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 مقدمة: 1.1

؛ في فلسطين يتناو  هذا البحث دور إدار  علاقات الزبائن في تحسين سمعة شركات السيارات

سوق السيارات الفلسطينيس حيث  :القطاعات صغير  الحجمس ما  خاصة في ا  ازدياد المنافسة في

شركات إلى تحو  تركيز أغلب ال؛ إنَّ الزبون هو الحلقة الأقوى ضمن هذه العلاقةس ونتيجة لذلك

بناء ساعية إلى الزبونس وأصبحت الشركات تبذ  جاداً أكبر في الحفاا على زبائناا الحاليينس 

لجاود على توفير تجربة إذ نركزّت اعلاقات طويلة الأمد من خلا  رفع درجة رضاهم وولائامس 

س وحتى بعدهاس احتياجاتهس ومتطلباته في كافة مراح  العملية الشرائيةبما يتلاءم ومميز  للزبون 

بادف تحسين سمعة الشركةس وبالتالي تقلي  فرصة تحولام للمنافسينس وزياد  فرصة تكرارهم لعملية 

 الشراء من الشركة نفساا.

إدار  علاقات الزبائن "ناج المؤسسة لفام العمي  والتأاير على سلوكه من خلا  التواص  معه  وتُعدّ 

 ,Swift)بطريقة هادفة من أج  الاستحواذ على العملاءس وبناء ولائامس وأخيرًا تحقيق الربحية منام". 

2001, p. 12)  على تنايم العلاقة بين الشركةس وعملائاا من خلا  تعم  إدار  علاقات الزبائن إذ

من هذه المعلومات لتكون الشركات أكار فعاليَّة في إيجاد  -بالتالي- جمع البيانات وتحليلااس والاستفاد 

وتطوير البرامج والخدمات لتصبو إيجاد حلو  واقتراحات لجميع العقبات التي تواجه الزبائنس و

 التقلي  من إمكانية خسار  الزبون.  بما من شأنهأكار فعاليةس و

الاهتمام بتحسين سمعة الشركات بعد معرفة الدور الكبير الذخ تُشكله في استدامة تزايد وقد 

المؤسسات والشركاتس باإضافة إلى تحقيق الأرباح وكسب ولاء العاملين والزبائنس حيث تعد سمعة 

 على عواك  ماديةد هذه السمعة باإضافة الشركة أهم الموجودات غير الملموسة للمؤسسةس وتعتم

كالاهتمام بالكوادر البشرية وبيئة المؤسسة إلى بعض العوام  غير الماديَّة ما  الاقةس والجود س 

جاود اتصالية مستمر  من أج  ه يتطلب تحقيقهو ما والاستمراريةس والمسؤولية والشفافيةس و

مؤسسة تستمد من العلاقة الصحية والجيد  مع الحصو  على السمعة المنشود س كما " أن سمعة ال

أصحاب المصلحةس حيث إنَّ جود  العلاقة مع العملاء هي ما تشك  صور  المنامةس وهذه الصور  

تساهم بصور  أساسية في انشاء سمعة المؤسسةس وهذا يؤكد إمكانية النار في إدار  علاقات الزبائن 

 .(Fombrun.C, 1996)في سياق إدار  السمعة" 

أحد أهم واائف دائر  العلاقات  س يعدّ الشلاائو المختلفة من جماهير الشركةالتواص  مع  وبما أنَّ 

العامةس باعتبارها المسؤولة عن توجيه اهتمامات الجماورس ومتابعة آرائامس ومراقبة اتجاهات 

س باإضافة إلى متابعة الاقتراحات والشكاوىس والاستفاد  من ك  وخارجاا سلوكام داخ  الشركة

زيد من ستراتيجيات الشركة وخدماتااس فإنَّ تبني إدار  علاقات الزبائن سيإهذه المعلومات لتطوير 
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هما: الكادر البشرخس  سساسينأكفاء  عم  دائر  العلاقات العامةس خاصة أناا تجمع عنصريين 

 تنام العم  بين جميع الدوائر في الشركات.كما أنَّاا  ةسوالتقني

بعد أن عد مسألة مقيد  باستراتيجيات العلاقات العامةس يبناء علاقة جيد  مع الجماور لم وبما أن  

تطورت نارية إذ ااار المؤسسة بصور  جيد  للجماورس إبناء سمعة المؤسسة أكار من مجرد غدا 

أصبو ومن المفاهيم القديمة إدار  العلاقات العامةس  إلى ما هو أبعدوتوسعت لتمتد إدار  السمعة 

تبني مع تتطلب سلسلة تغيرات تنايمية ؛ ستراتيجية للمؤسسات والشركاتإبناء سمعة الشركة قضية 

وهذا يتطلب أيضًا زياد  س ناج التوجه نحو العملاء بحيث يكون العمي  محور تركيز واهتمام الشركة

 ; (Kell, 1993, p. 51)التواص  الفعا  مع الجماورس ومعرفه توجااته بصور  أكبر" 

(Callaghan 18س صفحة 2002س). 

يعد من أكار القطاعات تنافسية نارًا  الفلسطيني؛ الذخونارًا لخصوصية قطاع السيارات الجديد  

إنَّ نسبة نمو هذه السوق محدود  جدًاس ب  وشادت تراجعًا في فلصغر حجمهس وكار  المنافسين فيهس 

مقارنة بالسنوات السابقةس حسب تقارير وزار  النق   2020و 2019نصرمين العامين الم

 والمواصلات الفلسطينية. 

زبائناا هدف مشترك لشركات السياراتس يتحقق من خلالاا المنفعة ولأنَّ تحسين سمعة الشركة لدى 

فإن الشركات ن بناء علاقات طويلة الأمد مع الجماور هدف أساسي لاذه الشركاتس ولأوالفائد س 

لأنَّ معام هذه الشركات تملك مراكز لخدمة  ؛تتطلع لاستمرار العلاقة بعد عملية شراء السيار 

 سم فياا عديد الخدمات التي تعد العمود الفقرخ لدخ  هذه الشركاتقدّ الزبون لما بعد البيعس وت

والاستفاد  الحقيقة تكمن في اقناع الزبون باستمرار التعام  معاا والاستفاد  من كافة الخدماتس 

الكمالياتس ومنتجات العناية بالسيار  والقطع الاصلية  :والمنتجات التي تقدماا الشركاتس ما 

ارتأت الباحاة إجراء هذه الدراسة نارا لما سبق كلهّس فقد والتصليو المختلفةس وخدمات الصيانة 

إبراز أهمية استخدام دوائر العلاقات العامة إدار  علاقات الزبائنس التي تمكناا من تنايم وتحسين 

 وبالتالي تحسين سمعة الشركة لديام. سهذه العلاقات والتواص  مع جماورها

التي تتناو  هذا الجانب في فلسطينس وحدااة  -)حسب علم الباحاة-والأبحاث ونارًا لقلة الدراسات

الموضوع نسبيًاس وقلة تطبيقه في السوق الفلسطينيس فإنَّ الباحاة تأم  أنْ تسام نتائج وتوصيات 

الدراسةس في إعداد أبحاث مركز  تتعلق بموضوع الدراسةس وتادف الباحاة في هذه الدراسة إلى 

 همية ودور إدار  علاقات الزبائن في تحسين سمعة شركات السيارات.الوقوف على أ

 Relationshipدار  العلاقات الخاصة بالعلاقات العامة )إهذه الدراسة على نارية  وستعتمد

Management Theory of PR س لتقييم العلاقة بين الشركات وجماورهاس كما ستعتمد الباحاة)
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لقياس سمعة شركات السيارات بناءً  (Reputation Quotient)أيضًا نموذد حاص  السمعة 

الجاذبية العاطفيةس والمنتجات والخدماتس والرؤية والقياد س وبيئة العم س على أبعاده والتي تتما  فيس 

 والأداء الماليس والمسؤولية الاجتماعية.

 

 مشكلة الدراسة 2.1

 زبائن في تحسين سمعة شركات السياراتسدور إدار  علاقات الإلى ف تسعى هذه الدراسة للتعرّ 

تنايم علاقاته مع الزبائن تحديدًا في فلسطينس بسبب المنافسة إلى بأمس الحاجة ا؛ مامباعتباره قطاعا 

مبنية ؛ الشديد  وصغر حجم السوقس كما أنَّ هذا القطاع يعتمد على علاقة طويلة الأمد مع الزبون

إن إذ دية من خدمات ما بعد البيع التي يوفرها للزبونس على رضاه ليحقق الأرباح والمكاسب الما

من أهم واائف دائر  العلاقات العامةس  تنايم العلاقة مع الزبائن والتواص  مع جماهير المؤسسة يعدّ 

ستراتيجيات اتصا  إوالتي يمكناا الاستفاد  بشكٍ  كبير من برامج إدار  علاقات الزبائنس وبناء 

وعصرية للتواص  مع الزبائن بطريقة شخصية وملائمة لاحتياجاتام لتحقيق حدياة مناجيات مناسبة ب

 رضاهم وبناء علاقة طويلة الأمد وتحسين سمعتاا.

ورإلى ف عر  تالفإنَّ مشكلة الدراسة الحالية تتما  في ؛ وعليه الذي تُشكله إدارة علاقات الزبائن  الدَّ

ستراتيجيات والتقنيات وكذلك معرفة الإ في شركات السيارات الفلسطينية في التأثير على سمعتها،

 . التي تستخدمها الشركات في إدارة علاقاتها مع الزبائن وقياس مدى نجاحها في كل ذلك

 

ستراتيجيات في : إوسيتم في هذا البحث دراسة المتغير المستق  إدار  علاقات الزبائن " والمتما  

والمتغير التابع وهو سمعة الشركة والمتغير  سالتواص  المختلفة مع الزبون في جميع مراحلاا "

 الوسيط جود  العلاقة.

 

 : دراسةأهمية ال 3.1

سألة تبر مالباحاة على دراسة العلاقة بين إدار  السمعة وإدار  علاقات الزبائن وهو ما يع عملت

اس وبتبني هذا التوجه  الشركات على عملائاا وجماورها بشكٍ  مواز لتحسين تركيز جديد  نسبيًّ

ن سمعتااس حيث إنَّ معام الأبحاث التي تتناو  إدار  علاقات الزبائن تركز على دورها في تحسي

يادف إلى تحسين السمعة أيضًاس وهذا ما تركز كلهّ؛  لكذأنَّ بدراك إستراتيجيات دون ااإدار  واإ

 وهو أيضًا ما يميزها.  سعليه هذه الدراسة
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من  -عموما –والشركات  س-بشكٍ  خاا -وتأم  الباحاة أنْ يستفيد القائمون على شركات السيارات

ستراتيجيات التواص  في إالموجود  في هذه الدراسة لتطوير الجوانب العمليةس والحالة الدراسية 

 دوائر العلاقات العامة لديام.

زياد  فام اإدارات في شركات السيارات بمفاهيم إدار  علاقات إلى  ادفكما أنَّ هذه الدراسة ت

 الزبائن وسمعة المنامةس مما يمكنام من الاستفاد  من هذه المفاهيم لتطوير عملام. 

القليلة التي تناولت موضوع إدار  علاقات الزبائن من العربيّة ه الدراسة من الدراسات وتعد هذ

من خلالاا الباحاة  سعتوس -وفق حدود علم الباحاة -مناور العلاقات العامة وأارها على السمعة

 إلى ااراء المكتبات العربية ومكتبة الجامعة على وجه الخصوا.

 

 :دراسةأهداف ال 4.1

الرئيسي لاذه الدراسة في معرفة دور إدار  علاقات الزبائن في تحسين سمعة شركات  الادفيكمن 

السيارات: الشركة المتحد  لتجار  السياراتس والشركة العربية لتجار  السياراتس والشركة 

 :؛ وذلك من خلا الفلسطينية للمحركات في فلسطين

   لا  إدار  العلاقات مع الزبائن.كيفية عم  الشركات على إدار  سمعتاا من خالتعرّف إلى 

  ستراتيجيات والتقنيات التي تستخدماا الشركات في إدار  علاقات الزبائن.اإتعرّف 

  َّإدار  علاقات الزبائن لدى الشركات عينة الدراسة. ممارسةمدى إلى ف ر  عالت 

  َّف دور جود  العلاقة كمتغير وسيط بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة. عر  ت   

 

 تساؤلات الدراسة 5.1

 التساؤلات التالية في سبي  تحقيق أهدافاا:ن تسعى هذه الدراسة إلى اإجابة ع

 : التساؤ  الرئيس

 لدى عملائاا؟ما هو دور إدار  علاقات الزبائن في تحسين سمعة شركات السيارات عينة البحث  .1

 

 التساؤلات الفرعية 1.5.1

 من خلا  إدار  علاقات الزبائن؟ كيف تعم  شركات السيارات على إدار  سمعتاا .2

 ستراتيجيات والتقنيات التي تستخدماا شركات السيارات في إدار  علاقات الزبائن؟ما هي اإ .3

 عينة الدراسة؟ ؛ إدار  علاقات الزبائن لدى شركات السيارات درجة ممارسةما  .4
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 دور جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين ادار  علاقات الزبون وسمعة الشركة؟ما  .5

 

 فرضيات الدراسة:  6.1

( بين إدار  علاقات الزبائن وتحسين α≤0.05وجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )ت .1

 سمعة شركات السيارات.

( بين إدار  علاقات الزبائن ورضا α≤0.05علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى ) وجدت .2

 ستراتيجيات إدار  العلاقة المستخدمة في الشركة سمعة شركات السيارات.إالمستفيدين عن 

( بين إدار  علاقات الزبائن وتحسين α≤0.05وجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى )ت .3

 د  العلاقة في شركات السيارات.سمعة الشركة بتوسيط جو

كمتغير وسيط  العلاقة( حو  جود  0.05يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) .4

في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى للمتغيرات الشخصية )الجنسس 

الشركةس سنوات الالتزام كزبون مع الشركة التي ينتمي الياا الزبونس العمرس المؤه  العلميس 

 (.وأص  السيار 

 

 حدود الدراسة 7.1

: الشركة المتحد  لتجار  السياراتس والشركة العربية لتجار  السياراتس والشركة الحد المكاني

اختارت الباحاة هذه الشركات  كوناا من أكار الشركات التي وقد الفلسطينية للمحركات في فلسطينس 

تمام هذه الشركات بإدار  علاقات الزبائنس إلى اهلية في السوق الفلسطينيس باإضافة تحقق مبيعات عا

مجموعة استامارات باذا المجا  وتستخدم برامج إدار  علاقات الزبائنس كما أنَّاا تابعة إذ أجرت 

على الاستفاد  من خبرات هذه تعم  شركات هي وس لشركات عملاقة عالمية رائد  في هذا المجا 

ما رشحاا لتكون الشركات الأنسب في قطاع السياراتس ؛ الشركات العالمية وتطبيقاا بشكٍ  محلي

 ن الحالة الدراسية الخاصة باذا البحث.ولتك

 31/12/2021إلى  1/9/2021الباحاة فتر  الدراسة في الفتر  الممتد  من حددّت : الحد الزماني

في استخدام برنامج ا الفتر  الأكار استقرارً  دّ لأنَّاا تع ؛وتم اختيار هذه الفتر س فتر  إجراء الدراسة-

إدار  علاقات الزبائن بشكٍ  فاع  بالشركاتس حيث أنات معام هذه الشركة كافة التعديلات على 

جميع التدريبات كما نقذّت  سالبرامج الحالية المستخدمة لديااس وتعم  علياا منذ أكار من الاث سنوات
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في للتعام  مع هذه البرامج واستخداماا بصور  فاعلةس وكذلك الحصو  على اللازمة للكادر الواي

 نتائج حدياة أيضًا.

 

 محددات الدراسة 8.1

اقتصرت هذه الدراسة على الاث شركات من أص  أربعة عشر شركة موجود  في السوق  .1

 الفلسطيني حيث إنَّ أغلب هذه الشركات لا تملك برامج إدار  علاقات الزبائن.

 الدراسات التي تناولت موضوع إدار  علاقات الزبائن في فلسطين.ندر   .2

 

 مصطلحات الدراسة 9.1

غير اابت ويدور حوله : مفاوم العلاقات العامة أنَّ هذا المفاومفي المتفحا يجد : العلاقات العامة

 وشاميفإنَّ حصره في تعريف موحد جامع يعد ضربًا من المستحي . ويقو  جردات ؛ جد  كبيرس لذا

أنَّه لا يوجد تعريف جامع ّ للعلاقات العامةس إلا أناما يريان أن العلاقات العامة وايفة  "(2009)

مامة للمؤسسة تعم  على توايق علاقتاا مع الجماور الداخلي والخارجي لخلق صور  طيبة في 

ني والأخلاقي السليم من خلا  وسائ  الاتصا  واإعلام المتاحةس أذهان الجماور وفق التعام  اإنسا

 وهي التي تنق  بأمانة آراء الجماور ورغباته إلى إدار  المؤسسةس فاي عملية اتصا  ذات اتجاهين".

بتحديد الاث  العلماء ف "إدار  علاقات الزبائن بصور  شمولية حيث قام: تعرّ إدارة علاقات الزبائن

ينار إلى إدار  علاقات الزبائن على أناا تطبيق لحلو  تكنولوجياس ى: وجاات نار مفاهيمية لهس الأول

تنفيذ سلسة متكاملة وواسعة النطاق من الحلو  التقنية الموجه نحو العملاءس ؛ وجاة النار الاانيةو

على العملاء والعلاقة معامس  دار  يركزللإناج استراتيجي شام  أنَّاا فاي وجاة النار الاالاةس أمّا 

 .(Payne & Frow, 2005, p. 167)بادف خلق قيمة للمساهمين" 

لتقييم الذخ تحص  عليه المنامة من أصحاب المصالو با“: تتما  سمعة المنامة إدارة السمعة

 .(Werner, 2015) وانامتاا وعملياتاا وأدائاا"والمصداقية التي تتمتع باا في سياساتاا 

 : الشركة المتحدة لتجارة السيارات

تعد الشركة المتحد  لتجار  السيارات من أكبر وأقدم الشركات في قطاع السيارات الجديد  في السوق 

سابقًا شركة جما  عمر المصرخس  ىفي مدينة نابلسس وكانت تسمّ  1963تم تأسيساا عام ؛ الفلسطيني

وتملك الشركة معارض ومراكز صيانة في معام المدن الفلسطينيةس وهي الوكي  الحصرخ لسيارات 
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مجموعة فولكس فاجن الألمانية وقطع الغيار الخاصة باا في فلسطينس وتتكون مجموعة فولكس 

 لكس فاجن التجارية(.فاجن في فلسطين من )سيارات أودخس سكوداس سياتس فولكس فاجنس وفو

 الشركة العربية لتجارة السيارات

ى سابقًا شركة البردس حصلت وكانت تسمّ  996 عامستأسست الشركة العربية لتجار  السيارات 

وتملك الشركة معارض ومراكز صيانة في معام المدن  س2008الشركة على وكالة كيا عام 

  ./ن موافًايوخمسئة حوالي م حالياشركة في الالفلسطينيةس ويعم  

 الشركة الفلسطينية للمحركات 

بعد الحصو  على وكالة ميتسوبيشي موتورز  1994تم تأسيس الشركة الفلسطينية للمحركات عام 

في الاراضي الفلسطينيةس وهي إحدى الشركات التابعة لمجموعة أبو خضر للسياراتس ومنذ ذلك 

وحصلت على عد   أعمالااسعلى توسيع نطاق الحينس عملت إدار  الشركة الفلسطينية للمحركات 

س حصلت الشركة على 2013وكالات أخرى لقطع غيار السيارات وزيوت السياراتس وفي العام 

ويوجد للشركة مجموعة من الفروع داخ  الأراضي  .في الأراضي الفلسطينية بي أم دبليو وكالة

نياس كما تملك الشركة معرضين في مدينة الفلسطينيةس ويقع المكتب الرئيس للشركة في رام اللهس بيتو

 . /فًااوستون مو ةرام اللهس ومعرض في مدينة بيت لحمس ويعم  في الشركة اليوم خمس
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يسااااعى هذا الفصاااا  إلى وضااااع اإطار النارخ والمفاهيمي للدراسااااة الحاليةس ويتضاااامن المفاهيم 

لى العلاقات العامة وأبرز إالرئيسة للدراسةس حيث سيتم في المبحث الأو : من هذا الفص  التعرف 

سليط ال شأتااس ومفاوم العلاقات العامة وأهميتاا وواائفاا وأهدافااس باإضافة إلى ت ضوء مراح  ن

على علاقتاا بإدار  الساااااامعةس في ا  التطور التكنولوجي والتطور الكبير الذخ تشاااااااده وسااااااائ  

 الاتصا  والتواص  واستخداماتاا في العلاقات العامة وإدار  السمعة.

لى إدار  السمعة مفاومااس وأهميتاا وعرض أهم إفي المبحث الااني من هذا الفص  سيتم التعرف و

س في الضوء على علاقتاا بإدار  علاقات الزبائنس ودورها في تحسين السمعة تسليطمع مكوناتااس 

ومكوناتاا  سوأبعادهالحديث عن إدار  علاقات الزبائنس ومفاومااس ل مبحث الاالثحين ساايخصااا 

 باإضافة إلى طرق قياساا.

قات ونموذد فقد ناقش الناريات المساااااااتخدمة والمتمالة في ناريتي إدار  العلا؛ أما الجزء الااني 

في الجزء الأخيرمن هذا الفص  إلى الدراسات السابقة التي تطرقت الباحاة قياس حاص  السمعةس و

 بحات في مواضيع مشاباة أو ذات علاقة بالدراسة الحاليَّة.

 

 الإطار المفاهيمي 1.2

 المبحث الأول: العلاقات العامة )النشأة والتطور(

تعود الأصااو  الأولى للعلاقات العامة حسااب الباحاين إلى عمليات الاتصااا  مع الجماور ومحاولة 

أنَّ العلاقات العامـااااة ولـاااادت بمـاااايلاد أو   black  (2003)استمالتام والتأاير عليامس حيث يقو 

  ـاهيرس وبمعنـى آخـرس فقـد وجـدت منـذ نشـأمجموعـة منامـة فكـرت بعمليـة الاتصـا  مـع الجم

أنَّ العلاقات العامة بـدأت مع بداية الجماور حيث  (2001)الجبورخ  الحضـارات القديمـةس ويرى

اقترن وجودها بنشأ  المجتمعات والمؤسسـااات اإنسـااانية والاجتماعيـااة الأولـااى ل سر  اـاام للقبيلـااة 

 اـم للدولـة.

ه لا يوجد تاريخ متفق عليه لبداية اساااااااتخدام مصاااااااطلو العلاقات العامة إلا أنَّ الرئيس  وحيث إنَّ

حذف عبار  بقام وس عندما وجه رساااااالته للكونجرس 1807ون اساااااتخدمه عام الأمريكي جيفرسااااا

"حالة من الفكر" ووضع بدلًا مناا مصطلو "العلاقات العامة"س وبحسب علي عجو  أستاذ العلاقات 

العامة في كلية اإعلام بجامعة القاهر س فإن تيودرفي  رئيس شاااااااركة التلغرام والتلفون الأمريكيةس 

س في تقرير الشاااركةس والذخ تضااامن 1908خدم مصاااطلو العلاقات العامة عام وكان أو  من اسااات
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حرا رئيس الشاااااااركة على مراعا  مصاااااااالو الجماور وتجنب ك  ما يتعارض مع مصاااااااالحام 

 .(1988عجو س )

كبير في ترسااااااايخ مفاوم العلاقات العامةس ويعتبره الكاير من الباحاين  ( دورIvy Leeوكان   ) 

( نجو في وضع أسس وبرامج للعلاقات Ivy Leeأنَّ ) (2005)ليري، أنَّه أو  من مارسااس ويعد 

 (.1903العامة لأغلب الشركات الأمريكية منذ العام )

( والذخ سااااااااعد على تطوير القواعد Ivy Leeعلى الدور الكبير الذخ قام به )وهنا يجدر التأكيد 

العامة للعلاقات العامةس ووضاااااع الكاير من مبادئاا خلا  مانتهس فقد كان أو  من نادوا بضااااارور  

جدوىس وأو  من اساااااتخدم اإعلان كأحد أدوات  اوجود أفعا  طيبة مصااااااحبة للترويج ليصااااابو ذ

وأكد  أهمية وجود العنصاار اإنسااانيس كما أنَّه يعد أو  من وضااع أسااس س ةووسااائ  العلاقات العام

العلاقات العامة حيث عم  على تفسيرها بأنَّاا عملية مزدوجة الاتجاهس تبدأ بمعرفة آراء واتجاهات 

الجماور ونشااار المعلومات والحقائق بصااادق وأمانةس وعلى ضاااوء ذلك عدلت كاير من الشاااركات 

 .(1964)الجوهرخس  يتفق مع المصلحة العامة والرأخ العام خطتاا وسياساتاا بما

م بعد انتااء الحرب العالمية الأولىس تطورت قواعد وأصاااااااو  ومبادا العلاقات  1919وفي عام 

العامة نتيجة لازدياد الأبحاث والنشاااااارات في هذا المجا س وإنشاااااااء جمعيات العلاقات العامة ما  

 .(1976)خير الدينس  للعلاقات العامةس والمعاد البريطاني للعلاقات العامة الأمريكيَّة الجمعية

من أبرز الشاااااخصااااايات التي سااااااهمت في دفع العلاقات العامة إلى  Edward Bernaysويعد 

مس  1920عام  "العامةمساااااتشاااااار العلاقات "س وكان أو  من اساااااتخدم عبار  Ivy Leeالأمام بعد

ونشااااااار الكاير حو  موضاااااااوعات العلاقات العامة كان أهماا كتاب "الدعاية والعلاقات العامة" 

قناع وما تتطلبه وايفة مساااتشاااار العلاقات العامة و"هندساااة الاقناع"س  شااارح فياا عن أسااااليب اإ

عما  بضااارور  جا  الأقناع رإلتكوين الرأخ العام والتأاير بهس وعم  خلا  مسااايرته المانية على 

 .(1988)عجو س أنْ تنتمي وايفة العلاقات العامة إلى مستوى صانعي القرار باإدار  

ومنذ البدايات الحدياة للعلاقات العامة في أوائ  القرن العشرين عانت العلاقات العامة من أزمة في 

والتطبيقيةس إذ فشاالت في الوصااو  إلى قبو  واسااع النطاق في تعريف هويتااس من الناحية النارية 

نفساا من حيث الغرض الأساسيس والاستعارات السائد  والأبعاد الأساسيةس فعلى الرغم من وجود 

العديد من المفاهيم المفصااالة لطبيعة مجا  العلاقات العامة والتي توضاااو الغرض منهس إلا أنَّه كان 

هذا الفراغ من قب  من هم  ءعزيز المبادا الأسااساية لهس وهذ ما أدى الى م هناك تقدم ضائي  في ت

 Hutton) خارد الميدان وبالتحديد الناقدين لهس وبالتالي ربطه بدلالات أخرى سااااااالبية في الغالب

J. G., 1999). 
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س وكفرع من فروع العلوم ومنذ ذلك الحين بدأت العلاقات العامة كنشااااااط تمارساااااه المؤساااااساااااات

الاجتماعية واإداريةس وتطورت تطورًا متسااارعًا تحديدًا بساابب القفزات الكبير  التي شااادها العالم 

ما ترك أارًا واضاااااااحًا على ك  الأنشاااااااطة ؛ في مجالات تكنولوجيا الاتصاااااااا  الحدياة وأجازتاا

بالأفراد والتعمق في دراسة تصرفاتامس وهذا ما دعا إلى الاهتمام س اإداريَّةس ومناا العلاقات العامة

أصاااابحت العلاقات العامة فلساااافة اجتماعية ؛ والعوام  والمتغيرات التي تؤار على ساااالوكامس ومنه

نساااان في مجتمعهس والتي أصااابحت أسااااسااايَّة في تنفيذ هدفاا إيجاد حلو  للمشااااك  التي يعانياا اإ

 خلا  العلاقات العامة.ستراتيجيتاا من إسياسات المؤسسة وبالتالي إنجاح 

 

 مفهوم العلاقات العامة 1.1.2

إنَّ المتفحا لمفاوم العلاقات العامة يجد أنَّ هذا المفاوم غير اابت ويدور حوله جد  كبيرس لذا 

 (2019)جردات و شاميس فإنَّ حصره في تعريف موحد جامع يعد ضربًا من المستحي . ويقو : 

 إنَّه لا يوجد تعريف جامع ّ للعلاقات العامةس إلا أناما يريان أنَّ العلاقات العامة:

وايفة مامة للمؤساااااااساااااااة تعم  على توايق علاقتاا مع الجماور الداخلي والخارجي لخلق 

صاااور  طيبة في أذهان الجماور وفق التعام  اإنسااااني والأخلاقي الساااليم من خلا  وساااائ  

تاحةس وهي التي تنق  بأمانة آراء الجماور ورغباته إلى إدار  المؤسسةس الاتصا  واإعلام الم

 (. 25فاي عملية اتصا  ذات اتجاهين. )ا 

ات بوضااااع تعريف علمي مكاف للعلاقات يفي منتصااااف الساااابعين  Harlow (1976)  وقد قام 

 ممارساً للعلاقات العامة:  65س باإضافة الى مدخلات من اً مختلف اً تعريف 472العامة من 

عملية تتم بين المنامة وجماورهاس تشااترك فياا إدار  المشاااك  أو القضاااياس وتساااعد اإدار  على 

الاطلاع والمعرفةس والاساااتجابة لرأخ الجماورس وتحدد وتؤكد على مساااؤوليات اإدار  تجاه خدمة 

ر  على مواكبة وزياد  فعالية التغييرس وتعم  بماابة ناام انذار مبكر المصلحة العامةس وتساعد اإدا

للمساعد  في توقع الاتجاهاتس وتستخدم البحث وتقنيات الاتصا  السليمة والأخلاقيَّة كأدا  أساسيَّة 

 (42-34لاا. )ا 
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 سااااااامعة المؤساااااااساااااااة علىكما أنَّ هناك تعريفات ركزت على دور العلاقات العامة في الحفاا 

س وبناء علاقة مع الجماور من أج  كسااااااابه لأطو  فتر  ممكنه والتميز عن المنافساااااااين وتعزيزها

ية الاجتماعية التي تواف وكلا أحدها تاد العمل اا ن بأنَّ ها في المجتمع من أج  تكوين مواقف ء" 

 إيجابية قدر اإمكان في مجالات عملام لضاااااامان علاقة طويلة الأمد مع الجماور ويمكن القو  أنَّ 

 .(Etang, 2008)العلاقات العامة في جوهرها تعم  على تعزيز السمعة" 

بين  امشااااااترك االكاير من العلماء فامام الخاا للعلاقات العامةس ولكن هناك قاساااااام أنَّ لدىونجد 

وهو التواصااااااا  وبناء التفاهم المتباد  بين المنامة وجماهيرهاس وقد عرفاا س أغلب هذه التعريفات

Stacks  بأنَّاا الانضااااااباط الذخ يعتني بالساااااامعة بادف كسااااااب الدعم والفام والتأاير على الرأخ

 .  (2016س Stacks) والسلوك

اا مجموعة عمليات تطبيقية  (2004) وهذا ما أكد عليه غريب في تعريفة للعلاقات العامةس "بأنَّ

للعلوم الاجتماعيةس يمارساا متخصصون على مستوى مناسب من العلم والخبر  والماار س تستفيد 

مناا المنامات في إيجاد التفاهم والتكيف بيناا وبين جماهيرها الداخلية والخارجيةس يساااااااتخدم فياا 

اس بادف تحقيق الفائد  المشااااااتركة للمنامة والجماهير" وسااااااائ   .وأدوات اإعلام اسااااااتخدامًا علميًّ

 (23)ا.

ختلف مع التعريفات افقد  سفي كتابه " العلاقات العامة بين النارية والتطبيق" (2001)أما عجو  

إنَّ مفاوم العلاقات العامة اابت لا يختلف باختلاف الساااااابقة من مناور ابوتية التعريف حيث قا " 

الأنامة السياسية أو الاقتصادية أو الاجتماعيةس فطبيعة العلاقات العامة كعملية مستمر  تتكون من 

 البحوث والتخطيط وتنفيذ البرامج والتقويم". :هي سأربع مراح  أساسيَّة

ف أصااااااابع ساااااااساااااااات وجماورهاس فقد عرّ تعريفات ركزت على العلاقة بين المؤعدّ  وكان هناك 

العلاقات العامة بأنَّاا "فن الاتصا  اإنساني الذخ يسعى إلى صناعة علاقات متميز  بين  (1998)

المؤساااساااة أو أية منامة وجماورهاس وبعضاااام أطلق علياا هندساااة العلاقات اإنساااانية في مطلع 

بحت علما يدرس في المعاهد والكليات الجامعية ّ ولم تعد مجرد موهبة الفرد القرن العشرين إذ أص

 وقدراته الاتصالية".

فاا بأنَّاا "علم ّ وفن إنشاااء وتدعيم علاقات طيبة تقوم على عرّ إذ س (2006)وهذا ما أكده العاصااي 

أساس الفام المتباد  بين منشأ  وجماهيرهاس من خلا  نشاط مخطط ومستمر في الاتجاهينس بادف 

التعريف بااس وكساااب اقة الرأخ العام وتأييده لاا". ويرى أنَّ أهداف نشااااط العلاقات العامة ويمكن 
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جاهان: الأو س من الداخ  للخارد من خلا  شااااااارح برامج وساااااااياساااااااات ات احقق إذا كان لاتتأن 

المنامة للجماور بلغة بسااايطة وساااالةس ويمكن أن يفاماا ويتقبلااس والااني من الخارد للداخ  عن 

والعم  س طريق دراساااااااة وتقييم اتجاهات الرأخ العامس ومعرفة عادات وتقاليد الجماهير وحاجاتاا

 لتأخذها بعين الاعتبار عند صياغتاا لأهداف المنامة.على نقلاا إدار  المؤسسة 

تأاير العلاقة مع على في تعريفاما للعلاقات العامة  Cutip  (1978)وCenter وركز ك  من 

حيث عرفاها "بأناا العلاقة مع الجماور العام من خلا  استخدام وسائ   سالجماور والبيئة المحيطة

س وهي التأقلم مع البيئة ااوساااياساااات اوأنشاااطتا المؤساااساااة أعما على اإعلام واإشااااار لاطلاعام 

المحيطة وترجمة الأعما  للمجتمعس فاي وايفة إدارية متميز  تسااااااااعد على إيجاد تواصااااااا  ذخ 

اهيرها بادف التفاهم والتعاون المشااتركس وتساااعد المؤسااسااة كذلك في اتجاهين بين المؤسااسااة وجم

 ".ماطلاعاا على رأخ الجماهير والاستجابة لحاجاتا

" لاا Edward Bernays ومن أكار التعريفات أهمية في تاريخ للعلاقات العامة كان تعريف "

قة والذخ انتق  فيه من تعريف يتساااااام بالبساااااااطة والد " وهذاإدار  العلاقات الاسااااااتراتيجيةبأناا " 

التركيز على التلاعااب والتكييف برأخ الجماور إلى التركيز على العلاقاااتس وقااد اقترح التعريف 

ا ل دوار والواائف والتكتيكات الأساسية للعلاقات العامة  :(1999س .Hutton J) تسلسلًا هرميًّ

 

 التعريف: 

 الاستراتيجيةإدار  العلاقات 

 الدور الارفي لمستشار العلاقات العامة: 

 مقنعس داعيس مربيس مزود معلوماتس إدار  السمعة

 الواائف الرئيسية للعلاقات العامة: 

 البحثس صنع الصور س الاستشار س اإدار س اإنذار المبكرس التفسيرس التواص  والتفاوض

 التكتيكات والأدوات المستخدمة:

المنتجاتس النشااااااارات اإخباريةس الخطبس الاتصاااااااا  بين الأشاااااااخااس المواقع الدعايةس عرض 

اإلكترونيةس  العروض التجاريةس برامج هوية المؤسااسااةس البرامج الاعلانية للشااركةس وك  ما يتبع 

 (.211ذلك  ) اس 

ا  1992عام  Gruingكان لتعريف  Casey (1997)و Broom س  Ritcheyوبحسااب  أيضااً

ناء العلاقات  فاع    دور   عام إلى ب عامة من إدار  الجماور والرأخ ال في تحوي  تركيز العلاقات ال
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ناء علاقات مع الجماهير تقيد أو تعزز قدر  المنامة  ورعايتاا والحفاا عليااس إذ عرفاا بأناا"ب

 (.55على الوفاء بمامتاا" )ا 

هي الأنساااااااب والتي ( Gruingو Etang" و Edward Bernaysتعريف )وترى الباحاة أنَّ 

 تتفق مع توجاات الدراسة الحالية.

هناك حاجة ضاارورية لعلم ونشاااط العلاقات العامةس خاصااة مع التطور  تفي عالمنا اليوم أصاابحو

ذ تقوم إالكبير الذخ يشااااااده علم الاتصاااااا س والتطور التكنولوجي الكبير والمتساااااارع لاذا المجا س 

مة على دراسااااااااة سااااااالوك الأفراد والجماعاتس والتعرف العلا عا جاتامإقات ال س لى رغباتام وحا

باإضااافة إلى دراسااة المؤارات والعوام  المحركة لاذا الساالوكس ويرتكز على الاتصااا  باتجاهين 

باستخدام أساليب علمية بادف تنايم العلاقات بين المؤسسة وجماهيرها المختلفة على أسس التفاهم 

ق بالتنمية والتطوروالا جام بين خلايا المجتمع مما يكون له دور فاع   بادلة لتحقيق الانسااااااا  ة المت

 .(2019)جردات و شاميس 

على التنايم مفتصاارا السااابق في وتطورت العلاقات العامة لتصاابو وايفة إداريَّة حيث كان عملاا 

ا  ا الاتجاه السااائد حاليًّ يؤمن بالدور الفاع س والأساااسااي والمام فوتجديد المسااؤوليات والاشاارافس أمَّ

تبرز أهمية العلاقات العامة من خلا  مراجعة القرارات فلاا في اإدار س أما على نطاق المؤسسات 

تأكد من سااااااالامتاا وأارها على جما سفي مختلف النواحي اإدارية ور المؤساااااااساااااااة الداخلي وال

رادات العليا في المؤسااااسااااات إلى السااااياساااااتس والخارجي والرأخ العامس ومن واجباا لفت نار اإ

سة الاتجاهات  اإجراءات والقرارات التي لا تتفق مع مصلحة المؤسسةس كوناا المسؤولة عن درا

مع هذه الاتجاهات   مة ساااياساااة المؤساااساااة وأهدافاا لتتفقءالعامة والبيئة المحيطة بالمؤساااساااة وموا

 .(1976)عبد المجيدس 

 

 العلاقة بين العلاقات العامة وإدارة السمعة 2.1.2

تشااااك  الساااامعة أحد أهم الأهداف الرئيسااااية للعلاقات العامة لدى المنامات والمؤسااااسااااات كافةس 

شك   شك  عبر تراكم مجموعة انطباعات ت سمعة هي نتيجة وغاية لواائف العلاقات العامةس وتت فال

صور  ذهنية حو  المؤسسة تؤدخ إلى بناء سمعةس وتحدد السياسات الاتصالية الخارجية والداخلية 

مؤسااسااة قنوات توزيع الأخبار والمعلومات للجماور ووسااائ  اإعلامس ويما  ممارسااو العلاقات لل

العامة المورد التنايمي الذخ يساااااااتمد منه هذه المعلومات وبالتالي يتحكمون ويسااااااااهمون في بناء 

 وتشكي  السمعة للمؤسسات. 
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 بأناا:  العلاقات العامة Black (2003)ويعرف 

" نتاد ما يقوم به الفرد أو المؤسااااااسااااااةس وما ُ يقوله للمجتمعس وما يقوله المجتمع  

والآخرون عنكس وهي الجاود المخططة والمساتمر  لبناء السامعة الطيبةس والحفاا 

يجاد التفاهم والدعم المتباد  بين المؤساااااساااااة وجماورها التي تعم  على إعليااس و

ة نفعية بين الطريفينس والمحافاة على استمراريتااس إذ إنَّ هذه الأنشطة إيجاد علاق

هي المسااؤولة عن فشاا  العلاقة ونجاحااس وهي فن وعلم اجتماع يقوم على أساااس 

تائجااس و بادف تطبيق برامج ؛ طلاع اإدارات عليااإتحلي  الاتجاهات والتنبؤ بن

" ذاته الجماهير في الوقت مخططة من شااااأناا أنْ تخدم المؤسااااسااااةس وتلبي حاجات

 (.8)اس

والمجا   سيالتصااااااحيح: فحصاااااار واائف العلاقات العامة في مجالين الأو س (2008)ا يونس أمّ 

الااني البنائيس ويقوم المجا  التصاااااااحيحي على تصاااااااحيو الانطباعات السااااااالبية للجماهير تجاه 

كون نتيجة مجموعة من المعلومات والساااااالوكيات الساااااالبية يالمؤسااااااسااااااات والذخ من الممكن أنَّ 

والخاطئة عنااس ويتركز عم  العلاقات العامة في هذا المجا  على نشااااااار وتوزيع معلومات جديد  

صاادقة تبين الحقائق إعاد  الانطباعات الجيد  للمؤساساةس كما يساتخدم هذا المجا  في الدفاع عن و

المؤسااااسااااة عند تعرضاااااا لمااجمة ساااالبية من أحد الأطرافس أما المجا  البنائي للعلاقات العامةس 

والعم  على رفع مساااااااتوى الولاء من خلا  بناء سااااااامعة س تعزيز العلاقة مع الجماهيرفي فيتما  

خلاق والساااااالوك التي جديد  وإيجابية للمنامة عن طريق تطبيق فريق العلاقات العامة لمدونات الأ

رينس ختتشااااك  من مجموعة مبادا وقيم تقوم علياا تصاااارفات المؤسااااسااااة والعاملين فياا تجاه الآ

ويؤكد يونس  ضااارور  كساااب اقة الجماور بالقدو  الحسااانةس وليس بالأقوا  فقطس كوناا تجمع بين 

لوك واإعلام.  وفي الساانوات القليلة الماضااية اار مصااطلو إدار  الساامعة في عدد متزايد من الساا

ناحية  مة من ال عا فات الأكاديمية وتم نشااااااار مجموعة مقالات في بعض مجلات العلاقات ال المؤل

أخ نقاشااات فعلية تتعلق بما هذه الدراساااتس شاااباا غياب لكن  س (Semons, 1998)الأكاديمية 

تفعله الشااااركات على أرض الواقع في إدار  الساااامعةس وركزت هذه الدراسااااات على إعاد  تعريف 

هناك قلي  من ت كانس العلاقات العامة التقليدية وأنشااطة الاتصااا  كأدا  للساامعةس فعلى ساابي  الماا 

س وافترضااوا أن  وايفة إدار  المسااميات الوايفية المرتبطة بالساامعة على أرض الواقع بالشااركات

 وتم ربط مساااؤوليتاا س(Davies & Miles, 1998) السااامعة موجود  ومتنامية داخ  المنامات

بالعلاقات العامة كوناا المسؤولة عن أغلب الماام  والوسائ  الاتصالية الموجود  بالمؤسسةس وهي 

ا عن العلاقات مع أصااحاب المصاالحة للمنامةس  الساامعة تتأار بالكاير من  أنَّ غم رالمسااؤولة أيضااً
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خدمات إلا بالعلاقات العامةس ما  الأداء المالي وجود  المنتج وال غير المرتبطةالعوام  الأخرى 

أنَّاا تتشاااابه معاا في الكاير من العناصااار التي تؤدخ الي سااامعة جيد  للمنامة كالصاااور  الذهنيةس 

 والمسؤولية الاجتماعيةس والاتصا  المستمر مع الجماهير .  

