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 شكر وتقدير
 نجاحوال التوفيق ينال بفضلهو الحمد لله الذي بنعمته تتم الصالحات، 

على إتمام هذه المذكرة المتواضعة التي جاءت تتويجا لمسار  الذي أعاننا الحمد لله
 علمي حافل بالتجارب والتحديات.

لذي كان ا "مجلخ سليم"أستاذنا المشرف بخالص عبارات الشكر والعرفان إلى نتقدم 
خير معين لنا في كل مراحل إعداد هذه المذكرة، بفضل نصائحه القيمة، وتوجيهاته 

 العديد من الصعوبات وتحقيق هذا الإنجاز. الحكيمة، استطعنا تجاوز
"، وسىمبخاخشة "الأفاضل  أساتذتناكما نوجه جزيل الشكر وعظيم التقدير إلى 

ة، لنا من توجيهات علمي ما قدموهبومدين"، على بلكبير "، "ابتسامسلاطنية "
 وملاحظات بناءة، وتحفيزات مشجعة كان لها أثر كبير في إتمام هذا العمل.

لذين رافقونا ا الشكر إلى كافة الأساتذة الكرام الأخير لا يفوتنا أن نتوجه بجزيلوفي 
 ،خلال مشوارنا الدراسي وكان لهم الفضل في تكويننا وتنوير طريقنا بالعلم والمعرفة

طاقم مؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف على ما نتوجه أيضا بالشكر إلى 
 قدموه من دعم وتسهيلات.

 
  



 

 
 

 

  

 الإهداء
 :إلى المتواضع العمل هذا أهدي

 الرحمة له أسأل قلبي، في حيا وأثره حبه بقى غاب وإن الذي ،"سعيد" الحبيب جدي روح إلى
 .عليين في ومقاما والمغفرة

 .الجزاء خير عني الله جزاها يضيق، حين القلب ومأمن لا ينضب، الذي الحنان نبع "أمي الحبيبة" إلى    
 .يغيب لا الطمأنينة من ظل فحضوره عزائي، حصني وكلماته دعاؤه كان  من " العزيز أبي" إلى   

 أنتم لأيام،ا بي مالت حين بيه احتميت الذي الكتف ،(، محمدر الدينبد عائشة، فاطمة، مريم،")وأخواتي إخوتي" إلى
 حتى فوقي واحتواء واهتمام حب من لي قدمتموه وما حياتي، في الأكبر والدعم والأمان السند كنتم  بل إخوة مجرد من أكثر

 .حياتي في والأم الأب بمثابة كنتم  لقد والدي، إياه منحني ما
 المتجددة، جتيبه العزيزات، أنتم أخواتي أبناء ،الطاهر ومحمد رنيم، آدم، رؤيا، توبة، تيماء،: ونبضها "الحياة زهور" وإلى

 .العسيرة أوقاتها في الأيام وابتسامة
 ،هيبة ،مةسلي شيراز، سماح،: يعوضون لا أوفياء رفاقا السنين مر على وكانوا المرافقة، صدقو الذين" أصدقائي"  إلى

  .بشرى جوهر، أماني، ، سميحة، ضياء، سفيان ،،هدى نورسين
 .ووفائكم صداقتكم على شكرا مسيرتي، في حضور له كان  من وكل

 عرفان عربون المتواضع، العمل هذا أهُدي جميعًا، إليكم
 مباركا يكون أن الله من وامتنان، راجية

 .وحبكم دعواتكم ثمرة بسطوره يحمل وأن
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 أهدي هذا العمل المتواضع 
 إلى نفسي أولا...

 .من عرفت طعم التعب، وواجهت لحظات اليأس، لكنها لم تستسلم
 إلى أمي العزيزة

 .ومن غرست في حب العلم والاجتهاد ،والدعاء المستجابنبع الحنان، ونور دربي 
 إلى أبي الغالي

 .صاحب القلب الكبير، سندي الثابت، ومن رباني على القيم والمبادئ
 "وليد، أمال، وداد"إلى إخوتي الأعزاء 

 .والفرح حين غابت ضحكتي ،السند الحقيقي كنتم الكتف الذي استندت عليه
 "زين، غزلان إياد آدم،"لى أبناء إخوتي إ

 بهجة حياتي، نكهة أيامي، وفرحة قلبي  
 ، رنى"لميس، نورسين هبة، شيماء، أسماء، أمال، عبير،" صديقات الغالياتإلى 

 .الدائم الطيبة، والتشجيعالكلمة  الدرب، وصاحباترفيقات 
  "صورية" العزيزة خالتي إلى

 العمل. هذا إنجاز في لي الصامت العون كانت  التي 
   " طارق" عمي العزيزو "نبيلة" القلب الداعم العزيزة عمتيو الغالية جدتي إلى

 وإلى كل من ساندني بصمت، ودعمني بقلبه، بطيب نية وبصمت
 يملأه الحب 
 والاهتمام. 

 
 سماح



 

 
 

 

 

 

 
 

 

 
 

ياتالمحتو قائمة  



 

I 
 

 الصفحة فهرس المحتويات
  شكر وتقدير

  الإهداء
 I المحتوياتفهرس 

 IV داولقائمة الج
 VI شكالقائمة الأ

 VII الملاحققائمة 
 ح-أ عامةالقدمة الم

  دارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونيةلإ الإطار النظري والمفاهيمي الفصل الأول:
 02 مقدمة الفصل

 03 ماهية إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية المبحث الأول:
 03 (CRM)لعلاقة مع الزبائن امفهوم إدارة  المطلب الأول:

 07 (E-CRM)الإلكترونية  الزبائن مع العلاقة إدارة مفهوم الثاني:المطلب 
 12 وأنواعها  أهداف إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية المطلب الثالث:
 15 أساسيات إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية المبحث الثاني:

 15  الزبائن الإلكترونية عالأول: خطوات تنفيذ إدارة العلاقة مالمطلب 
 17 الإلكترونية الزبائن مع قةلاالع إدارة وأدوات وظائف المطلب الثاني:

 19 وتحدياتها أبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية :ثالثالمطلب ال
 24 نماذج ناجحة لإدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية في المؤسسات عالمية  المبحث الثالث:
 24 واقع إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية في الخطوط الجوية الجزائرية المطلب الأول:
 33 واقع إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية في أمازون المطلب الثاني:

 41 خاتمة الفصل
  يزة التنافسية التجاريةالإطار النظري والمفاهيمي للم :الثاني الفصل

 43 مقدمة الفصل
 44 التجارية التنافسية الميزة ماهية المبحث الأول:
 44 وأهدافها التنافسية الميزةمفهوم  المطلب الأول:

 48 التنافسية الميزة أنواع :ثانيالمطلب ال
 51 الميزة التنافسية التجارية و مرتكزاتها :ثالثالمطلب ال

 53   التجارية التنافسية الميزة أساسيات المبحث الثاني:
 53 التجارية التنافسية للميزة الفكرية الأبعاد المطلب الأول:
 58 التجارية ومصادرها التنافسية الميزة محددات المطلب الثاني:



 

II 
 

 63 التجارية التنافسية الميزة استراتيجيات :ثالثالمطلب ال
 66 التجارية التنافسية الميزة قياس مؤشرات المبحث الثالث:
 66 المالية المؤشرات المطلب الأول:
 67 والمستهلكين السوق مؤشرات المطلب الثاني:

 70 التشغيلي الأداء مؤشرات المطلب الثالث:
 73 خاتمة الفصل

  -سطيف  -الدراسة الميدانية بمؤسسة اتصالات الجزائر  الفصل الثالث:
 75 مقدمة الفصل

 76 الدراسة محل مؤسسة تقديم المبحث الأول:
 76 الجزائر اتصالات لمؤسسة التاريخي التطور الأول:المطلب 

 77 وأهدافها -سطيف-الجزائر اتصالات بمؤسسة تعريف المطلب الثاني:
 78 ومهام مصالحها. -سطيف-الجزائر لاتصالاتالهيكـل التنظيمي  المطلب الثالث:
 83 الدراسة وأدوات المنهج المبحث الثاني:
 83 الدراسة منهج المطلب الأول:
 84 الدراسة أدوات المطلب الثاني:

 86 المقياس وثبات صدق المطلب الثالث:
 90 وتحليلها الدراسة نتائج عرض المبحث الثالث:
 90 وصف خصائص عينة الدراسة:  المطلب الأول:
 96 العينة أفراد إجابات وتحليل عرض المطلب الثاني:

 104 الدراسة فرضيات اختبار المطلب الثالث:
 110 خاتمة الفصل
 112 الخاتمة العامة
 117 عقائمة المراج

 131 الملاحق



 

 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

IV 
 

 

 قائمة الجداول:

 الصفحة عنوان الجدول رقم الجدول
 E-CRM 09و CRMالفرق بين  01
 51 أنواع المزايا التنافسية 02
 60 نطاق التنافس 03
 78 حسب نوع الخدمة -سطيف-اتصالات الجزائرتوزيع زبائن مؤسسة  04
 83 الإحصائيات الخاصة بالاستبيانات الموزعة في المؤسسة 05
 84 المتغير المستقل 06
 84 المتغير التابع 07
 85 مقياس ليكرث الخماسي ودلالة فئاته 08
 87 الصدق البنائي لفقرات متغير إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية 09
 88 الصدق البنائي لفقرات متغير الميزة التنافسية التجارية 10
 89 معامل الثبات ألفا كرومباخ للاستبيان 11
 90 توزيع أفراد العينة حسب الجنس 12
 91 توزيع أفراد العينة حسب العمر 13
 92 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 14
 93 الوظيفيتوزيع أفراد العينة حسب المستوى  15
 94 توزيع أفراد العينة حسب المصلحة 16
 95 توزيع أفراد العينة حسب الخبرة المهنية 17
 97 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول بعُد الموقع الالكتروني 18
 98 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول بعُد الأمن والخصوصية 19
 98 والانحراف المعياري حول بعُد المعاملة التفاضليةالمتوسط الحسابي  20
 99 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول بعُد منصات التواصل الاجتماعي 21
 101 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول بعُد المؤشرات المالية 22



 

V 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 102 تهلكينوالمسالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول بعُد مؤشرات السوق  23
 103 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري حول بعُد مؤشرات الأداء التشغيلي 24
 105 اختبار التوزيع الطبيعي 25
 106 نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد 26
 107 إختبار فيشر 27



 

VI 
 

 

 
 

 الصفحة لشكلعنوان ا الشكلرقم 
 ج الدراسة نموذج 01
 05 الزبون مع العلاقة إدارة مكونات 02
 06 والزبون الزبون مع العلاقة إدارة بين العلاقة 03
 11 إلكترونيا الزبون رضا زيادة 04
 14 الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة أنواع 05
 32 الجزائرية الجوية الخطوط ولاء برنامج نظام 06
 50 التنافسية الميزة أنواع 07
 55 القيمة سلسلة نموذج 08
 57 التنافسية القوى لتحليل بورتر نموذج 09
 58 التنافسية الميزة حياة دورة 10
 65 بورتر حسب التنافسية الإستراتيجيات 11
 79 -سطيف-الهيكل التظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر 12
 91 توزيع أفراد العينة حسب الجنس 13
 92 توزيع أفراد العينة حسب العمر 14
 93 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 15
 94 توزيع أفراد العينة حسب سنوات المستوى الوظيفي 16
 95 توزيع أفراد العينة حسب المصلحة 17
 96 توزيع أفراد العينة حسب سنوات الخبرة المهنية 18
 105 اختبار التوزيع الطبيعي 19

:قائمة الأشكال  



 

VII 
 

 قائمة الملاحق:
 الصفحة عنوان الملحق رقم الملحق

 131 الوثيقة الرسمية للزيارة الميدانية 01
واجهة نظام تتبع الأعطاب الإلكترونية المبلغ عنها عبر فضاء الزبون  02

 و المنصة الإلكترونية في مؤسسة إتصالات الجزائر
132 

عبر  4GLTEمراسلة داخلية توضح معالجة طلبات زبائن  03
 صفحات تواصل الإجتماعي لاتصالات الجزائر

133 

 134 قائمة المحكمين 04
 135 الإستبيان 05
 140 لاستبياناصدق  06
 145 معامل الثبات ألفاكرومباخ 07
 149 اختبار التوزيع الطبيعي 08
 151 البيانات الشخصية لأفراد العينة 09
 153 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 10
 155 اختبار فرضيات الدراسة 11

 
 
 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 



 المقدمة العامة

 أ
 

 المقدمة

في ظل التحولات المتسارعة التي تشهدها بيئة الأعمال الحديثة أصبحت المؤسسسات مجبرة على تعزيز        
تنافسيتها من خلال تحقيق التكامل بين أنشطتها المختلفة، حيث يعد التكامل الفعال بين هذه الأنشطة ركيزة 

عتبر التسويق ة إيجابية لدى الزبائن، ويأساسية في تحسين جودة المنتجات والخدمات المقدمة مما يسهم في بناء صور 
وسيلة جوهرية لترجمة هذه الجهود إلى قيمة ملموسة تصل إلى الفئة المستهدفة، وفي هذا السياق تشكل إدارة العلاقة 

نهجا إستراتيجيا يركز على فهم الزبون وتعزيز ولاءه وتحقيق قيمة مضافة لكل من المؤسسة   CRM الزبائنمع 
 .وم على بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن الحالين والمحتملينوالزبون،كما يق

ومع التطور التكنولوجي وظهور التسويق الرقمي والإنتشار الواسع للتقنيات الرقمية المتقدمة، تطور مفهوم        
، ظهر ما يعرف وتفاعلإدارة العلاقة مع الزبائن ليتماشى مع طبيعة العصر الرقمي ليأخذ شكلا أكثر حداثة ومرونة 

التقليدي، حيث صارت CRM  ، الذي يعتبر إمتدادا وتطورا طبيعيا ل E-CRMبإدارة علاقات الزبائن الإلكترونية
تعتمد على إستخدام تقنيات الإتصال والمعلومات لتسهيل التفاعل مع الزبون وتحليل سلوكه وتقديم خدمات مخصصة 

ط ري معه، ومع إنتشار الأنترنت باتت هذه العملية تتم عبر وسائل ووسائبناءا على بيانات دقيقة والتواصل الفو 
رز نموذج والمواقع الإلكترونية...إلخ، التي تعتبر أب متعددة مثل البريد الإلكتروني، منصات التواصل الإجتماعي،

وتحويل تلك  ضيلاتهم،فللعلاقات التسويقية في العالم الإلكتروني، وهذا ماسمح بجمع بيانات دقيقة عن سلوكياتهم وت
 .البيانات إلى معلومات ذات قيمة تساهم في عمليات إتخاذ القرار

ومع تصاعد حدة المنافسة تواجه المؤسسات تحديات كبيرة في الحفاظ على موقعها في السوق، حيث صارت       
كال جديدة للتميز عن أش الطرق التقليدية غير كافية للتغلب على المنافسين، وهذا ما دفع المؤسسات إلى البحث

قادرة على تعزيز حظورها وتبرز تميزها بين المنافسين، كما أصبحت الميزة التنافسية التجارية هدفا محوريا تسعى إليه 
المؤسسات لضمان بقائها وإستمراريتها في السوق، من خلال تقديم خدمات ومنتجات بالإعتماد على عدة أدوات 

ة تعتمد ياجات وطلبيات الزبائن المتزايدة بشكل كفؤ وأكثر فعالية، ولتحقيق هذه الغايوأساليب تمكنها من تلبية احت
المؤسسات على تحليل البيئة الداخلية والخارجية لفهم متغيرات السوق المتسارعة فهما دقيقا، و تبني حلول تكنولوجية 

 .لقدرات التنافسيةحديثة تمكنها من مواكبة التطورات السريعة  كأبرز السبل المعتمدة لدعم ا
 :الإشكالية الرئيسية

من التوجهات الحديثة التي صارت تعتمد عليها المؤسسات  E-CRMتعتبر إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية      
في مختلف المجالات، بغية تحسين وتطوير العلاقة بين المؤسسة وزبائنها، ولتحقيق هذا الهدف أصبحت المؤسسات 
تعتمد على الأدوات التكنولوجية لتعزيز ولاء الزبون للمؤسسة، وهو ما ساعد المؤسسات في ترسيخ حظورها في 

 ق المستهدفة، وتحقيق ميزة تنافسية تجارية تضمن لها التفوق على المنافسين والاستمرارية في بيئة الأعمال.الأسوا
 وفي هذا الشأن يطرح السؤال الرئيسي التالي:
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تصالات سة إفي مؤسمع الزبائن الإلكترونية على الميزة التنافسية التجارية إدارة العلاقة ماهو أثر  
 ؟-سطيف-الجزائر

 ويندرج تحت هذا الإشكال التساؤلات الفرعية التالية: 
  ية على الميزة التنافسية التجار للموقع الإلكتروني  % 5عند مستوى معنوية  دلالة الإحصائيةذو هل يوجد أثر

 ؟-سطيف–تصالات الجزائر افي 
 تجاريةال التنافسية الميزة على للأمن والخصوصية % 5 معنوية مستوى عند الإحصائية دلالة ذو أثر يوجد هل 

 ؟-سطيف– الجزائر تصالاتا في
 التنافسية الميزة على عاملة التفاضيليةللم % 5 معنوية مستوى عند الإحصائية دلالة ذو أثر يوجد هل 

 ؟-سطيف– الجزائر تصالاتا في التجارية
 الميزة على نصات التواصل الإجتماعيلم % 5 معنوية مستوى عند الإحصائية دلالة ذو أثر يوجد هل 

 ؟-سطيف– الجزائر تصالاتا في التجارية التنافسية
 فرضيات الدراسة:

 الفرعية وضعنا الفرضيات التالية: ول الرئيسي والتساؤولاتللإجابة على التساؤ  
 الفرضية الرئيسية:

 ئن الإلكترونية على الميزةالزبا مع العلاقة لإدارة %5 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد 
 .التنافسية التجارية

 الفرضيات الفرعية: 
 التجارية التنافسية الميزة على للموقع الإلكتروني %5 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد. 
 التجارية التنافسية الميزة على للأمن والخصوصية %5 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد. 
 ةالتجاري التنافسية الميزة علىللمعاملة التفاضلية  %5 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد. 
 التنافسية الميزة علىنصات التواصل الإجتماعي لم %5 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد 

 .التجارية
 نموذج الدراسة:

من خلال هذا النموذج الذي سيوضح العلاقة التأثيرية بين إدراة العلاقة مع  دراسةيمكن التعبير عن إشكالية ال    
 الزبائن الإلكترونية والميزة التنافسية التجارية.

 
 
 
 



 المقدمة العامة

 ج
 

 (: نموذج الدراسة01الشكل رقم ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 بالإعتماد على الدراسات السابقة البتينمن إعداد الطالمصدر: 
 أهمية الدراسة:
 والمتمثل الزبائن، إدارةو  التسويق في الحديثة الأساليب أحد على الضوء تسليط في هذه الدراسة أهمية تتجلى

 ية،التجار  لاسيما سسات،المؤ  من العديد تتبناه إستراتيجيا اخيار  أصبح والذي ،الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة في
، مما يتيح اتهملزبائن وفهم احتياجاتهم وتوقعلهذا النمط من الإدارة يمكنها من تحسين التفاعل مع ا وتبني المؤسسات

فعالة في دعم القدرة أحد الوسائل البإعتبارها للمؤسسات القدرة على تعزيز ولاء الزبائن وتحسين صورتها في السوق، 
، من خلال تحسين جودة الخدمة، وتوفير بيانات دقيقة وفورية تساعد على إتخاذ قرارات تسويقية أكثر التنافسية

  ة.، وبالتالي تحقيق ميزة تنافسية تجارية مستداملمدى مع الزبائنفعالية، وهذا بهدف بناء علاقات طويلة ا
  أهداف الدراسة:

 : التالية النقاط خلال من وتبرز ،التالية النقاط في والموجزة تحقيقها إلى تسعى أهداف عدة للدراسة 
  لميزة التنافسية التجارية واتبسيط وشرح مفاهيم متغيرات الدراسة المتمثلة في إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية

 وإبراز أهم أبعاد ومؤشرات هذه الاخيرة.
 .الإجابة على التساؤلات والإشكالية المطروحة وتحليل نتائج الدراسة 
 ه.مختلف المفاهيم المتعلقة بلاقات الزبائن الإلكترونية وشرح تسليط الضوء على موضوع إدارة ع 

 الموقع الالكتروني

 الأمن و الخصوصية

 المعاملة التفاضلية

 منصات التواصل
 الإجتماعي 
الاجتماعي

 الميزة التنافسية التجارية

إدارة العلاقة مع المتغير المستقل 
 الزبائن الإلكترونية

 المتغير التابع
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 خلال تناول أبرز المفاهيم المتعلقة بها. بيان أهمية الميزة التنافسية التجارية من 
  إثارة الاهتمام بالموضوع وتوعية مسؤولي المؤسسة بأهمية إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية في تعزيز الميزة

 التنافسية التجارية.
 .إثراء المكتبة العلمية والمساهمة في تنويع المواضيع فيها 
  ن وأبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية والميزة التنافسية التجارية مإبراز وعرض واقع تطبيق مفاهيم

  .خلال الدراسة الميدانية لمؤسسة إتصالات الجزائر لولاية سطيف
 أسباب إختيار موضوع الدراسة:

 يمايلي:فالتي دفعت لاختيار هذا الموضوع وتتمثل هذه الدوافع  الذاتية والموضوعية لقد تعددت الأسباب 
 أكثر اذا الموضوع والتعمق فيهعلى المفاهيم المرتبطة به رفالفضول الذاتي للتع. 
 المعرفي في تخصص إدارة الأعمال من خلال دراسة هذا الموضوع المعاصر.وجه ذاتي نحو زيادة الرصيد ت 
   سريعةال التكنولوجية التطورات يواكب كونهلأنه من المواضيع الحديثة. 

 المنهج المتبع: 
في هذه الدراسة إعتمدنا على المنهج الوصفي التحليلي، بإعتباره لما يتناسب مع طبيعة الدراسة، حيث تم  

 تطبيقه على النحو الآتي:
 ع المتوفرة في بالاعتماد على المراج والبيانات المعلومات جمعالذي يعتمد على  المنهج الوصفي :النظري الجانب

ذكرات لتزويد الدراسة بمحتوى موثوق، كما تم الإستعانة بم مختلفة مصادر على الحصول أجل منالبحث المكتبي، 
 لإضافة إلى المواقع الإلكترونية.التخرج، المقالات، المراجع الأجنبية، المؤتمرات والندوات، با

 برنامج. دام جمع البيانات وتحليلها بإستخالذي يعتمد على  المنهج الوصفي التحليلي :التطبيقي الجانبSPSS 
 الدراسات السابقة:

 :المحلية الدراسات .1
 تسويقيال الأداء تحسين على الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة أثر: بعنوان ،(2024) خالد دخيلي دراسة 

 العلوم كلية  وراه،دكت شهادة لنيل مقدمة أطروحة ،سطيف ولاية في البنوك بعض حالة دراسة :التجارية للبنوك
 .الجزائر سطيف، عباس، فرحات جامعة التسيير، وعلوم التجارية الاقتصادية

 الأداء تحسين على  E-CRM الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة أثر تحديد إلى الدارسة هذه تهدف 
 بالأبعاد قياسه تم وقد لالمستق المتغير الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة تمثل حيث التجارية، للبنوك التسويقي

 الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة مؤشرات المصرفية، العملية قبل الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة مؤشرات: التالية
 التسويقي الأداء يمثلو  المصرفية، العملية بعد الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة ومؤشرات المصرفية العملية أثناء

 الزبائن، رضا لزبائن،ا جذب الأرباح، السوقية، الحصة المبيعات، : التالية بالأبعاد قياسه تم وقد التابع المتغير
 قدرها سطيف ولايةب التجارية البنوك موظفي على استبيان توزيع الدارسة هدف ولتحقيق بالزبائن، الاحتفاظ
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وصل ، وتم التالإحصائي والتحليل للمعالجة صالحة استمارة 252 منها استمارة 255 استرجاع وتم موظف، 260
  على إيجابي أثر لها  E-CRM أن كما  التسويقي، الأداء تحسين على إيجابي أثر لها E-CRM أبعاد جميع إلى أن

 .الستة التسويقي الأداء أبعاد من بعد كل
تم الاستفادة من هذه الدراسة في دعم الإطار النظري لدراستنا وذلك من خلال إبراز أهمية التحول  

من إدارة العلاقة مع الزبائن بأسلوبها التقليدي إلى النمط الإلكتروني، مما سمح بالقدرة على فهم أكثر لمزايا 
دارة واضحا حول خطوات تنفيذ إالتحول الرقمي في هذا المجال وبالإضافة لذلك وفرت الدراسة تصورا 

 العلاقة مع الزبائن الإلكترونية وهو ما جعلها مرجعا مهما يمكن الاستناد عليه في التطبيق الميداني  
 لتنافسيةا الميزة تحقيق في الزبون مع العلاقة إدارة دور:" بعنوان (2022) سارة موساوي ،علي الدين عز دراسة 

 .02العدد ،06المجلد الاقتصادية، للدراسات شعاع مجلة في مقال ،"المصرفي القطاع في
 في التنافسية يزةالم تحقيق في مستقل كمتغير  الزبون مع العلاقة إدارة دور تبيان بهدف الدراسة هذه جاءت 

 الوطني البنك) بوسعادة بلديةل المحلية الوكالات في على وتوزيعها إستبانة تصميم تم تابع، كمتغير  المصرفي القطاع
 تحليل وبعد ،30 ةالدراس عينة بلغت وقد ،(الريفية والتنمية الفلاحة بنك الجزائري، الشعبي القرض الجزائري،

  ارسةمم لأهمية الدراسة عينة البنوك إدارة إدراك إلى التوصل تم ،spss الإحصائي البرنامج بواسطة الاستبيان نتائج
 .المعروفة أبعاده قوف له الحقيقية بالممارسة تقوم متخصصة إدارة انعدام من بالرغم الزبون مع العلاقة إدارة مفهوم

أسهمت هذه الدراسة في دعم الجانب النظري لدراستنا من خلال تقديم إطار مفاهيمي شامل لإدارة     
العلاقة مع الزبائن، مما وفر أسس نظرية يمكن الاعتماد عليها في معالجة محاور دراستنا، كما ساهمت هذه 

في التعرف على الأهداف الأساسية للميزة التنافسية مبينة كيف يمكن للمؤسسات أن تحقق هذه  الدراسة
 الأهداف من خلال بناء علاقات قوية ومستدامة مع الزبائن

 :العربيةالدراسات 
 لعملاءا علاقات إدارة في التكنولوجية الخبرة دور":بعنوان  (2014) زعنونة أبو الفتاح عبد محمد مروان دراسة 

 مقال ،"غزة طاعق في الفلسطينية الجامعات على دراسة :العملاء  ورضا الاستخدام سهولة بين الإلكترونية
  .01العدد ،15 ،المجلد الاقتصادية العلوم مجلة في

 ،حيث لعملاءا لدى الرضا تحقيق في الإلكترونية العملاء علاقات إدارة دور على للتعرف الدراسة هدفت  
 وجود في الرضا أثر قياس في التكنولوجية الخبرة الوسيط المتغير و الإستخدام سهولة المتوسط المتغير استخدام يتم

 العينة باستخدام 382 الدراسة عينة بلغت حيث، البيانات لجمع استبانة تصميم تم حيث الإلكترونية، الأنظمة
 ،وكلما كترونيةالإل العملاء علاقة أنظمة باستخدام يزيد العملاء رضا أن النتائج أهم وكانت العنقودية العشوائية

 التكنولوجية لخبرةا وجود وأن العملاء رضا زاد كلما  التفاعل و التصميم في بديناميكية الإلكتروني النظام تمتع
 سهولة قدرب ليس ولكن الرضا زيادة في يساهم الإلكترونية العملاء علاقة أنظمة مع التعامل في العملاء لدى

   .الاستخدام
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 .إستفدنا من هذه الدراسة في فهم بعض الجوانب المهمة المتعلقة بإدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية 
 يزةالم أولويات في الإلكترونية الزبائن علاقات إدارة أثر:" بعنوان (2017) الدجاني اهاب فاروق دراسة 

 شهاد يلن ضمن مقدمة مذكرة ،"الأردن عمان في نجوم الخمس الفادق قطاع على ميداني دراسة التنافسية
  .الأوسط الشرق جامعة الأعمال، كلية  ماجستير،

 التنافسية يزةالم أولويات على الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة عناصر أثر تحليل إلى الدراسة هدفت 
 على الاعتماد تم حيث عمان في نجوم5 فنادق قطاع في( والإبداع المرونة التكاليف، تقليل التمايز، التكامل،)

 بإستخدام منها صالحة إستبانة 185 وتحليل فندقا 13 على إستبانة 191 توزيع وتم التحليلي الوصفي المنهج
 في تؤثر لتيا عوامل أبرز من هما الخدمات وتخصيص بالزبائن الاحتفاظ الى التوصل وتم spss الإحصائي برنامج
 التنافسية الميزة تحقيق
رغم أننا لم نعتمد على هذه الدراسة كثيرا كمرجع مباشر ضمن دراستنا، لكننا استفدنا منها بشكل  

غير مباشر من خلال محتواها الفكري، حيث ساعدتنا في تأكيد بعض المعلومات المتعلقة بتحديات إدارة 
يا في ضبط نا دعما إضافالعلاقة مع الزبائن الإلكترونية، ومحددات تحقيق الميزة التنافسية، وهذا ما منح

 الإطار العام لدراستنا.
 الأجنبية:الدراسات  .2

 Mehdi JAMALI  (2017 ) et al, "The Effect of the Implementation of E-CRM Electronic 

Satisfaction and Loyalty, Electronic Consumer of Mellat Bank’s Website", 

Administration in Dialogue Journal, Vol. 19, Pontifical Catholic University of São Paulo, 

Brazil.  

 الإلكتروني الرضا على الإلكتروني العملاء علاقات إدارة نظام تطبيق تأثير تقييم هو الدراسة هذه من الغرض 
 المعلومات معلج الإلكتروني ملت بنك موقع مستخدمي اعتمد فقد إلكترونيا، الدفع تم الذين العملاء وولاء
 تم البيانات ليلولتح ملت، بنك لموقع الإلكترونية الخدمات ومستخدمي عملاء المجيبون ،وكان الاستبيان على

 بيرسون باطالارت ومعامل الارتباط تحليل معامل مثل والاستدلالية الوصفية الإحصائية الأساليب استخدام
 الإلكتروني العملاء إدارة نظام تطبيق أن النتائج أظهرت ،SPSS باستخدام الخطي الانحدار وتحليل وسبيرمان

 .الإلكتروني البريد عبر وولائهم العملاء رضا على وكبير إيجابي تأثير له
تم الاستفادة من هذه الدراسة في اختيار واستخدام أدوات إحصائية مناسبة مثل معامل الارتباط  

ة، كما دعم التحليل الاحصائي للبيانات الميدانيبيرسون وتحليل الانحدار الخطي، وهو ما كان له دور في 
ساعدتنا هذه الدراسة في توضيح الفروقات الجوهرية بين إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية وإدارة العلاقة 

 مع الزبائن الإلكترونيةـ.
   Pisit Potjanajaruwit )2018(,"Competitive advantage effects on firm performance: A 

Case study of startups in Thailand", Journal of International Studies, Vol 11, N03, Suan 

Sunadba Rajabbat University. 
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 التي نظماتالم بين والتعاون التكنولوجية القدرة من لكل السلبية العوامل دراسة إلى الدراسة هذه هدفت 
 شملت حيث ستبياناتوالإ المقابلات على الإعتماد وتم تايلند، في الناشئة للشركات التنافسية الميزة على تؤثر
 العشوائية العينة بطريقة إختيارهم ،وتم تايلاند في الناشئة للشركات التنفيذيين والمديرين الأعمال رواد الدراسة عينة
 على مباشر إيجابي ثيرتأ لهما المنظمات بين والتعاون التكنولوجية القدرة أن إلى التوصل تم البيانات تحليل وبعد
  الناشئة الشراكات أداء على اشرمب إيجابي تأثير التنافسية للميزة أنه إلى إضافة التنافسية للشركات التنافسية الميزة

 في الناشئة الشركات داءأ على مباشر تأثير لهما المنظمات بين والتعاون التكنولوجية القدرة أن واتضح تايلند، في
 .تايلند
الاستفادة منها في توسيع فهمنا للإطار النظري للميزة التنافسية بما فيها التجارية، كما ساعدتنا في تم   

التعرف على التحديات التي تواجه المؤسسات الناشئة في سعيها لتحقيق الميزة، مما أضاف بعدا معرفيا هاما 
  .لفهم طبيعة الميزة التنافسية التجارية

 الدراسات السابقة:مايميز دراستنا عن 
تي تميز يمكن ذكر أهم الجوانب ال والمذكورة أعلاهمن خلال التطرق للدراسات السابقة المرتبطة بالموضوع  

 :دراستنا الحالية عن الدراسات السابقة في مايلي
  التجارية خاصة بالنسبة  ةوالميزة التنافسيقلة الدراسات التي تربط المتغيرين إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية

 .والمحليةللدراسات العربية 
  إقتراح مؤشرات جديدة للميزة التنافسية التجارية لم يتم تناولها في الدراسات السابقة بهذا الشكل ولم تحظى

 بإهتمام كافي.
  لزبائن امن أجل توضيح أكثر لكيفية إدارة العلاقة مع وعالمية التطرق لنماذج تطبيقية لمؤسسات محلية

 الإلكترونية.
 هيكل الدراسة:

للإجابة على الإشكالية المطروحة والتحقق من صحة الفرضيات، تم تقسيم هذه الدراسة إلى ثلاثة فصول   
 كالآتي:
 :التطرق فيه إلى الإطار النظري لإدراة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية، من خلال تقسيمه إلى  تم الفصل الأول

المبحث  ، أماالإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة ماهيةثلاثة مباحث، حيث خصص المبحث الأول لعرض 
نماذج الثالث  الإلكترونية، في حين تناول المبحث الزبائن مع العلاقة إدارة حول أساسياتالثاني فقد تناولنا فيه 

 .العالمية ناجحة لإدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية لبعض الشركات
 :مباحث، ثلاثة إلى سيمهتق خلال من ،للميزة التنافسية التجارية النظري الإطار إلى فيه التطرق تم الفصل الثاني 

 أساسيات فيه ناولنات فقد الثاني المبحث أما ،الميزة التنافسية التجارية ماهية لعرض الأول المبحث خصص حيث
 .التجارية سيةالتناف الميزة قياس مؤشرات الثالث المبحث تناول حين في ،التجارية الميزة التنافسية حول



 المقدمة العامة

 ح
 

 :تم معالجة موضوع إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية كاداة داعمة للميزة التنافسية الجزائرية  الفصل الثالث
  .-سطيف–معالجة تطبيقية لمؤسسة اتصالات الجزائر 

 صعوبات الدراسة:
 أثرت بشكل سلبي على سيرها المتمثلة في:بعض الصعوبات التي واجهنا    
 الدراسة على سلبا ريؤث قد مما الاستبيان، في المطروحة الأسئلة عن بمصداقية الإجابة على الموظفين بعضد ترد. 
  .قلة التعاون بين الأقسام في المؤسسة التي تمت عليها الدراسة 
 .التحديات في صياغة الأفكار بشكل واضح ومنهجي 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 

الإطار  الأول:  الفصل

النظري والمفاهيمي 

داار  اللاققة م  لإ

 الزبائن الإلكترونية
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 تمهيد:
تزايدة الميات تحدالعديد من العمال حيث أصبحت المؤسسات تواجه العالم تطورات مستمرة في قطاع الأيشهد     

ية تعتمد على دفي السابق كانت العلاقات تدار بطرق تقلي ،المحافظة عليهاعلاقة قوية مع زبائنها و بناء  في كيفية
ورا في إدارة التحول الرقمي ظهرت طرق أكثر تطو مع التطورات التكنولوجية و  ،تصال الهاتفيالإالتفاعل المباشر و 

في لمتقدمة اعلى التكنولوجيا و  ،القنوات الرقمية و الإنترنت استخدامتعتمد بشكل كبير على  ،العلاقة مع الزبائن
 ،الزبائنربة المؤسسات و تجغيرها من الأدوات التي تلعب دورا مهما في تحسين و تحليل سلوكيات الزبائن جمع البيانات و 

 .(E-CRM)بإدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية يطلق عليها و ما و ه
 :التاليةوبغية الإمام أكثر بهذا الموضوع سنحاول معالجة هذا الفصل في المباحث  

  .دارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونيةالمبحث الأول: ماهية إ 
 العلاقة مع الزبائن الإلكترونية. المبحث الثاني: أساسيات إدارة 
  .المبحث الثالث: نماذج ناجحة لإدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية في مؤسسات عالمية 



الإلكترونيةإدارة العلاقة مع الزبائن                                                  الفصل الأول    

3 
 

 الزبائن الإلكترونيةالمبحث الأول: ماهية إدارة العلاقة مع 

تبني  تنافسية مما حتم على المؤسساتبحت إدارة الأعمال أكثر أصالعالمية المتسارعة، في ظل التحولات  
 . لزبائن الإلكترونيةاإدارة العلاقة مع من خلال على بناء علاقات قوية ومستدامة مع زبائنها ز تركاستراتيجيات حديثة 

 (CRM)المطلب الأول: مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن 
كعملية   بالإنجليزية Customer Relationship Managementو ظهر مصطلح إدارة العلاقة مع الزبائن 

 .ذات التوجه نحو الزبونتسويقية تعتمد عليها المؤسسات وفلسفة إدارية 
 أولا: تعريف إدارة العلاقة مع الزبائن  

 لة في:والمتمثنظرا لإختلاف آراء الباحثين تعددت المداخل في تعريف إدارة العلاقة مع الزبائن    
 إدارة العلاقة مع الزبائن كعملية علائقية: .1

تماس الزبون من  و كل نقاطبعناية عملية إدارة المعلومات التفضيلية المتعلقة بكل زبون " :أنهاعلى عرفت  
  1."أجل تعظيم و لاء الزبون

عملية شاملة تهدف لبناء علاقات مربحة مع العملاء والحفاظ عليهم مما يوفر لهم ": تعرف على انهاكما      
   2".بهم والاحتفاظقيمة فهي تجمع كل الأنشطة التي تهدف الى جذب العملاء 

 إدارة العلاقة مع الزبائن باعتبارها فلسفة أعمال:  .2
على تحقيق أو واسعة في الشركات المصممة لبلوغ أفضل الأرباح والإيرادات  "استراتيجية :على أنها عرفت    

 3بائن".تحليل دقيق لجميع الز طريق التركيز على مفاهيم محددة و عن  ،قناعة للمستهلك
 مختلفة أقسام في المنظمة أعمال من الكثير على وتؤثر الزبون على تركز أعمال فلسفة" :أنها على عرفتكما  

 4". والزبون المنظمة بين الاتصال أنظمة تفعيل أهمها المنسقة العمليات من مجموعة ذلك وتطلب
 العملاء على بالإبقاء قاوثي ارتباطا ترتبط بالمنظمة خاصة أعمال فلسفة أو استراتيجية" :وفي تعريف اخر هي 

ين مبدأ الحفاظ على العملاء الحالي نالعملاء انطلاقا م احتياجاتتحليل المعلومات و جمع وكذلك لائهم و  وزيادة
 5".أرخص تكلفة من جذب زبائن جدد

 

                                                 

، 2022، الاولى الطبعة، دار كفاءة المعرفة، الأردن، التسويق الإلكتروني في قطاع الخدماتحميد عبد النبي الطائي، نظال إسماعيل أبو الخير، 1 
 .169ص

2 Armstrong Gary, Kotler Philip, Principes de Marketing, Pearson Education, 8 éd, Paris 
,2007 p13. 

 . 112، ص2009الأردن،  ،عمان ، دار المسيرة للنشر والتوزيع،إدارة سلسلة التوريدعبد الستار محمد العلي، خليل إبراهيم الكنعاني، 3 
اسات الاقتصادية، للدر ، مجلة شعاع ، دور إدارة العلاقة مع الزبون في تحقيق الميزة التنافسية في القطاع المصرفيعزالدين علي، موساوي سارة4 

 .280، ص2022الجزائر،  ،، جامعة زيان عاشور الجلفة02، العدد06المجلد
 .107، ص2021، الطبعة الأولى تزويد ناشرون وموزعون، الأردن، إدارة الأعمال الإلكترونية،نادر محمد الجوارنة وآخرون، 5 
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  تكنولوجية كعملية  الزبائن مع العلاقة إدارة .3
 عرفت على أنها: "عملية استخدام تكنولوجيا المعلومات وشبكات الأعمال وأنظمتها وبرمجياتها من أجل  

 1." ةمستدام الزبون مع علاقات وخلقتطوير 
تعددة ومحتملة م جارية المتكاملة أفقيا عبر نقاط اتصالالعمليات الت أتمتة" :عرفت على أنها اخرفي تعريف و  

 2مع العميل وذلك باستخدام قنوات اتصال متعددة ومترابطة".
نهج  :أنهالمتمثل في ائن التعريفات السابقة يمكننا وضع تعريف شامل لإدارة العلاقة مع الزبا ىعل بالاعتماد 

ئن وتخصيص نات حول الزبااومجموعة من الممارسات الإدارية المتمثلة في جمع وتحليل البي إداري واستراتيجي
وية ومستدامة بهدف بناء علاقات ق ،وتحسين التفاعل معهم عبر مختلف القنوات لاحتياجاتهمالخدمات وفقا 

 .المؤسسةإيرادات زيادة مما يساهم في تعزيز ولائهم و  ممع الزبائن ولتقديم تجرب متميزة له
 ثانيا: خصائص إدارة العلاقة مع الزبائن 

 3تتمثل أهم الخصائص التي تتميز بيها إدارة العلاقة مع الزبائن فيما يلي:
 وسائل تكنولوجيا المعلومات استخدام.  
 التركيز على جمع كل البيانات الممكنة عن الزبون.  

 4إضافة إلى:
 تحليل البياناتالمكرسة لستعمال برامج تسويقية ا.  
 التقسيم الجزئي للسوق حسب حاجات ورغبات الزبائن.  
 .إنشاء القيمة للزبون من خلال عمليات الإدارة 

 الزبائن مع العلاقة إدارة مكونات: ثالثا 
 :أدناه الشكل في مبين هو كما  أساسية مكونات ثلاث من الزبائن مع العلاقة إدارة تتكون 

 
 
 
 
 
 

                                                 

 .304، ص2005، الطبعة الأولى الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، دار، إدارة المعرفة المفاهيم والاستراتيجياتنجم عبود نجم، 1 
2 Peelen Ed et, Gestion de la relation client, Pearson éducation, 2éd, Paris, 2009, P1. 

 2017،الأردن، الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، إدارة علاقات الزبونحسين وليد حسين عباس، أحمد عبد المحمود الجنابي، 3 
 .47ص

 140، ص2010، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةدرمان سليمان صادق، 4 
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(: مكونات إدارة العلاقة مع الزبون02الشكل رقم )  

 

 
 
 

 

 

التسوق المعاصر، مجلة الاقتصاد  وجه من أوجه CRMالزبون  إدارة العلاقة معخالد بوعزة،  المرجع: من إعداد الطالبتان، بالإعتماد على المصدر:
  .354ص ،2،2017، جامعة لونيس علي البليدة 16والتنمية البشرية، العدد 

 ويمكن توضيح المكونات أعلاء كما يلي:   
  :الزبون .1

 تهلاكهسالمنتجات أو الخدمات من السوق لإ الذي يقوم بشراء الزبون هو الشخص العادي أو الاعتباري 
نظمة في الزبون المصدر الوحيد لربح ونمو المحيث يعد  ،ستهلاكغيره بطريقة رشيدة في الشراء والإالشخصي أو ل

 ارد.والزبون الجيد هو الذي يوفر الربح للمنظمة في ظل قلة المو  ،المستقبل
زبون إذا لا بد من تحليل قرارات الشراء الخاصة بال ،توقف عملية الشراء عليهلزبون دورة حياة تنتهي مع  

 ،ومعرفة سلوكهم من أجل وضع البرامج الخاصة بالمحافظة عليهم وجعلهم ضمن حلقة ولاء المنظمة أطول مدة ممكنة
 1.انهوثيق بالطريقة التي تختارها المنظمة لإدارة علاقتها مع زبائ القول ان دورة حياة الزبون لها ارتباط لذلك يمكن

 2بثلاثة مراحل أساسية متمثلة في:الزبون في علاقته مع المنظمة  يمر 
 ئن مرشحين عن زبا ستقطابازبون مرشح(: تحاول المنظمة في هذه المرحلة )المحتمل : الزبون المرحلة الأولى

لمنتجات با الريبة )مرحلة ما قبل الشراء(لنقل الزبائن من حالة الشك و  كتسابهملا طريق إعداد برامج 
 والخدمات التي تقدمها المنظمة الى زبائن جدد ليحققوا لها أعلى الإيرادات.

