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Abstract 
This research aims to identify the role that the dimensions of customer relationship 

management play in enhancing the marketing knowledge of banks in order to 

achieve communication and success. Banks with their customers, thus leading them 

to the correctness of their approved decisions. 

(The private banks in the city of Dohuk) were selected as a community for the study, 

and a group of workers was chosen randomly as a sample for the Study or Search. 

The Study or Search approved the questionnaire form after ensuring its validity 

and stability as a main tool for collecting field side data. The primary data was 

analyzed using the Statistical Package for Social Sciences Applications (SPSS) and 

the following statistical methods were used (arithmetic mean, standard deviation, 

weighted mean, multiple simple correlation coefficient, simple and multiple 

regression). 

The Study or Search was enhanced by a set of hypotheses that were tested through 

a set of statistical analyzes that reflected the reality of those hypotheses, in the 

affirmative or negative, to arrive at a conclusion that supports the main hypotheses 

of the research. 

The Study or Search reached a set of conclusions, the most important of which was 

that banks should reinforce the customer’s voice dimension, especially with regard 

to establishing secret channels in a way that enables the bank to hear the 

customer’s voice about the level of service it provides. 

Consistent with the content of the conclusions, the researcher reached a set of 

recommendations, the most important of which is that banks should reinforce the 

customer’s voice after establishing secret channels in a way that enables the bank 

to hear the customer’s voice about the level of service it provides. 
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 المستخلص
ـــت أبعـــاد إدارة  لاقـــات ال  و  في تع ي  المعرفـــة  ـــذي تةدع ـــدور ال يهـــدذ هـــذا البحـــع إلع التعرذ  لع ال
التســويقية للمصــارذ كي تحقق التواصــل والنجاك، وذلب يتطلب منها امتلار المعرفة التســويقية ل ي تحتوي 

وم الهطــاا المعلومــاتي وتســـــــــــــتو ــب مجمــل التهيرات التي تحيط إهــا، وتمتــل أبعــاد إدارة  لاقــات ال  و  الي
 لاستيعاب التهييرات التي تر ط المصارذ مع ز ائنها، مما عقودها بالتالي إلع صحة قراراتها المعتمدة. 

وتم اختيار )المصـــارذ الأهلية في مدينة دهور( مجتمعال للدراســـة، وتم اختيار مجمول مم العامليم بطريقيت 
  شوائية كعينة للدراسة.

ارة الاســتبانة بعد التد د مم صــدقها وهباتها أداة رئيســة لجمع إيانات الجانب الميداني، وا تمد الباحع اســتم 
( وتمت SPSSوتم تحليل البيانات الأولية باســـــــــــــتخدام الح مة الاحصــــــــــــــائية لتطبيقات العلوم الاجتما ية )

زو  ومعامل الاســـــتعانة بالأســـــاليب الاحصـــــائية استية )الوســـــط الحســـــاإي والانحراذ الم ياري والوســـــط المو 
 الارتباط البسيط المتعدد والانحدار البسيط والمتعدد(.  

وتم تع ي  البحع بمجمو ة مم الفرضـــــيات التي تم اختبارها مم خلال جملة مم التحاليل الاحصـــــائية التي 
  كست واقع تلب الفرضيات بالإعجاب أو النفي للوصول إلع النتيجة التي تد م الفرضيات الرئيسة للبحع.

 لع المصـــــــارذ أ  تع ز بعد صـــــــوت  توصـــــــل الباحع إلع جملة مم الاســـــــتنتاجات كا  مم أهمها، وقد 
ال  و  وخاصة فيما يتعلق بدنشاا قنوات سرية بشكل عمكم المصرذ مم سمال صوت ال  و  حول مستوى 

 الخدمة التي عقدمها.
 لع المصارذ مم أهمها،  واتساقا مع مضمو  الاستنتاجات، فقد توصل الباحع إلع جملة مم التوصيات

ا  تع ز بعد صوت ال  و  وخاصة فيما يتعلق بإنشاا قنوات سرية بشكل عمكّم المصرذ مم سمال صوت 
 ال  و  حول مستوى الخدمة التي تقدمها.

 
 الكلمات المفتاحية

 إدارة علاقات الزبون، المعرفة التسويقية.
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 مقدمة
زاد الاهتمام بإدارة  لاقات ال  و   كنتيجة منطقية تعكس الاهتمام بعدد مم المجالات الحديتة 
والمعاصرة في مجال العمل الإداري داخل المصارذ، ومع ظهور التقنيات الحديتة التي تهدذ إلع توفير 

كاملة لإدارة جهود المصارذ التسويقية وتنفيذ قرارات تعتمد  لع ال  ائم الحالييم والمحتمليم ومدى  حلول
تجاو هم مع ما تقدمت المصارذ مم خدمات، فال  ائم هم حجر الأساس في أي  مل تجاري أو خدمي 

هدذ  م طريق وجود ولتع ي  وتوسيع قا دة ال  ائم والمحافظة  ليهم وجب وضع استراتيجيات تحقيق هذا ال
فرل إداري يهتم بال  ائم عطلق  ليت إدارة  لاقات ال  ائم، ولضما  استمرارية و قاا المصارذ وإنشاا العلاقة 
مع ال  و  إوصفها  نصرلا أساسيا في استراتيجية المصرذ يتطلب ذلب تشخيص ل ل ز و ، وهذا لا عدتي إلا 

يل إياناتهم، وحسم تج ئتهم إلع شرائح متجانسة واختيار بالتعرذ الجيد  لع ال  ائم مم خلال جمع وتحل
 الشرائح الأ تر مساهمة في رأسمال المصرذ لتقييم مدى إمكانية إقامة العلاقات معهم.

و التالي فإ  إدارة  لاقات ال  و  تقوم بهلق الفجوة المعرفية إيم المصرذ وال  و ، وهذا ينعكس  لع 
المصارذ، إذ تعد المعرفة التسويقية في هذا العصر مم إيم أهم ما عمكم أ  تع ي  المعرفة التسويقية لدى 

تعتمد  ليت هذه المصارذ ل ونها تسهم بشكل مباشر في رفع مستوى أداا المصارذ وتحقيق أهدافها المرغو ة، 
فضلا  م أنها تسا د المصارذ  لع معرفة كيفية التنويع في تقدعم  دد كبير مم الخدمات سواا كانت 

 .جديدة أو مطورة
وتدسيسال  لع ذلب سعع البحع جاهدا إلع استشراذ مفهوم إدارة  لاقات ال  و  إوصفت مصطلحال 
معاصرال ععبر  م توجت إدارة المصارذ الحديتة، للتفا ل بصيغ جديدة تتوافق مع الألفية التالتة التي يدخلها 

ولذلب إدأت المصارذ ال برى في إدخال أبعاد  العالم، ولتتسلح بمعدات المعرفة لمواجهة هجوم المنافسيم،
إدارة  لاقات ال  و  كج ا مم النظام الشامل للمعلومات الذي تحتاج إليت المصارذ، ولتحقيق أهداذ البحع 

 تم تقسيم البحع  لع أر عة مباحع:  
 المبحع الاول: الجانب المنهجي للبحع
 المبحع التاني: الجانب النظري للبحع 

 ع: الجانب العملي للبحع المبحع التال
 المبحع الرابع: الجانب الاستنتاجي للبحع

 المبحث الاول: الجانب المنهجي للبحث

 أولا: مشكلة البحث 
أبعاد إدارة  استخدام خلال ممتع ي  المعرفة التسويقية  خلالها مم عمكم التي ال يفية البحع هذا تناول

تع ي  المعرفة التسويقية  في مهمال   املال  با تباره إدارة  لاقات ال  و  أبعاد  أهمية ل يادة و النظر ، لاقات ال  و  
 المصارذ. لأداا ومةشرا أساسيا
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و ناا  لع استقراا واقع المصارذ المبحوهة ومم خلال الدراسة الميدانية التي قام إها الباحع إتاريخ 
ستخدام أبعاد إدارة  لاقات ا( تبيم للباحع ضعف ملحوظ في ممارسات 15/2/2020( لهاعة )14/1/2020)

في المصارذ المبحوهة، وتدسيسا  لع ما تقدم عمكم تع ي  المعرفة التسويقية  لع نحو انعكس  لع  ال  و  
 طرك التساؤلات استية للتعبير  م مضمو  مشكلة البحع و لع وفق استي:

 تجاه مفهوم أبعاد إدارة  لاقات ال  و  والمعرفة التسويقية؟ ما مدى إدرار العامليم في المصارذ المبحوهة .1

 هل هنار  لاقة ارتباط معنوية إيم أبعاد إدارة  لاقات ال  و  والمعرفة التسويقية؟  .2

 هل هنار أهر معنوي إيم أبعاد إدارة  لاقات ال  و  والمعرفة التسويقية؟  .3

 ثانيا: أهمية البحث
 عمكم تحديد أهمية البحع  لع وفق المستوى الأ ادعمي والميداني و لع النحو استي: 

الأهمية الأ ادعمية: تبرز الأهمية الأ ادعمية للبحع مم خلال الإهراا العلمي الذي قد عضيفت ومم خلال  .1
الباحتيم  تدشير مفهوم إدارة  لاقات ال  و  وأبعاده والوقوذ  لع ماهيتها  لع وفق آراا مجمو ة مم

 وكذلب تحديد مفهوم المعرفة التسويقية.  