 

 والسمعة: ارتباط مفاهيميالعلاقات العامة  3.1.2

هي: إيجاد سااااامعة طيبة للمؤساااااساااااة  سأنَّ للعلاقات العامة الاث واائف Cantor (1984)يرى 

والعم  على الحفاا عليااس والعم  على تحقيق اهداف المؤساااساااة طويلة الأمد والقصاااير س وأخيرًا 

تعزيز قدر  المؤسااااسااااة على إدار  منتجاتاا وأرباحاا وفق البيئة التي تتوفر فياا المؤسااااسااااةس ويتم 

خلا  التواصااا  والاتصاااا س وتفساااير مكانة المؤساااساااةس والمشااااك  التي  تطبيق هذه الواائف من

تواجااا وطرق حلااس وأيضًا من خلا  تسويق منتجاتاا وخدماتااس وعن طريق تعزيز علاقتاا مع 

 من يمكن التأاير فيه والتأار به. 

ى وذكر رئيس مجلس إدار  جينرا  موتورز مجموعااة من أهااداف العلاقااات العااامااة وفوائاادهااا عل

 وهي: س(2019)جردات و شاميس  اإدار 

 . زياد  شار  المؤسسة من خلا  تطوير فام الجماور وزياد  وعيه بخدمات وأنشطة المؤسسة.1

 نشطتاا للجماور الذخ يتعام  مع المؤسسة.أ. بناء سمعة طيبة للمؤسسة و2

 التي تواجه اإدار .. تكوين فام واضو للمشاك  والصعوبات 3

وفي بحث أجرته كلية اإعلام بجامعة القاهر  على عدد من الأجاز  الحكومية والقطاع الخاا 

  :(1995)حسينس  هاكان من أبرزس العلاقات العامة واائفإيضاح تم  سفي مصر

وشااارح ساااياساااات س السااالبيةاإعلان عن أهداف المؤساااساااة ونشااااطاتاا ومحاربة الشاااائعات  .1

 المؤسسة للجماور الداخلي والخارجي. 

تزويدهم بالمعلومات الصاااااااحيحة والحقائق وبيانات عن عبر كساااااااب اقة وتأييد الرأخ العام  .2

 الخدمات والأنشطة التي تقدماا المؤسسةس وتنمية التفاهم المتباد  بيناا وبين الجماور.

ياجات جماهير المؤساااااااسااااااااةس ورفعاا للإتعرّ  .3 يا وتوطيد العلاقة بين اإدار  ف احت دار  العل

 والعاملين.

 الترويج لسلع وخدمات الشركة والاعلان عناا بادف زياد  الأرباح والمبيعات. .4
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ويتضاااو مما تم ذكره ان الادف الرئيس للعلاقات العامة يكمن في الاتصاااا  باتجاهين مع الجماور 

الجماور باإضافة الى تعزيز النجاح المالي وكسب رضى  سمن أج  بناء سمعة طيبة عن المؤسسة

مامة لسااامعة  امؤشااارات وأبعاد اللمؤساااساااة والاساااتجابة لاحتياجات الجماور وهما ما يتم اعتباره

 المؤسسة.

 

 العلاقات العامة وأهميتها في بناء السمعة ستراتيجياتإ 4.1.2

المنامات والمؤسااااسااااات أزمات سااااتراتيجية لوايفة العلاقات العامة عندما تواجه تبرز الأهمية اإ

تادد وضااااعاا ومصااااالحااس وتحد من قدرتاا على العم  والاسااااتمرارية بالشااااك  المطلوبس حيث 

تصبو المؤسسة موضع رصد وانتقاد من المؤسسات والشركات المنافسة لاا بشكٍ  عام والجماور 

الحاجة أهمية  هنا تاارس ومن بشااكٍ  خاا في أوقات الأزماتس وعرضااة لمراقبة وسااائ  اإعلام

 مناا سسااااتراتيجياتإدور العلاقات العامة في الحفاا على ساااامعة المؤسااااسااااة عن طريق مجموعة 

 :(2017)زين الدينس 

تاتم بالفرد عبر تعزيز الوعي لديهس والاهتمام بجماور المؤسااااسااااة وسااااتراتيجية التاقيف: إ .1

توضاااو ذا؛ محايدس وب بشاااك ٍ  وتقديم الحقائق الواقعيةبتزويده بمعلومات بدقة وموضاااوعية 

بالاعتماد على التفسير  ؛المؤسسة تبنياا للسلوك الصحيو واإيجابي وتجنب السلوك السلبي

التاقيف للخدمات التي تقدماا هي سااااتراتيجية العقلي إجراءات المؤسااااسااااةس وفائد  هذه اإ

 المؤسسة وبناء سمعة إيجابية.

تبرز فاعليتاا عند وجود توافق في الأهداف والرؤى بين المؤسااسااة و: سااتراتيجية التعاونإ .2

وجماورهاس عندما تاار الحاجة لبعضاااااام البعض في تحديد المواضااااايع وتطوير خدمات 

المؤسااسااةس عبر أحداث إحساااس مشااترك بين الجماور والمؤسااسااة بتقديم معلومات صااادقة 

 ي تواجه المؤسسة مستقبلًا.ودقيقة توضو دور الجماور في التغلب على الأزمات الت

عرض بتاتم المؤسسة بتحسين صورتاا وااورها بشكٍ  إيجابي وفياا ستراتيجية الدعاية: إ .3

منتجاتاا وتقديم إنجازاتاا التي حققتاا على مدار الساااانوات أمام الجماور عن طريق قادتاا 

 ومسؤولياا. 
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ء والسااااااالوك والتوقعااات تعتمااد على التغيير في المواقف والآراوساااااااتراتيجيااة اإقناااع: إ .4

والاعتقادات معاس بإعداد رسااااائ  اتصااااالية مؤار  وتقديم أفضاااا  الخدمات وتسااااتادف هذه 

 ستراتيجية الفرد والجماعات. اإ

اتم بتحسااااين القدر  الجماعية للتكيفس وح  المشاااااك س وبالتالي وتسااااتراتيجية التيسااااير: إ .5

تي تقدمااس من خلا  تقديم تحساااااااين أداء المؤساااااااساااااااات تجاه جماهيرها تبعًا للخدمات ال

 معلومات تساعد الجماور في الاستفاد  من الخدمات المقدمة لام.

تتضااااامن طريقة توجيه الجماور ودفعام نحو تبني سااااالوك وفع  وساااااتراتيجية الترغيب: إ .6

معين ترغب المؤسااااسااااة في تحقيقهس من خلا  تقديم أفضاااا  الخدمات والمكاف ت وغيرهاس 

فاء بوعودها في ي  وكلمات تاار قدر  المؤساااساااة على اإإضاااافة إلى تبني عبارات وجم

 .(2017)زين الدينس  حا  تفاعله معاا

 

بين ماام العلاقات العامة وإدار  السااااامعة حيث تشاااااترك  اً كبير اً نجد تشاااااابا ؛وبناءً على ما سااااابق

على الأدوات نفساااااااا خاصااااااة فيما يتعلق  انوتعتمد سن في الكاير من العناصاااااار والمكوناتاالاانت

هما عن الأخرىس ولنجاح الغاية احدإبالاتصا  والتواص  مع الجماورس إلاَّ أنه لا يمكن أنْ تعوض 

ساااتراتيجية واضاااحةس تحدد الواائف إالمرجو  مناما يجب أنْ يكون للمؤساااساااة أو الشاااركة خطة 

لةس واعتبر عدّ  بأن إدار    والماام بصاااااااور  مفصااااااا ماء  عامة عل السااااااامعة جزء من العلاقات ال

واستراتيجية كاملة تساهم في تحقيق أهدافااس ولتحقيق ذلك يجب أنْ يكون هنالك فريق من العلاقات 

مة عا يات الاتصااااااااا  والادوات  مؤه  ومدرب؛ ال اامس ومزود بتقن هذه الم بات  م  مع متطل عا للت

ليات التواص  مع أصحاب المصلحةس وتسا  عم سالمناسبة التي تقوم على جمع المعلومات وتحليلاا

 علام.والجماورس واإ

 

 إدارة السمعةالمبحث الثاني:  2.2

وذات قيمة مامة لا غنى عناا في تعاملاتاا مع الجماورس س سااتراتيجيةتعد الساامعة من الأصااو  اإ

العلاقات  ووساااايتم النار في مفاوم إدار  الساااامعة من مناور العلاقات العامةس حيث اتجه ممارساااا

العامة في الساااانوات الأخير  نحو إدار  الساااامعة إبراز دور العلاقات العامة نتيجة لزياد  الاهتمام 

 ارت تصنيفات عديد  لقياس السمعة في المنامات.فافي هذا المفاومس 

فراد فقد اهتم الاس مارساااا الانسااان منذ القدمإذ مرًا جديدًاس لا تعتبر أإدار  الساامعة س فإن وفي الواقع

عات بالطريقة التي يراهم باا الآخرون وب راء وتقييمات الآخرين نحوهمس لكن الجديد هو اوالجم
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هميتاا وطريقة أوكيفية تعاملاا مع السااامعة و سالاهتمام بإدار  السااامعة على مساااتوى المؤساااساااات

 .(Davies, Chun, da Silva, & Roper, 2003) إدارتاا

وأصاابحت إدار  الساامعة اليوم مرتبطة بالتخطيط الاسااتراتيجي للمؤسااسااةس فدون الساامعة لا وجود 

لكيان المنامةس وباإدار  الساااليمة لسااامعة المنامة ساااتحاى المؤساااساااة برضاااا جماهيرها الداخلية 

والخارجيةس وتقتضاااي إدار  السااامعة وجود ساااياساااات اتصاااالية وخطط تتضااامن نشااااطات وأفعا  

 .(2014)الطنطاوخس ماضيس والحاضر والمستقب  المنامة في ال

اا مجموعة الخصاااائا والصااافات التي ينساااباا أصاااحاب حكم الجماهير بسااامعة المنامةس إذ إن  وتت

المصاالحة للمنامةس وهي من تقرر ساامعتااس وتتحكم المنامات بالساامعة بطريقة غير مباشاار  عن 

من خلا  التحكم بسااااالوكيات المنامة التي تؤار على مدركات أصاااااحاب طريق إدارتاا وتعزيزها 

 .(Bradly & Honey, 2007) المصلحة تجاه المنامة

 وآخرون Huttonوبرزت السااامعة في آخر عقدين كحق  من حقو  العلاقات العامةس حيث أشاااار 

إلى أنَّاا الوجه الجديد للعلاقات العامةس وتبنت بعض وكالات العلاقات العامة الدولية ما   (2001)

هناك  ت" مفاوم إدار  الساااامعة بدرجات مختلفة ومتفاوتةس وأصاااابحShanadwick  "شاااااندويك

دارتاا وأسااااليب قياسااااا إإصااادارات لدوريات جديد  تاتم بموضاااوع السااامعة المؤساااسااااتية وطرق 

 (.261-247)ا.

ط الضوء على مانة العلاقات العامةس حيث إنَّاا صاحبة يسلتس تم ولزياد  الاعتراف بأهمية السمعة

ساااتراتيجية إالدور القيادخ بموضاااوع سااامعة المؤساااساااةس وأصااابحت العلاقات العامة تعم  بطريقة 

 وتؤارس ارتباطًا وايقًا بعلاقة المنامات مع الفئات المتعدد مرتبطة الساااااامعة  علما أن واسااااااتباقيةس 

علاقتاا مع أصااحاب المصاالحة تأايرًا مباشاار على الساامعةس وتؤار العلاقات العامة كوايفة إدارية 

على قيم ومعايير المناماتس حيث إنَّ الممارساات التجارية والأخلاقية والمساؤولة تجع  المؤساساة 

امة ما  التسويق أكار شار س وفي نفس الوقت يتعاون ممارسو العلاقات العامة مع باقي اقسام المن

ا  هؤلاء الموافون  بةس حيث يم ية وذات سااااااامعة طي جارية قو ناء علامة ت ج  ب والاعلان من أ

 )الجماهير الداخلية( المصدر الاساسي للمعلومات ل شخاا خارد المنامة.

ورغم توجه الممارسااين نحو إدار  الساامعة إااار تميز ودور العلاقات العامة الفاع  بالمناماتس 

 عديد الأكاديميين والباحاين يؤكدون على ضااااااارور  التركيز على بناء وإدار  علاقات جيد  إلا أنَّ 

باشااااااار للعلاقة بين المنامة  تاد م مع الجماورس لأنام من واقع دراساااااااتام يرون أنَّ السااااااامعة ن

قة غير مباشااااااار  من خلا  إدار   ؛نارهم اتوجماورهاس ومن وجا يمكن إدار  السااااااامعة بطري

 .(Bronn, 2007) جماورالعلاقات مع ال
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 دارة السمعةإمفهوم  1.2.2

رافق هذا الاهتمام المتزايد بموضاااااوع إدار  السااااامعة تعدد التوجاات والآراء حو  تحديد مفاوم  

الساامعة ناراً لاختلاف توجاات وتخصااصااات العلماء الماتمين باذا الموضااوعس وهذا ما نتج عنه 

حدد مفاوم السااااااامعةس وفي هذا البحث سااااااايتم عرض مفاوم السااااااامعة في مجا  ت عدّ ستعريفات 

 العلاقات العامة. 

نجد الكاير من التعريفات الخاصااة بالساامعة التي ربطت بيناا وبين التجارب والانطباعات الخاصااة 

"سااااامعة المنامة هي بأناا  (197س صااااافحة 2011) Esenبأصاااااحاب المصااااالحة حيث عرفاا 

التصورات التي تعكس ردود فع  المساهمين عن اإجراءات والعمليات والانشطة السابقة للمنامة 

بالتقييم “تتما  سمعة المنامة  Wernerوبحسب  .ووجاات النار بشأن الأصو  غير الملموسة"

باا في سياساتاا وأنامتاا صحاب المصالو والمصداقية التي تتمتع أالذخ تحص  عليه المنامة من 

 .(2015س Werner) وعملياتاا وأدائاا"

ضرور  الفص  بين سمعة المنامة والمفاهيم المتعلقة  (115س صفحة 2012)  Shammaوأكد 

يشاام  العديد من الجوانب ما  هوية المؤسااسااة وصااورتاا والعلامة  اواسااع امفاومباعتبارها بااس 

التجارية للمنامة باإضافة إلى الشخصية الاعتبارية لااس وهي أيضًا تصورات أصحاب المصالو 

 عن المنامة.  

وتكمن الفائد  العامى لساامعة المنامة في تحسااين رضااا الزبائن وزياد  وعيام وفامام لما تقوم به 

تقدمة من منتجاتس وإدراكام لصااورتاا الحساانة والسااليمةس كما تسااام في الحفاا على  المنامة وما

أموا  المساهمين وزيادتااس وتكوين علاقات عامة بشك  اوسعس وكشف مواطن القو  والعم  على 

 .(westcott, 2005)ى معالجته لتعزيزها ومواطن الضعف والعم  ع

من بين المصاااادر  السااامعة بأنَّاا: "مصااادرُ  Amit & Schoemaker (1993)من  ف ك   ويعرّ 

 اأمّ  .النادر  غير القابلة للنساااخ أو التقليد والتي تراكمت عبر السااانوات ومن خلا  تاريخ المنامة"

فا ف (2017) عمير وصااااااالو الدين "التصااااااورات التي تعكس ردود الأفعا  عن  بأناا الساااااامعةعرَّ

اإجراءات والعمليات والأنشااااطة السااااابقة للمنامةس وكذلك وجاات نارهم بشااااأن الأصااااو  غير 

 سلى درجاتإ. وقد صااانف بعض العلماء السااامعة في بعض التعريفات (2018)مطرس  الملموساااة"

أناا " توزيع التمايلات المعرفية التي يحملاا أعضااااااااء جماعة ما حو  ب Bromlyحيث عرفاا 

مكونات تقييمية الدرجة الأولى تكون مبينيه على  -لا دائما -منامة ماس وهي تمايلات قد تشااااااام 

 ين" تالتجربة والدرجة الاانية بناءً على ما يقوله الآخرون عن المنامةس أو مزيج من الاان
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ف نتوقع أنْ تكون الساامعة من الدرجة الأولى أعمق من الساامعة من الدرجة الاانيةس ومن هذا التعري

أن السااااامعة بخلا  بحاه  Bromly (1993)والتي من المحتم  أن تكون أكار ساااااطحيةس كما أكد 

ساوله سية ناتجة عن مجموعة عوام  ستتغير ب ما  العضوية للمجموعات  ؛فاي عملية ديناميكية نف

-225الأساسيةس وشبكات التواص  الاجتماعي والتأايرس وخصائا الناس والعوام  الارفية )ا

226 .) 

د وتنوع الآراء وبعد تفحا التعريفات الوارد  في الأدبيات الساااااااابقةس يمكن القو  إنه ورغم تعدّ 

في بعض المؤشرات المتشاباة  اً اتفاقوالرؤى في تحديد تعريف واضو ودقيق للسمعةس الاَّ أنَّ هناك 

 :أن السمعة للمفاومس وهي

 من الأصو  غير الملموسة. -1

لسمات المؤسسة وخصائصااس وأدائاا من أصحاب المصلحة التي تؤار  اً عام اً تما  تقييم -2

 وتتأار بأفعا  المنامة.

ناءً على المعلومات أو معرفتاممرتبطة بتقييمات يبينياا  -3 حو   ؛أصاااااااحاب المصااااااالحة ب

 تصرفات والسلوكيات الماضية والحالية والمستقبلية المتوقعة للمنامة.  ال

 النااية بناء سمعة المنامة.في بعاد متعدد  تتضمن مكونات عد  تشك  ذات أ -4

تعكس مبدأ المعاملة بالما س أخ أن المنامات إذا تعاملت بصاااااااور  إيجابية مع أصاااااااحاب  -5

 .(Helm, 2011, p. 6)ة لديام المصلحة ينتج عن ذلك سمعة إيجابية وطيب

 مدركات أصحاب المصلحة لأداء المنامة المالي أو الاجتماعي أو الأخلاقي.تتضمن   -6

 ق مصالو الجماور.يلجذب والاستمالة وتحقعلى اقدر  المنامة نعبّر عن  -7

 :تعدّ  سمعة الشركةوبناء عليهس يمكن القو  إن و

  وتعتبر بماابة إشااار  تقل  من التاديدات والمخاطر  سمبكرًا لأداء سااوق رأس الما مؤشاارًا

 لتوقعات المستامرينس وأصحاب المصلحة بشأن التدفقات النقدية المستقبلية. 

 يساهم في زياد  رغبة المستالكين في الدفع.؛ ما لمنتجالسلبية لسمات ا عن الضيتعو 

 على ولاء العملاء ورضاهم عن الشركة داخ  يجابيا في حا  كانت إيجابيةس هاملا مؤارا إ

 قطاعات المستالكين. 

تؤار الساااامعة بشااااكٍ  إيجابي على عدد وحجم ونوعية الأشااااخاا المتقدمين للشااااركة من عملاء و

  (Goodman, Hutton, Alexander, & Genest, 2001) .وأصحاب المصلحة
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 السمعة بعادأ 2.2.2

الرؤيةس والتمييزس والأصاااااالةس  :ساااااتة أبعاد اتصاااااالية للسااااامعةس وهي Fombrunو Rielاقترح 

 والشفافيةس والاتساقس والاستجابة.

: تعتمد الساااااامعة على رؤية المؤسااااااسااااااةس وتتحقق الرؤية من خلا  الااور العام والتواجد لرؤيةا

ساااااوق كلما كانت التغطية الساااااوقي واإعلاميس حيث إنَّه كلما كان للمؤساااااساااااة تواجد أعلى في ال

 اإعلامية لاا أكبر.

: ويعني التمايز والاختلاف عن المنافساااااين من خلا  امتلاك خصاااااائا فريد  وحصااااارية التمييز

 تميزها عن غيرها من المؤسسات المنافسة.

: ترتبط الاصالة بالقيم الأساسية والاوية التنايمية للمؤسسة وفلسفتاا بالعم س وتنعكس في الأصالة

   الشركة وسلوكياتاا التنايمية التي تجسد اقتاا وجدارتاا.رسائ

كون هناك نار  ااقبة في جميع شاااؤون الشاااركة من ساااياساااات وتتطلب الشااافافية أنْ ت الشففففافية:

ومنتجات والتقارير المالية والاجتماعية والمساااااااؤولية الاجتماعيةس ويجب توفير معلومات دقيقة 

 في الوقت المناسب.وذات صلة لأصحاب المصلحة و؛ وكاملة

: تحص  المنامات على السمعة اإيجابية عندما يكون هناك اتساق بين رسالتاا وسلوكااس الاتساق

ا لتحقيق السااااااامعة المطلوبة مع س داراتااإباختلاف  ا وخارجيًّ ويجب أنْ يكون هذا الاتسااااااااق داخليًّ

 أصحاب المصلحة الداخليين والخارجيين.

ااار الاساااااتجابة من خلا  اساااااتعداد المنامة للدخو  في حوار مع أصاااااحاب إويتم  الاسفففففتجابة:

 تحقيق توقعاتاملالمصلحةس واجراء تعديلات بناءً على تعليقات وملاحاات أصحاب المصلحة 

(Heath R. , 2013). 

 

 إدارة السمعة أهمية 3.2.2

: أنَّ السااامعة الجيد  للمنامة تسااااعد على إدراك المساااتالك Alves & Arroyo  (2014)يقو  

لجود  المنتجااات التي تتيو للمنامااة فرا زياااد  مبيعاااتاااا وأرباااحااااس والاحتفاااا بااالموافين 

تاجية المنامةسإالموهوبينس ورفع الروح المعنوية للعاملين والذخ بدوره ينعكس على  وحمايتاا  ن

أنَّ الفائد  العامى  Westcottس في حين أكدّ ف الأزمات المحتملةمن خلا  تقلي  المخاطر وتعرّ 

ما تقدمة الشااااركة من لمن إدار  الساااامعة تكمن في تحسااااين رضااااا الزبائن وزياد  فامام وإدراكام 

القيمة  علىناا تسااااام في الحفاا أمنتجاتس وخدمات وأنشااااطةس ووعيام لصااااورتاا الحساااانةس كما 



 
 

24 

 

س وتكوين علاقات عامة بصور  أوسع وأشم س ومعرفة وضع وزيادتاما المالية السوقية للمساهمين

)عمير و صلاح الدينس  الشركة من خلا  كشف نقاط القو  وتعزيزهاس ومواطن الضعف ومعالجتاا

سااااام سااامعة المنامة بشاااكٍ  واضاااو في زياد  الأرباحس إإلى   Testa (2008)شاااار أ.و(2017

اا تكون حاجز  أمام دخو  منافساااااااين جدد. اً وجذب زبائن جدد وزياد  رضااااااااهم وولائامس كما أنَّ

كوناا تلفت للإشاااار  إلى القيمة الاساااتراتيجية التي تمالاا السااامعةس  Fombrun  (1996)وذهب

ما يوسع الخيارات المتاحة أمام إدار  الشركة كفرض ؛ انتباه الجماور إلى الميزات الجذابة للشركة

 أسعار أق  أو أكار على الخدمات والمنتجات.

 

 سمعة المنظمة مكونات 4.2.2

 :(2018)المشادانيس وهي  سلى تكوين سمعة جيد  للمنامةتقود إوجد مجموعة عناصر ت

وتكون نتيجة الأفعا  الجاد   سوهي الصاااااور  التي يكوناا الجماور عن المنامة: الصاااااور  الذهنية .1

الممارسااات التي تعم  على تجمي  صااور  المؤسااسااةس وللوصااو  إلى صااور  لا والعم  الحقيقي 

على الحفاا على  ذهنية إيجابيةس يجب وضاااااع برامج فعالة لمعالجة نقاط الضاااااعفس والعم  بجدية

 السمعة الطيبة الحالية للمؤسسة.

وهي تجسااد علاقة المؤسااسااة بالجماور المحليس وهو ساابب أساااسااي في : المسااؤولية الاجتماعية .2

ن افراد المجتمع المحلي هم نقطة البداية اتي تنطلق منام إاسااتدامة المؤسااسااة واسااتقرارهاس حيث 

نشاااطاا يجب أنْ تنا  دعم ومساااند  المجتمع ساامعتاا وشااارتااس ولكي تؤدخ المؤسااسااة وايفتاا و

 المحلي.

تسااااتمد المؤسااااسااااة ساااامعتاا من كفاء  وجود  المنتجات والخدمات التي : ساااامعة المنتج أو الخدمة .3

تقدماا للجماورس فالخدمات تما  النشااااااااط الذخ يتفاع  فيه الجماور مع المنامةس وهو ما جع  

تجات التي تقدمااس فجودتاا تعني مساااااااتوى تلبية المنامات تركز على زياد  جود  الخدمات والمن

باا وبتصاااااااوره عن جود  ونوع هذه  اهذه الخدمات لاحتياجات الجماور ويكون رضااااااااه مرتبط

 الخدمات. 

 ةوترجم سعلى المنامة أنْ تنا  اقة جماورها وقبولام من خلا  السياسات الجيد توجب ي: اإبداع .4

بداع عن طريق   قبو  الجماورس وتحقق المنامة اإأداء وأعما  مفيد  تنا ىلإهذه السااااااياسااااااات 

ممارسات إدارية وتنايمية إبداعيةس كما تعتمد بشك  اساسي على الكفاء  وقدرتاا اإقناعية بادف 

 بداعي مستمر ومتواص  يتفاع  الجميع معه.إكر وبناء سلوك إيجاد ف
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جماور وإعلامه عن كافة ويتضاامن التواصاا  والاتصااا  المسااتمر بال: الاتصااا  المسااتمر بالجماو .5

جاات وبث برامج إعلامية وتقب  آراء ووالمساااااااتجدات والأحداث المتعلقة بالخدمات والمنتجاتس 

 نار الرأخ العام تجاه الشركة. 

نتيجة ؛ يتيو الأداء المالي الجديد للمنامة النجاح والحفاا على سااامعة جيد : الأداء المالي للمنامة .6

والخدمات التي تقدماا للجماورس فالسمعة المالية الجيد  ناتجة من الأداء للمستوى العالي ل نشطة 

فة التي تنعكس على سااااااامعتاا  سالمالي القوخ ونمو أرباحاا وقدرتاا على دعم القطاعات المختل

 على قو  علاقاتاا. اً وتعطي مؤشر سالاجتماعية

معايير لقياس  عام لوضااااعالأمر الذخ دف ؛وتوسااااع عديد الباحاين خلا  دراسااااتام لساااامعة المنامة

في معاد الولايات المتحد  الأمريكية مقياس (2000) وزملاؤه  Fomburnر طوّ س إذ السااااااامعة

( الذخ يصااااااف التصااااااورات والتوقعات الكلية Reputation Quotientحاصاااااا  الساااااامعة )"

م هذا المقياس الساااااامعة المدركة للجماور لمجموعات المصااااااالو المتعدد  حو  أداء المنامةس ويقيّ 

وهي: الجاذبية العاطفيةس والمنتجات والخدماتس  سوفق عشاارين عاملًا فرديًا تندرد تحت سااتة أبعاد

 والرؤية والقياد س وبيئة العم س والأداء الماليس والمسؤولية الاجتماعية. 

 

 قواعد بناء وإدارة السمعة 5.2.2

باحاان لاريسااااااااا حدّ   اا عدّ د ال ندرد تحت ك  من   جروبينج وجيمس جرونبيج مجموعة قواعد ي

)زين الدينس  مؤشراتس يتم في ضوئاا بناء وقياس سمعة المؤسسة أو الشركةس وهذه القواعد هي:

2017) 

  العامةس ب  هي الاقة: لا تعد غاية تساااعى المؤساااساااة بإدارتاا إلى تحقيقااس من خلا  دائر  العلاقات

نتاد لطبيعة علاقة وتصرفات المؤسسة مع موافياا وجماورها والتي ترسخت عبر سنوات من 

 التعام  والعم .

  :اساااتمرار العلاقة الطيبة بين المؤساااساااة واإدار  والموافين وأصاااحاب المصااالحة من  هوالالتزام

 جاةس وبين المؤسسة وجماورها من جاة اانية.

  من المصاااداقية في أداء أعمالامس من أج   عا ٍ  بالمؤساااساااة بقدرٍ  ونالعاملالمصاااداقية: أنْ يتصاااف

؛ تحقيق أهداف المؤسسة وترك انطباع إيجابي لدى الجماهير وأصحاب المصلحة حو  المؤسسة

 ما يساعد في رسم صور  إيجابية وبناء سمعة جيد  عن المؤسسة.
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 وتلبية  سر المؤسااسااة الداخلي والخارجيالرضااا: يتحقق من خلا  تقديم كافة الخدمات اللازمة لجماو

رغباتام وفق سااااياسااااة المؤسااااسااااة وبما لا يتعارض مع مصااااالحااس وقياس رضاااااهم من خلا  

 استطلاعات رأخ حو  طبيعة الخدمات التي قدمتاا.

  المصاااااااالو المتبادلة بين الطرفين: تعتمد على قدر  المؤساااااااساااااااة في إقناع الجماهير والشاااااااركات

حو  ترساايخ فكر  تباد  المنفعة بين الطرفينس وتضاامن للمؤسااسااة والمؤسااسااات ذات المصاالحة 

 الحصو  على مقاب  حو  الخدمات التي تقدماا لام.

  العلاقات المجتمعية: يتم تعزيزها بتبني المؤساااااساااااة لبرامج المساااااؤولية الاجتماعية واهتماماا في

 .(2017)زين الدينس  تطوير ودعم المجتمع

 

اهم الاسففففففتراتيجيات التي تسففففففاعد في بناء سففففففمعة الشففففففركة كانت كالتالي  6.2.2

 :(2018)المشادانيس 

  ساااتراتيجية محتوى خاصاااة بالمؤساااساااة فذلك يعني بناء سااامعة إمحتوى عالي الجود : عند وضاااع

شاااك  وطبيعة  المؤساااساااة أو الشاااركة وصاااورتاا أمام أصاااحاب المصااالحة والجماورس ويختلف

المحتوى بحسااب طبيعة عم  المؤسااسااة والادف من ورائهس ويجب أنْ يلامس المحتوى احتياجات 

 الجماور والعملاء ويحقق تطلعاتامس من أج  كسب اقتام بالشركة والعلامة التجارية.

  :شركة شكٍ  كبير على مدى حضورها تعتمد المسؤولية الاجتماعية لل شركة والمؤسسة ب سمعة ال

 مجتمع المحلي تحديدا أوقات الأزمات.في ال

 ميز  تنافسية: من الضرورخ أنْ تمتلك ك  شركة أو مؤسسة أو حتى علامة تجارية ميز   لاكامت

 Strategy“في كتاب Richard Rumelt تنافسااية لمنو العمي  قيمة إضااافيةس وذكر المؤلف 

Bad Strategy Good” راتيجية التسااويق الجيد س واحد  من أهم الأعمد  التي تنشااأ علياا اساات

وهي امتلاك الميز  التنافساااااية الحصااااارية للشاااااركةس والتي يصاااااعب تقليدها أو اساااااتنسااااااخاا من 

 المنافسين.

  :ستراتيجية أنَّ العلاقة بين المؤسسة وعملائاا يجب أنْ تكون موجاة ترى هذه اإوإدار  العلاقات

كانة مامة لدى الشاااااااركة ليس فقط عمي  وأنَّ العملاء يمالون م سنحو بناء علاقات طويلة الأمد

الأمر الذخ يسااااااهم في بناء سااااامعة الشاااااركة لدى  ؛تحصااااا  على أمواله مقاب  الخدمات المقدمة

 الجماهير حتى أوقات الأزمات.
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 تقوم س وهي ساتراتيجية في بناء السامعةك قيمة إضاافية: ليس من الساا  تطبيق هذه اإءامنو عملا

قد تكون من خلا  تقديم اعتذار عن تأخر وصاااو  منتج  ؛ة مااليةعلى التعام  مع الجماور بطريق

 وقد تكون مكافأ  وأساااليب تساااعد في بناء مزيد من الاقة مع المؤسااسااة سأو خل  نتج في الشااركة

 .(2018)المشادانيس 

 

 دارة علاقات الزبائن ودورها في تحسن السمعةإ 7.2.2

من خلا  بناء علاقة تفاعلية  ؛اليوم في جذب أكبر عدد من الزبائن والحفاا عليامتتنافس الشركات 

الاهتمام بإدار  لذا؛ بات وذلك لأنَّ الزبون هو الذخ يحقق الأرباح للمناماتس  ؛طويلة الأمد معام

سااااتراتيجيات الأساااااسااااية والحدياة التي تعتمدها المنامات لسااااير اعمالااس علاقات الزبائن أحد اإ

س اجع  العلاقة معام أكار تفاعلية وارتباطلوأصااابو التركيز على اساااتخدام وساااائ  وتقنيات حدياة 

وفي ضاااوء التنافساااية العالية التي  .مة خدماتام ومنتجاتام معااءف احتياجاتام ورغباتام لملاوتعرّ 

ة قراراتس وإجراءات لمواكبة لمن الضاارورخ على المنامات اتخاذ ساالسااس غدا تشااادها الأسااواق

البيئة الديناميكية وضااامان بقائاا في المنافساااةس وابتكار وتبني أسااااليب جديد  لتعزيز وبناء سااامعتاا 

كانوا زبائن لااس موافينس أو مساااااتامرينس أالتنايمية التي تؤار في أصاااااحاب المصااااالحة ساااااواء 

أنْ تكون المؤسااسااة قادر  على إدار  علاقتاا معام بالشااك  الذخ يحقق رضاااهم ولتحقيق ذلك يجب 

" ساامعة المؤسااسااة تسااتمد إن هم من خلا  تطوير برامج إدار  علاقات الزبائنس حيث ءويعزز ولا

من العلاقة الصااااحية والجيد  مع أصااااحاب المصاااالحةس وحيث إنَّ جود  العلاقة مع العملاء هي ما 

شك  صور  المنامة وه سمعة المؤسسةت شاء  سية في ان سا ساهم بصور  أ وهو ما  سذه الصور  ت

 .(Fombrun.C, 1996)يؤكد إمكانية النار في إدار  علاقات الزبائن في سياق إدار  السمعة" 

باحاين بمفاوم إدار  العلاقة بعد أنْ تبين عدم قدر  ناريات الاتصاااااااا   الجماهيرخ زاد اهتمام ال

وحدها على تفسااااير جميع الاشااااكا  المتنوعة والمختلفة من العلاقات والارتباطات التي تتكون بين 

ي  س  المنامة وجماورها م Fergusonوكان  س(2011)خل كد على أهي العلاقة بين  ةأو  من أ

الأساااسااية والرئيسااة في ممارسااات وبحوث الوحد  اعتبرها و سسااتراتيجيةالمنامات وجماهيرها اإ
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 & Ledinghamمنام  ؛مجموعااة باااحاين تقاااماا اوبعاادهاا س(2006س Ki) العلاقااات العااامااة

Bruning  (2000) على تقديم "إدار  العلاقة" كنموذد جديد لممارساااااااي العلاقات  اللذان عملا

 (2002)وآخرون  Grunigالعامة وذلك في كتاباما " العلاقات العامة كإدار  علاقة"س وأشاااااااار 

العلاقة بين  أنَّ قيمة العلاقات العامة تأتي من قدرتاا على إقامة برامج اتصااااااالية هادفة لتطويرإلى 

اتجه الباحاون في مجا  العلاقات العامة نحو ؛ وبناءً على هذا  سااااتراتيجية.المنامة وجماهيرها اإ

"إدار  العلاقااة" كمفاوم يمكنام من قياااس وتقييم العلاقااات العااامااة وإااااار دورهااا وفعاااليتاااا في 

ام من إااار دور م يمكنّ المناماتس فيما توجه ممارساااو العلاقات العامة   "إدار  السااامعة" كمفاو

لباحاين أكدوا ضرور  التركيز على بناء اوقيمة العلاقات العامة في المؤسساتس إلا أنَّ هناك عديد 

بحااام نتاد مباشر للعلاقة بين المؤسسات أوإدار  علاقات طيبة مع الجماور؛ لأنَّ السمعة من واقع 

 .(2007س Bronn) وجماهيرها

ساااااااتراتيجيات إدار  العلاقة في بناء السااااااامعة من خلا  إتأاير  Gruning (2011)وقد تناو   

مجموعة مفترضااة من إلى سااتراتيجية في العلاقات العامةس وأشااار فيه النموذد النارخ للإدار  اإ

ساااتراتيجية إدار  العلاقة بسااامعة المنامة عبر جود  العلاقة كمتغير إارتباط إحداها؛ العلاقات كان 

 وسيطس ضمن نموذد استراتيجي متكام .  

الداخلي  ينأما فيما يتعلق ببناء الساامعة وإدارتااس فإن المنامات تسااعى لبناء ساامعتاا على الصااعيد

والخارجيس ويتوجب ذلك اتباع مجموعة خطوات من شاااأناا المسااااس بأنشاااطة وعمليات المنامةس 

 Harrisonفضلًا عن مجموعة من جاود مبذولة لتعزيز العلاقات مع أصحاب المصلحة. وأشار 

)عمير و صااااالاح الدينس وهي  سلبناء السااااامعةتوجب على المنامة اتبّاعاا إلى مجموعة خطوات ي

2017):- 

معرفة أولوية وأهمية أصااحاب المصاالحة بالنساابة للمنامةس وما هي تفضاايلاتام من خلا  إجراء  .1

البحوث المسااتفيضااة بغية معرفة المزيد عن أعمالام وأنشااطتام وتكشااف هذه البحوث عن مواطن 

ي للمنامة وتصاااورات أصاااحاب لمنامة تحديد الفجو  بين الواقع الداخلتيو لقوتام وضاااعفامس ما ي

 المصلحة والسعي لمعالجة ذلك.

تحديد العوام  الرئيسااة التي تمس ساامعة المنامة بشااكٍ  مباشاارس من خلا  التعرف بشااكٍ  أفضاا   .2

يكون دور المنامة دعم الاهتمام باذه للى أصاااااحاب المصاااااالو نتيجة البحوث التي تم القيام بااس إ

إعاد  ترتيب أولويات يفضاااي إلى والبرامج الكفيلة بتطويرهاس ما  وإيضااااح الساااياسااااتس العوام 

 عمليات وسلوكيات./المنامة
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ستراتيجيات معرفتااس ام العم  على صياغة اإتمت الاهتمام بأصحاب المصالو وبتوقعاتام التي  .3

 لردم الفجوات الحاصلة في توقعاتام.

طو  بخطو س باعتباره ركيز  أسااااساااية ( في العملية ومتابعتاا خCEOمشااااركة المدير التنفيذخ ) .4

 في بناء سمعة المنامة.

