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 أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة
  –فرع ورقلة  –حالة مؤسسة اتصالات الجزائر دراسة  -

  
  

  ∗  حكيم بن جروة .أ
  الجزائر - جامعة قاصدي مرباح ورقلة

   
 

فѧي تحقيѧق الميѧزة التنافسѧية، حيѧث أن      هذه الدراسة إلى محاولة تقييم استخدام المؤسسة لأبعاد تسѧويق العلاقѧات   من هدف ن: ملخص 
الفكرة الأساسية لهاته الدراسة تنطلق من آون أن اهتمام المؤسسات الخدمية أصبح منصب بدرجة آبيرة حѧول آيفيѧة تلبيѧة وتحقيѧق     

التѧام  رغبات واحتياجات زبائنها، حيث ترآز المؤسسة على الكيفية التي تستطيع بهѧا آسѧب رضѧا زبائنهѧا مѧن جهѧة وتحقيѧق الѧولاء         
لهم، والذي لن يتم إلا مѧن خѧلال تبنيهѧا لأسѧلوب يسѧاعدها علѧى إدارة علاقتهѧا بزبائنهѧا علѧى أحسѧن وجѧه، وذلѧك بالاعتمѧاد علѧى مѧا                

هѧل فѧي   :  يعرف بتسويق العلاقات من خلال الزبون، وعلى هѧذا الأسѧاس سѧيتم معالجѧة هѧذه الموضѧوع انطلاقѧا مѧن التسѧاؤل التѧالي          
  ؟ ثير على تحقيق الميزة التنافسيةسويق العلاقات تأاستخدام المؤسسة لأبعاد ت

 
  .تسويق العلاقات، زبون، منافسة، ميزة تنافسية :الكلمات المفتاحية 

  

 
نظرا للتغيѧرات التѧي شѧهدتها الألفيѧة الثالثѧة علѧى الصѧعيد الѧدولي وفѧي جميѧع نѧواحي الحيѧاة ومختلѧف التوجهѧات               :  تمهيد

ه العѧام مѧن الاقتصѧاد المخطѧط إلѧى اقتصѧاد السѧوق، وباشѧتداد المنافسѧة وظهѧور مѧا            الحديثة، ولعل من أبرزها ذلѧك الاتجѧا  
يسѧѧمى بالعولمѧѧة الاقتصѧѧادية وآѧѧذا ثѧѧورة المعلومѧѧات التكنولوجيѧѧة وتعزيѧѧز الاسѧѧتثمارات الأجنبيѧѧة والѧѧذي أدى بѧѧدوره إلѧѧى     

   ѧام بتسѧان الاهتمѧاس    انخفاض تكلفة الاحتفاظ بالزبائن عن تكلفة جذب زبائن جدد، ومن هنا آѧث أن الأسѧات حيѧويق العلاق
لتحقيق النجاح والنمو وآذا الاسѧتمرارية فѧي السѧوق يتوقѧف فѧي القѧدرة علѧى جѧذب أآبѧر عѧدد مѧن الزبѧائن بتنميѧة ولائهѧم               

بتأسيس علاقة شراآة وثيقة مع آل زبون أو معاملتѧه آأنѧه قسѧم سѧوقي قѧائم بذاتѧه، وآѧل هѧذه العوامѧل تجعѧل مѧن             fوالقيام
ميزة تنافسية بتوفير نماذج وإجѧراءات تسѧويقية حديثѧة تكѧون المنطلѧق لاسѧتحداث أنظمѧة للمعلومѧات          المؤسسة التي تمتلك

  .وإعادة التفكير في متطلبات الزبون ومدى صدق وصحة علاقة الشراآة بين المؤسسة والزبون
  

والمخططѧات التѧي    وفي ظل اشتداد المنافسة بين المؤسسات آان لزاما على المؤسسة وضع مجموعة مѧن الإسѧتراتيجيات  
تمكنها من الوقوف في وجه المنافسين من خلال إنشاء علاقة وطيѧدة مѧع زبائنهѧا والسѧيطرة علѧيهم مѧن جهѧة وجلѧب أآبѧر          
عدد من زبائن منافسيها من جهة أخرى، وآل هذا لا يتأتى إلا بالتعرف الجيد على الزبائن من خلال جمع وتحليل بياناتهم 

  .ت متجانسة واختيار الشرائح الأآثر ملائمة للمؤسسةوآذا حسن تجزئتهم إلى مجموعا
ومن أجل ذلك آان جديرا بأي مؤسسة تبنى منهج جديد يمكنهѧا مѧن تحقيѧق ميѧزة تنافسѧية ومكانѧة مرموقѧة فѧي السѧوق مѧن           
خلال ما يعرف بتسويق العلاقات الذي يهتم بالزبون وببناء علاقات دائمѧة معѧه والبحѧث عѧن أفضѧل الطѧرق لخلѧق الѧولاء         

  . ديهل
  

  : من خلال ما سبق سيتم معالجة هذا الموضوع بطرحنا للإشكالية التالية
  

  ؟ هل في استخدام المؤسسة لأبعاد تسويق العلاقات تأثير على تحقيق الميزة التنافسية
  

  : ومن أجل معالجة هذا الموضوع في شقيه النظري والتطبيقي، ارتأينا التطرق للعناصر التالية
    

  الميزة التنافسية؛ . 3أبعاد تسويق العلاقات؛ . 2العلاقات؛  مفهوم تسويق .1
  تأثير أبعاد تسويق العلاقات على الميزة التنافسية للمؤسسة؛. 4
  .مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلةلدى تقييم استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية . 5
  
   مفهوم تسويق العلاقات. 1

العلاقѧѧات مسѧѧمى لإسѧѧتراتيجية تسѧѧعى إلѧѧى بنѧѧاء وتنميѧѧة شѧѧراآات طويلѧѧة الأجѧѧل مѧѧع الزبѧѧائن، حيѧѧث تقѧѧوم          يمثѧѧل تسѧѧويق  
المؤسسات ببناء علاقات مع الزبائن من خلال إمدادهم بالقيمة وإشباع حاجاتهم ورغباتهم حيѧث يعѧود أول ظهѧور لمفهѧوم     

جميع أنشطة التسويق التي تهѧدف لإنشѧاء    «أول من استخدمه وعرفه على أنه  بيريوآان  1983تسويق العلاقات عام 
أن اللقاءات المتكررة مع الزبѧون   بيري، حيث يري »وتطوير والحفاظ على التبادلات العلائقية الناجحة بين المؤسسات 

مع مرور الوقت تخلق روابط اجتماعية تمكѧن المشѧارآين فѧي العلاقѧة مѧن تحويѧل هѧذه التفѧاعلات إلѧى شѧراآة أي يصѧبح            
  :، وعلى العموم لقد وردت العديد من التعاريف الخاصة بتسويق العلاقات والتي منها نذآر1ك في المؤسسةالزبون شري

