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 تقدير  شكر و
 الحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات

 "لا يشكر الله من لا يشكر الناس وفي الحديث "

 أما بعد:
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 وعون في إنجاز هذا البحث.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 وإلى كل أفراد عائلة أمي أخوالي وخالاتي وأولادهم

ال المسار وسندا لي ط كانواالذين  والزملاءصديقاتي  أعزوإلى 
إلى كل من ساهم في نجاحي من قريب أو من بعيد وإلى  الدراسي

 جميع الأسرة الجامعية 



 

 

 

 

أفراد عائلة أمي أخوالي وخالاتي و الاقارب عماتي وأعمامي وإلى كل
.وأولادهم  

ال المسار وسندا لي ط كانواالذين  والزملاءصديقاتي  أعزوإلى 
إلى كل من ساهم في نجاحي من قريب أو من بعيد وإلى  الدراسي

 جميع الأسرة الجامعية 



 

  الملـــــخص



 الملخص
 

 الممخص:

هدفت الدراسة إلى معرفة أثر إدارة علاقة الزبونن عموى الة وة السونقلة لمم سسوة ال،دملوةق نلأةدلو  أهودا   
 051هذه الدراسة أم إعداد اسأمارة منجهة لزبائن نكالة الأأملن بسولد  مورنان ووو ملموة وووقةلث أوم اعأمواد عموى 

 ، لة مع مس نلي النكالة.أم أنزلعهاق بالإضافة إلى إجراء مدابلات ش 011اسأمارة من أ ل 

اعأمودت هووذه الدراسوة عمووى المووفه  الن ولي الأةملمووي نالووذ  لأضومن اسووأ،دام ايسوومن  الملودافي فووي جمووع  
  spssالإة ووائلة لمعمونم الإفسووافلة  البلافوات بناسو ة اتسووأمارة نأةملمهوا إة ووائلا بناسو ة برفووام  ال،دموة

 ت،أبار  ةة اللرضلات الدراسة.

 :مجمنعة من الفأائ  أبرازهاإلى اسة ةلث ل، ت الدر  

 . GAMووووو ت لنجد أثر ذن دتلة إة ائلة لإدارة علاقة الزبنن عمى أةسلن الة ة السنقلة لنكالة الأأملن 0

أةسوولن الة وة السوونقلة لنكالوة الأووأملن عموى  وووووووو ت لنجود أثوور ذن دتلوة إة ووائلة يبعواد إدارة علاقووة الزبونن0
GAM و 

نأن وي الدراسوة بضوورنرة اتهأموام نالأركلوز أكثوور عموى أبعواد إدارة علاقووة الزبوننق مون ،وولال أشوجلعهم عمووى  
أةمول المسو نللات نالف وور إلوى أ، ووائهم كلور  لمووأعمم يجول الرفوع نأةسوولن الة وة السوونقلة نأدودلم أةسوون 

 الفأائ  في النكالة المبةنثة.

 

 

 

 

 

 

 

 الكممات المفتاحية:

ة الزبننق السن ق الة ة السنقلةالزبننق إدارة علاق  



 الملخص
 

Résumé: 

Cette étude visait à étudier l’effet de la gestion de la relation avec le client sur 

la part de l institution du service du marché, et d’atteindre les objectifs de cette 

étude ont été préparés orientées à l’institution agence des assurances sidi Marwan 

_Mila_ avec l’adoption de 150 forme sur 200 formulaires ont été distribues , en 

plus de mener des entretiens personnels avec les adminis trateurs d’entreprise. 

  Cette étude repose sur la méthode d’analyse descriptive qui comprend 

l’utilisation de la méthode dans le domaine de la collecte de données par la forme 

et analysées statistiquement par le programme de service statistique pour les 

sciences sociales SPSS pour choisir les hypothèses de la santé de l’étude. 

L'étude a résumé les résultats suivants: 

1 La gestion de la relation client n'a aucun effet statistiquement significatif sur 

l'amélioration de la part de marché de GAM. 

2 Il n’ya pas d’effet statistiquement significatif des dimensions de la gestion 

de la relation client Améliorer la part de marché de GAM .  

-L'étude recommande de mettre davantage l'accent sur les dimensions de la 

gestion de la relation client, en les encourageant à assumer leurs responsabilités et 

à considérer leurs erreurs comme des opportunités d'apprentissage permettant de 

tirer parti, d'améliorer la part de marché et d'obtenir les meilleurs résultats 

possibles au sein de l'agence. 
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 عامة: مقدمة

جوىريا لمفاىيم التسويق التي كانت سائدة في  نياية القرن الماضي وبداية الألفية الثالثة شيدت تغيرا   
الماضي. إن ىذه المفاىيم الجديدة جاءت ممبية لمتغيرات الكبيرة و المتسارعة في كافة المجالات والتي أثرت 
عمى فمسفة عمل الأنشطة التسويقية بالشكل الذي يواكب تطور حاجات ورغبات أذواق المستيمكين وبالتالي  

دارة تسويقياتحقيق الرضا والولا   ء لممؤسسة ومنتجاتيا الذي أصبح ىدفا استراتيجيا من أىداف المؤسسة وا 
 ومن ىذه المفاىيم إدارة علاقة الزبون التي تمثل الدور المركزي لمتسويق المعاصر.

إن بناء علاقات زبون طويمة المدى تعتبر القمب المحرك والأداة الناجحة  لنجاح استراتيجيات المؤسسة    
د ارة تسويقيا،  وان مفيوم إدارة علاقة الزبون يذىب ابعد من تمبية حاجات ورغبات الزبائن إلى خمق الرضا وا 

وبالتالي الولاء لممؤسسة ومنتجاتيا والذي يعتبر الاحتفاظ الطويل المدى لمزبائن الذي يمثل النجاح لممؤسسة 
زبون بشكل قوي من أجل إنشاء والحفاظ عمى وأنشطتيا التسويقية في الوقت الراىن،  لذا من الميم معرفة ال

علاقة قوية مبنية عمى الثقة القوية بين الطرفين،  والتي تؤدي إلى إعادة الزبائن مرة أخرى من أجل القيام 
 بعمميات الشراء مرات عديدة.

ى كما تعتبر الحصة السوقية لممؤسسة أحد المؤشرات التي تعبر عن مركزىا التنافسي في الأسواق، وتسع
المؤسسات لمحصول عمى حصة سوقية أكبر من خلال الاقتراب من العملاء وتقديم الخدمات الجودة العالية، 
كما تعتبر الحصة السوقية من أىم المقاييس لتمييز المؤسسة عن غيرىا من المؤسسات، كما تعتبر أداة 

 التعرف عمى القوة وتيديدات الخارجية التي تواجييا المؤسسة.

إلى أن المؤسسات تسعى إلى كسب أكبر حصة سوقية في المجال الذي تنشط فيو وتحاول  بالإضافة   
 تمتمك أكبر عدد من الزبائن وىذا يمكنيا لتكون الرائدة في السوق.

وىنا يأتي موضوع دراستنا الذي سيحاول إطلاق الضوء عمى أحد العوامل التي بإمكانيا تحقيق ذلك   
 الزبون باعتبارىا إدارة تسعى لبناء وتعزيز العلاقة بين الزبائن والمؤسسة.والمتمثمة في إدارة علاقة مع 

 وعميو نطرح الإشكالية الرئيسية التالية: 

 تحسين الحصة السوقية؟ عمىمدى  تأثير إدارة علاقة الزبون  ما  

 الفرعية:وللإجابة عن ىذه الإشكالية ومناقشة ىذا الموضوع وجب الإجابة عن بعض الأسئمة   

 GAMـ ىل ىناك تأثير ذو دلالة إحصائية  لمخدمات عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة التأمين 1
 بسيدي مروان؟
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 GAMـ ىل ىناك تأثير ذو دلالة إحصائية  لمتسويق عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة التأمين 2
 بسيدي مروان ؟

عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة التأمين ـ ىل توجد تأثير ذو دلالة إحصائية  لسرعة الاستجابة 3
GAM بسيدي مروان ؟ 

واليدف من ىذه التساؤل ىو الكشف ما إذا كانت لإدارة العلاقة مع الزبائن بأبعادىا الثلاث أثر في 
 تحسين الحصة السوقية.

 فرضيات الدراسة:ــــ  1

 الفرعية:باختبار الفرضية الرئيسية التالية ومجموعة من الفرضيات  سعيا لإجابة عمى الإشكالية نقوم 

 الفرضية الرئيسية:

بسيدي GAMـ يوجد تأثير لدارة علاقة الزبون  عمى تحسين الحصة السوقية  لدى زبائن وكالة التأمين  
 مروان.

 الفرضيات الفرعية

بسيدي  GAMى زبائن وكالة التأمين ـ يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمخدمات عمى الحصة السوقية لد1
 مروان؛

بسيدي  GAMـ يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لمتسويق عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة التأمين 2
 مروان؛

 GAMـ يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لسرعة الاستجابة عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة التأمين 3
 بسيدي مروان.

 الدراسة:أهداف ــــ 2

 ـ إدخال مفيوم إدارة علاقة الزبون في ثقافة المؤسسة؛

 ـ مناقشة مفيوم الحصة السوقية خاصة من جوانب نسبة المبيعات عدد العملاء؛

 ـ تقييم أبعاد علاقة الزبون وأثرىا عمى تحسين وزيادة الحصة السوقية؛

 ة محل الدراسة؛ـ الخروج بمجموع من التوصيات والاقتراحات التي قد تساعد المؤسس
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 ـ تنبيو إلى أىمية وجود إدارة علاقة الزبون في تحسين حصة السوقية؛

 ـ إظيار أىمية وجود علاقة جيدة بين المؤسسة والزبون.

 أهمية الدراسة:ــــ  3

ـ تكمن أىمية ىذا الموضوع من خلال محاولة إبراز مدخل جديد لبناء ولاء الزبون والمحافظة عمية وجدب 
 والمحافظة عمى الزبائن الحالين؛زبائن جدد 

ـ كذلك محاولة استكشاف وتحميل آراء إطارات مؤسسة ميدانية حول اثر إدارة العلاقة مع الزبون في 
  تحسين الحصة السوقية؛

 ـ معرفة الفائدة من وجود إدارة علاقة مع الزبون؛

 ية؛ـ تبيان مدى أىمية إدارة العلاقة الزبون في تحسين الحصة في مؤسسة خدم

 ـ الوصول إلى بناء علاقة مع زبائنيا قوية مربحة عمى المدى الطويل.

 أنموذج الدراسة:ــــ  4

حيث يتضمن مجموع من المتغيرات اعتبرت إدارة علاقة الزبون بأبعادىا متغير مستقل والحصة السوقية 
 متغير تابع،  والشكل الموالي يوضح ذلك:

 : أنموذج الدراسة01الشكل رقم                          

 

                                                                  

 

 

 

 

 .: من إعداد الطالبتينالمصدر

 

 أبعاد إدارة الزبون

 بعد المبيعات-

 بعد التسويق-

 بعد الخدمة-

 

 الحصة السوقية

 المتغير المستقل
 المتغير التابع
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 أسباب الدراسة: ــــ 5

 بحكم التخصص) طبيعة التخصص(؛ 
 الميل الشخصي لدراسة موضوع إدارة علاقة الزبون في تحسين الحصة السوقية؛ 
 حدادة الموضوع وخروجيو عن نطاق المواضيع الكلاسيكية المعروفة في مجال التسويق؛ 
 محاولة لفت انتباه المؤسسات إلى ضرورة الاعتماد عمى إدارة علاقة الزبون وكذا خمق قاعدة 

 البيانات عن زبائن القدام والجدد والتجديد الدائم ليا لكسب ولائيم؛
 .التعرف عمى جديد ما جاءت بيم الدراسة في مجال التسويق العلاقاتي 

 : حدود الدراسة ـــــ 6

تمحور موضوع الدراسة حول إدارة علاقة  زبون وأثرىا في تحسين الحصة السوقية لممؤسسة الخدمية،     
 : لحدود الزمنية والمكانية  لمدراسة  فيما يميحيث تمثمت ا

 .2212جوان 22إلى غاية  2212جانفي  22الحدود الزمنية: امتدت الفترة الزمنية  

 بسيدي مروان )ميمة(. GAMتمت دراسة التطبيقية في مؤسسة التأمين : الحدود المكانية 

 منهج الدراسة وأدوات المستخدمة: ــــ  7

اعتمدنا في ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي  التحميمي والذي يتضمن استخدام الأسموب الميداني في 
جمع البيانات بواسطة الاستمارة وتحميميا إحصائيا،  بالإضافة إلى إجراء مقابلات شخصية مع إطارات 

صادر المتوفرة لبناء الخمفية المؤسسة عمى الدراسة،  وكذا المسح المكتبي،  وذلك للاستفادة من المراجع والم
النظرية والبحث البميوغرافي بواسطة الحاسوب عن الدراسات السابقة إضافة إلى البحث عبر المواقع 

 الالكترونية.

 صعوبة الدراسة:ـــ  8

 نقص المراجع التي تتعمق بالحصة السوقية؛ .1
 صعوبة الحصول عمى المعمومات محل الدراسة؛ .2
 صعوبة ملأ الاستمارة. .3

 :الدراسة هيكلـ ــ 9

 . الدراسة إلى فصمين نظري وتطبيقي للإجابة عمى الإشكالية المطروحة قمنا بتقسيم
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 الفصل الأول:  

ويعتبر قاعدة الموضوع من حيث أنو يتضمن المفاىيم الأساسية لإدارة علاقة الزبون،  وقد تضمن ىذا 
 الفصل ثلاث مباحث رئيسية:

إبراز أىم أساسيات إدارة علاقة الزبون من خلال مفيوميا  حيث ركزنا في المبحث  الأول عمى
والخصائص التي تتميز بيا،  وكذا أىمية وجودىا في المؤسسة والأدوات القائمة عمى أساسيا  وأبعادىا وكذا 
 العوامل المؤثرة فييا،  أما المبحث الثاني فقد تطرقنا فيو إلى مفاىيم حول الحصة السوقية والسوق ومكوناتو

الحصة السوقية وحمايتيا،  وفي المبحث الثالث  استراتيجيةشرات قياس الحصة السوقية،  وفي الأخير ومؤ 
 قمنا بربط العلاقة بين الحصة السوقية وأبعاد إدارة علاقة الزبون،  من خلال الدراسات السابقة.

 الفصل الثاني:  

الزبون في المؤسسة محل الدراسة من  تعمق بالدراسة الميدانية،  وقد تم تقييم قياس درجة العلاقة مع
طرف أفراد العينة المتمثمين بالزبائن المؤسسة والذي أجريت عمييم الدراسة،  وذلك من خلال توزيع  استمارة 
قدمت إلييم ثم تم تحميل البيانات واختبار الفرضيات واستخلاص النتائج وتقديم الاقتراحات والتوصيات 

 اللازمة.



 

 الفصل الأول: 

 الجانب النظري للدراسة
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 تمهيد الفصل الأول:

الفعػاؿ  الاتصػاؿإف مف أكجو أنشطة التسكيؽ بالعلاقات تمؾ الأنشطة التي تمارس في السكؽ عف طريؽ   
مف خلاؿ إقامػة وػكار مباشػر كصػريا كدائػـ مػع كػؿ زبػكف إلا  كالمباشر مع الزبائف، كلف يككف الاتصاؿ فعالا

مػػف كجػػكد  ليػػة تطبػػؽ كسػػائؿ الاتصػػاؿ بشػػكؿ جيػػد  مػػف زبػػائف، كوتػػ  يكػػكف ىنػػاؾ وػػكار ك اتصػػاؿ فعػػالا لابػػد
كىذه تتمثؿ بمفيكـ إدارة علاقة الزبػكف الػذم يصػل جػؿ اىتمامػو فػي مصػموة الزبػكف كمعرفػة واجاتػو كر باتػو 
ككيفيػػة التعامػػؿ معػػو بعلاقػػة تمتػػاز بالخصكصػػية كالوػػكار اليػػادؼ بػػيف المنظمػػة مػػف جيػػة كالزبػػكف مػػف جيػػة 

 أخرل.

 ىذا الفصؿ مف خلاؿ ثلاث مباوث، ويث يضـ:كىذا ما سيتـ عرضو في  

 مفاىيـ أساسية وكؿ إدارة علاقة الزبكف؛ المبحث الأول: 

 وصة السكقية؛المفاىيـ أساسية وكؿ المبحث الثاني: 

 مراجعة الدراسات السابقة. المبحث الثالث:
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 علاقة الزبون  إدارةماهية  :الأولالمبحث 

تقديـ  أك كاف ذلؾ مف خلاؿ البيع ءعلاقة الزبكف تمثؿ سمات تفاعؿ المنظمة مع زبائنيا سكا إدارةإف  
العلاقات مع زبائنيا مثار  إدارةصبا مصطما أكقد  ،التي تتفاعؿ بيا المنظمة(خدمات ،المنتجات )سمع

يف استخداـ فيك يعتمد بشكؿ كبير عم  الخمط كالمزج ب ،اىتماـ الباوثيف الجدد في التسكيؽ الوديث
بشكؿ يسيـ في خدمة  ،خرلأادكات التسكيؽ الوديث مف جية  تكنكلكجية المعمكمات مف جية كبيف استخداـ

علاقة الزبكف تعني استخداـ  إدارةف ،علاقة الزبكف إدارة كثر مف استراتيجيةأالعملاء كجعؿ المنظمات تقترل 
علاقة الزبكف جاء ىدا  إدارةمفيكـ  ايضاحأجؿ  كمف ،قكاعد بيانات لزبكف تمكف مف جمع كتخزيف بيانات

 : الأتيةالمطالل إل   المبوث الذم تـ تقسيمو

 علاقة الزبون؛ إدارةة في مفاهيم عام 
 علاقة الزبون؛ إدارةيات ومكونات مستو  ،ادوات ،ابعاد 
 وعوامل المؤثرة فيها؛ ،علاقة الزبون إدارةبني اسباب ت 
 علاقة الزبون إدارة وفوائدمعوقات تنفيذها  ،نجاحها أساسيات . 

 الزبكف.ك  قةعلاال ،إدارةنتودث عف مفيكـ  ،الزبكف علاقة إدارةكقبؿ الوديث عف مفاىيـ  

فف انجاز المياـ مف خلاؿ القكل البشرية العاممة في " :أنياعم   دارةرؼ علاء عبد الرزاؽ السالمي الإيع
كالتنظيـ كالسيطرة المطمكبة مف قبؿ المنظمة كتككف عمميات التخطيط  الأىداؼإل   المنظمة بغية الكصكؿ

عممية تنظيـ المياـ ضمف ودكد المكارد المتاح كمتابعة  أنيابأيضا  دارةتعريؼ الإ كيمكنا ،تكاتخاد القرارا
 1". الموددة الأىداؼكتكجيو العامميف فييا لإنجازىا كذلؾ لتوقيؽ 

عبارة عف مجمكعة مف الاعماؿ عف مجمكعة مف الاعماؿ كالنشاطات كالقكاعد  أنيا"ب: ضاايكما يعرفيا  
العمؿ كالجيد الجماعي مف خلاؿ  ،المطمكبة كالمخطط ليا الأىداؼات ك ايالوصكؿ عم  الغإل   التي تيدؼ

 الإنتاجيةفي  دارةكالتي تمبي ر بة الإ الأىداؼلمقكل العاممة ضمف الكظائؼ الادارية التي تتضمف توقيؽ 
 2."التكجيو كالرقابة ،التنسيؽ ،التخطيط كالتنظيـ :الفعالة كالاستمرارية كىي

أكثر إذ اف العلاقة  أك التكاصؿ الناجـ عف تفاعؿ فردم" :أنياكما يعرؼ جاسـ رمضاف اليلالي العلاقة ب
 يأخذكقد  ،المجتمع تتوقؽ مف ودكث رد فعؿ بينيـ كمع استمرار رد الفعؿ يتوقؽ التفاعؿ بينيـ الأفرادبيف 

قد تككف العكس أك  ،الأفرادجابيا فتككف العلاقة الاجتماعية متعاكنة كتوقؽ الترابط بيف إي اتجاىاىذا التفاعؿ 
العلاقة كؿ عمميات التفاعؿ مع الجيكد كمف ىنا تشمؿ  ،الأفرادالتفكؾ كالتعارض كالاختلاؼ بيف إل   فتؤدم
الاجتماعية كتوديد والات التكافؽ  كىذا يعني تنشيط العلاقات الانسانية داخؿ الجماعات ،مجتمع أك الناس

                                                             
 .13،  ص: 2008،  دار كائؿ لمنشر عماف الأردف. الإدارة الإكترونيةعلاء عبد الرزاؽ السالمي خالد إبراىيـ السميطي،  1
 .14،  ص: 2012،  2،  دار صفا لمنشر كالتكزيع عماف،  ط إدارة المعرفةربوي مصطف  عمياف،  .د 2
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كبيذا تعرؼ  ،رشادم كتكجييي ييدؼ لمتثقيؼ كالتكعيةإبينيـ كيككف ذلؾ عف طريؽ الاعلاف الذم ىك ركف 
 أك ودل مظاىر النشاطات المتعمقة بتوسس العلاقة بيف الييئةإ"  أنياقة بمكسكعة المعارؼ البريطانية العلا

 1منظمة كمتعامميف معيا ".

"ىك الذم يعتمد عم  اختياره دكف تكجيو مسبؽ كتعتمد  :رؼ عنابي بف عيس  الزبكف عم  انويع 
 2في التجزئة ".ير المستعممة ايلرسـ معالـ مع الزبائف بوسل المع ،المؤسسة ىنا عم  تجزئة السكقية

يقتني الخدمة مف بائع كاود بشكؿ  أك " ىك الشارم الذم يشترم السمعةبأنو  يعرفو عمر كصفي عقيميك  
 3ـ بالضركرة اف يككف المستيمؾ الاخير ليا".منتظ

الذم لديو القدرة لشراء السمع كالخدمات  أك " الزبكف الذم يشترمبأنو  كيعرفو براىيمي عبد الرزاؽ
 العائمية ". أك الواجات كالر بات الشخصية إشباعالمعركضة لمبيع بيدؼ 

 علاقة الزبون  إدارة وأهداف أهمية ،خصائص ،مفهوم :الأولالمطمب 

 علاقة الزبون إدارةمفهوم  :الأولالفرع 

تجمع في  ،...الخ. ترابط ،تقدير ،اوتراـ ،جاذبية متماثمة :يتضمف مصطما العلاقة ظيكر عدة اواسيس
مستمرة متضمنة تبادلات ذات طبيعة  أك ويث يفترض في العلاقات كجكد تفاعلات عرضية ،اكثر أك طرفيف

كمف خلاؿ ذلؾ تسع   ،المعالجة المكضكعية للأوداث الكاقعية مختمفة في فترة زمنية معينة تـ فييا
 4.منفردة مع كؿ زبكف المدل الطكيؿ باعتباره مصدر لممداخيؿبناء علاقات إل   مكفأالمنظمات ما 

كىذا  ،راء الباوثيف في ىذا المجاؿأ باختلاؼكذلؾ  ،علاقة الزبكف إدارةاختمفت التعاريؼ وكؿ مصطما  
  :بالعديد مف المجالات في المؤسسات  كارتباطولشمكلية تطبيقو 

كالمتعمقة بكؿ زبكف  ،جميع المعمكمات المفصمةعممية تتضمف ": أنياعم   PHILIPKOTEL فقد عرفيا 
توقيؽ الاوتفاظ بكلاء أجؿ  ىذا كمو مف ،ة لكؿ لوظات الاتصاؿ مع الزبكفايبعن دارةككذلؾ الإ ،عم  ودا

 5زبكف لممؤسسة ".

                                                             
 .29،  ص: 2013  ،  عراؽ بغداد،1،  دار النفاس لمنشر كالتكزيع،  ط الدعاية  والإعلان والعلاقة العامةجاسـ رمضاف اليلالي،   1
 .16،  ص: 2010،  2ديكاف المطبكعات الجامعية،  طسموك المستهمك،  عنابي عيس ،  2
 .247،  ص: 2009،  2دار كائؿ لمنشر،  ط مدخل إلى المنهجية المتكاممة لإدارة الجودة الشاممة،  د. عمر كصفي عقيمي،   3
 .369،  ص: 2009،  جامعة كرقمة 07مجمة الباوث العدد لاستمرارية المؤسسات،  تنمية العلاقة مع الزبائن عامل أساسي بف شكرم عيس ،  4
،  2011،  الرياض 1،  تعريل سركر إبراىيـ،  سركر  خركف،  دار المريخ لمنشر كالتكزيع،  ط أساليب التسويقفميل ككتمر،  جارم أرمستركنج،   5

 . 25ص: 
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أيضا  المكجية لممعرفة كالتفيـ الوسف لمزبائف كالتركيز " كؿ النشاطات: عبد الرويـ زاىر كما يعرفياػ 
العلاقة بشكؿ جيد  إدارةأجؿ  كمف ،تصميـ العركض الفردية كالشخصية ليـأجؿ  العلاقة معيـ مفعم  

 1."كالتعرؼ عم  مختمؼ اصناؼ الزبائف 

لبناء كتدعيـ العلاقات مع ىؤلاء  " تمؾ العمميات الشاممة: أنياػ كيعرفيا مومد عبد العظيـ أبك النجا عم   
ىي عمـ كفف جذل  ضاايك  ،قيمة كأفضؿ إشباع ممكف بأكبركذلؾ مف خلاؿ امدادىـ  ،المستيمكيف المربويف

 2المستيمكيف الوالييف كتوقيؽ النمك اللازـ لممعاملات التي تتـ مع المستيمكيف المربويف ".

" تطبيؽ لمفيكـ التسكيؽ بالعلاقات ييدؼ لإشباع : أنياعم   PEPPERS END ROGERSػ كيعرفيا 
 3تعرفو المؤسسة عنو ". يقكلو الزبكف كما مف خلاؿ الارتكاز عم  ما ،بصفة فرديةواجات كؿ زبكف 

استراتيجية أعماؿ كالتي مف خلاليا يتـ توقيؽ النتائج الفضم  مف ويث توقيؽ " : أنيابأيضا  كما تعرؼ
كتعزيز كذلؾ مف خلاؿ تنظيـ شرائا العملاء  ،كفي نفس الكقت رضا عالي ككلاء لمعملاء ،عم  ربويةأ

 4.سمككيات رضا العملاء"

مف جيكد متكاممة لتوقيؽ كبناء  ةفي مجمكع علاقة الزبكف إدارةلناىا تكمف مف خلاؿ التعاريؼ التي تناك  
دامة علاقات مستمرة كمتكاصمة مع الزبائف مما كلتقكية المكقؼ  ،النجاح المشترؾ لكلا الطرفيفيوقؽ  كا 

 .معمكمات كقنكات الاتصاؿ المختمفةباستخداـ تكنكلكجيا الكلاء الزبكف التنافسي لمؤسسة كزيادة 

 علاقة الزبون  إدارةخصائص  :الفرع الثاني

  5 :علاقة الزبكف فيما يمي إدارةتتمثؿ خصائص 

 دماج معمكمات المتعمقة بالزبائف؛كا جمع 
 تسكيقية مكرسة لتوميؿ البيانات؛ استعماؿ برامج 
 يـ الزبائف وسل قيمتيـ المتكقعة؛تقس 
  لمسكؽ وسل واجات كر بات الزبائف؛التقسيـ الجزئي 
 ؛إدارةة لمزبكف مف خلاؿ عمميات انشاء القيم 
 يؿ؛الاوتفاظ بالزبائف الوالييف كيككف ذلؾ عم  المدل الطك إل   ييدؼ منظكـ العلاقات مع الزبكف 
 خدمات المناسل للأقساـ الجزئية ؛ تقديـ القيمة لزبكف مف خلاؿ تقديـ 

                                                             
 .89،  ص: 2011،  عماف 1الجامعة لمنشر،  ط،  دار تسويق الخدماتػزاىر عبد الرويـ عاطؼ،  1
 .33،  ص: 2008دار الجامعة لمنشر،  الإسكندرية،    التسويق المتقدم،ػمومد عبد العظيـ أبك النجا،  2
،  ص: 2008  مدكرة ماجستير  ير منشكر،  جامعة البميدة الجزائر،تسيير العلاقات مع الزبائن كمصدر لمميزة التنافسية،  عبد الرزاؽ بف صالا،  3

50. 
 .168،  ص: 2008،  الأردف عماف،   1،  دار كائؿ لمنشر كالتكزيع،  طالتسويق المصرفيد. صباح مومد أبكتاية،  4
 .89،  ص: 2011،  عماف،  1،  دار الوامد لمنضر كالتكزيع،  طقضايا معاصر في التسويقػثامر البكرم،  5
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  موفظة الزبائف؛ إدارةإل   منتجاتموفظة ال دارةالإالانتقاؿ مف 
  الزبكف كتكويدىا في نماذج معينة.توديد طمبات 

 علاقة الزبون  إدارة أهمية :الفرع الثالث

بالزبائف  كالاوتفاظ. توقيقياإل   التي تسعيا الأىداؼمف خلاؿ علاقة الزبكف أىميتيا  إدارةتكتسل 
علاقة الزبكف في  إدارة أىميةكتكمف  ،كبير أىميةركرم في المنظمات كذا ض كتطكير العلاقة معيـ أمرا

 1: النقاط التالية

 الاتجاىاتود أكيعد  ،في عصر التسكيؽ الوديثأساسي   علاقة الزبكف متطمل إدارةيعتبر مفيكـ  .1
 الاعماؿ بشكؿ مستمر ؛مؤسسات إلييا  التي تدعك

عم  الموافظة عم  الزبائف كالاتصاؿ بيـ بشكؿ فعاؿ  علاقة الزبكف المؤسسات إدارةيساعد مفيكـ  .2
 كالزبائف ؛ التكامؿ بيف المؤسساتكعم  النوك يوقؽ  ،عف طريؽ قنكات اتصالية معينة

أساسي   كاف علاقة الزبكف بالمكظؼ ىي جزء ،في المؤسسة الخدمية لممكظفيف كالزبائف أىمية إعطاء .3
 ؛مف علاقة الزبائف بالمؤسسة ككؿ 

 الزبائف الميميف؛ استيداؼكتسييؿ علاف مف خلاؿ التركيز واجات الزبائف تكاليؼ الإتقميؿ  .4
 اساس خدمة الزبائف كليس الاسعار؛تصنيؼ المؤسسات المنافسة عم   .5
 كير العلاقة بينيـ؛تسييؿ التعامؿ بيف كؿ مف الزبائف كالمكظفيف كتط .6
صبا كجكدىا في المؤسسة ضركرم أعلاقة الزبكف مف المفاىيـ الوديثة كالتي  إدارةيعتبر مفيكـ   .7

 ؛ساسي كأ
 2علانية؛ؿ تعقل فاعمية الوممة الإتعمؿ عم  تسيي .8
بكاسطة إقباؿ العملاء عم  اقتناء منتجاتيا كنتيجة لمكلاء كالرضا  :زيادة عكائد المنظمة عف كؿ عميؿ .9
ربوية المنظمة في  تينة معيـ في زيادةمالعلاقات ال أىميةيبرز  ماكىذا  ،وقؽ مف تعاملات السابقة معياالمت
 جؿ الطكيؿ؛الأ

فالعملاء ذكم الصمة الجيدة بالمنظمة تككف عممية تقديـ  :التكاليؼ التشغيمية لممؤسسة انخفاض .10
المنتجات الييـ كخدمتيـ اسيؿ كاقؿ تكمفة مقارنة بعملاء جدد ويث يتطمل بناء علاقة معيـ جيكد كثيرة 

 مؤسسة لمنتجاتيا المقدمة ؛وكؿ ال الإيجابية الانطباعاتككقتا معينا لكسل 

                                                             
 .140-142ص : -،  ص2015،  دار صفاء لمنشر كالتكزيع، د. ط،  عماف،  تسويق المنتجات المصرفيةإياد عبد الفتاح،  1
،  ص: 2010،  تعريل سركر عم  إبراىيـ سركر كأخركف،  دار المريخ لمنشر كالتكزيع،  الرياض،  إدارة علاقة العميلػفي ككمار،  كيرنرريناتر،  2

52. 
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د ضمف الفكرة أف العملاء القدام  مستعدكف لدفع يعتق :قدرة المنظمة عم  فرض فارؽ في السعر .11
عم  مقابؿ المنتجات التي تقدميا المؤسسة مقارنة بالعملاء الجدد كىذا نتيجة كلائيـ كر بتيـ في أثمف 

 1مما يعمؿ عم  زيادة ارباويا ؛ ،االتعامؿ معي
 المنتجات كفقا لواجات العملاء؛ كالابتكارميف في تصميـ دة الباوثيف كالمصممساع .12
علاقات الزبكف في معاملاتيا مع الزبائف استطاعت أف توقؽ  إدارةإف المنظمات التي استخدمت  .13

 2زيادة كاضوة في المبيعات مع خفض نفقات التشغيؿ كتوسيف رضا الزبكف.