قياس الأهداف التي تسااااعى المنامة لتحقيقااس وتحسااااين النتائج التي تم الحصااااو  عليااس والعم   .5

 .على مراقبتاا باستمرار

 

صااااادر مإلى مجموعة عوام  وسااااتند يأنَّ بناء ساااامعة المنامة  Shamma (2012)وأضاااااف 

تعتمد في الأساااس على أصااحاب المصاالحة وعلى خبراتام المتنوعة من حيث تعاملام مع ؛ باشاار م

  تصااوراتام حو  ساامعة المنامةس المنامةس وعلى مجموعة مصااادر وعوام  غير مباشاار  تشااكّ 

ساااالوك  -هي:  سفإن المصااااادر الأساااااسااااية التي يمكن الاعتماد علياا لبناء ساااامعة المنامة ؛وعليه

خبرات الأفراد في المنامةس ووسااااائ  الاعلام المتعلقة بالمنامةس والموافين وعمليات الاتصااااا س 

 نس والدعاية واإعلان.ووالمنافس

ُ تجد الباحاة أن هناك ارتباط سوبناءً على ما تقدم بين إدار  علاقات الزبائن وأداره السااااامعةس  اُ كبير ا

إذ إن سااتراتيجيات الأساااسااية لتحقيق ساامعة المؤسااسااةس إحدى اإ حيث اعتبرها العديد من الباحاين

حد أهم واائف إدار  أالساااامعة تسااااتمد من العلاقات الصااااحية والجيد  مع أصااااحاب المصاااالحةس و

الذين هم جزء مام من أصااااااحاب  علاقات الزبائن تتما  في تنايم العلاقة بين الشااااااركة وعملائاا

الاساااااااتفاد  من هذه البيانات إزالة العقبات وتطوير المصااااااالحةس عبر جمع المعلومات وتحليلاا و

بناء علاقة أكار تفاعلية معام س مة لاحتياجات الزبائنس وبالتاليءالخدمات لتصااابو أكار فاعلية وملا

 وهذا ما يعد أيضًا أحد غايات إدار  السمعة. سطويلة الأمد مبنية على الاقة والوضوح

  



 
 

30 

 

 إدارة علاقات الزبائن المبحث الثالث:

شااااااادت العلاقات العامة تحولات كاير  خلا  العقود الالااة الأخير س وأحد أهم هذه التحولات كان 

التحو  من التركيز على إدار  اتصاااااااالات المنامة إلى إدار  العلاقات بين المنامة وجماهيرها " 

 مدخ  العلاقات"

  (Kent & Taylor, 2002)  نشطتاا أفإنَّ الادف الرئيس للعلاقات العامة و ؛ووفقًا لاذا المدخ

ا على عملية تقييم هو بناء علاقة بين المنامة وجماهيرها اإ ساااااااتراتيجيةس وهو ما انعكس أيضاااااااً

برامج العلاقات العامةس فأصااااااابو الاهتمام بقياس جود  العلاقة بين المنامة وجماهيرها بدلًا من 

 .(Sohn, 2010)العملية الاتصالية  التركيز على مخرجات

يعود مفاوم إدار  العلاقة مع الزبائن أو التسويق بالعلاقات  فإن ااور " (2006) ياسين وبحسب

 Lester)أو  من اساااااااتخاادم المصاااااااطلو شاااااااخا ياادعى أن مس حيااث  1949إلى سااااااانااة 

Wanderman) ( والذخ يعد رائدًا من رواد التساااااااويق المباشااااااارDirect Marketing) س إذ

ث بشااااكٍ  غير مباشاااار عن التفاع  بين البائع والمشااااترخس وأهمية الحوار وما يودخ ذلك إلى حدّ ت

 ولاء طوي  الأمد بالنسبة للزبون"إيجاد 

في تعريفة المصااااااطلحات المختلفة إدار  علاقات الزبائن "البعض  zookze (2011) وقد بين 

عليه إدار  تجربة  خر يطلقس والبعض الآ(CRM) يطلق عليه مصاااااااطلو إدار  علاقات الزبائن

ا كان المسااامى فاو (CMR)س وآخرون يطلقون عليه علاقات العملاء المدار  (CEM)الزبون  س أيَّ

لاقة مع الزبائن عن طريق مجموعة عملياتس عاد  ما تكون يسااااعد العلامات التجارية على بناء ع

مرتبطة بقاعد  بياناتس تسااااعد المنامة على البقاء على اتصاااا  مع العملاء والتعام  مع طلباتامس 

همس والاقتراحات والمشااتريات". وسااتعتمد الباحاة في هذه الدراسااة مصااطلو إدار  علاقات اوشااكاو

 .(CRM)الزبائن 

 

 إدارة علاقات الزبائنمفهوم  1.3.2

اا "ناج المؤساااااااساااااااة لفام العمي  والتأاير على  Swift (2001)عرّف  إدار  علاقات العملاء بأنَّ

الاساااتحواذ على العملاءس  سااالوكه من خلا  التواصااا  معه بطريقة هادفة من أج : تحساااين عملية

ءس وأخيرًا تحقيق الربحياة من العميا  ". وفي هاذا التعريف كاان الاحتفااا بامس بنااء الولاء للعملا
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التركيز على الزبون بصاور  أسااسايةس ولم يذكر المؤلف أدا  محدد  لبناء العلاقة مع الزبون ساوى 

 فام الزبون باستخدام أدوات التواص  المختلفة.  

على أنَّه أكار من مجرد  عن إدار  علاقات الزبائن (Kincaid, 2003)ويشااااير تعريف صاااااغه 

علاقات " إنَّه الاساااااتخدام الاساااااتراتيجي للمعلومات والعمليات والتكنولوجيا والأشاااااخااس إدار  

 علاقات الزبائن مع شركتك خلا  دور  حيا  الزبون بأكملاا". 

ستراتيجية إاما تعريف آخر إدار  علاقات الزبائنس "لديف (Parvatiyar & Sheth, 2001)أما 

شااااملة وعملية اكتسااااب لعملاء انتقائيينس والاحتفاا بام وإقامة شاااراكات معام لخلق أفضااا  تقدير 

تتطلب هذه العملية دمج دوائر التساااااااويق والمبيعات وخدمة العملاءس ودائر  وللشاااااااركة والعمي س 

 فعالية لقيمة الزبون".تحقيق الكفاء  واللالمواردس للمنامة 

يختلف هذا التعريف عما سااااااابق ذكرهس حيث يؤكد على التباد  اإيجابي بين الزبائن والشاااااااركةس 

ويؤكد على ضااارور  قيام الشاااركة باختيار فئة معينة من الزبائن والعم  معام لتحقيق قيمة للزبون 

اس  قة طويلة الأمد مع الشااركةس على اسااتعداد لتطوير علاليسااوا إنَّ جميع الزبائن إذ والشااركة أيضااً

 وبالتالي يتوجب على الشركة تحديد هذه الفئة من الزبائن

إدار  العلاقة مع الزبائن "على أسااااااس أنَّ اساااااتخدام  (Ed, 2005)ف فقد عرّ  سخرآومن مناور 

ا في الحصو  على أحسن نتائج وأعلى ربحية وإرضاء الزبائن من خلا   ستراتيجيًّ ساعد ا التقنية ي

تنايم قطاااعااات الزبااائنس تحلياا  سااااااالوك الرضاااااااى لاادى الزبااائن وتطبيق التركيز على الزبون 

(Customer-Centric) .في العمليات 

ا "مزيج من العمليااات والأشاااااااخاااا اااهااا بااأنَّ افقااد عرفاا (Injazz & Karen, 2003)وأمااا 

اااا إدار  العلاقااة مع العملاء  اوأضااااااااافاا سوالتكنولوجيااا التي تااادف إلى فام عملاء المنامااة" بااأنَّ

ن خلا  المحتملين والحاليين للشاااااااركةس عبر مجموعة كاملة ومتماساااااااكة من التقنيات والعمليات م

 الأقسام المختلفة في الشركة بغض النار عن قنوات الاتصا  المستخدمة.   

الأو : المناار  سنيأساسيورين دار  علاقات الزبائن مناإنلاحا أنَّ  ؛مقارنة التعريفات السابقةبو

التقني وهو عبار  عن برمجيات وتطبيقات تكنولوجيةس والااني أنَّاا اسااااتراتيجيَّة شاااااملة تادف إلى 

جع  الزبون مركز العلاقةس وتطوير بتعم  على تطوير رضاااااااا الزبائن و والعوائدسزياد  الأرباح 

 علاقة طويلة الأمد معه.

علاقات الزبائنس ما  إدار  أخ علاقة شااااخصاااايةس فاي  ولفام الأمر تقترح الباحاة النار إلى إدار 

متن مع الزبائن عن طريق فام احتياجاتامس والاسااااااتماع لامس أتساااااااعدنا على جع  العلاقة أقوى و

والتواص  معام بناءً على ذلكس إذ أنَّ أمورًا بسيطة ومامة بإمكاناا صنع  فارق في العلاقاتس ما  
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كذكر اسم الزبون ااناء التواص  معهس والالتزام بالوعود  التواص  بشكٍ  دورخ وبطريقة شخصية

للزبون في بعض المناسااابات المميز س والاهتمام به   أ المقدمة من المؤساااساااةس وصاااولًا لتقديم مفاج

تحديدًا عند حدوث مشكلة أو خطب ماس حيث إنَّ ك  هذه الأمور تساعد على بناء علاقة  هومساعدت

 .ين الشركات وزبائنااقوية مبنية على أساس الاقة ب

في المؤسااسااات والشااركات الصااغير  يمكن عم  ذلك بصااور  أسااا  من الشااركات بطبيعة الحا ؛  

بدورها لتعم  الكبير س التي تتعام  مع الآف الزبائنس وهنا يأتي دور برامج إدار  علاقات الزبائن 

ركة في الوقت المناساابس على تنايم هذه العلاقات من خلا  جمع البياناتس وإااارها لموافي الشاا

لموافين توقع سااااااالوكه يتيو لفتذكر الحاجة الخاصاااااااة لزبون معين أو تاريخ سااااااالوكه الماضاااااااي 

فر  عن طريق قاعد  بيانات وتحليلاا اوالتصاااارف بناءً على حاجاته والمعلومات المتو سالمسااااتقبلي

زبائن في الوقت الوقت المناسااااابس بالذات أنَّ الفي ااارها للشاااااخا المناساااااب إبطريقة دقيقةس و

مجموعة كبير  من خيارات التواصاا  ويجب على الشااركة أنْ تكون قادر  على  يسااتخدمونالحالي 

 .زمةلاالرد علياا جميعاا بصور  مستمر  وبالسرعة ال

 

 أهداف برامج إدارة علاقات الزبائن 2.3.2

 :(2006)الرضا و الطائي س لى تحقيق الآتي إدار  علاقات العملاء إتادف 

. تحقيق توازن فعا  وتفاعلي بين توايفات المنامة وتوجااتاا اإنتاجية والخدميةس وبين تحقيق 1

 رضا وحاجات العمي  بادف تعايم الربو.

 وتحديد نشاطات المنامة ذات القيمة بالنسبة له. س. التواص  المستمر مع العمي 2

والتعلم من العمليات السااابقة لتحقيق  سلتحسااين الأداء بصاافة مسااتمر . اسااتخدام معلومات العمي  3

 النجاحس وتجنب الفش .

 .تحقيق تكام  أفض  للنشاطات التسويقية والخدمية.4

 .تعايم قيمة العملاء. 5

 

 استخدام برامج إدارة علاقات الزبائن أهمية 3.3.2

في ا  تزايد خاصة؛ تعد إدار  علاقات الزبائن طريقة أساسية لتساعدنا على فام ما يحفز الزبائنس 

المنافسااة في السااوقس وتغير أنماط الزبائن وحاجاتامس حيث توفر إدار  علاقات الزبائن القدر  على 

يجب أنْ معرفة ما يتوقعه العملاء ومعرفة قنوات التواصاااااا  التي يفضاااااالونااس وما الساااااامات التي 
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وبالتالي تقديم ما يناساااااااب حاجاتام وتوقعاتامس ويمكن تلخيا أهمية  سفر بالمنتجات والخدماتاتتو

 :(Kotler & Keller, 2009): إدار  علاقات الزبائن ب

  .تحقيق ولاء الزبائن 

  .التميز عن المنافسين 

 بصور  أكبر. معرفة الزبائن 

  الزبائن الذين يحققون أكبر مردود للمؤسسة.تصنيف وتحديد 

 .كسب زبائن جدد 

 ( أنَّ الاستخدام الجيد إدار  علاقات الزبائن يساعد في: 2007ويرى )عبد الرحمن عمروس

 وأكارهم تحقيقًا ل رباح. ستحديد أفض  العملاء المستادفين 

 وتطوير وسائ  البيع.  ستساي  عملية الاتصا  بالعملاء 

  بادف زياد  رضا العملاء. ؛شخصية أعمق وأدقبناء علاقة 

 وفام احتياجاتام لبناء علاقة فعالة  ستزويد الموافين بالمعلومات اللازمة لمعرفة العملاء

 معام.

 إلى الاث منافع أساسيَّة تجسد أهمية إدار  علاقات الزبائنس kulbi & Doku (2010)كما أشار 

 : وهي

   فرصة البيع المتقاطع مع الزبون وبالتالي تقلي  إنفاق الزبون مع مرور الوقتزياد. 

 ما يقل  من تأاير المنافسين عليام؛ بناء علاقة قوية وطويلة الأمد مع الزبائن. 

  .تخفيض تكلفة التسويق والمبيعات عن طريق إطالة مد  تعام  الزبون مع الشركة 

سااااتراتيجية مامة للغاية وفعالة في إدار  إوفي بيئة الأعما  التنافسااااية تكون أدار  علاقات العملاء 

التقنيات والعمليات التجاريةس وبالتالي تصااااااابو  إحدىجمع بين الالتفاعلات مع العملاءس من خلا  

ئد التي يمكن تحقيقاا من برامج إدار  علا يات والفوا باإمكان قات الزبائن الشاااااااركات أكار وعيًا 

 وتتما  هذه الفوائد حسب 

 (Jutla, Craig, & Bodorik, 2001)بالزبون وولائهس في  س فاا  ارتفاع وزياد  مد  الاحت

ياد  الجود  الخاصاااة وزخصااايا المنتجات والخدماتس توالأرباح من الزبائن وخلق قيمة للعمي س 

 بالمنتجات والخدمات.
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 إدارة علاقات الزبائن  أبعاد 4.3.2

العملياتس والتكنولوجياس ومعرفة الزبونس تشم :  بعادسأتتما  ابعاد إدار  علاقات الزبائن في أربعة 

يشكلون العنصر الأساسي في بناء إذ ن في الشركة أو المنامةس واو الأفراد العاملفالبعد الأخير أما 

 س وفيما يأتي التفصي  لك  مناا: (2006)الجنابي و هاتفس العلاقة مع الزبون 

بائنس حيث إنَّ هي أإدار  معرفة الزبون: و .1 بإدار  علاقات الز قة  حد أنواع إدار  المعرفة المتعل

الزبائن يعتبرون من المصاااااااادر الرئيساااااااة للمعرفة الخارجية بالنسااااااابة للشاااااااركاتس إذ يتم جمع 

للزبون في مراح  مختلفة من عمليات التواصاااا  معه سااااواء كان التواصاااا  المعلومات المطلوبة 

ية الاتجاهس ويتم اسااااتخداماا بالوقت المناسااااب وتحليلاا من ئأو عبر قنوات اتصااااا  انا اً شااااخصااااي

وبالتالي تقوم الشاااركة على س الشاااركةس فاي مصااادر متجدد للمعرفة الاحتياجات الخاصاااة بالزبائن

اء على هذه المعلوماتس وكلما كان هناك قدر  أكار لدى الشاااااااركة تطوير منتجاتاا وخدماتاا بن

للإصااااااغاء والاسااااااتجابة والتفاع  مع هذه المعرفةس كلما زادت قدرتاا على اكتساااااااب زبائن جدد 

 وتطوير علاقتاا مع زبائناا الحالين. 

ويمتاز هذا العمليات: والقصد مناا كافة اإجراءات والسياسات المطلوبة إنجاز الماام والاعما س  .2

غير مناسااااب أو ملائم   بشااااك ٍ تمت ذا س وإالبعد بالحساااااسااااية بساااابب عمليات الاتمتة )الحوساااابة(

للعمليات الخاصة بإدار  علاقات الزبائن ستسرع من عملية تعار العملياتس وهي نشاطات تختا 

لتحقيق أعلى  ؛بتحوياا  الماادخلات إلى مخرجااات مرغوبااة عن طريق متااابعااة معلومااات الزبون

سااااااجام ممكن بين أهداف وحاجات الزبون وأهداف الشااااااركة المحدد  من اإدارات العليا بادف ان

متااابعااة الشاااااااكاااوى والتباااحااث في العقودس ورشاااااااااد الزبونس : إتقويااة العلاقااة مع الزبونس مااا 

 .(Gronroos, 1994)والاقتراحاتس وتقييم الخدمات 

العمليات : وهي سأنواع من عمليات الاعما  ةالاا Senyah & Sobotie  (2009)حدّد وقد 

تي تضبط وتسيطر على كام  العمليات بالشركةس وتشم  الادار  الاستراتيجية وحوكمة الاإدارية 

من الاعما   اً التي تعم  على خلق القيمة الأسااااساااية وتعتبر جزء العمليات التشاااغيليةوالشاااركاتس 

العمليات الداعمة التي تدعم س وأيضا الأساسية وتشم  المشترياتس والتسويقس والمبيعات والتصنيع

 ما  المحاسبة والدعم الفني والتوايف. ؛العمليات الأساسية وتساندها

 التكنولوجيا: ويقصد باا الأساليب والتقنيات الحدياة التي تدعم وتساعد الشركة على انجاز أعمالاا .3

بعاد التي تساااااااعد في تصااااااميم وبناء العمليات التجاريةس بطريقة أكار فعالية وكفاء س وهي أحد الأ

ساااااتراتيجيات العم س كما أنَّاا تساااااا  عمليات جمع البيانات إولاا دور كبير في تغيير أسااااااليب و

 وتحليلاا.
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يعتبر التنفيذية واإداريةس والأفراد: ويشم  ذلك كافة الأفراد العاملين في الشركة بكافة المستويات  .4

هذا البعد  المحفز الأسااااساااي لعمليات إدار  علاقات الزبائنس إد يعتمد عليه في تقديم أفضااا  خدمة 

 لامس وله الدور الأكبر في بناء وتوطيد العلاقة معام. 

 

  مراحل برنامج إدارة علاقات الزبائن 5.3.2

اس لذ يعد مصااااطلو إدار  علاقات الزبائن مصااااطلحًا حدياًا إذ نجد اختلافات حو  مفاومهس  ا؛نساااابيًّ

يتم من خلالاا اتمتة واائف دوائر  ؛تكنولوجيا معلومات وتطبيقات برمجية حدياة يعتبره البعض

 ينار البعضفي حين المبيعاتس وخدمات الزبائنس والتساااااااويقس والشاااااااركة ما  العلاقات العامةس 

إساااااتراتيجيس تتم بالاث مراح  ومساااااتويات مختلفة ناا مفاوم أدار  علاقات الزبائن على إالآخر 

س وهذه تكم  بعضااااا البعضس حيث إنَّ ك  مرحلة تعتبر أسااااساااية لنجاح تطبيق المرحلة التي تلياا

 .المراح  هي:

يتم العم  في (: إذ Strategic CRMساااتراتيجية للعلاقة مع الزبائن )المرحلة الأولى: اإدار  اإ .1

فة وسااااياسااااات الشااااركة ليصاااابو الزبون مركز العلاقةس وتسااااعى إلى هذه المرحلة على تطوير اقا

وصااااي  القيمة للزبون بطريقة تميزهم عن المنافسااااينس تاكتساااااب الزبائن والحفاا عليام من خلا  

يادخ للمؤساااااااسااااااااة فة أنْ تنعكس على السااااااالوك الق قا فة ؛ ويجب على هذه الا كا بحيث تصااااااابو 

بادف إرضاااء الزبائن وبناء علاقة  ؛صااممة ومبنيةسااتراتيجياتس والبرامج الرساامية والموارد ماإ

 وبالتالي الحصو  على ولائام. سطويلة الأمد معام

تمتة نقاط : ويتم فياا أ(Operational CRM)المرحلة الاانية: تشاااااااغي  إدار  علاقات الزبائن  .2

الالتقاء المباشااااااار مع الزبائنس عن طريق اساااااااتخدام برمجيات الحاساااااااوب في عمليات وواائف 

الاهتمام بالزبائنس والتواصاااا  الكترونياً مع الزبائن من والمبيعاتس والتسااااويقس وقات العامةس العلا

ن هذه إس حيث (SMS)رساااائ  نصاااية والبريد اإلكتروني)الايمي (س وخلا  صااافحات الانترنتس 

مسااتخدمياا اسااتكشاااف المعلومات الخاصااة بالزبائنس وتقساايمام إلى فئات وتطوير تيو لالتطبيقات ت

تراتيجيات للتواصااااا  المناساااااب مع ك  فئةس وتمكن هذه التطبيقات من تطوير عملية البيع عن اسااااا

طريق تقديم المعلومات الصااحيحة والمناساابة لمندوبي المبيعات في الوقت المناساابس وتساااعد على 
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تحساااين وتطوير أداء خدمات الزبائن إذ توفر المعلومات الاسااااساااية والمامة عن الزبونس وبالتالي 

 رضا الزبون. دزييالنفقات وقل    عملية التواص  مع الزبون ما يتسا

يكون اا فيو.(Analytical CRM) :المرحلة الاالاة: العملية التحليلية إدار  العلاقات مع الزبائن  .3

 ؛الاهتمام بشاااااااك  مركز على جمع المعلومات والبيانات عن الزبائن ومعالجتاا وتحليلاا وتوزيعاا

؛ بادف تعزيز القيمة لك  من الشركة والزبونس حيث يمكن جمع المعلومات من خلا  عد  مصادر

مصادر داخلية للشركة من خلا  الرجوع إلى التاريخ الشرائي للزبونس وبينات التسويقيةس وبيانات 

ا اساااااتخدام المصاااااادر الخارجية للمعلوماتس  ماليةس وبيانات الخدمات الخاصاااااة بامس ويمكن أيضاااااً

كااالمعلومااات الااديموغرافيااة للزبااائن وتحلياا  نمط العيشس كمااا يمكن جمع بعض المعلومااات من 

شاااركات مختصاااة بجمع البيانات باإضاااافة الى مواقع التواصااا  الاجتماعي. "هذه العملية تسااااعد 

الشااااركات على تحديد طرق التواصاااا  مع فئات الزبائن المختلفةس فمالًا يمكن التواصاااا  بصااااور  

بالمنتجس أما الأق  اهتمامًا يمكن التواصااااا  معام عن طريق  ازبائن الأكار اهتمامً شاااااخصاااااية مع ال

على توفير حلو  فعالة لمشااااااكلام في الوقت  ائنوتسااااااعد هذه العملية من وجاة نار الزب الااتفس

فعالية عملية زيد فاذه العملية ت سالمناساابس وبالتالي تعزيز الرضااا لديام أما من وجاة نار الشااركة

 .(2005س Francis) يعس وتزيد فعالية برامج اكتساب الزبائن والحفاا عليام"الب

 

 العوامل المؤثرة في إدارة علاقات الزبائن 6.3.2

اقترح معام الباحاين في مجا  إدار  علاقات الزبائن أربع ركائز أسااااساااية مسااااند  وداعمة إدار  

 وتشم : (2009الطائي و العبادخس )علاقات الزبائن ويمكن أن نسمياا بالعوام  المؤار  علياا 

اسااااااتراتيجية: وهي النار  الشاااااامولية لرؤية المنامة وتوجااتاا إيجاد قيمة للزبون من خلا  اإ .1

التعرف إلى الزبائن والأساااواق معًاس وربط البيانات المتعلقة بالزبون وتكاملاا بناءً على القطاعات 

ويقي السااااوقية المسااااتادفةس ام تحليلاا للوصااااو  إلى مجموعة البدائ  المنتامةس وتقديم مزيج تساااا

 أفض  قيمة مدركة من الزبون. بدي  يحققابداعيس واختيار 

خذين بعين الاعتبار مدركات آ سالتكنولوجيا: وتشااااام  اساااااتعما  أنامة تكنولوجية حدياة ومتكاملة .2

 الزبائن والعاملين بتلك التكنولوجيا وفاماا واستيعاباا.

عادات التي تؤم .3 يدس وال قال بالقيمس والت قافة المنامة: وتتما   اا المنامةا ك  دورًا س ن ب والتي تُشااااااا

ا في تقوية العلاقة مع المستفيدين  وذلك لدعم الزبونس وإيجاد القيمة له. ؛أساسيًّ



 
 

37 

 

يات  .4 مدها المنامةس والعمل فة الاياك  التنايمية التي تعت كا م   يات المنامة: وتشااااااا هياك  وعمل

بالمزد التسااااااا اا خاصااااااااة في مجا  اإبداع  فة التي تؤدي ويقي الموجه للزبونس التنايمية الواي

 والمتضمن تقديم منتج إبداعي تحقق قيمة لهس وبالتالي تحقيق أرباح كبير  للمؤسسة.

 

 إدارة علاقة الزبائن وإدارة السمعة 7.3.2

في شتركان ترغم وجود أصو  وأساليب مختلفة لك  من السمعة وإدار  علاقات الزبائنس إلا أناما 

اتيجياات تركز على العملاءس ويعما  هاذا التوجه ساااااااترإوهو تطوير ؛ عااما  أساااااااااساااااااي رئيس

ساااتراتيجي على تحساااين ولاء ورضاااا العملاءس باإضاااافة إلى رفع الأداء المالي وتحسااان الأداء اإ

 Fombrun)وبناء الصااااور  العامة التنايمية اإيجابية س  (Andreassen, 1994) التنايمي

C. ،1996)كمااا يؤكااد  س(Greyser, 2003)   أنَّ توجااه التركيز على العملاء يعااد المحرك

كما أنَّ هناك مخاوف أو مشاك  متعلقة بالسمعة يمكن تعزيزها س الرئيس لسمعة المنامة أو الشركة

شير هنا إلى مجموعة نقاط اتضم ودعماا من خلا  حلو س وبرمجيات إدار  علاقات  الزبائنس وسن

 : بعض من مبادا إدار  السمعة يمكن إدار  علاقات الزبائن تقويتاا ودعماا وهي

   بار أصاااااااالشاااااااركات أو المنامات وجوب أن تأخذ حاب المصااااااالحة المتعددين بعين الاعت

(Davies سChun سda Silva س وRoper 2003س)تسااااااامو أدوات إدار  علاقاااات و س

الزبائن الخاصة بتقسيم الجماور وتوزيعه على فئات وفقًا لخصائصام وأنماطام واحتياجاتامس 

وتقديم عروض وخدمات مصااااااممة  سيتم النار إلى أصااااااحاب المصاااااالحة المتعددين ؛وبالتالي

 تعزيز مستوى اإجابة لديام. المختلفةس وبالتاليخصيصاً لتلبية احتياجات هذه الفئات 

  س بناء وانشاااااء الساااامعة من خلا  تفاعلات متعددRope (2003)  تُشااااك  حلو  وبرمجيات

 ؛إدار  علاقة الزبائن دورًا مامًا في السماح للشركات بتتبع العمي  من خلا  مجموعة تفاعلات

غير مرئي بين جميع الواائف بالشركة  اسلس ابغض النار عن قنا  الاتصا س كما توفر تنسيق

ا التي يتم فياا مواجاة العمي س وتعم  زياد  الكفاء  وتقلي  الوقت بعلى زياد  اإنتاجية  أيضاااااااً

 فر  للموافين بساااااولةس ولا داعيالتقديم الخدمات حيث إنَّ ملف العمي  وجميع المعلومات متو

 .(Goldenberg, 2002)أو البحث عناا في البرامج المتعدد   سلطلباا مر  أخرى

 السااااامعة تشااااام  الموافين وتؤار عليام Rope (2003) س إدار  علاقات الموافين جزء من

ساعد هذا تم النار فياا يحلو  إدار  علاقات الزبائنس و إلى الموافين على أنام عملاءس حيث ي

ف احتياجاتام الجزء متخصااااااصااااااي الموارد البشاااااارية من فام الموافين بطريقة أعمق وتعرّ 
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هذا الناج مساتوى ويزيد س (Dorgan, 2003)وتفضايلاتامس باإضاافة إلى مساتوى تحفيزهم 

على صاااااااور  الشاااااااركاة ويعزز سااااااامعتااا   -بادوره-س ماا ينعكس إيجااباارضاااااااى الموافين

(Johnson, 2002) . 

 الولاء يرتبط بالرضاااااااا Rope س ويعد هذا أحد الأساااااااباب الرئيساااااااة لقيام (2003) وأخرون

الشاااركات بالاساااتامار بحلو  إدار  علاقات الزبائنس حيث تساااتطيع هذا الحلو  تحديد سااالوك 

تعم  هذه الشااركات على تقديم عروض مناساابة لاحتياجاتام بشااكٍ  لذا؛ العملاء وتفضاايلاتامس 

ن لشااركات الساايارات أنًّ تقيم ولائامس وهنا يمكواسااتباقيس وهو ما قد يؤدخ إلى زياد  رضاااهم 

ية الجود  وتشاااااااجيعام على  قديم خدمات ومنتجات عال علاقة أواق مع جماورها من خلا  ت

وبالتالي تزيد الروابط بين الرضا والولاءس وبااور هذا النوع من العلاقات  سالتعبير عن آرائام

 يجابية بمرور الوقت على سمعة هذه الشركات.إسيؤار بصور  

 كون هناك سااااااامعة طيبة قب  توفير المنتجات والخدمات المناسااااااابة تنْ لا يمكن أ(Davies ،

Chun سda Silva س وRoper واحد  من نقاط القو  الرئيسة في برامج وحلو  س  (2003س

ساااااااتنتاجات على نطاق واساااااااع لجميع البيانات إتتما  في قدرتاا على  ؛إدار  علاقات الزبائن

د معرفة واسااعة عن العملاءس وبناء الناتجة عن تفاعلات العملاء بمختلف المراح س وهو ما يولّ 

على هذه البيانات ستكون الشركات قادر  على استاداف وتقديم خدمات ومنتجات مصممة وفق 

علم الجماور يسااااامو للشاااااركات بأخذ زمام المبادر  واقتراح س وحاجات وتفضااااايلات عملائاا

 .(Starling, 1982)المحتملة حلو  للمشاك  

لا تغطي هذه النقاط جميع الجوانب الخاصة بالسمعة وإدار  علاقات الزبائنس لكنَّاا تناولت  ؛بالطبع

ستراتيجيات تركز على العملاءس ويتقارب إأهم المخاوف التي تجمع بين الناجين فيما يتعلق بإنشاء 

الأمور التي تنطوخ عن رضااا الزبائن وولائامس وبناء علاقات طويلة الأمد ووايقة كلًا الناجين في 

ا بصور  إيجابية على سمعة الشركات والمؤسسات. سمع أصحاب المصلحة  وهو ما ينعكس خارجيًّ
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 النظريات الناظمة للدراسة 4.2

 مقدمة 1.4.2

يعد اساااااااتخدام الناريات في البحث العلمي من العوام  المامة في توجيه الباحث ومسااااااااعدته في 

التعمق بالموضاااوع وفامه بصاااور  أفضااا س أما الناريات فتسااااعد الباحث على تحديد الفرضااايات 

واإشااكاليات واختيار المتغيراتس كما اناا تمكن الباحث من الوصااو  إلى النتائج بناءً على مناجية 

 .(2007)الضامن س مية عل

نارية إدار  العلاقات  إلى؛ وقد استندت هذه الدراسة في تحديد مشكلتاا ووضع تساؤلاتاا وأهدافاا

س وتسااااااهم نارية إدار  العلاقة في تحديد Reputation Quotientونموذد حاصااااا  السااااامعة 

اساااتخداماا لتعزيز نمو العلاقات مع أصاااحاب المصااالحة في الاساااتراتيجيات التي يمكن للمنامات 

م الساامعة يبينما يساااعد نموذد حاصاا  الساامعة في قياس وتقي سالبيئات الماديةس وقياس جود  العلاقة

وهي: الجاذبية العاطفيةس والرؤية والقياد س س بعادأالمدركة لدى الجماور عن الشااااركات وفق سااااتة 

 لماليس وبيئة العم س والمسؤولية الاجتماعية.والمنتجات والخدماتس والأداء ا

 

عامة إ 2.4.2 بالعلاقات ال  Relationship Management)دارة العلاقات الخاصففففففففة 

Theory of PR) 

 المقدمة:

العلاقات العامة بعم  توازن بين مصاااااااالو المنامات اضاااااااطلاع يقوم مناور إدار  العلاقة على 

المنامااة وجماورهااس وضااااااامن هاذا المناور ينار إلى والجماااهيرس من خلا  إدار  العلاقاة بين 

من المنامة المسؤو  عن العلاقة بين المنامة  ؤأنَّاا "الجزء اإدارخ الفعا  والكفبالعلاقات العامة 

وجماورها على أسااااس المصاااالو والأهداف المشاااتركةس لتوليد الفائد  والتفاهم المتبادلين مع مرور 

 (Ledingham J. A., 2003, p. 184) الوقت".

مصاااااطلو إدار  العلاقة يشاااااير إلى عملية إدار  العلاقة بين المنامة  نجد أنَّ  ؛ومن هذا التصاااااور  

العلاقة على أناا  Ledinghamف وقد عرّ  سوجماورها بطريقة مفيد  للطرفين على حد ساااااااواء

أخ اجراء من أخ من الطرفين ساااايؤار  وأنَّ  سين المنامة والجماهير الرئيسااااة لااالدولة الموجود  ب

س صاااافحة 2003)على الجوانب السااااياساااايةس والاقافيةس والاقتصااااادية والاجتماعية للطرف الآخر 

184). 
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هو "  فااااإنَّ جوهر المناور العلائقي س(Center & Jackson, 1995)ومن وجاااااة نار 

ملك علاقات عامة ي منالمصااطلو المناسااب للنتائج المرجو  من ممارسااة العلاقات العامة حيث إنَّ 

(س والمناور العلائقي يحدد الوايفة التنايمية للعلاقات العامة 2فعالة ساااااتحقق نتائج إيجابية. )ا.

(Ledingham & Bruning, 1998)ويوضاااااااو دور الاتصااااااااا  ضااااااامن تلااك الوايفااة  س

(Ledingham  وBruning 2000س)عملية واضاااحة لتحديد مسااااهمة العلاقات العامة  يوفرس و

ويتفق المناور العلائقي س (Ledingham & Bruning, 1997)في تحقيق الأهداف التنايمية 

يد كلًا  فاهم بين المنامة وجماهيرها وتف مة يجب أن تولد الت عا بادرات العلاقات ال مع فكر  أنَّ م

نه المناور الحاجة للجماور س كما يؤكد هذا (2001س Bruningو  Ledingham) الطرفين أ

يات التخطيط الاساااااااتراتيجي  ية بعمل مة أن يكونوا على درا عا مارساااااااي العلاقات ال جب على م ي

 والعمليات اإدارية الأخرى.

كانت تركز على إدار  التواصااا   ؛-بمفاوماا التقليدخ-جب اإشاااار  إلى أنَّ العلاقات العامة توهنا 

بين المنامة ومجموعات أصاااااحاب المصااااالحة. ومع ذلكس فإنَّ ااور" إدار  العلاقات" باعتبارها 

اا.  مة أدى إلى التحو  إلى التركيز على نمو العلاقة ورعايت عا ئد في العلاقات ال النموذد السااااااااا

(Ledingham  وBruning 1998س)حيث كانت الفائد  لجماور المنامة لا تعد بشااااااكٍ  عام  س

ا من وايفة العلاقات العامة التقليدية اً جزء العلاقات  وريحيث يرى مد ؛عكس اليومس وبضاااااااروريًّ

العامة أنَّ دوائرهم يجب أنْ تعم  بشاااااكٍ  متزايد على تطوير العلاقة بين المنامة وجماهيرها التي 

تتفاع  معااس من خلا  ممارسااااة بعض التطبيقات ما  الفعاليات الخاصااااةس وعلاقاتاا مع المجتمع 

وقد  س"إدار  العلاقات"والحكومةس حيث تعد الدعاية واحد  من التطبيقات المامة  الكاير  في مفاوم 

حو  مفاوم إدار  العلاقات  تقييم البرامج من عدد وكمية وسااائ  الاتصااا  المسااتخدمة إلى التركيز 

 على جود  العلاقة بين المنامة وجماهيرها.

أنَّ إلى تشاااااير الأبحاث وومن المكونات الرئيساااااة الأخرى في مفاوم "إدار  العلاقة" هو التبادليةس 

مرتبطة بالعلاقات طويلة  ؛ة )السيطر  المتبادلةس التفاهم المتباد س التحكم المتباد (تصورات التبادلي

منتجاتاا وخدماتااس والتصورات اإيجابية للمواقف العامة للمنامات والولاء تجاه المنامة بالأمدس و

ا بالعلاقات اإيجابية مع الجماور الداخلي للمنامة ما   ؛كما أنَّ تصاااااااور التبادلية مرتبط أيضاااااااً

 .Heath R. L., 2013, p )بناء الروح المعنوية التنايمية ما يعزز  ؛الموافين والمتطوعين

782). 

ستكشاف محدد للإ ”إدار  العلاقات“بدأ مناور وقد  ستخداماا با ستراتيجيات التي يمكن للمنامات ا

رغم تزايد اساااااااتخدام الأفراد ؛ في البيئات الماديةلتعزيز نمو العلاقات مع أصاااااااحاب المصااااااالحة 
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يناقش مناور "إدار  العلاقات" س و(2008س Waters) للإنترنت للبقاء على اتصا  مع المنامات

أن الادف الأساااسااي لممارسااي العلاقات العامة يجب أنْ يعم  على اسااتدامة وتعزيز العلاقات على 

عملاءس  اكانوأ  بين المنامة ومجموعات أصاااااااحاب المصااااااالحة المختلفة ساااااااواء المدى الطوي

. وقد ركز هذا المناور على تغير وتحو  كبير من (1984س Ferguson)متطوعينس أو زبائن. 

مر الأسااااتغرق هذا االتلاعب بالرأخ العام إلى دمج أخلاقي للاتصااااا  انائي الاتجاه مع الجماورس و

هذا النموذد الناشاا  س وقد ولدّ عامًا من علماء العلاقات لاحتضااان مناور العلاقة هذا 15أكار من 

اعتنق س واهتماما كبيرا بين المجتمعات العلمية والممارساااااااين بسااااااابب التركيز على إدار  العلاقات

هيعرّف بأيات علماء العلاقات العامة هذا المناور الجديد لدرجة أنَّ الانضاااااااباط  إدار  العلاقات  نَّ

 .(2000س Ritcheyس و Caseyس Broom) ستراتيجيةبدلاً من الاتصالات اإ

حيث تم احتضااناا على نطاق واساع في س للعلاقات العامة فقط ةأن إدار  العلاقات ليسات مخصاصا

سويقيةس  سويق والاتصالات المؤسسية والمتكاملة وبرامج الاتصالات الت في  نيلباحااام عديد وقالت

من ءا مجا  إدار  العلاقات باقتراح مجموعة ضاااااااوابط لفحا العلاقة بين المنامة والجماور بد

قيام المنامات بتطوير  عوام  تؤار على كيفيةا اكلوالقياد س والاقافةس وتطوير الرسالةس والتفاعليةس 

 والحفاا على علاقتاا مع جماورهاس وتعكس جميعاا أبعادًا مختلفة للاتصا  التنايمي.

رغم وجود مجموعة واسااعة من قنوات الاتصااا  فإنه و (2000س Huangو  Grunig)وبحسااب 

في أنماااط مماااالااة للعلاقااة بين  ؛المنامااات مع الأفرادلعلاقااات تطور إلا أن امااة مع الجماورس 

ن في العلاقات إلى النار في الأدبيات المتعلقة بالتواص  بين الأشخاا من وشخصينس وقام الباحا

 و Hon)وضااع أج  بناء تصااور يمكن تبنيه وتعديله لنارية العلاقة بين المنامة وجماورها. وقد 

Grunig أساااس في نارية التواصااا  بين الأشاااخااس وتم وضاااع مقاييس موحد  لتقييم  (1999س

هذه المقاييس تركز في المقام الأو  على قياس أبعاد جود  العلاقة والمتمالة  سالعلاقات التنايمية

الدراسااات  وأكدت العديد من الالتزامس والتحكم المتباد س والرضاااس والاقة. :وهي سفي الأربعة أبعاد

لعلاقااات التي تراعي هااذه الابعاااد الأربعااة قاادر  على تكوين علاقااة طويلااة الأمااد بين يكون لن أ

 المنامة والأفراد.

شااارح إلى باإضاااافة س ساااتراتيجيات إدار  العلاقاتإسااات  (2000) (Toth)س أضااااف وبعد ذلك

: سااتراتيجياتالتي يمكن تطبيقاا في سااياق المناماتس وهذه اإسااتراتيجيات الشااخصااية مفصاا  للإ

س أما ما ينضوخ في الوصو س والتأكيداتس والتواص س والانفتاح والكشفس واإيجابيةس والمشاركة

 إطارهاس فاو:
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  ْلمناساابين تقدم ل فراد القدر  على التواصاا  مع الموافين ا الوصااو : تحتاد المنامات أن

ا إلى قدر  على التواصااا  مع خاوفس وتحتاد عند ااور أسااائلة أو م القياد  التنايمية أيضاااً

الجماهير الرئيساااااااة عندما يتم اتخاذ قرارات تؤار عليام. لكلا الطرفينس والوصاااااااو  إلى 

 الجانب الآخر أمر بالغ الأهمية للحفاا على حوار صحي. 

 العلاقة من  ززالتأكيدات: تقديم تأكيدات شاااااافوية ومكتوبة للطرف الآخر الأمر الذخ ساااااايع

 خلا  التعبير عن تفام المخاوف الموجود  لديام.

 .التواص : عن طريق بناء شبكات وتحالفات تفيد المنامة وأصحاب المصلحة فياا 

  :ينطوخ على الكشف الكام  عن الأفكار والمشاعر والسلوك بين جميع والانفتاح والكشف

 أعضاء العلاقة.

  :بك  بساااطةس تم تصااور هذا المفاوم على أنه ساالوكيات مصااممة لجع  التفاع  واإيجابية

أخ شااايء تفعله المنامة أو "على أنَّه  (1999س Grunigو  Hon)عرّفه  متعةس وقدأكار 

 الجماور لجع  العلاقة أكار متعة ل طراف المشاركة".

  :بحيث يتم  (سالعلاقة )المنامة والجماور العلاقة جانبيْ  ستراتيجية رعايةتشم  إالمشاركة

 والعم  معا لاتخاذ القرارات التي تفيد بعضاا البعض. سارك المسؤولياتتش

يجاد الااة أنواع للعلاقات العامة التنايميةس وهي: العلاقات الشاااخصااايةس العلاقات المانيةس إوقد تم 

ة الي التفاعلات الشاااااخصاااااية لممالي المنامة والعلاقات المجتمعية. وتشاااااير العلاقات الشاااااخصاااااي

والأعضاء العامينس أما العلاقات المانية فتشير إلى تقديم الخدمات ل عضاء العامينس أما العلاقات 

ا يكون التواصا  في  المجتمعية فاي ترتبط بالتصاورات بأنَّ المنامة تدعم مصاالو المجتمعس وأيضاً

ا" اً زية" أو مدفوعهذه العلاقات إما مدفوعًا باتصااالات "رم  أهميتاماوهذا يؤكد  سبالساالوك " برمجيًّ

 في تطوير العلاقات طويلة الأمد وذات المنفعة المتبادلة.

