق من خلال مسح شامل اختار الباحث ،فندق ا (24)

 لتسويق ومديريامديري  جميع الدراسات العربية والأجنبية السابقة لإعداد استبيان. تم إدارة الاستبيان على
 .ندق()خمسة لكل ف استبانة (120) وزعتحيث  مجال التسويقالمبيعات وجميع العاملين في 

ومعامل الارتباط  F تباراخمثل معينة  لاختباراتوفق ا  (SPSS) تمت معالجة البيانات من خلال برنامجثم 
 .المتعددة نحداروالاالانحدار البسيط والاستعانة بنموذجي  ANOVA اختبار تحليل التباين الأحادي و 

تغير التسويقية كم علوماتام المأظهرت النتائج درجات ارتباط مختلفة تتراوح بين القوي والضعيف لتأثير استخد
لومات ظم المعدوار نأيمكن أن تعزى هذه الاختلافات إلى التباين في ، السوق كمتغير تابع مستقل وحصة

لتأثير لليات التسويق بين عم الربطو وأدوارها الفعالة في التخطيط والتحليل  ،التسويقية في التأثير على حصة السوق
 :أوصى الباحث بما يلي نتائجهذه على  بناء  ، و بشكل إيجابي على السوق

ت ونقاط القوة لتهديداديد ادعوة فنادق هذه الدراسة لتحليل المعلومات المخزنة في سجلاتهم الداخلية لتح -
 ؛قات إيجابية مع الأسواق المختلفلوضع خطط مثمرة وبدء علا

ئة لتطوير سح البييق بمدعوة فنادق هذه الدراسة إلى وضع خطط لربط التهديدات والفرص في أنظمة التسو  -
 ؛ويقفرص التس

دماتالترويج المستمر على المستويين المحلي والدولي وتقديم أسعار و  -  .ةتنافسي خخ

                                                           
1- Bader Al-deen Mohammed Bani Ismaeel, The importance of using marketing information systems in five 

stars hotels working in Jordan: An empirical study, International Journal of Business Management and 

Administration, University of Muhammadiyah Palembang, Indonesia, Vol 04, No 03, May 2015. 
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ات التسويقية في تحديد اليار بعنوان دور نظم معلوم ،1،حددراسة محمد مختار أحمد وهدى عبد الوا -
 .ستراتيجي بالتطبيق على بنك الشمال الإسلاميالا

ار ة وتحديد اليلتسويقياومات لالعلاقة التأثيرية بين مكونات نظام المعسعت هذه الدراسة إلى تشخيص وتحديد 
على  اسة الذي يقوملة الدر ة مشكستراتيجي في البنك محل الدراسة، إذ تم الاستعانة بالمنهج الوصفي في معالجالا

حليل تالإلى لإضافة ااسة، بالدر  الظاهرة محلجمع البيانات وتصنيفها وتدوينها ومحاولة تفسيرها وتحليلها لأحداث 
ظائف الو سلامي بال الإبنك الشمفي الإحصائي للجانب الميداني، فمجتمع هذه الدراسة يتكون من العاملين 

 فيما فرع(، ة، مديرب صالالعملاء، إدارة التخطيط، إدارة الاستثمار، مراق ة)مساعد مدير، رئيس قسم، خدم
حيث بلغ حجم  لبياناتمع ااعتمدت الدراسة على أسلوب العينة الميسرة )غير الاحتمالية( وصممت استبيانة لج

صاء الوصفي دام الإحت تم استخمفردة من أفراد المجتمع، ولغرض تحليل البيانات واختبار الفرضيا (112) العينة
بر ( ع"بيرسون"اط ي، ارتبتوكيدلتحليل العاملي الوأساليب الإحصاء التحليلي )التحليل العاملي، الاستكشافي، ا

 .(SPSS)برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 
ر وتحديد اليا تسويقيةت الوماأظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة إيجابية ذات تأثير معنوي بين نظام المعل

ت الداخلية السجلا  نظامفيالداخلية المتمثلة ستراتيجي، كما أوصت بضرورة الاهتمام بمصادر المعلومات الا
علقة لمعلومات المتلبنك بازود اومصادر المعلومات الارجية المتمثلة بنظام الاستخبارات التسويقية، حيث أنه ي

 افسين.دى المنضعف لبالتطورات التي تحدث في البيئة الارجية، بالإضافة إلى تحديد نقاط القوة وال
 المعلومات نظام بعنوان: أثرالموسومة ، 2الرحمن عبد أحمد محمد اليسع الليفة مفضل وبدر الديندراسة بابكر  -

 .السعودية في الاستثمار لشركات التنافسية الميزة على التسويقية

التسويقية )نظام  لمعلوماتا  نظمالمستقل تبني المتغير بين والأثر العلاقة معرفة هاته الدراسة إلى تهدف
 التنافسية لشركات الميزة عالتاب الداخلية، نظام بحوث التسويق، نظام الاستخبارات التسويقية( والمتغيرالسجلات 

 شركات في التسويقية علوماتالم نظم استخدام إضافة للوقوف على مستوى إمكانية تبني ،السعودية في الاستثمار
 المنهج اعتماد تم لشركات، حيثا هذه لدى افسيةالتن الميزة تحقيق في ذلك مساهمة مدى أثر وتحديد ،محل الدراسة

فضلا عن  السابقة ساتوالدرا الدراسات لموضوع المكتبي المسح خلال نم النظري الجانب تغطية في الوصفي
 .بيانات الدراسة التطبيقية جمع في الميداني الأسلوب استخدام

                                                           
، كلية التجارة، دورية علمية محكمةالإسلامي،  ق على بنك الشمالستراتيجي بالتطبيات التسويقية في تحديد اليار الادور نظم معلوم ،تار أحمد وهدى عبد الواحدمحمد مخ -1

 .2018، 05جامعة النيلين، السودان، العدد 
، الأكاديمية أماراباكمجلة السعودية،  في الاستثمار لشركات التنافسية الميزة على التسويقية المعلومات نظام الرحمن، أثر عبد أحمد محمد اليسع الليفة مفضل وبدر الدينبابكر  -2

 .2020، 36، العدد 11المجلد  الولايات المتحد الأمريكية، العربية للعلوم والتكنولوجيا، الأمريكية

 



 مقدمة

 ث
 

 استخدام تم الجوف، وقد لمنطقة السعودية العربية بالمملكة الاستثمار شركات فيالعاملين  الدراسة مجتمع ثلتم
 وأدبيات الدراسات من لعديدا في المعتمدة العلمية المقاييس على تصميمها في عتمدا للدراسة كأداة الاستبانة

وتم  ،مبحوثا (70) احجمه بلغ الشركات تلك في العاملين من عشوائية عينة على الدراسة التسويق، طبقت
 من الهدف تحقق التي بالصورةو  الاحتمالية غير العينة أنواع من كنوع ،العمدية أو القصدية العينة لىإ اللجوء

 متغيرات أخضعت وقد ،دراسةال متغيرات مع يتناسب وبقدر الاستثمار شركات لجميع تمثيلها مراعاة مع الدراسة
 الانحدار الطي البسيط ق نموذجتم تطبي كما أهمها معامل الارتباط، الإحصائية الأساليب من مجموعة إلى الدراسة
 .(SPSS) برنامج  باستخدام الفرضيات واختبار

 العناصر هذه أكثر وأن ،التسويقية تالمعلوما ونظام التنافسية الميزة بين يجابيةإ علاقة وجود إلى الدراسة توصلت
 الداخلية السجلات نظام ثم سويقالت بحوث نظام ثم التسويقية الاستخبارات نظام هو التنافسية الميزة على تأثيرا

 .التنافسية الميزة تدعيم شأنه من التسويقية المعلومات مانظ أن كشفتكما  ،
 على الإيجابي ثرالأ من له الم التسويقية المعلومات مابنظ الشركاتهاته  اهتمام بضرورة الدراسة أوصتفيما 

 الميزة على إيجابية ثارآ لها فةثقا باعتبارها بالكامل الشركات موظفي بين تهثقاف بث وضرورة التنافسية، الميزة
 يمكن حتى الإدارية، المستويات كافة في التدريبية العملية ومراجعة التدريبية بالدورات الاهتمام عن فضلا ،التنافسية

 إتاحة خلال من تنافسية ميزة تخلق التي العوامل واستكشاف المعلومات تدفق إلى تؤدي التي النظم من الاستفادة
  .الدمة ومقدمي للموظفين الفرصة

 :للدراسة الحالية التابعذات صلة بالمتغير  سابقةدراسات  /02.02
 : ، بعنوان1دراسة زكريا أحمد محمد عزام -

The Impact of Customer Relationship Management on Customer Satisfaction in 

the Banking Industry A Case of Jordan 

وفر قاعدة ت، دماتجودة الخ الزبائن كمتغير مستقل )إدارة علاقات  للتركيز على تأثيرهاته الدراسة  جاءت
كة اعل الشبتف، اديةالبيئة الم، سلوك موظفي البنكالزبائن، توافر خدمة حل مشكلات ، بيانات العملاء

، فضلا كية في الأردنعة البنالصنا هم فيئولاالذي يؤدي في النهاية إلى ( على رضا الزبائن كمتغير تابع الاجتماعية
 .هميةالأحديد مستوى تزبون لرضا ال الزبائن وتقييم العلاقة بينها وبينتحديد العناصر الرئيسية لإدارة علاقات عن 

 دبياتالأ تجمعلء النظري في الجز  وصفيةالطبيعة ال وفقصمم البحث المعتمد أجل تحقيق أهداف الدراسة من 
أسلوب  تبنت الدراسةف لتطبيقيزء ا، أما الجمراجعتها لتناسب الطريقة المستخدمة وتعكس البنية المراد قياسها ويتم

 .دراسة حالة

                                                           
1 -Zakaria Ahmad Mohmmad Azzam, The Impact of Customer Relationship Management on Customer 

Satisfaction in the Banking Industry A Case of Jordan, European Journal of Business and Management, The 

International Institute for Science, Technology and Education, USA Vol 06, No 36, 2014. 
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 الحصول على يتمل ،ردنعاصمة الأ العاملة في مدينة عمان المختلفةالبنوك  في جميع زبائنالدراسة مجتمع  يتمثل
 قبل استبيان الذي تم إدارته ذاتيم الاصميل ،ابنك (25) وعددهامن المواقع الإلكترونية  هاته البنوكقائمة بجميع 

، ربيالبنك العمن ) بائن كلمن ز  ويتم توزيعه على عينة ،تهإجراء اختبار تجريبي لجمع البيانات للتحقق من ملاءم
( ردنيكويت الأبنك ال ،نالإسكابنك  ،بنك عمان، البنك العربي الإسلامي الدولي، الأردني البنك الإسلامي

 .تم اختيارها عشوائيا ازبون (600) حجمها

 الداخلي الاتساق مدى لبيان "ألفا كرونباخ" اختبار مثل الإحصائية الأساليب من ديعد استخداموب
هناك علاقة  حصائي أنتحليل الإأظهر ال، ، إضافة لنموذجي الانحدار الطي البسيط والمتعددالاستبانة واعتمادية

فر خدمة حل توا، ءت العملاتوفر قاعدة بيانا، دماتجودة الخ )ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات المستقلة 
تغير تابع في عملاء كمرضا الو ( تفاعل الشبكة الاجتماعية، البيئة المادية، سلوك موظفي البنكالزبائن، مشكلات 

 الأردنية.البنكية صناعة ال

رة  أن إدايشير إلىوهو ما  ،بونالز رضا  إنشاءعن  المسؤولةهي الزبائن إدارة علاقات  عناصر أثبتت الدراسة أن
هم اكل حل مشفيكبير   وإعطاء توتر ،للزبائنالبنوك يجب أن تركز بشكل أكبر على جودة الدمة المقدمة 

 .همسؤولة بشكل أساسي عن رضاالموشكاويهم 

ديم النظر إلى البنوك كمصدر لتقد بوجوب الباحث على الاستنتاج أعلاه يوصي بناء   يمة قذات  ماتخخ
اط الصف ميع ضبلجة خاصة إجراء برامج تدريبيو  ورغباتهم الزبائناحتياجات  سيتم تطويرها على أسا ،مضافة
الرئيسية في الزبائن ات قإدارة علا من خلال تحديد أدوات الزبائنمن أجل التعامل بشكل إيجابي مع  ،الأول

إعطاء ب مطالبة ؤسسات البنكية، فالمفقط للزبون سجلاالزبائن إدارة علاقات  اعتبارعلى ، وليس البنكيةالصناعة 
 .لزبونارضاء كأداة لتحقيق مكاسب ميزة تنافسية من خلال إ  الزبونأهمية أكبر لإدارة علاقات 

بعنوان: انعكاسات إدارة علاقة الزبون في الموسومة ، 1الدين دراسة عراك عبود عمير وأحمد ضياء الدين صلاح -
 .تعزيز سمعة المؤسسة دراسة استطلاعية لعينة من المصارف العراقية الاصة في مدينة بغداد

)رضا الزبون، ولاء  ن بصفته متغير مستقل من خلال أبعادهالزبو  علاقات إدارة تشخيصترمي الدراسة إلى 
 الموثوقية، ،الإبداعية المهارات ،الأخلاقي والجانب الاجتماعية المسؤوليةوأبعاد سمعة المؤسسة )الزبون، قيمة الزبون( 

 ( بصفتها متغير تابع، في المصارف محل الدراسة من خلال توضيحالدمة وجودة المالي، الأداء ،المؤسسة جاذبية
 نالزبو  علاقات إدارة ببرامج المدروسة المصارف اهتمام واقع متقييبينهما و  والتأثير الارتباط علاقات طبيعة وتفسير
 نموذج بناء إلى نالباحثا دفع ما وهو ، التنظيمية المستويات في المدراء العاملين هانبأذ الثقافة ذهه ترسيخ ومدى

                                                           
ف العراقية الاصة في مدينة بغداد، عراك عبود عمير وأحمد ضياء الدين صلاح الدين، انعكاسات إدارة علاقة الزبون في تعزيز سمعة المؤسسة دراسة استطلاعية لعينة من المصار  -1

 .2017، 19، العدد 09لد المج، العراق، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الأنبار، والإدارية الاقتصادية للعلوم الأنبار جامعة مجلة
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واعتماد عدة أساليب في جمع البيانات والمعلومات،  والفرعية الرئيسية الفرضيات نم مجموعة نتضم بحثلل فرضي
 والمراجع  المصادر نم اهبجمع نالباحثا قام التي والباحثين الكتاب اماتهإس ىلع الاعتماد تمففي الجانب النظري 

بـ: ن الباحثا ، أما الجانب الميداني فقد استعانالبحث بموضوع ةلالص ذات والبحوث المجلات، الكتب، نم ميةلالع
 صولوالح ،همآرائ لمعرفة المدراء بعض معوالحوارات  قاءاتلال نم عددللمصارف وإجراء  أولا الزيارات الميدانية

 الأداة كانت التيبالاستبانة  الاستعانة ثانيا، يلالمستقب الهعم بالمصارف وآفاق المتعمقة الأولية البياناتبعض  ىلع
 .البحث نموذجمتغيرات  جميع لتغطية صممت وقد ،البيانات لجمع البحث هذا في اليهع المعول الرئيسة

ق لتطبي مصرفا خاصا (35) وتمثل في بغداد مدينة الاص في المصرفي القطاع تمثل مجتمع الدراسة في موظفي
 يالالع من الإدارات فةلمخت يةتنظيم مستويات في موزعينمديرا  (80) من فتألفت البحث عينة أما، يلالعم الجانب
من  (10) في اله التابعة لفروعامدراء و  رفالمصالتلك  العامةرات الإدا في مالأقسا ءاومدر  المدير نم المتكونة

 المصارف الاصة.

دوات الإحصائية ستخدام بعض الأإضافة لا ،البيانات ذهه ليللتح (SPSS) برنامج ىلع الاعتماد تم
 الارتباط استخدام معامل برع الارتباط علاقة ليلتحو  الاختلاف(،نحراف المعياري، معامل الوسط الحسابي، الا)

 .التأثير علاقة لتحليل البسيط الطي الانحدار كما استخدم  البسيط

ها سمعت تعزيز في مجتمعة نلزبو ا علاقات إدارة أبعاد توصلت الدراسة إلى أن المصارف العراقية الاصة تستعمل 
ترابط  وجود ىلع امنطقي استنتاجا يؤكد ذاهو  ،ردمنف كلبش تلك الأبعاد تلاستعم لو مما أكثر مجتمع، كلبش

، كما منفرد كلبش تلاستعم لو مما الجمعي وبلبالأس كل أكبربش دوره ينعكس الأبعاد ذهه بين وتكامل
 ااستعماله نم أكثر اهسمعت في المزيد إحداث في مجتمعة نالزبو  علاقات إدارة في التغييرات استعمال استطاعت

 ذاه وأن ،البحث مجتمع ن فيالزبو مع  لعلاقاتا بإدارة ، كما أوضحت أن هناك اهتماممنفرد بشكل بالتأثير
 برضا الزبون وولائه إضافة لقيمته. المصارف  اهتمام هذه إلى يعودالاهتمام 

 في الأخير تبنت الدراسة مجموعة من التوصيات منها:
 اهلسمعتالدعم  فرص نم المزيدخلق  في نالزبائ علاقات لإدارة الاصة إدارات المصارف توظيف ضرورة -

 ؛التنظيمية
 الهتفعين م أكثر يةلتكام بنظرة نالزبو  علاقات ةإدار  لأبعاد الاصة إدارة المصارف العراقية توظيف التأكيد على -

 ؛بعادالأ هذه في التغييرات والتطورات نم المزيد وإحداث ا،هسمعت تعزيز في منفرد بشكل
 مع وماتلالمعالبرات وتبادل  زيادة اهمن الهدف ،الأخرى المصارف مع الارجية التواصل شبكات وزيادة تفعيل -

 ؛ةتنافسي ميزة المصارف هذه يكسب مما هامع والتعاملات دماتالخ  تسهيل عن فضلا  ،ئنالزبا
دمات إدخال - دمات تقديمن شأنها م جديدة خخ  وبالتالي تحسين سمعتها من يزيد ذيال الأمر ،للزبائن متقدمة خخ

 .انجاحاته فرص زيادة
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بعنوان: أثر ممارسات إدارة العلاقة مع العملاء بالتطبيق والتي كانت  ،1نيوآخر  الجوهري أحمد منير دراسة ياسر -
 .على بعض المطاعم المصرية

بالعملاء،  )التوجه أبعادها العملاء من خلال علاقات إدارة ممارسات في هذه الدراسة حاول الباحثون تقييم
 خلال التكنولوجيا( من على بنيةالم العملاء علاقات للعملاء، إدارة المعرفة العملاء، إدارة علاقات إدارة تنظيم
ة الدراس فاوضوع وقصد تحقيق أهدالتسويقي(، ونظرا لطبيعة الم المالي، الأداء الأداء )الأداء في ثارهاآ تحديد

لنظري اتماد المنهج الوصفي في الشق والأسئلة الفرعية تم اع المطروحة الإشكالية على والإجابةومعالجة كل جوانبها 
 العلاقة وتحليل جزئيات إلى ةالمدروس تفكيك متغيرات الظاهرة ثم ومن ،أولية المفاهيم كمرحلة بعرض الذي يسمح

 أداة ىلع بالاعتماد ق النظريفي الش ميدانيا حالة كما اشتمل على أسلوب دراسة، نتائج إلى التوصل بغية بينها
 .نالاستبيا في ةلالمتمثالدراسة 

 فئتي من شركة (43ى )الكبر  القاهرة منطقة مطاعم شركات بعضموظفي  في المتمثل البحث مجتمع تحديد تم
حجمها  عينة لىعالتوزيع  وتم ،الاستبانة باستخدام البيانات جمعت ،عشوائية احتمالية كعينة  المستقلة السلاسل

بمطاعم  المبيعات( ، التسويق،العامة العلاقات والمساعدين، ( مفردة شملت )مدراء المطاعم، مدراء التشغيل290)
 .المختارة العينة
 الداخلي الاتساق ىمد لبيان "كرونباخ  ألفا " اختبار مثل الإحصائية الأساليب من عدد استخدام تم

 الدارسة؛ لمتغيرات العينة مفردات استجابة الحسابي لوصف كالمتوسط المركزية النزعة ومقاييس الاستبانة، واعتمادية
 نوع والمتعدد لإيجاد البسيط طيالانحدار ال الحسابي؛ المتوسط عن الأجوبة تشتت مدى لبيان الانحراف المعياري

 على تطرأ التي التغيرات وتفسير قعتو  على المستقلة المتغيرات قدرة مدى ولبيان الدراسة متغيرات بين العلاقة وقوة
 .التابع المتغير

 )التوجه بالعملاء، أبعاده معظم في مرتفعا كان العملاء علاقات إدارة ممارسة مستوى أن النتائج أوضحت
كان  التكنولوجيا( كذلك علي المبنية العملاء علاقات إدارة للعملاء، المعرفة إدارة العملاء، علاقات إدارة تنظيم

=∝) الدلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات تأثيرية علاقة وجود أظهرت الدراسة كما مرتفعا، الأداء مستوي
وقت  إلى يحتاج أهدافها وتحقيق العملاء علاقات إدارة والأداء، إذ أن نجاح العملاء إدارة علاقاتبين  (0.05

 الفوائد من العديد عليها سيجلب الفعالة التسويقية الأداة تلك باستخدام المطاعم شركات واهتمام طويل
 .كبير بشكل الكفاءة وسيرفع والمالية والتشغيلية التسويقية

 ورغبات لحاجات بالاستجابة المتعلقة قدرتها تطوير على الدائم تركيزبال المصرية المطاعم شركات الدراسة أوصت
 مرتفع مستوي إلى للوصول المطاعم ستراتيجياتإ في قصوى أولويةم احتياجاته إعطاء ضرورةء، علاوة على العملا

                                                           
جامعة قناة  والضيافة، للسياحة العربية الجامعات اتحاد مجلةوآخرون، أثر ممارسات إدارة العلاقة مع العملاء بالتطبيق على بعض المطاعم المصرية،  الجوهري أحمد منير ياسر -1
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 علاقات إدارة ممارسات تنفيذ أثناء في من الضروري كذلك ،عام بشكل الأعمال أداء في سيؤثر الذي الولاء من
 .أبعادها بكل مجمعة الممارسات هذه تكون أن العملاء

 :أجنبيةسابقة بيئة دراستها  دراسات /03
 :بالمتغير المستقل للدراسة الحاليةذات صلة  سابقة دراسات /03.01

- Study Niria M. Goñi1: 

Marketing Information Systems and Strategy Levels: An Empirical Study 

 مستوياتو  يةويقلومات التسعالمأنظمة بين يدمج  مفاهيمي يمكن أن نموذجلتطوير هذه الدراسة البحثية سعت 
من جهة أخرى،  اتيجيستر اكل مستوى  تطبيق هذه الأنظمة على فحصلدراسة و إضافة  من جهة، ستراتيجيةالا
داريين الإالمديرين و  نفيذييناء التالرؤس كل من  بها يقومأداء الأدوار التي  تم الاعتماد على لتحقيق الهدف الأولو 

 لاق هذهوانط ايةالبدطة المطلوبة لكل حالة نقو ستراتيجية وتشكل نظم المعلومات المحددة امستوى كل  عند
قنية المقابلات تو  نوعيوب اللوصول إلى الهدف الثاني استخدمت الدراسة الأسل، ومن جانب آخر وبغية االدراسة
)مصنفة  وسطة وكبيرة الحجممت مؤسسة (30)تم استخدام عينة من و ، أعمق للبحث توفر طريقة فهم التي المتعمقة
المنسوجات، الألبان، )قطاعات كل من تنتمي إلى   ،مكسيكو سيتي عدد العمال( تقع في منطقة العاصمة حسب

، تأمينال ،تعليمال ثاث،الأ ة،، المور، الاتصالات، المنتجات الإلكترونيلالجما منتجات السيارات، المرطبات،
 .طة الحجممتوسمؤسسات عشرة و  كبيرةال مؤسسة ذات الحجم (20)النقالة( منها  واتفاله مصانع

لسجلات ا)نظام  سويقيةالدراسة إلى أن المؤسسات المبحوثة تستخدم أنظمة المعلومات التأشارت نتائج 
كيز تر  لكن بدرجات سويقية(ت التالداخلية، نظام بحوث التسويق، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام دعم القرارا

 .ستراتيجية المعمول بهاتختلف باختلاف مستويات الا
 -Study Ezekiel  Maurice Sunday and all2:  
A Study of Marketing Information System (MIS) As a Contributory Factor in 

the Performance of Selected Transport Companies in Calabar Metropolis     
 

محل  النقل  أداء شركاتفيكعامل مساهم  يةعلومات التسويقالمالورقة البحثية على دراسة نظام  هذه ركزت
تقييم مدى  أيضا ،رذ القراالسجلات الداخلية كعامل مساهم في اتخا نظامإلى تحديد أثر  سعت بحيث ،الدراسة

على ية لتسويقا بحوثلانظام  علاوة على ذلك بحثت في تأثير ،هاته الشركاتلأداء  التسويقية نقل الاستخبارات
 .داءالأ

                                                           
1- Niria M. Goñi, Marketing Information Systems and Strategy Levels: An Empirical Study, Journal of 

CENTRUM Cathedra, Business School, Universidad Católica del Perú, Mexico, Vol 01, Issue 01, 2008. 
2- Ezekiel  Maurice Sunday and all,  A Study of Marketing Information System (MIS) As a Contributory Factor 

in the Performance of Selected Transport Companies in Calabar Metropolis, American Journal of Tourism 

Research, Oklahoma, USA, Vol 02, No 02, 2013. 



 مقدمة

 غ
 

ولاية   ار عاصمةكالابة  مدينأجريت في التي شافية والمسحية اعتمدت الدراسة على تصاميم البحوث الاستك
، ختارةعام الملبري الاجميع موظفي إدارة شركات النقل شملت  ،كروس ريفر التي كانت أول عاصمة نيجيرية

على  بناء   العينة ار حجموائية في اختيتقنيات الحكم العشوائي والبسيط لأخذ العينات العشب وبالاستعانة
 :للدراسةة المعتمد التالية الشركاتوشملت  التي تمارس نظام معلومات في عملياتها المؤسسات

 (Calculux  ،Young Shall Grow  ،Enarit  ،ABC ،Nyanya  ،Cross links  ،

Transitfavour..) 
يانات تحليل الب، ثم يةتسويقات العلومالملجمع البيانات أداة الاستبيان التي تم تطويرها لتقييم نظام  تاستخدم

 .باستخدام طريقة المربعات الصغرى العادية
 ما يلي: كشفت نتائج اختبار الفرضيات

يد للسجلات نظام ج يكون هناك وهذا يعني أنه عندما ،السجل الداخلي والأداءنظام علاقة مباشرة بين  وجود -
 ،ة فإن أداء شركات النقل سيزدادالداخلي

بؤ بالمشكلة ل التنفين من خلاتنعكس بشكل إيجابي على الأداء التسويقي للموظالأبحاث التسويقية الفعالة  -
 ،المحتملة وتخصيصها وتتبعها

 تحديد الأهدافلصحيح و القرار اواتخاذ  يةالتسويق نظام الاستخباراتهناك علاقة إيجابية بين استخدام وتبني  -
 .للمؤسسةستراتيجية الا

 -الاستهداف  -قسيم التو لتحليل لاستخدام نظام معلومات التسويق كأساس  بضرورةفيما أوصت الدراسة 
على الطرق  ل النقلأعما فيللحصول على أفضل عملية صنع قرار بسبب المنافسة المتزايدة ، وتحليل المنافسين

سوق  ويق منقل التسلى نا، مما أدى إجة إلى نظام معلومات التسويق أمرا ضروريأصبحت الحا حيث ،)الركاب(
 .البائع إلى سوق المشتري حيث حدد العملاء )الركاب( ما يقدمونه

- Study Braulio Oliveira1: 

Benefits Of The Marketing Information System In The Clothing Retail Business 

إلى التعرف على فوائد نظام المعلومات التسويقية )نظام السجلات الداخلية، نظام  البحثية تهدف هذه الورقة
المساهمة في التخفيف من و  تعزيز الموثوقية والمعلومات السريعةفي  بحوث التسويق، نظام الاستخبارات التسويقية(

في  معتبرفي تجارة التجزئة للملابس وهي جزء  المتخصصة المؤسساتفي  ،قرارات التسويقيةالمخاطر عمليات صنع 
ظاهرة معاصرة في سياق  دراسة شير إلىيالبحث الوصفي الذي منهج الغرض تم اختيار  ولهذا ي،الاقتصاد البرازيل

تم  ،من الموضوع ذي الصلةأكثر بالإضافة إلى الاقتراب من الدراسة  ةالمحدد الأهدافمن أجل تحقيق ، و حقيقي

                                                           
1- Braulio Oliveira, Benefits Of The Marketing Information System In The Clothing Retail Business, Journal of 

Information Systems and Technology Management, Vol 11, No 01, 2014,  online http://www.jistem.tecsi.org 
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 تم جمع البيانات عن طريق المقابلات الشخصية الفردية مع اثنينحيث  ،اني من خلال دراسة حالةإجراء بحث ميد

 .للمؤسسةمن المديرين التنفيذيين 
لمقدمة الوثائق امن ا ول عليه الحصتمالتي والتحقق منها بالمعلومات المتاحة  لمقابلةل على التحليل المنهجي بناء  

نع صالإدارة في  ن المخاطرمتستخدم المعلومات بشكل أكبر لدعم الحد  المؤسسةبينت الدراسة أن  ة،الإدار  من
اتيجي لغرض ستر اورد ومات كماتجاه استخدام المعل تحرك فيت إنشاء ميزة تنافسية، على الرغم من ذلكو القرار 

الأعمال  ق وذكاءين التسويبالعلاقة الوثيقة  تكشف، كما  الجديدة الفرص واغتنامتقديم أداء أفضل للعمليات 
ل من خلال تحلي تلمعلومادام الاستخ المؤسسةالحاجة إلى التكيف مع واقع وثقافة  ، لتظهرتكنولوجيا المعلوماتو 

، لاقتهمعتعزيز  من أجلو  الزبائن للحصول على معلومات عن التسويقيةالفوائد التي توفرها نظم المعلومات 
 .متهاحتياجاوكذلك البحث عن 

 :للدراسة الحالية التابعذات صلة بالمتغير  سابقة دراسات /03.02
- Study Chandrani Nanda Kumari Adikaram and all1: 

The Relationship between Customer Relationship Management and Customer 

Satisfaction: A Study on Private Higher Education Institutions in Sri Lanka 

مع ات علاقالة إدار ارسات ممبين ومحاولة تحديد درجتها التأثيرية العلاقة هو استكشاف دراسة ال هغرض هذ
ئة العمرية جنس والفلللمعتدل اذلك شرح التأثير علاوة على في المؤسسات محل الدراسة،  ئهمرضاوتحقيق  الزبائن

 لتعليم العالياات ؤسسلم الكلي هذا فقد شمل مجتمع الدراسة الحجم، وعلى ضوء هذه العلاقة على للفئة المستوجبة
للحصول على فيها ون ا يدرسطالب   (14950) معنية بعدد مؤسسة( 46)البالغ عددها و  ،لانكاالاصة في سري

ء الطلاب نة هؤلاون عيتك التياستخدام طريقة العينات العشوائية، ، حيث قام الباحث بدرجة البكالوريوس
ها تم ائجعميم نتتن أجل مو  ،تخصصات )فئة الدرجة(الستويات )المدة في المؤسسة( و الممن مختلفة  ةشكلالمت

، إلا أنه وجد استمارة (521) من هاته المؤسسات، ليسترجع منها طالب كعينة تمثيلية (1000) اختيار عينة من
 .لدراسةواكانت قابلة للاستخدام   استمارة (484) فقطمنها 

 لوصفي ومصفوفةالإحصاء ايها )الدراسة بعدة أساليب إحصائية لمعالجة بياناتها الأولية المتحصل علاستعانت 
ت ثبات نتائجها إاستطاع (، حيثاختبار التأثير المعتدل ، نموذج الانحدار الطي البسيط،بين العناصرالارتباط 

فهم  لمؤسساتاة هذه ؤوليمسف، الزبونرضا تحقيق و  مع الزبائنإدارة علاقات ممارسات وجود علاقة قوية بين 
دماتللا الجودة العالية دائم زبائنها فهم يطلبونتوقعات  ة فريد هافي جعل للخدمة الاصة تتسبب الصائص ، إذخخ

ما  لتعليم العاليا اتؤسسإلى م الزبائنمما يؤدي إلى جذب المزيد من  ،من نوعها فيما يتعلق بالمنافسين الآخرين
 .سبب ولائهمعلى في النهاية ينعكس 

                                                           
1- Chandrani Nanda Kumari Adikaram and all, The Relationship between Customer Relationship Management 

and Customer Satisfaction: A Study on Private Higher Education Institutions in Sri Lanka, International 

Journal of Arts and Commerce, United Kingdom ,Vol 05, No 02, 2016. 
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سات في عي السياصانللتالية االاقتراحات المحددة عديد  متعلى النتائج المستمدة من هذا البحث، قد بناء    
 منها: لانكاطاع التعليم العالي الاص في سريق

لتعليم اب عن مؤسسات كممارسة للتأكد من أن رضا الطلا  مع الزبائنعلاقات الإدارة  يجب أن يستخدم -
 ؛ب فقط تجمع بيانات الطلاا من أنظمة البرامج التيوليس نوع، العالي أمر بالغ الأهمية

ادة لنهاية على زيكس في اا سينعمم ،إدخال أنظمة التحفيز مثل المكافآت المالية والتشجيعات الأخرى للموظفين -
لموظفين غير اوخاصة  العالي توفير التدريب اللازم والمكثف لموظفي مؤسسات التعليمى ، زيادة علالزبائنرضا 

 ؛الزبائنكيفية التعامل مع في   الأكاديميين 

دية لتقديم التقلي اد عن الطرقالابتعو أفضل من أي وقت مضى تهم، وخدم الزبائنراقبة رضا ميجب تطوير ثقافة  -
ستراتيجي اكأصل   مع الزبائنقات علاالإدارة  اعتبارخلال من  وهذالإدارة الحديثة ا نحو والسعي للتوجه دماتالخ 

 .للمؤسسة

- Study Joy Eyonam  and  Pesuah Kofi1  

Analyzing the impact of customer relationship management on customer 

satisfaction and retention in the banking sector of Ghana 

دارة ربعة لإيرات الأين المتغب يةتأثير العلاقة وقياس الدرجة ال تحديد طبيعةهو  الدراسةالغرض الرئيسي من 
 القطاع اظ بهم فيوالاحتف لزبائناعلى رضا  الزبائن(خدمة  ،الثقة ،الوفاء بالوعد ،التواصل(الزبائن العلاقات مع 

 التي والباحثين الكتاب ماتاهإس الجانب النظري على بعض منفي  الاعتماد تم ، ولتحقيق ذلك،المصرفي في غانا
استخدم ف ا الشق التطبيقي، أمةلالص ذات والبحوث المجلات، الكتب، نم ميةلالع والمراجع  المصادر نمجمعت 

  .ستقصائيةالادراسة الباحثان الفيه 
تبيان استحالة دراسته استعين بواس الغاني، ولكبر حجم المجتمع المصرفي القطاع تمثل مجتمع الدراسة في موظفي

 (أكرا، كوماسي  فوريدوا،كو    تاكورادي، إيست ليجون،في كل من مدينة ) المستجوبينمع البيانات من لجمنظم 
 وزعت ئمةالعينات الملا بشكل عشوائي باستخدام طريقة تقنية أخذ مفردة (385) عينة حجمهاتم اختيار حيث 

، Ecobank Ghana ،Zenith Bank of Ghana ،Barclays Bank of Ghana) منعلى كل 

National Investment Bank ،) 

 (SPSS) لاجتماعيةلعلوم اصائية لالإحزمة على برنامج الح ، اعتمد الباحثانتحليل البيانات التي تم جمعهابغية 
، علاوة "رونباخكألفا  " معامل اختبار الموثوقية والصلاحية باستخدامكإضافة لاستخدام بعض الأدوات الإحصائية  

  .مربع للاستقلاليةكاي على استخدام اختبار  
                                                           

1- Joy Eyonam  and  Pesuah Kofi, Analyzing the impact of customer relationship management on customer 

satisfaction and retention in the banking sector of Ghana, European Journal of Bank Marketing 

Management, Vol 20, No 07, 2018, online https://www-academia-edu 

 

https://www-academia-edu/
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 تواصل، الوفاء)ال بائنالز قات أن إدارة علاوجد  ،نتيجة لتحليل شامل للبيانات التي تم جمعها لهذه الدراسة
 دماتطاع الخ م في قبهحتفاظ والا الزبائنكان له تأثير إيجابي كبير على رضا الزبائن(  بالوعد، الثقة، وخدمة 

 ،الجنس ،العمر)بسبب  لأفراداعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين استجابات  أظهرتكما   ،المصرفية الغانية
تواصل، ة للدراسة )الربعالأ غيراتبالمت ةتعلقالمحول أسئلة البحث  (الراتب الشهري ،المؤهلات ،الحالة الاجتماعية

هاء عصر تسويق بانتسة الدرا تأوص على هذه النتائج بناء  و  الزبائن(، في الأخيرالوفاء بالوعد، الثقة، وخدمة 
 .ائنهاوزب سسةالمؤ ضمان وجود علاقة فعالة وقوية بين المؤسسات ضرورة  ، لذا يجب علىالمعاملات

- Study Nguyen Hoang Tien and all1: 

 

 The formation and development of CRM system at Bach Hoa Xanh in Vietnam 

 

تزال  فيتنام ولاال فيجديدة   تزالتحظى بشعبية كبيرة في العالم ولكنها لا الزبائنظهر الواقع أن إدارة علاقات 
ض تراح بعلحالي واقعلى أساس نظري ودراسة الوضع او سياق هذا الفي و  تها،هميلأغير مدركة  المؤسسات

عن بحث اولة للة في محلبحثي، جاءت هذه الورقة استراتيجيات والحلول لتحسين الكفاءة التشغيلية للأعمالالا
واصل والت الزبائنع ملتعامل اعلى  اسةمتاجر المؤسسة محل الدر لمساعدة لبناء وتطوير إدارة العلاقة مع الزبون طريقة 

 يناليالح بائنالز ت إنشاء والحفاظ على علاقات مستدامة مع مجموعا ، فضلا عنمعهم بشكل منهجي وفعال
يادة ز في نفس الوقت و  لزبونلقيمة على أفضل وجه، وزيادة ال ما احتياجاتهملين، والتي من خلالها ستلبي أيضالمحتو 

ؤية ر على  ؤسساتالم ا ستحصللالهخ، والتي من ولوجيا الحديثة والموارد البشريةبمساعدة أدوات التكن، فقيمة الربح
 .زبونقيمة شريحة كل  -لمنتجات والأسعارا - دماتفي استخدام الخ  الزبائنشاملة لسلوك 

للأدبيات وكشف الجهود  كتبيالم المسح خلال نماعتماد الدراسة على المنهج الوصفي  إلىوهنا تجدر الإشارة 
 لزبوناعلومات م تحديث ميتحيث ، الزبائنبشكل أفضل من خلال نظام علاقات  الزبائنمن أجل خدمة المبذولة 

تحليل  اتللمؤسس ، يمكنفضل أداة الكشف عن البيانات الاصةب ،وتخزينها في نظام إدارة قاعدة البيانات
 هالى ذلك يمكنضافة إبالإ ،تهمستراتيجيات معقولة لدمإلوضع  وبعيدي المدىالمحتملين  بالزبائنوتشكيل قائمة 

يار حل اخت، إذ لنجاحلاص خأمر مهم بشكل  يدةالجعلاقات الإقامة ف ،بسرعة وفعالية ا التعامل مع مشاكلأيض
ظ على علاقات ف الحفاقيق هدمن أجل تح ممعايير والاهتمام باحتياجاته عدة على بناء   الزبائنمعقول لعلاقات 

 .طويلة الأمد وتحقيق رضا، وتعظيم الأرباح في الأعمال التجارية

الدمة المؤسسة محل الدراسة لأسلوب   وجود نقاط قوة تتمثل في استخدام نتائج الدراسةفي الأخير أظهرت و 
إلى جانب ذلك،  ،حتياجاتمختلف الاا لنماذج الأعمال الجديدة لتلبية بالتحسين والترقية بانتظام وفقة الحديث

                                                           
1- Nguyen Hoang Tien and all, The formation and development of CRM system at Bach Hoa Xanh in Vietnam, 

International Journal of Multidisciplinary Research and Growth Evaluation, India, Vol 02, Issue 04, 2021. 
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، والاحتفاظ بهم بائنالز في جذب  Bach Hoa Xanh ساعد فريق من الموظفين المدربين الودودين والمتحمسين
وعدم  نو صغيرة، مما يؤدي إلى تطوير محدود للمخز تتميز بأحجام عديد من المتاجر وفيما يخص نقاط الضعف ف

  جرابالإضافة إلى ذلك فإن التوسع السريع في متالزبائن، القدرة على التوسع لبيع عناصر أخرى لتلبية احتياجات 
 ة.وإيرادات محتملا على مخاطر مالية ينطوي أيض المؤسسة

 ،ةولمجه الزبون ويةهت لتظل لإنترنجر أو عبر ااتقييم مباشرة في المتللخيار توفير معايير فيما اقترحت الدراسة 
للتغلب ؤسسة المباقي ل استبشك ، لتتدخللإبداء الآراء للزبائنحول موقف الموظفين والتكلفة ومستوى الأمان 

 للزبائن ة وكافئترويجي بإنشاء عروضكذلك القيام   لى بعض الموظفينينبغي أيضا الثناء ع، عليها وتحسينها
 ، كماالقدامى بالزبائن موالاهتماجدد  زبائنا بنشاط عن دائم والبحث ،منهم المحتملين ىالمخلصين ولا تنس

 لدولةا سياسة تصاد وفقوإعادة الاق أكبر عدد ممكن من الزبائنذب لجتخفيض أسعار بعض المنتجات اقترحت 
  .تنويع المنتجات وكذلك تحديث الصور وتلقي الطلبات عبر الإنترنتإضافة ل

بعض  ةة لتكملكمحاول  الية الدراسة الح: تعتبرما يميز الدراسة الحالية عن بقية الدراسات السابقة /04
س البيتها لم تمليها فغعطلاع النقائص أو النقاط التي لم تتعرض لها الدراسات السابقة التي تم عرضها أو الا

يمكن و قيقها، إلى تح ةلأخير اهاته  سعىت، وهنا تكمن القيمة المضافة التي وضوع الدراسة الحالية بشكل مباشرم
 تلخيصها في النقاط التالية:

ار زائرية باختيلدولة الجافي بيئة مؤسسات  سة الحاليةالدرا بقتوقطاع التطبيق: حيث طُ من حيث بيئة الدراسة  -
ات السابقة الدراس عديد  منلثقل وزنه في الاقتصاد الوطني، وتبيّن  المصارفدراسة الحالة على قطاع  منهج

 عليها. لبيئات مع اختلاف الأنشطة المطبقاختلاف ا

يزت طروحة، فقد تمات المين المتغير ا لمحدودية وندرة عدد الدراسات التي تجمع ب: نظر  متغيرات الدراسةمن حيث  -
بعد خلية، م السجلات الدانظابعد )رعية الف بأبعادهين، نظام المعلومات التسويقية الدراسة الحالية بالربط بين المتغير 

 مستقلة اتمتغير يقية( كرات التسو نظام دعم القرا بعد نظام الاستخبارات التسويقية،بعد ، يةبحوث التسويقالنظام 
 .تابعمع إدارة العلاقة مع الزبون كمتغير 

استها، وذج در نمف طبيعة اختلاباختلفت وتعددت المسارات البحثية للدراسات السابقة  من حيث الأهداف: -
دارة إلتسويقية على اعلومات م المبينما اهتمت الدراسة الحالية من حيث التركيز على تحليل وتفسير أثر أبعاد نظا

 العلاقة بينهما. ةوإظهار وتحديد طبيعة ودرج ،الزبونالعلاقة مع 
علومات نظام المتطبيق  ةة مساهميتطرق لكيفي صرفيالميق في القطاع في التسو  اا جديد  تناولت الدراسة الحالية بعد   -

 التسويقية في تحقيق وتحسين إدارة العلاقة مع الزبون.
أيضا عن أغلب الدراسات في تناولها لإدارة العلاقة مع الزبون إذ اعتمدت غالبية الحالية ة دراسال اختلفت -

 تفعلى خلاف ذلك فقد اعتمددراسة ال هاته الدراسات تقسيمها لأبعادها حسب وجهة نظر كل دارس، أما
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زبون، ثقة رضا الزبون، ولاء الزبون، قيمة ال ،الاحتفاظ بالزبونجامعة ) ةعلى أخذ جميع أبعادها مدمجة فيها وبصف
 (.الزبون، التزام الزبون

ورة الأجنبية المذكعربية و ية وال: من خلال النظر للدراسات الوطنمجالات الاستفادة من الدراسات السابقة /05
 :النقاط التالية فيمنها في الدراسة الحالية مجال الاستفادة  توضيحأعلاه يمكن 

 ثرائها.إبمختلف أبعادها ومحاولة  النظرية الاصة بمتغيرات الدراسة التعرف على اللفيات -
ق في ا يسهل الطريانبها، ممأو أحد جو  لتي تناولت موضوع الدراسةاالمراجع والمصادر توسيع الإطار المعرفي لأهم  -

 اسة.ذه الدر هب مثل تحديد حدود ومجال الدراسة الملائم والذي يناس، علاوة على بناء الإطار النظري
راسة المناسبة للد ةلإحصائياديد منهج الدراسة، إضافة إلى المساعدة على الإلمام بمختلف الأساليب والأدوات تح -

 مة لاختبار الفرضيات.ءوالأكثر ملا
 اتها.هم مؤشر أديد متغيراتها ومختلف أبعادها و لال تحخالتصميم الجيد لنموذج الدراسة من  -
 اسة.در الالمساعدة في إعداد وتصميم استبيان  -

  هيكل الدارسةاثنا عشر: 

وفق منهج  المعتمدة ضياتالفر  المرجوة واختبار صحة أهدافها إلى الوصولو  الدراسة إشكالية معالجة لغرض
 تضمن خاتمة وتليهم قدمةم تتقدمهم فصول ثلاثة إلى البحث تقسيميتم وف سيتلاءم وطبيعة الموضوع المعالج، 

 المقترحة التوصيات راسة عدد ا منستشمل الد والدراسة التطبيقية، كما النظرية الدراسة من إليها المتوصل النتائج
 :وذلك على النحو التالي ،والتعمق  التحليل بعد
تم فيه عرض يقية، يت التسو م المعلومابالإطار النظري لنظ المعنونو  يعتبر مدخل الدراسة: الفصل الأول /01

ما ، أالتسويقية تلمعلومانظم ال الأسس العلمية، كما سيتم تناول مساسية حول المعلومة والنظالأفاهيم مختلف الم
 م المعلومات التسويقية.والأخير يخصص لإبراز أبعاد نظالمبحث الثالث 

خل عام إلى مدتضمن ي، حيث يكون تحت عنوان التأصيل النظري لإدارة العلاقة مع الزبون :الفصل الثاني /02
ن ، في حين يكو نع الزبو ملاقة دارة العساسية لإالأمبادئ في المبحث الأول، فيما خصص المبحث الثاني لل الزبون

 .مخرجات إدارة العلاقة مع الزبونمحتوى المبحث الثالث  

قة مع ارة العلاإدو  لتسويقيةام المعلومات نظواقع  تشخيصو  لرصد التطبيقيةللدراسة  يخصصالفصل الثالث:  /03
الإجراءات و لأدوات لث الأول التطرق في المبحإلقاء الضوء و من خلال  ،المصارف الجزائرية في عينة منالزبون 

 فرضيات ختبارصولا لاسة، و الدرا النتائج وتحليل خصائص عينة، وفي المبحث الثاني تعرض المتبعة في الدراسة
 في المبحث الثالث. النتائج وتحليل الدراسة
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 :الفصل ديتمه
ا لتؤثر في بل تتعداه ،بها المحيطة يئتهاببمفتوح تتأثر  الناجحة كيان   وهرية المؤكدة اليوم بأن المؤسسةالحقيقة الج

ب دم التأكد بسبيرة من عمتغيراتها وتتفاعل معها، والتي تنشط في الوقت الحالي في جو يتميز بالمخاطرة الكب
باين مظاهرها في والمتنوعة وت العالية التغييرات السريعة الأكثر تعقيدا في البيئة التسويقية من كثافة للقدرة التنافسية

على  لاستحواذنافسين لالم باستراتيجياتالتطورات التي طرأت فيما يتعلق د، إلى جانب الأسواق على نحو متزاي
المتمثلة شهدها العالم و يسارعة التي والمتوالزبائن، على النحو الذي يدفع بالمؤسسة لمواكبة المتطلبات الهائلة  الأسواق

إضافة ، يالتنظيم التغيرو  لأسواقانفتاح وتحرير في تسارع وتيرة العولمة والاندماج في الاقتصاد العالمي وسياسات الا
ثمار تواجهها واست يدات التيوالتعامل مع التهد ،من أجل التكيف المعلوماتيةللتطورات الهائلة الحاصلة في مجال 

 ها وتنويعالتي تحدث في التغيراتالفرص المتاحة أمامها لتعزيز مركزها التنافسي، وتحديد احتياجاتها من المعلومات و 
 سبل الحصول عليها واستغلالها للاستفادة منها.

 تيجيات المؤسسةستراإاعل الموضوعي والركن الأساسي لتفيعتبر مدى توافر نظام المعلومات التسويقية الغطاء 
ضلا على ف لأسواق،للبقاء على قيد الحياة في امع بيئتها، وما يكسبه من أهمية قصوى بالنسبة للمؤسسة 

خدامها لمسايرة هاته ، من الأدوات التي يتم استمن حيث الوقت والمال والجهد المواردمساعدتها في توفير 
الخارجية و ئية الداخلية ات البيالمتغير وتزويد متخذ القرار بأكبر قدر من بالمعلومات التسويقية التي تخص  ،التحولات

ستخدامها اأثير إمكانية ت ينعكس المؤسسة والتي، لما تمثله هذه الأخيرة في حياة للتنبؤ باتجاهاتها وآثارها المتوقعة
ضرورية دى الموارد اليقية وإحعلى كفاءة وفعالية قراراتها التسويقية، على اعتبار المعلومة شريان العملية التسو 

 المناسب. التسويقية واتخاذ القرار المناسب في الوقت الاستراتيجياتاسية لوضع والدعامة الأس
الفصل بتسليط  في هذا ت الدراسةس وللاطلاع على ذلك أكثر، ارتأالأسا هذا ىومن هذا المنطلق وعل 

 بالموضوع من خلال المباحث التالية: المتعلقة الجوانب الضوء على مختلف
 مفاهيم أساسية حول المعلومة والنظم: المبحث الأول
 التسويقية نظم المعلوماتالأسس العلمية ل :المبحث الثاني

 م المعلومات التسويقيةنظأبعاد  المبحث الثالث:
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 موالنظ المبحث الأول: مفاهيم أساسية حول المعلومة

أساسيا من موارد المؤسسة، خاصة في ظل  انظم المعلومات جعل من مفهوم البيانات والمعلومات جزء  تطور إن 
ة ضمن المنافسة سواء في بيئتها الداخلية أو الخارجية، فأدى السبق في المعلوم الظروف الديناميكية التي تواجهها

، إذ أصبحت المنافسة تعتمد على عمل الإنسان نفسه في نظم المعلومات الحادة إلى تغيير قواعد اللعبة التنافسية
 .1والمعرفة أكثر من اعتمادها على الموارد الرأسمالية التقليدية الأخرى

 المعلومةإلى عام مدخل : الأول المطلب

ية إليها في اجة الأساسحدث عن أحد أهم العناصر الضرورية التي تبرز الحالت فذكعند التحدث عن المعلومة 
 بشرية.عصر انفجار المعلومات وارتباط واتساع  مجال استعمالها، ليشمل كل جوانب الحياة ال

 وخصائصهاالمعلومة  مفهوم /أولا

 فهنالك وفق ،المعلومة  في تعريفينالمتخصص إسهاماتجميع  من الصعب حصر: المعلومة مفهوم /01
إلى الأصل  المعلومةاصطلاح  أصليعود تحليل  إذ، 2ا لها في مختلف المجالاتتعريف   400من  أكثرالتقديرات 

 .هذا الاصطلاحمنها  يتألف اللاتيني للعناصر التي

 أو إبداعافتعني  (formatioكلمة )   أما ،نهجا أو رقما أو إشارة أوصورة  أو ،امظهر  ( تعنيforma) فكلمة 
تشكيل  أوفيستخدم لوصف فعل يمارسه المرء بقصد صياغة ( formarالفعل اللاتيني ) يأتيو  ،تمثيلا أوتشكيلا 

المفردة اللغوية التي ( ليمنح inالمصدر اللاتيني ) يأتيو  ،3توجيهه أوتثقيفه  أوتمثيل بغرض تعليم الغير  أوتصوير  أو
الكلمة  ىعند قيامنا بترتيب المعاني نحصل علأو المظهر، و بالزمان  أو التعلقالفضاء  أوسمة المكان  اصاحبه يمارسها

 .4إيصالهما يتم  أووالتي تعني الاتصال  matioinforالمشتقة من اللاتينية  ormationinfالإنجليزية 

فالمعلومة لغة مشتقة من مادة لغوية ثرية وهي )علم(، وتدور معاني مشتقات هذه المادة في نطاق العقل 
ووظائفه، فمن معانيها ما هو متصل بالمعرفة بمعني القدرة علي التمييز وما يتصل بالعلم بمعني إدراك طبيعة الأمور، 

، والمعلومة قد لا تكون شيئا يمكن لمسه أو 5واليقين والوعيمتصل بالتعليم والتعلم والدراية والإحاطة هو ومنها ما 
إلا إذا طرأ تغيير على حالتنا المعرفية في  ،علم بأي شيء أو موضوع ماييمكن سماعه أو الإحساس به، وعادة لا 

                                                           
 .09، ص2016الطبعة العربية الأولى، دار الجنان للنشر والتوزيع، الأردن،  نظم المعلومات الإدارية،محمود الفاتح محمود بشير المغربي،  -1
 .15، ص2010، ، مصر، مكتبة الإسكندريةمجتمع المعلومات والمعرفة، وآخرونمنى عبد العزيز عبد الغفار  -2
 .40، ص 2013، الأردن، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، استراتيجية إدارة المعرفة والأهداف التنظيميةليث عبد الله القهيوي،  -3
 .14، ص2012 مصر، ،لمجموعة العربية للتدريب والنشر، الطبعة الأولى، االمعلومات ودورها في دعم واتخاذ القرار الاستراتيجييد مبروك إبراهيم، عالس -4
 .42، ص2013 دون دار نشر، دون بلد نشر، ،تكنولوجي -تكنولوجيا ونظم المعلومات في المنظمات المعاصرة منظور إداريحيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة،  -5
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  Miles" نشر إذ ،1الشيء الذي يغير الحالة المعرفية للشخص هين المعلومة إذلك الموضوع، ومن هنا ف

Bredvold" صنف  حيث ،بعنوان المزارعين مصادر المعلومات 1949سنة  بظاهرة المعلومات متعلق قالم أول
الإنتاجية العلمية التي يقدمها هذا و طلاعهم على الأحداث الجديدة لومات التي يستخدمها المزارعون لامصادر المع

 .2المجال من المعرفة شاملة

 .لهاتداو تن تعريف المعلومات كمصطلح وهذا راجع للجهة التي أتعددت وجهات النظر بشلذا 

ظرفا  أووبيانات منظمة تشخص موقفا محددا  "حقائق أنهاعلى المعلومات  "Chirstel and all" عرف
 كل  يرى فيما ،3"ن المعلومات هي نتيجة البياناتإوتبعا لذلك ف ة،فرصة محدد أو ،تشخص تهديد ما أو ،امحدد

 ، هدفهامرئي أوصوتي  اتصال أوشكل وثيقة  ىسالة علبأنها ر "المعلومات  "Davenport and Prnsak " من
وهذا هو  ،وسلوكه أحكامهفي  ثرألهذه الرسالة فيكون  ،شيئا ما يدرك به المتلقي أو الأسلوب الذيتغير الطريقة 

التي بيانات بال" فيما عبر عنها  قندلجي والسامرائي ، 4"ثرأأي  ين المعلومات وبين البيانات التي لا تحدثالفرق ب
أجل زيادة من  الأفراد لىإار وتوصيل الحقائق والمفاهيم اتخاذ قر  إلىيقود  ،تحقيق هدف  معين معالجتها بغرض تتم

اص  وتركيبة خ معنى ، بحيث تعطيمناسبة توليفيةالبيانات المنظمة والمنسقة بطريقة  فهي مجموعة من ،معرفتهم
، ومن وجه 5"واكتشافهاإلى المعرفة  من الاستفادة منها للوصول الإنسانتمكن  ،المفاهيمو متجانسة من الأفكار 

نظر بدوي "هي البيانات والحقائق التي تحصل عليها عن طريق الملاحظة والتجربة أو التعليم والتي تتميز عن 
 .6عن طريق قنوات ووسائل الاتصال المختلفة" الأفكار والآراء، وتدفق هذه البيانات أو تنساب

ومفيد  معنىتم صياغتها بشكل ذي البيانات التي بتلك "عنها  افيعبر  "Laudon and Laudon" أما
 .7"للأفراد

على أنها ظاهرة علمية أشار  " Debons" إلا أنعلى الرغم من اختلاف عديد التعاريف لمصطلح المعلومة 
 :8أساسية هيتتضمن أربعة دلالات 

                                                           
 .113ص، 2009، الأردنيع، ، الطبعة الثانية، دار الميسرة للنشر والتوز المدخل إلى إدارة المعرفةعبد الستار العلي وآخرون،  -1

2- Carlos Luis González-Valiente and Josmel Pacheco-Mendoza, Rethinking the information dimension of 

marketing, Journal of Librarianship and Information Science, Julio Santillán Aldana, PERÚ, No 16, 2017, 

p21. 
 .24، ص2012، الأردن، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، اقتصاد المعرفةربحي مصطفى عليان،  -3
 .102، ص2010، الأردن، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، اقتصاد المعلوماتربحي مصطفى عليان،  -4
 .16سبق ذكره، صمرجع ، المعلومات ودورها في دعم واتخاذ القرار الاستراتيجيك إبراهيم، يد مبرو عالس -5
 .203، ص2015، الأردن، الطبعة الأولى دار المعتز للنشر والتوزيع، إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -6
 .42الله القهيوي، مرجع سبق ذكره، ص ليث عبد -7
 . 17مرجع سبق ذكره، ص ،المعلومات ودورها في دعم واتخاذ القرار الاستراتيجيمبروك إبراهيم، يد عالس 8
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لم وما تمثيل العا عنى: بمن سلعةالتعبير ع ية إلى أخرى؛: بمعنى التحول  من حالة ذهنالتعبير عن حالة المعرفة -
 : بمعنىن عمليةلتعبير عا ، يمكن تداولها والاستفادة منها؛ينطوي عليه من أحداث وأشياء وحركات بصورة مادية

ة الظروف المحيطلمتغيرات و اتطور التفاعل بين  : بمعنىالتعبير عن بيئة يل البيانات إلى وضع معرفي جديد؛تحو 
 بإنتاجها واستخدامها.

ول ا  بعدة طرق حتي تم جمعهلمعلومة عبارة عن تلك البيانات والحقائق الا نإ ، يمكن القولتقدم ا عن ماتأسيس
قيق هدف وتح ،تعملهامس ىعل اثر  ومنسقة وصياغتها بشكل تترك أبتوليفة منظمة تمت معالجتها  إذ ظاهرة ما،

 ي:كما يل  الفروق بين البيانات والمعلومات والجدول أدناه يلخص ويوضح بعض ،معين ومفيد

 بعض الفروق بين البيانات والمعلومات: (01.01رقم )الجدول   

 المعلومات البيانات 
 معنى( )ذات مفسرة اأو أعداد اتمثل أرقام غير مفسرة  اأو أعداد اتمثل أرقام 1
 تمثل مخرجات النظام تمثل مدخلات النظام 2
 أرقام تامة المعالجة بواسطة النظام وفق رؤى معينة أرقام غير تامة المعالجة  3
 عليها  ايمكن أن يتخذ قرار  لا يمكن اتخاذ القرار عليها 4

 .40، ص1999الثقافة، الأردن، ر ا، دلمنظمةلحكمت أحمد الراوي، نظام المعلومات المحاسبية : المصدر     

  :1إلىالنظر للمعلومة يختلف باختلاف من يتعامل معها فهي بالنسبة  أصبحلك لذ

؛ عارف الجديدةدة لتوليد المجل حل المشكلات وماوسيلة من أ :العالم؛ الإعلانيةمضمون الرسالة  :لإعلاميا -
 أو ،دلالات لىإموز تشير ر  :اللغوي؛ السيطرة وأداةمصدر القوة  :السياسي؛ إدارة لدعم اتخاذ القرار :المدير
 .وفقا لمنظور ما بعد البنيويةى أخر رموز 

في مرة باللغة الانجليزية  لأولاستخدم   Dataبأن مصطلح البيانات  2013سنة  "Rosenberg" فقد بين
بع عشرة وارتبط كمفهوم إلى حد كبير بالحداثة والنمو والتطور المصاحب للعلوم والطرق الجديدة في االقرن الس

المعرفة والمعلومات طبيعتها عن ، وتختلف 2ومناقشة المعرفة في القرنين السابع عشرة والثامن عشرة وعرض إنتاج
هي جمع كلمة بيان وتعني حقيقة معينة، لذلك   كلمة البياناتف، في تكوين هذه العناصرلكنها عنصر مؤسس 

فالبيانات "هي مجموعة من الحقائق والمشاهدات أو القياسات والتي تكون على صورة )أرقام، حروف، رموز، 
 ، أيه حقائق أخرى(، وهي المادة الخام التي يتم تشغيلهاا، هدف  ا، حدث  اأشكال خاصة(، وتصف )فكرة، موضوع  

                                                           
 . 17، مرجع سبق ذكره، صوآخرونمنى عبد العزيز عبد الغفار  -1
 .24، ص2018، السعودية، الإدارة العامة للطباعة والنشر، معهد الإدارة العامة ، ترجمة محمد بن أحمد غروي، ثورة البياناتروب كيتشن،  -2
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، كما تعرف البيانات على أنها "أرقام أو أعداد غير 1للاستخدام يعرف بالمعلومة"للحصول على شكل مفيد 
 .2عليها عمليات المعالجة" غير ذات معنى لقارئها، ما لم تجرمفسرة وغير محللة و 

لأجل الحصول على مخرجات صحيحة في صورة نتائج وحلول، يكون من الواجب توافر في البيانات بعض 
 : 3الخصائص وهي

اقع وتقدير لحكم على الو اتكون على درجة كبيرة من الدقة وخالية من الأخطاء، حتى  يعتمد عليها في  أن -
ن فصيل زائد ودو تملة دون احتمالات المستقبل؛ ممثلة لواقع الأشياء، حتى تعبر عن حقيقة الأمور والمواقف؛ شا

أو تناقض؛  ون تعارضدسقة فيما بينها إيجاز يضيع معناها، وأن تزيد أهميتها عن تكاليف الحصول عليها؛ مت
 مناسبة زمنيا للاستخدام، فلا تكون بدرجة من القدم تنتفي معه فائدتها.

   :النحو التاليعلى  بعض هاته الخصائص ذكري، و ةمعلومللصائص الخالعديد من هناك : المعلومةخصائص  /02

لم تصل في ما  وتأثيرهاأهميتها تفقد  إذ، لاستخدامهاوقت الحاجة إليها وفي الزمن المناسب  وصولها: التوقيت -
  ؛4زمنها

من ن خلوها ، وإدرجة عالية من الدقة ىعل ن تكون، وأالمعلومة إنتاجأخطاء من بها خلوها  المقصود :الدقة -
   ؛5لكن بدرجات متفاوتة تواجده في الواقع الممكنالمطلق من غير  الأخطاء بالمعنى

 ويمكن ،مة المعلومة لاحتياجات من يطلبها ومناسبة لمستخدميهاءهي الصلة الوثيقة بمقياس ملا :الصلاحية -
  ؛6قياسها بخاصيتي الوضوح والشمولية

  ؛7من جهة أكثرواستعمالات عديد الأطراف و  احتياجاتالمرونة هي قابلية تكيف المعلومة لتلبية : المرونة -

 أوتعارض  ، متسقة فيما بينها من غيرمفهومة لمستخدميهاو واضحة  ،من الغموض خلوهاأي  :الوضوح -
 ؛8بشكل يناسب  احتياجات مستعملهاة ، مقدمتناقض

                                                           
 .47دون سنة نشر، صدون دار نشر، دون بلد نشر،  ، المفاهيم والتكنولوجيا ت النظم نظم المعلوماتمحمد السعيد خشبة، أساسيا -1
 .24 -23صص ، 2011لنشر والتوزيع، السودان، لالأبادي ، نظم المعلومات المحاسبة والمحوسبةفياض حمزة رميلي،  -2
 .نفسه -3
أطروحة دكتوراه ، -قسنطينة وكالات-الجزائر جنرال سوسييتي مصرف حالة والمالية دراسة المصرفية الخدمات تسويق ترقية في المعلومات تكنولوجيا أثردردور،  أسماء -4

 .13، ص2015/2016البواقي، الجزائر،  مهيدي، أم بن العربي جامعة، التسيير وعلوم التجارية والعلوم الاقتصادية العلوم ، كليةفي العلوم الاقتصادية تخصص تسويق منشورةغير 
 .66، ص2006، الأردن، دار زهران للنشر والتوزيع، نظم المعلومات وتطبيقاتها في الصناعةرياض سلطان علي،  -5
 .58، ص2011 الأردن، ، دار اليازوري،مصادر المعلومات التقليدية والإلكترونيةقنديلجي وآخرون، عامر  -6
، أطروحة دكتوراه الجزائرية المؤسسات بعض على ميدانية والمتوسطة دراسة الصغيرة المؤسسات في الاستراتيجية اليقظة على المعلومات نظام تأثيرحنان،  الشريف يحي -7

 .12، ص2017/2018التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر،  وعلوم التجارية والعلوم الاقتصادية العلوم ، كليةفي العلوم الاقتصادية منشورةغير 
 .34، ص2005دار الجامعة الجديدة، مصر،  نظم المعلومات الإدارية،محمد إسماعيل،  -8
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 أهدافق يلتحق ،المعلومة ىتحريف محتو  أوتعديد أو و القصد في تغيير أغياب النية  بها يقصد :عدم التحيز -
 ؛1المعلومةالمتلقي من  ىعل التأثير أومعينة 

يفقد  أنتفصيل زائد يمكن  أو زإيجا لكافة جوانب مستخدمها بصورة كاملة، من غير تهاتغطي عنىبم :الشمولية -
 ؛2كاملة لجميع المتطلبات  لمساعدة على توضيح الرؤية لمتخذ القرارول ،معناها

النظام وكمية  تبعا لزمن استجابة زمةلاالالمعلومة  ىوسرعة الحصول عل سهولة أي: إمكانية الحصول عليها -
 ؛3المعلومات المقدمة

 ؛4مة المعلومة وارتباطها ومطابقتها لأغراض متطلبات من يطلبها وتناسبها واحتياجاتهءأي ملا: مةءالملا -

بغية فحص نفس المعلومة  ،مستفيدي المعلومةى درجة الاتفاق بين مختلف تتعلق بمد: قابلية المراجعة -
 ؛5اومراجعته

تشمل المعلومات الرسمية مستثنية بذلك المعلومات غير ، بصورة كمية هاإمكانية التعبير عن :قابلية القياس -
  ؛6الرسمية

 .7اتوخلوه من الشبهمما يبرز ثقة مصدرها  ،أي أخطاء ىعدم احتوائها عللمصدر و تكون مؤكدة ا أن :التأكد -

والثورة  لوماتيلمعااء الفض تللتطورات العلمية المتسارعة الذي ميز  انظر إضافة للخصائص السابقة الذكر، و 
 :ص التاليةالخصائ إليهاهنالك من يضيف  يوجد ،البيئة غير المرئية ىالمعلوماتية التي ترتكز عل

 ة بعديديمكن تمثيل نفس المعلوم إذ ،والصياغة إعادة التشكيل ىدرتها الهائلة علبق هاتميز  :التمييع والسيولة -
  ؛8الهندسية الأشكالو كالرسوم البيانية أ  ،الصور

 بشكل بثها أو ،هالموج بالانتقال عليه يطلق ما أو محددة مسارات عبرو عبر عدة طرق قابلية نقلها  :النقل -
 ؛9نقلها عملية أثناء بالمرونة تمتاز فهي ، في الاستفادة منها والرغبة استقبالها يريد لمن اعتيادي

                                                           
 .36، ص2015، الأردن، الطبعة الثانية، دار صفاء للنشر والتوزيع، تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتربحي مصطفى عليان وإيمان فاضل السامرائي،  -1
 .84، ص1996، مصر، عصمى للنشر والتوزيع، دراسات في نظم وشبكات المعلوماتأبو بكر محمود الهوش،  -2
 .12، مرجع سبق ذكره، صحنان الشريف يحي -3
 .35محمد إسماعيل ، مرجع سبق ذكره،  -4
 .56د السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره، صمحم -5
 .59، صمرجع سبق ذكرهنديلجي وآخرون، عامر ق -6
 .13ص دردور، مرجع سبق ذكره، أسماء -7
 .176مرجع سبق ذكره، ص ،المعلومات ودورها في دعم واتخاذ القرار الاستراتيجي إبراهيم،مبروك السعيد  -8
 . 13، ص2019، مؤسسة الباحث للاستشارات البحثية، مصر، إدارة نظم المعلومات الاستراتيجية، مبروك إبراهيمالسعيد  -9
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عديد القوائم  ضم فبكل  سهولة يمكن ،المعلوماتيةى قابلية الاندماج للعناصر بقدرة هائلة علتمتعها  :الاندماج -
 ؛1جديدا اكون نص  نو من نصوص سابقة أفي قائمة واحدة 

لتحويلها  لسلعة تخضع لقوانين العرض ( )ندرة مصطنعةانسياقها  ىعلمنتجوها لخلق القيود  يسعى:الوفرة  -
 ؛2وغنيها ، فقيرهاخدماتها وأباطرةفظهر سماسرتها  ،والطلب

قيمة المعلومة تزداد بزيادة حجم  أن إلا ،استهلاكهاارد المادية بالنفاذ مع استمرار تميز المو ت :النمو والتجدد -
 ؛3يد معارف جديدةتول لمعلومات وقدرتها علىالذلك هنالك ارتباط وثيق بين معدل استهلاك  ،استخدامها

بسيطة للغاية  تلقاه بوسائل المعلومة بنسخ ما ، فبإمكان من تلقىومة بسهولة نسخهاتتميز المعل :النسخ -
  ؛4ويسيرة

ى لا علإلا يمكن الحكم و فلا يمكن الوصول لليقين  ،درجة من الشك وعدم اليقين ها يشوبهمعظم :عدم اليقين -
  ؛5بصفة قاطعة وبشكل نهائيقدر ضئيل منها 

مسارات تتبع من خلال  ،ير صحيحة ومشوشةبالإمكان استنتاج معلومات صائبة من معلومات غ :الاستنتاج -
  ؛6المعلومة غير المكتملة وتخليصها من الضوضاء عدم الاتساق والتعويض عن نقص

عمرا  لامتلاكها، مع مرور الوقت ت الاقتصادية عرضة للتلف والفناءالمعلومة كبقية الموجودا :التلف والاندثار -
 .7البعد الزمني لصلاحية استخدامها ويتم طرح المعلومات التي  تجاوزت، لعملياتيا ىعند المستو وبعدا زمنيا مثمرا 

 :ما يليعدة نلخصها فينيف أنواع المعلومات وفق لمعايير يمكن تص: المعلومةأنواع  /ثانيا

 :8إلى حيث تقسم :تصنيف المعلومات وفق معيار المعلومات داخل المؤسسة /01

لمستقبلية اوالمعلومات ، داءومتابعة الأالمعلومات التاريخية والتي تستخدم لمراقبة  إلىتنقسم  :زمن المعلومة -
 ؛لغرض التنبؤوتستعمل 

                                                           
 .20الغفار وآخرون، مرجع سبق ذكره، صمنى عبد العزيز عبد  -1
 .176مرجع سبق ذكره، ص ،المعلومات ودورها في دعم واتخاذ القرار الاستراتيجي مبروك إبراهيم،السعيد  -2
 .05لله القهيوي، مرجع سبق ذكره، صليث عبد ا -3
 .60صحيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره،  -4
 .21الغفار وآخرون، مرجع سبق ذكره، صمنى عبد العزيز عبد  -5
 .177ص مرجع سبق ذكره، ،المعلومات ودورها في دعم واتخاذ القرار الاستراتيجي مبروك إبراهيم، السعيد -6
 .110مرجع سبق ذكره، ص ،إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات عبد الله حسن مسلم، -7
 .62-61صص مود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره، حيدر شاكر البرزنجي ومح -8
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علومات الم أما ،العليا المعلومات الملخصة التي تستخدم في مستويات الإدارة يندرج ضمنها :شكل المعلومة -
  ؛المستويات التشغيليةفي التفصيلية فتستخدم 

علومات الم ماأ ،م اليقينقد تكون المعلومات متوقعة ويتم استعمالها لتخفيض حالة الشك وعد: صفة المعلومة -
  ؛تستخدم لاكتشاف المشكلاتفالمتوقعة  غير

  ؛و خارجيةأداخلية  إما ةمصادر مختلفمن تولد المعلومات  :مصدر المعلومة -

ة ولا د تكون غير  منظموق ،تكون منظمة وتقدم بشكل يعكس ما تحتويها أنيمكن للمعلومة  :مةتنظيم المعلو  -
 تعكس محتوياتها  بشكل واضح.

  بشكل عام تصنف إلى:: تصنيف المعلومات وفق معيار درجة الاستفادة منها /02

، وتوسيع مداركه المعلومةدم لمستخوالثقافي رضها رفع من المستوى العلمي غ :و الإنمائيةأالمعلومات التطويرية  -
  ؛1جديدة كقراءة الكتبمفاهيم وحقائق  ىعلنتيجة حصوله 

  ؛2اتخاذ قرار أونجاز مشروع معين إحقائق تساعده في  ىفرد من خلالها علال يحصل :نجازيةالمعلومات الإ -

ررات الدراسية والمواد مسارات حياته التعليمية للمق مختلففي  الإنسانعليها : يتحصل المعلومات التعليمية -
 ؛3التعليمية

 أو من أبحاثبنفسه  وأبحاثه تجاربهونتائج  من إجراءاتعليها ن للمرء الحصول يمك :المعلومات البحثية -
  ؛4والأبحاث، فهي حصيلة عديد التجارب وتجارب غيره

 وأفكار ، من نظرياتالمشكلةعناصر تشمل مختلف العلاقات الممكن تواجدها بين  :المعلومات الفكرية -
  ؛5وفرضيات

 أكثر ام بعمله بشكلالقيمن  علمية التي تمكن الباحثالتتضمن الأساليب  :النظاميةالأسلوبية المعلومات  -
المختبرة ات والبيانات الصحيحة من البحوث المعلوم، وتشمل مختلف الوسائل المستعملة للحصول على دقة

   ؛1السلوك العلمي منها الموقف العلمي أو قشتوقد ا تها،ودق تهاصح هابوجبم

                                                           
 .56وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص نديلجيعامر ق -1
 .31ص إيمان فاضل السامرائي، مرجع سبق ذكره،ربحي مصطفى عليان و  -2
 .107، مرجع سبق ذكره، صاقتصاد المعلوماتربحي مصطفى عليان،  -3
 .28، مرجع سبق ذكره، صاقتصاد المعرفةربحي مصطفى عليان،  -4
 .56نديلجي وآخرون، مرجع سبق ذكره، صعامر ق -5
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   ؛2مركز قضية وعملية اتخاذ القرارعلومات هذا النوع من الميعتبر : المعلومات السياسية -

عن  إلايتم  لا الذي ،لا يستطيع النشاط الاجتماعي العمل  بكفاية من دون تنسيق :المعلومات التوجيهية -
  .3توجيهي إعلامطريق 

  :4إلى نه يمكن تقسيمهاإهة نظر الإدارة ففيما يخص وج: تصنيف المعلومات وفق وجهة نظر الإدارة /03

ت تعلقة بالمجالاقائق الموالح فتعكس العمليات : تولد من المصادر الداخلية للمؤسسة،المعلومات المحاسبية -
تقويم أداء ى ي تساعد عللكم  اطابعها ل اونظر   ،المالية والمحاسبية، وتعتبر أقدم أنواع المعلومات المستخدمة في الإدارة

 ؛المؤسسة بكونها تفصيلية جدا

ئج ز من خلالها النتايفضل المديرون الحصول على معلومات إجمالية أو ملخصة، يبر  :المعلومات الإدارية -
 فيمكن تصنيف ،ط للمؤسسةالفعلي مع الأداء المخطذلك بمقارنة الأداء و  ،الإجمالية واتجاهات اهتمام الإدارة

 المعلومات الإدارية حسب المستويات الإدارية إلى:

 ستراتيجياتواوغايات  ويلة نسبيا، تحدد أهدافبفترة زمنية مستقبلية ط تعلق :الاستراتيجيةالمعلومات  *
تغيرات لمستقبلية للماتوقعات ات والوءتحقيق هاته الأهداف، وتتضمن النبالمؤسسة، إضافة للمواد المتاحة اللازمة ل

  ية.الاقتصاد

فة وفقا ة الوظيفية المختلزمنية تصل غالبا للسنة، وتتعلق بتنفيذ الأنشط ةتغطي فتر  :المعلومات الوظيفية *
 الي.الح الأداءبتتصف هذه المعلومات بالطبيعة الوصفية والتاريخية وتتعلق  الموضوعة، للاستراتيجية

ء فصيلية ضرورية لأداتهتم بالإحداث ومختلف العمليات اليومية، وهي معلومات ت :المعلومات التنفيذية *
 .العمليات ومختلف المهام الوظيفية

 وأبعاد جودتها تحديات استخدام المعلومة /ثالثا

 :5عواقب نذكر منها ةقراراتهم عد اتخاذالمعلومات في  وواجه مستخدمي: تحديات استخدام المعلومة /01

                                                                                                                                                                                     
 .31اضل السامرائي، مرجع سبق ذكره، صربحي مصطفى عليان و إيمان ف -1
 .108، مرجع سبق ذكره، صاقتصاد المعلوماتربحي مصطفى عليان،  -2
 .29، مرجع سبق ذكره، صاقتصاد المعرفةربحي مصطفى عليان،  -3
 .22-19صص ، 2012، الأردن، الطبعة الأولى، دار الجنان للنشر والتوزيع، نظم المعلومات الإدارية النظرية والتطبيقهويدا علي عبد القادر،  -4

5 - G. Somasundaram, Alok Shrivastava, Information Storage and Management: Storing, Managing, and 

Protecting Digital Information , Wiley Publishing, Inc., Indianapolis, publication country unknown, 2009, p14. 
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ن ها مع مرور الزمقيمتتتغير  ،وعالكم والن ناحيةمن  للمعلومةلنمو المتسارع ل نتيجة :للمعلومة المتغيرة القيمة -
 .في الغد ةأهميقل أفما هو متاح اليوم يصبح 

، ما عزز لتخزينا أساليب ددة وتعمن كثر  رافقهللتقدم العلمي وما  نتيجة :الإلكترونيتدني تكاليف التخزين  -
 .المعلومة في تكاليف انخفاض

 .سواقفي الأ تنافسيةال الميزةفي تحقيق  ستراتيجيلاا الدورتلعب  إذ أصبحت :المعلومات استخدامكثره  -
 .ةالحيايع جوانب استخدامها ليشمل جموانعكاس ذلك على بشكل رهيب  هازيادة نمو  :الانفجار الرقمي -
  .والتخزين لمعالجةاعلى  الضخمةا الكمبيوتر وقدرته ةلأجهز للتطور الكبير  نتيجة :البيانات ةمعالجة ارتفاع قدر  -

 :هيو ثلاثة  أبعادمن خلال  المعلومة ةجودأبعاد يمكن تحديد  :المعلومة ةجود أبعاد /02
 :1التاليةويتحدد بالسمات  :البعد الزمني /01.02

 .الأوانوات فعند  أهميتها تفقد لأنها ،لمتخذ القرار إليها الحاجةتوفير في الزمن المناسب وقت  :التوقيت -
 .تقدمهابتقل قيمتها  ا، إذمنه للاستفادة ةوحديث متجددة المعلومةتكون  أنيجب  :الحداثة -
 .بلامستق أوحاضرا  وأاء كانت ماضيا سو  ،المطلوبة الزمنية الفترةهي التي تغطي  الملائمة المعلومة: الزمنية الفترة -
 .وقت ما طلبت المعلومةتقديم  :التكرار -

 :2ةويتضمن الجوانب التالي :بعد المضمون )المحتوى( /02.02
 .الأخطاءمن  المعلومةيقصد به خلو  :الدقة -
تخاذ قرار شكل المراد اللموضوع والم وملائمة ،من قبل من يريدها إليها بالحاجة مرتبطةتكون  أن :صلةذات  -

 .بشأنه
 أو لدراسةاموضوع  أو ،المشكلةعن  ة الكاملةالنظر  لإعطاء المطلوبةتقديم جميع المعلومات  أي :الاكتمال -

 .الحقائق المراد تبيانها
 .فقط المطلوبةالمعلومات إلا تحديد وتقديم  :الوعي -
 .و خارجيأذات تركيز داخلي  أو ،و ضيقذات نطاق واسع أ المعلومة أن تكون من يمكن :النطاق -
 .ومستوى التقدم فيها المنجزة ةنشطالأ أداءتظهر  إذ :الأداء -

 :3ما يليعلى يشمل  إذ :البعد الشكلي /03.02
 .من الغموض ةخاليو من يستخدمها  ل فهمبشكل يسه المعلومةيقصد به تقديم  :وضوحال -
 .ملخص أوتكون بشكل تفصيلي  أنالمعلومات يمكن  :التفصيل -
 .معايير وتعاقب محدد مسبقاترتيب المعلومات وتنسيقها وفق  تعني :الطلبية -

                                                           
 .170مرجع سبق ذكره، ص، إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -1
 .173مرجع سبق ذكره، ص ،ي وآخرونلعبد الستار الع -2
 .38اضل السامرائي، مرجع سبق ذكره، صربحي مصطفى عليان وإيمان ف -3
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 .خرآشكل  أي وأبياني  ،رقمي أو سردي ،شكل تقدم وبأي تقديم وعرض المعلومات ةطريق هو :التقديم -
 .أخرىائط وس أي أوعن طريق فيديو أو  ،مطبوعةتقدم  أنالمعلومات يمكن  :المتعددةالوسائط  -

 عليها معوقات الحصولو  المعلومة إنتاج رابعا/
 :لتاليةار بالخطوات لى معلومات وتمالتي يتم فيها تحويل البيانات إ العمليةهي  :إنتاج المعلومة /01

 المرتبطةوهي البيانات  ،عكسية ةتغذي ةفي صور  أو ،ارجيةالخ أو ةداخليالصادر المع البيانات من متج :التجميع -
 ؛آليا أوليتم تسجيلها يدويا  ،1المختلفة بالأحداث

البيانات التي تم تسجيلها مع المصادر التي  مطابقةمن  والتأكدللتحقق  العمليةتهدف هذه  :البيانات ةمراجع -
 ؛2وجدت إنوالقيام بالتصحيحات  ،وسجلت بشكل صحيح ،منها أخذت

 :3التاليةوتشمل العمليات  :تشغيل البيانات -
 إما ،معنى للمستخدم من أكثرليكون له  ةعلى حد ةكل فئلفصل البيانات  الخطوةيتم في هذه  :التصنيف *

 ؛فئات وفقا لمعيار معين أوفي مجموعات 
ترتيب  ثلام ،معين اسلأسوضع عناصر البيانات بترتيب معين وفقا  الخطوةيتم في هذه  :الترتيب )الفرز( *

  ؛ترتيب ملف المخزون طبقا لرقم الصنف أو ،الزبونوفق رقم حساب  الزبائنبيانات 
ين عناصر بالربط  أي) من البيانات وعرضها في تقرير واحد ةمجموع ةضافإيتم  العمليةفي هذه  :التلخيص *

 ؛لمستخدمامن عناصر البيانات وجمعها لكي تتوافق واحتياجات  ةتهدف لدمج مجموع إذ ،البيانات(
على  ،ضربع والطرح والكالجم  البسيطة الحسابيةتجرى العمليات  إذ :والمنطقية الحسابيةالعمليات  إجراء *

والاقتصاد  وث العملياتبينما تعد بح ،الثابتة الأصولاستهلاك  أقساط أوسبيل المثال احتساب مخصصات الديون 
 ؛أو معقدة بسيطةتكون  أنفيمكن  المنطقيةالعمليات  أما ة،القياسي عمليات معقد

 ةكمقارن  ،اتمن البيان لفةمختالاختلاف بين مجموعات  أوالشبه  أوجه إظهار المقارنة ةتشمل عملي :المقارنة *
 .ن مطابقتهمم للتأكدراء الش بأمر الموجودة البضاعةفي كشوف الاستلام وبيانات نفس  المستلمة البضاعةبيانات 

استرجاعها عند  لأجل ةن معينيز تخ ةيتم وضعها على وسيلإذ  ،الاحتفاظ بالبيانات إلىتهدف  :التخزين -
 ؛4الاسترجاع وكفاءة ريقةللتخزين على ط المستخدمة الوسيلةحيث تؤثر وبشكل مباشر  ،الحاجة

 أولاستخدامها  ،للحاجةيقصد بها البحث عن البيانات التي سبق تخزينها واستدعائها  :استرجاع البيانات -
 ؛5بعض العمليات عليها إجراء

                                                           
 .97سبق ذكره، ص، مرجع اقتصاد المعلوماتربحي مصطفى عليان،  -1
 .19ص ، مرجع سبق ذكره،اقتصاد المعرفةربحي مصطفى عليان،  -2
 .21ياض حمزة رملي، مرجع سبق ذكره، صف -3
 .98سبق ذكره، ص ، مرجعاقتصاد المعلوماتربحي مصطفى عليان،  -4
 .20، مرجع سبق ذكره، صاقتصاد المعرفةربحي مصطفى عليان،  -5
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يفهمه  ،من البيانات في شكل مفهوم وواضح إضافية ةيتم تقديم صور  الخطوةفي هذه  :البيانات إنتاج ةعادإ -
 ؛1ةبياني أو ةكرسوم هندسي  ايستخدمه من
النقل لإيصالها لمستخدميها  ةمهما كانت وسيل خرلآيقصد بها نقل البيانات من مكان  :البيانات توصيل -

 .2بالشكل والوقت والمكان المناسب
البيانات بين البسيطة والمعقدة، فالمعالجة اليدوية يتم الاعتماد فيها على العنصر  ةلمعالجتستعمل عدة طرق 

البشري إذ تعتبر من أبسط وأقدم الأساليب المستعملة، ومع التطور الهائل للتكنولوجيا في ظل الحاجة لاختصار 
بيقات الإلكترونية والبرامج المعلوماتية، الوقت والجهد، اعتمدت طريقة المعالجة الآلية للبيانات وتستخدم فيها التط

 .3وأصبحت أكثر استخداما وانتشارا
ذكر يالوصول للمعلومات عديد الحواجز والعقبات  ةتصادف عملي :ةمعوقات الحصول على المعلوم /02
 :4منها

النمو  ةفي معادل ديثفي العصر الح المعلومةالهيئات والمؤسسات بالدور الذي تمثله  إدراكالجهل وعدم  -
 .الاقتصادي

 .ةجمالتر ضعف قدرات و  اللغويةالحواجز  ؛تيحها وتوفرها خدمات المعلوماتالمعرفة بالفرص التي ت  عدم  -
 .ادالنقدية والاستير  التحويلات لقيود الأجنبية المعلومات مصادر ىعل الحصول صعوبة -

من نقل  جهة أيالتي بواسطتها تتمكن والأوعية  المختلفةتلك القنوات بها يقصد : ةمصادر المعلوم /خامسا
المعلومات ببعض الاجتهادات لتقسيم  يهناك عديد المحاولات من مختص، ف5امنه والاستفادةمنبعها من  المعلومة

 :6على النحو التالي هي ،مصادر المعلومات وفق عدة معايير
د بها المقصو و اج، ما يسميه البعض بطريقة الإخر في: تقسيم مصادر المعلومات حسب الشكل المادي /01

 ونجد: والطباعة الكتابةفي  المستخدمة ةساسيالأ المادةحسب 
معلوماته  و  الإنسانج التي كانت تستخدم في تسجيل نتا  وعيةهي المصادر والأ :الورقيةالمصادر ما قبل  -

 .البردي أوراقو كجلود الحيوان 
لتي يكون الورق االأوعية ادر وتضمن كل مص التقليدية،و المصادر أ المطبوعةتسمى بالمصادر  المصادر الورقية: -

 .ةساسيمادتها الأ
 .وينهاحيث لا يدخل الورق في تك ،التقليديةالمصادر غير  أي :الورقيةالمصادر ما بعد  -

                                                           
 .98، مرجع سبق ذكره، صلمعلوماتاقتصاد اربحي مصطفى عليان،  -1
 .22ياض حمزة رملي، مرجع سبق ذكره، صف -2
 .23-22صص ، مرجع سبق ذكره، اقتصاد المعرفةربحي مصطفى عليان،  -3
 .187مرجع سبق ذكره، ص ،المعلومات ودورها في دعم واتخاذ القرار الاستراتيجي اهيم،السعيد مبروك إبر  -4
 .115مرجع سبق ذكره، ص ،المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتإدارة عبد الله حسن مسلم،  -5
 .44-25صص ، مرجع سبق ذكره، ي وآخرونعامر قنديلج -6
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 :1تحتوي عليها وتجدأي نوع المعلومات التي : تقسيم مصادر المعلومات حسب محتواها أو مضمونها /02
 لجديدة لحقائقالتفسيرات ا: تشمل أساسا على المعلومات الجديدة أو التصورات أو مصادر المعلومات الأولية -

و أب أو الإحصاء و التجري، حيث قام الباحث بتسجيل معلوماتها مباشرة انطلاقا من الملاحظة أةأو أفكار معروف
 جمع البيانات مبدئيا.

تيبها ، حيث يعاد تر ر الأولية: هي مصادر تعتمد مادتها أساسا على الأوعية والمصادات الثانويةمصادر المعلوم -
 لتحقيق أهداف معينة. ةلخطة نسقي اوفق  
 ي العالمي وعدماتج الفكر : ظهور هذا النوع جاء نتيجة لزيادة حجم النمصادر معلومات من الدرجة الثالثة -

 صادر والأوعيةعلومات الممعليه، وتهدف هذه المصادر لإعادة ترتيب وتنظيم الإلمام والسيطرة بمقدرة الباحثين 
 الأولية والثانوية، وتحليلها بما يسهل الوصول السريع والاستفادة منها.

عن نشرها  ةولتقسيمها بموجب الجهات المسؤ  يتم: إصدارهاحسب جهات  المعلومةتقسيم مصادر  /03
 :وإصدارها

 .اوأشكاله نواعهاأ ةبكاف الرسمية الحكومية والإداراتتشمل الوزارات والمؤسسات  :الحكوميةالجهات  -
 .أنواعهاب الدوليةعن المنظمات  المنبثقةوهي الهيئات  :الدولية أو ةقليميالمنظمات الإ -
 .واتجاهات هذه الجهات ةأنشطتعكس هذه المصادر  :والأحزابالنقابات  -
ريات ووقائع للدو  ضافةإ ة،حيث تصدر التقارير والبحوث والكتب السنوي كاديمية:الجامعات والمعاهد الأ -

 .المؤتمرات
، علوماتفر من هذه الملى الكم المتواإيشير  آخربمعنى : النشر ةمصادر المعلومات حسب طبيع تقسيم /04

 وهي: وتوافرها في الأسواق والمكتبات ومراكز المعلومات
 .والبحوث وبراءات الاختراع بأنواعهايشمل الكتب  :المصادر المنشورة -
واسع   اقتوزيع على نطة للنشر والخصصالم وغير ،ةالكمي المحدودةصادر المتشمل  ة:المصادر الغير منشور  -

 .والمخطوطات ةكالرسائل الجامعي
 جزء وأكل  إلى هاإتاحتمدى  أساس يركز هذا التقسيم على: ةتاحتقسيم مصادر المعلومات حسب الإ /05
 وتشمل: منها المستفيدين المجتمع أفراد من
 .المجتمع كالكتب والمراجع أطيافيستفيد منها كل لتتوفر  :ةمصادر عام -
 تفيد جهات ذإ منها، المستفيدين ومحدودةالاستخدام  محدودةهي مصادر  :التداول ةمصادر محدود -

 .المنشورةمن المصادر غير  أحياناوتعد  ،متخصصة جدا

                                                           
 .222، ص1999، الطبعة الأولى، دار اليازوري العلمية، الأردن، البحث العلمي واستخدام مصادر المعلومات، عامر قنديلجي -1
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جدا  ةمحددموعة من طرف مج إلا عليها ويسمح بالاطلاع، كانت  ةوسيل بأيمصادر لا تنشر  مصادر سرية: -
 .معلوماتهاة نظرا لحساسي

  أو ،صادرهذه الم إصدارو  إنتاج ةجه علىيعتمد هذا التقسيم : ةرسميالوغير  ةمصادر المعلومات الرسمي /06
 وتشمل: ةغير منشور  أو ةكونها منشور 

ؤسسات ، والمميةالحكومية وشبه الحكو  اتيندرج ضمنها تلك التي تصدرها المؤسس المصادر الرسمية: -
 .والمحاكم وغيرها الصناعية

معيات الجو  وليةقليمية والدالتي تصدرها الهيئات غير الحكومية والمنظمات الإهي تلك  رسمية:الغير المصادر  -
 .الأهليةوالجهات 

 :في هذا المجال لثاني ونجديقارب هذا التقسيم التصنيف ا :ةالتقليديغير و  مصادر المعلومات التقليدية /07
 ية، ومصادر غيرلرسائل الجامعالدوريات واو الكتب ك  ةمصادر مطبوعإلى تقسم  إخراجها: ةحسب طريق -

 .ةالممغنط سطوانات والوسائط الحاسوبيةوالأ كالأفلام  مطبوعة
تشمل المواد و تقليدية  ومصادر غير ،تضم الكتب والمراجع والقواميس ةمصادر تقليدي :ةثاوالحد حسب الجدة -

 .لكترونيةالإ مصادر المعلومات المحوسبةو السمعية البصرية 
خرى أو  ةداخلي مصادر إلىلتقسيم مصادر المعلومات  تبعض الكتب ذهبفبخلاف التصنيف السابق  :ملاحظة

 .ةخارجي
الأنشطة بيانات ومعلومات مختلف الجميع على تحتوي  هي مصادر من داخل المؤسسة، :ةالمصادر الداخلي 01

التغذية  ةوأحداث، إذ تعتبر مرجعا في عمليطبقا لوقائع  ةتحفظ في سجلاتها وتقاريرها وتعطي حقائق سير المؤسسو 
 .1الوضع الحقيقي ةفهي تعكس صور  ،وضع الخطط وتطويرها ،الفعلي الأداءا هاما لتقييم وجزء   العكسية

وهي ذات  المؤسسة بالمعلومات البيئية ة، وتمد  تم الحصول عليها خارج نطاق المؤسسي :ةالمصادر الخارجي 02
لى مصادر معلومات إتنقسم و  ،والتنبؤ بما قد يحصل وما ستواجهه للمؤسسة المستقبلية الأهدافلرسم  ةعالي ةقيم

 .2ةومعلومات ثالثي أولية، معلومات ثانوية،
 مستويات البياناتأشكال و و  المعلومات ةأهميسادسا/ 

 منها: في جميع الأصعدة يذكر بالغة إن لاستخدام المعلومات أهمية :أهمية المعلومات /01
استخدمت بالشكل المناسب فهي  إذابل تتضاعف  ،الاستخدام بكثرةالتي لا تنفذ  الوحيدة السلعة المعلومة -

 تهكضرور   الإنسانجسم  ن تدفق الدم فيأوالاستمرار ش ةحياللفتدفق المعلومات هي السبيل  ،السلاح التنافسي
 .3ةللحيا

                                                           
 .16ياض حمزة رملي، مرجع سبق ذكره، صف -1
 .23-21صص ر محمود الهوش، مرجع سبق ذكره، أبو بك -2
 .14، ص2008، مركز الإسكندرية للكتاب، مصر، فاق تكنولوجيا المعلوماتوآالمكتبات العربية أماني زكريا الرمادي،  -3
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 .1من البدائل لحل عديد المشكلات ةفي اتخاذ القرار المناسب بين مجموع الأساسيتعتبر العنصر  -
ومساهماتها في بناء ، وتطور العلوم والتكنولوجية تلعبه في مجالات البحث العلمي أصبحتالدور الكبير الذي  -
 .2المعلومات على المستويين الوطني والدولي اتستراتيجيإ

 المعرفةمن  والاستفادة الأطرافومساعدتها في نقل الخبرات بين عديد  ةالمتعدد ةفي مجالات التنمي الكبيرة الأهمية -
 .3ةالمتاح

المال والمواد الخام  ورأس والعمالة الأرضفقد حلت محل  ،لا يمكن الاستغناء عنه ستراتيجيامورد حيوي  -
 .4ةوالطاق

على أنها يتم التعرف على المعلومات ف، المنافسة مزايا لخلق واسترجاعها وتخزينهايمكن استخدام جمع المعلومات  -
 .5أصول تنظيمية قيمة يمكن التحكم فيها وإدارتها

 :6ةيؤدي لتحقيق المكاسب التالييمكن أن  التنمية لأغراضالمناسبة  المعلومةأن توافر كما 
ا حث والتطوير بمالب ةود في عمليترشيد وتنسيق الجه؛ المتاحة المعلومةمن  الاستفادةالمجتمع على  ةقدر  ةتنمي -

 اليةوفع ةكفاء  توىبمسالارتقاء ؛ لحل المشكلات عريضة ةمعرفي قاعدةالوصول لضمان ؛ معلومات من هو متاح
 .طاعاتفي جميع الق السليمةضمان مقومات القرارات  ؛والخدمات الإنتاجفي  الناشئة الأنشطة

  :ومستويات البيانات أشكال /02
 أحكامون دوتقديمها  زهابراإيتم  ،المترابطةغير  الموضوعيةمن المشاهدات والحقائق  ةمجموع هي: البيانات -

 ؛وتطويرها بعد معالجتها إلاولا يستفاد منها  ،(كلمات  ، أرقام ،رموز ،قيم)منها  مختلفة أشكالا وتأخذ مسبقة
 ؛ةخاص لعمليات إخضاعهابعد  ،لهدف معينو  ةمنظم ةبيانات تمت معالجتها بطريق :المعلومات -
)المستخرجة( من لمصنعة فإن المعرفة هي المواد اة من البيانات إذا كانت المعلومات هي المواد المصنع :المعرفة -

قرار في ظروف أو اتخاذ نجاز فعل معين ها واستيعابها واستعمالها لإهي المعلومات التي تم فهمها وتحليل، و 7المعلومات
 ؛8هي المعلومات التي تم استثمارها قصد بلوغ نتائج مفيدة أي ،ةمعين

وتجميعها  هاوتعميم باتهاإثتم التي وتخدم عديد المواضيع  وأثبتت،من المعارف اختبرت  ةوهي مجموع :ةالخبر  -
 ؛ةلممارسات يطلق عليها الخبر  ةنتيج ةتراكمي ةيحصل جراء ذلك معرف إذ ،وترقيتها

                                                           
 .108، مرجع سبق ذكره، صاقتصاد المعلوماتربحي مصطفى عليان،  -1
 .32مرجع سبق ذكره، ص اضل السامرائي،إيمان فربحي مصطفى عليان و  -2
 .29، مرجع سبق ذكره، ص اقتصاد المعرفةربحي مصطفى عليان،  -3
 .37ه، صمنى عبد العزيز عبد الغفار وآخرون، مرجع سبق ذكر  -4

5- Fred R. David, Strategic Management Concepts And Cases, 13th edition, Prentice Hall, publication country 

unknown, 2011, p278. 
 .58-57صص ، مرجع سبق ذكره، وآخرون عامر قندلجي -6
 .16، ص2018،  منشورات الجامعة الافتراضية السورية، سوريا، نظم إدارة المعلوماتسليم حسين،  -7
 .41، ص2019والتوزيع، الأمارات، طباعة والنشر ، الطبعة الأولى، قنديل للتمثيل المعرفة واسترجاع المعلومات الرقميةخالد عبد الفتاح محمد،  -8
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والمشكلات  الأمور ةيمكن من خلالها مواجهو  ،على التحليل القدرةمع  التراكمية المعرفة أنواعنوع من  :الفهم -
 ؛1سابقا ةتواجد المستويات المذكور  يجةنت ة الثاقبةمن خلال النظر 

 إصدارتمكن الفرد من  ةصفأو  ةحال أنهاوتعرف على  ،2إليهاالوصول  الإنسانما يريد  ةهي غاي :ةالحكم -
 ةالمعرفي اتبالتراكم إلهية غير مرتبطة ةهب فالحكمة ،ةما تتسم بالبصير  ةوعاد الآخرينمن جانب  المقبولة الأحكام

 .3لمن يشاء ةفالمولى عز وجل يؤتي الحكم ،ببصيرته ةلكن مرتبط الأشخاص،التي يمتلكها 
ولكن يتفق  ،بالضبط كيف نطور الحكمة طوال حياتنا حد يعرفأنه لا أ "Philip Kotler "فيما يرى 

البشر من الآثار الإيجابية تعلم  بمعنى آخر ،معظم الناس على أن الحكمة تأتي من ثروة تجارب عملية وليست نظرية
 .4على حد سواءالقرارات السابقة من والسلبية 
 ودورة حياتها المعلومة ةقيم سابعا/ 

القرار  أثر نتيجةفهي تستمد قيمتها لما تحدثه من  ،المعلومات هي المواد الخام لصنع القرار: المعلومة ةقيم /01
  إذا بالمخاطرةونصف القرار  ،بوجود معلومات كاملة التأكد يتخذ القرار في حالةف ،المتخذ وتحدد حالة اتخاذه
الحصول  ةلها تكلف معلومةكل   ،5التأكدالقرار بعدم  يوصف المعلومةعند انعدام ة، و كانت المعلومات احتمالي

 .6الفائدةاستخدامها بما يحقق و  إعدادهافهي تكلف الجهد والوقت عند  ،كما لها عائد مثل غيرها من الموادعليها  
 المعلومة إنتاجتكلفه  - المعلومة منفعة = المعلومة ةقيم

 أما ،وتحسين القرارات التأكدعدم  ةفي تخفيض حال التي تحققها الرئيسيةالمنافع  في تكمن المعلومة ةقيمف
تحديد قيمتها  ةلسهولافليس من ، حتى وصولها لمتخذ القرار إنتاجهافي  المنفقةتكاليفها فتتضمن الوقت والموارد 

ومع  ،قبل استغلالها المعلومة ةكذلك من الصعب تحديد قيم  ،بشكل كمي المعلومةتحديد تكاليف وفوائد  لصعوبة
السبل بحيث لا تنتج المعلومات التي تتجاوز كلفتها المنافع  ضلبأف للمعلومة المتوقعة القيمةذلك يتم حساب 

 .7إنتاجهامن  المتوقعة
حتى وصولها  إنتاجها ةلحظ من مترابطةو  متصلةذات حلقات  ةفي سلسل المعلومةتسير  :المعلومات ةدور  /02

 :8لا تنقطع باستمرار استعمال المعلومات وهي كما يلي مستمرة ةفهي سلسل ،للمستفيد
 أو ةهيكل ةإعاد أو ،فالمؤل أوللنشاط الفكري للباحث  نتيجةتنتج المعلومات  :نشرهاو  المعلومات إنتاج -

 ؛ةجيد معلومات منشورة سابقا بصورة صياغة
                                                           

 .15مود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره، صحيدر شاكر البرزنجي ومح -1
 نفسه. -2
 .44خالد عبد الفتاح محمد، مرجع سبق ذكره، ص  -3

4- Philip Kotler and all, Marketing 5.0 Technology For Humanity, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New 

Jersey, USA, 2021, p114. 
 .65، ص2011، السعودية، الطبعة الثالثة، مكتبة الملك فهد الوطنية، أساسيات نظم المعلومات في التنظيمات الإداريةنبيل عزت أحمد موسى،  -5
 .8لي عبد القادر، مرجع سبق ذكره، صهويدا ع -6
 .26ص ،2018 ،السعوديةدار المريخ للنشر،  ترجمة قاسم إبراهيم الحسيني، الأولى،، الطبعة نظم المعلومات المحاسبيةبول.ج.ستينبارت ومارشال رومني،  -7
 .120-118، ص ص، مرجع سبق ذكرهاقتصاد المعلوماتربحي مصطفى عليان،  -8
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على الحصول بعلومات( كتبات ومراكز المتقوم مؤسسات المعلومات )الم :الحصول على المعلومات وتنظيمها -
 ؛من مختلف مصادرها لتعمل على معالجتها وتنظيمها المعلومة

نسق وفق و دويا أو آليا يإما  خاصة ةأجهز  أو أماكنتخزن في  ،تنظيم المعلومات بعد عملية :خزن المعلومات -
 ؛جةالحاواسترجاعها عند  إليهاوتسهيل الوصول  ،السرقة أومعين لضمان سلامتها من التلف 

وبشكل دقيق   عند طلبهاوالوقت المناسبين بالسرعةللمستفيدين منها  لإيصالها :استرجاع المعلومات وبثها -
 .(اأو آليويا يد) تخزينها أساليباسترجاع المعلومات تتماثل مع  أساليب أندير بالذكر جو  ،ومتكامل
 م عامة حول النظ أدبيات الثاني: المطلب

ثل ذا المصطلح يمفه ،وميةالنظام من الكلمات المتداولة والمستخدمة في الحياة اليالنظم كلمة مفردها نظام، ف
ظام نبكثير، فنجد  اقع أوسعالحواسيب والبرمجيات للبعض، لكن بمجرد النظر من حولنا وللأشياء المحيطة بنا فالو 

 .الإنسان ونظام النجوم والنظم البيئية وغيرها
القرن الماضي، يرجع الفضل الأول في ظهور النظرية العامة للنظم في أوائل الخمسينيات من : مالنظ مفهوم أولا/

 ،الذي أزعجه التشتت الواضح بين مختلف مجالات البحث العلمي "L.V.Bertalanffy" إلى عالم البيولوجيا
وقد حاول وضع إطار يوحد بين ميادين هذه الأخيرة، حيث افترض وجود نماذج ومبادئ وقوانين تنفذ في النظم 

 ،1أو بيولوجية ةالعامة أو في مكوناتها سواء كانت مادي
استخدم مصطلح النظام في كتابه الصادر  أول من "P.Schonebeck" على المستوى الأكاديمي فيعتبرأما 

ب ـاتــللك 1968ة ـداول بعد ذلك سنـتــح ويـلـطـصـمـل كـمـعـتـسـيـم الإدارة، لـظـوان نـنـعـب 1967ة ـسن
"C.W.Chutchman " 2النظم ةمقارنبعنوان  في كتابه. 