 علاقة الزبون  إدارة أهداف :الفرع الرابع

 إدارةويث تسع  المؤسسة مف خلاؿ  ،فيـ الثركة الوقيقية ليا ،مؤسسة ملأيعد الزبائف شرياف وياة 
 3: التالية أىداؼتوقيؽ إل   العلاقة مع زبائنيا

  يادة رضا الزبكف ككلائو لممنظمة؛توسيف كز 
 تعظيـ قيمة الزبكف مدل الوياة؛ 
  أجزاء الزبائف؛ أك لقطاعات الأمثؿالاستغلاؿ 
  الزبائف "انفؽ كؿ زبكف "؛ع موفظة استيداؼ الزبائف المربوة مف مجمك 
 الزبكف؛ إدارةادة فاعمية ككفاءة زي 
 د؛تعظيـ الربوية كالعائ 
  توقيؽ ميزة تنافسية؛ 
 تعرؼ مختمؼ زبائنيا  نيالأعلاقة الزبكف تمكف المؤسسة مف خكض  مار المنافسة في السكؽ  إدارة

 التعامؿ الصويا معيـ؛إل   ا يؤدمكتفيـ واجاتيـ مم

 4: أخرل أىداؼذلؾ ىناؾ إل   بالإضافة

  تكفير معمكمات كمدخلات لبوكث التسكيؽ كالخطة الاستراتيجية مف خلاؿ دراسة ميكؿ العملاء
 كتكجياتيـ ككضع افتراضات وكؿ تعاملاتيـ المستقبمية؛

 اليامة بالمنظمة؛ الاستراتيجيةكاقرار نقاط الاتفاؽ وكؿ المفاىيـ  ،تكويد الرؤية التسكيقية لممنظمة 
 .توديد كتصنيؼ فئات العملاء تبعا لدرجة ربويتيـ كتبعا لاوتماؿ استمرار التعامؿ معيـ 

                                                             
،  مذكرة ها في بناء الولاء كما يراها عملاء البنوك التجارية في المحافظة أريدواقع ممارسات التسويق بالعلاقات واثر ػمومكد يكسؼ ياسيف،  1

 .50 -51،  ص: 2010ماجيستر في إدارة أعماؿ،  جامعة اليرمكؾ،  جامعة أريد،  الأردف 
،  2017،  1ع،  عماف،  الأردف،  ط،  دار صفاء لمطباعة كالنشر كالتكزيإدارة علاقة الزبونوسيف كليد وسيف عباس،  أومد عبد المومكد الجنابي،  2

 .42-41ص: -ص
،  ص: 2012،  عماف الأردف،  1،  دار الوامدم لنشر كالتكزيع،  طاستراتيجية من منظور متكاملمومد عكاد الزيادات،  مومد عبد الله العكامرة،   3

276. 
4bose Ranji , customer relationship management ,  new mexico emerld articles,  2002, p: 8. 
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 ويات ومكوناتمست ،ادوات ،ابعاد :المطمب الثاني

 علاقة الزبون  إدارة أبعاد :الأولالفرع 

يجل عمييا اف تركز عم   توقيؽ ذلؾأجؿ  مف. مع زبائنيا الأمدتسعي المؤسسة لبناء علاقة طكيمة  
 1: ثلاث نقاط التالية في علاقة الزبكف دارةية لإابعاد الاساس

 المبيعات :أولا

إذ تتفاعؿ قكة المبيعات المتمثمة برجاؿ البيع الشخصي بالمنظمة مع الزبكف المعتمد لموصكؿ عمية 
أجؿ  المنظمة مف لأعماؿزبكف دائـ كمف تـ الاوتفاظ بو لفترة طكيمة لأنو يعد امرا ضركريا إل   كتوكيمو

المنظمة عبر الكثير مف مجالاتيا المتداخمة مع  إدارةكيقع ذلؾ عم  عاتؽ  ،الآخريفالنجاح كالتفكؽ عم  
 الكودات ا

ليات لآدكات كالأفينبغي أف يمتمؾ ا ،كيعد رجؿ البيع مصدرا ميما لممعمكمات الاساسية ،الأخرلعماؿ الأ
 كخاصة فيما يتعمؽ بواجاتو كر باتو كتكقعاتو؛الوديثة كالمبدعة لموصكؿ عم  معمكمات وكؿ الزبكف 

 التسويق :ثانيا

ىذه  ،العالمية الأنترنيتلكتركني كشبكة وملات البريد الإإل   تبدأ نشاطات التسكيؽ مف التسكيؽ التقميدم
 امتلاؾلذا يجل عمييا  ،نشطة التسكيقية تعطي خبرة أفضؿ لمزبائف في الاستمرار بالتعامؿ مع المنظمةالأ

( بيانات تمؾ data baseعنيـ تمكنيـ مف تقديـ كمي كنكعي وقيقي كفي الكقت الاني لمبيانات)قاعدة قكية 
 اتخاذكوينيا يجل عم  صناع القرار  ،ليياإلتوقيؽ قيمة الزبكف مف خلاؿ التغذية المرتدة  ،ةايكنقطة بد

تطكر  أك مثؿ تصميـ منتج جديد ،القرار المناسل فيما يخص الوالة التي مف المطمكل جمع البيانات عنيا
نشطة كتكسيع القنكات التكزيعية ك يرىا مف الأ ،التركيج أك جاد طرؽ جديدة في التسعيريإ ،المنتج الوالي

 ؛الأخرلالتسكيقية 

 الخدمة :ثالثا

المربويف إف خدمة الزبائف التي تعتمد عمييا المنظمة ىي المفتاح الرئيسي لقدرتيا عم  الاوتفاظ بالزبائف 
مركز اتصالات تعالج إل   تفيةلذا عمييا تطكير مراكز الاتصالات اليا ،كالمخمصيف ذكم الكلاء العالي
كمعالجة خدمة الزبائف بالإجابة عم  استفساراتيـ  ،كالبريد الالكتركني( ،الاكساط المختمفة مثؿ) الفاكس

اذا ينبغي أف يككف المسكقيف  ،المعمكمات كالطمباتإل   كشكاكييـ بما فييا أمكر تخص المنتجات كالواجات
 مطمعيف عم  واجات الزبائف كتكقعاتيـ دكما.

                                                             
 . 206-214ص:  -،  الأردف،  ص1،  دار الكراؽ لمنشر،  طإدارة علاقة الزبونػيكسؼ وجيـ سمطاف الطائي،  1
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 علاقة الزبون  إدارةادوات  :الفرع الثاني

صلا في تكنكلكجية أكالمتمثمة  ،علاقة الزبكف عمك مجمكعة مف الادكات إدارةيرتكز تطبيؽ مفيكـ 
." كنجد مف الخ.... كمكاقع الكيل الإلكتركنيالبريد  ،الاتصالاتقكاعد البيانات مراكز  :المعمكمات " مثؿ

  :1علاقة الزبكف ما يمي  إدارةالمستخدمة في  الأدكات

 لية لقوى البيع التطبيقات الآ :أولا

تقصير دكرة أجؿ  لية مف عطاء عمميات البيع صفة إالتي تساعد في علاـ لإكىي عبارة عف برمجيات ا
دارةبتخطيط ك  كما تسما لممؤسسة ،عممية البيعالبيع كزيادة مردكدية  مف خلاؿ دكرة البيع  الاتصاؿعمميات  ا 

التسكيقية كتعظي الدقة  الاتصالاتكما توسف ىذه البرمجيات مف برامج  ،التي تتضمف كظيفة مساعدة الزبكف
 2: ػتية لقكل البيع بلآكتسما التطبيقات ا ،لعممية التنبؤ بالمبيعات

 كاستغلاليا؛إلييا  كضماف سيكلة كلكلكج ،الزبائفجلات بناء س 
 الزبائف؛ المبيعات كوسال إدارة 
 برامج الزبائف الخاصة؛ إدارة 
 معمكمات عم  مستكل المخزف المعمكمات ليجرم استخداـ ىذه الإل   ارساؿ نتائج كتقارير الانشطة

 كافة أقساـ التسكيؽ كالبيع؛
  يساعد مقدمي الخدمة في تفعيؿ العلاقة  ىذا ما ،كالموتمؿعم  الزبكف الوالي تكفير سجلات مودثة

 .مع الزبكف

 مراكز الاتصالات  :ثانيا

استعماؿ تكنكلكجية معالجة إل   ليلآنشأت مراكز الاتصالات مف ازدكاج استعماؿ الياتؼ كالجياز اك  
 : الصكت كالبيانات كيتككف ىذا النظاـ مف

 مركز تمفزيكني؛ 
  مكزع يسما بالوصكؿ عم   ،مكزع بريدم ،مكزع كيل ،صكتيمكزع  ،متخصص إل مكزع
 بيقات كقكاعد البيانات المكجكدة؛التط
  يقكـ مكزعict كيمعل ىذا  ،كمختمؼ التطبيقات المعمكماتية العلاقة المكجكدة بيف الياتؼ إدارةب

يسما بإظيار المعمكمات المتكاجدة في ممؼ  إذ ،في عممية تشخيص العلاقات مع الزبكف أساسياالنظاـ دكرا 
                                                             

،  1،  دار الكنكز المعرفة العممية لمنشر كالتكزيع،  طالتسويق المعرفي المبني عمى إدارة علاقة ومعرفة الزبون التسويقيةدرماف سميماف صادؽ،  1
 .140-139ص:  -،  ص2012ماف،  ع
 .141مرجع سابؽ،  ص: 2

 ICT: Information Communications Technologie 
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ىذا ما يمكف المتعامؿ مع الزبكف مف تقديـ خدمات  ،تكماتيكيةأك  كيتـ ذلؾ بصفة ،الزبكف عند الاتصاؿ بو
  أماموع خصائص الزبكف المتكفرة مكيفة م

 مخزن البيانات  :ثالثا

كيمكف  ،1داريةالقرارات الإ ذفي اتخاىك عبارة عف مجمكعة مف البيانات دائمة تاريخية متكاممة تساعد  
كما تمكف  ،القرارات التسكيقية اذمعطيات متجانسة كمعمكمات تساعد عم  اتخإل   مف توكيؿ المعطيات

 : كمف بيف التطبيقات التي يتخذىا ىذا الاداء نجد ،ىذه المعمكماتإل   العامميف بالمؤسسة مف المجكء

 المختمؼ الاقساـ في المؤسسة؛بكف عطاء صكرة مكودة كشاممة عف الز إ 
 لعامميف بالمؤسسة؛تكفير أكبر كـ ممكف مف المعمكمات كلجميع ا 
 زـ لع لإعداد التقارير المشتركة؛تكفير الكقت اللا 
 مراقبة سمكؾ الزبكف؛ 
 .التنبؤ بالمشتريات 

 اداة التنقيب عن البيانات  :رابعا

بيانات المستكدعات  جديدة فيالاستخلاص المعمكمات المفيدة كمعرفة مف مفيكـ التنقيل عف البيانات يتض
جاد قكاعد كأمثمة يإكيعبر التنقيل عف البيانات عف توميلات لكمية كبيرة مف البيانات بغرض  ،ضخمةال

 2كالتنبؤ بالسمكؾ المستقبمي. ،كنماذج يمكف أف تستخدـ كتدؿ أصوال القرار

 3: عف البيانات في مجالات التالية التنقيل أداءمف  الاستفادةكيمكف 

يتـ إنشاء  ،علانية المستيدفة ليـبعد جذل المؤسسة الزبائف مف خلاؿ الرسائؿ الإ :عممية التنقيب .1
ليتـ بعد ذلؾ  ،ية التي تقكـ بيا الزبائف بالمؤسسةالأكلقاعدة بيانات تضـ المعمكمات المنبثقة عف الاتصالات 

 الياتؼ.ك اختيار الزبائف المستيدفة الاتصاؿ بيـ عف طريؽ البريد أجؿ  القياـ بالتنقيل عف البيانات مف
ؿ تفعيؿ استيداؼ العممية التسكيقية تقكـ بتوديد خصائص أجمف  :استهداف العممية التسويقية .2

بعدىا تبوث في قاعدة بياناتيا عف الزبائف كالاتصالات مع كؿ زبكف ليتـ ثـ  ،يف تكد استيدافيـذالزبائف ال
 . مع مركر الكقت توسف عممية الاستيداؼمعرفة 

                                                             
،  جامعة أـ البكاقي،  مذكرة دور إدارة علاقات العملاء الالكترونية في تحسين أداء البنوك،  دراسة حالة بعض البنوك في الجزائرشيركؼ فضيمة،  1

 .26،  ص: 2018بنكؾ،  رسالة  ير منشكرة سنة  لنيؿ شيادة دكتكراه في مالية
 .157،  الأردف،  ص: 3،  دار المسيرة لمنشر كالتكزيع،  ط المدخل الى إدارة المعرفةعبد الستار العمي،  كأخركف،   2
 .143 142ص:  -درماف سميماف صادؽ،  مرجع سبؽ ذكره،  ص 3
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ة شخصية كتقديـ اييمكف لممؤسسة اف توتفظ بزبائنيا مف خلاؿ ارساليـ ىد :الاحتفاظ بالزبائن .3
عم  المعمكمات المتكفرة في قاعدة  بالارتكازكيتـ ىذا  ،مدىـ بسقيمات تخفيض السعر أك ،عركض خاصة

 . معرفة خصائص كؿ زبكفأجؿ  البيانات مف
تقكـ ىذه  ،الاىتماـ الزبائف بالمؤسسة كمنتجاتيا إوياء إعادةأجؿ  مف :تنشيط عمميات الشراء عادةإ .4
 . زبكف كيككف ىدا عادة في فرص المناسبات العامة كارساؿ رسائؿ مكيفة وسل خصائص كؿ بإعدادخيرة الأ

خطاء الناشئة بعض الأ ،عف البياناتالتنقيل  لأداءيساعد استخداـ المؤسسة  :تحديد بعض الاخطاء .5
عادة الاتصاؿ بيـ كمراجعة تمؾ الأخطاء مف خلاؿ دراسة إويث يمكنيا ىذا مف  ،في سكء الاتصاؿ بالزبائف

 1. ئيـ لمعلاقة مع المؤسسةنياإأسبال    معرفة

 علاقة الزبون إدارةمستويات  :الفرع الثالث 

لنجاح أساسي   ف كؿ مستكلأعلاقة الزبكف في ثلاث مستكيات مختمفة لكف بشكؿ متكامؿ ويث  إدارةتتـ 
 2: كالمستكيات ىي ،الآخريفتطبيؽ المفيكـ في المستكييف 

ـ التركيز عم  تطكير ثقافة في ىذا المستكل يت ،الاستراتيجية لمعلاقة مع الزبائف دارةالإ :الأولالمستوى -
الاكتسال كالوفاظ عم  الزبائف المربويف مف خلاؿ خمؽ إل   كتسعي ،نوك الزبكفالمؤسسة لتصبا مكجية 

ىذه ثقافة تنعكس بشكؿ مباشر في سمكؾ القيادة لممؤسسة  ،كتكصيؿ القيمة بطريقة أفضؿ مف المنافسيف
يمة رضاء الزبائف كبناء علاقة طك إ باتجاهبويث تصبا كافة البرامج الرسمية كالاستراتيجية مبنية كمصممة 

 . الوصكؿ عم  كلائيـ بيدؼمد معيـ لأا

ف نقاط أمامية لممؤسسة ويث لأكتعرؼ بالكاجية ا ،مع الزبكف اتيةالعممي دارةالإ :المستوى الثاني-
كىذا الاتصاؿ قد يككف مكجيا لمداخؿ مثؿ الخطكط الساخنة لدعـ  ،تككف كجيا لكجو مع الزبائف الاتصاؿ

ماـ نقاط إتقد يككف مكجيا لمخارج مثؿ اتصاؿ مع رجاؿ البيع كفي ىذا المستكل يتـ أك  ،الزبكف المؤسسة
 بالزبائف الاىتماـ ،البيع ،مع الزبائف مثؿ استخداـ برمجيات الواسكل في كظائؼ التسكيؽالمباشر  الالتقاء

ويث  ،كالرسائؿ القصيرةميؿ ايدعـ الخدمات كالتكاصؿ الكتركنيا مع الزبائف عف طريقة صفوات الأنترانت ك 
أجؿ  ف التطبيقات التكنكلكجية تمكف مستخدمييا مف التورم كالاستكشاؼ المعمكمات الخاصة بالزبائف مفأ

عمميات البيع الناجوة مبنية عم  اساس المعمكمات  ضايأك  ،تطكير عركض الاتصاؿ المناسبة لكؿ مستيدؼ
كما اف برامج الواسكل تساعد  ،سبة في الكقت المناسلالصويوة عف الزبائف المقدمة لمندكل المبيعات المنا

تكفر معمكمات الميمة عف الزبكف كالتي تسيؿ عمميات  أنياخدمات الزبائف ويث  إدارةفي تطكير كتوسيف 
 . تقميؿ النفقات كزيادة الرضا لدل الزبكفإل   مما يؤدم ،التكاصؿ ما بيف المكظؼ كالزبكف

                                                             
 .143درماف سميماف،  مرجع سبؽ ذكره،  ص:  1
  إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الاعمال،  دراسة حالة مؤسسة كوندور الالكترونية ببرج بوعريريجبف ومك نجاة،  2

 .21،  ص: 2016أطركوة دكتكراه،  
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التي ودثت في  ،تتضمف فيـ نشاطات الزبكف ،التوميمية لمعلاقات مع الزبكف دارةالإ :المستوى الثالث-
علاقات الزبكف تيتـ بشكؿ المطمؽ بجمع المعمكمات عف الزبائف  إدارةكفي ىذا المستكل  ،ماميةمكاتل الأ

 لمعمكمات عف الزبكف مف عدة مصادريمكف الوصكؿ عم  ا ،بيدؼ تعزيز القيمة لكؿ مف الزبكف كالمؤسسة
البيانات  ،البيانات المالية ،لشرائي لزبكفالمصادر الداخمية لممؤسسة كذلؾ مف خلاؿ الرجكع التاريخي ا

 . البيانات الخدمات الخاصة بو ،التسكيقية

 الخارجية لممعمكمات مثؿ المعمكمات الديمغرافية عنو كتوميؿ نمط العيش لديو يمكف استخداـ المصادر
 . المعمكمات بيف المنافسيفيمكف الوصكؿ عم  بعض أيضا 

ومكؿ  ،فضؿ كعلاقة شخصيةأالتوميمية لمعلاقة تكفر لو الخدمات تكصيؿ  دارةمف جية نظر الزبكف الإ 
 . فعالة لممشاكؿ التي تكاجو ىذه الامكر تعزز الرضا عند الزبكف

تزيد  ،البيعية لديياالتوميمية لمعلاقة مع الزبكف تقكم تصميـ البرامج  دارةفإف الإ ،مف جية نظر المؤسسة
 . الفعالية في برامج اكتسال الزبائف كالوفاظ عمييـ

 علاقة الزبون  إدارةمكونات  :الفرع الرابع

 : ية كما ىك مكضا في الشكؿ التاليةعلاقة الزبكف مف ثلاث مككنات رئيس إدارةتتككف 

 علاقة الزبون إدارة: مكونات 10-10الشكل رقم 

 .127:ص،  2012 ،1درماف سميماف صادؽ مرجع سابؽ ط :المصدر 

  : يمي  كماعلاقة الزبكف  إدارةكيمكف تكضيا مككنات 

الوالية كلنمكىا المستقبمي كىكذا فإف الزبكف الجيد  يعد الزبكف المكرد الكويد لأرباح المؤسسة :الزبون -
 ،مف النادر الوصكؿ عميو أك كىك الزبكف الذم مف الصعل ،الكمفةرباح بأقؿ عم  الأأالذم يوقؽ لممؤسسة 

CRM 

 الادارة

 الزبون

 العلاقة
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ف القرارات الشراء قد تككف في الكثير كفي بعض الاوياف يككف مف الصعل توديد مف ىك الزبكف الوقيقي لأ
 1 .الأفرادوياف قرارات جماعية بيف عدد مف مف الأ

ما زبكف إبويث كؿ زبكف يمر بعدة مراوؿ وت  يصبا  ،يمر الزبكف بدكرة وياةعلاقة الزبكف  دارةلإككفقا 
ة تعامؿ ايبيف بد الفترة التي تتراكح ما أنيايتخمؽ عف منتكج المؤسسة كتعرؼ دكرة وياة الزبكف عم   أك شريؾ

خمي الت أك مرومة الكلاءإل   رؼ عمييا وت  الكصكؿالمؤسسة مف جمع المعمكمات كالتع الزبكف مع منتكجات
 2النيائي عف منتكجات المؤسسة 

 : يا الزبكف في علاقتو مع المؤسسةكالشكؿ الكالي يكضا مختمؼ المراوؿ التي يمر ب

 مراحل تطور الزبون :10-10الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 phlip kotler ; bermerd dubois ;marketing mangement publi_union ;10 eme :المصدر
edition ;2000 ;P83 

مر تبدأ بالزبكف ؿ الأأك  في علاقتو مع المؤسسة في يكضا الشكؿ اعلاه المراوؿ التي يمر بيا الزبكف
ف توكلو ليصبا زبكف أإل   كتسع  المؤسسة ،ف يشترم منتكج المؤسسةأكيمثؿ كؿ فرد يمكف  ،الموتمؿ

الزبكف يمكف إل   بويث يتكلد لديو شعكر بالتعمؽ الكبير بمنتكجاتيا كعلاماتيا كتجدر الاشارة ،سفير لممؤسسة
 3. عادة تنشيطو كتفعيمو بكؿ الكسائؿإكيجل  ،ة مرومةيأف يصبا  ير فعاؿ في أ

كىذه العلاقة مف  ،اتصالات مستمرة بيف الطرفيفف العلاقة بيف المؤسسة كزبائنيا تتطمل إ :العلاقة -
لمدة كاودة كالعلاقة تككف  أك متقطعة كلعدة مرات أك مستمرة ،ف تككف للأمد قصير كلأمد طكيؿأالممكف 

                                                             
مجمة كمية بغداد إدارة علاقة الزبون،  ة الزبكف،. خمكد عاصـ كناس،  استعماؿ مدخؿ توميمي الربوية كاوتسال قيمة الزبكف مدل الوياة في إدارة علاق1

 .7،  ص: 2010،  23لمعمكـ اقتصادية الجامعة العدد 
 .22ػبف ومك نجاة،  مرجع سبؽ ذكره، ص: 2
 .23ػبف ومك نجاة،  مرجع سبؽ ذكره،  ص:3

 زبون محتمل 

زبون غير 

 فعال

 زبون مهتم 

زبون مهتم غير 

 مؤهل 

زبون يكرر  زبون جديد

 الشراء
زبون  زبون وفي

 متكيف 

زبون 

  سفير  

زبون 

 شريك 
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جابي نوك المؤسسة كمنتجاتيا فإف سمككو يإف الزبكف قد يمتمؾ تكجو أفعم  الر ـ مف  ،سمككية أك مكقفية
 . بشكؿ كبير أك الشرائي قد يككف مكقفيا

 . ىذه العلاقة بشكؿ يضمف اف تككف مربوة كتوقؽ المنفعة لطرفيف إدارةعلاقة الزبكف  إدارةتتضمف  

تتضمف  أنياويث  ،علاقة الزبكف ىي ليست مجرد نشاط مودد داخؿ قسـ التسكيؽ إدارةاف  :دارةالإ -
معرفة المؤسسة إل   فالمعمكمات التي يتـ جمعيا عف الزبكف توكؿ ،منظـ مستمر في الثقافة كالعممياتتغيير 

علاقة  إدارةف تستفيد مف المعمكمات كمف الفرص التسكيقية لذا فإف أكالتي تقكـ الانشطة التي مف الممكف 
 1. الأفرادير شامؿ في المنظمة كفي الزبكف تتطمل تغ

 .والعوامل المؤثر فيها ،علاقة الزبون إدارةتبني أسباب    :المطمب الثالث

 علاقة الزبون إدارةتبني أسباب    :الأولالفرع 

إل   الرئيسي الذم ييدؼ دئياتتمثؿ بمب ،علاقة الزبكف إدارةالتي تقؼ كراء تبني أسبال    ىـأمف 
 2 :ما يمييوقؽ  لأنوكذلؾ  ،الموافظة عم  الزبائف الوالييف كعدـ البوث عف زبائف جدد

  رباوياأمف  %80يكلدكف  مف المنظمات زبائنو %20كفقا لمبدأ باريتك مف المفترض اف . 
 لمبيع لزبكف ( جيكد مادية لازمة 10إل   8في المتكسط )مف  يأخذ ،أما في المبيعات الصناعية
 . الزبكف الواليإل   ( لازمة لمبيع3إل   2)مف ك ،جديد
  (مرات مف الوصكؿ عم  تكرار الشراء مف % 10إل   %5كمفة وصكؿ عم  زبكف جديد أكثر )مف

 . الوالييف الزبائف
 جابيا كبيرا في عممية الوصكؿ زبائف جدد بتكمفة قميؿايالزبكف المرجعي دكرا  أك يؤدم الزبكف الوالي 
 . الأويافمعدكمة في  الل  أك

 أكثر مف الربويةأك % 25إل   لزبائف الوالييف يؤدممف ا %5الاوتفاظ ل . 

 كأسبالتكتيكية أسبال    إل  علاقة الزبكف كالتي تتفؽ معيا الباوث إدارةتبني أسبال    كيمكف تصنيؼ
 : استراتيجية تتمثؿ فيما يمي

 : علاقة الزبكف عم  المستكل التكتيكي تتمثؿ فيما يمي إدارةتوقيؽ برامج  

 اعطاء أفضؿ خدمة لمزبائف؛ 
 كز الاتصاؿ بالزبكف أكثر فعالية؛تصبا مرا 

                                                             
 .7خمكد عاصـ كناس،  مرجع سبؽ ذكره،  ص: 1
 .143درماف سميماف،  مرجع سبؽ ذكره،  ص:  2
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 تبسيط عمميات التسكيؽ كالمبيعات؛ 
 اكتشاؼ عملاء جدد؛ 
 زيادة العائد مف الزبكف . 

  1 :الاستراتيجية فتتمثؿ فيما يمي الأسبالما أ

 كالتنبؤ بيا؛ يـ اوتياجات الزبكفف 
  مع الزبكف ذات قيمة طكيمة الاجؿ؛بناء علاقات 
 دارةيرم الشراء ك ككث ،التعرؼ عم  مستخدميف قميمي الشراء  ربوية الزبكف؛ ا 
  ككلاء الزبكف لممنظمة. ،لممنظمةتوسيف الاسـ التجارم 

 العلاقة زبون إدارةالعوامل المؤثرة في  :الفرع الثاني

 2: علاقة مع الزبكف كىي كتالي إدارةىناؾ أربع عكامؿ تؤثر في 

 : الاستراتيجية- 

قيمة لمزبكف مف خلاؿ التعرؼ عم   إيجادالمؤسسة نوك  إدارةكتعني النظرة الشمكلية لرؤية كتكجيات 
مف خلاؿ ربط كتكامؿ البيانات المتعمقة بالزبكف وسل القطاعات السكقية المستيدفة  ،سكاؽ معاالزبائف كالأ

كتقديـ مزيج تسكيقي ابداعي كاختيار  ،مجمكعة مف البدائؿ المنتظمةإل   بتوميميا لمكصكؿكمف تـ القياـ 
 م يوقؽ قيمة مدركة مف قبؿ الزبكف.بديؿ افضؿ الذ

 : التكنولوجيا -

فيـ  عتباربعيف الا الأخذشريطة  ،تشمؿ استعماؿ انظمة تكنكلكجية وديثة كمتكاممة في المؤسسة
ويث يتـ اختيار ىده الاخيرة مف طرؼ مسؤكلي  ،مدركات الزبائف كالعامميف لتمؾ تكنكلكجية الوديثة كاستيعال

 ؛استيعابياتدريل العامميف عمييا يسؿ عمييـ تطبيقيا كسرعت إل   بإضافةالتقنية بالمؤسسة 

  :ثقافة المؤسسة -

تمعل دكر كبير في تكطيد العلاقة مع تتمثؿ في القيـ كالعادات كالتقاليد التي تؤمف بيا المؤسسة كالتي 
 القيمة لو؛جاد يا  الخارج لدعـ الزبكف ك  أك المستفيديف كاطراؼ المتعاممة معيا سكاء في داخؿ

                                                             
 .144-143ص: -ماف سميماف صادؽ،  مرجع سبؽ ذكره،  صدر 1
 .167-156ص:  -يكسؼ وجيـ،  سمطاف الطائي،  مرجع سبؽ ذكره،  ص 2
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يفية تتعمدىا المؤسسة كالعمميات الكظمية التي تشمؿ جميع اليياكؿ التنظي :المؤسسةىياكؿ كعمميات  -
الذم يضمف تقدـ منتج  ،التسكيقي المكجية نوك الزبكفالتي تؤدييا خاصة في مجاؿ الابداع في المزيج 

 . كبيرة لممؤسسة أرباحتوقيؽ إل   يؤدم يوقؽ قيمة مما إبداعي

 اها.ايومز  هاومعوقات ،علاقة الزبون إدارةاساسيات نجاح  :المطمب الرابع

 علاقة الزبون إدارةنجاح  اساسيات :الأولالفرع 

عماؿ كالتي تر ل لأفي كتابتيا لمنظمات ا( مف نصائا peppers and pogersف ما قدمو كؿ مف )إ
 إدارةيمكف اعتبار تمؾ النصائا عبارة عف مرتكزات عامة لبناء  ،قامة علاقة صويوة كثيقة مع زبائنياإفي 

 : علاقات زبكف ناجوة كنمخصيا كما يمي

 استقطالمف مجرد  الكمفكيةفضؿ مف ناوية الفعالية أسمكل أكىك  :التركيز عمى علاقة الزبون 
 ؛الزبكف
 ثر العائد المتأ بدلا مف التركيز عم  الوصة السكقية كىدا يعني ارتفاع :التركيز عمى حصة الزبون

 فيو كؿ زبكف قدر الممكف؛
 ف يتـأ لا يمكفف مثؿ الاوتفاظ إ ،زبكف مدل الوياة أك الاوتفاظ الطكيؿ لمزبكف :الاحتفاظ بالزبون 
 لقيمة الزبكف؛ لاؿ ادراؾ المنظمةمف خإلا 

 ة البيع المتقطع كالبيع المتصاعد؛كيتـ مف خلاؿ اتباع سياس :التركيز عمى تكرار الشراء 
 ىده النقاط لابد مف المنظمة اف تفيـ واجات إل   لمكصكؿ :ز عمى استراتيجية يقودها الزبونالتركي

الزبكف تستند عم  الثقة  بناء علاقات معإل   كر بات الزبكف كاف تعمؿ عم  الاستجابة ليا لكي تؤدم
 1كالكلاء؛
 الأساليلالتعامؿ مع  عم  العامميفل يوتـ ذال الأمر :عممياتها  وأتممهعادة هيكمة المؤسسة ا 

إل   لابد مف تطكير مياراتيـ عم  استخداـ التكنكلكجيا مف خلاؿ اخضاعيـ ،العمؿ كبالتالي الجديدة في
ف سكء استخداـ التكنكلكجيا قد أكر ذكالجدير بال ،الانظمة الجديدةت تدريبية ساعدىـ عم  التعامؿ مع دكرا

شاطات المؤسسة المختمفة بشكؿ بشكؿ خاص كن ،دارةه الإذربما كميا في نشاطات ى أك جزئيايودث فشلا 
 عاـ؛
  علاقة  إدارةيجل اف يتـ اختبار برامج  لذلؾ  فراد المؤسسةأيجل اف تتضافر كتنسؽ جميع جيكد

لمتكاصؿ مع  الميارات الكافية الأفرادة كالورص عم  اف تتكفر لدل ايالزبائف كالفريؽ القائـ عم  تطبيقيا بعن
 2بشكؿ مستمر؛ دارةة لتطكير ىذه الإكاف تككف لدييـ الر ب ،الاطراؼ الخرل

                                                             
ػص:  -ص 2010، عماف،  1،  دار المسيرة لمنشر كالتكزيع كالطباعة،  طتسويق الخدماتػد مومكد جاسـ الصميدعي،  ردينة عثماف يكسؼ،  1

135-134. 
 .28رجع سبؽ ذكره،  ص: ػبف ومك نجاة،  م2
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 ضركرة  ما يؤكدكىك  ،فراد كر باتيـ في التميزكة لمواجات الانسانية المختمفة لأدارية مدر إيجية من
 وكؿ انفسيـ كمويطيف بييـ؛ تعكيقاتيـك  الأفرادالتميز في الخدمات المقدمة بما يمبي التطمعات  إوداث
 التزاـ دائـ بيا نوك العميؿ؛ ،ةير الجكدايتككيد مستمر عمك مع 
  الرضا كىذا يتطمع فتا افاؽ البوث كالتطكير لمكصكؿ الي مستكيات اعم  مف  ،التطكير كالابتكار

 لدل الزبائف عما يقدـ ليـ؛
 جية كورص شديد عم  خفض التكاليؼ؛توسيف مستمر لإنتا 
 استراتيجية تستطيع دعـ مراكز صناعة  عم  تككيف قكاعد معمكمات تبني نظـ معمكمات فعالة قادرة

ة بكؿ تسال المعرفتوفيز القكل الداخمية لممؤسسة عم  التعمـ كاكإل   كىذا يوتاج ،القرار في الكقت المناسل
 كسائؿ المتاوة؛

 بيف كافة ككادر المؤسسة كتكريس جيكد كافة الادارات فييا لتبني ىذه الثقافة :ترويج ثقافة العميل 
كالتعاكف بما يكفر مف فرص التكامؿ كالتشارؾ لتأدية العمميات  ،اف ىذا يتطمل قدرا كبيرا مف عمميات التنسيؽ

 1. مشتركة الأىداؼفالمصموة عامة ك 

 علاقة الزبون  إدارةمعوقات تنفيد  :الثانيالفرع 

كيعتبر أىـ  ،علاقة الزبكف تفشؿ بسبل التكليفة المويطة بيا إدارةيذكر ركنالد سكيفت أف معظـ برامج  
 : مظاىر فشؿ ىذه البرامج

"كاف الاعتقاد لدينا  ،يقكـ أود مديرم الشركات الكبرل :عدم توافق البرامج مع متطمبات المؤسسة .1
كلكف  ،دارةعلاقات الزبائف فإننا سنضمف كفاءة مخرجات ىذه الإ إدارةىك اننا اذا اشترينا افضؿ البرمجيات 

التي تتناسل  دارةمتطمبات كمكصفات برامج ىذه الإ النتيجة كانت العكس تماما " كىذا يؤكد ضركرة دراسة
  .تبني ىذه البرامج أك مع المؤسسة قبؿ الشراء

تركز معظـ المؤسسات عم  تكنكلكجية كتيمؿ البقية العناصر  :الاختلاف حول مفهوم الزبون .2
المساندة مثؿ كضكح الرؤية التسكيقية إذا كثيرا ما يودث الخلاؼ وكؿ مف ىك الزبكف الذم يجل اجتذابو 

نقاط اتفاؽ وكليا كوكؿ الاستراتيجية التسكيقية إل   كعدـ الكصكؿكبالتالي عدـ كضكح الرؤية  ،كالاوتفاظ بو
في اطار  علاقة الزبكف إدارةفقد تفسر المعمكمات مف عدة كجيات نظر كلتفادم ذلؾ يجل دمج برامج 

 2. الاستراتيجية التسكيقية لممؤسسة
علاقة  دارةىي مف المسائؿ اليامة التي ينبغي مراعاتيا عند تنفيد استراتيجية الإ :خصوصية الزبون .3
سمككية مف  أك سكاء كانت ديمغرافيةتستند عم  قاعدة كاسعة مف البيانات عف الزبكف  نيالأكذلؾ  ،الزبكف

