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 المستخمص
معرفة الزبون وثقة الزبون واسيام ىذا التكامل عمى تعزيز  ييدف ىذا البحث إلى اختبار طبيعة التكامل بين إدارة

التميز التسويقي، ومن ثم تبيان أثر تبني فمسفة إدارة معرفة الزبائن عمى تعزيز التميز التسويقي وكذلك اثر وجود ثقة 
، وذلك بالاطلاع وقد أجري البحث بالاعتماد عمى أسموبين متكاممين؛ الأول وصفي، الزبون عمى تعزيز التميز التسويقي

عمى عدد من الأدبيّات لتوضيح الخمفية النظرية لإدارة معرفة الزبون وثقة الزبون والتميز التسويقي. أما الأسموب الثاني 
فيو أسموب مسحي تحميمي، عن طريق دراسة تحميمية من خلال الاستبيان كأداة لجمع البيانات؛ وقد سعى البحث إلى 

مشكمة البحث التي كانت أساساً لبناء الجانب الميداني لمبحث اىميا التساؤل الرئيسي:  حلتوضيعدد من الأسئمة  وضع 
ىل يسيم  التكامل بين ادارة معرفة الزبون وثقة الزبون  في تحقيق التميز التسويقي وللإجابة عمى ىذه الأسئمة تمت 

بحث ، مما نتجت عنو مجموعة من صياغة مخطط فرضي لمبحث يعكس من خلالو العلاقات والتأثيرات بين بعدي ال
باستخدام عددٍ من الوسائل الإحصائية لمبيانات التي جمعت بالاستبانة التي  اختبرتالفرضيات الرئيسة والفرعية التي 

(، 44منيا ) استردتوقد  موظفا 88للاتصالات من مجتمع مقداره  اسيا سيل شركةمقر موظفا في ( 55) عمى  وزعت
 عة من الاستنتاجات التي كانت متخصصة بالجانب الميداني التي يعرض الباحث أىميا:وتوصل البحث إلى مجمو 

وتحديثيا بشكل مستمر  لا تيتم بشكل كبير بجمع معمومات الخاصة عن الزبائن المنظمةضمن محور المعرفة لمزبون ان  تبين .0
 لصعب ادارة معرفة الزبون من خلاليا.يجعل من المعمومات متشابكة ومتقادمة تقمل من قيمتيا ويصبح من ا وىذا ما قد

 وجود اىمية يوكد الذي الامر، ثقة الزبون  بوجود التميز التسويقي  في لإدارة معرفة الزبون  إحصائية دلالة ذي اثر وجود   .0
 .التميز التسويقي  نجاح في عميو يستند الذي البعد كونيا ادارة معرفة الزبون  بجانب ثقة الزبون

لاستنتاجات التي توصل إلييا البحث ، قُدِمتْ مقترحات منسجمة مع ىذه الاستنتاجات، فضلًا واعتماداً عمى ا
 عن المقترحات لدراسات مستقبمية ذات صمة بأبعاد البحث الحالية.

 التميز التسويقي ثقة الزبون ،  ،إدارة معرفة الزبائنالكممات المفتاحية: 
Abstract 

 The current research aims to test the nature of integration between customer 

knowledge management and customer confidence and the contribution of this integration in 

enhancing marketing excellence, adding to that, showing the impact of adopting customer 

knowledge management philosophy on enhancing marketing excellence as well as the 
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effect of customer confidence on enhancing marketing excellence. The research conducted 

according to two complementary methods.  The first one is documentary and descriptive, 

by reviewing a number of literatures to clarify the theoretical background of managing 

customer knowledge, customer confidence, and marketing excellence. The second method 

is an analytical survey, through an analytical study by using a questionnaire as a tool of 

data collection. The researcher was trying to include a number of questions which express 

the problem of the study that was a basis for building the field side of the research, the most 

important question was: 
Does the integration between the customer knowledge management and the 

customer confidence contribution in achieving marketing excellence? And to answer the 

question, a hypothetical outline of the research was formulated to reflects the relationships 

and influence between two dimensions, which resulted a set of main and sub hypotheses 

that were tested by using a number of statistical methods for the data which was collected 

by a questionnaire that distributed to (50) buy using Asia Cell network. The research was 

concluded a number of conclusions, the most important was: 

1. Through the results of the description of the dimensions and variables of the search and 

from the point of view of the research sample, we note that within the customer’s 

knowledge axis, the company does not pay much attention to collecting private information 

about customers and updating it on an ongoing basis, and this may make the information 

intertwined and outdated reduces its value and becomes difficult to manage knowledge The 

customer through it. 
2.The results of the Path Analysis showed that there is a statistically significant effect of 

customer knowledge management on marketing excellence in the presence of customer 

confidence, which underlines the importance of having customer confidence in addition to 

managing customer knowledge as the dimension on which to succeed in marketing 

excellence. 
And according to the conclusions reached in both theoretical and field, a group of 

suggestions and further proposals were presented.  
Keywords: customer knowledge management, customer confidence, marketing excellence.  

 :المقدمة 
تنا اليوم لتبنييا لكونيا ايعد مفيوم ادارة معرفة الزبون و كسب ثقة الزبون  من المفاىيم الحديثة التي تسعى منظم     

بمجمل الجيود والأعمال التسويقية  تصلتتعمق باليدف الاول والاساسي ليا وىو الزبون،  فيذه المفاىيم قادرة من أن 
ىات معاصرة تتماشى مع العصر الحالي ومتغيراتو، ومن جية اخرى تعمل المنظمات اليوم وبمختمف الأنشطة إلى اتجا

وباستخدام العديد من الوسائل لكي تحقق التميز عن منافسييا من خلال العديد من الانشطة اىميا التسويقية وىذا ما 
بين ادارة معرفة الزبون  ة التكامل ماالحالي لكي يطرح فكر  البحثيطمق عميو بالتميز التسويقي، من ىذا المنطمق جاء 

والذي اصبح اليوم ىو اليدف  التسويقي وسيمة او مدخل ميم لتحقيق التميزوثقة الزبون والاستفادة من مميزاتو بوصفة 
 الاسمى الذي تسعى لتحقيقو المنظمات.

معرفة الزبون والثالث  لإدارةوتناول البحث في محوره الاول منيجية البحث وركز الثاني عمى التأطير النظري 
المنطمقات النظرية لثقة الزبون أما المحور الرابع فكان لتوضيح ماىية التميز التسويقي، والمحور الخامس  فقد عرض 
من خلالو الجانب الميداني لمبحث فيما اختتم البحث بالمحور السادس والمخصص لأىم الاستنتاجات والمقترحات ذات 

 الصمة بمتغيرات البحث.
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 لمحور الاول منيجية البحثا
 البحثت مشكلا طتياابوس صيغت التي الكيفية توضيحل خلا من بحثلم المنيجية العناصر حورالم ىذا سيتناول
 توضيح وتقديم، الفرضيات ساسوأ عمى بنيت الذي والمخططوأىدافيا،  بحثال ىميةأ يضاً أ يتضمن كما، والفرعية الرئيسة
 حصائية.لإا والمعالجة التحميل ساليبأو ، والمعمومات البيانات جمع تدواأو  والعينة الدراسة علمجتم
يعد تطبيق إدارة المعرفة في المنظمة الحديثة من أىم المداخل التي ينبغي الاعتناء بيا ، حيث : مشكمة البحث اولا:

ة معرفة الزبائن والتي ىي نظام يوفر ليا المعرفة وقدرات تنافسية متميزة تنعكس عمى الأفراد والأداء والزبائن، اىميا إدار 
فرعي من النظام الكمي لإدارة المعرفة، وفي الوقت الذي اصبح فيو كسب ثقة الزبون تمثل مقياس ميم لمكانة المنظمة 
في السوق نظرا لكون الثقة توفر نسبة توقع عالية لمصفقات الناجحة بحيث تعمل المنظمة بشكل مستمر إلى تقييم وتنمية 

ا التسويقية  لمحاولة تعزيز التميز في  أداء أعماليا التسويقية  وانطلاقًا من ىذا التوجو، وبشكل محدد قدراتيا اىمي
حاول البحث الإجابة عمى السؤال الرئيسي التالي:ىل يسيم  التكامل بين ادارة معرفة الزبون وثقة الزبون  في تحقيق ي

 :التميز التسويقي، وتتفرع المشكمة الى 
 ؟ادارة معرفة الزبون لأبعاد المنظمةما مدى تبني  .0
 ؟المنظمةىو مستوى ثقة الزبون بالخدمات التي تقدميا  ما .0
 لتحقيق التميز التسويقي؟من قبل المنظمة المبحوثة  ماىي الابعاد التي تعتمد .0
 مدخلا ميما لتعزيز التميز التسويقي في المنظمة؟ وثقة الزبون  إدارة معرفة الزبون التكامل بين  ىل .2
 ؟ كلا عمى حدى دور في تعزيز التميز التسويقي الزبون  لثقةلإدارة معرفة الزبون و  ىل .5

 المطروحة والحديثة اليامة المواضيع أحد والتحميل بالدارسة تتناول كونيا في البحث أىمية تكمن :البحث أىمية: ثانيا

دارة عام بشكل المنظمات لإدارة يتوفر إذ تحاول اختباره، ما خصوصا  المعرفة مصادر من العديد خاص بشكل ويقالتس وا 

وكيفية التميز التسويقي من خلاليم  وتفضيلاتيم، وكسب ثقتيم من خلال تمبية حاجاتيم، في السوق، الزبائن أنواع حول
 مىع البرىنة ومحاولة اختبار في وأىميت تتجسد البحث ذافي .المعرفة ليذه الفعال الاستغلال في كبيرا تحديا تواجو بذلك وىي

المنظمة من  وكسب ثقتيم سيمكّن الصحيح القرار اتخاذ في واستخداميا جودتيا، وضمان الزبائن، عن المعرفة توافر أن
 .السوقية الحصة أو أرباح شكل عمى مرضية عوائد تحقيق التميز تسويقيا فضلا عن

الزبائن بعد تكامميا مع ثقة  معرفة ارةإد فعالية المنظمة المبحوثة في عمى التعرف إلى البحث ىدف: البحث أىداف ثالثا:
 تميزىا التسويقي في ذلك وأثر ، الزبون

 :التالية الأىداف تحقيق فضلا عن 
 في المنظمة المبحوثة . الزبون معرفة إدارة تواجد أىمية إدراك مدى تحديد .0
 تحديد مدى ثقة الزبون بخدمات شركة اسيا سيل. .0
 خلاليا تحقيق التميز التسويقي التي يتم من  )الابعاد(  تحديد الاساليب .0
 ذلك في الاطار النظري لمبحث . اءعرض المضامين الفمسفية الفكرية وكذلك التأطير المعرفي لابعاد البحث وج .2

 تقديم دراسة عممية لمميدان المبحوث عن طبيعة العلاقة بين ىذه الأبعاد فيما بينيا. .5

، بيدف معالجتيا ذج البحث مجموعة العلاقات المنطقية يوضح أنمو : المخطط الاجرائي لمبحث وفرضياتو رابعا:
فالمعالجة المنيجية لمشكمة البحث تتطمب تصميم أنموذج فرضي يوضح فيو العلاقات المنطقية بين أبعاد البحث، 

 ( .1ولمتعبير عن نتائج الأسئمة البحثية المثارة في مشكمة البحث الشكل )
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 (1الشكل )
 انموذج البحث

 المصدر: من اعداد الباحث

 وتتحدد فرضيات ىذا البحث بالفرضيات الرئيسة الآتية.
 تتبنى المنظمة المبحوثة ابعاد ادارة معرفة الزبون في عمميا. .1

 تتوافر ابعاد ثقة الزبون في المنظمة المبحوثة. .8

 تركز المنظمة عمى ابعاد التميز التسويقي في ممارسة مياميا. .3

 بين ابعاد البحث ويتفرع عنيامعنوية و ة ارتباط موجبة توجد علاق .4

 و ثقة الزبون بين ادارة معرفة الزبونتوجد علاقة ارتباط موجبة ومعنوية  . أ

 والتميز التسويقي. بين ادارة معرفة الزبونتوجد علاقة ارتباط موجبة ومعنوية  . ب

 ثقة الزبون والتميز التسويقي. معنوية بينو توجد علاقة ارتباط موجبة  . ت

 .رفة الزبون في المنظمة المبحوثةيوجد أثر ذو دلالة معنوية لثقة الزبون عمى التميز التسويقي بوجود إدارة مع .5

تجااااه تبناااي التمياااز المبحوثاااة با دعااام توجياااات المنظماااة فاااي إدارة معرفاااة الزباااون وثقاااة الزباااونتتبااااين الأىمياااة النسااابية لتاااأثير  .6
 التسويقي.

