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 :ملخص الدراسة

في  ()الزبوف، ابؼنافسة، العمليات، ابػدمة بأبعادىا الأربعة التسويقية ىدفت الدراسة بؼعرفة دكر إدارة ابؼعرفة
كابؼتعددة مؤسسات الاتصاؿ  على بعضجراء الدراسة ابؼيدانية ، كقد قمنا بإسةؤسابؼبرقيق كلاء الزبوف في 

كأداة بعمع ابؼعلومات، حيث تم  الاستبانة على معتمدين (ابعنسيات )أكريدك، جيزم، موبيليس، اتصالات ابعزائر
( استمارة كرقيا كالكتًكنيا على موظفي ىذه ابؼؤسسات من ابؼدير إلذ ابؼوظف البسيط، تم استًجاع 321توزيع)

( بؼعرفة spssاستمارة صابغة للتحليل كابؼعابعة بواسطة كل من البرنامج الإحصائي للعلوـ الاجتماعية ) (315)
(  SEM/PLS)عينة الدراسة، كقد تم الاعتماد على مقاربات بمذجة ابؼعادلات البنائية  إجاباتابذاه كقوة 

 توصلت الدراسة لعدة نتائج أبنها: لاختبار الفرضيات كتقييم بموذج الدراسة كالنموذج ابؽيكلي. كما

لكل العوامل ابعوىرية لإدارة ابؼعرفة التسويقية في كلاء ر البسيط أف ىناؾ تأثتَا إبهابي أظهرت نتائج الابكدا -
 الزبوف.

أشارت نتائج الدراسة كفقا لآراء أفراد عينة الدراسة على كجود أثر ذك دلالة إحصائية لثلبثة أبعاد من أبعاد  -
 .( في برقيق كلاء الزبوفنافسة، بعد العملية، بعد ابػدمةعرفة التسويقية كبنا )بعد معرفة ابؼإدارة ابؼ

 .ابؼعرفة، إدارة ابؼعرفة، إدارة ابؼعرفة التسويقية، كلاء الزبوف الكلمات المفتاحية:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Study Abstract: 

       The study aimed to learn the role of marketing knowledge management in 

its four dimensions (customer, competition, operations, and service) in achieving 

customer loyalty in the enterprise, we have conducted a field study on some 

communication and multinational institutions (Oreedoo, Djezzy, Mobilis, 

Communications Algeria) relied on identification as an information-collecting 

tool, where it was distributed (321) Paper and electronic form on the staff of 

these institutions from the manager to the last employee, retrieved (305) A valid 

form for analysis and treatment by both the Statistical Programme for Social 

Sciences (spss) To see the direction and the strength of the study sample 

answers, constructive equation modeling approaches (SEM/PLS) have been 

relied upon to test hypotheses and evaluate the study model and structural 

model. The study also found several results, the most important of which are: 

  - The results of the simple decline showed that there is a positive impact of all 

the essential factors for managing marketing knowledge on the customer's 

loyalty. 

  - The results of the study, according to the views of the study sample 

individuals, indicated a statistically significant effect of three dimensions of 

marketing knowledge management (after knowledge of competition, after the 

process, after the service) in achieving the customer's loyalty. 

Keywords: knowledge, knowledge management, marketing knowledge 

management, customer loyalty. 

 

 



 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 ة دمَقَمُ
 

 



 مقدمة

 

 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق
 

 أ

 :مقدمة

كأحدثت  تصاؿ غتَت بؾرل ابغياة البشرية،الاك  علبـالإشهد القرف ابؼاضي ثورة ىائلة في بؾاؿ تكنولوجيا 
إنتاج كم كبتَ من ابؼعارؼ كابؼعلومات ابعديدة   إلذقفزات نوعية لد يشهد بؽا التاريخ البشرم مثيل، كىذا بفا أدل 

ف ابؼؤسسات الناجحة ىي تلك أ كلذلك بقد ة عرفت "بثورة ابؼعرفة"،كانت بدثابة منصة انطلبؽ لثورة جديد
ابؼؤسسات التي تستطيع أف تتكيف كتتأقلم بسرعة مع تلك القول بطريقة أحسن من ابؼنافستُ، بحيث يزداد 

 دارمالإلرشد اكأساس من جهة بتكار الاك  بداعالإاىتماـ ابؼؤسسات اليوـ بابؼعرفة كونها تعد أساسا فاعلب لعمليات 
 .من اجل بلوغ الكفاءة كالفعالية، كبرقيق أداء متميز أخرلمن جهة 

الذم  التسويقية ابؼعرفة إدارةكمن بينها مدخل  الولاءظهرت عدة مداخل تسعى لتحستُ ذكره ا سبق كبف
 لأصوؿاابغديثة، حيث نتج عنو ارتفاع في قيمة كأبنية  الإدارةالتطورات الفكرية ابؼعاصرة على مفهوـ  نتيجةىو 
 ةلموسة، إذ أصبحت في الوقت الراىن كفي ظرؼ قياسي بسثل النسبابؼغتَ  الأصوؿادية أك ما يطلق عليها ابؼغتَ 

بؼمارسة الفعلية للعمل، في أصوؿ ابؼؤسسات، كيقصد بها ابؼعرفة ابؼتًاكمة في عقوؿ البشر كالنابذة عن ا كبرالأ
 يد ابؼستمر للمعلومات كابؼعارؼ.ظل البيئة التنافسية ابؼرتكزة على التجدخاصة في 

ت كأكجو بـتلفة منها ما يتعلّق بتكنولوجيا ابؼعلومات الابأبعاد متعددة كبؾالتسويقية ابؼعرفة  إدارةىذا كترتبط 
سرعة التغتَّ  إلذ ضافةالإبالذكية كنظم ابؼعلومات الشبكية كأخرل ترتبط بأصوؿ ابؼعرفة كرأس ابؼاؿ الفكرم، 

ت ابؼتنوعة كابؼتعددة جعلت من الاكالمج بعادالأبذاه ابؼستمر في اقتصاد ابؼعرفة، ىذه الاك  عماؿالأالنوعي في بيئة 
رتباط برافد معرفي كتطبيقي منفرد لتكنولوجيا الاحقلبن معرفيان متخصصان يتجاكز حدكد  التسويقية ابؼعرفة إدارة

 إدارة، ذلك لأف نسانيالإىرم في بؾمل النشاط ابؼعلومات مهما تعاظم تأثتَ ىذه التكنولوجيا كتصاعد تأثتَىا ابعو 
ببساطة تستند على ابغاجة ابؼلحة لتنظيم كاستثمار الثركة العقلية كالفكرية كتوظيفها من أىجل  التسويقية ابؼعرفة

في تدعيم  ساسالأابؼعرفة التسويقية ابؼرتكز  إدارةتعد  ساسالأكعلى ىذا  ابؼؤكدة ةستًاتيجيالااكتساب ابؼيزة 
ابؼؤسسة بكو بلوغ النجاح كالتقدـ في ميداف التنافس كضماف التفوؽ كالريادة من خلبؿ برستُ كلاء  اتتوجه

 الزبوف.

الفاعلة في صياغة ابػطة التسويقية التي من شأنها أف تؤدم إلذ تطور  الأداةبسثل إدارة ابؼعرفة التسويقية 
أماـ تطلعاتها الرامية إلذ التطور كالنمو فإنو ينبغي كبالنظر بؼا تواجهو ابؼؤسسات من برديات كبتَة تقف  الولاء
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حاجات السوؽ ك ابؼنافستُ  ،كضعها التنافسي من خلبؿ ما بسلكو من معرفة بكل من الزبائن بضاية كدعمعليها 
ابغالية كابؼرتقبة كي تتمكن من مواكبة ما بودث في السوؽ من تطورات كفق رؤية جديدة مستمدة من تشخيصها 

اقع ابغالر كتبرز أبنية امتلبؾ ابؼؤسسة بؼعرفة تسويقية عميقة من خلبؿ ما تفرزه من فاعلية معرفية بؿددة الدقيق كالو 
بؼعرفة التسويقية بكو التًكيز على دارة تسعى لتعظيم بـرجاتها قياسا بددخلبتها، حيث تتجو ابؼؤسسة في تطبيقها لإ

ككسب  رار التسويقي الذم يصب في برقيق كلاء الزبوفاستخداـ أبعادىا بابذاه برستُ كتطوير عملية ابزاذ الق
 .ثقتو، كىكذا يصبح كفيا للمؤسسة كمنتجاتها كىذا قد يعبر عن بقاح عملية التسويق في بيئة التنافس

 :أولا: إشكالية البحـث

فإننا  رهذك سبق كاستنادا على ما" ابؼؤسسات أنظمة مفتوحة تؤثر كتتأثر بالبيئة المحيطة" العبارة:انطلبقا من 
أساسية لتحقيق التميز كاكتساب مزايا تنافسية مستدامة، فهي ك ابؼعرفة التسويقية باتت أداة ىامة  إدارة أفنعتقد 

 ات كتنفيذىا كتقييمها.ستًاتيجيالاكتساند ستَكرة تشكيل  ستًاتيجيالاتدعم التفكتَ 

ضافة إلذ متعاملتُ كطنيتُ فهذا يعتٍ إ الأجنبيتُاثنتُ من ابؼتعاملتُ أيضا التنافس يضم  ىذاكباعتبار أف 
كمن ىنا تتبلور إشكالية بحثنا من خلبؿ السؤاؿ  الأعماؿ إمكانية تطبيق ابؼفاىيم ابغديثة في علوـ التسيتَ كإدارة

 التالر:  ابعوىرم

 ؟لمؤسساتلالمعرفة التسويقية في تحقيق ولاء الزبون  إدارةالدور الذي يلعبو تطبيق أبعاد  ىو ما 

 الأبنيةانو من  ارتأيناكالتساؤلات  ستفساراتالاالتي تثتَ بؾموعة من  شكاليةالإ ىذه على كللئجابة
 تطبيقي: كالثالث ثلبثة أقساـ قسمتُ نظريتُ إلذ البحث تقسيم مناقشتها من خلبؿ

  ؟بها اتابؼؤسس اىتماـكما مدل ابؼعرفة التسويقية  إدارةما ىو كاقع 
 بؼؤسسات لبرنامج الولاء؟ماىية كلاء الزبوف كما مدل تطبيق ا 

  عند ابؼعرفة التسويقية كبرقيق كلاء الزبوف  إدارةرتباط بتُ الادلالة إحصائية عند معامل  كذ ابهابي أثرىل ىناؾ
 ؟α=1.15مستول ابؼعنوية

  عند مستول رتباط بعد معرفة ابػدمة كبرقيق كلاء الزبوف الادلالة إحصائية عند معامل  كذ ابهابي أثرىل ىناؾ
 ؟α= 1.15عنويةابؼ
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  عند رتباط بتُ بعد معرفة ابؼنافس كبرقيق كلاء الزبوف الادلالة إحصائية عند معامل  كذ ابهابي أثرىل ىناؾ
 ؟α= 1.15مستول ابؼعنوية

  عند مستول رتباط بعد معرفة العملية كبرقيق كلاء الزبوف الادلالة إحصائية عند معامل  كذ ابهابي أثرىل ىناؾ
 ؟α= 1.15ابؼعنوية

  عند رتباط بتُ بعد معرفة الزبوف كبرقيق كلاء الزبوف الادلالة إحصائية عند معامل  كذ ابهابي أثرىل ىناؾ
 ؟α= 1.15مستول ابؼعنوية

  ختلبؼ في ابؼتغتَات الشخصية؟الاىل ىناؾ فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ نظرة العاملتُ لولاء الزبوف بسبب 

 بؿل الدراسة؟ ابؼؤسسات في ابؼعرفة التسويقية دارةلإ ابعوىرية العمليات تنفيذ مستول ىو ما 

 ثانيا: فرضيات البحث:

  ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوف في  إدارةبتُ أبعاد  ارتباط ابهابي أثر ذكوجد ي :ولىالأالفرضية الرئيسية
 ابؼؤسسات بؿل الدراسة.

 تتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية:

 . بؿل الدراسة برقيق كلاء الزبوف في ابؼؤسساتفي الزبوف  معرفة لبعد ابهابي أثر ذك ارتباطوجد ي -

 .بؿل الدراسةبرقيق كلاء الزبوف في ابؼؤسسات في  ابػدمةمعرفة لبعد  ابهابي أثر ذك ارتباطوجد ي -

 .بؿل الدراسةبرقيق كلاء الزبوف في ابؼؤسسات في معرفة ابؼنافسة لبعد  ابهابي أثر ذك ارتباطوجد ي -

 .بؿل الدراسةبرقيق كلاء الزبوف في ابؼؤسسات في معرفة العملية لبعد  ابهابي ذك ارتباط أثروجد ي -

تؤثر أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية بؾتمعة في برقيق كلاء الزبوف في ابؼؤسسات بؿل  الفرضية الرئيسية الثانية: -
 .الدراسة

 :ابؼعرفة التسويقية تعزل إلر ابؼتغتَات   ةدار توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لإ الفرضية الرئيسية الثالثة
 .بؿل الدراسةفي ابؼؤسسات  الدبيغرافية

 تتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية:

 ابعنس. إلذابؼعرفة التسويقية تعزل  إدارةتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في  -

 .بؿل الدراسة ابؼؤسسات في العمر إلذابؼعرفة التسويقية تعزل  إدارةتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في  -
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بؿل في ابؼؤسسات  ابؼؤىل العلمي إلذابؼعرفة التسويقية تعزل  إدارةتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في  -
 .الدراسة

 .بؿل الدراسةفي ابؼؤسسات  ابػبرة ابؼهنية إلذابؼعرفة التسويقية تعزل  إدارةتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في  -

 ثالثا: أىمية البحث:

ابغديثة، كلعل  داريةالإأبنية ىذا البحث في كونو يتناكؿ موضوعا يلقى اىتماما كبتَا في الدراسات تكمن 
ابؼعرفة التسويقية التي يستند عليها كلاء الزبوف في عملها نابعة من التحديات التي  إدارةعمليات  إلذابغاجة 

قتصادية الالف البيئات التنافسية ك تواجهها ابؼؤسسات في ىذا العصر، كسلوؾ التغتَ الذم يطرأ على بـت
حيث يتم  قلالأستجابة ابؼناسبة على الاجتماعية، كالتي تتطلب قدرا كبتَا من التميز كابؼركنة كالتجديد لضماف الاك 

ابؼعرفة التسويقية،  إدارةذات الصلة بدوضوع  دبياتالأفي مراجعة كتأطتَ  سهاـالإالنظرية من خلبؿ  الأبنيةإظهار 
 البحثأبنية أكثر عن  كللحديثالعلمية كالتطبيقية لولاء الزبوف بالنسبة للمؤسسات بؿل الدراسة،  بنيةالأكإظهار 
 :ما يلي إلذنتطرؽ 

ابؼعرفة  إدارةبأبنية  -خاصة في الدكؿ النامية كمنها ابعزائر –قتصادية الاضعف اىتماـ ابؼؤسسات  -1
تميّز التنافسي، بيكن بؽذا البحث أف يساىم في برقق ال ةاستًاتيجيالتسويقية كالكفاءات الفردية كأصوؿ 

مواردىا البشرية كرأس  إدارة ابؼعرفة التسويقية في تثمتُقتصادية بأبنية الازيادة برسيس مستَم ابؼؤسسات 
 ؛مابؽا البشرم كالفكرم بفثلب في الكفاءات ذات ابؼهارات كالقدرات ابؼتميزة

قية على مستول ابؼؤسسات العابؼية كبؿاكلة العديد من ابؼؤسسات ابؼعرفة التسوي إدارةىتماـ بدوضوع الاتزايد  -2
 ؛بقاحا ملموسا في أعمابؽا هاكبرقيق  نشطةالأابؼعرفة التسويقية كتطبيقها في بعض  إدارةتبتٍ برامج 

 الإدارةابؼعرفة التسويقية كأداة أساسية من أدكات دعم  إدارةتزايد الوعي لدل ابؼؤسسات بضركرة اعتماد  -3
تسهيل لرتقاء بأدائها الاكجعل ابؼؤسسات أكثر فعالية ك  ابؼستندة إلذ النتائج الإدارةيز ستخدامها لتعز بيكن ا

 ؛تغيتَ ثقافة ابؼؤسسة

التحولات ابؼتسارعة التي تشهدىا بيئة عمل ابؼؤسسات ابعزائرية في ظل الظركؼ ابغالية، فضلب عن بركز  -4
نفتاح الا إلذالعربية كالعابؼية، إضافة  إلذبل يتعداىا  هامن مستول عاؿ من ابؼنافسة لا يقتصر على المحلية

ابؼعرفة التسويقية بغرض  إدارةىتماـ ابؼتزايد بالاابؼؤسسات  على توجبقتصاد ابعزائرم يالاالذم يشهده 
 ؛راة ابؼنافسة التي تعيش في كنفهابؾا
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 ومات ابػارجية.النماذج بغرض تسهيل كتفعيل عملية مطاردة كاستغلبؿ ابؼعل أىمالتعرؼ على  -5

 

 رابعا: أىداف البحث:

ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوف معا فإف الباحث يطمح  إدارةكقلة الدراسات ابؼيدانية في  شكاليةالإفي ضوء 
 :تيةالآ ىداؼالأبرقيق  إلذ

 ل إزالة الغموض كالصعوبة في فهم عملية كلاء الزبوف من اجل معرفة حقيقة ككاقع الولاء في ابؼؤسسات بؿ
الدراسة، حيث أف الفهم ابعيد يسمح بتحستُ قدرة ابؼؤسسات على تفعيل كرفع أداء ىذا النظاـ لكن ىذه 

 ؛ تفسر حقيقة بفارسة كلاء الزبوفضركرة برديد كتشخيص أنواع   كبماذج  التي إلذالصعوبات تقود 

 ت التي تشكل عوائق أك ىم في رفع قدرة ابؼؤسسات بؿل الدراسة على برديد كإلغاء المحددااتقدنً ما يس
من ذلك تقدنً  كثرالأك حواجز ككذا انتهاز تلك التي تشكل دعائم بدا بهعلها قادرة على تفعيل كلاء الزبوف، 

 ؛بموذج خاص بدحددات كلاء الزبوف كبفارستو في ضوء النتائج ابؼتوصل إليها

  ابؼؤسسة  إلذق التدفق السريع للمعرفة ابؼعرفة التسويقية من خلبؿ  ابؼسابنة الفاعلة في برقي إدارةإبراز دكر
 ؛ابؼعرفة اللبزمة لتعزيز كلاء الزبوف إلذكالتحقق من الوصوؿ 

  ؛ابؼعرفة التسويقية  ككلاء الزبوف إدارةصياغة تأطتَ مفاىيمي أكثر كضوحا بؼفهوـ 

  رفة ابؼع إدارةعلى تبتٍ برامج  بؿل الدراسةتقدنً استنتاجات كتوصيات بسكن من مساعدة ابؼؤسسات
 ؛، كانتهاز الفرص كبذنب التهديداتالتسويقية كتطبيقاتها  بؼواجهة التحديات ابؼعاصرة بكفاءة كفاعلية

 خامسا: أسباب اختيار الموضوع:

 الذاتية: سبابالأ - أ

  لإبقازهمن البديهي أف لكل باحث أسبابو كدكافعو الذاتية كابؼوضوعية، التي بذعلو يتمسك ببحثو كيسعى ،
، كإبما كاف اختيارا بعد ما شد انتباىي بؽذا ابؼوضوع مصادفة لد يكن بؿضىذا ابؼوضوع  مكعليو فاختيار 

 ؛ىتماـ كابؼتابعة كالبحثالاعلى أنو يستحق  ساتذةالأرغبة كإبغاح ك 
  ؛كىي صفات متوفرة في دراستنا ىذه كابغداثة، الأبنيةختيار عادة بقد التعقد، الافمن أسباب 
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  لساحة فع الستار عن أم موضوع مهم كبراؽ كمفهوـ جديد يطرح على االرغبة كالفضوؿ في اكتشاؼ كر
 ؛العلمية

 دت من ر بقليزية(، بؽذا أالا)الفرنسية ك  جنبيةالأ، كإبما أكثر باللغة قلة دراسة ىذا ابؼوضوع في الدراسات العربية
 الإبقليزية؛خلببؽا الرفع من مستوام في اللغتتُ، خصوصا 

  الذين يتناكلوف ىذا ابؼوضوع باللغة العربية من الناحية  كائلالأوف من بتُ ستباؽ، أين كددت أف أكالاحب
 .كادبييةالأ

 الموضوعية: سبابالأ - ب

 ؛ث، كىو أكبر سبب كأقول حجة للبحثكوف الدراسة من موضوعات الساعة ابؼطركحة للنقاش كالبح 
 لو،  ـالأف التي تعتبر البلد ابغديث عن مفهوـ جديد للموضوع في ابعزائر لد يتم الفصل فيو بعد في البلدا

 ؛زائرم بهذا ابؼفهوـكمعرفة مدل كعي ابؼسؤكؿ ابع
 ؛ابؼعرفة التسويقية، كلاء الزبوف إدارة :بؿاكلة فهم ىذه ابؼفاىيم ابعديدة التي ظهرت كىي 
 لذم تعيشو ىتماـ االاىتماـ الكبتَ الذم توليو الدكؿ الغربية بؼفهوـ كلاء الزبوف، كالتغييب كعدـ الا

 ؛ؤسسات ابعزائرية لوابؼ
  عرفة مدل الذم يقودنا بؼىتماـ الذم توليو بعض ابؼؤسسات ابعزائرية بؼفهوـ كلاء الزبوف، الامعرفة مدل

 ؛أبنية كسبو كما ىيفي ابؼيداف  اىتمامها بو
  ابعانب الاقتصادم بالنسبة ك بالنسبة للزبوف  النفسيالرغبة في معابعة موضوع يشمل في آف كاحد ابعانب

 ؛ابؼعرفة التسويقية إدارةقتصادم من خلبؿ الاكابؼتمثل في أبنية ابؼعلومة في ابعانب  ؤسسة،للم
  ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوف في آف  إدارةالتي تسلط الضوء على مفهوـ   كادبييةالأ عماؿالأك قلة الكتابات

 الإبقليزية؛كاحد باللغة العربية كحتى باللغة 

 قل البحث(سادسا: حدود الدراسة: )ح

تنظيم ذلك كفق بؿورين أساسيتُ بنا  إلذإف برديد كحصر المجاؿ الدقيق الذم يهتم بهذا البحث يقودنا 
 المحور النظرم كالمحور ابؼيداني

أما على ابؼستول النظرم اعتمدنا على ملبحظة جوىرية تكونت لدينا من خلبؿ القراءات التي قمنا بها 
 إدارةأبنية  إلذانتباه ابؼستَين  إثارةء الزبوف بذاكزت مرحلة ابؼعرفة التسويقية ككلا رةإداابؼهتمة ب بحاثالأمفادىا أف 
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ابؼعرفة التسويقية  كالدكر الذم تلعبو في ابؼؤسسة لتحقيق مزايا تنافسية دائمة كمستمرة  كضمن نفس السياؽ فإننا 
سويقية ككلاء الزبوف كنظاـ معلومات موجو ابؼعرفة الت دارةكاف كنا سنهتم بهذا البحث على العمليات ابعوىرية لإ

ابؼعرفة التسويقية من اجل التقاط  إدارةعلى ابؼعلومات التي تهتم بها  أكثرسنركز  أننا إلابكو البيئة ابػارجية 
مبكرة كقوة بؿركة تنتَ التصرؼ كتوجو  إنذار كإشاراتكاستغلبؿ ىذه ابؼعلومات ذات القيمة ابؼضافة العالية 

 كاستحداث الفعل . حداثالأسة بدا تتيحو من استباؽ مستقبل ابؼؤس

 أما على ابؼستول ابؼيداني فقد حددنا بؿاكر بحثنا كما يلي:

 :المجال المكاني والزماني

 كإبمارتباط المجسدة في شكل أعداد ليس على ابؼستول النظرم فقط الارغبة منا في التحقق من علبقات 
ت في ابعزائر الاتصالاالدراسة على مستول قطاع  إجراءابعزائرية فضلنا  قتصاديةالاعلى مستول كاقع ابؼؤسسات 

ابؼعرفة التسويقية في برقيق كلاء الزبوف  إدارةلتعرؼ على كاقع تطبيق أبعاد ابؿاكلة منا  د منافسة شرسةهالذم يش
 –كلاية الوادم  في تالاتصالاابؼطركحة كمدل توافقها مع الشكل ابؼقتًح اختًنا مؤسسات قطاع  شكاليةالإضمن 

 .2121غاية سبتمبر إلذ 2121كدراسة عينة عن ىذا القطاع حيث امتدت الدراسة ابؼيدانية من فيفرم

 :سابعا: الدراسات  السـابقة
  العربيةالدراسات السابقة: 

o إنتاجية مؤسسات عينة حالة دراسػػة - ابؼنتج إبداع في التسويقية ابؼعرفة إدارة دكر بضيد فشيت، :من إعداد 
ىدفت ىذه الدراسة إلذ توضيح أثر العلبقة بتُ إدارة ابؼعرفة التسويقية كبتُ ، 13، جامعة ابعزائرجزائريػػػة

عينة الدراسة ابؼؤسسات الإنتاجية في ابعزائر،  إبداع ابؼنتجات في ابؼؤسسات الإنتاجية في ابعزائر، شملت
مؤسسة، كتوصلت الدراسة إلذ  31لدراسة كاعتمد استمارة الاستبانة كأداة بعمع البيانات، حيث شملت ا

 نتائج عدة أبنها:

 أك تطبيق مفاىيم إدارة ابؼعرفة بشكل عاـ كإدارة ابؼعرفة التسويقية بشكل خاص استيعابضعف  -

ضعف الإبداع بشكل عاـ كالإبداع التسويقي كإبداع ابؼنتجات بشكل خاص في ابؼؤسسات بؿل  -
 الدراسة
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شرات إدارة ابؼعرفة التسويقية في الإستًاتيجية التسويقية كإبداع يوجد تأثتَ ذك دلالة إحصائية مؤ  -
( 1)ابؼنتج

 

o  إدارة ابؼعرفة كآلية لتًقية الأداء التسويقي، دراسة حالة عينة من موظفي التسويق ، عادؿ قنور :إعدادمن
بؼعرفة كدكرىا في للمؤسسة اتصالات ابعزائر بالبويرة، جامعة البويرة، ىدفت الدراسة إلذ تبياف أبنية إدارة ا

التي تنشط بها  كاستمراريتهاترقية كبرستُ الأداء التسويقي للمؤسسات باعتباره أحد أىم عوامل بقاحها 
عامل  أىمحيث تطرقت في ابعانب النظرم للدراسة إلذ ابؼتغتَين بنوع من التفصيل من خلبؿ إبراز 

بؾاؿ التسويق كمن جهة أخرل تم استخداـ يشتًكاف فيو كىو تنمية القدرات ابؼعرفية للمورد البشرم في 
الاستبانة بعمع ابؼعلومات كتوزيعها على موظفي التسويق للمؤسسة اتصالات ابعزائر بالبويرة كتم برليلها 

 كدراستها كتوصلت الدراسة إلذ النتائج التالية:

مسابنة إدارة  أف تطبيق إدارة ابؼعرفة في ابؼؤسسات يساىم في برستُ أدائها التسويقي، إلا أف مدل -
ابؼعرفة في ىذا التحستُ يبقى مرتبطا بإرادة صانعي القرار في ابؼؤسسات على التبتٍ الفعاؿ بؽذه ابؼقاربة 

 .( 2) في التسيتَ من خلبؿ اعتبارىا مصدرا للقيمة ابؼضافة كابؼيزة التنافسية

o :سة تطبيقية على ككالات مصرؼ درا –أثر ابؼعرفة التسويقية على الأداء التسويقي  ،دردكرأبظاء  من إعداد
ىدفت ىذه الدراسة إلذ برديد مدل ابؼعرفة  جامعة أـ البواقي،  ،سوسييتي جنراؿ ابعزائر )قسنطينة(

التسويقية في الوكالات ابؼبحوثة كفيما لو كانت ابؼعرفة التسويقية دافعا لقيادة الوكالات ابؼبحوثة في برستُ 
ككالات مصرؼ سوسييتي جنراؿ ابعزائر )قسنطينة(، كاعتمد  الأداء التسويقي، ككانت عينة الدراسة

 45كأداة بعمع البيانات، حيث شملت الدراسة أربع ككالات ككل ككالة بها   استبانوالباحث على استمارة 
 موظف من مدراء كموظفتُ كتوصلت ىذه الدراسة لاستنتاجات عدة أبنها:

صياغة ابػطط الإستًاتيجية التي من شأنها أف تؤدم إلذ بسثل ابؼعرفة التسويقية أحد الركائز الفاعلة في  -
 تطوير الأداء التسويقي.

                                                           
جامعة علوـ بذارية، أطركحة دكتوراه، دراسػػة حالة عينة مؤسسات إنتاجية جزائريػػػة،  -بضيد فشيت، دكر إدارة ابؼعرفة التسويقية في إبداع ابؼنتج (1)

 2113/2114، 13ابعزائر
أطركحة دكتوراه، موظفي التسويق للمؤسسة اتصالات ابعزائر بالبويرة،  عادؿ قنور، إدارة ابؼعرفة كآلية لتًقية الأداء التسويقي، دراسة حالة عينة من(2)

 2117/2118جامعة لبويرة ابعزائر، 
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التأثتَ كبتَ للمعرفة التسويقية على الأداء التسويقي نتيجة اىتماـ الوكالات للمعرفة التسويقية كالأداء  -
 التسويقي ذات العلبقة.

عملبء لكسب رضاىم ككلائهم ترتكز أبعاد الأداء التسويقي في الوكالات على بناء علبقات مع ال -
 فضلب عن التنافس للمحافظة على ابغصة السوقية.

دراسة حالة ابؼديرية العامة للمؤسسة  –برليل العلبقة بتُ إدارة ابؼعرفة التسويقية كالابتكار التسويقي 
 ..(1)اتصالات ابعزائر

o دراسة حالة ابؼديرية  -التسويقي بتكاركالابرليل العلبقة بتُ إدارة ابؼعرفة التسويقية ، راقي دراجي :من إعداد
ىدفت ىذه الدراسة إلذ التعرؼ على الدكر الذم تلعبو  ،جامعة البليدة ،ابعزائر اتصالاتالعامة بؼؤسسة 

إدارة ابؼعرفة التسويقية في برقيق الابتكار التسويقي للمجمع اتصالات ابعزائر، ككانت عينة الدراسة من 
موظف  165بؾتمع الدراسة كافة ابؼوظفتُ بالمجمع، أخذت عينة عشوائية بؾمع اتصالات ابعزائر كاشتمل 

 غتَ صابغة للتحليل كتوصلت ىذه الدراسة إلذ استنتاجات عدة أبنها: 12منها  153كاستًدت 
تعتبر إدارة ابؼعرفة من منظور التسويق من ابؼواضيع ابغديثة، كالتي بؽا أبنية كبتَة بالنسبة للمؤسسات ابؼعاصرة 

قيق مزايا تنافسية كبالتالر تنمية كبرستُ مؤشرات أدائها التسويقي لا تتوافر لدل بؾمع اتصالات ابعزائر خطة في بر
إستًاتيجية كاضحة للبستفادة من ابؼعرفة التسويقية كإدارتها بطريقة بسكنها من الاستفادة منها في برقيق الابتكار 

 .( 2)التسويقي
o كر إدارة ابؼعرفة التسويقية باعتماد إستًاتيجية العلبقة مع الزبوف في د، الأمتُ حلموس :من إعداد الطالب

دراسة عينة بؾموعة من البنوؾ ابعزائرية بولاية الأغواط، أطركحة دكتوراه في علوـ  - برقيق ميزة تنافسية
مع الزبوف ىدفت ىذه الدراسة إلذ معرفة دكر إدارة ابؼعرفة التسويقية باعتماد إستًاتيجية العلبقة  ،التسيتَ

لتحقيق ميزة تنافسية مع التًكيز على إدارة ابؼعرفة التسويقية في جانبها ابؼتعلق بدعرفة الزبوف لدل بؾموعة من 
بنك من القطاع ابػاص، تم  2من القطاع العاـ  6بنوؾ  8البنك ابعزائرية بولاية الأغواط كالتي بلغ عددىا 

 ت ىذه الدراسة إلذ النتائج التالية:، كتوصل131موظف من اصل 114أخذ عينة منو بلغت 

                                                           
بؾلة ، /، دراسة تطبيقية على وكالات مصرف سوسييتي جنرال الجزائر )قسنطينة( –، أثر المعرفة التسويقية على الأداء التسويقي أبظاء دردكر( 1)

 OEB Univ. Publish. Co. ISSN 1112-9255 .العلوـ الإنسانية
جامعة  ،الجزائر اتصالاتدراسة حالة المديرية العامة لمؤسسة - التسويقي والابتكارتحليل العلاقة بين إدارة المعرفة التسويقية ، راقي دراجي(2)

 .222-219ص، -، ص2118، 11، العدد 19المجلد ابعزائر، بؾلة الاقتصاد كالتنمية البشرية، -البليدة
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 كجود علبقة طردية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل الأكؿ إدارة معرفة الزبوف كبتُ ابؼتغتَ التابع ابؼيزة التنافسية. -

 طردية بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل الثاني إدارة العلبقة مع الزبوف كبتُ ابؼتغتَ التابع ابؼيزة التنافسية. كجود علبقة -

 بعزائرية بولاية الأغواط إدارة ابؼعرفة التسويقية في جانبها ابؼتعلق بإدارة معرفة الزبوف.ؾ او تستخدـ البن -

 تستخدـ البنك ابعزائرية بولاية الأغواط إدارة العلبقة مع الزبوف. -

 .( 1)البنك ابعزائرية بولاية الأغواط ابؼيزة التنافسية بستلك -

o  :باعتماد إستًاتيجية العلبقة مع الزبوف، بحث مقدـ للمؤبسر ثامر البكرم، إدارة ابؼعرفة التسويقية من إعداد
معرفة إدارة ابؼعرفة التسويقية  ىدفت الدراسة إلذ ،2114العابؼي الدكلر الرابع بجامعة الزيتونة )الأردف(، 

أىم النتائج ابؼتوصل إليها ىو اعتبار أف ابؼعرفة التسويقية كأىم كاعتماد استًاتيجية العلبقة مع الزبوف، 
مدخل للربط بتُ ابؼهارات التسويقية كالعلبقات مع الزبائن، كبالتالر بيكن ىذا من التعامل بشكل أفضل 

 من ابؼشاكل البيئية كاستغلبؿ الفرص السوقية.

o  :ثامر البكرم، أبضد ىاشم سليماف، إدارة ابؼعرفة التسويقية كانعكاساتها على العلبقة مع الزبوف من إعداد
ىدفت  ،2116 فسية بحث مقدـ للمؤبسر العابؼي الثاني بجامعة العلوـ التطبيقية الأردنية،لتحقيق ابؼيزة التنا

أىم النتائج الدراسة إلذ معرفة إدارة ابؼعرفة التسويقية كعلبقتها مع الزبوف في برقيق ابؼيزة التنافسية، حيث أف 
د مع ابؼشكلبت البيئية كاستغلبؿ إدارة ابؼعرفة التسويقية بسكن ابؼؤسسة من التكامل ابعي :ابؼتوصل إليها

 الفرص التسويقية بفا بيكنها من البقاء في إطار ابؼنافسة.

o  بؿمد عبد الربضاف أبو منديل، كاقع استخداـ ابؼزيج التسويقي كأثاره على كلاء الزبائن دراسة  :إعدادمن
تَ في إدارة الأعماؿ، من كجهة نظر الزبائن في قطاع غزة(، ماجستشركة الاتصالات الفلسطينية ) –ة حال

ىدفت الدراسة للتعرؼ على كاقع استخداـ ابؼزيج التسويقي )ابػدمة، التسعتَ، التًكيج، ، 2118فلسطتُ،
( في شركة الاتصالات الفلسطينية كأثره على درجة كلاء الزبائن، كمعرفة مدل كجود فركؽ بتُ التوزيع

كلاء الزبائن، كبسثل بؾتمع الدراسة في ابؼشتًكتُ مفردات العينة حوؿ اثر استخداـ ابؼزيج التسويقي على 
بابػدمة ابؽاتفية من الفئة ابؼنزلية في بـتلف بؿفظات قطاع غزة، كقد قاـ الباحث باستخداـ طريقة العينة 

على بؿفظات غزة بشكل  استبانو 511العشوائية الطبقية نظرا لكبر حجم بؾتمع الدراسة، كتم توزيع 
بؽاتفية ابؼنزلية العامة في كل بؿافظة، كما استخدـ الباحث برنامج التحليل يتناسب مع عدد ابػطوط ا

                                                           
دراسة عينة بؾموعة من البنوؾ ابعزائرية  -الأمتُ حلموس، دكر إدارة ابؼعرفة التسويقية باعتماد إستًاتيجية العلبقة مع الزبوف في برقيق ميزة تنافسية  (1)

 .2116/2117جامعة بسكرة ابعزائر، بولاية الأغواط، أطركحة دكتوراه في علوـ التسيتَ، 
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لتفريق كبرليل الاستبانة كتوصلت الدراسة إلذ أف ابؼزيج التسويقي الذم تقدمو شركة  spss الإحصائي
لتوزيع ابؼؤسسة تتبتٌ إستًاتيجية ا أفالاتصالات الفلسطينية لإبهابي كيلبي احتياجات الزبائن، كتوصلت إلذ 

ابؼباشر كغتَ ابؼباشر بفا ساعد على سرعة انتشار خدماتها كسهولة حصوؿ الزبائن عليها كما خلصت إلذ 
أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼزيج التسويقي ابؼستخدـ لشركة الاتصالات الفلسطينية كدرجة 

 .1ء للشركة% من أفراد العينة ىم من يتوفر فيهم الولا64.1كلاء الزبائن، كأف 
o :دكر إدارة التسويق في كسب الزبوف، دراسة حالة 2118عبد ابغفيظي بؿمد الأمتُ،  من إعداد ،

مؤسسة ملبكم بؼشركبات الغازية، ىدفت الدراسة للمعرفة ما إذا كانت إدارة التسويق دكر في كسب 
 إطارضمن  استبانو 81زيع الزبوف، كبيثل بؾتمع الدراسة في زبائن ابؼشركبات الغازية بؼلبكم، حيث تم تو 

صابغة للدراسة، كتوصلت الدراسة  استبانو 51منها  استبانو 65السوؽ المحلي للمدينة الأغواط كاستًجاع 
 إلذ النتائج التالية:

ركرة كجود إدارة تعمل على إدارة العلبقة التسويقية بتُ الزبوف كابؼؤسسة، كلنجاح العلبقة التسويقية ض -
( 2)زبوف كبسكتُ كلائو.لابد من برقيق رضا ال

 

تأثتَ أخلبقيات التسويق على كلاء الزبوف للعلبمة التجارية مع كجود الرضا كمتغتَ كسيط دراسة حالة  -
 علبمة كوندكر.

o  أثر جودة ابػدمة كالتسويق بالعلبقات على كلاء الزبائن دراسة برليلية 2111دخيل الله غناـ ابؼطتَم ،
ة طتَاف ابعزيرة في دكلة الكويت، ىدفت الدراسة عن أثر جودة ابػدمة لآراء عينة من ابؼسافرين على شرك

كالتسويق بالعلبقات على كلاء الزبائن على شركة طتَاف ابعزيرة في دكلة الكويت، حيث اعتمدت الدراسة 
مسافر، تم توزيع الاستبانة عليهم كقد بلغ العدد ابؼستًجع كالصالح للتحليل  611عينة تتكوف من 

، توصلت spss% كتم برليل البيانات بواسطة البرنامج الإحصائي 76.33أم بسبة  485الإحصائي 
 الدراسة إلذ النتائج التالية:

o غساف فيصل عبد كناجي عبد الستار بؿمود، ابؼعرفة التسويقية كدكرىا في تعزيز الأداء التسويقي  :من إعداد
، ىدفت الدراسة إلذ 2111لبح الدين دراسة ميدانية في عينة من ابؼؤسسات الصناعية في بؿافظة ص

                                                           

شركة الاتصالات الفلسطينية )من كجهة نظر  –استخداـ ابؼزيج التسويقي كأثاره على كلاء الزبائن دراسة حالة  بؿمد عبد الربضاف أبو منديل، كاقع 1
 .2118جامعة فلسطتُ، الزبائن في قطاع غزة(، ماجستتَ في إدارة الأعماؿ، 

ركبات الغازية، ىدفت الدراسة للمعرفة ما إذا كانت ، دكر إدارة التسويق في كسب الزبوف، دراسة حالة مؤسسة ملبكم بؼشعبد ابغفيظي بؿمد الأمتُ(2)
 2118أطركحة ماجستتَ، جامعة ابعزائر، إدارة التسويق دكر في كسب الزبوف، 
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برديد العلبقة بتُ ابؼعرفة التسويقية كتعزيز الأداء التسويقي من قبل ابؼؤسسات الصناعية في بؿافظة صلبح 
الباحثاف على استمارة الاستبانة في بصع البيانات ابػاصة في ابعانب ابؼيداني  اعتمدالدين بالعراؽ، حيث 

عة من ثلبث مؤسسات صناعية في العراؽ ػ كتوصلت الدراسة إلذ النتائج استمارة مستًج 68حيث اعتمد 
 التالية:

 ابلفاض مستول الأداء في ابؼؤسسات بؿل الدراسة. -

( 1)ىناؾ تأثتَ معنوم للمعرفة التسويقية على الأداء التسويقي. -
 

o  البنوؾ التجارية إعداد نرمتُ أبضد عبد ابؼنعم سعدني، أثر تطبيق إدارة علبقات العملبء على أداء من
 ( 2).2112ابؼصرية، أطركحة دكتوراه، جامعة القاىرة مصر، 

ىدفت الدراسة إلذ معرفة أثر تطبيق إدارة علبقات العملبء على أداء البنوؾ العاملة في مصر، كمعرفة  -
مدل اختلبؼ تطبيق إدارة العملبء في البنوؾ بؿل الدراسة طبقا لنوع القطاع كاختلبؼ درجة استجابة 

عملبء ابؼنتفعتُ من ابػدمات البنكية كالنابذة عن تطبيق إدارة علبقات العملبء، حيث توصلت ال
 الدراسة إلذ النتائج التالية:

لإدارة علبقات العملبء على كل من جودة العلبقة، كالولاء، معدؿ العائد على  كجود أثر غتَ مباشر -
 الأصوؿ، كمعدؿ العائد على حقوؽ ابؼلكية.

o  دراسة حالة -خلوط زىوة، بعنواف التسويق الابتكارم كأثره على بناء كلاء الزبوف  لبة:الطا إعدادمن- 
ىدفت الدراسة إلذ معرفة تأثتَ التسويق الابتكارم على   ،2113/2114 ،)مؤسسة اتصالات ابعزائر (

 ليل البيانات كخلصت الدراسة بالنتائج التالية:برمنهج ابؼوجي في عرض ك ، بناء كلاء الزبوف

 ( 3)ابؼؤسسة تقدـ مزيج تسويقي مبتكر كمناسب يلبي حاجياتهم، رغم كجود بعض النقائص أف. 

o  :أمل علي بؿمد سليماف، أثر كلاء العميل على برستُ ابؼيزة التنافسية بؼصرؼ ابعزيرة الأردني من إعداد
علوـ كالتكنولوجيا، المجلد العربية لل الأكادبيية الأمريكية)السوداف(، أما راباؾ: بؾلة علمية بؿكمة تصدر عن 

ىدفت الدراسة إلذ معرفة أثر كلاء العميل على برستُ ابؼيزة  ،2114 ابػامس، العدد الرابع عشر،

                                                           
ناعية في غساف فيصل عبد كناجي عبد الستار بؿمود، ابؼعرفة التسويقية كدكرىا في تعزيز الأداء التسويقي دراسة ميدانية في عينة من ابؼؤسسات الص ( 1)

 .41، ص:2111، العراؽ، 2، العدد 1بؾلة جامعة كركوؾ للعلوـ الإدارية كالاقتصادية، المجلد  ،بؿافظة صلبح الدين
 .2112صر، نرمتُ أبضد عبد ابؼنعم سعدني، أثر تطبيق إدارة علبقات العملبء على أداء البنوؾ التجارية ابؼصرية، أطركحة دكتوراه، جامعة القاىرة م (2)
ماجستتَ، جامعة بومرداس ابعزائر، مذكرة اتصالات ابعزائر (،  )مؤسسة -دراسة حالة -، التسويق الابتكارم كأثره على بناء كلاء الزبوف خلوط زىوة (3)

2113/2114. 
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التنافسية بؼصرؼ ابعزيرة الأردني بالسوداف، كبعد مراجعة أدبيات البحث تم بناء كضع الفرضيات اعتماد 
بعمع البيانات الأكلية اعتماد على عينة عشوائية كقد  واستبانعلى نظرية التبادؿ الاجتماعي كقد تم تصميم 

صابغة للدراسة، كقد تم استخداـ عدة أساليب إحصائية للمعرفة  111استبانة كاستًجاع  121تم توزيع 
العلبقة بتُ كلاء العميل كبرستُ ابؼيزة التنافسية للمصرؼ ابعزيرة الأردني، حيث تم التوصل إلذ عدة نتائج 

كلاء العملبء ابغاليتُ بؼصرؼ ابعزيرة مرتفعة بفا بوتم على إدارة ابؼصرؼ العمل على كضع  منها: أف نسبة
 الاستًاتيجيات التسويقية التي تعمل على زيادة كبرستُ ابؼيزة التنافسية.

o  أثر إدارة معرفة الزبون وتطوير الخدمات الجديدة في الأداء  ؛كآخركفليث سلماف الربيعي،  :إعدادمن

ىدفت ىذه الدراسة  ،2014، 2، لعدد41بؾلة دراسات العلوـ الادارية، ابعامعة الاردنية، المجلد، التسويقي
إلذ اختبار العلبقة بتُ إدارة معرفة الزبوف كتطوير ابػدمات ابعديدة كالأداء التسويقي. تألف بؾتمع الدراسة 

لدراسة فقد شملت مدير بتطوير مصرفا بذاريا عاملب في مدينة بغداد، أما عينة ا 21من بصيع العاملتُ في
ابػدمات ابعديدة كمديرم خدمات الزبائن كرؤساء الأقساـ كاعتمد الباحثوف على استمارة الاستبانة؛ 
كتوصلت ىذه الدراسة إلذ استنتاجات عدة أبنها: ارتفاع مستول إدارة معرفة الزبوف كتطوير ابػدمات 

لعراقية؛ كجود أثر ذم دلالة إحصائية لتطوير ابػدمات ابعديدة كالأداء التسويقي في ابؼصارؼ التجارية ا
ابعديدة في الأداء التسويقي؛ كجود أثر مشتًؾ لإدارة معرفة الزبوف كتطوير ابػدمات ابعديدة في الأداء 

 التسويقي.
o سامر ابؼصطفى كماىر حبيب زيد، دكر إدارة ابؼعرفة التسويقية في تدعيم ابؼيزة التنافسية  :من إعداد

، دراسة تطبيقية على ابؼصارؼ كشركات التأمتُ ابؼدرجة في سوؽ دمشق للؤكراؽ ابؼالية، بؾلة للشركات
( 3( العدد )36سلسلة العلوـ الاقتصادية كالقانونية، المجلد )-العلمية جامعة تشرين للبحوث كالدراسات

 سوؽ دمشق استخداـ ابؼصارؼ كشركات التأمتُ ابؼدرجة في مدلمعرفة ما ىدفت الدراسة إلذ ، 2114
للؤكراؽ ابؼالية كالآليات كاضحة في إدارة ابؼعرفة من أجل خلق قيمة إضافية، كيهدؼ أيضا إلذ التعرؼ على 
مدل استخداـ ابؼؤسسات لأساليب علمية في إدارة ابؼعرفة التسويقية لتساىم في نقل ابؼعرفة داخل 

ع بلشركات ابؼشمولة في الدراسة تت ابؼؤسسات كخارجها حيث توصلت الدراسة إلذ النتائج التالية: أف
أساليب علمية كاضحة في إدارة ابؼعرفة التسويقية تساىم في نقل ابؼعرفة من ابؼؤسسة إلذ الأطراؼ ابؼتعاملة 

 معها، كما تعتمد ابؼؤسسات على إدارة معرفتها التسويقية في رسم ميزة تنافسية.
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o ة التسويقية كأثرىا في أداء ابؼؤسسة العامة لتوزيع من إعداد سعدكف بضود جثتَ، كحاتم علي رمضاف، ابؼعرف
عينة في ابؼؤسسة العامة لتوزيع ابؼنتجات النفطية، ىيئة توزيع  ءللآراابؼنتجات النفطية دراسة استطلبعية 

 ( 1)، 2114بغداد، 
وزيع على الأداء ىدفت الدراسة إلذ تناكؿ أثر ابؼعرفة التسويقية بإبعادىا الأربعة: ابؼنتج، السعر، التًكيج، الت

ابؼنظمي، على عدد من ابؼتغتَات ابؼتمثلة في الكفاءة، الفاعلية، ابغصة السوقية، كرضا الزبوف، حيث كانت عينة 
الدراسة للشركة العامة لتوزيع ابؼنتجات النفطية" ىيأة توزيع بغداد" كاعتمدت الدراسة على استمارة الاستبانة كأداة 

 فرد من الإدارات العليا للشركة، كتوصلت الدراسة إلذ نتائج أبنها: 53بعمع البيانات، حيث تم بصع 

 انتهاج ابؼؤسسة بؿل الدراسة للمعرفة التسويقية يساىم في تعزيز فاعلية قراراتها الإستًاتيجية -

سعي ابؼؤسسة بؿل الدراسة إلذ برقيق التميز في الأداء بدا بستلكو من قدرات تقنية كتسويقية قادرة على  -
 بؼستول ابؼطلوب ابؼرغوب في الأداء.برقيق ا

o  :دراسة عينة من  - على ابؼركز التنافسي للمؤسسة كأثرىاور بلبؿ، تطبيق ابؼعرفة ابغديثة طنمن إعداد
ىدفت الدراسة إلذ التعرؼ على   ،2116/ 2115ابغليب كمشتقاتو الشرؽ ابعزائرم، إنتاجمؤسسات 

على ابؼركز التنافسي للمؤسسة، حيث تم التطرؽ إلذ الدراسة  أثر تطبيق ابؼعرفة التسويقية بدفهومها ابغديث
( مؤسسات تنتج 16الثاني ابعانب ابؼيداني حيث تم اختيار ) أمامن جانب نظرة متعلقة بدتغتَ الدراسة 

( صابغة للتحليل كباستخداـ 37( منها )41كاستًجاع منها ) استبانو( 61ابغليب للدراسة كتوزيع )
 توصلت الدراسة إلذ النتائج التالية: spssv20 الإحصائيالبرنامج 

ابغليب كمشتقاتو بالشرؽ ابعزائرم بؼعرفة التسويقية في شكلها ابغديث،  إنتاجعدـ تطبيق مؤسسات  -1
لا تتعمد في خلق ابؼعرفة التسويقية على إشراؾ الزبوف ؿ تكتفي لذلك على نظاـ ابؼعلومات  أنهاحيث 

 ة فقط .التسويقية كإدارة ابؼعرفة التسويقي

يوجد تأثتَ لإدارة ابؼعرفة التسويقية على برقيق ىذه ابؼؤسسات بؼيزات تنافسية، على عكس توفتَ  -2
ابؼؤسسات للمعلومات التسويقية أك اشتًاؾ  الزبوف في خلق ابؼعرفة، فهذاف البعداف غتَ مؤثراف على 

 برقيق ابؼيزات التنافسية في ابؼؤسسات ابؼدركسة .

                                                           
عية للآراء عينة في سعدكف بضود جثتَ، كحاتم علي رمضاف، ابؼعرفة التسويقية كأثرىا في أداء ابؼؤسسة العامة لتوزيع ابؼنتجات النفطية دراسة استطلب(1)

 .115، ص: 2114، العراؽ، 81، العدد21بؾلة  العلوـ الاقتصادية كالإدارية، المجلد نفطية، ىيئة توزيع بغداد،ابؼؤسسة العامة لتوزيع ابؼنتجات ال
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الشرؽ ابعزائرم أف تستفيد من كفاءات زبائنها في ابغليب كمشتقاتو  إنتاجبيكن للمؤسسات  -3
سيع حصتها التسويقية نظرا لوجود علبقة و تم اشتًاكهم في خلق ابؼعرفة التسويقية، في ت إذالاستهلبكية 

 تأثتَ معنويا بتُ اشتًؾ الزبوف في خلق ابؼعرفة التسويقية كتعزيز ابغصة السوقية بؽذه ابؼؤسسات .

 .( 1)رة ابؼعرفة التسويقية في إبداع ابؼنتج، دراسة حالة عينة مؤسسات إنتاجية جزائريةدكر إدا -

o  حستُ علي عبد الرسوؿ، افتخار جبار عبد، دراسة بؿددات كلاء الزبوف في القطاع الفندقي  :إعدادمن
رية كالاقتصادية، ، بؾلة ابؼثتٌ للعلوـ الإداالأشراؼدراسة برليلية في الفنادؽ السياحية في بؿافظة النجف 

إلذ استقراء ما قدمتو تلك الدراسات  الدراسة تىدف ،2118 جامعة ابؼثتٌ / كلية الإدارة كالاقتصاد،
كالتًكيز على ثلبث بؿددات للولاء ىي )رضا الزبوف، جودة ابػدمة، قيمة الزبوف(، ابذهت الدراسة لاختيار 

نزيل، كاستخدمت استمارة  114بلغ عددىم  شرؼالأعينة من نزلاء الفنادؽ السياحية في بؿافظة النجف 
كتم اختيار الفرضيات من خلبؿ بمذجة ابؼعادلة ابؽيكلية ثم توصلت إلذ  الإحصائيالاستبياف في التحليل 
 نتائج مهمة من أبرزىا:

 .أف بعودة ابػدمة ابؼدركة دكر مهم في برقيق الولاء ابؼركب -

هة كلو تأثتَ على كلاء الزبوف من جهة أخرل، أما القيمة أف بلوغ رضا الزبوف يتأثر بجودة ابػدمة من ج -
 ابؼدركة من قبل الزبوف كاف بؽا التأثتَ الواضح على برقيق الولاء السلوكي للزبوف.

أف للجودة ابػدمة ابؼقدمة )ابؼلموسية، الاعتمادية، الاستجابة، ابؼوثوقية كالتعاطف( أثر موجب  -
 ككذلك بؽا اثر 1.15طتَاف ابعزيرة عند مستول دلالة  كمباشر على مستول كلاء الزبائن للشركة

كما بينت أيضا أف للتسويق   1.15وجب كمباشر على التسويق بالعلبقات عند مستول دلالة م
بالعلبقات )الثقة، الالتزاـ كالاتصالات( أثر موجب كمباشر على مستول كلاء الزبائن عند مستول 

 .1.15دلالة 
 الدراسات السابقة الأجنبية 

o إدارة ابؼعرفة التسويقية في منظمات الأعماؿ، ماجستتَ ، من إعداد: بظانو أخافاف فوماني كإبراىيم الشتَاني
إدارة أعماؿ، جامعة أزاد الإسلبمية إيراف، ىدفت الدراسة إلذ معرفة كيفية بصع موارد ابؼعرفة كإدارتها بفعالية 

يقية كنشرىا كبززينها بيكن أف يعزز قنوات التوزيع ابؼعرفة التسو  إنشاءمن أجل استخدامها كميزة تنافسية، 

                                                           
 بغليب كمشتقاتو الشرؽ ابعزائرم،دراسة عينة من مؤسسات إنتاج ا -نطور بلبؿ، تطبيق ابؼعرفة ابغديثة كأثرىا على ابؼركز التنافسي للمؤسسة  (1)

 . 2115/2116، جامعة باتنة، دكتوراه علوـ بذارية أطركحة
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كالتسويق كأبحاث التسويق كبرستُ ابؼنتجات أك ابػدمات كالتًكيج كالتعستَ. يظهر التحليل أيضا أف 
ابؼؤسسات ذات القدرة التسويقية الفائقة، كالأداء على منافسيها من حيث أداء الأعماؿ لديها كتوصلت 

 لية:الدراسة إلذ النتائج التا
عرض قائم على ابؼعرفة للشركة يدؿ على أف ابؼصدر الرئيسي للمعرفة للئنشاء كابغفاظ على تنمية  -

 السوؽ.