ابطة ومتفاعلة مع بعضها البعض أنه "ذلك الكل المكون من أجزاء متر على النظام  "Buckley" لذلك عرف
من مكونين أو أكثر من المكونات أو الأنظمة الفرعية  ةأنه "عبارة عن مجموععلى  "James"ه كما يعرف  ،3خر"الآ

من الأجزاء المترابطة  ةمجموعهو "يرى أن النظام فهناك من وفي تعريف آخر  ،4مشتركا" االمترابطة التي تخدم عنصر 
فيما بينها، التي تتفاعل مع البيئة ومع بعضها البعض، لتحقيق هدف ما عن طريق قبول المدخلات وإنتاج 

أو  ة"مجموع بأنهفقد عرف النظام  "Geoffrey Gorden" أما، 5المخرجات من خلال إجراء تحويلي منظم"
 .6تجمع من الأشياء المرتبطة ببعض التفاعلات المنتظمة أو المتبادلة لأداء وظيفة معينة"

                                                           
 .6ص محمد السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره، -1
 .145مرجع سبق ذكره ، ص ،إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -2
 .3حنان، مرجع سبق ذكره، ص الشريف يحي -3

4 - James A. Hall, Accounting Information Systems, 07th Edition, publisher unknown, USA, 2011, p5. 
 .13ص ،2000، الأردن، الطبعة الأولى، مكتبة دار الثقافة للنشر والتوزيع، نظم المعلومات ماهيتها ومكوناتهاعماد الصباغ،  -5
 .9د السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره، صمحم -6
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لمكونات لعناصر واتلك ا عنن النظام هو عبارة إالتعاريف السابقة نستطيع القول  من خلال ما تقدم من
تحقيق لسق محدد تهدف ض وفق نبعوالموارد المترابطة في ما بينها، ذات العلاقة التبادلية والمتفاعلة مع بعضها ال

 .من الأهداف ةمشترك ومعين أو مجموع
عناصر النظام يمكن أن تكون مكونات مادية أو  :1من ملاحظتنا لتعاريف النظم نجدها تتفق في النقاط التالية

اقتصاديا يجمع بين قد يجمع النظام بين المكونات المادية والمعنوية في نسق واحد، فالمؤسسة تمثل النظام ؛ معنوية
إن النظام ؛ الجانبين، المادي )الأصول والوسائل الإنتاجية(، والجانب المعنوي )أفكار القائمين بالعمل والإدارة(

يتكون النظام ؛ لى تحقيق هدف معين أو مجموعة من الأهدافإمن العناصر أو الأجزاء، تهدف  ةيتكون من مجموع
النظام تمثل مجموعة الروابط التي تربط بين مكونات النظام أو القواعد التي  علاقات؛ من مجموعة من النظم الفرعية

التفاعل بين مختلف أجزائه، فكلما كانت هاته الروابط أو القواعد واضحة وغير متعارضة كان النظام  ةتحكم عملي
 .متسعا ومتوافقا

 تتمثل في:توافرها و  الصفات التي تعطي القوة والنجاح للنظام في حالة ةهي مجموع: مخصائص النظ /ثانيا
د الأهداف الفرعية للعناصر دتحفقد مبرر وجوده، فبعد تحديد الهدف العام  وإلا   هدف  وجود  منلابد  :الهدف -

 ؛2ليحقق كل عنصر هدفه والذي يسهم في تحقيق الهدف العام معين تناسقل اوفق  المكونة له، والتي تعمل معا 
لينتج  ،أجزاء، فهو نتائج تفاعل الأجزاء والمكونات ةيعمل النظام ككل واحد وليس مجموع :الكلية والشمولية -

 ؛3من الكل ء اته الفرعية، فكل نظام فرعي هو جز نظملأمنها نظاما يقوم على قاعدة التفاعل والتكامل المتبادل 
بحسب طبيعة عمله، أما  ةتميز بخصائص معينينى أن كل مكون من مكونات النظام بمع :التميز والارتباط -

 ؛4الارتباط فهو ربط مكونات النظام وعناصره بعلاقة منظمة ومحكمة
مع  ةتبادلي تهحدود النظام ذلك الإطار الخارجي المتعرض للبيئة ويفصل فيزيائيا بينهما، فعلاق :البيئة والحدود -

 منه، اولا يكون جزء   تهومدى حاجة البيئة إليه، فما يقع خارج حدود النظام يمثل بيئيها لإبيئته وفق حاجته 
تعرف بيئة النظام على أنها الظروف المحيطة بالنظام والتي ، كما 5والصفات التي تعرف وتعين النظام تكون حدوده

 ؛6ولا يمكن ضبطها من قبل هذا النظاميه الظروف تؤثر ف ذهوه ،النظام تقع خارج حدود
لأهدافه، فقد تكون الداخلية )ندرة مجموع موارد المؤسسة  همن تحقيق كل العوامل التي تحد    القيود والضوابط: -

 ؛7إضافة لحدود النظام نفسه(، أو خارجية تشمل التشريعات القانونية والضرورة التي تفرضها البيئة المحيطة بالنظام

                                                           
 .7-6صص ، 2015، اليمن، جامعة العلوم والتكنولوجية، نظم المعلومات المحاسبيةعصام الدين محمد متولي،  -1
 .13عزت أحمد موسى، مرجع سبق ذكره، صنبيل  -2
 .146مرجع سبق ذكره، ص ،إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -3
 .57ص حيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره، -4
 .16لي عبد القادر، مرجع سبق ذكره، صهويدا ع -5
 .05، دون دار نشر، دون بلد نشر، دون سنة نشر، صأساسيات نظم المعلومات الإداريةيوسف مجدلاوي وآخرون،  -6
 .10سبق ذكره، ص مرجععصام الدين محمد متولي،  -7
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نظم فرعية ومجموعها يمثل النظام الكلي، ولأغراض الدراسة والتحليل  علىكل نظام يحتوي   مستويات النظام: -
نحدد النظام العام ثم نحدد النظم الفرعية بداخله، فمخرجات كل نظام فرعي هي بمثابة مدخلات لنظام فرعي 

 ؛1آخر
 ؛ات التي تحدثمواجهة التغير و على الاستجابة وتبادل التأثير والتأثر مع البيئة الخارجية  تههي قدر  :التكييف -
لال تجانس بنيته ومكوناته من مواصفات النظام الجيد، إذ يتمثل الاتساق بهيكل النظام نفسه، من خ :الاتساق -

 ؛2تكامل الأهداف ضمن البيئة التي يعمل فيها ةمن خلال ظاهر  ئهوأجزا
مخرجات النظام إما للاستخدام النهائي أو كمدخلات لنظام آخر، فهنالك  وااستخدم :مستخدمو النظام -

العديد من الطوائف داخل المؤسسة أو خارجها تستخدم هذه المخرجات، فهم المستخدمون الداخليون )الإدارة( 
 ؛3والمستخدمون الخارجيون)المستثمرون، الزبائن، جهات حكومية، باحثون(

)عناصره( لعملية تحويل المدخلات إلى مخرجات وتتم داخل ه دي مكوناتتؤ  :المكونات وعلاقات التبادل -
فرعية  احيث تكون المكونات نظم   حدوده، فتقسيم النظام إلى مكونات غالبا ما تكون عملية ضرورية وإلزامية،

يعة العلاقة المتبادلة فيما بينها، وهذا لى نظم فرعية أخرى، يتم بعد ذلك تحليل سلوكها وطبإويمكن تقسيم بعضها 
 ؛4هو جوهر عملية التحليل

يستلزم ضبط عمل النظام وجود الرقابة والتوجيه المستمرين لآلية التشغيل، :)التغذية العكسية( استرجاع النتائج -
هاته العملية الرقابية لتقارن المخرجات بمعايير الأداء المحدد مسبقا ثم تغذية النظام بنتائج هذه المقارنة، وتهدف 

 ؛5والترشيدية للحفاظ على عمل النظام أولا، والدفع نحو تحسين الأداء ورفع كفاءته ثانيا
ويمكن أن تتضمن )الآراء، الاتجاهات البيانات، المعلومات(،  هنقل الرسائل بين مكونات ةهي عملي :الاتصال -

، ومن دون الاتصال لا يمكن أن تتفاعل أجزاء النظام، لذا ةأو الوسائل التكنولوجيإما باستخدام الطاقات البشرية 
 ؛6يشترط توافر قنوات اتصالية تسمح بحركة المعلومات بين الأطراف دون عائق أي انسيابية الاتصال

 :7إن النموذج المبسط لمكونات أي نظام هو :مكونات النظام -
 .هي كل ما يدخل النظام ويأتي من مصادر داخلية أو خارجية :المدخلات *
 .تعني كل الأنشطة التي تتولى تحويل المدخلات إلى مخرجات :العمليات *
 (.دماتخ ،نتجاتم ،معلومات)كل ما ينتج عن النظام، كنتيجة أنشطة عمليات المعالجة من   :المخرجات *

                                                           
 .146مرجع سبق ذكره، ص ،إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -1
 .56، مرجع سبق ذكره، صحيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة -2
 .11-10، ص صعصام الدين محمد متولي، مرجع سبق ذكره  -3
 .22، صمحمد السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره -4
 .14، صعزت أحمد موسى، مرجع سبق ذكرهنبيل  -5
 .56، مرجع سبق ذكره، صحيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة -6
 .148-147، ص صمرجع سبق ذكره ،إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات عبد الله حسن مسلم، -7
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 :1وتتمثل في خشبة مجموعه أخرى من الخصائصبالإضافة للخصائص السابقة اقترح محمد السعيد 
 ؛ مختلف النظمتبادلة في ما بينها للمعلومات بينالمتمتاز النظم بعلاقة الانضباط  :الانضباطية -
ظم لحقيقية بأن النارؤية اليفقد  شاملة، فيجب على المرء أن لا ةبالرغم من أهمية النظر إلى النظم بطريق :متنوعة -

 ؛الأجزاء المختلفةتتكون من عدد من 
ظام الاتصال ه، فمثال نهذه الخاصية تعرف أحيانا بأن كفاءة الكل تزيد من مجموع كفاءات أجزائ تعاونية: -

تصل مع بعضها عندما ت وفائدة كبيرة ةلكن ذات قيم ،الفائدة بمفردها ة)الهاتف، الكابلات، ...( تكون قليل
 ؛معينة ةبطريق

، ويستند هذا اء من نظم أكبرالنظام نفسها نظما صغيرة، وبالتالي فالنظم تكون أجز يمكن اعتبار أجزاء  :هرمية -
 . يشملهالنظم التيالترتيب للنظم إلى الشكل الهرمي في التكوين، والذي يعكس السعة النسبية أو رتبة ا

لاليتها وعدم ضرورة استقيمكن تصنيف النظم وفق عدة معايير وأنواع، لكن لا يعني بال: تصنيف النظم /اثالث
 :يوجدو  ،تداخل بين هاته الأنواعال

م التي لا دخل للإنسان في وجودها وهي جزء من الطبيعة، بل هي من صنع الله هي النظ :النظم الطبيعية /01
 .، وهي نظم تعمل تلقائيا2الليل والنهار،...(سبحانه وتعالى مثل )الإنسان نفسه، الكون، تعاقب 

استخدام الموارد التي سخرها بهي النظم التي يصنعها الإنسان، إذ يقوم بابتكارها وإنشائها : النظم الصناعية /02
 لى:إتصنف النظم الصناعية ، و 3االله له، ولا تعمل تلقائيا بل يحتاج للتدخل البشري لاستمراره

ه وتتحقق أهدافه بطريقة ؤ النظام المحدد هو النظام الذي تتفاعل أجزا والنظم الاحتمالية النظم المحددة /01.02
عرفت مواصفات تشغيله فإننا نتوقع دون أخطاء و النظام في زمن معين  ةيمكن التنبؤ بها بدقة تامة، فإذا عرفت حال

تعطي توقعا تفصيليا دقيقا لعملها أو لنتائج هي التي لا يمكن أن فالمرحلة التالية للتشغيل، أما النظم الاحتمالية 
 .4تشغيلها

ن سلوكها المستقبلي هو إإذ يمكن التحكم في النظم الاحتمالية بواسطة مجموعة من الأحداث الطارئة، لذلك ف
ذين النظامين النظام العشوائي حيث يعمل في أسلوب ه إلى الحدوث ولكن ليست مؤكدة، ويضاف حالة ممكنة

 .5وعدم اليقين بخصوص قواعد سلوكه ،قع تماماغير قابل للتو 
يعتبر النظام المفتوح إذا كان يؤثر ويتأثر بمتغيرات : والنظم المغلقة والمغلقة نسبيا النظم المفتوحة /02 .02

هذه التغيرات تصيب مدخلاته أو أجزاء تشغيله أو مخرجاته، لذلك يتم التنبؤ بالمتغيرات البيئية و البيئة المحيطة به، 
 فصلنذات التأثير المحتمل عليه لتفادي تهديدات البيئة، أما النظام المغلق فلا يتفاعل مع بيئته المحيطة به فهو م

                                                           
 .25-24، ص صمحمد السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره -1
 .13، صسبق ذكره عصام الدين محمد متولي،  مرجع -2
 .26، صمحمد السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره -3
 .19، صنبيل عزت أحمد موسى، مرجع سبق ذكره -4
 .29، صمحمد السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره -5
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نسبيا الذي  رجات، والشائع هو النظام المغلقبينهما، أي لا يحتوي مدخلات أو مخ ةعنها ولا حدود مشترك
مسبقا يمكن التحكم فيها لوجود عملية السيطرة  ةمحددة ومعروفة به بطريق يتفاعل مع عناصر البيئة المحيطة

 .1والرقابة
 :2تشمل هاته النظم ما يلي: النظم المجردة والنظم المادية /.0203

غير  رمزية ةها بصور يمكن تخيل تكون جميع عناصره عبارة عن مجموعة من الأفكار والمفاهيم التي :النظام المجرد -
ظام ملموسا، عل النلا يج ملموسة في عقولنا، فيمكن تسجيلها خارجيا لمساعدة العقل على تذكرها، ولكن هذا

 لى نوعين:إوينقسم 
إنجاز المهام المشاكل و  ترتيب منظم للإجراءات، اللوائح والقوانين التي غرضها حل هي النظم الإجرائية: *

 .)قانون العمل، قانون الإجراءات الجزائية، قانون الأحوال الشخصية،...(
ة الطبقية الفرعيو النسبية(،   اينشتاين عن ةهو أساس بناء ورمزي مثل )نظري النظام الفكري النظم الفكرية: *

 .من الواقع ةينمع ةوجه نظم الفكرية تتناظر مع تفسيروهذا يعني أن ال ،لفكرية هي النظم المجردةمن النظم ا
ملموسة توجد  أشياء مادية اثنين من مكوناتها عبارة عن مجموعفي : هي التي تكون على الأقل النظم المادية -

 لى:إيمكن لمسها، والتي يمكن تقسيمها خارج العقل و 
 دف معين كنظامهنجاز يا لإبيعية الملموسة التي تعمل سو تكون من مجموعة من المكونات الط: النظم الطبيعية *

 .الكمبيوتر
 ة.شتركملى أغراض هي عبارة على مجموعة منظمة من الناس يعملون سويا للوصول إ :النظم الاجتماعية *

النظم الفرعية التي يتضمنها النظام وتنوع وتتعدد العلاقات  اتحدد عدد   :النظم البسيطة والنظم المعقدة /04.02
 .3بين هذه النظم الفرعية درجة بساطة وتعقيد النظام، وبالتالي تتصف النظم المعقدة بالصعوبة في إدارتها وتشغيلها

ية طويلة، في حين النظم حيث تعبر النظم الدائمة عن تلك التي تستمر لفترة زمن نظم دائمة ومؤقتة: /05.02
 .4يتم تصميمها لفترة زمنية محددة ثم يتم حلها، فهي متعلقة بتأدية مهام معينةالمؤقتة 

 م المعلوماتنظل الإطار المفاهيميالمطلب الثالث: 
رعة ومات وزيادة سر المعلومع انفجا ،المؤسسات المتزايدة للمعلومات لضمان استمراريتها وبقائها ةنظرا لحاج

 ة عليها.والسيطر  توغلها إضافة للأثر الذي تحدثه في جميع المستويات، كان لزاما وجود إطار لتنظيمها
 
 

                                                           
 .20-19صص ، 2019جامعة الإسكندرية، مصر،  ،مدخل إلى نظم المعلومات المحاسبيةالسيد عبد المقصود محمد دبيان وآخرون،  -1
 .28-27، ص صمحمد السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره -2
 .14، صعصام الدين محمد متولي،  مرجع سبق ذكره -3
 .5، صمرجع سبق ذكره ،حنان الشريف يحي -4
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 م المعلوماتنظ عموميات حولأولا/ 
الأولى، التي ترجع بداية فكرة أنظمة المعلومات إلى العهود البابلية  :م المعلوماتنظلالنشأة وتطور التاريخي  /01

تعد بداية نشوء فكرة التسجيل وحفظ البيانات ومعالجتها، عن طريق قيام التجار بتسجيل نتائج معاملاتهم 
لتطور الرقمي ويتحول بشكل جذري ل، ليتسع نطاق استخدامها نتيجة 1وعقودهم على الألواح والرقائق الطينية

 :2يذكرومن أهم مراحل هذا التغيير  ،خلال السنوات الماضية
كان و امها المحدود نتيجة لارتفاع أسعارها، كانت بداية ظهور الحواسيب واستخد:1960 – 1950الفترة من  -

اسبية نات المحوتغيرات التقنية تعتمد على تقدم ومعالجة البيا ،الدور الذي صاحب ذلك الوقت بسيطا
سابات تخزن سجلات والحوكانت ال ،إلكترونياكان دور نظم المعلومات بسيطا وهو معالجة البيانات و والسجلات، 

 ؛لكترونياإ
دور  الإشرافي والرقابي فاختلف الدور إلىنتيجة للتطور على المستوى الإداري و  :1970-1960 الفترة من -

و المرحلة أا الدور رقابي، وأضيف دور آخر بظهور مصطلح نظم المعلومات الإدارية، ويقصد بهذالالإداري و 
المعلومات  لتي تحتوي علىاالدورية  الإدارية، فركز على تزويد المستخدمين النهائيين من المديرين بالتقاريربالتقارير 

لمعلومات وجميع ا لنهائيلمستفيد ال، وكذلك تقدم التقارير المحددة مسبقا الإدارية اتالتي يحتاجونها في صناعة القرار 
 ؛االتي يحتاجونه

سبقا، ولم ن التقارير أو المعلومات المحددة مجليا قصور المنتجات المعلوماتية مظهر  :1980-1970الفترة من  -
ة وظهرت أنظم ،دةوالمسان تعد تفي لاحتياجات صنع القرار ولا تمدهم بالمعلومات اللازمة، لذلك ظهر دور الدعم

و المعلومات وه لنظام ديدصنع القرار، ليتحول الدور الج ةمعلوماتية تساعد في عملي ةنظمأدعم القرارات، وهي 
 ومخصص   ضبوط  وم صمم  ميات صنع القرار، فهذا الدعم تزويد المستخدمين النهائيين بإسناد آلي وتفاعلي لعمل

 ؛في اتخاذ القرارات لحديثةاللقرارات الفريدة والأساليب 
المعلومات والمؤسسات، فدعمت نظم  شهدت هذه المرحلة تحولات في الأنظمة :1990-1980 الفترة من -

ع وكذلك ستوى واسمهذا التحول وأصبحت تدعم الوظائف المختلفة في المؤسسة، بفضل انتشار الحواسيب على 
 تطور التقني:بسبب ال انتشار البرامج وانخفاض الأسعار، في ما يلي نلخص الأدوار الجديدة لنظم المعلومات

لقرارات لإدارية ولا ااعلومات قارير الناجمة عن نظم المظهور واضح أن عديد المدراء التنفيذيين لا يستخدمون الت -
يقة سهلة على توفير طر  لتي تعملاعلى ذلك تم تطوير نظم المعلومات التنفيذية  التحليلية لنظم إسناد القرار، وبناء  

 .للتنفيذيين للحصول على المعلومات الدقيقة والحرجة وقت ما يحتاجونها

                                                           
 .48صمرجع سبق ذكره، حيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة،  -1
 .30-26صص ، 2014، السعودية، النشر العلمي والمطابع، جامعة الملك سعود، نظم المعلومات الإداريةمحمد بن أجمد بن تركي السديري،  -2
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أخذت النظم فأساليبه المطبقة في أنظمة المعلومات، الذكاء الاصطناعي و  نتيجة التطورات ظهرت تطبيقات -
ذت في خأو لمعرفة اوظهرت قواعد  ،الخبيرة دور الاستشاري الذي يوفر لنا مشورة خبيرة من جوانب محدودة

 .الانتشار
ا في تحقيق دورا مباشر توقع منه أن يمارس و  ستراتيجيةالالنظم المعلومات  الاستراتيجيظهور مفهوم الدور  -

 .للمؤسسة ستراتيجيةالاالأهداف 
لة وسرعة في عطى التطور السريع الحاصل في مجال تكنولوجيا المعلومات والبرمجيات وشبكات الاتصال سهو أ -

 .تبادل للمعلومات داخل وخارج المؤسسة
بح والموزعين، فأص الزبائنلتعاون وربط اظهر دور آخر لنظم المعلومات وضرورة  :2000-1990 الفترة من -

كة الانترنت ظهرت شب الدور هو تكامل وظائف المؤسسة وانتقال البيانات إلى خارج حدودها، وفي هذه الفترة
ربط  ن الدور هو، ومن هناك كانترنتالالمؤسسة باستخدام لوانتشر استخدامها، كما ظهرت قوانين تسمح 

 .نيلكترو الإع وكذلك المجتملكترونية الإة والحكومة لكترونيوالتعاون، فظهرت التجارة الإ الزبائن
فنظم المعلومات هي جزء من نطاق أوسع من اللغة البشرية والإدراك والسلوك والاتصالات، ونتيجة لذلك 

 .1من التطور والتغيير المستمرين استجابة للابتكار التقني وتفاعله المتبادل مع المجتمع البشري ككل ةستبقى في حال
لمعلومات، م واهم النظ من كلمتين منفصلتين هألفي يلاحظبمجرد النظر للمصطلح ت: المعلومام مفهوم نظ /02

 سابقا، ومن محاولات التعريف هذا المصطلح: معنييهماوقد تم شرحهما وتوضيح 
بأن نظام المعلومات "هو مجموعة مكونات مترابطة مع بعضها البعض، تعمل  "Laudon and Laudon" يرى

إضافة للتنسيق والمراقبة داخل  ،لجمع ومعالجة وخزن وتوزيع المعلومات لأجل المساعدة على دعم عملية اتخاذ القرار
والمعدات نه "مجموعة منظمة من الأفراد أعلى  "saMarak and Obrien" في حين عرفاه ،2المؤسسة"

والبرمجيات إضافة لشبكات الاتصال وموارد البيانات والإجراءات، التي تعمل على تخزين استرجاع وتحويل ونشر 
له "فنظام  وظيفياف أكثر يلتقديم تعر  "Vidal and Petit" فيما ذهب كلا من، 3المعلومات داخل المؤسسة"

أما سعيد ، 4ثم وضعها تحت التصرف" المعلومات هو إنتاج وتخزين وعروض المعلومات لنشاط النظام العملياتي
يوضح فيه على أنه نظام المعلومات "هو الذي يجمع ويحول ويرسل المعلومات في الذي قدم تعريفه فخشبة 

لمعلومات للمساعدة في توفير المعلومات حسب المؤسسة، ويمكن أن يستخدم أنواعا عديدة من أنظمة معالجة ا

                                                           
ترجمة هاني افتخار التركستاني وحسن عمر السكران، الإدارة العامة للطباعة والنشر، الإدارة الاستراتيجية لنظم المعلومات بناء الاستراتيجية الرقمية، وجون وارد،  جوبيبارد  -1

 .31، ص 2020السعودية، ، معهد الإدارة العامة 
2 - Kenneth Laudon et Jane Laudon, Management des systèmes d'information, 11ème Edition, Pearson 

Education, France, 2010, p18. 
3- James A. O’BRIEN, George M. MARAKAS, Introduction to Information Systems, 05th Edition, McGraw-

Hill, USA, 2010, p4. 

4 - Vidal, Pascal. et Petit, Vincent, Systèmes d’information organisationnels. 02ème Édition, Pearson 

Éducation, Ins, France, 2009, p5. 
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آخر ونعتبره أكثر شمولا فنظام المعلومات "هو مجموعة مترابطة ومتماسكة  وفي تعريف، 1احتياجات المستفيدين"
  تعملأموال،...( التي تتفاعل في ما بينها داخل إطار معين )حدود النظام(،  ،الموارد والعناصر )أفراد، أجهزةمن 

 .2كوحدة واحدة لتحقيق هدف أو مجموعة من الأهداف العامة، في ظل الظروف أو القيود أو البيئة المحيطة"
ا مجموعة من البيانات المنظمة وفق مجموعة من العمليات التي تعمل على"أنه على يعرف أيضا نظام المعلومات و 

أنشطة الإدارة وعمليات صنع لتشغيل بشكل انتقائي اللازمة المعلومات  وتوزيعع يتجممن  المؤسسةلاحتياجات 
 .3"استراتيجيتهاوفق  المؤسسةاللازمة لتنفيذ وظائف  اتالقرار 

م المتكامل لك النظامن خلال مختلف التعاريف التي وردت يمكن تعريف نظام المعلومات بأنه عبارة على ذ
ينها تتداخل فيما بو  تتفاعل والتجهيزات والموارد، التيوالمنسجم المتضمن عددا من العناصر والأفراد والإجراءات 

دم ومات تدعم وتخرار بمعلومع بيئتها، إذ تعمل من خلال مجموعة من العمليات المتناسقة تهدف لتزويد متخذ الق
 .قراراته، من خلال قنوات وخطوط اتصال

ت، أما الدور الذي يربطهما معا تكنولوجيا المعلوما ه عنمفهوم فييختلف  والملاحظ هو أن نظام المعلومات
وسيلة لتسهيل عمل أنظم المعلومات، وتمكنها من القيام بوظائف والتي يتم  عد  فهو أن تكنولوجيا المعلومات ت  

 .4الحصول على المعلومات المطلوبة من خلالها
 :5جوانب أبرزها ةيمكن أن نستنتج أنها تشترك في عدفمن خلال التعاريف السابقة 

ئم يئة أو كيان قاب ؛لحاجةيهدف نظام المعلومات لجمع ومعالجة وتوزيع المعلومات وتخزينها لاسترجاعها عند ا -
 ؛ير ملموسةا حدود غوهي حدود لا تملك الصفة المادية أي أنه ،بذاته، مفصول عن الكيانات الأخرى بحدوده

مع  ةفاعلتالم (؛الأساليبالإجراءات و  ،الاتصالات ،الأفراد ،البرامج، الأجهزة) من عدد من العناصر يتألف -
وحة وليست نها أنظمة مفتأة بمعنى بعضها البعض ومع البيئة المحيطة بها، فأنظمة المعلومات تتعامل مع البيئة المفتوح

  ؛أنظمة مغلقة
  .6إلخ …. تتوفر لنظام المعلومات نفس الخصائص اللازمة لوجود النظام من موارد وأهداف وبيئة وحدود -

أمر ا ضروري ا للحصول على البيانات ذات الصلة لعملية صنع  على اعتباره :م المعلوماتمزايا وفوائد نظ /03
يسعى لتقديم  ، فهذا النظام7القرار نجاحكلما زاد احتمال   كانت المعلومات صحيحة وذات صلة   كلماإذ   القرار 

 :1أداء وظائفه بكل سهوله وإتقان، ومن أهم هذه المكاسبالعديد من الفوائد لمتخذ القرار، لمساعدته على 
                                                           

 .45ص محمد السعيد خشبة، مرجع سبق ذكره، -1
 .55ياض حمزة رملي، مرجع سبق ذكره، صف -2

3- José Gabriel Ruiz Andrade and Ricardo Verján Quiñones, Marketing Information Systems in the 

Management of COVID-19, Botto-Tobar et al. (Edition.), 2021,  online https://link-springer-com.sndl1.arn.dz, 

p299. 
 .51مرجع سبق ذكره، صحيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة،  -4
 .20ص محمد بن أجمد بن تركي السديري، مرجع سبق ذكره، -5
 .15صعصام الدين محمد متولي،  مرجع سبق ذكره،  -6

7- Alexandre Borba Salvador and Ana Akemi Ikeda, Big Data Usage in the Marketing Information System, 

Journal of Data Analysis and Information Processing, New Delhi, India, No 02, 2014, p77. 

https://link-springer-com.sndl1.arn.dz/
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اسب، في الوقت المن ساعدة الإدارة في اتخاذ قرارات ناجحة وفعالة وصائبة من خلال تهيئة المعلومات الملائمةم -
 ؛القرارات م واتخاذوذلك من خلال تزويد مختلف المستويات الإدارية بهذه المعلومات لغرض ممارسة وظائفه

يع جما من خلال ربط الرقابة عليهو لمعلوماتي في المؤسسة والسيطرة على كافة المعلومات فيها، اتثمار المورد اس -
 ؛الأطراف المنتجة للمعلومات داخل المؤسسة بوحدة الأمر واتخاذ القرارات

 ؛لقدرة على تبادل وتشارك المعلومات عبر الشبكات والاتصالات داخل المؤسسة وخارجهاا -
عها بالشكل انية استرجاالقدرة على حفظ وخزن جميع المعلومات التي تتعامل بها المؤسسة ومعالجتها وإمك -

 ؛والوقت والحجم الذي يخدم المستفيد
اف الثغرات قييم نشاطات المؤسسة من خلال معلومات دقيقة عن كيفية القيام بعملياتها ووظائفها واكتشت -

 ؛والانحرافات بشكل مبكر
نفيذ الخطط، لقدرة على التخطيط والتنبؤ ضمن احتمالات مدروسة، واقتراح بدائل في حالة وجود خلل في تا -

 ؛تحقيق الأهدافبوتوقع احتياجات المؤسسة المستقبلية وكفيلة 
ت وى من المستويالقدرة على إصدار مختلف التقارير الدقيقة بأشكالها المتعددة، في الوقت المناسب لكل مستا -
  ؛لإدارية ولجميع الوظائفا

 ؛قوة البشريةلمساعدة في إتمام المهام والعمليات الإدارية بوقت أسرع وكفاءة أكبر، و بعدد أقل من الا -
 .2تحديد قنوات الاتصال الأفقية والرأسية من الوحدات الإدارية المختلفة، لتسهيل عملية استرجاع البيانات -

مختلف المجالات وحتى و انتشرت تطبيقات نظم المعلومات في شتى جوانب الحياة : تصنيف نظم المعلومات /ثانيا
في تعريفها، لكنه اختلاف  همعلى المستوى الفردي، لكن المنظرين والمختصين قد اختلفوا في تصنيفاتها كاختلاف

يتم صنيفات ، ومن بين عديد الت3صوري فقد اتفقوا على أن نظم المعلومات تؤدي أدوار مهمة لدعم القرارات
 :ذكر
 لتالية:يشمل هذا التصنيف النظم ا: تصنيف نظم المعلومات وفقا للوظيفة في المؤسسة /01

تدفق لتضمن  متصملذا ، تهامكانلأهمية الموارد المالية شريان الحياة لأي مؤسسة  :نظم المعلومات المالية -
العمليات  نظرا لطبيعةف ،ويستخدم بيانات مختلفة تتعلق بالتخطيط المالي اأنحائه جميعفي  ةالتمويل بطريقة حسن

غالبا بإعداد  تتعلقإذ ، قائماالنظم يدوية لا تزال استخدام نظم المعلومات إلا أن من التطور في  بالرغمبها المرتبطة 
صحيحية في حالة الانحرافات، فضلا الخطوات الت لإعدادمراقبة الأداء بالنتائج المخططة  من خلالالميزانية والرقابة، 

 .4عن تحديد معايير موضوعية للرقابة اللازمة للوصول إلى النتائج المطلوبة
                                                                                                                                                                                     

ص  ،2016، السعودية، دار جامعة الملك سعود للنشر، الموارد البشرية تطبيقات على الحاسب الآلي مقدمة في نظم المعلوماتعبد الله عطية الزهراني ونوفل سالم الزريي،  -1
 .10-9ص

 .28، ص2012، مصر، مكتبة الأنجلو المصرية، التسويق السياحيسعيد البطوطي،  -2
 .55-54، مرجع سبق ذكره، ص ص محمد بن أجمد بن تركي السديري -3

4 - M. Sarngadharan, M. Minimol, Management Information System, Himalaya Publishing House, Mumbai, 

India, 2010, p227. 
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تسمح بتوفير المعلومات المتعلقة بتكاليف مختلف الأنشطة داخل المؤسسة  :نظم المعلومات المحاسبية -
 ةمن النظم الفرعية )نظم مراقب ةتحتها مجموع)تدفقات الأموال، حسابات النتائج الميزانيات،...(، حيث تضم 

المخزون، نظم إدارة حسابات الزبائن والموردون، نظم الأجور،...(، كل هذه النظم تعمل معا من أجل متابعة 
 فرعي نظام أنه على المحاسبية المعلومات نظام يعرف كما  ،تدفقات الأموال الداخلة والخارجة )الإيرادات والنفقات(

 .1الأداء بنتائج تتعلق مالية معلومات لإنتاج الأساسية المالية العمليات بتشغيل يقوم المؤسسة داخل للمعلومات
تخطيط الاللازمة لعمليات  المعطياتتخزين البيانات و عالجة بميقوم  نظم معلومات إدارة الموارد البشرية: -
البشري )تحديد الاحتياجات من العاملين، تأمين وظائف التنفيذية المتعلقة باستخدام وتطوير الجانب للتنظيم الو 

 .2العمال والمحافظة عليهم، استخدام العاملين، تطوير مهارات العاملين،...(
يوفر هذا النظام معلومات عن تدفق السلع والخدمات  نظم المعلومات العملياتي)نظام معلومات الإنتاج(: -

يلعب  وفهبة وتخطيط الجرد، إدارة المشتريات، التوزيع، والنقل،...(، من الناحية المادية )رقابة وتخطيط الإنتاج، رقا
ام معلومات للتطوير واقتصاد التكاليف وتحسين التسيير، ويتضمن نظ فرص   بتوفيردورا حاسما في أي مؤسسة 

نظم فرعية مثلا )تحليل المبيعات، الهندسة، مراقبة المخزون، جدول الإنتاج الشراء  ةالإنتاج النموذجي لعد
 .3والتوزيع(

المعلومات الداخلة والخارجة وإدارة ومراقبة  من هذا النظام يأخذ بعين الاعتبار كل :نظم المعلومات التسويقية -
المعلومات اللازمة لتسيير وظيفة التسويق والتي تتعلق بالجهود التسويقية للمؤسسة، ويتم تطوير هذه الأنظمة 

  .4والحكم عليه هدائأتحليل ل العكسيةالتغذية  ىبالاعتماد عل
 يعابهاسب درجة استحأشكال نظم المعلومات تختلف : تصنيف نظم المعلومات وفق للتقدم التكنولوجي /02
 دم التكنولوجي، فيمكن تقسيمها إلى:للتق
تعتمد بشكل أساسي على الوسائل والطرق اليدوية والأوراق، بالإضافة  نظم المعلومات اليدوية )القديمة(: -
ومعالجة وإخراج بشكل  لى بعض الآلات والأدوات التقليدية كالسجلات والوثائق الكتابية في عملياتها من إدخالإ

 .5يدوي في جمع البيانات وتوزيعها
لكترونية يعتمد هذا النوع على الأجهزة الإ لكترونية(:محوسبة )الحديثة الحاسوبية أو الإنظم المعلومات ال -

بقدرات لكترونية الإلكترونية للبيانات وتتميز الأجهزة لمعالجة، حيث يستخدم المعالجة الإفي عمليات الإدخال وا
 .6البيانات، إضافة للسرعة والدقة العاليتين ةهائلة على معالج

                                                           
، قانونيةمجلة العلوم الاقتصادية والإدارية والإبراهيم أحمد الأمين الطاهر، أثر نظم المعلومات التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية دراسة تطبيقية على بنك أم درمان بالسودان،  -1

 .46، ص2019، 03، العدد03، فلسطين، المجلد ةالمركز القومي للبحوث، غز 
 .224صدون سنة نشر،  مصر، الإسكندرية، ،الإشعاع الطبعة الأولى، مكتبة إداري، مدخل الإدارية المعلومات نظممحمد،  فاديه وحجازي، السيد كامل غراب  -2

3- M. Sarngadharan, M. Minimol, Op.Cit, p227. 
4 - Ibid., p229. 

 .4ل سالم الزريي، مرجع سبق ذكره، صعبد الله عطية الزهراني ونوف -5
 .64صحيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره،  -6
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نسبيا ويعني تواجد أكثر من نظام واحد في المؤسسة، فتكون  هو مفهوم حديث   نظم المعلومات المتكاملة: -
خفض لى إالغاية منه هو تجنب تكرار عملية جمع البيانات ومعالجتها وتوزيع التقارير المستخرجة، مما يؤدي 

، وتستخدم هذه الأنظمة كلا من أنواع المعالجات 1التكاليف وزيادة لقدرات المؤسسة وأكثر فعالية في الأداء
)اليدوية والآلية(، فبدلا من تشكيل نظام معلومات مستقل لكل من الإدارة والمالية والبحث والتطوير، يمكن بناء 

جراءات وبرامج التنفيذ لتفادي التكرار أي مرحلة من نظم متكاملة تؤمن التنسيق والتكامل بين الأهداف والإ
 .2مراحل العمل والتخلص من الاختناقات المحتملة

هي التي تطبق مجموعة كبيرة من النظم في الوقت نفسه داخل مؤسسة واحدة أو  نظم المعلومات الشاملة: -
مرات، بحيث تكون شاملة لكافة المتغيرات المؤثرة فيها والمتأثرة  ةمؤسسات لتجنب استخدام المعلومات عد ةعد

بها، كما تشمل هذه النظم على مصادر معلومات متنوعة وتنتج معلومات متعددة الأغراض، عادة تصمم على 
 .3شكل نظام رئيسي ونظم فرعية وتوافر له جميع الموارد والمتطلبات

 Laudon and " للتصنيفات السابقة فقد قام كلا منبالإضافة  :Laudon and Laudonتصنيف  /03

Laudon" 4وهي ،بتقسيم نظم المعلومات إلى أنواع تعتمد على مستويات المؤسسة والدعم: 
وتسلسل  فاظ بمسارأنظمة تقدم الدعم التشغيلي للمديرين، من خلال الاحت أنظمة المستوى التشغيلي: -

ستوى ام في هذا المي من النظ، فالهدف الرئيسالمؤسسةسجلات الأنشطة الأولية والرقابة عليها وعلى التعاملات في 
 .ؤسسة ككلهو الإجابة عن الأسئلة الروتينية اليومية ومتابعة مسار وتدفقات التعاملات في الم

 ةمساعد لىإذ تهدف إوجدت لدعم المعارف في المؤسسة وتدعيم موظفي البيانات،  نظم المستوى المعرفي: -
سة، لوثائق بالمؤسالى تدفق عالمؤسسة التجارية في دمج المعارف الحديثة إليها ومساعدتها في الإشراف والمراقبة 

 .وتعد هذه الأنظمة من أسرع التطبيقات نموا
ة شراف والمراقباعدهم في الإتخدم الأدوار الإدارية لمديري المستوى المتوسط، فهي تس الإداري:نظم المستوى  -

الدعم  اجتهم، وتقديمية حسب حالقرار وجميع الأنشطة الإدارية التي يقومون بها لتزويدهم بالتقارير الدور  ةوصناع
 .ومات ضروريةغير الروتيني بتجهيز المستويات الإدارية بما يحتاجون إليه من  معل

الجة لى معالعليا ع ات الإداريةتساعد المديرين التنفيذيين أو المديرين في المستوي :ستراتيجيالانظم المستوى  -
ة م حيال مواجهة توجيهاتهوالتخطيط والاتجاهات طويلة المدى، فكون تلك الأنظم ستراتيجيةالاومواجهة القضايا 

 .التغيرات في البيئة الخارجية بالإمكانيات الحالية للمؤسسة

                                                           
 .24ص هويدا علي عبد القادر، مرجع سبق ذكره، -1
 .5ص مرجع سبق ذكره، ،عبد الله عطية الزهراني ونوفل سالم الزريي -2
 نفسه. -3
 .71-70صص تركي السديري، مرجع سبق ذكره،  محمد بن أجمد بن -4
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دة معايير ومات وفق عحاول الكثير من الباحثين تصنيف أنظمة المعل :تصنيفات أخرى لنظم المعلومات /04
 ومنهم: 
تصنيف وفق الأهداف الوظيفية وبنيتها التكنولوجية  2003سنة  "Obrien" قدم :Obrienتصنيف  /01.04

والدعم المقدم للمؤسسة حيث صنف نظم المعلومات لنوعين، فالنوع الأول هو نظم دعم الإدارة وتشمل )نظم 
ليات وتضم أما النوع الثاني فهو نظم دعم العم ،المعلومات الإدارية، نظم دعم القرار، نظم المعلومات التنفيذية(

 .1المعاملات، نظم سيطرة العمليات، نظم التعامل والتنسيق(، ويبدو هذا النموذج الأكثر شمولا ة)نظم معالج
ا وصنف فيه نظم معلومات وفق   2001 ةقدم هذا التصنيف سن :Turban et at al تصنيف /02.04

 :2 التاليةيرمعايلل

 نظم معلومات ،ةات المؤسسنظم معلوم ،نظم معلومات الأقسام)ويحتوي على  وفق البنية الهيكلية التنظيمية: -
 (.بين المؤسسات

ب شخصي منفرد د إلى حاسو النظام المستند إلى حاسوب رئيسي والنظم المستن): فقد شمل وفق معيارية النظام -
 (.إضافة إلى النظم المسند إلى حاسوب موزع شبكي

 (.ظم دعم القرارنالإدارة،  العمليات الإجرائية، نظم معلومات ةنظم معالج): نجد فيه وفق النشاطات العملية -
 (.ستراتيجيةالاالنظم  ،إدارةنظم العمليات، نظم )وفق النشاطات الداعمة: الذي يحتوي على  -
ظم نتة المكاتب، ارة، نظم أتمنظم معالجة المبادلات التجارية، نظم معلومات الإد)ونجد فيه  دعم المقدم: وفق -

 .(يالقرار، نظم معلومات المدراء التنفيذيين، نظم دعم المجموعة، نظم الدعم الفكر دعم 
 (.يجيةستراتالاونظم المبادرة  ستراتيجيةالانظم الاستجابة )تضم  :ستراتيجيةالاالنظم  -
 (.نظم المراقبين، نظم المشغلين، نظم الموظفين الكتابيينوتضم ) نظم العمليات: -

بمسح للأدبيات  "Delone and Mclean" قام كلا من: الوصفي في نجاح نظام المعلوماتالنموذج  /اثالث
نموذج ووضع المتوفرة، فتوصلا لتحديد الباحثين دراسات و البحثية المتاحة لهما في مجال نجاح نظام المعلومات 

تعتبر من المكونات الأساسية المعبرة على النجاح، وهي   عناصريحتوي على ستة  ،نجاح نظام المعلوماتلوصفي 
 :3تيكالآ

ج لمعلومات المنتا في نظام اهذه المجموعة على الخصائص المرغوبة الواجب توافرهت ركز  نظام المعلومات: ةجود -
 ادية وقتجزاء الملهذه المعلومات، ومن أهم مؤشرات قياس جودة المعلومة نجد )الكفاءة في استخدام الأ

 .(دامه،...استخة الاستجابة، الثقة في نظم الحاسب، محتوى قاعدة البيانات، مرونة النظام وسهول

                                                           
 .68ص حيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره، -1
 .67ص ،نفسه المرجع -2
 .235-229صص ، 2019جامعة الإسكندرية، مصر،  ،نظم المعلومات الإداريةأحمد عبد السلام سليم،  -3
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يد جودة لومة وبالتحدعلى الخصائص التي ينبغي توافرها في المع د الباحثينجهو  تانصب المعلومة: ةجود -
، كتمال، الشكلالدقة، الا )الفئة نجد ؤشرات في هذه المالمعلومات التي ينتجها النظام في شكل تقارير، ومن أهم 

 .إمكانية الفهم، الثقة، الحداثة،...(
قارير نظام تخرجات أو هذه المجموعة باستخدام واستهلاك مستقبل المعلومات لم تهتم استخدام المعلومات: -

ام دم استخدعالمعلومات، واعتمدت الدراسات التي اهتمت بالاستخدام على مؤشرات مثل )استخدام أو 
 .خدام،...(ويات استالتقارير، تكرار طلب تقارير معينة، عدد الوظائف المستخدمة، طبيعة الاستخدام، مست

ة، بمعنى مدى ر الإداو  لوماتبين نظام المعالمحدث يركز الباحثون في هذه الفئة على التفاعل  رضا المستخدم: -
ضا عن ر النظام أو  على مؤشرات )الرضا العام عنهذه الفئة  تخرجات النظام، واعتمدلماستجابة المستقبل 

 .المستقبلية،...(جوانب محددة، رضا متخذ القرار، الرضا عن البرامج 
ذه ، لذا اعتمدت هك المستقبليركز الباحثون في هذا الفئة على تأثير المعلومات على سلو  التأثير على الفرد: -

، ليل القراراتتححسين في الفئة على مؤشرات )فهم المعلومة، التعلم، التفسير الصحيح، الوعي المعلوماتي، الت
 .في القرار،...(الوقت المستغرق في صنع القرار، الثقة 

يرتبط  ظيمي، ورغم مالأداء التنهذه المجموعة على تأثير المعلومات على ا ركزت :التأثير على الأداء التنظيمي -
 سة في التأثيرى بالمؤستتمثل في صعوبة فصل تأثير المعلومات عن تأثير الأشياء الأخر  ،بذلك من صعوبات جمة

 المبيعات، فيل، الزيادة )تخفيض تكاليف التشغيل، الزيادة في الدخو  ؤشرات تتمثل فيالمعلى  فهي ،على الأداء
 .الحصة السوقية، العائد على الاستثمار، العائد على الأصول، جودة المنتج،...(

هي مجموعة من حي آخر، ف حياة مثله مثل أي كائن ةلنظام المعلومات دور : م المعلوماتدورة حياة نظ /رابعا
 :المراحل تستخدم في عملية التطوير تلي الحاجة من تطويره، وتنقسم إلى

تزال لا  حيثمن أقل الطرق المستخدمة في بناء النظام  م المعلومات:طريقة التقليدية لبناء وتطوير نظال /01
مراحل تطويرية، وثاني سمة لها هي أن كل  ةهي مرورها بعد سسات ، فأول سمتهاتستخدم اليوم في كثير من المؤ 

، فبموجب هذه الطريقة يستوجب 1مرحلة تتكون من فعاليات رئيسية ينبغي أن تنجز قبل أن تبدأ المرحلة الثانية
 :2راحل التاليةالم
أو أنه مجرد تعديل تبدأ هذه المرحلة بدراسة مبدئية توضح مدى الحاجة للنظام الجديد  مرحلة تخطيط النظام: -

وتحديث للنظام القديم، ليقابل احتياجات معينة في المؤسسة نظرا لضرورة معينة )أخطاء في النظام القديم، تبني 
نظام الجديد متسقة ونماذج أعمال جديدة، كبر حجم المؤسسة وتعقد عملياتها(، لتصاغ أهداف ال االمؤسسة أفكار  
الواردة، ليعد فريق متخصص تطوير النظام ودراسة الجدوى من المشروع نظام المعلومات  ستراتيجيةالامع الأهداف 

                                                           
 .263مرجع سبق ذكره، صياض سلطان علي، ر  -1
 .65-59صص السلام سليم، مرجع سبق ذكره،  أحمد عبد -2
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المقترح، وتوجد عدة أنواع من الجدوى )الفنية، الاقتصادية، القانونية، التنظيمية، والإدارية(، والمخرج النهائي لهذه 
 ؛عرضه على الدارة العليا المرحلة هو التقرير الشامل لمقترح أو مشروع النظام الجديد، والذي يتم

ن ماحة لتحسينها، الفرص المتو يقوم فريق تطوير النظام بعمليات تحليل للأنظمة القائمة  مرحلة تحليل النظام: -
هم، تاحة لديئل المق والوساخلال تجميع بيانات عن النظام القائم للكشف عن المعلومات التي يحتاجونها بكل الطر 

أن تجري هذه  ة، المهماجات من المعلومات لكل المستويات والوظائف داخل المؤسسيللاحت إذ يجرى تحديد دقيق
 ؛العملية بصورة مؤسسية بعيدا عن الأشخاص ورغباتهم وتفضيلاتهم الشخصية

ظام والتصميم لمنطقي للنايوجد نوعين من التصميم في أنظمة المعلومات هما التصميم  تصميم النظام: ةمرحل -
 ،للنظامالحسي أو المادي 

، لات، العملياتهي )المدخيشير للعلاقة المنطقية بين مكونات نظام المعلومات و : التصميم المنطقي النظام *
سسة لمختلفة بالمؤ االوحدات المخرجات(، فيبدأ التصميم المنطقي بتصميم المخرجات المرغوبة من قبل المستخدمين و 

لروابط ن البيانات واملمدخلات من التصميم المنطقي على معرفة ا وبالتفاصيل التي يرغبها، وتنطوي المرحلة الثانية
صر العمليات لتعرف وحوالأنظمة الأخرى الواجب توفرها للوصول إلى المخرجات المرغوبة، والخطوة الأخيرة ا

 .اللازمة لتحويل المدخلات إلى مخرجات
 ، بما في ذلكتصميم فني المنطقي إلى ينطوي على ترجمة نواتج التصميم التصميم الحسي أو المادي للنظام: *

 مان كما تشمللسرية والأاعلى علاوة البرامج والحاسبات والمكونات المرتبطة بتكنولوجيا المعلومات والاتصال، 
 .قواعد البيانات

 يجبو م المعلومات، ق تصميم نظاالبرامج اللازمة لتحقي ةفي هذه المرحلة يقوم المبرمجون بكتاب مرحلة البرمجة: -
اللازمة  تطوير البرامجبيقومون  أن يكون هناك تعاون وثيق في هذه المرحلة بين محللي الأنظمة وبين المبرمجين الذين

 ؛لتشغيل نظام المعلومات
نظام الجديد ت اختبار للتتضمن مرحلة التنفيذ تركيب الأجهزة، كما تقوم المؤسسة بعمليا التنفيذ: ةمرحل -

قية، للغوية والمنطلأخطاء االلتأكد أن مخرجات النظام هي المرغوبة، إضافة لاختبار البرامج للتأكد من خلوه من 
قبول  لى اختبار مدىإلإضافة ظام، باعلاوة على ضرورة اختبار النظام نفسه بمعنى اختبار الوظائف التي يؤديها الن

 ؛يدى النظام الجدتدريب علوألفة المستخدمين له، حتى يستطيعون الاستفادة منه واستخدامه، لتبرز هنا أهمية ال
 ي:لانتقال وهستراتيجيات لإ ةلى النظام الجديد، ويتم ذلك بعدإكما تتضمن هذه المرحلة التحول 

لالها التأكد خددة، يتم حيث يجرى تشغيل النظامين في نفس الوقت ولفترة مح التحول بالتوازي: استراتيجية *
غيل النظامين اليف تشغير أن تك ،عالية من الأمان ةمن كفاءة الاعتماد على النظام الجديد وتنطوي على درج

 .تعتبر عالية
، إذ د بصورة فوريةلنظام الجديبابمقتضاها يتم استبدال النظام القديم  التحول المباشر أو الفوري: استراتيجية *

 .تتميز هذه الطريقة بانخفاض التكاليف وارتفاع مخاطرها
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المؤسسة في  زء محدد منجالنظام على  ستراتيجيةالا هيطبق في ظل هذ النماذج الاسترشادية )الاستكشافية(: *
 .كلالبداية للتأكد من كفاءته وتحقيق النتائج المأمولة تمهيدا لتطبيقه على المؤسسة ك

ق ؤسسة، فقد يطبتحددها الم يتم تنفيذ النظام على مراحل معينة طبقا لأولويات التحول المرحلي: استراتيجية *
 .ثم إدارة الموارد البشرية وهكذاالنظام على الإدارة المالية ثم التسويق 

تشمل مرحلة تشغيل النظام عدة أنشطة تتعلق بإجراءات وكيفية تشغيل كل من معدات  مرحلة تشغيل النظام: -
  ؛1النظام ونظم البرامج، كما تشمل أيضا طرق إدخال ومعالجة البيانات وسبل تأمين عملية التشغيل

رى بهدف لمراحل الأخا وتمتد لكافة ية لهاته المرحلة أثناء مرحلة التخطيط،إن البداية الفعل مرحلة رقابة النظام: -
ام يعمل كما  أن النظب التأكد إلى تهدف التحقق من إنجاز أهداف كل مرحلة بكل كفاءة وفعالية، فهذه المرحلة

لى الأداء عومدى تأثيره  ا النظامكان مخططا له، كما تهدف لمتابعة تقارير التقديم وحصر المنافع والمزايا التي حققه
 .الإجمالي والأداء الوظيفي للعاملين

عديد المؤسسات للاعتماد على الطرق المتطورة في بناء نظام  أتلج م المعلومات:الطريقة المتطورة لبناء نظ /02
الرئيسي في نظرا للأهمية والدور  معلومات، مواكبة منها للثورة التكنولوجية ومسايرتها للانفتاح العلمي الحديث،

 :2يذكرومن بين الطرق المتطورة  تطوير النظم
تياجاتهم ار أفضل لاحيستطيع مستخدم النظام من الحصول على أفك :(الافتراضي)طريقة النموذج الأصلي  -

مطابقته  لى حينإ من المعلومات بسرعة وبتكاليف قليلة عن طريق بناء نموذج تجريبي، حيث يقوم بتعديله
إجراء كررة عليه، وببة والمتللمتطلبات، بعد ذلك يتحول النموذج إلى الشكل المطلوب بعد إجراء التعديلات المناس

 .لمؤسسةحتياجات الى النموذج النهائي الذي يلبي اإعمليات الإضافة والحذف والتعديل الضرورية وصولا 
ات على الصعيد جيا المعلومقطاع تكنولو  هتطور السريع الذي يشهدالمع  تطبيقات البرمجيات الجاهزة: ةطريق -

جية الحلول الخار  زة وتسويقتتسابق في مجال تطوير حزم البرمجيات الجاه المؤسساتالعالمي، فقد باتت العديد من 
سبقا توبة ميات المكن البرمجمبتقديم أفضل الخدمات الممكنة لزبائنها، فالتطبيقات الجاهزة هي عبارة على مجموعة 

مية لتأثير شرت كنتيجة حتة، وانتأو المشفرة مسبقا بغرض تهيئتها للبيع أو التأجير من قبل المؤسسات المعنية بالبرمج
 .الانترنت والتكنولوجيا الرقمية في مختلف النواحي

ة وخدمات تعاني الكثير من المؤسسات من الصعوبة في استخدام مصادرها الداخلي المصادر الخارجية: ةطريق -
إلى مؤسسات  ونؤ يلجتكنولوجيا المعلومات المتوفر لديها لبناء أو تشغيل وتحديث نظم معلوماتها الحالية، فتراهم 

التطوير المطلوبة، حيث تقوم المؤسسات المتعاقدة معها بتقديم خدماتها في مجال تطوير  ةعملينجاز إبخارجية للقيام 
النظام بما في ذلك الخدمات الاستشارية والتقنيات الحديثة لتحديث برامجها التطبيقية وتحسين البنية التحتية وقدراتها 

                                                           
 .101-99صص رون، مرجع سبق ذكره، السيد عبد المقصود محمد دبيان وآخ -1
 ..314-299صص ياض سلطان علي، مرجع سبق ذكره، ر  -2
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ظم الحالية وتزويد المؤسسات المعنية التدريبية، وتتحمل المؤسسة الخارجية المسؤولية كاملة على تطوير الن
 .بالأخصائيين والفنيين لفترة محددة من الوقت

نتيجة  م المعلومات من فراغ، وإنما جاءاظهر نظي : لمالعوامل المؤثرة في تطوير نظم المعلومات /خامسا
متغيرات جذرية ونوعية وليدة عوامل شكلت قوة محفزة لمواكبة التحديات الكبيرة التي أفرزتها البيئة والعالم الذي 

 :1هذه العوامل ما يليبين ذكر من يو  نعيش فيه،
 فيلنمو المستمر عبر عنها بامعلومات المعرفة، المنحن نعيش في عصر انفجار  معلومات المعرفة: ةانبثاق ثور  -

ت ه التحولاذهوكان نتائج  تكنولوجيا المعلومات وشبكات الاتصال التي تجاوزت الحدود الجغرافية وقيود المكان،
 ؛عرفةة إلى المانبثاق اقتصاد المعرفة حيث انتقلت مفاتيح القوة من المادة إلى المعلومة ومن الآل

نية لكترو ارة الإجديدة مثل التج اذج أعمالظهور نمإلى حيث أدت  تكنولوجيا الانترنت والشبكات: -
نت في تحسين الانتر  تحيث ساهم كترونية إضافة لظهور الشركات الرقمية والأسواق الافتراضية،لوالأعمال الإ

 ؛دمةالخخ  ةجود
يد تأثير كونية وتزاحيث تتضح ظاهرة العولمة في بعدها الاقتصادي من خلال ظهور الشركات ال العولمة: -

 ؛الجنسيات، والاندماج المتزايد لاقتصاديات العالم المتقدم ةالشركات المتعدد
بقا، من حيث معروفة سا أفرزت تكنولوجيا المعلومات نماذج لم تكن لكترونية:انبثاق نماذج الأعمال الإ -

يله، وفي عادة تشكإيجري الآن  ةيتقليدفكل ما كان سائدا سابقا من نماذج أعمال  ،مضمون النشاط وهياكله
 .بعض الأحيان يجري تفكيكه بهدف إعادة تشكيله وهندسته من جديد

 :2كالتالي  قدمتوالتي  ،هوتصميم هلتطوير  أخرى هناك أسباب واحتياجات يوجدبالإضافة للعوامل السابقة 
 .يق خصائص التطبفيتطور للإضافة ، في تسجيل بعض العمليات هيوجد خطأ في النظام الحالي نتيجة فشل - 

ن ، أو أتنافسية لمؤسسة ميزةجديد يمنح ا لإدخال نظام معلومات ستراتيجيالاية الإدارة العليا في تخطيطها رؤ  -
 .لجديدة التي تمثل تهديدا للمؤسسةالمنافسين يستخدمون تكنولوجيا المعلومات ا
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2-  Mohamed Sultan Mahasneh, The Importance of Management Information Systems in Decision-Making 

Process in Najran University, American Journal of Engineering Research, USA, Vol 04, Issue 12, 2015, p76. 



  م المعلومات التسويقيةالإطار النظري لنظ :الفصل الأول
 

34 
 

 التسويقية نظم المعلوماتالأسس العلمية لالمبحث الثاني: 
ثورة تقنية وعلمية كبيرة في مجال الاتصالات والمعلومات، إذ أصبح تطبيق العلم  ةيشهد العالم في الفترة الأخير 

كل مؤسسة لاستخدامها بأية وسيلة، إلا أن الحصول على هذه الغاية يحتاج إلى كمية كبيرة   تسعىوالمعرفة حتمية 
لمعلومات لمدها اتها، لذلك أصبح من الضروري توفير نظام لمن البيانات والمعلومات تمكن الإدارة من اتخاذ قرار 

 .1ترشيد قراراتهالالبيانات والمعلومات  هبهات
 م المعلومات التسويقيةنظ مفاهيم عامة حولالمطلب الأول: 

تشير المراجع الخاصة إلى أن أصل فكرة ظهور نظام : م المعلومات التسويقيةعن نظ اللمحة التاريخية /أولا
القرن الماضي، كاتجاه حديث ومتطور يتوقع منه أن يحدث  ستيناتبداية  إلى يرجعالمعلومات التسويقية لأول مرة 

، William Robert"2" النظام الخبير الأمريكي ةتغييرات إيجابية في إدارة الأنشطة التسويقية، وكان رائد فكر 
 ضرورةوترتكز الفكرة على  ،3ولاية أنديانا الأمريكية في Edward Dalton Coالذي كان يعمل في شركة 

الاعتماد على نظام دقيق ينصب على جمع البيانات ومعالجتها وتحليلها عبر طرق وأساليب فنية متقدمة لتحويلها 
 .4وعرضها على مدراء التسويق ومتخذي القرار بالشكل والوقت المناسب

يمكن تركيزها في المراحل  تطوير فكرة نظام المعلومات التسويقية بمراحل عدة، ساعدت في تأطيره، ةمرت عمليوقد  
 :5التالية

سويقية حيث علومات التفي بداية الثمانينات كوحدة بحوث تسويقية، وهي الحلقة الأولى في نظام الم طهرت -
 ؛سساتتسويق في المؤ مدراء ال لحل المشاكل التسويقية التي تجابهساهمت هذه الوحدة في تجهيز المعلومات الضرورية 

 ستراتيجياتوالتسويقية، من أذواق المستهلكين عديد من التغيرات في البيئة اشهد منتصف الثمانينات ال -
بين البحوث  الحاصلة المنافسين وسياسات الموزعين، إلى جانب التطورات الاقتصادية والسياسية لسد الفجوة

 ستخباراتلااوكانت فكرة  سويقية في توفير المعلومات وبين الحاجة المتجددة لإدارات التسويق من معلومات،الت
 ؛التسويقية وبذلك اكتملت المكونات الرئيسية له

م عليه وحدة نظا  أوائل التسعينات زادت أهمية نظام المعلومات التسويقية على نحو أكبر، بحيث أصبح يطلقفي -
  .تسويقيةالمعلومات ال

تعددت وتنوعت تعاريف نظام المعلومات التسويقية باختلاف وجهة : م المعلومات التسويقيةمفهوم نظ /ثانيا
من  تعريف لنظم المعلومات التسويقية أول ، حيث قدمنظر خبراء التسويق، إلا أنهم اتفقوا في أهم مبادئه الجوهرية

                                                           
 .420، ص2015شر والتوزيع، الأردن، ، الطبعة الأولى، دار المعتز للنالإدارة التسويقية الحديثةعبد الله حسن مسلم،  -1
 .27، ص2015للنشر والتوزيع، الأردن، ، الطبعة العربية، دار أمجد الاستراتيجينظم المعلومات التسويقية وأثره في اتخاذ القرار ثامر البكري وحاتم جاسم الدليمي،  -2
 ارف القطاع الخاص بمدينة أربيل،الكريم عبد الله، دور نظام المعلومات التسويقية في فعالية اختيار الاستراتيجيات التسويقية دراسة تحليلية لآراء مديري عينة من مصجميل عبد  -3
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بأنه مجموعة من الإجراءات والأساليب للتخطيط  هحيث وصفا 1967سنة  "Cox and Good" قبل كلا من
 ستراتيجياتواشرحها تدابير وإجراءات  حيث ،1وتقديم المعلومات المطلوبة في اتخاذ القرارات المتعلقة بالتسويق

نع القرار التسويقي في إعداد وإظهار المعلومات الضرورية على الرغم من حقيقة تقديم المعرفة المتسلسلة في ص
لأنظمة  نيات وظيفية لتحديد مهام التسويق، فقد كانت التطبيقات التفصيلية طوال فترة التسعيالستينيات

 .2وإجراءات الحساب على أساس الحالة التسويقية
 ،على "أنه شبكة معقدة من العلاقات المهيكلة "Dubois Bernard and Philip Kotler " عرفهفيما 

أين يتم تدخل الأشخاص والآلات والطرق التي تهدف إلى خلق تدفق منظم للمعلومات الملائمة الآتية من مصادر 
سعد عبد أفي ما يرى طلعت  ،3داخلية أو خارجية عن المؤسسة، بغرض استخدامها كقاعدة للقرارات التسويقية"

لجمع وتسجيل البيانات وتبويبها وحفظها الحميد أن نظام المعلومات التسويقية "هو عملية مستمرة ومنظمة 
وتحليلها، سواء كانت بيانات ماضية أو حالية أو مستقبلية والمتعلقة بأعمال المؤسسة والعناصر المؤثرة فيها، والعمل 
على استرجاعها للحصول على المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية في الوقت المناسب وبالشكل المناسب 

كما عرفه طارق طه على "أنه إحدى تطبيقات نظم معلومات ،  4المناسبة وبما يحقق أهداف المؤسسة"وبالدقة 
 .5وظائف الأعمال المصممة لتوفير المعلومات التي يحتاجها متخذ القرارات التسويقية في التوقيت المناسب"

وتحليل وتقييم وتوزيع هو "هيكل من الأفراد والإجراءات المصممة لجمع وحفظ ففريد الصحن  حسبو 
 فيما يشير، 6المعلومات الدقيقة والتي يحتاجها مدير التسويق لاتخاذ القرارات التسويقية في الوقت المناسب"

"Seling Jefferey"  من المعلومات والذي يمكن  امستمر   اأن نظام المعلومات التسويقية "هو نظام يقدم تدفق  إلى
منظمة من الموارد المادية  ةعلى أنه "مجموع Reix يرىكذلك ،  7إليه المسير لاتخاذ قرارات تسويقية" أأن يلج

والبشرية والبرامج والبيانات والطرق التي تسمح بجمع ومعالجة وتخزين وإيصال المعلومات على شكل نصوص وصور 
موعة من الأفراد والتجهيزات والإجراءات فعرفه بأنه "يتكون من مج" Philip Kotler"أما ، 8ورموز في المؤسسة"

بالتسويق لمساعدتهم على اتخاذ  ةلجمع المعلومات المفيدة والضرورية لفرزها وتحليلها ونشرها لجهات ذات صل
 .9قراراتهم"

                                                           
1- Jesus Manuel Lopez, Marketing Information Systems: An integrative view, journal of   Tourism & 

Management Studies, Vol 11, No 02,2015, online https://publons.com, p198. 
2- Muhammad Imran Hanif and all, The Efficiency of Innovative Marketing Information System: An Empirical 

Study of Tourism Industry of Pakistan, International Review of Management and Business Research, 

Peshawar, Pakistan, Vol 02, Issue 05, 2013, p1019. 
3 - Philip Kotler et Bernard Dubois, Marketing management, 10ème édition, Union édition, France, 2000, p137. 

 .207، ص1996، مكتبة عين شمس، مصر، التسويق الفعال الأساسيات والتطبيقطلعت أسعد عبد الحميد،  -4
 .480، ص2008مصر،  ، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية،إدارة التسويقطارق طه،  -5
 .128ص ،1998 مصر، الإسكندرية،، يةالجامع الدار المفاهيم والاستراتيجيات، التسويقالصحن، محمد فريد  -6

7- Jefferey Seglin, Cours Pratique de Marketing, 12 leçons, inter-édition, France, 1990, P37. 
8- Reix Robert, Système d’information et management des Organisation, 04éme édition, Edition Vuibert, 

France, 2002, p16. 

9- Philip Kotler, marketing management, 12th 
edition, prentice-hall, new delh ,India, 2006, p74. 

https://publons.com/
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منظم يتكون  ة هو هيكلن نظام المعلومات التسويقيإعاريف السابقة الذكر يمكن القول من خلال مجموعة الت
علومات لبعض، لجمع المبعضها ا من مجموعة من الموارد )الأفراد، الإجراءات، الأجهزة،...( المنسجمة والمتفاعلة مع

القرار بغية  اجة متخذحمن مختلف المصادر الداخلية والخارجية ومعالجتها لتحويلها إلى مخرجات تستخدم حسب 
  .المؤسسةالتسويقية هداف الأ تحقيق

 :1قق وبشكل أساسي ما يلييحيد الجنظام المعلومات التسويقية فلذا     
؛ ؤسسةتواجهها الم حتى يصبح قادرا على التكيف مع جميع الظروف والوضعيات التي يمكن أن :المرونة -

من التدريب  اتوى عالي  يتطلب مس: حتى يسهل التعامل معه ويحقق أهدافه المرجوة، لذلك لا ينبغي أن البساطة
: هو تمراريةالاس؛ مليه: هو الذي يعطي له كامل المصداقية حين يكون مقبولا من طرف مستعالقبول ؛والتأهيل

تي تحتاجها لومات المستمرة بكل المع ةنشاط المؤسسة، من خلال تزويدها دوريا وبصف ةالذي يضمن استمراري
 .نفقة عليهتكاليف المأن يكون العائد المتوقع من إنشائه أكبر من ال : يجبالاقتصاد؛ تمراريتهالضمان اس

 :2لتقييم جودة نظام المعلومات التسويقية عدة معايير منهاستعمل وي     
: يقصد لسرعةا؛ المعلومات الشمول: وتشير هذه الخاصية إلى كمال محتويات؛ : تعني خلوها من الأخطاءالدقة -

لوضوح: ا؛ اجة المستفيدعلومات بح: تعني وفاء الملمناسبةا؛ الحصول على النتائج النهائية بها السرعة التي يمكن بها
 يةالقابل؛ القرار روف اتخاذ: نعني بها تكييف المعلومات لتناسب ظالمرونة؛ يقصد بها خلو المعلومات من الغموض

ب أن تفوق دامه إذ يجدة استخ: أي فائالتكلفة؛ : تعني فحص المعلومات والوصول إلى نفس النتائجللمراجعة
دم ع؛ بصورة كاملة لومات للقياس: هي قابلية المعالقياس؛ : نقصد بها عدم تقادم المعلومةالحداثة؛ الإنشاء ةتكلف

 .: يجب أن يكون تفسير المعلومات يعكس الحقائق دون التحيز لغرض معينالتحيز
 :3مجموعة من الجوانب المتعلقة بهذا المفهوم الحيوي منهاإن المفاهيم السابقة لنظم المعلومات التسويقية تبين 

 .التسويقيةعلومات التسويقية هو تطبيق لمفهوم النظام في معالجة المعلومات نظام الم -
 .المعلومات التسويقية تشمل الأفراد والمعدات والإجراءات مكونات نظام -
ختلفة والقيام المعلومات التسويقية من مصادرها الملتسويقية تنصب على جمع طبيعة عمل نظام المعلومات ا -

 .بتصنيفها وتحليلها وتقديمها للعاملين في مجال التسويق
التسويقي في  لهدف من استخدام نظام المعلومات التسويقية هو المساعدة في تخطيط وتنفيذ ورقابة النشاطا -

 .المؤسسة

                                                                                                                                                                                     
 

 .69، ص2003 مصر، ،الإسكندرية الجامعية، الدار ،الفروض واختبار والتحليل القياس أسالبالتسويق  بحوث إدريس، الرحمان عبد ثابت -1
 . 82، ص2009، اليمن، جامعة العلوم والتكنولوجيا، بحوث التسويقمحمد حسن حافظ  ومحمد الفاتح محمود المغربي،  -2
 .65-64صص مرجع سبق ذكره،  ،علي فلاح الزعبي -3
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شكل رات التسويقية بد القرارات الإدارية بوجه عام، والقرالى ترشيإي استخدام نظام المعلومات التسويقية يؤد -
 .خاص

وسط مناخ  ان خلال عملهمم المعلومات التسويقية تكمن أهمية نظ: م المعلومات التسويقيةأهمية نظ /ثالثا
ريتها لضمان استمرا مراقبتهاو المؤسسة مواكبتها  ىبيئي يتميز بالتعقيد الشديد والتغيرات المستمرة، إذ يتطلب عل

 ما يلي: وبقائها، لذلك تتجلى هذه الأهمية في
التي يمكن أن تقع فيها المؤسسة في المستقبل والعمل على حلها، أو تجنب  :تمكين الإدارة من التنبؤ بالأزمات -

 ؛1في إطار المعلومات التي يقدمها نظام المعلومات التسويقية ،الوقوع بها قبل حدوثها
وذلك من خلال مساهمة تلك النظم في زيادة فعالية  :تحقيق الاستخدام الأكثر كفاءة للموارد المتاحة للمؤسسة -

ؤسسة  لى مستوى المالاتصالات في ما بين نظم المعلومات الوظيفية الأخرى المكونة لنظام المعلومات الإدارية ع
 ؛2لى المعلومات المطلوبة واللازمة لتحقيق أهداف تلك النظمإلى إمكانية وسرعة الوصول إككل، مما يؤدي 

لى جانب ما يقوم به النظام من إعداد إإذ أنها الطريق  :توفير المعلومات المساعدة على اتخاذ القرارات التسويقية -
 ةتحقيقها، فكلما توافرت معلومات كافي الأهداف المطلوببديل وأثرها على ملخصة على كل  ةالمعلومات بطريق

 ؛3كلما ساعدت ذلك على تحقيق أحسن النتائج في التخطيط والتنفيذ والرقابة على الأنشطة التسويقية  ةودقيق
من خلال هيكلة المعلومات التي تم جمعها بصورة  يومي للإدارة:المعلومات التسويقية إطار عمل  عتبر نظامي -

ن أهمية هذه النظم تبرز من خلال دفع مستمر للمعلومات حول إمنظمة من مصادر داخلية وخارجية، لذا ف
 ؛4وسائل الترويج ونفقاتها والمبيعات والمنافسة، فضلا عن نفقات التوزيع

قيد لية إلى الأسواق الدولية مما أدى إلى زيادة تعحول مفهوم فلسفة المؤسسات من العمل في الأسواق المح -
 ؛5لكترونية، واتساع نطاقها وهذا ما يتطلب مزيدا من المعلوماتالنشاط التسويقي والتجارة الإ

 المتغيرات البيئية والتسويقية،  ةالمرونة داخل الأسواق والتعامل مع كافتحقيق بتسهل نظم المعلومات التسويقية  - 
تغيرات جديدة في توزيع القوي البيعية والتسويقية وتسيير فرق العمل، إضافة لتكوين مزيج تسويقي بإحداث وذلك 

 ؛6فعال يساهم في زيادة نصيب المؤسسة في السوق، ومن ثم زيادة العائد على الأموال المستثمرة
 ؛7منتج أو زبونالمساعدة على استخراج بيانات تفصيلية، وبالتالي سهولة اتخاذ قرار تسويقي نحو أي  -

                                                           
 .208، مرجع سبق ذكره، صالإدارة التسويقية الحديثةعبد الله حسن مسلم،  -1
، العدد جامعة المسيلة، الجزائر، مجلة اقتصاديات الأعمال والتجارةشريف مراد، دور نظام المعلومات التسويقية في تخطيط الحملات الإعلانية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،  -2

 .67، ص2017، 04
 .68، مكتبة اليازوري، الأردن، دون سنة نشر، صنظم المعلومات التسويقية )مدخل اتخاذ القرار(خالد قاشي،  -3
 .107، ص2015، الأردن، الطبعة العربية، دار أمجد للنشر والتوزيع، إدارة المنظومة التسويقيةأشرف خليل مصطفى،  -4
مجلة العلوم لولاية برج بوعرريج،  العيد، دور نظام المعلومات التسويقية في صياغة الاستراتيجيات التنافسية دراسة حالة شركوك كندور للأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية فراحتيه -5

 .23ص ،2015، 15العدد ، الجزائر، 1جامعة سطيف، الاقتصادية وعلوم التسيير
 .126، ص2014 مصر، هي للنشر والتوزيع، الإسكندرية، ، ماالتسويق الإلكتروني الفعالمجدي محمد عبد الله،  -6
جامعة طاهري محمد، بشار، الجزائر،  ،الاقتصادية البشائر مجلةسكيكدة،  كوكاكولا، مؤسسة التسويقية، المعلومات نظام على العكسي الإمداد صبري، أثر مقيمحنوال و  صياد -7

 .514 ، ص2019، 03العدد 
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إنتاج معلومات تسويقية جيدة وتحديد المستفيدين منها لتدعيم أنشطة التخطيط التسويقي والرقابة التسويقية،  -
لتحقيق أفضل استثمار للبيانات المتاحة عن الزبائن والسلع ورجال البيع، من خلال التنسيق بين الإنتاج والطلب 

 ؛1السوقي
يساعد على إذ يقية من استخراج مجموعة ضخمة من المعلومات بشكل تلقائي، يمكن نظام المعلومات التسو  -

حساب جدوى الأنشطة التسويقية، فيمكن بذلك حساب نصيب كل زبون وكل سلعة وكل منطقة بيعية ومساهمة  
 ؛2كل عنصر في الأرباح الكلية للمؤسسة

ؤسسة الخاصة بالإنتاج والتحويل والشراء يضع نظام المعلومات التسويقية المؤسسة في قالب واحد، سياسات الم -
 ؛3وتحليلها بشكل متكامل والتخزين والسياسات التسويقية،

زيادة خبراتهم التسويقية،  ىظهور تقنية المعلومات التي تعالج البيانات، مما يساعد مديري التسويق الدولي عل -
واتخاذ القرارات وتحقيق الربح والمنافسة بالاعتماد على الابتكار والاختراع وتغيير عمليات ومعدلات الطبيعة لواقع 

 ؛4التسويق حسب الطلب
ن له دور مهم جدا في إدارة العلاقات مع الزبون، من خلال قاعدة البيانات التي تضم كافة المعلومات عن الزبائ -

ذلك برسم السياسات وإعداد البرامج التسويقية الملائمة و المهمين الذين تهتم المؤسسة في إدارة العلاقة معهم، 
 .5لحاجاتهم ورغباتهم والرقابة عليها

 اوأسباب الحاجة إليه م المعلومات التسويقيةمزايا نظالمطلب الثاني: 
 :6تكمن في ما يلي اهأهم فوائدأن  "Harmon" أوضح: م المعلومات التسويقيةمزايا نظ /أولا

لأجزاء ا تحديد في: حيث يساهم من خلال بحوث التسويق والاستخبارات التسويقية الرقابة على السوق -
اع لحديثة، الأوضولوجيا االسوقية الجديدة والرقابة على التغيرات في )سلوك الزبون، أنشطة المنافسين، التكن

 .الاقتصادية، السياسات الحكومية(
 ق بالعلاقات معرة التسويدمة ومساعدة متخذ القرار لإدا: بتوفيره الدعم لإيصال الخخ ستراتيجيةالاتنفيذ  -

 .الزبائن
 .ى في المؤسسةئف الأخر : الذي يساعد على التنسيق بين الأنشطة في قسم التسويق والوظاالتكامل الوظيفي -

                                                           
، الأكاديمية مجلة أماراباكالسعودية،  في الاستثمار لشركات التنافسية الميزة على التسويقية المعلومات نظام الرحمن، أثر عبد أحمد محمد مفضل و بدر الدين الخليفة اليسع بابكر -1

 .128، ص2020  ،36، العدد 11المجلد  الولايات المتحدة الأمريكية، العربية للعلوم والتكنولوجية،
 .69مرجع سبق ذكره، ص ،نظم المعلومات التسويقية )مدخل اتخاذ القرار(خالد قاشي،  -2
 .154، ص2010، الأردن، الطبعة الأولى، دار أسامة للنشر والتوزيع، الاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيقأحمد النواعرة،  -3
، في صياغة الاستراتيجيات التنافسية دراسة حالة شركوك كندور للأجهزة الإلكترونية والكهرومنزلية لولاية برج بوعرريج دور نظام المعلومات التسويقية، العيد فراحتيه -4

 .24مرجع سبق ذكره، ص
 .53، ص2016للنشر والتوزيع، الأردن، ، الطبعة الأولى، دار الجنان قيمة الزبون أدارة التسويق وفق منظورأنيس أحمد عبد الله،،  -5

6- Robert R. Harmon, Marketing Information Systems, Encyclopedia of Information Systems, Elsevier 

Science, Vol 3, USA, 2003, p141. 
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)العوامل التي أسهمت في تعزيز  اودوافع استخدامهم المعلومات التسويقية أسباب الحاجة إلى نظ /ثانيا
المعلومات  نطم إن التغيير في القوى البيئية والظروف الداخلية للمؤسسة قد جعلا الحاجة إلى: (االاهتمام به

 في النقاط التالية: ذكرت، 1تنبع من عدة أسباب ايهلفالحاجة إ ،التسويقية أمرا ضروريا وأقوى من أي فترة مضت
: أسهم الإنتاج والتوزيع الواسع النطاق في بروز الأسواق الكبيرة وما تتطلبه من وجود الأسواق الكبيرةظهور  -

عدد كبير من الوسطاء بين المنتجين والمستهلك النهائيين، والذين قد يتحولون إلى حاجز أمام تدفق البيانات 
عند وضع القرارات التسويقية، وأدى اتساع  التي يمكن الاسترشاد بهاو المتعلق بحاجات المستهلكين ورغباتهم، 

 ؛2الفجوة بين المنتجين والمستهلكين النهائيين والحاجة لنظام المعلومات التسويقية لردم هذه الفجوة
: هناك فروق بين حاجات المشترين ورغباتهم، حاجات المشترين إلى إشباع رغباتهم التحول من إشباع -

رغبات أفراده في اقتناء السلع التي تشبع احتياجاته بخلاف الحاجات  زادت فكلما زادت رفاهية المجتمع كلما
، 3الأساسية، وهذا ما يعطي أهمية كبيرة لتفهم الحاجات الكاملة والمتزايدة للمستهلكين والعمل على إشباعها

 ؛4وتطلعاتهم إضافة لزيادة احتياجات المستهلكين وتنوع رغباتهم نتيجة لزيادة دخولهم
دورهـا الجوهري في نجاح الإدارة الاقتصادية وبخاصة ما يتعلق ب: إذ تسهم همية المؤشرات الاقتصاديةزيادة أ -

بقوى العرض والطلب والأسعار وغيرها، إذ تتميز هذه المؤشرات بالديناميكية العالية وتعمل في قياس الاتجاهات 
وعليه يجب على إدارة التسويق مراعاة هذه المؤشرات التي تساعد على التنبؤات المستقبلية للمبيعات،  العامة للسوق

 ؛5من خلال امتلاك المعلومات الضرورية عنها
: وهذا معناه ضرورة استخدام مواردنا وطاقاتنا البشرية بدرجة أكفأ، كما يعني نقص الطاقة والموارد الأولية -

 ؛6إلى معرفة المنتجات المربحة وتلك التي ينبغي استبعادها المؤسسةحاجة 
: نتيجة لتنوع العلامات التجارية وتميز المنتجات التحول من المنافسة السعرية إلى المنافسة غير السعرية -

وتزايد الاعتماد على وسائل الإعلان، تزايدت حاجة المؤسسات إلى المعلومة بشأن تأثير هذه الأدوات التسويقية، 
 ؛7المعلومةه وبالتالي لابد أن يكون لديها نظام كفء للحصول علي هذ

                                                           
 .70، ص2014، لأردناالطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع،  قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة،إياد عبد الفتاح النسور و عبد الرحمن عبد الله الصغير،  -1
مجلة ، الأردنية العامة المساهمة الأدوية إنتاج شركات على ميدانية المنتجات دراسة تطوير بناء استراتيجية في التسويقية المعلومات نظام حسونه وآخرون، دور إبراهيم الباسط عبد -2

 .38، ص2012، 110، العدد 34، المجلد الموصل، العراق والاقتصاد، جامعة الإدارة ، كليةالرافدين تنمية

الة لمجموعة من المؤسسات المحلية لولاية فارس هباش، خلق وتعظيم المزايا التنافسية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وفق مدخل نظام المعلومات التسويقية وبحوث التسويق دراسة ح -3
 .152، ص2015، جوان 03العدد  ر،جامعة أم البواقي، الجزائ ،مجلة البحوث الاقتصادية والماليةسطيف، 

 .234ص دون سنة نشر،مصر،  دون دار نشر، ،أساسيات إدارة التسويق الحديث دراسة علمية تطبيقيةأحمد إبراهيم غنيم،  -4
 .173، ص2015، الأردن، الطبعة الأولى، دار المعتز للنشر والتوزيع، إدارة التسويق أسس ومفاهيمجمال عبد الله محمد،  -5
 .271ص دوت سنة نشر،بنغازي، ليبيا،  امعية للنشر والتوزيع والإعلان،الدار الج، ، الطبعة الأولىالتسويق الحديث مبادئه إدارته وبحوثهبشير عباس العلاق،  -6
مجلة  ،)الكويتية الجوية الخطوط على شركة تطبيقية دراسة (المدني الطيران لشركات التنافسية القدرة تدعيم في التسويقية المعلومات نظم دور علي وآخرون، حساني مبارك -7

 .59ص ،2016، 02، العدد04المجلد ، معهد الدراسات والبحوث البيئية، جامعة مدينة السادات، مصر ،الدراسات والبحوث البيئية



  م المعلومات التسويقيةالإطار النظري لنظ :الفصل الأول
 

40 
 

ه من منتجات من حيث قدرتها على  إشباع ن: وما ينتظرو الزيادة المطردة في توقعات المستهلكين -
حاجاتهم، وما يترتب عليها من خطورة اتخاذ قرار غير سليم نتيجة نقص أو عدم دقة المعلومات التي يبنى عليها 

   ؛1نجاح المؤسسة واستمراريتها ىالقرار، وأثر ذلك عل
: دورة حياة المنتج أصبحت أقصر مما كانت عليه، كما أن هناك صر الفترة الزمنية المتاحة لاتخاذ القرارق -

 ؛2ضغطا على المؤسسات لتقصير الوقت الذي تستغرقه عملية تطوير المنتجات الجديدة
تغطيتها : حيث تتجه معظم المؤسسات إلى توسيع نطاق التحول من التسويق المحلي إلى التسويق الدولي -

الجغرافية وعولمة أنشطتها، مما أدى إلى تزايد حاجة المديرين إلى المعلومة التي تتطلب وجود نظام فعال يزود المديرين 
 ؛3في الوقت وبالجودة المناسبين بالمعلومات

ال التسويق، مما يتطلب إعداد : تتسم الأسواق المعاصرة بشدة المنافسة بين المؤسسات في مجالمنافسة -
 الاستراتيجيةلال توقع مسار المنافس وصياغة التي تسهم في  اقتناص الفرص المتاحة، وذلك من خ ستراتيجياتالا

المعتمدة من قبل المنافس والقدرة على المنافسة في حالة توفر المعلومات الضرورية عن  ستراتيجياتللاالمضادة 
 ؛4قيةالتسويالمنافسين، وخاصة ما يقع في إطار جهود الاستخبارات 

: تمارس الإدارة التسويقية أنشطتها في ظل ما يسمي بثورة المعلومات، حيث تواجه  ظاهرة انفجار المعلومة -
كميات هائلة من البيانات التي تكون بصورة أولية لا يمكن الاستفادة منها، وعند التعامل السليم لهذه البيانات 

لوظائف والأنشطة وتحويلها إلى مخرجات وإعداد التقارير عن طريق نظام المعلومات التسويقية، فإنه من خلال ا
 ؛5النهائية للمعلومات الملائمة وتخزينها وتحديثها وفق أسس علمية سليمة

: يرجع هذا في جزء منه إلى افتقار الإدارة للبيانات الدقيقة عن بعض النمو المتزايد لاستياء المستهلكين -
رف المؤسسة أن منتجها لا يرقى إلى مستوى توقعات وتطلعات المستهلكين، جوانب برنامجها التسويقي، فربما لا تع

 ؛6المطلوب أو أن أداء الوسطاء دون المستوى
: أدت التوسعات الكبيرة في السوق لخلق الظروف الملائمة لإحداث عديد التغيرات التطورات العلمية والثقافية -

لذا يجب على الإدارة التسويقية  ،كان السوق العامل المحفز الأول لظهور عدة من الاختراعات والابتكارات  فطالما
 المعلومات لتحقيق الأهداف المحددة، والمعلومات تكون مقدمة من الباحثين يرتوفل أن تكون مبتكرة ومبدعة

                                                           
 للاقتصاد العلمية المجلةالسعودية،  العربية بالمملكة المساهمة الشركات على تطبيقية دراسة التسويقي القرار صنع في التسويقية المعلومات نظام خزندار وآخرون، دور محمد طارق -1

 .609، ص2014، 01عين شمس، مصر، العدد كلية التجارة جامعة والتجارة، 

 .401، ص2007، دون دار نشر، مصر، التسويق المعاصرمحمد عبد الله عبد الرحيم،  -2
 .59ص، علي وآخرون، مرجع سبق ذكره حساني مبارك -3
 .172، مرجع سبق ذكره، صجمال عبد الله محمد -4
 .174المرجع السابق، ص -5
 .152، مرجع سبق ذكره. صفارس هباش -6
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التطورات الثقافية، السلع الجديدة، الأسواق والمبدعين والعاملين في مجال التطوير والاختراعات والتي ترتبط ب
 ؛1الجديدة...إلخ

و المالية، ولا غرابة في أ: تكتسي المعلومة التسويقية أهمية بالغة من المعلومة الإنتاجية أهمية المعلومة التسويقية -
تكامل بين ظيفة لتحقيق الذلك مادامت الوظيفة التسويقية أصبحت وظيفة جد حيوية في المؤسسة، بل أصبحت و 

التي تساعد  ،مخرجات معالجة البيانات التسويقية يمثل الذيهي المورد الاقتصادي  فالمعلومة التسويقية ،2الوظائف
 في الوقت المناسب وبجودة وتكلفة أقلالتي جمعها من عدة مصادر مختلفة المؤسسات على اتخاذ القرارات التسويقية 

  ؛3وذلك وفق نظام معين
: أصبحت الأنشطة التسويقية  تتسم بدرجة عالية من التعقيد والاتساع، حيث أن التسويقيةتعقد الأنشطة  -

النظرة اليوم للمستهلك وسلوكه الشرائي لم تعد كما في الماضي، وأصبح من الضروري الإلمام بكل شيء عن 
ما ترغب  ىعل نتاج بناء  يعد اليوم قرار الإ محددات سلوكه وأنماطه الشرائية ومعرفة أحاسيس ما بعد الشراء، فلم

فيه وما يسمح به  ما يحتاجه السوق وما يرغب ىعل المؤسسة في إنتاجه أو ما هي  قادرة على إنتاجه، بل بناء
 ؛4الوضع التنافسي

الأمر الذي  ،سيدال: يعتبر الشراء جوهر نشاط التسويق وأصبح المشتري هو بروز ظاهرة سوق المشترين -
تحديد حاجاته ورغباته، إذ يجب تحديد هذه لاستلزم معرفة سلوك الزبون وتوقع هذا السلوك من خلال السعي 

المعرفة تبعا لتغير أذواق ورغبات الزبائن، فعدم توفر المعلومة المطلوبة عن طبيعة وخاصية وحجم حاجات الزبون، 
 ؛5 والفطرةا تعتمد على الحدس والتخمينلأنه ؛فالإدارة لن تستطيع التوصل لقرارات صائبة

: إن المتتبع لمسار تطور فكرة وفلسفة تعامل المؤسسة مع السوق يكون تطور مكانة إدارة التسويق بالمؤسسة -
 قد لاحظ من دون شك تطور مكانة وأهمية وظيفة التسويق في المؤسسة فقد انتقل من وظيفة ثانوية إلى  أهم

 .6وظيفة في المؤسسة
 
 

                                                           
 .173عبد الله محمد، مرجع سبق ذكره، صجمال  -1
غير ، أطروحة دكتوراه نجمة( جازي، )موبيليس، الجزائر في الاتصال مؤسسات حالة التسويقية دراسة القرارات اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام دورفراح،  خالدي -2

 .35، ص2014خيضر، بسكرة، الجزائر،  محمد التسيير، جامعة وعلوم التجاريةو  الاقتصادية العلوم ، كليةتخصص علوم تسيير منشورة

على الموقع ، 2019 ،23العدد  ،مجلة علمة كريم السعودية أنموذجا، شرك–لال عبد القادر الأنصار وريم على الرابغي، واقع تطبيق المعلومات التسويقية في الشركات  -3
https://search.emarefa.net/ar ،419ص. 

،، أطروحة دكتوراه غير المؤسسات لولاية المسيلةدور نظم المعلومات التسويقية في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية دراسة حالة بعض من فراحتيه العيد،  -4
 .112، ص2015ات عباس، سطيف، الجزائر، التسيير، جامعة فرح وعلوموالتجارية  الاقتصادية العلوم ، كليةتخصص علوم اقتصادية منشورة

، المؤسسات  السياحية دراسة ميدانية بالوكالات السياحية لولاية باتنةنظم المعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية في وردة خنوفة،  -5
، 2019جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر،  التسيير علومو  والتجارية الاقتصادية العلوم كلية،  الاتصال-في علوم التسيير تخصص الاستراتيجية والتسويق منشورةغير أطروحة دكتوراه 

 .50ص
 .35سبق ذكره، صفراح، مرجع  خالدي -6

https://search.emarefa.net/ar
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 التسويقيةم المعلومات خصائص نظالمطلب الثالث: 
أصبح من الضروري لمحللي النظم والعاملين في  :م المعلومات التسويقيةنظ أهمية التعرف على خصائص /أولا

 :1ذكر منهايلعدة أسباب  اهلتسويق التعرف على خصائصا
لأسواق تها ودخول اتدويل أنشط: بسبب اتجاه المؤسسات نحو صعوبة الحصول على المعلومة التسويقية -

  وفر المعلوماتيمتكامل  الدولية وحتمية التعامل مع بيانات مختلفة، الشيء الذي يستوجب وجود نظام معلوماتي
 .كما ونوعا لزيادة فعالية القرارات التسويقية المتخذة

ما و ؤسسة المعقدة، بيئة الميعة : نتيجة لتنوع وتعدد الأنشطة التسويقية وطبزيادة حجم المعلومات التسويقية -
يضطر لجمعها  ديثة مماحيحتاج إلى التكييف مع هذه التغيرات الديناميكية، وحاجة متخذ القرار إلى معلومات 

سويقية يسهم علومات تبصفة مستمرة ليزداد حجم المعلومات المتوفرة لديه، الشيء الذي يستدعي وجود نظام م
 .اية منهافي معالجة هذه المعلومات لتحقيق الغ

ة ليه فمن الصعوبلسلوكية، وعا: أغلب المشاكل التسويقية ترتبط بالنواحي صعوبة قياس المعلومات التسويقية -
 .تحويلها إلى معلومات يمكن قياسها

، ويسمح لخطورةاليل من درجة : فاتخذهم لقراراتهم تتميز بالسرعة والدقة للتقضيق الوقت المتاح للمديرين -
 .عة والدقةحيث السر  ن هذا يتطلب نظام معلومات فعال لتأمين تلك المعلومات منإالمتاحة فباقتناص الفرص 

 :ما يلي في بعض هاته الخصائصذكر يمكن : التسويقيةم المعلومات نظ خصائص /ثانيا
يجب أن يولد نظام المعلومات في  :2تشترك جميع نظم المعلومات التسويقية في بعض الخصائص المشتركة وهي -

يجب على الإدارة أن تفهم ما هي مصادر المعلومات ؛ نها واستخدامها عند اتخاذ القرارشكل يمكن الاستفادة م
يجب أن يسمح النظام بالتوسع والتغيير في ترتيب المدخلات والتي تصمم بطريقة تضمن ؛ التي يمكن أن تصل إليها

 .نةالمرو 
جمع ؛ تحديد البيانات المطلوبة لاتخاذ القرارات :3ومات من أجلإنه عبارة عن تطبيق لمفهوم النظم في مجال المعل -

 .تخزين البيانات واسترجاعها مستقبلا؛ التحليل الكمي تشغيل البيانات بمساعدة أساليب؛ البيانات
ا وإذا لم تستخدم المعلومات التي يوفرها  فيعد ذلك هدر   ،يتسم بالاستمرارية وليس معالجة أمور متفرقة أو عابرة -

 .4وكلفة ضائعة

                                                           
 .64ص ،2004، سوريا، ، جامعة حلبإدارة التسويقاليوسفي أحمد وآخرون،  -1
 .173، دون سنة نشر، صالأردن، مكتبة اليازوري، إدارة التسويق منظور تطبيقي استراتيجيعلي فلاح الزعبي،  -2
 .39، ص2013، مصرالطبعة الأولى، جامعة العلوم والتكنولوجيا،  ،التسويق الدوليعبد الخالق أحمد باعلوي،  -3
 في الخدمة الصحية مقدمي من عينة لآراء تحليلية استطلاعيةدراسة  الصحية الخدمة مقدم أداء كفاءة  زيادة في الصحي التسويقي المعلومات نظام حمود وآخرون، اثر سعدون -4

 .43، ص2012، 32لعدد ، االعراقالجامعة،  الاقتصادية للعلوم بغداد كلية مجلةبغداد،  مستشفيات
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يمنع ويحل مشاكل التسويق، فهو وقائي أن نظام المعلومات التسويقية موجه نحو المستقبل، أي أنه يتوقع  -
 .1عملية التسويقوعلاجي في 

استخدام نماذج رياضية وإحصائية بالغة التعقيد، بسبب تعقيد المؤثرات التسويقية والربط بينها، وتزويد  -
 .2ةالتسويقيختلفة بدلالات قابلة للفهم وصالحة لاتخاذ القرارات المستويات الإدارية الم

 يمكن المدراء من الحصول على إجابة السؤال )ماذا لو(، من خلال المعلومات التي سوف يوفرها نظام المعلومات -
 .3التسويقي واتخاذ القرار المناسب

 .4بيانات فعلية وواقعية وإصدار تقارير منتظمة مع تكرار الدراسات وفق الضرورة ىالاشتمال عل -
 .5لم تستخدم المعلومة التي يوفرها يعتبر إسرافا أو تكلفة ضائعة إذا -
  .6تكامل المعلومات القديمة والحديثة لإمداد الإدارة بالمعلومات ىيعمل عل -
لومات التي تنساب من هذه المصادر )الداخلية والخارجية( إلى غالبا ما تتعرض البيانات والمع هدون وجود -

 .7الفقدان أو التحريف أو التأخير
يقوم بتحويل البيانات التي تم جمعها من المحيط الداخلي والخارجي عن الأسواق والسلع والزبائن إلى معلومات  -

 .8التسويقيةيستفاد منها في التوجيه والسياسات 
خلال مساهمته في زيادة فعالية الاتصالات بين  وذلك من، لاستخدام الأمثل للموارد المتاحةا يحقق للمؤسسة -

 اللازمة سرعة الوصول إلى المعلوماتية ما يؤدي إلى إمكانالمؤسسة،  داخلنظم المعلومات الوظيفية الأخرى 
 .9المطلوبة لتحقيق هدف ذلك النظامو 

 :10الفعال يجب أن يتصف بالخصائص التالية التسويقيةحسب الدكتور طه طارق فإن نظام المعلومات 
يدعم مديري التسويق ؛ التسويقيةيوفر لمتخذ القرارات التسويق تيار من المعلومات الدقيقة يربط المؤسسة ببيئتها  -

على الرقابة ؛ تنفيذ الخطط التسويقية  الموضوعة؛ التسويقيةتخطيط الأنشطة ؛ التسويقيةفي عمليات تحليل الأنشطة 
                                                           

1- Devi Prasad Kotni, A Study on Internal Mechanism of Marketing Information Systems, international journal 

of computer science trends and technology, Chennai, India, Vol 02, Issue 03, September 2011, p65.   

 .154ص أحمد النواعرة، مرجع سبق ذكره، -2
 العامة المنصور شركة في المسؤولين من عينة لآراء استطلاعي بحث/ التسويقي المعلومات نظام مكونات في هودور  الآني الإنتاج وآخرون، تطبيقات  الحياني محمود إسماعيل بشير -3

 .23، ص2016، 03، العدد 08، العراق، المجلد وحماية المستهلكالمجلة العراقية لبحوث السوق ، الإنشائية للمقاولات
 .157ص، 2009، الأردن، الطبعة الثانية، دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقزكريا أجمد عزام وآخرون،  -4
 .403ص محمود عبد الله عبد الرحيم، مرجع سبق ذكره، -5
 .47ص وردة خنوفة، مرجع سبق ذكره، -6
 .43، صحمود وآخرون، مرجع سبق ذكره سعدون -7
، جامعة عباس والإدارية الاقتصادية مجلة الأصيل للبحوثالتسويقية،  المعلومات نظام لتفعيل كآلية SWOT نموذج باعتماد البيئي سامية، التشخيص بوعشة وغربي مبارك -8

 .90، ص2017، 01د لغرور، خنشلة، الجزائر، العد

9 -George M. Scott, Principles of MIS, Mc Graw-Hill Company, publication country unknown, 1989, p87. 

 .480ق ذكره، صطارق طه، مرجع سب -10



  م المعلومات التسويقيةالإطار النظري لنظ :الفصل الأول
 

44 
 

زيادة قدرة متخذ القرار على اتخاذ القرارات الفورية السريعة ؛ الخطط التسويقية  للتأكد من تنفيذها كما هو مخطط
التعرف السريع والدقيق على احتياجات ؛ فيما يتعلق بعمليات البيع ومعرفة رد فعل السوق نتيجة تلك القرارات

تفهم ظروف المنافسين بصورة ؛ التي تواجهها المؤسسة الرصد المتواصل للفرص التسويقية؛ تهدفالسوق المس
تقييم قنوات التوزيع التي ؛ مة للتعامل معهاالتسويقية  الملائ ستراتيجياتالافضل، مما يمكن المؤسسة من وضع أ

البيئية  مساعدة مديري التسويق على الرصد والتحليل الدقيق لتأثيرات القوى؛ تستخدمها المؤسسة بصورة أكثر دقة
 .المؤثرة

 م المعلومات التسويقيةالمشاكل التي تواجه استخدام نظالمطلب الرابع: 
اليته ون تحقيقه لفع تحول دناء تطبيق نظام المعلومات التسويقية في المؤسسة تواجهها بعض من العراقيل التيأث

 وجودته من أهمها:
: تكمن التزويد والتلخيص واستخلاص البياناتفراد في اعتماد نظام المعلومات التسويقية على الأ -

الخطورة في إمكانية إدخال التحيز للنظام من حيث التزويد بالبيانات التي تدعم الإجراءات المفضلة بدلا من تقييم 
بحث المؤسسات عن استعمال  ةجميع الإجراءات الممكنة، وقد لفت المحللون منذ مدة طويلة الانتباه إلى عدم دق

فراد قد تكون عاملا ذا أهمية خاصة بالنسبة بأن أهداف الأ "March and Simon" ، فقد اقترحالمعلومات
لموضوعية النظام في إطار تزويد المعلومات للاختبار من بين البدائل واتخاذ قرارات التخطيط، فقد يخطر بالبال بأن 

ضون اختيارهم الخاص على المعلومات المديرين الذين يستخدمون البيانات من نظام المعلومات التسويقية سيفر 
وكذلك عن طرق معالجتها، وتجدر الإشارة لوجود العديد من العقبات التي تحول دون التدفق الحر للمعلومات مثل 
الخوف من التنفيذ والأسباب الشخصية المعيقة لتدفق المعلومات وبشكل رئيسي من وجهة نظر حماية الذات 

 .1داخل المؤسسة
: تواجه مشكلات التفاعلات في نظام المعلومات التسويقية ظام المعلومات التسويقية كابتكارى نإلالنظر  -

خاصة في مراحل إنشاء النظام وتطوراته، بالإضافة إلى المشكلات الأخرى المتعلقة بالتخطيط والتحكم، فهناك 
من الظروف، التي هي نتيجة لوجود مشكلة درجة مقاومة التغيير التي يمكن أن تواجه هذا التغيير في أنواع مختلفة 

الكيان الجديد أو التطور باعتباره ابتكارا، فالتغيير هو أحد الأسباب الرئيسية للصراع التنظيمي من حيث خلق 
 .2التوتر والقلق الذي يؤدي إلى المقاومة ثم النضال لتجنب أو تغيير اتجاه التغيير

: يتمحور الاهتمام هنا بالطريقة التي تعيق بها لومات التسويقيةطبيعة البيئة التنظيمية المستخدمة لنظام المع -
حالة من الحالات للصراع  (23) كوتلرفليب  العلاقات المؤسسية استخدام نظام المعلومات التسويقية، فقد وصف 

                                                           
، أطروحة عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائريةنظام المعلومات التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق دراسة حالة خالد قاشي،  -1

 .124، ص2012-2011، الجزائر، 3التسيير، جامعة الجزائر وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم ، كليةفي العلوم التجارية دكتوراه غير منشورة
2- Sultan  'Mohammad said' Sultan Freihat, the role of marketing information system in marketing decision 

making in Jordanian shareholding medicines production companies, International  journal of recent Research 

and applied studies, Tamil Nadu, India, Vol 11, Issue 02, May 2012, p328. 
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وبشكل ة على أمور معينة من قبل مختلف الدوائر، الموضوععن التأكيدات المختلفة  ةالمحتمل بين الأقسام الناتج
يعكس المدخلات الشخصية للأفراد وكذلك الفروقات في الأهداف بين الأقسام بالنسبة لنظام المعلومات 

كون هناك حالات تفي هذه ن و إاق حول الأعمال الموجهة للهدف، فالتسويقية، إذ كان هناك صراع وعدم اتف
عارض مع مصلحة قسم التسويق قد قسم من الأقسام تت ةيمكن فيها تخفيض تدفق المعلومات، فإن كانت مصلح

ينعكس ذلك سلبا على نوعية وحجم المعلومات التي يتم تزويدها لنظام المعلومات التسويقية، وبالتالي تؤثر سلبا 
 .1على كفاءة النظام ككل

أما من وجهة نظر الدكتور علي فلاح الزعبي فإنه يرى من أصعب المشاكل التي تصاحب نظام المعلومات 
 :2كالآتيهي   التسويقية 

ا دور  رة المالية لهن أن إداعلى الرغم م نظام المعلومات التسويقية،بحوث التسويق بطريقة ناجحة مع  لم تتكامل -
ق ويفضلون أن وث التسويمتخصصين في بح اليسو كبير وأثر في نجاح المعلومات الداخلية، إلا أن رجال المالية 

 .ميدان التسويقيتجنبوا الدخول من الناحية التحليلية في 
غير  ةية بطريق تحدد بعض المؤسسات اتجاهات المستهلكين أو اتجاه الرأي العام، وتقوم بالبحوث التسويقلم -

 .منتظمة
هي تحقيق  رتبط عمل عدد من الإدارات بعمل بحوث التسويق وبعمل نظم المعلومات التسويقية، والمشكلةي -

 .التعاون والتنسيق بينها
 م المعلومات التسويقيةنظووظائف أهداف المطلب الخامس: 

سعى نظم المعلومات التسويقية في توفير المعلومات التسويقية لتعزيز ت: م المعلومات التسويقيةنظ أهداف /أولا
 :3قدرات متخذ القرار لتحقيق العديد من الأهداف من بينها

لمعلومات لتسويقي ونظم ابين نظام المعلومات ا ت فيمامين التدفق السليم للبيانات والمعلوماأتوفير خطة كاملة لت -
 ؛الوظيفية الأخرى للمؤسسة، وذلك لتحقيق التكامل والتنسيق في ما بينها

ذلك من  قية، حتى يمكنهسهيل عملية جمع وتدفق المعلومات وتوفير المادة الخام المناسبة لنظام المعلومات التسويت -
 ؛ستفيدين منهاإنتاج البيانات والمعلومات لاحتياجات الم

فيدين من حتياجات المستنتاج البيانات والمعلومات التسويقية المطلوبة بالمواصفات القياسية، والتحديد الدقيق لاإ -
 ؛مخرجات المعلومات التسويقية

ذلك لتحقيق و العمليات التسويقية داخل المؤسسات،  ةاقبالتخطيط ومر  ةالمساهمة الفعالة في تدعيم أنشط -
 ؛الأكثر كفاءة للموارد المتاحة لتلك المؤسسات الاستخدام

                                                           
 .611، صمرجع سبق ذكر ،خزندار وآخرون محمد طارق -1
 .188-187مرجع سبق ذكره، ص علي فلاح الزعبي، -2
 .129، ص2001امعية، الإسكندرية، مصر، ، الدار الجالتسويقالصحن،  فريد محمد -3
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إلى المساهمة في اتخاذ القرارات الرشيدة،  ةإضافتحسين الكفاءة التسويقية للمؤسسة واستغلال الفرص المتاحة  -
 .1وذلك بتوفير المعلومات الملائمة في زمنها المناسب

نظام معلومات التسويقية هو المساعدة في كما يرى الكثير من مختصي التسويق أن الهدف الجوهري من إنشاء 
توصيل منتجات أو خدمات المؤسسة وبيعها إلى الزبائن، وترغيبهم فيها لزيادة الإقبال عليها، مما ينعكس بالنفع 

: متابعة حركة مبيعات المنتجات وخطوط الإنتاج 2على المؤسسة لذا فإن أهداف هذا النظام تتمثل في ما يلي
الاحتفاظ ببيانات عن المنافسين في البيئة التي تعمل ؛ ببيانات عن الزبائن الحاليين والمرتقبين الاحتفاظ؛ المختلفة

التسويقية للمؤسسة من خلال التحكم في نقاط القوة والضعف فيما يتصل  ستراتيجيةالابناء ؛ فيها المؤسسة
زيادة  و ؛ المؤسسة في ذهن المستهلك تحسين صورةو ة، السوق المرتقبة بدق ةتجزئ؛ بالمنافسة واستغلال هذه النقاط

 .كفاءة العمليات التسويقية
ظام فلنؤسسة ودة داخل المكغيره مثل باقي الأنظمة الأخرى الموج: م المعلومات التسويقيةوظائف نظ /ثانيا

 دها على النحو التالي:يدتحيمكن التي المعلومات التسويقية عديد الوظائف 
: حيث يقوم مسؤول التسويق بتحديد وجرد للاحتياجات الضرورية من تحديد الاحتياجات من المعلومات -

المعلومات التي يمكن أن تساعدهم عند اتخاذ القرار واستبعاد كل الحاجات غير الضرورية، كما تختلف هذه 
المهام المؤداة، كما أن كل و وكذلك حسب طبيعة النشاط  ،الحاجات من مؤسسة إلى مؤسسة، ومن مقر إلى آخر

تحديدها  ؛3جدا، وصعوبة ةعليه أن يميز بين حاجاته الدائمة أو الدورية، فعملية تحديد الاحتياجات صعب مسؤول
 هي العقبة الأساسية في وضع نظام المعلومات التسويقية، لذا يجب التحديد الدقيق للمسؤوليات

حيث  ات من مختلف مصادرها،: بعد عملية التحديد الدقيق للاحتياجات يتم القيام بجمع البيانجمع البيانات -
تعتمد الموضوعية في ذلك وتجنب الجمع العشوائي، وإنما الضرورية لاتخاذ القرارات التسويقية، فالمصادر الداخلية 
تتمثل في )إحصائيات المبيعات، البيانات المحاسبية، ملفات الزبائن،...(، أما المصادر الخارجية فتتمثل في 

، ولتحقيق ذلك لابد من الإجابة على الأسئلة 4يقية، مكاتب دراسات،...()دراسات السوق، تحقيقات تسو 
ما هي المصادر التي  ما هو الهدف من تجميع البيانات؟ تجميعها؟ نواع البيانات التسويقية المطلوبما هي أ :5التالية

 عمليه الجمع؟ ما هو أفضل أسلوب يمكن اعتماده في ما هي الفترة المحددة لتجميعها؟ توفر هذه البيانات؟

                                                           
 .43، ص1995الخدمات التعليمية، مصر، مطبعة دار  ،نظم المعلومات التسويقيةمحمود حسين ، و أمينة محمود  -1
في  منشورة غير، أطروحة دكتوراه دور نظم المعلومات التسويقية في تسيير إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسات المنتجة للإلكترونيك بولاية برج بوعريريجحنان سبع،  -2

 .47، ص2018-2017ر، بسكرة، الجزائر، تسيير، جامعة محمد خيضال وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم ، كليةعلوم التسيير
 .261، ص1987، مصر العربي، الفكر دار ،الأعمال وسياسات الإداري الاستراتيجيات الفكر دراسات في شهيب، علي محمد -3

4- Yves Chirouze, le marketing étude et stratégie, 02ème édition, ellipses édition, France, 2001, p30. 
 .33، ص2002دار الحامد للنشر، عمان، ، الطبعة الأولى، نظام المعلومات التسويقية، محمد عبد حسين آل فرح الطائيتيسير العجارمة و  -5
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جعلها ذات معنى وقابلة و لتحويل البيانات إلى معلومات  تهدف: هي مجموعة من العمليات البيانات ةمعالج -
 :1وتتمثل هاته العمليات في، لمستخدمهاللاستخدام وأكثر فائدة 

 .سطات(الحساب: يشمل العمليات المنطقية الأساسية )الجمع، الطرح، القسمة، حساب المتو  *
 .: أي وضع البيانات في تسلسل منطقي أو حسابي معينالفرز والترتيب *
 ة ذات معنى: يشير إلى وضع البيانات في قطاعات أو فئات طبقا لخصائص مشتركة وبصور التصنيف *

  .للمستخدم، مثل تصنيف المبيعات جغرافيا
عنى للمستخدم، بالعمليات فالبيانات المحصل عليها في شكلها الأولي هي مواد خام ليس لها فائدة أو م

 .2السابقة تحولها إلى إشكال أو صور أو جداول أو رسوم بيانية أكثر قابلية للاستخدام
: نعني بها الاحتفاظ بالمعلومات والبيانات في صورة منظمة حيث يمكن استرجاعها عند تخزين المعلومات -

نتيجة للثورة المعلوماتية تطورت طرق التخزين و ، 3الحاجة، حيث يتم تنظيمها في قواعد بيانات وملفات وسجلات
 ؛مما انعكس بالإيجابية على هذه الوظيفة داخل المؤسسة

المعلومات المخزنة لا تبقى مستقرة وثابتة على طول الزمن، بل تخضع للتغيير والتحديث  :تحديث المعلومات -
تي تولد بيانات جديدة وبدورها تتم معالجتها باستمرارية، تبعا للمتغيرات الجديدة التي تحصل في بيئة المؤسسة ال

لتوليد معلومات جديدة، ليتم تحديث المعلومات القديمة إما بحذفها لعدم صلاحيتها وإدخال مكانها المعلومة 
 ؛4الجديدة، وإما بإجراء بعض التعديلات عليها

عند ظهور الحاجة إليها مجددا، من منطلق تخزين المعلومات يتم الاستفادة منها لاحقا  :استرجاع المعلومات -
 ؛5من أي جهة مستفيدة وذلك وفقا عدة أساليب وآليات معينة

نعني بها تلك العمليات التي تسمح بتدفق المعلومات من وإلى المؤسسة، فبدون وجود نظام  :شر المعلوماتن -
معالجتها إلى مستفيديها على نشر جيد تصبح باقي الوظائف لا معنى لها، إذ تقدم المعلومات المخزنة والتي تمت 

 ؛6عدة أشكال، وكذا البعض منها ينتج دوريا أو أوتوماتيكيا
اتخاذ القرار يعني معالجة المعلومات، ولهذا يمكن لنظام المعلومات  :وضع بعض ميكانيزمات لاتخاذ القرار -

الخاصة باتخاذ القرار، وأيضا  التسويقية الفعال والمصمم جيدا أن يتيح تدفقا مستمر لهذه النوعية من المعلومات

                                                           
1-Alain Vincent, manager le système d’information de votre entreprise réduire les couts créer de la valeur, 

édition d’organisation, Paris, 2000, p32. 
2 - Jaques Lendrevie et autres, Mercator, 07ème édition, Dalloz édition, France, 2003, p1092. 