الأهمية الميدانية: ت مم الأهمية الميدانية لهذا البحع مم خلال تقدعم الأسس العلمية التي عمكم أ   .2
تستند إليها المصارذ المبحوهة مم خلال الر ط إيم بعدي البحع، الأول يتعلق بإدارة  لاقات ال  و  

ال  و ، الاستراتيجيات والأنشطة الدا مة، المعلومات والتقنية، رضا ال  و ،  والمتمتل بدبعاده )صوت
 ولاا ال  و ، قيمة ال  و (، والتاني المعرفة التسويقية. 

 ثالثا: أهداف البحث

عسعع البحع إلع وضع لبنة متواضعة في موضول حيوي ذي أهمية بالهة في مجال أدإيات إدارة التسويق  .1
 ت ال  و .ألا وهو إدارة  لاقا

التعرذ  لع مدى إدرار المصارذ المبحوهة لمفهوم إدارة  لاقات ال  و  وأبعاده، فضلا  م دوره في  .2
 تع ي  المعرفة التسويقية للميدا  المبحوث.

 التعرذ  لع واقع إدارة  لاقات ال  و  وواقع المعرفة التسويقية الفعلي في المنظمة المبحوهة. .3

 ة إيم إدارة  لاقات ال  و  والمعرفة التسويقية.التعرذ  لع العلاقة الترابطي .4

 التعرذ  لع مدى أهر إدارة  لاقات ال  و   لع تع ي  المعرفة التسويقية للمصارذ  ينة البحع. .5

 رابعاً: مخطط البحث

( عجسد العلاقات المنطقية إيم متهيري البحع، 1يتطلب البحع تصميم مخطط افتراضي، الشكل )
متهيريم، إذ  د متهير إدارة  لاقات ال  و  متهيرلا مفسرلا يةهر في تع ي  المعرفة  وا تمد هذا المخطط ضمم

 .التسويقية إوصفت متهيرلا مستجيبال بافتراض التدهير باتجاه واحد
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 (: مخطط البحث1الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  لاقة ارتباط                
  لاقة أهر                                         

 مم إ داد الباحع المصدر:
 

 خامساً: فرضيات البحث

 ينطلق البحع مم الفرضيات الرئيسة استية: 
توجد  لاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية موجبة إيم إدارة  لاقات ال  و  وأبعادها والمعرفة التسويقية  .1

  لع المستوى ال لي و لع مستوى الأبعاد الفر ية.  

توجد  لاقة تدهير ذات دلالة إحصائية موجبة إيم إدارة  لاقات ال  و  وأبعادها والمعرفة التسويقية  لع  .2
 ع مستوى الأبعاد الفر ية.   المستوى ال لي و ل

 سادسا: أساليب جمع البيانات

ا تمد الباحع في الحصول  لع البيانات المطلو ة لتهطية الجانب النظري مم البحع  لع العديد مم 
المراجع العر ية والأجنبية والمتمتلة بالمراجع العلمية مم كتب، مجلات، دراسات ورسائل وإطاريح جام ية، 

احع في الجانب الميداني  لع استمارة الاستبيا  إوصفها مصدرا أساسيال لجمع البيانات، ورو ي فيما ا تمد الب
في تصميم الاستمارة أ  ت و  منسجمة مع واقع الميدا  المبحوث، إذ قام الباحع إتصميم استمارة وز ت 

للمعلومات   لع العامليم في المصارذ، وتتضمم هذه الاستمارة  نو يم مم المعلومات، خصص الأول
العامة والتعريفية الخاصة بالأفراد المبحوهيم، وتضمنت )الجنس، العمر، التحصيل الدراسي(، ورك  الج ا 

( مةشرا لقياس 25التاني  لع المقاييس الخاصة بإدارة  لاقات ال  و  والمعرفة التسويقية، وقد تم تحديد )
 متهيرات البحع.

 

 قيمة

 الزبون

 ولاء

 الزبون

 رضا

 الزبون

 المعلومات

 والتقنية

 الاستراتيجيات

والأنشطة 

 الداعمة

التسويقيةالمعرفة   

علاقات الزبون إدارة  

 صوت

 الزبون
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 سابعا: حدود البحث 

ووز ت استمارة الاستبانة وجمعت  14/1/2020شرل الباحع بالبحع الميدانية في  الحدود ال منية: .1
 .15/2/2020إتاريخ 

 .الحدود المكانية: تم البحع في المصارذ الأهلية في مدينة دهور .2

 
 ثامنا: أساليب التحليل الإحصائي

واختبار استخدمت مجمو ة مم الأساليب الإحصائية مم أجل التوصل إلع أهداذ البحع الحالي 
( في التحليل، وتمتلت هذه الأساليب الإحصائية Spssفرضياتت، وتم الا تماد  لع البرنامج الإحصائية )

 باستي:  
 الوسط الحساإي والانحراذ الم ياري والوسط الموزو  والترتيب لمتهيري البحع. .1

 ة مم المتهيرات المفسرة معامل الارتباط البسيط المتعدد استخدم تحديد قوة العلاقة وطبيعتها إيم مجمو  .2
 ومتهير مستجيب واحد. 

 الانحدار البسيط والمتعدد استخدم لقياس تدهير الأبعاد المفسرة في المتهير المستجيب. .3

 
 : وصف مجتمع البحث والأفراد المبحوثين تاسعا

وصف مجتمع البحع: جاات محاولة الباحع في تناول موضول إدارة  لاقات ال  و  والمعرفة التسويقية  .1
 لع وفق التطورات البيئية المتسار ة في مجالات تهيير في طلبات ال  ائم والمجتمع، ولذا تم اختيار 

ع الافراد العامليم في  ل العشوائيةالمصارذ الأهلية في مدينة دهور، ومم خلال استخدام طريقة العينة 
 الميدا  المبحوث.

ا، إذ اقتصرت العينة 33وصف الأفراد المبحوهيم: طبّق البحع  لع  يّنة  شوائي مكونة مم ) .2 ( شخصل
( استمارة وهم 30 لع العامليم ومم ضمنهم المدريريم ممم استرجعت استماراتهم، وقد تم استرجال )

 للعينة المختارة.%( مم المجمول ال لي  90,90عشكلو  نسبة )
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 وصف الافراد المبحوثين: (1جدول )

 الجنس

 اناث ذكور

 % العدد % العدد

18 60 12 40 

 الفئات العمرية
20-30 31-40 41-50 51-60 

 % العدد % العدد % العدد % العدد

8 26.67 5 16.67 10 33.33 7 23.33 

 التحصيل الدراسي
 اعدادية دبلوم بكالوريوس

 % العدد % العدد % العدد

22 73.34 4 13.33 4 13.33 

  : مم إ داد الباحعالمصدر
 

 بإ داد التفوق  هذا ذكورلا، ويرجع  انت العينة أفراد مم العالية النسبة أ  أ لاه الجدول خلال مم يتبيم

الفئات فقد كانت الفئة ، أما تقسيم الافراد بحسب ميدا  المبحوثال داخل العمل طبيعة إلع الإناث  لع الذكور
يوجت الاهتمام  ميدا  المبحوث( سنة أ لع نسبة مم إيم الفئات الأخرى، وهذا يدل  لع أ  ال50-41العمرية )