 ق جمع كل ه المرحلة توطيد العلاقة مع الزبون عن طريذالمرحلة الثانية: الزبون الفعلي: تحاول المنظمة في ه
يتها ول المنظمة استخدام استراتيجاحيث تبدأ من مرحلة الخدمة )بعد عملية الشراء( تح ،المعلومات عنه

للحفاظ على الزبائن من خلال إعداد برامج ولائهم لمنتجاتها وخدماته والذي سيدفع الزبون الى إعادة 

                                                 

 .128-127، صمرجع سبق ذكرهدرمان سليمان صادق، 1 
الطبعة  ،ردنالأ ،عمان والتوزيع،، دار الورق للنشر التسويق وفق منظور فسفي ومعرفي معاصراحسان دهش جلاب، هاشم فوزي دباس العبادي، 2 

 .691-690، ص2010، الأولى

 (: (Management الإدارة
 و الإستراتجيات لتحقيقالأدوات 

  الهدف

التفاعل  :(Relationship)العلاقة 
 بهدف والزبونالمستمر والفعال بين المؤسسة 

 تحقيق ولاء الزبون
CRM 

(: مجور  (Customerالزبون
 الاهتمام تسعى المؤسسة لتلبية حاجاته
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لال إعداد برامج ولائهم للحفاظ على الزبائن من خالشراء مرة أخرى و إبقائهم ضمن حلقة الولاء.
   .لمنتجات

 يتحول في هذه المرحلة الزبون عن استخدام منتجات أو خدمات المنظمة السابق:  المرحلة الثالثة: الزبون
نظر الزبائن  قناعا من وجهةأكثر إتكون  سويقي مقارنة بعروض المنافسين التيبسبب ضعف عرضها الت

 ة ولاء المنظمة.الى حلق وضمهمالزبائن السابقين  سترجعج اوهنا يتوجب على المنظمة تصميم وإعداد برام
  :العلاقات .2

هذه  وتفاعل مستمر يمكن أن تكون تجاهالاثنائية  تصالاتاقات بين المنظمة وزبائنها تتضمن العلا 
 المنظمة إن العلاقة بين ،ن تكون مستمر أو متقطعة ومتكررة أو مرة وحدةألات قصيرة أو طويلة الأمد ويمكن الاتصا

نظمة ومنتجاتها أو الزبائن موقف إيجابي اتجاه الم متلاكاأو بسلوك الزبائن فعلى الرغم من وزبائنها تتأثر بمواقف 
تها تعمل المنظمة على أن تكون علاقحيث  ،الظرفيةن سلوك الشراء يكون في أغلب الأحيان عالي أخدماتها إلا 

 1.منفعة متبادلة مع الزبائن علاقة مربحة وتحقق
 (: العلاقة بين إدارة العلاقة مع الزبون والزبون03الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

 ، جامعة01، العدد08المجلد ،مجلة الاقتصاد والتنمية البشرية ،وجه من أوجه التسويق المعاصر CRMإدارة العلاقة مع الزبون ، خالد بوعزة المصدر:
 .356، ص2017الجزائر،  ،بوعريريجبرج 

 الإدارة: .3
ير التنظيمي بل يتضمن أيضا التغي إن إدارة العلاقات مع الزبون ليس نشاط يقع ضمن قسم التسويق فقط، 

 المستمر في الثقافة والعمليات والهيكل والتكنولوجيا التي تبنتها المنظمة من استيعاب هذا المدخل وأن معلومات الزبون

 2ة.الفرص التسويقيالنشاطات لأخذ ميزة المعلومات و  تتحول الى معرفة المنظمة التي تقودالتي تجمع 

 

                                                 
 .50، صمرجع سبق ذكرهحسين وليد حسين عباس، أحمد عبد المحمود الجنابي، 1
 .694، صمرجع سبق ذكرهاحسان دهش جلاب، هاشم فوزي دباس العبادي، 2 

Marketing Formula 

 الزبون
Customer 

CRM 

 معادلة التسويق معلومات الزبون
Customer profile 

 الربحية
Profitabilit

y 

 بيانات السلوك 
Behavioral Data Supporting Technology Related Business 

Processes 

 التكنولوجيا الداعمة عمليات الأعمال المتدخلة
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 الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة مفهوم: الثاني المطلب

تطبيق  من التحول أسباب أولا علينا (CRM-E)إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية لتعريف أن نتطرق قبل 
 (E-CRM) تطبيق إلى(CRM)الزبائن إدارة العلاقة مع 

 (E-CRM)الى  (CRM)نتقال من إدارة العلاقة مع الزبائن أولا: الإ  
الأنترنت وتكنولوجيا المعلومات أدى الى اعتماد المؤسسات عليها بشكل كبير خاصة في الترويج إن ظهور  

من جهة و  ،كوسيلة لتحقيق علاقات قوية وطويلة الأجل مع زبائنها وكسب ولائهم  واستعمالها ،لمنتجاتها وخدماتها
خاصة في  المعلومات وشبكة الويب تكنولوجيا لاستعمالهامة من المستهلكين أو الزبائن أخرى حدث تحول شريحة 

مع  استدامتهاو ة علاقات طويلة الأجل ورعايتها وكذا توفير العديد من الفرص للمؤسسات لإقام ،مستلزماتهم اقتناء
 زبائنهم باستخدام التكنولوجيا.

 عات أعلى بكثيرتوقأكثر تعقيدا و ومتطلبات  احتياجاتأصبحت لديه إن المستهلك عبر الانترنت اليوم  
ضمن سهولة جيدة تتيعد الزبون يبحث عن المنتج أو الخدمة فقط بل يريد تجربة  حيث لم ،من أي وقت مضى

ولت المؤسسات لهذا تح ،بسهولة بين هذه القنوات أثناء رحلة الشراءوالتنقل قنوات متعددة  والتواصل عبرالوصول 
من أجل  (E-CRM)الى استخدام إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية  (CRM)إدارة علاقات الزبائن  من استخدام

قة مع الزبائن العلا رةإن إدالذا يمكن القول  ،مثلصول على احتياجاتهم وتلبية رغباتهم بشكل أالزبائن من الحتمكين 
 1نت.عبر المنصات الرقمية الحديثة وشبكة الإنتر لإدارة العلاقة مع الزبائن  الإلكترونية هي امتداد

 (E-CRM)الإلكترونية تعريف إدارة العلاقة مع الزبائن  ثانيا:
E-CRM)) اختصار ل هي "Electronique Customer Relations Management حيث تسمح لشركات "

 .ميزة و فريدة في بيئات عمل متطوردارة علاقتها مع زبائنها بصورة متبإ
ت الأدوات، والاستراتيجيات التي تسمح بجمع وتحليل بيانامجموعة العمليات، " :على أنها يفهار تم تع 

 2العملاء، وتجزئتهم إلى فئات، وإطلاق حملات تسويقية آلية، مع توفير الدعم للزبائن عبر الإنترنت".
العمليات و  كما عرفت على أنها "امتداد لإدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية وهي مجموعة من الاستراتيجيات  

 3احتياجاته". م مع الزبون وفه بناء علاقة جيدة تنفذ عبر الإنترنت باستخدام التكنولوجيا الحديثة لضمانالتي 
  تعتبر ولذلك يةالإلكترون والوسائل النظم باستخدام الأعمال إنجاز وظيفة" :انها ىعل عرفت اخر تعريف وفي 

 بكات  ش لتحسـين إنجـاز الأعمـال مـن خلال اســتخداموظيفة الإدارة الإلكترونيـة هـي عمليـة ديناميكيـة مسـتمرة 

                                                 

، -ولاية سطيفدراسة حالة بعض البنوك ل–لبنوك التجارية لأثر إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية على تحسين الأداء التسويقي دخيلي خالد، 1 
 .35-34، ص2024 ،، الجزائر1أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوره، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس سطيف

2. Caroline Rosset et autres, e-CRM comment placer internet au cœur de la stratégie clien 
multicanal ? livre blanc, Arcome –Solucom group, 2009, p4. 

لبحوث الاقتصادية ا، مجلة -دراسة تحليلية-، أثر إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية على ولاء الزبون الالكترونيغريب الطاوس، بولحبال أسماء3 
 .556، ص2022، جامعة العربي تبسي، تبسة، الجزائر، 02، العدد09والمالية، المجلد
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 1الاتصـالات وفي مقدمتها شبكة الإنترنت".
" القدرة على دعم الزبائن والتعامل معهم بشكل أوتوماتيكي من غير تدخل بشري  :أنهاعلى عرفت كما  

ن خلال الشبكة مع الزبائن مأو بتدخل بشري في اضيق الحدود حيث تعتمد على استخدام قنوات التعامل المباشر 
 2العالمية الإنترنت بصورة أساسية".

ع العملاء من ميتم تنفيذها على الإنترنت بهدف تعزيز العلاقات  تسويقية أنشطة" :على أنهاعرفت كما  
                                                        3 خلال التقنيات والقنوات الإلكترونية".

 استراتيجية" اأنه على الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة تعريف يمكننا السابقة التعريفات خلال من   
 يقالحديثة تعتمد على استخدام التكنولوجيا الحديثة والأنظمة المعلوماتية لتحسين التفاعل مع الزبائن وتحق إدارية

 وتلبية احتياجات لتخصيص الخدماترضاهم وولائهم من خلال جمع المعلومات عنهم وتحليلها 
لتقنيات غيرها من اوسائل التواصل الاجتماعي و لى أدوات مثل الذكاء الاصطناعي و ع اعتماداذلك و  كل زبون

 ."الحديثة بهدف تحقيق ميزة تنافسية مستدامة
  E-CRMو CRM  بينالفرق  ثالثا:

المتعلقة  ةالأنظم من وغيرها المستخدمة بالتكنولوجيا يتعلق ،هو فرق دقيق E-CRMوCRMإن الفرق بين  
 4الزبون. الى جالمنت وصول عملية تتبع أو الشراء عملية أو والأسعار والخدمات المنتجات حول المعلومات بتصفح

وغيرها  الشراء أمر وتتبع شراء أمر إصدار أو وأسعارها المنتجات عن المعلومات تصفح على القدرة توفر E-CRM إن
 CRMواتصال الزبون بالمؤسسة لم يعد محدد ضمن ساعات العمل العادية فقط كما الحال في  ،الأخرىمن الأنظمة 

  بل هناك إمكانية التواصل مع المؤسسة من خلال موقعها الإلكتروني في أي وقت ومن أي مكان.

 أو الهاتف ثلم تقليدية، طرق تستخدم ما غالبا التقليدية الزبائن مع العلاقة إدارة أن أيضا الفروق ومن 
 وغيرها، إلكتروني دوبري إنترنت مثل الاتصال، قنوات تدعم الإلكترونية الزبائن علاقات تسيير عكس على الفاكس
       5.التقليدية الطرق الى بإضافة

                                                 

لة الأبحاث ، مجدراسة حالة مؤسسة موبيليس -مساهمة إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية في تحقيق رضا الزبونبورنان حياة برجم حنان 1 
 .366، ص2021عنابة، الجزائر،  مختار،باجي  ، جامعة02، العدد16الاقتصادية، المجلد

، 15ارية، العدد، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجدور تكنولوجيا المعلومات في إدارة العلاقة مع الزبائنبعيطيش شعبان، يحة عيسى، 2 
 .183ص ،2016جامعة المسيلة، الجزائر،

، كلية مذكرة مقدمة ضمن نيل شهاد ماجستيرعلاقة إدارة علاقات العملاء الإلكترونية في البنوك العاملة في فلسطين بولائهم، رجاء الروسان، 3 
 .34، ص2023، فلسطينالدراسات العليا، الجامعة العربية الأمريكية، رام الله، 

مجلة البحوث  ،ها ف تعزيز ولاء الزبون دراسة حالة مؤسسة موبيليسإدارة العلاقة مع الزبائن الالكترونية ومساهمتدويس علي، عباسي بوبكر، 4
 .226، ص2024الوادي، الجزائر،  ، جامعة02العدد ، 09الاقتصادية المتقدمة، المجلد 

5  Hossein Vazifehdust et al, Compiling Electronic Customer Relationship Management (E-
CRM) Strategy with Approach to Balanced Scorecard (BSC) at the Level of MASKAN BANK, 
European Online Journal of Natural and Social Sciences, Vol 03, No 04, 2014, p1153. 
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 المنتجاتو  الوظيفية المهام حول الزبائن مع العلاقة إدارة تطبيقات تصميم يتم CRM في أنهإضافة إلى  
 هتماماتا على بالتركيز التطبيقات تصمم E-CRM في بينما ،فقط أعمال وحدة أو واحدة إدارة حول وتكون
 1.والشركاء والموردين الزبائن جميع ذلك في بما ككل  للمؤسسة وتصمم ،الزبائن

 E-CRMو CRM(: الفرق بين 01لجدول رقم )ا

                                                 

محمد خيضر، ، جامعة 48مجلة العلوم الإنسانية، العدد مساهمة تسيير علاقات الزبائن الإلكترونية في خلق القيمة للزبون،بن التركي زينب، 1 
 .748، ص 2017بسكرة، الجزائر،

 CRM E-CRM المعيار
 لىع الحفاظ لاكتساب الاعمال استراتيجية أنها الاستراتيجية

 .الزبائن أحسن
 الى ةبالإضاف الالكترونية الطرق يشمل امتداد هي

 .التقليدية الطرق
طريقة التواصل 

 مع الزبائن
عن طريق البريد أو الهاتف أو عن طريق الأفراد 

 .المكلفين بالاتصال
تضم شبكة الأنترنت الهاتف المحول وكل الأجهزة 

 التكاملاللاسلكية لتمكين الاتصال و 
فاعل فراد ويكون التي يقوم به الأذدليل للإجراءات ال الإجراءات

 .مباشر
قاعدة لإجراءات والتفاعل يتم من خلال التطبيقات 

 .والاتصال يكون مباشر
 .العملاء رضاءإأولويات المؤسسة هو هدف  .أولويات المؤسسة القصوى هو هدف النمو أولوية الأهداف

التعاملات 
 العاطفية

 فراد تتعامل مع الزبائن وعملياتن الأتكون أكثر لأ
التعامل تكون بطريقة متعددة وفي نفس الوقت وممكن 

 .ن تؤثر على العلاقةأ

ير لآلات والتطبيقات لا يمكنها التعبان قل لأأتكون 
 .عن العواطف و تكون علاقة مستقرة

ن الأفراد يمكنها معاملة واحدة في وقت واحد لأ طبيعة التعاملات
التفاعل مع عميل واحد في الوقت، ونتيجة لهذا 
 السبب المؤسسة قد تفقد الزبائن بسبب تأخر الوقت 

يد من عديمكن للمعاملات متعددة في نفس الوقت 
  .الزبائن تسجيل الدخول في نفس الوقت

  للاتصال.أنماط متعددة  للاتصالات.طريقة واحدة  نمط الاتصالات
قاعدة  مستودع و

 البيانات
 .واحدة .متعددة

القوى و الموارد 
 اللازمة

 أكثر للقوى والأفراد العاملين  احتياجات
 .و شرط التقنية المطلوب أقل

القوى العاملة المطلوبة جدا أقل وتقنيات برامج 
 تطبيقات نظم إدارة قواعد البيانات تكونو التصفح 

  .أكثر
بيانات الزبائن المحتفظ بها هي بمثابة سجل، ولا  تجميع البيانات

 .ءعن العملا للاستخباراتتستخدم كقاعدة ونظام 
بيانات الزبائن تستخدم لمراجعتها وسيتم تحليلها 

ودة ساس البيانات الموجأضافة نماذج مبيعات على إو 
 عدت تلقائيا.أوسوف تكون نماذج 
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 المؤسسات من مؤسسة من عينة على دراسة ميدانية الاقتصادية المؤسسة تنافسية على العملاء مع العلاقة إدارة برامج تأثير مويزة، بن أحمد :المصدر
 .71ص ،2016، 1سطيف عباس فرحات جامعة ،الاغواط بمدينة الاقتصادية

 : فوائد إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونيةرابعا
 1تطبيق المؤسسة لإدارة العلاقة مع الزبون يؤدي الى مجموعة من الفوائد والمتمثلة في:   

 التسويق برامج اصة بالخقاعدة بيانات متعلقة بالزبائن المؤسسة توفر  :تحسين فاعلية العمليات التسويقية
  فعالية الحملات كل زبون وبالتالي تحسين  حتياجاتاحيث تسهل معرفة  ،الإلكترونية عبر العلاقات مع الزبائن

 .الدعائية
 والبريد  ماعيالاجتلى الدردشات في مواقع التواصل ع الاعتمادمن خلال  :زبائنتحسين فعالية دعم وخدمة ال

يم الخدمات والتعرف على الطريقة المثلى لتقد مما يسهم في الوصول الى أكبر قاعدة من الزبائن ،الإلكتروني
 ،جيد لديهم انطباعرك سرعة حل مشكلات الزبائن وتزيادة إضافة الى ذلك تسهم في  ،للزبائن

 هاتطوير  يتم التي أو الجديدة والخدمات المنتجات من 80%: المؤسسات وخدمات منتجات وتطوير تحديث 
 2.الزبائن مصدرها يكون

 استهداف ن خلال مزيادة الدخل تقوم إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية ب فض التكاليف وزيادة الربحية:خ
ممكنة مدة لأطول  ئنزباالحاليين، والمحافظة على الالزبائن المحتملين الأكثر قيمة، وزيادة مشتريات الزبائن 

ا تنفقه على ممتكلفة أعلى بخمس مرات جدد زبائن وتعظيم مشترياتهم. تنفق الشركات للحصول على 
 لأن وذلك ات،النفق حجم نفس من ممكن عائد أعلى على الحصول وبالتاليالحاليين،  زبائنهاالاحتفاظ ب

  اليينالح الزبائن استجابة معدل أن كما  جدد زبائن خدمة من أسهل ولاء والأكثر الحاليين الزبائن خدمة
 3الأكثر ولاء أسهل من خدمة زبائن جدد كما للعروض الترويجية أعلى من معدل استجابة الزبائن الجدد.و 

                                                 

ع، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزي ، الإدارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني لمنظمات الأعمال المعاصرة،راكز الزعاري، غسان الطالب 1 
 .87، ص2019الأردن، 

الالكترونية في مراحل الشراء الالكتروني وأثرها على بناء قيمة الزبون: دراسة على توظيف إدارة علاقات الزبائن  ،وآخرون قاضي عبد الرزاق2 
 ، 2021 الجزائر، تيبازة، الله، عبد مرسلي جامعة ، 27العدد ،17المجلد ،مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا ،عينة من المتسوقين على موقع جوميا الجزائر

 .328ص
 في تطبيقات إدارة علاقات العملاء الإلكترونية في الولاء الإلكتروني: دراسة تطبيقية على عملاء المتاجر الإلكترونية علاء عجاج الكردي، تأثير3 

 .20-19،ص 2020سوريا،  دمشق، ،الجامعة الإفتراضية السورية مذكرة مقدمة ضمن نيل شهاد ماجستير، ،سورية

الصفقات يمكن أن تحدث في أي وقت من أي   .غرافيةالج الصفقات محدودة بسبب الوقت والعوامل القيود 
 .مكان و بأي حال من الأحوال

 التركيز على تكامل و نحو أفضل التكامل مع الزبائن  .التركيز على خدمة الزبائن و رضا الزبون التركيز
على العائد

 الاستثمار
 .يتم بمساعدة القيمة العمرية للعميل  .بصفة عامة يصعب حسابه

 .عدد أكثر من الحملات الإعلانية ممكنة .عدد أقل من الحملات الإعلانية الممكنة عدد الحملات
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 1بالإضافة إلى:
  تساعد فريق قوى المبيعات على وضع استراتيجياتهم من أجل جعل عملية البيع الية وأكثر كفاءة وفعالية

 مبيعاتها المستهدفة.وبالتالي تحقيق زيادة في 
 كما يوضحه   ،ونياإلكتر  الزبائن رضا وتحسين التشغيل نفقات خفض مع المبيعات في واضحة زيادة تحقيق

 (.04الشكل رقم )
 ماعي فإستخدام شبكة الانترنت ووسائل التواصل الاجت :زيادة عمق العلاقة واتساعها بين الزبائن والمؤسسة

يؤدي إلى توفير المعلومات عن الزبائن بشكل دقيق، والتعرف على حاجات ورغبات الزبائن ومايحصل عليها 
 2من تطورات، بشكل أسهل وأسرع وهذا يسهل التعامل مع الزبائن وارضائهم بأسهل الطرق.

 إلكترونيا الزبون رضا زيادة: (04) رقم الشكل
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

، 08ناعي، المجلد، مجلة الاقتصاد الصواقع تطبيق إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية في الوكالات السياحيةوردة خنوفة، إيمان بن زيان، المصدر: 
 .83، ص2018، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، 01العدد 

 وأنواعها العلاقة مع الزبائن الإلكترونيةالمطلب الثالث: أهداف إدارة 
 لكترونيةالإ: أهداف إدارة العلاقة مع الزبائن اولا
  3داف في:تتمثل هذه الأهو أي مؤسسة تسعى لتحقيق أهداف من خلال إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية  إن   

                                                 

سياحية بمدينة دراسة ميدانية بالوكالات ال-لاقة مع الزبون الإلكترونية في الوكالات السياحيةواقع تطبيق إدارة العوردة خنوفة، إيمان بن زيان، 1 
 .82، ص2018، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر، 18مجلة الاقتصاد الصناعي، العدد ،-باتنة

 التنافسية دراسة ميدانية على قطاع الفنادق الخمس نجوم فيأثر إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية في أولويات الميزة فاروق اهاب الدجاني، 2 
 .21، ص2017، مذكرة مقدمة ضمن نيل شهاد ماجستير، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن،الأردن -عمان

 .175حميد عبد النبي الطائي، نظال إسماعيل أبو الخير، مرجع سبق ذكره، ص 3 

عند إستخدام إدارة العلاقة مع الزبون إلكترونيا 
 خفض مع المبيعات في واضحة زيادة تحقيق

 زيادة المبيعات  انخفاض في نفقات التشغيل

 تحسين كفاءة التشغيل 

 تحسين رضا الزبائن 



الإلكترونيةإدارة العلاقة مع الزبائن                                                  الفصل الأول    

12 
 

 شكل أسرعبها بشكل أفضل وتلبيت هواحتياجات هتحقيق عوائد عالية من كل زبون من خلال معرفة متطلبات. 
 لية وكفاءة إدارة الزبونازيادة فع.  

 1بإضافة الى:
 احتياجاتهو  لسلوكه أعمق فهمل البيانات وتحليل جمع خلال من للزبون وذلك المؤسسة معرفة تحسين. 
 وشخصية سلسة تجربة تقديم خلال من الإنترنت عبرالزبون  ولاء تعزيز. 
 ه.بيانات تحليل على بناءً  والخدمات العروض تطوير عبر الزبون قيمة زيادة 
 العلاقة مع الزبائن الإلكترونية أنواع إدارةثانيا: 

 ف المؤسسةومنسق لتحقيق أهداتعمل بشكل متكامل الإلكترونية دارة العلاقة مع الزبائن هناك ثلاث أنواع من إ
 وتتمثل هذه الأنواع في:

 التحليلية: الإلكترونية الزبون مع العلاقة إدارة .1
 تركز على جميع التقنيات والآليات التي تساعد على اتخاذ القرار في المؤسسة من خلال تحليل جميع البيانات

 ملائمة تسويقية جراءاتإ ووضع السلوكيات من نماذج تشكيلبهدف  والمحتملين، الحاليين والزبائن بالموردين المتعلقة 
 بفعالية، عالجتهاوم المناسبة البيانات وتسجيلجيدة  بطريقة المعلومات إدارة خلال من وذلك الزبائن، من صنف لكل
 2.الملائمة التسويقية القرارات اتخاذ على يساعد ما وهذا

 البيانات عن لتنقيبا بتطبيقات وتنتهي البسيطة البيانية المنحنيات من تبدأتعتمد على مجموعة من الأدوات 
 العملاء لاقاتع إدارة وتزويد العميل، سلوك عن أوسع معرفة على الحصول إلى التحليلات هذه تهدفحيث  المعقدة

  3ات التسويقية.القرار  اتخاذ عمليات وتسهيل أهدافها، لتحقيق يلزمها بما
 4:(الأمامي المكتب) التشغيلية الإلكترونيةالعلاقة مع الزبون  إدارة .2

 يتلقاها التيعاملات الخدمات والم ودقة كفاءة  زيادة في تساهم التيالتقنيات والتكنولوجيات  مختلف في وتتمثل
 ودعم الويب، ةشبك عبر خدمات وتقديم وزبائنها المؤسسة بين الاتصال نقاط تشملحيث ، دوري بشكل الزبائن

 عبر لمسيرةا والرعاية الولاء برامجكما تستخدم   الذاتية الخدمات وأدوات الزبائن فضاء ستخداماالزبائن، و  خدمات
 :يلي ماE-CRMل  التنفيذية الأدوات أهم منو الانترنت، 
 البيع قوة أتمته) الآلي التشغيل: (Sales force automation) (لمتكررةا اليدوية المهام من الكثير أتمتة في وتتمثل 

 .بسهولة الزبائن وبيانات معلومات إلى المبيعات مندوبي ولوج لتسهيل
                                                 

1 Caroline Rosset et al, e-CRM comment placer internet au cœur de la stratégie client 
multicanal ? livre blanc, Arcome –Solucom group, 2009. p4. 

، 3، جامعة الجزائر06 د، مجلة البديل الاقتصادي، العدتفعيل إدارة العلاقة مع الزبون من منظور تكنولوجيا الإنترنتسفيان رقيق، علي عزالدين،  2
 .255ص ،2016الجزائر، 

 .23، صمرجع سبق ذكرهعلاء عجاج الكردي،  3
 .42، صمرجع سبق ذكرهدخيلي خالد، 4 
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 التسويقأتمته ) الآلي التشغيل: (Marketing automation) (العمليات جراءات و في الإ التكنولوجيا استخدام
 :يلي فيما التسويق لأتمتة والمهام الأنشطة أهم ذكر ويمكن التسويقية،

 هدافوالاست السوق وتجزئة يةالتسويقفي الإجراءات والعمليات  الحديثة التكنولوجيات إدخال. 
 فعالة تواتصالا تسويقية حملات تطوير أجل من الزبائن معلومات ستغلالبا البيع لرجال السماح. 
 وأوقات روفظ في أو الزبائن وسلوكيات خصائص من انطلاقا إطلاقها يمكن بالحدث المرتبطة الحملات 

 .المؤسسة منتجات اقتناء على الزبائن تحفيز أجل من محددة
 التعاونية: الإلكترونية الزبون مع العلاقة إدارة .3

والتي  (،جميع إدارات المؤسسة )مثل: التسويق، الدعم والمبيعات المعلومات الخاصة بالزبائن بين تبادلتركز على 
 الدعم الفني كن أن تلغ التغذية الراجعة التي قام موظفييالحصول عليها عند التواصل والتفاعل مع الزبائن، حيث  تم

 ئن، ويهدف هذاات والخدمات التي قد يهتم بها الزبانتجموظفي التسويق عن مجموعة المبتوفيرها )والخاصة بالزبائن( ُ 
النوع من التعاون بين الإدارات والأقسام إلى تحقيق رضا وولاء الزبائن عن طريق تحسين جودة الخدمة ال المقدمة لهم. 

ات النوع من التعاون بين الإدار ويستخدم هذا النظام أساسا لشخصنة الخدمات وبناءُ مجتمعات عبر الإنترنت 
النظام  هذا ويستخدم  .لهمقدمة الم الأقسام إلى تحقيق رضا وولاء الزبائن عن طريق تحسين جودة الخدمة الو 

 1.أساسا لشخصنة الخدمات وبناءُ مجتمعات عبر الإنترنت
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

دور إستراتجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن دراسة ميدانية بمؤسسة " ،صفا فرحات 1 
، 2020، 1، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوره، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس سطيفواوريدو"موبيليس 

 .24ص
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 الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة أنواع(: 05) رقم الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 

 مجلة ،الإنترنت نولوجياتك منظور من الزبون مع العلاقة إدارة تفعيل ،الدين عز علي ،رقيق سفيانمن إعداد الطالبتين بالإعتماد على المرجع: : المصدر
 .256ص الجزائر، ،2016 ،06العدد ،03مجلد الاقتصادي، البديل
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 الإلكترونيةساسيات حول إدارة العلاقة مع الزبائن أ المبحث الثاني:
تعتمد لرقمي، و امن الركائز الأساسية لنجاح أي عمل في العصر الإلكترونية تعتبر إدارة العلاقة مع الزبائن   

ذا المبحث سيتم فمن خلال ه ،العملاءاعل مع استخدام التقنيات الحديثة والمتطورة لتحسين التفهذه الأخيرة على 
 تحدياتها. أبعادها، وأبرز وأدواتها، وتحديدووظائفها الإلكترونية التعرف على خطوات إدارة العلاقة مع الزبائن 

 الإلكترونية خطوات تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبائن المطلب الأول:
 بالمراحل التالية:الإلكترونية تمر إدارة العلاقة مع الزبائن    

 جذب زبائن جدد أو المتواجدين في الموقع: المرحلة الأولى:
تهدف هذه المرحلة إلى جذب نوعية الزوار الذين من المتوقع أن يستجيبوا للموقع مستخدمين كل طرق  
 1ة.الشبك
      زبائن بهدف ومبتكرة لتقوية العلاقات مع الكتساب الزبائن وجذبهم تستخدم بعض الشركات تقنيات جديدة لإ 

 2ن.تحقيق زيادة في المبيعات عبر الأنترنت ،ولجعل هذه التقنيات المتعلقة بالتسويق والمبيعات فعالة إلى أقصى حد ممك
عيد عندما يكون الشخص راضيا فإنه ي ،جذب عميل جديد ليين أقل من تكلفةبالعملاء الحا حتفاظالإيكلف    

 3شراء المنتج أو الخدمة والترويج له من خلال التوصية به لأصدقائه وعائلته.
 :تنقسم إلى قسمين هما المرحلة الثانية:

 وجود حوافز تشجيعية لزوار الموقع الإلكتروني: .1
 4:نوعين الحوافزو  ،فاظ بالزوار مدة أطول على الموقعحتوعية الموقع الإلكتروني كافية للإنتكون يجب أن     

 عبارة  م، تكونتهواهتماماتقدم هذه العروض مقابل تقديم زوار الموقع معلوماتهم الشخصية  :عروض إرشادية
 في مواضيع معينة ونتائج مؤتمرات وندوات.عن تقارير 

  نات قديم كوبو عن طريق ت وأيضاتقييمه، لعروض على اختبار المنتج و وتحفز هذه ا : تحثمبيعاتعروض
                                                                                                             .تشجيعية مقابل كل عملية شراء

 تجميع وتخزين معلومات الزبائن للحفاظ على العلاقة: .2
استمارة أو  الإلكتروني يتعين عليه تزويد المؤسسة بمعلوماته الشخصية وفقعند شراء الزبون لمنتج محدد عبر الموقع    

 نموذج معد مسبقا، حيث تحتوي هذه الاستمارة على معلومات هامة ودقيقة مثل العلامة التجارية لطمأنة الزبون

                                                 

 .412، ص2009الأولى ، ، الطبعة، الأردنللنشر، عمان ، الوراقالزبونعلاقات  الطائي، إدارةيوسف حجيم سلطان 1 
 .255-254، ص2012، ، الأردنللنشر، عمانالحامد  ، دارالمعلوماتإدارة تكنولوجيا  ،مصباح الطيطيخضر 2 

3 Pushpender Kumar, Anupreet Kaur Mokha, A Study on Relationship between Electronic Customer 
Relationship Management (E-CRM) and Customer Loyalty in the Banking Industry, Ramanujan 
International Journal of Business and Research, Vol 05, 2020 ,p2012. 

استكمالا  مقدمة مذكرة، ""تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرها في بناء القيمة للزبون ،سوزي صلاح مطلب الشبيل4 
 .25، ص2012، الأوسط، عمان، الأردنالشرق  الأعمال، جامعة الإلكترونية، كليةدرجة الماجستير في الأعمال  لمتطلبات الحصول على
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 1اقتراحاته. ،يد الإلكتروني ،رقم الهاتف،العنوان ،البر  
 بالأمان في  شعورا أكبرعة ومنح العملاء الثقة الكافية و لتقليل أي مخاطر متوقيجب مراعاة الأمان والخصوصية 

 2يزة تنافسية.لمافي خلق  يساعد ستخدام الفعال للتسويق بالعلاقاتفالإ كل تشكيل للمعاملات عبر الإنترنت،
 on line(:3)على الخط باستخدام الاتصال الشبكي ةعلى المحاور المحافظة المرحلة الثالثة :    

 ثلاث طرق رئيسية باستخدام الانترنت للاتصال به وهي: والزبون توجدلغرض بناء العلاقة بين الشركة 
 .إرسال بريد إلكتروني للزبون 
  ما يطلق عليه  وهذا، الزبونعرض معلومات معينة عن الموقع الذي يدخل عليهpersonalization. 
 .اسنخدام تقنية الدفع لإيصال المعلومات إلى الفرد 

 لشخصية، فمثلااالهاتفي أو الزيارات  مثل: البريد، الاتصالويمكن أيضا أن تتوفر المحاورة عن طريق أدوات أخرى 
حوار  ويج، ومربعالتر تقوم المؤسسة بإرسال رسالة إلى الزبون مع عروض  الإلكتروني، أوقد يسجل الزبون على الموقع 

افظة على هذه الطرق المادية في المح الموقع. وبالإضافة إلىم فيه كلمة السر واسم المستخدم للسماح له باستخدا
الكثير من الأجهزة التسويقية الأخرى يمكن استخدامها لتشجيع المستخدمين على الرجوع  الزبون، فإنالاتصال مع 

 تتضمن:إلى الموقع الإلكتروني هي 
  عروض.إلى تحويلهاو تحصلوا عليها أية عدد النقاط التي سوف يعود الزبائن إالى الموقع لرؤ  خطة الولاء:
 .معلومات عن الأسعار أو منتوج جديد أو الترويج 
  التواريخ المهمة.ة: أي تذكير الزبائن بالمناسبات و الشخصيالمفكرات 
  والمعلوماتيالدعم التقني  الزبائن: مثلدعم. 

لق فرص لبيع لى ختسعى إقيمة لزبائنها باستخدام هذه الآليات المتنوعة فهي ومع بحث الشركات عن خلق    
إلى جانب  ،سلوك الزبونلالمباشر كذلك هو تقديم منتجات وخدمات مصممة وفق  الاتصالمزايا  ومن ،منتجاتها

 العمليات الأخيرة المسجلة التي قام بها.
 offline(:4(ال اللاشبكي المحافظة على الحوار باستخدام الإتصالمرحلة الرابعة:

دة وسائل من بينها ال عالغرض يمكن إستعم الموقع، ولهذاتهدف هذه المرحلة إلى دفع التدفق الإلكتروني في     
  .والترويج للمبيعاتأو المؤتمرات  الإلكتروني، المحاضراتعتيادي أو البريد البريد الإ

 اليجب مراعاة التوازن بين الاتص جودة المعلومات، كماومن بين أهداف المرحلة الثالثة والرابعة تحسين 

                                                 

 .46صمرجع سبق ذكره،  ،دخيلي خالد1 
2 Timothy Oumar Khabala et al, The relationship between e-CRM and Customer loyalty: a kenyan 
Commercial Bank case study, Artical in Banks and Bank Systems, Vol 12, N 02, 2017, p107-108.  

جارية و علوم العلوم الاقتصادية و العلوم الت الدكتوراه، كليةنيل شهادة أطروحة مقدمة ل"، آفاقيق الإلكتروني في الجزائر واقع و "التسو  ليلي،مطالي 3 
 . 132-131، ص2015، ، الجزائر3الجزائر التسيير، جامعة

 .132مرجع نفسه، ص4 
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الزبائن لقنوات تجابة ستين الثالثة والرابعة وفق كيفية إأنه يجب تحديد المرحل تصال اللاشبكي، أيوالإالشبكي    
يكون لها  ""offlineكما يجدر الإشارة إلى أن كل عملية تقوم بها المؤسسة خارج الشبكة الإتصال المختلفة،  

الإعلام، في وسائل  ب: الإشهارتعلق الأمر  ، سواء"والعكس صحيحonlineتصال الشبكي "تأثير على الإ
 الشفهي. تصالالإالعامة أو  العلاقات

 الإلكترونيةوظائف وأدوات إدارة العلاقة مع الزبائن  المطلب الثاني:
دف إلى تطوير التي تهالإلكترونية سيتم من خلال هذا المطلب تحديد أهم وظائف إدارة العلاقة مع الزبائن 

 لإدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية.والتعرف على أهم الأدوات المستخدمة  ،العلاقة مع الزبون
  ةكترونيالإلظائف إدارة العلاقة مع الزبائن و  أولا:

هتمام بالزبائن ودعم الإ ،المبيعات كترونية كل من التسويق،إدارة العلاقة مع الزبائن الإلتشمل وظائف        
 1:ما يلي الخدمات ،وتتمثل هذه الوظائف في

  دواتها بإيصال أمن خلال إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية  استراتيجية تسمح :الترويجيةإرسال الحملات
خلال إرسال المعلومات والتفاصيل الواجب نقلها إالى الجامهير حسب الجدول من  ،للزبائنالحملة الترويجية 

 الزمني المقرر إتباعه.
 جميع الردود الواردة يتم تتبع  ،والخدمات إلى الجماهير المستهدفةإرسال العروض  بعد :الترويجيةتبع الحملات ت

لزبون من خلال إلى التعرف على سلوك ا إضافةالمرسلة، من الزبائن بشكل إلكتروني مما يسمح بتقييم الحملات 
 ردود أفعاله.

 د من يتم إدارة وتخزين عدد غير محدو  ،الإلكترونيةرة العلاقة مع الزبائن خلال إدا من :المحتملةدارة المبيعات إ
يتعلق بتلك الحسابات من بيانات ومعلومات تخدم  المؤسسة، وماأو شركاء  ،الحسابات التي تمثل الزبائن

 المؤسسة.
  مالاتحالما يتم إغلاق المبيعات المحتملة بنجاح، يتم تحويل الاحت الزبائن:تحويل المبيعات المحتملة إلى 

 إلى الزبائن.
 مع والتفاعل التواصل عملية تسهيل على الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة تعمل الزبون: بطاقة إصدار 

ي استفسار، حيث يتم إصدار تذكرة للزبون عند أي نوع من أمن خلال إصدار"بطاقة" بشأن ، الزبائن
 الاستعلام من قبله والتي تحوي رقم غير مكرر خاص بالزبون.

 :الرد على من قبل موظفين يعملون على يتم متابعة البطاقات التي تم إصدارها للزبائن إدارة بطاقة الزبون 
 وتكون عادة عبر البريد الإلكتروني. ،الزبائن، كل حسب تخصصهعلى استفسارات  

                                                 

انية بالوكالات السياحية: دراسة ميدلإلكترونية في المؤسسات المعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبون ا خنوفة، نظاموردة 1 
 ، الجزائرج لخضرالحا  1 جامعة باتنة ،قتصادية والتجارية وعلوم التسييرالعلوم الا الدكتوراه، كليةنيل شهادة ل مقدمةأطروحة  ،السياحية لولاية باتنة

 .158، ص2019،
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  زبون عن لالتطور التكنولوجي بفرصة جعل المؤسسات إجراء اتصالات مباشرة مع ا سمح للزبون:خلق القيمة
ثنائي الجوانب  الاتصال النقالة. هذاعن طريق شبكة الانترنت والهواتف  طريق البريد الإلكتروني، والاتصال

ياجات الزبون احتفهم ا سهل المهمة على المزود لالزبون أقرب للمزود من قاعدة البيانات الشاملة الخاصة به مم
ثل: موتوفيرها في الوقت وبالطريقة الملائمة له عكس طرق الاتصال القديمة التي كانت تعتبر احادية الجانب 

 نات.الترويج التقليدية والإعلا أساليب
  الإلكترونيةإدارة العلاقة مع الزبائن  ثانيا: أدوات

م وتتبع ركيزة أساسية في تعزيز التواصل مع الزبائن وتنظي الإلكترونيةتعتبر أدوات إدارة العلاقة مع الزبائن       
 ومن أهم أدواتها ما يلي:، تفاعلاتهم عبر مختلف المنصات الإلكترونية

Inbound E-استخدام نماذج البريد الإلكتروني التي تربط الزبون مع إدارة الموقع )المتجر الإلكتروني  .1

Mail:)1 

اته حول استفسار  فإن تحقيق المراسلة مع إدارة الموقع تمكن الزبون من الحصول على إجابات واضحة حول      
 الإلكترونية ضمن تسميات مختلفة منها:ويمكن ملاحظة هذا في المتاجر  القضايا الغامضة.

  مساعدةHelp. 
  اتصل بناContact us. 
  قسم الخدمات والدعمService and support. 
  أرسل رسالتكSend your Massage. 

 ة منها:تمارس عدة أنشطو الواردة، وتوفر إدارة الموقع جهة متخصصة للتعامل مع رسائل البريد الإلكتروني     
 عليها. والإجابة معها لتعاملا لتسهيل مجموعات إلى وتبوبيها وتصنيفيها الواردة الإلكتروني البريد رسائل تحليل 
 .إعداد الإجابات الملائمة لأسئلة واستفسارات الزبائن 
 .بناء سياسة ناجحة لمراجعة رسائل البريد الإلكتروني 
  رسائل البريد الإلكتروني.بناء نظام ومسار للرد الآلي على بعض أشكال الرسائل المتكررة من 
  على تطوير وتحسين هذا المستوى. الزبون، والعململاحظة ومراقبة مستوى الرضا المتحقق لدى 
  تحديد مقاييس ومعايير الاستجابةResponse Metrics البريد الإلكتروني، وهناك عدة لرسائل 

 مقاييس تلجأ إدارة الموقع الإلكتروني إلى تصميمها واعتمادها منها:
  الوقت الذي تستغرقه عملية الرد على رسائل البريد الإلكتروني آلياAutomated Reponse. 
  الوقت الذي تستغرقه عملية الرد على رسائل البريد الإلكتروني يدوياManual Reponse. 