 .42ص، 2003، مصر، دار الجامعة الجديدة، مقدمة في نظم المعلومات الإدارية المفاهيم الأساسية والتطبيقات، منال محمد الكردي وجلال إبراهيم العبد -3
 .38، صالمرجع السابق -4
 .35، مرجع سبق ذكره، صمحمد عبد حسين آل فرح الطائيتيسير العجارمة و  -5

6- Jacques Lendrevi et autres, Op. Cit., p1092. 
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بإجراء التصحيحات عند القيام بالمراقبة وإيجاد الانحرافات مقارنة بالمقاييس المحددة مسبقا، لأن وضع النظام 
 .1يستغرق الكثير من الوقت والدعم من طرف الإدارة العليا

 م المعلومات التسويقيةعناصر نظالمطلب السادس: 
ظم، صة لنظرية الناهيم الخامثل أي نظام آخر وبالاعتماد على الأطر والمف االتسويقية مثلهم المعلومات إن نظ

 ما يلي: تعرض من خلالالتي سوف و لعام إلى أربعة عناصر، طار االإالتي تحدد عناصر النظام في 
، 2الهدف النهائي للنظاممدخلات النظام تتمثل في القوة الدافعة والوقود اللازم لتشغيله يحددها : المدخلات /أولا

تقتضي الضرورة توفير المدخلات فإذ تعد الأساس والمادة الخام في توليد المخرجات المطلوبة من قبل المستفيدين، 
بالمواصفات المطلوبة حيث يراعي الأسس السليمة والصحيحة في تحديد هذه المدخلات، فالبيانات تكون حقائق 

محددة، وهاته المواد الخام ليس لها دلالة واضحة وغير ملائمة لموضوع  أو مواصفات لأحداث معينة أو وقائع
 ، حيث يتم الحصول على هاته البيانات من مصدرين أساسيين هما:3القرار
ل فيها نظام سة التي يعمهي تلك البيانات التي تعكس وقائع البيئة الداخلية للمؤس: المصادر الداخلية /01

 ه البيانات فيتعتبر هذو  ،الحصول عليها من واقع أنظمة فرعية أخرى داخل المؤسسةالمعلومات التسويقية، ويتم 
(، ت الإنتاج،...م معلوماالأصل كمخرجات لأنظمة معلوماتية موجودة في المؤسسة )نظام المعلومات المالية، نظا

ا من م الحصول عليهتي يتال وذلك في إطار التكامل بين الأنظمة الفرعية، والجدول الموالي يعرض نماذج البيانات
 .المصادر الداخلية

 للمعلومات نماذج البيانات التي يتم الحصول عليها من المصادر الداخلية :(02.01)رقم  جدولال      
 فيجم الطلب  المتوقع لمنتجات المؤسسة والتغيرات الحاصلة ح -

 .طلبات الوكلاء والزبائن
 .اتأساس المنتجوعلى ت في العام الماضي والحاضر حجم المبيعا -
 .تكاليف السلع والخدمات -
 .تجات وهيكلة الأسعارطرق تسعير المن -
 .لتجاريةلأساليب المعتمدة في التعبئة والتغليف وكذا العلامات اا -
 .لوسائل المعتمدة في التوزيع وأنواع الوسطاء وأعدادهما -
 .سائل الترويج المعتمدة وطبيعة الإعلانات والبيع الشخصيو  -

 

 جم اليد البشرية العاملة في النشاط التسويقيح -
 .لاتصالتقن الأساليب الحديثة لة التي تأاليد العاملة الكف -
 دوران العمل في النشاط التسويقي  معدلات -
 تلف أنواع تصاميم المنتجات والتطويرات المحققةمخ -
 .لأعمالارواتب وحوافز رجال  -
 .والتسليمقوائم البيع  جدول يحوي مختلف -
 .خدمات ما بعد البيع -
 

 
 .31فرح الطائي، مرجع سبق ذكره، ص محمد عبد حسين آلتيسير العجارمة و : المرجع     

                                                           
أطروحة دكتوراه غير الجزائرية،  الاقتصادية من المؤسسات لمجموعة ميدانية الشاملة دراسة الجودة إدارة تحقيق في التسويقية المعلومات نظام مساهمةولد براهيم،  وهيبة 1

 .30، ص2017-2016التسيير، جامعة أحمد بوقرة، بومرداس، الجزائر،  وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم منشورة في العلوم الاقتصادية تخصص إدارة تسويقية، كلية
 .40ذكره، ص، مرجع، سبق التسويق الدوليعبد الخالق أحمد باعلوي،  -2
 .174الله محمد، مرجع سبق ذكره، ص جمال عبد -3
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: هي تلك المصادر التي تقع في البيئة الخارجية المحيطة بالمؤسسة، والتي تعكس طبيعة المصادر الخارجية /02
 .1كثيرة ومتعددة  ا، وتشمل البيانات أنواع  امفتوح   االجهات التي تتفاعل معها المؤسسة بوصفها نظام  

 للمعلومات من المصادر الخارجية نماذج البيانات التي تحصل عليها: (03.01رقم ) الجدول  
 المستهلكون

 .لحالين والمحتملينعدد المنافسين ا -
 .ستهلكين وأذواقهم ومواقع تواجدهمخصائص الم -
 .يؤثر في قرارات الشراءمن الذي و متى يقومون بالشراء  -
 شتريات وكيفية الشراء حجم الم - أين يقومون بالشراء  -
  .تغيرات الحاصلة في سلوك الشراءال -.لماذا يشترون -
 .مستويات دخولهم -

 الأسواق
 .دة في السوقالظروف العامة السائ-
 .لاتجاهات السائدة والأسواق المحتملةا -جم السوق ح -
 .سواق المختلفةالمتعلقة بالأالمبيعات الربحية  -
 .لاقتصادية المؤثرة في حجم المبيعاتاالعوامل -
 .لتغيرات في أهمية مجموعات المستهلكينا - التقلبات الفصلية -

 المنافسة
 .لخبرة السوقية لكل منافسا - ع تواجدهمعدد المنافسين ومواق -
 المنافسة. ختلاف السلعا - خصائص السلع المنافسة -
 .المعتمدة من قبل المنافسين ستراتيجياتالا -

 العوامل الاجتماعية والثقافية والعوامل الدينية 
 .يد والقيم السائدةالعادات والتقال -
 .ات والوفيات وتركيبة السكاننسبة الولاد -
 .لأنماط الثقافية السائدةا - كانالتوزيع الديمغرافي للس -
لطقوس والشعائر ا - لمناخ الثقافيا - المؤسسات التعليمية -

 .الدينية
 العوامل القانونية

 .ياسات الاستيراد والتصديرس - السياسة الضريبية -
 .قوانين حماية المستهلك -

 العوامل الاقتصادية
 .الأسعار - التضخم والكساد -

 .176عبد الله محمد، مرجع سبق ذكره، صجمال : المصدر  

البيانات هو تحويلها من الشكل الذي تم تسجيلها فيه إلى شكل أكثر عملية معالجة : عمليات المعالجة /ثانيا
فائدة أو منفعة، ويقصد بها تلك الأنشطة التي تنجز بهدف تحويل البيانات أي تحويل المدخلات إلى معلومات أي 

 :3، وتتمثل هذه الأنشطة والفعاليات في2مخرجات
 فياد الموضوعية رجية واعتممختلف مصادرها الداخلية والخا: يتم فيها تجميع البيانات من تحصيل البيانات /01

 ؛التجميع وتجنب العشوائية والارتجالية
لتي ليس لها وا ،فيدةم: هي غربلة مفردات البيانات بهدف استبعاد وعزل مفردات البيانات غير التصفية /02

ذات علاقة  لمعلوماتالنهائية لعلاقة بالحالة والإبقاء على ما هو ضروري ومفيد، لضمان شمولية المخرجات 
 ؛بالموقف موضوع القرار

يعني تحديد مفردات البيانات وتقسيمها في مجموعات ) :التصنيف /01.03 تشمل عمليتين هما: الفهرسة: /03
يعني ترميز ) :الترتيب /02.03 (؛أو أصناف، حيث تقع المفردات ذات الخواص المشتركة في مجموعة واحدة

                                                           
مرجع سبق  ة،نظم المعلومات التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق دراسة حالة عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائريخالد قاشي،  -1

 .107ص ذكره،
 .42، ص، مرجع، سبق ذكرهالدوليالتسويق عبد الخالق أحمد باعلوي،  -2
 .178عبد الله محمد، مرجع سبق ذكره، صجمال  -3



  م المعلومات التسويقيةالإطار النظري لنظ :الفصل الأول
 

50 
 

المصنفة من خلال إعطاء رموز معينة مختصرة يدل عليها ويميزها باستخدام الأعداد أو الحروف أو مفردات البيانات 
 .(الألوان

ومات في صورة هذه المعل : بعد العمليات السابقة تتحول البيانات إلى معلومات يتم عرضإعداد التقارير /04
حاجات  تناسب مع، معادلات،...( تاوأشكالا مختلفة )جداول، مخططات، خرائط، صور   اتقارير تأخذ صيغ  

لطلب أو اتقارير لحين  ،...( أوالمستفيدين، وقد تكون هذه التقارير دورية روتينية منتظمة )يومية، أسبوعية، شهرية
 ؛قبلاف المستتقارير استثنائية تعكس الحالات الاستثنائية في المؤسسة، أو تقارير للتنبؤ واستشر 

ة لفات تسمى قاعدومات في ملى تخزين نسخ من هاته التقارير التي تحتوي على المعل: تظهر الحاجة إالتخزين /05
ا لحين ا يتم تخزينهاحدة وإنمالبيانات وذلك لحاجة المعلومة لاحقا، حيث لا تتلف التقارير بعد استعمالها لمرة و 

 ؛استرجاعها في عمليات لاحقة
عبر  ةتة ومستقر لومات ثابالمخزنة في نظام قاعدة المع : لا تبقى محتويات الملفات من المعلوماتالتحديث /06

ات ومالتي تولد معلو لبيانات الزمن، بل تخضع للتغيير باستمرار تبعا للتغيرات الحاصلة في النشاطات التي تولد ا
ب أو تعديل ير المطلو غالمعلومة الجديدة التي لم توجد سابقا أو حذف  ةضافإجديدة، ويتم التحديث من خلال 

 ؛بعض المعلومات
ل اجة لها من قبد ظهور الح: يمكن الاستفادة من المعلومات التي تم تخزينها لاحقا عناسترجاع المعلومات /07

 .ليات معينةآالمستفيد، ذلك من خلال استرجاعها وفق أساليب و 
تتمثل مخرجات النظام في المعلومات المنتظمة وغير المنتظمة التي ترسل في شكل قابل : المخرجات /ثالثا

للاستخدام المباشر في الوقت المناسب وإلى المستوى الإداري المناسب، وهي التي يتم الحصول عليها من معالجة 
ة على شكل تقارير، إذ تنقسم ، وتكون عاد1البيانات ويتم الاستفادة منها في اتخاذ القرارات التسويقية المناسبة

 هذه التقارير إلى ثلاثة أنواع رئيسية:
: تكون في شكل تقارير تستخرج من المعلومات اليومية عن الوضع الراهن وسير تقارير خاصة بالعمليات /01

 لمبيعات اليومية عن طريقامثل تحليل  العمل التسويقي في المؤسسة، وتمثل مجموعة من التحليلات الإحصائية
، تستخدم هذه المعلومات للرقابة على سجلات العمليات،  2المبيعات اليومية ونوعية المنتجات المباعة عن الكشف

 .3كما يمكن النظام من إعداد كشوف الحسابات والفواتير الخاصة بالزبائن وإعداد يوميات الحسابات
: تهدف هذه المعلومات إلى مساعدة الإدارة في وضع خططها في الأجل القصير، وتقييم معلومات تكتيكية /02

مجالات النشاط المختلفة في نطاق العامل التسويقي، ومساعدة الإدارة على وضع خطط تصحيح الانحرافات أو 

                                                           
 .251، ص2004، الأردن، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزيع، تكنولوجيا التسويق، يوسفعثمان  ردينهو  الصميدعي جاسم محمود -1
 .47ص، مرجع، سبق ذكره، التسويق الدوليعبد الخالق أحمد باعلوي،  -2
 .21، ص2009الأردن،  ،للنش المناهج دار ،التسويق مبادئ الصميدعي، جاسم ومحمود العلاق عباس بشير -3
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من السلع المختلفة  تتمثل في تقرير عن تحليل المبيعات الإجماليةأن تعديد بعض الأنشطة، هذه المعلومات يمكن 
 .1وتقييم نشاط منافذ التوزيع

 ة: معلومات تستخلص بهدف مساعدة الإدارة في ممارسة وظيفة التخطيط طويلستراتيجيةامعلومات  /03
مراجعة الأهداف والسياسات طويلة المدى باستخدام نماذج الإحصاء والاقتصاد القياسي، إذ و الأجل، ووضع 

مرنة لمستويات النشاط التسويقي لكل سلعة خلال المستقبل، مع دراسة إمكانية  تتضمن وضع موازنات تقديرية
 .2تقديم سلع وخدمات جديدة للسوق والتنبؤ بذلك، إضافة لتحليل نقاط القوة والضعف

هي التي يتم من خلالها قياس مخرجات نظام المعلومات التسويقية وفقا لأسس ومعايير : التغذية العكسية /رابعا
توفيرها، بغية لوترتكز على مقارنة المعلومات التسويقية التي قام النظام بتوفيرها وبين المعلومات المخطط محددة، 

إذ تكتسب التغذية العكسية أهمية خاصة في  ،3معرفة وتحديد الانحرافات وتشخيص الأسباب ومحاولة تصحيحها
 .4هذا النظام ةالتي تعد المعيار في قياس فعالينظام المعلومات التسويقية لارتباطها بالمخرجات وصنع القرارات 

 التسويقيةنظم المعلومات لالإطار التنظيمي : السابعالمطلب 
لتي ساهمت في االتطورات  لفبمخت التسويقيةر مفهوم نظام المعلومات م: التسويقيةنماذج نظم المعلومات  /أولا

 :لهذه النماذج التطرقسيتم ما يلي  ومن خلال ،بروز عديد النماذج لهذا النظام
 ،هذا النظام هو امتداد لبحوث التسويق و كجزء منها أن أساسقدم على : kelly 1965 نموذج كيلي /01

الانتفاع منها في مجال التخطيط  لكيفيةدون توضيح  التسويقيةمع وتشغيل المعلومات بجحيث اهتم هذا النموذج 
 .5على النشاط التسويقي والرقابةوالتنظيم 

 philip" ظهر هذا النموذج من طرف: kotler 1966نموذج المركز العصبي للتسويق كوتلر  /02

Kotler" فقد  ،وهو نموذج مبسط له التسويقيةستخدام نظام المعلومات لا البدايةحيث يعتبر  ث،نور  ةمن جامع
 ةتختص بجمع ومعالج ،التسويق وظيفةمن وحدات  جديدة ةالتسويق لوصف وحد أعصاباستخدم مصطلح مركز 

وهي معلومات  :استخبارات التسويق: )6وهي التسويقيةمن المعلومات  أنواع بثلاثةحددها و  التسويقيةالمعلومات 
هي تلك المعلومات التي تجمع داخل  :معلومات التسويق ؛للمؤسسة الخارجية البيئةيتم الحصول عليها من 

رقم لملحق إلى ا، )انظر (الخارجيةلى بيئتها إ المؤسسةهي المعلومات التي تتدفق من  :اتصالات التسويق ؛المؤسسة
01.01). 

                                                           
 .47ص ، مرجع سبق ذكره،التسويق الدوليعبد الخالق أحمد باعلوي،  -1
 .213، ص2002المتحدة للإعلان، مصر،  ،التسويق الفعال كيف تواجه تحديات القرن الواحد والعشرونطلعت أسعد حميد،  -2

3- Philip Kotler And Keller K , Marketing Management, 12th  
edition, Person Practice Hall, New Jersey, USA, 

2006, p37. 

 .137، ص2005  الأردن، للنشر، وائل دار ،الإدارية المعلومات نظم الى مدخل الطائي، فرج آل حسين عبد محمد  -4
مرجع سبق  ة،نظم المعلومات التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق دراسة حالة عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائريخالد قاشي،  -5

 .113، صذكره
 .310، ص2002مصر،  ،الإسكندرية، الدار الجامعية، نظم المعلومات مدخل لتحقيق الميزة  التنافسيةمعالي فهمي حيدر،  -6
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مزيج التسويق  فيه استخدما و  قدما نموذجهما: Brien and stafford 1968نموذج براين وستافورد  /03
بخلاف  الوظيفية ةالأنشطوفقه يمكن من خلال المعلومات التي جمعها عن و  ،التسويقيةنظام المعلومات  كأساس

ير يقوم مد أنفي السوق  الجديدةالتي  تم جمعها من الفرص  والأخرى مثل الإنتاج والتمويل، بالمؤسسةالتسويق 
الترويج( وعند تنفيذ هذا البرنامج يتم  ،التوزيع ،السعر ،)المنتج ةالأربع ستراتيجياتهباالتسويق برسم برنامج تسويقي 

 في بناء التعديل عليها يمكن التي عكسيةال ةتغذيالبحيث تتم  التسويقية والبيئةعلى سلوك المستهلك  تأثيره دراسة
 ستراتيجياتالاالبرنامج التسويقي  صياغة ةإعادوبالتالي  جديدةاكتشاف فرص  أو ،التسويقية ستراتيجياتالا

 (.02.01رقم لملحق إلى ا، )انظر 1الفرعية
 ردو  من في نموذجها كلا : أوضحاMontomery and urban  1970وأوربان مونتجمرينموذج  /04

وتبادل المعلومات  ،من خلال تجميع البيانات التسويقيةمن نظام المعلومات  المباشرة الاستفادةمدير التسويق في 
رقم لملحق إلى ا، )انظر 2وبحوث التسويق التسويقيةالمتبادل بين نظام المعلومات  التأثير اوكما بين ،عبر الكمبيوتر

03.01.) 
فرعيا جديدا  امنظا أضافنموذج مطور لمركز عصب التسويق حيث ه كقدم :1972 نموذج كوتلر المطور /05

 ةفرعي نظم ةبعأر لى إ ةالتسويقيوهو نظام التسويق التحليلي حيث قسم نظم المعلومات  ،لمفهوم المركز العصبي
لى إ)انظر  ،حليلي(لتسويق التنظام ا ،نظام بحوث التسويق ،التسويقيةنظام الاستخبارات  ،الداخلية المحاسبة)نظام 

في جمع  ثةالحدي العلمية الأساليبفنظام التسويق التحليلي يتم التركيز فيه على استخدام  (،04.01رقم لملحق ا
 .التسويقيةوتقييم المعلومات 

في  التسويقيةمن نظام المعلومات  الاستفادةمزايا  إيضاحفي  هأهميتلهذا النموذج رغم  الموجهةومن بين الانتقادات 
 وظيفة إسنادلى نظم دعم القرار وظهور ذلك من خلال إلم يشر هذا النموذج :3نجد التسويقيةاتخاذ القرارات 

يقي التسو عدم ظهور قرارات المزيج ؛ وبالمثل التعبير بلفظ التسويق التحليلي ،التحليل لمنتخب القرار التسويقي
نه لم أهذا  "كوتلر"يعاب على نموذج ؛ التخزين والاسترجاع ة يظهر عمليلمو ؛ الترويج( ،التوزيع ،التسعير ،المنتج)

 .تشغيل البيانات لكيفيةيقدم تفصيلا 
نظام  أنحيث يرى  ةالإداريقدم نموذجه في كتابه نظم المعلومات : Mcleod 1986  ديو مكل نموذج /06

 الفرعية ةللأنظمالشامل  الإطاربل هو  ،المعلومات ةأنظمفي تطور  ةوسيط ةليس مجرد مرحل التسويقيةالمعلومات 
 :5كما يلي(، وهي   05.01رقم لملحق إلى ا)انظر  الأنظمةلى نوعين من إحيث قام بتقسيم نموذجه ، 4له المكونة

                                                           
 .58، ص2010وعات الجامعية، الجزائر، ديوان المطب التسويق مدخل المعلومات والاستراتيجيات،منير نوري،  -1

2 -David Montomery and GEN urban, Marketing decision information, systems, an emerging view, journal of 

marketing research, American marketing association, USA, 1970, p227. 
 .239، ص1999مصر،  العربية، النهضة دارالتسويقية،  المعلومات ونظم التسويق بحوث ،توفيق محمد عبد المحسن والشربيني عزه أحمد  -3

4- Mcleod, Rymond, Management Information System, Prentice Hall, International, publication country 

unknown, 1990, p48. 

 .876-875صص ، 1990 ،السعودية ، ترجمة سرور علي سرور وعاصم أحمد الحمامي، دار المريخ للنشر،الثاني، الجزء الإدارة المعلومات نظم ، ريمون مكليود -5
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يفا له بعض مض لكوتلر اعتمد في نموذجه على تصور نموذج المركز العصبي :النظام الفرعي للمدخلات /01.06
 ة:جزئي ةأنظم ثلاثةلى إالتعديلات وقسمه 

 البيانات ةلى دقعوركز  لياآ التسويقيةتشغيل البيانات  ةقدم النموذج كيفي :البياناتلمعالجة  زئيالنظام الج *
دلا من ل البيانات باستخدم النظام الجزئي لتشغي "مكليود" أنمن الملاحظ  ،لى متخصصي الحاسوبإ المقدمة
 .تسويقفي توضيحه لمفهوم المركز العصبي لل "كوتلر"الذي استخدمه  الداخلية المحاسبةنظام 
 لنظرةالا تعني  يقيةالتسو الاستخبارات  أن إلى "مكليود"نبه  :التسويقيةستخبارات للاالنظام الجزئي  *

لكن و  -المنافسةسات للمؤس الصناعية الإمكانياتالتجسس على  - الصناعية ةما يعرف بالجوسس أو التجسسية
تي المعلومات الو  لى البياناتعمركزا في هذا النظام  ،في جمع المعلومات ةالأخلاقي ةالأنشطلى مدى واسع من إتشير 

 .نو يتصف بها المنافس
لومات انات والمعبحوث التسويق تستخدم لجمع البي أنوضح النموذج  :النظام الجزئي لبحوث التسويق *

 .جاتللمخر  أخرى ةذلك على عاتق نظم جزئي مسؤوليةتقع و  ،مخرجات إعدادالبيانات دون  لقاعدة وإدخالها
 :هي ةنظم جزئي ةلخمس "مكليود"قسمها  :للمخرجات الفرعيةالنظم  /02.06

 .المؤسسةبمنتجات  المتعلقةيقوم بتوفير كل المعلومات  :النظام الجزئي المنتج *
 .المؤسسةتوزيع  ةيقدم معلومات عن شبك :النظام الجزئي للمكان *
 .والبيع الشخصي الإعلان ةأنشطيقدم معلومات عن  :النظام الجزئي للترويج *
 .تسويقيةيقدم معلومات تساعد المدير على اتخاذ قرارات  :النظام الجزئي للسعر *
زيج التسويق متراتيجيات سإم معلومات تمكن المدير من تطوير يقد :المزيج التسويقيالنظام الجزئي لتكامل  *

 .البقيةكل مقوم من مقومات المزيج على   تأثير دراسةعن طريق 
لنظام  ةزئيالجو  الفرعية ةالأنظمقدم تفصيلا مقبولا مسهبا في شرح  "مكليود"على الرغم من اعتبار نموذج 

 :1ما يلي الأحياننه يعاب عليه في الكثير من أ إلا التسويقيةالمعلومات 
 .ينهماب المتبادلة والآثار ةالأنشط ةوبقي للمؤسسةنشاط التسويقي الالترابط بين يوضح لم -
نات دون النظر البيا قاعدة في وإدخالهالى جمع البيانات إلبحوث التسويق باعتبارها نشاط يهدف  الضيقةالنظر  -
 .في مجال بحوث التسويق في العصر الحديث الكبيرةتطورات لل
لى إشر النموذج  يلموهكذا  ،البيانات مع نظام المدخلات ةنظام معالج أدمج ، إذلم يبرز النموذج نظام التقارير-

 .طرق معالجتها أومراحل تشغيل البيانات 

                                                           
 توفيق محمد عبد المحسن والشربيني عزه أحمد، مرجع سبق ذكره، نفس الصفحة. -1
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نظام المعلومات  أن وفيهقدم نموذجهما   :Barney and frank 1990نموذج فرانك وبارني  /07
تنظيم  ،للتسويق الخارجية البيئة ،للتسويق الداخلية البيئةهي ) أساسيهعناصر  ةيعتمد على خمس التسويقية
 (.06.01رقم لملحق إلى ا، )انظر 1التقارير( ،تحليل البيانات ،البيانات

 ةبل بعلاقات تفاعلي منعزلةلا تعمل  ةالأربع الفرعية ةفالأنظمالنموذج هذا وفق : 1991نموذج كوتلر  /08
ويتم جمعها  ،خارجية وأ ةداخلي المختلفةمن مصادرها  التسويقيةتقوم بجمع البيانات  ،في ما بينها ةوتبادلي

يق ا مدراء التسو يزود به ،يةالتسويقتتمثل في مخرجات نظام المعلومات و  تسويقيةلى معلومات إومعالجتها وتحويلها 
 (07.01م رقلملحق ا )انظر إلى ،رقابة أووسواء كانت تخطيط تنفيذ  التسويقيةلتفيدهم في اتخاذ القرارات 

 ،لشموله وتكامله المتطورة الحديثةيعتبر هذا النموذج من النماذج : 1993 الأزهرينموذج محي الدين  /09
نظم  أنفيرى  ،في ما بينها ةوالمتكامل المتفاعلة ةالأنظممن  ةمن مجموع التسويقيةحيث يتكون نظام المعلومات 

 السابقةالمديرين ومتخذي القرارات بالبيانات والمعلومات  لكالعليا وكذ ةالإدار تتكفل بتزويد  التسويقيةالمعلومات 
 أوضاع دراسة أوالقرارات بشكل منتظم يستفاد منها في اتخاذ  خارجية أو داخلية تسواء كان ،المستحدثةو  والحالية

 :3بإيجازما يلي هذه العناصر  شرح فيتسو  (،08.01رقم لملحق إلى ا)انظر  ،2ةمعين
 .ركز البياناتملى إ وإدخالها تسويقيةشكلات بم المتعلقةالدراسات  بإجراءتختص  :بحوث التسويق -
ليلها تمهيدا وتقييمها وتح سسةللمؤ  الخارجية البيئةبجمع البيانات حول  يختص :التسويقيةنظام الاستخبارات  -

 .في مركز البيانات لإدخالها
ا في وقته الحاجة عند وإخراجها ليقوم بمعالجتها ،الفرعيةالبيانات من العناصر  ةيستقبل كاف :مركز البيانات -

 .المحدد
 المستخدمةيس والمقاي دواتوالأيتخصص باختيار وتكوين وتطوير الوسائل  :الإحصائيمركز القياس والتحليل  -

 .صحتها ختبار مدىلا أورياضيا  تحليلهالسواء  التسويقيةلقياس وتحليل البيانات والمعلومات 
 والزبائنلسوق اعل واتجاهات لتشخيص وتفهم وتوقع ردود الف ةنماذج كمي وإنشاءمهمته اختبار  :مركز النماذج -
كما يقوم ،  فعهاالتي يجب ر  ارير من حيث النوع والشكل والمضمونيختص بتطوير التق :والعرض نظام التقارير -

 .لاستدعائها عند الحاجة متاحةن و وتهيئتها في الحاسوب لتك بإدخالها
ووظائفه داخل  التسويقيةلى توضيح نظام المعلومات إ هيهدف من خلال: نموذج محمد سعيد عبد الفتاح /10

 :5فمن خلال نموذجه تتمثل حدوده في (،09.01رقم لملحق إلى ا)انظر  4لتحديد حدوده ةإضاف ،التسويقية البيئة

                                                           
 وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية التسيير، في علوم دكتوراه أطروحة ،التسويق المزيج قرارات اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام استخدام مستوى شلابي، مصطفى -1

 .145، ص2008التسيير، جامعة الجزائر، 
 .53، ص1993 ،مصر العربي، الفكر دار ،وفن علم التسويق بحوث الأزهري، عباس الدين محيي -2
 .148، مرجع سبق ذكره، صشلابي مصطفى -3
 .284، ص1998مصر، ، ، المكتب العربي الحديثالتسويقسعيد عبد الفتاح، محمد  -4
 .285، ص2007مصر، ، الطبعة الخامسة، الإسكندرية، المكتب العربي الحديث، التسويقسعيد عبد الفتاح، محمد  -5
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المخزون و والنفقات  ؤسسةالمعن مبيعات  الأرقاميقدم النظام المحاسبي  :الداخلية التسويقيةالمعلومات  -
 .ئهاأدا ةطريقالحالي و  المؤسسةتساعد رجال التسويق على تحديد نشاط هذه المعلومات  ...إلخ،السلعي

لدراسات ل ةإضاف ،الإحصاء ةإدار من  المولدة اتلإحصائيل المؤسسةتحتاج  :الخارجية التسويقيةالمعلومات  -
 .التسويقية البيئةعن  ةحديث ةوالتي تعطي صور  الأسواقعن 

 من خلالها يمكن ةات بطريقلى نظام لتشغيل المعلومإ ةبحاج التسويقيةنظام المعلومات  :تشغيل المعلومات -
 .تخزين المعلومات ثم تفريغها

 الرياضيةذج ستخدم النمايو  ،يحدث في المستقبل أنعن السؤال ماذا يمكن  ةالإجابحيث يمكنه  :نظام التحليل -
 .في اختياراته

 ير منظمة.بحوث التسويق على المعلومات اللازمة لاتخاذ قرارات غ فيصل يح :بحوث التسويق -
للنموذج المقدم من طرفيهما فقد قاما بتقسيم  اوفق: سعد عبد الحميدأحمد وطلعت أنموذج جبر علي  /11

بنوعيها  والاستخبارات ث التسويقوبحو مثل في تتو التي يتغذى بها النظام دخلات الملى إ التسويقيةنظام المعلومات 
المتغيرات  مختلف تحديدبغية عمليات التشغيل التي تقوم بجمع وتسجيل البيانات بالإضافة ل (والخارجية الداخلية)

التجهيز وتحليلها  ةتليها وحدل الزبائن،علومات فهي ترتبط بم الداخليةأما  ،السوق بمعلومات المرتبطة الخارجية
في شكل تقارير ( تقدم ةستراتيجيا ة،يتكتيك ة،تتمثل في معلومات )يوميو المخرجات  النهايةتتدفق في لالمعلومات 

 (.10.01رقم لملحق إلى ا، )انظر 1لاستخدامها في عمليه اتخاذ القرارات ةالإداريلى مختلف المستويات إ ةنهائي
 :2مواضع عدة فيه تم انتقاده أن إلاهذا النموذج  ةأهميعلى الرغم من 

 .التسويقيةاتخاذ القرارات  ةبعملي التسويقيةنظم المعلومات  علاقة إظهارلم يتم -
ن مالحصول عليها  ةوكيفي ةعام ةبصف إليها أشار الأولالجزء ، فنجزأيعن المدخلات في عبر النموذج  -

 ،وخارجية ةاخليدمتغيرات  ةسور في  إليهاليشير  أخرى ةليعيدها في الجزء الثاني مر  ،الاستخبارات وبحوث التسويق
 .فكلاهما يعبر عن مدخلات للنظام ،وهذا ما يعتبر ازدواجا وتكرارا في النموذج

 ،لتسويقيةاوالبحوث  ةداريالإالمعلومات بعنوان في كتابه  موذجنهذا القدم : الدين عصامة علف أبونموذج  /12
من  1991سنة  "وتلرك"الذي قدمه  نموذج النموذج المقدم و هذا الهنالك تشابه بين  أن ته يتبينملاحظمن ف

نظام  ،سويقم بحوث التنظا ،الداخليةلى )نظام التقارير إفقد قسمت  ،التسويقيةحيث مكونات نظام المعلومات 
ي لمزيج التسويقابين عناصر  قةالعلارز أب ةعلف أبونموذج  لكن ،نظام النماذج التحليلية( ،التسويقيةالاستخبارات 

تعالج ل والمستقبلية يةالحال سويقيةالت البيئةالتسويق بمختلف المعلومات حول  ةإدار  بإمداد التسويقيةونظام المعلومات 
 (11.01قم ر لملحق لى اإ)انظر  ،المتخذةهذه البيانات وتقدم في شكل تقارير يستفاد منها في عديد القرارات 

                                                           
مرجع سبق ذكره، ، دور نظم المعلومات التسويقية في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية دراسة حالة بعض من المؤسسات لولاية المسيلة  ،العيد فراحتيه -1

 .121ص
 .239، ص1999 مصر، العربية، النهضة دارالتسويقية،  المعلومات ونظم التسويق بحوث أحمد، عزه والشربينى المحسن عبد محمد توفيق، -2
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الاستخبارات  ،الداخليةلعناصر النموذج المقدم )السجلات والتقارير  اوفق   :نموذج محمد فريد الصحن /13
 "كوتلر"على نموذج  أساسيه اعتمد بشكل أنيلاحظ  ،(التسويقية تالقراراتدعيم  ،بحوث التسويق ،التسويقية

 ،بدلا من التحليل التسويقي التسويقيةنظام دعم القرارات  إضافةك  بعض التعديلات الطفيفة مع ،1991لسنة 
 :1عليه ما يلي يعابلكن (، 12.01رقم لملحق إلى ا)انظر 

ومات في ال في نقل المعلدور الاتص إيضاحعدم و ، أخرى مرةتخزين المعلومات لحين استرجاعها  أهميتهظهر ت  -
سند أنه أ إلالقرارات لى نظام دعم اإالنموذج  أشارو ، تشغيل المعلومات ةعملي إظهارعدم و ، مختلف مراحلها
 ةتقديم معلوم في أساسا وهو ما يتناقض مع نظم دعم القرارات التي تعمل ،لمدير التسويق أولى ةالتحليل كخطو 

 .القرار لمتخذ ةمحلل
 ةساهمم إلا ما هو، و دفههيتضح لدينا  ،التسويقيةلمختلف نماذج نظم المعلومات  إليهتطرق المن خلال ما تم 

بمخرجات في ي وينته خلاتبمد يبدأالنظام  ذافه ة،وطرق معين آلياتفي تدفق المعلومات التي تمت معالجتها عبر 
 .متخذ  القرار ةدمشكل تقارير توجه لخخ 

نظرا للمكانة البالغة الأهمية التي أصبح نظام المعلومات : م المعلومات التسويقيةلنظالموقع التنظيمي  /ثانيا
التسويقية يحوز عليها داخل المؤسسة، إضافة للدور الفعال الذي صار يلعبه وحتمية مسايرة المؤسسة لمختلف 

عوامل المؤثرة فيه وطبقا لظروف كل مؤسسة، ، فاختلفت تبعيته في البناء التنظيمي باختلاف الةالتغيرات البيئي
 :2على النحو التالي إيجادهافيمكن 

المعلومات  تبعية نظام إن :سلطة استشارية() م المعلومات التسويقية لرئيس مجلس الإدارةتبعية نظ /01
 جميع ة العليا توفيريح له الإدار بها، مما تت عالية يصبح يتمتع ةكانملبلوغ  به يؤدي التسويقية لرئيس مجلس الإدارة

 .هدافهالإمكانيات المادية والمالية والبشرية اللازمة لتحقيق أ
مي الوضع التنظي مماثل في يكون :م المعلومات التسويقية لإحدى القطاعات الرئيسية بالمؤسسةتبعية نظ /02

 يضع نظام لاديل أنه للقطاعات الوظيفية الأخرى، مثل )الإنتاج، التمويل، والأفراد(، ويعاب على هذا الب
ة ة تمنح له سلطة تنظيميالمعلومات التسويقية في الموقع الذي يناسبه مع نوع السلطة الممنوحة له، فهو كوحد

لتي ية بالمؤسسة اية الرئيسلقطاعات الوظيفلطأ وضعه في نفس المستوى التنظيمي استشارية وليس تنفيذية، فمن الخ
 .تتمتع بسلطة تنفيذية

لكي يحقق نظام المعلومات التسويقية أهدافه المرسومة ويؤدي دوره : م المعلومات التسويقيةمقومات نظ /ثالثا
 :3ومن بينهابالشكل الصحيح ينبغي توافر مجموعة من المقومات 

                                                           
 .239، صتوفيق محمد عبد المحسن والشربيني عزه أحمد، مرجع سبق ذكره -1
 .45ص، 1995، دار المنال، مصر، نظم المعلومات التسويقيةأمينة محمود ومحمود حسين،  -2
 .113ة نشر، صدون سن، العراق، مؤسسة دار الكتب للطباعة والنشر، مبادئ إدارة الأعمالخليل محمد الشماع وآخرون،  -3
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لمتاحة وارد اا، المهخططها سياست توافر المعلومة الخاصة بالمؤسسة من حيث أهدافها، بيئتها الداخلية والخارجية، -
 شباعها لحاجات، ومدى إتوفر المعلومات الضرورية بالجودة اللازمة وفي الوقت المناسب ىلها، ويقاس ذلك بمد

 .متخذي القرارات التسويقية
 .اند الحاجة إليهععمليات التحليلية لها، واسترجاعها تخزين المعلومات وإجراء التوافر الأدوات المناسبة ل -
رة لا تنقصها القدوافر القدرة على إدارة المعلومات إذ من الواضح أن بعض المؤسسات لا تنقصها المعلومات و ت -

 درة على إدارةهو الق اعلى توفير الأدوات الخاصة بعملية التحليل والتخزين لهذه المعلومات، لكن ما ينقصه
لأموال أو و اأن الإفراد عقدانها ف ةوخطور  المعلومات باعتبارها أحد الموارد الحيوية بالمؤسسة، والتي لا تقل أهميتها

 .الآلات
رضا  ةالإدراك التام من طرف المستفيدين لأهمية نظام المعلومات التسويقية، ودوره يتوقف على قياس درج -

المستفيدين منه ومدى إقبالهم واعتمادهم عليه في تدعيم ممارساتهم التسويقية، وما ينتج عن ذلك من تحقيق ولائهم 
 .1للنظام
 :2يلي يذكر ماتعرض إليه من مخاطر تمن بين ما : م المعلومات التسويقيةمخاطر نظ /رابعا

رة مات قديمة متوفعلى معلو  بناء   ستراتيجياكن اتخاذ قرار يممات قديمة، حيث بناء القرار التسويقي على معلو  -
نظام ير متوفرة بالغولكنها  بالجهاز، ولكن في الحقيقة هذه المعلومة غير صالحة للاستعمال لوجود معلومات جديدة

 .أو عدم تغييرها من قبل الساهرين عليها
ت يد نظم وإجراءا، وذلك لعدم الالتزام بالمنهج العلمي عند تحدالنظامسوء الاستعمال من قبل الساهرين على  -

من مخاطر  نتج عنهوما ي ،العمل داخل النظام، مما يؤدي إلى الاعتماد بشكل أساسي على الخبرات الشخصية
 .أهمها عدم ضمان أمن وسرية البيانات والمعلومات التسويقية وتقادمها وتضخمها

ديدة أحسن، التي تأتي بمعلومات جو  تسويقية نظام فقط قد ينسيها القيام ببحوثاعتماد المؤسسة على ال -
لقيام ببحث اف تتطلب فليست كل المواقف يمكن التعامل معها من خلال استعمال النظام، بل هناك بعض المواق

 .تسويقي محدد
 م المعلوماتنظ افرها لعملو لمتطلبات الواجب تهناك العديد من ا: م المعلومات التسويقيةمتطلبات نظ /خامسا

 :وتتمثل فيالتسويقية 
 :3: وتشمل النفقات التاليةالمتطلبات المالية /01

و الاحتياطية أ الأدوات نفقات تلكنفقات الصيانة والإدامة، سواء كانت ، إضافة لوالبرمجيات نفقات الأجهزة -
 .عقود الصيانة والإدامة وما يشابه ذلك

                                                           
 .65، ص2011شر والتوزيع، الجزائر، ، الطبعة الأولى، دار الخلدونية للننظام المعلومات التسويقيخري عبد الناصر،  -1
 .75-74صص ، 2011لنشر والتوزيع، الجزائر، ، دار الخلدونية ل، التسويق الاستراتيجييحه عيسى وآخرون -2
 .101ره، صأبو بكر محمود الهوش، مرجع سبق ذك -3
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ت تشغيل فة في مجالاحيث أن التدريب والمشاركة في الدورات المتخصصة المختل ،نفقات تدريب العاملين -
 .الحواسيب والبرمجيات وتحليل المعلومات وغيرها داخليا أو خارجيا

 .ات العلاقةذمن النفقات  و المشاركة فيها، وغيرهاأنفقات الخبراء والمستشارين وإقامة الندوات العلمية  -
الإجراءات وقواعد العمل والموارد الضرورية لعمل النظام الذي  في تتمثل :المتطلبات الإدارية أو التنظيمية /02

وفق المتطلبات البيئية  ،يجب أن ينفذ، والذي يتعلق بالمؤسسة بحد ذاتها والذي يوفر نظام معلومات تسويقي وتطوره
 :1للمؤسسة وتشمل

 .في المؤسسة ستراتيجياضرورة وجود تخطيط  -
 .ص ميزانية كافية لتطويرهيوجوب النظر للمعلومات كمورد هام في المؤسسة، وتخص -
 .الحفاظ على سرية المعلومات والخطوط المرسومة في المؤسسة -
شجعة للإبداع ة للمؤسسة موأن تكون البنية التنظيمي ،تبني المؤسسة عملية التطوير والتغيير بصفة مستمرة -

 .والابتكار
لذي يحدد ومات، وا: هي الطاقات البشرية التي تحدد فشل أو نجاح أي نظام معلالمتطلبات البشرية /03

 .ستثمار فيهاصة الواجب الاية والفر بقدرات وكفاءة أفراده الذين يقومون بإدارة هذا النظام، فهم المورد والثروة المخف
 :2البشرية همالذلك تجد المؤسسات أمام بديلين للحصول على الموارد 

 لأخرى داخلا: هم الأشخاص الموجودون في المؤسسة نفسها، أي من الأقسام المصدر الداخلي /01.03
إلا  توظيف الجديد،ب على الالمؤسسة إذ يتم نقلهم من قسم إلى آخر، ويحقق هذا المصدر وفرات في الإنفاق المترت

لكون الخبرة فراد يمتألوقت يعد مصدرا للحصول على بعض التكاليف البسيطة المترتبة على تدريبهم وفي نفس ا
عة س حالات )طبيخمصادر في الكافية عن المؤسسة وبيئتها التنظيمية، فغالبا ما يفضل استخدام هذا النوع من الم

 .(فاقالإنؤسسة، حداثة المؤسسة، مستوى النشاطات، بساطة الوظائف، حجم الم
علوماتها لما من في أنظمة لى الخارج للبحث عن الإفراد الذين يشتغلو إ: تلجأ المؤسسة المصدر الخارجي /02.03

 نوع من الأفرادهذا الفر تو مصادر خارجية  ةويمكن وضع ثلاث ،من الخبرة يملكونقد يتلاءم من مبتغاها، وما قد 
ت المتخصصة، ، الوكالاوهم )الأكاديميات ،العاملين في إشغال المراكز الوظيفية في أنظمة معلومات المؤسسة

 .المنظمات الأخرى(
 :3يمكن تصنيف الإفراد إلى 

خصصون في تها والمتالنظم، المبرمجين، مختص في تشغيل الأجهزة وصيان يالمتخصصون: من المحللين ومصمم -
 .التقنيات الاتصالات، وهؤلاء يطلق عليهم رأس المال الفكري في النظام

                                                           
 .182، ص2006، الأردن، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزيع، أساسيات نظم المعلومات الإدارية وتكنولوجيا المعلوماتياسين سعد،  -1
 .85-83مود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره، صحيدر شاكر البرزنجي ومح -2
 .133سبق ذكره، ص، مرجح إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -3
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المعلومات،   مون لأنظمةيشاركون في إدارة النظام، مسؤول قاعدة المعلومات، الموظفون المستخدالإداريون:  -
 .كمستفيدين لمنتجات النظام )من محاسبين، رجال بيع، مهندسين، مدراء،...(

خدام است ةسارع لتقنيطور المت: تتأثر كفاءة وفعالية نظم المعلومات التسويقية بالتالمتطلبات التكنولوجية /04
 :ريذكوجية المعلومات الحديثة والبرامج التحليلية لاتخاذ القرارات، ومن أهم الوسائل التكنول

المكونات المادية، أي الأجزاء الملموسة والمستخدمة في  ة: تتضمن كافالمكونات المادية للأجهزة /01.04
 :1إدخال ومعالجة وإخراج البيانات وتتكون من

ارجي إلى الوسط الخ حلقة الوصل بين الحاسوب والمستخدم وتقوم بتلقي البيانات منوحدات الإدخال: وهي  -
 .وحدات المعالجة المركزية

لداخلة ايع البيانات جما معالجة وحدات المعالجة المركزية: تمثل الجزء الرئيسي في منظومة الحاسوب، التي يتم فيه -
 .لتوليد المخرجات المطلوبة

بعدة صيغ  المستفيدة مهمة نقل النتائج المتولدة من عمليات المعالجة إلى الجهاتوحدات الإخراج: تؤدي  -
 .إخراج

 .لحاجةعها عند االذاكرة المساعدة: تستخدم لأغراض خزن مخرجات النظام لفترات زمنية واسترجا ةوحد -
سياق منطقي، تصدر : البرنامج هو مجموعة منظمة من التعليمات والإيعازات في البرمجيات والبرامج /02.04

البرمجة فهي إجراءات  أما ،للحاسوب من أجل تمكينه من تنفيذ عمل معين والقيام بالمعالجات المطلوبةى وتعط
وتشمل الإيعازات على إرشاد  ،الغرض منها تأمين وتوفير مجموعة من التعليمات والإيعازات ،متعددة الخطوات

 .2استخدام لغات البرمجة
 مصطلح الشبكة إلى ارتباط حاسبين أو أكثر بواسطة خطوط اتصالات سلكية أو لا : يشيرالشبكات /03.04

، ويمكن 3سلكية، تضمن سريان البيانات فيما بينهم في الاتجاهين، إذ يهدف لتهيئة اتصالات فعالة بين مستفيدين
 :4تصنيفها على النحو التالي

 :الأنواع التالية: وتضم شبكات الاتصال وفق المناطق الجغرافية /01.03.04
ة بالاتصال مع نظام اتصالات بيانات يسمح لعدد من الأجهزة المستقل: LANشبكات العمل المحلية  -

ذ تتم من إمعتدل،  الأجهزة الأخرى، في مكان محدود من خلال قنوات اتصال فيزيائية وبمعدل مرور بيانات
 .خلالها تقاسم التجهيزات والبرامج والبيانات

                                                           
 .131، ص، مرجح سبق ذكرهإدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -1
 .218العلي وآخرون ، مرجع سيق ذكره، صعبد الستار -2
 .148الغفار وآخرون، مرجع سبق ذكره، صمنى عبد العزيز عبد  -3
 .245-238صص مود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره، حيدر شاكر البرزنجي ومح -4
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لية والشبكات تقع بين الشبكات المح ةشبكات تمتد لمسافات جغرافي : MANالعمل الإقليميةشبكات  -
ة ا لتغطية مدينمع بعضه الواسعة وأسرع منهما، وقد تكون هذه الشبكة عبارة على ربط عدد من الشبكات المحلية

 .أو منطقة كبيرة
وز الدول التي إذ تتجا ،بعضها البعضتربط مناطق جغرافية متعددة مع : WANشبكات العمل الواسعة  -

 .تعمل فيها المؤسسة
تنظيمية في تياجات ال: شبكات تقوم بتعزيز خدمات الشبكة كما تقوم بتأدية الاحشبكات القيمة المضافة -

 .اعتمادية تراسل البيانات
ا قة نقلهشبكات حديثة جدا وتطورت مع تطور الأجهزة المحمولة، وطري: PANالشبكات الشخصية  -

ها من أمثلتتستخدم من شخص أو شخصين تستخدم لمسافات قصيرة جدا تصل إلى عشرة أمتار و  ،لاسلكية
 .طريقة النقل بلوتوث

 :دفيوج: تعددت أشكالها وميزاتها شبكات الاتصال وفقا لشكلها أو تركيبها /02.03.04
حوله  ب الأخرىوالحواسي : من أول الشبكات ظهورا إذ يكون الحاسوب الرئيسي في الوسطشبكة النجمة -

 .ومرتبطة معه من خلال عقدة ربط
طرف ومزدوجة ة مفتوحة الهذا النوع ترتبط الأجهزة ومحطاتها بواسطة أسلاك اتصال خطيوفي : الشبكة الخطية -

 .الاتجاه لنقل البيانات، وترتبط فيها جميع أجهزة الحاسوب
 .اسوب مركزيبصورة مباشرة، لذلك لا تحتاج لح: ترتبط جميع أجهزتها مع بعضها الشبكة الحلقية -

عملية التبادل  يمثلعتبر الاتصالات العنصر الجوهري في المؤسسة ومفتاح استمراريتها، فهو ت: الاتصالات /04.04
التسهيلات للتقنيات والإجراءات التي تساند  وتشملللبيانات أو المعلومات، التي تتم بين أجزاء المؤسسة 

لال استخدام الأجهزة والبرمجيات والكوادر المتخصصة، وتشمل )خطوط الهاتف، الأقمار الاتصالات من خ
 .1الصناعية للاتصالات، الكابلات، أجهزة التحكم بالاتصالات،...(

على نطاق أصبح الإنترنت المصدر الأساسي للبيانات ويتم استخدامه  في الوقت الحاضر: الانترنت /05.04
 .2الجميعمن طرف مه استخدوا لسهولة الوصول إليه ارائد ايعد مصدر ، إذ انظر واسع في الحياة اليومية 

بأنها شبكة عالمية للمعلومات، عبارة عن مجموعة من الأجهزة المرتبطة في ما بينها من دون  الانترنت تعرف
المعلومات معلوماتية وتتيح البحث والوصول، كذلك الحصول على خدمات عوائق جغرافية حول العالم، توفر 

 .3المجالات وبسرعة فائقة فةوالمعرفة في كا

                                                           
 .132، ص، مرجح سبق ذكرهإدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -1

2- G. R. Gayathir and all, Attitude of Prospective Consumers towards Impulsive Buying, Online and Offline- An 

Empirical Analysis, International Journal of Trend in Scientific Research and Development, India, Vol 04, 

Issue 05, 2020, p563. 
  .253حيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة، مرجع سبق ذكره، ص -3



  م المعلومات التسويقيةالإطار النظري لنظ :الفصل الأول
 

61 
 

 م المعلومات التسويقيةنظ: أبعاد الثالث المبحث

يقصد بها الأنظمة الفرعية المكونة له، اعتمادا على مفهوم نظرية النظم الذي يقضي بإمكانية تجزئة النظام 
لذا فهناك تباين في آراء الباحثين حوله، لكن الواحد لعدد من الأنظمة الفرعية المتكاملة تبعا لمعايير معينة، 

التقارير  %78 ،الاستخبارات التسويقية %95 بحوث التسويق، %100) أن نتاجات الفكر التسويقي اتفقت على
    .1دعم القرارات التسويقية( %28، والسجلات الداخلية

 (IRS) السجلات الداخليةالمطلب الأول: نظام      

إلا أنها تشير إلى معنى مشترك يتمثل في البيانات التي تم  ،التسميات الخاصة بهذا النظاماختلفت الآراء حول 
أو المحاسبة  كنظام للتقارير الداخلية  إليها "Kotler"استخراجها من البيئة الداخلية للمؤسسة، فقد أشار 

 .2مفهوم نظام  معالجة البيانات "رايموند مكليود"بينما استخدم  ،الداخلية

يعتبر هذا النظام من أقدم نظم المعلومات التسويقية، أي أنه النظام  :نظام السجلات الداخلية مفهوم / أولا
يستخدم لتوريد المعلومات بسرعة فجميع المؤسسات تنشأ  القرار التسويقي، إذ يالقاعدي من طرف عديد متخذ

 .4المعلومات مصادر غيره منعن قل أ تكلفةو  بشكل أسرع الحصول عليهيمكن ، و 3بهاسجلاتها الخاصة 

بدورة الطلب  ذلك النظام الخاص بالمعلومات المرتبطةأنه "على نظام السجلات الداخلية  "Kotler" عرف
كما   ،5لك تقارير المبيعات المتعلقة بمختلف المنتجات ومجموعات الزبائن والمناطق الجغرافية"حتى دفع الثمن، وكذ

 ،6يعرف أيضا على أنه "نظام مخصص لإدارة بيانات المؤسسة الخاصة التي يتم إنشاؤها من نشاطها اليومي"
"البيانات التي يتم جمعها في شكل قاعدة بيانات حول العمليات اليومية للمؤسسة، وتشمل  وهنالك من يرى بأنه

لمخزون، داء الحالي في )المبيعات، التكلفة، االبيانات اللازمة للحصول على معلومات بشأن حجم النشاط والأ
 ،7"التدفق النقدي، ... الخ(

للمعلومات، إذ يمكن الوصول إليه بسهولة ويوفر بيانات  ارئيسي   اعتبر مصدر  ينظام السجلات الداخلية ف 
بجمع وتحليل النتائج، إذ أنه يتكون من جميع سجلات عمليات التسويق المتاحة داخل المؤسسة، فهذا النظام يهتم 

                                                           
 .212، مرجع سبق ذكره، صالإدارة التسويقية الحديثةعبد الله حسن مسلم،  -1
 .109مصطفى، مرجع سبق ذكره، صرف خليل أش -2
 .24دون سنة نشر، ص الأردن، ، دار اليازوري،إعداد الاستراتيجية التسويقية وعملياتهاأحمد بن مويزة،  -3

4- Naqibullah Daneshjo and Michal Kravec, sources of marketing information system, International Journal Of 

Interdisciplinarity In Theory And Practice, No 05, 2014, online https://www.researchgate.net, p22. 
5- Philip Kotler and K.L, Keller, Op.Cit , p73. 

6- Jesús Manuel López and all, Op.Cit, p19. 

7- Sultan Mohammad said Sultan Freihat, Op.Cit, p327. 

https://www.researchgate.net/
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وتفسير وتوزيع المعلومات المطلوبة من سجلات مختلف أقسام المؤسسة، عادة ما يمكن الوصول إلى قاعدة البيانات 
 .1الداخلية بسرعة أكبر وتكلفة أقل من مصادر المعلومات الأخرى

 : 2إثارة الأسئلة الآتيةحتى تستطيع الإدارة الوصول إلى المعلومات الكافية من خلال هذا النظام ينبغي عليها 

 تخاذ هذه القرارات؟ما هي أنواع المعلومات التي تحتاجها لا ذها بصفة منتظمة؟ما هي أنواع القرارات التي تتخ -

 لبها بصفة دورية؟ما هي أنواع الدراسات الخاصة التي تتط ل عليها بانتظام؟ما هي أنواع البيانات التي تحص -

 ،يوميا) تحتاجها ما هي المعلومات التي لحصول عليها؟االتي لا تحصل عليها الآن وتود ما هي أنواع المعلومات  -
ضوعات ما هي المو  ل منتظم؟ما هي المجالات وتقارير التجارة التي تود أن تراها بشك ؟(سنويا ،شهريا ،أسبوعيا

فيدة ما هي التحسينات الم ا؟به ما هي أنواع برامج التحليل التي تود الاحتفاظ التي تود أن تكون على دراية بها؟
 التي ينبغي القيام بها بخصوص النظام الحالي؟

 :3يوجدمن أبرز السجلات الداخلية في المؤسسة : أنواع السجلات الداخلية /ثانيا

 ، حاجتهمتوفر في هذه السجلات بيانات ومعلومات حول المستهلكينت: سجلات وظيفة التسويق /01
 توزيع وأساليبمنافع ال الديمغرافية، بيانات ومعلومات حول اتجاهاتهم نحو الأسعار وحولورغباتهم وخصائصهم 

 .الترويج وغيرها

نتاج طيط الإ: تحمل هذه السجلات بيانات ومعلومات حول تخسجلات وظيفية المحاسبة والمالية /02
بيعات ح أو خسائر المالأربا  ومات عنالإجمالي، جداول الإنتاج الرئيسية وتخطيط الاحتياجات المادية، بيانات ومعل

 .والتكاليف وغيرها

 وجدولة الإجمالي : توفر هذه السجلات بيانات ومعلومات حول تخطيط الإنتاجسجلات وظيفة الإنتاج /03
 .هاداد وغير الإنتاج الرئيسية وتخطيط الاحتياجات المادية والموارد الصناعية ونظم النقل والإع

أجورهم لعاملين و ا: يتوفر في هذه السجلات بيانات ومعلومات حول سجلات وظيفة الموارد البشرية /04
 .وحوافزهم وتدابيرهم وترقياتهم ودوران العمل وغيرها

 

                                                           
1- Amir Ekhlassi and Ehsan Alinaghian, Technology Adoption Social Policy and Global Integration, IGI 

Global, USA, 2017, p358. 

 .77ص محمد حسن حافظ ومحمد الفاتح محمود المغربي، مرجع سبق ذكره، 2
 .90، صمرجع سبق ذكرهجميل عبد الكريم عبد الله،  -3
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 : 1تقسيم آخر للسجلات الداخلية ويتمثل في "Kotler and Keller" فيما قدم  

السجلات  نظام تعتبر أساس : the order –To paymant cycleدورة الطلب حتى دفع الثمن  /01
د الفواتير لمبيعات بإعدااقوم قسم يمندوبي المبيعات والتجار والزبائن طلباتهم إلى المؤسسة  نالداخلية، فعندما يرسلو 
الشحن  شحونة ووثائقلمواد المالأقسام المتعددة، ويعد قائمة بالسلع الموجودة والمتمثلة با وإرسال نسخ منها إلى
دد، في الموعد المح يطلبون ما متخلف الأقسام، فالزبائن يفضلون التعامل مع من يسلمهم والفواتير التي ترجع إلى

  .فاءتهالرفع ك لسرعة والدقةلك تلجأ عديد المؤسسات لاستخدام الانترنت لتحسين عملية الالتزام بالذ

دد، لية وبالوقت المحيعات الحا: يحتاج مدراء التسويق إلى تقارير دقيقة تختص بالمبأنظمة معلومات المبيعات /02
مات، وذلك من لسلع والخدامن البيانات والمعلومات المتعلقة بالمبيعات والمتعلقة بكل من  اكم  والتي تستخدم  

لى مدار ععلومات ه المذبضاعة وسلعة كل زبون بشكل يومي ومن ثم تقوم بتحديث هخلال  أخذ بيانات تتعلق 
 .الساعة

لمنتجات قة بالزبائن واا المتعل: تقوم المؤسسات بتنظيم معلوماتها وبياناتهخزن المعلومات وتنقيب البيانات /03
ت تحتوي معلوما لبياناتهاته اومندوبي المبيعات، ومن ثم تقوم بجمع تلك المعلومات وضمها مع بعضها البعض، ف

اطات، لنفسية ) النشرافية واعن الزبائن من اسمه وعنوانه والعمليات السابقة وفي بعض الأحيان المعلومات الديمغ
يف ة بترتيب وتصنم المؤسسالاهتمامات، الأفكار(، وبدلا من إرسال الرسائل المتعلقة بالعروض إلى الزبائن تقو 

ئن الذين وض للزبار ثم ترسل الع (،ار عملية الشراء، القيمة الماليةخر مشترياتهم، تكر آمل )زبائنها وفقا لبعض العوا
ق يقة يمكن تحقيهذه الطر يحققون أعلى المرتبات في هذه الجوانب، إضافة لتوفير نفقات وتكاليف المراسلات، فب

 .سرعة الاستجابات المتوقعة

 : 2وهي ،تي يحتويها هذاكما أن هنالك من يحدد أهم البيانات الداخلية ال

م وحجم مشترياته د الزبائنعداأو : تشمل كل من المبيعات الكلية والأرباح، البيانات الداخلية عن المشترين -
ضل للمؤسسة فرصة الأفالربحية التي تحققها المؤسسة من كل زبون، وأي الزبائن يوفر الو وسلوكهم الشرائي، 

 .لاستغلالها

نة وعدها بالمقار ملطلبيات في : تشتمل على كل من تحديد الموردين الذين يوفرون االموردينبيانات داخلية عن  -
دين المور  لئكو أيد ارهم وتحدنسبة التغيير في أسعو بغيرهم، وتحديد الموردين الذين يوجد عجز مستمر في مخازنهم، 

 .نافسينعاملون مع الملذين يتلموردين االبيانات الخاصة با المجدين اقتصاديا عند تعاملهم مع المؤسسة، إضافة إلى

                                                           
 .40-38صص الدليمي، مرجع سبق ذكره، وحاتم ثامر البكري  -1
 .56-55صص حنان السبع، مرجع سبق ذكره،  -2
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 (MISالتسويقية ) الاستخباراتنظام المطلب الثاني: 

نظام  ولى لنشأةالاستخبارات العسكرية البداية الأتعد يسميه البعض أيضا بنظام اليقظة التسويقية، 
المجال العسكري الاستخبارات في مجال مؤسسات الأعمال، إذ أن شبكات عمل الاستخبارات كانت تتركز في 

السري وتضمنت في حالات عديدة عمليات التجسس، وبعد الانتشار الواسع لمنهجية الاستخبارات الحكومية 
 .1العامة، أصبح هناك توجه واضح لاستخدام هذا النظام في مجال التجارة

 الاستخبارات التسويقيةنظام  عموميات حول أولا/

أصبح إنجاز البحث ، كاء التسويقييطلق عليه أيضا تسمية الذ ما  أو: الاستخبارات التسويقيةنظام مفهوم  /01
التسويقي يستغرق وقتا من الزمن ما بين البدء والإعداد والإنهاء، وحاجة المؤسسة الأكبر إلى المعلومات اليومية 

بشكل يومي  ماتالمبكرة والسريعة لكي تتمكن من التكيف مع بيئتها، وبما أن البحث التسويقي لا يرفع المعلو 
لمساعدة المؤسسة على متابعة التغيرات السريعة، مما دفعها للتوجه نحو استخدام نظام  كاف  وأصبح غير  

ستخبارات التسويقية بهدف الحصول على المعلومات بشكل مبكر وسريع لمواجهة التهديدات بشكل مبكر الا
 .2وأسرع

الكيانات تهب فيه العواصف والأعاصير والرياح وتناوب زرقة فالمؤسسة كيان يعيش في محيط متداخل مع غيره من 
، لديه الأمواج الهائجة والهادئة، وربان الكيان عليه أن يبحر ما بين تيار عاصف عنيف وبين تيار هادئ خفيف

 .3ت الإبحار وسلاحه في ذلك هو المعرفة التي يحققها له نظام الاستخبارات التسويقيةآتنبؤات الطقس ولديه مفاج

حسب ف ،4لاستكمال المعلومات التي يوفرها نظام السجلات الداخلية ببيانات البيئة التنافسية تحتاج المؤسسة
على أنه "العملية الأخلاقية  الاستخبارات التسويقية فقد عرفت ،(SCIP) جمعية خبراء الاستخبارات التنافسية

وفي تعريف آخر أيضا  ،5المشروعة لجمع وتحليل وتوزيع المعلومات المناسبة واللائقة والصالحة حول البيئة التسويقية"
ي ضوء هذه المعلومة "المعلومات السرية التي تقوم إدارة التسويق بجمعها عن المنافسين للمؤسسة في السوق، فف فهو

 .6عديل خططها وبرامجها التسويقية وتزداد أهمية هذه المعلومات مع ازدياد حدة المنافسة"بت تقوم المؤسسة

                                                           
 جامعة قناة، كلية التجارة، منشورة في فلسفة إدارة الأعمال ، أطروحة دكتوراهدور الاستخبارات التسويقية في تطوير القطاع المصرفي الفلسطينيإبراهيم أحمد محمد أبو رحمة،  -1

 .42، ص2015السويس، مصر، 
 .355، ص2011، الأردن، الطبعة الأولى، دار الميسرة للنشر والتوزيع، التسويق الصناعي محمود جاسم الصميدعي وردينه عثمان يوسف، -2
 .41، ص2014يع، الطبعة الأولى، مصر، ، إيتراك للطباعة والنشر والتوز الاستخبارات التسويقيةمحسن أحمد الخضيري،  -3

4- Jean Jacques Lambin, marketing stratégique et opérationnel, 07ème  éditions DUNOD, France, 2008, p143. 

5- Elemano, pontes cavalconti, The Relationship between business intelligence and business success, journal of 

competitive intelligence and management, Virginia, USA, Vol 01, No 03, 2005. P13. 
 .93، ص2001، الأردن والتوزيع، للنشر وائل دار ،تحليلي مدخل التسويق أصول توفيق، رائف ناجي معلا، -6



  م المعلومات التسويقيةالإطار النظري لنظ :الفصل الأول
 

65 
 

 : 1صها فييلختمن التعاريف السابقة يتضح أن نظام المعلومات التسويقية يمتاز بمجموعة من الخصائص 

 .ل الاستخبارات التسويقية مجموعة من المتطلبات والموارديستلزم تشغي -

  .عضف ما يعتقده البالاستخبارات التسويقية ذو منهجية قانونية وأخلاقية مشروعة على خلانظام  -

لام أي ن أجل رصد واستتطلب هذا النظام التفاعل المستمر مع البيئة التسويقية، والمراقبة المتواصلة للإحداث مي -
  .إشارات حول التغيرات المحتملة

  .ن يساعد الإدارة في اتخاذ القراراتنظام الاستخبارات التسويقية أيمكن ل -

 .لحيويةاالاستخبراتية  لأنه يزود الإدارة بالمعلومات ؛ المؤسسةفي ةالاستراتيجييعد النظام من أنظمة المعلومات  -

من المهم التعرف على مميزات نظام الاستخبارات  التسويقية من  نظام الاستخبارات التسويقية:خصائص  /02
 :2أجل تنفيذه واستخدامه بشكل صحيح وهي

ات الصلة ذعلومات غير تعطي الاستخبارات التسويقية معلومات مهمة حول الموقف، وتجنب تقديم م :الصلة -
 .قليلة ةأو معلومات ذات قيم

ين، من أجل ن قبل المدير للاستخدام م قابلو أن تكون في الشكل المناسب ومفهوم يجب  :قابلية الاستخدام -
 .جلب الفرص وتقديم المعلومات بطريقة تمكن من استخدامها في مختلف المجالات

لى ذلك يجب أن عالة، علاوة : يجب أن تصل المعلومة الاستخبارية في وقتها المناسب لاتخاذ قرارات فعالوقت -
حتى  ، ذلكفيالحق  همالاعتبار، فلا يسمح للوصول إليها من المنافسين أو الأشخاص ليس لدي يؤخذ أمنها في

 ة.من داخل المؤسس

نب تعلق بالجواي: يجب أن تكون صحيحا حقا، ويجب إجراء التحاليل بشكل صحيح ودقيق وفيما الدقة -
 .بأعلى جودة المتلقي في مرسل المعلومات، وأخيرا يجب أن يتمتع يثقالمختلفة يجب أن 

ل صحيح ن يكون بشكلة، ويجب أ: يجب أن يتضمن النظام جميع الأحداث والسيناريوهات المحتمالاكتمال -
 .لصانع القرار واضح  

شخصي : أي خلو النظام من الانحرافات والميول والنظرة الشخصية، أو ضع علامات على أنها رأي الموضوعية -
 .بل يجب التركيز على الأهداف

                                                           
 .59، ص2009، دار صفاء، الأردن، نظام الاستخبارات التسويقيةعلاء فرحات طالب وآخرون،  -1

2 - Amir Ekhlassi and Ehsan Alinaghian, Op. Cit., p361. 
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ير وفق عدة معاي ت التسويقيةام الاستخباراظيمكن تصنيف أنواع ن: أنواع نظام الاستخبارات التسويقية /ثانيا
 والتي نحددها وفق فيما يلي: 

 :1حيث ينقسم نظام المعلومات التسويقية إلى قسمين حسب معيار درجة المركزية: /01

قية، ومن أهم رات التسوي: يعني ذلك وجود وحدة مركزية تتولى أنشطة المخابنظام مخابرات تسويقية مركزي -
عجز في المقابل ت سسة، لكنمميزات هذا النظام عدم حدوث ازدواجية في المهام المتعلقة بتلك الأنشطة داخل المؤ 

 ومات المتدفقةعليار المفي ت اقصور  تلك الوحدة في أغلب الأحيان عن ملاحظة التطورات اليومية، وهو ما يشكل 
 .لمتخذ القرار التسويقي

كزيا بواسطة به لا مر  : يعني أن نشاط استخبارات التسويق يتم القيامنظام مخابرات تسويقية لا مركزي -
 تمكن كل نيات التيوحدات متعددة منتشرة داخل المؤسسة، وذلك من خلال توزيع المسؤوليات وتوفير الإمكا

ارات الفنية يادة المهز هذا التخصص إلى  في ؤديت من جوانب المنافسة، والتي معين وحدة من التعامل من جانب
خر، مما يعد ن مجال لآملرجال الاستخبارات، غير أن تجزئة هذا النشاط إلى عدة أنشطة يعوق تدفق المعلومات 

 .أحد عيوب هذا النظام

 : 2مصدرين : حيث يمكن تصنيفها إلىحسب معيار مصدر جمع المعلومات /02

طة صة بمختلف أنشيانات الخا: تتمثل في مد الإدارة بالمعلومات والبالاستخبارات التسويقية الداخليةنظام  -
افسي، وغيرها والموقع التن السوقية المؤسسة ونتائجها وتقييمها واتجاهاتها المتوقعة، لاسيما في مجال المبيعات والحصة

 .ةة للمؤسسا الإدارة عن طريق المصادر الداخليمن البيانات والمعلومات الأخرى التي تحصل عليه

جال بمبيئية الخاصة لتغيرات الا: تتمثل في تزويد الإدارة بمعلومات عن الاستخبارات التسويقية الخارجيةنظام  -
ة  ة المحيطييلبيئاتغيرات المؤسسة، كالمستهلكين والموردين والوسطاء والمنافسين والمؤسسات الأخرى، وكذلك الم

ات، جال الاستخبار منها )ر  كالظروف القانونية والتكنولوجية وغيرها من المعلومات، التي يتم جمعها بعدة وسائل
ن الموارد غيرها م متخصصين لدى المؤسسات المتخصصة في هذا المجال، الوسطاء، رجال التجسس التسويقي، و

 .الأخرى(

 

                                                           
 .54-53صص ، مرجع سبق ذكرهإبراهيم أحمد محمد أبو رحمة،  -1
 ، كليةمجلة أبحاث اقتصادية وإداريةدلال ومنير نوري، دور نظام استخبارات التسويق الدولي في تطوير استراتيجية المنتج دراسة حالة شركات السيارات الأجنبية بالجزائر،  فيصل -2

 .224، ص2017، جوان 21العدد الجزائر،  التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، وعلوم التجارية و الاقتصادية العلوم
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  :لىإنظم الاستخبارات التسويقية : حسب هذا المعيار تصنف حسب معيار درجة الرسمية /03

: حيث يتطلب استخدامه وجود قواعد محددة وإجراءات مكتوبة نظام الاستخبارات التسويقية الرسمية -
 وعادة ما تكون وسياسات موضوعة وتنظيم يوضح العلاقة بين أجهزة الاستخبارات وباقي الوحدات في المؤسسة،

ع وتحليل البيانات ومعالجتها يق إذ تقوم هذه الوحدة رسميا بجمالتسو  من إدارة اجزء  الاستخبارات التسويقية، 
 .1وتوزيعها

: يقصد بذلك عدم وجود إجراءات وقواعد مكتوبة لممارسة رسميةالنظام الاستخبارات التسويقية غير  -
الأنشطة من  في الهيكل التنظيمي للمؤسسة، بل يتم ممارسة تلكولا وحدة تنظيمية محددة  الأنشطة الاستخبارية،

خلال وسائل الاتصال المختلفة ومتابعة ما يتم نشره خارج المؤسسة من معلومات وأخبار تمس النشاط 
 .2التسويقي

 : 3وهو ما يجعل مهمة الاستخبارات التسويقية تشمل جانبين أساسيين هما

، من خلال المتعددة الجانب الأول: جانب إيجابي هو الحصول على كافة البيانات المطلوبة من مصادرها *
لاحتياجات ارغبات و عمليات الرصد والتتبع للمتغيرات والمستجدات التسويقية للوصول لمعرفة النوايا وال

 لمعلومات منهاااستخراج و والمنافسين، والتحقق من صحة وسلامة البيانات التي تم جمعها وتحليلها  للمستهلكين
 .له المعرفة الكاملةلتزويد متخذ القرار بها، وبالشكل الذي يحقق 

الحصول  نعهم منوم ،الجانب الثاني: جانب سلبي هو مكافحة عملية التجسس التي تتم من جانب الغير *
تجسس مليات العلى البيانات السرية للمؤسسة، وهو ما يحتاج إلى وعي إدراكي شامل بأهمية وخطورة ع

 بحدوثلسماح ، وعدم انات ذات الطبيعة الخاصةالاقتصادي على المؤسسة، وأهمية مكافحته والحفاظ على البيا
 .معرفة هذه البيانات أي اختراقات أمنية تؤدي إلى

  تهكفاءو  الاستخبارات التسويقيةنظام أخلاقيات  ثالثا/

مشكلة هذا النظام ليس في تحديد الحاجة للمعلومات المطلوبة ولكن  : أخلاقيات الاستخبارات التسويقية /01
ق في البحث عن المعلومة، وأن لا والحصول عليها، فعمله من المفروض أن يعتمد أخلاقيات التسويكيفية إيجادها 

عتمد على طرق غير أخلاقية للحصول عليها، من خلال شراء ذمة العاملين في المؤسسات المنافسة، أو تدريب ي
ن على تتبع المعلومة بشكل قادريإنما عليها أن توظف عاملين هم للعمل في المؤسسات المنافسة، و ععاملين ودف

                                                           
 .52، ص2003، دار وائل للنشر، الأردن، عبر الانترنت لكتروني عناصر المزيج التسويقيالتسويق الإأبو قارة يوسف،  -1

 .122، ص2003 ،الأردن والتوزيع، للنشر وائل دار ،التسويق مبادئ رضوان، المحمود عمر -2

 .32، مرجع سبق ذكره، صمحسن أحمد الخضيري -3
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جيد والحصول عليها من مصادرها المشروعة، وفي نفس الوقت أن تعد العاملين لديها إعدادا جيدا يضمن 
 .1ولاءهم، كي لا يكونوا مصدر معلومات مؤسسات منافسة كسبتهم

ة، وهو ما يحدث ويعتقد بعض غير المتخصصين في التسويق أن الاستخبارات التسويقية وظيفة غير أخلاقي
أحيانا في بعض المؤسسات من غير شك ولكن لا تعني الاستخبارات التسويقية مرادفا للتجسس والممارسات 

المؤسسات  تإذا أصبح، 2التسويقية غير الأخلاقية، كما لا تعني فقط الاكتفاء بالتعرف على أسعار المنافسين
نقاش حول عمل المؤسسة وأعمالهم خارج إطار المؤسسة،  معلومات عند ال يها من الكلام أو إفشاء أيتحذر وظيف

 .3كذلك أثناء السفر يجب أن تبقى أفواههم مغلقة فقد يكونوا سائقي سيارات الأجرة جواسيس للمنافسين

لتعزيز كفاءة أنه  "Kotler and Keller" من : يرى كلاكفاءة وفعالية نظام الاستخبارات التسويقية  /02
الاستفادة منه، وهي على النحو  لتقويةوجب على إدارة التسويق اتخاذ مجموعة من الخطوات  وفعالية هذا النظام

 :4التالي

 فهم ،المؤسسة وآذان عيون نهملأ التطورات الجديدة، عن والإبلاغ اكتشاف على المبيعات قوة وتحفيز تدريب -
التقاطها بوسائل  رة عنولهم القد عن التقاطها، الأخرى الوسائل عجزت التي المعلومات لالتقاط ممتاز وضع في

 .مختلفة

 الأقرب لأنهم ؛الهامة لاستخباريةا المعلومات وتمرير تبادل على الوسطاء من وغيرهم التجزئة وتجار الموزعين تحفيز -
 .والمنافس الزبون إلى

 المؤسسة متاجر إلى قينالمتسو  إرسال طريق عن بذلك القيام ويمكن المعلومات، لجمع خارجيين خبراء توظيف -
 .الزبائن مع الموظفين تعامل كيفية لمعرفة

 والمنشآت المفتوحة عارضالم حضور خلال من المعلومات بتجميع المؤسسة تقوم وخارجيا ، حيث داخليا   الشبكة -
لوضع المنافسين مع جميع لمؤسسة االمنافسين لمعرفة  إعلانات وجمع للمنافسين الحمراء المنشورة والتقارير التجارية،

 .المتعاملين معهم

 والأكثر تطورا الأكثر المتكلمين الزبائن معظم تضمين للأعضاء يمكن حيث للزبائن، استشارية لجنة إنشاء -
 .تمثيلا  

                                                           
 .358-357صص مرجع سبق ذكره، التسويق الصناعي،  محمود جاسم الصميدعي وردينه عثمان يوسف، -1
 .85محمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، صمجدي  -2
 ..358مرجع سبق ذكره، التسويق الصناعي،  محمود جاسم الصميدعي وردينه عثمان يوسف، -3
مجلة جامعة تشرين للبحوث ، السوري الساحل في بيمو بنك وفروع التجاري المصرف فروع بين مقارنة دراسة التنافسية اليقظة خلق في الاستخبارات التسويقية نص ور، دور ريزان -4

 .228، ص2019، 03، العدد 41، سوريا، المجلد  العلوم الاقتصادية والقانونية-والدراسات العلمية 
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تويه من أسيس مركز معلومات تسويقي لجمع وتدوير الاستخبارات التسويقية، من خلال الانترنت وما يحت -
 .ونشرات إخبارية بالإضافة لشراء المعلومات من المزودين الخارجيين منشورات و إخبار

لتحسين نوعية من المصادر تعتمد عليها المؤسسة يوجد العديد : مصادر نظام الاستخبارات التسويقية /رابعا
 ذةفقائمة ومنوتبقى لا تتوقف و  والاستمرارية بالديمومةعملية ال تتميز هذه إذ ،وكمية المعلومات المتحصل عليها

 ومن بين هذه المصادر:  ،1(قبل الإنتاج، أثناء عملية التسويق للمنتجات، بعد عملية التسويق للمنتجات( سواء

: حيث  تعتبر طلبات التوظيف وما تتضمنه من شروط مراكز التوظيف والعاملون في المؤسسات المنافسة -
ومؤهلات علمية وعملية لازمة لشغل الوظائف التسويقية الشاغرة لدى المؤسسات المنافسة مصدرا لمعلومات هامة 

هاما للاستخبارات التسويقية فمن  امصدر  عن اتجاهات المؤسسة، كذلك يعتبر موظفو المؤسسات المنافسة 
 .2م يمكن للمؤسسة استفاء الكثير من المعلوماتمناقشتهم وأحاديثه

ن يكونوا معلومات ومصادر هامة أن في المؤسسة يمكن و ن والباحثو : المدراء والمهندسالعاملون في المؤسسة -
 .3للتغذية العكسية المستمرة والمنتظمة لمؤسستهم عن كل ما يجري في البيئة

المعلومات والمواد الإعلامية المنشورة عن المؤسسات المنافسة تمثل إن هذه : التقارير والمعلومات المنشورة -
تعلن عنه في إعلاناتها  فما تنشره الصحافة عن هذه المؤسسات وإنجازاتها واختراعاتها، وما ،في غاية الأهمية امصدر  

 .4زود المؤسسة المنافسة بمعلومات سريه مهمةييمكن أن 

إذ يعدون من مصادر الاستخبارات التسويقية، فتقاريرهم التي ترفع  :ن لدى المؤسساتو رجال البيع العامل -
المنافسين مثل تغيير أسعارهم أو إلى مدير المبيعات تشير إلى تلك التغيرات التي تحدث في السوق، وفي تصرفات 

 .5تقديمهم لمنتج جديد إلى السوق

فهذه طريقة بسيطة وغير مكلفه، فالمعلومات  :إدراج استمارة أسئلة صغيرة على غلاف منتجات المؤسسة -
 .6التي توفرها تساعد في القيام بتعديل المنتجات وفقا لرأي الزبائن والتعرف على الفرص التسويقية

                                                           
 .35أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص محسن -1
 .77د الله الصغير، مرجع سبق ذكره، صإياد عبد الفتاح النسور وعبد الرحمان عب -2
 .56أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، صأنيس  -3

4- Nikolaos Tzokas, principles of marketing, 02th Edition, prentice-Hill, Inc, publication country unknown, 

2002, p123. 

 .43ص ثامر البكري وحاتم الدليمي، مرجع سبق ذكره، -5
  .162ص ،2010 ،الأردن والتوزيع، للنشر الصفاء دار ،الحديث للتسويق العلمية الأصول النسور، الفتاح عبد إياد -6
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المعلومات التي يفصح عنها المنافسون من خلال التقارير السنوية، والمعارض التجارية التي يقيمونها  :المنافسون -
 .1لكتروني، تعتبر جميعها مصادر للمعلومات عنهمات المنشورة على موقع المؤسسة الإعلومإضافة للأخبار والم

: فمثل هذه التقارير والنشرات التي تصدرها بعض الأجهزة الحكومية المعنية بالنشاط التجاري والنقابات -
مثل حجم الاستهلاك من الجهات تقدم كمية من المعلومات والبيانات الهامة للمؤسسة من الزاوية التسويقية، 

 .2المنتجات المختلفة وحجم الاستيراد من السلع

كن للمؤسسة شراء بعض : حيث يمملاحظة تصرفات المنافسين وتحليل الأدلة المادية عن هذه التصرفات -
إنتاجها، وتكلفتها الإنتاجية وطرق  لهاته المنتجات ةافسة، ودراسة وتحليل مضمون السلعمؤسسة المنللالمنتجات 

إضافة لتحليل الوضع التنافسي للمؤسسات المنافسة، من حيث حصتها السوقية، وحجم الإنتاج فضلا عن نظم 
 .3التوزيع المستخدمة لتلك المؤسسات وأساليب تعاملها مع الموزعين

ئهم وردود أفعالهم الاستفتاءات التي تجريها المؤسسة مع الزبائن أو المقابلات الميدانية للتعرف على آرا :الزبائن -
 تساعد هذه المعلومات المستخرجة منهم في القيام بتعديل المنتجات بناء  و بعد قيامهم بشراء واستهلاك المنتجات، 

 .4على رد فعل المستهلكين

حيث يعتبر زبائن المؤسسة أنفسهم مصدرا  :الأفراد والمؤسسات الذين يتعاملون مع المؤسسات المنافسة -
 .5مات وحتى الموزعينهاما لهذه المعلو 

عرض ب المؤسسةتم تكليفهم من قبل زبائن مزيفين ي هم الأشخاصهؤلاء  :م المتسوقين السريينااستخد -
 .6تقييم تجربة التسوقلو  هناك مومعاملته ملاحظة كيف يتم الترحيب بهمجل لأ زبائنأنفسهم على أنهم 

الجانب جاءت بفضل التضخم والانتشار الواسع عبر الانترنت  اأن هناك مصادر أخرى تساهم في هذ كما
ومنتديات الزبائن والمدونات وتقييمات الزبائن، لتكون جميعها مصدرا مهما مضافا للمعلومات عن الزبائن 

  .7والمنافسين وكجزء من نظام الاستخبارات التسويقية

                                                           
 .56ص أنيس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكره،  -1
 .50ص إبراهيم أحمد محمد أبو رحمة، مرجع سبق ذكره، -2
 .64ه، صوردة خنوفة، مرجع سبق ذكر  -3
 أنيس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، نفس الصفحة.. -4
 .41وحاتم الدليمي، مرجع سبق ذكره، صثامر البكري  -5

6- Philip Kotler et d'autres, marketing management, 15 ème édition, , Pearson, France, 2016, p78. 

 
 .43ص ،وحاتم الدليمي، مرجع سبق ذكرهثامر البكري  -7
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لنظم اد على نظرية اونة له اعتمالأنظمة الفرعية المكيقصد بها : مكونات النظام الاستخبارات التسويقية /خامسا
اختلف  ، فعلى العموم مختلفةبإمكانية تجزئة النظام إلى مجموعة من الأنظمة الفرعية المتكاملة وفقا لعدة معايير

 .همالباحثون في تحديد مكوناته باختلاف وجهات نظر 

 :1لأسباب التاليةلوذلك راجع  ،"Crowley" والدراسة الحالية اختارت المكونات التي طرحها

نافسين بون والسوق والمسويقي، وهي الز واستيعاب النموذج لأهم المتغيرات المؤثرة في البيئة والنشاط الت ةشمولي -
 .هتراتيجيتواسوالمنتج، فهاته المكونات الأساسية يستند عليها النشاط التسويقي في رسم سياسته 

لزبون ومعرفة حاجاته فهم ا" Crowley" لتسويق الحديث والمعاصر إذا أعدمة النموذج مع مفهوم اءملا -
بق فهوم  ينطا المقية، وهذوتفضيلاته وتحقيق رضاه، الحجر الأساسي الذي  يستند إليه نظام الاستخبارات التسوي

 .تسويقيالتسويق المعاصر الذي يجعل الزبون هو المحور الأساسي بالنسبة للنشاط ال ةمع فلسف

 فمكونات نظام الاستخبارات التسويقية هي:" Crowley" حدده ماضوء  وفي

الانطلاق في النشاط التسويقي المعاصر، فهو ملك السوق  ةيعتبر الزبون نقط :)معرفه الزبون (فهم الزبون -
وجوهر العملية التسويقية، فعلى المؤسسة تحديد حاجاته ورغباته وإشباعها بطريقة أحسن من المنافسين، لضمان 

 .2وكسب ولائه واستخدام كافة مواردها لتحقيق ذلك

حصة السوق، ا في فهم السوق هي )نمو السوق، من أهم المتغيرات التي يتوجب التحسب له :فهم السوق -
ا من قبل الإدارة للأسواق ا واضح  حجم السوق، طبيعة الزبائن المحتملين(، فالتعرف على هذه العوامل ينتج إدراك  

المؤسسة، للارتقاء بأدائها  ستراتيجيةارا رئيسيا في تحديد وهو ما يلعب دو  ،ديناميكيتهاالمحيطة بها عن طبيعتها 
 .3يف لخلق ميزة تنافسية من خلال زيادة الحصة السوقيةوالتك

للمؤسسة وعملياتها، لما لها من  الاستراتيجيةيؤدي المنتج دورا حيويا في توجيه القرارات ستخبارات المنتج: ا -
المؤسسة ومن ثم طبيعة ونطاق أسواقها، فضلا عن الأداة التي تقدمها  إليهاتأثير في تحديد نوع الصناعة التي تنتمي 

المؤسسة لتلبية حاجات الزبون ورغباته، فالاستخبارات التسويقية تسهم في صنع قرارات المؤسسة الخاصة بمزيج 
 .4المتخذة الاستراتيجيةالمنتجات وتحديد موقفها في السوق نتيجة القرارات 

                                                           
 .82، ص2009، الأردن والتوزيع، ، دار إثراء للنشروحالات أسس التسويق بحوثثامر ياسر البكري، -1

 .225نوري، مرجع سبق ذكره، صل ومنير فيصل دلا -2
مرجع سبق ة، نظم المعلومات التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية بين النظرية والتطبيق دراسة حالة عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائري، اشيق خالد -3

 .134ذكره، ص
 .225ذكره، صفيصل دلال ومنير نوري، مرجع سبق  -4
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قدرة على جمع البيانات والمعلومات عن المنافسين ال: تشير إلى )المنافسين ةتتبع حرك(استخبارات المنافسين  -
ونشاطاتهم الحالية، ثم تحليل سلوكهم الماضي من أجل تقديم نموذج للتنبؤ بسلوكهم المستقبلي والحصول على رؤية 

 .1التسويق ستراتيجيةاوالتي تمثل مدخلات مهمة لتشكيل  نتجاتهم الحالية والمحتملة،م ةاستراتيجيحول 

بخلاف النظم الفرعية التقليدية المتعارف عليها، هناك نظم غير تقليدية حديثة ومبتكرة لنظام الاستخبارات 
 :2االتسويقية من أهمه

 .ليل المقترحات والأفكار الجديدةنظام الاستخبارات لتح - لتحليل الشكاوىنظام الاستخبارات  -

 .ظام دراسة المنافسينن - والمركز الرصد التسويقينظام الإنذار المبكر  -

 .ظام التأهيل والتدريب والاستخباراتين - نظام دراسة المكانة السوقية للمؤسسة -

العليا  الاستراتيجيةيجب أن تتبع الإدارة  3الموقع التنظيمي لنظام الاستخبارات التسويقيةأن  إلىوتجدر الإشارة 
 .DSTالتسويقية ضمن فريق دعم اتخاذ القرار  الاستراتيجيةللمؤسسة، لأنها المسؤولة عن القرارات 

ية التسويق اتيجيةالاستر ات كما قد تتبع الإدارة العليا للنشاط التسويقي، إذا ما كانت مفوضا إليها القرار   
 .يةاذ القرارات التسويقبحسب أحوال كل مؤسسة و ظروفها، لتكون ضمن عناصر نظام دعم اتخ

 (MRS) التسويقيةبحوث النظام المطلب الثالث: 

 إذ أن ،يجادل العديد من الباحثين بأن المعلومات هي واحدة من العناصر الرئيسية المهمة في أنشطة التسويق
 1911سنة وث التسويق كوظيفة إدارية بدأت بححيث  ،4هناك حاجة إلى معلومات أفضل لاتخاذ قرارات أفضل

، وفي سنة عندما تم تعيين أول مدير للبحوث التجارية بإحدى دور الصحف في الولايات المتحدة الأمريكية
  Commercial Research: An our line of working principles:صدر الكتاب بعنوان 1919

 ظهورالك من يرى ، وهن5حيث يعتبر هذا المرجع أول كتاب ينشر في بحوث التسويق "C.S.Duncan" للدكتور
القرن العشرين نتيجة للثورة الصناعية التي أدت لخلق ظاهرة الإنتاج الواسع بداية كانت بحوث التسويق لأول مرة  

                                                           
 .56، ص2009، الأردن، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، نظام الاستخبارات التسويقيةون، حسين الجنابي وآخر  -1
 .88محمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، صمجدي  -2
 نفسه. -3

4- Zeki Atıl BULUT,  The Impact Of Marketing Research Activities On Marketing Performance In Textile 

Companies: A Study In Denizli, Journal of Management Economics and Business, Singapore, Vol 09, No 19, 

2013, p260. 
 .127، ص1988، مصر، الجزء الأول، الطبعة الأولى، دار الفكر العربي، إدارة النشاط التسويقي مدخل استراتيجيمحي الدين عباس الأزهري،  -5
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لك من إغراق السوق بالسلع ومن ثم حدوث الفجوة بين المنتج والمستهلك، التي النطاق، وما ترتب على ذ
 .1فكرة بحوث التسويقاستلزمت وجود وسيلة لسد الفجوة كانت بداية 

 التي هم المعلوماتتصل حتى دائماالانتظار  على القدرة المديرين لدى ليس :التسويقيةبحوث النظام  مفهوم /أولا
، المنافسين وضع عن المعلومات إلى الأحيان في أغلب بحاجة فهم ،التسويقي الاستخبارات نظام معالجتها من تمت

 لا المهندسين أن بماللمسوقين و الضرورية  المعلومات تأمين التسويقية الاستخبارات تستطيع لن الحالات هذه فيف
 الأبحاث إجراء إلى يحتاجون فهم مستقل، الضرورية بشكل المعلومات لجمع اللازمة والخبرات الوقت يملكون

محاولة  أو ،المختلفةبعاد لإلمام بالألأو محاولة نظرية  تعريف بحوث التسويق ليس مجرد ترف فكري، ف2التسويقية
به وتحقيق القيمة المضافة المتوقعة  ىيجابيا على الأسلوب الذي يجر إإنما طريقة تؤثر  ،لتحقيق اتفاق اصطلاحي

 .3منه

تشخيص الاحتياجات من المعلومات واختيار المتغيرات الملائمة بحوث التسويق على أنها " "Lambin" عرف
أما من جانب الجمعية الأمريكية  ،4"المعلومة السليمة والموثوق فيهاالتي يتم بخصوصها جمع وتسجيل وتحليل 

للتسويق فترى بحوث التسويق على أن "أنها الطريقة العلمية في تسجيل وتحليل البيانات والإحصاءات عن المشاكل 
ومن هذا ، 5سويقية"التسويقية المتعلقة بتسويق السلع والخدمات، بهدف توفير المعلومات المفيدة لاتخاذ القرارات الت

 : 6عناصر رئيسية ةالتعريف نستخلص ثلاث

ولية سويقية نظرة شمذا التعريف يتسع لكافة أدوات المفهوم الحديث للتسويق، الذي ينظر إلى كافة الأبعاد الته -
  .السلع والخدمات وحتى الأفكار تتضمن

فقط  ، فهي غير معنيةللبيانات التي يتم الحصول عليهاراجعة والتحليل العملي المنظم تركيزه على التسجيل والم -
 .لمناسبةااذ القرارات أداة لاتخكبجمع وتحليل أية بيانات لمجرد توافرها أو لانخفاض تكلفتها، بل استخدام مخرجاتها  

قبولة مليل وتسجيل البيانات يجب أن يكون بطريقة موضوعية وغير شخصية، وعرضها نتائجها بطريقة تح -
  .ة وبدون أي تحيزومقنع

                                                           
 .151الله محمد، مرجع سبق ذكره، صعبد جمال  -1
، 2017الدين للنشر والطباعة والتوزيع ، سوريا، دار علاء و دار مؤسسة رسلان للطباعة والنشر والتوزيع  ترجمة مازن نفاع، ،الجزء الثاني ،التسويقفليب كوتلر وآخرون،  -2

 .319ص
 .21، ص2017، دون دار نشر، مصر، الإداريةبحوث التسويق النظريات العلمية والتطبيقات وائل قرطام،  -3

4- Jean Jacques Lambin, la Recherche Marketing, 03ème Edition, ediscience international, France, 1994, p 04.  

 .125ص بطرس حلاق، مرجع سبق ذكره، -5
 .155أحمد النواعرة، مرجع سبق ذكره، ص -6
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ب السلع أيضا بأنها "جمع وتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بمشاكل انسيا بحوث التسويق ويمكن تعريف
 .1المستهلكين النهائيين أو المشترين الصناعيين" والخدمات من المنتجين إلى

كل يمكنها من اتخاذ القرارات هذا التعريف يوضح  أن وظيفة بحوث التسويق تهدف إلى توفير البيانات للإدارة بش
لك قبل أو أثناء أو بعد إنتاج وتسويق السلع أو الخدمات، لمشاكل التسويقية سواء كان ذالسليمة، فيما يتعلق با

بمعنى أنها تخدم القرارات المتعلقة بجميع عناصر المزيج التسويقي، كما تخدم القرارات التي تفيد إدارة البرنامج 
 .2التسويقي برمته

إلى تعريفها على أنها " الوظيفة التي تربط المستهلك  " Kotler and Armstrong" فيما ذهب كل من
والزبائن والجمهور بالمسوق من خلال المعلومات المستخدمة لتحديد وتعريف الفرص والمشكلات التسويقية، 

عملية التسويق، ثم تصميم نظام  لإنشاء إجراءات التسويق وتحسينها وتقييمها لمراقبة أداء التسويق وتحسين فهم
النوع الخاطئ من  علومات التي تواجه الإدارة، مثلمعلومات التسويق بشكل صحيح لحل العديد من مشاكل الم

المعلومات في الموقع الخاطئ وفي الوقت غير المناسب، نوع المعلومات الصحيح غير الكافي في الموقع الصحيح وفي 
  .3"الوقت المناسب

 إذاالغالب الأعم أن لا تدرك الإدارة حاجتها إلى بحوث التسويق إلا : وأهميتها قيةبحوث التسويالأنواع  /ثانيا
للسوق  ة هي التدهور السريع في المبيعات أو فشل المنتج الجديد الذي قدملوقد تكون المشك ،وقعت في مشكلة

 .4أو غير ذلك

حوث لأنواع الب محددو ورواد التسويق حول تقسيم موحد  ولم يتفق مختص :قيةبحوث التسويالأنواع  /01
تم يلأكثر تداولا اته تقسيما نها أن تحدد أنواعه، وبخصوص أنواعأمن شالتي التسويقية، لذا ظهرت عديد المحاولات 

 ما يلي: ذكر

 : لهدف إلى: فيمكن تقسيمها من حيث اتصنيف بحوث التسويق من حيث الهدف من إجرائها /01.01

تعتبر الخطوة الأولى في عملية البحث العلمي في مجال التسويق،  (:بحوث استكشافية )استطلاعية  /01.01.01
فهي تهدف إلى تحديد المشكلة ومعالمها تحديدا واضحا وتكوين الفروض )تحديد العلاقة بين سبب ونتيجة مطلوبة 

                                                           
 .272مرجع سبق ذكره، ص ،الحديث مبادئه إدارته وبحوثهالتسويق  بشير عباس العلاق، -1
 .406ص عبد الله عبد الرحيم، مرجع سبق ذكره، محمد -2

3 - Eze John Felix, A Study of Marketing Information System As a Contributory Factor in the Performance of 

Selected Transport Companies in Calabar Metropolis, American Journal of Tourism Research, Oklahoma, 

USA, Vol. 2, No. 2, 2013, p155. 
 .92، ص2003عة الثالثة عشرة، مكتبة عين شمس، مصر ، ، الطبإدارة التسويقصديق محمد عفيفي،  -4
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المعالجة، وعادة ما تقوم بتكوين العلاقة بين المتغير اختبارها(، والتي توضح مجالات حل المشكلة أو الظاهرة وكيفية 
 .1التابع ومتغير أو أكثر من المتغيرات المستقلة المفسرة

: تهدف إلى إيجاد حلول المشكلة وتدرس وتحلل العوامل المكونة للمشكلة الاستنتاجية البحوث  /02.01.01
 .2الملائمة لمعالجة المشكلة وأسبابهاواستخلاص النتائج النهائية وتقيم البدائل، إضافة للتوصيات 

 : 3يمكن تقسيم البحوث الاستنتاجية إلىكما 

صورة دقيقة بالبيانات  : تهدف إلى جمع البيانات الضرورية لحل مشكلة معنية، وتحليل هذهالوصفية البحوث -
 .لك وفق طريقتينه المشكلة ويتم ذوموضوعية وبأقل تكلفة، من أجل معالجة هذ

تعمق )نعني ل شامل ومدراستها بشكأي اختيار عدد محدد من الحالات و الطريقة الأولى )دراسة الحالات(:  *
فردات ملبحث وملاحظة المجتمع  دراسة عدد كبير من المتغيرات المؤثرة في المشكلة(، وتعتمد على اختيار عينة ممثلة

 .العينة، أو إجراء مقابلات متعمقة معها

دد م على دراسة علبحث وتقو )الطريقة الإحصائية(: تعتمد على اختيار عينة ممثلة لمجتمع االطريقة الثانية  *
ا الة تفقد صفتهن كل حلأ ؛قليل من العوامل في عدد كبير من الحالات أو المفردات، ولا يهتم الباحث بالحالات

 .ات البحثلوك مفردستفسر تصف و تي المميزة لاهتمامها بالمتوسطات والنسب المئوية والمقاييس المختلفة ال

روض )أي ار صحة الف: هي بحوث تعتمد على إجراء التجارب العلمية، وتستخدم في اختبالتجريبية البحوث -
وقياس  دا متغير واحدت فيما عجميع المتغيرا بحثية(، حيث يتم تثبيت دراسة العلاقة بين السبب والنتيجة في تجربة

 .لإمكانقدر ا بالفرصأثره على الظاهرة، مع ضرورة التحكم في جميع الظروف والعوامل المحيطة 

 :4يمكن تقسيمها حسب المنهج العام إلى نوعين :تصنيف بحوث التسويق  من حيث طريقة البحث /02.01

ل إلى لك حتى تصذو تمد على الجزئيات وتبدأ منها، التي تع : هي البحوثالبحوث الاستقرائية /01.02.01
  .الكل لحكم علىلالعموميات أو القواعد العامة، أي تولد فيها النتائج من الحكم على الجزء ثم يتجه 

  .ياتإلي الجزئ : هي بحوث تعتمد على الكليات والقواعد العامة حتى تصلالبحوث القياسية /02.02.01

 حيث يمكن تقسيمها إلى:  :بحوث التسويق حسب تعمق الدراسةتصنيف  /03.01

                                                           
 .49، ص2011، دون دار نشر، مصر ،إدارة التسويق بدون إنتاجنحده عبد الحميد ثابت أحمد،  -1
 .92محمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، صمجدي  -2
 .53-52صص محمود المغربي، مرجع سبق ذكره، محمد حسن حافظ ومحمد الفاتح   -3
 .133بطرس حلاق، مرجع سبق ذكره، ص -4
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: تعتمد على الدراسة المتعمقة لسلوك المستهلك، وتحتوي على أسئلة متعمقة البحوث الكيفية /01.03.01
 .1تهدف إلى إمداد الباحث عن الأسباب الحقيقة للتصرف في مواقف معنية

)كم عدد؟ ما هو  :مثل للمستقصي منهم ةتوجيه أسئلة محدد : تعتمد علىالبحوث الكمية /02.03.01
الترتيب؟( والتي يسهل جدولتها والحصول على نتائج كمية في الظاهرة محل الدراسة )أي تقيس الظاهرة(، حيث 

 .2يساعد هذا النوع على تحديد )حجم السوق الحالي أو المترقب(

 : 3إيجاد وع يمكنفي هذا الن :البياناتتصنيف بحوث التسويق حسب مصادر جمع  /04.01

لبيانات، أي لر الأولية : يعتمد في هذا النوع من البحوث على ما يسمى بالمصادالبحوث الميدانية /01.04.01
ان من مرة من الميد مع  لأولالبيانات و المعلومات التي يتم جمعها مباشرة من مصادرها الأساسية الأولية، أي تج

أو عن طريق  ة،لعلميا لك عن طريق الملاحظة العلمية، أو عن طريق التجربةويتم ذخارج المؤسسة أو داخلها، 
بلات لهاتف، المقاتكون من ثلاث )طرق البريد، عن طريق او قوائم الأسئلة فيها وضع تالاستقصاء بقائمة 

 .ولكل منها مزايا وعيوب الشخصية(

كونها موجودة بلتي تتميز ا: تعتمد أساسا على جمع البيانات من المصادر الثانوية البحوث المكتبية /02.04.01
ن متواجدة ن أن تكو بالبحوث، وتكون سواء متواجدة داخل المؤسسة )معلومات داخلية(، كما يمك قبل القيام

 .خارج المؤسسة )معلومات خارجية(

تقود لاتخاذ  ت ومعلوماتتلعب بحوث التسويق دورا حيويا لما توفره من بيانا: يةبحوث التسويقال أهمية /02
 .أفضل القرارات

: يتعرض الأفراد أثناء حياتهم لعديد المواقف التي هي حلقة متصلة بالنسبة للأفراد يةبحوث التسويقالأهمية  -
لك، فبحوث التسويق ومات كافية ودقيقة أو عدم توفر ذمن النجاحات والفشل، التي حدثت نتيجة توافر معل

صحية، أو تقدم معلومات وبيانات تساعدهم على اتخاذ قراراتهم الشخصية سواء تلك المتعلقة بأمورهم ال
 .4ة، أو الاستهلاكية وغيرهايالتعليم

: تعتبر أيضا ذات أهمية للأسر لاسيما ذات محدودية الدخل المعنية بالنسبة للأسر يةبحوث التسويقالأهمية  -
ية المعاصرة بالتعرف على وبشكل كبير بترشيد قراراتها الشرائية والاستهلاكية، فترتبط عديد الدراسات التسويق

                                                           
 .93مد عبد الله، مرجع سبق ذكره، صمجدي مح -1
الجزائر في ظل التكنولوجيات الحديثة دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية في سياسات التسويق الدولي للمؤسسات الاقتصادية في رماس محمد أمين،  -2

 .101، ص2016-2015لمسان، الجزائر، ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، تفي العلوم التجارية ، أطروحة دكتوراه، غير منشورةالجزائر
 .130-129مرجع سبق ذكره، ص ص، إدارة النشاط التسويقي مدخل استراتيجيعباس الأزهري،  محي الدين -3
 .137مرجع سبق ذكره، ص، التسويق الحديث مبادئه إدارته وبحوثهعلي فلاح الزعبي،  -4
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ن اختيار الماركات السلعية والخدمية إإمكانياتهم الشرائية، وبالتالي فرغبات وأذواق المستهلكين حسب حاجات و 
عن طريق  المناسبة للأسر يعد من القرارات الأساسية التي يتخذها المستهلك خاصة في شراء السلع الاستهلاكية،

زيعها وأسعارها المناسبة، تقوم بها بعض جمع المعلومات عن السلع والخدمات وبدائلها المختلفة، وأماكن تو 
مؤسسات حماية المستهلك عن طريق بحوث سلوك  المؤسسات غير الحكومية كجمعيات ربات البيوت أو

 .1المستهلك النهائي

تحقق بحوث التسويق أهمية بالغة بالنسبة  :بالنسبة للمؤسسات العامة والخاصة يةبحوث التسويقالأهمية  -
 :2اللمؤسسات يذكر منه

 د لموجهتهابما يمكن من الاستعدا دقيق،لوب علمي التي تواجه المؤسسة بأس تحديد المشكلات  التسويقية -
 .والتصدي لها في الوقت المناسب

ة بما يمكنها هم السوق والمتغيرات التي تحكمه: حول ما يجري داخلها، وخصائص السوق الذي تخدمه المؤسسف -
بة سويقية المصاحالت تيجياستراتوالاالتسويقي،  بعين الاعتبار عند اتخاذ القرارمن ترجمة هذه الخصائص وأخذها 

 .لها

 في معينةكتشاف نقاط المتاعب والأخطاء قبل تفاقمها: لغرض اكتشاف أسباب المشكلات أو أخطاء ا  -
  .القرارات التسويقية، بحيث يمكن معالجتها قبل انتشارها وتفادي حدوثها في المستقبل

ات ة وعرض المتغير تسويقية المتاحجودة القرارات المتخذة: عن طريق إلقاء الضوء على كلفة البدائل ال تحسين -
دم التأكد عن مشكلة مالخاصة بالقرار بطريقة تمكن من اختيار أفضل البدائل، بما يوفره من معلومات تقلل 

 .والفجائية في متغيرات السوق

هنالك عديد القيود التي تحد وتنقص من : يةبحوث التسويقالالقيود التي تحد من الاستفادة من  /ثالثا
 :3فيا إجماله الاستفادة من بحوث التسويق يمكن

  .ع البحثو وضم ةعوبة إجراء البحوث التجريبية في مجال التسويق، وصعوبة تكوين الفرص التي تفسر الظاهر ص -

 .ر العينات وجمع البيانات وتحليلهاإعداد قوائم الاستقصاء، واختيااحتمال تحيز الباحث في  -

 .كثرة تكلفة إجراء البحوث الميدانية  -

                                                           
 .19ص محمد حسن حافظ ومحمد الفاتح  محمود المغربي، مرجع سبق ذكره، -1
 .337، مرجع سبق ذكره، صالمعلومات وخدمات المعلوماتربحي مصطفى عليان، تسويق  -2
 .496ص ،2001مصر،  ،المكتبة الأكاديمية، الطبعة الأولى، إدارة التسويقمحمد صادق بازرعة،  -3
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هذه  وف عدد كبير من رجال الإدارة من كشف أخطائهم وعيوب البرامج التسويقية عند القيام بمثلخ -
  .البحوث

لى إيست هناك حاجة اتخاذ القرارات الإدارية، ول جال الإدارة أن الخبرة وحدها هي أساسر اعتقاد الكثيرين من  -
 .البحوث

ليس ما يقولون، و  ثبات صحةإن وجهات النظر التي يؤمنون بها و حوث للدفاع عكثيرا ما يقوم رجال الإدارة بالب  -
 .للوصول إلى الحقائق

  .ستغراق بحوث التسويق فترة طويلة من الوقت، بالرغم من حاجة الإدارة للنتائج بسرعةا -

 ية هي: نها تؤدي ثلاثة أدوار وظيفأها يمكن النظر إلي: يةبحوث التسويقالر ادو أ /رابعا

: تشمل جمع وتقديم حقائق معينة عن كالأوضاع الحالية للسوق، وظروف المنافسة التي الوظيفة الوصفية -
 .1تجاه منتجات أو خدمات المؤسسة تواجهها المؤسسة إضافة لاتجاهات الزبائن

تعلق بالأسباب : تتضمن تفسير وشرح البيانات التي تم جمعها، من خلال بحوث التسويق وتالوظيفة الشخصية -
عرف على أسباب حدوثها، فهي حدوث المشكلة أو الظاهرة التي تستدعي انتباه الباحث وتثيره للت التي تؤدي إلى

  .2قجابات للعديد من الأسئلة المطروحة أمام رجال إدارة التسويإتقدم 

الوصفية : تعني كيف يمكن للباحث أو المتخصص في نشاط التسويق من استخدام البحوث الوظيفة التنبؤية -
لك يمكن استخدامه في التعرف على القرارات التسويقية المخططة، كذ للتنبؤ بالنتائج المترتبة على اتخاذ والشخصية

 .3ةلتقديرية خلال الفترة المستقبلياتجاهات حجم المبيعات ا

ي مؤسسة من خلال توافر عدة يتحدد مجال أو نطاق بحوث التسويق في أ :يةبحوث التسويقالمجال  /خامسا
 :4في الآتي تصرتخشروط 

 .لتسويقيةجود درجة من القناعة لدى الإدارة بأهمية بحوث التسويق وفائدتها لأنشطتها وفعالياتها او  -

  .ظيمي للمؤسسةالتنوجود إدارة تسويقية مؤهلة في الهيكل  -

                                                           
 .109محمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، صمجدي  -1
 .341ذكره، ص، مرجع سبق المعلومات وخدمات المعلوماتربحي مصطفى عليان، تسويق  -2
 .20، ص2008 ،مصر الجامعية، الدار التسويق، بحوث بكر، أبو محمود مصطفى الصحن، فريد محمد  -3
 .343-342صص  ،، مرجع سبق ذكرهالمعلومات وخدمات المعلوماتربحي مصطفى عليان، تسويق  -4
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لديهم و ويقيين مؤهلين جود ميزانية كافية لتنفيذ الدراسات الميدانية في الأسواق المستهدفة، بواسطة باحثين تسو  -
 .الخبرة الكافية في مجال البحوث والدراسات

 فيما يلي شرح مختصر لها: و  ،لذا فمجالات بحوث التسويق متعددة ومختلفة

جميع المزايا لكنه يفشل  فيه بعض الأحيان يكون المنتج جيد من الناحية الفنية تتوافر: في بحوث السلعة /01 
عن طرحه في السوق لعدم تقبل المستهلك له، فميول ورغبات المستهلك تتغير بتغير مستوى دخله، أو درجة 

تغيير في ميول التعرف على ال فيتعليمه أو مركزه الاجتماعي وغير ذلك من العوامل، فهاته البحوث تساعد 
وعادات المستهلكين وتشمل بحوث السلعة عديد الجوانب )أبحاث الجودة، أبحاث الغلاف، أبحاث الاسم، أبحاث 

 .1الخدمات، بحوث التسعير(

 :2مها إلىيقست يمكن :بحوث الترويح /02

م لإعلان، وتصميا ستخدمة في: تهدف لتوفير المعلومات الخاصة بأنواع الإعلانات والوسائل المبحوث الإعلان -
 .ن عنهامة الإعلان وطبيعة السلعة المعلءومدى ملا ةالرسالة الإعلانية ووقت الإعلان وتكلف

 .3الحملات الإعلانيةالإعلاني وبحوث تقييم  جالإخرا بحوث تشمل بالإضافة لذلك فهي 

 اءتهم لى عاتقهم وكفعام الملقاة : تنتصب على تهيئة المعلومات الخاصة برجال البيع ومؤهلاتهم والمهبحوث البيع -

ية وكفاءة وفعال ة،ليها المؤسسع: تهدف إلى توفير المعلومات عن منافذ التوزيع التي تعتمد بحوث منافذ البيع -
  .هذه المنافذ واحتمالات توسيعها أو تقليصها مستقبلا

ة للحملات باشرة وخاصلما: تهدف إلى حصر التكاليف التسويقية المباشرة وغير التكاليف التسويقيةبحوث  -
 .الترويجية، لتحديد مدى كفاءة هذه الحملات من حيث مقابلة التكاليف بالإيرادات

: تهدف لتوفير المعلومات عن خصائص المستهلك المتمثلة في )الجنس، العمر، مستوى بحوث المستهلك /03
الدخل، المهنة، الحالات الاجتماعية، والتوزيع الجغرافي(، فضلا عن المعلومات الخاصة بسلوكية الشراء المتمثلة 

 .4بالعادات والدوافع ونمط الاستخدام

                                                           
 .147-146صص بطرس حلاق، مرجع سبق ذكره،  -1
 .183بق ذكره، صجمال عبد الله محمد، مرجع س -2
 .161، ص2015المعرفة الجامعية، مصر،  ، دارالتسويق المعاصر وفن الاتصال بالجماهيرغادة عبد التواب اليماني،  -3
 .87، ص2008، الأردن والتوزيع، للنشر إثراء دار تكنولوجيا المعلومات، إلى التسويقية مدخل المعلومات نظم ،تيسير العجارمة ومحمد عبد حسين آل فرح الطائي -4
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: تهدف في التعرف على احتمالات وفرص نجاح تسويق السلعة، ومعرفة فرص بحوث تنظيم المبيعات /04
للمؤسسة، من  يةالبحوث على الفحص الدقيق والشامل لكافة الأنشطة البيع وعوامل رضا المستهلك، تشمل هذه

 .1خلال تحليل المبيعات والمناطق البيعية وأداء رجال البيع في هذه المناطق وتنظيم المبيعات

 :2والمتمثلة في خرىالألات بعض المج توجدقد  ،بالإضافة لمجالات بحوث التسويق السابقة الذكر

المتوقع  اهات المختلفةليل الاتجقصير الأجل بالظروف الاقتصادية المستقبلية وتحال: التنبؤ البحوث الاقتصادية /01
 .حدوثها في المستقبل

غير في عدد درجة التو  ،ودرجة التركيز في كل سوق ،: عدد الموردين، عدد المستهلكينبحوث هيكل السوق /02
 .الموردين أو المستهلكين

 ت، ...يل، الخدماو البيع، والتم تحديد بيئة المنافسة فيما يتعلق بالسعر، الترويج، التوزيع، :نافسةبحوث الم /03
 .لخإ

 ات الشراء،رار عملي: هل المشتري فرد أو مجموعة؟،وتحديد مدى تكبحوث الممارسات الفعلية للشراء /04
 .حجم كميات الشراء، وحجم المخزون السلعي المطلوب توفيره

  مقدار الطلب فيوسمية و : مرونة الطلب فيما يتعلق بالسعر والجودة، والتغيرات المبحوث اتجاهات الطلب /05
 .كل دورة من دورات حياة المنتج

يما يتعلق ذر الشديد فمن الواجب الح: مع نظام المعلومات التسويقية يةبحوث التسويقالعلاقة  /سادسا
 بينهما يتمثل في: جوهري هناك اختلاف  ن في أدبيات التسويق بالعلاقة بينهما لك

بحوث التسويق تقوم بجمع معلومات أساسية أولية من مفردات المجتمع أو عينة الدراسة المقصودة سواء كانت  -
أفراد أو المؤسسات، أما نظم المعلومات التسويقية فترتبط بكلا النوعين من المعلومات الأولية التي يقوم بجمعها 

 .3التسويق، بالإضافة إلى معلومات أخرى ثانوية يتم جمعها من المصادر الداخلية والخارجية الباحثون في مجال

تنفذ بحوث التسويق غالبا من أجل معالجة أسباب حدوث مشكلة محددة، بينما يرتبط عمل نظام المعلومات  -
 .4التسويقية بتجميع وتخزين كلا من المعلومات

                                                           
 .150ص بطرس حلاق مرجع سبق ذكره، -1
 .27-26صص محمود المغربي، مرجع سبق ذكره، محمد حسن حافظ ومحمد الفاتح   -2
 .17المرجع السابق، ص -3
 .378ص ، مرجع سبق ذكره،المعلومات وخدمات المعلومات تسويقربحي مصطفى عليان،  -4
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جمعها بواسطة بحوث التسويق محددة ومرتبطة بموضوع معين، بينما البيانات البيانات والمعلومات التي يتم  -
 .1والمعلومات التي تم تخزينها بنظام المعلومات التسويقية عامة ومرتبطة بموضوعات عامة

مصداقية البيانات التي يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق أعلى بكثير من مصداقية المعلومات والبيانات التي يتم  -
 .2ميعها وتخزينها بواسطة نظم المعلومات التسويقيةتج

 (MDSS) نظام دعم القرارات التسويقيةالمطلب الرابع: 

من المؤسسات ولمساعدة مدراء التسويق في  عددجاء نظام دعم القرارات التسويقية نتيجة للاتساع والنمو في 
زاد الاعتماد عليها كحتمية للانتشار الواسع في استخدام الحاسوب في  الحاضرقراراتهم لتكون أكثر دقة، ففي وقتنا 

وعجز العقل البشري عن التحليل الدقيق لها  ،مختلف الأنشطة، إضافة لتنوع وتعدد المشاكل والأزمات والمتغيرات
 .3والسريع للعلاقة بين هاته المتغيرات والتأثير فيما بينهما

للسماح لصانعي القرار بمعالجة  تم إدخاله في سبعينات القرن الماضي: التسويقيةنظام دعم القرارات  مفهوم /أولا
 .4البيانات وتوفير التقارير المناسبة والملائمة لاحتياجاتهم المحددة

ذلك النظام الذي يهتم أكثر بالمعالجة أو التحليل المتاح " على أنهنظام دعم القرارات التسويقية يعرف ف
على أنه فحدده  "Ronald" ، أما5" كفاءة وفائدة نظام المعلومات التسويقية بأكملهاللبيانات، بهدف تحسين

مجموعة من المعلومات التي تم جمعها والتي يمكن الوصول إليها وتحليلها باستخدام مجموعة من الآلات وتقنيات "
أنه "مجموعة متكاملة من وهناك من عرفه أيضا ، 6الحاسوب التي تساعد المديرين على صنع القرار التسويقي"

أدوات الكمبيوتر التي تسمح لصانعي القرار بالتفاعل مباشرة مع الكمبيوتر، لاسترداد المعلومات، المفيدة لاتخاذ 
نظام معلومات يستند على "بأنه  "Turban" عرفهخر آومن جانب  ،7القرارات الشبه المنتظمة وغير المنتظمة"

والبيانات في محاولة لحل المشاكل المعقدة، فهناك العديد من النماذج الإحصائية يدمج ما بين النماذج  الحاسوب،
 .8والتسويقية التي تساهم بتحليل العلاقات بين المتغيرات التسويقية"

                                                           
 .140مرجع سبق ذكره، ص، التسويق منظور تطبيقي استراتيجيعلي فلاح الزعبي،  -1
 .18محمود المغربي، مرجع سبق ذكره، صمحمد حسن حافظ ومحمد الفاتح   -2
 .113رف خليل مصطفى، مرجع سبق ذكره، صأش -3
 .224ص، 2020، الطبعة الأولى، دار أنباء للطباعة والنشر، النجف، العراق، إدارة التسويق الأسس الفلسفية والاستراتيجياتهاشم حسين المحنك،  -4

5 - Amir Ekhlassi and Ehsan Alinaghian, Op. Cit., p370. 
6 -Burns, Alvin And Bush, Ronald Marketing Research, 01st edition, Pearson, USA, 2001. p18. 
7- Shaker Turki Ismail, Op. Cit., p178. 

