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 من خلال الميزة التنافسية  الزبائن أثر ابعاد ادارة علاقات الزبائن عمى ولاء "

 "الاردن-الشركة الاردنية لمطيران في :" دراسة حالة

 مصطفى ميند نوري الملا  :الطالب إعداد

 الدكتور: سمير موسى الجبالي إشراؼ

 الممخص

ىدفت الدراسة الحالية الى التعرؼ عمى أثر إبعاد إدارة علاقات الزبائف عمى ولاء الزبائف مف خلاؿ 
ىذه الدراسة في  ءتميزة التنافسية في قطاع الطيراف دراسة حالة في الشركة الأردنية لمطيراف، وقد جا

محاولة لتصدي لمشكمة ميدانية تمثمت: بضعؼ الأىتماـ بمنيجية واضحة لإدارة علاقات الزبائف وىذا 
فريضات  6بدوره يأثر عمى الولاء، ولتحقيؽ أىداؼ الدراسة صيغت أربع فرضيات رئيسة أشتؽ منيا 

( 014بمغ حجـ العينة الملائمة ) الشركة الأردنية لمطيراف ميداف لمدراسة حيثحيث تـ أعتماد فرعية . 
فرداً جمعت البيانات منيـ عبر استبانو تـ تطويرىا ليذا الغرض بعد إف خضعت لأختبارات الصدؽ 
والثبات، وحممت البيانات بأستخداـ وسائؿ الأحصاء الوصفي بأعتماد الحزمو الأحصائية لمعموـ 

 .(SPSSالأجتماعية )

كاف أىميا وجود اثر ذو دلالة أحصائية لأبعاد أدارة علاقات وخرجت الدراسة بمجموعة مف النتائج 
الزبائف عمى ولاء الزبائف، وجود اثر ذو دلالة أحصائية لإبعاد إدارة علاقات الزبائف عمى الولاء مف 

بعادىا.  خلاؿ المتغير الوسيط )الميزة التنافسية( وا 

 أىميا:وانتيت الدراسة بتقديـ مجموعة مف المقترحات والتوصيات عؿ  

 حيث اف ىذه المعمومات الزبائف مصدراً مف مصادر المعمومات ضرورة تبني الادارة لمبدأ اف ،

تشكؿ قاعدة جيدة يمكف الاعتماد عمييا في تطوير خطط واستراتيجيات تساىـ بزيادة ولاء 

 .  الزبائف
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  مف قبؿ  المستقبميةزبائف المرتقبيف لمعرفة حاجاتيـ وتطمعاتيـ بالالخاصة تعزيز قواعد البيانات

 .دائرة معنية بقواعد بيانات الزبائف

 مف قبؿ الشركة وذلؾ لزيادة ولاء جودة الخدمات المقدمة في  تطوير التحسيف و اتباع نيج ال

 .  الزبائف

  ضرورة عقد الدورات التدريبية والبرامج التعميمية بيدؼ ايصاؿ مفيوـ إدارة علاقات الزبائف

تنافسية وايضاح الدور الذي تمعبو ىذه المفاىيـ مف تطوير وتحسيف في والولاء وتعزيز الميزة ال

  .الخدمات

 

الكلمات المفتاحية: إدارة علاقات الزبائه، الولاء، الميزة التىافسية، الشركة الأردوية 

 للطيران، عمليات، إدارة معرفة الزبون، تحسيه الجودة، تخفيض التكلفة.
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“The Impact of Customer Relationship Management dimensions on 

Customer Loyalty through of Competitive Advantage” 

“Case of Study: Jordan Aviation Company-Jordan” 

 

Prepared By: Mustafa Mohanad Nory Almulla 

Supervised By: DR. Sameer Moussa Algebaly 

 

Abstract 

 
The aim of the study is to find out the impact of customer relationship management 

dimensions on customer loyalty through competitive advantage in the Aviation sector in 

Jordan aviation company, in an attempt to deal with empirical problem of field study whose 

content is: lack in customer relationship management and the absence of focusing on a clear 

methodology and the implementation in reality which weakness customer loyalty. 

Therefore, to achieve the aims of the study four main hypotheses were formulated, six null 

sub-hypotheses were derived. The study applied on Jordan aviation company the 

population of the study reached (410) persons .Data were collected through questionnaire 

prepared for this purpose after it was subjected to validity and reliability tests, The study 

used a set of social science (SPSS). 

The study reached several conclusions such as: There is a significant impact of customers 

relations management on Customer Loyalty, There is a significant impact dimensions of 

Customer relationship management on loyalty through mediation variable competitive 

advantage with dimensions. 

The most important recommendation of this study is: 

1- Jordan aviation company should to improve strategies and amazing learning program to 

build a good relation with customers and sustain of them and push the level of loyalty. 

2- Accomplish more of the study that related with the customer relationship management 

and the impact on loyalty through competitive advantage that gives many services sector. 

3-Company’s management need to adopt the principle that customers are a source of 

information, as this information constitutes a good base to be relied upon in the 

development of plans and strategies to increase customer loyalty. 
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Keywords: Customer Relationship Management, Loyalty, Competitive advantage, Jordan 

Aviation Company. 
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 الأول الفصل

 خمفية الدراسة وأىميتيا

 المقدمة  (1.1)

 السوقية مف التقمبات الأقتصادية والسياسية حيث اصبحت الحصة اً يشيد ىذا العصر الكثير 

مصدر قمؽ الكثير مف الشركات المحمية والعالمية حيث اولت ىذه الشركات اىتماماً كبيراً ليذا الموقع 

الأىمية عمى  وخصوصاً التقمبات التي تمارس عمييا مف قبؿ المنافسيف والزبائف وعميو تـ تسميط

لمحاولة  ىذه الشركاتلدى مف خلاؿ الميزة التنافسية  ولائيـ الزبائف وبيف علاقاتال بيفثر الأتشخيص 

منيجية وأساليب التي تعمؿ بيا تمؾ الشركات التي تسعى جاىدة الى كسب اكبر عدد  الىالتعرؼ 

الحصة السوقية دي ذلؾ الى أزدياد ؤ وبالتالي يف مف خلاؿ تقديـ الخدمة المتميزة  ممكف مف الزبائ

ذلؾ يتـ ضمف برامج تقنية حديثة تتعمؽ بإدارة  أفولتحقيؽ ىذا اليدؼ فالمنظمة وتحسيف بسمعة 

علاقات الزبائف، فذلؾ تعنى ببرامج الولاء والبرامج المختصة بزيادة الميزة التنافسية لدى الشركات 

 (.2012)خوالدة، 

الذراع الأساسية  تعد إذتغير إدارة علاقات الزبائف مف المواضيع التي لا غنى عنيا  أفوعميو ف

مف خلاليا تستطيع الشركة الأرتقاء والوصوؿ الى تحسيف العلاقة ما بيف الزبوف  شركة حيث ايلدى 

ة عمى تحقيؽ وتمبية ىذه الحاجات ظوالشركة مف خلاؿ معرفة أحتياجاتو ورغباتو والمحاف

 .(2010)التميمي،والرغبات

ادائيا ومف أىـ ىذه  فيثر ؤ تواجو مجموعة مف التحديات التي ت الطيراف شركات بيئة  إفوبما 

عمى لأكتساب زبائف جدد والمحافظة عمييـ، و  الطيراف التحديات أرتفاع حدة المنافسة بيف شركات 
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يا ادت الى ضعؼ في الاتصاؿ أنألا  الطيراف وسائؿ التكنولوجية في شركات أستخداـ الرغـ مف 

ي تشغيؿ المعمومات والاستفادة النظـ الحديثة فأستخداـ المباشر بيف الزبوف وموظؼ الشركة مف خلاؿ 

زبائنيا  لاءترنت محاولة منيا لأرضاء وكسب و نخدمات عبر الأ الطيراف منيا، حيث قدمت شركات 

 (.Pearson et al ,2015والمحافظة عمييـ )

نجاح برنامج إدارة علاقات الزبائف ىو فيـ حاجات لالعامؿ الحاسـ والميـ  أفويمكف القوؿ ب

يجب اف تتفاعؿ اً، ضيأليس فقط ما يتعمؽ بالوضع الحالي بؿ بالمستقبؿ المشيود  ،ومتطمبات الشركة

ىؤلاء مكيفية التي يقوـ فييا لبمعاينة التفاعلات مع الزبائف لموصوؿ الى فيـ أفضؿ  الشركة وتقوـ 

علات تضـ الكيفية التي يتـ فييا متابعة تفا إفالتحميلات يجب  إفالزبائف بتصوراتيـ تجاه الشركة كما 

المتابعة المستمرة و مروراً بتقديـ الخدمة المتميزة  فالزبوف ابتداءً مف استجابة الزبوف لوسائؿ الأعلا

 Vilkaite et alظ عمييـ )لتحسينيا وتطويرىا بشكؿ أفضؿ يرضي ويجذب ولاء الزبائف ويحاف

,2016) . 

   مشكمة الدارسة وأسئمتيا (1-2)

زداد إفي السنوات الاخيرة حيث  مف خلاؿ العمؿالاردني  الطيراف وتطور قطاع  يةىمنظراً لأ

، حيث بناجيف والعرب والأيزدياد عدد الزبائف المحمإعدد ىذه الشركات وىذه الزيادة ترتب عمييا 

ت أصبححيث  الاخيرة ةنو التي ظيرت في الأ  الطيراف جداً بيف شركات  ةت حالة المنافسة حادأصبح

قناع الزبائف لمتعامؿ مع الشركة إعدد ممكف مف الزبائف وتقديـ خدمات متميزة بيدؼ  أكبرجذب  ؿو اتح

الخدمة  مف خلاؿيعمموف في نفس المجاؿ الذيف  منافس الاخرالى التقاؿ نلأا والحفاظ عمييـ مف

  (www.alghad.com/article, 2015-9-3). المتميزة



4 
 

 ,Ali,N.,Habidin, N., Jamaludin, Nعلاقات الزبائف ومنيا دراسة ) إدارة أثرموضوع  تلو اتن

مف خلاؿ ا لمشركة ياالعديد مف المز علاقات الزبائف في تحقيؽ  إدارة أثر فاكدت عمى بيأ التي (2013

داء التنظيمي دي الى تحسيف الأؤ المعمومات والثقافة التنظيمية وبالتالي ت تكنولوجياالعميا و  دارةف الإو اتع

 . ايتيأىمعلاقات الزبائف و  إدارةوتظير ربحية 

( ،  Ali et al, 2013( ، )2010( ، )التميمي، 2008)جابر، ومف خلاؿ الدراسات السابقة

(Ramkelawon, 2010( ، )،2012الخوالدة ) ( ، ،2008، ( ، )الشرفا 2008الطلافحة ). 

 ةعلاقات الزبائف وكيفي إدارةليات آأستخداـ في  كلات ىناؾ مش إفلييا فقد تبيف إالتي تـ الرجوع 

ومف خلاؿ عمؿ الباحث في ىذا سبؽ  ماسيساً عمى أثيرىا عمى الولاء مف خلاؿ الميزة التنافسية وتأت

 :تتضح مشكمة الدراسة الحالية القطاع 

علاقات الزبائف في زيادة الولاء مف خلاؿ وجود الميزة التنافسية في الشركة  إدارة بعادلأ أثريوجد ىؿ  -

 ؟.  لمطيراف الأردنية

 : تيةالأسئمة الأجابة عمى لإو يمكف توضيح مشكمة الدراسة باأنعميو ف ءاً وبنا

  ،معرفة الزبائف إدارة) تتمثؿ بػعلاقات الزبائف والتي  إدارة بعادلأ أثريوجد  ىؿ ل:والأ  السؤال الرئيس

  . لمطيراف الأردنيةالعمميات( عمى الولاء في الشركة 

 : يافالتال افالفرعي السؤالافالسؤاؿ  وينبثؽ مف ىذا

  . لمطيراف الأردنيةمعرفة الزبائف عمى الولاء في الشركة  دارةلإ أثرىؿ يوجد  .1

  . لمطيراف الأردنيةلمعمميات عمى الولاء في الشركة  أثرىؿ يوجد  .2
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  ،معرفة الزبائف إدارة) تتمثؿ بػعلاقات الزبائف والتي  إدارة بعادلأ أثرىؿ يوجد  ي:أنالث السؤال الرئيس

 .لمطيراف الأردنيةالعمميات(  عمى الميزة التنافسية في الشركة 

 : يافالتال افالفرعي السؤالافالسؤاؿ  وينبثؽ مف ىذا

  .لمطيراف الأردنيةمعرفة الزبائف عمى الميزة التنافسية في الشركة  دارةلإ أثرىؿ يوجد  .1

  .لمطيراف الأردنيةلمعمميات عمى الميزة التنافسية في الشركة  أثرىؿ يوجد  .2

وتحسيف الجودة(  ،)تخفيض التكمفة تتمثؿ بػلمميزة التنافسية والتي  أثرىؿ يوجد  الثالث: السؤال الرئيس

 .لمطيراف الأردنيةالشركة  عمى الولاء في

 : يافالتال افالفرعي السؤالافالسؤاؿ  وينبثؽ مف ىذا

  .لمطيراف الأردنيةلتخفيض التكمفة عمى الولاء في الشركة  أثرىؿ يوجد  .1

  .لمطيراف الأردنيةلتحسيف الجودة عمى الولاء في الشركة  أثرىؿ يوجد  .2

علاقات الزبائف عمى الولاء مف خلاؿ المتغير  إدارة بعاد لأ أثرىؿ يوجد  الرابع: السؤال الرئيس 

 .لمطيراف الأردنيةودة( في الشركة جالتحسيف  ،تكمفةالتخفيض )ه أبعادو  الميزة التنافسيةبالوسيط المتمثؿ 

 ىداف الدراسة :أ (1-3)

المتغير عكاساتيا عمى الولاء بوجود أنعلاقة الزبائف و  إدارة أبعاد  أثرىذه الدراسة الى تحديد  سعىت

 الوسيط )الميزة التنافسية ( مف خلاؿ ما يمي :

علاقات الزبائف  إدارة ةشطأنطار نظري يعكس التوجيات الحديثة في بناء وتفعيؿ إتقديـ  .1

قيد الدراسة لمخطوط   لمطيراف الأردنيةمشركة ل ليكوف دليلاً  ،اعياو أنبعادىا وطبيعة الولاء و أو 

 تمؾ الموضوعات .  يةأىملمزبائف عف  الأىتماـرة اثأبيدؼ خمؽ الوعي و  ةالجوية المماثم
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العمميات( في  ،معرفة الزبائف إدارةبػ ) المتمثمةعلاقات الزبائف  إدارة أبعادتحديد مستوى تطبيؽ  .2

 .قيد الدراسة  لمطيراف الأردنيةالشركة 

 قيد الدراسة .  لمطيراف الأردنيةفي الشركة الزبائف توصؼ مستوى ولاء  .3

في الشركة  الميزة التنافسية المتمثمة بػ)تخفيض التكمفة، تحسيف الجودة( مستوى قوةوصؼ  .4

 الأردنية لمطيراف.

قيد الدراسة بصورة   لمطيراف الأردنيةعلاقات الزبائف عمى الولاء لمشركة  إدارة أبعاد أثرتحري  .5

 .الميزة التنافسيةمباشرة وغير مباشرة عبر المتغير الوسيط 

 :الدراسة  يةأىم (1-4)
 الدراسة بما ياتي : يةأىميمكف تمخيص 

علاقات الزبائف والولاء والميزة التنافسية بوصفيا متغيرات ذات  إدارة ،ةالمتغيرات المبحوث يةأىم .1

لية مة الآظنمف خلاؿ مجموعة مف الأ الطيراف شركات  إدارةكبيرة في تحسيف فاعمية  يةأىم

ستراتيجية صائبة مف حيث الوقت إقرارات  ذاتخأب  الطيراف دوات التقنية التي تسمح لشركة لأاو 

 .ياعماليا وتنميتألممحافظة عمى مستوى ربحية  ،والجيد والجودة 

كترونية ألظمة أنالشركات التي تتبنى  وخاصةً   الطيراف تحقيؽ الميزة التنافسية بيف شركات  .2

 وتحسيف صورة الشركة . أجؿ زيادةحديثة وذلؾ مف 

مس الحاجة الى أب ةالمبحوث لمطيراف الأردنيةالشركة  إف ،الدراسةي مف الوصف الجانب يةأىم .3

يمكف توظيفيا  التي معمومات مباشرةالات و أنبيال ستوفر إذ، الوصفية الجانبمعرفة الكثير مف 
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شطتيا وخدماتيا بالشكؿ الذي أنو  الفروع توسع و منمو لستراتيجي المستقبمي لإفي خدمة التوجو ا

 رضائيـ وولائيـ .يخدـ الزبائف ويحقؽ 

 الأردنيةمراكز القرار في الشركة  تدعـوالتي  ،نتائج التي ستتوصؿ الييا الدراسةال يةأىم .4

في زيادة الولاء والتي مف الممكف  استثمارىاعلاقات الزبائف وكيفية  إدارة أبعاد يةأىمب  لمطيراف

التي  يةىمالأ لائيـأيو حوؿ ىذه الموضوعات قراراتيـ  ذاتخا  و  تجعميـ يعيدوا طريقة تفكيرىـ فأ

 ستدامة الميزة التنافسية . ألدورىا في مواجية المنافسة و  تستحؽ

 :فرضيات الدراسة  (1-5)

المتمثمة بػ  علاقات الزبائف إدارة بعادذو دلالة إحصائية لأ أثرلا يوجد  (H01) لى:و الفرضية الرئيسة الأ 

 الأردنيةفي الشركة  (α≤0.05)عمى الولاء عند مستوى دلالة إحصائية  معرفة الزبائف، العمميات( إدارة)

 . لمطيراف

 :الفرضيتاف الفرعيتاف التاليةوينبثؽ مف ىذه الفرضية 

- (H01.1)  عند مستوى معرفة الزبائف عمى الولاء  دارةذو دلالة إحصائية لإ أثرلا يوجد

 . لمطيراف الأردنيةفي الشركة   (α≤0.05)دلالة إحصائية 

- (H01.2)  عند مستوى دلالة ذو دلالة إحصائية لمعمميات عمى الولاء  أثرلا يوجد

 . لمطيراف الأردنيةفي الشركة  (α≤0.05)   إحصائية

 المتمثمة بػ علاقات الزبائف إدارة بعاد ذو دلالة إحصائية لأ أثرلا يوجد  (H02)ية: أنالفرضية الرئيسة الث

في الشركة  (α≤0.05)عمى الميزة التنافسية عند مستوى دلالة إحصائية  معرفة الزبائف، العمميات( إدارة)

 :الفرضيتاف الفرعيتاف التاليةوينبثؽ مف ىذه الفرضية .  لمطيراف الأردنية
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- (H02.1)  عند  ةمعرفة الزبوف عمى تخفيض التكمف دارةذو دلالة إحصائية لإ أثرلا يوجد

 . لمطيراف الأردنيةفي الشركة  (α≤0.05)مستوى دلالة إحصائية 

- (H02.2)  مستوى دلالة  ذو دلالة لمعمميات عمى تحسيف الجودة عند أثرلا يوجد

 . لمطيراف الأردنيةفي الشركة   (α≤0.05)إحصائية 

المتمثمة بػ  ميزة التنافسيةال بعادلأ ذو دلالة إحصائية أثرلا يوجد  (H03)الفرضية الرئيسة الثالثة: 

في الشركة  (α≤0.05)عند مستوى دلالة إحصائية عمى الولاء  الجودة()تخفيض التكمفة، تحسيف 

 . لمطيراف الأردنية

 :الفرضيتاف الفرعيتاف التاليةوينبثؽ مف ىذه الفرضية  

- (H03.1)  مستوى دلالة  عمى الولاء عند تكمفةذو دلالة إحصائية لتخفيض ال أثرلا يوجد

 . لمطيراف الأردنيةفي الشركة  (α≤0.05) إحصائية

- (H03.2)  مستوى دلالة  لتحسيف الجودة عمى الولاء عند احصائية ذو دلالة أثرلا يوجد

 . لمطيراف الأردنيةفي الشركة  (α≤0.05) إحصائية

علاقات الزبائف  إدارة بعاد ذو دلالة إحصائية لأ أثرلا يوجد  (H04)الفرضية الرئيسة الرابعة :

عمى الولاء مف خلاؿ الميزة التنافسية حيث تعزى بوصفيا معرفة الزبوف، العمميات( إدارة)المتمثمة بػ 

  لمطيراف الأردنيةفي الشركة (α≤0.05) متغير وسيط عند مستوى دلالة إحصائية 
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  موذج الدراسةأن( 1-6)

  

                                                       

 

                           

  

 

 

 

 

 

 

 

موذج إعتماداً عمى الدراسات السابقة التي تـ مراجعتيا حيث تـ إعتماد ىذه نطور ىذا الأ (1-1) 

الإعتماد عمى طبيعة العمؿ في بيئة فضلًا عف العوامؿ بناءاً عمى تكرارىا في أغمب الدراسات السابقة 

 وفيما يمي الدراسات التي تـ الإعتماد عمييا لتطوير ىذا النموذج :  لمطيراف الأردنيةالشركة 

Ali et-al, 2013)) ، (Ramkelawon, 2013 )، ،( 2008 ،)الطلافحة ، (2012)الخوالدة، 

  . (Liu-Thompkins et-al, 2010) ، (Porter, 2011) ، (Ross, 2013) ، (2008 ،الشرفا)

 المتغير التابع ةالمستقم اتالمتغير 

 (: متغيرات الذراسة 1-1شكل رقم )

 

H4 

H1 

 علاقاث انسبائن إدارةأبعاد  

 
إدارة يعرفت انسبائن 
 انعًهياث 

 

  

 انًيسة انتنافسيت 

 
 تخفيض انتكهفت 

 (تحسين انجودة انتًايس) H3 

H2 

 الولاء
 ولاء سموكي 
 ولاء اتجاىي 
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 ( الدراسات المعتمدة في أنموذج الدراسة1-1جدول رقم )

 المرجع المتغير

 المتغير المستقل

Ali et-al, 2013 

Ramkelawon, 2013 

 2012الخوالدة،

 Ross, 2013 المتغير التابع

Liu-Thompkins et-al, 2010 

 المتغير الوسيط

 2008الطلافحة، 

 2008 ،الشرفا

 2012الخوالدة،

Porter, 2011 

 

 المصدر: أعداد الباحث 

 حدود الدراسة ( 1-7)

 تنقسـ حدود الدراسة الحالية إلى:

 الأردف. - أففي عم لمطيراف الأردنيةشركة الية ليذه الدراسة في ناتتمثؿ الحدود المك ية:ناالحدود المك

  لمطيراف الأردنيةالحدود البشرية ليذه الدراسة تتمثؿ بعينة مف الزبائف في الشركة  إف الحدود البشرية:

 (. أففي العاصمة )عم
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 . 2017الربع الاخير مف عاـ  ىذه الدراسة خلاؿ جازنإمتوقع الحدود الزمنية: 

 إدارةبالمتغير المستقؿ  ةتتمثؿ ىذه الحدود بالمتغيرات الموجودة في الدراسة المتمثمالحدود العممية: 

العمميات ( والمتغير التابع الولاء مف  ،معرفة الزبائف  إدارةبػ ) المتمثمةالفرعية  بعادعلاقات الزبائف والأ

 ( .تحسيف الجودة ،تكمفةسيط المتمثؿ بػ الميزة التنافسية ومصادره )تخفيض الخلاؿ المتغير الو 

 محددات الدراسة : ( 1-8)
 .قبؿ المبحوثيف عدـ الاستجابة مف .1
جميعيا كوف ىذه الدراسة اقتصرت  الطيراف ية تعميـ نتائج ىذه الدراسة عمى شركات ناعدـ امك .2

 .  لمطيراف الأردنيةعمى الشركة 
 التعريفات الأجرائية( 1-9)

ؿ التكامؿ بيف العمميات مف خلا عمؿ جديد يركز عمى الزبائف انموذجي وى علاقات الزبائن : إدارة -

تحسيف أجؿ الزبائف مف  أحتياجات ومعرفة الزبائف ويعمؿ عمى اعادة توجيو عمميات الشركة حوؿ 

  :الدراسة بما يميستتناوليا علاقات الزبائف التي  إدارة أبعادوتتمثؿ  .بو حتفاظرضاه وولائو والإ

دراؾ ا  لفيـ و   لمطيراف الأردنيةوىي مجموعة مف الجيود التي تبذليا الشركة  معرفة الزبون : إدارة .1

الى الشركة ات مف أنحاجات زبائنيا ثـ العمؿ عمى تمبيتيا مف خلاؿ جمع وتوجيو المعمومات والبي

 .مما يحقؽ رضاه وولائوالشركة ف بتقوية علاقة الزبو أجؿ الزبائف وبالعكس مف 

شطة التسويؽ أنوالمتعمقة بالزبائف ك  لمطيراف الأردنيةالشركة شطة التي تقوـ بيا نالأ ىي العمميات: .2

ستيدافيـ إ تيـ وتقسيميـ الى فئات لمعمؿ عمىاأنخدمة الزبائف والدعـ الفني وتحميؿ بيلوالبيع 

 .وتسييؿ التعامؿ معيـ
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شراء علامة معينة. ويظير كظاىرة سموكية )ببساطة عندما تكوف   عادةإالميوؿ نحو ىو  الولاء : -

مقدار العاطفة  ايتجاىية )إمف العلامات الأخرى( وكظاىرة  أكبرختيار المستيمؾ لمعلامة إنسبة 

ا ما توفرت فرصة إذ تظير سموكياً  إفجابية التي يمتكميا المستيمؾ نحو العلامة التي يمكف يالأ

 .الشراء(

وتميزىا عف غيرىا  الشركة مجموعة مف الخصائص التي تمتمكيا  أووىي خاصية  التنافسية:الميزة  -

 .طراؼقوياً تجاه مختمؼ الإ وتحقؽ ليا موقفاً  الشركات مف 

 :الدراسة بما يميستتناوليا وتتمثؿ الميزة التنافسية التي 

مقارنة  ةتكمفة ممكن أقؿتاج منتجاتيا وخدماتيا بأنعمى  شركةوتعني قدرة التخفيض التكمفة:  .1

 .بالمنافسيف 

 ، منتجات وخدمات عالية تحقؽ رضا الزبائف وتوقعاتيـ شركةتعني تقديـ ال تحسين الجودة: .2

 .ويعتبر تحسيف الجودة مف العوامؿ التمايز لدى شركات الطيراف العاممة في نفس البيئة 
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 الفصل الثاني

 الإطار النظري والدراسات السابقة

 

 الأول: الإطار النظريالمبحث 
 ( المقدمة 1-2)
  إدارة علاقات الزبائن ( 2-2)
 أبعاد  إدارة علاقات الزبائن ( 2-3)
  الميزة التنافسية  (4-2) 
 التنافسيةالميزة  بعادأ(2-5)
 الولاء ( 6-2)
   ابعاد الولاء( 7-2)
   نبذة عن الشركة الأردنية لمطيران (8-2)

 السابقة بالمغة العربية والانجميزيةالمبحث الثاني: الدراسات 
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 الفصل الثاني

 الأدب النظري والدراسات السابقة

 المقدمة ( 2-1)

سيتـ استعراض ما يخص متغيرات الدراسة مف خلاؿ ما ورد في الدراسات السابقة وذلؾ مف  

 أجؿ صياغة الأدب النظري ليذه الدراسة وتـ تقسيـ ىذا الفصؿ الى قسميف : 

الأدب النظري الذي يتعمؽ في شرح أبعاد إدارة علاقات الزبائف المتمثمة بػ )إدارة معرفة الزبوف، الأوؿ: 

العمميات( وأثرىا عمى الولاء مف خلاؿ الميزة التنافسية المتمثمة بػ )تخفيض التكمفة، تحسيف الجودة( في 

 الشركة الأردنية لمطيراف  .