عندما يزور الزبون متجرا إلكترونيا معين فإنه يتوقع أن يطرح  مع إجاباتها: FAQتوفير قائمة بالأسئلة المتكررة  .2
بعض الأسئلة قبل أن يقوم بعملية التسوق والشراء من هذا المتجر ،وبناء على خبرة المنظمة في الأعمال 

                                                 

 .67-66، ص2011الأولى ، للنشر، عمان، الأردن، الطبعةالصفاء  ، دارالإلكترونيةوالإدارة  ، المعرفة، بلال محمود الواديمحمود حسين الوادي1 
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الإلكترونية فإنها تتوقع الأسئلة التي يتكرر طرحها من جانب الزبائن وتخصص لها بندا خاصا ضمن الصفحة 
 FAQ.1ة تحت عنوان الرئيسي

ادثة أن تستخدم المنظمة أسلوب غرف المح يفضل الزبائن:العلاقة تخدام أسلوب غرف المحادثة لتدعيم اس .3
Chatting Rooms  ادثة أن غرف المح منتجاتها، كماللاتصال بالزبائن والاستماع إلى آرائهم وشكاواهم حول

 تساعد في فهم وتحديد رغبات الزبائن وحاجاتهم بصورة أكثر فاعلية.
ويمكن استخدام المحادثة الفردية والمحادثة الجماعية في هذه الغرف الإلكترونية ،والمخاطبة داخل هذه الغرف قد   

 Typing.2 تكون شفوية أو تكون كتابية 
 وتحدياتها الإلكترونيةإدارة العلاقة مع الزبائن  الثالث: أبعادالمطلب 

 أولا: أبعاد إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية
 :ما يليبينها  أبعاد، منمن عدة  الإلكترونيةتتكون إدارة العلاقة مع الزبائن        

 الموقع الإلكتروني 
بية طبيقات حاسو استعراضها والتفاعل معها بواسطة تتعرف المواقع الإلكترونية بأنها تجمع لصفحات مترابطة ،يمكن    

،تهدف  ويمكن عرضها على الهواتف النقالة وعبر تقنية نظام التطبيقات اللاسلكية ،تعرف بالمتصفحات الإلكترونية
 من التقرب أكثر من الزبائن الحاليين والمحتملين عبر شبكة المؤسسة حيث يمكن3،تياجات المستخدمينإلى تلبية اح

  مترابطة نتكو  صفحات عدة من الموقع يتكون أن الضروري ،ومن لها العالمي والمتجر الوجه يعد كما  الأنترنت،
 4التنقل فيما بينها لسد حاجاته من معلومات ومنتجات وخدمات "التسوق عبر الأنترنت".تتيح 

 5يجب أن يتضمن الموقع الإلكتروني للمؤسسة العناصر المهمة من بينها:  
  حداثة المحتوى. له، وكذاالجيد أن يكون جذاب بالنسبة للزائر من خلال التصميم 
  دقة وكل أن تتميز هذه المعلومات بالوضوح وال المقدم، ويجبعلى المعلومات الضرورية حول المنتج توفره

 للسؤال عن المنتج من مصادر أخرى.لا يضطر الزائر للموقع  المنتج، بحيثالبيانات حول 
  الزائر للموقع في مكانة لائقة وإحساسه بأن هناك من يخاطبه حقا لكن افتراضيا.وضع 
 كما يجب أن يكون تصميم الموقع بسيطا وسهل التفاعل ،مع تحديد واضح للأهداف والخدمات، كما 

                                                 

 .126، ص2004الأولى ، ، الأردن، الطبعةللنشر، عمانوائل  ، دارالإلكتروني فارة، التسويقيوسف أحمد أبو 1 
 .68ذكره، صسبق  الوادي، مرجعمحمود حسين 2 
 محمد جامعة ،01 ، العدد10المعرفة، لمجلد مجاميع  مجلةالزبون، جودة المواقع الإلكترونية على إدارة العلاقة مع  تأثير ،سليمقط  ،مرزوقي كوكب3 

 .50، ص2024 ،خيضر، بسكرة، الجزائر
الابتكار  ، مجلةلمحلياالترويج عبر الموقع الإلكتروني في تعزيز وعي الزبون الجزائري للمنتوج  دور ،القادرودي عبد ب ،شلالي الطاهر حسام الدين4 

 .86، ص2018 محمد طاهري، بشار، الجزائر، ، جامعة01، العدد05والتسويق، المجلد
: دراسة حالة لاقتصاديةاتجات المقدمة من طرف المؤسسات الترويج الإلكتروني ودوره في التأثير على سلوكيات المستهلك تجاه المن ،إبراهيم قعيد5 

، 2017، زائرمرباح، ورقلة، الجقاصدي  التسيير، جامعةوالعلوم التجارية وعلوم  الاقتصاديةالعلوم  دكتوراه، كليةنيل شهادة لمقدمة  أطروحةالجزائر، 
 .49ص
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 1يجب على الموقع التفاعل مع المستخدمين واستيعاب آرائهم وتعليقاتهم.
  الاجتماعي:منصات التواصل  

سعى إلى توفير مختلف وت مجموعة من صفحات الويب التي تسهل عملية التفاعل بين الأعضاء المشتركين فيها،هي    
 2.مبه إنشاء موقع خاص بإضافة إلى إمكانية ،في مابينمعلى التفاعل تساعد الأعضاء  التيهتمام ئل الإوسا

 انتشار المعلومات وأتاحت مشاركتها بسهولة،لقد أصبحت مواقع التواصل الإجتماعي منصة غيرت مفهوم    
وى والمحادثات تومكنت المنظمات فرصة الوصول إلى المزيد من المستهلكين والتفاعل معهم بشكل مباشر ومشاركة المح

وبناء الثقة معهم،كما مكنت المنظمات من الفهم الدقيق للمستهلكين وما يدور في أذهانهم بمجرد اطلاعها على 
3التي يدونها المستهلكين التي تبين ما يحبه المستهلك وما يكرهه وما هو تصورهم عن الأشياء.التعليقات 

       

 منصات التواصل الإجتماعي التي تساعد المؤسسات على بناء علاقات مع الزبائن فيما يلي: وأبرز تتمثل أشهر   
 :دهم على تكوين الأصدقاء ويساعيعمل  يعد أحد أشهر أوجه مواقع التواصل الاجتماعي، وهوالفيسبوك

 9.2على كما يحتوي  4،مكانية تكوين علاقات في فترة قصيرةالمعلومات والملفات والصور مع إابادل على ت
حات بإنشاء صف العديد من الشركات الكبيرة والمعروفة  دفعوهذا ما ،2023مليار مستخدم نشط شهر يناير 

 5إنشاء مجتمعات افتراضية خاصة بهم.أو  ،بغية جذب جمهور أكبرعلى فيسبوك 
 6بالإضافة إلى:

 :دة يحظىالولايات المتح عليها، ففيالمستخدمين من مشاهدة الفيديوهات والتعليق  يمكن يوتيوب 
 من خلال قالو بأنهم يبحثون عن معلومات من الأشخاص الذين يبحثون %55 أكثر، فإنبشعبية 

 لشراء.إجراء عملية ايوتيوب قبل  
 :يتيح للمستخدمين مشاركة الصور والفيديوهات مع متابعيهم. انستقرام 

 الأمان والخصوصية: 
 لوصولمخول لهم باهو قدرة الموقع على حماية المعلومات الشخصية للزبائن ومنع وصول الأشخاص الغير  

                                                 

، 18المجلد  ،دراسات اقتصاديةمجلة  ،على رضا الزبائن NETQUALأثر جودة الموقع الإلكتروني باستعمال مقياس  ،غربال شاهندة وآخرون1 
 .452-451، ص2024محمد خيضر، بسكرة، الجزائر ، ، جامعة03العدد

المؤتمر العلمي  ،نظر طلاب الجامعةمن وجهة أساليب التسويق عبر المؤثرين على مواقع التواصل الاجتماعي  ،مد أبو عباةمحارام بنت ابراهيم 2 
 .286، ص2021السادس والعشرون، جامعة الإمام، المملكة العربية السعودية ،

 تكريت، العراق، ، جامعة03، العدد42 للإدارة، المجلدالعربية  ، المجلةالرقميسلوك المستهلك الشرائي في عصر التسويق ، أنيس أحمد عبد الله وآخرون3
 .83، ص2022

، 06قتصادي، المجلدالاالمنهل  المريض، مجلةوجهة نظر  من الصحية:التسويق الرقمي في تحسين جودة الخدمات  شرون، مساهمة اعبيد، رقيةعواطف 4 
 .541، ص2023 ، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر،01العدد

دارة الأعمال إ موبيليس، مجلةالتسويق الرقمي كمحددات للقيمة المدركة عند زبائن العلامة التجارية  عيسى، أدواتسيد أحمد حاج  أيوب قادري،5 
 .257، ص2024لونيسي علي، البليدة، الجزائر ، ، جامعة02 ، العدد09 الإقتصادية، المجلدوالدراسات 

 .7-6، ص2024، جامعة المنارة، ليبيا ،02، العدد04مجلة جامعة المنارة، المجلد  التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي،أحمد السكري،   6 
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 1،المعلومات لهذه
 لا بد أن يتسم الموقع الإلكتروني بسمات تقلل من مخاطر تسرب معلومات العميل، مع توفر حماية وأمن 
 2الخاصة بالزبون في التسوق والشراء عبر موقعها.المعلومات  وسرية 
 ياناتهم بواسطةيتم بها استخدام بشمل حقوق العملاء والمؤسسات في تحديد المبلغ والنوع والطريقة التي وي 

 3مواقع الويب ،يعد هذا العنصر أمرا بالغ الأهمية للحفاظ على ثقة الزبائن.
 المعاملة التفاضلية:  

يمكن أن و  ن غيرهم من الزبائن غير الجديين،علزبائنها المربحين  أو الشركةهي المعاملة المميزة التي تقدمها المؤسسة    
بياناتاستغلال ال المعلومات تكنولوجيا تسهل حيث ،منتظمين ليصبحوا المنتظمين غير للعملاء محفز كعامل  يعمل  

 4الزبائن.
  الملموسةالعوائد المادية الجوائز و 
ة المكافآت والهدايا العيني وتشمل أشكال متعددة منها: هي منافع إضافية وخاصة تضاف على السلع والخدمات،    

الوسائل الإلكترونية   ةالأخرى التى تمنحها المؤسسة بواسطوالعروض  ،تخفيض الأسعار ،ذات المنافع المرئية والملموسة
تساهم في كما   ،ءهوفي كسب ولاون في إعادة عملية الشراء مباشر وكبير على سلوك الزب تأثيروالتي لها  ،كالأنترنت
ما وهذا  هتماهم من محبة الخدمة إلى الشعور بالمنافع المتحصل عليها،اغة سلوك الزبائن من خلال تحويل إإعادة صي

  5يعمل على تنشيط السوق ويحسن من تقبل الخدمات خاصة في مرحلة التقديم أو العرض الأولي لها.
 :طرق الدفع 
كترونية لفي ظل التطورات التكنولوجية أصبح نجاح التسويق عبر الأنترنت يتطلب توفير طرق ووسائل دفع الإ    

 6يساهم في تحقيق رغبة الزبون بالشراء فور اتخاذ قراره.طبيعة هذه الوسيلة بما الفورية التي تتلاءم مع 
 7وتتمثل أنواع وسائل الدفع الإلكتروني فيما يلي:

                                                 

ي، مجلة الباحث الاقتصاد ،( كإستراتيجية لتحقيق رضا الزبائنCRM)-Eالتوجه بإدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية  ،لحول حناشي، ساميةراوية 1 
 .74، ص2014، العدد خاص، جامعة سطيف، الجزائر،02المجلد 

عبر أدوات التسويق الرقمي على جودة العلاقة: الدور الوسيط للثقافة الرقمية للعميل  إلكترونياتأثير إدارة علاقات العملاء  ،ايناس عشرى2 
 .540، ص2022، معهد الدراسات التوعية، الجيزة، مصر، 04، العدد 23رية، المجلد ، مجلة البحوث المالية والتجابشركات الاتصالات بمصر

 ، مجلةBNP Paribasأثر إدارة علاقات الزبائن الالكترونية على ولاء العميل المصرفي دراسة حالة بنك  ،سامي الشروق، عمريبودي شوق 3 
 .95، ص2024، جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي، تبسة، الجزائر ،02، العدد17العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، المجلد

ات، والدراسآفاق البحوث  مجلةالجزائرية، على ولاء زبائن البنوك  (ECRMإدارة علاقات الزبائن الإلكترونية ) الطاهر، أثربن يعقوب  ،دخيلي خالد4 
 .326، ص2022فرحات عباس، سطيف، الجزائر ، ، جامعة02 ، العدد05 المجلد

جامعة  ، مجلةااتجاههإدارة علاقات العملاء الإلكترونية وتأثير على درجة ثقة عملاء المصارف السورية الخاصة والتزامهم  ،طلال عبود وآخرون5 
 .196، ص2015، جامعة تشرين، اللاذقية، سوريا ،04العدد، 37 تشرين للبحوث والدراسات العلمية، المجلد

 .191ص ،سبق ذكره عيسى، مرجعيحة  ،بعيطيش شعبان6 
 .471، ص2024، 19لمجلدومالية، ادراسات محاسبية  المصرفي، مجلةتحليل دور تطبيق وسائل الدفع الإلكتروني في تعزيز العائد  ،فاضل عباس داود7 
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  البطاقة الذكية: تأخذ شكل بطاقات الائتمان تتمتع بميزات الحماية من التزييف وسوء الاستخدام والسرقة
 عن شرء  خلال تحويل الأرصدةمنها، حيث تحل محل الأموال لعمليات البيع والشراء، وذلك من 

 المنتجات والخدمات وتسديد الفواتير وغيرها.
 :لإجراء  خدمالبشر، تستدخل أجهزة تلقائية لخدمة الزبائن دون تهي  أجهزة الصرف الآلي ونقاط البيع

 آلي.الأموال والعديد من الخدمات المصرفية الأخرى بشكل  السحب، ايداععمليات 
البنك )ثل: مهناك أشكال أخرى عديدة ومتنوعة من المنتجات والخدمات المصرفية المتطورة المقدمة للزبائن   

 النقال ...الخ(. الإلكتروني، الهاتف
 الإلكترونيةإدارة العلاقة مع الزبائن  تطبيق تحدياتثانيا: 

 1التحديات تتمثل في:واجه مجموعة من الإلكترونية تإن تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن    
 خبراء إلى يحتاج وتطويرها الإلكترونية المواقع وتصميم إنشاء إن: الإلكترونية المواقع إقامة تكاليف رتفاعإ 

جذابة  لإلكترونيةا المواقع تلك بحيث وفنية تسويقية دراسات إلى الحاجة وكذلك عالية، كفاء  وذو متخصصين
 تقديمل مؤهلا الموقع يكون أن يجب كما  اهتمامهم، وإثارة الزبائن انتباه جذب على قادر بشكل ومصممة

 .تنافسية ميزة للشركة يحقق بما للزبون إضافية قيمة
  لمواقع الإلكترونيةاسرعة التطورات التكنولوجية في مجال تطوير وتصميم  إن الإلكترونية:تطور تكنولوجيا المواقع 

 وتعزيز فعاليتها وقدرتها التنافسية يعد من أبرز التحديات التي تواجه استمرارية هذا الموقع.
 :إن عملية تحويل النقود بواسطة بطاقات الائتمان في صلب أي  عدم الثقة في وسائل الدفع الإلكترونية

أصبح هناك  ا، لذاإلكترونيمن أبرز العقبات التي تواجه إدارة العلاقة مع الزبائن  معاملات تجارية عبر الأنترنت
 ثقة العملاء. الإلكتروني، وترسيخاتجاه نحو استخدام برمجيات خاصة لتأمين وسائل السداد 

  توهي من التحديات التي تعيق وتؤثر على تقبل بعض الزبائن لفكرة التعامل عبر الانترن :والأمنالخصوصية 
العنوان،  ،ل: الاسممث الزبائن،وخاصة أن عملية التبادل الإلكتروني تحتاج إلى الحصول على بعض البيانات من 

املات للحفاظ على سرية وخصوصية التعفهناك ضرورة لاستخدام برمجيات خاصة  وغيرها، ولذاالسداد  طريقة
 .cookiesبرنامج  :مثل ،التجارية الإلكترونية

 :لمواقع اتعتبر من أهم التحديات التي تعيق التفاعل بين كثير من الزبائن وبين العديد من  اللغة والثقافة
يجب تطوير البرمجيات التي من شأنها إحداث نقلة نوعية في ترجمة النصوص الموجودة على  ، لذاالإلكترونية

 2يث لا تكون عائقا.بحالثقافات المختلفة للزبائن كذلك يجب مراعاة   ،زبائنهاإلى لغة يفهمها  مواقعها الإلكترونية

                                                 

 .480-479، ص2015الأولى ، ، الطبعةللنشر، عمان، الأردنالمسيرة  ، دارالحديثإدارة التسويق  ،علي فلاح الزعبي1 
العلوم  ستير، كليةالماجمقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة  ، مذكرة""دور التسويق الإلكتروني في تعزيز العلاقة بين المصارف وزبائنها ،حمو علي2 

 .51، ص2016، ، الجزائر3الجزائر التسيير، جامعةالاقتصادية وعلوم التجارية وعلوم 
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 :التعامل مع  بضعف المعرفة الإلكترونية فيوهي تلك المشكلات المرتبطة  ضعف المعرفة الفنية للأفراد
 1الأجهزة و المعدات وتردد وخوف الزبائن والمتعاملين من التعامل مع هذا الأسلوب.

 
 
 

                                                 

الجامعة، م الاقتصادية كلية بغداد للعلو   ، مجلةالزبائنمشكلات تسويق الخدمات المصرفية الإلكترونية في العراق وعلاقتها برضا  الله،فارس عبد 1 
 . 185، صبغداد للعلوم الاقتصادية، العراق الكلية، كليةالخاص بمؤتمر  العدد
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 نماذج إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية لمؤسسات عالمية :الثالث المبحث
 الضرورية لمحاورا أحد الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة أصبحت المتسارعة التكنولوجية التطورات مع   
 الحديثة السوق تطورات واكبةلم كافية  الطرفين بين التقليدية العلاقة تعد لم اذ والزبائن المؤسسات بين التفاعل لتحسين

 مع علاقتها ةإدار  في متطورة إلكترونية حلول على الرائدة العالمية الشركات من العديد اعتمدت السياق هذا وفي
 .الإلكتروني الوسائل في الاستثمار أهمية تثبت الشركات هذه حققتها التي والنجاحات زبائنها

 في شركة الخطوط الجوية الجزائرية  ةلكترونيالإإدارة علاقة الزبائن  : واقعالأول المطلب
وية الجزائرية في الخطوط الج العلاقة مع الزبائن الإلكترونيةليات إدارة سوف نتطرق في هذا المطلب إلى آ   

 التحديات التي واجهتها وسبل تخطيها.  وأبرز
 يمية عن الخطوط الجوية الجزائرية:تقد لمحة أولا:

ؤتمرات المنظمات و الملف مختزائر في الج الستينات، وتمثلتنشط الخطوط الجوية الجزائرية في مجال النقل الجوي منذ   
والمنظمة الدولية للطيران  (IATA)في كل من المنظمة العالمية للنقل الجوي  عضوة بالطيران، وهيالخاصة دولية ال

 هو: ، شعارها(AFRAA) واتحاد شركات الطيران الافريقية (AACO)الاتحاد العربي الجوي  (OACI)المدني 
 « Air Algérie,Always Carring For You » ،  كانت هذه الشركة الناقل الجوي الوحيد وطوال سنوات عديدة

  1.ل وضعيتها في السوق تميل للهيمنةفي الجزائر مما جع
 في شركة الخطوط الجوية الجزائرية  الإلكترونيةإدارة علاقة الزبائن  ثانيا: آليات

تواصلها مع أهمية تعزيز علاقتها و الخطوط الجوية الجزائرية  العالم، أدركتفي عصر التحول الرقمي الذي يشهده   
 آليات تتمثل فيمايلي:إلكترونية و  أنظمة عدةزبائنها عبر مختلف القنوات الإلكترونية فاعتمدت على 

 2الموقع الإلكتروني: (1
 لكترونيةأبرز المواقع الإ بين  من(  www.airalgerie.dz (يعد الموقع الإلكتروني للخطوط الجوية الجزائرية   

ة عالية من حيث ودبخصوصيات ذو جالموقع يتميز  ،ه الجذاب الذي يسهل عملية التصفحبفضل تصميمفي الجزائر ،
الإطلاع على العروض  انية يمنح للزبائن إمك ،نسية والإنجليزيةلزبائنه بلغة العربية ،الفر  توفرفهو م ،الحداثة والتصميم

دمات الخعروض و لامجموعة من  يوفر اكم  ،لقيام بالحجز والشراء الإلكترونيا ،برامج رحلاتها الجوية للشركة،ة التجاري
حيث يؤدي النقر على هذه الوصلات الإلكترونية  ،لنقل الجوي داخل الجزائر وخارجهاالموجهة لزبائن خدمات ا

 ،منها لاستفادةالى هذه الخدمة أو التعرف ع مما يتيح له فرصة ،بعرض تفاصليها للزبون الإلكتروني)الخدمات( 
 وتتمثل أهم هذه الخدمات في مايلي:

                                                 

(، 2016-2013تقنية تسيير المداخيل في مؤسسات النقل الجوي في الجزائر ودراسة مدى تأثيرها على إدراك الزبائن لعدالة الأسعار ) ،ريم خليفة1 
 .168، ص2017التجارية والعلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر ، كلية العلوم مقدمة نيل شهادة الدكتوراه، أطروحة

أطروحة مقدمة لنيل شهادة  ،عينة من المستهلكين الجزائريين تأثير الإعلان الإلكتروني عبى السلوك الاستهلاكي للفرد: دراسة ،زواوي عمر حمزة2 
 .202-200، ص2013الجزائر ، ،3جامعة الجزائر دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير،

http://www.airalgerie.dz/
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  ب لرحلته إمكانية اختيار الزبون للوقت والتاريخ المناس هذه الوصلة تتيح المناسبة:خدمة البحث عن الرحلة
رحلته والإطلاع على الأسعار الموافقة ل يريده،وعلى المكان الذي عبر طائرات الخطوط الجوية الجزائرية من 

 المختارة.
  ت لزبائن إمكانية الإطلاع على البرنامج المفصل للرحلا تمنح الجوية:خدمة الإطلاع على برنامج الرحلات

 على مدار كل سداسي من السنة الحالية. للشركة، والمبرمجةالجوية المحلية والدولية 
  ات المرفقة دمهذه الوصلة للزبون فرصة الإطلاع على كل الخ تمنح الشركة:خدمة الإطلاع على منتجات

إلى  لإضافةالرحلة، باكالمأكولات والمشروبات وكذا المبيعات المتوفرة داخل الطائرة أثناء  ،قبل أو أثناء السفر
 التفاصيل الخاصة بالحسومات الممنوحة للمستهلكين في حالة السفر عائلي.

  ل مايتعلق ب: من خلال طرح أسلتهم حول ك ،تيح للزبائن قابلية الاستعلامت والأجوبة:خدمة الأسئلة
 التسجيل الإلكتروني عبر الموقع. ،عمليات الحجز والدفع التعويض في حالة إلغاء أو تغيير الرحلة

  للمستهلكين بعد قيامهم بعملية الحجز والدفع من إختيار مكان جلوسهم في  : تتيحالحجزتسيير خدمة
 الطائرة حسب الدرجة التي تم الحجز فيها.

  ورأسمالها، كنشاطها  ،المعلومات الدقيقة عن عمل الشركةعلى مجموعة من  تحتوي :بالشركةخدمة التعريف
 المالية المحققة من طرفها...إلخ. تأسيسها، الميزانيةتاريخية عن  لمحة

 الجزائرية الجوية للخطوط الإلكتروني الموقع واجهة :توضحالصورة 

 
 .14:20عة: على السا 10/03/2025، تم الإطلاع بتاريخ: /https://airalgerie.dz/arالمصدر:

 لزبائن:لالموقع الإلكتروني  تيحهاالامتيازات التي ي 
 1تعمل مؤسسة الخطوط الجوية الجزائرية على منح مكافآت وامتيازات لزبائنها الأوفياء من خلال مايلي:  

 لالخ له مجاني ويتم من الأوفياء، الانضماميضمن هذا البرنامج امتيازات للزبائن  ":Air Algérie Plus"برنامج
 هذا البرنامج إلى ثلاث مستويات وهي: الشركة، وينقسمالموقع الإلكتروني أو وكالات 

 الإمتيازات أهم ج المسافرين الأوفياء وتتمثلبطاقة جرجرة )بطاقة الاستقبال(: تمنح بمجرد الانضمام إلى برنام 
                                                 

 زائرية، مجلةالجميدانية على عينة من زبائن الخطوط الجوية  الزبائن: دراسةجودة خدمة النقل الجوي على رضا  أثرنادية، طاهير  ،مولودحواس 1 
 .375-374، ص2022، لخضر، الوادي، الجزائرالشهيد حمه  ، جامعة01 ، العدد07 والأعمال، المجلدإقتصاد المال 

https://airalgerie.dz/ar/
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ائمة الانتظار في ى قعل المضافة، أولويةالمسافر على مجموعة من الناقط  في حصولالتي يحصل عليها صاحبها 
 .المطار

  بين الامتيازات التي  رصيده، ومننقطة في  25000ح للزبون بعد جمع تمن البطاقة الخاصة(:)شيليا بطاقة
 .إلخ.على مستوى الشباك الأول.. المسافر، التسجيلمقابل كل رحلة يقوم بها  %25تمنحها له هي: علاوة بنسبة 

  ومن بين الامتيازات  ،نقطة في رصيده 40000بون بعد جمع يحصل عليها الز  بطاقة الرفاهية(:)تاهات بطاقة
ساعة قبل  24المقعد الخاص به لمدة  رحلة، حجزعلى كل  %50بنسبة  هي: علاوةالتي يحصل عليها مالكها 

 السفر...إلخ
 Air Algérie Plusبرنامج  توضح: بطاقاتالصورة 

 
 10:00على الساعة : 12/03/2025، تم الإطلاع بتاريخ:  /https://airalgerie.dz/arالمصدر:

تها مع الزبائن قإدارة علا: الموقع الإلكتروني للخطوط الجوية الجزائرية يعد أداة أساسية في إذن يمكن القول بأن
الامتيازات بسهولة الخدمات و ثل واجهة تفاعلية حديثة تمكن الزبون من الحصول على مختلف إلكترونيا ،فهو يم

من خلال تصميمه السهل والمتعدد اللغات ،كما يوفر معلومات دقيقة وشفافة تعزز من ثقة الزبون الإلكتروني 
 تحسين في وتدعمه في اتخاذ قراراته بسرعة وكفاءة ،وبالتالي فالموقع الالكتروني للخطوط الجوية الجزائرية يساهم

وبين الشركة ة بينه تقوية العلاقة الرقميمما يؤدي إلى ، ل التصفح الجيد للموقعتجربة الزبون بشكل فعال بفض
 بطريقة سريعة وحديثة.

 التواصل عبر البريد الإلكتروني: (2
بهدف  airalgerieplus@airalgerie.dzلقد وضعت الخطوط الجوية الجزائرية في متناول زبائنها بريدا إلكترونيا   

دل لتبا ،وكذلك   خاصة تللك المتعلقة ببرنامج الولاءفسارات المتعلقة بخدمات المؤسسة استقبال وتلقي مختلف الاست
  1من أجل التواصل مع الزبائن بشكل شخصي.الرسائل الرقمية عبر الإنترنت 

                                                 

، (ط الجوية الجزائرية)خطو جزائرية حالة مؤسسة  التسويقي: دراسةوحدود تكنولوجيا المعلومات والاتصال في ترشيد القرار  مباركة، أبعاددبيحي 1 
 .211، ص2016، ، الجزائر3الجزائر  التسيير، جامعةالعلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم  دكتوراه، كليةمقدمة لنيل شهادة  أطروحة

https://airalgerie.dz/ar/
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 Air Algérie Plusالترحيبي لبرنامج الولاء  واجهة البريد الإلكتروني :الصورة توضح
 

 

 

 

 

 

 

 .18:15، على الساعة: 12/03/2025، تم الإطلاع بتاريخ:  /https://airalgerie.dz/arالمصدر:

تسعى من خلال بريدها  الخطوط الجوية الجزائرية فإن:واستنادا إلى تجربتنا مع المؤسسة  ما سبقفمن خلال  
على جميع  لجدد، والرداخلال الترحيب بجميع زبائنها  إلكترونيا، وذلكالزبائن  إلى تعزيز علاقتها مع الإلكتروني

لتعامل مع إلى تكرار ا وولاءهم، ويدفعهمالزبائن رضا هذا يساهم في رفع  شخصي، وكلتساؤلاتهم بشكل 
   المؤسسة.

 حجز التذاكر الإلكترونية: (3
ولقد نوقشت ضمن جلسات 2007اخر بدأت الخطوط الجوية الجزائرية باستخدام التذاكر الإلكترونية في أو    

يب لتعميمها ليتم الترت 2008فيفري  15إلى  13المستقلبية للخطوط الجوية الجزائرية والتي دامت من الإستراتيجية 
حيث تقدم الخطوط الجوية الجزائرية خدمة التذكرة الإلكترونية من خلال الدخول إلى 1، 31/08/2008بداية من 

ية موقع الشركة ثم يتم التسجيل عن طريق البريد الإلكتروني ثم يتم إختيار طريقة الدفع الإلكتروني عبر البطاقات البنك
 2.،ليتم بعد ذلك حصول الزبون على التذكرة الإلكترونية وما عليه إلا طبعها

 
 
 
 
 

                                                 

 تكنولوجيا المعلومات والاتصال في عملية البيع بالمؤسسة: دراسة حالة التذكرة الإلكترونية للخطوط الجوية الجزائرية، مجلة مسكر، استخداكنزة 1 
 .62، ص2017، الجزائر ،3، جامعة الجزائر 01، العدد 08دفاتر اقتصادية، المجلد 

 لدالتجارية، المجالعلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم  ، مجلة2018-2000التجارة الإلكترونية في الجزائر خلال الفترة  بغداد، واقع كريمة، كرباليصراع  2 
 .221، ص2019، ، الجزائر02وهران  ، جامعة01 ، العدد12
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 الجوية الجزائرية الإلكترونية للخطوط ةكر صورة توضح: طريقة حجز التذ ال

 
 .22:45، على الساعة 13/03/2025،تم الإطلاع بتاريخ   /https://airalgerie.dz/arالمصدر:

 الجزائرية:مزايا التذاكر الإلكترونية لزبائن الخطوط الجوية 
 1تتمثل المزايا التي تحققها آلية التذاكر الإلكترونية لزبائن المؤسسة فيمايلي: 
  يتمكن الزبون من الحصول على تذكرة الطيران مباشرة بعد شرائها. حيث فورية:على خدمة الحصول 
  باشرة تتيح آلية التذاكر الإلكترونية للزبون بالحجز وشراء تذكرة الطيران م حيث الإنترنت:خدمة الحجز عبر

 على موقع الشركة على شبكة الإنترنت ودفع ثمنها بإدخال بطاقة الإئتمان الخاصة به.
  ديل آلية التذاكر الإلكترونية سهولة ومرونة كبيرة للزبون الذي يريد إلغاء أو تع تمنح التعديل:سهولة ومرونة

 الحجز.
  اتيا دون المرور آلية التذاكر الإلكترونية للزبون قابلية التسجيل ذ تتيح المطار:تبسيط إجراءات التسجيل في

ريط ممغنط بطرفية في ش به ويتم ذلك بإدخال الزبون لرقم الحجز المرجعي الخاص بمكتب التسجيل بالمطار،
 للخدمة الحرة.

  يع الإلكترونية بحفظ جم يسمح نظام حجز التذاكر حيث للتذكرة:زوال خطر فقدان أو نسيان أو سرقة
 يعد قائما. ولمأ أن الخطر المحتمل لفقدان التذكرة أو سرقتها المؤسسة، كمااعدة بيانات في ق الزبون تذكرةبيانات 

 

                                                 

ثر تكتولوجيا المعلومات والاتصالات في تفعيل الأعمال التجارية للمؤسسات:دراسة حالة التذاكر الإلكترونية في مؤسسة الخطوط أ،" لونيس نادية1 
ئر ،الجزا 3،مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ،كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير ،جامعة الجزائرالجوية الجزائرية" 

 .186-184،ص 2011،

https://airalgerie.dz/ar/
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 تغيير التذكرة الإلكترونية للخطوط الجوية الجزائر عبر الإنتنرنت ضح: كيفيةصورة تو ال
      

 
 
 
 
 
 
 
 
 .11:05، على الساعة:15/03/2025، تم الإطلاع بتاريخ:  /https://airalgerie.dz/arالمصدر:

شكل التي تمنحها الخطوط الجوية الجزائرية تساهم ب ةخدمة التذاكر الإلكتروني :فالأخير يمكننا القول بأن
لأنترنت حجز التذكرة عبر اإمكانية الزبون  من خلال منح مباشر في دعم إدارة العلاقة مع الزبائن إلكترونيا،

عليه،  ت والجهدالوق البيت، وتوفيردفع ثمنها بسهولة من  مايشاء، وكذاوإجراء تعديلات أو إلغاء الحجز وقت 
رة فإن هذه الطريقة أكثر راحة وتظهر اهتمام المؤسسة بتلبية احتياجات الزبائن بطريقة تكنولوجية متطو  وبالتالي
 ومريحة.

 طرق الدفع: (4
وضعت الخطوط الجوية الجزائرية في خدمة زبائنها أنواع مختلفة من طرق الدفع لتسهيل عملية شراء التذكر وتتمثل 

 1فيمايلي:

 .الدفع نقدا 
  الشيك.الدفع عن طريق 
  الدولار، كاستعمال عملات مختلفة للدفع   المؤسسة، ويمكنمن خلال موقع  وهذا الأنترنت:الدفع عن طريق

 ...إلخ.الأورو
ا دفع مؤمنة عن عملية الدفع عن تكنولوجي للأورو، وتتمالتحويل البنكي لحساب المؤسسة يجب تحويل العملة أثناء 

 .BNP Paribasطريق بنك 

                                                 

قدمة لنيل م تفعيل المزيج التسويقي لمؤسسات الطيران على رضا الزبائن مع دراسة حالة الخطوط الجوية الجزائرية، أطروحة محمد، أثربن شايب 1 
 .317، ص2015، الجزائر ،3شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر 

https://airalgerie.dz/ar/
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  الدفع عن طريق  هذا مسبقا:تذاكر مدفوعةPTA (Prepaid ticket admit) ،حال تسوية  في يستخدم
عن طريق تيليكس  PTAحقوق التذكرة في المنطقة ويتم استخدام التذكرة في منطقة أخرى حيث يتم بعث 

 .أو برسالة إلى شخص طالب التذكرة أو تلغرام
 الدفع الإلكتروني للخطوط الجوية الجزائرية حلول الصورة توضح:

 
 .15:00،على الساعة  15/03/2025الإطلاع عليه بتاريخ  ،  تم /https://airalgerie.dz/arالمصدر:

ي يعد الدفع عبر الإنترنت الذ متنوعة، خاصةطوط الجوية الجزائرية توفر طرق دفع الخ إذن يمكننا القول بأن:
ر بطريقة آمنة تسهيل عملية شراء التذاك في تساهم إلكترونيا، فهيمحورا أساسيا في دعم علاقتها مع الزبائن 

يمنح لهم  ونيا، لأنهإلكتر براحة زبائنها ويقوي العلاقة معه   وسائل الدفع يوضح اهتمام المؤسسةن التنوع فيوإ
 يعزز من ولاء الزبون للشركة. سب، وبالتاليالانفرصة اختيار الطريقة 

ئن من أجل الولوج إلى عالم التكنولوجيا وتعزيز العلاقة مع الزباأدوات ذكاء الأعمال للخطوط الجوية الجزائرية: (5
 1تستخدم المؤسسة جملة من الأدوات تتمثل في:

  خلال تصميمها لبرامج تخطيط موارد المؤسسة من وتجميعها:البحث عن البياناتERP، يعزز من  الذي
ات الزبائن تصرفو خلال إنشاء قاعدة بيانات تشمل سلوكات  الزبائن، منقدرة المؤسسة على التفاعل مع 

 ...إلخ(.تعليق، شكر، شكاويإتجاه خدماتها )
  خلال ربط نظام  من وتحليلها:معالجة البياناتCRIS  بالمؤسسة كنظام الحجز الآلي بعدة أنظمة

MARSAHالتسجيل، ونظام ، ونظام CASA  المؤسسة من  إلخ، تتمكنالزبائن ... شكاوىالخاص بإدارة
 زبائن.وتحليل أذواق ورغبات ال التغيرات، كتتبعمختلف  وتحليلها، وتتبعالتعامل مع البيانات 

  لإطعام ا ركابها، خدمات الحجز، عددهذه المعلومات )عمليات  تكون القرارات:توزيع المعلومات لإتخاذ
طورة المترجمة في تقنيات لية عبر تقنيات الإتصال المتقارير دورية يتم توزيعها بطريقة آفي شكل ت إلخ(والترفيه ...

 تتخذ على أساسها قرارات الأوضاع المستقبلية. والإكسترانت، التيشبكة الأنترانت 
الجوية الجزائرية تعتمد على أدوات ذكاء الأعمال كوسيلة من الوسائل  الخطوط بأن:القول  وفي الأخير يسعنا

   ERPظام خلال الاعتماد على أنظمة متكاملة كن فعال، منمع الزبائن إلكترونيا بشكل الحديثة لتعزيز العلاقة 
                                                 

 .203-201سبق ذكره، ص مباركة، مرجعدبيحي 1 

https://airalgerie.dz/ar/،%20%20تم
https://airalgerie.dz/ar/،%20%20تم
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CRIS، وMARSAH، فإن  اليرغباتهم، وبالتتساعد على فهم احتياجات الزبون بشكل فعال وتوقع  التي
كس بشكل ينع الزبائن، مماركيزة أساسية في بناء علاقة إلكترونية مستدامة مع  ل تشكلالأعماأدوات ذكاء 

 إيجابي على مستوي رضا الزبائن وولاءهم للمؤسسة.
 1نظام برنامج الولاء للخطوط الجوية الجزائرية: (6

 (Mercator)حيث لجأت مؤسسة الخطوط الجوية الجزائرية إلى ماكاتور يعتبر الممر بين المؤسسة وزبائنها ،
رة علاقاتها والنظام المعتمد عليه من طرف الخطوط الجوية الجزائرية لإدالتزويدها بالتقنية المناسبة لإدارة برنامج الولاء ،

نح برامج سفر ي يمالذ ،((CRIS :Customer Relationship Information Systemمع الزبائن هو نظام كريس 
نامج الولاء عن بر ،حيث أنه بعد قيام الزبون بالانضمام ب ولاء الزبائن وتقديم أفضل خدمة ممكنةل ،مبتكرة وديناميكية

مركز المكالمات ،موقع الإنترنت( ،يتم حفظ معلوماته في قاعدة البيانات داخل الآلات المخصصة  ،طريق )الوكالات
 ،نظام التسجيل ،ة الأخرى المتمثلة في نظام الحجزتحتوي على نظام كريس المرتبط بالأنظملنظام برنامج الولاء التي 
هذا التكامل يتيح حفظ جميع المعلومات الخاصة بالزبائن من حجز وشراء  والشركاء، كلالدليل للخطوط الجوية 

اهات والرحلات ألية حسب الاتجوهذا يسمح بتزويد رصيده بالأميال بطريقة  الرحلة،التذكرة إلى التسجيل واختيار 
 ر السنة والشكل الموالي يوضح ذلك:التي يقوم بها على مدا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

قدمة ضمن م مذكرةتكنولوجيا المعلومات والإتصال في تفعيل إدارة علاقة الزبون: دراسة حالة الخطوط الجوية الجزائرية،  كنزة، دورسكر  1 
 .116-114، ص 2011، الجزائر ،3متطلبات نيل شهادة الماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة الجزائر 
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 الجزائرية الجوية الخطوط ولاء برنامج (: نظام06) رقم الشكل
 

 

 

   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، الجزائرية الجوية لخطوطل الإلكترونية التذكرة حالة بالمؤسسة: دراسة البيع عملية في والاتصال المعلومات تكنولوجيا ، استخدامكنزة  سكر :المصدر
  .115، ص2017، ، الجزائر3 الجزائر جامعة، 01 ، العدد08 اقتصادية، المجلد دفاتر مجلة

قة مع الزبائن رة العلابرنامج الولاء في الخطوط الجوية الجزائرية يلعب دورا مهما في إدا إذن يمكننا القول بأن:
 يستخدم كأداة لفهم الزبون والتواصل معه الشركة، فهوالترابط مع باقي أنظمة  CRISبفضل نظام  ،إلكترونيا

صال تمكين الزبائن من الانضمام للبرنامج عبر مراكز الات إلكترونية، وكذلكبطريقة أكثر فاعلية عبر قنوات 
والأنترنت مما يسهل التفاعل الرقمي بين الزبون والمؤسسة وبناء علاقة قوية مع الزبون الإلكتروني على المدى 

 الطويل.

 
 

 وكالات الأسفار 

مركز المكالمات الهاتفية 
للخطوط الجوية 

 الجزائرية 

 موقع الإنترنت 
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 وسبل تخطيها  يةالإلكترونالخطوط الجوية الجزائرية في إدارة علاقة الزبائن  عوقات التي تواجهالم أبرز ثالثا:
جاوز هذه فعالة لت تواجه الخطوط الجوية الجزائرية جملة من المعوقات ،وهذا مايستدعي البحث في حلول

 1فيمايلي: التحديات وتتمثل أهم هذه المعيقات 
  سسة هذا العائق تقوم مؤ  ولمواجهة لاورقية:عدم اعتياد زبائن المؤسسة على فكرة شراء تذاكر الطيران

 .ذات قيمة ليست) (A4الخطوط الجوية الجزائرية بصفة روتينية بمنح الزبائن تذكرة )وصل المسار( بورقة عادية 
  هذا التحدي عملت المؤسسة جاهدة للتحسين ولمواجهة المؤسسة:صعوبة استخدام الموقع من قبل زبائن 

المستمر لمحتوى وتصميم موقعها على الشبكة وذلك بغية تحقيق سهولة الاستخدام وسرعة التصفح لتمكين 
 الزبون المحتمل من ربح الوقت وتسهيل عملية استخدام الموقع.

  هة هذا العائق عملت هذا صدد ولمواج وفي الأنترنت:افتقاد بعض الزبائن إلى الثقة في التحويلات المالية عبر
 الخطوط الجوية الجزائرية على توفير دفع أمن على الخط من خلال تشفير بيانات البطاقات البنكية للزبائن.

 شركة أمازونفي  E-CRMواقع تطبيق  :ثانيالالمطلب 
   تعتبر شركة أمازون من أنجح الشركات في إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية   
 أولا: لمحة عن شركة أمازون 

 الكبيرة الشركات أوائل نم تعتبر بواشنطن سياتل في مقرها لكترونيةالإ التجارة في تتعامل أمريكية شركة هي أمازون   
 1994عام  في بيزوس جيف يد على (Cadabra.com) باسم البداية في تأسست الانترنت عبر المنتجات تبيع التي

 لإنتاجيا خطها على التنويع أدخلت ما سرعان ثم إلكتروني كتب  كمتجر  نشاطها بدأت .1995 عام في وافتتحت
 والملابس ونياتوالإلكتر  الفيديو وألعاب الكمبيوتر وبرامج الموسيقى سطواناتوأ الرقمية الفيديو أقراص لإضافة
 فرنساو  وألمانياوالصين  كندا  من كل  في منفصلة ويب مواقع أيضا أمازون أنشئت.والألعاب. إلخ والأغذية والأثاث

 2.العالم أنحاء كل  إلى والمنتجات السلع توصل أنها كما  واليابان بريطانياو 
 في شركة آمازون الإلكترونيةليات إدارة العلاقة مع الزبائن ثانيا: آ

 وسائل واليات من بينها:في إدارة علاقتها مع زبائنها الإلكترونية على عدة اعتمدت أمازون  
 يعتبر الموقع الإلكتروني لشركة أمازون الإلكتروني للشركة: الموقع www.amazon.comيسية لتفاعل واجهة رئ

 .E-CRMداة محورية في تطبيق الزبائن مع الشركة وأ
 
 
 
 

                                                 

 .188-187لونيس نادية ،مرجع سبق ذكره ،ص1 
 .209الأردن، ص، دار نوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويق الإلكترونيأحمد أمجدل، 2 
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 واجهة الموقع الإلكتروني لشركة أمازونالصورة توضح: 

 
 .13:35، على الساعة 26/03/2025تم الإطلاع عليه بتاريخ:  / https://www.amazon.com المصدر:

د إدارة العلاقة مع سالخصائص التي تج نالعديد م حظنالا أمازون الإلكتروني الخاص بشركة موقعلل نابعد تصفح 
 :يلي فيماوالمتمثلة  الإلكترونيةالزبائن 
 الألوان أو عرض العناصر من حيث وواضح  ومتناسق واجهة الموقع الإلكتروني مصممة بشكل بسيط

فاختيار الألوان مدروس بعناية حيث تستخدم ألوان  تنظيم المنتجات ضمن فئات كالبحث أو  الأساسية
أي  Ergonomicsمريحة للعين مع إبراز العناصر المهمة بلون مميز فالتصميم يعتمد على مبادئ الأرغونوميا 

 سلسة تجربة لقخ في تساهم الأمور هذه كل  الموقع في تفاعله وسهولة المستخدم راحة الاعتبار بعين يأخذ
 .ما ينعكس إيجابا على رضا الزبون واستمراريه في التعامل مع المنصة للزبون مريحةو 
 واسم وني إدخال البريد الإلكتر عن طريق عملية سريعة ومباشرة من خلال  فتح حساب خاص بالزبون ةسهول

كلمة المرور ثم يتم إرسال رمز التحقق من طرف شركة أمازون عبر البريد الإلكتروني لإدخاله في المستخدم و 
الإجراءات ذه ه مباشرة الموقع لتأكيد صحة المعلومات بعدها يتم تفعل الحساب ىعلالخانة المخصصة له 

 ذلك: لتالية توضحوالصور اه وتعزيز مصداقية العلاقة الإلكترونية معالأمنية تساهم في بناء الثقة مع الزبون 
نو على موقع أماز بالمستخدم الصورة توضح: الخطوات فتح حساب جديد خاص 

        
 .17:16،على الساعة  26/03/2025،تم الإطلاع عليه بتاريخ: / https://www.amazon.com:  المصدر:
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  يمكن للزبون  للموقع حيث الواجهة الرئيسيةالموقع يتيح إمكانية تغيير اللغة من خلال خيار مخصص في
هذا الدعم نية ...( بانية اليابااختيار اللغة التي تناسبه من بين عدة لغات متوفرة )الإنجليزية العربية الإس

اللغوي المتعدد يساهم في إزالة الحواجز اللغوية وبالتالي توفير تواصل جيد مع الزبون مما يعزز عدة جوانب 
 .والولاء للمنصة الانتماءوتحقيق في علاقة الزبون بالمنصة والمتمثلة في سهولة الاستخدام 

 الصورة توضح: خيار تغيير اللغة في الموقع الإلكتروني لأمازون

 .10:45، على الساعة27/03/2025، تم الإطلاع عليه بتاريخ  / https://www.amazon.com:  المصدر:

بها يدخل خيارات مخصصة له وأغل لى الموقع الإلكتروني تظهر للمستخدمبعد فتح الحساب بنجاح ع   
 في إطار إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية والمتمثلة في:

 لطلبات الخاصة بكا "your Orders": تورة اطلبه أو إلغائه أو تحميل الف اتباع من هنا يمكن للزبون
 .أو الشراء مرة أخرى

 خدمة العملاء " Customer Service":  توجيه المستخدم لحل مشكلاته عبر نماذج دعم  يتممن هنا
ص 12:00ساعة )من الإلكترونية حيث تعتمد الشركة على روبوتات الدردشة الالية لتقديم حلول سريعة 

 .مما يحسن في تجربة المستخدم( ص9ال 
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 واجهة صفحة المساعدة في موقع أمازون توضح:الصورة 

 
     .23:20، على الساعة 28/03/2025تم الإطلاع عليه بتاريخ  / https://www.amazon.com:  المصدر:

 يستطيع لا لوحده والإنسان واستفساراتهم، طلباتهم على سريعة أفعال ردود اليوم الزبائن يتوقع السرعة عصر مع  
 ألية بدمج نتالإنتر  عبر للشركات تسمح تطبيقاته فإن الاصطناعي الذكاء تطورات مع المتطلبات، هذه مواجهة

 أكبر ارض من يحسن مما وطلباتهم العملاء استفسارات على والإجابة الحوارات محاكاة أجل من الروبوتات عمل
  1.المبذولة والجهود التكاليف ويقلل المتسوقين،

 مدفوعاتك "your payments":  ةالمتاح المستخدم وطرق الدفع التي قام بها عاملاتالمتعرض كل.  
 والأمان الدخول تسجيل "Login & Security": همعلومات تعديل إمكانية للمستخدم الخيار هذا يتيح 

حيث يساهم هذا الخيار في حماية حساب  ...(المحمول الهاتف ورقم والاسم الدخول تسجيل) الشخصية
 ئة رقمية امنة وموثوقة.المنصة وتحقيق بيمع المستخدم من التسلل اليه وزيادة ثقته في الموقع لمواصلة التعامل 

 أمازون من اتالمنتج شراء نظام استخدام لأمازون الإلكتروني للموقع تتيح ميزة هي: الشراء بنقرة واحدة خدمة 
 الشحن فوتكالي المبيعات ضريبة قيمة حساب على النظام هذا يعتمد الحاسوب، فأرة على واحدة بضغطة

 أخرى خدمة إضافة إلى الشحن، عملية خلال بشرائها قاموا التي منتجاتهم تتبع من الزبائن ويمكن بسهولة،
 بإضافة للأشخاص يسمح إلكتروني متصفح طرحت أنها كما"  البسيط أمازون دفع" اسم عليها أطلق مشابهة

  2ى.أخر  مواقع على مشاهدتها عند أمازون لدى حسابهم إلى مباشرة إليها يشتهون التي المنتجات

                                                 

 ،Amazoتطبيقات الذكاء الاصطناعي وتأثيرها على حاضر ومستقبل التسوق الالكتروني دراسة قياسية لحالة شركة قحايرية سيف الدين، 1 
 .369، ص2021، جامعة الشيخ العربي التبسي، تبسة، الجزائر،02، العدد07مجلة البشائر الاقتصادية، المجلد

، جامعة قاصدي 15، مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، العدداستراتيجيات المؤسسات الافتراضية دراسة حالة مؤسسة أمازونحليمة خنوس واخرون، 2 
 .94، ص2019مرباح، ورقلة، الجزائر، 
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هذه الخاصية تعكس مدى تقدم امازون التكنولوجي ويدل على انها تعمد على أنظمة ذكية ومتكاملة    
في تعزيز تجربة الزبائن الإلكترونية إضافة الى ذلك تظهر مدى قدرتها على تطوير حلول تسوق رقمية فعالة 

 وعلى قدرتها على الابتكار مما يسمح لها ن أن تكون شركة رائد في مجالها. 
 التواصل عبر البريد الإلكتروني E-mail 

 هتماما تعتمد أمازون على البريد الإلكتروني وسيلة لتواصل مع زبائنها هذا التواصل يعزز من تجربة المستخدم ويظهر  
 والصورة "الإلكتروني دالبري عبر مراسلتنا" خانة خلال من وذلك احتياجاتهم ومتابعة انشغالاتهم وبحل بزبائنها الشركة
 :ذلك توضح التالية

 الصورة توضح : واجهة خدمة التواصل مع العملاء عبر البريد الإلكتروني على موقع أمازون

 
 .08:40، على الساعة 30/03/2025، تم الإطلاع عليه بتاريخ  / https://www.amazon.com:  المصدر:

 باتلقينا ردا سريعا من طرف ممثل خدمة العملاء تضمن ترحيبعد مراسلتنا لشركة أمازون عبر موقعهم الإلكتروني  
 جاهزيتهم الدائمة للرد على استفساراتنا كما تضمن البريد الإلكتروني روابط مباشرة للاستفادة وتأكيد على شخصيا

يم" امن الخصومات والعروض اليومية التي يوفرها موقعهم بالإضافة الى ذلك توضيح حول خدمات برنامج "أمازون بر 
لال وتم الإشارة في الرسالة الى تعدد قنوات الاتصال مع الشركة من خ بالزبائن حتفاظالذي يعتبر من أبرز أدوات الا

البريد الالكتروني أو الدردشة المباشرة أو الأرقام الهاتفية الدولية وهذا يدل على حرص الشركة على توفير الدعم الفوري 
   ربة سلسة وشخصية للزبون.و الفعال لزبائنها وضمان تقديم تج
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 الصور توضح :رد خدمة العملاء في أمازون كنموذج للتفاعل مع الزبون عبر البريد الإلكتروني
 

 
 

  في أمازون:الدفع  
دخول الزبون للموقع لأول مرة من أجل القيام بعملية شراء يتعين عليه إدخال بيانات بطاقة الدفع الخاصة به عن   

والتي تشمل: رقم البطاقة، الإسم على البطاقة )الإسم الكامل كما هو مكتوب على البطاقة(، تاريخ إنتهاء 
رمز بطاقتك( بعد  CVVمن  الخلفي الجانب على مبينة أرقام ثلاثة صلاحيتها، ورقم التحقق من البطاقة )آخر

بالإنجليزية، يتم حفظها بطريقة " Add your card"أو  وضغط على زر "أضف بطاقتك" إدخال هذه المعلومات
حساب المستخدم، مما يسهل عمليات الشراء اللاحقة، حيث لن يكون هناك داع لإعادة إدخال البيانات منة في آ

 يبسط تجربة الدفع ويضمن سرعتها وراحة المستخدم، الصورة التالية توضح ذلك:في كل مرة، هذا الإجراء 
 الصورة توضح: واجهة إدخال بيانات بطاقة الدفع لأول مرة على موقع أمازون

 
 .21:09، على الساعة 31/03/2025،تم الإطلاع بتاريخ  / https://www.amazon.com:  المصدر:

 .16:57، على الساعة 30/03/2025، تم الإطلاع عليه بتاريخ  / https://www.amazon.com:  المصدر:
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اهم ن توصلنا الى أن أمازون توفر عدة خيارات للدفع الإلكتروني التي تستصفح الموقع الإلكتروني لأمازو من خلال   
 1ن وتتمثل هذه الخيارات في مايلي:في تعزيز تجربة الزبو 

 (أمازون مكافآت من سيغنتشر فيزا بطاقة ذلك في بما) فيزا 
 أمازون متجر بطاقة 
 الآمنة أمازون بطاقة 
 يوروكارد/ماستركارد 
 الشبكة اكتشف 
 إكسبريس أمريكان 
 (فقط المتحدة الولايات في الفواتير إرسال عناوين) كلوب  داينرز 
 JCB 
 نايس 
 ستار 
 (فقط الائتمان بطاقة) باي يونيون تشاينا 

 2إضافة إلى:
 سابالح صاحب أو المستخدم أقارب أو أصدقاء تمكن خدمة هي :طلبك مقابل للدفع أمازون هدايا بطاقات 

 المنتج، نثم دفع عند ادخلها يتم أرقاما تحمل بطاقات عن عبارة وهي الهدايا بطاقات باستخدام التسوق من
 أو فيزا طاقةب طريق عن البطاقة شحن الحساب لصاحب يمكن الهاتفي، الرصيد شحن لبطاقات مشابهة وهي

 يكون لا قد نالذي أقاربه أو أصدقائه إلى الحساب صاحب قبل من وإهدائها يحتاجها التي بالقيمة ماستركارد
 .الإلكتروني البريد مثل طرق بعدة أمازون من التسوق بإمكانهم

 

  

                                                 
1   www.amazon.com 2025 تم الإطلاع عليه في 20 أفريل 

، مجلة دراسات Amazonوف، إبراز أهمية الأسواق الافتراضية في التجارة الدولية من خلال عملاق التجارة الالكترونية عقيلة صدوقي، أمال معر 2 
 .  17، ص2019، الجزائر، 03، جامعة الجزائر02، العدد20اقتصادية، المجلد

 .18:15، بتاريخ 02/04/2025، تم الإطلاع عليه بتاريخ  / https://www.amazon.com:  المصدر:

في أمازونحلول الدفع الإلكتروني الصورة توضح:   

http://www.amazon.comم/


قة مع الزبائن الإلكترونيةإدارة العلا                     الفصل الأول                                    

40 
 

يمكن القول أن: شركة امازون تتيح للزبائن خيارات متعددة في طرق الدفع الإلكترونية  سبقما من خلال     
الشراء مما يعزز  يةلبناء علاقة قوية ومستمرة مع زبائنها حيث تمنح للمستخدم مرونة أكبر وتسهل عمل وذلك

 راء.الشلية ثقتهم في الشركة كما يساهم هذا التنوع في زيادة احتمالية تكرار عممن تجربتهم و 
 التواصل الاجتماعي:نصات م 

رسمية على حيث يتابع صفحتها ال، تمتلك شركة أمازون حضورا قويا على مختلف منصات التواصل الاجتماعي    
كما يتجاوز عدد   مليون28ملايين متابع، بينما تضم صفحتها على الفيسبوك ما يفوق  4إنستقرام أكثر من 
 :وتوظف هذه الصفحات في عدة جوانب رئيسية، من بينها ملايين مستخدم،3متابعينها على تويتر 

  الرد على استفساراتهم وشكواهم بسرعةمن خلال خدمة الزبائن تقديم. 
  مع خدمة الشركة وإظهار تجاربهم نشر آرائهم الإيجابيةخلال التفاعل مع الزبائن من.  
  اهتماماتهم.تتماشى مع سلوكهم الشرائي و مخصصة واستهداف زبائنها بإعلانات 
  شراءمفيدة للنشر فيديوهات قصيرة عن العروض ونصائح. 
  لمنشوراتاالتفاعل على رضا الزبائن والتعرف على رغباتهم من خلال التعليقات و مستوى مراقبة. 