  
                                                           
∗ Pdr.Hakim@yahoo.fr 
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سياسة ومجموعة من الأدوات لإنشاء علاقة فردية تفاعلية مع  «:  تسويق العلاقات بأنه J. LENDREVIEيعرف  -
  .2» ام المؤسسة والعلامةالزبائن، وخلق والحفاظ على مواقف إيجابية دائمة في نفوسهم واحتر

إنشѧاء وصѧيانة وتعزيѧز العلاقѧات المربحѧة مѧع الزبѧائن والشѧرآاء          «:  تسѧويق العلاقѧات بأنѧه    Gronnoosآما يعرف  -
  3.» الآخرين، من أجل تحقيق أهداف الأطراف المعنية، وذلك لا يتم إلا من خلال عمليات التبادل والوفاء بالوعود

إنشاء علاقات طويلѧة المѧدى مѧع الزبѧائن أو مجموعѧة مѧن        «:  تسويق العلاقات على أنهفقد عرف  .Kotler   Phأما  -
  4.»الزبائن، تختار وفقا لمساهمتها في نحاج المؤسسة 

  
انطلاقا من جملة التعاريف التي تم التطرق لها يمكن القول بأن تسويق العلاقѧات يعبѧر عѧن المѧنهج والسياسѧة التѧي تسѧعى        

ى التوجه نحو زبائنهѧا وبنѧاء علاقѧات طويلѧة معهѧم، سѧواء آѧان الزبѧائن مسѧتهلكين أو مѧوردين أو           المؤسسة  من خلالها إل
موزعي أو عمال المؤسسة، وهذا آله من أجل إرضѧائهم عѧن طريѧق معرفѧة تطلعѧاتهم، والتعѧاون معهѧم لتحقيѧق الأهѧداف          

  . المشترآة وبالتالي آسب ولائهم
  
  أبعاد تسويق العلاقات. 2

ل بأن تسويق العلاقات مسمى لإستراتيجية تسعى إلى بناء وتنمية مؤسسات طويلة الأجل مع الزبائن، مѧن  انطلاقا من القو
خلال إمدادهم بالقيمة وإشباع حاجاتهم ورغباتهم، حيث يمكن لتلك المؤسسات حصد العديد من المنافع جراء تكѧرار البيѧع   

ع تحقيق زيادة فѧي آѧل مبيعاتهѧا وحصѧتها السѧوقية ومسѧتويات       لهؤلاء الزبائن الذين يتم تنمية العلاقات معهم، حيث تستطي
، وبناءا عليه ولغرض التطبيق الجيد لمفهوم تسويق العلاقѧات مѧن طѧرف المؤسسѧات فإنѧه ينبغѧي عليهѧا التطѧرق         5أرباحها

ن، وأخيѧر  الجودة، التحسين المستمر للجودة، شكاوي الزبѧائن، تقويѧة العلاقѧة بѧين المؤسسѧة والزبѧو      : لأبعاده الخمسة وهي
  6: التسويق الداخلي، وعلى العموم سيتم تقديم أهم المميزات الخاصة بكل بعد آما يلي

  
وتعني إمكانية المنتج في مواجهة توقعات الزبون المرتقب، أي مѧدى تحقيقهѧا لرغبѧات وحاجѧات الزبѧائن،       : الجودة. 1.2

      ѧل السѧي تمثѧون، وهѧن الزبѧه مѧي      نظرا لأن إعداد منتج جيد لا يعني قبولѧتج والتѧة أو المنѧة للخدمѧائص النهائيѧمات والخص
  تنبثق من قدرتها على تحقيق الرضا التام ومقابلة احتياجات الزبون؛

وهѧѧو جانѧѧب أساسѧѧي ومحѧѧوري فѧѧي إدارة الجѧѧودة الشѧѧاملة، ويعѧѧرف علѧѧى أنѧѧه الدراسѧѧة  : التحسѧѧين المسѧѧتمر للجѧѧودة. 2.2
  اء والحصول على أفضل النتائج؛المستمرة للعمليات في نظام ما، يهدف إلى تحسين الأد

وهي توقعات الزبائن التي لم تقم المؤسسة بإشباعها، وهي سلاح ذو حدين إذا تم الاهتمѧام بهѧا زاد    :شكاوي الزبائن. 3.2
  ولاء الزبائن للمؤسسة، وإذا تم إهمالها يتحول زبائنها إلى منافسيها؛

المؤسسѧة علѧى تقويѧة علاقتهѧا بزبائنهѧا آѧون ذلѧك سѧوف يѧؤدي          حيث تعمل  : تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن. 4.2
إلى تنمية علاقات الزبائن مع المؤسسة، ويكون محصلة ذلك اسѧتمرار المؤسسѧة فѧي السѧوق، لѧذا فالمؤسسѧة التѧي لا تقѧوم         

وجѧه  بتقوية علاقتها مع زبائنها، سوف يحتاج زبائنهѧا إلѧى إقامѧة علاقѧة مѧع مؤسسѧة أخѧرى بѧدلا منهѧا، ومѧن ثمѧة سѧوف ي            
  الزبون أمواله إلى تلك المؤسسة لتوطيد علاقته بها؛

حيث تقوم فكرة التسويق الداخلي على أن آѧل الأفѧراد داخѧل المؤسسѧة يجѧب أن يبѧدلوا قصѧارى         : التسويق الداخلي. 5.2
سѧة  جهدهم من أجل زيѧادة آفѧاءة وفعاليѧة أنشѧطة التسѧويق الخѧارجي بهѧا، وأن آѧل وحѧدة تنظيميѧة أو جماعѧة داخѧل المؤس            

  .تسوق قدراتها وإمكانياتها للوحدات الأخرى داخل نفس المؤسسة
  
  الميزة التنافسية. 3

 فѧي  تعѧيش  الأعمѧال  منظمѧات  أن إلѧى  يعѧود  والسѧبب  المعاصѧرة،  الأدبيات في آبيرة بأهمية التنافسية الميزة مفهوم حضي
 الزبѧون  وطلبѧات  المنتظمѧة  غيѧر  سѧواق والأ العولمѧة  مثѧل  مختلفѧة  بظواهر وتتصف والتعقيد السريع بالتغير تتصف بيئات

 التجѧارة  وتحريѧر  والاتصѧالات  المعلومѧات  تكنولوجيѧا  ثѧورة  إلى السوق إضافة  /المنتج على المتزايدة والمنافسة المتغيرة
 إلѧى  المفهѧوم يرجѧع   هѧذا  تبلѧور  أن إلا بعيѧد  لѧزمن  يعѧود  الأمѧر  هѧذا  جوانѧب  بѧبعض  الاهتمام أن من الرغم العالمية، وعلى