 وشرح ما يميزىا عف الدراسة الحالية .الثاني : يتناوؿ مراجعة الدراسات السابقة 

 ( إدارة علاقات الزبائن 2-2)

 المقدمة:

تعتبر إدارة علاقات الزبائف عنصراً ذات أىمية كبيرة في قطاع شركات الطيراف حيث يواجو  

ىذا القطاع بيئة تجارية تنافسية غير مستقرة لذا يتطمب مف شركات الطيراف العاممة في ىذا القطاع 

السريعة والفعالة لحالة عدـ الأستقرار الناتجة مف اختلاؼ انماط ومتطمبات الزبائف  الأستجابة

 (. اف شركات الطيراف تواجو توقعات وأحتياجاتwww.appapers.com,2012-6-7)المستيدفيف 

جراءات ىادفو وفاعمة مف شانيا  بشكؿ مستمر وسريع وبالتالي اصبحت ىذه الشركات تتبع سياسيات وا 

التصدي لممنافسة القوية مف خلاؿ إدارة علاقات الزبائف وكذالؾ  لمحفاظ عمى الزبائف ومحاولة أكتساب 
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راف اخرى الزبائف جدد، حيث تطور ىذه الشركات خدمات أفضؿ لمنعيـ مف الذىاب الى شركات طي

الشركة( علاوةً عمى ذالؾ  –منافسة مف خلاؿ تركيز عمى بناء علاقة مربحة لمطرفي المعادلة ) الزبوف 

إدارة ىذه العلاقة وادامتيا مف خلاؿ أستخداـ أكثر فاعمية لإدارة علاقات الزبائف بأعتبارىا وسيمة لبناء 

 (.2008ابر، وتطوير علاقات مربحة مع الزبائف وبالتالي الأحتفاظ بيـ )ج

 مفيوم ادارة علاقات الزبائن 

 عمى ىذه العلاقات لبناء علاقات زبوف مربحة والحفاظتعرؼ بأنيا العممية الشاممة والمتكاممة 

 (Kotler,2009) بشكؿ متكامؿ لمزبائف وأرضاءوكذالؾ  مضافة لمزبائف عف طريؽ تسميـ قيمة

أعماؿ تقدـ الرؤية للأتجاه والأسموب الذي تعتمده تعرؼ إدارة علاقات الزبائف انيا فمسفة ويمكف إف 

الشركة في التعامؿ مع زبائنيا و لإيصاؿ ىذه الرؤية فأف الشركة بحاجة الى مفاىيـ وأستراتيجيات 

واضحة لأنشطتيا المتبعو مع الزبائف لتقديـ خدمة أستراتيجية واضحة لمزبائف وتحميؿ بيناتيـ، حيث 

 زبوفلممربحة مع الزبائف وذالؾ عف طريؽ زيادة قيمة  اتاء علاقىذه الأستراتيجية الى بن تيدؼ

(www.Atosorigin.com, 2011-3-21)   . 

عمى انيا أستراتيجية أعماؿ واسعة عمى مستوى Peppers & Rogers (2011 )كما عرفيا 

جيات الشركات لإدارة علاقات الزبوف وتحقيؽ أىداؼ معينة لمزبوف مف خلاؿ القياـ بأعماؿ وأستراتي

 خاصة بكؿ زبوف.

وتعرؼ عمى انيا نيج لإدارة تفاعؿ الشركة مع الزبائف الحالييف والمستقبمييف حيث يعمؿ ىذا النيج 

عمى تحميؿ بيانات الزبائف مع الشركة مف اجؿ تحسيف أفضؿ علاقات تجارية مع الزبائف والتركيز 
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 ,www.bain.com)ركة في الش نمو المبيعات زيادةخاص عمى الأحتفاظ بيـ مف أجؿ  بشكؿ

2015-9-3). 

مف خلاؿ ما سبؽ يرى الباحث اف اغمب التعاريؼ التي تـ شرحيا تركز عمى ارضاء الزبوف وتحقيؽ و 

وعميو اليو الشركة وىوه زيادة الأرباح والأيرادات،  طمحرغباتو واشباع متطمباتو وتحقيؽ التوجو الذي ت

أستراتيجية أعماؿ مربحة تتبناىا الشركة لمحاورة زبائنيا دارة علاقات الزبائف عمى انو  يمكف تعريؼ إ

 .ربحية الزبوف زيادةوالوصوؿ الى تقديـ الخدمة المتميزة التي ترضي زبائنيا و 

 أىمية إدارة علاقات الزبائن  

عتبر الزبائف رأس ماؿ حقيقي لمشركات وبالتالي تسعى ىذه الشركات الى جذب الزبائف والأحتفاظ ي

ى البعيد وىنا يأتي دور إدارة علاقات الزبائف في مساعدة الشركات عمى تحقيؽ ذاؾ بيـ عمى المد

 (Kotler,2009):  منياجوانب عدة اليدؼ مف خلاؿ 

 .تحقيؽ ولاء الزبائف 

  .التميز عف المنافسيف 

 .معرفة اكثر بالزبائف 

 .تحديد الزبائف الذيف يحققوف اكبر مردود لممؤسسة 

 .الحصوؿ عمى زبائف جدد 

تسمح اولًا  أىمية إدارة علاقات الزبائف منافع تجسد ثلاثالى  (Kubi & Doku,2010اشار ) وقد

تساعد عمى بناء ، ثانياً أنيا بفرص البيع المتقاطع والتي تأدي الى تخفيض انفاؽ الزبوف بمرور الوقت
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يقاؼ المنافسيف مف التأثير بيـعلاقات طويمة الأمد مع الزبائف  عمى تخفيض كمؼ  تعمؿ، اخيراً أنيا وا 

 التسويؽ والمبيعات خلاؿ مدة تعامؿ الزبوف الأطوؿ مع الشركة.

ىذا  ةبائف تستمد منافعيا مف خلاؿ بمور وبناءً عمى ما تقدـ يمكف القوؿ إف أىمية إدارة علاقات الز 

عيد المفيوـ، ومف كونيا طريقة اساسية لتعزيز القدرة التنافسية لمشركات، عبر اقامة علاقات ذات مدى ب

مع الزبائف مف ثـ الأحتفاض بيـ وأكتساب زبائف جدد عف طريؽ الدعاية غير المباشرة مف قبؿ الزبائف 

وىذا يعد أقؿ كمفة عمى الشركات مف قياميا بحملات ترويجية مكمفة الحالييف لصالح الشركات 

 (.2012)الجبالي، 

  مشاكل إدارة علاقات الزبائن

ىناؾ مجموعة مف المشاكؿ التي تقؼ عائقاً في تطبيؽ سياسات وأستراتيجيات إدارة علاقات 

 & Joseph) ( و Moutinho & Southern,2010) -الزبائف ويمكف شرحيا مف خلاؿ الأتي:

Newby, 2007)  

 ؿتطور المتواصالمبتكرة اضافةً عدـ بالتكنموجيا الحديثة والأساليب الجديدة  طبيؽعدـ وجود ت .1

وتطبيؽ قادرة عمى يتعمؽ بإدارة علاقات الزبائف، لذالؾ فاف الكثير مف الشركات غير  الذي

 . وأستخدامتيا في إدارة علاقات الزبائف  التكنموجيا الحديثة

في التعامؿ مع المستخدمة   اف الإدارات في كثير مف الأوقات كانت غير متأكدة مف الألية .2

مثؿ التحصيؿ  عمى جوانب أخرى في عمميات الشركة إدارة علاقات الزبائف وكيؼ ستؤثر

 .وتطوير المنتجات
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ىناؾ ضعؼ في وضع أستراتيجيات مف قبؿ الإدارة العميا التي تخص إدارة علاقات الزبائف  .3

 وتعمؿ بدورىا في تحصيف أنشطة الشركة.

تنفيذىا عدـ التركيز عمى أحتياجات رجاؿ الأعماؿ حيث معظـ برامج إدارة علاقات الزبائف يتـ  .4

 .لمتوفرة بشكميا الحاليبالأعتماد عمى المتطمبات الفنية ا

ضعؼ أسموب البائعيف لمفيوـ إدارة علاقات الزبائف عمى الرغـ أف كثير مف الأحياف يعتمد  .5

 عمى البائع بالدرجة الأولى في تقديـ الأدوات الحديثة ليذا المفيوـ 

 تكنولوجياومف ىنا يرى الباحث اف معظـ مشاكؿ إدارة علاقات الزبائف انما يتـ تطبيقيا عمى أنيا 

اذ يتطمب الأمر دعـ مادي ومعنوي مف قبؿ الإدارات العميا وزيادة تحفيز العامميف عمى  بسوبرامج فح

 . راد المنطقة  تبني مثؿ ىذه الأستراتيجيات وزيادة الثقافة إدارة علاقات الزبائف لدى كافة اف

 فوائد إدارة علاقات الزبائن 

 :كما يمي إف إدارة علاقات الزبائف تعتبر مف أىـ عناصر نجاح الشركات التي سيتـ عرضيا 

(Senyah & Sobotie,2009)  

تكمفة منخفضة مع اداء فعاؿ: إف تكمفة جذب الزبائف الجدد قد انخفضة لوجود وفرة في  .1

كما إف تكمفة الحصوؿ عمى زبوف جديد تساوي  د الخدماتالتسويؽ ووسائؿ الأتصاؿ وتعد

 .خمس اضعاؼ المحافظة عمى الزبوف حالي 

قابمية النظاـ لمتكيؼ والتخصص حسب الأحتياجات: يعتمد في ذالؾ عمى نوع الخدمات  .2

 .العميؿ حتاجياوالمنتجات التي ي
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ت الشركة مف أعطاء صورة واضحة عف الزبائف واحتياجاتيـ وىذا يدؿ عمى جودة مخرجا .3

 وجية نظر الزبوف.

بشكؿ مستمر زيادة نجاح الجيود التسويقية والبيعية مف خلاؿ دراسة بيانات ومعمومات الزبائف  .4

 وكذالؾ بشكؿ آلي.

أرتفاع ربحية الزبوف وزيادة ىامش الربح الناتج مف التعامؿ مع الزبوف مف خلاؿ بيع المزيد مف  .5

 . وىذا ما يسمى الولاء السموكي السمع لنفس الزبوف

زيادة الولاء والأحتفاظ بالزبوف: إف الاحتفاظ بالزبوف يتـ مف خلاؿ عممية الشراء المتكررة فاف  .6

  الزبوف يكوف لو الدور الكبير في تزايد العلاقة وتقويتيا وبالتالي يزداد ولاء الزبوف.

عف كونيا تقنيات مكممة لعمؿ إدارة تتخطى  فأف أدارة علاقات الزبائف ليا فوائد كثيرةومف ما تقدـ 

علاقات الزبائف التقميدية ولا يمكف أعتبارىا بديلًا ليا، حيث يعتبر الاساس في بناء العلاقات ىـ الأفراد 

يمثموف  ىـ مع الزبوف والذيف وغير مباشر العامموف في الشركة الذي يكونوف عمى أتصاؿ مباشر

 مع الزبوف.  العنصر الأساسي في بناء العلاقات

 أبعاد  إدارة علاقات الزبائن ( 2-3)

البعد الثاني العمميات، والبعد الثالث التكنموجيا، والبعد الرابع و تمثؿ البعد الأوؿ بإدارة معرفة الزبوف، 

)الجنابي، : بشكؿ مختصر كما يمي المتمثؿ بالأفراد وسيتـ التعرؼ عمى كؿ بعد مف ىذه الأبعاد

2006) 

ىي احدى مقومات الإدارة الناجحة التي تساعد عمى تطور التنافس بيف و ادارة معرفة الزبوف:  .1

 .وىي تعنى بالمعارؼ المتعمقة بالزبائف الشركات في مجتمعنا الحالي
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حد أتعتبر المتعبة مف قبؿ الشركة لأنجاز العمؿ و  وىي كافة السياسات والأجراءاتالعمميات:  .2

اسية عف غيرىا بسبب الأتمتو )الحوسبة( الغير مناسبة لعممية إدارة الأبعاد التي تمتاز بالحس

  .علاقات الزبائف التي سوؼ تسرع مف تعثر العمميات

وىي اساليب تقنية حديثة تساعد الشركة عمى أنجاز عمميا بشكؿ اكثر كفاءة  التكنولوجيا: .3

الأبعاد المساعدة في  تعتبر مفوفاعمية وتعتبر مف الدراسة الحالية وكما ىوه موضح لاحقاً و 

تصميـ العمميات التجارية في الشركات لما ليا الدور في احداث التغيرات مف أساليب 

  .وأستراتيجيات العمؿ وتسيؿ ايضاً جمع بيانات الزبائف وتحميميا

يعتبر و  وىـ كافة العممميف في اطار الشركة وعمى كافة المستويات الإدارية وتنفيذية  الأفراد: .4

ىوه المحفز لعممية إدارة علاقات الزبائف حيث يقدـ الخدمة الأفضؿ لمزبائف ولو الدور  ىذا البعد

 الكبير في بناء العلاقة. 

لما ليما أىمية  والعمميات إدارة معرفة الزبوفسوؼ يتـ التركيز عمى بعدي وفي ىذه الدراسة 

  .وذلؾ بناءً عمى تكررىما في مصطمح الدراسات التي الرجوع الييا  الحالية الدراسةبموضوع 

 اولًا: إدارة معرفة الزبون

تعد معرفة الزبوف احد أنواع إدارة المعرفة ذات العلاقة بإدارة علاقات الزبائف، فالزبائف ىـ أحد 

سبة عف الزبوف المصادر الخارجية لممعرفة بالنسبة لمشركات. حيث يجب تجميع المعمومات المناأىـ 

تحميؿ بيناتو وبالتالي تعتبر ىذه المعمومات مصدراً متجدداً لممعرفة في الوقت المناسب حيث يتـ 

وكمما كأنت الشركة أكثر قدرة في الشركة ومصدراً لمعرفة الحاجات التي تطور الخدمات والمنتجات 

عمى إكتساب زبائف  ؾ الشركةمع الزبوف ساعد ذل عمى الاصغاء والتفاعؿ العميؽ والاستجابة الأسرع
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لتمبية حاجات  السوؽ وتكوف أكثر توجياً مف مع تطور المعرفة بشكؿ أسرع وأفضؿ وكذلؾ جدد 

 (.2006، لممستقبؿ )الجنابي ورغبات الزبائف

الزبوف مصدر لممعمومات والمعرفة الذي يجب عمى الشركات أخذىا ( فإف 1999) Stewartكما أشار 

ف يستطيع إعطاء الشركة التي يتعامؿ معيا أكبر قدر مف المعمومات والمعرفة بعيف الاعتبار، فالزبو 

فيـ الشركات  عمييا يجبو ، وىي الفائدة الحقيقة لمنتجاتيا وخدماتيا. و الشركةعف العممية الذي تجيم

الحاجات الحالية والكامنو لمزبائف وتوقع وتحديد ىذه الحاجات وذلؾ لزيادة كفاءة العممية التسويقية 

الزبوف أحد مصادر رأس الماؿ الفكري التي تمتمكو الشركة مف خلاؿ  Stewartكما أشار وفاعميتيا، 

العلاقة بيف  خبراتو وتعاممو مع خدمات منتجات الشركة خصوصاً في عصر العولمة حيث تعقدت

الزبوف والشركة والسبب في ذالؾ ىو إف الزبائف أصبحوا يمتمكوف الوسائؿ والقدرة لموصوؿ الى 

في السابؽ، وبالتالي ومع زيادة مرونة الحصوؿ عمى المعمومات  كافالمعمومات بشكؿ أفضؿ عما 

 .يا التي يقدمونيااوالمز  زادت قوة الزبوف كمصدر لممعرفة تبعاً لزيادة عممو ومعرفتو لأسعار المنافسيف

وتعرؼ إدارة معرفة الزبوف بأنيا عممية تحصيؿ، تنظيـ، خزف، وأستخداـ البيانات المتعمقة بالزبائف 

وتسمح إدارة معرفة الزبوف لمشركة إف تطور علاقة أفضؿ مع الزبائف مف خلاؿ تقديـ نظره واسعة 

 .(Baker,2000لسموؾ الزبوف )

ور التسويقي بأنيا المرشد المنضبط لتميز المعرفة التسويقية ظمف المنوتعرؼ إدارة معرفة الزبوف 

وترويجيا بيف الأفراد لتطوير المعرفة الحالية وخمؽ معرفة الزبوف الجديدة وأستخداميا لتطوير 

 (Kok & Vanzyl,2002الممارسات وتطبيقات في المجاؿ التسويقي المتعدد الأتجاىات )
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دراؾ  كما تعرؼ إدارة معرفة الزبوف  حاجاتالأنيا مجموعة مف الجيود التي تبذليا الشركة لفيـ وا 

البيانات التي تـ الحصوؿ عمييا مف ثـ العمؿ عمى تمبيتيا مف خلاؿ مف  والرغبات الخاصة بالزبائف

مف أجؿ تقوية علاقات الزبوف بالشركة مما يحقؽ رضاه وولائو.  وذلمؾوبالعكس،  قبؿ الزبوف

 (.2006،)الجنابي

 :تمكف الشركة مفكما إف إدارة معرفة الزبوف 

 .تحسيف جودة المنتجات .1

 .تحسيف خدمات الزبوف .2

 .تحقيؽ رضا الزبوف .3

 .زيادة المبيعات .4

  .تحسيف الإحتفاظ بالزبوف .5

  .معرفة حاجات الزبوف المتجددة .6

تكمف فاعمية إدارة معرفة الزبوف مف خلاؿ اتخاذ الأفعاؿ الصحيحة والضرورية لبيئة السوؽ المتغيرة و 

 والتيالحاصؿ مف قبؿ الزبائف خدمات بحسب الطمب و  سمع الىوالأفعاؿ وترجمة ىذه المعمومات 

 .(Arab et al, 2010الحاجات المتغيرة لمزبائف لكسب ولائيـ )تساعد بتمبية 

 ة معرفة الزبون أىداف إدار 

الحفاظ في اف تتعرؼ الشركات عمى زبائنيا وتقوية العلاقة معيـ  إدارة معرفة الزبوف تسيـ

 وذالؾ عف طريؽ تقديـ الخدمة المتطورة والمنتج المتميز ليـ. عمييـ وخصوصاً الزبائف الحالييف

 (.2014)الربيعي واخروف، 
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شركات بتبني إدارة معرفة الزبوف ومنيا أنظمة الدراسات عمى اسباب أىتماـ ال الكثير أكدتوكما 

المعمومات وتحديد القيمة الكمية لمزبوف والمنافسة وتزايد أىتماـ قطاع الخدمات بالتفاعؿ مع الزبوف 

عمى انيا تمبية   (Mukherji,2012يرى ) وكما  .(Barnes et al,2003إضافةً اؿ توليد القيمة ) 

و واعطائو المعرفة التي ستسرع وتقوي العلاقة بيف الزبوف حاجات الزبوف مف خلاؿ الأصغاء الي

والشركة، وسوؼ تحصؿ الشركة عمى المعرفة التي تساىـ في أختراع الخدمة أو المنتج أذ إف الشركة 

 تممؾ الفيـ الأفضؿ لتوقعات وحاجات الزبائف ستكوف قادرة عمى خدمة الزبوف وتحقيؽ رضاه.

اربعة اىداؼ منضوره بإدارة معرفة الزبوف وىي شفافية ىناؾ   Gebert et al (2003)دراسة  تبين

المعرفة، نشر المعرفة، تطوير المعرفة، كفاءة المعرفة أذ تعتمد كفاءة المعرفة عمى المعرفة الحدية 

  المتناقصة لمعرفة الزبوف.

 نماذج إدارة معرفة الزبون

وسوؼ يتـ في إدارة معرفة الزبائف ىناؾ العديد مف النماذج التي تـ أقتراحيا مف قبؿ الباحثوف 

 (2014: )الربيعي واخروف، شرح انموذجيف كالتالي

  (Murillo & Annabi,2002. أنموذج )1

خطوات اساسية تتولى تجميع المعرفة مف خلاؿ التفاعؿ  3أذ يوضح النموذج المقترح عممية مؤلفة مف 

مريف اثنيف، فيو يساعد في تجميع الشخصي مع الزبائف، ويحقؽ ىذا النوع مف التفاعؿ الشخصي أ

المعرفة مف الزبوف علاوة عمى دوره في المساعدة عمى تشخيص المعرفة التي يحتاج الييا الزبوف والتي 

ينبغي عمى الشركة جمعيا، ولأنو التفاعؿ عممية مف طرفيف فإف كلا ىذيف الطرفيف )الزبوف والشركة( 

ذ قرار الشراء في حيف تسعى الشركة لتجميع المعرفة يجمع المعرفة فالزبوف يجمع المعرفة في أتخا
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خطوات  3للأستفادة منيا في فيـ حاجات الزبوف أو أستخداميا لتطوير المنتج. ويتضمف ىذا النموذج 

 اساسية وىما كشؼ المعرفة أو الأفصاح عنيا، وتصنيؼ أو فرز المعرفة، وتسوية المعرفة. 

  (Ton su, et al,2005.أنموذج )2

ىذا النموذج عمى إدارة معرفة الزبوف ألكترونياً أذ يؤكد عمى وجود قناة أتصاؿ ثنائية الأتجاه بيف يعتمد 

الزبوف والشركة وىذا التفاعؿ يؤسس لمشركات أستراتيجيات يمكنيا مف تطوير منتجات أبداعية أو 

ائد المنتج، تحسف خدماتيا لكسب رضا زبائيا، أذ يتضمف ىذا النموذج  مما يمي )تحديد خصائص وفو 

تصنيؼ حاجات الزبائف، تجزئة السوؽ لتحديد معررفة الزبوف الضمنية الى معرفة مصنفو، وضع أطار 

 لحاجات الزبائف، استخداـ تقنية التنقيب عف البيانات، لتطبيؽ تجزئة السوؽ(.