بالخبرات، أما التحصيل العلمي فظهر أ  أغلب العامليم هم مم حملة شهادة البكالوريوس، وهذا ما ععكس 
 .إليهم مم خلال ا تماد ذوي المةهلات العلميةقدرة العامليم  لع القيام بالمهمات الموكلة 

 
 المبحث الثاني: الجانب النظري للبحث 

  إدارة علاقات الزبونCRM 
 أولا: مفهوم إدارة علاقات الزبون 

إ  الأساليب التقليدعة لجذب ال  و  لم تعد ذات جدوى لمنظمات الأ مال المعاصرة  ولاسيما مع وجود 
إيئة تنافسية ممي ة، لذا فإ  الفهم السليم لل  و  ودوافعت وسلوكياتت وت لفتت ور حيتت، ععد خطوة مهمة في سبيل 

المعلومات، وخاصة الشبكة العالمية والتي تحسيم أداا منظمات الأ مال في ظل هذه البيئة، ومع هورة تقنية 
سا دت  لع إعجاد فرص لمنظمات الأ مال لبناا  لاقات مع ال  ائم أفضل مما كانت  ليت في الساإق في 

 المنظمات أ مال جدول قمة في ال  و    لاقات إدارة (، و ذلب أصبحت,Winer (1 ,2001 الم غير متصل 

 الحديع التسويق مف ري  أ  مهمال، كما استراتيجيا  نصرا وأصبحت تمختلف القطا ا  لع والصهيرة ال بيرة

  لع للتسويق الحديع المفهوم والصفقات، ورك وا بالمعاملات يهتم الذي التقليدي التسويق محدودعة أدركوا

اھتمام أساس استراتيجي، والف رة الرئيسة لإدارة  لاقات ال  و  ھي مشتقة مم   لع والمحتمليم الحالييم ال  ائم
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التسويق الحديع والمعاصر بال  و ، وا تباره أحد المصادر الأساسية التي بجب أ  تر اها المنظمة إذا ما 
، 2013أرادت تحقيق النجاك، والنمو، والاستمرار  ند مد جسور و لاقات متفا لة مع ال  ائم )جتير وآخرو ،

23.) 
 تعريف  دم وجود إلع أدى مما ال  و ، قات لا لإدارة محدد تعريف وضع في الباحتيم آراا وتباينت

 في  ما ال  و    لاقات إدارة تناولت مفهوم التي التعاريف أهم توضيح ويمكم الباحتيم، إيم  ليت ومتفق موحد

 (.2) الجدول
 

 مفهوم إدارة علاقات الزبون من وجهة نظر عدد من الكتاب والباحثين: (2الجدول )
 التعريف اسم الكاتب أو الباحث والسنة

(Janjicek, 

2004, 18) 
 وجهود موارد توجيت جلأ مم المنتجات تصميم نقطة في ال  ائم تضع التي الفلسفة هي

 .لها ال  ائم ولاا وتع ي  الخدمات أفضل المنظمة لتقدعم

(Cristiane,Amarolinda,20

09, 39) 
 م ال  ائم  ت نلوجية المعلومات أو إرمجيات تسا د  لع تتبع البيانات والمعلومات

 لتقدعم خدمات أفضل لهم.
 ،) وتلر، أمسترونج

2011 ،25) 
 ل تفا لات ال  و  مم خلال استخدام معلوماتت الحالية والمحتملة مم أجل التفا ل 

 قيمة زيادة ال  و ، بصورة أ بر معت في جميع مراحل العلاقة المتمتلة إـ)ا تساب

 ال  و ، الاحتفاظ بال  و (.
إنها فلسفة  مل عجري مم خلالها معرفة ز ائم المنظمة وتجهي هم بالخدمات  (8، 2012)القيسي، 

المناسبة، في الوقت المناسب، وصولا إلع تحقيق أهدافهم و ما يةدي إلع تع ي  التقة 
 في العلاقة التي تةدي إلع منفعة مر حة ل لا الطرفيم.

(Hamid, Jabbari 

2012, 565) 
عرفة كيفية التعامل مع ال  ائم، حل مشا لهم، تشجيعهم م  لع ععمل تحليلي نظام

 لع شراا المنتجات والخدمات وكذا التبادلات المالية، فإدارة العلاقة مع ال  و  تشمل 
 جميع معاملات ال  ائم وير ط إيم ال  ائم داخل المنظمة مم خلال مهج ذكي.

 ورغباتهم، متطلباتهم، وفھم ال  ائم، إيانات ةلجدول مت اما ونظام شاملة استراتيجية (14، 2015)السعود، 

 وذلب إياناتهم، وتحليل الفعالة، الاتصالات خلال إشبا ها مم  لع والعمل وأولوياتهم،

 .ال  ائم رضا ل يادة

 الشمولية  ليھم، والنظرة ال  ائم والمحافظة  افة أنشطة المنظمة المرتبطة إتطوير (8، 2018النجا،  )أإو

التوجت الذي يهدذ إلع إناا  لاقات مر حة معت مم   لع المعتمدة لقيمة ال  و  
 خلال استخدام التسويق التفا لي.

 
 الباحع

نظام مت امل عسا د  لع تتبع المعلومات والبيانات  م ال  ائم، مما عسا د المنظمة 
  لع النظر بعمق  لع سلور ال  و ، لتقدعم خدمات أفضل لهم.

 نادا إلع المصادر المذكورة آنفلاإ داد الباحع است المصدر:
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 ثانيا: أهمية إدارة علاقات الزبون 
أدت حدة المنافسة وت ايدها إلي اهتمام المنظمات بإدارة  لاقات ال  و  إدرجة أ بر، كما أ  قنوات 
الاتصال أصبحت تبع الرسائل التسويقية باستمرار، ولذلب فا  إدارة  لاقات ال  و  داخل أي منظمة تمكنها 

نها وتقسيماتهم المختلفة بحسب مم دخول المنافسة لأنها تجعل الإدارة قادرة  لي التعرذ  لي أنوال ز ائ
شرائحهم وقطا اتهم ومستويات دخولهم وقواهم الشرائية  ومعرفة ودراسة سلوكياتهم، وهذا القسم عجعل ال  و  
أ تر قر ال منها، كما أ  هذه العلاقة ت داد قوة مع مرور الوقت و كترة التعامل إيم ال  و  والمنظمة، وٕاذا تم 

ال  و  إنجاك فإنها تفضي إلع أهم هدذ للمنظمة وهو تحقيق رضا ال  و  والاحتفاظ  تطبيق نظام إدارة  لاقات
 (.45، 2015بت، الأمر الذي عقود إلع تعظيم المبيعات وتحقيق أ لع إيرادات للمنظمة )احمد، 

 ،2014الأساسية استية ) بد الحميد وسهام،  ويمكـم تلخـيص أهميـة إدارة  لاقـات ال  ـائم في النقـاط
 (.7، 2014( ) اظم،4

 استهداذ فئات ال  ائم الأ تر ر حية مم خلال تحديد أنسب الوسائل والأوقات للاتصال إهم. .1

إ طاا صورة مت املة  م ال  ائم واحتياجاتهم، مما يةهر إعجابا  لع جودة مخرجات المنظمة مم وجهة  .2
 نظر ال  و .

 تخفيض ت لفة الحصول  لع ز ائم. .3

د المبيعـات والتسـويق، فدراسـة إيانـات ومعلومـات ال  ـائم ت يـد مـم احتمـال زيادة فرص نجـاك جهـو  .4
 ملاامـة منتجـات المنظمـة لرغباتهم.  

نفست مم المنظمة مرات تج ـمنراا إشم ال  و  اـقيل اـحتمدة ااـيزع ـليةدي امما  ، إائزلا الادة وياز .5
 دة.يد 

ا أو إداعة جديدة إناا قا دة إيانات لل  ائم تيسر للمنظمة الق .6 ا جديدل يام بمبادرات تسويقية تتضمم منتجل
 لإرضاا ال  و .