أظهرت  srivastava1999العوامل التي تتحكم في تطبيق ابؼعرفة في الأسواؽ ابعديدة التي تقيس   -
سية كتطوير ابؼنتجات أف الإطار ابؼقتًح يعرؼ بأف التسويق معزكؿ ظاىرة في إدارة التسويق الأسا

( 1)كإدارة سلسلة التوريد، كإدارة علبقات العملبء.
 

o من إعداد Jia-JengHou and Ying-TsungChien  من تايواف، تأثتَ كفاءة إدارة ابؼعرفة التسويقية
 THE EFFECT OF MARKET، 2111من منظور القدرات الديناميكية  -على أداء الأعماؿ

KNOWLEDGE MANAGEMENT COMPETENCE ON BUSINESS 

PERFORMANCE ADYNAMIC CAPABILITIES PERSPECTIVE  ىدفت
الدراسة إلذ استكشاؼ تأثتَ كفاءة إدارة ابؼعرفة التسويقية على أداء الأعماؿ من خلبؿ منظور القدرات 

يانات، شركة تايوانية، كاستخدـ الباحثاف أداة الاستبانة بعمع الب 192الديناميكية، ككانت عينة الدراسة 
 كأىم الاستنتاجات التي توصل بؽا الباحثاف ىي:

 توجد علبقة فيما بتُ القدرات الديناميكية ككفاءة إدارة ابؼعرفة التسويقية كأداء الأعماؿ. -

 القدرات الديناميكية تؤثر إبهابا على كفاءة إدارة ابؼعرفة التسويقية. -

 رفة التسويقية على الأداء ابؼالر.بيكن إبهاد طريقة لقياس علبقة كتأثتَ كفاءة إدارة ابؼع -

- Investigating the relationship between customer knowledge management 

and customerloyalty: mediatingrole of customer value (Case study: Saderat 

Bank of Khozestan) 

o  على ولاء العملاء في صناعة  تأثير إدارة معارف العملاءبعنواف كآخركف، من إعداد: بؿسن بهناـ
 إلذىدفت الدراسة ، جامعة ايران، 0، ملحق 9مجلة العلوم الرياضية، مجلد رقم الخدمات الرياضية، 

التحقيق في تأثتَ إدارة معرفة العملبء مع كلاء العملبء في صناعة ابػدمات الرياضية. كانت طريقة البحث 
                                                           

 .ماجستتَ إدارة أعماؿ، جامعة أزاد الإسلبمية إيرافبظانو أخافاف فوماني كإبراىيم الشتَاني، إدارة ابؼعرفة التسويقية في منظمات الأعماؿ،  (1)
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لابرادات الرياضية النشطة في طهراف، حيث تم اختيار عينة متًابطة. يتألف المجتمع الإحصائي من عملبء ا
 Taherparvarشخصنا باستخداـ عينات عشوائية. تم استخداـ بصع البيانات من  413إحصائية من 

( ؛ بناءن 2012) Bodet( ككلاء عملبء 2114لإدارة معرفة العملبء ) Dostarك Esmaeilpourك
تي تم تأكيد موثوقية بنية ابؼقاييس في بصيع ابغالات من ابؼعادلة على نتائج برليل العوامل ابؼؤكدة، كال

النتائج التالية أف إدارة معرفة  إلذابؽيكلية تم استخداـ الطريقة الإحصائية لتحليل البيانات. توصلت الدراسة 
لعملبء العملبء كاف بؽا تأثتَ على كلاء العملبء. بهب على مديرم ابؼراكز الرياضية بضاية أبنية معرفة ا

.  كالبقاء على قيد ابغياة في السوؽ التنافسي اليوـ

o :بعنواف التحقيق في العلبقة بتُ إدارة معرفة العملبء ككلاء العملبء: التوسط في ، عبد الله كربيي من إعداد
* كلية العلوـ الإدارية كالاقتصاد، جامعة 2116 دكر قيمة العميل )دراسة حالة: بنك صادرات خوزستاف(

حرـ الفارابي، أصفهاف، إيراف كسيد بؿسن علبمو، قسم الإدارة، ىدفت الدراسة إلذ تقصي  أصفهاف،
العلبقة بتُ إدارة معرفة العملبء ككلاء العملبء مع التًكيز على الدكر الوسيط لقيمة العميل من خلبؿ دراسة 

بؼوجودة في ابؼعرفة حالة أجريت على بنك صادرات في خوزستاف. يتم تكييف عناصر القياس من ابؼقاييس ا
كأدب الإدارة كالتسويق. حيث تم بصع البيانات كاستخدامها في استطلبع رأم لعملبء بنك صادرات. 
حيث تم تطبيق إجراء بمذجة ابؼعادلة ابؽيكلية لفحص تأثتَات إدارة معرفة العملبء على قيمة العميل ككلاء 

عميل كانوا قد أحالوا إلذ  511عينة من العميل. تم اختبار بموذج البحث بشكل بذريبي باستخداـ 
النتائج التالية أف أكثر أبعاد  إلذككالات بنك صادرات في خوزستاف خلبؿ فتًة البحث. كتوصلت الدراسة 

إدارة ابؼعرفة تأثتَنا على قيمة العميل ىي معرفة العميل، كمعرفة العميل، على التوالر. علبكة على ذلك، كاف 
 العميل كالقيمة ابؼتصورة على كلاء العملبء قويان. تأثتَ الاتساؽ بتُ صورة

- THE INFLUENCE OF CUSTOMER KNOWLEDGE MANAGEMENT 

ON CUSTOMERS’ LOYALTY IN SPORTS’ SERVICE INDUSTRY 

 :ثامنا: ما يميز ىذه الدراسة

 ابؼراجع بعضالتعرؼ على تم حيث ، من الدراسات ابؼشار إليها آنفا نظريا كتطبيقيا ةستفادبست الالقد 
 النظرم الإطار بناء سهل بفا، نتائجها كتتبع هايعل الاطلبع أمكن ثيبح، ةيقيكالتطب ةيالنظر  كالبحوث اتيكالدكر 

البحث؛ في  تتناكؿ لد ربدا التي ابعوانب ككذا السابقة الدراسات إليها توصلت التي النتائج لك معرفةكذ للدراسة؛
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أىم  الدراسة اتيفرض لاختبار ابؼلبئمة الوسائل ديكبرد اناتيالب تحليلل ابؼلبئمة الإحصائية الوسائل ارياخت
بفا سهل ، كإدارة ابؼعرفة كتتبع نتائجها ةستًاتيجيالاابؼصادر كالدكريات كالبحوث النظرية كالتطبيقية في بؾاؿ اليقظة 

للقياـ بالدراسة  وثوف قبلكالانطلبؽ من النتائج التي توصل بؽا الباح، لو الطريق في بناء الإطار النظرم للبحث
ككذا تصميم أداة الدراسة )الاستبياف( كمنهجيتها كاختيار ، إدارة ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوفابغالية في بؾاؿ 

 .الوسائل الإحصائية ابؼناسبة لتحليل البيانات كاختبار النموذج ابؼقتًح

 ره في الآتي:كعن ما بييز الدراسة ابغالية عن الدراسات السابقة بيكن حص

ىناؾ نقص كبتَ في دراسة موضوع إدارة ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوف على ابؼستويتُ النظرم كالتطبيقي في  -
يقية أجريت في إذ أف أغلب الدراسات السابقة لإدارة ابؼعرفة التسو ، ابؼكتبات العربية عامة كابعزائرية خاصة

 ؛بيئة أعماؿ أجنبية

الذم  كىو قطاع الاتصالات ية كركزت على بؾاؿ عمل مهم جدايئة أعماؿ جزائر تهتم الدراسة ابغالية بب -
خاصة مع دخوؿ اكراسكوـ للبتصالات كالوطنية  الكويتية اكريدك ، بيتاز بشدة منافسة عالية بؿليا كدكليا

إلذ  إضافة، كيشمل تكنولوجيا متطورة مع تسارع في كتتَة تغتَىا كتوفر العديد من البدائل في الاستعماؿ
كىي كلها عوامل بؿفزة ، ابعوانب كالتغتَات التشريعية كالقانونية التي يشهدىا ىذا المجاؿ من الأعماؿ

، ابؼؤسسات العاملة في ىذه البيئة على ضركرة تطبيق أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كبذبر ابؼعرفةبؼمارسة إدارة 
ا يعد دافعا منطقيا لإجراء ىذه الدراسة في ىذا كىذا م، بفا يوفر قاعدة مناسبة تتطلب الدراسة كالبحث

 ؛موضوعية أكثرالمجاؿ بالذات كبهعل منها 

كذلك العمليات ،  كبماذج كأنواعابؼعرفة التسويقية من بفيزات  إدارةالدراسة ابغالية معظم جوانب  غطتلقد  -
حيث تم قياسها ، راساتالأساسية بؽا ككلاء الزبوف الواردة في النموذج ابؼعتمد عليو استنادا لبعض الد

كىو ما يسمح بتقييم تطبيق أبعاد إدارة ابؼعرفة ، كمناقشتها للوقوؼ على درجة توافرىا في تلك ابؼؤسسات
كي تعود ،  التسويقية في ىذه البيئة كبرديد جوانب الضعف للعمل على تغطيتها كجوانب القوة لتعزيزىا

 ؛العاملة فيو ابعزائر كابؼؤسسات بالنفع على قطاع الاتصالات في

لإدارة ابؼعرفة التسويقية المحددة لتطبيق أبعاد إدارة  الأساسيةبؿاكر الدراسة ابغالية معظم العمليات  شملت -
البالغة كىو ما  الأبنيةلاسيما ابؼعرفة الباطنية  ذات ، ابؼعرفة التسويقية كابؼتحكمة في برقيق نتائجها كمنافعها

ؤسسات لأبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كتقييمو كمقارنتو بالواقع ابؼعاش يسمح لنا بدعرفة كاقع تطبيق ىذه ابؼ
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كىو ما يفتح الطريق أماـ ابؼؤسسات بؿل الدراسة بصفة ، في الدكؿ كابؼؤسسات ابؼتقدمة في ىذا ابعانب
 كذلك، خاصة كابؼؤسسات ابعزائرية بصفة عامة للبستفادة منها كالاقتداء بها كفقا بػصوصياتها كثقافتها

 ؛بفضل النموذج ابؼقتًح

كىو ما من ، أخرل فقد ركزت ىذه الدراسة على الإطارات العليا كابؼستَة في ابؼؤسسات ابؼدركسة جهةمن  -
 قية كموضوعية.اصدم أكثريقدـ نتائج  أفشانو 

 تاسعا: خطة البحث:

، تناكلت تُرينظ انكا  كلتُالأخابسة، الفصلتُ مقدمة ك  إلذ ضافةالإبفصوؿ  ثلبثة إلذتم تقسيم ىذا البحث 
ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوف كبـتلف ابعوانب ابؼتعلقة  إدارة ذات الصلة بدوضوع دبياتالأالدراسة فيهما مراجعة 

على تقدنً عينة  للدراسة ابؼيدانية، حيث اشتمل البحث تم بزصيصو من خرالآبها كبؿددات بفارستها، كالفصل 
كالسياؽ العاـ للدراسة ابؼيدانية ككذا برليل البيانات كاستخلبص النتائج، ثم  الدراسة كخصائصها كابعانب ابؼنهجي

ابؼعرفة التسويقية كبفارستها في ابؼؤسسات بؿل  إدارةالعمل على تفستَ ىذه النتائج كاقتًاح بموذج خاص بأبعاد 
 الدراسة كقد تم تبويب خطة البحث على النحو التالر:

عرض الدراسات  إلذ، إضافة كأىدافو كأبنيتوكفرضياتو،  كمصادره ثاشتملت على إشكالية البح مقدمة: -
السابقة التي تناكلت متغتَات الدراسة كالتي بظحت باستخلبص بموذج للدراسة كتوضيح ما بييز ىذه 

 ؛ىيكلة البحث كتقسيماتو إلذ شارةالإالدراسة بالذات عن غتَىا، مع 

ة التسويقية نظرا لأبنيتها بالنسبة للمؤسسة، كذلك من ابؼعرف دارةتم بزصيصو بالكامل لإ :ولالأالفصل  -
ابؼعرفة في العصر ابغديث،  إدارةطرؽ ربظلة ابؼعرفة كاىم بماذج  إلذ إضافةبصيع جوانبها  إلذخلبؿ التطرؽ 

 ؛ابعوىرية بؽا كأختَا العمليات

لبؿ التطرؽ للمعلومة تناكؿ برليل كلاء الزبوف من ناحية المحددات ابػارجية، كذلك من خي الفصل الثاني: -
في ابؼؤسسات، ككذا ماىية البيئة ابػارجية كمكوناتها كخصائصها كملببؿها  استًاتيجيباعتبارىا مورد 

كلاء الزبوف  مكانةك ابغالية، كما تم استعراض ماىية كلاء الزبوف كبـتلف ابؼفاىيم ابؼرتبطة بها كالقريبة منها 
، ثم كأكقاتها اكسلوكياتهبيعة ابؼعلومات التي تتعامل معها ضمن نظم ابؼعلومات في ابؼؤسسة مع برديد ط
 إلذ)النظم الفرعية ابؼكونة بؽا(، كصولا  ابؼختلفة أنواعهاتوضيح كيفية بنائها كتوطينها كستَكرتها، ككذا 

 ؛النتائج التي برققها كابؼنافع التي بذنيها تلك ابؼؤسسات من بفارستها
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راسة كالتعريف بدؤسسات الدراسة كتشخيص بيئتها كبرديد تضمن تقدنً عينة الد الفصل الثالث: -
برليل بيانات الدراسة  إلذخصائصها كبـتلف ابعوانب ابؼنهجية للدراسة ابؼيدانية كبموذجها كمتغتَاتها، إضافة 

 ابؼيدانية إحصائيا كبسثيلها بيانيا.

النتائج ابؼتوصل إليها من  بزصيصو لاختيار الفرضيات استنادا للبيانات ابؼستثمرة، ككذا عرضأيضا تم 
 الدراسة كمقارنتها بنتائج دراسات بفاثلة، كالعمل على تفستَ النتائج.

ستفادة بشكل عاـ من الاتم فيها تلخيص موضوع البحث، كتوضيح جوانب  ا كقدأنهينا بحثنا به :خاتمة -
عدد  إلذالتوصل  إلذ افةإض ية ابؼمكنة فيما بىص ىذا ابؼوضوعالدراسة ابغالية، مع برديد للمسارات البحث

كمن خلبؿ مسار التحليل النظرم الذم ركز عليو  توصيات من استنتاجات، تم ذكرىا على شكل معتُ
ابعديرة بدواصلة البحث فيها لأبنيتها النظرية كالتطبيقية  تالاشكالإك بحثنا ظهرت لنا العديد من ابعوانب 

 جعلناىا كآفاؽ بؽذا البحث.
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 الإطار النظري لإدارة المعرفة التسويقيةالفصل الأول: 



 التسويقية المعرفة لإدارة النظري طارالإ                  الفصل الأول:

 

 08 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 تمهيد:

 بو يتميز بدا أبنها نقل لد إف يسيةالرئ الاقتصادية التوجهات احد في الآكنة الأختَة ابؼعرفة اقتصاد أصبح لقد
 اقتصاد يعتبر ذلك إلذ ضافةبالإ التقليدية ابؼادية الأصوؿ على اعتماده عدـة ك ديناميكيالك  تطورفي ال سرعة من

 آف في الضبط كصعبة بسيطة توسعو آليات أف كما،  الوطتٍ الانتماء كلا للدكؿ ابعغرافية بابغدكد يعرؼ لا عابؼي
 كتستدعي كالإدارة الاقتصاد منظومة تشكيل تعيد مؤثرة قول بركز من العالد يشهده ما مع كذل تزامن كقد كاحد
، التعقيد من العالية الدرجة، العوبؼة تيار في القول ذهى أىم كتتمثل، التنظيمية اتستًاتيجيالا في أساسيا تغيتَا
 الاىتماـ زيادة، ابؼستهلكتُ أذكاؽ في ستمركابؼ السريع التغتَ، ابؽائل التكنولوجي التطور، التنافسية ابغدة زيادة

 ابؼفهوـ ىذا دلالات أف إلا كالفلسفة الفكر علم في استخدمت التي القدبية ابؼفاىيم من ىي الأختَة ىذه، بابؼعرفة
 في أساسيا عنصرا كأصبحت ابغديثة الإدارية الأساليب مع تداخلت أخرل جوانب لتشمل كاتسعت تطورت

 أساسا تعد نهاأ على إليها بالنظر كذلك بابؼعرفة اليوـ ابغديثة ؤسساتابؼ اىتماـ يزداد كعليو، ؤسسةابؼ اتاستًاتيجي
 أداء إلذ كالوصوؿ الفعاليةك  الكفاءة لتحقيق كأداة الإدارم للرشد أساسية كركيزة كالابتكار الإبداع لعمليات فاعلب
 كالمحافظة مؤىلة بشرية موارد امتلبؾ أجل من ساتؤسابؼ بتُ الشراسة شديدة ابؼنافسة ظلتفالولاء  كبرقيق، متميز
 ضركرة عليو فرض ما كىو ككل ؤسساتابؼ على الذكر السابقة القول كل انعكست كقد، فيها كالاستثمار عليها
 الأداء برستُ اجل من ابغديثة الإدارية ابؼداخل من العديد على الاعتماد خلبؿ من ابغاصلة التطورات ىذه مواكبة
 فكريا تطورا بوصفهاالتسويقية  ابؼعرفة إدارة مرت كقد، ابؼداخل ىذه احد ابؼعرفة إدارة كتعتبر، التنافسية يزةابؼ كبرقيق
 ابؼعرفية العمليات عن بردثوا عندما ابؼاضي القرف من الثلبثينيات منذ الباحثتُ من الكثتَ تناكبؽا حيث عدة بدراحل

 مستول على كلكن قبل من معركفة كانت النظرم ابؼستول على ةابؼعرف كإدارة، ابؼشكلبت حلك  العقلية كالأنشطة
 .التطبيق لد تكن معركفة إلا في الربع الأختَ من القرف ابؼاضي

 
 
 
 
 
 

 



 التسويقية المعرفة لإدارة النظري طارالإ                  الفصل الأول:

 

 09 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 لمعرفة لمفاىيم أساسية المبحث الأول: 

في  بعد التأكد من أنها الثركة ابغقيقية أدركت العديد من ابؼؤسسات أبنية ابؼعرفة كالاستثمار فيها كإدارتها
 .حياة ابؼؤسسة كمستَتها الإنتاجية كأنها بسثل رأس ابؼاؿ ابؼعرفي الذم بيكنها من برقيق تفوؽ تنافسي كبتَ

 المطلب الأول: مفهوم المعرفة وأىميتها
نتيجة للتطورات الكبتَة في بؾاؿ تكنولوجيا الاتصاؿ، أصبحت ابؼعرفة ذات أبنية كبتَة فاقت أبنيتها رأس 

ف العناصر ابؼادية الأخرل، فأصبح عنصر ابؼعرفة عنصرا مهما في برقيق ابؼيزة التنافسية ابؼاؿ النقدم كبـتل
 بنا البيانات كابؼعلومات. . كيرتبط مفهوـ ابؼعرفة بدفهومتُ سابقتُ لو،للمؤسسة

 مفهوم المعرفة -1

كالبديهة كأعماؿ ابؼعرفة ىي توافر ابؼعلومات كتوظيفها عن طريق الدراسة كابػبرة كالفهم كالتعلم كابؼلبحظة 
 ( 1).ابؼؤسسةكإبقاز أعماؿ ، ذلك في ابزاذ القرارات السليمة

، إذ تصبح معرفة بعد استيعابها كفهمها، كما عرفت على أنها نتائج معابعة البيانات التي بزرج بدعلومات
 ( 2)،كتكرار التطبيق في ابؼمارسات يؤدم إلذ ابػبرة التي تقود إلذ ابغكمة

 ح ذلك:كالشكل التالر يوض
 بيثل ىرمية ابؼعرفة 11: الشكل رقم

 

 ابغكمة
Wizdom 

 ابؼعرفة
Knowledge 

 ابؼعلومات
Information 

 البيانات
Data 

 .38، ص: 2012، دار صفاء للنشر كالتوزيع، الأردف، 2: ربحي مصطفى علياف، إدارة ابؼعرفة، طالمصدر
                                                           

، مذكرة ماجستتَ في إدارة الأعماؿ، المعرفة التسويقية على الميزة التنافسية بشركات الاتصالات المصريةأثر إدارة حامد فتحي بؿمد ابعماؿ، ( 1)
 .13، ص: 2016أكادبيية السادات للعلوـ الإدارية، مصر، 

، 3اه غتَ منشورة، جامعة ابعزائر" أطركحة دكتور  دورة إدارة المعرفة التسويقية في إبداع المنتج "دراسة حالة عينة إنتاجية جزائريةفشيت بضيد، ( 2)
 . 13، ص: 2014ابعزائر، 
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 ف للمعرفة مفاىيم أخرل نذكر منها:أكما 

م الإدراؾ كالتعلم كابؼعرفة ترتبط بحالة أك كاقع أك جانب أك مشكلة معينة كاستنادا إلذ ابؼعرفة تعتٍ الفه -
كلذلك فإف ابؼعرفة ذات علبقة مباشرة بكل من البيانات ، البيانات كابؼعلومات ابؼتوفرة عنها كابؼتصلة بها

( 1)كابؼعلومات التي تتيح الوصوؿ إلذ ابؼعرفة.
 

عرفة تعطي أكلوية خاصة على عوامل الإنتاج الأخرل في العامل الأكثر ف ابؼإأما في الاقتصاد ابعديد ف -
فاعلية كأبنية كالأصل الأكثر قيمة حيث تعد نوعا جديد من رأس ابؼاؿ كالقائم على ابػبرات كابؼهارات 

 .كالأفكار كابؼمارسات الأفضل

، لة السلوؾ ابؼمكنكعرفت أيضا على أنها بصيع الوسائل ابؼستخدمة من طرؼ ابؼؤسسة لاكتشاؼ سلس -
( 2).كالتي ستتبع فعلب

 

من إدراؾ كتعلم كتفكتَ كحكم يصدره الفرد كىو ، عرفت ابؼعرفة على أنها" كل العمليات العقلية عند الفرد -
( 3)يتفاعل مع عابؼو ابػاص

 

 فةبيكن القوؿ أف ابؼعر ،  الغالبمن ىذه التعريفات ابؼختلفة للمعرفة كالتي بزتلف من حيث الطرح بؽا في -
ؿ بؼوارد تمتع بو الأفراد من مهارات كخبرات تضمن أك تساىم في التسيتَ الكفء كالفعاكل ما ي  ىي

 ابؼؤسسة كبرقيق أىدافها.
 أىمية المعرفة -0

 ( 4)تتجلى أبنية ابؼعرفة فيما يلي:

 لأعماؿ.في كافة المجالات ا كإفرازاتهاكمعطياتها ، الزيادة ابؼستمرة كالسريعة في استخداـ مضامتُ ابؼعرفة -

 بسثل ابؼعرفة العلمية الأساس ابؼهم في برقيق الابتكارات كالاكتشافات كالاختًاعات التكنولوجية. -

كاستخداما كالتي بسثلها  كإنتاجاتوليدا ، الزيادة ابؼستمرة في ابؼؤسسات كابؼشركعات التي تعمل في بؾاؿ ابؼعرفة -
 ....الخكالاتصالات كالبربؾيات كالبحوثشركات ابؼعلومات 

 في بؾالات ابؼعرفة كفي الأعماؿ كثيفة العلم.، العاملتُ إعدادالزيادة ابؼستمرة في  -

                                                           
 8، ص: 2007، جدار الكتاب العابؼي، عماف، اقتصاد المعرفةفليح حسن خلف، ( 1)
 27، ص: 2007، مؤسسة الوراؽ، عماف، إدارة المعرفةبقم عبود بقم، ( 2)
 184، ص 2002 –الاردف  –، دار الكتاب ابغديث، عماف مئة عامدراسة في تطوير الفكر خلال  –تنظيم المؤسسات مؤيد سعيد السالد، ( 3)
 .10-09، ص:2009، عماف، 1، عالد الكتب للحديثة للنشر كالتوزيع، ط إدارة المعرفة ونظم المعلوماتأبضد ابػطيب، خالد زيغاف،  ( 4)
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 ( 1)كما تتجلى أبنية ابؼعرفة فيما يلي:

لتتكيف مع التغيتَ ، هاإلذ بؾتمعات معرفية بردث التغيتَ ابعذرم في ابؼؤسساتأسهمت ابؼعرفة في بروؿ  -
 زايد فيها.ابؼتسارع في بيئة الأعماؿ كتواجو التعقيد ابؼت

 بأكثر كفاءة. مؤسساتهمكيفية إدارة في   ابؼؤسساترم يدبؼتوجو ابؼعرفة الإدارية  -

 تعد ابؼعرفة البشرية ابؼصدر الأساسي للقيمة. -

ابؼتواصل لأفرادىا  الإبداعز يفبرك ، داعاإبتًكيز على الأقساـ الأكثر في ال للمؤسساتأتاحت ابؼعرفة المجاؿ  -
 .تهااكبصاع

 أنواع المعرفة :المطلب الثاني

 نتناكؿ أف ارتأينا لذا للمعرفة؛ بؿددة أنواع كضع في الكتاب اختلف حيث، كردت عدة تصنيفات للمعرفة
 :يلي كما عرضها بيكن تصنيفات من بو جاؤكا كمػا كالبػاحثتُ الكتاب بـتلف

 رفػةابؼع، للؤعمػاؿ ىارفارد بؾلة في نوناكا إيكاجتَك حيث صنف ( 1991Nonaka) نوناؾ تصنيف - أ
( 2).ظاىرة كأخرل باطنة معرفة إلػى

 

( 3)المعرفة الضمنية -2
 

إذ أنها ابؼصدر لأم معرفة أخرل كبدكنها لا بيكن نقل أك توليد أم ، ىي الأساس ابؼعرفي لبقية ابؼعارؼ
ر معرفة كبيكن التعبتَ عنها بدهارات كبفارسات فردية كبصاعية من بذسيدىا في ابؼهاـ ابؼوكلة للؤفراد كىي الأكث

صعوبة من حيث الاستقرار كالثبات لأنها بسثل القواعد للتفكتَ ابؼنظم كابغدس كالقدرة على ابغكم كىذا بووؿ دكف 
 بسهولة كتتألف ابؼعرفة الضمنية من: للآخرين إيصابؽاترميزىا أك 

 ابغقائق كالبيانات الثابتة كالأبماط الذىبية. -

 كجهات النظر كالأشكاؿ كالصور كابؼفاىيم. -

                                                           
 .20، ص:2008، عماف، 1زيع، ط ، دار الصفاء للنشر كالتو ، اتجاىات معاصرة في إدارة المعرفةبؿمد عواد الزيادات( 1)
دراسة تحليلية مقارنة بين القطاعين العام والخاص –قياس أثر إدراك المعرفة في توظيفها  لدى المؤسسات الأردنية ىيثم علي حجازم، ( 2)

 12، ص2005 -الأردف–ادية، عماف ، ابؼؤبسر العلمي الدكلر السنوم ابػامس: اقتصاد ابؼعرفة كالتنمية الاقتصباتجاه انموذج لتوظيف إدارة المعرفة
، ملتقى دكلر حوؿ رأس ابؼاؿ الفكرم في الاقتصاديات ابغديثة، جامعة دور إدارة المعرفة في تنمية المارد البشريةبن باير حبيب كبلجوـ فريد، ( 3)

 .05، ص: 2011ديسمبر  14ك 13الشلف، 
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 ـ كالتوقعات كالفرضيات كابؼعتقدات.الأحكا -

 ات التفكتَ.استًاتيجي -

كابؼعبر عنها بالطرؽ النوعية كابغدسية كغتَ القابلة للنقل ، الذاتية، كتعرؼ أيضا على أنها ابؼعرفة غتَ الربظية
التي تعطي كىذه ابؼعرفة ىي  ؤسسةكتسمى ابؼعرفة ابؼلتصقة كالتي توجد في عمل الأفراد كالفرؽ داخل ابؼ، كالتعليم

 ( 1)كىي الأساس في قدرتها على إنشاء ابؼعرفة. ؤسسةخصوصية ابؼ

 الظاىرة(المعرفة الصريحة) -0

ات ابؼتعلقة يبكمنها الكت بؼؤسسةنة في أرشيف اابؼوجودة كابؼخز  تتعلق ابؼعلومات الظاىرية بابؼعلومات
 ابؼؤسسةالغالب بيكن للؤفراد داخل  ...الخ كفيندات كمعايتَ العمليات كالتشغيلابؼست، الإجراءات، بالسياسات

كبيكن مشاركتها كتقابظها مع بصيع ابؼوظفتُ من خلبؿ الندكات كاللقاءات ، كالوصوؿ إليها كاستخدامها
 ( 2)كالكتب.

 ( 3)كما تعرؼ أيضا على أنها:  

قراص ابؼعرفة التي تتعلق بابؼعلومات الظاىرة ابؼوجودة كابؼخزنة في الأرشيف مثل الكتب الأشرطة كالأ
ات كاللقاءات استخدامها كبيكن تقابظها من خلبؿ الندكات كابؼؤبسر ك ابؼضغوطة كباستطاعة ابعميع الوصوؿ إليها 

 .الخ...

كقد يعود السبب في ذلك إلذ بؿدكديتو في القدرة على التعبتَ ، كىذا يؤكد أف الإنساف يعرؼ أكثر بفا يقوؿ
ابؼختزلة داخل العقل البشرم خاصة إذا كانت ابؼعرفة تتعلق بكلمات بؿدكدة ككاضحة عن ابؼعلومات كابؼعارؼ 

 بدهارة فنية مثل التقنيات.

كفي ىذا السياؽ يظهر الفرؽ ، كقد يعود السبب إلذ السرية النابعة عن رغبة الفرد بالمحافظة على ابؼعلومات
، ا كترميزىا يتعامل معها ابعميعبتُ ابؼعرفة الضمنية كابؼعرفة الصربوة أك الظاىرة أفكار كاضحة كبؿددة بيكن نقله

بينما ابؼعرفة الضمنية حدسية كفنية كتقنية من الصعب التعبتَ عنها لفظيا كىي أيضا فردية بيتلكها ابؼختصوف 

                                                           
 .78، ص: 2008، عماف، 1وزيع، ط ، دار الصفاء لنشر كالتإدارة المعرفةربحي مصطفى علياف، ( 1)
 .43، ص:2010، عماف، 1، دار حامد لنشر، ط التحديات والتقنيات والحلول –إدارة المعرفة خضر مصباح إبظاعيل الطيطي، ( 2)
ابؼاجستتَ في علوـ  ، مذكرة مقدمة كجزء من متطلبات، إدارة المعرفة كمدخل لتدعيم المبزة التنافسية للمؤسسة الاقتصاديةبوركوة عبد ابؼالك( 3)

 .06-05، ص:2012التسيتَ جامعة منتورم، 
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ة لكسب ابؼيزة ؤسسكبالغالب يصعب إيصابؽا للآخرين كىي من ابؼمتلكات التي برافظ عليها ابؼ، كابػبراء
 التنافسية.

ات كالمجتمع ككل بؼا تتصف ؤسسوؿ أف ابؼعرفة ىي موردا بشينا كثورة حقيقة للؤفراد كابؼكفي الأختَ بيكن الق
ات كخلق بؽا ميزة ؤسسحيث تبرز أبنيتها فيما تشكلو من إضافة قيمة للم، بو من خصائص كبظات متعددة

يتعلق بالبيئة لذلك فلؤم معرفة مصدر كقد يكوف مصدرىا داخلي أم ، تنافسية في بيئة متغتَة كدائمة التطور
كما تتضمن ابؼعرفة الصربوة ،  ةؤسسأك قد يكوف مصدرىا خارجي يتعلق بالبيئة المحيطة بابؼ، ةؤسسالداخلية للم
 )ابؼوضوعية(.

أخرل للمعرفة بيكن إضافتها أك  اف أنواعك تُ من ابؼعرفة فقد رأل علماء آخر إضافة إلذ ىذين النوعتُ الرئيس
 ( 1)ابؼعرفة إلذ: Johnstonك Blumentrittفقد صنف ، اقتباسها من النوعتُ السابقتُ

( كتتعلق بدعرفة كيفية عمل الأشياء أك تطبيق إجراءات معينة توصل إلذ what- knowمعرفة الكيف ) -1
 شيء ما.

، ( أك ابؼعرفة الإدارية كىي ابػبرة النابذة بحكم التًاكم ابؼعرفي حوؿ موضوع معتwhat-knowُمعرفة ماذا ) -2
 ارات الأساسية.كىي أعلى ابؼه

( كتسمى أيضا بابؼعرفة الأساسية كتتضمن فهما أعمق للعلبقات السببية كالبيئية why-knowمعرفة بؼاذا ) -3
 عبر بؾالات ابؼعرفة.

 ( كتشتَ إلذ معرفة الأفراد ذكم ابؼعرفة القدرات كابؼهارات كابػبرات.who-knowمعرفة من ) -4

كتوجيو ، لأساليب التي تدعو للمعرفة كالبحث عنها( كتشتَ ىذه إلذ اcause-knowمعرفة الأغراض ) -5
 كمقارنة التكلفة بالعوائد ذات العلبقة. ةستًاتيجيالاابػبرات 

( تصنيفا للمعرفة موجها أساسا للمؤسسات القائمة على M.H ZACK1999كما قدـ ميشيل زاؾ )
 ( 2)ىي: ك  أصناؼحيث صنف ابؼعرفة إلذ ثلبث ، ابؼعرفة

إلا أنها لا تضمن بقاء القدرة ، ي ابغد الأدنى من ابؼعرفة للدخوؿ في الصناعةكى المعرفة الجوىرية: -1
 التنافسية للمؤسسة بؼدة طويلة.

                                                           
 .40، ص:2007، ابؼمارسات كابؼفاىيم، الوراؽ للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، إدارة المعرفةإبراىيم ابػلوؼ ابؼلكاكم، ( 1)
 .83، ص:2008، دار صفاء للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، إدارة المعرفة ربحي مصطفى علياف،( 2)
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أم ابؼعرفة التي تكتسيها ، كىي ابؼعرفة التي بسيز ابؼؤسسة عن باقي ابؼؤسسات ابؼنافسة بؽا المعرفة المتقدمة: -2
 مزايا تنافسية.

 تتميز بها ابؼؤسسة الرائدة كالتي تضمن بؽا التفوؽ عن باقي ابؼؤسسات كىي ابؼعرفة التي :بتكاريةالاالمعرفة  -3
 ابؼنافسة.

 التػي savoirs les ابػاصػة ابؼعارؼ من جزءا برتوم ابؼؤسسة معارؼ أفGrundstein) 1995كيرل) -
 معارؼ تتضمن آخر جانب . كمنكخدماتها منتجاتها كبيع برقيق، دراسة على ابؼؤسسة قدرة تصف
 .عمليػة

- faire-savoir إجراءات، بيانات شكل في كتكوف التأقلم، الفعل على القدرة تصف كالتي كبصاعية فردية ،
 .كثػائق، خطط، خوارزميات، بماذج

 lesالقػدرات(....  فػي تتجػسد باطنػة معػارؼ فهػي Faire-savoirs les لعمليةا ابؼعارؼ برليل... أما -

habilité)(1 )
 

o قدرة كتصف، للعياف ظاىرة معارؼ بأنها تتميز كالتي ابػاصة ابؼؤسسة عارؼم على التصنيف ىذا ركز لقد 
 علػى قدرتهم تصف بها العاملتُ الأفراد بزص عملية معارؼ تتضمن كما،  معينة أشياء فعل على ابؼؤسسة

 ارفهممعػ تطػوير علػى قدرتهم ككذا، كابػارجية الداخلية ابؼتغتَات مع التأقلم على القدرة، بالأعماؿ القياـ
 كالسلوكية ... الفنية كمهاراتهم

 (: Barthes 1997تصنيف ) -

 كيرل أف ىناؾ ثلبث تصنيفات ىي:

 كىي ابؼعارؼ الضركرية لإبقاز عمل بؿدد. :ابؼعارؼ ابؼوضعية -أ 

العملية  ابؼعػارؼ، كىي ابؼتعلقة بابؼنتج في فتًة حياتو كتتمثل في كثائق ابؼنػتج بؼعارؼ ابؼرتبطة بابؼنتج:ا  -ب 
 بؾموع ابؼعلومات ابػاصة بابؼنتج. ، طة بابؼنتجابؼرتب

 .تهااستًاتيجيكبمعارؼ على ابؼؤسسة: كىي ابؼتعلقة بدختلف جوانب ابؼؤسسة  -ج 
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كأيضا ابؼعرفة التي بزػص ، ركز ىذا التصنيف على ابؼعرفة التي بزص العمل أك الوظيفة في حد ذاتها حيث
ىذا ، التي بواسطتها يتمكن من أداء مهامو بشكل مرضػي فالعامل من ابؼفركض أف يتوفر على ابؼعارؼ، ابؼنتج

 أىدافها .، رسالتها، رؤيتها، تهااستًاتيجيبالإضافة إلذ ابؼعرفة التي بزص ابؼؤسسة؛ حوؿ 

 خصائص المعرفة :المطلب الثالث

 والتي يمكن إيجازىا فيما يلي:، من أىم الخصائص التي تميز المعرفة

التي يقوـ بها ، درة على إبهاد معرفة جديدة من خلبؿ عملية البحث العلميأم الق إمكانية توليد المعرفة: .1
 الأفراد ابؼبتكركف في ابؼؤسسة كالذين يتم الاعتماد عليهم في توليد ابؼعرفة كاستدامتها.

كما ،  فهي بسوت بدوت صاحبها، أم ابؼعارؼ التي لا يتم أكلا بيكن نقلها إلذ الغتَ إمكانية موت المعرفة: .2
أك يستغتٌ لناس عن تلك ، حيث برل بؿلها معرفة جديدة، معرفة أف بسوت بالتقادـ كالإحلبؿبيكن لل

 ابؼعرفة لظركؼ معنية.

كبرويلها إلذ طرؽ عملية أك براءة ، : حيث بيكن اكتساب ابؼعرفة عن طريق التعلمإمكانية امتلاك المعرفة .3
 اختًاع أك أسرار بذارية.

ابؼعرفة في القدنً عن طريق الكتابة في شكل رموز على ابعدراف أك كانت بززف   إمكانية تخزين المعرفة: .4
لية لتخزين البيانات ابؼعلومات بشكل آف ظهرت صناعة الورؽ كالتي أتاحت أكراؽ ابغرير كابعلد إلذ أ

 إلذ أف جاء استخداـ تكنولوجيا ابؼعلومات كابغاسب.، أفضل

 إجرائية ....إلخ.، كظاىرية، ية: كذلك حسب بؾالات متعددة ضمنإمكانية تصنيف المعرفة .5

بل على العكس فكلما ، فهي لا بزضع لقانوف الندرة أك تناقض الغلة المعرفة لا تستهلك بالاستخدام: .6
 استهلكت زادت كمكنت من توليد معرفة جديدة.

من مؤسسة إلذ أخرل عن طريق يعتٍ ذلك نقلها من فرد على فرد أخر أك  إمكانية تقاسم المعرفة: .7
كىذا ما تسعى إليو في غالب ابؼؤسسات سواء قوية أك ضعيفة من ، أك إكسابها كخبرة، كتلقينهاها تعليم

تاحت تكنولوجيا ابؼعلومات أكقد ، خلبؿ تبادؿ ابؼعارؼ من خلبؿ تبتٍ فلسفة التعاكف عوضا عن التنافس
 .( 1)كالشبكات ابؼعلوماتية إمكانية كبتَة لتقاسم ابؼعرفة كإلغاء حاجز ابؼسافة
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ابؼعرفية الواسعة  الفركؽكالتي تعبر عن ، بؽوة أك الفجوة العرفيةارة في ىذا الصدد إلذ ما يعرؼ بان الإشبيك
كالتي تتطلب إمكانيات ككسائل متعددة إضافة إلذ ، بتُ الدكؿ ابؼتقدمة كالدكؿ النامية في بؾاؿ إنتاج ابؼعرفة

 .( 1)مفكرين كتقنية حديثة

، ؿ ىيمنة ابؼؤسسات الكبتَة كابؼتعددة ابعنسيات على المجاؿ ابؼعرفيكبقد أف ىذه الفجوة تتكرس من خلب
كعدـ رغبتها في برويلها إلذ الدكؿ النامية كىذا للحفاظ على تقدمها من جهة كإبقاء الدكؿ النامية تابعة بؽا من 

دة جدا عن فرغم بؾهودات ىذه الأختَة في شراءىا أك برويلها في شكل آلات إنتاج إلا أنها بعي، جهة أخرل
خاصة كاف ىذه ابؼعرفة أصبحت بدكرىا بؿل تنافس كمصدر لاكتساب ابؼؤسسات مزايا ، مصاؼ الدكؿ ابؼتقدمة

بل سعت حتى كراء استنزاؼ ابػبرات العلمية ، فابؼؤسسات العملبقة لد تكتفي باحتكار ابؼعرفة، تنافسية قوية
 كبهعلها أكثر اتساعا.  ابؼتوفرة في الدكؿ الناميةػ كىذا يعمق بدكره ىذه الفجوة

 المطلب الرابع: مصادر المعرفة

بطبيعة ابغاؿ عن مصادر  حيث أنها لا بزتلف تتعدد باختلبؼ كجهات نظر الباحثتُ مصادر ابؼعرفةإف 
ككما برددىا معظم أدبيات كنظم ابؼعلومات فهي نوعاف أساستُ مصادر خارجية كمصادر ، البيانات كابؼعلومات

 مؤسسة.داخلية بالنسبة لل

 :كالتي تكوف إما ، توفر البيئة ابػارجية للمؤسسة مصدرا خصبا للمعرفة ابعاىزة المصادر الخارجية للمعرفة
، خبرات خارجية، جامعات، في شكل بيانات كمعلومات متوفرة في ابؼصادر ابؼتاحة للمؤسسة من مكتبات

أساسيا من مصادر ابؼعرفة ابػارجية  كبيثل نظاـ ابؼعلومات بشكل عاـ مصدرا، معارؼ بيكن شراءىا....إلخ
كبدساعدة أنظمة البحث كالدراسات ، لضمانو تدفق البيانات كابؼعلومات من البيئة ابػارجية بشكل مستمر

 ابؼتنوعة التي تقوـ بها ابؼؤسسة عن البيئة ابػارجية تضمن رصد برولاتها كمستجداتها بشكل مستمر.

 :ابؼتًاكمة أك التي بيكن توليدىا ذاتيا داخل ابؼؤسسة اد ابؼؤسسةكتتمثل في خبرات أفر  المصادر الداخلية ،
 كن بززينها.بيىذه ابؼعرفة التي 

                                                           
 . 27إبراىيم ابػلوؼ ابؼكاكم، مرجع سابق، ص:( 1)



 التسويقية المعرفة لإدارة النظري طارالإ                  الفصل الأول:

 

 37 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

فقد بادرت معظم ابؼؤسسات إلذ بزصيص جزء كبتَ من ميزانياتها ، كفي سياؽ ابؼصادر الداخلية للمعرفة
كالاىتماـ باستقطاب العماؿ ذكك ، بها من خلبؿ الاىتماـ بتكوين ابؼراكز البحثية ابػاصة، لتوليد ابؼعرفة كبضايتها

 لتقتُ معظم ابؼؤسسات باف الاستثمار ابغقيقي الذم أصبح مصدر ابؼيزة التنافسية ىو ابؼعرفة.، ابؼهارات العالية

 المطلب الخامس: العوامل المؤثرة في المعرفة

 لات ابؼختلفة من أبرزىا ما يلي:ىناؾ بؾموعة من العوامل تؤدم إلذ اكتساب ابؼعرفة كتوليد معارؼ جديدة في المجا

مدل توفر مراكز البحث كالتطور: تشتَ إلذ عدد كنوع ابؼراكز البحثية في البلد ابؼعتٍ ككيفية انتشارىا  -1
فإذا كانت ابؼراكز متوفرة كلكنها تفتح أبوابها لساعات بؿددة كلفئة ، كأكقات عملها كمدل ابؼركنة في ذلك

التالر فإف الأصل أف تكوف مراكز بحثية متعددة كمتنوعة كمنتشرة في بصيع ك ، معينة تكوف الفائدة ىنا بؿددة
كمزكدة بالكوادر البشرية ابؼؤىلة لتتولذ الإشراؼ ، كتفتح أبوابها عل مدار الساعة بعميع ابؼهتمتُ، ابؼناطق
 إضافة إلذ ضركرة تزكيدىا بابؼستلزمات ابؼادية اللبزمة.، عليها

 ؤىلة كابؼدربة على إجراء التجارب كالقياـ بالأبحاث العلمية:مدل توفر الكوادر البشرية ابؼ -2

قادرين على إجراء التجارب كالقياـ ، فكلما كاف ىناؾ عدد كاؼ من الأفراد ابؼؤىلتُ علميا كعمليا
بالأبحاث العلمية كانت ىناؾ عملية إنتاج كتوليد ابؼعارؼ بشكل أكبر كما أف الدكلة تقوـ بإجراءات معينة 

 أف تعمل على جلب الكفاءات ابؼهاجرة.من شأنها 
: ىناؾ علبقة طردية بتُ نوعية كعدد الأبحاث كالتجارب العلمية كمدل توفر  -3 مدل توفر الدعم ابؼالر اللبزـ

الدعم ابؼالر اللبزـ فكلما زاد الدعم ابؼالر زادت كمية الأبحاث كالتجارب العلمية كبرسنت نوعيتها حيث 
كتدريب الكوادر البشرية كتوفتَ ابؼعدات اللبزمة كالإنفاؽ علة التجارب العلمية  يؤثر الدعم ابؼالر على توفتَ

 .( 1)كالأبحاث

ابغوافز ابؼادية كابؼعنوية: حيث أف توفرىا يؤثر إبهابا على توليد كإنتاج ابؼعارؼ ابعديدة كما تسهم أيضا  -4
 ل فيو.بجلب الكفاءات ابؼهاجرة كتشجيعها على العودة إلذ موطنها الأصلي كالعم

فلببد من إبهاد ابػطط ، الإبداع: حيث أنو مطلب ضركرة لإنتاج ابؼعرفة كالوصوؿ إلذ الابتكارات ابغديثة -5
 اللبزمة التي من شأنها أف تسهم في بمو الإبداع كإنتاج ابؼبدعتُ.
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طرؽ ابؼؤسسات التعليمية: بجميع أنواعها كمراحلها بدا برتويو من خطط دراسية كمناىج كمقررات دراسية ك  -6
إذ برتاج إلذ منظومة تنقل التعليم من مرحلة نقل ابؼعلومات إلذ مرحلة تطبيق في بؾالات ، التدريس كالطلبة
 ابغياة العلمية.

حيث أف أحد المحددات ، الأكضاع العامة: إف ابؼعرفة تتأثر بدجردات بؾتمعية ثقافية كاقتصادية كسياسية -7
و قوة شرائية راغبة قادرة على بزصيص الي تستند، وم كفعاؿابعوىرية لتوفر ابؼعرفة ىو قياـ طلب بؾتمع ق

 ( 1)ابؼوارد.

 المبحث الثاني: مفاىيم أساسية لإدارة المعرفة

لػذا علػى ابؼؤسػسة أف تستفيد من ، إف ابؼعرفة ابؼهمة للمؤسسة ىي التي بووز عليها الأفراد )ابؼورد البشرم (
الاستفادة من د ىذا الفرد في أم بغظة؛ لذا كجػب عليهػا أف تفقكة قبل فوات الأكاف؛ فابؼؤسسة بيكن ىذه الثر 

 كيكوف ذلك بدا يسمى بإدارة ابؼعرفة. معارفو

 المطلب الأول: إدارة المعرفة النشأة والتطور

مية كالتي من ابرز ركادىا " بيكن القوؿ أف ابعذكر التاربىية لإدارة ابؼعرفة بدأت منذ ظهور الإدارة العل
ر" ك"ىنرم فايوؿ" حيث كضعوا ابؼرتكزات الأساسية للئدارة العلمية مثل كجوب برقيق الكفاية ريك تايلو فريد

كإف بصيع ىذه ابؼبادئ برتوم على ، كتقسيم العمل كالتخصص، كالبحث العلمي كالقواعد كالأصوؿ، الإنتاجية
 كتتطلب العمل على إنشاء كحدات إدارية قائمة على ابؼعرفة.، مضامتُ معرفية كاضحة

كمورد أساسي للئبداع   اث عوامل الإنتاج الذم يعتًؼ بهكىي أحد، أف ابؼعرفة ىي الأصل ابعديد عتباركبا
 كالابتكار.

ات كالسياسات التي تعظم ابؼوارد الفكرية ستًاتيجيتعرؼ الإدارة ابؼعرفية أك إدارة ابؼعرفة على أنها الا
إذ ىي بؾموعة الإجراءات الفنية ، يهدؼ أىداؼ ابؼؤسسة كابؼعلوماتية كبردد ابذاىات استخداماتها الرئيسية بدا

كالتكنولوجية كابؽندسية التي تتعلق بإبهاد كبصع كمشاركة كإعادة بذميع كتوزيع ابؼوارد ابؼعرفية على مستول ابؼؤسسة 
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في  كل ذلك بهدؼ إبهاد قيمة جديدة من خلبؿ برستُ الكفاءة كالفعالية الفردية كالتعاكف،  كأنشطتها الرئيسية
 ( 1)عمل ابؼعرفة لزيادة حالة الإبداع كابزاذ القرار

فأم ، فيمكن القوؿ أف إدارة ابؼعرفة عرفت منذ القدـ من خلبؿ بفارساتها، أما عن تطور مفهوـ إدارة ابؼعرفةػ
كابؼؤسسات ذات  ابؼؤسساتإلذ أف جاءت الثورة الصناعية كظهرت ، نشاط أساسي بوتاج للمعرفة للقياـ بو

خاصة مع ظهور ابؼفاىيم الإدارية التي ، فهنا ظهرت ابغاجة ابؼلحة لإبهاد آلية لتقاسم ابؼعرفة، الواسعالإنتاج 
كالأمر ، صاحبت الإدارة العلمية )تايلور كفايوؿ( إلا أف مفهوـ إدارة ابؼعرفة لد يتبلور بشكلو ابغقيقي إلا حديثا

كأىم شيء التطور ابغاصل في تكنولوجيا ، ابؼنافسة الذم ساعد على ذلك التًاكم ابؽائل بغجم ابؼعرفة كاحتًاـ
ىذه الأختَة استطاعت توفتَ إطار مادم ىائل لتخزين كمعابعة كتوزيع كم ىائل من ابؼعرفة بطريقة  ، ابؼعلومات

 كفئة كفعالة.

 (2)المطلب الثاني: مفهوم إدارة المعرفة 

لك الأمر الذم ات النظر التي تناكلت ذبيكن القوؿ أف ىناؾ بعض الغموض حوؿ إدارة ابؼعرفة لتعدد كجه
 التي زادت ابؼوضوع ثراء كمن أبنها: اتريفأدل إلذ تعدد التع

عملية بؿدكدة كمنهجية كتنظيمية لاكتساب تنظيم كنشر ابؼعارؼ على أنها " ALavi & Lednerعرفها 
 ية كإنتاجية في عملهم".الضمنية كالصربوة بتُ ابؼوظفتُ بحيث بيكن للآخرين استخدامها ليكونوا أكثر فعال

إدارة ابؼعرفة على أنها " بزطيط كتنظيم كرقابة كتنسيق كتوليف ابؼعرفة ككافة الأمور ابؼتعلقة  Wiigكعرؼ 
الرأس ماؿ الفكرم كالعمليات كالقدرات الإمكانات الشخصية كالتنظيمية لتحقيق أكبر ما بيكن من التأثتَ 

بالإضافة إلذ العمل على إدامة ابؼعرفة كاستغلببؽا كنشرىا  ابؼؤسسةإليها  الإبهابي في ابؼيزة التنافسية التي تسعى
 كاستثمارىا كتوفتَ التسهيلبت اللبزمة بؽا مثل أفراد ابؼعرفة كابغاسبات كالشبكات .....الخ.

أبنية ابؼعرفة كتأسيسا على  عندما تستوعب، بأنها "الطريقة التي تستَ بها مؤسستك Miltonكعرفها 
بيكن استنتاج تعريف شامل لإدارة ابؼعرفة حيث بيكن تعريفها على أنها جهود منظمة تتضمن ، السابقة اتريفالتع
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طلوبة كتوليدىا كبززينها كنشرىا بؾموعة من العمليات ابؼستمرة كابؼمارسات الإدارية ابؽادفة التي تشخص ابؼعرفة ابؼ
 .الأداءاعلية في كتطبيقها كتوجيهها بكو برقيق أىداؼ ابؼؤسسة بفا ينتج عنو ف

 المطلب الثالث: أىمية إدارة المعرفة

تتبع أبنية إدارة ابؼعرفة من كونها طريقة شاملة ككاضحة لفهم مبادرات إدارة ابؼعرفة في إزالة القيود كإعادة 
 ( 1)ابؽيكلة التي تساعد في التطوير كالتغيتَ بؼواكبة متطلبات البيئة الاقتصادية.

كبرسن من ابؼوقف التنافسي من خلبؿ التًكيز على ، كرضا العاملتُ كلائهم ابؼؤسسةكتزيد من عوائد 
 ابؼوجودات غتَ ابؼلموسة التي يصعب قياسها كتظهر نتائجها على ابؼدل الطويل 

كبناء على ذلك فإف الدكر الذم تقوـ بو إدارة ابؼعرفة من خلبؿ عملياتها كبفارساتها بوقق نتائج رائعة في 
 .ابؼؤسسةكما بهعل الزبوف مبتهجا في تعاملو مع ،  ذ يتم بدوجبو إثراء العمل كتعزيز الإنتاجيةإ، السياؽ التنظيمي

 ( 2)تتضح أبنية إدارة ابؼعرفة من خلبؿ ما يلي:

من خلبؿ بزفيض التكاليف كرفع موجوداتها الداخلية لتوليد  ابؼؤسساتتسهم إدارة ابؼعرفة في دعم  -
 الإيرادات ابعديدة.

 ابؼختلفة في ابذاه برقيق أىدافها. ابؼؤسسةة تكاملية لتنسيق أنشطة تعد عملية نظامي -

 ابؼعتمد على ابػبرة كابؼعرفة كبرسينو. الأداءللبحتفاظ بدستول  ابؼؤسسةتعزز قدرة  -

 برديد ابؼعرفة ابؼطلوبة كتطويرىا كتطبيقها كتقييمها. للمؤسسةتتيح إدارة ابؼعرفة  -

 كمواجهة التغيتَات البيئية غتَ ابؼستقرة. لتجديد ذاتها  ابؼؤسساتتسهم في برفيز  -

( 3)توليد ابؼعرفة اللبزمة كالكافية كالقياـ بعمليات التحويل ابؼعرفية كبرقيق عمليات التعليم كنشر ابؼعرفة. -
 

التأكد من أف بهرم تطوير كبذديد كبرديث ابؼعرفة بشكل مستمر بؼواكبة أم تطور كالعمل على إحداث  -
 التطور.

 نوع رأس ابؼاؿ الفكرم الذم يلزـ ابؼؤسسة كبرديد كيفية تطويره كإدامتو.برديد طبيعة ك  -

                                                           
 .22، ص:2007، دار السحاب للنشر كلتوزيع، القاىرة، سنة دارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتإياسر الصاكم، ( 1)
، رسالة تأثير إدارة المعرفة على تحقيق المزايا التنافسية، دراسة ميدانية على العاملين بالفنادق بمدينة بنغازيفاطمة علي بن غلبوف، ( 2)

 .23-22، ص: 2013جامعة بنغازم، سنة  –العالية "ابؼاجستتَ" بقسم الإدارة بكلية الاقتصاد  لاستكماؿ متطلبات ابغصوؿ على درجة الإجازة
 .310بضيد فشيت، مرجع سابق، ص:( 3)
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مثل تشكيل قواعد البيانات كبرليل ، التحكم كالسيطرة على العمليات ذات العلبقة بإدارة ابؼعرفة -
 ابؼعلومات كإعدادىا لتمكتُ استخدامها الأمثل.

 المطلب الرابع: نماذج إدارة المعرفة

 عرفة فيما يلي:تتمثل بماذج إدارة ابؼ

 :أولا: النماذج التقليدية 

( 1):(Nonaka Baunardنموذج ) -2
 

يبتُ ىذا النموذج كيفية انتقاؿ ابؼعارؼ من الأفراد إلذ ابعماعة فالتعلم الفردم بىتلف عن التعلم ابعماعي 
كن توضيح ىذا من حيث طرقو كمنهجيتو كما أف ابؼعارؼ الفردية بىتلف التعامل معها عن ابؼعارؼ ابعماعية كبي

 النموذج باستخداـ الشكل التالر:

 (:Nonaka Baunardيوضح نموذج ) 20الشكل رقم: 
 معارؼ بصاعية                                                            معارؼ فردية 

معارؼ 
 ظاىرة

 
 

معارؼ 
 باطنة

 

 :ة دراسة عينةالعلبقة مع الزبوف في برقيق ميزة تنافسي ةاستًاتيجيدكر إدارة ابؼعرفة التسويقية باعتماد ، الأمتُ حلموسالمصدر: 
 .70ص:، 2017سنة ، جامعة بسكرة ابعزائر، أطركحة دكتوراه علوـ في علوـ التسيتَ، ية الأغواطلابؾموعة من البنوؾ ابعزائرية بو 

 

 

                                                           
دور إدارة المعرفة التسويقية باعتماد إستراتيجية العلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة تنافسية دراسة عينة: مجموعة من البنوك الأمتُ حلموس، ( 1)

 .69، ص:2017، أطركحة دكتوراه علوـ في علوـ التسيتَ، جامعة بسكرة ابعزائر، سنة ائرية بولاية الأغواطالجز 

 
 ارتباطات بتُ ابؼعارؼ

 

 كعي   توسيع                          
 امتلبؾ         

 
 تعميم               

 ابؼعارؼ إدخاؿ            
 بصاعي               

 استيعاب                       
 

 بزصيص           
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 40 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

  (1)نموذج البنك الكندي التجاري: -0

 ه ابؼعرفة فيىذابؼعرفية كنشر قيم ابؼعرفة ككضع كركز على مفهوـ الإدارة  1996( سنة darlingأشار )
كالتأثتَ في ىرـ القيادة التقليدية ، من خلبؿ إشاعة استخدامها كتنوع القيم دبيقراطيةخدمة الزبوف كجعلها أكثر 

فيصبح ابؼديركف مدربتُ كمستشارين كرؤساء فرؽ كينطلق ىذا النموذج من أربعة عناصر أساسية التي بسكن من 
 :إدارة ابؼعرفة كىي

 التعلم ابؼستمر على الأفراد أنفسهم. : حيث كضعت مسؤكلية التعليم الفردي -أ 

 برميل المجموعة ابؼكلفة بإدارة ابؼعرفة مسؤكلية التعلم الذاتي. تعلم الفريق: -ب 

 يتم عن طريق نشر ابؼعرفة ابؼتولدة في التنظيم من خلبؿ شبكة التعلم. :المؤسسةتعلم  -ج 

 عمل ابؼصرفي.إدراؾ ابؼصرؼ أف الزبوف بحاجة بؼعرفة خاصة كابؼتعلقة بال تعلم الزبون: -د 

 .بموذج البنك الكندم التجارمالشكل التالر يوضح 

 يوضح بموذج البنك الكندم التجارم 23الشكل رقم: 

 

 

 

 

 
 

 .163ص:، 2005سنة ، مصر، العربية للتنمية العربية للتنمية الإدارية ابؼؤسسةمنشورات ، إدارة ابؼعرفة، صلبح الدين الكيبسي :المصدر

الاحتفاظ ، بناء ابؼعرفة :كبوقق أربة أىداؼ أساسية ىي 1991النموذج سنة  عرض ىذا :(wilgبموذج ) -3
 ، استخداـ ابؼعرفة، بذميع ابؼعرفة، بابؼعرفة

                                                           
 .163، ص:2005، منشورات ابؼؤسسة العربية للتنمية العربية للتنمية الإدارية، مصر، سنة إدارة المعرفةصلبح الدين الكيبسي، ( 1)

 م ــــــالتعل

 رديــــالف

 م ــــــالتعل

 المؤسسة

 م ـــــتعل

 الزابون

 م ــــــتعل

 ونــــالزب
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 (1):الشكل لتالر يوضح ذلك

 (wilgيوضح نموذج )24:الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 .123ص:، 2008، عماف، الصفاء للنشر كالتوزيعدار ، الأكلذالطبعة ، ابذاىات معاصرة في إدارة ابؼعرفة، بؿمد عواد الزياداتالمصدر: 

 :ثانيا: النماذج الحديثة 

 (:Marquardtنموذج) -2

كيتألف النموذج ابؼقتًح  ابؼؤسسةكمدخل نظمي شمولر لإدارة ابؼعرفة في   2112اقتًح ىذا النموذج سنة 
، اذ تي تستَ بالتسلسلوات التالية المن حيث ست مراحل تغطي عملية نقل ابؼعرفة إلذ ابؼستخدـ من خلبؿ ابػط

ىي التي تقود  ابؼؤسسةكأف ىذه ، ابؼتعلقة كجوىرىا ابؼؤسسةىذا النموذج إلذ أف إدارة ابؼعرفة ىي المحرؾ لبناء يشتَ 
 ( 2)تتعلم بفعالية ككفاءة حاؿ بمو ىذه العمليات. ابؼؤسساتكما يبتُ أف ،  ابؼعرفة خلبؿ ابؼراحل السابقة

 ذج:كالشكل التالر يوضح ىذا النمو 

 

 

                                                           
 123بؿمد عواد الزايادات، مرجع سابق، ص:( 1)
 .154، دار صفاء للنشر كالتوزيع، الطبعة الأكلذ، عماف، دكف سنة نشر، ص: ، إدرة المعرفة الطريق إلى التميز والريادةعمر أبضد ابؽشمرم( 2)

التعلم من الخبرات 

 ؟؟الشخصية

 وسائل الاعلام 

 بـــــــالكت

نظم قواعد 

المعرفة عقول 

 ةــــــبناء المعرف

 الإمساك بالمعرفــــــة

 ةــــــع المعرفــــتجمي

 ةـــــاستخدام المعرف

 ل ـــــة العمـــــمهم

 موضوع العمل
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 Marquart  يوضح بموذج 15الشكل رقم:

 

 
2 

 

3                                     1 

 

 

 

4                                6 

5 

 

 

من بؾموعة  :العلبقة مع الزبوف في برقيق ميزة تنافسية دراسة عينة ةاستًاتيجيدكر إدارة ابؼعرفة التسويقية باعتماد ، الأمتُ حلموسالمصدر: 
 .72ص:، 2017سنة ، جامعة بسكرة ابعزائر، علوـ في علوـ التسيتَ هأطركحة دكتورا، ية الأغواطلاالبنوؾ ابعزائرية بو 

 jason-guptaنموذج: -0

 ةاستًاتيجيانطلبقا من رؤيتها أف إدارة ابؼعرفة عملية ، لإدارة ابؼعرفة 2112سنة عرض ىذا النموذج 
النموذج كجود بطس مكونات أساسية لإنتاج إدارة معرفة فعالة كىي  كيفتًض ىذا، تتضمن برقيق ىدؼ التمييز

 ( 1)على النحو التالر:
  كخارجها. ابؼؤسسةابغصاد: كيقصد بو ابغصوؿ على ابؼعرفة من داخل 

                                                           
 .72الأمتُ حلموس، مرجع سابق، ص:( 1)

 الاستخراج

 الخــــزن

 التوليـــد

 الاكتساب

 لاكتسابا

 التوليـــــد
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 :كبهب أف يتم ابػط ، كمن ثم تنقيتها ؤسسةكيشتَ إلذ برديد ابؼعرفة ذات الفائدة بالنسبة للم التنقية
 كرسالتها كأىدافها. بؼؤسسةابالتطابق مع رؤية 

 :كيعتٍ الاستفادة من تطوير آليات تهدؼ إلذ خزف كتنمية ابؼعرفة. التًتيب 
  :تعتبر عملتي تسهيل الاتصاؿ كتطوير الثقافة التنظيمية عاملبف أساسياف يؤثراف بشكل جيد في النشر

 عملية نشر ابؼعرفة على النحو ابؼناسب.
 :العملي لتحقيق ابؼيزة التنافسية.أم ربط ابؼعرفة بالواقع  التطبيق 

 كالشكل التالر يوضح ىذا النموذج:
 Jason Guptaيوضح نموذج  26:الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 :العلبقة مع الزبوف في برقيق ميزة تنافسية دراسة عينة ةاستًاتيجيدكر إدارة ابؼعرفة التسويقية باعتماد ، الأمتُ حلموسالمصدر: 
 .72ص:، 2017سنة ، جامعة بسكرة ابعزائر، أطركحة دكتوراه علوـ في علوـ التسيتَ، ية الأغواطلارية بو بؾموعة من البنوؾ ابعزائ

( 1)(:Fraunhoferنموذج ) -3
 

كىذا ، ( في دراستها ابؼسحيةheisig.vorbeckمن طرؼ الباحثتُ ) 2111استخداـ ىذا النموذج سنة 
ارة ابؼعرفة تصف الطرائق كالأدكات التي تسهم في تعزيز النموذج يركز على بفارسة عمليات الاتصاؿ كيفتًض أف إد

 كالتي حددىا النموذج بست عمليات تظهر في الشكل التالر:، العمليات ابعوىرية بؽا

 .تطبيق ابؼعرفة –توزيع ابؼعرفة  –خزف ابؼعرفة  –توليد ابؼعرفة  –تشخيص ابؼعرفة  –برديد أىداؼ ابؼعرفة 

 
                                                           

 .132بؿمد عواد الزيادات، مرجع سابق، ص:( 1)

 التطبيق النشر الترتيب التنقيــة الحصاد

 Jason Guptaنموذج
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 Fraunferيوضح نموذج  27الشكل رقم:

 

 

 

 

  

 

 

 .134:،ص2008 عماف، كالتوزيع، للنشر الصفاء دار ،الأكلذ الطبعة ابؼعرفة، إدارة في معاصرة ابذاىات الزيادات، عواد بؿمد :المصدر

 (:AMSنموذج منظمة الإدارة الأمريكية ) -4

 ( 1)كىو يتضمن ثلبث عمليات جوىرية كىي:

  :ىي مركز لتقنية ابؼتقدمة كالثانية  الأكلذ، بظيةبؾموعتي عمل ر  ابؼؤسسةحيث شكلت اكتشاف المعرفة
 .ابؼؤسسةىي برنامج أفضل التطبيقات كالذم يستخدـ أفضل منهجية للتطبيق من داخل كخارج 

 :استخدمت تقنيات مساعدة ناجحة لإدارة ابؼعرفة مثل البريد الصوتي  توليد المعرفة وتنظيمها
 كالإلكتًكني كالتحدث بالفيديو.