 

 الاستفادة من نظرية إدارة العلاقة 3.4.2

سااتراتيجيات التواصاا  المسااتخدمة في برامج إترى الباحاة أنَّ نارية إدار  العلاقة تمكننا من قياس 

الزبائن لدى شركات السياراتس حيث ستساعد النارية الدراسة الحالية في التوص  إدار  علاقات 

وتقديم اإجابات عن تسااااؤلات البحث حو  إدار  الشاااركات لعلاقتاا مع  سإلى مجموعة نتائج هامة

زبائنااس كما سااااتساااااهم النارية في فام طبيعة وجود  العلاقة بين الشااااركات وجماورهاس وبالتالي 

حيث تم الاعتماد على النارية في برامج إدار  علاقات الزبائن فيااس اعلية اساااااتخدام معرفة مدى ف
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)الوصو س  ستراتيجياتإستراتيجيات التواص س وتضمنت ست إبناء أدوات البحث من أج  قياس 

سئلة المقابلاتس ومشاركة الماامس والانفتاحس واإيجابيةس و كما بناء الشبكاتس والتأكيدات( في بناء أ

و  Payne) يْ فقرات بالاعتماد على مقياسااااااا 8بناء جزء من فقرات الاساااااااتمار  المكونة من  تم

Frow س و(2005س (Bortree 2007س) بالاعتماد على هذه النارية.بنيا  لذينال 

ا تم اسااااتخدام   ابعاد رئيسااااة )التحكم المتباد س الالتزامس أ ةأربعوتشاااام  س بعاد جود  العلاقةأوأيضااااً

من هذه النارية في بناء مقياس الاسااتمار  المكون من ساابع فقرات  اً وتعتبر جزء سالرضاااس والاقة(

 على هذه النارية. ؤهوالذخ تم بنا (1999س Grunigو  Hon)بالاعتماد على مقياس 

 

 Reputation Quotient حاصل السمعة نموذج الثانية:النظرية  4.4.2

في معاد  2000وزملاؤه نموذد مقياس حاصااااا  السااااامعة عام  Fombrunطور عالم السااااامعة 

سمعة بالولايات الأمريكية وتم نشر مقا  عنه أو  مر  في مجلة إدار  العلامة التجاريةس ويصف  ال

أصااااحاب المصاااالحة حو  أداء المناماتس هذا النموذد التصااااورات والتوقعات الكلية لمجموعات 

هي: الجاذبية العاطفيةس والرؤية  سويعم  على تقيم الساااامعة المدركة لدى الجماور وفق سااااتة أبعاد

والقياد س والمنتجات والخدماتس والأداء الماليس وبيئة العم س والمسااااااؤولية الاجتماعيةس ويتم قياس 

الساامعة من خلا  اسااتمار  يتم من خلالاا طرح مجموعة أساائلة تضاام عشاارين عبار  تندرد تحت 

بيقه على جماور المنامات باإضاااااااافة إلى هذه الأبعاد الساااااااتةس ويتميز هذا المقياس بأنَّه يمكن تط

 .(2000س Severس و Gardbergس Fombrun)الخبراء و المطلعين في مجا  الصناعات 

وباسااتخدام نموذد حاصاا  الساامعة يمكن للمؤسااسااات قياس كيفية إدراك أصااحاب المصاالحة لساامعة 

اس في فام سمعة المنامة من خلا  آراء أصحاب المصلحة المنامةس كما يمكن الاستفاد  من المقي

  .(HarrisPoll, 2019) وتصوراتام للمنافسين

 

 الأبعاد الستة لحاصل السمعة 1.4.4.2

الجاذبية العاطفية: وتشااام  العوام  التي تشاااير إلى شاااعور أصاااحاب المصااالحة تجاه المنامة أو  .1

 المشاعر الجيد س والاقةس والاحترام واإعجاب بالشركة.الشركةس وتشم  
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شم  العوام  التي تقيس القيمة التي يحص  علياا أصحاب المصلحة من  .2 المنتجات والخدمات: وت

منتجات وخدمات الشاااااااركةس وتشااااااام  القيمة الجيد س الوقوف وراء المنتج ودعمهس الجود  العالية 

 والمبتكر .

الرؤية والقياد : وتشاام  العوام  التي تاار وتكشااف عن مشاااعر أصااحاب المصاالحة تجاه رؤية   .3

المنامات للمسااتقب  ودور وساالوك قادتااس وتتضاامن القياد  الممتاز س الرؤية الواضااحة للمسااتقب س 

 فرا الموجود  بالسوق.الوالاستفاد  من 

نَّ اإدار  في الشركات تقوم بعم  بيئة العم : وتتضمن عوام  تقيس شعور أصحاب المصلحة بأ .4

للعم  من أجلهس وتشم  الموافين الجيدينس الشركة المدار  بشكٍ  جيد  اً جيدس وأنَّاا تما  مكانًا جيد

 والشركة الجيد  للعم .

الأداء المالي: ويتضمن العوام  التي تقيم إدراك أصحاب المصلحة للقو  المالية للشركةس وتشم   .5

فاق النمو المسااتقبلية القويةس يمي  آر الاسااتامار بشااكٍ  منخفض المخاطرس سااجلات الأرباحس ااو

 إلى التفوق على المنافسين.

نار أصاااحاب المصااالحة تجاه امتاا  اة المساااؤولية الاجتماعية: وتتضااامن العوام  التي تقيس وج .6

النبيلةس مسؤوليتاا الشركة لمسؤوليتاا تجاه المجتمع والبيئة التي تعم  بااس وتتضمن دعم الأهداف 

 تجاه البيئةس وتعاملاا مع الناس بشكٍ  جيد.

 

 نموذد حاص  السمعة 1الشك  رقم  
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 من نموذج قياس حاصل السمعة  الاستفادة  2.4.4.2

نموذد قياس حاصااا  السااامعة الباحاة من قياس وتقييم السااامعة المدركة لدى جماور شاااركات تيو ي

وتقديم إجابات عن  سفي التوصااااا  إلى مجموعة نتائج سااااااعدتو سالسااااايارات عن هذه الشاااااركات

ومدى نجاحاا  ستساااؤلات البحث حو  دور إدار  علاقات الزبائن في تحسااين ساامعة هذه الشااركات

وتم تطبيق الأبعاد الخاصة بالنموذد س في تحسين سمعتاا عبر استخدام برامج إدار  علاقات الزبائن

بناء فقرات القياس إلى باإضافة  سمن خلا  إدخالاا في أسئلة المقابلات ؛ة من ستة عناصروالمكون

بالاعتماد على مقياس حاصااااااا  السااااااامعة الذخ قام بتطويره   فقر 12في الاساااااااتمار  المكونة من 

(Fombrun سGardberg س وSever 2000س)  مع عم  بعض التعديلات البسااايطة لتتناساااب

 .تاامع طبيعة وعين

 

 الدراسات السابقة 5.2

 الدراسات العربية 1.5.2

بعنوان " تقييم فاعلية اساااااتراتيجيات إدار  العلاقة في بناء سااااامعة  (2019)لصاااااالحيس ادراساااااة  -1

 المنامات".

إدار  العلاقة على  لاسااتراتيجياتوهدفت إلى اسااتكشاااف مسااار جديد للعلاقة وهو التأاير المباشاار 

بناء الساامعةس وتأايرها الغير مباشاار من خلا  توساايط متغير جود  العلاقةس واختبار ذلك في إطار 

 واساااااااتخدمت الدراساااااااة المساااااااو الميدانينموذد علمي بالتطبيق على الجامعات الأهلية اليمنيةس 

مفرد  تم تحديدها وفقاً لحجم المجتمعس وتم  450بالاسااتبيان والمقابلات المعمقةس  وبلغ حجم العينة 

تفوّق  اسااتخدام أساالوب العينة العشااوائية متعدد المراح  في اختبار العينةس ومن أهم نتائج الدراسااة

وأبعاد  س  العلاقةساااااااتراتيجيات إدارإجامعة العلوم والتكنولوجيا من حيث التقييم اإيجابي لبعض 

جود  العلاقة وبعض عناصاار الساامعة من الطلابس وابت وجود تأاير إيجابي إسااتراتيجيات إدار  

السااااااامعةس ووجود العلاقة على متغير جود  العلاقةس ووجود تأاير إيجابي لجود  العلاقة على بناء 

ووجود تأاير مباشااااار  تأاير إيجابي للسااااالوك الاتصاااااالي الفعا  للطلاب على متغير جود  العلاقةس

 ستراتيجيات إدار  العلاقة على بناء سمعة الجامعات لدى طلاباا.إ

بعنوان" انعكاس إدار  علاقات الزبون في تعزيز ساااامعة  (2017) عمير  وصاااالاح الدينس دراسااااة -2

س إذ هدفت إلى الخاصااة في مدينة بغداد"المنامة: دراسااة اسااتطلاعية لعينة من المصااارف العراقية 

 اطارإتحديد تأاير إدار  علاقات الزبون المحتم  في تعزيز سااامعة المنامةس وقد اساااتخدم الباحاان 
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بطبيعة الارتباط والتأاير بين ك   متمالا اعملي اطارإو سحو  مساهماتام في متغيرات البحث اناري

عينة البحث بامانين مديراً موزعين في ملت شااااامن إدار  علاقات الزبائن وسااااامعة المؤساااااساااااةس و

مساااتويات تنايمية مختلفةس واساااتخدم الباحاان الاساااتبانة أدا  لجمع البيانات فضاااالًا عن المقابلات 

بإدار  علاقات الزبون في المصااارف العراقية  االشااخصاايةس ومن أهم نتائج البحث أنَّ هناك اهتمام

وأوصاااى  سرف العراقية الخاصاااة بمساااتوى جيدالخاصاااةس كما اارت سااامعة المنامة في المصاااا

الباحاان بضرور  توايف إدارات المصارف العراقية الخاصة لأبعاد إدار  علاقات الزبون بنار  

تكاملية أكار من تفعيلاا بشااااكٍ  منفرد في تعزيز ساااامعتااس وإحداث مزيد من التغيرات والتطورات 

 .بعادفي هذه الأ

س بعنوان "أار إدار  علاقات الزبائن بالاحتفاا بالزبون في قطاع التأمين" (2017)دراساااااااة عمرس  -3

ادفت  تأمين من مناور  فتعرّ واسااااااات طاع ال بالزبون في ق فاا  بالاحت أار إدار  علاقات الزبائن 

توزيع أربعمئة الزبونس مسااتخدمًا المناج الوصاافي التحليليس وتم اختيار عينة من زبائن الشااركةس و

اساااااتمار س ومن أهم نتائج البحث وجود أار لتطوير العلاقة مع الزبائن والتفاع  معام في الاحتفاا 

بام في شاااااااركات التأمين العاملة بالأردنس وأوصاااااااى الباحث بالحرا على التوجه بالمساااااااتالك 

ستمرار النار للزبائن كموجودات لشركة التأمينس ليتحقق تطوير العلاقات معام من خلا  الفام  وا

باتامس من خلا  الاهتمام بتحقيقاا يتم ادامة علاقات ناجحة معام  العميق والدقيق لحاجاتام ومتطل

وتحقق المنفعة والقيمة لام في ك  مناسبة يتعاملون فياا مع خدمات شركة التأمينس وأيضًا استمرار 

ك  ما بتعلق بخدمات التأمينس  يؤدخ إلى معرفة حاجاتام وسماع آرائام عنما  سالحوار مع الزبائن

شااااراكام في تحقيق المصااااالو والمنافع المتبادلةس وتقوية إوذلك باسااااتخدام كافة طرق الاتصااااا س و

 علاقات الشراكة مع الأفراد العاملين في إطار برامج وخدمات قطاع التأمين المقدمة لام.

لدليميس وأ  مرادس  -4 بعنوان "دور إدار  علاقات الزبون في تحقيق ولائه:  (2012)دراسااااااااة ل

 لعينة من العاملين في عدد من المصارف الأهلية في مدينه الموص ". يةدراسة استطلاع

بادف توضيو دور إدار  علاقات الزبائن في تحقيق ولائه مستخدمًا مناج الدراسة الاستطلاعيةس  

ة فروع مصااااارف تم اختيارهم عن طريق اسااااتخدام العينة من ساااابع مفرد  50وتكونت العينة من 

القصديةس وتم استخدام الاستمار  كأدا  للبحثس ومن أهم نتائج البحث أنَّ هناك علاقة تأاير وارتباط 

ه ينبغي  نَّ باحاان أ ذخ دلالة معنوية إدار  علاقات الزبون بمتغيراتاا في تحقيق ولائهس واقترح ال

لوجود ؛ عي  دور إدار  علاقات الزبائن وبشاااااااك  أكبر مما عليه الآنتفوعلى إدار  المصاااااااارفس 

غم وجود تصاااااااور وتوجه نحو إدار  رقصاااااااور في تطبيق بعض جوانب إدار  علاقات الزبونس 

علاقات الزبون لدى المصارف نارًا لأهمية إدار  علاقات الزبائن للمصارف المبحواة في تحقيق 
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ياتم باذا الجانب. كما اقترحوا اساااتامار وتعزيز علاقة  من خلا  انشااااء قسااام خاا؛ ولاء الزبون

الارتباط القوية التي اارت بين إدار  علاقات الزبائن وولائامس باإضاااافة إلى تفعي  دور مكونات 

نةس  قا يد على وفرادس الأوإدار  علاقات الزبون "الت تأك ية" في تعزيز ولاء الزبونس وأخيرًا ال العمل

 صر إدار  علاقات الزبائن "التقانةس الافرادس العملية" في ولاء الزبون.التأاير الذخ تحداه عنا

س بعنوان" أار إدار  العلاقة مع الزبائن على ولاء مساااتخدمي شاااركة (2010)دراساااة التميميس  -5

 ."جوا  في الضفة الغربية –الاتصالات الخلوية الفلسطينية 

نات وواائف إدار  العلاقة مع الزبائن على درجة الولاء لدى إبادف التعرف   لى مدى تأار مكو 

الوصاافيس وشااملت العيينة  المناج اً جوّا س مسااتخدم -زبائن شااركة الاتصااالات الخلوية الفلسااطينية

الاانية والأولى وجات إلى العاملين في شااركة جوا س  ؛نيوّرت الباحاة اسااتبانتحيث طألف اسااتبانة 

أنَّ واقع اهتمام شااااركة جوا  بمكونات وواائف إدار  العلاقة مع -1ئنس ومن أهم نتائجاا إلى الزبا

أنَّ مسااااتوى ولاء الزبائن - 2 .الزبائن في الضاااافة الغربية كان عاليًاس من وجاة نار العاملين فياا

شركة جوا  كان متوسطًاس من وجاة نار زبائن شركة جوا   وجود علاقة طردية ذات دلالة  -3ل

( اهتمام شااركة جوا  بمكونات وواائف إدار  العلاقة مع الزبائن 0.05صااائية عند المسااتوى )إح

نار العاملين فياا وبين مسااااااتوى ولاء الزبائنس بحيث كلما ازداد  اتفي الضاااااافة الغربية من وجا

اهتمام شااااااركة جوا  بمكونات إدار  المعرفة مع الزبائنس ازداد مسااااااتوى ولاء الزبائن للشااااااركةس 

الدراسااااة شااااركة جوا  بإيلاء أساااااليب وعمليات جمع البيانات والمعلومات عن الزبائن  وأوصاااات

ستراتيجية إدار  العلاقة مع الزبائن مبنية على أساس إيجاد قاعد  معلوماتية إاهتماماً أكبر حيث أن 

الزبائنس ستراتيجيات والعمليات اإدارية نحو تحقيق رضا قوية عن الزبائنس وأنْ يتم توجيه كافة اإ

ورفع تكلفة التحو  لدى الزبائن من خلا  تصاااااميم حملات ترويجية مبنية على أسااااااس تواصااااا  

 العلاقات معامس بحيث يرتبط الزبون ذهنيًا مع الشركة ما يشك  عائقًا أمام تحولام للمنافسين.

 

 الدراسات الأجنبية 2.5.2

بعنوان" تأاير إدار  علاقات العملاء وسامعة الشاركة على ولاء  (2020)س وآخرون Yangدراساة  -6

إلى البحث في تأاير إدار  علاقات العملاء ت هدف، والعملاء: دور الوسااااااايط في رضاااااااا العمي " 

وسامعة الشاركة على ولائامس ورضاا العملاء كدور وسايط في الشاركات الصاغير  والمتوساطة في 

واعتمد الباحاون على الاساتمار  لجمع  سالمناج الوصافي التحليلي الساوق الباكساتانيس وتم اساتخدام

ن اسااتبيانًا على الشااركات العاملة والمسااجلة في يوأربع ةالااما  وخمسااحيث وزعّت على البيانات 

ن اساااتمار  للتحلي  الناائيس وكان من أبرز ياسااالام اباد وروالبندخس وتم اساااتخدام مئة وواحد وامان
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 سإدار  علاقات العملاء وساامعة الشااركة لاا تأاير إيجابي وهام على ولاء العملاءنتائج الدراسااة أنَّ 

سمعة الشركة وولاء وباإضافة إلى أن رضا العملاء يتوسط جزئيًا في العلاقة بين أدار  العملاءس 

العملاءس وأوصاااااى الباحاون بإجراء ما  هذه الدراساااااة في مختلف القطاعات والبلدان مع إضاااااافة 

 ديد  كمعرفة القراء  والكتابة.متغيرات ج

بعنوان " تأاير إدار  علاقات العملاء على ولاء العملاء والاحتفاا  (2015)س Malikدراسة    -7

 بالعملاء في قطاع السيارات".

من هااذه الورقااة لتقييم تااأاير فوائااد إدار  علاقااات الزبااائن على ولاء العملاء  سوالااادف الرئي

والاحتفاا بام لصاااالو الشاااركاتس وعلى الزبون نفساااه مساااتخدم المناج الوصااافيس وتم اساااتخدام 

ا من مالكي الساااايارات من منطقة العاصاااامة يالاسااااتمار  لجمع البيانات من مئة وعشاااار ن شااااخصااااً

نتائج العوام  المامة التي تؤدخ إلى ولاء العملاء لقطاع السااااايارات الوطنية بالاندس وأوضاااااحت ال

السااااااارعة في التعام  مع أعما  وكانت الاقة مرتبطة بتقديم الخدمة في الوقت المحددس متى ما 

 اإصلاحس والمساعد  الودية وترتيب البدائ  والوفاء بالتزاماا تجاه العملاء.

بعنوان "إدار  علاقاااات الزباااائن في قطااااع  Faltmark Keisu (2013) &دراساااااااااة    -8

 السيارات". 

يادف إلى اكتساااب فام أفضاا  لكيفية اسااتخدام إدار  علاقات الزبائن في شااركات التجزئة بقطاع 

السياراتس وتم استخدام المناج الوصفي التحليليس واستخدام المقابلات كأدا  لجمع المعلومات من 

سياراتس و أنَّ الكاير من الناريات  ؛هم نتائجاامن أمجموعة شركات متوسطة الحجم في قطاع ال

المساااتكشااافة المتعلقة بإدار  علاقات العملاء ذات هيك  صاااحيو. باإضاااافة إلى أنَّ إدار  علاقات 

ى العملاء في صناعة السيارات هي أدا  مامة لخلق ولاء العملاء في سوق تنافسية للغايةس وأوص

ضااارور  قيام الشاااركات في قطاع السااايارات بالاساااتامار في بناء العلاقات مع العملاء بالباحاان 

تحقيق ولائام للشااركة وللعلامة التجاريةس وأوصااى الباحاان بدراسااة تأاير إدار  علاقات الزبائن ل

ضاااااا على ولاء المسااااتخدمين وكيف تؤار الكلمة المنطوقة وبرامج إدار  علاقات الزبائن على بع

 البعض.

س بعنوان (2013)س Karthikeyan سSharma سBalamurugan سSathishدراساااة    -9

يارات في “ إدار  علاقات الزبائن في قطاع خدمات ما بعد البيع باإشااااااااار  إلى تجار السااااااا

 كويمباتور".

الخدمات واإجراءات المتبعة من قبلام هدفت إلى قياس مسااتوى إدار  علاقات الزبائن في قطاع و

لضااامان العملاء لخدمات ما بعد البيعس واساااتخدم الباحاون ناج المقارنة بين إحدى عشااار شاااركة 
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ساااااايارات عاملة في كويمباتوس من خلا  الاسااااااتبيان آداه للدراسااااااةس تم توزيعاا ومناقشااااااتاا مع 

جمع البيانات المطلوبة منامس وتمت وتم س الموافين الذين يديرون مراكز الصااايانة لاذه الشاااركات

كما جدولة التصنيفات الخاصة بك  من هذه الشركات وتحليلاا باستخدام النسبة المئوية البسيطةس 

تم تقديم النتائج والتوصاايات في هذه الدراسااة بطريقة منفصاالة لك  شااركةس وأاارت نتائج البحث 

عد الب ما ب ياس توقعات الزبائن في قطاع خدمات  فاعأنَّ مق نس يع آخذ في الارت كا هناك  تحيث 

اساااااااتخدام التكنولوجيا والبنية التحتيةس وتوقعات عالية من العملاء من ناحية الرعاية بالزبائنس 

ومعايير الرفاهيةس وعلى هذه الشركات العم  بشكٍ  مستمر لزياد  هذه المعايير لدياا لني  رضى 

ا أنَّ الشاااااركات عملت على اجراء بعض التغييرات لتصااااابو موجه نحو  العملاءس كما اار أيضاااااً

كسااب اقتام بدلًا العمي  وتركز عليهس وأوصاات الدراسااة بضاارور  بناء علاقة عميقة مع العمي  و

من التركيز فقط على بيع المنتجاتس وأكدت أنَّ الاحتفاا بالعمي  السااااالاح الرئيس للنجاح بالعم س 

طلاعام على ساااااير العم  خلا  قيامام بالخدمةس وتنفيذ وإمن خلا  التفاع  معام بشاااااكٍ  متكرر 

ع الاعما  المقدمة أفكار مبتكر  ما  توفير صااااالات انتاار مناساااابة وتقديم خدمات سااااريعة لجمي

 والتواص  المناسب معام. 

ية إدار  العلاقاتس من وجاات نار (2012)س Boieحث ب -10 مة ونار عا س بعنوان" العلاقات ال

 المؤسسة".

خدام نارية إدار  العلاقاتس  باسااااااات ياس العلاقات بين المنامة وجماهيرها  هدف البحث إلى ق

خدم ا باحث المناج الوصااااااافي التحليليس واختار واسااااااات ية بل لة للبحثس  Cluj-Napocaلد حا

حثس حيث  قابلات أدا  للب تار والم ئات من الموافين والمواطنيناخ اإدار   ومواف س هي:أربع ف

ن بادف الحصااااااو  على ودائر  العلاقات العامةس باقي الموافينس وأخيرًا المواطن وموافوالعلياس 

المؤسااسااة مع الجماورس والموافين والجماورس وتصااورات حو  علاقة المواف مع المؤسااسااةس 

ن اساااتمار  من ساااكان كلود نابوكاس وعملت على يباإضاااافة للاساااتمار  حيث تم جمع مئة وأربع

قياس تصاااااااورات المواطنين لبعض مؤشااااااارات العلاقات وهي: توازن القوى في العلاقةس الاقةس 

الرضااااااس والالتزامس والمشااااااركةس وكانت أهم نتائج البحث أنَّ العلاقة بين المواطنين والموافين و

تما  نقطة مرجعية لتقييم المواطنين للمنامة بأكملااس كما أاار أنَّ العلاقات العامة داخ  قاعات 

ن لاا دور البلدية تدار على أعلى مساااااتوى كوناا تابعة بشاااااكٍ  مباشااااار لرئيس البلديةس لكن لم يك

رئيس في بناء العلاقة داخ  المؤسااسااةس حيث إن جميع نشاااطاتاا كانت مركز  على بناء والحفاا 

دراك الجماور إعلى العلاقة مع الجماور الخارجي فقطس وأوصاااات الدراسااااة بعم  بحوث لقياس 
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ياس جود  هذه  عامة والخاصااااااااةس عن طريق ق فة في المجالات ال للعلاقات مع المنامات المختل

 علاقة وتصورات الجماور حو  سمعة هذه المنامات.ال

ياس العلاقات في  Grunig (1999)و  Honدراسااااااااة   -11 ية لق بادا توجيا   بعنوان" م

 العلاقات العامة"

الادف من الدراساااااة إااار مسااااااهمة العلاقات العامة في تحقيق فاعلية المنامات على المدى 

س ساااتراتيجيات تحقيق ذلك الادفس وتقييم جود  علاقة المنامات بجماهيرهاووضاااع اإالطوي  

ستراتيجية اإيجابيةس والانفتاحس ومشاركة الماامس وبناء الشبكاتس والتأكيدات والوصو س إوهي 

أربعة أبعاد يمكن من لدراساااة مقاييس لعلاقة المنامات بجماهيرهاس وتوصااالت إلى وضاااعت او

الاقةس والتحكم المتباد س والرضاااس والالتزامس وتعتبر الدراسااة  :وهي سد  العلاقةخلالاا تقييم جو

لتقييم علاقات المنامات مع الجماورس وتوصاالت إلى  امن أوائ  الدراسااات التي طورت مقياساا

 .أن بعد التحكم المتباد  أق  ابعاد جود  العلاقة ممارسة لدى المنامات المدروسة

 

 الدراسات السابقةتعقيب على ال 3.5.2

  في ا  مراجعة الدراسااات السااابقة ذات العلاقة بموضااوع البحثس ترى الباحاة أنَّ هذه الدراسااات

تميزت بااالتنوع والاختلاف من حيااث الأهاادافس ومناجيااة البحااثس والأدواتس والعينااة والنتااائجس 

لى ات بالتعرف إلباحاة من هذه الدراساااباإضاااافة إلى تنوع القطاعات المدروساااةس وقد اساااتفادت ا

أهمية اسااتخدام إدار  علاقات الزبائنس ودورها بالتأاير على رضااا الزبون وولائهس وتحساان ساامعة 

الشاااركات والمؤساااسااااتس وأاارت أغلب هذه الدراساااات وجود أار إيجابي على اساااتخدام برامج 

 وتحسن السمعة في مختلف القطاعات. سإدار  علاقات الزبائن على رضا الزبون

 تأاير إدار  علاقات العملاء وسااامعة الشاااركة دراساااة  ؛ر الدراساااات قربًا لاذه الدراساااةكانت أكا "

على ولاء العملاء: دور الوساايط في رضااا العمي " تادف هذه الدراسااة إلى البحث في تأاير إدار  

علاقات العملاء وسمعة الشركة على ولائامس ورضا العملاء كدور وسيط في الشركات الصغير  

باإضافة إلى دراسة بعنوان " تعزيز سمعة الحكومة من خلا   سفي السوق الباكستاني والمتوسطة

به إدار  علاقات . إدار  علاقات الزبائن"  لذخ تقوم  لدور ا لة إااار ا والادف من هذه الرسااااااااا

الزبائن في بناء صور  المؤسسة من خلا  توجاات اإدار  لاستراتيجيات مماالة إدار  علاقات 

والتي من خلالاا يتم رفع وتعزيز الجوانب الرئيساااااااة المكونة لنارية إدار  السااااااامعةس الزبائنس 
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وتتميز هذه الدراسااااة عن هذه الدراسااااات بأنَّاا سااااتعتمد على أكار من نارية في العلاقات العامة 

 لأجراء البحثس كما أنَّاا ستناو  الموضوع من وجاة نار الشركة والجماور. 

 ؛ تناو  موضااوع اسااتخدام إدار  علاقات الزبائن في قطاع السااياراتهناك الاث دراسااات ت تكان

أكدت جميعاا الأار اإيجابي لاساااااااتخدام إدار  علاقات الزبائنس لأهميته في بناء علاقة عميقة مع 

العمي  وكساااااب اقتام للشاااااركة والعلامة التجاريةس كما اعتبرتاا أدا  مامة لخلق ولاء العملاء في 

ن هذه الدراسات بقياس دور إدار  علاقات الزبائن على متتميز هذه الدراسة الأسواق التنافسيةس و

 من هذه الدراسات.  س وهو ما لم تتناوله أخسمعة الشركة

  هناك دراسااة فلسااطينية واحد  تناولت موضااوع إدار  علاقات الزبائن بعنوان: " أار إدار   تكان

جوا  في الضفة  –ت الخلوية الفلسطينية العلاقة مع الزبائن على ولاء مستخدمي شركة الاتصالا

نات وواائف إدار  العلاقة مع الزبائن على درجة الولاء الغربية", بادف تعرّ  ف مدى تأار مكو 

جوّا س وسااتعزز هذه الدراسااة التراث العلمي  -لدى زبائن شااركة الاتصااالات الخلوية الفلسااطينية

ع شااحيحة حسااب ولدراسااات في هذا الموضااالفلسااطيني بموضااوع إدار  علاقة الزبائنس حيث إنَّ ا

 علم الباحاة.  

ترى الباحاة أنَّ أكار ما يميز هذا البحث عن البحوث والدراساااااااات الساااااااابقة هو دراساااااااة فعالية 

اسااتخدام إدار  علاقات الزبائن من دائر  العلاقات العامة على ساامعة الشااركات وهو ما لم يتطرق 

ساااااة إدار  علاقات الزبائن بصاااااور  علمية في مجا  له أخ من هذه الدراسااااااتس حيث لم يتم درا

س وسااااايقوم هذا البحث بتغطية جزء من هذه الفجو  -حساااااب علم الباحاة-العلاقات العامة إلا نادرًا 

مجتمع س وفي الزمانية والمكانية اكما أنَّ الدراساة الحالية تختلف عن الدراساات الساابقة في حدوده

 .الدراسة وعينتاا

 

 قطاع السيارات الجديدة الفلسطيني المبحث الرابع: 

 المقدمة: 1.6.2

يعد قطاع النق  من القطاعات الاامة والحيويةس التي تسااااااااهم بصاااااااور  فعالة في الناتج المحلي 

كما أنَّه  سالاجمالي حيث يسااام في توفير فرا عم  لشااريحة واسااعة من أبناء الشااعب الفلسااطيني

 .ة الوصااااااا  داخ  المجتمع الواحد والمجتمعات الأخرىويما  حلق سأهم قطاعات البنية التحتيةأحد 

بلغت  (2021)وزار  النق  والمواصلات الفلسطينيةس  2020وبحسب التقرير اإحصائي السنوخ 

مليون دولار  14حوالي  2020قيمة مساااااهمة قطاع النق  في الناتج المحلي اإجمالي خلا  العام 
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% من الناتج القوميس وبلغ عدد 1.7حسااب تقديرات الجااز المركزخ للإحصاااء الفلسااطيني بنساابة 

 405,670ب  2020المركبات المساااااجلة في المحافاات الشااااامالية الفلساااااطينية حتى نااية عام 

س فأكار 2016نتاجاا إ% مناا ساانة 11و س% مناا من المركبات الخصااوصااية82كبة س حوالي مر

مركبةس وشاااد تسااجي   20,136وبلغ عدد المركبات المسااجلة لأو  مر  في المحافاات الشاامالية 

الساااانوات السااااابقة بساااابب جائحة كوروناس والتدابير المتخذ  بالمركبات انخفاضاااااً ملحوااً مقارنة 

 % مناا.18.6وبلغت نسبة تسجي  المركبات من الوكالات الفلسطينية  لمواجاتااس

 
التوزيع النسااابي للمركبات المساااجلة لأو  مر  في المحافاات الشااامالية خلا  العام  2الشاااك  رقم  

 حسب نوع الاستيراد 2020
 
يعد قطاع الساايارات الجديد  في فلسااطين من أكار القطاعات تنافساايةس وذلك لصااغر حجمه وكار  و

ن نساابة نمو هذا السااوق محدود  جدًاس ب  وشااادت تراجعًا في العام الماضااي إالمنافسااين فيهس حيث 

لنق  والمواصااااالات )وزار  ا مقارنة بالسااااانوات الساااااابقةس حساااااب تقارير 2021والحالي  2020

ذا القطاعس هاتم زبائن ي. و(2021الفلساااااطينيةس تقارير وزار  النق  والمواصااااالات الفلساااااطينيةس 

بشاااراء سااالعة أو خدمة غالية الامن مقارنة  ونقومي مبالشاااركاتس كونا مبطبيعة العلاقة التي تربطا

بناء علاقات مرضاااااية وطويلة غيرها من الخدماتس أما بالنسااااابة لشاااااركات هذا القطاعس فإنَّاا تعد ب

الأمد مع زبائناا أحد أهم أولوياتااس لأنَّ أغلب وكلاء هذه الشااااااركات تقدم مجموعة خدمات ما بعد 

 .(2013س Keisuو  Faltmark) البيع وتسعى لاستفاد  الزبون من هذه الخدمات

سطيني  سوق الفل سيارات الجديد س موزعة على  27ويوجد في ال وتم  س شركة 14علامة تجارية لل

الجدو  ادناهس عدد ويوضاااااو س 2020بيع الااة آلاف والاامئة سااااايار  جديد  صااااافر كيلو في عام 
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عكس يما  10/2021ولغاية شار  2014السيارات الجديد  المباعة في السوق الفلسطيني منذ عام 

 .(2021)نمرس  غر السوق وشد  المنافسة فيهص

 

 10/2021لغاية  2014مبيعات سوق السيارات الفلسطيني منذ  3الشك  رقم  
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مبيعات سوق السيارات الجديدة الفلسطيني
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 الشركة المتحدة لتجارة السيارات: 2.6.2

عام أساااسااات تعد من أكبر وأقدم الشاااركات في قطاع السااايارات الجديد  في الساااوق الفلساااطينيس ت 

شركة معارض  1963 شركة جما  عمر المصرخس وتملك ال سابقاً  سمى  في مدينة نابلسس كانت ت

ومراكز صااايانة في معام المدن الفلساااطينيةس وهي الوكي  الحصااارخ لسااايارات مجموعة فولكس 

فاجن الألمانية وقطع الغيار الخاصااة باا في فلسااطينس وتتكون مجموعة فولكس فاجن في فلسااطين 

 س سكوداس سياتس فولكس فاجنس وفولكس فاجن التجارية(.من )سيارات أودخ

 : الشركة العربية لتجارة السيارات 3.6.2

 2008وكانت تسااامى ساااابقا شاااركة البردس ام حصااالت على وكالة كيا عام  1996تأساااسااات عام 

وتملك الشاركة معارض ومراكز صايانة في معام المدن الفلساطينيةس ويعم  بالشاركة اليوم حوالي 

 وخمسون موافاً وموافة.مائة 

 :الشركة الفلسطينية للمحركات 4.6.2

بعد الحصو  على وكالة ميتسوبيشي موتورز في الاراضي الفلسطينية. وهي  1994عام أسست ت 

إحدى الشركات التابعة لمجموعة أبو خضر للسياراتس ومنذ ذلك الحينس عملت إدار  الشركة على 

وكالات أخرى لقطع غيار السيارات وزيوت السيارات. توسيع نطاق اعمالااس وحصلت على عد  

ويوجد للشركة  .الأراضي الفلسطينية دبليو فيبي أم  س حصلت الشركة على وكالة2013وفي عام 

تملك الشاااركة وبيتونياس اا في مجموعة فروع داخ  الأراضاااي الفلساااطينيةس ويقع المكتب الرئيس ل

وستون  ةة بيت لحمس ويعم  في الشركة اليوم خمسفي مدين امعرضين في مدينة رام اللهس ومعرض

 . /موافاً 
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 مقدمة  1.3

نجاز الجانب التطبيقي من الدراسةس إيتم من خلاله  ارئيسً  اتعتبر مناجية الدراسة وإجراءاتاا محورً 

اإحصائي للتوص  إلى نتائج يتم وعن طريقاا يتم الحصو  على البيانات المطلوبة إجراء التحلي  

 . المرجو  ق الأهدافيتفسيرها في ضوء أدبيات الدراسة المتعلقة بموضوع الدراسةس وبالتالي تحق

 دا  المستخدمةالأتناو  هذا الفص  وصفا للمناج المتبع ومجتمع وعينة الدراسةس و ؛وبناء على ذلك

هاس ومدى صدقاا واباتااس وينتاي الفص  وكيفية بنائاا وتطوير سوطريقة إعدادهافي الدراسةس 

وصف  أتيبالمعالجات اإحصائية التي استخدمت في تحلي  البيانات واستخلاا النتائجس وفيما ي

 )المتغير المستق ( معرفة دور إدار  علاقات الزبائنتستادف هذه الدراسة س علما أن لاذه اإجراءات

 .)المتغير التابع( في تحسين سمعة شركات السيارات في فلسطين

 

 :ومنهجها ،نوع الدراسة 2.3

 وصف خلاله من الذخ يحاو  التحليلي الوصفي المناج الباحاةس استخدمت الدراسة أهداف تحقيقل

 سحولاا تطرح التي مكوناتاا والآراء بين بياناتااس والعلاقة وتحلي  الدراسةس موضوع الااهر 

 .تحدااا التي والآاار تتضمناا التي والعمليات

"المناج الذخ يسعى لوصف الاواهر أو  بأنه التحليلي الوصفي المناج (2006)الحمدانيس ف ويعرّ 

الأحداث المعاصر س أو الراهنة فاو أحد أشكا  التحلي  والتفسير المنام لوصف ااهر  أو مشكلةس 

معرفة المشاركين في الدارسة والاواهر التي  ويقدم بيانات عن خصائا معينة في الواقعس وتتطلب

المختلطة التي تستخدم  هذا البحث من البحوث يعدّ س وندرساا والأوقات التي نستعملاا لجمع البيانات"

ومن أج  الحصو   الطريقتين الكمية والنوعيةس حيث تم استخدام هذا المناج نارًا لحدااة الموضوع

الباحاة المناج  استخدمتأسئلة الدراسةس وتحقق أهدافااس  نعلى نتائج علمية وتعميمات تجيب ع

النوعي والكمي لجمع المعلومات والبيانات وتفسيرها وتحليلاا بادف الحصو  على نتائج دقيقةس 

وتعرف البحوث الكمية بأنَّاا:" نوع البحوث العلمية التي تفرض وجود حقائق اجتماعية موضوعيةس 

قدات الأفرادس وتعتمد غالبًا الأساليب اإحصائيةس في جمعاا منفرد  ومعزولة عن مشاعر ومعت

 للبيانات وتحليلاا". 

فاي:" نوع من البحوث العلمية التي تفترض وجود حقائق واواهر اجتماعية  سأما البحوث النوعية

ندلقجي و السامرانيس )قمن خلا  وجاات نار الأفراد والجماعات المشاركة في البحث"  ؤهايتم بنا

2009). 
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 أدوات الدراسة: 3.3

يتعين على الباحث الاستعانة بأدوات مناسبة وفاعلةس ؛ فإنه أسئلة البحث ولتحقيق أهدافه نللإجابة ع

واعتمدت الباحاة على أداتين رئيسيتين للخرود بمؤشرات كافية تتيو التوص  إلى النتائج وربطاا 

 بالناريات المستخدمة. 

 الاستمارة  1.3.3

على نطاق واسع للحصو   تستخدم" أدا  مفيد  من أدوات البحث العلميس تعرف الاستمار  على أنّاا و

على الحقائق والتوص  إلى الوقائع والتعرف على الاروف والأحوا  ودراسة المواقف والاتجاهات 

حو  "دور إدار  علاقات الزبائن في تحسين  مار إعداد استتم س وقد  (1979)عاق  س والآراء" 

 هي:س ةرئيس أقسام أربعةتتكون من س وسمعة شركات السيارات في فلسطين في قطاع السيارات"

)الجنسس الفئة العمريةس المؤه  العلميس مكان السكنس شركة السيار   القسم الأول: البيانات الأولية

 مع الشركةس سنة اقتناء السيار س أص  السيار س الوايفة(.التي يملكااس سنوات الالتزام 

 هما: سعبار  عن محاور إدار  علاقات الزبائنس ويتضمن محورينالقسم الثاني: 

 فقرات. 7برامج إدار  علاقات الزبائنس ويتكون من  المحور الأول:

 6زبائنس يتكون من آليات ومراح  التواص  المستخدمة في برامج إدار  علاقات ال المحور الثاني:

 فقرات.

قياس مستوى  الأول: المحور هما:عبار  عن محاور إدار  العلاقةس ويتضمن محوريين القسم الثالث: 

س فقرات 8إدار  العلاقة المستخدمة في الشركة ويتكون من  ستراتيجياتإرضا المستفيدين عن 

 فقرات. 7جود  العلاقة ويتكون من  المحور الثاني:و

 .فقر  12سمعة الشركة ويتكون من  الرابع:القسم 

جمع البيانات والمعلومات من زبائن الشركات لفي الجانب الميداني الاستمار   الباحاة استخدمت

لضمان مرورهم بكافة مراح  الاتصا  في برنامج إدار   سشاور 6الملتزمين معاا لأكار من 

درجة ممارسة شركات السيارات إدار  في تعرّف من الاستمار   واستفادتس الزبائنعلاقات 

ف طبيعة العلاقة بين إدار  علاقات س وتعرّ وتقنيات تستخدماا وتعرّف إستراتيجياتعلاقات الزبائنس 

معرفة دور وجود جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين في  ساعدتااالزبائن وسمعتااس كما 

 إدار  علاقات الزبون وسمعة الشركة.
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 ابلةالمق 2.3.3

موضوع البحث على لوهي "تقنية يطرح خلالاا الباحث مجموعة أسئلة مدروسة ومدققة وهادفة  

أشكا  تعد الطريقة الأكار استعمالا في البحثس وهي شك  من س ومجموعة مختار  من عينة البحث

. وتم استخدام المقابلات (2019)بوحوشس عباشس و زكيةس  “ الاتصا  المميز في المجتمع الحديث

ستراتيجيات التواص  المستخدمة من دائر  العلاقات إلى إمع موافين وإداريين في الشركات للتعرف 

معرفة كيف تعم  شركات الباحاة من المقابلات ل استفادتس والعامة في إدار  علاقات الزبائن

التقنيات والبرامج المستخدمةس معرفة الزبائنس والسيارات على إدار  سمعتاا من خلا  إدار  علاقات 

 رجة ممارسة إدار  علاقات الزبائن لدى شركات السيارات.دو

 

 الدراسة: مجتمع  4.3

حسب سجلات اإدار   2020للمركبات والمعدات الاقيلة حتى نااية عام  اً معتمد وكيلاً  28 يوجد

 .محافاة رام الله والبير  مناا فيالغالبية العامى في الوزار س مة للشؤون الفنية االع

 
التوزيع النسبي للمركبات المسجلة لأو  مر  في المحافاات الشمالية خلا  العام  4الشك  رقم  

 حسب المنتج 2020
لصغر حجم السوق  ؛ وقع الاختيار على قطاع السيارات لتطبيق الجانب العملي من هذا البحثو

ء علاقات طويلة الأمد مع ة القائمين والعاملين غي تلك الشركات إلى بناوحاج سوشد  المنافسة فيه

تعتمد الشركات العاملة في السيارات على العلاقات مع العملاء   (Ed, 2005)الزبائنس وبحسب 
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قب  شراء  امذات مشاركة عالية؛ أخ أنَّ الزبائن يأخذون وقتيتعاملون مع سلع لكونام  ؛بشكٍ  كبير

معدلات الولاء منخفضة لدى العملاء  فر  بالسوقس كما أنَّ اويبحاون عن جميع الخيارات المتو سالسلع

س وهذا ما رشو هذا القطاع ليكون الأنسب لاختياره مجتمع ارغم كون معد  الرضا للعملاء مرتفع

 دراسة لاذا البحث.