 إدارة معرفة الزبون

 المعرفة لمزبون
 المعرفة من الزبون
 المعرفة حول الزبون
 البناء المشترك لممعرفة

 

 ثقة الزبون
 الثقة بالمنظمة

 الثقة بمندوبي المبيعات
 مة التجاريةالثقة بالعلا

 لممنتج

 التميز التسويقي

 جودة الخدمة
 الاحتفاظ بالزبائن
 الابداع التسويقي
 القدرات المميزة
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ند البحث عمى  المنيج الوصفي التحميمي منيجاً رئيساً لو وذلك لملاءمتو في وصف است :خامسا: منيج البحث وتقاناتو
أبعاد البحث، وانطلاقاً من ذلك اعتمد عمى تقانات ىذا المنيج في الحصول عمى البيانات المناسبة لإنجاز البحث، من 

الشبكة الدولية لممعمومات  خلال الكتب والرسائل و الاطاريح والبحوث لبعض الكتاب والباحثين وكذلك من خلال
)الانترنت(، كما تم الاعتماد عمى استمارة الاستبانة التي أعدىا الباحث في ضوء المصادر التي أتيحت لو والتي سيتم 

بالحصول عمى البيانات المناسبة لإنجاز البحث، وتضمن  اختصتالوقوف عمييا في الجانب النظري لمبحث، والتي 
اذ تم الاعتماد عمى المصادر الاتية  لإعداد اسئمة استمارة  الاستبيان ، البحث  ، تغطي متغيراتبعدا( 84)

 (1بالاتي،جدول )
 المصادر المعتمدة في اعداد اسئمة استمارة  الاستبيان (1جدول )

 المصادر البعد المؤشرات

X1-X8 ادارة معرفة الزبون 
 )القوقة( Zanjani, et. al., 2008:304 ،)(13: 8556)بريس،

 .Heather A) ، (8516:15)شعباني ، وبن خميفة،، (8516:13،

Smith, 2005:55) 
X9-X14 ( 8518:13)الطائي، والعميدي، ثقة الزبون 

X15-X22 كاظم)  (.14: 8518)اوسو، ،(002: 0300واخرون، العجرمي) التميز التسويقي 
 :(0305:005)عبد الواحد ، ومحمد، ، (0302:003،وشبر

  
مارة الاستبانة إلى اختبارات الصدق والثبات، وبعد الانتياء من جمع استمارات الاستبانة، وتفريغ وقد خضعت است

( لتحديد درجة ثبات أداة القياس في ىذا البحث، وتبين أَنَّ Gronbach Alphaالبيانات تم استخدام معامل كرونباخ )
%( وىي نسبة تثبت درجة جيدة من 8338جمالي )نسبة التطابق في إجابات أفراد عينة البحث بمغت عمى المستوى الإ

 ,Afifi, Clark%( الخاصة بالدراسات الإنسانية)65( البالغة)Standard Alphaثبات الاستبانة بالمقارنة مع )

لمجموعة من الافراد (، كما وتجدر الإشارة إلى أن الاستمارة المشار إلييا تم توزيعيا عمى عينة عشوائية 1989:390
عمى أوصاف ىذه العينة  وسيتم التعرف( فرداً، 55شبكة اسيا سيل العاممة في مدينة الموصل بمغ عددىا) فيالعاممين 

 في مستيل الإطار الميداني لبحثيما لاحقاً . 
والذي بواسطتو تم استخراج التكرارات والأوساط  ( AMOS) و  (SPSS-24وقد تم اعتماد برنامج النظام الجاىز)

ات المعيارية للإجابات قدر تعمقيا بكل عبارة من العبارات التي وردت بالاستبانة، وكذلك بعض الحسابية والانحراف
 الاختبارات التي اختارىا الباحث بوصفيا من الاختبارات المناسبة في دراسة العلاقات بين ابعاد البحث المختمفة .

 ساً. حدود البحث ساد
 نينوى محافظة شركة اسيا سيل للاتصالات المتنقمة فيب ثالحدود المكانية: تمثمت الحدود المكانية لمبح .0

، وذلك لكونيا المدة التي أنجز فييا 1/15/8585و 1/7/8585الحدود الزمانية: يمكن عد المدة المحصورة بين  .0
 ىذا البحث بدءاً من الشروع بميام تحصيل البيانات من المجتمع المبحوث وانتياء بإنجاز البحث وطباعتو.

 اني : ادارة معرفة الزبونالمحور الث
ان ادارة معرفة الزبون كحقل اكاديمي في تطور ونضج مستمر عمى الصعيديين النظري والتطبيقي وذلك  :فيومأولًا: الم

ان جميع المنظمات عمى اختلاف انواعيا تنظر الى الزبون باىتمام متزايد كونو الدالة الاساسية عمى نجاحيا او فشميا 
متطمباتو من فيمو وفيم حاجاتو ورغباتو بصورة اكبر وانعكاس ذلك عمى عممياتيا الداخمية سوف يزيد  فقدرتيا عمى تمبية
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ومنذ ان خمق لله الانسان عمى ىذا الكوكب ، لمحصول عمى الميزة التنافسية المستدامة من حصتيا السوقية ويجعميا اقرب
ل ماىو حولو من ظواىر مختمفة ونظرا لتباين قدراتو وخمق معو محيطو خمق معو العقل يحمل ويفسر وبالنتيجة يعرف ك

 . (31: 8555،العقمية والمادية والجسمية تباينت طرق وانماط المعرفة التي يمتمكيا، )الطائي 
اذ  ،ليذا تباينت اراء الباحثين والكتاب في تعريف ادارة معرفة الزبون وفقا لاتجاىاتيم واىتماماتيم الفكرية 

( إلى ادارة معرفة الزبائن بانيا "عمميات اكتساب وتحميل معمومات الزبائن وتحويميا  Akroush et al., 2011:45)اشار
ة  وقدرة المنظمة عمى إدارة يإلى معرفة مفيدة تُمكن المنظمة من تقديم خدمات تفي بحاجات وتوقعات الزبائن ترتبط  برؤ 

بقة وتوليد معارف جديدة تمكن المنظمة من تطوير منتجات سمح ليا التعمم من الأخطاء السايمعرفة الزبائن الأمر الذي 
وخدمات حسب حاجات ورغبات الزبائن". وىي ايضا " مزيج مثالي بين إدارة علاقات الزبون وادارة المعرفة لتعزيز الفوائد 

ة عرفت إدارة معرف كما، (Plougastel & Bertin, 2011: 31الناجمة عن تمك الممارسات وتقميل مخاطرىا" ) 
الزبون وفق المنظور التسويقي بأنيا "المرشد المنضبط لتميز المعرفة التسويقية وترويجيا بين الافراد لتطوير المعرفة 
 الحالية وخمق معرفة الزبون الجديدة واستخداميا لتطوير الممارسات والتطبيقات في المجال التسويقي المتعدد الاتجاىات"

"عممية استراتيجية تعمل عمى تعزيز قيمة الزبائن وخمق ميزة Mauro.et al, 2017:902)وعرفيا ) (8516:18، )القوقة 
 :8518ن". وذكرتيا )قرارية ،تنافسية من خلال موارد المعرفة لممنظمة واكتساب المعارف الضمنية ومشاركتيا مع الزبائ

 الخاصة بالمنظمة" . زبائنال معرفة إدارة عمميات في ومعرفتو الزبون معمومات دمج عمى "القدرة أنيا إلى( 17
حول احتياجاتيم ىي عبارة تغذية عكسية من الزبون الى المنظمة  ويرى الباحث ان إدارة معرفة الزبون

من تمك المعرفة وتمبية احتياجات الزبائن ، لتقوم بمعالجتيا وتحويميا  م والذي بدورىا تستفاد المنظمةورغباتيم ومعرفتي
 ولنفسيا ايضا. ى الزبونإلى قيمة تقدميا المنظمة  إل
 مفيوم ادارة معرفة الزبون وىي: الباحث مجموعة من الامور الاساسية حولمما سبق استنتج 

بين الزبون والمنظمة والذي يودي في نياية الامر الى تحديد فرص لمطرفين ومواجية  تبادل المعرفة المزدوج ما .1
 التحديات الداخمية والخارجية.

 وم ادارة معرفة الزبون عنصر ميم ومشارك في بناء وتعظيم القيمة المتبادلة .يصبح الزبون وفقا لمفي .8

تمثل ادارة معرفة الزبون مفيوم اساسي وجوىري في تقوية العلاقة بين الزبون والمنظمة وصولا الى ارضاء وولاء  .3
 واسعاد الزبون من جية وتحقيق اىداف المنظمة المتنوعة من جية اخرى. 