 تخفيض ت اليف الاتصالات التسويقية نتيجة الاتصالات المستمرة بال  ائم الرئيسيم للمنظمة. .7

 الحصول  لع ز ائم جدد مم خلال التوصيات التي عقدمها ال  ائم الدائمو  للمنظمة. .8

 ة لل  و  مع مرا ات انخفاض ت لفة تقدعم تلب الخدمة.رفع مستوى الخدمات المقدم .9

 عسا د  لع تحقيق أر اك و وائده مستمرة مم خلال المحافظة  لع ولاا ال  و . .10

 زيادة التقة والاطمئنا  إيم ال  و  والمنظمة في إجراا المعاملات إينهما والعمل  لع تبادل المعلومات. .11

 الوقت المناسب مم خلال تقدعم العروض المناسبة.استهداذ ال  و  المناسب والمر ح وفي  .12

 ثالثا: أبعاد إدارة علاقات الزبون 
يتضح مم الشكل استي و الا تماد  لع أف ار كل مم )الحكيم وزويم( أ  أبعاد إدارة  لاقات ال  و  

ال  و ، قيمة هي )صوت ال  و ، الاستراتيجيات والأنشطة الدا مة، المعلومات والتقنية، رضا ال  و ، ولاا 
 (.3ال  و ( ولأغراض البحع سيعتمد  ليها وكما موضح في الشكل )
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 أبعاد إدارة علاقات الزبون : (2الشكل )

 
 
 
 
  
 
 
 
، قياس جودة معلومات الوظائف الدا مة لعمليات إدارة 2009الحكيم، ليع  لي، زويم،  مار  بد الامير،  المصدر:

 لاقات ال  و  باستخدام نشر دالة الجودة )دراسة تطبيقية في شركة آسيا سيل للاتصالات( مجلة القادسية 
 .70، ص3العدد  11للعلوم الإدارية والاقتصادعة المجلد 

 
 الزبون صوت  -1

بات الاستمال إلع ال  و  ضرورة حتمية في إيئة متسار ة التهير كونت يوفر نظرة شاملة وديناميكية 
يمتلب صوت ال  و  العديد مم لتحقيق الفهم الأفضل ل  ائم المنظمة والتعرذ  لع حاجاتهم المتهيرة، و 

مجرد إيانات واردة، إذ عملب  الخصائص التي تةهر  لع طبيعة  مل المنظمة فيما عمنح للمنظمة أ مق مم
قوة التدهير  لع جميع مفاصل المنظمة، مما عجعلت حتمية التبني إذا ما أرادت البقاا والنمو والتفوق  لع 

(، وهو مصطلح يوضح  ملية التقاط تفاصيل تتعلق (Subramaniam et.al,2011,1391المنافسيم 
ا كانوا أو  جما ات مستهدفة، لأنت وسيلة بحع ومنهجية متخصصة تهدذ بمتطلبات واحتياجات ال  ائم أفرادل

إلع الوصول إلع الفهم المعمق لل  و  وتفضيلاتت الحالية والمحتملة، بما عمكم المسوقيم مم استخدامها 
لتطوير  لاقات قوية مع ال  و  وإشرا ت في استراتيجية المنظمة الرامية إلع تلبية ما يريده ال  و ، وتجنب 

 (.(Gaskin et.al,2010,1  دم رضاه
 الاستراتيجيات والأنشطة الداعمة -2

إ  التوجت الاستراتيجي ال لي للمنظمة عجب أ  يتجت نحو خدمة ال  ائم، أي إ  أنشطة وفعاليات 
المنظمة في كل المستويات عجب أ  توجت نحو خدمة ال  ائم واشبال حاجاتهم والاستجابة لتفضيلاتهم في 

تشترط استخدام الاستراتيجية الموجهة مم قبل  إدارة  لاقات ال  و  ساسية لتنفيذ مفهوم الشراا، إذ إ  البيئة الا
ال  ائم كاستراتيجية شاملة للمنظمة، وذلب يتطلب وجود ت امل مع التوجهات الاستراتيجية في المستويات 

ركة فا لة مم قبل التنظيمية الاخرى لضما  الوصول إلع الهاعات المحددة، وذلب عمكم أ  تتم مم خلال مشا
ال  ائم في اختيار وتحديد خصائص وصفات المنتجات والخدمات المقدمة مم قبل المنظمة إوصفها مةشرات 

الاستراتيجي

ات 

والأنشطة 

 الداعمة

صوت 

 الزبون

المعلومات 

 والتقنية

رضا 

 الزبون
 ولاء الزبون

علاقات الزبون إدارة  

 قيمة الزبون
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أساسية في صياغة استراتيجية المنظمة، ومرونة  الية للخدمات المقدمة لل  ائم وفقا لاحتياجات كل ز و  
Subramaniam et.al,2011,1398).) 

 المعلومات والتقنية -3

تمتل المعلومات حول ال  ائم، المبيعات، المنتجات، سلور الشراا ....، كل هذه المعلومات ت و  إلا 
فائدة إذا لم يتم الاستفادة منها فعليا في صياغة وتنفيذ الاستراتيجيات التسويقية التي تلائم الواقع الذي عسعع 

ات الخاصة إهذا المفهوم، ول م متل هذه اليت، ووجد في أسواق اليوم العديد مم البرامجي ال  و  للوصول
التقنيات لا ت و  كافية للنجاك إدو  استخدام العقل البشري الذي عحاول تحقيق الموائمة المطلو ة إيم إيم 
تلب البرمجيات والمشا ر الانسانية التي تمتل الخصوصية التي عجب أخذها إنظر الا تبار  ند التعامل مع 

 .Applegate,2003,6) ل ز و  )
 رضا الزبون  -4

أدركت معظم المنظمات أ  رضا ال  ائم عمنحها مبررا قويا للبقاا والنمو، وإ   دم تمكنها في تحقيق 
جي ولولت نطور المتمهلة إالتت ايادلتحظل الاسيما في ذلب الرضا عجعلها  اج ة  م الاستمرار والمنافسة 

ت حاجاأذواق وفي رات تهي  مر لذسيتإع  ماولمة ولع  أدوات امأداة صفها وسع إولتر والانتشاا ة رسو
درة قز لتمايم حاسر مو أه، وضارلاحالة    لع إائزلل افعردة قع والافي و ه  إائزلاضا  ، وإ  رإائزلا

 Shankaم لعلاقة معهس اسوألمنتج ودة اسخ جرت  إائزلدى اضا لرل  اجة  الية مق درمة لخلدلخدم امق

ية أو شعور  اطفي لل  و ، نتيجة للمقارنة إيم أداا المنتج أو (، ويعبر الرضا  م حالة نفس(7;2012,
الخدمة والتوقعات، مما ععني أ  الرضا يرتبط بمستوى جودة الخدمة المدركة، وأ  درجة الإشبال تحدد مستوى 

 (. 44، 2017الرضا والذي إدورة يتحدد مم خلال مقارنتت بمستوى التوقعات مع الناتج الفعلي )سعدالله، 
 الزبون  ولاء -5

ععد ولاا ال  و  الركم الأساسي لنجاك أي منظمة والت امل مع باقي العناصر الأخرى، إذ تعد  ملية 
الاحتفاظ بال  و  مم القضاعا الص بة جدا بسبب التهيرات الخاصة بسيكولوجية وسلور ال  ائم، ويستخدم 

سواها، وأغلب المنظمات تحاول تعظيم  الولاا للإشارة إلع تفضيل ال  ائم لشراا منتجات المنظمة محددة دو  
الولاا لدى ال  ائم باستخدام أساليب متنو ة وإعجاد نول مم المشاركة إيم ال  و  والمنظمة )نور الاعما ، 

(. والأر اك التي تحققها المنظمات لم تعد كافية لنجاحها، إل أصبح ولاا ال  و  هو العامل 48، 2016
فوق  لع المنافسيم، ولضما  النجاك والازدهار للمنظمات لاإد الاهتمام الأساسي الذي عحقق نجاحها والت

بال  و  وا تباره شريكا، ولهذا عجب  لع المنظمة كسب ولاا ال  و  وجعلهم أوفياا لها ولعلامتها، وقياس 
ظمة  لع الولاا لمعرفة مدى درجة الولاا ومعرفة نقاط الضعف ومحاولات معالجتها، ولبناا الولاا تعتمد   المن

 (. 62، 2017الأدوات الأ تر فعالية في فهم سلور ال  ائم قبل الانتقال إلع تحديد الوسائل )  ي ، 
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 قيمة الزبون  -6
تعد القيمة القا دة الأساسية لعمل المنظمة والتي مم خلالها تضع الخطة اللازمة لمواصفات وخصاص 
المنتجات والخدمات التي تةدي إلع إشبال حاجات ورغبات ال  و  مم جهة وتعظيم الأر اك المتحققة مم 