 

 :عينة الدراسة 5.3

عينة البحث هي" جزء من المجتمع حيث تتوافر في هذا الجزء خصائا المجتمع نفسااس والحكمة 

من إجراء الدراسة على العينة هي أنَّه في كاير من الأحيان يستحي  إجراء الدراسة على المجتمعس 

ويصبو ذلك ممكنا إذا  فيكون اختيار العينةس بادف التوص  إلى نتائج يمكن تعميماا على المجتمعس

)الراشدخس كانت خصائا العينة تما  خصائا المجتمعس من حيث أكبر عدد ممكن من المتغيرات" 

2000). 

وهي الشركة المتحد  لتجار  السياراتس والشركة العربية لتجار  س ةأمّا اختيار الشركات كحالة دراسيَّ 

أكار الشركات مبيعًا في السوق بصفتاا المركباتس والشركة الفلسطينية للمحركاتس فقد تم 

استامارات  عملت مجموعةإذ اهتمام هذه الشركات بإدار  علاقات الزبائنس س علاو  على الفلسطيني

وتعم  الشركات على الاستفاد  من خبرات  سهلشركات عملاقة رائد  فيناا تابعة أخاصة س المجا في 

هذه الشركات العالمية وتطبيقاا بشكٍ  محليس ما رشحاا لتكون الشركات الأنسب في قطاع 

 ن الحالة الدراسية الخاصة باذا البحثوالسياراتس لتك

وتم حساب هذه العينة بناءً من زبائن الشركاتس  252عينة الاستبانة فتم توزيعاا على وبالنسبة ل

لضمان مرورهم بأغلب مراح   ؛شاور 6على أن عدد الزبائن الفاعلين والملتزمين معام لأكار من 

شخا  5000 وهي سوتنطبق علياا الشروط المطلوبة سالاتصا  في برامج إدار  علاقات الزبائن

وبنسبة  %س95واوقية بنسبة م Surveymonkeyمن موقع  وباستخدام حاسبة العينة الالكتروني

  على النحو الآتي:  على الشركات كان توزيع العينة%.س و6خطأ 

 : توزيع عينة الدراسة حسب الانتماء كزبون للشركة1جدو  
 النسبة المئوية  التكرار الانتماء كزبون للشركة

 17.9 45 الشركة الفلسطينية للمحركات

 28.3 71 المركباتالعربية لتجار  

 53.8 135 المتحد  لتجار  السيارات

 100 251 المجموع
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شاور  6زبائن الذين كانت مد  التزامام مع الشركة أق  من الاستبعاد اس واستبيان 266تم جمع إذ 

توزيع الاستبيان على روعي و س251دد الناائي ليصبو العمكتملة المعلومات الوالاستبانات غير 

ن العدد الأكبر من الزبائن إذ إنسبة وتناسب مع عدد الزبائن الفاعلين في الشركات  ؛الشركات

علامات  5والتي تنطبق عليام شروط العينة موجود عند الشركة المتحد  كوناا تما   سالفاعلين

   تجارية.

ن على صعيد عينة البحث الخاصة بالمقابلاتس فقد تم عم  خمس مقابلات؛ مقابلة مع ك  شركة مو

الشركات عينة البحث مع موافين في دائر  العلاقات العامةس والمسؤولين عن إدار  علاقات الزبائن 

في الشركاتس وتم اختيار الأفراد وفقاً لترشيحات الشركات كونام الأكار علمًا ودراية ببرامج إدار  

بعة مع خبير خارجي علاقات الزبائن والقائمين على هذا البرنامج في الشركاتس وتم عم  مقابلة را

في تطبيق برامج إدار  علاقات الزبائن نارا لما يحوزه من خبر  في السوقين المحلي والعربيس 

وطبق البرامج في مجموعة شركات عالميةس ومقابلة خامسة مع خبير تقني مختا في برامج إدار  

مع شركة تما  الوكي  علاقات الزبائنس نفّذ مجموعة مشاريع في السوق المحلي الفلسطينيس ويعم  

 العالميةس وهي إحدى الشركات الرائد  في هذا القطاع. SAPالحصرخ لشركة 

 

 وأساليب القياس: ،متغيرات الدراسة 6.3

: إدار  علاقات الزبائن وتضم أربعة أبعاد: )إدار  معرفة الزبونس والعمليات المتغير الأول

ستراتيجيات بناءً على نارية إدار  قياس اإتم س وستراتيجيات"س والتكنولوجياس والأفراد("اإ

)الوصو س واإيجابيةس والانفتاحس ومشاركة الماامس  :وهي سستراتيجياتإست س وتتضمن العلاقات

فقرات بالاعتماد على مقياس  8وتم بناء فقرات المقياس المكونة من  سوبناء الشبكاتس والتأكيدات(

(Park & Rhee, 2010)اإضافة لمقياسس ب  (Bortree, 2007). 

)التحكم المتباد س والالتزامس والرضاس  :بعاد رئيسةأويشم  أربعة  سالمتغير الااني: أبعاد جود  العلاقة

 Hon) باحاة فقرات المقياس المكونة من سبع فقرات بالاعتماد على المقياس بنت الوقد  سوالاقة(

& Grunig, 1999) وهو مقياس عام لقياس جود  العلاقة في أخ منامة.س 

بالاعتماد على مقياس  ؛فقر  12وتم بناء قفرات مقياس مكونة من س حاص  السمعةالمتغير الاالث: 

 ,Fombrun)الذخ قام بتطويره  The Reputation Quotientحاص  السمعة 

Gardberg, & Sever, 2000)وهي سعناصر تشك  السمعة بالمنامات ةويتضمن ست س: 

)جود  بيئة العم س وجود  المنتجات والخدماتس وكفاء  الرؤية والقياد س والأداء الماليس والجذب 

س استخدام صيغة ليكرت الخماسي في بناء بدائ  اإجابات تمّ س والعاطفيس والمسؤولية الاجتماعية(
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 لا أوافقس لا أوافقوافقس محايدس أوافق بشد س أالأولى للموافقة ) ؛الاعتماد على صيغتين للبدائ و

ستراتيجيات إدار  العلاقة وتقييم أبعاد إدار  علاقات الزبائنس والصيغة إوتم استخداماا لقياس س بشد (

وتم استخداماا لقياس مدركات الزبائن لعناصر  س(ابدً أس اس نادرً اس أحيانً اغالبً  س)دائماً الاانية للوتير  

 (:2السمعةس وأبعاد جود  العلاقة مع الشركات كما هو موضو في الجدو  )

 درجات المقياس المستخدم في الاستبانة 2جدو  

 الاستجابة

 

 أوافق بشدة أوافق محايد لا أوافق لا أوافق بشدة

 دائما   غالبا   أحيانا   نادرا   أبدا  

 5 4 3 2 1 الدرجة

 

 :ستمارةخطوات بناء الا

دور إدارة علاقات الزبائن في تحسين سمعة شركات لى "إللتعرف الباحاة أدا  الدراسة أعدّت 

 :لاستمار لبناء اتية س واتبعت الباحاة الخطوات الآالسيارات في فلسطين في قطاع السيارات"

طلاع على الأدب التربوخ والدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع الدراسةس والاستفاد  اإ .1

 وصياغة فقراتاا. الاستمار مناا في بناء 

 .الاستمار استشارت الباحاة عدداً من أساتذ  الجامعات والمشرفين في تحديد أقسام  .2

 قسام.الفقرات التي تندرد تحت ك  قسم من الأ تحديد .3

 في صورتاا الأولية.  ستمار الا تصميم .4

 من المشرف. الاستمار مراجعة وتنقيو  .5

 .اختصااحكمين ذوخ م( 3على ) لاستمار عرض ا .6

حذف أو اإضافة والتعدي س لتستقر في ضوء آراء المحكمين؛ بال الاستمار تعدي  بعض فقرات  .7

 في صورتاا الناائية. ستمار الا

 

 والثبات:اختبارات الصدق  7.3

:  Validityصدق الاستمارة  أولا 

اإجابات التي نحص  علياا من  جيدس أخ أنَّ  تمايلاا للمجتمع المدروس بشك ٍ  ستمار يعني صدق الا

أجرت وس (2014)البحر و التنجيس  أسئلة الاستبيان تعطينا المعلومات التي وضعت لأجلاا الأسئلة

 تية: الاختبارات الآلباحاة ا
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 صدق آراء المحكمين "الصدق الظاهري" "صدق المحتوى": -1

مجا  الااهر   في المتخصصين المحكمين عدداً من الباحث يختار أن يقصد بصدق المحكمين"هو

المحدد  يقصد به درجة تطابق العبارات س كما (2010)الجرجاوي، الدراسة"  موضوع المشكلة أو

على مجموعة تُعرض س وللتأكد من صدق المحتوى  (2012) لقياس المفاوم وما بين تعريفه النارخ

حرصت الباحاة على  ي إطار ما يسمى بصدق المحتوى الااهرخس وفي دراستنا هذهف ؛محكمين

استخدام مقياس مواوق لك  متغير من المتغيراتس تحديد فئات الاستبيان وقياساا بدقة من خلا  

استمار  الجماور تم عرض وصولًا إلى مستوى مرتفع من الصدق الااهرخ لاستمار  الجماورس و

الدراسة على مجموعة متخصصين في العلاقات العامةس من الأكاديميين في الجامعات ب الخاصة

 .وتحقيق أهدافاا ستغيرات الدراسةلفحصاا والحكم على صلاحيتاا في قياس م نيةسالفلسطي

وقد استجابت الباحاة س رضايأبو  دويكاتس فريدس هنادخ شادخ أبو عياشقائمة المحكمين  توتضمن

رد ا؛ خما يلزم من حذف وتعدي  في ضوء المقترحات المقدمةس وبذس وأجرت لآراء المحكمين

 (.1)انار الملحق رقم -الاستبيان في صورته الناائية 

 المقياس:صدق 

لأدا  على عينة استطلاعية االباحاة واباتاا؛ وزّعت  من مدى صدق أدا  الدراسة )الاستمار (حقق للت

يقصد بصدق المقياس درجة انسجام ك  فقر  من فقرات الاستبانة مع الدرجة و سمفرد  19مكونة من 

من خلا  حساب معام  الارتباط  مار من صدق الاست س وتم التأكد(2011)ظاظا،  الكلية للمقياس

 .والدرجة الكلية للمقياس التي تندرد تحته هذه الفقر  مار بين ك  فقر  من فقرات الاست

 نتائج الاتساق الداخلي )إدارة علاقات الزبائن(

 ( معام  الارتباط بين ك  فقر  من فقرات محور إدار  علاقات الزبائن والدرجة3جدو  )يوضو 

وبذلك  سمعاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية الكلية للمحورس والذخ يبين أنَّ 

 تعتبر فقرات محور إدار  علاقات الزبائن صادقة لما وضعت لقياسه.
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 إدارة علاقات الزبائن –نتائج الاتساق الداخلي  3جدول 
 الارتباط دال إحصائيا  عند مستوى دلالة  *

 

 نتائج الاتساق الداخلي )إدارة العلاقة(

( معام  الارتباط بين ك  فقر  من فقرات محور إدار  العلاقة والدرجة الكلية 4جدو  )يوضو 

وبذلك تعتبر فقرات  للمحورس ويبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنوية

 محور إدار  العلاقة صادقة لما وضعت لقياسه.

 

 

 

 

 

 

 

 

05.0

05.0

 الفقرات م
معام  
بيرسون 
 الارتباط

القيمة الاحتمالية 
(Sig.) 

 المحور الاو : برامج إدار  علاقات الزبائن

1.  
تستخدم الشركة أدوات التواص  )الااتفس الرسائ  النصيةس البريد الالكترونيس الخ( 

 المناسبة لي
0.860 0.000* 

 *0.000 0.694 تتواص  معي الشركة في أوقات مناسبة  .2

 *0.000 0.704 التي تصلني من الشركة تتناسب مع اهتماماتي وحاجاتيأشعر أن العروض والحملات   .3

 *0.000 0.900 أشعر بتوفر جميع المعلومات والبيانات التي تخصني عند التواص  مع موافي الشركة  .4

 *0.000 0.833 يتميز التواص  مع الشركة بالساولة واليسر  .5

 *0.000 0.832 الشركةيتم الرد على كافة استفساراتي عند التواص  مع   .6

7.  
أستطيع التواص  مع الشركة بساولة عبر الااتف والبريد اإلكتروني وشبكات 

 التواص  الاجتماعي
0.833 0.000* 

 المحور الااني: آليات ومراح  التواص  المستخدمة في برامج إدار  علاقات الزبائن

 *0.000 0.760  تصلك كافة العروض والحملات التي تقدماا الشركة  .1

 *0.000 0.624  تحرا الشركة على التأكد من جود  الخدمات المقدمة لي  .2

 *0.000 0.820  تستخدم الشركة أدوات تواص  مناسبة للتذكير بمواعيد الصيانة الدور  .3

 *0.000 0.567  قامت الشركة بالتواص  معي للتأكد من جود  الخدمة  .4

 *0.000 0.933  ميلادختانئني الشركة بمناسباتي الخاصة ما  عيد   .5

 *0.000 0.902  تانئني الشركة بالمناسبات والأعياد الدينية والوطنية  .6
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 إدارة العلاقة –نتائج الاتساق الداخلي  4جدول 

 الفقرات م
ن 
سو

ير
 ب
مل
عا
م

ط
با
رت
لا
ا

 

ة 
لي
ما
حت
لا
 ا
مة
قي
ال

(
S
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.
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 المحور الاو : مستوى رضا المستفيدين عن استراتيجيات إدار  العلاقة المستخدمة في الشركة

1.  
عندما يكون لدخ أسئلة أو مخاوف معينةس فإن الشركة مستعد  للإجابة عن هذه الاستفسارات

  
0.508 0.026* 

 *0.000 0.721  توفر الشركة معلومات كافية عناا  .2

 *0.000 0.702  التواص  ممتعة ومفيد  وماذبة تحاو  الشركة جع  عملية  .3

 *0.000 0.924  تتواص  الشركة مع زبائناا باستمرار  .4

5.  
تبذ  الشركة جادا حقيقياً لتقديم ردود شخصية لمخاوف الزبائن حو  المشاك  التي تواجاام

  
0.885 0.000* 

 *0.000 0.842  تتيو الشركة للزبائن فرصة إعطاء الاقتراحات والآراء  .6

 *0.000 0.929  تعم  الشركة على بناء تحالفات مع جاات أخرى تفيد الزبائن  .7

 *0.000 0.810  تسمو الشركة للزبائن بإاار  القضايا واقتراح حلو  لاا  .8

 المحور الااني: جود  العلاقة

 *0.000 0.745  تاتم الشركة بفتو حوار مع الزبائن  .1

 *0.000 0.786  اتخاذ القرار تستمع الشركة لآراء الزبائن قب   .2

 *0.000 0.841  تعام  الشركة زبائناا بشك  عاد  ومنصف  .3

 *0.000 0.828  تراعي الشركة مصلحة العمي  عند اتخاذ قراراتاا  .4

 *0.000 0.775  ااق بماارات وقدرات الشركة  .5

6.  
طويلة الاج اشعر أن الشركة تحاو  الالتزام والحفاا على علاقة جيد  مع زبائناا لفتر  

  
0.764 0.000* 

 *0.000 0.716  يستفيد ك  من الزبائن والشركة من هذه العلاقة  .7

 الارتباط دا  إحصائياً عند مستوى دلالة  *

 نتائج الاتساق الداخلي )سمعة الشركة(

( معام  الارتباط بين ك  فقر  من فقرات محور سمعة الشركة والدرجة الكلية 5جدو  )يوضو 

تعتبر فقرات  ا؛وبذ ويبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى معنويةللمحورس 

 محور سمعة الشركة صادقة لما وضعت لقياسه.

05.0

05.0
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 سمعة الشركة –نتائج الاتساق الداخلي  5جدول 
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ن 
سو

ير
 ب
مل
عا
م

ط
با
رت
لا
ا

 

ة 
لي
ما
حت
لا
 ا
مة
قي
ال

(
S

ig
.

) 

 سمعة الشركة

 *0.000 0.794  معجب بالشركة واحترماا أنا  .1

 *0.020 0.528  تطور الشركة منتجات وخدمات مبتكر   .2

 *0.000 0.710  تقدم الشركة منتجات وخدمات عالية الجود   .3

 *0.000 0.816  تقدم الشركة منتجات وخدمات ذات قيمة مناسبة مقاب  الأموا  التي تأخذها  .4

 *0.004 0.630  ممتاز  لدى مدراء الشركة قدرات قيادية  .5

 *0.000 0.712  مكان وبيئة العم  يتم إدارتاا جيدا  .6

 *0.000 0.752  تبدو بيئة العم  جيد  للعم  فياا  .7

 *0.022 0.522  لدى الشركة موافون جيدون  .8

 *0.000 0.889  تدعم الشركة القضايا اإنسانية ذات الغايات النبيلة  .9

 *0.000 0.858  تجاه الحفاا على البيئةلدى الشركة إحساس بالمسؤولية   .10

 *0.012 0.565  لدى الشركة سج  مالي قوخ وربحية قوية  .11

 *0.001 0.688  تمي  الشركة إلى التفوق على منافسياا  .12

 الارتباط دا  إحصائياً عند مستوى دلالة  *

 Reliabilityثبات الاستبانة ثانيا : 

يعطي نفس النتائج إذا أعيد تطبيقه أنه وعدم تناقضه مع نفسهس أخ  ساستقرار الاستبيانيعني الابات 

 من ابات استبانة الدراسة بطريقتين: الباحاة توقد تحققس (2018)البحراوخس ذاتااس على العينة 

تعكس قيمة معام  ألفا و :Cronbach's Alpha Coefficient  كرونباخمعامل ألفا  .أ

( اباتا مقبولاس أما القيمة التي تساوخ 70-0.60اباتاً ضعيفاس والقيمة بين ) 0.60الأق  من 

س وكانت النتائج كما (Boone & Boone, 2012)فأكار فتعكس ابات جيد للمقياس  0.70

 (.6)هي مبينة في جدو  
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 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة 6جدول 

 الاستبانة
عدد 
 الفقرات

معامل ألفا 
 كرونباخ

 0.893 13 إدارة علاقات الزبائن
 0.904 7 المحور الأول: برامج إدارة علاقات الزبائن

 0.852 6 المحور الثاني: آليات ومراحل التواصل المستخدمة في برامج إدارة علاقات الزبائن

 0.906 15 إدارة العلاقة

 0.902 8 إدارة العلاقة المستخدمة في الشركة  استراتيجياتالمحور الأول: مستوى رضا المستفيدين عن 

 0.876 7 المحور الثاني: جودة العلاقة

 0.901 12 سمعة الشركة

 0.954 40 الدرجة الكلية

بلغت لجميع س إذ أن قيمة معام  ألفا كرونباخ مرتفعة ؛(6ي جدو  )وارد  فواضو من النتائج ال

 أن الابات مرتفع ودا  إحصائيا.  يعنىما (س 0.954فقرات الاستبانة )

 : Split-Half Methodطريقة التجزئة النصفية  .ب
تم إيجاد معام  ارتباط بيرسون بين معد  الأسئلة الفردية الرتبة ومعد  الأسئلة الزوجية الرتبة لك  

 معام  ارتباط سيبرمان براون للتصحيو  الارتباط باستخداموتم تصحيو معاملات  مجا س

((Spearman-Brown Coefficient  المعادلة التاليةحسب : 

1معام  الابات = 

2

ر

ر

( أن معاملات الارتباط 7حيث ر معام  الارتباطس وتبين من جدو  رقم )

ومعام  الارتباط المعد  لجميع فقرات الاستبانة هو ( 0.946-0.859المعد  تنحصر بين )

 نسبياً لفقرات الاستبانة. اً كبير اً ( ما يد  على أن هناك ابات0.0.852)

 معامل الثبات )طريقة التجزئة النصفية( للاستبانة 7جدول 

 المجال
معامل 

 الارتباط

معامل الارتباط 

 المصحح

مستوى 

 الدلالة

 0.000 0.928 0.866 برامج إدار  علاقات الزبائن

 0.000 0.936 0.879 آليات ومراح  التواص  المستخدمة في برامج إدار  علاقات الزبائن

 0.001 0.946 0.897 إدار  العلاقة المستخدمة في الشركة  استراتيجياتمستوى رضا المستفيدين عن 

 0.000 0.857 0.747 جود  العلاقة

 0.000 0.859 0.753 الشركةسمعة 

 0.000 0.852 0.741 الدرجة الكلية

وتكون الباحاة تأكدت من صدق وابات س في صورتاا الناائية قابلة للتوزيع تمار تكون الاسا؛ وبذ

 نوصلاحيتاا لتحلي  النتائج والاجابة ع مار الدراسة ما يجعلاا على اقة تامة بصحة الاست تمار اس

 تساؤلات الدراسة.
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 الأساليب الإحصائية المستخدمة: 8.3

 Statistical Package forتم تفريغ وتحلي  الاستبانة من خلا  برنامج التحلي  اإحصائي 

the Social Sciences  (SPSS)تية:, حيث تم استخدام الأدوات اإحصائية الآ 

 الدراسة.لوصف عينة (: Frequencies & Percentages)النسب المئوية والتكرارات   .1

 والانحراف المعيارخ. المتوسط الحسابي والوزن النسبي  .2

 Split-Halfوطريقة التجزئة النصفية  س(Cronbach's Alphaاختبار ألفا كرونباخ )  .3

Method .لمعرفة ابات فقرات الاستبانة 

س ( لقياس درجة الارتباطPearson Correlation Coefficientمعام  ارتباط بيرسون ) .4

وقد استخدمته الباحاة لحساب الاتساق س الاختبار على دراسة العلاقة بين متغيرينيقوم هذا و

 ولدراسة العلاقة بين المحاور. سالداخلي

لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الاستجابة قد  ؛(T-Test) في حالة عينة واحد  Tاختبار  .5

حقق استخدمته الباحاة للتولقد س أم زادت أو قلت عن ذلك 3وصلت إلى الدرجة المتوسطة وهي 

 ن دلالة المتوسط لك  فقر  من فقرات الاستبانة.م

 (.Linear Regression-Modelنموذد تحلي  الانحدار الخطي ) .6

 تلمعرفة ما إذا كان ؛(Independent Samples T-Test) في حالة عينتين Tاختبار  .7

 تقلة. هناك فروقات ذات دلالة إحصائية بين مجموعتين من البيانات المس

 ؛((One Way Analysis of Variance - ANOVAاختبار تحلي  التباين الأحادخ .8

 لمعرفة إذا كان هناك فروقات ذات دلالة إحصائية بين الاث مجموعات أو أكار من البيانات.

 ( للمقارنات البعدية المتعدد  ومعرفة اتجاه الفروق.Scheffe' Testاختبار شيفيه ) .9
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 مقدمة 1.4
لتحلي  البيانات ومناقشتاا واختبار فرضيات الدراسةس عرضًا يتضمن الجزء الأو  من هذا الفص  

راسة من خلا  اإجابة عن أسئلة  واستعراض أبرز نتائج الاستبانة والتي تم التوص  إلياا من الدِّ

إحصائيِّة خلا  تحلي  فقراتااس والوقوف على المعلومات العامة للمستجيبينس لذا تم إجراء معالجات 

للبيانات المتجمعة من استبانة الدراسةس إذ تم استخدام برنامج الرزم اإحصائية للدراسات الاجتماعية 

(SPSS)   على نتائج الدراسة التي تم عرضاا وتحليلاا في هذا الفص س أما الجزء الااني للحصو

 فيتناو  تحلي  بيانات المقابلات المعمقة.

 

ةالوصف الإحصائي لعينة الدراسة وفق البيانات  2.4  الشخصيَّ

 توزيع عينة الدراسة حسب الجنس 
 % إناث.27.1% من عينة الدراسة ذكورس بينما 72.9ما نسبته  أنَّ ( 8يتضو من جدو  )

 توزيع عينة الدراسة حسب الجنس 8جدول 

 النسبة المئوية % العدد الجنس

 72.9 183 ذكر

 27.1 68 أنثى

 100.0 251 المجموع

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر:

راسة%( من أفراد عينة 24.3( أن ما نسبته )9يبين جدو  رقم ) -18أعمارهم تتراوح ما بين  الدِّ

 50إلى  41%( أعمارهم من 22.7و) سنةس 40إلى  31%( أعمارهم من 39.8سنةس و) 30

 سنة فأكار. 51%( أعمارهم 13.1)سنةس و

 توزيع عينة الدراسة حسب العمر 9جدول 

 النسبة المئوية  العمر

 24.3 سنة 18-30

 39.8 سنة 31-40

 22.7 سنة 41-50

 13.1 سنة فأكثر 51

 100 المجموع
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المؤهل العلمي: 

%( من أفراد عينة الدراسة اانوية فما 12.7ما نسبته )المؤه  العلمي ل ( أنَّ 10يبين جدو  رقم )

%( مؤهلام العلمي ماجستير 24.7) و%( بكالوريوسس 53.0%( مؤهلام دبلومس و)9.6دونس و)

 فما فوق.

 توزيع عينة الدراسة حسب المؤهل العلم 10جدول 
 النسبة المئوية  المؤهل العلمي

 12.7 ثانوية فما دون

 9.6 دبلوم

 53.0 بكالوريوس

 24.7 ماجستير فما فوق

 100 المجموع

 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الوظيفة: 

%( من الموافين العاملين في القطاع 47.4غالبية أفراد عينة الدراسة )أنَّ ( 11يوضو جدو  رقم )

 %( يعملون في القطاع العام.18.3%( يعملون في أعما  حر س و)23.5وما نسبته ) الخااس

 توزيع عينة الدراسة حسب الوظيفة 11جدول 
 النسبة المئوية  الوظيفة 

 47.4 موظف قطاع خاص

 23.5 أعمال حرة

 18.3 موظف قطاع عام

 3.6 سائق عمومي

 1.6 أكاديمي جامعي

 1.2 منزلربة 

 1.2 لا اعمل حاليا

 0.8 أخرى

 0.8 موظف مؤسسة دولية

 0.4 بالداخل المحتل

 0.4 تاجر

 0.4 طبيب

 0.4 متقاعد

 100 المجموع
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راسة توزيع أفراد عينة    حسب مكان السكن:الدِّ

راسةنسبة كبير  من أفراد عينة أنَّ  (12يبين جدو  رقم ) ة رام فا%( يقيمون في محا53.4) الدِّ

 %( من محافاة نابلس.24.7وما نسبته ) اللهس

 توزيع عينة الدراسة حسب مكان السكن 12جدول 
 النسبة المئوية  مكان السكن

 2.8 أريحا

 2.8 الخليل

 4.8 القدس

 4 بيت لحم

 0.4 جنين

 53.4 رام الله

 2.4 سلفيت

 2 طوباس

 2 طولكرم

 0.8 قلقيلية

 24.7 نابلس

 100 المجموع

 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب انتمائهم كزبائن للشركة: 

%( من أفراد عينة الدراسة زبائن للشركة الفلسطينية 17.9ما نسبته ) أنَّ ( 5رقم ) الشك  يبيِّن 

%( زبائن لشركة 53.8و) المركباتسلتجار   لشركة العربيَّة%( زبائن 28.3للمحركاتس و)

 .السياراتلتجار   متحد ال

  

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب انتمائام كزبائن للشركة  5الشك  رقم  

17.9%

28.3%

53.8%

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

المتحدة لتجارة السياراتالعربية لتجارة المركباتالشركة الفلسطينية للمحركات
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 عدد سنوات الالتزام كزبون مع الشركة:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب  

التزموا مع الشركة التي  اسةرالدِّ  %( من أفراد عينة49.0ما نسبته ) أنَّ  (13يبين جدو  رقم )

%( التزموا مع الشركة التي يتعاملون 39.0سنواتس و) 5ن إلى ييتعاملون معاا فتر  ما بين سنت

 شاور إلى سنة. 6فتر  ما بين  %( التزموا12.0) أنَّ  في حين سنواتس 5معاا أكار من 

 عدد سنوات الالتزام كزبون مع الشركة 13جدول 
 النسبة المئوية  عدد سنوات الالتزام كزبون مع الشركة

 12.0 شاور إلى سنة 6

 49.0 سنوات 5سنتان إلى 

 39.0 سنوات 5أكار من 

 100 المجموع

 

 سنة اقتناء السيارة:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب  

راسة %( من أفراد عينة 22.3ما نسبته ) أنَّ  (14رقم ) يبيِّن الجدو  قد اقتنوا سيارتام قب  العام الدِّ

%( اقتنوها في العام 15.9)أنَّ , في حين 2019%( اقتنوا سيارتام في العام 16.7س و)2016

 م.2018

 توزيع أفراد العينة حسب سنة اقتناء السيارة 14جدول 
 النسبة المئوية  سنة اقتناء السيارة

 22.3 2016قب  عام 

2016 12.7 

2017 8.4 

2018 15.9 

2019 16.7 

2020 9.6 

2021 14.3 

 100 المجموع

 

 أصل السيارة:توزيع أفراد عينة الدراسة حسب  

راسة %( من أفراد عينة 71.7ما نسبته )أنَّ ( 15رقم )يبيِّن الجدو   أص  سيارتام جديد من الدِّ

 .الشَّركة%( سيارتام مستعملة من 10.8)أنَّ في حين  مستورد س%( سيارتام 13.5الشركةس و)
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب أصل السيارة 15جدول 
 النسبة المئوية  أصل السيارة

 71.7 جديد  من الشركة

 4.0 سيار تحم  اللوحة الصفراء

 10.8 مستعملة من الشركة

 13.5 مستورد 

 100 المجموع

 

  :المعتمد في الدراسةالمحك  3.4

 المتوسطات الباحاة على ترتيب اعتمدت الاستجابةس مستوى على والحكم الدّراسة نتائج لتفسير

 س(2017)أبو ظبي،  مجا  ك  في الفقرات ومستوى سللاستبيان المجالات مستوى على الحسابيَّة

راسة المعتمد للمحكوفقًا  الموافقة ودرجة الوتير  وحددت درجة  الجدو  في موضو هو س كمافي الدِّ

 :تيالآ

 يوضح المحك المعتمد في الدراسة 16جدول 
 درجة الوتيرة درجة الموافقة الوزن النسبي  المتوسط الحسابي

 ابداً  لا أوافق بشد  28% -10من % 1 - 1.80من 

 نادراً  لا أوافق 46% - 28أكبر من % 1.80 - 2.60 أكبر من 

 أحياناً  محايد  64%-% 46أكبر من  2.60 – 3.40أكبر من 

 غالباً  أوافق 82%- 64أكبر من % 3.40 – 4.20أكبر من 

 دائماً  أوافق بشد  100% -82أكبر من % 5.0- 4.20أكبر من 

 

 تحليل فقرات الاستبانة: 4.4

 تحليل فقرات محور برامج إدارة علاقات الزبائن: 1.4.4

تم ايجاد المتوسط الحسابي والانحراف المعيارخ  ؛لتحلي  فقرات محور برامج إدار  علاقات الزبائن

في لمعرفة درجة الموافقةس والنتائج  ؛الاحتماليَّةوالقيمة  tوالوزن النسبي والترتيب وقيمة اختبار 

 (.17)رقم جدو  
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 نتائج فقرات محور "برامج إدارة علاقات الزبائن" 17جدول 

 

 أتي:( يمكن استخلاا ما ي17من جدو  )

التي تنا على "تستخدم الشركة أدوات التواص  )الااتفس س والمتوسط الحسابي للفقر  الأولى 

( 5( )الدرجة الكلية من 4.23الرسائ  النصيةس البريد الالكترونيس الخ( المناسبة لي" يساوخ )

القيمة وأنَّ (س 22.58%(س وقيمة الاختبار )84.60المتوسط الحسابي النسبي )أنَّ أخ 

العينة على هذه  من أفرادبشدَّ  هناك موافقة أنَّ وهذا يعني س 0.001( أق  من Sig)الاحتماليَّة 

 الفقر .

ادسةالمتوسط الحسابي للفقر    التواص   "يتم الرد على كافة استفساراتي عندأنَّه تنا على س والسَّ

%(س وقيمة الاختبار 84.20المتوسط الحسابي النسبي )أنَّ (س أخ 4.21مع الشركة" يساوخ )

هناك موافقة بشد  من أفراد أخ  س0.001( أق  من Sig)الاحتماليَّة القيمة وأنَّ (س 23.15)

 العينة على هذه الفقر .

الأفراد يساوخ  الحسابي لبعدالمتوسط  تجد الباحاة أنَّ  ؛بالنار إلى الأبعاد اتي يقيساا هذا المحور 

(س وأق  بعد هو إدار  معرفة الزبون 4.13يليه بعد التكنولوجيا بمتوسط حسابي )س (4.19)

 (.3.94بمتوسط حسابي )
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1.   
تستخدم الشركة أدوات التواص  )الااتفس الرسائ  

 النصيةس البريد الالكترونيس الخ( المناسبة لي
4.23 0.86 84.60 1 22.58 <0.001 

 0.001> 18.26 6 80.80 0.90 4.04 تتواص  معي الشركة في الأوقات المناسبة  .2

3.  
أشعر أنَّ العروض والحملات التي تصلني من الشركة 

 تتناسب مع اهتماماتي وحاجاتي
3.55 1.06 71.00 7 8.14 <0.001 

 0.001> 19.22  78.78 0.77 3.94 إدارة معرفة الزبون

4.  
أشعر بتوفر جميع المعلومات والبيانات التي تخصني 

 الشركةعند التواص  مع موافي 
4.14 0.87 82.80 4 20.73 <0.001 

 0.001> 18.69 5 82.40 0.95 4.12 يتميز التواص  مع الشركة بالساولة واليسر  .5

 0.001> 21.83  82.59 0.82 4.13 التكنولوجيا

6.  
يتم الرد على كافة استفساراتي عند التواص  مع 

 الشركة
4.21 0.83 84.20 2 23.15 <0.001 

7.  
مع الشركة بساولة عبر الااتف أستطيع التواص  

 والبريد اإلكتروني وشبكات التواص  الاجتماعي
4.17 0.83 83.40 3 22.27 <0.001 

 0.001> 25.06  83.82 0.75 4.19 الأفراد

 0.001> 24.43  81.31 0.69 4.07 الدرجة الكلية 
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المتوسط الحسابي لمحور "برامج إدار  علاقات الزبائن" يساوخ بإنَّ يمكن القو   ؛عامبشكٍ   

(س وأن 24.43%(س وقيمة الاختبار )81.31النسبي يساوخ )المتوسط الحسابي وإنَّ (س 4.07)

محور "برامج إدار  علاقات الزبائن" دالة يعد لذلك  0.001س( أق  من .Sigالقيمة الاحتمالية )

ا  متوسط درجة الاستجابة لاذا المحور أنَّ مما يد  على  05.0عند مستوى دلالةاحصائيَّ

ا يختلف  هناك موافقة بدرجة كبير  من أفراد أنَّ يعني ما عن درجة الموافقة المتوسطةس جوهريًّ

 العينة على فقرات هذا المحور.

 

تحليل فقرات محور "آليات ومراحل التواصل المستخدمة في برامج إدارة علاقات  2.4.4

 الزبائن":

تم ايجاد  ؛قات الزبائنلتحلي  فقرات محور آليات ومراح  التواص  المستخدمة في برامج إدار  علا

الاحتماليَّة والقيمة  tوقيمة اختبار  سالمتوسط الحسابي والانحراف المعيارخ والوزن النسبي والترتيب

 (.18)رقم لمعرفة درجة الوتير س والنتائج موضحة في جدو  

نتائج فقرات محور "آليات ومراحل التواصل المستخدمة في برامج إدارة علاقات  18جدول 
 الزبائن"
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 0.001> 9.32 4 73.15 1.12 3.66 تصلك كافة العروض والحملات التي تقدماا الشركة   .1

2.  
تحرا الشركة على التأكد من جود  الخدمات 

 المقدمة لي
3.98 1.05 79.68 1 14.84 <0.001 

3.  
تستخدم الشركة أدوات تواص  مناسبة للتذكير 

وريَّةبمواعيد   الصيانة الدَّ
3.89 1.14 77.80 2 12.31 <0.001 

 0.001> 11.89 3 77.40 1.16 3.87 قامت الشركة بالتواص  معي للتأكد من جود  الخدمة  .4

 0.967 0.04- 6 60.00 1.52 3.00 تانئني الشركة بمناسباتي الخاصة ما  عيد ميلادخ  .5

 0.574 0.56 5 61.04 1.46 3.05 الدينيَّة والوطنيَّةتانئني الشركة بالمناسبات والأعياد   .6

ةالدرجة    0.001> 9.32  71.50 0.98 3.58 الكليَّ

 ( يمكن استخلاا ما يلي:18من جدو  )

المتوسط الحسابي للفقر  الاانية التي تنا على "تحرا الشركة على التأكد من جود  الخدمات  

المتوسط الحسابي النسبي أنَّ ( أخ 5( )الدرجة الكلية من 3.98المقدمة لي" يساوخ )
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أنَّ يعني ما  منس( أق  Sig)الاحتماليَّة القيمة وأنَّ (س 14.84%(س وقيمة الاختبار )79.68)

 ما تحرا على التأكد من جود  الخدمات المقدمة للزبائن.غالبًا  اتالشرك

المتوسط الحسابي للفقر  الاالاة التي تنا على "تستخدم الشركة أدوات تواص  مناسبة للتذكير  

وريَّةبمواعيد الصيانة  %(س 77.80المتوسط الحسابي النسبي )أنَّ (س أخ 3.89" يساوخ )الدَّ

 اتالشركأنَّ يعني ما  س0.001( أق  من Sig)الاحتماليَّة القيمة  وأنَّ (س 12.31وقيمة الاختبار )

وريَّةما تستخدم أدوات تواص  مناسبة للتذكير بمواعيد الصيانة غالبًا   .الدَّ

المتوسط الحسابي لمحور "آليات ومراح  التواص  المستخدمة في برامج إدار  : عامبشكٍ    

%(س وقيمة 71.50المتوسط الحسابي النسبي يساوخ )وأنَّ  (س 3.58علاقات الزبائن" يساوخ )

محور "آليات  يعدّ ا؛ لذ 0.001( أق  من .Sig)الاحتماليَّة  القيمة وأنَّ  (س 9.32الاختبار )

عند مستوى دلالةاحصائيَّا ومراح  التواص  المستخدمة في برامج إدار  علاقات الزبائن" دالة 

05.0 عن درجة جوهريًّا  متوسط درجة الاستجابة لاذا المحور يختلف أنَّ    على لما يدس

آليات ومراح  التواص  تنفيذ  ىعلما تحرا  الشركات غالبا أنَّ الوتير  المتوسطةس وهذا يعني 

 المستخدمة في برامج إدار  علاقات الزبائن.