 اف إدارة معرفة الزبون:ثانيا: أىمية واىد
 )لوناس اوتظير ىذه الأىمية من خلال أن إدارة معرفة الزبون تساىم ب ،رفة أىمية كبيرة بالنسبة لممنظمةتمتمك إدارة المع

 ،8515:85) 
وىذه المعرفة تصبح ذات قيمة لزبون أثناء التعامل مع المنظمة الإصغاء لمزبون مما يعكس المعرفة التي يقدميا ا .1

 عندما يتم جمعيا من قبل منظمات الأعمال.كبيرة 

زبون لأن التفاعل بين الزبائن والمنظمة سوف يعكس المعرفة التي يحتاجيا ال ،ىذه العممية ىي سلاح ذو بعدين .8
 ، بينما تتعمم المنظمة من زبائنيا .والتي قد لا تممكيا المنظمة

 دمة والمنتج لمجاراة تمك القطاعات.تطوير قطاعات الزبون وتصميم الاتصالات التسويقية وعروض الخ .3

ترقية الترويج والاتصالات التسويقية إلى أقرب ما يمكن إلى الكمال ومن المحتمل إلى حد كبير أن تقود إلى  .4
 تعزيز قيمة عروضيم لمزبون.
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حسين بشكل مناسب لت تحويل بيانات الزبائن بشكل فعال إلى معرفة قيمة الزبائن وخزنيا والاشتراك بيا وتطويرىا .5
 الزبون داخل المنظمة.إدارة معرفة 

 تصنيع المنتجات والخدمات حسب طمبات الزبائن ووفقا لاحتياجاتيم المنفردة . .6

 (8514:18)الربيعي ، يمي  ما الزبون لتحقيق معرفة إدارة تيدفو 

 لحصول عمى الزبائن الأكثر ربحا.ا 
 .الحفاظ عمى الزبائن الحاليين لمدة أطول 
 •برى من الزبائن.الحصول عمى حصة ك 
 •.زيادة قيمة ىامش ربح الزبون 
 •.ضمان أن تجربة الزبون التجارية سوف تقابل ما توعد بو المنظمة زبائنيا حول الصنف 

 :بين أربعة أىداف منظورة تحيط بيدف إدارة معرفة الزبون وىي كما يمي (Gebert,2002:459)بينما يميز
يات الأعمال من خلال تحديد متطمباتيم المتعمقة بقدرة إدارة معرفة الزبون، شفافية المعرفة: تدعم شفافية المعرفة عمم .1

 فالدرجة العالية من قدرة إدارة معرفة الزبون تتطمب درجة عالية من الشفافية.
نشر المعرفة: يدعم نشر المعرفة عمميات الأعمال من خلال تحديد درجة نشر معرفة الزبون المطموبة بين كل  .8

 شاركون في أنشطة العمل. فإدارة النشر تتطمب إدارة شفافية المعرفة.الأفراد الذين ي
تطوير المعرفة: يدعم تطوير المعرفة عمميات الأعمال من خلال تحديد المتطمبات المتعمقة بتكييف وتوليد المعرفة.  .3

إلا أنو من منظور وعمى الرغم من أن المعرفة يمكن أن تكون متولدة بواسطة الفرد المعتمد عمى محتوياتو الخاصة، 
تطوير معرفة الزبون الثمينة تتطمب القدرة عمى نشر المعرفة بين الأفراد. لذلك تطوير إدارة المعرفة يتطمب  عمميات
 نشر المعرفة. CRMإدارة 

 دعم ىو المعرفة كفاءة من فاليدف .العميل لمعرفة المتناقصة الحدية المنفعة عمى المعرفة كفاءة تعتمد :المعرفة كفاءة .4
 الضرورية المعرفة اختيار خلال من الأعمال عمميات CRM المعرفة فكفاءة .الثمينة المعرفة من الكبير الكم من

 الحالية العميل احتياجات إدراك من عاليا مستوى تستوجب لأنيا المعرفة، لتطوير الإدارة قدرة لعمميات تتطمب

 .العميل علاقة إدارة عمميات اللازمة لتحسين والمستقبمية
 الاطلاع خلال ومن ،الباحثين حول الأبعاد المستخدمة لإدارة معرفة الزبونتباين اراء  :أبعاد إدارة معرفة الزبون ثالثا:

ربعة التي حددىا الأ الأساسية الأبعاد الزبون لوحظ اتفاق اغمب الباحثين عمى معرفة إدارة أبعاد حول الباحثين عمى اراء
المعرفة وىي  المعرفة لمزبون، المعرفة من الزبون، المعرفة  حول منيا لكل المختمف الاستخدام ( ذات13: 8556)بريس،

 حول الزبون، البناء المشترك لممعرفة.
  الزبون تبادلات فيو تدون سجل يتضمن الزبون حيث علاقات ادارة مفيوم مع المفيوم ىذا يمتقي: المعرفة لمزبون .1

 الزبون قيمة تحديد خلاليا من ويتم اسموب الاتصالات و المغة مثل لشخصيةا وخياراتو يفضميا التي والخدمات والمنتجات

 زبون كل عن معمومات تتضمن خاصة ممفات بإيجاد ,الزبون معرفة من النوع ىذا تطور المنظمات اغمب تألممنظمة، وبد

 علاقات الزبائن وتطوير تطمبا فيم في منيا الاستفادة وامكانية بالزبون الخاصة تييئة المعمومات في لأىميتو نظرا ،

 المنظمة من لمزبون تقدم التي أو المعرفة المعمومات عمى الحصول ويتم (Reinart & Kumer, 2002: 8بيم) المنظمة

 .(Zanjani, et. al., 2008:304) آخرين زبائن من أو والمنافسين، معمومات استشارية، تقدم التي والمنظمات نفسيا،
 وضع في منيا للاستفادة الزبون من عمييا الحصول يتم التي والبيانات المعمومات بيا كل ويقصد: المعرفة من الزبون .0

 لمتعمم لممنظمات اتيجيةر إست فرصة الزبون يعد (8516:13، الزبون)القوقة مع الجيدة العلاقات بناء و التسويقية الخطط
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 المنظمة والمنظمات مع تجاربيم مثل منيم اعميي الحصول سوى المنظمات عمى وما لدى الزبائن موجودة فالمعرفة منيا

 لإنتاج فعالة إستراتيجية تطوير عمى يساعد مما في المنظمة التحسينات تجاه رأييم المنظمة تجاه شعورىم حاجاتيم، الاخرى

 الناجحة التجارب الزبون عرض من الطمب خلال من المعرفة ىذه عمى الحصول ويمكن .إستراتيجيةومنتجات  خدمات

 واخذ لمزبون الجيد الإصغاء ان الى الدراسات وتوصمت( 83: 8558)الطائي،  المنظمة مع العلاقات في فاقاتوالإخ

 استخدمت اذا قيمة اقتصادية ذات منيم المتعممة المادة ىذه وتعد المنظمة تجاه منيم اكثر ولاء جدية يجمب بصورة تعميقاتيم

 . (Zack,2003:1)بفاعمية 
 حول فالمعرفة العميل، علاقة إدارة حقل في المعرفة إدارة نشاطات أشكال أقدم من واحدة تعد: المعرفة حول الزبون .0

والرغبات  والمتطمبات الحالية العميل حاجات الماضية، والصفقات الرئيسية العميل بيانات إلى بالإضافة تشمل العميل
 المعرفة تعرف: (8516:15الية)شعباني ، وبن خميفة،الم والقدرة الشراء نشاط الميني، أو الاجتماعي والوضع المستقبمية

 معنى تحمميا ذات معمومات ىي إذا الزبون، عن بمعرفتو المؤسسة ترغب ما إلى تشير التي المعرفة أنيا عمى الزبون حول

 دى ولاءم عن المستقبمية بالمؤسسة، والتصورات الخاصة لمعلامة تميزه مدى وتشمل والمحتمل الحالي الزبون حول المؤسسة

 . (8518:15ورغباتو)قوارح، حاجاتو معرفة إلى إضافة معيا تعاممو في استمراره خلال من لممؤسسة الزبون

( عمى أنَّ البناء المشترك لممعرفة ييدف إلى Heather A. Smith, 2005:55إذ أكد)  :البناء المشترك لممعرفة.2
فة جديدة،  والبعد الرابع من ىذه العلاقة المزدوجة بين الزبون تسييل التفاعل بين الزبائن والمنظمة من أجل تطوير معر 

والمنظمة وادارة المعرفة ىنا تيدف لتسييل التفاعل بين الزبون والمنظمة حول تطوير معرفة جديدة مثل تصميم 
حتى لا برامجيات في الوقت الذي تقوم فيو المنظمات للإصغاء الى حاجات الزبائن لتطوير منتجات او خدمات جديدة 

ذا كانت المنظمة ترغب بمعرفة ما يريده الزبون غير ان ا(.و Ulwick,2002:7) الخاطئتسير المنظمة في الطريق 
المشكمة الحقيقية تكمن في الزبون ذاتو لا يعرف أحيانا ما الذي يريده من المنظمة وان تفتح قنوات لمتفاعل مع الزبائن 

لتعاون الفعال مع الزبائن ىو التحدي الذي يواجو مدراء المعرفة في لتبصيرىم ولفتح منافذ ليم وان ضمان ىذا ا
واخيرا يمكن القول ان  اليدف الأول والجزء الأىم في إدارة معرفة الزبون ىو تحويل  (151 :8558المستقبل)الطائي،

لزبائن؛ حيث أن معرفة الزبون الضمنية إلى معرفة صريحة، حتى تتمكن المنظمة من تطوير منتجات مختمفة لمجموعة ا
معرفة الزبون الضمنية ىي مصدر رئيسي ومفتوح ولكنو غير مستغل لمعرفة الزبون ويحقق ىذا الامر ايضا العديد من 

 الاىداف والفوائد ويستند عمى ابعاد اربعة اساسية تسيل انجاز ىذه الميمة .
 ثقة الزبون: المحور الثالث 

ن الزبون يب يةمة وقو يجودة العلاقة لأنيا أساس التعامل وأساس بناء علاقات طو  تُعد الثقة بُعدا من أبعاد: مفيومالاولا: 
شعر بو كل طرف في الاعتماد عمى سلامة الوعود ي( وتعني الثقة ذلك المستوى الذي   (Meier, 1995:145والمنظمة

الثقة تمكن المنظمات من بناء  ان العلاقات التبادلية المرتكزة عمى أسس، قدميا الطرف الآخر في علاقات التبادليالتي 
، مما يعني تعزيز قدراتيا التنافسية والتسويقية وتخفيض تكاليف صرح علائقي رصين ومتوغل في العمق الزمني

المعاملات ويؤكد الباحثون إن الثقة أساس العلاقات وعنصر ىام لمتسويق، فكمما زادت الثقة بين المنظمة والزبون زاد 
أساسايا  حياث تعاد الثقاة بشاكل عاام "عنصارا،(Beatson et al.,2014:214) مة المدى بينيمااحتمال قيام علاقة طوي

واعتمااد الطارف الأخار في تباادل تجااري معاين يضاع فياو  والاستعدادوميماا لمعلاقاات التبادلية الناجحة فيي تمثل الرغبة 
ر عن حالة نفسية لدى الزبون واعتقادات يتولد عنيا شعور فالثقة تعب ،(8554:334الزبون ثقتو الكاممة")العجارمة، 

بالاطمئنان لمصداقية شركاء التبادل باحتراميم لوعودىم وأقواليم )مكتوبة أو مسموعة( ويترجم ىذا الشعور بإرادة في 
ي تقييمو الخاص الالتزام من خلال نية في السموك لتحمل مخاطر العلاقة وىي إما ثقة الزبون في المنتوج ذاتو أو ثقتو ف
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لممنتوج أو ثقتو في مقدم المنتوج )المنظمة  أو من يمثميا( وتتركز أساسا عمى الخبرات السابقة كعنصر مخفض 
 (8559:66لمخطر)بنشوري، 

شعور الزبون بمصداقية المنظمة  مدى إنيا" عمى ثقة الزبون ( مفيوم(Garbarino& Johnson , 2010:86ولخص  
 كد بوجود عنصرين أساسيين لقيام الثقة وىما:ونواياىا الحسنة " ،وأ

 مصداقية المنظمة بمعنى الى أي حد يمكن الاعتماد عمى وعود المنظمة. -
 النوايا الحسنة يشير الى مدى اىتمام المنظمة بمصالح زبائنيا وتحمسيا لتحقيق مكاسب مشتركة. -
 إنساني، تبادل أو لأي تفاعل كأساس قبولا الأكثر المتغير" إنيا عمى ( الثقة(Bennett & Barkensjo,2013:94وقدم  