 نقѧاط ( للمؤسسѧة  الѧداخلي  بالتحليѧل  الاهتمѧام  علѧى  Learned anderwes أآѧد   عنѧدما  وذلك الماضي القرن من الستينات
  7 .التنافسية الميزة عن تعبير أنها على القوة يشار إلى فكان )والتهديدات الفرص(الخارجي  والتحليل )والضعف القوة

  
عوامѧѧل المحيطѧѧة  أن تنشѧѧط فѧѧي ظѧѧل بيئѧѧة تنافسѧѧية تحѧѧدد هѧѧذا وتسѧѧعى أي مؤسسѧѧة لضѧѧمان بقائهѧѧا واسѧѧتمرارها مѧѧع جميѧѧع ال

وضѧѧعيتها التنافسѧѧية فѧѧي السѧѧوق لمجابهѧѧة المنافسѧѧة مѧѧن خѧѧلال اختيѧѧار الإسѧѧتراتيجية المثلѧѧى لنطѧѧاق نشѧѧاطها بحيѧѧث تتوافѧѧق    
وتنسجم مع بيئتها وبهѧذا تحقѧق التميѧز والتوافѧق مѧن أجѧل آسѧب رضѧا الزبѧون ومѧن ثمѧة الحصѧول علѧى ولائѧه، وبالتѧالي                

 التنافسѧية  المواقѧع  فѧي  النجاعѧة الاقتصѧادية   علѧى  المؤشѧرات  أهѧم  « :ق المؤسسة لميزة تنافسية والتѧي تعѧرف بأنهѧا   تحقي
 الربح والمرودية المتمثلة في الأساسية أهدافها  المؤسسة تحقق بواسطته الذي الأساسي المقوم تعد حيث للمؤسسة،
مجموعѧة   «:  ، آѧذلك تعѧرف الميѧزة التنافسѧية بأنهѧا     8» ينبالمنافسѧ  مقارنѧة  السѧوقية  الحصѧص  علѧى  والمحافظة والنمو،

المهارات والتكنولوجيات والموارد والقدرات التي تستطيع الإدارة تنسيقها واستثمارها لإنتاج قيم ومنافع للزبائن أعلى 
  .9» امما يحققه لهم المنافسون، بالإضافة إلى تأآيد حالة من التميز والاختلاف فيما بين المؤسسة ومنافسيه
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ومن هنا يمكن القول بأن الميزة التنافسية تعبر عن الوضع المتفوق الذي تحصل عليѧه المؤسسѧة، هѧذا التفѧوق الѧذي يكѧون       
في شكل إضافة قيمة لدى الزبون قد تأخذ شكل أسعار أقل مقارنة بأسعار المنافسين، أو في شكل منتج مميز، والتѧي دومѧا   

  . وآذا تحقيق هدف البقاء على مستوى السوقالغرض منها هو زيادة الحصة السوقية 
  
  تأثير أبعاد تسويق العلاقات على الميزة التنافسية للمؤسسة. 4

آون أن خدمة الزبائن تعتبر من أهم العناصر اللازمѧة لبنѧاء علاقѧات قويѧة فѧإن تسѧويق العلاقѧات يقѧوم علѧى أسѧاس تبѧادل            
مѧل الجѧودة يعتبѧر مѧن بѧين العناصѧر الدائمѧة لتقويѧة تلѧك العلاقѧات           العلاقات والثقة بѧين المؤسسѧة وزبائنهѧا، ولѧذلك فѧإن عا     

بالإضافة لبقية الأبعاد التي تم ذآرها، والتي ومن دون شك إن تم تطبيقها واستغلالها من طرف المؤسسة أحسѧن اسѧتغلال   
علاقات في تحقيѧق  سوف يمكنها من آسب ميزة تنافسية تضاهي بها آل منافسيها وعليه آيف سيظهر تأثير أبعاد تسويق ال

  :  ميزة تنافسية للمؤسسة؟ هذا الذي سنعرفه من خلال تتبع ما يلي
  

إن تحقيق رضا الزبون وولائه لمنتجѧات وخѧدمات أي مؤسسѧة وفѧي ظѧل       : الجودة مصدر لتحقيق الميزة التنافسية. 1.4
لها الزبѧون علѧى أنهѧا الجѧودة، وبنѧاءا       سوق يتسم بشدة التنافس لا يتحقق إلا من خلال تعظيم القيمة المقدمة له والتي ينظر

دة عاليѧة، وإلا فإنهѧا   عليه فلكي تستطيع المؤسسة المنافسѧة علѧى مسѧتوى ذو جѧودة لا بѧدة لهѧا أن تنѧافس علѧى مسѧتوى جѧو          
، لذلك فإنه من أجل توفير المؤسسة لميزة تنافسية يجب عليها وضѧع ومتابعѧة   10سوف تخسر وتضطر للخروج من السوق

ودة وقياس تقييم الأداء في أنشطة المؤسسة التسويقية والهندسية والإنتاجية والخدمات المختلفة وهذا آلѧه  تطبيق برامج الج
من أجل تحقيق أهدافها المتمثلة في رضا الزبون وزيادة الحصة السوقية لها بحيѧث يمكنهѧا اختيѧار الجѧودة آهѧدف وشѧعار       

  11؛لها
تماد التحسين المستمر لمجالات العمل آافة في المؤسسة يجعلها تتفوق إن اع : التحسين المستمر والميزة التنافسية. 2.4

على المنافسين والتميز عليهم وتحقيق هذه الكيفية وتطويرها بشكل دائم يضمن متطلبѧات الاسѧتمرار فѧي الأسѧواق والبقѧاء      
هѧدافها، ولهѧذا السѧبب    فيها بثبات، ومن هنا يبدو بوضوح أن التحسين المستمر شرط أساسي لنجѧاح المؤسسѧة فѧي تحقيѧق أ    

، لѧذلك فالتحسѧين   12بالذات وظفت الكثير من المصادر التحسين المستمر بالعمود الفقري للمؤسسة ومطلѧب أسѧاس نجاحهѧا   
  المستمر يعتبر من أهم الأساليب المحققة للميزة التنافسية؛

تضѧѧيها المؤسسѧѧة تعتبѧѧر مѧѧن  إن نظѧѧام الشѧѧكاوي التѧѧي تق  : نظѧѧام شѧѧكاوي الزبѧѧائن ودوره فѧѧي تحقيѧѧق ميѧѧزة تنافسѧѧية  . 3.4
الأسباب الرئيسية التي تساهم في زيادة فرص نجѧاح المؤسسѧة مقارنѧة بمنافسѧيها مѧن خѧلال الكشѧف عѧن الأخطѧاء وتقѧويم           

، وعليه فإنه من المهم جدا الترحيب بأي شѧكوى مѧن الزبѧون إلѧى المؤسسѧة ودراسѧتها       13الانحرافات التي تظهر في العمل
بشأنها باعتبارها فرصة لحل المشكل وللكشف عѧن نقѧاط الضѧعف المحتملѧة، ومѧن خѧلال هاتѧه        والاهتمام بها واتخاذ قرار 