                                                             
 .50 -49ص:  -،  ص2010،  عماف الأردف،  1،  زمزـ ناشرك كمكزعكف،  طخدمة العملاءناجي معلا،  1
،  2002،  252،  العدد 9المجمة العربية للإعلاـ العممي،  المجمد خلاصات كتب المدير ورجل الاعمال إدارة علاقات العملاء،  ػسكفيت ركنالد،  2

 .8ص: 
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أنو  كبما ،كىذه البيانات تعد شخصية مف جية نظر معظـ الزبائف ،خلاؿ مختمؼ نقاط كقنكات الاتصاؿ
علاقة الزبكف كاف  إدارةتنفيد استراتيجية أجؿ  مف ،ىناؾ ضركرة وتمية لجمع مثؿ ىذه البيانات عف الزبكف

كعدـ كضكح ، ة خصكصية الزبكف في المكائا القانكنية كالسياسية العامة في جميع انواء العالـايلابد مف وم
كلكف مع ذلؾ  ،كينبغي الاستخداـ لأ راض معينة ،خصكصية بيانات الزبكف ككزنيا موميةفي توديد مدل 

  :ة خصكصية الزبكف ىيايومأجؿ  غي العمؿ كفقا مفتكجد اربعة قكاعد رئيسية ينب
  ،موددة لأ راض_ ينبغي ابلاغ الزبكف اف معمكماتيـ شخصية جمعت لتستخدـ 

  ،_ ينبغي اف يككف الزبكف قادرا عم  تعقبيا

  ،_ ينبغي اف يسما لمزبكف الوصكؿ عم  معمكمات كتصويويا

 . المأذكف بوتيا مف الاستخداـ  ير اي_ بيانات الزبكف ينبغي وم

اذ أف اعمل  ،ة عيدىاايعلاقة الزبكف كتقنيات لاتزاؿ في بد إدارةاستراتيجية  :انعدام النضج التقني .4
فضلا عف ذلؾ كجكد  ارتفاع كمفة تنفيذىاإل   إضافة ،برمجياتيا كتكنكلكجيتيا نمطية ك ير متكاممة )ناضجة(
معنكيات  إوباطإل   مديؤ  المنظمات التي تتبناىا ممااختلاؼ في البرمجيات كالتقنية المستفيدة مف قبؿ 

 ضاايكعم  الر ـ مف ذلؾ ىناؾ مجمكعة مف الومكؿ مف بينيا عممية الاندماج بيف المنظمات ك  ،المتبنيف ليا
 1الزبكف. علاقة إدارةفي مواكلة كضع تقنية كبركتكككلات مكودة لتنفيذ  ىناؾ تقدـ ضئيؿ

 علاقة الزبون  إدارة اايمز  :لفرع الثالثا

 : ا اىميا ايمز علاقة الزبكف  دارةلإ

 استمرارية التعامؿ معيـ؛ لاوتماؿكتبعا  ،توديد كتصنيؼ فئات الزبائف تبعا لدرجة ربويتيـ 
  انسل كسائؿ كاكقات الاتصاؿ بيـ؛ خلاؿ توديد مف ،ربوية الأكثراستيداؼ فئات الزبائف 
 مف خلاؿ دراسة ميكؿ الزبائف  ،الاستراتيجية تكفير معمكمات كمدخلات لبوكث التسكيؽ كالخطة

 ة؛فتراضات وكؿ تعامميـ المستقبميككضع ا ،كتكجياتيـ
  رجات كيد جكدة مخأجابيا عم  تيإمما يؤثر  ،اعطاء صكرة متكاممة عف الزبائف كاوتياجاتيـ

 المؤسسة مف جية نظر الزبكف؛
  تماؿ ملائمة كمعمكمات الزبائف تزيد مف اوفرص نجاح جيد مبيعات التسكيؽ فدراسة البيانات زيادة

 ليـ؛منتجات المؤسسة 
 ببيع مزيد مف السمع لنفس الزبكف؛كذلؾ  ،زيادة ىامش الربا الناتج عف كؿ تعامؿ مع كؿ زبكف 
  كزيادة معدؿ الاوتفاظ بيـ؛ ،ائفخفض نسبة تسرل الزب 

                                                             
 .212،  213ص:  -درماف سميماف صادقي،  مرجع سبؽ ذكره،  ص 1
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 1. الاستراتيجية اليامة بييا تكويد الرئة التسكيقية لممؤسسة كلقرار نقاط الاتفاؽ وكؿ المفاىيـ 
 بناء علاقات مع العملاء ذات قيمة طكيمة الاجؿ،  
  2ككلاء العملاء لممنظمة؛ ،التجارم لممنظمة الاسـتوسيف 
  زيادة  باتجاهالضغط البيعي  أسمكلبناء قاعدة تكزيعية مباشرة تستطيع المنظمة مف خلاليا تخفيؼ

 الأرباح؛
  ود مف الأخطاء  أك الود الادن  كذلؾ مف خلاؿ تقميؿإل   التكاليؼتمكيف المنظمة مف تخفيض

 الموتممة في علاقاتيا مع العملاء؛
  ميمة لمتخطيط المستقبمي فيما يتعمؽ بالتنبؤ في المبيعات  إدارةالعلاقة التسكيقية مع العميؿ تمثؿ

التسكيقي المتوقؽ لمفترة السابقة  كالمستندة بمجمميا عم  توميؿ الأداء ،كأنشطة الخدمات التسكيقية المختمفة
 3كمف خلاؿ قاعدة البيانات المتاوة في معرفة الزبكف ؛

 ككسائؿ الاتصالات المختمفة كانثر ناتة الكاممة مف خلاؿ استخداـ تقنيات المعمكمات ايتقديـ الرع، 
مف الخيرات المتعمقة بالخدمات كالمنتجات كالومكؿ السريعة لممشاكؿ  علاقة الزبائف العديد إدارةث تقدـ بوي

التي تكاجييا كاستجابة لاستفساراتيـ بشكؿ سريع كسرعة الكصكؿ كالتداكؿ لممعمكمات التي يطمبكنيا عف 
ا فائدة كبيرة لزبكف كمإل   علاقة الزبكف إدارةالخدمات التي يقدمكنيا ليـ مما تؤدم  أك منتجات أك الشركة

 4. فائدة عظيمة لممؤسسة بوصكليا عم  مكقع تنافسي كبير بيف مؤسسات اخرلإل   تؤدم أنيا
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 ماهية الحصة السوقية :المبحث الثاني
كيقاس نجاح  ،تتصؼ بالمنافسة العالية كالتطكر السريع ،كية  ير مستقريتعمؿ المؤسسات ضمف دينام

توقيؽ أفضؿ إل   فيي تسع  جاىدة ،عم  وصتيا السكقية في الاسكاؽ موددة جميع المؤسسات بناءا
تكسيع إل   كتتطمع دائما ،مة كاستمرار العمؿ في ىذه البيئةديمك أجؿ  كمف الأداءأجؿ  مف الأداءدرجات 

 أكبرالسكؽ مف خلاؿ جذل تركيبة سكانية إجمالي  زيادة وجـإل   بالإضافة الأرباحوصتيا السكقية كزيادة 
علامة عم  القدارة  يمكف أف تككف نيالأ ،الوصة السكقية بتمعف كانخفاضزيادة إل   كينظر المستثمركف

 عدد مف الزبائف كىذا يمكنيا الرائدة في السكؽ.إل   كالمؤسسات تسع  ،التنافسية لخدمتيا كأنشطتيا

  :المكالية المطاللإل   تـ تقسيـ ىذا المبوث ،مفيكـ الوصة السكقية ضاحايأجؿ  مف 

  السكؽ؛ماىية 
 ماىية الوصة السكقية؛ 
  يميا؛شرات قياس الوصة السكقية كطرؽ تعظمؤ 
 تيا.اياستراتيجية الوصة السكقية ككيفية وم 

 ماهية السوق :الأولالمطمب 

 مفهوم السوق وخصائصه :الأولالفرع 

 مفهوم السوق  :أولا

رؤكس المكاؿ في قطاع  أك العرض كالطمل لمسمع كخدمات التقاء"السكؽ ىك  :من المنظور الاقتصادي 
 الخدمة." أك ف ىذا التعريؽ يرتكز عم  مدل عرض المنتكجإ ،مودد كمويط معيف

"السكؽ ىك عبارة عف مجمكعة علامات مستكشفة عم  مدل المستيمؾ تعبر عف  :من منظور التسويق 
 1". نكع المنتكج

ر بات موددة  أك الزبائف الموتمميف الذيف يتشارككف في اوتياجات"مجمكعة مف  :كما يمكن ان نعرفه 
لمنتج يودد وسل  أك الر بات كأف وجـ متكقع لمخدمة أك كلدييـ الر بة في دفع النقكد لتمبية ىذه الاوتياجات

 2". ر بة كمتكسط دخؿ الزبائف

 

                                                             
 .15،  ص: 2013،  1دار الراية لمنشر كالتكزيع،  الأردف،  عماف،  طالتسويق المباشر،  ػد. سيد سالـ عرفة،  1
 .60،  ص: 2009،  1،  دار الراية لمنشر كالتكزيع،  طمفاهيم تسويقية حديثةرويـ عاطؼ،  ػد. زاىر عبد ال2
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 خصائص السوق :ثانيا

  1 :ىناؾ خمس مرتكزات تودد خصائص السكؽ 

 مجمكعة مف الناس )اك الشركات(؛تكاجد  .1
 القدرة عم  الشراء؛ .2
 الر بة عم  الشراء؛ .3
 فكرة(؛ أك خدمة أك تكفر المنتج)سمعة .4
 .أك الاستخداـ كجكد  رض مف الشراء كالاقتناء .5

 السوقومكونات أشكال  :الفرع الثاني

 أشكال السوق :لاأو  

صيا ة استراتيجية كاضوة كدقيقة لمكاجية لشكؿ السكؽ الذم تنشأ فيو يساعدىا في ف معرفة المؤسسة إ
موافظة الاستمراريتيا ك كبالتالي ضماف  ،ء ميزة تنافسيةفيذه الاخيرة تعتبر الركيزة الأساسية لبنا ،المنافسيف

 : 2كفي ىذا السياؽ سنواكؿ تكضيا الاشكاؿ الاربعة لمسكؽ . وصتيا مف السكؽعم  

يضـ عدد كبير مف المشتريف كالبائعيف يتعامؿ كؿ ىي ذلؾ السكؽ الذم  :سوق المنافسة الكاممة .1
 أك منيـ أف يأثر في سعر بيع لأمالمباعة فلا يمكف ك  عة المنتجوجـ السمإجمالي  منيـ في وجـ مودد مف

 كبر مف العادم السائد في السكؽ.أالطكيؿ ربوا أجؿ  مؤسسة في لأمكف مكبالتالي لا ي المنتوباتىذه  شراء

كالمقصكد  ،كفي ىذه السكؽ نجد أف التجانس تاـ بيف جميع الكودات التي تنتجيا جميع المؤسسات 
المؤسسات  لا تستطيعكبذلؾ  ،بالتجانس التاـ عـ قدرة الزبكف عم  التميز بيف منتجات مؤسسة ما كأخرل

كتقبؿ  ،العرضلسكؽ كالذم يتودد كما تعمـ بتفاعؿ قكم الطمل ك التغيير في السعر السائد سكؽ في ا
 . المؤسسات ىذا السعر كما ىك

خدمة  أك ( بيع سمعة إنتاجف المؤسسات )ىي سكؽ يتكل  فيو عدد كبير م :سوق منافسة الاحتكار .2
كتككف ىذه السمع  ،الخدمة أك خاص بو مف ىذه الساعة كاودة )معينة ( كلكف كؿ منيا يعرض نكعا مميز

الآلات  ،الإلكتركنية الأجيزة ، ير متجانسة مثؿ صناعة السيارات متقارل مف ويث الاستعماؿ كلكنيا
 ..الخ. المنظفات ،منزليةالكيرك 

                                                             
،  2013مذكرة ماستر في عمكـ التجارية،  جامعة مومد خيضر بسكرة،  واقع العممية التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،  أومد وركز،  1

 .34ص: 
،  مذكر ماجستير في عمكـ الاقتصادية جامعة مومد خيضر ميز في تنمية الحصة السوقية لممؤسسة الصناعيةدور استراتيجية التإيماف نعمكف،   2

 .73،  ص: 2011بسكر،  
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في ظؿ المنافسة الاوتكارية إذا كاف عدد البائعيف كبير فمف ىذه الناوية فيك في  أنياكنقكؿ عف المؤسسة 
أف السمع  ير متجانسة كبالتالي أم  الأخرليبيع سمعة تختمؼ عف السمعة أخرل  كمف ناوية ،كضع تنافسي

كتككف الكسيمة الاساسية في  ،مع السعرأخرل  س في السكؽ بكسائؿكيتـ التناف ،فيك في كضع اوتكارم
كسائؿ أىميا  عدةباستعماؿ التنافس ىي إبراز الصفات كالخصائص الثانكية التي تتميز بيا السمع كذلؾ 

 ة الاعلاف. ايالدع

ف السكؽ يسيطر عمييا عدد قميؿ مف المنتجيف أأم  ،بقمة عدد المنتجيفتتصؼ  :القمة احتكارسوق  .3
يكر ما يسم  بالتبعية ظإل   كؿ منيا يستطيع التأثير عم  السكؽ كيؤدم كجكد عدد قميؿ مف المنتجيف

كىذا يعني أف المنتج في اوتكار القمة عميو أف يقكـ بدراسة كتوميؿ أثار كردكد فعؿ المنتجيف  ،المتبادلة
منتجات القمة بالتشابو)كصناعة  كما تتميزتخفيضو.  أك قرار ما كرفع السعر باتخاذخريف ويث يقكـ الآ
 ةايدع..الخ( كيترتل عف ذلؾ كجكد السيارات. ،)صناعة الصابكف أك الاختلاؼ .الخ (..الصمل ،سمنتالإ

الاوتكار عف طريؽ النظر في كيمكننا معرفة مدل تكاجد ىذا النكع مف  ،كأداة لتنافس بيف المنتجيف كالإعلاف
جؿ المؤسسات المتكاجدة عف طريؽ النظر في التركيز  أك عم  بعض تستوكذاذ  ،نسبة التركيز في السكؽ

جؿ المؤسسات المتكاجدة عم  الوصة الكبير مف السكؽ في مجاؿ  أك عم  بعض تستوكذاذ  ،في السكؽ
 . عمميا
نتجيا المنتج الموتكر ة التي يعكتتميز السم ،فقطد ويتميز بكجكد منتج كا :سوق الاحتكار الكامل .4

كمف . لأنو يسيطر مجمكع إنتاج الصناعة ،كىذا يعني أف المنتج يمثؿ السكؽ كمو ،بعدـ كجكد بدائؿ قريبة ليا
الكامؿ كجكد صعكبات كمكانع  الاوتكاركما يتميز  ،سعارخلاؿ سيطرتو عم  الانتاج يمكنو التوكـ في الأ

 السكؽ.إل   مف الدخكؿ الآخريفتمنع المنتجيف  ..الخ. مالية ،تكنكلكجية ،قانكنية
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 اشكاؿ السكؽ  :01-01رقم جدول 

 سكؽ الاوتكار التاـ سكؽ اوتكار الاقمية سكؽ المنافسة الاوتكارية سكؽ المنافسة الكاممة 

كثرة عدد البائعيف  عدد المنتجيف
 كالمشتريف

 منتج كاود عدد البائعيف قمة كثرة عدد المنتجيف

وجـ 
 لا تكجد منافسة كبير كبير أك صغير صغير المنافسيف

  ير متجانس متجانس السمعةنكع 
 ير 

 متجانسة/متجانس
 كجكد عكائؽ الدخكؿ

 السكؽإل  

التأثير في 
 السكؽ

ورية الدخكؿ كالخركج 
ل  السكؽ  مف كا 

عكائؽ دخكؿ مرتبطة 
أساسا بسياسات التميز 

 في المنتجات
 كجكد عكائؽ الدخكؿ صعكبة في دخكؿ

 السكؽإل  

 مركنة الطمل

 

طمل  ير متناىي -
 المركنة.

 منون  الطمل افقي.-

 مركنة الطمل منخفضة.-
منون  الطمل منودر -

 مف اليسار

منون  الطمل قميؿ 
 المركنة.

مركنة الطمل 
متناقصة لدل 

 الموتكر.
 .78ص ،مرجع سبؽ ذكره ،في تنمية الوصة السكقية لممؤسسة الصناعية""دكر استراتيجية التميز  ،نعمكف إيماف: المصدر

 مكونات السوق :ثانيا

كتختمؼ باختلاؼ الاسكاؽ مف أسكاؽ السمع  ،تكجد العديد مف قكل التي تتدخؿ في تركيل السكؽ 
 : كأخرل صناعية كمف بيف ىذه القكل نجد ،الاستيلاكية

 ويث يمكف أنيما في ذلؾ يختمفاف. ،كالمستيمؾيجل التميز بيف المشترم  :_ المشتركف1

 صاول القدرة؛ 
 المؤثر عم  عممية الشراء؛ 
 متخذ القرار؛ 
 مف يدفع قيمة المشتريات؛ 
 مف يقكـ بالشراء الفعمي؛ 
 مف الذم يستعمؿ السمعة؛ 
 .مف الذم يقكـ بالصيانة كالاصلاح 

كبالتالي  ،يتدخمكف في عممية الشراءيكجد عدد كبير مف الاشخاص الذيف أنو  نلاوظ مف خلاؿ ىذه النقاط
 التميز بيف كافة ىذه العناصر عند توديد الطمل.يجل 
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كيمكف التمييز  ،تعرض السمع كالخدمات في السكؽ أك كيقصد بيـ المؤسسات التي تقدـ :العارضون -2
 : بيف عدة والات

  الدكلة لبعض والات العرض الكويد لمسمعة في السكؽ كتسم  بسكؽ الاوتكار مثؿ اوتكار
 السؾ الوديدية ك يرىا؛ ،الماء ،القطاعات الاستراتيجية كالكيرباء

 مثؿ سكؽ موطات البتركؿ السيارات  ،كتسم  اوتكار القمة ،والة قمة العارضيف لمسمعة في السكؽ
 ك يرىا.
 كتسم  بسكؽ المنافسة التامة. ،والة كثرة المعارضيف لمسمعة في السكؽ 

المنتج النيائي تكجد سمسمة مف عناصر إل   ية كصكلاالأكلمف المادة  ةايبد :الإنتاجعناصر سمسمة -3
في والة اصابة الة المنتج إلييا  فمثلا قطاع الغاز التي يوتاج ،الانتاج ككؿ عنصر يكجد في سكؽ معينة

 النيائية.نتاج المنتجات مف مجمكعة مف المكاد الضركرية لإ الانتاج بالعطل كيعني أف سمسمة الانتاج تتككف

 كانسيالبعد المكزع ومقة كصؿ بيف المنتج كالمستيمؾ ويث عف طريقة يتـ انتقاؿ  :الموزع -4
 كمنيا الطكيمة. ،كمنيا المتكسطة ،كالمكزع يعبر عف القنكات التكزيع منيا القصيرة ،المنتجات

  :ىي التي تؤثر عم  شركط عمؿ السكؽ كما يمي في :في السوق الأخرىالعناصر  -5

 الدكلة كالمؤسسات الوككمية؛ 
 المؤسسات المييمنة مثؿ  رفة التجارة كنقابات التجارة كالورفييف؛ 
 .بعض المؤسسات الدعـ مثؿ المؤسسات المالية البنكؾ كالتأميف 

 مفهوم تجزئة السوق :الفرع الثالث

 خدمة أك لسمعةتقسيـ وجـ السكؽ الكمي إل   " مجمؿ النشاطات اليادفة: أنياتعرؼ تجزئة السكؽ عم   
مزيج تسكيقي خاص يتلائـ مع واجات كأذكاؽ مجمكع المستيمكيف إل   أجزاء فرعية كؿ منيا يوتاجإل  

 1."بياالمستيدفيف في ىذا الجزء مف السكؽ ويث تككف ىذه الواجات ليذا الجزء متشابية نس

 تجزئة السوق أهمية :الفرع الرابع

قطاعات متجانسة لتوقيؽ إل   الاستراتيجية المترتبة عم  تقسيـ السكؽ اايبالمز السكؽ  أىميةجاز اييمكف  
 : المنظمة كمنيا أىداؼ

 تمكيف المنظمة مف توديد كتقييـ الفرص المتاوة اماميا خاصة في الاسكاؽ المعقدة  ير متجانسة؛ 
 كالمقارنة بيف النتائج كالاداء ؛ الأداءالسكقية كتقييـ  الأىداؼظمة مف توديد نتمكيف الم 

                                                             
 .59،  ص: 2012،  1،  دار الكراؽ لنشر كالتكزيع،  طمبادئ التسويقبياف ىاني ورل،  1
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 ة مف بناء استراتيجيات المزيج التسكيقي المتفقة مع واجات المستيمكيف كر باتيـ؛متمكيف المنظ 
 المستيدفة  الأسكاؽ أك تمكيف المنظمة مف القياـ بالتكزيع الافضؿ لمكاردىا في ضكء اختيارىا السكؽ

 تبعا لقيمتيا الوالية كالمستقبمية ؛
 منظمة مف تقسيـ اسكاقيا كيترتل عم  ذلؾ تدفؽ افشؿ لممعمكمات التسكيقية مما يعني زيادة تمكيف ال

في السكؽ مما يمكنيا مف القياـ بالتعديلات  مكانيا تأخذوساسية المنظمة لمتغيرات المتكقعة التي 
 الاستراتيجية الضركرية عند الواجة.

 اسس تجزئة السوق :الفرع الخامس

لا فإنو  ،كر ـ اعتراؼ رجاؿ التسكيؽ بصعكبة الاتفاؽ عم  تجزئة معينة دكف  يرىا ،مف الناوية النظرية
فيما يتعمؽ بتسكيؽ  الأعماؿلدل منظمات ك تفاكت كبير بيف الاسس المعتمدة في تجزئة السكؽ  يكجد

 : أساسيا ميمة ىي يرايمع أربعةكلكف ىناؾ شبو اتفاؽ عم   ،منتجاتيا

 الاساس الجغرافي .1
 الاساس الديمغرافي  .2
 السيكرك رافي  الأساس .3
 الاساس المركل )الخميط( .4

 : كالشكؿ المكالي يكضا اسس تجزئة السكؽ
 سس تجزئة السوقأ :14_10رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

  .144ص:  ، 2010،  1،  دار كائؿ لنشر كالتكزيع،  طأصول التسويقناجي معلا،  رائؼ تكفيؽ،   :المصدر
 : سسكفيما يمي تكضيا مكجز ليذه الأ

 الدخؿ 
 مستكل التعميـ 

 الجنس 
 المنطقة الجغرافية 

 المناخ

 كثافة الاستخداـ  الكثافة السكانية 

  الشخصية
  نمط العيش

  فائدة المنتج

أكثر  يتككف مف
 مف أساس 

اسس تجزئة 

 السوق

الاساس 

 الجغرافي

الاساس 

 الديمغرافي

الاساس 

 السيكوغرافي

الاساس 

 المركب 

 العمر 

 الديف
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 : الجغرافيةالأسس  .0

كالتضاريس. فقد تشترم سمعة  ،كالمناخ ،المستكل الوضارمك  ،كتشمؿ ىذه المجمكعة المنطقة الجغرافية
السباوة في المناطؽ الكاقعة  مكاف اخر. فمثلا يمكف بيع ملابسكلا تشترم في  ،مدينة ما أك ،في منطقة ما

ذات السعرات الورارية  الغذائيةكما يمكف بيع المكاد . لا في المناطؽ الصوراكية ،رنياعم  البوار كالأ
 كىكذا. ،المرتفعة في المناطؽ الباردة لا في المناطؽ الوارة

 : الأسس الديمغرافية .0

كيمكف  ،كالطبقة الاجتماعية ،كالديف ،العائمةكوجـ  ،كالمينة ،كالثقافة ،كالدخؿ ،كالجنس ،كتشمؿ السف
 أكثر مف ىذه الاسس لتجزئة السكؽ. أك كاود استخداـ

استخداميا مف قبؿ الباوثيف بشكؿ إل   التي أدت الأسبالكىذا أود  ،كتتميز ىذه الاسس بسيكلة قياسيا
 كاسع. 

 : السيكو غرافيالاسس  .3

ىميا شخصية المستيمؾ كدكافعو أف مف أإلا  ،النفسيةتشمؿ ىذه المجمكع كثير مف الابعاد الشخصية 
فإف ىناؾ الكثير مف الصفات  ،شخصية المستيمؾ كأساس لتجزئة استخدمو فإدا ما. معيشتو كأسمكلالشرائية 

فمنيـ  ،التي تستخدـ لتميز بيف الشخصيات المستيمكيف الذيف قد يشتركف سمعا تعكس ىذه الشخصية
  كمنيـ كاثؽ النفس ،كمنيـ قكم الشخصية ،كمنيـ الجرمء كمنيـ المتردد ،ي كمنيـ الانطكائيالاجتماع

انيـ كجد ىنالؾ ارتباط ضعيؼ بيف عكامؿ الشخصية ىذه كبيف إلا  ،.. كىكذا. كمنيـ عديـ الثقة بالنفس
 1. بأمر السيؿ كما أف قياس ىذه المتغيرات ليس ،السمعة اختيار

 أك سبال التي تدفع الشخص لشراء ىذه السمعةفيجل معرفة الأ ،أما بالنسبة لدكافع المستيمؾ في الشراء 
 فإف قياس الدكافع ليس سيؿ.أخرل  تمؾ كمرة

مجمكعات إل   كىنا يمكف تقسيـ السكؽ ،كاخيرا فإف النمط الوياتي للأفراد لو تأثير في اختيارىـ لمسمع 
  مف وكليـ )كمنازؿ الأشياء أىميةك  ،قاتيـأك  الأفرادكيؼ يقضي : مختمفة بناء عم  الامكر التالية

سكاء  ،....الخ(كمعتقدات كرائيـ بخصكص المشاكؿ كالامكر المختمفة مف وكليـ. الترفيو كأماكف ،كالكظائؼ
نقكؿ بأف الطريقة التي يعيشيا الناس تؤثر عم  أخرل  كمرة ،اجتماعية أك ،سياسية ،اقتصادية أكانت

 . واجاتيـ كر باتيـ في السمع كالخدمات

 : سموب المركبةالأ .4

                                                             
 .145 -144مرجع سبؽ ذكره، ص:  1
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مف  أك نفسو الأساسمف  أكافسكاء  يرايالمعأكثر مف  أك دسمكل يعتمد عم  معيار كاوف ىذا الأإ
 الأسمكلف ىذا إ.(..السيككلكجي أك الديمغرافي كالأساسالجغرافي  الأساسيف )مثؿ اكثر مختمف أك أساسيف
شيكعا لأىميتو كقدرتو عم   الأساليلصبا في الكقت الواضر مف أكثر أ اذالمتبعة وديثا  الأساليلىك مف 
يمتاز بالسيكلة كالدقة أنو  إل  إضافة ،فئات قطاعية متشابية جدا كقريبة مف التجانس النسبي إعطاء

 1كالكضكح.

 ماهية الحصة السوقية  :المطمب الثاني

 توديدىا كاسبال توميميا.خطكات  ،مفيكـ الوصة السكقيةإل   يتـ التطرؽ ىذا المطمل 

 مفهوم الحصة السوقية : الأولالفرع 

 تعريف الحصة السوقية :أولا

مبيعات العلامة التجارية إجمالي  إل  "نسبة مبيعات علاقة تجارية: أنياعم  عرفت الوصة السكقية 
 2."المنافسة

منتج معيف مف منظمة  " النسبة المئكية مف السكؽ المستيدؼ الذم يشترم بالفعؿ: أنيابأيضا  كعرفت
 3."معينة

"النسبة المئكية لممبيعات مقارنة مع مجمكع المبيعات  :أنياسعد عم   كأبي الديكه جيأيضا  كيعرفيا 
 4". العامة لممؤسسة كمنافسييا المباشريف

نسبة  أك ،مبيعات العلامات التجارية المنافسةإجمالي  إل  "ىي النسبة المبيعات العامة التجارية ضاايك  
 5مبيعات كافة المنظمات التي تعمؿ في القطاع الصناعي ذاتو."إجمالي  إل  مبيعات شركة ما

مبيعات ىذا المنتج في إجمالي  إل  " نسبة مبيعات المنتج الخاص بالشركة: أنياكىناؾ مف عرفيا عم   
 6الصناعة."

                                                             
 .95،  ص: 2010،  دار اليازكرم العممية لنشر كالتكزيع،  د. ط،  عماف الأردف،  ويق الحديثالتسد. وميد الطائي،  ك خركف،   1
 .130،  ص: 2006،  جامعة دمشؽ،  إدارة التسويقمومد ناصر،   ياث ترجماف،   2

 .Pridwillam,  m,  marketing concept and strate gy,  houghlon mifflince company,  boston, 2000 p: 23ػ3
 .180،  ص: 1987،  جامعة المكصؿ،  1،  دار الكتل لمطباعة كالنشر،  ط،  إدارة التسويقالديكه جي،  أبي سعيد4
 .38،  ص: 2008الدراسات العميا جامعة دمشؽ،  سياسات الإعلان ودورها في زيادة الحصة السوقية،  عتيقة بف طاطا،  5
دراسة ميدانية عم  بنؾ فيصؿ الإسلامي يق المصرفي ودورها في زيادة الحصة التسويقية،  استراتيجيات التسو ندل عبد الرويـ مير  ني،  6

 .91،  ص: 2015السكداني،  مدكرة ماجيستير في الدراسات المصرفية،  جامعة السكداف لمعمكـ كالتكنكلكجيا،  
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ودل ا  ك  ،عم  وجميا كسمعتيا بشكؿ عاـ تعتبر الوصة السكقية نسبة المؤسسة في السكؽ كذلؾ بناءا 
التسكيقية كالقياـ بإجراءات  الأىداؼالتسكيؽ التأكد مف مدل توقيؽ  إدارةالكسائؿ التي بكاسطتيا تستطيع 

 داء.اللازمة لتوسيف الأ

 الحصة السوقية أهمية :ثانيا

كودة  لالوصة السكقية ككنيا اليدؼ الأكثر ملائمة في تكجيو استراتيجيات تسكيقية في مستك  أىميةتتبع  
كيقية تصبا أكثرا ملائمة لتكجيو جية المنظمة أما ضمف الكظيفية التسيستراتالعمؿ استراتيجية مقارنة با

ستراتيجية التسكيقية لكودة العمؿ استراتيجية ككؿ العلامة التجارية مقارنة با أك تجستراتيجية السكؽ/ المنا
 1: الوصة السكقية مف خلاؿ عدة مياـ اساسية تؤدييا المنظمة كىي أىميةكتتضا 

داء أفالوصة السكقية العالية تعني  ،قدرة المنظمة عم  خدمة السكؽ التي تعمؿ فيو لمداػ تعمؿ كمؤشر  
 . كالموتمميف أفضؿ في خدمة كتمبية واجات العملاء الوالييف

خر لسكؽ العلامات التجارية ذات الوصة   اختراؽالوصة السكقية لممنظمة القدرة عم  توقيؽ  تمنا
كتمثؿ إودل المكجكدات  ،ضايأالسكقية العالية  البتا ما تككف معركفة يشكؿ كاسع كتكزع بشكؿ كاسع 

 اللاوؽ بمركز المنظمة التنافسي.التسكيقية الأساسية  ير المممكسة التي تساعد عم  التعزيز كالتطكر 

مكانة المنظمة كوجـ الصناعة الذم تتنافس فيو كوجـ السكؽ الذم يقدـ أيضا  ػ تكفر الوصة السكقية 
 .ضاايليو المنتج إ

فكمما كانت المنظمة تمتمؾ وصة سكقية  ،عم  أربويياػ تؤثر الوصة السكقية المتوقؽ لمؤسسة معينة  
رباوا أكبر مف المنافسيف كذلؾ لأف أتستطيع اف توقؽ  أنياالمكجكديف في السكؽ فكبر مف المنافسيف أ

 2مبيعاتيا تككف أكبر مف مبيعات المنافسيف.

 ف الحصة السوقية هد: ثالثا

 ؟منظمات ىدؼ الوصة السكقيةالكراء تبني  الكامنةأسبال    فماىي لاختيارهىدؼ مف مبررات  لأملابد 

 : حصة السوقية اسباب تبني المنظمة لهدف .1

فيناؾ جممة التي تفرض المنظمة  ،الطمكوة المتمثمة في النمك كالبقاء أىداؼالوصة السكقية اود  تعد 
  1 :تبني ىدؼ الوصة السكقية

                                                             
 :Holley Graham and saundersjohn  ،competitive positing the Key to marketsuccrss  ،prentice hall  ،1993 pػ1
23. 