التبادل" فثقة الزبون ىي" اعتقاد الزبون أن مقدم الخدمة  في سمفا المحددة بالتزاماتو يفي سوف الآخر الطرف إن تعني وىي
دد العلاقة وثقة الزبون تمثل "واحدة من المقاييس التي تح، (8517:154لديو نوايا حسنة تجاىو أو في صالحو")صالح ، 

ما بين الجودة، والتي من المعتقد انيا تزيد من شعور الامان لدى الزبون وتقمل من مستويات عدم التأكد لديو، وبالتالي 
اخيرا فالثقة تنشأ عندما و ، (8518:495تساىم في بناء بيئة داعمة لكافة الاطراف سواء الزبون او المنظمة)زينل، وفتاح، 

و فثقة الزبون بالمنظمة ىي  الارتباطات التي يحمميا الزبون في ذىنو حول يموضوعي ونز  ات التبادل بشكليتتم عمم
ر من خلال: نزاىة المنظمة في التعامل ياس ىذا المتغيمكن قيوثقتيا بالخدمة المقدمة، و  نظمة،درجة الاعتماد عمى الم

سبق يفالشعور بالأمان. والثقة ىي ما  زبون.مع العملاء. ودرجة اعتماد الزبون عمى المنظمة. وجدارة المنظمة بثقة ال
 (8518:15الالتزام والعلاقات الناجحة)محمد، 

تعد الثقة عاملًا ميماً في العلاقة  ما بين الالتزام وولاء الزبون فاذا امتمك طرف : اىمية وخصائص  ثقة الزبون ثانيا:
ر ىذه الثقة من خلال المحاولة الدائمة لترك اثر بالطرف الآخر، فلابد لمطرف الاخر ان يكون عمى قد معين ثقة كاممة

ايجابي لدى الطرف المقابل، فعندما يضع الزبون ثقتو بمنظمة معينة فان ىذا الزبون يسعى الى تقديم اسموب شراء 
ك ايجابي تجاه المنظمة ، فعندما تقدم المنظمة خدماتيا بأسموب معين يعمل عمى بناء ثقة متبادلة مع الزبون، سيؤدي ذل

ولثقة ، (8518:495الى تقميل المخاطر التي تعترض تقديم ىذه الخدمات وبالتالي تحقيق النجاح لممنظمة)زينل، وفتاح، 
النقاط الآتية:)ىناوي،  الزبون أىمية شديدة في عمميات التبادل، سواء بالنسبة لممؤسسة أو لمزبون، نستخمصيا في

8516:187): 
 .توفر الارتياح في العمل والقرارات .1
 تجعل علاقة التبادل مع الشريك طويمة ودائمة. .8
المخاطر حيث يمكن اعتبارىا  الثقة ىي مفتاح نجاح العلاقات التجارية، لا سيما تمك التي تتميز بدرجة عالية من .3

 شبكة أمان.
 الفائدة الرئيسية من الثقة ىي ولاء الزبون الذي يؤدي بدوره الى علاقة بعيدة المدى. .4
 قرار ذا قيمة. يم السمعة أو الخدمة قبل الاستيلاك الفعمي، وىذا ما يجعل الثقة عاملمن غير الممكن تقي .5

 (Suh and Han, 2003: 137فضلا عن ذلك تمتمك ثقة الزبون ثلاث خصائص اساسية كما يمي: ) 
او القوة  المقدرة: تعني ان الزبون الذي يضع ثقتو بالطرف الآخر)المنظمة( يعتقد ان الطرف الاخر لديو القابمية .1

 الكافية التي تمكنو من القيام بما يمزم وقت الحاجة.
النية الطيبة: تعني المدى الذي يعتقد ان المنظمة الموثوق بيا ترغب بالقيام بتصرفات جيدة تجاه الطرف الآخر  .8

 )الزبون(، بعيداً عن اي اسباب ربحية اخرى.
فاقات معينة، والايفاء بكل الوعود التي قطعيا بشكل التكاممية: المدى الذي يجعل الشخص الموثوق يوافق عمى ات .3

 كامل.
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كبير اذا كانت تجربة  لذا يرى الباحث أن بناء الثقة يبدأ بمستوى ضعيف قبل عممية تجربة المنتج إلا انو يزيد بشكل
تحقيق النجاح  الاستيلاك ايجابية ويقل اذا كانت سمبية بالنسبة لمزبائن، و تتمثل فوائد الثقة بالنسبة لممنظمة  في

المستدام، ومعرفة ما ىو جيد او سيئ عن المنتجات التي تقدميا وذلك من خلال تعاون الزبائن، اضافة الي ان الثقة 
 تعمل عمى تعزيز الولاء .

ان ثقة الزبون صعبة التحديد والقياس والسيطرة، لكنيا ميمة لنجاح المنظمة ،لذا يتوجب عمى : ثقة الزبون ثالثا:أبعاد
 (8515:15ي الخدمة ان يركزوا عمى تعزيز ىذه الثقة عمى النحو الاتي) زعلان واخرون،مقدم

 ان ثقة الزبون محددة من لدن الزبون وليس مقدم الخدمة .1
 يقدر الزبون جودة الخدمة من خلال مقارنة توقعاتو مع ملاحظاتو عن كيفية انجاز الخدمة. .8

قعات الزبون معقولة ، وليس ىناك ما يضمن ان الزبون يدرك وفي ىذا الصدد لا توجد ىنالك معايير تضمن ان تو  .3
 الثقة بالاعتماد عمى تجربة واحدة فقط، وليس حكمو عمييا من المرة الاولى من تعاممو من المنظمة 

 ( ان ابعاد ثقة الزبون تتمثل بالاتي:.8515:36أشنيو،  و يشير )بن
لأداء التقني من عممية المبادلة، والتي تعبر عن'' الصلاحيات المصداقية الممنوحة: تعبر عن تقييم القدرات نتيجة ا .1

المنتظرة من طرف الزبون من العلامة التجارية فيما يتعمق بميا راتيا ومميزاتيا الوظيفية وقدرا تيا عمى إرضاء 
 الحاجات والرغبات اللامتناىية لمزبون.''  لذلك ترتبط ارتباطا وثيقا بالثقة.

را م الوعود المقدمة من طرف المنظمة اتجاه زبائنيا خاصة الأوفياء منيم، لأنو في ىذه النزاىة: عمى غرار احت .8
الحالة يقع عمى عاتق المنظمة إرضاء زبائنيا من خلال القيمة والجودة التي يدركونيا من المنتوج أو الخدمة 

 المقدمة لكي تستطيع كسب وفائيم.
خرين والتوجو نحو المصمحة المستدامة لمزبون والأخذ بعين وىي الانتباه والمحافظة عمى مصمحة الآ الحسنى: .3

الاعتبار كل ما يحبو وتفادي كل ما يكرىو ىذا الأخير، الشيء الذي يسمح لمزبون بأن يتفاءل بمستقبل مستقر نوعا 
 ما لأن توفر كل شروط الإنصاف في المبادلة يقمل من حالة عدم التأكد لدى الزبون.

 ( انو يمكن تحديد ابعاد ثلاث اساسية لثقة الزبون تتمثل بالاتي:. 8518:13ي،ويبين )الطائي، والعميد
ان الثقة بالمنظمة تعبر عن الاعتقاد بان المنظمة سوف تفي في جميع التزاماتيا كما يتوقعيا :  اولا :الثقة في المنظمة

داخل المنظمة وان صورة المنظمة وسمعتيا ويفيميا الزبون، اذ ان الثقة بالمنظمة تتأثر بالسياسات الداخمية والممارسات 
تساعد الزبائن الى الوصول الى الثقة ، لذا يتم تعزيز الثقة بالمنظمة من خلال السموك الاخلاقي، وغالبا ما يستنتج 

 الزبائن جودة المنتج عندما يثقون بو.
وثقة الزبائن عا يحدد تصور ورضا ان مواقف وسموكيات مندوب المبيعات تخمق انطبا: ثانيا: الثقة بمندوبي المبيعات

ة لتصور ، وان ىذا الانطباع والشعور الايجابي تجاه مندوبي المبيعات يعد امرا حاسما بالنسبحول منتجات المنظمة
وان الزبائن يعتمدون بصورة اكبر عمى تصوراتيم  حول نزاىة مندوب المبيعات) اخلاصو الزبائن عن صورة المنظمة،

 بشراء مشتريات ميمة لمغاية مقارنة بالمشتريات الاخرى. وصدقو( عندما يقومون
يوجد العديد من المنظمات تستفيد من قيمة الاسماء التجارية التي تحظى باحترام : ثالثا: الثقة بالعلامة التجارية لممنتج

اجل تصريف منتجاتيم  وشعبية لدى الزبائن، وان تجارة التجزئة يمكنيم الافادة من اسماء العلامات التجارية اللامعة من
،لذلك عمى المصنعين فيم مدى تاثير العلامة التجارية عمى تقيمات الزبون في متاجر التجزئة من اجل النجاح في البيئة 
التنافسية. كما ان تقديم الخدمة بشكل مثالي يمثل اىمية كبيره في بناء الثقة بشكل عام وانو يرتبط ارتباطا وثيقا بالتقيم 

 لزبون.العام لثقة ا
 



                                                                                      

 م 4243السنة/                 داريةالانبار للعلوم الاقتصادية والا مجلة جامعة                    3دد ـالع  35المجلد      

 

25     

 التميز التسويقيرابع : ال المحور

أصبح التميز واىميا التميز التسويقي موضع الاىتمام والنقاش الواسع من قبل مختمف الباحثين؛ وذلك  أولًا: المفيوم:
لأن عصر المعرفة والمعمومات أصبح يعتمد عمى العناصر التي تتسم بالتميز، وتعدد المعارف وتنوعيا؛ إذ إن تحقيق 

(. والتميز يركز عمى التطوير والتحسين  ٥٦:ٕٓٔٓظمة لمتميز يتطمب تبنييا لنظم حيوية وفعالة )الضلاعين، المن
بصفة مستمرة وليس فقط عند مواجية المشكلات والعقبات؛حيث يعتبر  التطوير المستمر من مقومات التميز )الخرشة 

التجديد، والطموح والتفوق، وىو في جوىره مطمب والتميز التسويقي في مجممو يضم التفرد و  (ٕٔ :ٖٕٔٓوآخرون، 
حيوي لجميع المنظمات باختلاف أنواعيا وأحجاميا، وىو من أىم الأنشطة الاستراتيجية التسويقية  في المنظمات، ليس 

) العزاوي ويشير، (٢:1ٕٓٓلتتمكن من  الاستمرار والبقاء فقط، بل لتتمكن من المنافسة )اليوساوي، 
عمى فكرة أساسية تتمثل بتقديم المنظمات لسمعيا وخدماتيا بطريقة ان التميز التسويقي يعتمد ، (8518:18والجرجري،

فريدة تنال تقدير الزبائن ، إلى أنيا تعني تميز السمع والخدمات التي تقدميا المنظمة بطريقة يدرك بأنيا شيء فريد 
ة إيجاد تصور لدى الزبائن بان خدماتيا تختمف عن ومميز عمى المستوى الذي تعمل فيو المنظمة ، أي محاولة المنظم