رام، أنستق)توضح: الصفحات الرسمية لشركة أمازون على منصات التواصل الاجتماعي  ةالصور 
 فيسبوك، تويتر(

   
 . 20:45، على الساعة 02/04/2025، تم الإطلاع عليه بتاريخ  / https://www.amazon.com:  المصدر:
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 :ةلاصالخ
تطرقنا من خلال هذا الفصل إلى الإطار النظري لإدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية في المؤسسة وتوصلنا 

أصبحت ضرورية في بيئة الأعمال الحديثة خاصة في ظل التحول الرقمي كونها تساهم بشكل كبير  E-CRMالى أن 
ها وتعزيز مكانتها منه للمؤسسات لضمان استمراريتفي تحسين تجربة الزبائن وتعزيز ولائهم فقد أصبحت خيار لا مفر 

في السوق ويجدر الإشارة إلى أن إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية تتخذ أشكالا متعددة تختلف باختلاف الأهداف 
 واستراتيجيتها.مؤسسة لالتسويقية ل

ة تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية يعتمد على تبني مجموعة من الخطوات الاستراتيجيإضافة إلى ذلك 
والحفاظ على  تحفيز الزبائن الحاليينأيضا بل تشمل  ،ددالجزبائن الالتي لا تقتصر فقط على جذب والمدروسة، 

لى مرتبط بمدى قدرة المؤسسة عملية هذه الع كما أن نجاح  .التواصل المستمر معهم من خلال العديد من القنوات
إلى جانب قدرتها  .ا يسهم في بناء علاقات قوية ومستدامة مع الزبائن، بمتوظيف الأدوات والتقنيات الرقمية بفعالية

 على مواجهة التحديات التي تواجهها والتي قد تعرقل تحقيق أهدافها المرجوة.
الزبائن الإلكترونية في كل من أمازون والخطوط الجوية كما اتضح من خلال دراسة واقع إدارة العلاقة مع 

الجزائرية أن كلاهما تهدف إلى تحسين تجربة الزبون وتعزيز ولائه وتفاعله المستمر، من خلال الاعتماد على الأساليب 
ئن على باالرقمية، إلا ان تجربة الزبون في امازون أكثر تطورا حيث تقدم الشركة خيارات متنوعة تلبي احتياجات الز 

مدار الساعة، إضافة الى واجهة رقمية سهلة الاستخدام، رغم سعي الخطوط الجوية الجزائرية لتحسين تجربة زبائنها 
 الإلكترونية إلا انها لا تزال محدودة مقارنة بما وصلت إليه امازون.

 

 



 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الثاني: 
 الإطار النظري والمفاهيمي 
 للميز  التنافسية التجارية 
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 تمهيد:
تزايد توقعات الزبائن  ومع ،ستمرة التي يشهدها عالم الأعمالالمتسارعة والتغيرات المفي ظل التطورات التكنولوجية     

عقدة تتميز بسرعة في بيئة ديناميكية وم المؤسسات حاليا تعيش أصبحت ،أمامهم واحتياجاتهم وتنوع الخيارات المتاحة
كانتها التنافسية لحفاظ على مضغوطا متصاعدة وتحديات كبيرة في ا حيث فرضت على المؤسسات ،التطور والتغير

من خلال  ،سيرارية إلى تعزيز موقعها التنافستمبقاء وتحقيق الإهذا ما دفع المؤسسات التي تسعى للو  ،السوقفي 
لتمكن  ،للبية احتياجات الزبائن بشكل أفضأساليب عمل مرنة تركز على الإبتكار وتحسين العمليات وتتبني 

وهذا ما يضع  ،يار الأول للزبائن وتعزز ولاءهمجوهر التفوق التجاري وتجعلها الخ المؤسسة من خلق قيمة مضافة تمثل
  سوق العمل.المؤسسات في موقع متقدم ويضمن لها الاستمرارية والتفرد في

 :وبغية الإلمام أكثر بهذا الموضوع سنحاول معالجة هذا الفصل في المباحث التالية    
 .التجارية التنافسيةماهية الميزة  المبحث الأول: 
 .التجارية المبحث الثاني: أساسيات الميزة التنافسية 
 مؤشرات قياس الميزة التنافسية التجارية. المبحث الثالث: 
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 التجارية ماهية الميزة التنافسية حث الأول:المب
اص الميزة التنافسية خ التنافسية وبشكلتعد الميزة  ،الشرسة والمتزايدةفي ظل بيئة أعمال تتسم بالمنافسة      

عن  التجارية يةحيث تعبر الميزة التنافس ،المؤسسات ضمن الأسواق التنافسية عاملا حاسما في تحديد مكانةالتجارية 
وعلى هذا الأساس خصصنا  ،فوق المستدام عن منافسيها في سوقؤسسة في تحقيق التميز والتالقدرة التي تمتع بها الم

وإبراز هدافها أمفهوم الميزة التنافسية بصغة عامة و لال التطرق إلى المبحث لعرض ماهية الميزة التنافسية من خهذا 
 .بالإضافة إلى التطرق مفهوم الميزة التنافسية التجارية ومرتكزاتهاأهم أنواع الميزة التنافسية

 وأهدافها الميزة التنافسيةمفهوم  المطلب الأول:
  خصائصهاهم أمن خلال هذا المطلب سوف نحاول تقديم أهم التعاريف المرتبطة بالميزة التنافسية وإبراز      

 .هدافهاو أ
 تعريف الميزة التنافسية أولا:

 ويمكن إبراز أهمها فيمايلي: ،الخاصة بمصطلح الميزة التنافسية لقد تعددت التعاريف     
عمال تتحقق من أن استدامة الأتبين حيث ية في الشركات الصغيرة والمتوسطة، فهوم الميزة التنافسالإشارة لمتم   

 1خلال الميزة التنافسية.
ة ما مجموعة من الخصائص التي تمتلكها المؤسسة خلال فترة زمنية محدد" بأنها:الميزة التنافسية  تعرفوقد      

 2".في البيئة الخارجية يمنحها التفوق على منافسيها ويؤهلها لاستغلال المزيد من الفرص
رق وهذه القيمة يمكن أن تكون على شكل ف ،يمة التي يمكن أن تخلقها المؤسسة" الق بأنها:كما عرفت       

صائص معينة تزيد أو انفراد هذا المنتج بخ ،بالمستوى نفسه من الأداء للمنتج بالأسعار بين المتنافسين مع الاحتفاظ
 3الفرق في الأسعار".من مستوى القيمة المدركة وتعوض 

على  ل الذي يصعب"قدرة المؤسسة على أداء أعمالها بالشك على أنها:كذلك عرفت الميزة التنافسية      
تقليل  ة في ميادينظائف تعمل على خلق قيمويمكن تحقيق الميزة التنافسية من خلال تنفيذها لو  ،منافسيها تقليده

 4الكلفة مقارنة بمنافسيها أو العمل على أدائها بطرق تقود إلى التميز".
 وأنها قدرة ،المنافسين لتى تفوق ما يتوفر عند"النظام الذي تتوافر فيه الميزة ا تعرف أيضا الميزة التنافسية على أنها:

 

                                                 
1 Pisit Potjanajaruwit, Competitive advantage effects on firm performance: A Case study 
of startups in Thailand, Journal of International Studies, Vol 11, N 03, Suan Sunadba Rajabbat 
University, Thailand, 2018. p106. 

 .144، ص2018ألفا للوثائق للنشر، قسنطينة، الجزائر، الطبعة الأولى،  ،دارة المواهب البشرية في المنظمةإ ،مصطفى يوسف كافي 2
 .22، ص2016دار الأيام للنشر، عمان، الأردن، الطبعة الأولى،  ،الميزة التنافسية للنشاط السياحي ،محسن عبد الله الراجحي وآخرون 3
، مركز الكتاب الأكاديمي للنشر، عمان، الأردن، الطبعة الأولى ،المعاصرة إدارة المعرفة كمدخل للميزة التنافسية في المنظمات ،بورانعامر سمية  4

 .98، ص2016
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 1"تحقيق رضاهمو  ،وقعة من قبل الزبائنوزيادة القيمة المت ،المستفيدين وبناء قيمة لخدماتها المؤسسة على جذب
ناء على خبرتها المؤسسة بوكذلك تعرف الميزة التنافسية بأنها:"تللك الصفات والسمات التي تمتلكها         

ك امتلاك المورد وكذل ، في الموارد و الأسعار والخدماتوالتي تبحث في تفوقها عن غيرها من المنافسين ،الشاسعة
المهارات والكفاءات و المعارف التي تساعدها على تحقيق التميز والتفوق عن غيرها من المنافسين والتفرد البشري ذو 

    2السوق". في
موعة من خاصية أو مج يزة التنافسية بأنها:شامل للم تعريفالتعاريف السابقة يمكن إعطاء من خلال      

ف قيمة أو منفعة فهي بمثابة نقطة قوة لها تضي ،المؤسسة من التفوق على منافسيها الخصائص المميزة التي تمكن
 ،أعلى جودة ،لبطة بتكلفة أقهذه الميزة يمكن أن تكون مرتو  ،ن مما يجعلها في موقع تنافسي قويلدى الزبائ

لى جذب الزبائن عفضلا عن ذلك فإن الميزة التنافسية تعكس قدرة المؤسسة وغيرها،  تجاتنأو ابتكار في الم
بشرية  لاك مواردمتإ ،سواء من خلال تحسين العمليات، الإستفادة من التكنولوجيا ،بروتحقيق حصة سوقية أك

ق تفوق وهذا بهدف تحقي ،لاقات قوية مع الزبائن والموردينأو من خلال بناء ع ،ذوي كفاءات ومهارات عالية
 ة.ونجاحها على المدى الطويل في بيئة الأعمال التنافسيوتميز مستمر يضمن بقاء المؤسسة واستمراريتها 

 خصائص الميزة التنافسية ثانيا:
إن إمتلاك الشركة لميزة ما لا يعني أنها امتلكت الميزة التنافسية ،إذ يجب أن تتوفر فيها مجموعة من الخصائص      

 3ليتم اعتبارها ميزة تنافسية ،أهمها مايلي:
  نسبية وليست مطلقة أي تتحقق بالمقارنة مع الشركات المنافسة.أن الميزة التنافسية 
 .يجب ان تحقق الأفضلية والتفوق بين المنافسين 
 كما تؤدي   ،تنعكس في كفاءة الأداء لأنشطتها أو في ما تقدمه للزبائن أو كلاهماللمؤسسة تحقق قيمة  أن

 4فزهم للشراء منها.للتأثير في الزبائن وإدراكهم للأفضلية فيما تقدمه المؤسسة وتح
 5ولا تزول بسرعة عندما يتم تجديدها وتطويرها. ،ومة عندما تؤسس على المدى الطويلتتمتع بالديم 

                                                 

المجلة الجزائرية  ،التخطيط الاستراتيجي ودوره في تحقيق الميزة التنافسية دراسة حالة مؤسسة الإسمنت بالأغواطبلحوت كوثر، بن تربح بن تربح،  1 
 .503، ص2021جامعة محمد بن أحمد، وهران، الجزائر، ، 01، العدد15للاقتصاد والتسيير، المجلد 

، 2017عة الأولى، ، ألفا للوثائق للنشر، قسنطينة، الجزائر، الطباقتصاد المعرفة وانعكاساته في تحقيق التنافسية للبنوكمصطفى يوسف كافي،  2
 .211ص

أطروحة مقدمة لنيل  ،التنافسية: دراسة مقارنة لمجموعة من الشركات الصناعيةالممارسات الأفضل ودورها في تعزيز الميزة مصطفى محمد الدرويش،  3
 .66-65، ص2013شهادة الدكتوراه، كلية الاقتصاد، جامعة حلب، سوريا، 

، جامعة 01العدد  ،04، مجلة أبحاث كمية ونوعية في العلوم الاقتصادية والادارية، المجلدمقاربات الميزة التنافسيةحسناوي عائشة، حسناوي العارم،  4
 .11، ص2022الجيلالي بونعامة، خميس مليانة، الجزائر، 

، 02،  العدد08لد ، مجلة العلوم الانسانية والاجتماعية، المجالميزة التنافسية في المؤسسات الجزائرية من مرحلة الخنق إلى مرحلة الخلقلبصير شهرزاد،  5
 .162، ص2022جامعة عبد الحميد مهري، قسنطينة، الجزائر، 
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 1:إضافة إلى
  أن تكون مرنة، بمعنى أنه يمكن إحلال ميزات تنافسية بأخرى بسهولة، وفق متغيرات البيئة الخارجية أو تطور

 موارد وقدرات المؤسسة من جهة أخرى.
  يتناسب استخدام هذه الميزة التنافسية مع الأهداف والنتائج التي تريد المؤسسة تحقيقها في المدى القصير أن

 والبعيد.
 .أن تكون متجددة وفق معطيات البيئة الخارجية وقدرات وموارد المؤسسة الداخلية 
 تلف المنافسون من يخ فهي تبنى على إختلاف وليس تشابه حيث ،يزة التنافسية مختلفة غير ثابتةمصادر الم

 2.قطاع سوقي إلى آخر
 3بالإضافة إلى ما سبق فإن للميزة التنافسية خصائص أخرى تتمثل فيما يلي:   
  الزبائن.ورغبات تشتق من حاجات 
 .تقدم التوجيه والتحفيز لكل المؤسسة 
 أهداف وأهمية الميزة التنافسيةثالثا: 

 إلى أهم أهداف وأهمية الميزة التنافسية. نتطرق في هذا المطلب سوف     
 أهداف الميزة التنافسية .1

المتمثلة و  مجموعة من الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها المؤسسة من خلال الميزة التنافسيةيتم الإعتماد على      
 4مايلي: في

 :وهو  زايا تنافسية،بمحيث يعتبر الربح هدفا رئيسيا للمؤسسات التي تتمتع  كثافة الربح والسعي لتحقيقه
ددة ويتم ذلك من خلال خطط زمنية مح برغبة تحقيق الملكية والحيازة لكافة أشكال الأصول،هدف يرتبط 

 تهدف إلى:
 :وصكوك الإستثمار. ،سندات التمويل ،مثل زيادة قيمة الأسهم زيادة العائد 
 :وفارق سعر البيع.  ،هامش الربح ،من خلال زيادة القيمة المضافة زيادة المردود 
 :كالأجور والمكافآت. زيادة الدخل 

                                                 

ة، مبادىء المسؤولية المجتمعية: دراسة حالة بعض المؤسسات الاقتصادية الجزائري ، دور الإبتكار في تحسين الميزة التنافسية في ظلحامدى أحلام1 
 .60، ص2020أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر، 

ية للمؤسسات الفندقية ميدان السوقية: دراسةالأداء التنافسي بناء على المعرفة الدور الوسيط للتوجه الاستباقي في تحسين  ،بن ميهوب أمينة 2
 الجزائر، ،سطيف ،جامعة فرحات عباس ،قتصادية التجارية وعلوم التسييركلية العلوم الا  ،حة مقدمة لنيل شهادة دكتوراهأطرو  ،المصنفة لولاية سطيف

 .121ص ،2023
لية العلوم الاقتصادية ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كتحقيق الميزة التنافسية للبنوك: دراسة حالة الجزائر دور الاقتصاد المعرفي في ،عامر بشير 3

 .178، ص2012وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر، 
، 2015علم اجتماع المنظمات والمناجمنت،، مخبر 06، العدد 03، مجلة دراسات في علم اجتماع المنظمات، المجلد الميزة التنافسية، عتيقة حرايرية 4

 .101-100ص
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 في مكانتها يزوتعز  الاستثمار، وتدعيم احتياطاتها رفع المؤسسة تستطيع التحسينات هذه خلال من      
 إلى زبادة الأرباح وتحقيق موقع متميز. يؤدي مما السوق،
 :ذا بهدف الوصول إلى وه ،المحلية إلى تغطية أسواق عالمية يعني التحول من السوق التوسع في الأسواق العالمية

 مستوى متقدم من السيطرة والتحكم في هذه الأسواق.
 :ويعني هذا التحول من مرحلة الإنغلاق على الذات إلى مرحلة الإنفتاح على الإنفتاح الواسع على الآخرين 

سرا يربط بين يعتبر المستهلكون ج ،المؤسسةمكونا رئيسيا من مكونات  الذين يصبحون (،المستهلكينالآخرين )
 نتجاتها، ممامفسية سيزيد عدد مستهلكي المؤسسة للميزة التنا مرغوب، فتحقيقواقع وحاضر وأيضا مستقبل 

برة معينة في واكتسابها لخ ،يدة لفهم سلوكيات وأذواق الزبائنيعزز توسع تعاملاتها ويفتح آفاق جديدة جد
 حتى على المنافسين والموردين. ،ليس فقط على الزبائنم والانفتاح التعامل معه

 ث حيث تهدف المؤسسة إلى الانتقال من البح ية:كتشافات والبحوث العلمعلى أهم الإ  الاطلاع المباشر
مما يفتح آفاقا  ،اق غير مسبوقة من العلم والمعرفةكتشاف والبحث في آفعن حلول للمشكلات إلى التفوق بالإ 
 جديدة للتميز في منتجاتها وخدماتها. 

 1كما تظهر أهداف الميزة التنافسية في:     
 ،كما فعلت شركة  خلق فرص تسويقية جديدةMotorola  ،التي تعد أول من قام بابتكار الهاتف المحمول 

 التي كانت أول من قام بابتكار الحاسب الآلي الشخصي. Apple بالإضافة إلى شركة
 .وضع رؤية مستقبلية جديدة للأهداف التي تريد المؤسسة الوصول إليها والفرص الكبيرة التي يمكن استغلالها 
 ضمان بقاءها وهو الهدف الرئيسي ل ،م القيمة الوصول إلى رضا الزبائنتسعى المؤسسة من خلال تحقيق وتعظي

 في السوق التنافسية الحالية.
 :م العوامل التي هوذلك لف ،نجاح المنافسين خلال تحديد الأسباب الكامنة وراءوهذا من  التغلب على المنافسين

 2ومن ثم تهيئة الخاصة والذاتية لتمييز المؤسسة عن هؤلاء المنافسين. ،تساهم في تفوقهم
 أهمية الميزة التنافسية .2

 3زة التنافسية فيمايلي:الميتتجلى أهمية  ، وأهمية كبيرة في حياة المؤسساتتلعب الميزة التنافسية دورا محوريا 

                                                 
الاقتصادية، المجلد  ، مجلة شعاع للدراساتدور إدارة العلاقة مع الزبون في تحقيق الميزة التنافسية في القطاع المصرفيعز الدين علي، موساوي سارة،  1

 .284، ص 2022، جامعة زيان عاشور، الجلفة، الجزائر، 02، العدد 06
، 22، العدد 11، مجلة العلوم الإنسانية، المجلد الميزة التنافسية واستراتيجيات التنافس كمدخل لترشيد أداء المؤسسة الاقتصاديةطرطار،  أحمد  2

 .357، ص2011تبسة، الجزائر،  جامعة
، جامعة سطيف، الجزائر، 01، العدد 06المجلد ، مجلة أبحاث، التحليل الاستراتيجي كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية في المنظمةمخناش ابتسام،  3

 .800-799، ص2021
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 نماذج تطوير إلى باستمرار المنظمات تسعى الناجحة، حيث للمنظمات أساسيا معيارا التنافسية الميزة تعتبر 
 سع وأصبحعلى نطاق وا جديدة للميزة التنافسية، طالما أن النماذج القديمة لها قد أصبحت متاحة ومعروفة

 بها.المنافسون على دراية تامة  المنافسون
 كل الأساس حيث تش تعد الميزة التنافسية عاملا جوهريا ومهما لعمل المنظمات بمختلف أنواعها وإنتاجها 

 الذي تبنى عليه الاستراتيجيات التنافسية، وتتفاعل معها العوامل والمتغيرات لدعم الميزة التنافسية.
  يام المنظمة بتنمية وذلك من خلال ق ،نافسينلمواجهة تحديات السوق والمتعتبر الميزة التنافسية سلاحا أساسيا

اد تقنيات ومهارات إنتاجية عن طريق إيج ،ية احتياجات الزبائن في المستقبلمعرفتها التنافسية وقدرتها على تلب
 تمكنها من التكيف السريع مع الفرص المتاحة.

 في مة وتحسن وتدعم صورة وسمعة المنظ ،م تلبية احتياجاتهم وضمان ولاءهمخلق قيمة للعملاء حيث يت
 أذهانهم.

 مع إمكانية  ،للزبائن السلع والخدمات المقدمة تحقيق التميز الاستراتيجي عن طريق التفوق على المنافسين في
 التميز في الموارد والكفاءات والاستراتيجيات المتبعة في ظل بيئة شديدة المنافسة.

 1وبالتالي ضمان بقائها واستمرارها في السوق. ،عاليةسوقية للمؤسسة وكذا ربحية  تحقيق حصة 
 متغيرا فهي تعتبر  ،تي تقوم عليه إستراتيجية المؤسسةكما يرى بورتر بأن الميزة التنافسية هي الهدف الأول ال

سية على وقد استند في ذلك إلى التأثير الواضع للميزة التناف ،امل مستقل يتمثل في أداء المؤسسةتابعا لع
 2الاستثمار.عوائد 

  قدرة المؤسسة على الاحتفاظ بزبائنها والحصول على زبائن جدد نظير ما تقدمه لهم من تتميز بها عن
 3المنافسين وتحقق تطلعاتهم.

 أنواع الميزة التنافسية  :الثاني المطلب
 لي:فيمايويمكن إبراز أهم تصنيفاتها  لقد اختلف الباحثين في تصنيف الميزة التنافسيىة    

 ميزة التكلفة الأقلأولا: 
 تحقيق إلى يؤدي امم بالمنافسين، مقارنة أقل بتكلفة منتج وتسويق وتصنيع تصميم على المؤسسة قدرة هي

 هاما لميزة  صدرام تعد التي للمؤسسة القيمة سلسلة خلق في الحرجة الأنشطة فهم يجب هاولتحقيق أكبر، عوائد

                                                 
 ،مسيلة ،جامعة محمد بوضياف ،01العدد  ،08المجلد  ،مجلة أبحاث ودراسات التنمية ،التنافسية والميزة التنافسية في منظمات الأعمال ،سالم إلياس 1

 .239ص ،2021 الجزائر،
 لخضر،جامعة الحاج  ،03دد الع ،مجلة الآفاق للدراسات الاقتصادية ،تمليكها للمؤسسةخلفيات الميزة التنافسية وإستراتيجيات  ،نور الهدى بوهنتالة 2

 .160، ص2017 الجزائر، ،باتنة
 ،120العدد  ،30المجلد  ،نهاببلة كلية التربية مج ،تحليلية ورؤية تكاملية تها: دراسةوإستراتيجيامدخل الميزة التنافسية  ،بدر عوض لزام الرشيدي 3

 .391، ص2019صر، م ،جامعة بنها
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 1.التكلفة
 2التركيز على العوامل التالية:من خلال ويمكن تحقيقها    

 .مراقبة استعمال قدرات المؤسسة، وضمان توافقها مع متطلبات السوق والإنتاج 
 الأسواق والتوسع في ،واكتساب وسائل إنتاج جديدة ،م عن طريق توسيع تشكيلة المنتجاتمراقبة الحج
 المستهدفة.

  القطاع.س نفمراقبة التعلم من خلال مقارنة أساليب وتقنيات التعلم مع أفضل الممارسات المعتمدة في 
  ثم استغلالها بشكل أمثل. للقيمة، ومنمراقبة الروابط والعلاقات الكامنة بين الأنشطة المنتجة 
  ترة معينة قبل انتظارها لف أوالنشاط، مراقبة الرزنامة بمعنى المفاضلة بين كون المؤسسة السباقة لدخول قطاع

 ذلك أنه تختلف الامتيازات في التكاليف الممنوحة لكل منهما. ،دخولها هذا القطاع
 .مراقبة الاتصال بين وحدات المؤسسة من خلال تعزيز نقل معرفة كيفية العمل بين النشاطات المتشابهة 
 فة التي لا تساهم في تحقيق التميز.وتغيير أو إلغاء الإجراءات المكل ،مراقبة الإجراءات التقديرية 
 بما يساهم في خفض التكاليف. ،بالموردين والعملاء ،تموضع أو التمركز الخاص بالأنشطةمراقبة ال 
 تم وضعها لتنظيم النشاط الاقتصاديمراقبة العوامل الحكومية والسياسية مثل التشريعات التي ي. 

زمة يتطلب مجموعة من الشروط اللاوهذا  ،جميع الظروف ة الأقل ليس ممكن فيإن الحصول على نفس التكلف  
 3لتطبيق ميزة التكلفة الأقل والتي تتمثل في:

 إنخفاض السعر إلى زيادة مشتريات المستهلكين للسلع.حيث يؤدي  ،وجود طلب مرن على السلعة 
 .عدم وجود طرق متعددة لتمييز المنتج 
  المشترين.وجود طريقة واحدة لاستخدام السلعة تناسب كل 
  أو عدم وجودها من الأساس بالنسبة للمشترين. التبديل،محدودية تكاليف 

 ميزة التميزثانيا: 
 نظر وجهة من فعةمرت قيمة ذو ومتميز فريد منتج تقديم على قدرتها عند يتم للتميز المؤسسة تحقيق إن

 وتوظيف القيمة لقةح أنشطة خلال من المنتج لتمييز المحتملة المصادر فهم الضروري من يصبح لذلك ، المستهلك

                                                 

أطروحة مقدمة لنيل  ،حالة شركة كوكاكولا لتعبئة القارورات سكيكدة التنافسية: دراسةدور المعرفة الضمنية في استمرارية الميزة حسينة عواد،  1 
 .61، ص2021شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، 

نيل من متطلبات ة ضمذكرة مقدم ،بالمدية"حالة فرع المضادات الحيوية  تنافسية: دراسةتفعيل العميل الداخلي من أجل تعزيز ميزة " ،دومة نوال 2
 .9، ص2011 الجزائر، ،3جامعة الجزائر  ،والعلوم التجارية وعلوم التسيير كلية العلوم الاقتصادية  ،شهادة ماجستير

"الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية: مصادرها ودور الإبداع التكنولوجي في تنميتها دراسة ميدانية في شركة روائح الورود حجاج عبد الرؤوف، 3
، سكيكدة، 1955أوت  20، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ماجستير، كلية التسيير والعلوم الاقتصادية، جامعة العطور بالوادي "لصناعة 
  . 16-15، ص2007الجزائر، 
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   1.المرغوبة التميز عناصر لتحقيق المؤسسة وكفاءات قدرات
لتحقيق ميزة التمايز في المؤسسة يجب الاعتماد على عوامل تدعي عوامل التفرد التي تساعدها في التميز  

 2.تكاملتموقع، الإلحاق، التعلم، الالعن المنافسين وهذه العوامل تشمل: الإجراءات التقديرية، الروابط، الرزنامة، 
 3بتكار من أجل التميز أن يشمل ثلاثة مجالات أساسية وهي:ويمكن للإ ،الإبتكار أساس التميزيعتبر  
 :ج.بما يتطابق ومواصفات استهلاك المنت ،من خلال رفع مستوى الإشباع والرضا لدى المستهلك الجودة 
 :وتغطية أكبر نسبة من الطلب في السوق. ،سرعة التسليم في الوقت المحدد الوقت 
 :أي حجم المرونة مع متغيرات بيئة التنافس. ،التطوير والتنوع حسب تغير الطلب المرونة 

أو  )إن المؤسسة تنتقل من وضع تنافسي إلى وضع أحسن تنافسية من خلال اكتسابها لإحدى الميزتين التنافسيتين 
 :شكل التالي يوضح ذلكو التميز والفة أميزة التكل( كلاهما معا

 أنواع الميزة التنافسية (:07لشكل رقم )ا

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .187، ص2016دار صفاء للنشر، عمان، الأردن، الطبعة الأولى،  استخدامات تكنولوجيا المعلومات والإتصال،زرزار العياشي، غياد كريمة،  المصدر:

                                                 
: Porterتحليل القوى المؤثرة على الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية من خلال عرض نموذج أحمد يوسف، دلهوم محمد الأمين،  1

، جامعة حسيبة بواعلي، الشلف، الجزائر، 01، العدد 08، مجلة الإدارة والتنمية للبحوث والدراسات، المجلد دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الأدوية
 .156، ص2019

مقاربة الموارد الداخلية والكفاءات كمدخل للميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية: دراسة تطبيقية على بعض المؤسسات ة، بوازيد وسيل2
 .14، ص2012مذكرة مقدمة متطلبات نيل شهادة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة سطيف، الجزائر،  ،بولاية سطيف

-186، ص2016، دار صفاء للنشر، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، استخدامات تكنولوجيا المعلومات والإتصال غياد كريمة، زرزار العياشي، 3
187 

 

في المؤسسة 
التنافسي  الوضع

 الثاني )الأفضل(

ميزة 
ةالتكلف تحقيق عائد  

تكاليف  أكبر
 أقل

ميزة 
المؤسسة في  التميز 

الوضع التنافسي 
 الأول

تحقيق 
 المرونة  التميز 

 سرعة التسليم 
 جودة عالية 
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 :والتي يمكن الإشارة إلى بعضها كالتالي ،خرى من المزايا التنافسيةأ( أنواع 02كما يتضح من الجدول رقم ) 
 أنواع المزايا التنافسية :(02)رقم الجدول 

 أنواع المزايا التنافسية الباحثون
Evans, 1993 ) الإبداع(–التسليم –المرونة –النوعية – الكلفة 

Certo&Peter, 1995  الاعتمادية ( –المرونة -النوعية–)الكلفة 
Mintzberg&Quinn, 1996  التصميم (–السعر –السمعة –الإسناد –)النوعية 

Krajewski&Rizman, 1996  الوقت ( –المرونة –النوعية –)الكلفة 
Best, 1997  الإبداع (–التحالفات –النمو –التميز –)الكلفة 

Slack, et al, 1998  مالية الج–الاستعمال –سهولة –المرونة –النوعية –)التصميم
 الإبداع (–

Macmillan&Tampo, 2000  التكنولوجيا–الوقت –المرونة –التميز –الكلفة 
ة ضمن متطلبات مذكر  ،تطبيقية في عدد من شركات القطاع الخاص التنافسية: دراسةفي تعزيز الميزة دور الثقافة المنظمية  ،حمه بيستون خالد المصدر:

 .45ص ،2022قبرص،  ،نيقوسيا ،جامعة الشرق الأدنى ،لية العلوم الاقتصادية والاداريةك  ،نيل شهادة ماجستير

       ومرتكزاتهاالميزة التنافسية التجارية  :ثالثالمطلب ال
 الميزة التنافسية التجاريةمفهوم أولا: 

الميزة التنافسية التجارية هي القدرة التي تمتلكها المؤسسة على تقديم عرض )منتج أو خدمة( يختلف عن      
فعة نسبيًا في حال بأسعار تنافسية )مرتعروض المنافسين ويتميز عنها، بما يتيح لها بيع كميات أكبر من منتجاتها 

وجود قيمة مضافة( ويساعدها على جذب الزبائن و الاحتفاظ بهم  مع ضمان ولاء العملاء واستمرارية تفضيلهم 
  1لمنتجاتها وخدماتها.

 يجعله مما ،لقيمةا هذه ركيدأن  يجب يلذا للعميل مضافة قيمةكما تعرف الميزة التنافسية التجارية: " 
 ،لسعرا في دةلزياا ضتعو لمحققةا لمنافعا متداما كثرأ لدفعا لأمرا تطلب لو حتى لمؤسسةا تمنتجا ءلاقتنا امستعد

 لذلك لمستهلكا يوليها لتيا لقيمةا من قلأ نيكوأن  يجب لمؤسسةا تفرضه يلذا لسعرأن ا ورةضر على لتأكيدا مع
 لمتاحةا لتسعيرا راتخيا كانت كلما بائنهاز نعيو في لمؤسسةا تخلقها لتيا لقيمةا تعاظمت كلماو لخدمةأو ا لمنتجا
 2."ةكثير مامهاأ

لتنافس لكما تعرف أيضا بأنها:"ميزة أو عنصر تفوق للمؤسسة يتم تحقيقه في حالة إتباعها لإستراتيجية معينة  
 من خلال تقديم سلع وخدمات بنوعية جيدة والسعر المناسب في الوقت المحدد وهذا يعني تلبية حاجات المستهلكين

 3."أكثر كفاءة من المنافسيينبشكل 
                                                 

 .106صبوران، مرجع سبق ذكره، سمية عامر  1 
 .05، مرجع سبق ذكره، صبوازيد وسيلة 2 
 .46ص، 2021، النشر الجامعي الجديد، تلمسان، الجزائر، مبادىء في التسويقحاجي كريمة،  3
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 تمتلكها هي القدرة التي: "بأنهاالتجارية  يمكن إعطاء تعريف شامل للميزة التنافسيةما سبق من خلال    
ار، في نظر الزبائن من حيث السعر، الجودة، الإبتكذات قيمة مضافة المؤسسة على تقديم منتجات أو خدمات 

 ،ن مواردوذلك بفضل ماتمتلكه المؤسسة م ،يقدمها المنافسيين في السوقلتي عن تلك اأو الخدمات المرفقة 
ن هذه الميزة تمكحيث ومعريفية يصعب تقليدها أو الحصول عليها،  تقنيات، أوقدرات تنظيميةمهارات، 
، يةيق علامة تجارية قو تحقبالتالي و ن جذب شريحة أكبر من الزبائن وزيادة ربحيتها على المدى الطويل، المؤسسة م

 ".تعزيز موقعها في السوقو
 ثانيا: مرتكزات الميزة التنافسية التجارية 

 1يمكن  تحقيق الميزة التنافسية التجارية من خلال الممارسات والمرتكزات التالية:  
  إقناع الزبائن بما تقدمه من منتجات وخدمات تفوق توقعاتهم.التركيز على 
  .ترشيد التكاليف دون الإخلال بالجودة 
   إلى تشجيع الإبتكار، وتبني سياسة البحث والتطوير. ـودتق يـلتا ـدافلأها عـضو 
 .الإعتماد على التكنولوجيا الحديثة، باستخدام أنظمة معلومات وإتصالات متطورة 
  .تكوين علاقات تشاركية مع الزبائن والموردين، بما يساهم في تحقيق مكاسب تجارية مشتركة 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

علاقة الوظائف الداعمة لإدارة علاقة الزبون بتحقيق الميزة التنافسية في قطاع الإتصالات دراسة حالة: موبيليس بوضياف إلياس، بالحاج طارق،  1 
 .473ص ،2019، 04، العدد02، المجلدوالأعمال مجلة إقتصاديات المال (،2018إلى غاية سبتمبر  2018للفترة الممتدة )جويلة 
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  التجارية  الثاني: أساسيات الميزة التنافسيةالمبحث 
 تحقيق على ؤسسةالم قدرة تمثل حيث الأعمال، عالم في الأساسية المفاهيم من التجارية التنافسية الميزة إن   

 في تؤثر التي المحدداتالأبعاد الفكرية و  من مجموعة على وتقومفي السوق التجاري  منافسيها على مستدام تفوق
 ميزة الى يلهاوتحو  المصادر هذه في الاستثمار ويتم ملموس والغير ملموس هو ما بين مصادرها تعددت كما  ،بنائها

 .استراتيجيات عدة خلال من فعلية وذلك
 التجارية  لأبعاد الفكرية للميزة التنافسيةالمطلب الأول: ا

ة لإدارة التميز الذي تستند إليه المفاهيم الحديثهي الأساس النظري لأبعاد الفكرية للميزة التنافسية التجارية إن ا   
 :التجارية المؤسسي، وسيتم في مايلي عرض أبرز الأبعاد الفكرية للميزة التنافسية

  للمؤسسة التنافسية البيئة تحليلأولا: 
 1ى: مايل خلال من ةالبيئ هذه متابعة عليها تحتم التي الشرسة بالمنافسة تتميز بيئة في المؤسسة تتواجد  
 بيئتها بدراسة المرحلة هذه في المؤسسة تقوم :ومكوناتها للمؤسسة التنافسية بالبيئة المتعلقة البيانات كل  جمع 

 استراتيجياتها وبناء منافسيها، مواجهة في تساعدها التي والمعطيات المعلومات كل  وجمع والخاصة العامة التنافسية
 إنتاجها للمؤسسة يمكن والتي السوق يعرضها التي ومواصفتها المنتجات بأنواع المعلومات هذه وتتعلق التنافسية

 وأنواع الشروط،و  والأسعار الخصائص حيث من تفضيلاتهم وإختلاف الزبائن وأنواع المنافس، من أفضل بمزايا
 ،أنواع القادمة تراتالف في والمرتقب الحالي السوق حجم إلى بالإضافة ، السوق في سيطرتهم ومدى المنافسين
 .إلخ...السوق في الأسعار وحركة للمنتجات المكملة

 ودراستها ليلهاوتح المعلومات جمع خلال من المؤسسة تسعى: والتهديدات الفرص وتحديد البيانات تحليل 
 المؤسسة، طرف من نبهاوتج مواجهتها وكيفية التهديدات على والتعرف منها الإستفادة وكيفية الفرص، معرفة إلى

 إلى الفرص هذه تتحول حيث المؤسسة، طرف من إكتشافها يتم التي والعوامل الأوضاع جميع بالفرص ونقصد
 أساسية واملع عدة إلى الإشارة ويمكن المستهدف، السوق إلى يتجه تسويقي ومزيج وإستراتيجيات خطط
 :فيمايلي وتتمثل ئج،النتا أفضل لتحقيق المؤسسة بقدرات المتاحة الفرص ربط في الإعتبار بعين أخذها يجب
 المالية الإمكانيات. 
 الإختراع براءات. 
 التجارية السمعة. 
 الأساسية الخدمات توفر مدى. 
 العاملين ومهارات كفاءة. 
 الإبتكار قدرات. 

                                                 
، 2021، 01، العدد 06، المجلة الجزائرية للموارد البشرية، المجلد مصادر تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائريةعمار درويش،  1

  .32-31ص
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 للمؤسسة المملوكة المادي التوزيع شبكة. 
 سلسلة القيمةثانيا: 

ن تحليله الداخلي، حيث يرى أن نشاط المؤسسة يمكاقترح بورتر نموذج سلسلة القيمة من أجل تحليل المحيط  
بشكل أفضل بإعتباره سلسلة قيمة، حيث يتم استخدام هذا الأسلوب لتحليل الأنشطة الأساسية في المؤسسة 
بهدف تحديد مصادر الميزة التنافسية، ومن ثم معرفة جوانب القوة والضعف الداخلية الحالية والمستقبلية، ويمكن 

سلسلة القيمة يركز على المنفعة أو القيمة التي يقدمها كل منتتج من منتجات المؤسسة لزبائنها، القول أن مدخل 
بما يلبي رغباتهم وزيادة منفعتهم من تلك المنتجات، من أجل ضمان ولاءهم وبالتالي المحافظة على حصة سوقية 

 الي: مين وفق الشكل التوحسب تحليل بورتر فإن سلسلة القيمة تصنف أنشطة المؤسسة إلى قس1مرضية ،
 :)الأنشطة الأولية أو الأساسية )الرئيسية 
 2ل المادي للمنتوج أو الخدمة وتتضمن ما يلي:لى التشكيإموعة الأنشطة التي تؤدي وهي مج 
 :تعرف بالأشطة اللوجستية ترتبط بنقل وإستلام وتخزين وتحريك ومناولة المداخلات  الإمدادات الداخلية

 تحضى الإمدادات الداخلية بتركيز كبير من طرف المؤسسات لتوفير التكاليفالازمة للنظام الإنتاجي، 
 :)ترتبط بتحويل المدخلات إلى منتجات نهائية وتشمل أنشطة التشغيل على الآلات، الإنتاج)العمليات 

ة في عملياتها مالتعبئة، صيانة الآلات والتسهيلات وتحاول المؤسسة أن تطبق سياسات التنمية المستدا
 الإنتاجية.