 البنية التحتية كأطلق عليها معرفة  ابؼؤسسةكقد طورت  رفة:المشاركة بالمعAMS  كىي خدمة معلوماتية
 فصلب عن أف النموذج تضمن بناء نوعتُ من الشبكات الربظية بنا:، تضم متخصصتُ بؼراجعة ابؼكتبات

 .بصاعة الاىتماـ: تتكوف من أشخاص ليس بالضركرة من داخل برنامج إدارة ابؼعرفة 

 :كالذين يقع عليهم عبئ التنفيذ للبرنامج.  بصاعة ابؼمارسة 

 
 

 
                                                           

 . 132بؿمد عواد الزيادات، مرجع سابق، ص:( 1)

 Fraunferنموذج 
 

 

تشخيص  تحديد أىداف المعرفة
 المعرفة

 تطبيق المعرفة زيع المعرفةتو  خزن المعرفة توليد المعرفة
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 AMSيوضح نموذج منظمة الإدارة الأمريكية  28الشكل رقم:

 

 

 

 

 

 

 .132ص:، 2008، عماف، دار الصفاء للنشر كالتوزيع، الأكلذالطبعة ، ابذاىات معاصرة في إدارة ابؼعرفة، بؿمد عواد الزياداتالمصدر: 

 دارة المعرفةإ واستراتيجيالمطلب الخامس: 

 ات إدارة ابؼعرفة كالتالر:استًاتيجيكبيكن التمييز بتُ 

( 1)الشخصية: كبميز بتُ نوعتُ كما يلي: ةستًاتيجيالاالتًميزية مقابل  ةستًاتيجيالا -1
 

ربظية ، على ابؼعرفة الصربوة بوصفها معرفة قياسية ةستًاتيجيالاتعتمد ىذه  التًميزية: ةستًاتيجيالا 1-1
حديد كالقياس كالنقل كالتقاسم كبيكن برويلها بسهولة إلذ قواعد بيانات كقاعدة قابلة للوصف كالت

على بصيع العاملتُ من أجل الاطلبع عليها  ابؼؤسسةمعرفة قياسية بيكن تعميمها من خلبؿ شبكة 
 ابؼختلفة. ابؼؤسسةكاستيعابها كتوظيفها في أعماؿ 

بؼعرفة الضمنية كىي ابؼعرفة غتَ القابلة للتًميز على ا ةستًاتيجيالاتركز ىذه  الشخصية: ةستًاتيجيالا 1-2
غتَ قابلة ، القياسي كىي غتَ ربظية لأنها تكوف حوارية تفاعلية في علبقات الأفراد كجها لوجو

للوصف كالنقل كالتعليم كالتدريب كإبما قابلة للتعلم بابؼلبحظة ابؼباشرة كابؼعايشة ابؼشتًكة كالتشارؾ في 
تسمى أيضا بنموذج شبكة ابؼعرفة لا براكؿ أف ترمز أك  ةستًاتيجيالاىذه  ،العمل كالفريق كابػبرة

تستخرج ابؼعرفة من الأفراد كبدلا من ذلك فاف الأفراد الذين بيتلكوف ابؼعرفة يتقابظونها فيما بينهم 
 أثناء اتصالاتهم كتفاعلبتهم كعملهم ابؼشتًؾ.
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بدعتٌ أف إحدابنا ، معا كلكن بنسب متفاكتة تُتستًاتيجيالاكتتجو منظمات الأعماؿ الناجحة لاستخداـ 
 تكوف داعمة للؤخرل.

( 1)الطلب: كتضم النوعتُ الآتيتُ: ةاستًاتيجيالعرض مقابل  ةستًاتيجيالا -2
 

بالتًكيز على ، للمؤسسةجانب العرض: بسيل إلذ التًكيز على توزيع كنشر ابؼعرفة ابغالية  ةاستًاتيجي 2-1
 شرىا.آليات ابؼشاركة في ابؼعرفة كن

أم أنها ترتكز على ، إلذ معرفة جديدة ابؼؤسسةجانب الطلب: تركز على تلبية حاجة  ةاستًاتيجي 2-2
 كتتجو بكو التعلم كالإبداع.، آليات توليد ابؼعرفة

، لذا فاف اختيار الدمج بينهما أفضل، في عالد الأعماؿ صعب تتُستًاتيجيالاكما أف الفصل بتُ ىاتتُ 
 .للمؤسسة ستًاتيجيبعا لطبيعة التًكيز كالتوجو الاكلكن بنسب متفاكتة ت

 لابد من توفر بؾموعة من العمليات الأساسية. ابؼؤسساتلنجاح نظاـ إدارة ابؼعرفة في 

 المبحث الثالث: إدارة المعرفة التسويقية

موضوعية تعد ابؼعرفة التسويقية في جوىرىا أساسا مهما  في انضباط  العمل التسويقي، لكونها بسثل ركيزة  
 في صياغة ابػطط التسويقية الناجحة كابؼستندة إلذ حكمة العقل لقياس متغتَات السوؽ ابؼختلفة. 

 المطلب الأول: مفهوم إدارة المعرفة التسويقية

 لإدارة ابؼعرفة التسويقية بؾموعة من ابؼفاىيم نذكر منها:

 مفهوم إدارة المعرفة التسويقية

لى أنها: بموذج عمل يتعامل مع كل مظاىر ابؼعرفة التسويقية ضمن سياؽ عرفت إدارة ابؼعرفة التسويقية ع -
كابؼشاركة فيها ككيفية قياـ ىذه النشاطات بتًقية ، كتصنيفها، كمن ضمن ذلك خلق ابؼعرفة ابؼؤسسة
( 2)كالابتكار. كالإبداعالتعليم 
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أف أية أعماؿ أخرل في كعرفت أيضا بأنها: بسثل في حقيقتها بفارسة كمعابعة للمعرفة شأنها بذلك ش -
العوائد الربحية، ة كالتي يقفز في مقدمتها ستًاتيجيلتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة الا استخدامهاابؼؤسسة، بيكن 

فضلب عن كونها ستكوف ذات نفع خاص للنشاط التسويقي من خلبؿ مساعدة رجاؿ التسويق في معرفة 
  1.سبة للتكيف كالتعامل معهاات ابؼنافستُ التسويقية، كخلق الامكانات ابؼنااستًاتيجي

كابػلق كالتحويل كالاحتفاظ بابؼعرفة،  الاكتسابكيعرفها بيكر على أنها أحد مهارات تعلم ابؼؤسسة في  -
 2الأداء أك الإبداع في ابؼنتجات كابػدمات.فضلب عن مناقلة تلك ابؼعرفة في سبيل تطوير 

كنشر  إدارة ابؼعرفة التسويقية ىي: بصع: ج ىذا التعريفنستنتلإدارة ابؼعرفة التسويقية  السابقة اتالتعريفمن ك 
، كابؼنافستُ، الداخلية كابػارجية من حيث الأسواؽ للمؤسسةكتطبيق كبرديث ابؼعرفة التسويقية عن البيئة ابػارجية 

اذ قرارات بفا يؤدم إلذ ابز، كالتوزيع، كالتًكيجكالتسعتَ، ، كابؼنتج، كالبيئة الداخلية من حيث العمليات، كالزبائن
في الأجل  للمؤسسةكزيادة ابؼيزة التنافسية ، كالاستحواذ على حصة سوقية كبتَة الإبداعتطوير  تعمل على  صائبة

  الطويل.

 المطلب الثاني: أىمية إدارة المعرفة التسويقية

 تتمثل أبنية إدارة ابؼعرفة التسويقية فيما يلي:

 تي بسثل في حقيقتها ابؼعرفة ابغالية بابذاه تطوير كتنويع استخداـ قاعدة البيانات ابػاصة بالزبائن كال
ات التسويقية ابؼوضوعة من قبل إدارة ستًاتيجيابؼنتجات كابػدمات كبشكل مربح كمتكامل كمتزامن مع الا

 .ابؼؤسسة

  للمؤسسةإف ابؼعرفة التسويقية ىي مصدر مهم كأساسي لتحقيق كفرة اقتصادية كبتَة. 

 من تطوير منتجات جديدة  ابؼؤسسةقية يستطيع قسم البحوث كالتطوير في من خلبؿ ابؼعرفة التسوي
 ( 3).ابؼؤسسةكمتميزة قادرة على إشباع حاجات الزبائن كرغباتهم بفا يؤدم إلذ برقيق أىداؼ 
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  كىذا كجو الاىتماـ ، التسويقية ذات ابؼعرفة ابؼتميزة ابؼؤسسةقلصت حدة ابؼنافسة أعداد العاملتُ في
 ( 1)اب ىذه الكفاءات أك الاستعانة بها كقوة بديلة. بأساليب استقط

  على إبهاد طرؽ جديدة بغل مشاكل التسويق. ابؼؤسسةزيادة قدرة 

  على برديد شركاء أفضل من أجل بناء القدرات.  ابؼؤسسةبسكن 

  كأف تعمل بشكل أدؽ لاستهداؼ الزبائن ، على معرفة الزبائن ابغاليتُ بشكل أفضل ابؼؤسسةتساعد
 .قبتُابؼرت

 المطلب الثالث: أبعاد إدارة المعرفة التسويقية

كالتي بذعل ، تبتٍ ابؼعرفة التسويقية الشاملة من خلبؿ الأخذ بابغسباف أبعاد ىذه ابؼعرفة ابؼؤسسةيتطلب من 
قادرة على ابغصوؿ على معرفة تسويقية شاملة بسكنها من ابزاذ قرارات صائبة بذعلها برقق ىدؼ البقاء  ابؼؤسسة

 نمو.كال

 د كالتي سنعتمدىا في دراستا ىذه:كفيما يأتي توضيح لأىم أربعة أبعا

 customer knowledgeمعرفة الزبون  -1

تعرؼ معرفة الزبوف على أنها )بصع ابؼعلومات كالأفكار ككجهات النظر من قبل الزبائن حوؿ منتجات 
كنولوجيا ابؼعلومات كداخل أخرل من إلذ قاعدة ت ابؼؤسساتمن أجل بناء علبقات قوية معهم( كبرتاج  ابؼؤسسة

 معرفة الزبوف بؼخاطبة حاجات الزبوف. 

من خلبؿ السماح بؽا باستكشاؼ ، كعموما تساعد معرفة الزبوف على تعزيز ابؼيزة التنافسية للمنظمات
سويقي الت الأداءبفا ينعكس بدكره على ، الفرص الناشئة عن طلبات كاحتياجات الزبائن كتلبيتها بأسرع كقت بفكن

 ( 2)للمنظمات.

 ابؼؤسسةكمن الضركرم التمييز بتُ أربع أبعاد لإدارة معرفة الزبوف كالتي تلعب دكرا مهما في التفاعل بتُ 
 ( 3)كالزبائن كىي:

                                                           
الأداء التسويقي، "دراسة حالة في المؤسسة العامة المعرفة التسويقية والتكنولوجيا المعلومات وأثرىا في أبو غنيم، أزىار نعمة عبد الزىرة، ( 1)
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 :بدءا من ، كيتمثل ىذا البعد في قياـ ابؼؤسسة بجمع كل ابؼعلومات كالبيانات ابؼتعلقة بالزبوف معرفة الزبون
 بذلك برصل على رؤية شاملة عن زبائنها.، صولا إلذ معرفة التفضيلبت كالتوجيهاتالبيانات الشخصية ك 

 :حيث تسهم ، كىنا تقوـ ابؼؤسسة بوضع ابؼعرفة الأساسية برت تصرؼ زبونها كقريبة منو معرفة للزبون
كما ، ىذه ابؼعرفة في توسيع رؤية الزبوف عن ابؼؤسسة كمنتجاتها كما ىي قادرة على برقيقو من أجلو

 بإمكانو أف يقدمو بؽا.

 :بدعرفتها للمعرفة التي بيتلكها زبائنها ، كىي بدثابة التغذية العكسية بالنسبة للمؤسسة المعرفة من الزبائن
كابؼلبحظ ، كما بإمكانهم أف يسهموا في تطوير نشاطها كإبداعاتها، كحصيلة بذاربهم كتعاملهم معها، عنها

إضافة إلذ أنها ذات طابع ، ياس نشاط ابؼؤسسة مع زبائنهاأف ىذه ابؼعرفة ىي التي تضمن تدقيق كق
 من ناحية توجيو نشاط ابؼؤسسة ابؼستقبلي. استًاتيجي

 :كىم كل من يستطيع مد ابؼؤسسة بدعرفة عن زبائنها أك إيصاؿ ابؼعرفة بؽم. إيجاد شركاء المعرفة 

 competitor knowledgeمعرفة المنافسين  -0

إذ أف ابؼؤسسات تدرؾ قوتها كضعفها من ،  السوؽ ابؼستهدؼ ضركريةتعد ابؼعلومات عن ابؼنافستُ في
 .كىناؾ نوعتُ من ابؼنافستُ، ات التسويقية للمنافستُ ابغاليتُ كالمحتملتُستًاتيجيبرليل الا

 .كىو الذم يقدـ منتجات متجانسة كتتطابق مع منتجات ابؼؤسسة في السوؽ كالثاني المنافس المباشر: -

كيعمل على تقدنً منتجات تؤثر على الإقباؿ على منتجات ابؼؤسسة كبالتالر  المنافس غير مباشر: -
فمعرفة ابؼنافستُ تتمثل في معرفة ما يكفي عن ابؼنافستُ حتى تكوف ابؼؤسسة ، فقدانها بغصتها السوقية

ات تسويقية تعزز مكانتها السوقية مقارنة استًاتيجيقادرة على التفكتَ مثلهم بحيث بيكن صياغة 
 ( 1)سسات ابؼنافسة .بابؼؤ 

 process knowledgeمعرفة العملية   -3

إذ تقوـ ابؼؤسسة بنقل ابؼعرفة إلذ الزبوف أك برويلها إليو بؼساعدتو في ابزاذ ، تشكل ىذه ابؼعرفة موردا مهما
ملتُ فضلب عن قيامها بتحويل ابؼعرفة بتُ العا، كما بروؿ ابؼعرفة إلذ العاملتُ من عملياتهم ابؼختلفة،  القرارات

كما تسعى ابؼؤسسة ،  أنفسهم كمن العاملتُ إلذ ابؼؤسسة على ىيئة سياسات كإجراءات كقواعد كأدلة كإجراءات

                                                           
(، بؾلة يقية على الأداء التسويقي دراسة تطبيقية على وكالات المصرف سوسييتي جنرال الجزائر) قسنطينة أثر المعرفة التسو أبظاء دردكر، ( 1)
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فإف ىناؾ مراحل ، إلذ نقل معرفة ابؼوردين إلذ ابؼؤسسة كبالعكس في بؾاؿ العمليات التي بذرل داخل ابؼؤسسة
 ( 1)برز تلك ابؼراحل ىي: كأ، ينبغي توظيفها لتعزيز ابؼعرفة التسويقية التي بستلكها

 كتوظيف احتياجاتها ابؼستقبلية من ، برديد أىداؼ ابؼعرفة من خلبؿ تشخيص ابعوىر ابؼعرفي للمؤسسة
 ابؼعرفة.

 .ُالتميز ابؼعرفي في ابعانب التسويقي للمؤسسة مقارنة بابؼنافست 

 .دبيومة ابؼعرفة التسويقية 

 .نشر ابؼعرفة التسويقية 

 قية.استخداـ ابؼعرفة التسوي 

 product knowdge (2 )معرفة المنتج  -4

، الفتٍ كابؼوصفات للسلع كابػدمات ابؼقتًحة كابغالية الأداءبيكن تعريف معرفة ابؼنتج بأنها )ابؼعرفة بخصوص 
 .كىذا يتضمن معرفة خصائص كمواصفات ابؼنتجات لتجنب أية ادعاءات خاطئة

نتجات التي يرغب بها الزبائن كتلك ابػصائص كما يشار إلذ أف معرفة ابؼنتج )تتضمن كضوح خصائص ابؼ
 بؽا إشباع حاجات الزبائن كالسوؽ.ليتستٌ ، التي ترغب ابؼؤسسة في تقدبيها

بستلك ابؼعلومات الكافية عن ابؼنتجات التي تنتجها كذلك من  أففإف أية مؤسسة بهب ، كعلى بكو عاـ
 خلبؿ الآتي:

إذ تعمل ابؼؤسسة على كضع معلومات عن زبوف(: ابؼؤسسة )من كجهة نظر ال كصف تفصيلي عن منتج -أ‌
أك ابؼزايا التي تتمتع ، كبرتاج أيضا لفهم قدرة منتجاتها على تلبية احتياجات الزبائن، ابؼزايا المحددة بؼنتجاتها

 أك ابؼرحلة التي بير بها ابؼنتج )أم في مرحلة الفكرة أك التصميم كغتَىا(.، بها كلا توفرىا ابؼنتجات ابؼنافسة

                                                           
ات الصناعية في المعرفة التسويقية واستدامة الميزة التنافسية " دراسة ميدانية في عينة من المؤسسرعد عدناف رؤكؼ، سالد حامد بضدم، ( 1)

 . 88، ص: 2010، 32، بؾلد 100، العراؽ، العدد محافظة نينوى" تنمية الرافدين
، ابؼؤبسر العلمي ، إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسيةثامر ياسر البكرم كأبضد ىاشم سليماف( 2)

 .10ص:  2006لأردنية، الثاني جامعة العلوـ التطبيقية ا
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أف تتأكد من كضع معلومات عن كضع منتج  ابؼؤسسةبهب على ات ابؼتعلقة بدكرة حياة ابؼنتج: بؼعلوما -ب‌
ابؼؤسسة في دكرة حياتو بالإضافة إلذ أية عوامل أخرل يكوف من شأنها أف تؤثر على دكرة حياتو في 

 ابؼستقبل.

أك أنشطة مستقبلية خاصة تتضمن أنشطة البحث كالتطوير أية عمليات داخلية أنشطة البحث كالتطوير:  -ج‌
ضركرة تقدبيها للعديد من ابؼنتجات كيفرض التطور التقتٍ السريع على ابؼؤسسات ، بتطوير منتجات جديدة

كفي ىذا المجاؿ تؤدم ابؼعرفة ابؼتكونة لدل ابؼؤسسة عن ابؼنتجات ابؼتوفرة لديها ككذلك ابؼعركضة ، ابعديدة
 ؼ على مدل قبوؿ السوؽ بؽذه ابؼنتجات.في السوؽ دكرا ىاما حيث أنها تكوف بالتعر 
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 خلاصة الفصل

ا ابؼتنامي في ابؼؤسسة، كما تم ىا كمكانة دكر هيتبنوـ ابؼعرفة ككذا أهتوضيح مف تمذا الفصل ىمن خلبؿ 
. بؼؤسسةذا ابؼدخل ابعديد في النظر إلذ ابؼعرفة كمورد أساسي من موارد اى يةأبنك  وـ إدارة ابؼعرفةهمفأيضا توضيح 
م مداخل أك فلسفات تبتٍ ىجية جادة كعلمية، كما تم توضيح أهكتسيتَه كفق من إدارتها العمل علىب حيث به

 .ذا النمط الإدارم في ابؼؤسسةى

شرح كتوضيح   كتناكؿ أيضاذا الفصل علبقة إدارة ابؼعرفة ببعض الأنشطة ابغيوية للمؤسسة، ىكما تناكؿ 
فة بتكنولوجيا ابؼعلومات، ا، كخاصة علبقة إدارة ابؼعر هفي لتكنولوجيا ابؼستخدمةكل من عمليات إدارة ابؼعرفة، ا

 .كصولا إلذ إدارة ابؼعرفة التسويقية كأبعادىا م النماذج التي صممت لإدارةىككذا أ
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 تمهيد:

إرضاء زبائنها بتقدنً منتجات تستجيب كتوقعاتهم، على اعتبار أف الرضا   سعت ابؼؤسسة كلفتًة طويلة إلذ
كفيل بالتنبؤ بالسلوؾ الشرائي للزبوف، لكن انفتاح المجاؿ أماـ ابؼنافسة كتعدد ابؼنتجتُ داخل القطاع الواحد أبؽبها، 

هم لأطوؿ فتًة كأصبح الزبوف أماـ خيارات متعددة، ما جعل ابغصوؿ على زبائن جدد صعب كالمحافظة علي
أصعب، كىذه الوضعية حتمت على ابؼؤسسة البحث على فكرة جديدة أكثر كفاءة للمحافظة على زبائنها 
كدبيومة العلبقة معهم، فحل الولاء بؿل الرضا كأصبح أكثر مصطلحات التسويق تداكلا في التعبتَ عن صلببة 

مات ابؼنافستُ في استمالة زبائن ابؼؤسسة، كما أف العلبقة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها، فتحقيق الولاء يعد صد بؼساك 
بؿافظتها عليهم يتطلب مواكبة التغتَات التي تطرأ على البيئة التسويقية ككل كسرعة الاستجابة بؽا كلا تكتفي 

ككسب كلاء الزبوف في بيئة تنافسية يعتٍ . الأخرل بالاستجابة للزبوف كحده،كوف الأختَ ىدؼ للمؤسسات
 ن باقي ابؼنافستُ، ىذا التميز يكوف كليد القيمة ابؼتميزةضركرة التميز ع
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 دراسة الزبونالمبحث الأول: 

 المطلب الأول: تعريف الزبون وأنواعو

بيثل الزبوف المحور الأساسي لأنشطة ابؼؤسسات بوصفو ابؼعادلة الأصعب لكل إدارة مؤسسة كنعرض في ىذا 
 ابؼطلب كل من تعريفو كأنواعو.

كمالو عدة تسميات ،  كيتلقى السلع كابػدمات منها ابؼؤسسةالزبوف ىو الشخص الذم تتعامل معو  -
 .( 1)ابؼستهلك، منها: الزبوف

 .( 2)" مشتًم ابؼنتجات أك ابػدمات الفعلي أك ابؼتوقع" بأنوعرفت بصعية التسويق الأمريكية الزبوف  -

حث عن سلعة أك خدمة ما كشراؤىا لاستخدامو عرفو" عبيدات ": الزبوف ىو ذلك الفرد الذم يقوـ بالب -
 ابػاص أك استخدامو العائلي ".

كذلك فهو غتَ معتمد على ،  مؤسسة"الزبوف بأنو أكثر الأفراد أبنية في أم  KOTLERكذلك يعرؼ  -
أف الزبوف ىو الشخص الذم بومل لنا احتياجاتو كأف  إلذأيضا  أشاركما ،  بل ىي معتمدة عليو ابؼؤسسة

" ة التعامل معها بصورة مفيدة لو كلناؤسسكم من كاجبنا 
(3 ). 

ة كما بيكن ؤسسالزبوف ىو النقطة المحورية ابغقيقية لأم نشاط مؤسسي كىو الرئيس الأعلى ابغقيقي للم -
 .( 4)ة أك تربطهما علبقة معينةؤسسأف نعرفو على أنو بـتلف الأطراؼ التي تتعامل معها ابؼ

كىو بيثل  للمؤسسةأنو الشخص ذك أبنية كبتَة بالنسبة ى بوف علمن خلبؿ ما سبق بيكن أف نعرؼ الز 
 بصورة مفيدة بؽا كبؽم. ابؼؤسسةبصيع الأطراؼ التي تتعامل معهم 

 نوعتُ بنا: إلذقسم الزبوف  ثانيا: أنواع الزبون:

رل أم بصػفة أخػ، ىم عماؿ الإدارات الذين يتعاملوف مع بعضهم البعض في إبقاز الأعمػاؿ الزبون الداخلي: . أ
 ىو الفرد ابؼوجود بداخل ابؼؤسسة.

                                                           
 .172، ص2006. دار صفاء للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف، 1ط  " إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاء"مأموف سليماف الدرادكة.  ( 1)
 71، ص2006، دار كائل للنشر كالتوزيع، عماف، الأردف 2" ط  " إدارة الجودة الشاملةبؿفوظ أبضد جودة.  ( 2)

(3) 
Philip kotler ،" Marketing Management" Gthedition. ،New Delhi  ،(1997 ) 

" مذكرة ماجستتَ غتَ منشورة. جامعة ابعزائر، ، " التسويق الالكتروني وتفعيل التوجو نحو الزبون من خلال المزيج التسويقيسعادل خنساء(4)
 42، ص2006
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أم ابؼسػػتهلك الػػذم بوظػػى بالاىتمػػاـ الكامػػل لكسػػب ثقتػػو كجعلػػو يشػػتًم منػػتج ابؼؤسسػػة  الزبــون الخــارجي: . ب
 كالشكل ابؼوالر يوضح أكجو التشابو بتُ النوعتُ:

 أكجو التشابو بتُ الزبوف الداخلي كابػارجي: (22)الجدول رقم 

 الزبون الخارجي الزبون الداخلي أوجو التشابو
 إنتاجيةعملية  آخر السابقة الإنتاجيةالعملية  الاستلبـ من
 حسب موعد التسليم أك عند ابغاجة حسب ابغاجة التوقيت 
 الاستلبـ بابؼوعد الاستلبـ بالتوقيت ابؼلبئم بابؼواصفات ابؼتفق عليها الاىتماـ
 تأخر التسليممن كقت الانتظار أك  من التأختَ أك عدـ ابؼلبئمة الشكول
 ابعودة ابػارجية )رضا ككلاء الزبوف( ابعودة الداخلية )رضا العامل( النتائج

 61ص، مرجع سبق ذكره، ىاشم فوزم دباس العبادم، يوسف حجيم سلطاف الطائيالمصدر: 

 أنماط الزبون -0

 الآتي: أبماط من الزبائن بيكن ذكر صفاتهم الشخصية كطرؽ التعامل معهم في ابعدكؿ تسعةىناؾ 

 أبماط الزبوف: (20)الجدول رقم 

 طرق التعامل معو  صفاتو الشخصية نمط الزبون
 يتميز بابػجل كابؼزاجية - الزبوف السلبي

 يسأؿ كثتَا كما يصغي بانتباه -

 بيتاز بالبطء لابزاذ قرار  -

 يرد على الأسئلة التي تطرح عليو -

الصبر كالبحث عن الأسباب التي بسعنو من  -
 لقرارإمكانية ابزاذ ا

 غاية برقيق رغباتو إلذمسايرتو  -

 عدـ جعلو يتصرؼ بتصرؼ غتَ مرغوب فيو -

 جعلو يدرؾ بددل أبنية الوقت كابعهد -
 يتميز بالشك كعدـ الثقة - الزبوف ابؼتشكك

 يسخر لكل ما يقولونو الغتَ لو -

 يصعب التعرؼ على رغباتو -

 البحث عن أسباب عدـ الثقة لديو -

 بذنب المجادلة معو -

 ة الشك لديوأقناعو كإزال -
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 يستمتع بؼا يتكلم مع غتَه - الزبوف الثرثار 

 يتميز بالفكاىة -

 يستحوذ على ابغوارات -

 ابزاذ ابغيطة كابغذر أثناء معاملتو -

 التحكم في ابغوار معو -

 أف نقدر اقتًاحاتو كشكره -
الزبوف ابؼغركر 

 كابؼندفع
 يريد دائما التميز كالسيطرة -

 الشعور بالثقة نظرا للغركر الزائد -

 ر بأنو يعرؼ كل شيء كلا يسأؿ بكثرةيشع -

 إنهاء الصفقة معو بسرعة -

 جعلو بوس بأنو الشخص الأىم  -

التًكيز على ابؽدؼ الأساسي مع اجتناب  -
 التفاصيل

 غتَ قادر على ابزاذ القرار النهائي بنفسو - الزبوف ابؼتًدد

 يتًدد في حواراتو -

 لا يأخذ قراره فورا -

 جعلو بوس بأف الفرص قليلة -

 أنو ليس ىناؾ حلوؿ بديلةجعلو بوس ب -

 جعلو بوس بأف أفكاره غتَ منطقية -
 يغضب بسرعة - الزبوف الغضباف

 يتميز بحبو في الإساءة للآخرين -

 متعصب لذا يصعب إرضاؤه -

 الصبر في التعامل معو -

 تهدئتو كمعرفة مشاكلو -

 غضبو كحلها أسبابمعرفة  -
الزبوف ابؼشاىد 

 ابؼتسوؽ
 يتفحص جيدا الأشياء -

 التسوؽ دكف أم ىدؼ معتُبهد ابؼتعة في  -

 يقف عن التسوؽ إذ حس أنو بؿل الأنظار -

 القياـ بدراقبتو دكف أف بوس بذلك  -

 عدـ الضغط عليو -

 إقناعو بأف ما يعرض عليو ىو الأحسن -
 لو القدرة على أخذ القرار بسرعة - الزبوف النزكم

 عواطفو متعلقة بسلوكو الاستهلبكي -

 لا بوب تضييع الوقت مع الشرح ابؼفصل -

 اعدتو في أخذ القرار الصائب مس -

 مساعدتو ليتجنب الوقوع في ابػطأ -

الطلب منو أخذ الوقت اللبزـ لابزاذ القرار  -
 كقراءة ابؼعلومات

 يتميز بنشاطو كبنزعتو الإبهابية  - الزبوف العنيد

 لا بوب أف يؤثر فيو الآخركف في ابزاذ القرار -

 يتميز بانغلبؽ عقليتو كلا بوب التغيتَ -

 ا يقولوالثناء على م -

 تقدير الأفكار التي يقدمها كاحتًاـ ذكائو -

 جعلو بوس بأنو بؿل اىتماـ كبتَ -
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 الزبون وقراراتو الشرائيةسلوك المطلب الثاني: دراسة 

لنشاط التسويقي كموضوع الأبحاث لفي العملية التسويقية كبؿور كالفعاؿ الزبوف العنصر الأساسي  يعتبر
ف دراسة سلوؾ الزبوف دراسة جيدة بسكن من معرفة حاجاتو إا ابؼؤسسة كبؽذا فالتي تقوـ به، كالدراسات التسويقية

بؽذا تركز معظم الدراسات على دراسة الزبوف انطلبقا من سلوكياتو )دكافعو ، قصد إشباعها لأطوؿ فتًة بفكنة
 .كتقسيماتو كالعوامل ابؼؤثرة على قرار شراء الزبوف، كحاجاتو(

 تعريف سلوك الزبون: -2

 الأكؿ: " ىو دراسة الزبوف عندما يقوـ بتبادؿ شيء ذم قيمة بسلعة أك خدمة التي تشبع حاجاتو".التعريف  -

التعريف الثاني: "ىو السلوؾ الذم يقوـ بو الزبوف عندما يبحث كيشتًم كيستعمل كيقيم كيتخلص من  -
 السلع كابػدمات )بعد استعمابؽا( كالتي يتوقع أف تشبع حاجاتو"

التصرؼ الذم يبرزه الزبوف في البحث عن شراء أك استخداـ السلع أك ابػدمات أك  التعريف الثالث: "ذلك -
 الأفكار أك ابػبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباتو أك حاجاتو حسب الإمكانيات الشرائية ابؼتاحة لديو".

 تفيد الباحث كرجل التسويق بدا يلي:أىداف دراسة سلوك الزبون:  -0
 التالية: ( 1)رارات شرائية تساعده على الإجابة على الأسئلة ابؼعتادةبسكنو من فهم ما يتخذه من ق -أ 

 موضوع الشراء التي تشبع حاجات ، ماذا يشتًم؟: أم التعرؼ على الأنواع ابؼختلفة من السلع كابػدمات
 الزبوف.

 ثو على بؼاذا يشتًم؟: أم التعرؼ على الأىداؼ التي من أجلها يقوـ بالشراء كالعوامل أك ابؼؤثرات التي بر
 شراء السلع كابػدمات.

 .كيف يشتًم؟: أم التعرؼ على العمليات كالأنشطة التي تنطوم عليها عملية الشراء 

 تكمن الباحث من فهم العوامل الشخصية كالعوامل ابػارجية )البيئية( التي تؤثر على تصرفات الزبوف.  -ب 

لمحليتُ كالمحتملتُ كالبحث عن الكيفية التي بسكن دراسة سلوؾ الزبوف رجل التسويق من معرفة سلوؾ ابؼشتًين ا -ج 
 تسمح لو بالتأقلم معهم أك التأثتَ عليهم كبضلهم على التصرؼ بطريقة تتماشى مع أىداؼ ابؼؤسسة.

 
                                                           

 16، ص2003ابعزائر  1اف ابؼطبوعات ابعامعية، ط ديو  سلوك الزبون )عوامل تأثير البيئة(،عنابي بن عيسى،  ( 1)
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 المطلب الثالث: تقسيمات الزبائن

بيكن تقسيم الزبائن إلذ عدة تقسيمات كىذا حسب ابؼعيار ابؼتبع سواء كاف التقسيم حسب ابؽدؼ أك 
 أك حسب الشخصية. الأبنيةحسب 

 تقسيم الزبائن من خلال ىدف الشراء: -أ 

 يمكن تقسيم الزبائن من خلال الهدف الذي يتم من أجلو الشراء:

إشباع حاجات كرغبات مباشرة أم الاستهلبؾ  فيكيتمثل الدافع الأساسي بالنسبة بؽم الأسر: ، الأفراد -1
 يعتبر شخصي كيسمى الشراء الاستهلبكي.

ي الوحدة ابؼشتًية للسلعة كابػدمات كبىتلف الدافع ىنا عن الأفراد من حيث أنها تنتج كىالمؤسسات:  -2
 سلعة أك تقدنً خدمة معينة كتنقسم إلذ:

خدمات ك  كيتمثل في مشركعات الأعماؿ مثل: النقل كالبنوؾ كابؽدؼ لإنتاج سلع المشتري الصناعي: 0-2
 بيعها لغرض الربح.ك  أخرل

 ابؽدؼ من الشراء لديهم الربح.ك  ملة كالتجزئةمثل بذار ابعالمشتري الوسيط:  0-0
 مثل الأجهزة ابغكومية التي لا تهدؼ إلذ الربح مثل ابؼستشفياتالمؤسسات الحكومٌة وغيرىا:  0-3

 .( 1)مدارس التعليمك 

 عوامل الاختلاف: -3

 الأصناؼ التي تشتًيها ابؼؤسسات )السلع الصناعية( تتسم بأنها أكثر تعقيدا من الناحية الفنية. -

 د بعض العلبمات التجارية بتُ عمليات الشراء مثل أسلوب ابؼبادلة.كجو  -

الطلب ابؼشتق حيث أف الطلب على السلع الصناعية مشتق من الطلب على السلع النهائية التي تدخل  -
 في إنتاجها.

 عوامل الاتفاق: -4
ككلببنا يقوـ بو إف كل من الشراء الاستهلبكي كشراء ابؼؤسسات يعتمد أساسا على عملية ابزاذ القرارات 

 الأفراد حيث أف السلوؾ الشرائي للمؤسسات مثل السلوؾ الشرائي الاستهلبكي.

                                                           
 .25، ص1997، 1مكتبة دار الثقافة للنشر كالتوزيع، ط  سلوك المستهلكبؿمد صالح ابؼؤذف،  ( 1)
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 التقسيم على أساس الخصائص الشخصية: -ب 

 أدرج الباحثوف برت ىذا ابؼعيار ستة أبماط شخصية بيكن أف يتعامل بها الزبوف كىي:

 .لب برليلب منطقيا لتصرفاتوىذا الزبوف يتصرؼ كفق عواطفو فلب بقد في الغاالزبون العاطفي:  -2

قراراتو تتميز بالعقلبنية كالبحث الدائم عن برقيق ابؼنفعة من ، على عكس الزبوف العاطفيالزبون الرشيد:  -2
 كراء أم سلوؾ.

يعتبر من الزبائن ابؼرغوب فيهم فهو لا يسبب أم مشاكل في نقاط البيع بواكؿ دائما  الزبون الودود: -3
 بتُ رجل البيع.دعم الاتصاؿ القائم بينو ك 

يتميز بابؼزاج ابؼتقلب كيستجيب بانفعاؿ مع ابؼواقف كيتخذ أحيانا قرارات الشراء  الزبون الانفعالي: -4
 العشوائية.

يتميز بالتأني في ابزاذ قرارات الشراء كلا يستجيب بسرعة لإغراءات رجل البيع في نقطة  الزبون الهادئ:  -5
 البيع.

 كىو ما بيثل مشكلة أماـ ابؼؤسسة.، بر عن رأيوىذا الزبوف لا يع الزبون الخجول:  -6

 ات رجل البيع في التعامل مع زبائنو.استًاتيجييعتبر ىذا التصنيف ذك أبنية بالغة في توجهو أعماؿ ك 

 تقسيم الزبائن من خلال تحديد المهن:  -ج 

ء الزبائن كىذا من خلبؿ ما تنتجو ابؼؤسسة من منتج أك خدمة كما يقدمو ىذا ابؼنتج من حلوؿ لدل ىؤلا
 للمهن ابؼختلفة مثل مؤسسة تنتج ألواح خشب حيث أف الزبائن بيكن أف يكونوا:

 النجارين كالبنائتُ.، بذار ابؼواد الذين يشاركوف في الصنع -

 الصناعات التي تستخدـ ابؼنتج بغاجات خاصة بها. -

 الزبائن الذين يعملوف في بناء منازؿ فردية. -

العامة  ابؼؤسساتنوعية ابؼواد ابؼختارة للبناء مثل ابؼهندستُ ابؼعماريتُ ك  ابؼتعهدكف اللذين غالبا ما يقرركف -
 كابػاصة للئسكاف.

ىم الزبائن الذين قاموا  تُعتبر بشكل عاـ أف الزبائن النشطحيث ن تُزبائن ابؼؤسسة ابؼضمونتُ كالنشط -
 بعملية الشراء مرة على الأقل.
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 اية بهم.الزبائن ابعدد ابؼستجلبوف لدل ابؼؤسسة كبؽا در  -

 وزبائن صغار: الأىميةمهمين والى متوسطي  إلىتقسيم الزبائن   -د 

 كىذا من خلبؿ ثلبثة كجهات نظر:

 كجهة نظر ابغجم )رأس ابؼاؿ كالكمية ابؼباعة(. -

 كجهة نظر ابؼردكد. -

بىلقها  أفكجهة نظر الأماف الذم توفره الزبوف كخطر مغادرتو من حافظة الزبائن كالصعوبات التي بيكن  -
 ؤسسة.للم

 مات الآتية:يعنو التقس نتجتالثلبثة السابقة  للفئات الكبتَة كفق كجهات النظر انقساـحيث أف 

 زبائن مهمين:  -2

يسمحوف بتحقيق حجم مهم كىم بغد ما مربحوف لاف أبنهتهم بالنسبة للمؤسسة تسمح بؽم بدناقشة 
لأماف الذم بوققو ىؤلاء الزبائن ضعيف الأسعار كابغصوؿ على شركط معينة قد تؤدم إلذ زيادة الأسعار كلكن ا

 إذ أف إضاعة احدىم سوؼ تكوف نتائجها قاسية على ابؼؤسسة.

 :الأىميةزبائن متوسطي   -0

فمردكدىم جيد كالأماف الذم يقدمونو مهم لاف إضاعة احدىم ستعوض ، يشكلوف حجم أعماؿ مهم
 عماؿ.بعددىم الكبتَ كبالتالر سيكوف تأثتَىم مهملب على ابغجم الكلي للؤ

 الزبائن الصغار:  -3

لا يشكلوف جزءا صغتَا من حجم نشاطات ابؼؤسسة فمردكدىم ليس مثاليا لأنهم قادركف على فرض 
شركط معينة كلكن نفقات متابعاتهم الإدارية كالتجارية تأثر بشكل ملحوظ على النفقات العامة للمؤسسة كلكنهم 

قاؿ أحدىم إلذ السوؽ للمؤسسات ابؼنافسة الأخرل لا عكس الكبار يقدموف أمانا جيدا للمؤسسة حيث آف انت
 يؤثر عليو.
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 :تصنيفات الزبائن -ه 

لابد من معرفة صنف الزبوف الذم تتعامل معو إدارة التسويق خاصة إذا كاف من الزبائن الذين بوققوف اكبر 
اع رغباتو ابؼتجددة ما يسهل عليها تنظيم أنشطتها كبزسيس موارد لازمة لتحقيق الريادة في إشب، ربح للمؤسسة

 ضمن إطار التسويق العلبئقي قصد المحافظة عليو أطوؿ فتًة بفكنة.

 التصنيف على أساس نوع الارتباط بين الزبون والمؤسسة: -1

 بسثل بـتلف نقاط التقاطع بتُ متغتَين أساستُ بنا:، تربط الزبوف بابؼؤسسة عدة أكجو أفتأخذ العلبقة التي بيكن 

 ( 1)قة كابغاجة إلذ ابؼعلومات كما ىو موضح في الشكل ابؼوالر:حاجة الزبوف إلذ العلب

 : مصفوفة زبائن المؤسسة(29)الشكل 

 

 

 

  

 

 

 

 .259ص، 1988بالعملبء" مركز ابػبرات  الإدارة"، رتشارد كيتتٍالمصدر:  

 أربع كضعيات بيكن أف تفسر الارتباط بتُ ابؼؤسسة كالزبوف كىي: 7يوضح الشكل رقم 

  ولىالأالوضعية: 

الزبوف ابؼدرج ضمن ىذه الوضعية يعرؼ على أنو زبوف مشتًم يريػد ابغصػوؿ علػى ابؼنػتج ابؼناسػب في الوقػت 
 ابؼشاركة في ابؼشركع. أكيتميز بقلة رغبتو في بناء علبقة مع ابؼؤسسة ، ابؼناسب كبأقل تكلفة

                                                           
 .259، ص 1988مركز ابػبرات  "الإدارة بالعملاء"رتشارد كيتتٍ،  ( 1)

 التوجه‌نحو‌المشاركة

 الوضعية‌الرابعة

 التوجه‌نحو‌المعاممة

 الاولىالوضعية‌

 التوجه‌نحو‌العلاقات‌

 الوضعية‌الثالثة

 التوجه‌نحو‌المعمومات

 الوضعية‌الثانية

 مرتفعة منخفضة 

 العلبقات إلذبغاجة ا

 منخفضة 

 مرتفعة
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  :الوضعية الثانية 

تَا بابغصػػوؿ علػػى ابؼنػػتج أك ابػدمػػة أك العلبمػػة ابؼػػراد فهػػم يهتمػػوف كثػػ، الزبػػائن الػػراغبتُ في ابؼعلومػػات ىنػػا بقػػد
 إلذيتسػػػم الزبػػػوف الباحػػػث علػػػى ابؼعلومػػػات بدعرفتػػػو بؼػػػا يريػػػد كلكنػػػو بحاجػػػة ، العلبقػػػات إلذشػػػرائها مػػػع قلػػػة حػػػاجتهم 

 التعلم.
 :الوضعية الثالثة 

لمؤسسػة الػتي يفػتًض أنهػا ىذا الزبوف يعطي أبنيػة كبػتَة كقيمػة ل، في ىذه ابغالة بقد الزبوف الراغب في العلبقة
تػػدرؾ بدقػػة حاجاتػػو كرغباتػػو كىػػي قػػادرة علػػى تلبيتهػػا كسػػتمكنو مػػن الاسػػتفادة مػػن ابؼعلومػػات الػػتي بيلكهػػا غالبػػا مػػا 
يكوف الزبوف الذم يبحػث عػن العلبقػة ىػو زبػوف يفتقػد للخػبرة كلا يرغػب في بػذؿ المجهػود بشػكل دائػم للبحػث عػن 

 (  1)ابؼعلومات.

 :الوضعية الرابعة 

الزبػوف ىػو شػريك للمؤسسػة كالزبػوف الراغػب  أفزبوف ابؼوجود في ىذه الوضعية يػتًجم فكػرة متطػورة مفادىػا ال
في ابؼشاركة ىو الذم يسعى لإقامة علبقات شخصية كطويلة ابؼدل مػع ابؼؤسسػة مػن أجػل برقيػق أىػداؼ مشػتًكة: 

 تبرز مثل ىذه العلبقات في بؾاؿ التعاملبت الصناعية.

 س أىمية الزبون بالنسبة للمؤسسة:التصنيف على أسا  -0

 بناء على تأثتَات ابؼختلفة للزبائن على ربحية ابؼؤسسة بيكن تصنيف الزبائن إلذ:

يتميػز في الغالػب بدسػتول كلاء عػاؿ بؼنتجػات أك خػدمات ، ىو الزبوف الأكثر مردكديػة :ستراتيجيالزبون الا -أ 
 أك علبمة ابؼؤسسة.

ئن أقل مردكدية لكنػو بوتػل مكانػة مهمػة في سػلم أكلويػات كانشػغالات ىذا النوع من الزبا الزبون التكتيكي: -ب 
 .نحسأابؼؤسسة التي تسعى لرفعو إلذ مستول 

قطعػػو العلبقػػة  ىػػو زبػػوف يتسػػاكل احتمػػاؿ اسػػتمراره في التعامػػل مػػع ابؼؤسسػػة مػػع احتمػػاؿ الزبــون الروتينــي: -ج 
(  2)تهديد. سسة فرصة أكمعها كيعرؼ بأنو الزبوف ابؼشكل: بدعتٌ بيكن أف بيثل بالنسبة للمؤ 

 

 

                                                           
 .259، ص1988" مركز ابػبرات ، "الإدارة بالعملاءريتشارد كيتتٍ ( 1)
 أبضد علي سليماف، منتدل سلوؾ الزبوف.  ( 2)
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 المطلب الرابع: دورة حياة الزبون

من بصع ، مع منتجات ابؼؤسسةالزبوف تعرؼ دكرة حياة الزبوف على أنها الفتًة الفاصلة بتُ بداية تعامل 
النهائي عن منتجات  يأك التخل الولاء، مرحلة ابزاذ القرار النهائي حتى الوصوؿ إلذ، ابؼعلومات كالتعرؼ عليها

 ؤسسة.ابؼ

 يوضح بـتلف ابؼراحل التي بير بها الزبوف في علبقتو مع ابؼؤسسة: :(22الشكل رقم )

 
Source: "philip kotler" ،Dubois ،op-cit ،p82 

إضافة إلذ أنو يشتَ بأف التطور بيكن أف ، يوضح الشكل أعلبه بؾموعة من ابؼراحل بير بها الزبوفحيث 
 :(1)لتطرؽ لكل زبوف على حدا كىييتوقف أم مرحلة من ابؼراحل كيتم ا

 كالذم يكوف بؿل شك كتشاكر مع الذات كابؼقربتُ.، الزبوف ابؼوجود في السوؽ كىو الزبون المشكوك: -

 ابؼؤسسةالزبوف الذم ما زاؿ متًددا ىذا بعد بصع ابؼعلومات عن كيعرؼ بأنو  الزبون المحتمل: -
 لإغراءات.جذبو عن طريق ا للمؤسسةكبيكن ، خدماتها(، )منتجاتها

فإذا كانت بذربة ، الأكلذللمرة  اأك خدمتهبيثل الزبوف الذم يشتًم سلعة ابؼؤسسة  الزبون الجديد: -
أما إذا كانت التجربة سيئة كبـيبة ، إبهابية في ىذه ابؼرحلة فعلى الأرجح أنو سيعاكد الشراء في فتًة لاحقة

د بذربة الزبوف ابعديد عامل حاسم في إنشاء كتع، إلذ حد بعيدسيتضاءؿ فاحتماؿ تكرار شراءه ، لتوقعاتو

                                                           
 49، ص2001، تعريب أبين الأرمنازم، مكتبة العبيكاف، الرياض، السعودية، ، طرق كسب الزبائن وزيادة الأرباحجيل غريفن ( 1)
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زبوف جديد( جهودا مكثفة ، زبوف بؿتمل، )زبوف مشكوؾ الأكلذعلبقة مستدبية تتطلب ابؼراحل الثلبثة 
 لأف ىذه ابؼراحل بسثل خطوات أساسية لتحويل الزبوف المحتمل إلذ زبوف معيد، من قبل ابؼسوؽ

، ر الشراء كىذا كفقا لربحية ىذا الزبوف كمدل برمسو للمنتجيقوـ بتقييم قراكىو الذم  الزبون المعيد: -
 حيث تدعمو كتشجعو ابؼؤسسة للقياـ بعملية الشراء لعدة مرات.

، بييزه عن باقي الأنواع ىو أف كونو يبقى بؿتفظ بأحسن صورة عن ابؼنتج كابؼؤسسة ما الزبون الوفي: -
ابؼنافسة جلبو  ابؼؤسساتبح من الصعب على يعرؼ ىذا النوع من الزبائن بدعدؿ تكرار شراء كبتَ كيص

 للتعامل معها.

نقوؿ أف الزبوف متكيف إذا كصل مرحلة يكوف فيها لا يكتفي فقط بابؼنتج الذم  الزبون المتكيف: -
 اقتناه ككاف السبب في توليد الولاء.

وف لا يشتًم فيصبح الزب، يألف الزبوف مع ابؼؤسسة كتصتَ بينهما علبقة تتصف بالولاء الزبون السفير: -
 كفي ىذه ابغالة يتحوؿ إلذ زبوف سفتَ.، لنفسو منتجات ابؼؤسسة كإبما يشتًم للؤفراد الذين من حولو

أف يصبح زبوف مشارؾ في  تتوطد العلبقة أكثر فأكثر بتُ ابؼؤسسة كالزبوف السفتَ إلذ الزبون الشريك: -
،  تضمن كلاء الزبوف بؽا كبؼنتجاتها حيث، ابؼؤسسة من خلبؿ اقتًاحاتو كىو أقصى ما تبحث عنو ابؼؤسسة

، كما أف الزبوف يتولد لديو شعور بأنو أحد أطراؼ ىذه ابؼؤسسة فيصبح يدافع عنها كعن منتجاتها
 ناىيك عن التًكيج العفوم الذم يقوـ بو بتُ أفراد الأسرة كالأىل كالأصدقاء.

مراحل السابقة أك أف الزبوف يصبح غتَ إلا أف احتماؿ فقداف الزبوف كبزليو عن ابؼؤسسة يبقى قائما في كل 
 فعاؿ كبومل ابؼؤسسة أكثر من العائد كبالتالر التخلي عنو يصبح حلب كليس مشكلب.

 المطلب الخامس: أىمية دراسة سلوك الزبون

 بيكن دراسة سلوؾ الزبوف حسب مقاربتتُ أساسيتتُ كبنا:

 ابؼقاربة الوصفية 
 ابؼقاربة التفستَية 

ابؼقاربػة الوصػفية تقػوـ بدراسػة الأفعػاؿ )أم الزبػوف كمػاذا ، فس الوقت بـتلفتتُ كمتكاملتتُاللتاف تعتبراف في ن
يسػتهلك؟ بػػأم كميػػة في أم ظػركؼ كمػػن أيػػن يشػتًم؟( بينمػػا تقػػوـ ابؼقاربػة التفسػػتَية أساسػػا علػى دراسػػة الأسػػباب 

 ( كسنحاكؿ فيما يلي تعريف ابؼقاربتتُ:؟)بؼاذا ىذا الزبوف يتصرؼ بهذه الطريقة
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 المقاربة الوصفية:  -2

تقوـ ابؼقاربة الوصفية أساسا على دراسػة عػدد مػن الوقػائع كالأحػداث الػتي تنػتج عػن سػلوؾ الزبػوف الكلػي أك 
ابعزئي بالنسبة بؼؤسسة ما. قاعدة معلومات لمجموعة من الزبائن معرفة عن طريق مؤشرات متبعة )الكميػة بالوحػدات 

القطػاع( أك حػتى عػن طػرهؽ ، لنسبة للسػلع أك ابػػدمات )العائلػة المجموعػةأك بالقيمة( كعن طريق مستول الاندماج با
( أك عن طريق مستول الاندماج للزبائن )الشعب، الشهر، كحدة الزمن )السنة  البيت(.، القطاع، الأسبوع أك اليوـ

ار عينػة اختيػ كتقػوـ أساسػا علػى، ابؼقاربة الوصفية ابعزئية ىي تلك الػتي تعتمػد عليهػا معاىػد البحػث أفكما 
بينمػػػا ابؼؤسسػػػات ابغكوميػػػة )كزارة الاقتصػػػاد كابؼاليػػػة( في دراسػػػتها لسػػػلوؾ ، مػػػن الزبػػػائن كدراسػػػة سػػػلوكياتهم الشػػػرائية

 ىذه ابؼقاربة بدعرفة ملبيتُ السلوكيات في فتًة قصتَة. بحيث تسمح، الزبائن تعتمد على ابؼقاربة الوصفية الكلية

 المقاربة التفسيرية:  -0

سلوؾ الزبوف )السلوؾ الاستهلبكي(  التحليلية أساسا على دراسة الدكافع ابؼؤثرة على تقوـ ىذه ابؼقاربة
على شكل فرضيات حدسية كالتي يبقى علينا اختيارىا  كذلك، كبيكننا بطرهقة عادية ترتيب عدة أسباب بفكنة

 للتأكد من صحتها.

ىذه ابؼقارنة تبتٍ عدة  فأبيكننا بناء تفستَ على شكل شبكة عنكبوت حوؿ كل فعل استهلبكي بحيث 
منظور بيتلك عدة  نفسية...( ككل، اجتماعية، احتمالات حوؿ كل فعل كذلك من الناحية النظرية )اقتصادية

 إلذبيكن كل من التفستَات  كما،  مستويات من العمق. إذا لكل فعل استهلبكي عدد بؼنتو من التفستَات
 وية .ركابط ق كأخرلبؾموعات اكبر تربط بتُ كل بؾموعة 

 تركز على مقاربتتُ أساسيتتُ: أفاختصار دراسة سلوؾ الزبوف من ابؼمكن  أكثربصفة 

 كيفية.  أكبطريقة كمية  كاف  بفعل الاستهلبؾ في حد ذاتو سواء ابؼقاربة الوصفية كالتي تقوـ على التعريف -

تكز على دراسة الفعل كلا تر ، ابؼقاربة التحليلية كتقوـ على أساس دراسة أسباب كدكافع الفعل الاستهلبكي -
 في حد ذاتو.

بالإضافة إلذ ما سبقت إليو الإشارة فاف ابؼقاربة الوصفية تعتبر أكثر كاقعية بابؼقارنة مػع ابؼقارنػة التحليليػة الػتي 
 تهتم بابعانب النظرم فعدد ابغلوؿ كالتفستَات ابؼنتهية في ابغالة الوصفية بينما تعتبر لا منتهية في ابؼقاربة الثانية.
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 : أىمية دراسة سلوك الزبون:ثانيلمبحث الا

، في ابؼؤسسػػػة سػػػتًاتيجيتعتػػػبر دراسػػػة سػػػلوؾ الزبػػػوف مػػػن أىػػػم ابؼواضػػػيع الػػػتي تػػػدرس مػػػن ضػػػمن التسػػػويق الا
، إلا أف ىنالػػك عػػدد مػػن الأشػػخاص تهمهػػم ىػػذه الدراسػػة بشػػكل قػػوم، كتكتسػػي أبنيػػة أكػػبر مػػن مؤسسػػة لأخػػرل

 دراسة سلوؾ الزبوف إلذ بؾموعات بحسب ابؼستفيدين:كبذلب بؽم الفائدة كبيكننا تقسهم أبنية 

 أىمية دراسة سلوك الزبون لرجال الأعمال والمؤسسات: -2

 :(1)يستفيد رجاؿ الأعماؿ كابؼؤسسات من دراسة سلوؾ الزبوف في نواح عديدة نذكر منها ما يلي

جػد فيهػا تتوا الػتيفعنػد دراسػتها للؤسػواؽ  :سـتراتيجياكتشاف الفرص التسويقية المواتيـة للتسـويق الا 1-1
 تستغلها. أف تقتحمها قد بذد فرصا تسويقية جذابة من ابؼمكن بؽا  لدكمقارنتها بالأسواؽ التي

 تجزئة السوق وتقييمو واختيار القطاعات المربحة بهذا استهدافها. 2-0

 الاستجابة السريعة للتغيرات في حاجات وخصائص الزبائن وتساعد دراسة سلوك الزبون. 2-3
ابؼلبئػػػم  سػػػتًاتيجيباتػػػو كخصائصػػػو بفػػػا بيكػػػن ابؼؤسسػػػة مػػػن إعػػػداد كتطػػػوير التسػػػويق الاكرغ في تفهػػػم حاجاتػػػو

 كيشتمل ذلك النشاطات الآتية:، كتعديلو بدا يتناسب مع التنمرات في حاجات الزبائن

 تطوير ابؼنتجات ابعديدة التي تشبع ابغاجات الرغبات ابؼتغتَة كالناشئة للؤفراد. -

 التًكبهية التي تتناسب مع قيم الزبائن .إعداد الرسائل الإعلبنية ك  -

 كابؼكاف برديد قنوات التوزيع ابؼناسبة لإيصاؿ منتجات ابؼؤسسة إلذ السوؽ ابؼستهدفة في الزماف -
 .(2)ابؼناسبتُ

ابؼؤسسة قد تقوـ  بالإضافة إلذ السلعة فاف تطوير وتحسين الخدمات التي تقدمها المؤسسة لزبائنها: 1-4
تقدنً  إلذتسعى  ة كخدمات ما بعد البيع كم أف ىناؾ منظمات أخرلبتقدنً خدمات مثل الصيان

كلتحقيق ، ابػدمات مؤسسات خدمية ككلها تسعى لإرضاء الزبوف الذم اخذ يزيد في طلباتو يوما بعد يوـ
ابغصوؿ على أكبر عدد من الزبائن كأكثر  ىذا ابؽدؼ زادت ابعهود ابؼبذكلة في بؾاؿ بحوث الزبوف بغرض

 اظ علههم أم الاستحواذ على كفائهم.من ذلك ابغف

                                                           
 أبضد علي سليماف، منتدل سلوؾ الزبوف. ( 1)
 نفس ابؼرجع السابق. ( 2)
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من الضركرم على ابؼؤسسة دراسة ابؼيوؿ النفسية للمستهلكتُ التأثير في الاتجاىات النفسية للزبائن:  1-5
 بذاىها كابذاه خدماتها بصورة منتظمة لتتمكن من تفهمها كمن ثم التأثتَ فيها.