ويعرف التميز التسويقي . مثيلاتيا في القطاع نفسو عن طريق إيجاد شيرة لعلامتيا التجارية أو استخداميا لتقنية معينة
، والذين بكونو امتلاك المنظمة لمميارات والتكنولوجيا وتميزىا عن المنافسين من وجية نظر الزبائن المتعاممين معيا 

ون الاخرون ) المنافس يقدمو عما التي تتفوق والقيم المنافع من المزيد ليم ، وبما يحقق التميز ىذا يتقبمون
 (.8551:154السممي،
والتميز يعني الابتكار ، بمعنى ان تكون المنظمة مختمفة عن المنافسين أو غير المنافسين فيو ينشئ شريحة      

لمنفردة لحاجتيا عن طريق الإبتكار ، ويتم التميز من خلال تحقيق ميزة تنافسية او من سوقية من خلال الإستجابة ا
 و أوسو( ويرى،(4:  8515خلال التوصل الى كل ما ىو جديد بشكل اكبر وأسرع من المنافسين في السوق ) رضوان،

 بيا، الخاصة الانشطة اداء يالداخمية ف قوتيا لنقاط المنظمة استغلال ىو التسويقي ( أن التميز131 :8518، خطاب

( التميز 886: 8518 محمد،و  تحقيقيا، ويعرف )عبد الواحد المنافسين بقية يستطيع لا انشطتيا اداء في قيمتو تخمق بحيث
 و الربح مجالات في مرضية مع تحقيق نتائج  البعيد المدى عمى التغيير و التجديد عمى المنظمة قدرة "انو التسويقي  عمى

 التميز و فالنمو النمو، و البقاء من اجل التفرد و ؿوالتفوق النجاح ؿيشمل لكن و فقط النجاح يعني لا التميز أن كما النمو

 . واحدة وجيان لعممة
ي عمى المساىمة والمنافسة بشكل استراتيجي عبر التفوق فويق ويرى الباحث ان التميز التسويقي ىو "قدرة ادارة التس

ثم تحقيق أىدافيا بصورة فعالة تميزىا عن باقي المنظمات". ومن المؤكد أن عممية  مشكلاتياأدائيا التسويقي، وحل 
دروسة التميز التسويقي لا يمكن أن تترك لمصدفة أو العشوائية، بل ىي عممية منظمة قائمة عمى الخطط التسويقية الم

 الموضوعة لتحقيق ذلك التميز.والاستراتيجيات التسويقية 
 .المصادر الرئيسية لمتمييز التسويقي عمى النحو التالي ( Kotler, 2006:201)وحدد  
 فروق الجودة التي يصاحبيا عادةً فروقٌ في السعر. 
  فروق في الميزات الوظيفية أو تصميم المنتجات 
 لخصائص الأساسية ونوعيات السمع التي يشترونياالمشترين فيما يتعمق با جيل 
 أنشطة البائعين في ترويج المبيعات وبالأخص الدعاية 
  (.مثل الوقت والمكان)فروق التوفر 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%87%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%87%D9%84
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يم في بقاء ونمو واستمرار يسسويقي اىمية كبيرة لممنظمة لكونو يمثل التميز الت: : اىمية ومزايا التميز التسويقيثانيا
 0332:52ابراىيم،ثل اىمية التميز التسويقي بالاتي،)تتملذا ممكنة في ظل بيئة شديدة التنافس،  فترة لأطولالمنظمة 

.) 
 .الإستراتيجية والكفاءات الموارد في التميز إمكانية مع المنافسين عمى التميز تحقيق .0
 .والاستمرار ، ومن ثم البقاء العالية والربحية السوقية الحصة تحقيق .0
 .الزبائن ولاء ضمانو  المؤسسة صورة تدعيم .0
 تخفيض الكمفة وتحقيق جودة عالية في المنتجات. .2

بحيث يصبح : من خلال الحد من المنافسة المباشرة يبرز ان التمييز التسويقي في المقام الأوللذا يمكن القول 
ما أن ك. المنتج أكثر اختلافًا، ويصبح التصنيف أكثر صعوبةً وبالتالي ينطوي عمى مقارنات أقل مع منافسيو

إلى المنافسة القائمة عمى  السعر تمييز المنتج الناجحة ىي التي تنقل منتجك من المنافسة القائمة عمىإستراتيجية 
 (.التوزيع، أو المتغيرات الترويجية مثل خصائص المنتج، أو إستراتيجية)عوامل غير متعمقة بالسعر 
لم يعد التميز التسويقي منحصرا فقط في جانبي الميزة التنافسية التقميدية وىما التكمفة : ثالثا:ابعاد التميز التسويقي

نما أصبح يتحقق عمى جممة أبعاد أخرى استدعت التحكم في العديد من الأساليب والتقنيات الحديثة،  والجودة، وا 
عادة ىندسة العمميات، وىي  كالإدارة التنافسية لموقت ونظم التصنيع المرنة، وأساليب القياس المقارن لأداء العمل، وا 

أساليب تساعد عمى تطوير الأداء التسويقي، ويشكل التحكم فييا تحديا كبيرا خاصة في ظل اقتصاد المعرفة 
 ؽحالي تم اعتماد اربعة أبعاد يمكن أن تحققلاغراض البحث ال، (00، 0303)بوبكر، .والمؤسسات الساعية لمتعمم

 : (0305:005التميز التسويقي و تتمثل بما يمي )عبد الواحد ، ومحمد،  المنظمة عن طريقيا 
تؤدى  جودة الخدمة تعني ان تقوم المنظمة بتقسيم وتسميم الخدمة بشكل صحيح من اول مرة عمى ان: جودة الخدمة -1

تنافسية مقارنة بالخدمة التي  يق رضا الزبائن في الوقت نفسة وان تتمتع بمزايابشكل افضل في المرة التالية وتحق
 (.kotler ، 2003 : 95تقدميا المنظمات المشابية ) 

 (8513:148وحمودي،  ىي)حواس، رئيسية نقاط ثلاث إلى التعريف ىذا يشير
 :ىي مراتب، ثلاث إلى الخدمي المنتج جودة مستويات ترتب . أ

 عمى وتعتمد المقدمة، الخدمة جودة لمستوى الزبون توقعات تمثل :أنّيا عمى وتعرف قعة،المتو  الخدمة جودة 

 بالآخرين. واتصالو السابقة وثقافتو وتجاربو وخبراتو الزبون احتياجات
 تجربة أثناء الزبون بيا يشعر لّتي ا الجودة فيي الخدمة، لأداء المستوى الفعمي في وتتمثل الفعمية، الخدمة جودة 

 الخدمة. عمى الفعمي وحصول

  المدركة و المتوقعة الجودة بين بالمقارنة قيامو عند الزبون تي يدركياال الجودة وىي المدركة، الخدمة جودة. 

 ؛الزبون رضا درجة عمى المؤثرة العوامل أىم من المقدمة الخدمة جودة تعتبر . ب

 .التنافسي مركزىا تدعيم في المنظمات عميو تعتمد ميما تنافسيا مؤشرا المقدمة الخدمة جودة تعد . ت
بين نوع القيمة التي يبحث عنيا الزبون ( أو المواءمة)إن الاحتفاظ بالزبون مبني عمى التوفيق : الاحتفاظ بالزبائن -8

يعتمد نجاح المنظمات بشكل عام ومنظمات الخدمة بشكل خاص في اذ  وبين المزيج الذي تعرضو المنظمة،
، فالمنظمات الخدمية ة متينة من الزبائن الموالين ليا، ومن ثم بناء قاعدضا الزبائنمكانياتيا عمى تحقيق ر قدراتيا وا  

نما تعمل اب الزبائن في المقام الأول فحسبالناجحة لا تكتفي باستقط باتجاه تطوير وتعزيز علاقات طويمة الأمد  وا 
استقطاب  كونون مصدرا من مصادرغالباً ما يفالعديد من الزبائن الموالين م لتضمن لنفسيا البقاء والنمو. معي

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%B3%D8%B9%D8%B1
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)اوسو،  زبائن جدد من خلال توصياتيم ومقترحاتيم وآرائيم الايجابية التي يتأثر بيا الزبائن الجدد والمحتممين
8518 :14.) 

العجرمي )ىناك العديد من عناصر الإبداع التسويقي التي يمكن توضح ابرزىا بالاتي : الابداع التسويقي -0
 (:002: 0300واخرون، 

 .وتشير الى حجم النشاطات التسويقية خلال فترة زمنية محدودة: الطلاقة . أ
  .وتعكس قدرة المنظمة عمى الانتقال بين موقف تسويقي وآخر والتعامل مع جميع المواقف: المرونة . ب
 .أي مقدرة الفرد عمى طرح أفكار تسويقية جديدة لم يسبقو إلييا أحد من قبل: الاصالة . ت
 .أي المعالجة الدقيقة والشاممة التي توضح أبعاد المسائل التسويقية: صيلالميل إلى إبراز التفا . ث
دراك طبيعتيا . ج  .القدرة عمى معرفة المشكلات التسويقية وا 

ميزة تنافسية وىي صفة تتميز بيا المنظمة عن سواىا من يشار الى القدرات المميزة بانيا : القدرات المميزة  -4
ومكنتيا من توظيف انشطتيا كتيا المنظمة من ميارات ومعارف متراكمة المنظمات العاممة في مجال مماثل امتم

 خلال علاقاتيا تنافسية ميزة لتحقيق تضميا أن والتي بالإمكان مميزة قدرات ثلاث ىناك ومن الجدير بالذكر أنبنجاح 
  : ( 8514:115، وشبر، كاظم ) 

 العاممين ومع ،المجيزين الزبائن مع ةالمنظم ماحول أو مع علائقي اتصال وىي بناء : التحتية البنية . أ
 بالزبون الخاصة الخبرة وتتضامن الزبائن الى المعمومات لنقل التجاري الإعلان آلية من أىمية وىي أكثر :السمعة . ب

 . السمعة واسناد ، الأخرى التجارية العلامات مع ،الاتصال لمكممات الشفوي الانتقال ، الضمان ، الجودة ،علامات

 بين المركبة التفاعلات تتضمن ما غالبا الابتكار وعمميات ، بنجاح تنافسية ميزة لأي الابتكار ترجمة ىو : الابتكار . ت

 .المنظمات
 وصف متغيرات البحث وتشخيصيا واختبار الفرضيات: المحور الخامس

 البحث الضوء عمى طبيعة الأبعاد الرئيسة لمدراسة ومتغيراتيا التي أسيمت في بناء مخطط المحور يسمط ىذا
ومتغيراتو ، فضلًا عن  البحثبالتحميل الأولي لمبيانات المتعمقة بأبعاد  أً وفرضياتو، ولتحقيق ذلك تمت معالجتيا بد

 المستبينة مواقف ، و. وصف المنظمة و الأفراد المبحوثينتضمن  الحالي المحور فإن  لذلك اختبار فرضيات الدراسة
 ار فرضيات البحث . ، واختبالبحث أبعاد مؤشرات تجاه آرائيم

اختااارت الدراسااة شااركات الاتصااال الخمويااة فااي محافظااة نينااوى مياادان ليااا  الأفففراد المبحففوثين : المنظمففة و أولا. وصففف
بيادف تغطياة الجاناب العمماي، والعاااممين فيياا كمجتماع لمدراساة وتاام ىاذا الاختياار بساب انيااا تياتم بمعرفاة الزباون وتبحااث 