 .57ص أنيس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، -8
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 فيللازمة عنها  البيانات حيث يضع المدير الأسئلة التي تخص المشكلة التي بصدد معالجتها بعد أن يتم جمع ا
التحليل  اهزة، فعمليةصائية الجات التسويقية، ليتم تحليلها إحصائيا عبر العديد من النماذج الإحنموذج دعم القرار 

 .هذه تأخذ بعين الاعتبار المتغيرات البيئية المختلفة التي تعمل بها المؤسسة

تتضمن وظائف نظم دعم القرارات  "Harmon" حسب :ائف نظام دعم القرارات التسويقيةوظ /ثانيا
 :1التسويقية نماذج وأدوات تتمثل في

وذج تأثيره السعر ونم مثل ستراتيجياقرار استكشاف التغيرات في متغير يمكن لصانعي ال تحليل الحساسية: -
 .تنافسيالعلى الطلب أو السلوك 

ليف التي تظهر والتكارادات : يمكن تحقيقه بسهولة مع جدول بيانات، إذ يمكن التلاعب بالإيتحليل ماذا لو -
  .كل متغير على الأرباح والتدفقات النقدية  تأثير

  .دف وتحقيقهنجاز الهة لإة ويبني قاعدة الموارد اللازميركز التحليل على النتيجة المرجو  :تحديد الهدف -

وز ائج التي تتجاليل عن النت: سمي في بعض الأحيان تحديد الثغرات، حيث يبحث التحإعداد تقارير الاستثناء -
اوزت توقعات ت التي تجأو تقل عن الأهداف المعلنة أو المعايير، والسؤال المطروح ما المنتجات أو القطاعا

 المبيعات؟ 

 قد يكون أعلى بيل المثاللى س: يبحث التحليل عن الأنشطة التي تولد نتائج غير متناسبة، فعتحليل باريتو -
  .من عائدات المبيعات (%80) من العملاء تمثل( 20%)

بؤ بالمبيعات ة لغرض التن: تستخدم نماذج الاقتصاد القياسي لتحليل بيانات السلاسل الزمنينماذج التنبؤ -
 .المستقبلية والحصص السوقية

 للمتغيرات مثل ط عدم اليقينسويقي تحت شرو تالقرار ال: محاكاة )مونت كارلو( لمعالجة صنع نماذج المحاكاة -
لمحاكاة ا، تسمح نماذج ر المنتجسعر السوق والتكلفة المتغيرة للوحدة والكمية المباعة غير معروفة قبل قرار استثما

  .لجهة التسويق بتحليل المخاطر وتقيم احتمالات النتائج المحتملة قراراتهم

  شطة التسويقيةعالية الأنفلتتبع  : يمكن أن تقدم الأنظمة إطارا متسقاوماتبطاقات الأداء ولوحات المعل -

إن نظام دعم القرارات الجيد يجب أن ينطوي على مجموعة من : خصائص نظام دعم القرارات التسويقية /ثالثا
 :1من بينهاالخصائص 

                                                           
1 - Robert R. Harmon, Op. Cit., p6. 
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ك ليس هنال كما أنه: حيث يسمح بالتفاعل بين المدير والحاسب الشخصي بشكل مبسط،  نظام تفاعلي -
  .حاجة إلى وجود مصمم برامج أثناء عملية التفاعل

 لومات المطلوبةى تقديم المعحيث يتميز هذا النظام بالمرونة في التعامل وذلك من خلال قدرته عل :نظام مرن -
مات على  لمعلو راء من ابأشكال مختلفة، سواء كانت تجميعية أو تفصيلية، كما أنه يمكن من إشباع حاجات المد

 .كافة المستويات الإدارية

ل يساعدهم بت الموجودة، : إن هذا النظام لا يسمح فقط بمساعدة المدراء في حل المشكلاموجه بالاكتشاف -
  .في التنبؤ باتجاهات المستقبل وفي اكتشاف نماذج جديدة لحل المشكلات

 نب المدراء ستخدام من جا: يتميز هذا النظام بسهولته من حيث التعليم والاصديق للمستخدم -

إلى أن أهميته بالنسبة للمتخذ القرار تكمن فيما  "George" يشير: نظام دعم القرارات التسويقيةأهمية   /رابعا
  :2يلي

تخدم في يس، فر قاعدة من البيانات والمعلوماتيو ، تخاذ القراراتيستخدم لوضع أسس عملية وصحيحة لا -
ذ لية عملية اتخاعلى فعاز يرك، عمل صانعي القرار ولا يحل محلهم يدعم ،يكليةالهسياق القرارات الهيكلية وغير 

ع مستويات لدعم لجميايقدم ، ليات بما يخدم الأهداف من تطبيقهيستخدم النظام للسيطرة على العم، القرارات
يمكن ، لومات والمعرفةالمع الجةمع القدرة علىيعطي لصانع القرار  ،يعتر أداة مهمة لتكامل العمل الإداريو  ،الإدارة

ملية عالنتائج وجعل  تحسينو  ،في سرعة اتخاذ القرار امهم   ايلعب دور   ،المشاكل المعقدة صانعي القرار من معالجة
 .وتحقيق الميزة التنافسية ةتراتيجيالاسيساعد على رسم  ،اتخاذ القرار أكثر دقة

من الصحيح استخدام نظام دعم القرارات التسويقية  في حين أنه: نظام دعم القرارات التسويقيةقيود  /خامسا
لقرار مديري التسويق، فمن الواضح تماما أن الإمكانات الكاملة لهذا النظام لم يتم  ايمكن أن يوفر دعما ممتاز  

في بوعوده، يى حد سواء أن هذا نظام غالبا لا الوصول إليها بعد، في الواقع وجد الباحثون وممارسو التسويق عل
المستخدمين غالبا ما يصبحون غير راضيين عن النتائج، على الرغم مما ينظر إليه على أنه أحد أنشطة وشريان  وأن

الحياة لأي مؤسسة، إلا أن هذا الأخير أي نظام دعم القرارات التسويقية كان من آخر وأقل نجاحا في الاستفادة 

                                                                                                                                                                                     
 .84، صمحمد حسن حافظ ومحمد الفاتح  محمود المغربي، مرجع سبق ذكره -1

2 - George  M Marakas, decision support system in the 21st century, 02nd Edition, upper Saddle River, Prentice 

Hall, publication country unknown, 2001, p3. 
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المستخدمة لدعم اتخاذ القرار في  نظم دعم القرارمن ثورة نظام دعم القرار وبعبارة أخرى فإنه أقل تطور من 
 .1وظائف أخرى

ومن جهة أحرى فأنظمة دعم القرارات التسويقية الحالية تقدم مساعدة هائلة لاسترجاع البيانات وتحليلها، إلا 
ليست جيدة نه يعتمد حاليا على نماذج كمية محدودة وبالتالي فهي أقل متاح لدعم القرار نفسه، كما الأن الدعم أ

لك يمكن معالجة هذا القصور نوعا ما من لحالات التي تتطلب الخبرة، ومع ذفي التعامل مع البيانات المفقودة أو ا
يمكن أن خلال الجمع بين نماذج نظم دعم القرارات التسويقية الأساسية مع التكنولوجيا الذكاء المتقدمة والتي 

 .2تحاكي العقل البشري

الذي قد يؤثر على و يقضون معظم أوقاتهم في تطوير هذا النظام  قدالتسويق  وموظففإضافة لقيود الوقت، 
ة منه حتى يلتحقيق أفضل نجاح يجب تدريب الذين ليس بإمكانهم استخلاص قرارات حقيقو واجباتهم العملية، 

 .3يتسنى تحقيق أهدافه المرجوة

 : 4هذه الفروق فين أهم مكي: المعلومات التسويقيةنظام و  ةالتسويقي اتنظام دعم القرار بين الفرق  /سادسا

 .لتسويقيةكون طبيعة صنع القرار مباشرة في نظام دعم المعلومات، وغير مباشرة في نظام المعلومات ات -

  .ميمة فقط عند التصكون مرحلة صنع القرار في جميع المراحل في نظام الدعم، أما في نظام المعلومات التسويقيت -

  .لتسويقيةافي نظام المعلومات  (مهيكلة مبرمجة/) نظام الدعم، ولكنها فينوعية القرارات شبه هيكلية  -

ليد يقية فتكون لتو م المعلومات التسو كون لدعم عملية صنع القرار في نظام الدعم، أما في نظايلتركيز معيار ا -
 .معلومات

 

 
                                                           

1 - Mohammed Yousef Bahloul, The Role of Marketing Information System Technology in the Decision 

Making Process Case Study: The Banking Sector in Gaza Strip, Master, Faculty of Commerce, Islamic 

University of Gaza, Palestine, 2011, p53. 

2 -Randy Malec and Hayen Roger L, Using DSS For Marketing Decision-Making: The MDSS, IACIS, USA, 

2002. p426. 

3- Reepu, Marketing Decision Support System, International Journal of Science Technology and 

Management, Universitas Labuhanbatu, North Sumatra, Indonesia, Vol 04, Special Issue No 01, April 2015, 

p112. 
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 :الفصل خلاصة

دد المتجالطبيعي  ستراتيجيلاالكونها المورد بعد العنصر البشري تعد المعلومة بمثابة العمود الفقري للمؤسسات 
ات والتطور تواصل لتغيير الما خضمفي  ،في اتخاذ أي قرار، وأحد أهم القوى الأكثر تأثيرا في أدائهاإلى حد بعيد 

 تحديال بمثابةاعها لاف أنو تخعلى اوالمتغيرات التي تحكمها تفضيلات الزبائن والظروف الخارجية  المتلاحقة وتنامي
 .على وجه الخصوصها من المحتمل أن يعصف بكيانها وبقائالذي  الحقيقي

ما ات المؤسسة، و مة أولويكتسبها نظام المعلومات التسويقية وتصدره قائومن هنا جاءت وبرزت الأهمية التي ي
 المؤسسات لإدارة وقواعد العمل ،من مقومات النجاح الحديثة وجزء رئيسي الأساسية الركائز أحدك هليمث

فرز وتبويب تجميع و  التي ينجزها من فالاقتصادية وأهم روافد القرارات التسويقية، يسهم من خلال الوظائ
 ضييق الفجوة بينتل لقراراللبيانات ومعالجتها وتحويلها إلى معلومات تسويقية وضمان وصول هذه الأخيرة لمتخذ 

د المسبق لحاجات ورغبات التحديو  والمستمرة الدقيقةالدراسة  من خلالباتخاذ قرارات سليمة،  والمؤسسة الزبون
ثرة فيهم العوامل المؤ  ديد طبيعةفة آرائهم تجاه المؤسسة لاستشراف المستقبل، إضافة إلى ذلك تحمعر محاولة الزبائن و 

ا من وفر مزيدما ي ،ومدى تأثيرها، للقضاء على أي مشاكل يمكن أن تظهر سواء كانت قائمة أو محتملة
 نحو تحقيقيدين جات المستفما يناسب طبيعة المؤسسة واحتيا السريعة للتغيرات في الظروف التسويقيةات لاستجابا

مر الذي يساعد في تقوية ، الأتنافسيةمما سيجعلها تكتسب ميزة ، الربحية تحقيق إلى يقود الذي الأفضل الأداء
استقرارها ، وضمان السوقية صةالح وبالتالي تعظيم الكلية ااستراتيجيتهنجاحها في تحقيق  عنمركزها التنافسي فضلا 

 واستمرارها في بيئة الأعمال.
تحت قاء لبمبدأ اة رضت على المؤسسفوالديناميكية التي طرأت على سلوك الزبون ما في ظل هذه الحقيقة 

 .ينحالة من التأهب والترصد الدائمضغط 
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 :الفصل تمهيد
 المجال في وعيةن اتقفز  أحدثإلى التكنولوجي  التطور ت سرعةساعدتطور التسويق مع مرور الزمن فقد 

 لاف أشكالهاسسات على اختالتنامي المتزايد والمستمر لحاجات ورغبات الزبائن، فأيقنت المؤ  خلال من التسويقي
وتحليل تلك  لى دراسةعبمدى قدرتها  ا ومصدر نجاحها واستمرارها مرهون  هفي وقتنا الحاضر، على أن سر بقائ

الزبون  هتمام بجوانبتها والاتغيراوالاستجابة السريعة لم ،وفهم توقعاتهم وتطلعاتهم لإشباعها ،الحاجات والرغبات
 سوق التنافسيفي ال ايهقيمة أعلى بشكل أكثر كفاءة وفعالية من منافسالنفسية والاجتماعية، فضلا عن تقديم 

  و الزبونيق بالتوجه نحسفة التسو الاتجاه الحديث لفلبما يتماشى و  ااستراتيجياتهبناء عكس تميز المؤسسة في نظره، و ي
لى ماع والتعرف عمحاولة الاستقا معه لاستمالته و وتطوير علاقات أكثر عم -وزنه داخل المؤسسة لتفطنه لأهمية -

ركائز عتباره أحد الم معه، با، إضافة للتفاعل المستمر والدائالِخدماته وانتقاداته ووضعها كمعايير لتقديم آرائ
ى نجاحها يحدد مد ااتيجي  ستر اا ر  واعتباره محو  ضعه مركز نشاطهاالأساسية لتحقيق الميزة التنافسية والاقتراب منه وو 

قنواتها تاحة إضافة لياتها المه لأطول فترة ممكنة بتسخير كافة مواردها وإمكانفي أداء نشاطها، والعمل على إبقائ
لتي هم التحديات اها من أوالحفاظ علي الاتصالية لخدمته، بما يضمن الوصول إلى بناء علاقة قوية ومستدامة معه

 وتحد من قدرتها في الصمود في وجه منافسيها. تواجه أي مؤسسة
مع  إدارة العلاقةبلمؤسسات وفي ظل هذه الحقيقة مع تقدم العلم وولوج عصر تكنولوجية المعلومات زاد اهتمام ا

لتحول في ن وأذواقهم واك الزبائرات نشأت في سلو الزبون كضرورة حتمية نتيجة لما أفرزته بيئة اليوم من تغيرات وتطو 
يجعل  زبائنها والتيلالسريع  التسويقية التقليدية، والمشاكل التي أصبحت تواجهها هذه الأخيرة من الوصول ةالنظر 

قع  طلاع على الوااأكثر  يةستراتيجاذا السياق برزت الحاجة إلى وجود منها رهينة فقدانها حصتها السوقية، ومن ه
 ومحاولة التطور هذا اكبةعلى مو  لة بإيصالها للمستوى الريادي ورفع كفاءة التحدي، ما استوجب عليها العملكفي

بون ستمرارية تعامل الز أفضل، والبحث على أساليب تسويقية جديدة تحقق من خلالها ا تسويقية امتيازات تقديم
صتها السوقية فاظ على حبما يضمن لها الح على ما يشهده السوق بناء   استراتيجيتهاوتحديد معالم مع المؤسسة 

 .وزيادتها
 المباحث التالية: استعراض سيتم الفصل هذا خلال ومن

 الزبونمدخل عام إلى  المبحث الأول:

 ندارة العلاقة مع الزبو مبادئ أساسية لإ المبحث الثاني:

 مخرجات إدارة العلاقة مع الزبون المبحث الثالث:
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 الزبونالمبحث الأول: مدخل عام إلى 

كتب التي دافع الك الكثير من النمؤسسة ليس بالأمر الجديد، فه لأيإن وصف الزبائن بأنهم أرصدة هامة 
الزبون بمثابة شريان الحياة لأي مؤسسة فبدونه لن يتوفر ، فمؤلفوها على أهمية الزبائن وطرق توفير القيمة لهم

 .1ح، وبالتالي لن تكون لها قيمة سوقيةا تحقق أية أربللمؤسسة أية عوائد ولن 

 لزبونل نظرة مفاهميةالمطلب الأول: 

كيفية الانتقال   المؤسساتيجب أن تتعلم إذ  هو الملك الزبونحيث يكون  الزبائننحن نعيش الآن في اقتصاد 
ا الزبون، و من التركيز على صنع المنتج إلى التركيز على  هو يجب أن تستيقظ على الحقيقة أن لديهم رئيس ا جديد 

  .2الزبون

لذا يتوجب عليها تها المؤسسة والمعادلة الأصعب لإدار باعتبار الزبون المحور الأساسي لنشاط  مفهوم الزبون: /أولا
"بأنه  الزبون عرفت جمعية التسويق الأمريكية ، فقدرصد تغييراته السوقية والاستفادة من معرفة هذه التغيرات

" كل شخص تتعامل معه المؤسسة سواء  على أنهضا أيويعرف  ،3مشتري المنتجات أو الخدامات الفعلي أو المتوقع"
ويوجد من عرفه بأنه ، 4كان من خارج المؤسسة أو من داخلها، يتقدم لشراء منتجاتها أو الحصول على خدماتها "

شخص طبيعي أو معنوي مستعد للدفع عند اقتنائه لمنتج أو أكثر أو باستفادته من خدمة أو عديد كل "
 .5"من الممولين  الِخدمات

عديد الأسباب والعوامل التي زادت من أهمية الزبون نظرا ل ةأهمي يذو  أةأصبح الزبائن فج :الزبونأهمية  /ثانيا
 : 6ذكر منهاي

 ؛زبون في الماضي كشخص قاصر مثير للإزعاج يجيب إقناعه لشراء منتوجات المؤسسةكان ينظر لل  - 

 ؛ما صاحبها من زيادة وتعقد الزبائن وكثرة مطالبهمظهور العولمة و  -

 ؛فاجئ لأهمية الزبائن وكأنهم لم يكونوا موجودين من قبلالاكتشاف الم -

 ؛نفسها الِخدمةون، بمعدلات تزيد عن تقديم الزب ةالظهور السريع والمتواصل لمفهوم خدم -

                                                           
 .31، ص2006، نلبناالدار العربية للعلوم ناشرون،  ترجمة أمين الأيوبي، ،، الطبعة الأولىإدارة العملاء كاستثمارات طويلة الأمدسونيك غوبتا ودونالد ليهمان،  -1

2- Philip Kotler, Marketing Insights from A to Z, John Wiley & Sons, Inc, New Jersey, USA, 2003, p36. 
 .71، ص2006، الأردنوالتوزيع،  للنشر وائل دار ، الطبعة الثانية،الشاملة الجودة إدارة أحمد، محفوظ جودة -3
 .90الجامعية، مصر، ص الدار ،البيع ومهارات العملاء خدمة فن دليل بكر، أبو محمود ومصطفى مرسى محمد الدين جمال -4

5 - Claude Demeure, marketing aide-mémoire, 06ème  édition, DUNOD, France, 2008, p348. 
 .32-31صص مد أبو النصر، مرجع سبق ذكره، مدحت مح -6
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  .ن ثم إسعاد الزبونه، والذي لم يعد يكفي ومئالزبون إلى مفهوم إرضا ةالتحول من خدم -

لخص أهميته في تس للدور الفعال الذي يلعبه، اها نظر  إن لوجود الزبون أهمية قصوى لا يمكن لأي مؤسسة تجاهل
 :1النقاط التالية

إشباع ؛ ترقيةظيفية وفرص الالزبون هو الأساس في خلق الفرص الو  ؛المبرر الوحيد لوجود المؤسسةالزبون هو  -
تأمين ؛ لمؤسسةجتماعية لالنهوض بالمسؤولية الا؛ حاجات الزبون هو الوسيلة لتحقيق الربح والنمو والاستقرار

 .الدعم المادي والمعنوي للمؤسسة

 :2أن الزبون مفتاح نجاح واستمرار المؤسسة نظرا لأهميته التالية ي وآخرونعمحمود جاسم الصميدأكد كما 

رك ي يعتبر المحذلاالزبون  سة وتعتمد علىالمؤس من أصول المؤسسة الأعلى ثمنا؛ الزبون هو دورة حياةالزبون هو  -
وبالتالي  نسانيالإلسلوك اأحد أبعاد  سلوك الزبون هو ؛الِخدمةالزبون هو الذي يحكم على جودة السلعة أو  لها؛
نة ة أو خدمة معين أجل سلعالإنسان؛ الزبون يأتي إلى المؤسسة م سلوك يتأثر بجميع العوامل التي تؤثر على فهو

 ثم ولائه. من أجل كسب رضاه ومن علاقة معه إقامةه وتكسب رضاه وبالتالي توفر ل أنومن الواجب 

 تصنيفات الزبونالمطلب الثاني: 

 :زبائن كما يلية بين التفرق ذهبت أدبيات التسويق إلىبما أن الزبون هو المحور الأساسي لنشاط أي مؤسسة، 

 من قسم الزبون إلي قسمين )الزبائن الداخليين والزبائن الخارجيين(. فهناك

التي تنتجها المؤسسة ويتلقون المخرجات النهائية  الِخدمة: وهم الذين يتعاملون مع السلعة أو الزبائن الخارجيون -
 :حيث يمكن تقسيم الزبون الخارجي إلى، 3منها

 دخلات العمليةماجها في المورد: هو الذي يزود المؤسسة بمختلف المصادر التموينية والتمويلية التي تحت *
طويلة  قود متوسطة أوغالب علاوردين في مورد العنصر البشري، وتعتبر عقود المؤسسة مع الم الإنتاجية بالإضافة إلى

 الأجل تتطلب علاقة قوية معهم تسمح بمشاركتهم في خلق قيمة الزبون.  

فالتعريف التقليدي له يعتبر أنه أي شخص يقوم بشراء أو  ،أهم العملاء هالتسويق أن ون: يعتبر مفكرالزب *
الطبيعيين والمعنويين الذين يدفعون للاستفادة  في الأفرادة، أما النظرة الحديثة له فتتمثل استعمال ما تنتجه المؤسس

 .1وتتأثر أنشطة المؤسسة بهم الِخدماتسلع أو من ال
                                                           

 .243، ص2014، الأردن، الطبعة العربية الأولى، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، وتوكول وخدمة الزبائنر البيم درادكه وآخرون، لحمزة عبد الح -1
 .68، ص2020، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، إدارة علاقة الزبونمحمود جاسم الصميدعي وآخرون،  -2
 .182ص ،2015، الأردن، الطبعة الثانية، دار صفاء للنشر والتوزيع، الجودة الشاملة وخدمة العملاء إدارةمأمون سليمان درادكه،  -3
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لوجود اتصال مباشر بينه وبين الزبائن باختلاف في نشاط المؤسسة  استراتيجي  ا االموزع: يعتبر الموزع عنصر   *
أنواعهم، ولأن العلاقة التعاونية داخل قنوات التوزيع تساهم في تحقيق الرضا النهائي للزبون وبالتالي تحقيق الربحية 

 .2، ويمكن تسمية الموزع والمورد بالزبون الوسيطاستراتيجيينللمؤسسة إذ يجب اعتبار الموزعين بمثابة شركاء 

قوم مهامهم بتنفيذ ، تلف وحدتها التنظيميةبمخت المؤسسة العاملون الذين ينتمون إلى : همالزبائن الداخليون -
، ويتفاعلون مع بعضهم البعض لتشكيل ثقافة واتجاه المؤسسة، ويتأثر مستوى ااستراتيجياتهوإعداد  أنشطة المؤسسة

  .3أدائهم داخل المؤسسة بمستوى أداء زملائهم

لك قد يكون الزبائن ت أو إدارات أو منظمات حليفة وكذالزبائن الداخليون أفراد أو مجموعاقد يكون 
 .4الخارجيون أفراد أو مجموعات أو منظمات بأكملها

آخر يحتاج لمؤسسة و فالزبون هو أحد موجودات المؤسسة فلا فرق بين زبون يحتاج للمنتج أو خدمة خارج ا
 جي. خلي والخار بين الزبون الدا الاختلافأوجه  وضحي الجدول التالي، و لمنتج أو خدمة داخل المؤسسة

 الخارجيالزبون الزبون الداخلي و  بين الاختلاف: أوجه (01.02الجدول رقم )     

 الزبون الخارجي  الزبون الداخلي  أوجه التشابه 
 آخر عملية إنتاجية  العملية الإنتاجية السابقة  الاستلام
 حسب موعد التسليم أو عند الحاجة  حسب الحاجة  التوقيت 
 الاستلام بالموعد  ليها عتفق الاستلام بالتوقيت الملائم وبالمواصفات الم الاهتمام 
 من وقت الانتظار أو تأخر التسليم  مة ءمن التأخير أو عدم الملا الشكوى

 ه ؤ الزبون وولا رضا رضا العامل  النتائج
 .298، ص2004 ،الأردن للنشر والتوزيع، ، مؤسسة الوراقوالأساليبالنظم  ستراتيجيةالانجم عبود، المدخل الياباني إلى إدارة العمليات : المصدر          

 : 5حيث أنمن الضروري التفرقة والتمييز بين مفهومي الزبون والمستهلك 

 الشراء. لحقيقي لقرارافهو المتخذ ، الِخدماتالزبون: هو الفرد أو المؤسسة الذي يقوم بشراء السلع أو  -

، ونقصد في عملية الشراء ا، كما يمكن أن يكون مؤثر  الِخدمةالمستهلك: هو الشخص الذي يستخدم السلع أو  -
 .6زبون أو المشتريبه غالبا المستهلك النهائي وليس بالضرورة أن يكون هو ال

                                                                                                                                                                                     
1- Claude Demeure, Marketing, 04ème

  édition, Dalloz, France, 2003, p346. 
 .19ص ،2007الأردن،  والتوزيع، المنهاج للنشر دار ، الطبعة الأولى،المستهلك سلوك وعثمان يوسف ردينه، الصميدعي  جاسم محمود -2
 .11، ص1997 ،السعودية ،جريرمكتبة  ،المبتدئين العملاء خدمة بيالي، كيت ليلاند -3
 .183، مرجع سبق ذكره، صمأمون سليمان درادكه -4

5 -Isabel Doole and all, Understanding and managing customers, Pearson Education, United Kingdom, 2005, 

p19. 
، 1996محمد الدويش ومحمد عبد الله العوض، مطابع معهد الإدارة العامة، السعودية، ، ترجمة صالح الخطط التسويقية كيفية إعدادها وكيفية تطبيقهامالكولم وماكدونالد،  -6

 .103ص

https://en-m-wikipedia-org.translate.goog/wiki/United_Kingdom?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=op,sc
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 حسب ما يلي: الزبون تصنيف فيما تطرق البعض إلى

ا لاحتلال الزبون مكانة مرموقة داخل : نظر  أهمية الزبون بالنسبة للمؤسسة على بناء  الزبون تصنيف  /أولا
 : 1المؤسسة فيمكن تصنيفه إلى

لولاء لعلامة امن  عال  توى تميز في غالب الأحيان بمس: هو الزبون الأكثر مردودية، يستراتيجيالاالزبون  -
 ية المؤسسة.ائة من ربحفئة العشرين بالمائة المشكلين لثمانين بالمالمؤسسة، وهم الزبائن الذين يقعون في 

 سةنشغالات المؤسلم أوليات واس: يتميز هذا النوع بقلة مردوديته لكنه يحتل مكانة مهمة في الزبون التكتيكي -
 لمستوى أحسن. و رفعة  والتي تسعى إلى

طعه للعلاقة، قة مع احتمال التعامل مع المؤسس: هذا الزبون يتساوى احتمال استمراره في الزبون الروتيني -
 ه الزبون المشكل أي يمكن أن يمثل فرصة أو تهديد. أنويعرف 

 نماط الشخصية،عديد الأ وجدينه في هذا المجال إلى أ: يمكن الإشارة الشخصية على بناء  الزبون تصنيف  /ثانيا
 وضحها في الجدول الموالي: يوتختلف طرق التعامل معها حسب كل شخصية 

 الشخصية أساستصنيف الزبائن على  (:02.02الجدول رقم )
 كيفية التعامل معه صفاته السلوكية نوع الزبون

ت ليس لديه وق -ليل الصبر يطالب بالأولوية ق - الزبون المستعجل
  - نظر للموظف باستمراري -التفاصيل و  للشرح

 يقاطع الموظف باستمرار 

 مكن أعطه الأولوية إن أ -
 لروتينية اتجنب الإجراءات  -
 لأحاديث التفصيلية ابتعد على ا -

 -الشك وعدم الثقة  إلى يتميز بنزعة عميقة - الزبون المتشكك
 -لهجته التهكمية التي تنطوي على السخرية  

 يطالب تقديم البرهان 

ر معه لإزالة تكييف الحوا -دم مجادلته فيما يقول ع -
لثقة الحذرة للحصول على بناء جسور ا -الشك 

 حين موافقته المبدئية على بعض الجوانب الفرعية إلى
 .تحقيق جو من الثقة التامة

الزبون الحساس 
 والمنفعل

 –يأخذ الأمور بشكل سلبي  – صوته عال   -
يحاول أن لا يرتكب  –يتحسس من أي كلمة 

 الأخطاء 

 –حاول ملاطفته  – تنزعج من نبرة صوته العالي لا-
 ادر بتحيته واحترامه ب –أبدى له أهمية خاصة 

ل التفاصييحب الشرح و  -المرح والدعابة  يميل إلى- الزبون كثير الكلام
لا يدرك أهمية  –تحدث عن مواضيع جانبية ي –

 الوقت  

 بسرعة الِخدمةدم له ق –ليه الأسئلة المغلقة اطرح ع -
عطه فرصة للحديث لكن حاول أن تعيده أ –

 للموضوع 
ساكن يستمع أكثر مما يتكلم  –غير اجتماعي  - العميل الصامت

لا يعترض لا يبدي أي تعابير أو إشارات تعبر  –
للحديث  أعطه مجالا   –اطرح عليه الأسئلة المفتوحة -
اسأله  –خذ موافقته الصريحة على ما تتفقان عليه  –

                                                           
 رأكتوب 16- 15 المتحدة، العربية الإمارات الشارقة، ،العربي الوطن في التسويق حول العربي الملتقى ،التكنولوجيا الى المستندة العلاقات عبر التسويق العلاق، عباس بشير -1

 .32ص ، 2002
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 –يقتنع بالحقائق والبراهين  –عما يجول في نفسه 
يعتمد على البحث والتقصي عن المعلومات لاتخاذ 

 القرار الأنسب 

 .لتأكيد من استيعابه وفهمهل

لفرض أفكاره  يليم –عدم رغبته في المناقشة  - الزبون المتشدد والعنيد
لا يتأثر بأحد عن اتخاذ  – ال  صوته ع –وآرائه 

 .قراره

ظهر له أ –سايرته لما يطرحه م -واجهة المتجنب  -
ركز على  –ن معرفة الاحترام والإعجاب بما يملكه م

 .الجانب العملي
 رغبته في – الأسئلةيتصف بالخجل والمزاجية وكثرة  الزبون السلبي

لأسئلة لإعطاء ردود  -الإصغاء بانتباه ويقظة 
 .المطروحة

ة الصبر ومحاول –ما يحقق رغباته  مسايرته للوصول إلى
 .رلقرااعدم اتخاذه  الأسباب التي تؤدي إلى الوصول إلى

لا يبدو  –دم قدرته على اتخاذ القرار بنفسه ع- الزبون المتردد
 يثه وغير مستقرمتردد في حد -عليه الثقة بنفسه 

يفضل  –وقت آخر  ؤجل قراره إلىي –في رأيه 
 .استشارة الآخرين

إشعاره  -د تردده عليه البدائل لكي لا يزيلا تعرض  -
رص إشعاره أن ف –بأن الطريق إلى الحلول البديلة مغلقة 

إشعاره  –وضح له التفاصيل  – ةالاختبار أمامه محدد
الك بافتقار أفكاره إلى المنطق من خلال تدعيم أقو 

 .وآرائك بالأسباب المنطقية
يحمل صورة سلبية  –دائم الشكوى والانتقادات  الزبون المتذمر المستاء

ع ربما له تجربة سابقة م –على المؤسسة وموظفيها 
تراه وما د –المؤسسات بنفس قطاع العمل 

  .عابسا

تك ي عن كلامه السلبي وتحكم في نفسك وانفعالاضتغا
اعمل على تغيير  –عمل علاقة شخصية معه ا -

  .في الأخطاء معهحذر من الوقوع ا –انطباعيته السابقة 

يفكر  –هادئ ومتزن  –يعرف ما يريد من البداية  الزبون الجاد
  .يلتزم بالموضوع –قبل ما يتحدث ويصغي ويهتم 

كن   –تكلم بصوت واضح وواثق و تجنب الأخطاء  -
كن منظما وواضحا في    –طبيعيا وتصرف بجدية 

  .كلامك
الثقة شعوره العالي ب إلىيقوده الغرور المفرط  - الزبون المغرور والمندفع

يرا ولا يسأل كث  يثأر بسهولة -المقاطعة  يلجأ إلى
يبالغ في إدراكه  –لشعوره بأنه يعرف كل شيء 

 تميزلذاته وهو ما يولد لديه اتجاهات ونزعات ال
 .والسيطرة

 أنه على هعاملم –ولة إنهاء معاملته بسرعة محا -
 – نه صاحب الرأي القيمأو  ،شخص ذو أهمية كبيرة

دف ل والتركيز على الهعدم الدخول معه في التفاصي
 لك باستخدام العبارة نعم / لكن الأساسي وذ

 – نظراته يبدو عليها التعالي –يمشي رافعا الرأس  الزبون المتكبر
نبرات صوته  -ينتقد الآخرين  –يعتقد أنه متميز 

 .يبدو عليها التعالي

 –ب منه هدأ أولا لا تغضا –أشعره باهتمام خاص  -
 .اطرح عليه واكسب وده

حساس  –يتلعثم في كلامه  –مرتبك ومتردد  الزبون الخجول
يرغب في إنهاء  –كثير الصمت   –وكثير الاعتذار

 .معاملته بسرعة لينهي اللقاء

دي تجاهل ارتباكه وردده وتعامل معه وكأنه شخص عا
 .اهتم به وتقرب منه -بينه و اكسر الحاجز بينك  –

 إثارته بسرعة فهو يبحثسرعة غضبه وإمكانية  الغضبانالزبون 
ت عن صغار الأمور وتوافهها ليجعل منها مبررا

 ءةرى المتعة في الإساي –لافتعال الغضب 
 ؤه.رضاان الصعوبة م –للآخرين 

الأدب  – استيعاب غضبه والتعرف على مشاكله 
الانضباط  والتحكم في ردود  –والتحلي بالصبر معه 

 – استمرارية توجيه الأسئلة له والإصغاء له –الأفعال 
 .الوصول لأسباب غصبه وتسويتها

يتميز بالتفاخر الدائم وقدرته على اتخاذ القرارات  الزبون النزوي
تتحكم عواطفه بسلوكه الاستهلاكي  –السريعة 

تقديم النصيحة التي  –مساعدته لتجنب الأخطاء 
الطلب منه قراءة أي  –تساعده على الاختبار الصحيح 
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يكره الشرح  –أكثر من المضامين تجذبه المظاهر –
  .والتفاصيل فيعده مضيعة للوقت

  .تتعلق باختياره قبل اتخاذ القرارمعلومات 

يتميز  –عة كثير المقاط  -يرفض كل ما يقدم له  الزبون العدواني
  .كون استفزازياي –ة الصوت العالية بنبر 

 –عدم الانفعال معه والتحكم في ردود الأفعال 
  .دوءيه بهالاستماع إليه جيدا حتى إنهاء كلامه والرد عل

لا يوجد  –التمعن في الأشياء وتفحصها  يميل إلى الزبون الشاهد المتسوق
 – محدد يريده فهو يتمتع بالتسوق ءفي ذهنه شي

ا أو ملاحظة وإذ ةل مراقبلا يرغب أن يكون مح
  .لنه يكف فورا عن القيام بما يعمإلك فشعر بذ

 لكبذ كاته ومحل اهتمامه دون إشعارهأن تتم تتبع حر  
و ه أن ما تقوم المؤسسة التي تثبت بتقديم البراهين -

لموظف ندها يبدي اهتمامه بشيء فعلى اع –الأفضل 
كه يجابي سريع وعابر وتر إتعليق  هأن يحاول إعطاء

  .مباشرة
 تباعابسفته ليعارض ما هو قائم ويحاول فرض ف الزبون المثالي

 .مبدأ أو مثال
 .لى الواقعية بما يطلبإيجب مجاملته للوصول 

أو  قعيةلأنه يستخدم الوا ؛يجب الانتباه إليه جيدا الزبون الانتهازي
 ه منبالمثالية تبعا لمصلحته الشخصية بما يتمتع 

 .كاء يشبع فيه أنانيته حسب الموقفذ 

 لأنه قد يكون ؛التعامل معه بذكاء حسب الموقف 
 .أيضا لاقتناص الفرص اتمثيلي

 :من إعداد الطالب بالاعتماد علىالمصدر: 

 .189-183صص ، ، مرجع سبق ذكرهمأمون سليمان درادكه -

 .133-130صص مرجع سبق ذكره،  ،يم درادكه وآخرونلحمزة عبد الح -

 .78-80صص ، 2010، ، المجموعة العربية للتدريب والنشر، مصرالمتميزة العملاء، الطبعة الأولى الِخدمةمدحت محمد أبو النصر، لأسس  -

 .61-52صص ، 2008 د نشر،دون بل ،لعربيةاتحاد المصارف اموسوعة التميز الإداري، الجزء الرابع، معتز عبد القادر عساف، التميز في التعامل مع العملاء،  -

 .49-47صص ، 2014جثير الربيعاوي وحسين وليد حسين عباس، التسويق مدخل معاصر، الطبعة الأولى، العراق، سعدون حمود  -

 .207-205صص أحمد النواعرة، مرجع سبق ذكره،  -

 .86، ص2009لمكتبة الأكاديمية، مصر، عفيفي، برامج التسويق وإدارة الأعمال، امحمد الهادي  -

: تأخذ هذه  العلاقة التي يمكن أن تربط بينهما الارتباط بين الزبون والمؤسسة على بناء  الزبون تصنيف  /ثالثا
 :1عديد الأوجه، وتتمثل في نقاط التقاطع بين متغيرين أساسين هما

لمنتج المناسب د الحصول على ايري مشتر  هذه الوضعية على أنه زبون في الزبون المدرج  يعرف :الوضعية الأولى -
 يتميز بقلة رغبته في بناء علاقة مع المؤسسة. و في الوقت المناسب بأقل تكلفة، 

أو لمنتج ا الحصول على تمون كثيرا فيالزبائن الراغبين في المعلومة فهم يه هذه الوضعية : نجد فيالوضعية الثانية -
نه فة لما يريد لكلمعلومة بمعر الباحث عن ابيعرف ه الوضعية هذفي الزبون  حيثمع قلة حاجتهم إلى العلاقة،  الِخدمة

 بحاجة إلى التعلم.

                                                           
 ..268، صالأردن، دون سنة نشر ،والتوزيع للنشر الوراق مؤسسة ،الزبون مع العلاقة إدارة ،العبادي عباس فوزي وهاشم الطائي حجيم يوسف -1



 النظري لإدارة العلاقة مع الزبون التأصيلالثاني:  الفصل

 

94 
 

يفترض  للمؤسسة التي كبيرة وقيمة  ةأهمي يالزبون يعط العلاقة، هذا نجد فيها الزبون الراغب في :الثالثةالوضعية  -
لبا  تملكها، غالتياعلومات أنها تدرك بدقة حاجته ورغباته وهي قادرة على تلبيتها وستمكنه من الاستفادة مع الم

 المعلومات.  عنهذا الزبون يفتقد للخبرة ولا يرغب في بذل مجهود بشكل دائم للبحث 

والزبون  ،ةشريك للمؤسس ه الوضعية يترجم فكرة متطورة مفادها أن الزبون هو: زبون هذالوضعية الرابعة -
 مشتركة. جل تحقيق أهدافأالراغب في المشاركة هو الذي يسعى لإقامة علاقات شخصية وطويلة من 

الزبون ويتضمن : يعتبر العائد والتكلفة متغيرين هامين لتحديد أهمية العائد والنفقة على بناء   الزبونتصنيف  /رابعا
 :1هذا التصنيف

خيرة جهودها تكثف هذه الأ يجب أنإذ وهم يمثلون مصدر ربحية المؤسسة،  زبائن يزيد عائدهم على نفقاتهم: -
 .للاحتفاظ بهم

  .ئدهم: فهم يمثلون فرصة يمكن استغلالها لتحسين عازبائن يتساوى عائدهم ونفقاتهم -

يها التخلي عل ،سين عائدهمعلى المؤسسة فإن لم تستطيع تح اعبئ  : يشكلون زبائن يقل عائدهم عن نفقاتهم -
  .عنهم

 ويدخل ضمن هذا التصنيف: :مع المؤسسةه وضعيت على بناء   الزبون تصنيف /خامسا

 .سسات أخرىمؤ  عاملهم مع المؤسسة أو انتقلوا إلىأنهوا ت ينذال زبائنال: هم زبائن سابقون -

 .مرتبطين في معاملاتهم مع المؤسسة ونلا يزال الذين زبائنالهم : زبائن حاليين -

عن  ن يبدون رضاهمالأفراد الذيكزبائن المؤسسة مستقبلا،   ا: هم زبائن لهم الاستعداد أن يكونو زبائن محتملين -
  .امتعاضهم من منتجات مؤسسات أخرى امنتجات المؤسسة في المراحل التجريبية أو أبدو 

أن هنالك تفاوت بين  "رينارتز وكومار": يرى هئربحية كل زبون ومدة بقا على تصنيف الزبائن بناء   /سادسا
 : 2هذا التصنيف اقترحا أربعة تسميات للزبونحسب حيث  ،الزبائن

ذا لالكبير  ئهمولال انظر   ،ائهم: يتميز هذا النوع من الزبائن بالربحية العالية وطول مدة بقأصدقاء حقيقيون -
  .تسعى المؤسسة في المحافظة عليهم والاستثمار فيهم

                                                           
 أطروحة دكتوراه غير منشورة، إدارة علاقة الزبائن كأداة لتحقيق ميزة تنافسية لمنظمات الأعمال دراسة حالة مؤسسة كوندور إلكترونيك ببرج بوعريريجبن حمو نجاة،  -1

 .18، ص2016-2015، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، تخصص إدارة أعمال
2- Jasmina Dlacic, Customer orientation and loyalty in mobile telecommunications, doctoral dissertation, 

faculty of economics, university of Ljubljana, Slovenia, 2012, p60. 
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جب و ولاء، لكن  يلى زبائن ذو إ: زبائن ذو ربحية عالية وقصر مدة بقائهم يصعب تحويلهم الفراشات -
 .لأنهم عديمو الولاء ؛حانت الفرصة الاستفادة منهم متى

لى زبائن إ واجب تحويلهممرتفع للمؤسسة، فمن الهم ؤ فولا ،: ذو ربحية منخفضة وطول مدة بقائهماللاصقون -
 .مربحين وإلا التخلي عنهم

 .ضعف ولائهمل امنخفضة ومدة بقائهم قصيرة فلا يمكن الاستثمار فيهم نظر  ربحيتهم : الغرباء -

 :1ذكر منهايمما سبق نستنتج أن لعملية تصنيف الزبائن مزايا عديدة 

 ؛الِخدمةالتصميم الفعال لبرامج  -

 ؛تنمية الولاء والانتماء للمؤسسة –

 ؛لاحتياجاتااستكشاف الفرص الناشئة عن تغيرات  –

 ؛جات أو خدمات المؤسسةمعرفة الشرائح المناسبة لمنت -

 .أولويات برامج التحسين في الِخدمةتحديد  -

 الزبونالاتجاهات المعاصرة في التعامل مع المطلب الثالث: 

في  امعاصر   ازاد الاهتمام به وتغيرت النظرة الكلاسيكية للزبون لتتخذ اتجاه  بالنظر لأهمية الزبون للمؤسسة 
 :2تتمثل فيو  ،التعامل معه

 ؛الاهتمام بآراء ومقترحات الزبائن بالإضافة لشكاويهم -

 ؛إشراك الزبون في إدارة المؤسسة -

 ؛الزبون دائما على حق أو على صواب التطبيق الحقيقي لمبدأ -

 .الزبائن ومحاولة إسعادهمتلبية توقعات  -

 

 

                                                           
 .242، مرجع سبق ذكره، صيم درادكه وآخرونلحمزة عبد الح -1
 .103أبو النصر، مرجع سبق ذكره، صمدحت محمد  -2
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 :1وهي عند التعامل مع الزبون ومراعاتهاإليها  يجب الانتباه ةنقاط مهم هنالكملاحظة هامة: 

ا أو وظف شخصي  لإيمان باختلاف الزبائن، وهذه قد تكون طبيعة تكوينهم فمثلا الزبون العصبي لا يقصد الما -
 .عملك ولكن طبيعة شخصيته أنه عصبي

الزبائن لكن  تعاملين مع، وهي المشكلة التي يواجهها العديد من المكفي تكوين شخصيتك وكرامت دم الخلطع -
اصلا بين ن تجعل فأيجب أن نعلم أن الزبون الخشن الصعب المزاج لا يقصدك أنت بذاتك، لذلك ومن الواجب 

  ك.وبين واجب عملكموظف   تكيشخص

تهم ليست  يجابيين فقط )ونسبن والإيلأشخاص الودودمع اليس بالتعامل  إن التحدي والنجاح الحقيقي هو -
 .لمؤسسةاوتحقيق هدف  عامل المميز مع الأنواع المختلفةولكن التحدي الأكبر هو بالت، (كبيرة

 .رفع شعار الزبون أولا ومحاولة كسب رضاه -

 دورة حياة الزبونالمطلب الرابع: 

ة الولاء أو التخلي لى غاية مرحلإهي الفترة التي يمر بها الزبون في علاقته بالمؤسسة وتبدأ بتعامله مع منتجاتها 
مرحلة الزبون ، مرحلة الزبون المحتمل، شكك فيهالمزبون مرحلة ال)قوله في  "Kotler" هاحيث حدد، النهائي عنه

 : 2(الشريكمرحلة الزبون ، الوفيمرحلة الزبون ، المتكررمرحلة الزبون الجديد، 

و ن المشكك به هؤسسة، فالزبو : هي أولى المراحل التي تمر بها علاقة الزبون بالممشكك فيهالزبون مرحلة ال -
اء من يامه بالشر قيمكن أن يشتري منتج من المؤسسة حيث يتساوى احتمال الذي  الزبون الموجود في السوق

  ؛عدمه

أخرى خارجية، در داخلية و يقوم الزبون في البداية بالبحث عن المعلومات من مصا مرحلة الزبون المحتمل: -
ح الزبون غير لامة ويصبإذا ما حصل الزبون على معلومات ليست لصالح العوقد تنتهي العلاقة في هذه المرحلة 

 ؛مؤهل

ة ة المؤسسة، نتيجشراء علامعة : يصبح الزبون المحتمل زبونا جديدا إذا تكونت لديه قناالجديدمرحلة الزبون  -
تبط مرة ثانية مر  ال الشراءوجود خبرة شرائية سابقة، فاحتمت أو بآراء الأصدقاء أو من خلال بتأثيره بالإعلانا

 ؛بقوة مستوى رضاه

                                                           
 .207أحمد النواعرة، مرجع سبق ذكره، ص -1

2- Philip Kotler, Le Marketing Selon Kotler, Edition Village Mondiale, France,2005,p143. 
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شراء  ذ قراره بإعادةاء عليه يتخ: يتكون لدى الزبون انطباع معين بعد عملية الشراء وبنرر مرحلة الزبون المتك -
رحلة يهم في هذه المؤسسة عل، لتركز المامتكرر   االعلامة أو بعدم شرائها مرة أخرى، وفي هذه الحالة يصبح زبون  

 ؛فهم حسب معدل تكرارهم وتعمل على بقائهم مدة أطول وبالتالي ربحية أعلىنوتص

فا مع افعا لجعله متكيسيكون دلذي : باستمرار تكرار الشراء ينتقل الزبون لمرحلة الوفاء وامرحلة الزبون الوفي -
  ؛أي عروض يتم تقديمها، ما يعكس درجة التعلق العالية

  ؛زبائن آخرين لها عند اعن المؤسسة ليصبح سفير   ة: هو الزبون الذي يتحدث بإيجابيمرحلة الزبون السفير -

ود دى الطرفين بوجل اعور  ش دول: إن إدراك المؤسسة لأهمية الزبون والنظر إليه كحليف يالشريكمرحلة الزبون  -
 .نوع من الشراكة بينهما، والتي تولد التزاما من كل طرف تجاه الطرف الآخر

 غير اصبح زبون  العلامة وي راحل السابقة يكون الزبون عرضة للتخلي عنالمفي أي مرحلة من  هذكر بنا وما يجدر 
 .ءوأدوات كسب الولا تإستراتيجيافعال، لتسعى المؤسسة لإعادة تنشيطه من خلال استخدام 

هي يوما ما رغم الجهود المبذولة لإطالة فترة بقاء الزبون، لذا من تن علاقة الزبون بالمؤسسة لا بد أن تنأمن المؤكد   
تآكل طبيعة تحدث لوعائها من لالضروري عدم استغناء أي مؤسسة عن البحث وكسب زبائن جدد كون ظاهرة 

 .1ة عليهم وعدم التقصير من المؤسسةم كل ما بذل للمحافظالزبائن وفرارهم لمؤسسات منافسة رغ

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1- Nicolas Caron and Frédéric Vendeuvre, Le grand livre de la vente, DUNOD édition , France, 2008, p24. 
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 ندارة العلاقة مع الزبو مبادئ أساسية لإالمبحث الثاني: 

الزبائن في هذه الأيام أكثر اختلافا وتفردا فتوقعاتهم وحاجاتهم المعلنة قد تكون صحيحة إلى حد كبير لكن 
دوافعهم وتطلعاتهم معقدة وشخصية وتحتاج إلى مسوق على درجة عالية  ،حاجاتهم ورغباتهم غير المعلنة تهم كثيرا

وحتمية بقاء المؤسسة واستمرارية نموها في بيئة تنافسية في ظل فشل الأساليب التقليدية ، 1من الذكاء لحل شفراتها
س وتوطيد العلاقة تتميز بالتعقيد والتغير، ازداد وعي المؤسسة في السنوات الأخيرة للتوجه نحو زبائنها في تأسي

 معهم لخلق وتعزيز ميزتها التنافسية. 

 الزبوندارة العلاقة مع لإ نظرة مفاهميةالمطلب الأول: 

ومع ذلك فهو مصطلح فارغ حتى يتم  ،باعتباره الدواء الشافي الجديدالزبائن  يتحدث الجميع عن إدارة علاقات
ا لوجه الزبونبعض يعرفه على أنه تطبيق للتكنولوجيا لتعلم المزيد حول كل ، فالتعريفه  والقدرة على الرد عليه وجه 

 .2مشكلة تقنية بل قضية إنسانية ليست يرى الآخرون أنها فيما

ها إلى عصر ما قبل الصناعة نتيجة التفاعل بين ئ: يعود تاريخ نشو مع الزبوننشأة وتطور إدارة العلاقة أولا/ 
ثورة الصناعية كانت الآلة وما يرتبط بها من سعي الالمزارعين وزبائنهم، ففي القرن الثامن عشر الذي سمي بعصر 

الذي أدى إلى التوصل لتلك  خصائصها، بالإضافة للتميز العملياتيفي  ةنتجات مميز مالمؤسسات آن ذلك لإنتاج 
 الرؤية توجهت فقد المعرفة، وباقتصاد المنافسة بشدة تميز الذي الماضي القرن نهاية في وأما، 3ةتكلف أدنىبالمنتجات 

 علاقات الزبون بمفهوم والتطورات التوجهات تلك توجت ثم .معه وتفاعلية مديدة علاقات إقامة وكيفية الزبون نحو
 .4التسويق في مجال الزبون فهم باستثمار ، الحياة مدى له القيمة وتحقيق ولائه كسب بهدف

باسم  1989يرى أنها  بدأت في عام  "Boyett"فهوم إدارة العلاقة مع الزبائن ومنهم حسب المتعقبين لمف
وهذا يركز على دور وسائل الإعلام في خلق  واحد إلى واحد هو الذي قدم له "دون بيرز" و "مارثاروجرز" التسويق

لتوجيهها للزبائن وبالتالي  ةالزبون المفرد، وبالتالي خلق علاقة خاصة مع كل زبون، حيث تكون وسائل الإعلام قابل
 .5لكل واحد منهم لتكون ذات اتجاهين ومنخفضة التكلفة خاصةإعداد رسالة 

                                                           
 .200، ص2008 ،، مصرزامي، دار الفجر للنشر والتوزيع، ترجمة عبد الحكم الخعبقرية التسويقبيتر فكس،  -1

2- Philip Kotler, Marketing Insights from A to Z, Op.Cit, p34. 
، قسم العلوم الاقتصادية، جامعة أكلي محند أولحاج، البويرة، الجزائر، مجلة معارفشاهد إلياس ودفرور عبد النعيم، إدارة العلاقة مع الزبون كمدخل لتحقيق العلاقة مع الزبون،  -3

 .133، ص2016، ديسمبر 21العدد 
 .10، ص2017، الأردن، مجلة جامعة عمان العربية للبحوثالتأمين،  قطاع في بهم الاحتفاظ في الزبائن علاقات إدارة العزام، أثر وأنور عمر محمد خالد -4
الفلسفة لية ك،  في إدارة الأعمال تخصص الفلسفة في إدارة الأعمال ، أطروحة دكتوراه منشورةالسوداني المصرفي بالقطاع العملاء علاقات إدارةأحمد،  شضوان سعد عثمان -5

 .42، ص2008جامعة الخرطوم، السودان، 
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" في  Ted Levittفي عقد الستينات كانت بذرة التطور من خلال مقالة لـ " أنه  "Secot" في ما يرى
" Davidكل من "  حين يرى التسويق والإدارة التي اقترحت أن غرض الأعمال هو إيجاد والمحافظة على الزبون في

 yurong"حسب ، و من القرن الماضي جاءت في عقد الثمانينيات هاأن ظهورها كمفهوم " Smithوكذلك "

and David" الأول لمراكز حلول إدارة علاقات الزبون حصل في عقد الثمانينيات، إذ قام المجهزون  ن الظهورأ
ترتبط التي للمنتجات بوضع وتأسيس برامج هدفها تسهيل العمليات الداخلية التي لها بعدين الآلي والمعياري 

إدارة علاقات الزبون قد مرت بمراحل عدة، إلى  الكعبي" أنفي حين رأى " باكتساب وخدمة والمحافظة على الزبائن،
أن أصبحت المؤسسات أمام فلسفة جديدة في التعامل مع ثورة العلاقات مع الزبون، إذ يكون أمام المؤسسات في 

 .1لكترونيةإية أما الوجهة الثانية في إدارة الوقت الراهن إدارة علاقات الزبون بوجهين تمثله إدارة تقليد

مها في التسعينات في الولايات المتحدة تم قبوله وتطبيقه واستخدامه في العديد من المؤسسات عن تقديم مفهو 
وأثيرت الآراء حول انخفاض نسب تطبيقها نظر ة الناجحة على مستوى العالم، دون مراعاة لأية حدود جغرافي

 .2لسوء فهم مفهومها

دد ومتفق عليه وضع تعريف محلالباحثين والممارسين رغم جهود مختلف : الزبونمفهوم إدارة العلاقة مع  /ثانيا
صصاتها تيجة لتعدد تخموحد، ن هم وأفكارهم تباينت في الاتفاق حول تعريفءالعلاقة مع الزبائن، إلا أن آرا لإدارة
 .نظره ةدة لها، لذا طرح كل باحث حسب وجهالمعتم

إدارة العلاقة مع الزبائن "بأنها العملية الشاملة لبناء علاقات  "Armstrong and Kotler" كل من  حسب 
وتتعامل مع كل أوجه الحصول على الزبائن للزبون، ممتازين  ظ عليها عن طريق تسليم قيمة ورضازبون  مربحة والحفا

 .وهو المعنى الأوسع لها 3"والحفاظ عليهم وتنميتهم

لجذب الزبائن والمحافظة عليهم وتعزيز العلاقة  ةاستراتيجيإدارة العلاقة مع الزبائن "أنها  "Berry" في حين رأى
أما مؤسسة ، لاقة مع الزبائن والمحافظة عليهابأنها تقوم على بناء ع "Kotler" ، وهو ما يتفق مع تعريف4معهم"

فتعرفها بأنها " آلية لعمليات تجارية متكاملة أفقيا عبر  "METAGROEP"الاستثمارات في مجال الابتكار 
 .5"، دعم التسوق وخدمة المبيعات وقنوات التسليم مترابطةالزبائنمكتب و نقاط الاتصال 

                                                           
 .248، ص2014، دون دار نشر، دون بلد نشر، الطبعة الأولى، التسويق مدخل معاصرحسين وليد حسين عباس، سعدون حمود جثير الربيعاوي و  -1

2- Chandrani Nanda Kumari Adikaram and all, The Relationship between Customer Relationship Management 

and Customer Satisfaction: A Study on Private Higher Education Institutions in Sri Lanka, International 

Journal of Arts and Commerce, United Kingdom, Vol 05,No 02, 2016, p70. 
 .77دار المريخ للنشر والتوزيع، دون سنة نشر، ص سرور علي إبراهيم سرور،ترجمة  ،أساسيات التسويقفليب كوتلر وجاري ارمسترونج،  -3

4 -Eliyu Abdulmutallab and all, Customer Relationship Management and Customer Loyalty in the Yemeni 

Telecommunications Industry, Asian Journal of Public Sector Economics, Vol 29, Issue 12, 2016, online 
https://www.researchgate.net, p179. 

، كلية مجلة البشائر الاقتصادية، الإسلامية نحو المالية الجزائر توجه إطار في نظرية دراسة الإسلامي التسويق منظور من الزبون مع العلاقة أحمد، إدارة وبوسهمين فاطمة العرابي -5
 .200، ص2018، 02، العدد 04العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة طاهري محمد، بشار، الجزائر، المجلد 

https://www.researchgate.net/
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لك وعرف إدارة العلاقات مع العملاء "بأنها فلسفة عمل طويلة الأجل، أبعد من ذ إلى "Nairn" فيما ذهب
بشكل مختلف، مما يوفر مستوى أعلى من  ةلزبائن ومعالجة اختلافاتهم المتعددترتكز على جمع وفهم معلومات ا

لاستخدام الواسع ومن جهة أخرى عرفها نجم عبود نجم "بأنها ا، 1لأفضل الزبائن لزيادة ولائهم وربحيتهم" الِخدمة
 2المعلومات وشبكات الأعمال وبرمجياتها وأنظمتها الخبيرة من أجل إدامة وتطوير العلاقة مع الزبون" لتكنولوجيا

بناء وتطوير علاقة المؤسسة بزبائنها بما يستفيد منه كل من بأنها " "Nguyen and Mutum"كما عرفها 
كما تعرف بأنها ،  3رباح"ة العمرية للأادة المبيعات والقيمأصحاب المصلحة  الخارجيين والداخليين لما يؤدي إلي زي

 "Zablah"ما ، أ4"الِخدمةلك التنقيب والمبيعات عل المؤسسة مع زبائنها، بما في ذ"عملية إدارة جميع جوانب تفا
تهدف إلى تحقيق ولاء الزبائن من  ةأخرى، وعرف إدارة العلاقة مع الزبون "أنها فلسفله نظر  ةجاء في وجهفقد 

 .5خلال المبادرة إلى بناء وصيانة علاقات طويلة الأجل"

 على الرغم من اختلاف هذه الاتجاهات إلا أنها اتفقت على ما يلي: 

  .ت بين المؤسسة والزبون في مقدمة أولويات اهتمام المؤسسةوضع العلاقا -

ظ بهم، ولائهم والاحتفاو من خلال إرضاء الزبائن  ،إدارة علاقة الزبائنبيق التركيز على الفوائد المتبادلة من تط -
  .فضلا عن زيادة ربحية المؤسسة وتحقيق مركز تنافسي قوي

 .لكذلزبون والتغيير التنظيمي المصاحب لاإلى التركيز على  التحول من التركيز على المنتج -

حيث  العملاء علاقات لإدارةعليه  متفق تعريف يوجد لا أنه السابقة نجد اتلاحظة عديد التعريفمن خلال م
 ،6(تقنية ،قدرة ،استراتيجية الفلسفة، ،عملية) متعددة عوامل على اعتمادا مختلفة نظر لوجهات تعريف كل  ضعيخ

 وضحها الجدول التالي: ياهات يمكن أن تتناول إدارة علاقة الزبائن وفق عدة اتج حيث
 
 
 

                                                           
1- Vera Lucia Migueis Oliveira, Analytical Customer Relationship Management in Retailing Supported by 

Data Mining Techniques, A Thesis submitted for the doctoral degree in Industrial Engineering and 

Management, Universidade do Porto, Portugal, 2012. p12. 
 .303، ص2005، الأردنق للنشر والتوزيع، ، الطبعة الأولى، دار الوراإدارة المعرفة المفاهيم والاستراتيجياتنجم عبود نجم،  -2

3
- Mohamed Abdirizak Ahmed and  Mehmet Sağlam, The Impact Of CRM On Customer Satisfaction Of 

Commercial Banks In Mogadishu Somalia, International Journal of Innovative Research and Advanced 

Studies, India, Vol 07,Issue 04, April 2020, p241. 
4- Francis Buttle, Customer Relationship Management, 02nd edition, Elsevier, USA, 2009, p4. 

 .321د الله الصغير، مرجع سبق ذكره، صإياد عبد الفتاح النسور وعبد الرحمان بن عب -5
مجلة كلية المتميزة،  والإبداع والاستجابة للكفاءة الوسيط الدور :التسويقي الأداء دعم علي الإلكترونية العملاء علاقات إدارة أثرمحمود رمضان العزب وبسام سمير الرميدي،  -6

 .28، ص2020، 01، العدد04، جامعة مدينة السادات، مصر، المجلد السياحة والفنادق
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 اتجاهات تعاريف إدارة العلاقة مع الزبون(: 03.02الجدول رقم )  

 مفهومال شرط النجاح وصفال وجهة نظر
إدارة العلاقة مع 

 الزبائن
 كعملية

تحسين العلاقات بين البائع و 
هذه العلاقات يجب أن  ،يمشتر 

 .تكون قوية و يطاق

لقدرة ا امتلاكيجب على المؤسسة 
 الرغباتو ف العملاء اعلى اكتش

 .والاستجابة لهم

ء بإنشا إدارة العلاقة مع الزبائن قومت
 ملف المشاركة و العلاقات مع الأطراف

صوص الوكلاء الخارجية على وجه الخ
 .يونالنهائوالمستهلكون 

إدارة العلاقة مع 
 كاستراتيجية  الزبائن

ية يحدد الكم للزبونقيمة فترة الحياة 
والنوع أو الموارد التي يمكن أن 

 .علاقتهافي  المؤسسة هاتستثمر 

يجب على المؤسسة تقييم علاقتها 
يجب ، مع الزبون بشكل متواصل

 /تحديد الأولويات في التعامل معه 
لربحية لساس الكمي الأمعها 

 .خلال فترة حياة عميل

 هو استثمار إدارة العلاقة مع الزبائن
من المتوقع أن  الزبائنفي  المؤسسات

تكون ذات قيمة المؤسسة و الحد من 
القيمة  يعديم الزبائنالاستثمار في 

 .للمؤسسة
إدارة العلاقة مع 

 كفلسفة  الزبائن
 بالزبونيمكن أن يكون الاحتفاظ 

ز على يتركالأفضل من خلال 
 .صيانتهاتأسيس العلاقات و 

تركيز محور  الزبونيجب أن يكون 
 انتباه المؤسسة التي يجب أن تكون

الاحتياجات  فهمموجهة نحو 
 .له ةالمتغير 

 امشروع  ليس  إدارة العلاقة مع الزبائن
مؤقت ا ولكن عمل الفلسفة التي تهدف 

انتباه و في تركيز  الزبونوضع إلى 
 .المؤسسة

إدارة العلاقة مع 
 كقدرة  الزبائن

طويلة الأجل الربحة و المالعلاقات 
 المؤسسةتنشأ فقط عندما تكون 

قادرة لتخصيص سلوكها باستمرار 
 .زبوننحو كل 

تمتلك أن  المؤسسةيجب على 
وغير  ةالملموسالموارد مجموعة من 

عادة ها لإالتي تستخدم ةالملموس
 الزبونبمرونة تجاه عروضها  تشكيل

 بشكل مستمر

يعني رغبة  إدارة العلاقة مع الزبائن
  سلوكها تجاه معرفهقدرة المؤسسة على و 

 يخبرعلى أساس المعلومات  الزبائنكل 
 .عنهوماذا تعرف المؤسسة  الزبون بها

إدارة العلاقة مع 
 كتقنية  الزبائن

 أهم ثلتمإدارة المعرفة ورد الفعل 
نشاء لإلمؤسسة لالموارد الرئيسية 

مع مربحة وطويلة الأجل علاقات 
 الزبون

أن تكون يجب على المؤسسة 
قبول أيضا و  بمنهج وظيفي، موجهة

تكنولوجيا المطبقة للالمستخدمين 
 معرفة لبناء إدارةمن قبل المؤسسة 

 .مع الزبونورد فعل 

ا وجيالتكنول يه إدارة العلاقة مع الزبائن
 أنظمة ،المبيعاتنظام لدمج  ةستخدمالم

 يسلتأسالمعلومات ونظام  ،التسويق
 .الزبائنعلاقات مع 

source: Zakaria Ahmad Mohmmad Azzam, The Impact of Customer Relationship Management on 

Customer Satisfaction in the Banking Industry –A Case of Jordan, European Journal of Business and 

Management, The International Institute for Science, Technology and Education, USA,Vol.6, No.32, 

2014, p102. 

 : 1هي اتجاهات ةومن جانب آخر هنالك من ينظر لإدارة علاقة الزبائن من خلال ثلاث

 ةكنولوجيى أنها برامج تة الزبائن علاعتبر أصحاب هذا الاتجاه إدارة علاق :(النظرة التكنولوجية)الاتجاه الأول  -
 ن منلأ ة؛ة ضيقذه النظر لمعلومات، إلا أن هتعمل على تتبع البيانات الخاصة بالزبائن باستخدام تكنولوجيا ا

  .لأداء الأعمال ةطريقنولوجيا وليس إذ ينظر إليها كحلول تك ،أسباب فشلها

                                                           
منشورة في العلوم التجارية تخصص الفلسفة في إدارة  ، أطروحة دكتوراهالمصرية التجارية البنوكأداء  على العملاء علاقات إدارة تطبيق أثرالسعدنى،  المنعم عبد أحمد نرمين -1

 .12، ص2012 مصر، الأعمال، جامعة القاهرة،



 النظري لإدارة العلاقة مع الزبون التأصيلالثاني:  الفصل

 

102 
 

 ةستراتيجيوا ةتبارها فلسفاري لها، باعاهتم أصحاب هذا الاتجاه بالمنظور الإد :(النظرة الإدارية)الاتجاه الثاني  -
 طراف العلاقة،فوائد لأ علاقات طويلة مع الزبائن وتحقيق ةقامإالأنشطة والعمليات التي تستهدف  من ةومجموع

  .دون التركيز على الأسباب التكنولوجية المطبقة

رة ة، باعتماد إداوجيا بالإدار مؤيدو هذه النظرة اهتموا بدمج التكنول :(المختلطة ةالنظر )الاتجاه الثالث  -
  دتمالتكنولوجي لاعلجانب اولأهمية ا ،علاقات الزبائن على التكنولوجيا لتنفيذ العمليات وإشباع حاجات الزبائن

ا تحقيقها نظر الزبون والتي يصعب ةكثير من الأنشطة التي تعتمد على وجه لها،  الملائمة تكنولوجياال عن بعيد 
  .الزبائن مع العلاقات وتقوية طرق تطوير أهم من تعد المعلومات فتكنولوجيا

 هيم هي: مفا ةلاثثكما أن هناك الكثير من الكتاب ينظر لتعريف مصطلح إدارة العلاقة مع الزبون وفق 

يعرفها عمرو عبد الرحمان توفيق على أنها "القدرة على التواصل والتفاعل مع  :حياة الزبون ةمتعلقة بدور  تعريفات -
 .1الزبون والبيع له خلال دورة حياته الشرائية"

إدارة العلاقة مع الزبائن هي مجموعة من الأدوات التقنية التي تساعد في معالجة : تعريفات متعلقة بالتكنولوجيا -
 .2"الِخدماتلى ولائهم باستخدام أفضل إن، بغية الوصول المرتبطة بالزبائوتحليل المعلومات 

وعملية تكنولوجية تمكن المؤسسة  ةاستراتيجي: وتعرف على أنها "عبارة على ةبالاستراتيجيتعاريف المتعلقة ال -
 .3يجة فهم حاجاته والسعي لإشباعها"المقدمة للزبون نت الِخدمةبواسطتها تعظيم العوائد وزيادة 

ليه الأدبيات إسب ما أشارت حتظهر أهمية إدارة العلاقة مع الزبون : إدارة العلاقة مع الزبونأهمية  /ثالثا
 عبر عليها على النحو التالي:ي، لكل من الزبون والمؤسسة والتي التسويقية

التسويق واستخدام الوقت الحقيقي للجهود الترويجية، بالإضافة لخلق الحوافز للزبائن وبناء العلاقة  ةتحسين فاعلي -
 ؛4التجارية وتعزيز ولاء الزبون وبناء علاقات طويلة الأجل

المعلومة المحصل عليها، كما تساهم في رفع قيمة المؤسسة حيث  ةتقليل التكاليف التسويقية، وكذا تحسين جود -
حياه الزبائن بالتركيز على المعلومات المحصل عليها عند كل لقاء أو تفاعل، وبالتالي  ةورا مهما في رفع قيمتلعب د
 ؛5حياة المؤسسة عن طريق ما يعرف برأس مال الزبونة رفع قيم

                                                           
 .19بن حمو نجاة، مرجع سبق ذكره، ص   -1

2- Pierre Guépet, livre blanc de la gestion de la relation client, 01ière
 édition, France, 2013, p10. 

3- Janice Reynolds, A Practical Guide to CRM, CNP Books, New York, USA, 2002, p02. 
 .142، ص2015 ،الأردن والتوزيع، للمنشر صفاء دار الأولى،  الطبعة ،المصرفية المنتجات تسويق النسور، الفتاح عبد إياد -4
في العلوم  ، أطروحة دكتوراه غير منشورالجزائر في النقال الهاتف متعاملي زبائن من لعينة ميدانية الزبون دراسة مع العلاقة تنمية في الرقمي التسويق ، مساهمةكريمة زيدان -5

 .55، ص2019-2018البويرة، الجزائر،  العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أكلي محند أولحاج،، كلية التجارية تخصص إدارة تسويقية
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ق عال، عن طرييساعد مفهوم إدارة علاقات مع الزبون المؤسسة في المحافظة على الزبائن والاتصال بهم بشكل ف -
 ؛1وعلى نحو يحقق التكامل بين المؤسسة والزبائن ةقنوات اتصالية معين

تساعد على تنفيذ وتطبيق التسويق بالعلاقات على نحو يسعى لتطوير وتعزيز العلاقات مع الزبائن، والعمل على  -
 ؛2خلق الرضا والولاء عندهم

 

في عصر التسويق الحديث، ويعد أحد الاتجاهات التي تدعو  اأساسي اطلبمفهوم إدارة العلاقة مع الزبون ميعتبر  -
 ؛3إليها مؤسسات الأعمال بشكل مستمر

وحتى عندما يكونون لباتهم، عين لكل متطافالزبائن لا يكونون دائما و حسن الاستماع للزبون وجمع متطلباته  -
، ففهم هذه فإنهم لا يقدمون دائما معلومات مفصلة مطالباتهميعددون  وعندما واعين لا يعبرون عنها دائما

 ؛4الظاهرة له أهمية في جمع وتعريف وإعطاء شرعية لمتطلبات الزبائن

 لمواصلةالتسويق بشكل أفضل، مما يتيح للمؤسسة الفرصة و التحسين المستمر لنقاط الضعف في العمل والتطوير  -
 ةالاحتفاظ بالزبائن القدامى إضافة للرفع من كفاءة رعايتهم وتفهم المؤسسة ما يريدونه بالضبط وتقديمه بصور 

 ؛5دقيقة

المؤسسة عن طريق رفع الولاء وتقليل نسبة الشكاوى، مصاحبة بزيادة  ةتحسين المبيعات وكذا تحسين سمع -
 .6بمنافسها ةة المؤسسة مقارنضافة لتحسين مكانالتوصيات وشهادات الرضا للزبائن بالإ

والتجهيزات يقدمون الأسس التقنية والتكنولوجية لتطبيقات إدارة العلاقة مع  ولأجهزةإن الموردون للبنية التحتية  -
 .7وتجهيزات مراكز النداء الآلي يا والحاسبات الخادمة والحاسبات والأجهزة اليدويةويقومون بتزويد التكنولوج ،الزبون

 :8تيها في الآأن أهمية إدارة علاقة الزبائن تنبع من مساهمت "Boyett" يرى في المقابل

 .زيادة عائدات المؤسسة من كل زبون -
                                                           

 .322غير، مرجع سبق ذكره، صإياد عبد الفتاح النسور وعبد الرحمان بن عبد الله الص -1
، 11بالجلفة، الجزائر، المجلد  عاشور زيان جامعة، الإنسانية والعلوم الحقوق مجلةموبيليس،  مؤسسة حالة دراسة اتجاهاته تفعيل في ودورها الزبون مع العلاقة خيرة، إدارة نواري -2

 .175، ص2018( ، 2) 33الاقتصادي  العدد
 .142مرجع سبق ذكره، صالمصرفية،  المنتجات تسويق النسور، الفتاح عبد إياد -3
 .91ص ،ردون سنة نشالسعودية، ، ترجمة أسعد كامل إلياس، مكتبة العبيكان، المبيعات والتسويق والتحسين المستمرستويل،  -دانييل م -4

5-  Nguyen Hoang Tien and all, The formation and development of CRM system at Bach Hoa Xanh in Vietnam, 

International Journal of Multidisciplinary Research and Growth Evaluation, India, Vol 02, Issue 04, 

August 2021, p480. 
 .55كريمة، مرجع سبق ذكره، ص زيدان -6
 .58، ص2020، الأردن، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، إدارة علاقة الزبوني وآخرون، عمحمود جاسم الصميد -7
 .48ص أحمد، مرجع سبق ذكره، شضوان سعد عثمان -8
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 .تخفيض التكاليف التشغيلية -

 .ةشخصي ةصول على المزيد من دعم الزبون من خلال مساهمته في جذب زبائن آخرين بطريقالح -

  .مدى الحياة زيادة فارق السعر الذي يأتي من الزبائن -

مة د مواردها لخدؤسسات بتجنيفي اليوم الذي تنامت فيه تنافسية المن: أهداف إدارة العلاقة مع الزبو  /رابعا
 التي منها:و كن أن تحققها ية التي يملأهداف الجوهر ل انظر   استراتيجي  اا ت إدارة العلاقة مع الزبون هدف  الزبون، اعتبر 

ساعد بوجه خاص من الزبائن، وبذلك تحقيق مكاسب وتركيز على الزبون ي استحواذ المؤسسة على عدد أكبر -
 ؛1ن في الأهميةيالزبائن ليسوا متساو  ةن كافلأ؛ في الحالات الصعبة

بناء علاقات مريحة مع الزبائن والمحافظة عليها، مما يسمح بتحقيق إيرادات أعلى من الزبون الواحد وخدمة  -
 ؛2الزبائن بشكل أفضل

إدارة العلاقة مع الزبائن زيادة ربحية المؤسسة وتحسين نموها خلال المدى الطويل عن طريق أفضل فهم بإمكان  -
 ؛3بطرق تسمح بتحسين الاستثمار فيهمللزبائن و 

الزبون لأطول فترات  ،تسعى المؤسسة من خلالها إلى تحقيق زيادة رضا الزبون وكسب ولائه، بمعنى تعظيم قيم -
 ؛4ممكنة مع الاستغلال الأمثل للزبائن من خلال استهداف الزبائن المربحين

ساعد على وضوح طبيعة وماهية البرامج والأنشطة لإدارة العلاقة مع الزبائن، ومن هم تإن صياغة الأهداف  -
 ؛5أطراف العلاقة وماهية الاحتياجات الضرورية لبلوغ تلك الأهداف

من المستحسن أن تدمج في الخطط المؤسسة على الاحتفاظ بزبائنها الحاليين لفترة أطول لذا يساعد  -
 .6طويلة المدى ستراتيجيةالا

 

 
                                                           

 .148مد أبو النصر، مرجع سبق ذكره، صمدحت مح -1
جامعة قناة ، الجامعات العربية للسياحة والضيافة اتحادمجلة الجوهري وآخرون، تقييم ممارسات إدارة العلاقة مع العملاء بالتطبيق على بعض المطاعم المصرية،  أحمد منير ياسر -2

 .222، ص2019، 01، العدد 16المجلد  ر،السويس، مص
3- Francis Buttle, Customer Relationship Management, 02nd edition, Loc. Cit. 

 ، مرجع سبق ذكره، نفس الصفحة.الجوهري وآخرون أحمد منير ياسر -4
 نفسه. -5
في  ، أطروحة دكتوراه غير منشورةأثر تكنولوجيا الإعلام والاتصال على فعالية إدارة العلاقة مع الزبون دراسة مقارنة بين شركات الهاتف النقال بالجزائر، الدين عز عمران -6

 .70، ص2017-2016اس، سطيف، الجزائر، ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عبالعلوم الاقتصادية
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 هاالعوامل المؤثرة في ظهور الزبون و إدارة العلاقة مع فوائد  المطلب الثاني:

ؤسسة ايا تتعلق بالمإلى مز  لزبونايمكن أن تصنف مزايا إدارة العلاقة مع : الزبونفوائد إدارة العلاقة مع  /أولا
 .وأخرى متعلقة بالزبائن

فوائد إدارة العلاقة مع الزبائن تختلف حسب كل مجال  ةمن أن غالبي بالرغم :الفوائد المتعلقة بالمؤسسة /01
 وبشكل عام هي: ،1ه توجد بعض الفوائد المشتركة لجميع المؤسساتأنعمل، إلا 

للزبائن الذين تم بناء علاقات أو السلعة  الِخدمةانخفاض التكاليف التشغيلية للمؤسسة، أي أن عملية تقديم  -
على عكس الزبائن الجدد الذين هم بحاجة إلى جهود كثيرة لخلق وتطوير  ،تصبح أسهل وأقل تكلفة همعميدة ج

 .2العلاقة معهم

تحسين خدمة الزبائن بسبب تحليل العمليات التي تروج لها إدارة العلاقة مع الزبائن، وتكامل البيانات وتبادل  -
 .3المعرفة مع جميع المتعاملين

 .4زيادة إيرادات المبيعات عن اختيار الوقت المناسب والتنبؤ للاتجاهات المحددة مسبقا لطلب الزبائن -

حصول المؤسسة على مزيد من التوصية الشخصية التي تحققها بين أفراد المجتمع، فبناء العلاقات القوية مع  -
من الرضا والولاء، وأن إخبار بعض الزبائن لبعضهم عن تجربتهم مع المؤسسة يزيد من  اعالي  الزبائن يحقق مستوى 

 .5إقبال الآخرين على المنتجات المؤسسة

 .6مة وفقا لاحتياجات الزبائن، مما يتيح الفرصة لبقاء الزبون مخلصا للمؤسسةتقديم منتج أو خد -

 .7زيادة إنتاجيه المؤسسة نتيجة لتكامل جميع أقسامها مثل التكنولوجيا والمعلومات والموارد المالية والبشرية -

القدرة على معرفة الزبائن المربحين والذين ستكون علاقتهم مربحة مستقبلا، وبين الزبائن غير المربحين من خلال  -
 .8تحليل بيانات الزبائن

                                                           
1 - Vera Lucia Migueis Oliveira, Op.Cit, p13. 

 .323د الله الصغير، مرجع سبق ذكره، صالنسور و عبد الرحمان بن عب الفتاح عبد إياد -2
3- Vera Lucia Migres Oliveira, Loc.cit. 
4- Nguyen Hoang Tien1and all, CRM application in agricultural management in the Mekong delta,  

International Journal of Multidisciplinary Research and Development, India, Vol 06, Issue 10, 2019, p124. 
 النسور و عبد الرحمان بن عبد الله الصغير، مرجع سبق ذكره، نفس الصفحة. الفتاح عبد إياد -5

6- Eliyu Abdulmutallab, Op.cit., p182. 
7 - Vera Lucia Migres Oliveira, Op.cit., p13. 
8- Idem. 
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تخفيض التكاليف التسويقية إلى الحد الأدنى الممكن، من خلال الاعتماد على الحملات التسويقية الموجهة  -
 .1والفعالة

المنافسين بصورة أفضل من خلال  ةة بشكل أفضل وتحديد الفرص بشكل أكثر دقة، لمواجهإدارة أعمال المؤسس-
المعلومات التي تملكها المؤسسة عن الزبائن في السوق، وعبر قاعدة البيانات التي تملكها والتي هي أساس مهم 

  .2لإدارة علاقات الزبائن

 :3يذكرتنفيذها  ءيحصل عليها الزبون جراوائد التي الف بينمن : الفوائد المتعلقة بالزبائن /02

لاقة ناء المؤسسة لعب ةة وليد: ينتج عنها عدم تغيير الزبون للمؤسسة التي يتعامل معها، ولكن هذه الرغبالثقة -
 .ذات ثقة مع زبائنها نتيجة لتقديم خدمات تفوق ما قدمه الزبون من تكلفة

ة صبح هذه المؤسسالبا ما تمن خلال العلاقة التي كونتها المؤسسة مع الزبائن، حيث غ :المزايا الاجتماعية -
تينة بين تماعية مصداقات اج أغلب الأحيان تنشأن النسيج الاجتماعي للزبون، وفي أحد الأنسجة التي تكو 

 .المؤسسة والزبون

عاملة خاصة ما من وجود يتعاملون معه: يستفيد الزبائن من بناء علاقة مع المؤسسة التي المعاملة الخاصة -
 معهم عن غيرهم، كالأسعار وخدمات تفضيلية وعروض خاصة.

 :4كما يمكن تصنيف فوائد تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن إلى

يادة يف التسويق، ز قليل تكالالعمل، ت ةزيادة الربحية، السرعة في استثمار الوقت، نمو إنتاجي :ةفوائد ملموس -
 .استثمارات التسويقعلى معدلات العلاقة مع الزبائن، تحقيق عائد أعلى 

صال بون، قنوات اتلمقدمة للز ا الِخدماتتحقيق رضا الزبون، زيادة الكلام الشفهي، زيادة جودة  :فوائد معنوية -
ه المؤسسة ينما تقدمات الزبائن، تقليل الفجوة باحتياجأفضل تصنيف للزبائن، فهم أفضل  ذات جودة عالية،

  .وتوقعات الزبائن

ظرا لأهميتها الكبيرة في عالمنا اليوم مع الثورة ن: الزبونالمؤثرة في ظهور إدارة العلاقة مع  العوامل /ثانيا
 : 1لعدة أسباب منها هالتكنولوجية والاستخدام الواسع للمعلومة جعلت المؤسسات تبني مفهوم

                                                           
 .69، ص2013، الأردن، دار الحامد للنشر والتوزيع، قضايا معاصرة في التسويقثامر البكري،  -1
 نفسه. -2
 .27بن حمو نجاة، مرجع سبق ذكره، ص -3

4 -Ahmad M. Zamil, Customer Relationship Management: A Strategy to Sustain the Organization's Name and 

Products in the Customers' Minds, European Journal of Social Sciences, Victoria, Seychelles, Vol 22, Issue 3, 

2011, p456. 
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 ؛لصفقاتمن إبرام ا ظهور التسويق بالعلاقات الذي يدعو للاتجاه نحو إقامة العلاقة مع الزبون بدلا -

ر الشراء وجذب بالمقارنة باستقطاب زبون جديد، من خلال تكرا ةلفالتعامل مع الزبون الحالي يكون أقل تك -
 ؛زبائن جدد وانخفاض الحساسية للسعر

سعار وزيادة تفضيلاتهم وسلوكهم الشرائي، وحساسيتهم للأو اجات الزبائن التطور التكنولوجي واختلاف احتي -
 ؛تلفةجية المخقدرتهم في التعبير عن رضاهم أو عدم رضائهم عن المؤسسة باستخدام الوسائل التكنولو 

 ؛بة في تقديم خدمات ومنتجات حسب طلب الزبائن لتعظيم القيمة المقدمة لهمالرغ -

إنما من خلال و التركيز على المنتج،  استراتيجية وصعوبة تمييز المنتجات من خلالشدة المنافسة العالمية  -
 .التركيز على الزبون استراتيجية

إلى عشرة مرات من تكلفة  ةفإن جذب زبون جديد يكلف من خمس "Armstrong and Kotler" حسب
 .2تحتفظ بكل قواها بالزبائن المربحين أن المؤسساتالحفاظ على الزبون الراضي الحالي وبمعرفة هذه الحقائق تحاول 

من  % 80 من زبائن مؤسسة الحاليين يحققون % 20ووفقا لمبدأ باريتو من المفترض أن  Gray"3" فيما يرى
 .أرباح المؤسسة

 ؛عدومةجدا أو م ةقليل ةلفالحصول على زبائن جدد بتك ةبون الحالي دورا إيجابيا في عملييؤدي الز  -

 .أو أكثر من الربحي%  25من الزبائن يؤدي إلى تحقيق  % 5 بـ الاحتفاظ -

 إدارة العلاقة مع الزبونومراحل متطلبات المطلب الثالث: 

ذكر يإدارة العلاقة مع الزبون يحتاج لتوفر عدة عناصر  نجاح تطبيق: متطلبات إدارة العلاقة مع الزبون /أولا
 :4منها

التجزئة للمنتج أو السوق وتستخدمها للحكم على القيمة التي سابقا كانت المؤسسة تحدد  :تصنيف العملاء -
يمكن أن يمتلكها الزبون، باختلاف الأنماط الاستهلاكية وتباين حاجات ورغبات الزبائن، لكن حاليا بدأت 

لاحتياجات زبائنها وتطوير تسويقها وتصنيف زبائنها إلى  االمؤسسات بإعداد برامج وخوارزميات وتطويرها اعتماد  

                                                                                                                                                                                     
 .14-13صص السعدنى، مرجع سبق ذكره،  المنعم عبد أحمد نرمين -1
 .86ص فليب كوتلر وجاري ارمسترونج، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، مرجع سبق ذكره، -2

3- Gray P, Byun  J, Customer relationship management, Center for research on information technology and 

organization, University of California, USA, 2001, p10. 
4- Stanley Brown, la gestion de la relation client, Pearson éducation France, 2006, p p41-44. 
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ئات، وهذا راجع لأهمية توقعات السلوك أو النفسية من حيث مقارنته بالبيانات الديمغرافية ولضمان التصنيف ف
 الصحيح للزبائن المحتملين.

: غالبا لا تعطيه المؤسسة الأهمية اللازمة في برامج إدارة العلاقة مع الزبون، فمن الضرورة إعادة الهيكل التنظيمي -
على أساس الزبون، الأمر الذي يحتم على العاملين التعامل مع الأساليب الجديدة في  ا بناء  هيكلة المؤسسة لعملياته

على التعامل مع الأنظمة  العمل وبالتالي لابد من تطوير مهاراتهم وإخضاعهم إلى دورات تدريبية تساعدهم
 .1الجديدة

اقات تشخيص الإخفو ونجاحها هو الذي يضمن عمل المؤسسة ككل  استراتيجيةإن بناء أي  :الاستراتيجية -
لتوزيع ا ستراتيجيةاد ع الزبون نجة لإدارة العلاقة مالأكثر أهمي تالاستراتيجياثارها، ومن آتها للتقليل من ومعالجا

 لامة التجاريةلتسويق والعا ستراتيجيةانجد  أقل من الأهمية ةستراتيجية السعر وبدرجلإ ةضافإ ،والتجزئة للزبون
 .والإعلان

ياتها كنولوجيا، فعملت امفهوم   هذا العنصر فاعتبر البعض إدارة العلاقة مع الزبون ةبالنظر لأهمي: التكنولوجيا -
ن أفضل برامج عة والبحث لكترونية متكاملة ومنطقية وعمليإب التقني في إنشاء قواعد بيانات تستند على الجان

ؤسسة ا يطرح على الملقرار، لذتعتبر هاته البيانات من دعائم اتخاذ افهذه القواعد وتحديثاتها باستمرار،  يلتسير 
 .مشكلة تنمية قواعد بياناتها

سسات تعقيد، فالمؤ  ر بدون أيطريقة التي يتم من خلالها تنفيذ أنشطة التسويق المباشالهي النظام و  :العمليات -
رار، فعدم ملياتها باستمعسى تحسين تنبؤاتها لمعدل قبول منتجاتها أو خدماتها لدرجة أنها تنتركز انتباهها كثيرا على 

جة ربط بين النتيي التي تالحصول على البيانات الموجودة وتطويرها يعرقل تنفيذ البرامج، فالمؤسسة الناجحة ه
 .عملية اتخاذ القرار ككللك الآلية لرصد وتقييم و تغيير والعمل وتم

 ما فيصها يلختتمر إدارة العلاقة مع الزبون بالعديد من المراحل يمكن مراحل إدارة العلاقة مع الزبون:  /ثانيا
 : 2يلي

 المتعلقة بالقطاع السوقي المستهدف : حيث تقوم المؤسسة في هذه المرحلة بجمع البياناتمرحلة تحديد الزبائن -
الزبائن المستهدفين، هاته البيانات يجب أن تكون منظمة ومتكاملة ومدرجة ضمن قاعدة بيانات  من حيث
قوى البيع، مراكز   خاصة بالمؤسسة، ومن بين طرق جمع هاته البيانات نجد مثلا )الاستقصاء،تسويقية 

مراجعة المصادر الداخلية والخارجية الحالية للبيانات )وبناء قاعدة بيانات للزبائن يكون من خلال:  الاتصال،...(
                                                           

 .66ص ، 2008 ،مصرالمهنية،  الخبرات مركز ،العملاء علاقات إدارة توفيق، الرحمان عبدعمرو  -1
2- Jacques Lendrevie and all, Mercator Théories et nouvelles pratiques du marketing, 09ème  édition, 

DUNOD, France, 2009, p909. 
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من تبنى جمع البيانات توضع سياسة ، (عائد /كلفة) صادر البيانات المحتملة على أساستقييم م ،المتعلقة بالزبائن
 (؛تقييم قاعدة البيانات الموجودة، تحديد الهدف والوسائل

ات ليل تلك البيانتحيتم فيها  ، بعد ذلكالزبائن ومعرفتهم خطوة أولىتعتبر عملية تحديد : مرحلة تقسيم الزبائن -
لخصائص اعة بنفس المجمعة سابقا في قواعد البيانات، من أجل تصنيفهم في عدة مجموعات، تتميز كل مجمو 

حسب  ،كيةحسب الخصائص الديمغرافية ،حسب الخصائص السلو )لك وفق عدة معايير شتركة، ويتم ذالم
 ؛،...(الربحية

والاتصال حسب  الِخدمةيث : في هاته المرحلة تقوم المؤسسة بتكييف علاقتها مع الزبون من حمرحلة التكييف -
والهدف  ن الرسالةمن حيث نوع القناة ومضمو  خصائص كل مجموعة في اختيار العروض الملائمة للاتصال بهم

ا دفئة الأكبر عدلاتصال بالاالتلفاز كأحد وسائل ، كاستخدام الإشهار عبر صول على الاستجابة المعينة منهم والح
 ؛لكتروني للمؤسسةللزبائن، أو استخدام الموقع الإ

تتمثل ، لزبونتجابة لطلب ايكون إما نتيجة حملة منظمة تقوم بها المؤسسة أو كاس: التبادلو التفاعل مرحلة  -
ياناتها تغذية قواعد ب في منهاد استفي المحددة سابقا،هذه المرحلة في الاتصال الحقيقي مع الزبون وفق قناة الاتصال 

 ؛ة يتفاعل فيها الزبون مع المؤسسةفهي مرحل ، بمعلومات متجددة عن الزبائن

ة تحقق علاقل ئن،فعل الزبا هي آخر مرحلة إذ تقيم فيها جميع المراحل السابقة من خلال ردة :مرحلة التقييم -
قم ر مؤشر  ر الرضا،)كمؤش اتشر تتم وفق عدة مؤ  والتي ؛إدارتها لهذه العلاقة فعالة مع زبائنها يتعين عليها تقييم

  .إذ تعتبر كتغذية عكسية للمراحل السابقة ،ربحية الزبون(الأعمال لكل زبون، 

 : 1إلا أن الكعبي أشار إلى أن إدارة العلاقة مع الزبون تمر بسبعة مراحل وهي

  ؛ؤسسةتصورات الم الزبون المناسب وفق المعايير التي تنسجم مع: إذ يجري تشخيص مرحلة جذب الزبون -

ستفسارات، إذ لأسئلة والااحين يتردد الزبون عن المؤسسة يبادر بطرح : مرحلة الإجابة عن تساؤلات الزبون -
  ؛تعد الإجابة عنها في غاية الأهمية

لتعرف عن قرب اللإدارة  : يقدم الزبون حين تردده على المؤسسة فرصة يتيح خلالهامرحلة الترحيب بالزبون -
  ؛الزبون يحصل عليه الذيبخصوص الرعاية والاهتمام 

من  : من أهم المراحل في علاقة المؤسسة والزبون، حيث يتضح للزبون ما يحتاجهمرحلة تبادل المعلومات -
  ؛والمقدمة الِخدمةن السلعة أو أالمعلومات الضرورية بش

                                                           
 .253-252صص ليد حسين عباس، مرجع سبق ذكره، سعدون حمود جثير الربيعاوي وحسين و  -1
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 الدقيقة وفي ةمع الاستجاب يتم تطور العلاقة بين الطرفين بشكل آمن، :مرحلة تطور علاقة الزبون بالمؤسسة -
  ؛الوقت المحدد لرغبات وطلبات وطموحات الزبون بشكل دقيق وفي الوقت المحدد

لتي تحتاج لعواقب، االمشكلات  وا: قد تظهر أثناء تعامل المؤسسة والزبون بعض مرحلة إدارة المشكلات -
  ؛للحلول من طرف المؤسسة

فاع أو ارت الِخدمة خر كتدني: من المحتمل انتهاء علاقة المؤسسة مع الزبون لسبب أو لآمرحلة استعادة الزبون -
 لمؤكد أن قبولايد، فمن الزبون إلى التعامل من جد دعلى المؤسسة تدارك الموقف الذي قد يعي هالسعر، إلا أن

  .لمنافسينايكن أعلى من مستوى  لم نإيكون مساويا لا بد أن  الِخدمةالزبون بمستوى الجودة أو 

 مكونات إدارة العلاقة مع الزبونالمطلب الرابع: 

  :هي عناصر رئيسية ةتتكون إدارة العلاقة مع الزبون من ثلاث

 قد التي الأمور مستجدات مع والتعامل استمراريته يحقق بما هحيات أمور لتدبير الإنسان فطرة تؤدي الإدارة: /أولا
 أنواع كل مع يتداخل مهما علما يوما سيصبح النشاط هذا أن هعلم دون الإدارة مارس أنه يعني وهذا ه،ب تحيط
 للمجتمعات التقدم مستوى يحدد كونه عن فضلا الحياة، مكونات كل مع ويتفاعل بل الأخرى العلوم

صفة القبول العام، إذ يمكن تعريفها بعبارات مختلفة ولكن  اإن الإدارة كلمة ليس لها معنى واحد له، 1والمؤسسات
تخدام الكفء والفعال يمكن صياغة المفهوم الشامل لها بأنها مجموعة من الأنشطة المتميزة الموجهة نحو الاس

، فنشاط إدارة العلاقة مع الزبائن لا يتحدد في 2ا أو مجموعة من الأهدافف مدلك لغرض تحقيق هللموارد، وذ
لدى  عمل على تحويل المعلومات المجمعةإطار تسويقي، بل يشمل التغيير المستمر في ثقافة المؤسسة وعمليتها وت

مجموعة من الأنشطة بهدف الاستفادة من المعلومات والفرص في  عرفة، والتي تؤدي إلىالمالزبون عن المؤسسة إلى 
 .4تعبير شامل في المؤسسة وأفرادها إدارة العلاقة مع الزبون تتطلب إجراء، إضافة إلى أن 3الأسواق

: العلاقة بين المؤسسة وزبائنها هي عبارة على سلسلة من الحلقات التفاعلية المستمرة المتكورة العلاقة /ثانيا
والديناميكية في الاتجاهين عبر الزمن، وتكون العلاقة عندما ينتقل الطرفان إلى تحقيق المنفعة المتبادلة فهذه العلاقة 

 .5تتأثر بمواقف وسلوك الزبائن

 : 1بخمسة مراحل كما يلي " Dwyer"وضحها كما وتمر هذه العلاقة بمراحل تدريجيا  
                                                           

طُو،  خليل سمير -1  .9ص ،2018، العراق، الطبعة الأولى، دار الوثائق العراقية، الإدارة الى مدخلشْم
 .10، ص2018، الأردن، دار زهران لنشر والتوزيع، فن الإدارة الحديثةإبراهيم العديلي،  -2
 .357، ص 2018، 16البليدة، الجزائر، العدد ، جامعة لونيسي علي، البشرية والتنمية الاقتصاد مجلةالمعاصر،  التسويق أوجه الزبون من مع العلاقة بوعزة، إدارة خالد -3
 والتسيير الاقتصادية العلوم مجلةالعمومية،  الإدارات من مجموعة حالة العمومية دراسة الِخدمة جودة على الزبون مع العلاقة إدارة استخدام عائشة، أثر وقاسمي  شريفة رفاع -4

 .33، ص 2018، 02، العدد 01المجلد ، الجزائر  جامعة محمد بوضياف، المسيلة، ،التجارية والعلوم
5-Francis Buttle, Customer Relationship Management, 02nd edition, Op.Cit. p28. 
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 ا الزبون بنفسه ويقابلهمعالزبون كشريك محتمل يمكن التعامل  : تبدأ عندما تنظر المؤسسة إلىمرحلة الوعي -
 ؛النظرة

يق خر، عن طر لآاالطرفين لاكتشاف قدرات الطرف  هي مرحلة التحري والفحص لكلا :الاستكشافمرحلة  -
 ؛هائنجاح التجربة يقلل من تكلفة إنهابعض تجارب الشراء، فعدم 

  ؛ين الطرفينبتنمو الثقة فيزداد التوافق بين الطرفين بزيادة التعاملات المحدثة بينهما،  :التوسعمرحلة  -

صول دوارهم، فالو ل الأطراف لأتتميز هذه المرحلة بزيادة تكييف العلاقة والفهم المتبادل لك :الالتزاممرحلة  -
 ؛في سلوكه لهذه المرحلة من العلاقة يعتبر كمؤشر لرضا الزبون وظهور مؤشرات الولاء

في حالة  راحل السابقة،المرحلة من إن الوصول إلى هاته المرحلة من نهاية الالتزام قد يتم بأي م :مرحله الانتهاء -
من  انائي  ن الزبون أو ثم اأحادي   المتوقعة للزبون أو تغيير حاجته، فإنهاء العلاقة قد يكون الِخدمةتكرار فشل وصول 

 .الطرفين

طريقها طبيعة العلاقة  إلى أن هناك عدة أنواع من التفاعلات بين المؤسسة وزبائنها تتضح عن ويمكن الإشارة
 :2وهي ،بينهم

ن من السهل و وبالتالي يك ؤسسات كثيرة التفاعل مع الزبون وبصورة مباشرة مثل البنوك وشركات الاتصال،الم -
  .نسبيا بناء قاعدة بيانات

  .ي الأثاثمصنعك  الزبون، وهذا راجع لطبيعة نشاطهالتفاعل المباشر مع مؤسسات يكون من الصعب عليها ا -

لال استخدام ؤسسات تمثل حالة الوسط، فعليها التحرك عن طريق زيادة الاتصال المباشر مع الزبائن من خم -
 .فزاتبعض المح

وجوده في بيئة المؤسسة يخلق ديناميكية اجتماعية تجعل الزبون ليس مجرد كائن متفرج، بل إن : الزبون /ثالثا
، فحسب 3يهالموظفين يدركون أدوارهم ومكانتهم مما يساعد في خلق تجربة جديدة أصلية وإحساس بالمشاركة لد

قاموس التسويق فالزبائن هم مجموعة من المشترين الفعليين أو المحتملين الذين تستهدفهم المؤسسة بأنشطتها 
 ،4، وقد يكونون مستهلكين نهائيين أو صناعيين أو قد يكونون جهات حكوميةالتسويقية

                                                                                                                                                                                     
1- Francis Buttle, Customer relationship Management, 01st edition, Elsevier, USA, 2005, p10. 
2- Winer, Russell S, Customer Relationship Management: A Framework, Research Directions, and the Future, 

Haas School of Business, University of California at Berkeley, USA, 2001, p07. 
 .107، ص2005تبة العبيكان، السعودية، الأولى، مك، ترجمة عمرو الملاح، الطبعة العربية الخِدماتالاستراتيجية والقيادة في أعمال  الخِدماتإدارة ريتشارد نورمال،  -3
 .57ص ،2005 السعودية، ، الطبعة الأولى، مكتبة الملك فهد الوطنية للنشر،قاموس التسويق انجليزي عربيعبيد بن سعد العبدلي،  -4
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فالزبون هو ذاك الشخص العادي أو الاعتباري الذي يقوم باقتناء منتج أو خدمة للاستهلاك الشخصي  اإذ 
قرار  لك بسببذ ،أو لغيره، لذا فهو نمو واستمرارية المؤسسة، لكن أحيانا يصعب معرفة من هو الزبون الحقيقي

  .1الشراء فغالبا ما يكون نشاط تعاوني بين مجموعة المشاركين في عملية صنع القرار

 وأبعادها أنواع إدارة العلاقة مع الزبون :المطلب الخامس

 :2ما يلي في وجزتنواع لإدارة العلاقة مع الزبائن التمييز بين عدة أ يمكن: أنواع إدارة العلاقة مع الزبون /أولا

غية ب ،اتجاه الزبون علىسة لترتكز تطوير ثقافة المؤسبهذا النوع  يهتم :مع الزبون الاستراتيجيةإدارة العلاقة  -
لثقافة على س هذه اعكنالمحافظة على الزبائن المربحين من خلال خلق وتقديم قيمة أفضل من المنافسين، لت

 .فاظ بهن والاحتية في تعزيز رضا الزبو سلوكيات القيادة في المؤسسة لتصمم جميع نظم وبرامجها الرسم

 ستخدام وإعدادالمعالجة والاتهتم بالتقاط وتخزين واستخراج والدمج و  :مع الزبونالتحليلية إدارة العلاقة  -
مات ساس على معلو عتمد بالأتالتقارير والبيانات المتعلقة بالزبائن لتعزيز قيمة كل من الزبون والمؤسسة، بحيث 

 ،التسويق بيانات، لماليةالبيانات ا ،يمكن العثور عليها من البيانات الداخلية للمؤسسة )بيانات المبيعاتالزبائن التي 
عض معلومات ب ،لحياةابيانات نمط  ،بيانات مخطط الولاء(، إضافة للبيانات الخارجية )البيانات الجغرافية

 .المنافسين(

دعم العمليات الزبائن و ة تعمل على أتمتة تحسين مواجه :مع الزبون (العملية)إدارة العلاقة التشغيلية  -
 دمةالخِ يق والبيع و ئف التسو برامج تطبيقات إدارة العلاقة مع الزبون على تمكين أن تكون وظا فتستخدم التجارية،

إدارة ات وحدفتسمح  قالتكنولوجيا على عمليات التسوي بتطبيقالتسويق تقوم أتمتة  يثبح ،مؤتممة ومتكاملة
 المستهدفة حين م العروضالحملة للمسوقين باستخدام البيانات والأمور المتعلقة بالزبون من أجل تطوير وتقيي

بيق عات فتسمح بتطة المبية قو تأما أتم ،ميم نوعية الاتصال واختيار قناتهاستهداف الزبون، مما يتيح فرصة لتص
، وتتبع فرص بائن المتوقعينديد الز بيع، مما يتيح تلقائية تحالتكنولوجيا لإدارة أنشطة البيع للمؤسسة وتحليل عملية ال

، المحتملين وقعات الزبائنوقعين وتعلى تطبيقات إدارة الزبائن المت فبرنامج إدارة الفرص يحتوي عادة تقديم المبيعات،
 .سب مندوب مبيعات في الوقت المناتأهيلهم وتعيينهم إلى فإدارة الزبائن المحتملين يتم

التعاونية مصطلح يستخدم لوصف محاذاة المؤسسة عادة في  العلاقة مع الزبون التعاونية )التكاتفية(:إدارة  -
سلسلة التوريد، إذ تستخدم تقنيات في المعاملات والتواصل عبر المؤسسات، فتستخدم التقنيات التقليدية كالبريد 

                                                           
 .354ص بوعزة، مرجع سبق ذكره، خالد -1

2 -Francis Buttle, Customer Relationship Management, 02nd edition, Op.Cit. p p6-12. 
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لكترونية، حيث تتيح توافق جهود المؤسسات ة ما يتم تطبيق أحدث التقنيات الإالسطحي والهاتف والفاكس وعاد
 .لخدمة أفضل للزبائن وبشكل أكثر فعالية

أن  " Venturi Grilles and René Lefébure " يرى كلا منأبعاد إدارة العلاقة مع الزبون:  /ثانيا
 : 1في تتمثل دارة العلاقة مع الزبونلإأبعاد  ةهنالك ثلاث

 .لمدىت مربحة مع الزبون على طول ابناء علاقامن خلال الصورة  في تكمن :البعد الزمني -

 .ما كانت ما يريد وأينمكان، ووقلإالاقتراب من الزبون والبقاء قدر ا تتمثل برغبة المؤسسة في :البعد العلاقاتي -

 طريق وسائل نالقنوات(، ع -العروض –الحاجة إلى إدارة التوليفة )الزبائن  في هذا البعد تظهر: البعد العملي -
 .لكمتخصصة ومسخرة لذ

ون من أربعة أن إدارة العلاقة مع الزبون هو بناء متعدد الأبعاد يتك  "Sin and all " ومن جانب آخر افترض
 : 2عرضها كالتالي مكونات سلوكية يمكن

والعوامل م م وخصائصههو قدرة المؤسسة على تفهم حاجات الزبائن المستهدفين ورغباته: التوجه بالزبائن -
سين وتعنى بتح ،سوقة على الأساسها النجاح والسيطر  ائية، وهي فلسفة قائمة بحد ذاتهاالمؤثرة في قراراتهم الشر 

لمستوى الذي وطبقا ل قيمة المنتجات وكل ما يرتبط بها من جودة وخدمة ومتابعة ما بعد البيع بصفة مستمرة
ءات التي تقدات والإجراية والمعائن هو مجموعة من القيم التنظيميحدده الزبون ويرغب أو يفكر فيه، إن التوجه بالزب

 .نشاط كل مركز هو تساعد على تنفيذ مبادئ إدارة الزبائن، فالزبون

: يشير إلى الكيفية التي يتم بها تنظيم إدارة العلاقة في المؤسسة لخلق وتقديم قيمة تنظيم إدارة علاقات الزبائن -
العاملين في إدارة علاقات الزبائن للمهارات والقدرات التي تمكنهم من بناء علاقات مضافة للزبون، ومدى امتلاك 

مميزة مع الزبائن والمحافظة عليها، فلا بد من توفر هيكل تنظيمي ينسجم والكيفية التي ترغب المؤسسة في التعامل 
  .3ة مع الزبائنمع زبائنها، إذ تعمل المؤسسة بأكملها نحو الهدف المشترك في إقامة علاقات قوي

قدرة بقاء المؤسسة في ظل المنافسة يستلزم معرفتها الواسعة بأسواقها واستكشاف زبائنها،  :إدارة معرفة الزبائن -
الميزة التنافسية، فالموارد  هافاعليتها تمنح ها، فتحسين إدارة المعرفة وزيادةوالاستفادة مع هذه المعرفة حول زبائن

، لأنها تنشأ وتستخدم وفق تلك الثقافة الموجودة داخل تواستراتيجياوهيكل تنظيمي المعرفية هي نتاج ثقافة 
                                                           

1- René Lefébure and  Gilles Venturi, Gestion de la relation client, Eyrolles, France, 2005, p33. 
 .224، صالجوهري وآخرون أحمد منير ياسر -2

، 22:08 الساعة، 2020-05-18، تاريخ التصفح 09ص ،تطبيقية دراسةبالعميل  والاحتفاظ العلاقة جودة على وأثرها العملاء علاقات إدارةمحمد،  النجا أبو آمنة -3
 https://www.researchgate.net/publication/327837178 على الموقع:

 

https://www.researchgate.net/publication/327837178
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في العمليات المعرفية المتعلقة بالإنسان وشخصيته وأنماط سلوكه،  ستراتيجياتهاوا سياساتهاالمؤسسة، لتنعكس في 
  .خبرات ومهارات لاكتساب تلك المعرفة فليس لها هيكل واضح وإنما تحتاج إلى

رة، إذ تساعد هذه الإدا ةتيجياستراوير تتمتع بأهمية بالغة في تط :إدارة العلاقة الزبائن المبنية على التكنولوجيا -
وجيا تسهل الة، فالتكنولطريقة فعبالبنية التحتية من الأجهزة  لجمع البيانات وللدعم وتمكين المؤسسة لخدمة زبائنها 

 توفير كبيرة أيضاء فيفائدة اللها وتفسيرها واستخدامها بشكل بناء، والجمع كميات هائلة من بيانات الزبائن وتحلي
  .للزبائن روض قيمةعالبيانات والتحليلات من حيث أنماط الزبائن ونماذج التنبؤ وكفاءة التخصيص وتقديم 

  وعوامل فشلها خلفيات سوء فهم إدارة العلاقة مع الزبونالمطلب السادس: 

بسبب هاته الخلفيات ليس من السهل تسوية تعريف واحد : إدارة العلاقة مع الزبونخلفيات سوء فهم  /أولا
 :1كما يلي  هو موضح أدناهتها، و ، فليس من المستغرب وجود سوء فهم شائع حول طبيعنظرا لظهوره مؤخرا، و لها

استغلال قواعد نات ببناء و يهتم تسويق قواعد البيا :تسويقالقاعدة بيانات  هي إدارة العلاقة مع الزبون -
على أجهزة  ودمجها وتخزينهايتها وتنق البيانات  يتم التحقق منمصادر  عددتجمع التي  عالية الجودةال الزبائنبيانات 

 ،تجزئة السوق)قية مثل تسوي ستخدم لأغراضتثم ، ، غالبا في مستودعات البيانات أو أسواق البياناتالكمبيوتر
لحجم تقوم توسطة اوالم الكبيرة المؤسساتفي حين أن معظم الزبائن(، التواصل مع  ،تقديم التطوير ،الاستهداف

 اعدة البياناتكثير من قا بإدارة علاقات العملاء أوسع نطاقف، الزبائناستغلال قواعد بيانات بالفعل ببناء و 
 ت، ر تسويق قاعدة البيانامظه تحليلي العلاقة مع الزبونإدارة  أعلاه بأنه هناك الكثير مما وصف ، إذ أنتسويق

 .اونيةتشغيلية والتعوال يجيةالاستراتا في إدارة علاقات العملاء سويق قاعدة البيانات هو أقل وضوحفإن ت ومع ذلك

 في العديد من قات العملاءستخدم تطبيقات برامج إدارة علات :هو تسويق معالجة إدارة العلاقة مع الزبون -
أن البيانات  ، ما يعنين(تنمية الزبائو  بهموالاحتفاظ  الزبائنواكتساب  ،التجزئةبالسوق )الأنشطة التسويقية 

يمكن ف ،رجيينركاء الخاالش وليس على يتم مشاركتها على نطاق واسع في جميع أنحاء المؤسسة بالزبونالمتعلقة 
نتج ميز على تطوير أو للترك لإنتاج منتجات وخدمات مخصصة بالزبائنلإدارة العمليات استخدام البيانات المتعلقة 

ظائف و وظفين على تدريب المللمساعدة في التوظيف و  الزبائنيمكنها استخدام بيانات تفضيلات كما   جديد،
 الزبون.تتعامل مع  الذينالخط الأمامي 

على أنها مبادرات  اعديد من تطبيقاتهلانظر ي :هو مشكلة تكنولوجيا المعلومات مع الزبونإدارة العلاقة  -
 إدارة العلاقة مع الزبون صحيح أن معظم تطبيقات، أوسع استراتيجيةلتكنولوجيا المعلومات ، وليست مبادرات 
يقوم الأشخاص بتطوير ها، حيث لا ينبغي أن يساء فهم ومع ذلك تتطلب نشر حلول تكنولوجيا المعلومات

                                                           
1- Francis Buttle, Customer Relationship Management, 02nd edition, Op.Cit, p p12-14. 
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لأن  ؛الزبائنستراتيجيات إدارة علاقات إجزء من معظم التي هي  وتنفيذ عمليات بواسطة تكنولوجيا المعلومات
 ي القيمة العالية والاحتفاظ بهم.ذو  الزبائنهو تطوير العلاقات مع ها الهدف الشامل للعديد من مشاريع

 لمؤسساتا العديد من أنظمة الولاء شائعة في :تدور حول الولاء المخططات مع الزبائنإدارة علاقات  -
قات قات إدارة علافي تطبي ار  دو قد تلعب مخططات الولاء  وتقديم التطوير الزبائنة التواصل مع يفعال في تهالمساعد

 بهم الاحتفاظ الزبائناب بإنشاء بيانات يمكن استخدامها لتوجيه اكتس به من يقومونما  مع الزبائن،  من خلال
 هم.تطوير 

 مع الزبائندارة علاقات إ بالفعل تنفيذ يمكن :مؤسسةمن قبل أي  مع الزبائنإدارة علاقات  يمكن تنفيذ -
 اولة تنفيذمح مؤسسةلأي  يمكن ومع ذلكالزبائن، تركيز أكثر على بالمدفوعة بالرغبة  مؤسسةفي أي  ستراتيجيالا

تملين المح الزبائنة لبيع وإدار االتي لديها فريق مبيعات يمكنها أتمتة عمليات  ةالتشغيلي الزبائنمع إدارة علاقات 
التحليلية  ئنمع الزباات إدارة علاق، الِخدمةعمليات على التسويق و الشيء  نفس وعمليات إدارة الاتصال وينطبق

،  المستقبلأكبر قيمة في ولديمن المحتمل أن  أيهمالتحديد الزبائن على البيانات  هاداعتملاهي مسألة مختلفة 
على  نهامع زبائ سسةالمؤ قيمة  لتحسين الزبائن من يتم إرسال عروض مختلفة لكل مجموعةأن عندها فقط يمكن 

 المدى الطويل. 