ابؼؤسسة أحد خدماتها بدأت  إذا اكتشفت :تصميم الموقع التنافسي المناسب لخدمات المؤسسة 1-6
فانو من الواجب عليها برسينها كبؿاكلة المحافظة على موقعها بابؼقارنة مع ابؼنافستُ ، تنسى أك تفقد تأثتَىا

كذلك باستخداـ الوسائل ابؼناسبة إعلبنية كانت أك تركبهية لإعادة منح ابػدمة موقعها ابػدمة كصورتها 
 ف.ابؼلبئمة كذلك عن طريق دراسة الزبو 

تساعد دراسة سلوؾ الزبوف على تفهم دكر الأسرة في القرار  تفهم دور أعضاء الأسرة في القرار الشرائي: 1-7
 الشرائي بحيث يؤثر احد أك كل أفرادىا على بعضهم البعض عند ابزاذ القرار الشرائي.

زبائن باقي ال ىناؾ نوعتُ من الزبائن الذين يؤثركف على تفهم العلاقات الشخصية على القرار الشرائي: 1-8
على سلوؾ  تأثتَالذين بؽم   إلذ اقتناء السلع كابػدمات كىم قادة الرأم حيافالأكيدفعونهم في الكثتَ من 

هي فئة الزبائن الابتكارين كىم أكؿ من ف النوع الثاني أماالآخرين من خلبؿ موقعهم كشخصيات بارزة 
سسة بيكن بؽا أف تتعرؼ على ىاتتُ الفئتتُ من فابؼؤ ، يتبتٌ ابػدمات ابعديدة التي يتم طرحها في السوؽ

 كمن ثم التأثتَ عليهم برسائل إعلبنية خاصة كذلك بالتأثتَ على باقي الزبائن.، خلبؿ دراسة الزبوف
تؤثر في  ىناؾ عدة عوامل اجتماعية التعرف على العوامل الاجتماعية المؤثرة في قرار الشرائي: 1-9

بالإضافة لتأثره ببعض ، وؾ الزبوف مثل طبقة الزبوف الاجتماعيةالقرار الشرائي كشفت عليها دراسة سل
ابؼؤسسة  ةاستًاتيجيالشخصيات العامة كيعتبر العامة على ىذه ابؼؤثرات ذات أبنية كبتَة في برديد 

 .ستًاتيجيالاللتسويق 

بعوىرية ا تساعد دراسة الزبوف في التعرؼ على القيم مراعاة العادات والتقاليد السائدة في المجتمع: 1-11
المجتمع بدا يتلبءـ مع  ابؼلبئمة لكل ةستًاتيجيالاكالعادات كالتقاليد السائدة في المجتمع كمن ثم معرفة 

( 1)عاداتو.
 

 مفاىيم حول ولاء الزبون :الثانيلمبحث ا

أنو  حتى، موضوع الولاء أصبح ىاما مؤخرا لدل بصيع ابؼؤسسات بؼا لو من أبنية كبتَة في بقاحها كتواصلها
 تسلوكياكنظرا للتغتَات ابؼستمرة في ، بح يعد الركن الأساسي كابؼفتاح لتحقيق الأىداؼ كالنمو كالتفوؽأص

                                                           
 .110، صالتسويق في كسب الزبون دراسة حالة مؤسسة مولاي للمشروبات الغازيةدور إدارة  –مذكرة ماجستتَ  ( 1)
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بفا أدل بالكثتَ من الباحثتُ للبىتماـ بو كدراستو للكشف ، فإف كسب كلائهم من القضايا الصعبة جدا، الزبائن
 عن الوسائل كالطرؽ كالسبل لبنائو كالمحافظة عليو.

 ولاء الزبون وأىمية تحقيقووأبعاد ل: مفهوم وأنواع المطلب الأو 

كقد استعمل في بؾاؿ العلبقات الإنسانية قبل استعمالو في ، يعد مصطلح الولاء قدبيا أولا: تعريف ولاء الزبون:
تضمن الولاء بؾموعة بـتلفة من ك ، بؾاؿ التسويق ليعبر عن العلبقات بتُ الزبائن كابؼؤسسات أك العلبمات

كما أف سلوؾ كلاء ،  كالتي تقبل بصيعها فكرة أف الولاء ىو عملية الاحتفاظ بالزبائن لأطوؿ فتًة بفكنة ،الأفكار
اكلة ضبط كالدراسات لمح الأبحاث. كقد تعددت ابؼنتجالزبائن يربط عامة بتكرار الشراء لنفس العلبمة التجارية أك 

 من بينها:، واتريفمفهوـ الولاء كبرديد تع
 كضماف بقائها مرىوف ، مؤشر كركن أساسي للنجاح في أم مؤسسة في بؾابؽا العملي يعد كلاء الزبوف

 بقدرتها على كسب كلاء زبائنها كالمحافظة عليو.

 عرؼBrown  كلاء الزبوف على أنو توقع شراء علبمة ما في غالب الأحياف انطلبقا من خبرة إبهابية
( 1)سابقة

 

  كعرفو Mownبي للزبوف بالنسبة للعلبمة كالالتزاـ ابذاىها كالنية في أيضا على أنو درجة اعتقاد ابها
 .( 2)مواصلة شرائها

 كعرؼOlive  الولاء أنو التزاـ عميق لإعادة شراء منتج أك خدمة في ابؼستقبل مهما كانت ابؼؤثرات
( 3)ابػارجية المحيطة كابعهود التسويقية التي تسعى لمحاكلة تغيتَ قرار الشراء

 

 ( يعرؼ ىارؿHarrell) ( 4)الولاء على أنو مقياس لدرجة معاكدة الزبوف الشراء من علبمة معينة
 

 كأطلق"Reichhel Fred "حيث لاحظ أف زيادة ، على كلاء الزبوف عبارة الإدارة المحددة بالولاء
معدلات الاحتفاظ بالزبائن يزيد من معدلات الأرباح في ابؼؤسسات ابػدمية. كيناقش قائلب:" إف الولاء 

كأنهما ، كىو ربح طويل الأجل، فالولاء ينشأ من اعتقادات الزبائن، ـ جزأف من نفس المجموعةكالالتزا
                                                           

(1) 
Alard ،P ،& Dirringer ،D (2000) ،la stratégie de la relation client ،édition Dunod ،Paris ،p 52. 

(2) 
bon J ،tissier E  ،(2112)  ، fidélise les clients ،la revue française du gestion ،adetem ،paris ،N127 ،

p53. 
(3) 

KotlerPhilip ،Kevin Keller ،Delphine Manceau ،Bernard Dubois ،marketing management ،pearson 

éducation  ،13 eme
 édition ،France  ،2119 .p 185 

)أطركحة ماجستتَ  -نة من المصارف العراقيةدراسة مقارنة بين عي –أثر إدارة معرفة الزبون في تحقيق التفوق التنافسي علبء فرحاف طالب، ( 4)
 62(، ص2006غتَ منشورة، قسم علوـ إدارة الأعماؿ، كلية الإدارة كالاقتصاد، جامعة الكوفة، 
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 ةاستًاتيجيابؼادة ابؼثبتة للبحتفاظ بالتسليم الناجح للزبائن". لابد أف يكوف كلاء الزبوف عنصرا ىاما في 
( 1)سيما في ابؼستقبل.فهو عامل حاسم بؽذه الأعماؿ لا، الأعماؿ ابػدمية

 

 مراجعة التعريفات ابؼتقدمة بؼفهوـ كلاء الزبوف إلذ أنو بيكن تصنيف ىذه التعريفات ابؼتعددة على أنها تشتَ
، إما ترتكز على أف كلاء الزبوف ىو ابذاه معتُ أك سلوؾ شرائي أك أف الولاء بهمع بتُ الابذاه كالسلوؾ الشرائي معا

تعدادات متعلقة مسبقا للئدراؾ أك التصرؼ بكو شخص ما لكن ىنا نقوؿ ما ىو ابؼقصود بالابذاه؟ الابذاه ىو اس
رجل بيع...(. ففي الكثتَ من الأحياف يقوـ ابؼستهلك  -متجر -شركة  –خدمة  –علبمة -أك شيء ما )منتج 

؟ تكوف ، بالشراء بناءا على الاستعداد ابؼسبق في ذاكرتو فعندما تسأؿ أحد الأفراد ... ما الفريق الذم تشجعو اليوـ
بة جاىزة مسبقا لديو أك عندما تسألو ما ىي أفضل سيارة تفكر في شرائها؟ قد تكوف الإجابة جاىزة لديو الإجا

كيصرؼ النظر كاف الولاء ابذاىا أك سلوكا فاف أفضل تعريف للولاء ىو ذلك التعريف الذم يعتبر ، أما كذا أك كذا
 سبق بيكن تعريف كلاء الزبوف على أنو: كلاء الزبوف متضمنا كل من الابذاه كالسلوؾ معا كبناءا على ما

    )مفهوـ يتصف بالتحيز )غتَ عشوائي 
 )ينطوم على استجابات سلوكية )القياـ بالشراء 

 )يتم التعبتَ عنو عبر الزمن )القياـ بالشراء أكثر من مرة على مر الزمن 

بولو/ باسات / بورا / فيما يتعلق بالعلبمة أك أكثر من ضمن بؾموعة من العلبمات ابػاصة بدنتج معتُ )
أم أف الولاء ىو بسسك الزبوف بدا تقدمو  -جولف /.......كما تنتمي إلذ نوع كاحد من فولكس كاجن الخ( 

 كالإصرار على ذلك مهما كانت البدائل كابؼؤثرات.، ما تقدمو ابؼؤسسات الأخرل كتفضيلو عن، ابؼؤسسة

أك ابػدمة أك نفس  ابؼنتجوف في تكرار شراء نفس نستخلص أف الولاء عبارة عن سلوؾ الزب كل ما سبقمن  
أم أنو يعطي الأفضلية في تعاملبتو لعلبمة بذارية معينة أك منتج معتُ دكف التعامل مع ابؼنافستُ رغم ، العلبمة

 المحاكلات كابعهود التسويقية للمنافستُ لتغيتَ قراره.

بيكن اف ، ع( في البداية يكوف الزبوف بؿتملبكيظهر سلوؾ الولاء جليا من خلبؿ دراسة العلبقة )زبوف/بائ 
كابؼؤسسة براكؿ تشجيع ىذا الزبوف على القياـ بأكؿ عملية شراء ليصبح زبونا ، يقوـ بعملية الشراء كبيكن لا

كيتواصل تشجيعها لو ليعيد الشراء عدة مرات ليصبح بينو كبتُ ابؼؤسسة علبقة تتصف بالولاء فيصبح لا ، جديد

                                                           
 248(، ص 2007)دار التواصل العربي: عماف، عولمة جودة الخدمة المصرفيةرعد حسن الصرف، ( 1)
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فهو بذلك بوث الأفراد ، بعملية إشهار للمؤسسة عن طريق نشر بذاربو الإبهابية أيضاا يقوـ كإبم، يشرم فحسب
 من حولو على الشراء كذلك.

كالولاء ليس عبارة عن عملية تكرار الشراء أك نية إعادة الشراء فحسب بل ىو بؾموعة من العواطف القوية 
 Jacoby et Kynnerفبالنسبة ؿ، التي تنشأ بتُ الزبوف كابؼؤسسة

إجابة سلوكية غتَ عشوائية لوحدة القرار خلبؿ فتًة زمنية معينة كالتي تتعلق باختيار علبمة أك الولاء ىو "
 من بتُ بؾموعة من العلبمات ابؼتنافسة كفقا لعملية نفسية كابزاذ القرار".، أكثر

سبب التعود أك بسبب أك ىذا التعريف يركز على أف سلوؾ تكرار الشراء )الشراء ابؼنتظم( لعلبمة معينة ب
كإبما الولاء ىو إصرار الزبوف كبسسكو بعلبمة معينة كسعيو لاختيارىا دكف ، كلاءىذه العلبمة ىي ابؼتاحة لا يعد 

 معتمدا في ذلك على معايتَ اختيار بؿددة.، غتَىا من العلبمات ابؼتاحة في منافذ التوزيع

أنواع كما أنو بير بدراحل ليصل إلذ الولاء القوم الذم تسعى  بيكن تصنيف الولاء إلذ عدةثانيا: أنواع الولاء: 
 ابؼؤسسة لتحقيقو.

 الولاء المطلق والولاء النسبي: .1

بييز الباحثوف في بؾاؿ التسويق بتُ مستول معتُ من الولاء يزيد باستمرار يسمونو مطلقا كذلك عندما 
عكس ىو الولاء النسبي إذ ليس من ابؼمكن في كال، تكوف أغلب مشتًيات الزبوف أك أغلب تعاملبتو مع مؤسسة ما

 .( 1)كفيما يلي حالات الولاء بتُ النسبي كابؼطلق حسب تكرار سلوؾ الشراء، الواقع توقع كلاء مطلق من الزبوف

 أم شراء مطلق لنفس العلبمة: ولاء مطلق مثالي: . أ

 يتميز بالتنويع بتُ علبمتتُ بالتناكب: أ ب أ ب أ ب أ ب  ... ولاء مقسم: . ب

 تغتَ ابؼوقف بشكل متذبذب بتُ علبمتتُ: أ أ ب أ ب ب أ ب ب أ أ .. ولاء غير مستقر: . ت

 التنويع بتُ علبمات كثتَة: أ ج د أج ف ع ص ؼ ... انعدام الولاء: . ث

 الولاء الموضوعي والولاء الذاتي: .0

لائو لا على ما إذا اعتمد ابؼهتمتُ بولاء الزبوف على ما يفعلو الزبوف كعلى سلوكياتو الفعلية في تفستَ ك 
كىذا ما لا ، يفكر في أك يرغب فيو فهنا تعريفهم للولاء سيكوف تعريف موضوعيا لاستنادىم على سلوؾ للزبوف

                                                           
 49عيسى بنشورم، مرجع سابق، ص ( 1)
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إذ بيكن أف بقد مستول عاؿ من الولاء لدل زبوف ما خلبؿ فتًة معينة ، يسمح دائما بتقدنً السلوؾ ابؼستقبلي
 ، ...لركتتُغياب العركض البديلة أك ا كلكن بسبب الراحة أك

عكس الزبوف الذم يكوف تعلقو بالعلبمة كبتَا ، فهذا الولاء بيكن خسارتو في أم بغظة بتغتَ الظركؼ
 .( 1)كىذا الولاء يعتبر كلاء ذاتيا، كبالتالر يكوف احتماؿ فقدانو ضعيفا )أم تفستَ كلائو بنيتو كرغباتو(

 الولاء السلبي والولاء الإيجابي:  .3

لاء الذم يلبحظ في السلوكيات كلا يستند على ابؼواقف بل ىو نتيجة لعوامل خارجية الولاء السلبي ىو الو 
 بذبر الزبوف على إظهار سلوؾ الولاء نتيجة لعدة أسباب منها:

. إف الولاء السلبي الإجبارمالولاء ، التخوؼ من خطر كامن، الكسل )البحث عن حل مقبوؿ أك معيارم(
الاعتماد عليو لأنو من ابؼمكن أف يزكؿ بتُ يوـ كآخر بدجرد زكاؿ  يكوف ضعيف كمن ابػطر على أم علبمة

 مسبباتو.

اه علبمة أك بذعن اقتناع كتعلق كتفضيل حقيقيتُ الولاء الابهابي عكس الولاء السلبي فهو الولاء الناتج 
، المحيط ابػارجيكىو أكثر قوة كأطوؿ مدة من الولاء السلبي لأنو قادر على مقاكمة التغيتَات السلبية في ، منتج

 فهذا النوع من الولاء ىو الذم بهب أف تسعى ابؼؤسسات لتحقيقو لدل زبائنها.

 ولاء سلوك موقفي ومناسبتي: .4

كلكنو يتجاىل ، يعتبر الولاء سلوكيا فقط إذا تكرر سلوؾ الشراء اعتمادا على عدد من ابؼتغتَات العشوائية
أما الولاء ابؼوقفي فهو استجابة مقصودة )غتَ عشوائية( بسلوؾ  ،العمليات العاطفية التي تؤثر على ابزاذ القرار

من خلبؿ عدة ، شرائي عبر الزمن من طرؼ كحدات القرار ابزاذ القرار ابذاه علبمة أك عدد علبمات منافسة
حسب  أما الولاء ابؼناسباتي فهو ابؼيل لاختيار علبمة ما، عمليات نفسية كذىنية )تقييم البدائل كابزاذ القرار...(

 كبىتفي ىذا الولاء بدجرد زكاؿ ابغالة أك الوضعية )كالفتًة الصيفية كالإجازات( ..، حالة ما أك في كضعية ما

 بابؼنتجكتبتُ من خلبؿ ىذا العنصر أف برقيق الولاء يرتبط أساسا كقبل كل شيء بالقيمة كابعودة ابؼرتبطتتُ 
 )سلعة/خدمة(.
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 كجود ثلبثة أبعاد رئيسية ىي: إلذ( 2111، تتَشيتوصلت دراسة )ابغ أبعاد الولاء: ثالثا:

 أبعاد الولاء :(22الشكل )
 

 

 

 

 

 

 2111، ابغتتَشي المصدر:

 أولا: البعد السلوكي:

حيث افتًض العديد من الباحثتُ في بؾاؿ الولاء أف ، بتكرار شراء نفس ابؼنتج زبوفكالذم يعبر عن قياـ ال
كتفتًض بماذج الولاء التي اعتمدت على البعد السلوكي كحده ، عادة الشراءباستطاعتهم التعبتَ عن الولاء بنماذج إ

للعلبمة أك بؼقدـ ابػدمة كاعتمد الباحثوف في ىذه النماذج  لزبوفأف الشراء ابؼتكرر بيكن اعتباره كلاء من قبل ا
 زبوفدما بهرب الفعن، لتصنيف العملبء ابؼوالتُ كغتَ ابؼوالتُ على مراقبة سلوؾ الشراء كحساب حصة العلبمة

معبرا عنو  زبوفالعلبمة أك ابػدمة كتكوف نتيجة ىذه التجربة مرضية بشرائها مرة أخرل بفا ينتج عنو كلاء من قبل ال
كبدكف تطوير علبقة مع العلبمة اك مقدـ  زبوفكالشراء ىنا يتم بدستول بؿدكد من الالتزاـ من قبل ال، بإعادة الشراء

 البحث.

 ىي:ثانيا: البعد الاتجا

ابذاه العلبمة أك  زبوفتعتمد بماذج الولاء الابذاىي على افتًاض رئيسي ىو أف قوة الابذاىات التي بوملها ال
يشتًم علبمة ما أك من مقدـ خدمة معتُ مدفوعا  زبوففال، مقدـ ابػدمة ىي ابؼؤشر الرئيسي على إعادة الشراء

الاجتماعية المحيطة بو كالتي يهتم لرأيها كمن ثم يطور نوع من بابذاىات قوية كابهابية بكوه كمدعوما من أفراد البيئة 
كقد تلقت ىذه النظرة للولاء دعما  ، العلبقة ابغصرية مع العلبمة أك مقدـ ابػدمة أك ما يدعى بعلبقة الزكاج الوحيد

 البعد‌السموكي

 البعد‌متعدد‌الأبعاد

 البعد‌الاتجاهي
أبعاد‌
 الولاء
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عزز قوة ابذاىات ات التي تستًاتيجيع الامحد كبتَ  إلذكبتَا من قبل الباحثتُ في بؾاؿ قيمة العلبمة لأنها تنسجم 
 العملبء بكو العلبمة.

 ثالثا: الولاء تركيبة متعددة الأبعاد:

تضمتُ  إلذستشعر العديد من الباحثتُ السلبيات ابؼرتبطة بنماذج الولاء ابؼبنية على بعد كاحد كابغاجة 
الأبعاد تتضمن عمليات  تركيبة متعددة إلذكبالتالر تطور الولاء ، جانب السلوؾ في دراسة الولاء إلذالبعد الابذاىي 

 معرفية كعاطفية كسلوكية.

 أىمية ولاء الزبون:رابعا:  

كسلوؾ من خلبؿ  الولاء إلذكلمة كلاء بؽا مدلوؿ ابهابي تسعى ابؼؤسسات للحصوؿ عليو كبيكن النظر 
كمشاعر  اـأحككىنا يكوف الفرد قد كوف  الولاء كابذاه إلذالنظر  أك، أخرلبدائل  أمتكرار التعامل دكف اختيار 

كيرجع ، كتشجيعهم على التعامل مع ابؼؤسسة الآخرينحث  إلذ بذاه ابػدمة كبزطى الأمر بؾرد تكرار التعامل
 أثبتتابؼؤسسات فقد  الفوائد النابصة عنو كتأثتَه ابؼباشر على ربحية إلذ اكلة كسب كلاء الزبائنلمحسعي ابؼؤسسات 

 العديد من الدراسات ما يلي:

 فقد أثبتت ، فاظ بالزبائن ذكم الولاء اقل بابؼقارنة بتكاليف اجتذاب زبائن جددتكاليف الاحت أف
 الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ. تكلفة جذب الزبائن جدد يبلغ بطسة أضعاؼ تكلفة أفالدراسات 

 عند القياـ بأنشطة جديدة يعتبر الزبوف ذك الولاء للمؤسسة مصدرا من ابؼصادر التي بيكن الرجوع عليها  ،
 تتحمل ابؼؤسسة تكلفة تسويقية في اجتذابهم. ا أف توصياتهم تؤدم إلذ اجتذاب زبائن جدد دكف أفكم

 استعداد لدفع سعر أعلى  ابغد من تقدنً الأسعار التشجيعية خصوصا كاف الزبوف ذك الولاء يكوف على
 للحصوؿ على القيمة ابؼرغوبة.

 معدؿ الزبوف القدنً الذم ترؾ ابؼؤسسة. عدة سنوات كي يشتًم بنفس إلذالزبوف ابعديد بوتاج  إف 

 % فقط من الوقت ابؼنفق في العرض البيعي للفرد العادم عند تقدبيو لذلك 51يستغرؽ موظف ابؼؤسسة
 العرض للزبوف ذك الولاء.



 ولاء الزبون                    :الثانيالفصل 

 

 77 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

يتحدث ىؤلاء الزبائن مع  حيث، إف كلاء الزبائن يعتٍ كجود بصاعات مرجعية قوية للمؤسسات كخدماتها
 .( 1)ئهم عن خدمات ابؼؤسسة كمزاياىاكأقربا أصدقائهم

يعود إلذ بصلة من الأسباب  أبنية في القطاع ابػدمي بابؼقارنة بالقطاع السلعي كذلك أكثر يعد كلاء الزبوف
 ( 2)التي منها:

 التحوؿ في السلع. يدرؾ الزبوف ارتفاع تكاليف التحوؿ في قطاع ابػدمات أكثر مقارنة بتكاليف -

 دمة فرصا أكثر للبتصاؿ كالتفاعل الشخصي بتُ الزبوف كمقدـ ابػدمة.تشكل عملية تقدنً ابػ  -
 :(3)كتتمثل أيضا أبنية كلاء الزبوف في عناصر أخرل نذكر منها

 المحافظة على زبون حالي أقل تكلفة من جذب زبون جديد: -2

تكاليف غتَ أف تكاليف جذب ىذا الزبوف )، بيثل الزبوف ابعديد مصدر إيرادات مستقبلية مهم للمؤسسة
التوزيع دراسات السوؽ كسلوؾ ابؼستهلك( جد مرتفعة بحيث ، نقاط البيع، العركض التًكبهية، الإشهارك  الإعلبف

خاصة كأف الإيرادات ابؼنجزة عن الزبائن ، تفوؽ التكاليف التي بزصصها ابؼؤسسة للمحافظة على الزبوف ابغالر
على ابؼؤسسة كسب ، أجل برقيق مستول إيرادات مقبوؿ بؽذا كمن، ابغاليتُ أكبر من إيرادات العركض ابعديدة

على ابؼؤسسة كسب كلاء الزبائن ابغاليتُ من أجل ، كلاء الزبائن ابغاليتُ من أجل برقيق مستول إيرادات مقبوؿ
 تعويض ابؼوازنة ابؼرتفعة ابؼخصصة بعذب الزبائن ابعدد.

 وفياء:الزبائن الأوفياء للمؤسسة أكثر مردودية من الزبائن غير الأ -0

كلاء الزبوف ليس لو معتٌ اقتصادم إلا إذا ترجم إلذ سلوؾ شرائي متكرر تنجر عنو ، بالنسبة للمؤسسة
 كليس للولاء أم دلالة إلا إذا أدل بالزبوف إلذ الاستهلبؾ بنسبة أكبر.، عوائد كأرباح

                                                           
، جامعة السوداف للعلوـ كالتكنولوجيا، كلية الدراسات العليا، دور إدارة خدمات العملاء في تقوية العلاقة مع العملاءجعفر بؿمد ابغسن عثماف، ( 1)

 2009بحث تكميلي لنيل درجة ابؼاجستتَ، .
 .69، ص2003كلية التجارة جامعة الزقازيق، ،  اثر عناصر جودة الخدمة على الولاءامتَة فؤاد ابضد مهراف، ( 2)
، ص 2013، 1الأردف، ط –، دار كنوز ابؼعرفة، عماف سياسات وبرامج ولاء الزبون وأثرىا على سلوك المستهلكىوارم معرج كآخركف، ( 3)

 .45–44ص
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،  كفياء عبر الزمنكلما زاد تفاعل ابؼؤسسة مع زبائنها الأ،  خاصة في بؾاؿ ابػدمات، في بعض القطاعات
عن طريق استهلبكهم بؼنتجات أك خدمات ، كلما ارتفع مستول السلوؾ الشرائي بؽؤلاء الزبائن ابذاه ابؼؤسسة

 إضافية إلذ جانب ابؼنتجات أك ابػدمات الأكلية نظرا لكوف الزبائن الأكفياء أقل حساسية للسعر.

 الزبائن الأوفياء ضمان استقرار المؤسسة: -3

في ذلك ىي كلاء  الأبقعكالوسيلة ، جاىدة من أجل ضماف مستول رقم أعماؿ مستقر تسعى كل مؤسسة
 الزبائن الذم بيثل ضماف إيرادات مالية مستقبلية للمؤسسة.

إف رقم الأعماؿ الذم ينجر عن السلوؾ الاستهلبكي للزبائن الأكفياء أكثر استقرارا من رقم الأعماؿ الناتج 
ر ذلك ىو كوف الزبائن الأكفياء أقل حساسية بعهود كإغراءات ابؼنافستُ كالعركض عن الزبائن غتَ الأكفياء كتبري

 التًكبهية بؽم.

 الزبائن الأوفياء مصدر سمعة إيجابية للمؤسسة: -4

تطوعيا  مؤسسة يقوموف عفويا أك بذارية أك أف الزبائن الأكفياء لعلبمة، لوحظ في الكثتَ من ابغالات
كيصبحوف بالتالر مصدرا بعذب زبائن جدد بالنسبة للمؤسسة التي ، في بؿيطهم بالتًكيج للمنتج الذم يستهلكونو

فهو ، بحيث يعتبر بعض ابؼفكرين الزبوف الوفي بدثابة بؿامي للمؤسسة، كبدكف تكلفة تستفيد من زبائنها الأكفياء
، و التعامل مع ابؼؤسسةكقد يوجو الزبائن بك، التي يستفيد منها تأك ابػدمايعرض إبهابيا ابؼنتجات التي يستهلكها 

 كبظعة إبهابية للمؤسسة.، لذلك فالزبوف الوفي مصدر جذب زبائن جدد

يرفع أرباحها ، ابؼؤسسة%( من زبائن 5أف الاحتفاظ بولاء ) ( 1)فقد كشفت دراسة، كفي بؾاؿ أبنية الولاء
كأكدت دكر ، ية للولاءمن الرافعة التشغيل( 3)كما برقق، (2)%(. كدعمت ىذه الدراسة من قبل125-25نسبة )

ابتعاد الزبوف  إلذبزفيض التكاليف التشغيلية. بالإضافة ، زيادة ابؼبيعات، كلاء الزبائن في تقليل التكاليف التسويقية

                                                           
(1) 

Lewis ،M. (2014) ،"the influence of loyalty programs and short-term promotions on customer 

retention" ،Journal of Marketing Research ،Vol. 41No 3 pp. 281 - 92 
(2) 

Kuusik ،Andres (2007) ،"Affecting customer loyalty: do different factors have various influences in 

different loyalty levels! " the university of Tartu Faculty of Economics and Business Administration 

Working paper ،Iss. 58 – 2007 ،pp. 3 – 29. 
(3) 

Mcmullan ،R. and Gilmore ،A. (2003) ،"the conceptual development of customer loyalty 

management: a proposed scale" ،Journal of Tageting ،Measurement and Analysis in Marketing ،Vol. 

11. No. 3. pp 230 - 43 
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. فالزبوف ابؼوالر مصدر تركبهي مهم لسمعة كجودة عركضها التي تقدمها من ( 1)عن التحوؿ لعركض ابؼنافستُ
ا ( التي ينصح الآخرين بهreferrals(. كالتوصيات المجانية )word of mouthقة) خلبؿ الدعاية بالكلمة ابؼنطو 

 .( 2)ابؼؤسسةمرجعي لتفضيل التعامل مع  إطاركما يكوف ،  ابؼؤسسةللتعامل مع 

 fantastique marketingبيكن تأكيد الادعاء باف " كلاء الزبوف قوة تسويقية مدىشة  سبق بفا

force  فهو بيثل إعلبنات بؾانية ذات مصداقية عالية جدا كونها ، كنشر الدعاية المجانية" لأنو مصدر للتوصيات
كما أف التغذية ،  نابذة عن بذربة كاقعية للزبوف. كىذه السلوكيات تقلل من التكاليف الاتصالات التسويقية

 عرض.كترفع من جودة ال، تساىم في تقليل الأخطاء أفالعكسية التي يقدمها الزبوف ابؼوالر بفكن 

فالزبوف ابؼوالر لديو معرفة كافية ، فينتج عن تقليل متطلبات خدمة الزبوف، أما ابلفاض التكاليف التشغيلية
كرغبتو ابؼستمرة ، دكره كعامل بوقت جزئي إلذبالإضافة ، معلومات إضافية إلذكلا بوتاج ، عن طبيعة العركض

ككيفية اقتناءىا. فهو  ، ابػدمات أك توضيح طبيعتهابإخبارىم عن أفضل ، لتقدنً خدمات بؿددة للزبائن الآخرين
، ابؼورد البشرم إلذبدا يقلل ابغاجة ، كيذلل ابؼصاعب المحتملة أما الآخرين، كدليل كمرشد للآخرين بشكل تطوعي

 .( 3)كتباعا بىفض التكاليف التشغيلية

إنفاؽ الأمواؿ  –ب تكرار الشراء بسب ابؼؤسسةكمن فوائد كلاء الزبوف للعلبمة التجارية ما يلي: زيادة أرباح 
إعطاء  –بؼنتجات كابػدمات العلبمة للزملبء  توصية كتزكية الزبائن –على منتجات أك خدمات جديدة 

 –الأكفياء أقل حساسية للسعر  الزبائن -الأكفياء اقل تكاليف خدمة الزبائن –( 4)اقتًاحات صادقة ابؼؤسسات
 . إف العدد الكبتَ من الزبائن( 5)أطوؿ( )دكرة حياة الزبائن ابؼؤسسةت مع ابؼخلصتُ ابؼزيد من الوق يقضي الزبائن

 .( 6)كيعتبركف بدثابة مؤشر رئيسي للعلبمة التجارية ابؼؤسسةابؼوالتُ لعلبمة بذارية ىم من أصوؿ 
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(5) 

V.Kumara ،Denish Shah ،Building and sustaining profitable customer loyalty for the 21
st
 century ،

Journal of Retailing 80 (2004) 317-330 
(6) 

FarbodSouri ،Investigate the relationship Between Brand Equity ،Brand loyalty and customer 

satisfaction ،International Journal of scientific and technology Research Vol.6 ،Issue 06 ،June 2017. 



 ولاء الزبون                    :الثانيالفصل 

 

 82 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 :(1)كما تظهر أبنية الولاء من خلبؿ ما يلي

أذىانهم من توقعات كتطلعات عن ىذه يتبادر إلذ  قدرتو على فهم ابغاجات كالرغبات الزبائن كما -1
 ، كىذا ما يضيف تعزيز للعلبقة التبادلية بتُ ابؼؤسسة كزبائنها ابؼؤسسة

 ، أداة لتنمية ابعهود التسويقية في بناء العلبقات مع الزبائن  -2

 خلق العلبقات التجارية كتطويرىا مع العملبء. -3

 المطلب الثاني: أشكال ومحددات ولاء الزبون

 كبؿددات كلاء الزبوف فيما يلي: تتمثل أشكاؿ

 :أولا: أشكال ولاء الزبون
 ىناؾ عدة أشكاؿ كما كصفها:

كيتمثل ىذا النوع من الولاء عندما يكوف الزبوف لا يألف منتجا معينا أم  الولاء المنعدم أو غير الموجود: -2
 أنو مهتم بنوعية السلعة أك ابػدمة ابؼراد شراؤىا.

أيضا ىذا النوع في ابغالة التي يكوف فيها الزبوف الذم يقدـ على شراء حاجاتو  كيتمثل الولاء بدافع العادة: -2
من بؿلبت معينة بحكم العادة ربدا لأف المحل قريب أك مناسب من الناحية العملية. فالولاء يكوف من دافع 

 الاعتماد الركتيتٍ كليس فيو أم نوع من الولاء ابغقيقي لعلبمة بذارية أك بؿل بذارم معتُ.

يقصد بهذا النوع "الوفاء الكامن" كىو ابغالة النابصة عن الرغبة بالشيء دكف أف تقتًف ىذه  الولاء الكائن: -3
 الرغبة بالشراء ابؼتكرر بؽذا الشيء كذلك لأسباب بسليها الظركؼ كليس الثمن.

 للمنتج أك ابػدمة.يتحقق في ىذا النوع من الولاء الأمثل عندما تكوف الرغبة مقركنة بالشراء  الولاء الأمثل: -4

ىذا النوع من ، أختَا بقد أف ىناؾ زبائن متحمسوف لسلعة أك علبمة معينة كيتحدثوف عن مزاياىا الفردية
 .( 2)الزبائن يقوـ بخدمة تسويقية ىامة نابذة عن قناعة ذاتية

                                                           
، رسالة ماجستتَ، جامعة واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملاء البنوك التجاريةبؿمود يوسفي ياستُ،  ( 1)

 54، ص2010النجاح، فلسطتُ، 
، 2010، مذكرة ماجستتَ، جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، ولاء الزبون للمؤسسة الاقتصادية الخدمة ، أثر الترويج في تحقيقميسوف بلختَ ( 2)

 .36ص
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ابؼعاملة  ببعض ابؼزايا مثل ابعودة أك السعر أك ابؼؤسساتراسخة من منظمات دكف الأخرل بؼا تتمتع ىذه 
 .( 1)ابغسنة

 باقتناص فرص عديدة. للمؤسسةككذلك إف الاحتفاظ بالزبائن عن طريق إسعادىم كنيل إعجابهم يسمح 
، مع الزبائن ابؼرتقبتُ ابؼؤسسةكتخفيض التكاليف النابذة عن بزفيض التكاليف ابعذب التي تستخدمها 

كحتى برقيق الريادة في ، على مركز تنافسي معتبرالتميز كالتًبع  إلذ ابؼؤسسةكفرصا أخرل بذتمع كلها لتصل 
 .(2)سوقها
 محددات ولاء الزبون:ثانيا: 

ىناؾ اتفاؽ بتُ الباحثتُ في بؾاؿ التسويق بأف بناء علبقات مع الزبوف يستند على الولاء يقدـ نتائج 
كما انو بيثل مصدر ،  لتنافسيةكيعزز ابؼيزة ا، زيادة ابؼبيعات، زيادة الأرباح، إبهابية مثل بزفيض الكلف التسويقية

 .( 3)مهم للبقاء كالنمو

الفاعلة بهب أف تعمل  ةستًاتيجيالاكالتي بدكرىا تؤكد بأف  ( 4)كلعل ذلك من ثوابت نظرية التسويق بالعلبقة
لأف الزبائن ابؼوالتُ بيكن )كعلى الأمد البعيد( أف يزيدكا من ، على جذب الزبائن كابؼربحتُ كالاحتفاظ بهم

 .ابؼؤسسةاتهم كيدفعوا علبكات سعرية نتيجة الثقة كالالتزاـ كالتفضيل بػدمات مشتًي

انو  إلا، كإدارة ابػدمات، فإنو بالرغم من ابعهود العلمية ابغثيثة في بؾاؿ علبقات الزبوف، كفي سياؽ آخر
ييس التجريبية تؤكد الأطر ابؼفاىيمية كابؼقا أفكما ، (5)مازالت ىناؾ فجوة كاضحة في تفستَ مصادر بناء الولاء

                                                           
 .53بؿمود يوسف ياستُ، مرجع سابق، ص ( 1)
سات، "، مذكرة ابؼاجستتَ، بزصص اقتصاد تطبيقي كتسيتَ ابؼؤس، "أثر المزيج التسويقي على ولاء الزبون في المؤسسات الخدماتيةبىلف بقاح ( 2)

 .77، ص2010جامعة العقيد ابغاج بػضر، باتنة، 
(3) 

Mcmullan ،R. and Gilmore ،A. (2003) ،"the conceptual development of customer loyalty 

management: a proposed scale" ،Journal of Tageting ،Measurement and Analysis in Marketing ،Vol. 

11. No. 3. pp 230 - 43 
(4) 

Chen ،Y. ،Shen ،Y. ،& Liao ،S. (2009). ”An integrated model of customer loyalty: an empirical 

examination in retailing practice” ،Service Industries Journal ،Vol. 29 ،Issue. 3 ،pp. 267-280. 
(5) 

Seth ،A. ،Momaya ،K. and Gupta ،H.M. (2005) ،“An exploratory investigation of customer loyalty 

and retention in cellular mobile communication” ،Journal of Services Research: Special Issue ،

December ،pp. 173-85. 

Baloglu ،S. (2002) ،“Dimensions of customer loyalty” ،Cornell Hotel & Restaurant Administration 

Quarterly ،Vol. 43 No. 1 ،pp. 47-59. 

Pleshko ،P.L and Baqer ،M.S. (2008). “A Path Analysis of the Relationships Among Consumer 

Satisfaction ،Loyalty and Market Share in Retail Services” ،Academy of Marketing Studies Journal ،

Vol. 12 ،Iss. 2 ،pp. 111-127 
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خصوصا مع كجود شبو إبصاع من قبل الدراسات ، دراسات أكثر تعمقا كشمولا في بؾاؿ الولاء إجراء ابغاجة إلذ
 .(1)كىذا يعتٍ إنو يبقى بؿط جدؿ في الدراسات التسويقية، بأف الولاء بناء معقد التًكيب

يسية ابؼؤثرة على الولاء كىي عوامل بؿددة كفي ىذا المجاؿ طرحت بماذج بذريبية متعددة عن العوامل الرئ
 بيكن تصنيفها كفق الآتي:، للولاء

 أولا: نماذج الجودة:

ابػدمات  إذ اشتقت ىذه النماذج من أدبيات ابعودة كالتي حاكلت التحقق من طبيعة العلبقة بتُ جودة
، (2)على الولاء من خلبؿ رضا الزبوفكالنوايا السلوكية للزبوف. كاقتًحت بعض النماذج التأثتَ غتَ ابؼباشر للجودة 

 في حتُ أكدت بماذج أخرل على العلبقة ابؼباشرة بتُ ابعودة كالولاء.

 ثانياً: نماذج القيمة:

كاقتًحت ىذه النماذج إف القيمة ابؼدركة تؤدم مباشرة ، اعتمدت ىذه النماذج على أدبيات ابػدمة كالقيمة
 ( 3)مة بأف القيمة ابؼدركة بؽا تأثتَ النتائج ابؼتحققة من الولاءكتؤكد بماذج القي، توليد نوايا سلوكية إلذ
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 ثالثاً: نماذج الرضا: 
بكونو  إذ كصفت ىذه النماذج الرضا، كانت ىذه النماذج حصيلة أدبيات التسويق كسلوؾ ابؼستهلك

كما ، (2)بؼباشر للرضا على الولاءا كبذلك فإنها تؤكد على التأثتَ، (1)عامل أساسي كأكلر للنوايا السلوكية مثل الولاء
 .( 3)استعرضت ىذه النماذج القيمة كابعودة باعتباربنا بؿددات لتحقيق الرضا كصولان إلذ الولاء

، كمن ابؼلبحظ بأف النماذج أعلبه كجود جدلية تطبيقية كفكرية لطبيعة العلبقة بتُ الأبعاد الثلبث )ابعودة
ابعودة على الولاء )بشكل ، الرضا، تستعرض تلك الدراسات أثر القيمة الرضا( كأثرىا على الولاء. إذ، القيمة

 منفصل(.

 ولاء الزبونمسببات المطلب الثالث: 

 كفيما يلي نذكر مسببات الولاء:

 :: مسببات الولاءأولا
( 4)حيػػػث أشػػػار ، جانػػػب بقيػػػة أصػػػوبؽا إلذامػػػل عيعتػػػبر امػػػتلبؾ ابؼؤسسػػػة لقاعػػػدة مػػػن الزبػػػائن الأكفيػػػاء أصػػػلب 

Frédéric جانػػب كلاء العػػاملتُ كابؼسػػابنتُ في  إلذأف كلاء الزبػوف ، أحػد كبػػار ابؼتخصصػػتُ في تطػوير بػػرامج الػػولاء
الاىتمػاـ بكسػب  إلذكىػو السػبب الػذم دفػع مسػؤكلر التسػويق ، ابؼؤسسة يعتػبر عػاملب رئيسػيا في بقاحهػا أك فشػلها

سػنقوـ بػالتعرؼ علػى العوامػل الػتي بيكػن ، ء الزبػوفأبنيػة كلا إلذكقبل التطػرؽ ، كلاء الزبوف كالعمل على ابغفاظ عليو
 أف تتسبب في كجود كلاء للعلبمة التجارية.
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 ( 1)العوامل ابؼتسببة في تكوين الولاء :(20الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

Jean Marc Lehu ،stratégie de fidélisation ،opcit ،p194 

 إذف بيكن أف يكوف الولاء نتيجة للؤسباب الآتية:

 :دركة في المنتجالجودة الم -2

الوظيفي للمنػتج( أك بػابعودة الذاتيػة )إعطػاء صػورة ذاتيػة للزبػوف(  الأداءسواء تعلق الأمر بابعودة ابؼوضوعية )
 فإف إدراؾ الزبوف للجودة يعتبر دافعا لاستمراره في التعامل مع العلبمة.

 :سعر المنتج والخدمات المرافقة  -0

أيضا تعتػبر ابػػدمات ابؼرافقػة بؿػددات ىامػة لوجػود ، ض ابؼنافستُمثل كجود تسهيلبت الدفع كمقارنتها بعرك 
، الإصػػػلبح، التًكيػػػب، عمليػػػات الصػػػيانة، حيػػػث يبػػػدم الزبػػػوف اىتمامػػػا بهػػػا مثػػػل: خدمػػػة التسػػػليم في ابؼنػػػزؿ، الػػػولاء

 الإرشادات كغتَىا.

 :شهرة العلامة وصورىا  -3

كإدراؾ الزبػوف بؽػا بشػكل ، عػدد كبػتَ مػن الزبػائنتعتبر العلبمة ابؼشهورة في نظر الزبوف أنها علبمة برظػى بثقػة 
 ابهابي يلعب دكرا ىاما في بقائو كفيا بؽا من خلبؿ استمراره بؽا كالدفاع عنها.

                                                           
(1) 

Jean Marc Lehu ،Ibid ،p196. 

شهرة العلامة  الولاء
 وصورتها

سعر المنتج والخدمات 
 المرافقة

 الجودة المدركة

 درجة الخطر امدرك

الوقت المبذول في 
 الشراء

 الخبرات السابقة

 انات الممنوحةالضم صورة القطاع
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 :صورة القطاع  -4

 بؿددا بؼدل كلائو للعلبمة.، قطاع معتُ إلذيعتبر إدراؾ الزبوف للقيم التي بيكن أف بوصل عليها من خلبؿ انتمائو 

 :الضمانات الممنوحة -5

خاصػػػة مػػػع ، ابؼؤسسػػػة تػػػدعم اختيػػػار الزبػػػوف كتنمػػػي ثقتػػػو في العلبمػػػة ابؼختػػػارة ة مػػػن طػػػرؼقدمػػػابؼضػػػمانات ال
 تنامي ابؼسؤكلية الأخلبقية من جانب الزبوف.

 :الخبرات السابقة  -6

، ( إلذ أف كلاء الزبوف لا يتعلق بالرضا الذم حصل عليو من آخر عمليػة شػراءOslen-2003يشتَ )حيث 
 بابػبرات الابهابية ابؼتًاكمة من خلبؿ تعاملو مع العلبمة. بقدر ما يتعلق

 :الخطر المدرك  -7

أف الزبػػػوف قػػػد ينتابػػػو الشػػػك حػػػوؿ مػػػدل ملبئمػػػة قػػػراره الشػػػرائي كيػػػؤثر  إذ، يعتػػػبر ىػػػذا ابؼفهػػػوـ مهمػػػاحيػػػث 
 سػػػببا كبالتػػػالر فػػػإدراؾ الزبػػػوف بػطػػػر متػػػدني عنػػػد شػػػرائو للعلبمػػػة يعتػػػبر، مسػػػتول ابػطػػػر ابؼػػػدرؾ علػػػى عمليػػػة الشػػػراء

 لاستمراره في شرائها أك على الأقل أف يكوف موقفو بذاىها موقفا ابهابيا.

 :الوقت المبذول في الشراء  -8

أصػػبح ىػػذا العامػػل عػػاملب مهمػػا في نظػػر الزبػػوف يػػنعكس في اعتبػػاره أحػػد بؿػػددات ابزػػاذ القػػرار الشػػرائي عنػػد 
 ابؼفاضلة بتُ بـتلف البدائل.

 ونمستويات ولاء الزب :المطلب الرابع

ثم ، تبدأ بتكوين اعتقادات حوؿ ابؼنتج أك العلبمة، مستويات أك مراحل 4صنف الباحثوف الولاء إلذ 
ثم الالتزاـ بالشراء كأختَا الوصوؿ إلذ تكرار الشراء. في كل مرحلة بيكن للزبوف أف ، تطوير الابذاىات الابهابية

 فيما يلي كصف بؽذه ابؼراحل:، ء أكقىإلا أنو اقتًب من ابؼرحلة الرابعة كلما كاف الولا، يصبح كفي

ىذه ابؼرحلة تركز على ابؼعلومات ابؼتوفرة لدل ابؼستهلك كتقييمو العقلبني الابهابي لعلبمة  الولاء الإدراكي: .1
أم أف ابؼستهلك يقوـ بدقارنة ابؼعلومات ابؼتوفرة حوؿ العلبمات أك ، معينة مقارنة بالعلبمات الأخرل
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فالولاء ىنا يكوف قائم على الاعتقادات كيتوجو الزبوف بكو علبمة أك ، لاختيار بينهاابؼتنافسة ثم ا ابؼؤسسات
ابػدمات ابؼقدمة.. فالولاء الإدراكي إذف ، ابعودة، كابػصائص كالسعر الأداءمعينة بسبب مستول  مؤسسة

 .( 1)عبارة عن بداية لتطوير سلوؾ الولاء

ثم تقييمو كبرديد مدل قدرتو على تلبية ، نتوج أك ابػدمةبعد قياـ ابؼستهلك بتجربة ابؼ الولاء العاطفي: .2
 يدخل في ابؼرحلة العاطفية أين يطور ابذاه كتفضيل ابهابي بذاه العلبمة أك ابؼنتوج.، رغباتو

كيتمثل بدستول العواطف كابؼتعة كالرضا ، مستول التفضيل الذم يظهره ابؼستهلك إلذكتشتَ ىذه ابؼرحلة 
الإدراؾ بأف العلبمة أك ابؼنتوج تقوـ بالدكر ابؼطلوب )أم كانت في ابؼستول ابؼنتظر من فكلما زاد ، من التجربة

 .( 2)الزبوف( كلما زاد الولاء العاطفي

فالولاء الإرادم ىو إرادة عميقة لتكرار سلوؾ الشراء ، مستول أعمق من الالتزاـ إلذيشتَ  الولاء الإرادي: .3
 از مرحلة التعلق العاطفي كأصبح بؿفزا لتكرار الشراء.أم أف ابؼستهلك اجت، مدفوعا بتعلق سلوكي

كأف يبقى كفيا ، معتُ أك علبمة معينة منتجفي ىذه ابؼرحلة يكوف ابؼستهلك النية كالإرادة في الالتزاـ ابذاه 
لك حتى لو قاـ ابؼنافسوف بدحاكلات بعذبو. إلا أف ىذا الولاء يبقى بيثل النية كالإرادة في الالتزاـ فقط لذ، بؽا

 ( 3)مرحلة الولاء العملي أمر ضركرم إلذفالانتقاؿ 
كيعبر ، الاستخداـ الفعلي إلذكىو ابؼستول الذم يتحوؿ فيو ابؼستول من النية  الولاء العملي أو السلوكي: .4

ككم ينفق من ابؼاؿ كالوقت على ىذه ، عنو من خلبؿ ابؼستول الذم يقوـ بو ابؼستهلك باستخداـ العلبمة
فهو ، . كالولاء في ىذه ابؼرحلة أكثر قوة من بصيع ابؼراحل السابقة(4)رنة مع العلبمات الأخرلالعلبمة بابؼقا

لأف ابؼستهلكتُ ليسوا في مرحلة البحث أك التقييم بل ىم ، بؿصن كمقاكـ للمحاكلات التسويقية ابؼنافسة
 ات ابؼنافسة.ستًاتيجيكليسوا مهتمتُ بالاتصالات كالا، مقتنعوف

 مؤشرات الولاء :المطلب الخامس

( 5)بيكن برديد عدد من ابؼؤشرات الدالة على سبيل ابؼثاؿ لبعض أنواع الولاء:
 

                                                           
(1) 

ElissarToufaily ،op.cit ،p20. 
، سليماف العلي، مرجع سابق، ص ( 2)  .77بؿمد ابػشركـ

(3) 
ElissarToufaily ،op.cit ،p20. 

، سليماف العلي، مرجع سابق، ص( 4)  .78بؿمد ابػشركـ
 .43-41مدحت بؿمد أبو النصر، مرجع سابق، ص ص  ( 5)
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 كتتمثل في: :: مؤشرات الولاء المهنيالأولالفرع 

 العضوية في النقابة ابؼهنية.  -1

 العضوية الفعالة في النقابة ابؼهنية.  -2

 التعاكف مع زملبء ابؼهنة.  -3
 احتًاـ زملبء ابؼهنة.  -4
 ـ بقيم كأخلبقيات ابؼهنة )ميثاؽ شرؼ ابؼهنة(.الالتزا  -5
 بفارسة ابؼهنة بشكل صحيح.  -6

 ابؼسابنة في برقيق أىداؼ ابؼهنة.  -7

 حب ابؼهنة.  -8
 الافتخار بالانتساب إلذ ابؼهنة.  -9

 المحافظة على سرية ابؼعلومات التي يتم ابغصوؿ عليها من العملبء عند بفارسة ابؼهنة. -11

 لعملاء:الفرع الثاني: مؤشرات الولاء ل

 الالتزاـ بقواعد كأخلبقيات التعامل مع الآخرين.  -1
 كابعغرافية...(. العرقيةك  لديانة كاللوف كالنوع كالأصوؿاالشخصية ك  احتًاـاحتًاـ العملبء )  -2
في  عػػدـ التمييػػز بػػتُ العمػػلبء أك التفرقػػة في ابؼعاملػػة أك ابػدمػػة لأم سػػبب مػػن الأسػػباب السػػابق ذكرىػػا  -3

 ابؼؤشر السابق.

 اة الفركؽ الفردية فيما بينهم.مراع  -4

 عن قرب كدكاـ الاتصاؿ بو. زبوفمعرفة ال  -5

 تطوير ابػدمات كالسلع ابؼقدمة للعملبء.  -6

 إشراؾ العملبء في عمليات صنع القرارات.  -7
 في أقل كقت بفكن. زبوفتقدنً السلعة أك ابػدمة لل  -8
 مصداقية الوعود مع العملبء.  -9

 إتباع برامج بؼكافأة العملبء. -11
 ة مقتًحات العملبء كالاستفادة منها.دراس -11
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 العمل على حلها في أقل كقت بفكن.ك  الاىتماـ بشكاكل العملبء -12

 الفرع الثالث: مؤشرات الولاء المؤسسي )التنظيمي(:

 الولاء ابؼؤسسي:Indicators بيكن رصد بعض مؤشرات  

 .ابؼؤسسةدرجة توحد العاملتُ مع   -1

 .درجة الشعور بابؼسؤكلية لدل العاملتُ  -2
 .ابؼؤسسةدرجة ابؼشاركة الفعالة لدل العاملتُ في أنشطة كعمليات   -3
 .ابؼؤسسةدرجة الاستعداد للتضحية من اجل   -4
 بكل ابغيز بواسطة العاملتُ. ابؼؤسسةابغديث عن   -5
. ابؼؤسسةالدفاع عن   -6  من أم نقد أك ىجوـ

 أخرل. مؤسسةعدـ التفكتَ في الانتقاؿ إلذ   -7
 ارتفاع معنويات العاملتُ.  -8
 التًكيز على حل ابؼشكلبت كليس الشكول الدائمة منها.   -9

 على ابؼصلحة ابػاصة في كثتَ من الأحياف. للمؤسسةتفضيل ابؼصلحة العامة  -10

 شكاكل العملبء ابلفاض -11

ينبغػػي علػػى منظمػػات الأعمػػاؿ أيضػػا أف تتػػيقن ك  إف الػولاء حالػػة مرغوبػػة في بصيػػع ابؼيػػادين كفي كػػل ابؼسػػتويات
 تعمل بو.ك  تدركوك  بؽذا ابؼفهوـ

 ولاء الزبون وقياسو ةاستراتيجيبناء  :المبحث الثالث

باستعماؿ عدة ، زبائن بالنسبة للمؤسسة فهي تسعى للحفاظ عليو لأطوؿ مدة بفكنةاللأبنية كلاء  نظرا
كىذا ما ، كذلك بهدؼ قياس مستول الولاء لدل زبائنها، الولاء ةاستًاتيجيكسائل كبرامج تدخل ضمن بناء 

‌.و في ىذا ابؼبحث كبرديد متغتَات كل من الولاء كالعلبقةسنتطرؽ إلي

‌
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 ولاء الزبون وأنواعها ةاستراتيجيالمطلب الأول: بناء 

كالتي تضعها ابؼؤسسة ، ابؼراحل ابؼتتابعة كابؼتًابطة فيما بينهامن ىو بؾموعة  ستًاتيجيابؼسار الاتعريف  -
لية كبشرية بؿل التنفيذ بغرض التعامل مع أفضل الزبائن ما، مادية، باستخداـ كل الوسائل ابؼتاحة لديها تقنية

 ىذا ابؼسار بطريقة كأسلوب منهجي كموضوعي. إتباعكبهب أف يتم ، للمحافظة عليهم
 (1)لبناء الولاء بطسة مراحل أساسية ىي ستًاتيجيابؼسار الا كيتضمن بناء الولاء: ةاستراتيجي:‌

حاجاتهم كتوقعاتهم كتقدير بؾموع الزبائن..كبردد ، بردد ابؼؤسسة زبائنها من خلبؿ مرحلة التعرف: -1
بؿاكر كطرؽ الاتصاؿ لديهم... ثم تبدأ في مراجعة تقنيات بناء ، منافسيها من خلبؿ مكونات عركضهم

 الولاء من خلبؿ الإمكانيات ابؼوفرة كإمكانية الاعتماد عليها.

 كىذا ما يدفعها إلذ القياـ بالإجراء الثلبثي الآتي:

 تقدير بؾموعة زبائن ابؼؤسسة.، توقعات، حاجات يبة زبائنها:مراجعة حق -

 بؿاكر كطرؽ الاتصاؿ.، طبيعة كمكونات عرض ابؼنافستُ مراجعة المنافسة: -

 سهولة الاعتماد عليها.، الإمكانيات ابؼتوفرة مراجعة تقنيات بناء الولاء: -

سػػة يسػػمح بؽػػا كبكفػػاءة برديػػد كػػػل بؽػػذا فابؼبػػدأ التسػػويقي البسػػيط الػػذم يتعلػػق بدعرفػػة المحػػػيط كىػػدؼ ابؼؤس
 بؾموعة من زبائنها تتوجو إليها بعرض خاص كتقنيات بناء كلاء أكثر بسيز.

للمؤسسة بفا يسمح  ةستًاتيجيالاأم تكييف الاختبارات كالبدائل ابؼتوفرة مع الأىداؼ  مرحلة التكييف: -2
لتقدنً عركض متميزة تسمح ، بالاستعماؿ الكامل للتقنيات ابؼعركفة كغتَ ابؼعركفة من طرؼ ابؼنافستُ

 .( 2)بابغصوؿ على قيمة خاصة تبرر الولاء من منظور الزبوف

تنفيذ بـتلف الأنشطة ابؼتعلقة ببناء الولاء كالتي يبرز دكرىا في تعظم الفوائد التي  مرحلة تقديم الامتياز: -3
بؼا انو بوصل على فوائد بفا يبقي الزبوف كفيا طا، بوصل عليها الزبوف من خلبؿ الامتيازات ابؼقدمة لو

كلكن تقدنً امتيازات جيدة لا يكفي بقدر ، باستمراره في استعماؿ ابؼنتج نفسو سواء كاف سلعة أك خدمة
 ما بهب تقدنً امتيازات أفضل من ابؼنافستُ.

                                                           
 89متٌ شفيق، مرجع سابق، ص ( 1)
 .88طاىتَ فاتح، " التسويق بالعلبقات كأداة لدعم الولاء لدل الزبائن"، مرجع سابق، ص ( 2)
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قياس ك ، مراقبة فعالية التقنيات ابؼستعملة لبناء رابط قوم كطويل ابؼدل مع الزبائن مرحلة المراقبة والتقييم: -4
في حد ذاتها كما إذا كانت بسثل دعما  ةستًاتيجيالاكتقييم ، بناء الولاء ةاستًاتيجيالعائد من الاستثمار في 

للميزة التنافسية كالعلبمة بالاعتماد على دراسات الولاء كتقدنً التجديد كالتنوع الذم بوتاجو الزبوف بععلو 
 يتًاجع عن التفكتَ في التحوؿ.

 :(1)بطسة مراجل أساسية كما ىو موضح في الشكل ىي تًاتيجيسكيتضمن ابؼسار الا
 مسار بناء الولاء (:23الشكل )

‌
‌

‌

‌

‌

 
source:Jean Marc Lehu ،strategie de fidelisation OP CIT ،p74. 

 نذكر منها:، ات للولاءاستًاتيجيىناؾ عدة ات الولاء: استراتيجيأنواع  -
:(2)على ابػطوات التالية ةستًاتيجيالاتتًكز ىذه  منتجات الولاء: ةاستراتيجي -1

 

كالعمل على تلبية حاجاتو بتقدنً ، غاية تدىوره إلذمتابعة الزبوف خلبؿ دكرة حياتو من إطلبؽ ابؼنتج  -أ‌
 منتجات متكيفة مع بـتلف متطلباتو كالتقييمات التي بهريها بهدؼ خلق علبقة طويلة ابؼدل مع الزبوف.