 العممياتثانياً: 

وارد البشرية مجموعة مف الأنشطة التي تحوؿ المدخلات مثؿ الم عمى أنياالعمميات  تعرؼ

الى مخرجات مرغوب بيا واغمب الشركات ليا عمميات اعماؿ لمواجية الزبوف مكانياً والمواد الأولية 

 .(Obeing & Loria ,2006) اء، الدفعمثؿ العمميات التي تتصؿ مباشرةً مع الزبوف مف خلاؿ الشر 

الأبداع بالمزيج التسويقي وتشير العمميات عمى أنيا الأعماؿ التي تؤدييا الشركة وتخص مجاؿ 

 ,Payne & Frowوالموجية نحو الزبوف والمتضمف تقديـ منتج ابداعي سيحقؽ الربح الى الشركة )

2005) 

كما تعرؼ العمميات بأنيا نشاطات تختص بمتابعة المعمومات عف الزبوف وتحقيؽ أعمى أنسجاـ ممكف 

لعميا وذالؾ لتقوية العلاقة مع الزبوف ويمكف إف بيف أىداؼ الزبوف وأىداؼ الشركة التي تحددىا الإدارة ا
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تحدد ىذه العمميات وىي أعداد العمميات، ارشاد الزبوف، التباحث في العقود والأىتماـ بشكاوي 

 .(Cronoos, 1994والأقتراحات وتقديـ الخدمات المزبوف قبؿ وبعد التعامؿ مع الشركة)

( عمى أنيا تفاعلات المبيعات 2008)  Richard & Jonesوكما تعرؼ العمميات مف وجية نظر 

 التي يتـ استخداميا في الشركات وتفيد في تطور العلاقة بيف الزبوف والشركة. 

 (:Senyah & Sobotie ,2009) :وقد تـ تحديد ثلأثة أنواع مف عمميات الأعماؿ وىي

وتشمؿ  العمميات الأدارية: ىي العمميات التي تسيطر أو تضبط كامؿ العمميات في الشركة .1

 حوكمة الشركات، والإدارة الأستراتيجية.

العمميات التشغيمية : ىي العمميات التي تخمؽ القيمة الأساسية وىي جزء مف الأعماؿ   .2

 شتريات والتصنيع.مالأساسية وتشمؿ التسويؽ والمبيعات وال

العمميات الداعمة: ىي العمميات التي تدعـ العمميات الأساسية، وتشمؿ المحاسبة  .3

 وظيؼ والدعـ الفني. والت

 (Poulding et al, 2005كما إف ىناؾ اربع أنماط لمعمميات وىي كما يمي : )

بناء العلاقة مع الزبوف: وتشير ىذه العممية الى الأنشطة المتعمقة ببناء العلاقة مع الزبائف  .1

 ومعرفة حاجاتيـ ورغباتيـ والأىتماـ بمشاكميـ ومحاولة إيجاد حموؿ ليذه المشاكؿ.

كـ عمى طبيعة العلاقة: تشير ىذه العممية الى الأنظمة أو البرامج لمعلاقة مع الزبائف حيث الح .2

يجب إف يتـ الحكـ عمى طبيعة العلاقة مع الزبائف، بحيث تكوف العلاقة مربحة أو غير مربح، 

 أو تكوف عمى شكؿ مربح لمطرفيف لتحديد طبيعة العلاقة وىذا يتطمب تدخلًا مف كلا الطرفيف.
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يـ أداء العلاقة: حيث إف العلاقة تحتاج لمتقييـ الدوري لمعرفة ىؿ إف العلاقة مطابقة تقي .3

لمتوقعات وىؿ يمكف الأستمرار بيا عمى المدى البعيد حيث إف التقيـ يساعدنا عمى الأخذ 

 بالأجرات التصحيحية ومعرفة مواطف الخمؿ والفرص المتاحة.

لطرؽ لتطوير العلاقة مع الزبائف حيث تتعمؽ تعزيز طبيعة العلاقة بالزبائف: يقصد بيا ا .4

بالقرارت التي مف المفترض العمؿ بيا حوؿ تطوير العلاقة مع الزبائف وأستمرارية ىذه العلاقة 

 وتحسينيا أو تعديميا أو أنياء ىذه العلاقة. 

ر غير مناسب أو غي بشكؿ قات الزبائف حساسية بسبب الأتمتةفالعمميات مف أكثر عناصر إدارة علا

لعممية إدارة علاقات الزبائف والتي ستسرع مف تعثر العمميات، ومع إف أكثر الشركات تقوـ  الملائـ

بعممياتيا التجارية في مواجية الزبوف )عمميات التواصؿ مع الزبوف مباشرة مف خلاؿ الشراء والدفع 

المرات تحتاج لمتجديد أو وأستخداـ منتجات الشركة وخدماتيا(، الا إف العمميات التجارية في العديد مف 

. ولأدراؾ التغير الفعاؿ لمعممية فأف الشركة أو التعديؿ بما يتناسب مع الوضع الراىف حتى الإستبداؿ

معرفة نقاط  ثـومف بحاجة أولًا لإختبار كيؼ يواجو الزبائف الحاليوف العمميات التجارية بشكؿ جيد، 

 .(Ahmed,2005لضعيفة أو الغير مثالية ) عمى الشركة إعادة أو استبداؿ العمميات او  الضعؼ
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 ( الميزة التنافسية2-4)

 المقدمة:

لتي ليا مكانة ىامة في كؿ مف مجالي الإدارة ايعتبر مفيوـ الميزة التنافسية مف المفاىيـ 

الذي لو الأولوية عف الشركة ستراتيجي الميـ قتصاديات الأعماؿ، فيي تمثؿ العنصر الإا  الأستراتيجية و 

 .(2010يحقؽ ربحية مستمرة )المحمد،  لأنو

 ةومتميز  ديدةج اتاف تقدـ منتج وىذا يتطمبمنافسة شديدة في مجاؿ الأعماؿ  الشركات وعميو تواجو

لميزة التنافسية االأ وىو لمزبائف مقارنةً بمنافسييا في نفس المجاؿ، وىنا يظير لدينا مصطمح ميـ 

تحدياً كبيراً وميما الى البقاء والأستمرار وكذالؾ تعد  ة تسعىداعمة اساسية لأي شرك الدائمة حيث يعد

 (.2003لدى الشركات في مواجية المنافسيف )مصطفى،

يتطمب مف الشركات المعاصرة مراجعة شاممة لأوضاعيا التنظيمية، وقدراتيا الأنتاجية، وكنتيجة حتمية 

ضاع بشكؿ يتلائـ مع أستراتيجيات الشركة وأساليبيا التسويقية الحديثة، واعادة ىيكمة وترتيب تمؾ الأو 

وذلؾ تماشياً مع تغيرات السوؽ والتي تحتـ عمى الشركة بالأىتماـ بإنتاج منتجات ذات ميز تنافسية 

 (.2011)الممتقى الدولي الخامس،مقارنةً بالمنافسيف  

 البيانات اذ توجدزة التنافسية بالنسبة لمتسويؽ ىو جمع إف سباؽ الميJohn et al  (2008 )ويرى 

كبة التطورات التي تتبعيا الشركات في السوؽ لمو اطرائؽ شائعة يتـ استخداميا في انظمة المعرفة 

 اليومية:
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داخمية متعمقة بأداء السوؽ مف حيث المبيعات وكفاءة برامج التسويؽ السجلات وىذه الطرائؽ تتمخص ب

إف  ، حيثنظمة تنظيـ الأتصاؿ بالزبوفأتنافسية، و ستخبارات إنظمة أوفاعميتيا، وقواعد بيانات، و 

 . يؤدي الى زيادة حجـ الزبائف وكسب ولائيـالأستخداـ الفعاؿ ليذه الأنظمة يمكف إف 

  زة التنافسيةمفيوم المي

قتصاديات الأعماؿنة ىامة في مجاؿ الإدارة الإايحتؿ مفيوـ الميزة التنافسية مك   ستراتيجية وا 

وؿ ظيور أقتصادية عامة، وقد كاف إرية ظمنليمتاز ىذا المفيوـ بالحداثة النسبية كونو لا يخضع حيث 

الأىتماـ المتزايد بيذا المفيوـ مع بداية  وبعد ذالؾ ظيرـ 1987 –ـ 1981ليذا المفيوـ خلاؿ الفترة 

 (2009التسعينات كنتاج لمنظاـ الأقتصادي العالمي الجديد وبروز ظاىرة العولمة )الرقب،

مميزة التنافسية وقد تباينت ىذه التعاريؼ بيف الكتاب والباحيثف وكاف ىناؾ لتعاريؼ مف  يدعدالىناؾ  

، و اختلاؼ في وضع ت واسعة لؾ لأف ىذا المفيوـ يمتاز بشمولية ذعريؼ محدد ودقيؽ ليذا المفيوـ

 التداخؿ مع عدة مفاىميـ اخرى، ومف اىـ التعاريؼ ما يمي:اضافةً الى 

انيا خاصية او مجموعة خصائص التي تمتمكيا الشركة وتميزىا عف  Macmillan (2001)عرؼ 

فاظ الشركة بيا حتإغيرىا مف الشركات بحيث تحقؽ ليا موقفاً قوياً تجاه مختمؼ الأطراؼ وذلؾ بسبب 

 .بسبب صعوبة محاكاتيا او تقميدىا مف قبؿ المنافسيف نسبياً  ةلفترة زمنية طويم

التنافسية عمى انيا ميزة او عنصر تفوؽ لمشركة يتـ تحقيقيا في حاؿ اتباع كما تعرؼ الميزة 

 (.1998الأستراتيجيات اليادفو لمتنافس )خميؿ،

قدرة الشركة عمى أداء أعماليا بالشكؿ الذي يصعب عمى المنافسيف تقميد ما يتـ تعرؼ بأنيا وكذلؾ 

 (.2009أتباعو مف قبؿ الشركة )غوؿ،
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الميزة التنافسية عمى انيا تنشأ اساساً مف القيمة التي تستطيع شركة  Porter  (2011)في حيف عرؼ

ما اف تخمقيا لزبائنيا، بحيث يمكف اف تأخذ شكؿ أسعار اقؿ بالنسبة لأسعار المنافسيف بمنافع متساوية 

 .أو بتقديـ منافع منفردة في المنتج تعوض بشكؿ واسع الزيادة السعرية المفروضة

مجموعة مف الخصائص المتميزة التي تنفرد بيا الشركة وتجعميا  بأنياف الميزة التنافسية إباحث رى الوي

في موقع أعمى شأناً وارقى عمواً مف منافسييا الذيف يحاولوف الوصوؿ الى الصفات التي تنفرد بيا 

ية الدول شركاتالاف تمتمؾ جميع صفات التفرد والتميز وىذا نابع مف قوة وتجدر عمى الشركات الشركة، 

والموارد البشرية القادرة عمى الأبداع المستمر والعطاء  اللازمةامتلاكيا الموارد المالية  مف خلاؿ وذلؾ

 الوصوؿ اليو. الزبوفالمتميز الذي يحاوؿ 

 أىمية الميزة التنافسية

تعتبر و ىمية كبيرة أجوانب ذات  ةنافسية لمشركات مف خلاؿ وضوح عدتظير أىمية الميزة الت

نماذج جديدة وفريدة مف نوعيا بأبتكار  بداعالأخمؽ و الالقدرة عمى  عتبارىااً ميماً لنجاح الشركات بأر معيا

ستراتيجيات التنافسية وبالتالي تتفاعؿ مع الأساس لخمؽ الإ كما تعتبرلمميزة التنافسية وبشكؿ متواصؿ. 

 بعضيا لدعـ ىذه الميزة المتطورة.

التنافسية المتواصمة في التغير والتطور يتطمب قدرات معينة الميزة إف نجاح  Haarla (2003)ويرى 

 -:يجب عمى الشركة أتباعيا وىي كالآتي

 .ة وحكمة لمحفاظ عمى اقؿ التكاليؼ. استخداـ الموارد الشحيحو بدراي1

 .فضميات الزبائفترات المستمرة في . التوقع بالتغي2

 .جية المتطورةولو مع التغيرات التكن. التكيؼ 3
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 .حقيؽ المزيد مف الأىداؼ المطموبة. اعادة ىيكمة العمميات المستمرة لمشركة بحيث يمكف ت4

تمثؿ الميزة التنافسية أداة ىامة وفعالة في مواجية التحدي الذي يواجو الشركة مف قبؿ الشركات  وعميو

التنافسية وقدرتيا عمى تمبية  رفتيابالتالي عمى الشركة تنمية معالمنافسة القوية في نفس المجاؿ، و 

تمكنيا مف التكيؼ  زبائنيا عف طريؽ برامج وتقنيات وأليات حديثة التيالخاصة لرغبات الحاجات و ال

 (.2004بشكؿ فوري )الغويري، غيرةلمفرص المت

ثر في الشركات التي تحتاج ؤ كثر أىمية وذات ضروره فيي تالأالحالي اصبحت التنافسية  الوقتوفي 

ثر في الأمـ التي ترغب ؤ ثر في الأفراد الذي يرغبوف في الحفاظ عمى عمميـ كما تؤ ة، كما تالى تنمي

 غيراتالتنافسية المت فرادىا وبالتالي زيادتيا، والذي زاد مف أىميةأفي ديمومة مستويات معيشية 

ي )وديع، الحاصمو في الموارد البشرية مف مختمؼ الجوانب في التنظيـ الأقتصادي والأجتماعي والسياس

2003.) 

 التنافسيةالميزة  أبعاد (5-2)

اشارت الكثير مف الدراسات الى أبعاد الميزة التنافسية حيث اجمعت العديد مف الدراسات عمى  

بعض ىذه الأبعاد ومنيا البعد الأوؿ تخفيض التكمفة، والبعد الثاني تحسيف الجودة )التمايز(، والبعد 

وسيتـ  الجديدة، والبعد الرابع السرعة في تقديـ الخدمة )التسميـ(، الثالث المرونة في تقديـ الخدمات

( )البكري، 2008: )الطويؿ واسماعيؿ، بشكؿ مختصر كما يمي التعرؼ عمى كؿ بعد مف ىذه الأبعاد

2008) 

تخفيض التكمفة: وىي قدرة الشركات عمى أنتاج منتجاتيا وخدماتيا لتمبية حاجات ورغبات  .1

بعاد التنافس وذلؾ أبالمنافسيف، ويعد ىذا البعد الأقدـ مف بيف  مكنة مقارنةً الزبائف بأقؿ تكمفة م
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 ممنتج ليصبح السعر الأقؿ مقارنةً لأىميتو التي تنعكس بالكمفة الأقؿ عمى السعر النيائي ل

 بالمنافسيف لتكتسب الشركة ميزة تنافسية تمكنيا مف المنافسة بالسوؽ.

ـ مع ئى أداء الأشياء بصورة صحيحة لتقديـ منتجات تتلاشير إلتحسيف الجودة)التمايز(: وىي ت .2

، حيث أصبح الزبوف يبحث عف منتجات ذات جودة عالية معتمداً الزبائفورغبات احتياجات 

ف اكثر الشركات تسعى لتحقيؽ رضا الزبوف مف خلاؿ  عمى المقارنة بيف السعر والجودة وا 

 الأبعاد الأستراتيجية لمشركات.تقديـ خدمات ذات جودة عالية ويعد ىذا البعد مف 

المرونة : وىي قدرة الشركة عمى تقديـ وأنتاج مستويات مختمفة ومتنوعو مف المنتجات  .3

لمسوؽ  ستجابة السريعة لمتغيرات التي قد تحدث في تصميـ المنتجاتخلاؿ الأوالخدمات مف 

 ع.المستيدؼ، جاءت المرونة كبعد تنافسي نتيجةً لمتطور التكنولوجي والأبدا

حسب  والسرعة في تصميـ منتجات جديدة وتقديميا إلى الزبائف التسميـ: ىو الفترة الزمنية .4

، فإف الشركات تتنافس مف خلاؿ الوقت المتمثؿ بأقصر وقت ممكف أحتايجاتيـ ورغباتيـ

بسرعة التسميـ والأستجابة لطمب الزبوف وذلؾ لأستعداده بإف يدفع الأكثر مقابؿ حصولو عمى 

 الذي يرغب بو بالوقت المناسب.المنتج 

لما ليما  تحسيف الجودة )التمايز(و  تخفيض التكمفةسوؼ يتـ التركيز عمى بعدي وفي ىذه الدراسة 

  .وذلؾ بناءً عمى تكررىما في مصطمح الدراسات التي الرجوع الييا  الحالية الدراسةأىمية بموضوع 
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 تخفيض التكمفة اولًا: 

 زيادة الطمب عمى التي تؤدي الىيعتبر ىذا البعد مف أقدـ ابعاد التنافس ويقصد بو خفض الأسعار   

تنعكس عمى السعر النيائي لممنتج ليصبح السعر الأقؿ مقارنةً والتي ايضاً المنتجات والخدمات، 

  .(Krajewsk,2005بالمنافسيف حيث تكتسب الشركة ميزة تنافسية تمكنيا لممنافسة بالسوؽ )

إف تخفيض التكمفة او ما يسمى بقيادة التكمفة بأنيا   Porter( وبالرجوع الى 2015وكما أشار مزوغ )
إستراتيجية تنافسية أساسية تتبعيا الشركات وتقوـ ىذه الإستراتيجية عمى مبدأ تخفيض تكاليؼ الأنتاج 

بباقي المنافسيف مع  والتوزيع والترويج لكي تتمكف مف تقديـ منتجات ذات اسعار منخفضة مقارنةً 
 المحافظة عمى مستوى متوسط نسبياً مف التميز.

 
 ( يبيف الأستراتيجيات التنافسية الأساسية1-2والشكؿ رقـ )

 
 (1-2الشكل رقم )

 إستراتيجيات التنافسية الأساسية
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لمتمايز تلاحظ إف ىناؾ عدة إستراتيجيات Porter (1980 )( وكما أشار 2وبالرجوع الى الشكؿ رقـ )

منيا حيث تعتمد ىذه الإستراتيجيات عمى تكمفة أقؿ وأستيداؼ واسع لموصوؿ الى إستراتيجية قيادة 

 التكمفة.

تخفيض التكمفة عمى أنيا مجموعة متكاممة مف الأجرائات المصممة لأنتاج أو كما يمكف تعريؼ 

 Hitt et)مقبولة لمزبائفتوصيؿ المنتجات نسبةً لمتكمفة المنخفضة لدى المنافسيف بخواص تكوف 

al,2001). 

يجية تنافسية لمتكمفة المنخفضة التي تعمى أنيا أسترا Wheelen & Hunger (2004)كما عرفيا 

 لتخفيض التكمفة عف طريؽ الخبرة نشاء أنشطة لمشركات الكفوءةإتستيدؼ السوؽ الشامؿ وتتطمب 

 .المتراكمة لدى العامميف في الشركة

مى تحقيؽ أداء عاؿٍ مف خلاؿ تخفيض التكمفة في الشركات التي يكوف لدييا أنيا القدرة ع وتعرؼ 

 لتي تضمف ليا موقع تنافسي قويامستوى عاؿٍ مف التكنولوجية وىذا يؤدي الى تحسيف نوعية منتجاتيا 

(Lai et al,2006.) 

ؿ لايمكف أدركت الشركات التي تتنافس في ما بينيا وبشكؿ فعاؿ وناجح عمى أنو التكمفة الأقكما 

ج وذالؾ بتخفيض التكمفة في االحصوؿ عمى زيادة في الأنت الى في حاؿالحفاظ عمييا كميزة تنافسية 

 .الأمد القصير

 أىمية تخفيض التكمفة

 مبني عمى تقديـ السمعة أو الخدمة التخفيض التكمفة  إي شركة يعتمد عمى عدة عوامؿ منيا إف نجاح أعماؿ 
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مف خلاؿ الميارات وىذا يتحقؽ منافسييا، الشركة مف تحقيؽ ميزة تنافسية عمى ا يمكف مبكمفة اقؿ م

قادرة عمى أنجاز واحد أو أكثر مف  ىذه الشركات والموارد التي جرى تحديدىا حيث يجب إف تكوف 

 .(Pearce et al,2003) الأساليب التي يمكف أتباعيا في تخفيض التكمفة

وتسوية سمع بتكمفة أقؿ بالمقارنة مع الشركات المنافسة يؤدي في إف قدرة الشركة عمى تصميـ وأنتاج 

النياية الى تحقيؽ عوائد كثيرة، مف خلاؿ الوفورات الأقتصادية مف خلاؿ الأقتصاد في الموارد الأولية، 

( لمشركة والتي تعد مصدراً ميمة Value Chanولتحقيؽ ىذه الميزة فإف لا بد مف فيـ سمسمة القيمة )

 (.2015كمفة )بشتاوي وجريرة ، لميزة الت

ويعتبر مفيوـ تخفيض التكمفة مف المفاىيـ الميمة لمشركة حيث مف خلاليا يتـ تحقيؽ عوائد مف 

المبيعات وما شابو بشكؿ أعمى ومف خلاؿ ذلؾ يتوجب عمينا فيـ ومعرفة أىمية ىذا المفيوـ في سمسمة 

التكاليؼ والتي تتمثؿ بما يمي: )بشتاوي وجريرة القيمة ومف ثـ المراقبة المستمرة لعوامؿ تطور تخفيض 

 ،2015) 

 مراقبة حجـ المنتجات في الشركة مف خلاؿ تممكيا وسائؿ أنتاج جديدة وحديثة. .1

حجـ النشاط لمشركة حيث يمكنيا مف توسع أستعماؿ قدراتيا مف خلاؿ تجنب تقمبات في  مراقبة .2

 .بالتالي حفظ التكاليؼو  حجـ النشاط والتي مف شأنيا تؤثر عمى سمسمة القيمة

التعرؼ عمى الروابط بيف الأنشطة المنتجة لمقيمة واستغلاليا بالشكؿ الأمثؿ الذي يؤدي الى  .3

 تخفيض القيمة. 

مراقبة وتجميع الأنشطة الميمة ونقؿ أو تحويؿ المعرفة بيف الوحدات المكونة لمشركة وىذا  .4

 يعني العمؿ عمى أتباع إدارة المعرفة داخؿ الشركة.
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 يو تتمخص أىمية تخفيض التكمفة بأنيا ميزة لتحسيف موقع الشركة التنافسي داخؿ الحصة السوقية وعم

حيث يتطمب تغيراً في الإستراتيجيات بقدر ما يتطمب الأنتباه والوعي مف قبؿ المدراء لممحافظة عمى 

ى تخفيض التكمفة تمايز المنتج، وكذلؾ ويعتبر تحفيز لثقافة الشركة مف بيف أىـ العوامؿ المؤدية ال

فالشركات الناجحة تعتمد عمى وضع برامج تسمح ليما بمراقبة تكاليؼ الأنشطة حيث يتـ دراسة تطورىا 

 عبر الزمف ومقارنتيا بالشركات المنافسة. 

 مشاكل تخفيض التكمفة

  والتي اشار الييا كلًا مف ىناؾ مجموعة مف المشاكؿ التي توجيا أسترايتجية تخفيض التكمفة 
(Dess et al, 2007) (،Hitt, 2001:وتتمخص كؿ أتي ) 

قد تصبح قديمة الطراز وذلؾ بسبب الأبتكارات إف المعدات المستخدمة في الصناعة  .1

 التكنولوجيا لممنافسيف حيث تعتبر ىذه الأبتكارات منافس قوي بتحقيؽ كمؼ أقؿ.

حاجات ومتطمبات لة فيـ تيجية تقميؿ التكمفة قد ينتج عنو قمإستراإف التركيز الكثير عمى  .2

 الزبائف بقضايا معينة وابعاد تنافسية.

أمكانية تقميد الإستراتيجية المتعبة مف قبؿ الشركة بسيولة مف قبؿ المنافسيف وذلؾ مف خلاؿ  .3

أستراتيجية الشركة التي تتألؼ مف الأنشطة لبناء القيمة والتي يمكف تقميدىا بسيولة وىذا ما 

لايات المتحدة الأمريكية خلاؿ مرحمة السبعينيات مف القرف حدث لمنتجي الحديد في الو 

 الماضي عندما 

 .(Pitts & lei,1996)  واجيوا الحديد الياباني الأرخص
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 )التمايز( تحسين الجودةثانياً:
يعتبر ىذا المفيوـ بمعناه العاـ عمى أنو أنتاج الشركة لسمعة أو تقديـ خدمة ذات مستوى عالي 

مف الجودة المتميزة، حيث تكوف قادرة مف خلاليا عمى تمبية حاجات ورغبات الزبائف بالشكؿ الذي يتفؽ 

بؿ الشركة )الغالبي ولائيـ لممنتج او الخدمة المقدمة مف قزيادة مع توقعاتيـ وتحقيؽ رضاىـ وبالتالي 

 (.2007وأدريس، 

الزبوف يفضؿ المنتجات ذات الجودة العالية معتمداً بذلؾ عمى في اغمب الأحياف يفضؿ حيث أف 

ف مف خلاؿ تقديـ تفضيؿ بيف السعر والجودة وعميو اصبحت الشركات تسعى لتمبية طمبات الزبائ

 .(2008البكري، لزبوف وتوقعاتو المستقبمية )بالجودة العالية وبالتالي تحقؽ رضى ا متميزةالمنتجات ال

عمى أنيا توفير منتج أو خدمة يعتبرىا  تحسيف الجودةJohnson & Scholes  (2002 )حيث عرؼ

( إف تحسيف الجودة تشتمؿ عمى 2004) Jobberالمستخدـ ذات قيمة أعمى مف إف تنافس، كما أشار 

أختيار معيار واحد أو أكثر مف بيف الخيارات التي يتـ أستخداميا مف قبؿ العديد مف المشتريف 

وخصوصاً في القطاعات الصناعية عادةً ما ترتبط بأسعار باىضة وتكاليؼ أعمى مف المتوسط بالنسبة 

 لمصناعة. 