م المنتج بالاستناد  لع جهة أخرى، وهي  ملية التقييم التي عقوم إها ال  و  للمنافع التي عحصل  ليها م
(. ويعتمد بقاا منظمات الأ مال ونجاحها (Chen & Ting , 2012, 4إدرا ت حول ماذا عستلم وماذا ععطي 

في الوقت الحاضر  لع ما تقدمت ل  ائنها مم قيمة، وذلب في إطار  لاقة التعامل المباشر إينها و يم ال  و  
لتبادل مم جهة هانية، ولتحقيق ذلب يتطلب الأمر وضع مم جهة وما تقدمت مم منتجات أهناا  ملية ا

استراتيجيات مهمة في التف ير إلع ما هو أبعد مم  ملية تقدعم المنتجات والخدمات إل تحقيق مستوى جيد 
و ميق لعلاقة المنظمة بال  و  وفلسفة تسويق تمكم المنظمات مم تحقيق رضا ال  و  والاحتفاظ بت طويلا 

 (. 22، 2015)أإو ف ل، 
 المعرفة التسويقية 

 أولا: مفهوم المعرفة التسويقية
تعد المعرفة التسويقية بمتابة رؤية جديدة إرزت منذ منتصف القر  الماضي، متلت نقلة نو ية في 
توجهات المنظمات مم التركي   لع الجوانب التشهيلية التي تمارسها المنظمة باتجاه الانسياق لتوجهات السوق 

انصيا ال لحقيقة واجهتها المنظمات العالمية ممتلة بعدم تطاإق حساباتها مع توقعات السوق، و التالي  وأحكامت
فشلها في تسويق منتجاتها، الأمر الذي عحتم  ليها البحع  م ممارسات ومعالجات عمكم استخدامها لتحقيق 

ة بدنها المدرسة التي ععمل إها أهدافها، وهو ما عمتل جوهر المعرفة التسويقية، وتعرذ المعرفة التسويقي
المستشارو  ومدريري التسويق في المنظمات والذيم ععدو  الخطط التسويقية لعرض المنتجات في الأسواق، 
ويمكم أ  تتضمم  وامل بشرية وغير بشرية متل الحقائق والمعتقدات والأف ار والرؤى ووجهات النظر 

الخاصة بالتسويق وتمي ها وتفسيرها ساب المعلومات المعرفية والمفاهيم والاحكام، ويجري استخدامها في ا ت
 (.(Daft,2015, 51مم أجل توظيفها في اتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة 

وتوفر المعرفة التسويقية المادة الأولية لأي قرار، حيع عكو  مدير التسويق في حاجة مستمرة إلع 
واستهلال فرص متاحة، فلم تعد القرارات التسويقية تةخذ إلا المعلومات لاتخاذ قرارات، تحليل وحل مشا ل، 

بعد توفير أدق المعلومات وأحدهها  م الأسواق وال  ائم والمنافسيم والمنتجات وغيرها، كما يتم تطبيق المفاهيم 
قي، التسويقية الحديتة إتجسيدها  م طريق مختلف الأنشطة التسويقية التي تقوم إها المنظمة في  ملها التسوي

واتخاذ القرار للقيام إهذه الأفعال لا عكو  إلا بعد جمع المعلومات اللازمة لذلب مم خلال مختلف الدارسات 
 .(95، 2019والبحوث التسويقية الموجهة خصيصال لهذا الهرض )نصور، 

لذا تعد المعرفة التسويقية أحد مصادر المنظمة في تحقيق المي ة التنافسية ويوفر تطبيق المعرفة 
التسويقية التركي   لع استخدامات المنظمة باتجاه تحسيم وتطوير  ملية صنع واتخاذ القرار الاستراتيجي 

 .(3،2011التسويقي المناسب في المنظمة. )شيخ و وهمجة، 
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 موحد تعريف  دم وجود إلع أدى مما للمعرفة التسويقية، محدد تعريف وضع في الباحتيم آراا وتباينت

 (. (3الجدول في  ما تناولت مفهوم المعرفة التسويقية التي التعاريف أهم توضيح ويمكم الباحتيم، إيم  ليت ومتفق
 
 مفهوم المعرفة التسويقية من وجهة نظر بعض الكتاب والباحثين: (3الجدول )

 التعريف اسم الكاتب او الباحث والسنة
(Antonio & peter, 2005, 3)  تقويم الو ي بالعوامل البيئية المدى الذي عمكم قياست إواسطة

 والسيطرة  لع هذه العوامل وتطبيق المعرفة في الأسواق الجديدة.
(Akroush & Mohamad,  

2010:42) 
الضابط والقانو  الذي عسهم في  ملية إدرار وتحليل نول التسويق 
المطلوب والممكم تحقيقت والتي لها  لاقة بإمكانيات وموجودات 
المعرفة  لع تطوير موجودات التسويق بما عخدم ويحقق الأهداذ 

 التنظيمية. 
وصول اليها هي المعرفة الجما ية لأ ضاا المنظمة والتي عسهل ال (2014)جتير، رمضا ، 

 .وتطبيقيا مم قبل جميع العامليم في المنظمة

جمع وتحليل البيانات حول الأسواق المستهدفة مم خلال تحديد حجم  (6، 2018)تيقاوي، محمد،
السوق والحصة السوقية المتوقعة، وكذلب التنبة بمعدلات النمو 
للأسواق التي تخدمها المنظمة، وتمكنها مم تحديد حاجات ورغبات 

 العملاا وطبيعة المنافسة.
قدرة المنظمة  لع جمع المعلومات المتعلقة بعناصر المعرفة  (53، 2020) بدالامير،

التسويقية وتحليلها بالشكل الذي عع ز مم موقعها التنافسي، وي يد مم 
 مبيعتها وار احها وكذلب مم حصتها السوقية.

انات والمعلومات التي بانها المدى الذي عمكم قياست مم خلال البي الباحع
يتم تجميعها  م )المنافسيم، السوق، ال  ائم، المجه يم، الشركاا( 

 مم قبل المنظمة والتشارر إتلب المعلومات وتحويلها إلع معرفة.
 

 ثانيا: أهمية المعرفة التسويقية
إ  أهمية المعرفة التسويقية تنبتق مم الدور البارز الذي عساهم في حل المشكلات وصنع القرارات 

( )جتير، Arafa,2011,53الرشيدة، ويمكم أإراز أهمية المعرفة التسويقية في إهارة ومناقشة العوامل استية )
 (.173، 2019( )القريشي،112، 2014رمضا ،

 .يةدي إلع زيادة قدرة المنظمة  مع اتخاذ القرارات المناسبةإ  امتلار المعرفة التسويقية س .1
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تعمل المعرفة التسويقية  لع زيادة حدة المنافسة في الأسواق وتطوير الاإت ارات الحديتة في مجال  .2
 الإدارة التسويقية.

، تسا د  لع استقطاب المعارذ والعامليم الا فاا نتيجة ل يادة المنافسة إيم المنظمات في الأسواق .3
 وتعمل  لع إناا إدارة قوية نتيجة تعقد  ملية إيع المنتجات في الأسواق.

 توفر المعلومات الملائمة للمنظمات مم أجل تطوير سياستها التسويقية. .4

توفر الفرص للتطوير الحقيقي للأداا في المنظمات، وتمكم الإدارة في اتخاذ القرارات الصائبة في مجال  .5
 ع ال  ائم.توزيع المنتجات بالأسواق  ل

 لها دور في غاعة الأهمية في  ملية إإدال السوق مم خلال تفا ل المعرفة الصريحة والمعرفة الضمنية. .6

 إ طاا المنظمة قدرة إضافية تمكنها مم حل المشا ل التسويقية. .7

 تسا د المنظمة في  ملية التنبة بمستقبل المنتجات وال  ائم. .8

فريدة والمتمي ة إهدذ جذب ز ائم جدد والحد مم فقدا  د م المنظمة في الحصول  لع المنتجات ال .9
 ز ائم حالييم.