الشكاوي يمكن تحول الأشخاص غير الراضيين عن المؤسسة إلى أشѧخاص لѧديهم ولاء للمؤسسѧة وبالتѧالي اآتسѧاب تميѧز       
  14عن المؤسسات المنافسة؛

إن تزايد الاهتمام بالزبون في الآونѧة الأخيѧرة وذلѧك بعѧد      : ةتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبون والميزة التنافسي. 4.4
ازديѧѧاد حѧѧدة المنافسѧѧة بѧѧين المؤسسѧѧات، حيѧѧث أدى هѧѧذا التنѧѧافس الحѧѧاد بѧѧين المؤسسѧѧات إلѧѧى ضѧѧرورة الترآيѧѧز علѧѧى إشѧѧباع  

،آمѧا أن المؤسسѧات تسѧعى إلѧى تحقيѧق رضѧا الزبѧائن بѧالتعرف علѧى          15حاجات الزبѧون وذلѧك محاولѧة لإرضѧائه وإسѧعاده     
اجاتهم والعمل على تلبيتها والسعي لإضافة بعض الخصائص المبدعة التي لا يتوقع الزبون وجودها عند اقتنائѧه للمنѧتج   ح

،وبناءا عليه 16أو الخدمة فيسبب وجودها شعور عال بالرضا بما يضمن من الاحتفاظ بالزبائن الحاليين وجذب زبائن جدد
  آلما آان ذلك مكسب وتميز يساعدها على مجابهة آل منافسيها؛فإنه آلما آانت علاقة المؤسسة بزبائنها قوية 

إن تحسين الوضع التنافسي على مستوى وطني مسألة ليسѧت سѧهلة أبѧدا فمѧن     :  التسويق الداخلي والميزة التنافسية. 5.4
الممكن أن يحدث ذلك على مستوى المؤسسة أو مجموعѧة مѧن المؤسسѧات أو حتѧى علѧى مسѧتوى قطѧاع اقتصѧادي معѧين،          
فѧѧالأفراد العѧѧاملين فѧѧي المؤسسѧѧة علѧѧى وجѧѧه الخصѧѧوص هѧѧم الأآثѧѧر معرفѧѧة ومهѧѧارة وتѧѧدريب وتعليمѧѧا وهѧѧم الأآثѧѧر معرفѧѧة   
ومهارة وتدريب وتعليما وهѧم الأآثѧر إنتاجيѧة والأفضѧل أداء بحيѧث أن تقليѧدهم وتѧدريبهم مهѧم فѧي حالѧة المنافسѧة العالميѧة             

، ولتحقيѧق ميѧزة تنافسѧية بالنسѧبة     17لا تهѧتم بجانѧب التعلѧيم التѧدريب    وتقديم منتجات وخدمات تنفق أقل بكثير مѧن تلѧك التѧي    
للمؤسسة تعتمد على مجموعة من العوامل المقدمة من طرف جودة الخدمات آمكѧان تقѧديم الخدمѧة، عمليѧة وطريقѧة تقѧديم       

  .18العوامل هي موظفي المؤسسة فهم على اتصال مباشر بالزبائن هذهالخدمة ومن أهم 
  
  أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية لدى مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلة تقييم استخدام. 5

من أجل معالجة هذا الموضوع في شقه التطبيقي سيتم توظيف عناصر الجانب النظري علѧى مؤسسѧة اتصѧالات الجزائѧر     
ة على تحقيق الميزة التنافسية باسѧتخدام  فرع ورقلة وهذا لغرض الإجابة على سؤال الإشكالية والمتعلقة بالعوامل المساعد

علѧى مѧوظفي المؤسسѧة     –اسѧتبيان   -أبعاد تسويق العلاقات، ارتأينا القيام بدراسة ميدانيѧة عѧن طريѧق توزيѧع قائمѧة أسѧئلة       
  . أو آسب ميزة تنافسية/ والتي يتم من خلالها التعرف على تأثير استخدام أبعاد تسويق العلاقات لتحقيق و

  
قبل التنفيذ الفعلي للدراسة الميدانية ينبغي القيام بتحديد بعض النقاط الرئيسة والتي تمثل الѧرؤى  :  الاستبيانتحضير . 1.5

التوضيحية التي يتم عليها بناء وصياغة الاستبيان، ويتجلѧى ذلѧك بمعرفѧة هѧدف الدراسѧة وآѧذا الفرضѧيات التѧي سѧيتم مѧن           
  .لعينة المدروسة وطريقة سحب تلكم العينة وحجمهاخلالها بناء الأسئلة إضافة إلى مجتمع الدراسة وا
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لكѧل دراسѧة هѧدف معѧين، وهѧدف هѧذا البحѧث هѧو جمѧع أآبѧر عѧدد ممكѧن مѧن البيانѧات الميدانيѧة                :  الهدف مѧن الدراسѧة  . أ
لمعرفة أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات فѧي تحقيѧق الميѧزة التنافسѧية، مѧع محاولѧة معرفѧة مѧا إذا آѧان لتحقيѧق المؤسسѧة            
:  لميزة تنافسية تأثير أم لا باستخدام أبعاد تسويق العلاقات، ولأجل معالجة هذا البحث فقد تم الاعتماد على الفرضية التالية

  .يوجد تأثير بين أبعاد تسويق العلاقات وتحقيق المؤسسة للميزة التنافسية
 
عѧѧاد تسѧѧويق العلاقѧѧات فѧѧي تحقيѧѧق الميѧѧزة آѧѧون الموضѧѧوع المختѧѧار للدراسѧѧة يتعلѧѧق بѧѧأثر اسѧѧتخدام أب:  مجتمѧѧع الدراسѧѧة. ب

التنافسية  مع إسقاط حالة الدراسة على مؤسسة اتصالات الجزائѧر فѧرع ورقلѧة، فѧإن المجتمѧع المحѧدد للدراسѧة يتمثѧل فѧي          
مختلف عمال وموظفي المؤسسة الѧذين يعتبѧرون اللبنѧة المسѧاعدة علѧى تحقيѧق أهѧداف المؤسسѧة والتѧي مѧن أهمهѧا تحقيѧق             

  .للزبائنهاالتميز والرضا 
  
بما أنه تم الاعتماد على أسѧلوب البيانѧات ارتأينѧا تحديѧد الطريقѧة التѧي يمكѧن مѧن خلالهѧا سѧحب            : طريقة سحب العينة. جـ

العينة الـتي سيتم توزيع وإجراء الاستبيان عليها، لذا فقد تѧم الاعتمѧاد علѧى الطريقѧة غيѧر العشѧوائية، وهѧذا لكونهѧا ميسѧرة          
  .نظراً لسهولة اختيار مفردات العينة من مجتمع الدراسةبالنسبة للقائم بالبحث و