عمى أنيا أستراتيجية تحسيف جودة تحقؽ لمشركة أرباح  ومف ما سبؽ يمكننا الأشاره الى تحسيف الجودة

اعمى بأستخداـ أستراتيجية تخفيض التكمفة بسبب إف تحسيف الجودة يخمؽ دائماً حاجزاً أفضؿ في 

 السوؽ.
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 )التمايز(أىمية تحسين الجودة 

 إف أىمية الأستراتيجية الناجحة لتحسيف الجودة تكمف بما يمي : 

(Thompson & Strickland,2006) 

 فرض سعر أعمى لمنتجات الشركة مع قبوليا مف قبؿ الزبائف. .1

زيادة المبيعات وذلؾ بسبب كسب عدد أضافي مف المستثمريف مف خلاؿ السمات المميزة  .2

 لمنتجات الشركة. 

كسب ولاء الزبائف لمعلامة التجارية الخاصة بالشركة لإف أغمب الزبائف لدييـ قناعة قوية  .3

 تميزة ليا والمرتبطة بالشركة ومنتجاتيا.بسمات الم

أبتكار أستراتيجيات جديدة بتكنولوجيا حديثة في الأنتاج تميز المنتج في السوؽ عف المنتجات  .4

 الاخرى لممنافسيف.

أتاحة فرصة لمزبائف في تفضيؿ منتج معيف لمشركة عف منتجات الشركات المنافسة و بغض  .5

 النظر عف السعر.

ذكره يمكف القوؿ أف خاصية تحسيف الجودة )التمايز( التي تتمتع بو الشركات يجب و مف خلاؿ ما تـ 

إف يكوف متوافقاً مع الحالة المادية التي يتمتع بيا الزبوف فكما ىوه معروؼ إف الزبوف لديو خوفاً اتجاه 

ؿ المتوفر المنتجات الأعمى سعراً فالزبوف دئماً يفضؿ السمع أو الخدمات التي تكوف متناغمو مع الدخ

 لديو مع الحفاظ عمى جودة المنتج.
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 الجودة )التمايز( حسينمشاكل التي تواجو الشركة بإعتماد تال

 :الجودة )التمايز( تتمخص بما يمي تـ توضيح عدد مف المشاكؿ التي تحيط بأستراتيجية تحسيف

بإف تحسيف الجودة التي تسعى الييا الشركة قد يؤدي الى عدـ اقتناع الزبائف عدـ التأكد أف  .1

بإف ىذه الميزة ىيو مف السمات الميمة لممنتج وبالتالي يكوف ىنالؾ خوؼ مف  الانفاؽ عمى 

 .(Thompson & Strickland,2006)ىذه الميزة التنافسية 

قيمة لمزبائف حيث يجب إف توفر ىذه  عدـ التفرد في أنتاج السمع أو الخدمات والتي يكوف ليا .2

الأستراتيجية مجموعة فريدة مف السمع والخدمات التي يقيميا الزبائف بدرجة عالية، اذ لا يكفي 

إف تقوـ الشركة بأنتاج سمع مختمفة بؿ يجب إف تعمؿ عمى جذب زبائف يفضموف المنتجات أو 

 .(Dess et al, 2007الخدمات التي تقدـ الييـ )

المنتجات مف قبؿ الشركات المنافسة وىذا يؤدي الى فقداف أستراتيجية تحسيف الجودة تقميد  .3

 (Pitts & Lei, 1996)التمايز(.)

قد لا يتيـ الزبائف بالفرؽ بالأسعار بيف منتوجات الشركات الميتمة بتحسيف الجودة )التمايز(  .4

حالة إف الشركات ربما تقدـ  والشركات القائدة في الكمفة لإف الفرؽ ليس كبيراً في الأسعار، في

خدمات ومنتجات مزايا تفاضمية أكثر مف حاجات ومتطمبات الزبائف، عند حصوؿ ذلؾ تصبح 

الشركات المنافسة قادريف عمى أعطاء الزبائف منتجات وخدمات تمتمؾ صفات ومزايا أو أسعار 

 .(Hitt, 2001منسجمة مع حاجات ومتطمبات الزبائف )
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لامة تجارية معينة لممنافسيف يضيؼ ولاء ليذه العلامة ميما كانت تعويد الزبائف عمى الع .5

منتجات وأسعار الشركة جيدة وبالتالي يؤدي ذلؾ الى تقاعس الشركات الأقؿ سمعة بتحسيف 

 (.Hitt,2001جودتيا وخدماتيا)

  :الولاء( 3-6)

 مقدمة: 

الأتصاؿ الفعاؿ بشكؿ أو الولاء بشكؿ اساسي في معرفة حاجات ورغبات الزبائف مف  يتحقؽ  

ف عممية تفضيؿ شركة عف أخرى تكوف عمى أساس الخدمة الافضؿ والتي تحقؽ  بأخر بالزبائف، وا 

رضى ىؤلاء الزبائف مف خلاؿ الخدمة المميزة. وقد اصبح الولاء مف المواضيع الميمة في جميع 

باح وبقاء الشركة خصوصاً بعد شركات الأعماؿ الصغيرة والكبيرة لما لو الأثر المباشر في زيادة الأر 

 (.2015(،)عباس،2002زيادة وكثرة عدد الشركات المقدمة لمخدمة ذاتيا وزيادة المنافسة )العلاؽ،

أف نجاح الشركات بشكؿ عاـ والشركات الخدمية بشكؿ خاص يعتمد عمى قدراتيا وأمكانياتيا في 

ف العديد مف الشركات تعتمد عمى الزبائف  ضماف قاعدة قوية مف الزبائف ذات الولاء العالي، خصوصاً وا 

الحالييف  كمصدر مف مصادر أستقطاب الزبائف الجدد مف خلاؿ توصياتيـ وأقتراحاتيـ الأيجابية 

 (.2015والبنائو التي يتأثر بيا الزبائف الجدد أو المحتمميف )جبيمي،

 مفيوم الولاء

ات الزبائف وعميو فأنو عمى مف المعروؼ إف ىنالؾ اختلاؼ في ثقافة وعادات وحاجات ورغب 

الشركات معرفة ميزات وصفات وثقافة كافة زبائنيا قبؿ العمؿ عمى أنتاج وتسويؽ خدمات ومنتجات 
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تحقؽ  رضا وولاء الزبائف ومعرفة سموؾ كؿ زبوف وكيفية التعامؿ مع الزبائف، حيث العمؿ عمى رضا 

 (Rowley,2007)ولاء مف وجية نظر الزبائف بشكؿ دائـ يؤدي الى ولاء لممنظمة ويمكف تعريؼ ال

أرتباط الزبوف بالعلامة التجارية أو بالمحؿ أو المصنع أو مجيز الخدمة أو اي ارتباط قائـ عمى اساس 

 (Clottey et al,2008) الأستجابة السموكية والموقفية أتجاه السمعو مثؿ أعادة الشراء. وايضا عرؼ 

ولاء الزبائف بأنو النسبة المئوية مف الزباف المتحمسيف لأخبار صديؽ أو زميؿ عف سمع أو خدمة معينة 

( عمى أنو التحيز نحو علامة تجارية محددة وينطوي عمى أستجابات سموكية 2010وكما عرفو صالح )

بإف الولاء ىو  (2011مف خلاؿ قياـ بشراء تمؾ العلامة التجارية تحديداً ويرى الخشروـ وسميماف )

توجو الزبوف نحو شراء منتج معيف أو خدمة مفضمة بشكؿ متكرر في المستقبؿ وعرؼ اللامي 

الولاء بأنو أتزاـ عميؽ الجذور لشراء أو أمتلاؾ المنتج أو  Oliver( ومف خلاؿ الرجوع الى 2013)

ويؽ التي تسبب حدوث الخدمة المفضمو في المستقبؿ عمى الرغـ مف التأثيرات الحالية وتأثيرات التس

 سموؾ متبايف.  

تعدد تعاريؼ الولاء وأختلافيا حسب ما ورد في الأدب النظري ومجمؿ ىذه التعاريؼ تدور حوؿ  

محور إف ولاء الزبائف ىو ذلؾ الأنطباع أو الفكرة الموجودة في ذىف الزبوف التي  تؤدي الى أتخاذ 

ويمكف أف يصؿ بو بأفضؿ حالتو الى مسوؽ موقؼ سموكي واتجاىي مف تراكـ التجارب الأيجابية 

 لمشركة ومدافع عنيا.
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 أىمية الولاء 

أف الولاء ينشىء مف كلا الطرفيف الزبائف والشركات، ففي جانب الشركات يتمثؿ في قدرتيا  

عمى فيـ حاجات ورغبات الزبائف وما يجوؿ في خاطرىـ مف توقعات وتطمعات عف الشركة وىذا مف 

تعزيزاً لمعلاقة التبادلية بيف الشركة وزبائنيا. أما مف جانب الزبائف فأنو يتمثؿ في شأنو أف يضيؼ 

قدرتيـ عمى الأدراؾ والتميز بيف ما تقدمو ليـ ىذه الشركة مقارنة بما تقدمو الشركات المنافسة مف سمع 

المزايا  وخدمات ومحاولة الوصوؿ الى ببناء علاقات راسخو مع الشركة لما تتمع ىذه الشركة ببعض

 .(Chen,2002مثؿ الجودة والسعر والمعاممة الطيبة )

أف الشركات الاتستطيع النيوض أو التطور دوف الوصوؿ الى درجة ولاء الزبائف ليا وتكمف أىمية ولاء 

 (2006الزبائف لمشركات الساعية لمتطوير وتكمف بالتالي:)عبمو،

 مف أكتساب زبائف جدد، كما أف س اضعاؼ خمأقؿ بيكمؼ الشركات  ائفف الأحتفاظ بالزبإ

 الولاء يعمؿ عمى زيادة عدد الزبائف الأكثر ربحية.

  يعتبر رأس ماؿ الزبائف أىـ مف رأس ماؿ العلامة أو الشركة حيث إف الزبائف المواليف أكثر

ف فقداف الزبائف معناه فقداف الشركة لدخؿ ومردود.  مردودية مف الزبائف الغير مواليف، وا 

  وذلؾ بتخفيض معدؿ تخمي الزبائف عف  85 - 25د الشركة بنسبة إف تحسيف مردو %

 % فقط .5المؤسسة بنسبة 

  مف عوائد الشركة وبالتالي يجب عمى الشركات تركيز 80% مف الزبائف فقط يقدموف 20إف %

في  توضيحو يمكفالزبائف إف مجمؿ أىمية الولاء . جيودىا عمى الزبائف ذوي المردود العالي

 الجدوؿ ي الجدوؿ التال
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 ( أىمية الولاء عند الزبائف مف وجية نظر بعض الباحيثف2-1)

 أىمية الولاء أسـ الباحث الرقـ

1 Wong et al, 2009  خمؽ علاقة تجارية و تطويرىا مع العملاء 

2 Menlny et al, 2009  اعتبره قمب وصميـ ادارة علاقات الزبائفCRM 

3 Palmati et al, 2007  اداة في توطيد العلاقات التجارية و الحفاظ عمييا

 وتطوير التفاعؿ مع الموظفيف ورجاؿ المبيعات 

4 H and Stoel, 2008 اداة لتنمية الجيود التسويقية في بناء العلاقات الزبائف 

يراه عملاء البنوؾ التجارية ، واقع مماسرات التسويؽ بالعلاقات وأثرىا في بناء الولاء، كما (2010)محمود يوسؼ ياسيف المصدر:

 في محافظة اربد، مذكرة ماجستير في إدارة الأعماؿ، جامعة اليرموؾ، كمية الأقتصاد العموـ الأدارية ، عماف.

 

 ابعاد الولاء  (2-7)

 مقدمة

مف الواضح اف الولاء ىوه ليس فقط عممية تكرار الشراء لعلامة تجارية معينة دوف اخرى 

بالرغـ مف توفر الشروط الأيجابية الأخرى لمسعمة أو الخدمة المقدمة، حيث إف وتفضيميا عف غيرىا 

الولاء لا يقتصر عمى بعد واحد فقط بؿ ينتج عنو عدة امور قد تتعمؽ بالعواطؼ القوية التي ليس بيف 

المستيمؾ والشركة وقد يكوف ىذا الولاء  مف منظور سموؾ المستيمؾ في نظرية ) التعمـ الأدراكي ( 

ث تـ التميز بيف ولاء المستيمؾ الذي يعكس ثقتو ونيتو بأعادة الشراء نتيجة أرتباطو بالمنتج والولاء حي

 المزيؼ لمعلامة التجارية الناتج عف عممية تكرار الشراء بسبب عدـ توافر بدائؿ في المخازف.
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قط مف وليس ف Attitudeومف ىنا يمكف قياس الولاء لمعلامة التجارية مف خلاؿ الأتجاىات 

، اي إف ىذا الولاء يمكف إف يقسـ الى بعديف Behavioralناحية أعادة تكرار الشراء المتمثمة بالسموؾ 

والذي يشمؿ الأبعاد السموكية لعممية  Behavioral Loyaltyذات اىمية كبيرة وىما الولاء السموكي 

السموؾ اما القسـ الأخر فقائـ  الشراء والمتضمنو السموؾ المتكرر في عممية الشراء والأستمرار عمى ىذا

ويشمؿ الألتزاـ تجاه علامة محددة والنية  Attitudinal Loyaltyعمى الأتجاىات )الولاء الأتجاىي( 

 (.2010( ، )الحاج، 2011بأعادة الشراء )الخشروـ وسميماف،

  الولاء السموكياولًا: 

مف خلاؿ أعادة الشراء والأستمرار يوصؼ بعد الولاء السموكي بانو الولاء لعلامة تجارية معينة  

في تفضيؿ نفس العلامة التجارية بالرغـ مف توفر البدائؿ المقبولة، حيث اشار عدد مف الباحثيف في 

ىذا بإف ىناؾ ندرة في حالة الولاء التاـ بالنسبة لمزبوف )المشتري( اتجاه سمعة معينة كما في حالة 

ولاء متنقؿ ويتجسد مف خلاؿ شراء لنفس العلامة احتكار بعض السمع لمسوؽ، كما نجد إف ىناؾ 

كما عرؼ ايضاً الولاء السموكي ىو قياـ   (،2010التجارية ولكف بنسب اعمى عند حاجتو ليا )الحاج، 

الولاء السموكي بانو كما عرؼ  ( Cunningham,1956الزبائف بتكرار الشراء لمنتج معيف دوف غيره )

( ، word of mouthف حيث نوايا اعادة الشراء ، الاتصاؿ عبر )الجوانب السموكية لولاء الزبائف م

 .(Nadiri et al,2008,Karatepe and Ekiz,2004توصيات المنظمة )

 قياس الولاء السموكي

ىناؾ الكثير مف المقاييس السموكية لولاء الزبائف حيث يرى البعض انو لا يجب أعطاء اي  

اعتبار لما يدور في ذىف لدى الزبوف حيث إف السموؾ ىوه الأساس في الحكـ عمى ولاء الزبوف لمعلامة 
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اوضح  التجارية، في حيف يرى آخروف إف قياس سموؾ الزبوف لولائو لعلامة تجارية معينة تعطي صورة

في ما يتعمؽ بأداء العلامة التجارية مقارنةً بما يقدمو المنافسوف، وقد اشار البعض انو توجد في أدبيات 

 التسويؽ العديد مف المقاييس التي مرتبطو بالولاء السموكي لمزبائف مثؿ: 

   الحصة السوقية 

  احتمالية الأختيار والذي يقيس نسبة تكرار الشراء المتوقع في المستقبؿ 

  حصة المشتريات الذي يقيس حجـ الشراء مف منتج معيف مقارنةً بحجـ المشتريات 

  معدؿ الشراء أعتماداً عمى السلاسؿ الزمنية حيث يقيس نوع وحجـ المشتريات خلاؿ فترة زمنية

 معينة 

بالرغـ مف إف ىناؾ مجموعة مف الباحيثف أشاروا الى صعوبة الحصوؿ عمى بيانات دقيقة في ما يتعمؽ 

مشتريات الزبائف وخاصةً في القطاع الخدمي مقارنةً بالسمع المادية والممموسو الا أف ىذه المقاييس ب

تعطي مؤشرات واضحة وعممية حيث تعكس الجانب السموكي الفعمي لمزبوف المرتبط بولائو لعلامة 

 (.2013تجارية معينة )انس يحيى واخروف،

 ثانياً: الولاء الأتجاىي

سبؽ سموكيات الولاء السموكي و يعتبر دافع رئيسي لتحسيف اداء العلامة ىو الولاء الذي ي 

( وايضاً عرؼ بأنو  الولاء المبني عمى اساس قوة Bandyopadhyay & Marteu,2007)  التجارية

( وايضاً 2010أتجاىات المستيمؾ مف حيث التفضيؿ أو عدـ التفضيؿ لعلامة تجارية محدده )الحاج،

الأنجذاب النفسي لمزبائف نحو الشركة ودرجة تأييده ودفاعو عف العلامة اماـ يمكف وصفو بأنو مدى 

الاخريف  وىو كذلؾ مقدار العاطفو الأيجابية التي يمتمكيا الزبوف نحو العلامة التجارية التي يمكف إف 
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تظير سموكياً إذا ما توفرت الفرصة ويتضمف الكممة الأيجابية ونيو الأستمراريو في الشراء 

  ) 2015ؿ،)جبري

  قياس الولاء الأتجاىي

لقد تعددت آراء الباحثيف حوؿ قياس ىذا البعد فمنيـ مف أقترحوا أمكانية قياس الولاء مف خلاؿ  

الناحية الأتجاىية لمزبائف وذلؾ مف خلاؿ أستخداـ سؤاؿ واحد مع المشتريف وىو: أي مف ىذه العلامات 

الاقتراح مجموعة مف الباحثيف وتـ التعامؿ مع الولاء  التجارية الأكثر تفضيلًا لديؾ ؟ حيث تبع ىذا

عمى انو اتجاه، وتفضيؿ، ونية شراء، حيث يرى البعض منيـ اف الجوانب السموكيو لمولاء ىي اساساً 

 وظيفة العمميات النفسية المؤثره في الزبائف.

ء الأتجاىي النسبي وقد تـ ربط ىذا المفيوـ مف قبؿ الباحثيف لمفاىيـ ومصطمحات مختمفة مثؿ الولا

لمعلامة التجارية أو المزود والأنجذاب النفسي نحو المنتج والألتزاـ نحو العلامة التجارية المنظمة، 

 (.Kyle et al,2004ودرجة الأنخراط في المنتج )

ومف ىنا نرى إف ىناؾ ترابط بيف الولاء السموكي والولاء الأتجاىي حيث يحتوي السموؾ المستمر عمى 

لمتكرر يتضمف الأتجاه أو التفضيؿ مواجية أي تغيرات تحدث لمعلامة التجارية أو وجود الشراء ا

علامات جديدة وحيث يظير إف الولاء لمعلامة التجارية ىو إلتزاـ شراء لعلامة معينة أو أسـ تجاري 

ف القرار الشرائي يظير  معيف وتوجد أىمية لوجود ىذا الإلتزاـ في تحقيؽ الأىداؼ المرجوه لمشركة وا 

جزء مف الولاء وىذا يعني إف لابد التفرقو بيف متخذ القرار في الشراء لمعلامة المعينة و الأسـ التجاري 

 والمستخدـ ليذه العلامة.
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 الفروقات بيف الولاء الأتجاىي والولاء السموكي( 2-2)

 الولاء السموكي الولاء الأتجاىي

السموؾ ىوه الاساس في الحكـ عمى ولاء . 1 قوة الاتجاه في ولاء لسمعو معينة .1

 الزبائف لعلامة التجارية 

. أنجذاب نفسي لمزبائف نحو منتج او شركة 2

 معينة 

. الولاء لعلامة تجاريو معينو مف خلاؿ أعادة 2

الشراء و الأستمرار في تفضيؿ نفس العلامة 

 التجارية 

. يتـ قياس ىذا الولاء مف خلاؿ أعتباره أتجاه 3

 ونيو شراء لسمعة معينو وتفضيؿ 

. يتـ قياس ىذا الولاء عمى اساس السموؾ 3

 لولائو لسعة تجاريو معينة 

 المصدر : اعداد الباحث 

 

   لمطيراننبذة عن الشركة الأردنية ( 2-8)

قطاع الخاص مقرىا في العاممة في  أفشركة طير  1998في عاـ  لمطيراف  الأردنيةتأسست الشركة 

في اكتوبر الشركة الأردنية لمطيراف  حققتوقد  أفالمشروع الكابتف محمد الخشم، مف قبؿ صاحب أفعم

وبدأ العمؿ في  (Aos) شيادة المشغؿ الجوي التابعة JATE عندما حصمت 2000ؿ عاـ و تشريف الأ

المدني  الطيرافعضوا في منظمة  JATE تأصبحوبعد ذلؾ . 2000ي عاـ أننوفمبر تشريف الث

و  (AACO)  ، والعربي لمنقؿ الجوي(IATA)، والنقؿ الجوي الدولي جمعية الدولية (ICAO) الدولي

مع  طائرات جارأيعمى عقود  لمطيراف  الأردنيةالشركة  ت نشاطاتتركز  2003و  2001بيف عامي 
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 قدمت لمشركة التي و  JATEs جيودباعترفت الأمـ المتحدة وقد قوات حفظ السلاـ للأمـ المتحدة، 

تقمت الشركة عممياتيا إلى مطار الممؾ أنالمدني  الطيراف العديد مف الجوائز ، ونظرا لتخفيؼ لوائح 

 2007و  2005. وخلاؿ عامي 2003ؿ رحمة مف ىناؾ في عاـ أو حسيف الدولي، وأطمقت ليا 

JATE   مختمؼ العارض المبرمجة مف مطار الممؾ حسيف الدولي إلى  الطيرافتـ تشغيؿ رحلات

ت وجيات أصبح فيات في المنطقة مثؿ الكويت والدوحة والإسكندرية و البحريف والعراؽ ، والأوجال

 (www.jordanaviation.jo, 2016-7-24). الكرة الأرضية فتغطي الأ (JATE) الطيراف

، أكبر حصة  في السوؽالأستحواذ الى لمطيراف  الأردنيةلمشركة  الأستراتيجيةالأىداؼ ومف اىـ 

عمى نطاؽ اوسع واكثر جاذبية مف  تقيدـ خدماتياانخفاض تكاليؼ النسبية مع منافسيف الرئيسيف، 

القدرة ، القدرة عمى المنافسة في الاسواؽ الدولية، بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف السوؽ، خدمة العملاء

وتحديث  توسيع، سنوات( 2-0) قصيرة تشغيؿ الأستراتيجية، عمى المنافسة في الأسواؽ الدولية

الأنضماـ إلى ، منخفضة التكمفة في العالـ  الطيراف موقع أنفسنا بيف أبرز شركات ، الأسطوؿ لدينا

 .صفوؼ مقدمي النقؿ الجماعي
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 المبحث الثاني
 الدراسات السابقة بالمغة العربية والانجميزية

 
الولاء في البنوك التجارية أثر إدارة علاقات الزبائن في تحقيق ": بعنواف( 2008 ،جابر)دراسة  .1

 "الأردنية

 ية في البنوك التجارية الأردنية(أندراسة ميد -)دراسة حالة

تصاؿ ، والثقة ، وتمبية قياس أثر إدارة علاقات الزبائف والمتمثمة في الأىذه الدراسة الى  تىدف

اذ تعد ىذه الدراسة  ، وجودة الخدمات ، والسعر عمى الولاء في البنوؾ التجارية الأردنية .الحاجات

أظيرت  بنكاً. 13فيو يضـ زبائف البنوؾ التجارية البالغ عددىا ميدانية تحميمية، اما مجتمع الدراسة 

في إدارة علاقات الزبائف ، كما تحقؽ مستوى  تجارية الأردنية  حققت مستوى عاؿً البنوؾ ال إفالنتائج 

ىنالؾ علاقات ارتباط طردية وقوية وذات دلالة احصائية بيف كؿ مف أبعاد   أفعالي في مجاؿ الولاء و 

 إدارة علاقات الزبائف وبيف الولاء .

أثر إدارة علاقة مع الزبائن عمى ولاء مستخدمي شركة " :بعنواف( 2010، التميمي)دراسة  .2

 "  جوال في الضفة الغربية –الأتصالات الخموية الفمسطينية 

 جوال في الضفة الغربية( –تصالات الخموية الفمسطينية أنية في شركة الأ دراسة ميد -)دراسة حالة

علاقات الزبائف، التعرؼ  معرفة مدى اىتماـ شركة جواؿ بوظائؼ ومكونات. إدارةالدراسة الى  ىدفت

 مستوى ولاء الزبوف .و ، معرفة العلاقة بيف واقع إدارة علاقات الزبائف مستوى ولاء الزبائف الى
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فيو يضـ كافة الموظفيف والزبائف الشركة حيث تعتبر ىذه الدراسة ميدانية تحميمية، اما مجتمع الدراسة 

واقع اىتماـ  إفأظيرت النتائج زبوف.  1000عاملًا و 75الأتصالات الخموية الفمسطينية البالغ عددىـ 

عاليا مف وجية نظر  أفشركة جواؿ بمكونات ووظائؼ إدارة علاقات الزبائف  في الضفة الغربية ك

و كمما أنأيضا  سطا مف وجية نظر الزبائف،متو  أفمستوى ولاء الزبوف  لمشركة ك أفالعامميف فييا و 

  .أزداد أىتماـ شركة جواؿ بمكونات إدارة العلاقة مع الزبوف أزداد مستوى ولاء الزبائف لمشركة

ة الذىنية وأثرىا في أنعلاقات الزبائن والمك"العلاقة ما بين إدارة : بعنواف( 2012، الخوالدةدراسة ) .3

 الأردنية( مكيةالم -التنافسية" )دراسة حالة تحقيق الميزة

لدى  ة الذىنية في تحقيؽ الميزة التنافسيةأنأثر إدارة علاقات الزبائف والمك أفىدفت الدراسة الى بي

ة، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة وصفية تحميمي. حيث تعتبر ىذه الدراسة الأردنية  ممكيةلم خطوط

استبأنة موزعة عمى  250الموظفيف والزبائف لدى الخطوط الممكية الأردنية حيث تـ توزيع واسترداد 

  زبائف وموظفيف. 