عن تقديم مفهومها في التسعينات في الولايات المتحدة تم قبوله : عوامل فشل إدارة العلاقة مع الزبون /ثانيا
ة وتطبيقه واستخدامه في العديد من المؤسسات الناجحة على مستوى العالم، دون مراعاة لأية حدود جغرافي

على الرغم من الأهمية التي تكتسبها إدارة و ، 1لسوء فهم مفهومها اوأثيرت الآراء حول انخفاض نسب تطبيقها نظر  
نظرا لبعض العوائق التي حالت دون نجاحها  ،تطبيقهاالعلاقة مع الزبون، إلا أن العديد من المؤسسات فشلت في 

 : 2ما يلي في وردوالتي ت

العلاقة مع  رامج إدارة: الاعتقاد السائد هو أن شراء أفضل بعدم توافق البرامج مع متطلبات المؤسسة -
ومقترحات بات اسة متطلالزبائن سيضمن كفاءة المخرجات إلا أن النتيجة كانت عكسية تماما، والحل بضرورة در 

  .هو مناسب والاتفاق عليه ما وموصفات برامجها ومناقشة وتبنى مع

: إن التركيز على التكنولوجيا وإهمال بقية العناصر السائدة مثل وضوح الرؤية الاختلاف في مفهوم الزبون -
كس بضبابية التسويقية، كثيرا ما يحدث الخلاف حول ماهية الزبون الذي يجب اكتسابه والاحتفاظ به، مما ينع

                                                           
1- Chandrani Nanda Kumari Adikaram and all, Op.Cit, p70. 

 .08ص، 2002، 225، العدد 09  المجلد ،العلمي للإعلام العربية المجلة العملاء، علاقات إدارة ورجال الأعمال خلاصات كتب المدير ، رونالد سويفت، -2
 



 النظري لإدارة العلاقة مع الزبون التأصيلالثاني:  الفصل

 

116 
 

التسويقية لتفسير المعلومات من عدة وجهات النظر، لتفاديه كل هذا فمن  ستراتيجيةالاالرؤية وعدم الاتفاق على 
  .المؤسسة التسويقية ةاستراتيجيالضروري دمج برنامج إدارة علاقة الزبائن وفق 

الهم تحدث على أعم نظيمية التيالتغييرات التكثيرا ما يعارض العاملون   مقاومة التغيير )المعارضة الصامتة(: -
قة م للإدارة علامقاومته التي اعتدوا عليها، هذا الأمر الذي يؤثر سلبا ويعيق بشكل كبير تنفيذها ومن أسباب

لجديد من النظام انه لذي سيلقو اعدم استيعابهم الكامل للدعم ، اه العاملين على تبني هذا النظامإكر ) الزبائن نجد:
 .(عارفعدم قدرتهم على التعامل الكامل مع كميات كبيرة من المعلومات والم، افهم بهواستخف

طية نما وتكنولوجيتها برامجهغلب أفارة علاقات الزبائن في بدايتها إد ستراتيجيةالا تزال  :انعدام النضج التقني -
  .المؤسسات ة من طرفالمتبناوغير متكاملة، بالإضافة لارتفاع تكلفة تنفيذها واختلاف البرامج والتقنيات 

 مةإقا من يتطلبه  ضخمة لما: تتطلب تكلفة إقامة مشروعها أموالاعدم كفاية ميزانية إدارة علاقات الزبائن -
 .ات لإدارتهطويرها وتكوين الإطارالك تكاليف إقامة العلاقة وتوصيانة المعدات التكنولوجية، كذ

ا إدارتها، كم ةجياستراتياء إن تحديد أهداف قابلة للقياس تمكن من تقييم أد :وضع أهداف غير قابلة للقياس -
 .ه الأهدافتؤثر على دافعية العاملين في تحقيق هذ

: هي من الأمور المهمة التي ينبغي مراعاتها عند التنفيذ، لأن إدارة علاقات الزبائن من وخصوصية الزبونأ -
الزبون الديمغرافية والسلوكية من خلال نقاط الاتصال، فهي محمية وفق تعتمد على قاعدة واسعة من بيانات 

هذه الخصوصية  ةحمايومن قاعدة العمل لأجل ، 1ةنيراض معاللوائح والتشريعات القانونية من استخدامها إلا لأغ
 : 2ورد ما يليت

 .لزبون من أي استخدام غير محرض لهيجب حماية بيانات ا -

 .لبياناتهمكانية تتبع الزبون إ -

 .هامعلوماته المحصل عليها وتصحيح مقدرة الزبون على معرفة -

 .ام معلوماته الشخصية لأغراض محددةإبلاغ الزبون عن استخد -

                                                           
 .263صسعدون حمود جثير الربيعاوي وحسين وليد حسين عباس، مرجع سبق ذكره،   -1

2- Ling Raymond and David Yen C, Customer Relationship management  An Analysis Framework and 

Implementation strategies, journal of computer information systems, Universities and research institutions, 

United Kingdom Vol 41, 2001, p24. 

https://translate.google.com/website?sl=en&tl=ar&hl=ar&anno=2&prev=search&u=https://www.scimagoir.com/rankings.php?country%3DGBR
https://translate.google.com/website?sl=en&tl=ar&hl=ar&anno=2&prev=search&u=https://www.scimagoir.com/rankings.php?country%3DGBR
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 : 1منهابالإضافة للمعيقات السابقة الذكر هنالك أسباب أخرى أدت لضعف أداء تطبيق برنامجها 

  .بياناتها استخدام قواعد نقص وقصور المهارات المطلوبة في -

ة وعدد فنوعي ي اأساس اومطلب  قر وقلة البيانات كما ونوعا مما يؤثر على جودتها، إذ تمثل نوعية البيانات مسألة ف -
 .بيانات الضرورية وكيفية معالجتهاومدى أهمية ال

مما يعتبر  رفة الكاملةالمعبدم إدراك القيادة والإدارة العليا بلوازم ومتطلبات تنفيذها، ما ينجر عنه عدم الإلمام ع -
مهمتهم ذا البرنامج و دافع على هالم وألأنهم الضامن  ؛كبر عوائق نجاحها، لذا ينبغي تنوير المديرين التنفيذيينأمن 

 .ة تنبثق من خلال فهمهم ومشاركتهمضروري

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1- Payne Adrian, Hand Book of CRM (achieving excellence in Customer management), Typeset by Newgen 

Imaging Systems (P) Ltd, Chennai, Printed and bound in Great Britain, India, 2005, P336. 
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 المبحث الثالث: مخرجات إدارة العلاقة مع الزبون

 هذه نإو  ،الماضي في سائدة تكان التي التسويق لمفاهيم جوهريا   تغييرا   والعشرين الحادي القرن بداية شهدت
على فلسفة عمل أثرت  التي المجالات كافة في والمتسارعة الكبيرة للتغيرات نتيجة  التي جاءت  الجديدة هيماالمف

 ءوالولا الرضا تحقيق وبالتالي ،الزبائن أذواقو  حاجات ورغبات االأنشطة التسويقية بالشكل الذي يواكب تطور  
 .1من أهداف المؤسسة وغدارة عملياتها التسويقية استراتيجي ا االذي أصبح هدف   ومنتجاتها للمؤسسة

 الاحتفاظ بالزبونالمطلب الأول: 

في الأسواق ذات المنافسة العالية العديد من الزبائن يتعاملون مع مؤسسات وعلامات تجارية ثم يرحلون عنها 
الإفراط في التركيز على نتيجة ، 2وهذا ما يدل على أهمية الاحتفاظ بالزبون واستثمار علاقته بالمؤسسة ،غيرها إلى

 ثلاثونو  عشرةيتراوح بين  للزبائنمعدل استنزاف  المؤسسات تواجه، جدد وإهمال العملاء الحاليين زبائناكتساب 
سابقين  زبائنجدد أو إعادة  زبائنثم يضيعون المزيد من المال على ما لا نهاية جهدا لجذب  ،بالمائة في السنة

 .3إليها

 الاحتفاظ بالزبون عموميات حول /أولا

في الأوقات السابقة لم يتم إعطاء الزبون الاهتمام المناسب وتم إهماله، فأصبح غير  :الاحتفاظ بالزبونمفهوم  /01
الحالية، كما حرموه من جوانب الجودة ومع زيادة الاتجاهات  الِخدمةقادر على العثور على أي بديل للمنتج أو 

، فيعرف الاحتفاظ بالزبون كهدف التنافسية في البيئة السوقية عزز حتمية التوجه للاحتفاظ بالزبائن لحماية المؤسسة
بذل لديهم من أجل  ةمحوري ةتسويقي لمنع الزبائن من الذهاب إلى مؤسسات منافسة وجعل الزبائن الحاليين نقط

الاحتفاظ  ةالعلاقة معهم، فنجاح الأعمال يعتمد بشكل أساسي على عملي لةالجهود للاحتفاظ بهم ومواص
وإقامة علاقة وثيقة طويلة  ،ستبقائهملابالزبون والبحث عن الطرق لجذبهم من خلال تقديم أفضل العروض 

 .4الأمد

لأن  ؛خلال منحهم تجربة زبون غير عاديةعدم تذبذب الزبون يعني ضمنيا أن المؤسسة تربط زبائنها من ف
نه استمرار أيعرف الاحتفاظ بالزبون على ، كما 5ليمإخلاص الزبون أمر بالغ الأهمية لتطوير أعمالها بشكل س

                                                           
والاقتصاد، جامعة  الإدارة كلية،  مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، معاصر تسويقي توجه الزبون علاقات إدارة في البرواري وآخرون، الاستثمار عبد المجيد نزار -1

 .43، ص2015، 02، العدد 17، المجلد القادسية، العراق
  .27، ص2018 دون بلد نشر، التربية،، الطبعة الأولى، مركز استراتيجيات رضا العملاء والمستفيدينرائد بن عبد العزيز المهيدب،  -2

3- Philip Kotler, Marketing Insights from A to Z, Op.Cit, p38. 
4- Saima Tauni and all, Impact of Customer Relationship Management on Customer Retention in the Telecom 

Industry of Pakistan, Industrial Engineering Letters, Vol 14, No 10, 2014, online https://www.scilit.net,  p55. 
5- Rekha N Patil and Rishita komal, The Impact of Customer Loyalty Program on Customer Retention, 

International Journal for Modern Trends in Science and Technology, Vijayawada, India, Vol 07.Issue 09, 

September 2021, p228. 

https://www.scilit.net/
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الانتماء بين الزبون والمؤسسة، فالزبائن المفقودين هم نتيجة المشكلات في إدارة علاقات الزبون التي تؤثر مباشرة 
الاستبقاء هو أسلوب ناجح بسب فهم الزبائن من قبل المؤسسة والقدرة على تخصيص فعلى الاحتفاظ بهم، 

رغبة الزبون ونيته بالبقاء مستقبلا مع " على أنه لك من ينظر إلى الاحتفاظ بالزبونهناو  ،1الزبوناستهداف 
 . 2"المؤسسة وارتباط علاقته معها

جميع الخطط "فهو يصور الاحتفاظ بالزبون بأنه له أكثر شْولية  مفهوما "Hassouna" في حين يضع
من خلال  ،لإبقاء على الزبائن الحاليين واستقطاب المحتملينلوالإجراءات التنظيمية التي تتخذها المؤسسة الرامية 

 .3البعيد"تطوير وصيانة وتعظيم علاقات ذات منفعة متبادلة بين الطرفين على المدى 

تفاظ بالزبائن الجيدين، فتنافس مؤسسات يعتمد بقاء الأعمال على قدرة المؤسسة على الاستحواذ والنمو والاح
اليوم للحفاظ على زبائنها الحاليين بينما يستثمر البعض بكثافة لجذب وإلهام وإشراك الزبائن المحتملين وتحويلهم 
بنجاح والاحتفاظ بهم، فأكثر المؤسسات كفاءة وفعالية في استهداف أفضل الزبائن المحتملين والاحتفاظ بأفضل ما 

بائن من خلال اكتساب المعرفة حول اتجاهاتهم ورغباتهم وتطلعاتهم والاهتمام بأنماطهم الشرائية، لذا لديهم من ز 
 .4تكمن الأهمية في معرفة سبب تحول الزبون إلى المنافس وماذا يجب القيام به لمنع ذلك

 :5تركيز دورها فيذب الزبائن فعلى إدارة التسويق وفيما يتعلق بج

 م؛ومن ثم القدرة على إشباع حاجاتهعن الزبائن للتعرف على ميولهم  جمع المعلومات وتحليلها -

 املات إلى يناء العلاقات ودعمها(؛لتعاتطوير العلاقة معهم )التحول من بناء  -

 شترياتهم؛مهذه التعاملات لتغطية  اللازمة حول تعاملاتهم المستقبلية ومن ثم تأمين وضع الافتراضات -

 ة لخدمتهم.قياس رضا الزبائن، وسرعة الاستجاب -

 

                                                           
1- Mehmet SAĞLAM and Soukaina El MONTASER, The Effect Of Customer Relationship Marketing In 

Customer Retention And Customer Acquisition, International Journal of Commerce and Finance, Istanbul 

Commerce University, Turkey, Vol. 07, Issue 01, 2021, p192. 
2 - Mahapatra  S N and Kumar  Parveen, Customer Retention : A study on lndian Bank , lnternational Journal 

of Research – Granthaalayah , India, Vol 05, lssue 07, 2017,  p486. 
مجلة الغري زراعي في محافظة واسط، رافد حميد الحدراوي  وزهير وسمي الشمري، انعكاسات الروتين التنظيمي على الاحتفاظ بالزبائن دراسة تطبيقية في عدد من فروع المصرف ال - 3

   .265، ص2017، 01، العدد 14المجلد  كلية الإدارة والاقتصاد جامعة الكوفة، العراق،  ،للعلوم الاقتصادية والإدارية
4- Jean Paul Isson, Unstructured Data Analytics How to Improve Customer Acquisition, Customer 

Retention, and Fraud Detection and Prevention, Published by John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, New 

Jersey. USA, 2018, p109. 
 .40، ص2009نشر والتوزيع، الأردن، ، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمية للالخِدماتتسويق فريد كورتل،  -5
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: هنالك العديد من المنافع التي تحصل المؤسسة عليها من خلال الاحتفاظ بالزبون فوائد الاحتفاظ بالزبون /02
 :  1ذكر منهاي

 بالزبون الاحتفاظت معدلا ترتفعا كلما هاثر أ يزدادإذ  مستقبلية، أرباحا يحقق ثمين مورد به المحتفظ الزبون يعد -
 .هعوائد ما ينعكس على تعامله حجم لتزداد معه المؤسسة مع الزبون علاقة أمد يطيل الذي

 والتي المنطوقة لزبونل ةيجابيالإ اتملكالمن خلال  السوق، في جيدة سمعة المؤسسة يكسب بالزبون الاحتفاظ -
 .جدد زبائن كسب على تساعد

 يحفز لأنه ؛الزبون نهام المستفيد ،الأعمال بيئة في صحية منافسة خلق على تعمل بالزبون الاحتفاظ فلسفة -
 .باستمرار جديدة خدمات ابتكار على المؤسسات

 .للزبون المقدمة الِخدمة أو السلعة لجودة برهان هي -
 حاجات لإشباع العروض ضلأف لتقديم منهجية ناءبب والمحتمل الحالي الزبون صوت سماع على المؤسسات زيفتح -

 العالي للسعر ينظر لأنه ،الجديد ونبالزب مقارنة عالية اأسعار   ويدفع شكوى قلأ به المحتفظ الزبونف ،ورغباتهم الزبائن
 .بانتظام المؤسسة مع يتعامل أو ويشتري للجودة كمؤشر

 .الجدد للزبائن المقدمة العروض عن خصم على الحصول في رغبة قلأ الموالي الزبون -
 البيئة في لتنافسيا التفوق على للحصول المؤسسات تستخدمه أن يمكن فعال سلاح بالزبون الاحتفاظ يعد -

 لتشكيل لعبهي أن كنيم الذي والدور الاحتفاظ على تؤثر التي العوامل لفهم ، لأهميتهالمضطربة التنافسية
 .الفاعلة المؤسسة وخطط ستراتيجيةالا
 ، والمتغيرات الأخرى التي ترتبط بشكلالأرباح أكثر من الحصة السوقيةله تأثير إيجابي على  بالزبائنالاحتفاظ  -

 .2شائع بالميزة التنافسية
 الزبائنعند التعامل مع ف هم،يفالمخلصين سعداء والاستثمار  الزبائنمن خلال إبقاء  الزبائنضمان استمرارية  -

 الزبونمن المهم البدء في تكوين علاقة طويلة الأمد من خلال استهداف جهود السوق لبيع برنامج  العرضيين
 .3عن طريق تسويق بعض العروض الخاصة المؤسسةخدمات سلع أو لاستخدام  هؤ يجب إغرا ، إذالمخلص

                                                           
بغداد،  مدينة في الاولى الدرجة فنادق أحد ديوان فندق زبائن لآراء استطلاعية دراسة بالزبون للاحتفاظ يجابيةالإ المؤشرات علوان، تشخيص حسين عبد الله و محمود أحمد أنيس -1

 .178ص، 2018، 42، العدد 02تكريت، العراق، المجلد  والاقتصاد، جامعة الإدارة ، كليةوالاقتصادية الإدارية للعلوم تكريت مجلة

2- Ghassan F. Abu Alsoud and Mohammad Khairi al sheikh abdallah, Customer Awareness and Satisfaction of 

Islamic Retail Products in Kuwait, Research Journal of Finance and Accounting, The International Institute 

for Science, Technology and Education, USA, Vol 04, No 17, 2013, p40. 

3-Maarit Karppinen, Strategic Marketing Plan for a Hotel, Thesis, Vaasa university of applied sciences, Finland, 

2011, p24. 
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الولاء( هم أهم الأصول  ين الزبائن المخلصين )ذو لأ :الاحتفاظ بالزبون ةالعوامل المؤثرة على عملي /ثانيا
، إلا أن هنالك 1للمؤسسة وإدراكها بأهميتهم المتزايدة وضمان الحفاظ على علاقتها معهم لتقليل معدل انشقاقهم

 :2بيئية محيطة بالمؤسسة والزبون تحد وتؤثر في نسبة الاحتفاظ بالزبائن وهي اظروف  

فسين تكون ة عدد المناالثقيلة والتي تمتاز بقلصناعات الفي بعض الصناعات المتخصصة ك :عدد المنافسين -
ما اعلى العكس تم ،ير راض  ، وغالبا ما يكون الزبون غنسب الاحتفاظ بالزبائن مستقرة لعدم وجود البديل الأفضل

فس سهلة ولهم إلى المناتح انيةفإمك ،كبيرة للاحتفاظ بزبائنهم  افي القطاعات عالية المنافسة يبذل المنافسون جهود  
 .ن العديد من الخيارات متاحة أمامهلأ ؛فر البدائل المناسبة باستمرارلتو 

ؤثر في نسبة ف للطرفين تبين الزبون والمؤسسة وتقارب الأهداما  ة: بوجود ثقافة مشتركالثقافة المشتركة -
يا عندما الاحتفاظ سلب أثر نسبةالاحتفاظ بالزبون، لذا تسعى المؤسسة لبناء علاقة طويلة الأمد مع الزبون، فيما تت

 .امحدود   ايكون هدف الزبون تجاري

جود الوسطاء، و خاصة عند  بين المؤسسة والزبون النهائي أحيانا لا يتاح التواصل المباشر :طريقه التواصل -
ا نحو أداء ي  وسيل التزام  ايكون و تشكل عنده التزام يفي حين  ،لعلاقةلوليس  الِخدمة جراءحيث يكون رضا الزبون 

 .هذه السلعة وليس نحو المؤسسة بذاتها

 سسة والزبون،لمؤ ما بين ا تصمم العملية الشرائية من أجل تفادي فساد تطوير العلاقة :التطبيقات الشرائية -
 .بالحصول على أعلى قيمة مستردة مقابل إنفاقه النقدي وللتأكد من أنه راض  

داء أقعات على أصحاب المؤسسات يؤثرون على نسبة الاحتفاظ من خلال بعض التو  :توقعات المالكين -
ره سسة والذي بدو للمؤ  تيجيستراالاهذه التوقعات تؤثر على القرار المؤسسة والتي يلزمون بها مجلس الإدارة، كل 

ون لعلاقة وقد تكير ا تطو سياسات والإجراءات التي تمس الزبون، فهذه التوقعات قد تكون إيجابية فياليؤثر على 
 .سلبية

ثر على تمام الزبون يؤ وذ على اه: اهتمام المؤسسة بالقضايا الثقافية والاجتماعية التي تستحالجوانب الأخلاقية -
ت دة بعض الحملاة أو قيارفع من نسبة الالتزام والولاء لديهم، كدعم بعض النشاطات الخيرييو  ،نسبة الاحتفاظ

 .هامةالداعمة لقضايا مجتمعية 

                                                           
1- Süphan Nasır , Customer Relationship Management Strategies in the Digital Era, IGI Global, USA, 2015, 

p246. 
 ، رسالة ماجستير منشورةالغربية الضفة في جوال  الفلسطينية الخلوية الاتصالات مستخدمي شركة ولاء على الزبائن مع العلاقة إدارة أثرالتميمي،  شاور الحليم عبد شيرين -2

 .67-66صص ، 2010الخليل، فلسطين،  جامعة، كلية الدراسات العليا والبحث العلمي، في إدارة الأعمال
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 الوصول على ساعدالم هي بالزبائن الاحتفاظ عمليةهدف  اعتبار يمكن: ستراتيجيات الاحتفاظ بالزبونإ /ثالثا
 1991 سنة "A. Parasuraman  and  Leonard Berry " قدمحيث ، الحياة مدى بالزبون يعرفإلى ما 

  :2يذكر ستراتيجياتالاومن هذه  ،1من شأنها أن تمكن المؤسسة من الاحتفاظ بالزبائن ستراتيجياتالامجموعة من 

 ةربطهم لأطول فتر و الشراء  ى تكرار: المقصود بها تقديم حوافز مادية للزبائن لتشجيعهم علالمجموعة المالية -
ها القصير فة لتأثير سهولة تقليدها من طرف المنافسين إضا الاستراتيجيةممكنة مع المؤسسة، لكن عيب هذه 

 .توافقها مع مستوى مناسب من الجودة المدركة من قبل الزبائنمن الأجل، لذا لابد 

لزبائن وبشكل ماعية مع اعلى أهمية بناء العلاقات الاجت الاستراتيجية: ترتكز هذه المجموعة الاجتماعية -
وفهمها بغرض  ملى حاجاتهع الاستمرار في التعرف علإدارة المؤسسة والعاملين فيها ماعتبارهم أصدقاء و  ،شخصي

  .إشباعها بشكل يضمن رضاهم

 ،بشكل فرديالزبون و  : يتم بموجبها تقديم منتج مناسب لحاجاتالمجموعة المتوافقة مع حاجات الزبائن -
عديد من قديم الرص على تبون، مع الححاجة كل ز  سبض المرنة التي يمكن تكييفها حمن خلال تقديم العرو 

 .البدائل

ات المؤسسة بعلاق رتبطون مع: تعتمد على المشاركة الفعلية والتكامل مع الزبائن الذين يالمجموعة الهيكلية -
ميزة  ،بونوب من قبل الز تج المطلطويلة الأمد، سواء من المعلومات أو الموارد أو التكنولوجيا وصولا إلى تقديم المن

 سية من خلالنافيزة التمما يمكن المؤسسة من تحقيق الم ،المجموعة في صعوبة تقليدها من قبل المنافسين هاته
 .العلاقات مع الزبائن

 :3: يوجد العديد من وجهات النظر لقياس الاحتفاظ بالزبون منهامقياس الاحتفاظ بالزبونرابعا/ 

 الزبائن لعدد المئوية النسبة لىإ المقياس هذا يشير :قيمتهم عن النظر بغض الزبائن لعدد المئوية النسبة مقياس -
  ة.معين فترة لخلا المؤسسة مع تعاملوا الذين الزبائن إجمالي من المؤسسة مع التعامل أعادوا الذين

 .زبون لكل المتحققة المبيعات نم مئوية بنسبة عنها معبرا الزبائن من المتحققة المبيعات قيمة :تالمبيعا مقياس -
 يكون فالتركيز المؤسسة عم التعامل يكررون الذين الزبائن عدد على التركيز من : بدلاالمريح الزبون مقياس -

 عدد عن النظر بغض معينة ةفتر  خلال الزبائن مجموع إلى نسبة الزبون من المتحققة للإيرادات المئوية النسبة على
 .التعامل تكرار مرات

                                                           
 .402، ص2003أكتوبر  8-6، قطر، والتحديات الفرص العربي الوطن في التسويق الثاني العربي الملتقىبالعلاقات،  حسن، التسويق أحمد فخري إلهام -1
 ، كليةالرافدين مجلة تنميةوك، ھد مدينة في الفندقية المنظمات من عدد في استطلاعية دراسة بالزبائن والاحتفاظ الزبون معرفة إدارة بين العلاقة تجاهاتاوسو، ا علي خيري -2

 .155، ص2011، 102، العدد 33المجلد   الموصل، العراق، والاقتصاد، جامعة الإدارة
 .178، مرجع سبق ذكره، صعلوان حسين الله و محمودعبد  أحمد أنيس -3



 النظري لإدارة العلاقة مع الزبون التأصيلالثاني:  الفصل

 

123 
 

 رضا الزبون المطلب الثاني:

علم النفس الاقتصادي واقتصاديات و رضا الزبون هو مفهوم معروف وراسخ في عديد المجالات مثل التسويق 
قضية أساسية لجميع المؤسسات التي ترغب في إنشاء ميزة تنافسية والحفاظ عليها في عالم اليوم فيعد الرفاهية، 

 .1الشديد التنافسية

 رضا الزبون عموميات حول /أولا

من  العديد بدأأول مفهوم لرضا الزبون في مجال التسويق وبعد ذلك  "Cardozd" قدم :الزبون مفهوم رضا /01
رضا الزبائن موضوعا يناقش  ظللأكثر من عقدين من الزمن  و  ،2العلماء والباحثين في البحث في هذا المفهوم
المصطلح اهتماما جديدا في في الآونة الأخيرة اكتسب هذا  ، إلا أنهبشكل مكثف في مجالات البحوث التسويقية

ته يمكن تعريف رضا الزبون من حيث عملي، ف3يةالعلاقات التسويق إطار النقلة النوعية من المعاملات التسويقية إلى
 .4، فالطبيعة المتنوعة لتعريفه هي مؤشر على علاقته المختلطةتهأو نتيج

مصاحبة   الزبون لقناعةبتلبية الاحتياجات استجابة  إحساس"على أنه الزبون رضا  "Zeithaml" عرف
المنظمة العالمية للتجارة رضا  هعرفت، ومن جانب آخر 5"السعادة والبهجة والشعور بالراحة شاعر السرور المرتبطةلم

المرء " مفهوم نفسي ينطوي على الشعور بالرفاهية والمتعة، التي تنتج عن الحصول على ما يتمناه الزبون على أنه
نه "مدى تطابق الأداء أعلى  "Armstrong and Kotler" يعرفه، كما 6ويتوقعه من منتج جذاب أو خدمة "
تجربة  عايير أو النقاط المرجعية التي يجلبها الزبائن إلىالم، فتوقعات الزبائن هي 7المتصور للمنتج مع توقعات المشتري"

                                                           
1- Sharmin Sultana and all, Measuring Customer Satisfaction through SERVQUAL Model: A Study on Beauty 

Parlors in Chittagong, European Journal of Business and Management, The International Institute for 

Science, Technology and Education, USA, Vol 08, No.35, 2016,  p98. 

2- Idem. 
، والاقتصادية الإدارية للدراسات العربية المجلةالنجف،  في محافظة الأهلي بابل مصرف في تطبيقية دراسة الزبون رضا في الِخدمة جودة أبعاد محسن أبو طبيخ، أثر شاكر ليث -3

 .116، ص2015، 06العدد قطر، والبحوث،  للدراسات العربي المركز
4- Emmanuel Baffour , A Primary Examination of Servperf Dimensions and Customer Satisfaction Relationship 

in the Automotive Electrical Maintenance ServiceIndustry, International Journal of Innovative Science, 

Engineering & Technology, Tamilnadu, India، Vol. 05 Issue 03, March 2018, p93. 
5- Md. Ariful Islam and all, Customer satisfaction and customer loyalty through service quality evaluated under 

SERVQUAL model- a study on banking industries of Bangladesh, Science Journal of Business and 

Management, Vol 01, No 04, 2013, p91. Online: https://publons.com 

 
6- Tapas Bala and all, Measurement of Customer Satisfaction of Different Mobile Operators in Bangladesh; a 

Study on Bangabandhu Sheikh Mujibur Rahman Science and Technology University, Gopalganj, Bangladesh, 

Journal of Business and Management, National Chongqing University, Chiayi, Taiwan, Vol 20, Issue 03,  

March 2018, p39. 
7- R.A. Chanaka Ushantha all, Customers’ Perception on Service Quality towards Satisfaction: An Application 

of SERVPERF in State Sector Banks in Sri Lanka, European Journal of Business and Management, The 

International Institute for Science, Technology and Education, USA, Vol 06, No 04, 2014,  p74. 

https://publons.com/
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فيما يشير ، 1الفعلية الِخدمةتصورات الزبائن ذاتية تقييمات تجارب المنتج أو تكون حين ف الِخدمةالمنتج أو 
"Oliver " الحكم الناتج  الأكاديمي هو أن رضا الزبون "هو لوجهة نظره وهي الأكثر شيوعا في المجال 1997سنة

 .2"الِخدمةعن المقارنة بين توقعات ما قبل الشراء مع تقييمات ما بعد الشراء للمنتج أو 

 :3بنيات رضا الزبون وهيمكونات عامة تشكل  ةمن خلال التعاريف السابقة نستنتج  ثلاث

اء ات وإدراكات أدعبر الرضا عن شعور معين حاصل عن تجربة معينة لدى الزبون، من خلال المقارنة بين التوقعي -
  .المدركة الِخدمةالمنتظرة و  الِخدمةالعملية أو التجربة فهو يمثل مقارنة بين 

خاصة  ا يتأثر بعواملعبر الرضا عن أبعاد شعورية )عاطفيا( وإدراكية )معرفية( تتبع عملية أو تجربة معنية، كمي -
 .بالزبون تختلف من زبون لآخر

 .خبرة متراكمة على ختبار أو بناء  ة الرضا في وقت معين، سواء كان بعد الاستهلاك أو بعد الاتحدث استجاب -

 خصائص أساسية تتمثل في:  للرضا ثلاثُ خصائص رضا الزبون:  /02

:  يتعلق رضا الزبون هنا بعنصرين أساسين هما طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية من جهة الرضا الذاتي -
والإدراك الذاتي للخدمات المقدمة من جهة أخرى، فنظرة الزبون هي النظرة التي يمكن أخذها بعين الاعتبار فيما 

ما يتوقعه منها، فالزبون  بواقعية وموضوعية بل من خلال الِخدمةيخص موضوع الرضا، فهو لا يحكم على جودة 
الموجودة في  الِخدماتدة من المنافسة يراها غيره أنها أقل جو  الِخدماتالمقدمة أحسن من  الِخدمةالذي يرى بأن 

المطابقة ( إلى النظرة الخارجية  –ومن هنا تظهر أهمية الانتقال من النظرة الداخلية التي تركز على )الجودة ، السوق
فالخاصية الذاتية الرضا ينتج عنها ضرورة وجود عناصر مادية خاصة بالأنشطة  ،الرضا( –ودة التي تعتمد على )الج

  .4مرئية من أجل إظهار الرضا الخفي الِخدمةالخدمية، أي جعل العناصر المعنوية للخدمة ملموسة حتى نجعل 

مطلق فإنما لكل زبون  اخر حسب مستويات التوقع، فليس هناك رض: يتغير الرضا من زبون لآالرضا النسبي -
خر بل لدى من زبون لآتلف يخرضا ذاتي إلا أنه في حدود نسبية رأي في مستوى الجودة المحققة، فبالرغم من أن ال

ومن هنا تظهر أهمية تقسيم السوق ليس بهدف تحديد القطاعات التسويقية وإنما بغية تحديد توقعات ، الزبون ذاته

                                                           
1- Nayanananda Nilwala1, The Effect of Service Quality on Satisfaction apropos Service Recipients of 

Divisional Secretariats in Colombo District in Sri Lanka, Journal of Management and Sustainability, the 

Canadian Center of Science and Education, Canada, Vol 07.No 01, 2017, p129. 
2- Lay Hong Tan and all, Relationship between service quality and customer satisfaction: a study of Malaysian 

banking industry, International  Journal of Productivity and Quality Management, Switzerland , Vol 19, No 

01, 2016, p41. 
 .170، ص2016، الأردنالطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزيع، ، المصرفي المستهلك سلوكمحمد،  زقاي و وزاني حميدي -3
 الإدارة كلية،  والإداريةمجلة جامعة الأنبار للعلوم الاقتصادية الخاصة،  العراقية المصارف من لعينة ميداني بحث :التنافسية الميزة تحقيق في الزبون رضا حسين، اثر أحمد مؤمن -4

 .427، ص2019، 24، العدد 11ق، المجلد ، العراالأنبار جامعة، والاقتصاد
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نفسها في نفس  الِخدمةيستعملان  ففي حالة زبونين، 1تحقق هذه التوقعات الزبائن المتجانسة لتقديم خدمات
مختلفة، هذا ما يفسر لنا بأنه ليست  الِخدمةتوقعاتهما الأساسية نحو  لأن ؛تمامارأيهما يختلف الشروط، يمكن أن 

ن تكون الأكثر أهم ليس أن تكون الأحسن ولكن يجب فالم ،حسن هي التي تباع بمعدلات كبيرةالأ الِخدمات
  .2الزبائنتوافقا مع توقعات 

 الأداءمستوى التوقع من جهة ومستوى  ،: يتغير رضا الزبون من خلال تطور هذين المعيارينالرضا التطوري -
نتيجة لظهور خدمات جديدة  افمع مرور الزمن يمكن لتوقعات الزبون أن تعرف تطور   ،3أخرىالمدرك من جهة 

 يمكن أن يعرفالذي  ،الِخدمةلإدراك الزبون لجودة بسبب زيادة المنافسة و  ،المقدمة الِخدمةوتطور المعايير الخاصة ب
  .4في الحسبان جميع التغيرات الحاصلة الأخذتطورا عند 

التنظيمي،  هايكلهو  الاستراتيجيتهمن الواضح الدور المهم للزبائن قبل وضع المؤسسة  أهمية رضا الزبون: /ثانيا
ؤدي إلى ت الِخدمةة للمنتج أو هم فالجودة العاليءبيئة الأعمال فقط ولكن أيضا إرضاهذا لا يظهر أهميتهم في 
 : 6ن إجمالها في النقاط التاليةمكييتضح مما تقدم أن أهمية رضا الزبون ، 5مستويات أعلى من الرضا

 .مع أداء المؤسسات المنافسة رجعيةالمستخدمة في المقارنة المالرضا هو أحد المعايير  -

ع ما يحصل مقبل الزبون خدم رضا الزبون كمقياس للرقابة التسويقية، من خلال قياس ما هو متوقع من يست -
 .عليه فعلا

يقلل من ي الذي مرة مقارنة بالزبون غير الراض 2.6ادة إيرادات المؤسسة بمعدل يسهم الزبون الراضي في زي -
 .مرة 1.8إيراداتها بحوالي 

تظهر معظم الدراسات أن  ، إذيجابيا تجاه منتجات المؤسسة ويكون أكثر ولاءإإن الزبون الراضي يكون موفقا  -
تصبح  زبائنهاالمهتمة بإسعاد  للمؤسساتبالنسبة ، همئتؤدي إلى زيادة ولا الزبائنالمستويات الأعلى من رضا 

 .1الشاملة المؤسسةالاستثنائية جزء من ثقافة  الِخدمةالقيمة و 

                                                           
1 - Daniel Ray, Mesurer et développer la satisfaction des clients, 02eme édition, Éditeur inconnu, France, 2001, 

p24. 
 .428محمد، مرجع سبق ذكره، ص زقاي و وزاني حميدي -2
 .318، ص2013ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  ،سلوك المستهلك المعاصرمنير نوري،  -3
والاقتصاد،  الإدارة ، كليةسنوية نصف دورية مجلةالصناعية،  بعض المنظمات مديري من عينة لأراء تحليلية الزبون دراسة رضا في وأثرها التسعيرية شيت، السياسات بدر نضال -4

 .255ص ،2013، 12، العدد 06البصرة، العراق، المجلد  جامعة
5-Doman Gnoufougou and all, Direct Relationship Test between Service Quality Dimensions and Customers 

Satisfactions in Togolese’s Business Service Sectors, International Journal of Advance Research in 

Computer Science and Management Studies, India, Vol 02, Issue 04, August 2014, p17. 
 للاتصالات زين شركة عاملي من عينة لآراء استطلاعية الزبون دراسة رضا تعزيز في لكترونيالإ التسويق عناصر ، أثرالسبعاوي صالح أحمد الحديدي و هيثم عباس عمير جرجيس -6
 .71، ص2019، 01، العدد09اق، المجلد ، العر والاقتصادية الإدارية للعلوم كركوك جامعة مجلةمحافظة كركوك،  في
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 .يؤدي إلى جذب زبائن جدد إليها اإن رضا الزبون يحسن من سمعة المؤسسة مم -

وزيادة  بائنضا الزبون هو هدف أساسي لأغلب المؤسسات فزيادة الرضا تؤدي إلى احتفاظ المؤسسة بالز ر  -
 .يةف التسويقزبائن وتقليل المصارييجابية من قبل الزبون تؤثر في استقطاب ربحيتها، فالكلمة الإ

رغبات زبائنها بما يفوق يمكن للمؤسسة من التغلب على منافسيها من خلال تلبية حاجات وتطلعات و  -
 .2توقعاتهم

ختلافات بين اأي ف المتوقعات معالفعلية  الِخدمةلمنتج أو ابين أداء الزبائن مقارنة عملية لاج هو نت رضاالوبما أن 
 :4يوجد "Oliver" نه حسبإف، 3الرضا ةمشاعر نشأ إلى تكوين تؤدي التوقعات والأداء

ثم  ،مع التوقعات  أداء ليةالفع الِخدماتنموذج رضا العملاء أنه عند مقارنة العملاء تصوراتهم عن المنتجات أو 
 .كيدوالأداء إلى إنشاء ملف عدم التأتؤدي أي اختلافات بين التوقعات  الرضا وءمشاعر نش

 .يةأفضل من التوقعات مما يؤدي إلى رضا الزبون بدرجة عال الِخدمةأداء المنتج أو  -

  .نهو مجرد توقع ينتج عنه عدم رضا الزبو  الِخدمةأداء المنتج أو  -

 .يرةضا الزبون بدرجة كبأسوأ من التوقعات مما يؤدي إلى عدم ر  الِخدمةأداء المنتج أو  -

 :5في المصادر هذه وتتمثل عليها توقعاته ويبني الزبون منها يستقي أن يمكن التي المصادر من العديد هناك
 جوانب على والتركيز معينة افأهد تحقيق بها وتستهدف زبائنها أعين في المؤسسة ترسمها التي الذهنية الصورة -

 .المؤسسة أو بالمنتج متعلقة
 .تماعيةوكافة القنوات الاج والأسرة الأصدقاءالمتداولة والاتصالات من خلال  لكلماتا -
 .الشراء عملية يكرر كان إذا ما حالة في للزبون السابقة الخبرة -
 عن المقدمة المعلومات لالخ من لمنتجزبائن لا تفصيلات على للحصول المؤسسة من المبذولة الترويجية لجهودا -

 .تميزه ونقاط المنتج

                                                                                                                                                                                     
1- Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 17th edition, Pearson Education Limited, United 

Kingdom, 2018, p39. 
،  والبيئية التجارية للدراسات العلمية المجلة، العراقية الصناعة وزارة شركات على بالتطبيقميدانية  دراسة الإنتاجية والطاقة الزبون رضا بين العلاقة مرتضى سلطان منصور التوبي، -2

 .400، ص2015، 04، العدد 06، المجلد س، مصر، جامعة قناة السويبالإسماعيلية كلية التجارة
3- Agbemabiese George Cudjoe and all, Service Quality and Customer Satisfaction in the Ghanaia Banking 

Industry (A Case of Ghana Commercial Bank), European Journal of Business and Management, Vol 07, No 

03, 2015, online: https://www.iiste.org, p127. 
4- Urnaa Khaliunaa and all,  Service Quality, Customer Satisfaction and Service Loyalty in Retail Banking 

Sector in Mongolia and Malaysia, Journal of Business and Management, National Chongqing University, 

Chiayi, Taiwan, Vol 20, Issue 07, 2018, p57. 
 .194، ص2016، 10طرابلس، ليبيا، العدد  ، جامعةمجلة الأستاذالزبون،  مع إدارة العلاقات في ودورهــا الشاملة الجودة حامد، إدارة سالم حمد صميده وسعد علي أحمد -5

https://www.iiste.org/
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 .المنافسين من المقدمة الترويجية لجهودا -

 :1لتحقيق رضا الزبون تتبع المؤسسة مجموعة من الخطوات والعمليات وهيمراحل تحقيق رضا الزبون:  /ثالثا

ملين ين منهم والمحتن الحاليعلى اتصال دائم بالزبائ ا: من الواجب على المسوقين أن يكونو فهم حاجات الزبون -
و رضا الزبون أ ظام قياسوتحديد سلوكهم الشرائي والعوامل التي تحدده، فهذه الخطوة هي الأساسية في صياغة ن
ظة ه، إضافة لليقه ورغباتتشكيله، والذي يتطلب من المسوقين مراقبة السمات التي يهتم بها الزبون لفهم حاجات

 ؛نحو كافة المداخلات الجديدة التي يمكن أن تؤثر في رضاه ةمالدائ

لزبائن تابعة آراء المسوقون لماالأساليب التي يستخدمها و : تتمثل هذه الخطورة بالطرق التغذية العكسية للزبون -
 ؛ونضا الزبر وات قياس لك من خلال أدذويتم  ،معن أداء المؤسسة الحالي، بغية معرفة مدى تلبيتها لتوقعاته

ة، من اخلية أو خارجيداء كانت مراجعة المعلومات المتعلقة بالرضا وتحديدها سو  : تتبنى عمليةقياس رضا الزبون -
عزولا ء، لا نشاطا من الأدام اثابت   اخلال إنشاء المؤسسة لبرامج خاصة لقياس رضا الزبون التي يجب أن تكون جزء  

، هد الرئيسيهداف الجأتوضيح ) :بشكل مستمر ببيانات الزبائن وتتم عملية قياس رضا الزبون من خلال هوتغذيت
 تصميم استمارةو ار العينة اختي، قضايا مفيدة وذات مغزى للزبون والمنهجية المتبعةإلى تصميم البحث الذي يؤدي 

 (.جمع البيانات وتحليلها ،استبانة

تبدأ بالتماس أو الاتصال بين المؤسسة والزبون كمرحلة أولية لتنتهي إلى مرحلة بناء  :نموذج رضا الزبون /رابعا
 : 2هي مراحل النسبة للمؤسسة، وتنقسم إلى ثلاثالرضا ومنه الولاء أو العكس وهو النموذج السيئ ب

لمواصفات اسة لتلبية تعتمد على توقعات الزبون من حيث جودة المنتج ومجهودات المؤس :مرحلة الأسبقية -
  ؛المطلوبة لزيادة ثقة الزبون واهتمامها بأدق التفاصيل

م تة، لتلجودة المتوقعاج اختبار انتهي المرحلة يتم اختبار القيمة المتوقعة والتي بدورها  : في هذهسيرورة الرضا -
  ؛دمهعطاء قيمة للمنتج تحتوي كل المقارنات المكونة لدرجة الرضا من عترتيب الأوليات وإ

التي تتمكن  يزة التنافسيةلمؤسسة الماالنهائية نحو ولاء يدفع لإعادة الشراء، لتخلق  : لتكون النتيجةمرحلة النتائج -
 لآخرين مما قدية إلى اخلالها من تجاوز العقبات، أو يشتكي الزبون من هذه التجربة حيث ينقل تجربته السلب

 .يعصف بمستقبل المؤسسة

                                                           
 .228، صمرجع سبق ذكره العبادي، عباس فوزي وهاشم الطائي حجيم يوسف -1
في  ، أطروحة دكتوراه غير منشورةات الهاتف النقال بالجزائركوالاتصال على فعالية إدارة العلاقة مع الزبائن دراسة مقارنة بين شر تكنولوجيا الإعلام  أثرعز الدين،  عمران -2

 .150، ص2017-2016اس، سطيف، الجزائر، ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عبالعلوم الاقتصادية
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الزبون بسرعة كبيرة تبعا لعديد العوامل الداخلية نظرا لتغير وتأثر رضا  أدوات قياس رضا الزبون:خامسا/ 
لأجل تحقيق أهدافها الطويلة  ه ومراقبته على نحو دقيق ومستمر،والخارجية، لذا تلجأ المؤسسات لوضع نظام لقياس

لك تستعمل عدة أدوات لمتابعة وقياس درجة رضا ذ، ولتحقيق 1الأمد والوفاء وبتعهداتها بتقديم ما يرضى الزبون
 : 2ها تتمثل فيزبائن

خطوط الهاتف  نها، مثل: هي مجموعة ترتيبات تقوم بها المؤسسة المهتمة بزبائنظام الشكاوى والمقترحات -
د وشكاويهم، وق قترحاتهممتسهيل الأمر على زبائنها لسماع  المباشر التي تهيئها مجانا)الخطوط الساخنة( بغية

الموجودة  لمقترحاتاو الاستقبال في المؤسسة أو صناديق الشكاوى لك عن طريق وضع استمارات في جهة يكون كذ
ديدة ن الأفكار الجالعديد مبنترنت، لتسهيل الاتصال وتدفق المعلومات المحملة لكتروني وشبكة الإعلى بريدها الإ

 .تمكنها من الرد السريع لحل المشكلات

جراء إمن خلال  مباشرة لرضا الزبون: تتمكن المؤسسات من الحصول على مقاييس مسوحات رضا الزبون -
 رهم،عرفة وجهة نظلحالين لملك بإرسال استبيانات أو إجراء اتصالات هاتفية عشوائية للزبائن اذمسوحات دورية، و 

  .وقياس درجة قبول المؤسسة لديهم

حول نقاط  همعدون تقارير زبائن محتملين ويلباس توظيف أفراد يتقمصون  : تلجأ المؤسسة إلىالتسويق الخفي -
جال البيع شاكل مع ر أحيانا لافتعال الم يلجؤونسلعة أو خدمة المؤسسة ومنافسيها، كما  القوة والضعف في

يد من جشاكل بشكل لاختبار القدرة على التعامل مع تلك الم ،شكاويهميطرح والاتصال هاتفيا بمؤسساتهم 
 .عدمه وكيفية معالجتها

 ها وتحولوا إلىتعامل مععلى المؤسسة الاتصال بالزبائن الذين توقفوا عن ال : ينبغيتحليل خسارة الزبون -
 راقبة لضروري ممؤسسات منافسة لاكتشاف سبب حصول ذلك، فلا يكفي الاتصال بهم أو مقابلتهم، بل من ا

 .على فشل المؤسسة في إرضاء زبائنها سارتهم فزيادة هذه المعدلات دليلمعدلات خ

وسيكون  البحثقيد  أنهميعرف الزبائن  تهدف لمعرفة رضا الزبائن، بحيث لا :وطرق الاختيارمراقبة السلوك  -
تكلفة عالية ولا  لها ومع ذلك فإن هذه الطريقة ،عيةو موض لذا فالبيانات المجمعة تكون ،طبيعية أكثرسلوكهم 

 .3تستخدم إلا في نطاق محدود

 
                                                           

 .255رجع سبق ذكره، صشيت، م بدر نضال -1
 .     401-400، مرجع سبق ذكره، ص صمرتضى سلطان منصور التوبي -2

3- Nguyen Hoang Tien and Nguyen Thi Thu Trang, maintien de la satisfaction client a la banque pour 

l´investissement et de le development au Vietnam, International Journal Of Advanced Multidisciplinary 

Research End Studies, research institute, Delhi, India, Vol 02, No 06, 2022, P29. 
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 زبونالولاء  المطلب الثالث:

بتلبية احتياجات الزبون ورغباته، لتصبح محط تركيز،  إذ اتجهت نحو الاهتمامالتاريخية للتسويق  تغيرت الوظيفة
 .1سسة لضمان استمرارها ودوام بقائهلخلق الميزة التنافسية للمؤ  الاستراتيجيةأحد أهم محاور الأنشطة و 

 ولاء الزبون عموميات حول أولا/

تستخدم لوصف الإخلاص لبلد أو قضية أو فرد، واستحدثت في  الولاء كلمة قديمة ن:مفهوم ولاء الزبو  /01
تغلغل الولاء في تسويق حيث  ،2سياق الأعمال لوصف رغبة استمرارية عميل في رعاية شركة على المدى الطويل

فهوم المنافسة أصبح متطور مع ، 3في أدبيات التسويق ومع ذلك علامة التجاريةللولاء الالمؤلفات العلمية عبر 
 .عت وتعددت الدراسات لضبط مفهومهالمصطلح أكثر شيوعا في عالم التسويق، لذا حظي باهتمام كبير فتنو 

اعتبر الولاء وظيفة في حصة إجمالي المشتريات، أي وظيفة تكرار الشراء أو نمط الشراء أو دالة احتمالية للشراء، 
حيث نظرت لهذه الأسباب في الولاء من حيث النتائج )تكرار سلوك الشراء( بدلا من الأسباب حتى قدم 

"Day" الذي ينص على أن الولاء يجب تقييمه بالسلوك فهوم الولاء للعلامة التجارية و لمالبعد الثاني  1994 سنة
تبحث الأبحاث المعاصرة وتبرز النفسية لدرجة أن الزبون يبذل أقصى الجهود للحفاظ على و ومعايير المواقف، 

 .4علاقته بالمؤسسة وهو مستعد للدفاع بقوة عن خياراته واعتقاده القائم على الإصرار على أنهم الأفضل

كما   ،5أنه "الاحتفاظ بالزبائن وجعلهم موالين للعلامة التجارية أو المنتج"على ولاء الزبون  "Brown" عرف
ضمانة راسخة لإعادة شراء أو إعادة رعاية منتج أو خدمة مفضلة " بأن ولاء الزبون هو "Olivier" يرى

                                                           
1- Robert R Harmon, Marketing Information Systems, Encyclopedia of Information Systems, Elsevier Science, 

USA. 2003. p02. 
2- Mensah Agyei Paul and Kilika James M, The Relationship between Service Quality and Customer Loyalty in 

the Kenyan Mobile Telecommunication Service Industry, European Journal of Business and Management, 

The International Institute for Science, Technology and Education, USA,Vol 05,No 23, 2013, p27. 

3- Hussain Al-Salamin and Eman Al-Hassan, The Impact of Relationship Marketing Strategy on Customer 

Loyalty in Saudi Arabia, European Journal of Business and Management, The International Institute for 

Science, Technology and Education, USA, Vol 08, No12, 2016, p64. 

4- Paul Mensah Agyei and James M  Kilika, The Relationship between Service Quality and Customer Loyalty 

in the Kenyan Mobile Telecommunication Service Industry, European Journal of Business and Management, 

The International Institute for Science, Technology and Education, USA, Vol 05, No.23, 2013, p27. 

5-  Samar Rahi,  Impact of Customer Perceived Value and Customer’s Perception of Public Relation on 

Customer Loyalty with Moderating Role of Brand Image, Journal of Internet Banking and Commerce, The 

International Institute for Science, Technology and Education, USA, Vol 21, No 02, 2016, p3. 
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 فيما، 1"القدرة على تغيير السلوكياتباستمرار في المستقبل، على الرغم من التأثيرات والجهود التسويقية التي لها 
كما   ،2"الطويل المدى على المؤسسة مع علاقة على البقاء في الزبون "رغبة أنه على "Denis Lapert" أشار
من المواقف الإيجابية التي يحملها الزبائن نحو  ةأنه مجموعبالولاء " "Parasuraman Zeithaml" عرف

 .3والتوصية بها" الِخدمةالمؤسسة، تلزمهم بإعادة اقتناء المنتج أو 

سلعة للشراء ا لعملية بونن ولاء الزبون هو معاودة الز إيمكن القول وبشكل عام على ضوء ما تقدم من تعاريف 
ومشاركته ، لطويالدى الملى عاره بها اختي لارتباط والنية المستقبلية مرارا وتكرارا وقوة ميلهنفس المؤسسة أو لخدماتها 

تسويقية العوامل الو بها، رغم عديد الظروف  نصحالو عنها خرين واستعداده للتحدث بإيجابية الآ مع تجاربه
 والمجهودات المستمرة لمختلف عروض المنافسين التي من شأنها إحداث التغيير.

عمال الأتنافسية في بيئة  ةميز  الزبائن لما تحققه منلولاء  مختلفةفوائد استكشف الأكاديميون والممارسون     
 :5ذكر منهايالمؤسسة نتيجة لولاء زبون عليها تحصل التي المزايا ومن ، 4عاديةالم

تهم لأسعار حساسيلزبائن الأوفياء على استعداد لدفع سعر أعلى لمجموعة من المنتجات المؤسسة لانخفاض ا -
 .المؤسسة

 .لزيادة بيع المنتجات القائمة أو الجديدة نتيجة زيادة ثقتهم في المؤسسةرصة ف -

 .حصتها السوقية فتزداد معها ،زيادة القدرة التنافسية للمؤسسة -

 .6المنافسة ةأسواق عاليالزبون مفتاح النجاح لاختراق  ولاءيمثل  -

 :7هيبون بأربع مراحل أساسية متتالية ولاء الز تمر مراحل تطوير  "Oliver" وفقا :الولاء مراحل /02

                                                           
1 - Mai Ngoc Khuong and Ngo Quang Dai, The Factors Affecting Customer Satisfaction and Customer Loyalty 

— A Study of Local Taxi Companies in Ho Chi Minh City Vietnam, International Journal of Innovation, 

Management and Technology,  Singapore, Vol 07,  No 05, 2016, p229. 
2- Lapert Denis, Le Marketing Des Services, Edition DUNOD, France, 2005, p105. 
3- Parasuraman Zeithaml,  The behavioral consequences of service quality, Journal of Marketing, USA, Vol 

60, No 02, 1996, p311. 
4- Daniel Waari and all, loyalty programs benefits and customer loyalty: the mediating Role Of Customer 

Satisfaction, International Journal Of Economics, Commerce And Management, United Kingdom, Vol 08, 

Issue 04, 2018, p729. 
5- Urnaa Khaliunaa and all, Op.Cit., p58. 

 .19ص المهيدب، مرجع سبق ذكره، العزيز عبد رائد -6
7- Alok Kumar Rai, Customer Loyalty Attributes A Perspective, Vol 22, 2012,  online 

https://scholar.google.com, p52. 

https://scholar.google.com/
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رية العلامة التجا نتجات أويتحقق نتيجة لما يحصل عليه الزبون من معلومات حول الم :الولاء الإدراكي مرحلة -
اعتقاده أن و عقلانية طريقة تقييمه ب ، التي تؤثر على قرار الشراء ويبنيالِخدمةوفوائدها المتصورة حول أداء المنتج أو 

  ؛المنتج أفضل من غيره وبالتالي يختاره

اء بعد ته لمستوى الأدون وتوقعانتيجة لتحقيق المستوى الأول بتوفر معلومات كافية للزب :الولاء العاطفي مرحلة -
لامة ج أو العاه المنتتشكيل عاطفي من الولاء، حيث يتم تطوير موقف إيجابي تج تلبية رغبته التي تؤدي إلى

 ؛ققةوالمنفعة المح صل عليهاة المحوافق المعلومإذا لم تحقق تالتجارية، كما يمكن حدوث العكس وبروز اتجاه سلبي 

كرار يقة لتأكيدات تقوية وعم : المشاركة والدافعية العالية التي تعبر عن وجود إرادةالولاء المخروطي مرحلة -
زبون في أعلى يكون ال السلوك الشرائي تفسح المجال لتطوير شكل مكثف من الولاء، أي الولاء المترابط بحيث

 ؛درجات التحفيز 

ؤدي تع القوية التي بون الدوافيعتبر آخر مراحل الولاء، يترجم إلى تصرف ويصبح لدى الز  :الولاء العمليمرحلة  -
ء، غير مبالي يق قرار الولاتي قد تعفي النهاية إلى الإجراءات الموجهة من خلال الحاجة لإزالة كل العوائق المحتملة ال

 .بما يقوم به بقية المنافسون

ف الزبائن عن التعامل مع ك العديد من العوامل التي تؤدي إلى عزو ن هنالأ إلى دراساتير من جانب آخر تش
 : 1هذه الأسبابيعص أبرز  يتمما يلي  وفي، المؤسسة وبالتالي انخفاض ولائهم

نية لسلعة لفترة زماستخدام افيحدث غالبا نتيجة الشراء المتكرر، ولأن الزبون يحب التغيير في الغالب : الملل -
 .و التغييربيعته نحيتولد لديه نوع من الملل وتجاهلها، خاصة وأن الفرد يميل بط طويلة وبشكل كثيف فقد

لب بالبحث عن في الغا : عند وصول الزبون إلى درجة الإشباع نتيجة استخدام السلعة نفسها، يقومالإشباع -
 .البديل الأفضل والعمل على تغييره، هذا قد يكون نتيجة التكرار والملل أيضا

ون، فقد يشعر لى الزبع ا: الإعلانات المتكررة عن نفس المنتج تشكل في الغالب ضغط  المتكررة الإعلانات -
 .اجديد   اه للمنتج السابق ليجرب منتج  ؤ وبالتالي قد ينخفض ولا ،بعدم الاستجابة

ؤدي يضعف إمكانيات المؤسسة وعدم قدرتها على تلبية حاجات ورغبات الزبون، : إن إمكانيات المؤسسة -
الشخصية ويعتقد دوما بوجود صفقة أفضل أو تحسين ما  الِخدمةلأنه يريد معها، ف الزبائن عن التعامل عزو  إلى

 .2يتلقاه من خدمات
                                                           

 .331سبق ذكره، ص  إياد عبد الفتاح النسور وعبد الرحمان عبد الله الصغير، مرجع -1
2- Sionade Robinson and Lyn Etherington, Customer Loyalty A guide for time travelers, Palgrave Macmillan, 

New York, USA, 2000, p02. 
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عناصر ون تكمن في اللاء الزبو أن أهمية  التي تم الاطلاع عليها : ترى عديد الدراسات أهمية ولاء الزبونثانيا/ 
 التالية:

: حيث يعتبر رقم الأعمال المحقق من السلوك الشرائي للزبائن الزبون الوفي ضمان الاستقرار المؤسسة -
الوفي أقل حساسية اتجاه العروض الترويجية  فالزبونالأوفياء أكثر استقرار من ذلك المحقق من الزبائن غير الأوفياء، 

، وهو ما تسعى إليه هذه الأخيرة لضمان ها لأزماتخاصة عند تعرض وإغراءات المنافسين لتعلقه بعلامة المؤسسة
 .1إراداتها المستقبلية وضمان استقرارها

 ؛بالنسبة للمؤسسة فولاء الزبون ليس له معنى اقتصادي :الزبون الوفي أكثر مردودية من الزبون غير الوفي -
ما ازداد لك  الِخدماتن إذا ترجم إلى سلوك شرائي متكرر تنجر عنه عوائد وأرباح، ففي بعض القطاعات خاصة لأ

 .2أو خدمة هاته الأخيرة اتفاعل المؤسسة مع زبائنها الأوفياء زاد سلوكهم لاقتناء منتجه

عنها أمام الآخرين  ةبإيجابي : إن وفاء الزبون لعلامة المؤسسة تجعله يتحدثجددالالزبون الوفي مورد للزبائن  -
فهو بمثابة  ،الجدد نظرا لمصداقيته للزبائن جذب   اعنها، فيعتبر مصدر   االمؤسسة تطوعيا منه ومحاميا ومدافع  ة وتزكي

 .3المؤسسة ةيجابية، لينعكس ذلك على سمع وسفير للمؤسسة بنشر الكلمات الإوكيل شفوي مجاني

: أغلبية الدراسات بينت ارتفاع التكاليف كلفة الاحتفاظ بالزبون الحالي أقل من كلفة جذب زبون جديد  -
تكاليف بمقارنة  لكن من جهة أكثر ،يمثله من إيرادات مالية مستقبليةالتسويقية لجذب زبائن جدد بالرغم مما 

 .4واحد من عشرةوقد تصل أحيانا إلى الاحتفاظ بالزبائن الحاليين التي تمثل ثلث تكلفة جذب زبائن جدد، 

 تحسينعلى  ة المؤسسةفي مساعد ونيرغبإذ : ملاحظات صادقة وعالية الجودةيقدمون المخلصون  الزبائن -
يمكن الاستفادة ف، الِخدمات في اختبار منتج جديد أو ترغبما  إذا  م،تعليقاته حين تطلب المقدمة الِخدمات

  .5معهمالمؤسسة دق وص انفتاحفقط تأكد من  منها كمجموعة مركزة

تلك السلوكيات التي تقوم بها  الزبون على أنهولاء يعرف بناء لبناء ولاء زبون:  ستراتيجيالاالمسار  /ثالثا
نجاح ف ،6المؤسسة التي توجه للتأثير بطريقة إيجابية على سلوك الزبون الحالي والمستقبلي بهدف توسيع علاقتها معه

                                                           
 .208، ص2003الجامعية، مصر، ، الدار كيف تسيطر على الأسواق تعلم من التجربة اليابانيةعبد السلام أبو قحف،  -1
 .44، ص2013، الأردن، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة، سياسات وبرامج الولاء وأثرها على سلوك المستهلكهواري معراج وآخرون،  -2

3-  Urnaa Khaliunaa, and all, Op.Cit., p58. 
4- Jean-Marc lehu, Op.cit., p196. 
5- Vera Afton, analysis of the relationship between digital marketing and customer loyalty in Iran, Journal of 

Dynamic Consumer Studies, Vol 16, No 09, 2012, online https://scholar.google.com, p17. 
6- Lars Meyer et Waarden, La fidélisation client, édition Vuibert,  France, 2004, p29. 

https://scholar.google.com/
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للزبون يجب إتباع  الولاء ةاستراتيجي، فعند رسم ةتيجيالاسترالمؤسسة مرهون بتوفر موارد إنجاح هاته ا استراتيجيةبناء 
 :1مجموعة من الخطوات يمر بها مسار بناء الولاء وهي

ف لازمة التي سو تقنيات ال: في هذه المرحلة تتعرف المؤسسة على زبائنها ومنافسيها، كذلك المرحلة التعرف -
 تمد عليها لبناء الولاء، إذ يتطلب ذلك اتخاذ ما يلي:تع

 .حاجاتهم ورغباتهم وتوقعاتهم ةمراجعة محفظة الزبائن: معرف *

 .تصالم في الامراجعة المنافسين: من حيث نوعية وطبيعة مكونات عروضهم، والطرق المعتمدة لديه *

 ف هذا الإجراءا، إذ يهدوالقدرة على استخدامهمراجعه تقنيات الولاء: من حيث قابلية التقنيات المتوفرة *
 .ء مميزةم بتقنيات ولا تخصيصهلمعرفة المؤسسة لبيئتها والفئة المستهدفة من أجل تمكينهم من عروض مميزة، وبالتالي

لزبون، نحو ا ستراتيجيةالادافها من أجل تحقيق المؤسسة لميزتها التنافسية فإنها تقوم بتكيف أه مرحلة التكييف: -
 ؛هئزها عن بقية المنافسين لضمان بقالكسب ولائه وتقديم ما يمي

عله ايا للزبون تجث تقدم مز : تعتبر هذه المرحلة أساسية نظرا لحصول الزبون على القيمة، حيمرحلة الامتياز -
 ؛ه وفيا لنفس العلامة أو المنتجئايواصل تكراراته الشرائية وبق

 .مقياسكلمرحلة تعتبر  ها، فهذه اهذه المرحلة بمراقبة فعاليات التقنيات المستخدمة وتقييم: تهدف مرحلة الرقابة -

للعلامة،  يزة التنافسيةلتحقيق الملضمان الاستمرارية و  استراتيجيتها: تقوم المؤسسة بإعادة تقييم مرحله التقييم -
 .وليس فقط تقييم العائد المالي للاستثمار

 الأكثر شيوعا  التصنيفاتمن بينو ، التصنيفات التي تناولت الولاء تتعددت وتنوع: أنواع ولاء الزبون /رابعا
 اوصفو ، 1994 ةتم طرح هذا التصنيف سن، و "Basu and Dick" تصنيف وجدحسب الدراسات والمراجع 

وبين  ،لاستعدادلموجهة لهذا ااوالنية  استعداداته والرغبة ةالولاء بين قوة العلاقة بين المواقف النسبية المتمثلة في قو 
 :اد له تتمثل فيربعة أبعأسلوكيات التكرارات الشرائية لنفس المنتج أو علامة المؤسسة، وقد تم تحديد  ودةمعا

هوم وهنا ما ينافي مف ،كون سلوكياتهم منخفضةتكما   ا: في هذا النوع يكون الاتجاه النسبي منخفض  عدم الولاء -
 .2الإضافية الِخدماتالولاء وعلى المؤسسة محاولة خلق الولاء من خلال برامج معنية كالمكافآت والهدايا و 

                                                           
1- Jean-Marc lehu, Stratégie de la fidélisation, 02eme  édition, édition d’organisation, France, 2003, p74. 
2- Alok Kumar Rai and Medha Srivastava, Op.Cit., p52. 
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: يسمى أيضا بالولاء المؤقت، بحيث تتميز عمليات الشراء بالتلقائية أي عند الحاجة للمنتج مع الولاء الزائف -
الحالة على المؤسسة تبني برامج تنمية الولاء وتكون هذه  اتجاه نسبي منخفض وارتفاع التكرارات الشرائية، في هذه

 .1الاحتكار المفروضة على قرار الزبون الشرائية ةالحالة في حال

: يتميز زبائن هذا النوع بالاتجاه النسبي العالي والرغبة القوية لكن بانخفاض التكرارات الشرائية، الولاء الكامل -
الشعور بالولاء لمؤسسة ما ولكن لا يمنع ذلك من رغبتهم بعدم استمرار حيث يحدث هذا عندما يمتلك الزبائن 

التعامل معها لفترة أطول، فأصحاب هذا الاتجاه يفضلون في الغالب المنتجات التي تحمل قيمة حالية وتلبي 
 .2احتياجاتهم المستقبلية

والارتباط القوي بالمؤسسة مع الرغبة المقرونة  ا: في هاته الحالة يكون الاتجاه النسبي مرتفع  الولاء الحقيقي الأمثل -
ن الزبون في هاته المرحلة يقوم بالتشهير لأ ؛بالشراء المتكرر المرتفع أيضا، هذا النوع يسعى إليه أغلب رجال التسويق

 لها بقصد أو اللمؤسسة، من خلال ما يفصح به للزبائن المحتملين الذين ليس لديهم أي فكرة عن المؤسسة ومدافع  
 3.غير قصد

 هوأدوات بنائ أبعاد ولاء الزبون /خامسا

 تتمثل في مؤشرات لقياس الولاء وتندرج في النقاط التالية: أبعاد الولاء: /01

نه يتمثل بقيام الزبون بتكرار الشراء لنفس أ: يرى الكثير من الباحثين والمختصين في التسويق البعد السلوكي -
 .4نفس المؤسسة، بالرغم من البدائل الأخرى المقبولة والمتوفرة لديهالعلامة التجارية أو التعامل مع 

ظرا لقصور البعد السلوكي والانتقادات العديدة التي وجهت له فالزبون قد يكون ن البعد الموقفي )الاتجاهي(: -
فالبعد الاتجاهي يفسر قوة اتجاه إيجابية وشعوره بالرضا  ،5مجبرا على شراء نفس العلامة التجارية نظرا لظروف معينة

الإحساس بالمشاركة والولاء والشعور ينعكس ذلك على سلوكه، نتيجةما والسرور والعاطفة الإيجابية نحو العلامة 
 .6به

                                                           
 .59، ص2008مصر،  الإسكندرية، التوزيع، و للنشر الجامعية الدار ،المستهلك ولاء عباس، علي علاء -1
 .330ص إياد عبد الفتاح النسور وعبد الرحمان بن عبد الله الصغير، مرجع سبق ذكره، -2
، محافظة الديوانية في العاملة التجارية الأهلية المصارف في دراسة تطبيقية الزبون ولاء تعزيز الذهنية في والصورة والسعر الِخدمة وجودة المدركة القيمة شبر، دور حسين كاظم رونق  -3

 .73، ص2014، 02، العدد 06المجلد  والاقتصاد، جامعة القادسية، العراق، الإدارة كلية ،والاقتصادية الإدارية للعلوم القادسية مجلة
 مجلة معارف،(، قسم العلوم الاقتصادية، إيمان رزيق وعلي زيان محند واعمر، الالتزام بأخلاقيات التسويق لتحقيق ولاء الزبون )قراءة في استراتيجية بناء الولاء من خلال الرضا -4

 .143، ص2017.، ديسمبر 23، العدد 12د المجل، البويرة، الجزائر، أولحاججامعة أكلي محند 
، مجلة الاقتصاد في الجزائرالشيخ وسالمي سامية، دور التسويق الاجتماعي في تعزيز ولاء الزبون دراسة استطلاعية لآراء عينة من زبائن شركات الاتصالات اللاسلكية ساوس  -5

 .151، ص2017، 02، العدد 01المجلد  ،جامعة أحمد دراية، أدرار، الجزائر ،وإدارة الأعمال
6- Minta Nyarku Kwamena and all, Moderating the Service Quality-Customer Loyalty Relation through 

Customer Satisfaction, Gender and Banking Status: Evidence from Mobile Money Users in University Of Cape 
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الزبون عن والمعرفة التي تتوافر لدى  في هذا البعد يفسر الولاء على أساس المعلومات العامة :البعد المعرفي -
العلامة التجارية، كمعرفته بنوع منتجاتها ومدى شهرتها والضمانات المقدمة، لتتولد لديه القناعة الكافية والتامة 

 .1بمميزات هاته العلامة التجارية المنفردة بها عن غيرها
تحاول المؤسسة إطالة عمر زبائنها بالمحافظة على طبيعة علاقتها معهم  زبون: ءأدوات بناء وتعزيز ولا /02

والسعي لتعزيزها وتنميتها، لذا تلجأ لاستخدام عديد الوسائل والتقنيات المتمثلة في برامج الولاء لضمان زيادة 
 :2ه الأدوات الأكثر استخداما نجدتإنفاق الزبون على منتجاتها، ومن ها

 كرار العملياتالزبون بت ة لجميع الزبائن وتسمح بالحصول على مزايا متعددة بعد قيام: متاحبطاقة الولاء -
 .الشرائية، كما تستخدم لتوليد البيانات لتتبع عمليات الشراء

تقوم المؤسسة بإنشاء هذا النادي باختيار مجموعة من الزبائن على أساس ما يحصلون عليه من نقاط  :النوادي -
خلال مشترياتهم، ليستفيد المنخرطون فيه من مزايا خاصة حسب الشروط الموضوعية من قبل المؤسسة، من بين 

تحيين قواعد ، دمة أفضل زبائنهاتطوير المؤسسة لإمكانياتها المتاحة لخ) :3أهداف إنشاء مثل هذه النوادي نجد
 (.تقوية المكانة السوقية لعلامتها، بياناتها وتحسينها لمعرفه أكثر بالزبون

 مثل ،يهماتهم وشكاو رائهم و اقتراحآتهدف لإحداث اتصال مع الزبائن بغية سماع  :الإضافية الخِدمات -
 .مصلحة خدمة الزبون()خدمات ما بعد البيع، وضع خطوط هاتفية مجانية، كذلك إنشاء 

 المواقع، فية بما يعرض بالاتصال بالمؤسسة والتفاعل معها والاستفاد ةهذه الأخير تسمح : مواقع الانترنت -
 .ويزداد تعلق الزبون أكثر عندما تقدم وصفات للصحة والجمال

لال تحويل أذهانهم من من خعلاقة الزبون بالمؤسسة وإطالة مدتها،  ةوتقوي ةتنميل : هدفيااوالهد ةالمكافأ -
)ضمان  :5المكافآت والهدايا قد نجد عليه ومن بين ما تشمل، 4الِخدمةلى الحصول على فائدة من إ الِخدمةحب 

                                                                                                                                                                                     
Coast, Ghana, International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Pakistan, Vol 8, 

No 6, June 2018, p711. 
جامعة عبد  ،مجلة الاستراتيجية والتنميةالمصرفية في بناء ولاء الزبون دراسة عينة من المصارف الخاصة بولاية جيجل،  الِخدمةسامي زعباط  وبوقريقة رفيقة، أثر تبني أبعاد جودة  -1

 .146، ص2020، 2، العدد 10المجلد  الحميد ابن باديس، مستغانم، الجزائر،
في العلوم التجارية  منشورةغير  ، رسالة ماجستيرتنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولاء العلامة دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري وكالة المسيلةديلمي فتيحة،  -2

  .114، ص2009علوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير جامعة الجزائر، الجزائر ، ، كلية التخصص تسويق،
3- Pierre Morgat, Fidélisez vos clients stratégies. outils CRM et E-CRM, 03ème Edition d’organisation, Pays 

de publication inconnu, 2005, p146. 

4- Joy Eyonam and Pesuah Kofi, Analyzing the impact of customer relationship management on customer 

satisfaction and retention in the banking sector of Ghana, European Journal of Bank Marketing 

Management, Vol 20, No 07, 2018, online https://www-academia-edu, p19. 
5- Rachael Mc Brearty, The Future of Retail Customer  Loyalty .Rfid Enables Breakthrough Shopping 

Experiences,  Cisco internet business solutions groupe ( IBSG), publication country unknown, 2011, p03. 

https://www-academia-edu/
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تخفيضات في السعر، عروض خاصة على أساس النقاط التي أحرزها الزبون أو المبلغ المنفق خلال الشراءات 
 .السابقة المتراكمة(

هذه و ئنها، الها لزباتقوم المؤسسة بتصميم مجلة مخصصة للحديث عن منتجاتها أو علامتها وإرس :المجلات -
 .مة للمؤسسات ذات القدرة على الإبداع والطرق الاتصاليةءالطريقة أكثر ملا

 : والتي من خلالها تحاول المؤسسة التأكيد على أن موظفيها لديهم شعور بالرضا والسعادة عندريب الموظفينت -
 ناسبة،المن عدم وجود هذا الشعور يعني عدم خدمة الزبون وتلبية احتياجاته بالطريقة المؤسسة التي يعملون بها، لأ

ترك ردود تفمن خلال تأهيل الموظفين وتدريبهم تتجسد مقولة أن الزبون هو الملك، فالممارسات السلبية للموظفين 
على المؤسسة، بأحجامه عليها وتحريض الأصدقاء والأقارب الفعل السلبية لدى الزبون ينعكس تأثير نتائجها 

 .1والمعارف وهو التصرف الأكثر خطورة

أن المؤسسة تستطيع أن تبني علاقة قوية مع زبائنها بتقديمها أدوات مفيدة لإدارة أعمالهم  "Kotler" يرى
 فالمؤسسة اظ بهم وتنميتهم، لذاائن والاحتفبطريقة أفضل، فتلجأ لبرامج فوائد العضوية كأسلوب فعال لكسب الزب

 : 2وهي ،يز أربعة أنواع من برامج العضوية التي يمكن أن تتبناهاتمتستطيع أن 

 ءلول لبناء ولاهو أحد الحهذا البرنامج تفضيلا قويا لدى الزبائن و  أنشئ برامج مكافأة العميل المتكرر: -
ضيف تم أن البرامج ء وبالرغالزبون، لكن النقاد يؤكدون أنه عندما يدشن المنافسون برامج منافسة له يضعف الولا
ا لا تفاظ بهم، أخير الاح في فوائد أكثر، إلا أنها تجذب المشترين الذين يهتمون بالسعر والذين لا ترغب المؤسسة

الخطر الذي فلرديئة، ا الِخدماتغير صحيحة كالمنتجات و يعوض مشروع الولاء عن العروض التي تكون أساسياتها 
ر  تقديم وتطوي تفشل فيتواجهه المؤسسة هو أنها ستعتبر ولاء زبائنها أمرا مسلما به بسبب المشروع وبالتالي

 .الأداء ةمستويات عالي

عضوية،  مجفسها برا: كثير من برامج المكافآت تسمي ننادي العضوية الذي يقدم مجموعة من الفوائد -
د ع مجموعة فوائم أوسع   للمشترين، فهناك شركات أخرى تقدم عضوية الكنها في الحقيقة معدودة في منحها نقاط  

تراك ورسوم الاش ،هافة تقديمعظيمة، فالمؤسسات المهتمة بهذا النوع يجب أن تفكر بعناية في الفوائد المقدمة وكل
ن يكون أقة جيدة يمكن يذه بطريهم وتكلفة إلغاء البرامج، فعند تنفالسنوية والحد الأدنى للأعضاء الذين تحتاج إلي

 .حراجينتج عن ذلك تكلفة عالية وإفأداة قوية لبناء الولاء، أما إذا أقيم بطريقة ضعيفة 

                                                           
 .328ص ور وعبد الرحمان بن عبد الله الصغير، مرجع سبق ذكره،إياد عبد الفتاح النس -1
-182ص صدون سنة نشر،  السعودية، ، ترجمة فيصل عبد الله بابكر، مكتبة جرير،كيف تنشئ الأسواق وتغزوها وتسيطر عليها  يتحدث عن التسويق كوتلر، فليب كوتلر -2

187. 
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همين، إلا أن لزبائن م: بالرغم من أن كل اعرض برنامج لكبار الشخصيات لأكثر زبائن المؤسسة فائدة -
لاء معاملة تحقون هؤ ن غيرهم، إذ تحتاج المؤسسة إلى تحديد زبائنها الأكثر قيمة ويسبعضهم أكثر أهمية م

الفواكه وة و هالق المصرفية يدخلون في جناح منفصل وتقدم لهم الِخدمةالأشخاص المهمين جدا، فمثلا في 
 .الشخصية الِخدماتو 

كرمهم في تر خاص، بل ين لتقديتستثني بعض المؤسسات زبائن معني إنشاء برنامج خاص لتقدير الزبائن: -
 .تدعوهم في المناسبات السنوية أنهاحتفال الرسمي بالمؤسسة، كما الا

 ، لذا1القدرة التنافسيةزيادة أساس النمو الذي يؤدي إلى  المخلص الزبون :الولاءالرضا و العلاقة بين سادسا/ 
الرضا لا يؤدي ، ففي الهدف طويل الأجل همايجب دمجإذ  المؤسسةهم أولوية قصوى لنجاح ؤ وولا الزبائنرضا ف

 ائنبالز هناك عتبتان مهمتان تؤثران على الارتباط بين رضا ف، بل يحتاج إلى عملية خطوة بخطوة إلى الولاء ياتلقائ
بشكل كبير عندما يتحقق الرضا عند  الزبونسيزداد ولاء حيث  لرضالولاء نتيجة ثانوية اليمكن اعتبار و  ،همئوولا

علاوة على ، تلقائي ا إذا انخفض مستوى الرضا إلى نقطة معينة همؤ ولامستوى معين وفي نفس الوقت سينخفض 
من الواضح أن  بشكل عام ،الراضين فقط الزبائنمن  ءالراضون للغاية إلى أن يكونوا أكثر ولا الزبائنذلك يميل 

 .2الزبائنوولاء  الزبائنة بين رضا هناك علاقة إيجابية كبير 

 قيمة الزبون: الرابعالمطلب 

نتجات متشابهة أو ذات صلة هناك العديد من اللاعبين في نفس الصناعة يبيعون م في عالم الأعمال اليوم
كوسيلة للتغلب على   ،لى التنافس من أجل النمو والبقاءإ المؤسساتتحتاج  على هذا النحو ،الِخدماتبوثيقة 

 .3وتعزيز العلاقات طويلة الأمد الزبائنالتركيز على طرق تلبية احتياجات عليها  ينيتعإذ ، المنافسين

إذ تناولها  ،العصور التاريخية تعود جذور الاهتمام بمفهوم القيمة إلى التطور التاريخي لمفهوم قيمة الزبون: /أولا
جل الحصول على المنفعة وأخرى قيمة أمن  استعماليةفي علم الاقتصاد وأكد أن للسلعة قيمتان قيمة  "أرسطو"

استبدالية تنشأ من مبادلة سلعة بسلعة، أما ابن خلدون فقد توصل لاستنتاج أن العمل هو المصدر الحقيقي 
كيفية تحديد وتعريف ا يتعلق بللقيمة، وخلال القرن السابع عشر ناقش علماء الاقتصاد أمرين أساسين أولهم

                                                           
1- Olise, Moses Chigbata and all, Customer Relationship Market+ing and Performance of Deposit Money Banks 

in Nigeria, International Journal of Trend in Scientific Research and Development, India, Vol 02, Issue 02, 

2017, p02. 
2-  Kabu Khadka & Soniya Maharjan, customer satisfaction and customer loyalty, Thesis, Business 

Management, Centria University Of Applied Sciences, Finland,  2017, p14. 
3- Feras M.I. Alnaser and all, The Influence of Services Marketing Mix (7 Ps) and Subjective Norms on 

Customer’s Satisfaction in Islamic Banks of Palestine, European Journal of Business and Management,  The 

International Institute for Science, Technology and Education, USA, Vol 09, No 27, 2017, p21. 
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والأمر الثاني يختص بالتعامل مع كيفية مشاركة هؤلاء المختصين بهذه القيمة ما إن  ،بنائها بفعل العاملينالقيمة و 
   و 1776عام  "Adam Smith" يتم بناؤها، وبدأت المعالجة النظامية للقيمة مع عملية بناء القيمة في أعمال

"David Ricardo " تبعهم 1817عام "Menger and Jevons"  قدما مفهوم  نواللذا 1871عام
 1919عام  "Marshall" ، وأيضا1899عام   "Clark " الزبون ضمن تعريف القيمة وتبعهما استخدام

لبناء القيمة مثل تكاليف العمل  امقياس   او طور والذين  1954عام  "Walras"و 1921عام  "Knight" وكذلك
  .1التجارية تالاستراتيجياومقدار رأس المال، وفيما بعد تم توسيع كل هذه التوجيهات ضمن 

ن هذه أ، غير 1954سنة  "بيتر دراكر"ن أول من اهتم بمفاهيمها هو أ ينأما فيما يخص قيمة الزبون يتب 
والتي حاول من  1988سنة  ةمساهمته الشهير  " zeithaml" المفاهيم ظلت مهملة لسنوات عديدة حتى قدم

 ها محاولةتة التي تربط هذه المفاهيم، ثم تلخلالها التمييز بين مفهوم السعر والجودة المدركة والقيمة المدركة والعلاق
"Fary Day "  الذي أكد فيها على ضرورة دفع الجودة لتكون في الطريق الصحيح لخلق قيمة متفوقة  1990سنة

 ،لك الحين حظيت تلك المفاهيم باهتمام كبير من جانب الباحثين والممارسين على حد سواءذللزبون، ومنذ 
 .2أسلوبها كمدخل لكسب ميزة تنافسيةوبدأت المؤسسات تتبنى تلك المفاهيم وتنتج 

ختصاصيين في ن من طرف الالزبو ل المدركة لقيمةل وضعت عديد التعاريف لزبون:المدركة ل القيمة مفهوم /ثانيا
 .مختلف الميادين، فتشابه البعض واختلف الآخر حسب زاوية نظر كل دارس للموضوع

 كونها "الفرق بين قيمة المنفعة التي يحصل عليهاالقيمة المدركة للزبون   "Armstrong and Kotler" عرف  
فنظرته  " Woodroff "أما  ،3الزبون نتيجة استخدامه وامتلاكه للمنتج وبين تكاليف الحصول على هذا المنتج"

ية للموضوع، وقال كانت أكثر عمقا إذا أكد بأن قيمة الزبون تنطلق من تفضيلات الزبون أي تجنب النظرة الماد
  ، 4النتائج التي تظهر من استعمال الزبون للمنتجلك ذنها تتضمن عملية تقويم لخصائص المنتج وخصائص الأداء وكإ

التقدير الإجمالي للمنافع التي يحصل عليها الزبون من المنتج المبنية "على أنها  "Valarie Zeithaml"ما عرفها في
على أنها "عبارة عن  "Rust and Oliver" كل من  ويرى، 5على إدراكه لما سيتم الحصول عليه وما أعطاه"

 :7يتضح مما سبق من التعاريف ما يلي ومنه، 6المنفعة المتعلقة بالجودة مطروحا منها السعر"

                                                           
 .184-183صص ليد حسين عباس، مرجع سبق ذكره، سعود حمود جثير الربيعاوي وحسين و  -1
 .373، ص2018ير للنشر والتوزيع، مصر، ، الطبعة الأولى، تنو مدخل التسويق الشامل وتطبيقاته في المنظمات العربية والأجنبيةالتسويق المستدام شرين أبو وردة،  -2

3- Philip Kotler and Armstrong  Gary, marketing an introduction, Prentice-Hall, New Jersey, USA, 2000, p7. 
 .193ليد حسين عباس، مرجع سبق ذكره، صو سعود حمود جثير الربيعاوي وحسين  -4
 .708، ص2009، الأردن، دار الوراق، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإحسان دهش جلاب،  -5

6- Rust R T and Oliver R L, service quality new direction in the ory and practice, California sage publication, 

USA, 1994, p10. 
 .375-374، مرجع سبق ذكره، ص صشرين أبو وردة -7



 النظري لإدارة العلاقة مع الزبون التأصيلالثاني:  الفصل

 

139 
 

ير واقعي وهو افتراضي غ ين المنافع المدركة والتكاليف المدركةنه الفرق أو النسبة بأتعاريف تناولت المفهوم على  -
  التضحيات أونها إجماليآلة يقوم بحساب مجموع المنافع ويطرح ممن الناحية العملية، حيث افترضت أن الزبون 

 .يقسمها على بعضها

ودة، مثل )الج لمفاهيمعاريف استعانت ببعض المفاهيم التي على علاقة بالقيمة المدركة لتميز المفهوم عن باقي ات -
 التكاليف التي كزت علىر كما   الرضا(، لنلاحظ القصور الموجود حيث ركزت على الجودة التي هي جزء من المنفعة،

 .هي جزء من النصيحة

والتي هي عبارة عن مخطط يوضح  ،الزبون ة: هناك أنواع عدة من النماذج التنظيمية لقيمالزبون ةنماذج قيم /ثالثا
 تم ، حيث"Kotler" نموذج ؤسسة، ومن بين هاته النماذج نجدالعلاقات المتداخلة بين مختلف الأعمال في الم

 :1وضع نموذجه من مشكلة أساسية كان قد حددها بالأسئلة التالية

 ا قيمة الزبون وقناعته؟ وكيف تقوم المؤسسات الرائدة بإنتاج وتوصيل القيمة والقناعة؟م -

 لزبائن وتحافظ عليهم؟كيف يمكن للمؤسسات أن تجذب ا  -

 ن قابلية الربح من الزبون ؟كيف يمكن للمؤسسات أن تحس  -

 يمكن للمؤسسات أن تقوم بعمل برامج لتسويق الجودة الشاملة؟كيف   -

أن الزبون يشتري من المؤسسة التي يدرك بأنها تقدم أعلى قيمة له  "Kotler" من خلال النموذج السابق افترض  
 :2وأن القيمة المدركة للزبون تتكون من

استخدامه  ا من شرائه أوصول عليهوقع الزبون الح: وهي التي تمثل مجموعة المنافع التي يتللزبون القيم الكلية /01 
 للمنتج أو السلعة وتشمل:

تانة ثل الأداء المم ،وفر فيه: تعبر عن الخصائص والمواصفات المادية للمنتج نفسه التي يجب أن تتقيمة المنتج -
 .والجمالية ...الخ، وأحيانا يطلق عليها أبعاد الجودة

 كسهوله طلب  دمةالخِ ن جودة : تشمل المنافع غير من الملموسة التي يحصل عليها الزبون، فتعبر عالخِدمة ةقيم -
 .لخإالمنتج وإجراءات التسليم وخدمات ما بعد البيع ...

                                                           
 .193، صسعود حمود جثير الربيعاوي وحسين وليد حسين عباس، مرجع سبق ذكره -1
 .67، ص2002مصر،  الإسكندرية، الجامعية، الدار ،التسويق إدارة ،الصحن فريد محمد -2
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على تقييم  م، والتي تؤثرم ومهاراتهالطريقة التي يتعامل بها موظفو المؤسسة التي تستند إلى خبراته :قيمة الأفراد -
 .ددا مع المؤسسةمجعلى استمرارية التعامل  اطي مؤشر  يع الأفراد العالي للمؤسسة، فمستوى أداءالزبون 

 يحصل أة النفسية التيدى المكاف: هي الصورة التي وضعها الزبون في ذهنه، والتي تعبر عن مالذهنية الصورة ةقيم -
 .عليها الزبون نتيجة اقتنائه للمنتج

ير حصوله لزبون نظتشمل مجموع التكاليف المتوقعة والتي سوف يدفعها ا :التكاليف الكلية للزبون /02
 :واستخدامه للمنتج وتتكون من

ا صاريف التي لهة لمختلف المالسعر الذي يدفعه الزبون مقابل الحصول على المنتج، إضاف هي :التكلفة النقدية -
 .الشراء ةعلاقة بعملي

فعديد من  بون تقليصه،ذلك الوقت المستغرق بسبب الحصول على المنتج والذي يحاول الز  هي :تكلفة الوقت -
 .الزبائن يعدونه أعلى من التكلفة النقدية

 .هو الجهد البدني المبذول من طرف الزبون :تكلفة الجهد -

لآخرين قاده من طرف اوتقبل انت وتعبر الحالة النفسية للزبون جراء شراء أو استخدامه للمنتج :التكلفة النفسية -
ه عن لضافة أي قيمة إأو عدم  القرارات، بالإضافة للإحباطات التي يتعرض لها كالانتظار لفترة طويلة نتيجة لهاته
 .اقتناء المنتج

 حيث أن: للزبونوالقيمة المدركة القيمة المتوقعة بين ة فرقتالمن المهم ملاحظة: 

على التصور المبدئي ، وهي تعبر قبل اتخاذ قرار التعامل وبناء علاقة مع المؤسسةتكون المتوقعة للزبون  القيمة* 
لمجموع المنافع والمزايا التي يتحصل عليها الزبون جراء علاقته بالمؤسسة، والحكم المسبق بمدى المستوى العالي 

والذي ينبع من عديد المعلومات والمعارف المتوفرة عن  ،وتلبية حاجاته بما يفرق جميع المنافسينلتحقيق رغباته 
المؤسسة، بحيث تختلف هذه القيمة من فرد لآخر باختلاف حاجتهم ورغباتهم وأذواقهم وأنماطهم الشخصية 

 .1والمواقف التي يتعرضون لها

                                                           
في العلوم التجارية تخصص اتصال  ، أطروحة دكتوراه غير منشورةالجزائر اتصالات مؤسسة حالة دراسة الخِدمات جودة تحقيق على الزبون مع العلاقة إدارة أثرخيرة،  نواري -1

 .151، ص2018الجزائر ،  ،2، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة تسويقي
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المحصل عليها نتيجة استخدام الزبون للمنتج بعد حذف تكاليف هي صافي القيمة ف القيمة المدركة للزبونأما * 
ايا التي  مة المنتج وتلبيته لحاجاته ورغباته وحجم المنافع والمز ءصي لمدى ملاالتحصيل، وهي تنشأ نتيجة التقييم الشخ

 .1كان يتوقع الحصول عليها

لك ذنتيجة للقصور في الكتابات التي توضح عناصر مزيج القيمة للزبون والأكثر من مزيج القيمة للزبون:  /رابعا
 وجود خلط والتباس وغموض مر الذي أدى إلىالكتب الأجنبية التي لم توجد المصطلحات الخاصة بعناصره، الأ

 :2عرض هاته العناصر كما يليتلدى معظم الباحثين، وفيما يلي س

 .كواجتماعيةنفعة السيالاقتصادية )المنفعة الوظيفية، المنفعة الصفقة ( والمتنظم المنفعة : المنافع /01

 : تتكون من: المنفعة الاقتصادية /01.01

 ت، وهي دالة فيل المشكلالحهي قدرة المنتج وأداء وظيفته  منفعة الاستحواذ )المنفعة الوظيفية(: /01.01.01
ت المشتري شبع حاجاتمنفعة شراء المنتج )سلعة / خدمة( والتي يمكن تحديدها عن طريق خصائص المنتج التي 

 .كاليف الشراءتية وبين وتكاليف الشراء، والتي تكون نتيجة التوازن بين منافع الشراء الوظيفية أو التشغيل

 ة نتيجة الحصولتعة النفسيهي الإشباع النفسي أو الم منفعة الصفقة )منفعة المعاملات التجارية(: /02.01.01
جات لمرجعية للمنتلسابقة ااعلى بعض المزايا المالية عند الشراء، حيث يمكن مقارنة سعر الشراء بأسعار الشراء 

 .ةزنة في الذاكر خلية المخفهي دالة في سعر الشراء والأسعار المرجعية الدا ومنهالمثيلة والمخزنة في العقل، 

 : لىارة، وتنقسم إسي أو الإثتشمل تلك المنافع التي تمد الزبون بالإرضاء الح: المنفعة السيكواجتماعية /02.01

 فراد المحيطينمن الأتهلك : وهي عبارة عن الشعور الإيجابي الذي يشعر به المسالمنفعة الاجتماعية /01.02.01
  .به نتيجة شرائه أو امتلاكه أو استخدامه للمنتج

تيجة شرائه نون ها الزبهي عبارة عن الشعور بالمتعة الشخصية والتي يحصل علي المنفعة الشخصية: /02.02.01
 .واستخدامه للمنتج

  .تجاستخدام المن تهلك نتيجةالمس: هي عبارة عن المتعة الحسية والتي يحصل عليها المنفعة التجريبية /03.02.01

 ن:اج وهي نوعسبيل الحصول على المنت يقصد بها التكاليف التي يضحي بها الزبون في :التضحية /02

                                                           
1- Kotler p et Keller k, marketing management, 12th  Edition, Prentice-Hall, USA, 2006, p141. 

 .391-385، مرجع سبق ذكره، ص صشرين أبو وردة -2
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لشراء، تشمل )سعر ايقصد بها النقود التي يتم دفعها للحصول على المنتج و التكاليف النقدية:  /01.02
 (.تحول عنهانتج هو الضعف أداء الم المالية الناجمة عن فشل أوالتركيب، تكاليف الإصلاح، مخاطر الخسارة 

ل على المنتج بون للحصو تكاليف التسوق أو المعاملات التي يتحملها الز : تسمى بالتكاليف غير نقدية /02.02
 وتشمل:

والانتظار  راء المنتجشوالتي تشير إلى الزمن الذي يقضيه الزبون في عملية  :التكاليف الزمنية /01.02.02
  .للحصول عليه

رارات الشراء عند صنع ق تشير إلى الجهد الذهني والضغوط التي يشعر بها الزبون :تكاليف التفكير /02.02.02
 .وتقييم المنتج، فضلا عن الجهد الناتج عن المقارنة بالمنتجات المنافسة

ن كمية  من البحث عيقصد بها تكاليف البحث اللازمة لصنع القرار، والذي يتض :تكاليف البحث /03.02.02
 .كبيرة من المعلومات وتقييمها لاستخلاص المعلومة التي تدخل في صنع القرار

 بعض المفاهيم التي لها علاقة بقيمة الزبون /خامسا

ر سبب اختلاف الباحثين في لعل القصور والخلط في تحديد مفهوم القيمة للزبون يفس للزبون: تعظيم القيمة /01
كيفية تعظيمها، حيث أوضح البعض بإمكانية التعظيم على أساس تحديد متغيرات القيمة المؤثرة في الزبون، ة  معالج

خر هنالك من درس آى غير متصلة بالجودة، وعلى جانب من خلال تقسيمها إلى متغيرات متصلة بالجودة وأخر 
  .1عناصر القيمة المعظمة على أنها مجموعة من الخصائص المتعددة للمنتج

 .تضحيةجمالي قيمة النافع وإوبوجه عام فإن مفهوم تعظيم القيمة للزبون يعني تعظيم الفرق بين إجمالي قيمة الم

يركز على تمييز الزبون ثم العمل المستمر على ابتكار عناصر القيمة غير المرئية باستخدام  خلق القيمة للزبون: /02
المنهج الوصفي وتحويلها إلى قيمة مرئية لتلك الفئة من الزبائن، الأمر الذي يؤدي في النهاية إلى الانتقال من القيمة 

 .2لق الأسواق الجديدة التي لا يوجد بها منافسونوبالتالي خ ،القديمة إلى خلق القيمة الجديدة )المتفوقة( للزبون

 : 3التوصل لتقسيم  قيمة الزبون إلى نوعين مما سبق يمكن

عنها، يتم التركيز عليها في  ا الزبون ويكون عنده تصور مسبق: هي التي يمكن أن يراهالقيمة المرئية للزبون -
 .تعظيم القيمة للزبون ةحال

                                                           
 .398المرجع السابق، ص -1
 .409المرجع السابق، ص -2
 .383المرجع السابق، ص 3
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تركيز عنها، يتم ال ه تصور مسبقهي التي لا يستطيع أن يراها الزبون ولا يوجد لدي: مرئية للزبونالالقيمة غير  -
 .عليها والاهتمام بها في حالات إضافة قيمة جديدة أو خلق قيمة جديدة للزبون

: هي أحد مراحل التوجه نحو الزبون، كما يعتبر من أحدث وأهم مفاهيم خلق القيمة بمشاركة الزبون /03
، الذي يركز على العلاقات التفاعلية ستراتيجيالاالتحولات في التفكير التسويقي وأحد أهم  التسويق المعاصر

لخلق قيمة تجربة غنية للزبون فيما  ،لتجارب الزبائن في إطار يسمح ويشجع على مشاركتهم في أكثر الأنشطة
 تعاون الزبون مع المؤسسةسسة، فجوهر هذه العملية يستند بيضيفه من تفاعلات مباشرة وغير مباشرة مع المؤ 

، غير أنه في الِخدماتناشطين من خلال تجاربهم السابقة لهذه المنتجات أو  لتحديد أبعاد خلق القيمة كشركاء
بل التحول إلى مرحلة ما بعد تجارب تلك  الِخدماتالآونة الأخيرة لم يتم الاكتفاء بالتجارب الواقعية من السلع و 

لاقتراح عناصر خلق  الِخدماتإلى مفهوم ابتكار الزبائن لتجارب مع المنتجات أو ، حيث امتدت الِخدماتالسلع و 
 .1القيمة

في السوق اليوم ذي الحساسية التنافسية العالية، تصارع المؤسسات لتمييز : سادسا/ توصيل القيمة للزبون
الفوائد، إنهم لا يبيعون قيمة  الأذكياء لا يبيعون منتجات بل إنهم يبيعون مجموعة من ينن المسوقلأ ؛عروضها

شرائية بل يبيعون قيمة الاستعمال، لذا توجد ثلاثة طرق تستطيع المؤسسة بموجبها أن توصل قيمة أكثر من 
 :2منافسيها وهي

المؤسسات  في ةل وجهني أو المتحدي يطبق على أفضإن التسعير العدوا :الربح عن طريق السعر المخفض /01
إن إحدى فسعار أقل الزبائن على أالتي تستمتع بموقف التكلفة المدنية نتيجة لعدة عوامل، فعندما يصير 

لتوصيل السعر )ا تكون في العادة مضمنة في الِخدماتهي أن يطلب منهم التجاوز عن بعض  ستراتيجياتالا
 لىلفة لتحافظ عقليلة التك كم مدة استطاعة المؤسسةلكن السؤال الحقيقي   ،..(الوجبات في الطائرات، . المجاني،

سهل، الالأمر بويلة ليس طفمن الواضح أن الاحتفاظ بالموقع الأقل تكلفة لفترة موقعها في عهد تنافسي عالمي؟ 
 .الربح نسبة لتدني السعر ليست ذات جدوى على المدى الطويل استراتيجيةويجعل 

 وهما: ،يف أقللتحيق تكال هناك طريقتان لمساعدة الزبائن :تكاليف الأخرىالمساعدة الزبائن في تخفيض  /02

: إذ تكلفة الزبون على المدى الطويل أقلع بقاء سعر المؤسسة أعلى ستكون مناقشة وتوضيح للزبون م - 
التعامل توضح للزبون أن التكاليف ستكون فعليا أقل من خلال الوفرات المالية العظيمة التي سيجنيها من خلال 

أقل، مدة حياة المنتجات طويلة، سعر بيع أعلى في سوق بيع الآلات  عطابأ)مواجهة  :مع المنتج، مثلا
نه يشتري من المؤسسات أالزبون بالتكاليف الأقل على المدى البعيد، إلا  تناعقافي حالات رغم لكن ، المستعملة(

                                                           
 .429سابق، صالمرجع ال -1
 .183-164صص فليب كوتلر، مرجع سبق ذكره، -2
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لأنهم تحت الضغط ليبقوا على تكاليفهم منخفضة أو أبعد من هذا لا تتحمل إدارتهم فعليا  ؛منخفضة السعر
 .تكاليف الإعطاب والمشكلات اللاحقة

شرح للزبون  تولكنها  أعلى : بعض المؤسسات تفرض أسعار  مساعدة الزبون بمهمة لتخفيض تكاليفه الأخرى -
بقيمة مالية  مشروطا اثال تقدم المؤسسة الموردة تخفيض  فعلى سبيل الم ،كيف يستطيع تخفيض تكاليفه الأخرى

سسة ا، لترسل المؤ فهتكالي للمؤسسة المشترية إذا فشلت في إيجاد طريقة تساعد به المؤسسة المشترية لتخفيض بعض
فيض بعض تخلمشترية اأولئك الخبراء طرقا تستطيع من خلالها المؤسسة  اها والمختصين ليجدو ءالموردة خبرا

نها في تخفيض اعدة زبائتلجأ بعض المؤسسات لمس، كما حسنا لديها بأنها شريك جيد اها، لتخلق انطباع  تكاليف
 .ها طلباتتر ليقدم خلالهتكاليف طلباتهم وجعل المورد حياة الزبون سهلة بإمداده ببرامج كمبيو 

أو  قيمة أقوىلل: فكرت مؤسسات مضيفة القيمة في عرض الربح عن طريق عرض فوائد أكثر للزبون /03
 :التالية مجموعة من الفوائد بغرض كسب تفضيل الزبون، ويمكنهم عرض واحدة أو أكثر من الفوائد

هنية لدى لصورة الذا: تستغل المؤسسات عبارات لتثبيت وفق متطلبات الزبون الخِدمةتصميم المنتج و  -
 .ذاق الزبونمتها وفق وتعني بذلك بأنها ستعدل منتجها أو خدما ،الزبون، بأن تقول تحصل عليه وفق ما تريد

م وكسب م وإرضائه: كتخصيص ساعات أكثر لاتصالات الزبون بالمؤسسة لمحاولة جذبهراحة أكثر للزبون -
 .استمرارية عملها لساعات أكثر من منافسها

 ولارات فيد: وصفت بعض المؤسسات على نفسها قادة السرعة، فبعض البنوك تودع خمسة خدمة أسرع -
 .ف الانتظارصستغرق خمسة دقائق واقفا في احساب زبونها إذا 

 في الِخدمةفي  حقيق ريادةوالجودة لت الِخدمة: تستطيع المؤسسة أن تفرق وتميز خليطها من لضفأخدمة أكثر و  -
 (.ئةدمات رديخسة أسطورية بتقديمها بتقديم خدمة أسطورية ) يمكن أيضا أن تكون المؤس ،مجال عملها

ه ة فيما يقدمونيمة وفائدق: تساعد المؤسسات الذكية زبائنها في الحصول على أقصى تدريب الزبائن وإرشادهم -
 .تساعدهم في استخدام منتجاتها الهم، وتسعى لفهم أعمال زبائنها لترسل لهم فرق  

افسيها منتجات من يجب أن تثير المؤسسات التي تعمل منتجاتها بطريقة أفضل من: الضمان غير العادي -
  .ها مقارعتهو  ضمان غير عادي لا يستطيع منافسالانتباه لتلك الحقيقة بتقديم

يدة ؤسسة برامج مفتقدم الم مع زبائنها : لأجل بناء علاقة قويةة للزبائنالأدوات الصلبة والبرامج المفيد -
 .للزبائن لإدارة أعمالهم بطريقة أفضل
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كونهم زبائن لكافأتهم و م: أسلوب فعال لكسب زبائنها والاحتفاظ بهم و وتنميتهم هبرامج فوائد الزبائن -
 .المؤسسة

 ثقة الزبونالمطلب الخامس: 

تعد الحجر الأساس وجوهر  ذامع الزبون وتطويرها، ل بالنظر للدور الحيوي الذي تلعبه الثقة لبناء أي علاقة
، فقد أثبتت دراسات متعددة في 1العلاقة التبادلية والدعامة الأساسية التي لا يمكن لأي علاقة أن تستمر بدونها

من أجل نه مضطر للإدلاء بها  أب بالزبون يدلي ببيانات ومعلومات غير صادقة بسمجال بحوث المستهلك أن 
 .2الِخدماتى بعض الحصول عل

ا لبناء علاقات طويلة الأجل وتعزيز الولاء عند الزبون، وقد قام تعد الثقة أمرا مهما جد   :الزبون ثقةمفهوم  /أولا
العديد من العملاء والباحثين في مجال التسويق بالعلاقات بدعم وتأكيد هذا الرأي حيث أثبتوا أنه من خلال الثقة 

 .3للمؤسسة وسيكون ملتزما بعلاقته تجاهها اموالي   التي يشعر بها الزبون سيكون

لك فقد ذاتفاق حول تعريف مشترك لها، ومع  إلىالثقة هي هيكل معقد ومتعدد الأبعاد يصعب التوصل ف
 .4ن المزيد من الجهود وقضوا وقتا لشرح مفهومهاو بذل الباحث

قبول نتيجة نشاط لطرف  إلىنها "رغبة أو توق أو ميل الفرد أالثقة على  "Mayer and all" حيث عرف
 .5آخر بكل إخلاص دون ممارسة أي شكل من أشكال الكبح في العملية"

 الِخدمةسيقدم  الِخدمةالثقة بشكل عام "هو الإيمان بأن مزود  "Holbrook and Chaudhuri"ويعرفها 
الثقة ستوجد عندما يثق  أن "Morgan and Hunt " في تعريف آخر حسب، و6التي تلبي احتياجات الزبون"

 .7أحد الأطراف بموثوقية ونزاهة شريك التبادل

                                                           
 الساحل في الخاصة المصارف دراسة ميدانية على تجاهها هم السورية الخاصة والتزام المصارف عملاء ثقة درجة على وتأثيرها الإلكترونية العملاء علاقات عبود وآخرون، إدارة طلال -1

 .197، ص2015 ،04، العدد 37المجلد  جامعة تشرين، سوريا، والقانونية، الاقتصادية العموم ، سلسلةوالدراسات العلمية للبحوث تشرين جامعة مجلةالسوري، 
 .311، ص2014وعات الجامعية، الجزائر، ، ديوان المطبلكترونيلكترونية والتسويق الإالتجارة الإمنير نوري،  -2
 .198، مرجع سبق ذكره، صعبود وآخرون طلال -3

4- Hamed Heidari1 and all, The Impact of Traditional and Electronic Service Quality on Customer Satisfaction, 

Trust and Loyalty in Banking Industry,  International Journal of Scientific Management and Development, 

Iran, Vol 02, 2014, p616. 
5- Idongesit Eshiett, Online Shopping Tendency and Customer Trust in Nigerian Service Sector,  

 Marketing and Branding Research, Canadian Institute  For Knowledge Development Publishing , Canada, 

Vol 08, 2021, p69. 
6 - Ali Ahmed Abdelkader, Brand Trust Determinants and Customer Switching Resistance The Case of Mobile 

Phone Companies in Egypt, International Journal of Customer Relationship Marketing and Management, 

United Arab Emirates University, UAE, Vol 08, Issue 04, October-December 2017, p14. 
7- Mirza Tabrani and all, Trust, commitment, customer intimacy and customer loyalty in Islamic banking 

relationships, International Journal of Bank Marketing, Yorkshire, United Kingdom, Vol 36, No 05, 2018, 

p825. 

https://en-m-wikipedia-org.translate.goog/wiki/United_Kingdom?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=ar&_x_tr_hl=ar&_x_tr_pto=op,sc
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الاعتقاد أن وعود وكلمات شخص ما موثوقة، وهو "ا أنهعلى  الثقة "Schurr and Ozanne" فيما يعرف
 .1سوف يلتزم بالتزاماته ومتطلباته في العلاقة"

  :2امنه الزبون لدى الثقة توليدمن شأنها  التي العوامل عديدتوجد  :الزبونالعوامل المساعدة في خلق ثقة  /ثانيا

 ، إذ أنالثقة خلق طشرو  أحدعتبر ي الآخر الطرف سلوك معرفة إن :العلاقة مدة وطول السابقة الخبرات -
 في سلوكه بفعالية بؤوللتن ومدتها الطرفين بين العلاقة نتاج هي الغالب في السلوك هذا تجاه اليقين درجة

 .الماضي في مماثلة حالات في تصرفاته إهمال المستحيل من المستقبل
 التي المتوقعة النتيجة يبرر ،فضلالأ للأداء اللازمة والقدرات بالمهارات المؤسسة تتميز أن :المؤسسة وكفاءة قدرة -

 .الثقة سوابق أهم من واحدة تعتبر
 توفر على عكس ،لزبونا ثقة مستوى علىللمؤسسة  الانتهازية تالسلوكياتأثر : ةالانتهازي الدوافع غياب -

 .الطريفين بين الثقة دتول التي والإيجابية الحسنة النوايا
 الصدق،)ل مث ونالزب ثقة في الأمامي الخط لموظفي الشخصية الخصائص تؤثر :الشخصية الخصائص -

 .الِخدمات مجال في خاصة(، والموثوقية التعاطف الصراحة، الإخلاص،
 بين تظهر أن نيمك فجواتال سدل باستمرار هازبائن رضا مستوى متابعة المؤسسة على :الرضا مستوى -

 تياح.ما يشعره بالار  للزبون المقدمة القيمة تفوق من ينتج فالرضا ،موإدراكاته تصوراتهم
 آن في للثقة ونتيجة سببا ونويك الثقة، تعزيز فييساهم  وزبائنها المؤسسة بين التعاون إن :التعاوني السلوك -

 .مستقبلا تعزيزها على لويعمعليها  بإيجابية يؤثر سلوك إلى تؤدي السابقة التجارب من المولدة فالثقة واحد،
 فيه يسود مناخ خلق في ساعدت الطرفين بين التجاوب انعداملأن  الثقة، توليد في ةهمالم أحد العوامل :الاتصال -

 .التعاون محدودية إلى يؤدي ما الثقة من أقل قدر
 :3: لكسب ثقة الزبون نحتاج إلى تكوين ثلاث قيم وهيكسب ثقة الزبون  /ثالثا

  .لمطلوبةالنتائج اوتقدم له  هالتي تلبي مطالب الِخدماتالسلع و  : يبحث الزبون دوما عنقيمة الأداء -

 فيلتي سيتحملها لتكاليف اوالاطمئنان إلى أن ا ئن حرصا بالغا على دفع سعر معقول  : يحرص الزباقيمة السعر -
  .أقل ما يمكن الِخدمةسبيل الحصول على السلعة أو 

                                                           
1- Normy Rafida Abdul Rahman and all, Factors Affecting Customers’ Retention In Salon Service, Solid Statе 

Tеchnology, Vol 63, Issue 04, 2020, Online  https://www.scopus.com, p7148. 
2- Sandro Castaldo, Trust in Market Relationships, Edward Elgar Publishing Limited ,Massachusetts , USA, 

2007, p p186-183. 
 .105مد أبو النصر، مرجع سبق ذكره، صمدحت مح -3

https://www.scopus.com/
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بة منهم، لمؤسسة قرياأن  يعلمون: الزبائن يجدون راحة كبيرة عندما قيمة سهولة التعامل مع المؤسسة - 
روح التعامل ة و ستجابقليلة، وسهولة الاتصال بالمؤسسة وسرعة الا الِخدمةوإجراءات الحصول على السلعة أو 

 .الشخصي مع الزبون

، فقد تناولت عديد من 1: الثقة متغير نفسي يعكس مجموعة من الافتراضات المجتمعةثقة الزبونأبعاد  /رابعا
 : 2الدراسات أبعاد الثقة من خلال

 شير إلى اعتقادتبه، كما  أنها المهارات والكفاءات الموجودة لدى الموثوق : حيث تشير الجدارة إلىالجدارة -
أداء  نها قادرة علىإو  ،عينةالزبون بأن المؤسسة لديها الجدارة والمهارات التكنولوجية لإنتاج وتقديم منتجات م

 .وظائف الأعمال اللازمة على نحو فعال

 .صادقةو ك فيها موثوق بها وتفي بوعودها : هي اعتقاد الزبون بأن المؤسسة المشتر النزاهة -

لبي ون لها تأثير سنها أن يكاعتقاد الزبون أن المؤسسة لن تتخذ إجراءات من شأ : تشير إلىالخير ىالنزعة إل -
 .على الزبون، وأن المؤسسة تهتم بصدق بالحفاظ على تعزيز رفاهية الزبون والمجتمع

 التزام الزبونالمطلب السادس: 

الاستدامة  لأنه يشير إلى ؛3التسويقية في دراسة العلاقات عنصر مهم  كالالتزام   الباحثين اهتموا بمفهوممن  كثير  
ه العلاقة نظور العلاقة بين أطراف التبادل، ويدفع الأطراف للمحافظة على هذلموالاستقرار على المستوى التصوري 

 .4على المدى الطويل وتطويرها

فيمكن تعريف ، يتطلب بناء علاقة طويلة الأمد متبادلة المعاملة بالمثل الثقة والالتزام: الزبون مفهوم التزام /أولا
 .5"رغبة دائمة في الحفاظ على علاقة ذات قيمة"على أنه  "and all Morgan" الالتزام حسب

الرغبة في المحافظة على  دراسات أجمعت على تعريف الالتزام بأنه ارتباط بين طرفين يقود إلىالولكن أغلب 
 .6تربط الزبون بالمؤسسة التي يتعامل معهاالتي نفسية التلك القوة عن العلاقة، ويعبر أيضا 

                                                           
1- Ali Ahmed Abd-el-Kader, Op.Cit., p15. 