السياحة  أثر الترويج الالكتروني في تعزيز الحصة السوقية،  دراسة ميدانية من وجهة نطر العاممين في مكاتبإياد فاضؿ موسف العبيدم،   2
 .20،  ص: 2016،  مذكرة ماجيستر في إدارة أعماؿ،  جامعة البيت والسفر في الأردن



 الجانب النظري لمدراسة-------------------------------الفصل الأول 

 
29 

 

إل   الواجة أك مع واجات العملاء لتتلاءـعندما تككف سعة خط المنتج  :سباب خاصة بالعملاءأ - أ
 . منتجات جديدة لخدمة سكؽ مودد

في السكؽ التي الموافظة عم  المركز التنافسي لممنظمة كتعزيزه كتطكيره أجؿ  مف :التنافسية سبابأ - ل
بطرح منتجات جديدة كالقدرة عم  كضع أسعار  الرئيسييفيعمؿ فييا المنافسكف بقكة كمكاجية المنافسيف 

 . الاقتصادية كالأزمات الأسعارتنافسية مف خلاؿ زيادة الوجـ التي تمكننا مف تجاكز ورل 
توقيؽ تطمعات المالكيف كمدريف كاستغلاؿ القدرات أجؿ  مف :سباب خاصة بالمنظمة نفسهاأ - ت

الفائضة كاستبداؿ المنتجات المضمومة كمكاجية التقمبات المكسمية كالدكرية كزيادة المركنة في عمؿ المنظمة 
ة استقرار المنظمة كيعطييا ايفي النيمف خلاؿ استغلاؿ الفرص التسكيقية كتعزيز المكقع المالي مما يعزز 

 قدرة اكبر عم  التخطيط كبالتالي كضع تنافسي اقكل. 
الكسطاء الكفؤيف لتعامؿ مع  ستمالةلاتكسيع الشبكة المنتجات  :سباب خاصة بوسطاء التوزيعأ - ث

 . متميزة بيعيوالمنظمة كدفعيـ لبدؿ جيكد 
 : هدف الحصة السوقية اايمز  .2
التي توصؿ عمييا المنظمات ذات الوصة السكقية العالية لا يعني ذلؾ عدـ  جابيةيالابالر ـ مف النقاط  

جزاء في الأ ،ذات الوصة السكقية المنخفضة التي تركز عممياكجكد فرصة لممنظمات ذات الوصة السكقية 
 يف ،الصغيرة مف السكؽ التي تظير فيو كتكجو ميزانية البوث كالتطكير نوك ابتكار منتجات متميزة تقنيا

خد كافة الظركؼ بالوسباف عف اتخاد قرارات الوصة السكقية بؿ أيجل أنو  كرذمجالات مربوة كالجدير بال
ا ايتخفيضيا كذلؾ مرتبط بدكرة وياة المنتج كالوصة السكقية كيدؼ توقؽ جممة مف المز  أك الوفاظ عمييا

 2: ىي
تصرفات المنظمة كتمؾ التي تنشأ عف وصة السكقية مف التمييز بيف التغيرات التي تنتج عف تمكف ال -أ 

 التطكرات في البنية الاقتصادية.
مبيعات كافة إجمالي  تمثؿ الوصة السكقية مقياسا عادلا كمعقكلا  ذ يقارف مبيعات المنظمة مع  -ل 

 المنظمات المنافسة بدؿ مف مقترنتيا مع مبيعات بعض المنظمات المنافسة.
مقارنة بكؿ مف مقياس الربا كالمبيعات فإف مستكل الوصة السكقية يعتبر أكثر ملائمة لإظيار   -ج 

يستبعد تأثير العكامؿ الطارئة في السكؽ التي لا يممؾ المدير أنو  اذكفاءة المديريف في كودات التسكيقية 
 السيطرة عمييا.

مقارنة بكؿ مف ىدؼ  كتنفيذاكثر توديدا أدراؾ ك ا  يعتبر ىدؼ الوصة السكقية بسيطا كسيؿ الفيـ ك  -د 
 الربا كالمبيعات نتيجة لتكافر البيانات الدقيقة كبالتالي استخداميا ككسيمة لتقيـ اداء كاعماؿ المنظمة.

                                                                                                                                                                                                    
 .221- 220ص:  -،  ص1998،  قطر،  مؤسسة الخميج لمنشر كالطباعة،  تسويق الاستراتيجيكر،  مومكد رامز،  كاثؽ شا 1
 .218-216ص:  -كاثؽ شاكر،  مومكد رامز،  مرجع سبؽ ذكره،  ص2
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جابيا في معدؿ العائد عم  رأس يإفي ظؿ الظركؼ سكقية معينة يؤثر ىدؼ الوصة السكقية تأثيرا  -ق 
سكقية زادت نسبة ربا المبيعات كعميو فالوصة السكقية الكبيرة تعني الماؿ المستثمر فكمما زادت الوصة ال

 . ربا أكبر لمنظمة
كيساعد بناء إلييا  توقؽ الوصة السكقية مركزا تنافسيا مرمكقا في المنظمات الصناعة التي تنتمي -ك 

 1ة ىدؼ المنتجات مف المؤسسة في السكؽ.ايالوصص السكقية لمنتجات في وم
 : هدف الحصة السوقية سمبيات .3

 2: لا يخمك ىدؼ الوصة السكقية مف بعض الجكانل السمبية التي تعترضو كتوكؿ دكف توقيقيو كىي 

 أنفقتيا المنظمة في سبيؿ توقيقو؛يعكس ىدؼ الوصة السكقية مقدار الامكاؿ التي  لا -أ 
ؿ البيئة الخارجية تكثر مكخصكصية المنظمة ويث يفرض أف العكا ،العكامؿ الذاتية لمنظمة يتجاىؿ -ل 

تشابو جميع منظمات في كثير مف القدرات  افتراضوفي جميع منظمات في صكرة متساكية فضلا عف 
 ؛علانيةكفعالية الجيكد الإ الآليةمثاؿ ذلؾ القدرات  ،الذاتية
بعيف  الأخذداء المدريف في والة تعريؼ السكؽ تعريؼ مكودا دكف يكفر نتائج مضممة عف نتائج الأ -ج 

 تجاه مستكيات المنافسة السكقية؛ مسؤكلياتيـف ايالاعتبار تب
يرتبط ارتباطا مباشرا بمراوؿ دكرة  لأنوينبغي تكخي الوذر في توديد مستكل ىدؼ وصة السكقية  -د 

 ة السكقية خلاؿ الدكرة المتعاقبة؛وياة المنتج التي تفرض في توديد مستكيات مختمفة لموص
 المدراء في المنظمة تجاه ىدؼ الوصة السكقية. كاتجاىات أراءف ايتب -ق 

 خطوات تحديد الحصة السوقية: الفرع الثاني

 3: يتطمل توديد الوصة السكقية مجمكعة خطكات الضركرية كىي

ساسي مف ىذه الخطكة ىك توديد المبيعات المنظمة اليدؼ الأ :رافية "تحديد السوق "المنظمة الجغ .1
ذا كاف الوديث عف المنظمات تمارس إبالمبالغ (في منطقة معينة لاسيما  أك سكاء كانت مقدرة) بعدد الكودات

خر مف وصر آب أك اف توديد النطاؽ الجغرافي يسما لنا بشكؿإل   بإضافةا عم  مستكل الدكلي انشطتي
 . ضاايعدد المنافسيف العامميف في ذلؾ القطاع 

 الوصة السكقية لممنظمة ككؿ؛ وسالقد يشمؿ  اذإ" :يد المنتجات )من السمع والخدمات(تحد .2

                                                             
 .23،  ص: 2010،  جامعة بنيا،  سياسات التسعير وخصومات البيع،  كمية تجارةبيكمي مومد عمارة،  1
 .216مومكد رامز،  مرجع سبؽ ذكره،  ص:   كاثؽ شاكر،2
أثر الترويج الالكتروني في تعزيز الحصة السوقية،  دراسة حالة ميدانية من جهة نظر العاممين في مكاتب السياحة إياد فاضؿ موسف العبيدم،  3

 .45،  ص: 2016،  مدكرة ماجيستير في إدارة الاعماؿ،  جامعة البيت،  والسفر في الأردن
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ىناؾ فيـ خاطئ وكؿ ككف الوصة السكقية ىي  :ين الحاليين المحتممين في السوقتحديد المنافس .3
المنافسيف الوالييف فقط بؿ يمكف اعتماد عم  إل   مؤشر يقيس نسبة مبيعات المنظمة مف منتج ما بالنسبة

 .لممنظمةفي توديد الوصة السكقية المتكقعة أيضا  ىذا المؤشر
لكتركنية المولات المتخصصة كالمكاقع الإ ،قة بالمنافسيف )التقارير الماليةجمع المعمكمات المتعم .4

 المتخصصة(؛
المستخدمة لتقدير الوصة السكقية لمشركات مقارنة  اؾ العديد مف الطرؽىن :ةحساب الحصة السوقي .5

 1بالمنافسيف.

 تحميل الحصة السوقيةأسباب    :الفرع الثالث

 2: توميؿ الوصة السكقية فيما يميأسبال    تتمثؿ

المؤسسات مف  كاختلاؼف ليس فقط بتعدد ايالتسكيؽ كتتب أىداؼتتعدد  :المؤسسة أهدافتحقيق  .1
عماؿ عم  دكرة وياة الأ باختلاؼكلكف  ،ويث النشاط كالوجـ كالمكقع الجغرافي كالمستكل التكنكلكجي ك يرىا
كعم  الر ـ مف  ،خرلأمف ناوية  لأخرلمستكل الاقتصاد القكمي مف ناوية كعم  مستكل المؤسسة مف فترة 

إل   معينة بداتيا يسع  التسكيؽ أىداؼأف إلا  المذككرة سمفا لأسبالالتسكيؽ  أىداؼالتعدد كالتنكع في 
ممارسكف في المجاؿ النشاط التسكيقي منظمة مف المنظمات بؿ يتكفؽ عمييا أم  توقيقيا بصفة عامة في

تعظيـ كزيادة وصة المنظمة في السكؽ كزيادة مبيعات  الأىداؼككذلؾ الكتال كالباوثكف كمف بيف ىذه 
 . الموافظة عم  الكضع الوالي لممؤسسة كالاستمرارية الأقؿعم   أك الصناعة

عممية قياس كتقييـ لنتائج  أنياتعرؼ الرقابة التسكيقية ب :داءالرقابة عمى التسويق وتقييم الأ .2
التسكيقية قد تـ  الأىداؼجراءات التصويوية لمتأكد مف أف الإ تخاذاك الاستراتيجيات كالخطط التسكيقية 

 توقيقيا.

 وطرق تعظيمها  تحميمها ،)قياس(الحصة السوقيةمؤشرات :المطمب الثالث

 هاأهدافو  ،المستخدمة لحساب الحصة السوقية المؤشرات :الأولفرع ال

 المستخدمة لحساب الحصة السوقية المؤشرات :أولا

                                                             
،  مذكرة لماليةاالحصة السوقية ودورها في قياس أداء المنظمة،  دراسة ميدانية لشريكات الوساطة المالية في سوق دمشق الأوراق أسامة دخاف،  1

 .7،  ص: 2010ماجيستير في المالية،  جامعة ومل،  
،  دراسة عي،  بالعلاقات(عمى تفعيل الحصة السوقية ورفع الأداءأثر تطبيق الأساليب الحديثة الإدارة التسويقية )الداخمي،  الاجتمانادية ىيمة،   2

 -115ص: -،  ص2015ميدانية لمتعاممي ىاتؼ النقاؿ في الجزائر،  أطركوة دكتكراه في العمكـ الاقتصادية،  جامعة أومد بكقرة،  بكمرداس،  
114. 
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كجكد إل   الصدد يشير كبيذا ،المستخدمة في ذلؾ ينبغي اختيار المؤشرات ،ة السكقيةعند توميؿ الوص
 : المكضوة فيما يمي ئيسيةالر  المؤشرات

في فترة ققيا المنظمة ىي عبارة عف نسبة مبيعات مف منتج ما التي تو :ؽ الاجماليوصة السك  .1
كيتطمل ذلؾ توديد السكؽ الكمية لغرض  ،خلاؿ نفس الفترة ككؿمبيعات في السكؽ إجمالي  إل  زمنية
 1: تيةوصة السكقية كذلؾ كفقا لمصيغة الآال وسال

 

 

الجغرافية التي عدة قرارات قبؿ وسال وصة السكؽ الاجمالي كتوديد المنطقة  تتخذذ عم  المؤسسة أف إ
مثلا الوصة السكقية لسيارة "بيجك" في السكؽ المصرفية تختمؼ عف الوصة  ،تتـ قياس الوصة السكقية

 ىناؾ2 ،لنفس المؤسسة في السكؽ السعكديةالسكقية 

كىي عبارة عف نسبة المبيعات التي توققيا في السكؽ المستيدؼ خلاؿ  :الوصة السكقية النسبية .2
 . نفس الفترة

 

 
 
 
أكثر مصداقية في عكس ما توققو المنظمة مف ربوية مقارنة  أنيايميز ىذه الطريقة عف سابقاتيا ىك  ما

كبر عم  مستكل رقـ المبيعات في كلعؿ ذلؾ يعكد لفرضية أف المنظمات التي تشغؿ الوصة الأ ،بالمنافسيف
 . المستيدفةكبر عم  التأثير في الأسعار كتدفؽ السمع في السكؽ أسكؽ ما تممؾ قدرة 

سكقية لمنظمات الجدير بالذكر أف ىناؾ العديد مف الطرؽ التي يمكف استخداميا عند توديد الوصة ال
كلعؿ ىذه  ،في توديد الوصة السكقية الإنتاجيةالطاقة  أك اذ يمكف الاعتماد عم  وجـ المخزكف ،عماؿالأ

 3.طالنفالدكلي مثؿ شركات الطريقة تستخدـ كثيرا في والة المنظمات التي تعمؿ عم  النطاؽ 

                                                             
،  مجمة جامعة تشريف لمبوكث كدراسات العممية،  ي زيادة الحصة السوقيةواقع استخدام الاستراتيجية التسويقية ودورها فسامر قاصـ،  ك خركف،  1

 .226(،  ص: 2011،  1،  العدد33)المجمد 
،  مدكرة ماجيستير عمكـ تجارية،  مدى مساهمة تحميل الحصة السوقية في رسم السياسات التسويقية لممؤسسة،  دراسة حالة موبيميسىيمو نادية،  2

 .41،  ص: 2007
،  أثر التسويق الاجتماعي في زيادة الحصة السوقية في قطاع الاتصالات بالسودان،  دراسة حالة شركتي سود اتل وزيناومد الوسف طو،   ػمرتض 3

 .69،  ص: 2016مدكرة ماجيستير في إدارة الأعماؿ،  جامعة الرباط الكطني،  

%𝟏𝟎𝟎 ×
 مبيعات الشركة في فترة زمنية معينة
  مبيعات الصناعة في نفس الفترة

=   الوصةالإجماليةالسكقية

%𝟏𝟎𝟎 ×
 مبيعات الشركة في فترة زمنية معينة

  مبيعات أعم  المؤسسات  أربع أكثماف فيشركات الصناعة في الفترة  
=  الوصة السكقية النسبية

 

 CRM 

 الادارة

 الزبون

 العلاقة
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 كىي عبارة عف عدد الكودات التي تنتجيا كتقدميا المنظمة )سمعة: الوصة السكقية المقدرة بالكودات .3
فة خلاؿ نفس الفترة كتوسل ستيدميوققيا المنافسكف في السكؽ العدد الكودات التي إجمالي  إل  خدمة( أك
 1: يمي كما

 
 
 

لتجنل بعض الاخطاء الناجمة عف تقدير رقـ  ،ويافالأ مف يتـ الاعتماد عم  ىذه الطريقة في الكثير
الكودات التي تتبعيا  بؿ تعتمد العديد مف المنظمات ىذه الطريقة عند ر بتيا في الاستفادة مف عدد ،لمبيعات

بو الشركة  ما قامتكلعؿ أفضؿ مثاؿ عم  ذلؾ  ،لإثبات مدل كفاءة كنجاح ىذه المنشأ لمعملاء
(Samsung مع التركيز )في  تأود أكثر أجيزة التكييؼ مبيعا أنيا( عند طرح أود منتجاتيا )أجيزة تكييؼ

 2بالمنافسيف.كثر ربوية مقارنة كىنا لا نعني بالضركرة الأ ،العالـ

الرائد في الصناعات  أك أىميةتوسل بالنسبة لممؤسسة الأكثر  :وصة السكقية النسبية مقارنة بالرائد .4
كتعرؼ وصة  ،مة وصة المؤسسة اللاوقة مباشرةفوصة السكؽ لممنافسيف نوصؿ عمييا مف خلاؿ قس

 يعتبر أكثر خطكرة بالنسبة لممؤسسة.كيمكف وسابيا بالنسبة لممنافسيف الذم  ،المؤسسة النسبية بعلاقة القكة
مف خلاؿ  أك توسل الوصة السكقية القيمة مف خلاؿ رقـ أعماؿ المؤسسة: الوصة السكقية القيمة .5

 3. رات كاختلاؼ السعر بيف العلاماتكذلؾ مف خلاؿ رقـ الاعماؿ راجع لتغي ،قيمة المبيعات

 قياس الحصة السوقية أهداف :ثانيا

العلامات في  أك استخداميا لتطكر المنتجات :متعدد مثؿ استخداماتالوصة السكقية  يمكف أف تأخذ 
التي أخرل  ملازـ كمرافقة لمؤشرات استخداميافي ىذا الصدد تككف قد استخدمناىا كإشارة كما يمكف  ،السكؽ

 استراتيجي أك إطار تكتيكي أك الوصة السكقية يمكف أف يككف لو بعد استخداماتإذا  ،تسما تفسير تغيراتيا
 4: المعمكمات بتكنكلكجيةكلو نتائج عم  تعظيـ المؤسسة كتككف مرتبطة 

استخداـ مؤشر الوصة السكقية مرتبط مع  :استخدامات الحصة السوقية بهدف تفسيري )توضيحي( .1
نكع مف التوميؿ يمكف كالتي تسما بتشخيص النشاطات التسكيقية لممؤسسة كمنافسييا كىذا الأخرل  مؤشرات

                                                             
 .68،  ص: 1998ػ كاثؽ شاكر،  مرجع سبؽ ذكره،  1
 .09ع سبؽ ذكره،  ص: ػأسامة دخاف،  مرج2
،  مرجع سبؽ ،  أثر تطبيق الأساليب الحديثة لإدارة التسويقية)اداخل،  الاجتماعي،  بالعلاقات(عمى تفعيل الحصة السوقية ورفع الأداءػ نادية ىيمة3

 .123ذكره،  ص: 
 .38،  40ع سبؽ دكره،  ص ص: ،  مرجمدى مساهمة تحميل الحصة السوقية في رسم السياسات التسويقية لممؤسسةنادية ىمة،   4

%𝟏𝟎𝟎 ×
 عدد الكودات التي تنتجيا المنظمة 

إجمالي بالكودات المنتجة خلاؿ نفس الفترة 
=  الوصة السكقية بالكوداتالمقدرة
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اف  يؼ مؤشرات ذات الطبيعة مع الوصة السكقية بدكفاستراتيجي مف خلاؿ تكظ أك تيكيؼ تكاستخدامو بيد
 . ودكد السكؽ )ضيؽ كاسع( ننس  تكظيؼ ضبط

بالمقارنة أيضا  كالتي تمارس نفس تأثير عم  علامات المنافسيف كتسم  :تجنب عوامل المحيط .2
التنافسي )مقارنة كزف علامة المؤسسة بالنسبة لمعلامات المنافسة التنافسية لكؿ كاود منيـ كقياس التمكضع 

 في السكؽ(.
نتوصؿ مف  :القياـ بدراسة تسكيقية سميمة عف طريؽ التنبؤ بالمبيعات كتكزيع الوصص السكقية .3

ذا ربطناىا بالسكؽ كمصطما إإلا  لي عم  فائدة تطبيقية كبيرة كالتي لا تتطكرخلاؿ فيـ السكؽ الاجما
 بمعن  أننا نبوث عم  الوصص السكقية لمختمؼ المنافسيف.تنافسي 
كثر شيكعا ويث تدرج متابعة لأيعتبر ىذا الاستخداـ ا :استخدام الحصة السوقية بهدف الملاحظة .4

خير يعتمد في ىذا الأ ،رؤساء المنتجات بصفة خاصة مياـ ) مسؤكليات(إل   الوصة السكقية بطريقة مؤقتة
 عم  معمكمات العينات الدائمة لممكزعيف الموصؿ عمييا عمكما كؿ شيريفتتبع تطكر الوصة السكقية 

 كنقصد ىنا العينات الدائمة التقميدية )الوصة السكقية بالوجـ كالقيمة (.
 تحميل الحصة السوقية :الفرع الثاني

 : تحميل الحصة السوقية :أولا
ثرا اىتماـ بالوصة السكقية أكوجاـ كأنكاع في طؿ المنافسة الشديدة اصبوت المنظمات مف جميع الأ

في السكؽ كيكز توميؿ الوصة السكقية عم   لعلامة التجاريةككنيا مؤشرا رئيسيا لقياس اداء المنتج كا
 1: كنكضويا كالتالي ،العلامات التجارية ضمف المنتج الكاودالعلاقات التنافسية المتبادلة بيف 

التنافسي في السكؽ أفضؿ مف  يرىا كبناء عم  ذلؾ يتطمل  تر ل اف يككف مركزىا_ اف كؿ مؤسسة  
ويث اف ىذا  ،ير لقياس أداء المؤسسة كتوديد نصيبيا مف السكؽ بالمقارنة مع منافسيياايمر كجكد معالأ

كمف الموتمؿ أف تككف العقبة الرئيسة التي  ،التقييـ سيوفز مندبي البيع عم  إثبات القدرة كالجدارة في السكؽ
كبتفصيؿ كافي كىنا إجمالي  لقيـ بتوميؿ وصة السكؽ ىي الوصكؿ عم  معمكمات مبيعات بشكاتعترض ا

كالغرؼ ىي مصادر معمكمات قكم لتكفير إوصاءات عف وجـ مبيعات في ات الوككمية ئأف الييإل   نشير
 . العديد مف المجالات

كما  ،نقاط القكل كالضعؼ معرفةواؿ فإف توميلات نصيل المؤسسة مف السكؽ يساعد عم  أم  كعم  
المتغيرات البيئية  ير  كطئوأف المعمكمات المتعمؽ مف نصيل المؤسسة في السكؽ ستساعد عم  تقميؿ 

 . المتوكـ بييا

                                                             
-،  ص2011،  الأردف،  1،  دار النضر كالتكزيع،  طإدارة المبيعات والبيع الالكترونيزاىر عبد الوميد السامرائي،  سمير عبد الرزاؽ العبدم،  1

 .257-256ص: 
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خلاؿ السنكات المختمفة كمراعاة مدل تأثير  الأسكاؽ اتجاىاتينبغي ملاوظة أنو  _كالجدير بالذكر 
كمدل  ، ير ذلؾإلا  عدد السكاف ،مف ويث المنافسة كمستكل الخؿ بيعيوالعكامؿ كالمتغيرات في كؿ منطقة 
 . تأثيرىا عم  النصيل مف السكؽ

أداة ادارية  أنيا اعتبار_كما يجل مراعات مدل تكفر المعمكمات عف نصيل المؤسسة في السكؽ عم   
يتـ تجاىؿ إلا  كما يجل ،البيعي للأداءتـ اعتبارىا المقياس الكويد ي يجل أف لا كلكف ىميةعم  درجة مف الأ

 . الربوية
القصير عم  وسال رضا الزبائف أجؿ  ادة الأنصبة مف السكؽ فييتـ التركيز عم  زي _كاف لا 

 . الربوية كتوقيؽ رضا الزبائف كالكسطاءك  كانما يجل عم  توسيف المركز التنافسي في السكؽ ،كالكسطاء
ف التغير في المبيعات كاف لمعرفة فيما اذا كا_كاليدؼ الرئيسي مف استخداـ توميؿ وصة السكؽ ىك  

كمعظـ المؤسسات  لؾذأدت ل ل الظركؼ كالمؤثرات الخارجية التيبسب أك ستراتيجية المؤسسة المتبعةنتيجة ا
 توميؿك  ،تغير نسيبة في مؤسسة وصة السكؽإل   يا مف سنة لأخرل كىذا بدكره يؤدمأىدافتغير إل   تمجأ

 .1قية يسك تاداء استراتيجية ال في تقكيـيساىـ وصة السكؽ 
 الحصة السوقية تحميل فوائد :انياث

 2: ميي اتتمثؿ في م
المبيعات ىك نتيجة لعكامؿ  نمكذج خفاؽإذا مكاف إيساعد توميؿ الوصة السكقية المديريف في فيـ  .1

دا ما انخفضت المبيعات مع بقاء الوصة السكقية ثابت بككف إلمشاكؿ متعمقة بالخطة التسكيقية ف أك خارجية
دا انخفضت الوصة السكقية لممنظمة مع استمرار إما أعم  كافة المنظمات  تأثيراعكامؿ البيئة الخارجية 

 مبيعاتيا تككف المشكمة في الخطة التسكيقية. 
ما كىك جكىر عممية توميؿ تكفيد عممية توميؿ الوصة في تقيـ مركز المنظمة التنافسي في صناعة  .2

الوصكؿ إل   ضماف صيا ة استراتيجية شاممة فعالة كيوتاج ذلؾأجؿ  الوصة السكقية لممنظمة كذلؾ مف
 3عم  مكقع المنظمات المنافسة كمعدات النمك.

 عوامل المؤثرة عمى تحميل الحصة السوقيةال :اثالث
 : 4في وساباتيا العكامؿ التالية تأخذيجل عم  المنظمة عند توميؿ وصتيا السكقية أف  
جل الافتراض بأف ىذه القكل ي ىناؾ عكامؿ خارجية كبيئية قد تؤثر عم  المبيعات ككؿ كلاكف لا .1

 . الخارجية سكؼ تأثر عم  كافة المنظمات العاممة في نفس الصناعة كبنفس الدرجة
المنظمات العاممة في نفس اف افتراض قياس كمقارنة نصيل المنظمة في السكؽ بمتكسط مبيعات  .2

لا يجل اف تقتصر المقارنة ىنا عم  متكسط العاـ بمبيعات بأنو  الصناعة بشكؿ عاـ ىك افتراض  ير سميـ
                                                             

 .77ص: ’2011، عماف،  1ط،  دار الاعصار العممي لمنشر كالتكزيع،  تسويق الخدماتعم  تكفيؽ الواج،  سمير وسيف،   1
2 Kegen and Sandra، marketing.2nd Edition prentice-Hal  ،Inc  ،New jeersey  ،1995  ،p: 695 

 .59،  ص: 2006،  عماف دار مناىج لمنشر كالتكزيع،  اساليب الكمية في التسويقػ مومكد جاسـ الصميدعي،  ردينة عثماف يكسؼ،  3
 .283،  ص: 2005،  القاىرة مؤسسة وكرس الدكلية،  التسويقإدارة مومد الصريفي،   4
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كافة المنظمات العامة في نفس الصناعة بؿ يجل كذلؾ مقارنة بالمنظمات المثيمة ليا في الظركؼ كالوجـ 
 . لسكؽكالامكانيات ثـ المقارنة بالشركات الرائد في ا

انخفاض مبيعات كنصيل بعض  دركرهاف دخكؿ منظمات جديدة في السكؽ ليس مؤشرا عم   .3
 المنظمات في السكؽ.

سياسة متعمدة مف جانل المنظمة عندما ترل إل   اف انخفاض نصيل المنظمة في السكؽ قد يرجع .4
 أف ذلؾ سكؼ يرفع مف مستكل ارباويا.

اثرت عكاما بيئية خارجية إل   في السكؽ قد يرجع مبيعات المنظمة مع ثبات نصيبيا اف انخفاض .5
عم  مبيعات الصناعة ككؿ بينما انخفاض نصيبيا النسبي مف السكؽ قد يككف مؤشرا لنكاوي القصكر مف 

 جانبيا.

 طرق تعظيم الحصة السوقية  :الفرع الثالث

مف خلاؿ تعظيـ وصتيا السكقية كذلؾ مف خلاؿ معرفة  ربوتيازيادة إل   تمجأ المؤسسات بشكؿ عاـ 
ما تكجيات العملاء كتوسيف الخدمات المقدمة ليا كتمييزىا عم  نوك الدقيؽ مما يساعدىـ في استمرار 

كعميو فاف المؤسسات تقكـ باستخداـ العديد مف الاستراتيجيات الخاصة في  ،يقكمكف بو مف انشطة مختمفة
أف تختار استراتيجية خاصة تناسبيا كدلؾ نظرا لاوتياجات السكؽ كظركفو إل   تعظيـ وصتيا السكقية

اؽ تكبير كتكسيع أعماؿ المؤسسات في اسكاؽ المختمفة في النطإل   الاستراتيجياتكتيدؼ ىده  ،السائدة
 سيعتقكـ ىذه الاستراتيجيات عند قياـ المؤسسات في التك أخرل  كمف ناوية ،المومي كالعالمي عم  ود سكاء

 . الاستوكاذ في الاسكاؽ العالمية بيا أملا منيا في الوصكؿ عم  ميزة تنافسية كزيادة ثركتيا أك الاندماج أك

 1: ه الاستراتيجيات كالتاليذكقد قسمت كؿ مف ى 
كلا  ،كتعد ىذه الاستراتيجية مف أسيؿ الطرؽ لزيادة الوصة السكقية :استراتيجية اختراق الاسواق .1

ة تقديـ خدمة جديدة لعملائيا ويث أف وجـ ايكتمجا ليا المؤسسات في البد ،عاليةتوتكم عم  خطكرة 
 العملاء يستكعل ىده الخدمات كالمنتجات بشكؿ جيد.

وصتيا كتقكـ المؤسسات مف خلاؿ ىده الاستراتيجية بزيادة  :استراتيجية التنمية لممنتجات والخدمات .2
ويث لا بد عند اتباع ىده الاستراتيجية أف تقكـ  ،دةخدمات جدي عاليالسكقية عند قدرة السكؽ عم  است

 .في تطكير كتوسيف كتوديث خدماتيا المؤسسات
كتمجأ ليا المؤسسات لتقديـ خدماتيا بشكؿ أكبر كالتكسع فييا جغرافيا  :استراتيجية تنمية الأسواق .3

 كذلؾ بيدؼ زيادة وصتيا السكقية.

                                                             
 .26ابتساـ السيد شيال الديف،  مرجع سبؽ ذكره،  ص:  1
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الاستراتيجية الأعم  مخاطرة ويث تتبع في ظؿ بيئة كتعتبر ىذه  :استراتيجية تنويع الخدمات لمسوق .4
ويث ربما لا يتكفر بالسكؽ الجديدة قاعدة عملاء كافية لاستيعال خدمات المؤسسات كزيادة  ،عدـ التأكد

 مكت. أك لذلؾ يطمؽ عمييا البعض استراتيجية الانتوار ،وصتيا السكقية

استخداـ ىذه الاستراتيجيات خطكة بخطكة وت  تكتسل المؤسسة الخبرة  أىميةسبؽ يتضا  مف خلاؿ ما
 .الكافية بالسكؽ كتكتسل قاعدة زبائف كافية لزيادتيا وصتيا السكقية

 تها.ايكيفية حمو  الحصة السوقية استراتيجيات :المطمب الرابع

 استراتيجيات الحصة السوقية ودورة حياة المنتج :الأولالفرع 

كيستمد مفيكـ  ،وياة المنتج أود الاساليل التقميدية في كضع كتطكير الاستراتيجيات التسكيقيةتعتبر دكرة  
التفسير البيكلكجي لوياة  كؾ المبيعات المنتج كأرباوو مفدكرة وياة المنتج مبادئو النظرية في تفسير سم

كمدل تقبؿ الزبائف لممنتج الكائنات الوية كتتفاكت المنتجات مف ويث امتدادىا الزمني وسل طبيعة المنتج 
اتيجيات كتتمثؿ استر  ،1ر منتجات جديدة ذات تقنية متطكرةكفاعمية الاستراتيجية التسكيقية الخاصة بو كظيك 

 2: الوصة السكقية لدكرة وياة المنتج فيما يمي

 المنتج.تقديـ كنمك تستخدـ ىذه الاستراتيجية في مرومتيف  :استراتيجيات بناء الحصة السوقية :أولا 

نتاج كالتسكيؽ لكؿ كودة مف المنتج التكاليؼ الإ بارتفاعتتسـ ىذه المرومة  :قديـ المنتجاستراتيجية ت - أ
الذم يسبل ارتفاع الاسعار كعدد مودكد مف الزبائف)دكم الدخؿ المرتفع( كالود مف دخكؿ الزبائف دكم الدخؿ 

 توكيمو. أك ف المنافسيف مف تقميد المنتجالمعدكمة لعدـ تمك أك المتكسط كالمنخفض كالمنافسة القميمة
يمقي المنتج في ىذه المرومة قبكؿ استوساف العملاء كيبدأ معدؿ المبيعات  :مرومة نمك المنتج - ل

 لأشكاؿتوكيمو  أك بالارتفاع عند نقطة زمنية معينة كيصبا المنافسكف قادريف عم  دخكؿ السكؽ بتقميد المنتج
كنتيجة الاتساع في قاعدة المنتج يجل توسيف نكعية المنتج كتنكيعو بغرض دخكؿ اجزاء جديدة مف أخرل 

 لبناء الوصة السكقية.السكؽ كالمطمكل في ىذه المرومة تعزيز المركز التنافسي كالاستراتيجية المناسبة 

  :الحفاظ عمى مستوى الحصة السوقيةاستراتيجية  :ثانيا

إل   ة ىذه المرومةايفي معدؿ النمك السريع لممبيعات كتوكؿ العملاء في ني تشيد مرومة النضج تباطؤ
ة ايجاد بدائؿ لممنتج كتتطمل ىذه المرومة مف المنظمة ومايد ودة المنافسة التي تتمثؿ في ايبدائؿ المنتج كتز 

                                                             
،  ،  أثر الاعلان الالكتروني في تحسين الحصة السوقية لممنظمة،  دراسة ميدانية عمى المصارف الخاصة في مدينة دمشقمرىؼ نبيو الابراىيـ1

 .66،  ص: 2014إدارة الاعماؿ،  مدكرة الماجيستير في 
 . 246ىاني شاكر،  مرجع سبؽ ذكره،  ص:  2
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جاد ايلسكؽ ك مركزىا التنافسي كالدفاع عف وصتيا السكقية الموققة مف خلاؿ دخكؿ اجزاء سكقية جديدة مف ا
 استعمالات جديدة لممنتج في السكؽ الوالي كتوسيف نكعيتو.