 خدامااست ب( يوضح ترتيب وسائل التواصل مع الزبائن حسب الأكثر 18جدول رقم )

 الترتيب                           

 الوسيلة

 الاول
 الخامس الرابع الثالث الثاني

 الهاتف
155 

(61.8)% 

41 

(16.3)% 

23 

(9.2)% 

16 

(6.4)% 

16 

(6.4)% 

 البريد الالكتروني
17 

(6.8)% 

48 

(19.1)% 

57 

(22.7)% 

55 

(21.9)% 

74 

(29.5)% 

 SMSالرسائل النصية 
48 

(19.1)% 

74 

(29.5)% 

73 

(29.1)% 

38 

(15.1)% 

18 

(7.2)% 

 مواقع التواصل الاجتماعي
11 

(4.4)% 

41 

(16.3)% 

67 

(26.7)% 

96 

(38.2)% 

36 

(14.3)% 

 WhatsAppوتساب 
20 

(8.0)% 

47 

(18.7)% 

31 

(12.4)% 

46 

(18.3)% 

107 

(42.6)% 

 

يرون أن الااتف من أكار وسائ  التواص  التي  ؛الزبائنمعام تبين من الجدو  السابق أن  

 ام للتواص سحيث احت  المرتبة الأولى كوسيلة  زبائنااستستخدماا الشركة للتعام  مع 
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حيث تساب المرتبة الأخير  من اواحتّ  الرسائ  النصيةس ام مواقع التواص  الاجتماعي بينما 

 التي تستخدماا الشركات للتواص  مع الزبائن. الأدوات

 

تحليل فقرات محور "مستوى رضا المستفيدين عن استراتيجيات إدارة  3.4.4

 العلاقة المستخدمة في الشركة":

استراتيجيات إدار  العلاقة المستخدمة في إلتحلي  فقرات محور مستوى رضا المستفيدين عن 

 tتم ايجاد المتوسط الحسابي والانحراف المعيارخ والوزن النسبي والترتيب وقيمة اختبار س الشركة

 (.19لمعرفة درجة الموافقةس والنتائج موضحة في جدو  ) سالاحتماليَّةوالقيمة 

نتائج فقرات محور "مستوى رضا المستفيدين عن استراتيجيات إدارة العلاقة  19جدول 
 مستخدمة في الشركة"ال

 الفقرة م

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

 

ف 
را
ح
لان
ا

ي
ار
عي
لم
ا

ي 
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

ب
تي
تر
ال

 

ار
تب
خ
لا
 ا
مة
قي

ية 
مال
حت
لا
 ا
مة
قي
ال

 

1.   
الشركة فإنَّ  عندما يكون لدخ أسئلة أو مخاوف معينةس

 مستعد  للإجابة عن هذه الاستفسارات
4.26 0.75 85.20 1 26.87 <0.001 

 0.001> 18.92 2 80.40 0.86 4.02  كافية عنااتوفر الشركة معلومات   .2

3.  
ومفيد  تحاو  الشركة جع  عملية التواص  ممتعة 

  ومانيَّة
3.97 0.90 79.40 3 17.18 <0.001 

 0.001> 10.85 6 74.20 1.04 3.71  تتواص  الشركة مع زبائناا باستمرار  .4

5.  
 ردود شخصيَّةتبذ  الشركة جادا حقيقياً لتقديم 

  الزبائن حو  المشاك  التي تواجااملمخاوف 
3.90 0.97 78.00 4 14.82 <0.001 

6.  
تتيو الشركة للزبائن فرصة إعطاء الاقتراحات 

  والآراء
3.73 1.07 74.50 5 10.78 <0.001 

7.  
حالفات مع جاات أخرى تفيد تعم  الشركة على بناء ت

 الزباا
3.45 1.09 69.04 8 6.56 <0.001 

8.  
للزبائن بإاار  القضايا واقتراح حلو  تسمو الشركة 

  لاا
3.60 1.09 71.95 7 8.73 <0.001 

ة الدرجة   0.001> 17.47  76.64 0.75 3.83 الكليَّ
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 ( يمكن استخلاا ما يلي:19من جدو  )

معينةس التي تنا على "عندما يكون لدخ أسئلة أو مخاوف س والمتوسط الحسابي للفقر  الأولى 

أخ ( 5( )الدرجة الكلية من 4.26الشركة مستعد  للإجابة عن هذه الاستفسارات" يساوخ ) فإنَّ 

 القيمة الاحتماليَّة (س وأنَّ 26.87%(س وقيمة الاختبار )85.20المتوسط الحسابي النسبي ) أنَّ 

(Sig أق  من )أفراد العينة على هذه الفقر .من  موافقة بشدَّ هناك  يعني أنَّ وهذا  س0.001 

التي تنا على "توفر الشركة معلومات كافية عناا" يساوخ س والمتوسط الحسابي للفقر  الاانية 

 (س وأنَّ 18.92%(س وقيمة الاختبار )80.40المتوسط الحسابي النسبي ) أخ أنَّ (س 4.02)

هناك موافقة من أفراد العينة على هذه  يعني أنَّ س ما 0.001( أق  من Sig) القيمة الاحتماليَّة

 قر .الف

المتوسط الحسابي لمحور "مستوى رضا المستفيدين عن أنَّ إ عام يمكن القو  بشكٍ    

المتوسط الحسابي وأنَّ  (س 3.83ستراتيجيات إدار  العلاقة المستخدمة في الشركة" يساوخ )إ

( أق  .Sig)الاحتماليَّة القيمة وأنَّ  (س 17.47%(س وقيمة الاختبار )76.64النسبي يساوخ )

ستراتيجيات إدار  العلاقة إمحور "مستوى رضا المستفيدين عن يعد لذلك  001.؛ من 

متوسط أنَّ    علىلما يد ؛05.0حصائياً عند مستوى دلالةإالمستخدمة في الشركة" دالة 

ا درجة الاستجابة لاذا المحور يختلف  أنَّ عن درجة الموافقة المتوسطةس وهذا يعني جوهريًّ

 موافقة بدرجة كبير  من أفراد العينة على فقرات هذا المحور.هناك 

تقييم ممارسة الشركات يوضو ( الذخ 20جدو  )( تم استخراد 19على الجدو  )وبناءً   

 نار الزبائن: ةستراتيجيات إدار  العلاقة من وجاإ

نتائج محور "تقييم ممارسة الشركات لاستراتيجيات إدارة العلاقة من وجه  20جدول 
 نظر الزبائن"

 الفقرة م
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ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

 

ف 
را
ح
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ا

ي
ار
عي
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ا
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 ا
ن
وز
ال

 

ب
تي
تر
ال
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خ
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 ا
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ية 
مال
حت
لا
 ا
مة
قي
ال

 

ة الوصول   .1  0.75 4.26 استراتيجيَّ
85.2

0 
1 

26.8
7 

<0.00
1 

ة الانفتاح   .2  0.86 4.02 استراتيجيَّ
80.4

0 
2 

18.9
2 

<0.00
1 

ة الإيجابية   .3  0.87 3.84 استراتيجيَّ
76.8
5 

3 
15.4
1 

<0.00
1 
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 الفقرة م

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

 

ف 
را
ح
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ا

ي
ار
عي
لم
ا

ي 
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ن
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 ا
مة
قي

ية 
مال
حت
لا
 ا
مة
قي
ال

 

ة المشاركة   .4  0.91 3.81 استراتيجيَّ
76.2

9 
4 

14.2
2 

<0.00
1 

ة بناء الشبكات   .5  1.09 3.45 استراتيجيَّ
69.0

4 
6 6.56 

<0.00
1 

ة التأكيدات   .6  1.09 3.60 استراتيجيَّ
71.9

5 
5 8.73 

<0.00
1 

ة    0.75 3.83 الدرجة الكليَّ
76.6

4 
 

17.4
7 

<0.00
1 

 

 ( يمكن استخلاا ما يلي:20من الجدو  )

 يلاحا من بيانات الجدو  

  ّ( أخ أن 4.26)متوسط الحسابي ستراتيجية الوصو  بالمرتبة الأولى بإر تصد

القيمة (س و26.87) الاختبار%(س وقيمة 85.20المتوسط الحسابي النسبي )

 من أفراد العينية.بشدَّ  وهذا يعني موافقة  س0.001سأق  من  (Sig)الاحتماليَّة 

 أخ أنَّ ( 4.02ستراتيجية الانفتاح بمتوسط الحسابي )إ س حلتّفي المرتبة الاانية 

القيمة وأنَّ (س 18.92%(س وقيمة الاختبار )80.40المتوسط الحسابي النسبي )

 .أفراد العينةمن بشدَّ  وهذا يعني موافقة  0.001س( أق  من Sig)الاحتماليَّة 

المتوسط الحسابي لمحور " تقييم ممارسة الشركات لاستراتيجيات إدار  إنّ عام يمكن القو  بشكٍ  و

%(س 76.64المتوسط الحسابي النسبي يساوخ )و (س 3.83يساوخ ) سالعلاقة من وجه نار الزبائن"

تقييم ممارسة محور"يعد ا؛ لذس0.001( أق  من .Sigحتمالية )القيمة الاو(س 17.47وقيمة الاختبار )

عند مستوى دلالةحصائيَّا إدالة ؛ "نار الزبائن  ةستراتيجيات إدار  العلاقة من وجاالشركات إ

05.0 متوسط درجة الاستجابة لاذا المحور يختلف جوهرياً عن درجة الموافقة أنَّ  ما يد  على س

 أفراد العينة على فقرات هذا المحور. كبير  من ةٍ جبدرهناك موافقة أنَّ المتوسطةس وهذا يعني 

 تحليل فقرات محور "جودة العلاقة": 4.4.4

يجاد المتوسط الحسابي والانحراف المعيارخ والوزن النسبي إتم س محور جود  العلاقة لتحلي  فقرات

رقم لمعرفة درجة الوتير س والنتائج موضحة في جدو  الاحتماليَّة والقيمة  tوالترتيب وقيمة اختبار 

(21.) 



 
 

80 

 

 نتائج فقرات محور "جودة العلاقة" 21جدول 

 الفقرة م

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

 

ف 
را
ح
لان
ا

ي
ار
عي
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ا
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 ا
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 0.001> 15.15 5 78.00 0.95 3.90  تاتم الشركة بفتو حوار مع الزبائن   .1

 0.001> 11.97 7 76.00 1.06 3.80 تستمع الشركة لآراء الزبائن قب  اتخاذ القرار  .2

 0.001> 16.21 4 79.40 0.95 3.97 عاد  ومنصف زبائناا بشك ٍ تعام  الشركة   .3

 0.001> 13.00 6 76.20 0.99 3.81 تراعي الشركة مصلحة العمي  عند اتخاذ قراراتاا  .4

 0.001> 20.87 2 83.40 0.89 4.17 ااق بماارات وقدرات الشركة  .5

6.  
الشركة تحاو  الالتزام والحفاا على علاقة أنَّ اشعر 

 جيد  مع زبائناا لفتر  طويلة الاج 
4.22 0.81 84.38 1 23.92 <0.001 

 0.001> 18.65 3 80.88 0.89 4.04 من الزبائن والشركة من هذه العلاقةك    يستفيد   .7

ةالدرجة    0.001> 21.75  79.77 0.72 3.99 الكليَّ

 :أتي( يمكن استخلاا ما ي21من جدو  )

الشركة تحاو  الالتزام والحفاا على  أشعر أنَّ  تنا على "س والمتوسط الحسابي للفقر  السادسة 

 أخ أنَّ ( 5ة من ( )الدرجة الكليَّ 4.22" يساوخ )طويلة الأج علاقة جيد  مع زبائناا لفتر  

القيمة الاحتمالية  (س وأنَّ 23.92%(س وقيمة الاختبار )84.38المتوسط الحسابي النسبي )

(Sig أق  من )ستحاو  الالتزام اتالشركأنَّ يرون دائمًا زبائن الشركة  يعني أنَّ ما ؛ 0.001 

 ج .والحفاا على علاقة جيد  مع زبائناا لفتر  طويلة الأ

بماارات وقدرات الشركة" يساوخ أاق  المتوسط الحسابي للفقر  الخامسة التي تنا على" 

القيمة (س و20.87%(س وقيمة الاختبار )83.40المتوسط الحسابي النسبي ) أخ أنَّ (س 4.17)

 اتغالباً ما ياقون بماار  وقدرات الشرك اتزبائن الشرك يعني أنَّ س ما ( أق  من Sig) الاحتمالية

 التي يتعاملون معاا.

ن إ(س و3.99المتوسط الحسابي لمحور "جود  العلاقة" يساوخ )إنَّ عام يمكن القو  بشكٍ    

القيمة نَّ إو(س 21.75%(س وقيمة الاختبار )79.77المتوسط الحسابي النسبي يساوخ )

عند مستوى احصائيًا محور "جود  العلاقة" دالة  يعدّ ا؛ لذ س0.001( أق  من .Sigالاحتمالية )

عن جوهريًّا متوسط درجة الاستجابة لاذا المحور يختلف أنَّ على   يدلس ما 05.0دلالة

 جود  العلاقة مع زبائناا.ما تحرا على  الشركة غالبًا يعني أنَّ درجة الوتير  المتوسطةس وهذا 



 
 

81 

 

يوضو "مدركات الزبائن لأبعاد جود  و( 22تم استخراد جدو  )؛ (21دو  )جعلى وبناءً   

 العلاقة":

 نتائج أبعاد من محور " مدركات الزبائن لأبعاد جودة العلاقة" 22جدول 

 الفقرة م
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 0.001> 14.94 4 77.09 0.91 3.85  التحكم المتبادل    .8

 0.001> 19.56 3 79.65 0.80 3.98 الثقة  .9

 0.001> 22.65 2 82.63 0.79 4.13 الالتزام  .10

 0.001> 27.46 1 86.48 0.76 4.32 الرضا   .11

ة   0.001> 21.16  81.46 0.81 4.07  الدرجة الكليَّ

 : أتي( يمكن استخلاا ما ي22الجدو  ) من بيانات

متوسط الحسابي  أخ أنَّ ( 5( )الدرجة الكلية من 4.32الرضا هو الأقوى بمتوسط حسابي ) بُعد 

( أق  من Sigالقيمة الاحتمالية )وأنَّ (س 27.46%(س وقيمة الاختبار )86.48النسبي )

 .أفراد العينة قِب من  موافقة بشدَّ وهذا يعني  س0.001

(س أخ أن المتوسط 3.85المتوسط الحسابي لبعد التحكم المتباد  هو الأضعف بمتوسط حسابي ) 

( أق  Sig)الاحتماليَّة القيمة  (س وأنَّ 14.94%(س وقيمة الاختبار )77.09الحسابي النسبي )

 أفراد العينة. من قِب وهذا يعني الموافقة  0.001سمن 

المتوسط الحسابي لمحور " مدركات الزبائن لأبعاد جود  العلاقة " إن القو  عام يمكن بشكٍ    

(س 21.16%(س وقيمة الاختبار )81.46(س والمتوسط الحسابي النسبي يساوخ )4.07يساوخ )

محور " مدركات الزبائن لأبعاد جود   يعدا؛ لذ 0.001س( أق  من .Sig) القيمة الاحتماليَّةو

متوسط درجة الاستجابة أنَّ ما يد  على  س05.0عند مستوى دلالةا احصائيَّ العلاقة " دالة 

هناك موافقة بدرجة متوسطة أنَّ عن درجة المحايد س وهذا يعني جوهريًّا لاذا المحور يختلف 

 من أفراد العينة على فقرات هذا المحور.

 تحليل فقرات محور "سمعة الشركة": 5.4.4

تم ايجاد المتوسط الحسابي والانحراف المعيارخ والوزن النسبي  ؛سمعة الشركة لتحلي  فقرات محور

لمعرفة درجة الوتير س والنتائج موضحة في جدو  الاحتماليَّة والقيمة  tوالترتيب وقيمة اختبار 

(23.) 
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 نتائج فقرات محور "سمعة الشركة" 23جدول 

 الفقرة م

ي
اب
س
ح
 ال
ط
س
تو
لم
ا

 

ف 
را
ح
لان
ا

ي
ار
عي
لم
ا

ي 
سب
لن
 ا
ن
وز
ال

 

ب
تي
تر
ال

 

ار
تب
خ
لا
 ا
مة
قي

ية 
مال
حت
لا
 ا
مة
قي
ال

 

 0.001> 27.46 2 86.48 0.76 4.32  أنا معجب بالشركة واحترماا   .1

2.  
تطور الشركة منتجات وخدمات مبتكر 

  
4.00 0.91 80.08 9 17.41 <0.001 

 0.001> 24.35 3 84.16 0.78 4.21 تقدم الشركة منتجات وخدمات عالية الجود   .3

4.  
تقدم الشركة منتجات وخدمات ذات قيمة 

 مناسبة مقاب  الأموا  التي تأخذها
3.93 1.00 78.63 10 14.71 <0.001 

5.  
ممتاز  قدرات قياديَّةلدى مدراء الشركة 

  
4.11 0.86 82.16 8 20.49 <0.001 

 0.001> 23.57 5 83.76 0.80 4.19  إدارتاا جيدًامكان وبيئة العم  يتم   .6

 0.001> 24.38 4 83.84 0.77 4.20  تبدو بيئة العم  جيد  للعم  فياا  .7

 0.001> 29.47 1 87.36 0.73 4.37  لدى الشركة موافون جيدون  .8

9.  
ذات الغايات  القضايا اإنسانيَّةتدعم الشركة 

 النبيلة
3.76 0.94 75.20 12 12.74 <0.001 

10.  
الحفاا تجاه بالمسؤوليَّة لدى الشركة إحساس 

 على البيئة
3.82 0.91 76.48 11 14.25 <0.001 

 0.001> 21.72 7 82.56 0.82 4.13 وربحيَّة قويَّةلدى الشركة سج  مالي قوخ   .11

 0.001> 21.33 6 83.12 0.86 4.16  تمي  الشركة إلى التفوق على منافسياا  .12

 0.001> 27.12  81.99 0.64 4.10 الدرجة الكليَّة 

 :أتييمكن استخلاا ما ي( 23من جدو  )و

المتوسط الحسابي للفقر  الاامنة التي تنا على "لدى الشركة موافون جيدون" يساوخ  

%(س وقيمة الاختبار 87.36المتوسط الحسابي النسبي )أنَّ  ( أخ5( )الدرجة الكلية من 4.37)

ما تستقطب  دائمًاالشركات أنَّ يعني س ما ( أق  من Sig)الاحتماليَّة القيمة  (س وأنَّ 29.47)

 ن.ين جيديمواف

المتوسط الحسابي للفقر  الأولى التي تنا على "أنا معجب بالشركة واحترماا" يساوخ  

 (س وأنَّ 27.46%(س وقيمة الاختبار )86.48المتوسط الحسابي النسبي ) أخ أنَّ (س 4.32)
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 اتعجبون بالشركم الزبائن دائما يعني أنَّ وهذا  0.001( أق  من Sig)الاحتماليَّة القيمة 

 .اانتيحترموو

 إن َّ و(س 4.10المتوسط الحسابي لمحور "سمعة الشركة" يساوخ )إنَّ عام يمكن القو  بشكٍ    

(س وأن القيمة 27.12%(س وقيمة الاختبار )81.99المتوسط الحسابي النسبي يساوخ )

ا لذلك يعتبر محور "سمعة الشركة" دالة  0.001( أق  من .Sigالاحتمالية ) عند احصائيَّ

جوهريًّا متوسط درجة الاستجابة لاذا المحور يختلف أنَّ ما يد  على س  05.0مستوى دلالة

 جيد , فاي تعم  تطوير منتجاتاا  اتسمعة الشركأنَّ عن درجة الوتير  المتوسطةس وهذا يعني 

العالية القادرين على تلبية  كفاء صحاب ون أريمد ولدياا  عالية, دوتقدم خدمات بجووأدائاا 

  الزبائن واحتياجاتام.طلبات رغبات 

يوضو "مدركات الزبائن لسمعة الشركات س و(24( تم استخراد جدو  )23على جدو  )وبناءً  

 وعناصر بنائاا":

 مدركات الزبائن لسمعة الشركات وعناصر بنائها "“نتائج عناصر  24جدول 

 الفقرة م
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 0.76 4.32 الجاذبية العاطفية  .1
86.4

8 
1 

27.4
6 

<0.00
1 

 0.78 4.05 المنتجات والخدمات   .2
80.9

9 
5 

21.1
8 

<0.00
1 

 0.86 4.11 الرؤية والقيادة  .3
82.1

6 
4 

20.4
9 

<0.00
1 

 0.65 4.25 العملبيئة   .4
84.9

9 
2 

30.4
5 

<0.00
1 

 0.86 3.79 المسؤولية الاجتماعية  .5
75.8

4 
6 

14.6
4 

<0.00
1 

 0.75 4.14 الأداء المالي  .6
82.8

4 
3 

24.0
6 

<0.00
1 

 0.64 4.10 الدرجة الكلية  
81.9

9 
 

27.1
2 

<0.00
1 

 :( يمكن استخلاا ما يلي24من جدو  )

( أخ 5( )الدرجة الكلية من 4.32بمتوسط حسابي )تشير البيانات إلى تصدر الجاذبية العاطفية  

القيمة الاحتمالية وأنَّ (س 27.46%(س وقيمة الاختبار )86.48)أن المتوسط الحسابي النسبي 
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(Sig أق  من )بناءً على مدركات  اطفيةجاذبية عدائمًا  شركاتاللدى  يعني أنَّ ما  س0.001

  .الزبائن

%( وقيمة 84.99المتوسط الحسابي النسبي ) أخ أنَّ ( 4.25المتوسط الحسابي لبيئة العم  ) 

دائمًا الشركات أنَّ يعني ما  س0.001( أق  من Sig(س وأن القيمة الاحتمالية )30.45) الاختبار

 لدياا بيئة عم  مناسبة بناءً على مدركات الزبائن.

 "يمكن القو عام بشكٍ   

 " مدركات الزبائن لسمعة الشركات وعناصر بنائاا لمتوسط الحسابي لمحور "

%(س وقيمة الاختبار 81.99النسبي )وأن المتوسط الحسابي  (س4.10يساوخ )

 محور "عد ا؛ لذ؛ 0.001( أق  من .Sig)الاحتماليَّة القيمة وأنَّ (س 27.12)

حصائياً عند مستوى دلالةإ" دالة مدركات الزبائن لسمعة الشركات وعناصر بنائاا 

05.0 متوسط درجة الاستجابة لاذا المحور يختلف جوهرياً أنَّ ما يد  على س

جاذبية  فاي تملك سسمعة الشركة جيد أنَّ عن درجة الوتير  المتوسطةس وهذا يعني 

 وبيئة عم  مناسبة تلبي احتياجات الزبائن.  سعاطفيَّة

 

 اختبار الفرضيات: 6.4

بين إدار  علاقات الزبائن  (α≤0.05)عد مستوى صائيَّة إوجد علاقة ذات دلالة تالفرضية الأولى: 

 وتحسين سمعة شركات السيارات.

( لقياس درجة Correlation Pearsonتم استخدام معام  ارتباط بيرسون ) ؛لاختبار الفرضية

موضحة في جدو   والنتائج السياراتسالارتباط بين إدار  علاقات الزبائن وتحسين سمعة شركات 

(25.) 

 معامل الارتباط بين إدارة علاقات الزبائن وتحسين سمعة شركات السيارات 25جدول 
 سمعة الشركة الاحصاءات 

 برامج إدارة علاقات الزبائن
 **0.671 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالقيمة الاحتمالية )

 اليات واستراتيجيات وتقنيات إدارة علاقات الزبائن
 **0.566 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالقيمة الاحتمالية )

 إدارة علاقات الزبائن
 **0.665 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالقيمة الاحتمالية )



 
 

85 

 

قيمة معام  الارتباط بين إدار  علاقات الزبائن وتحسين أنَّ ( 25) في جدو  الوارد من النتائج تبيَّن 

هناك أنَّ س وهذا يعني 0.001والقيمة الاحتمالية أق  من  0.665سمعة شركات السيارات يساوخ 

 بين إدار  علاقات الزبائن وتحسين سمعة شركات السيارات.احصائيَّة علاقة ذات دلالة 

بين إدار  علاقات ؛ (α≤0.05)د مستوى نعحصائيَّة إوجد علاقة ذات دلالة تالفرضية الثانية: 

لاختبار الفرضية س وستراتيجيات إدار  العلاقة المستخدمة في الشركةإالزبائن ورضا المستفيدين عن 

الارتباط بين إدار  ( لقياس درجة Correlation Pearsonتم استخدام معام  ارتباط بيرسون )

 والنتائج الشركةسعلاقات الزبائن ورضا المستفيدين عن استراتيجيات إدار  العلاقة المستخدمة في 

 (.26موضحة في جدو  )

ستراتيجيات إدارة إمعامل الارتباط بين إدارة علاقات الزبائن ورضا المستفيدين عن  26ول جد
في الشركةالعلاقة المستخدمة   

 حصاءاتالإ 
رضا المستفيدين عن استراتيجيات 

 إدارة العلاقة المستخدمة في الشركة

 برامج إدارة علاقات الزبائن
 **0.728 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالقيمة الاحتمالية )

ليات واستراتيجيات وتقنيات إدارة آ

 علاقات الزبائن

 **0.712 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالاحتمالية )القيمة 

 إدارة علاقات الزبائن
 **0.785 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالقيمة الاحتمالية )

قيمة معام  الارتباط بين إدار  علاقات الزبائن ورضا أنَّ ( 26من النتائج الوارد  في جدو  )تبيَّن 

الاحتماليَّة والقيمة  785.س0يساوخ  المستفيدين عن استراتيجيات إدار  العلاقة المستخدمة في الشركة

اقة ذات دلالة احصائية بين إدار  علاقات الزبائن ورضا وجود علايعني ما س 0.001أق  من 

 ستراتيجيات إدار  العلاقة المستخدمة في الشركة.إالمستفيدين عن 

علاقات الزبائن ر  بين إدا (α≤0.05)علاقة ذات دلالة إحصائية عد مستوى  وجدتالفرضية الثالثة: 

 Correlationلاختبار الفرضية تم استخدام معام  ارتباط بيرسون )وجود  العلاقةس و

Pearson موضحة في  والنتائج العلاقةسالارتباط بين إدار  علاقات الزبائن وجود  ( لقياس درجة

 (.27جدو  )
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 معامل الارتباط بين إدارة علاقات الزبائن وجودة العلاقة 27جدول 
 جودة العلاقة الاحصاءات 

 برامج إدارة علاقات الزبائن
 **0.690 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالقيمة الاحتمالية )

 اليات واستراتيجيات وتقنيات إدارة علاقات الزبائن
 **0.624 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالقيمة الاحتمالية )

 إدارة علاقات الزبائن
 **0.711 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالقيمة الاحتمالية )

قيمة معام  الارتباط بين إدار  علاقات الزبائن وجود  أنَّ ( 27تبين من النتائج الوارد  في جدو  )

علاقة ذات دلالة هناك أنَّ يعني ما س 0.001والقيمة الاحتمالية أق  من  0.711العلاقة يساوخ 

 ة بين إدار  علاقات الزبائن وجود  العلاقة.احصائيَّ 

بين جود  العلاقة  (α≤0.05)ة عد مستوى ذات دلالة إحصائيَّ  علاقةتوجد الفرضية الرابعة: 

ختبار الفرضية تم استخدام معام  ارتباط لاس و)الشركة والزبائن( وسمعة الشركة

الارتباط بين جود  العلاقة )الشركة والزبائن( ( لقياس درجة orrelation Pearsonبيرسون)

 (.28ي جدو  )ف والنتائج الشركةسوسمعة 

 معامل الارتباط بين جودة العلاقة )الشركة والزبائن( وسمعة الشركة 28جدول 

 سمعة الشركة الاحصاءات 

 جودة العلاقة
 **0.825 معامل الارتباط

 0.001> (Sigالاحتمالية ) القيمة

قيمة معام  الارتباط بين جود  العلاقة )الشركة والزبائن(  ( أنَّ 28ن من النتائج الوارد  في جدو  )تبيَّ 

هناك علاقة ذات  يعني أنَّ ما س 0.001ة أق  من والقيمة الاحتماليَّ  س0.825وسمعة الشركة يساوخ 

 والزبائن( وسمعة الشركة.حصائية بين جود  العلاقة )الشركة إدلالة 

( بين إدار  علاقات الزبائن 0.05ة عد مستوى )علاقة ذات دلالة إحصائيَّ  توجدالفرضية الخامسة: 

 بتوسيط جود  العلاقة في شركات السيارات. الشركةوتحسين سمعة 

للإجابة عن السؤا  الخامسس والذخ ينا "ه  جود  العلاقة يتوسط العلاقة بين إدار  علاقات 

تم استخدام الانحدار المتعدد ؛ ولبحث أار المتغير الوسيط في العلاقة الشركة؟الزبائن وتحسين سمعة 

المرحلة الأولى:  أتي:وهي كما ي س( Baron, 1986&Kenny على الاث مراح  كما حددها )

أار المتغير وفياا يقاس يتم فياا قياس أار المتغير المستق  على المتغير الوسيطس والمرحلة الاانية: و

يتم إدخا  المتغير الوسيط في نموذد الانحدار حيث المستق  على المتغير التابعس والمرحلة الاالاة: 

قة بين المتغير المستق  المتعدد مع المتغير المستق  لقياس أار الوساطة التي يقوم باا على العلا
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تأاير المتغير الوسيط على العلاقة بين المتغير المستق  والمتغير التابع  ويُلاحا أنَّ والمتغير التابع. 

ام وجود تأاير  سيتحقق إلا بوجود تأاير جوهرخ للمتغير المستق  على المتغير الوسيط ذاتهلنْ 

عند دخو  المتغير الوسيط في نموذد فإنَّه س اوأخيرً جوهرخ للمتغير المستق  على المتغير التابع. 

أو يقترب من الصفر تمامًا يختفي أنْ تأاير المتغير المستق  على المتغير التابع إما فإنَّ الانحدار 

(س أو ينخفض Perfect Mediationتوسط كام  )ويُسمى  سويصيو الارتباط غير دا  إحصائية

ا الارتباط ولكن يا  دا    (.Partial Mediationتوسط جزئي ) فيعتبراحصائيًّ

 إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة: جود  العلاقة كمتغير وسيط 29جدو  

 

في وسمعة الشركة ايجابيًّا إدار  علاقات الزبائن تؤار أنَّ ( 29من جدو  )يتبيَّن 

001.0562.0  P  تأايرًا موجبًا جوهريًّا علاقات الزبائن في جود  العلاقة  إدار وكذلك تؤار

001.0671  P في سمعة الشركة بوجود الوسيط إيجابيًا . كذلك إدار  علاقات الزبائن تؤار

01.0133.0)جود  العلاقة(   P س وهذا يعني تحقيق الخطوات الالاث الأولى. وباإضافة إلى

أخذ الوسيط بعين الاعتبار قد حسن نسبة تفسير التباين في المتغير التابع أنَّ النتائج توضو فإنَّ ذلك 

بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة جزئيًّا جود  العلاقة تتوسط العلاقة أنَّ %(س ما يعني 25.1بنسبة )

 ؤكد ابوت الفرضية الخامسة. و ما يوه الشركةس

 

 B T Sig R2 خطوات الوسيط

1 0.671 15.971 0.001< 0.506 

2 0.562 14.036 0.001< 0.443 

3 0.133 3.154 0.002 
0.694 

0.634 14.226 0.001< 

Sobel test result 

 Direct effect Indirect effect Total effect Sig نوع التوسط

 0.000 0.562 0.429 0.133 جزئي

 

 

 دار     ات 

 الزبائ 

 الع  ةجود  

سمعة 

 ال ر ة
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( حو  جود  العلاقة 0.05وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )ت الفرضية السادسة:

كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى للمتغيرات الشخصية 

سنوات الالتزام كزبون مع و الزبونسلياا إالشركة التي ينتمي والمؤه  العلميس والعمرس و)الجنسس 

 سيار (.وأص  ال الشركةس

( حول جودة العلاقة كمتغير وسيط 0.05ة عند مستوى دلالة )وجد فروق ذات دلالة إحصائيَّ ت .1

 في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير الجنس )ذكر وأنثى(.

 يوضو ذلك:لاحق لعينتين مستقلتين"س والجدو  ال-T" لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار

 لعينتين مستقلتين( الجنس – Tنتائج اختبار ) 30جدول 
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 إدارة علاقات الزبائن
 0.79 3.79 ذكر

1.061 0.290 
 0.70 3.90 أنثى

 سمعة الشركة
 0.65 4.11 ذكر

0.392 0.696 
 0.61 4.07 أنثى

 جودة العلاقة
 0.74 3.99 ذكر

0.129 0.898 
 0.67 3.98 أنثى

لعينتين مستقلتين( -Tالمقابلة لاختبار ) .Sig)( أن القيمة الاحتمالية )30جدو  )في  نتائجالتوضج 

دلالة وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى تلا (س وبذلك يمكن استنتاد أنه 0.05أكبر من )

( حو  جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة 0.05)

 تعزى إلى الجنس.

( حول جودة العلاقة كمتغير وسيط 0.05ة عند مستوى دلالة )وجد فروق ذات دلالة إحصائيَّ ت .2

, 40-31, 30-18)في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير العمر 

لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار "التباين الأحادخ"س والجدو  ، وفأكثر( 51, 41-50

 التالي يوضو ذلك
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 العمر -نتائج اختبار التباين الأحادي  31جدول 

 مصدر التباين الأبعاد
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

القيمة 

 الاحتمالية 

 إدارة علاقات الزبائن

 

 1.439 3 4.317 بين المجموعات

 0.573 247 141.409 داخل المجموعات 0.059 2.514

  250 145.727 المجموع

 الشركةسُمعة  

 0.906 3 2.719 بين المجموعات

 0.405 246 99.61 داخل المجموعات 0.084 2.238

  249 102.329 المجموع

 

 جودة العلاقة

 0.773 3 2.318 بين المجموعات

 0.515 247 127.282 داخل المجموعات 0.215 1.499

  250 129.6 المجموع

المقابلة لاختبار "التباين  .Sig))الاحتماليَّة القيمة  (؛ أنَّ 31من النتائج الموضحة في جدو  )تبيّن 

ة عند مستوى وجد فروق ذات دلالة إحصائيَّ تلا أنَّه يمكن استنتاد ا؛ (س وبذ0.05الأحادخ" أكبر من )

( حو  جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة 0.05دلالة )

 الشركة تعزى لمتغير العمر.

( حول جودة العلاقة كمتغير وسيط 0.05وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )ت .3

تعزى لمتغير المؤهل العلمي )ثانوية  ؛لعلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركةفي ا

لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار ، وماجستير فما فوق( بكالوريوس، دبلوم، دون،فما 

 يوضو ذلك.لاحق "التباين الأحادخ"س والجدو  ال

المؤهل العلمي -نتائج اختبار التباين الأحادي  32جدول   

 مصدر التباين الأبعاد
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

القيمة 

 الاحتمالية 

 إدارة علاقات الزبائن

 

 0.986 3 2.959 بين المجموعات

 0.578 247 142.767 داخل المجموعات 0.166 1.707

  250 145.727 المجموع

 سمعة الشركة

 0.58 3 1.74 بين المجموعات

 0.409 246 100.589 داخل المجموعات 0.238 1.419

  249 102.329 المجموع

 

 جودة العلاقة

 1.157 3 3.471 بين المجموعات

 0.511 247 126.13 داخل المجموعات 0.081 2.265

  250 129.6 المجموع
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المقابلة لاختبار "التباين الأحادخ"  .Sig)ة )القيمة الاحتماليَّ  أنَّ (؛ 32جدو  )ن النتائج في م نتبيّ 

ة عند مستوى دلالة وجد فروق ذات دلالة إحصائيَّ تلا أنَّه مكن استنتاد ا؛ ي(س وبذ0.05أكبر من )

حو  جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة  ؛(0.05)

 لمتغير المؤه  العلمي. زىتع

( حول جودة العلاقة كمتغير وسيط 0.05ة عند مستوى دلالة )وجد فروق ذات دلالة إحصائيَّ ت .4

إليها تعزى لمتغير الشركة التي ينتمي  ؛في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة

، المتحدة لتجارة السيارات( المركبات،لتجارة العربيَّة  للمحركات، الشركة الفلسطينيَّةالزبون )

 لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار "التباين الأحادخ"س والجدو  التالي يوضو ذلك.و

 ليها الزبونإالشركة التي ينتمي  -نتائج اختبار التباين الأحادي  33جدول 

 مصدر التباين الأبعاد
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

القيمة 

 الاحتمالية 

إدارة علاقات 

 الزبائن

 

 2.984 2 5.967 بين المجموعات

5.294 0.006 
داخل 

 المجموعات
139.759 248 0.564 

  250 145.727 المجموع

 سمعة الشركة

 6.018 2 12.037 بين المجموعات

16.464 <0.001 
داخل 

 المجموعات
90.292 247 0.366 

  249 102.329 المجموع

 

 جودة العلاقة

 4.141 2 8.282 بين المجموعات

8.465 <0.001 
داخل 

 المجموعات
121.318 248 0.489 

  250 129.6 المجموع

ن المقابلة لاختبار "التباي .Sig)ة )القيمة الاحتماليَّ  أنَّ (؛ 33من النتائج الموضحة في جدول )تبي ن  

وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى تيمكن استنتاد أنه ا؛ (س وبذ0.05الأحادخ" أق  من )

( حو  جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة 0.05دلالة )

وكانت الفروق لصالو شركة المتحد  لتجار   الزبونس ينتمي إليااتعزى لمتغير الشركة التي  سالشركة

 السيارات.
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( حول جودة العلاقة كمتغير وسيط 0.05ة عند مستوى دلالة )وجد فروق ذات دلالة إحصائيَّ ت .5

تعزى لمتغير سنوات الالتزام كزبون  ،في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة

لاختبار هذه و، سنوات( 5أكثر من  وات،سن 5سنتان إلى  سنة،شهور إلى  6مع الشركة )

 الفرضية تم استخدام اختبار "التباين الأحادخ"س والجدو  التالي يوضو ذلك.

 سنوات الالتزام كزبون مع الشركة -نتائج اختبار التباين الأحادي  34جدول 

 مصدر التباين الأبعاد
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

القيمة 

 الاحتمالية 

 إدارة علاقات الزبائن

 

 0.209 2 0.418 بين المجموعات

 0.586 248 145.308 داخل المجموعات 0.700 0.357

  250 145.727 المجموع

 سمعة الشركة

 0.112 2 0.223 بين المجموعات

 0.413 247 102.106 داخل المجموعات 0.764 0.270

  249 102.329 المجموع

 

 جودة العلاقة

 0.114 2 0.227 بين المجموعات

 0.522 248 129.373 داخل المجموعات 0.805 0.218

  250 129.6 المجموع

المقابلة لاختبار "التباين  .Sig)ة )القيمة الاحتماليَّ  أنَّ (؛ 34من النتائج الموضحة في جدو  )ن تبيّ  

وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة تأنه لا ا؛ نستنتج (س وبذ0.05الأحادخ" أكبر من )

 ؛( حو  جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة0.05)

 تعزى لمتغير سنوات الالتزام كزبون مع الشركة.

( حول جودة العلاقة كمتغير وسيط 0.05وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )ت .6

في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير أصل السيارة )جديدة من 

لاختبار هذه و، مستوردة( الشركة،مستعملة من  ،الصفراء تحمل اللوحة ةسيار الشركة،

 م اختبار "التباين الأحادخ"س والجدو  التالي يوضو ذلك.الفرضية تم استخدا
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 أصل السيارة –نتائج اختبار التباين الأحادي  35دول ج

 مصدر التباين الأبعاد
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

القيمة 

 الاحتمالية 

 إدارة علاقات الزبائن

 

 0.794 3 2.381 المجموعاتبين 

 0.58 247 143.345 داخل المجموعات 0.253 1.368

  250 145.727 المجموع

 سمعة الشركة

 0.117 3 0.351 بين المجموعات

 0.415 246 101.978 داخل المجموعات 0.838 0.282

  249 102.329 المجموع

 

 جودة العلاقة

 0.271 3 0.814 بين المجموعات

 0.521 247 128.787 داخل المجموعات 0.669 0.520

  250 129.6 المجموع

المقابلة لاختبار "التباين  .Sig)ة )القيمة الاحتماليَّ  أنَّ (؛ 35من النتائج الموضحة في جدو  )تبين 

دلالة وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى تلا أنَّه نستنتج ا؛ وبذ(س 0.05الأحادخ" أكبر من )

( حو  جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة 0.05)

 تعزى لمتغير أص  السيار .

 

 الثاني: تحليل المقابلات  الجزء 7.4

 في شركات السيارات دارة علاقات الزبائن إ 1.7.4

على إدار  علاقتاا مع زبائناا بالاعتماد على برامج الكترونية  -عينة الدراسة -تعم  الشركات الالاث

تجمع فياا جميع البيانات الخاصة بالزبائن وتنام عن طريقاا جميع نقاط الالتقاء في دور  حيا  

 باختلاف أنواعاا سواء كانت وجاهيةس عبر الااتفس أو من خلا  أخ طريقة تواص  أخرى. الزبونس 

 س التي تنام عم  جميع ”ERP“ ت على برامج تخطيط موارد المشاريع وتعتمد بعض هذه الشركا

ويكون برنامج إدار  علاقات الزبائن  .س والمخازنالبشريَّةالشركة بما فياا المحاسبةس والموارد أقسام 

الفلسطينية للمحركات تملك الشركة إنَّ ف (2021) سلامةس من هذا البرنامجس وبحسب اجزء

وهو برنامج معتمد من الشركات الأم التي  2016" منذ عام AUTO LINEاسمه "  "ERP"ناام

خلا  نقاط اناء التواص  المباشر مع الزبون أوتعم  الشركة على جمع المعلومات  تمالاا الشركةس

البيانات في البرنامج من خلا  خادمات موجود  بالأردنس وتعتمد الشركة تخزّن التواص  المختلفةس و

وتقرر  سمع الزبونأساسيَّة كوسائ  تواص  النصيَّة  على الااتف والبريد اإلكترونيس والرسائ  

 .التواص  باذه الوسيلةفي ه تالزبون عدم رغبأبدى  الشركة الوسيلة المناسبة للزبون إلا إذا 
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 لمعلومات الزبائن اً معتمد اً كونة مصدر برنامج إدار  علاقات الزبائنوتادف الشركة من استخدام  

هذه البيانات موجود   بقىتحيث  ؛معاملكتروني لتوايق جميع عمليات التواص  إسج  كس ووبياناتام

وسيلة للحفاا وبناء أنَّه يُعد ن الذين قاموا باذه العملياتس كما ولشركة حتى لو تغير الموافا لدى

تام أمن خلا  عم  برامج مخصصة لمكاف ؛أيضًاولاء الزبائن على صعيد المبيعات وما بعد المبيعات 

الاستفاد  من جميع المعلومات  ؛وأخيرًابناء علاقة طويلة الأمد مع الزبونس لوالتفاع  معامس 

 دربّت طاقمالشركة أنَّ كد سلامة أو .الموجود  على الناام في حملات التسويق التي تقوم باا الشركة

 تقسيم لىس كما عملت الشرمة ععلى أكار من مرحلةو للبرنامجسالموردين لا  حالشركة من 

حسب استخداماتام للناامس وبعد ذلك تم عم  تدريبات للسياسات ب الموافين إلى مجموعات

 .الزبائنستراتيجيات التي بني على أساساا البرنامج وطرق التعام  مع واإ

تخطيط موارد برنامج وس (2021) اسكندر حسبفتستخدم  ؛الشركة المتحد  لتجار  السياراتأمّا 

س 2009تم اعتماده في العام   من ضمناا برنامج مختا بإدار  علاقات الزبائن”ERP“ المشاريع 

تما  يفير برامج إضافية لدعم عملية إدار  علاقات الزبائنس الأو  بتوقامت الشركة الشركة  لكن 

والااني برنامج  K e-pointsمن شركة  2016 سنة اعتمادهفي برنامج خاا لولاء الزبائن تم 

“Walk in” الزبائن   من قسم تكنولوجيا المعلومات بالشركة وهو مخصا للإدار محليًّا  تم تطويره

 علىالمحتملين من جميع قنوات التواص س وقد تم تطوير هذه البرامج لعدم قدر  البرنامج الرئيسي 

الشركة أنَّ   إلىتنفيذ العمليات التي تريدها الشركة في البرنامج بالطريقة المطلوبةس ونوه إسكندر 

ة لزياد  الفاعلية اأكار حدا على مشروع لاستبدا  هذه البرامج ببرنامج جديد متكام حاليًّا  تعم  

 .وتقلي  الوقت الضائع في العم  على أكار من برنامج

س لهويتم جمع البيانات الخاصة بالزبائن من خلا  التواص  الوجاهي مع الزبون أاناء تقديم الخدمة 

 اإلكترونيعبر الموقع  الاجتماعيس وأيضًاأو من خلا  الحملات التسويقية الخاصة بمواقع التواص  

س ويتم تحديد وسيلة الخاا بالشركةس ويتم تخزين البيانات في البرنامج عبر خادم موجود في الشركة

جمع المعلوماتس وتعتمد الشركة المتحد  على أاناء الاتصا  المفضلة لدى الزبون من خلا  سؤاله 

كوسائ  رئيسية للتواص   ومواقع التواص  الاجتماعيالااتف والرسائ  النصية والبريد اإلكترونيس 

 .مع الزبون

للشركة المتحد  من استخدام برامج إدار  علاقات الزبائن هو المحافاة على الزبائن الرئيس والادف 

للمبيعات أو محاولة كسب زبائن جدد للشركة والحاليين للشركة ومحاولة كسبام لأكار فتر  ممكنةس 

والاستدامة للشركةس وقد تم عم  تدريبات لكافة الاستمراريَّة  لخدمات ما بعد البيعس لضمان

باإضافة إعطائام صور  عامة عن فكر  تجربة الزبون  لكيفية استخدام البرنامجسالمستخدمين 
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 دون معرفة الخلفيات كافٍ  حسب إسكندر غير- هاستخدام البرنامج وحدلأنَّ  ؛وأهدافاا وأبعادها

مجة على أساسااس وقد كان الطاقم الذخ يتعام  مع والأهداف التي تمت عمليات البروالأساسات 

استشارخ المبيعاتس ومستشارين  خدمات  :من هذا التدريبس ما  اً أساسي اً الزبائن بشك  وجاهي جزء

 ما بعد البيع ومدراء الصيانة.