 تحول سلوك على وأثرها الاجتماعي التواصل مواقع على العملاء خدمة جودة بين العلاقة في وسيط كمتغير العملاء محمد، ثقة فتحي الدين طه و حسام السيد حسنين محمد -2
-193، ص ص2017، 02، الجزء 04، كلية التجارة جامعة بنها، مصر، العدد والبحوث التجاريةمجلة الدراسات ، مصر في المحمول الهاتف لشركات مقارنة دراسة العميل
194. 

، المنظمة العربية للتنمية الإدارية،  المجلة العربية للإدارةظاهر رداد القرشي ومحمد قاسم السلمان، أثر جودة العلاقات التسويقية على ولاء العملاء في شركات الهاتف النقال،  -3
 .253، ص2016، 02، العدد 36جامعة الدول العربية، مصر، المجلد 

 .198، مرجع سبق ذكره، صدعبو  طلال -4
5- Suphan Nasir, Customer Retention Strategies and Customer Loyalty, IGI Global, USA, 2015, p253. 

 نفس الصفحة.، مرجع سبق ذكره، دعبو  طلال -6
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على و الزبائن  على بالمحافظة باستمرارالفوائد التي تنشأ من استمرار العلاقة في الالتزام القائم على القيمة ف
لأنهم يستفيدون من البقاء في هاته العلاقة، لكن في بعض الأحيان يلزم الزبون بالعلاقة بسبب ارتفاع  ؛علاقتهم

تكلفة التحويل أو النقص من البدائل، وهذا ما يجعل الزبون يشعر أنه محاصر في العلاقة فالزبون على استعداد 
لالتزام هو أحد الدوافع الأساسية لتطوير علاقات العلاقة إذا تلقى عرضا اقتصاديا مغريا من المنافسين، فا ءلإنها
  .1يجابي الكبير في ولاء الزبوندامة طويلة الأمد وله التأثير الإمست

ولكن  ،عندما يتوقف الزبائن عن هذه العلاقة فإنهم لا ينفقون فقط المال والوقت والجهد لإيجاد بدائل أخرى
معظم الباحثين أن الثقة والالتزام يلعبان دورا مهما في بناء علاقات ، لذا أدرك يعاني الزبون أيضا من ضغوط نفسية

 .2طويلة الأمد وباعتبارها جوانب مهمة في التأثير على نجاح أو فشل العلاقات المستمرة بين المؤسسة الزبون

 :3: التزام الزبون باتجاه المؤسسة له ثلاثة أشكال هيالزبون التزامأشكال  /ثانيا

اته بنفس تلبية احتياج ة المنافسين: يتكون هذا النوع من الالتزام عندما يقتنع الزبون بعدم قدر الوسيليالالتزام  -
اثقين بأن و لأنهم  ؛نافسينقبل الم درجة التي تلبي بها المؤسسة لاحتياجاته، فهؤلاء الزبائن غير قابلين للتأثير منال

  .بطريقة مثالية ولا يبحثون عن بديل احتياجاتهم تلبى

ؤسسة، الرابط خاص في الم: هذا النوع يتكون عندما يرتبط الزبائن بشكل كبير مع الأشالالتزام العلاقاتي -
بأن  ل يشعر الزبونطور بشكفتت ،العاطفي باتجاه الأفراد وطاقم العمل يجعل العلاقة شخصية بين الزبون والمؤسسة

وية مع علاقات ق العمل المستندة على بناء ةاستراتيجيالمؤسسة تخصه بشكل شخصي، هذا الشعور ينبع من 
 .صديق الزبون، فيبذل جميع أفراد المؤسسة قصارى جهودهم في سبيل تحويل الزبون إلى

الالتزام موجود فقط عندما يتم النظر في العلاقة لأهميتها وإذا لم يكن هناك التزام فإن العلاقة ستنتهي قريبا، لذا 
 .4ا سائق ولاء الزبونمهم ايعتبر التزام العلاقة أمر  

 عديد القيم لفالزبون يحم : يتكون عندما تتحالف قيم الزبون مع قيم المؤسسة،الالتزام المبني على القيم -
ها من بذ العنف( وغير نالبيئة، الجوهرية التي تؤثر في أسلوب حياته )كالتقارب الأسري، حماية الأطفال، الاهتمام ب

من  لقيميالالتزام من ا اع  لك يخلق نو ذفعندما تتفق قيم الزبون مع قيم المؤسسة فالقيم الاجتماعية والثقافية، 
 جانب الزبون

                                                           
1-  Suphan Nasir, Op.Cit., p255. 
2- Mirza Tabrani and all, Op.Cit., p827. 

 .68التميمي، مرجع سبق ذكره، ص شاور الحليم عبد شيرين -3
4- Suphan Nasir, Op.Cit., p253. 
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 :الفصل خلاصة

سسة في ح التميز للمؤ اره مفتا الزبون باعتب امن خلال ما تم استعراضه تتضح المكانة المرموقة التي أضحى يتبوؤه
ة يه، فهو بمثابيطمح إل من خلال التعرف على ما يريده وما الذي االتطورات الحديثة أين أصبح التسابق قائم  
الة من حلمؤسسات لخلق اما على لزا ارة العلاقة مع الزبون باتت توجهالطريق المؤدية نحو البقاء والاستمرارية، فإد

ستواجهه  لتحدي الذيا واطموحاته استمرارية العلاقة المبنية على التميز في مفاهيمها الميدانية مع زبائنها، وإنجاح
لتميز عيها لتحقيق ا طريق سفيالتسويقية  استراتيجياتهاتنميتها لتمنحها فرصة التفوق في في تحسين هاته العلاقة و 

 الدائم، واختراق الأسواق الذي أصبح يميزها بالإشباع.

من  المؤسسة لزبونامع إدارة علاقات الاستثمار في يمكن أن يمنح بشكل أساسي  هذا المنطلقمن انطلاقا 
اظ لروابط للاحتفاية مختلف تحقيق أقصى قدر من الاتصال الدائم بزبائنها ومتابعتهم باستمرار وتقو حيث إنشائها 

لمتاحة لذلك، امكانيات بهم أطول فترة ممكن باعتبارهم طرفا أساسيا في العملية التسويقية وتسخير جميع الإ
 ة بواسطتهاسلمؤسا تستطيع التسويقية، تخزينها في إدارة قاعدة البياناتو م تحديث معلوماته ويتجلى ذلك عن طريق

 دادبزبائنها لإعقائمة  كيلتشباستخدام مقاييس الأداء، وقدرتها على  نبائز بال الخاصة البيانات فلمخت تحليلمن 
الناشئة  وتقلباتهم وفق إجراءات تسويقية مكيفة حسب متطلباتهم المتزايدة تهم وتطويرهاخدمات إستراتيجي

 بالإضافة إلى ة،ة اللازموالإحاطة بها، من خلال تخصيص خدمات تتلاءم مع حاجاتهم ورغباتهم والتعامل بالليون
ما  لة،نافع المتبادلى كثرة المعما يجعل العلاقة تتسم بالقوة وطول المدة علاوة  ،وفعالية بكفاءة مذلك حل مشكلاته

 رباحها.ها من مواجهة التغييرات القادمة والدائمة وتعظيم أيدفع بالمؤسسة للأمام مما يمكن

 المقدمة القيمة تعظيم نم يمكن المؤسسة الأمد طويلة تبادلةالم ثقةال بناء على قادرةال فكارالأ استحداثف
 إلى نتقاللال المنتج على يزالترك  منبدلا القيمة على يركز الذي للتسويق الحديث مفاهيم ظهور مع خاصة ،للزبائن

ت ورسم فضل الممارساهم وسعادتهم، والارتقاء بمستوى أداء موظفيها من أجل الوصول بهم لأشعور ب تمامهالا
 .على مكونات بيئتها أهدافها بناء  
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  :الفصل تمهيد
المتمثل و وضوع الدراسة لاقة بمالع ذات والمعالم الأساسية يةبعد التطرق للدراسة والتحليل لمختلف الجوانب النظر 

وجة ممن  المصرفيةل عماالأة بيئ شهدهتنظرا لما و  ،إدارة العلاقة مع الزبون علاوة علىنظام المعلومات التسويقية في 
ائري نحو الجز  لاقتصادتوجه ا نبإلى جاإضافة للتنافسية العالية،  رةالمستمو اجئة المفالسريعة التطور والحركية 

 .الانفتاح
التي  جراءاتوالإ اراتبالقر ة الحصول على البيانات ذات الصلفي وقدرته  همية نظام المعلومات التسويقيةلأو 

 .هداف المحددةالأمن تحقيق المؤسسة كن يُ  مما اتخاذهاسيتم 
على ابقا س رق إليهتطوما  من خلال هذا الفصل التطبيقي إسقاط العناصر النظريةالحالية  الدراسة حاولست

يام الق الممكن غير منفسة، ا للدرانموذج   الجزائرية ات المصرفيةؤسسالم على عينة مأخوذة من ااعتماد   ،أرض الواقع
التي يكن  علوماتا والمبهالمرور تباع إجراءات منهجية تسمح بتجديد الخطوات التي يجب ابهذه الدراسة دون 

ذلك  ،ةتطبيقياللدراسة اعرض وتحليل نتائج و للبحث  التطبيقيالتطرق إلى الإطار  من خلالالحصول عليها، 
 :مباحث ةثلاثيم الفصل إلى ستقب

 الأدوات والإجراءات المتبعة في الدراسة. المبحث الأول: 
  الدراسة. النتائج وتحليل خصائص عينةعرض : المبحث الثاني

 .النتائج وتحليل الفرضيات اختبارالمبحث الثالث: 
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 المبحث الأول: الأدوات والإجراءات المتبعة في الدراسة
 ة داخل النظاملتسويقيعلومات اأثر مساهمة أبعاد نظام المبشكل أساسي على دراسة  ةالتطبيقيتتمحور الدراسة 

بعة لإجراءات المتدوات والى الأعحيث اشتمل هذا المبحث  ،قة مع الزبونتطوير إدارة العلا علىالمصرفي الجزائري 
 في جمع البيانات المتعلقة بالدراسة. 

 المطلب الأول: الطريقة المتبعة في الدراسة
ج المنه استخدمذ إدراسة، ة بالع البيانات المتعلقاشتمل هذا العنصر على الأدوات والإجراءات المتبعة في جم

 المناهج أكثر من، و تهاسدرا دالمرا الظاهرة أهداف تحقيقو يتناسب  كونه  تحليل البياناتقوم على الذي ي الوصفي
فسيرها تع البيانات من أجل في جم ةاستبان، حيث تم استخدام والإنسانية الاجتماعية الظواهر دراسة في مةءملا

لى إ اف التي تسعىوالأهد راسةبيعة الدا من طلاق  طان، و ات تسهم في تحسين الواقع وتطويرهإلى استنتاج والوصول
الجزائري  لنظام المصرفيداخل ا لتسويقيةأثر مساهمة أبعاد نظام المعلومات ا المتمثلة في معرفةو في هذا الجزء تحقيقها 

 :دراسةة في الالأدوات التاليالإجراءات و  تباعاقد تم ف، تطوير إدارة العلاقة مع الزبون على
لموضوع حة لضاو إعطاء صورة و  ،ابإدراك أبعاد متغيراتهن تكوين نموذج للدراسة يسمح إ نموذج الدراسة: /أولا

ثر والأ الارتباط تحديد علاقة إلى تهدفغالبيتها أن  وجد السابقة للدراسات التعرض خلال ومن ،،المراد معالجته
 ااختبار فرضياتهو  أهدافهاو  الدراسة مشكلة من انطلاقاوضع نموذج للدراسة سيلذلك ، المتغيراتربط بين الذي ي

  التطبيقية كما يلي:
    (: نموذج الدراسة الحالية01.03الشكل رقم )

 
 

                                                         
 
 
 
 

 

 الحبرة(، )الجنس، العمر، المستوى التعليمي، المستوى الإداري المتغيرات الشخصية                               
 الطالب: من إعداد المصدر

)المتغير  م المعلومات التسويقيةانظ
  المستقل(

 السجلات الداخليةبعد نظام 

الاستخبارات بعد نظام 
 التسويقية

 تسويقيةالبحوث بعد نظام ال

 دعم القرارات التسويقيةبعد نظام 

إدارة العلاقة مع 
)المتغير  الزبون

 التابع(
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من  ،لدارسةافرضيات برتبطة علاوة على ذلك إظهار المتغيرات المنموذج الدراسة الحالية يوضح الشكل أعلاه 
م نظا بعد ،اخليةجلات الدالسظام نبعد بأبعاده الأربعة ) نظام المعلومات التسويقية والمتمثل في المستقلالمتغير 

لى ما تقدم إضافة إو ، (تسويقيةالقرارات الدعم نظام  بعد ،تسويقيةالبحوث نظام البعد ، ةالاستخبارات التسويقي
 .إدارة العلاقة مع الزبون هثلالذي تُ المتغير التابع  ذكره وجود

 جتمع الدراسة وطريقة سحب العينةم /ثانيا

ينصب عليهم الاهتمام في دراسة الذين هو مجموعة من العناصر أو الأفراد " مجتمع الدراسة: مجتمع الدراسة /01
يشمل مجتمع  ، أي بمعنى آخر1"، أو مجموعة من المشاهدات أو القياسات التي تم جمعها عن تلك العناصرمعينة

الحالية يشمل  دراسة المجتمع ف، وبالتالي مشتركة خصائص لها والتي الدراسة جميع مفردات الظاهرة المراد دراستها
 وإدارةوسطى،  وإدارةعليا،  إدارة)بين  الجزائر حسب تقسيمهم الإداري فيزاول نشاطها التي ت المصارفموظفي  كافة

فقد كشف  ،المعالجة قيد الدراسة لطبيعة بالنظر المجتمع هذا اختيار تم حيث وهذا بالنسبة للجزائر ككل (تنفيذية
رئيس المجلس  "صالح قوجيل"ل جلسة علنية ترأسها خلال رده على سؤال شفوي بمجلس الأمة خلا الأولالوزير 

 .2كالةو  (1690) إلىصل ين العدد الإجمالي للوكالات البنكية عبر الوطن أب "بن عبد الرحمان"بالنيابة، أفاد 
 أما ،3"صفاته جميع تثل بحيث اختيارها يتم والتي المجتمع من جزء أنها على" العينة تعرفعينة الدراسة:  /02

وضخامة  لسبب شساعةراجع وهذا دراسة المجتمع ككل واستحالة لصعوبة ا نظر  و  فيما يخص عينة الدراسة الحالية
هو متاح  ، وفي ظل مابين مختلف مناطق الوطن وكثرة انتشارهالجغرافي  اتساع المجالالأخذ بعين الاعتبار و  حجمه

 من موسع، يتفصيل بشكل الظواهر بدراسة يسمح الذي الميداني الأسلوب على الطالب اعتمدف ،إمكانياتمن 
توزيع وإجراء الدراسة  ىقد ارتأو المطلوبة، البيانات  علجم كأداة الاستبيان بتطوير قام الأسلوب هذا خلال

ذوي خبرة  اوالتي تتطلب أشخاص   المطروحة في الاستمارة فِقراتالة وهذا راجع لطبيع ،يةباستخدام العينة القصد
على د نظام المعلومات التسويقية داخل النظام المصرفي الجزائري أثر مساهمة أبعاعالية ولديهم دراية كافية حول 

فقد حاولت ا، موظف   (316) ينة الدراسةقدر حجم عو استهدافهم  لذا تعمد ،تطوير إدارة العلاقة مع الزبون
) الشمال، الجنوب، الشرق،  الدراسة عندالجزائر  مناطق غالبية وجود ضرورة الأخذ بعين الاعتبار الدراسة

وبعد مراجعة وتدقيق ، (%89.39) بمعدل ااستبيان   (337)ليتم استرداد  ااستبان   (377) تم توزيع، إذ سط(الو 
                                                           

 .18، ص2007، الأردندار اليازوري،  مبادئ الإحصاء،محمد صبحي أبو صالح،  -1
 ، على الموقع:18.33على الساعة  16/04/2022تاريخ التصفح   ،عن المعايير الدولية بعيد جدا عدد البنوك في الجزائر ،ون لاينأالشروق  - 2

https://www.echoroukonline.com 
 .06ص ،2007 ،، مصرالقاهرة جامعة والبحوث، العليا الدراسات تطوير مركز للبيانات، الإحصائي التحليل محمد، موسى أماني -3

https://www.echoroukonline.com/%D8%B9%D8%AF%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%86%D9%88%D9%83-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1-%D8%A8%D8%B9%D9%8A%D8%AF-%D8%AC%D8%AF%D8%A7-%D8%B9%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9
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هي نسبة و ، (%83.82) استجابة بنسبة أيللتحليل ا صالح   ااستبيان (316) فقط وجد منهاالاستمارات المستردة 
 :التاليعينة الدراسة حسب الجدول  وقد قسمت العلمي،مقبولة لأغراض البحث 

  محل الدراسة المصارفعينة على التوزيع : (01.03)الجدول 
عدد النسخ   المصارفأسماء  الولاية الرقم

 الموزعة
عدد النسخ 

 المستردة
عدد النسخ 

 الصالحة
 CPA 18 18 18 القرض الشعبي الوطني  الوادي 01

 BNA 14 14 12    الجزائري  يالبنك الوطن
 BADR 13 10 10    الريفية بنك الفلاحة والتنمية

 CNEP 12 12 10الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط  
 BDL 09 09 09بنك التنمية المحلية 

 TRUST 06 06 06  بنك ترست
 08 09 09 بنك البركة
 AGB 09 08 08  بنك الخليج الجزائر

 81 86 90  المجموع
 BEA 15 13 11  البنك الخارجي الجزائري بسكرة 02

 BNA 10 07 07    الجزائري  يالبنك الوطن
 TRUST 08 08 08بنك ترست  

 26 28 33  المجموع
 BEA 4 4 4  البنك الخارجي الجزائري جيجل 03

 BADR 6 6 5    بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 09 10 10  المجموع

 BEA 09 08 08  البنك الخارجي الجزائري عنابة 04
 BADR 10 10 07    بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 10 10 10 بنك البركة
 AGB 15 15 15  بنك الخليج الجزائر

 BDL 05 05 05بنك التنمية المحلية 
 45 48 49  المجموع

 BADR 10 07 07    بنك الفلاحة والتنمية الريفية ولاية المغير 05
 07 07 10  المجموع

 BADR 05 00 00    بنك الفلاحة والتنمية الريفية ة سكيكدةولاي 06
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 BEA 05 02 02  البنك الخارجي الجزائري 

 02 02 10  المجموع

 BEA 09 09 09  البنك الخارجي الجزائري ولاية تقرت 07
 CPA 10 10 10 القرض الشعبي الوطني 
 BADR 10 09 08    بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 BDL 10 06 06بنك التنمية المحلية 

 33 34 39  المجموع
 04 04 06 بنك السلام ولاية الجزائر 08

 BADR 04 03 02    بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 AGB 03 03 03  بنك الخليج الجزائر 

 09 10 13  المجموع
 ولاية إيليزي 09

 
 BEA 08 08 08  البنك الخارجي الجزائري

 BADR 06 06 06    ك الفلاحة والتنمية الريفيةبن
 BDL 05 05 05بنك التنمية المحلية 

 19 19 19  المجموع
 CPA 12 10 09 القرض الشعبي الوطني  ولاية أم البواقي 10

 BEA 12 09 09  البنك الخارجي الجزائري
 BADR 11 11 11    بنك الفلاحة والتنمية الريفية

 03 03 03 ةبنك البرك
 32 33 38  المجموع

 CPA 06 06 06  القرض الشعبي الوطني ولاية ورقلة 11
 BNA 15 13 11    الجزائري  يالبنك الوطن

 BADR 15 15 11    بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 SOCIÉTÉ GÉNÉRALE 07 04 04بنك 

 BEA 10 10 09  البنك الخارجي الجزائري
 07 07 08 مبنك السلا
 AGB 05 05 05  بنك الخليج الجزائر

 53 60 66  المجموع
 316 337 377  المجموع الكلي 

 الطالبمن إعداد المصدر : 
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 :أنه حظلاالموضح أعلاه يُ  لجدولمعطيات االنظر في جميع  خلال من
يها علجابة عدم الإ أوهة جمن ا لعدم اكتمالها نظر   من الاستمارات المسترجعة استمارة (21) تم استبعاد

ى مستوى  وزعة علتمارات المفي عدد الاس اين  اتبأن هنالك إلى الجدول يشير كما   ،من جهة أخرى بطريقة صحيحة
سؤولي تلك رغبة مهي  أو، وآخر مصرفعدد الموظفين بين كل في ختلاف لالويرجع ذلك  ،مصرفكل 

 .والاكتفاء به بأخذ عدد قليل من الاستمارات المصارف
 .وب معناالتجا اغالبيته عود ذلك لرفضالمستلمة للاستمارات في المصارفالاختلاف في عدد أما فيما يخص 

 أسفله.لجدول في ما يخص القيم التمثيلية لمصارف العينة فهي موضحة في او 
 الدراسة عينة لمصارفالقيمة التمثيلية : (02.03)الجدول     

 المقبولة النسخعدد  المصرفاسم  المصرفطبيعة 
 )الصالحة(

 ئويةالمالنسبة 

 CPA 43 13.608% لقرض الشعبي الوطني  عمومية مصارف
 BEA 30 9.494%  البنك الخارجي الجزائري

 BADR 67 21.202%    بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 CNEP 10 3.164%الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط  

 BDL 25 7.911%بنك التنمية المحلية 
 BEA 60 18.988%  البنك الخارجي الجزائري

 TRUST 14 4.43%  بنك ترست أجنبيةمصارف 
 AGB 31 9.81%  بنك الخليج الجزائر

 %3.481 11 بنك السلام
 SOCIETE GENERALE 04 1.265%بنك 

 %6.646 21 بنك البركة مختلطةمصارف 
 316 100% 

 : من إعداد الطالب المصدر   
ين للبيانات، ن أساسيمصدري على الحاليةاعتمد في الدراسة  :تحديد مصادر البيانات وطريقة جمعها /ثالثا

 ما يلي:ثلت فيراسة وتجمعها من خلال المصادر الأولية والثانوية والتي لها علاقة بموضوع الدتم حيث 
ت المقالاالمراجع و الكتب و  منة عمجمو  الرجوع إلى تثلت المصادر الثانوية للدراسة في المصادر الثانوية: /01

 التي، السابقة لدراساتفة إلى اعية إضاوالبحوث الجامباللغتين العربية والأجنبية، المتخصصة والمجلات العلمية 
 .بطريقة مباشرة أو غير مباشرةتخدمه و  تطرقت إلى موضوع بحثنا
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فصيلٍ تأكثر  شكلبلموضوع اية جوانب بغالببغية الإحاطة ، التطبيقيتتعلق بالجانب  :المصادر الأولية /02
ر تطويفي  لمعلومات التسويقيةابمساهمة نظم فيما يتعلق وواقعية  مصداقيةأكثر  الموضوع إعطاء أجل منو ، وتحديد

 :من خلالللدراسة  الأولية المصادربجمع  الطالب، قام إدارة العلاقة مع الزبون
لازمة يانات الدف تجميع الببهرئيسية  أداةكه  مااستخد ، تمم أدوات البحث أحد أهميعتبر من  :الاستبيان -

الاختبارات بعض ، واستخدام (SPSS) بالاستعانة ببرنامج إحصائياومعالجتها الحالية  لموضوع الدراسةوالضرورية 
 :يذكرن فمن مزايا الاستبيا، الإحصائية المناسبة للوصول إلى مؤشرات تدعم هدف الدراسة

 .أقل وبتكلفة ممكن وقت قلأ في كبيرة عينة على الحصولفي الكثير من الجهد والوقت  لبالطاكونه يوفر على  -
 التجميعي المستوى على ظهرت البحث نتائج أن كما  ،المستجوب زيحفتل وذلك بالإشارة إليهاالتامة السرية  -

 .البيانات سريةمن حقيقة  يؤكد ام الفردي المستوى على وليس
 ونوع توزيع البياناتل الاستبيان هيك /رابعا
فيها تثل والتي  ،ذات العلاقة بالموضوع أو بأحد متغيراتهالدراسات السابقة  إلى بالاستناد هيكل الاستبيان: /01

 معلما يتلاءم ا تصميم الاستبيان انطلاق  ، تم لقياس متغيرات الدراسةداة رئيسية للدراسة التطبيقية أالاستبيان ك
بما يتوافق في إعدادها مراعين في ذلك البساطة والوضوح الأسئلة  تصيغالدراسة، حيث  نموذجالمتغيرات المكونة ل

إلى بالإضافة  الأستاذ المشرفعلى بشكل أولي عرضت حيث  ،فرضيات الدراسة عن والإشكالية المطروحة فضلا  
 هفِقراتض من غة بعوإعادة صياحذف وتعديل  ، إذ تمم افِقراتهللتأكد من دقة وصحة  المساعد المشرف لأستاذا

التحكيم  عمليةوبعد  ،جامعيين مختصينأساتذة مين من محك  ، ليعرض مرة أخرى على حسب تعليمات الأستاذين
 (66) منفي شكله النهائي والمتكون إلى بناء استبيان  الطالب خلص تعديل بما يتناسب وأهداف الدراسة،إعادة و 

 :تاليعلى النحو الهي محاور  لأربعة ضمنمتو  ،فِقرة
  سنوات  عدد ،ميلومات العامة عن المستجيب )الجنس، السن، المستوى العلالمع يتضمن :الأولالمحور

 ، المستوى الإداري(.العمل في المصرف
 (أجنبي، المصرف )عمومي، مختلط طبيعة معلومات عامة حولعبارة عن  :المحور الثاني. 
 لى إ تقسيمهتم و  فِقرة (37) وتضمن ،التسويقيةيتعلق بعناصر أبعاد نظام المعلومات  :المحور الثالث

 :تيكالآأربعة عناصر  
  .قراتفِ  ةنياوتضمنت ثم :سجلات الداخلية )التقارير الداخلية(نظام بعد           

 .فِقرةوتضمنت إحدى عشر : بعد نظام الاستخبارات التسويقية 



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

158 

 

 .فِقرات ةنياوتضمنت ثم: بعد نظام البحوث التسويقية          
  .فِقرات وتضمنت عشربعد نظام دعم القرارات التسويقية:  
 فِقرة( 29) علاقة مع الزبون وتضمنتالدارة لإ خصص: لمحور الرابعا . 

بكل  طريقة تتيح للمستجوبين فرصة الإجابة عنها الاستبيان فِقراتنه روعي في صياغة إا فسابق   كما وضح
الخماسي،  (Likert Scale) "رتاليك"تمد على مقياس معظمها تع ا للدراسات السابقة فإنووفق   ،وضوح

 موافقموافق، محايد، موافق، غير موافق بشدة، غير ) :التالية قائمة تحمل الاختيارات فِقرةبحيث يقابل كل 
 :( على التوالي05، 04، 03، 02، 01وتثل رقميا ) (بشدة

 سيتوزيع درجات مقياس ليكارت الخما :(03.03)رقم  جدول          
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة بدائل القياس

 05 04 03 02 01 الترميز / الدرجة
 (Likert Scale) رتاعلى مقياس ليك بالاعتماد الطالبمن إعداد  :المصدر          

تم  هإنف ،الاستبيان اتفِقر عينة الدراسة على  لتحليل إجابات أفرادو الموافقة  لإعداد دليل: الموافقة دليل /02
 أن: حيث (المعياري لانحرافا ،الحسابيالمدى، المتوسط ) دوات الإحصائية التاليةالأعتماد على الا

 ه يث تم حسابح ،الدراسة الخماسي المستخدم في استبيان "رتاليك"قياس م: لتحديد مجالات لمدىا
  وفق ما يلي:

 4= (1-5) =المدى :، وهو على النحو التالي(قياسالمدرجة في  أدنى -قياسالمدرجة في  = )أعلى المدى
 بقسمة المدى على عدد دراجات الموافقة وذلك  إذ تحسب، الموافقة مجالاتبين  لتنقلجل الأ :طول الفئة

  :التالي نحوالعلى 
 0.8= (4/5) =وهي على النحو التالي: طول الفئة ،(المدى / عدد درجات المقياس)الفئة =  طول

  :مثلا   لكل مجال على الحد الأعلى للحصولمرة للحد الأدنى لدرجة الموافقة  القيمة في كل وبإضافة هذه
 .وهكذا مع كل مجالات الموافقة ،غير موافق بشدةمجال وهو  ،[ 1.8، 1] المجالعلى  حصلفيُ ( 1.8=1+0.8)

  .وعلى كل محور فِقرةى كل أفراد العينة علإجابات لإجمالي  شتركالموقف المتفيد هذه العملية في التعرف على 
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 والموضحة في الجدول أسفله: التاليةعلى المجالات  تمم الحصولحيث 
 الحسابياتجاه المستجوبين حسب قيم المتوسط تحديد : (04.03)رقم  جدول   

 مستوى الأهمية الإجاباتاتجاه  المتوسط الحسابي مجال
 ة جدادرجة منخفض غير موافق بشدة درجة 1.80إلى  01من 
 درجة منخفضة غير موافق درجة 2.60إلى  1.81من 
 درجة متوسطة محايد درجة 3.40إلى  2.61من 
 مرتفعةدرجة  موافق درجة 4.20إلى  3.41من 

 جدا مرتفعةدرجة  موافق بشدة درجة 5إلى  4.21من 
 (Likert Scale) رتاعلى مقياس ليك بالاعتماد الطالبمن إعداد  :المصدر  

 يتم القيامأيضا  هفإن ،الاستبيان فِقراتالعينة نحو مدى موافقتهم على  إجابات لى تحديد اتجاهاتإضافة إ
وعند تساوي  البعدفي  الحسابيمتوسط للمن خلال أهميتها في المحور بالاعتماد على أكبر قيمة  فِقراتالبترتيب 

  .للانحراف المعياري بينهمابعين الاعتبار أقل قيمة خذ ؤ  ي ُ بين عبارتين فإنه  الحسابيالمتوسط 

من أجل تسهيل عملية تحليل  :تحديد نوع توزيع بيانات المستجوبين وأساليب المعالجة الإحصائية /03
 SPSS) وبرنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية Excel  برنامجومناقشة النتائج تم الاستعانة بكل من 

نتائج الدراسة، وقد تم أيضا استخدام عدد من الأساليب الإحصائية لمعالجة البيانات وتحليلها واستخراج ( 25
 ،الانحرافات المعيارية ،الحسابيةالمتوسطات ، النسب المئوية، التكرارات) والتي تتناسب مع متغيرات الدراسة وهي

تم استخدام اختبار أداة القياس صحة وثبات أداة الدراسة و أما معامل الارتباط لكشف العلاقة بين المتغيرات، 
 ،(الاستبيان فِقراتلقياس درجة مصداقية الإجابات على  "ألفا كرونباخ"معامل المصداقية 

لبيانات الواردة بالاستبيان وبهدف الوصول إلى نتائج معتمدة تحقق أهداف الدراسة وتختبر فرضياتها، تم تفريغ ا
، وتت معالجة البيانات بغية اختبار نموذج وجدولتها، ليسهل التعامل معها بواسطة جهاز الكومبيوترها يبوتبو 

لتحليل بيانات الاستبيان  25 إصدار SPSSالدراسة وفرضيتها وذلك باستخدام برنامج الحزم الإحصائية 
وات والأساليب الأد مااستخد ، كما تموالحصول على أجوبة بغية التعرف على مدى موافقة أفراد العينة لها

 :  الإحصائية التالية
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 فرضيات الدراسةصائية لتحليل البيانات واختبار ساليب الإحالأشرح  :(05.03)ول رقم جد  

 وصفها الأداة الإحصائية
 والرسوم المئويةالنسبة  ،التكرار

 البيانية
 تهدف للتحليل الوصفي للمتغيرات الشخصية لعينة الدارسة.

 معامل ألفا كرونباخ

( في تحقيق هدف الاستبيانولمعرفة مدى قدرة الأداة ) ()الموثوقية ختبار ثبات الاستبيانلايستعمل 
ويقترب  ( 0.6كبر من )أالمعامل قيمة  تفإذا كان، (1، 0بين القيمتين )قيمة معامله وتتراوح  الدارسة

، لنقول أن أداة )الدراسة( الاستبيان صادق وممثل للمجتمع من الواحد الصحيح كان الثبات أجود
 :1، بحيثالمدروس

 ؛ضعيف بثبات راسةالد تتمتع :يعني فهذا (0.6من  أقل ) كرونباخ ألفا قيمة نتكا إذا -
 تتمتع يعني فهذا (0.7 قل منإلى أ 0.6من ) القيمتين بين تتراوح كرونباخ ألفا قيمة كانت إذا -

 مقبول؛ بثبات الدراسة
 تتمتع يعني فهذا  (0.8 قل منإلى أ 0.7من القيمتين ) بين تتراوح كرونباخ ألفا قيمة كانت إذا -

 ؛جيد بثبات الدراسة
 .ممتاز بثبات تتمتع اسةالدر  أن يعني فهذا فأكثر( 0.8)من أ كرونباخ ألفا قيمة كانت إذاأما  -

 معامل ارتباط بيرسون

 .(1، +1-) تتراوح قيمته بينحيث  متغيرينبين  الارتباط علاقةطبيعة يستخدم لمعرفة 

بين ( %100) التام ( يدل على وجود الارتباط الإيجابي1)+فعندما تكون قيمة معامل الارتباط  
ذا  (، في حين إ1-لارتباط )إذا كانت قيمة معامل ا (%100) اتام   اسلبي  المتغيرات، ويكون الارتباط 

 ات.باط بين المتغير عدم وجود أي ارت الاستقلالية أي ( يدل على0كانت قيمة معامل الارتباط )

ة معامله من اب قيم اقتر ما اقترب قيمته من الواحد الصحيح ولضعفها حينكما يشير لقوة العلاقة كل  
كسية وجبة وعممته الصفر من جهة، ومن ناحية أخرى يدل على طردية هاته العلاقة إذا كانت قي

 :رتباط كالآتيعامل الايم مقالعلاقة حينما تأخذ قيمة معامل الارتباط القيمة السلبية، ويكن تثيل 
- r لارتباط بين المتغيرات ضعيفة( فقوة ا0.29- إلى 0.1-( أو )من 0.29إلى  0.1ن محصور )م 
- r  لارتباط بين المتغيرات ( فقوة ا0.49-إلى  0.3-( أو )من 0.49إلى  0.3محصور )من

 متوسطة
- r  وة الارتباط بين المتغيرات قويةفأقل( فق 0.5-فأكبر( أو )من  0.5محصور )من 

 ا.ثقة منهلمنباولى والفرضيات الفرعية بار الفرضية الرئيسية الأاله لاختحيث يتم استعم

 الحسابيالمتوسط 
وذلك بغية التعرف  القيم المدروسة مقسوم على عددها،وهو متوسط مجموعة من القيم، أو مجموع 

حسب  فِقراتاليساعد في ترتيب  إجابات المستجوبين حول الاستبيان، والمتوسط اتجاه على متوسط
 ومحاور فِقرات تجاه أفراد العينة لإجابات النسبية الأهمية لتحديديستعان به كما   مة له.أعلى قي

                                                           
 . 4ص ،1998 السعودية، الملك سعود، جامعة وآخرون، بسيوني علي إسماعيل ترجمة البحثية، المهارات بناء دخلم :الإدارة في البحث طرقسيكاران،  لوما -1
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آراء  انخفاض أو مدى ارتفاع ولمعرفة الموافقة درجة حسب فرادالأ إجابات لترتيبإضافة   الاستبيان
 .المحاور فِقرات كل عن الأفراد

 الانحراف المعياري:

 ،ورمح أو قرةفِ  تجاها الدراسةعينة استجابات أفراد قيم راف من أجل التعرف على مدى انح يستعمل
عني تركز ر هذا ين الصفمكلما اقتربت قيمته   إذ أنه ،العينةيوضح التشتت في استجابات أفراد فهو 

د تساوي شتتا عنتالأقل  صالح فِقراتاليفيد في ترتيب  فإنه علاوة على ذلكالإجابات وعدم تشتتها، 
 .(ينهماالحسابي بالمتوسط 

 Tاختبار

 (one Sample t-test) 

 oneويفيد هذا الاختبار ) ،ار الفرضياتلمعرفة الدلالة الإحصائية )دال أو غير دال( في اختب

Sample t-testإحصائيا ( بين المتوسط  دالم ا إذا كان هناك فرق جوهري )م  ع  الكشف( في
 .الفرضي المتوسطلإجابات أفراد العينة و  الحسابي

الإحصائية  مستوى الدلالة
(0.05) 

 

سابقة هو اسات ال الدر استخدام في الأكثرومستوى الدلالة  ،على مستوى دلالة محدد اتالفرضيتختبر 
 ألفالة ى الدلاى مستو وهو ما يعرف بقيمة ألفا، أي أنه يتم اختبار الفرضية الصفرية عل( 0.05)

أو بمعنى آخر  (0.05)ن طأ في المعاينة، يجب ألا يزيد عويعني ذلك أن احتمال الخ(، 0.05)تساوي 
 .(0.05)يقبل مقدار خطأ في صحة النتائج لا يزيد عن 

 أو (،Sigمستوى المعنوية )
 (P-value)احتمال الخطأ( ) 

رات الإحصائية للمؤش ، وعلى أساسه يتم اختبار الدلالةSPSS ييظهر في مخرجات البرامج الإحصائ
احبة لقيم المؤشرات ( المصSigوهذا من خلال مقارنة قيمة احتمال الخطأ ) ،وبةسالإحصائية المح

أقل  احتمال الخطأقيمة  (، فإذا كانت0.05)المحدد سابقا  الإحصائية الإحصائية مع مستوى الدلالة
 .(1Hرضية البديلة )الفوتقبل ( 0Hترفض الفرضية الصفرية )( 0.05) من أو تساوي مستوى الدلالة

 2Rالتحديد معامل 
م يرها باستخداكن تفسلتي ياحيث يوضح نسبة التباين في قيم المتغير التابع  معامل الارتباط مربعأو 

  فسرأو الم لمستقلالمتغير اريق ، أي النسبة التي يفسر بها المتغير التابع عن طبيانات المتغير المستقل
 .ع(لتابعلى المتغير ا )يوضح نسبة مساهمة المتغيرات المستقلة في التغير الحاصل

 واحد. بعتغير تامالمتغير المستقل على  أبعادمجموعة من يكشف تأثير  المتعدد الخطي الانحدارتحليل 

طبوعات الم ديوان  ،الأولالجزء ، spssوتطبيقاتها يدويا وباستخدام برنامج  الإحصائية الأساليب ،فصبالاعتماد على عبد الحميد بوح الطالب إعدادمن المصدر:  
 .2013 ،الجزائر الجامعية ،

 متغيرات الدراسة وأسئلة الاستبيانترميز  /خامسا

ون من أربعة أبعاد فرعية هي ات التسويقية كمتغير مستقل، ويتكلمعلومتصميم أداة الدراسة لقياس نظام اتم 
نظام دعم  بعد ،يقالتسو نظام بحوث  بعد نظام الاستخبارات التسويقية،بعد نظام السجلات الداخلية، بعد )

والتعرف على  (SPSS) ، بغية تسهيل عمل برنامجإدارة العلاقة مع الزبون كمتغير تابعو  ،القرارات التسويقية(
 .تبع الترميز الموضح أسفلهاُ  هاوأبعاد هااور إضافة لمح الدراسةمتغيرات 
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الرموز الخاص بهذا المتغير في  يكن توضيح التسويقية(: المتغير المستقل )نظام المعلومات فِقراتترميز  /01
 .هالجدول الموضح أسفل

 نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  فِقراتب: الترميز الخاص (06.03رقم ) الجدول
 الرمز فِقراتال الأبعاد المتغير

نظام المعلومات 
 التسويقية

بعد نظام 
السجلات 
الداخلية 
)التقارير 
 الداخلية (

IRS 

 IRS  1 السجلات الداخلية باستمرار.يقوم المصرف بتحديث نظام 

 IRS 2 رف.ع المصمامل يوفر نظام السجلات الداخلية معلومات كافية عن البيئة التي تتع

 IRS 3 توفر السجلات الداخلية كافة المعلومات الملائمة لمتخذ القرار.

 IRS 4 تتميز تقارير هذا النظام بالدقة والمصداقية.

 IRS 5 للإدارة العليا بصورة مرنة وسهلة.تتدفق البيانات 

 IRS 6 تيجية.ستراتعتمد مخرجات السجلات الداخلية كمدخلات في اتخاذ القرارات الا

 IRS 7 زمة.ة اللالسرعتتميز عملية إدخال واسترجاع المعلومات من السجلات الداخلية با

 IRS 8 لية.عا ة ومهارةيتم تدريب الموظفين بالشكل الذي يكنهم استخدامه بكفاء

نظام بعد 
الاستخبارات 
التسويقية  

MIS 

ركاتهم سين وتحنافيجري المصرف عمليات رصد بشكل دوري ويراقب جميع استراتيجيات الم
 في البيئة التي يعمل فيها.

1 MIS 

 MIS 2 لخارجية.البيئة ة باتعمل الاستخبارات التسويقية على توفير معلومات ذات جودة متعلق

دماته طوير خه لت بيئتفيبالفرص المتاحة  يسعى المصرف من خلال استخباراته للتنبؤ
 وتحليل الأخطار المحتملة بصفة دورية.

3 MIS 

 MIS 4 يتمتع المصرف بمرونة التكيف البيئي ومواكبة مختلف التغيرات.

 MIS 5 تتميز المعلومة الاستخبراتية بالدقة والآنية.

 MIS 6 .ل  أمث لومة الاستخبراتية استغلالاجاهدا في استغلال المع يسعى المصرف

تقاريره  ن خلالضل ميساهم نظام الاستخبارات التسويقية في تحديد الاستراتيجية الأف
 الدقيقة.

7 MIS 

 MIS 8 صرف.تسمح الاستخبارات التسويقية بالكشف عن الإمكانيات المتاحة للم

 MIS 9 ئن.راتية من التنبؤ برغبات واتجاهات الزباتكن المعلومة الاستخبا

 MIS 10 ة.فن اقتناص المعلومات الاستخباراتي علىيتم تدريب موظفي المصرف 

 MIS 11 تستعين إدارة المصرف بعدة مصادر استخباراتية.

نظام بعد 
بحوث ال

 يةالتسويق
MRS 

 MRS 1 تها.ياجاوفقا لاحتتقوم الإدارة العليا بالاعتماد على البحوث التسويقية 

 MRS 2 رها.لإجراء بحوث التسويق ويقوم بتطوي اينجز المصرف بشكل دوري خطط  

ديد مة وتحللاز ايستفيد المصرف من إجراء بحوث التسويق في الحصول على المعلومة 
 الفرص التسويقية المستقبلية.

3 MRS 

 MRS 4 قية.تسويتلف المشاكل التساعد البحوث التسويقية المصرف في المعالجة لمخ

 MRS 5رصد ميزانية كافية للإنفاق على البحث التسويقي عبر جميع مراحله بيتم الاهتمام 
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 المختلفة.
 MRS 6 .الجتهاومع يتابع المصرف مدى تطبيق الخطط المبرمجة بهدف تحديد الانحرافات

 MRS 7 نجاز البحوث التسويقية.إيلك موظفو المصرف مهارات 

طة للأنش خطيطيتبنى المصرف المعلومات المتحصل عليها من بحوث التسويق في الت
 والعمليات المستقبلية.

8 MRS 

نظام دعم بعد 
القرارات 
التسويقية 
MDSS 

 MDSS 1 القرار. لمتخذ لومةيتوفر المصرف على البرامج والأدوات الإحصائية للحصول على المع

ها يقية وتخزينالتسو  اناتبرمجيات الإعلام الآلي بغية معالجة البييستخدم المصرف أنظمة و 
 واسترجاعها عند الحاجة.

2 MDSS 

 MDSS 3 يستخدم الموظف تكنولوجيا تتلاءم ومستقبل المجال المصرفي.

 MDSS 4 ديثة.ية الحوماتيوفر المصرف برمجيات متطورة تتلاءم مع التطورات والثورة المعل

 MDSS 5 ل.ة لتحديث الأجهزة والبرمجيات باستمرار لتسهيل العمتسعى الإدار 

 MDSS 6 .مجياتفي مجال الإعلام الآلي والبر  وتقنيينيستقطب المصرف اختصاصيين 

 ات والبرامجلمعلوماجيا ن من دورات تكوينية في كيفية التعامل مع تكنولو و يستفيد الموظف
 الحديثة والتوعية بأهميتها.

7 MDSS 

ات شاملة، معلوم اعدةقيعتمد متخذ القرار على نظام دعم القرارات التسويقية في إنشاء 
 حديثة ودقيقة لتحسين قراراته.

8 MDSS 

 MDSS 9 ر.القرا تخاذتساعد نظم دعم القرارات التسويقية الإدارة العليا في عملية ا 

 MDSS لكتروني.من الإيستخدم المصرف برامج حديثة في مجال الأ

10  

 الطالب: من إعداد المصدر

يكن توضيح الرموز الخاص بهذا المتغير في الجدول  (:إدارة العلاقة مع الزبون) التابعالمتغير  فِقراتترميز  /02
 .الموضح أسفله

 إدارة العلاقة مع الزبون فِقراتب: الترميز الخاص (07.03رقم ) الجدول
 الرمز فِقراتال البعد المتغير

 

 

 

 

 

 

 

 

 CRM 1 بون.ات الز ورغب مع الاستجابة لحاجات استراتيجيةصرف بتحليل مدى توافق يقوم الم

لعلاقة مع اإدارة لقة بوتحديد الأهداف المتع استراتيجيةتلتزم إدارة المصرف برسم خطط 
 .الزبون

2 CRM 

 CRM 3 سين.أفضل من المناف وبشكل دمةيستفيد المصرف من خلق الميزة في الخِ 

قتراحاتهم ئهم وااء أرامشاركتهم لأفكارهم إضافة لإبدفي تشجع الإدارة العليا الزبائن 
 لتوليد فرص تسويقية أكثر.

4 CRM 

 CRM 5 يعمل المصرف على جذب زبائن جدد.
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ارة العلاقة مع إد
 الزبون

 

 

 

 

 CRM 6 ن.زبائتعمل إدارة المصرف على تحليل الاحتياجات الحالية والمتوقعة لل

 CRM  7 يتلك المصرف جميع المعلومات حول زبائنه.

 CRM 8 تعاملهم.  مراريةان استذو القيمة العالية. لضمللزبائن عروض مغرية  يلتزم المصرف بمنح

 CRM 9 .لكسب زبائن جدد تحفيزات مادية / أو معنوية المصرف بتقديم يقوم

ئن في الزبا كافة  ت و رغبات وتوقعاتالمصرف الاستجابة السريعة تجاه احتياجايتيح 
 الوقت المناسب.

10 CRM 

 CRM 11 يضمن المصرف انسيابية بناء علاقة طويلة الأمد مع الزبون.

 CRM 12 .مستقبلية تنسجم مع تطلعات الزبون استراتيجيةيسهل المصرف بناء 

 CRM 13  باستمرار. تنويع علاقته بزبائنهيعي المصرف أهمية 

 CRM 14 ظل المنافسة يسهر المصرف على سرعة تطوير علاقته بزبائنه.  في

وإعلامهم  زبائنهباشر لكتروني لبقاء استمرارية اتصاله المبيستخدم المصرف الفضاء الإ
 بجديد خدماته.

15 CRM 

 CRM 16  يتم ترتيب الزبائن وفق عائد كل زبون.

 CRM 17 ائن.ع الزبمل مم و مواهبهم في التعايخصص المصرف دورات لموظفيه لتنمية قدراته

 CRM 18 المصرف بناء قواعد بيانات شاملة للزبائن الحاليين.يتم بفضل 

 CRM 19 لية.لمستقبااتهم المصرف بدراسات حول الزبائن المحتملين لمعرفة مختلف حاجيقوم  

 CRM 20 يحرص المصرف على التغذية المستمرة لقواعد بياناته.

 CRM 21 ت.ببناء شبكة معلوماتية بين زبائنه لتبادل المعلومايهتم المصرف 

 CRM 22 يحرص المصرف على فهم سلوك الزبون.

 CRM 23 ئنه.يتم تعظيم علاقة المصرف بزبامن خلال إدارة العلاقة مع الزبون 

 CRM 24 ائنه.في فهمه لطبيعة ونوعية زبيعتمد  المصرف على الدراسات المسبقة 

 CRM 25 ها.يلعللمصرف يجب المحافظة  استراتيجيةالمربحين كأصول  للزبائنينظر 

 CRM 26 يدة بهم.ه الشدعرفتالزبائن البقاء مع المصرف وعدم التحول إلى مصارف أخرى لم يفضل

 CRM 27 قابل.م دون اليينترويج للزبائن الحالفي الغالب يحصل المصرف على زبائن جدد بفضل 

 CRM 28 يهتم المصرف بمعالجة شكاوي الزبائن بصفة مستمرة.

 CRM  29 يعزز المصرف علاقته مع زبائنه لما يتيحه من خدمات حسب الطلب.

 الطالب: من إعداد المصدر

 (الاستبيانأداة القياس ): صدق وثبات المطلب الثاني
 وضعتقياس ما  على ااتهفِقر من  رةفِق كللبيان مدى قدرة   يعُد  الص دق من الأمور المطلوب توافرها في الأداة    

ة مدى صلاحي ومعرفة لأداة، وللتحقق من صدق اوالتأكد من أن الاستبيان سيقيس ما أعد لقياسه فعلا لقياسه
 استخدامها.
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ا رتباطهار ومدى الاختبا محتوياتيقصد به منطقية و  ،بصدق المحك مين يعرفأو بما الصدق الظاهري:  /أولا
المحك مين لخبراء و ايئات من مقاييسهم على ه فِقراتإلى عرض ون ؤ يلجإن  مطو ري أدوات القياس ، إذ بالظاهرة

إلى أن يقدم  ذي يؤديلأمر الا، انتمائها لمجال معين أو لقياس سمة معينة متهاءملاومدى  فِقراتاللتقدير قوة 
 و يعكس رأي كلأياسها، ق رادالمم كلٍّ منهم للصفة هؤلاء المحك مون بيانات متفاوتة تعكس اختلاف درجات ف  ه  

 .بموضوعهالأداة و م باا للمدرسة الفكرية التي ينتمي إليها، أو اختلاف درجة اهتمام كل محك  نهم تبع  م

ي لمحكمين من ذو اهؤلاء  كان  وبخاصة إذا ،الص دق الظاهري  للاستبيان المعتمد على المحكمين أو الملاحظينو   
 هم.الخبرة والف

والأستاذ  المشرفالأستاذ  عم جعتهار متت  بصيغته الأولية تصميم الاستبيان بعدعلى ما سبق ذكره،  بناء      
 بالموضوع الصلة ذوي لمحكمينا الأساتذة من مجموعة على عرضه تمم  ماوبعد أخذ الموافقة منه ،المساعدالمشرف 

 وآخر فية المنهجيب محكم خاصبالإضافة إلى ، محك مين (سبعة)عددهم و في التسويق والإحصاء  والمختصين
 ،3عة الجزائر جام، ونستبفاقس( جامعة )ص ،اليزيابمالمدينة العالمية( جامعات: جامعة )دة عمن  ،التدقيق اللغوي

إلى  نظرا) ،اديضر( بالو لخجامعة )حم ة بالسعيدة،  (مولاي الطاهر)جامعة  ،المسيلةب محمد بوضياف(جامعة )
 فِقرة كل وملاءمةضوح و  مدى على والتعرف لجمع البيانات إمكانية استعمالهللتأكد من  ،(03رقم الملحق 
 .اواقتراح ما يرونه ضروري   إليه ينتمي الذي للمحور

أو  الصياغة، بتحسين قتتعل   سواء التعديلات بعض إدخال تموالاقتراحات  توجيهاتال إلى تلك اواستناد  
أو  المحاور إلى تنتمي لا لتي  ا تلك ستبعادإضافة لا ،نقلها أو بدمجها هابعض راختصاأو  هفِقراتتعديل بعض من 

 .المحكمونالتي أبداها  لاحظاتالمعلى  بناء  المكررة منها 

 ية: لمعادلة التالاان وفق ي للاستبيالمحك مين تم  حساب الص دق الظاهر  الأساتذةبعد استرجاع نسخ الاستبيان من    

 للمحكمين يالكل العدد ÷ قيست فِقرةال بأن الواق الذين مينلمحك  ا عدد = فِقرةال صدق
 لمحورا فِقرات عدد ÷ فِقراتال صدق مجموع = المحور صدق
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 دالأبعا فِقرات: محاور الاستبيان وعدد (08.03رقم ) الجدول    
 فِقراتالعدد  فِقراتالأرقام  اسم البعد اسم المحور

نظام المعلومات أبعاد 
 ةالتسويقي

 8 8 -1 نظام السجلات الداخليةبعد 
 11 19 -9 نظام الاستخبارات التسويقيةبعد 
 8 27 -20 نظام بحوث التسويقبعد 
 10 37 -28 نظام دعم القرارات التسويقيةبعد 

 29 29 -1  العلاقة مع الزبون إدارة
   

 الطالب: من إعداد المصدر    

ن م، (ويقيةنظام المعلومات التسموجهة لقياس المتغير المستقل ) فِقرة (37) يتبين وجودمن خلال الجدول أعلاه 
ز على كراسة ترت، فالد(قة مع الزبونالعلا إدارة) لقياس المتغير التابع فِقرة (29) وجهتبينما  ،أبعاده الأربعةخلال 
 .ن تجزئةمن دو  العلاقة مع الزبون علومات التسويقية من خلال أبعاد، وترك إدارةنظام المقياس 

يم ائج تحكبرزت نتأحيث  :نظام المعلومات التسويقيةأبعاد لمحور  صدق المحكمين للاستبيان /01
 الموالية:لهذا المحور الجدول مين للاستبيان كالمح

 نظام المعلومات التسويقية أبعاد لمحورصدق المحكمين  :(09.03) جدول رقمال    
رقم  المحور

 فِقرةال
 فِقرةال

 تقيس
 ةفِقر ال

لا 
 تقيس

صدق 
 فِقرةال

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

01 5 2 0.714 
02 6 1 0.857 
03 6 1 0.857 
04 7 0 1 
05 5 2 0.714 
06 6 1 0.857 
07 6 1 0.857 
08 7 0 1 
09 5 2 0.714 
10 6 1 0.857 
11 6 1 0.857 
12 5 2 0.714 
13 5 2 0.714 
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أبعاد نظام 
المعلومات 

 التسويقية

14 5 2 0.714 
15 6 1 0.857 
16 7 0 1 
17 7 0 1 
18 7 0 1 
19 6 1 0.857 
20 6 1 0.857 
21 5 2 0.714 
22 6 1 0.857 
23 7 0 1 
24 7 0 1 
25 6 1 0.857 
26 7 0 1 
27 6 1 0.857 
28 5 2 0.714 
29 6 1 0.857 
30 6 1 0.857 
31 7 0 1 
32 7 0 1 
33 7 0 1 
34 7 0 1 
35 7 0 1 
36 7 0 1 
37 7 0 1 

 0.884 1صدق المحور
 من إعداد الطالب المصدر:           

ن مين للاستبيايم المحك  ائج تحكأبرزت نتكما   :إدارة العلاقة مع الزبونلمحور  صدق المحكمين للاستبيان /02
 الموالية:لهذا المحور الجدول 
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 لمحور إدارة العلاقة مع الزبونصدق المحكمين  :(10.03) جدول رقمال 

 ورالمح
رقم 

 فِقرةال
 فِقرةال

 تقيس

 فِقرةال
لا 

 تقيس

صدق 
 فِقرةال

إدارة العلاقة مع 
 الزبون

1 7 0 1 
2 7 0 1 
3 7 0 1 
4 7 0 1 
5 7 0 1 
6 7 0 1 
7 7 0 1 
8 5 2 0.714 
9 7 0 1 

10 7 0 1 
11 7 0 1 
12 7 0 1 
13 7 0 1 
14 7 0 1 
15 6 1 0.857 
16 7 0 1 
17 7 0 1 
18 7 0 1 
19 7 0 1 
20 7 0 1 
21 5 2 0.714 
22 7 0 1 
23 7 0 1 
24 7 0 1 
25 7 0 1 
26 7 0 1 
27 5 2 0.714 
28 7 0 1 
29 7 0 1 

 0.965 2صدق المحور
 من إعداد الطالب بالاعتماد المصدر:        
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م ن الج دول و  ،مقبول ة دتع  (0.65)، والمع املات الأك بر م ن (01)و (0)من المعلوم أن  قيمة الصدق ت تراوح ب ين 
أم  ا  ،(01)و (0.857)بة تحص  لت عل  ى نس   هفِقرات  م  ن  (في المائ  ة 83)أي الاس  تبيان  فِق  راتمعظ  م  أنيتب  ين  أع  لاه

فم  ن ناحي  ة قبول  ة، مم  ن الموافق  ة، وه  ي نس  بة ( في المائ  ة 71.4)أي بنس  بة  (0.714)تحص  ل عل  ى فالآخ  ر بعض  ها 
، بينم  ا مح  ور إدارة العلاق  ة م  ع (في المائ  ة 88.4) نظ  ام المعلوم  ات التس  ويقية بنس  بة قب  ول ع  ادأبي مح  ور حظ   ق  داور المح  

، أي (0.924)عل ى  لحص ولتم اي للاستبيان ق الكلد، وبحساب الص(في المائة 96.5) وبنسبة الزبون كان أكبر منه
 ة.من القبول وهي نسبة جيدة وعالي( في المائة 92.4)بنسبة 

بيان، ما لاستالصالح  كانت  معظم أراء الخبراء وملاحظاتهم بصدق ظاهري مرتفع، ومنه أن إذ حظي الاستبيان
بة لمركغتها وتبسيط افي صيا النظر مما أدى إلى إعادة ، بعضها الآخربة أو نقص الصياغة فيالمرك فِقراتالعدا بعض 

 منها.

الاستبيان ما  وأبعاد فِقراتأن تقيس  ،د بصدق أداة الدراسةيقص (:الداخليالاتساق الصدق التجريبي ) /ثانيا
حساب من خلال  ستبيانلاتأكد من صدق الاستبيان من خلال صدق الاتساق الداخلي ليوضعت لقياسه، 

، لكن هذا المعامل لا (1)+ و( 1-) تراوح في كل الحالات بينتهذا المعامل قيمة فإن  ،"بيرسون"معامل الارتباط 
وهذا من خلال مقارنة  "بيرسون"فحص دلالة معامل الارتباط ته من قيمته المطلقة، ويتعين أن يتم تيكتسب دلال

أقل أو  (Sig) ، فإذا كانت قيمة(0.05)مع مستوى الدلالة  لكل معامل ارتباط( Sig(1*القيمة الاحتمالية
 فِقرةال أي توجد علاقة بين ،يةذو دلالة إحصائ "بيرسون"فإن معامل الارتباط  (0.05) *2تساوي مستوى الدلالة

 .والمتغير الذي ينتمي إليه البعدعدها أو بين وبُ 

عد من ل بُ ك درجة  بين "سونبير "معامل الارتباط  يتأكد منه من خلال حساب :(الصدق التكويني )البنائي /01
، أي (اابع  ت اأو متغير   ستقلا  م اغير  ن متسواء كا والدرجة الكلية لهذا المتغير )المتغير الذي ينتمي إليه أبعاد المتغير

 .على قياس متغير بوضوح الأبعاديهدف إلى معرفة مدى قدرة كل مجموعة من 
 
 

                                                           
لالة الإحصائية د، وعلى أساسها يتم اختبار Spssائية مثل برنامج (: تظهر في مخرجات البرامج الإحصP-value)احتمال الخطأ( )  أو ما يسمى ب (:Sigالقيمة الاحتمالية ) 1*

 .24، ص2013لثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، ، الجزء اSpssنقلا عن عبد الكريم بوحفص: الأساليب الإحصائية وتطبيقاتها يدويا وباستخدام  ،التطبيقيةلنتائج الدراسة 
ع الاستخدام الدلالة شائ ة يتم اختبار مستوىنسانية والاجتماعيوهي قيمة يختارها الباحث في بحثه وعادة في دراسات العلوم الإ :(0.05مستوى الدلالة الإحصائية ) 2*

عنى آخر يقُبل أو بم( 0.05)اينة، يجب ألا يزيد عن ويعني ذلك أن الاحتمال المقبول بالخطأ في المع( %5)ويعني ذلك أن الباحث يشك في النتائج الميدانية بنسبة ( 0.05)وهو
، ديوان الثانيلجزء ا، Spssبيقاتها يدويا وباستخدام ، نقلا عن عبد الكريم بوحفص: الأساليب الإحصائية وتط(0.05)لا تزيد عن  sig مقدار خطأ في صحة النتائج إذا كانت قيمة

 .24، ص2013المطبوعات الجامعية، الجزائر، 
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 له:دول أسففي الج الموضح الحصول على النتائج تم :الصدق البنائي للمتغير المستقل وأبعاده /01.01
 أبعادهمعامل الارتباط بين المتغير المستقل و توضيح (: 11.03الجدول رقم )

 البيانات
بعد نظام 

السجلات 
 الداخلية

بعد نظام 
الاستخبارات 

 التسويقية

بعد نظام 
بحوث ال

 يةالتسويق

بعد نظام دعم 
القرارات 
 التسويقية

نظام المعلومات التسويقية 
 )المتغير المستقل(

 0.881 0.882 0.891 0.822 قيمة معامل الارتباط

 0.000 0.000 0.000 0.000 (sigقيمة )

 SPSSعلى مخرجات  بالاعتماد: من إعداد الطالب المصدر

 مات التسويقيةم المعلو نظا عاددرجة كل بعد من أبمعاملات الارتباط بين  قيم إلى أنتشير نتائج الجدول أعلاه 
، 0.881بين )يمها ق تراوحردية، وتموجبة ما يشير لاتجاه العلاقة الطكانت كلها  والدرجة الكلية للمتغير المستقل  

أن  أي بعبارة أخرى، (0.05)ما يدل على قوة الارتباط، وجميعها ذات دلالة إحصائية عند مستوى  (0.891
 المتغيروم مع مفهم يتلاء ةالاستبانمن أبعاد  كل بعدأي أن مضمون   ،صادقة ومتسقة لما وضعت لقياسه الأبعاد

 .الذي تنتمي إليه
البعد  فِقراتن م فِقرة بين درجة كل "بيرسون"الارتباط  يتأكد منه عن طريق حساب معامل :صدق المحك /02

 :الجدول أسفله يوضحه والذي لهذا البعدوالدرجة الكلية 
 :لجدول أسفلهوضح في االم تائجالحصول على الن تمو  :أبعاد نظام المعلومات التسويقيةلمحور  صدق المحك /01.02

  ليهإذي تنتمي ال لبعدلة الكلية البعد والدرج فِقراتمن  فِقرةن درجة كل بي معاملات الارتباط (: توضيح12.03)الجدول رقم     

 فِقراتال الأبعاد
معامل 

 الارتباط 
  فِقراتال الأبعاد قيمة المعنوية

معامل 
 الارتباط

قيمة 
 المعنوية

بعد نظام 
السجلات 

 الداخلية

 0.000 0.724 01رقم فِقرةال

بعد نظام 
بحوث 
 التسويق

 0.000 0.766 20رقم  فِقرةال
 0.000 0.822 21رقم  فِقرةال 0.000 0.731 02رقم  فِقرةال
 0.000 0.814 22رقم  فِقرةال 0.000 0.767 03رقم  فِقرةال
 0.000 0.765 23رقم  فِقرةال 0.000 0.749 04رقم فِقرةال
 0.000 0.762 24رقم  فِقرةال 0.000 0.698 05رقم  فِقرةال
 0.000 0.753 25رقم  فِقرةال 0.000 0.703 06رقم  فِقرةال
 0.000 0.748 26رقم  فِقرةال 0.000 0.724 07رقم  فِقرةال
 0.000 0.769 27رقم  فِقرةال 0.000 0.673 08رقم  فِقرةال

بعد نظام 
الاستخبارات 

 0.000 0.779 09رقم  فِقرةال
بعد نظام دعم 

القرارات 

 0.000 0.702 28رقم  فِقرةال
 0.000 0.728 29رقم  فِقرةال 0.000 0.757 10رقم  فِقرةال
 0.000 0.772 30رقم  فِقرةال 0.000 0.772 11رقم  فِقرةال
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 0.000 0.801 31رقم  فِقرةال التسويقية 0.000 0.704 12رقم  فِقرةال التسويقية
 0.000 0.776 32رقم  فِقرةال 0.000 0.750 13رقم  فِقرةال
 0.000 0.772 33رقم  فِقرةال 0.000 0.738 14رقم  فِقرةال
 0.000 0.760 34رقم  فِقرةال 0.000 0.773 15رقم  فِقرةال
 0.000 0.795 35رقم  فِقرةال 0.000 0.706 16رقم  فِقرةال
 0.000 0.739 36رقم  فِقرةال 0.000 0.735 17رقم  فِقرةال
 0.000 0.753 37رقم  فِقرةال 0.000 0.758 18رقم  فِقرةال
  0.000 0.739 19رقم  فِقرةال

  SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  الطالبمن إعداد المصدر:    

 :أن يتبينأعلاه في الجدول نتائج الارتباطات المبينة  جميع إلىمن خلال النظر 
 ذات إليه يلذي تنتما لبعدلة البعد والدرجة الكلي فِقراتمن  فِقرةبين درجة كل  "بيرسون"معاملات الارتباط 

 ير إلىيشما  (0.822 ،0.673) بين هاته القيم إذ تراوحت بين (0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )
 ،0.673لية بين )ت الداخالسجلا تراوحت قيمة الارتباط لبعد نظام فمن جانب الأبعاد،  ،العلاقة الطردية القوية

و  ت التسويقيةفي بعد نظام الاستخبارا (0.779، 0.704) بين هاته المعاملاتفي حين بلغت  (0.767
، 0.702ت بين )فتراوح ، أما بعد نظام دعم القرارات التسويقية( لبعد نظام بحوث التسويق0.822، 0.748)

0.801) 
لال ما تت خاني من ق الميدصالحة للتطبيهي و  فأداة الدراسة تتمتع بالمصداقية العالية وعلى هذا الأساس

 لها. وأبعادها المواليةالدراسة  فِقراتمن قوة الارتباط الداخلي بين جميع  لاحظتهم
 :فلهلجدول أسفي ا ةضحالمو  الحصول على النتائج تم: إدارة العلاقة مع الزبونلمحور  صدق المحك /02.02

  نتمي إليهلذي تللبعد اوالدرجة الكلية  فِقرةدرجة كل بين  معاملات الارتباط (: توضيح13.03)الجدول رقم 
 قيمة المعنوية معامل الارتباط فِقراتال قيمة المعنوية معامل الارتباط فِقراتال

 0.000 **0.620 16رقم  فِقرةال 0.000 **0.681 01رقم فِقرةال
 0.000 **0.710 17رقم  فِقرةال 0.000 **0.688 02رقم  فِقرةال
 0.000 **0.669 18رقم  فِقرةال 0.000 **0.439 03رقم  فِقرةال
 0.000 **0.688 19رقم  فِقرةال 0.000 **0.629 04رقم فِقرةال
 0.000 **0.691 20رقم  فِقرةال 0.000 **0.694 05رقم  فِقرةال
 0.000 **0.655 21رقم  فِقرةال 0.000 **0.735 06رقم  فِقرةال
 0.000 **0.364 22رقم  فِقرةال 0.000 **0.682 07رقم  فِقرةال
 0.000 **0.732 23رقم  فِقرةال 0.000 **0.707 08رقم  فِقرةال
 0.000 **0.701 24رقم  فِقرةال 0.000 **0.655 09رقم  فِقرةال
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 0.000 **0.531 25رقم  فِقرةال 0.000 **0.687 10رقم  فِقرةال
 0.000 **0.656 26رقم  فِقرةال 0.000 **0.689 11رقم  فِقرةال
 0.000 **0.641 27رقم  فِقرةال 0.000 **0.727 12رقم  فِقرةال
 0.000 0.711 28رقم  فِقرةال 0.000 **0.751 13رقم  فِقرةال
 0.000 **0.685 29رقم  فِقرةال 0.000 **0.736 14رقم  فِقرةال
 0.000 **0.708 15رقم  فِقرةال

  SPSS .بالاعتماد على مخرجات برنامج الطالبمن إعداد المصدر: 

لعلاقة اإدارة )حور بم لمتعلقةا فِقراتلا أن يلاحظأعلاه في الجدول الوارد ت الثنائية المبينة من النتائج الارتباطا
 :تتاز بالاتساق الداخلي مع محورها حيث أن (مع الزبون
ما يدل على  إشارة موجبةوب( 0.751و )( 0.531ين )تمحصورة بين القيم فِقراتللمعاملات الارتباط  أغلبية
 (0.364( و )0.439) انتاك  افمعاملات ارتباطهم (22، 03)رقم  الفقرتين باستثناء، قويةالطردية العلاقة ال

 متوسطة.العلاقة طردية فموجبة، وبالتالي  بإشارة
 عنوية )القيمةلماإذ أن قيمة  ا،دالة إحصائي   ه فهيفِقراتو علاقة الارتباط بين الدرجة الكلية للمحور أما  

 ور هي أقل منالمح قراتفِ من  ةفِقر المحسوبة في كل  "بيرسون"عاملات الارتباط الاحتمالية( للقيم الإحصائية لم
 .(0.05)مستوى دلالة 

صداقية متع بالملدراسة تتافأداة  وعلى هذا الأساس، لما وضعت لقياسه صادقة ومتسقةالمحور  فِقراتفومنه 
اسة الدر  فِقراتيع بين جم اخليرتباط الدالعالية وصالحة للتطبيق الميداني من خلال ما تت ملاحظته من قوة الا

 وأبعادها الموالية لها.

 :Cronbach's Alpha معامل وصدق أداة القياس باستخدام تثبا /ثالثا
 في الدراسة ااعتماده يتمل ياسمن الخصائص الواجب توفرها في أداة الق )الاستبيان( أداة القياسثبات يعتبر 

قرار تاس ويقصد بها ،المدروس على المجتمع من الاستبياننتائج المستخلصة م اليتعمإلى بالإضافة  بصورة صحيحة
ا وعدم و تقاربهأنتائج الس الحصول على نف في قدرةال مدىأي  ،عدم تناقضهاو  النتائج التي تم الحصول عليها

 تحت منيةز ات  فتر فيثر من مرة أكالعينة نفس على أفراد إعادة توزيع الاستبيان كرار ت عندتغييرها بشكل كبير، 
لمقاييس للدلالة امن أفضل  "Cronbach's Alpha" معاملإذ يعد  ،متشابهة باستخدام الأداة نفسها ظروف

 .على ثبات وصدق الاستبانة
الاستبيان  فِقرات)  يقيس ما وضع لقياسه أنه أي ،بيان يقيس العوامل المراد قياسهاالاست أنجل البرهنة على أمن 

استخدام  تمم والتثبت من صدقها  (الدراسة لإجابة على فرضياتتجميع البيانات لسة وتستطيع الدار  الغرض من تخدم
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تماسك لى قوة الارتباط والإ، وهو يشير أخرىلى إ فِقرةالفرد من  أداءالذي يعتمد على اتساق  ،"ألفاكرونباخ " أسلوب
الجدول و  بتقدير جيد للثبات دوِ ز  ي ُ  (ألفاباخ معامل كرون)هذا الأخير  أنلى إ إضافة، من ناحية المقياس فِقراتبين 

 :التاليعلى النحو الثبات والصدق يبين قيمة معامل  الموضح أسفله
 نتائج اختبار ثبات وصدق الاستبانة. (:14.03)جدول رقم        

 معامل الصدق الثباتمعامل  فِقراتالعدد  الأبعاد المحاور

نظام  أبعاد محور
 المعلومات التسويقية

 0.930 0.865 08 سجلات الداخلية ظام ن
 0.959 0.920 11 نظام الاستخبارات التسويقية

 0.951 0.905 08 بحوث التسويقيةالنظام 
 0.918 0.918 10 نظام دعم القرارات التسويقية

 0.981 0.963 37 نظام المعلومات التسويقية أبعادإجمالي محور 
 0.967 0.937 29 إدارة العلاقة مع الزبون محور

 0.985 0.971 66 الإجمالي
  SPSS .مخرجات برنامج بالاعتماد على الطالبمن إعداد المصدر:        

وهذا يدل  ،يحاحد الصحب للو ن معامل الثبات عال ويقتر لأثبات المحتوى بصورة عامة  ىتدل معاملات الثبات عل
 :أن أعلاه لالجدو  يوضحعلى قدرة الأداة في تحقيق أغراض الدراسة، حيث 

أن و  (في المائة 92،  في المائة 86.5)تين نسبال بين تراوحت لأبعاد نظام المعلومات التسويقية ثباتال تمعاملاجميع 
ه در مل ثبات قحظ أن أقل معالايبينما ، عد نظام الاستخبارات التسويقيةويتعلق بب (0.920)أعلى معامل ثبات هو 

المعلومات  نظام عادأب محورالي ثبات لإجممعامل ال بلغ في حين، جلات الداخليةسالنظام بعد بالأمر ويتعلق ( 0.865)
 مما يدلعليها،  المتعارف مية والإحصائيةللمعايير العل اوفق  وهي قيمة ممتازة للدراسة الحالية ، (0.963) قيمةالتسويقية 

 .توى لاستمارة الأسئلةعلى ثبات وصدق المح
  .ممتازة نسبة( وهي المائة في 93.7) ثباتمعامل ال نسبةت مع الزبون فقد بلغوفيما يخص محور إدارة العلاقة 

الصدق لمحاور  عامللم ة المئويةالنسب نألاحظ يإذ  ،لجذر التربيعي لمعامل الثباتناتج لمعامل الصدق فهو  أما
ضه ا تم عر منه وبموجب ، ومادوالأبع ا يعني صدق المحتوى لكل المحاورمم (في المائة 93) تتعد وأبعادها الدراسة

 .صادق وممثل للمجتمع المدروس فالاستبيان
 
 
 
 



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

174 

 

 :الدراسة وتحليل خصائص عينةنتائج ال: عرض المبحث الثاني
تم عملية عرض النتائج ت (SPSS 25) الإحصائيبعد عملية استرجاع الاستبيانات وتفريغها في البرنامج 

 ثم ،هاد خصائصتحديو ة العين توزيع أفراد لوصف نسب المئويةستخراج التكرارات واللا باستخدام الإحصاء الوصفي
طلب المفي  وصولا   ،المحاورو  قراتفِ الجابات العينة حول كل إعرفة اتجاهات لم المتوسط الحسابي والانحراف المعياري

 :ما يلي، ليتم ذلك وفق لاختبار فرضيات الدراسة الأخير
  عرض خصائص العينة :الأولالمطلب 

  :لجنسا حسبينة فراد العأتوزيع  انيوضح الجدول والشكل أدناها للجنس: ع أفراد العينة تبع  توزي /أولا
 دراسة حسب الجنسال(: توزيع عينة 02.03الشكل رقم )    سدراسة حسب الجنال(: توزيع عينة 15.03)  جدول رقم 

 SPSS  على مخرجات من إعداد الطالب بناء   المصدر:

 النسبة التكرار الجنس
 %.62.03 196 ذكر
 %37.97 120 أنثى

 %100 316 المجموع

 
 SPSSمخرجات  على بالاعتماد الطالب إعدادمن  المصدر : 

 
الجنسين في وظائفها  كلا  بتعيين تهتم المؤسساتهاته  نأأعلاه  والشكل الجدول تشير البيانات الواردة في

 في عجلة الاقتصاد الوطنييل ضمن تفعما ينحها مكانة وهو  ،الشغل لعالم المرأة اقتحام على يدل ما الإدارية
 الجنسين أعداد في تقاربالظ عدم لاح  يُ  غير أنه ،البلاد خضم المستجدات والتحولات العميقة التي شهدتها

 ،افرد  ( 196منهم )الذكور  إذ يثل ،ا( فرد  316) من ةكونالمينة الدراسة على ع هو المسيطرالطابع الذكري ف
محل الدراسة  المؤسسات اتصفت حيث ،(في المائة 37.97)ا نسبته بمأي من الإناث ا فرد   (120) يلتسج بخلاف

ة نتيج ،ناثالإمقارنة بنسبة  ومقلقةمرتفعة نسبة  وهاته ،ذكورال على العاملة ففئتها من كبير بشكلبالاعتماد 
ائيات حسب إحصف، وطنيستوى الالسكان على الم تعدادمن إجمالي نسب الذكور والإناث  الكبير في تقاربلل

، في المائة 49.5سبته )ما ن (2020 ،2021بلغت نسبة الإناث في الجزائر خلال السنتين )فقد البنك الدولي 
 .على الترتيب (في المائة 49.3
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 في إجمالي القوى العاملة بنسبة الإناث منعند مقارنتها مرتفعة  في المصارف لإناثاتثيل  نسبة في المقابللكن 
في  19.73، في المائة 19.25، في المائة 19.38)حيث بلغت ( 2019، 2020، 2021) الجزائر خلال السنوات

 عكسعلى اعتبارها مؤسسات اقتصادية يفسر تفضيل الإناث العمل في المصارف  ولعل ما، على التوالي 1(المائة
لطبيعة الوظائف المؤداة فهي لإدراكهم ظرا ن ،للتوظيفعد المصدر الرئيسي ت التي الأخرى العمومية اتقطاعال بعض

لطبيعة الأجور المرتفعة تحسين أوضاعهم الاجتماعية الأخذ بعين الاعتبار  وفي الوقت نفسه ،لا تحتاج لجهد عضلي
 .ات المقدمةوالعلاو 

ذلك  قد لوحظو  ،قيمها فيتفاوت ال من الواضحفي مصارف عينة الدراسة  الإناث ةنسبمن خلال النظر في و 
 عدة إلى همآل كن إرجاعي الذيو  ،تفضيل تعيين الذكور في المناصب الحساسةب للمصارفالمعاينات الميدانية  لالخ
 ،الإدارية لقراراتوليات في المسؤ لمل من تح موقدراته مإمكانياته صعوبة المناصب التي تتناسب مع  منها اببأس

عن  تيزهمر عندهم و تتوفتي فات الللص انظر   عنصر الرجاليالوالتي ييل لأخذها يتطلبه من جهد ومتابعة  إضافة لما
 ا مجتمعنفيالمناصب  ههاتعلى العمل في ا عموم   العنصر النسويضعف اهتمام يعكس أيضا  أو لعله، الإناث

 .نتيجة لطبيعته المحافظة
يما فلمتحصل عليها ا نتائجلخيص للت الجدول والشكل أدناه كل من  يثل :عمرللا تبع  توزيع أفراد العينة  /ثانيا

  :يخص توزيع عينة الدراسة حسب العمر
  مردراسة حسب العال( : توزيع عينة  03.03الشكل رقم)   العمر دراسة حسبال: توزيع عينة (16.03جدول رقم)          

 النسبة التكرار الفئة

 %18.35 58 سنة 30أقل من 

 %42.72 135 سنة 40لىإ 30 من

 %30.06 95 سنة 50 إلى 41 من

 %8.87 28 سنة فأكثر 50من 

 %100 316 المجموع
 

 SPSS على مخرجات بناء   البلطان إعداد م : المصدر  SPSS على مخرجات بناء  الب لطان إعداد م : المصدر         

 

                                                           
 https://data.albankaldawli.org/ ، على الموقع20:13على الساعة  20/09/2022، تاريخ التصفح بيانات الجزائرالبنك الدولي،  -1

https://data.albankaldawli.org/
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 ةينعفراد لأ قيمة علىأسجلت إذ  ،الدراسة عينة أعمارتباين في ال يتضحأعلاه  والشكل من خلال الجدول
  .(في المائة 42.72) سنة( بنسبة مئوية 40لى إ 30)من  لفئة العمريةل الدراسة

)أقل العمرية ثم تليها الفئة  ،(في المائة 30.06)بنسبة مئوية ذلك و ( سنة 50إلى  41تليها الفئة العمرية )من  
أكثر من الفئة العمرية )ند ع ةانخفاض النسبلاحظ كما يُ   ،(في المائة 18.35) ب  نسبتها( والتي قدرت سنة 30من 
 (.في المائة 8.87) ة بقيمةنسب هي أقلو ( سنة 50

لفئة لمن العينة ككل  (المائة في 61.07) ةنسبما  ما ييز هذه العينة أنعلى المعطيات السابقة ف وبناء  ومنه 
ري  ع الجزائالمجتمسب وخصائص وهذا ما يتنا وتثل فئة الشباب ااعتماد  الأكثر هي و ( سنة 40من )أقل العمرية 

سات محل ة للمؤسنافسي، مما يعزز القدرات التا من السكان في مجتمعها واسع  كون الشباب يشكلون قطاع  
 الدراسة.

مرحلة  فهي ،لشبابا فئة لىتيل إأن المؤسسات محل الدراسة نه من الواضح إومن هذا المنطلق يكن القول  
 بتجديد كفاءاتها المصارف ماماهت يعكس ما ،تأخذهم بعين الاعتبار لذاوالتي تتوفر في الشباب  العطاء والطموح

طاقات  من يلكونه لما نظرا شبابال بتعيين ، وذلكفي السنوات الأخيرة نظرا للاستقرار الأمني والاقتصادي للبلاد
 هو التوجهلتصور ا هذان أن المؤكد مبطبيعة الحال في الوقت ذاته و ، يتميزون بها في إنجاز الأعمالإبداعية  راتقدو 

التمفصل  عزل علىوبم لشابةفي الطاقات االتوظيف الموجه للاستثمار  سياسةل الجديد للسلطات العليا للبلاد
اس عث أنفبادرها و تحديث كو بو  ،(نسأفراد العينة حسب الج توزيع تبيينه في تحليل وهو ما تم  ) الإناث لفئةومراعاة 

 .ليامناصب الإدارة العلتولي  جديدة خاصة
مما يعني  ،بعمق ساهمت مرجاتهتزال مخلا  (سنة فأكثر 50من ) تقدمةالمعمار فئة الأ من ناحيةولكن في المقابل 

 مواجهة على وأقدروأفضل  ،لمهامافي تنفيذ  عملية لفيةوبخا ميداني  ة باحترافيفي التعامل  سابقة اتخبر  لديهمأن 
ل ات المصرفية محى المؤسسعللفائدة ويعود باا كن أن ينعكس إيجابي  وهذا ما ي، المناسبة واتخاذ القرارات المشكلات

 .يان الاستب من جهة أخرى من خلال خلفية إجاباتهم على الدراسةعلى نتائج من جهة، و الدراسة 
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 :ا يليوفق موهي كما يوضحها : للمستوى التعليميا تبع  د العينة توزيع أفرا /ثالثا
               وىدراسة حسب المستالع عينة : توزي (17.03) جدول رقم 

 التعليمي

 SPSS على مخرجات ء  الب  بنالطان إعداد م : المصدر       

 النسبة التكرار البيان
 %12.97 41 دونثانوي فما 
 %43.35 137 ليسانس
 %34.81 110 ماستر
 %3.16 10 مهندس
 %2.85 09 ماجستير

 %0.64 02 هدكتورا
 %2.22 07 أخرى

 %100 316 المجموع

 التعليمي دراسة حسب المستوىال(: توزيع عينة 04.03الشكل رقم )   

 
 SPSS على مخرجات الب  بناء  لطان إعداد م : المصدر   

 

فراد العينة أ معظم أن بينيالذي  ،أعلاه الجدول الدراسة موضحة في فراد عينةلألمستوى التعليمي ا من حيث
من  معينوى ستلزم مستيالذي و  المصارفداخل  الممارس وهذا راجع لطبيعة النشاط ،ينتمون لفئة الجامعيين

م القدرة على لديهذين ال، ثينوهو ما يعكس المستوى العلمي الجيد والعالي للأفراد المبحو ، ةعلميال ؤهلاتالم
 سةالدرامن أهمية  ما يزيد وهذا، ونتطوير إدارة العلاقة مع الزب علىنظام المعلومات التسويقية وجود استيعاب أثر 

 .النتائج المتوصل إليهاو 

 وهي نسبة مرتفعة( ائةفي الم 43.35) بنسبة مئوية افرد  ( 137)حاملي شهادة ليسانس بلغ عددهم حيث  منف
 ،( المائةفي 34.81) ماستر في حين بلغت نسبة حاملي شهادة ،التي يشغلونهاوطبيعة الوظيفة وهذا ما يتناسب 

املي شهادة لح( لمائةفي ا 3.16)، ونسبة (في المائة 12.98كانت )  دونفما  ي شهادة ثانوينسبة حاملأما 
ملي من نصيب حا كانت  المنخفضةغير أن النسب  ،( لحاملي شهادة ماجستيرفي المائة 2.84و ) ،مهندس

وهي  لى التواليع (المائة في 2.22) و (في المائة 0.64) مئوية ةبنسبتتوزع و  شهادات أخرىشهادة الدكتوراه و 
  .نسب ضئيلة مقارنة بالنسب الأخرى

 مهامأسس يدخل ضمن عمق  وهو مؤشر إيجابي يأفراد العينة لديهم مستوى جامع غالبيةأن  بين أيضاكما ت  
وتنمية معارفهم  المؤهلةالطاقات الاستفادة من ستقطاب و الاالموجهة نحو  سياسات التوظيف إدارة الموارد البشرية في

حملة الكفاءات من توظيف  الاعتبار بعين الأخذ الدراسة محل المؤسسات إدراكإلى  ومرد ذلك ،التطورات لمواكبة



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

178 

 

 التعليم وزارة إحصائيات حسب الجامعية حملة الشهاداتعدد بلغ ، إذ من أجل ترقية خدماتها الشهادات الجامعية
 ، ما يعكسامتخرج   1(303100لي )حوا (2017 /2016) للموسم الجامعي الجزائري العلمي والبحث العالي
من  في الجزائر حيث بلغت نسبة الإنفاق العام على التعليم ،رأس المال المعرفيالاستثمار في مورد  مفهوم أهمية

، في المائة 16.5، في المائة 16.2ما نسبته ) (2019، 2020، 2021للسنوات ) الحكومي الإنفاقإجمالي حجم 
 .2(في المائة 16.5
      :يينالموال والشكل لا الجدو يوضحهو : برة )عدد سنوات العمل في المصرف(ا للختبع   زيع أفراد العينةتو  /رابعا

 لخبرةاحسب الدراسة عينة توزيع  (:18.03الجدول رقم )  
 

 النسبة التكرار الفئة

 %28.48 90 سنوات 5أقل من 
 %22.78 72 سنوات 10 إلى 5 من

 %25 79 سنة 15 إلى 11من 
 %11.39 36 سنة 20 إلى 16من 
 %6.97 22 سنة 25إلى  21من 
 %3.16 10 سنة 30 إلى 26من 

 %2.22 07 سنة 30أكثر من 
 %100 316 المجموع

 SPSSمخرجات على  بناء   البلطامن إعداد المصدر:   

 حسب الخبرة الدراسة عينة(: توزيع 05.03الشكل رقم ) 

 
 SPSSرجات مخ على بناء   البلطامن إعداد المصدر: 

 
 العمل. الموظف أثناء اإليهرض  يتعتؤثر الخلفية العملية في اتخاذ القرارات المناسبة عند مواجهة المشكلات التي

، حيث أن متفاوتة بنسبت كانتوزيع أفراد العينة حسب الخبرة  أن  الجدول والشكل السابقين أشارت بيانات
 ينحوالي ربع المستجوبلى أن وهذا مؤشر ع، (في المائة 28.48) ةالنسب بقيمأكبر  سنوات( يثلون 5فئة )أقل من 

من عينة في المائة  24.68)يا فهم مؤهلين أكادي أي أن خبرتهم محدودة ،ليس لديهم خبرة كبيرة في مجال عملهم
 كن من جانب آخر، لمن دون مهارات عملية( سنوات وهم من حملة الشهادات 5 عنخبرتهم الدراسة تقل 

رغم  يزة التنافسيةزيز المدي وتعمن رفع التحكنها تُ  ت محل الدراسة  تتلك كفاءات وطاقات جامعية شابة المؤسسا
 (.التعليميالمستوى  توزيع العينة حسب في تحليل تم  تبيانهوهو ما )حداثتهم 
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وهذا ما  -ة هي نسبة متقاربة مع النسبة السابقو  -( في المائة 25) ( بنسبةسنة15 إلى 11من ) ا الفئةتليه
 .(سنة 40لى إ 30 من)رأيناه عند تحليل مستويات العمر أن أكثر أفراد عينة الدراسة الفئة ذات 

 ( بنسبةسنة 20 إلى 16من )ة الفئتم تليه  ،(في المائة 22.78) نسبةب( سنوات 10لى إ 5)من الفئة  تليها مباشرة
 .(في المائة 6.97)سبة ( بنسنة 25لى إ 21)من  لتليها الفئة، (في المائة 11.39)

، (في المائة 5.38) امجموعه ةبنسبسنة(  30ر من و )أكث( سنة30لى إ 26)من أصحاب الفئات  خيرالأوفي 
 لعينةاتوزيع  ك في تحليلفقد لوحظ ذل ،الخبرةوجود شروطها أحد النوعية من بين  المناصب بعض ا لكوننظر  و 

 في المقابل سهولة تحولهم ، لكن(في المائة 8.87)انت نسبتها كالتي  سنة فأكثر(  50العمر من حيث الفئة )من 
 عمل أفضل. في حالة تقديم عروضا نسبي  المنافسة  المصارفإلى 

بحوثين تقل خبرتهم على من الم (في المائة 87.65في الجدول أعلاه يلاحظ أن ما نسبته )من خلال النظر و 
بدأت  توظيفهممناصب  استحداثإرهاصات أن  أي ،دات(في المائة من حملة الشها 78.16ويثلون ) (سنة 20)

تسعينات  تكلفة أفرزتهوما  ،العشرية السوداءب يعرف اممالجزائر خروج و  نوالعشريدخول القرن الواحد  مع بداية
 ، إضافة للوهن الاقتصاديالبلاد شهدتها التي من حالة اللااستقرارتحملتها الدولة  من عبء القرن الماضي

 أدى ذلك إلى ،الوظائف وضعف القدرة على توليد وانهيار عديد المؤسساتماذج التنموية المعتمدة وهشاشة الن
 1(في المائة 31.84بمعدل )إلى أعلى مستوياتها حتى وصلت  لهااواستفحمعدلات البطالة  تعاظمأمام تهيد الطريق 

 .(1995) سنةمن إجمالي القوة العاملة 
 عت الدولةس الذي طار النفوارتفاع أسع ،في القرن الراهنسترجع االذي  نتعافي البلاد واستتاب الأم ومع

في  هم إدماجغية تيسيرب الشباب لفئةفعالة  وتنفيذ برامج توظيف تطبيق برامج دعم النمو الاقتصاديفي  لاستغلاله
 جديدة رص عملف إتاحةو  عاتلتوليد الوظائف في مختلف القطا دفعاليجابي نحو الإثر الألها  كان  ،سوق العمل

 .(2011، 2010تين )( خلال السنفي المائة 9.96) لتصل إلىوانخفاض معدلات البطالة لأدنى مستوياتها 
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وى الإداري ب المستد العينة حسأفرا خصائص توضيحيكن  :للمستوى الإداريا تبع  د العينة توزيع أفرا /خامسا
 :في الجدول الموالي

حسب  الدراسة ينةتوزيع ع: (19.03) الجدول رقم 
 داريالإمستوى ال

                                                                 لإداريحسب المستوى االدراسة عينة توزيع : (06.03الشكل رقم ) 
 

 النسبة التكرار الفئة

 %7.91 25 إدارة عليا

 %41.46 131 إدارة وسطى

 %50.63 160 تنفيذيةإدارة 

 %100 316 المجموع

 
 SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالب إعدادمن :  المصدر  SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالب إعدادمن :  المصدر      
 

تفاوتة، بنسب م تكان  داريتوزيع أفراد العينة حسب المستوى الإأن  أعلاهالجدول والشكل وفق  نتائجال بينت
في  36.25) ثل الإناث منهم نسبةيا فرد   (160) بعدد التنفيذيةدارة الإ يوظفمطليعة  مأكبر فئة مستقصاة هحيث أن 

 بالنسبةأما ، للإناث (في المائة 41.98) وبتمثيل ما نسبته ا( فرد  131بتعداد )دارة الوسطى الإ يليه موظفي، (المائة
 .من الإناث (في المائة 28)نسبة ما يثل ا ( فرد  25فبلغ )دارة العليا الإ لموظفي

 (لمائةفي ا 12) ا نسبتهم أن لاحظيأنه  إلا ،المتنوعة تحتاج للخبرة الميدانية علياالدارة الإ مناصب الرغم من أنعلى و 
 ،يفتقدون للخبرة الكافيةأي  سنة( 30تقل أعمارهم عن )و لمصارف العمومية ينتمون إلى ا علياالدارة الإ من موظفي
موقع قوة و  ما يشكل فرصة ،(لجامعيةا شهاداتال ،شباب)ال رئيسيينال هاببعدي والقوة الكامنة المحرك الرئيسي لكن كونهم

وظيف تن يفضلو  الذين لطةالأجنبية والمخت عكس المصارف على ،التنافسية ستوياتالملبلوغ يجب العمل عليهما 
لهم وف يسمح ا سوهو م ،ادة منهمللاستف المركزي دورهم وتعزيزيتازون بالخبرة الطويلة في المجال المصرفي أشخاص 

استدامة   جهود ما يهددا وهذ ،جذبهمبغية  استدراجهم بشتى الطرق لذا فهم يحاولون ،في الصناعة المصرفية بالنفاذ
  صارف أخرى.ملهم إلى تحو و  ةفي المناصب الوظيفي الخبرةمن خلال تكينهم من اكتساب  المصارف العمومية كفاءات

دارة عليا إ
7,91%

إدارة وسطى 
41,46%

إدارة تنفيذية 
50,63%

إدارة عليا

إدارة وسطى

إدارة تنفيذية
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 في المائة 41.46، رة علياإدا في المائة 7.91) المستوى الإداري في سبب هذا التفاوتيعود من ناحية أخرى و 
قد ما ة ه الحقيقفي ظل هذ، سساتبالمؤ  التنظيمي يكلالهواقع  طبيعةل (دارة تنفيذيةإ في المائة 50.63، إدارة وسطى

 .اولي  شما بعد   ويعطيه الاستبيان لجميع فئات الموظفين مسح يةواقع يعطي دلالة صحيحة على
طبيعة  حسباسة ينة الدر ع مصارفيكن توضيح تصنيف  :لطبيعة المصرفا تبع  توزيع أفراد العينة  /سادسا

  :في الجدول والشكل المقابلينملكيتها 
يعة دراسة حسب طبال(: توزيع عينة 20.03) رقم جدول

 المصرف
 فدراسة حسب طبيعة المصر ال(: توزيع عينة 07.03) الشكل رقم

  

 النسبة التكرار الفئة

 %74.37 235 عمومي

 %6.64 21 مختلط

 %18.99 60 أجنبي

 %100 316 المجموع
 

 SPSSمخرجات  على بالاعتماد الطالب إعدادمن  المصدر : SPSSمخرجات  على بالاعتماد الطالب إعدادمن  المصدر :
 سجلة هي مثيل تسبة ن وأكبر رف،االمصملكية في طبيعة الكبير تباين ال من خلال الجدول أعلاهيتضح  

رف المصلبير لعدد الكامع وافق وهذا ما يت الأكثر تداولا   وهي ،ةرف العمومياالمص وتعود إلى (في المائة 74.37)
 هذاالرغم من ب ، لكنهاموظفيدد عإلى  بالإضافة الأخرىرف االمصمقارنة بباقي  البلادالمنتشرة في ربوع العمومية 

، انعكس الموظفين عدد في نقص منهاته المصارف منه العجز الذي تعاني  الميدانية اتالزيار  خلال من لوحظ
 .هنو يعان واوالتوتر الذي صار النفسي الضغط من  عاتق موظفيهمبالعبء الثقيل على ذلك 

في ظل  ،الأجنبيةرف االمصاعتماد  زيادة ما يدل على (في المائة 18.99)بنسبة مئوية  ةرف الأجنبياليها المصت
من العملة  البلاد حتياطاتاإجمالي تنامي ناهيك عن  اقتصاديةو  أمنية سياسيةتفاعل لظروف  انعكاسنتاج 

 (201.44( لتقفر إلى )1997مليار دولار سنة ) (6.15) تتعدىكانت لا   حيث بما فيه من الذهب، الأجنبية

عمومي
74,37%

6,6;مختلط
4%

أجني 
18,99%

عمومي

مختلط

أجني
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( 2021لال سنة )وهو ما جعله يواصل تقهقره ليصل خ التآكلفي بعد ذلك ، ليبدأ (2013سنة )مليار دولار 
 .لتكون هاته القيمة بمثابة جرس إنذار لما قد يكون قادم ا، 1( مليار دولار61.44لحدود )

لافتقاره لاستراتيجية لضعف القطاع الاقتصادي وعدم مقدرته على توليد قيمة مضافة هذا مردُّ يرجع قد و 
لمنظمة  تويات المدركة لفساد القطاع العامسالمفحسب تقرير  لاوة على الفساد الإداري والماليع، واضحة المعالم

 0)من ا يتدرج مؤشر مدركات الفساد مقياس  يستخدم و ، دولة 180الذي يرتب و  (2020لسنة ) الدولية الشفافية
 (104)المرتبة  الجزائر فقد احتلت ،الأكثر فساد   فهو (0أما ) نزاهة  الأكثر  (100)تكون  ، بحيث(100إلى 

 ، 2(100/43البالع ) العالميقل من المعدل أذلك وهي ب درجة (36) برصيد
 ختلطةالمرف اصالمصيب نأقل نسبة من ن إعند الرجوع لتوزيع عينة الدراسة حسب طبيعة المصرف ف في حين

لملكية ذات ارف االمصة اعتبار قلستوجب التوقف عندها على هي نسبة تو ، (في المائة 6.64)ب   والتي قدرت 
ال المج هذا فيشترك ثمار الملاستابة الأجنبيرف االمصورغبة عديد في ظل اتساع دائرة المنافسة  ،المختلطة في الجزائر

ه من عدم قدرت ةلجزائريا عموميةقطاع المصارف الوحقيقة الظروف التي ير بها  ،ناحيةمن  داخل التراب الجزائري
نحو  هته وفعاليتكفاء  لرفعد لبلاليا لالعسلطات ال، وسعي في بيئة الأعمالالمستمرة للتطورات المتسارعة على المسايرة 

 من ناحية أخرى. خارجهاو الجزائرية  داخل السوقله قدم  موطئ إيجاد
 لخماسياارت : اتجاه إجابات العينة على أسئلة الاستبيان حسب مقياس ليكالمطلب الثاني

، تعجمُ  التي للبيانات حصائيالإ التحليل خلال من اإليه التوصل تم النتائج التي ناوليتفي هذا المطلب سوف 
بغية  ،امقراتهفِ فصيل بلتدون ا ةعلى حد محوركل   فِقراتل إضافة للانحرافات المعيارية الحسابيةبحساب المتوسطات 

 ثم ،لخماسيا "ليكارت"قياس حسب منظام المعلومات التسويقية جابات العينة للأبعاد الخاصة بإتحديد اتجاهات 
 :تيكالآ  وهي، إدارة العلاقة مع الزبونلمحور العينة  جاباتإاتجاهات  يجادا

 :د(العام للأبعا لاتجاه)ا ويقيةنظام المعلومات التس أبعادمحور ل جابات العينة حو إدراسة اتجاهات  /أولا
 ةى حدعلبعاده من أبعد  فصل في كليسوف  ،ربعةالأأبعاد المكون من ظام المعلومات التسويقية في محور ن

 : ما يلي وفقذلك و ، الإجاباتهات لمعرفة اتجا
التالي إلى مدى إدراك  يشير الجدول :السجلات الداخليةنظام ة الدراسة لبعد إدراك عينبالنتائج المتعلقة  /01

 :سجلات الداخلية كما يليالنظام اسة لبعد أفراد عينة الدر 
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 يةسجلات الداخلالنظام (: اتجاه إجابات العينة حول بعد 21.03الجدول رقم )
المتوسط  سجلات الداخليةنظام بعد 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الأهمية

 الاتجاه الترتيب

 موافق 01 مرتفع 0.810 4.07 .يقوم المصرف بتحديث نظام السجلات الداخلية باستمرار

تعامل تلتي ة ايوفر نظام السجلات الداخلية معلومات كافية عن البيئ
 .مع المصرف

 موافق 02 رتفعم 0.800 3.88

 موافق 03 مرتفع 0.851 3.88 .رلقرااخذ توفر السجلات الداخلية كافة المعلومات الملائمة لمت

 موافق 04 مرتفع 0.804 3.84 .تتميز تقارير هذا النظام بالدقة والمصداقية

 موافق 07 مرتفع 0.873 3.70 .تتدفق البيانات للإدارة العليا بصورة مرنة وسهلة

رات قراجات السجلات الداخلية كمدخلات في اتخاذ التعتمد مخر 
 .الاستراتيجية

 موافق 06 مرتفع 0.865 3.70

 خليةلداتتميز عملية إدخال واسترجاع المعلومات من السجلات ا
 .بالسرعة اللازمة

 موافق 08 مرتفع 0.943 3.63

هارة ة ومفاءيتم تدريب الموظفين بالشكل الذي يمكنهم استخدامه بك
 .عالية

 موافق 05 مرتفع 0.994 3.71

 موافق  مرتفع 0.624 3.798 الإجمالي

 SPSSعلي مخرجات  بناء   الطالبمن إعداد المصدر: 

 :أن( ةلات الداخلية )التقارير الداخليسجال نظام بعدالخاص بالجدول  بيانات شيرت

 و 3.798)بين  راتفِقلل بيةاالحسوتراوحت المتوسطات  وافقةالمكانت تتجه نحو عينة الدراسة   إجابات جميع 
 موافقةالرابع لل الالمج ضمنتقع وهي قيمة ( 3.798بقيمة ) الإجمالي الحسابيحيث كان متوسطها  ،(3.63

فض والتقارب في وجهات ما يعكس التشتت المنخ (0.624)  قدره إجمالي معياريانحراف بو ، (4.2 – 3.41)
 ال الأهميةمجمستوى  في لإجماليا الحسابيمتوسطها وقوع ل مرتفعية أهم وبمستوىنظر أفراد العينة حول هذا البعد، 

فهو  جماليالإ سابيالحالوسط  إلى وبالرجوع ،ذا البعدلهتبني العينة الدراسة ا يفسر مراعاة مم ،(4.2إلى  3.41من )
 .(4النظري ) الحسابيقريب من الوسط 
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ط توسا لقيمة المة، نظر  ية مرتفعبدرجة أهمبة الأولى الأولى المرت فِقرةالقد احتلت ف فِقراتالعلى مستوى أما 
إن حيث ، (0.810)  قدر ب بانحراف معياري يو ( 4.2إلى  3.41من ) ضمن مجال الأهميةالواقع ( 4.07) الحسابي

المرتبة  في يةالثان رةفِقال يهاتل ،نظام السجلات الداخلية باستمراربتحديث  يقوم المصرفأن المستجوبين يؤكدون 
 نظام يروفقرون بتين فالمستجوبو  ،(0.800بانحراف معياري قدره )( 3.88قيمته ) حسابيبمتوسط انية الث

 .عن البيئة التي تتعامل مع المصرفالسجلات الداخلية معلومات كافية 

 مرتفع أهمية ستخدام ذياى وبمستو  الحسابيللمتوسط ( 3.63بقيمة )المرتبة الأخيرة  السابعة فِقرةال وحصدت
عكس التشتت في إجابات يما ، (0.943) بانحراف معياري قدرهو (، 4.2إلى  3.41من )في مجال الأهمية  هاعلوقو 

لمعلومات من استرجاع ة إدخال واتيز عملي الاجتماع على مما يفسر عدم ،وعدم تركيزها فِقرةالحول العينة أفراد 
 كلبش النقطة هذه عالجةلم لجهودامن  لة بذل مزيدٍ محاو  إلى الحاجة يبرز ، مماالسجلات الداخلية بالسرعة اللازمة

 نظام وكفاءة فعالية زيادةل داخليةال السجلات نظام تطوير أجل من ،محل الدراسة المصرفية اتالمؤسس في أسرع
 .ككل  التسويقية المعلومات

دى مالتالي إلى  لدو شير الجي يقية:بعد نظام الاستخبارات التسو لإدراك عينة الدراسة بالنتائج المتعلقة  /02
 :ما يليالاستخبارات التسويقية  ك نظامبعد بالخاص لمفهوم لإدراك أفراد عينة الدراسة 

 الاستخبارات التسويقية نظام بعداتجاه إجابات العينة حول (: 22.03الجدول رقم )
المتوسط  نظام الاستخبارات التسويقيةبعد 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الأهمية

 الاتجاه تيبالتر 

ات يجييجري المصرف عمليات رصد بشكل دوري ويراقب جميع استرات
 .المنافسين وتحركاتهم في البيئة التي يعمل فيها

 موافق 05 مرتفع 1.023 3.65

 تعلقةمدة تعمل الاستخبارات التسويقية على توفير معلومات ذات جو 
 .بالبيئة الخارجية

 موافق 08 مرتفع 0.887 3.63

ه ي بيئتفة مصرف من خلال استخباراته للتنبؤ بالفرص المتاحيسعى ال
 .لتطوير خدماته وتحليل الأخطار المحتملة بصفة دورية

 موافق 04 مرتفع 0.949 3.67

 موافق 07 مرتفع 0.958 3.64 .اتغير يتمتع المصرف بمرونة التكيف البيئي ومواكبة مختلف الت
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 موافق 09 مرتفع 0.960 3.55 .نيةتتميز المعلومة الاستخبراتية بالدقة والآ

 موافق 06 مرتفع 0.917 3.64 .مثل  ألالا ستغالومة الاستخبراتية يسعى المصرف جاهدا في استغلال المع

ضل من الأف جيةيساهم نظام الاستخبارات التسويقية في تحديد الاستراتي
 .خلال تقاريره الدقيقة

 موافق 02 مرتفع 0.899 3.71

ة تاحالتسويقية بالكشف عن الإمكانيات الم تسمح الاستخبارات
 .للمصرف

 موافق 03 مرتفع 0.932 3.67

 موافق 01 مرتفع 0.973 3.91 .نلزبائاات تمكن المعلومة الاستخباراتية من التنبؤ برغبات واتجاه

 موافق 11 مرتفع 1.025 3.49 .راتيةتخبافن اقتناص المعلومات الاس علىيتم تدريب موظفي المصرف 

 موافق 10 مرتفع 0.951 3.50 تعين إدارة المصرف بعدة مصادر استخباراتية.تس

 موافق  مرتفع 0.711 3.641 الإجمالي

 SPSS برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالبمن إعداد المصدر: 

 :أن نظام الاستخبارات التسويقيةبعد لتوضح البيانات السابقة 
ما  ،(0.711) يمتهقجمالي إ معياريانحراف ب ،الموافقةخيار نحو  هتتجكانت   راسةأفراد عينة الد إجابات كل

 .لبعدا ص بهذاالخا لمفهوملأفراد العينة وإدراك يعكس التشتت المنخفض والتقارب في وجهات نظر 

 وهو (4النظري ) ابيالحسالوسط قريب من  أنهأي  (3.641الإجمالي ) الحسابيمتوسط ومن خلال النظر لل
 من)للاستخدام  المرتفعستوى لمافي الإجمالي  الحسابيتوسط حيث يقع الم، (4.2 –3.41) لموافقةا قع في المجالي

ق بعد نظام دى تطبيلم امرتفع   ااهتمام   هنالك ن المستجوبين يرون أنل إوبتعبير آخر يكن القو ، (4.20إلى  3.41
جة سة موافقة بدر ة الدرااد عينلى أن أفر ع ةلادالهذا ما أوضحته نتائج الجدول أعلاه و  الاستخبارات التسويقية،

تمام ها بالاهقل بمقابل مقارنتالاستخبارات التسويقية، وهي نسبة اهتمام أ  نظام بعد على مدى استخداممرتفعة 
 السجلات الداخلية.نظام عد بب
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توسط الم ةلقيم فعمرت هميةأبمستوى  المرتبة الأولى على التاسعة فِقرةال تحصلت فِقراتالحيث على مستوى 
 تمكنللومة الاستخباراتية المعل ه يكن استخدامنإحيث ، (0.973)   بانحراف معياري يقدر ب( و 3.91) الحسابي

 الحسابي( للمتوسط 3.71قيمة )بانية المرتبة الث السابعة فِقرةالت بينما احتل ،التنبؤ برغبات واتجاهات الزبائنمن 
ل ية الأفضديد الاستراتيجام الاستخبارات التسويقية يساهم في تحن نظإحيث  ،(0.899بانحراف معياري قدره )و 

يساوي  ابيالحسها ن متوسطحيث كاالعاشرة المرتبة الأخيرة  فِقرةالاحتلت ، فيما من خلال تقاريره الدقيقة
 .(1.025) قدرهفنحراف معياري أما الا( 3.49)

، 3.55) سابيةتوسطات حبم متأخرة مراتب جدفي كانت التي   (11، 10، 05) فِقراتالبخلاف  في حين
عدم  ،الترتيبعلى ( 0.951، 1.025، 0.960) ةم المعيارياتهانحراف والتي بينت، على التوالي (3.50، 3.49

محاولة بذل  إلى الحاجة برزي ، مماالسابقة فِقراتالحول في إجابات أفراد والتذبذب الواضح والتشتت التجانس 
الاستخبارات  نظام تطوير جلأ من ،ات محل الدراسةالمؤسس في أسرع بشكلاط النق هذه عالجةلم من الجهود امزيد  

  .ككل  التسويقية المعلومات نظام وكفاءة فعالية زيادةلالتسويقية 

لي مدى إدراك التا ولالجد وضحي :يةتسويقالبحوث الالدراسة لبعد نظام إدراك عينة بالنتائج المتعلقة  /03
  :كما يلي  يةالتسويق ثبحو النظام أفراد عينة الدراسة لبعد 

 يةالتسويق بحوثال(: اتجاه إجابات العينة حول بعد نظام 23.03الجدول رقم )

المتوسط  يةالتسويق البحوثبعد نظام 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الأهمية

 الاتجاه الترتيب

ا وفق قيةتقوم الإدارة العليا بالاعتماد على البحوث التسوي
 .اتهالاحتياج

 موافق 01 مرتفع 0.922 3.80

قوم وي لإجراء بحوث التسويق اينجز المصرف بشكل دوري خطط  
 .بتطويرها

 موافق 04 مرتفع 0.927 3.70

لى يستفيد المصرف من إجراء بحوث التسويق في الحصول ع
 .ليةالمعلومة اللازمة وتحديد الفرص التسويقية المستقب

 موافق 06 مرتفع 0.959 3.60

ف عد البحوث التسويقية المصرف في المعالجة لمختلتسا
 .المشاكل التسويقية

 موافق 03 مرتفع 0.924 3.74

يقي لتسو حث ارصد ميزانية كافية للإنفاق على الببيتم الاهتمام 
 .عبر جميع مراحله المختلفة

 موافق 07 مرتفع 0.917 3.58
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د يتابع المصرف مدى تطبيق الخطط المبرمجة بهدف تحدي
 .نحرافات ومعالجتهاالا

 موافق 02 مرتفع 0.937 3.75

 موافق 08 مرتفع 0.983 3.55 .نجاز البحوث التسويقيةإيملك موظفو المصرف مهارات 

يق تسو يتبنى المصرف المعلومات المتحصل عليها من بحوث ال
 .في التخطيط للأنشطة والعمليات المستقبلية

 موافق 05 مرتفع 0.928 3.66

 موافق  مرتفع 0.726 3.672 الإجمالي

 SPSS برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالبمن إعداد المصدر: 

 :أن ينيتب يةقالتسوي البحوثبعد نظام لخاصة بواالجدول أعلاه  ة منقدمالمالبيانات  ظةملاح من خلال

 الحسابيسطها تو م من كذلجلى ويت ،بمستوى أهمية مرتفع وافقةالمكانت تتجه نحو   أفراد عينة الدراسة إجابات
لتشتت المنخفض والتقارب في ما يعكس ا ،(0.726)  قدره الإجماليالمعياري  هاانحرافو  (3.672)الإجمالي بقيمة 

 – 3.41) لموافقةا المجال نضمقع ي الإجمالي الحسابيا المتوسط هذف ،وجهات نظر أفراد العينة حول هذا البعد
كما   ،ينلمستجوبامن قبل  هذا البعد فِقراتإجمالي  وجود قبول هذا يعني ،رتفعالموضمن مجال الأهمية  (4.20

 .(4)النظري  الحسابيالوسط ريب من ق الإجمالي الحسابيالوسط يتضح أن 

 هامتوسط لأن ؛مرتفعة موافقة بدرجة المرتبة الأولى على الأولى فِقرةالاستحوذت  فِقراتلل الترتيبمن خلال 
ماد على دارة العليا تقوم بالاعتأن الإالتوافق ب ما يدل على، (0.922معياري ) وبانحراف (3.80)  يقدر ب  الحسابي

بقيمة  ةرتفعمأهمية  افقة ذااتجاه مو ب انيةالمرتبة الث السادسة فِقرةالما احتلت بين ،حوث التسويقية وفقا لاحتياجاتهاالب
 ع مدى تطبيق الخططصرف يتابالم أن مما يؤكد، عياريالمنحراف للا (0.937) و الحسابي( للمتوسط 3.75)

 .تحديد الانحرافات ومعالجتها المبرمجة بهدف

على  (3.55، 3.58) حسابهما اتتوسطم نظرا لقيم ،(07، 05) فِقراتبالنسبة لل وعلى العكس من ذلك
 فِقراتلالعينة ل اباتما يعني التشتت في إج على الترتيب (0.983، 0.917)معياري انحرف وبقيم  ،الترتيب

 في سرعأ بشكلاط النق هذه عالجةلم ودمن الجه محاولة بذل مزيدٍ  إلى الحاجة يبرز مما ،والتفاوت في الموافقةبقة السا
  التسويقية المعلومات نظام اءةوكف فعالية زيادةل يةبحوث التسويقال نظام تطوير أجل من ،ات محل الدراسةالمؤسس
 .ككل
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لى مدى دول  التالي إشير الجي يقية:عد نظام دعم القرارات التسو بلإدراك عينة الدراسة بالنتائج المتعلقة  /04
 :يما يلدعم القرارات التسويقية ك مفهوم الخاص ببعد نظاملإدراك أفراد عينة الدراسة ل

 بعد نظام دعم القرارات التسويقية العينة حولاتجاه إجابات (: 24.03الجدول رقم )   

وسط المت نظام دعم القرارات التسويقية بعد
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الأهمية

 الاتجاه الترتيب

ى عل يتوفر المصرف على البرامج والأدوات الإحصائية للحصول
 .المعلومة لمتخذ القرار

 موافق 02 مرتفع 0.876 3.89

يانات ة البالجيستخدم المصرف أنظمة وبرمجيات الإعلام الآلي بغية مع
 .عها عند الحاجةالتسويقية وتخزينها واسترجا

 موافق 01 مرتفع 0.846 3.91

 موافق 03 مرتفع 0.819 3.84 .رفييستخدم الموظف تكنولوجيا تتلاءم ومستقبل المجال المص

لوماتية المع ورةيوفر المصرف برمجيات متطورة تتلاءم مع التطورات والث
 .الحديثة

 موافق 09 مرتفع 0.929 3.78

 موافق 04 مرتفع 0.881 3.81 .ملل العسهيالبرمجيات باستمرار لتتسعى الإدارة لتحديث الأجهزة و 

 لييستقطب المصرف اختصاصيين وتقنيين في مجال الإعلام الآ
 .والبرمجيات

 موافق 07 مرتفع 0.912 3.80

جيا كنولو ع تمن من دورات تكوينية في كيفية التعامل و يستفيد الموظف
 .يتهاالمعلومات والبرامج الحديثة والتوعية بأهم

 موافق 05 مرتفع 0.985 3.81

اعدة قنشاء ي إفيعتمد متخذ القرار على نظام دعم القرارات التسويقية 
 .معلومات شاملة، حديثة ودقيقة لتحسين قراراته

 موافق 10 مرتفع 0.921 3.67

تخاذ الية ي عمتساعد نظم دعم القرارات التسويقية الإدارة العليا ف 
 .القرار

 موافق 06 عمرتف 0.864 3.80

 موافق 08 مرتفع 0.989 3.80 .لكترونيرف برامج حديثة في مجال الأمن الإيستخدم المص

 موافق  مرتفع 0.683 3.811 الإجمالي

 SPSS برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالبمن إعداد : المصدر   



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

189 

 

 أن: نظام دعم القرارات التسويقيةببعد بالخاص  الجدول نتائجتوضح 

 كدون على توفرؤ ي همخر تعبير آب ،وبدرجة أهمية مرتفعة وافقةبالم كانت تتسمأفراد عينة الدراسة   باتإجا جميع
ذه تقع ( وه3.811) جماليالإ الحسابيحيث كانت قيمة المتوسط  ،نظام دعم القرارات التسويقية في مؤسساتهم

ما يعكس التشتت المنخفض  (0.683) هقدر ف الإجماليالانحراف المعياري أما  ،(4.19 – 3.40المجال ) ضمن
دعم  نظامبيق مام بتطود اهت، مما يدل على وجالبعدذا ب في وجهات نظر أفراد العينة حول إدراكهم لهوالتقار 

 القرارات التسويقية.