تعد المعرفة التسويقية أساسا لامتلار المنظمة المي ة التنافسية والمحافظة  ليها، إذ إنها المصدر الوحيد  .10
 .المضمو  للمي ة التنافسية
 ثالثا: أبعاد المعرفة التسويقية

 أ  المعرفة التسويقية تتطلب التركي   لع مجمو ة مم الأبعاد. ((Kohlbacher, 2008, 6أوضح 
 المعرفة الضمنية -1

وهي تلب المعرفة الموجودة في  قول الأفراد والمكتسبة مم خلال ترا م الخبرات السابقة، وغالبا ما 
ت و  ذات طابع شخصي، مما عصعب مم  ملية الحصول  ليها،  لع الرغم مم قيمتها الهالية ل ونها 

 (.43، 2014مخ ونة داخل  قل صاحب المعرفة )الشريف،
 المعرفة الصريحة  -2

تشير إلع المعرفة التي تنعكس بشكل كلمات أو أرقام مم الممكم مشاركتها بشكل رسمي ومنتظم في 
صور إيانات مواصفات وكتيبات وأدلة، وهي الخبرات والتجارب المحفوظة في ال تب والوهائق او أي وسيلة 

 (.3، 2019 النول مم المعرفة مم السهل الحصول  ليت )باطويج و انقا، أخرى، وهذا

 المعرفة الاستراتيجية -3
المعرفة الاستراتيجية هي المعرفة التي يتم تطبيقها لتعطي المنظمة مي ة لا تنافسها المنظمات الأخرى 

الحاسمة في إيئة متهيرة  ليها في المدى الطويل، وهي في الهالب مم النول الذي عسا د في اتخاذ القرارات 
 (Gakuo & Rotich, 2017, 23 لع نحو سريع ومستمر )
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 معرفة السوق  -4
أدى ت ايد الو ي بدهمية المعرفة بالسوق في معظم المنظمات إلع البحع  م الصيغ التي تجعل مم 

التام بخصائص ز ائم المعلومات التي تقدمها معرفة السوق إلع المنظمة أ تر فا لية للمنظمات، وهي الالمام 
 (.43، 2014المنظمة، وذلب مم أجل تحقيق التمي   لع المنافسيم )الشريف،

 معرفة المجهزين -5
تهتم معرفة المجه  بالاستراتيجيات التي يتبعها المجه و  وكذلب الاستراتيجيات المتبعة  ند التجهي ، 

ال افية  م طبيعة المجه يم وكل هذا عقع  لع  اتق المنظمة بد  تحاول الحصول  لع المعلومات 
 (.32، 2006وخصائصهم )الملا حسم، 

 معرفة الشركاء -6
وهم مجمو ة المنظمات والافراد ذات الاتصال المباشر مع المنظمة، الذيم يةهرو   لع قدرت المنظمة 

صادر التنافسية وتحقيق أهدافها، حيع تنشئ المنظمة تحالفات مع الشركاا، وإعجاد شركاا جدد لد م وتوفير م
 (.171، 2019القريشي، القوة لهم )

 معرفة الزبون  -7
تتضمم معرفة ال  و  إعجاد ملفات خاصة تدو  فيت تبادلات ال  و  والمنتجات التي عفضلها وخياراتت 
الشخصية، نظرا لأهميتها في تهيئة المعلومات الخاصة بال  و  وإمكانية الاستفادة منها في فهم طلبات ال  ائم 

 (.749، 2019المنظمة إهم )الاإراهيمي، واخرو ، وتطوير  لاقات
 معرفة المنافس -8

ويتمتل هذا النول مم المعرفة بما لدى المنظمة مم معرفة حول منافسيها في البيئة، إذ تتضمم معرفتهم 
بال  ائم والسوق، وينبهي أ  ت و  المنظمة  لع معرفة تامة بالاستراتيجيات التنافسية وأهداذ المنافسيم 

 (.84، 2020جات الجديدة للمنافسيم ) بدالامير،والمنت
 معرفة العمليات -9

تعني الالمام بالعمليات التنظيمية المتنو ة و الخصوص معرفة العمليات التسويقية، بكونها  مليات 
تقنية عجب أ  تنفذ بطريقة فعالة وطرائق كلف مختصرة تد م الأفراد والعمليات وال  ائم وإنجاز هذه الأهداذ 

 (.148، 2008مدخل نظمي لمعالجة ونشر المعرفة )الطائي،وفقا ل

 معرفة المنتج -10
ينبهي أ  ت و  خصائص المنتجات التي يرغب إها ال  ائم وتلب الخصائص التي ترغب المنظمة 
إتقدعمها واضحة لديها، لأ  معرفة المنتج هي أي شيا عمكم  رضت في السوق للجذب والاستهلار والذي 

 (.(Kotler, Armstrong, 2010, 250عمكم أ  عشبع رغبة أو حاجة 
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 المبحث الثالث: الجانب العملي للبحث 
 أولا: نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لمتغيرات البحث

 علاقات الزبون  نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لأبعاد إدارة:  
( نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لأبعاد إدارة  لاقات ال  و  لعينة الدراسة إدلالة 4ععرض الجدول )

( 3لاستجاباتها، ومستوى تشتت تلب الاستجابات  م الوسط الفرضي لأداة القياس وقدره ))معلمات الوسيط 
فضلا  م تحليل الأهمية النسبية للمتهيرات الفر ية إدلالة الوز  المئوي لهما، وكما في الفقرات استية. إذ 

بانحراذ م ياري إلغ ( 4.038حقق بعد قيمة ال  و  للعينة المبحوهة المعدل العام للوسط الحساإي قدره )
%(، وجاا ترتيبت البعد الاول، في حيم حقق بعد المعلومات والتقنية 40.38(، ووز  مئوي إلغ )0.7550)

(، ووز  مئوي 0.7723( بانحراذ م ياري إلغ )3.959للعينة المبحوهة المعدل العام للوسط الحساإي قدره )
لاا ال  و  للعينة المبحوهة فبلغ المعدل العام للوسط %(، وجاا ترتيبت البعد التاني، أما بعد و 39.59إلغ )

%(، وجاا ترتيبت البعد التالع،  39.25(، ووز  مئوي إلغ )0.7840( بانحراذ م ياري إلغ )3.925الحساإي )
( بانحراذ 3.887و لغ المعدل العام للوسط الحساإي لبعد الاستراتيجيات والأنشطة الدا مة للعينة المبحوهة )

%(، وجاا ترتيبت البعد الرابع، وجاا بعد رضا ال  و  للعينة 38.87(، ووز  مئوي إلغ )0.7918غ )م ياري إل
(، 0.8496( و انحراذ م ياري إلغ )3.883المبحوهة بالترتيب الخامس و معدل  ام للوسط الحساإي قدره )

المعدل العام للوسط الحساإي قدره  %(، وحقق بعد صوت ال  و  للعينة المبحوهة38.83ووز  مئوي إلغ )
%(، وجاا ترتيبت البعد السادس والأخير، 36.56(، ووز  مئوي إلغ )0.9401( بانحراذ م ياري إلغ )3.656)

ا للوسط الحساإي  متغيرأما  لع المستوى ال لي فقد حقق  إدارة  لاقات ال  و  للعينة المبحوهة معدلال  امل
 %( وكما موضح في الجدول.38.91(، ووز  مئوي إلغ )0.8155إلغ )(، بانحراذ م ياري 3.891قدره )

 
 الوصف الاحصائي لفقرات أبعاد إدارة علاقات الزبون : (4الجدول )

الوسط  الفقرة المتغير ت
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الوزن 
 المئوي 

 الترتيب

1 

ن  و
الزب

ت 
صو

 

وقات أمم  المصرذ ج اال  خصصع
وسبل    و ال   ل المناقشة مشا اجتما اته

 حالها؟
3.866 0.8109 0.3866 1 

لدى إدارة المصرذ نظم معلومات لجمع  2
البيانات التي عمكم أ  توصل صوت 

 ال  و  للإدارة؟
3.613 0.9012 0.3613 2 

لدى إدرة المصرذ قنوات سرية تتمكم مم  3
خلالها سمال صوت ال  و  حول مستوى 

 الخدمة المقدمة؟
3.488 1.1089 0.3488 3 
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 الفقرة المتغير ت
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الوزن 
 المئوي 

 الترتيب

  0.3656 0.9401 3.656 صوت الزبون  لبعد الكلي المعدل
4 

ات
يجي

ترات
لاس

ا
عمة 

الدا
طة 

نش
والأ

 