 حاجات كرغبات الزبائن ابؼختلفة كابؼتطورة ضاءإر تنمية كتطوير منتجات الولاء بهدؼ  -ب‌

زيادة  إلذقوة بيعة نشيطة كبؿفزة يؤدم ذلك  إلذ: عندما يتحوؿ أفضل الزبائن الزبون السفير ةاستراتيجي -2
حيث بيكن للزبوف ، لتساؤلاتهم حوؿ ابؼنتج أك العلبمة إجابةالثقة لدل الزبائن المحتملتُ الذين يبحثوف عن 

 بوف بؿتمل أف يتعامل مع ابؼؤسسة أك العلبمة كيكافئ من قبل ابؼؤسسة.السفتَ أف يقنع ز 

                                                           
(1) 

Jean Marc Lehu ،strategie de fidelisation OP CIT ،p74. 
 .117حاتم بقود، مرجع سابق، ص ( 2)

 التعرؼ

 التكييف

 متيازمنح الا

 ابؼراقبة

 التقييم
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 إلذالدفاعية في حالة الانتقاؿ من بؿيط مستقر  ةستًاتيجيالا: يتم الاعتماد على ضد التخلي ةاستراتيجي -3
 فابؼؤسسة تواجو خطر فقداف زبائنها بدفاع التغيتَ.، أكثر تنافسية خاصة مع انفتاح السوؽ

في ابؼعرض الدكلر  "général motors: مثل ما قامت بو مؤسسة "ناء الولاء بالأحداثب ةاستراتيجي -4
 14111التي تم عرضها مقابل  "4x4 opelابعيل الثاني" إطلبؽفي فرنسا مع  1998للسيارات سنة 

 .4x4مالك للجيل الأكؿ 

السيارة  ةبر جككلبئها لتساعة كلدل كل  24/24حةقدمت دعوة عامة لكل زبائنها للتوجو بكو أبوابها ابؼفتو 
كقد نتج عن ىذه ، الفائز بيكنو بذربة السيارة بؼدة بشانية أياـ، إجراؤىاكذلك على أساس مسابقة تم ، ابعديدة

 العملية مستول من الولاء لدل الزبائن الذين بادركا بشراء السيارة ابعديدة.

ل كاسع في بؾاؿ ابػدمات ابؼصفية بشك ةستًاتيجيالاتطورت ىذه  بناء الولاء بالخدمات: ةاستراتيجي -5
مثل ما تقدمو ، تكوف متناسقة مع رسالة ابؼؤسسة إضافيةتتطلب ىذه العملي كبرستُ خدمات ، كالتأمتُ

 الفندؽ. إلذتوفتَ النقل من ابؼطار ، بعض شركات كابغجز في الفنادؽ

لا تستهدؼ كلاء الزبوف بالولاء ابؼتعدم لأنها  ةستًاتيجيالابظيت ىذه  الولاء المتعدي: ةاستراتيجي -6
 قسمتُ: إلذكتنقسم ، النهائي مباشرة بالاعتماد على كسائط

تسعى ابؼؤسسة بػلق حواجز بؼنع الزبوف من التخلي عن ابؼؤسسة كالعلبمة كتتمثل  خلق حواجز الخروج: - أ
ز في حلب يتمي، كتتًكز فكرة خلق تكاليف التغيتَ على تقدنً حل بؼشاكل الزبوف، في خلق تكلفة التغيتَ

 العلبمة أك في بؾموعة ابػدمات التي تقدمها.

شبكة التوزيع من  الأكلذبالدرجة  ةستًاتيجيالا: تستهدؼ ىذه خلق ولاء القوة البيعية لبقاء ولاء الزبون - ب
، أجل زيادة مبيعات العلبمة في نقطة البيع كابغصوؿ على ابؼواقع في رفوؼ المحل التجارم كبشكل جذاب

 فس نظاـ النقاط كابؼكافآت الذم يقدـ للزبوف النهائي.حيث يقدـ للبائعتُ ن

يعتٍ اشتًاؾ علبمتتُ غتَ متنافستتُ في تقدنً منتجات تستهدؼ  بناء الولاء بتعاون علامتين: ةاستراتيجي -7
بحيث بوصل ، تشكل بديلب مهما شرط أف التكامل مستغل بساما، نفس القطاع السوقي في نفس المجموعة

 أك بولائو للعلبمة الثانية. الأكلذولائو للعلبمة الزبوف على مكافئتو ب

مثل التكامل بتُ ، ةستًاتيجيالاكجود تكامل كبتَ بتُ العلبمتتُ يلعب دكر مهم في بقاح مثل ىذه 
 ابػدمات شركة الطتَاف كشركات سيارات الأجرة.
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 المطلب الثاني: إنشاء برنامج لولاء الزبون

كبوتوم ، في بناء الولاء نظرا لأىدافو على ابؼدل الطويلالتي تساعد  ءاشيالأأىم من برنامج الولاء  يعتبر
 ات أثبتت بقاحها.استًاتيجيعلى بصيع الوسائل ابؼذكورة سابقا كيعتمد على 

 :أىمية ومفهوم برامج الولاء 
 الدفاعية للمؤسسة كالتي تعتٍ ابغفاظ على الزبائن ككضع ةستًاتيجيالاعنصر من عناصر برامج الولاء بسثل 

فبرنامج الولاء عبارة عن بـطط نشاط تضعو ، العوائق أماـ ابؼنافستُ بتضييق ابػيارات لضماف عدـ بروؿ الزبائن
ابؼؤسسة لإنشاء علبقة مع بـتلف شرائح الزبائن ابؼستهدفتُ المحافظة عليها كتطويرىا بطريقة مربوة لكل أطراؼ 

 .( 1)التبادؿ
عة من الأنشطة التسويقية ابؼشخصة كابؼؤسسة بطريقة تسمح كمن ىنا فاف برامج الولاء عبارة عن بؾمو 

بتجنيد الزبائن ابؼهمتُ كبرديدىم بدقة كالمحافظة عليهم كبرفيزىم عن طريق ابؼكافآت لزيادة كمية ابؼشتًيات 
 منتظمة كذات قيمة على ابؼدل الطويل.، كإنشاء علبقات قوية

 إنشاء برنامج للولاء يتطلب برديد ما يلي: كبؽذا
بناء علبقات جيدة معهم كجذب ، بزفيض معدؿ بروؿ الزبائن، زيادة معدؿ الطلب حديد الهدف:ت .1

 زبائن جدد بأقل التكاليف.

الزبائن ابؼرتبطتُ بابؼناسبات ، الأكلوية لكبار الزبائن لتخفيض معدؿ التحوؿ تحديد المستهدفين: .2
 كزيادة كلائهم كالزبائن المحتملتُ كزيادة أحجاـ مشتًياتهم.

 ىل ىي بصاعية أف انتقائية )تسويق مباشر(. الاتصالية: ةستراتيجيالا .3

 مسموح بعميع الزبائن. شروط الدخول: .4

 التأكد من برقيق البرنامج لأىدافو كاحتًامو للتكاليف ابؼقدرة لو. قياس الكفاءة: .5

 :توجو برامج الولاء بدجموعة كاضحة من الأىداؼ حسب  أىداف برامج الولاءmeyer :منها 

 ع بتُ الاتصالات ابعماعية كالاتصالات الفردية.ابعم -1

إنشاء قاعدة بيانات تسويقية تساعد على بذزئة الزبائن حسب قيمتهم كدكرة حياتهم كبرديد أحسنهم  -2
 كالتسيتَ الفعاؿ لمحفظة الزبائن.
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 ولاء الزبون                    :الثانيالفصل 

 

 93 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

الإشباع التدربهي للحاجات ككضع حواجز التحوؿ كالمحافظة على الزبائن بدساعدة قواعد البيانات  -3
 بعمع ابؼنتظم للمعلومات.كا

 زيادة مستول الاستهلبؾ من خلبؿ مزيج من ابؼكافآت ابؼلموسة. -4

 التسويق بالعلبقات. إلذتقوية التفاعل في الاتصاؿ كالتحوؿ من التسويق بالصفقات  -5

 :تعتمد ابؼؤسسة في عملها على بـطط قصد ضماف الستَ كالتنفيذ  المخطط العملي لبناء برنامج الولاء
 كبيكن توضيح ذلك في ابعدكؿ الآتي:، نامج الولاءابغسن لبر 

 ابؼخطط العملي لبناء برنامج الولاء (:3الجدول رقم )

 مضمون المرحلة المرحلة
 برديد الأىداؼ الأساسية ابؼراد الوصوؿ إليها بناء الولاء ةاستًاتيجي

 ابؼؤسسةبذزئة أكلية لزبائن  إجراء استهداؼ أىم القطاعات ابؼعنية ببرامج الولاء 
برديد بؾموعة الزبائن الأكثر بذانسا كالأكثر عائدا عند تطبيق  التجزئة دقيقة

 برنامج الولاء
زيادة القيمة ابؼدركة كتطوير جودة خدمات ما بعد البيع لتقوية  برديد دكافع الولاء كأسباب عدـ الولاء بدقة

 العلبقة مع الزبوف
فتًات الاتصاؿ كمدة تطبيق ، نوع النظاـ، ر الوسائلاختيا برديد البرنامج "مزيج بناء الولاء"

 برديد ابؽوامش كالفوائد، برديد ابؼيزانية، البرنامج
 يطبق البرنامج مبدئيا على عينة بـتارة من الزبائن ابؼستهدفتُ الاختيار الأكلر للبرنامج

قياس أثر البرنامج على ابؼؤثرات ، قياس العائد على البرنامج تطبيق البرنامج
 الأخرل )كالرضا كالعلبقة(

 العمل على التصحيح كالتعديل خلبؿ فتًة تطبيق البرنامج قيادة البرنامج
 75ص، بقامرجع س، ابؼصدر: عيسى بنشورم

 :تعتمػد بػرامج الػولاء علػى نظػاـ ابؼكافػػآت في خلػق ابغػوافر  نظام المكافآت عنصر أساسي فـي برنـامج الـولاء
فػػآت آنيػػة لتنشػػيط ابؼبيعػػات أك مكافػػآت مؤجلػػة كموجهػػة لزيػػادة مسػػتول كلاء إمػػا بدكا، للبسػػتمرار مػػع ابؼؤسسػػة

لقػدرتها علػى اسػتثارة السػلوؾ الشػرائي مػن ، الزبوف في ابؼدل الطويل كتعتبر ابؼكافآت مصدر لفعالية برامج الػولاء
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ء تعتمػػد كمػػن جهػػة أخػػرل تسػػمح بإطالػػة مػػدة العلبقػػة مػػن خػػلبؿ العوائػػد ابؼتحققػػة كمنػػو فػػاف بػػرامج الػػولا، جهػػة
 تكاليف الاستهلبؾ. تقليلمة ابؼكافآت كابؼتضمنة أيضا أساسا على قي

 :(1)كتتمثل القيم ابؼدركة في ابؼكافآت كالتي بردد دكافع الأفراد فيما يلي

كصػػل بزفيػػف الأسػػعار كصػػل الشػػراء الػػدفع الالكػػتًكني الأكلويػػة في طػػوابتَ الشػػراء كالػػدفع  :اســتعماليوقــيم  -1
 الشراء لبعض ابؼنتجات عند ابػوؼ من انقطاع ابؼخزكف.بطاقات الولاء نداء 

 .قدرة العلبمة أك ابؼؤسسة على زيادة الراحة كبزفيف التعبقيم ترفيهية:  -2

 ات برامج الولاء: استراتيجي 
مػػػػن تفعيػػػػل مشػػػػركع إدارة  الأكلذتنػػػػتج ، أساسػػػػيتتُ تتُاسػػػػتًاتيجيات بػػػػرامج الػػػػولاء في اسػػػػتًاتيجيتتمثػػػػل أىػػػػم 

 بينما تنتج الثانية عن عدـ بذانس المجتمع كتفصيلهما فيما يلي: ، العلبقة مع الزبوف

: كتسػػعى لتغيػػتَ سػػلوؾ الزبػػائن لزيػػادة قيمػػتهم الناتجــة مــن تفعيــل إدارة العلاقــة مــع الزبــون ةســتراتيجيالا .1
ابغاليػػة كأحسػػن كسػػيلة لزيػػادة رقػػم الأعمػػاؿ ابؼتوقػػع ىػػي زيػػادة دكرة حيػػاة الزبػػوف )مػػدة تعاملػػو مػػع ابؼؤسسػػة( 

يػػث أتػػت ابؼؤسسػػات في قطػػاعي السػػيارات كالطػػائرات بدفهػػوـ اسػػتمرارية ابػدمػػة أك جعػػل الزبػػوف كعػػائق ح
 جيد لضماف عدـ برولو كىنا توجد ثلبث مستويات للنشاط.

مفهػػوـ مهػػم في التسػػويق حيػػث يصػػبح الزبػػائن أقػػل حساسػػية لــق الزبــائن وإنشــاء أســواق داخليــة: غ -أ 
، الزبػػوف بىسػػر ابؼكافػػآت لأنهػػا لا تنتقػػل مػػن مؤسسػػة لأخػػرل للسػػعر كالعػػركض ابؼناسػػبة كعنػػدما يتحػػوؿ

 كىنا ترتفع تكاليف التحوؿ ابؼتمثل في قيمة ابؼكافآت كبهد الزبوف نفسو مغلقا.

ــادة القيمــة العلاقاتيــة: -ب  تهػػدؼ ابؼؤسسػػة ىنػػا لإنشػػاء مقاربػػة علبقاتيػػة لتحضػػتَ علبقػػة تغػػذم بتبػػادؿ  زي
 وائق خركجهم.ابؼعلومات لإرضاء حاجات الزبائن كزيادة ع

 خلق الرضا كإنشاء منتجات ملحقة لزيادة عدد الشراء كالاستعماؿ. زيادة تدفق الصفقات: -ج 

 : كتتم إدارة عدـ التجانس بالتميز السعرم عن طريق: إدارة عدم تجانس المجتمع ةاستراتيجي .2

بػػػائن عفػػػويتُ ز ، كبذزئػػػة الزبػػػائن، أسػػػعار بـتلفػػػة بىتػػػار منهػػػا الأفػػػراد حسػػػب التكػػػاليف )بطاقػػػات الػػػولاء( . أ
 زبائن أكفياء كلكن حساستُ للسعر...الخ.، يدفعوف سعرا أعلى

 التفاكض على السعر كتقدنً خدمات خاصة لشرائح حساسة للسعر كفئة الكبار كالطلبة.  . ب
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 : تتُستًاتيجيالاكيبتُ ابعدكؿ التالر شركط تطبيق ىاتتُ 

 ات برامج الولاءاستًاتيجي :(14ابعدكؿ رقم )

 مععدـ بذانس المجت

 قوي ضعيف 
 التمييز كالتجزئة: إدارة عدـ التجانس -2 الاختيار -1 ضعيف

الشخصػػنة: إدارة عػػدـ التجػػانس كإدارة   -4 ابؼراقبة السلوكية: إدارة العلبقة -3 قوم
 العلبقة

 76ص، سابقمرجع ، ابؼصدر: عيسى بنشورم

إدارة عدـ التجانس  ةاستًاتيجينلبحظ من ابعدكؿ أنو كلما كاف عدـ بذانس المجتمع قويا استلزـ إتباع 
، إدارة العلبقة كالسعي لتغيتَ السلوؾ ةاستًاتيجيككلما كاف احتماؿ إقامة العلبقة قويا استلزـ إتباع ، كبسييز الزبائن

كنلبحظ أيضا ، معا لتحقيق الولاء تتُستًاتيجيالاككلما زاد عدـ التجانس كزاد احتماؿ إقامة العلبقة استلزـ إتباع 
 ليستا متناقضتاف بل مكملتاف لبعضهما. تتُستًاتيجيالاأف 

 المطلب الثالث: تفعيل برنامج ولاء الزبون وآثاره

 كبعدما ، من منافسة حادة للمؤسسةيشهد عن كضع البيئة ابغالية  حيث :تفعيل برنامج ولاء الزبون
استنفدت كل الوسائل للمنافسة اضطرت إلذ البحث عن كسائل أخرل للحفاظ على عملبئها كتعزيز 

ىذه الأختَة برزت بشكل كبتَ من حوالر عشرين ، كمن بتُ ىذه الوسائل برامج الولاء، علبقتهم بها
كيعرفها ليو أنها برنامج يقوـ بو رجل التسويق ، (1)لبناء كلاء الزبوف" ةاستًاتيجي"  مورقانكيعتبرىا ، سنة

سيلة لمحو بعض التجارب كما تستخدـ كو ، (2)يسمح للزبوف بجمع مكافئات كتحفيز لو لإعادة الشراء
كما تفعل شركات الطتَاف لاستعادة رضا زبائنها الغاضبتُ عن التأخر في الرحلبت أك  السيئة مع الزبائن

كعلى العموـ فإف برامج الولاء برقق أربعة ، فتقتًح عليهم نظاـ مكافئات بالأمياؿ، ضياع أمتعتهم
 :(3)أىداؼ

                                                           
(1) 

JasminaDlacic ،op. cit ،p62 
(2) 

 Sunny etGopalRoo ،o. cit ،p546. 
(3) 

Pierre volle ،Strategieclients: points de vue d'experts sur le management de la relation client ،

Pearson France ،2012 ،p194. 
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 عودة الزبائن -

 تعزيز العلبقة مع الزبوف -

 كتطوير الأنشطة التجارية. ابؼؤسسةاىم في مردكدية تس -

مؤسسات أخرل مكلف إلذ حيث بذعل الانتقاؿ ، إلذ جانب ىذا فإف برامج الولاء تعزز من عوائق ابػركج
 .( 1)من خلبؿ فقداف الزبوف للكثتَ من الامتيازات خاصة ابؼكافئات التي بسنح على أساس العلبقات الطويلة

 :(2)فعاؿ يتطلب الشركط التالية كلتجسيد برنامج كلاء

برنامج الولاء عبارة عن خطة بؿاطة بزمن كغلبؼ مالر بؿدد يقتضي الاستغلبؿ  تحديد الهدف بدقة: -
أك تعزيز ، بناء علبقات جيدة مع الزبائن بؿددين، ىل ىو زيادة الدخل، ابعيد كبرديد ابؽدؼ الرئيسي لو

 صورة العلبمة.

من  لا تسمح باستفادة كل الزبائن ابؼؤسسةالتي تتوفر عليها  الزبائن قاعدة تحديد الفئة المستهدفة: -
فهناؾ ، تتفاكت ابؼؤسسةمن كجهة نظر  كما أف قيمة الزبائن،  كوف الأختَة بؿدكدة ماليا كزمنيا،  البرامج

كعادة ما بزصصها ، برديد الفئة التي تستهدفها ابؼؤسسةفيتوجب على ، كىناؾ الأقل كديةدابؼر عالر  زبوف
 .ابؼؤسسةلتعزيز ثقتهم ب لكبار الزبائن

يفضلوف شخصية ابػدمة باستخداـ كسائل التسويق  فكبار الزبائن اختيار الوسيلة الاتصالية المناسبة: -
كما تستخدـ كسائل الاتصاؿ ابعماعية ،  (BtoBابؼباشر كىي الأكثر استعمالا في التسويق الصناعي )

 ملبء.إذا كاف ابؽدؼ ىو الفئات الواسعة من الع

كمبلوغ مستول معتُ من ،  للبستفادة أم برديد ابؼعايتَ الواجب توفرىا في الزبائن شروط الدخول: -
حجم أك قيمة الشراء أك منتسبي خدمة معينة كما ىو ابغاؿ في شركات الاتصاؿ حيث الاستفادة تكوف 

 حسب نوع البطاقة التي بيلكها الزبوف.

 لأىداؼ المحددة كاحتًامو للمخصصات ابؼقدرة لو.التأكد من أف البرنامج بوقق ا التقييم: -

                                                           
(1) 

Peter C. Verhoef ،Understandingthe effect of customerrelationship management efforts on 

customerrention and customersharedevelopement ،Journal of Marketing ،October 2003 ،Vol. 67 

(October 2003) ،30-45. 
التسيتَ، جامعة كرقلة، ، رسالة ماجستتَ غتَ منشورة، كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبونبنشورم عيسى،  ( 2)

 .73، ص2009ابعزائر، 
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  تأثير برنامج الولاء على الزبون: 
كلتوضيح ىذه الفكرة ، بؽا برنامج كلاء كأخرل لا مؤسسةفإنو ىناؾ فرؽ كبتَ بتُ  Lendrevie حسب

 :(1)طر النموذج التالر
 الأكلذ -التاليتتُ:  نطرح الفرضيتتُ، %91كأف معدؿ الرضا لديهم ىو ، بافتًاض أف ىناؾ مؤسستتُ

 ابؼؤسسة لا تطبق برنامج كلاء كالثانية ابؼؤسسة تطبق برنامج كلاء فعاؿ.
 :: المؤسسة ليس لها برنامج ولاءالأولىالفرضية 

 تأثتَ عدـ كجود برامج الولاء على الرضا (:24الشكل رقم )
 
 
 
 

 

 

 

 

 

Source:Jacques lendrevie et autres ،Publicitor ،Dunod ،2008 ،p483. 

% فقط 45فإننا بكصل على ، (nالراضوف ذكك كلاء للعلبمة أثناء الشراء ) % من الزبائن51بافتًاض أف 
% من أصل 45الراضوف ) خسرت نصف الزبائن ابؼؤسسةأم أف ، (n+1من الزبائن ذك الولاء في الشراء )

 .(n+1ن زبائنها في الفتًة )% م55 ابؼؤسسةلتصبح خسارة ، %11غتَ الراضوف  إضافة الذ الزبائن، %(91

 .فقط قرروا إعادة الشراء 45ىناك ، زبون جربوا المنتج 222النتيجة: من 

 

                                                           
(1) 

Jacques lendrevie et autres ،Publicitor ،Dunod ،2008 ،p483. 
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 :(1)قدمت برنامج ولاء فعال المؤسسةالفرضية الثانية: 

 تأثتَ برامج الولاء على الرضا (:25الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 

Source:Jacques lendrevie et autres ،Publicitor ،Dunod ،2008 ،p483. 

% من أصل 61نلبحظ الدكر الكبتَ الذم لعبو برنامج الولاء حيث مكن من ابغفاظ على ثلثي الزبائن)
كعليو أصبح ، تأثتَه على زبائن سبق بؽم كأف عبركا عن عدـ رضاىم عن علبمة ابؼؤسسة إلذإضافة ، %(91

 .% زبائن غتَ راضوف( 1قا + % زبائن راضوف ساب61الولاء لعلبمتها ) مذك  % من الزبائن61للمؤسسة 

 منهم قرروا إعادة شرائو. 62، جربوا المنتج زبون 222النتيجة: من 

 من خلبؿ النموذج بلرج بالنتائج التالية: 

 عجزه عن برريك الزبائن إلذالراضوف إضافة  بطوؿ نسبة كبتَة الزبائن إلذعدـ كجود برامج الولاء يؤدم  -
 غتَ الراضوف لعدـ كجود برفيزات.

.( 2)رنامج الولاء يدفع الزبوف لزيادة مشتًياتوب -
 

                                                           
(1 )
Ibid ،p483. 

(2) 
Jonathan bishop ،customerloyalty programs; are rulesneeded! ،2013 ،p31 ،sur le sit: 

https://www.piac.ca/wp-content/uploads/2014/11/ ،cosultée le: 02/03/2016 
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جانب استًجاع نسبة من  إلذالراضوف  المحافظة على نسبة كبتَة من الزبائن إلذبرنامج الولاء يؤدم  -
 .غتَ الراضوف الزبائن

 برنامج الولاء بهنب ىركب الزبوف ابغالر. -

 المطلب الرابع: خطوات ووسائل بناء ولاء الزبون

 طوات اللبزمة لبناء كلاء الزبائن في:تتمثل أىم ابػك 

في ابؼؤسسة بنسبة  الإسهاـفي  إرادةبيكن تعريف كلاء ابؼوظفتُ على أنو رغبة أك بناء ولاء الموظفين:   -
أكبر بفا يتضمن الالتزاـ التعاقدم مع ابؼؤسسة كىو يصل أداء الأفراد كارتباطهم أك اندماجهم بعملو 

وظيفي مثل الدافعية كالتوجو بكو العمل كما يرتبط بتُ مظاىر السلوؾ ببعض الأبعاد الرئيسية للسلوؾ ال
كابػبرة التنظيمية. أم أف ابؼؤسسة لديها مستول عالر من كلاء الزبائن يكوف بالتأكيد لديها مستول عالر 

ونهم فالزبائن يشتًكف العلبقات كالألفة كىم يرغبوف بالشراء دائما من الناس الذين يعرف، من كلاء ابؼوظفتُ
فالقاعدة الرئيسية للولاء ىي اخدـ موظفك أكلا كبابؼقابل سيخدموف زبونك فولاء ابؼوظفتُ ، كيفضلونهم

 .( 1)للمؤسسة من الأمور الأساسية التي تؤثر على كلاء الزبائن
فابؼؤسسة ، % من زبائنها21% من أرباح ابؼؤسسة تنتج عن 81كىي أف  :02/82تطبيق قاعدة  -

كمراقبتها للتأكد من أف الزبائن ذكم القيمة العالية ، م زبائنها بناء على قيمة أنشطتهمالذكية ىي التي تقس
 للمؤسسة بوصلوف على حصتهم العادلة من العركض التًكبهية ابػاصة كابؼكافآت.

عند برديد ابؼؤسسة بؼستول كلاء زبائننا  تحديد مرحلة الولاء لدى الزبائن والعمل على تطويرىا: -
إلذ مستول أعلى كإذا كاف برنامج كعملية إدارة  كانتقابؽمبتحستُ مستول ككلائهم  سيسمح بؽا ذلك

 .( 2)العلبقة مع الزبوف لا تدفع الزبائن بؼستول أعلى من الولاء فعلى ابؼؤسسة أف تراجع برنابؾها من جديد
، تاجونها للشراءإف ابؼعلومات أصبحت حاليا متوفرة لدل زبائن اليوـ كالتي بواخدم أولا ثم بع ثانيا:   -

خدمة  افإذا كجدك ، كىم غتَ متسابؿتُ حيث يتوقعوف ابغصوؿ على ابػدمة بشكل يرضيهم كدكف انزعاج
زبائن جيدة في مكاف آخر فإنهم يقولوف: إذا كاف بإمكاف ىؤلاء تقدنً ىذه ابػدمة فلما لا تقدمها أنت 

 يعتمد على مدل قدرتها على ابؼنافسة. فابؼوقف ابؼستقبلي للزبائن في الشراء أك الاشتًاؾ مع ابؼؤسسة

                                                           
 .66مرجع سابق، ص ، "التسويق الابتكاري وأثره على ولاء الزبون"،زىرة خلوؼ ( 1)
 .84مرجع سابق، ص ،: التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن"،طاىتَ فاتح ( 2)
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كلكن ، % من شكاكم الزبائن تكوف غتَ كاضحة 11 ابؼؤسساتفي معظم  الاىتمام بشكاوي الزبائن: -
عدـ اىتماـ ، % منها كاضحة كبرتوم على سلبيات من كجهة نظر الزبوف مثل الفواتتَ غتَ ابؼدفوعة 91

فالزبوف غتَ ، أبنلتهاثر سلبا على ابؼؤسسة خاصة إذا ىذه الشكاكم ستؤ ، موظف البيع باستقباؿ الزبائن
كما يستطيع إيصاؿ ىذا الكلبـ إلذ آلاؼ الزبائن عبر ،  الراضي ينقل الكلبـ السلبي عن ابؼؤسسة

فعلى ابؼؤسسة بذنب ذلك كابغد من تأثر الصحافة بوضع نظاـ يسهل للزبائن تقدنً الشكاكم ، الانتًنت
عليها إصدار تعليمات قوية بخصوص الوقت اللبزـ للرد على شكاكم  كما،  بؽا كالتعامل معها بجدية

 .( 1)الزبوف كبرليلها ككتابة التقارير بذلك
بهب على ابؼؤسسة أف براكؿ فهم زبائنها باستمرار  استمرار تجاوب المؤسسة لاحتياجات زبائنها: -

ع الدائم للزبوف الذم يعتبر من ىذا عن طريق الاستما ، لتتمكن من الاستجابة لاحتياجاتهم كتلبية رغباتهم
فالاستماع الدائم للزبوف سيسمح للمؤسسة بالكشف عن رغبات الزبائن ، أساسيات بناء كلاء الزبوف

ككذا احتياجاتهم كحتى تصوراتهم من ثم العمل على الاستجابة بؽذه الاحتياجات بأحسن الصيغ عن 
 ة ىذا التطور.طريق الاستعانة بدا يستجد من تطورات تكنولوجية بؼواكب

لأف بذلك ستتمكن من ، بهب على ابؼؤسسة برديد تعريف القيمة للزبائن تحديد تعريف الزبائن للقيمة: -
تغطية احتياجاتهم كبناء كلاءىم بشكل أقول كما بهب عليها الاستثمار في أبحاث كلاء الزبوف التي بسكنها 

 .( 2)من فهم القيمة التي يتوقعها الزبوف كتغطيتها

حيث بهب التعرؼ على أسباب ىركب الزبائن كالقضاء  مؤسسة أن تستعيد زبائنها المفقودين:على ال -
لأف ىذا الأختَ يعتبر علبمة فشل خطتَة كىو دليل تراجع مستول القيمة التي تقدمها ابؼؤسسة ، عليها

ليس فقط  ةيجياستًاتلذا عليها كضع ، لزبائنها. كيعتبر استعادة الزبائن ابؼفقودين مصدرا لتزايد الدخل
 لاكتساب زبائن جدد كالاحتفاظ بهم بل أيضا لاستعادة الزبائن ابؼفقودين.

بهب أف يكوف في مراكز الاستعلبمات  في موظفي الخط الأمامي للمؤسسة: الأداءتوفر مهارات  -
ن موظفتُ مؤىلتُ للئجابة عبر البريد الالكتًكني كموقع ابؼؤسسة بشكل جيد بالإضافة لأف يكونوا كدكدي

 .( 3)كمساعدين عند استقباؿ ابؼكابؼات ابؽاتفية

 

                                                           
 .120د ابغفيظ بؿمد الأمتُ، مرجع سابق، صعب( 1)
 .85مرجع سابق، ص " التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائن"،طاىتَ فاتح،  ( 2)
 .85"، مرجع سابق، ص" التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائنطاىتَ فاتح،  ( 3)
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  وسائل بناء ولاء الزبون 
 تعتمد ابؼؤسسة على طرؽ ككسائل تراىا أكثر فعالية في بناء كلاء مرتفع للزبوف كتتمثل فيما يلي:

 بطاقات الولاء:  -أ 
صوؿ على بطاقات تسمح للزبائن ذكم الولاء للمؤسسة بابغصوؿ على مزايا متعددة مثل إمكانية ابغ

 معاملبت خاصة.. الخ.، ابػصومات، معلومات إضافية، التخفيضات

أساس عمل البطاقات يرتكز على نظاـ التعرؼ على الولاء ابؼلبزـ لسلوؾ تكرار الشراء كابؼشتًؾ في عرض 
ىدايا كعلبكات  إلذتتميز البطاقات بنظاـ بؿاسبة نقاط الولاء التي يتم برويلها ، ظركؼ تسويقية متميزة

 .( 1)كخدمات

 نوادي الزبائن:  -ب 
تقوـ ابؼؤسسة بإنشاء نوادم تظم الزبائن التي يتم اختيارىم على أساس نظاـ النقاط التي بوصلوف عليها من 

 خلبؿ تعاملهم مع ابؼؤسسة.

 الكوبونات والهدايا: -ج 
من حيث يتم ، أك العلبمات التجارية، ىي عبارة عن كسائل تنشيط بهدؼ بناء كلاء الزبوف للمؤسسة

 لتقوية العلبقات التي بينهم.، خلببؽا تقدنً امتيازات للزبائن ابؼخلصتُ للمؤسسة

 الخدمات الإضافية: -د 
التي تضمن إيصاؿ ابؼنتج إلذ بؿل إقامة الزبوف ككضع ابػطوط ، على سبيل ابؼثاؿ خدمات ما بعد البيع

من أجل تقوية علبقاتهم بابؼؤسسة ، اقتًاحاتهمابؽاتفية المجانية ابؽادفة إلذ إحداث اتصاؿ مع الزبائن لسماع آراءىم ك 
 .( 2)ككسب كلائهم لعلبماتهم التجارية

 مواقع الانترنت: -ه 

، حيث تسمح ىذه ابؼواقع بالاتصاؿ بابؼؤسسة كالتعامل معها كالاستفادة من النصائح التي يعرضها ابؼوقع
 .ؿ كيزداد تعلق الزبوف أكثر بهذه ابؼواقع عندما تقدـ كصفات للصحة كابعما

                                                           
 .76-75بىلف بقاح، مرجع سابق، ص ص ( 1)

(2) 
Pierre Morgat ،Fidéliser vos clients  ،2  eme édition ،Edition D'organisation ،Paris 20031 ،p146. 
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 المجلات: -و 
كتكوف ىذه ، كإرسابؽا إلذ بؾموعة من زبائنهم، ىي بؾلة تصممها ابؼؤسسة لشهرت منتجاتها أك علبقاتها

ملبئمة في حاؿ كجود قدرة لدل ابؼؤسسة على الإبداع كالتجديد في ابؼنتجات كالعلبمات كالطرؽ  أكثرالأداة 
ابؼلبيتُ من  إلذ DANONEبدجلتها  DANONEكأبرز مثاؿ على ذلك ىو إرساؿ مؤسسة ، الاتصالية

حيث سابنت كثتَا في تقوية صورة العلبمة لدل الزبائن كىذا من خلبؿ معابعتها لعدة مواضيع متعلقة ، زبائنها
 .( 1)بالصحة العامة

 المطلب الخامس: قياس ولاء الزبون

انبي الولاء السلوكي من ابؼتعارؼ عليو بتُ أىل التسويق أف الولاء يكوف في أقصى درجاتو عند تطابق ج
كمكمن الصعوبة في قياس ابعانب ، لكن من الناحية التطبيقية يصعب التحقق من ىذا التطابق، كالشعورم
 لذلك فإف أغلب بؿاكلات قياس الولاء ركزت على ابعانب السلوكي أم ابعانب الظاىر من العملية.، الشعورم

 كمن بتُ طرؽ قياس الولاء نذكر:

 :ء السلوكيأولا: مقاييس الولا

 معدل شراء العلامة: -2

بدعتٌ برديد ، ابؼقاييس ابؼعتمدة على معدؿ الشراء تقوـ على حساب معدؿ معيارم بؼختلف ابؼنتجات
د أدنى من مشتًيات الزبوف حتى بح% 65( حدد معدؿ cunninghamفمثلب )، معدؿ يكوف بدثابة عتبة الولاء

كىذه ابؼعدلات تعد من أحسن ابؼؤشرات الدالة على ، (2)ؿ أعلىكىناؾ من حدد معد، يعتبر في حالة كلاء للعلبمة
لكن مكمن ، فابؼؤسسة تقوـ بتكميم مشتًيات الزبوف من العلبمة كتقارنها بالعلبمات الأخرل، الولاء السلوكي

 الصعوبة ىو برديد عتبة الولاء كخاصة برديد كخاصة برديد العلبمات ابؼنافسة.

 

 
                                                           

 .114"، مرجع سابق، ص، تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو للعلامة التجاريةديلمي فتيحة ( 1)
(2) 

Christophe Terrqsse l'engagement envers la marque. Proposition d'un modele théorique et et 

application a la comparaison de fidelité aux marques nationales et aux marques de distributeurs ،these 

pour l'obtention du titre de docteures science de gestion ،ecole des hautes études commerciales ،paris ،

2006; p19. 
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 مرارية الشراء:قياس الولاء حسب تتابع واست -0
 الولاء تموقع المنتج في السوق: -

فالعلبقات القوية بذد بؽا ، يفرض الولاء بسوقع للمنتج سواء في السوؽ بتُ ابؼنتجات أك في أذىاف الزبائن
 طلبها كشرائها. إلذبسوقعا في السوؽ لأف ابؼوزعتُ يدركوف أف الزبائن يريدكف ىذه العلبمات ككلائهم بؽا يدفعهم 

 ساعد على جذب زبائن جدد:الولاء ي -
خاصة عندما يكوف ، فمن السهل جدا زبائن جدد، إذا كانت ابؼؤسسة قاعدة جيدة من الزبائن الأكفياء

فالاستعماؿ من طرؼ بؾموعة من الزبائن لعلبمة معينة يكوف رسالة ضماف للزبائن ، شراء ابؼنتج فيو بـاطرة
 .( 1)نشر الأفكار الإبهابية عن ابؼؤسسة عن غتَ قصد عن طريق أك، سواء عن قصد، المحتملتُ

 الولاء يمنح الوقت والسهولة في الاستجابة للمنافسة: -
منتج أحسن فامتلبؾ قاعدة من الزبائن الأكفياء بينح للمؤسسة الوقت للبستجابة  بإطلبؽإذا قاـ منافس 

 .(2)ها لوجود منتجات جديدةفي كل الأحواؿ بيكن أف يكوف منتب، لأف الزبوف الوفي راضي لا يبحث عن التجديد

 المبحث الرابع: علاقة أبعاد إدارة المعرفة التسويقية بولاء الزبون

 يتعلق ما في عليو كابغفاظ زبوفال جذب بيكن. عليو كابغفاظ زبوفال جذب على اعتمادنا الربح برقيق يتم
 مؤسساتلل الأساسية السمة ىو علوماتكابؼ ابؼعرفة على التًكيز أف كما. اللبزمة كابؼعلومات ابؼعرفة على بابغصوؿ

 إدارة دكف، كاقتصادية جيدة بجودة كخدمات منتجات توفتَ، أحيانناابؼستحيل بل من  الصعب من إذ، اليوـ الذكية
 معارفها استخداـ تستطيع لا أك تعرؼ لا ؤسسةابؼ كانت كإذا، بؽا صحيحال ستخداـالاك  ابؼعرفة التسويقية كأبعادىا

 . منخفضة ستكوف ابغياة قيد على البقاء صةفر  فإف، ابؼخزنة

كالبقاء على  الزبوفبضاية أبنية معرفة  ابؼؤسسةبهب على إذ  زبوفف بؽا تأثتَ على كلاء الو كي زبوفمعرفة ال
سيكوف لدل ابؼؤسسات فهم أكبر ، حيث أف تكوين فهم أفضل للزبوف، قيد ابغياة في السوؽ التنافسي اليوـ

ستساعد في الابتكار كبرستُ ابؼنتج / ابػدمة. كمن ، اتهم. ابؼؤسسة التي تكتسب ابؼعرفةلاحتياجات الزبوف كتوقع
ثم ابؼؤسسة التي لديها فهم أفضل من توقعات كاحتياجات الزبوف ستكوف قادرة على برستُ خدمة الزبوف كبالتالر 

                                                           
 .59"، مرجع سابق، ص"التسويق الابتكاري وأثره على ولاء الزبون، زىرة خلوؼ( 1)
 .81-80"، مرجع سابق، ص ص"التسويق بالعلاقات كأداة لدعم الولاء لدى الزبائنطاىتَ فاتح،  ( 2)
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ة ابػدمة كيعمل على برستُ من ىنا نستطيع أف نفسر الزبوف عن جود، برقيق رضا الزبوف كالاحتفاظ بو كبولائو
 تنطبق عليو. ككسب الوعي من طلبات الزبوف كالتي، جودة ابػدمات بناءن على أفكار الزبوف كاحتياجاتو

 لمنتج بولاء الزبونعلاقة بعد ا :الأولالمطلب 

 عامة أساسية لتحقيق ولاء الزبونالمنتج كد ةاستراتيجي

ككيف بزطط لتحقيقها. تعمل ىذه ابػطة   بؼؤسسةاابؼنتج ىي خطة مفصلة بردد أىداؼ  ةاستًاتيجي
في ك  كخريطة لتطوير ابؼنتج كميزاتو، كابزاذ قرارات حابظة بفا يساعد في ضماف إبقاز كل شيء بشكل صحيح

 ابؼنتج على جعل العملبء سعداء بدشتًياتهم من خلبؿ تلبية احتياجاتهم، ةاستًاتيجيالوقت المحدد. بهب أف تبتٍ 
 ةاستًاتيجيياف، لا يعرؼ العملبء ما بوتاجوف إليو. في مثل ىذه ابغالات، بهب أف تسهل ففي كثتَ من الأح

ديناميكية. في ىذه ابغالة، يصبح من  زبوفاحتياجات ال إف ابؼنتج ابعسر بتُ ما يقولو العملبء كما بوتاجوف إليو،
 ابؼنتج. ةاستًاتيجيالضركرم الاستمرار في برديث 

 جودة المنتج ةاستراتيجي

ابؼنتج ىذه الزبوف الذين يتطلعوف إلذ التسوؽ للحصوؿ على منتجات عالية ابعودة في  ةاستًاتيجيكتسب ت
جودة ابؼنتج، ابؼنتج متميزنا عن ابؼنافستُ من خلبؿ الاستثمار ابؼكثف في عملية الإنتاج،  ةاستًاتيجيالسوؽ، بذعل 

أعلى، بفا يؤدم إلذ ارتفاع سعر ابؼنتج. كمع ذلك، ابؼنتج ىذه، فإف تكلفة الإنتاج تكوف  ةاستًاتيجيعند تنفيذ 
إذا كاف ابؼنتج يعتبر سلعة فاخرة،  فإف ىذا لا بينع بعض العملبء من البحث عن مثل ىذا ابؼنتج عالر ابعودة

لك إذا أحبوا ابؼنتج، كىذا ما بىلق لنا عملبء لديهم كلاء ذفسيكوف العديد من العملبء على استعداد لدفع السعر 
 مة التجارية.للعلب

 منتج الخدمة ةاستراتيجي

، لنفتًض أف ىناؾ شركة ابؼؤسسةلا يشتًم العملبء ابؼنتج فقط من أجل بذربتو كلكن أيضنا لتفاعلهم مع 
تبيع ىواتف بؿمولة بضماف بؼدة عاـ كخدمة عملبء بعد الشراء. في ىذه ابغالة، من ابؼرجح أف يرغب العملبء 

نتجات ابؼنافستُ، بهب أف يكوف ىناؾ إنشاء دعم قوم بػدمة العملبء. بيكن لنظاـ بد مقارنةالمحتملوف في الشراء 
ىذا ما يساىم في  الدعم ىذا الرد على الاستفسارات كالشكاكل، كيكوف بدثابة خدمة ما بعد البيع مربوة،

 اكتساب الثقة كبناء الولاء للعلبمة التجارية.
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 زبونالمطلب الثاني: علاقة بعد المنافسة بولاء ال

لا تعمل ابؼؤسسات على بكوو عاـ لوحدىا كإبما ىناؾ سوؽ كبتَة كىناؾ منافسوف كثتَكف،  كلكي تنجح 
ابؼؤسسة بهب أف تعرؼ كل شيء فيما بىص ابؼنافستُ كما يتعلق بهم من حيث طبيعة ابؼنافسة كتشكيلة 

ابرات التسويقية في عملية بصع ابؼنتجات، ابؼواصفات كابػدمات التي يقدمها قبل أك بعد البيع من خلبؿ ابؼخ
 ابؼعلومات عن ابؼنافستُ، ككذلك المحافظة على ابؼعلومات السرية كعدـ تسريبها. 

ات تسويقها، كمنتجاتها استًاتيجيتقارف  أفات فعالة استًاتيجيسة عند بزطيط كيتطلب من ابؼؤس
ب منافسيها؛ من خلبؿ تعريف ابؼنافستُ كنقاط كأسعارىا، كقنواتها التوزيعية كتركبهها، باستمرار مع نظتَاتها من أقر 

ضعفهم كقوتهم، كأبماط ردكد فعلهم كمن ثم اختيار أم ابؼنافستُ للهجوـ عليو أك بذنبو، كيعرؼ ابؼنافس تلك 
النوع من ابؼعرفة بدا يتيسر لدل  ابؼؤسسات التي تقدـ منتجات شبيهة لنفس الزبائن كبنفس الأسعار. كيتشكل ىذا

رفة حوؿ منافسيها في البيئة حيث يتضمن معرفتهم حوؿ الزبائن  كالسوؽ كابؼنتجات، كمعرفة مدل ابؼؤسسة من مع
 تعاكنهم في ىذا المجاؿ.

كتعّد ابؼعلومات عن ابؼنافستُ في السوؽ ابؼستهدؼ ضركرية، إذ أف ابؼنظمات بيكنها أف تدر ؾ نقاط قوتها 
 ستُ الرئيستُ ابغاليتُ كالمحتملتُ؛ كيكوف ابؼنافستُ على نوعتُ:ات التسويقية للمنافستًاتيجيكضعفها من برليل الا

 السوؽ فيؤسسة ابؼ منتجات مع كامل  بشكل طابقتت منتجا يقدـ الذم كىو ابؼباشر ابؼنافس:  الأكؿ. 

 من كبسكن ةؤسسابؼ منتجات على الإقباؿ على  تؤثر منتجات يقدـ الذم كىو مباشر غتَ منافس :الثاني 
 مع التعامل خلببؽا من ةابؼؤسس تستطيع التي ابػطوات برديد بيكن كما إليها؛ السوؽ من قطاع من التحوؿ

 بالآتي:ابؼؤسسة  صناعة نفس في ابؼنافستُ

 ابؼنافستُ؛ على التعرؼ -أ 

 ابؼنافستُ؛ اتاستًاتيجي برديد -ب 

 كالضعف؛ القوة نقاط على التعرؼ -ج 

 ؛( الفعل ردكد) للمنافستُ ابؼختلفة السلوكيات أشكاؿ تقدير -د 

 معهم؛ التعامل سيتم الذين ابؼنافستُ اختيار -ق 
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 ابؼنافستُ. حوؿ ابؼعلومات بصع -ك 

 ر المنافسة في تدعيم ولاء الزبوندو 

في بيئة اليوـ التنافسية، حيث ابؼنتجات كابػدمات تتمتع بديزات متشابهة أكثر فأكثر، كتتغتَ متطلبات 
ة رضا العملبء في عملية التسويق كبالتالر خلق عملبء ابؼستهلكتُ كتوقعاتهم باستمرار كتتزايد، بفا يؤدم إلذ زياد

بـلصتُ أصبحت الأىداؼ الأساسية للؤعماؿ. في بيئة يكوف فيها اكتساب عملبء جدد أكثر تكلفة بكثتَ من 
الاحتفاظ بالعملبء في متناكؿ اليد، فإف حقيقة أف الشركات لديها عملبء بـلصوف ىي عامل مهم للغاية فيما 

ية الأعماؿ. بيكن برستُ كلاء العملبء من خلبؿ إقامة علبقات قوية طويلة الأمد بتُ الشركة يتعلق باستمرار 
من الشركة، كتوفتَ فوائد  زبوفإلذ زيادة كتتَة طلب ككمية ال زبوف. بيكن أف تؤدم ىذه العلبقات مع الزبوفكال

يطتُ، كاكتساب عملبء جدد اقتصادية للؤعماؿ التجارية، كالتوصية بأعماؿ كمنتجات جديدة للؤشخاص المح
 بتكلفة أقل.

للدراسات العلمية ذات الصلة، كمع ذلك فإف  اة التنافسية ككلاء ابؼستهلك كفقتم إبناؿ العلبقة بتُ القدر 
الزبائن يدركوف كيقيموف مزكد ابػدمة بابؼقارنة مع مقدمي ابػدمة الآخرين في الصناعة، كبالتالر: قد تساىم القدرة 

راىا الزبائن في تفستَ حالتهم، أف ابؼنتجات التنافسية القوية بؿرؾ للولاء السلوكي كالنوايا التنافسية كما ي
 ابؼستقبلية...إلخ

يعتبر الزبوف ابؼخلص نوعنا من الأصوؿ التنافسية، كبيهد الطريق لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة للمؤسسة، 
لتي يتخذىا ابؼنافسوف بذعل التحدم ابؼتمثل في مع ذلك فإف التغيتَات في ابؼواقف التنافسية كالإجراءات ا

 الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ أمرنا صعبنا.

ات إدارة العلبقات للمؤسسات، حيث توجد الآف بعض استًاتيجيأصبحت برامج الولاء مكوننا مهمنا في 
 زيادة حدة ابؼنافسةم إلذ ابؼتنافسة، بفا يؤد في ابؼؤسسات الصناعات التي يتم فيها تقدنً العديد من برامج الولاء

بتُ ىذه البرامج، كمع ذلك غالبنا ما درست الأبحاث ابغالية حوؿ برامج الولاء مثل البرامج في بيئة غتَ تنافسية، 
الكبتَة بسيل إلذ الاستفادة  ابؼؤسساتبعض  أففنجد  معابعة ىذه الفجوة،كاحد في كغالبنا ما ركزت على برنامج 
علبكة على ذلك، عندما يكوف الطلب  ابؼؤسسات الصغتَة،ء ابػاصة بها أكثر من أكثر من عركض برامج الولا

ا، يقل تأثتَ برنامج الولاء الفرد كىذا  م حيث يصبح السوؽ أكثر تشبعنا ببرامج ابؼنافسة،على فئة ابؼنتج جامدن
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الات، بيكن أف تساعد في ظل ىذه ابغ بىتفي تأثتَ التشبع عندما تكوف فئة ابؼنتج قابلة للتوسيع بدرجة كبتَة،
، كبيكن أف تتعايش برامج متعددة على العركض البديلة خارج الصناعةبرامج الولاء على اكتساب ميزة تنافسية 

 بشكل فعاؿ حتى في ظل مستول عاؿو من تشبع السوؽ.

 المطلب الثالث: علاقة بعد العملية بولاء الزبون

تي تستخدمها ابؼؤسسة بؼعرفة بعد العمليات كدكره في ات الستًاتيجيىناؾ بؾموعة من الابيكن القوؿ أف 
 برقيق الولاء نذكر منها ما يلي:

 الترويج ودورىا في تحقيق ولاء الزبون ةاستراتيجي

أك إقناعهم أك تذكتَىم بالتأثتَ على رأيهم  التًكيج ىو بؿاكلة من قبل جهات التسويق لإعلبـ ابؼستهلكتُ،
بزتلف على  ابؼؤسسةشكلبن من أشكاؿ التًكيج. لأف أىداؼ  بؼؤسساتاأك ابغصوؿ على رد. تستخدـ معظم 

في السوؽ ابؼستهدفة. في  ابؼؤسساتات التًكبهية. ابؽدؼ ىو برفيز العمل مع ستًاتيجينطاؽ كاسع، ككذلك الا
 شركة ىادفة للربح، يكوف الإجراء ابؼطلوب ىو أف يشتًم ابؼستهلك العنصر ابؼركج لو. 

ها شربوة موالية من ابؼستهلكتُ الذين يشتًكف علبمتهم التجارية ابؼفضلة ما لد يتم كل علبمة بذارية لدي
عرض العلبمة التجارية ابؼنافسة بسعر أقل بكثتَ من قبل بائع التجزئة. بىتلف عدد ابؼستهلكتُ ابؼخلصتُ بالنسبة 

ب ابؼستهلكوف ابؼخلصوف للعلبمة للعلبمتتُ التجاريتتُ ككذلك قوة كلائهم للعلبمة التجارية ابؼفضلة لديهم. يتطل
التجارية ذات الولاء الأقول فرقنا أكبر في الأسعار لصالح العلبمة التجارية ابؼنافسة قبل أف يبتعدكا عن علبمتهم 
التجارية ابؼفضلة. يقرر ابؼصنعوف أكلان مستول الإنفاؽ على الإعلبنات، ثم سعر ابعملة للعلبمات التجارية ابػاصة 

ابؼصنعاف قرارات بعضهما البعض أثناء ابزاذ ىذه القرارات، لكنهما يأخذاف في ابغسباف كيف من  بهم. لا يلبحظ
الأخرل كوظيفة لقراراتهما ابػاصة. يؤثر الإعلبف بشكل مباشر على قوة كلاء  ابؼؤسسةالمحتمل أف تتفاعل 

زداد قوة الولاء كلكن إذا أعلنت العلبمة ابؼستهلك للعلبمة التجارية ابؼفضلة. إذا أعلنت العلبمة التجارية ابؼفضلة، ت
التجارية ابؼنافسة، فإنها تنخفض. بىتلف التأثتَ ابؽامشي لإعلبف العلبمة التجارية ابػاصة مقابل الإعلبنات 
ابؼنافسة من حيث ابغجم. يقدـ ابؼصنعاف صفقات بذارية إلذ بائع التجزئة عن طريق خصم العلبمة التجارية من 

. يتم بسرير ابػصومات التجارية جزئينا إلذ ابؼستهلكتُ من قبل بائع التجزئة الذم بودد أسعار سعر ابعملة العادم
التجزئة للعلبمتتُ التجاريتتُ بعد مراقبة أسعار ابعملة. بذعل بزفيضات أسعار البيع بالتجزئة العلبمة التجارية التي 
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عر بتُ علبمتهم التجارية ابؼفضلة كالعلبمة يتم التًكيج بؽا أكثر جاذبية للمستهلكتُ بسبب ابلفاض فرؽ الس
التجارية التي تم التًكيج بؽا، بفا يؤثر على سلوؾ التبديل لديهم. تشتَ الدراسات إلذ أف بائع التجزئة يركج لعلبمة 
ا أقل في السعر مقارنة بعلبمة الولاء الأضعف. بيكن فهم  الولاء الأقول في كثتَ من الأحياف كلكنو يوفر خصمن

"دفاعية" تيستخدـ لبناء كلاء للعلبمة  ةاستًاتيجيلنتائج التحليلية بشكل أفضل إذا نظرنا إلذ الإعلبف على أنو ىذه ا
"ىجومية" تيستخدـ بعذب  ةاستًاتيجيالتجارية بفا يساعد في ابغفاظ على العملبء ابؼخلصتُ، كالتًكيج للؤسعار ك

ا عن العلبمة التجارية ابؼ نافسة. على سبيل ابؼثاؿ، بيكن تفستَ النتيجة ابؼتمثلة في أف ابؼستهلكتُ ابؼخلصتُ بعيدن
العلبمة التجارية الأقول تستثمر أقل في الإعلبنات من العلبمة التجارية الأضعف على النحو التالر. لا بذد علبمة 

ا ضئيلبن من العلبمة التجار  ية الأضعف نظرنا الولاء الأقول أف استخداـ الإعلبنات أمرنا جذابنا لأنها تواجو تهديدن
لولائها الأقول بدرجة كافية. بدلان من ذلك، تنفق ابؼزيد على العركض التًكبهية )بشرط أف تكوف الإعلبنات فعالة 
من حيث التكلفة( بعذب ابؼستهلكتُ ابؼخلصتُ للعلبمة التجارية الأضعف. من ناحية أخرل، بذد العلبمة 

تيازىا ابؼخلص من خلبؿ إنفاؽ ابؼزيد على الإعلبف، لأف العركض التجارية الأضعف أنو من الأفضل الدفاع عن ام
التًكبهية لا تساعد كثتَنا نظرنا لصعوبة جذب ابؼستهلكتُ ابؼخلصتُ للعلبمة التجارية الأقول. كبهذا ابؼعتٌ، فإف 

عب العلبمة العلبمة التجارية الأقول تلعب دكر "عدكاني" باستخداـ ابؼزيد من العركض التًكبهية التجارية، كتل
 التجارية الأضعف دكر "دفاعي" من خلبؿ التًكيز على الإعلبف.

 المطلب الرابع: علاقة بعد الزبون بولاء الزبون

 كما يلي:  ات للوصوؿ إلذ برقيق كلاء الزبوفستًاتيجيعتماد بؾموعة من الااتم 

 السعر ودورىا في تحقيق ولاء الزبون ةاستراتيجي

للعملبء. تشتَ الأبحاث إلذ أنو مع زيادة الأسعار، يزداد كذلك تصور  التسعتَ يرسل رسالة مهمة إف
العملبء بعودة ابؼنتجات التي يتم بيعها. ىذا في ابؼقاـ الأكؿ لأف الناس بطبيعة ابغاؿ متشككوف بشأف الأسعار 

ا لدرجة يصعب تصديقها". يشتَ التسعتَ ابؼنخفض بشكل استثنائي لل أف ابؼنتج إلذ  زبوفالتي تبدك "جيدة جدن
 ابؼعتٍ ليس ذا قيمة خاصة أك ربدا يكوف أقل جودة من ابؼنتجات الأعلى سعرنا. .
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ا للمنتجات أيضنا إلذ جعل ال أكثر كعيان بجودتها بشكل  زبوفبيكن أف يؤدم استخداـ أسعار منخفضة جدن
النسبة لرضا العملبء، بفا عاـ، كقد يكوف أكثر عرضة لتحديد العيوب أك أكجو القصور المحتملة. ىذا بيثل مشكلة ب

 يساىم في الاعتقاد بأف ما يشتًكنو ليس خاصنا أك ذا قيمة بشكل خاص..

بصرؼ النظر عن ىذا، قد يؤدم ابلفاض الأسعار إلذ الإضرار بهوامش الربح، كخاصة إذا فشلت الأسعار 
 التكاليف. ابؼنخفضة في الاحتفاظ بالعملبء كبالتالر فشلت في تعويض النفقات الأخرل مثل طلب

 التكلفة ةاستراتيجي

إلذ إنشاء  ابؼؤسسةتكلفة ابؼنتج فعالة عندما تهدؼ  ةاستًاتيجيات السعر ابؼختلفة، تكوف استًاتيجيمن بتُ 
أفضل منتج بسعر أقل من متوسط السعر، بذد شركات ابؼنتجات منخفضة ابعهد، مثل الألعاب كمواد تنظيف 

ا من الولاء للعلبمة التجارية بذاه أم شركة معينة. فابؼنتج فهي أسواؽ يتمتع فيها العملب ابؼنزؿ، ء بقدر ضئيل جدن
 على الفور. زبوفالذم يكلف أرخص سعر يصبح ابؼنتج ابؼفضل لدل ال

 الأسعار المتغيرة ةاستراتيجي

التسعتَ ابؼنخفض، فقد تواجو مشاكل في ابؼستقبل إذا  ةاستًاتيجيإذا اختارت شركة ما، منذ البداية، 
اجت إلذ زيادة الأسعار لتعويض النفقات مثل تكاليف الطلب أك تكاليف الشحن أك تكاليف التصنيع. إف احت

ا ثم زيادة الأسعار فجأة، خطر فقداف بؾموعة كاملة من العملبء  إلذ ابؼؤسسةيعرض  البدء بأسعار منخفضة جدن
 الذين يدركوف أف ابؼنتج لد يعد أفضل خيار متاح في السوؽ..

 الأسعار المرتفعة ةاستراتيجي

، فهناؾ بعض الأشياء التي زبوفتسعتَ توفر منتجات بتكلفة أعلى لل ةاستًاتيجيتنفيذ  ابؼؤسسةإذا اختارت 
بهب مراعاتها. على الرغم من أف الأسعار ابؼرتفعة تبدك بديهية ككأنها تردع العملبء، فقد لا يكوف ىذا ىو ابغل. 

نتجات جيدة الصنع بشكل استثنائي أك بجودة جيدة، كىذا بيكن أف بهذب قد تشتَ الأسعار ابؼرتفعة إلذ أف ابؼ
 الكثتَ من الناس.
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 السعر المعقول ةاستراتيجي

السعر  ةاستًاتيجينخفض ك السعر ابؼ ةاستًاتيجيبالنظر إلذ ابؼشكلبت التي بيكن أف بردث مع كل من 
ىذا إلذ أف تسعتَ ابؼنتجات في مكاف بتُ ، بهب أف يكوف ىناؾ حل كسط يتجنب ىذه ابؼشكلبت، يشتَ ابؼرتفع

ا ك "باىظ الثمن" ا كلا منخفضنا جدن ا" طريقة جيدة لإسعاد العملبء. السعر الذم لا يكوف مرتفعنا جدن "رخيص جدن
 حوؿ جودة ابؼنتج كقيمة شرائو. زبوفيرسل رسالة إبهابية إلذ ال

العملبء فحسب، بل ستجعل الأمور أسهل التسعتَ "ابؼعقوؿ" بشكل إبهابي على رضا  ةاستًاتيجيلا تؤثر 
ا ذا قيمة، كبالتالر بيكن  أيضنا عندما برتاج إلذ زيادة الأسعار. لا يزاؿ العملبء يدركوف أنهم يشتًكف منتجن

 الاحتفاظ بقاعدة العملبء كتعويض النفقات ابؼرتبطة بالنقل أك تكاليف الآلات أك تكاليف الطلب..