بتمييز نفسيا تسويقيا فضلا عن ان بيئة الاتصالات الخموية بيئة تنافسية  وقبل التطرق عن كسب ثقتو فضلا انيا ترغب 
الى نتائج وصف الافراد المبحوثين ،رايناا مان الضاروري التعارف المبساط عان مسايرة عمال ىاذه الشاركات اذ تعتبار شاركة 

صااطفى رسااول ماان اباارز ماازودي عمااى يااد رجاال الاعمااال العراقااي الاسااتاذ فاااروق م 1111اساايا ساايل منااذ تاسيساايا عااام 
خدمات الاتصالات الخموية في العراق واول شركة اتصالات عراقياة وطنياة تقادم ىاذه الخادمات وتغطياة جمياع محافظاات 

ملايااين مشااترك فااي جميااع محافظااات العااراق ،وتضاام ىااذه  10القطر،واليااوم تقاادم شااركة اساايا ساايل خاادماتيا لاكثاار ماان 
ماوزعين عماى جمياع محافظاات العاراق، ومان اىام  الخادمات التاي تقادميا ىاي  موظاف عراقاي 2000الشركة مايزياد عان 

خدمة الاتصالات الخموية عماى المساتويين المحماي والادولي وخادمات الانترنيات باانواع مختمفاة فضالا عان خادمات ضامن 
فضالا عان خادمات  التحويال، البرياد الصاوتي لمات،االشبكة تقدم كقيمة مضافة لمشتركييا مثل خدمة انتظار وتعميق المك

 الرسائل وغيرىا.
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مان  ( نضاوج الأفاراد المبحاوثين8يمكان القاول اعتماادا عماى معطياات الجادول) وفيما يخص وصف الافراد عينة البحفث  
( 14( فااردا، أو الإنااث المااواتي بمغات أعاادادىن )35، وذلاك لان أفرادىااا ساواء الااذكور الاذين بمغاات أعادادىم )حياث العماار

ث العمر في قماة عطاائيم ، وذلاك لان معظميام واقاع ضامن الفئاات العمرياة المتوساطة والمحصاورة أنثى ، يعدون من حي
%( 436( ، ماع بعاض الاساتثناءات التاي وصامت عماى مساتوى مان ىام أعماى مان ىاذه الأعماار ماا نساابتو )55-85باين )

من حمماة شايادة البكاالوريوس إذ ومن جية أخرى كانت النسبة الغالبة فيما يخص المستوى التعميمي للأفراد المبحوثين ضا
 %( 7738كانت نسبتيم تشكل ما نسبتو )

 (8جدول )
 وصف أفراد العينة المبحوثة

 الجنس
 إناث ذكور

 % ت % ت
35 6831 14 3139 

 العمر
 فأكثر -50 20-53 00-23 03-03

 % ت % ت % ت % ت
11 85 17 3836 14 3138 8 436 

 مستوى التعميم
 عميا بكالوريوس لإعداديةا متوسطة فما دون

 % ت % ت % ت % ت
5 5 6 1336 34 7738 4 938 

 المصدر : من إعداد الباحث في ضوء استمارة الاستبانة
 البحث أبعاد مؤشرات تجاه آرائيم المستبينة ثانياً. مواقف

 :الآتي النحو عمى استمارة الاستبانة احتوتيا الفقرات التي مختمف تجاه آراؤىم المستبينة مواقف تتوضح
 لمجمل  المعيارية والانحرافات الحسابية والأوساط التكرارات ( 3الجدول ) : يعكسادارة معرفة الزبون تجاه مواقفيم .0

( و 3.2689بمغا ) المذان أيضاً، ىذه الانحرافات ومعدل الأوساط ىذه معدل يعكس ذلك عن فضلاً  البعد، ىذا مؤشرات
 من مؤشر بكل ذلك قدر تعمق بعامة القيم ارتفاع أو المعدلين ىذين قيم ارتفاع لالخ من ويبدو .التوالي ( عمى1.1248)

( الذي ينص )تيدف المنظمة الى تسييل التفاعل بين الزبائن وبينيا من X7المؤشر ) بخاصة المعنية المؤشرات
ين كان عدم الاتفاق ( في ح70.5اجل تطوير معرفة جديدة  ( إذ بمغ مقدار الاتفاق عمى ىذا المؤشر ما مقداره )

( 3.8636(وجاء كل ىذا بوسط حسابي مقداره )13.6( وكانت نسبة المحايد مقدارىا )15.9عمى ىذا المؤشر )
ن المؤشرات1.1731وانحراف معياري قدره ) وىذا يوكد  .آرائيم المستبينة جميع اتفاق عمى استحوذت قد المذكورة (،وا 

 مة المبحوثة ابعاد ادارة معرفة الزبون في عمميا.تتبنى المنظ لنا صحة الفرضية الاولى بان
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 ادارة معرفة الزبونحول ابعاد مواقف المستبينة أرائيم  (3الجدول )
 الفقرة        

 المتغيرات
 الوسط اتفق بشدة  اتفق محايد لا اتفق لا اتفق بشدة 

 الحسابي
 الانحراف
 % ت % ت % ت % ت % ت المعياري

 المعرفة لمزبون
X1 6 13.6 11 25 11 25 12 27.3 4 9.1 2.9318 1.2084 

X2 1 2.3 7 15.9 15 34.4 13 29.5 8 18.2 3.4545 1.0444 

 المعرفة من الزبون
X3 1 2.3 11 25 17 38.6 10 22.7 5 11.4 3.1291 1.0103 

X4 2 4.5 13 29.5 16 36.4 12 27.3 1 2.3 2.9318 0.9250 

 المعرفة حول الزبون 
X5 5 11.4 8 18.2 9 20.5 16 36.4 6 13.6 3.2273 1.2363 

X6 5 11.4 6 13.6 7 15.9 11 25 15 34.1 3.5682 1.3876 

 البناء المشترك لممعرفة
X7 2 4.5 5 11.4 6 13.6 15 34.1 16 36.4 3.8636 1.1731 

X8 4 9.1 7 15.9 18 40.9 13 29.5 2 4.5 3.0455 1.0135 

 1.1248 3.2689 16.2 28.98 28.16 19.31 7.39 المعدل العام

 المصدر : من إعداد الباحث في ضوء نتائج الحاسبة الالكترونية .
المعيارياة،  والانحرافاات المعادلات مان جمماة عماى الساابق الجادول اشاتمل كماا: ثقفة الزبفون   مؤشفرات تجفاه مفواقفيم  .٢

 المعادلات ىاذه تفحاص خالال مان ويتباين ثقة الزباون،  لمرةا ىذه تخص ولكنيا أيضاً، ليا شبييات ( عمى4الجدول ) اشتمل

( الاذي يانص     X14) المؤشار بخاصاة أيضااً  المتغيار ىاذا مؤشارات تجااه آرائيام لادن المساتبينة مان عاام اتفااق أو رضاا وجاود
ن مادى تااثير العلاماة التجارياة عماى ثقاة الزباون فاي متااجر التجزئاة( ، المنظمة) تفيم   مان متبااين نحاوٍ  عماى ذلاك كاان وا 

( 3.1894الباالغين ) لممؤشارات المعيارياة الانحرافاات ومعادل الحساابية الأوسااط معادل بادليل ارتفااع آخار، إلاى مؤشار
 قادر أيضااً  المعيارياة الحساابية  عان وساطيا المعادل والانحرافاات الأوسااط ارتفااع أو جياة مان التاوالي ( عماى0.9447و)

ثقفة الزبفون ففي المنظمفة  متغيفرات وبعفدتفوافر ماا يؤشار  وىفذا أخارى  من جياةٍ  المبحوثة المؤشرات من مؤشر بكل تعمقيا
 .حسب الفرضية الثانية المبحوثة

 ثقة الزبونحول ابعاد مواقف المستبينة أرائيم  (4الجدول )
 الفقرة      

 المتغيرات
 الوسط اتفق بشدة اتفق محايد لا اتفق لااتفق بشدة 

 الحسابي
 الانحراف
 % ت % ت % ت % ت % ت المعياري

 بالمنظمةالثقة 

X9 4 9.1 9 20.5 12 27.3 13 29.5 6 13.6 3.1818 1.1866 
X10 1 2.3 15 34.1 13 29.5 12 23.3 3 6.8 3.0227 0.9997 

 الثقة بمندوبي المبيعات
X11 1 2.3 5 11.4 21 47.7 17 38.6 0 0 3.2273 0.7428 
X12 0 0 11 25 23 52.3 8 18.2 2 4.5 3.0227 0.7920 

 لممنتج الثقة بالعلامة التجارية
X13 2 4.5 9 20.5 9 20.5 22 50 2 4.5 3.2955 1.0018 
X14 2 4.5 6 13.6 11 25 23 52.3 2 4.5 3.3864 0.9453 



                                                                                      

 م 4243السنة/                 داريةالانبار للعلوم الاقتصادية والا مجلة جامعة                    3دد ـالع  35المجلد      

 

53     

 0.9447 3.1894 5.65 35.32 33.72 20.85 3.78 المعدل العام

 ترونية .المصدر : من إعداد الباحث في ضوء نتائج الحاسبة الالك
  المعيارياة والانحرافاات الحساابية والأوسااط التكارارات ( 5الجادول ) يعكاس: مؤشفرات التميفز التسفويقي تجفاه مفواقفيم.3

( 3.3352بمغا ) المذان أيضاً، ىذه الانحرافات ومعدل الأوساط ىذه معدل يعكس ذلك عن فضلاً  البعد، ىذا مؤشرات لمجمل
 آرائيام لادن المساتبينة مان عاام اتفااق أو رضاا وجاود المعادلات ىاذه تفحص خلال من ويتبين التوالي  ، ( عمى1.0787و )

%( 52.3(  إذ بماغ مقادار الاتفااق عماى ىاذا المؤشار ماا مقاداره )X19المؤشار ) بخاصاة أيضااً  المتغيار ىاذا مؤشرات تجاه
( وجااء كال ىاذا بوسااط %34.1%( وكانات نسابة المحاياد مقادارىا )13.6فاي حاين كاان عادم الاتفااق عماى ىاذا المؤشار )

ن المؤشارات ( ،1.0890( وانحاراف معيااري قادره )3.5حساابي مقاداره )  جمياع اتفااق عماى اساتحوذت قاد الماذكورة وا 

حسب الفرضفية  عمى ابعاد التميز التسويقي في ممارسة ميامياا المبحوثة  ز المنظمةيتركوىذا ما يوشر .آرائيم المستبينة
 .الثالثة

 (5الجدول )
 التميز التسويقي حول ابعادتبينة أرائيم مواقف المس

 لفقرة       
 المتغيرات

 الوسط اتفق بشدة  اتفق محايد لا اتفق لا اتفق بشدة
 الحسابي

 الانحراف
 % ت % ت % ت % ت % ت المعياري

 جودة الخدمة

X15 2 4.5 7 15.9 9 20.5 20 45.5 6 13.6 3.4773 1.0672 
X16 3 6.8 6 13.6 18 40.9 12 27.3 5 11.4 3.2273 1.05354 

 الاحتفاظ بالزبائن
X17 4 9.1 4 9.1 13 29.5 17 38.6 6 13.6 3.3864 1.1251 

X18 3 6.8 8 18.2 11 25 18 40.9 4 4.5 3.2727 1.0861 

 الابداع التسويقي
X19 3 6.8 3 6.8 15 34.1 15 34.1 8 18.2 3.5 1.0890 
X20 0 0 14 31.8 14 31.8 10 22.7 6 13.6 3.1818 1.0404 