في ما  اما (،العمميات ،الافراد  ،التكنولوجيا ،إدارة معرفة الزبوف )أبعاد  إدارة علاقات الزبائف شممت 

 (.المرونة،السرعة بتقديـ الخدمة ،تحسيف الجودة ،تخفيض التكمفة  ) فسية فقد شممتالتناة الميز  يخص

 متوسطاً ، ولقد أفالأردنية ك الممكية مستوى فاعمية إدارة علاقات الزبائف في  إفاظيرت نتائج الدراسة 

  ،الافراد، نولوجياالتك ،معرفة الزبوف جميع أبعاد  إدارة علاقات الزبائف )إدارة إفاظيرت نتائج الدراسات 

 .بمستويات مختمفة العمميات( ذات فاعمية في الممكية الأردنية

 " الأستراتيجيةفي تحقيق الاىداف  علاقات الزبائن تأثير إدارة ": بعنواف( 2012 . دراسة )الصفار،4

 دراسة استطلاعية تحميمية في المصارف التجارية العراقية الحكومية والاىمية(-)دراسة حالة
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شطة إدارة علاقات الزبائف  لتكوف دليلا أنتقديـ مرتكزات فكرية ومفاىيمية عف  ىدفت الدراسة الى

ية إدارة علاقات الزبائف  وأيضا معرفة أىمعف  العميا ىتماـ الإدارةألممصارؼ بيدؼ الوعي واثارة 

ة، اما وصفية تحميميحيث تعتبر ىذه الدراسة ىتماـ المصارؼ بأبعاد  إدارة علاقات الزبائف . أمستوى 

مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة المدراء ورؤساء الأقساـ في المصارؼ التجارية والحكومية  حيث بمغ 

لإدارة علاقات  ىناؾ دور كبير إفأظيرت النتائج  مديرا ورئيس قسـ ومسؤوؿ شعبة. 77 حجـ العينة

 الأىتماـىمية وذلؾ مف خلاؿ لممصارؼ الحكومية والأ الأستراتيجيةالزبائف  في تحقيؽ الأىداؼ 

ات الزبوف ، تحميؿ أنالأيجابي بأبعاد  إدارة علاقات الزبائف  المتمثمة بػ )اكتساب الزبوف ، قاعدة بي

عكس بشكؿ أيجابي عمى تحقيؽ أنات الزبوف ، تقوية العلاقة مع الزبوف ، والإحتفاظ بالزبوف( والذي أنبي

 .الأستراتيجيةالاىداؼ 

 (CRMأثر تطبيق نموذج إدارة علاقات الزبائن  ) :"بعنواف( 2012، و تركي بوضياؼ). دراسة 5

 " في تحقيق الميزة التنافسية

ىذه الدراسة قياس تاثير إدارة علاقات الزبائف  في احداث الميزة التنافسية عف طريؽ الوظائؼ  ىدفت

الداعمة ليا وذالؾ بوضع نموذج يبيف العلاقة بيف متغيرات الدراسة حيث تمثمت الوظائؼ الداعمة 

)الميزة المالية،  بػػ )التسويؽ، المبيعات، الخدمات( وبعاد الميزة التنافسية تمثمت بػػ CRMلعمميات اؿ 

ة، وصفية تحميميحيث تعتبر ىذه الدراسة . الميزة التجارية، الميزة النقدية، الميزة التنظيمية أو التسييرية (

، حيث بمغ خدمات الياتؼ النقاؿللشركة النجمة اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة الوكالات التابعة 

وجود علاقة التي تثبت مدى تاثير تبني اضيرت النتائج  .وكالة تابعة الى الشركة  12 حجـ العينة

أبعاد   كأنتتيا كمورد غير ممموس في تحقيؽ الميزة التنافسية لقد أىمالمؤسسة الادرة علاقة الزبوف ومس
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وبدرجات عالية، تعد  CRMإدارة علاقات الزبائف )التسويؽ، المبيعات، خدمة الزبائف( مستوفية لمبادئ 

لذا مف الضروري توفيرىا بالجودة المطموبة بالكيفية الملائمة وفي  CRMمميات المعمومات جوىر ع

بدءاً بفئات الزبائف الحاليف  الوقت المناسب كونيا توفر لممؤسسة معرفة الأوضاع السوقية المحيطة

 والمحتمميف و مف ثـ الزبائف المستيدفيف. 

 : بعنواف  Wang,2012. دراس6

 “Customer Relationship Management Capabilities” 

 "قابميات إدارة علاقات الزبائن "

 دراسة تحميمية لعينة من الشركات الأدارية في الصين( -)دراسة حالة 

الدراسة الى توسيع عرض الموارد الأساسية لإدارة علاقات الزبائف  وتطوير نموذج لقياس  ىدفت

ارة علاقات بؽ الرئيسية  ونتائج الاداء لقدرات إدالعلاقات مع الزبوف ومعرفة القدرات و أستكشاؼ السوا

ة، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة وصفية تحميميحيث تعتبر ىذه الدراسة  .الزبائف  في الشركات

أظيرت  .موظؼ 234 حجـ العينةالموظفيف العامميف في الشركات الأدارية في الصيف، حيث بمغ 

مف خلاؿ التفاعؿ والربحية والقدرات الأدارية  لمزبوف  علاقات الزبائف لقدرات إدارة اً ىناؾ أثر  إفالنتائج 

توفر الموارد الأساسية ليا تاثير كبير لزيادة قدرات  إفحيث الشركات، عمى الاداء التنظيمي في 

الشركات داء الفعاؿ في الشركات  الأدارية لتفعيؿ قدرات إدارة علاقات الزبائف  وبالتالي تحقؽ الأ

  لربحية.وتحقيؽ ا

أثر المسؤولية الاجتماعية في تحقيق الميزة التنافسية لمنظمات  ":بعنواف( 2013. دراسة )أونور،7

 (أنالسود – أنمصرف المزارع التجاري بورتسود-الأعمال : من وجية نظر العملاء " )دراسة حالة
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ية مف خلاؿ رصد ىذه الدراسة الى معرفة واقع ومدى ممارسة المصرؼ المسؤولياتو الاجتماع ىدفت

برامج المسؤولية الاجتماعية المقدمة مف المصارؼ والفمسفة الأدارية تجاه المفيوـ ومعرفة درجة تاثير 

 افسية وطبيعة اتجاه ىذه العلاقة.تبني المصرؼ لممسؤلية الجتماعية عمى الميزة التن

ة، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة زبائف مصرؼ المزارع التجاري وصفية تحميمياذ تعد ىذه الدراسة 

التركيز عمى دعـ المشروعات الصغيرة اضيرت النتائج  .زبوف 85 حجـ العينةفي السوداف، حيث بمغ 

والمتوسطة عمى المجتمع بإبتكار مشاريع جديدة، توجيو المستمر لمزبائف نحو أفضؿ الطرؽ التي يتـ 

، اىتماـ المصرؼ بالمسؤلية الاجتماعية كلاتع المصرؼ لتجنب الوقوع في المشم مف خلاليا التعامؿ

 تجاه المجتمع، تبني برامج المسؤلية الاجتماعية خمؽ صورة ذىنية جيدة عف المصارؼ لدى عملائو.

 :بعنواف(Ali et al, 2013) دراسة  .8

“Customer Relationship Management and Organizational Performance 

in Malaysian Healthcare Industry”  

 "إدارة علاقات الزبائن  و الاداء التنظيمي في قطاع العنأية الصحية في ماليزيا" 

 دراسة تطبيقية في قطاع العنأية الصحية( -)دراسة حالة

تكنولوجيا ، الإدارة العميامف خلاؿ متغيراتو  المتمثمة بػ) أثر إدارة علاقات الزبائف  أفىدفت الدراسة بي

رضا ، الثقافة التنظيمية ( في تحقيؽ الاداء التنظيمي  بمتغيراتو المتمثمة بػ ) رضا المريض، المعمومات

، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ قطاع العناية تطبيقية وصفيةحيث تعتبر ىذه الدراسة . موظفيف (ال

مف خلاؿ  علاقات الزبائف ية إدارةمأىالنتائج اظيرت  .الصحية الماليزية، حيث كانت العينة عشوائية

الى تحسيف الأداء التنظيمي تعأوف الإدارة العميا وتكنولوجيا المعمومات والثقافة التنظيمية حيث تؤدي 
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يتيا مف خلاؿ زيادة الربحية وبالتالي زيادة رضا المستيمكيف وينبغي أىمإدارة علاقات الزبائف  وتظير

اءة والجودة  ومف خلاؿ رضا المستيمكيف يؤدي الى المحافظة كيد عمى الكفأعمى مقدمي الخدمة الت

 العلاقات معيـ . ةعمييـ عمى المدى البعيد وتقوي

 : بعنواف (Anabila,2013) دراسة  .9

 “Customer Relationship Management: A key to Organizational Survival 

and Customer Loyalty in Ghana’s Banking Industry”  

 "إدارة علاقات الزبائن  : المفتاح لمنجاح التنظيمي و ولاء الزبون في القطاع المصرفي في غأنا"

 ا(أنتطبيقية في القطاع المصرفي في غ -)دراسة حالة 

 تقييـ العلاقة بيف إدارة علاقات الزبائف  والولاء الزبوف في القطاع المصرفي . الدراسة الى ىدفت

تطبيقية، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة الموظفيف والزبائف القطاع وصفية حيث تعتبر ىذه الدراسة 

المصرؼ يقوـ  النتائج إفاضيرت  .زبوف 50موظؼ و 20 حجـ العينةالمصرفي في غانا، حيث بمغ 

يـ يقوموف بتدبير وتقوية العلاقة مع الزبوف وىناؾ مؤشر قوي أنبتعييف مديري العلاقات الذيف مف ش

ة أستجابة الزبوف ليذه ىذه الأستراتيجيات والأساليب الحديثة  التي تدؿ عمى نسب أستخداـعمى 

لفعالة وتشير النتائج أيضا عمى وجود علاقة أيجابية بيف إدارة علاقات الزبائف  وولاء الزبوف ا المؤشرات

 . في المصرؼ

 :بعنواف( Saravanakumar, 2013. دراسة )10

“Impact Of Customer Relationship Marketing Strategy And Customer 

Loyalty -A Study Of Banking Sector In South India” 
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 دراسة في القطاع المصرفي )جنوب اليند("  -"أثر  إستراتيجية إدارة العلاقة التسويقية وولاء الزبون 

 اليند(دراسة تحميمية في القطاع المصرفي جنوب  -)دراسة حالة

المتمثمة بػ ) الثقة ، الخصوصية ،  راتيجية إدارة العلاقة التسويقيةستأمعرفة أثر  ىذه الدراسة ىدفت

عمى ولاء الزبوف في المصارؼ واكتشاؼ الأختلافات بيف العوامؿ  الأتصالات ، التوجو نحو الزبوف (

لولاء الزبوني و توضيح متغيرات علاقات الديموغرافية التي تأثر عمى إستراتيجية إدارة العلاقة التسويقية وا

وصفية حيث تعتبر ىذه الدراسة  .و أثرىا عمى الولاء الزبوني  CRMستراتيجية الػ أالزبوف ضمف إطار 

 حجـ العينةة، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة زبائف في القطاع المصرفي جنوب اليند، حيث بمغ تحميمي

علاقة أيجابية بيف العوامؿ الديموغرافية و استراتيجية إدارة العلاقة ىناؾ إف النتائج اضيرت  .زبوف 300

 .قة التسويقية عمى الولاء الزبونيو ىناؾ أثر أيجابي  لإستراتيجية إدارة العلاأنالتسويقية وأيضا 

ترنيت في إدارة علاقات الزبائن لتحقيق الميزة ن"دور شبكات الأ :بعنواف( 2014. دراسة )مزغيش،11

مؤسسات قطاع الاتصالات  التنافسية: دراسة استطلاعية لأراء عينة من قيادات الأدارية في

 "الجزائري

ترنيت في أبعاد  إدارة علاقات الزبائف)تصميـ نىذه الدراسة الى التعرؼ عمى دور شبكة الأ ىدفت

وصفية ىذه الدراسة . حيث تعتبر لبحث، ( لتحقيؽ الميزة التنافسيةالمواقع الالكترونية، القدرة عمى ا

،  مجتمع الدراسة القيادة الأدارية العاممة في مؤسسات قطاع الاتصالات الجزائرياستطلاعية، اما 

ترنيت نوجد أثر لإدارة علاقات الزبائف عبر الأاضيرت النتائج ب .موظؼ 35 حجـ العينةحيث بمغ 

ىا في تحقيؽ الميزة التنافسية، يوجد أثر لجودة تصميـ المواقع الالكترونية في تحقيؽ الميزة أبعاد ةبدلال

التنافسية، تطوير ميارات الموارد البشرية بما يتلائـ مع متطمبات ومقتضيات إدارة علاقات الزبائف، 
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سيف إدارة ضرورة وضع طاقـ متخصص مف الاكفاء لكي يبدؤوا بعممية البحث والتطوير فيما يخص تح

 ترنيت .نعلاقات الزبائف عبر الأ

"دور تطبيق إدارة الجودة الشاممة في تحقيق الميزة التنافسية : بعنواف( 2014دراسة )الاسمري،  .12

دراسة وصفية تحميمية لشركة الاتصالات السعودية -لشركة الاتصالات السعودية بالرياض")دراسةحالة

  بالرياض(

معرفة واقع تطبيؽ مبادىء إدارة الجودة الشالمة والتعرؼ عمى متطمباتيا  ىذه الدراسة الى ىدفتوقد 

كة الأتصالات السعودية مجتمع الدراسة يتكوف مف العامميف في عدة إدارة تابعة لشر  أفومعوقاتيا وقد ك

ة، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة الموظفيف وصفية تحميمي. حيث تعتبر ىذه الدراسة في الرياض

اضيرت  .موظؼ 480 حجـ العينةيف في شركة الأتصالات السعودية بالرياض، حيث بمغ العامم

وجود وحدة بإدارة الجودة الشاممة في الييكؿ التنظيمي، ابرز متطمبات تطبيؽ مبادىء إدارة النتائج 

شركة الجودة الشاممة في تعزيز الميزة التنافسية تتمثؿ في متابعة ودراسة أوضاع المنافسيف، حث إدارة 

بالعمؿ الجماعي  الأىتماـالأتصالات عمى تطوير الخدمات بشكؿ مستمر والعمؿ عمى توفير الحوافز و 

العامميف، العمؿ عمى اعداد استراتيجيات أكثر فاعمية بمواجية حدة المنافسة في سوؽ  ف بيفوالتعأو 

  تصالات بما يضمف تقديـ خدمات منافسة ذات جودة عالية بشكؿ مستمر.الأ

 : بعنواف  (Pearson et al, 2015دراسة ). 13

“Intangible Resources of Competitive Advantages: Analysis of 49 Asian 

Airlines across three Business Models”  
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الاسيويو في ثلاث   الطيران شركة من شركات  49لمميزة التنافسية : تحميل  ةممموسال"الموارد غير 

 نمإذج في الأعمال "

 الاسيوية(  الطيران دراسة تحميمية في قطاع شركات  -)دراسة حالة

قياس الموارد الغير ممموسو لمميزة التنافسية مف خلاؿ فحص ىذه الموارد مف حيث  ىدفت الدراسة

أىـ ىذه فاعمية الشركة مف  القيمة، الندره، الفاعمية، اختيار الموارد التي تمبي طمبات الشركات وتطور

ىذه الموارد قد تـ تثبيتيا في  فا  و  (،خدمات ما بعد البيع المنتج، المدخلات،العلامة التجارية،) الموارد 

ذج امورد غير ممموس اما نم 36 كأنت. متغيرات الدراسة الميزة التنافسية وقد الطيراف بعض شركات 

الشركات المنخفضة التكاليؼ  منخفضة التكاليؼ، الطيراف شركات  ،الطيراف شبكة شركات ) الأعماؿ 

ة، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ وصفية تحميميحيث تعتبر ىذه الدراسة (. الطيراف التابعة لشركات 

اختلاؼ اضيرت النتائج  .شركة طيراف اسيوية 49حجـ العينةشركات الطيراف  الأسيوية، حيث بمغ 

 الطيراف لتنافسية في كؿ نموذج مف نمإذج الأعماؿ ، زيادة الاقباؿ عمى الموارد الغير ممموسة لمميزة ا

 مع ىذه الشركات، كؿ شركة تمتمؾ موارد تتناسب مع ادائيا.

 :بعنواف (Bricci et al, 2016. دراسة )14

“The Effect of Trust, Commitment And Satisfaction on Customer loyalty 

in the Distribution Sector”  

 "أثر الثقة والألتزام والرضا عمى الولاء الزبون في قطاع التوزيع" 

 دراسة تحميمية في قطاع التوزيع البرتغالي (–)دراسة حالة 
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ء الزبائف عمى عينة مف الدراسة الى اظيار اثار الرئيسية لمثقة والألتزاـ ورضا الزبوف عمى الولا ىدفت

ة، اما مجتمع الدراسة فيو وصفية تحميميحيث تعتبر ىذه الدراسة الزبائف في قطاع التوزيع في البرتغاؿ. 

 اضيرت النتائج .يضـ كافة زبائف في قطاع التوزيع البرتغالي، حيث كانت العينة عشوائية مف الزبائف

الثقة ليا تاثير أيجابي ومباشر عمى الألتزاـ والثقة، الثقة ليا تاثير أيجابي ومباشر عمى الرضا،  إف

الالتزاـ لو تاثير أيجابي ومباشر عمى الولاء، الرضا لو تاثير أيجابي ومباشر عمى الولاء ، بالتالي مف 

لموظفيف وبذلؾ عمى الشركة الضروري ليذه الشركات تحسيف المسؤلية، تنمية ميارات الفريؽ، وتمكيف ا

  ائيا الذي سيشارـ في خمؽ القيمة.تفي بالتزاماتيا واد إف

   :بعنواف(  Vilkaite et al, 2016. دراسة )15

“Influence of Customer Loyalty Program on Organizational 

Performance: A Case of Airline Industry”  

 " الطيران "تاثير برامج ولاء الزبون عمى الاداء التنظيمي: دراسة حالة في قطاع صناعة 

حيث القميؿ   الطيراف ىذه الدراسة معرفة برامج الولاء الفاعمة التي تؤثر عمى قيمة شركات  ىدفتوقد 

  الطيراف ركات ىذا المفيوـ ميـ لش أفمنيـ يعرفوف كيفية تاثير برامج الولاء عمى الاداء الاتنظيمي و 

تقرر  ما تصميـ برامج الولاء لاختيار مف أجؿ تحقيؽ اقصى قدر مف الأيرادات والارباح  إفيجب 

 وزيادة عدد المسافريف.

ة، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة الموظفيف العامميف في وصفية تحميميحيث تعتبر ىذه الدراسة 

 إف أضيرت النتائج .موظؼ 1200 العينةحجـ قطاع الطيراف  في دوؿ البمطيؽ، حيث بمغ 

مف خلاؿ جذبيا أكبر عدد ممكف مف الزبائف،   الطيراف الاختلافات في برامج الولاء ثؤثر في شركات 
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والربح ويترتب   الطيراف وقد تـ العثور عمى وجود علاقة ذات دلالة بيف برامج الولاء وعائدات شركات 

في برامج الولاء قبؿ تخصيص الاستثمارات طويمة الأجؿ  تنظر في ىذه الاثار مف إفعمى ذلؾ يجب 

 الزبائف

  :بعنواف( Wahab et al,2016. دراسة)16

“The Relationship between E-Service Quality and Ease of use on 

Customer Relationship management (CRM) Performance: an Empirical 

Investigation in Jordan Mobile Phone Services”   

ائن: دراسة "العلاقة بين جودة الخدمة الالكترونية وسيولة إستخداميا في اداء إدارة علاقات الزب

 " ية في خدمات شركات اليواتف النقالة في الاردنأنميد

ستراتيجة إ وصفياية اداء إدارة علاقات الزبائف الألكترونية لمزبوف بأىم فاالدراسة الى بي ىدفتوقد 

ترنيت ناً لجذب الزبائف والإحتفاظ بيـ مف خلاؿ الأضاعماؿ وتسويؽ شامؿ تجمع بيف الناس وتيدؼ أي

حيث تعتبر . المحموؿ لخفض تكاليؼ وزيادة الربحية عف طريؽ توطيد مبادىء ولاء الزبوفوالياتؼ 

حجـ ميدانية، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة زبائف اليواتؼ النقالة، حيث بمغ وصفية ىذه الدراسة 

 .زبوف 488 العينة

ة الشراء، الكممة المنطوقة، اداء إدارة علاقات الزبائف يزداد مف خلاؿ تكرار عممي إف يرت النتائجظا

التنافسية بيف  إفوالإحتفاظ بالزبائف، والشراء مف خلاؿ الولاء لمعلامة التجارية ، و رضا الزبائف 

ذ النقاؿ مف خلاؿ زيادة عدد المشتر شركات اليواتؼ  كيف تكمف في تقديـ خدمة وجودة عالية لمزبائف، وا 

 .وجودة الخدمة الألكترونيةزبائف ىناؾ علاقة مباشرة بيف إدارة علاقات ال
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17. (Chen et al, 2016 )بعنواف:  

“The Impact of Customer Relationship Management and Internal market 

on Business Performance: Comparison of lodging Industries” 

   بين الصناعات السكنية""أثر دارة علاقات الزبائن والتسويق الداخمي عمى اداء الأعمال  : مقارنة 

 السكنية في الصين( ناعاتية لمصأندراسة ميد-)دراسة حالة 

الدراسة الى خمؽ نموذج لأستكشاؼ أثر دارة علاقات الزبائف والتسويؽ الداخمي عمى إدارة  ىدفتوقد 

وصفية حيث تعتبر ىذه الدراسة  علاقات التسويؽ واداء الأعماؿ  في اثنيف مف قطاعات السكنية .

 حجـ العينةة ميدانية، اما مجتمع الدراسة فيو يضـ كافة الصناعة السكنية في الصيف، حيث بمغ تحميمي

إدارة علاقات الزبائف  إفأظيرت النتائج  .زبوناً  231موتيؿ تـ التوصؿ الى  114فندؽ و 240

الي في الفنادؽ يكوف ليا أثر مباشر عمى الأداء المالي والغير الم إفوالتسويؽ الداخمي عمى حد سواء 

يكوف اىا أثر مباشر في تعزيز الاداء  أفوالموتيلات، وأيظاً عرض استراتيجيات التسويؽ الداخمي و 

ىناؾ اختلافات بيف  إفعمى حد سواء المالية وغير المالية في الاقامة في الفنادؽ والموتيلات وأيظاً 

 المنشات الفندقية فيما يتعمؽ بقوة مسارات العلاقة.

  

 

 

 



60 
 

 يميز الدراسة عن الدراسات السابقة ما 

 إن من أىم ما يميز ىذه الدراسة عن الدراسات السابقة يمكن تمخيصو بالاتي:

ـ تدرس مف قبؿ بشكؿ مجتمع وىي ) إدراة لدراسة ثلاثة متغيرات  تميزت ىذه الدراسة عف سابقاتيا في

عمـ الباحث تعد مف اولى المحاولات  حسبعلاقات الزبائف ، الولاء ، الميزة التنافسية(، وبالتالي 

أثر إبعادة إدارة علاقات الزبائف عمى الولاء مف خلاؿ الميزة التنافسية في الشركة  اليادفة لدراسة

 الأردنية لمطيراف. 