إن تحديد الحجم المناسب للعينة هو الآخѧر يعتبѧر أمѧراً مهمѧا، إذ يѧتم الاعتمѧاد علѧى عѧدة طѧرق إحصѧائية           :  حجم العينة. د
جѧم المجتمѧع   مѧن ح  1/7حتى تكون محددة بدقة، فمن الناحية العلمية يجب أن يكون حجم العينة المدروسة أآبر أو يساوي 

مشترك، وبعد  40 : الكلي، ونظراً لطبيعة وغرض الدراسة المراد إعدادها فقد ارتأينا تحديد ودراسة عينة يبلغ عددها الــ
عملية المراجعة الأولية لقوائم الاستبيان وإجراء عملية الفرز الأولية للإجابات المقدمة من طѧرف العينѧة المستقصѧاة، فقѧد     

استمارة التي تم توزيعها وبالتالي فѧإن معѧدل الأجوبѧة التѧي       40 : إجابة من بين الــ 34النتائج على  تم الاعتماد في تحليل
مѧن الأجوبѧة المقدمѧة، هѧذا وقѧد تراوحѧت فتѧرة توزيѧع الاسѧتبيان حѧوالي ثلاثѧة            % 85:  أي بنسѧبة  40/34:  تم جمعهѧا هѧو  

راجعة وترميز وجدولة المعلومات آانت تتم بصفة دورية أسابيع نهاية شهر أفريل وبداية شهر ماي، مع العلم أن عملية م
  . بعد آل مقابلة أو توزيع للأسئلة على الفئة المختارة

  
تѧѧم الاعتمѧѧاد فѧѧي عمليѧѧة طѧѧرح الاسѧѧتبيان علѧѧى الأفѧѧراد المختѧѧارين بالاسѧѧتناد إلѧѧى طريقѧѧة المقابلѧѧة   :  إنجѧѧاز الاسѧѧتبيان. 2.5

الهدف من الدراسة، والشرح المباشرة لكيفية مѧلء القѧوائم ممѧا يقلѧل     الشخصية بهدف ربح الوقت مع تقديم تفسيرات حول 
من احتمالات حدوث أخطاء أثناء الإجابة، وإمكانية تفسير بعѧض الأسѧئلة  الغامضѧة للمجيبѧين إذا تطلѧب الأمѧر ذلѧك وآѧل         

لمستقصѧى منѧه أثنѧاء    هذا من أجل الحصول على إجابات دقيقة، بالإضافة إلى ذلك يمكن للمقابل أن يتأآد مѧن مѧدى جديѧة ا   
الإجابة وفي نفس الوقت استخدام أسلوب الملاحظة، بغرض تحديد الانطباعѧات الأولѧى للمستقصѧى منѧه حѧول الموضѧوع       

 ѧن            المدروس، آما أن المقابلة الشخصية تتميѧل مѧتمكن المقابѧث يѧرى، حيѧالطرق الأخѧة بѧرد مقارنѧبة الѧي نسѧاع فѧز بالارتف
تخفيض درجة تردد أو تكاسل المستقصى منه من الاستمرار في الإجابة، آما تجدر بنا الإشارة إلѧى أن الاسѧتبيان يحتѧوي    

الشѧѧكاوي وتقويѧѧة العلاقѧѧة مѧѧع الجѧѧودة، التحسѧѧين المسѧѧتمر، نظѧѧام : (سѧѧؤال متعلقѧѧة بأبعѧѧاد تسѧѧويق العلاقѧѧات التاليѧѧة 15علѧѧى 
أسѧئلة  متعلقѧة بѧالميزة     05بينما سيخصص لبعد التسويق الѧداخلي دراسѧة تفصѧيلية خاصѧة بѧه فѧي مقѧال لاحѧق، و        ) الزبون

   .التنافسية وأبعاد تسويق العلاقات
  

لأداة المسѧتخدمة فѧي   نحاول فيما يلي دراسة ثبات الاستبيان، وهي مرحلة يراد منهѧا تقيѧيم ا   : ثبات الاستبياندراسة . 3.5
دراسة أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميѧزة التنافسѧية، ومѧن أهѧم المعѧاملات المسѧتعملة فѧي ذلѧك نجѧد ألفѧا           

تعبير عن نسبة الثبات الذي يبين نسبة المتعاملين الѧذين يعيѧدون نفѧس الإجابѧة إذا      1 - 0الذي يأخذ القيمة من   αآرونباخ 
مѧن   % 80، وهѧذا معنѧاه أن    % 80أي بنسѧبة   0.807للاسѧتبيان   αم في نفس الظروف، حيث بلغت قيمѧة  أُعيد استجوابه

أفراد العينة يعيدون نفس الإجابة في حالة استجوابهم من جديد وهي نسبة تعبر عن مدى ثبѧات الأداة المسѧتعملة فѧي قيѧاس     
  .عليها من هذا الاستبيان العلاقة يمكن أن تبين ما مدى مصداقية النتائج التي يمكن الحصول

فѧي هѧذا الجѧزء سѧيتم معرفѧة الاتجѧاه العѧام لآراء         : أسѧئلة الاسѧتبيان الخاصѧة بأبعѧاد تسѧويق العلاقѧات      تحليل نتѧائج  . 4.5
عمال وموظفي المؤسسة حول تطبيق أبعاد تسويق العلاقات في المؤسسة وهذا عن طريѧق حسѧاب المتوسѧطات الحسѧابية     

طبيق التسويق حيث تعطى للمستقصѧى منѧه اختيѧار مسѧتوى مѧن بѧين مسѧتويات الموافقѧة ونقѧيس          والانحرافات المعيارية لت
درجتها بإعطاء خمѧس أوزان وهѧذا مѧن أجѧل الحصѧول علѧى متغيѧر آمѧي يقѧيس مѧدى تطبيѧق أبعѧاد تسѧويق العلاقѧات فѧي                

ت فѧي المؤسسѧة مقارنѧة    يوضح اتجاه آراء المستقصى منهم فѧي آѧل بعѧد مѧن أبعѧاد تسѧويق العلاقѧا        )1(المؤسسة والجدول 
تѧم تقسѧيم أبعѧاد تسѧويق      )1(بمتوسطات إجابات آل سؤال بمعيار ليكارت الخماسي، حيث من خلال تحليل نتѧائج الجѧدول   

فهو مجال متعلق  8إلى  4فهو مجال متعلق ببعد الجودة، أما من السؤال  3إلى  1العلاقات إلى مجالات بحيث من السؤال 
فهѧي   15إلѧى   9فمتعلѧق ببعѧد نظѧام شѧكاوي الزبѧائن، والأسѧئلة مѧن         8إلѧى   6حين السѧؤال مѧن   ببعد التحسين المستمر، في 