  :هي التوزيع المادي الذي يشمل كل الأنشطة المتعلقة بتوزيع ونقل الإمدادات اللوجستية أو الخارجية
وقت جدولة الطلبيات وفي الوتخزين وتسليم المخرجات من سلع تامة الصنع أو نصف مصنعة وفق 

 المطلوب.
  :مختلف الطرق التي و  ،تشمل كل الأنشطة التسويقية من تخطيط المزيج التسويقيالتسويق والمبيعات

 .تذجب أكبر عدد ممكن من المستهلكين لإقتناء منتجات المؤسسة
  :لبيع من أي كل مايتعلق بخدمات مابعد ا ،تتضمن الأنشطة التي تصون وتحفظ قيمة المنتوجالخدمات

 قطع الغيار وتبديليها. وتوفيروإصلاح صيانة 
 الداعمة الأنشطة: 

 في الكفاءة تحقيقو  التنسيق تحسين على وتساعد الرئيسة، الأنشطة تدعم التي الإدارية تشير إلى الوظائف  
    3:يلي كما  لداعمةا الأنشطة بورتر حدد وقد لها، حقيقية إضافة بهدف الرئيسة وأنشطتها عملياتها مختلف

                                                 
العلوم  أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كليةأثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائر، محسن بن الحبيب،  1

 . 170، ص2017، مرباح، ورقلة، الجزائرالاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي 
الإدارية والإقتصادية،  ، مجلة البحوثدامة من خلال الميزة التنافسية للمؤسسةتحقيق إستراتيجية التنمية المستشنبي صورية، بن لخضر السعيد،  2

 .116، ص2017، جامعة المسيلة، الجزائر، 02العدد
 .134، صذكرهسبق  مرجعأمينة، بن ميهوب  3
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 القانونية، هامالم العامة، الإدارة :تحوي التي النشطات من وتتكون: القاعدية( الهيكلة)التحتية  البنية 
  .، التخطيطالخارجية، المحاسبة العلاقات

 وتنمية تكوينهمو  المستخدمين، بتوظيف المتعلقة النشاطات على السلسلة هذه تشمل :البشرية الموارد إدارة 
  المؤسسة. أهدافبغية تحقيق  وتحفيزهم تهمار مها
 القيمة حلقة في لفةالمخت الأنشطة أداء طريقة وتحسين المنتج بتصميم ترتبط أنشطة: التكنولوجي التطور 

 القيمة. ةسلسل داخل نشاط لكل المطلوبة التكنولوجية والمدخلات ءاتالإجرا الفنية، المعرفة: وتشمل
 بالمؤسسة، كما ةالخاص القيمة سلسلةالتي تستخدم في  الإنتاج وسائلشراء  وظائف كل  يتضمنو  :التموين 

 .الشروط لوبأفض المحدد الوقت في وذلك المؤسسسة تصرف تحت الضرورية المدخلات وضع إلىتهدف 
 نموذج سلسلة القيمة (:08الشكل رقم )

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 مقدمة أطروحة ،كيكدةس القارورات لتعبئة كوكاكولا  شركة حالة دراسةالتنافسية:  الميزة استمرارية في الضمنية المعرفة دور عواد، حسينة :صدرالم

 .70ص ،2021الجزائر، بسكرة، خيضر، محمد التسيير، جامعة وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية  دكتوراه، شهادة لنيل
شكل بمن خلال تحليل سلسلة القيمة لبورتر توصلنا إلى أنه إستغلال المؤسسة لسلسة القيمة    

 :إستراتيجي يعزز من قدرتها التجارية على المنافسة وذلك من خلال مايلي
  بالنسبة للأنشطة الرئيسية: تساهم بشكل مباشر في خلق ميزة تنافسية تجارية، من خلال رفع كفاءة

لمناسب االعمليات وتقديم قيمة مضافة للزبائن، وتضمن الإمدادات الداخلية توفر المنتجات في الوقت 
ما تتيح ك  وبالكمية المطلوبة، وتسهم العمليات في تقديم المنتجات والخدمات بطريقة تفوق توقعات الزبائن،

 إدارة الموارد البشرية

 الهامش

التسويق 
 والمبيعات

 التموين

 الخدمة

 البيئة التحتية للمؤسسة

التكنولوجي طورالت  

الإمداد 
 الداخلي

الإنتاج 
 العمليات

الإمداد 
 الخارجي

االأنشطة 
 الداعمة 

 

الأنشطة 
 الرئيسية
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الإمدادات الخارجية كفاءة التوصيل، بينما تلعب أنشطة التسويق والمبيعات دورا كبيرا في جذب الزبائن 
العلاقة  لاءه وتحافظ على إستمراريةوزيادة الحصة السوقية، أما خدمات ما بعد البيع تعزز رضا الزبون وو 

  .معه
  بالنسبة للأنشطة الداعمة: تمكن المؤسسة من تقديم منتجات وخدمات ذات جودة عالية، فالبنية التحتية

تضمن التنسيق الفعال وإتخاذ القرارات التي تدعم النشاط التجاري، بينما تعمل إدارة الموارد البشرية على 
مما ينعكس بشكل إيجابي على جودة خدمة الزبائن، كما يدعم التطوير إستقطاب وتطوير الكفاءات 

التكنولوجي تسهيل التواصل والتفاعل مع الزبائن، وتوفر أنشطة المشتريات الموارد بجودة وتكلفة مناسبة 
 وهذا ما يمكن المؤسسة من ضبط أسعارها وتحسيين قدرتها التنافسية.

 هيكل الصناعة لبورتر: ثالثا: 
يستند و  يقوم على أساس أن الميزة التنافسية ماهي إلا دالة لعضوية المنظمة في قطاع الصناعة الذي تعمل فيه،  

ويعتمد  1تحليل هيكل الصناعة إلى تحليل العناصر البيئية التي تؤثر في مستوى قدرة أداء المنظمة على التنافس،
 2ظمة هي:يد خمس قوى مؤثرة في تنافسية المنتحليل المنافسة في القطاع الصناعي حسب بورتر على تحد

 يماف تتنافس التي تنشط ضمن نفس القطاع، والتي المؤسسات جميع هم المتنافسون الصناعة: في المنافسة 
 المنافسة حالة تحليل إلى المؤسسات وتحتاج هذه للزبائن متشابهة منتجات لتقديم الموارد على للحصول بينها

 الصناعة وفي الأنسب بناء على خصائص الاستراتيجية نوع تحديد وذلك بهدف فيها تعمل التي الصناعة في
 من موعةمج خلال من عادة الصناعة في المنافسة حالة وتتحدد تمتلكها، التي والضعف القوة نقاط ضوء

 في لتمايزا الصناعة نمو معدل المتنافسة، المنظمات وقوة حجم المتنافسة، المؤسسات عدد: أبرزها ،العوامل
 . المغادرة وحواجز ل،التحو  تكاليف المنتجات، طبيعة التخزين وتكاليف الثابتة التكاليف حجم المنتجات،

 يشكل تهديدا حقيقيا  الصناعة نفس جديدة مؤسسات دخول إمكانية إن :الجدد الوافدون تهديد
 تلك على طلبال في توسع هناك يكن لم فإذا السوق في المنتجات عرض من يزيدللمؤسسات القائمة حيث 

ر سلبا في حرب أسعار تؤث ودخولها المؤسسات بين المنافسة حدة اشتداد إلى سيؤدي ذلك فإن المنتجات
 .عليها تحصل أن يمكن التي الأرباحعلى هوامش الربح وتقلل من 

 وظائف ؤديت ولكنها القائمة الصناعة غير أخرى صناعية تشير إلى منتجات :البديلة المنتجات تهديد 
 اسعار انخفاض: لآتيةا الحالات في المنتجات هذه تهديد ويزداد الأصلية، لتلك التي تقدمها المنتجات متشابهة

 إلى الأصلية المنتجات نم بالانتقال المتعلقة التكاليف تقليل الأصلية المنتجات مع بالمقارنة البديلة المنتجات
 . المنتجين من النوعين ذات بين واضح تمايز بروز للعملاء، عدم البدائل

                                                 

 .96، ص2012لأردن،الطبعة الأولى، عمان، ا، دار الحامد للنشر والتوزيع، الخيار الإستراتيجي وأثره في تحقيق الميزة التنافسيةمحي الدين القطب، 1 
 أطروحة ،دور الرشاقة الإستراتيجية في تحقيق الميزة التنافسية: دراسة حالة عينة من المؤسسات الصيدلانية في ولاية قسنطينة، نوردين لعمايرية2 

 .62-61، ص2024 الجزائر،قالمة،  ،1945ماي  8 التسيير، جامعة وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم دكتوراه، كلية شهادة لنيل مقدمة
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 يمتلك الموردون القدرة على التاثير في المؤسسات من خلال ممارسة ضغوط  للموردين: التفاوضية القوة
 ديلة؛ب منتجات وجود عدم أو المطلوبة للمستلزمات الموردين من محدود عدد وجودمتعددة خصوصا عند 

 .للسوق ردالمو  يقدمها التي المستلزمات خصائص في التفرد لآخر؛ مورد منالإنتقال  تكاليف ارتفاع
 أو أقل أسعار لتأمين المؤسسات على ملحوظة ضغوطا يمارسوا أن للزبائن يمكن :للزبائن التفاوضية القوة 

 لحجم لنسبةبا اكبير مشتريات الزبون   حجم: في حالات معينة، منها واضحة القوة هذه وتكون أفضل خدمة
نتقال من ، مما يجعل الاوآخر منتج بين كبير  اختلاف وجود عدم ،كبير  الموردين عدد أو المؤسسة مبيعات

 مؤسسة إلى آخرى سهلا بالنسبة للزبون.
 بورتر لتحليل القوى التنافسية نموذج (:09) رقم الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

نيل شهادة الدكتوراه،  أطروحة مقدمة ل القائم على العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية، دور رأس مال الفكريكريم أحمد محمد إبراهيم أبوعيش، المصدر: 
 .  69، ص2021كلية التجارة وإدارة الأعمال، جامعة حلوان، مصر، 

ذج القوى الخمس لبورتر أداة من خلال ما سبق يمكن القول أن تحليل هيكل الصناعة وفق نمو  
إستراتبجية فعالة لفهم طبيعة المنافسة في السوق التجاري، وذلك من خلال دراسة عناصر هذا النموذج مثل 
تحليل السوق وفهم طبيعة المنافسة داخل القطاع التجاري، وتبيان مخاطر دخول منافسين جدد، وتهديدات 

د التفاوض لكل من الزبائن والموردين، تتمكن المؤسسة من تحدي المنتجات والخدمات البديلة، إضافة إلى قوة
 موقعها في السوق وبالتالي القدرة على صياغة استراتيجات مناسبة تمكنها من خلق ميزة تنافسية تجارية.

 
 
 
 
 

 العملاء الموردون

 المنافسون الجدد

 المنتجات البديلة

المنافسون 
الصناعة في  
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 ومصادرها التجاريةالميزة التنافسية  محددات الثاني: المطلب
 أولا: محددات الميزة التنافسية التجارية

خلالهما تحديد قوة  نالمستدامة وفقا لمتغيرين أساسيين حيث يمكن مالتجارية يمكن تحديد الميزة التنافسية      
لميزة لأكثر من فترة ذه اعلى مواجهة المنافسين أو الصمود أمامهم والبقاء محتكرا لهالتجارية ة التنافسية ز إمكانية الميو 

 :المتغيرين هماو  1،ممكنة
 :التجارية التنافسيةحجم الميزة  .1

يزة الم ستمراريةضمن اتنتج لمواجهة المنافسين ميزة التكلفة الأدنى أو تميز الم ىالمؤسسة المحافظة علإن قدرة     
على  نبغيي ذلكل ،وكلما كانت الميزة أكبر كلما تطلب ذلك جهودا أكبر من المنافسين للتفوق عليها ،التنافسية

 خلال من توضيحها يمكن والتي 2،على دورة حياة الميزة التنافسية بالاعتمادالمؤسسة معرفة حجم ميزتها التنافسية 
 :التالي الشكل

 التنافسية الميزة حياة دورة(: 10) رقم الشكل
     

    

    

  

  

     المرحلة   

                        
 العلوم كلية  دكتوراه، هادةش لنيل مقدمة أطروحة ،استراتيجية التموقع وتنافسية المؤسسات في قطاع المنتجات الغذائيةبوغاري فاطمة الزهراء،  المصدر:

 .83ص ،2017 الجزائر، ،معسكر ،مصطفى إسطمبولي جامعة التسيير، وعلوم والتجارية الاقتصادية
 3التي تتمثل في:لتي تمر بيها الميزة التنافسية و ا الشكل المراحل ايوضح لن
 يث تحتاجح للمنظمة المنشئة للميزة التنافسية المستدامة، بالنسبة طولتعد هذه المرحلة الأ: مرحلة التقديم 

                                                 

 .114ص، ،  مرجع سبق ذكرهشنبي صورية، بن لخضر السعيد1 
 مقدمة أطروحة ،طيفس بولاية النقال الهاتف متعاملي حالة دراسة للمؤسسة التنافسية القدرة تدعيم في التسويقي الإبتكار دور ،كباب منال2 

 .191، ص2017، عباس، سطيف، الجزائر فرحات التسيير، جامعة وعلوم التجارية الاقتصادية العلوم دكتوراه، كلية شهادة لنيل
دور الذكاء الاستراتيجي في تحقيق وتعزيز الميزة التنافسية المستدامة دراسة مقارنة بين مؤسسة موبيليس ومؤسسة أوريدو محمد كنوش،  3 

دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة للاتصالات في الجزائر
  .85، ص2017،

 ميزة تنافسية

  حجم الميزة

 الضرورة التبني التقليد التقديم
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مرة في  الميزة تقدم لأوللأن الكثير من التفكير والاستعداد المالي والمادي والبشري وجهود ضخمة، وذلك 
 .قطاع الأعمال

 إذ أنه كما هو لانتشار والاستقرار النسبيباالميزة التنافسية المستدامة تبدأ في هذه المرحلة  :مرحلة التبني ،
موضح في الشكل السابق يبلغ حجم الميزة التنافسية المستدامة أقصاه، وفي هذه المرحلة بسبب حجم الميزة 

تنافسية المستدامة التي لمعرفة مصدر الميزة ا دفالمنافسون في القطاع بالتحرك بهة العالي يبدأ التنافسية المستدام
 .المنظمة كتسبتهاا 
 ذلك نتيجة و : كما هو مبين في الشكل السابق يبدأ حجم الميزة التنافسية المستدامة في التراجع مرحلة التقليد

 .ومحاولة التفوق عليها تقليد المنافسين للميزة التي حصلت عليها المنظمةل
 سين السعيالمنافيبدأ حيث  ،التقليد نبدأ م فترة قليلة جدا من بعدهذه المرحلة تبدأ  :مرحلة الضرورة 

وذلك إما من ا ماية مصادر ميزتهلحتسعى المؤسسة  وفي المقابل ،لكشف مصدر الميزة المحققة من قبل المؤسسة
 سبل  المنافسين تكلفة كبيرة في إطالة هذه الفترة بما يكلفأو العمل على الوصول إليها منعهم من خلال 

 .وبالتالي أصبح من الضروري على المنظمة تحسين وتقوية ميزتها التنافسية المستدامة وتطويرها ،للمصدر فشك

 :و السوق المستهدفأنطاق التنافس  .2
أي مدى اتساع أنشطة وعمليات المؤسسة التي تساهم في تحقيق مزايا تنافسية وذلك بتحقيق وفورات في         

التكلفة مقارنة بالمنافسين، كالاستفادة من تقديم تسهيلات إنتاج مشتركة، خبرة فنية واحدة، استخدام نفس منافذ 
جم(،  يساهم في تحقيق اقتصاديات المدى )الحالتوزيع لخدمة قطاعات سوقية. أو مناطق، أو صناعات مختلفة، مما 

كما يمكن أيضًا اللحاق الضيق تحقيق ميزة تنافسية من خلال التركيز على قطاع سوقي معين وخدمته بأقل تكلفة 
 .1أو تقديم منتج مميز له، إذا كل مؤسسة تسعى لتحيق ميزة تنافسية تميزها عن باقي المنافسين

 ابعاد لنطاق التنافس يمكنها التأثير على الميزة التنافسية و الجدول التالي يوضح ذلك: 4يمكن القول أن هناك   

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 

 .58، صمرجع سبق ذكرهحاجي كريمة، 1 
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 (: نطاق التنافس03الجدول رقم )

، 2ية والاقتصادية، العددار شنبي صورية وآخرون، تحقيق إستراتيجية التنمية المستدامة من خلال الميزة التنافسية للمؤسسة، مجلة البحوث الإدالمصدر: 
 .114، ص2017جامعة المسيلة، الجزائر، 

مما سبق يمكن القول بأن حجم الميزة التنافسية ونطاق التنافس من أبرز العوامل التي تحدد مدى قدرة 
المؤسسة على تحقيق التفوق التجاري داخل السوق خاصة في القطاعات الديناميكية مثل: التجارة الإلكترونية 

تجارة التجزئة، فالمؤسسات التي تمتلك ميزة  تجارية ذات حجم كبير تكون أكثر مرونة في التكيف مع متغيرات أو 
السوق، لأنها تمتلك ولاء زبائن قوي وهوامش ربح مريحة تمكنها من التأقلم بسهولة، كما ينعكس حجم الميزة 

ضية قوية مع ستهليكين، مما يمنحها قوة تفاو بشكل إيجابي في بناء صورة قوية للعلامة التجارية في أذهان الم
الموردين والزبائن، وعلى سبيل المثال في قطاع التجارة الإلكترونية شركة آمازون التي تم التطرق لها في الفصل 
الأول ) توفر خيارات واسعة، أسعار تنافسية، توصيل سريع...إخ(، ولعكس عندما يكون حجم الميزة صغير، 

 حجم الميزة يحدد نطاق التنافس الذي تنشط فيه المؤسسة.ومن جهة أخرى فإن 
 التجاريةمصادر الميزة التنافسية ثانيا: 

 يلي:اومن بين هذه التصنيفات م ،اختلف الباحثين في تحديد تصنيف لمصادر الميزة التنافسية   
 1يمكن ذكر أهمها كما يلي: :)المادية( مصادر ملموسة .1

                                                 
، عريريجو إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق المزية التنافسية لمنظمات الأعمال دراسة حالة مؤسسة كوندور إلكتريك ببرج ببن حمو نجاة،  1

 .115، ص2016أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، 

 التعريف او الشرح  نطاق التنافس أو السوق
تم و هنا ي يعكس مدى تنوع مخرجات الشركة و العملاء الذين يتم خدمتهم نطاق القطاع السوق

 الاختيار ما بين التركيز على قطاع معين من السوق أو خدمة كل السوق.
يعبر عن مدى أداء الشركة لأنشطتها الداخلية أو الخارجية بالاعتماد على  النطاق الرأسي 

ق مصادر التوريد المختلفة فالتكامل الرأسي المرتفع بالمقارنة مع المنافسين قد يحق
 ل أو التمييز.مزايا التكلفة الأق

يمكن عدد المناطق الجغرافية أو الدول التي تتنافس فيها الشركة ويسمح النطاق  النطاق الجغرافي 
الجغرافي للشركة بتحقيق مزايا تنافسية من خلال المشاركة في تقديم نوعية واحدة 

 من الأنشطة و الوظائف عبر عدة مناطق جغرافية مختلفة.
عن مدى الترابط بين الصناعات التي تعمل في ظل الشركة فوجود روابط يعبر  نطاق الصناعة 

بين الأنشطة المختلفة عبر عدة صناعات من شأنه خلق فرص لتحقيق مزايا 
 تنافسية عديدة.
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 :جب على حيث يتو  المؤسسة،خدمات منتجات و  جودة على تأثيرها مدى من أهميتها تستمد المواد الأولية
 رصوالح يمها،تسل ومواعيد وأسعارها ،جودة المواد الأولية على معهم تفاوضالموردين وال أحسن اختيارالمؤسسة 

  .وكفاءة خبرة ذوي أفراد على لاعتمادبا وتخزينها نقلها لدى السلامة شروط وضمان توفير على
 تسويقية قنوات يجادبإ أكبر نطاق في وتوزيعها المؤسسة منتجات بتنويع المالية الموارد تسمح: المالية الموارد 

 الموقف تعزيز فيبشكل كبير  يسهمالذي  واستمراريته صحي مالي مركز تحقيق أن على يدل ما هذا جديدة،
 1.البعيد المدى في وتطويره للمؤسسة التنافسي

 : )المعنوية(مصادر غير ملموسة  .2
 أهمها ما يلي:

 :والمنتج ،ميموتص ونمط وموثوقية ومتانة واداء والمعالم الشكل مثل خصائص من بالمنتج يتعلق ما كل الجودة 
 خصائص من أكثر عالية منفعة تعطي المنتج هذا خصائص بأن الزبون يدرك عندما فائقة جودة له تكون

 بأقل جاتالمنت أفضل تقديم على تركز والتي المؤسسات، بين المنافسة حدة أدت زيادة 2 ،المنافسين منتجات
  أولويات سلم في الجودة جعل مما العالمي، الصعيد إلى المحلي الصعيد من التنافس سلم انتقال الى ممكن سعر

 3التنافسية. المزايا تحقق لأنها    
 أدى العالمي، المستوى على تنافسي انفجار صاحبه والذي المؤسسات عدد في المتزايد الانفجار إن :بتكارالإ 

 إلى التنافسية بقياتالأس في الأدنى الحد اعتباره درجة إلى عليه، والتركيز بالابتكار المؤسسات اهتمامتزايد  إلى
 4.للتنافسية متجددا مصدرا الابتكارية القدرة هذه وأصبحت ،الجودة والتكلفة الجانب

 المنتجات تقدم نهاأ من بالرغم المنظمات بين التمييز تحقيق إن والاتصالات: المعلومات تكنولوجيا استخدام 
 التنافسية الميزة قيقتح في والاتصالات المعلومات تكنولوجيا استراتيجيات دور ىكبيرة عل  درجةيعتمد ب والخدمات

 على تؤثر علوماتالم ثورة إن .الاستراتيجية هذه عبر تنجز التي المختلفة والأنشطة والأعمال العمليات خلال من
 تصفية في جديدة اطرق للمنظمة عطيتو  القطاع فيإحداث تغييرات تتمثل في  طرق بثلاث التنافسية الميزة

 5.داخل السوق يةالتنافس الطبيعة في التغيير إحداث، إضافة الى ومتعددة جديدة أعمالاخلق فرص ، و منافسيها
 يتم وقد سسة،المؤ  بنشاط الخاصة الجديدة عارفوالم والعلمية التقنية علوماتالم في التحكم بها يقصد: المعرفة 

 إلى باللجوء أو والإنتاجية التنظيمية مشاكلها حل في بتهاتجر  خلال من أو البحث مراكز من عليها الحصول

                                                 
 .27عمار درويش، مرجع سبق ذكره، ص1 
 .24ص ،2018 ،الطبعة الأولى ،الان ناشرون وموزعون ،الميزة التنافسية والتخطيط الاستراتيجي في جودة الأعمال ،علي زكي نصار واخرون 2
جودة الخدمات السياحية كآلية لتحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات السياحية دراسة حالة فندق النجم الأبيض  ،العيداني إلياس ،وراد حسين3 

 .247، ص2019 ،الجزائر ،جامعة تيسمسيلت ،03العدد ،08المجلد ،الاقتصاديةونية و مجلة الاجتهاد للدراسات القان ،تيسمسيلت
 .55ص ،مرجع سبق ذكره كريمة،  حاجي4 
 .209، صمرجع سبق ذكرهمصطفى يوسف كافي،  5 
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 القدرات ثراءإ في مهمة جد بطريقة متساه عرفةالم لأن ؤسسة،الم في والبحث بالتطوير خاصة وظائف إحداث
 1.حاسمة تنافسية مزايا بخلق يسمح امم مستمر بشكل الإبداعية

 :وتنتجاءة بكف معينة تنفيذ أعمال على الشركة بقدرة التي ترتبط الوظيفية وتتضمن كل من القدرات المهارات 
 وموزعين دينمور  من القيمة سلسلة في  الأفراد من وغيرهم الشركة موظفي لدى والخبرات والمهارات المعارف من

 والقيم لمعتقداتاحيث تعتمد على  ككل  المنظمة مستوى على تطبيقها يتمالتي  الثقافية والقدرات.إعلان ووكلاء
 ثقافة تنتج عندما المثال سبيل وعلى وجماعات أفراداً  المنظمة في العاملين إلى تنتقل التي والاتجاهات والعادات

 فإن التعلم علىو  التغيير على ومقدرة التحديات مع التفاعل على ومقدرة العالية الجودة لمعايير إدراكا المنظمة
 2.للشركة التنافسية الميزة في رئيسياً  مساهماً  تكون حينها الثقافة

 افسيها : تعتمد المؤسسات على استراتيجية معينة للتنافس، بهدف تحقيق أسبقية على منالتفكير الاستراتيجي
  تخذهات تنافسية، وتعرف الاستراتيجية على أنها تلك القرارات الهيكلية التين خلال الحيازة على ميزة أو مزايا م

 3.المؤسسة فشل أو نجاح تحقيقها درجة على يتوقف والتي دقيقة، أهداف لتحقيق المؤسسة   
 على المؤسسة أن تكون قادرة على أداء المهام بشكل بلتحقيق هذا العامل يج :الاستجابة لحاجات العميل 

المنافسين وذلك من خلال المعرفة الدقيقة للعملاء أولا، ثم التركيز على الاحتياجات التي يمكن  أكثر كفاءة من
ع في تشكيلة الخدمات والاهتمام بالتنوي منافسيها،لتحقيق مستوى جودة عالية يصعب تحقيقه من قبل تلبيتها 

ذه  العملاء قيمة أكبر لمنتجات وخدمات هلكي يتمكن من التكيف وإشباع احتياجات العملاء وبذلك سيولي
واءمة ضرورة مالاستجابة لحاجات العميل عند ما تجدر الإشارة إليه أن المؤسسة يجب أن تراعي  ،المؤسسة

نتج أو سليم الملتالاستجابة للعميل أي المدة المستغرقة مدة وكذا  ،الفردية أو الجماعية اتبلطتالخدمات مع الم
الخدمة حتى أدائها، فعدم أخذ المؤسسة بوقت الاستجابة للعميل يولد عدم الرضا لدى العملاء ومن ثم التعارض 

 4.أالمبدمع هذا 

ين مصدرا لا يقل افسالمناكتشاف الفرص التسويقية واستغلالها قبل يعتبر بالإضافة إلى المصادر السابقة،     
ة من تقديم يقود إلى الحصول على الميزة التنافسية، لأن ذلك يمكن المؤسس حيث أهمية في تحقيق الميزة التنافسية

 ع، فلكي تضمنوالتنويالجودة والسرعة منتوج أو خدمة في مستوى الفرص المكتشفة. ويجب عدم تجاهل عنصر 
 على حوا يصبتجعل الزبائن يدركون ذلك و  ساليببأأن تقوم بتنويع منتوجاتها وخدماتها يجب المؤسسة النجاح 

                                                 

 .28، صمرجع سبق ذكرهعمار درويش،  1 
، 2016،دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، الطبعة الأولى ،التخطيط الاستراتيجي منهج لتحقيق التميز التنافسيسيد محمد جاد الرب، 2 

 .225ص
، جامعة محمد 02، العدد02، مجلة المنهل الاقتصادي، المجلدتكنولوجيا المعلومات كأداة لتحقيق الميزة التنافسيةمبروك صليحة، شاراد صابر،  3 

 .244، ص2019خيضر، بسكرة، الجزائر، 
 .83، صبق ذكرهمرجع س مخناش ابتسام، 4 
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 1.ءاستعداد للدفع والشرا

 التجارية الميزة التنافسية إستراتيجيات الثالث:المطلب 
اكتساب خلال  من هامنافسيللتنافس بهدف تحقيق أسبقية على  ددمح ستراتيجيةإالمؤسسات على تعتمد      

تحقيق أهداف القرارات الهيكلية التي تتخذها المؤسسة لمجموعة ستراتيجية على أنها الاميزة أو مزايا تنافسية، وتعرف 
استراتيجيات  ربورت، وقد صنف مايكل على مدى تحقيق هذه الأهداف نجاح أو فشل المؤسسةحيث يعتمد دقيقة، 

 نذكرها فيما يلي: 2،التنافس إلى ثلاثة أصناف
 استراتيجية قيادة التكلفة: .1

افة غاء كل نشاط لا يحقق قيمة مضإلو من خلال حذف تقليل التكلفة على أساس هذه الاستراتيجية تقوم  
 معين.هامش ربح قيق تحأسواقا كبيرة بحيث تتمكن من تسعير منتجاتها بأقل من المنافسين مع مستهدفة للسوق، 

، من خلال سينتقليل التكاليف المرتبطة بالنشاط التجاري مقارنة بالمناففهي الاستراتيجية التي تحاول فيها الشركات 
البيع و الإستخدام الأمثل والفعال للموارد التسويقية والتوزيعية، وإستخدام التقنيات الحديثة للتقليل من التكاليف 

اعتماد إستراتيجية  3،لهذه الاستراتيجية خصوصا الشركات الجديدة ، ولكن ليست كل الشركات مؤهلةبأسعار تنافسية
 4ا:همقيادة التكلفة يحقق للمؤسسة ميزتين 

  تحقيق  فاظ علىالح انخفاض التكاليف، معبفضل من أسعار المنافسين أقل قدرة المؤسسة على فرض أسعار
نفس مستوى الربح، وإذا قامت المؤسسات المنافسة بتقديم أسعار تعادل أسعارها، فإنها ستستمر بتحقيق 

 .لتميزها بتكاليف أقل أرباح أعلى من المؤسسات المنافسة نظراً 
  ن الصمود ومواجهة الضغوط التنافسية مما يمكنها منافسة المقدرة المؤسسة القائدة بالتكلفة على تحمل أعباء

  .أمام المنافسين حتى في حال اشتداد المنافسة
 :يليفيما هذه الإستراتيجية  استخدامحالات تمثل شروط و تو 

  الأرخصالأسواق الحساسة لأسعار حيث يميل الزبائن هنا الى المنتجات. 
 .استخدم المنتجات بطرق متشابهة بين المستهلكين مما يقلل الحاجة الى تمايزها 
 .توفر نفس المنتجات لدى أغلب البائعين مما يجعل التنافس على السعر حاسم 

 إستراتيجية التميز: .2

 أو سمة تختاريث ح ،التميز في عروضها وخدماتها التجارية  على الاستراتيجية هذه خلال من تركز المؤسسة   
سعرية مقابل هذا  علاوة مما يتيح لها فرص احتياجاتهم، تلبية في التفرد على وتعمل الزبائن لهؤلاء بالنسبة هامة سمات

                                                 

 .117، صمرجع سبق ذكرهبن حمو نجاة، 1 
 .58، صمرجع سبق ذكره، حاجي كريمة 2 
شهادة دكتوراه،   ، أطروحة مقدمة لنيلدور رأس المال الفكري القائم على العلاقات في تحقيق الميزة التنافسيةكريم أحمد محمد إبراهيم أبو عيش،    3

 .  65، ص2021كلية التجارة والأعمال، جامعة حلوان، القاهرة، مصر، 
 .398، صمرجع سبق ذكره بدر عوض لزام الرشيد، 4
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 بعوامل أو المنتج، بيع خلالها من ميت التي والتوزيع التسليم بنظم أو نفسه، بالمنتج الاستراتيجية هذه تتعلق وقد ،التميز
ة وتحقق هذه الاستراتيجية عدة مزايا تمكن المنظمة من مواجهة قوى المنافس، جاذبية لمنتج في السوقأخرى تعزز من 

  1في:تتمثل 
  ات خصائص ذ منتجات تعرضه منما و ولائهم و  زبائنوفاء الالتحصين ضد ردود أفعال المنافسين بفضل

 فريدة.
  حالة انعدام  ، خاصة فيلضغوط الزبائنإضعاف تهديد مساومة الزبائن حيث تصبح المنتجات أقل عرضة

 ...إلخمنتجات مكافئة أو مقاربة لمنتجاتها من حيث الجودة، والخصائص الفنية
 في وضعية  القدرة التنافسية التي تحققها هذه الاستراتيجية تجعلها لأن، تعزز موقفها التفاوضي مع الموردين

 .تنافسية مقبولة لمفاوضتهم
  افسين جدد الى الصناع بسبب الولاء للعلامة.نمإنشاء حواجز أمام دخول 
 يز المنتجاتتمالحد من تهديد المنتجات البديلة وذلك راجع ل.  

وجد للتميز عدة أشكال مثل : التميز في المنتج نفسه، التميز في أسلوب تسويق المنتج، والتميز في أسلوب يو    
 على تعتمد التميز جيةإستراتي أن إلى الإشارة وتجدر البشرية المواردتوزيع المنتج وتقديم الخدمة، والأهم التميز في أداء 

 2.لها ثلةالمما المنتجات عن وميزاتها خصائصها في تختلف لمنتجات أعلى أسعار دفع في الزبائن رغبة
 3تستخدم هذه الاستراتيجية في الحالات التالية:و          

 لجذب الزبائن.لمؤسسة التميز امما يحتم على  المنافسة اشتداد 
 بالمنظمة المحيطة الأسواق عدد زيادة. 
  متشابهة ديدةج منتجات أو متميزة منتجات إنتاج في منها الاستفادة يمكنكافية   وبشرية مالية مواردتوفر 

 .الحالية المنتجات مع وتسويقها إنتاجها ظروف في

 4:إستراتيجية التركيز .3
اخل شريحة محددة من السوق التجاري أو قطاع معين د اختيار في الإستراتيجية ذهله الأساسية الفكرةترتكز 

 تركيزمع  التمييز وأ التكلفة على سواء التجارية التنافسية الميزة تحقيق مداخلتوظيف  ثم ومن نشاط المؤسسة،
 بناء إلى لتركيزا إستراتيجية وتهدف معينة من الزبائن  لمجموعة خاصةاحتياجات  شباعلإ القطاع، ذلك علىالجهود 

 من عينةم لمجموعة خاصة حاجات إشباع خلال من السوق، في أفضل موقع إلى والوصول تجارية تنافسية ميزة
 الضيق السوق دمةخ إمكانية هو هنا الأساسي والافتراض ، محدد جغرافي سوق على التركيز بواسطة أو المستهلكين

                                                 
 .67، صسبق ذكرهكريم أحمد محمد إبراهيم أبو عيش، مرجع    1
 .399بدر عوض لزام الرشيد، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .252، ص2011طبعة الأولى، عمان، الأردن،، دار المسيرة للنشر والتوزيع، الالتسويق الاستراتيجيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  3
 .160، صمرجع سبق ذكرهأحمد يوسف، دلهوم محمد الأمين، 4 
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 الميزة قيقتح ويتم ، ككل  السوق بخدمة القيام عند الحال هو كما  وكفاءة فعالية أكثرمتخصص يكون  بشكل
 :خلال من الإستراتيجية هذه ظل في التجارية التنافسية
 المستهدف. السوق القطاع حاجات يشبع بحيث أفضل من المنافسين بشكل المنتج تميز 
  .تقديم المنتج لهذا القطاع السوقي بتكاليف أقل 
 القائدة المؤسسات تتمكن لا بطرق بالتخصص المؤسسة قيام علىالتجارية  التركيز إستراتيجية تقوم كما 

المنافسين مما  يمنح المؤسسة موقعا تنافسيا خاصا يحميها من ومما تحقيقها، في بالتمايز المنفعة أو الكلفة في
 من تنافسية يزةم بناء إلى وتسعى قبلها من المستهدف السوقي القطاع في منافستهاالصعب  منيجعل 
 .دمحد جغرافي سوق على بالتركيز أو المشترين من معينة لمجموعة خاصة حاجات إشباع خلال

 (: الإستراتيجيات التنافسية حسب بورتر11الشكل رقم )
          

 إستراتيجية قيادة التكلفة
Cost Leadership 

  

يزإستراتيجية التما  
Diffe rentiation 
  

          

كيزإستراتيجية التر   
Focus 

 تمايز                                      كلفة أقل      

استهداف  
 واسع

استهداف 
 ضيق  

 الميزة التنافسية

سة 
لمناف

ق ا
نطا

 

 

دور تكيف الإستراتيجيات التسويقية في دعم الميزة التنافسية للمؤسسات الإقتصادية: دراسة حالة مؤسسة إبراهيم بن طيب،  المصدر:
 .31، ص2015، جامعة الشلف، الجزائر، 13، الأكاديمية للدراسات الإجتماعية والإنسانية، العدد بالشلفالإسمنت ومشتقاته 
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 مؤشرات قياس الميزة التنافسية التجاريةالمبحث الثالث: 
 في ظل التغيرات المستمرة في بيئة الأعمال لم يعد امتلاك ميزة تنافسية كافيا بل أصبح من ضروري قياس    

مدى فعاليتها لضمان استدامتها ومن هنا تأتي أهمية مؤشرات قياس الميزة التنافسية التي تمكن المؤسسات من تحليل 
 دقيق وتقييم أدائها في مختلق الجوانب المالية والسوق والمستهلكين والأداء التشغيلي.

 المطلب الأول: المؤشرات المالية
 التنافسية التجارية وتتمثل أهمها في:تعددت المؤشرات المالية لقياس الميزة   

 أولا: الربحية
 بكفاءة ومدى اتهاموجود من خلا استخدام الأرباح توليد في المؤسسة إدارة وفعالية كفاءة  مدى بأنها الربحية تعرف 

 الأعمال لنشاط ائيالنه الاختبار تعتبر وهي المبيعات، العائدات من وزيادة التكاليف تخفيض المؤسسة في نجاح
 الربحية أن يأ التنافسي الأداء من عالية مستويات تحقيق على والقدرة المنتجات خط حيوية مدى يعكس والذي

 والتكلفة الإجمالي الإيراد ينب الفرق" طريق عن الربحية قياس ويتم. القرارات والسياسات من كبير  عدد نتائج صافي تمثل
 إلى مدى بحيةالر  نسب تشير حيث للمؤسسات، الأداء قياس مؤشراتأهم  مما يجعلها أحد" المتغيرة الحجم الإجمالية

 .المتاحة الأصول أو المبيعات من الأرباح تحقيق على ونجاحها المؤسسات قدرة
 ديد من المقاييس لقياس الربحية والتي تتمثل في:هناك العو   

 كلفة البضاعة حسابه بطرح ت: يعبر عن نسبة إجمالي الأرباح الى المبيعات ويتم هامش الربح الإجمالي
المباعة من إجمالي المبيعات وقسمة هذا الناتج على إجمالي المبيعات ويعكس هذا الهامش مدى نجاح 

 المؤسسة في تقليل التكاليف ومدى إقبال السوق على منتجاتها.
 لىهو مؤشر هام على ربحية المؤسسة حيث يقيس نسبة صافي ربح العمليات ا :هامش الربح التشغيلي 

 المبيعات ويتم حسابه بقسمة الأرباح قبل الفوائد والضرائب على إجمالي المبيعات.
 يظهر الأرباح بعد الضرائب لكل دينار من المبيعات ويظهر كذلك ما إذا كانت هامش الربح الصافي :

أسعار المبيعات منخفضة أو مرتفعة أو الاثنان معا ويتم حسابه من خلال قسمة صافي الأرباح بعد 
 1على صافي المبيعات.الضرائب 

 نمو المبيعات(:) المبيعاتثانيا: 
ة بفعالية إذ غلب المؤسسات لتحقيق أهدافها الماليشيوعا التي تركز عليها أ الأكثريعد نمو المبيعات من الأهداف   

 لمؤسسات وبالتالي يمكن ،من منحنى الخبرة والتعلم والاستفادةيوفر نمو المبيعات الفرصة لتحقيق اقتصاديات الحجم 
  .تحديد موقعها التنافسي

 هداف البيعية المحددةلمبيعات الفعلية المحققة مقارنة بالأتعبر تحليل المبيعات على كل الجهود الخاصة بقياس وتقييم ا

                                                 

لبنوك على التسويقي للبنوك الجزائرية دراسة تطبيقية في مجموعة من اأثر إدارة علاقات الزبائن إلكترونيا في الأداء راضية مغزي لعرافي وآخرون، 1 
 .1239ص ،2024، جامعة محمد خيضر بسكرة، الجزائر، 01، العدد08مجلة قبس للدراسات الانسانية والاجتماعية، المجلد مستوى ولاية بسكرة،
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فعالية  اءة و قد حققت الخطة البيعية بكف يسمح هذا التحليل بالتأكد من أن إدارة التسويقو  من قبل إدارة المؤسسة   
 متابعة تطورها. التنبؤ بالمبيعات المستقبلية و كما يساعد في

 خلال من ويحسب زمنيتين، مدتين بين المؤسسة مبيعات في النقص أو الزيادة نسبة إلى يشير المبيعات فنمو    
 1.قةالساب السنة مبيعات على الحالية السنة مبيعات من السابقة السنة مبيعات قيمة طرح ناتج قسمة

 100* السابقة المبيعات/ السابقة المبيعات – الحالية المبيعات=  المبيعات نمو
 تكلفةالثالثا: 

 تقدم التي هيلسوق في ا وتفوقها نجاحها لتحقيق كأساس  سوقيةال توسيع حصتها إلى تسعى التي ؤسساتالم إن 
 التي مؤسساتلل رئيسيال عملياتيال الهدف هي الأقل الكلفة حيث تعتبر. لها المنافسين من أدنى كلفةتب منتجاتها
 تسعى فإنها لكلفةا غير الأخرى التنافسية المزايا خلال من تتنافس التي الشركات وحتى الكلفة خلال من تتنافس
 .ا أو خدماتهانتجاتهلم منخفضة تكلفة لتحقيق

تاحة الإنتاجية للطاقة الكفء الاستخدام خلال من التكاليف تخفيض هايمكن المؤسسة إن 
ُ
 عن ضلاً ف لها الم

ستمر التحسين
ُ
 لخفض مهم أساس ذلك يعُد إذ العمليات، وتقانة المنتجات تصميم في والإبداع المنتجات لجودة الم

 إدارة كما أن.  لفةالك مجال في قائدة لتكون الشركة استراتيجية وإسناد دعم في المدراء مساعدة عن فضلاً  التكاليف
 التنافسية الميزة من عززت تنافسية أسعار إلى بالمنافسين والوصول مقارنة الإنتاج كلف  تخفيض إلى تسعى العمليات

 2.السوق في للمنتجات
 مؤشرات السوق والمستهلكين المطلب الثاني:

ستنتناول في هذا المطلب مؤشرات السوق والمستهلكين لما لها من دور مهم في فهم احتياجات الزبائن وتغييرات 
 .السوق بدقة

 الحصة السوقيةأولا: 
حيث  ،عينةمأو حصة من المبيعات في سوق تتمثل الحصة السوقية في نسبة إمتلاك مؤسسة محددة لنصيب 

 ،يمكن الاستفادة منها لمنح الأفراد والزبائن والمختصين على حد سواء نظرة شاملة تسمح لهم بتحديد حجم المنظمة
3.ومدى فعالية أنشطتها التسويقية والتجارية في أحد القطاعات السوقية

  

 المنظمة ربحية لىع خلالها من يتعرف والتي ،التسويقي الأداء لقياس الأفضل المقياس السوقية الحصة تعد كما
 وقدرتها

                                                 

، 04مجلـة أبحاث كمية ونوعية في العلوم الاقتصادية والإدارية، المجلد ،الأداء التسويقي ومؤشرات قياسه في المنظمة أمينة ساهل، محمد بوستة، 1 
 .92ص ،2022 ، جامعة امحمد بوقرة بومرداس، الجزائر،02العدد

لة ضمن ملتقى دولي مداخ أثر المسؤولية الاجتماعية على الميزة التنافسية في مؤسسات الصناعية الجزائرية،بن عيشي بشير، بن عيشي عمار، 2 
 .  4، ص2012فيفري  15و14حول منظمات الأعمال والمسؤولية الاجتماعية، جامعة بشار، يومي 

 04المجلد  ،ة الدولية لنشر البحوث والدراساتالمجل ،التسويق الإلكتروني وأثره على الحصة السوقية ،رحمان محمد توفيق الراكان وآخرونعبد ال 3 
 .65ص ،2023ماليزيا، ،ولنلينكجامعة  ،40،العدد
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 1.أهدافها تحقيق على
  2:التالية الطرق خلال من السوقية الحصة قياس ويمكن
 مبيعات لىع مبيعات قسمة خلال من للمنظمة الإجمالية السوقية الحصة تقاس :الإجمالية السوقية الحصة 

 :كالتالي  وذلك( الصناعة في العاملة المنظمات جميع أي) الصناعة
 100×  لفترة(ا نفس في الصناعة مبيعات÷  معينة زمنية فترة في المنظمة مبيعات)= السوق من المؤسسة حصة

 :منها قرارات عدة تتخذ أن المؤسسة وعلى
 .السوقية الحصة عن للتعبير بالقيمة أو ،بالوحدات المبيعات استعمال
 فيها السوقية الحصة قياس سيتم التي الجغرافية المنطقة تحديد. 
 الصناعة بيعاتبم المنظمة مبيعات مقارنة أساسها على تتم سوف والتي الإجمالية الصناعة مفهوم تعيين. 
 ثلاث أعلى بيعاتبم المنظمة مبيعات مقارنة بواسطة النسبية السوقية الحصة : تقاسالنسبية السوقية الحصة 

 :الآتي النحو على الصناعة، وذلك في منافسين أو منظمات
 ٪100×ة( مبيعات أعلى ثلاث مؤسسات في الصناع÷ مبيعات المنظمة في فترة زمنية )= ةالسوقية النسبيالحصة 

  3ي:مايلكما يمكن قياس الحصة السوقية عن طريق 
  ؤسسات بعض الأحيان تقوم بعض الم : فيالأولىالحصة السوقية النسبية بالنسبة للشركات الرائدة

 :بالوقوف على حصتها السوقية من خلال مقارنة بمبيعات المؤسسات الرائدة في الصناعة وذلك من خلال
مبيعات  ÷عينة ممبيعات المؤسسة في فترة زمنية )= الحصة السوقية النسبية مقارنة بالمؤسسات الرائدة في السوق

 ٪100×المؤسسات القائدة أو الرائدة في السوق( 

  لصيغة الاعتماد على ولاء الزبائن كمؤشر لقياس الحصة السوقية با يمكن :الزبائنالحصة السوقية بدلالة ولاء
 :التالية

 معامل تطابق السعر×درجة ولاء الزبون ×درجة الاستجابة ×=نسبة التوغل قيمة الحصة السوقية
  قياسها من خلال مقارنة مبيعات المؤسسة بمبيعات جميع  ويتم (:المستهدف)المخدومحصة السوق

ويمكن حساب نسبة السوق  ،دةالمؤسسات العاملة في نفس السوق المستهدف خلال فترة زمنية محد
 :المستهدف حسب العلاقة التالية

                                                 

ت الصناعية الغذائية اميدانية في عدد من الشرك للشركات: دراسةأثر الابتكار التسويقي على تعزيز الأداء التسويقي  ،عثمان ليلى خالد قاشي،1 
 .178ص ،2010 الجزائر، ،الجلفة ،جامعة زيان عاشور ،01عدد  ،04مجلد  ،مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية ،في الجزائر

 ،2013،الطبعة الأولى ،الأردن ،عمان ،الوراق للنشر والتوزيع ،التسويق المبني على المعرفة ،فارس محمد النقشبندي ،نزار عبد المجيد رشيد البرواري2 
 .                                        351-350ص

 ،ناعات الغذائيةحالة مؤسسات الص الجزائرية: دراسةإستراتيجية تجزئة الأسواق الدولية ودورها في رفع الحصة السوقية للمؤسسة  ،منيب إيمان3 
 .99-98ص  ،2023 الجزائر، ،3جامعة الجزائر ،قتصادية والتجارية وعلوم التسييركلية العلوم الا  ،روحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراهأط
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 نفس الفترة( السوق المستهدف فيمبيعات ÷مبيعات المؤسسة في فترة زمنية معينة )=  حصة السوق المستهدفة
×100 

  الزبائن على الحفاظثانيا: 
 الطويل، المدى على بهم الاحتفاظ من تتمكن لكي رغباتهم وتلبية زبائنها حاجات إشباع إلى المؤسسات تسعى 

 خسارة فإن لتاليوبا الجدد، الزبائن وليس الحاليين الزبائن خلال من وأرباحها أموالها معظم تحقق اليوم فالمؤسسات
 الزبائن كثرأ هم الراضيين الزبائن أن القول ويمكن مستقبلا، الأرباح من مزيد فقدان أو خسارة يعني واحد زبون

 المؤسسات عتمدتا حيث خدماتها، أو ومنتجاتها المؤسسة لعلامات مرتفع ولاء ذوي الزبائن إلى تحويلهم يمكن الذين
 1ي:مايل في وتتمثل زبائنها رضا درجة ومتابعة قياس أجل من الأدوات من مجموعة على
 حالات بنواتج تتأثر التي المؤسسة بنشاط المرتبطة العناصر ودراسة بتحليل : تتعلقالمباشرة غير القياسات 