في قطاع الطيراف  في  ولاء ادارة علاقات الزبائف والميزة التنافسيةالدراسات العربية في مجاؿ  قمة

 .الأردف

دراسات السابقة الموضوعات المذكورة في امكاف مختمفة، بينما طبقت ىذه الدراسة عمى تناولت ال

الشركة الأردنية لمطيراف، اعتمد الباحؽ عمى الاستبانة والمقابلات الغير مييكمو لجمع البيانات والتحقؽ 

 منيا.
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 الـفـصل الثالث

 الطريقة والإجراءات

 

 المقدمــــــــة :(3-1)

 منيج الدراسة :(3-2)

 مجتمع الدراسة: (3-3)

 عينة الدراسة: (3-4)

 وحدة التحميل :(3-5)

 المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة: (3-6)

 أدوات الدراسة ومصادر الحصول عمى المعمومات: (3-7)

 المعالجة الإحصائية المستخدمة: (3-8)

 صدق أداة الدراسة وثباتيا: (3-9)

  



62 
 

 الثالثالفصل 

 المقدمـة: (1-3)

 ،إدارة معرفة الزبوف) ببعديو إدارة علاقات الزبائفاثر  عمىىذه الدراسة التعرؼ ىدفت 

حيث تـ الولاء مف خلاؿ الميزة التنافسية ببعدييا )تخفيض التكمفة، تحسيف الجودة( عمى ( العمميات

والتي أبدت موافقتيا عمى التعاوف والإجابة  عماففي  الشركة الأردنية لمطيرافتطبيؽ ىذه الدراسة في 

 عمى أداة الدراسة التي تـ تطويرىا بيدؼ جمع البيانات مف العامميف في دوائر القبوؿ والتسجيؿ.

 منيج الدراسة: (2-3) 

إذ إف المنيج الوصفي يستخدـ لوصؼ ظاىرة الدراسة المنيج الوصفي التحميمي، ىذه اعتمدت 

العوامؿ التي تؤثر  عمىما لموصوؿ إلى الأسباب التي أدت إلى حدوث تمؾ الظاىرة وكذلؾ التعرؼ 

الجانب الأخر مف ىذه الدراسة فيو الجانب التحميمي الذي يعتمد عمى جمع أما عمى تمؾ الظاىرة، 

عمى  خلاص النتائج، وقد اعتمدت الباحثثـ استوتحميؿ البيانات واختبار فرضيات الدراسة ومف 

 الاستبانة كأداة لجمع البيانات مف عينة الدراسة 

 (: مجتمع الدراسة 3-3)

الواقعة في مدينة عماف الكبرى كافة زبائف الشركة الأردنية لمطيراف تكوف مجتمع الدراسة مف 

المستجيبيف  الزبائفعدد  بمغوالتي أبدت موافقتيا عمى التعاوف والإجابة عمى استبانو الدراسة، حيث 

  .( 450)للاستبياف
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 عينة الدراسة (: 4-3)

 ث قاـ الباحثحي، العينة الملائمةباعتماد  لكبر حجـ مجتمع الدراسة فقد قاـ الباحثنظرا 

استبيانا ( 420سترجع منيا )عمى الزبائف الشركة الأردنية لمطيراف ، حيث تـ أ( استبيانا 450بتوزيع )

ت الصالحة لعممية التحميؿ الاستبياناإجمالي عدد  أصبحت الاستبياناوبعد فحص %(  93.33ة )بنسب

 ت المسترجعة.الاستبيانا%( مف إجمالي عدد 91.11بنسبة ) استبانو( 410الإحصائي )

  وحدة التحميل(: 5-3) 

بزبائف الشركة الأردنية لمطيراف الذيف ابدوا موافقتيـ عمى التعاوف مع تمثمت وحدة التحميؿ 

 مف قبؿ الباحث.والإجابة عمى أداة الدراسة التي تـ تصميميا وتطويرىا  الباحث

 المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة(: 6-3)

المتغيرات الديمغرافية  (5 - 3( ، )4 - 3( ، )3 - 3(، )2 - 3(، )1 - 3) توضح الجداوؿ

 .(الجنسية، الدخؿ السنوي، المؤىؿ العممي؛ والعمر ؛ النوع الأجتماعيلأفراد عينة الدراسة )

 دراسة بحسب النوع الأجتماعي توزيع أفراد عينة ال -1

 (1 - 3) رقـ الجدوؿ
 الجنسيوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 

 النسبة المئوية التكرار الجنس
 %71.7 294 ذكر
 %28.3 116 انثى

 %100.0 410 المجموع
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( إف إجمالي عدد الاستبيانات التي تـ اعتمادىا في عمميات 1-3يلاحظ مف الجدوؿ السابؽ رقـ )

( استبيانا تمت الإجابة عمييا مف أفراد عينة الدراسة ووجدت صالحة، وبالرجوع الى 410التحميؿ كانت )

( نلاحظ إف أعمى نسبة الاستجابة كانت مف الذكور حيث بمغت 1-3الواردة في الجدوؿ رقـ ) البيانات

%(، حيث بمغ عدد الأناث 71.7( اي ما نسبتو )294عدد الاستبيانات المستعادة والصالحة لمتحميؿ )

ف %( ويمكف إف نستخمص م28.3( اي ما نسبتو )116مف الاستبيانات المستعادة والصالحة لمتحميؿ )

ذلؾ إف عدد الأفراد الذكور ىو الأكبر مف الأناث، في حيف بمغ عدد الاستبيانات المستعادة مف الزبائف 

 %( .90.11( استبيانات وبنسبة مئوية ) 410)

 :  العمرتوزيع افراد عينة الدراسة بحسب متغير -2

 (2 - 3)  رقـالجدوؿ 
 العمريوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 التكرار الفئة المتغير
النسبة المئوية 

)%( 

 العمر

 36.6 150 سنة 18-25

 47.8 196 سنة 26-35

 11.2 46 سنة 36-45

 4.4 18 سنة فأكثر 46

 100.0 410 المجموع
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 التي عينةالفراد عدد الأ( فقد تبيف أف 2 - 3وكما ىو موضح بالجدوؿ ) العمروبالنسبة لمتغير 

أفراد عينة الدراسة   معظـ ، وأف%(36.6( وبنسبة )150سنة ىو ) 25-18 أعمارىـ تتراوح بيف

%( ما يوضح لمباحث أف النسبة كبيرة مف زبائف 47.8سنة اي ما نسبتو ) 35-26أعمارىـ تتراوح بيف 

تتراوح أعمارىـ بيف ، كما بينت النتائج أف عدد الأفراد الذيف الشركة الأردنية لمطيراف ىـ مف فئة الشباب 

%(، وكما بينت النتائج أف عدد الأفراد الذيف أعمارىـ اكثر مف 11.2ما نسبتو ) (46) سنة 36-45

 (.4.4ما نسبتو )( 18)سنة  46

 اد عينة الدراسة بحسب متغير المؤىل العممي توزيع افر -3

 (3 -3)  رقـالجدوؿ 
 المؤىؿ العمميراد عينة الدراسة حسب متغير يوضح توزيع أف

 التكرار الفئة المتغير
النسبة المئوية 

)%( 

 المؤىؿ العممي 

 %15.6 64 ثانوية عامة

 %19.0 78 دبموـ 

 %48.8 200 بكموريوس

 %16.6 68 دراسات عميا 

 100.0 410 المجموع

 



66 
 

( اي ما نسبتو 64عدد الافراد الحامميف لشيادة الثانوية العامة )( أف 3 - 3إذ يوضح الجدوؿ )

(، %19.0( يشكؿ ما نسبتو )78الجدوؿ عدد الأفراد الحامميف لشيادة الدبموـ )%(، كما يوضح 15.6)

ف العدد الكبر مف زبا وتعتبر اكبر نسبة مف  (%48.8( ما نسبتو )200ئف الشركة الأردنية لمطيراف )وا 

( ما نسبتو 68الزبائف المستجيبيف للاستبياف، كما اف عدد الزبائف الحامميف لمشيادات العميا ىو )

 ( استبانو صالحة لمتحميؿ.410( ، مف مجموع )16.6%)

 راسة بحسب متغير الدخل السنوي:توزيع أفراد عينة الد-4

 (4 - 3)  رقـالجدوؿ 
 الدخؿ السنوييوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 

 التكرار الفئة المتغير
النسبة المئوية 

)%( 

 المركز الوظيفي

 58.0 238 7000اقؿ مف 

7000-9000 108 26.3 

9001-12000 48 11.7 

 3.9 16 فأكثر 12001

 100.0 410 المجموع

 

 ىـ(%58.0)( أف 4 - 3لأفراد عينة الدراسة، يظير الجدوؿ )الدخؿ الشيري بالنسبة لمتغير 

دخميـ مف أفراد عينة الدراسة  (%26.3)، واف فاقؿ( ىو يعتبر الاعمى  7000دخؿ السنوي ) اصحاب
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الافراد الذيف يتراوح دخميـ السنوي بيف ىـ مف  (%11.7)، واف (9000-7000السنوي يتراوح بيف )

 (.12001ىـ الافراد الذيف يزيد دخميـ عف ) %(3.9)( ، 9001-12000)

 عينة الدراسة بحسب الجنسية توزيع أفراد-5

 (5 - 3)رقـ الجدوؿ 
 الجنسيةيوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 

النسبة المئوية  التكرار الفئة المتغير

)%( 

 الجنسية
 45.9 188 اردني

 54.1 222 جنسية اخرى

 100.0 410 المجموع

 

( فقد تبيف أف ما نسبتو 5 - 3كما ىو موضح بالجدوؿ )ف، الجنسيةبمتغير  ما يتعمؽما أو 

 (%54.1). كما بينت النتائج أف ما نسبتو الجنسية الاردنية مف أفراد عينة الدراسة ىـ مف (45.9%)

  حممة الجنسيات الاخرى. مف أفراد عينة الدراسة ىـ مف

 (: أدوات الدراسة ومصادر الحصول عمى المعمومات3-7)

 الباحث إلى استخداـ مصدريف أساسييف لجمع المعمومات، وىما: اءلتحقيؽ أىداؼ الدراسة لج

الباحث في معالجة الإطار النظري لمدراسة إلى مصادر البيانات  و: حيث توجالمصادر الثانوية .1

الثانوية والتي تتمثؿ في الكتب والمراجع العربية والأجنبية ذات العلاقة، والدوريات والمقالات 
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والتقارير، والأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع الدراسة، والبحث والمطالعة في مواقع 

 ة.الانترنت المختمف

: لمعالجة الجوانب التحميمية لموضوع الدراسة تـ المجوء إلى جمع البيانات الأولية رئيسةالمصادر ال .2

مف خلاؿ الاستبانة التي قاـ الباحث بتطويرىا كأداة رئيسة لمدراسة، وتـ استخداـ مقياس ليكرت 

يؿ تـ ، بحيث أخذت كؿ إجابة أىمية نسبية. ولأغراض التحمFive Likert Scaleالخماسي 

 أجزاء، ىي: اربع، وتضمنت الإستبانة  SPSS V.20 استخداـ البرنامج الإحصائي

( متغيرات وىي 5الجزء الخاص بالمتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة مف خلاؿ ) الجزء الأول:

 .(الجنسية ،الدخؿ السنوي، المؤىؿ العممي، العمر، الجنس)

بعديف عبر وقد تضمف المتغير المستقؿ  إدارة علاقات الزبائف: تضمف مقياس أبعاد الجزء الثاني

( فقرة لقياسيا، مقسمة 11الدراسة ) أداة( وقد تضمنت إدارة معرفة الزبوف، العممياتوىي: )رئيسيف 

 عمى النحو الآتي:

 

 إدارة علاقات الزبائف
إدارة معرفة 

 الزبوف
 العمميات

 6 5 عدد الفقرات

 11-6 5 – 1 ترتيب الفقرات
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تخفيض بعديف رئيسيف، ىما: ) الوسيطوقد تضمف المتغير  الميزة التنافسيةتضمف مقياس  الجزء الثالث:

 ( فقرة لقياسيا، مقسمة عمى النحو الآتي:10)قد تضمف أداة الدراسة ( و تحسيف الجودة  ،التكمفة

 

 

 

( فقرة 10قد تضمف أداة الدراسة )و تضمف مقياس الولاء وقد تضمف المتغير التابع  وقد الجزء الرابع:

 لقياسيا، مقسمة عمى نحو التالي.

 الولاء مقياس الولاء

 10 عدد الفقرات

 31 – 22 ترتيب الفقرات

 

 كالأتي: Five Likert Scale مقياس ليكرت الخماسي( وفؽ 5 - 1ويتراوح مدى الاستجابة مف )

 لا اوافؽ بشدة لا أوافؽ محايد أوافؽ أوافؽ بشدة بدائؿ الإجابة

 1 2 3 4 5 الدرجة

 

 تحسيف الجودة تخفيض التكمفة مقياس الميزة التنافسية

 5 5 عدد الفقرات

 21- 17 16 – 12 ترتيب الفقرات
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 Five ( فقرة بمقياس ليكرت الخماسي31وبيذا تكونت الإستبانة )أداة الدراسة( وبشكميا النيائي مف )

Likert Scale. 

 الإحصائية المستخدمة(: المعالجة 3-8)

إلى الرزمة الإحصائية لمعموـ  الباحث أر فرضياتيا لجللإجابة عف أسئمة الدراسة واختبا

. SPSS V.20الإصدار العشروف ػ  Statistical Package for Social Sciencesالاجتماعية 

 امج بتطبيؽ الأساليب التالية:نالبر  ىذا مف خلاؿ وقاـ الباحث

  التكرارات والنسب المئويةFrequencies & Percent  بيدؼ تحديد مؤشرات القياس المعتمدة في

 الدراسة وتحميؿ خصائص عينة الدراسة ديموغرافياً.

  المتوسطات الحسابيةMean .لتحديد مستوى استجابة أفراد عينة الدراسة عف متغيراتيا 

  الانحراؼ المعياريStandard Deviation تشتت استجابات أفراد عينة الدراسة عف  لقياس درجة

 وسطيا الحسابي.

  ًمعادلة طوؿ الفئة والتي تقضي بقياس مستوى الأىمية لمتغيرات الدراسة، والذي تـ احتسابو وفقا

 لممعادلة التالية:

 

 وبناء عمى ذلؾ يكوف القرار للأىمية عمى النحو التالي:
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 2.34 أقؿ مف ػ 1 الأىمية المنخفضة مف

 3.67 ػ أقؿ مف 2.34 المتوسطة  مف الأىمية

 فأكثر 3.67 الأىمية المرتفعة  مف

 معامؿ كرونباخ ألفاCronbach Alpha   لقياس ثبات أداة الدراسة )الاستبانة( ومقدار الاتساؽ

 الداخمي ليا. ودرجة مصداقية الإجابات عف فقرات الاستبانة.

  اختبارT  لعينة واحدةOne sample T-test  وذلؾ لمتحقؽ مف معنوية فقرات الإستبانة المعدة

 مقارنة بالوسط الفرضي.

  تحميؿ الانحدار المتعددMultiple Regression analysis  وذلؾ لمتحقؽ مف أثر مجموعة مف

 المتغيرات المستقمة في متغير تابع واحد.

 (: صدق أداة الدراسة وثباتيا3-9)

 أ( الصدق الظاىري

أعضاء الييئة  مف أساتذة (8مف ) تألفت المحكميف مف مجموعة عمى الاستبانة عرض تـ

 (.2رقـ ) بالممحؽ الأعماؿ والتسويؽ وأسماء المحكميف إدارة في متخصصيف التدريسية

 ب(  ثبات أداة الدراسة

(، لقياس مدى التناسؽ Cronbach Alphaتـ استخداـ اختبار الاتساؽ الداخمي كرونباخ ألفا )

نتائج أداة الثبات ( يبيف 6 - 3وثيف عف كؿ الأسئمة الموجودة في المقياس. والجدوؿ )في إجابات المبح

 ليذه الدراسة.
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 (6 - 3) رقـالجدوؿ 

 معامؿ ثبات الاتساؽ الداخمي لأبعاد الاستبانة )مقياس كرونباخ ألفا(

 ألفا( α) قيمة عدد الفقرات البعد ت

 إدارة علاقات الزبائف 1

 0.74 5 الزبوفإدارة معرفة  1ػ  1

 0.72 6 العمميات 2ػ  1

 الميزة التنافسية 2

 0.78 5 تحسيف الجودة 1ػ  2

 0.67 5 تخفيض التكمفة 2ػ  2

 الولاء 3

 0.85 10 الولاء 1.3

 

، لتحسيف الجودة( 0.78والتي تراوحت بيف ) الوسيط قيـ الثبات لممتغير (6 - 3إذ يوضح الجدوؿ )

ادارة ب ات المستقمة المتمثمةأما قيمة ألفا كرونباخ لممتغير  كحد أدنىتخفيض التكمفة ( لبعد 0.67و)

اما المتغير التابع المتمثؿ بالولاء كانت قيمة ، لبعد العمميات( 0.72( و )0.0.74كانت )معرفة الزبوف 

أعلاه عمى تمتع أداة   Cronbach Alphaوتدؿ مؤشرات كرونباخ ألفا  وبذلؾ (0.85) الؼ كرونباخ

 ,Sekaranالدراسة بصورة عامة بمعامؿ ثبات عاؿ وبقدرتيا عمى تحقيؽ أغراض الدراسة وفقاً لػ )

2013.) 
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 الـفـصل الرابع

 النتائج واختبار الفرضيات

 

 (: المقدمـة1-4)

 وصف متغيرات الدراسة (4-2)

 (: تحميل بيانات الدراسة4-3)
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 الفصل الرابع

 ومناقشة نتائج الدراسةتحميل 
 ( المقدمة4-1)

" أثر أبعاد إدارة علاقات الزبائف يتضمف ىذا الفصؿ نتائج الدراسة التي ىدفت إلى التعرؼ إلى 

 .، وسيتـ عرض النتائج بالاعتماد عمى فرضيات الدراسةعمى ولاء الزبائف مف خلاؿ الميزة التنافسية

 وصف متغيرات الدراسة (4-2)
 ادارة معرفة الزبون  -1

 (1-4الجدول رقم )

 مرتبة تنازليا المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات متغير ادارة معرفة الزبون

الر الرتبة
 قم

الوسط  الـفـقـرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الأىميَّة
 النسبية

1 
1 

تعتبر الأردنية لمطيراف الزبائف مصدراً مف مصادر 
 المعمومات.

 مرتفعة 1.02 4.09

تحتفظ الأردنية لمطيراف بشكؿ منتظـ بجميع بيانات العمميات  2 2
 التي تجرييا مع الزبوف.

 مرتفعة 0.78 4

3 
3 

تمتمؾ الأردنية لمطيراف قواعد بيانات مفصمة عف الزبائنيا  
 الحالييف.

 مرتفعة 0.87 3.9

4 
5 

استراتيجيات تسويقية تعنى أعتقد إف الأردنية لمطيراف تطور 
 بمعرفة حاجات ورغبات الزبائف.

 مرتفعة 0.92 3.79

5 
4 

تعتمد الأردنية لمطيراف عمى البيانات الخاصة لمزبائف 
 المرتقبيف لمعرفة حاجاتيـ وتطمعاتيـ المستقبمية.

 مرتفعة 0.87 3.69

 مرتفع 63. 3.89 المعدل الـعـام
تراوحت بيف  "ادارة معرفة الزبوف  "أف المتوسطات الحسابية لفقرات المجاؿ  (1-4)يظير مف الجدوؿ 

تعتبر الأردنية لمطيراف الزبائف مصدراً  ( والتي تنص عمى "1(، كاف أعلاىا لمفقرة رقـ )3.69-4.09)



75 
 

( 4وبدرجة مرتفعة، وبالمرتبة الأخيرة الفقرة رقـ ) (4.09" بمتوسط حسابي ) مف مصادر المعمومات. 

تعتمد الأردنية لمطيراف عمى البيانات الخاصة لمزبائف المرتقبيف لمعرفة حاجاتيـ  التي تنص عمى "و 

وبدرجة مرتفعة، وبمغ المتوسط الحسابي لممجاؿ "  (3.69" بمتوسط حسابي )وتطمعاتيـ المستقبمية.

 .وبدرجة مرتفعة (3.89ادارة معرفة الزبوف " ككؿ )

 العمميات -2
 (2-4الجدول رقم )

 مرتبة تنازليا المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات متغير العمميات

 الرتبة
الر
 الـفـقـرة قم

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الأىميَّة
 النسبية

1 10 
تتفاعؿ الأردنية لمطيراف مع الزبائف مف خلاؿ نقاط إتصاؿ 

الإتصاؿ والموقع الزبوف بالمنظمة )البريد الإلكتروني ومركز 
 الإلكتروني(.

 مرتفعة 0.85 4.25

2 11 
تسعى الأردنية لمطيراف الى التحسيف المستمر في عممياتيا 

 بالشكؿ الذي يجعميا أكثر كفاءة.
 مرتفعة 0.8 3.92

3 6 
تعمؿ الأردنية لمطيراف عمى إعادة ىندسة عممياتيا لتقميؿ 

 الوقت المتعمؽ بإنجاز خدمات الزبائف.
 مرتفعة 0.96 3.9

4 9 
تعمؿ الأردنية لمطيراف عمى تقسيـ زبائنيا الى فئات حسب 
البيانات المخزنو لدييا بيدؼ تقديـ الخدمات الملائمة لكؿ 

 فئة.
 مرتفعة 0.99 3.87

5 7 
تتفاعؿ الأردنية لمطيراف مع زبائنيا مف خلاؿ العمميات 

 التسويقية المختمفة.
 مرتفعة 0.87 3.86

6 8 
لمطيراف عمى متابعة الإقتراحات والشكاوى تحرص الأردنية 

 التي يقدميا الزبائف.
 مرتفعة 0.99 3.7

 مرتفع 59. 3.92 المعدل الـعـام
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-3.70تراوحت بيف ) "العمميات  "أف المتوسطات الحسابية لفقرات المجاؿ  (2-4)يظير مف الجدوؿ 

تتفاعؿ الأردنية لمطيراف مع الزبائف مف خلاؿ  ( والتي تنص عمى "10(، كاف أعلاىا لمفقرة رقـ )4.25

" بمتوسط نقاط إتصاؿ الزبوف بالمنظمة )البريد الإلكتروني ومركز الإتصاؿ والموقع الإلكتروني(. 

تحرص الأردنية  ( والتي تنص عمى "8وبدرجة مرتفعة، وبالمرتبة الأخيرة الفقرة رقـ ) (4.25حسابي )

وبدرجة  (3.70" بمتوسط حسابي )والشكاوى التي يقدميا الزبائف.لمطيراف عمى متابعة الإقتراحات 

 .وبدرجة مرتفعة (3.92مرتفعة، وبمغ المتوسط الحسابي لممجاؿ " العمميات" ككؿ )

 تخفيض التكمفة  -3

 (3-4الجدول رقم )
 مرتبة تنازليا المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات متغير تخفيض التكمفة

الر الرتبة
الوسط  الـفـقـرة قم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الأىميَّة
 النسبية

1 12 
تحرص الأردنية لمطيراف عمى خفض تكمفة تقديـ الخدمة 

 مقارنة بالمنافسيف.
 مرتفعة 0.96 3.86

2 15 
تعتمد الأردنية لمطيراف مبدأ الاستغلاؿ الأمثؿ لمموارد مما 

 .يؤدي الى تقديـ خدمات بتكاليؼ منخفضة 
 مرتفعة 0.99 3.78

تستخدـ الأردنية لمطيراف أساليب ترويجية متعددة بما يؤدي  13 3
 الى تخفيض كمؼ الترويج .

 مرتفعة 0.94 3.76

4 14 
تدعـ الأردنية لمطيراف أنشطة البحث والتطوير مما يؤدي الى 

 خفض التكمفة.
 مرتفعة 0.91 3.69

5 16 
الأنشطة تعتمد الأردنية لمطيراف عمى مجموعة مف 

 الألكترونية  مف أجؿ تخفيض كمؼ الخدمات.
 متوسطة 0.98 3.64

 مرتفع 63. 3.75 المعدل الـعـام
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تراوحت بيف  "تخفيض التكمفة "أف المتوسطات الحسابية لفقرات المجاؿ  (3-4)يظير مف الجدوؿ 

لمطيراف عمى تحرص الأردنية  ( والتي تنص عمى "12(، كاف أعلاىا لمفقرة رقـ )3.86- 3.64)

وبدرجة مرتفعة، وبالمرتبة  (3.86" بمتوسط حسابي ) خفض تكمفة تقديـ الخدمة مقارنة بالمنافسيف

تعتمد الأردنية لمطيراف عمى مجموعة مف الأنشطة ( والتي تنص عمى "16الأخيرة الفقرة رقـ )

وبدرجة متوسطة، وبمغ  (3.64" بمتوسط حسابي )الألكترونية  مف أجؿ تخفيض كمؼ الخدمات

 .وبدرجة متوسطة (3.64المتوسط الحسابي لممجاؿ " تخفيض التكمفة" ككؿ )

 تحسين الجودة )التمايز( -4

 (4-4الجدول رقم )
 مرتبة تنازليا المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات متغير تحسين الجودة )التمايز(

الر الرتبة
الوسط  الـفـقـرة قم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الأىميَّة
 النسبية

1 
17 

تسعى الأردنية لمطيراف الى تحسيف وتطوير جودة الخدمات 
 المقدمة الى زبائنيا.

 مرتفعة 2.39 4.09

2 
21 

تحرص الأردنية لمطيراف عمى تقديـ كؿ ما ىو جيد عمى 
 مستوى الخدمات.

 مرتفعة 1 4.05

 مرتفعة 1.04 3.79 بمينية عالية. يتميز العامموف في الأردنية لمطيراف 20 3
تسعى الأردنية لمطيراف الى تحقيؽ مستوى جودة أعمى مف  18 4

 منافسييا.
 مرتفعة 0.99 3.77

5 
19 

تحرص الأردنية لمطيراف عمى أف تتوافؽ جودة الخدمة 
 المقدمة مع الوعود التي تعطييا لمزبوف.