والخѧѧاص بالمتوسѧѧطات الحسѧѧابية   )2(متعلقѧѧة ببعѧѧد  تقويѧѧة العلاقѧѧة بѧѧين المؤسسѧѧة والزبѧѧون، وبنѧѧاءا علѧѧى نتѧѧائج الجѧѧدول       
أيѧن آѧان    3.35و 3.16تتѧراوح مѧابين   الأخيѧرة   هѧذه والانحرافات المعيارية لجميع أبعاد تسѧويق العلاقѧات يتضѧح لنѧا بѧأن      

ودرجѧѧة التقيѧѧيم آانѧѧت محايѧѧد، يليهѧѧا بعѧѧد نظѧѧام الشѧѧكاوي بمتوسѧѧط    3.35أعلاهѧѧا لبعѧѧد التحسѧѧين المسѧѧتمر بمتوسѧѧط حسѧѧابي  
والخѧاص ببعѧد الجѧودة بدرجѧة تقيѧيم       3.16ودرجة تقييمها أيضا محايد، بينما آان أدنى متوسط حسابي هѧو   3.33حسابي 

  . وبدرجة تقييم محايدة 3.28توسط الحسابي لأبعاد تسويق العلاقات آكل محايدة، آما بلغ الم
  



  2012/  11 عدد - الباحث مجلة _______________________________________________________________________________________________________________________________________
 

 
181

 )3(بنѧاءا علѧى نتѧائج الجѧدول      : أسئلة الاستبيان الخاصѧة بѧالميزة التنافسѧية وأبعѧاد تسѧويق العلاقѧات      تحليل نتائج . 5.5
، حيث 4.12و 3.29تراوحت بين والخاصة بالمتوسطات الحسابية لأبعاد تسويق العلاقات وتحقيق الميزة التنافسية والتي 

، آمѧا بلѧغ المتوسѧط    3.29بمتوسѧط حسѧابي    1وآان أدناها فѧي الفقѧرة    4.12بمتوسط حسابي  5آان أعلاها في الفقرة رقم 
بدرجة تقييم موافق، مما يدل على أن  3.81الحسابي الكلي لمجال تأثير أبعاد تسويق العلاقات على الميزة التنافسية الكلي 

جابي الفعال بين المؤسسة وزبائنها ومما يفرز مدى رضاهم واستمرارهم في التعامل مѧع المؤسسѧة وبالتѧالي    التواصل الاي
   .تحقيق الولاء لدى المؤسسة وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية

  
وامѧل  إن من بѧين أهѧم الع   : دراسة معامل الارتباط بيرسون لمعرفة ارتباط أبعاد تسويق العلاقات بالميزة التنافسية. 6.5

الإحصائية الخاصة بقياس علاقة تسويق العلاقات بѧالميزة التنافسѧية نجѧد معامѧل الارتبѧاط الخطѧي الѧذي يقѧيس قѧوة ونѧوع           
وهي  0.501أن معامل الارتباط بين تسويق العلاقات والميزة التنافسية بلغ  )4(العلاقة بين المتغيرين حيث يبين الجدول 

وهي قيمة دالة إحصائية في الواقع وهذا  %50دل على وجود ارتباط طردي بنسبة مما ي) α =0.01( قيمة دالة إحصائيا 
، ومѧن اجѧل معرفѧة    % 1وهѧي أقѧل مѧن مسѧتوى الدلالѧة      0.003والتي تساوي  Sig(2-tailed  ( من خلال قيمة احتمالية 

، )5(ثر تѧأثيرا آѧان لنѧا الجѧدول     قوة الارتباط بين آل بعد من أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية وأيهما الأآ
وهي دالة إحصѧائية   0.533**حيث يظهر لنا من خلال الجدول أن معامل الارتباط بين بعد الجودة والميزة التنافسية بلغ 

، وهذا يدل على وجود ارتباط  بين الجودة والميزة التنافسѧية، أمѧا بالنسѧبة لمعامѧل الارتبѧاط      α =0.01عند مستوى الدلالة 
وهذا يدل α =0.05وهي قيمة دالة إحصائية عند مستوى الدلالة  0.842*والميزة التنافسية فقد بلغ حسين المستمر التبين 

والميѧزة التنافسѧية   نظام الشѧكاوي  أما عند معامل الارتباط بين  على وجود ارتباط بين التحسين المستمر والميزة التنافسية،
هو ما يدل على عدم وجѧود ارتبѧاط قѧوي بѧين بعѧد نظѧام الشѧكاوي والميѧزة         وهي قيمة غير دالة إحصائية و 0.200فقد بلغ 

وهѧي قيمѧة دالѧة     0.496**التنافسية، في حين بلغ معامل الارتباط بين تقوية العلاقة مع الزبون والميزة التنافسية فقѧد بلѧغ   
ى هѧذا التحليѧل يتضѧح لنѧا أن     ، وبنѧاءا علѧ  وهذا أيضا يدل على وجود علاقة بينهما α =0.01إحصائية عند مستوى الدلالة 

، ثѧم يليѧه بعѧد تقويѧة العلاقѧة مѧع الزبѧون مѧن حيѧث          0.533**بعد الجودة هو الأآثر تأثيرا على الميزة التنافسية حيѧث بلѧغ   
  . 0.496**التأثير والذي بلغ 

  
التنافسية، وبعد  انطلاقا من الدراسة النظرية التي قادتنا للتعرف على آل من أبعاد تسويق العلاقات والميزة : خلاصة

محاولة إسقاط ذلك على مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلة من خلال محاولة التعرف على مدى توظيف المؤسسة 
لتسويق العلاقات وأبعاده من أجل آسبها لميزة تنافسية، حيث أنه ومن خلال الدراسة وبتحليلنا لنتائجها فقد تم التوصل 

ؤسسة للنجاح في ميدانها التجاري ينبغي عليها معرفة مختلف العناصر التي تمكنها إلى القول بأنه من أجل تحقيق أي م
من تسطير ذلك النجاح، لذا تعتبر الانطلاقة الأساسية لرصد وفهم آل ذلك من خلال تحسينها لعلاقتها مع زبائنها وبعد 

  : تصفحنا لخطوات ما جاءت به هذه الدراسة يمكن الخروج بالنقاط التالية
يق العلاقات يمثل أداة لتقوية العلاقات بين المؤسسة وزبائنها وبصفة مستمرة أي منذ الوهلة الأولى، وهو أن تسو 

  يهدف إلى آيفية تصميم وخلق علاقة مطولة بين عملائها آإقامة نوع من الصداقة والحوار بينهما؛
تمر للجودة، شكاوي الزبائن، الجودة، التحسين المس:  أن تسويق العلاقات يرآز على خمس أبعاد أساسية وهي 