 حصاد الحصة السوقيةاستراتيجية  :ثالثا

العلامة التجارية وت  تضموؿ في  أك تتجو المبيعات مرومة الاضمولاؿ بالانخفاض سكاء كاف لممنتج 
تجاىجاد بدائؿ لممنتج كالتغيير المستمر في اذكاؽ الزبائف ك اية كذلؾ بسبل التقدـ التقني في ايالني اتيـ ا 

تكاليؼ منخفضة كتككف المنافسة السعرية بأعم  مستكياتيا في ىذه المرومة  كدخكؿ منظمات اجنبية ذات
 .النقدالوصكؿ عم  أجؿ  تقميؿ مستكل الوصة السكقية مف

 استراتيجية الانسحاب من السوق :رابعا

مستكل الوصة السكقية لممنظمة دكف الود الادن  المطمكل في السكؽ يجل التكقؼ عف عندما تككف 
الانتاج كتسكيؽ المنتج كذلؾ بعد الانخفاض الوقيقي في المبيعات كالارباح لعدة سنكات لاف قرار سول 

كىذه البدائؿ  ،الخارجيةيئة بفي سجؿ المبيعات التاريخية الناجمة عف ال الشادهازالة التقمبات إل   المنتج يوتاج
إلا  تركز عم  تخفيض ىدؼ الوصة السكقية في المراوؿ المختمفة لدكرة وياة المنتجالاستراتيجية كاف كانت 

الاستراتيجية لممنظمة لاف ىدؼ الوصة السكقية مرتبطة بشكؿ مباشر بالعائد  الأىداؼلـ تيمؿ باقي  أنيا
مستكل مف المستكيات الوصة السكقية في  لألالمنظمة ف كبالتالي فتوقيؽ ك عم  رأس الماؿ المستثمر 

منتجات المنظمة عم  العائد عم  راس الماؿ  ة لدكرة وياة المنتج سينعكس اساس عم المراوؿ المختمف
تكاليؼ الانتاج كالتسكيؽ في انخفاض إل   كالسبل يعكد ،المستثمر الذم يتوقؽ مف تسكيؽ منتجات المنظمة

 1.ةكقية العاليالمنظمات ذات الوصص الس

 ة الحصة السوقيةايحم :الفرع الثاني

يجل اف تسع   أنياف ،بزيادة وجـ المبيعات الكمية لتجنل التيديدات التي تكاجييا المنشاةفضلا عف قياـ  
تفادل والات إل   إذ تسعي المنشأة كخصكص الصغير منيا ،لموفاظ عم  الوجـ الوالي لوصتيا في السكؽ

كفي ىذا الاطار ترتبط المنشأة عادة مف . كالاستفادة منيا في اقتناص جزء مف السكؽ ،الرائد المنشأة
 : 2الاستراتيجيات أىميا

 

 

                                                             
 .247كاثؽ شاكر،  مرجع سبؽ ذكره،  ص 1
،  أثر سياسة التسعير عمى الحصة السوقية لممنشأة السياحية،  دراسة ميدانية عمى الفنادق العاممة في الساحل السوريعمار الشيفا بكزباشي،   2

 .73 72،  ص ص: 2013الاقتصاد،  جامعة الشرؽ  مذكرة الماجيستير في
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  :الاستراتيجية التطوير .0
ويث  ،عوكىي مف أىـ الاستراتيجيات التي تسع  لبناء علاقة طيبة بيف المنشأة كالجميكر التي تتعامؿ م

لاسيما الجديد في منافد  ،لجميكرىا دائما الجديد كالمبتكر بؿ تقدـ ،بمنع عف التطكيرترفض المنشأة أف تظؿ 
 . تكزيع المنتجات

  :استراتيجية الدعم .0
 الربط بيف المنفعة كالقيمة التي يدفعيا النزيؿ تخداـ الامكانيات الوالية لممنشأةكتعني ىذه الاستراتيجية اس

 . عم  معظـ فئات الزبائفالتي ستوكد  ،شكيمة المناسبةتقاع عم  اليالزبكف كالاأم 
  :الاستراتيجية المواجهة .3

كعم  المنشأة اف تعمؿ لمكاجية ىذه  ،قد تكاجو المنشأة اعداد مف قبؿ المنافسيف في شكؿ اشاعة مثلا
 الاعتداءات باستراتيجية تركيجية كسعرية نشطة كالوفاظ عم  وصتيا في السكؽ.

 : استراتيجية التهديد .4
 ،اتخاد اجراءات مف نشأتيا التأثير فل امكانيات المنافسيفإل   باستخداـ ىذه الاستراتيجية تسع  المنشأة 

دفع رجاؿ  أك ،عم  المكزعيف لمود مف مبيعات المنافسيف ضغط أك ،مثؿ الاتصاؿ بالمكرديف كتقميؿ مبيعاتيـ
 منتجاتيـ لمسكؽ.لنيؿ مف المنافسيف كتقديـ عيكل  الوممة الاعلانية أك البيع
 : استراتيجية الجودة .5
تمكف بعض المنشاة الوفاض عم  وصتيا السكقية في طريؽ الوفاظ عم  مستكل معيف مف جكدة  

إل   منتجاتيا بما يجعميا دائما في مستكل جكدة مفضؿ لدل العميؿ عف منتجات المنافسة المستندة بذلؾ
كتواكؿ المنشأة زيادة وصتيا السكقية عم  وسال المنشأة  ،التي تقدميا تطكير كالتدعيـ لممنتجاتجيكد ال
 بالخطر كارتفاع التكاليؼ.كىذه السياسات تتسـ  ،منافسة في السكؽ الأخرل
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 المبحث الثالث: مراجعة الدراسات السابقة
 فػػي ىػػذا المبوػػث سػػكؼ نوػػاكؿ التطػػرؽ إلػػ  أىػػـ الدراسػػات السػػابقة كالتػػي تطرقػػت إلػػ  أبعػػاد إدارة الزبػػكف  

كذلػػؾ بػاختلاؼ مجتمعػات الدراسػػات كمواكلػة التطػػرؽ  السػابقة الػذكر كتػػأثير كػؿ منيمػا عمػػ  الوصػة السػكقية،
مواكلػة الكصػكؿ إلػ  أجػؿ  مػف إل  أىـ نتائج كؿ دراسػة كمواكلػة التطػرؽ إلػ  أىػـ نتػائج كػؿ دراسػة كمقارنتيػا

 تأثير ىذه الأبعاد عم  الوصة السكقية وسل كؿ دراسة. 

 المطمب الأول: مراجعة الدراسات السابقة والتي تربط بين المبيعات والحصة السوقية

 " أثر تنشيط المبيعات عمى الحصة السوقية"بعنكاف زعراط سياـ قراش فييمة الفرع الأول: دراسة    

تنشيط المبيعات التي تستعمميا المؤسسة عمػ  الوصػة السػكقية فػي المؤسسػة الخدميػة اتصػالات تيدؼ أثر 
 كقػػد أكػػدت الدراسػػة عمػػ  كجػػكد اثػػر نفعػػي ايجػػابي لبرنػػامج تنشػػيط المبيعػػات عمػػ  الوصػػة السػػكقية، الجزائػػر،

اط لتكصػية جممػة مػف النقػأيضػا  كقػد سػجمت ىػده الدراسػة كدلؾ مف خلاؿ مساىمة في رفػع مبيعػات المؤسسػة،
كذلػػؾ إذا مػػػا  المؤسسػػة بيػػا أىميػػا أف المؤسسػػػة تممػػؾ فرصػػا كبيػػرة فػػػي تمكنيػػا مػػف صػػنع عػػػركض تركيجيػػة،

 1مما يعكد بالفعالية لزيادة الوصة السكقية. كمواكلة كسل كلاءه، واكلت التقرل أكثر إل  الزبكف،

مررع الزبررون فرري رفررع الحصررة دور إدارة العلاقررة فاطمػػة الزىػػرة بػػف مكسػػ  بعنػػكاف"  الفرررع الثرراني: دراسررة
 السوقية لممؤسسة خدمية"

 ىػػػدفت ىػػػذه الدراسػػػة إلػػػ  معرفػػػة أثػػػر إدارة العلاقػػػة مػػػع الزبػػػكف عمػػػ  الوصػػػة السػػػكقية لممؤسسػػػة الخدميػػػة، 
ويػث تػـ اعتمػاد عمػ   كلتوقيؽ أىداؼ ىذه الدراسة تـ إعداد استمارة مكجية لزبائف المؤسسػة مػكبيميس بكرقمػة،

 تـ تكزيعيا عم  زبائف المؤسسة. 200استمارة مف أصؿ  150

كاعتمػػدت ىػػذه الدراسػػة عمػػ  المػػنيج الكصػػفي التوميمػػي كالػػذم يتضػػمف اسػػتخداميا الأسػػمكل الميػػداني فػػي  
جمػػػع البيانػػػات بكاسػػػطة الاسػػػتمارة كتوميميػػػا إوصػػػائيا بكاسػػػطة برنػػػامج الخدمػػػة الإوصػػػائية لمعمػػػكـ الاجتماعيػػػة 

spss v20 .لاختبار صوة الفرضيات الدراسة 

ويث خمصت الدراسة إلػ  مجمكعػة مػف النتػائج أىميػا أف تقيػيـ زبػائف المؤسسػة مػكبيميس لمسػتكل العلاقػة  
   2بالإضافة إل  أف معاممة مقدمي الخدمة بالمؤسسة مع زبائنيا عم  نمك وصتيا السكقية. فييا بينيما عالي،

 
                                                             

،  يرةأثر تنشيط المبيعات عمى الحصة السوقية،  دراسة عرض سهمي بالوحدات العممية للاتصالات الجزائرية بو ،   زعراط سياـ قراش فييمةػ  1
 .2012،   بكيرة مذكرة ماستر

،  دراسة والة المدرية الجيكية لممكبيميس بكرقمة،  صة السوقية لممؤسسة الخدميةدور إدارة مع الزبون في رفع الحػ فاطمة الزىراء بف مكس ،   2
 .2015مذكرة ماستر،  كرقمة،  
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 التعميق عمى الدراستين: 

يف السػػػابقتيف يمكػػػف القػػػكؿ أف بعػػػد المبيعػػػات المبنػػػي عمػػػ  مػػػف خػػػلاؿ النتػػػائج الموصػػػؿ عمييػػػا فػػػي الدراسػػػت
يعػكد بػأثر ايجػابي عمػ  الوصػة السػكقية كزيادتيػا فػي المؤسسػات الخدميػة  ضكابط كاستراتيجيات كأىمية كبيرة،

فييمػػة  ، ويػػث كانػػت دراسػػة)زعراط سػػياـ، قػػراشكىػػذا مػػع اخػػتلاؼ المػػدة الزمنيػػة التػػي أجريػػت فييػػا الدراسػػتيف
كىػذا مػا سػكؼ نقارنػو  نفس القطاع الذم أجريت فيو دراسػتنا، فيك  (،2015( كدراسة )فاطمة اليرة في 2012

    مع نتائج دراستنا كالتي أجريت في ككالة التأميف الخدمية.

 مراجعة الدراسات السابقة والتي تربط بين التسويق والحصة السوقية: المطمب الثاني

 ابقتيف في ىذا السياؽ ككانت عم  النوك التالي:ويث تناكلنا دراستيف س

  التسويقية عمى الحصة السوقية". الاستراتيجيةأثر كفاء جاسـ باقر بعنكاف "  الفرع الأول: دراسة

كالتعػػرؼ عمػػ  ماىيػػة  التسػػكيقية عمػػ  الوصػػة السػػكقية، الاسػػتراتيجيةىػػدفت دراسػػة إلػػ  التعػػرؼ عمػػ  أثػػر 
لممؤسسػػػات  بالإضػػػافة إلػػ  التعػػػرؼ عمػػػ  الوصػػػة السػػػكقية كاسػػػتراتيجياتو، التسػػكيؽ كأىميػػػة كأىدافػػػو كضػػػكابطو

كلتوقيؽ أىداؼ البوث ثـ اسػتخداـ المػنيج الكصػفي الػذم يتمثػؿ  كالتعرؼ عم  أساسيات قياسيا، كالمنظمات،
 في الاطلاع عم  الدراسات كالأبواث السابقة كدراستيا كتوميميا.

ؤكد عم  أف تطبيؽ نظاـ التسػكيؽ يسػاىـ فػي زيػادة ثقػة العمػلاء كلمكصكؿ إل  نتائج البوث الوالي التي ت 
كبالتػػالي يزيػػد مػػف أربػػاح المؤسسػػة  يزيػػد مػػف القػػكة الشػػرائية ليػػا، اممػػ كالمسػػتيمكيف بالسػػمع كالخػػدمات المقدمػػة،

 1كوصتيا السكقية.

 التسويقية في رفع الحصة السوقية". الاستراتيجيةدور بعنكاف " أكليدم سعد، دراسة: الفرع الثاني

التسػػكيقية ككنيػػػا ىػػي مصػػطما كاسػػع الكجػػكد فػػػي  اسػػتراتيجيةإلػػػ  التعػػرؼ عػػف أخػػرل  كمػػا ىػػدفت دراسػػة 
بعػد ازديػاد المنافسػة بػيف المؤسسػات  استخداـ أصبا عمينا أف نعي مفيكـ كأىمية التسكيؽ في كقتنا المعاصػر،

لتسػػكيؽ لػػػذلؾ جػػاء اليػػدؼ الرئيسػػي ليػػػذه الدراسػػة إلػػ  مػػدل نجػػػاح الاتصػػالية دفػػع بيػػا إلػػػ  الاىتمػػاـ بكجػػكد ا
 التسكيؽ في المؤسسات كما مدل اعتماد مؤسسة مكبيميس في تطبيقو.

 كقصد إجابة عم  الإشػكالية المطركوػة تػـ اسػتخداـ المػنيج الكصػفي التوميمػي فػي الجانػل النظػرم لمبوػث،
 spssباسػتعماؿ برنػامج  عم  المػنيج التوميمػي كالإوصػائي فقد تـ الاعتماد أما فيما يتعمؽ بالجانل التطبيقي،

 ويث تكصمت الدراسة إل  النتائج التالية: في توميؿ  راء مكظفي مؤسسة مكبيميس،

 ػػ الإستراتيجية التسكيقية تعمؿ عم  تطكير رؤيا كرسالة المنظمة كالأىداؼ المطمكبة توقيقيا.  
                                                             

 .2012،  أطركوة دكتكراه،  عماف الأردف،  أثر إستراتيجية التسويقية عمى الحصة السوقية لممشروعات الصغيرةػ كفاء جاسـ باقر،   1
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 التسكيقية في المؤسسة الخدمية مف عدمو يعتمد عم  تأثر الوصة السكقية. الاستراتيجيةػ نجاح  

   1التسكيقية بمدل قدرة المنظمة عم  تطبيقيا في الوصة السكقية الإستراتيجية. الاستراتيجيةػ يرتبط مفيكـ  

 التعميق عمى الدراستين: 

أف التسػػكيؽ المبنػػي عمػػ  ضػػكابط مػػف خػػلاؿ النتػػائج الموصػػؿ عمييػػا فػػي الدراسػػتيف السػػابقتيف يمكػػف القػػكؿ 
يعكد بأثر ايجابي عم  الوصة السكقية كزيادتيا فػي المؤسسػات الخدميػة كىػذا مػع  كاستراتيجيات كأىمية كبيرة،

اختلاؼ المدة الزمنية التي أجريت فييا الدراسػتيف كىػك نفػس القطػاع الػذم أجريػت فيػو دراسػتنا، كىػذا مػا سػكؼ 
    جريت في ككالة التأميف الخدمية.نقارنو مع نتائج دراستنا كالتي أ

 المطمب الثالث: مراجعة الدراسات السابقة والتي تربط بين الخدمة والحصة السوقية

 ".جودة الخدمات المصرفية عمى الحصة السوقية "أثر خالد تكفيؽ بعنكاف الفرع الأول: دراسة

عمػ  الوصػة السػكقية، كالتعػرؼ  جػكدة الخػدمات المصػرفية ىدفت ىده الدراسة إلػ  التعػرؼ إلػ  مػدل أثػر 
عمػػ  ماىيػػة الوصػػة السػػكقية لممؤسسػػات الخدميػػة، كقػػد اعتمػػد الباوػػث عمػػ  المػػنيج الكصػػفي التوميمػػي لإبػػراز 

جػػػػرل توميػػػػؿ البيانػػػػات كاختبػػػػار  كعمػػػػؿ عمػػػػ  توميمييػػػػا كقػػػػراءة النتػػػػائج، المفػػػػاىيـ المتعمقػػػػة بمكضػػػػكع الدراسػػػػة،
كلتوقيػػؽ أىػػداؼ الدراسػػة فقػػد صػػممت  ،spssلمعمػػكـ الإنسػػانية الفرضػػيات باسػػتخداـ بػػرامج الوػػزـ الإوصػػائية 

ويث تـ تكزيعيػا عمػ  عينػة عشػكائية مػف المتعػامميف مػع البنػؾ العربػي الإسػلامي  فقرة، 29استبانة مككنة مف 
ويػث كػاف ىنػاؾ  كتكصمت الدراسة إل  رفض الفرضيات العدميػة كقبػكؿ الفرضػيات البديمػة، في مدينة الزرقاء،

كتكصػمت الدراسػة  كمػا أف ليػا أثػر بػالغ فػي زيػادة الوصػة السػكقية، الخدمات عم  الوصة السػكقية،أثر لجكدة 
 إل  النتائج التالية:

مػػع مراعػػاة تػػدريل  كالتػػي تقػػدـ بطريقػػة صػػويوة، ػػػ ضػػركرة تقػػديـ الخػػدمات التػػي تشػػبع واجػػات العمػػلاء، 
 الخدمػة كالوصػة السػكقية بشػكؿ دكرم،كىنػاؾ ضػركرة لقيػاس جػكدة  الخدمة، العامميف لمصرؼ لتوقيؽ الجكدة

 2التسكيقية وفاظا عم  الخدمة كالوصة السكقية معا. الاستراتيجياتلرسـ 

 "قياس جودة الخدمات المصرفية الإسلامية". بعنكاف صلاح عبد الروماف مصطف  الفرع الثاني: دراسة

لامية العاممػػة فػػي المممكػػة تتركػػز ىػػذه الدراسػػة عمػػ  كاوػػدة مػػف مكضػػكعات التػػي تخػػص إدارة البنػػكؾ الإسػػ 
كىي قيػاس جػكدة الخػدمات المقدمػة مػف قبػؿ ىػذه البنػكؾ وتػ  تػتمكف إدارتيػا مػف معرفػة إلا  الأردنية الياشمية

                                                             
مذكرة ماستر،  تخصص تسكيؽ ،  دراسة والة مكبيميسة التسويقية في رفع الحصة السوقية لممؤسسة خدمية،  دور الاستراتيجيػ أكليدم سعد،   1

 .2012الخدمات،  جامعة قاصدم مرباح كرقمة 
الزرقاء  دراسة والة البنؾ العربي الإسلامي،  مجمةأثر جودة الخدمات المصرفية الإسلامية عمى الحصة السوقية،  ػ العساؼ،  خالد تكفيؽ،   2

 ،  جامعة الزرقاء.2016لمبوكث كالدراسات،  العدد العاشر أكت 
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مكقعيػا التنافسػي فػي بيئتيػا بيػدؼ مسػاعدة تمػؾ الإدارات عمػ  الانطػلاؽ لرفػع مسػتكل ىػذه الخػدمات فػي ىػذه 
كأف البيئػػة التػػي تعمػػؿ فييػػا البنػػكؾ  د إلػػ  تعظػػيـ ربويتيػػا خاصػػة،البيئػػة يقصػػد زيػػادة وصػػتيا السػػكقية التػػي تقػػك 

الإسلامية في الأردف تساعدىا عم  توقيػؽ ذلػؾ سػيما أف عػددا كبيػرا مػف المػكطنيف لا ير ػل فػي التعامػؿ مػع 
 البنكؾ التجارية  ير الإسلامية مف المنطمؽ ديني.

البيئػػػة الأردنيػػػة أف تتخػػػذ مجمكعػػػة مػػػف  كلتوقيػػػؽ ىػػػذه الغايػػػة يقػػػع عمػػػ  المصػػػارؼ الإسػػػلامي العاممػػػة فػػػي 
كمػػا يجػػل عمييػػا العمػػؿ  الإجػػراءات لتوسػػيف جػػكدة خػػدماتيا لكػػي تكػػكف منافسػػا قػػكم لمبنػػكؾ التجاريػػة الأخػػرل،

ر بػػػات كتطمعػػػات عملائيػػػا مػػف خػػػلاؿ فيػػػـ تكجيػػػات  باسػػتمرار عمػػػ  توسػػػيف تنكيػػع تمػػػؾ الخػػػدمات بمػػػا يػػلاءـ
 تقدميا البنكؾ الإسلامية.كتكقعات العملاء تجاه الخدمات التي 

إف ىػػذه الدراسػػة ستسػػاعد إدارات البنػػكؾ الإسػػلامية الأردنيػػة كذلػػؾ بتزكيػػدىا بالمعمكمػػات الضػػركرية التػػػي  
كمػف تػـ تمكينيػا مػف اتخػاذ كػؿ مػا  تمكنيا مف معرفة مستكل خدمات المقدمة ليؤلاء العملاء مف جية نظػرىـ،

خػػلاؿ توسػػيف نكعيػػة الخػػدمات بمػػا يقػػكـ إلػػ  اوتفػػاظ تمػػؾ ىػػك ضػػركرم لتلافػػي النػػكاقص كمعالجػػة الخمػػؿ مػػف 
كمػػف تػػـ جػػدل عمػػلاء جػػدد كمػػا يػػؤدم ذلػػؾ مػػف نتػػائج إيجابيػػة عمػػ  مجمػػؿ أداء  البنػػكؾ بعملائيػػا الوػػالييف،

كمػػا تعتبػػر ىػػذه الدراسػػة بمثابػػة قاعػػدة معمكمػػات لإدارات البنػػكؾ الإسػػلامية فػػي  البنػػكؾ الإسػػلامية فػػي الأردف،
 ترشيد القرارات التي تتخذىا.الأردف تمكنيا مف 

اسػػتمارة اسػتبياف عمػػ  عمػلاء البنػػؾ  400كلتنفيػذ ىػذه الدراسػػة فقػد تػػـ إجػراء اسػػتبياف تػـ مػف خلالػػو تكزيػع  
كاعتمػػد عمػػ  المػػنيج الكصػػفي  الإسػػلامي الأردنػػي كالبنػػؾ العربػػي الإسػػلامي الػػدكلي فػػي مػػدنتي عمػػاف كأريػػد،

فػػي توميػػؿ اسػػتمارة ويػػث تكصػػمت الدراسػػة إلػػ  مجمكعػػة مػػف  spssالتوميمػػي الإوصػػائي كقػػد اسػػتعمؿ برنػػامج 
 النتائج:

 1زيادة في الوصة السكقية؛أجؿ  مف ػػػ توسيف نكعية الخدمات كاوتفاظ البنكؾ بعملائيا الوالييف،

ممػا  ػػػ جدل عملاء جدد كما يؤدم ذلؾ مف نتائج إيجابية عم  مجمػؿ أداء البنػكؾ الإسػلامية فػي الأردف، 
 ادة الوصة السكقية. يؤدم إل  زي

 التعميق عمى الدراستين: 

مػف خػػلاؿ النتػػائج المتوصػػؿ عمييػػا فػػي الدراسػػتيف السػابقتيف يمكػػف القػػكؿ أف الخػػدمات المبنػػي عمػػ  أىميػػة  
سػتراتيجيات، كىػػذا  عمػػ  الوصػة السػكقية كارتفاعيػا بصػفة دائمػػة فػي المؤسسػات الخدميػة، إيجػابييعػكد بػأثر  كا 

كلكػػف  كىػػذا مػػع اخػػتلاؼ المػػدة الزمنيػػة التػػي أجريػػت فييػػا الدراسػػتيف، الدراسػػتيف السػػابقتيف،مػػا رأينػػاه فػػي نتػػائج 

                                                             
،  دراسة والة البنكؾ الإسلامية،  مذكرة ماجيستير في العمكـ الإدارية،  قياس جودة الخدمات المصرفية الإسلاميةػ صلاح عبد الروماف مصطف ،   1

 .2014جامعة جرش المممكة الأردنية الياشمية،  



 الجانب النظري لمدراسة-------------------------------الفصل الأول 

 
44 

 

كىػذا مػا سػكؼ نقارنػو  الذم أجريت فيػو دراسػتنا، كانتا في نفس القطاع في المؤسسة الخدمية كىك نفس القطاع
 مع نتائج دراستنا التي أجريت في ككالة التأميف الخدمية.
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 خلاصة الفصل
أىميتيا  ويث تناكؿ المبوث الأكؿ مفيكـ إدارة علاقة الزبكف، رأينا في ىذا الفصؿ ثلاث مباوث،  

قامة علاقات طكيمة المدل معيـ،  كخصائصيا، كأبعادىا التي تورص عم  كسل أكبر وصة زبكنيو كا 
السكقية الذم ركزنا فيو عم  مفيكـ أما في المبوث الثاني فتناكؿ مكضكع الوصة  ككذلؾ معكقاتيا كفكائدىا،

ككذلؾ تودثنا عف مفيكـ الوصة السكقية كمؤشرات قياسيا  السكؽ كمككناتو التي يقكـ عمييا نشاط المؤسسة،
الذم مس دراسات سابقة  كفي الأخير يأتي المبوث الثالث بعنكاف مراجعة دراسات السابقة، كطرؽ ومايتيا،

 عم  الوصة السكقية.عف أثر أبعاد إدارة علاقة الزبكف 
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 مهيد:ت

  بعد أن قمنا في الفصل الأول بالتعريف بالجوانب المتعمقة بكل من إدارة علاقة الزبون والحصة السوقية
تطرقنا إليو في الفصل الأول وذلك من خلال تربصنا في مؤسسة  وفي ىذا الفصل سنقوم بتجسيد كل ما

واستنتاج العلاقة بين إدارة علاقة الزبون والحصة السوقية لممؤسسة خدمية وذلك باعتماد  ، (GAMالتأمين)
بالإضافة إلى معمومات المستخمصة من  ، عمى استمارة استبيان التي تم تصميميا وفقا لأبعاد علاقة الزبون

يانات تأتي عممية تحميل وبعد القيام بجمع المعمومات والب ، المقابمة التي تم إجراؤىا حول الحصة السوقية
حيث يضم ىذا الفصل إلى ثلاث مباحث وىي  ، وىذا ما سيتم عرضو في ىذا الفصل ، واستخلاص النتائج

 كتالي:

 (؛GAMالمبحث الأول: عموميات حول المؤسسة الـتأمين)

 المبحث الثاني: الطريقة والأدوات المستخدمة في الدراسة؛

الثالث: عرض النتائج المتواصل إليها وذلك لتأكد من صحة الفرضيات الدراسة  المبحث
 ومناقشتها.
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  GAMالمبحث الأول: عموميات حول مؤسسة التأمين

 GAM و تعريف الوكالة  نشأة المطمب الأول:

   GAM الوكالةالفرع الأول: نشأة  

 2001جويمية  8الموزع في  004بقرار صادر عن وزارة المالية تحت رقم  GAMتأسست وكالة التأمين 
م من طرف  2007ثم شراء ىذه الوكالة في سنة  ، وذلك باعتماد الشركة العامة لمتأمينات المتوسطة

 .من الأسيم  %100والتي تممك حصة  ، (emergin capital partmers)أمريكية  Ecpمجمع

 : الةتعريف بالوك: الفرع الثاني

 8ىي عبارة عن وكالة خاصة  تتولى القيام  بعمميات تأمين أضرار في السوق الجزائرية  تأسست في 
المبمغ المقدر من  وىذا ، 274750000000وىي شركة ذات أسيم برأسمال يقدر بـ  ، م 2006جويمية 

  لتجاري القدسومقرىا الاجتماعي المركز ا %100التي نسبة حصتيا  (Ecp)طرف شركة المشترات ليا 
 الشراقة الجزائر العاصمة .

 1نشاطاتيا ىي تأمين عمى السيارات والممتمكات العامة وأضرار المياه وغيرىا...إلخ. أىم وقد تمثمت

 و تطور رأس المال GAMالمطمب الثاني: الهيكل التنظيمي لموكالة 

الييكل التنظيمي لشركة من مجموعة من الأقسام الرئيسية حيث كل قسم لديو مجموعة من الفروع  يتكون
 المبين في الشكل التالي:

 
 
 
 
 
 
 

 

                                                             
 .ن ميمةاسيدي مرو   GAMمصمحة التأمين –الوكالة محل الدراسة  1
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 الفرع الأول: الهيكل التنظيمي لشركة:
 (: الهيكل التنظيمي20_20الشكل )                              

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الجزائرالعاصمة

 

 رقسم مراقبة التسيي

 ومراقبة الجودة قسم الشكاوي قسم الوسائل الالكترونية

 

 التسويق والاتصال

 

Pôle Métiers : 
Pôle Exploitation : المصمحة التجارية: 

 قسم التكوين التجاري قسم الموارد البشرية المصمحة التقنية
 

محافظ  المقتصدية المحاسبة

 مصمحة
 التحصيل

 قسم الوسائل العامة

 Direction Exp / Indemnis

IARD: 

Direction Auto / Indem 

Mat: 

off et liquidations -Direction IARD / Run

Automobile 

Direction juridique Contentieux et Gestion 

du Corporel 

 المديريات الجهوية

 

 قسنطينة

 

 سطيف وهران

 الوكالات المباشرة

Agence 
 

Shows room 
 

 

 الممحقات

Annexe 
 

 الوكلاء العامون

AGA 
 

 المديرية العامة
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 سيدي مروان ميمة. GAMالتأمين  وكالة :المصدر

 

 : الفرع الثاني: الهيكل  التنظيمي لموكالة

 (: الهيكل التنظيمي لموكالة20_20الثاني: ) الشكل                          

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سيدي مروان ميمة. GAMوكالة التأمين : المصدر

 الثالث: تطور رأس المال لممؤسسة: الفرع

  لاحظنا أن رقم أعمال )رأس المال ( الوكالة في تطور مستمر ، من خلال التزايد المستمر لمزبائن الوكالة
تحصمنا عمى النتائج  1الموضوع في الجدول رقم  2018إلى  2009فقمنا بإعداد الإحصائيات من سنة 

 التالية:
 
 

 «  الوكالة »
 

قسم تعويض  قسم التامين
 الحوادث

قسم المحاسبة 
 والتحصيل

 

 قسم التسويق

لمديرية الجهوية ا  

« DEPARTEMENT DES 

AGENCES » 
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 .(: تطور رأس المال20_20الجدول رقم) 

2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 
عدد 

 السنوات
 رقم الأعمال 10.90 11.70 12.20 12.90 13.40 13.87 12.88 13.67 14.36 14.77

 الوحدة: مميون دينار جزائري.

 . GAMر: من إعداد الطالبتين باعتماد عمى وثائق المؤسسة المصد

في ارتفاع مستمر حيث يقدر سنة  2018_2009نلاحظ من خلال الجدول أن رقم الأعمال خلال الفترة
 2016 -2015أما في سنة  ، 2014ويستمر بالتزايد إلى غاية سنة ، مميون دينار جزائري 10.90ـب 2009

وتسترجع  ، مميون دج عمى التوالي 13.67-12.88 ـي رقم أعمال المؤسسة حيث قدر بفنلاحظ تراجع 
مميون دج  14.77-14.36حيث بمغ  2018-2017المؤسسة تطور رقم أعماليا من جديد خلال السنتين 

 عمى التوالي.

 المطمب الثالث: أقسـام الوكـالة ومهـامهـا

قسم  ، قسم التأمين: ىتتكون ىذه من أربعة أقسام أساسية ولقد لاحظنا ىذا من خلال حضورنا لموكالة إل
 قسم التسويق: ، تعويض الحوادث قسم المحاسبة

 قسم التأمين: .0

يعتبر قسم التأمين المرآة العاكسة  والعلاقة المباشرة لموكالة مع زبائنيا حيث أن الزبون عند دخولو لموكالة 
 يتم توجييو  إلى ىذا القسم  من أجل تقديم مختمف  عروض التأمين  المتوفرة لدى الوكالة 

 قسم المحاسبة والتحصيل: .0
ية وتقييد مختمف عمميات التأمين الصادرة عن قسم في ىذا القسم من الوكالة تتم ميمة الحسابات اليوم

 التأمينات في سجلات وعمى جياز الكومبيوتر:
 سجل الإنتاج ؛ -1
 في ىذا المجال يتم تقييد جميع عقود التأمين المبرمجة بين الوكالة وزبائنيا؛ -2
 سجل حوادث: يتم فيو تقييد جميع الحوادث المعمن عمييا من طرف المؤمن؛ -3
يتم تقييد مختمف المعاملات بين الوكالة والبنك من إيداع الأموال صرف  سجل البنك: و فيو -4

 مستحقات التمويل؛
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من المؤسسات  ، سجل التحصيل: يقيد في ىذا السجل جميع المعاملات التي تتم بين الوكالة وزبائنيا -5
 1التكوينية والخاصة.

 ـ  قسم التعويضات:3
 في ىذا القسم من الوكالة نجد مصمحتين:

 مصمحة حوادث السيارات *

نجاز خبرة  تيتم ىذه المصمحة باستقبال ممفات حوادث المرور المتعمقة  بالسيارات  المؤمنة لدى الوكالة  وا 
وىذه المصمحة بتكوين الممفات  ، من  تقييم نسبة الأضرار اللاحقة بالأشخاص أو السيارات  المؤمنة

عطاء نسبة التعويض عن الخطر وتسديد  مبمغ التعويض في حدود السمطة المالية المخولة ليا. ودراستيا وا 

 مصمحة تعويضات الممتمكات الأخرى:*

تيتم ىذه المصمحة باستقبال ممفات الحوادث التي تصيب الممتمكات المنقولة والعقارية غير السيارات 
نجاز لمخبرة  ودراسة الممفات وتقييم مبمغ التعويض المناسب لممؤمن بو.  وا 
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 نفس المرجع السابق . -
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 الطريقة والأدوات المستخدمة في الدراسةالمبحث الثاني: 
والمنيج التحميمي في تحميل نتائج الدراسة بالاعتماد عمى  ، تم إتباع المنيج الوصفي في عرض البيانات  

راز أىمية إدارة العلاقة الزبون و الدور الذي تمعبو إبحيث ىدفت ىذه الدراسة  ، (SPSSالبرامج الإحصائي)
 ونمو الحصة السوقية لممؤسسة الخدمية. في زيادة

 المطمب الأول: طريقة الدراسة

وكذلك المجتمع والعينة بالإضافة الى  ، من أجل تشخيص موضوع الدراسة قمنا بتحديد منيج الدراسة
 متغيرات الدراسة وطرق قياسيا كالتالي:

 الفرع الأول: منهج الدراسة

وذلك بغية التعرف  ، التحميمي وىذا لما تتطمب طبيعة الدراسةاعتمدنا ىنا عمى أسموب المنيج الوصفي 
حيث تضمن  ، عمى انطباعات زبائن المؤسسة محا الدراسة فيما يخص درجة علاقة بين المؤسسة وزبائنيا

من خلال إعداد الاستبيان حول موضوع ، ىذا المنيج استخدام أسموب الدراسة الميدانية في جميع المعمومات 
 ميميا إحصائيا ليتم في الأخير اختبار الفرضيات التي تقوم عمييا الدراسة.الدراسة وتح

 الفرع الثاني: مجتمع وعينة الدراسة 

وقد تم  ، (بسيدي مروان)ميمة(GAMيتكون مجتمع الدراسة من زبائن متعاممين مع المؤسسة التأمين)
وبعد ىذه  ، استمارة بطريقة عشوائية بمساعدة عامل لدى المؤسسة وبعض الأىل والأصدقاء 200توزيع

استمارة أي بنسبة  150وبالتالي تحسب  ، استمارة من ضمن الاستمارات الموزعة150العممية تم استرداد 
وىذا ما  ، استمارة موزعة 200من العدد الإجمالي وىي حجم العينة لزبائن مؤسسة التأمين من أصل 75%

 يوضحو الجدول التالي:

 عدد الاستمارات الموزعة والمسترجعة (:20 – 20الجدول رقم)      

 الاستمارات غير المسترجعة الاستمارات المسترجعة الاستمارات الموزعة البيان
   50  150     200 العدد
 25%  75% 100 % النسبة

 ر: من إعداد الطالبتينالمصد
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 الفرع الثالث: متغيرات الدراسة وطرق قياسها

( مع زبائنيا عمى ثلاث أبعاد لإدارة علاقة GAMىنا اعتمدنا في تحديد درجة علاقة المؤسسة التأمين)   
، والمتمثمة في المبيعات  30حيث تمثمت متغيرات  ، الزبون عمى عبارات سنحاول تفصيميا فيما بعد

 : والتي تم توزيعيا عمى الدراسة في ، الخدمة ، التسويق

حيث تم  ، يتمثل في إدارة علاقة الزبون والتي تم التطرق إلييا في الجانب النظري المتغير المستقل:  
 .spssاستخدام أداة الاستبيان لقياسيا و تحميميا بواسطة البرامج الإحصائية 

وتم اعتماد في  قياس  ، ا في الجانب النظرييتمثل في الحصة السوقية كذلك تم عرضي المتغير التابع:   
 المقابمة باعتماد عمى أن الحصة السوقية متغير كمي.أداة  ىذا التغير عمى

 المطمب الثاني: أدوات الدراسة

العينة الممثمة  والاختيارعند اختيار أي بحث ينبغي أولا توضيح ماىية مشكمة البحث ومعرفة مجتمع الدراسة 
قبل الشروع لتصميم أداة البحث التي يجب أن تتناسب مع طبيعة المشكمة والمنيج المستخدم ومن أىم 

فكل موضوع لديو أداة خاصة   ، الأدوات المتعارف عمييا في البحث العممي: الملاحظة المقابمة الاستبيان
 ينفرد بيا.