 مرتفعة 1.03 3.75

 مرتفع 80. 3.89 المعدل الـعـام
 " تحسين الجودة )التمايز( "أف المتوسطات الحسابية لفقرات المجاؿ  (4-4)يظير مف الجدوؿ 

تسعى الأردنية لمطيراف  ( والتي تنص عمى "17(، كاف أعلاىا لمفقرة رقـ )4.09-3.75تراوحت بيف )

وبدرجة مرتفعة،  (4.09" بمتوسط حسابي )الى تحسيف وتطوير جودة الخدمات المقدمة الى زبائنيا
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تحرص الأردنية لمطيراف عمى أف تتوافؽ جودة  ( والتي تنص عمى "19وبالمرتبة الأخيرة الفقرة رقـ )

وبدرجة مرتفعة، وبمغ  (3.75" بمتوسط حسابي )الخدمة المقدمة مع الوعود التي تعطييا لمزبوف.

 .رجة مرتفعةوبد (3.89" ككؿ )تحسين الجودة )التمايز(المتوسط الحسابي لممجاؿ " 

 الولاء -5

 (5-4الجدول رقم )

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات متغير تحسين الولاء مرتبة تنازليا

الر الرتبة
الوسط  الـفـقـرة قم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 الأىميَّة
 النسبية

 مرتفعة 0.95 3.9 أوصي الأخريف بالتعامؿ مع الشركة الأردنية لمطيراف. 24 1

أنا عمى قناعة بالإستمرار في التعامؿ مع الشركة الأردنية  23 2
 لمطيراف.

 مرتفعة 0.95 3.87

 مرتفعة 0.95 3.8 أفضؿ التعامؿ مع الشركة الأردنية لمطيراف. 22 3
4 

26 
أحتاج إلى سبب مقنع  لتغيير تعاممي مع الشركة الأردنية 

 لمطيراف.
 مرتفعة 0.94 3.72

5 
25 

تغيير رأيي بالتخمي في التعامؿ مع الشركة  مف الصعب
 الأردنية لمطيراف.

 مرتفعة 1 3.7

أقوـ بالدفاع عف الشركة الأردنية لمطيراف في حالة توجيو أي  27 6
 أنتقاد مف قبؿ الأخريف ضد الشركة.

 مرتفعة 0.95 3.67

7 
30 

أستمر في التعامؿ مع الشركة الأردنية لمطيراف ميما كانت 
 المنافسيف مغرية.عروض 

 متوسطة 1.17 3.65

8 
31 

أتحدث بصورة إيجابية عف تعامؿ موظفي الشركة الأردنية 
 لمطيراف اماـ الأخريف.

 متوسطة 1.14 3.64

 متوسطة 1.06 3.62 اقوـ بالتعامؿ مع الشركة الأردنية لمطيراف بشكؿ متكرر. 28 9
10 

29 
الشركة سوؼ في حاؿ رفع اسعار الخدمات المقدمة مف قبؿ 

 أستمر في تعاممي مع الشركة الأردنية لمطيراف.
 متوسطة 1.08 3.46

 مرتفع 66. 3.70 المعدل الـعـام
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-3.46تراوحت بيف ) "الولاء  "أف المتوسطات الحسابية لفقرات المجاؿ  (5-4)يظير مف الجدوؿ 

بالتعامؿ مع الشركة الأردنية أوصي الأخريف  ( والتي تنص عمى "24(، كاف أعلاىا لمفقرة رقـ )3.90

( والتي تنص عمى 29وبدرجة مرتفعة، وبالمرتبة الأخيرة الفقرة رقـ ) (3.90" بمتوسط حسابي )لمطيراف.

في حاؿ رفع اسعار الخدمات المقدمة مف قبؿ الشركة سوؼ أستمر في تعاممي مع الشركة الأردنية  "

وبدرجة متوسطة، وبمغ المتوسط الحسابي لممجاؿ " الولاء " ككؿ  (3.46" بمتوسط حسابي )لمطيراف.

 .وبدرجة مرتفعة (3.70)

 تحميل أسئمة الدراسة( 4-3)

يوجد أثر لأبعاد إدارة علاقات الزبائن والتي تتمثل بـ )إدارة معرفة  ىل السؤال الرئيسي الاول: "

 ؟"الزبائن،  العمميات( عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران

أثرأبعاد إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة الزبائف،  العمميات( عمى  ولمعرفة

، Regression Multiple المتعدد الانحدار اختبار استخداـ الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف، تـ

 عمى النحو التالي:

(6-4)جدول   

إدارة علاقات الزبائن والتي تتمثل بـ )إدارة معرفة الزبائن،  اثر أبعاد تحميل الانحدار المتعدد لمعرفة 
 العمميات( عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران

 الارتباط المتغير المستقل
R 

معامل 
التحديد 

R2 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 ادارة معرفة الزبائن
.596a .356 55.740 .000b 

.270 4.105 .000 
 000. 6.273 412. العمميات 792.
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أبعاد إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة الزبائف،  العمميات( أثر  (6-4)دوؿ توضح الج

عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي وجود تأثير ذو دلالة 

ولاء في إحصائية لأبعاد إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة الزبائف،  العمميات( عمى ال

(. أما α≤0.05( عند مستوى دلالة )0.596) Rالشركة الأردنية لمطيراف، حيث بمغ معامؿ الارتباط 

أبعاد إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة (، أي أف 0.356فقد بمغ ) R2معامؿ التحديد 

كما  الشركة الأردنية لمطيراف في الولاء فيمف التغيرات  % 35.6 ما نسبتو تفسرالزبائف،  العمميات( 

لأبعاد ( وىذا يؤكد صحة وجود اثر α≤0.05( وىي دالة عند مستوى دلالو )55.74) Fبمغت قيمة 

إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة الزبائف،  العمميات( عمى الولاء في الشركة الأردنية 

 لمطيراف " 

 لإدارة معرفة الزبائن عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران." ىل يوجد أثرالسؤال الفرعي الأول:" 

تـ ىؿ يوجد أثر لإدارة معرفة الزبائف عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف ىؿ يوجد أثر ولمعرفة أثر 

 . Simple Regressionاستخداـ اختبار الانحدار البسيط 

 (7-4) رقم جدول

 أثر لإدارة معرفة الزبائن عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيرانىل يوجد  البسيط تحميل الانحدار

 
 المتغير المستقل

 الارتباط
R 

معامل 
التحد

 R2يد 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 480a .230 60.674 .000b .480 7.789 .000 1.731. ادارة معرفة الزبائن
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إدارة معرفة الزبائف عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أظيرت أثر  (7-4)يوضح الجدوؿ 

نتائج التحميؿ الإحصائي وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لإدارة معرفة الزبائف عمى الولاء في الشركة 

(. أما معامؿ α≤0.05( عند مستوى دلالة )0.480) Rالأردنية لمطيراف، حيث بمغ معامؿ الارتباط 

في الولاء مف التغيرات  % 23 ما نسبتو تفسر إدارة معرفة الزبائف(، أي أف 0.23فقد بمغ ) R2التحديد 

( α≤0.05( وىي دالة عند مستوى دلالو )60.674) Fكما بمغت قيمة  في الشركة الأردنية لمطيراف

 شركة الأردنية لمطيراف ". إدارة معرفة الزبائف عمى الولاء في الوىذا يؤكد صحة وجود اثر 

 

 ىل يوجد أثر لمعمميات عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران."السؤال الفرعي الثاني:" 

تـ استخداـ ىؿ يوجد أثر العمميات عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف ىؿ يوجد أثر ولمعرفة أثر 

 . Simple Regressionاختبار الانحدار البسيط 

 (8-4) رقم جدول

 ىل يوجد أثر العمميات عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران البسيط تحميل الانحدار

 
 المتغير المستقل

 الارتباط
R 

معامل 
التحد

 R2يد 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 549a .302 87.773 .000b .549 9.369 .000 1.298. العمميات
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العمميات عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أظيرت نتائج التحميؿ أثر  (8-4)يوضح الجدوؿ 

الإحصائي وجود تأثير ذو دلالة إحصائية العمميات عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف، حيث بمغ 

فقد بمغ  R2(. أما معامؿ التحديد α≤0.05( عند مستوى دلالة )0.549) Rمعامؿ الارتباط 

في الولاء في الشركة الأردنية مف التغيرات  % 30.2 ما نسبتو تفسر إدارة العمميات(، أي أف 0.302)

( وىذا يؤكد صحة α≤0.05( وىي دالة عند مستوى دلالو )87.773) Fكما بمغت قيمة  لمطيراف

 العمميات عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف ". وجود اثر 

ىل يوجد أثر لأبعاد إدارة علاقات الزبائن والتي تتمثل بـ )إدارة معرفة  السؤال الرئيسي الثاني: "

 الزبائن،  العمميات(  عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيران." 

لتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة الزبائف،  العمميات( عمى أثرأبعاد إدارة علاقات الزبائف وا ولمعرفة

 Regression المتعدد الانحدار اختبار استخداـ الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف، تـ

Multiple:عمى النحو التالي ، 

(9-4)جدول  

)إدارة معرفة الزبائن،  اثر أبعاد إدارة علاقات الزبائن والتي تتمثل بـ تحميل الانحدار المتعدد لمعرفة 
 العمميات( عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيران

 الارتباط المتغير المستقل
R 

معامل 
التحد

 R2يد 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 ادارة معرفة الزبائن
.551a .304 44.097 .000b 

.156 2.280 .024 
 000. 6.672 455. العمميات 1.365
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أبعاد إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة الزبائف،  العمميات( أثر  (9-4)يوضح الجدوؿ 

عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي وجود تأثير ذو 

ات( عمى الميزة دلالة إحصائية لأبعاد إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة الزبائف،  العممي

( عند مستوى دلالة 0.551) Rالتنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف، حيث بمغ معامؿ الارتباط 

(α≤0.05 أما معامؿ التحديد .)R2 ( أي أف 0.304فقد بمغ ،) أبعاد إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ

في الميزة التنافسية في مف التغيرات  % 30.4 ما نسبتو تفسربػ )إدارة معرفة الزبائف،  العمميات( 

( وىذا α≤0.05( وىي دالة عند مستوى دلالو )44.097) Fكما بمغت قيمة  الشركة الأردنية لمطيراف

لأبعاد إدارة علاقات الزبائف والتي تتمثؿ بػ )إدارة معرفة الزبائف،  العمميات( عمى يؤكد صحة وجود اثر 

 لمطيراف "  الميزة التنافسية في الشركة الأردنية

ىل يوجد أثر لإدارة معرفة الزبائن عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية السؤال الفرعي الأول:" 

 لمطيران."

في الشركة الأردنية  الميزة التنافسيةىؿ يوجد أثر لإدارة معرفة الزبائف عمى ىؿ يوجد أثر ولمعرفة أثر 

 . Simple Regressionتـ استخداـ اختبار الانحدار البسيط لمطيراف 
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 (10-4)جدول 

ىل يوجد أثر لإدارة معرفة الزبائن عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية  البسيط تحميل الانحدار
 لمطيران

 
 المتغير المستقل

 الارتباط
R 

معامل 
التحد

 R2يد 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 388a .151 35.964 .000b .388 5.997 .000 .381. ادارة معرفة الزبائن

 

إدارة معرفة الزبائف عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أثر   (10-4)يوضح الجدوؿ 

أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لإدارة معرفة الزبائف عمى الميزة 

( عند مستوى دلالة 0.388) Rالتنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف، حيث بمغ معامؿ الارتباط 

(α≤0.05) أما معامؿ التحديد .R2 ( أي أف 0.151فقد بمغ ،)ما نسبتو تفسر إدارة معرفة الزبائف 

F (35.964 )كما بمغت قيمة  في الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيرافمف التغيرات  % 15.1

إدارة معرفة الزبائف عمى الميزة ( وىذا يؤكد صحة وجود اثر α≤0.05وىي دالة عند مستوى دلالو )

 التنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف ". 

 ىل يوجد أثر لمعمميات عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيران."السؤال الفرعي الثاني:" 

تـ ىؿ يوجد أثر العمميات عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف ىؿ يوجد أثر ولمعرفة أثر 

 . Simple Regressionاستخداـ اختبار الانحدار البسيط 
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 (11-4) رقم جدول

 ىل يوجد أثر العمميات عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيران البسيط تحميل الانحدار

 
 المتغير المستقل

 الارتباط
R 

معامل 
التحد

 R2يد 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 535a .286 81.312 .000b .535 9.017 .000 1.637. العمميات

 

العمميات عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أظيرت أثر   (11-4)يوضح الجدوؿ 

نتائج التحميؿ الإحصائي وجود تأثير ذو دلالة إحصائية العمميات عمى الميزة التنافسية في الشركة 

(. أما معامؿ α≤0.05( عند مستوى دلالة )0.535) Rالأردنية لمطيراف، حيث بمغ معامؿ الارتباط 

في الميزة مف التغيرات  % 28.6 ما نسبتو تفسر إدارة العمميات(، أي أف 0.286فقد بمغ ) R2التحديد 

( وىي دالة عند مستوى دلالو 81.312) Fكما بمغت قيمة  التنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف

(α≤0.05 وىذا يؤكد صحة وجود اثر )ف ". العمميات عمى الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيرا 

 

يوجد أثر ىل يوجد أثر لمميزة التنافسية والتي تتمثل بـ )تخفيض  ىل السؤال الرئيسي الثالث: "

 ؟"التكمفة، وتحسين الجودة( عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران

الميزة التنافسية والتي تتمثؿ بػ )تخفيض التكمفة، وتحسيف الجودة(  عمى الولاء في اثر  ولمعرفة

، عمى النحو Regression Multiple المتعدد الانحدار اختبار استخداـ الأردنية لمطيراف، تـالشركة 

 التالي:
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 (12-4)رقم  جدول

اثر الميزة التنافسية والتي تتمثل بـ )تخفيض التكمفة، وتحسين تحميل الانحدار المتعدد لمعرفة 
 الجودة( عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران

 الارتباط المستقلالمتغير 
R 

معامل 
التحد

 R2يد 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 تخفيض التكمفة
.512a .262 35.867 .000b 

.119 1.737 .084 
 000. 6.464 444. تحسين الجودة 1.809

 

تتمثؿ بػ )تخفيض التكمفة، وتحسيف الجودة( عمى  لميزة التنافسية والتيأثر ا (12-4)يوضح الجدوؿ 

ي وجود تأثير ذو دلالة إحصائية الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائ

لى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف، حيث بمغ معامؿ ا ميزة التنافسية والتي تتمثؿ بػتحسيف الجودةلم

(، أي 0.262فقد بمغ ) R2(. أما معامؿ التحديد α≤0.05عند مستوى دلالة )R (0.512 )الارتباط 

في الولاء في مف التغيرات  % 26.2 ما نسبتو تفسر والتي تتمثؿ بػتحسيف الجودةلميزة التنافسية أف ا

( وىذا α≤0.05( وىي دالة عند مستوى دلالو )35.867) Fكما بمغت قيمة  الشركة الأردنية لمطيراف

عمى الولاء في الشركة الأردنية  والتي تتمثؿ بػتحسيف الجودةمميزة التنافسية ل وجود اثر يؤكد صحة

 لمطيراف " 
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 ىل يوجد أثر لتخفيض التكمفة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران."السؤال الفرعي الأول:" 

تـ ىؿ يوجد أثر تخفيض التكمفة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف ىؿ يوجد أثر ولمعرفة أثر 

 . Simple Regressionاستخداـ اختبار الانحدار البسيط 

 (13-4رقم )جدول 

 ىل يوجد أثر تخفيض التكمفة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران البسيط تحميل الانحدار

 
 المتغير المستقل

 الارتباط
R 

معامل 
التحد

 R2يد 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 331a .109 24.935 .000b .331 4.994 .000 2.396. تخفيض التكمفة

 

تخفيض التكمفة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أظيرت نتائج أثر  (13-4)يوضح الجدوؿ

التحميؿ الإحصائي وجود تأثير ذو دلالة إحصائية تخفيض التكمفة عمى الولاء في الشركة الأردنية 

(. أما معامؿ التحديد α≤0.05( عند مستوى دلالة )0.331) Rلمطيراف، حيث بمغ معامؿ الارتباط 

R2 ( أي أف 0.109فقد بمغ ،) في الولاء في مف التغيرات  % 10.9 ما نسبتو تفسرتخفيض التكمفة

( وىذا α≤0.05( وىي دالة عند مستوى دلالو )24.935) Fكما بمغت قيمة  الشركة الأردنية لمطيراف

 تخفيض التكمفة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف ". يؤكد صحة وجود اثر 

 ىل يوجد أثر لتحسين الجودة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران."رعي الثاني:" السؤال الف
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تـ ىؿ يوجد أثر تحسيف الجودة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف ىؿ يوجد أثر ولمعرفة أثر 

 . Simple Regressionاستخداـ اختبار الانحدار البسيط 

 (14-4) رقم جدول

 ىل يوجد أثر تحسين الجودة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران البسيط تحميل الانحدار

 
 المتغير المستقل

 الارتباط
R 

معامل 
التحد

 R2يد 
F 

مستوى 
 الدلالة

Sig.*F 

معامل 
 الانحدار
β 
 

T 
 

مستوى 
 الدلالة
Sig.*t 

الحد 
 الثابت

 501a .251 68.040 .000b .501 8.249 .000 2.099. تحسين الجودة

 

تحسيف الجودة عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف. إذ أظيرت نتائج أثر  (14-4)يوضح الجدوؿ 

التحميؿ الإحصائي وجود تأثير ذو دلالة إحصائية تحسيف الجودة عمى الولاء في الشركة الأردنية 

(. أما معامؿ التحديد α≤0.05( عند مستوى دلالة )0.501) Rلمطيراف، حيث بمغ معامؿ الارتباط 

R2 ( أي أف 0.251فقد بمغ ،) في الولاء في مف التغيرات  % 25.1 ما نسبتو تفسرتحسيف الجودة

( وىذا α≤0.05( وىي دالة عند مستوى دلالو )68.040) Fكما بمغت قيمة  الشركة الأردنية لمطيراف

 ية لمطيراف ". تحسيف الجودة عمى الولاء في الشركة الأردنيؤكد صحة وجود اثر 

إدارة علاقات الزبائن عمى الولاء من خلال المتغير  الرابع: ىل يوجد أثر لأبعاد السؤال الرئيس

الوسيط المتمثل بالميزة التنافسية وأبعاده )تخفيض التكمفة، تحسين الجودة( في الشركة الأردنية 

 لمطيران.
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لتوضيح الاثر المباشر وغير  path analysisللإجابة عمى ىذا السؤاؿ قاـ البحاث باستخداـ تحميؿ 

المباشر لابعاد ادارة علاقات الزبائف عمى الولاء مف خلاؿ المتغير الوسيط المتمثؿ بالميزة التنافسية 

 ( يوضح ذلؾ. 1-4وأبعاده )تخفيض التكمفة، تحسيف الجودة( في الشركة الأردنية لمطيراف، والرسـ )

 (15-4) رقم جدول

 والغير مباشر )المتغير الوسيط(الاثر المباشر 

 β T P الاثر المباشر والغير مباشر
 0.00 2.18 0.59 ادارة علاقة الزبائف                                       الولاء
 0.00 6.15 0.70 ادارة علاقة الزبائف          تخفيض التكمفة              الولاء

 0.00 5.64 0.82 الولاءتحسيف جودة                 ادارة علاقة الزبائف         
 

 (1-4الشكل رقم )
 الاثر المباشر والغير مباشر لإدارة علاقات الزبائن عمى الولاء في الشركة الأردنية لمطيران

 
 
 
 
 

      

  

 

يوضح الرسـ السابؽ الاثر المباشر وغير المباشر لادارة علاقات الزبائف عمى الولاء في شركة الطيراف 

( مقارنة بالاثر الغير 0.59الاردنية حيث اف الاثر المباشر لادارة علاقات الزبائف عمى الولاء بمغ )

 تخفيض التكلفة

 تحسيه الجودة 

 الولاء

0.33 

 ادارة علاقات الزبائه

0.37 

0.44 

0.38 

0.59 
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علاقات الزبائف عمى الولاء مف خلاؿ المتغير الوسيط )تخفيض التكمفة( حيث بمغت المباشر لادارة 

( كما بمغت قيمة الغير المباشر لادارة علاقات الزبائف عمى الولاء مف خلاؿ المتغير 0.70قيمة الاثر )

 (0.82الوسيط )تحسيف الجودة( )
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 انفصم انخايس

 

 اننتائج وانتوصياث

 

 

 

 النتائج(: 1 -5)

 التوصيات(: 2 - 5)
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 انفصم انخايس

 

 النتائج(: 1 -5)

 مقدمة:

ييدؼ ىذا الفصؿ الى تمخيص اىـ ما جاءت بو الدراسة الحالية وذلؾ مف خلاؿ عرض     

لأبرز النتائج التي توصمت الييا، وفي ضوء ذلؾ تـ صياغة مجموعة مف التوصيات التي يقترحيا 

  :الباحث، كما يمي

إف مجموع الذكور اعمى مف الأناث وىذا يدؿ  تعمقة بالمتغيرات الديموغرافية الم اظيرت النتائج

عمى اقباؿ الذكور بنسب عمى لمتعامؿ مع الشركة الأردنية لمطيراف، اما بالنسبة لمعمر فقد كانت 

مى ( ىي الاعمى بالنسب عف الفئات العمرية الاخرى وىذا يدؿ ع36-26اعمار الفئة الشابة )

اقباؿ ىذا الفئة عمى التعامؿ بنسب مرتفعة مع الشركة الأردنية لمطيراف، أما متغير المؤىؿ العممي 

فقد كانت اكثر نسب التكرار عند درجة البكموريوس حيث كانت النسبة المؤوية مرتفعة عند ىذه 

ماـ بالمعمومات الدرجة وىذا يدؿ عمى إف الفئة التي ترداد لمشركة ىيو فئة واعية ومتعممة وليا ال

المقدمة مف قبؿ الشركة، اما متغير الدخؿ السنوي فإف اكثر فئة كانت نسبتيا مرتفعة ىيو التي 

دينار وىذا دليؿ عمى اقباؿ ىذه الفئة عمى الشركة وزيادة ولائيا لمتعامؿ معيـ،  7000تقؿ عف 

الاوفر في الارتياد اما المتغير الاخير وىو الجنسية فقد كانت الجنسيات الاخرى ليا النصيب 

والتعامؿ مع الأردنية لمطيراف وىذا دليؿ عمى حسف التعامؿ وتقديـ خدمات ذات جودة عالية 
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 لمزبائف مف فئة الجنسيات الاخرى.

ومف خلاؿ النتائج التي توصمت الييا الدراسة وصمت الى استنتاج مفاده إف الإدارة تسعى جاىدة 

بميا وبالتالي يشعر الزبائف بالرضى الكامؿ بعامميـ مع التطوير وتحسيف الخدمات المقدمة مف ق

الشركة وىذا مؤشر قوي الى إف الإدارة تستخدـ أبعاد إدارة علاقات الزبائف في كافة مراحؿ 

 تطويرىا وىذا بالتالي يزيد مف أداء الشركة وينعكس بالدرجة الاولى في كسب ولاء الزبائف. 

 النتائج من الجانب العممي 

  وجود أثر لإبعاد إدارة علاقات الزبائف التي تمثمت بػ) العمميات، إدارة معرفة الزبائف ( عمى

 الولاء في الشركة الأردنية لمطيراف 

  بشكؿ عاـ جاء رضى الزبائف عف الخدمات المقدمة مف قبؿ الشركة بشكؿ ايجابي وىذا يدؿ

 عمى إف الاداء جيد. 

 دارة معرفة الزبائف( عمى وجود أثر لإبعاد ادارة علاقات الزبا ئف التي تمثمت بػ)العمميات، وا 

 الميزة التنافسية في الشركة الأردنية لمطيراف.

  عمى الولاء في الشركة الأردنية  الميزة التنافسية والتي تمثمت بػتحسيف الجودةوجود أثر لإبعاد

 لمطيراف.

  وجود أثر لإبعاد إدارة علاقات الزبائف عمى الولاء مف خلاؿ المتغير الوسيط المتمثؿ بالميزة

بعاده في الشركة الأردنية لمطيراف.   التنافسية وا 
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 التوصيات(: 2 - 5)

  توصيات الدراسة الميدانية 

 المعمومات ، حيث اف ىذه الزبائف مصدراً مف مصادر المعمومات ضرورة تبني الادارة لمبدأ اف

تشكؿ قاعدة جيدة يمكف الاعتماد عمييا في تطوير خطط واستراتيجيات تساىـ بزيادة ولاء 

 .  الزبائف

  مف  زبائف المرتقبيف لمعرفة حاجاتيـ وتطمعاتيـ المستقبميةبالالخاصة تعزيز قواعد البيانات

 .قبؿ دائرة معنية بقواعد بيانات الزبائف

 مف قبؿ الشركة وذلؾ لزيادة ولاء جودة الخدمات المقدمة في  تطوير التحسيف و اتباع نيج ال

 .  الزبائف

  ضرورة عقد الدورات التدريبية والبرامج التعميمية بيدؼ ايصاؿ مفيوـ إدارة علاقات الزبائف

والولاء وتعزيز الميزة التنافسية وايضاح الدور الذي تمعبو ىذه المفاىيـ مف تطوير وتحسيف في 

 الخدمات 

  ار في كشؼ الاسباب التي قد ترفع مف مستوى الولاء لمزبائف والموظفيف وبالتالي الاستمر

 ضماف الأستمرارية في النمو والتطور وتحسيف مما يعزز مستويات النمو والتطوير . 