ا   خاا ”Sage“ س برنامج (2021) الحق حسبلتجار  المركباتسفإن لدياا العربيَّة الشركة أمَّ

 لكنه منفص  عن باقي أنامة الشركةس يستخدم في المبيعات وما بعد المبيعات سإدار  علاقات الزبائن

جمع المعلومات عن الزبائن من الموافين تو س2016ما  الناام المالي للشركةس وقد تم اعتماده عام 

ص  الاجتماعيس ويتم تخزيناا على خادمات موجود  في المبيعات والصيانة أو عن طريق مواقع التوا

انزعاجه وعدم الزبون  بدى إذا أإلاَّ س وتختار الشركة وسيلة التواص  المناسبة للزبونس بالشركة

س البريد اإلكترونيس النصيَّةرغبته بالتواص  باذه الوسيلةس وتعتمد الشركة الااتفس الرسائ  

 للتواص  مع زبائناا.أساسيَّة  ومواقع التواص  الاجتماعيس وسائ  ”WhatsApp“ تساب اوالو

والمساعد  في عم  التقارير  سالبرنامج وجود قاعد  بيانات للزبائنهذا  من استخدامالادف الأساسي  

س وتساي  التواص  للعمليات اليوميَّةأدائام  ءللموافين أاناتقلي  الوقت والجاد والمتنوعة للشركةس 

تحوخ جميع البيانات الخاصة للزبائن مع الزبونس وتوحيد اإجراءات والعملياتس وبناء ملفات منامة 

المبيعاتس  :وهم سبإعطاء التدريبات التقنية لجميع الطواقم الأساسيةقامت الشركة  بهس علما أن

من العناية بالزبائنس  نفيوموااللوجستياتس  نالخدماتس وموافي نالاستقبا س ومشرفي نوموافي

 .وكلاء البرنامج في الأردن UPAخلا  شركة 

الادف الأسمى فإنَّ  ومن وجاة نار خبير في مجا  تطبيق هذه البرامج  (2021) الغروز بحسب

العديد من هو خلق وتحسين تجربة الزبون عند التعام  مع الشركاتس ويندرد تحت هذا الادف 

بناء علاقة طويلة تضمن تكرار عملية الشراء وتقلي  مراح  البيعس زياد  المبيعاتس  :ما  سالأهداف

الخبير  (2022)زلوم من الشركةس والتخفيف من خسار  الزبون لصالو الشركات المنافسةس ويفض  

تخطيط تعم  الشركات على تبني ناام برنامج أنْ  التقني في مجا  برامج إدار  علاقات الزبائنس 

إدار  علاقات لينام عم  الشركة كك س وعدم الاعتماد على برنامج  ”ERP“ موارد المشاريع 

وذلك لضمان تحقيق الادف منه وتعزيز تجربة الزبون في جميع   الزبائن منفص  عن باقي الشركةس

التعاملات مع الشركةس وفي أخ مرحلة من المراح س دون الحاجة للانتقا  لبرامج أخرى للحصو  

شرح  :تكون على عد  مستوياتس أولااأنَّ التدريبات يجب أنَّ  على المعلوماتس واتفق الخبيران على

التدريبات التقنيةس وأضاف وأخيرًا  التدريب على آليات العم  المتفق عليااس الأهداف من البرنامجس ام 

 Train the)للتدريبات هو ما يسمى" تدريب المدربين" حاليًّا التوجه السائد إنَّ  (2021)الغروز 
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trainer)  الموجود  بالناام لمجموعة من طاقم يتم إعطاء تدريب كام  لكافة العمليات أنَّه  أخ

الشركة يمكن تسميتاا "المستخدمين الرئيسين" ووايفة هذا الطاقم تدريب جميع الموافين الذين 

تمكين الموافينس وتوفير أشخاا قادرين ويتم استخدام هذه الطريقة بادف  يعملون على الناامس

إعطاء هذه التدريبات  وتمم على الموردينس دائبشكٍ  على التعام  مع الناام بالشركة دون الاعتماد 

 .لك  مستخدم للناام ولك  شخا يتعام  مع الزبائن

 

في برامج إدارة علاقات  والآليات التواصل ستراتيجيات المستخدمةالإ 2.7.4

 في شركات السيارات الزبائن

 المرجو  ااتنبع من أهداف المتحد  تستخدماا الشركةستراتيجيات التي اإ (2021) اسكندروضو أ

كار من محور سواء كان التواص  عن طريق بأمن استخدام هذه البرامجس وهي الوصو  إلى الزبون 

 تام مع الشركةسمعام وبالتالي تحسين تجربالانترنت أو بدونااس من أج  ان نكون على اتصا  دائم 

مزعجةس من خلا  التواص  معام بناءً على احتياجاتام  وإبقاء الرابط الخفي معم بطريقة غير

 واحدى الاستراتيجياتركة لدى معارفة وأصدقائهس شواهتماماتامس وبالتالي يصبو الزبون سفير لل

والعم  على  ىوايصا  مشاكلام من خلا  برنامج متابعة الشكاو مرأيا بإعطاءالسماح للزبون أيضًا 

في اتخاذ القرارات المستقبلية التي تصب في مصلحة  دورًا مامًا هذه الآراء تُشكِّ  حلااس حيث 

عم  على استراتيجية تعزيز الاقة مع الزبون من خلا  زياد  الوعي بالمنتجات تالزبون بالناايةس كما 

مشاريع محدود  لبناء س كما يوجد الربحيَّةعن  والخدمات التي تقدماا الشركة ونشاطاتاا بغض النار

  بقطاعات أخرى بادف تعزيز تجربة الزبون.تحالفات 

كونه مع بداية دور  حيا  الزبون ضو إسكندر المراح  التي يتم التواص  من خلالااس حيث تبدأ أو

ازمة لابالمعلومات ال هموتزويد اموفي هذه المرحلة يتطلب الرد على كافة استفسارات سمحتملا ازبون

لمرحلة الاانية كونه زبون لدى الشركةس وهنا ينقسم التواص  من أج  إتمام عملية الشراءس وهنا ينتق  

الوطنيَّة  وإرسا  والمناسبات والأعياد العام ما  تانئته الزبون بعيد ميلادهس  :الأو  :إلى قسمين

ا س اإلكترونيَّة العروض والمجلة  فتكون مختصة بتذكير الزبون بمواعيد الصيانةس وقياس  :الاانيةأمَّ

س والمرحلة الأخير  تكون أمام مفترق طرق والاقتراحات ىالخدماتس ومتابعة الشكاوالرضى وجود  

محاولة تقديم العروض المناسبة لحاجات وباذه المرحلة نعم  على إما تجديد العلاقة أو اناائااس 

 واهتمامات الزبائن لمحاولة كسبام مر  أخرى. 
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ا  ك  بأنَّاا  (2021) سلامة ية للمحركاتس فلخصااالتي تستخدماا الشركة الفلسطين الاستراتيجياتأمَّ

ما يتعلق بموضوع الولاء وبناء علاقة طويلة مع الزبونس والتواص  الدائم معامس وتبدأ مراح  

واعطائه المعلومات اللازمة إكما  عملية البيعس ام التأكد  على جميع استفساراته التواص  باإجابة

 من جود  الخدماتس متابعة الشكاوىس تجديد العقودس والتانئة بالأعياد الوطنية والدينية.

الوصو  للزبائن بأكار من وسيلة بما يتناسب معام هي إحدى أنَّ  فأكدت (2021)الحق أما 

الاستراتيجيات التي تتبعاا الشركةس باإضافة إلى التواص  معام بصور  دائمة طوا  فتر  التزامام 

مع الشركة والتعام  بطريقة فعالة مع الشكاوى المقدمة من قبلامس وبينت المراح  التي يتم التوص  

لما بعد  وأيضًا ام استبيان قياس الجود  للمبيعات بمرحلة الترحيب بالزبونس مع الزبون من خلالاا 

البيعس والعروض والحملاتس والتذكير بمواعيد الصيانةس والاجابة على الاستفساراتس والدعوات 

 للمشاركة بالفعاليات التي تناماا الشركة.

خلا  مراح  ام  مع الزبائنس للتعومكتوبة وأكدت الشركات الالاث وجود سياسات وآليات واضحة 

   دور  حيا  الزبون بالشركة.

كن لنجاح س لالمتبعة تعود لك  شركة وسياساتاا ستراتيجياتاإفإنَّ  ؛(2021) للغروز وبالنسبة

 واضحة لدى الشركة قب  تطبيق العمليات على الناامس ويجب ستراتيجياتتتوافر إالبرنامج يجب أن 

يكون وأنْ ستراتيجيات والعملياتس للتأكد من تطبيق هذه اإداخليَّة  يكون هناك تدقيق ومراقبة أنْ 

بتقديم تجربة ماتمة ستراتيجيات ن تكون هذه اإأس و”SMAT“لك  مرحلة أهداف واضحة ذكية 

 KPIsل داء رئيسيَّة  كون هناك مؤشرات تأنْ  سوأخيرًا س واهتماماته مميز  للزبون تناسب احتياجاته

ستراتيجيات يجب أكد على أن اإ (2022)زلوم ومن ناحية  سواضحة لقياس الأداء بصور  مستمر 

يكون هدفاا خلق تفاع  دائم مع الزبون وبناء قنوات تواص  يمكن من خلالاا الوصو  إلى كافة أنْ 

للشركة بساولةس من أج  بناء علاقة قائمة على الاحترام  هرأيه ومشاكلالمعلومات والأفرادس وإيصا  

 والاقة.

 

 مع عملاء شركات السيارات إدارة العلاقة 3.7.4

بالتعام   (2021) الحق تقوم الشركة العربية للمركبات بحسب ؛الزبونبالنسبة إدار  العلاقة مع 

شخصي حيث يقوم الطاقم المختا بالتواص  مع بشكٍ   مع تخوفات الزبون بشأن قضابا معينةس

اللازمةس ولا الزبون وتوضيو المشكلةس ومحاولة تبديد هذه المخاوف من خلا  تزويده بالمعلومات 

تحاو  حلاا بصور  فردية بحسب ك  حالة وإنَّما  نشر معلومات بصور  علنية تقوم الشركة بالعاد  ب

أنْ  وتعتمد الشركة الفلسطينية للمحركات الوضوح والشفافية وتحراوالأشخاا المعنين فيااس 
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من أج  ضمان تكون جميع هذه المراسلات مواقة وحتى يتم الحصو  على توقيع الزبون علياا 

تحاو  توفير بدائ  مناسبة لك  وإنَّما  ذلكس وتتجنب الشركة نشر المعلومات أو مناقشتاا مع الزبون 

تختلف تعتمد على زياد  الوعي  ةليآس في حين تتبع الشركة المتحد  (2021) سلامة زبون على حدى

أنَّ  والوضوح من خلا  مواقع التواص  الاجتماعي وموقع الشركة اإلكتروني إذا شعرت الشركة 

هذه المخاوف موجود  عند فئة كبير  من زبائنااس وتعتمد أسلوب التوضيو الفردخ إذا كانت فئة 

المعلومات  نشر وتوزيع وبخصوا  .(2021) اسكندر الزبائن التي لدياا هذه المخاوف صغير 

يتم نشر هذه  والشركة الفلسطينية للمحركات للمركباتالعربيَّة  في الشركة اتسالخاصة بإدار  الشرك

 الحق على الموقع الالكتروني الخاا بالشركة ومواقع التواص  الالكترونيس وأضافت البيانات

 ن على الشركة وأفراد إدارتااسيالقائم ونأغلب الزبائن يعرفأنَّ و سصغير بأننا في بلدٍ   (2021)

الشركة المتحد  لتجار  السيارات عملت على انتاد أنَّ وأضاف  (2021) ه ما أكدأيضًا  وهو

عرف بإدار  الشركة والعاملين فياا تم نشرها على قنوات توضو وتُ مجموعة من الحلقات المصور  

 . الاتصا  التابعة للشركة

الشركة المتحد   س فقد اتفقتوبخصوا الاعتبارات التي يتم أخذها عند التواص  مع الزبائن 

ولكن تعود لطبيعة التواص   محدد سلا يوجد اعتبارات للسيارات والشركة العربية للمركبات بأنه 

معرفته  تعم  على زياد  عام يتم الاهتمام بكون هذه المعلومات مفيد  للزبونشكٍ  بو  سوالادف منه

لاحتياجات واهتمامات ومناسبًا يضمن رضى الزبون  طابعًا إيجابيًّا وتحم   بالمنتجات والخدمات

 الاعتبارات (2021) سلامة فقد لخاتس معااس اما الفلسطينية للمحركا الفئة التي يتم التواص 

تكون الرسالة قصير  قدر اإمكانس وملفتهس بعد الأخذ بعين الاعتبار الادف وطبيعة وأنْ  بالوضوحس

 التواص .

 مكالمات قياس الجود  أحد المصادر الرئيسة لجمع آراء واقتراحات الزبائن في الشركاتوتُعد  

إلى قيام الشركة المتحد  بتجميعاا أيضاً من خلا  قسم خاا في  (2021) اسكندر شارس وأالالاث

االموقع اإلكتروني الخاا  تفيد الزبون  تحالفات خارجيَّةبالنسبة لقيام الشركات ببناء  بالشركةس وأمَّ

غير مطبقة سوى على مستوى البنوك وشركات  موجود  ولكنَّااهذه الفكر   على أنَّ فاتفقت الشركات 

 .لاتاالتأمين في بعض الح
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إدارة السمعة في شركات السيارات الفلسطينية من خلال إدارة علاقات   4.7.4

 الزبائن

تحرا الشركات على تقديم منتجات وخدمات جديد  ومبتكر  وتعتمد الشركة العربية لتجار  

المركبات والشركة الفلسطينية للمحركات على حاجات الزبائن واقتراحاتام لتقديم الخدمات الجديد س 

نقاط  بعد دراسة الاعتبارفي حين تقوم الشركة المتحد  لتجار  السيارات بأخذ حاجات الزبائن بعين 

الضعف بالشركة وإمكانيات التوسعس والفائد  من الخدمة للزبون والشركةس وعم  دراسة معمقة 

وبعد ذلك يتم تقديم الخدمات أو المنتجات بحيث تقدم أفض  فائد  للزبون  سللسوق والمنافسين

إدار  علاقات الزبائن بأنَّ   (2021) سلامة وعن مدى تأاير إدار  علاقات الزبائن علقس والشركة

فقد  (2021) الحق يكون هناك أخ سيطر  على الجود س واما هي بحد ذاتاا الجود  فمن دوناا لنْ 

 سأكد على تأايرها اإيجابي كوناا المحرك الدائم للتطوير المستمر بحسب حاجات واهتمامات الزبائن

ا  وصف إدار  علاقات الزبائن بالناام المفتوحس الذخ يعرض ك  ما فيه فقد  (2021)إسكندر وأمَّ

من معطيات بصور  واضحة وشفافةس وهو ما يزيد من فام واستيعاب الموافين للواقعس وهو ما 

يعزز عملام بنفس الاتجاه للوصو  لنفس الأهدافس وبالتالي تقلي  المشاك  الناتجة عن سوء الفامس 

 المستوى على صعيد التعام  وعلى الصعيد الماني.عاليَّة  وتقديم خدمات 

برامج إدار  علاقات الزبائن تسمو للشركة بأن فإنَّ   س(2022)زلوم ومن وجاة نار الخبير التقني 

ما ؛ تكون دائماً قريبة من الزبون وتفتو المجا  لسماع آرائام وتجاربام مع الخدمات والمنتجات

والعم  على تحسيناا وتطويرها بشك  مستمرس وهذا س يجع  الشركة على وعي كام  باذه الأمور

إدار  علاقات الزبائن تساعد على تقديم الخدمة للجميع وفق إنَّ  وأضاف  (2021) الغروزه ما أكد

 ات بصور  دائمة وتقييماا وبالتالي يكون هناك تأاير س ويتم متابعة هذه الخدماليات واحد  متفق علياا

 على الجود .إيجابي 

بأن أارها ينبع  (2021)سلامة وضو أوعن تأاير إدار  علاقات الزبائن على الأداء المالي للشركةس 

استقطاب زبائن جددس وبناء علاقة طويلة الأمد مع الزبون من قدرتاا على زياد  ولاء الزبائنس و

فأكدت على تأايره اإيجابي بزياد  دخ  الشركة من  (2021)الحق وبالتالي زياد  الأرباحس أما 

خلا  جذب زبائن جدد وتشجيع الحالين على الشراء مر  أخرىس باإضافة إلى زياد  الزيارات على 

أداه  تُعد إدار  علاقات الزبائن وضّو إنَّ أفقد  (2021) اسكندر ماأمراكز خدمات ما بعد البيعس 

س وهو ما تطمو له أخ شركة من خلا  البعيدالقريب و على المستوىللشركة  تحقق النمو والاستدامة

زياد  الولاء وجذب زبائن جدد وبناء علاقات طويلة الأمد ومستدامة وهو ما يعتبر جوهر إدار  
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خلا  الأهداف من هذه البرنامج؛ من  أحد الربحيَّة بأن   (2021) الغروز علقس وعلاقات الزبائن

س فك  ذلك عمليات البيع المتقاطع كفاء ف استحواذ الزبائنس وزياد  يزياد  المبيعاتس وتقلي  تكال

 يعم  على تحسين الأداء المالي للشركات.

ذلك بالأشخاا  (2021) سلامة بطر  وس العاطفيَّة وعن تأاير إدار  علاقات الزبائن على جاذبيتاا

ا نَّام  يشكلونأالزبائنس  أكد على  يتعاملون مع نأو الموافين الذي ونوه في هذا الجانبس  دورًا أساسيَّ

للمعلومات الموجود  الاستغلا  السليم من الموافين العاملين في الشركة أنَّ ب (2021)إسكندر  

يشعر كما للمؤسسةس  بيَّة العاطفيَّةذالجا في التأاير على اً كبير يُشك  دورًا  يمكن أنْ  سعلى الناام

عملون ويتعبون من أج  راحتام يالشركة ليست كيان مجرد ب  هي مجموعة أشخاا أنَّ  الزبائن

ه من خلا  المتابعة والتواص  الدائم مع أنَّ فقد وضحت  (2021) الحق س أمااحتياجاتاموتوفير 

 ه جزء من عائلة الشركة.يتكون لدى الزبائن إحساس بالحب ويشعر بأنَّ  الزبائنس 

من  عند تكوين علاقة مميز  مع الزبائنس يشعر من خلالاا بالرضىأنَّه  ؛(2021)وضو الغروز أو

يخلق مشاعر إيجابية س وذلك الخدمات والمنتجاتس والتأكد من عم  تجربة مميز  له مع الشركة

عن تنتج من الرضا  العاطفة اإيجابيَّة أن (2022) زلوم  تجاها ويزيد من جاذبيتاا العاطفيةس وبيّن

الزبون وتلبية احتياجاته وتحقيق المصلحة  أتهمن خلا  مكاف بالزبون الاهتماموإااار  سالخدمات

 المتبادلة.

يقة تؤار بطرأنَّاا  (2021) الحق قالت ؛وبالنسبة لأار إدار  علاقات الزبائن على أداء الموافين

ن من توايق المعاملات وساولة الوصو  للمعلوماتس وبالتالي غير مباشر  بحيث تمكن الموافو

الشركة تقوم بالمتابعة مع بأنَّ لعم  أكار عند معرفتام لناا تدفع الموافين أتقلي  الوقت الضائعس كما 

وهو  سمن الزبونإيجابيَّة كون هناك ملاحاات تمن جود  الخدماتس خاصة عندما حقق الزبائن للت

 ينأساسي ينأن هناك محور (2021) اسكندرية ويحفزه على العم س وأضاف اإيجابيزيد طاقته 

س وأنَّ للإجابة على هذا السؤا س الأو  عند استيعاب الموافين لفكر  برنامج إدار  علاقات الزبائن

من المشاك  التي كانت  %80أحد أهدافاا معرفة الزبون بصور  أكبر وأعمقس وهو ما يوفر عليام 

الشركة بأنَّ  على العم  براحة وسعاد س والااني هو الزبون الذخ شعر متواجاام بشك  يوميس ودفعا

وفي هذه الحالة  ”Win-Win“الرابو -تفامه وتحقق احتياجاته وهو ما حقق استراتيجية الرابو 

على قدر  إدار  علاقات الزبائن  (2021)سلامة يكون المواف والزبون سعيدين بالعلاقةس وقد اتفق 

من التخفيف من المشاك  التي تواجه الموافين وأضاف اناا تحفزهم على أداء وايفتام بأسلوب 

تعم  على زياد  العمليات اليومية التي يقم باا أنَّاا إيجابي عند معرفة رأخ الزبون اإيجابيس رغم 
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وجود السياسات والعمليات الواضحة أنه مع أضاف و (2021) الغروز ما اتفق معهوهو س المواف

 تقل  نسبة الأخطاء والحوادث عند الموافينس كما أناا تقل  من وقت المعاملات.

 على حرا الشركة  (2021) سلامة أكدالاجتماعيَّة وعن سياسات الشركة في المسؤولية  

للمحركات بتنايم أو رعاية بفعالية واحد  على الأق  لك  علامة تجارية في السنةس ولا الفلسطينيَّة 

لتجار  المركباتس تقم بشك  دائم العربيَّة  تقم الشركة دائماً باإعلان عن هذه الفعالياتس أما الشركة

 الحقالمسؤوليَّة الاجتماعيَّة بدعم قطاع التعليم وتعم  الشركة على تخصيا ميزانية اابتة لمشاريع 

الشركة المتحد  لتجار  السيارات دورها بالمسؤولية الاجتماعيةس كأحد الواجبات وتُعد س (2021)

حيث تنشط الشركة  سبالتعليمبشكٍ  رئيس  كوناا جزء من المجتمع المحليس وتاتم الشركة الأساسية

في الجامعات ومؤسسات التأهي  من خلا  رفع معرفة الطلاب وتزويدهم بالتدريبات اللازمة من 

عملت أيضاً وخلا  مركز التدريب التابع للشركةس كما توفر الشركة منو مختلفة للطلبة المتفوقينس 

ى بناء المدارس ودعم القطاع التجارخ المحليس ولا تقوم الشركة باإعلان عن أغلب هذه عل

 النشاطات نزولا عند رغبة اإدار  فياا.

تتحكم  الشركة؛ لأنَّااسمعة  ىأن إدار  علاقات الزبائن الأار الأكبر عل (2021) اسكندر وأكد

س وح  الشكاوىبجميع الاتصالات التي تتم مع الزبون وتشم  التجاوب مع احتياجاتامس والرد على 

مشاكلام ومعالجتااس وزياد  وعيام بالشركة ومنتجاتاا وخدماتااس وبناء علاقة وطيد  معام وإيصا  

للشركة وأن يصبو الزبون سفير أنْ  شركاء ومستشارين لام وهذا كله مع الوقت يعم  علىأننا 

ويتم نق  صور   سيستقطب زبائن أخرين على مبدأ كر  الالج وبالتالي نص  لشريحة أكبر من الناس

تؤار بصور  إيجابية على سمعة  ااأنَّ تعتقد  (2021) الحقس فإن مميز  عن الشركة. ومن ناحيتاا

خ يحص  بالشركة بناءً على فام حاجات واهتمامات الزبائن الشركة من خلا  التطوير المتواص  الذ

في  للشركة والتي تتحو  إلى سمعة إيجابية مع الوقتسإيجابيَّة وبالتالي زياد  رضاهم وبناء صور  

لى التأاير اإيجابي إدار  علاقات الزبائن على السمعة بسبب التواص  ع (2021) سلامةحين يؤكد 

والذخ يعزز قيمته ويشعره أنه أكار من مجرد رقم أو فرصة بيعس وأيضاً تزيد س المستمر مع الزبون 

الزبائن وحلاا بالطريقة السليمة وهو ما له الأار الأكبر  ىمن كفاء  الموافين وتعاملام مع شكاو

زلوم نار  ةس ومن وجاتأاير كلمة الزبون كبير على المجتمعإنَّ يعة بلادنا حيث خاصة مع طب

يعود لنْ  أو سعيد بالعلاقة مع الشركة غير راض  الزبونإنَّ لاا الأار الأكبر حيث فإنَّ  (2022)

ومعارفة عن تجربته مع الشركة ومع الوقت تبنى السمعة  هءأصدقامر  أخرى اليااس ب  وسيخبر 

 وشرحفياا كلمة الزبون من أقوى أدوات التسويقس تُعد  لديام والعكس صحيو خاصة في بلادنا التي

تجارب إما وهذه س السمعة يتم تكويناا بناءً على الاقة والتجارب مع الشركاتأنَّ  (2021) الغروز
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 تكن شخصية أو من خلا  تجارب أشخاا مقربين ومعارف قاموا باذه التجربة مع الشركةس وما

 دامت الشركة قادر  على الحفاا على رضى الزبون وتقديم ك  ما يحتاجه فاذا يبني الاقة والصور 

 .الناايةفي   التي تتحو  إلى سمعة جيدجابيَّة ياإ
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 الفصل الخامس

 والتوصيات ،النتائج
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 المقدمة  1.5

يسعى هذا الفص  إلى تقديم الخلاصات والنتائج الناائية التي توصلت لاا الباحاة المعروضة في 

فص  النتائج حيث ستقدم في هذا الفص  مناقشة لأبرز التي توصلت إلياا الدراسةس وتجيب على 

أسئلة وفرضيات البحثس كما ستقوم الباحاة باختبار الناريات المستخدمة وتقديم التوصيات 

 مقترحات.  وال

 

 مناقشة النتائج   2.5

إدار  علاقات الزبائن في شركات السيارات تُشكله الدور الذخ إلى هدفت هذه الدراسة إلى التعرف    

الفلسطينية في التأاير على سمعتاا بالاستناد إلى نارية إدار  العلاقة في العلاقات العامةس ونموذد 

 قامت الباحاة باستخدام المناج الوصفي التحليليس ؛اسةومن أج  تحقيق أهداف الدر .حاص  السمعة

أسئلة  نهذه الدراسة من البحوث المختلطة التي تستخدم الطريقتين الكمية والنوعيةس وللإجابة ع وتُعد

للخرود بمؤشرات كافية تتيو  ؛الدراسة وتحقيق أهدافاا اعتمدت الباحاة على أداتين رئيسيتين

 بالناريات المستخدمةس وهما استمار  الجماورس والمقابلات المعمقة. التوص  إلى النتائج وربطاا 

إدارة علاقات " محاور أساسيَّةستعم  الباحاة على مناقشة النتائج ضمن الااة  هذه الجزئيَّةفي 

مدركات الزبائن في شركات السيارات، مدركات الزبائن لأبعاد جودة العلاقة بينهم وبين الشركات، 

 . "الشركات وعناصر بنائهاالزبائن لسمعة 

 

 إدارة علاقات الزبائن في شركات السيارات 1.2.5

بعض هذه  ائنتعتمد الشركات عينة الدراسة على برامج تقنية مختصة من أج  إدار  علاقات الزب

س تنام فيه عم  جميع دوائر وأقسام الشركة ”ERP“المشاريع برامج تخطيط موارد الشركات تملك 

ا بإدار  علاقات صختبرنامج ممنهس وبعضاا تملك  اً إدار  علاقات الزبائن جزءويكون برنامج 

ابعاد  ةعن باقي برامج الشركةس وتتكون إدار  علاقات الزبائن بشك  عام من أربع منفص الزبائن و

س والبعد الاالث أو الاستراتيجيات العمليات :البعد الاانيوهو معرفة الزبونس  :رئيسيةس البعد الأو 

هو الأفراد العاملين في الشركة أو المنامةس وهم يشكلون العنصر  :التكنولوجياس والبعد الأخير

تبيَّن  س ومن نتائج استمار  الجماور(2006)الجنابي و هاتفس الأساسي في بناء العلاقة مع الزبون 

س جيث كان المتوسط الحسابي لدى الشركاتموافقة الجماور بدرجة كبير  على وجود هذه الأبعاد 

ويشم  هذا البعد الموافقة بالترتيب الأو  على بعد الأفراد  تكانإذ س (4.07يساوخ ) لاذا المحور
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وهذا يد  على وجود طاقم قادر على تقديم خدمة مميز  للزبائن من  سالشركةفي الأفراد العاملين 

خلا  اإجابة على استفساراتام وفام احتياجاتامس وقادر على بناء علاقات وطيد  معامس والبعد 

التكنولوجياس ويقصد باا الأساليب والتقنيات الحدياة التي تدعم وتساعد  تمن حيث الترتيب كان :الااني

تساعدها على زياد  البرامج التي تستخدماا الشركات أنَّ  جاز أعمالااس وهذا يعنيالشركة على ان

س وتسا  عمليات جمع البيانات وتحليلااس أما البعد الاالث وفعاليَّة انجاز الأعما  بصور  أكار كفاء 

صدر الزبائن كونام م فقد كان إدار  المعرفةس ويقصد باا إدار  المعرفة المتعلقة بإدار  علاقات

هناك موافقة بدرجة متوسطة أنَّ وهذا يعني المعلومات الرئيسي لمعرفة احتياجاتام واهتماماتامس 

وتقوم بتطوير منتجاتاا  سالوقت المناسب وتحللاافي الشركات تستخدم هذه المعلومات أنَّ  على

تغ  هذه تسأنّْ  وخدماتاا بما يتناسب مع احتياجات واهتمامات الزبونس لكن يجب على الشركات

من أج  التركيز على تقديم عروض وحملات تتناسب مع احتياجات  ؛المعرفة بصور  أكبر

وتتفق  في هذا المحورمتوسط حسابي  واهتمامات الزبائن حيث حصلت هذه الفقر  على أق  نسبة

 .  (2017)عمير و صلاح الدينس دراسة  نتيجة هذه النتيجة مع

ا  التي  ؛فتم قياسه بناء على بنود نارية إدار  العلاقةس ستراتيجياتاإ العمليات أو بالنسبة لبعدأمَّ

من أج  تعزيز نمو العلاقات واستدامتاا بين المنامة  ستخدامااواجب استراتيجيات التنا على اإ

س والمشاركة. واإيجابيَّةوالكشفس وهي: الوصو س والتأكيداتس والتواص س والانفتاح  سوجماورها

وهذا يد  أن الشركات  (4.26بمتوسط حسابي ) ستراتيجية الوصو إتصدر وأاارت نتائج البحث 

 سومستعد  للإجابة على اسئلتام ومخاوفام الشركةفي توفر وسائ  تسا  تواص  الزبائن بالمسؤولين 

تقوم الشركة العربية  حيث ؛وهو ما يتوافق مع تأكيدات المسؤولين بالشركات أاناء المقابلات

شخصي بشكٍ   بالتعام  مع تخوفات الزبون بشأن قضابا معينةس  (2021)الحقس للمركبات بحسب 

زويده بتحيث يقوم الطاقم المختا بالتواص  مع الزبون وتوضيو المشكلةس ومحاولة تبديد المخاوف 

تعتمد  الشركة المتحد  على زياد  الوعي والوضوح من خلا  مواقع بالمعلومات اللازمةس في حين 

إذا شعرت الشركة أن هذه المخاوف موجود  عند  سالتواص  الاجتماعي وموقع الشركة اإلكتروني

فئة كبير  من زبائنااس وتعتمد أسلوب التوضيو الفردخ إذا كانت فئة الزبائن التي لدياا هذه المخاوف 

 .(2021)اسكندرس صغير  

الشركات تزود أنَّ يعني ما  (س4.02بمتوسط حسابي ) المرتبة الاانيةسستراتيجية الانفتاح إ احتلتو

يتم نشر هذه إذ الشركات الالااة في المقابلاتس  ومماله س وهو ما أكدعناا بمعلومات كافية زبائناا

الشركة المتحد  أنتحت البيانات على المواقع اإلكترونيةس ومنصات التواص  الاجتماعيس كما 

 ةستراتيجيإتلياا س (2021)اسكندرس  جموعة حلقات مصور  توضو إدار  الشركة والعاملين فياام
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وهذا يعني أن الشركات  (س3.81بمتوسط حسابي )سوالمشاركة س(3.84بمتوسط حسابي ) اإيجابيَّة

ناا تتيو فرصة إعطاء الزبائن الاقتراحات أس كما تحاو  جع  عمليات التواص  مفيد  وممتعة

حيث تعتبر مكالمات قياس الجود  أحد المصادر ؛ المقابلاتفي والآراءس وهو ما تم التأكيد عليه 

 ركات الالااة. زبائن في الشالقتراحات االرئيسة لجمع آراء و

س التي تعني تعزيز العلاقة من خلا  تقديم (3.60س بمتوسط حسابي )ستراتيجية التأكيداتإام جاءت 

من  (2021)سلامةس وهو ما أكده  ستأكيدات تعبر عن تفام الشركة للمخاوف الموجود  لدى الزبائن

س تتجنب نشر المعلومات حو  تفام الشركة لمخاوف الزبونالشركة الفلسطينية للمحركات أنَّ 

حصلت  ؛وفي المقاب س تحاو  توفير معلومات وبدائ  مناسبة تتناسب مع تخوفات ك  زبونو

بمتوسط  ستراتيجيةاإبناء الشبكات على أق  درجات في تقييم الزبائن لدرجة ممارسة هذه  ستراتيجيةإ

وهو ما  ستحالفات مع جاات أخرى تفيد الزبائنبني ت ن الشركات يجب أنأأخ  س(3.45حسابي )

هذه الفكر  موجود  بأنَّ ممالي الشركات إجماع من هناك حيث كان س نتائج المقابلات المعمقةوتفق ي

كما ترجع الباحاة سوى على مستوى البنوك وشركات التأمين في بعض الحالاتس  ؛لكن غير مطبقة

ن تقييم الزبائن لدرجة تطبيقاا إلى الوضع بة متأخر  مستراتيجية على مرتسبب حصو  هذه اإ

امكانيَّة  الحالي الذخ تعيشه فلسطين في ا  أزمة اقتصادية وانتشار فايروس كوروناس مما قل  من

 بناء شبكات وتحالفات مع جاات أخرى.

 

 الزبائن لأبعاد جودة العلاقة بينهم وبين الشركات مدركات  2.2.5

حيث أن المتوسط الحسابي لاذا المحور بلغ  سلأبعاد جود  العلاقةبيَّة اإيج النتائجعام كانت بشكٍ   

عن كشفت لنا النتائج و سما تحرا على جود  العلاقة مع زبائنااغالبًا الشركات أنَّ  أخ (س3.99)

س وهذا (3.85بمتوسط حسابي ) أن بعد التحكم المتباد  هو الأضعف بين مؤشرات جود  العلاقة

 خاصة عند اتخاذ القرارات على الشركات بعدم تأايرهم بصور  كبير الزبائن يشعرون أنَّ لى يشير إ

س Grunigو  Hon)دراسة نتائج وهي نتيجة تتفق مع ما خلصت له س بالمقارنة مع الأبعاد الأخرى

قلة برامج العلاقات العامة التي تساهم في تمكين الزبائن من لكما وتفسر الباحاة ذلك  س(1999

والسياسات التي تمس مصالحام قب  إقرارها بالشك  الناائي من قب  المشاركة في صنع القرارات 

ورتاا لالشركاتس والاستفاد  من آراء وردود فع  الزبائن من هذه القراراتس والعم  على تعديلاا وب

إذ س استنتجت الباحاة ذلك من المقابلات المعقمة مع ممالي الشركات بشك  يرضي الطرفينس حيث

بعين الاعتبار ولكناا لا  اتأخذهلتستمع الشركات إلى آراء الزبائن من خلا  مكالمات قياس الجود س 

 .تقوم بسؤالام بطريقة مباشر  قب  اتخاذ القرارات
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عجاب الزبائن إما يد  على  س وهو(4.32بمتوسط حسابي ) في المرتبة الأولىويأتي الرضا 

الزبائن يشعرون  إلى أنَّ وهذا يشير  (4.13بمتوسط حسابي ) بالشركات وخداماتااس يليه الالتزامس

والزبائن  وأن الشركةس الالتزام والحفاا على علاقة طويلة الاج  معامأن الشركة تحرا على 

وهذا يشير إلى  س(3.98بمتوسط حسابي ) المرتبة الاالاةس وحلتّ الاقة في يستفيدون من هذه العلاقة

  .تعام  الزبائن بشك  عاد  ومنصفوبأنَّاا س وقدراتاا اقة الزبائن بماارات الشركة

ستراتيجيات إدار  العلاقة على متغير إأاارت نتائج الدراسة وجود تأاير إيجابي من خلا  استخدام 

والناريات العلميةس حيث توص  الأدبيات شى وتدعم ما توصلت له اجود  العلاقةس وهذه النتيجة تتم

Ledingham  عند وضعه لنارية إدار  العلاقةس بأن ااور إدار  العلاقات باعتبارها النموذد

التحو  إلى التركيز على نمو العلاقة ورعايتااس وحو  تقييم إلى  السائد في العلاقات العامةس أدى 

البرامج من عدد وكمية وسائ  الاتصا  إلى التركيز على جود  العلاقة مع جماهيرها 

(Ledingham  وBruning 1998س)وتدعم أيضاً ما قاله بأن العلاقة بين المنامات وجماورها  س

لاذه العلاقات مقدمات ونتائجس ومن الممكن تحلي  هذه أنَّ أهماا:  سيوجد لدياا مجموعة من السمات

وأبعاد جود  العلاقة وأنماطاا  العلاقة من خلا  الاستراتيجيات المستخدمة في إدار  العلاقةس 

(Ledingham J. 2003س)ك  من كما أشار س Grunig  وHuang   في العلاقات تمر أنَّ إلى

نتائج أنَّ  ستراتيجيات العلاقة ونتائج العلاقةس وهذا يعنيإ: مقدمات سابقة للعلاقةس س هيالاث مراح 

 س  وهذه النتائج(2000) العلاقةستراتيجيات إدار  إنتيجة لاستخدام تُعد العلاقة المتمالة بأبعاد الجود  

 سمعة الشركات وعناصر بنائاامع  تتفق

 في المرتبة الأولى لمدركات الزبائن لعناصر السمعة الجاذبيَّة العاطفيَّة تشير النتائج إلى تصدر 

 ما يتفق مع  ووه ساتشركبالس وهذا يشير إلى اعجاب واحترام الزبائن (4.32بمتوسط حسابي )

جاءت بيئة ( 4.25بمتوسط حسابي ) وفي المرتبة الاانية   (2019) دراسة حاتم الصالحينتائج 

ن يلدى الشركة موافوأنَّ  بيئة العم  يتم إدارتاا بشك  جيدسمكان وأنَّ وهو ما يشير إلى  ؛العم 

المتوسطة  باتس وفي المرالاهتمام بالزبائن وخدمتام بما يتناسب مع احتياجاتامن على ين قادريجيد

الأداء المالي والربحية للشركات  الزبائن تعتبرأنَّ س يليه الرؤية والقياد س وهذا يعني الأداء المالي جاء

في تحسين ك دور إيجابي س ولك  ذعاليةقياديَّة إدار  ممتاز  ولدياا قدرات للشركات وأنَّ   قويةس

بمتوسط حسابي  عنصر المنتجات والخدمات؛ في المراتب الأخير حّ  س ومستوى سمعة الشركات

س وترتبط المنتجات والخدمات بقدر  الشركة على توفير خدمات مبتكر س وخدمات عالية (4.05)

جود دم وعس ويرجع سبب دوريَّة بما فياا الخدمات الدورية التي تقدماا الشركات بصور  الجود  

الأسعار مرتفعة مقارنة بالخدمات التي أنَّ  الزبائن تعتقدأنَّ إلى هذا العنصر في المراتب الأولى 
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س (3.79بمتوسط حسابي ) المسؤوليَّة الاجتماعيَّة عنصروفي المرتبة الأخير  جاء تقدماا الشركاتس 

لدور ا أكدت دراسات  عدّ أنَّ فرغم  س(2017)وهو ما يتفق مع نتائج دراسة عمير  وصلاح الدين 

لاذا العنصر كانت الأق س ويمكن تفسير  مدركات زبائن الشركاتأنَّ الفاع  لاا على السمعةس إلا 

الشركة المتحد  لتجار  السيارات والعربية لتجار   وذكر ممالس إذ ذلك من خلا  المقابلات المعمقة

بالمسؤوليَّة اذه الشركات لا يفضلون تغطية ونشر الأخبار والنشاطات المتعلقة يراء مدالالمركبات أن 

للمحركات لم تقم بأخ نشطات خلا  العام الماضي بسبب جائحة الفلسطينيَّة الشركة وأنَّ  س الاجتماعيَّة

 سالشركةفي سمعة بشكٍ  إيجابي إدار  علاقات الزبائن تؤار  أنَّ إلى أيضًا اارت النتائج س وأكورونا

نتيجة تدعم رؤية العلماء والباحاين ي س وهجوهريًّاقات الزبائن في جود  العلاقة تأايرا موجباً كما أن 

كعام   دورًا أساسيًاوضو العديد منام أن السلوك الاتصالي الفاع  يؤدخ أفي العلاقات العامةس حيث 

س Hungو  Grunig)ماء مؤار في جود  العلاقة بين المنامات وجماهيرهاس ومن هؤلاء العل

2002). 