( 3.91قيمة ) ذي حسابي توسطبموبمستوى موافقة مرتفعة،  الأول في الترتيبالثانية  فِقرةال جاءتولقد 
الجة م الآلي بغية معحيث أن المصرف يستخدم أنظمة وبرمجيات الإعلا، (0.846)   يقدر ب بانحراف معياري

قدره  سابيحبمتوسط لثانية رتبة اولى المالأ فِقرةالبينما احتلت  ،وتخزينها واسترجاعها عند الحاجةالبيانات التسويقية 
صول للحوات الإحصائية لبرامج والأدالمصرف يتوفر على ا أنحيث  ،(0.876) قيمتهبانحراف معياري و ( 3.89)

 قدره توسط حسابيبم تأخرةالم ةرتبالم احتلتالتي  )الرابعة، الثامنة( فِقراتال بعكسار، على المعلومة لمتخذ القر 
 في أسرع بشكل النقاط هذه الجةعلم من الجهود محاولة بذل مزيدٍ  إلى الحاجة يبرز مما على الترتيب،( 3.67، 3.78)

 ككل.  التسويقية المعلومات منظا وكفاءة فعالية زيادةهذا البعد ل نظام تطوير أجل من الدراسة، ات محلالمؤسس

التالي  ولالجد وضحي ويقية:نظام المعلومات التسأبعاد إجمالي جابات العينة حول إدراسة اتجاهات  /05
  :يلكما ي  جمالي أبعاد نظام المعلومات التسويقيةلإمدى إدراك أفراد عينة الدراسة 

 إجمالي أبعاد نظام المعلومات التسويقية حولالعينة اتجاه إجابات (: 25.03الجدول رقم ) 
المتوسط  الأبعاد 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 الأهمية

 الاتجاه

أبعاد نظام المعلومات محور 
 التسويقية

 موافق مرتفع 2 0.624 3.798 بعد نظام السجلات الداخلية

 موافق مرتفع 4 0.711 3.641 نظام الاستخبارات التسويقيةبعد 

 موافق مرتفع 3 0.726 3.672 بعد نظام بحوث التسويق

 موافق مرتفع 1 0.683 3.811 ةبعد نظام دعم القرارات التسويقي
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 موافق مرتفع  0.597 3.731 أبعاد نظام المعلومات التسويقيةإجمالي 

 SPSS برنامج مخرجات على عتمادبالا الطالبمن إعداد : المصدر

 :أن يتبين ةلتسويقيالمعلومات إجمالي أبعاد نظام ابوالخاصة الجدول أعلاه  فيالمقدمة  المعطيات حظةمن ملا

بعاد لأ اواضح   ابني  تو  امام  اهتلك هنا أن مما يشير إلىاستجابات جميع أفراد عينة الدراسة نحو الموافقة،  اتجاه
المعلومات  عاد نظامبلأالي الإجم الحسابيتوسط حيث كانت قيمة المداخل مؤسساتهم، قية نظام المعلومات التسوي

هو قريب الحسابي توسط ، فهذا الم(4.20 – 3.41)الرابع  الموافقة مجال ضمنوهذه تقع  ،(3.731) التسويقية
قارب في وجهات والت ما يعكس التشتت المنخفض (0.597وبانحراف معياري قدرة ) ،(4من المتوسط النظري )

 .نظر أفراد العينة حول هذا المحور

ات عينة جابإات اتجاه دراسةنهائية، فمن خلال  كنتيجة  يشارعلى المعطيات السابقة وبشكل عام  بناء  و 
ف في تبني مختل الواضح لتباينوجد ا ،ومقارنتها مع بعضها البعض نظام المعلومات التسويقية أبعاد حولالدراسة 

، 3.811) لأخيرهذا ا م، إذ بلغت قيةلكل بعد على حد الحسابيقيمة المتوسط ظرا لاختلاف هذه الأبعاد، ن
لداخلية، سجلات انظام ال للأبعاد التالية ) بعد نظام دعم القرارات التسويقية، بعد (3.641، 3.672، 3.798

 .بعد نظام بحوث التسويق، بعد نظام الاستخبارات التسويقية( على الترتيب

ة على مستوى لتسويقيالومات ما يشير إلى أن أكثر الأبعاد استخداما في نظام المع ،احية الأبعادأما من ن
( 0.683لحسابي و )( للمتوسط ا3.811بقيمة ) هو نظام دعم القرارات التسويقيةو المصارف محل الدراسة 

( للانحراف 0.624وقيمة ) ( للمتوسط الحسابي3.798بقيمة ) ، يليه نظام السجلات الداخليةلانحراف المعياريل
ة محل الدراسصارف المولي لا ت قل أهميته بالنسبة لنظام بحوث التسويق، في حين، لكن هذا الاستخدام تالمعياري

 التسويقية.الاهتمام الكافي بنظام الاستخبارات 

ر بنظام ثتمام أكا للاهتوجيه وتركيز جهودها وموارده المصارفحقيقة لهذا الأمر بات من الضروري على 
 المصرفيئة ة حول بسويقيتالاستخبارات التسويقية ومراعاة الاستفادة القصوى منه، لما يوفره من معلومات 

 الداخلية والخارجية.
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ل ذي بعد ل متكام هيكفيويقية تعمل ككل أبعاد نظام المعلومات التس وفي الأخير يجدر التأكيد على أن
لتحقيق  ،يةة وفاعلكفاء  متخذ القرار على اتخاذ القرارات بكل ، وليس كأجزاء منفصلة، بغية مساعدةشمولي

 لأعمال اليوم.ز سوق اتي تاستراتيجية المؤسسة وخلق الريادة والتميز في خضم الوضعية التنافسية التي صار 

ات تحديد اتجاهيتم س ءز الجفي  هذا  جابات العينة حول محور إدارة العلاقة مع الزبون:إدراسة اتجاهات  /ثانيا
 :الخماسي  كما يلي "ليكارت"ب مقياس حس الإجابات

 :ا يليزبون كمة مع الإدارة العلاقلمفهوم  التالي إلى مدى إدراك أفراد عينة الدراسة يشير الجدول

 إدارة العلاقة مع الزبون حول محور(: اتجاه إجابات العينة 26.03الجدول رقم ) 

المتوسط  إدارة العلاقة مع الزبون
 الحسابي

لانحراف ا
 المعياري

مستوى 
 الأهمية

 الاتجاه الترتيب

ابة ستجمع الا استراتيجيةمصرف بتحليل مدى توافق يقوم ال
 .لحاجات ورغبات الزبون

 موافق 08 مرتفع 0.862 3.92

داف لأهاوتحديد  استراتيجيةتلتزم إدارة المصرف برسم خطط 
 .المتعلقة بإدارة العلاقة مع الزبون

 موافق 13 مرتفع 0.828 3.90

ل فضوبشكل أ خِدمةيستفيد المصرف من خلق الميزة في ال
 .من المنافسين

 موافق 05 مرتفع 2.257 3.95

 ضافةرهم إمشاركتهم لأفكافي تشجع الإدارة العليا الزبائن 
 .كثرألإبداء أرائهم واقتراحاتهم لتوليد فرص تسويقية 

 موافق 29 مرتفع 0.949 3.63

 موافق 01 مرتفع 0.932 4.04 .ائن جدديعمل المصرف على جذب زب

وقعة المتة و تعمل إدارة المصرف على تحليل الاحتياجات الحالي
 .للزبائن

 موافق 21 مرتفع 0.934 3.80

 موافق 22 مرتفع 0.965 3.78 .يمتلك المصرف جميع المعلومات حول زبائنه

ية. لعالة ايلتزم المصرف بمنح عروض مغرية للزبائن ذو القيم
  .ن استمرارية تعاملهملضما

 موافق 19 مرتفع 0.934 3.86



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

192 

 

ئن زبا كسبليقوم المصرف بتقديم تحفيزات مادية / أو معنوية 
 .جدد

 موافق 26 مرتفع 0.986 3.69

بات رغ يتيح المصرف الاستجابة السريعة تجاه احتياجات و
 .وتوقعات كافة الزبائن في الوقت المناسب

 موافق 27 مرتفع 0.974 3.68

 موافق 04 مرتفع 0.805 3.95 .نلزبو ع اضمن المصرف انسيابية بناء علاقة طويلة الأمد مي

عات تطل مستقبلية تنسجم مع استراتيجيةيسهل المصرف بناء 
 .الزبون

 موافق 14 مرتفع 0.846 3.90

 موافق 06 مرتفع 0.827 3.94  .ريعي المصرف أهمية تنويع علاقته بزبائنه باستمرا

 قتهفسة يسهر المصرف على سرعة تطوير علافي ظل المنا
  .بزبائنه

 موافق 11 مرتفع 0.901 3.91

ه تصالاية لكتروني لبقاء استمرار يستخدم المصرف الفضاء الإ
 .المباشر بزبائنه وإعلامهم بجديد خدماته

 موافق 18 مرتفع 0.979 3.87

 قمواف 28 مرتفع 1.014 3.67 .يتم ترتيب الزبائن وفق عائد كل زبون

هم اهبيخصص المصرف دورات لموظفيه لتنمية قدراتهم و مو 
 .في التعامل مع الزبائن

 موافق 20 مرتفع 1.035 3.84

 موافق 17 مرتفع 0.877 3.87 .يينلحالئن ابناء قواعد بيانات شاملة للزبا يتم المصرففضل ي

 عرفةيقوم المصرف بدراسات حول الزبائن المحتملين لم 
 .ستقبليةمختلف حاجاتهم الم

 موافق 25 مرتفع 0.915 3.72

 موافق 15 مرتفع 0.903 3.89 .تهيحرص المصرف على التغذية المستمرة لقواعد بيانا

دل تبايهتم المصرف ببناء شبكة معلوماتية بين زبائنه ل
 .المعلومات

 موافق 24 مرتفع 1.008 3.75

 افقمو  12 مرتفع 2.426 3.91 .يحرص المصرف على فهم سلوك الزبون

 موافق 16 مرتفع 0.846 3.88من خلال إدارة العلاقة مع الزبون يتم تعظيم علاقة المصرف 
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 SPSS برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالبمن إعداد : المصدر

 أن: يتضح للجدول لال البيانات السابقةمن خ

طها متوس مةت قيث كانحي ،بدرجة أهمية مرتفعة وافقخيار المكانت تتجه نحو عينة الدارسة  إجابات  كل
على اهتمام  يؤكدا مم، (4.20 – 3.41)الرابع  وافقةالم المجال ضمنوهذه تقع  (3.855)الإجمالي  الحسابي

 ،هل الموضح أعلاج الجدو نتائ ويظهر هذا الاهتمام حسب ،العلاقة مع الزبون محل الدارسة بواقع إدارة المصارف
نة أفراد العيوجهات نظر  والتقارب في ما يعكس التشتت المنخفض (0.648)قدره  الإجمالي والانحراف المعياري

 (.04ظري )لنابي اوسط الحسمن ال انجده قريب  الإجمالي  الحسابيوسط ت، وعند الرجوع إلى المالمحورحول هذا 

بمتوسط ولى رتبة الأالم في الخامسة فِقرةال ستكونقيم الأعلى متوسط حسابي  وعليه عند القيام بالترتيب حسب
ن المصرف يعمل على جذب أعينة الدراسة  اقرو أحيث  ،(0.932بانحراف معياري يقدر ب   )( و 4.04قيمته ) حسابي

نحراف با( 3.98قدره ) الحسابي توسطهامبقيمة في المرتبة الثانية  في ونوالعشر  الثامنةُ  فِقرةال فيما ستأتي، زبائن جدد
 .عالجة شكاوي الزبائن بصفة مستمرةالمصرف يهتم بم أن( حيث 0.931معياري قدره )

 .بزبائنه

ة بيعيعتمد  المصرف على الدراسات المسبقة في فهمه لط
 .ونوعية زبائنه

 موافق 23 مرتفع 0.911 3.75

جب يللمصرف  استراتيجيةالمربحين كأصول  للزبائنينظر 
 .هايالمحافظة عل

 موافق 03 مرتفع 0.846 3.97

ارف مص يفضل الزبائن البقاء مع المصرف وعدم التحول إلى
 .أخرى لمعرفته الشديدة بهم

 موافق 07 مرتفع 0.934 3.94

يج ترو الفي الغالب يحصل المصرف على زبائن جدد بفضل 
 .للزبائن الحاليين دون مقابل

 موافق 10 مرتفع 0.931 3.92

 موافق 02 مرتفع 0.931 3.98 .يهتم المصرف بمعالجة شكاوي الزبائن بصفة مستمرة

سب حات يعزز المصرف علاقته مع زبائنه لما يتيحه من خدم
 .الطلب

 موافق 09 مرتفع 0.924 3.92

 موافق  مرتفع 0.648 3.855 الإجمالي
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 (0.949) قيمةسابي و لحاللمتوسط  (3.63)ب   ، مرتفعموافقة بمستوى المرتبة الأخيرة في  الرابعة فِقرةالستقع في حين 
  يتوافق معلاوهو ما ، فِقرةال هذهفي إجابات أفراد العينة حول والتشتت يعكس عدم التجانس  ما عياريالم افللانحر 

، وهذه ص تسويقية أكثرتوليد فر حاتهم لمشاركتهم لأفكارهم إضافة لإبداء أرائهم واقترا منزبائن للالإدارة العليا تشجع 
 في ظل التوجه ،لمصرفيةا سسةفقد تعصف بمستقبل المؤ  اون فيهاوعدم الته  عندهانقطة جوهرية وجب الوقوف مطولا  

 .هنة واللاحقة المرحلة الرافي سويقيةالت في العملية اأساسي   اشريك  باعتباره  الحديث للتسويق المعاصر بالتوجه نحو الزبون
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 اختبار الفرضيات وتحليل النتائج :الثالث المبحث

 لمعلوماتاة نظام  مساهمتحديد معالمو في محاولة لتشخيص الواقع الفعلي  لحاليةللدراسة اهي مرحلة مهمة 
أبعاد نظام  لكل من د العينةأفرا)إدراك(  اتجاهاتبعد دراسة  ،التسويقية في تطوير إدارة العلاقة مع الزبون

 .إدارة العلاقة مع الزبونو المعلومات التسويقية 

 اختبار التوزيع الطبيعي المطلب الأول:
 ،معلمية( )معلمية أو لا المختلفة والاختبارات الإحصائية الأدواتاختبار الفرضيات وتطبيق  الشروع في قبل

ظرا لأهمية ذلك في تحديد ( نا أو لاا طبيعي  بيانات تتبع توزيع  كانت ال  إذاما )طبيعة التوزيع معرفة البحث و  أولايجب 
: معروفين هما يناختبار استخدام لك من خلال من ذ أكدت  ي ُ ، وسوف المناسبة الإحصائيةالأدوات 

"Kolmogorov-Smirnov "واختبار "Shapiro-Wilk"، بوضع الفرضيتين التاليتين عند مستوى  وذلك
=∝) ةدلال 0.05). 

0H  اا طبيعي  : البيانات تتبع توزيع. 
1H:   اا طبيعي  البيانات لا تتبع توزيع. 

ور المح أما ،لتسويقيةاعلومات نظام المد أبعا فيوالمتمثل  الثالث ورالمحة بخاص أبعادأربعة  على ة الحاليةدراسال تحتوي
على النتائج  تحصلتم ال( SPSS) يالإحصائالبيانات للبرنامج  إدخالبعد ف، إدارة العلاقة مع الزبونب فيتعلق الرابع
 :والموضحة في الجدول الموالي التالية
 الطبيعي(: اختبار التوزيع 27.03الجدول رقم )      

 شابيرو اختبار وفر سيمن اختبار والأبعادالمحاور 
 مستوى الدلالة قيمة الإحصائية مستوى الدلالة قيمة الإحصائية 

 0.152 0.959 0.200 0.115 سجلات الداخلية نظام بعد  
 0.096 0.954 0.200 0.098 بعد نظام الاستخبارات التسويقية

 0.230 0.960 0.200 0.104 بحوث التسويقيةالبعد نظام 
 0.111 0.956 0.200 0.131 بعد نظام دعم القرارات التسويقية

نظام  أبعاد إجمالي :الثالثالمحور 
 المعلومات التسويقية

0.091 0.200 0.953 0.304 

 0.803 0.956 0.200 0.111 لزبوناإدارة العلاقة مع  :الرابع محورال
 SPSS برنامج مخرجات على عتمادلابا الطالب: من إعداد المصدر       
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لة القيم ستوى دلام أين كان ،غير معنوية "سيمنروف"حصائية لإالمعنوية قيم ال أنأعلاه نتائج الجدول  بينتُ 
تخبارات ظام الاسبعد ن، ليةبعد نظام سجلات الداخ) التسويقيةنظام المعلومات  من أبعادبعد الإحصائية لكل 

لث فضلا  على الثاور لمحاافة ، إض(بعد نظام دعم القرارات التسويقية، قيةبحوث التسويالبعد نظام ، التسويقية
 .(%5)كبر من بمستوى معنوية أجميعها كانت  ،إدارة العلاقة مع الزبونبالخاص  المحور الرابع

 اا طبيعي  توزيع  انات تتبع البيكل أي أن   (،1H) رفض الفرض البديل( و 0H) بالفرض الصفري بولالقُ  مما يجعل
 ."سيمنروف"ب اختبار حس

علومات نظام الم لأبعاد "شابيرو"أن القيم المعنوية لإحصائية أعلاه نتائج الجدول  تشيروبنفس الطريقة 
كانت   (ونعلاقة مع الزبدارة الإ) رابعالالمحور و  نظام المعلومات التسويقية جمالي أبعادلإالتسويقية الأربعة، إضافة 

 (.0.05)بمستوى معنوية أكبر من جميعها 
 اا طبيعي  توزيع  ات تتبع أي أن البيان(، 1Hرفض الفرض البديل )( و 0H) الصفريبالفرض  بولالقُ  يجعلمما 

 ."شابيرو"حسب اختبار 
دام ختوجب اس وعليه ،ابيعي  تتوزع ط أن البيانات د  جِ وُ  ،تبارين السابقينخبالا التوزيع طبيعةبعد اختبار ومنه ف

 .الحالية الاختبارات المعلمية للدراسة
 ةالمعلمي اتالاختبار المطلب الثاني: 

لعينتين  tار اختب)ي هستعملة الم ةالمعلمي الاختبارات بين ، فإنه منالتوزيع الطبيعي تتبعبما أن البيانات 
أنواع من  ةتبر ثلاثتخُ سوف  ة الحاليةدراسالوفي ، (ANOVA الأحادي، واختبار تحليل التباين ينتمستقل

  ، فرضية التأثير(.فرضية الفرق، ضية العلاقةفر )الفرضيات وهي 
، بينما لأن التوزيع طبيعي "؛Pearson بيرسون" م اختبار معامل الارتباطاستخديتم افرضية العلاقة  لاختبار

فرضية التأثير سوف  في حين، (ANOVA، واختبار ينتلعينتين مستقل tاختبار )ستخدم فيها يُ فرضية الفرق 
 .المتعدد الخطي لانحدارإلى ا بالإضافةالبسيط  طيالخ الانحدار ستخدميُ 

على هذه بناء   يه يكون القرار( وعل0.05)الجدولية بالدلالة الإحصائية  (Sig)قيمة  قارنتولاختبار الفرضيات 
الفرضية بقبل تُ و  (0Hلصفرية )فض الفرضية اترُ  فإنه( 0.05) أقل منالجدولية  (Sig)كانت قيمة   فإذا المقارنة،

رفض وتُ  (0Hالصفرية )رضية قبل الففإنه تُ  (0.05من )الجدولية أكبر  (Sig)، أما إذا كانت قيمة (1Hلة )البدي
 .(1Hالفرضية البديلة )
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)أبعاد المتغير المستقل  بين وجودةالم الارتباط علاقة تحليل تناولسيتم  لهخلا من :اختبار فرضيات العلاقة /أولا
بحساب  القيام يتمذلك  التحقق من بغية، و (إدارة العلاقة مع الزبونير التابع )( والمتغالتسويقية المعلومات نظام

 .(1+، 1-بين ) اتتراوح قيمته والتي "Pearson"مصفوفة الارتباطات لبيرسون 
 ، ويكونبين المتغيرات متاال الإيجابي رتباطالا يدل على وجود( 1+فعندما تكون قيمة معامل الارتباط )

( يدل على 0قيمة معامل الارتباط ) إذا كانتفي حين ، (1-إذا كانت قيمة معامل الارتباط ) اام  ت االارتباط سلبي  
 .)استقلالية( بين المتغيرات عدم وجود أي ارتباط

 من الصفر عاملهقيمة م قترابضعفها حين المن الواحد الصحيح و  قيمته تكلما اقتربفشير لقوة العلاقة يُ  كما
 نما تأخذلاقة حيسية العوعك العلاقة إذا كانت قيمته موجبةهاته يدل على طردية ، ومن ناحية أخرى من جهة

 .السلبية قيمةال ة معامل الارتباطقيم
=∝) ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ارتباطلا توجد علاقة  :الفرضية الرئيسية الأولى بين  (0.05
 محل الدراسة. المصارف في مع الزبون دارة العلاقةإو  نظام المعلومات التسويقية

 تندرج وتتفرع تحت هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية:

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطلا توجد علاقة  :ولىالفرضية الفرعية الأ - ( بين 0.05
 ؛محل الدراسة المصارففي  العلاقة مع الزبونإدارة و السجلات الداخلية نظام بعد 

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطلا توجد علاقة  الثانية:الفرضية الفرعية  - ( بين 0.05
 ؛محل الدراسة المصارففي  العلاقة مع الزبونإدارة و بحوث التسويق نظام بعد 

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطلا توجد علاقة  الفرضية الفرعية الثالثة: - ( بين 0.05
 ؛محل الدراسة المصارففي  العلاقة مع الزبونإدارة و الاستخبارات التسويقية نظام بعد 

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطلا توجد علاقة  الفرضية الفرعية الرابعة: - ( بين 0.05
 .لدراسةمحل ا المصارففي  العلاقة مع الزبونإدارة و دعم القرارات التسويقية نظام بعد 

ن لبيرسو  رتباطاتحساب مصفوفة الايتم سوف لاختبار صحة الفرضيات ومدى الارتباط بين المتغيرات 
"Pearson"، التاليكئية له  تبر معامل الارتباط لمعرفه الدلالة الإحصايخُ و  ،لأن التوزيع طبيعي: 
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0H بين المتغيرات   ارتباط: لا توجد علاقة𝑟 = 0 
1H:  المتغيرات  بين ارتباطتوجد علاقة 𝑟 ≠ 0 

 :على الجدول التالي صولالح تم SPSSمن مخرجات 
 معامل الارتباط بين متغيرات الدراسة :(28.03الجدول رقم ) 

 محور إدارة العلاقة مع الزبون نظام المعلومات التسويقيةأبعاد 
 مستوى الدلالة معامل الارتباط

 0.000 **0.615 سجلات الداخلية النظام بعد 
 0.000 **0.650 نظام الاستخبارات التسويقيةبعد 
 0000 **0.645 نظام بحوث التسويقيةبعد 
 0.000 **0.742 نظام دعم القرارات التسويقيةبعد 

 0.000 **0.762 نظام المعلومات التسويقية أبعادمحور 
  SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالبمن إعداد  :المصدر              

 ما يلي: أعلاهول من خلال الجديتضح 
ا  صياغتها إحصائي   يعاديث ح :ولى()المنبثقة من الفرضية الرئيسية الأ اختبار الفرضية الفرعية الأولى -

 كما يلي:
- 0H:  ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطلا توجد علاقة∝= السجلات  نظام ( بين بعد0.05

 .محل الدراسة ارفالمصفي  إدارة العلاقة مع الزبونو الداخلية 
- 1H : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطتوجد علاقة∝= السجلات  نظام( بين بعد 0.05

 .محل الدراسة المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو الداخلية 
لارتباط ل امعام لالمن خ يةو قكانت طردية   إدارة العلاقة مع الزبونو سجلات الداخلية نظام العلاقة بين بعد 

 يمةلأن ق؛ انظر   (،%5) معنوي عند مستوى دلالة ا الارتباطذوهوبإشارة موجبة،  (0.615)يساوي الذي 
(Sig= 0.000 و )(0.05) هي أقل من. 

ذات  ارتباطتوجد علاقة د صحة الفرضية البديلة التي تنص على أنه ؤكِ ويُ  هذا ما ينفي صحة الفرضية الصفريةو 
=∝معنوية )دلالة إحصائية عند مستوى  في  إدارة العلاقة مع الزبونو السجلات الداخلية  نظام( بين بعد 0.05

 .محل الدراسة المصارف
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ا  ي  صياغتها إحصائد يعايث ح :ولى()المنبثقة من الفرضية الرئيسية الأ اختبار الفرضية الفرعية الثانية -
 كما يلي:

- 0H : وى معنوية )ذات دلالة إحصائية عند مست ارتباطلا توجد علاقة∝=  نظام ( بين بعد0.05
 .محل الدراسة المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو  الاستخبارات التسويقية

- 1H : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطتوجد علاقة∝= الاستخبارات  نظام( بين بعد 0.05
 .محل الدراسة المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو  التسويقية

يث بلغ معامل ح، قوية طردية كانت  إدارة العلاقة مع الزبونو لعلاقة بين بعد نظام الاستخبارات التسويقية ا
( Sig= 0.000) قيمة ولأن ؛(%5) معنوية عند مستوىوهو ارتباط معنوي وبإشارة موجبة  (0.650)رتباط الا

 .(0.05) هي أقل منو 
 ارتباطتوجد علاقة على أنه  تقُرالفرضية البديلة التي  نفي صحة الفرضية الصفرية وتأكيد صحةوهذا يعني  

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) إدارة العلاقة مع و الاستخبارات التسويقية  نظام( بين بعد 0.05
 محل الدراسة المصارففي  الزبون
ا  ي  صياغتها إحصائد يعايث ح :لى()المنبثقة من الفرضية الرئيسية الأو  اختبار الفرضية الفرعية الثالثة -

 :كما يلي
- 0H : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطلا توجد علاقة∝=  البحوث نظام ( بين بعد0.05

 .محل الدراسة المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو التسويقية 
- 1H : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطتوجد علاقة∝=  البحوث نظام ( بين بعد0.05

 .محل الدراسة المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو التسويقية 
 اساوي  لارتباط مُ معامل او  ة قويةكانت طردي  إدارة العلاقة مع الزبونو بحوث التسويقية الالعلاقة بين بعد نظام 

 .رة موجبةوبإشا (0.645)إلى 
 (.0.05) نهي أقل م( و Sig= 0.000) قيمةلأن  ؛(%5)ا الارتباط معنوي عند مستوى دلالة ذوه

 ارتباطتوجد علاقة على أنه  تفُيدصحة الفرضية البديلة التي  دُ ك  ؤ  وت ُ ترُفض صحة الفرضية الصفرية عليه  وبناء  

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) في  إدارة العلاقة مع الزبونو التسويقية  البحوث( بين بعد 0.05
 محل الدراسة المصارف

 



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

200 

 

ا  ي  صياغتها إحصائد يعايث ح :ولى()المنبثقة من الفرضية الرئيسية الأ ختبار الفرضية الفرعية الرابعةا -
 كما يلي:

- 0H : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطلا توجد علاقة∝= دعم نظام ( بين بعد 0.05
 .سةمحل الدرا المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو القرارات التسويقية 

- 1H : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ارتباطتوجد علاقة∝= دعم القرارات نظام ( بين بعد 0.05
 .محل الدراسة المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو التسويقية 

 ملحيث بلغ معا ،ة قويةت طرديكان  إدارة العلاقة مع الزبونو العلاقة بين بعد نظام دعم القرارات التسويقية 
 .وبإشارة موجبة( 0.742)الارتباط 

 .(0.05) نمهي أقل ( و Sig= 0.000) قيمةولأن  ؛(%5) دلالة عند مستوى رتباط معنويالا وهذا 
دُ  الصفرية صحة الفرضية ترُفضهذا  على وبناء   توجد علاقة صحة الفرضية البديلة التي تنص على أنه وتُ ؤ ك 

=∝ية )ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنو  ارتباط إدارة و دعم القرارات التسويقية نظام ( بين بعد 0.05
 .محل الدراسة المصارففي  العلاقة مع الزبون

في  زبونة العلاقة مع الإدار و ة التسويقي لمعرفة مدى ارتباط نظام المعلومات :الفرضية الرئيسية الأولىاختبار  -
 .محل الدراسة المصارف

- 0H : لة إحصائية عند مستوى معنويةذات دلا ارتباطلا توجد علاقة (∝= بين نظام المعلومات  (0.05
 محل الدراسة. المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو  التسويقية

- 1H : ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ارتباطتوجد علاقة (∝=  بين نظام المعلومات التسويقية (0.05
 راسة.محل الد المصارففي  إدارة العلاقة مع الزبونو 

 (0.762) اي  ساو م ونع الزبمإدارة العلاقة و أن معامل الارتباط بين محور نظام المعلومات التسويقية  وجد
هي أقل ( و sig= 0.000) قيمةولأن  ؛(%5) دلالة عند مستوى معنويوهو ارتباط طردي قوي و وبإشارة موجبة 

 ات. المتغير بين ارتباط توجد علاقةأنه ل قبل بالفرض البديل القائويُ  الصفريفض الفرض يرُ أي  ،(0.05) من
 التسويقية لمعلوماتنظام ار محو  ذات دلالة إحصائية بين ارتباطوجد علاقة نه تأ يكن القولنهائية  كنتيجة

 .محل الدراسة المصارفمع الزبون في  إدارة العلاقةو محور و 
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عينة  إجاباتت متوسطا فيختلافات ا من أجل التعرف على وجود ستخدميُ : قو اختبار فرضيات الفر  /ثانيا
 ا:نهمثقة ت المنبوالفرضيا ختبار الفرضية الرئيسية الثانيةيتم اولتوضيح ذلك من عدمها، الدراسة 

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) :الثانيةالفرضية الرئيسية  - بين  (0.05
إلى  تعزىنظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( عاد أب)محاور الدراسة على متوسطات إجابات العينة 

 .محل الدراسة المصارففي  لمتغيرات الشخصيةااختلاف 

 تندرج وتتفرع تحت هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية:

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) :ولىالفرضية الفرعية الأ - بين  (0.05
لى إ تعزى نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون(أبعاد ) محاور الدراسةعلى متوسطات إجابات العينة 

 ؛محل الدراسة المصارففي جنس المستجوب متغير 

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) الفرضية الفرعية الثانية: - بين  (0.05
لى إ تعزىنظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد )محاور الدراسة على ت إجابات العينة متوسطا

 ؛محل الدراسة المصارففي  المستجوب عمرمتغير 

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ): الثالثةالفرضية الفرعية  - بين  (0.05
لى إ تعزىنظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد )محاور الدراسة على متوسطات إجابات العينة 

 ؛محل الدراسة المصارففي للمستجوب  لمستوى التعليميمتغير ا

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) :الرابعةالفرضية الفرعية  - بين  (0.05
لى إ تعزىنظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد )محاور الدراسة  علىمتوسطات إجابات العينة 

 ؛محل الدراسة المصارففي للمستجوب  لمستوى الإداريمتغير ا

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) :الخامسةالفرضية الفرعية  - بين  (0.05
لى إ تعزىنظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد ) ور الدراسةمحاعلى  متوسطات إجابات العينة

 .محل الدراسة المصارففي المستجوب  لخبرةمتغير ا

، واختبار تحليل التباين ينتلعينتين مستقل tاختبار )ن هما ان مهمااختبار  يوحدتخدام هذا الاختبار لاس
 :يكما يلتوضيحهما   يكنو( ANOVA الأحادي
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 متوسطات فيفروقات م لمعرفة الخدستيُ لاختبار من الاختبارات المعلمية : هذا امستقلينلعينتين  tاختبار  /01
اصية ختوجد  يةالحال ةدراسال، وفي فقط )مجموعتين( م العينة إلى قسمينيخاصية تقسجابات العينة حسب إ

ريقتين إحدى الطبالأولى  الفرضية الفرعية سيتم اختبارحيث  ،الجنسخاصية دة تقسم العينة لقسمين وهي واح
 الإحصائية قيمةإذا كانت أكبر من فالمحسوبة  (F ،tلاختبارات )ل الإحصائية قيمةالبين  ةقارنالمبولى )الطريقة الأ
معيار الدلالة الإحصائية باستعمال ف أما الطريقة الثانية ،الصفريةالفرضية  ترفضالجدولية ( F ، t) للاختبارات

مستوى الدلالة من و تساوي أكانت أقل   فإذا( F ،tللاختبارات )الاحتمالية  الإحصائية القيمةبين رنة قاالمب
تم سي الدراسةهذه  وفي (الصفريةالفرضية  ترفض (0.05) الطالبالمحدد من طرف أو  المفترضالإحصائية 

 ، مع ملاحظة أن:الطريقة الثانية استعمال

 .ا( للتمثيل عليه1ة )مجموعة( الذكور رقمها )تتمثل في فئ :المجموعة الضابطة -

 يها.( للتمثيل عل2تتمثل في فئة )مجموعة( الإناث رقمها ) :المجموعة التجريبية -

 أخذ بعيني أيلذكور يقارن متوسط الإناث نسبة إلى )الأصل( متوسط افي هذه الحالة ( SPSS)برنامج ف
 .سط الإناث بهالاعتبار متوسط الذكور هو الأصل ويتم مقارنة متو 

  :ية()المنبثقة من الفرضية الرئيسية الثان ولىالفرضية الفرعية الأاختبار  -
=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) - على بين متوسطات إجابات العينة  (0.05

في جنس المستجوب متغير لى إ تعزىوالتي نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد )محاور الدراسة 
 .محل الدراسة المصارف
 فرضيتين تها إلىتجزئ كنيلثانية( ا)المنبثقة من الفرضية الرئيسية  الأولىلفرضية الفرعية امن  فانطلاق ا ومنه
  :كما يليجزئيتين  

=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات ولىالفرضية الجزئية الأ * بين  (0.05
في  جنس المستجوبمتغير لى إ تعزىوالتي  نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  محورالعينة على جابات إمتوسطات 

 .محل الدراسة المصارف
 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الأولى الفرضيةصياغة  عاديُ ومنه 

- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= جابات العينة إتوسطات بين م (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  جنس المستجوبمتغير لى إ تعزىوالتي  نظام المعلومات التسويقية أبعاد محورعلى 



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

203 

 

- 1H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : توجد فروقات∝= جابات العينة إبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  جنس المستجوب إلى ىتعز والتي  نظام المعلومات التسويقية أبعاد محورعلى 

=∝)عند مستوى معنوية ذات دلالة إحصائية لا توجد فروقات  :الثانيةالفرضية الجزئية  * بين  (0.05
 المصارف فيجنس المستجوب متغير لى إ تعزى والتي محور إدارة العلاقة مع الزبون علىالعينة جابات إمتوسطات 
 .محل الدراسة

 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الثانية الفرضيةصياغة  عاديُ كما 
- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= العينة جابات إبين متوسطات  (0.05

 .محل الدراسة المصارففي  جنس المستجوبمتغير لى إ تعزىوالتي  إدارة العلاقة مع الزبون محورعلى 
- 1H عند مستوى معنوية )ة إحصائية ذات دلال: توجد فروقات∝= العينة جابات إبين متوسطات  (0.05

 محل الدراسة المصارففي  جنس المستجوبمتغير لى إ تعزىوالتي  إدارة العلاقة مع الزبون محورعلى 
 ، حيث:الجنس تغيرمللمحورين مع  للاستقلالية  (t)اختبار  كل هذه الفرضيات استخدمللإجابة على  

0H الجنس متغيرلى إ تعزىوالتي  محاور الدراسةعلى بين متوسطات إجابات المستجوبين ق فرو توجد : لا.   
1H : نسالجمتغير  لىإ تعزىوالتي  محاور الدراسةعلى إجابات المستجوبين  بين متوسطاتفروق توجد.   

 :كما يلي(SPSS) مخرجات على الجدول التالي الشامل من وقد تم  الحصول
 لجنس المستجوب اتبع   الدراسة محاورعلى ( t) اختبار: (29.03الجدول رقم )      

 مستوى دلالة المحسوبة Tقيمة  مستوى دلالة Fاختبار تجانس التباين  المحاور

نظام المعلومات  أبعاد محور
 التسويقية

0.366 0.546 1.374 0.171 

 0.599 0.526 - 0.28 4.852 العلاقة مع الزبون إدارة  محور
 (01.02.03.04) انظر إلى الملحق رقم   SPSSعلى مخرجات  بناء  الطالب  إعدادمن : المصدر     

 :ولىالفرضية الجزئية الأ
كانت   نظام المعلومات التسويقية أبعادلمحور أن قيمة اختبار التجانس  الموضح أعلاه يتبينو من الجدول السابق 

0.366 F=  وبمستوى دلالة(Sig=0.546) ، ُنلأ ؛(0.05)معنوية عند مستوى دلالة ليست  أنها لاحظوي 
بن ب اتجانس  فيقال أن هنالك ) أي أن التباين متساوٍ  (،0.05)المفترض مستوى الدلالة الإحصائية كبر من أ دلالته

)انظر إلى الملحق رقم  في جدول اختبارات للاستقلالية متساوٍ أن التباين ب ةالقائل يةقبل الفرضتُ منه و  (المجتمعين
السطر الأول في الموجود في ( t)اختبار تار يخُ  لذا ،أي أن العينتين من مجتمعين غير مختلفين (01.02.03.04
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 (t) اختبارضية تجانس التباين، ويتم إلغاء المتعلق بتحقق فر و هو المعني بالقراءة و  ،جدول اختبارات للاستقلالية
 .التباينتحقق فرضية عدم تجانس بالثاني الموجود في السطر الثاني المتعلق 

، ة للمقارنةلإحصائيالدلالة معيار اوباستعمال طريقة  أعلاه فِقرةالالموضح في  على اختبار التجانس بناء  
 فهي  tختبارمالية لاالقيمة الاحتأما  (t =1.374)كانت   المحسوبة t الإحصائية قيمةال نتيجة أن يُلاحظ

(Sig=0.171) ومنه فهي (،0.05) لالة الإحصائية المفترضمستوى الدكبر من أ الأخيرة هي القيمة وهذه 
 .،(0.05)ليست معنوية عند مستوى دلالة 

عند مستوى ذات دلالة إحصائية القائلة بأنه لا توجد فروقات  الصفرية الأولىالجزئية  يةقبول الفرضما يعني 
=∝معنوية )  إلى تعزىوالتي  يةنظام المعلومات التسويق أبعاد محورجابات العينة على إبين متوسطات  (0.05

 .محل الدراسة المصارففي  جنس المستجوب متغير
 الثانية:الفرضية الجزئية 
كانت   الزبون علاقة معال إدارةور لمح أن قيمة اختبار التجانس يتضحأعلاه  الجدولنتائج  انطلاقا من

(F=4.852)  وبمستوى دلالة(Sig=0.28)،  الدلالة قيمة نلأ ؛(%5)عند مستوى دلالة  غير معنوية يجعلهاما 
بين  اتجانس)أن هناك  أي أن التباين متساوٍ  (،0.05) المفترضمستوى الدلالة الإحصائية كبر من أ( 0.28)

قم ر ظر إلى الملحق )ان ليةللاستقلا في جدول اختبارات أن التباين متساوٍ ب ةالقائل يةالفرضقبل تُ  ، لذا(المجتمعين
السطر الأول وجود في الم (t) اراختبتار يخُ  عليه وبناء   ،معين غير مختلفينأي أن العينتين من مجت (01.02.03.04

 (t) اراختبيتم إلغاء و تباين، نس الضية تجاالمتعلق بتحقق فر و هو المعني بالقراءة و  ،في جدول اختبارات للاستقلالية
 تحقق فرضية عدم تجانس التباين.بالثاني الموجود في السطر الثاني المتعلق 

 مقارنة،ائية للة الإحصر الدلالمعياوباستعمال طريقة  أعلاه فِقرةالالموضح في  اختبار التجانس مع بلوبالمقا
هي  (t) قيمة الاحتمالية لاختبارالوكانت  (t=-0.526) كانتالمحسوبة   (t) الإحصائية قيمةال نتيجة أن يُلاحظ

(Sig=0.599) ،(0.599) الأخيرة هاته الدلالة نلأ ؛(0.05)ليست معنوية عند مستوى دلالة كذلك   فهي 
 (.0.05)مستوى الدلالة الإحصائية المفترض كبر من أ

عند مستوى ذات دلالة إحصائية القائلة بأنه لا توجد فروقات الثانية الصفرية الجزئية  يةقبول الفرضما يعني 
=∝معنوية ) جنس  متغير إلى تعزىالتي و  إدارة العلاقة مع الزبون محورجابات العينة على إبين متوسطات  (0.05

 .محل الدراسة المصارففي  المستجوب
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د و وجعدم ب التي تنص نية(ية الثاية الرئيسالأولى )المنبثقة من الفرض الفرعية الفرضيةقبل تُ ا لما تقدم وتأسيس  وعليه 
كون   نطقيا موهذ ينستجوبجنس الم متغير إلى تعزىوالتي  لمحورينا على العينةجابات إمتوسطات تلاف بين اخ

 العينتين غير مستقلتين.
في  دم لمعرفة الفروقاتستخيُ  ،الاختبارات المعلمية هو من: ANOVA الأحادياختبار تحليل التباين  /02

الية لحا ةدراسالفي ف ،)مجموعتين( تقسيم العينة إلى أكثر من قسمين جابات العينة حسب خاصيةإمتوسطات 
 أي ، الخبرةاريالإد وىتلمسا، هما )العمر، المستوى التعليمي ،ن قسمينلعينة لأكثر متقسم ا ،خواص توجد أربع

  .عدد سنوات العمل في المصرف(
ية الفرعية الفرضو ، لرابعةالفرعية فرضية االو الفرضية الفرعية الثالثة، و ختبر كل من )الفرضية الفرعية الثانية، ستُ  نإذ

إذا كانت أكبر فالمحسوبة ( F) صائيةالإح قيمةالبالمقارنة بين  )الطريقة الأولىباستعمال إحدى الطريقتين  (الخامسة
ة الدلال ستعمال معيارة فبا، أما الطريقة الثانيالصفريةالفرضية  فضتر الجدولية ( F) الإحصائية قيمةالمن 

ية وي مستوى الدلالة الإحصائذا كانت أقل أو تساإ (F) المقارنة بين القيمة الاحتمالية لاختبارالإحصائية ب
يقة سيتم استعمال الطر سة ه الدراوفي هذ ،الصفريةالفرضية  رفضت (0.05) المفترض أو المحدد من طرف الطالب

 كالآتي:وهي  الثانية 

 :(الثانية )المنبثقة من الفرضية الرئيسية الثانيةالفرضية الفرعية اختبار  /02.01
=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) - على  بين متوسطات إجابات العينة (0.05

محل  المصارففي  لعمرامتغير لى إ تعزىوالتي  نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون(أبعاد ) محاور الدراسة
 .الدراسة
رضيتين فتجزئتها إلى ب نقومة( الثاني )المنبثقة من الفرضية الرئيسية ا من الفرضية الفرعية الثانيةفانطلاق   ومنه
 :نوردهما على النحو التالي جزئيتين

=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية فروقات  : لا توجدولىالفرضية الجزئية الأ *  0.05) 
 المصارففي  لعمرمتغير الى إ تعزى والتي نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  محورجابات العينة على إبين متوسطات 

 .محل الدراسة
 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الأولى الفرضيةصياغة د عايُ ومنه 
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- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= جابات العينة إبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  لعمرمتغير الى إ تعزى والتي نظام المعلومات التسويقية أبعاد محورعلى 

- 1H عند مستوى معنوية )ة إحصائية ذات دلال: توجد فروقات∝= جابات العينة إبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  لعمرمتغير الى إ تعزى والتي نظام المعلومات التسويقية أبعاد محورعلى 

=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات الثانيةالفرضية الجزئية  * بين  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  لعمرمتغير الى إ تعزى والتي إدارة العلاقة مع الزبون محورت العينة على جاباإمتوسطات 

 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الثانية الفرضيةصياغة د عايُ كما 
- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= العينة جابات إبين متوسطات  (0.05

 .محل الدراسة المصارففي  لعمرمتغير الى إ تعزىوالتي العلاقة  إدارة محورعلى 
- 1H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : توجد فروقات∝= العينة جابات إبين متوسطات  (0.05

 .محل الدراسة المصارففي  لعمرمتغير الى إ تعزى والتي إدارة العلاقة محورعلى 
 ، حيث:لعمراللمحورين  مع متغير ANOVA اختبار  مابة على كل هذه الفرضيات استخدللإج 

0H العمر. متغيرلى إ تعزى والتي محاور الدراسةعلى فروق بين متوسطات إجابات المستجوبين توجد : لا  
1H عمر.المتغير  لىإ تعزى والتي محاور الدراسةعلى إجابات المستجوبين  فروق بين متوسطات: توجد   

 :كما يلي (SPSS) ل التالي الشامل من مخرجاتالجدو على  وقد تم  الحصول
 ستجوبالم لعمرا محاور الدراسة تبع  على  ANOVAالفروق (: اختبار 30.03الجدول رقم )                

 مستوى دلالة المحسوبة Fقيمة  المحاور

 0.228 1.450 نظام المعلومات التسويقية أبعاد محور
 0.545 0.713 إدارة العلاقة مع الزبونمحور 

  SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالبمن إعداد :  المصدر                  

 :ولىالفرضية الجزئية الأ
 

نظام المعلومات  أبعاد ورلمح( F) رلاختبار فيش المحسوبة القيمة الإحصائيةاختبار فإن لنتائج الجدول أعلاه ا وفق  
تعمال وباس ،(Sig=0.228) لاحتمالية لإحصائية فيشرالقيمة اكانت بالمقابل  و  ،(F=1.451) التسويقية  كانت

كبر من أ انهلأ ؛(0.05) مستوى دلالة عند ليست معنوية نجدهاف معيار الدلالة الإحصائية للمقارنةطريقة 
 .(0.05)مستوى الدلالة الإحصائية المفترض 
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ذات دلالة لا توجد فروقات أنه بالقائلة الصفرية الأولى الجزئية  الفرضية قبول الزام   كان المنطلق هذا ومن 
=∝عند مستوى معنوية )إحصائية  نظام المعلومات  أبعاد محورجابات العينة على إبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  العمرمتغير لى إ تعزىوالتي  التسويقية

 :الثانيةالفرضية الجزئية 
 كانت  الزبون ارة العلاقة معلمحور إد( F) ختبار فيشرلا المحسوبة القيمة الإحصائيةأن نتائج الاختبار  توضح

(F=0.713)،  معنوية ىتو بمسو (Sig=0.545)   هيف ،ئية للمقارنةمعيار الدلالة الإحصاوباستعمال طريقة 
 .(0.05)المفترض  مستوى الدلالة الإحصائيةكبر من أ انهلأ (؛0.05ت معنوية عند مستوى دلالة )ليس

عند مستوى ذات دلالة إحصائية لا توجد فروقات بأنه القائلة أنه  الصفرية الثانية ئيةلفرضية الجز ا قبلتُ  ومنه
=∝معنوية )  العمرمتغير لى إ تعزى والتي إدارة العلاقة مع الزبون محورجابات العينة على إبين متوسطات  (0.05

 .محل الدراسة المصارففي 
 فروقد و وجم بعد قرالتي تُ  لثانية(ئيسية االفرضية الر  لمنبثقة منالثانية )ا الفرعية الفرضيةقبل تُ ا لما تقدم وتأسيس  

 المستجوب. عمر متغير إلى تعزى التي لمحورينا على العينةجابات إمتوسطات بين 
 :(الثانية )المنبثقة من الفرضية الرئيسية الثالثةالفرضية الفرعية اختبار  /02.02

=∝ى معنوية )لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستو  - على بين متوسطات إجابات العينة  (0.05
في  التعليميلمستوى متغير الى إ تعزى التي نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون(أبعاد ) محاور الدراسة

 .محل الدراسة المصارف
 :التاليتين ينلجزئيتا ينفرضيتالأ إلى تجز ية( )المنبثقة من الفرضية الرئيسية الثان الثالثةا من الفرضية الفرعية انطلاق  

=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات الفرضية الجزئية الاولى*  بين  (0.05
في  التعليميمتغير المستوى لى إ تعزىالتي  نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  محورالعينة على إجابات متوسطات 

 .محل الدراسة المصارف
 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الأولى الفرضيةصياغة اد عليُ 

- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= العينة إجابات بين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  التعليميمتغير المستوى لى إ تعزى التي نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  محورعلى 

- 1H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية قات : توجد فرو∝= جابات العينة إبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  للمستوى التعليمي تعزى التي نظام المعلومات التسويقية أبعاد محورعلى 
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=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات الثانيةالفرضية الجزئية *  بين  (0.05
 المصارففي  التعليميمتغير المستوى لى إ تعزى التي إدارة العلاقة مع الزبون محورالعينة على إجابات توسطات م

 .محل الدراسة
 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الثانية الفرضيةصياغة  ليتم إعادة

- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= العينة ت إجابابين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  التعليميمتغير المستوى لى إ تعزى التي إدارة العلاقة محورعلى 

- 1H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : توجد فروقات∝= العينة إجابات بين متوسطات  (0.05
 .الدراسةمحل  المصارففي  التعليميمتغير المستوى لى إ تعزى التي إدارة العلاقة محورعلى 

  حيث: ى التعليمي،المستو مع متغيرة  للمحورينANOVA اختبار  ابة على كل هذه الفرضيات استخدمللإج
0H التعليمي المستوى متغيرلى إ تعزى التي محاور الدراسةعلى فروق بين متوسطات إجابات المستجوبين توجد : لا.  
1H عليميستوى التالممتغير  لىإ تعزى التي ر الدراسةمحاو على إجابات المستجوبين  فروق بين متوسطات: توجد.  

 :كما يلي(SPSS)على الجدول الشامل من مخرجات  لو صالح وتم  
    للمستجوب توى التعليميا للمسمحاور الدراسة تبع  على  ANOVAالفروق  اختبار :(31.03الجدول رقم )                    

 مستوى دلالة المحسوبة Fقيمة  المحاور

 0.536 0.845 نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  ورمح
 0.841 0.455 العلاقة مع الزبون إدارة محور

  SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالبمن إعداد :  المصدر                      

 :ولىالفرضية الجزئية الأ
نظام المعلومات  ورلمح (F) يشرفلاختبار  المحسوبة القيمة الإحصائية يتبين أنأعلاه  الجدولنتائج  على بناء  

 (Sig=0.536)نت كا  (القيمة الاحتمالية لإحصائية فيشر)معنوية  ىتو بمسو  ،(F=0.845) هي التسويقية
 ،(0.05)لمفترض صائية الة الإحمستوى الدلاكبر من أ نجدها معيار الدلالة الإحصائية للمقارنةوباستعمال طريقة 

 .(0.05) مستوىعند  ما يشير لعدم معنويتها
ذات دلالة لا توجد فروقات بأنه القائلة  الصفريةالأولى  الجزئية الفرضية قبول حققتي تقدم ما ضوء وعلى

=∝عند مستوى معنوية )إحصائية  نظام المعلومات  أبعاد محورجابات العينة على إبين متوسطات  (0.05
 .لدراسةمحل ا المصارففي  لمستوى التعليميامتغير لى إ تعزىالتي  التسويقية
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 :الثانيةالفرضية الجزئية 
إدارة ور لمح (F) ربار فيشلاخت المحسوبة القيمة الإحصائيةأن الجدول أعلاه  بينت نتائج ومن ناحية أخرى

معيار استعمال طريقة وب (Sig=0.841) دلالة ىتو بمسوفي الوقت نفسه  ،(F=0.455) كانت  العلاقة مع الزبون
يدل على عدم ا (، م0.05)مستوى الدلالة الإحصائية المفترض كبر من أ دهانج الدلالة الإحصائية للمقارنة

  (.0.05عند مستوى دلالة ) تهامعنوي
عند مستوى ذات دلالة إحصائية لا توجد فروقات القائلة أنه  الثانية الصفريةلفرضية الجزئية ا قبلتُ  وبالتالي 

=∝معنوية ) متغير لى إ تعزىالتي  دارة العلاقة مع الزبونإ محورالعينة على جابات إبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  التعليمي المستوى

 فروق دو وجبعدم  قرتُ  التي ة(سية الثاني)المنبثقة من الفرضية الرئي الثالثة الفرعية الفرضيةقبل تُ  هذا السياق  في
 .ينلمستجوبل يتوى التعليمالمس متغير إلى تعزىالتي  لمحورينا على العينةجابات إمتوسطات بين 
 :لثانية(الفرضية الفرعية الرابعة )المنبثقة من الفرضية الرئيسية ااختبار  /02.03

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) - على بين متوسطات إجابات العينة  (0.05
في  الإداريمتغير المستوى لى إ تعزى التي ع الزبون(نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مأبعاد ) محاور الدراسة

 .محل الدراسة المصارف
كما   زئيتينج فرضيتينا إلى تجزئتهن يكة( )المنبثقة من الفرضية الرئيسية الثاني انطلاقا من الفرضية الفرعية الرابعة

 يلي:
=∝عنوية )عند مستوى مذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات ولىالفرضية الجزئية الأ*  بين  (0.05
في  الإداريمتغير المستوى لى إ تعزى التي نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  محورالعينة على إجابات متوسطات 

 .محل الدراسة المصارف
 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الأولى الفرضيةصياغة  يكن إعادة فيما

- 0H وية )عند مستوى معنذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= العينة إجابات بين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  الإداريمتغير المستوى لى إ تعزى التي نظام المعلومات التسويقية أبعاد محورعلى 

- 1H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : توجد فروقات∝= جابات العينة إبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  الإداريمتغير المستوى لى إ تعزى التي التسويقية نظام المعلومات أبعاد محورعلى 
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=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات الثانيةالفرضية الجزئية *  بين  (0.05
محل  لمصارفافي  الإداريمتغير المستوى لى إ تعزى التي إدارة العلاقة مع الزبون محورجابات العينة على إمتوسطات 

 .الدراسة
 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الثانية الفرضيةصياغة  عاديُ كما 

- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= العينة إجابات بين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  الإداريمتغير المستوى لى إ تعزى التيإدارة العلاقة  محورعلى 

- 1H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : توجد فروقات∝= العينة إجابات بين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  الإداريمتغير المستوى لى إ تعزى التيإدارة العلاقة  محورعلى 

  ى الإداري، حيث:المستو مع متغيرة  محورينللANOVA اختبار  ابة على كل هذه الفرضيات استخدمللإج
0H لإداريالمستوى امتغير لى إ تعزى التي محاور الدراسةعلى فروق بين متوسطات إجابات المستجوبين توجد : لا.  
1H داريالإستوى الممتغير  لىإ تعزى التي محاور الدراسةعلى إجابات المستجوبين  فروق بين متوسطات: توجد. 

 :كما يلي  (SPSS)على الجدول التالي الشامل من مخرجات  وقد تم  الحصول
 للمستجوب ى الإداريو تلمسلا محاور الدراسة تبع  على  ANOVAالفروق  اختبار :(32.03الجدول رقم )                   

 مستوى دلالة المحسوبة Fقيمة  المحاور

 0.389 0.947 نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  محور
 0.244 1.416 العلاقة مع الزبون إدارة محور

  SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالبمن إعداد :  المصدر                      

 :ولىالفرضية الجزئية الأ
أبعاد لمحور ( F) فيشر لاختبار المحسوبة القيمة الإحصائيةأن لاحظ الجدول أعلاه يُ  نتائجإلى  من خلال النظر

 "فيشر"ة لإحصائية لاحتماليالقيمة ا وفي المقابل كانت ،(F=0.947) نظام المعلومات التسويقية  كانت
(Sig=0.339)  لة توى دلاة عند مست معنويليس فهي معيار الدلالة الإحصائية للمقارنةوباستعمال طريقة
 .(0.05)مستوى الدلالة الإحصائية المفترض كبر من أ انهلأ (؛0.05)

بأنه لا توجد القائلة  ةالصفريالأولى  الجزئية الفرضية لو قبيتحقق من المخرجات أعلاه  تقدم ما ضوء وعلى
=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية فروقات   أبعاد محورجابات العينة على إبين متوسطات  (0.05

 .محل الدراسة المصارففي  الإداري لمستوىامتغير لى إ تعزى التي نظام المعلومات التسويقية
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 الثانية:الفرضية الجزئية 
ر إدارة العلاقة مع الزبون   لمحو ( F) لاختبار فيشر المحسوبة ة الإحصائيةالقيمأن الجدول أعلاه  وضحيكما 

فهي  حصائية للمقارنةمعيار الدلالة الإوباستعمال طريقة  (Sig=0.244)معنوية  ىتو بمسو  ،(F=1.416) كانت
 .(0.05)لمفترض امستوى الدلالة الإحصائية كبر من أ انهلأ(؛ 0.05معنوية عند مستوى دلالة ) غير

عند ذات دلالة إحصائية لا توجد فروقات أنه بقبل الفرضية الجزئية الثانية الصفرية القائلة تُ على هذا الأساس و  
=∝مستوى معنوية ) متغير لى إ تعزى إدارة العلاقة مع الزبون محورجابات العينة على إبين متوسطات  (0.05

 .محل الدراسة المصارففي  الإداريالمستوى 
 فروقد و وجبعدم  تي تقرال نية(يسية الثا)المنبثقة من الفرضية الرئ الرابعة الفرعية الفرضيةقبل تُ  وفي السياق ذاته

  .ينتجوبلمسل المستوى الإداري متغير إلى تعزى لمحورينا على العينةجابات إمتوسطات بين 
 :لثانية()المنبثقة من الفرضية الرئيسية ا الخامسةالفرضية الفرعية اختبار  /02.04

=∝ توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )لا - على بين متوسطات إجابات العينة  (0.05
محل  المصارففي  لخبرةمتغير الى إ تعزىالتي نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون( أبعاد ) محاور الدراسة

 .الدراسة
 :يليما ك  جزئيتين رضيتينفزأ إلى تجية( من الفرضية الرئيسية الثان )المنبثقة ا من الفرضية الفرعية الخامسةانطلاق  

=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات الفرضية الجزئية الاولى*  بين  (0.05
 محل المصارففي  متغير الخبرةلى إ تعزىالتي  نظام المعلومات التسويقية أبعاد محورجابات العينة على إمتوسطات 

 .الدراسة
 كما يلي:ا  إحصائي   الجزئية الأولى الفرضيةصياغة  عادليُ 

- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝= العينة إجابات بين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  متغير الخبرةلى إ تعزى التي نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  محورعلى 

- 1Hعند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية فروقات  : توجد∝= جابات العينة إبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  متغير الخبرةلى إ تعزى التي نظام المعلومات التسويقية أبعاد محورعلى 

=∝عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات الثانيةالفرضية الجزئية *  ين ب (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  لخبرةمتغير الى إ تعزى التي إدارة العلاقة مع الزبون محورمتوسطات اجابات العينة على 

 ا كما يلي:إحصائي   الجزئية الثانية الفرضيةصياغة  عادإذ يُ 
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- 0H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : لا توجد فروقات∝=  العينةإجابات بين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  متغير الخبرةلى إ تعزى التي إدارة العلاقة محورعلى 

- 1H عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية : توجد فروقات∝= العينة إجابات بين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارففي  متغير الخبرةلى إ تعزى التيإدارة العلاقة  محورعلى 

 ، حيث:الخبرةمع متغيرة  للمحورينANOVA اختبار  الفرضيات استخدمابة على كل هذه للإج
0H لخبرةامتغير لى إ تعزى التي محاور الدراسةعلى فروق بين متوسطات إجابات المستجوبين توجد : لا.  
1H برةالخمتغير  لىإ تعزى التي محاور الدراسةعلى إجابات المستجوبين  فروق بين متوسطات: توجد.   

 :كما يلي  (SPSS)على الجدول التالي الشامل من مخرجات  لحصولوقد تم  ا
 المستجوب ةلخبر ا محاور الدراسة تبع  على  ANOVAالفروق  اختبار :(33.03الجدول رقم )                    

 مستوى دلالة المحسوبة Fقيمة  المحاور

 0.137 1.633 نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  محور
 0.348 1.124 لاقة مع الزبونالع إدارة محور

  SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالبمن إعداد :  المصدر                      

 :ولىالفرضية الجزئية الأ
نظام المعلومات  أبعاد ورلمح( F) لاختبار فيشر المحسوبة القيمة الإحصائيةأن تضح يمن ملاحظة الجدول أعلاه 

ر الدلالة الإحصائية معياطريقة ب بالاستعانة، (Sig=0.137) دلالة ىتو بمسو  ،(F=1.633) التسويقية  كانت
 المحددلالة الإحصائية مستوى الدكبر من أ انهلأ (،0.05ليست معنوية عند مستوى دلالة ) نجدها للمقارنة

(0.05). 
ذات توجد فروقات بأنه لا القائلة  الصفريةالأولى  الجزئية الفرضية بولقُ  الزام   كان المنطلق هذا ومنوبالتالي 

=∝عند مستوى معنوية )دلالة إحصائية  نظام المعلومات  أبعاد محور جابات العينة علىإبين متوسطات  (0.05
 .محل الدراسة المصارف لخبرةامتغير لى إ تعزى التسويقية

 :الثانيةالفرضية الجزئية 
إدارة العلاقة مع ر لمحو ( F) ار فيشرلاختب المحسوبة القيمة الإحصائيةأن شير الجدول أعلاه يُ  ومن جهة أخرى

عند ي ليست معنوية وه (Sig=0.348) القيمة الاحتمالية لإحصائية فيشر وكانت ،(F=1.124) كانت   الزبون
معيار باستعمال طريقة لك ( وذ0.05)مستوى الدلالة الإحصائية المحدد كبر من أ انهلأ ؛(0.05مستوى دلالة )

 .الدلالة الإحصائية للمقارنة
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عند ذات دلالة إحصائية بأنه لا توجد فروقات القائلة  الصفرية الثانيةالجزئية  الفرضية قبلتُ من هذا المنطلق و 
=∝مستوى معنوية ) تعزى لمتغير  التي إدارة العلاقة مع الزبون محورجابات العينة على إطات بين متوس (0.05

 .محل الدراسة المصارففي الخبرة 
 فروقد و وجبعدم  قرتي تُ ال نية(يسية الثا)المنبثقة من الفرضية الرئ الخامسة الفرعية فرضيةالقبل تُ  وفي السياق ذاته

  .ينلمستجوبل الخبرة متغير إلى تعزى لمحورينا على العينةجابات إمتوسطات بين 
 تي تنص على عدم الثانية ال الفرضية الرئيسية يتم قبول ، فإنهنهائية  كنتيجةو على المعطيات السابقة بناء             

=∝د فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )و وج محاور على بين متوسطات إجابات العينة  (0.05
في  لمتغيرات الشخصيةااختلاف تعزى إلى التي  نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون(أبعاد )الدراسة 
 .محل الدراسة المصارف

العلاقة  إدارةأو  ويقيةات التسالمعلوم نظام بأبعادفيما يتعلق ما إذا أراد المسؤول اتخاذ قرار ف في ظل هذه الحقيقة
عليمي، توى التلعمر، المساالجنس، ) المتغيرات الشخصية للموظفين يتأثر باختلافلن قراره  إنف ،مع الزبون

ق و الفر  ههذفورين، لى المحع جاباتالإمتوسطات بين  ةالموجود ةق الضئيلو رغم الفر  المستوى الإداري، الخبرة(
  .بعين الاعتبار ؤخذتُ إحصائيا ولا  ةللصدفة وغير دال ةعائد
أو مقدار الترابط  العلاقة بين المتغيراتمعاملات الارتباط هو معرفة درجة  إن معرفة :التأثير اتفرضياختبار  /ثالثا

)لا ييز  أحد المتغيرين يسبب الآخرليس معناه أن تران وهذا الاق ،متغير بمتغير آخر أو درجة اقتران ،بين المتغيرات
، إذ يسمى المتغير فالعلاقة القوية تحتاج لتقدير أحد المتغيرين بدلالة المتغير الآخر ،والمتغير التابع( المتغير المستقلبين 

ويطلق على المتغير الذي يؤثر  ،عالأخرى بالمتغير التابالمراد دراسة سلوكه )المتنبئ به( ومعرفة مدى تأثيره بالمتغيرات 
العلاقة  )التنبؤ( كأسلوب إحصائي في تقدير، ويستخدم تحليل الانحدار  (المستقل )المتنبئفي المتغير التابع بالمتغير 

 .1بين متغيرين أو أكثر
 لتأثيرابار فرضيات تخكان لزاما ا  ،أكثر دقة اعطاء قرار  لإو لفرضيات الرئيسية السابقة ا في جميع من خلال النظر

 الخطي الانحدار استخدامب لثالثةاالرئيسية  ية، والمتمثلة في الفرضعلى فرضيات الدراسةمن خلالها  ابيجُ  سوف التي
  مع الزبون رة العلاقةإدامحور ى عل كمتغير مستقلمجتمعة  لمعلومات التسويقية نظام اأبعاد محور  بين كل من ،البسيط

 .كمتغير تابع

                                                           
 .608ص، 2005، الجزء الثاني، مركز البحوث معهد الإدارة العامة، السعودية، عاناةالإحصاء بلا ممحمد شامل بهاء الدين فهمي،  -1



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

214 

 

  نلعلاقة مع الزبو إدارة ا على تقلةكمتغيرات مس  نظام المعلومات التسويقية أبعادكل بعد من تأثير  تبر يخُ بعد ذلك 
 .المتعدد الخطي استخدام الانحدار من خلال ،كمتغير تابع

 ة مع الزبونة العلاقإدار لى ع نظام المعلومات التسويقيةإجمالي أبعاد تحليل الطبيعة التأثيرية بين  /01
 ةالملائم القياسيةالأساليب  من البسيط الخطي الانحدار نموذج عتبريُ  :(البسيطلخطي اباستخدام الانحدار )

 ،(ع الزبونمإدارة العلاقة ) لتابعتغير االم على (مجتمعة ومات التسويقيةنظام المعلأبعاد لمتغير المستقل )ا أثر لدراسة
ثم  ،ر(المتغير المفس) لمستقلالمتغير من خلال ا بقيمة المتغير التابع)التقدير(  لتنبؤل هو تحليل يستخدم بصيغة أخرى

 سيطالب الخطي رالانحدا عادلةتسمى بم ولىشكل معادلة خطية من الدرجة الأ علىنموذج الانحدار علاقة عرض 
تمالية الاح الإحصائية القيم ارنة بينمعيار الدلالة الإحصائية بالمقوفي هذا النموذج سيتم استعمال طريقة ، قدرةالم

دد من طرف ض أو المحلمفتر افإذا كانت أقل أو تساوي مستوى الدلالة الإحصائية  ،)فيشر، ستيودنت( تبارللاخ
 ترفض الفرضية الصفرية. (0.05) الطالب

ن لمية يكو ى أسس ععل اعندما يكون الطرح مبني  : البسيط افتراضات نموذج الانحدار الخطي /01.01
 تمثلة في:والم بسيطالار الخطي نموذج الانحد شروط توفر مدى معرفةتم سيو وأدق،  أعمق المدروسة تفسيره للظاهرة

 لتطبيقيالتحليل ذج في انموذج الانحدار محدد وصحيح، بمعنى عدم وجود تحيز في استخدام النمو  /01.01.01
 الذي يصور الظاهرة.

ة النموذج، فعند هذه أي بساط :)خطية في المتغيرات وخطية في المعلمات( خطية نموذج الانحدار /01.01.02
 :2الشروط الآتيةالنموذج قق ويح، 1الحالة يكون تثيل منحنى الانحدار عبارة على خط مستقيم

 ة.الأسي أو اللوغاريتمية الو الدعدم الاحتواء على  -

 رفع إلى أي قوة أسية بخلاف الواحد لجميع المتغيرات والمعلمات.عدم ال -

 .خرىلأاعاملات عدم القسمة أو الضرب في أي من الم -

 
                                                           

 .78، ص2015ريخ للنشر، السعودية، الجزء الأول،  دار الم عبد الغفار عودة وعفاف علي حسن الدش، هند ترجمة ، القياسي الاقتصادجوجراتي،  دامودار -1
 الأوسط والشرق إفريقيا شمال دول من عينة لاقتصاديات قياسية دراسة (Okun) أوكون قانون اختبار البطالة بمعدلات يالاقتصاد النمو علاقة دراسةمانة الامجد،  -2

(MENA)  ه أطروحة دكتوراه غير منشورة في العلوم الاقتصادية تخصص اقتصاد تطبيقي، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة حم، 2019 -1990للفترة
 .78، ص 2022لخضر، الوادي، الجزائر، 
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 :وتكون الصيغة الرياضية لهذا النموذج كالتالي

 Y = β0 + β1 x  

ة بعض العلاق ستقلغير المظهر المتيُ على الأقل : المستقل المتغير التابع والمتغيرالعلاقات الخطية بين  /01.01.03
 :على الجدول التالي الحصولتمم  SPSSمن مخرجات فمع المتغير التابع، 

 بونرة العلاقة مع الز إداو  مجتمعة نظام المعلومات التسويقية أبعاد معامل الارتباط بين ( :34.03الجدول رقم )      
 إدارة العلاقة مع الزبون 

 مستوى الدلالة معامل الارتباط
 0.000 **0.762 مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةأبعاد 

  SPSSرجات على مخ بناء   الطالبمن إعداد  :المصدر       

ما يدل رة موجبة وبإشا (r= 0.762( بلغت يتبين أن قيمة معامل الارتباط ،من النتائج الموضحة في الجدول أعلاه
قة ذات ، وهاته العلانع الزبو ملعلاقة إدارة او  مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةأبعاد قوة العلاقة الطردية بين  على

( المحددة 0.05) توىمس وهي أقل من (Sig=0.000ة )يمنتيجة لق (0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )
 .امسبق  

 ، وتم  التوزيع الطبيعي للبيانات أي أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي قصد بهايُ : اعتدالية التوزيع /01.01.04
=∝) عند مستوى معنوية لتوزيع الطبيعيتخضع ل من أن البيانات االتأكد من هذه الفرضية سابق    ، وذلك(0.05

لموضحة في الجدول ، وا"Shapiro-Wilk" اختبارو  "Kolmogorov-Smirnov" اختباركل من باستخدام  
 .التوزيع الطبيعي اتاختبار ب الخاص (27.03)رقم 

 التوزيع الطبيعي للبواقي /01.02.05
لخاصة انت البيانات اا إذا كملتأكد عتمد عليها ل: يُ المدرج التكراري والمنحنى التكراري للبواقي المعيارية *

ن أالشكل أسفله  يتضح منبيعي و تتبع التوزيع الط البسيطبالبواقي )الخطأ العشوائي( في نموذج الانحدار الخطي 
 الطبيعي. عقيم البواقي تتوزع حسب التوزي

 

 



ف المصار من  في عينةزبون ال مع العلاقة إدارةو التسويقية  المعلومات منظتشخيص واقع  :الثالفصل الث
 الجزائرية

 

216 

 

  بسيطال الخطي المدرج التكراري والمنحنى التكراري للبواقي المعيارية للانحدار (:08.03الشكل رقم )

 
 

 SPSSعلى مخرجات  بناء  : المصدر

 بالبواقي لخاصةيانات انت البما إذا كاستخدم أيضا للتأكد يُ : رسم الاحتمال الطبيعي للبواقي المعيارية *
جمع ط تقترب أو تتت النقاما كانتبع التوزيع الطبيعي، فكلت البسيط نموذج الانحدار الخطي )الخطأ العشوائي( في

نموذج  د شروط تطبيق)أحدل على أن البواقي تتوزع حسب التوزيع الطبيعي  ،(X = Y) ستقيمحول الخط الم
 الانحدار(، ويكن توضيح ذلك من خلال الشكل أسفله.
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 للانحدار الخطي البسيط رسم الاحتمال الطبيعي للبواقي المعيارية (:09.03الشكل رقم )  

 

 SPSSعلى مخرجات  بناء  : المصدر
* انتشار القيم: من الأشكال المهمة التي تُ ستخدم للتأكد من تحقق جميع شروط )عدم ارتباط البواقي بقيم 

فإذا تحققت جميع  ،بها وأخطاء التقدير أبالمتنانتشار القيم  الانحدار وهو شكل( تحليل المتغير التابع المقدرة
ستقلالية قيم البواقي على قيم المقدرة أي اعدم ارتباط البواقي بقيم المتغير التابع  )خاصة شرط هذه الشروط

فإن شكل هذا الانتشار سيكون عشوائيا )لا يوجد تنسيق معين أو حرف معين( ولا  (المتغير التابع المقدرة
للنقاط في شكل الانتشار المبين مما يدل على تحقق هذه الشروط. امعين   الاحظ نمط  ي  

الخطي البسيطللانحدار  انتشار القيم(: 10.03الشكل رقم )  

 
 

 SPSSعلى مخرجات  بناء  : المصدر
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ملة على رته الكاوقد ،نموذجالكلية للعنوية الماختبار أي : المقدر نموذج الانحدار مقاييس جودة /01.02
 ى.ية أخر من ناح والمتغير التابع من ناحية العلاقة القائمة بين المتغير المستقلتفسير 

- 0H :(0 =1β)  عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية ي )لا يوجد تأثير الانحدار غير معنو∝= 0.05) 
 (.محل الدراسة المصارففي  على إدارة العلاقة مع الزبون مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةبعاد لأ

- 1H :(0≠1β)  عند مستوى معنوية )ذات دلالة إحصائية الانحدار معنوي ) يوجد تأثير∝= لأبعاد  (0.05
 (.محل الدراسةالمصارف في  على إدارة العلاقة مع الزبون مجتمعة مات التسويقيةنظام المعلو 

 :اليدول التالج كما هو موضح في  البسيط الخطي هذه الفرضية تم استخدام تحليل الانحدار لاختبار
   الزبون قة مععلاالدارة إعلى  سويقيةات التنظام المعلوم أبعادإجمالي  ثرأختبار لانحدار الخطي البسيط لاانتائج (: 35.03)الجدول رقم   

 التابع المتغير
 

R)) 
 الارتباط

)2R( 
معامل 

 التحديد

F 
 المحسوبة

DF 
درجات 

 الحرية

Sig 
مستوى 

 الدلالة

 
معامل 

 B الانحدار
 المعياريغير 

T 
 المحسوبة

Sig 
مستوى 

 الدلالة

علاقة مع الإدارة 
 الزبون

 
0.762 0.581 434.991 

1 

0.000 

 0β=0.768 5.126 0.000 

314 
 1β=0.827 20.856 0.000 

315 
  SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالب إعدادمن : المصدر  

 :كالآتيقدرة  الم الانحدار البسيط )نموذج( معادلةويكن التعبير على 
𝒀̂  =  𝜷̂0 + 𝜷̂1 x 

𝒀̂ = 0.768  + 0.827 x 

     حيث:

𝒀̂ :إدارة العلاقة مع الزبون( المقدر  التابعالمتغير تسمى(. 

X :(مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةأبعاد ) المتغير المستقل تسمى. 
 0𝜷̂  :العموديمع المحور منحنى الانحدار المقدر  تقاطع، وهندسيا هو نقطة قدرةالم الانحدار ثابتقيمة  تسمى 

 .(X=0) عندما تكون قيمة
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1𝜷̂  :عني هندسيا ميل خط الانحدار على المحور الأفقي، وهي مقدار التغير في وي ،قدرالم نحدارالا تسمى معامل
 .المتغير التابع إذا تغير المتغير المستقل بوحدة واحدة

 المقدرة لانحدار الخطي البسيطتمثيل معادلة ا (:11.03) الشكل رقم 

 
 

 SPSSعلى مخرجات  بناء  : المصدر

اك نيتضح أن هإذ  ،اعين  ابة نقاط )مشاهدات القيم الحقيقية( تأخذ نمطا مسح يتبين أن أعلاهمن الشكل 
دار بت بمعامل الانحالمثهو و  ،لزبونإدارة العلاقة مع او  مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةأبعاد علاقة موجبة بين 

 .(0.827) )ميل خط الانحدار المقدر( الموجب والذي يساوي
الطردية القوية بين المتغير المستقل والمتغير  إلى العلاقة ضاأي ما يشير( r =0.762( معامل الارتباطكما بلغ 

 ،(0.581) تبلغفقد  المستقلة للمتغيرات التفسيرية القوةشير إلى ت التي( 2R) معامل التحديدقيمة أما التابع، 
يكن تفسيرها  التي  التابعفي قيم المتغير )الاختلاف( التباينمن  (في المائة 58.1) ما نسبته وضحت احيث أنه

محل  المصارففي ( مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةأبعاد باستخدام بيانات المتغير المستقل )يرجع للتغيير في 
في التغيير الحاصل  (في المائة 58.1)ا نسبته بم( التنبؤ) في تفسير هاته الأبعاد مجتمعة قدرةبعبارة أخرى  ،الاهتمام
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أما النسبة الباقية فتعود لمساهمات متغيرات )عوامل( أخرى غير  ،(قيم المتغير التابع) ع الزبوندارة العلاقة ملإ
 مدرجة في نموذج الدارسة.
)أي بمستوى دلالة  ،(F=434.991) فيشر الإحصائية المحسوبة لاختبار قيمةلا أن حوفي المقابل من الواض

 طريقة معيار الدلالةالأخيرة باستعمال القيمة ة هاته بمقارنو  ،(Sig=0.000) بلغت القيمة الاحتمالية لها(
أي أن  ،لنموذج المقدروجودة اما يدل على المعنوية الكلية  ،(0.05) مستوى المعنويةمن  أقل هيالإحصائية 

المتغير المستقل يفسر المتغير التابع )ما يؤكد معنوية هذا التأثير(، ويدل على صلاحية النموذج للدراسة والقدرة 
دلالة  وذيوجد أثر  أنهب الفرضية البديلة التي تفيدبرفض الفرضية الصفرية وقبول  إلى يأخذ لتفسيرية العالية له، ماا

=∝) عند مستوى معنويةإحصائية  على إدارة العلاقة مع الزبون  مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةلأبعاد ( 0.05
 .محل الدراسة المصارففي 

، حيث (0β) المرتبطة بالثابت (t) نويةقيمة مع ها عن طريقنتأكد موالتي يُ  (0β) نحدارلمعنوية ثابت الاإضافة 
 .(0.05) ن مأقل وهي ( sig=0.000) وبمستوى معنوية (t=5.126) بلغت قيمتها الإحصائية المحسوبة

 معةمجت سويقيةم المعلومات التنظاأبعاد  تأثيردرجة  التي توضح (1β) المتوقعة معامل الانحدار جاءت قيمة كما
 دةزياأن  أيين المتغيرين ب التأثير علاقةطردية  يعني كذلك اذوه ،(1β=0.827) على إدارة العلاقة مع الزبون

زيادة  إلى ؤدييلدراسة رف محل افي المصا بدرجة واحدة مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةأبعاد تبني في  الاهتمام
من  هذاتاج ويكن استن (،%5) دلالةمستوى ، وهي معنوية عند (0.827) ب   العلاقة مع الزبون إدارةتطوير 

( وهي أقل من Sig = 0.000)مساوية حيث كانت  لهاالمرافقة  "ستيودنت"المعنوية لاختبار  خلال القيمة
 .(t=20.856) مةقي المرتبطة بها ستيودنتلاختبار  المحسوبة الإحصائيةقيمتها  فيما بلغت(، 0.05)

 علىتسويقية ومات الظام المعلن أبعادالمتعدد بين كل بعد من الخطي باستخدام الانحدار  لأثرا اختبار /02
بيان أثر وت لتحديد ةالملائم لقياسيةا من الأساليب المتعدد الخطي الانحدار نموذج يعتبر :العلاقة مع الزبون إدارة

نظام )بعد  دهأبعا من كل بعد  أي ،لتسويقيةلنظام المعلومات االفرعية  )المؤثرة( للمتغيرات يةتأثير الدرجة ال
القرارات  ظام دعمن، بعد بعد نظام الاستخبارات التسويقية، بعد نظام بحوث التسويقية، السجلات الداخلية

شكل  على علاقةالياغة صلتتم  عكمتغير تاب  العلاقة مع الزبون إدارة على (،ة)مفسر  ةمستقل اتكمتغير   (التسويقية
القيم ة بين المقارنبصائية معيار الدلالة الإحسيتم استعمال طريقة  ، وفي هذا النموذجيربل للتقدرياضي قا

دد فترض أو المحائية المالإحص كانت أقل أو تساوي مستوى الدلالة  فإذا ،الاحتمالية للاختبار )فيشر، ستيودنت(
 .الصفريةالفرضية  رفضتُ  (%5) من طرف الطالب
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 تفسيرهف ،علمية لى أسسع اعندما يكون الطرح مبني   :ر الخطي المتعددافتراضات نموذج الانحدا /01.02
 عرفة مدى توفراولة م، وسيتم محبؤللتن كفاءة  ذوفهو  نتائجه وبالتالي الاعتماد على، وأدق أعمق المدروسة للظاهرة
    والمتمثلة في: نموذج الانحدار الخطي المتعدد شروط

 لتطبيقيالتحليل ذج في ا، بمعنى عدم وجود تحيز في استخدام النمو نموذج الانحدار محدد وصحيح /01.01.02
 الذي يصور الظاهرة.

أن  بيج ىخر أبعبارة  عدد المشاهدات يجب أن تكون أكبر من عدد المعلمات المطلوب تقديرها، /02.01.02
 .ات أكبر من عدد المتغيرات المفسرةدكون عدد المشاهي

أي بساطة النموذج، فعند هذه  :ية في المتغيرات وخطية في المعلمات()خط خطية نموذج الانحدار /03.01.02
 :2، بحيث تحقق الشروط الآتية1الحالة يكون تثيل منحنى الانحدار عبارة على خط مستقيم

 ة.الأسي أو اللوغاريتمية الو الدعدم الاحتواء على  -

 لمات.لى أي قوة أسية بخلاف الواحد لجميع المتغيرات والمععدم الرفع إ -

 .ن المعاملات أخرىعدم القسمة أو الضرب في أي م -

 :وتكون الصيغة الرياضية لهذا النموذج كالتالي

 Y = β0 + β1 x1 + β2 x2 + β3 x3 + β4 x4 

بعض ظهر المتغيرات المستقلة تُ على الأقل  :المتغير التابع والمتغيرات المستقلة العلاقات الخطية بين /04.01.02
 إحصائيةدلالة بوجود علاقة ارتباط موجبة قوية ذات ، وقد تم تأكيد صحة هذه العلاقة تغير التابعمع المالعلاقة 

=∝) عند مستوى معنوية ، (0.742، 0.615بين ) بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة، أين تراوحت ما (0.05
والموضح ، نهاعالفرضيات الفرعية المنبثقة و  الحالية للدراسة الفرضية الرئيسية الأولىمن خلال الإجابة على ذلك و 

 .عامل الارتباط بين متغيرات الدراسةبم الخاص( 28.03الجدول رقم )في 

                                                           
 .78مرجع سبق ذكره، صجوجراتي،  دامودار -1
 .78مرجع سبق ذكره، ص مانة الامجد، -2
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 تمم ، و أي أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعيالتوزيع الطبيعي للبيانات  صد بهايقُ: اعتدالية التوزيع /05.01.02
=∝) عند مستوى معنوية طبيعيالع يتوز لضع لتخأن البيانات ا من التأكد من هذه الفرضية سابق    ، وذلك(0.05

لموضحة في الجدول وا "،Shapiro-Wilk" اختبارو  "Kolmogorov-Smirnov" باستخدام كل من اختبار
 .التوزيع الطبيعي اتاختبار ب الخاص (27.03)رقم 

عدد دم وجود تع)أي  :رةسالمف المتغيراتبين  الخطي (، الازدواجالاشتراك) عدم وجود الارتباط /06.01.02
 .(المستقلةطية بين المتغيرات للعلاقات الخ

 الارتباطمعاملات قيم  تلأنه كلما كان ؛ةمنخفضالمستقلة  الارتباط بين المتغيراتمعاملات قيم كون تأي أن 
ا  مشكلة الارتباط الخطي إذ توجدلا  "Ruth" ، فحسبالمقدر الانحدارنموذج مشكل في وجودها سبب ي مرتفعة

وضح مصفوفة ي التالي والجدول ،1(0.7) تتجاوز لم كل متغيرين مستقلينبين  كانت قيمة معامل الارتباط 
 .الارتباط للمتغيرات المستقلةمعاملات 
 بين المتغيرات المستقلة الخطيالارتباط نتائج اختبار  (:36.03الجدول رقم )

بعد نظام السجلات  
 الداخلية

 

 نظام بعد
 الاستخبارات

 ويقيةالتس
 

بعد نظام 
بحوث ال

 يةالتسويق
 

بعد نظام 
دعم 

القرارات 
 التسويقية

 
بعد نظام السجلات 

 الداخلية
 0.644 0.593 0.661 1 معامل الارتباط

 0.000 0.000 0.000 0.000 (Sig) المعنوية قيمة
 الاستخبارات نظام بعد

 التسويقية
 0.697 0.728 1 0.661 معامل الارتباط

 0.000 0.000 0.000 0.000 (Sig) ةالمعنوي قيمة
بحوث البعد نظام 

 يةالتسويق
 0.723 1 0.728 0.593 معامل الارتباط

 0.000 0.000 0.000 0.000 (Sig) المعنوية قيمة
بعد نظام دعم القرارات 

 التسويقية
 1 0.723 0.697 0.644 معامل الارتباط

 0.000 0.000 0.000 0.000  (Sig)  المعنوية قيمة
 SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالب إعدادمن : المصدر

                                                           
1- Ruth, R. N, The Determinants of Divorce Rates An Econometric Study, Marietta College , Ohio, USA, 
2005, p12, online https://www.marietta.edu/~khorassj/econ421/divorce.doc 
 

https://www.marietta.edu/~khorassj/econ421/divorce.doc
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دلالة وذات  (0.7أقل من )الارتباط بين المتغيرات المستقلة  معاملاتجميع أن  تضحيمن ملاحظة الجدول أعلاه 
=∝) عند مستوى معنوية إحصائية كل مع   يةبحوث التسويقالبعد نظام لمعاملات الارتباط  باستثناء، (0.05

( على 0.723 ،0.728والذي بلغ ) (بعد نظام دعم القرارات التسويقية، التسويقية ستخباراتالا نظام بعدمن )
  ختبارلا يتم اللجوءمرة أخرى د من عدم وجود مشكلة التعددية الخطية يلتأك، و إحصائيةدلالة ذات و  الترتيب

Tolérance  ومعاملVIF. 

 : VIFومعامل  Toléranceاختبار  /07.01.02

على وجود ستخدم كمؤشر يُ  :التباين معامل تضخمVIF (Variance Inflation Factor ): معامل -
فهذا يؤكد ( 10فكلما زادت قيمته على ) )ما يشكل مشكلة لنموذج الانحدار(،  تعددية في العلاقات الخطية

الخطية المتداخلة دليل على العلاقة و  ،1(تباط المتغيرات المستقلةجود مشاكل من ار و دليلا على ) التعددية الخطية
 .على أن المتغيرات المستقلة عالية الترابط وقد تؤدي لإضرار النموذج دليلا  والتي من شأنها أن تكون 

( كلما 0)، فكلما اقتربت قيمته من لتعدد العلاقات الخطية ستخدم كذلك كمقياسيُ  Tolérance: اختبار -
كلما اقتربت قيمته من الواحد الصحيح  الجانب الآخر   وعلى ،العلاقات الخطية بين المتغيراتتعدد درجة زادت 

مقدار  عنتعبر  (Toléranceهذه القيمة )لأن  ؛2المستقلة كلما دل على عدم الارتباط الخطي بين المتغيرات
 القيمة ليقترب منويجب أن لا يقل  ،تباين المتغير المستقل المحدد الذي لا تفسره المتغيرات الأخرى في النموذج

مما  ،الأخرى مرتفع المستقلة مع المتغيرات المتعدد يعني أن الارتباط (Tolérance) يث نقص السماحيةح، (0)
 .يزيد من احتمالية تحقق المصاحبة الخطية المتعددة

 للمتغيرات المستقلة VIFومعامل  Toléranceنتائج اختبار  (:37.03الجدول رقم )

 Tolérance VIF المتغيرات المستقلة

 2.022 0.494 السجلات الداخلية بعد نظام
 2.731 0.366 بعد نظام الاستخبارات التسويقية

يةبحوث التسويقالبعد نظام   0.377 2.655 
 2.614 0.383 بعد نظام دعم القرارات التسويقية

 SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالب إعدادمن : المصدر

                                                           
 .463صمرجع سبق ذكره، جوجراتي،  دامودار -1
 .نفسه 2
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د بع ظام السجلات الداخلية،نغيرات المستقلة )بعد للمت (VIF) معاملاتوفقا لنتائج الجدول أعلاه فإن قيم 
 ( أخذت القيمةلتسويقيارات ا، بعد نظام دعم القر يةبحوث التسويقالنظام الاستخبارات التسويقية، بعد نظام 

 (.10)القيمة أقل من  قيم وكلهاعلى التوالي  (2.614، 2.655، 2.731، 2.022)
، 0.377، 0.366، 0.494)لاه عأ فِقرةالالموضحة في تقلة لمتغيرات المسالنفس  (Tolérance) أما قيم

 .(0) القيمة غير قريبة منقيم  وكلها الترتيب على( 0.383
 الخطية( )التعددية الخطياط عدم وجود الارتب يحققما  السابق، هذا من الجدول انطلاق  او وعلى هذا الأساس 

 .المفسرة )المستقلة( بين المتغيرات
  :الطبيعي للبواقيالتوزيع  /08.01.02

لخاصة انت البيانات اا إذا كتأكد ملل عتمد عليهايُ : المدرج التكراري والمنحنى التكراري للبواقي المعيارية *
 هأسفل من الشكلك ذليتضح و  ،طبيعيتتبع التوزيع ال المتعددفي نموذج الانحدار الخطي  )الخطأ العشوائي(بالبواقي 

 .الطبيعي عيأن قيم البواقي تتوزع حسب التوز 

 المتعدد المدرج التكراري والمنحنى التكراري للبواقي المعيارية للانحدار الخطي (:12.03الشكل رقم )  

 
 

 SPSSعلى مخرجات  بناء  : المصدر  
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)الخطأ  البواقيب لخاصةابيانات المن كون ستخدم أيضا للتأكد ي  : رسم الاحتمال الطبيعي للبواقي المعيارية *
ل ب أو تتجمع حو اط تقتر النق فكلما كانت ،تتبع التوزيع الطبيعي المتعدد نموذج الانحدار الخطي العشوائي( في

 .دار(ج الانحنموذ  الخط المستقيم دل على أن البواقي تتوزع حسب التوزيع الطبيعي )أحد شروط تطبيق
 متعددللانحدار الخطي ال رسم الاحتمال الطبيعي للبواقي المعيارية (:13.03الشكل رقم )

 
 

 SPSSعلى مخرجات  بناء  : المصدر

* انتشار القيم: من الإشكال المهمة التي تُ ستخدم للتأكد من تحقق جميع شروط تحليل الانحدار وهو شكل 
فإذا تحققت جميع هذه الشروط فإن شكل هذا الانتشار سيكون  ،بها وأخطاء التقدير أبالمتنانتشار القيم 

 ظ نمط معين للنقاط في شكل الانتشار المبينلاح  يُ  أو حرف معين( ولا عشوائيا )لا يوجد تنسيق معين
.مما يدل على تحقق هذه الشروط أسفله،  
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 للانحدار الخطي المتعدد انتشار القيم(: 14.03الشكل رقم )

 

 
 

 SPSSعلى مخرجات  بناء  : المصدر

لة على ته الكامنموذج وقدر لالكلية لنوية عالماختبار أي : المقدر نموذج الانحدار ودةجمقاييس  /02.02
 .خرىأاحية نالتابع من  والمتغير ة من ناحيةالمستقل اتالعلاقة القائمة بين المتغير تفسير 

- 0H: (0 = 4β  =3β =2β =1β) عند ذات دلالة إحصائية )لا يوجد تأثير  ةالانحدار غير معنوي معاملات
=∝مستوى معنوية ) محل  المصارففي  على إدارة العلاقة مع الزبونومات التسويقية نظام المعلبعاد لأ (0.05

 .(الدراسة

- 1H :(0 ≠ 4β ≠ 3β ≠ 2β ≠ 1β)  يةد مستوى معنو عنذات دلالة إحصائية الانحدار معنوي )يوجد تأثير 

 (∝=  .(محل الدراسةالمصارف في  إدارة العلاقة مع الزبونعلى نظام المعلومات التسويقية بعاد لأ (0.05
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  ع الزبونمالعلاقة  رةإداعلى سويقية بعاد نظام المعلومات التألاختبار أثر المتعدد  الخطي نتائج الانحدار :(38.03لجدول رقم )ا  

 المتغير التابع
 

R)) 
 الارتباط

)2R( 
معامل 

 التحديد

F 
 المحسوبة

DF 
درجات 

 الحرية

Sig 
مستوى 

 الدلالة

β 
  الانحدار تمعاملا

T 
 المحسوبة

Sig 
وى مست

 الدلالة

إدارة العلاقة 
 مع الزبون

 
0.777 0.604 118.364 

4 
 

0.000 

 0β= 0.725  4.760 0.000 
نظام بعد ل معامل الانحدار

 السجلات الداخلية 
0.164 

3.107 0.002 

311 
نظام  بعدل معامل الانحدار

الاستخبارات التسويقية   
0.130   

2.410 0.017 

315 

نظام  بعدل نحدارمعامل الا
التسويقية   بحوثال

0.105  
2.019 0.044 

نظام بعد ل معامل الانحدار
 دعم القرارات التسويقية

0.433 
7.901 0.000 

 SPSSعلى مخرجات  بناء   الطالب إعدادمن المصدر :   

 :كالآتي المقدرةالمتعدد الخطي معادلة الانحدار ويكن التعبير على 

𝒀̂  =  𝜷̂0 + 𝜷̂1 x1 + 𝜷̂2 x2 + 𝜷̂3 x3 + 𝜷̂4 x4 

𝒀̂ = 0.725 + 0.164 x1 + 0.130 x2 + 0.105 x3 + 0.433 x4  

  حيث:

𝒀̂ :(إدارة العلاقة مع الزبون) المقدر تسمى المتغير التابع. 

 0𝜷̂  : م المتغيرات المستقلة مساوية عندما تكون قيالمقدرة ، وتثل قيمة المتغير التابع المقدرة الانحدارثابت يثل قيمة
 .للصفر

4x ،3x ،2x ،1x فسرة(الم) : تثل المتغيرات المستقلة. 
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1x  : 2.                    السجلات الداخلية نظامبعد تثلx  : لاستخبارات التسويقيةنظام ابعد تثل. 

3x  : 4.                     نظام البحوث التسويقيةبعد تثلx  : عم القرارات التسويقيةدبعد  نظامتثل. 

 𝜷̂4  ،𝜷̂3  ،𝜷̂2 ،𝜷̂1 

تخبارات ظام الاسبعد ن، ليةالسجلات الداخللمتغيرات المستقلة )بعد نظام  المقدرة الجزئيةعاملات المتسمى 
 لي.التوا على (، بعد نظام دعم القرارات التسويقيةبحوث التسويقيةالالتسويقية، بعد نظام 

 :أنه إلىأفراد عينة الدراسة  لإجابات اوفق   أعلاهالجدول لموضحة في اتشير النتائج 

 ابعغير التوالمت ةالمستقل اتطردية قوية بين المتغير  علاقةما يدل على وجود  (r= 0.777( رتباطالابلغ معامل 
أما ، لزبوناعلاقة مع لا إدارةمع قية نظام المعلومات التسوي أبعادالعلاقة الجيدة بين  ويثبت (،%5) عند مستوى دلالة

 التباينمن  (ائةفي الم 60.4) ما نسبته يوضحه حيث أن ،(0.604فقد بلغ )الكلي  (2R) معامل التحديد
ظام د نتغيير في أبعايرجع لل) ستقليكن تفسيرها باستخدام بيانات المتغير المو في قيم المتغير التابع  )الاختلاف(

لى عة لها القدرة لتسويقياعلومات الدراسة، بعبارة أخرى أن أبعاد نظام الممحل  المصارففي  (المعلومات التسويقية
 ،تغير التابع(قيم الم) العلاقة مع الزبون في التغييرات التي تطرأ على إدارة( في المائة 60.4)تفسير )التنبؤ( ما نسبته 

 سة.لدار اج أما النسبة الباقية فتعود لمساهمات متغيرات )عوامل( أخرى غير مدرجة في نموذ 

قيمته الإحصائية  قدرت، حيث معنوية هذا التأثير "فيشر" اختبارنتائج د يتأكل نود الإشارةومن ناحية أخرى 
قيمة المعنوية لها  ال من . ويكن ملاحظة ذلك(%5) مستوى دلالةمعنوية عند  وهي(، F=113.364)المحسوبة 

الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تفيد هذا يعني رفض (، 0.05وهي أقل من ) ،(sig= 0.000)كانت 
=∝) عند مستوى معنويةدلالة إحصائية  وذيوجد أثر أي  ،بمعنوية الانحدار لأبعاد نظام المعلومات ( 0.05

( إدارة العلاقة مع الزبونأي أن المتغير التابع )، محل الدراسة المصارفالتسويقية على إدارة العلاقة مع الزبون في 
ويدل ج ذ ما يثبت جودة النمو ، (أبعاد نظام المعلومات التسويقيةيع التنبؤ به من خلال المتغيرات المستقلة )نستط

 .لدراسة وقدرته التفسيرية العاليةعلى المعنوية الكلية له ويؤكد صلاحيته ل

( المرتبطة tوية )ويتأكد منه من خلال قيمة معنللنموذج  المقدرة الانحدارثابت معنوية تبر تخُ علاوة على ذلك 
( وبمستوى معنوية t=4.760) ، حيث بلغت قيمتها الإحصائية المحسوبة(0β) المقدربثابت الانحدار 

(sig=0.000 )(0.05) وهي أقل من. 
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لفرضية قة من اة )المنبثالفرعي الفرضياتاختبار أي  نموذج الانحدارالجزئية لاختبار الجودة  /03.02
 لية:ية التات الفرعالفرضيا الثالثة تفرع تحت هذه الفرضية الرئيسيةتندرج وت (:الثالثة الرئيسية

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثرلا يوجد  الفرضية الفرعية الأولى: - لبعد نظام  (0.05
 محل الدراسة. المصارفالعلاقة مع الزبون في  إدارةعلى السجلات الداخلية 

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثرجد يو  لا الفرضية الفرعية الثانية: - نظام لبعد  (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة علىالاستخبارات التسويقية 

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا الفرضية الفرعية الثالثة: -  نظام لبعد (0.05
 محل الدراسة. المصارففي لاقة مع الزبون الع إدارة على البحوث التسويقية

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا الفرضية الفرعية الرابعة: - دعم  نظام لبعد (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة على القرارات التسويقية

 وضحالم المتعددلخطي انحدار الا ليلتحتم استخدام  ،الثالثةسية من الفرضية الرئيالفرعية المنبثقة الفرضيات  لاختبار
 .(38.03لجدول رقم ا)انظر إلى أعلاه، بالجدول 

  :(الثالثة الفرضية الفرعية الأولى )المنبثقة من الفرضية الرئيسيةاختبار   /01.03.02

 :كما يلي  حصائي اإ  (الثةلثاصياغة الفرضية الفرعية الأولى )المنبثقة من الفرضية الرئيسية  عادتُ حيث 

0H: (0 =1β )عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا (∝= السجلات الداخلية  نظام لبعد (0.05
 .محل الدراسة المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة على

1H :(0≠1β ) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد (∝= داخلية السجلات ال نظام لبعد (0.05
  محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة على

السجلات الداخلية  نظام بعدبين  التأثير علاقةالتي توضح  (1β) التأثيردرجة قيمة أن  إلىالجدول أعلاه  شيريُ 
ج هذا ويكن استنتا  ،(0.05) دلالةالوهي معنوية عند مستوى ( 1β=0.164) بلغتقد وإدارة العلاقة مع الزبون 
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( وهي أقل من Sig= 0.002)مساوية المرافقة لها حيث كانت  "ستيودنت"من خلال القيمة المعنوية لاختبار 
 .(t=3.107المرتبطة بها قيمة ) "ستيودنت"قيمتها الإحصائية المحسوبة لاختبار  (، فيما بلغت0.05)

عند مستوى  إحصائيةدلالة  ذي أثر جودبو قبل بالفرض البديل القائل يُ الصفري و  ضرفض الفر يُ  وبناء  على هذا
=∝) معنوية  محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة علىلبعد نظام السجلات الداخلية  (0.05

 الزيادة نأ أي ،المباشر يجابيالإ وتعطي التأثير العلاقة الطرديةوجود ( 1β=0.164) التأثيردرجة قيمة  تعنيو  
مع  (0.164) ربمقدا ونع الزبمالعلاقة  إدارةلى الزيادة في إيؤدي  السجلات الداخلية بعد نظامبوحدة واحدة في 

 .(2x ،3x ،4x) للمتغيرات المستقلةا عن أي تأثير بعيد  أي ، المتغيرات الأخرى قيم ثباتافتراض 

 لمصرفيةا مؤسساتهم طرف نم المتبنى الداخلية سجلات نظام بعد بأن مقتنعين المستجوبين أن على يدل مما
 بنظام الدراسة عينة صارفم اهتمام زاد كلما أنه على يشير ما الزبون، مع العلاقة إدارة تطويرعلى  يساعد

 .الزبون مع العلاقة إدارة تطوير زاد الداخلية السجلات
 :(ثةالثال اختبار الفرضية الفرعية الثانية )المنبثقة من الفرضية الرئيسية /02.03.02

 :كما يليحصائي ا  إ (ثالثةاليسية )المنبثقة من الفرضية الرئ الثانيةياغة الفرضية الفرعية ص كن إعادةيُ  كما

0H: (0 =2β) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا (∝= الاستخبارات نظام لبعد  (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة علىالتسويقية 

1H :(0≠2β ) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد (∝= الاستخبارات التسويقية  نظام لبعد (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارةعلى 

سويقية الاستخبارات الت نظام عدببين  التأثير علاقةالتي توضح  (2β) التأثيردرجة قيمة يوضح الجدول أعلاه أن 
عن  ذلك تأكيدويكن ( 50.0) دلالةالوهي معنوية عند مستوى  (2β= 0.130) بلغتوإدارة العلاقة مع الزبون 

(، 0.05وهي أقل من ) (Sig= 0.017) مساويةالمرافقة لها حيث كانت  ستيودنتالقيمة المعنوية لاختبار  طريق
 .(t=2.410المرتبطة بها قيمة ) ستيودنتقيمتها الإحصائية المحسوبة لاختبار  فيما بلغت
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عند  إحصائيةدلالة  ذي أثر وجودالذي ينص على  ،بالفرض البديل لا  و قبالصفري و  ضلفر رفض ا ققا يحُ هذا م
=∝) مستوى معنوية محل  المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارةعلى الاستخبارات التسويقية  نظام لبعد (0.05

 الدراسة.

وحدة بالزيادة  بأن أي ،ابيةالتأثير الإيجقة علاوجود قصد بها يُ  (2β= 0.130) التأثيردرجة قيمة  وفي ما يخص
مع  (0.130) قداربم ع الزبونمالعلاقة  إدارةلى الزيادة في إيؤدي الاستخبارات التسويقية نظام  بعدفي  ةواحد

 (.1x ،3x ،4xقلة )عن أي تأثير للمتغيرات المست ابعيد   بمعنى ،افتراض ثبات قيم المتغيرات الأخرى

 على ذلك انعكس ويقيةالتس الاستخبارات بنظام الدراسة عينة مصارف اهتمام زاد كلما أنه على يدل ما
 .الزبون مع العلاقة إدارة تطوير ضمان

 :(ثةالثالة اختبار الفرضية الفرعية الثالثة )المنبثقة من الفرضية الرئيسي /03.03.02

ما ك  إحصائي ا  (لثةالثاية الرئيس لفرضية)المنبثقة من ا الثالثةصياغة الفرضية الفرعية عاد تُ وعلى هذا الأساس 
 :يلي

0H: (0 =3β) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا (∝=  البحوث التسويقية نظام لبعد (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة على

1H :(0 ≠3β)   عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد (∝=  البحوث التسويقية نظام بعدل (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارةعلى 

 البحوث نظام بعدبين  أثيرالت علاقةالتي توضح  (3β) التأثيردرجة قيمة الجدول أعلاه تتبين أن  نتائج من
يكن إذ  ،(0.05) ةدلالالوهي معنوية عند مستوى  (3β=0.105)  تساويوإدارة العلاقة مع الزبون  يةالتسويق
وهي  ،(sig= 0.044) يمتهقحيث كانت  المرتبطة بها "ستيودنت"ذلك من خلال القيمة المعنوية لاختبار  إيضاح

 .(t=2.019يمة )طة بها قالمرتب "ستيودنت"قيمتها الإحصائية المحسوبة لاختبار  (، فيما بلغت0.05أقل من )

عند  إحصائيةدلالة  ذي أثر بوجود قريُ الذي  ،فرض البديلالل و قببالصفري و  ضلفر رفض اإلى  يؤديهذا ما 
=∝) مستوى معنوية محل  المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارةعلى  البحوث التسويقية نظام لبعد (0.05

 .الدراسة
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 لهذا علاقة الطرديةوجود العة على طبي (3β=0.105) التأثيردرجة قيمة  دلت وفي الوقت نفسه وفي الضفة المقابلة
 لاقة مع الزبونالع دارةإلزيادة في لى اإيؤدي  البحوث التسويقيةنظام بعد الزيادة بوحدة واحدة في  أن أي ،التأثير
، 1x ،2xلة )ت المستق للمتغيراعن أي تأثير ابعيد   بمعنى ،مع افتراض ثبات قيم المتغيرات الأخرى (.1050) بمقدار

4x.) 

 إدارة تطوير زيادة إلى ذلك دىأ التسويقيةالبحوث  بنظام الدراسة عينة مصارف اهتمام زاد كلما أنه على يعني ما
 .الزبون مع العلاقة

 :(ثةالثال اختبار الفرضية الفرعية الرابعة )المنبثقة من الفرضية الرئيسية /04.03.02

كما   إحصائي ا (ثةثالاليسية ضية الرئ)المنبثقة من الفر  الرابعةصياغة الفرضية الفرعية تت إعادة  وبطبيعة الحال
 :يلي

0H: (0=4β) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد  لا (∝= دعم القرارات  نظام لبعد (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة على التسويقية

1H :(0≠4β ) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد (∝=  ات التسويقيةدعم القرار  نظام لبعد (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارةعلى 

دعم  نظام بعدبين التأثير علاقة  ( التي توضح4β) التأثيردرجة قيمة الجدول أعلاه يكن ملاحظة أن  من
توى عند مسهي معنوية وفي الوقت نفسه  ،(4β= 0.433) قد بلغتوإدارة العلاقة مع الزبون  القرارات التسويقية

 = Sig) قيمتهكانت   والذيالمرتبطة بها  "ستيودنت"اختبار ب المعنويةالقيمة  هذهمن تأكد ليُ  ،(0.05) دلالةال
المرتبطة بها  ستيودنتقيمتها الإحصائية المحسوبة لاختبار  (، فيما بلغت0.05وهي أقل من ) (0.000

(t=7.901). 

 ى معنويةعند مستو  ائيةإحصدلالة  ذي أثر بوجودل القائ الفرض البديل قبليُ و الصفري  ضرفض الفر يُ لذا 

 (∝=  .محل الدراسة المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارةعلى  دعم القرارات التسويقية نظام لبعد (0.05
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 ةوحدة واحدبالزيادة  أن أي ،ديةالطر  التأثير وجود العلاقة أيضاهذا يعني ( 4β= 0.433) التأثيردرجة قيمة  ولأن
مع افتراض ثبات  (0.433) ربمقدالزبون العلاقة مع ا إدارةلى الزيادة في إيؤدي دعم القرارات التسويقية م نظابعد في 

 (.1x ،2x ،3xعن أي تأثير للمتغيرات المستقلة ) ابعيد   بمعنى ،قيم المتغيرات الأخرى

 على ذلك انعكس قيةلتسويا القرارات دعم بنظام الدراسة عينة مصارف اهتمام ازداد كلما أنه على يدل ما
 .الزبون مع العلاقة إدارة تطوير ضمان

 نظام المعلومات التسويقية في ادبين أبعتبين الاختلاف  السابقة النتائجأن لى إ الإشارة يجدر وفي السياق ذاته
ارات عم القر دنظام  هو بعد ااد تأثير  يتبين أن أكثر هاته الأبع، حيث الزبونالعلاقة مع  إدارةعلى ية التأثير الدرجة 

 معامل انحداره الذي بلغ السجلات الداخليةنظام  ، يليه بعد(4β= 0.433) انحدارعامل بم التسويقية

(0.164=1β) ر بمعامل انحدا ةلتأثيريلدرجة االمرتبة الثالثة في ا نظام الاستخبارات التسويقيةبعد  احتل، في حين
ر دابمعامل انح قيةالتسوي بحوثالنظام بعد نصيب  ، لتكون المرتبة الأخيرة من(2β= 0.130) بلغت قيمته

(0.105 =3β.) 