 شراء معدل ئن،الزبا فقدان أو الاحتفاظ دلمع السوقية، في: الحصة أهمها وتتمثل الزبون، رضا عدم أو الرضا
 .ةمعين زمنية فترة خلال الشكاوى عدد قياس المردودات، قيمة قياس للزبون، بالنسبة منتجات

 وهذا لديه، الرضا وقاتومع حوافز لمعرفة مباشر بشكل سلوكه وتحليل الزبون من : للتقربالكيفية القياسات 
  فقد ليلتح الاستطلاعية، البحوث الخفي، التسوق ،والشكاوى الاقتراحات على: نظم الاعتماد خلال من

 .الزبون رضا مسموحات الزبون،
 التجارية العلامةثالثا:

 من مجموعة على نطويوت الحديث، التسويق عالم في كبيرة  قيمة وتحمل المؤسسة هوية التجارية العلامة تمثل   
 في التجارية العلامة هميةأ تمكن ذهنه،كما في يحملها التي الصورة وتعكس لها، المستهلك تصور في تؤثر التي العوامل
 إشارات أو رمز عن التجارية العلامة تعبر كما   2عام، بشكل ولمنتاجاتها لها المستهلكون يحملها التي الإيجابية الصورة
 من مجموعة أو لبائعل والخدمات السلع نوعية لتحديد أساسا وتستخدم المؤسسة، منتجات وتمييز تعريف إلى  تهدف

 3.المنافس سلع عن وتمييزها البائعين
 و لمنافسينبا مقارنة وشخصيتها ،التجارية العلامة صورة قوة بمدى عادة يقاس التجارية العلامة قوة مؤشر

 4.المؤسسة تنافسية لقياس كمتغير  المؤشر هذا على تأثيرها

                                                 

 .101-94، صمرجع سبق ذكرهأمينة ساهل،   1 
قتصادية ة العلوم الاكلي  ،أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه ،ة العلامة التجارية لدى المستهلكدور صورة بلد العلامة في تكوين قيم ،جعفر جابر2 

 .24ص ،2024 الجزائر، ،معسكر ،جامعة مصطفى اسطمبولي ،والتجارية وعلوم التسيير
 09المجلد  ،البيئية سياقات اللغة والدراسات مجلة ،العلامة التجارية ودورها في تعزيز الصورة الذهنية للعميل ،أحمد جمال عيد ،محمد تميم بهاء الزعبي3 
 .34ص ،2024 مصر، ،جامعة الفيوم ،04العدد  ،
أطروحة مقدمة  ،قطاع الصناعات الإلكترونية الجزائرية: دراسةاستخدام العلامة التجارية كأداة لتطوير تنافسية المؤسسات  ،عبد الرحيم رديوي4 

 .19ص ،2017 الجزائر، ،1جامعىة سطيف  ،قتصادية والتجارية وعلوم التسييركلية العلوم الا  ،دكتوراهلنيل شهادة 
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  1هما: طرقتين خلال من التجارية العلامة رأسمال أداء قياس يمكن كما
 أثر تقيس والتي ديه،ل الشراء عملية أثناء وتفضيلاته المستهلك اختيارات بدراسة تهتم المباشرة: الطرق 

 .الاستهلاكي السلوك هذا على المباشرة التجارية العلامة
 أكثر لها التي صالخصائ وعلى ،التجارية العلامة صورة تقييم على بالتركيز يكون المباشرة: غير الطرق 

 .بذاكرته حفظها وطرق المستهلك بوعي تأثير
 ورغباه، طلباتهمت دراسة على بالاعتماد المستهلك سلوك دراسة الجزئي الاقتصاد اعتمادها يمكن نظريتين يوجد أو

 على للحكم عليها يعتمد مقاييس هناك الكلي والاقتصاد التجارية، بالعلامة الزبون وولاء تعلق نسبة على بالتأكد
 العلامة قوة على دلالة والأكثر المعتمدة المؤشرات أهم من تعد التي السوقية، الحصة كدراسة  التجارية العلامة أداء

 .التجارية
 مؤشرات الأداء التشغيلي المطلب الثالث:

 في هذا المطلب سوف نتطرق إلى أبرز مؤشرات الأداء التشغيلي.
 الجودةأولا: 

التي مما يعطيها جاذبية تنافسية، و  أو الخدمات للمنتجاتمتميزة تتحقق الجودة من خلال إضافة خصائص  
يجب أن تكون ذات فائدة للزبائن. وتتحقق الجودة من خلال بعدين هما: نوعية التصميم، وتعني ملاءمة خصائص 

تتوافق مع تحويل المدخلات الى مخرجات  ، ونوعية المطابقة، وتعني قدرة المؤسسة علىالمطلوبة تصميم المنتج للوظيفة
دة و خر يتمثل في جة، كما يمكن إضافة بعد االتركيز على النوعية ينعكس بميزة تنافسية وربحيف مواصفات التصميم،

 الخدمة فالكثير من المنتجات يتوقف شراءها على الخدمات المرافقة لها سواء كانت إرشادية أو تدريبية أو صيانة...إلخ
ب عليها يتماشى مع رسالتها يج المنشودة بماإذا ارادت تحقيق القيمة  ةا يؤكد بعض الباحثين ان المؤسسمك  

منتجات  متي لا تقدال تفمؤسسا ثاليمعمل على تلبيتها بشكل لوا ،ةدتحديد توقعات ورغبات الزبائن بشأن الجو 
ومنه يمكن  ،الزبائن وتوقعاتهم لا تتمكن من البقاء والنجاح في سلوك المنافسة توخدمات تلبي احتياجات ورغبا

لجودة يعني القدرة على تقديم منتجات وخدمات تتطابق مع حاجات ورغبات الزبائن وهو ركيزة مؤشر االقول أن 
لزبائن قق أو تفوق متطلبات اتحأساسية لنجاح المؤسسة في عالم الاعمال من خلال تقديم منتجات بمواصفات 

 2.مؤسسة في السوقلو هذا يسهم في تعزيز الميزة التنافسية ل ،لإرضائهم
 3التسليم:ثانيا: 

 يعد التسليم من الركائز الأساسية للمنافسة بين المؤسسات في الأسواق من خلال التركيز على تخفض المدة
                                                 

 ،الكهرومنزلية لمنتجاتفي قطاع ا العلامة: دراسةأثر أبعاد راسمال العلامة التجارية من وجهة نظر الزبون على قوة  ،بلكرشةرابح  ،فلاحي محمد 1
 .41ص ،2023 الجزائر، ،تيارت ،جامعة ابن خلدون ،02العدد  ،07المجلد  ،مجلة شعاع للدراسات الاقتصادية

، كلية مذكرة مقدمة ضمن نيل شهاد ماجستير معوقات بناء الميزة التنافسية دراسة حالة المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،غزي محمد العربي، 2  
 .55-54، ص2014، الجزائر، 3العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر

 .57-56، صنفسهمرجع غزي محمد العربي، 3 
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الزمنية والسرعة في تصميم منتجات جديدة وتقديمها الى العملاء بأقصر وقت ممكن وتعتبر أبعاد التسليم ن   
 ذه الأبعاد تعلق بالوقت وتتمثل في:العوامل الأساسية في تعزيز الميزة لتنافسية للمؤسسة ه

 م من يشير الى قدرة المؤسسة على تسليم طلبات الزبائن في الوقت المحدد له :سرعة التسليم في الوقت المحدد
 قبل المؤسسة 

  التسليم في الوقت المحدد: يشير الى قدرة المؤسسة على تسليم طلبات الزبائن في المواعيد المتفق عليها مما
 يعكس موثوقية المؤسسة 

  اتهمفالزبائن يرغبون بالاستجابة السريعة لطلبج او خدمة جديدة تهي سرعة تقديم منسرعة التطوير: و 
مل الوقت وأصبحت تستعملها كسلاح تنافسي من خلال تسليم إن العديد من المؤسسات أدركت هذه أهمية عا  

 الطلبات ال الزبائن بشكل أسرع وأفضل. 
 :بتكارالإثالثا: 

 المؤسسة يميز لفومخت جديد ماهو كل  يشمل ،فهو للمؤسسة التنافسية للميزة الأساسي المصدر الإبتكار عتبري
 أم المنتوج مجال في الابتكار كان  سواء الأداء وتحسين التنافسي المركز في دعما ،ويمنحها المنافسيين من غيرها عن

  1وغيرها. زبونلل خدمة تقديم في جديدة أساليب استخدام إلى ،بالإضافة التسويقي أو المالي أو الإداري الأداء طرق
 منافس أي من أفضل بطريقة تعمل أن أو فعله عن المنافسون يعجز ما تحقيق على قادرة المؤسسة تكون فعندما 

 الأداء في مزايا قيقتح إلى ،قادها ونسيان هوندا لدى ومثيله للإنتاج تويوتا ،فنظام للمزايا أساسيا مصدرا يعتبر آخر
 على الدالة شراتللمؤ  تشكيلة من مجموعة بحيازة الأمر ،ويرتبط المتوسطين السيارات مصنعى إلى نسبة 1.2 بمعدل
 والتموقع لمنافسةا تترك بأن تخاطر ،فإنها أكثر ابتكارت تقديم على المؤسسة قدرة قلت ،فكلما والإنتاجية الجودة
 والخدمات،المراحل السلع نم عرضها تعديل أو تغيير طريق عن والريادة التفوق تحقيق إلى تسعى التي للمؤسسات الجيد

 التميز أن ،أي التجاري انشاطاته قاعدة تعتبر التي(  عالية ،جودة تكلفة ،أقل سرعة أكثر) التصنيع أونماذج العملياتية
 المدى على لالعم سوق في والبقاء الاستدامة منطق على يقوم أن يجب الابتكار على الاعتماد خلال من والتفوق
 بإدخال فقط يسل المؤسسات على المتزايد الضغط في يترجم ،والذي بالوقت التنافس تحقق أن يجب ،كما الطويل

 2.المنافسة تفوق بسرعة السوق متطلبات على الرد بواسطة لكن جديدة منتجات
 :العاملين تمكينرابعا: 

 ومشاركة التصرف، ريةوح الاستقلالية له تتيح التي الكافية والمسؤوليات السلطات من مزيد العاملين منح يعني 
 الزبائن، لحاجات ةوالاستجاب الأداء لتحسين بأعمالهم المتعلقة المشكلات وحل والمعلومات القرارات اتخاذ في العاملين

 معارف اكتساب ىعل وتشجعهم القيود من الموظفين تحرر  ملائمة عمل بيئة وتهيئة الموارد توفير إلى بالاضافة

                                                 

 .34، ص2019الأولى ، الطبعةوالتوزيع، القاهرة، مصر، طيبة للنشر  ، مؤسسةوالتطويرالابتكار  الدسوقي، إدارةطارق نبيل محمد 1 
صادية والتجارية العلوم الاقت دكتوراه، كليةمقدمة لنيل شهادة  أطروحة سونطراك،حالة مجموعة  المستديمة: دراسةوالتنافسية  رحال، الابتكارسلاف 2 

 .58-57، ص2017، خيضر، بسكرة، الجزائرمحمد  التسيير، جامعةوعلوم 
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  1أعمالهم. نتائج ومراقبة المسؤولية وتحمل والمبادرة الإبداع على وتحفيزهم والخبرات 
 تنافسيتها ستوىم ورفع ،المؤسسات أداء تحسين إلى تهدف التي الاستراتيجيات من العاملين تمكين يعد حيث

 وابتكارا إبداعا وأكثر سةللمؤس وولاء ارتباطا أكثر الموظفين ويجعل البيئية، المتغيرات مع التكيف على قدرتها وزيادة
  2المنافسين. عن ومتميزة فريدة خدمات تقديم في

 بهدف والتكيف مالتعل على والقدرة المرونة في غاية المؤسسات  يجعل العاملين تمكين فإن ذلك إلى بالاضافة  
 تتميز عمل بيئة في العمل وأن وتوسيعها، السوقية حصتها على والمحافظة العملاء حاجات وتلبية بالمنافسة اللحاق
 يساهم وكذلك ة،بالمسؤولي العاملين ويشعر والمرونة السرعة يعزز سوف  جديدة وتكنولوجيا مكثفة شديدة بمنافسة

 يؤدي وبالتالي سة،للمؤس وولاءهم رضاهم وزيادة العاملين قابليات تطوير في يسهم كونه  المؤسسة إنتاجية زيادة في
 .3الشرسة المنافسة ظل في العمل سوق في للمؤسسة قوية مكانة بناء إلى

  

                                                 

ة والتنمية حالة بنك الفلاح الخدمية: دراسةأثر تمكين العاملين في نجاح التخطيط الاستراتيجي في المؤسسة  ،قاسمي كمال ،ضيف دنيا1 
 .31ص ،2020 الجزائر، ،جامعة المسيلة ،14العدد  ،لة الجزائرية للاقتصاد والماليةالمج ،-المسيلة– BADRالريفية

الاقتصادية والإدارية علوم مجلة ال ،دراسية القطاع الفندقي سلطنة عمان التنافسية: حالةتمكين العاملين وعلاقته بالميزة  ،خلف بن سليمان البحري2 
 .108 ، ص2024 سلطنة عمان، ،الكلية الحديثة للتجارة والعلوم ،11العدد  ،08المجلد  ،والقانونية

ضمن متطلبات نيل رة مذك ،اتيجية للجامعة الإسلامية بغزة"ودوره في تحقيق الأهداف الاستر "تمكين العاملين  ،فاتن محمود عبد الرحمن الملفوح3 
 .25-24ص ،2016 ،فلسطين ،غزة ،الأقصى جامعة ،لإدارة والسياسة للدراسات العلياأكاديمية ا ،شهادة الماجستير
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 خلاصة الفصل:
تبر أساس نجاح تعهذه الأخيرة من خلال تناولنا للإطار النظري للميزة التنافسية التجارية توصلنا إلى أن  

ارية المؤسسة التي تقوم عليها إستمر الخصائص الفريدة والقدرات المؤسسات في الأسواق الحديثة، إذ تشمل جملة من 
التفوق على منافسيها  فيتعكس قدرة المؤسسة دة، كما نافسة الشديبيئة تتسم بالتغير السريع والمظل وتطورها في 

إلى بناء ية لميزة التنافسامن خلال  تسعى المؤسسات وفضلا عن ذلك فإن من خلال تقديم قيمة مضافة للزبائن،
 تعزيز القدرة على البقاء تها فيتبرز أهميو  ، وتحقيق التفوق والتميز في تقديم المنتجات والخدمات،موقع تنافسي قوي

على  تركزالتي  فة الأقلميزة التكلبين  الميزة التنافسيةتتنوع أشكال كما   مع الزبائن، وبناء علاقة مستمرةوالإستمرارية 
وخدمات  لى تقديم منتجاتتستند إ التي ميزة التميزو بالمنافسين،  مقارنة أقل بتكلفة منتج وتسويق وتصنيع تصميم

 .الزبون نظر وجهة من مرتفعة قيمة ذو ةومتميز  ةفريد
صر فقط على على مداخل متعددة لا تقتلأبعاد الفكرية للميزة التنافسية التي تقوم ا كما يمكن الإشارة إلى   

ق نموذج القوى وتحليل القوى الخمس وفبل تشمل كذلك تحليل سلسلة القيمة  للمؤسسة التنافسية البيئة تحليل
أو لتنافس الميزة التنافسية ونطاق احجم ن في مكت الميزة التنافسية دداتعلاوة على ذلك فإن مح، الخمس لبورتر

جيا، تنوع مصادرها بين موارد غير ملموسة كالبنية التحتية والتكنولو وتكمن قوة هذه الميزة في السوق المستهدف، 
لتغلب ل، إضافة إلى ذلك فإن المؤسسات تقوم بتبني إستراتيجيات تنافسية واضحة الإنتاج معداتوأخرى ملموسة ك

 تشمل إستراتيجية التميز ،إستراتيجية قيادة التكلفة، وإستراتيجية التركيز.على منافسيها 
إن فعالية الميزة التنافسية التجارية تقاس من خلال مجموعة من المؤشرات التي تمنح للمؤسسة إمكانية قياس أدائها و 

وق والمستهليكين، الس مؤشراتالمالية، وتقييم مدى تحقيقها للإستدامة والتفوق في سوق الأعمال، وتشمل المؤشرات 
         ته.هذا يساهم في تعزيز كفاءة المؤسسة وبناء موقع تنافسي يصعب منافس التشغيلي، وكلإلى جانب مؤشرات الأداء 
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 :تمهيد
باعتبارها   E-CRMبعد أن تم التطرق في أدبيات الدراسة النظرية إلى إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية

لخلق الميزة التنافسية التجارية، سنحاول من خلال هذا الفصل إسقاط الأسس النظرية السابقة على ميدان الدراسة، 
ل، ومن ثم، تقديمها والتعرف عليها في بداية هذا الفصوالمتمثل في مؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف، حيث 

توضيح منهجية الدراسة الميدانية، بالإضافة إلى عرض وتحليل إجابات أفراد العينة، بما يشمله من اختبار للفرضيات، 
 :وعلى هذا الأساس تضمن هذا الفضل الميداني ثلاث مباحث

 .ة سطيفالمبحث الأول: تقديم مؤسسة اتصالات الجزائر لولاي 
 .المبحث الثاني: منهجية الدراسة الميدانية 
 .عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية المبحث الثالث: 
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 ةلمبحث الأول: تقديم مؤسسة محل الدراسا
ســــــــية التجارية،  على الميزة التنافن الدراســــــــة معنية بمعرفة أثر إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية بما أ 

رور لاية ســــطيف التي تحتل مركزا هاما في الجزائر فإنه من الضــــلو وكذلك نتائجها بمؤســــســــة إتصــــالات الجزائر 
 إلقاء الضوء على طبيعة هذه المؤسسة و خصائصها. 

 المطلب الأول: التطور التاريخي لمؤسسة إتصالات الجزائر
 1الجزائر تطورا ملحوظا على مر السنوات كالآتي:سة إتصالات لقد شهدت مؤس     

بإصلاحات عميقة في قطاع البريد والمواصلات. وقد تجسدت  1999باشرت الدولة الجزائرية منذ سنة 
. جاء هذا القانون لإنهاء احتكار الدولـة علـى 2000هذه الإصلاحات في سن قانون جديد للقطاع في شهر أوت 

 والمواصلات وكرس الفصل بين نشاطي التنظيم واستغلال وتسيير الشبكات. وتطبيقا لهذا المبدأ، تمنشاطـات البريـد 
إنشاء سلطة ضبط مستقلة إداريا وماليا ومتعاملين، أحدهما يتكفل بالنشاطات البريدية والخدمات المالية البريدية 

 ."تصالات الجزائرمتمثلة في مؤسسة" بريد الجزائر" وثانيهما بالاتصالات ممثلة في "ا
بيع رخصة لإقامة واستغلال شبكة  2001وفي إطار فتح سوق الاتصالات للمنافسة تم في شهر جوان 

 للهاتف النقال وأستمر تنفيذ برنامج فتح السوق للمنافسة ليشمل فروع أخرى، حيث تم بيع رخص تتعلق بشبكات
VSATوالربط  2003السوق كذلك الدارات الدولية في  و شبكة الربط المحلي في المناطق الريفية. كما شمل فتح

، وذلك في ظل 2005. وبالتالي أصبحت سوق الاتصالات مفتوحة تماما في 2004المحلي في المناطق الحضرية في 
احترام دقيق لمبدأ الشفافية ولقواعد المنافسة. وفي نفس الوقت، تم الشروع في برنامج واسع النطاق يرمي على تأهيل 

 .نشآت الأساسية اعتمادا على تدارك التأخر المتراكممستوى الم
تنشط في سوق الشبكة وخدمات الاتصالات  SPA اتصالات الجزائر مؤسسة عمومية ذات أسهم برأس مال     

المحدد للقواعد العامة  2000أوت  05المؤرخ في  2000/03السلكية واللاسلكية بالجزائر تأسست وفق قانون 
الذي  2001مارس 1( بتاريخ CNPEفضلا عن قرار المجلس الوطني لمساهمات الدولة  ) للبريد والمواصلات ،

نص على إنشاء  مؤسسة عمومية اقتصادية أطلق عليها اسم "اتصالات الجزائر" .وفق هذا المرسوم الذي حدد نظام 
كز السجل في مر مؤسسة عمومية اقتصادية تحت صيغة قانونية لمؤسسة ذات أسهم برأس مال اجتماعي والمسجلة 

 02B 0018083تحت رقم  دج . 61.275.180.000برأس مال قدر ب  2002مايو  11التجاري يوم 
طلاع الإ تها الرقمية للتواصل مع زبائنها حيث يمكن ن خلالهتمتلك المؤسسة موقعا إلكترونيا رسميا يعتبرواجه    

 www.algerietelecom.dz  عبرالمعلومات، ويمكن الولوج إليه و  على مختلف العروض والخدمات

 

 

 

 

                                                 

 وثائق مقدمة من طرف المؤسسة.1 

http://www.algerietelecom.dz/


           سطيفالفصل الثالث: الدراسة الميدانية في مؤسسة إتصالات الجزائر لولاية 

77 
 

 الصور توضح: واجهة الموقع الإلكتروني الرسمي لمؤسسة إتصالات الجزائر

  
 .12:50، على الساعة 25/04/2025عليه ، تم الإطلاع  https://www.algerietelecom.dz/ar المصدر: 

 زبائن كالآتي:فيسبوك، تويتر( للتواصل مع التمتلك صفحات رسمية على منصات التواصل الاجتماعي )إنستقرام، و 
 الصورة توضح: واجهات الصفحات الرسمية لمؤسسة اتصالات الجزائر على منصات التواصل الإجتماعي

 
 .14:20، على الساعة 25/04/2025، تم الإطلاع عليه بتاريخ   https://www.algerietelecom.dz/arالمصدر:

 -سطيف-المطلب الثاني: تعريف بمؤسسة إتصالات الجزائر
 1تعرف المؤسسة محل الدراسة بانها:

هي الوحدة العملية لاتصالات التي تشهد على تقديم خدمات اتصالية على مستوى ولاية سطيف من تسيير     
 موظف. 97الشبكات الهاتفية وخدمات أخرى مختلفة، وتضم المؤسسة 

وسط مدينة سطيف بالقرب من معالم معروفة مثل عين الفوارة والعديد من  1945ماي  8تقع المؤسسة في شارع    
لمان، بوقاعة، عين ، العلمة، عين و 1945 ماي 8 وكالات تجارية: لعرارسة، 6ات التعليمية والإدارية، وتمتلك المؤسس
ال الهاتف حسب نوعية الخدمة سواء في مج -سطيف-يمكن توضيح توزيع زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر، و الكبيرة
 4G(، بالإضافة إلى خدمات الجيل الرابع ADSL ،FTTH) (، أ خدمة الأنترنتADSL ،FTTH)بتقنتي  الثابت

                                                 

 وثائق مقدمة من طرف المؤسسة. 1 

  

https://www.algerietelecom.dz/ar%20/
https://www.algerietelecom.dz/ar%20/
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 وفق المعطيات التقديرية المتاحة، والجدول التالي يوضح ذلك:  
 حسب نوع الخدمة -سطيف-توزيع زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر(: 04)رقم الجدول 

 مقدمة من طرف المؤسسة. بالإعتماد عى بيانات نمن إعداد الطالبتاالمصدر: 

 دمة الهاتفخمن الجدول السابق نلاحظ أن أكبر عدد من الزبائن لدى فرع إتصالات الجزائر بسطيف يتركز في    
مما يدل على الإنشار الواسع لهذه التقنية في المنطقة، رغم التطورات التكنولوجية في  ،ADSLبتقنية  أو الأنترنت

لا  FTTHخدمة الهاتف اوالإنترنت بتقنية المشتركين في نجد أن بالمقابل هذا المجال، ورغم ظهور بدائل أحدث، 
الجيل  ةلخدمبة دريجية، أما بالنسوهو ما يبين أن عملي الإنتقال إلى الألياف البصرية تسير بوتيرة ت، يزال محدودا

ستراتيجي لتغطية تبر خيار إعإلى الربط الأرضي فهي تتفتقر اطق التي فتعد بديلا مهما خاصة في المن 4Gالرابع 
 العجز في الشبكات السلكية مستقبلا.

 لولاية سطيف:اتصالات الجزائر  مؤسسة  أهداف
 1البداية ثلاثة أهداف أساسية تقوم عليها الشركة وهي: سطرت ادارة مجمع اتصالات الجزائر في برنامجها منذ

 

 

  الزيادة في عرض الخدمات الهاتفية وتسهيل عمليات المشاركة في مختلف خدمات الاتصال لأكبر عدد من 
 .المستعملين خاصة في المناطق الريفية 
  الخدمات المعروضة والتشكيلة المقدمة وجعلها أكثر منافسة في السوق.الزيادة في جودة ونوعية 
 .تنمية وتطوير الشبكة الوطنية للاتصالات وفعالية توصيلها بمختلف الطرق التكنولوجية 
 كما تعمل المؤسسة على عصرنة الشبكة النحاسية واستبدالها بشبكة الألياف البصرية في جميع الأحياء. 
 .مصالحهاومهام  -سطيف-التنظيمي لإتصالات الجزائر الهيكـل: ثالثال المطلب

 إيصال منتوجها إلى أبعد نقطة من البلاد.و اتصالات الجزائر تعتمد في هيكلها على منطق الشمولية  

                                                 

 معطيات مقدمة من طرف المؤسسة. 1 

  نترنتالإ الهاتف 
4G 
 

 
 الخدمة

ADSL 
 نحاسية 

 

FTTH 
 ألياف بصرية

ADSL 
 نحاسية

FTTH 
 ألياف بصرية

 >70000 >50000 >125000 >50000 >140000 عدد الزبائن 

 

 
 

 
 

 الجودة الفعالية  نوعية الخدمات 
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ولاية إضافة إلى مديريتين إضافتين للعاصمة  58ومديريات ولائيـة تتواجد في  تسيرها مديرية عامة مقرها العاصمة 
  هاتفية. تواجد ومراكزكل تحتوي على وكالات تجارية ونقاط   الوطني،مديرية عبر التراب  60بمجموع 

 :كالآتيتعتمد اتصالات الجزائر هيكل تنظيمي لتنظيم المصالح والمهام كما هو مبين      
 -سطيف-الجزائر  لمؤسسة اتصالات(: الهيكل التنظيمي 12)رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .بإعتماد على معطيات المؤسسة تانلبامن إعداد الط المصدر:

 

 المديــــر العملـياتي

 مصلحة الأمن

 دائرة الموارد البشرية
 مصلحة الشؤون القانونية 

 دائرة المالية والمحاسبة

 خلية الاتصال

 

 

 

 

 

التقنية الفرعية المديرية   

 

 المراكز التقنية

 

والمتابعةدائرة التخطيط    

دائـرة شبكـة المدخـل 
 والتجهيـزات

 دائـرة شبكــة المواصـلات

 

 المديرية الفرعية التجارية 

دائـرة التخطيــط 
 والمتابعة

القسم التجاري لعوام 
 الزبائن

دائرة الحسابات 
 الكبرى

والدعــمدائرة الركائز   

 المديرية الفرعية لوظيفة
 الدعم

 

 

الدعم مصلحة  

دائرة المشتريات 
 والامدادات

دائرة الممتلكات 
 والوسائل
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 وظائف ومهام المصالح باتصالات الجزائر 
 1تتمثل مهام ووظائف مؤسسة إتصالات الجزائر بولاية سطيف في مايلي:

 :دائرة المالية والمحاسبة 
  يراجع ويصـــــــــــادق على العمليات المالية الجارية وتدوين دفاتر المحاســـــــــــبة على الحالات المالية طبقا للمعايير

 المحاسبة المعمول بها.ومبادئ 
  ضمان المتابعة واحترام الميزانية المحددة للمديرية العملية 
  البشرية:دائرة الموارد 
  الادماج، تقبال،الاسالأجور  التوظيف،ضمان تنسيق مختلف وظائف المستخدمين بالمديرية العلمية خاصة 

 مصلحتين:التحويل والتمهين... ويتفرع منها  الترقية، التوجيه،
 مصلحة تطوير الموارد البشرية والتكوين -            
 مصلحة الأجور والقروض الاجتماعية -            
  الاتصال:خلية 

 الناطق الرسمي للمؤسسة والذي يقوم بعقد الصفقات بين المؤسسة والشركات.   
 :مصلحة الشؤون القانونية 

 وهي مصلحة مكلفة أساسا ب:        
 والملاحق  قودوالع والصفقات الشروط دفاتر مشاريع بخصوص مؤهلاتها مجال في القانوني الرأي إعطاء

 .الجزائر لاتصالات الصفقات نظام حسب
 القضائية. الجهات من الواردة بالتسخرات والتكفل المنازعات تدير 

I.  الدعم:المديرية الفرعية لوظيفة 
تراتيجية المؤســــــســــــة في وظيفة الدعم، ولهذا تطرح مخطط عمل في مجال المحلي الذي يســــــمح ســــــمســــــؤولة عن تنفيذ إ

 المسطرة.بالوصول الى الأهداف 

 :لمعلوماتيا مصلحة دعم النظام (أ
  بالمديريات.إصلاح وصيانة الإعلام الآلي وتركيب و القيام بتزويد 
  لها. والمواقع التابعةتطبيق سياسة الأمن الإعلامي بأماكن العمل بالمديريات 

 الإمدادات:دائرة المشتريات و  (ب
  لجزائر.ايضمن اقتناء المؤون والمعدات والعتاد وذلك باحترام الإجراءات التنظيمية الخاصة باتصالات 
  التسديد.القيام بمتابعة تنفيذ الاتفاقيات مع الشركاء خاصة فيما يخص 

                                                 
 وثائق مقدمة من طرف المؤسسة. 1
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  الاستهلاك.ضمان المراقبة والمتابعة الدورية للتحركات المخزون لضمان تقييم وترشيد 
 الممتلكات:دائرة الوسائل و ث( 

 .إمداد المديرية العملية بالوسائل العامة، المؤن والتكفل بوسائل النقل 
  التحتية.التكفل بتطبيق مشاريع بناء التهيئة وإعادة البنية 
 .ضمان التسيير والحفاظ على ممتلكات المؤسسة 
 .ضمان تطبيق تعليمات مختلف عقود التأمين 
  الأرشيف(. )غرفةالعمل على تخزين وثائق المؤسسة 

II.  التجارية:المديرية الفرعية 

 التجارية:دائرة العلاقات مع الجمهور العريض أي الدائرة  (1
 هي مسؤولة عن تنفيذ إستراتيجية المؤسسة التجارية على أرض الواقع وزيادة حظيـرة المشتركيـن   

وكالات  6 والإيرادات وضمان تسيير والحفاظ على العلاقات مع الجمهور العريض )الزبائن حاليين والمحتملين( عبر 
 التاليــة: وبها المصالحبيع.   نقاط 6وتجارية 

  المســــؤولـــــــــــــــــــة عن جودة ونوعية الخدمة هيالزبائن: مع والعلاقات مصـــلحة تســـيير الشـــبكة التجارية 
ـــــــــال  ـــــــــع وإصلاح العطب. وكسب وفاء واستقبـ ـــــــــن على مستوى المديرية ومتابعة خدمة ما بعد البيـ الزبائـ

 زبـائن محتملين جـددوالبحث واستقطاب الزبائـن 
  ـــــــة رقم الأعمال  هيالمبيعات: مصلحة ـــــــات  -المسؤولة على متابعـ يادة الإيرادات وكذا ز  –حجم المبيعـ

 حظيـرة المشتركيـن واستقطاب زبائن جـدد
  المســـؤولة عن ضـــمان اقتناء وتســـيــــــــــــــــــير المخزون اللازم لمبيعات الوكالات  هيالمخزون: مصــلحة تســيير

 والمودام.التجارية كبطاقات التعبئـة 
 برى:الك( دائرة الحسابات 2

مكلفة بتســيير ملفات المؤســســات العمومية كالبلديات والدوائر وأيضــا المعاملات التجارية بين المؤســســات وهي     
 الخاصة كالمصانع والشركات.

 والدعم: ( دائرة الركائز3
 المعمول بها داخل المؤسسة  الآليمكلفة بمتابعة حسابات وإحصاءات المؤسسة من جانب النظام     

 التخطيط والمتابعة:( دائرة 4
هذه الدائرة تقترح مخطط العمل التجاري مع نهاية الســــنة، للســــنة المالية القادمة ويضــــمن متابعة تنفيذ الأعمال      

 المصادق عليها طيلة السنة لصالح دائرة الركائز ودائرة الحسابات الكبرى. 
III. :المديرية الفرعية التقنية 

 ( دائرة التخطيط والمتابعة:1
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  تطور طلب الخدمات على حسب البلديات والدوائر.دراسة 
 .إعداد قاعدة البيانات لشبكات الاتصال للمديرية العملية 

 ( دائرة شبكة المدخل:2
 .تطور شبكات المدخل مع التنسيق مع دائرة التخطيط والمتابعة ومركز الصيانة والإنتاج 
  الحضريةالتسيير ومراقبة المعايير والنماذج المرتبطة بالشبكات. 

 دائرة شبكة المواصلات:( 3
اســــــتغلال وصــــــيانة شــــــبكة اتصــــــال الاتصــــــالات الســــــلكية واللاســــــلكية للمديرية العملية للقســــــم الموجود الحالي    

 والمستقبلي وتنفذ على أرض الواقع بمساعدة مصالح المراكز التقنية للمناوبات الداخلية والجهوية.
 : قسم التقنيات (4

  عن الشبكات المستعملة في الوكالة، ويتفرع من هذا القسم إلى: هو الجهة المسؤولة
 الوكالة مسؤول عن الشبكات المستعملة في المؤسسة: من توزيع الشبكات على مختلف زبائن . 
 الوكالة أو  الصيانة والاستغلال: صيانة كل الأعطاب المتعلقة بالإنترنت والهاتف الثابت سواء داخل

  خارجها.
 :الثابت. المسؤول عن التخطيط والهندسة للخطوط الجديدة لشبكات الإنترنت والهاتف هندسة وتخطيط  
  وترتيب المعدات داخل الوكالةترتيب المعدات: هي الجهة الخاصة بإعداد
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 المنهج وأدوات الدراسة  المبحث الثاني:
 في خدمةالمست الاحصائية والأساليب وأداتها، الدراسة، وعينة مجتمع على التعرف المبحث هذا يشمل 

 .الاحصائية المعالجة
 المطلب الأول: منهج الدراسة

الأهداف الباحث في إعداد البحث من أجل الوصول إلى النتائج و يوضح المنهج مختلف الخطوات التي يعتمد عليها     
 الموضوعة كمايلي:

 أولا: حدود الدراسة
 :يزة لمالصنع  داعمة  مع الزبائن الإلكترونية كأداة موضوع الدراسة حول إدارة العلاقة الحدود الموضوعية

 في مؤسسة إتصالات الجزائر لولاية سطيف.تجارية التنافسية ال
 سطيف بولاية الجزائر اتصالات مؤسسة في الدراسة : كانتالمكانية الحدود. 
 الجزائر اتصالات مؤسسة موظفين من سحبت عينة على الدراسة أجريت البشرية: الحدود. 
 إلى  16/02/2025من  ابتداء بالمؤسسة تربص إطار في الدراسة طبقت :الزمانية الحدود

04/03/2025. 
 ثانيا: مجتمع وعينة الدراسة

 هي أخرى ةوبعبار  وعنها منها بيانات على الحصول نريد التي البحث وحدات مجموع هو الدراسة مجتمع 
 قبل من البحث وأ للدراسة خاضعة المفردات هذه وجميع مشتركة صفات أو صفة لها التي المفردات جميع عن عبارة

 سطيف، لولاية رالجزائ اتصالات بمؤسسة العاملين جميع في الاحصائي المجتمع يتمثل الدراسة هذه في ،"الباحث
 .97 عددهم البالغ

 صحيحا ثيلاتم ممثلة تكون بحيث معينة بطرق تؤخذ الدراسة مجتمع من جزء فهي الإحصائية العينة أما 
 تم فقد مع،المجت أفراد جميع إلى الوصول لصعوبة ونظرا المجتمع، هذا خصائص على التعرف بقصد للمجتمع
 وتم المبحوثين، من فردا 60 على الاستبيان توزيع تم البسيطة، العشوائية العينة بطريقة العينة، أسلوب استخدام
 لهذه العينة حجم فردا 52 يمثلون حيث ،شروطه ومستوفية الاحصائي للتحليل صالحا استبيانا 52 استرجاع
 .الدراسة

 المؤسسة(: الإحصائيات الخاصة بالإستبيانات الموزعة في 05الجدول رقم)

 من إعداد الطالبتين المصدر:

عدد الاستبيانات 
 الموزعة

عدد الاستبيانات 
 المستردة

عدد الاسبيانات  الاسبيانات الملغاة
 الصالحة

60 52 00 52 
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 ثالثا: متغيرات الدراسة
مع الزبائن لاقة عالمتمثل في إدارة الد متغيرين أساسيين الأول مستقل و في إطار دراستنا الميداني، قمنا بتحدي

ر المؤسسة ل في الميزة التنافسية التجارية، وتهدف هذه الدراسة إلى قياس مدى توفالمتمثالإلكترونية، والثاني التابع و 
محل الدراسة على إدارة العلاقة مع زبائن الإلكترونية الداعمة للميزة التنافسية التجارية، وكذا التعرف على الأبعاد 

 لعلاقة مع الزبائن الإلكترونية على الميزة التنافسية التجارية.الأكثر تأثيرا من إدارة ا
 :المتمثل في إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية والذي يتكون من أربعة أبعاد وهي كالتالي: المتغير المستقل 

بقياسه من  قمنا ، وقدالموقع الإلكتروني، الأمن والخصوصية، المعاملة التفاضيلية، منصات التواصل الإجتماعي
  عبارة الموضحة في الجدول التالي: 17خلال

 (: المتغير المستقل06الجدول رقم )

X1  عبارات 6الموقع الإلكتروني. 
X2 عبارات 3من والخصوصية الأ.  
X3  عبارات 3المعاملة التفاضيلية.  
X4 عبارات.  5 منصات التواصل الإجتماعي 

 :الموضحة في  17التنافسية التجارية والذي يتكون من ثلاثة أبعاد من خلال المتمثل في الميزة  المتغير التابع
 الجدول التالي:

 (: المتغير التابع07الجدول رقم)
Y1  عبارات. 5المؤشرات المالية 
Y2  عبارات.  6مؤشرات السوق والمستهليكين 
Y3  عبارات. 6مؤشرات الأداء التشغيلي 

 المطلب الثاني: أدوات الدراسة 
كون الدراسة تتضمن جانبا نظريا وآخر تطبيقيا فقد تم الإعتماد على مجموعة من الأدوات البحثية الملائمة لطبيعة  

 كل منهما وعليه سيتم عرض أدوات الدراسة حسب كل جانب كالتالي: 
 أولا: ادوات جمع البيانات المتعلقة بالجانب النظري

تب، بالإعتماد على مجموعة من المراجع المحلية، العربية، الأجنبية ) كتم جمع مختلف البيانات والمعلومات النظرية 
 مقالات، مؤتمرات، مذكرات، ومواقع إلكترونية(.

 ثانيا: أدوات جمع الأدوات المتعلقة بالجانب الميداني 
 :والتي كان لها دور كبير في إكتشاف ميدان الدراسة والتعرف على الهياكل والمصالح، عن  الملاحظة العلمية

 طريق الزيارات والتنقل في مختلف الأماكن بميدان الدراسة والتي سمحت بالتعرف على طبيعة وظروف العمل.
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  :في تتمثل ،جزأين يشمل وهو التطبيقية، الدراسة بيانات لجمع الاستبيان على الاعتماد تمالإستبيان: 
 المستوى التعليمي، ستوىالم العمر، الجنس،: في والمتمثلة العينة لأفراد الشخصية بالمتغيرات يتعلق :الأول الجزء 

 .المهنية الخبرة المصلحة، الوظيفي،
 هما محورين يشمل: الثاني الجزء: 

 17 يشمل وهو ، E-CRMالإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة في المتمثل المستقل، المتغير يخص: الأول المحور
 :يلي كما  موزعة ،17 إلى  1من مرقمة عبارة،
 6 إلى 1 من المرقمة العبارات يشمل الالكتروني، الموقع متغير يخص: الأول عدالب. 
 9 إلى 7 من المرقمة العبارات يشمل ،والخصوصية الأمن متغير يخص: الثاني عدالب. 
 12 لىإ 10 من المرقمة العبارات يشمل التفاضلية، المعاملة متغير يخص: الثالث عدالب. 
 17إلى 13 من المرقمة العبارات يشمل الاجتماعي، التواصل منصات متغير يخص: الرابع عدالب. 

 إلى 1 من مرقمة عبارة، 17 يشمل وهو التجارية، التنافسية الميزة في المتمثل التابع، المتغير يخص: الثاني المحور
 :يلي كما  موزعة ،17
 5 إلى 1 من المرقمة العبارات يشمل المالية، المؤشرات متغير يخص: الأول عدالب. 
 11 إلى 6 من المرقمة العبارات يشمل والمستهلكين، السوق مؤشرات متغير يخص: الثاني عدالب. 
 17 لىإ 12 من المرقمة العبارات يشمل التشغيلي، الأداء مؤشرات متغير يخص: الثالث البعد. 
 موافق غير ،(1) تماما موافق غير: يلي كما  وأوزانه خياراته تتدرج الذي الخماسي ليكرث سلم استخدام تم ولقد

 ي،الخماس ليكرث سلم وفق العينة أفراد إجابات مستوى ولتحديد ،(5)تماما  موافق ،(4) موافق ،(3) محايد ،(2)
 درجات عدد على جالنات وقسمة المقياس، في قيمة أعلى من قيمة أدنى بطرح تكون التي الفئة طول حساب بداية يتم

 في موضح هو كما  المتوسط مجالات تكون ذلك على وبناءا ،0.80= 5/( 1-5) (، أيدرجات 5) لكرث سلم
 التالي: الجدول

 فئاته ودلالة الخماسي ليكرث مقياس(: 08) رقم الجدول
 دلالة الفئة مجال الفئة رقم الفئة

 منخفضة جداموافقة  ]1-1.8] 01
 موافقة منخفضة ]1.8-2.6] 02
 موافقة متوسطة ]2.6-3.4] 03
 موافقة مرتفعة ]3.4-4.2] 04
 موافقة مرتفعة جدا ]4.2-5] 05

 .الخماسي ليكرث سلم على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
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  الاحصائية المعالجة أساليب
 ،(spss) اختصارا له يرمز والذي الاجتماعية للعلوم الإحصائية الحزمة برنامج على الصدد هذا في الاعتماد تم     

 الإحصاء منض تندرج التي الإحصائية والاختبارات الأساليب من مجموعة يحتوي البرنامج هذا أن حيث ،21 نسخة
 :يلي ما منها الأساليب هذه من مجموعة استخدام تم وقد والاستدلالي الوصفي
 أو قياسالم درجات من درجة كل  في الإجابات على للتعرف وذلك :المئوية والنسب المطلقة التكرارات 

  .ياريالمع والانحراف الحسابي والوسط المئوية النسب حساب على تساعد والتي الموضوعة الخيارات
 أو ارتفاع مدى عرفةلم يستخدم والذي المركزية النزعة مقاييس من الحسابي المتوسط يعتبر :الحسابي المتوسط 

 يسمح أنه مالعل مع الدراسة، بأبعاد الخاصة العبارات من عبارة لكل الدراسة عينة أفراد استجابات انخفاض
 .حسابي متوسط أعلى حسب الموافقة درجة حيث من العبارات بترتيب

 متوسطها عن م عبارة لكل العينة أفراد استجابات انحراف درجة على للتعرف يستخدم :المعياري الانحراف 
 تركزت كلما  صفرال من قيمته اقتربت كلما  أنه حيث التشتت مقاييس من المعياري الانحراف ويعد الحسابي،

 .حيحالص للواحد مساوية أو أكبر قيمته كانت  حالة في صحيح والعكس تشتتها وانخفض الإجابات
 بين لخطيةا الارتباطية العلاقة ومتانة قوة لقياس يستخدم إحصائي مؤشر هو :بيرسون الارتباط معامل 

 كانت  إذا فيما (x, y) بين الارتباطية العلاقة عن فكرة يعطي المعامل فهذا (x, y) المدروستين الظاهرتين
 عن ةالسالب أما الطردية العلاقة عن تعبر الموجبة الإشارة حيث المعامل إشارة خلال من طردية أم عكسية
 عن ابتعدنا كلما  والعكس قوية العلاقة كانت  كلما± 1 من أقترب كلما  حيث كلما  حيث العكسية، العلاقة

 .للاستبيان البنائي الصدق من للتحقق أيضا استخدامه وتم العلاقة، ضعفت كلما± 1
 معامل :( Cronbach's Alpha) ياسق في الاستبيان أداة على الاعتماد مدى اختبار أجل من استخدامه تم 

 .الاستبيان ثبات من للتأكد اعتماده تم أي الدراسة متغير
 الطبيعي التوزيع تتبع الدراسة متغيرات أن من للتحقق :الطبيعي التوزيع اختبار. 
 الدراسة فرضيات لاختبار لمعرفة استعماله تم وقد :المتعدد الخطي اختبار الانحدار. 