 كسب زبائن جدد  ةاستراتيجي

ا في السوؽ أك لا. برتاج العا مل الأكثر أبنية لأم شركة ىو كسب العملبء. لا يهم إذا كاف جديدن
الناشئة ابعديدة إلذ مستهلكتُ جدد، بينما بوتاج البائعوف الراسخوف إلذ مشتًين جدد. ىنا تساعد  ابؼؤسسات

 ئة من ابؼستهلكتُ.في البحث على ىذه الف ابؼؤسسةبرامج الولاء ابؼستندة إلذ البيانات ابؼوزعتُ 

 فهم احتياجات الزبون ةاستراتيجي

يساعد تشغيل مثل ىذه البرامج البائعتُ في التعرؼ على طريقة عمل ابؼستهلكتُ. بيكن للموزعتُ بزطيط 
أفضل ما بيكن تقدبيو مع ابؼنتجات للحفاظ على قيمة العلبمة التجارية. فيتم التعرؼ على اختيار ابؼشتًين 

 ، عرض الرغبة في ابغصوؿ على بـرجات للعملبء.للتقييم. كبالتالر

 بولاء الزبون الاىتمام ةاستراتيجي

أم شخص يرل التقدـ يعطي الاىتماـ. لذلك، عندما يلبحظ شركاء القناة بمو العلبمة التجارية، فإنهم 
ع ىؤلاء ابؼوزعتُ يولوف ابؼزيد من الاىتماـ لتنمية العلبمة التجارية بشكل أكبر. فهم يشعركف بابغق في العمل م

 . من خلبؿ تشغيل برامج الولاء ىذه تساعد في الوصوؿ إلذ مستويات أفضل.ابؼؤسساتك 
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 تعزيز ذكاء الأعمال ةاستراتيجي

يعزز ابؼسار الفكرم لإدارة الأعماؿ. تقدنً برامج الولاء أفكارنا لتوفتَ مثل ىذه الأنواع من كظائف ابؼنتج 
كبوسن طريقة النهج كضماف ابؼنتج كالعركض للمستهلكتُ. كبالتالر يرفع ذكاء للمستهلكتُ. فهذا البرنامج يوضح 

 الأعماؿ للفرد.

يعتبر الاحتفاظ بالعملبء كاكتساب عملبء جدد بؿادثتتُ بـتلفتتُ. يساعد برنامج الولاء ليس فقط على 
متُ كلاء البائع كمكافأة استعادة العملبء القدامى كلكن أيضنا على كلائهم. ييظهر تقدنً فوائد مثمرة للمستخد

صغتَة. ىذه البادرة تساعد على كسب الثقة كالاحتًاـ ابؼتبادؿ كالولاء ابؼتبادؿ. أيضنا، سيظهر ىذا حسن النية في 
 مستهلكتُ جدد للعلبمة التجارية. السوؽ كاكتساب

تنا. نظرنا لأنو كما تساعد برامج الولاء موزعي الأعماؿ على إدارة سلسلة الأعماؿ بشكل أكثر سلبسة كثبا
يساعد في الاحتفاظ بالعملبء القدامى كابؼساعدة في اكتساب عملبء جدد، فإنو ينمي صورة العلبمة التجارية 
بشكل متساكو في السوؽ. ستعرؼ مساحات العمل ابغقيقية في أم كضع متصل أك غتَ متصل ببرنامج العمل 

 ابؼبيعات كستؤدم في النهاية إلذ زيادة عدد العملبء ابؼخلص. كبالتالر، فإف مثل ىذه الأعماؿ ستضمن زيادة في
 المحتملتُ كتوليد الإيرادات.

بيكن للموزعتُ التكيف بشكل إبهابي مع قنوات التوزيع ابؼؤطرة ابعديدة لإحداث ضجة في العالد الرقمي 
 عبر الإنتًنت. تبتٍ برامج الولاء شراكات أفضل مع ابؼوزعتُ كموردم السلسلة أيضنا.

 الزبون ولاءلتوزيع كسياسة لتدعيم ا ةتيجياسترا

 برامج الولاء

تساعد مثل ىذه البرامج العمليات التجارية على بناء سياسات مستدامة نشطة كأكثر من التكافؤ. برامج 
الولاء ىي البوابة بتُ ابؼوزعتُ لتوجيو ابؼوردين كابؼستهلكتُ. يصمم بعض ابؼوزعتُ برامج كلاء جديدة ليكوف بؽم 

 في التجارة الإلكتًكنية.حضور 

تساعد برامج الولاء في ابغفاظ على الاتصاؿ بالكيانات ابؼرتبطة بالعمل. فهي توفر طريقة رقمية ديناميكية 
للتواصل مع شركاء القناة كالعلبمة التجارية. كما أنها تفتح الأبواب لتنمية الأعماؿ التجارية في نطاؽ كاسع. كما 
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ا من الوضوح  في بؾالات التعاكف للعمل بشكل أكبر لكسب ابؼزيد من ابؼستهلكتُ. كابؼساعدة في أنو تعطي مزيدن
 الوصوؿ إلذ آفاؽ جديدة في ابؼبيعات عبر الإنتًنت كبرقيق ابؼزيد من الأرباح. إلذالنهاية 

لا يثق العملبء فقط في العلبمات التجارية للمنتجات. لكنهم لاحظوا أيضنا مدل اىتماـ العلبمات 
بدشاعرىم. كىذا ىو ابؼكاف الذم يلعب فيو ابؼوزعوف كموردك القنوات دكرنا من البائعتُ كالنهج ابؼستند إلذ  التجارية

 البيانات. من خلبؿ تشغيل مثل ىذه البرامج، بيكن للبائعتُ الشعور بدا يريده ابؼستهلكوف أكثر من بؾرد منتج.
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 خلاصة الفصل

لأطوؿ فتًة بفكنة. كىو يعبر عن ثقة كارتباط كثيق بتُ الزبوف ك ابؼنتج، سلوكي  الولاء ىو الاحتفاظ بالزبائن
كعاطفي) باستمرار التعامل معها كعدـ التوجو بكو ابؼنافستُ رغم المحاكلات التسويقية ابؽادفة لذلك. كقد أصبح 

ل ىو الركن الأساسي الولاء سبب رئيسي لضماف بمو ابؼؤسسات كاستمرارىا في ظل المحيط التنافسي السائد، ب
لتي توصلها إلذ التميز كالريادة كابؼفتاح لتحقيق الأىداؼ، كما انو يسمح للمؤسسة باقتناص العديد من الفرص ا

 علبقات قوية معهم. إنشاءفي السوؽ. كتعتمد ابؼؤسسات على عدة كسائل لبناء كلاء زبائنها ك 



 

 

 
 

 

 

 انثانث انفصم

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 انثانث انفصم

 

 

 

 الفصل الثالث: الدراسة التطبيقية على عينة من المؤسسات
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 تمهيد:

ابؼتمثل في تطبيق ك  بعد التطرؽ للدراسة كالتحليل بؼختلف ابعوانب النظرية ذات العلبقة بدوضوع الدراسة
كسيتم من خلبؿ ، الاقتصاديةء الزبوف حالة عينة من ابؼؤسسات ية كدكرىا في برقيق كلاأبعاد إدارة ابؼعرفة التسويق

ىذا الفصل التطبيقي إلذ إسقاط العناصر النظرية على أرض الواقع من خلبؿ من بؾموعة  ابؼؤسسات بولاية 
بتجديد ابػطوات التي  كلا بيكن القياـ بهذه الدراسة دكف إتباع إجراءات منهجية تسمح، بموذجا للدراسة، الوادم

كسنحاكؿ التطرؽ إلذ الإطار ابؼيداني للبحث من خلبؿ ، بهب ابؼركر بها كابؼعلومات التي بيكن ابغصوؿ عليها
 :ثلبث مباحثعرض كبرليل نتائج الدراسة ابؼيدانية كذلك من خلبؿ تقسيم الفصل إلذ 
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 اسةالمبحث الأول: التعريف بالمؤسسات محل الدر 

 مؤسسة أوريدو :المطلب الأول

الدكلية ابؼتعددة ابعنسيات، كالتي بسارس نشاطها الرئيسي في بؾاؿ  ابؼؤسسات"من Ooredooتعتبر "
عالر التدفق بدا يتناسب  الانتًنتالثابت،  الاتصالات كىي رائدة فيو، من خلبؿ توفتَ خدمات ابؽاتف النقاؿ،

؛ ككذلك تقدـ خدمات أخرل متنوعة )بذارية كمقاكلاتية( بتُ عبر عديد ابؼؤسسات ابؼهنية كاحتياجات ابػواص أك
مثل: الشرؽ الأكسط، شماؿ إفريقيا كابعنوب الشرقي لآسيا. كذلك لكونها مؤسسة موجهة 1دكؿ( 11الأسواؽ )

ز التطور لكل شعوب العالد، انطلبقان من نظرتها التي تصبو إلذ إثراء حياتهم الرقمية، كقناعتها بالقدرة على برفي
الإنساني عبر التواصل من أجل مساعدة الشعوب لبلوغ أىدافها كذلك بفضل إمكاناتها الضخمة كابؼسخرة 

 رابح(.–قة متميزة شعارىا )رابح لصابغهم في علب
"، حيث Ooredooالأـ لمجموعة " ابؼؤسسةـ، باعتبارىا 1987كىي شركة مسابنة قطرية تأسست سنة 

 Qatar»قطر مقران رئيسيان بؽا، كيتم تداكؿ أسهمها في بورصة قطر  تتخذ من الدكحة عاصمة دكلة

Exchange » كفي بورصة أبو ظبي«Abu Dhabi Securities Exchange» نشاطها  ابؼؤسسة، كبسارس
 2مرنة تتميز بأربعة بؿاكر رئيسية كىي: ةاستًاتيجيضمن 

 شغيلي متطور؛استغلبؿ كامل الإمكانيات من أجل تقدنً بموذج ت محور عملياتنا:

 : توفتَ خدمات رقمية متطورة؛محور الخدمات الرقمية

 برقيق أفضل قيمة من البنية التحتية كمشاركة الشبكات؛ البنية التحتية:

 .ةستًاتيجيالاتعزيز المحفظة الاستثمارية كبناء الشراكات  محور المحفظة الاستثمارية:

طلعات ابؼتمثلة في برقيق بمو كأرباح مستدامة من خلبؿ كما تسعى بقدراتها ابؼتاحة إلذ برقيق بصلة من الت
 أداء عابؼي ابؼستول في السوؽ، كخدمات رقمية رائدة.

" خدمات الاتصالات للؤفراد كابؼؤسسات عبر بؾموعة كاسعة من الأسواؽ Ooredooكما تقدـ شركة "
مع شربوة كاسعة تتألف من  تتلبءـؿ التي العابؼية التي تتميز بابغيوية؛ كما تقوـ بتقدنً الدعم بعميع أنواع الأعما

 ابؼؤسساتبشكل أساسي على عملبئها من  ابؼؤسسةالصغتَة كالناشئة؛ كتركز  ابؼؤسساتالعابؼية إلذ  ابؼؤسسات

                                                           
 .  16، ص: ـOoredoo" 2020التقرير السنوم لشركة بؾمع " -1
 .  19نفس ابؼرجع أعلبه، ص:  -2



 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 228 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

بتوفتَ الدعم بؽم من أجل برقيق النمو كالازدىار في كل ما بىص الاتصالات كتكنولوجيا ابؼعلومات، كما تقدـ 
ككفاءتهم بطرؽ فعالة من حيث التكلفة، كيكوف ذلك عبر توفتَ أحدث  إنتاجيتهمبؽم ابؼساعدة لتحستُ 

ابػدمات كابؼنتجات ابؼوثوقة بؽم، كتتضمن ىذه ابػدمات خطوط الاتصالات ابعوالة كالثابتة، البركدباند، خطوط 
فتًاضية ابؼعتمدة الانتًنت ابؼستأجرة، ابػطوط ابؼستأجرة بتُ ابؼدف كداخل ابؼدف، خدمات الشبكات ابػاصة الا

(، M2M( ،كالكثتَ من ابغلوؿ ابعديدة الأخرل مثل تقنية)MPLS IPVPNعلى تقنية برتوكوؿ الانتًنت)
 1( ،كتطبيقات ابعواؿ.Cloud Servicesكتقنية ابغوسبة السحابية )

 .Ooredoo "Ooredoo Complex Organizational Structureابؽيكل التنظيمي لشركة بؾمع " -

موظف  15.961ـ بػػػ )2121" العابؼية بإمكانيات بشرية معتبرة تقدر في سنة Ooredoo"تتمتع شركة 
من أجل مزاكلة بـتلف أنشطتها،كىذا يتطلب تواجد ىيكل تنظيمي للشركة بغرض تنظيم ابؼهاـ  2حوؿ العالد(

 .كبرديد ابؼسؤكليات، كالتي تؤدم إلذ برقيق الأىداؼ بأقصر السبل

"، كمدل تطورىا Ooredooات ابؼرتبطة بجانب ابؼوارد البشرية لشركة بؾمع "سوؼ نتناكؿ أيضا ابؼؤشر  -
 ـ.2121ـ إلذ غاية 2116عبر الزمن في إطار من النجاعة كالفعالية، كذلك من سنة 

 ".Ooredooتعداد الموارد البشرية في شركة مجمع " :(25) رقم جدول

 0202 0229 0228 0227 0226 الدول الأقاليم  السنوات

 رق الأوسطالش

 1531 1491 1362 1313 1217 قطر

 1118 1141 1225 1132 1363 الكويت

 1156 1144 968 1122 983 عماف

 2747 2773 2832 3167 2833 العراؽ

 447 572 534 537 514 فلسطتُ

 جنوب شرق آسيا
 4421 4391 3711 3718 3114 إندكنيسيا

 939 966 914 836 849 ميابمار

 331 345 359 371 366 ابؼالديف

 شمال إفريقيا
 2831 2785 2817 2895 2955 ابعزائر

 1613 1611 1585 1561 1591 تونس

                                                           
 .  67، ص: ـOoredoo" 2020م لشركة بؾمع "التقرير السنو  -1
 .  14، ص:  ـOoredoo" 2020التقرير السنوم لشركة بؾمع " -2
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 16932 17116 16286 16531 15775 المجموع العام:

 .49-28ـ، ص ص: 2121" لسنة Ooredoo: التقرير السنوم "المصدر

 المطلب الثاني: مؤسسة موبليس

 كمتعامل استقلبليتها أقرت موبيليس بابعزائر، النقاؿ للهاتف متعامل أكؿك  ائرابعز  إتصالات بؾمع من فرع
 :منها أساسية أىداؼ برديد إلذ نشأتها، منذ موبيليس، تسعىك  .2113 أكت منذ

 ًابػدمات أحسن تقدن، 

 كفائهم، لضماف بابؼشتًكتُ ابعيد التكفل 

 ،الإبداع 

 ًفي توصلها،ك  مهمة أعماؿ أرقاـ برقيق مكنها ما اذىك  التكنولوجية التطوراتك  يتماشى بدا ابعديد تقدن 
 .مشتًؾ مليوف 21 ضم إلذ قصتَ كقت

 بالسهر ىذاك  إبهابية صورة عكس على دكما موبيليس تعمل، كالإبداع التغيتَ لسياسة كتبنيها كباختيارىا
 العركض في بداعالإك  التنويع إلذ بالإضافة ناجعة جد للمشتًكتُ خدمةك  عالية جودة ذات شبكة توفتَ على

 .ابؼقتًحة كابػدمات
 ".كنتم أينما" شعارىا قوة ذلك زاد كما زبائنها،ك  شركائها من قربا أكثر كمتعامل التموقع أرادت موبيليس

 ابؼسػػتدامة التنميػػة بؾػػاؿ في ىػػاـ دكر بلعػػب التزامهػػا علػػى دلػػيلبك  الػػدائم، بالإصػػغاء تعهػػدا يعػػد الشػػعار ىػػذا
 اذىػك  البيئػة بضايػة في مسػابنتها لػدكرىا أداءىػا الثقػافي، التنوع احتًاـ إلذ بالإضافة ،ادمالاقتص التقدـ في بدسابنتهاك 

 :الأربعة قيمها إلذ بالرجوع
 .الإبداعك  ابغيوية الوفاء، الشفافية،
 :أيضا ىو ابؼتعامل موبيليس

 للسكاف كطنية تغطية. 
 بذارية ككالة 178 من أكثر. 
 مباشرة غتَ بيع نقطة 82.965 من أكثر. 
 تغطية بؿطة 5111 من أكثر B T S 
 عالية جودة ذاتك  ناجعة خدمات أرضية. 
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 ابؼصورة الرسائل خدمة، سلّكتٍ، وسطوق ابؼختلفة بػدماتهاك  لعركضهاىا تطوير ك  الدائم الإبداع 
 ...3G ،GPRS خدمةك  MMS الصوتيةك 

 ابػاصة التعبئة بطاقة،  رصيدم،  راسيمو،  أرسلي"  :الإلكتًكنية التعبئة خدمات كل إلذ إضافة
 ."ابؼسبق الدفع بؼشتًكي الدكلية بابؼكابؼات

 أساسو سليمك  تنافسي جد بؿيط في شفافة،ك  كفية، مبدعة، حيوية كشركة نفسها موبيليس اليوـ تفرض
 .ابؼباشر الإتصاؿ إلذ بالإضافة ابؼصداقيةك  ابعدية في يكمن بقاحو مفتاحك 

 المطلب الثالث: مؤسسة جازي

  أطلقت شبكتها ك  2111جويلية  31رخصة استغلبؿ خدمات ابؽاتف النقاؿ في برصّلت جازم على
مليوف مشتًؾ مع نهاية  17. شركة رائدة في بؾاؿ الإتصالات النقالة بأكثر من 2112فيفرم  15في 

ابػدمات ك  ابػدمات مثل الدفع ابؼسبق، الأنتًنتك  تشكيلة كاسعة من العركض ابؼؤسسة، بسنح 2115
 .فةذات القيمة ابؼضا

سنوات من  3بعد  ابؼؤسسة% من رأبظاؿ 51برصّل الصندكؽ الوطتٍ للئستثمار على  2115في جانفي 
بدسؤكلية  VEON تبعا لشركط الإتفاقية، برتفظ بؾموعةك  سنوات من النشاط ابعد 4أكثر من ك  ابؼفاكضات

 .ابؼؤسسةتسيتَ 

 48دماتها للجيل الثالث في % من السكاف على كامل التًاب الوطتٍ، كما تتوفر خ95تغطي جازم 
ىي تتابع توسعها في ك  2116أكتوبر  1قد تم إطلبؽ خدمات ابعيل الرابع بنجاح في ك  .2116كلاية منذ نهاية 

الولايات تبعا للبرنامج ابؼنصوص عليو في دفتً الشركط ابػاص برخصة الإستغلبؿ. كما نشرت جازم ابػدمة 
 .ن أجل فك العزلة عن ابؼناطق النائيةالعابؼيّة للئتصالات على ابعيل الثاني م

لتصبح ابؼتعامل الرقمي ابؼرجعي في  2115كما أطلقت جازم برنابؾا للتحوّؿ على ابؼدل الكبتَ منذ 
 .بسكّن ىكذا زبائنها من الإستفادة من كل الإمكانيات التي بينحها العالد الرقميك  ابعزائر

 2111ية جويل 31رخصة استغلبؿ خدمات ابعيل الثاني:   منح 

 2113ديسمبر  2رخصة استغلبؿ خدمات ابعيل الثالث:   منح 

 2116سبتمبر   4رخصة استغلبؿ خدمات ابعيل الرابع:   منح 
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الواقع ك  (، خامس بؾموعة دكلية للئتصالاتVimpelcom) سابقا VEONتنتمي جازم لمجموعة 
 VIPسداؾ برت رمز الأـ المجدكلة في بورصة نا ابؼؤسسةىي ك  مقرىا بأمستًداـ في ىولندا،

مليوف زبوف فيما بىص  211ىي تقدّـ خدمات لأكثر من ك  سوؽ عبر العالد 11في  VEONتتواجد 
كل فركعها نفس القيم ك  ابػدمات الرقميّة. تتقاسم المجموعةك  الصوت، الأنتًنت، ابؽاتف الثابت، ابؼعطيات
 الشجاعة.ك  ابؼشتًكة: إرضاء الزبوف، الإبتكار، النزاىة، الثقة

على التحضتَ للثورة الرقمية من خلبؿ كل فركعها عبر العالد،  VEONفضل نظرتها الرائدة، تعمل ب
 التكنولوجيّة. ابؼؤسسةللمركر من النموذج التقليدم بؼتعامل الإتصالات إلذ بموذج 

 المطلب الرابع: مؤسسة اتصالات الجزائر

 ة ىي ذات طابع خدمي تهتم بابؼؤسساتمؤسسة اتصالات ابعزائر بالوادم ىي عبارة عن مؤسسة اقتصادي
جانفي  11الزبائن الذين يتعاملوف معها، حيث بست الانطلبقة الربظية لمجمع اتصالات ابعزائر بالوادم في ك 

 ابؼؤسسةلكي تبدأ  2113إطاراتها الانتظار حتى الفاتح من جانفي سنة ك  ككاف على اتصالات ابعزائر 2113
حيث ، نذ الاستقلبؿ لكن برؤل مغايرة بساما بؼا كانت عليو قبل ىذا التاريخفي إبساـ مشوارىا الذم بدأتو م

فيو منافسة ، كبؾبرة على إثبات كجودىا في عالد لا يرحم، ا على كزارة البريدابؽم رأسمستقلة في  ابؼؤسسةأصبحت 
 الأجدر خاصة مع فتح السوؽ على ابؼنافسة .ك  شرسة البناء فيها للؤقول

مؤسسة كطنية عمومية ذات أسهم برأس ماؿ تنشط في سوؽ الشبكة كخدمات الاتصاؿ اتصالات ابعزائر، 
المحدد للقواعد  2111أغسطس أكت ) 5ابؼؤرخ في  211/  13كتأسست كفق قانوف ) ، اللبسلكية بابعزائر

نص  الذم ،2111مارس 11فضلب عن قرار المجلس الوطتٍ ابؼسابنات الدكلة بتاريخ ، ابؼواصلبتك  العامة البريد
على إنشاء مؤسسة عمومية اقتصادية أطلق عليها اسم اتصالات ابعزائر، ككفق ىذا ابؼرسوـ الذم حدد نظاـ 
مؤسسة عمومية اقتصادية برت صيغة قانونية اجتماعية، ابؼؤسسة ذات أسهم كبؽا رأبظاؿ ابؼقدر 

 يوـ 1118183b02دينار جزائرم كابؼسجلة في مركز السجل التجارم برت رقم  51.111.111.111
 .2112مام   11
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 :من أىم مهام مؤسسة اتصالات الجزائر بالوادي -

 كبيكن تلخيص مهاـ مؤسسة اتصالات ابعزائر بالوادم فيما يلي:

 توفتَ كل كسائل الاتصاؿ؛ 

  تعتبر ابؼركز الإدارم لأداء ابػدمات كبسويلها سواء من طرؼ الدكلة أك من طرؼ قطاعات خاصة لبيع
 بؽواتف النقاؿ كصيانتها؛خطوط بـتلفة من ا

 عقد الصفقات كالتكفل بتنظيم إدارة العمل في كل ابؼصالح التابعة بؽا؛ 

 مساعدة كتسيتَ مدراء ابؼراكز كالوكالة التجارية كأقسامها كمراكز الإنتاج؛ 

 تأمتُ دبيومة ربط الزبائن بشبكة الإنتًنت؛ 

 .إبقاز الأىداؼ ابؼسطرة من طرؼ الإدارة ابؼركزية 

 : الأدوات والإجراءات المتبعة في الدراسةالثانيالمبحث 

تتمحور الدراسة ابؼيدانية بشكل أساسي على معرفة تطبيق أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كدكرىا في برقيق 
حيث اشتمل ىذا ابؼبحث ، كلاء الزبوف حالة عينة من ابؼؤسسات الاقتصادية من كجهة نظر كابؼوظفتُ كالعاملتُ

 الإجراءات ابؼتبعة في بصع البيانات ابؼتعلقة بالدراسة.على الأدكات ك 

 الطريقة المتبعة في الدراسة المطلب الأول:

كاستخدمنا ابؼنهج ، اشتمل ىذا العنصر على الأدكات كالإجراءات ابؼتبعة في بصع البيانات ابؼتعلقة بالدراسة
تخداـ استبانة في بصع البيانات من أجل حيث تم اس، الوصفي كالتحليلي في برليل البيانات كاختبار الفرضيات

تفستَىا كالوصوؿ إلذ استنتاجات تسهم في برستُ الواقع كتطويره كتهدؼ الدراسة في ىذا ابعزء إلذ معرفة تطبيق 
 .أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كدكرىا في برقيق كلاء الزبوف حالة عينة من ابؼؤسسات الاقتصادية

 ة سحب العينةمجتمع الدراسة وطريق :أولا

كوف الظاىرة ابؼدركسة تتعلق بددل معرفة تطبيق أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كدكرىا في   :مجتمع الدراسة -1
مؤسسات اقتصادية  4كيتمثل بؾتمع الدراسة في ، برقيق كلاء الزبوف حالة عينة من ابؼؤسسات  الاقتصادية

 :تعمل في كلاية الوادم كابعدكؿ التالر يبتُ ذلك
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 يوضح قائمة ابؼؤسسات بؾتمع الدراسة(: 26دول رقم )الج

 المؤسسة اسم الرقم
 ابعزائر تاتصالامؤسسة  11
 مؤسسة موبيليس للبتصالات 12
 مؤسسة جازم 13
 مؤسسة أكريدك 14

 المصدر: من إعداد الباحثة

ات فقد ارتأينا توزيع بدا أنو تم الاعتماد على أسلوب الاستبياف في بصع ابؼعلومات كالبيانعينة الدراسة:  -2
كىذا راجع لطبيعة الأسئلة ابؼطركحة في الاستمارة تتطلب ، كإجراء الاستبياف بالاعتماد على الطريقة القصدية

أشخاص ذكم خبرة عالية كلديهم دراية كافية حوؿ معرفة تطبيق أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كدكرىا في 
 :كجهتنا بؾموعة من الصعوبات كالتي نذكر منها، ت  الاقتصاديةبرقيق كلاء الزبوف حالة عينة من ابؼؤسسا

 بسبب جائحة كركنا ككذلك العطل السنوية .، كجود أغلب عماؿ الإدارات في عطلة 
  ابؼؤسسات . اطاراتلد نتلقى تقبل كترحيب من بعض 

  ابؼؤسسة. أسراراعتبار بعض العماؿ كأصحاب ابؼؤسسات أف الاستبياف بيس من 
تم توزيع كقد  ،عوبات لكن ىناؾ مؤسسات أبدت استعدادىا بؼساعدتي في إبساـ ىدا البحثرغم ىده الص

استمارة فقط نظرا لإلغاء  315على عماؿ ابؼؤسسة كلكن الاستمارات ابؼعتمدة كانت  أسئلةاستمارة  321
مت بزيارتها بعض الاستمارات كالبعض الآخر لد يستًجع كابعدكؿ التالر يوضح قائمة باسم ابؼؤسسات التي ق

 .كعدد الاستمارات ابؼسلمة كابؼستًجعة

 يوضح قائمة ابؼؤسسات بؾتمع الدراسة(: 27الجدول رقم )

منطقة  اسم المؤسسة الرقم
 النشاط

الاستمارات 
 المقدمة

الاستمارات 
 المسترجعة

الاستمارات 
 التالفة

 ملاحظات

 مؤسسة اتصالات ابعزائر 11
 الوادم

273 265 18  
  13 25 28 ليسمؤسسة موبي 12
  12 19 11 مؤسسة جازم 13
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  13 16 19 مؤسسة أكريدك 14
 من إعداد الباحثةالمصدر: 

 :تحديد مصادر البيانات وطريقة جمعها :ثانيا

حيث قمنا بجمعها من خلبؿ ابؼصادر ، اعتمدنا في الدراسة ابؼيدانية على مصدرين أساسيتُ للبيانات
 لبقة بدوضوع الدراسة كبسثلت فيما يلي:الأكلية كالثانوية كالتي بؽا ع

بسثلت ابؼصادر الثانوية للدراسة في بؾموعة من ابؼقالات العلمية كالبحوث ابعامعية إضافة  المصادر الثانوية:  -1
 إلذ الدراسات السابقة كالتي تطرقت إلذ موضوع بحثي.

بهدؼ بذميع ،  توزيعها الكتًكنياتتمثل ابؼصادر الأكلية للدراسة في أداة الاستبياف كتم الأولية: المصادر -2
 .spssكمعابعتها إحصائيا بالاستعانة ببرنامج  البيانات اللبزمة بؼوضوع الدراسة

 المطلب الثاني: الأدوات المستخدمة في الدراسة

نسعى من خلبؿ ىذا ابؼطلب إلذ توضيح أداة الاستبياف ابؼستخدـ في الدراسة كآلية تصميم الاستبياف 
 ف كىدؼ من استخدامو:كىيكل الاستبيا

 :أولًا: تصميم استمارة الاستبيان

يعتبر كسيلة بعمع البيانات  الأداة الأكثر استخداما في البحوث الاجتماعية كالإنسانية إذ" يعتبر الاستبياف:
كيطلب من ابؼستجوبتُ الإجابة عليها كيتم توزيع  من خلبؿ احتوائو على بؾموعة من الأسئلة أك العبارات

 .( 1)عادة باليد أك من خلبؿ إرسابؽا إلذ ابؼستجوبتُ عبر البريد كغتَىا''  افالاستبي

بحيث تكوف سهلة كقابلة للفهم من ، من خلبؿ ىذه ابؼرحلة قمت بتصميم أسئلة الاستبياف بصفة بسيطة
 بحيث تسمح لر ىذه الأسئلة بالإجابة على فرضيات البحث.، قبل ابؼستجوبتُ

 

                                                           
، “  –إحصائي منظور  – الميدانية الدراسات إعدادك تصميم أساليب ”بػ موسومة   د.طويطي مصطفى، د.كعيل ميلود، مطبوعة جامعية( 1)

، متوفر على 2014جواف  30جامعة البويرة، بتاريخ  –لاقتصادية، التجارية كعلوـ التسيتَ معتمد من طرؼ المجلس العلمي بكلية العلوـ ا
 28ص .bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327-http://dspace.univ الرابط:

http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327


 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 205 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

من  الأداة الرئيسية التي تم الاعتماد عليها في الدراسة بعمع البيانات كابؼعلوماتبسثل استمارة الاستبياف 
 بؼتمثلة في أراء كجهات نظر موظفي حوؿ مشكلة الدراسة.ك  ،الواقع

فقد تم ، الاستمارة دقيقة كمنظمة في شكلها العلمي من حيث البساطة كالوضوح كابؼضموف تكوفكلكي 
 :تصميمها على ثلبثة مراحل

صياغة بؾموعة من  كانطلبقا من ابعانب النظرم تم، في إعداد الاستمارة الأكلذ ىذه ابؼرحلة ابػطوة تعتبر
 كلقد راعيت في إعداد الأسئلة ما يلي:، الأسئلة مراعيتا في ذلك إشكالية البحث كالفرضيات ابؼوضوعة

 استعماؿ لغة سليمة. 

 يطة كغتَ قابلة للتأكيلصياغة أسئلة بس. 

 كتسلسلها كربطها بالأىداؼ ابؼرجوة من الدراسة ابؼيدانية. ترتيب الأسئلة 

بناءا على فرضيات  كذلك، قمت بتصميم كتوزيع استبياف كأداة بعمع البيانات كابؼعلومات ابؼتعلقة بالدراسة
 كيتكوف ىذا الاستبياف من قسمتُ على النحو التالر:، الدراسة كمتغتَاتها ابؼستقلة

  :الوصف الوظيفي، الوظيفية عن ابؼستجيب )ابعنسك  السمات الشخصية كىو عبارة عنالقسم الأول ،
 .ابػبرة ابؼهنية( ،ابؼؤىل العلمي، طابع ابؼلكية، نوع النشاط

 :فقرة موزعة على بؿورين كما ىو  37كىو عبارة عن بؿاكر الدراسة كتتكوف الاستبانة من  القسم الثاني
 .)الاستمارة( 2الملحق رقم موضح في 

 : إدارة ابؼعرفة التسويقية كينقسم إلذ أربعة أبعاد:ولالمحور الأ

 ( فقرات.6كيتكوف من )، البعد الأكؿ: معرفة الزبوف -

 ( فقرات.6كيتكوف من )، البعد الثاني: معرفة ابؼنافس -

 ( فقرات.5كيتكوف من )، البعد الثالث: معرفة العملية -

 ( فقرات.5كيتكوف من )، البعد الثالث: معرفة ابػدمة -
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 .( فقرة15كلاء الزبوف كيتكوف من )ور الثاني: المح

كما كضحت سابقا فانو ركعي في صياغة عبارات الاستبياف طريقة تتيح للمستجوبتُ فرصة الإجابة عنها 
LikertScaleبكل كضوح ككفقا للدراسات السابقة فإف معظمها تعتمد على مقياس ليكرت )
 ابػماسي) ،

غتَ موافق بساما( ، غتَ موافق، بؿايد، موافق، لاختيارات التالية: )موافق بسامابحيث يقابل كل عبارة قائمة برمل ا
 ( على التوالر:5، 4، 3، 2، 1كبسثل رقميا )

 توزيع درجات مقياس ليكارت ابػماسي(: 28رقم ) جدول
 موافق تماما موافق محايد غير موافق غير موافق تماما بدائل القياس

 25 24 23 20 22 الدرجة/الترميز

 :(Likert Scale) على مقياس ليكرت من إعداد الباحثة بالاعتمادالمصدر: 

فانو تم اعتماد على ، 1ابؼوافقة لتحليل إجابات أفراد العينة الدراسة على عبارات الاستبياف لإعداد دليل
الات ؿ مقياس ابؼعيارم حيث: ابؼدل: لتحديد بؾ الابكراؼ، ابؼتوسط ابغسابي، أدكات الإحصائية التالية: ابؼدل

 -يساكم= )أعلى درجة في مقياسك  الدراسة حيث تم حساب ابؼدل ليكرت ابػماسي ابؼستخدـ في الاستبياف
بتُ المجالات ابؼوافقة نقوـ بقسمة ابؼدل  للتنقل كللحصوؿ على طوؿ الفئة 4(=1-5أدني درجة في مقياس( =)

الفئة   طوؿ، = ابؼدل / عدد درجات ابؼقياسالفئة  التالر: طوؿ على عدد دراجات ابؼوافقة كذلك على بكو
 لكل بؾاؿ مرة للحد الأدنى لدرجة ابؼوافقة بكصل على ابغد الأعلى كبإضافة ىذه القيمة في كل 1.8=4/5=

[كىو بؾاؿ موافقة بدرجة منخفضة جدا . كىكذا مع  1.81  -1فنحصل على بؾاؿ] 1.81=1.8+1 :مثلب
لإبصالر أفراد العينة على كل عبارة كعلى   شتًؾة في التعرؼ على موقف ابؼه العمليكتفيد ىذ، كل بؾالات ابؼوافقة

 كل بؿور حيث بكصل على المجالات كما يلي:

 برديد الابذاه ابؼستجوبتُ حسب قيم ابؼتوسط ابغسابي(: 29رقم ) جدول

 )التقييم( الاتجاه الموافقة درجة المتوسط الحسابي مجال

 درجة منخفضة جدا شدةغتَ موافق ب درجة 1.81إلذ  11من 

                                                           
- د أساس ظهور ىذا ابؼقياس إلذ الباحث : ''يعو مقياس ليكرتResis Likert  كىو مقياس نفسي يستخدـ عموما في الاستبيانات، كىو

لى بنود ابؼقياس الأكثر شيوعا في الاستخداـ خاصة في البحوث النفسية، كعند الإجابة على مقياس ليكرت يقوـ ابؼبحوثتُ بتحديد مستول موافقتهم ع
عرؼ البند كفقا بؼقياس ليكرت أنو عبارة بسيطة يتم سؤاؿ ابؼبحوث للتقييم كذلك اعتمادا على ابؼعايتَ ابؼوضوعية أك التي تضمنها الاستبياف... كي

كفي الغالب الشخصية كالتي بيثلها كرؤيتو ابؼسبقة حوؿ ذلك، كبشكل عاـ فأف مستول ابؼوافقة أك عدـ ابؼوافقة ىو ما يتم قياسو في ىذا ابؼقياس ... 
 51ص المرجع السابق، ليكرت من بطسة مستويات مرتبة يطلب الإجابة عليها'' نقلب عن ابؼرجع مصطفى طويطي، كعيل ميلود: يتكوف مقياس 
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 درجة منخفضة غتَ موافق درجة 2.61إلذ  1.81من 

 درجة متوسطة بؿايد درجة 3.41إلذ  2.61من 

 درجة عالية موافق درجة 4.21إلذ  3.41من 

 درجة عالية جدا موافق بشدة درجة 5إلذ  4.21من 

موسومة بػ   مطبوعة جامعية، .كعيل ميلودد، مصطفى د.طويطي بالاعتماد على المرجع: باحثةإعداد ال المصدر: من
معتمد من طرؼ المجلس العلمي بكلية العلوـ ، “ – إحصائي منظور –  الميدانية الدراسات إعدادك تصميم أساليب ”

http://dspace.univ- :متوفر على الرابط، 2114جواف  31بتاريخ ، جامعة البويرة-علوـ التسيتَ ك  التجارية، الاقتصادية

bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327. 111-111ص. 
إضافة إلذ برديد ابذاىات العينة بكو مدل موافقتهم على عبارات الاستبياف فإننا أيضا نقوـ بتًتيب 

عتماد على أكبر قيمة متوسط حسابي في المحور كعند تساكم ابؼتوسط العبارات من خلبؿ أبنيتها في المحور بالا
 .ابغسابي بتُ عبارتتُ فإنو يأخذ بعتُ الاعتبار أقل قيمة للببكراؼ ابؼعيارم بينهما

 ثانياً: تحديد نوع توزيع بيانات المستجوبين وأساليب المعالجة الإحصائية

إدخابؽا ك  بعد بصع بيانات ابؼستجوبتُ كترميزىا ستبيان:تحديد نوع توزيع بيانات المستجوبين نحو محاور الا -1
فإنو قبل برليل البيانات بهب برديد ما إذا كانت بيانات ابؼستجوبتُ على مضموف متغتَات  21spssفي برنامج 

الدراسة التي يتم دراستها تتبع التوزيع الطبيعي أـ التوزيعات الاحتمالية الأخرل. كىناؾ عدة طرؽ إحصائية 
كطريقة اختبار ، Kolmogorov-Smirnovعن نوع توزيع بيانات الاستبياف كىي )طريقة اختبار  للكشف

(Shapiro-Wilk كبالاستعانة ببرنامج )spss ( كعند إجراء استكشاؼ نوع توزيع البيانات فإف اختبارTests 

ofNormality ( يعطي لنا بـرجات معنا لكل من )اختبارKolmogorov-Smirnov ، كاختبار
(Shapiro-Wilkفي جدكؿ كاحد ) ،ىنا سنعتمد على القاعدة ك  بأم منهما نستدؿ على نوع التوزيع؟-ك

في حتُ ، 51يستخدـ إذا كاف عدد العينة أكبر أك يساكم Kolmogorov-Smirnov التالية: أف اختبار 
( 1)إذا كاف عدد العينة اقل منShapiro-WilKنستدؿ بنتائج اختبار 

51. 

تم إخضاع البيانات إلذ عملية التحليل الإحصائي  :لإحصائية المستخدمة في الدراسةتحديد أساليب ا -2
 SPSS: V21 SPSS: Statistical)بالاستعانة ببرنامج التحليل الإحصائي للعلوـ الاجتماعية 

Package for the Social Sciences ) كتم الاعتماد على بعض الأساليب الإحصائية  كما ىو
 موضح فيما يلي:

                                                           
 .156، ص 2005، الرياض، دار جرير للنشر كالتوزيع، SPSSأساليب التحليل الإحصائي باستخدام برمجيةأبو زيد، بؿمد ختَ سليم، -( 1)

http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327
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 يبتُ شرح أساليب الإحصائية لتحليل البيانات كاختبار الفرضيات الدراسة:(22لجدول رقم )ا

 وصفها الإحصائيةالأداة 

النسبة % والرسوم و  التكرار
 البيانية

 لوصف أفراد عينة الدراسة

 الاستبانة اختبار ثبات معامل ألفا كرونباخ

 لاختبار صدؽ الاستبانة معامل ارتباط بيرسون

 سط الحسابي:المتو 

أك بؾموع القيم ابؼدركسة مقسوـ على ، كىو متوسط بؾموعة من القيم
كذلك بغية التعرؼ على متوسط إجابات ابؼستجوبتُ حوؿ ، عددىا

( لأف التنقيط 13الاستبياف كمقارنتها بابؼتوسط الفرضي ابؼقدر ب )
كابؼتوسط يساعد في ترتيب العبارات ، (15( إلذ )11يتًاكح من )

 ى قيمة لو.حسب أعل

 الانحراف المعياري:

كذلك من أجل التعرؼ على مدل ابكراؼ استجابات أفراد الدراسة 
كيوضح التشتت في استجابات أفراد الدراسة ، ابذاه كل فقرة أك بؿور

، فكلما اقتًبت قيمتو من الصفر ىذا يعتٍ تركز الإجابات كعدـ تشتتها
لصالح الأقل تشتتا عند  كما أنو يفيد في ترتيب العبارات أك العبارات

 تساكم ابؼتوسط ابغسابي بينها.

 Tاختبار
 
 (one Sample t-test) 

بؼعرفة الدلالة الإحصائية )داؿ أك غتَ داؿ( في اختبار الفرضيات 
( one Sample t-test)الإحصاء الاستدلالر( كيفيد ىذا الاختبار ) 

يا ( بتُ في الكشف  عن ما إذا كاف ىناؾ فرؽ  جوىرم ) داؿ إحصائ
ابؼتوسط ابغسابي  

 (03=     الفرضي كابؼتوسط العينة أفراد لإجابات   

 مستوى الدلالة
2025 

يتم اختبار الفرضية على مستول دلالة بؿدد كمستول الدلالة الشائع 
، كىو ما يعرؼ بقيمة ألفا 1.15الاستخداـ في الدراسات السابقة ىو 
على مستول الدلالة الفا تساكم  أم أنو يتم اختبار الفرضية الصفرية

بهب ألا يزيد عن ، كيعتٍ ذلك أف احتماؿ ابػطأ في ابؼعاينة 1.15
أك بدعتٌ آخر يقبل مقدار خطأ في صحة النتائج لا يزيد عن  1.15
1.15. 
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أو ، (Sigمستوى المعنوية )
-P)احتمال الخطأ( )

value:) 

ساسو يتم كعلى أ، Spssيظهر في بـرجات البرامج الإحصائية مثل 
اختبار الدلالة الإحصائية للمؤشرات الإحصائية المحسوبة   كىذا من 

( ابؼصاحبة لقيم Sigخلبؿ مقارنة من خلبؿ قيمة احتماؿ ابػطأ )
 1.15ابؼؤشرات الإحصائية مع مستول الدلالة 

 موسومة بػ  مطبوعة جامعية، يلودد.كعيل م، مصطفى د.طويطي::  من إعداد الباحثة وبتصرف بالاعتماد على المرجع التاليالمصدر
علوـ ك  التجارية، الاقتصاديةمعتمد من طرؼ المجلس العلمي بكلية العلوـ ، “ – إحصائي منظور –  الميدانية الدراسات إعدادو  تصميم أساليب ”

 : ouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327-http://dspace.univ.31/16/2114، جامعة البويرة –التسيتَ 

 صدق وثبات الاستبيان :المطلب الثالث

كىنا اعتمدنا على الصدؽ الظاىرم كمرحلة أكلذ ثم قيمنا الصدؽ كالثبات عن طريق الأساليب الإحصائية  
 كما يلي:

، ( أعضاء في ىيئة التدريسية15من المحكمتُ تألفت من ) عرض الاستبانة على بؾموعة :الصدق الظاىري -1
لتحقيق الأىداؼ البحثية  كالتأكد من صدؽ كملبئمة فقرات الاستبياف، لأخذ بدلبحظاتهم في بناء الاستبياف

 كبذلك خرج الاستبياف في صورتو النهائية.، حيث تم إجراء ما يلزـ من حذؼ كتعديل، من الدراسة ةابؼتوخا

كقمنا بالتأكد ، يقصد بصدؽ أداة الدراسة؛ أف تقيس عبارات الاستبياف ما كضعت لقياسو :ئيالصدق البنا -2
 من صدؽ الاستبياف من خلبؿ صدؽ الاتساؽ الداخلي لعبارات الاستبياف.

ككفقا بؼعامل الارتباط بتَسوف يهدؼ إلذ معرفة مدل قدرة كل بؾموعة من  صدؽ الاتساؽ الداخلي
متغتَ بوضوح حيث عندما يتم حساب معامل الارتباط بتَسوف بتُ متغتَين فإف ىذا عبارات المحور على قياس 

كيتعتُ ، لكن ىذا ابؼعامل لا يكتسب دلالتو من قيمتو ابؼطلقة، (1( ك)+1-ابؼعامل يتًاكح في كل ابغالات بتُ)
لكل معامل  *sig)(1 )أف يتم تفحص دلالة معامل الارتباط بتَسوف  كىذا من خلبؿ مقارنة القيمة الاحتمالية

فإف   1.15: *( 2)(  أقل أك تساكم مستول الدلالةsigفإذا كانت قيمة)، 1.15ارتباط  مع مستول الدلالة 
                                                           

، كعلى Spss(: تظهر في بـرجات البرامج الإحصائية مثل برنامج P-valueأك ما يسمى ب )احتماؿ ابػطأ( )(:Sigالقيمة الاحتمالية ) -*
، Spssتخداـ أساسها يتم اختبار دلالة الاحصائية لنتائج الدراسة ابؼيدانية نقلب عن عبد الكرنً بوحفص: الأساليب الإحصائية كتطبيقاتها يدكيا كباس

 .24، ص: 2013ابعامعية، ابعزائر،  ، ديواف ابؼطبوعات02ابعزء 
كىي قيمة بىتارىا الباحث في بحثو كعادة في دراسات العلوـ الإنسانية كالاجتماعية يتم اختبار مستول الدلالة ( 0.05مستول الدلالة الإحصائية ) - *

ك أف الاحتماؿ ابؼقبوؿ بابػطأ في ابؼعاينة، بهب ألا % كيعتٍ ذل5كيعتٍ ذلك اف الباحث يشك في النتائج ابؼيدانية بنسبة  0.05شائع الاستخداـ كىو 
، نقلب عن عبد الكرنً بوحفص: الأساليب 0.05لا تزيد عن   sigأك بدعتٌ آخر ييقبل مقدار خطأ في صحة النتائج اذا كانت قيمة 0.05يزيد عن 

 .24، ص: 2013ابعزائر، ، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، 02، ابعزء Spssالإحصائية كتطبيقاتها يدكيا كباستخداـ 

http://dspace.univ-ouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327
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معامل الارتباط بتَسوف ذك دلالة إحصائية أم توجد علبقة بتُ العبارة كبؿورىا أم بعبارة أخرل  أف العبارة صادقة 
 بارة يتلبءـ مع مفهوـ المحور الذم تنتمي إليو .كمتسقة بؼا كضعت لقياسو  أم أف مضموف الع

 .كابعدكؿ التالر يوضح ذلك:صدق الاتساق الداخلي: للمحور الأول -2

 يوضح مدل الاتساؽ الداخلي لعبارات المحور الأكؿ( 22الجدول رقم )

 
معامل 

 الارتباط
قيمة 

 المعنوية
  النتيجة

معامل 
 الارتباط

 النتيجة قيمة المعنوية

 داؿ 111، 1 **1.538 13العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.637 11العبارة رقم

 داؿ 111، 1 **1.591 14العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.747 12العبارة رقم 

 داؿ 111، 1 **1.557 15العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.761 13العبارة رقم 

 داؿ 111، 1 **1.546 16العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.534 14العبارة رقم

 داؿ 111، 1 **1.724 17العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.632 15العبارة رقم 

 داؿ 111، 1 **1.655 18العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.543 16العبارة رقم 

 داؿ 111، 1 **1.545 19العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.712 17العبارة رقم 

 داؿ 111، 1 **1.716 21قم العبارة ر  داؿ 111، 1 **1.567 18العبارة رقم 

 داؿ 111، 1 **1.676 21العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.735 19العبارة رقم

 داؿ 111، 1 **1.697 22العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.642 11العبارة رقم 

     داؿ 111، 1 **1.783 11العبارة رقم 

     داؿ 111، 1 **1.715 12العبارة رقم 

 رتباط معنوم بتُ العبارة كالدرجة الكلية لمحورىاداؿ:  أم يوجد ا

 كعدـ كجود ** تدؿ على عدـ كجود دلالة الاحصائية الإحصائيةعلى كجود دلالة  SPSS** تدؿ في برنامج 

 فانو يوجد ارتباط معنوم. بتُ 1.15، ( أقل من أك تساكم مستول الدلالةSig. or P-valueقاعدة: إذا كانت قيمة احتماؿ ابػطأ )
 العبارة كالدرجة الكلية لمحورىا

 SPSS V. 21من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات برنامج المصدر: 

من النتائج الارتباطات الثنائية ابؼبينة أعلبه نلبحظ أف: عبارات ابؼتعلقة بالمحور الاكؿ بستاز بالاتساؽ 
إذ أف قيمة ابؼعنوية ، لمحور كعباراتو دالة إحصائياالداخلي مع بؿورىا حيث أف علبقة الارتباط بتُ الدرجة الكلية ل

( المحسوبة في  Correlation de Pearson)القيمة الاحتمالية( للقيم الإحصائية بؼعاملبت الارتباط بتَسوف )
مع بؿورىا  11رتباط للعبارة رقم فمثلب معامل الا 1.15كل عبارة من عبارات المحور ىي أقل من مستول دلالة 
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كنفس ابؼقارنة مع باقي   1.15أقل من   sig=0.000كىو داؿ إحصائيا حيث قيمة  r=0.637بلغ قيمة=
 بؼا كضعت لقياسو.، صادقة كمتسقة الأكلذالمحور العبارات كمنو عبارات 

 والجدول التالي يوضح ذلك :صدق الاتساق الداخلي: للمحور الثاني -0

 ور الثانييوضح مدل الاتساؽ الداخلي لعبارات المح( 20الجدول رقم )

 
معامل 

 الارتباط
قيمة 

 المعنوية
  النتيجة

معامل 
 الارتباط

 النتيجة قيمة المعنوية

 داؿ 111، 1 **1.644 19العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.397 11العبارة رقم

 داؿ 111، 1 **1.582 11العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.594 12العبارة رقم 

 داؿ 111، 1 **1.622 11العبارة رقم  اؿد 111، 1 **1.524 13العبارة رقم 

 داؿ 111، 1 **1.491 12العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.494 14العبارة رقم
 داؿ 111، 1 **1.442 13العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.522 15العبارة رقم 
 داؿ 111، 1 **1.549 14العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.546 16العبارة رقم 
 داؿ 111، 1 **1.697 15العبارة رقم  داؿ 111، 1 **1.538 17العبارة رقم 
     داؿ 111، 1 **1.481 18العبارة رقم 

 داؿ:  أم يوجد ارتباط معنوم بتُ العبارة كالدرجة الكلية لمحورىا
 على كجود دلالة الاحصائية كعدـ كجود ** تدؿ على عدـ كجود دلالة الاحصائية SPSS** تدؿ في برنامج 

فانو يوجد ارتباط معنوم. بتُ  1.15، ( أقل من أك تساكم مستول الدلالةSig. or P-valueة: إذا كانت قيمة احتماؿ ابػطأ )قاعد
 العبارة كالدرجة الكلية لمحورىا

 SPSS V. 21من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات برنامج المصدر: 

حظ أف: عبارات ابؼتعلقة بالمحور الثاني بستاز بالاتساؽ من النتائج الارتباطات الثنائية ابؼبينة أعلبه نلب
إذ أف قيمة ابؼعنوية ، الداخلي مع بؿورىا حيث أف علبقة الارتباط بتُ الدرجة الكلية للمحور كعباراتو دالة إحصائيا

في  ( المحسوبة Correlation de Pearson)القيمة الاحتمالية( للقيم الإحصائية بؼعاملبت الارتباط بتَسوف )
مع بؿورىا  11رتباط للعبارة رقم فمثلب معامل الا 1.15كل عبارة من عبارات المحور ىي أقل من مستول دلالة 

كنفس ابؼقارنة مع باقي   1.15أقل من   sig=0.000كىو داؿ إحصائيا حيث قيمة  r=0.397بلغ قيمة=
 بؼا كضعت لقياسو.، صادقة كمتسقة المحور الثانيالعبارات كمنو عبارات 
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 :Cronbach Alphaوصدق أداة القياس باستخدام    ثبات  :ثالثا
  أسلوبكالتثبت من صدقها قمنا باستخداـ ، الاستبياف يقيس العوامل ابؼراد قياسها أفمن اجل البرىنة على 

فقرات قوة الارتباط كالتماسك بتُ  إلذكىو يشتَ ، أخرل إلذالفرد من فقرة  أداءكركنباخ الفا الذم يعتمد على اتساؽ 
كابعدكؿ التالر يبتُ قيمة معامل كالثبات ، يزكدنا بتقدير جيد للثبات إضافة إلذ أف معامل ألفا كركنباخ، ابؼقياس

 كالصدؽ كما يلي:
 (: نتائج اختبار ثبات وصدق الاستبانة.23جدول رقم )

 معامل الصدق معامل الثباث عدد العبارات المحاور والابعاد
 1.844 1.714 16 معرفة الزبون

 1.884 1.782 16 معرفة المنافس

 1.673 1.454 15 معرفة العملية

 1.818 1.671 15 معرفة الخدمة

 1.898 1.818 22 إجمالي محور إدارة المعرفة التسويقية

 1.914 1.819 15 إجمالي محور ولاء الزبون

 1.933 1.872 37 الإجمالي

 spssمن إعداد الباحثة بناءا على بـرجات المصدر: 

تدؿ معاملبت الثبات علي ثبات المحتول بصورة عامة نظرا لاف معامل الثبات عاؿ كيقتًب للواحد الصحيح 
حيث يتضح من ابعدكؿ السابق أف أعلى معامل ثبات فيما ، كىذا يدؿ على قدرة الأداة في برقيق أغراض الدراسة

( كيتعلق بالبعد 1.454ل معامل ثبات قدر ب ) بينما نلبحظ أف أق، (1.782يتعلق بالبعد الثاني )ابؼنافس( ىو ) 
( .بفا يدؿ على ثبات 1.818بينما كاف معامل الثبات لإبصالر للمحور عاؿ جد حيث بلغ) ، الثالث) العملية (

 كاف الاستبياف يقيس ما استخدـ لأجلو .، الاستمارة أسئلة
مل الصدؽ لكل الأبعاد كالمحاكر في أما معامل الصدؽ فهو ابعذر التًبيعي بؼعامل الثبات كنلبحظ أف معا

 بفا يعتٍ صدؽ المحتول لكل الأبعاد كالمحاكر . 1.933كصولا إلذ  1.673الدراسة تعدل 

 عرض نتائج الدراسة  واختبار الفرضيات :الثالثالمبحث 

تتم عملية عرض  21spssبعد عملية استًجاع الاستبيانات كتشفتَىا كتفريغها في البرنامج الإحصائي  
نتائج من خلبؿ برديد خصائص العينة ثم معرفة ابذاىات إجابات العينة حوؿ كل العبارات كالمحاكر لنصل في ال

 :الأختَ لاختبار فرضيات الدراسة كما يلي
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 عرض خصائص العينة :المطلب الأول

 كىي كما يوضحها ابعدكؿ التالر: :توزيع أفراد العينة تبعا للجنس :أولا
 

حيث أف نسبة ، متفاكتةمن ابعدكؿ كالشكل السابقتُ يتضح توزيع أفراد العينة حسب ابعنس بنسب 
كنقوؿ أف ىذه ابؼؤسسات بؿل الدراسة تفضل تشغيل ،%33.8ب  الإناثأكبر من نسبة ، %66.2الذكور بػ 

 .الذكور مقارنة بالإناث

 كىي كما يوضحها ابعدكؿ التالر: :توزيع أفراد العينة تبعا للمؤىل العلمي: ثانيا
 توزيع عينة دراسة حسب ابؼؤىل العلمي(: 27الشكل رقم ) علميتوزيع عينة دراسة حسب ابؼؤىل ال(: 25الجدول رقم)

 
  

 

 يبتُ توزيع العينة حسب ابعنس(: 26الشكل رقم ) ع العينة حسب ابعنسيبتُ توزي(:24جدول رقم)

 النسبة التكرار الفئة
 %66.2 212 ذكر

 %33.8 113 أنثى

 %111 315 المجموع

 

 
 02spssالمصدر: من إعداد الباحثة باعتماد على برنامج

 النسبة التكرار البيان
 %15.4 47 ثانوي أو أقل

 %17.4 53 تقني سامي

 %65.9 211 جامعي

 %1.3 14 أخرى

 %111 315 المجموع
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أف أغلبية ، ي (نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ ابػاص بتوزيع عينة الدراسة حسب متغتَ ابؼؤىل) ابؼستول التعليم
كىي نسبة  65.9( فرد بنسبة مئوية %211أفراد العينة من حاملي شهادة الليسانس حيث بلغ عددىم )

كتليها نسبة ابغاصلتُ على مستول ثانوم أك ، 17.4في حتُ بلغت نسبة حاملي شهادة تقتٍ سامي %، مرتفعة
بية أفراد العينة لديهم مستول أم أف أغل، 1.3كآخر نسبة ىي بغاملي شهادات أخرل  %، %15.4أقل 

 النتائج ابؼتوصل إليها.ك  جامعي كىذا ما يزيد من أبنية البحث

 كىي كما يوضحها ابعدكؿ التالر: :توزيع أفراد العينة تبعا للوصف الوظيفي ثالثا:

 الوظيفىيبين توزيع العينة حسب الوصف (: 28الشكل رقم ) يبين توزيع العينة حسب الوصف الوظيفى:(26جدول رقم)
 

 النسبة التكرار الفئة
 %35.4 118 موظف

 %43.6 133 رئيس مصلحة
 %16.4 51 مستَ

 %4.6 14 أخرل

  %111 315 المجموع

 21spssمن إعداد الطالبة باعتماد على برنامجالمصدر: 

أف  حيث، من ابعدكؿ كالشكل السابقتُ يتضح توزيع أفراد العينة حسب الوصف الوظيفي بنسب متفاكتة
أما ، %16.4كابؼستَين بيثلوف نسبة ، %35.4ابؼوظفتُ بيثلوف نسبة ك  ،%43.6رئيس مصلحة أكبر نسبة  ب

 . %4.6الباقي بيثلوف نسبة 

 كىي كما يوضحها ابعدكؿ التالر: :توزيع أفراد العينة تبعا للفئة العمرية: رابعا

 

 

 

 



 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 235 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 توزيع عينة دراسة حسب الفئة العمرية(: 29رقم ) الشكل (: توزيع عينة دراسة حسب الفئة العمرية27جدول رقم)

 

 النسبة التكرار البيان
 %27.5 84 سنة 32أقل من 

 %49.2 151 سنة42و32بين 
 %15.4 47 سنة 52و42بين 

 %17.9 24 سنة52أكثر من 

 %111 315 المجموع
  

 21spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامجالمصدر: 
حيث بقد أف أغلب أفراد العينة لديهم ، لشكل السابقتُ توزيع العينة حسب متغتَ الفئة العمريةبيثل ابعدكؿ كا

ثم تليها نسبة الأفراد الذين لديهم فئة عمرية ، %49.2سنة حيث قدرت  ب  41ك 31فئة عمرية في العمل بتُ 
بنسبة مئوية  سنة 51ك 41بتُ  يةتليها الأفراد الذين تتًاكح فئتهم العمر ، %27.5سنة  بنسبة مئوية  31أقل من 

أم أف  %7.9بنسبة مئوية تقدر ب سنة 51ثم أكلئك الأفراد الذين فئتهم العمرية أكثر من ، %15.4تقدر ب 
 سنة .41متوسط أعمار أفراد العينة  لا تتعدل 

 كىي كما يوضحها ابعدكؿ التالر: :توزيع أفراد العينة تبعا الخبرة المهنية: خامسا

 توزيع عينة دراسة حسب ابػبرة ابؼهنية(: 02الشكل رقم ) توزيع عينة دراسة حسب ابػبرة ابؼهنية(: 28جدول رقم)

 النسبة التكرار البيان
 %28.9 88 سنوات 5أقل من 

 %37.4 114 سنوات22و5بين 
 %22.6 69 سنة 25و 22بين 

 %11.1 34 سنة25أكثر من 

 %111 315 المجموع
 

 

 21spssاحثة بالاعتماد على برنامجمن إعداد البالمصدر: 
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حيث بقد أف أغلب أفراد العينة لديهم خبرة في ، بيثل ابعدكؿ كالشكل السابقتُ توزيع العينة حسب متغتَ ابػبرة
سنة  11ك 5الذين لديهم خبرة بتُ ثم تليها نسبة الأفراد ، %28.9سنوات حيث قدرت  ب 5العمل لا تتجاكز 

ثم أكلئك ، %22.6سنة بنسبة مئوية تقدر ب15ك 11لأفراد الذين تتًاكح خبرتهم بتُ تليها ا، %37.4بنسبة مئوية 
نة خبرتهم % الذين أم أف أغلبية أفراد العينة بابؼقار 11.1سنة بنسبة مئوية تقدر ب15الأفراد الذين خبرتهم أكثر من 

 اف حسب مقياس ليكارت ابػماسيابؼطلب الثاني: ابذاه إجابات العينة على أسئلة الاستبيلا تتعدل العشر سنوات 

ه الدراسة حسب مقياس ليكارت ابػماسي كالذم سبق ذكره في ذؽ إلذ عرض كبرليل نتائج ىسنتطر 
 الإجابات كبوبت جدكؿ في الاستبياف نتائج حوصلة تم فقد ككاضحة دقيقة النتائج تكوف كحتى، الأكؿابؼبحث 

 ابغسابية ابؼتوسطات ابؼئوية النسب من حساب كتم، الاستبانة في ابؼدرجة للؤسئلة التسلسل حسب على
 للمتوسط قيمة اكبر على اعتمادا ابؼستجوبتُ نظر كجهة حسب العبارات ترتيب تم كما،  ابؼعيارية كالابكرافات

 :ابغسابي ابؼتوسط قيم تساكم عند ابؼعيارم الابكراؼ بيثلو كالذم للتشتت قيمة اقل كحسب ابغسابي

 حسب مقياس ليكارت بات العينة على أسئلة الاستبياناتجاه إجا :الثانيالمطلب 

في ىذا ابؼطلب سوؼ نقوـ بحساب ابؼتوسطات ابؼرجحة لعبارات كل بعد على حدل بؼعرفة ابذاه إجابات 
بإدارة ابؼعرفة العينة للؤبعاد ابػاصة  إجاباتحديد ابذاىات بتسوؼ نقوـ ك  ماسيالعينة حسب مقياس ليكارت ابػ

 :كالآتي كأبنيةعلى ترتيب أحقق  الأبعادم أدكف التفصيل بفقراتها بؼعرفة  إبصالا لزبوفكلاء اك  التسويقية

 محورين أبعادالعينة حول  إجابات( اتجاىات 19الجدول رقم )

المتوسط  الأبعاد المحاور
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه الترتيب

 موافق 4 0.874 3.808 بعد الزبوف المحور الأول 
 موافق 5 0.979 3.791 بؼنافسةبعد ا

 موافق 2 1.096 3.834 بعد العملية
 موافق 1 0.878 3.861 بعد ابػدمة

 موافق 3 0.690 3.832 كلاء الزبوف المحور الثاني 
 spss21باعتماد على برنامج البة لطامن إعداد المصدر: 

عد ابػدمة في بؿور إدارة ابؼعرفة ب أفللؤبعاد نلبحظ  الإجاباتمن خلبؿ ابعدكؿ السابق حوؿ ابذاىات 
(، حيث ابذهت الإجابات فيو إلذ ابؼوافقة على كل 3.861التسويقية  احتل ابؼرتبة الأكلذ بوسط حسابي  قدره )
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كما نلبحظ أف معظم الأبعاد ابذهت الإجابات فيهم للموافقة على العبارات في بؿور إدارة ابؼعرفة ،  العبارات
 بوف " التسويقية كبؿور كلاء الز 

 :إدارة المعرفة التسويقية العينة حول محور  إجاباتدراسة اتجاىات  :الأولالفرع 

لدينا في بؿور  إدارة ابؼعرفة التسويقية أربعة أبعاد كسوؼ نفصل في كل بعد على حدل بؼعرفة ابذاىات 
 :فيو حسب مقياس ليكارت ابػماسي كما يلي الإجابات

 :الخاص ببعد الزبون  عينة الدراسة لمفهوم النتائج المتعلقة حول إدراك :أولا

 :كما يليابػاص ببعد الزبوف  يشتَ ابعدكؿ  التالر إلذ مدل إدراؾ أفراد عينة الدراسة بؼفهوـ 

   بعد الزبوفابذاه إجابات العينة حوؿ (: 20الجدول رقم )

المتوسط  خاص ببعد الزبون
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه الأىمية

ؤسسة بالحصول على المعلومات عن الزبائن من مختلف الوظائف تقوم الم
 التي تتفاعل مع الزبائن بشكل مستمر

 موافق  كبير 1.257 3.90

 موافق كبير  1.253 3.86 تقوم المؤسسة بتحديث المعلومات التي يتم جمعها عن الزبائن باستمرار

نتقوم المؤسسة بتصنيف المعلومات التي حصلت عليها من الزبو   موافق كبير  1.513 3.62 

 موافق كبير  1.222 4.10 تراعي المؤسسة في تصميم منتجاتها رغبات ومتطلبات وحاجات الزبائن.