ت التسويقية م المعلومانظاأبعاد  انحدار املاتكل مع  أن  أعلاهلجدول ايبين  مع ما تقدم اواتساق   ذلكإضافة إلى 
، (0.05) نم أقلكانت كلها  ها  ن قيم المعنوية لديلأ ؛(%5) في النموذج القياسي كانت معنوية عند مستوى معنوية

في ة مع الزبون العلاق ةإدار وير تطمهمة في التأثير على  نظام المعلومات التسويقية أبعادن كل إكن القول ومنه ي
 ير التابع.ة المتغبقيم ؤب، لذا يكن الاعتماد على هذه المتغيرات المستقلة في التنالدراسةمحل  المصارف
 :بأنهكن القول يلذا  الثالثةرفض الفرضية الرئيسية تُ  ومنه

 نظام بعدلتسويقية )نظام المعلومات ا لأبعاد( %5) عند مستوى معنويةدلالة إحصائية  ذويوجد أثر  
عم القرارات نظام د ، بعديةبحوث التسويقالعد نظام الاستخبارات التسويقية، بعد نظام بالسجلات الداخلية، 

  .ل الدراسةمح المصارففي  العلاقة مع الزبون إدارة( على التسويقية

رة تطوير إدا في ةلتسويقياعلومات نظام الملإيجابي ا  أن هناك علاقة تأثير تبينوفي الختام وبموجب ما تم عرضه 
تحليلها بشكل و  لمؤسسةاسات اط كافة سيب، نظر ا لمساهمته في ر المصارف عينة الدراسةداخل العلاقة مع الزبون 

 .واستمراريتهائها بقاقدرة يضمن تعزيز 
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 :الفصل خلاصة

نظام ى مساهمة لمد مليع الععلى الواق إسقاط الإطار النظريفي هذا الفصل ب تم تناولهالعرض الذي  من خلال
معرفة  ةولمحاإلى   قادتالتي، و يزائر المعلومات التسويقية في تطوير إدارة العلاقة مع الزبون في القطاع المصرفي الج

ى عرض وتحليل تماد علوبالاع ةتطبيقيدراسة  من خلال إجراءلمحدث بينهما والأثر اا مطبيعة العلاقة التي تربطه
قة مع ير إدارة العلافي تطو  تسويقيةلأهمية القصوى لنظام المعلومات الل النتائج الإحصائية أوضحت ،وتفسير النتائج

 أثبتتهوهو ما  ،عالمتغير التابلة و ستقت المبين المتغيرانظرا للعلاقة القوية الموجبة  الزبون في القطاع المصرفي الجزائري
 نظامبين رتباط اعلاقة  م وجودالتي تفيد بعد عدم قبول الفرضية الرئيسية الأولىوبالتالي  الارتباط، معاملات

 .في القطاع المصرفي الجزائري إدارة العلاقة مع الزبونو المعلومات التسويقية 

فروقات  وجود مبعد قرتُ ية التي الثان الفرضية الرئيسية ولقبإلى أيضا  نتائج الدراسة أكدتبالإضافة إلى ذلك 
 والتيع الزبون( ملعلاقة اة، إدارة نظام المعلومات التسويقيأبعاد )محاور الدراسة على بين متوسطات إجابات العينة 

 .محل الدراسة المصارففي  المتغيرات الشخصيةاختلاف إلى  تعزى

 ان هنالك تأثير  أيؤكد ت و يثبة، ما م قبول كل من الفرضية الرئيسية الثالثعد اختبارات التأثير نتائج أظهرتكما 
عينة  المصارف فيلزبون ة مع اإدارة العلاق علىدلالة إحصائية لاستخدام أبعاد نظام المعلومات التسويقية  ذا

ام دعم نظ ،يةقث التسويبحو النظام بعد )نظام السجلات الداخلية، نظام الاستخبارات التسويقية،  الدراسة
ون في القطاع علاقة مع الزبدارة الوير إفي تط والقيمة المضافة التي يكن أن تحققها هاته الأبعاد القرارات التسويقية(

 .المصرفي الجزائري
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 الشعوباقتصاديات  إحداث التنمية في أحد أدواتعلى أنها  في الآونة الأخيرة للمصارفينظر أمسى 

شهد تأعمال في بيئة ط وتنشتعيش  أصبحت إذ ،مكانا للإيداعمجرد ك  الصورة التقليدية تلكم تجاوزة بذلكم
، هاعلى توليدقدرة يادة الرعها وز معلومة بتنوعها وتساللانفجار  منعديد التحولات والتغيرات السريعة والمستمرة 

لأثر نتيجة ل لمتخذ القراركثروة   المعلومة وما تمثله الجوهري تأثيرها تصاعد وفي الوقت نفسه وفي الضفة المقابلة
ضلا عن ف ،لزبائناورغبات ت تطور في حاجاالو الجذري  التغيير النوعي عن ناهيك، من ناحيةالعميق الذي تحدثه 
 ا فرضه محيطهام سايرةمعليها  ألزم ما ،قواعد الاقتصاد العالمي المعاصر من اعتبرا ناللذي أذواقهم وتطلعاتهم

 .العادية بزبائنهاالنمطية وتتجاوز حدود العلاقة الارتباطية 
والبقاء  أكثر نهمم لاقترابلا مغاء كل الحواجز والمسافات بينهلإل ترميسياسات ل هافي تنفيذ عجلبقدر ما 

لترقية  باعهاإشيفية كتحديد  و التعرف على حاجاتهم ورغباتهم  في بقدر ما وجب عليها الاحترافية ،على صلة بهم
 .المتلاحقة التطورات إليه أدتوهو التحدي الكبير الذي  العلاقة الناشئة،

لمام والإالموضوع متغيرات  تحليلو تشخيص  الحالية الدراسة فقد حاولت تقدم ما إلى بالإضافةجهة أخرى ومن 
بين  والتأثيرلعلاقة ا ةسادر و لوقوف امن خلال  (الزبون)نظام المعلومات التسويقية، إدارة العلاقة مع  بمختلف جوانبه

 .هاته الأخيرة
بالدراسة  تبطر تأخرى و  لنظريةا الدراسةب منها ما يتعلقمن التوصل إلى جملة من النتائج  هاته الدراسة تتمكن

اقع من تغيير و ليل بقدر ق تفيد ولوعتقد بأنها سيوالتوصيات التي  صياغة بعض الاقتراحاتبالإضافة إلى ، التطبيقية
ارة بعض تمت إث لأخيروفي ا، (القطاع المصرفي الجزائري على اختلاف طبيعة ملكيته )عمومي، خاص، مختلط

 وفق ما يلي:تباعا  ، والتي توردمستقبليةلدراسات   آفاقاالمواضيع والتي تعتبر 
عدد من  إلى للوصول تي نوقشتضوء المحاور ال ىللدراسة الحالية عل ةمعالج أفضتلقد : نتائج الدراسةأولا/ 

 إلى:النتائج التي يمكن تفريغها 
 :من الدراسة النظرية المستمدةالنتائج  01

هي فستراتيجية اة رة وسلعمة قوة مؤثتعتبر المعلو  ،تكنولوجيا المعلومات ميزة التفوق للمؤسسةلفيه  أصبحفي عصر  -
 .ي نظام معلوماتلأوالشريان  ،التنافسية الأسبقيةلبناء  والمنفذ المورد الحيوي
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م )نظانظم فرعية  أربعةن ة يتكون منظام المعلومات التسويقي أن ىيتفق غالبية خبراء التسويق والأكاديميون عل -
وتعمل  (،يقيةت التسو لقراراانظام دعم  ،نظام بحوث التسويق ،الاستخبارات التسويقيةنظام  ،السجلات الداخلية

  .تكاملي للاستفادة منها إطارفي 
 .ردهفي معرفة وتحديد وتقييم موا المصرفيساعد نظام المعلومات التسويقية  -
 بناء   ،يةرارات التسويقاذ القاتخ ىسويقية علالحديثة لنظام المعلومات الت االتكنولوجيكبير في توافر   تأثيرك هنال -
ه ر بزيادة كفاءتذ القرالاتخا عملية أفضل ىللحصول عل ،ستراتيجية المتاحةوتحليل وتقييم البدائل الاتخطيط  ىعل

 .متوقعة يترتب عنه من مخاطر ما ضيوتخفوفعاليته 
ذ لمعلومات لمتخانات وادفق البيالتصميم الجيد لنظام المعلومات التسويقية هو الذي يمكن من انسيابية ت إن -

 .لتسويقية وتقييم نجاحها من فشلهاستراتيجية االقرار لتحديد الا
ل البيئية لعوامستقرار وااة اللاا لحالنظر   ،ية بالاستمرارية والديمومةعلمية جمع المعلومات التسويق تتميز يجب أن -

 .المصرفالمؤثرة في 
 ،اديةالم ،ريةالبش) هردوامجميع  وإدماجتكامل  ىنجاح تطبيق نظام المعلومات التسويقية يعتمد عل إن -

 .المنسجمة والمتفاعلة مع بعضها البعض ،...(،الإجراءات
  .لتنافسافي سوق  والبقاءنظام المعلومات التسويقية حتمية ضرورية للحاق بالمتغيرات البيئية  -
غلال لتسويقي للاستا لأداءاه عملية لتوجي أساسيةبوصلة  يستراتيجية التسويقية لنظام المعلومات التسويقية هالا -

 .ليةالمستقبو لحالية في ظل الظروف البيئية ا للأهداففعالية  أكثروتحقيق  ،للموارد المتاحة الأمثل
 .اختلاف المستويات الوظيفية داخل المؤسسة تختلف وتتعدد نظم المعلومات حسب -
، الجزائري المصرفيالقطاع  ني منهاالتي يعا والكم الهائل من النقائص ةفي مواكبة الثورة المعلوماتي التأخربالرغم من  -
طورات تشهد  إذ ،ستمرحديث الماميكية والتالاقتصادية وتميزه بالدينالوثبة  ةأهميتقتضيها ا واعد  ا نه يعتبر قطاع  أ إلا

سوقية يرات الل المتغسعت مجالات عمله في ظو له خيارات جديدة و  أتيح، حيث الأخيرةهائلة في السنوات 
 .الجديدة

 المؤسسة ليصبح أهدافق ارز في تحقيا لدوره البنظر  ، الخدمية أو الإنتاجيةللعملية  الأساسيالزبون هو المحرك  -
 .استراتيجياتهاتطبيق  إنجاح غيابه يقبر فيفرهان ديمومتها، مدخل و الشريك الفعال 

مسايرة  ،ونكة الزبتعزيز مشار واضحة للمؤسسة نحو التحول ل مستقبليةالعلاقة مع الزبون رؤية  إدارةتعطي  -
 .همئوولا موالتوجه لتحقيق رضاه مضيلاتهوتف مللتطورات في تحسين الاستجابة لحاجاته
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عمود الفقري الخيرة هذه الأعتبر ت إذ ،بكافة المعلومات هاإلمام ىبمد اتجاهات زبائنها مرتبطب المصارفمعرفة  -
 .قتا مع مرور الو تدريجي لتنافسيةازيادة قدرتها  إمكانيةا يتيح لها من مم ،التسويقية ستراتيجيتهاالرسم وتطوير 

لمؤسسة لفتاح الرئيسي الم ،ادد مجالاتهالعلاقة مع الزبون في عصر ارتفاع المنافسة وتع إدارةيعتبر الاستثمار في  -
 .معهم ستدامةم ةتشاركيعلاقة ب زبائن جدد لبناء ذزبائنها الحاليين وج ىفيما تبذله للحفاظ عل

لزبائن اوجه نحو لتلتهدف  المصارفالعلاقة مع الزبون يتطلب اكتساب وعي وزرع ثقافة داخل  إدارةتطبيق  -
ن ثقة الزبائ ىحصول علسعي للال إهمالامج الولاء معهم دون المؤسسة وتنمية بر  أصولباعتبارهم  ،ربحية الأكثر

مما قد  ،كنةمدة مم لأطو ربطهم و  أفضلقة يبطر  كبر شريحة منهمأغلب احتياجاتهم لجذب أومحاولة تلبية ، المحتملين
 .همءيخلق رضاهم وولا

يحقق و افسيتها نيرفع من ت ما ،الابتكارو  الإبداعقدرة  لامتلاكه للإقلاع الفرد داخل المؤسسة بمثابة القوة الدافعة -
 .لها البقاء والتميز

 :التطبيقيةمن الدراسة  المستمدةالنتائج  02
ذات   ارتباطعلاقة  وجودبعدم  تقرالفرضية الرئيسية الأولى التي  إلى رفض التطبيقية نتائج الدراسة أثبتت /02.01

=∝دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) في  إدارة العلاقة مع الزبونو  التسويقية المعلوماتبين نظام ( 0.05
 على مستوى الفرضيات الفرعية تبين أنه:حيث ، محل الدراسة المصارف

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )قوية وموجبة  ارتباطتوجد علاقة *  نظام بعد ( بين 0.05
 ؛الدراسةمحل  المصارففي  العلاقة مع الزبونوإدارة السجلات الداخلية 

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )قوية وموجبة  ارتباطتوجد علاقة *  نظام  بعد ( بين0.05
 ؛محل الدراسة المصارففي  العلاقة مع الزبونوإدارة التسويقية  الاستخبارات

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )قوية وموجبة  ارتباطتوجد علاقة *  نظام بعد ( بين 0.05
 ؛محل الدراسة المصارففي  العلاقة مع الزبونوإدارة بحوث التسويق 

=∝ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )قوية وموجبة  ارتباطتوجد علاقة *  دعم  ظامنبعد ( بين 0.05
 .محل الدراسة المصارففي  العلاقة مع الزبونوإدارة القرارات التسويقية 

ذات دلالة د فروقات و وجعدم  الفرضية الرئيسية الثانية التي تفيد بقبولالتطبيقية  راسةبينت نتائج الد /02.02
=∝عند مستوى معنوية )إحصائية  نظام أبعاد ) الدراسة ورامحجابات العينة على إبين متوسطات  (0.05

محل  المصارففي  المتغيرات الشخصيةاختلاف لى إ تعزىالتي و  إدارة العلاقة مع الزبون(، المعلومات التسويقية
 اتضح أنه:على مستوى الفرضيات الفرعية حيث ، الدراسة
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=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )*  بين متوسطات إجابات العينة  (0.05
 جنس تعزى إلى متغيرالتي و  ، إدارة العلاقة مع الزبون(نظام المعلومات التسويقيةأبعاد ) على محاور الدراسة

 ؛محل الدراسة المصارففي لمستجوب ا
=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )*  بين متوسطات إجابات العينة  (0.05

عمر  تعزى إلى متغيروالتي  ، إدارة العلاقة مع الزبون(نظام المعلومات التسويقيةأبعاد ) على محاور الدراسة
 ؛محل الدراسة المصارففي للمستجوب 

=∝لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )*  بين متوسطات إجابات العينة  (0.05
لمستوى ا تعزى إلى متغيرالتي و  ، إدارة العلاقة مع الزبون(نظام المعلومات التسويقيةأبعاد ) على محاور الدراسة

 ؛محل الدراسة المصارففي للمستجوب  التعليمي
=∝دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )لا توجد فروقات ذات *  بين متوسطات إجابات العينة  (0.05

لمستوى ا تعزى إلى متغيرالتي و  ، إدارة العلاقة مع الزبون(نظام المعلومات التسويقيةأبعاد ) على محاور الدراسة
 ؛محل الدراسة المصارففي للمستجوب  الإداري
=∝معنوية ) لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى*  بين متوسطات إجابات العينة  (0.05

 خبرة تعزى إلى متغيرالتي و  ، إدارة العلاقة مع الزبون(نظام المعلومات التسويقيةأبعاد ) على محاور الدراسة
 .محل الدراسة المصارففي لمستجوب ا

دلالة ذي د أثر و وجالتي تقر بعدم  الثالثة رفض الفرضية الرئيسيةإلى التطبيقية ئج الدراسة أشارت نتا /02.03
=∝) عند مستوى معنويةإحصائية  لأبعاد نظام المعلومات التسويقية على إدارة العلاقة مع الزبون في ( 0.05
 على مستوى الفرضيات الفرعية اتضح أنه:و ، محل الدراسةالمصارف 

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد *   إدارة علىلبعد نظام السجلات الداخلية  (0.05
 محل الدراسة؛ المصارففي العلاقة مع الزبون 

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد *   على الاستخبارات التسويقيةلبعد نظام  (0.05
 محل الدراسة؛ المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة

=∝) معنويةعند مستوى  إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد *  العلاقة  إدارة علىبحوث التسويق لبعد نظام  (0.05
 محل الدراسة؛ المصارففي مع الزبون 

=∝) عند مستوى معنوية إحصائيةدلالة  ذو أثريوجد *   علىلبعد نظام دعم القرارات التسويقية  (0.05
 محل الدراسة. المصارففي العلاقة مع الزبون  إدارة
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 ،ليهاإلمتوصل التطبيقية او معطيات نتائج الدراسة النظرية  ضوء مع :الدراسةاقتراحات و توصيات ثانيا/ 
 يمكن ،لدراسةاعينة  رفللمصا عند الزيارات الميدانيةالعديد من الملاحظات التي تم تسجيلها  ىالاعتماد علبو 

المعلومات  لية نظامفاءة وفعاكالدفع نحو الرفع من   تساهم فيقد  التي الاقتراحاتو التوصيات ملة منبجالخروج 
زائري الج المصرفيظام اقع الننهوض بو قواعد ال إرساءيجابي نحو إ بشكل يرثأللت ،العلاقة مع الزبون وإدارةالتسويقية 

 صياتذه التو ه أهمن ية ومنحو الريادة العالم الإقلاعوتحقيق  ،بصفة خاصة والمؤسسات الجزائرية بصفة عامة
  :والاقتراحات

 قبأدالاهتمام  لىإ إضافة ،الاستباقية عالم صراع المعلومات لىإالدخول و لاستثمار في المورد المعلوماتي لالتوجه  -
من غير ف ،ية في السنوات الأخيرةالساحة الاقتصادية العالمالتي مست  الجوهرية التحولات في ظل التغيرات الجزئية

، باراتيااستخ ىللأقو ء فالبقا سمتها المفاجآت الطارئة في بيئة أعمالالادعاء أن كل شيء تحت السيطرة الممكن 
 .وزنها تعصف بمستقبل أي مؤسسة مهما كان فالثغرة المعلوماتية قد

حد سواء في  ىعل صارفوالمالزبون  ردعية وسياسات حمائية لحقوق أكثرتبني قوانين إعادة النظر في الدولة  ىعل -
 .ئح الدوليةواللوا قوانينفق مع التتوا ،عند الطرفينوخلق بيئة خصبة لدعم الثقة  ،مجال الخصوصية والسرية

 اوإداري  ا مالي   تسويقيةلمعلومات الاالاستقلالية الحقيقية لنظام  تطبيق تعزيزوبشكل عاجل رف االمص المطلوب من -
تجاوبة مع وم رجعيةم أكثره لتكون مخرجات ،مكانة بارزة في الهيكل التنظيمي وإعطائه علمية أسس ىه علئوبنا

  .منه لاستفادةاتعظيم  بالتاليو ، هاوترجمت منبعثة أي إشاراتورصد  لمتابعة تحولاتهاالمتغيرات البيئية 
 أسسه وفق لتطوير  انية خاصةز يمن الواجب تخصيص مف ،نظام المعلومات التسويقيةلمتطلبات التحديث المستمر  -

 .وتوظيف الكفاءة المتخصصة لتشغيله ،علمية سليمة
 لمؤسسةال وخارج داخلبشري للمورد استراتيجيات برامج التدريب المستمر اتبني  في االتفكير جدي   ضرورة -

بائن لتعامل مع الز افهم في وظائ داءأوزيادة كفاءتهم في م الموظفين وتوسيع معارفه أهلية ىلرفع من مستو ل ،المصرفية
ستفادة والا رينالآخرب لتبادل الخبرات مع تجا إضافة ،ختباراتلال وإخضاعهممن خلال الدورات المتخصصة 

 .منها
ثمرة بتحليل م ،لأهدافواقعية او  لمواضحة المعا، محددة مستقبلية ستراتيجياتاوضع  لىإ ةالجزائري المصارفدعوة  -

ائمة ه نحو ثقافة قالاتجا ن خلالم ،قيةوتحييدها وتطوير الفرص التسويالاستخباراتية لتحديد التهديدات المعلومات 
  .لبالمستقببؤ كفيلة بالتن  وبناء منظومة على الرصد والمراقبة
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من بنية تحتية تض لإرساء رة حتميةكضرو   ،وتسخير كافة الوسائل لذلك ،المال البشري والمعرفي رأسالاستثمار في  -
يقية يم سياسات تسو وتصم ،ؤسساتيالم الأداءنها الارتقاء بمستويات أالتي من ش ،لموارد المؤسسة الأمثلالاستغلال 

 .مناسبة
 في المدة الأخيرة في زائرالج شهدتها لما نظر   لكفاءات الجامعيةاأمام العمومية لفتح باب التوظيف  المصارفدعوة  -

تخفيف  ذلك بغيةو ، لعلميامن حيث المؤهل  جيدة افرص  مما يعني امتلاك سوق العمل  ،زيادة خريجي الجامعات
المقدمة  اتهمدملى خ  ع يةلسلبمما انعكس با ،يعانون منه أصبحواالعمل الذي  لإرهاقنتيجة الضغط عن موظفيها، 

 للزبون.
سمعة وقيمة  ىلكاسها علانع ،تدامةالتنمية المس ئمباد وتبني الأخضرنحو اعتماد معايير التسويق  أكثروجه تال -

  .لسوقيةحصتها ا فقدانهاتفادي لتنافسية ال تهاميز  توسيع سلةو ق للخ ،المصرفيةات المؤسس
منظومة  إنشاءب ،لصوريةوليس ا فيةالمصر  لمرافقة الحقيقية للمؤسساتلستراتيجية اولة ضرورة تبني رؤية الد ىعل -

نفط رها ى اعتباعل ماتالمعلو  ىصول علومؤسسات متخصصة لتسهيل الح، إحصائية شاملة ومتاحةبيانات  قواعد
 .اتهامؤسس تنافسيةزيادة ب ما سوف يسمح ،بالشكل الذي يضمن الاستفادة منها ،المستقبل

نيد ادي وتعبئة وتجدعم المتوفير الو  ،البيانات والمعلومات من البيئة المحيطة ىالحصول عل وأدواتتنويع مصادر  -
 حاجات فيتحدث  تياليرات مع المتغ والتأقلممواكبة للتطورات  ،بشكل مستمر المصارفلتحديد حاجات  فرادلأا

   .كل مرحلةحسب  و زبون تلف حسب متطلبات كل تخ ، التيالأسواقالزبائن وتطورات 

 تراتيجياتسيم الااغة وتصمة في صيالمعلومات التسويقيضرورة الاستفادة من المخرجات التي يوفرها نظام  -
 .فسيةيزة تناتحقيق م تعميق إلىوصولا  لجأ إليهي   كإجراء علاجي ووقائي  ،ناهيك عن تطبيقها التنافسية

 راساتحث والدل مخابر البتفعيل عملية الاندماج مع الجامعات واستغلابللباحثين المصرفي فتح القطاع  -
 يز أثرهز بتع قطاعلهذا المح ما سوف يسبه،  النهوضبدائل من أجل الوإيجاد  المشاكل المطروحةللمساعدة في حل 

 ، أيأمامهتاحة فرص الميد من الخسارة العد إلىا يؤدي حتم   الانغلاق لأن ؛رات السريعةلتغيرات والتطو ا ةملاحقو 
  .هدت شو التي والتي لا تزال أهم العقبات ،ضرورة الشراكة بين الجامعة ومحيطها الاقتصادي

 نافسيةبيئة التفي ظل ال صرفالمدمات حول خ   مهآرائعرفة لمالاتصال بهم و  الزبائنمن  أكثرمحاولة التقرب  -
بناء شبكة و  ،اسبهما ينبم لقياس مؤشراتها وتطوير جودتها ،المقترحات وإضفاء الطابع الاستثماري على تلك

  .لمنافساقدمه لزيادة جاذبيتهم مقارنة بما ي وجعلها علاقة منفعة متبادلة محديثة به ةاتصالي
 .ااتيجي  ستر اا دف  وجعله ه والمكافآتوتفعيل نظام الحوافز  الإبداع ىينبغي تحفيز الموظفين عل -
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 ىستو ح لهم موشر  ،فصاحالإ ىتحديثات دورية لقواعد بيانات الزبائن وحثهم وتشجيعهم عل إجراءيتوجب  -
نها لتلبية تفادة مغية الاسب ،استخدام غير مشروع أيمن حماية بياناتهم من  للتأكد لطمأنتهم والأمانالسرية 

 .وضع ذلك ضمن أولوية الأولوياتو ،تهم المستقبلية ومواكبة تطوراتهاحاجا
ستويات جميع الم ا فيتعمالاتهتوسيع اسوالسعي لدمجها و  ،لوجية المعلومات والاتصال الحديثةو مع ثورة تكن التأقلم -

  .العلاقة مع الزبون إدارةستراتيجية الدعم  ، ورقمنة أنشطتهاالتنظيمية
 إدارة ىيجابي علالإكاس نعق أثر الاتعميمن  الما له ،نظام المعلومات التسويقيةأبعاد يع مكونات جمضرورة تبني  -

 .فقدانها لزبائنها خفض فاتورةوإمكانية  ،ؤسسةلما العلاقة مع الزبون
لتواصل ا وسائل عبر آراءن مينشر  نظام الاستخبارات التسويقية خاصة حول ما ىزيادة الاعتماد علقترح ي   -

للبقاء  ،ارباستمر  تطويرهاتحسينها و  ىعل والعمللمعرفة جوانب القصور  ،واستفسارات تتعليقامن  ،الاجتماعي
  ه.يجابي لديإتكوين موقف  إلىيؤدي  ما ،للزبون الإصغاءيقظة وحسن  ىعل
التفاعل بين  عمليةية استمرار لتقييم  ،تواصل الاجتماعيعبر صفحات ال لكترونيالإالاعتماد على الاستبيان  -

 على تعظيم  قيمة الزبون. حرصا منه، والمصرفالزبون 
 تنوعل بالإضافة إليهوج هولة الولسوتمكين  ،محل الدراسة للمصارفلكترونية لمواقع الإا ىث الدوري لمحتو يالتحد -

 .زز من قيمة وثقة الزبون بالمؤسسةيع ما ،مانهأدماته ودرجة سريته و وجودة خ  
تخلص من لل ،سييرالت وأساليب التفكير اطأنمالتغيير في  بإحداثالعمومية  المصارفبارتقاء يوصي الباحث  -
نحو  والسعي ،عاليتهر تقزم فخسائ عفهذا ما يكلف القطا  ،الحالية ةالتقليدي يبوالأساللية وذهنية القطاع العام عق

 .يةالعالم رفالمصان مقطاب التجارب واست تقوية علاقته مع زبائنه إلىالتي قد تؤدي  الأسباباستكشاف 
عدة مؤشرات  ىللاعتماد عبا ،الزبونع مالعلاقة  وإدارةنظام المعلومات التسويقية  أداءم  ينحو تقيالفوري التوجه  -

 .يديةن التقلعدا المؤشرات المالية وعدد الزبائ، اا صحيح  وممكن قياسها وتعطي تقييم  واضحة 
 رفالمصاع مستراتيجية لااالتحالفات  ىعلجهودها تركيز و العمومية  المصارففتح رأس مال بعض من المهم  -

ابة الاستج ىدرة علوالق ،ادماتهلتجديد وتطوير كفاءة وفعالية وجودة خ   ،من ثمارها ىوالاستفادة القصو  الأجنبية
 .المقبلةلمتطلبات المرحلة 

لخلق ثقافة و لحداثة لمعايير ا افق  محل الدراسة و  المصارفلبحث والتطوير في ل أقسام إحداثتسريع تجسيد ضرورة  -
 .القطاع عاشإنتحقيق ا نهشأ، من المصارفجوهرية جديدة في 

 .تنظيميتحسين جودة تبادل المعلومات بين مختلف فروع هيكلها ال المصارف ىيتوجب عل -
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م ورغباته ات الزبائنحاج أساس ىيتم تطويرها عل ،كمصدر لتقديم قيمة مضافة  لمصارفا في يجب النظر -
 .زبونجلات للالعلاقة مع الزبون كس إدارةوليس فقط اعتبار ، لتحقيق مكاسب الميزة التنافسية

لذهاب بها وا، لهااستغلامكانية وإ الزبائن ىحل مشاكل وشكاو  إجراءاتو عملية  للمصارفالعليا  الإدارةتعزيز  -
 .العلاقة مع الزبون إدارةتعزز بشكل مباشر  أنيمكن  كقاعدة مرجعية  ابعيد  

وز تتجا أنيمكن  لا التية يالحال ةدراسالمن خلال مسار التحليل النظري والتطبيقي لموضوع  :الدراسة فاقآثالثا/ 
 ضو لم يتم الخ مختلفة ة وزواياهنالك جوانب هام أنتبين من خلالها  ،نموذجها المنجزمن نطاق حدودها وانطلاقا 

تمثل  نأ أملي دةديج لميةعوتفتح أبواب  الإشكالياتتفرز العديد من  أنيمكن  وهنا، بالموضوع ةفيها ذات صل
  :ها، من بينمختلف جوانبه وإثراءالبحث  أرادواهتمامات لدراسات مستقبلية لمن فاق آ

 الصحي لتسويقان خلال مع الزبون العلاقة م إدارة أداء جاهزية نظام المعلومات التسويقية في الرفع من كفاءة -
 .التونسيةو  يةلجزائر ا ةالخاص الصحي القطاع بين مؤسسات مقارنة دراسة

 .الدولية الأسواقلاختراق  كآليةنظام المعلومات التسويقية   -
 .من المعلومة التسويقيةأتعزيز لالاستخبارات التسويقية كمدخل  -
 شرلاقتصادية كمؤ المؤسسة اء في ار ضسبل تكوين العلاقة التكاملية بين نظام المعلومات التسويقية والوظائف الخ -

 .تحقيق التنمية المستدامةل ستراتيجياجتماعي لجودة الحياة وبعد ا
 الجزائرين بة مقارن سةدرامينات أالت قطاعفي  العلاقة مع الزبون إدارةعلى التسويقية نظام المعلومات أثر تحليل  -

 .وقطر
 ةالخطوط الجوي ينب رنةامق دراسة بونالعلاقة مع الز  وإدارةالعلاقة بين نظام المعلومات التسويقية  فاقواقع وآ -

 .والتركية الجزائرية
لاقتصادية اؤسسات ا على الموإسقاطه المسؤولية الأخلاقية والحتمية السوقيةالاستخبارات التسويقية بين  -

  .الجزائرية
 .سلاميةالإ لصيرفةا في سياق العلاقة مع الزبون دارةكمؤشر لإنظام المعلومات التسويقية  كفاءة   -
لة مجمع راسة حاد العالمية يدالتور سلاسل جودة في الرفع من أداء نظام المعلومات التسويقية علاقة  معالم -

 .أنموذجا سونطراك
 .ريةالجزائلاتصالات قطاع ا دراسة فاقالواقع والآ المسؤولية الاجتماعيةو نظام المعلومات التسويقية العلاقة بين  -
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س والح لاستباقيةالمعلومة امن خلال ية زمات التسويقاستشرافية للأ كأداةنظام المعلومات التسويقية  فعالية تقييم  -
 .ستكشافيالا
التواصل  بر وسائلعة مع الزبون العلاق إدارةتطوير و نظم المعلومات التسويقية بين العلاقة  يرأثت انعكاسات -

 .اترؤية المؤسس على أثرهاومدى  الاجتماعي
 



 

           المصادر 
 والمراجع 



 المصادر والمراجع

246 
 

 المراجع باللغة العربية:

 أولا: الكتب

 .2018، الأردن، دار زهران لنشر والتوزيع، فن الإدارة الحديثةإبراهيم العديلي،  -01

 .1996، مصرع، ر والتوزي، عصمى للنشدراسات في نظم وشبكات المعلوماتأبو بكر محمود الهوش،  -02
 .2002مصر،  التوزيع،و  للنشر طيبة مؤسسة ، يةالتسويق والبحوث المعلومات الدين، عصام أبو علفة، -03

، الأردنشر، ندار وائل لل ،لكتروني عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنتالتسويق الإأبو قارة يوسف،  -04
2003. 

 .2009، الأردن دار الوراق، ،التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإحسان دهش جلاب،  -05
، دون مصر، نشر دارون د، اسيات إدارة التسويق الحديث دراسة علمية تطبيقيةأسأحمد إبراهيم غنيم،  -06

 سنة نشر.

، الأردن، لنشر والتوزيعلار أسامة ، الطبعة الأولى، دالاتصال والتسويق بين النظرية والتطبيقأحمد النواعرة،  -07
2010. 

 .رسنة نش دون ردن،الأ ليازوري،، دار اإعداد الاستراتيجية التسويقية وعملياتهاأحمد بن مويزة،  -08
 .2019سكندرية، مصر، معة الإ، جانظم المعلومات الإداريةأحمد عبد السلام سليم،  -09
، الأردنيع، شر والتوز ، الطبعة العربية، دار أمجد للنإدارة المنظومة التسويقيةأشرف خليل مصطفى،  -10

2015. 
موعة الأولى، المج ، الطبعةيجيدعم واتخاذ القرار الاسترات المعلومات ودورها فيإبراهيم،  السعيد مبروك -11

 .2012، مصرالعربية للتدريب والنشر، 
سكندرية، امعة الإج، مدخل إلى نظم المعلومات المحاسبيةالسيد عبد المقصود محمد دبيان وآخرون،  -12

 .2019مصر، 
 .2004، جامعة حلب، سوريا، إدارة التسويقاليوسفي أحمد وآخرون،  -13
 القاهرة، جامعة البحوث،و  العليا الدراسات تطوير مركز للبيانات، الإحصائي التحليل محمد، موسى أماني -14

 .2007 مصر،
 .1995، دار المنال، مصر، نظم المعلومات التسويقيةأمينة محمود ومحمود حسين،  -15



 المصادر والمراجع

247 
 

 .1995، ليمية، مصردمات التعمطبعة دار الخ ،نظم المعلومات التسويقيةمحمود حسين، و أمينة محمود  -16
ع، والتوزي نشرللدار الجنان  أنيس أحمد عبد الله،، أدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبون، الطبعة الأولى، -17

 .2016الأردن، 
ولى، ، الطبعة الأةقية معاصر قضايا وتطبيقات تسويإياد عبد الفتاح النسور و عبد الرحمن عبد الله الصغير،  -18

 .2014، الأردنء للنشر والتوزيع، دار صفا
 ،الأردن والتوزيع، للنشر الصفاء دار ،الحديث للتسويق العلمية الأصول النسور، الفتاح عبد إياد -19

2010. 
 ،الأردن والتوزيع، للمنشر صفاء دار الطبعة الأولى، ،المصرفية المنتجات تسويق النسور، الفتاح عبد إياد -20

2015. 
 .2009لأردن، ا للنشر، المناهج دار ،التسويق مبادئ الصميدعي، جاسم ومحمود علاقال عباس بشير -21

وزيع عية للنشر والتاملدار الجا لطبعة الأولى،ا، التسويق الحديث مبادئه إدارته وبحوثهبشير عباس العلاق،  -22
 .دوت سنة نشربنغازي، ليبيا،  والإعلان،

 .2020اضية السورية، سوريا، لجامعة الافت ، منشورات امبادئ التسويقبطرس حلاق،  -23
 النهضة دارتسويقية، ال المعلومات ونظم التسويق بحوث توفيق محمد عبد المحسن والشربيني عزه أحمد، -24

 .1999مصر،  العربية،

 النهضة دارلتسويقية، ا المعلومات ونظم التسويق بحوث أحمد، عزه والشربينى المحسن عبد محمد توفيق، -25
 .1999 مصر، ربية،الع

امد ولى، دار الحلطبعة الأ، انظام المعلومات التسويقيةتيسير العجارمة ومحمد عبد حسين آل فرح الطائي،  -26
 .2002، الأردنللنشر، 

تكنولوجيا  إلى خلالتسويقية مد المعلومات نظم ،تيسير العجارمة ومحمد عبد حسين آل فرح الطائي -27
 .2008، الأردن والتوزيع، رللنش إثراء دار المعلومات،

 الجامعية، الدار ،لفروضا واختبار والتحليل القياس أساليبالتسويق  بحوث إدريس، الرحمان عبد ثابت -28
 .2003، مصر



 المصادر والمراجع

248 
 

، ستراتيجيلااسويقية وأثره في اتخاذ القرار لومات التنظم المعثامر البكري وحاتم جاسم الدليمي،  -29
 .2015، الأردنشر والتوزيع، الطبعة العربية، دار أمجد للن

 .2013 ،الأردن، دار الحامد للنشر والتوزيع، قضايا معاصرة في التسويقثامر البكري،  -30
 .2009، لأردنا والتوزيع، ، دار إثراء للنشروحالات أسس التسويق بحوثثامر ياسر البكري،  -31

 .1986مصر،  شمس، عين ، مكتبةتطبيقوال التسويق النظرية الحميد، عبد أسعد وطلعت علي أحمد جبر -32

 الدار ،لبيعا ومهارات العملاء خدمة فن دليل بكر، أبو محمود ومصطفى مرسى محمد الدين جمال -33
 ، دون سنة نشر.الجامعية، مصر

 .2006، الأردنلتوزيع، وا للنشر وائل دار ، الطبعة الثانية،الشاملة الجودة إدارة أحمد، محفوظ جودة -34
، نالأردالتوزيع، ء للنشر و ، الطبعة الأولى، دار صفانظام الاستخبارات التسويقيةالجنابي وآخرون،  حسين -35

2009. 
لعربي امع مكتبة المجت ، الطبعة العربية الأولى،وخدمة الزبائن وتوكولر البحمزة عبد الحليم درادكه وآخرون،  -36

 .2014، الأردنللنشر والتوزيع، 
، الأردننشر والتوزيع، لل الطبعة الأولى، دار زهرانالمصرفي،  المستهلك سلوكمحمد،  وزانيزقاي و  حميدي -37

2016. 
رة منظور ت المعاصتكنولوجيا ونظم المعلومات في المنظماحيدر شاكر البرزنجي ومحمود حسن جمعة،  -38

 .2013 دون دار نشر، دون بلد نشر، ،تكنولوجي -إداري
طباعة نديل للقالأولى،  ، الطبعةسترجاع المعلومات الرقميةاالمعرفة و  تمثيلخالد عبد الفتاح محمد،  -39

 .2019، والنشر والتوزيع، الأمارات
 .، دون سنة نشر، الأردنوري، مكتبة الياز نظم المعلومات التسويقية )مدخل اتخاذ القرار(خالد قاشي،  -40
زيع، الجزائر، لنشر والتو دار الخلدونية ل، الطبعة الأولى، نظام المعلومات التسويقيخري عبد الناصر،  -41

2011. 
دون ، عراقالالنشر، ، مؤسسة دار الكتب للطباعة و مبادئ إدارة الأعمالخليل محمد الشماع وآخرون،  -42

 .سنة نشر



 المصادر والمراجع

249 
 

ن دو  جيات التبية،استاتي، الطبعة الأولى، مركز لمستفيدينرضا العملاء وارائد بن عبد العزيز المهيدب،  -43
 ، 2018 ر،بلد نش

ة الثانية، ، الطبعتتسويق المعلومات وخدمات المعلوماربحي مصطفى عليان وإيمان فاضل السامرائي،  -44
 .2015، الأردندار صفاء للنشر والتوزيع، 

 .2012 ،الأردنع، ، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزياقتصاد المعرفةربحي مصطفى عليان،  -45
 .2010، نالأردزيع، فاء للنشر والتو ، الطبعة الأولى، دار صاقتصاد المعلومات ربحي مصطفى عليان، -46
، ردنالأالتوزيع، و ران للنشر ، دار زهنظم المعلومات وتطبيقاتها في الصناعةرياض سلطان علي،  -47

2006. 
ة للنشر دار الميسر  ية،بعة الثان، الطمبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقزكريا أجمد عزام وآخرون،  -48

 .2009، الأردنوالتوزيع والطباعة، 
دون دار  ،عة الأولى، الطبالتسويق مدخل معاصرحسين وليد حسين عباس، سعدون حمود جثير الربيعاوي و  -49

 .2014 ،نشر، دون بلد نشر
 .2012، رمص، مكتبة الأنجلو المصرية، التسويق السياحيسعيد البطوطي،  -50
 .2018ة السورية، سوريا، ،  منشورات الجامعة الافتاضيظم إدارة المعلوماتنسليم حسين،  -51
طُو،  خليل سمير -52  . 2018العراق، ية، ، الطبعة الأولى، دار الوثائق العراقالإدارة الى مدخلشمم
 ،ةية والأجنبيظمات العربالتسويق المستدام مدخل التسويق الشامل وتطبيقاته في المنشرين أبو وردة،  -53

 .2018الطبعة الأولى، تنوير للنشر والتوزيع، مصر، 

 .2003، رعة الثالثة عشرة، مكتبة عين شمس، مص، الطبإدارة التسويقصديق محمد عفيفي،  -54
 .2008، مصر، ، دار الفكر الجامعيإدارة التسويقطارق طه،  -55
 .1996مصر،  بة عين شمس،، مكتالتسويق الفعال الأساسيات والتطبيقطلعت أسعد عبد الحميد،  -56
دة ، المتحرونالتسويق الفعال كيف تواجه تحديات القرن الواحد والعشحميد، عبد طلعت أسعد  -57

 .2002للإعلان، مصر، 
 .2011 ن،زوري، الأرد، دار اليامصادر المعلومات التقليدية والإلكترونيةعامر قنديلجي وآخرون،  -58
ري العلمية، طبعة الأولى، دار اليازو ، الستخدام مصادر المعلوماتالبحث العلمي واعامر قنديلجي،  -59

 .1999الأردن، 



 المصادر والمراجع

250 
 

 الأول،زء الج ،spssمج وتطبيقاتها يدويا وباستخدام برنا الإحصائية الأساليب ،عبد الحميد بوحفص -60
 .2013 ،الجزائر ،ديوان المطبوعات الجامعية

 .2013، يمناللتكنولوجيا، واطبعة الأولى، جامعة العلوم ال ،التسويق الدوليعبد الخالق أحمد باعلوي،  -61
، الأردن، لميسرة للنشر والتوزيعا، الطبعة الثانية، دار إلى إدارة المعرفة المدخلعبد الستار العلي وآخرون،  -62

2009. 
صر، امعية، ملدار الج، اكيف تسيطر على الأسواق تعلم من التجربة اليابانيةعبد السلام أبو قحف،  -63

2003. 
، ديوان الجزء الثاني ،Spss الأساليب الإحصائية وتطبيقاتها يدويا وباستخدام ،عبد الكريم بوحفص -64

 .2013المطبوعات الجامعية، الجزائر، 
 لنشر والتوزيع،لدار المعتز  ، الطبعة الأولىإدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتعبد الله حسن مسلم،  -65

 .2015، الأردن
ن، لتوزيع، الأردر واللنش ، الطبعة الأولى، دار المعتزالإدارة التسويقية الحديثةعبد الله حسن مسلم،  -66

2015. 
 ية تطبيقات علىمقدمة في نظم المعلومات الموارد البشر الم الزريي، عبد الله عطية الزهراني ونوفل س -67

 .2016، السعوديةالملك سعود للنشر،  ، دار جامعةالحاسب الآلي
 لوطنية للنشر،الملك فهد ، الطبعة الأولى، مكتبة اقاموس التسويق انجليزي عربيعبيد بن سعد العبدلي،  -68

 .2005، السعودية
 .2008مصر،  ،ية، الإسكندر  يعالتوز  و للنشر الجامعية الدار ،المستهلك ولاء عباس، علي علاء -69
 .2009، دار صفاء، الأردن، ويقيةنظام الاستخبارات التسعلاء فرحات طالب وآخرون،  -70
 .سنة نشر ، عمان، دونزوري، مكتبة الياإدارة التسويق منظور تطبيقي استراتيجيعلي فلاح الزعبي،  -71
، للنشر والتوزيع ولى، مكتبة دار الثقافة، الطبعة الأنظم المعلومات ماهيتها ومكوناتهاعماد الصباغ،  -72

 .2000، الأردن
 .2003، الأردن والتوزيع، للنشر وائل دار ،التسويق مبادئ وان،رض المحمود عمر -73

 .2008 ،مصرهنية، الم الخبرات مركز ،العملاء علاقات إدارة توفيق، الرحمان عمرو عبد -74



 المصادر والمراجع

251 
 

معية، مصر، لمعرفة الجا، دار االتسويق المعاصر وفن الاتصال بالجماهيرغادة عبد التواب اليماني،  -75
2015. 

 لطبعة الأولى، مكتبةا إداري، مدخل الإدارية المعلومات نظممحمد،  فاديه وحجازي، السيد كامل غراب -76
 دون سنة نشر. الإسكندرية، الإشعاع،

 .2009، الأردن، والتوزيع ، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمية للنشرتسويق الخدماتفريد كورتل،  -77
 .2011ن، وزيع، السوداللنشر والت، الأبادي حاسبة والمحوسبةنظم المعلومات المفياض حمزة رميلي،  -78

للنشر  لى، دار الحامدبعة الأو ، الطستراتيجية إدارة المعرفة والأهداف التنظيميةاليث عبد الله القهيوي،  -79
 .2013، الأردنوالتوزيع، 

 .1997 ،السعودية مكتبة جرير، ،المبتدئين العملاء خدمة بيالي، كيت ليلاند -80
ع، ء للنشر والتوزينية، دار صفا، الطبعة الثاالجودة الشاملة وخدمة العملاء إدارةمأمون سليمان درادكه،  -81

 .2015، الأردن
 .2014، صرم، ما هي للنشر والتوزيع، التسويق الإلكتروني الفعالمجدي محمد عبد الله،  -82
 الأولى، مصر، ، الطبعةر والتوزيعطباعة والنش، إيتاك للالاستخبارات التسويقيةمحسن أحمد الخضيري،  -83

2014. 

دون بلد  ،دون دار نشر ،ت النظم نظم المعلومات المفاهيم والتكنولوجيامحمد السعيد خشبة، أساسيا -84
 .دون سنة نشر نشر،
 .2009لمكتبة الأكاديمية، مصر، ، ابرامج التسويق وإدارة الأعمالمحمد الهادي عفيفي،  -85

ة الملك سعود، لمطابع، جامع، النشر العلمي وانظم المعلومات الإداريةأجمد بن تركي السديري،  محمد بن -86
 .2014، السعودية

، اليمنا، لتكنولوجي، جامعة العلوم وابحوث التسويقمحمد حسن حافظ  ومحمد الفاتح محمود المغربي،  -87
2009. 

 .2007ر، مصالمكتب العربي الحديث،  ،الطبعة الخامسة ،التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  -88

 .1998، مصر، ، المكتب العربي الحديثالتسويقسعيد عبد الفتاح، محمد  -89



 المصادر والمراجع

252 
 

دارة العامة، حوث معهد الإ، الجزء الثاني، مركز البالإحصاء بلا معاناةمحمد شامل بهاء الدين فهمي،  -90
 .2005السعودية، 

 .2001، مصر ،المكتبة الأكاديمية، عة الأولىالطب، إدارة التسويقمحمد صادق بازرعة،  -91
 .2007، الأردندار اليازوري،  مبادئ الإحصاء،محمد صبحي أبو صالح،  -92
  الأردن، للنشر، لوائ دار ،الإدارية المعلومات نظم الى مدخل الطائي، فرج آل حسين عبد محمد -93

2005. 
 عربي،ال الفكر دار ،الأعمال وسياسات تيجياتالإداري الاسترا الفكر دراسات في شهيب، علي محمد -94

 .1987، مصر
 .1993مصر،  للطباعة، الجامعية الدار ،التسويق مبادئ ،الصحنفريد محمد  -95

 .2002مصر،  ،الجامعية الدار ،التسويق إدارة ،الصحن فريد محمد -96
 .1998 ،مصر الجامعية، الدار المفاهيم والاستراتيجيات، التسويق، الصحن فريد محمد -97
 .2001، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، التسويقالصحن، فريد محمد  -98
 .2008 مصر، ،الجامعية الدار التسويق، بحوث بكر، أبو محمود مصطفى الصحن، فريد محمد -99

شر نان للن، دار الجالطبعة العربية الأولى لمعلومات الإدارية،نظم امحمود الفاتح محمود بشير المغربي،  -100
 .2016والتوزيع، الأردن، 

 المنهاج للنشر ردا ، الطبعة الأولى،المستهلك سلوك ،عثمان يوسفوردينه  جاسم الصميدعي  محمود -101
 .2007الأردن،  والتوزيع،

مية للنشر ليازوري العلا، الطبعة العربية، دار إدارة علاقة الزبوني وآخرون، عمحمود جاسم الصميد -102
 .2020، الأردن والتوزيع،

لنشر ل دار الميسرة ، الطبعة الأولى،التسويق الصناعي محمود جاسم الصميدعي وردينه عثمان يوسف، -103
 .2011، الأردنوالتوزيع، 

ج للنشر ناه، دار الم، الطبعة الأولىتكنولوجيا التسويقمحمود جاسم الصميدعي وردينه عثمان يوسف،  -104
 .2004، الأردنوالتوزيع، 

 عة الأولى، دارول، الطب، الجزء الأإدارة النشاط التسويقي مدخل استراتيجيمحي الدين عباس الأزهري،  -105
 .1988، مصرالفكر العربي، 



 المصادر والمراجع

253 
 

 .1993 ،مصر العربي، الفكر دار ،وفن علم التسويق بحوث الأزهري، الدين عباس محيي -106
بية للتدريب الطبعة الأولى، المجموعة العر  ،ءأسس الخدمة المتميزة العملامدحت محمد أبو النصر،  -107

 .2010والنشر، مصر، 

لإسكندرية، اة، لجامعي، الدار انظم المعلومات مدخل لتحقيق الميزة  التنافسيةمعالي فهمي حيدر،  -108
 .2002مصر، 
د بع، اتحازء الرا، موسوعة التميز الإداري، الجلاءالتميز في التعامل مع العممعتز عبد القادر عساف،  -109

 .2008، دون بلد نشر، المصارف العربية

لأساسية لمفاهيم اامقدمة في نظم المعلومات الإدارية منال محمد الكردي وجلال إبراهيم العبد،  -110
 .2003، مصرعة الجديدة، ، دار الجاموالتطبيقات

 .2010صر، سكندرية، متبة الإ، مكمع المعلومات والمعرفةمجتمنى عبد العزيز عبد الغفار وآخرون،  -111
 .2014لجزائر، ات الجامعية، ، ديوان المطبوعالكترونيلكترونية والتسويق الإالتجارة الإمنير نوري،  -112
الجامعية،  بوعاتالمط ديوانالطبعة الأولى،  التسويق مدخل المعلومات والاستراتيجيات،منير نوري،  -113

 .2010الجزائر، 
 .2013 ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، ،هلك المعاصرسلوك المستمنير نوري،  -114
 .2001، الأردن ع،والتوزي للنشر وائل دار ،تحليلي مدخل التسويق أصول توفيق، رائف ناجي معلا، -115

ك ثة، مكتبة المل، الطبعة الثالنظيمات الإداريةأساسيات نظم المعلومات في التنبيل عزت أحمد موسى،  -116
 .2011، السعودية، فهد الوطنية

يع، للنشر والتوز  ار الوراق، الطبعة الأولى، دإدارة المعرفة المفاهيم والاستراتيجياتنجم عبود نجم،  -117
 .2005، الأردن
نشر سسة الوراق لل، مؤ لأساليبالمدخل الياباني إلى إدارة العمليات الاستراتيجية النظم وانجم عبود،  -118

 .2004، الأردنوالتوزيع، 
 .2011 ،مصر دون دار نشر، ،إدارة التسويق بدون إنتاجنحده عبد الحميد ثابت أحمد،  -119
دار أنباء  ، الطبعة الأولى،ستراتيجياتإدارة التسويق الأسس الفلسفية والاهاشم حسين المحنك،  -120

 .2020للطباعة والنشر، النجف، العراق، 



 المصادر والمراجع

254 
 

ولى، دار كنوز طبعة الأ، الوأثرها على سلوك المستهلك سياسات وبرامج الولاءهواري معراج وآخرون،  -121
 .2013، الأردنالمعرفة، 

شر ار الجنان للنعة الأولى، د، الطبنظم المعلومات الإدارية النظرية والتطبيقهويدا علي عبد القادر،  -122
 .2012، الأردنوالتوزيع، 

 .2017، رمص ر نشر،دون دا ،الإداريةبحوث التسويق النظريات العلمية والتطبيقات وائل قرطام،  -123
 ، دار المناهج، الطبعة الأولىعلوماتأساسيات نظم المعلومات الإدارية وتكنولوجيا المياسين سعد،  -124

 ..2006، الأردنللنشر والتوزيع، 
 .2011لجزائر، ا، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، ، التسويق الاستراتيجييحه عيسى وآخرون -125
 للنشر الوراق سسةمؤ  ،الزبون مع العلاقة إدارة العبادي، عباس فوزي وهاشم الطائي حجيم سفيو  -126

 .دون سنة نشرالأردن،  ،والتوزيع
دون سنة  ، دون دار نشر، دون بلد نشر،اريةأساسيات نظم المعلومات الإديوسف مجدلاوي وآخرون،  -127
 نشر.
البحثية،  ث للاستشارات، مؤسسة الباحات الاستراتيجيةإدارة نظم المعلومالسعيد مبروك إبراهيم،  -128

 . 2019مصر، 
، نالأردالتوزيع، و تز للنشر ، الطبعة الأولى، دار المعإدارة التسويق أسس ومفاهيمجمال عبد الله محمد،  -129

2015. 
 .1999ردن، ، در الثقافة، الألمنظمةنظام المعلومات المحاسبية لحكمت أحمد الراوي،  -130
 .2005دار الجامعة الجديدة، مصر،  نظم المعلومات الإدارية،محمد إسماعيل،  -131
، ة للكتاب، مصركز الإسكندري، مر المكتبات العربية وآفاق تكنولوجيا المعلوماتأماني زكريا الرمادي،  -132

2008. 
 ثانيا: أطروحات الدكتوراه

 أطروحات الدكتوراه الجزائرية /01

 حالة والمالية دراسة المصرفية الخدمات تسويق ترقية في المعلومات تكنولوجيا رأثدردور،  أسماء -01.01
في العلوم الاقتصادية  منشورةغير أطروحة دكتوراه ، -قسنطينة وكالات-الجزائر جنرال سوسييتي مصرف



 المصادر والمراجع

255 
 

البواقي،  ممهيدي، أ بن العربي جامعة، التسيير وعلوم التجارية والعلوم الاقتصادية العلوم ، كليةتخصص تسويق
 .2015/2016الجزائر، 

اسة حالة لأعمال در اإدارة علاقة الزبائن كأداة لتحقيق ميزة تنافسية لمنظمات بن حمو نجاة،  -0102.
لية العلوم ، كعمالأتخصص إدارة  ، أطروحة دكتوراه غير منشورةمؤسسة كوندور إلكترونيك ببرج بوعريريج

 .2016-2015معة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جا
اسة ميدانية ستمرارية نشاط المؤسسة در المعلومات التسويقية في ا فعالية نظامبن يمينة كمال،  -03.01

 لدولي للمؤسساتتسويق افي ال ، أطروحة دكتوراه غير منشورةعلى عينه من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية
ائر، تلمسان، الجز  ر بلقايدلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بك، كدولي تسويق تخصص
2016. 
لمؤسسات زبون في ادور نظم المعلومات التسويقية في تسيير إدارة العلاقة مع الحنان سبع،  -04.01

 العلوم كلية  ،التسيير في علوم منشورة غير، أطروحة دكتوراه المنتجة للإلكترونيك بولاية برج بوعريريج
 .2018-2017التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر،  وعلوم والتجارية الاقتصادية

نظرية ية بين النظام المعلومات التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائر خالد قاشي،  -05.01
في العلوم  شورةغير من كتوراه، أطروحة د والتطبيق دراسة حالة عينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 .2012-2011ائر، ، الجز 3التسيير، جامعة الجزائر وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم ، كليةالتجارية
 مؤسسات حالة ة دراسةالتسويقي القرارات اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام دورفراح،  خالدي -06.01
 العلوم ، كليةتسييرال علوم في منشورةغير ، أطروحة دكتوراه نجمة( جازي، )موبيليس، الجزائر في الاتصال

 .2014خيضر، بسكرة، الجزائر،  محمد التسيير، جامعة وعلوم والتجارية الاقتصادية

ر في ظل سياسات التسويق الدولي للمؤسسات الاقتصادية في الجزائرماس محمد أمين،  -07.01
غير  راهأطروحة دكتو  ،جزائرة من المؤسسات الاقتصادية في الالتكنولوجيات الحديثة دراسة ميدانية على عين

مسان، كر بلقايد، تلبمعة أبي ، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جافي العلوم التجارية منشورة
 .2016-2015الجزائر، 
 زبائن من لعينة ميدانية الزبون دراسة مع العلاقة تنمية في الرقمي التسويق ، مساهمةكريمة زيدان -08.01
كلية   ،يةارية تخصص إدارة تسويقفي العلوم التج ، أطروحة دكتوراه غير منشورةالجزائر في النقال الهاتف متعاملي

 .2019-2018لجزائر، العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أكلي محند أولحاج، البويرة، ا



 المصادر والمراجع

256 
 

ون دراسة لاقة مع الزبأثر تكنولوجيا الإعلام والاتصال على فعالية إدارة الععز الدين،  عمران -09.01
علوم ، كلية الصاديةوم الاقتفي العل ، أطروحة دكتوراه غير منشورةمقارنة بين شركات الهاتف النقال بالجزائر
 .2017-2016ات عباس، سطيف، الجزائر، الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرح

 ت الاقتصاديةة للمؤسسادور نظم المعلومات التسويقية في تعزيز القدرة التنافسيفراحتيه العيد،  -10.01
 ، كليةقتصاديةالاعلوم ال في ،، أطروحة دكتوراه غير منشورةدراسة حالة بعض من المؤسسات لولاية المسيلة

 .2015التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر،  وعلوموالتجارية  الاقتصادية العلوم
 (Okunأوكون ) ونقان البطالة اختبار بمعدلات الاقتصادي النمو علاقة دراسةمانة الامجد،  -11.01
 -1990ترة للف (MENA) الأوسط والشرق إفريقيا شمال دول من عينة لاقتصاديات قياسية دراسة

لاقتصادية ة العلوم ارة في العلوم الاقتصادية تخصص اقتصاد تطبيقي، كليأطروحة دكتوراه غير منشو ، 2019
 .2022والتجارية وعلوم التسيير، جامعة حمه لخضر، الوادي، الجزائر، 

 ،التسويق المزيج تقرارا اتخاذ في التسويقية المعلومات نظام استخدام مستوى شلابي، مصطفى -12.01
 .2008، جامعة الجزائر، التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم يةكل التسيير، في علوم دكتوراه أطروحة
 مؤسسة حالة ةالخدمات دراس جودة تحقيق على الزبون مع العلاقة إدارة أثرخيرة،  نواري -13.01

علوم ، كلية اليقيفي العلوم التجارية تخصص اتصال تسو  ، أطروحة دكتوراه غير منشورةالجزائر اتصالات
 .2018، ، الجزائر2تسيير، جامعة البليدة ة والتجارية وعلوم الالاقتصادي
لكترونية في لزبون الإانظم المعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع وردة خنوفة،  -14.01

علوم  في منشورة غيره دكتورا ، أطروحةالمؤسسات  السياحية دراسة ميدانية بالوكالات السياحية لولاية باتنة
تسيير جامعة الحاج ال وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم ، كليةلاتصالا-تسيير تخصص الاستاتيجية والتسويقال

 .2019لخضر، باتنة، الجزائر، 
 الشاملة دراسة ودةالج إدارة تحقيق في التسويقية المعلومات نظام مساهمةولد براهيم،  وهيبة -15.01
في العلوم الاقتصادية  ورةأطروحة دكتوراه غير منشالجزائرية،  اديةالاقتص من المؤسسات لمجموعة ميدانية

د بوقرة، بومرداس، الجزائر، التسيير، جامعة أحم وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم ، كليةتخصص إدارة تسويقية
2016-2017. 
 الصغيرة اتالمؤسس في ستراتيجيةالا اليقظة على المعلومات نظام تأثيرحنان،  الشريف يحي -16.01

،  قتصاديةالاعلوم في ال منشورةغير ، أطروحة دكتوراه الجزائرية المؤسسات بعض على ميدانية والمتوسطة دراسة
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-2017سطيف، الجزائر،  س،جامعة فرحات عبا التسيير، وعلوم التجارية والعلوم الاقتصادية العلوم كلية
2018. 

 أطروحات الدكتوراه العربية /02

، الفلسطيني اع المصرفيدور الاستخبارات التسويقية في تطوير القطحمد محمد أبو رحمة، إبراهيم أ -01.02
 .2015 لسويس، مصر،، كلية التجارة، جامعة قناة اإدارة الأعمالفي فلسفة  تخصص منشورة أطروحة دكتوراه

اه ة دكتور أطروح ،السوداني المصرفي بالقطاع العملاء علاقات إدارةأحمد،  شضوان سعد عثمان -02.02
 .2008ان، رطوم، السودلية الفلسفة جامعة الخك،   تخصص الفلسفة في إدارة الأعمالفي إدارة الأعمال  منشورة

 التجارية ء البنوكأدا على العملاء علاقات إدارة تطبيق أثرالسعدنى،  المنعم عبد أحمد نرمين -03.02
، ، مصرلقاهرةاجامعة  ،مالص الفلسفة في إدارة الأعتخصفي العلوم التجارية  منشورة، أطروحة دكتوراه المصرية
2012. 

 ثالثا: رسائل الماجستير
 رسائل الماجستير الجزائرية /01

رض الشعبي ة حالة القتنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولاء العلامة دراسديلمي فتيحة،  -01.01
دية لعلوم الاقتصاا، كلية ويقوم التجارية تخصص تسفي العل منشورةغير ، رسالة ماجستير الجزائري وكالة المسيلة

 .2009، الجزائر جامعة الجزائر، والتجارية وعلوم التسيير
 العربية رسائل الماجستير /02

 مستخدمي شركة ولاء ىعل الزبائن مع العلاقة إدارة أثرالتميمي،  شاور الحليم عبد شيرين -01.02
، كلية في إدارة الأعمال ، رسالة ماجستير منشورةالغربية لضفةا في جوال الفلسطينية الخلوية الاتصالات

 .2010الخليل، فلسطين،  جامعةالدراسات العليا والبحث العلمي، 
 المجلاتالدوريات و رابعا: 

 المجلات الجزائريةالدوريات و  /01

 في نظرية دراسة لإسلاميا التسويق منظور من الزبون مع العلاقة أحمد، إدارة وبوسهمين فاطمة العرابي -01.01
وعلوم  م الاقتصادية والتجارية، كلية العلو مجلة البشائر الاقتصاديةالإسلامية،  نحو المالية الجزائر توجه إطار

 .2018، 02، العدد 04التسيير، جامعة طاهري محمد، بشار، الجزائر، المجلد 
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اتيجية )قراءة في است  التسويق لتحقيق ولاء الزبونيان محند واعمر، الالتزام بأخلاقيات إيمان رزيق وعلي ز  -02.01
 ائر،ز ، الجالبويرة اج،لحد أو جامعة أكلي محن بناء الولاء من خلال الرضا(، قسم العلوم الاقتصادية، مجلة معارف،

 .2017.، ديسمبر 23، العدد 12المجلد 
 دراسة كمية زبون( –بنك) القيمة وتدعيم التسويقية المعلومات ء، نظامالخنسا سعادي و محمد قيدة بن -03.01

باتنة، بريكة، ب لجامعي سي الحواسالمركز ا، مجلة الدراسات القانونية والاقتصاديةبالجلفة،  البنكية الوكالات على
 .2022، 01، العدد 05المجلد  ،الجزائر

ادق حالة ء الفنلى أداعحنيش الحاج وسيد أحمد حاج عيسى، أثر استخدام نظام المعلومات التسويقية  -04.01
لعدد ، ا02المجلد  ،ئرجامعة خميس مليانة، الجزا ،مجلة الاقتصاد الجديدلجزائر، ا –عينة من فنادق مدينة البليدة 

19 ،2018. 
، البشرية والتنمية صادالاقت مجلةالمعاصر،  التسويق أوجه الزبون من مع العلاقة بوعزة، إدارة خالد -05.01

 .2018، 16، الجزائر، العدد جامعة لونيسي علي، البليدة
مجلة العمومية،  الخدمة ودةج على الزبون مع العلاقة إدارة استخدام عائشة، أثر وقاسمي شريفة رفاع -06.01

، 02د ، العد11لمجلد ا ،لجزائرا ،جامعة محمد بوضياف، المسيلة ،العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية
2018. 
نة من لزبون دراسة عيالمصرفية في بناء ولاء ا وقريقة رفيقة، أثر تبني أبعاد جودة الخدمةسامي زعباط  وب -07.01

 ئر،ستغانم، الجزابن باديس، مجامعة عبد الحميد ا، مجلة الاستراتيجية والتنميةالمصارف الخاصة بولاية جيجل، 

 .2020، 2، العدد 10المجلد 
لاعية لآراء الاجتماعي في تعزيز ولاء الزبون دراسة استطسويق ساوس الشيخ وسالمي سامية، دور الت -08.01

ة، امعة أحمد درايج ،عمال، مجلة الاقتصاد وإدارة الأعينة من زبائن شركات الاتصالات اللاسلكية في الجزائر
 .2017، 02، العدد 01المجلد  ،أدرار، الجزائر

مجلة لزبون، لاقة مع اكمدخل لتحقيق الع  شاهد إلياس ودفرور عبد النعيم، إدارة العلاقة مع الزبون -09.01
 .2016بر ، ديسم21 العدد ،جامعة أكلي محند أولحاج، البويرة، الجزائر، قسم العلوم الاقتصادية، معارف

لاقتصادية اريف مراد، دور نظام المعلومات التسويقية في تخطيط الحملات الإعلانية في المؤسسات ش -10.01
 .2017، ديسمبر 04العدد  جامعة المسيلة، الجزائر، ،الأعمال والتجارةمجلة اقتصاديات الجزائرية، 
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 كوكاكولا مؤسسة ،التسويقية المعلومات نظام على العكسي الإمداد صبري، أثر نوال و مقيمح صياد -11.01
 .2019يسمبر د، 03العدد  جامعة طاهري محمد، بشار، الجزائر، ،الاقتصادية البشائر مجلةسكيكدة، 

 في الزبون مع العلاقة رةإدا آليات تحسين في التسويقية المعلومات نظم حمزة، دور وعلي وبالي عرقوب -12.01
، جامعة دية والماليةمجلة الدراسات الاقتصاالفندقية،  المؤسسات من عينة حالة دراسة الخدمية المؤسسات

 .2016، 09، العدد 02الوادي، المجلد 
 ظام المعلوماتفق مدخل نو زايا التنافسية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة فارس هباش، خلق وتعظيم الم -13.01

 ث الاقتصاديةلة البحو مجالتسويقية وبحوث التسويق دراسة حالة لمجموعة من المؤسسات المحلية لولاية سطيف، 
 .2015، جوان 03العدد  جامعة أم البواقي، الجزائر، ،والمالية
ك  اسة حالة شركو نافسية در المعلومات التسويقية في صياغة الاستاتيجيات الت فراحتيه العيد، دور نظام -14.01

جامعة  ،لوم التسييرتصادية وعمجلة العلوم الاقكندور للأجهزة الإلكتونية والكهرومنزلية لولاية برج بوعرريج، 
 .2015، 15العدد  ،، الجزائر1سطيف
تج دراسة حالة اتيجية المنلتسويق الدولي في تطوير است دلال ومنير نوري، دور نظام استخبارات ا فيصل -15.01

 وعلوم التجارية و لاقتصاديةا العلوم ، كليةمجلة أبحاث اقتصادية وإداريةشركات السيارات الأجنبية بالجزائر، 
 .2017، جوان 21العدد  الجزائر، التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة،

 المعلومات نظام لتفعيل كآلية SWOT نموذج باعتماد البيئي سامية، التشخيص بوعشة وغربي مبارك -16.01
، 01لة، الجزائر، العدد ، جامعة عباس لغرور، خنشوالإدارية الاقتصادية مجلة الأصيل للبحوثالتسويقية، 

 .2017جوان 

نات، سوق التأمي حالة دراسة تالخدما جودة على التسويقية المعلومات نظام القادر، تأثير عبد مزيان -17.01
 .2016س ، مار 05العدد  ،جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم، الجزائر ،مجلة دفاتر بوادكس

 مجلةموبيليس،  مؤسسة حالة دراسة اتجاهاته تفعيل في ودورها الزبون مع العلاقة خيرة، إدارة نواري -18.01
، (02) 33الاقتصادي  دد، الع11بالجلفة، الجزائر، المجلد  عاشور زيان جامعة، الإنسانية والعلوم الحقوق
2018. 
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 المجلات العربيةالدوريات و  /02

ية على ية دراسة تطبيقبراهيم أحمد الأمين الطاهر، أثر نظم المعلومات التسويقية في تحقيق الميزة التنافسإ -01.02
طين، ، فلسةبحوث، غز للالقومي  ، المركزمجلة العلوم الاقتصادية والإدارية والقانونيةبنك أم درمان بالسودان، 

 .2019، 03، العدد03المجلد 
الزبون،  مع دارة العلاقاتإ في ودورهــا الشاملة الجودة حامد، إدارة سالم حمد صميده وسعد علي أحمد -02.02

 .2016، 10طرابلس، ليبيا، العدد  ، جامعةمجلة الأستاذ
 بالزبون دراسة لاحتفاظل الايجابية تالمؤشرا علوان، تشخيص حسين عبد الله و محمود أحمد أنيس -03.02

 الإدارية للعلوم كريتت مجلةبغداد،  مدينة في الاولى الدرجة فنادق أحد ديوان فندق زبائن لآراء استطلاعية
 .2018، 42، العدد 02تكريت، العراق، المجلد  والاقتصاد، جامعة الإدارة ، كليةوالاقتصادية

 على التسويقية المعلومات نظام الرحمن، أثر عبد أحمد محمد الدين بابكر اليسع الخليفة مفضل وبدر -04.02
 كنولوجيا،مريكية العربية للعلوم والت، الأكاديمية الأمجلة أماراباكالسعودية،  في الاستثمار لشركات التنافسية الميزة

 .2020، 36، العدد 11المجلد  ،الولايات المتحد الأمريكية

 المعلومات نظام اتمكون في هودور  الآني الإنتاج تطبيقاتياني  وآخرون، الح محمود إسماعيل بشير -05.02
المجلة الإنشائية،  تللمقاولا العامة المنصور في شركة المسؤولين من عينة لآراء استطلاعي بحث /التسويقي

 .2016، 03، العدد 08، العراق، المجلد العراقية لبحوث السوق وحماية المستهلك
 تعزيز في لكتونيالإ ويقالتس عناصر السبعاوي، أثر صالح أحمد هيثمالحديدي و  عباس عمير جرجيس -06.02

 كركوك جامعة مجلةكوك، محافظة كر  في للاتصالات زين شركة عاملي من عينة استطلاعية لآراء الزبون دراسة رضا
 .2019، 01، العدد09، العراق، المجلد والاقتصادية الإدارية للعلوم

قية تيجيات التسوير الاستاالكريم عبد الله، دور نظام المعلومات التسويقية في فعالية اختيا جميل عبد -07.02
لعراق، ، أربيل، اامعييم الجمجلة التعلدراسة تحليلية لآراء مديري عينة من مصارف القطاع الخاص بمدينة أربيل، ،

 .2018، 02، العدد 22المجلد 
مجلة ، التأمين قطاع في بهم الاحتفاظ في الزبائن علاقات إدارة ثرالعزام، أ عمر وأنور محمد خالد -08.02

 .2017، الأردن، جامعة عمان العربية للبحوث
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 في استطلاعية دراسة نبالزبائ والاحتفاظ الزبون معرفة إدارة بين العلاقة اوسو، اتجاهات علي خيري -09.02
الموصل،  لاقتصاد، جامعةوا الإدارة ، كليةافدينالر  مجلة تنمية، وكھد مدينة في الفندقية المنظمات من عدد

 .2011، 102، العدد 33العراق،  المجلد 
الزبائن دراسة افد حميد الحدراوي  وزهير وسمي الشمري، انعكاسات الروتين التنظيمي على الاحتفاظ بر  -10.02

ة كلي،  الإداريةصادية و قتمجلة الغري للعلوم الاتطبيقية في عدد من فروع المصرف الزراعي في محافظة واسط، 
   .2017، 01، العدد 14المجلد  الإدارة والاقتصاد جامعة الكوفة، العراق،

 العربية المجلة العملاء، قاتعلا إدارة ورجال الأعمال خلاصات كتب المدير ، رونالد سويفت، -11.02
 .2002، 252، العدد 09المجلد  ،العلمي للإعلام
 الزبون ولاء تعزيز نية فيالذه والصورة الخدمة والسعر وجودة المدركة القيمة دور شبر، حسين كاظم رونق -12.02

 الإدارية للعلوم قادسيةال مجلة، محافظة الديوانية في العاملة التجارية الأهلية المصارف في دراسة تطبيقية
 .2014، 02د ، العد06والاقتصاد، جامعة القادسية، العراق، المجلد  الإدارة كلية ،والاقتصادية

 المصرف فروع بين ارنةمق التنافسية دراسة اليقظة خلق في الاستخبارات التسويقية نصّور، دور ريزان -13.02
م العلو -لعلمية اللبحوث والدراسات  مجلة جامعة تشرينالسوري،  الساحل في بيمو بنك وفروع التجاري

  .2019، 03، العدد 41د لالمج سوريا، ،الاقتصادية والقانونية

 الخدمة مقدم داءأ كفاءة  زيادة في الصحي التسويقي المعلومات نظام حمود وآخرون، اثر سعدون -14.02
 بغداد كلية مجلةغداد، ب مستشفيات في الخدمة الصحية مقدمي من عينة لآراء تحليلية استطلاعيةدراسة  الصحية
 .2012، 32لعدد ا ،العراق ،الجامعة الاقتصادية للعلوم

 تطبيقية دراسة سويقيالت القرار صنع في التسويقية المعلومات نظام خزندار وآخرون، دور محمد طارق -15.02
كلية التجارة جامعة عين جارة، والت للاقتصاد العلمية المجلةالسعودية،  العربية بالمملكة المساهمة الشركات على

 .2014، 01شمس، مصر، العدد 

 المصارف عملاء ةثق درجة على وتأثيرها الإلكتونية العملاء علاقات عبود وآخرون، إدارة طلال -16.02
 تشرين جامعة مجلة سوري،ال الساحل في الخاصة المصارف دراسة ميدانية على السورية الخاصة والتزامهم تجاهها 

، العدد 37المجلد وريا، ن، ستشري جامعةوالقانونية،  الاقتصادية العموم ، سلسلةوالدراسات العلمية للبحوث
04، 2015. 
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المنتجات  تطوير ستاتيجيةابناء  في التسويقية المعلومات نظام حسونه وآخرون، دور إبراهيم الباسط عبد -17.02
والاقتصاد،  الإدارة ، كليةرافدينال مجلة تنمية، الأردنية العامة المساهمة الأدوية إنتاج شركات على ميدانية دراسة
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 .310معالي فهمي حيدر، مصدر سبق ذكره، ص :المصدر

 1968 وستافورد  براين نموذج (:02.01الملحق رقم )

 
source : Richard h. brien, james e. stafford , Marketing information system. A newdimensionfor 

marketing Research, journal of marketing, 32, 1986,  p20. 
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Source: David Montomery and GEN urban, Marketing decision information, zyztems, an emerging 

view, journal of marketing research, American marketing association, USA, 1970, P227. 

 1972 نموذج كوتلر المطور: (01.04الملحق رقم )

 

source: Philip Kotler, marketing management analysis planing And :control, prentice hall, Englewood 

cliffs, USA, 1972, p 295. 
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 الاستبيان الموجه لموظفي القطاع المصرفي الجزائري :(02الملحق رقم )

 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 ضر بالواديجامعة الشهيد حمه لخ

 التسيير ية والعلوم التجارية وعلومالاقتصادالعلوم كلية 

 

 المصارفاستمارة استبيان موجه لموظفي 

 ع الزبونلعلاقة مادارة إالمعلومات التسويقية ومساهمتها في تطوير  نظم: خاصة بالدراسة المعنونة بــ

 – دراسة حالة القطاع المصرفي الجزائري –

 

 نعيمعبد الدفرور  . دأ: شرقالأستاذ الم     : شيخة مبروك العروسي                      من إعداد الطالب

  عباسي بوبكر د. :رق المساعدالأستاذ المش                                                             

 تحية طبية وبعد:...  ة الفاضل/ ة /سيدي

ة بدراس الطالب مات، يقو لمعلومتخصص تسويق ونظم افي إطار الإعداد لأطروحة الدكتوراه في العلوم التجارية    
ع دارة العلاقة متطوير إ على يالتسويقية داخل النظام المصرفي الجزائر  علوماتنظام الم أثر مساهمة أبعاد حول
كما ينهما،  بالمحدث  لتأثيرتحديد مدى اولكشف طبيعة هاته العلاقة  من هذا الإطار يسعى الاستبيانو ، الزبون
ظم حثين في مجال نوالبا لمهتميناالدراسة بالفائدة على مصرفكم وأن تخدم العديد من  أن تعود هاته الطالبيتوقع 

 المعلومات التسويقية.

والذي يار المعبر عن رأيكم ( أمام الخxبة عن جميع الأسئلة بوضع إشارة )لذا يرجى منكم المساهمة والإجا   
 بكل صراحة وصدق. يعكس الواقع الفعلي الممارس في مصرفكم 
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 تساااتخدم إلا لإضااارا  ولااان ،ساااود تااادلون  ااااكماااا نعلمكااام ونعااادكم بالمحافظاااة علاااى سااارية كافاااة البياناااات الااا      
 الإطلاع عليها.في حال الانتهاء منها إذا رضبتم في وسيتم تزويدكم بنتائج الدراسة  ،البحث العلمي فقط وضايات

 .الدراسة اتهتعاونكم في انجاز هوكرم مع خالص التشكرات لمجهودكم ووقتكم    

 العامةالمعلومات المحور الأول: 
 :الجنس 01
 ....................................أنثى                             .............................ذكر   

 :السن02
 .................…سنة 40إلى  30من                           ............ ...سنة.... 30قل من أ   
 .................سنة....... 50أكثر من                          ...........سنة..... 50 إلى 41من    

 
 المستوى التعليمي:30
 .................................ليسانس                         ..................... فما دون ثانوي   
 .................................مهندس                         ............................   ماستر   
 ............................................دكتوراه                         ............................ماجستير    
 ..................أخرى )يجب ذكرها(   
 :العمل في المصرفعدد سنوات  40
 ..........سنوات  10 سنوات إلى 5من                          .................سنوات .. 5قل من أ   
 .................سنة 20 سنة إلى 16من                         ........... سنة 15   إلى  سنة11من    
 ............سنة .. 30سنة إلى  26من                          .............سنة 25إلى سنة  21من    
 ............سنة ........ 30أكثر من    

 :الإداريالمستوى  05
 ..........................إدارة وسطى                        .…………………إدارة عليا

                          .......................إدارة تنفيذية
 

 المحور الثاني: معلومات عامة حول المصرف
 
 طبيعة المصرف:  01 

 ......  ...........................مختلط                           ............................عمومي    
 
 ....أجنبي..........................    
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 : أبعاد نظام المعلومات التسويقيةالثالثالمحور 
ليات بشكل روتيني من نشاط العم نجزعد وت  ت   ال  بياناتال هو تلك :IRS (التقارير الداخلية) السجلات الداخليةنظام  01
النشاط في جميع الأداء و بعلقة للمصرد، وتحتوي هذه السجلات على البيانات الضرورية للحصول على المعلومات المت ةاليومي

 المختلفة. المصردميادين 

 
علومات ستعملة للحصول على موالمصادر الم والإجراءاتمجموعة من الوسائل  هو: MIS  نظام الاستخبارات التسويقية 02
 .بيئي كجهاز ترصد  عتمد عليهي   إذا، موتطوراته والمنافسين البيئة أحداثعن 

 سلم الإجابة 
غير  قراتالف   الرقم

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق موافق يدمحا
 بشدة

      ار.باستمر  نظام السجلات الداخليةبتحديث المصرد  يقوم 01
 ال  بيئةكافية عن ال  معلوماتيوفر نظام السجلات الداخلية  02

 .تتعامل مع المصرد
     

      .رلقرااتخذ لمالمعلومات الملائمة كافة توفر السجلات الداخلية   03
      .ظام بالدقة والمصداقيةتتميز تقارير هذا الن 04
      .تتدفق البيانات للإدارة العليا بصورة مرنة وسهلة 05
 مخرجات السجلات الداخلية كمدخلات في اتخاذ تعتمد 06

 .ستراتيجيةالإالقرارات 
     

 تل واسترجاع المعلومات من السجلاتتميز عملية إدخا 07
 .الداخلية بالسرعة اللازمة

     

دريب الموظفين بالشكل الذي يمكنهم استخدامه بكفاءة يتم ت 08
 ومهارة عالية.

     

 ابةسلم الإج 
غير  الف قرات الرقم

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

     جميع ويراقب يجري المصرد عمليات رصد بشكل دوري  09
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بيانات ال (تحليل ؛سجيلتجمع؛ ) تستخدم في والطريقة المنظمة ال  الأسلوبهو ذلك  : MRS نظام بحوث التسويق 03

 .ومعالجتها تقويمهابغية  لتحديد وتعريف المشكلات،
 سلم الإجابة 

غير  الف قرات الرقم
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 اوفق قيةتقوم الإدارة العليا بالاعتماد على البحوث التسوي 20
 .لاحتياجاتها

     

قوم وي لإجراء بحوث التسويق اصرد بشكل دوري خطط  ينجز الم 21
 .بتطويرها

     

 .ستراتيجيات المنافسين وتحركاتهم في البيئة ال  يعمل فيهاإ
 دةجو  ذاتتعمل الاستخبارات التسويقية على توفير معلومات  10

 .ارجيةمتعلقة بالبيئة الخ
     

 فيحة تابالفرص الم يسعى المصرد من خلال استخباراته للتنبؤ 11
 .ريةة دو المحتملة بصف الأخطاربيئته لتطوير خدماته وتحليل 

     

      .تغيراالت التكيف البيئي ومواكبة مختلف بمرونةيتمتع المصرد  12
      .تتميز المعلومة الاستخبراتية بالدقة والآنية 13
غلالا است تيةيسعى المصرد جاهدا في استغلال المعلومة الاستخبرا 14

 .أمثل  
     

 جيةاتيستر الإيساهم نظام الاستخبارات التسويقية في تحديد  15
 .الأفضل من خلال تقاريره الدقيقة

     

تسمح الاستخبارات التسويقية بالكشف عن الإمكانيات المتاحة  16
.للمصرد  

     

.الزبائناهات واتج برضبات من التنبؤتمكن المعلومة الاستخباراتية  17       

فن اقتناص المعلومات  علىيتم تدريب موظفي المصرد  18
.الاستخباراتية  

     

.استخباراتية ستعين إدارة المصرد بعدة مصادرت 19       
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لى يستفيد المصرد من إجراء بحوث التسويق في الحصول ع 22
 .ليةالمعلومة اللازمة وتحديد الفرص التسويقية المستقب

     

ختلف المشاكل لم ةعالجالمتساعد البحوث التسويقية المصرد في  23
.التسويقية  

     

على البحث التسويقي  للإنفاقرصد ميزانية كافية ب الاهتمام يتم 24
.عبر جميع مراحله المختلفة  

     

يتابع المصرد مدى تطبيق الخطط المبرمجة  دد تحديد  25
.الانحرافات ومعالجتها  

     

.نجاز البحوث التسويقيةإمهارات موظفو المصرد  يملك 26       

حصل عليها من بحوث التسويق في المعلومات المت المصرد تبنىي 27
لعمليات المستقبلية.وا للأنشطة التخطيط  

     

 
ت ج والأدوامج المعقدة والنماذ نظام مبني على الاعتماد على الحاسوب والبرا : MDSS نظام دعم القرارات التسويقية 04

 الإحصائية لتحليل ودمج المعلومات ثم تفسيرها.
 سلم الإجابة 

ير غ الف قرات الرقم
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 على صوليتوفر المصرد على البرامج والأدوات الإحصائية للح 28
 .المعلومة لمتخذ القرار

     

 الجةمع يستخدم المصرد أنظمة وبرمجيات الإعلام الآلي بغية 29
 .جةالبيانات التسويقية وتخزينها واسترجاعها عند الحا

     

      رفي.لمصخدم الموظف تكنولوجيا تتلاءم ومستقبل المجال ايست 30
ورة الثيوفر المصرد برمجيات متطورة تتلاءم مع التطورات و  31

 .المعلوماتية الحديثة
     

 سهيللت تسعى الإدارة لتحديث الأجهزة والبرمجيات باستمرار 32
 العمل.

     

     الآلي  الإعلاميستقطب المصرد اختصاصيين وتقنيين في مجال  33
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 .والبرمجيات
ع ممل ن من دورات تكوينية في كيفية التعافو يستفيد الموظ 34

 .يتهاأهمتكنولوجيا المعلومات والبرامج الحديثة والتوعية ب
     

شاء  إنفيية يعتمد متخذ القرار على نظام دعم القرارات التسويق 35
 .راتهقاعدة معلومات شاملة، حديثة ودقيقة لتحسين قرا

     

ية اتخاذ عمل ا فيتساعد نظم دعم القرارات التسويقية الإدارة العلي  36
 .القرار

     

.نيلكترو رد برامج حديثة في مجال الأمن الإيستخدم المص 37       

 
 إدارة العلاقة مع الزبون: الرابعالمحور 

 
 سلم الإجابة 

غير  الف قرات الرقم
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  وافقم محايد
 بشدة

ستجابة لامع ا ةتحليل مدى توافق إستراتيجيبلمصرد ا يقوم 01
.لحاجات ورضبات الزبون  

     

تلتزم إدارة المصرد برسم خطط إستراتيجية وتحديد الأهداد  02
.المتعلقة بإدارة العلاقة مع الزبون  

     

من  وبشكل أفضل الِخدمةفي  الميزةلق خمن  يد المصرديستف 03
.لمنافسينا  

     

إضافة  هممشاركتهم لأفكار في الزبائن شجع الإدارة العليا ت 04
.أرائهم واقتراحاتهم لتوليد فرص تسويقية أكثر بداءلإ  

     

.صرد على جذب زبائن جددالم يعمل 05       

     ة والمتوقعة يتحليل الاحتياجات الحال على إدارة المصرد تعمل 06
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.للزبائن  

      .هجميع المعلومات حول زبائن لمصردا يمتلك 07

 ،ذو القيمة العاليةللزبائن عرو  مغرية  يلتزم المصرد بمنح 08
  .ملضمان استمرارية تعامله

     

لكسب زبائن  معنويةأو  /تحفيزات مادية  بتقديمالمصرد  يقوم 09
.جدد  

     

الاستجابة السريعة تجاه احتياجات و رضبات  المصرد يتيح 10
.في الوقت المناسب كافة الزبائنتوقعات  و   

     

.الزبون ناء علاقة طويلة الأمد معانسيابية بالمصرد يضمن  11       

 طلعاتتبناء إستراتيجية مستقبلية تنسجم مع المصرد يسهل  12
 الزبون.

     

       .باستمرار علاقته بزبائنه تنويع أهمية المصرد يعي 13

       .بزبائنه تهسرعة تطوير علاق هر المصرد علىيسفي ظل المنافسة  14

لكتروني لبقاء استمرارية اتصاله يستخدم المصرد الفضاء الإ 15
.إعلامهم بجديد خدماتهو  المباشر بزبائنه  

     

.وفق عائد كل زبون زبائنيتم ترتيب ال 16       

يخصص المصرد دورات لموظفيه لتنمية قدراتهم و مواهبهم في  17
.عامل مع الزبائنالت  

     

.ن الحاليينبناء قواعد بيانات شاملة للزبائ المصرد يتم فضلي 18       

لمصرد بدراسات حول الزبائن المحتملين لمعرفة مختلف ايقوم   19
.حاجاتهم المستقبلية  

     

.هتغذية المستمرة لقواعد بياناتالعلى  يحرص المصرد 20       
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.ادل المعلوماتلتب هكة معلوماتية بين زبائنبناء شببيهتم المصرد  21       

فهم سلوك الزبون. لىعالمصرد  يحرص 22       

يتم تعظيم علاقة المصرد إدارة العلاقة مع الزبون من خلال  23
.بزبائنه  

     

 يةلطبيعة ونوع هفي فهمسبقة الم اتدراسال على صرديعتمد  الم 24
 زبائنه.

     

كأصول إستراتيجية للمصرد يجب المحافظة   ربحينالم للزبائنينظر  25
.هايعل  

     

الزبائن البقاء مع المصرد وعدم التحول إلى مصارد  فضلي 26
الشديدة  م.عرفته لمأخرى   

     

ترويج الفي الغالب يحصل المصرد على زبائن جدد بفضل  27
.للزبائن الحاليين دون مقابل  

     

.ي الزبائن بصفة مستمرةشكاو يهتم المصرد بمعالجة  28       

يعزز المصرد علاقته مع زبائنه لما يتيحه من خدمات حسب  29
.الطلب  
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 للاستبيان (: قائمة الأساتذة المحكمين03الملحق رقم )

 الجامعة الكلية الدرجة العلمية الأستاذ المحكم الرقم
بدر الدين محمد  01

 بني إسماعيل
جامعة المدينة العالمية  كلية المال والأعمال أستاذ مساعد

 -ماليزيا  –
 جامعة صفاقس  كلية العلوم الاقتصادية والتصرف أستاذ تعليم عالي كمّوننيازي   02

 -تونس –
ية كلية العلوم الاقتصادية والتجار  أستاذ محاضر )أ( سبتي إسماعيل 03

 وعلوم التسيير
محمد بوضياف جامعة 

 -الجزائر –ة المسيل
ية كلية العلوم الاقتصادية والتجار  أستاذ محاضر )ب( عبد الله قروي 04

   وعلوم التسيير
 3جامعة الجزائر 

عبد القادر  05
 شويرفات

 مساعدأستاذ 
 )ب(

ية كلية العلوم الاقتصادية والتجار 
 وعلوم التسيير

جامعة مولاي الطاهر 
 -الجزائر –السعيدة 

ية الاقتصادية والتجار كلية العلوم  أستاذ محاضر )أ( زكية محلوس 06
 وعلوم التسيير

جامعة حمه لخضر 
 -الجزائر – الوادي

كلية العلوم الاجتماعية  أستاذ محاضر )ب( الذهبي إبراهيم 07
 والإنسانية

جامعة حمه لخضر 
 -الجزائر – الوادي

 مساعدأستاذ  تريلي العربي 08
 )ب(

جامعة حمه لخضر  واللغاتكلية الآداب 
 -الجزائر – الوادي

ية كلية العلوم الاقتصادية والتجار  أستاذ محاضر )أ( نصر ضو 09
 وعلوم التسيير

 جامعة حمه لخضر
 -الجزائر – الوادي
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 SPSS(: مخرجات 04الملحق رقم )
 اختبارات الموثوقية /01.04

  لأبعاد نظام المعلومات التسويقية  اختبارات الموثوقية (:01.01.04الملحق رقم )
  لبعد نظام الاستخبارات التسويقية الموثوقيةاختبار  لبعد نظام السجلات الداخلية اختبار الموثوقية

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,865 8 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,920 11 

  لبعد نظام دعم القرارات التسويقية اختبار الموثوقية لبعد نظام بحوث التسويق اختبار الموثوقية
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,905 8 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,918 10 

 
 العلاقة مع الزبون إدارةور ومح المعلومات التسويقيةإجمالي أبعاد نظام  لمحور اختبارات الموثوقية (:04 01 02رقم )الملحق 

 مع الزبون ور إدارة العلاقةلمح اختبارات الموثوقية لتسويقيةاإجمالي أبعاد نظام المعلومات لمحور  اختبارات الموثوقية
 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,963 37 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,937 29 
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 لإجمالي المحورين  اختبارات الموثوقية(:03.01.04الملحق رقم )

  اختبارات الموثوقية لإجمالي المحورين معا

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,971 66 

 
 التوزيع الطبيعياختبارات  /02.04

 اختبارات التوزيع الطبيعي(: 02.04)الملحق رقم 
 

 

 
Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 152. 316 959. 200. 316 115. البعد الأول

 096. 316 954. 200. 316 098. البعد الثاني

 230. 316 960. 200. 316 104. البعد الثالث

 111. 316 956. 200. 316 131. البعد الرابع

 304. 316 953. 200. 316 091. المحور الثالث

 803. 316 956. 200. 316 111. المحور الرابع

a. Lilliefors Significance Correction 
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 الفرضيات اتاختبار  /03.04
 الارتباط ياتضفر اختبار  /01.03.04

 اختبار فرضية الارتباطنتائج (: 01.03.04)الملحق رقم    
Corrélations 

 

 إدارةمحور 

 العلاقة مع الزبون

بعد نظام 

السجلات 

 الداخلية

بعد نظام 

الاستخبارات 

 التسويقية

بعد نظام بحوث 

 التسويق

بعد نظام دعم 

 القرارات التسويقية

 نظام أبعادإجمالي محور 

 المعلومات التسويقية

محور إدارة العلاقة مع 

 الزبون

Corrélation de 

Pearson 

1 ,615** ,650** ,645** ,742** ,762** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 316 316 316 316 316 316 

 Corrélation de بعد نظام السجلات الداخلية

Pearson 

,615** 1 ,661** ,593** ,644** ,822** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 316 316 316 316 316 316 

بعد نظام الاستخبارات 

 التسويقية

Corrélation de 

Pearson 

,650** ,661** 1 ,728** ,697** ,891** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 316 316 316 316 316 316 

 Corrélation de بعد نظام بحوث التسويق

Pearson 

,645** ,593** ,728** 1 ,723** ,882** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 316 316 316 316 316 316 

بعد نظام دعم القرارات 

 التسويقية

Corrélation de 

Pearson 

,742** ,644** ,697** ,723** 1 ,881** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 316 316 316 316 316 316 

نظام  أبعاد إجماليمحور 

 المعلومات التسويقية

Corrélation de 

Pearson 

,762** ,822** ,891** ,882** ,881** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 316 316 316 316 316 316 

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



 الملاحق

296 
 

 الفروق ياتفرض اتاختبار  /02.03.04
 لجنس المستجوب( اتبع   الدراسة محاورعلى  tاختبار ) ينتلعينتين مستقل (t)اختبار (: 01.02.03.04)الملحق رقم    

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différence 

erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

نظام  أبعاد محور

  المعلومات التسويقية

Hypothèse de 

variances égales 

,366 ,546 1,374 314 ,171 ,09502 ,06917 -,04107 ,23111 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

1,395 263,885 ,164 ,09502 ,06813 -,03914 ,22917 

رة العلاقة مع محور إدا

 الزبون

Hypothèse de 

variances égales 

4,852 ,028 -,526 314 ,599 -,03962 ,07528 -,18774 ,10849 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  

-,546 280,109 ,586 -,03962 ,07263 -,18259 ,10335 

 
 

 ANOVA الأحادياختبار تحليل التباين نتائج  (:02.02.03.04)الملحق رقم    
ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

نظام المعلومات التسويقية أبعاد محور  Intergroupes 1,546 3 ,515 1,450 ,228 

Intragroupes 110,938 312 ,356   

Total 112,485 315    

 Intergroupes ,903 3 ,301 ,713 ,545 محور إدارة العلاقة مع الزبون

Intragroupes 131,660 312 ,422   

Total 132,563 315    
 

اختبار الفروق 
ANOVA 

محاور الدراسة  على 
 لعمرا تبع  

 المستجوب

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

أبعاد نظام المعلومات التسويقيةمحور   Intergroupes 1,816 6 ,303 ,845 ,536 

Intragroupes 110,668 309 ,358   

Total 112,485 315    

 Intergroupes 1,161 6 ,194 ,455 ,841 محور إدارة العلاقة مع الزبون

اختبار الفروق 
ANOVA  

محاور الدراسة  على
للمستوى ا تبع  

 التعليمي
 للمستجوب
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Intragroupes 131,402 309 ,425   

Total 132,563 315    
 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

أبعاد نظام المعلومات التسويقيةمحور   Intergroupes ,677 2 ,338 ,947 ,389 

Intragroupes 111,808 313 ,357   

Total 112,485 315    

 Intergroupes 1,189 2 ,595 1,416 ,244 محور إدارة العلاقة مع الزبون

Intragroupes 131,374 313 ,420   

Total 132,563 315    
 

اختبار الفروق 
ANOVA 

محاور الدراسة  على 
ى تو لمسلا تبع  

للمستجوب الإداري  

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

أبعاد نظام المعلومات التسويقيةمحور   Intergroupes 3,458 6 ,576 1,633 ,137 

Intragroupes 109,027 309 ,353   

Total 112,485 315    

 Intergroupes 2,831 6 ,472 1,124 ,348 محور إدارة العلاقة مع الزبون

Intragroupes 129,731 309 ,420   

Total 132,563 315    

 

 

اختبار الفروق 
ANOVA 

محاور الدراسة  على 
المستجوب ا لخبرةتبع    

 

 التأثير ضياتاختبار فر  /03.03.04
 ة علاقة مع الزبونعلى إدار  مجتمعة نظام المعلومات التسويقيةأبعاد  أثراختبار (: نتائج 01.03.03.04الملحق رقم )

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,762a ,581 ,579 ,42070 

a. Prédicteurs : (Constante), إجمالي أبعاد نظام المعلومات التسويقية 

 
ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 76,988 1 76,988 434,991 ,000b 

de Student 55,574 314 ,177   

Total 132,563 315    
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a. Variable dépendante : إدارة العلاقة مع الزبون 

b. Prédicteurs : (Constante), إجمالي أبعاد نظام المعلومات التسويقية 

 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,768 ,150  5,126 ,000 

التسويقيةإجمالي أبعاد نظام المعلومات   ,827 ,040 ,762 20,856 ,000 

a. Variable dépendante : إدارة العلاقة مع الزبون 

 
 
 

 ة مع الزبوننظام المعلومات التسويقية على إدارة علاقأبعاد  أثراختبار نتائج  (:02.03.03.04الملحق رقم )
 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,777a ,604 ,598 ,41108 

a. Prédicteurs : (Constante) بعد نظام السجلات الداخلية ,بعد نظام دعم القرارات التسويقية, 

 بعد نظام الاستخبارات التسويقية ,بعد نظام بحوث التسويق

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 80,008 4 20,002 118,364 ,000b 

de Student 52,555 311 ,169   

Total 132,563 315    

a. Variable dépendante : إدارة العلاقة مع الزبون   

b. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويقبعد نظام  ,بعد نظام السجلات الداخلية ,بعد نظام دعم القرارات التسويقية بعد نظام  ,

 الاستخبارات التسويقية

 

 

Coefficientsa 
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Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,725 ,152  4,760 ,000 

 002, 3,107 158, 053, 164, بعد نظام السجلات الداخلية

نظام الاستخبارات التسويقية بعد  ,130 ,054 ,142 2,410 ,017 

 044, 2,019 117, 052, 105, بعد نظام بحوث التسويق

دعم القرارات التسويقيةبعد نظام   ,433 ,055 ,456 7,901 ,000 

a. Variable dépendante  إدارة العلاقة مع الزبون 

 

 

 
 المتعدداختبارات فرضيات الانحدار الخطي  /04.04

 الارتباط الذاتي بين المتغيرات المستقلةنتائج اختبار : (01.04.04الملحق رقم )
 

Corrélations 

 

بعد نظام السجلات 

 الداخلية

بعد نظام 

 الاستخبارات

 التسويقية

بعد نظام بحوث 

 التسويق

بعد نظام دعم 

 القرارات التسويقية

 Corrélation de بعد نظام السجلات الداخلية

Pearson 

1 ,661** ,593** ,644** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 316 316 316 316 

بعد نظام الاستخبارات 

 التسويقية

Corrélation de 

Pearson 

,661** 1 ,728** ,697** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 316 316 316 316 

 Corrélation de بعد نظام بحوث التسويق

Pearson 

,593** ,728** 1 ,723** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 316 316 316 316 

بعد نظام دعم القرارات 

 التسويقية

Corrélation de 

Pearson 

,644** ,697** ,723** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 316 316 316 316 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 VIFومعامل  Toléranceنتائج اختبار (: 02.04.04)الملحق رقم 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 

 2,022 494, بعد نظام السجلات الداخلية 1

 2,731 366, بعد نظام الاستخبارات التسويقية

 2,655 377, بعد نظام بحوث التسويق

 2,614 383, بعد نظام دعم القرارات التسويقية

a. Variable dépendante : إدارة العلاقة مع الزبون  
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 فهرس المحتوياتأولا: 

 الصفحة المحتوى
 VI الإهداء

 VII وتقديرشكر 

 IX - VIII الملخص

 XIII -  XI  فهرس المحتويات

 XV - XIV الجداول قائمة

 XVI  الأشكال قائمة

 XVII والرموز قائمة الاختصارات

 XVIII قائمة الملاحق

  هه -أ  مقدمة

 85 - 01 م المعلومات التسويقيةالإطار النظري لنظ :الفصل الأول

 02 الأول تمهيد الفصل

 33 -03 مفاهيم أساسية حول المعلومة والنظالمبحث الأول: م

 18 -03 المعلومةالمطلب الأول: مدخل عام إلى 

 03 وخصائصها المعلومة مفهومأولا/ 

 08 المعلومةأنواع  /ثانيا    

 10 وأبعاد جودتها تحديات استخدام المعلومة /ثالثا

 12 عليها معوقات الحصولو إنتاج المعلومة رابعا/ 

 13 المعلومةمصادر خامسا/ 

 15 وأشكال ومستويات البيانات المعلومة ةأهميسادسا/ 

 17 ودورة حياتها المعلومة ةقيمسابعا/ 

 22 -18 مأدبيات عامة حول النظالمطلب الثاني: 

 18 مالنظ مفهوم أولا/

 19 مخصائص النظ ثانيا/

 21 مالنظتصنيف  ثالثا/

 33 -22 م المعلوماتنظالإطار المفاهيمي لالثالث: المطلب 
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 23 م المعلوماتعموميات حول نظ أولا/

 26 المعلوماتتصنيف نظم  ثانيا/

 29 م المعلوماتالنموذج الوصفي في نجاح نظ ثالثا/

 30 م المعلوماتدورة حياة نظرابعا/ 

 33 العوامل المؤثرة في تطوير نظم المعلوماتخامسا/ 

 60 -34 التسويقية نظم المعلوماتالأسس العلمية ل :المبحث الثاني

 38 -34 التسويقيةم المعلومات مفاهيم عامة حول نظالمطلب الأول: 

 34 م المعلومات التسويقيةعن نظ اللمحة التاريخية أولا/

 34 م المعلومات التسويقيةمفهوم نظ ثانيا/

 37 م المعلومات التسويقيةأهمية نظ ثالثا/

 41 -38 اليهإجة وأسباب الحا م المعلومات التسويقيةمزايا نظالمطلب الثاني: 

 38 التسويقيةم المعلومات مزايا نظ أولا/

 39   ادامهاستخ لومات التسويقية ودوافعم المعأسباب الحاجة إلى نظ ثانيا/

 44 -42 التسويقيةم المعلومات خصائص نظالمطلب الثالث: 

 42 م المعلومات التسويقيةنظ أهمية التعرف على خصائص أولا/

 42 م المعلومات التسويقيةنظخصائص  ثانيا/

 45 -44 ويقيةلتسام المعلومات المشاكل التي تواجه استخدام نظالمطلب الرابع: 

 48 -45 م المعلومات التسويقيةنظووظائف أهداف المطلب الخامس: 

 45 م المعلومات التسويقيةأهداف نظ أولا/

 46 م المعلومات التسويقيةوظائف نظ ثانيا/

 51 -48 م المعلومات التسويقيةعناصر نظالمطلب السادس: 

 48 المدخلات أولا/

 49 عمليات المعالجة ثانيا/

 50 المخرجات ثالثا/

 51 التغذية العكسية رابعا/

 60 -51 التسويقيةنظم المعلومات المطلب السابع: الإطار التنظيمي ل

 51 التسويقيةنماذج نظم المعلومات  أولا/

 56 م المعلومات التسويقيةنظلالموقع التنظيمي  ثانيا/
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 56 م المعلومات التسويقيةمقومات نظ ثالثا/

 57 م المعلومات التسويقيةمخاطر نظرابعا/ 

 57 متطلبات نظام المعلومات التسويقيةخامسا/ 

م المعلومات التسويقيةنظالمبحث الثالث: أبعاد   61- 84 

السجلات الداخليةالمطلب الأول: نظام   61- 63 

 61 نظام السجلات الداخلية مفهوم أولا/

أنواع السجلات الداخلية ثانيا/  62 

 72 -64 يقية(التسويقية )اليقظة التسو  الاستخباراتنظام المطلب الثاني: 

 64 الاستخبارات التسويقيةنظام  عموميات حول أولا/

 66 أنواع نظام الاستخبارات التسويقية ثانيا/

 67  تهكفاءو الاستخبارات التسويقية نظام أخلاقيات ثالثا/ 

 69 مصادر نظام الاستخبارات التسويقيةرابعا/ 

 71 نظام الاستخبارات التسويقيةمكونات خامسا/ 

 81 -72 قيةبحوث التسويالمطلب الثالث: نظام ال

 73 يةبحوث التسويقالنظام  مفهومأولا/ 

 74 وأهميتها قيةبحوث التسويالأنواع ثانيا/ 

 77 يةبحوث التسويقالالقيود التي تحد من الاستفادة من ثالثا/ 

 78 يةبحوث التسويقالر ادو رابعا/ أ

 78 يةبحوث التسويقالمجال  /خامسا

 80 قيةمع نظام المعلومات التسوي يةبحوث التسويقالعلاقة سادسا/ 

 84 -81 نظام دعم القرارات التسويقيةالمطلب الرابع: 

نظام دعم القرارات التسويقيةمفهوم أولا/   81 

نظام دعم القرارات التسويقيةوظائف ثانيا/   82 

 82 خصائص نظام دعم القرارات التسويقيةثالثا/ 

نظام دعم القرارات التسويقيةأهمية  رابعا/   83 

 83 نظام دعم القرارات التسويقيةقيود  /خامسا

 84 يةلتسويقلومات انظام المعو  ةالتسويقي اتنظام دعم القرار بين الفرق سادسا/ 

 85 الأولخلاصة الفصل 
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 149 -86 علاقة مع الزبونالنظري لإدارة ال التأصيل: الفصل الثاني                   

 87 الثاني تمهيد الفصل

 97 -88 الزبونمدخل عام إلى المبحث الأول: 

لزبونالمطلب الأول: نظرة مفاهمية ل  88- 89 

 88 مفهوم الزبون أولا/

 88 الزبون أهميةثانيا/ 

 95 -89  تصنيفات الزبونالمطلب الثاني: 

 91 سسةأهمية الزبون بالنسبة للمؤ على  بناء   الزبونتصنيف  أولا/

 91 الشخصيةعلى  بناء   الزبونتصنيف ثانيا/ 

 93 ؤسسةالارتباط بين الزبون والمعلى  بناء   الزبونتصنيف ثالثا/ 

 94 على العائد والنفقة بناء   الزبونتصنيف رابعا/ 

 94 مع المؤسسة وضعيتهعلى  بناء   الزبونتصنيف  /خامسا

 94 ئهعلى ربحية كل زبون ومدة بقا بناء   الزبونتصنيف سادسا/ 

 96 -95 الزبونالاتجاهات المعاصرة في التعامل مع المطلب الثالث: 

دورة حياة الزبونالمطلب الرابع:   96- 97 

 117 -98 نمع الزبو  دارة العلاقةالمبحث الثاني: مبادئ أساسية لإ

الزبوندارة العلاقة مع المطلب الأول: نظرة مفاهمية لإ  98- 104 

 98 مع الزبوننشأة وتطور إدارة العلاقة  أولا/

 99 الزبونمفهوم إدارة العلاقة مع ثانيا/ 

 102 الزبونأهمية إدارة العلاقة مع ثالثا/ 

 104 الزبونأهداف إدارة العلاقة مع رابعا/ 

هالمؤثرة في ظهور العوامل االزبون و إدارة العلاقة مع المطلب الثاني: فوائد   105-107 

 105 الزبونفوائد إدارة العلاقة مع  أولا/

 106 الزبونالعوامل المؤثرة في ظهور إدارة العلاقة مع ثانيا/ 

إدارة العلاقة مع الزبونومراحل متطلبات المطلب الثالث:   107- 110 

متطلبات إدارة العلاقة مع الزبون أولا/  107 

مراحل إدارة العلاقة مع الزبون ثانيا/  108 
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مكونات إدارة العلاقة مع الزبونالمطلب الرابع:   110- 112 

الإدارة أولا/  110 

العلاقةثانيا/   110 

الزبونثالثا/   111 

وأبعادها أنواع إدارة العلاقة مع الزبونالمطلب الخامس:   112- 114 

 112 أنواع إدارة العلاقة مع الزبون أولا/

 113 أبعاد إدارة العلاقة مع الزبونثانيا/ 

 117 -114  عوامل فشلهاو  خلفيات سوء فهم إدارة العلاقة مع الزبونالمطلب السادس: 

خلفيات سوء فهم إدارة العلاقة مع الزبون :أولا/  114 

فشل إدارة العلاقة مع الزبونعوامل ثانيا/   115 

 148 -118 المبحث الثالث: مخرجات إدارة العلاقة مع الزبون

الاحتفاظ بالزبونالمطلب الأول:   118- 122 

الاحتفاظ بالزبون عموميات حول أولا/  118 

الاحتفاظ بالزبون ةالعوامل المؤثرة على عمليثانيا/   121 

 122 الاحتفاظ بالزبون إستراتيجياتثالثا/ 

 122 الاحتفاظ بالزبونمقياس رابعا/ 

رضا الزبونالمطلب الثاني:   123- 128 

رضا الزبون عموميات حول أولا/  123 

رضا الزبون أهميةثانيا/    125 

مراحل تحقيق رضا الزبونثالثا/   127 

رضا الزبون نموذجرابعا/   127 

بونرضا الز أدوات قياس خامسا/   128 

زبونالولاء المطلب الثالث:   129- 137 

ولاء الزبون عموميات حول أولا/  129 

 132   أهمية ولاء الزبون ثانيا/

لبناء ولاء زبون ستراتيجيالاالمسار  ثالثا/  132 

 133 أنواع ولاء الزبون رابعا/

 134 هبعاد ولاء الزبون وأدوات بنائأخامسا/ 
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الولاءو  العلاقة بين الرضا سادسا/  137 

قيمة الزبونالمطلب الرابع:   137- 145 

التطور التاريخي لمفهوم قيمة الزبون أولا/  137 

لزبونالمدركة ل القيمةمفهوم  ثانيا/  138 

الزبون ةنماذج قيم ثالثا/  139 

مزيج القيمة للزبون رابعا/  141 

بعض المفاهيم التي لها علاقة بقيمة الزبونخامسا/   142 

توصيل القيمة للزبونسادسا/   143 

ثقة الزبونالمطلب الخامس:   145- 147 

الزبون مفهوم ثقة أولا/  145 

العوامل المساعدة في خلق ثقة الزبون ثانيا/  146 

كسب ثقة الزبون ثالثا/  146 

أبعاد ثقة الزبون رابعا/  147 

التزام الزبونالمطلب السادس:   147- 148 

الزبون مفهوم التزام أولا/  147 

الزبون التزامأشكال  ثانيا/  148 

 149 الثاني خلاصة الفصل

الزبون  مع لعلاقةا إدارةو التسويقية  المعلومات منظواقع  تشخيصالفصل الثالث: 
 المصارف الجزائرية من عينة في

150- 234 

 151 الفصل الثالثتمهيد 

 173-152 الأدوات والإجراءات المتبعة في الدراسةالمبحث الأول: 

 152 المتبعة في الدراسة المطلب الأول: الطريقة

 152 نموذج الدراسة /أولا

 153  مجتمع الدراسة وطريقة سحب العينة  ثانيا/

 156 تحديد مصادر البيانات وطريقة جمعهاثالثا/ 

هيكل الاستبيان ونوع توزيع البياناترابعا/   157 

 161 ترميز متغيرات الدراسة وأسئلة الاستبيان خامسا/

صدق وثبات أداة القياس )الاستبيان(المطلب الثاني:   164 
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 165 الصدق الظاهري /أولا

 169 الصدق التجريبي )الاتساق الداخلي( ثانيا/

 Cronbach's Alpha 172 معامل وصدق أداة القياس باستخدام تثباثالثا/ 

الدراسة وتحليل خصائص عينةنتائج ال: عرض المبحث الثاني  174- 194 

خصائص العينةالمطلب الأول: عرض   174- 182 

 174 ا للجنستوزيع أفراد العينة تبع   /أولا 

لعمرلا تبع  توزيع أفراد العينة  ثانيا/  175 

ا للمستوى التعليميتوزيع أفراد العينة تبع  ثالثا/   177 

(ل في المصرفللخبرة )عدد سنوات العما تبع  توزيع أفراد العينة رابعا/   178 

 180 ا للمستوى الإداريالعينة تبع  توزيع أفراد  خامسا/

لطبيعة المصرفا تبع  توزيع أفراد العينة سادسا/   181 

المطلب الثاني: اتجاه إجابات العينة على أسئلة الاستبيان حسب مقياس ليكارت 
 الخماسي

182- 194 

 182 ةسويقيات التلمعلومنظام ا أبعاد محور جابات العينة حولإدراسة اتجاهات  /أولا

قة مع الزبونإدارة العلا محور جابات العينة حولإدراسة اتجاهات  ثانيا/  191 

 233 -195 المبحث الثالث: اختبار الفرضيات وتحليل النتائج

 196 -195 اختبار التوزيع الطبيعي المطلب الأول:

 233 -196 المعلمية اتالاختبار المطلب الثاني: 

اختبار فرضيات العلاقةأولا/   197 

قو اختبار فرضيات الفر  ثانيا/  201 

التأثير اتفرضي اختبار ثالثا/  213 

 234 خلاصة الفصل الثالث

 244 -235 خاتمة

 275 -245 المراجعو  المصادر قائمة

 300 -276 الملاحق

 308 -301 الفهرس العام

 