 المطلب الثالث: صدق وثبات المقياس
 :يلي ما يشمل  
 في تخصصينالم الأساتذة من عدد على الأولية صورتها في الدراسة أداة عرض تم :للاستبيان الظاهري الصدق 

 أخد تم حيث القياس، لأداة الظاهري الصدق من للتأكد وذلكمحكمين،  03 عددهم بلغ التخصص، مجال
 وتصحيح ة،والصياغ المحتوى حيث من العبارة وضوح يخص فيما المحكمين طرف من المقدمة الملاحظات جميع

 .المحكمين من %70 عليها اتفق التي الآراء ضوء في والحذف، والدمج الاضافة خلال من تصحيحه تم ما
 الذي والبُعد بارةع كل  بين بيرسون ارتباط معامل خلال من منه نتحقق :للاستبيان الداخلي الاتساق الصدق 

 .إليه تنتمي
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 الجدول في موضح هو كما  الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة لمحور الداخلي الاتساق صدق نتائج تظهر حيث 
 التالي:

 الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة متغير لفقرات البنائي الصدق(: 09) رقم الجدول
 sigمستوى الدلالة  معامل الارتباط بيرسون الرقم الأبعاد
 

الموقع 
 الالكتروني

1.  ,819**0 ,0000 
2.  ,872**0 ,0000 
3.  ,808**0 ,0000 
4.  ,861**0 ,0000 
5.  ,737**0 ,0000 
6.  ,828**0 ,0000 

الأمن و 
 الخصوصية

7.  ,894**0 ,0000 
8.  ,917**0 ,0000 
9.  ,884**0 ,0000 

المعاملة 
 التفاضلية

10.  ,751**0 ,0000 
11.  ,876**0 ,0000 
12.  ,711**0 ,0000 

منصات 
التواصل 
 الاجتماعي

13.  ,845**0 ,0000 
14.  ,864**0 ,0000 
15.  ,826**0 ,0000 
16.  ,762**0 ,0000 
17.  ,684**0 ,0000 

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
 إليه، تنتمي الذي دللبُع الكلية وبين الدرجة فقرة كل  بين( بيرسون) الارتباط معاملات أن السابق الجدول يبين    
 ،0,05 المعنوية مستوى من أقل فهو فقرة لكل sig الدلالة مستوى أما موجبة، بيرسون الارتباط معاملات قيم أن  

 .لقياسه وضعت لما صادقة( العبارات) الفقرات هذه أن   يعني وهذا
 التالي: الجدول في فتظهر التجارية التنافسية الميزة البنائي الصدق نتائج أما



           سطيفالفصل الثالث: الدراسة الميدانية في مؤسسة إتصالات الجزائر لولاية 

88 
 

 التجارية التنافسية الميزة متغير لفقرات البنائي الصدق(: 10) رقم الجدول
 sigمستوى الدلالة  معامل الارتباط بيرسون الرقم الأبعاد
 

المؤشرات 
 المالية

1.  ,627**0 ,0000 
2.  ,733**0 ,0000 
3.  ,743**0 ,0000 
4.  ,818**0 ,0000 
5.  ,767**0 ,0000 

مؤشرات 
السوق و 
 المستهلكين

6.  ,649**0 ,0000 
7.  ,814**0 ,0000 
8.  ,699**0 ,0000 
9.  ,632**0 ,0000 

10.  ,644**0 ,0000 
11.  ,758**0 ,0000 

مؤشرات 
الأداء 
 التشغيلي

12.  ,733**0 ,0000 
13.  ,757**0 ,0000 
14.  ,754**0 ,0000 
15.  ,680**0 ,0000 
16.  ,657**0 ,0000 
17.  ,612**0 ,0000 

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
 إليه، تنتمي الذي للبُعد الكلية وبين الدرجة فقرة كل  بين( بيرسون) الارتباط معاملات أن السابق الجدول يبين   
 ،0,05 المعنوية مستوى من أقل فهو فقرة لكل sig الدلالة مستوى أما موجبة، بيرسون الارتباط معاملات قيم أن  

 .لقياسه وضعت لما صادقة( العبارات) الفقرات هذه أن   يعني وهذا
 .الدراسة محاور في الصدق شرط تحقق يتأكد السابق، التحليل من   
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 الدراسة أداة ثبات: ثالثا
 كانت  حال في أنه حيث ألفا، كرونباخ  الثبات معامل خلال من ومحاوره الاستبيان ثبات توضيح يمكن

 :ذلك يوضح التالي والجدول محقق، الاستبيان ثبات فإن فوق فما 0.6 من أكبر قيمته
 للاستبيان كرومباخ  ألفا الثبات معامل(: 11) رقم الجدول
 معامل كرونباخ ألفا عدد العبارات المتغيرات

 9020, 6 الموقع الالكتروني
 8810, 3 الأمن و الخصوصية
 6720, 3 المعاملة التفاضلية

 8570, 5 منصات التواصل الاجتماعي

 9480, 5 إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية

 7900, 5 المؤشرات المالية
 7930, 6 مؤشرات السوق و المستهلكين

 7890, 6 مؤشرات الأداء التشغيلي
 9060, 17 الميزة التنافسية التجارية

 9410, 34 الثبات الكلي
 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر  
 من أعلى لكونها ممتازة قيمة وهي ،0.941 بلغ الاستبيان عبارات لجميع الفاكرومباخ معامل أن النتائج أظهرت  

 كلها  قيم أنها كما  ،0.906و 0.672 بين فيتراوح الدراسة لمحاور الفاكرومباخ معامل أن كما  ،0.60 المقبولة القيمة
 .التحليل للاستخدام وصالح محقق بثبات يتميز الدراسة فاستبيان وعليه ،0.60 من أكبر
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 المبحث الثالث: عرض نتائج الدراسة وتحليلها 
ينة الدراسة، الموزعة على أفراد ع عليها من الإستمارات للبيانات المتحصليتناول هذا المبحث إجراء تحليل 

ويشمل التحليل في مرحلته ، SPSS21 وذلك بالإعتماد على أدوات التحليل الإحصائي الوصفي من خلال برمجية
المصلحة، الخبرة  لوظيفي،اتوى التعليمي، المستوى والوظيفية للمبحوثين )الجنس، العمر، المسالأولى تحليل البيانات 

التحليل الإحصائي لبيانات الدراسة الميدانية المرتبطة بمحاور إستمارة البحث بالإعتماد على الأساليب المهنية(، ثم 
 الإحصائية التي تم عرضها سابقا.

 وصف خصائص عينة الدراسة  المطلب الأول:
من خلال هذا المطلب سنتعرف على توزيع الأفراد الدراسة ووصفها حسب متغيرات البيانات الشخصية 

 .المصلحة، الخبرة المهنية" الوظيفي،الجنس، العمر، المستوى التعليمي، المستوى » والوظيفية
 أولا: توزيع أفراد العينة حسب الجنس

 الجنس حسب العينة أفراد توزيع(: 12)رقم الجدول
 %النسبة التكرار الجنس
 %44,2 23 ذكر
 %55,8 29 أنثى

 %100 52 المجموع
 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من: المصدر

 :التالي البياني التمثيل في الجنس حسب العينة أفراد توزيع توضيح ويمكن   
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 الجنس حسب العينة أفراد توزيع(: 13)رقم الشكل

 
 Excel مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر

توزيع عينة أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس جاء بنسب  أن يتضح السابقين والشكل الجدول من       
 رذكو اباقية من إجمالي عينة البحث فكانت لل أما ،%55.8 الإناثمتقاربة نوعا ما بين الجنسين، حيث بلغت نسبة 

 لتوظيف)ا، يعتمد على توظيف كلا الجنسين -سطيف-، مما يعني أن مؤسسة إتصالات الجزائر%44.2بنسبة 
 المتكامل(.

 العمر حسب العينة أفراد ثانيا: توزيع
 العمر حسب العينة أفراد توزيع(: 13)رقم الجدول

 %النسبة التكرار   العمر
 %13,5 7 سنة 30 من أقل

 %28,8 15 سنة 40 إلى سنة 30 من
 %50,0 26 سنة 50 من أقل إلى سنة 40 من

 %7,7 4 فأكثر سنة 50
 %100 52 المجموع

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من: المصدر

ذكر
44%

أنثى
56%
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 :التالي البياني التمثيل في العمر حسب العينة أفراد توزيع توضيح ويمكن   
 العمر حسب العينة أفراد توزيع(: 14)رقم الشكل

 
 Excel مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من: المصدر

يمثل  ما سنة 50 من أقل إلى سنة 40 من أعمارهم العينة أفراد نصف أن يتضح السابقين والشكل الجدول من      
وذلك بنسبة  سنة 40 من أقل إلى سنة 30 من أعمارهم الذين تتراوح بحوثينفي الترتيب نسبة الم تليها ،%50 نسبة

 تمثل  %13.5 سبةن تليهاهذا مايدل على الخبرات الكبيرة والكوادر البشرية التي تحتفظ بهم المؤسسة،  ،28.8%
 50 اعمارهم من المبحوثين من %7.7 حل في المرتبة الأخير بنسبة  حين في سنة، 30 من أقل أعمارهم مبحوثين

وهي نسبة لا بأس بها اذ تدل على سياسة توظيف واستقطاب حاملي الشهادات الجامعية ذوي تخصصات  فأكثر سنة
 تحتاجها المؤسسة.

 التعليمي المستوى حسب العينة أفراد ثالثا: توزيع

 التعليمي المستوى حسب العينة أفراد توزيع(: 14)رقم  الجدول
 %النسبة التكرار المستوى التعليمي

 %25,0 13 ثانوي
 %38,5 20 ليسانس
 %30,8 16 ماستر

 %5,8 3 (ودكتوراه ماجستير) عليا دراسات
 %100 52 المجموع

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
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 :تاليال البياني التمثيل في التعليمي المستوى حسب العينة أفراد توزيع توضيح ويمكن 
 التعليمي المستوى حسب العينة أفراد توزيع(: 15)رقم الشكل

 
 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر

 نسبة ما نيمثلو  ليسانس جامعي مستوى لهم العينة أفراد غالبية أن يتضح السابقين والشكل الجدول من    
 ثانوي، مستوى لديهم %25 نسبة تليها ماستر، مستوى لديهم مبحوثين فهي %30.8 نسبة أما ،38.5%

، يفسر هذا التنوع من المستويات %5.8 فعددهم( ودكتوراه ماجستير) العليا الدراسات شهادة حاملو أما
التعليمية بكون عينة الدراسة شاملة كانت موجهة للعاملين في المؤسسة على اختلاف المستويات الإدارية وأيضا 

 جيهات المؤسسة.أهمية تنويع الخبرات والمهارات التي تخدم اهداف وتو 

 الوظيفي المستوى حسب العينة أفراد رابعا: توزيع

 الوظيفي المستوى حسب العينة أفراد توزيع(: 15)رقم الجدول

 %النسبة التكرار المستوى الوظيفي
 %3,8 2 عام مدير نائب

 %23,1 12 قسم رئيس
 %73,1 38 أخرى
 %100 52 المجموع

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من: المصدر

 

 

ثانوي
25%

ليسانس
38%

ماستر
31%

ماجستير)داراسات عليا 
(وداكتوراه

6%
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 :التالي البياني التمثيل في الوظيفي المستوى حسب العينة أفراد توزيع توضيح ويمكن
 الوظيفي المستوى سنوات حسب العينة أفراد توزيع(: 16)رقم الشكل

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر 

 ضمن عاديون موظفون الوظيفي مستواهم هم العينة أفراد نصف من أزيد أن يتضح السابقين والشكل الجدول من   
 نواب أن حين في ،%23.1 نسبته ما فيمثلون الأقسام رؤساء الذين أما ،%73.1 نسبتهم أن حيث الآخر، الخيار
 .%3.8 فنسبتهم العام المدير

 المصلحة حسب العينة أفراد توزيعخامسا: 
 المصلحة حسب العينة أفراد توزيع(: 16)رقم الجدول

 %النسبة التكرار المصلحة
 %28,8 15 التسويق
 %19,2 10 المحاسبة

 %5,8 3 والاتصال المعلومات تكنولوجيا
 %46,2 24 أخرى
 %100 52 المجموع

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من: المصدر
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 :التالي البياني التمثيل في المصلحة حسب العينة أفراد توزيع توضيح ويمكن    
 المصلحة حسب العينة أفراد توزيع(: 17)رقم الشكل

 
 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر  

  في الواردة عير مختلفة مصالح في هم العينة أفراد نصف يقارب ما أن يتضح السابقين والشكل الجدول من    

 يشتغلون الذين أما ،%46.2 نسبتهم أن والمتابعة، حيث التقييم ومصالح البشرية الموارد إدارة مثل الإجابة،خيارات  
 ،%19.2 فنسبتهم المحاسبة مصلحة في يشتغلون الذين أن حين في ،%28.8 نسبته ما فيمثلون التسويق مصلحة في
 .%5.8 فنسبتهم والاتصال المعلومات تكنولوجيا في مصلحة يشتغلون الذين أما

 المهنية الخبرة حسب العينة أفراد سادسا: توزيع
 المهنية الخبرة حسب العينة أفراد توزيع(: 17)رقم الجدول

 %النسبة التكرار الخبرة المهنية
 %11,5 6 سنوات 5 من أقل

 %19,2 10 سنوات 10 من أقل إلى 5 من
 %34,6 18 سنة 15 من أقل إلى سنوات 10 من

 %21,2 11 سنة 20 من أقل إلى سنة 15 من
 %13,5 7 فأكثر سنة 20

 %100 52 المجموع
 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من: المصدر
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 :التالي البياني التمثيل في المهنية الخبرة حسب العينة أفراد توزيع توضيح ويمكن 
 المهنية الخبرة سنوات حسب العينة أفراد توزيع(: 18)رقم الشكل

 
 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر

 نسبتهم سنوات، 15 من أقل إلى 10 من خبرتهم العينة أفراد غالبية أن يتضح السابقين والشكل الجدول من    
 فيمثلون سنوات 10 إلى 5 من خبرتهم الذين أما ،%21.2 نسبتهم سنة، 20 من أقل إلى سنة 15 ومن .34.6%

 تمثل فهي %11.5 نسبة أما ،%13.5 فنسبتهم سنة 20 من أكثر خبرتهم الذين أن حين في ،%19.2 نسبته ما
 .سنوات 5 من أقل خبرتهم سنوات الذين المبحوثين

 المطلب الثاني: عرض وتحليل إجابات أفراد العينة
 والمحور بارةع لكل الحسابي المتوسط خلال من الدراسة متغيرات حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم    

 .إليه تنتمي الذي
 الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة متغير حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض: أولا

 الحسابي وسطالمت خلال من الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم  
 .الكلي المحورثم،  ومن إليه، تنتمي الذي والبُعد عبارة لكل

 الالكتروني الموقع بعُد حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض .1
 تنتمي الذي المحورو  عبارة لكل الحسابي المتوسط خلال من البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم    
 .إليه
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 الالكتروني الموقع حول بعُد المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(: 18) رقم الجدول
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 مستوى
يب الموافقة

لترت
ا

 

 1 مرتفع 1,170 3,65 خاص بها.تمتلك المؤسسة موقع إلكتروني   .1
 3 مرتفع 1,179 3,46 .الموقع الإلكتروني للمؤسسة بسهولة الاستخدام يتمتع  .2
 يوفر الموقع الخاص بالمؤسسة معلومات كافية عن  .3

 المنتجات و الخدمات.
 2 مرتفع 1,037 3,56

 6 متوسط 1,143 3,29 يتم تحديث المعلومات في الموقع بشكل دوري.  .4
يوفر الموقع ميزة التقييمات لتعرف على اراء الزبائن حول   .5

 المنتجات والخدمات المعروضة. 
 5 متوسط 1,123 3,38

 4 مرتفع 1,319 3,42 يتيح الموقع إمكانية الدفع الإلكتروني.  .6
 -- مرتفع 9550, 3,46 الموقع الالكتروني

 .  spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
 لأنه مرتفع موافقة مستوى ضمن وهو ،3.46 لبُعد بلغ الحسابي المتوسط أن يتضح السابق الجدول من

 الالكتروني، عللموق تهيئة وجود على مرتفعة بدرجة موافقون المبحوثين أن على يدل مما ،]4.2-3.4] للمجال ينتمي
 مقبولة تشتت درجة على يدل مما ،01 من أقل وهو ،0.955 فقيمته المعياري الانحراف أما الدراسة، محل بالمؤسسة

 .البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات في
 للعبارة 3.65 بلغ حسابي متوسط أعلى حيث الحسابية، متوسطاتها حسب عدالب هذا لعبارات الترتيب يتم كما

 (.4) رقم للعبارة وهو ،3.29 بلغت حسابي متوسط أدنى أما ،(1) رقم
 والخصوصية الأمن بعُد حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض .2
 تنتمي الذي وروالمح عبارة لكل الحسابي المتوسط خلال من البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم  

 .إليه
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 الخصوصية و الأمن بعُد  حول المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(: 19) رقم الجدول
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 مستوى
يب الموافقة

لترت
ا

 

ة متخصص سبيراني )رقمي( أمن فرق المؤسسة توفر  .1
 الزبائن. ومعلومات بيانات بحماية

 2 مرتفع 1,075 3,46

 من ئنالزبا معلومات يحمي للمؤسسة الإلكتروني الموقع  .2
 بيه. مصرح غير استعمال أي

 1 مرتفع 1,163 3,50

 3 مرتفع 1,125 3,40 زيادة. ندو  عليه الشراء المتفق مبلغ الموقع يستوفي  .3
-- مرتفع 1,008 3,46 الأمن و الخصوصية

- 
 .  spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر

 ينتمي لأنه مرتفع موافقة مستوى ضمن وهو ،3.46 لبُعد بلغ الحسابي المتوسط أن يتضح السابق الجدول من    
 بالمؤسسة ة،والخصوصي الأمن توفير على مرتفعة بدرجة موافقون المبحوثين أن على يدل مما ،]4.2-3.4] للمجال

 في مرتفعة تشتت درجة على يدل مما ،01 من أكبر وهو ،1.008 فقيمته المعياري الانحراف أما الدراسة، محل
 .البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات

 للعبارة 3.50 بلغ حسابي متوسط أعلى حيث الحسابية، متوسطاتها حسب البُعد هذا لعبارات الترتيب يتم كما      
 (.9) رقم للعبارة وهو ،3.40 بلغت حسابي متوسط أدنى أما ،(8) رقم
 التفاضلية المعاملة بعُد حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض .3

 تنتمي الذي المحورو  عبارة لكل الحسابي المتوسط خلال من البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم    
 .إليه

 التفاضلية المعاملة بعُد  حول المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(: 20) رقم الجدول
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 مستوى
يب الموافقة

لترت
ا

 

 أفكارهم لطرح للزبائن إلكتروني فضاء المؤسسةتخصص   .1
 الجديدة والخدمات المنتجات حول

 1 مرتفع 9780, 3,56

تشجيعية لزبائنها لتعامل عبر  تقدم المؤسسة مزايا  .2
 نترنت.الإ

 2 مرتفع 1,036 3,42
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لأسعار يوفر بدائل مختلفة لالموقع الإلكتروني للمؤسسة   .3
 و الخدمات وفق احتياجات كل زبون.

 3 متوسط 1,118 3,08

-- متوسط 8120, 3,35 المعاملة التفاضلية
- 

   .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من: المصدر
 ينتمي لأنه متوسط موافقة مستوى ضمن وهو ،3.35 لبُعد بلغ الحسابي المتوسط أن يتضح السابق الجدول من   

 فاضلية،الت للمعاملة ممارسة وجود على متوسطة بدرجة موافقون المبحوثين أن على يدل مما ،]3.4-2.6] للمجال
 مقبولة تشتت درجة على يدل مما ،01 من أقل وهو ،0.812 فقيمته المعياري الانحراف أما الدراسة، محل بالمؤسسة

 .البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات في
 للعبارة 3.56 بلغ حسابي متوسط أعلى حيث الحسابية، متوسطاتها حسب البُعد هذا لعبارات الترتيب يتم كما     
 (.12) رقم للعبارة وهو ،3.08 بلغت حسابي متوسط أدنى أما ،(10)رقم 

 الاجتماعي التواصل منصات بعُد حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض .4
 تنتمي الذي المحورو  عبارة لكل الحسابي المتوسط خلال من البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم    
 .إليه

 الاجتماعي التواصل منصات حول بعُد المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(: 21) رقم الجدول
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 مستوى
يب الموافقة

لترت
ا

 

 اصلالتو  منصات على رسمية صفحة المؤسسة تمتلك  .1
 ...تويتر انستقرام، فيسبوك،: مثل الاجتماعي،

 1 مرتفع 1,127 3,44

 نتجاتهالم بالترويج خاصة فيديو مقاطع المؤسسة تنشر  .2
 .الاجتماعي التواصل منصات على وخدماتها

 3 متوسط 1,147 3,31

 بالزبائن خاصة مغلقة صفحات المؤسسة تخصص  .3
 .الأوفياء

 4 متوسط 9920, 3,27

 على تزويد موظفيها بأحدث الأجهزة المؤسسة تحرص  .4
 منصات عبر صفحاتها لإدارة اللازمة والبرمجيات

 .الاجتماعي التواصل

 2 متوسط 8610, 3,35
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 رسائل ىعل الرد في الالية الدردشة على المؤسسة تعتمد  .5
 .الاجتماعي التواصل منصات في الزبائن

 5 متوسط 8170, 3,19

-- متوسط 7950, 3,31 منصات التواصل الاجتماعي
- 

-- متوسط 3300, 3,11 إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية
- 

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
 ينتمي لأنه متوسط موافقة مستوى ضمن وهو ، 3.31 لبُعد بلغ الحسابي المتوسط أن يتضح السابق الجدول من     

 الاجتماعي التواصل منصات تهيئة على متوسطة بدرجة موافقون المبحوثين أن على يدل مما ،]3.4-2.6] للمجال
 مقبولة تشتت درجة على يدل مما ،01 من أقل وهو ،0.795 فقيمته المعياري الانحراف أما الدراسة، محل بالمؤسسة

 .البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات في
 3.44 بلغ سابيح متوسط أعلى حيث الحسابية، متوسطاتها حسب البُعد هذا لعبارات الترتيب يتم كما

 (.17) رقم للعبارة وهو ،3.19 بلغت حسابي متوسط أدنى أما ،(13)رقم  للعبارة
 مع ةالعلاق إدارة لمتغير الحسابي المتوسط أن يتضح ،(21) رقم الجدول معطيات ومن السابق، التحليل من

 على يدل مما ،]3.4-2.6] للمجال ينتمي لأنه متوسط موافقة مستوى ضمن وهو ،3.11 بلغ الإلكترونية الزبائن
 أما الدراسة، محل ةبالمؤسس الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة ممارسة أن على متوسطة بدرجة موافقون المبحوثين أن

 نةالعي أفراد إجابات في مقبولة تشتت درجة على يدل مما ،01 من أقل وهو ، 0.330 فقيمته المعياري الانحراف
 .المحور هذا حول
 التجارية التنافسية الميزة متغير حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض: ثانيا
 والبُعد عبارة لكل ابيالحس المتوسط خلال من التجارية التنافسية الميزة حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم    

 .الكلي ثم، المحور ومن إليه، تنتمي الذي
 المالية المؤشرات بعُد حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض .1

 تنتمي الذي المحورو  عبارة لكل الحسابي المتوسط خلال من البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم    
 .إليه
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 المالية المؤشرات بعُد حول المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(: 22) رقم الجدول
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 مستوى
يب الموافقة

لترت
ا

 

 سنواتال خلال المبيعات معدل في نمواً  المؤسسة حققت  .1
 .الأخيرة

 1 مرتفع 9620, 3,77

 قبكفاءة لضمان تحقي التكاليف بإدارة الشركة تقوم  .2
 .مرتفع ربح هامش

 3 متوسط 8530, 3,31

 خلال ابمنافسيه مقارنةً  مرتفعة أرباحاً  المؤسسة حققت  .3
 .الاخيرة السنوات

 2 مرتفع 9180, 3,50

لدى المؤسسة القدرة على تحقيق أرباح مستقرة حتى في   .4
 ظل الظروف الاقتصادية الصعبة.

 4 متوسط 1,003 3,12

تمتلك المؤسسة القدرة على تقديم أسعار تنافسية دون   .5
 الجودة.التأثير على 

 5 متوسط 9950, 3,10

-- متوسط 6990, 3,36 المؤشرات المالية
- 

 .  spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
 ينتمي لأنه متوسط موافقة مستوى ضمن وهو ،3.36 لبُعد بلغ الحسابي المتوسط أن يتضح السابق الجدول من

 لمؤسسةبا المالية، المؤشرات وجود على متوسطة بدرجة موافقون المبحوثين أن على يدل مما ،]3.4-2.6] للمجال
 إجابات في مقبولة تشتت درجة على يدل مما ،01 من أقل وهو ،0.699 فقيمته المعياري الانحراف أما الدراسة، محل
 .البُعد هذا حول العينة أفراد
رقم  للعبارة 3.77 لغب حسابي متوسط أعلى حيث الحسابية، متوسطاتها حسب البُعد هذا لعبارات الترتيب يتم كما

 .(5) رقم للعبارة وهو ،3.10 بلغت حسابي متوسط أدنى أما ،(1)
 والمستهلكين السوق مؤشرات بعُد حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض .2

 تنتمي الذي المحورو  عبارة لكل الحسابي المتوسط خلال من البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم    
 .إليه
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 والمستهلكين السوق مؤشرات بعُد حول المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(: 23) رقم الجدول
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 مستوى
يب الموافقة

لترت
ا

 

 1 مرتفع 9170, 3,54 .مستمراً في عدد زبائنها تشهد المؤسسة تزايداً   .1
 سوقيةال حصتها في ارتفاعاً ملحوظاً  المؤسسة سجلت  .2

 .الاخيرة السنوات خلال
 6 متوسط 1,159 2,90

 لتجاريةا علامتها تمثيل على موظفيها المؤسسة تشجع  .3
 .إيجابية بصورة

 5 متوسط 9510, 3,19

 لوكس تطورات بمتابعة اهتماما كبيرا المؤسسة تولي  .4
 .واحتياجاتهم العملاء

 2 مرتفع 8030, 3,46

 حتفاظالا تعزيز في الولاء برامج على المؤسسة تعتمد  .5
 .قيمة الأكثر بالزبائن

 3 متوسط 7680, 3,37

لزبائن ا شكاوى مع للتعامل واضحة آلية المؤسسة تمتلك  .6
 .بفعالية

 4 متوسط 9300, 3,19

-- متوسط 6520, 3,28 مؤشرات السوق و المستهلكين
- 

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
 ينتمي لأنه متوسط موافقة مستوى ضمن وهو ،3.28 لبُعد بلغ الحسابي المتوسط أن يتضح السابق الجدول من  

 السوق بمؤشرات الاهتمام على متوسطة بدرجة موافقون المبحوثين أن على يدل مما ،]3.4-2.6] للمجال
 درجة على يدل مما ،01 من أقل وهو ،0.652 فقيمته المعياري الانحراف أما الدراسة، محل بالمؤسسة والمستهلكين،

 .البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات في مقبولة تشتت
رقم  للعبارة 3.54 لغب حسابي متوسط أعلى حيث الحسابية، متوسطاتها حسب البُعد هذا لعبارات الترتيب يتم كما

 .(8) رقم للعبارة وهو ،3.46 بلغت حسابي متوسط أدنى أما ،(6)
 التشغيلي الأداء مؤشرات بعُد حول العينة أفراد إجابات وتحليل عرض .3

 تنتمي الذي المحورو  عبارة لكل الحسابي المتوسط خلال من البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات تحليل عرض يتم    
 .إليه
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 التشغيلي الأداء مؤشرات حول بعُد المعياري والانحراف الحسابي المتوسط(: 24) رقم الجدول
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
 مستوى
يب الموافقة

لترت
ا

 

كفاءة و  جودة لتعزيز مبتكرة تقنيات المؤسسة توظف  .1
 .العمليات

 6 متوسط 9750, 3,10

 بشكل باتالطل بقدرة عالية على تلبية المؤسسة تتمتع  .2
 .سريع

 4 متوسط 9360, 3,21

ى الزبائن بأعل الى منتجاتها وصول المؤسسة تضمن  .3
 .معايير الجودة

 5 متوسط 8230, 3,10

 إبداعية تعكس قدرتها على بمخرجات المؤسسة تنفرد  .4
التكيف مع متطلبات السوق وتلبية احتياجات الزبائن 

 .بطرق فريدة ومتميزة

 3 متوسط 8890, 3,38

 أداء في ومتطورة حديثة تكنولوجيا المؤسسة تستخدم  .5
 .عملياتها جميع

 1 مرتفع 7770, 3,56

حدث أ لاستخدام موظفيها تكوين على المؤسسة تحرص  .6
 .بكفاءة التكنولوجيات

 2 مرتفع 9180, 3,52

-- متوسط 6200, 3,31 مؤشرات الأداء التشغيلي
- 

 -- متوسط 5820, 3,31 الميزة التنافسية التجارية

 .  spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
 ينتمي لأنه متوسط موافقة مستوى ضمن وهو ،3.31 لبُعد بلغ الحسابي المتوسط أن يتضح السابق الجدول من   

 لتشغيلي،ا الأداء بمؤشرات الاهتمام على متوسطة بدرجة موافقون المبحوثين أن على يدل مما ،]3.4-2.6] للمجال
 مقبولة تشتت درجة على يدل مما ،01 من أقل وهو ،0.620 فقيمته المعياري الانحراف أما الدراسة، محل بالمؤسسة

 .البُعد هذا حول العينة أفراد إجابات في
 رقم للعبارة 3.56 لغب حسابي متوسط أعلى حيث الحسابية، متوسطاتها حسب البُعد هذا لعبارات الترتيب يتم كما

 .(12) رقم للعبارة وهو ،3.10 بلغت حسابي متوسط أدنى أما ،(16)
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 موافقة مستوى ضمن وهو ،3.31 بلغ التجارية التنافسية الميزة لمتغير الحسابي المتوسط أن يتضح السابق الجدول من
 بالميزة ةالمؤسس امتلاك متوسطة بدرجة موافقون المبحوثين أن على يدل مما ،]3.4-2.6] للمجال ينتمي لأنه متوسط

 على يدل مما ،01 من أقل وهو ،0.582 فقيمته المعياري الانحراف أما الدراسة، محل بالمؤسسة التجارية، التنافسية
 .المحور هذا حول العينة أفراد إجابات في مقبولة تشتت درجة

 الدراسة فرضيات اختبار: الثالث المطلب
 التجارية، التنافسية الميزة على E-CRMالإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة أثر بمعرفة الدراسة هذه اهتمت 
 ان لأجل فرعية، ياتفرض أربع وضمنها الرئيسية، الفرضة صياغة تم حيث سطيف، لولاية الجزائر اتصالات بمؤسسة

 .الإطار هذا في اختبارها يتم
 الخطي النموذج صياغة: أولا
 مع العلاقة إدارة أبعاد في لمستقلةا المتغيرات وتتمثل التابع، المتغير على المستقلة المتغيرات بمعرفة الدراسة هذه في نقوم

  :يلي ماك  المتغيرات لهذه ونرمز التجارية، التنافسية الميزة فهو التابع المتغير أما ،E-CRMالإلكترونية الزبائن
 في تمثل :المستقلة المتغيرات:  

 بالرمز له يرمز الالكتروني، الموقع X1 
 بالرمز له يرمز الخصوصية، و الأمن X2 
 بالرمز له يرمز التفاضلية، المعاملة X3 
 بالرمز له يرمز الاجتماعي، التواصل منصات X4 
 بالرمز له ونرمز التجارية، التنافسية الميزة في يتمثل :التابع المتغير Y. 

 المتعدد، الخطي الانحدار ىعل بالاعتماد للنموذج المناسبة الرياضية الصيغة تحديد يتم المتغيرات، بترميز القيام وبعد
  :التالية بالعلاقة عنها يعبر والتي

Y=a+b1x1+b2x2+b3x3+b4x4+e 
 .التابع المتغير يمثل y :حيث
 : a الصفر تساوي المستقلة المتغيرات كل  قيمة كانت  إذا التابع المتغير يمثل. 
: bi ىالأخر  المستقلة المتغيرات ثبات مع التابع المتغير على مستقل متغير كل  تأثير تمثل. 
: X المستقلة المتغيرات تمثل 

E لأن الصفر إلى يؤول وهو النموذج، في موجودة غير أخرى متغيرات تأثيرات عن يعبر الذي الخطأ عنصر : تمثل 
 .عينة على أجريت الدراسة

 خلال من الطبيعي يعللتوز  الدراسة متغيرات اتباع من أولا المتعدد، نتحقق الخطي بالانحدار الفرضيات، اختبار قبل
Kolmogorov-Smirnov ، التالي:  الجدول في نتائجه تظهر الذي 

 



           سطيفالفصل الثالث: الدراسة الميدانية في مؤسسة إتصالات الجزائر لولاية 

105 
 

 الطبيعي التوزيع اختبار(: 25) رقم الجدول
Shapiro-Wilk Kolmogorov-Smirnov  

مستوى الدلالة 
sig 

مستوى الدلالة  المحسوبة Zقيمة 
sig 

 المحسوبة Zقيمة 

جميع متغيرات  9660, 2000, 52 074,
 الدراسة

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من: المصدر
 اختبار و Kolmogorov-Smirnov اختبار حسب sig الدلالة مستوى أن السابق الجدول من يتضح

Shapiro-Wilk  المعنوية مستوى من أكبر وهي ،0.074و ،0.200 بلغت الدراسة، ومحاور متغيرات لكل 
 عالتوزي تتبع الدراسة متغيرات بأن القائلة ،H0صفريةال الفرضية وقبول H1بديلةال الفرضية رفض يتم وعليه ،0.05

 .المعلمية الاختبارات على اعتمادا الدراسة فرضيات باختبار لاحقا يسمح مما الطبيعي،
 الطبيعي التوزيع اختبار(: 19) رقم الشكل

 
 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر                         

 المتعدد، الخطي بالانحدار ضياتالفر  اختبار نتائج توضيح يتم الطبيعي، للتوزيع الدراسة متغيرات اتباع من التحقق بعد
 :يلي نتائجه فيما تظهر الذي
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 المتعدد الخطي الانحدار اختبار نتائج(: 26) رقم الجدول
 B  الانحراف

 المعياري
Beta T 

 المحسوبة
مستوى 
المعنوية 

(Sig) 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد

2R 
  0000, 6,848  3470, 2,379 الثابت

 
,4610 

 
 
,2130 

 x1 ,2970 ,1400 ,4870 2,120 ,0390 الموقع الالكتروني

الأمن و 
 x2الخصوصية

-0,009 ,1350 -0,016 -0,068 ,9460 

 x3 -0,066 ,1600 -0,092 -0,410 ,6830المعاملة التفاضلية

التواصل منصات 
 x4الاجتماعي

,0470 ,1560 ,0650 ,3030 ,7630 

 (0.05ـ ومستوى معنوية 51)تم حسابها عند درجة حرية  2,00الجدولية:  Tملاحظة: قيمة 
 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر

 ،0.461 بلغت R الارتباط معامل قيمة أن حيث الدراسة، نموذج صلاحية ثبوت السابق الجدول من يتضح    
 ،0.213 غبل الذي التابع، المتغير في التباين يقيس الذي R2 التحديد معامل أيضا يؤكده وما متوسطة، درجة وهي

 الانحدار، نموذج يفسرها ،%21.3 نسبته بما التجارية التنافسية الميزة في المتمثل التابع المتغير في التباين أن يعني مما
 .مقبولة نسب وهي المستقلة، المتغيرات أي

 خلال ومن %5 يساوي أو أصغر t معامل لكل sig الدلالة مستوى قيم تكون ان يجب المتغيرات قبول 
 2,120  المحسوبة t يمةق لان الالكتروني، الموقع في المتمثل فقط الأول المستقل المتغير بقبول نقوم( 26) رقم الجدول

 .0.05 من أقل Sig 0.039 أن كما  ،2.0 الجدولية T قيمة من أكبر
  الرئيسية للفرضية فيشر اختبار 

 :حسب وتكون للنموذج الكلي المعنوي تأكيد إلى الاختبار هذا يهدف
H0: العدمية الفرضيةb1=b2=b3=b4=0 
H1 :البديلة الفرضية                              b1#b2#b3#b4#0 

 :بفيشر الخاص( 27) رقم الجدول في المبين f قيم خلال من تبني قد
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 نتائج إختبار فيشر (:27الجدول رقم)
 Fقيمة  النموذج 

 المحسوبة
مستوى المعنوية  الجدولية fقيمة 

(Sig) 
 0220, 2,61 3,171 الدراسة

 .spss مخرجات على اعتمادا الطالبتين إعداد من :المصدر
المعتمدة في  ،0.05 وهي أقل من 0.022 المساويةالدالة المعنوية  sig قيم أن( 27) رقم الجدول من يظهر   

)التي تم استخراجها من  2.61 الجدولية f وهي أكبر من قيمة 3.171 المحسوبة للنموذج F الدراسة، وكما أن قيمة
 .0.05، ومستوى دلالة 51 جدول فيشر عند درجة حرية

  :الشكل النهائي للنموذج
الأخرى  على الميزة التنافسية التجارية، وإسقاط المتغيرات الالكترونيالموقع بعد قبول الاثر الفردي لأثر 

افسية ، والمعاملة التفاضلية، ومنصات التواصل الاجتماعي، لأنها لا تؤثر على الميزة التنوالخصوصيةالمتمثلة في: الأمن 
وعليه يكون  ،0.05 من أكبر sig ، كما ان قيمة2.00الجدولية  T المحسوبة أقل من قيمة T التجارية، لأن قيم

 :للدراسة كما يلي النموذج النهائي
Y=2.379 +0.487 x1 

 :أما بخصوص اختبار الفرضيات بشكل مفصل، فيتم توضيحه كما يلي   
 :قمن بالاعتماد على الصياغة العدمية والبديلة للفرضيات كما يلي

 .نفيهاهي فرضية حول عينة الدراسة ويتم قبولها او  H0 :الفرضية العدمية
هي الفرضية التي نضعها كبديل للفرضيات العديمة، ويتم قبولها عند رفض الفرضية العديمة  :H1 الفرضية البديلة

 .والعكس صحيح
 :يتم صياغتها كالتالي الفرضية الفرعية الاولى:

H0: لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنوية (0,05α≤ )التنافسية  لموقع الالكتروني على الميزةل
 .التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف

 H1: يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنوية (0,05α≤ )لموقع الالكتروني على الميزة التنافسية التجارية ل
 .بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف

 T ، إن ما يؤكد ذلك هو قيمةالمتعدديتضح ثبوت صلاحية نموذج الانحدار الخطي ( 26)من خلال الجدول رقم  
بالاضافة إلى أن مستوى الدلالة  ،2.00 الجدولية التي قيمتها T ، وهي أكبر من قيمة2.120 المحسوبة البالغة

وقبول  H0 وعليه يتم رفض الفرضية الصفرية ،0.05 وهي أقل من مستوى المعنوية 0.039 البالغة sig الاحصائية
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لموقع ل(  ≥0,05α) ة، التي تنص على أنه: "يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنويH1 الفرضية البديلة
 ."الالكتروني على الميزة التنافسية التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف

 :يتم صياغتها كالتالي الثانية: الفرضية الفرعية
H0: ةلا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنوي (0,05α≤) لأمن و الخصوصية على الميزة التنافسية ا

 .التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف
 H1: ة يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنوي(0,05α≤) التنافسية لأمن و الخصوصية على الميزة ا

 .التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف
، إن ما يؤكد ذلك هو لمتعدديتضح عدم ثبوت صلاحية نموذج الانحدار الخطي ا (26)من خلال الجدول رقم  

بالاضافة إلى أن مستوى الدلالة  ،2.00 الجدولية التي قيمتها T وهي أقل من قيمة ،0.068 المحسوبة البالغة T قيمة
وقبول  H1 وعليه يتم رفض الفرضية البديلة ،0.05 وهي أكبر من مستوى المعنوية 0.946 البالغة sig الاحصائية

 لأمن (≥0,05α) المعنويالتي تنص على أنه: " لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى  H0 الفرضية الصفرية
 ."الميزة التنافسية التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف والخصوصية على
 :يتم صياغتها كالتاليالثالثة:  الفرضية الفرعية

H0:  ية المعنو لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى(0,05α ≤) لمعاملة التفاضلية على الميزة التنافسية ا
 .التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف

 H1: ة يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنوي(0,05α≤ )لمعاملة التفاضلية على الميزة التنافسية التجارية ا
 .بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف

، إن ما يؤكد ذلك هو المتعدديتضح عدم ثبوت صلاحية نموذج الانحدار الخطي  (26)من خلال الجدول رقم  
بالاضافة إلى أن مستوى  ،2.00 الجدولية التي قيمتها T ، وهي أقل من قيمة0.410 البالغةالمحسوبة  T قيمة

 H1 وعليه يتم رفض الفرضية البديلة ،0.05 وهي أكبر من مستوى المعنوية 0.683 البالغة sig الدلالة الاحصائية
 احصائية عند مستوى المعنويةالتي تنص على أنه: " لا يوجد أثر ذو دلالة  H0 وقبول الفرضية الصفرية

(0,05α ≤) المعاملة التفاضلية على الميزة التنافسية التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف". 
 :يتم صياغتها كالتالي الرابعة: الفرضية الفرعية

H0: ة لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنوي(0,05α≤ )على الميزة نصات التواصل الاجتماعي م
 .التنافسية التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف

H1: ة يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنوي(0,05α≤ )نصات التواصل الاجتماعي على الميزة التنافسية م
 .التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيف

، إن ما يؤكد ذلك هو تعددصلاحية نموذج الانحدار الخطي الم يتضح عدم ثبوت( 26) من خلال الجدول رقم 
بالاضافة إلى أن مستوى الدلالة  ،2.00 الجدولية التي قيمتها T ، وهي أقل من قيمة0.303 المحسوبة البالغة T قيمة
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وقبول  H1 ، وعليه يتم رفض الفرضية البديلة0.05 وهي أكبر من مستوى المعنوية 0.763 البالغة sig الاحصائية
( ≥0,05α)ة التي تنص على أنه: " لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى المعنوي H0 الفرضية الصفرية

 ."نصات التواصل الاجتماعي على الميزة التنافسية التجارية بمؤسسة اتصالات الجزائر لولاية سطيفم
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 :الخلاصة
اكمال الجانب التطبيقي وإجراء الدراسة الميدانية على عينة من العاملين  بمؤسسة اتماما للجانب النظري تم 

فردا، حيث تم التأكد من صدق الاستبيان  52اتصالات الجزائر لولاية سطيف، وتم توزيع استبيان وجمعه من عينة 
ض وتحليل إجابتهم حول بعر بعباراته وثباته، وتم القيام بالتعرف على الخصائص الشخصية لأفراد العينة، والقيام 

متغيرات الدراسة: ولقد تم التوصل من خلال اختبار فرضيات الدراسة عدة نتائج أهمها: يوجد أثر ذو دلالة احصائية 
دارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية على الميزة التنافسية التجارية بمؤسسة اتصالات ( لإ≥0,05α)عند مستوى المعنوي

سطيف، وهذا يعود لأثر الموقع الالكتروني، في حين أن كل من: الأمن و الخصوصية، و المعاملة الجزائر لولاية 
 .التفاضلية، و منصات التواصل الاجتماعي، ليس لها تأثير على الميزة التنافسية التجارية بالمؤسسة محل الدراسة
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 الخاتمة:  
 إدارة بموضوع لمرتبطةا المتغيرات مختلف إلى وبالنظر بها، القيام تم التي والميدانية النظرية الدراسة خلال من  

 منها انطلقت التي ةالرئيسي الإشكالية عن الإجابة من تمكنا التجارية، التنافسية الميزة لدعم كأداة  الزبائن مع العلاقة
 اتصالات مؤسسة في تجاريةال التنافسية الميزة على الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة أثر ما: في والمتمثلة المذكرة، هذه

 ؟-سطيف-الجزائر
 مع العلاقة لإدارة المفاهيمي الإطار إلى أولا بالتطرق وذلك الرئيسية جوانبه مختلف من الموضوع تناولنا لقد

 العلاقة إدارة تواجه لتيا التحديات على التعرف إلى الزبائن مع العلاقة بإدارة التعريف من بداية الإلكترونية، الزبائن
 المفاهيمي الإطار على رفللتع الانتقال تم ثم الجزائرية، الجوية والخطوط أمازون شركة في وواقعها الإلكترونية الزبائن مع

 التجارية التنافسية الميزة ياسق مؤشرات على التعرف إلى التنافسية بالميزة التعريف من بداية التجارية التنافسية للميزة
 على المدروسة المفاهيم بإسقاط سمح مما المتغيرين بين العلاقة طبيعة لفهم مدخلا النظري الأساس هذا شكل وقد

 من مجموعة لىإ التوصل تم وعليه سطيف لولاية الجزائر اتصالات بمؤسسة ميدانية دراسة خلال من العملي الواقع
 :في والمتمثلة النتائج
 :النظري الجانب نتائج

نية، النظرية إلى تشخيص متغيرات الدراسة المتمثلة في إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترو بعد تطرقنا في الفصول 
 الميزة التنافسية التجارية توصلنا إلى:

 توظيف على تعتمد يثح التقليدية، الزبائن مع العلاقة إدارة لمفهوم تطورا هي الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة 
 .الزبائن مع الأمد وطويلة مربحة علاقة لإقامة الحديثة التكنولوجيا

 رضا لكسب ساتالمؤس لها تتوجه التي الفعالة الحديثة الأساليب أهم من الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة 
 لاحتياجاتهم العميق الفهم خلال من الطويل، المدى على والمحتملين الحاليين بالزبائن وللإحتفاظ زبائنها، وولاء
 .وفعالية كفاءة  أكثر بشكل متطلباتهم وتلبية

 التكنولوجية تالأدوا على الإعتماد خلال من التكاليف تقليل في الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة تساهم 
 .فعالية أكثر نتائج وتحقق والوقت الجهد توفر التي الحديثة

 الخدمات طويرت خلال من للمؤسسة إيجابية ذهنية صورة بناء في الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة تساهم 
 .الزبائن وتفضيلات ملاحظات على بناءا المقدمة والمنتجات

 الزبائن مع علاقتها ارةإد في كفؤ  بشكل الرقمية والأدوات التقنيات توظيف في قدرتها على المؤسسات نجاح يقوم. 
 على المدى  بها والإحتفاظ السوق في مكانتها تعزيز على المؤسسة الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة تساعد

 .زبائنها مع علاقاتها تقوية خلال من ،الطويل
 تزال لا التي زائريةالج الجوية بلخطوط مقارنة تطورا أكثر كانت  آمازون شركة في إلكترونيا الزبائن مع العلاقة إدارة 

 .قدمةالمت التكنولوجية التحتية لبنيتها راجع وهذا نسبيا، محدودة فيها الرقمية الزبون تجربة
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 تنافسية ميزة تحقيقو  المنافسيين على التفوق في القدرة للمؤسسات تتيح الإلكترونية الزبائن من العلاقة إدارة 
 .وسريع مرن بشكل الزبون مع والتفاعل التواصل وزبائنها تعزيز المؤسسة بين قوية علاقة بناء خلال من تجارية،

  :التطبيقي الجانب نتائج
 :يلي ما إلى توصلنا الدراسة، قيد المؤسسة خصائص بعض على تعرفنا بعد
 إجاباتهم لبأغ إذ الدراسة، عينة نظر وجهة من جيدا كان  الإلكتروني للموقع المؤسسة إمتلاك مستوى أن تبين 

 .المرتفع الإتجاه أخذت
 وخدماتها منتجاتها صتخ كافية  معلومات على الجزائر اتصالات لمؤسسة الإلكتروني الموقع توفر مستوى أن تبين  

 .المرتفع الاتجاه أخذت إجاباتهم أغلب أن إذ الدراسة، عينة نظر وجهة من جيدا كان
 الدراسة، عينة ظرن وجهة من جيدا كان  الاستخدام في بسهولة للمؤسسة الإلكتروني الموقع تمتع مستوى أن اتضح 