يتم استخدام وسائل الاتصال الحديثة للحصول على المعلومات عن الزبون 
بانتظام) الهاتف المحمول،  البريد الالكتروني، موقع المؤسسة 

 الالكتروني....(

 موافق  كبير  1.473 3.65

 موافق كبير 1.430 3.73 تستخدم المؤسسة المعلومات عن الزبائن لتطوير محفظة الزبائن
 موافق  0.874 3.808 الإجمالي

 21spssبناء علي بـرجات  ةلبمن إعداد الطاالمصدر: 

موافق حيث كاف إجاباتهم كانت تتجو بكو كل  البعد ابػاص بالزبوفمن خلبؿ البيانات السابقة بقد أف 
 3.41كىذه تقع في المجاؿ )، (1.874) كالابكراؼ ابؼعيارم قدره( 3.818)متوسطها ابغسابي الإبصالر بقيمة 

 .( 4(، أم أف الوسط ابغسابي قريب من الوسط ابغسابي النظرم )4.19 –



 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 238 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

قة أغلبية أفراد يدؿ على موافكىذا  4.11بدتوسط مرجح قدره  الأكلذالعبارة الرابعة ابؼرتبة  احتلتكلقد 
، تراعي في تصميم منتجاتها رغبات ومتطلبات وحاجات الزبائن.نة على ىذه العبارة حيث أكدكا أف ابؼؤسسة العي

 تقومبفا يؤكد أف ابؼؤسسة  3.91العبارة الأكلذ ابؼرتبة الثانية بدرجة أبنية كبتَة كبدتوسط مرجح قدره  احتلتبينما 

العبارة  احتلت، بينما بشكل مستمر الزبائن مع علاتتف التي الوظائف مختلف من نالزبائ عن المعلومات على بالحصول
بفا يعتٍ ىناؾ تذبذب في ابؼوافقة على ىذه  3.62الثالثة ابؼرتبة الأختَة بدرجة أبنية كبتَة كمتوسط حسابي قدره 

 .لزبونمن ا هاعلي حصلت التي المعلومات بتصنيف تقومسة مؤسالعلى أف  الإبصاعالعبارة حيث لد يتم 

نستنتج عموما ومن خلال اتجاه بعد الزبون كأحد أبعاد إدارة المعرفة التسويقية أن عينة الدراسة 
 مدركة لمفهوم بعد الزبون في إدارة المعرفة التسويقية .

 :الخاص ببعد المنافسة النتائج المتعلقة حول إدراك عينة الدراسة لمفهوم :ثانيا

 :كما يلي  ابػاص ببعد ابؼنافسة مدل إدراؾ أفراد عينة الدراسة بؼفهوـ يشتَ ابعدكؿ  التالر إلذ 

  ابػاص ببعد ابؼنافسة(: 21الجدول رقم )

المتوسط  الخاص ببعد المنافسة 
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه الأىمية

 موافق كبير 1.557 3.67 تسعى المؤسسة أن تكون منتجاتها أفضل من منتجات المنافسين 

مؤسسة المعرفة التامة بمنافسيها مثلا طبيعة المنتج، الحصة السوقية. لل  موافق كبير 1.368 3.70 

 موافق كبير 1.421 3.91 تتأثر المؤسسة بنسبة كبيرة بمنافسيها وخدماتهم 

مقارنتا   زبونتحاول المؤسسة تحقيق أكبر قدر ممكن من إشباع حاجيات ال
 بمنافسيها. 

قمواف كبير 1.290 3.88  

التسويقية سرية وأفضل من  ةستراتيجيالاتحرص المؤسسة أن تكون خططها 
 خطط منافسيها 

 موافق كبير 1.459 3.79

 موافق كبير 1.383 3.80 تعمل المؤسسة على تطوير خدماتها مقارنة بخدمات منافسيها
 موافق / 0.979 3.791 الإجمالي 

 21spssباعتماد على برنامجالبة لطامن إعداد المصدر: 



 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 239 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

، حيث كانت قيمة  وافقةابؼ بكوإجاباتهم  هت كل ابذالبعد ابػاص بابؼنافسة توضح البيانات السابقة أف 
 – 3.41( كىذه تقع في المجاؿ )1.979( كيقدر الابكراؼ ابؼعيارم )3.791ابؼتوسط ابغسابي الإبصالر )

 .( 4(، أم أف الوسط ابغسابي قريب من الوسط ابغسابي النظرم )4.19

يدؿ على موافقة أغلبية أفراد كىذا  3.91العبارة الثالثة ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط مرجح قدره  احتلتلقد ك 
العبارة  احتلتبينما ، أن المؤسسة تتأثر بنسبة كبيرة بمنافسيها وخدماتهمنة على ىذه العبارة حيث أكدكا يالع

مما يؤكد أن المؤسسة تحاول تحقيق  3.88ه الرابعة المرتبة الثانية بدرجة أىمية كبيرة وبمتوسط مرجح قدر 
العبارة الأولى المرتبة الأخيرة  احتلتبينما ، مقارنتا بمنافسيها.زبون أكبر قدر ممكن من إشباع حاجيات ال

مما يعني ىناك تفاوت في الموافقة على ىذه العبارة حيث  3.67بدرجة أىمية كبيرة ومتوسط حسابي قدره 
 مؤسسة تسعى أن تكون منتجاتها أفضل من منتجات المنافسين لها. على أن ال الإجماعلم يتم 

حول بعد المنافسة كأحد أبعاد إدارة المعرفة التسويقية أن  باتالإجاستنتج عموما ومن خلال اتجاه ن
 عينة الدراسة مدركة لمفهوم بعد المنافسة في إدارة المعرفة التسويقية .

 الخاص ببعد العملية: ة الدراسة لمفهومالنتائج المتعلقة حول إدراك عين :الثثا

 :كما يلي  ابػاص ببعد العمليةيشتَ ابعدكؿ  التالر إلذ مدل إدراؾ أفراد عينة الدراسة بؼفهوـ 

  ابػاص ببعد العملية(: 22الجدول رقم )  

المتوسط  الخاص ببعد العملية
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه الأىمية

معرفة إلى الزبون لإقناعو ومساعدتو في اتخاذ تحرص المؤسسة على نقل ال
 القرارات

 موافق كبير 1.377 3.61

تحرص المؤسسة للحصول على المعرفة المفيدة في عملها من أجل منتج 
 أحسن.

 موافق كبير 1.286 3.86

تحرص المؤسسة على توزيع وتقاسم المعرفة بين العمال خاصة في ما يتعلق 
 بخدمة الزبائن

 موافق كبير 1.404 3.67

تحرص المؤسسة على تحويل المعرفة بين العمال على ىيئة سياسات 
 وإجراءات وقواعد وأدلة. 

 موافق كبير 1.257 3.88

 موافق كبير 3.469 4.15 تحرص المؤسسة على نقل المعرفة التي تحصل عليها إلى عمالها



 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 242 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 موافق  1.096 3.834 الإجمالي 

 21spssاد على برنامجباعتمالبة لطامن إعداد المصدر: 

، حيث كانت قيمة  وافقةتتحو بكو ابؼإجاباتهم كانت  كل أف  ، ابػاصة ببعد العمليةالبيانات السابقة من 
 – 3.41( كىذه تقع في المجاؿ )1.196( كيقدر الابكراؼ ابؼعيارم )3.834ابؼتوسط ابغسابي الإبصالر )

 .( 4النظرم ) (، أم أف الوسط ابغسابي قريب من الوسط ابغسابي4.19

كىذا يدؿ على موافقة أغلبية أفراد  4.15العبارة ابػامسة ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط مرجح قدره  احتلتكلقد 
بينما ، تحرص على نقل المعرفة التي تحصل عليها إلى عمالهاأف ابؼؤسسة العينة على ىذه العبارة حيث أكدكا 

بررص على بفا يؤكد أف ابؼؤسسة  3.88ية كبتَة كبدتوسط مرجح قدره العبارة الرابعة ابؼرتبة الثانية بدرجة أبن احتلت
ابؼرتبة الأختَة  العبارة الأكلذ احتلتبرويل ابؼعرفة بتُ العماؿ على ىيئة سياسات كإجراءات كقواعد كأدلة، بينما 

 بررصسة ؤسابؼ فأعلى  امعو أفراد عينة الدراسة لد به أفبفا يعتٍ  3.61بدرجة أبنية كبتَة كمتوسط حسابي قدره 
 . القرارات ابزاذ في ساعدتولإقناعو كم الزبوف إلذ ابؼعرفة نقل على

نستنتج عموما ومن خلال اتجاه بعد العملية كأحد أبعاد إدارة المعرفة التسويقية أن عينة الدراسة 
 مدركة لمفهوم بعد العملية في إدارة المعرفة التسويقية .

 الخاص ببعد الخدمة: ك عينة الدراسة لمفهومالنتائج المتعلقة حول إدرا :رابعا

 :كما يلي  ابػاص ببعد ابػدمةيشتَ ابعدكؿ  التالر إلذ مدل إدراؾ أفراد عينة الدراسة بؼفهوـ 

 الخاص ببعد الخدمة(: 23الجدول رقم )

المتوسط  الخاص ببعد الخدمة
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه الأىمية

ية عن المزايا التي تتمتع بها خدمتها ولا توفرىا لدى المؤسسة المعرفة الكاف
 الخدمات المنافسة

 موافق كبير  1.311 3.86

تسعى المؤسسة لتطوير خدماتها الحالية من أجل وصولها لزبونها على 
 أحسن وجو.

 موافق كبير  1.137 3.99

 موافق كبير  1.238 4.08 تسعى المؤسسة لطرح خدمات جديدة مبتكرة باستمرار. 

 موافق كبير  1.455 3.60 لدى المؤسسة وصف تفصيلي للخدمة التي يفضلها الزبون أو يميل إليها



 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 242 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

تقوم المؤسسة بدراسة وتحليل نقاط الضعف وبئر القوة في مكونات 
 خدماتها 

 موافق كبير  1.514 3.78

 موافق  0.878 3.861 الإجمالي

 21spssباعتماد على برنامجالبة لطامن إعداد المصدر: 

توضح البيانات السابقة أف البعد ابػاص بابػدمة كانت إجاباتهم تتجو بكو ابؼوافقة ، حيث كانت قيمة 
 – 3.40( كىذه تقع في المجاؿ )0.878( كيقدر الابكراؼ ابؼعيارم )3.861ابؼتوسط ابغسابي الإبصالر )

 ( .4(، أم أف الوسط ابغسابي قريب من الوسط ابغسابي النظرم )4.19

كىذا يدؿ على موافقة أغلبية أفراد  4.08العبارة الثالثة ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط مرجح قدره  تلتاحكلقد 
العبارة الثانية ابؼرتبة الثانية  احتلتبينما ، أف ابؼؤسسة تسعى لطرح خدمات جديدة مبتكرة باستمرار.العينة على 

تسعى لتطوير خدماتها ابغالية من أجل  بفا يؤكد أف ابؼؤسسة 3.99بدرجة أبنية كبتَة كبدتوسط مرجح قدره 
العبارة الرابعة ابؼرتبة الأختَة بدرجة أبنية كبتَة كمتوسط حسابي  احتلتكصوبؽا لزبونها على أحسن كجو.، بينما 

بفا يعتٍ ىناؾ تفاكت في ابؼوافقة على ىذه العبارة حيث لد يتم الاتفاؽ على أف ابؼؤسسة لديها  3.60قدره 
 التي يفضلها الزبوف أك بييل إليها.  كصف تفصيلي للخدمة

نستنتج عموما ومن خلال اتجاه بعد الخدمة كأحد أبعاد إدارة المعرفة التسويقية أن عينة الدراسة 
 مدركة لمفهوم بعد الخدمة  في إدارة المعرفة التسويقية .

 :ولاء الزبون  العينة حول محور إجاباتدراسة اتجاىات الفرع الثاني: 

 :حسب مقياس ليكارت ابػماسي  كما يلي الإجاباتابذاىات  نقوـ بتحديد

 كما يلي:بؿور كلاء الزبوف   يشتَ ابعدكؿ  التالر إلذ مدل إدراؾ أفراد عينة الدراسة 

 ولاء الزبون (: 24الجدول رقم )

المتوسط  ولاء الزبون 
 المرجح

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه الأىمية

لارتياحو باستمرار العلاقة معها رغب الزبون بالبقاء مع المؤسسة   موافق كبير  1.379 3.78 

 موافق كبير  1.465 3.74 شعر بالفخر والتميز لكونو أحد زبائن المؤسسة 



 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 240 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 موافق كبير  1.289 3.95 تحدث دائما عن الجوانب الإيجابية في المؤسسة 

تعد المؤسسة ىي الخيار الأمثل عند تفكير الزبون في نوع 
ي تقدمهاالخدمات الت  

 موافق كبير  1.413 3.45

 موافق كبير  1.277 4.06 نصح الزبون أقاربو وأصدقائو بالتعامل مع المؤسسة

 موافق كبير  1.129 4.08 شعر الزبون بالارتياح مع موظفي المؤسسة لحسن تعاملهم.

 موافق كبير  1.137 3.93 شهد الزبون أن لدى المؤسسة اسم وعلامة مرموقة في السوق.

العروض والخدمات التي تقدمها المؤسسة تكون في مستوى 
 تطلعاتو.

 موافق كبير  1.281 3.76

 موافق كبير  1.293 3.92 خدمات المؤسسة ذات قيمة كبيرة وجذابة.

استعملت خدمات المؤسسة بشكل متكرر لأنها في المستوى 
 المرغوب.

 موافق كبير  1.326 3.86

ية كبيرة ذات مستوى عالي.وجد في المؤسسة أساليب تحفيز   موافق كبير  3.223 3.86 

 موافق كبير  1.175 4.02 رضي عن جودة خدمات المؤسسة

 موافق كبير  1.277 3.78 رأى أن المؤسسة أكثر جاذبية من باقي المؤسسات

رأى أن حجم الاستفادة من جميع الخدمات التي تقدمها 
 المؤسسة كبير.

 موافق كبير  1.281 3.71

تبر خدمات المؤسسة ىي البديل الأفضلاع  موافق كبير  1.476 3.59 
 موافق  0.690 3.832 الإجمالي

 21spssباعتماد على برنامج البةلطاالمصدر: من إعداد 

حيث قيمة ، تبتُ بأف كل أفراد العينة قد أعطوا ابؼوافقة، تشتَ البيانات السابقة بأف بدحور كلاء الزبوف
(، أم 4.19 – 3.40(، كىذه تقع في المجاؿ )0.690( كقدر الابكراؼ ابؼعيارم )3.832ابؼتوسط ابغسابي )

 (.4أف الوسط ابغسابي قريب من الوسط ابغسابي النظرم )



 المؤسسات من عينة على التطبيقية الدراسة              :الثالثالفصل 

 

 243 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

كىذا يدؿ على موافقة أغلبية أفراد  4.08العبارة السادسة ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط مرجح قدره  احتلتكلقد   
 احتلتأف الزبوف شعر بالارتياح مع موظفي ابؼؤسسة بغسن تعاملهم، بينما العينة على ىذه العبارة حيث أكدكا 

بفا يؤكد أف الزبوف نصح أقاربو  4.16العبارة ابػامسة ابؼرتبة الثانية بدرجة أبنية كبتَة كبدتوسط مرجح قدره 
كبتَة كمتوسط حسابي   العبارة الرابعة ابؼرتبة الأختَة بدرجة أبنية احتلتكأصدقائو بالتعامل مع ابؼؤسسة.، بينما 

على أف ابؼؤسسة تعد ىي  الإبصاعبفا يعتٍ ىناؾ تذبذب في ابؼوافقة على ىذه العبارة حيث لد يتم  3.45قدره 
ابػيار الأمثل عند تفكتَ الزبوف في نوع ابػدمات التي تقدمها نستنتج عموما كمن خلبؿ ابذاىات العينة حوؿ 

 .كد أف أفراد عينة الدراسة يدركوف بؼفهوـ كلاء الزبوف كبدرجة أبنية كبتَةللموافقة بفا يؤ  ابذهتبؿور كلاء الزبوف 

 اختبار الفرضياتو  مناقشة نتائج التحليل :الثالثالمطلب 

كانت البيانات تتبع  إذامعرفة ما  أكلاكالاختبارات بهب  الإحصائية الأدكاتقبل اختبار الفرضيات كتطبيق 
إذا البيانات تقتًب للتوزيع الطبيعي كسوؼ نتأكد من ذلك من  31نة يفوؽ كلأف حجم العي، توزيعا طبيعيا أك لا

 كسيمنركؼ كذلك قصد معرفة تطبيق الاختبارات ابؼناسبة. خلبؿ اختبارات شابتَك

 الفرع الأول: اختبار التوزيع الطبيعي

لك نستخدـ اختبارين نستخدـ ىذا الاختبار بؼعرفة ما إذا كانت البيانات تتبع توزيعا طبيعيا أكلا كبؼعرفة ذ
كىذا بوضع الفرضيتتُ التاليتتُ عند  Shapiro-Wilkكاختبار Kolmogorov-Smirnovمعركفتُ بنا 
 :1.15مستول دلالو 

H0البيانات تتبع توزيعا طبيعيا :. 

H1البيانات لا تتبع توزيعا طبيعيا  :. 

الأربعة   بأبعاده إبصالارفة التسويقية  ىو أبعاد إدارة ابؼع الأكؿفي دراستنا لدينا أربع أبعاد خاصة بدحور 
 :برصلنا على النتائج التالية spss الإحصائيالبيانات للبرنامج  إدخاؿكبعد ، كالمحور الثاني ىو كلاء الزبوف
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 اختبار التوزيع الطبيعي(: 05الجدول رقم )

 شابيرو اختبار سيمنوف اختبار والأبعادالمحاور 
 مستوى الدلالة قيمة الإحصائية لةمستوى الدلا قيمة الإحصائية 

 1.716 1.931 1.115 1.121 معرفة الزبون بعد

 1.188 1.911 1.187 1.175 معرفة المنافسة بعد

 1.189 1.778 1.181 1.186 العملية بعد

 1.121 1.884 1.212 1.211 الخدمة بعد

إدارة المعرفة  الأول لأبعاد المحور
 التسويقية

1.198 1.171 1.957 1.161 

 1.153 1.941 1.191 1.14 ولاء الزبون الثاني المحور

 21spssمن إعداد الباحثة باعتماد على برنامجالمصدر: 

من نتائج ابعدكؿ نلبحظ أف القيم ابؼعنوية لإحصائية سيمنركؼ للمحاكر كالأبعاد كانت كلها بدستول 
انات تتبع توزيعا طبيعي حسب اختبار بفا بهعلنا نقبل بالفرض الصفرم أم أف البي 1.15معنوية أكبر من 

أم كل   1.15كبنفس الطريقة كحسب معنوية القيم الإحصائية شابتَك فكانت كلها أكبر من ، سيمنركؼ
 البيانات تتبع توزيعا طبيعي كبنفس ابغالة نقبل الفرض الصفرم القائل أف البيانات تتبع توزيعا طبيعيا .

 .داـ الاختبارات ابؼعلمية للدراسةنات تتوزع طبيعيا كجب علينا استخكبعد اختبار الطبيعة ككجدنا أف البيا

 :الاختبار المعلمية :الفرع الثاني

تستخدـ ىذه الاختبارات في حالة كاحدة عندما تكوف البيانات تتبع توزيع طبيعي كالعينة كبتَة  كمن بتُ 
كفي دراستنا ، ANOVA الأحادملتباين كاختبار برليل ا، لعينتتُ مستقلتُ tأىم ىذه الاختبارات ىي اختبار 

 كفرضية التأثتَ .، كفرضية الفرؽ، سوؼ بلتبر ثلبث أنواع من الفرضيات كىي فرضية العلبقة

بينما فرضية الفرؽ ، فرضية العلبقة نستخدـ فيها اختبار معامل الارتباط بتَسوف لأف التوزيع طبيعي
تَ سوؼ نستخدـ الابكدار أما فرضية التأث، ANOVAكاختبار ، لعينتتُ مستقلتُ tنستخدـ فيها اختبار 

 .ابؼتعدد
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سوؼ نقوـ ىنا بحساب مصفوفة الارتباطات لبتَسوف لأف التوزيع طبيعي بلتبر :اختبار فرضيات العلاقة :أولا
 :معامل الارتباط بؼعرفو الدلالة الإحصائية لو كالتالر

H0  لا توجد علبقة بتُ ابؼتغتَات :    

H1بتُ ابؼتغتَات   :   توجد علبقة    

 :برصلنا على ابعدكؿ التالر 21spssمن بـرجات 

 معامل الارتباط بتُ متغتَات الدراسة:(06الجدول رقم )

 محور ولاء الزبون إجمالي أبعاد  إدارة المعرفة التسويقية
 مستوى الدلالة معامل الارتباط 

 1.111 **1.288 معرفة الزبون بعد
 1.111 **1.515 معرفة المنافسة بعد

 1.11 **1.382 بعد  العملية
 1.11 **1.417 بعد الخدمة

إجمالي المحور الأول أبعاد إدارة المعرفة 
 التسويقية

1.561** 1.111 

 (14 )انظر ابؼلحق رقمSPSSمن إعداد الباحثة بناءا على بـرجات  :المصدر

 يلي: من خلبؿ ابعدكؿ السابق كجدنا ما

 كمعامل الارتباط مساكم إلذ ا ضعيف ابوف كاف طرديلزبوف كإبصالر بؿور كلاء الز بعد ابػاص بدعرفة اال أثر
 1.15أقل من   sigلأف قيمة ، %5( كىذا الارتباط ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة 1.288)

 أم نرفض الفرض الصفرم.

 يث بلغ معامل الارتباط ح، امتوسطا سة كإبصالر بؿور كلاء الزبوف كاف طرديابػاص بدعرفة ابؼنافالبعد  أثر
، 1.15كىي أقل من  sig = 0.000لأف قيمة ، %5( كىو ذك دلالة إحصائية عند مستول 1.515)

 نرفض الفرض الصفرم . أم
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 حيث بلغ معامل الارتباط ، اضعيف اكإبصالر بؿور كلاء الزبوف كاف طردي ابػاص بالعمليةالبعد  أثر
، 1.15كىي أقل من  sig = 0.000لأف قيمة ، %5( كىو ذك دلالة إحصائية عند مستول 1.382)

 .نرفض الفرض الصفرم أم

 حيث بلغ معامل الارتباط ، امتوسط اكإبصالر بؿور كلاء الزبوف كاف طردي ةابػاص بابػدمالبعد  أثر
، 1.15كىي أقل من  sig = 0.000لأف قيمة ، %5( كىو ذك دلالة إحصائية عند مستول 1.417)

 .نرفض الفرض الصفرم أم

 ُ( 1.561إبصالر أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كبؿور كلاء الزبوف يساكم ) كجدنا أف معامل الارتباط بت
أم  1.15اقل من  sigنظرا لأف قيمة ، %5كىو ارتباط طردم متوسط كلو دلالة إحصائية عند مستول 

 الفرض الصفرم. نرفض

بتُ إبصالر أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كبؿور كنتيجة  نهائية نقوؿ انو ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية 
 . بؿل الدراسةفي ابؼؤسسات  كلاء الزبوف

، لعينتتُ مستقلتُ tلاستخداـ ىذا الاختبار لدينا اختبارين مهمتُ بنا اختبار  :فرضيات الفرق اختبار :ثانيا
 :كما يليANOVA الأحادمكاختبار برليل التباين 

في متوسطات  الفركؽمن الاختبارات ابؼعلمية كيستخدـ بؼعرفة  ىذا الاختبار :لعينتين مستقلين tاختبار  -1
كفي دراستنا توجد خاصية كاحدة تقسم العينة ، العينة حسب خاصية تقسم العينة إلذ قسمتُ فقط إجابات

 .ستكوف ىناؾ فرضية رئيسية كاحدة كفرضيتتُ جزئيتتُ إذا، لقسمتُ كىي ابعنس

كانطلبقا ، جنس ابؼستجوب إلذبتُ متوسطات إجابات العينة ترجع  فركقاتوجد  لا :الفرضية الرئيسية /1-1
 جزئيتتُ. فرضيتتُ إلذمن ىذه الفرضية سوؼ نقسمها 

إدارة ابؼعرفة  أبعادالعينة على  بؿور  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽتوجد  لا :الأولى/ الفرضية الجزئية 0-2
 جنس ابؼستجوب  . إلذالتسويقية ترجع 

 إلذالعينة على بؿور كلاء الزبوف ترجع  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽتوجد  لا :لفرضية الجزئية الثانية/ ا3-2
 جنس ابؼستجوب.
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كبرصلنا ، للبستقلبلية  للمحورين مع متغتَة ابعنس  tكللئجابة على كل ىذه الفرضيات استخدمنا اختبار 
 :كما يلي  1.15ة عند مستول دلال spssعلى ابعدكؿ التالر الشامل من بـرجات 

 لإبصالر المحاكرtاختبار ( 07الجدول رقم )

اختبار تجانس  الأقسام
 Fالتباين 

 لعينتين tاختبار مستوى دلالة
 ستقلتين

 مستوى دلالة

 1.253 -1.145- 1.675 1.176 لتسويقيةا إدارة المعرفة أبعاد
 1.121 -2.323- 1.853 1.134 ولاء الزبون

 (14 )انظر ابؼلحق رقم SPSSالإحصائي بناءا على بـرجات البرنامج  الباحثة إعدادمن  :المصدر

 1.176من ابعدكؿ السابق نلبحظ أف قيمة اختبار التجانس للمحور الأكؿ أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية 
F=  أم أف التباين متساكم  1.15كبر من ألاف القيمة ابؼعنوية  1.15كىي ليست معنوية عند مستول دلالة

الفرضية الصفرية القائلة أف التباين متساكم أم أف العينتتُ من بؾتمعتُ غتَ بـتلفتُ كمنو بلتار السطر  كنقبل
ككذلك بالنسبة لمحور كلاء الزبوف  الذم نقبل فيو ، ( انظر الملحقالأكؿ في جدكؿ اختبارات للبستقلبلية )
التباين متساكم كبلتار السطر الأكؿ  أفو نقوؿ كمن 1.15أكبر من  Fالفرضية الصفرية لأف القيمة ابؼعنوية لقيمة 

 من جدكؿ الاختبارات للبستقلبلية .

 يلي كعلى التًتيب  كانت كما  tكبناء على اختبار التجانس كانت نتائج الاختبارات 

 ( ككلها بدستويات معنوية كالآتي كعلى التًتيب -2.323-، -1.145-)

توجد  تٍ قبوؿ كل الفرضيات ابعزئية القائلة بأنو لابفا يع، 1.15ككلها أكبر من  (1.121، 1.253)
كعليو لا توجد ىناؾ اختلبؼ بتُ ، العينة على المحورين ترجع جنس ابؼستجوب إجاباتبتُ متوسطات  فركؽ

 العينة للمحورين  كىذا منطقي كوف العينتتُ غتَ مستقلتتُ. إجابات

في  الفركؽارات ابؼعلمية كيستخدـ بؼعرفة ىذا الاختبار من الاختب :الأحادياختبار تحليل التباين  -2
كفي دراستنا توجد  أربعة ، أكثر من قسمتُ العينة حسب خاصية تقسيم العينة إلذ إجاباتمتوسطات 

 إذا، ابؼنصب ابغالر (، ابؼؤىل العلمي، سنوات ابػبرة، خواص تقسم العينة لأكثر من قسمتُ بنا )العمر
 :كالأتيفرضية متبوعة بفرضيتتُ جزئيتتُ  ستكوف ىناؾ أربعة فرضيات رئيسية ككل 
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، خاصية الفئة العمرية إلذالعينة ترجع  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽلا توجد  :الأولى/ الفرضية الرئيسية 0-2
  .فرضيتتُ جزئيتتُ إلذكانطلبقا من ىذه الفرضية سوؼ نقسمها 

ينة على بؿور أبعاد إدارة ابؼعرفة الع إجاباتبتُ متوسطات  فركؽلا توجد  :الأولى/لفرضية الجزئية 0-0
 التسويقية ترجع للفئة العمرية .

العينة على بؿور كلاء الزبوف ترجع الفئة  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽتوجد  لا :/ الفرضية الجزئية الثانية3-0
 العمرية  .

، عمريةللمحورين  مع متغتَة الفئة الANOVA كللئجابة على كل ىذه الفرضيات استخدمنا اختبار  
 :كما يلي  1.15عند مستول دلالة  spssكبرصلنا على ابعدكؿ التالر الشامل من بـرجات 

 بتُ بؿاكر الدراسة تبعا للفئة العمرية ANOVAاختبار  الفركؽ (: 08الجدول رقم )

 مستوى دلالة ANOVAاختبار  الأقسام

 1.161 9.946 بؿور أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية
 1.191 9.847 وفبؿور كلاء الزب

 (14)انظر ابؼلحق رقم SPSSمن إعداد الباحثة بناءا على بـرجات  :المصدر

 :للمحورين  على التوالر كما يلي Fمن نتائج الاختبار كانت القيمة الإحصائية 

(  كىي اكبر من 1.191، 1.161كلها بدستويات معنوية على التوالر ) ك  (9.847، 9.946) 
بتُ متوسطات إجابات العينة  على بؿاكر  فركؽكل الفرضيات ابعزئية بأنو لا توجد   بفا بهعلنا بقبوؿ 1.15

 الدراسة  ترجع إلذ خاصية الفئة العمرية.

، سنوات ابػبرةخاصية  إلذالعينة ترجع  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽ: لا توجد / الفرضية الرئيسية الثانية4-0
 يتتُ جزئيتتُ .فرض إلذكانطلبقا من ىذه الفرضية سوؼ نقسمها 

العينة على بؿور أبعاد إدارة ابؼعرفة  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽلا توجد  :الأولى/ الفرضية الجزئية 5-0
 التسويقية ترجع لسنوات ابػبرة .
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العينة على بؿور كلاء الزبوف ترجع  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽتوجد  لا :/ الفرضية الجزئية الثانية6-0
 للسنوات ابػبرة  .

، للمحورين  مع متغتَة سنوات ابػبرةANOVA  كللئجابة على كل ىذه الفرضيات استخدمنا اختبار
 :كما يلي  1.15عند مستول دلالة  spss21كبرصلنا على ابعدكؿ التالر الشامل من بـرجات 

 بتُ بؿاكر الدراسة تبعا لسنوات ابػبرة ANOVAاختبار  الفركؽ :(09الجدول رقم )

اختبار  الأقسام
ANOVA 

 مستوى دلالة

 1.571 1.671 بؿور أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية
 1.159 2.515 بؿور كلاء الزبوف

 (14 )انظر ابؼلحق رقمSPSS 21بناءا على بـرجات الباحثةمن إعداد  :المصدر

 :للمحورين  على التوالر كما يلي Fمن نتائج الاختبار كانت قيمة الإحصائية 

 1.15(  كىي اكبر من 1.159، 1.571ا بدستويات معنوية على التوالر ) كلهك  ( 2.515، 1.671) 
بتُ متوسطات إجابات العينة  على بؿاكر الدراسة  ترجع إلذ  فركؽبفا بهعلنا بقبوؿ كل الفرضيات ابعزئية بأنو لا توجد 

 .1.15خاصية سنوات ابػبرة عند مستول دلالة 

، ابؼؤىل العلميخاصية  إلذالعينة ترجع  إجاباتبتُ متوسطات  كؽفر لا توجد  :/ الفرضية الرئيسية الثالثة7-0
 فرضيتتُ جزئيتتُ . إلذكانطلبقا من ىذه الفرضية سوؼ نقسمها 

العينة على بؿور أبعاد إدارة ابؼعرفة  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽلا توجد  :الأولى/ الفرضية الجزئية 8-0
 التسويقية ترجع للمؤىل العلمي .

العينة على بؿور كلاء الزبوف ترجع  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽتوجد  لا :الجزئية الثانية / الفرضية9-0
 للمؤىل العلمي  .

، مع متغتَة ابؼؤىل العلمي للمحورينANOVA كللئجابة على كل ىذه الفرضيات استخدمنا اختبار 
 :ا يليكم  1.15عند مستول دلالة  spssكبرصلنا على ابعدكؿ التالر الشامل من بـرجات 
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 بتُ بؿاكر الدراسة تبعا للمؤىل العلمي ANOVAاختبار  الفركؽ :(32الجدول رقم )

 مستوى دلالة ANOVAاختبار  الأقسام

 1.136 13.183 بؿور أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية
 1.181 13.652 بؿور كلاء الزبوف

 (14رقم )انظر ابؼلحق 21SPSSبناءا على بـرجات  من إعداد الباحثة :المصدر

كلها ك  (13.652، 13.183للمحورين  على التوالر كما يلي ) Fمن نتائج الاختبار كانت قيمة الإحصائية 
بفا بهعلنا بقبوؿ كل الفرضيات ابعزئية بأنو  1.15(  كىي اكبر من 1.181، 1.136بدستويات معنوية على التوالر )

دراسة  ترجع إلذ خاصية ابؼؤىل العلمي  عند مستول دلالة بتُ متوسطات إجابات العينة  على بؿاكر ال فركؽلا توجد 
1.15. 

خاصية ابؼنصب  إلذالعينة ترجع  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽتوجد  لا الرابعة:/ الفرضية الرئيسية 22-0
 فرضيتتُ جزئيتتُ . إلذكانطلبقا من ىذه الفرضية سوؼ نقسمها ، الوظيفي

العينة على بؿور أبعاد إدارة ابؼعرفة  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽلا توجد  :الأولى/ الفرضية الجزئية 22-0
 التسويقية ترجع للمنصب الوظيفي .

العينة على بؿور كلاء الزبوف ترجع  إجاباتبتُ متوسطات  فركؽتوجد  لا :/ الفرضية الجزئية الثانية20-0
 للمنصب الوظيفي .

، للمحورين  مع متغتَة ابؼنصب الوظيفي ANOVAكللئجابة على كل ىذه الفرضيات استخدمنا اختبار 
 :كما يلي  1.15عند مستول دلالة  spssكبرصلنا على ابعدكؿ التالر الشامل من بـرجات 

 بتُ بؿاكر الدراسة تبعا للمنصب الوظيفي ANOVAاختبار  الفركؽ :(32الجدول رقم )

 مستوى دلالة ANOVAاختبار  الأقسام
 1.172 6.973 ةبؿور أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقي

 1.183 2.251 بؿور كلاء الزبوف
 (14)انظر ابؼلحق رقم 21SPSSبناءا على بـرجات  من إعداد الباحثة :المصدر
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كلها ك  (13.652، 2.251للمحورين  على التوالر كما يلي ) Fمن نتائج الاختبار كانت قيمة الإحصائية 
بفا بهعلنا بقبوؿ كل الفرضيات ابعزئية بأنو  1.15 من ( كىي اكبر1.183، 1.172بدستويات معنوية على التوالر )

بتُ متوسطات إجابات العينة  على بؿاكر الدراسة  ترجع إلذ خاصية ابؼنصب الوظيفي عند مستول  فركؽلا توجد 
 .1.15دلالة 

في الفرضيات كابؼتمثلة ، من خلبؿ فرضيات التأثتَ سوؼ بكاكؿ الإجابة على فرضيات الدراسة :فرضية التأثير :ثالثا
، إدارة ابؼعرفة التسويقية كمتغتَ مستقل الرئيسية التالية باستخداـ معادلة الابكدار البسيط بتُ كل من  إبصالر بؿور أبعاد

بؿور كلاء  إبصالركبؿور كلاء الزبوف  كمتغتَ تابع ثم بعد ذلك نبتُ تأثتَ كل بعد من أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية على 
 :الزبوف كما يلي

 إجماليباستخدام الانحدار البسيط  بين إجمالي أبعاد إدارة المعرفة التسويقية على  الأثراختبار  -2
 :ولاء الزبون محور

 إبصالرأبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية على  في ىذا العنصر سوؼ نستخدـ معادلة الابكدار البسيط بتُ بؿور
 :يةعبر طرح الفرضية الرئيسية التالبؿور كلاء الزبوف 

 لأبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية على بؿور كلاء الزبوف يوجد اثر ذك دلالة إحصائية لا: 0Hالفرضية الصفرية الرئيسية 
 في ابؼؤسسات الاقتصادية .

 :التالر كما ىو موضح في ابعدكؿ،  لاختبار ىذه الفرضية تم استخداـ برليل الابكدار البسيط

 إدارة ابؼعرفة التسويقية على بؿور كلاء الزبوف أبعاد نتائج اختبار اثر :(30الجدول رقم )
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 :كالآتيمعادلة الابكدار البسيط كانت  

Y               

        )       ) 

في إدارة ابؼعرفة تشتَ نتائج ابعدكؿ السابق كفقا لآراء أفراد عينة الدراسة على كجود أثر ذك دلالة إحصائية 
عند مستول  إحصائية( كىو ارتباط قوم طردم ذك دلالة 1.561إذ بلغ معامل ارتباط( ، على كلاء الزبوفالتسويقية 

 أبعاد% من التغتَ في كلاء الزبوف  يرجع للتغتَ في 31.5( حيث أف 1.315أما معامل التحديد  بلغ )، %5دلالة 
كىدا يعتٍ أف الزيادة ، (β=  1.569رجة التأثتَ )كقد بلغت قيمة د، إدارة ابؼعرفة التسويقية في ابؼؤسسات الاقتصادية

%( كىي معنوية في 56.9بدرجة كاحدة في أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية يؤدم إلذ زيادة في برقيق  كلاء الزبوف بقيمة )
بؽا مساكية ( كىي معنوية لأف القيمة ابؼعنوية 11.815النموذج نظرا لأف القيمة الإحصائية ستيودنت المحسوبة بؽا كانت )

 Fكيؤكد معنوية أثر أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية في ابؼؤسسات الاقتصادية  قيمة ، 1.15( كىي اقل من 1.111)
كىذا ، (sig=1.111% لاف قيمة )5( كىي دالة إحصائية بدستول معنوية F= 139.366المحسوبة كالتي بلغت( 

فرضية الصفرية كنقوؿ كجود أثر ذك دلالة إحصائية لأبعاد إدارة يؤكد عدـ صحة قبوؿ الفرضية الرئيسية كعليو نرفض ال
 %.5ابؼعرفة التسويقية كدكرىا في برقيق كلاء الزبوف في ابؼؤسسات الاقتصادية  عند مستول دلالة 

 :إدارة المعرفة التسويقية في تحقيق ولاء الزبون أبعادباستخدام الانحدار المتعدد بين  الأثراختبار  -2

تم اسػػتخداـ الابكػػدار ابؼتعػػدد بػػتُ كػػل بعػػد مػػن ، تػػأثتَ كػػل بعػػد مػػن أبعػػاد إدارة ابؼعرفػػة التسػػويقيةكلبيػاف درجػػة 
 :عبر طرح الفرضية الرئيسية التالية، أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية  كمتغتَات مستقلة مع إبصالر بؿور كلاء الزبوف

لأبعػػاد إدارة ابؼعرفػػة التسػػويقية  ابؼتمثلػػة في )بعػػد  إحصػػائيةلا يوجػػد اثػػر ذك دلالػػة : 0Hالفرضــية الصــفرية الرئيســية 
 .الاقتصادية  بعد ابػدمة ( في برقيق  كلاء الزبوف في ابؼؤسسات، بعد العملية، بعد معرفة ابؼنافسة، معرفة الزبوف

 :موضحة في ابعدكؿ التالر كنتائج الاختبار
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 رفة التسويقية في برقيق كلاء الزبوفنتائج الابكدار ابؼتعدد لأبعاد إدارة ابؼع (:33الجدول رقم )
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 (14)انظر ابؼلحق رقم SPSS21 الباحثة بناءا على بـرجات  إعدادمن  :المصدر

 :كالآتيمعادلة الابكدار ابؼتعدد كانت  

 ̂                                            

        )      )      )      )      ) 

 أبعادمن  أبعادتشتَ نتائج ابعدكؿ السابق كفقا لآراء أفراد عينة الدراسة على كجود أثر ذك دلالة إحصائية لثلبثة 
معاملبتهم   أفكوف ،  ( في برقيق كلاء الزبوف دمةبعد ابػ، بعد العملية، إدارة ابؼعرفة التسويقية  كبنا  )بعد معرفة ابؼنافسة

% من التغتَ في 59.7( حيث أف 1.597أما معامل التحديد  بلغ )، 1.15كانت معنوية أم القيمة ابؼعنوية اقل من 
 إلذترجع كالنسبة الباقية ، إدارة ابؼعرفة التسويقية كل بعد على حدل أبعادالتغتَ في كل بعد من  إلذبرقيق كلاء الزبوف يرجع 

كىذا يعتٍ أف الزيادة بدرجة كاحدة ، (1β=  1.118) :كقد بلغت قيمة درجة التأثتَ لكل معيار كالآتي، أخرلعوامل 
%( كىي ليست معنوية في النموذج 1.8زيادة في برقيق كلاء الزبوف  بقيمة ) إلذفي الاىتماـ ببعد معرفة الزبوف  يؤدم 
ف القيمة ابؼعنوية بؽا مساكية ( كىي ليست معنوية لأ1.418لمحسوبة بؽا كانت )نظرا لاف القيمة الإحصائية ستيودنت ا

كىدا يعتٍ أف الزيادة بدرجة كاحدة في الاىتماـ ببعد معرفة ، (2β= 1.275ك)، 1.15( كىي أكبر من 1.684)
لاف قيمة إحصائية %( كىي معنوية في النموذج نظرا 27.5ابؼنافسة  يؤدم الر زيادة في برقيق كلاء الزبوف  بقيمة )

، 1.15( كىي اقل من 1.111( كىي  معنوية لاف القيمة ابؼعنوية بؽا مساكية )7.692المحسوبة بؽا كانت ) ستيودنت
زيادة في برقيق كلاء الزبوف   إلذفي الاىتماـ ببعد العملية يؤدم كىذا يعتٍ أف الزيادة بدرجة كاحدة ، (3β= 1.143ك)

( كىي  4.396المحسوبة بؽا كانت ) النموذج نظرا لاف قيمة إحصائية ستيودنت %( كىي معنوية في14.35بقيمة )
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كىدا يعتٍ أف الزيادة بدرجة ، (4β= 1.124ك) ، 1.15( كىي اقل من 1.111معنوية لاف القيمة ابؼعنوية بؽا مساكية )
كىي معنوية في النموذج نظرا  %(14.2زيادة في برقيق كلاء الزبوف  بقيمة ) إلذ الاىتماـ ببعد ابػدمة  يؤدم كاحدة في

( كىي 1.111( كىي  معنوية لاف القيمة ابؼعنوية بؽا مساكية )2.646المحسوبة بؽا كانت ) لاف قيمة إحصائية ستيودنت
 ،1.15اقل من 

= 41.455المحسوبة كالتي بلغت(  Fإدارة ابؼعرفة التسويقية في برقيق كلاء الزبوف ىي قيمة  أبعادكيؤكد معنوية أثر 
F)  5كىي دالة إحصائية بدستول معنوية( 1.111% لاف قيمة=sig ). 

 :الدراسة القياسية المتعلقة بفرضيات الدراسة

 :مصفوفة الارتباط .1

إلذ مصفوفة الارتباط تم اللجوء  للتعرؼ على مستويات الارتباط كدلالتو ابؼعنوية بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة كابؼتغتَ التابع
 رتبي، حيث جاءت النتائج كالتالر:سبتَماف ال ملمن خلبؿ معا

  (291ابهابي داؿ بتُ بعد معرفة الزبوف ككلاء الزبوف) متوسط  أثركجود ** 

  (  537قوم ابهابي نسبيا بتُ بعد  معرفة ابؼنافسة ككلاء الزبوف ) أثركجود 

  (481متوسط ابهابي نسبيا بتُ بعد معرفة العمليات ككلاء الزبوف ) أثركجود** 

  (449سط ابهابي نسبيا بتُ بعد معرفة ابػدمة ككلاء الزبوف )متو  أثركجود** 

 :التحليل القياسي للعلاقة بين متغيرات الدراسة

بعد التطرؽ إلذ بنية متغتَات الدراسة من خلبؿ التحليل الوصفي بؽا سنتطرؽ في ىذا ابعزء إلذ برليل العلبقة 
برليلب  متدرجا يقوـ بفحص  Smart_Plsسة. حيث توفر بربؾية القياسية بهدؼ  الوصل إلذ فهم العلبقة بتُ أبعاد الدرا

 ابؼلبءة الكلية ثم ابعزئية للنموذج  كالتالر:

 Assessement  of Measuremment  Mode (  ouetr model)تقييم الملاءة  الكلية للنموذج  :أولا

م  بفحص ابؼلبءة الكلية ثم ابعزئية بالاعتماد على خريطة برليلية تهت smart_Plsيبتٌ التحليل القياس باستخداـ 
عبر برليل الثبات ابعزئي بؼتغتَات الدراسة ضمن برليل كلي  ابتدائي قبل اعتماد  يتم فحص صدؽ البناء حيث للنموذج.

 إذ  يهتم ابعزء الفرعي منو، كبيكن نظريا  أف نقسم ىذا ابعزء الأكؿ من الدراسة إلذ ثلبثة أقساـ فرعية، النموذج ابؼقدر
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 Discriminent بتحليل صدؽ التمايز فيهتم نيأما ابعزء الفرعي الثاConvergent  Validity  حليل صدؽ البناءبت

Validity بتحليل التباين ابؼستخلص ليهتم الفرع الثالث منوAvreage Variance  Extracted  كما أف منهجية .
 حدكدا معينة للحكم على قوة النموذج كقبولو . تفتًض التحليل

 :دق البناءص .2

ثم الفا  Individual  items  reliability معامل الفا كركمباخكقياس  كىو أسلوب قياسي يهتم بتحليل
% بغرض التدليل على مدل ارتباط الأسئلة 71كالذم يفتًض أف لا يقل عن ، Composit_Reliability الطبقي

 التي تضمنها النموذج بأبعادىا .

 (Individual  items  reliability >  0.7) قياس الثبات الجزئي للمتغيرات .1.1

 (Individual  items  reliability)>  0.7قياس الثبات ابعزئي للمتغتَات (:34الجدول رقم )

AVE Composit_Reliability Rho Cponbach_Alpha  
 زبوفال 0.570 0.641 0.770 0.537
 ابؼنافسة 0.566 0.597 0.750 0.435
 العمليات 0.619 0.630 0.770 0.468
 ابػدمة 0.450 0.500 0.715 0.463
التنافسية  0.689 0.693 0.787 0.348

 التسويقية
 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

سجلت متغتَات الدراسة تراجعا جزئيا في قيمة الثبات ،إلا أنو على مستول الثبات ابؼركب )الثبات الطبقي( 
كىو ما يفسر استقرارية الثبات  ،أبعاد الدراسة كلكل %71في مدلوبؽا حيث سجلت قيما اكبر من  نلبحظ  قوة

 كإمكانية اعتماد النتائج للتنبؤ  بالنموذج الذم يفسر العلبقة بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة كابؼتغتَ التابع.
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 (Avreage Variance  Extracted)> 0.5. متوسط  التباين المستخلص0.1

حيث يظهر  ،التفستَية بؼدل استقرار النموذجمعامل التباين ابؼستخلص  إلذ القوة  ابعدكؿ أدناه إلذ أف كيشتَ
كالتي  جاءت متأثرة نظرا لتًاجع  (1.348) النموذج أنها جاءت اقل من ابؼستول ابؼطلوب خاصة في بعد كلاء الزبوف

 .الثبات ابعزئي للمتغتَ

 (Avreage Variance  Extracted) > 0.5لص  متوسط  التباين ابؼستخ (:35جدول )

AverVariance Extracted                                    AVE 

الزبون                                                                                  0.537 
المنافسة                                                                                  0.435 

العملية                                                                                   0.468 

الخدمة                                                                                   0.463 
ولاء الزبون                                                                             0.348 

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

 :صدق التمايز.2

كىو برليل الغرض منو معرفة مدل  بسثيل الأبعاد بؼتغتَاتها برت فرضية انتفاء أم تداخل بينها كبىتلف ىذا النوع 
سابقو في  مستواه بكونو يدرس الأبعاد الكلية كليس ابعزئية، أم انو يهتم بدراسة ابؼتغتَات لفحص قوتها  من التحليل عن

ليتستٌ ابغكم . كعدـ تداخلها بحيث يستدؿ من خلبؿ النتائج ابؼتحصل عليها التمثيل الفعلي للؤبعاد كفركعها ابعزئية
صدؽ التمايز عن صدؽ البناء  في كونو يرفع احتماؿ التداخل   كبىتلف  برليل ،بفثلب بالفعل لأبعاده  X على أف البعد

خطوات برليل  بتُ ابؼتغتَات في حتُ يهدؼ صدؽ البناء إلذ رفع احتماؿ التداخل بتُ الأبعاد الفرعية . أما من حيث
 . صدؽ  البناء  فهي  تنقسم إلذ  ثلبث اختبارات أساسية
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 Fornell and Larker _testeاختبار .200

 Fornell and Larker _testeاختبار(: 36) الجدول

التنافسية  المنافسة العمليات الخدمة
 التسويقية

زبونال   

زبوفال 0.733      
 كلاء الزبوف 0.173 0.590   
 ابؼنافسة 0.229 0.544 0.660  
 العمليات 0.306 0.400 0.438 0.684 

 ابػدمة 0.384 0.513 0.290 0.504 0.680
 Smart_Plsاد الباحثة بالاعتماد على بـرجات من إعد :المصدر

 زبوفبعد ال القوة التمثيلية للمتغتَات  حيث ارتبط  Fornell and Larker _testeتظهر  مصفوفة  اختبار
كىي الأعلى مقارنة بقوة ارتباطو ببقية ابؼتغتَات .كما أف بعد كلاء الزبوف كالذم  بيثل  1.733مع ابؼتغتَ ذاتو بقيمة 

كىو الأعلى مقارنة ببقية الأبعاد. أما متغتَ ابؼنافسة كالعمليات كابػدمة فارتبطت  1.591بدعامل قدره  التابع ارتبطابؼتغتَ 
 .  حيث بيكن أف نستنتج كجود اعتبارية كلية للمتغتَات(، 1.81ك 1.684ك 1.661)تواليا ب

 :Cross Loading.اختبار 2.2
إلا في كونو أكثر توسعا يعطي  Fornell and Larker  اختبارعن  Cross Loading اختبار جوىريا لا بىتلف

 :فحصو بؼختلف الأبعاد التي تم قبوبؽا في النموذج ابؼقدر كالتالر مدلولا اقوم من خلبؿ
 Cross Loadingاختبار (:37الجدول رقم )

  

 Clientزبوفال 

Concurrence 
 ابؼنافسة

 Process 
 العمليات

         

Serviceابػدمة 

Customer 

loyalty  
 كلاء الزبوف

Client 1 1.791 1.179 1.366 1.251 1.129 

Client 3 1.844 1.282 1.211 1.373 1.199 

Client 4 1.522 1,116 1.161 1.193 1.173 

Concurrence 1 1.356 1.551 1.275 1.181 1.211 

Concurrence2 1.187 1.825 1.366 1.228 1.515 

Concurrence3 1.181 1.589 1.211 1.179 1.149 

Concurrence5 1.161 1.641 1.275 1.177 1.445 

Processes1 1.261 1.491 1.717 1.296 1.284 

Processes2 1.218 1.413 1.755 1.253 1.277 
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Processes3 1.182 1.158 1.695 1.435 1.318 

Processes4 1.181 1.191 1.566 1.419 1.211 

Service1 1.247 1.211 1.371 1.829 1.515 

Service3 1.275 1.217 1.341 1.574 1.199 

Service4 1.312 1.219 1.342 1.619 1.241 

Customer 

loyalty 5 

1.167 1.134 1.216 1.262 1.529 

Customer 

loyalty 6 

1.164 1.373 1.153 1.235 1.648 

Customer 

loyalty 7 

1.167 1.386 1.291 1.281 1.543 

Customer 

loyalty 9 

1.183 1.221 1.362 1.368 1.597 

Customer 

loyalty 10 

1.141 1.356 1.262 1.384 1.686 

Customer 

loyalty 11 

1.184 1.464 1.163 1.294 1.614 

Customer 

loyalty14 

1.127- 1.192 1.226 1.281 1.488 

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

تغتَات مشبعة على ف ابؼأبCross Loading  نتج من خلبؿ ما تم التوصل إليو من خلبؿ اختبارنست
ابؼتغتَات  تفستَ العلبقة بتُ قوة للنموذج ابؼقدر في بدا يعطي من التداخل بينها عنو  لا يوجد أمأبعادىا كانو 

 Client 1) ،Clientابؼؤشرات  أفه علبكلاحظنا من خلبؿ ابعدكؿ أ ،الدراسة بؿلكلاء الزبوف للمؤسسة  ك ابؼفسرة 

3  ،Client 4 )،  ُبؽا أعلى قيم التباين مع بعد الزبوف مقارنة ببقية ابؼتغتَات الكامنة الأخرل، التي تتًاكح بت) 
،  Concurrence 2،  (Concurrence 1 في حتُ ابؼؤشرات .كىي القيم ابؼقبولة )1.844ك  1.52

Concurrence 3 ، (Concurrence 5 ا أعلى قيم التباين كبدرجة مقبولة مع بعد ابؼنافسة التي تتًاكح بتُبؽ  

 (Processes1  ،Processes 2  ،Processes 3  ،Processes 4). أما ابؼؤشرات ) 1.825ك 1.551 (
 (Service1مع بعد العملية، غتَ أف ابؼؤشرات  (  1.755ك  1.566 ( سجلت أعلى قيم التباين المحصورة بتُ

 ،Service 3  ،(Service 4 ُأخذت أعلى قيم التباين بتُ ابؼؤشرات كالمحصورة بت ) .1.729ك  1524 ( 
،  Customer loyalty 5)  ،Customer loyalty 6ابؼؤشرات  كأختَاكابؼقبولة إحصائيا مع بعد ابػدمة ، 

Customer loyalty 7  ،Customer loyalty9   ،Customer loyalty 10  ،Customer loyalty 11  ،

Customer loyalty 14) 1.488 ( فقيم معامل برميلها في الأعلى كانت مع بعد كلاء الزبوف، قيمها في المجاؿ 
 . )1.686ك 
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 (Variables Correlation Root Square of AVE) اختبار300

 .وذجبدا يشتَ إلذ جودة النم ،بقياس متوسط الارتباط ةمعنويتها ابؼرتبط دلت بـتلف الأبعاد على

اختلفت نتائج ابؼسجلة عند حدكد الثقة عن الواحد الصحيح بدا يشتَ إلذ قوة  الأبعاد كابؼتغتَات التي تم  
 .تضمينها النموذج بموذج ابؼسار ابؼقدر

 Variables   Correlation (Root  Square of AVE)اختبار (: 02الشكل رقم )

 
 Smart_Plsت من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجا :المصدر

 :HTMT_testeاختبار 
صدؽ التمايز للنموذج. حيث كانت  ةايتَ ابؼهمة للتدلر على استقراريمن ابؼع HTMTكيعتبر اختبار 

 نتائجو كالتالر:
كاقل من الواحد  > ( 1.5قيمة ساكنة لاختبار صدؽ التمايز ) كجود حيث دلت في بؾملها عن

كالعمليات كىي علبقة لد يتم إدراجها أصلب في بموذج الدراسة  بتُ بعد ابػدمة العلبقة باستثناء الصحيح.
 .لاعتبارات قياسية. بدا يفسر قدرة تفستَية مستقرة للمتغتَات
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 HTMT_ Diagrame(:22الشكل رقم )

 

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

 (Assessment of Structural Model Inner model ) تقييم الملاءة  الجزئية للنموذج :ثانيا

قوة للنموذج أم  على البناء ابؽيكليعن سابقو في كونو يهتم بالتعرؼ  بىتلف ىذا ابعزء من التحليل جوىريا
حيث كضمن ىذا ابعزء من التحليلي سنهتم بفحص القوة التفستَية لأبعاد الدراسة  العلبقات كدلالتها ابؼعنوية.