 ةالقدرات المميز 
X21 2 4.5 11 25 8 18.2 19 43.2 4 9.1 3.2727 1.0861 

X22 3 6.8 7 15.9 9 20.5 21 47.7 4 9.1 3.3636 1.0829 

 1.0787 3.3352 11.65 37.7 27.57 17.05 5.67 المعدل العام

 . المصدر : من إعداد الباحث في ضوء نتائج الحاسبة الالكترونية
 ثالثاً. اختبار فرضيات البحث

 البحث( ويتفرع عنيا: متغيرات)يوجد علاقة ارتباط معنوية بين تنص ىذه الفرضية : لرئيسة الرابعةاالفرضية  .0

ولأجل التعارف عماى طبيعاة علاقاات الارتبااط اذ  توجد علاقة ارتباط معنوية بين ادارة معرفة الزبون وثقة الزبون(،) . أ
( إلااااى وجااااود علاقااااة ارتباااااط معنويااااة موجبااااة إذ بمغاااات قيمااااة معاماااال الارتباااااط الكمااااي 5تشااااير معطيااااات الجاااادول )

بين ادارة معرففة الزبفون وثقفة  وىذا ما يوكد لنا نجاح التكامل ما(، 0.01عند مستوى معنوية قادره ) **(0.709)
 . الزبون

( إلاى وجااود 5معطياات الجاادول )اذ تشاير  (توجاد علاقاة ارتباااط معنوياة باين ادارة معرفااة الزباون والتمياز التسااويقي) . ب
 .(0.01عند مستوى معنوية قدره )**(0.459)علاقة ارتباط معنوية موجبة إذ بمغت قيمة معامل الارتباط الكمي 
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عاة ولأجال التعارف عماى طبي تنص ىذه الفرضية )توجد علاقة ارتباط معنوية بين ثقفة الزبفون والتميفز التسفويقي( . ت
( إلااى وجااود علاقااة ارتباااط معنويااة موجبااة إذ بمغاات قيمااة معاماال 5لجاادول )اذ تشااير معطيااات اعلاقااات الارتباااط 

 ، عميو تقبل الفرضية الرئيسة الرابعة .(0.01عند مستوى معنوية قدره )**(0.679)الارتباط الكمي 
 (5الجدول )

 ابعاد البحثالارتباط بين  علاقات

 البعد المستقل        المعتمد    بعدال
ادارة معرفة 

 الزبون
 تميز التسويقيال

 **(0.679) **(0.709) ثقة الزبون

  **(0.459) التميز التسويقي

  n=44                                      ( 0.01)* معنوي عند مستوى*       
 (SPSS.V24المصدر : من إعداد الباحث في ضوء نتائج البرنامج )

( وذلك لمتحقق من وجود اثر لثقة الزبون Path Analysisمسار )تم الاستعانة بتحميل ال الفرضية الرئيسة الخامسة: .0
 عمى التميز التسويقي بوجود إدارة معرفة الزبون في المنظمة المبحوثة .

( نتائج تحميل المسار، إذ أظيرت نتائج التحميل الإحصائي وجود اثر ذي دلالة إحصاائية 6إذ يوضح الجدول )
( ، وىااي ذي 37.845( المحسااوبة )Chi2، إذ بمغاات قيمااة)ود إدارة معرفااة الزبااونلثقااة الزبااون عمااى التميااز التسااويقي بوجاا

مااا قيمتااو  ثقااة الزبااون( وىااو مؤشاار Goodness of Fit Index( )GFI( ، وبمغاات قيمااة )0.05دلالااة عنااد مسااتوى )
شار المواءماة وىو مقارب إلى قيمة الواحد الصحيح )الملاءمة التاماة( ، وبانفس الساياق بماغ مؤ  %( 91.8أي ) (0.918)

وبماغ  وىاو مقاارب إلاى قيماة الواحاد الصاحيح، ( %81.7أي ) (Comparative Fit Index( )CFI( )0.817المقاارن)
( Root Mean Square Error of Approximation( )RMSEAالجاذر ألتربيعاي لمتوساطات الخطاأ التقريباي )

( لإجاباات أفاراد Confirmatory Analysisدي )( وىاي مسااوية لقيماة الصافر. وىاذا ماا يعكاس التحميال ألتوكيا0.000)
وىو ماا يشاير   (0.503) ثقة الزبونعمى لادارة معرفة الزبون عينة البحث أي المواءمة التامة ، فيما بمغ التأثير المباشر 

تولياد  اشاأني مانالإدارة الساميمة لمعرفاة الزباون ، وبالتالي فان  (بإدارة معرفة الزبون %50.3بنسبة ) تتأثر ثقة الزبون أن 
لادارة معرفااة ، وباذات السااياق بماغ التاأثير المباشار  ثقاة الزباون ماان خالال زياادة التعامال مااع منتجاات المنظماةتاأثير عماى 

تحقياق عماى  ؤثرإدارة معرفاة الزباون تا( ، وىاو ماا يشاير أن 0.210المبحوثاة ) ةفاي المنظما التمياز التساويقيعماى الزبون 
إدارة معرفااة الزبااون التااي تتبناىااا المنظمااة المبحوثااة والتااي تعماال ،وبالتااالي فااان  (%21ة )التميااز التسااويقي لممنظمااة بنسااب

تعزيااز ماان شااأنو توليااد تااأثير عمااى  بشااكميا الصااحيح ماان خاالال بناااء قاعاادة معمومااات سااميمة وكاممااة عاان زبااائن المنظمااة
إدارة بوجااود التميااز التسااويقي  عمااىلزبااون لثقااة ا، وقااد بمااغ التااأثير غياار المباشاار التميااز التسااويقي الااذي تمتاااز بااو المنظمااة

دوراً ميمااً فاي  إدارة معرفة الزباون تاؤدي، وىو ما يؤكد أن  (%64.1أي ) (0.641المبحوثة ) ةفي المنظممعرفة الزبون 
 . التميز التسويقيعمى ثقة الزبون تأثير 

لثقاة الزباون عماى ذو دلالاة معنوياة الفرضاية التاي تانص " يوجاد أثار  تقبالعميو .... وبناءاً عمى النتائج السابقة 
 المبحوثة ". ةفي المنظم التميز التسويقي بوجود إدارة معرفة الزبون
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ثقة الزبون عمى التميز التسويقي بوجود إدارة معرفة الزبون في نتائج اختبار تحميل المسار لمتحقق من أثر  (6الجدول )
 المبحوثة المنظمة

 البيان
Chi2  

 المحسوبة
Chi2  

 التأثير المباشر GFI CFI RMSEA دوليةالج
 التأثير غير 

 المباشر
Sig 

ثقاااة الزباااون عماااى 
التميااااز التسااااويقي 
بوجااااااااااااااااااااااااااود ادارة 

 معرفة الزبون

37.845 7.815 0.918 0.817 0.000 

ادارة معرفاااااااااة الزباااااااااون 
 عمى ثقة الزبون

0.503 

0.641 0.000 
ادارة معرفاااااااااة الزباااااااااون 
 عمى التميز التسويقي

0.210 

 المصدر : من إعداد الباحث في ضوء نتائج الحاسبة الالكترونية .
تتباين الأىمية النسبية لتأثير إدارة معرفة الزبون وثقة الزبون في دعم توجيات المنظمة المبحوثة : الفرضية الرئيسة السادسة .0

 باتجاه تبني التميز التسويقي.
 ( يتضح :7من معطيات الجدول )

لوحده قيمة  المتغيرإذ يفسر ىذا  ،أىميةالمتغيرات من أكثر  باعتبارهي المرحمة الأولى ف متغير ثقة الزبوندخل  . أ
بسبب تأثير  التميز التسويقيالمفسرة في  الاختلافات نَّ أَ  بمعنى أخر، (0.461التي بمغت ) (R2) معامل التحديد

متغير تفسير  في ثقة الزبون يةأىم( وىو ناتج عن 46.1%كانت بمقدار ) المبحوثة ممنظمةبالنسبة ل ثقة الزبون
( وىي 5.993) ( المحسوبة البالغةTوبدلالة قيمة ) ( ،β( )0.992وقيمة ) المبحوثة التميز التسويقي لممنظمة

 ( .1.684من قيمتيا الجدولية ) أكبر

ره ما مقدا متغير ثقة الزبونمع  المتغيرفي المرحمة الثانية ويفسر ىذا  متغير إدارة معرفة الزبوندخل   . ب
 متغيري أىمية( تعود إلى 51.2%كانت بمقدار ) التميز التسويقيالاختلافات المفسرة في  نَّ (، بمعنى أَ 0.512)
دارة معرفة الزبون)  ، معاً بعدين من ال لاا ( والتي تفسر كُ β( )1.039قيمة ) تفي حين بمغ،  ( معاً ثقة الزبون وا 

 ( .1.685من قيمتيا الجدولية ) كبر( وىي أ4.378) ( المحسوبة البالغةTوبدلالة قيمة )

تختمف تجاه  لمتغيري إدارة معرفة الزبون وثقة الزبونبناءً عمى ما تم عرضو في أعلاه فإن الأىمية النسبية 
 ترفض الفرضية البديمة .تقبل و عميو فإن الفرضية الرئيسة الرابعة  ،التميز التسويقي

 (7الجدول )
 التميز التسويقيالمبحوثة باتجاه تبني  فة الزبون وثقة الزبون في دعم توجيات المنظمةلمتغيري إدارة معر الأىمية النسبية 

 الإحصائي
 المتغير

R2 β المرحمة 

 0.461 ثقة الزبون
0.992 

(5.993) 
1 

 0.512 ثقة الزبون + إدارة معرفة الزبون
1.039 

(4.378) 
2 

 N=44          سوبة المح T)(        (      0.05عند مستوى معنوية )          

 . SPSSالمصدر : من إعداد الباحث بالإعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي         
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 المحور الرابع: الاستنتاجات والمقترحات

سعى البحث الى عرض الاستنتاجات التي أسفرت عنيا نتائج التحميل الإحصائي لتحميل ومعالجة : أولًا. الاستنتاجات
، لذا فإن بحثت أبعاد ومتغيرات مخطط البحث، والتي كانت في أساسيا تجيب عن تساؤلات مشكمة البيانات ومعموما

 التساؤلات.الاستنتاجات الحالية لا تخرج عن حدود تمك 

مستمر لا تيتم بشكل كبير بجمع معمومات الخاصة عن الزبائن وتحديثيا بشكل  المنظمةضمن محور المعرفة لمزبون ان  تبين .1
 د يجعل من المعمومات متشابكة ومتقادمة تقمل من قيمتيا ويصبح من الصعب ادارة معرفة الزبون من خلاليا.وىذا ما ق

باستمرار لضمان  المنظمةلا تدرس بشكل مثالي اراء الزبائن تجاه التحسينات التي تقوم بيا  المنظمةان  تبين .8
 استمرار العلاقة معيم ضمن محور المعرفة حول الزبون .