 والمقابمة.ففي البحث الذي بين أيدينا تم استعمال واعتماد عمى الاستبيان  
"مجموعة من الأسئمة أو الجمل الخبرية والتي يطمب من المبحوث الإجابة عمييا بطريقة  : ىوـ الاستبيان1

 يحدد الباحث حسب أغراض البحث".
 حيث تم تقسيم الاستمارة إلى ثلاث أجزاء كالتالي:

  والتي تشمل عمى الجنس ، GAMيضم البيانات الشخصية المتعمقة في زبائن الوكالة التأمين  :الجزء الأول
 المستوى التعميمي. ، المينة ، الحالة الاجتماعية ، السن

عبارة موزعة عمى ثلاث أبعاد لإدارة علاقة مع زبون الغرض منيا قياس درجة  30يحتوى  الجزء الثاني: 
 وكان التوزيع كالتالي:  ، لدراسة وزبائنياالعلاقة بين المؤسسة محل ا

وتشمل العبارات من  ، : المبيعات المتمثمة في عون تجاري بالوكالة مع الزبون المعتمد_البعد الأول
 ؛10الى1

تسويق المتمثمة في أنشطة التسويق الخدمي التي تخدم الزبائن من خلال تحقيق الإشباع  _البعد الثاني: 
 ؛ 20إلى  11لدييم في الزمان والمكان المناسبين ونشمل العبارات من 
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تشمل العبارات  ، الخدمة المتمثمة في سرعة الاستجابة بين المؤسسة محل الدراسة وزبائنيا _البعد الثالث: 
 .30الى 21

يضم سؤال مفتوح لزبائن المؤسسة محل الدراسة حول اقتراحاتيم وانتقاداتيم حول الخدمات جزء الثالث: ال 
 والذي يتيح ليم مشاركة المؤسسة في تحديد نوعية وجودة خدماتيا.  GAMالمقدمة من طرف الوكالة 

عبر عن رأيو من بين أمام الخيار الذي ي)×( ومن اجل ملأ الاستمارة طمب من المستجوبين وضع العلامة  
   موافق نوعا ما ، موافق بشدة، خمس خيارات المقترحة والمحددة وفق مقياس ليكارت الخماسي ) موافق 

 حسب الجدول التالي: ، غير موافق بشدة( ، غير موافق

 مقياس ليكارت الخماسي (:23-20الجدول رقم:)

 موافق بشدة غير غير موافق موافق نو عاما موافق موافق بشدة الرأي

 1 2 3 4 5 الدرجة
 : من إعداد الطالبتين.المصدر

 إلى غير موافق بشدة  01حيث تشير الدرجة  5و 1ويتكون ىذا المقياس من خمس درجات تتراوح بين 
 إلى موافقة بشدة. 05و ، إلى موافقة 04، إلى موافق نوعا ما 03 ، الى غير موافق02

 :ـ المقابمة 0  

وذلك بإجراء مقابلات  ، والتي تم من خلاليا الحصول عمى بعض المعمومات المتعمقة بمحل الدراسة   
وكذلك الحصول بعض الأجوبة فيما يخص  ، (GAMشخصية مع إطار مصمحة التسويق بالمؤسسة التأمين)

دارة علاقة الزبون. ، الحصة السوقية لممؤسسة  وىذا من اجل ربط العلاقة بين الحصة السوقية وا 

 المطمب الثالث:  أساليب المعالجة الإحصائية لمتغيرات الدراسة 

قبل إن نتطرق إلى الأساليب الإحصائية نقوم أولا باختبار التوزيع الطبيعي حتى نتمكن من معرفة الأساليب  
 معالجة.الإحصائية التي نستعمميا من اجل ال

 اختبار التوزيع الطبيعي:: الفرع الأول 

ما إذا كانت البيانات تتبع التوزيع  لاختبار (kolmo Gorove Smirnov)حيث نقوم باستخدام الاختبار  
 الطبيعي.
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 الفرع الثاني: أساليب المعالجة الإحصائية:

من أجل تحقيق أىداف الدراسة وتحميل البيانات تم استعمال برنامج الحزم الإحصائية لمعموم الاجتماعية  
(SPSS وىو برنامج يحتوى عمى مجموعة كبيرة من الاختبارات الإحصائية التي تندرج ضمن الإحصاء )

الإحصاء الاستدلالي مثل وضمن  ، الوصفي مثل تكرار المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية... الخ
 الانحدار... الخ. ، معامل الارتباط بارسون

 وللإجابة عن التساؤلات الدراسة ولاختبار الفرضيات تم استخدام الأساليب الإحصائية التالية: 

 : ولقد استعممت من اجل توضيح الخصائص الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة._ التكرار والنسب المئوية1

: ويستعمل ىذا المقياس من اجل معرفة استجابات أفراد الدراسة بعبارات المشكمة الحسابيالمتوسط _2
 للاستبيان.

: ويستخدم لقياس درجة التشتت قيم استجابات أفراد عينة الدراسة عن المتوسط الانحراف المعياري_3
 غير.حيث نجد كمما كان الانحراف المعياري صغير كان التشتت في الإجابات ص ، الحسابي

 : وىو الطريقة الأكثر استخداما في معرفة الانسجام الداخمي لممقياس.اختبار ألفا كرونباخ_4

: لمعرفة مدى ارتباط درجة كل عبارة من عبارات المحور بالدرجة الكمية لممحور معامل الارتباط بارسون_5
 الذي ينتمي إليو.

عاد المتغير الأول )إدارة علاقة الزبون(عمى المتغير : لمعرفة تأثير كل بعد من أبمعامل الانحدار المتعدد_6 
 الثاني)الحصة السوقية(.

 المطمب الرابع: اختبار صدق وثبات الأداء

إن أي استمارة قبل عرضيا لمتحميل من خلال استعمال الأساليب الإحصائية المختمفة لابد من التأكد من   
فقد تكون ثابتة ولكن غير صادقة  ، لأن ثبات الأداة غير كافي لاعتبارىا جاىزة لمدارسة ، ثباتيا وصدقيا

 وليذا تم التأكد من صدقيا أي التأكد ما إن كانت المقاييس صممت لقياسو.

 الفرع الأول: صدق أداة القياس

ة عمى عنصر : يتم في ىذه المرحمة التأكد من الشكل الاستمارة حيث تم المحافظلصدق الظاهري_ا1 
البساطة والوضوح في صياغة عبارات الاستمارة حرصا عمى فيميا من قبل المستجوبين ومن تم عرضيا 
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قبل أن يتم وضعيا في شكميا النيائي كما ىو موضح في الشكل  ، عمى المحكمين أصحاب الاختصاص
 التالي:

 قائمة المحكمين. (:20-20الجدول رقم)

 اتالملاحظ               الأستاذ
 إعادة صياغة بعض العبارات . ياسر مرزوقي
 إعادة صياغة بعض العبارات. ركيمة فارس
 إعادة صياغة أبعاد المتغير الأول بمعنى أخرى وتعديل بعض العبارات . لطرش جمال
 حذف بعض العبارات وتغيرىا بعبارات أخرى. ىولي فرحات

 إعادة صياغة أبعاد المتغير الأول بمعنى أخرى وتعديل بعض العبارات.                     بوركوا عبد المالك 
 من إعداد الطالبتين: مصدر

جل التأكد من سلامة البنية الداخمية للأداة وبعد الترميز والتفريغ في أ: ومن الاتساق الداخمي للأداة_2
وتم توضيح ذلك في  ، بغية قياس قوة بين المتغيرين تم حساب معامل الارتباط بارسون  SPSSبرنامج 

 الجداول التالية:

 : معاملات الارتباط بارسون لعبارات البعد الأول )الخدمات( بالدرجة الكمية لممحور.(20-20الجدول رقم)

 مستوى الدلالة معامل الارتباط العبارات                       الرقم
 0.000           0.547   حاجاتي والاستجابة لرغباتي.تيتم الوكالة بتمبية  01
      0.000   0.287   تشعرني الوكالة بالتميز في تقديم خدماتيا. 02
 0.000   0.644   يتعامل معي موظف الوكالة بطريقة جيدة. 03
 0.000   0.632   يتحمى موظفو الوكالة بأخلاق  حميدة عند التعامل مع زبائنيم. 04
 0.000   0.283   معرفة سموك الزبائن تساعد في جدبيم والاحتفاظ بيم.  05
   0.000   0.708   تحاول المؤسسة التمسك بزبائنيا من خلال تحسين جودة خدماتيا. 06
 0.000   0.604    يتعامل موظفو الوكالة بموضوعية دون تميز. 07
 0.000   0.723   .قاتيم مع الزبائنيبدل موظفو الوكالة أكبر جيودىم لمحفاظ عمى  علا 08
 0.987   0.001   .تعمل وكالة التامين عمى المحافظة عمى خصوصية زبائنيا 09
توفر الوكالة منتجاتيا تأمينية بأشكال لتناسب احتياجات الزبائن  10

 .المختمفة
  0.590   0.000         

 .spssإعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر  
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  : معاملات ارتباط بارسون بعبارات البعد الثاني) التسويق( بالدرجة الكمية لممحور(20-20الجدول رقم)

 مستوى الدلالة معامل الارتباط العبارات                    الرقم
 0.004    0.182   . تسعى الوكالة لإرضاء زبائنيا من خلال الجيود المبذولة 01
 0.000  0.645 أحس بالأمان والطمأنينة عند تعاممي مع الوكالة.  02
 0.002  0.649 أحس بالرضا عمى الخدمات التي  تقدميا  الوكالة. 03
 0.001  0.195 .تكافؤ الوكالة الزبون الذي يقدم ليا أقصى الأرباح   04
 0.000  0.198 .الوكالة تضع مصمحتكم كأولوية قبل كل اعتبار 05
 0.000  0.529 .توفر الوكالة مطويات كافية لعرض منتجات التأمينية 06
 0.000  0.564 .تعممكم الوكالة  بكل العروض التسويقية الجديدة 07
 0.000  0.512 .تركز الوكالة عمى أسعار معقولة  نظير الخدمات المقدمة 08
 0.000  0.675 . تمنحكم الوكالة حوافز إضافية لتجنب تحولكم لوكالة أخرى 09
 0.000  0.542 .أقساط التامين التي تعرضيا الوكالة مناسبة لك 10

 .spss: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات المصدر

معاملات ارتباط بارسون بعبارات البعد الثالث) سرعة الاستجابة( بالدرجة الكمية  (:20-20الجدول رقم)
 لممحور.

 مستوى الدلالة لارتباط معامل العبارات الرقم
 0.000 0.245 تقوم الوكالة بالاستجابة  الفورية  لخدماتيا. 01
 0.000 0.646 الخدمة المقدمة من طرف الوكالة جيدة. 02
 0.001 0.200 تعمل الوكالة عمى حل مشاكمك بسرعة. 03
 0.000 0.541 تعمل الوكالة عمى بناء علاقة وثيقة معك. 04
 0.000 0.631 الوقت المستغرق لتعويض ممفاتك مناسب لك. 05
 0.000 0.075 تحرص الوكالة عمى تقديم خدمات واضحة بدقة. 06
 0.229 0.632 تسعى الوكالة لتحسين جودة  خدماتيا من اجل تحقيق التفوق التنافسي. 07
 0.000 0.621 تعتمد الوكالة عمى تقنية متطورة لتقديم خدمات  لك. 08
 0.000 0.495 تتواصل الوكالة مباشرة معكم في تقديم الخدمة. 09
 0.012 0.158 تعطي الوكالة الراحة  التامة لاختيار الخدمة المناسبة. 10

 .spssالمصدر: إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات 
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من الجداول السابقة أن قيم معاملات ارتباط كل عبارة من العبارات عمى محاورىا موجبة ودلالة  يتضح   
 ( فأقل مما يدل عمى صدق اتساقيا مع محاورىا.0.05إحصائية عند مستوى الدلالة)

 معامل ارتباط بارسون لأبعاد المحاور ككل. (:20-20الجدول رقم )

 sigالدلالةمستوى  معامل الارتباط الأبعاد الرقم
 0.000      0.772      الخدمات  01
 0.000      0.759        التسويق  02
 0.000       0.709 سرعة الاستجابة 03

 . spss من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات المصدر:

أن قيم معاملات ارتباط كل بعد من أبعاد محاور ككل موجبة و دالة إحصائية  ، يتضح من الجدول أعلاه
 ( فأقل مما يدل عمى صدق اتساقيا و ثباتيا. 0.05عند مستوى الدلالة)
 الدراسة أداة  الفرع الثاني: ثبات

واتساق الداخمي تأتي مرحمة التأكد من ثباتيا ولقد اعتمدنا في الدراسة أشير وأىم الأداة  بعد التأكد من صدق
 .(alpha cronbach)اختبارات قياس إثبات وىو ألفا كرونباخ  

 معامل الثبات ألفا كرونباخ (:20-20الجدول رقم) 

 استمارة ككل سرعة استجابة التسويق الخدمة اسم البعد
 0.918   0.746  0.807  0.845   ألفا كرونباخ

 .spssمخرجات  بالاعتماد عمى: من إعداد الطالبتين المصدر

( يتضح أن قيمة المعامل ألفا كرونباخ جيدة لكل بعد وقيمة ألفا 20-20من خلال نتائج الجدول رقم )  
وىي قيمة أعمى من القيمة التي تقبل عندىا درجة الاعتمادية البالغة  ، 0.918كرونباخ للاستمارة ككل بمغت 

 إذا فإن معامل الثبات مرتفع والنسبة مقبولة. ، 0.60
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النتائج المتواصل إليها وذلك لتأكد من صحة فرضيات  عرض المبحث الثالث:
 الدراسة ومناقشتها.

 التحميل الوصفي لعينة الدراسة المطمب الأول:

لابد من التعرف عمى خصائص  ، قبل عرض وتحميل نتائج الإجابات المتعمقة بمحاور الدراسة    
ولمحصول عمى ىذه المعمومات فقد تناول الجزء الأول من الاستبيان بعض الأسئمة حول  ، الديمغرافية لمعينة

عدد  ، المستوى التعميمي ، المينة ، الحالة الاجتماعية ، السن ، الجنس البيانات الشخصية للأفراد وىي:
 سنوات التعامل مع الوكالة.

 الفرع الأول: الجنس

 يوضح الجدول الموالي توزيع العينة حسب الجنس.

 : توزيع أفراد العينة حسب الجنس.(02-20الجدول رقم)                

 النسبة المئوية التكرارات الجنس
 %66      99      ذكر
 %34      51      أنثى

  % 100     150      المجموع
 .SPSS: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات المصدر

ن  ، من مجموع المبحوثين %66وبنسبة  99( أن توزيع  ذكور في العينة قد بمغ 10-02يبين جدول رقم ) وا 
ويعود السبب غالبية الذكور عمى  ، من المجموع الكمي لمعينة المبحوثة %34بسبة  51عدد إناث كان 

 الإناث في العينة المدروسة إلى أن نسبة مالكي السيارات ىم الذكور.

 ويمكن تمثيل ذلك من خلال الدائرة النسبية كما يمي:    
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 .spss من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجاتر: المصد         

 الفرع الثاني: السن

 يوضح الجدول الموالي توزيع العينة حسب السن. 

 توزيع أفراد العينة حسب السن.(: 00-20الجدول رقم)       

 النسبة المئوية    التكرارات السن     
 %    41.3   62      سنة  30إلى  20من 
    % 42.7 64       سنة  40إلى  31من 
 %  8.7 13       سنة  50إلى  41من 
 %  7.3 11       سنة فما فوق  51من 

   % 100 150       المجموع 

  .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات المصدر:    

فردا وبنسبة  64حيث بمغ عددىم  ، {سنة40_ 31يلاحظ من الجدول أعلاه أن معظم أفراد العينة }  
ثم ، % 41.3فردا وبنسبة مقدارىا  62والبالغ عددىم ، { سنة30_20ثم تمييا الفئة العمرية } ، 42.7%

تم تمييا الفئة  ، %8.7فردا وبنسبة مقدارىا  13والبالغ عددىم  ، { سنة50_41تمييا الفئة العمرية من }
 .%7.3فردا بنسبة مقدراىا  11سنة فما فوق والبالغ عدد  51العمرية من 

 ويمكن تمثيل ذلك بيانيا كما يمي  

66% 

34% 

 توزٌع افراد العٌنة:  (03-02)الشكل رقم

 حسب الجنس

      

 ذكر

 أنثى
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 .spssإعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات : منالمصدر

 الفرع الثالث: الحالة الاجتماعية 

 يوضح الجدول الموالي توزيع أفراد العينة حسب الحالة الاجتماعية.

 توزيع أفراد العينة حسب الحالة الاجتماعية: (00-20الجدول رقم ) 

 النسبة المئوية التكرارات الحالة الاجتماعية
 %40.7   61   أعزب/ عزباء

  % 59.3   89   متزوج/ متزوجة
 %100   150  المجموع

 .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات: المصدر    

فردا أي بنسبة مقدارىا  89نلاحظ من الجدول أعلاه أن معظم أفراد العينة متزوج حيث بمغ عددىم 
 .%40.7فردا أي بنسبة مقدارىا  61ب وباقي أفراد العينة عزاب ويقدر عددىم ، 59.3%

 ويمكن تمثيل ذلك بيانيا كما يمي:   

 
 .spss : من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجاتالمصدر

41% 

43% 

9% 
7% 

 أفراد العٌنة توزٌع(: 04-02)الشكل رقم

 حسب السن

 30الى  20من 

 40الى  31من

 50الى 41من

 فمافوق 51من 

41% 

59% 

  توزٌع أفراد العٌنة (:05-02)الشكل رقم

 حسب الحالة الاجتماعٌة

 عزباء/ أعزب

 متزوجة/ متزوج
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 الفرع الرابع: المهنة 

 توزيع أفراد العينة حسب المينة.(: 03-20الجدول رقم)

 يوضح الجدول الموالي توزيع أفراد العينة حسب المينة.  

 النسبة المئوية  التكرارات المينة
 %9.3 14   متقاعد
 %61.3 92   موظف

 %29.3           44  مينة حرة
 %100  150 المجموع 

 .spss : من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجاتالمصدر

تم  ، فردا 92حيث بمغ عددىم  61.3يلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن فئة موظف تحتل الصدارة بنسبة   
 9.3وفي أخير تأتي فئة متقاعد بنسيبة  ، فردا 44حيث بمغ عددىم ب 29.3تمييا فئة مينة حرة بنسبة 

 . 14حيث بمغ عددىم ب

 ويمكن تمثيل ذلك بيانيا كما يمي: 

 
 .spss: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات المصدر

 

 

 

62% 

29% 

9% 

 توزٌع أفراد العٌنة (: 06-02)الشكل رقم
 حسب المهنة

 موظف

 مهنة حرة

 متقاعد
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 التعميمي: توزيع العينة حسب المستوى (00-20الجدول رقم)

 .spss: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات المصدر

فردا  103حيث بمغ عددىم  ، لمستوى التعميمي فيلاحظ أن معظم أفراد العينة من مستوى جامعي بالنسبة 
في أخير يأتي المستوى ،  20.7فردا بنسبة  31يمييا المستوى الثانوي حيث تضمنت  68.7وبنسبة مقدارىا 

 .10.7فردا وبنسبة  16المتوسط  حيث بمغ عددىم 

 ويمكن تمثيل ذلك بيانيا كما يمي: 

 
 .spssمن إعداد الطالبتين من مخرجات : المصدر

 توزيع أفراد العينة حسب عدد السنوات التعامل مع الوكالة. (:00-20الجدول رقم)

 النسبة المئوية التكرارات   عد سنوات تعامل مع الوكالة
 10.7        16      أقل من سنة

   20.7 31      سنوات05الى 01من
 68.7 103 سنوات10الى 06من 
 /    /       سنوات 15الى 11من 

 100 150 المجموع 
 .SPSS: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجاتالمصدر

68% 

21% 

11% 

 توزٌع أفراد العٌنة(: 07-02)الشكل رقم
 حسب المستوى التعلٌمً

 جامعً

 ثانوي

 متوسط

 النسبة المئوية        التكرارات                       المستوى التعميمي                      
 %10.7 16         متوسط 

 %20.7 31 ثانوي 
 %68.7 103 جامعي
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 10إلى  06من [نلاحظ من الجدول أعلاه أن معظم أفراد العينة لدييم تعامل كبير مع الوكالة من فئة   
من [حين بمغ عدد الأفراد دوي التعامل المتوسط من فئة  في ، 68.7بنسبة  103حيث بمغ عددىم ] سنوات
وفي أخير بمغ عدد الأفراد دوي التعامل القميل مع الوكالة من فئة  ، 20.7بنسبة  31]سنوات 05إلى  01

 نلاحظ أنو لا يوجد تعامل مع الوكالة.    ]15إلى  11من [أما الفئة  ، 10.7بنسبة  16 ]اقل من سنة[

 : يانيا كما يميويمكن تبيين ذلك ب

 
 .spssمن إعداد الطالبتين من مخرجات  :المصدر

 المطمب الثاني: اختبار التوزيع الطبيعي:

والذي يعد  ، سميرنوف-بيدف التأكد من أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي قمنا بإجراء اختبار كولمجروف
المعممية تشترط أن يكون توزيع البيانات اختبارا ضروريا في حالة اختبار الفرضيات لأن معظم الاختبارات 

 طبيعيا .

 (S.kاختبار التوزيع الطبيعي): (00-20الجدول رقم) 

 sigمستوى الدلالة الأبعاد الرقم
       0.165 الخدمات 01
 0.153 التسويق 02
 0.093 سرعة الاستجابة 03

 .SPSS: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات رالمصد

 ، (sig>0.05)0.05الجدول أعلاه نتائج اختبارات حيث أن قيمة مستوى الدلالة لكل محور أكبر من  يوضح
 وىذا يدل عمى أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي ويجب استخدام الاختبارات المعممية.

11% 

21% 

68% 

0% 

 توزٌع افراد العٌنة : (08-02)الشكل رقم

 حسب عدد سنوات تعامل الوكالة

 اقل من سنة 

 سنة 5الى  1من 

 10الى  6من 

 سنة15الى  11من 



 الجانب التطبيقي لمدراسة --------- --------------الفصل الثاني:
 

 
66 

 

 المطمب الثالث: عرض أراء أفراد العينة

 المحور الثاني: أبعاد إدارة علاقة الزبون

 التسويق وسرعة الاستجابة(. ، وقد قسمنا ىذا المحور إلى ثلاثة أبعاد لتسييل الدراسة وىي )الخدمات  

: الخدمات: يوضح الجدول أدناه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية حسب درجة البعد الأول .1
 موافق العينة المدروسة لعبارات البعد الأول) الخدمات (.

 استجابات أفراد الدراسة لعبارات البعد الأول )الخدمات(.: (00-20الجدول رقم)
 

 العبارات  الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأىمية 
 النسبية

درجة 
 الموافق

01 
تيتم الوكالة بتمبية حاجاتي 

 والاستجابة لرغباتي.
 عالية 7   1.222 3.71

02 
تشعرني الوكالة بالتميز في تقديم 

 عالية 9 1.289 3.49 خدماتيا.

يتعامل معي موظف الوكالة بطريقة  03
 عالية جدا 1 1.075 4.14 جيدة.

يتحمى موظفو الوكالة بأخلاق   04
 عالية جدا 2 1.082 4.13 حميدة عند التعامل مع زبائنيم.

05 
معرفة سموك الزبائن تساعد في  

 عالية  8 1.259 3.60 جدبيم والاحتفاظ بييم.

تحاول المؤسسة التمسك بزبائنيا  06
 من خلال تحسين جودة خدماتيا.

 عالية 5 1.295 3.73

يتعامل موظفو الوكالة بموضوعية  07
 عالية 3 1.090 3.99 دون تميز.

يبدل موظفو الوكالة أكبر جيودىم  08
 عالية 4 1.309 3.81 لمحفاظ عمى  علاقاتيم مع الزبائن.

09 
عمى المحافظة  تعمل وكالة التامين

 متوسط 10 0.678 2.58 عمى خصوصية زبائنيا.
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10 
توفر الوكالة منتجاتيا تأمينية 
بأشكال لتناسب احتياجات الزبائن 

 المختمفة.
 عالية 6 1.215 3.73

 عالية  0.750 3.690 الخدمات           
 .spssمن إعداد الطالبتين باعتماد عمى مخرجات  :المصدر  

 أعلاه يمكن استخلاص ما يمي: من خلال الجدول
في المرتبة الأولى بمتوسط  ، جاءت العبارة الثالثة "يتعامل معي موظف الوكالة بطريقة جيدة "

وىذا يدل عمى أن الوكالة تولي أىمية كبيرة  ، 1.075وبانحراف معياري قدره ، 4.14حسابي قدره 
في ما جاءت العبارة التاسعة في  ، ائنيانظرا للاتصال المباشر مع زب ، لطريقة التعامل مع زبائنيا

وىدا بدرجة موافق  ، 0.678وانحراف معياري قدر ب  ، 2.58المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي قدره 
( المراتب الثانية 02)، (05)، (01)، (10)، (06)، (08)، (07)، (04أما العبارات الباقية )، متوسطة

الثالث الرابعة الخامسة السادسة السابعة الثامنة التاسعة عمى التوالي. وعمى العموم عينة الدراسة ليدىا 
 رضا وموافقة عالية عمى كافة عبارات بعد) الخدمات(.

 التسويق: البعد الثاني
ة موافقة العينة المدروسة يوضح الجدول أدناه المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيرات حسب درج

 عمى عبارات البعد الثاني)التسويق(.
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 : استجابات أفراد عينة الدراسة بعبارات الثاني )التسويق((00-20الجدول رقم)

 

 العبارات     الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأىمية 
 النسبية

درجة 
 الموافقة

زبائنيا من خلال تسعى الوكالة لإرضاء  01
 الجيود المبذولة.

 عالية 1 1.116 3.71

أحس بالأمان والطمأنينة عند تعاممي مع   02
 الوكالة.

 عالية 2 1.255 3.63

أحس بالرضا عمى الخدمات التي  تقدميا   03
 الوكالة.

 عالية 5 1.334 3.56

تكافؤ الوكالة الزبون الذي يقدم ليا أقصى    04
 الأرباح.

 متوسطة 10 1.303 3.17

الوكالة تضع مصمحتك كأولوية قبل كل  05
 اعتبار.

 عالية 6 1.308 3.55

توفر الوكالة مطويات كافية لعرض منتجات  06
 التأمينية.

 عالية 7 1.219 3.54

تعممك الوكالة  بكل العروض التسويقية  07
 الجديدة.

 متوسطة 9 1.402 3.23

 تركز الوكالة عمى أسعار معقولة  نظير 08
 الخدمات المقدمة.

 عالية 4 1.295 3.60

تمنحك الوكالة حوافز إضافية لتجنب تحولك  09
 لوكالة أخرى.

 متوسطة 8 1.409 3.35

أقساط التامين التي تعرضيا الوكالة مناسبة   10
 لك.

 عالية 3 1.279 3.61

 عالية  0.785 3.495 التسويق    
 .spssإعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات  : منالمصدر

  من خلال الجدول أعلاه يمكن استخلاص ما يمي:
بمتوسط  في المرتبة الأولى ، " تسعى الوكالة لإرضاء زبائنيا من خلال الجيود المبذولة جاءت العبارة الأولى"  

يدل عمى أن موظفو الوكالة لدييم اتصال جيد  وىذا ، 1.116وبانحراف معياري قدره  ، 3.71حسابي قدره 
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شباع رغباتيم  3.17فيما جاءت العبارة الرابعة في المرتبة الأخير بمتوسط حسابي قدره ، مع لزبائنيم وا 
، (08)، (10)، (02فيما اختمف كل العبارات رقم ) ، وىذا بدرجة موافقة متوسطة ، 1.303وانحراف معياري

المراتب الثانية و الثالث و الرابعة و الخامسة  والسادسة  والسابعة و  ، (07)، (09)، (06)، (05)، (03)
 الثامنة و التاسعة و عمى التوالي.

 البعد الثالث: سرعة الاستجابة

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية حسب درجة موافقة العينة المدروسة عمى  يوضح الجدول أدناه
 عبارات البعد الثالث) سرعة الاستجابة(.

 استجابات أفراد العينة الدراسة لعبارات البعد الثالث) سرعة الاستجابة(.: (00-20الجدول رقم)

 العبارات     الرقم 
المتوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

الأهمية 
 النسبية

درجة 
 الموافقة

 عالية   7 1.283 3.45 تقوم الوكالة بالاستجابة  الفورية  لخدماتيا. 01
 متوسطة  8 1.387 3.36 الخدمة المقدمة من طرف الوكالة جيدة. 02

 عالية 6 1.403 3.45 تعمل الوكالة عمى حل مشاكمك بسرعة. 03

 عالية 3 1.272 3.71 علاقة وثيقة معك.تعمل الوكالة عمى بناء  04

 متوسطة 10 1.475 3.18 الوقت المستغرق لتعويض ممفاتك مناسب لك. 05

 عالية 5 1.162 3.62 تحرص الوكالة عمى تقديم خدمات واضحة بدقة. 06

تسعى الوكالة لتحسين جودة خدماتيا من اجل  07
 تحقيق التفوق التنافسي.

 عالية 4 1.393 3.63

08 
تعتمد الوكالة عمى تقنية متطورة لتقديم خدمات  

 متوسطة 9 1.506 3.27 لكم.

 عالية جدا 1 1.082 4.13 تتواصل الوكالة مباشرة معكم في تقديم الخدمة. 09

تعطي الوكالة الراحة  التامة لاختيار الخدمة  10
 المناسبة.

 عالية 2 1.182 3.80

 عالية  0.728 3.560 سرعة الاستجابة
 .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات ر: المصد
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 : من الجدول أعلاه يمكن استخلاص ما يمي 

جاءت العبارة التاسعة" تتواصل الوكالة مباشرة معكم بتقديم الخدمة" بالمرتبة الأول بمتوسط حسابي قدره    
يدل عمى خبرة الموظفون الوكالة في التواصل والتعامل مع  وىذا ، 1.082وبانحراف معياري قدره  ، 4.13
وانحراف معياري قدره  ، 3.18فيما جاءت العبارة الخامسة في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي قدره  ، زبائنيا

فيما  ، وىذا يدل عمى أن الوكالة لا تقدم التعويضات في أجاليا المحددة ، بدرجة موافقة متوسطة 1.475
المراتب الثانية و  (08)، (02)، (01)، (03)، (06)، (07)، (04)، (10) ، ل من العباراتاحتمت ك
 و السادسة و السابعة و الثامنة و التاسعة عمى التوالي. الرابعة والخامسةالثالث و 

 أبعاد إدارة علاقة الزبون : نتائج تحميل المحور الثاني

 والمتوسط العام لإدارة علاقة الزبون وأبعادىا.متوسطات الحسابية : (02-20الجدول رقم)

 درجة الموافقة الأىمية النسبية  المتوسط الحسابي العبارات  الرقم
 عالية 1 3.69 الخدمات  01
 عالية 3 3.49 التسويق 02

 عالية 2 3.56 سرعة الاستجابة 03

 عالية   3.58 إدارة علاقة الزبون
 . spssالطالبتين باعتماد عمى مخرجات من إعداد :المصدر

من خلال قراءة الجدول الذي يمثل المتوسطات الحسابية لمتغير الأول )إدارة علاقة الزبون( اتضح لنا أن    
ومن حيث أىمية النسبية نجد  ، ذلك المتوسط العام درجة الموافقة عالية في جميع أبعاد ىذا المحور وفي ما

وىذا دليل عمى أن موظفو الوكالة ييتمون بزيادة  ، 3.69الخدمات في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي 
بعدىا يأتي بعد التسويق  ، 3.56يمييا في المرتبة الثانية سرعة الاستجابة بمتوسط حسابي قدره  ، مبيعاتيا

 في المرتبة الأخيرة ولكن بتقدير عالي.
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  من ناحية عدد المشتركين. GAMلوكالة التأمين  المطمب الرابع: تطور الحصة السوقية
 : تطور الحصة السوقية(00-20الجدول رقم) 

 : من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى وثائق المؤسسة.المصدر           

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه والذي ويوضح تطور الحصة السوقية لوكالة التأمين بالنسبة لعدد الزبائن في 
وىذا حسب المعمومات التي تم استخلاصيا من المقابمة التي  2018إلى سنة  2009الممتدة من سنة  الفترة

نجد أن عدد المشتركين في الوكالة في تزايد مستمر حيث  ، أجريناىا مع مسؤول قسم المحاسبة في الوكالة
عدد الزبائن  حيث بمغ2014( مشترك لتستمر في تزايد حتى سنة 2064) 2009بمغ عدد الزبائن سنة 

( مشترك أما سنة 3390تراجع في عدد الزبائن حيث بمغ عددىم ) 2015( مشترك فيما شيدت سنة 4130)
، (4652) ، (4024شيد تطور مستمر في عدد الزبائن  حيث بمغ عددىم ) ، 2018و 2017،  2016

 ( مشترك عمى التوالي .4708)

حيث كانت حصة وكالة التأمين من سوق  ، دفي حين كانت الحصة السوقية لممؤسسة أيضا في تزاي
، %29.01والتي بمغت فييا  2014واستمرت بالارتفاع حتى سنة  2009وذلك سنة   %18.35التأمينات 
 ، %26.42 ، %22.83نلاحظ تراجع في نسبة الحصة السوقية حيث بمغت  2016 ، 2015أما سنتين 

  2018 ، 2017لتعود الوكالة لمنمو سنة ، تامين وىذا راجع إلى فتح وكالات منافسة جديدة  في سوق ال
 عمى التوالي . %29.24 ، %29.97محققة بنسبة 

 ، ونستنتج من ىذا أن الحصة السوقية فيما يخص زبائن الوكالة وىذا مقارنة مع منافسييا أنيا في تطور دائم
المدى الطويل         الاستمرار عمىمما يضمن ليا  ، وىذا يرجع إلى قوة العلاقة بين الوكالة وزبائنيا

 والتميز في تقديم خدماتيا.