 التوصيات الأكاديمية:

  ضرورة القياـ بالمزيد مف الدراسات التي تتعمؽ بموضوع إدارة علاقات الزبائف بما يتعمؽ

 بإبعاده المختمفة.
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 .بعاده المختمفة  ضرورة المبادره بكتابة دراسات تتعمؽ بالولاء وا 

  ضرورة التوسع في دراسة قطاعات خدمية متنوعو تتناوؿ ىذه المفاىيـ الميمة لكافة

 القطاعات والمؤسسات.

  إف شركات الطيراف بحاجو الى تطوير أستراتيجيات واضحو ومتميزة لفيميا مف قبؿ الزبائف

 بالتالي تعزيز الولاء لديو.و 
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 المراجع قائمة

 العربية: المراجع

:عمان1طـ،" والتطبٌق النظرٌة بٌن المصرفً التسوٌق "،(8442)،محمدصباح،تأٌهابو -

 .الأردن،عمأن،والتوزٌعللنشروائلدار

 القطاع فً وولائهم العملاء رضا فً المؤثرة العوامل تحدٌد "،(8418)،قاسمعبدالله،البطأٌنة -

 .الاردن–عمأن،العربٌةعمأنجامعة،دكتوراةاطروحة، "المصرفً

الٌازوريدار، " التسوٌق استراتٌجٌات "،(8442)ثأمر،البكري - والتوزٌع،للنشرالعلٌمة

 .الأردن-عمأنالعربٌة،الطبعة

 مستخدمً ولاء على الزبائن مع العلاقة إدارة أثر "،(8414)،شأورالحلٌمعبدشٌرٌن،التمٌمً -

،منشورهغٌرماجستٌررسالة،" الغربٌة الضفة فً جوال – الفلسطٌنٌة الخلوٌة الاتصالات شركة

 .الخلٌلجامعة-العلمًوالبحثالعلٌاالدراساتكلٌة

 ولاء على المدركة والجودة المدرك الفرق أثر "،(8411)سلٌمان،علً،محمد،الخشروم -

الرابع،العدد82المجلد،والقانونٌةالاقتصادٌةللعلومدمشقمجلة،" التجارٌة للعلامة المستهلك

 حلب.،جامعةالاقتصادعلوم،قسم

 تحقٌق فً وأثرها ةالذهنٌ والمكأنة الزبائن علاقات إدارة "،(8418)،محمدخالد،الخوالدة -

البلقاءجامعة،منشورهغٌرماجستٌررسالة،" ( الأردنٌة  الملكٌة حالة )دراسة التنافسٌة المٌزة

 .الاردن–السلط،العلٌاالدراساتكلٌة،التطبٌقٌة

 الخمس فئة فنادق اداء على الزبائن علاقات إدارة أثر "،(8414)،محمودوائل،الشرأٌعة -

قسم–الأعمالكلٌة،الأوسطالشرقجامعة،ماجستٌررسالة،" عمأن مدٌنة فً نجوم والاربع

 .الاردن-عمأن،الأعمالإدارة

 المزاٌا تحقٌق فً المعلومات تكنولوجٌا و المعرفة إدارة دور "،(8442)سلوىالشرفا، -

الجامعةالتجارة،كلٌةماجستٌر،رسالة،" غزة قطاع فً العاملة المصارف فً  التنافسٌة

 .غزةالأسلامٌة
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 الأهداف تحقٌق فً  الزبائن علاقات إدارة تأثٌر "،(8418)،عباسفؤادوسام،الصفار -

المصارففًالعاملٌنالمدراءمنعٌنةلاراءمقارنةتحلٌلٌةاستطلاعٌةدراسة،" الأستراتٌجٌة

.العراقٌةالتجارٌة

الطبعة،الوراقدار،" الزبائن علاقات إدارة "،(8442)،هاشم،العبادي،ٌوسف،الطائً -

 .الأردن،عمأن،الأولى

وائلدار،3ط،" والعملٌات الأنتاج كتاب "(،8442)عبدالكرٌممحسن،مجٌد،صباحالنجار، -

 الاردن.–عمانللنشر،

 متكامل منهجً منضور المتقدمة الأستراتٌجٌة الإدارة "(،8442)وائلادرٌس،طاهر،،الغالبً -

 الأردن.-عمانوالتوزٌع،للنشروائلدار، "

تمهٌدٌة،دراسة،" للتنكولوجٌا المستندة العلاقات عبر التسوٌق " (،8448)عباسبشٌر،العلاق -

الشارقة–المتحدهٌةالعربالإماراتالتطوٌر،وافاقواقعالعربًالوطنفًللتسوٌقالأولالملتقى

. 

 المصرفً القطاع فً الزبونً الولاء على الزبون علاقات إدارة أثر "(،8410)هبةالطائً، -

الخاصة،الأردنٌةالزٌتونةجامعةالأدارٌةوالعلومالأقتصادكلٌةماجستٌر،رسالة،" الأردنً

 الأردن.عمان

 التجارٌة للمصارف التنافسٌة المٌزة تحقٌق فً التغٌٌر إدارة أثر "،(8442)احمدالطلافحة، -

 الأردن.المفرق،البٌتآلـجامعةماجستٌر،رسالة،" الأردنٌة

 الدرجات بطاقة بأستعمال  الزبائن علاقات إدارة فاعلٌة تقوٌم "،(8442)،ثأمرعلً،العبادي -

جامعة،ماجستٌررسالة،" العراق زٌن شركة فً حالة دراسة – استراتٌجً( مدخل ) الموزونة

 .بغداد،العراقوالاقتصاد،الإدارةكلٌة،بغداد
،" التنافسٌة المٌزة تحقٌق فً الأستراتٌجٌة المعلومات نظم تاثٌر "،(8440)عمر،الغوٌري -

الكرك،الاردن.مؤتة،جامعة
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 صالونات فً الزبائن ولاء على الخدمة جودة  أبعاد أثر "،(8418)محمد،حازمالكساسبة، -

الأعمالكلٌة،تسوٌقتخصص،ماجستٌررسالة،" التجمٌل -عمأن،العربٌةعمأنجامعة،

 .الاردن

 فً تطبٌقٌة دراسة :  الزبائن علاقات إدارة فً المعرفة أثر "،(8446،)علًشلبٌةنعمة،الكعبً -

الجامعة،والاقتصادالإدارةكلٌة_دكتوراةاطروحة،" بغداد فً الاهلٌة المصارف من عٌنة

 .بغداد-العراق،المستنصرٌة

 التنافسً التفوق تحقٌق فً الزبون معرفة إدارة أثر "(،8446)حدأوي،هاتفأمٌرة،الجنابً، -

-العراق،الكوفه،جامعةماجستٌررسالة،العراقٌةالمصارفمنعٌنةبٌن، " مقارنة دراسة

.النجف

 علاقة إدارة على العمٌل معرفة وإدارة المعلومات نظم أثر "،(8418)موسىسمٌرالجبالً، -

عمان،العربٌة،عمانجامعةدكتوراه،رسالة، " الخدمات قطاع فً بهم والأحتفاظ العملاء

 الأردن.

حولالخامسالدولًالملتقى - منظماتفًالفكريالمالرأس الأقتصادٌاتفًالعربٌةالأعمال

-13الجزائر،.للمنظمات" التنافسٌة المٌزة تحقٌق فً الفكري المال رأس دور "بعنوانالحدٌثة

 .3ص8411دٌسمبر10

لمحمد - )،&خنفرمأمونندٌم،عكروش،سامرموسى، الحلٌم. أثر " ،(0202فائقعبد

العلامة التجارٌة فً رضى العملاء لمنتجات الأجهزة الخلوٌة: دراسة مٌدانٌة على طلبة 

 .02-0،ص0،ع6المجلةالأردنٌةفًإدارةالأعمال.مج،" الجامعات الأردنٌة

- ( ن وفاء " تمٌٌز منتجات المؤسسة بالعلامة ومساهمته فً ضما(،0226بزقراري،عبله

 ،رسالةماجستٌرغٌرمنشوره،جامعةمحمدخٌضربسكره.الزبائن"

 البنوك فً الولاء تحقٌق فً الزبائن علاقات إدارة أثر "،(8442)مصطفى،رشاد،جابر -

 المفرق.-الأردنالبٌت،الجامعة،شورةمنغٌرماجستٌررسالة،" الأردنٌة التجارٌة

دراسة" العملاء ولاء على للشركات ةٌالاجتماع ةٌالمسؤول أثر "،(8412)،أحمدناهد،لٌجبر -

للعلومالسودانجامعةماجستٌر،رسالةالغذائٌة،للموادالمصنعةالسودانٌةالشركاتعلىتطبٌقٌة

 السودان.وتكنولوجٌا،
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علىمسحٌةدراسة،" للمنظمة العملاء الولاء فً والألتزام الثقة تأثٌر " (،8412)ٌامنجبٌلً، -

والدراساتللبحوثتسرٌنجامعةمجلةاللاذقٌة،محافظةفًالسوريالتجاريالمصرفعملاء

 اللاذقٌة.–سورٌا(،0)العدد(،32)المجلدوالقانونٌة،الأقتصادٌةالعلومسلسلة،العلمٌة

غٌرماجستٌررسالة،" التنافسٌة المٌزة تطوٌر فً المعلومات نظم دور "،(8442)خالدالرقب، -

 فلسطٌن.–غزةالأعمال،إدارةقسمالتجارة،كلٌةالإسلامٌة،الجامعةمنشورة،

 "(،8410)سامًالعدوان،سمٌر،اسامةالشٌخلً،محمد،أسعودالمحامٌد،سلمان،لٌثالربٌعً، -

العلوم،دراسات،" التسوٌقً الأداء فً الجدٌدة الخدمات وتطوٌر الزبون معرفة إدارة أثر

 عمان.-الأردن،الاوسطالشرقجامعة،8العدد،01مجلدالإدارٌة،

الصفاءدار،" جدٌدة توجٌهات و أفكار-التسوٌق إدارة "(،8413)داوودقاسمغساناللامً، -

 .الاردن-عمان،والتوزٌعللنشر

 المٌزة وأبعاد التقنً الإبداع أنواع بٌن العلاقة " ،(8442)،رغٌد،إسماعٌل،،كرٌمالطوٌل -

كلٌة، " نٌنوى محافظة فً الصناعٌة الشركات من مُختارة مجموعة فً مٌدانٌة التنافسٌة/دراسة

 .العراقالموصل،جامعةالصناعٌة،الإدارةقسموالاقتصاد،الإدارة

 التكالٌف إدارة تطبٌق أهمٌة "،(8412)سلمٌان،طلالجرٌرة،حسٌن،سلٌمانالبشتاوي، -

 المساهمة الصناعٌة للشركات التنافسٌة المٌزة لتحقٌق المنافسة وأستراتٌجٌات الأستراتٌجٌة

،08المجلد،الأردنٌةالجامعةالعلمًالبحثعمادةالأدارٌة،العلومدراسات،،" الأردنٌة العامة

 الأردن.-عمان،1العدد

 خدمة مزودي لدى الزبائن ولاء درجة ًف المؤثرة العوامل "،(8446)،صبحًعاطف،حسٌن -

-عمأن،العلٌاالدراساتكلٌة،الأردنٌةالجامعة،ماجستٌررسالة،" الاردن فً النقال الهاتف

 .الاردن

رسالة،" الأردنٌة للبنوك الزبائن ولاء على المصرفٌة الخدمة جودة أثر "،(8414)،فاطمة،حلوز -

 .الاردن–عمأن،التسوٌققسم،الأعمالإدارةكلٌة،الأردنٌةالجامعة،ماجستٌر

مركزماجستٌر،رسالة،" الأعمال مجال فً التنافسٌة المٌزة "،(1222)مرسًنبٌلخلٌل، -

 الإسكندرٌة.للكتاب،الإسكندرٌة
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 )دارسة "لجامعاتهم نٌٌالجامع الطلبة ولاء على المؤثرة العوامل "،(8414)الله،عبد،ةٌسام -

والعلومالاقتصادةٌكلالأزهر،جامعةماجستٌر،رسالة،(غزة محافظات جامعات على ةٌدانٌم

 مصر.ة،ٌالإدار

 دراسة التنافسٌة المٌزة تحقٌق فً الإبداع أهمٌة "(،2007)محمودوعجلٌة،مسعودصدٌقً، -

 .سورٌة،دمشق،دمشقةجامع،ماجستٌررسالة،" الجوي النقل خدمات قطاع فً تطبٌقٌة

 للمستهلك والأجتماعٌة الشخصٌة والعوامل المنتج مواصفات أثر "(،8414)حاجمؤٌدصالح، -

-سورٌا،1العددوالقانونٌة،الأقتصادٌةللعلومدمشقجامعةمجلة،" التجارٌة للعلامة الولاء نحو

دمشق.

 من لعٌنة مٌدأنٌة دراسة التنافسٌة المٌزة بتحقٌق التصمٌم إدارة علاقة"(،8442)دأنهعمرو، -

للدراساتالأوسطالشرقجامعة،ماجستٌررسالة،" الاردن فً العاملة والتعمٌر الأنشاء شركات

 .الاردن،عمأن،العلٌا

مجموعةدراسة" الزبائن ولاء فً الإستراتٌجٌة التوجهات تأثٌر "(،8412فاضل)الحمزهعباس، -

السنةوالأقتصاد،الإدارةكلٌة،الكوفةجامعةالأشرف،النجفمحافظةفًالتجارٌةالمجمعاتمن

 الكوفة.-العراقوالثلاثونالخامسالعددالثانً،الملجدعشر،الحادٌة

 الأولى.الطبعة،للنشرفهدالملكمكتبة،" الزبائن كسب طرق "،(8441)،جٌل،غرٌفن -

للبحوثالبصٌرة،" التنافسٌة المعركة لربح الطرٌق التنافسٌة المٌزة "(،8442)فرحاتغول، -

 الجزائر.والأستشاررات،

 .عمأن-والتوزٌعللنشرزهرأن،دار" العلمً البحث أسالٌب "،2008 ))،جودة،محفوظ -

والتوزٌعللنشرالمناهجدار،" للخدمات الإستراتٌجً التسوٌق "،(8443)محمودمحمدمصطفى، -

 عمأنالأولى،الطبعة،

 ) التنافسٌة المٌزة تحقٌق فً  الزبائن علاقات إدارة دور "،(8411)،رشٌدمحسن،مصٌحب -

،ماجستٌررسالة،" ( بغداد فً العامة المستشفٌات فً العاملٌن من لعٌنة وصفٌة تحلٌلٌة دراسة

 .بغداد،العراق،العامةةالإدارقسم–الأقتصادوالإدارةكلٌة،بغدادجامعة
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للدراساتالأكادمٌة،" التنافسٌة  PORTER اتٌجٌاترلاست نقدٌة دارسة "،(8413)،عادل،مزوغ -

،14العدد،البلٌده–دحلبسعدجامعةوالقانونٌة،الأقتصادٌةالعلومقسموالأنسانٌة،الأجتماعٌة

 .28-06ص

 تنافسٌة مٌزة لإكتساب كمدخل الابداع"(،8442)منصوريوالزٌن،نذٌربن،الدٌننصر -

جامعةالأدارٌةوالعلومالإقتصادكلٌة،الثالثالعالمًالمؤتمر،"الأعمال منظمات فً مستدامة

 .الاردنعمأن،الخاصةالتطبٌقٌةالعلوم

دورٌةللتخطٌط،العربًالمعهد،" ٌاسهاوق التنافسٌة القدرة "،(8443)عدنانمحمدودٌع، -

 للتخطٌط.العربًالمعهد،80العددالتنمٌةجسرسلسلة

 الولاء بناء فً وأثرها بالعلاقات التسوٌق ممارسات واقع "،(8414)،ٌوسفمحمود،ٌاسٌن -

كلٌة،الٌرموكجامعة،ماجستٌررسالة،" أربد محافظة فً التجارٌة البنوك عملاء ٌراها كما

 .الاردن–عمأن،الأعمالإدارةقسم،الأدارٌةوالعلومالأقتصاد
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 (1ممحق )
 ستبانةالإ

 

 الإلكترونية كمية الأعمال / قسم الأعمال
 حوؿ موضوع: استبانو

 أثر ابعاد ادارة علاقات الزبائن عمى ولاء الزبائن من خلال الميزة التنافسية
 الاردن"-" دراسة حالة: في الشركة الاردنية لمطيران

“The Impact of the Customer Relationship Management Dimensions on 

Customers Loyalty through Competitive Advantage” 

“A Case Study: Jordan Aviation Airline – Jordan” 

 أخي الفاضؿ/ أختي الفاضمة
 تحية طيبة وبعد،،،،،،،

 عمى الزبائف علاقات دارةإ بعادأ أثر أقوـ حالياً بإجراء دراسة عممية تيدؼ إلى إختبار "
" كجزء مف متطمبات الحصوؿ عمى درجة  التنافسية الميزة خلاؿ مف الزبائف ولاء

 الماجستير في الأعماؿ الإلكترونية. 
إف إجاباتكـ في غاية الأىمية لنجاح ىذه الدراسة، كما نود أف نؤكد لكـ أف إجاباتكـ سوؼ 

ممي فقط، لذلؾ، الرجاء الإجابة عمى تعامؿ عمى أنيا "سرية لمغاية" ولغايات البحث الع
 أػسئمة الأستبانة مف منظور ومسؤوليات عممكـ الحالية، وشكرا لتعاونكـ.

 مصطفى ميند نوري الملا  اسم الطالب:
 سمير موسى الجباليإشراف الدكتور: 
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  : البيانات الشخصيةولالقسم الأ 
 الصحيحة الإجابة أمام( صح) إشارة ضع: ملاحظة

 الإجتماعي:نوع ال (1
 نثىأ ذكر               

 الفئة العمرية: (2
 فأكثر 46سنة       45-36مف   سنة       35-26سنة          مف  25-18مف     

 المؤىؿ العممي: (3
 دراسات عميا دبموـ       بكالوريوس              ثانوية عامة          

 الدخؿ السنوي (4

 فأكثر 12001     12000و  9001بيف       9000و  7000بيف       7000أقؿ مف      

 : الجنسية (5

 جنسية أخرى         أردني  
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 معمومات حول متغيرات الدراسة: الثانيالقسم 
وضع ، وذلؾ بالعبارات وبياف مدى موافقتكـ عف كؿ منيا عمى المقياس المحاذي ةقراءالرجاء 

 ولاء عمى الزبائف علاقات دارةإ بعادأ أثرالفراغ المناسب بحيث تعكس "أماـ كؿ عبارة وفي (  √)إشارة 
في قطاع شركات الطيراف الأردني، مف خلاؿ دراسة ميدانية في   التنافسية الميزة خلاؿ مف الزبائف

 الشركة الأردنية لمطيراف
 

 غير موافق بشدة
(1) 

 غير موافق
(2) 

 محايد
(3) 

 موافق
(4) 

 موافق بشدة
(5) 

 # العبارة 

 ادارة معرفة الزبون

تعتبر الأردنية لمطيراف الزبائف مصدراً مف      
  مصادر المعمومات. 

1 

تحتفظ الأردنية لمطيراف بشكؿ منتظـ بجميع      
 بيانات العمميات التي تجرييا مع الزبوف. 

2 

تمتمؾ الأردنية لمطيراف قواعد بيانات مفصمة      
 3  عف الزبائنيا  الحالييف.  

 
    

تعتمد الأردنية لمطيراف عمى البيانات الخاصة 
لمزبائف المرتقبيف لمعرفة حاجاتيـ وتطمعاتيـ 

 المستقبمية. 
4 

 
    

أعتقد إف الأردنية لمطيراف تطور استراتيجيات 
تسويقية تعنى بمعرفة حاجات ورغبات 

 الزبائف. 
5 

 العمميات
 

    
تعمؿ الأردنية لمطيراف عمى إعادة ىندسة 
عممياتيا لتقميؿ الوقت المتعمؽ بإنجاز 

 خدمات الزبائف. 
6 

تتفاعؿ الأردنية لمطيراف مع زبائنيا مف خلاؿ      
 التسويقية المختمفة.العمميات 

7 

تحرص الأردنية لمطيراف عمى متابعة      
 الإقتراحات والشكاوى التي يقدميا الزبائف.

8 
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تعمؿ الأردنية لمطيراف عمى تقسيـ زبائنيا 
الى فئات حسب البيانات المخزنو لدييا 

 بيدؼ تقديـ الخدمات الملائمة لكؿ فئة. 
9 

 
    

تتفاعؿ الأردنية لمطيراف مع الزبائف مف 
خلاؿ نقاط إتصاؿ الزبوف بالمنظمة )البريد 
الإلكتروني ومركز الإتصاؿ والموقع 

 الإلكتروني(. 

10 

 
    

تسعى الأردنية لمطيراف الى التحسيف 
المستمر في عممياتيا بالشكؿ الذي يجعميا 

 أكثر كفاءة. 
11 

 تخفيض التكمفة
تحرص الأردنية لمطيراف عمى خفض تكمفة      

 تقديـ الخدمة مقارنة بالمنافسيف. 
12 

 
    

تستخدـ الأردنية لمطيراف أساليب ترويجية 
متعددة بما يؤدي الى تخفيض كمؼ الترويج 

. 
13 

تدعـ الأردنية لمطيراف أنشطة البحث      
 والتطوير مما يؤدي الى خفض التكمفة. 

14 

 
    

الأردنية لمطيراف مبدأ الاستغلاؿ تعتمد 
الأمثؿ لمموارد مما يؤدي الى تقديـ خدمات 

 بتكاليؼ منخفضة .
15 

 
    

تعتمد الأردنية لمطيراف عمى مجموعة مف 
الأنشطة الألكترونية  مف أجؿ تخفيض كمؼ 

 الخدمات.
16 

 تحسين الجودة )التمايز(
تسعى الأردنية لمطيراف الى تحسيف وتطوير      

 جودة الخدمات المقدمة الى زبائنيا.  
17 

تسعى الأردنية لمطيراف الى تحقيؽ مستوى      
 18 جودة أعمى مف منافسييا.  
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تحرص الأردنية لمطيراف عمى أف تتوافؽ 
جودة الخدمة المقدمة مع الوعود التي تعطييا 

 لمزبوف. 
19 

يتميز العامموف في الأردنية لمطيراف بمينية      
 عالية. 

20 

تحرص الأردنية لمطيراف عمى تقديـ كؿ ما      
 ىو جيد عمى مستوى الخدمات. 

21 

 
 

 الولاء
 22 أفضؿ التعامؿ مع الشركة الأردنية لمطيراف.     
أنا عمى قناعة بالإستمرار في التعامؿ مع      

 الشركة الأردنية لمطيراف. 
23 

أوصي الأخريف بالتعامؿ مع الشركة       
 الأردنية لمطيراف.

24 

مف الصعب تغيير رأيي بالتخمي في التعامؿ      
 مع الشركة الأردنية لمطيراف. 

25 

أحتاج إلى سبب مقنع  لتغيير تعاممي مع      
 الأردنية لمطيراف.الشركة 

26 

 
    

في  الشركة الأردنية لمطيرافأقوـ بالدفاع عف 
حالة توجيو أي أنتقاد مف قبؿ الأخريف ضد 

 الشركة.
27 

 الشركة الأردنية لمطيرافاقوـ بالتعامؿ مع        
 28 بشكؿ متكرر.

 
    

في حاؿ رفع اسعار الخدمات المقدمة مف 
قبؿ الشركة سوؼ أستمر في تعاممي مع 

 .الشركة الأردنية لمطيراف
29 

 
    

الشركة الأردنية أستمر في التعامؿ مع 
ميما كانت عروض المنافسيف  لمطيراف
 مغرية.

30 
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أتحدث بصورة إيجابية عف تعامؿ موظفي      
 اماـ الأخريف.  الشركة الأردنية لمطيراف

31 
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 (2ممحق )
 قائمة اسماء المحكمين لإستبانة الدراسة

 انجايعت الأسى انذرجت انعهًيت

 جايعت انشرق الأوسط عبذ انحافظ يحًذ سلايت أ.د.

 جايعت الأسراء  سهوى انسايرائي أ.و.

 جايعت انشرق الأوسط سعود انًحاييذ أ.د.

 جايعت الأسراء زكريا انذوري أ.د.

 جايعت انشرق الأوسط أحًذ عهي صانح د.

 انجايعتالأردنيت  أحًذ عبذ انعال اننعيًي أ.د.

 جايعت انشرق الأوسط هبت نصر انذين د.

 جايعت الأسراء عطياني يراد د.
 

 

 

 