، ثم معامل التحديد  ابؼفسر R^2لقوة التفستَية ؿ معامل التحديد ابؼفسر الكلي .حيث سنهتم بالتعرؼ على ا
بالإضافة إلذ بعض ابؼقاييس الأخرل. أما عن حدكد قبوبؽا  فانو يتعتُ اعتماد ابعدكؿ التالر كالذم  F^2ابعزئي 

 Assessment of Structural Parametersيعبر عن 

 Assessment of Structural Parameters(: 38الجدول رقم )

R-square  
R

2
thatabovethen 0.67 considered as  high 

 اثر كبير
 

R-square 

From 0.67 to 0.33 considered as moderate 

 اثر متوسط
From 0.33 to 0.19 considered as weak 

 اثر ضعيف
Lessthan 0.19 are un acceptable 

 لا يوجد اثر
Effect -  size  
f

2
 above0.35are considered Large effect size 

 اثر كبير
 

 

f-square f
2
runinig from0.15 to 0.35 are 

consideredmeduimeffect size 
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 اثر متوسط
f

2
 between0.02 to 0.15 to  are considered as 

smalleffect size 

 أثر ضعيف
f

2
 value Lessthan 0.02 are consideringwith NO effect 

size 
 لا يوجد اثر
Goodness of fit of the Model GOF 

No fit 
 لا يوجد تطابق

GoFLessethan 0.1 

Small  fit 

 تطابق ضعيف
Gofbetweene 0.1 to 

0.025 

Medium fit 

 تطابق متوسط
Gofbetweene 0.1 to 

0.025 
Large fit 

 تطابق قوي
Gof  more than 

0.36 

 Smart_Pls بـرجات على بالاعتماد حثةالبا إعداد من :المصدر

 :خلال معامل التحديد من تقييم العلاقة المقدرة .2

 :والجزئية ( العلاقة الكلية )الرئيسية :أولا

 بعد ابػدمة،  أف العلبقة التي تربط ابؼتغتَات ابؼفسرة بدا يعتٍ 44.1% منح النموذج قوة تفستَية كصلت إلذ(
( كالتابع تتم تربصتها من خلبؿ النموذج بتلك النسبة كىي نسبة لزبوفمليات، بعد ابؼنافسة، بعد ابعد الع

أم أف التغتَ في   :%  كىو ما بيكن أف نفسره كالتالر5متوسطة في بؾملها كما انو دالة عند حدكد الثقة 
بتو كحدة كاحدة من ابؼتغتَات ابؼستقلة )بعد ابػدمة، بعد العمليات، بعد ابؼنافسة، بعد الزبوف( تفسر ما نس

 % من كلاء الزبوف .44.1

 :أما على مستول التفستَ ابعزئي للعلبقة الكلية 

  من التغتَ في كلاء الزبوف  كىي  قيمة ضعيفة  كغتَ دالة ، %5.3فسر بعد العمليات ما مقداره 

  (9.4فسر بعد الزبوف ما مقداره%-) .أم انو   من التغتَ في كلاء الزبوف  كىي قيمة عكسية كغتَ دالة
%حيث تبدكا 9.2للمؤسسة بقيمة  زاد بعد الزبوف بدقدار درجة كاحدة أدل إلذ تراجع كلاء الزبوفكلما 

 ه النتيجة غتَ منطقية. كما بيكن أف تعزل لوجود عوامل سلبية بسرسها ابؼؤسسة بنظر الزبوف .ذى
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  من التغتَ في كلاء الزبوف كىي قيمة قوية كدالة،43.2فسر بعد ابؼنافسة ما مقداره% 

 من التغتَ في كلاء الزبوف كىي قيمة قوية كدالة،41.5بعد العمليات ما مقداره  فسر% 

 العلاقة البينية للمتغيرات 

بابؼتغتَ التابع )كلاء الزبوف( بالإضافة إلذ  فسر النموذج  العلبقة الكلية بتُ أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية
فحصو العلبقة ابعزئية بتُ بـتلف ابؼتغتَات .حيث جاءت بـتلف العلبقات غتَ دالة عند حدكد الثقة أم اكبر من 

1.15. 

 31.6%ضمن اثر كلي بلغ 9.4بلغ معامل التحديد ابؼفسر للعلبقة بتُ بعد العمليات كبعد الزبوف% 

  22.9%ضمن اثر كلي بلغ 5.3ابؼفسر للعلبقة بتُ بعد الزبوف كبعد ابؼنافسة  بلغ معامل التحديد% 

  29%ضمن اثر كلي بلغ  8.4بلغ معامل التحديد ابؼفسر للعلبقة بتُ بعد  ابؼنافسة كبعد  ابػدمة% 

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

 :تقييم العلقة المقدرة من خلال معامل التحديد المعدل .0

 . امل التحديد ابؼرجح عن كجود أبنية لبعد ابؼنافسة  كابػدمة في تفستَ كلاء الزبوفدلت نتائج مع

 :Predictive  relevance Q^2اختبار
ىذا ابؼقياس يعتبر مؤشرا على القوة التنبؤية للبيانات خارج بموذج العينة، فهو ينبئ بالبيانات التي لد يتم 

 دالة إحصائيا بؼا قيمتها تتجاكز الصفر.تكوف  Q2 استخدامها في تقدير النموذج، كقيمة

ما بيكن استخلبصو من النتيجة الكلية كالفرعية التي تهتم  بتحليل العلبقة بتُ بـتلف أبعاد إدارة ابؼعرفة 
أنها اتسمت بالضعف في  التسويقية ككلاء الزبوف أنو توجد علبقة ابهابية بتُ كل من العمليات ككلاء الزبوف إلا

حتُ جاءت علبقة بعد الزبوف بولاء الزبوف سالب أف بقية الأبعاد كىي، ابؼنافسة كابػدمة فقد جاءت قوية 
 .مفسرة بشكل  جيد لولاء الزبوف للمؤسسة بؿل الدراسة

ه النتيجة الفرعية وجود علاقة ضعيفة نسبيا بين مختلف الإبعاد المشكلة ذاستخلاصو من ى ما يمكن
موحدة  ةاستراتيجي% وىي  نتيجة تعكس  عدم وجود  32 المستقل تراوح  أثرىا في  حدود للمتغير

 لدى المؤسسة بما يمكن أن يفسر تفعيلا اكبر للأبعاد الولاء.
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 يوضح نتائج الدراسة بخصوص ىذا ابؼؤشر. (:39رقم )جدول 

Q=(1-SSE/SSO SSE SSO   
الزبوف          300.000 290.740 0.031  
 كلاء الزبوف 700.000 610.022 0.129
 ابؼنافسة 400.000 393.551 0.016
 العمليات 400.000 400.000 0000
 ابػدمة 300.000 289.361 0.035

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر: 

ىذا ابؼقياس يعتبر مؤشرا على القوة التنبؤية للبيانات خارج بموذج العينة، فهو ينبئ بالبيانات التي لد يتم 
 الصفر.تكوف دالة إحصائيا بؼا قيمتها تتجاكز  Q2 استخدامها في تقدير النموذج، كقيمة

 ابعدكؿ السابق يوضح نتائج الدراسة بخصوص ىذا ابؼؤشر.

من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه الذم يظهر قيم ابؼلبئمة التنبؤية لأبعاد متغتَات الدراسة الكامنة الداخلية 
ابؼعبرة عن بؾموع تربيع   (SSE) ابؼعبرة عن بؾموع تربيع ابؼشاىدات، (SSO) كابػارجية كلقياسها تم استخداـ

 التنبؤ.أخطا 

كىي أكبر من  ) 1.116،  ( 1.129كمن نتائج ابعدكؿ كذلك أف قيم ابؼلبئمة التنبؤية بؿصورة بتُ
 الصفر. كما أف ىذه النتائج تقدـ دعما كاضحا للملبئمة التنبؤية للنموذج فيما يتعلق بابؼتغتَات الكامنة الداخلية

 :Gof_Testاختبار جودة مطابقة النموذج للبيانات

جوىريا ىذا الاختبار في مدلولو عن ما تم التطرؽ إليو من اختبارات بؽا علبقة بتفستَ العلبقة لا بىتلف 
البينية بتُ ابؼتغتَات .حيث  يتضح أف بعد ابؼنافسة كاف أكثرىا كضوحا في تفستَ معلمات النموذج ابؼقدر 

علينا  النموذج ابؼقدر.  الذم  ينبغي في.كسيتعتُ  علينا بعدىا التفصيل في بـتلف العلبقات ابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة 
 Mod_FIT  فحصو من خلبؿ
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 Gof_Testاختبار جودة مطابقة النموذج للبيانات (: 42الجدول رقم )

  النموذج المشبع النموذج المقدر
20248 20226 SRMR 

20065 20327 NFI 
 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

نات اؽ لقراءة العلبقة ابؼقدرة بؼعلمات النموذج يتعتُ علينا فهم العلبقة بتُ النموذج ابؼقدر كالبيقبل التطر 
 1.265ك 1.148للنموذج ابؼقدر حيث سجلت تواليا   NFIك SRMRالفعلية من خلبؿ ابؼعلمتتُ 

 Hypothesetesting اختبار الفرضيات  للنموذج(: 42الجدول رقم )
(  path  Coefficient) 

الدلالة  القرار الإحصائي
 المعنوية

 الابعاد المعلمات الخطاء المعياري tالمحسوبة

 الزبوف<كلاء الزبوف 0.092- 0.104 0.889 0.374 عدم قبول الفرضية
 ابؼنافسة  <كلاء الزبوف 0.432 0.092 4.711 0.000 ** قبول الفرضية
ء الزبوفالعمليات <كلا 0.035 0.138 0.347 0.729 عدم قبول الفرضية  
 ابػدمة <كلاء الزبوف 0.405 0.102 3.965 0.000 ** قبول الفرضية

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

 :totale effecte تحليلي الأثر الكلي
اكتشاؼ السبب كالنتيجة للمساعدة في الاختيار  إلذلكونو يهدؼ  الأبنية في يعتبر ىذا التحليل غاية

بؼباشر كالغتَ ابؼباشر في الدراسات الوراثية إذ يعد مقياسان بؼعامل الابكدار ابعزئي الذم يعتمد على بذزئة معامل ا
الارتباط من خلبؿ قياس التأثتَات ابؼباشرة كغتَ ابؼباشرة للصفات ابؼستقلة حيث يهتم بتحليل معامل ابؼسار 

ة( معتمدان على كل الارتباطات البسيطة ابؼمكنة بتُ يقيس العلبقة بتُ صفتتُ )أحدبنا مستقلة كأخرم تابع
 .بؾموعة من الصفات ابؼستقلة ابؼدركسة

 totale effecteبرليلي الأثر الكلي (:40الجدول رقم )

الخطاء  المعلمات الأبعاد 
 المعياري

 القرار الإحصائي الدلالة المعنوية tالمحسوبة

رفض الفرض الصفرم  1.823 1.223 1.152 1.134 الزبوف<كلاء الزبوف 2
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 كقبوؿ الفرض البديل

رفض الفرض الصفرم  1.169 1.379 1.166 1.229 <ابؼنافسةالزبوف 0
 كقبوؿ الفرض البديل

رفض الفرض الصفرم  1.316 1.114 1.166 1.166 < ابػدمةالزبوف  3
 كقبوؿ الفرض البديل

الصفرم قبوؿ الفرض  1.111 5.132 1.119 1.551 <كلاء الزبوفابؼنافسة  4
 كرفض الفرض البديل

قبوؿ الفرض الصفرم  1.114 2.461 1.118 1.291 < ابػدمةابؼنافسة  5
 كرفض الفرض البديل

قبوؿ الفرض الصفرم  1.147 1.995 1.153 1.316 <الزبوفالعمليات  6
 كرفض الفرض البديل

رفض الفرض الصفرم  1.655 1.447 1.111 1.145 <كلاء الزبوفالعمليات 7
 الفرض البديل كقبوؿ

رفض الفرض الصفرم  1.336 1.964 1.173 1.171 < ابؼنافسةالعمليات  8
 كقبوؿ الفرض البديل

رفض الفرض الصفرم  1.481 1.715 1.129 1.121 > ابػدمةالعمليات   9
 كقبوؿ الفرض البديل

قبوؿ الفرض الصفرم  1.111 3.69 1.111 1.415 >كلاء الزبوفابػدمة  22
 لبديلكرفض الفرض ا

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

 خلاصة اختبار الفرضيات:

تهتم فرضيات دراسة بتحليل العلبقة بتُ أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوف  :أولا تحليل الأثر المباشر
 :حيث كانت النتائج كالتالر، ة بست  صياغتها في مقدمة الدراسضمن الفرضيات الرئيسية كالفرعية التي

 :الأولىالفرضية 

 H0 يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 H1 لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 للفرضية الأكلذ برليل الأثر ابؼباشر(: 43الجدول رقم )

الإحصائي القرار  الأبعاد المعلمة الدلالة المعنوية 
 الزبوف<كلاء الزبوف 0.034 0.374 رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البديل

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر
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 لا يوجد اثر لبعد الزبوف على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة :القرار الإحصائي
 يمة بلغت قsig=0.374   لذا فاف القرار الإحصائي ىو رفض الفرض الصفرم  1.15كىي اكبر من

)لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل  كقبوؿ الفرض البديل
 (.الدراسة

 الفرضية الثانية:

  H0ل الدراسةيوجد اثر داؿ معنوم لبعد ابؼنافسة على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿ 
 H1 لا يوجد اثر لأبعاد ابؼنافسة على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 للفرضية الثانية برليل الأثر ابؼباشر(: 44الجدول رقم )

 الابعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
 ابؼنافسة<كلاء الزبوف 0.432 0.000 قبول الفرض الصفري ورفض الفرض البديل

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

 يوجد اثر داؿ معنوم لبعد ابؼنافسة على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة :القرار الإحصائي

  لغت قيمةsig=0.000   لذا فاف القرار الإحصائي ىو قبوؿ الفرض الصفرم  1.15كىي أقل من
 داؿ معنوم لبعد ابؼنافسة على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة كرفض الفرض البديل  )يوجد اثر

 :الفرضية الثالثة

 H0 يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 H1 يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة لا 

 للفرضية الثالثة برليل الأثر ابؼباشر (:45الجدول رقم )

 الابعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
 العمليات <كلاء الزبوف 0.035 0.729 رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البديل

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

 على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة لا يوجد اثر لبعد العمليات :القرار الإحصائي
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  بلغت قيمةsig=0.729   لذا فاف القرار الإحصائي ىو رفض الفرض الصفرم  1.15كىي اكبر من
كقبوؿ الفرض البديل  )لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل 

 الدراسة

 :الفرضية الرابعة

 H0 عنوم لأبعاد ابػدمة على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسةيوجد اثر داؿ م 

 H1 لا يوجد اثر داؿ معنوم لأبعاد ابػدمة على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 للفرضية الرابعة برليل الأثر ابؼباشر(: 46الجدول رقم )

 الابعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
فري وقبول الفرض البديلرفض الفرض الص  ابػدمة <كلاء الزبوف 0.405 0.000 

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :ابؼصدر

 يوجد اثر داؿ معنوم لبعد  ابػدمة على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة :القرار الإحصائي

  بلغت قيمةsig=0.000   حصائي ىو قبوؿ الفرض الصفرم لذا فاف القرار الإ 1.15كىي أقل من
 كرفض الفرض البديل  )يوجد اثر داؿ معنوم لبعد ابػدمة على كلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة

كما اىتمت الدراسة  :تحليل الأثر بين أبعاد إدارة المعرفة  التسويقية ) محور المتغير المستقل ( :ثانيا
تي  شكلت بؿور ابؼتغتَ ابؼستقل ضمن فرضيات جزئية بيكن صياغتها بالتحليل الفرعي للعلبقة بتُ الأبعاد ال

 :بالشكل التالر

 :الفرضية الجزئية الأولى
 H0يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على ابؼنافسة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة : 
 H1لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على ابؼنافسة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة : 

 ابعزئية الأكلذللفرضية  برليل الأثر ابؼباشر(: 47قم )الجدول ر 

 الابعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
<ابؼنافسة  0.229 0.169 رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البديل الزبوف   

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر
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  بلغت قيمةsig=0.169  لذا فاف القرار الإحصائي ىو رفض الفرض الصفرم كقبوؿ  1.15ن كىي أكبر م
 الفرض البديل  )لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على بعد ابؼنافسة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة

 الفرضية الجزئية الثانية:

 H0يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على ابػدمة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة : 
 H1داؿ معنوم لبعد الزبوف على ابػدمة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة : يوجد اثر 

 الثانيةابعزئية للفرضية  برليل الأثر ابؼباشر(: 48الجدول رقم )

 الابعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
<ابػدمة  0.066 0.316 رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البديل الزبوف   

 Smart_Plsحثة بالاعتماد على بـرجات من إعداد البا :المصدر

  بلغت قيمةsig=0.316   لذا فاف القرار الإحصائي ىو رفض الفرض الصفرم كقبوؿ  1.15كىي أكبر من
 (الفرض البديل  )لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على بعد ابػدمة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة

 :الثالثةالفرضية الجزئية 

 H0 نوم لبعد ابؼنافسة على ابػدمة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسةيوجد اثر داؿ مع 
 H1: لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد ابؼنافسة على ابػدمة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 الثالثةابعزئية للفرضية  برليل الأثر ابؼباشر(: 49الجدول رقم )

 الابعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
ري ورفض الفرض البديلقبول الفرض الصف  ابؼنافسة<ابػدمة  0.290 0.014 

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

  بلغت قيمةsig=0.014   لذا فاف القرار الإحصائي ىو قبوؿ الفرض الصفرم كرفض  1.15كىي أقل من
 لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة الفرض البديل  )يوجد اثر داؿ معنوم لبعد ابؼنافسة على بعد ابػدمة

 :الرابعةالفرضية الجزئية 

 H0 يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 
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 H1: لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 بعةالراابعزئية للفرضية  برليل الأثر ابؼباشر(: 52الجدول رقم )

 الأبعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
 العمليات<الزبوف 0.306 0.047 قبول الفرض الصفري ورفض الفرض البديل

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

  بلغت قيمةsig=0.047   كرفض  لذا فاف القرار الإحصائي ىو قبوؿ الفرض الصفرم 1.15كىي أقل من
 .الفرض البديل  )يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على بعد الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة

 :الخامسةالفرضية الجزئية 

 H0: يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على ابؼنافسة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 
 H1ت بؿل الدراسة: يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على ابؼنافسة لدل ابؼؤسسا 

 ابػامسةابعزئية للفرضية  برليل الأثر ابؼباشر(: 52الجدول رقم )

 الأبعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
 العمليات<ابؼنافسة 0.070 0.336 رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البديل

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

 ة بلغت قيمsig=0.336   لذا فاف القرار الإحصائي ىو رفض الفرض الصفرم كقبوؿ  1.15كىي أكبر من
 الفرض البديل  )لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد الزبوف على بعد ابؼنافسة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة

 :السادسةالفرضية الجزئية 

 H0  بؿل الدراسةيوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على ابػدمة لدل ابؼؤسسات 
 H1 لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على ابػدمة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة. 
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 السادسةابعزئية للفرضية  برليل الأثر ابؼباشر(: 50الجدول رقم )

 الابعاد المعلمة الدلالة المعنوية القرار الإحصائي
 العمليات<ابػدمة 0.020 0.481 رفض الفرض الصفري وقبول الفرض البديل

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر

  بلغت قيمةsig=0.481   لذا فاف القرار الإحصائي ىو رفض الفرض الصفرم كقبوؿ  1.15كىي أكبر من
 الفرض البديل  )لا يوجد اثر داؿ معنوم لبعد العمليات على بعد ابػدمة لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة

 :اثر التغيرات الشخصية دراسة فرضية

 ه الفرضية ىو الوقوؼ على الأثر المحتمل للمتغتَات الشخصية على ابؼتغتَ التابع.ذابؽدؼ من برليل ى

 :حيث بيكن اعتماد البناء الفرضي التالر

 H0: توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 
 H1:  توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل لا

 الدراسة

 .رفض الفرض الصفرم  أكخرجة لقبوؿ كسيتم الاعتماد على قيمة الدلالة ابؼست
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 فرضية اثر التغتَات الشخصية(: 03الشكل رقم )

 
 Smart_Plsات من إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجالمصدر: 

 Path-coefficient-tableبرليل ابؼسار   (: 53الجدول رقم )

الدلالة  القرار الإحصائي
 المعنوية

t المحسو
 بة

الخطاء 
 المعياري

المعلمة 
 المقدرة

 

رفض الفرض الصفري وقبول 
 الفرض البديل

 الصنف <كلاء الزبوف 1.146- 1.111 1.329 1.148

رفض الفرض الصفري وقبول 
 لبديلالفرض ا

 كلاء الزبوف<ابػبرة   1.172 1.115 1.637 1.112

رفض الفرض الصفري وقبول 
 الفرض البديل

 <كلاء الزبوف ابؼستول التعليمي -1.111 1.116 1.118 1.994

رفض الفرض الصفري وقبول 
 الفرض البديل

 كلاء الزبوف<منصب العمل  1.146 1.183 1.763 1.178

رفض الفرض الصفري وقبول 
 ض البديلالفر 

 كلاء الزبوف<ابعنس  1.149- 1.177 1.634 1.526

 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات  :المصدر
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 :فرضية اثر الصنف .2
 H0: توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 
 H1: حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل  لا توجد علبقة دالة معنويا عند

 الدراسة

لذا فان القرار الإحصائي ىو رفض الفرض  2025وىي اكبر من   sig=0.148بلغت قيمة 
لدى المؤسسات بين متغير الجنس وولاء الزبون  يوجد اثر دال )لا الصفري وقبول الفرض البديل

 (محل الدراسة
 :فرضية اثر الخبرة .0
 H0: توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 
 H1:  لا توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل

 .الدراسة

ىو رفض الفرض لذا فان القرار الإحصائي  2025وىي اكبر من  sig=0.102بلغت قيمة 
لدى المؤسسات  بين متغير الجنس وولاء الزبون دال اثر يوجد )لا الصفري وقبول الفرض البديل

 محل الدراسة
 :فرضية اثر المستوى التعليمية .3
 H0: توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 H1: ة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل لا توجد علبقة دال
 الدراسة

لذا فان القرار الإحصائي ىو رفض الفرض  2025وىي اكبر من  sig=0.994بلغت قيمة 
ولاء الزبون لدى المؤسسات و  بين متغير الجنس دال اثر يوجد )لا الصفري وقبول الفرض البديل

 محل الدراسة
 :ثر منصب العملفرضية ا .4
 H0: توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 
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 H1:  لا توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل
 الدراسة

رار الإحصائي ىو رفض الفرض لذا فان الق 2025وىي اكبر من  sig=0.078بلغت قيمة 
ولاء الزبون لدى المؤسسات و  بين متغير الجنس دال اثر يوجد )لا الصفري وقبول الفرض البديل

 محل الدراسة
 :فرضية الجنس .5
 H0: توجد علبقة دالة معنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل الدراسة 

 H1: عنويا عند حدكد فتًة الثقة بتُ ابعنس ككلاء الزبوف لدل ابؼؤسسات بؿل لا توجد علبقة دالة م
 .الدراسة

لذا فان القرار الإحصائي ىو رفض الفرض  2025وىي اكبر من  sig=0.526بلغت قيمة 
ولاء الزبون لدى المؤسسات و  بين متغير الجنس دال اثر يوجد )لا البديل الصفري وقبول الفرض

 محل الدراسة
 مسار العلبقة بتُ ابؼتغتَات الشخصية ككلاء الزبوف(:04) رقم شكلال

 
 Smart_Plsمن إعداد الباحثة بالاعتماد على بـرجات المصدر:  
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 :خاتمة

ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوف من ابؼواضيع ابغديثة التي جذبت اىتماـ الباحثتُ في بؾاؿ  يعتبر موضوع إدارة
إدارة الأعماؿ، الأمر الذم نتج عنو العديد من الأساليب كالإجراءات التي من خلببؽا بيكن للمؤسسات أف ترتقي 
بجودة منتجاتها كخدماتها كبرقيق مكانة تنافسية في الأسواؽ حيث أدرؾ ابؼستَكف ضركرة تطبيق إدارة ابؼعرفة 

 .القدرة على البقاء في الأسواؽ التسويقية في ابؼؤسسات من أجل برقيق كلاء الزبوف كاكتساب

كمن ىذا ابؼنطلق كاعتمادا على ابعانب النظرم في الفصلتُ السابقتُ من ىذا البحث بيكن القوؿ أف بقاح 
ابؼؤسسات في تدعيم كزيادة كلاء الزبوف كبرقيقها للمركز التنافسي من منطلق إدارة ابؼعرفة التسويقية في معرفتها 

صعوبة ك  ا أساسيا تسعى لبلوغو ابؼؤسسات في ظل تنوع ابؼنتجات ككذا رغبات الزبائنابعيدة للزبوف، يعد مرتكز 
فهم سلوكياتهم، كقد استهدؼ ابعانب التطبيقي من البحث تسليط الضوء على الكشف عن درجة أثر إدارة 

 .لولاء الزبوف أكريدك" كدرجة برقيقها جازم، موبيليس، ابؼعرفة التسويقية في مؤسسة الاتصاؿ "اتصالات ابعزائر،

 إلى الاستنتاجات الآتية: تمن خلال استعراض الجانب النظري توصل

دمية( فهي بؿصلة ابػتشكل إدارة ابؼعرفة التسويقية أسلوبا إداريا متكاملب أماـ بـتلف ابؼؤسسات ) -
 لزبوف.، كصولا في النهاية إلذ برقيق كلاء اات بؿل الدراسةبعميع فعاليات ابؼؤسس ةستًاتيجيالاالأىداؼ 

، كونها من ابؼداخل التطويرية الدراسة بؿل ابؼؤسساتإدارة ابؼعرفة التسويقية بؽا أبنية خاصة في بصيع  -
 ابغديثة التي برقق الفعالية ابؼطلوبة في بصيع مستويات النشاط بابؼؤسسة.

نافسية كلاء الزبوف ىو الطريق الوحيد الذم بإمكاف ابؼؤسسة الاىتماـ بو من أجل الرفع من ت يعتبر -
ابؼؤسسة بالتكيف مع قواعد ابؼنافسة. كاكتشاؼ نقاط القوة كالضعف فيها عن طريق جلب اكبر نسبة 

 بفكنة من الزبائن كذلك من أجل  ابغصوؿ على حصة سوقية أكبر.

إلا من خلبؿ استباؽ كتنبؤ الأخطار  الابتعاد كبذنب الأخطاء في ابزاذ القرارات ابذاه الزبوف لا يأتييعد  -
 از الفرصكانته

بصورتها ابؼتكاملة  تنموالتي لد  المجالاتإدارة ابؼعرفة التسويقية أحد ابؼيادين ابغديثة نسبيا، كىي من بسثل  -
. كالغرض الأساسي بؽذه الإدارة ىو التخطيط الفاعل كالكفء التطوربعد، كىي لا تزاؿ في مرحلة 
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كتوجيهها كالرقابة عليها كصولا إلذ برقيق لأنشطة كجهود إدارة ابؼعرفة التسويقية بصفة خاصة كتنظيمها 
 الأىداؼ.

توجو ابؼؤسسة ابغديثة بكو تطبيق مدخل إدارة ابؼعرفة التسويقية يوفر بؽا إمكانات جديدة كقدرات  يعتبر -
تنافسية متميزة، كيوفر بؽا قدرات كاسعة من تكنولوجيا ابؼعلومات كمن إدارة ابؼعلومات، كيوفر بؽا نظاما 

لتخطيط كتنفيذ كرقابة العمليات الوظيفية ابؼختلفة، كيدعم فلسفة الإدارة العليا كابذاىاتها، دقيقا كفاعلب 
  كيؤثر في سلوؾ الأفراد بابؼؤسسة كفي إمكاناتهم كقدراتهم كابذاىاتهم.

ا إدارة ابؼعرفة كبؽا القابلية لتكوف عنصر للبندماج في مشركع ابؼوارد البشرية بؼؤسسات القطاع  لديها قابلية  -
فاعلب فيها، أم أف لديها استعداد كلو بشكل متوسط لأف بررؾ عمليات إدارة ابؼعرفة في ابؼؤسسة 

 كتدعمها.

 توصل الباحث إلى ما يلي: أما بالنسبة لنتائج الدراسة الميدانية فقد

بة بنسعموما كمن خلبؿ ابذاه بعد الزبوف كأحد أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية أف عينة الدراسة مدركة  -
 .زبوف في إدارة ابؼعرفة التسويقيةبؼفهوـ بعد ال( 1.288) إلذ مساكم الارتباط كمعامل ضعيفة تكاد تنعدـ

حوؿ بعد ابؼنافسة كأحد أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية أف عينة الدراسة  الإجاباتعموما كمن خلبؿ ابذاه  -
 .افسة في إدارة ابؼعرفة التسويقيةبؼفهوـ بعد ابؼن (1.515) الارتباط معاملبنسبة متوسطة ك  مدركة

بنسبة عموما كمن خلبؿ ابذاه بعد العملية كأحد أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية أف عينة الدراسة مدركة  -
 .عرفة التسويقيةبؼفهوـ بعد العملية في إدارة ابؼ (1.382) الارتباط معاملضعيفة ك 

بنسبة بؼعرفة التسويقية أف عينة الدراسة مدركة عموما كمن خلبؿ ابذاه بعد ابػدمة كأحد أبعاد إدارة ا -
 .في إدارة ابؼعرفة التسويقية (1.417) الارتباط معاملدمة ك بؼفهوـ بعد ابػمتوسطة 

عموما كمن خلبؿ ابذاىات العينة حوؿ بؿور كلاء الزبوف ابذهت للموافقة بفا يؤكد أف أفراد عينة الدراسة  -
 .(1.561) يساكم الزبوف كلاء كبؿورة كبتَة يدركوف بؼفهوـ كلاء الزبوف كبدرجة أبني

غالبية ابؼؤسسات الاقتصادية للوكالات الاتصاؿ أنشطتها الإدارية لا تتماشى مع متطلبات تطبيق إدارة  -
ككذا في ، ابؼتوفرة يكل التنظيمي كتنظيم الإمكانياتابؽ، الأىداؼك  من بزطيط للموارد، التسويقية ابؼعرفة

 طرؽ التوجيو كابؼراقبة.، كافئاتما بىص نظاـ التحفيز كابؼ
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 ابؼعرفة إدارة أبعاد بـتلف بتُ الأثر بتحليل تهتم التي كالفرعية الكلية النتيجة من استخلبصو بيكن ما -
 اتسمت أنها إلا الزبوف ككلاء العمليات من كل بتُ ابهابية علبقة توجد أنو الزبوف ككلاء التسويقية
 فقد كابػدمة ابؼنافسة كىي الأبعاد بقية نة عسالب الزبوف بولاء فالزبو  بعد علبقة جاءت حتُ في بالضعف

 .الدراسة بؿل اتللمؤسس الزبوف لولاء جيد بشكل مفسرة تقوية جاء

 .الولاء للؤبعاد اكبر تفعيلب يفسر أف بيكن بدا ابؼؤسسة لدل موحدة ةاستًاتيجي كجود عدـ -

لى كجود أثر ذك دلالة إحصائية لثلبثة أبعاد من أشارت نتائج الدراسة كفقا لآراء أفراد عينة الدراسة ع -
أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية كبنا )بعد معرفة ابؼنافسة، بعد العملية، بعد ابػدمة( في برقيق كلاء الزبوف،  

، أما معامل التحديد  بلغ 1.15معاملبتهم كانت معنوية أم القيمة ابؼعنوية اقل من  أفكوف 
التغتَ في كل بعد من أبعاد  إلذالتغتَ في برقيق كلاء الزبوف يرجع % من 59.7( حيث أف 1.597)

 .إدارة ابؼعرفة التسويقية كل بعد على حدل

 خلبؿ كعلى العموـ بيكن القوؿ أنو من خلبؿ التحليل الكامل للمعلومات التي حصلنا عليها من
بقد أف مواردىا البشرية لديها ك  ،وسطةبنسبة مت التسويقية الاستبياف اتضح لنا أف ابؼؤسسات تطبق إدارة ابؼعرفة

،  القابلية لديهمك  لكن بهب على ابؼؤسسات أف تدعم ىذا الاستعداد، استعداد نسبي للبندماج في ىذه العملية
تسعى إلذ ك ، التسويقية الاتصالات ابؼلبئمة لتطبيق إدارة ابؼعرفةك  ا أف تكتسب تكنولوجيا ابؼعلوماتكما بهب عليه

من تشخيص ، التسويقية كما بهب عليها أف تتجو في تطبيق العمليات ابعوىرية لإدارة ابؼعرفة،  يةالأعماؿ الالكتًكن
  ابؼؤسسات بؼفهوـ إدارة ابؼعرفةتٍبكىذا كلو لن يكوف قبل ت، كتطبيق، مشاركة، حفظ، اكتساب، للمعرفة

كجعل  ةستًاتيجيالاو ضمن ما يتماشى مع ىذا ابؼفهوـ من خلبؿ إدخالك  تكييف أنشطتها الإداريةك ، التسويقية
ينشط ابؼوارد البشرية للببذاه في ىذا ك  ،التسويقية يدعم القياـ بعمليات إدارة ابؼعرفة كالكفاءاتنظاـ ابغوافز 

 الطريق.

 توصيات:

كعلى النحو  بيكن أف يتقدـ الباحث بعدد من التوصيات، في ضوء ما تم التوصل إليو من استنتاجات
 الآتي:
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بإدارة ابؼعرفة التسويقية كونها أسلوب إدارم متطور أثبت كفاءتو  بؿل الدراسةؤسسات ضركرة اىتماـ ابؼ -
كفاعليتو بدلا من الأساليب التقليدية للئدارة من أجل الوصوؿ إلذ برقيق أكبر نسبة من الولاء كبرسينو 

 في بصيع مستويات النشاط في ابؼؤسسة. ةاستًاتيجيكصناعة قرارات 

بارىا من بؼتمثلة في ابؼعلومات كابػبرات الكامنة لدل كفاءاتها كمواردىا البشرية باعتتثمتُ معارفها ا ضركرة -
 . في ابؼؤسسات بؿل الدراسة بتُ أىم مصادر الولاء

في  لتسويقية للبستفادة من تطبيقاتهاالانفتاح على التجارب الدكلية في بؾاؿ إدارة ابؼعرفة ا ضركرة -
 ؿ الذ أكبر نسبة من الولاء.كبالتالر الوصو  ابؼؤسسات بؿل الدراسة

 إدارة مفاىيم استيعاب من خلبلو من لطالبل كنبي ابعزائرية ابعامعات في دراسي مساؽ استحداث -
 ابؼعرفة إدارة مبادرات تنفيذ في مسابنتو من عززي بفا، كعملياتها، كأىدافها، كفوائدىا، ابؼعرفة التسويقية

 .العمل بسوؽ التحاقو عندالتسويقية 

لإدارة العليا بدوضوع إدارة ابؼعرفة التسويقية كرعايتها كتوفتَ كافة السبل كالوسائل لتطبيقها يعتبر من التزاـ ا -
كما يتضمن ذلك التزاما أكثر من ،  التسويقية الأمور ابؽامة كالتي تضمن استمرار العمل بإدارة ابؼعرفة

 .ة يابؼوضوع ةستًاتيجيالاالأفراد بالنظم كالإجراءات ابؼقتًحة ضمن 

عقد دكرات تدريبية في ابؼؤسسة لتدريب كتكوين ابؼستويات الإدارية ابؼختلفة على أيدم خبراء  -
 برستُ معارفهم  الباطنية . دقص، التسويقية ابؼعرفةمتخصصتُ في بؾاؿ إدارة 

رة الوظيفية كالقاد، كالتنافسية ةستًاتيجيالاالسعي الدائم إلذ توليد ككسب ابؼعرفة التي تلبي الاحتياجات  -
كالعمل على نشر ابؼعرفة اللبزمة كالكافية كبالتوقيت  التعليم كعمليات الرفع ابؼعرفي على برقيق عمليات

 ابؼناسب إلذ كل الأطراؼ ذات العلبقة.

 آفاق البحث:

 بعد الانتهاء من معابعة إشكالية بحثنا ابؼركزة  على تناكؿ الدراسة التطبيقية بؼسابنة إدارة ابؼعرفة التسويقية في
بولاية الوادم كمن خلبؿ مسار التحليل النظرم الذم ركز  ف إلذ أىم  مؤسسات قطاع الاتصاؿبرقيق كلاء الزبو 

عليو بحثنا ظهرت لنا العديد من ابعوانب كالإشكالات ابعديرة بدواصلة البحث فيها لأبنيتها النظرية كالتطبيقية 
 كمنها:
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 الاستًاتيجي بابؼؤسسات الصناعية. مسابنة إدارة ابؼعرفة التسويقية في بقاح القرار 

  للمؤسسات ابػدماتية.مسابنة إدارة ابؼعرفة التسويقية في تعزيز الرأس ابؼاؿ الفكرم 

 دكر إدارة ابؼعرفة التسويقية في برستُ التنبؤ بالأزمات الاقتصادية. 

 -تم بعوف الله ىذا العمل -
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 للدراسة من أجل بركيمو، باعتباركم من ذكم ابػبرة في ىذا المجاؿ.

حولو، كإفادتنا بتوجيهاتكم كنصائحكم لإثراء  لذا نرجو التكرـ بإبداء رأيكم السديد كمقتًحاتكم
 ىذه الدراسة.

 تقبلوا منا سيادتكم فائق التقدير كالاحتًاـ.  

 أ.د رضا زىواني: المشرف الأستاذ                                 سليمة مسعي محمد  :   الطالبة
 عزي خليفة. الأستاذ المشرف مساعد: د                                                                      

 
 
 
 
 
 



 

 

 292 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 معرفة العملية

 ولاء الزبون

 نموذج الدراسة:

  

 

  
 

 

‌H0 

H1  

  H2  

   H3  

H4 

 

 

 H0 H0 

  
 الباحثة إعداد من: المصدر

 فرضيات الدراسة: 20
 ضيات التالية:لكي برقق الدراسة أىدافها، كبناءا على الإشكالية الرئيسية كالأسئلة الفرعية، تم صياغة الفر  

 المشكلة الرئيسية

 ما الدكر الذم يلعبو تطبيق أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية  في برقيق كلاء الزبوف في ابؼؤسسات الاقتصادية؟ -
 فرضيات الدراسة:

 لكي برقق الدراسة أىدافها، كبناء على الإشكالية الرئيسية كالأسئلة الفرعية، تم صياغة الفرضيات التالية: 

 معرفة المنتج

 سةمعرفة المناف

 معرفة الزبون

 المعلومات الشخصية

 أبعاد إدارة المعرفة التسويقية 

 المتغيرات الديموغرافية

)الجنس، العمر، الخبرة، الدرجة الوظيفية، 

 المؤهل

 المتغير المستقل المتغير التابع
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 ة الرئيسية الأولى: الفرضي 
توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية  بتُ أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية ككلاء الزبوف كقد انبثقت عنها  -

 بؾموعة من الفرضيات الفرعي.
توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بتُ معرفة الزبوف كبرقيق كلاء الزبوف في  الفرضية الفرعية الاولى: -

 قتصادية .ابؼؤسسات الا
 توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بتُ معرفة ابؼنتج كبرقيق كلاء الزبوف . الفرضية الفرعية الثانية: -
 توجد علبقة ارتباط ذات دلالة معنوية بتُ معرفة ابؼنافسة كبرقيق كلاء الزبوف. الفرضية الفرعية الثالثة:  -
 لالة معنوية بتُ معرفة العملية كبرقيق كلاء الزبوف.توجد علبقة ارتباط ذات دالفرضية الفرعية الرابعة:  -
 :تساىم إدارة ابؼعرفة التسويقية كبدلالة معنوية  في برقيق كلاء الزبوف من خلبؿ  الفرضية الرئيسية الثانية

 تفعيل أبعادىا. كتتفرع منها فرضية فرعية:
 لة معنوية في برقيق كلاء الزبوف. تؤثر أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية بؾتمعة  كبدلا الفرضية الفرعية: -
 :الفرضية الرئيسية الثالثة ( توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية  عند مستول دلالةα ≤ 0.05 حوؿ )

 أبعاد إدارة ابؼعرفة التسويقية في ابؼؤسسات بؿل الدراسة تعزل للعوامل الشخصية )ابعنس، العمر، 
 ابؼؤىل العلمي، سنوات ابػبرة(. 

 ضيات الفرعية التالية:تتفرع منها الفر 

 توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية  عند مستول دلالة الفرضية الفرعية الأولى: -
- (α ≤ 0.05.في إدارة ابؼعرفة التسويقية تعزل إلذ ابعنس) 
 توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية  عند مستول دلالة الفرضية الفرعية الثانية: -
- (α ≤ 0.05 في إدارة ابؼعرفة التسويقية تعزل).إلذ العمر 
 توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة الفرضية الفرعية الثالثة: -
- (α ≤ 0.05.في إدارة ابؼعرفة التسويقية تعزل إلذ ابؼؤىل العلمي) 
 توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة الفرضية الفرعية الرابعة: -
- (α ≤ 0.05 في إدارة ابؼعرفة التسويقية تعزل إلذ).ابػبرة ابؼهنية 
  :الفرضية الرئيسية الرابعة( توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالةα ≤ 0.05 في برقيق )

كلاء الزبوف في ابؼؤسسات بؿل الدراسة تعزل للعوامل الشخصية )ابعنس، العمر، ابؼؤىل العلمي، سنوات 
 ابػبرة(.



 

 

 293 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 تتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية:

 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة رعية الأولىالفرضية الف -
- (α ≤ 0.05.في برقيق كلاء الزبوف تعزل إلذ ابعنس ) 
 : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة الفرضية الفرعية الثانية -
- (α ≤ 0.05.في برقيق كلاء الزبوف تعزل إلذ العمر ) 
 كؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة توجد فر الفرضية الفرعية الثالثة:  -
- (α ≤ 0.05.في برقيق كلاء الزبوف تعزل إلذ ابؼؤىل العلمي ) 
 توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة  الفرضية الفرعية الرابعة: -
- (α ≤ 0.05.في برقيق كلاء الزبوف تعزل إلذ ابػبرة ابؼهنية ) 
 :ستجوبأولا:البيانات الشخصية والوظيفية للم -

  أنثى  ذكر الجنس )النوع(

 
 الفئة العمرية

  سنة 40و 30بين   سنة 30اقل من 
  سنة    50أكثر من  سنة 50و 41بين

  سنة15و10بين  سنوات 5أقل من سنوات الخبرة
  سنة فأكثر15من  سنة10و 05بين

  جامعي  ثانوي وأقل المؤىل العلمي 
  دراسات عليا  تقني/ تقني سامي

 لمنصب الحاليا
 

  مسير  مالك ومسير
 .............. أخرى حدد:   رئيس مصلحة

 :محاور الدراسة -الجزء الثاني -
بموذج عمل يتعامل مع كل مظاىر ابؼعرفة التسويقية ضمن سياؽ : إدارة المعرفة التسويقية -أولاً  -

ياـ ىذه النشاطات بتًقية ابؼؤسسة كمن ضمن ذلك خلق ابؼعرفة، كتصنيفها، كابؼشاركة فيها ككيفية ق
 التعليم كالإبداع كالابتكار.

 الأبعاد -
أوفق أواف محايدلا لا أوافق  البعد وفقرات قياسو ت
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 تماما ق أوافق تماما

 م
جمع المعلومات والأفكار ووجهات النظر من قبل الزبائن حول منتجات المؤسسة من أجل بناء بعد الزبون:

 علاقات قوية معهم

01 
ة بالحصول على المعلومات عن الزبائن من تقوم المؤسس

 مختلف الوظائف التي تتفاعل مع الزبائن بشكل مستمر
     

02 
تقوم المؤسسة بتحديث المعلومات التي يتم جمعها عن 

 الزبائن باستمرار
     

03 
تقوم المؤسسة بتصنيف المعلومات التي حصلت عليها 

 من الزبون
     

04 
منتجاتها رغبات ومتطلبات  تراعي المؤسسة في تصميم

 وحاجات الزبائن.
     

05 
يتم استخدام وسائل الاتصال الحديثة للحصول على 

المعلومات عن الزبون بانتظام) الهاتف المحمول،  البريد 
 الالكتروني، موقع المؤسسة الالكتروني....(

     

06 
تستخدم المؤسسة المعلومات عن الزبائن لتطوير محفظة 

 الزبائن
     

 .يتمثل في معرفة ما يكفي عن المنافسين حتى تكون المؤسسة قادرة على التفكير مثلهم بعد المنافسة: م

01 
تسعى المؤسسة أن تكون منتجاتها أفضل من منتجات 

 المنافسين 
     

02 
للمؤسسة المعرفة التامة بمنافسيها مثلا طبيعة المنتج، 

 الحصة السوقية. 
     

      سة بنسبة كبيرة بمنافسيها وخدماتهم تتأثر المؤس 03

04 
تحاول المؤسسة تحقيق أكبر قدر ممكن من إشباع 

 حاجيات الزبون مقارنتا بمنافسيها. 
     

05 
ة ستراتيجيتحرص المؤسسة أن تكون خططها الا

 التسويقية سرية وأفضل من خطط منافسيها 
     

06 
خدمات تعمل المؤسسة على تطوير خدماتها مقارنة ب

 منافسيها
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 :  يتمثل في تحويل المعرفة إلى العاملين من عملياتهم المختلفةبعد العملية م

01 
تحرص المؤسسة على نقل المعرفة إلى الزبون لإقناعو 

 ومساعدتو في اتخاذ القرارات
     

02 
تحرص المؤسسة للحصول على المعرفة المفيدة في 

 عملها من أجل منتج أحسن.
     

03 
تحرص المؤسسة على توزيع وتقاسم المعرفة بين العمال 

 خاصة في ما يتعلق بخدمة الزبائن
     

04 
تحرص المؤسسة على تحويل المعرفة بين العمال على 

 ىيئة سياسات وإجراءات وقواعد وأدلة. 
     

05 
تحرص المؤسسة على نقل المعرفة التي تحصل عليها 

 إلى عمالها
     

 ويتضمن معرفة خصائص ومواصفات المنتجات لتجنب أية ادعاءات خاطئة: بعد الخدمة م

01 
لدى المؤسسة المعرفة الكافية عن المزايا التي تتمتع بها 

 خدمتها ولا توفرىا الخدمات المنافسة
     

02 
تسعى المؤسسة لتطوير خدماتها الحالية من أجل وصولها 

 لزبونها على أحسن وجو.
     

      سة لطرح خدمات جديدة مبتكرة باستمرار. تسعى المؤس 03

04 
لدى المؤسسة وصف تفصيلي للخدمة التي يفضلها 

 الزبون أو يميل إليها
     

05 
تقوم المؤسسة بدراسة وتحليل نقاط الضعف وبئر القوة 

 في مكونات خدماتها 
     

 :ولاء الزبون -ثانياً  -
لا اوافق  البعد وفقرات قياسو ت

 تماما
لا 

 فقاوا
أوفق  أوافق محايد

 تماما
 ىو اتجاه معين أو سلوك شرائي المتغير التابع: ولاء الزبون:  م

01 
رغب الزبون بالبقاء مع المؤسسة لارتياحو باستمرار 

 العلاقة معها 
     

      شعر بالفخر والتميز لكونو أحد زبائن المؤسسة  02
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      ة تحدث دائما عن الجوانب الإيجابية في المؤسس 03

04 
تعد المؤسسة ىي الخيار الأمثل عند تفكير الزبون 

 في نوع الخدمات التي تقدمها
     

      نصح الزبون أقاربو وأصدقائو بالتعامل مع المؤسسة 05

06 
شعر الزبون بالارتياح مع موظفي المؤسسة لحسن 

 تعاملهم.
     

07 
شهد الزبون أن لدى المؤسسة اسم وعلامة مرموقة 

 ي السوق.ف
     

08 
العروض والخدمات التي تقدمها المؤسسة تكون في 

 مستوى تطلعاتو.
     

      خدمات المؤسسة ذات قيمة كبيرة وجذابة. 09

10 
استعملت خدمات المؤسسة بشكل متكرر لأنها في 

 المستوى المرغوب.
     

11 
وجد في المؤسسة أساليب تحفيزية كبيرة ذات 

 مستوى عالي.
     

      رضي عن جودة خدمات المؤسسة 12
      رأى أن المؤسسة أكثر جاذبية من باقي المؤسسات 13

14 
رأى أن حجم الاستفادة من جميع الخدمات التي 

 تقدمها المؤسسة كبير.
     

      اعتبر خدمات المؤسسة ىي البديل الأفضل 15
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  : رسالة المؤسسات محل الدراسة23الملحق رقم 

 

 الـوادي -جامعة الشهيد حمو لخضر

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم: العلوم التجارية
 إلى السيد مدير مؤسسة:                                 تخصص: تسويق ونظم المعلومات

 استبيان

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاتو، وبعد:

تطبيق "ة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوـ التجارية تسويق كنظم ابؼعلومات، برت عنواف في إطار إعداد مذكرة مكمل
 ."أبعاد إدارة المعرفة التسويقية ودوره في تحقيق ولاء الزبون

يشرفنا أف نضع بتُ أيديكم ىذا الاستبياف الذم سوؼ نستخدمو كأداة بعمع ابؼعلومات اللبزمة للدراسة، 
 لقرارات في ىذه ابؼؤسسة .كباعتباركم أحد متخذم ا

تسرنا مسابنتكم في إثراء ىذا البحث كذلك من خلبؿ التكرـ بقراءة العبارات الواردة فيو بتأني كالإجابة عليها، لأف  
صحة نتائج ىذا الاستبياف تعتمد بدرجة كبتَة على صحة إجابتكم، كستساعدنا في الوصوؿ إلذ نتائج سليمة كدقيقة من 

 الدراسة. شأنها أف تعزز ىذه
 تقبلوا منا سيادتكم فائق التقدير كالاحتًاـ.  

 ملاحظات ىامة:
 .يرجى الإجابة على بصيع فقرات ىذا الاستبياف 
 ( توضع علبمةxأماـ العبارة التي تركنها مناسبة ). 
 .إف إجابتكم لن تستخدـ إلا لأغراض البحث العلمي 
 د زىواني رضا.أ :المشرف الأستاذ                                                             محمد سليمة مسعي:   الطالبة

 عزي خليفة. الأستاذ المشرف مساعد: د                                                                                      
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 : نتائج الاتساق الداخلي لعبارات الاستبيان24الملحق رقم 

 : إجابات ليكارت ابؼلبحق

Statistics 

 N Mean Std. 

Deviation Valid Missing 

 1.257 3.90 0 305 تقومالمؤسسةبالحصولعلىالمعلوماتعنالزبائنمنمختلفالوظائفالتيتتفاعلمعالزبائنبشكلمستمر

 1.253 3.86 0 305 تقومالمؤسسةبتحديثالمعلوماتالتييتمجمعهاعنالزبائنباستمرار

 1.513 3.62 0 305 بتصنيفالمعلوماتالتيحصلتعليهامنالزبونتقومالمؤسسة

 1.222 4.10 0 305 .تراعيالمؤسسةفيتصميممنتجاتهارغباتومتطلباتوحاجاتالزبائن

الهاتفالمحمول، البريدالالكتروني،  )يتماستخداموسائلالاتصالالحديثةللحصولعلىالمعلوماتعنالزبونبانتظام

 (....موقعالمؤسسةالالكتروني

305 0 3.65 1.473 

 1.430 3.73 0 305 تستخدمالمؤسسةالمعلوماتعنالزبائنلتطويرمحفظةالزبائن

 87438. 3.8082 0 305 بعدمعرفةالزبن

 

Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Valid Missing 

 1.557 3.67 0 305 تسعىالمؤسسةأنتكونمنتجاتهاأفضلمنمنتجاتالمنافسين

 1.368 3.70 0 305 .ةبمنافسيهامثلاطبيعةالمنتج، الحصةالسوقيةللمؤسسةالمعرفةالتام

 1.421 3.91 0 305 تتأثرالمؤسسةبنسبةكبيرةبمنافسيهاوخدماتهم

 1.290 3.88 0 305 .مقارنتابمنافسيهازبونتحاولالمؤسسةتحقيقأكبرقدرممكنمنإشباعحاجياتال

 1.459 3.79 0 305 طمنافسيهاالتسويقيةسريةوأفضلمنخطةستراتيجيالاتحرصالمؤسسةأنتكونخططها

 1.388 3.80 0 305 تعملالمؤسسةعلىتطويرخدماتهامقارنةبخدماتمنافسيها

 97976. 3.7913 0 305 بعدمعرفةالمنافسة

 

 

Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Valid Missing 

 1.377 3.61 0 305 تحرصالمؤسسةعلىنقلالمعرفةإلىالزبونلإقناعهومساعدتهفياتخاذالقرارات

 1.286 3.86 0 305 .تحرصالمؤسسةللحصولعلىالمعرفةالمفيدةفيعملهامنأجلمنتجأحسن

 1.404 3.67 0 305 تحرصالمؤسسةعلىتوزيعوتقاسمالمعرفةبينالعمالخاصةفيمايتعلقبخدمةالزبائن

 1.257 3.88 0 305 .تحرصالمؤسسةعلىتحويلالمعرفةبينالعمالعلىهيئةسياساتوإجراءاتوقواعدوأدلة

 3.469 4.15 0 305 تحرصالمؤسسةعلىنقلالمعرفةالتيتحصلعليهاإلىعمالها

 1.09611 3.8341 0 305 بعدالعملية
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Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Valid Missing 

 1.311 3.86 0 305 لدىالمؤسسةالمعرفةالكافيةعنالمزاياالتيتتمتعبهاخدمتهاولاتوفرهاالخدماتالمنافسة

 1.137 3.99 0 305 .المؤسسةلتطويرخدماتهاالحاليةمنأجلوصولهالزبونهاعلىأحسنوجهتسعى

 1.238 4.08 0 305 .تسعىالمؤسسةلطرحخدماتجديدةمبتكرةبإستمرار

 1.455 3.60 0 305 لدىالمؤسسةوصفتفصيليللخدمةالتييفضلهاالزبونأويميلإليها

 1.514 3.78 0 305 ماتهاتقومالمؤسسةبدراسةوتحليلنقاطالضعفوبئرالقوةفيمكوناتخد

 87844. 3.8610 0 305 بعدالخدمة

 

Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Valid Missing 

 1.379 3.78 0 305 رغبالزبونبالبقاءمعالمؤسسةلارتياحهباستمرارالعلاقةمعها

 1.465 3.74 0 305 شعربالفخروالتميزلكونهأحدزبائنالمؤسسة

 1.289 3.95 0 305 يجابيةفيالمؤسسةتحدثدائماعنالجوانبالإ

 1.413 3.45 0 305 تعدالمؤسسةهيالخيارالأمثلعندتفكيرالزبونفينوعالخدماتالتيتقدمها

 1.277 4.06 0 305 نصحالزبونأقاربهوأصدقائهبالتعاملمعالمؤسسة

 1.129 4.08 0 305 .شعرالزبونبالارتياحمعموظفيالمؤسسةلحسنتعاملهم

 1.137 3.93 0 305 .ةاسموعلامةمرموقةفيالسوقشهدالزبونأنلدىالمؤسس

 1.281 3.76 0 305 .العروضوالخدماتالتيتقدمهاالمؤسسةتكونفيمستوىتطلعاته

 1.293 3.92 0 305 .خدماتالمؤسسةذاتقيمةكبيرةوجذابة

 1.326 3.86 0 305 .استعملتخدماتالمؤسسةبشكلمتكررلأنهافيالمستوىالمرغوب

 1.223 3.86 0 305 .كبيرةذاتمستوىعاليوجدفيالمؤسسةأساليبتحفيزية

 1.175 4.02 0 305 رضيعنجودةخدماتالمؤسسة

 1.277 3.78 0 305 رأىأنالمؤسسةأكثرجاذبيةمنباقيالمؤسسات

 1.281 3.71 0 305 .رأىأنحجمالاستفادةمنجميعالخدماتالتيتقدمهاالمؤسسةكبير

 1.476 3.59 0 305 اعتبرخدماتالمؤسسةهيالبديلالأفضل

 69062. 3.8328 0 305 ءالزبونولا

 

 / اختبار الفرضيات:2

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnov
a

 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 0.70600 305 930. 105. 305 121. بعدمعرفةالزبن

 088. 305 911. 087. 305 175. بعدمعرفةالمنافسة

 089. 305 778. 081. 305 186. بعدالعملية

 102. 305 884. 202. 305 211. بعدالخدمة

 060. 305 957. 071. 305 098. محورتقييمإدارةالمعرفةالتسويقية

 053. 305 941. 091. 305 140. ولاءالزبون

a. Lilliefors Significance Correction 



 

 

 022 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 

 

 
 

ANOVA 

 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

 ييمإدارةالمعرفةالتسويقيةمحورتق

Between Groups 12.705 3 4.235 9.946 .061 

Within Groups 128.176 301 .426   

Total 140.881 304    

 ولاءالزبون

Between Groups 12.959 3 4.320 9.847 .090 

Within Groups 132.038 301 .439   

Total 144.997 304    

 

 

 



 

 

 022 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

ANOVA 

 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

 محورتقييمإدارةالمعرفةالتسويقية

Between Groups .934 3 .311 .670 .571 

Within Groups 139.947 301 .465   

Total 140.881 304    

 ولاءالزبون

Between Groups 3.532 3 1.177 2.505 .059 

Within Groups 141.465 301 .470   

Total 144.997 304    

 

ANOVA 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

 محورتقييمإدارةالمعرفةالتسويقية

Between Groups 9.154 3 3.051 6.973 .072 

Within Groups 131.727 301 .438   

Total 140.881 304    

 ولاءالزبون

Between Groups 3.180 3 1.060 2.250 .083 

Within Groups 141.817 301 .471   

Total 144.997 304    

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .561
a

 .315 .313 .57252 

a. Predictors: (Constant)محورتقييمإدارةالمعرفةالتسويقية ، 

 

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 45.681 1 45.681 139.366 .000
b

 

Residual 99.316 303 .328   

Total 144.997 304    

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 

b. Predictors: (Constant)محورتقييمإدارةالمعرفةالتسويقية ، 

Coefficients
a 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1.657 .187  8.849 .000 

 000. 11.805 561. 048. 569. محورتقييمإدارةالمعرفةالتسويقية

a. Dependent Variable: ولاءالزبون 



 

 

 020 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 SMART PLS: مخرجات 25الملحق رقم 

 

 

 
 

 
 

 



 

 

 023 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
 



 

 

 024 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 



 

 

 025 الزبون ولاء تحقيق في ودورىا التسويقية المعرفة إدارة أبعاد تطبيق

 
 

 

 

 

 
 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