 

 

 

 

 عدد السنوات 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
 عدد الزبائن 2064 2946 3120 3450 3863 4130 3390 4024 4652 4708

29.24% 29.97% 26.24% 22.83% 29.01% 28.10% 26.23% 24.91% 25.64% 00.30% 
الحصة السوقية 

 لكل عام
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 اختبار الفرضيات : خامسالمطمب ال

تناول ىذا المطمب اختبار صحة الفرضيات المقترحة قبل التحميل مع ما تم التوصل إليو بعد الحصول عمى 
 : ومن أجل الاختبار تم استخدام أسموب تحميل الانحدار المتعدد كما يمي ، spssمخرجات 

 رع الأول: اختبار الفرضية الأولىالف

 بسيدي مروان حيث: GAMتأثير الخدمات عمى الحصة السوقية لدى وكالة التأمين 

H0" لمخدمات عمى الحصة السوقية لدى وكالة التأمين  0.05:لا يوجد تأثير عند مستوى دلالةGAM 
 بسيدي مروان.

H1 لمخدمات عمى الحصة السوقية لدى وكالة التأمين  0.05: يوجد تأثير عند مستوى دلالةGAM  بسيدي
 مروان.

 المتعدد لاختبار تأثير الخدمات  عمى الحصة السوقية. حدارنالا: ( 00-20الجدول رقم )

 sig مستوى المعنوية Bمعامل الانحدار  ( المحسوبةTقيمة ) البيان
 0.161  0.42 1.600 الخدمات

 .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر

نتائج التحميل الإحصائي المبينة في الجدول أعلاه الذي يوضح العلاقة بين الخدمات والحصة  تظير 
المحسوبة  tإذ بمغت قيمة  ، إلى عدم وجود أثر لمخدمات عمى المتغير التابع) الحصة السوقية( ، السوقية
مستوى المعنوية كما أن ،  ≤ α ( 0.05وىي أكبر من قيمتيا الجد ولية عند مستوى الدلالة) 1.600

(0.161=sig (اكبر من مستوى الدلالة )0.05) ،  ويعنى ىنا قبول الفرضية  الصفرية ورفض الفرضية
والسبب يعود  ، البديمة التي تنص عمى عدم وجود تأثير  ذو دلالة  إحصائية لمخدمات عمى الحصة السوقية

 :إلى

 : الفرع الثاني: اختبار الفرضية الثانية

 بسيدي مروان. GAMتأثير التسويق عمى الحصة السوقية لدى وكالة التأمين  

- H0 :لمتسويق عمى الحصة السوقية لدى  0.05عند مستوى الدلالة  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لا
 بسيدي مروان . GAMوكالة التأمين 
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- H1 : لمتسويق عمى الحصة السوقية لدى  0.05عند مستوى الدلالة  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية
 بسيدي مروان . GAMوكالة التأمين 

 أثير التسويق عمى الحصة السوقية الانحدار المتعدد لاختبار ت(: 03-20الجدول رقم)

 sigمستوى المعنوية   Bمعامل الانحدار ( المحسوبة Tقيمة ) البيان 
   0.471 0.058 0.769 التسويق 
 .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى المخرجات  المصدر:

تظير نتائج التحميل الإحصائي المبينة في الجدول أعلاه الذي يوضح العلاقة بين التسويق والحصة   
المحسوبة  tإذ بمغت قيمة  ، إلى عدم وجود أثر لمتسويق عمى المتغير التابع) الحصة السوقية( ، السوقية
كما أن مستوى المعنوية ،  ≤ α ( 0.05أقل من قيمتيا الجد ولية عند مستوى الدلالة) وىي 0.769

(0.471 =sig (اكبر من مستوى الدلالة )0.05) ،  ويعنى ىنا قبول الفرضية  الصفرية ورفض الفرضية
  .البديمة التي تنص  عمى عدم وجود تأثير  ذو دلالة إحصائية لمتسويق عمى الحصة السوقية

 الثالث: اختبار الفرضية الثالثة الفرع
 حيث: ، بسيدي مروان GAMتأثير سرعة الاستجابة عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة التأمين 

H0 لسرعة الاستجابة عمى الحصة السوقية  0.05: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة
 بسيدي مروان. GAMلدى زبائن الوكالة 

-H1 : لسرعة الاستجابة عمى الحصة السوقية  0.05يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة
 بسيدي مروان.GAMلدى زبائن الوكالة 

 
 عة الاستجابة عمى الحصة السوقية.الانحدار المتعدد لاختبار تأثير سر  (:00-20الجدول رقم) 
 

 Sigالمعنوية  مستوى Bمعامل الانحدار ( المحسوبةTقيمة ) البيان
 0.267 0.039 1.224 سرعة الاستجابة

 .spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:

تظير نتائج التحميل الإحصائي المبينة في الجدول أعلاه الذي يوضح العلاقة بين الخدمات والحصة 
 tإذ بمغت قيمة  ، إلى عدم وجود أثر لسرعة الاستجابة عمى المتغير التابع) الحصة السوقية( ، السوقية

كما أن مستوى ،  ≤ α ( 0.05وىي أكبر من قيمتيا الجد ولية عند مستوى الدلالة) 1.224المحسوبة 
ة ورفض ويعنى ىنا قبول الفرضية  الصفري ، (0.05( اكبر من مستوى الدلالة) sig=0.267المعنوية )
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الفرضية البديمة التي تنص  عمى عدم وجود تأثير  ذو دلالة  إحصائية لسرعة الاستجابة عمى الحصة 
 السوقية.

 :   الجدول الرابع: اختبار الفرضية الرئيسية

 بسيدي مروان. Gamتأثير إدارة علاقة الزبون عمى الحصة السوقية لدى زبائن الوكالة   

H0يوجد تأثير لإدارة علاقة الزبون عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة التأمين  :لاGAM.بسيدي مروان 

H1:  يوجد تأثير لإدارة علاقة الزبون عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة التأمينGAM.بسيدي مروان 

 الحصة السوقية.الانحدار المتعدد لاختبار تأثير إدارة علاقة الزبون عمى (: 00-20الجدول رقم )

 .spss: من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى مخرجات لمصدرا         

الذي يوضح العلاقة بين إدارة علاقة الزبون والحصة  تظير نتائج التحميل الإحصائي في الجدول أعلاه  
  المحسوبة Tإذ بمغت قيمة  ، السوقية إلى وجود أثر لإدارة علاقة الزبون عمى المتغير )الحصة السوقية(

كما بمغت قيمة معامل الانحدار ،  α≥( 0.05وىي أكبر من قيمتيا الجدولية عند مستوى الدلالة ) 0.207
يعني ىنا قبول  ، (0.05( أكبر من مستوى الدلالة )sig=0.841ستوى المعنوية)كما أن م ، 0.004ب 

وجود أثير لإدارة علاقة الزبون عمى الحصة السوقية لدى زبائن وكالة الفرضية الصفرية التي تنص عمى عدم 
 ورفض الفرضية البديمة . بسيدي مروان. GAMالتأمين 

 

 

 

 
  

  

 sig مستوى المعنوية  Bمعامل الانحدار  ( المحسوبةTقيمة) البيان 
 0.762             0.008                0.110   إدارة علاقة الزبون
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 خلاصة الفصل الثاني

وذلك من خلال التحقق من الأفكار النظرية عند تطبيقيا  ، ىو تدعيم لمفصل النظري إن ىذا الفصل 
وقد عرضنا النتائج متعمقة بتقييم تأثير أبعاد إدارة علاقة الزبون بالحصة السوقية لزبائن مؤسسة  ، ميدانيا

وزيعيا عمى استمارة تم ت 200استمارة لتحميل من بين  150حيث تم استخدام  ، التأمين بسيدي مروان
 مختمف زبائن مؤسسة التأمين بسيدي مروان.

وتحميل النتائج تم  ، spssوبعد جمع المعمومات وتفريغيا في برنامج الإحصائي لمعموم الاجتماعية  
حيث توصمت الدراسة إلى أنو لا يوجد  ، التوصل إلى عدم إدراك زبائن المؤسسة لأبعاد إدارة علاقة الزبون

 تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد إدارة علاقة الزبون في المؤسسة محل الدراسة.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 خــاتـــمــــــــة
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 عامة: خاتمة

بعد تناولنا لمجوانب النظرية من موضوع إدارة علاقة الزبون والحصة السوقية، واستنادا إلى الدراسات   
إدارة علاقة الزبون وما  السابقة المرتبطة بالموضوع، تبين لنا مدى أىمية تطبيق المؤسسات والمنظمات لأبعاد

تعود بو من فائدة عمى الزبائن عمى حد سواء، حيث تعتبر إدارة علاقة الزبون من المفاىيم التي تساعد في 
بقاء المؤسسات والمنظمات وتحقيقيا لأىدافيا عمى المدى الطويل، فإدارة علاقة الزبون تعد أحد 

مية مع زبائنيا، وىذا لغرض كسبيم وتعزيز العلاقة معيم الإستراتيجيات الحديثة التي تعتمدىا المؤسسة الخد
بالإضافة إلى احتياجاتيم وكل ىذا من أجل الوصول إلى أكبر حصة في السوق، وىو مكان موضوع دراستنا 

 التي حاولنا فييا معالجة الإشكالية المطروحة.

ية عمى واقع العممي لوكالة ومن خلال الدراسة الميدانية التي جاءت كمحاولة لإسقاط المفاىيم النظر   
، وكذا استخلاص المعمومات من استمارة الاستبيان التي تم توزيعيا عمى -ميمة -التأمين لبمدية سيدي مروان

عينة من زبائن وكالة التأمين، بالإضافة إلى إجراء مقابمة شخصية مع مسؤول الوكالة، حيث تبين لنا 051
قة الزبون كان ضعي،، ويرجع ذل  بالأساس إلى عدم إدرا  أن مستوى تبني المؤسسة لمفيوم إدارة علا

موظفو الوكالة ليذا المفيوم، كما توصمنا في الأخير إلى نفي الفرضية الرئيسية حيث تبينت نتائج الدراسة 
 إلى عدم وجود تأثير لأبعاد إدارة علاقة الزبون عمى الحصة السوقية في وكالة التأمين لسيدي مروان_ميمة_. 

 الأخير توصمنا إلى مجموعة من النتائج تمثمت فيما يمي: وفي  

كشفت نتائج الدراسة إلى عدم وجود أثر لأبعاد إدارة علاقة الزبون مجتمعة عمى الحصة السوقية في   ــــ0
وكالة التأمين، ونعزو ىذه النتيجة إلى عدم إدرا  أىمية أبعاد إدارة علاقة الزبون من عمال الوكالة التأمين 

 الدراسة، محل 

ــــ بينت الدراسة عدم وجود أثر لبعد المبيعات عمى الحصة السوقية في وكالة التأمين، وربما ىدا راجع 2
( حيث 2102لعدم اىتمام الوكالة بوجود رجال البيع، وىو ما يختم، مع دراسة )زعراط سيام قراش فييمو 

 بينت نتائجيا إلى وجود اثر لممبيعات عمى الحصة السوقية؛ 

ــــ تيد، الدراسة إلى عدم وجود أثر لبعد التسويق عمى الحصة السوقية لوكالة التأمين، وربما يعود ىذا 3
إلى عدم استخدام استراتيجيات تسويقية أكثر حداثة  في ىذه الوكالة، وىو ما يختم، مع دراسة) أوليدي سعد 

 لسوقية؛( التي كانت نتائجيا تؤول إلى وجود أثر لمتسويق عمى الحصة ا2102

ــــ ىدفت الدراسة الى عدم وجود أثر لبعد الخدمة عمى الحصة السوقية لوكالة التأمين، وسبب يعود الى 4
( 2104قمة الاستجابة لمخدمات المقدمة لزبائنيا، وىو ما يختم، مع دراسة)صلاح عبد الرحمن مصطفى 

 التي خمصت في نتائجيا الى وجود اثر لمخدمات عمى الحصة السوقية.
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في الأخير نتقدم بمجموعة من التوصيات والاقتراحات والتي منيا ما أفاد بيا عينة الدراسة من زبائن و 
وكالة التأمين والموجية لمسؤولي الوكالة من لأجل تعزيز إدارة علاقة الزبون وتقديم الخدمات أكثر جودة ما 

 يمكنيا في النياية من تحقيق أىدافيا:

 أبعاد إدارة علاقة  الزبون من أجل تقديم أحسن النتائج؛الاىتمام والتركيز أكثر عمى  -
 الاىتمام بشكاوي الزبائن حتى لا يحول ذل  إلى تحويل نظرة الزبون نحو وكالة التأمين أخرى؛ -
 تبني إستراتيجيات تسويقية أكثر ملائمة لزبائنيا؛  -
 الاىتمام بالزبائن وسرعة الاستجابة لحاجاتيم ورغباتيم  في وقتيا المحدد؛ -
 التوجو أكثر نحو رجال البيع لتحسين مبيعات الوكالة؛  -
 لحفاظ عمى زبائن الحالين ومحاولة كسب زبائن جدد؛ا -
الاىتمام بمختم، زبائن الوكالة، وذل  بتوجيو الخدمات والعروض التي تناسب كل زبائن وبنفس  -

 المستوى من الامتيازات؛
الأخير ضرورة استمرار الدراسات المتعمقة بقياس اتجاىات الزبائن، ومدى إدراكيا بتحقيق وخمق  وفي -

 مستوى من التعاون بينيما وبين وكالة التأمين، وذل  لتعزيز مكانتيا داخل سوق التأمين.
 



 

 المراجعقائمة المصادر و 
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 قائمة المراجع

 المراجع باللغة العربٌة:*

 الكتب

 .5112، عمان، د.ط ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،تسوٌق المنتجات المصرفٌة ،إياد عبد الفتاح .1
 .5115 ،ط الثانية، عمان دار صفا للنشر والتوزيع، المعرفة إدارة ، ربحي مصطفى عليان .5
ببحاعبادارة المبٌعااات والبٌااع ارلكترونااًزاهررعبد ررحباد الررحباديررساعا عببيررالعبد ررحبادررعزا باد  ررح بب .3

ب.بب1111ببالاعحنب1ادنضعبوادتوزلعببط

 .5113، 1ط، دار الراية للنشر والتوزيع،مفاهٌم تسوٌقٌة حدٌثة زاهر عبد الرحيم عاطف، .4

 .5112، 1ط،عمان ،الأردن، دار الراية للنشر والتوزيع ،المباشرالتسوٌق ، سيد سالم عرفة .2
، عمبببان الأردن الأولبببىط ، والتوزيبببع  دار وائبببل للنشبببر، التساااوٌق المصااارفً ،صبببباح محمبببد ابوتايبببة .6

5112. 
ببطبادثسدثرر ببحاعبادايررلعلبدآن ررعبوادتوزلررعببالمددل ا الددا ةلارم الم ر ددةببد ررحباديررتسعباد آررعبو  ررعون .4

بالأعحن.ب

دار وائبببل للنشبببر  عمبببان  ،  الالكترونيدددة الإلارم، خالبببد إببببراهيم ألسبببليطيعبببعء عببببد البببرزا  السبببالمي  .2
 .5112الأردن، 

بب1طببالادصررسعباد آاررعبدآن ررعبوادتوزلررعبحاع ،تسااوٌق الماادماتببيررالعب يررلنبدآررتبتوقلرر باد س  .6

ب.1111داسنبب

 .5111ط الثانية  ، ديوان المطبوعام الجامعية ، سلوك المستهلك، عنابي عيسى .11
دار  ، آخببرونسببرور ، إبببراهيمتعريببك سببرور  ، التسااوٌق أسااالٌب ، مسببترون أجببار   ، فليببك تببوتلر .11

 .5111الرياض ، ولىالمريخ للنشر والتوزيع .ط الأ

ب.1654ببجسا  باداوصلبب1طببحاعبادكتببدآط سد بوادن عبإدارة التسوٌق، ،أ عبي لحببادحلوهبجع .11

دار ، تعريبببك سببرور علبببى إبببراهيم سبببرور وآخبببرون ، إدارة علاقاااة العمٌااا ، يرنررينبباتر و ،فببي تومبببار .12
 .5111 ،الرياض ،المريخ للنشر والتوزيع

ب.1112ببادقسهعلباؤيي ب وعسبادحودل ببادارة التسوٌق ،ا احبادصعلفع .11

 .5112، الإستندرية، دار الجامعة للنشر، التسوي  المتقدم، النجا أبومحمد عبد العظيم  .12
ببحاعباد سارح بدن رعبإستراتٌجٌة ما  منواور متكاما ا احبدواحبادزلسحاتببا احبد حباللهباد وااعلبب .16

     .1111طبالأودتببداسنبالأعحنبببوادتوزلع
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 .1113ببجسا  بحا  بإدارة التسوٌقا احبنسصعببغلسثبتعجاسنبب .11

داررسنبحاعبانررسه بباسااالٌب الكمٌااة فااً التسااوٌق،ببعحلنرر بدثاررسنبلويرر ببا ارروحبجسيررصبادصررالحدع .15

ب.1113ببدآن عبوادتوزلع

لمسبببيرل للنشبببر والتوزيبببع دار ا ،تساااوٌق المااادمات ،ردينبببة عثمبببان يوسبببف ،يعمحمبببود جاسبببم الصبببميد .13
 .5115، ولى عمانط الأ، والطباعة
 .5111، الأردنعمان  1ط ، زمزم ناشرو وموزعون ، مدمة العملاء ،ناجي معع .51
ب.1111ب1طببحاعبوا لبدن عبوادتوزلعببأصو  التسوٌقببعا  بتوقل ببنسجعبا لا .11

ب.1665بباؤيي باد آل بدآنضعبوادط سد بببقطعبتسوٌق ارستراتٌجً،ببا اوحبعاازببواث ب سكع .11

ب.1111ب1طبببحاعبادوعا بدن عبوادتوزلعبمبادئ التسوٌق،بب لسنبهسنعب عب .13

 .5113،ردن، الأ1ط، دار الورا  للنشر، إدارة علاقة الزبو ، يوسف حجيم سلطان الطائي .54
 .5111،عمان، 1ط، دار الحامد للنضر والتوزيع، قضاٌا معاصر فً التسوٌق ،ثامر البتر  .52
درعا بب1ببطحاعبادنفرسسبدآن رعبوادتوزلرعببالدعاٌة والإعلا  والعلاقة العاماةببجسيصبعاضسنبادهلادع .13

ب.1113ب غحاح

حاعبصررفسلبدآط سدرر بببإدارة علاقااة الزبااو ببأ اررحبد ررحبادا ارروحبادجنررس عبب يررلنبودلررحب يررلنبد ررسس .14

ب.1114بب1طببالأعحنببداسنببوادن عبوادتوزلع

 ررعبوادتوزلررعببح.طببداررسنبحاعبادلررسزوع باد آالرر بدنببالتسااوٌق الحاادٌ  ب ررعون الررحبادطررس عببو  .15

ب.1111الأعحنبب

عمبببان  ،1ط، دار حامبببد للنشبببر والتوزيبببع، تكنولوجٌاااة المعلوماااات إدارة،الطبببي طبببيخضبببر مصبببباح  .16
ب. 5115،الأردن
ببحاعبالتسوٌق المعرفً المبنً على إدارة علاقة ومعرفاة الزباو  التساوٌقٌةحعاسنبيآلاسنبصسح بب .31

ب.1111ببداسنب1طادكنوزبادا عق باد آال بدآن عبوادتوزلعبب

ب

 الأطروحة والمذكرات 

 

كعلباسيتعبقعبدآروصباذ واقع العلمٌة التسوٌقٌة فً المؤسسات ارقتصادٌة الجزائرٌة،بب احب عوزأ .1

ب.1113ببجسا  با احب لضعب يكعلببادتجسعل 

الحصة السوقٌة ودورها فً قٌاس أداء المنومة، دراساة مٌدانٌاة لشارٌكات الوسااطة ببيسا بح سنأ .1

ب.1111ببجسا  ب آببببكعلباسجليتلعبقعبباداسدل اذبالمالٌة فً سوق دمشق اروراق المالٌة،

حعاير ب سدر ب، صة السوقٌة للمؤسسة مدمٌاةدور الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة فً رفع الحأودلح بي حبب .3

ب.1111اذكعلباسيتعببت صصبتيول باد حاستببجسا  بقسصح باع سحبوعقآ بب،او لآلس
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أثر التروٌج ارلكترونً فً تعزٌز الحصة السوقٌة، دراساة مٌدانٌاة ما  ببلسحبقسضلبا ينباد  لح إ .1

بباررذكعلباسجليررتعبقررعبإحاعلبأداررسلببوجهااة نطاار العاااملٌ  فااً مكاتااب السااٌاحة والساافر فااً الأرد 

ب.1113لب لتبجسا تبأ

كعببباررذدور إسااتراتٌجٌة  التمٌااز فااً تنمٌااة الحصااة السااوقٌة للمؤسسااة الصااناعٌةببلاررسنبن اررونإ .2

ب.1111باسجيتلعبقعبدآوصبالاقتصسحل بجسا  با احب لضعب يكع

ات ارعما ، دراساة حالاة ادارة علاقات الزبائ  كأداة لتحقٌق المٌزة التنافسٌة لمنومبب نب اوبنجسل .3

ب.1113بأطعو  بذكتوعاهبمؤسسة كوندور ارلكترونٌة ببرج بوعرٌرٌج،

بدور إدارة مااع الزبااو  فااً رفااع الحصااة السااوقٌة للمؤسسااة المدمٌااة،قسطارر بادزهررعلب ررنباويررتبب .4

ب.1112حعاي ب سد باداحعل بادجهول بدآاو لآلسب وعقآ بباذكعلباسيتعببوعقآ بب

أثاار الإعاالا  ارلكترونااً فااً تحسااٌ  الحصااة السااوقٌة للمنومااة، دراسااة ،  ررعاهلصاعهرر بن لرر باإـررب .5

ب.1111بداسلبباذكعلباداسجليتلعبقعبإحاعلبالأمٌدانٌة على المصارف الماصة فً مدٌنة دمشق

مبكترل ماجيسبتير ، اثر المزٌج التساوٌقً علاى ورء الزباو  فاً المؤسساات المدمٌاة يخلف نجباح،  .3

 .5111 ة،، جامعة باتنفي علوم التسيير

أثاار تنشااٌط المبٌعااات علااى الحصااة السااوقٌة، دراسااة عاار  سااهلً ببزدررعاطبيررهسصببقررعاةبقهلارر  .11

 .1111بب ولعلبباذكعلباسيتعبببوٌرةبالوحدات العملٌة للاتصارت الجزائرٌة 
ترل ماجسبتير ييبر كمب، تسٌٌر العلاقات مع الزباائ  كمصادر للمٌازة التنافساٌة، رزا  بن صبال عبد ال .11

 .5112البليدل الجزائر  جامعة، منشور

دور إدارة علاقات العملاء ارلكترونٌة فً تحسٌ  أداء البنوك، دراسة حالة بعا  بب لعو بقضلآ  .11

عيرسد بغلرعبان روعلبيرن ببباذكعلبدنللب هسحلبحكتوعاهبقعباسدل ب نرو ببجسا  بأصباد واقعببفً الجزائر البنوك

ب.1115

حعايرر ب سدرر باد نررو ببالمصاارفٌة الإساالامٌة،، قٌاااس جااودة الماادمات صررلاحبد ررحبادع اررسنباصررطفت .13

ب.1111باإيلاال بباذكعلباسجليتلعبقعباد آوصباإحعاعل ببجسا  بجعةبادااآك بالأعحنل بادهس ال ب

ادحعايرستباد آلررسبجسا رر بب،سٌاسااات ارعالا  ودورهااا فاً زٌااادة الحصاة السااوقٌةبببدتلقر ب ررنبطسطر  .11

ب.1115ببحا  

لتسعٌر على الحصة السوقٌة للمنشأة السٌاحٌة، دراسة مٌدانٌاة أثر سٌاسة اببداسعباد لفسب وز س ع .12

ب.1113جسا  باد ع ببباذكعلباداسجليتلعبقعبالاقتصسحببعلى الفنادق العاملة فً الساح  السوري
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واقع ممارسات التسوٌق بالعلاقات واثرها فً بناء الاورء كماا ٌراهاا عمالاء  ،محمود يوسف ياسبينب .16

ردن جامعبة اليرمبو ، جامعبة أريبد، الأ، رل أعمبالداماجيسبتر فبي إترل ، مبكالمحافواة أرٌادالبنوك التجارٌة فً 

5111. 

واقع ممارسات التسوٌق بالعلاقات وأثرها فً بناء الاورء كماا ٌراهاا عمالاء  ،محمود يوسف ياسبينب .14

الأردن  ،جامعبة أريبد ،جامعبة اليرمبو ، تر فبي إدارل أعمباليمبكترل ماجيسب ،البنوك التجارٌة فً المحافوة أرٌد

ب5111

 أثر التسوٌق ارجتماعً فً زٌادة الحصة السوقٌة فاً قطااا ارتصاارتبباعتضتبا احباد ينبط  .15

بببجسا  بادع سطبادروطنعببداسلبباذكعلباسجليتلعبقعبإحاعلبالأبالسودا ، دراسة حالة شركة ٌسود ات  وزٌ 

ب.1113

بالعلاقاااتلعلى ، الإدارة التسااوٌقٌة لالااداملً،ارجتماعًأثاار تطبٌااق الأسااالٌب الحدٌثااة ببنسحلرر بهلارر  .16

طعو  بحكتوعاهبقرعبعببأحعاي بالحانل بدات ساآعبهست بادنقسلبقعبادجزا ببداءالحصة السوقٌة ورفع الأ تفعٌ 

ب.1112ب واعحاسبجسا  بأ احب وقعلبباد آوصبالاقتصسحل 

بها فً زٌاادة الحصاة التساوٌقٌة،استراتٌجٌات التسوٌق المصرفً ودورببنحىبد حبادع لصبالعبغنع .11

جسا رر بببكعلباسجليررتلعبقررعبادحعايررستباداصررعقل حعايرر بالحانلرر بدآررتب نرر بقلصررلباإيررلااعباديرروحانعبباررذ

ب.1112بباديوحانبدآ آوصبوادتكنودوجلس

دراساة  ،مدى مساهمة تحلٌ  الحصة السوقٌة فً رسم السٌاسات التسوٌقٌة للمؤسساةببهلا بنسحل  .11

ب.1114باحكعلباسجليتلعبدآوصبتجسعل ببحالة موبٌلٌس

ببأطعو ر بأثر إستراتٌجٌة التسوٌقٌة على الحصة الساوقٌة للمشاروعات الصاغٌرةوقسلبجسيصب سقعبب .11

ب.1111حكتوعاهببداسنبالأعحنبب

 مجلات :

ب

ببواقع استمدام الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة ودورها فً زٌاادة الحصاة الساوقٌةبيساعبقسصصببو  عونب .1

ب(.1111بب1بباد حح33ت علنبدآ  وثبوحعايستباد آال بب)اداجآحب  باجآ بجسا

مجلبة الباحبن العبدد ، لاسدتمرارية المسسسدا  أساسد تنمية ال لاقة مع الزبائن عاما  ،شور  عيسى .1
ب.5113جامعة ورقلة  ،11
حعاير ب سدر بب،أثر جودة المادمات المصارفٌة الإسالامٌة علاى الحصاة الساوقٌةديس بب سدحبتوقل بب .3

بببجسا  بادزعقسل.1113اد ن باد ع عباإيلااعبباجآ بادزعقسلبدآ  وثبوادحعايستبباد ححباد س عبأوتب
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 مركز الجامعً عبد الحفٌظ بوصوف ــ مٌلة ــ

 كلٌة العلوم الاقتصادٌة التجارٌة

 وعلوم التسٌٌر

 الخدمات تخصص تسوٌق                           تجارٌة                                           قسم علوم

 

 

 

 

 الموضوع: الاستبيان                                     

 أختً الكرٌمة ..........أخً الكرٌم 

تحسين الحصة السوقية لممؤسسة  عمىدارة علاقة الزبون إفي إطار إعداد مذكرة تخرج بعنوان"   
, قمنا بإعداد ىذه  سيدي مروانGAMالمكممة لنيل شيادة الماستر والمتعمقة بمؤسسة التأمين  خدمية "

نأمل أن يتم الإجابة عنيا من طرفكم بكل صدق الاستمارة التي تضم مجموعة من الأسئمة والتي 
 .وموضوعية

فً الخانة المناسبة, مع العلم انه سٌتم التعامل مع الإجابات  بالسرٌة التامة )×( وذلك بوضع علامة   

 ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمً فقط.

 وشكرا..                                                                                 

 

 

 

 :من إعداد الطالبتين        تحت إشراف:                                                           

 ـ بوخالفة كنزة.                                                            بو بكر بوسالم الدكتور أ

 ـ غربوج ابتسام.                                                                                       
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 ول: البيانات الشخصيةالمحور الأ

 ـ الجنس 1

 أنثى                                ذكر          

 ـ السن2

 سنة 52سنة  41من                 سنة                             32الى 22من 

 سنة فما فوق 51سنة                                            من42الى  31من 

 ـ الحالة الاجتماعٌة:3

 أعزب/عزباء                                            متزوج/ متزوجة 

 ـ المهنة4

 موظف                                                 دمتقاع

 مهنة حرة                                                        

 ـ المستوى التعلٌمً   5 

 جامعً                                                متوسط

 ثانوي   

 بسٌدي مروان:   GAMـ عدد السنوات تعاملك مع الوكالة التأمٌن6

 سنوات12الى6اقل من سنة                             من 

 سنة 15سنوات الى 12سنوات                    من 5الى  1من    

 دارة علاقة الزبونإالمحور الثاني : أبعاد 
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 أولا: الخدمات

 

 

 

 

 

 

 موافق العبارات                       رقمال
موافق 

 بشدة
 محاٌد

غٌر 
 موافق

غٌر 
موافق 

 بشدة

      .تيوالاستجابة لرغبا تيتهتم الوكالة بتمبية حاجا  21

      .في تقديم خدماتها الوكالة بالتميز نيتشعر   22

      موظف الوكالة بطريقة جيدة.معي يتعامل   23

      رباح.الوكالة الزبون الذي يقدم لها أقصى ال  كافؤت  24

الزبائن تساعد في جذبهم والاحتفاظ معرفة سموك  25
 بيهم.

     

تحاول المؤسسة تمسك بزبائنها من خلال تحسين  26
 .جودة خدماتها

     

      يز.يالوكالة بموضوعية دون تم موظفويتعامل    27

يبذل موظفو الوكالة أكبر جهودهم لمحفاظ عمى    28
 علاقاتهم مع الزبائن .

     

التأمين عمى المحافظة عمى خصوصية تعمل وكالة  90
 زبائنها.

     

توفر الوكالة منتجات تأمينية بأشكال لتناسب  09
 احتياجات الزبائن المختمفة.
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 ثانيا: تسويق

 

 

 

 

 

 

موافق  موافق العبارات    الرقم
 بشدة

غير  محايد
 موافق

غير موافق 
 بشدة

تسعى الوكالة الى للإرضاء زبائنها من خلال  10
      .الجهود المبذولة

      . ممي مع الوكالةشعر بالمان والطمأنينة عند تعاا 10
      بالرضا عمى الخدمات التي تقدمها الوكالة. أحس  10
الوكالة بأخلاق الحميدة عند  موظفويتحمى   10

      التعامل مع الزبائن.

      قبل كل اعتبار . صمحتكم كأولويةالوكالة تضع م  10
 منتوجات لعرض كافية مطويات الوكالة توفر 10

      التأمينية.

      تعممكم الوكالة بكل العروض التسويقية الجديدة. 10
سعار معقولة نظير خدمات تركز الوكالة عمى ال  10

      المقدمة.

ضافية لمزبائن لتجنب إتمنحكم الوكالة حوافز   10
      تحولهم لموكالة أخرى.

      .أقساط التأمين التي تعرضها الوكالة مناسبة لك  01



 
90 

 

 سرعة الاستجابةثالثا: 

 موافق العبارات       الرقم
موافق 
 محايد بشدة

غير 
 موافق

غير موافق 
 بشدة

      .اتناتقوم الوكالة بالاستجابة الفورية لخدم  90
      الخدمة المقدمة من طرف الوكالة جيدة .  90
تعمل الوكالة عمى حل المشاكل التي تواجو زبائنيا   90

 بسرعة.
     

      تعمل الوكالة عمى بناء علاقة وثيقة مع الزبائن.  90
      .الوقت المستغرق لتعويض ممفاتكم مناسب لكم   90
      .واضحة بدقة تحرص الوكالة عمى تقديم خدمات 90
من اجل تسعى الوكالة لتحسين جودة خدماتيا  90

 . تحقيق التفوق التنافسي
     

تعتمد الوكالة عمى تقنية متطورة لتقديم خدمات   90
 لزبائنيا .