  .المرتفع الاتجاه أخذت إجاباتهم أغلب أن إذ
 الالكتروني الدفع إمكانية يتيح لاتصالات الإلكتروني الموقع أن تبين الدراسة نتائج خلال من. 
 كان  بيه مصرح يرغ استعمال أي من الزبائن لمعلومات الإلكتروني الجزائر اتصالات موقع حماية مستوى أن تبين 

 .المرتفع الاتجاه أخذت إجاباتهم أغلب أن إذ الدراسة، عينة نظر وجهة من جيدا
 المنتجات ولح أفكارهم لطرح بالزبائن خاص إلكتروني لفضاء الجزائر اتصالات تخصيص مستوى أن تبين 

 .المرتفع الاتجاه أخذت اجاباتهم أغلب أن إذ الدراسة، عينة نظر وجهة من جيدا كان  الجديدة والخدمات
 التواصل منصات على رسمية لصفحات سطيف بولاية الجزائر إتصالات مؤسسة إمتلاك مستوى أن يتضح 

 اجاباتهم غلبأ أن إذ الدراسة، عينة نظر وجهة من جيدا كان  إلخ،...تويتر انستقرام، فيسبوك،: مثل الاجتماعي
 .المرتفع الاتجاه أخذت

  منصات ىعل صفحاتها لإدارة اللازمة والبرمجيات الأجهزة بأحدث موظفيها تزويد على المؤسسة حرصمدى 
 .الدراسة عينة نظر وجهة من متوسط كان  الاجتماعي التواصل

 لدراسةا عينة إجابات عليه أكدت ما وهذا الأخيرة السنوات خلال المبيعات معدل في نموا المؤسسة حققت. 
 المرتفع اهالاتج أخذت إجاباتهم أغلب ان إذ جيدا، كان  المؤسسة زبائن في المستمر التزايد مستوى ان تبين. 
 من مرتفع كان  بكفاءة التكنولوجيات أحدث لاستخدام موظفيها تكوين على الجزائر اتصالات تحرص مدى 

 .الدراسة عينة نظر وجهة
 معامل بلغ حيث لتجاريةا والميزة التنافسية الإلكترونية الزبائن مع العلاقة دارةإيجابية لإ طردية وجود علاقة تبين 

 .%46.1 بنسبة ارتباطاً يعكس مما ،0.461 قدرها قيمة ((R الارتباط
 سطيف، بولاية الجزائر اتصالات مؤسسة في التجارية التنافسية والميزة الإلكتروني الموقع بين إيجابية علاقة ناكه 

 0.487 قداربم التنافسية الميزة تزداد الإلكتروني، الموقع فعالية أو جودة في واحدة وحدة زيادة مع حيث أنه
 .نافسيالت المؤسسة موقع تعزيز في الإلكتروني للموقع والمباشر الإيجابي الأثر على يدل مما وحدة،
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  أما  %21.3هناك تأثير لمتغيرات إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية على الميزة التنافسية التجارية بنسبة ،
 فهي تأثير لمتغيرات آخرى لم نتطرق لها في دراستنا. %78.7ب النسبة المتبقية المقدرة 

 :الفرضيات نتائج
  5يوجد أثر لإدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية على الميزة التنافسية التجارية عند مستوى دلالة%. 
 الجزائر إتصالات ةمؤسس في التجارية التنافسية الميزة دعم في إحصائية دلالة ذو الإلكتروني للموقع أثر يوجد 

 .%5 دلالة مستوى عند سطيف بولاية
 الجزائر إتصالات سةمؤس في التجارية التنافسية الميزة دعم في إحصائية دلالة ذو والخصوصية للأمن أثر يوجد لا 

 .%5 دلالة مستوى عند سطيف بولاية
 الجزائر إتصالات ؤسسةم في التجارية التنافسية الميزة دعم في إحصائية دلالة ذو التفاضلية أثر للمعاملة يوجد لا 

 .%5 دلالة مستوى عند سطيف بولاية
 إتصالات مؤسسة في التجارية التنافسية الميزة دعم في إحصائية دلالة ذو الإجتماعي التواصل لمنصات يوجد لا 

 .%5 دلالة مستوى عند سطيف بولاية الجزائر
 :والإقتراحات التوصيات

 دوري، بشكل ةللمؤسس الإلكتروني الموقع وتحديث تطوير سطيف لولاية الجزائر إتصالات مؤسسة على يجب 
 .اهرض وزيادة الزبون تجربة لتعزيز والتصميم، الإستخدام، سهولة حيث من باستمرار وتحسينه

 الزبون توقعات مع يتماشى بما الإلكتروني الدفع لخاصية مستمر تطوير إجراء ضرورة. 
 ياساتس وضع خلال من -سطيف-الجزائر إتصالات مؤسسة في والخصوصية الأمان مستوى تعزيز ضرورة 

 .الإلكترونية بالخدمات الزبون ثقة تعزيز أجل من الزبائن، بيانات خصوصية لحماية فعالة
 التنافسية الميزة تعزيزو  الزبائن ولاء لكسب تأثيرها، فشل أسباب بعمق ودراسة التفاضلية المعاملة برامج تطوير 

 .تجارية
 لجذب لمؤسسة،ا وخدمات بمنتجات والتعريف للترويج الطرق كأحد  الإجتماعي التواصل منصات تنشيط ضرورة 

 .الحاليين بالزبائن الزبائن، والإحتفاظ من ممكن عدد أكبر
 الحديثة الرقمية قنياتالت إستخدام في مهاراتهم تطوير إلى تهدف للعاملين متخصصة تدريبية برامج وضع يجب 

 لتكنولوجيةا للتطورات ومواكبتها البشرية الموارد جاهزية لضمان وذلك الحديثة، الأدوات مع التعامل وكيفية
 .السريعة

 الأخرى والأنشطة لكترونيةالإ الزبائن مع العلاقة إدارة بين التكامل لتحقيق للمؤسسة الرقمية التحتية البنية تعزيز. 
 التواصل اليةفع لزيادة الإلكترونية، الزبائن مع العلاقة إدارة في الإصطناعي الذكاء لتقنيات المؤسسة إدماج 

 .الإستجابة سرعة وتعزيز الزبائن، مع والتفاعل
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 على المؤسسة مع لتعاملا في والإستمرار الشراء تكرار على الزبائن تحفيز بهدف الزبائن، لولاء رقمية برامج تقديم 
 .الطويل المدى

 الإلكترونية الوسائط مختلف عبر الزبائن مع التعامل طرق في الإبتكار ضرورة. 
 :الدراسة آفاق

 عدة وجود لاحظنا يةتجار  تنافسية ميزة لتحقيق كأداة  الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة لموضوع دراستنا بعد
 :وهي قادمة بحوث عناوين لتكون نقترحها مواضيع
 الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة تعزيز في الإصطناعي الذكاء دور. 
 الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة دعم في ودوره الرقمي التحول. 
  .إعتماد تطبيقات الهاتف النقال في دعم الميزة التنافسية التجارية 
 التجارية التنافسية الميزة إستدامة على السيبيراني الأمن تأثير. 
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2005. 
 وموزعون، شروننا الان الأعمال، جودة في الاستراتيجي والتخطيط التنافسية الميزة واخرون، زكي نصار علي .26

 .24ص ،2018 الأولى، الطبعة
، دار الصفاء للنشر، عمان، المعرفة والإدارة الإلكترونية، بلال محمود الوادي، د حسينمحمو  الوادي .27

 .2011الأردن، الطبعة الأولى، 
 الدكتوراه  أطروحاتثانيا: 

، افسيةالقائم على العلاقات في تحقيق الميزة التندور رأس المال الفكري ، كريم أحمد محمد إبراهيم  أبو عيش .1
 .  2021أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية التجارة والأعمال، جامعة حلوان، القاهرة، مصر، 

إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق المزية التنافسية لمنظمات الأعمال دراسة حالة مؤسسة  بن حمو نجاة،  .2
وم ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوعريريجكوندور إلكتريك ببرج ب

 .115، ص2016التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، 
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أثر تفعيل المزيج التسويقي لمؤسسات الطيران على رضا الزبائن مع دراسة حالة الخطوط بن شايب محمد،  .3
أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة ، الجوية الجزائرية

 .2015، الجزائر، 3الجزائر 
تأثير برامج إدارة العلاقة مع العملاء على تنافسية المؤسسة الاقتصادية دراسة ميدانية على ، أحمدبن مويزة  .4

، جامعة ها، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتور ة الاغواطعينة من مؤسسة من المؤسسات الاقتصادية بمدين
  .2016، الجزائر ،1فرحات عباس سطيف

الدور الوسيط للتوجه الاستباقي في تحسين الأداء التنافسي بناء على المعرفة السوقية: بن ميهوب أمينة،  .5
، كلية العلوم دكتوراه أطروحة مقدمة لنيل شهادة دراسة ميدانية للمؤسسات الفندقية المصنفة لولاية سطيف

 . 2023الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر، 
ة مقدمة لنيل أطروحدور صورة بلد العلامة في تكوين قيمة العلامة التجارية لدى المستهلك، جعفر جابر،  .6

ر، الجزائر، جامعة مصطفى اسطمبولي، معسكشهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 
2024. 

دور الإبتكار في تحسين الميزة التنافسية في ظل مبادىء المسؤولية المجتمعية:دراسة حالة حامدى أحلام،  .7
ة ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية التجاريبعض المؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 .2020امعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر، وعلوم التسيير، ج
تقنية تسيير المداخيل في مؤسسات النقل الجوي في الجزائر ودراسة مدى تأثيرها على إدراك ، ريمخليفة  .8

، أطروحة مقدمة نيل شهادة الدكتوراه،  كلية العلوم التجارية والعلوم (2016-2013الزبائن لعدالة الأسعار )
 .2017، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، الاقتصادية وعلوم التسيير

نظام المعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية في المؤسسات ، وردة خنوفة .9
ة العلوم ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، كليالسياحية:دراسة ميدانية بالوكالات السياحية لولاية باتنة

 . 2019الحاج لخضر، الجزائر، 1التجارية وعلوم التسيير، جامعة باتنة الاقتصادية و 
أبعاد وحدود تكنولوجيا المعلومات والاتصال في ترشيد القرار التسويقي: دراسة حالة دبيحي مباركة،  .10

م و ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه ،كلية العلوم الاقتصادية والعلمؤسسة جزائرية)خطوط الجوية الجزائرية(
 .2016، الجزائر، 3التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر 

جارية:دراسة تحسين الأداء التسويقي للبنوك الت إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية على أثردخيلي خالد،  .11
، أطروحة  مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية التجارية حالة بعض البنوك في ولاية سطيف

 .2024وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر، 
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الممارسات الأفضل ودورها في تعزيز الميزة التنافسية: دراسة مقارنة لمجموعة ، مصطفى محمد الدرويش .12
، كلية الاقتصاد، جامعة حلب، سوريا، من الشركات الصناعية، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه

2013. 
ل شهادة ، أطروحة مقدمة لنيتكار والتنافسية المستديمة: دراسة حالة مجموعة سونطراكالابسلاف،  رحال .13

 .2017دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، الجزائر،
ية:دراسة قطاع الجزائر استخدام العلامة التجارية كأداة لتطوير تنافسية المؤسسات ، عبد الرحيم رديوي .14

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، الصناعات الإلكترونية
 .2017، الجزائر،1جامعة سطيف 

تأثير الإعلان الإلكتروني عبى السلوك الإستهلاكي للفرد: دراسة عينة من المستهلكين زواوي عمر حمزة،  .15
، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائريين

 .2013، الجزائر،3الجزائر
أطروحة مقدمة  ،دور الاقتصاد المعرفي في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك: دراسة حالة الجزائرعامر بشير،  .16

 .2012تصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، الجزائر، لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاق
دور المعرفة الضمنية في استمرارية الميزة التنافسية:دراسة حالة شركة كوكاكولا لتعبئة حسينة،  عواد .17

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، القارورات سكيكدة
 .2021خيضر، بسكرة، الجزائر، جامعة محمد 

دور إستراتجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في تحقيق صفا،  فرحات .18
ية العلوم ه، كلا، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتور ولاء الزبائن دراسة ميدانية بمؤسسة موبيليس واوريدو

 .2020، 1جامعة فرحات عباس سطيفالاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 
ن الترويج الإلكتروني ودوره في التأثير على سلوكيات المستهلك تجاه المنتجات المقدمة م، براهيمإ قعيد .19

ة ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الإقتصاديطرف المؤسسات الاقتصادية:دراسة حالة الجزائر
 .2017التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر، والعلوم التجارية وعلوم 

 الهاتف متعاملي حالة دراسة للمؤسسة التنافسية القدرة تدعيم في التسويقي الإبتكار دور كباب منال، .20
التسيير،  علومو  التجارية الاقتصادية العلوم دكتوراه، كلية شهادة لنيل مقدمة ، أطروحةسطيف بولاية النقال
 .2017، عباس، سطيف، الجزائر فرحات جامعة

دور الذكاء الاستراتيجي في تحقيق وتعزيز الميزة التنافسية المستدامة دراسة مقارنة بين ، محمد كنوش .21
لوم ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، كلية العمؤسسة موبيليس ومؤسسة أوريدو للاتصالات في الجزائر

  .2017فرحات عباس، سطيف، الجزائر ، الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة
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دور الرشاقة الإستراتيجية في تحقيق الميزة التنافسية:دراسة حالة عينة من المؤسسات ، نوردين لعمايرية .22
 وعلوم التجاريةو  الاقتصادية العلوم ،كلية دكتوراه شهادة لنيل مقدمة أطروحة الصيدلانية في ولاية قسنطينة،

 .2024، قالمة، الجزائر، 1945ماي  8 ،جامعة التسيير
ه، كلية ، أطروحة مقدمة  لنيل شهادة الدكتوراالتسويق الإلكتروني في الجزائر واقع و آفاقمطالي ليلي،  .23

 .2015، الجزائر، 3العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
ائرية: في رفع الحصة السوقية للمؤسسة الجز  إستراتيجية تجزئة الأسواق الدولية ودورهامنيب إيمان،  .24

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية دراسة حالة مؤسسات الصناعات الغذائية
 . 2023، الجزائر، 3والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر

 مذكرات ماجستيرثالثا: 
لكفاءات كمدخل للميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية مقاربة الموارد الداخلية وا"بوازيد وسيلة،  .1

ادة ماجستير،  ، مذكرة مقدمة متطلبات نيل شه"الجزائرية: دراسة تطبيقية على بعض المؤسسات بولاية سطيف
 .2012كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة سطيف، الجزائر، 

ات المنظمية في تعزيز الميزة التنافسية: دراسة تطبيقية في عدد من شركدور الثقافة "بيستون خالد حمه،  .2
مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والادارية، جامعة الشرق ، "القطاع الخاص

 .2022الأدنى، نيقوسيا، قبرص، 
 تنميتها ودور الإبداع التكنولوجي في"الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية: مصادرها حجاج عبد الرؤوف،  .3

ة مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهاددراسة ميدانية في شركة روائح الورود لصناعة العطور بالوادي "، 
 .  2007، سكيكدة، الجزائر، 1955أوت  20ماجستير، كلية التسيير والعلوم الاقتصادية، جامعة 

ة ضمن متطلبات ، مذكرة مقدمالعلاقة بين المصارف وزبائنها" "دور التسويق الإلكتروني في تعزيزحمو علي،  .4
 .2016، الجزائر، 3نيل شهادة الماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر

"تفعيل العميل الداخلي من أجل تعزيز ميزة تنافسية: دراسة حالة فرع المضادات الحيوية دومة نوال،  .5
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم دية"بالم

 .2011، الجزائر، 3التسيير، جامعة الجزائر 
، مذكرة "علاقة إدارة علاقات العملاء الإلكترونية في البنوك العاملة في فلسطين بولائهم"، رجاء الروسان .6

 .2023ماجستير، كلية الدراسات العليا، الجامعة العربية الأمريكية، رام الله، فلسطين، ضمن نيل شهاد   مقدمة
دور تكنولوجيا المعلومات والإتصال في تفعيل إدارة علاقة الزبون: دراسة حالة الخطوط الجوية "سكر كنزة،  .7

يير والعلوم الاقتصادية وعلوم التس، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، كلية العلوم "الجزائرية
 .2011، الجزائر،3التجارية، جامعة الجزائر 
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"تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرها في بناء سوزي صلاح مطلب الشبيل،  .8
كترونية، كلية ل، مذكرة  مقدمة استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة الماجستير في الأعمال الإ"القيمة للزبون

 . 2012الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، عمان، الأردن، 
ذكرة مقدمة م معوقات بناء الميزة التنافسية دراسة حالة المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،غزي محمد العربي،  .9

 .2014، الجزائر، 3ضمن نيل شهاد ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
 دراسة: ونيالإلكتر  الولاء في الإلكترونية العملاء علاقات إدارة تطبيقات تأثير" عجاج، الكردي علاء .10

  2020 الأعمال إدارة تخصص ماجستير سوريا ،"الإلكترونية المتاجر عملاء على تطبيقية
، "أثر تكتولوجيا المعلومات والاتصالات في تفعيل الأعمال التجارية للمؤسسات: دراسة لونيس نادية .11

هادة ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شحالة التذاكر الإلكترونية في مؤسسة الخطوط الجوية الجزائرية"
 .2011، الجزائر،3والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائرالماجستير، كلية العلوم الاقتصادية 

التخطيط الاستراتيجي كأداة لخلق الميزة التنافسية لشركات التأمين على الأضرار دراسة مخناش ابتسام،  .12
، مذكرة مقدمة ضمن نيل شهاد ماجستير، كلية العلوم حالة بعض شركات التأمين الجزائرية على الأضرار

 .2015دية التجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، الجزائر،الاقتصا
تمكين العاملين ودوره في تحقيق الأهداف الاستراتيجية للجامعة ، "فاتن محمود عبد الرحمن الملفوح .13

، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، أكاديمية الإدارة والسياسة للدراسات العليا، الإسلامية بغزة"
 .2016جامعة الأقصى، غزة، فلسطين، 

 المجلاترابعا: 
 سهولة بين ونيةالإلكتر  العملاء علاقات إدارة في التكنولوجية الخبرة دورالفتاح،  عبد محمد زعنونة مروان أبو .1

 الاقتصادية لومالع مجلة في مقال ،غزة قطاع في الفلسطينية الجامعات على دراسة: العملاء ورضا الاستخدام
 .2014، 01العدد ،15 ،المجلد

مساهمة التسويق الرقمي في تحسين جودة الخدمات الصحية: من وجهة نظر عواطف، رقية شرون،  اعبيد .2
 .2023، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، الجزائر، 01، العدد06، مجلة المنهل الاقتصادي، المجلدالمريض

ربية للإدارة، ، المجلة الععصر التسويق الرقمي سلوك المستهلك الشرائي فيأنيس أحمد عبد الله وآخرون،   .3
 .2022، جامعة تكريت، العراق، 03، العدد42المجلد 

نة تمكين العاملين وعلاقته بالميزة التنافسية: حالة دراسية القطاع الفندقي سلط، خلف بن سليمان البحري .4
، الكلية الحديثة للتجارة والعلوم، 11 ، العدد08، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية والقانونية، المجلد عمان

 .2024سلطنة عمان، 
مجلة كلية  ،مدخل الميزة التنافسية وإستراتيجياتها: دراسة تحليلية ورؤية تكامليةبدر عوض لزام الرشيدي،  .5

 .2019، جامعة بنها، مصر، 120، العدد 30التربية ببنها، المجلد 
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العلوم الاقتصادية  ، مجلةالمعلومات في إدارة العلاقة مع الزبائندور تكنولوجيا ، يحة عيسى، شعبان بعيطيش .6
 .  2016، جامعة المسيلة، الجزائر، 15والتسيير والعلوم التجارية، العدد 

حالة مؤسسة  التخطيط الاستراتيجي ودوره في تحقيق الميزة التنافسية دراسة، بن تربح بن تربح، كوثر  بلحوت .7
، جامعة محمد بن أحمد ، وهران، 01، العدد15زائرية للاقتصاد والتسيير، المجلد ، المجلة الجالإسمنت بالأغواط

 . 2021الجزائر،
 الإنسانية، العلوم مجلة ،للزبون القيمة خلق في الإلكترونية الزبائن علاقات تسيير مساهمة التركي زينب، بن .8

 2017الجزائر، بسكرة، خيضر، محمد جامعة ،48العدد
طروحة مقدمة أأثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائر، ، محسن بن الحبيب .9

لنيل شهادة دكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح ،ورقلة ،الجزائر 
،2017. 

سات الإقتصادية: افسية للمؤس، دور تكيف الإستراتيجيات التسويقية في دعم الميزة التنإبراهيم بن طيب .10
، 13دراسة حالة مؤسسة الإسمنت ومشتقاته بالشلف، الأكاديمية للدراسات الإجتماعية والإنسانية، العدد 

 .2015جامعة الشلف، الجزائر، 
 راسة ميدانيةد الاقتصادية المؤسسة تنافسية على العملاء مع العلاقة إدارة برامج تأثير أحمد، مويزة بن .11
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 لاتصالات الجزائر
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 (: قائمة المحكمين04الملحق رقم )

 
                                                                                        

 جامعة الإنتماء   الاسم واللقب
 1945ماي  8جامعة  د. بلكبير بومدين 
 1945ماي  8جامعة  د. بخاخشة موسى
 1945ماي  8جامعة  أ.خطاف إبتسام
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(: الإستبيان50)الملحق رقم    
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

قالمة 1945ماي  8 جامعة    
 كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير

                        قسم علوم التسيير 
 تخصص إدارة الأعمال

 
 

 
 :عنوانب أكاديمي ماستر شهادة نيل ضمن متطلبات لمذكرة التحضير إطار في

 

 

 

 إشراف: تحت  :الطالبتينإعداد 
 مجلخ سليم د.    سماح قراس

 عطايلية أسماء
 سيدي/ سيدتي الفاضلة )ة(

ستحظى  تكمإجابا مع التأكيد على أن   ،وحريةموضوعية  بكل المرفقة الأسئلة ىعل لإجابةالتكرم با منكم نرجو   
 .العلمي البحث لأغراض الا تستخدم لن المقدمة فالمعطيات التامة، بالسرية

  .على حسن تعاونكم ومساهمتكم القيمة في إثراء هذه الدراسة ونشكركم مسبقا   

 م2024/2025:الجامعية السنة

إستبيان إستمار   

 الميزة التنافسية التجارية  لصنع  داعمة كأداة   E-CRMالإلكترونيةإدارة العلاقة مع الزبائن 
 الجزائر لولاية سطيف اتصالاتمؤسسة حالة دراسة 
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يةالجزء الأول: البيانات الشخص  

  أنثى ذكر  الجنس:       .1
  سنة50إلى أقل من40من             سنة40إلى أقل من30من               سنة30أقل من   :العمر .2

 فما فوقة نس50
       )ماجستير ودكتوراه( دراسات عليا       ماستر        ليسانس       ثانوي المستوى التعليمي: .3
   أخرى                 رئيس قسم        نائب مدير       مدير عام المستوى الوظيفي: .4
 اخرى            الاتصالتكنولوجيا المعلومات و        اسبة المح         سويقالتالمصلحة:  .5
  سنة15أقل من  الى سنوات10 من   سنوات10 إلى أقل من 5 من   سنوات 5 من أقل برة المهنية:الخ .6

 سنة فأكثر 20              سنة 20من أقلسنة الى 15من                           

 الجزء الثاني: محاور الدراسة
  E-CRMالإلكترونيةإدارة العلاقة مع الزبائن  :الأول المحور

غير  العبارات 
موافق 

 تماما

موافق  موافق محايد غير موافق
 تماما

 الموقع الإلكتروني  
      .بهاخاص تمتلك المؤسسة موقع إلكتروني -1

      .الموقع الإلكتروني للمؤسسة بسهولة الاستخدام يتمتع-2

و  كافية عن المنتجاتالخاص بالمؤسسة معلومات  يوفر الموقع -3
 .الخدمات

     

      ث المعلومات في الموقع بشكل دوري.يتم تحدي-4
ول ح يوفر الموقع ميزة التقييمات لتعرف على اراء الزبائن-5

  .المنتجات والخدمات المعروضة
     

      .يتيح الموقع إمكانية الدفع الإلكتروني -6
 الأمن و الخصوصية
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 ةمتخصصة بحماي )رقمي( سبيراني أمن فرق المؤسسة توفر -7
 .الزبائن ومعلومات بيانات

     

 أي نم الزبائن معلومات يحمي للمؤسسة الإلكتروني الموقع -8
  .بيه مصرح غير استعمال

     

      .زيادة دون عليه المتفقالشراء  مبلغ الموقع يستوفي-9

 المعاملة التفاضلية
 حول ارهمأفك لطرح للزبائن إلكتروني فضاء المؤسسة تخصص -10

 الجديدة والخدمات المنتجات
     

      .تقدم المؤسسة مزايا تشجيعية لزبائنها لتعامل عبر الانترنت-11

الموقع الإلكتروني للمؤسسة يوفر بدائل مختلفة للأسعار و -12
 .الخدمات وفق احتياجات كل زبون

     

 منصات التواصل الاجتماعي
 التواصل منصات على رسمية صفحة المؤسسة تمتلك-13

 ...تويتر انستقرام، فيسبوك،: مثل الاجتماعي،
     

 اتهالمنتج بالترويج خاصة فيديو مقاطع المؤسسة تنشر -14
 .الاجتماعي التواصل منصات على وخدماتها

     

      .ياءالأوف بالزبائن خاصة مغلقة صفحات المؤسسة تخصص -15
 الأجهزةحدث بأعلى تزويد موظفيها  المؤسسة تحرص-16

 التواصل منصات عبر صفحاتها لإدارة اللازمة والبرمجيات
 .الاجتماعي

     

 ائلرس على الرد في الالية الدردشة على المؤسسة تعتمد -17
 .الاجتماعي التواصل منصات في الزبائن

     

 التجارية التنافسية الثاني: الميزة المحور

غير  العبارات 
موافق 

 تماما

موافق  موافق محايد غير موافق
 تماما



 الملاحق 

138 
 

 المؤشرات المالية
      .الأخيرة السنوات خلال المبيعات معدل في ا  نمو  المؤسسة حققت-1
      .مرتفع حرب هامش تحقيقبكفاءة لضمان  التكاليف بإدارة الشركة تقوم-2

 اتالسنو  خلال بمنافسيها مقارنة   مرتفعة ا  أرباح المؤسسة حققت-3
 .الاخيرة

     

لدى المؤسسة القدرة على تحقيق أرباح مستقرة حتى في ظل الظروف -4
 الاقتصادية الصعبة.

     

      القدرة على تقديم أ سعار تنافس ية دون التأ ثير على الجودة.تمتلك المؤسسة -5

 مؤشرات السوق و المستهلكين
      .ا  في عدد زبائنهامستمر  ا  تزايدتشهد المؤسسة -6

 لسنواتا خلال السوقية حصتها في ا  ملحوظا  ارتفاع المؤسسة سجلت-7
 .الاخيرة

     

      .ةإيجابي ورةبص التجارية علامتها تمثيل على موظفيها المؤسسة تشجع-8

      .احتياجاتهمو  العملاء سلوك تطورات تابعةبم اهتماما كبيرا المؤسسة تولي-9
 الأكثر بائنبالز  الاحتفاظ تعزيز في الولاء برامج على المؤسسة تعتمد-10
 .قيمة

     

      .عاليةبف الزبائن شكاوى مع للتعامل واضحة ليةآ المؤسسة تمتلك-11

 مؤشرات الأداء التشغيلي 
      .اتالعمليكفاءة و  جودة لتعزيز مبتكرة تقنيات المؤسسة توظف-12

      .ريعس بشكل الطلبات تلبيةبقدرة عالية على  المؤسسة تتمتع-13
      .دةبأعلى معايير الجو  الزبائن الى منتجاتها وصول المؤسسة تضمن-14
إبداعية تعكس قدرتها على التكيف مع  خرجاتبم المؤسسة تنفرد-15

 .متطلبات السوق وتلبية احتياجات الزبائن بطرق فريدة ومتميزة
     

      .عملياتها جميع أداء في ومتطورة حديثة تكنولوجيا المؤسسة تستخدم -16
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أحدث  لاستخدام موظفيها تكوين على المؤسسة تحرص-17
 .بكفاءة التكنولوجيات

     



 الملاحق
 

140 
 

 للاستبيان صدق (:06الملحق رقم )
CORRELATIONS 

  /VARIABLES=الالكتروني_الموقع X1 X2 X3 X4 X5 X6 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Corrélations 

Corrélations 

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 الالكتروني_الموقع 

 الالكتروني_الموقع

Corrélation de 

Pearson 

1 ,819** ,872** ,808** ,861** ,737** ,828** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

X1 

Corrélation de 

Pearson 

,819** 1 ,786** ,696** ,619** ,402** ,542** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

X2 

Corrélation de 

Pearson 

,872** ,786** 1 ,715** ,656** ,500** ,641** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

X3 

Corrélation de 

Pearson 

,808** ,696** ,715** 1 ,656** ,435** ,527** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,001 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

X4 

Corrélation de 

Pearson 

,861** ,619** ,656** ,656** 1 ,645** ,672** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

X5 

Corrélation de 

Pearson 

,737** ,402** ,500** ,435** ,645** 1 ,643** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,000 ,001 ,000  ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

X6 

Corrélation de 

Pearson 

,828** ,542** ,641** ,527** ,672** ,643** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 52 52 52 52 52 52 52 

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

  /VARIABLES=والخصوصية_الأمن X7 X8 X9 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 
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Corrélations 

Corrélations 

 X7 X8 X9 والخصوصية_الأمن 

 والخصوصية_الأمن

Corrélation de Pearson 1 ,894** ,917** ,884** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 

X7 

Corrélation de Pearson ,894** 1 ,753** ,670** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 52 52 52 52 

X8 

Corrélation de Pearson ,917** ,753** 1 ,712** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 52 52 52 52 

X9 

Corrélation de Pearson ,884** ,670** ,712** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 52 52 52 52 

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

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=التفاضلية_المعاملة X10 X11 X12 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Corrélations 

Corrélations 

 X10 X11 X12 التفاضلية_المعاملة 

 التفاضلية_المعاملة

Corrélation de Pearson 1 ,751** ,876** ,711** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 

X10 

Corrélation de Pearson ,751** 1 ,633** ,175 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,214 

N 52 52 52 52 

X11 

Corrélation de Pearson ,876** ,633** 1 ,429** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,002 

N 52 52 52 52 

X12 

Corrélation de Pearson ,711** ,175 ,429** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,214 ,002  

N 52 52 52 52 

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

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=الاجتماعي_التواصل_منصات X13 X14 X15 X16 X17 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

 

Corrélations 
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Corrélations 

 التواصل_منصات 

 الاجتماعي_

X13 X14 X15 X16 X17 

 التواصل_منصات

 الاجتماعي_

Corrélation de 

Pearson 

1 ,845** ,864** ,826** ,762** ,684** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 

X13 

Corrélation de 

Pearson 

,845** 1 ,712** ,610** ,526** ,438** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,001 

N 52 52 52 52 52 52 

X14 

Corrélation de 

Pearson 

,864** ,712** 1 ,667** ,506** ,479** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 

X15 

Corrélation de 

Pearson 

,826** ,610** ,667** 1 ,577** ,418** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,002 

N 52 52 52 52 52 52 

X16 

Corrélation de 

Pearson 

,762** ,526** ,506** ,577** 1 ,517** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 52 52 52 52 52 52 

X17 

Corrélation de 

Pearson 

,684** ,438** ,479** ,418** ,517** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,002 ,000  

N 52 52 52 52 52 52 

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

 
 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=المالية_المؤشرات Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 
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Corrélations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 المالية_المؤشرات 

 المالية_المؤشرات

Corrélation de Pearson 1 ,627** ,733** ,743** ,818** ,767** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 

Y1 

Corrélation de Pearson ,627** 1 ,327* ,444** ,292* ,249 

Sig. (bilatérale) ,000  ,018 ,001 ,036 ,075 

N 52 52 52 52 52 52 

Y2 

Corrélation de Pearson ,733** ,327* 1 ,501** ,485** ,450** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,018  ,000 ,000 ,001 

N 52 52 52 52 52 52 

Y3 

Corrélation de Pearson ,743** ,444** ,501** 1 ,468** ,354* 

Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000  ,000 ,010 

N 52 52 52 52 52 52 

Y4 

Corrélation de Pearson ,818** ,292* ,485** ,468** 1 ,735** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,036 ,000 ,000  ,000 

N 52 52 52 52 52 52 

Y5 

Corrélation de Pearson ,767** ,249 ,450** ,354* ,735** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,075 ,001 ,010 ,000  

N 52 52 52 52 52 52 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=والمستهلكين_السوق_مؤشرات Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Corrélations 

Corrélations 

 السوق_مؤشرات 

 والمستهلكين_

Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 

 السوق_مؤشرات

 والمستهلكين_

Corrélation de 

Pearson 

1 ,649** ,814** ,699** ,632** ,644** ,758** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y6 

Corrélation de 

Pearson 

,649** 1 ,492** ,261 ,428** ,188 ,336* 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,061 ,002 ,181 ,015 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y7 

Corrélation de 

Pearson 

,814** ,492** 1 ,498** ,385** ,327* ,582** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,005 ,018 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 
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Y8 

Corrélation de 

Pearson 

,699** ,261 ,498** 1 ,318* ,332* ,490** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,061 ,000  ,022 ,016 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y9 

Corrélation de 

Pearson 

,632** ,428** ,385** ,318* 1 ,452** ,194 

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,005 ,022  ,001 ,169 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y10 

Corrélation de 

Pearson 

,644** ,188 ,327* ,332* ,452** 1 ,559** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,181 ,018 ,016 ,001  ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y11 

Corrélation de 

Pearson 

,758** ,336* ,582** ,490** ,194 ,559** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,015 ,000 ,000 ,169 ,000  

N 52 52 52 52 52 52 52 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=التشغيلي_الأداء_مؤشرات Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Corrélations 

Corrélations 

 _الأداء_مؤشرات 

 التشغيلي

Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 

 الأداء_مؤشرات

 التشغيلي_

Corrélation de 

Pearson 

1 ,733** ,757** ,754** ,680** ,657** ,612** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y12 

Corrélation de 

Pearson 

,733** 1 ,643** ,697** ,341* ,186 ,140 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,013 ,186 ,321 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y13 

Corrélation de 

Pearson 

,757** ,643** 1 ,584** ,372** ,266 ,258 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,007 ,057 ,065 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y14 

Corrélation de 

Pearson 

,754** ,697** ,584** 1 ,297* ,313* ,270 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,033 ,024 ,053 

N 52 52 52 52 52 52 52 
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Y15 

Corrélation de 

Pearson 

,680** ,341* ,372** ,297* 1 ,506** ,351* 

Sig. (bilatérale) ,000 ,013 ,007 ,033  ,000 ,011 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y16 

Corrélation de 

Pearson 

,657** ,186 ,266 ,313* ,506** 1 ,575** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,186 ,057 ,024 ,000  ,000 

N 52 52 52 52 52 52 52 

Y17 

Corrélation de 

Pearson 

,612** ,140 ,258 ,270 ,351* ,575** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,321 ,065 ,053 ,011 ,000  

N 52 52 52 52 52 52 52 

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

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 معامل الثبات ألفاكرومباخ (:07الملحق رقم )

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 

  /SCALE('الإلكتروني الموقع') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle :  الإلكتروني الموق 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X7 X8 X9 

  /SCALE('الخصوصية و الأمن') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : الخصوصية و الأمن 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,902 6 
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Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,881 3 

 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X10 X11 X12 

  /SCALE('التفاضلية المعاملة') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : التفاضلية الملاملة 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X13 X14 X15 X16 X17 

  /SCALE('الاجتماعي التواصل منصات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : الاجتماعي التواصل منصات 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 

  /SCALE('الإلكترونية الزبائن مع العلاقة إدارة') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle :  الإلكترونية الزبائن م  اللاققة إداار 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,672 3 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,857 5 
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Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,948 17 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

  /SCALE('المالية المؤشرات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : المالية المؤشرات 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 

  /SCALE('المستهلكين و السوق مؤشرات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : المستهلكين و السوق مؤشرات 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 

  /SCALE('التشغيلي الأداء مؤشرات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : التشغيلي الأدااء مؤشرات 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,790 5 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,793 6 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,789 6 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 

  /SCALE('التجارية التنافسية الميزة') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
 
Echelle :  التجارية التنافسية الميز 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 Y1 Y2 

Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 

  /SCALE('الكلي الثبات') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Fiabilité 
Echelle : الكلي الثبات 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 52 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 52 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,906 17 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,941 34 
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 اختبار التوزيع الطبيعي (:08الملحق رقم )

COMPUTE الدراسة_متغيرات_جميع=MEAN(X1 to Y17). 

EXECUTE. 

EXAMINE VARIABLES=الدراسة_متغيرات_جميع 

  /PLOT BOXPLOT STEMLEAF HISTOGRAM NPPLOT 

  /COMPARE GROUPS 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES 

  /CINTERVAL 95 

  /MISSING LISTWISE 

  /NOTOTAL. 

Explorer 

Récapitulatif du traitement des observations 

 Observations 

Valide Manquante Total 

N Pourcent N Pourcent N Pourcent 

 %100,0 52 %0,0 0 %100,0 52 الدراسة_متغيرات_جميع

 

Descriptives 

 Statistique Erreur standard 

 الدراسة_متغيرات_جميع

Moyenne 3,3546 ,08144 

Intervalle de confiance à 95% 

pour la moyenne 

Borne inférieure 3,1912  

Borne supérieure 3,5181  

Moyenne tronquée à 5% 3,3781  

Médiane 3,3971  

Variance ,345  

Ecart-type ,58724  

Minimum 1,62  

Maximum 4,47  

Intervalle 2,85  

Intervalle interquartile ,66  

Asymétrie -,601 ,330 

Aplatissement 1,047 ,650 

 

 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

 143, 52 966, *200, 52 074, الدراسة_متغيرات_جميع

*. Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle. 

a. Correction de signification de Lilliefors 
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 الداراسة_متغيرات_جمي 
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 البيانات الشخصية لأفراد العينة (:09الملحق رقم )

FREQUENCIES VARIABLES=المصلحة الوظيفي_المستوى التعليمي_المستوى العمر الجنس 

 المهنية_الخبرة

  /ORDER=ANALYSIS. 

Effectifs 

Statistiques 

 المهنية_الخبرة المصلحة الوظيفي_المستوى التعليمي_المستوى العمر الجنس 

N 
Valide 52 52 52 52 52 52 

Manquante 0 0 0 0 0 0 

Tableau de fréquences 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 44,2 44,2 44,2 23 ذكر

 100,0 55,8 55,8 29 أنثى

Total 52 100,0 100,0  

 

 اللمر
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 13,5 13,5 13,5 7 سنة 30 من أقل

 42,3 28,8 28,8 15 سنة 40 إلى سنة 30 من

 92,3 50,0 50,0 26 سنة 50 من أقل إلى سنة 40 من

 100,0 7,7 7,7 4 فأكثر سنة 50

Total 52 100,0 100,0  

 

 التلليمي_المستوى
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 25,0 25,0 25,0 13 ثانوي

 63,5 38,5 38,5 20 ليسانس

 94,2 30,8 30,8 16 ماستر

 100,0 5,8 5,8 3 (ودكتوراه ماجستير) عليا دراسات

Total 52 100,0 100,0  
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 الوظيفي_المستوى
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3,8 3,8 3,8 2 عام مدير نائب

 26,9 23,1 23,1 12 قسم رئيس

 100,0 73,1 73,1 38 أخرى

Total 52 100,0 100,0  

 

 المصلحة
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 28,8 28,8 28,8 15 التسويق

 48,1 19,2 19,2 10 المحاسبة

 53,8 5,8 5,8 3 والاتصال المعلومات تكنولوجيا

 100,0 46,2 46,2 24 أخرى

Total 52 100,0 100,0  

 

 المهنية_الخبر 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 11,5 11,5 11,5 6 سنوات 5 من أقل

 30,8 19,2 19,2 10 سنوات 10 من أقل إلى 5 من

 65,4 34,6 34,6 18 سنة 15 من أقل إلى سنوات 10 من

 86,5 21,2 21,2 11 سنة 20 من أقل إلى سنة 15 من

 100,0 13,5 13,5 7 فأكثر سنة 20

Total 52 100,0 100,0  
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 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري (:10الملحق رقم )

DESCRIPTIVES VARIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 الالكتروني_الموقع X7 X8 X9 

 X13 X14 X15 X16 X17 التفاضلية_المعاملة X10 X11 X12 والخصوصية_الأمن

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 الزبائن_مع_العلاقة_إدارة الاجتماعي_التواصل_منصات

 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 المالية_المؤشرات

 التشغيلي_الأداء_مؤشرات Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 والمستهلكين_السوق_مؤشرات    

 التجارية_التنافسية_الميزة

  /STATISTICS=MEAN STDDEV. 

Descriptives 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

X1 52 3,65 1,170 

X2 52 3,46 1,179 

X3 52 3,56 1,037 

X4 52 3,29 1,143 

X5 52 3,38 1,123 

X6 52 3,42 1,319 

 955, 3,46 52 الالكتروني_الموقع

X7 52 3,46 1,075 

X8 52 3,50 1,163 

X9 52 3,40 1,125 

 1,008 3,46 52 والخصوصية_الأمن

X10 52 3,56 ,978 

X11 52 3,42 1,036 

X12 52 3,08 1,118 

 812, 3,35 52 التفاضلية_المعاملة

X13 52 3,44 1,127 

X14 52 3,31 1,147 

X15 52 3,27 ,992 

X16 52 3,35 ,861 

X17 52 3,19 ,817 

 795, 3,31 52 الاجتماعي_التواصل_منصات

 330, 3,11 52 الزبائن_مع_العلاقة_إدارة

Y1 52 3,77 ,962 

Y2 52 3,31 ,853 

Y3 52 3,50 ,918 

Y4 52 3,12 1,003 

Y5 52 3,10 ,995 

 699, 3,36 52 المالية_المؤشرات

Y6 52 3,54 ,917 

Y7 52 2,90 1,159 

Y8 52 3,19 ,951 

Y9 52 3,46 ,803 

Y10 52 3,37 ,768 

Y11 52 3,19 ,930 
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 652, 3,28 52 والمستهلكين_السوق_مؤشرات

Y12 52 3,10 ,975 

Y13 52 3,21 ,936 

Y14 52 3,10 ,823 

Y15 52 3,38 ,889 

Y16 52 3,56 ,777 

Y17 52 3,52 ,918 

 620, 3,31 52 التشغيلي_الأداء_مؤشرات

 582, 3,31 52 التجارية_التنافسية_الميزة

N valide (listwise) 52   
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 اختبار فرضيات الدراسة (:11الملحق رقم )

REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT التجارية_التنافسية_الميزة 

  /METHOD=ENTER التفاضلية_المعاملة والخصوصية_الأمن الالكتروني_الموقع 

 .الاجتماعي_التواصل_منصات

Régression 

Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 

الاجت_التواصل_منصات

 ,ماعي

 ,التفاضلية_المعاملة

 ,الالكتروني_الموقع

 bوالخصوصية_الأمن

. Entrée 

a. Variable dépendante : التجارية_التنافسية_الميزة 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,461a ,213 ,145 ,538 

a. Valeurs prédites : (constantes), التفاضلية_المعاملة ,الاجتماعي_التواصل_منصات, 

 والخصوصية_الأمن ,الالكتروني_الموقع

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3,670 4 ,918 3,171 ,022b 

Résidu 13,600 47 ,289   

Total 17,270 51    

a. Variable dépendante : التجارية_التنافسية_الميزة 

b. Valeurs prédites : (constantes), والخصوصية_الأمن ,الالكتروني_الموقع ,التفاضلية_المعاملة ,الاجتماعي_التواصل_منصات 
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Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) 2,379 ,347  6,848 ,000 

 039, 2,120 487, 140, 297, الالكتروني_الموقع

 946, 068,- 016,- 135, 009,- والخصوصية_الأمن

 683, 410,- 092,- 160, 066,- التفاضلية_المعاملة

 763, 303, 065, 156, 047, الاجتماعي_التواصل_منصات

a. Variable dépendante : التجارية_التنافسية_الميزة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 الملخص:

 الميزة لىع الإلكترونية الزبائن مع العلاقة لإدارة أثر هناك كان  إن ما على التعرف هو الدراسة هذه من الغرض
 المتغير الإلكترونية نالزبائ مع العلاقة إدارة تمثل حيث سطيف، بولاية الجزائر اتصالات مؤسسة في التجارية التنافسية
 التواصل منصات ة،التفاضلي المعاملة والخصوصية، الأمن الإلكتروني، الموقع: التالية بالأبعاد قياسه تم وقد المستقل

 المالية، المؤشرات: ليةالتا الأبعاد خلال من قياسه تم وقد التجارية المتغير التابع التنافسية الميزة وتمثل الإجتماعي،
وزيعها بطريقة البيانات، تم ت لجمع الإستبيان على التشغيلي، واعتمدنا الأداء مؤشرات والمستهلكين، السوق مؤشرات

 ليهاع المتحصل البيانات تحليل تم ذلك موظفا في المؤسسة محل الدراسة، بعد 52عشوائية على عينة مكونة من 
 .SPSSالتحليل الإحصائي  برنامج على بالاعتماد الفرضيات واختبار

توصلت نتائج هذه الدراسة إلى وجود أثر لإدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية على الميزة التنافسية التجارية في مؤسسة 
  .وهذا يعود لأثر الموقع الالكترونياتصالات الجزائر بولاية سطيف 

الإلكترونية، الميزة التنافسية، الميزة التنافسية إدارة العلاقة مع الزبائن  إدارة العلاقة مع الزبائن،الكلمات المفتاحية: 
 التجارية.

  ABSTRACT: 

The purpose of this study is to determine whether there is an impact of 

Electronic Customer Relationship Management on business competitive advantage 
At algérian Télécom company of setif, Electronic Customer Relationship 

Management is the independent variable and was measured by the following 

dimensions: website, security and privacy, differential treatment, social media 

platforms: Website, security and privacy, differential treatment, social media 

platforms, and commercial competitive advantage is the dependent variable and was 

measured through the following dimensions: Financial Indicators, Market and 

Consumer Indicators, Operational Performance Indicators, We relied on a 

questionnaire to collect data, which was randomly distributed to a sample of 52 

employees in company under study, after which the obtained data were analysed and 

the hypotheses were tested using SPSS statistical analysis software. 

The results of this study found that there is an impact of e-CRM on business 

competitive advantage At algérian Télécom company of setif, due to the impact of 

the website.  

Keywords: Customer relationship management, Electronic Customer Relationship 

Management, competitive advantage, commercial competitive advantage. 

 

 