 

 وفرضياته أسئلة البحث نالإجابة ع 3.5

ما دور إدارة علاقات الزبائن في تحسين سمعة شركات السيارات عينة الرئيس:  التساؤل 1.3.5

بين إدارة علاقات  (α≤0.05)عند مستوى  دلالة إحصائيَّةيوجد علاقة ذات  البحث لدى عملائها؟

 الزبائن وتحسين سمعة شركات السيارات

س 0.665قيمة معام  الارتباط أنَّ : أاارت النتائج نتائج الاستمار  والمقابلات المعمقة استنادا إلى 

مج برا"بمحاورها الالاث  ؛بين إدار  علاقات الزبائنإحصائيَّة هناك علاقة ذات دلالة أنَّ يعني ما 

اوإإدار  علاقات الزبائنس  وبين تحسين  :وتقنيات إدار  علاقات الزبائنس إدار  العلاقة تستراتيجيًّ

كلما عملت الشركات على تحسين إدار  علاقات  إلى أنَّههذا يشير س وسمعة شركات السيارات

وعملت عليه بطريقة مناسبة لاحتياجات الزبائن واهتماماتام بما يخدم مصلحة الشركة  سالزبائن

 إيجابي على سمعة هذه الشركات.أار كان له ذاته؛ الوقت في والزبائن 

ا   إيجابًا إدار  علاقات الزبائن تؤار أنَّ  علىجماعًا إ تفأاارس بالنسبة لنتائج المقابلات المعمقةأمَّ

المسؤوليَّة والمنتجات والخدماتس بيئة العم س والعاطفيةس  الجاذبية" :وهي سةالسمع بك  عناصر

س وقد أكد الخبير في تطبيق برامج إدار  علاقات الزبائن الغروز "س والأداء الماليالاجتماعيَّة

س أن السمعة يتم تكويناا بناء على الاقة والتجارب مع الشركةس وما دامت هذه الشركة قادر  (2021)

بناء الاقة فاذا يعم  على  ساهتماماتهعلى الحفاا على رضى الزبون وتقديم ك  ما يحتاجه بناءً على 
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الوقت إلى  معبالتاللاخ تتحو  ل ؛في ك  مر  يتعام  باا الزبون مع الشركةاإيجابيَّة  والصور  

 سمعة إيجابية لاذه الشركة.

 

 كيف تعمل شركات السيارات على إدارة سمعتها من خلال إدارة علاقات الزبائن؟  2.3.5

الشركات تعم  على إدار  سمعتاا من خلا  تحسين ك  عنصر أنَّ  أاارت نتائج المقابلات المعمقة

تجمع من عناصر السمعة باستخدام إدار  علاقات الزبائنس فمن خلا  المعلومات والبيانات التي 

تصبو الشركات قادر  على تقديم الخدمات بطريقة تناسب احتياجات  ؛باستخدام هذه البرامجوتحل  

 :ما  سها الشركةعلى معايير تحدد محدد  بناءً مام لفئات من خلا  تقسي ك  زبون واهتمامات 

على تحسين وتقديم خدمات جديده بالاعتماد أيضًا الزبونس وتعم  إلياا  المجموعات التي ينتمي 

 ن واقتراحاتام التي يتم جمعاا من خلا  مكالمات قياس الجود س والتي بدورها تؤار ئعلى آراء الزبا

على جود  الخدمات المقدمةس وتؤار على أداء الموافين بحيث تختصر عليام الوقت في أداء إيجابًا 

 ليات واضحة للعم  تضمن هذه الجود آالعمليات اليوميةس وتقل  الأخطاء التي يمكن وقوعااس وتضع 

كما تساعد هذه البرامج على تحسين الأداء المالي س  العم  على كافة الأصعد  بيئةوتحسن من 

 سبسبب الاحتفاا بالزبون لفتر  أطو الربحيَّة لشركات من خلا  مجموعة من المحاور أهماا زياد  ل

ن جدد للشركة من خلا  متابعة الزبائن المحتملين ريجذب زائوزياد  الاستفاد  المالية منهس  ؛وبالتالي

على زياد  البيع ا أيضً استفساراتام بالطريقة والسرعة المناسبةس كما تعم  ن جابة عواإ سللشركة

س ما يزيد من أمكانية بيعام رسا  عروض وخدمات مناسبة لاحتياجات الزبائنإالمتقاطع من خلا  

 الأداء المالي للشركاتتحسين وكلاا مجتمعة تعزز  سلى تقلي  تكاليف استحواذ الزبونع تعم  كما 

س كما تعم  الشركات من خلا  برامج إدار  علاقات الزبائن على زياد  الجذب وتحقيق استدامتاا

من خلا  استغلا  المعلومات والبيانات الموجود  على البرنامج بطريقة تشعر الزبون العاطفي لااس 

بالاهتمام على الجانبين الماني والشخصيس من خلا  المتابعة الدائمة واستغلا  ك  مناسبة للتواص  

إيجابيَّة وبالتالي خلق مشاعر  سن أج  بناء علاقة مميز  معام يشعر من خلالاا بالرضا والتميزمعه م

على مصلحة الطرفين وبالتالي تحسن سمعة  التبادليَّة المبنيَّةتجاه الشركة وهو ما سيحقق العلاقة 

 الشركات.
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دارة علاقات ما هي الاستراتيجيات والتقنيات التي تستخدمها شركات السيارات في إ 3.3.5

 الزبائن؟

س ام المشاركةس وبعدها اإيجابيَّةتصدر استراتيجية الوصو س ام الانفتاحس أاارت نتائج الاستمار  

لاذا المحور عن  الكليةوحصلت بناء الشبكات على المرتبة الأخير س وأاارت النتائج  .ام التأكيدات

س وهذا يعني أن الشركات تستخدماا الشركاتكبير عن الاستراتيجيات التي  المستفيدين بشك ٍ رضى 

تستخدم الاستراتيجيات السليمة لتعزيز نمو العلاقة بيناا وبين جماورهاس ولدياا التقنيات المناسبة 

والبرامج التي تمكناا من الوصو  لزبائناا والتي تسا  عمليات التواص  والوصو  إلى المسؤولين 

س  وتستمع إقتراحاتام وتجيب على مخاوفام واستفساراتام بالشركاتس كما اناا تتجاوب مع الزبائن

وباستخدام  وتزود الزبائن بمعلومات كافية عنااس ك  ذلك من خلا  التواص  الاادفس الممتع والمفيد

 . التقنيات المناسبة للجماور والشركة

 

بين إدارة علاقات الزبائن ورضا  (α≤0.05)علاقة ذات دلالة إحصائية عد مستوى  وجدت 4.3.5

 استراتيجيات إدارة العلاقة المستخدمة في الشركة. لىالمستفيدين ع

(س حيث أاارت Correlation Pearsonمعام  ارتباط بيرسون )تم اختبار الفرضية باستخدام 

أنَّه  إحصائيَّة ةدلالعلاقة ذات وجود يعني وهذا  س0.785قيمة معام  الارتباط تساوخ  النتائج أنَّ 

ستراتيجيات إدار  العلاقة كان لاا تأاير إيجابي على إدار  علاقات إ على كلما زاد رضا الزبائن

 الزبائن.

المقابلات  السياراتس فإنا بالنسبة للتقنيات المستخدمة في إدار  علاقات الزبائن في شركات أمّ 

 ”ERP“المشاريع برامج تخطيط موارد تستخدم أن الشركة الفلسطينية للمحركات أاارت  المعمقة

يعم  على تنايم عم  جميع أقسام الشركةس ومن ضمنه هناك قسم مخصا س  Auto- lineاسمه 

تدعمه لكنَّاا  priorityاسمه  مماالا اإدار  علاقات الزبائنس وتملك الشركة المتحد  برنامج

لاقات الزبائن بالطريقة التي تطمو وذلك لعدم قدر  البرنامج من تنفيذ إدار  ع ؛خرينآببرنامجين 

مختا بإدار  علاقات  الدياا برنامجس فإنَّ لتجار  المركباتالعربيَّة  وبالنسبة للشركة .لاا الشركة

تستخدمه الشركة في أقسام المبيعات وما بعد المبيعات ولكنه منفص  عن باقي  sageالزبائن اسمه 

 برامج الشركة.
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 درجة ممارسة إدارة علاقات الزبائن لدى شركات السيارات عينة الدراسة؟ ما  5.3.5

معرفة  )إدار  :وهي ستم قياس إدار  علاقات الزبائن من خلا  قياس الابعاد الأربعة المكونة لاا

 التكنولوجياس والأفراد( وستراتيجياتس اإوالزبونس 

الزبائن برون أن لدى الشركة موافين أنَّ على  يد ؛ ما فرادعد الأب    راأاارت نتائج الاستمار  بصد

استفسارات الزبائنس وأن عملية التواص  معام سالة بمختلف وسائ  ن قادرين على اإجابة ع

أن لدى الشركات برامج تتوفر علياا جميع إلى وهذا يشير  سبعد التكنولوجياءت س ام جاالتواص 

يتم التعام  مع الزبائن بناءً على هذه البياناتس وهو ما يجع  عملية لالبيانات الخاصة بالزبائن 

عد إدار  معرفة الزبونس وهو ما يشير إلى أن ب   كانالتواص  سالة ومريحةس وفي المرتبة الأخير  

أاارت النتائج كما الشركة تتواص  مع الزبائن بأدوات التواص  المناسبة لام وفي أوقات مناسبةس 

الشركات العم  بصور  أكبر على استغلا  المعلومات الموجود  لديام لتقديم عروض أيضاً ان على 

درجة موافقة كبير  من أاارت نتائج الاستبيان  ؛عاموبشكٍ  هتمامات الزبائنس واوخدمات تتناسب 

 زبائن الشركات على محور برامج إدار  علاقات الزبائن. 

عن طريق باستخدام برامج إدار  علاقات الزبائن  كما تم قياس آليات ومراح  التواص  التي تتم 

ليات ومراح  آعلى تنفيذ غالبا الشركات تحرا أنَّ  لاذا المحورجماليَّة اإالنتائج س لتاار الاستمار 

تحرا على التأكد من جود  الخدمات التي كما س التواص  باستخدام برامج إدار  علاقات الزبائن

وريَّةما تستخدم أدوات التواص  المناسبة للتذكير بمواعيد الصيانة  في الغالبوأنَّاا  ستقدماا س كما الدَّ

 أاارت النتائج أن على الشركات العم  بصور  أكبر على المراح  التي تركز نقاط التواص  

حيث كانت ؛ الأعياد الدينية والوطنية ميلادهمس وفيما  التواص  مع الزبائن في أعياد  سالشخصيَّة

 ه الفقرات الأق  في تريب هذا المحور.هذنتائج 

عبر حيث تحاو  الشركات التواص  مع الزبائن  ؛هذه النتائج مع نتائج المقابلات المعمقةتوافقت و

 سمحتملا اخلا  دور  حيا  الزبون مع الشركة والتي تبدأ بكونه زبون سبرامج إدار  علاقات الزبائن

وتزويدهم بكافة المعلومات اللازمةس  استفساراتامعن ابة جويتم التركيز في هذه المرحلة على اإ

من جود  حقق بعد عملية الشراء حيث تتواص  الشركات مع الزبون للتوهي  ؛والمرحلة الأهم

الحملات والعروض التي تقدماا بعلامام إالخدمات والتذكير بمواعيد الصيانةس متابعة الشكاوخس و

وبناء علاقة  سبادف تعزيز تجربة الزبون والدينية وأعياد ميلادهمالشركةس وتانئتام بالأعياد الوطنية 

وفي المرحلة الأخير  يتم محاولة إقناعام بمعاود  عمليات الشراء  على الاقة والالتزامسمبنيَّة  مميز  

وعلاقتام  وتجديد العقود من خلا  تقديم ما يتناسب معام بناءً على معرفتام بالزبون سمن الشركة

 . معه
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هو دور جودة العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين ادارة علاقات الزبون وسمعة ما  6.3.5

 الشركة؟

بين إدارة علاقات الزبائن وتحسين سمعة  (α≤0.05)يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية عد مستوى 

 بتوسيط جودة العلاقة في شركات السيارات. الشركة

تم استخدام الانحدار المتعدد على الاث مراح س وأاارت ؛ ولبحث أار المتغير الوسيط في العلاقة

وتؤار إدار  علاقات الزبائن في  سفي سمعة الشركةإيجابًا النتائج أن إدار  علاقات الزبائن تؤار 

استخدام إدار  علاقات الزبائن تحسن من أنَّ  س وهذا يشير إلىتأايرًا موجبًا جوهريًّاجود  العلاقة 

إدار  علاقات  أيضًا أنَّ من جود  العلاقة مع الزبائنس وأاارت النتائج وتزيد س سمعة الشركات

 تتوسطجود  العلاقة أنَّ وهذا يعني  سالعلاقة( )جود يجاباً بوجود المتغير الوسيط إالزبائن تؤار 

 بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة.جزئيًا 

 

حول جودة العلاقة كمتغير  (يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) 

.)ذكر وأنثى( الجنس وسيط في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير

 لا توجد فروق ذات دلاله إحصائية بين إدار  علاقات الزبائن وتحسين سمعة شركات السيارات بناءً 

 المقابلة لاختبار .Sig)أن القيمة الاحتمالية ) تبيَّن حيث على متغيرات الجنس أو السن أو الوايفةس

(T-)يوجد فروق ذات دلالة إحصائية (س وبذلك يمكن استنتاد أنه لا 0.05أكبر من ) لعينتين مستقلتين

كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن  العلاقةحو  جود  ( 0.05) عند مستوى دلالة

 .وسمعة الشركة تعزى إلى الجنس

 

( حول جودة العلاقة كمتغير يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )  

-, -العمر ) وسيط في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير

 فأكثر(. , -, 

(س وبذلك يمكن 0.05المقابلة لاختبار "التباين الأحادخ" أكبر من ) .Sig)تبين أن القيمة الاحتمالية )

كمتغير  العلاقة( حو  جود  0.05يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )استنتاد أنه لا 

 العمر. وسيط في العلاقة بين إدار  علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير
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( حول جودة العلاقة كمتغير ائية عند مستوى دلالة )يوجد فروق ذات دلالة إحص 

)ثانوية  وسيط في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير المؤهل العلمي

 فما دون, دبلوم, بكالوريوس, ماجستير فما فوق(.

 .Sig)القيمة الاحتمالية )التباين الأحادخ"س وتبين أن "لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار 

يوجد فروق ذات (س وبذلك يمكن استنتاد أنه لا 0.05المقابلة لاختبار "التباين الأحادخ" أكبر من )

( حو  جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بين إدار  0.05دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )

 .علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير المؤه  العلمي

 

( حول جودة العلاقة كمتغير يوجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) 

وسيط في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وسمعة الشركة تعزى لمتغير الشركة التي ينتمي 

المتحدة لتجارة  المركبات،العربية لتجارة  للمحركات،الشركة الفلسطينية ) اليها الزبون

 (.السيارات

المقابلة  .Sig)التباين الأحادخ"س تبين أن القيمة الاحتمالية )"لاختبار هذه الفرضية تم استخدام اختبار 

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية (س وبذلك يمكن استنتاد أنه 0.05لاختبار "التباين الأحادخ" أق  من )

ن إدار  علاقات الزبائن ( حو  جود  العلاقة كمتغير وسيط في العلاقة بي0.05عند مستوى دلالة )

الزبونس ولقد كانت الفروق لصالو شركة وسمعة الشركة تعزى لمتغير الشركة التي ينتمي الياا 

 المتحد  لتجار  السيارات.

 

 

 اختبار النظريات  4.5

تمكنت الباحاة من الاستفاد  من نارية إدار  العلاقة ونموذد حاص  السمعة واسقاطاما على الحالة 

 سبعاد والعناصر التي نصت عليااس وفيما يتعلق بنارية إدار  العلاقةمن خلا  قياس الأ ؛الدراسية

 : تيةفتوصلت الباحاة إلى النتائج الآ

بنود نارية إدار  العلاقة لقياس بعد شركات السيارات الفلسطينية  استخدمت  تبيَّن أنَّ   -1

تشم  و سقة في المقابلات المعمقةستراتيجيات التي تستخدماا الشركات في برامج إدار  العلااإ

بناء الشبكاتس والمشاركةس واإيجابيةس والانفتاحس وحسب بنود النارية )الوصو س  ستراتيجياتاإ

كبير  من زبائن بدرجةٍ  موافقةوجود وأاارت نتائج الاستمار   سوفي الاستبيان سالتأكيدات(و
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شركات أنَّ  يعنيس ما وتوافقت نتائج المقابلات مع هذه النتائج سالشركات على هذا المحور

ستراتيجيات إدار  العلاقة في برامج إدار  علاقات الزبائن بصور  نفذ إالسيارات عينة البحث ت

 .ممتاز 

في قياس جود  العلاقة بين أيضًا  بنود النارية استفادت شركات السيارات الفلسطينية من  -2

الاقةس والتحكم المتباد س "خلا  فياس مدركاتام لأبعاد جود  العلاقة الشركات وزبائناا من

 ما يد  على؛ (4.07المتوسط الحسابي لاذا المحور )أنَّ وأاارت النتائج  ."الرضاوالالتزامس و

شركات السيارات تعم  أنَّ من أفراد العينةس وهو ما يعني هناك موافقة بدرجة متوسطة أنَّ 

العلاقات وخلق استدامة على المستوى الطوي  بيناا وبين جماورهاس  على تعزيزبصور  جيده 

 وتعم  على دمج الاتصا  انائي الاتجاه وتطور علاقاتاا مع الزبائن في أنماط مماالة للعلاقات

بين المنامة وزبائناا  ذات منفعة متبادلة وهو ما يضمن تكوين علاقة طويلة الأمد الشخصيَّةس

   الدراسات في العلاقات العامة.حسب ما أكدته عديد 

 

 : نموذج حاصل السمعة 5.5

نموذد حاص  السمعة من أج  قياس التصورات  تبين أن شركات السيارات الفلسطينية طبقت 

الجاذبية العاطفيةس وهي:  سوالتوقعات الكلية لزبائن الشركة حو  أداء الشركاتس وفق ستة أبعاد

والرؤية والقياد س والمنتجات والخدماتس والأداء الماليس وبيئة العم س والمسؤولية الاجتماعيةس وتم 

طور قياس هذه الأبعاد من خلا  الاستمار  والمقابلات المعمقةس من خلا  المقياس الذخ 

Fomburn   ركات الزبائن لسمعة لمحور مدالاستبيان  المتوسط الحسابي لنتائجوآخرونس وكان

مع أيضًا  وهذا يعني أن سمعة الشركات جيد س وهو ما توافق  س(4.10الشركات وعناصر بنائاا )

ن شركات السيارات تعم  على تطبيق الأبعاد السته أيشير إلى و ما وه سنتائج المقابلات المعمقة

 الخاصة بنموذد حاص  السمعة.
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 توصيات لأبحاث مستقبلية  

في مجا  إدار  علاقات  توصيات بحايَّةبناء على نتائج الدراسة الحاليةس تقترح الباحاة مجموعة 

 الزبائن والسمعة.

لدى الزبائن المحتملين  ؛لقياس دور إدار  علاقات الزبائن في سمعة الشركات دراسة بحايَّةعم   

 .اإلكترونيَّةوالمواقع للشركاتس من خلا  منصات التواص  الاجتماعي 

ت وشركات ليس سعم  دراسة مقارنة بين الشركات التي تستخدم برامج إدار  علاقات الزبائن 

 لدراسة دوره في تحسين سمعة الشركات. ةلدياا برامج مخصص

 سالعلاقات العامة وتطبيق ناريتااضمن عم  مزيد من الدراسات حو  إدار  علاقات الزبائنس  

 فيه إلىأشار إذ ر  الاستراتيجية في العلاقات العامة لجيمس جرونجس ما  النموذد النارخ للإدا

ستراتيجيات إدار  العلاقة بسمعة المنامة في إطار إمن بيناا ارتباط  سعلاقات مفترضةمجموعة 

 ستراتيجي متكام . إنموذد 

 

 العامةالتوصيات 

راسةفي ضوء     :أتيبما ي الباحاة توصيالحاليَّة  نتائج الدِّ

وجود إستراتيجيات واضحة لدى الشركات قب  تطبيق برامج إدار  علاقات الزبائنس وأن أهمية  

 يكون هناك أهداف واضحة لك  مرحلةس ومؤشرات رئيسة للإداء لقياس الأداء بك  مرحلة.

ستراتيجيات وأفراد إمن  ؛ضرور  الاهتمام بجميع مكونات برامج إدار  علاقات الزبائن 

ووجوب التعام  معاا س أخ بُعدوتكنولوجيا وإدار  معرفةس والعم  على جميع الأبعاد دون إهما  

وتوجيه السياسات التي تقوم علياا لتحقيق وحد  متكاملةس لخدمة أهداف المؤسسة باعتبارها 

 الشركات.علاقة إيجابية بين المنامة وجماورهاس والاستفاد  مناا لبناء ودعم سمعة 

عن طريق  سأكبر للبيانات والمعلومات التي يتم جمعاا من خلا  برامج علاقات الزبائنامار است 

س والاستفاد  مناا لتحسين تجربة الزبونس وخلق تفاع  دائم معه أاناء دور  حياته تحلي  البيانات

 .مع الشركة

برنامج س ليكون بماابة متكام  لجميع أقسام الشركة ERPتبني برنامج تخطيط موارد المشاريع  

تجربة  منهس وهو ما يضمن تجميع البيانات بصور  أفض  وتقديم اً إدار  علاقات الزبائن جزء

 وقت العمليات على الموافين.يقل  و سن كفاء  العم حسّ يمميز س و
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صنع القرارات في عملية اشراك الزبائن و تمكين تادف إلى؛ برامج علاقات عامة تصميم 

 من الشركات. والسياسات التي تمس في مصالحام قب  إقرارها بالشك  الناائي

لدور الفاع  لاا على تحسين اعديد الدراسات إذ أكدّت س الاجتماعيَّة ببعد المسؤوليَّةزياد  الاهتمام  

 النشاطات التي تقوم باا الشركات في هذا المجا . سمعة الشركاتس والعم  على إااار

إدخا  خدمات ومنتجات جديد  ومبتكر س وزياد  الوعي بياد  الاهتمام ببعد المنتجات والخدمات ز 

 والمنتجات التي تقدماا الشركاتس لما لاا من أار في تحسين سمعة الشركات. سبالخدمات
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Abstract 

This Research aims to determine the impact of customer relationship management in 

enhancing the reputation of the Palestinian automotive companies, by measuring the 

dimensions of customer relationship management, including the strategies that companies 

use in managing their relationships with customers and measuring its role in improving 

their reputation. It also measures the role of “relationship quality” as an intermediary 

variable, the research was anchored on two theories: the Relationship management theory 

and the reputation quotient Model. 

This is a descriptive study that uses the mixed approach (quantitative and qualitative) to 

reach the findings. The data was collected through five deep interviews three of which 

were done with CRM specialists in three companies within the automotive industry in 

Palestine (United Motor Trade, Arab Motor Trade, Palestine Motors Trade) and the other 

two were done with a strategic adviser and a technical specialist, the researcher also 

collected data through a questioner circulated amongst 251 samples in all three companies 

between 1st of September 2021 till 31st of December 2021. 

The main findings of this research emphasize the usage of relation management 

dimension in the automotive industry. When measuring the practice of using the relation 

management strategies the data collected confirmed that the “access strategy” had taken 

the lead followed by openness; positivity; control mutuality; assurances and Networking 

respectively.  

The overall results of this study presented that the beneficiaries were highly satisfied with 

the strategies used by companies. The results also presented that customer relationship 

management positively affects the company’s reputation and it also has a positive effect 

on the quality of the relationship. This means that the quality of the relationship is 
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partially mediated between customer relationship management and the company’s 

reputation. Through in-depth interviews, it was found that companies are working to 

enhance the dimensions of reputation by using data and information in customer 

relationship management programs and analyzing them to improve these elements. The 

companies also use the capabilities of their programs to communicate with customers on 

permanent basis; with the aim of improving the quality of the relationship, and building 

long-term relationships with them. 
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 الملاحق

 

 الاستمارة (:1ملحق رقم )

 

 

 حضرة الزبون/ة الكريم

علاقات الزبائن في تحسين سمعة شركات السيارات في هذا الاستبيان هو إحدى أدوات بحث بعنوان "دور إدارة 

ومن اجل تحقيق ذلك، نرجو مساعدتكم في توفير إجابات دقيقة على الأسئلة   فلسطين في قطاع السيارات "،

دقائق. ستستخدم المعلومات المقدمة من قبلكم  5الواردة في هذه الاستمارة والتي لا تستغرق تعبئتها أكثر من 

 غراض البحث العلمي فقط.بسرية تامة لأ

في حال وجود أي استفسارات بخصوص نتائج الاستبيان يرجى التواصل مع الباحثة هلا الفار من خلال البريد  
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 دائرة حول رقم الإجابة الصحيحة ضع/ي) البيانات الأولية (القسم الأول: 

A1 :الجنس 

 انثى .2 ذكر .1 

A2 :الفئة العمرية 

   فما فوق 51 .4 41-50 .3 31-40 .2 30- 18 .1 

A3 :المؤهل العلمي 

ثانوية    .1 
 فما دون

ماجستير فما  .4 بكالوريوس .3 دبلوم .2
 فوق

  

A4 :الوظيفة 

موظف  .1 
قطاع 
 عام

موظف  .2
قطاع 
 خاص

سائق  .4 أعمال حرة .3
 عمومي

  أخرى____ .5

A5 :مكان السكن 

.  6 . رام الله5 .  أريحا4 .  القدس3 بيت لحم .2 الخليل .1 

 طوباس

  . جنين11 . قلقيلية10 . طولكرم9 . نابلس8 . سلفيت7 

A6 الشركة: أنا زبون لدى 

المتحدة  .1 
لتجارة 

 السيارات

العربية  .2
لتجارة 

 السيارات

الفلسطينية  .3
 للمحركات

   أخرى .4

A7 .عدد سنوات الالتزام مع الشركة 

 6. أقل من 1 

 شهور

شهور  6. 2

 إلى سنة

 5. سنتان إلى 3

 سنوات

 5. أكثر من 4

 سنوات

  

A8 ____________ سنة الاقتناء 

A9 :أصل السيارة 

جديدة  .1 
من 

 الشركة

مستعملة  .2
من 

 الشركة

سيارة  .4 مستوردة .3
تحمل 
لوحة 
 صفراء
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  إدارة علاقات الزبائنالقسم الثاني:  

  المحور الاول: يعكس هذا الجزء تقييمك لأبعاد برامج إدارة علاقات الزبائن في الشركة 

أعلى درجات الموافقة،  5برجاء تحديد درجة موافقتك على الجمل التالية بحيث يمثل رقم  

موافق، والدرجة والدرجة الرابعة موافق، والدرجة الثالثة محايد، والدرجة الثانية غير 

 الأولى غير موافق بشدة

 

لا  لا أوافق محايد أوافق أوافق بشدة  

أوافق 

 بشدة

 

تستخدم  1

الشركة 

أدوات 

التواصل 

)الهاتف، 

الرسائل 

النصية، 

البريد 

الالكتروني، 

الخ( المناسبة 

 لي.

5 4 3 2 1 

تتواصل معي  2

الشركة في 

أوقات 

 مناسبة

5 4 3 2 1 

أشعر أن  3

العروض 

والحملات 

التي تصلني 

من الشركة 

تتناسب مع 

5 4 3 2 1 
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اهتماماتي 

 وحاجاتي.

أشعر بتوفر  4

جميع 

المعلومات 

والبيانات 

التي تخصني 

عند التواصل 

مع موظفي 

 الشركة.

5 4 3 2 1 

يتميز  5

التواصل مع 

الشركة 

بالسهولة 

 واليسر.

5 4 3 2 1 

يتم الرد على  6

كافة 

استفساراتي 

عند التواصل 

 مع الشركة

5 4 3 2 1 

أستطيع  7

التواصل مع 

الشركة 

بسهوله عبر 

الهاتف 

والبريد 

الإلكتروني 

وشبكات 

التواصل 

 الاجتماعي.

5 4 3 2 1 
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المحور الثاني: يعكس هذا الجزء تقييمك لآليات ومراحل التواصل المستخدمة في برامج إدارة  

 علاقات الزبائن

أعلى درجات الوتيرة، دائما ،  5الجمل التالية بحيث يمثل رقم برجاء تحديد درجة الوتيرة على  

والدرجة الرابعة غالبا ، والدرجة الثالثة أحيانا ، والدرجة الثانية نادرا ، والدرجة الأولى أقل درجات 

 الوتير ابدا .

 ابدا   نادرا   أحيانا   غالبا   دائما    

تصلك كافة  8

العروض 

والحملات 

التي تقدمها 

 الشركة.

5 4 3 2 1 

تحرص  9

الشركة على 

التأكد من 

جودة 

الخدمات 

 المقدمة لي.

5 4 3 2 1 

تستخدم  10

الشركة 

أدوات تواصل 

مناسبة 

للتذكير 

بمواعيد 

الصيانة 

 الدورية.

5 4 3 2 1 

 الشركة قامت 11

بالتواص  

للتأكد  معي

من جودة 

 الخدمة.

5 4 3 2 1 

تهنئني  12

الشركة 

5 4 3 2 1 
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بمناسباتي 

الخاصة مثل 

 عيد ميلادي.

تهنئني  13

الشركة 

بالمناسبات 

والأعياد 

الدينية 

 والوطنية.

5 4 3 2 1 

يرجى ترتيب وسفففائل التواصفففل حسفففب الأكثر اسفففتخداما  من قبل الشفففركة. أعط أكثرها  14

 (.5( وأقلها الرقم )1الرقم )

البريد         

 الإلكتروني

 SMS        الهاتف      

)الرسائل 

القصيرة على 

 الجوال(

       

 الواتساب

منصات التواصل         

 الاجتماعي

 المحور الثالث: إدارة العلاقة 

يعكس هذا الجزء تقييمك لمستوى رضا المستفيدين عن استراتيجيات إدارة العلاقة المستخدمة في  

 الشركة

: لا 2: محايد، 3: أوافق، 4: أوافق بشدة، 5 برجاء تحديد درجة موافقتك على الجمل التالية بحيث: 

 : لا اوافق بشدة1أوافق، 

لا  لا أوافق محايد أوافق أوافق بشدة  

أوافق 

 بشدة

عندما يكون  15

لدي أسئلة أو 

مخاوف 

معينة، فإن 

الشركة 

مستعدة 

للإجابة عن 

5 4 3 2 1 
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هذه 

 الاستفسارات.

توفر الشركة  16

معلومات 

 كافية عنها.

5 4 3 2 1 

تحاول  17

الشركة جعل 

عملية 

التواصل 

ممتعة ومفيدة 

 ومهذبة.

5 4 3 2 1 

تتواصل  18

الشركة مع 

زبائنها 

 باستمرار.

5 4 3 2 1 

تبذل الشركة  19

جهدا حقيقيا  

لتقديم ردود 

شخصية 

لمخاوف 

الزبائن حول 

المشاكل التي 

 تواجههم.

5 4 3 2 1 

تتيح الشركة  20

للزبائن 

فرصة 

لإعطاء 

الاقتراحات 

 والآراء.

5 4 3 2 1 

تعمل الشركة  21

على بناء 

تحالفات مع 

5 4 3 2 1 
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جهات أخرى 

 تفيد الزبائن.

تسمح  22

الشركة 

للزبائن بإثارة 

القضايا 

واقتراح 

 حلول لها.

5 4 3 2 1 

 المحور الرابع: يعكس هذا الجزء تقييمك لجودة العلاقة مع الشركة 

: أحيانا ، 3:غالبا ، 4: دائما ، 5على الجمل التالية بحيث:  برجاء تحديد درجة موافقتك 

 : ابدا1:نادرا ، 2

 ابدا   نادرا   أحيانا   غالبا   دائما    

تهتم الشركة  23

بفتح حوار 

 مع الزبائن.

5 4 3 2 1 

تستمع  24

الشركة لآراء 

الزبائن قبل 

اتخاذ 

 القرارات.

5 4 3 2 1 

تعامل الشركة  25

زبائنها بشكل 

عادل 

 ومنصف.

5 4 3 2 1 

تراعي  26

الشركة 

مصلحة 

العميل عند 

اتخاذ 

 قراراتها.

5 4 3 2 1 
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اثق بمهارات  27

وقدرات 

 الشركة.

5 4 3 2 1 

اشعر أن  28

الشركة 

تحاول 

الالتزام 

والحفاظ على 

علاقة جيدة 

مع زبائنها 

لفترة طويلة 

 الاجل.

5 4 3 2 1 

يستفيد كل  29

من الزبائن 

والشركة من 

 هذه العلاقة.

5 4 3 2 1 

 المحور الرابع: يعكس هذا الجزء تقييمك لسمعة الشركة 

: 1: نادرا ، 2: أحيانا ، 3: غالبا ، 4: دائما ، 5برجاء تحديد درجة موافقتك على الجمل التالية بحيث:  

 أبدا  

 ابدا   نادرا   أحيانا   غالبا   دائما    

أنا معجب  30

بالشركة 

 واحترمها.

5 4 3 2 1 

تطور الشركة  31

منتجات 

وخدمات 

 مبتكرة.

5 4 3 2 1 

تقدم الشركة  32

منتجات 

وخدمات 

5 4 3 2 1 
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عالية 

 الجودة.

تقدم الشركة  33

منتجات 

وخدمات ذات 

قيمة مناسبة 

مقابل الأموال 

 التي تأخذها.

5 4 3 2 1 

لدى مدراء  34

الشركة 

قدرات قيادية 

 ممتازة.

5 4 3 2 1 

مكان وبيئة  35

العمل يتم 

 إدارتها جيدا.

5 4 3 2 1 

تبدو بيئة  36

العمل جيدة 

 للعمل فيها

5 4 3 2 1 

لدى الشركة  37

موظفون 

 جيدون.

5 4 3 2 1 

تدعم الشركة  38

القضايا 

الإنسانية ذات 

الغايات 

 النبيلة.

5 4 3 2 1 

لدى الشركة  39

إحساس 

بالمسؤولية 

تجاه الحفاظ 

 على البيئة.

5 4 3 2 1 
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لدى الشركة  40

سجل مالي 

قوي وربحية 

 قوية.

5 4 3 2 1 

تميل الشركة  41

إلى التفوق 

على 

 منافسيها.

5 4 3 2 1 
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  تلا( أسئلة المقاب2ملحق رقم )

 

 السيد/ة المحترم/ة:

 تحية وبعد:

تشفففكل أداة مهمفففة مفففن أدوات  يشفففرفني أن أضفففع بفففين أيفففديكم أسفففئلة المقابلفففة المعمقفففة التفففي

البحففففث العلمففففي الميففففداني، حيففففث تقففففوم الباحثففففة بففففإجراء دراسففففة حففففول )دور إدارة علاقففففات 

(، وهفففي جفففزء مفففن متطلبفففات الزبفففائن ففففي تحسفففين سفففمعة شفففركات السفففيارات ففففي فلسفففطين

الحصفففول علففففى درجفففة الماجسففففتير فففففي العلاقفففات العامففففة المعاصففففرة، علمفففا  أن إجابففففاتكم لففففن 

 غراض البحث العلمي، وسيتم توثيقها وفقا  للأصول العلمية.تستخدم إلا لأ

 

 مع فائق الاحترام والتقدير،

 الباحثة: هلا الفار              

 إشراف الدكتور: عمر أبو عرقوب    

 البيانات الشخصية 

  :الاسم 

  :المسمى الوايفي 

  : مكان العم 

 

 القسم الأو : إدار  علاقات الزبائن 

 

 المستخدمة إدار  علاقات الزبائن من قب  الشركة؟ ما هي البرامج -1

 منذ متى )عام( تم اعتماد هذه البرامج؟ -2

كيف تم عم  تدريبات للطاقم للعم  على برامج إدار  علاقات الزبائن ومن هي الطواقم التي  -3

 تم تدريباا؟

 ما هي الاستراتيجيات المستخدمة في إدار  علاقات الزبائن؟ -4

 الخاصة بك  زبون؟ كيف يتم جمع المعلومات -5

 كيف يتم تخزيناا ومن يستطيع الوصو  لاا؟ -6

 كيف تتم عملية تحديث البيانات؟  -7

 ما هي الاليات المتبعة لديكم لتقسيم الزبائن وتحديد فئاتام؟ -8

 ما هي وسائ  التواص  المستخدمة لديكم؟ -9

 كيف يتم توزيع بيانات الاتصا  الخاصة بالشركة؟ -10
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 المناسبة لك  زبون؟كيف يتم تحديد وسيلة الاتصا   -11

ه  هناك سياسات واضحة ومكتوبة للتعام  مع الزبائن )الشكاوىس تقييم الخدماتس إرشادات  -12

 الزبونس التباحث بالعقود( 

نات  -13 يا يه جميع الب ك  زبون يتم وضاااااااع ف ناك ملف ل كيف تتم إدار  معرفة الزبون) يوجد ه

 والمعلومات الخاصة بالزبون  

 تواص  مع الزبائن من خلالاا؟ما هي المراح  التي يتم ال -14

 

 الجزء الااني: إدار  العلاقة: 

 كيف تتعام  الشركة مع مخاوف الزبائن في قضايا معينة  -15

 ما هي الآلية المتبعة بشأن توفير المعلومات للزبون في قضايا معينة  -16

 كيف يتم التعام  مع نشر معلومات خاصة باإدار  للزبائن وكيف يتم نشرها وتوزيعاا -17

ي الاعتبارات التي يتم اخذها عند التواص  مع الزبائن )طبيعة المعلوماتس الوسائ  ما ه -18

 المستخدمةس الفائد (

 مع اقتراحات واراء الزبائن وماهي الاليات المتبعة لمتابعة هذه الآراء 0كيف يتم د -19

 ماهي سياسة الشركة بالنسبة للتحالفات الخارجية مع مجموعات تفيد الزبائن   -20

 

 الث: سمعة الشركة الجزء الا

 ما هي الاعتبارات التي يتم أخذها عند تطوير خدمات جديد  للجماور؟  -21

 ما مدى تأاير إدار  علاقات الزبائن على سمعة الشركة؟ -22

 برأيك كيف تؤار إدار  علاقات الزبائن على الأداء المالي للشركة  -23

 كيف تؤار إدار  علاقات الزبائن على جاذبيتاا العاطفية؟ -24

 إدار  علاقات الزبائن على أداء الموافين؟ كيف تؤار -25

 كيف تؤار إدار  علاقات الزبائن على بيئة العم ؟ -26

 ما هي سياسات الشركة في المسؤولية الاجتماعية؟  -27

 ما هو تأاير إدار  علاقات الزبائن على جود  الخدمات  -28
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 (: تعريف شخصيات المقابلات  3ملحق رقم )

؛ مقابلة مع ك  شركة  31/12/2021إلى  1/10/2021من تم عم  خمس مقابلات خلا  الفتر  

من الشركات عينة البحث مع موافين في دائر  العلاقات العامةس والمسؤولين عن إدار  علاقات 

مج الزبائن في الشركاتس وتم اختيار الأفراد وفقاً لترشيحات الشركات كونام الأكار علمًا ودراية ببرا

إدار  علاقات الزبائن والقائمين على هذا البرنامج في الشركاتس وتم عم  مقابلة رابعة مع خبير 

خارجي في تطبيق برامج إدار  علاقات الزبائن نارا لما يحوزه من خبر  في السوقين المحلي 

والعربيس وطبق البرامج في مجموعة شركات عالميةس ومقابلة خامسة مع خبير تقني مختا في 

برامج إدار  علاقات الزبائنس نفّذ مجموعة مشاريع في السوق المحلي الفلسطينيس ويعم  مع شركة 

 العالميةس وهي إحدى الشركات الرائد  في هذا القطاع. SAPتما  الوكي  الحصرخ لشركة 

مدير خدمات ما بعد البيع في الشركة المتحد  لتجار  المقابلة الأولى: الماندس سائد إسكندرس 

 .2021س تم عم  المقابلة في الأو  من كانون الأو  لعام سياراتال

س إدارخ ناام العناية بالزبائن في الشركة العربية لتجار  المركباتالمقابلة الاانية: زينة عبد الحقس 

 . 2021تم عم  المقابلة في الخامس من كانون الااني لعام 

ر  علاقات الزبائن في الشركة الفلسطينية مدير التسويق وإداالمقابلة الاالاة: شادخ سلامةس 

 .2021س تم عم  المقابلة في السادس من كانون الأو  لعام للمحركات

س تم عم  المقابلة في الاامن مستشار استراتيجي في شركة انكيوبالمقابلة الرابعة: محمود الغروزس 

 .2021من كانون الأو  من عام 

سينرجيس تم عم  المقابلة في الااني من كانون  التفيذخ لشركةالمدير المقابلة الخامسة: ماند زلومس 

 .2021الااني لعام 

 

 

 

 انتاىس شكرا جزيلاً.

 

 

 

 

 