لاع عمى النتائج تبين ان ىنالك تباين في اىتمام المنظمة في المتغيرات الخاصة بابعاد البحث وانيا تيتم بعد الاط .3
بيا بشكل محدود، وىذا ما يمنع المنظمة من الاستفادة الكاممة  من الصيغة التكاممية فلا يمكن اغفال أي متغير 

مجال مختمف فكل متغير  يدعم انشطتيا التسويقية من من متغيرات ابعاد البحث الثلاثة نتيجة لأىمية كل منيا في 
 جانب معين . 

تكامل بين ادارة معرفة الزبون وثقة الزبون وان طبيعة علاقات الارتباط تبين ان ىنالك  بالاستناد الى نتائج تحميل .4
كل بعد منيم مع بعد ، وكذلك علاقة ارتباط جيدة ما بين لة قيمة معامل الارتباط العلاقة بينيم قوية ومترابطة بدلا

 التميز التسويقي.

ثقة  وجود اىمية يوكد الذي الامر ثقة الزبون، بوجود التميز التسويقي  لإدارة معرفة الزبون في إحصائية دلالة ذي اثر وجود .5
 .التميز التسويقي  نجاح في عميو يستند الذي البعد كونيا ادارة معرفة الزبون  بجانب الزبون

وثة باتجاه تبني التميز سبية لتأثير إدارة معرفة الزبون وثقة الزبون في دعم توجيات المنظمة المبحالأىمية الن تباينت .6
، اذا برزت ثقة الزبون اولا وىذا ما يؤشر ان المنظمة تركز بصورة اكبر عمى الجوانب والانشطة التي تعزز من ثقة التسويقي

 لتسويقي لدييا.زبائنيا وىي الاولى في التحقق لابراز جوانب التميز ا
 : ثانياً. التوصيات

جمع معمومات خاصة عن الزبائن وتحديثيا بشكل مستمر فتحديث عمى  أكبران تركز بشكل شركة اسيا سيل ينبغي عمى  .1
 المعمومات يزيد من قيمة المعمومات وينمي المعرفة لمزبون وبالتالي يصبح ادارة معرفة الزبون من خلاليا كفوء وفعال.

الزبائن تجاه الخدمات التي تقدميا ليم والتي تم تحسينيا بشكل مستمر لضمان  شكاوى س المنظمة اراء و ضرورة ان تدر  .8
 علاقة جيدة وطويمة الاجل والتي تعزز من المعرفة حول الزبون

الجوانب عمى المنظمة المبحوثة ان تراعي الصيغة التكاممية لادارة معرفة الزبون وان الاستفادة منيا تتحقق من خلال جميع  .3
المتعمقة بالزبون والمنظمة والمنافس، وتعزيز الجوانب التي تنمي ثقة الزبون ، وكذلك الاحتفاظ المستمر بالجوانب التي تحقق 

 التميز في انشطتيا التسويقية عن انشطة المنافسين.

لمجوانااب التااي تعاازز ثقااة  ضاارورة ان تعطااي المنظمااة اىميااة اكباار لتعزيااز ثقااة الزبااون، ماان خاالال العماال عمااى التحديااد السااميم .4
الزبااون  اولا والوقااوف عمااى اباارز مؤشااراتيا ماان خاالال التحمياال ثانيااا ،واخياارا تقييميااا واسااتغلاليا بمااا يااتلائم واىاادف المنظمااة 

 التنافسية واستراتيجياتيا .

 أما في إطار الدراسات المستقبمية فإن الباحث يقترح ماياتي : .5

 ة  انتاجية .تطبيق الدراسة نفسيا في منظمات صناعي 

 .دور ادارة معرفة الزبون  في دعم الاداء التسويقي التنافسي 

 .بناء الميزة التنافسية في اطار تعزيز ثقة الزبون 
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 المصادر
، اثر تفضيلات ابعاد الجودة في رضا الزبون لتحقيق الميزة التنافسية ، دراسة تحميمية 8556ابراىيم ، بشرى عبد ، .0

 الجمدية ، رسالة ماجستير ، الكمية التقنية الادارة ، الموصل ، في الشركة العامة لمصناعات
مدى اسيام الذكاء التسويقي في تحسين التميز  ″، 8518أوسو ، خيري عمي ، و خطاب ، جودت جعفر   .0

 2 . العدد ، 2012 ، تكنيك  بولي مجمة ،″ مدينة اربيل في المصرفية لممنظمات التسويقي
استراتيجية التمكين في إدارة معرفة الزبون: دراسة ميدانية لعينة من مدراء معمل  ، أثر 8556كاظم، بريس، أحمد .0

 .28محافظة النجف، المجمة العراقية لمعموم الإدارية، العدد  ، الألبسة الرجالية ومعمل الصناعات الجمدية في
 الياتف خدمات حالة ةدراس المستيمك ولاء تحقيق في الخدمات جودة ، أىمية8513حواس مولود ، رابح حمودي،  .2

 .الجزائر3 العدد – الجزائرية المؤسسات أداء الجزائر، مجمة للاتصالات لموطنية النّقال
أثر عوامل التغيير عمى تحقيق  ،ٖٕٔٓ،الخرشة، ياسين كاسب؛ والزريقات، خالد خمف؛ ونور، محمود إبراىيم  .5

 (8) 45وم الإدارية، التميز التنظيمي: شركة البوتاس العربية نموذجًا. دراسات العم
" أثر إدارة ، 8514 ،اسعود محمد المحاميد ، واسامة سمير الشيخمي، وسامي العدوان  ، سممان ليث، الربيعي .2

   . 41 المجمد.2 الإدارية العدد العموم :مجمة دراسات معرفة الزبون وتطوير الخدمات الجديدة في الأداء التسويقي".

التسويق الالكتروني كاداة لمتميز بمنظمات الاعمال ، رسالة ماجستير ، توظيف  ،8515رضوان، ىشام محمد ، .5
  .الاكاديمية العربية في الدانمارك ،كمية الدراسات العميا

أثر إدارة معرفة الزبائن عمى رضا الزبائن ، مجمة الدراسات المالية والمحاسبية والإدارية ،  8518ريمة قرارية ، .5
 ن .، جوا9جامعة فرحات عباس،العدد 

 الإستراتيجية في"منشورة غير"ستر ما المنظمة،مذكرة تنافسية عمى الزبون معرفة إدارة ، أثر2015،  لوناس السعيد .5

 . المسيمىة بوضياف، محمد والتسويق،جامعة

 .8551 القاىرة ، لمنشر ، غريب الإستراتيجية ، دار البشرية الموارد إدارة السممي ، عمى ، .03
 المؤسسات أداء تحسين عمى العملاء معرفة إدارة لأثر تحميميّة ، دراسة8516، ،أحمد خميفة بن ، مجيدشعباني،  .00

 Article 1 Volume للأعمال العين جامعة مجمة  )للاتصالات أوريدو مؤسسة( :حالة الاقتصاديّة الجزائرية دراسة

2 Issue 1 
انية في شركة الاتصالات ميدأثر التمكين الإداري في التميز التنظيمي: دراسة ، ٕٓٔٓ،الضلاعين، عمي  .00

 ،الاردن.(1) ، العدد٣ٖالمجمد ، العموم الادارية  -دراسات ، مجمة الأردنية
، ادارة معرفة الزبون وابعاد الخدمة الصحية )العلاقة والاثر( بحث تطبيقي في 8558حسون،  الطائي، عمي .00

  عشر. السابع العدد ايار، الجامعة، الاقتصادية لمعموم بغداد مستشفى بغداد التعميمي،مجمة كمية
توليد وانتشار المعرفة والأنماط المعاصرة لمقيادة الادارية والعلاقة والاستراتيجية  ،8556 ،عمي حسون، الطائي .02

تطبيقي في بعض كميات جامعة بغداد/ مجمة العموم الاقتصادية والإدارية/ كمية الادارة والاقتصاد /جامعة بغداد 
 41،ع /  18مج/ 

، تحميل علاقات المعرفة السوقية بولاء الزبون و تأثيرىما في 8518، خطاب ژه احمد، محمد، ىا د، نسيبةعبدالواح .05
تحقيق التميز التسويقي درا سة ميدانية عمى عينة من الفنادق في مدينة أربيل،مجمة جامعة الانبار لمعموم 

 .88العدد  15الاقتصادية والادارية،المجمد 
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دور الإبداع التسويقي والتكنولوجيا ( 8511)محمد زيدان والغماري، وسام واحمد، نييل العجرمي، عبير و سالم،  .02
غزة،  –في تحقيق الميزة التنافسية لمبنوك العاممة في محافظات غزة من وجية نظر العملاء، مجمة جامعة الازىر 

 .، فمسطين8، العدد 13المجمد 
تقانة المعمومات والاتصالات كمدخل لتحقيق التميز ، 8518عبد الوىاب واحمد سميمان الجرجري،، محمد العزاوي .05

التسويقي دراسة تحميمية لأراء عينة من المسؤولين في عدد من المصارف  الحكومية والأىمية في محافظة نينوى ، 
 .نيسان ، عمان ، الاردن 86-83فة ، ذكاء الاعمال واقتصاد المعر مؤتمر السنوي الحادي عشربحث مقدم الى ال

، فاعمية البيع ودوره في خمق ميزة تنافسية ،دراسة حالة موسسة الاتصالات الجزائرية، رسالة 8515يد بوبكر، قوام .05
ماجستير غير منشورة، قسم عموم تسيير فرع إدارة الأعمال، كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير، 

 الجزائر.
دارة علاقات الزبون عمى الأداء التسويقي )دراسة ميدانية عمى ، أثر إدارة معرف8516أحمد، القوقة، ىادي .05 ة الزبون وا 

الأردن( رسالة ماجستير غير منشورة قسم إدارة الأعمال كمية الأعمال -البنوك التجارية الأردنية في مدينة عمان
 جامعة الشرق الأوسط، الاردن.

 تحميمية دراسة الريادي التسويق لتعزيز المميزة القدرات توظيف، 8514، رونق كاظم ، وشبر، سناء جواد، كاظم  .03

 ، العراق.( 7 ) (العدد  (3المجمد والاقتصادية الادارية لمعموم المثنى الرافدين، مجمة مصرف مدراء لآراء

 غير"ستر ما الخدمية،مذكرة لممؤسسة التسويقي الأداء تحسين في الزبون معرفة إدارة ، دور8518 ، قوارح شريفة مريم .00

 ورقمة، الجزائر ، مرباح قاصدي الأعمال،جامعة إدارة في"منشورة
المؤسسي، رسالة ماجستير غير  التميز تحقيق في ودورىا بالتجوال الإدارة، 8515، حمدان عمر إبراىيم، المصري .00

  غزة – الإسلامية الأعمال، الجامعة إدارة قسم – التجارة منشورة، كمية
التميز في الجامعات السعودية. رسالة ماجستير منشورة، كمية إدارة ثقافة  ،٢ٕٓٓ،اليوساوي، بدور بنت سيف  .00

 الأعمال، جامعة الممك سعود، الرياض.

24. Akroush, M. N., Dahiyat. S. E., Gharaibeh. H. S., & Abu-Lail. B. N. (2011). 
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25. Gibbert Michael , Leibold Marius and Probst Gilbert. (2002), "Five Styles of Customer 
Knowledge Management and How Smart Companies Use Them To Create Value", 

European Management Journal, Vol.20 , No. 5 , PP. 459-469 
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