     

في تقديم  تواصل الوكالة مباشرة مع الزبائنت  90
 .خدماتيا

     

لتامة لاختيار الخدمة الراحة الزبون تعطي الوكالة   09
 .المناسبة
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 معامل الإرتباط لبعد الخدمات

 

ث
ما
خذ
اى

 

تم
ته

 
ىت
ما
ىى
ا

 
يت
تيب
ب

 

بت
جا
ست
لا
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تي
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حا
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ات
غب
ر
ى
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رو
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ت
 

ىت
ما
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ا

 
س
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اىت
ب

 
ي
ف

 
يم
قذ
ت

 

ها
ات
ذم
خ

 

و
ام
تع
ي

 
ي
مع

 
ف
ظ
مى

 
ىت
ما
ىى
ا

 

قت
ري
ط
ب

 
ذة
جي

 

ى
حي
يت

 
ىا
ظف
مى

 
ىت
ما
ىى
ا

 
ق
لا
خ
بأ

  

ذة
مي
ح

 
ىذ
ع

 
و
ام
تع
اى

 
 مع

هم
ئى
با
ز

 

فت
ر
مع

 
ك
يى
س

 
ه
ائ
سب
اى

 
عذ
سا
ت

 
ي
ف

 

هم
ذب
ج

 
ظ
فا
حت
لا
وا

 
هم
بي

 

ه
او
ح
ت

 
ست

س
مؤ
اى

 
ل
س
تم
اى

 
ها
ئى
با
س
ب

 

ه
م

 
ه
لا
خ

 
ه
سي
ح
ت

 
دة
جى

 
ها
ات
ذم
خ

 

و
ام
تع
ي

 
ىا
ظف
مى

 
ىت
ما
ىى
ا

 

يت
ع
ضى

مى
ب

 
ن
دو

 
س
مي
ت

 

ه
بذ
ي

 
ىا
ظف
مى

 
ىت
ما
ىى
ا

 
ر
مب
أ

 

هم
ىد
جه

 
ظ
فا
ح
ىي

 
ى
عي

  
هم
ات
لاق
ع

 

 مع
ه
ائ
سب
اى

 

و
عم
ت

 
ىت
ما
و

 
ه
مي
تا
اى

 
ى
عي

 

ظت
اف
ح
ىم
ا

 
ى
عي

 
يت
ص
صى

خ
 

ها
ئى
با
ز

 

ر
ىف
ت

 
ىت
ما
ىى
ا

 
ها
ات
ج
ىت
م

 
يت
يى
أم
ت

 

ه
نا
ش
بأ

 
ب
س
ىا
ىت

 
ث
جا
يا
حت
ا

 

ه
ائ
سب
اى

 
فت
ختي

ىم
ا

 

T
a

u
 B

 d
e

 K
e

n
d

a
ll

 

ت
ما

خد
ال

 

Coefficient de corrélation 1,000 ,547
**

 ,287
**

 ,644
**

 ,632
**

 ,283
**

 ,708
**

 ,604
**

 ,723
**

  ,001 ,590
**

 

Sig. (bilatéral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,987 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

تم
ته

 
لة

كا
لو

ا
 

ٌة
لب
بت

 

بة
جا

ست
لا

وا
تٌ
جا

حا
 

ً
ات
غب

ر
ل

 

Coefficient de corrélation ,547
**

 1,000 ,140
*

 ,464
**

 ,450
**

 ,007 ,476
**

 ,448
**

 ,442
**

  ,071 ,551
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 . ,037 ,000 ,000 ,912 ,000 ,000 ,000 ,327 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ً
رن

شع
ت

 
لة

كا
لو

ا
 

ز
مٌ

لت
با

 

ً
ف

 
ٌم

قد
ت

 
ها

ات
دم

خ
 

Coefficient de corrélation ,287
**

 ,140
*

 1,000 ,066 ,055 ,354
**

 ,092 ,091 ,193
**

  ,065 ,011 

Sig. (bilatéral) ,000 ,037 . ,336 ,425 ,000 ,173 ,183 ,004 ,361 ,871 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
ام

تع
ٌ

 
ً

مع
 

ف
ظ

مو
 

لة
كا

لو
ا

 

قة
رٌ

ط
ب

 
دة

جٌ
 

Coefficient de corrélation ,644 ,464 ,066 1,000 ,992
**

 ,136 ,572
**

 ,717
**

 ,586
**

 ,028 ,470
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,336 . ,000 ,051 ,000 ,000 ,000 ,709 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 
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ى
حل

ٌت
 

وا
ظف

مو
 

لة
كا

لو
ا

 
ق

لا
خ
بأ

 

 
دة

مٌ
ح

 
ند

ع
 

ل
ام

تع
ال

 
 مع

هم
ئن
با
ز

 

Coefficient de corrélation ,632
*

 ,450
**

 ,055 ,992
**

 1,000 ,125 ,565
**

 ,700
**

 ,580
**

 ,038 ,478
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,425 ,000 . ,072 ,000 ,000 ,000 ,604 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

فة
ر
مع

 
ك

لو
س

 

ن
ائ
زب

ال
 

عد
سا

ت
 

ً
ف

 
هم

دب
ج

 

ظ
فا
حت

لا
وا

 
هم

بٌ
 

Coefficient de corrélation ,283
*

 ,007 ,354
**

 ,136 ,125 1,000 ,160
*

 ,088 ,250
**

  ,131  ,027 

Sig. (bilatéral) ,000 ,912 ,000 ,051 ,072 . ,018 ,200 ,000 ,070 ,691 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
او

ح
ت

سة 
س
مؤ

ال
 

ك
س
تم

ال
 

ها
ئن
با
ز
ب

 
ن
م

 

ل
لا

خ
 

ن
سٌ

ح
ت

 

دة
جو

 
ها

ات
دم

خ
 

Coefficient de corrélation ,708
**

 ,476
**

 ,092 ,572
**

 ,565
**

 ,160
*

 1,000 ,528
**

 ,661
**

  ,019 ,618
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,173 ,000 ,000 ,018 . ,000 ,000 ,797 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
ام

تع
ٌ

 
وا

ظف
مو

 

لة
كا

لو
ا

ٌة 
ع
ضو

مو
ب

 

ن
دو

 
ز
مٌ

ت
 

Coefficient de corrélation ,604
**

 ,448
**

 ,091 ,717
**

 ,700
**

 ,088 ,528
**

 1,000 ,549
**

 ,014 ,539
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,183 ,000 ,000 ,200 ,000 . ,000 ,853 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
بد

ٌ
 

وا
ظف

مو
 

لة
كا

لو
ا

 
ر
كب

أ
 

هم
ود

جه
 

ظ
فا
ح
لل

 

ى
عل

  
هم

ات
لاق

ع
 

 مع
ن
ائ
زب

ال
 

Coefficient de corrélation ,723
**

 ,442
**

 ,193
**

 ,586
**

 ,580
**

 ,250
**

 ,661
**

 ,549
**

 1,000  ,034 ,474
**

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,635 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
عم

ت
 

لة
كا

و
 

ن
مٌ

تا
ال

 
ى

عل
 

ظة
اف
ح
لم

ا
 

ى
عل

 

ٌة
ص

صو
خ

 

ها
ئن
با
ز

 

Coefficient de corrélation  ,001  ,071  ,065 ,028 ,038  ,131  ,019 ,014  ,034 1,000  ,022 

Sig. (bilatéral) ,987 ,327 ,361 ,709 ,604 ,070 ,797 ,853 ,635 . ,764 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ر
وف

ت
 

لة
كا

لو
ا

 
ها

ات
ج
نت
م

 

ٌة
ٌن
أم

ت
 

ل
كا

ش
بأ

 

ب
س
نا
لت

 
ت

جا
ٌا
حت

ا
 

ن
ائ
زب

ال
 

فة
تل
خ
لم

ا
 

Coefficient de corrélation ,590
**

 ,551
**

 ,011 ,470
**

 ,478
**

  ,027 ,618
**

 ,539
**

 ,474
**

  ,022 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 ,000 ,871 ,000 ,000 ,691 ,000 ,000 ,000 ,764 . 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 معامل الإرتباط  لبعد التسويق

 

ق
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 مع
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ر
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ى

عل
 

ت
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ها
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ل
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ر
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اف
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ض
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دٌ
ج
ال

 

ز
رك

ت
 

لة
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ا

 
ى

عل
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ا

 
لة

قو
مع

 

 
ر
ظٌ

ن
 

ت
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خد
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لو
ا

 
ز
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ٌة

اف
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لت
 

كم
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ح
ت
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كا
لو

 
ى

ر
خ
أ

 

ط
سا

أق
 

ن
مٌ

تا
ال

 
ً

لت
ا

 
ها

ض
ر
تع

 

لة
كا

لو
ا

 
بة

س
نا
م

 
ك

ل
 

T
a

u
 B
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e

 K
e

n
d

a
ll

 

ق
سوٌ

الت
 

Coefficient de corrélation 1,000 ,182
**

 ,645
**

 ,649
**

 ,195
**

 ,198
**

 ,529
**

 ,564
**

 ,512
**

 ,675
**

 ,542
**

 

Sig. (bilatéral) . ,004 ,000 ,000 ,002 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ى
سع

ت
 

الوكالة
 

ضاء
ر
لإ

 

زبائنها
 

ن
م

 

ل
لا

خ
 

جهود
ال

 

المبدولة
 

Coefficient de corrélation ,182
**

 1,000  ,105  ,069 ,338
**

 ,559
**

  ,085  ,023 ,073  ,039 ,076 

Sig. (bilatéral) ,004 . ,122 ,307 ,000 ,000 ,213 ,727 ,280 ,562 ,264 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

س
ح
ا

 
ن
لاما

با
 

طمانٌنة
وال

 
عند
 

ً
تعامل

 
مع
 

الوكالة
 Coefficient de corrélation ,645

**
  ,105 1,000 ,781

**
  ,084  ,129 ,573

**
 ,590

**
 ,485

**
 ,644

**
 ,499

**
 

Sig. (bilatéral) ,000 ,122 . ,000 ,212 ,055 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

س
ح
أ

 
ضا

ر
بال

 

ى
عل

 
ت

خدما
ال

 

ً
الت

  
تقدمها

  

الوكلة
 Coefficient de corrélation ,649

**
  ,069 ,781

**
 1,000  ,065  ,076 ,576

**
 ,581

**
 ,471

**
 ,691

**
 ,509

**
 

Sig. (bilatéral) ,000 ,307 ,000 . ,332 ,261 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

تكافؤ
 

الوكالة
 

ن
زبو

ال
 

ي
الذ

 

ٌقدم
 

لها
 

ى
ص

أق
 

ح
ربا

لا
ا

 

Coefficient de corrélation ,195
**

 ,338
**

  ,084  ,065 1,000 ,483
**

  ,105  ,176
**

  ,014  ,015 ,064 

Sig. (bilatéral) ,002 ,000 ,212 ,332 . ,000 ,115 ,008 ,830 ,821 ,341 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

الوكالة
 

ضع
ت

حتك 
صل

م

 م

كاولوٌة
 

ل
قب

 
ل
ك

ر 
عتبا

ا
 

Coefficient de corrélation ,198
**

 ,559
**

  ,129  ,076 ,483
**

 1,000  ,122  ,109  ,067 ,018  ,022 

Sig. (bilatéral) ,001 ,000 ,055 ,261 ,000 . ,069 ,102 ,317 ,789 ,746 
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N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ر
توف

 
الوكالة
 

ت
طوٌا

م
 

كافٌة
 

ض
ر
لع

ت 
جا

منتو
التامٌنٌة 

 

Coefficient de corrélation ,529
**

  ,085 ,573 ,576
**

 ,105 122 1,000 ,675
**

 ,343
**

 ,652
*

 ,363
*

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,213 ,000 ,000 ,115 ,069 . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

تعلمكم
 

الوكالة
 

 
ل
بك

 
ض

رو
الع

 

سوٌقٌة
الت

 

جدٌدة
ال

 Coefficient de corrélation ,564
**

  ,023 ,590
**

 ,581
**

  ,176
**

  ,109 ,675
**

 1,000 ,398
**

 ,676
*

 ,325
*

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,727 ,000 ,000 ,008 ,102 ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ز
رك

ت
 

الوكالة
 

ى
عل

 
ر
سعا

ا
 

معقولة
  

ر
ظٌ

ن
 

ت
خدما

ال
المقدمة 

 

Coefficient de corrélation ,512
**

 ,073 ,485
**

 ,471
**

  ,014  ,067 ,343
**

 ,398
**

 1,000 ,450
*

 ,642
*

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,280 ,000 ,000 ,830 ,317 ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

حكم
تمن

 
الوكالة
 

ز
حواف

 
ضافٌة

ا
 

ب
جن

لت
 

حولكم
ت

 

لوكالة
 

ى
ر
خ
أ

 

Coefficient de corrélation ,675
**

  ,039 ,644
**

 ,691
**

  ,015 ,018 ,652
**

 ,676
**

 ,450
**

 1,000 ,358
*

 

Sig. (bilatéral) ,000 ,562 ,000 ,000 ,821 ,789 ,000 ,000 ,000 . ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ط
سا

أق
 

ن
التامٌ

 

ً
الت

 
ضها

ر
تع

 

الوكالة
 

سبة
منا

 

ك
ل

 Coefficient de corrélation ,542
**

 ,076 ,499
**

 ,509
**

 ,064  ,022 ,363
**

 ,325
**

 ,642
**

 ,358
**

 1,000 

Sig. (bilatéral) ,000 ,264 ,000 ,000 ,341 ,746 ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 معامل الإرتباط لبعد سرعة الإستجابة
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ت
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ت
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ا

 
ن
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ح
لت

 

دة
جو

  
ها

ات
دم

خ
 

ن
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ا

 

ق
قٌ
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ت
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ا
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اف
تن
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ت
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ا

 
ى
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ٌة
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ت
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مت
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لت
 

ت
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خد
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ل
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تت

 
لة

كا
لو

ا
 

رة
ش
با
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ً

ف
 

ٌم
قد

ت
 

مة
خد

ال
 

ً
ط

تع
 

لة
كا

لو
ا

 
حة

را
ال

  

مة
تا
ال

 
ر
ٌا
خت

لإ
 

مة
خد

ال
 

بة
س
نا
لم

ا
 

T
a
u

 B
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e K
en

d
a
ll

 

عة
ر
س

 
جابة

ست
لا

ا
 

Coefficient de 

corrélation 
1,000 ,245

**
 ,646

**
 

,200
*

*
 

,541
**

 ,631
**

 ,075 ,632
**

 ,621
**

 ,495
**

 ,158
*

 

Sig. (bilatéral) . ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,229 ,000 ,000 ,000 ,012 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

تقوم
 

الوكالة
 

جابة
ست

لإ
با

  
رٌة

الفو
  

خدماتها
ل

 Coefficient de 

corrélation 
,245

**
 1,000 ,049 

,706
*

*
 

 ,004 ,034 ,011 ,081  ,007 ,106  ,059 

Sig. (bilatéral) ,000 . ,463 ,000 ,956 ,604 ,868 ,224 ,916 ,125 ,382 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

خدمة
ال

 
المقدمة
 

ن
م

 

ف
ر
ط

 
الوكالة
 

جٌدة
 

Coefficient de 

corrélation 
,646

**
 ,049 1,000 ,020 ,465

**
 ,660

**
 ,128 ,621

**
 ,675

**
 ,363

**
  ,073 

Sig. (bilatéral) ,000 ,463 . ,768 ,000 ,000 ,057 ,000 ,000 ,000 ,276 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
تعم

 
الوكالة
 

ى
عل

 

ل
ح

 
شاكلكم

م
 

عة
ر
س
ب

 

Coefficient de 

corrélation 
,200

**
 ,706

**
 ,020 

1,00

0 
 ,027  ,033 ,057 ,067  ,014  ,006  ,062 

Sig. (bilatéral) ,001 ,000 ,768 . ,685 ,617 ,396 ,319 ,827 ,931 ,361 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
تعم

 
الوكالة
 

ى
عل

 
بناء
 

لاقة
ع

 
وثٌقة
 

معكم
 Coefficient de 

corrélation 
,541

**
 ,004 ,465

**
  ,027 1,000 ,479

**
 ,031 ,571

**
 ,468

**
 ,492

**
 ,107 

Sig. (bilatéral) ,000 ,956 ,000 ,685 . ,000 ,650 ,000 ,000 ,000 ,120 
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N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ت
الوق

 
ق

ر
ستغ

الم
 

ض
لتعوٌ

 
ملفاتكم
 

ب
س
منا

 
لكم

 Coefficient de 

corrélation 
,631

**
 ,034 ,660

**
  ,033 ,479

**
 1,000 ,065 ,593

**
 ,501

**
 ,311

**
 ,057 

Sig. (bilatéral) ,000 ,604 ,000 ,617 ,000 . ,331 ,000 ,000 ,000 ,400 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ص
ر
ح
ت

 
الوكالة
 

ى
عل

 

تقدٌم
 

ت
خدما

 

حة
ض

وا
 

بدقة
 Coefficient de 

corrélation 
,075  ,011  ,128  ,057  ,031  ,065 1,000  ,165

*
  ,033 ,046 ,400

**
 

Sig. (bilatéral) ,229 ,868 ,057 ,396 ,650 ,331 . ,015 ,619 ,512 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ى
سع

ت
 

الوكالة
 

ن
سٌ

ح
لت

 
جودة

  

خدماتها
 

ن
م

 
ل
ج
ا

 

ق
حقٌ

ت
 

ق
التفو

 

ً
س
التناف

 Coefficient de 

corrélation 
,632

**
 ,081 ,621

**
 ,067 ,571

**
 ,593

**
  ,165

*
 1,000 ,522

**
 ,509

**
  ,055 

Sig. (bilatéral) ,000 ,224 ,000 ,319 ,000 ,000 ,015 . ,000 ,000 ,418 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

تعتمد
 

الوكالة
 

ى
عل

 

تقنٌة
 

رة
طو

مت
 

لتقدٌم
 

ت
خدما

  
لكم

 Coefficient de 

corrélation 
,621

**
  ,007 ,675

**
  ,014 ,468

**
 ,501

**
  ,033 ,522

**
 1,000 ,413

**
 ,000 

Sig. (bilatéral) ,000 ,916 ,000 ,827 ,000 ,000 ,619 ,000 . ,000 ,994 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
ص

تتوا
 

الوكالة
 

رة
ش
مبا

 
معكم
 

ً
ف

 

تقدٌم
 

خدمة
ال

 Coefficient de 

corrélation 
,495

**
 ,106 ,363

**
  ,006 ,492

**
 ,311

**
 ,046 ,509

**
 ,413

**
 1,000  ,006 

Sig. (bilatéral) ,000 ,125 ,000 ,931 ,000 ,000 ,512 ,000 ,000 . ,931 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ً
ط

تع
 

الوكالة
 

راحة
ال

 

 
التامة
 

ر
ختٌا

لإ
 

خدمة
ال

 
سبة

المنا
 

Coefficient de 

corrélation 
,158

*
  ,059  ,073  ,062 ,107 ,057 ,400

**
  ,055 ,000  ,006 1,000 

Sig. (bilatéral) ,012 ,382 ,276 ,361 ,120 ,400 ,000 ,418 ,994 ,931 . 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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لبعد سرعة الإستجابة معامل الإرتباط  

 

عة
ر
س
جابة 

ست
لا

 ا

جابة الوكالة تقوم
ست

لإ
  با

رٌة
خدماتها  الفو

 ل

خدمة
ن المقدمة ال

ف م
ر
ط

 

جٌدة الوكالة
 

ل
ى الوكالة تعم

عل
ل 

ح
 

شاكلكم
عة م

ر
س
 ب

ل
ى الوكالة تعم

عل
لاقة بناء 

ع
 

 معكم وثٌقة

ت
ق الوق

ر
ستغ

ض الم
 لتعوٌ

ب ملفاتكم
س
 لكم منا

ص
ر
ح
ى الوكالة ت

عل
 تقدٌم 

ت
خدما

حة 
ض

 بدقة وا

ى
سع

ن الوكالة ت
سٌ

ح
جودة لت

  

خدماتها
ن 

ل م
ج
ق ا

حقٌ
 ت

ق
ً التفو

س
 التناف

ى الوكالة تعتمد
عل

 تقنٌة 

رة
طو

ت لتقدٌم مت
خدما

 لكم  

ل
ص

رة الوكالة تتوا
ش
 معكم مبا

ً
خدمة تقدٌم ف

 ال

ً
ط

حة الوكالة تع
را

 التامة  ال

ر
ختٌا

لإ
خدمة 

سبة ال
 المنا

T
a

u
 B

 d
e

 K
e

n
d

a
ll 

عة
ر
س
 

جابة
ست

لا
 ا

Coefficient de corrélation 1,000 ,245
**
 ,646

**
 ,200

**
 ,541

**
 ,631

**
 ,075 ,632 ,621

**
 ,495

**
 ,158

*
 

Sig. (bilatéral) . ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,229 ,000 ,000 ,000 ,012 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

 الوكالة تقوم

جابة
ست

لإ
  با

رٌة
  الفو

خدماتها
 ل

Coefficient de corrélation ,245
**
 1,000 ,049 ,706

**
  ,004 ,034 ,011 ,081  ,007 ,106  ,059 

Sig. (bilatéral) ,000 . ,463 ,000 ,956 ,604 ,868 ,224 ,916 ,125 ,382 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

خدمة
 المقدمة ال

ن
ف م

ر
ط

 

جٌدة الوكالة
 

Coefficient de corrélation ,646
**
 ,049 1,000 ,020 ,465

**
 ,660

**
 ,128 ,621

*
 ,675

**
 ,363

**
  ,073 

Sig. (bilatéral) ,000 ,463 . ,768 ,000 ,000 ,057 ,000 ,000 ,000 ,276 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
 الوكالة تعم

ى
عل

ل 
ح
 

شاكلكم
 م

عة
ر
س
 ب

Coefficient de corrélation ,200
**
 ,706

**
 ,020 1,000  ,027  ,033 ,057 ,067  ,014  ,006  ,062 

Sig. (bilatéral) ,001 ,000 ,768 . ,685 ,617 ,396 ,319 ,827 ,931 ,361 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
 الوكالة تعم

ى
عل

لاقة بناء 
ع
 

 معكم وثٌقة

Coefficient de corrélation ,541
**
 ,004 ,465

**
  ,027 1,000 ,479

**
 ,031 ,571

*
 ,468

**
 ,492

**
 ,107 

Sig. (bilatéral) ,000 ,956 ,000 ,685 . ,000 ,650 ,000 ,000 ,000 ,120 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

الو

ت
 ق

الم

تغس

ق
ر
 

لتع

ضوٌ
 

فامل

 تكم

بسمنا
 

Coefficient de corrélation ,631 لكم
**
 ,034 ,660

**
  ,033 ,479

**
 1,000 ,065 ,593

*
 ,501

**
 ,311

**
 ,057 
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Sig. (bilatéral) ,000 ,604 ,000 ,617 ,000 . ,331 ,000 ,000 ,000 ,400 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ص
ر
ح
 الوكالة ت

ى
عل

 تقدٌم 

ت
خدما

 

حة
ض

 بدقة وا

Coefficient de corrélation ,075  ,011  ,128  ,057  ,031  ,065 1,000 ,165
*
  ,033 ,046 ,400

**
 

Sig. (bilatéral) ,229 ,868 ,057 ,396 ,650 ,331 . ,015 ,619 ,512 ,000 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ى
سع

 الوكالة ت

ن
سٌ

ح
جودة لت

  

خدماتها
ن 

 م

ل
ج
ق ا

حقٌ
 ت

ق
 التفو

سً
 التناف

Coefficient de corrélation ,632
**
 ,081 ,621

**
 ,067 ,571

**
 ,593

**
  ,165

*
 1,000 ,522

**
 ,509

**
  ,055 

Sig. (bilatéral) ,000 ,224 ,000 ,319 ,000 ,000 ,015 . ,000 ,000 ,418 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

 الوكالة تعتمد

ى
عل

 تقنٌة 

رة
طو

 لتقدٌم مت

ت
خدما

 لكم  

Coefficient de corrélation ,621
*
  ,007 ,675

**
  ,014 ,468

**
 ,501

**
  ,033 ,522

**
 1,000 ,413

**
 ,000 

Sig. (bilatéral) ,000 ,916 ,000 ,827 ,000 ,000 ,619 ,000 . ,000 ,994 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ل
ص

 تتوا

رة الوكالة
ش
 مبا

ً معكم
 تقدٌم ف

خدمة
 ال

Coefficient de corrélation ,495
*
 ,106 ,363

**
  ,006 ,492

**
 ,311

**
 ,046 ,509

**
 ,413

**
 1,000  ,006 

Sig. (bilatéral) ,000 ,125 ,000 ,931 ,000 ,000 ,512 ,000 ,000 . ,931 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

ً
ط

 الوكالة تع

حة
را

 التامة  ال

ر
ختٌا

لإ
خدمة 

 ال

سبة
 المنا

Coefficient de corrélation ,158
*
  ,059  ,073  ,062 ,107 ,057 ,400

**
  ,055 ,000  ,006 1,000 

Sig. (bilatéral) ,012 ,382 ,276 ,361 ,120 ,400 ,000 ,418 ,994 ,931 . 

N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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 بارسون لكل الأبعاد  معامل الارتباط
 

 الاستجابة سرعة التسوٌق الخدمات 

 الخدمات

Corrélation de Pearson 772, ,759** ,709** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 
N 150 150 150 

 التسوٌق

Corrélation de Pearson ,759** 772, ,772** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 
N 150 150 150 

 الاستجابة سرعة

Corrélation de Pearson ,709** ,772** 772, 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 
N 150 150 150 

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

 

 

 

 

 

 

 



 
100 

 

 

 ألفا كرونباخ
 

 

 

 

 البيانات الشخصية 

 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 66,0 66,0 66,0 99 رمر

 100,0 34,0 34,0 51 أوثى

Total 150 100,0 100,0  

  

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,918 30 
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 السن

 Fréquence 
Pourcenta

ge 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

V
al

id
e

 

 41,3 41,3 41,3 62 سنة30الى20 من

 84,0 42,7 42,7 64 سنة40الى 31 من

 92,7 8,7 8,7 13 سنة50 الى41 من

 100,0 7,3 7,3 11 فمافوق 51 من

 Total 150 100,0 100,0  

 

 

 الاجتماعية الحالة

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

V
a
li
d

e
 

 40,7 40,7 40,7 61 عزباء / اعزب
 100,0 59,3 59,3 89 متزوجة/متزوج

Total 150 100,0 100,0  
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 التعميمي المستوى

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

V
a
lid

e
 10,7 10,7 10,7 16 متوسط 

 31,3 20,7 20,7 31 ثانوي

 100,0 68,7 68,7 103 جامعي

Total 150 100,0 100,0  

 

 

 مهنة
 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

V
a
li
d

e
 

 9,3 9,3 9,3 14 متقاعد

 70,7 61,3 61,3 92 موظف

 100,0 29,3 29,3 44 حرة مهنة

Total 150 100,0 100,0  
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 مروان بسيدي  gamالتأمين وكالة مع تعاممك سنوات عدد

 
Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

V
a
lid

e
 

 10,7 10,7 10,7 16 سنة من أقل

 31,3 20,7 20,7 31 سنوات 5الى1 من

 100,0 68,7 68,7 103 سنوات10الى 6 من

Total 150 100,0 100,0  
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 توزيع الطبيعي 4

 الاستجابة سرعة التسويق الخدمات 

N 150 150 150 

Paramètres normauxa,b 
Moyenne 3,6900 3,4953 3,5600 

Ecart type ,75233 ,78555 ,72879 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,165 ,153 ,093 

Positif ,087 ,073 ,077 

Négatif  ,165  ,153  ,093 

Statistiques de test ,165 ,153 ,093 

Sig. asymptotique (bilatérale) 000c ,000c ,003c 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lillief 
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 المتوسطات الحسابية و الانحراف المعياري 

 

جابة بتلبٌة الوكالة تهتم
ست

لا
جاتٌوا

حا
 ً

غبات
 لر

ً
شعرن

ً بالتمٌز الوكالة ت
خدماتها تقدٌم ف

 

ً ٌتعامل
ف مع

ظ
طرٌقة الوكالة مو

جٌدة ب
 

ى
حل

ظفوا ٌت
ق الوكالة مو

لا
خ
حمٌدة  بأ

عند 
ع التعامل 

 م

 زبائنهم

ك معرفة
سلو

ن 
عد الزبائ

سا
ً ت

جدبهم ف
ظ 

حتفا
لا
 بٌهم وا

حاول
سة ت

س
ك المؤ

س
ن بزبائنها التم

لال م
خ
ن 

سٌ
ح
 ت

جودة
خدماتها 

 

ظفوا ٌتعامل
عٌة الوكالة مو

ضو
ن بمو

 تمٌز دو

ظفوا ٌبدل
هم أكبر الوكالة مو

جهود
ظ 

حفا
ى لل

عل
  

لاقاتهم
ع

ع 
ن م

 الزبائ

ن وكالة تعمل
ى التامٌ

عل
ظة 

حاف
ى الم

عل
صٌة 

صو
خ
 

 زبائنها

جاتها الوكالة توفر
شكال تأمٌنٌة منت

ب بأ
س

 لتنا

ت
جا

حتٌا
ن ا

ختلفة الزبائ
 الم

ى
سع

ء الوكالة ت
ضا

لإر
ن زبائنها 

لال م
خ
جهود 

 ال

 المبدولة

س
ح
ن ا

لاما
طمانٌنة با

عند وال
 ً

ع تعامل
 الوكالة م

س
ح
ضا أ

ى بالر
عل

ت 
خدما

ً ال
 الوكلة  تقدمها  الت

ن الوكالة تكافؤ
ي الزبو

ى لها ٌقدم الذ
ص

ح أق
لاربا

 ا

ع الوكالة
ض

حتكم ت
صل

عتبار كل قبل كاولوٌة م
 ا

ت الوكالة توفر
طوٌا

ض كافٌة م
ت لعر

جا
 التامٌنٌة منتو

ض بكل  الوكالة تعلمكم
سوٌقٌة العرو

جدٌدة الت
 ال

ى الوكالة تركز
عل

سعار 
ظٌر  معقولة ا

ت ن
خدما

 ال
 المقدمة

حكم
حوافز الوكالة تمن

ضافٌة 
ب ا

جن
حولكم لت

 لوكالة ت
ى

خر
 أ

ط
سا

ن أق
ً التامٌ

ضها الت
سبة الوكالة تعر

ك منا
 ل

جابة الوكالة تقوم
ست

لإ
خدماتها  الفورٌة  با

 ل

خدمة
ن المقدمة ال

ف م
طر

جٌدة الوكالة 
 

ى الوكالة تعمل
عل

حل 
شاكلكم 

عة م
سر

 ب

ى الوكالة تعمل
عل

ء 
لاقة بنا

ع
 معكم وثٌقة 

ت
ق الوق

ستغر
ض الم

ب ملفاتكم لتعوٌ
س

 لكم منا

ص
حر

ى الوكالة ت
عل

ت تقدٌم 
خدما

حة 
ض

 بدقة وا

ى
سع

ن الوكالة ت
سٌ

ح
جودة لت

خدماتها  
ن 

جل م
ق ا

حقٌ
 ت

ق
ً التفو

س
 التناف

ى الوكالة تعتمد
عل

طورة تقنٌة 
ت لتقدٌم مت

خدما
 لكم  

صل
شرة الوكالة تتوا

ً معكم مبا
خدمة تقدٌم ف

 ال

ً
ط
حة الوكالة تع

ختٌار التامة  الرا
لإ
خدمة 

سبة ال
 المنا

N
 

V
a

lid
e

 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

1
5

0
 

M
a

n
q

u
a

n
t 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

M
o

y
e

n
n

e
 

3
,7

1
 

3
,4

9
 

4
,1

4
 

4
,1

3
 

3
,6

0
 

3
,7

3
 

3
,9

9
 

3
,8

1
 

2
,5

8
 

3
,7

3
 

3
,7

1
 

3
,6

3
 

3
,5

6
 

3
,1

7
 

3
,5

5
 

3
,5

4
 

3
,2

3
 

3
,6

0
 

3
,3

5
 

3
,6

1
 

3
,4

5
 

3
,3

6
 

3
,4

5
 

3
,7

1
 

3
,1

8
 

3
,6

2
 

3
,6

3
 

3
,2

7
 

4
,1

3
 

3
,8

0
 

E
c
a

rt ty
p

e
 

1
,2

2
2

 

1
,2

8
9

 

1
,0

7
5

 

1
,0

8
2

 

1
,2

5
9

 

1
,2

9
5

 

1
,0

9
0

 

1
,3

0
9

 

,6
7

8
 

1
,2

1
5

 

1
,1

6
6

 

1
,2

5
5

 

1
,3

3
4

 

1
,3

0
3

 

1
,3

0
8

 

1
,2

1
9

 

1
,4

0
2

 

1
,2

9
5

 

1
,4

0
9

 

1
,2

7
9

 

1
,2

8
3

 

1
,3

8
7

 

1
,4

0
3

 

1
,2

7
2

 

1
,4

7
5

 

1
,1

6
2

 

1
,3

9
3

 

1
,5

0
6

 

1
,0

8
2

 

1
,1

8
2
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 المتوسط العام لإدارة علاقة الزبون وأبعاده

Statistiques 

 الخدمات
N Valide 150 

Manquant 0 

Moyenne 3,6900 

Ecart type ,75233 

 

 

Statistiques 

 التسويق

N 
Valide 150 

Manquant 0 

Moyenne 3,4953 

Ecart type ,78555 

 

 



 
107 

 

 

Statistiques 
 الاستجابة سرعة

N 
Valide 150 

Manquant 0 
Moyenne 3,5600 
Ecart type ,72879 
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 إنحدار متعدد

 إنحدار المتعدد كل الأبعاد

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés t Sig. 

B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,068 ,198  ,344 ,742 

 161, 1,600 1,013 026, 042, الخدمات
 471, 769, 440, 075, 058, التسويق

 267, 1,224 571, 032, 039, الاستجابة سرعة
a. Variable dépendante : السوقية الحصة 

 

 
 إنحدار المتعدد لإدارة علاقة الزبون

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

B 
Erreur 

standard Bêta 
1 (Constante) ,287 ,088  3,262 ,012 

 762, 314, 110, 025, 008, إدارة علاقة الزبون
a. Variable dépendante : السوقية الحصة 

 