 تتأنشط ععمل المصرذ  لع توجيت
نحو خدمة ال  ائم والاستجابة  توفعاليات

 لتفضيلاتهم؟
3.922 0.7812 0.3922 2 

الاستراتيجيات الموجت  صرذستخدم المع 5
مم قبل ال  ائم كاستراتيجية شاملة 

 ؟صرذللم
3.981 0.7142 0.3981 1 

هنار مشاركة فا لة مم قبل ال  ائم في  6
صفات الخدمات المقدمة مم ااختيار مو 

 صرذ؟قبل الم
3.739 0.8801 0.3739 3 

  0.3887 0.7918 3.887 الاستراتيجيات والأنشطة الداعمة لبعدالمعدل الكلي 
7 

ات
لوم

لمع
ا

 
نية

لتق
وا

 

 حديتة اتصال أنظمة المصرذ لدى يتوافر
 ومتعددة؟

3.863 0.8409 0.3863 3 

أنظمة  تحديع  لع المصرذ عحرص 8
 بال  و  لتسهيل المتعلقة الاتصالات

 التواصل؟  ملية
3.908 0.7941 0.3908 2 

 المتعلقة الإ لانات إنشر المصرذ عقوم 9
موقعها   بر عقدمهابالخدمات التي 

 الال تروني؟
4.106 0.6819 0.4106 1 

  0.3959 0.7723 3.959 المعلومات والتقنية لبعد ال لي المعدل
10 

ن  و
الزب

ضا 
ر

 

بمشا ل ال  ائم مم  صرذالم م موظفويهت
 المرضية؟الحلول  تقدعمخلال 

3.847 0.8712 0.3847 2 

 الخدمة عم  لع تقد صرذحرص إدارة المت 11
 ؟ومم المرة الأولع صحيحبشكل 

4.189 0.6541 0.4189 1 

الخدمة في  عسعع المصرذ إلع تقدعم 12
 تحديده؟التي تم  الموا يد

3.613 1.0235 0.3613 3 

  0.3883 0.8496 3.883 رضا الزبون  لبعد الكلي المعدل
13 

لاء 
و

ن  و
الزب

 

يهتم المصرذ في الحفاظ  لع  لاقة 
 متمي ة مع ز ائنها؟

3.875 0.8907 0.3875 3 
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 الفقرة المتغير ت
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الوزن 
 المئوي 

 الترتيب

هل يتوافر لدى المصرذ أساليب تحفي ية  14
 و رامج الولاا بشكل مستمر؟

3.911 0.7460 0.3911 2 

تخفيضات لل  ائم  مصرذقدم الع 15
 ؟المتعامليم معت بكترة

3.988 0.7154 0.3988 1 

  0.3925 0.7840 3.925 الزبون  ولاء لبعد الكلي المعدل
16 

ن  و
الزب

مة 
قي

 

المعرفة ال املة إ  ائنت  صرذمتلب المع
 المهميم وحاجاتهم وتوقعاتهم؟

4.261 0.6152 0.4261 1 

بالالت ام بالعمل  لع وفق  صرذهتم المي 17
 مبدأ الجودة بمنظور ال  و ؟

3.914 0.8912 0.3914 3 

في  عمل لالقا دة الأساسية لتعد القيمة  18
 ةوالتي مم خلالها تضع الخطالمصرذ 

 ؟إو    ال إلع إشبال حاجات اللازمة
3.941 0.7587 0.3941 2 

  0.4038 0.7550 4.038 الزبون  الكلي لبعد قيمة المعدل
  0.3891 0.8155 3.891 المعدل الكلي لأبعد إدارة علاقات الزبون 

ا  لع نتائج إرنامج  المصدر:  spssإ داد الباحع ا تمادل
 
  التسويقية لمتغير المعرفةنتائج التحليل الإحصائي الوصفي:     

المعرفة التسويقية لعينة الدراسة إدلالة  لمتغير( نتائج التحليل الإحصائي الوصفي 5ععرض الجدول )
( 3)معلمات الوسيط لاستجاباتها، ومستوى تشتت تلب الاستجابات  م الوسط الفرضي لأداة القياس وقدره )

فضلا  م تحليل الأهمية النسبية للأبعاد الفر ية إدلالة الوز  المئوي لهما(، أما  لع المستوى ال لي فقد حقق 
(، بانحراذ م ياري إلغ 3.738المعرفة التسويقية للعينة المبحوهة المعدل العام للوسط الحساإي وقدره ) متغير

 ول.%( وكما موضح في الجد37.38(، ووز  مئوي إلغ )0.9643)
 
 الوصف الاحصائي لمتغير المعرفة التسويقية: (5الجدول )

 المتغير ت
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياي

الوزن 
 المئوي 

 الترتيب

 المرتقبيم ال  ائم حول إجراا بحوث  لع المصرذ إدارة تعتمد 1
 لمعرفة حاجاتهم ورغباتهم المستقبلية؟

3.741 0.9884 0.3741 4 

حول  لدعت المخ نة المعلومات  لع دائما المصرذ ععتمد 2
 التنافسية؟ قدرتت لتحسيم ال  ائم

4.067 0.7063 0.4067 1 
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 المتغير ت
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياي

الوزن 
 المئوي 

 الترتيب

قدراتهم لبناا  لتطوير لموظفيت تدريبية إدورات المصرذ عقوم 3
  لاقات طويلة الأمد مع ال  و ؟

3.820 0.8712 0.3820 3 

بال  ائم  المتعلقة المعارذ تبادل  لع المصرذ موظفيت عشجع 4
 وتشاركها؟

3.497 1.1231 0.3497 6 

 لرصد اللازمة والمهارات الخبرات المصرذ موظفي لدى 5
 مم ال  ائم؟ المعارذ

3.988 0.7991 0.3988 2 

 في يرغب التي الخدمات  لع مسبقا ز ائنت المصرذ عطلع 6
 تقدعمها؟

3.671 1.0805 0.3671 5 

 كل لتصلهم ز ائنت مع اتصال قنوات  دة المصرذ عمتلب 7
 المعلومات الجديدة؟

3.383 1.1813 0.3383 7 

  0.3738 0.9643 3.738 ال لي لمتهير المعرفة التسويقيةالمعدل  

 spssإ داد الباحع ا تمادا  لع نتائج إرنامج  المصدر:
 

 ثانيا: اختبار فرضيات البحث: 
 :اختبار علاقات الارتباط بين متغيري البحث 

الفقرة التعرذ  لع طبيعة  لاقة الارتباط إيم متهيري البحع أبعاد إدارة  لاقات ال  و  تتضمم هذه 
( إلع وجود  لاقة ارتباط معنوية إيم أبعاد إدارة  لاقات ال  و  6والمعرفة التسويقية، إذ عشير الجدول )

(، وهذا عشير إلع أنت 0.05(  ند مستوى معنوية )0.874والمعرفة التسويقية، إذ إلهت قيمة معامل الارتباط )
  لما زاد اهتمام المصرذ بدبعاد إدارة  لاقات ال  و  زاد ذلب مم تع ي  المعرفة التسويقية في المنظمة.

 
 إدارة علاقات الزبون والمعرفة التسويقية متغيري  بين الارتباط علاقة نتائج(: 6) الجدول

 المتغير المفسر
 المتغير المستجيب

 الزبون أبعاد إدارة علاقات 

 **0.874 المعرفة التسويقية

  spssإ داد الباحع ا تمادا  لع نتائج إرنامج  المصدر:
 
 :اختبار علاقات الارتباط بين أبعاد إدارة علاقات الزبون والمعرفة التسويقية 

)صوت ( نتائج تحليل  لاقة الارتباط لأبعاد إدارة  لاقات ال  و  والمتمتلة ب 7ععرض الجدول )
والمعرفة ال  و ، الاستراتيجيات والأنشطة الدا مة، المعلومات والتقنية، رضا ال  و ، ولاا ال  و ، قيمة ال  و ( 
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التسويقية، إذ كانت النتائج معنوية موجبة للمتهيرات الستة، وحققت المتهيرات الستة قيمال لمعامل الارتباط  لع 
( و لع التوالي و ند مستوى 0.918(، )0.891(، )0.781)(، 0.829(، )0.818(، )0.672النحو استي )

( وتدل هذه النتائج  لع أنت كلما زاد الاهتمام بدبعاد إدارة  لاقات ال  و  أدى ذلب إلع تع ي  0.05معنوي )
 المعرفة التسويقية.