  التسويق الداخلي؛، وأخير تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبون
  تشير الميزة التنافسية للقيمة التي يدرآها الزبون من أجل اآتشاف طرق فعالة للمؤسسة عن غيرها من المنافسين؛ 
ل قدرة المؤسسة على تحقيق رضا تساهم آل من الجودة والتحسين المستمر في خلق وتحقيق ميزة تنافسية من خلا 

  الزبون وضمان ولائه من جهة، وتدارك الوقت المحدد لإنتاج الخدمة من جهة أخرى؛
وأثناء القيام بدراسة أبعاد تسويق العلاقات وتحقيق  الميزة التنافسية وبتسليط الضوء على مؤسسة اتصالات الجزائر فرع 

ستخدم تسويق العلاقات وأبعاده أم لا وهذا بالاستبيان الذي تم عرضه علѧى  ورقلة من خلال محاولة التعرف ما إذا آانت ت
  : موظفيها ولغرض اختبار الفرضية التي تم طرحها آانت لنا النتائج التالية

من خلال تحليل نتائج الاستبيان يتضح لنا بأنه يوجد تأثير لبعض أبعاد تسويق العلاقات على مؤسسة اتصالات  
منه تحقيقها لميزة تنافسية، حيث من الأبعاد التي تؤثر وبصورة مباشرة وقوية نجد بعدي الجودة الجزائر فرع ورقلة و

وتقوية العلاقة مع الزبون وهما العاملان الأساسيان الذين باستخدامهما يمكن للمؤسسة تحقيق التميز عن منافسيها وتجدر 
ن  وهم مؤسسات اتصالات الهاتف النقال إلا أنه يجدر الإشارة بنا بأن منافسي المؤسسة يعتبرون منافسين غير مباشري

  المقدمة لهذه الدراسة؛ بصحة الفرضيةبها أخد الحيطة والحذر منهم وبالتالي نستطيع القول 
  : وعلى ضوء الدراسة التي تم القيام بها، يمكن تقديم الاقتراحـات التالية

 ثر ربحية، وذلك بوضع برنامج أو برامج تسويقية خاصة بهم؛الاهتمام بالزبائن والمتعاملين الذين يحققون للمؤسسة أآ 
الاهتمام بمعالجة شكاوى الزبائن بشكل أسرع من الوقت الراهن والاستجابة لشكاويهم من أجل ضمان ولائهم  

  للمؤسسة؛
ضرورة مراعاة أهمية تجسيد مفهوم تسويق العلاقات على مستوى أي مؤسسة، مع ضرورة الترآيز على العناصر  
 آثر أهمية في جلب انتباه الزبون؛الأ
محاولة اآتشاف أآثر العناصر التسويقية فعالية من أجل اعتماد المؤسسة عليها ومن أجل توضيح ملامح وصورة  

 المؤسسة وآذا الثقافة المتبعة من طرفها؛
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امل معهم أي آذلك ضرورة إجراء الدراسات واستطلاع الآراء لمعرفة مستوى درجة الرضا لدى الزبائن التي تتع 
 مؤسسة؛

 محاولة إشراك المؤسسات لزبائنها في آيفية بناء، إعداد وتقديم الخدمات؛ 
وفيما يخص مؤسسة اتصالات الجزائر فرع ورقلة مضاعفة مجهوداتها للتطبيق الجيد لأبعاد تسويق العلاقات لاسيما  

استجابة وتحقيقا للميزة التنافسية ومن دون نسيان بعدي الجودة وتقوية العلاقات مع الزبون الذين يعتبران البعدين الأآثر 
 . بقية الأبعاد

  
  ملحق الجداول

  
  اتجاه آراء المستقصى منهم في آل بعد من أبعاد تسويق العلاقات في المؤسسة ) :1(الجدول 

  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 
  

  اد تسويق العلاقات المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبع ) :2(الجدول 
  

    
  
  
  
  

  
  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 

  
  المتوسطات الحسابية لأبعاد تسويق العلاقات وتحقيق الميزة التنافسية ) :3(الجدول 

    

 أبعاد تسويق العلاقات
لا

أوافق 
بشدة

موافق  موافق محايدلا أوافق
 بشدة 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 التقييم المعياري

 محايد 1.142 3.29 %11.8 %38.2%26.5%14.7%8.8.اعت المؤسسة التميز من خلال عرض خدماتها بأسعار مغريةاستط-1
تستحوذ المؤسسة على ولاء الزبائن من خلال التحسين المستمر لجودة-2

 موافق 0.790 3.74 %11.8 %58.8%20.6 %8.8 %0.خدماتها
بيرة من الزبائن بفضلاستطاعت المؤسسة الوصول إلى شرائح آ -3

 موافق 0.621 3.91 %14.7 %61.8%23.5 %0 %0.نشاطها التسويقي
تقديم خدمات جديدة ومتطورة يساهم في تحسين علاقة المؤسسة-4

 موافق 0.603 4 %14.7 %61.8%23.5 %0 %0.بزبائنها
 موافق 0.592 4.12 %14.7 %73.5%8.8%2%0.تحسين علاقة المؤسسة بزبائنها يساعد في زيادة حصتها السوقية-5

 موافق 0.482 3.81 المجال الكلي
  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 

  

مرفوض أبعاد تسويق العلاقات
موافق  موافق محايدمرفوضتماما

 تماما
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
 التقييمالمعياري

  محايد 1.286 2.74 0%44.1%11.8%17.6%26% .مدة انتظار الزبون لتلقي الخدمة مقبولة-1
 موافق 0.906 14.73.17%55.9%14.7%14.7%0% .يتلقى الزبون معاملة جيدة عند القدوم-2
 موافق 1.114 3.03 8.8%26.5%32.4%23.5%8.8%تغطي المؤسسة تحفيزات العاملين عند تغطيتهم لعدد آبير من الزبائن -3
يرغب رجال التسويق الزبون باقتناء آميات أآبر من الخدمات مقابل-4

 محايد 1.024 11.83.26%32.4%26.4%29.4% 0%.تخفيضات مغرية
 ايدمح 0.898 3.26 5.9%35.3%41.2%14.7%2.9%.يحفز رجل التسويق الزبون على اقتناء خدمات المؤسسة-5
 موافق 0.972 12.13.52%48.5%18.2%21.2%0%.يحاول رجال التسويق حل مشاآل الزبائن ومتابعتها والوفاء بالوعود-6
 موافق 0.843 3.68 8.8%64.7%11.8%14.7%5.9%.تتبع المؤسسة نظام يهتم بشكاوي الزبائن-7
 محايد 1.058 3.03 2.9%41.2%17.6%32.4%5.9%.تواجه المؤسسة مشاآل الزبائن بنوع من السرعة-8
 موافق 1.078 14.73.56% 50%17.6%11.8%5.9%.توفر المؤسسة نظام قاعدة بيانات لزبائنها-9

 موافق 1.161 17.63.50%41.2%23.5%8.8%8.8%.يسعى رجال التسويق لتوطيد العلاقة مع الزبائن وضمان ولائهم لها-10
 محايد 1.264 2.91 8.8%29.4%23.5%20.6%17.6%.سة بإشراك زبائنها في آيفية تقديم الخدمةتقوم المؤس-11
 محايد 1.029 3.18 8.8%32.4%29.4%26.5%2.9%.تقدم المؤسسة لزبائنها الهدايا التحفيزية جراء اقتناء خدماتها-12
طلعاتهمتطبق المؤسسة إدارة العلاقة مع الزبائن بهدف الوصول لت-13

 محايد 1.062 3.24 0%57.6%21.2% 9.1%12.1% .وبالتالي تقوية العلاقة مع زبائنها
تهتم المؤسسة ببناء علاقات طويلة مع زبائنها بتعداد طرق ووسائل-14

 موافق 0.862 3.50 5.9%52.9%29.4% 8.8% 2.9%.الاتصال بهم
ائنهم قدر المستطاعيستمر رجال التسويق بالاتصال والتواصل مع زب-15

 محايد 1.053 3.26 5.9%47.1%20.6%20.6% 5.9%.حتى بعد الانتهاء عملية التبادل بتقديم خدمات ما بعد البيع
 محايد 0.55 2.28  المجموع الكلي

 التقييم الانحراف المعياريالمتوسط الحسابي أبعاد تسويق العلاقات
 محايد 3.161.102 بعد الجودة

 محايد 3.350.959 بعد التحسين المستمر
 محايد 3.281.1133 بعد نظام الشكاوي

 محايد 3.330.993 بعد تقوية العلاقة مع الزبون
 محايد 3.280.55  المجموع الكلي
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  درجة الارتباط بين أبعاد تسويق العلاقات والميزة التنافسية ) :4(الجدول 
  
  
  
  

      
  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 

  
  التأثير النسبي لأبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية : (5)الجدول 

M4 M3 M2 M1 
متوسط تأثير

الميزة 
التنافسية

متوسط 
تسويق 
  العلاقات

N=34 

574** 
001.0 

596** 
001.0 

467** 
007.0 

567** 
005.0 

0.501** 
003.0 1 

Mark pear son 
corrélation 
sig (2-tailed) 

496**.0 
003.0 

 

200.0
313.0 

842*.0
650.0 

533**.0
001.0 

1
 

501**.0 
003.0 

 

Conc pear son 
corrélation 
sig (2-tailed) 

433**.0 
010.0 

053.0
390.0

743.0
304.01 533**.0

001.0
567**.0 

005.0 
M1 

484**.0 
004.0 

346**.0
00451 350**.0

0043
842*.0
650.0

496**.0 
007.0 

M2 

533*.0 
001.0 1 346*.0

045.0
743.0
304.0

200.0
313.0

596**.0 
001.0 

M3 

1 530**.0
001.0

484**.0
004.0

433*.0
010.0

496**.0
003.0

574**.0 
001.0 

M4 

  بناءا  على تحليل نتائج الاستبيان: المصدر 
 

 
 

 :الإحالات والمراجع
 
 
 

1   Julien Hermetet, Marketing Relationnel et événementiel sportif, Mémoire de Master de Formation 
Internationale a la Gestion, Faculté de Science du Sport, Université de Strasbourg, paris, 2005, p: 4.  

2  J. Lendrevie et autres, MERKATOR ,8 édition, dunond éducation, France, 2006, p 904. 

3  Christian Gronroos, From Marketing Mix to Relationship Marketing : Towards a Paradigm Shift in 
Marketing,   Management Decision, Vol. 32 No. 2, University Press Limited, 1994, P: 9 
http://trp.jlu.edu.cn:8000/yuhongyan_jpk/upfiles/20060527120710.pdf. 

4 Ph.Kotler et autres, Marketing Management, 12 édition, Person éducation, France, 2006, p: 180. 

 .34:   ، ص2008، إدارة التسويق مدخل معاصر، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، محمد عبد العظيم أبو النجا  5

 .46 - 34:  ، ص ص2005ق بالعلاقات، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، بحوث ودراسات، القاهرة، ، التسويمنى شفيق  6

، العلاقة بين الميزة التنافسية والتحليل البيئي دراسة تطبيقية في القطاع المصرفي الأردني، مجلة الإدارة والاقتصاد، محمد على الروسان  7
، – www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=26394، نقلا عن الموقع 140:   ة، العراق، ص، الجامعة المستنصري2007/  63العدد 

 .09/08/2012، تاريخ التصفح

8  M. Porter, L’Avantage concurrentiel, Paris, Dunond, 1999, Page 35.  

في الجزائر، أطروحة دآتوراه العلوم غير منشورة،  ، التسويق والمزايا التنافسية، دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الدواءسامية لحول  9
 .68:   ، ص2008 - 2007، -باتنة  -شعبة تسيير المؤسسات، جامعة الحاج لخضر 

 

Mayenne canc  Mayenne marketing RN=34 
0.501 
0.003 1 Mayenne pear son corrélation 

 sig (2-tailed) 
1 0.501

0.003
Mayenne pear son corrélation 
 sig (2-tailed) 



 ________________________نجمة  -ئن متعاملي شريحة الهاتف النقال دراسة تطبيقية على زبا -أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة 
 

 184

 

، نحو ترسيخ ثقافة الجودة وتطبيق معايير التميز، دار زهران للنشر )مدخل نظري وعملي(، إدارة الجودة الشاملة إياد عبد االله شعبان  10
 .62:   ، ص2009ن، الأردن، والتوزيع، عما

، التقنيات الحديثة في تطبيقها )الموثوقية(، إدارة الجودة الشاملة المعولية عبد الحميد عبد المجيد البلداوي، زينب شكري محمد نديم  11
 ).بتصرف(، 73:   ، ص2006واستدامتها، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

وأساليب حديثة أخرى في إدارة الجودة الشاملة،  Six Sigma، رامي حكمت الحديثي، عادل عبد المالك آوريل إسماعيل إبراهيم القزاز،  12
 .279:   ، ص2009دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن، 

 .91:   ، ص2011ن، ، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، الأرد01، ط 9000، إدارة الجودة الشاملة أيزو لعلي بوآميش  13

 .78:   ، ص2006، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 02، ثلاثية إدارة الجودة الشاملة، ط محفوظ أحمد جودة  14

 .74:   ، صالمرجع نفسه  15

 .74:   ، مرجع سبق ذآره، ص عبد الحميد عبد المجيد البلداوي، زينب شكري محمد نديم  16

 .62:   ، مرجع سبق ذآره، ص إياد عبد االله شعبان  17

 .74:   ، مرجع سبق ذآره، ص عبد الحميد عبد المجيد البلداوي، زينب شكري محمد نديم  18