 
 التسويقيةإدارة علاقات الزبون والمعرفة  أبعاد من بعد كل بين الارتباط علاقات نتائج(: 7)الجدول 

 لمتغير المفسرا
 

 المتغير المستجيب

 أبعاد إدارة علاقات الزبون 
 صوت
 الزبون 

 الاستراتيجيات
 والأنشطة الداعمة

 المعلومات
 والتقنية

 رضا
 الزبون 

 ولاء
 الزبون 

قيمة 
 الزبون 

 0.918 0.891 0.781 0.829 0.818 0.672 المعرفة التسويقية
ا  لع نتائج إرنامج  المصدر:  spssإ داد الباحع ا تمادل
 

توجد  لاقة ارتباط ذات وتدسيسال  لع ما تقدم عمكم قبول الفرضية الرئيسة الأولع التي تنص  لع أنت ) -1
دلالة إحصائية موجبة إيم إدارة  لاقات ال  و  وأبعادها والمعرفة التسويقية  لع المستوى ال لي و لع 

  (.مستوى الأبعاد الفر ية
 البحث متغيري  بين الأثر علاقات ثالثا: اختبار

 تأثير متغير إدارة علاقات الزبون في المعرفة التسويقية: اختبار  
( إلع أ  لأبعاد إدارة  لاقات ال  و  تدهيرلا معنويال في تع ي  8تشير نتائج تحليل الانحدار في الجدول )
( وهي أ بر مم قيمتها الجدولية 6.86المحسو ة والبالهة )( Fالمعرفة التسويقية، ويد م هذا التدهير قيمة )

( R²( ويستدل مم قيمة معامل التحديد ) 0,05( ومستوى معنوية ) 28، 1(  ند درجتي حرية )3.56البالهة )
( مم التع ي  في المعرفة التسويقية تفسره أبعاد إدارة  لاقات ال  و ، فضلال  م أ  هنار مةشرات 0.764ا  )

( التي تشير 0.871( البالهة )B1أخرى لا عمكم السيطرة  ليها، ويد م ذلب قيمة معامل الانحدار ) شوائية 
( مم التهيرات الحاصلة في المتهير المستجيب هي نتيجة تهير في المتهير المفسر بمقدار 0.871إلع أ  )

 (.  1.31الجدولية البالهة ) ( وهي أ بر مم قيمتها2.62( المحسو ة والبالهة )tوحدة واحدة، و  ز ذلب قيمة )
  

 إدارة علاقات الزبون في المعرفة التسويقيةتأثير متغير : (8الجدول )
 المتغير المفسر

 
 المتغير المستجيب

 إدارة علاقات الزبون 

B0 B1 R² 
T F 

 الجدولية المحسوبة الجدولية المحسوبة
 3.56 6.86 1.31 2.62 0.764 0.871 0.812 المعرفة التسويقية

 spssإ داد الباحع ا تمادا  لع نتائج إرنامج  المصدر:
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 اختبار تأثير أبعاد إدارة علاقات الزبون في المعرفة التسويقية 

تع ي  المعرفة  لأبعاد إدارة  لاقات ال  و  في معنوية تدهير  لاقة وجود إلع (9) الجدول معطيات تشير
ولاا )صوت ال  و ، الاستراتيجيات والأنشطة الدا مة، المعلومات والتقنية، رضا ال  و ،  تةهر إذ التسويقية،

 (،14.52البالهة ) المحسو ة (F)قيم  التدهير هذا ويد م تع ي  المعرفة التسويقية،  ال  و ، قيمة ال  و ( في
 البالهة الجدولية (F)ة قيم مم أ بر (  لع التوالي وهي32.26(، )11.16(، )24.80 (،)27.15(، )17.22)

للمتهيرات الستة R²) التحديد ) معامل و لغ (1-28) حرية  ودرجتي ( 0,05 ) معنوية مستوى   ند  (3.12 )
المعرفة  في وتعود الاختلافات التوالي، (  لع0.843(، )0.794(، )0.610 (،)0.687 (،)0.669 (،)0.452)

 ،ا ليه السيطرة لا عمكم  شوائية متهيرات إلع الباقي ويعود إدارة  لاقات ال  و ، أبعاد تدهير إلع التسويقية
 (،4.15 (،)3.81) الستة والبالهة للمتهيرات المحسو ة (t)أ   ، تبيم(t)إدلالة  (B1)تحليلات  ومم

  .الجدولية قيمتها مم أ بر وهي ( معنوية5.68(، )3.34(، )4.98)(،5.21)
 

 كل بعد من أبعاد إدارة علاقات الزبون في المعرفة التسويقيةتأثير : (9الجدول )
 المتغير المستجيب

 
 

 المتغير المفسر

 المعرفة التسويقية

B0 B1 R² 

T F 

 الجدولية المحسوبة الجدولية المحسوبة

  3.81 0.452 0.843 0.741 صوت الزبون 

 

 

2.84 

14.52  

 

 

3.12 

والأنشطة  الاستراتيجيات
 الداعمة

0.793 0.704 0.669 4.15 17.22 

 27.15 5.21 0.687 0.935 0.837 لمعلومات والتقنيةا

 24.80 4.98 0.610 0.853 0.738 رضا الزبون 

 11.16 3.34 0.794 0.807 0.811 ولاء الزبون 

 32.26 5.68 0.843 0.762 0.827 قيمة الزبون 

 spssإ داد الباحع ا تمادا  لع نتائج إرنامج  المصدر:
 

توجد  لاقة تدهير ذات دلالة وتدسيسال  لع ما تقدم عمكم قبول الفرضية الرئيسة التانية التي تنص )
إحصائية موجبة إيم إدارة  لاقات ال  و  وأبعادها والمعرفة التسويقية  لع المستوى ال لي و لع مستوى 

 (.الأبعاد الفر ية
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 المبحث الرابع: الجانب الاستنتاجي للبحث
 أولا: الاستنتاجات

جاا البحع لمحاولة معاينة واقع استخدام أبعاد إدارة  لاقات ال  ائم ودورها في تع ي  المعرفة التسويقية 
 في المصارذ الأهلية في مدينة دهور، وقد  كس الاستنتاجات الاتية:

  تمتلب إدارة المصارذ قنوات سرية بشكل كاذٍ تتمكم مم تبيم مم خلال نتائج الوصف والتشخيص لا
 خلالها سمال صوت ال  و  حول مستوى الخدمة المقدمة.

  مم خلال نتائج الوصف والتشخيص تبيم أ  هنار تدخيرلا في تقدعم الخدمة في الموا يد التي تم تحديده
 مسبقا.

 تاج إلع امتلار المصرذ  دة قنوات تبيم مم خلال نتائج الوصف والتشخيص أ  المعرفة التسويقية تح
 اتصال مع ز ائنت لتصلهم كل المعلومات الجديدة.

  استناده إلع نتائج  لاقات الارتباط والأهر تبيم أ  بعد صوت ال  و  لم عدخذ الدور ال افي بالمقارنة مع
 الأبعاد الأخرى، وهذا عشير إلع ضعف التوجت النسبي نحو هذا البعد. 

 ثانيا: التوصيات
تساقال مع مضمو  الاستنتاجات المذكورة آنفال، فقد توصل البحع إلع مجمو ة مم التوصيات تتمتل ا

 في استي:
  لع المصارذ أ  تع ز بعد صوت ال  و  وخاصة فيما يتعلق بدنشاا قنوات سرية بشكل عمكم المصرذ 

 مم سمال صوت ال  و  حول مستوى الخدمة التي تقدمها.

  ينبهي  لع المصرذ مم أجل إرضاا ال  و  تقدعم الخدمة في الموا يد التي يتم تحديها مسبقلا مم قبل
 المصرذ. 

  ،التد يد  لع أهمية المعرفة التسويقية داخل المصرذ إوصفها أسلو ال إداريال ععمل  لع نجاك المصرذ
قنوات اتصال مع ز ائنت لتصلهم ويحقق لها مي ة تنافسية مستدامة والتد يد  لع امتلار المصرذ  دة 

 المعلومات الجديدة.
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